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OZET

Bu calismada, paketlenmis st Gran0 icin tiketicilerce énemsenen ambalaj 6zellikleri ve ambalajin diger Uriin
Ozellikleri arasindaki yeri incelenmistir. Ayrica ambalaj ézelliklerinin satin alma davraniglariyla iliskisi arastirilmistir.
Elde edilen bulgular, ambalajin énemine dikkat ¢ekmektedir. Bununla birlikte, ambalaj 6zelliklerinin tiketicilerce
dikkate alinan ve énemsenen Urtn 6zellikleri oldugu goérilmustir. Diger yandan, ambalajin goérsel 6zelliklerinin
plansiz satin alma davraniglari ve ambalaj Gzerindeki agiklayici bilgilerin tekrar satin alma niyeti Gzerinde anlamli
etkilerinin oldugu gézlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Ambalaj, Paketlenmis sit, Satin alma, Yapisal denklem modelleri

Importance of Perception for Packaged Milk and Influence of Packaging on Purchasing
Behavior of Consumers: A case study of Istanbul

ABSTRACT

In this study, packaging features and the importance of packaging among the other product attributes for packaged
milk were investigated. Also the relationship between packaging features and purchasing behavior was analyzed.
The results indicated that packaging has a significant influence on consumer purchasing behavior. Besides, different
packaging features are important for the customers and the customers are considering the packaging features.
Relationship between visual package attributes and repeat purchasing intension was found significant.

Key Words: Package, Packaged milk, Purchasing, Structural equation modeling

GIRIiS incelenmesi gu¢ bir konunun arastirmacilarin giderek
daha fazla ilgisini ¢ektigi ve bu olguya etki eden
Hem ulusal, hem de kiresel alanda giderek yogunlasan faktorlerin farkli Urlnler ve ydntemler baglaminda ele
rekabet, firmalarin Urettikleri Grlinlere yeni ve farkl alinmasi gerektigi gérilmektedir. Ayrica ¢esitli Glkelerde
Ozellikler katarak pazarda basarii olma cabalarini tlketicilerin renk, sekil gibi ambalaj 6zelliklerine iligkin
gerektirmektedir. Bu anlamda drtne farkhlik katan, koklh  tercihlerinin - oldugu ve ©6nemli farkliliklar
bunun da 6tesinde Urind raflarda sunan, Urinin ve gosterdikleri literatirde belirtiimektedir [16]. Bu bilgiler
markanin bir parcasi haline gelmis olan ambalaj, ambalaj o6zelliklerinin  farkli  Ulkeler ve  Grlnler
Ureticilerin ve tiketicilerin giderek daha da fazla 6nem baglaminda  incelenmesinin  gerekliligine  isaret
verdikleri bir konu haline gelmektedir. Bir baska etmektedir.
ifadeyle, surdUrllebilir rekabet avantaji saglanmasi .
bakimindan, ambalajin Urline deger katan 6nemli bir Ambalajin Onemi
faktor oldugunu soylemek mimkindir. Bu ©6nem
Ozellikle ambalajin satig noktasinda tiketicilerle iletigimi Ambalaj sadece Urline ait 6zelliklerin yansitiimasinda
saglayan ve (rln segimini etkileyen 6nemli bir faktor bir ara¢ olarak karsimiza ¢gikmamaktadir. Bunun yani
olmasindan kaynaklanmaktadir [4]. sira 0rindn korunmasinda, tasinmasinda, Urinin
maliyetini distirmede fayda ve kolaylik saglamaktadir
Ambalaj 6zelliklerinin satin alma davranigina olan etkisi [24]. Ancak asil 6nemlisi, firmalarin iginde bulunduklari
pek ¢ok arastirmaci tarafindan incelenmistir [8, 13, 16]. rekabet ortami, Uretim sireglerinde etkinligin yani sira
Ancak satin alma davranigi gibi anlasiimasi ve pazarlama faaliyetlerinde de basarili olmayi kaginiimaz
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kilmaktadir. Bu bagdlamda firmalar tlketicileri daha
yakindan tanima zorunluluguyla karsi kargiyadirlar. Bu
acidan bakildiginda tiketicilerin Grlin se¢im slrecinde
hangi  faktorleri gdz ©6ninde  bulundurduklar
yanitlanmasi gereken énemli bir soru olarak karsimiza
¢clkmaktadir. Literatdr bilgileri incelendiginde, psikolojik
ve duygusal faktorlerin yani sira, ambalaj ve fiyat gibi
digsal faktbrlerin de segim slrrecinde ©6nemli rol
oynadigi goérilmektedir. Dolayisiyla ambalaj 6zellikle
kalite gostergesi olarak 6nemli bir dissal faktér haline
gelmektedir. Hem cekicilik, hem de bilgi verme
Ozelligiyle kalite algilamasinin gergeklesmesinde katki
saglamaktadir [8]. Bir baska ifadeyle tiketicileri satin
alma konusunda etkilemektedir [6]. Bdylece, ambalajin
tuketiciler ve firmalar agisindan &nemini ortaya koyan
faktorleri kisaca soyle 6zetlemek mimkiindir [4]:

e Geleneksel tutundurma yoéntemlerinin &nemi
azalirken, ambalajin iletisim araci olarak etkisi
artmaktadir.

e Tutundurma yoéntemlerinin énemi, geleneksel
reklam araglarindan pazar ortamindaki tanitim
araglarina dogru kaymaktadir.

e Tiketici bilincindeki marka farklilastirmasinin
Onemi azalmakta, buna karsin farklilastirma ve
tanimlama araci olarak ambalgjin énemi

artmaktadir.

o Urin kalitesi ve kaliteyi koruma gerekliligi
artmaktadir.

e Urin ve misteri glvenligi gereksinimi
artmaktadir.

e Urin hakkindaki bilgilerin tiiketiciye sunulmasi
gerekKliligi artmaktadir.

e Ambalaj sayesinde Urtne iligkin arti deger
olusturmak mumkun hale gelmektedir.

Ambalajin 6nemini ortaya koyan faktorlerden belki de
en Onemlisi, giderek en etkin pazarlama iletisim
araglarindan biri halini almasidir. Gink{, ambalaj tim
potansiyel misterilere ulasabilmektedir, tiketiciye karar
verme asamasi gibi en gerekli bir anda ulasmaktadir ve
tiketiciler Urinle kargilastiklarinda dogru  bilgiye
ulasmak icin ambalaji incelemektedirler ve iletisim
slirecine aktif olarak hazirdirlar [4]. Bu baglamda
ambalaj marka kimliginin  olusturuimasinda ve
tiketicilere iletiimesinde en 6nemli uyaranlardan biri
haline gelmektedir ve tiketici-marka iliskisinin
glclenmesine katkida bulunmaktadir [18].

Ambalajin tiketicilerin riin0 kolayca fark edebilmeleri,
uygun boyutta satin alabilmeleri gibi birgok faydasi g6z
Onune alindiginda, ambalaj 6zelliklerinin artik tiketiciler
acisindan bir “beklenti” haline geldigi gértlmektedir [6].
Kalite, satis sonrasi hizmetler, uygun fiyat gibi birgok
unsuru iceren tlketici beklentileri, uygun ambalgj
Ozellikleri gibi farkli bir boyutla karsimiza ¢gikmaktadir.
TUketici beklentilerinin karsilanmasi musteri tatmini
bakimindan gerekli oldugundan, firmalarin tiketicilerin
bekledigi ambalaj 6zelliklerini uygulamalari kaginiimaz
hale gelmektedir.
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Ambalajin Fonksiyonlari

Ambalaji sadece (rinin tasinmasinda kolaylik
saglayan bir unsur olarak ele almak yeterli
gorilmemektedir. Ambalajin  tiketicinin  Grlnle

karsilagstiginda ilk gbéze carpan Urin 6zelligi oldugunu
unutmamak gerekir. Bu nedenle firmalarin ambalajin
fonksiyonlarini  ve 6nemini iyi kavramalari ve
masterilerini en iyi sekilde tatmin edecek ambalaj
Ozelliklerini uygulamalari gerekmektedir. Buna gbre
literatirde ambalajin kapsama, koruma, iletisim ve
fayda saglama olmak lzere dort 6nemli fonksiyonunun
oldugu belirtiimektedir.

Kapsama 6zelligi ambalajin en temel fonksiyonu olarak
gorllmektedir ve dig koruma kabinin &zelliklerini
icermektedir. Ozellikle UrGnin bir yerden bir yere nakli
sirasinda kolaylik saglamasi ve Urundn guvenli ve kolay
bir sekilde tasinabilmesini saglayan bir fonksiyondur.
Ambalajin koruma fonksiyonu ise dis etkilere karsi
icindeki Urine zarar gelmesini engelleme 6zelligi ile
ilgilidir. Bu fonksiyon ambalajin materyali ve dis etkilere
karsi koyabilme yetenegine iliskin 6zellikleri ile
iliskilendirilmektedir.

Tlketici Orin ambalaji ile karsilastiginda, ambalajin
tiketicide ge¢mis deneyimlerine dayall bir yarar ya da
ambalajla ilgili pozitif duygular uyandirmasi, GrGnin
satigini  kolaylastirmaktadir. Dolayisiyla, ambalajin
iletisim fonksiyonu 6énem kazanmaktadir. Tiketici Griin
ya da ambalajla karsilastiginda gegmis deneyimlerine
dayanarak kendisine ne tlr bir yarar saglayacagini
degerlendirmektedir. Buna gbére ambalaj kisiye dogru
mesaji verebilmelidir. lletisimi saglayan ozellikler ise
Orinin sekli, boyutu ve c¢esidi olarak karsimiza
¢cikmaktadir. Bunun yani sira ambalaj Gzerindeki gesitli
grafikler, etiketler, mesagjlar, Griiniin markasi ve Urlnle
ilgili diger bilgiler ambalajin iletisim fonksiyonu ile
iligkilendirilen 6zellikler arasinda yer almaktadir.

Fayda fonksiyonu ise 0rin kullaniminda ambalajin
sagladigi kolaylik ile ilgili bir fonksiyondur. Agma,
kapama, tekrar kullanma ve depolamada ambalajin
sagladigi kolayhk tiketiciler tarafindan 6nemsenen
ambalaj 6zellikleri arasinda yer almaktadir. Bunun yani
sira geri déndsimi olan ambalaj 6zelligi de fayda
fonksiyonu iginde yer alan bir 6zellik olarak karsimiza
cikmaktadir [22].

Gida Uriinlerinde Ambalaj Ozellikleri

Ambalajin hem tlketiciler, hem de firmalar agisindan
algilanan 6nemi, tiketicilerin ambalajda gérmek
istedikleri Gzelliklerin incelenmesini giderek daha da
6nemli hale getirmektedir. Oyle ki, ambalajin
glinimiizde fiyat kadar dnemsenen bir unsur haline
geldigi goérilmektedir [10]. Tlketiciler artik raflarda
sasirtict, ikna edici ambalaj fonksiyonlari ve duygusal
etkilerle bilgilendiriimek, inandiriimak, sasirtiimak
istemektedirler [14]. Literatlrde tlketicilerin bekledikleri
ambalaj 6zelliklerini inceleme amaciyla gerceklestirilmis
bircok calismaya rastlamak mimk{ndir. Bu ¢alismalar
farkli OrGn guruplari igin farkli ambalaj 6zelliklerinin &n
plana c¢iktigini gbstermektedir. Bu nedenle (rln
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guruplarina yoénelik yapilan ¢calismalarin yani sira, belirli
Urtnler ele alinarak yapilmis ¢alismalar da literatirde
yer almaktadir. Belirli Grtinler baglaminda yapiimis bazi
calismalarda elde edilmig bulgulan sbyle Gzetlemek
mUmkdnddr.  Ornegdin patates cipsi s6z konusu
olugunda, ambalajin boyut, sekil ve renginin karar
verme surecinde oldukga etkili oldugu belirtiimektedir.
Ambalajin yani sira fiyat, marka, lezzet ve kalitenin de
6nemsenen Urtn 6zellikleri oldugu goértlmektedir [18].

Sarap 0r0n0 UOzerine yapilan bir calismada ise
tuketicilerin sisenin rengi, boyutu ve seklinin yani sira
etiket ve sise mantarindan da etkilendikleri
g6zlemlenmistir [19]. Bunun yani sira paketlenmis taze
et drdnlerinin  tercihinde de ambalajin énemli rol
oynadigi gorilmektedir. Etin rengi ve ambalajlanma
bicimi satin alma kararini etkilemektedir [5]. Visne suyu
baglaminda yapilan bir calismada ise tlketiciler,
icindeki Uriini gérme imkani saglayan cam siseyi tercih
etmektedirler. Bunun yaninda ambalgjin dogal
malzemeden Uretilmig, saglam, geri dénasumld, kolay
bosaltilabilen, tekrar kapatilabilen, kolay tasinabilen ve
kullanimi kolay olmasi tiketiciler tarafindan tercih
edilmektedir [22]. Taze ve az islenmis kullanima hazir
yesil bahar sebzeleri Uzerine vyapilan bir baska
calismada ise ambalajin rengi, igindeki Urinln
gorllebilme 6zelligi ve ambalajin Gzerindeki bilgiler 6n
plana ¢ikmaktadir. [6].

Bunun yani sira taze rendelenmis havug Grliniinde Urdn
bilgilerinin satin alma niyeti Gzerinde olumlu bir etkisi
belirlenememekle birlikte, gelistirimis ve modifiye
edilmis gida Urunlerinde etiket bilgilerinin  énemli
olabilecedi vurgulanmaktadir [8]. Turk Gida Kodeksi
Yoénetmeligi'ne (16.11.1997 tarih ve 23172 sayili Resmi
Gazete) gbre ambalaj Uzerindeki etiket ile gida
hakkinda tiketicilerin  bilgilendiriimesi  yasal  bir
zorunluluktur. Paketlenmis sit drGninde ise vyazil
olmayan ambalaj &zelliklerinin satin alma sirecinde
ihtiyac hissetme asamasinda etkili oldugu, yazh
bilgilerin, bilgi toplama asamasinda satin alma
davranisini etkiledigi belirtiimektedir [4]. Tekrar satin
alma niyeti agisindan degerlendirildidinde ise,
literatrde tiketicilerin “belirli bir markaya degil, stttn
yag oranina bagh olduklan” belirtiimektedir [13]. Bu
ifade tlketiciler paketlenmis siit satin alirken, ambalaj
Uzerindeki bilgilerin tiketicilerin tekrar satin alma
niyetini etkiledigine isaret etmektedir. Konuyla ilgili
literattrde gida Urtnleri séz konusu oldugunda, ambalaj
Uzerinde yer alan beslenme ile ilgili bilgilerin tekrar
satin alma davranigini etkiledigi belirtiimektedir [16]. Bu
baglamda etiket bilgilerinin goérsel ambalaj 6zellikleri
kadar olamasa bile, tekrar satin alma niyetini etkiledigi
gorulmektedir.

Caligmanin Amaci

Tuketicilerin  tercih ettikleri ambalaj 6zelliklerinin
incelendidi calismalara bakildiginda, farkli Griinlerde
farkli ambalaj Ozelliklerinin dikkate alindigi goze
carpmaktadir. Bununla birlikte ambalajin diger Urlin
Ozellikleri arasindaki yeri ve ©Onemi de farklihk
gbstermektedir. Ancak calismalarin ortak 6zelliginin,
ambalajin tiketiciler agisindan énemli bir tercih nedeni
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oldugu gbrilmektedir. Bu c¢alismanin amaci ise,
paketlenmis sut Urin0 baglaminda ambalajin Griin
Ozellikleri arasindaki yerini ve tlketicilerin bu 0rlin
acisindan hangi ambalaj 6zelliklerini dnemsediklerini
incelemektir. Ayrica ambalaj 6zellikleri ile satin alma
davranigi  arasinda anlamh iligkilerin  varhi@ini
arastirmaktir. Bdylece arastirmacilarin ve firmalarin
dikkatlerini ambalajin tiketiciler bakimindan énemine
cekmektir.

ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu calismada literatlirde yer alan ve tlkemizde yapilmis
bircok calismadan farkli olarak, ambalaj &zellikleri
sadece etiket ya da ambalajin saghik yoéninden
degerlendiriimesi  gibi  belirli  6zellikler  Gzerine
yogunlasmanin 6tesinde, ambalajin literatiirde belirtilen
dort fonksiyonu da dikkate alinarak tim ambalaj
Ozellikleri ayni anda ve 6zel olarak paketlenmis sit
baglaminda incelenmistir. Bu noktada &rnegdin gida
Urtnleri genel olarak ele alinmamistir. Bunun nedeni her
bir gida Grlnd igin farkli &zelliklerin 6n plana ¢ikma
olasihgidir. Bu 0Ortndn segilmesinde ana neden,
tuketicilerce diger gida Urtnlerine gore farkli ambalaj
beklentileri icermesi ve tiketicilerin s6z konusu Urlin igin
farkli ambalaj 6zelliklerini 6nemseme olasiliklaridir.
Yukarida belirtildigi gibi yabanci yayinlarda elde edilen
bulgular bu konunun ©nemine isaret etmektedir.
Buradan hareketle, arastirmada ele alinan driine gore,
diger Urin oOzellikleri arasinda ambalajin yerinin ne
oldudu, tlketicilerin hangi ambalaj Ozelliklerini
6nemsedikleri, ambalaj 6zellikleri ile satin alma
davranigl arasinda bir iligkinin olup olmadidi sorularina
yanit aranmaktadir.

Literatire bakildiginda, ginimizde farkli ambalaj
Ozelliklerinin 6n plana ciktigi goértlmektedir. Yapilan bir
calismada firma temsilcilerinin getirdikleri gérusler,
ginimizde ambalaj egilimlerinin daha klglk ebath
ambalaj, Urind koruma &zelligi, kolay tasinabilirlik ve
duygusal gekicilik Gzerine yogunlagtigini gostermektedir.
Ozellikle renk ve  cekicilik  duygusal  tepki
uyandirmaktadir [7]. Ayrica, ¢alismanin daha &nceki
bélimlerinde de belirtildigi gibi, 6zellikle ambalajin sekil
ve renk, saglamlik, seffaflik gibi 6zelliklerinin satin alma
kararini etkiledigi gérilmektedir [18, 19, 22]. Dolayisiyla,
cesitli ambalaj 6zelliklerinin satin alma davranigini
etkileyen faktorler oldugu anlasiimaktadir. Ancak yapilan
bu calismalar genel olarak belirli deney guruplarinin
tercih ettikleri ambalaj &zelliklerini yansitmaktadir. Satin
alma eyleminin seklini gdstermemektedir. Bu konudaki
bilgiler incelendiginde, sampuan, tuvalet k&gidi gibi hizh
tlketilen Ordnler icin bu Grinleri satin alan tiketicilerin
fazla arastirma yapmadan ve dusinmeden satin
aldiklari  ve genellikle secim asamasinda gorsel
uyaranlardan etkilendikleri ve aligveris sirasinda karar
verdikleri belirtiimektedir [3]. Buna gobre, tlketicileri
gOrsel olarak uyaran ambalaj 6zelliklerinin tlketicilerin
satin alma davranisini etkiledigi sdylenebilir. Bununla
birlikte, ambalaj Uzerindeki tarif ve bilgilerin mdsteri
sadakatini artirdigi yéninde gérisler de mevcuttur [17,
13]. Ayrica yapilan c¢alismalar, ambalaj (zerindeki
beslenme bilgilerinin tekrar satin alma davranisini
etkiledigini géstermektedir [16]. Buna gore farkli ambalaj
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ozelliklerinin  farkl
oldugu sdylenebilir.

satin alma davranislarina neden

Béylece, arastirmanin modelini ve hipotezlerini
asagidaki (Sekil 1) gibi ifade etmek mimkinddr:

AMBALAJ
OZELLIKLERI

SATIN ALMA
DAVRANISI

Gorsel ozellikler
Renk, sekil,
biiyiikliik, resim ve
grafikler

PLANSIZ SATIN
ALMA DAVRANISI

Fonksiyonel
ozellikler
Kullanim kolayhgi,
Uretildigi malzeme,
tasarim

TEKRAR SATIN
ALMA NiYETi

Aciklayic1 Bilgiler

Uretici firma,
kullanma talimati,
cesitli bilgiler

Hsy

Sekil 1. Arastirma modeli (H;: Ambalajin gbrsel
Ozellikleri plansiz satin alma davranisini etkiler, Ha:
Ambalajin fonksiyonel Ozellikleri tekrar satin alma
niyetini etkiler, Hs;: Ambalajin (zerindeki aciklayici
bilgiler tekrar satin alma niyetini etkiler)

Aragtirmanin ekseni, paketlenmis sit Grindnd satin alan
tiketicilerden  olusmaktadir.  Calismada, kolayda
Ornekleme ydnteminden [1] yararlanilmis ve &rneklem
farkli demografik ozellikler gd&sterdigi  distndlen
istanbu’  un  Kadikdy, Pendik, Avcilar ve
Gaziosmanpasa ilgelerinde ikamet eden tiketicilerden
olusturulmustur. Yapilan pilot ¢alismanin ardindan,
arastirmamiza katilmak isteyen 550 kisi Ornekleme
alinmigtir. Boylece, veri toplama amaciyla geligtirilen
anketler Mart-Nisan 2008 tarihlerinde, arastirmaya
katilmak isteyen kisilere uygulanmistir. Anlagilamayan
ve bos birakilan sorularin fazla oldugu anketler
elenerek, 435 anket degerlendirmeye alinmistir.

Ankette katilimcilarin demografik Ozelliklerini
belirlemeye yoénelik sorularin yani sira, hangi Orin
Ozelliklerini daha fazla dnemsediklerini, hangi ambalaj
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Ozelliklerini, hangi etiket bilgilerini dnemsediklerini ve
hangi a¢ma kapama ydntemini tercih ettiklerini
belirlemeye yoénelik sorulara yer verilmistir. Ambalajin
fonksiyonlar dikkate alindiginda [kapsama, koruma,
iletisim ve fayda saglama], belirli bir ambalajin tercihi
“kapsama ve koruma’, etiketleme bilgileri “iletisim”,
acma kapama ybéntemi ve ambalajin  geri
dondstirilebilmesi gibi 6zellikler ise “fayda saglama’
fonksiyonlarini inceleyen ambalaj Ozellikleridir. Bu
baglamada  tiketicilerin  ambalajin  fonksiyonlari
bakimindan énemsedikleri tim &zellikler incelenmisgtir.
Bununla birlikte ankette satin alma davranisina iligkin
sorulara da yer verilmigtir. Bdylece tercih edilen belirli
ambalaj 6zellikleri ile satin alma davranigli arasinda
anlamli iligki olup olmadidi incelenmeye calsiimistir.
Katihmcilarin fiyat, kalite, ambalaj gibi hangi Griin ve
ambalaj Ozelliklerini dncelikli olarak tercih ettiklerini
belirlemeye yo6nelik ifadeler literatlirdeki galismalardan
adapte edilmistir [4, 10]. Satin alma davranisina iliskin
ifadelerin olusturuimasinda ise farkli bir ¢alismadan
yararlaniimigtir [23]. Ayrica Urunle ilgili bilgi iceren etiket
bilgileri ve 0rin kullaniminda kolaylik saglayan a¢gma
kapama yoéntemi ile ambalaj sekli tercihine yoénelik
ifadeler her bir Uriin icin satis noktalarinda ve firmalarin
internet sayfalari incelenerek ayri ayr belirlenerek
hazirlanmistir. Elde edilen veriler SPSS 15.0 paket
programi ile AMOS 7.0 kullanilarak analiz edilmistir.

VERI ANALIZi VE BULGULAR

Bu galismada, paketlenmis st Griinindn satin aliminda
ambalajin 6nemi ve tiketiciler tarafindan énemli gérilen
ambalaj 6zelliklerinin  belirlenmesi ve sb6z konusu
6zelliklerin satin alma tutum ve davranislarina etkilerinin
belirlenmesi amagclanmistir. Bu baglamda, &6ncelikle
arastirmaya katilan deneklerin ¢ogunlugu kapsayan
demografik 06zelliklerine deginilecektir. Katilimcilarin
yaklasik %57’si kadindir. Yaklasik olarak %67’sinin yasi
19-35 arasindadir. Yas  gruplarn acisindan
degerlendirildiginde 6rneklemin yarisindan fazlasinin
geng tuketicilerden olustugu goérllmektedir. Meslek
gruplari agisindan ise, katilimcilarin yaklasik %25’i ev
hanimi, %12'si memur, yaklagik %17’si 6grenci, %25'i
isci ve serbest meslek sahibidir. Egitim durumu
degerlendirildiginde, katilimcilarin yaklasik %39'unun
lise ve yaklagsik %40'inin 6n lisans ve Uzerinde egitim
seviyesinin oldugu gorilmektedir. Gelir agisindan,
ankete katilanlarin yaklasik %56.5’i 501-1500 YTL,
%23.5 ise 1500-2500 YTL gelir arahdindadir.
Katilimcilarin =~ %583.1°'i  evlidir. Ankete katilanlarin
%27.3'Un0n aile blyUklugu 5 Kisi ve Uzeri, %38.8'i 4 kisi,
%21.6's1 3 kigi, %9.4’'U 2 kisidir.
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Tablo 1. Katilimcilarin demografik 6zellikleri

Ozellik F % Ozellik F %

Cinsiyet Meslek
Kadin 244 56.6 isci 52 12.4
Erkek 187 434 Memur 50 11.9

Yas Emekli 27 6.4
18 ve alti 11 2.6 Ticcar 9 2.1
19-25 157 36.9 Ev Hanimi 104 24.8
26-30 69 16.2 Serbest Meslek 52 124
31-35 56 13.2 Ogrenci 73 16.8
36-40 36 85 Calismiyor 33 7.9
41-45 42 9.9 Diger 20 5.3
46-50 32 75 Egitim Durumu
51-55 13 3.1 lIkdgretim 94 22.6
56-60 7 1.6 Lise 161 38.7
61 ve Ustl 2 0.5 Onlisans 121 291

Medeni Durum Lisans 35 84
Bekar 202 46.9 YUksek Lisans ve Doktora 5 1.2
Evli 229 53.1 |Aile Blyukltgu

Gelir Tek Kisi 12 2.8
500 YTL ve alti 25 5.9 2 Kisi 40 9.4
501-1500 YTL 238 56.5 3 Kisi 92 21.6
1501-2500 YTL 99 23.5 4 Kisi 165 38.8
2501-3500YTL 30 71 5 Kisi ve Uzeri 116 27.3
3501-4500 YTL 20 4.8
4501 ve Ustd 9 2.1

Katilimcilarin paketlenmis sit satin alirken hem anlik 2'deki bulgulara ulasiimistir. Tabloda yer alan

gorsel etkilenmelerine, hem de Urinle ilgili ge¢mis
deneyimlerine dayanarak en énemli gérdigu t¢ 6zellik
belirlenmeye calisiimis ve ambalajin bu &zellikler
arasindaki yeri belirlenmek istenmistir. Bdylece, Tablo

frekanslar, paketlenmis sit satin alirken s6z konusu
Ozellikleri en dnemli gdren [birinci sirada secen] katilimci
sayisini vermektedir.

Tablo 2. Katihmcilarin paketlenmis sit satin alirken dnemli gérdugi 6zellikler

Ozellikler Frekanslar Agirhikl Puan®
Kalite 108 593
Son kullanma tarihi 97 476
Fiyat 52 349
Ambalaj 71 276
Marka 23 263
Miktar 6 96
Koku 10 87
Tavsiye 19 84
Reklam 17 82
Satin alma aliskanhg 11 62
Urlindn icerigi [meyve aromasil, 4 60
vitamin katkisi, yag orani vs.]

Tat 15 48
Yeni bir Grlin olmasi 3 24

*Agirlikh puanlar her bir 6zellik icin, 6nem sirasi tersine kodlanarak ve frekanslari ile
carpilip toplam degeri alinarak hesaplanmistir [Ornegin; Kalite igin: 1.6nem diizeyi
3ile, 2. dnem dizeyi 2 ile ve 3. 6nem duzeyi 1 ile tersine kodlanmig ve frekanslari
ile garpilip toplanmistir: [[3*108]+[2*103]+[1*63]=593]

Bulgular degerlendirildiginde, katilimcilarin paketlenmis
slt satin alimlarinda en énemli gérdUkleri faktorler kalite
basta olmak Uzere, sirasiyla son kullanma tarihi, fiyat,
ambalaj ve markadir. Gértldigu gibi, énemli goérilen
faktorler siralamasinda ambalaj (st siralarda yer
almakta hatta markanin 6énline ge¢cmektedir. Bu
baglamda, katilimcilarin  ambalaj  6zelliklerinden
hangilerini énemli gérdikleri tespit edilmeye calisiimig
ve Tablo 3'deki bulgulara ulagiimistir. Agirlikli puanlar,
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ambalajin saglikli olmasinin en 6nemli 6zellik olarak
gO6rildigini ortaya koymaktadir. Bunu ambalajin GriinQ
koruma Ozelligi, agildiktan sonra tekrar kapanabilme
Ozelligi ve ambalajl agma yodntemi izlemektedir. Bu
Ozellikler, tlketicilerin st Grin0 satin  alimlarinda
Oncelikle saglik faktérini disindiklerini géz o6niine
sermektedir. Daha sonra ise ambalajin agma yéntemi
degerlendiriimektedir.
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Tablo 3. Paketlenmis sit icin dnemli bulunan ambalaj ézellikleri

Ozellikler Frekanslar Agirlikl Puan*
Saglikli olmasi 137 688
Uriini koruma 6zelligi 84 425
Acildiktan sonra tekrar kapanabilme 6zelligi 44 318
Ambalaji agma yéntemi 74 263
Dayanikliligi 15 207
Etiket bilgileri 19 150
Ambalajin sekli 25 106
Ergonomiklik [kullaniminin kolay olmasi] 6 81
Yeniden ddnistirllebilen [Doga dostu] malzemeden yapilmig olmasi 2 76
Tagimada kolaylik saglamasi 10 58
Buyukltga 3 42
Yenilikgi olmasi 4 38
Uraindin fiyatini déiglrict etkisinin olmasi 2 38
Uzerindeki grafik, sekil ve resimler 4 35
Baska bir amagcla tekrar kullanilabilmesi 2 33
Rengi 3 33
Gorilnlstnin gekici olmasi 3 28

Buradan hareketle, tlketicilerin paketlenmis st Grin0
ambalajinda hangi agma kapama teknigini tercih ettikleri
belirlenmeye calisiimistir. Tablo 4, bu konudaki tiketici
tercihlerini géstermektedir.

Tablo 4. Katilimcilarin paketlenmis st ambalajinda
tercih ettikleri agma kapama ydntemleri

Tablo 5. Paketlenmig st ambalaj tirlerindeki tercihler

Ambalaj Tur0 Frekans Y%

Plastik sise 80 18.7
Karton kutu 176 41.2
Cam sise 123 28.8
Keserek agilan plastik torba 10 2.3
Uzerinde kapag! olan plastik torba 21 4.9
Uzerinde pipeti olan karton kutu 17 4.0

Acgcma Kapama Ydéntemi Frekans Yo

Cevrilebilir kapak 286 66.7
Yirtarak ya da keserek agma 20 4.7
Folyo kapak 48 11.2
Bastirip ¢cekmeli plastik kapak 46 10.7
Farketmez 29 6.7

Bulgulardan, katilimcilarin yaklasik %67’sinin ambalajda
cevrilebilir kapagr tercih ettigi goérulmektedir. Bu
yébntemde, kapagin acildiktan sonra  yeniden
kapanabilme 6zelligi oldugundan Grlnin saklanmasini
da kolaylastirdigi dustunUlmektedir. Bastirp ¢ekmeli
olarak tanimlayabildigimiz plastik kapaklarin da
acildiktan sonra tekrar kapanma 0zelliginin olmasina
ragmen tuketiciler, bu tir kapad fazla tercih
etmemektedirler.  Diger yandan cam  siselerin
kapanmasinda kullanilan folyo kapaklar da tercih
edilmektedir. Bu tir kapaklari tercih eden tiketicilerin
sUtl cam sisede satin almak istedigi distnUlmektedir.
Calismada ayrica, tiketicilerin paketlenmis sGt Grinind
hangi tir ambalajda satin almak istedikleri incelenmis ve
Tablo 5'teki sonuglara ulasiimistir.
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Bulgular, ¢ogunlugu kapsayan katiimcilarin %41’inin
paketlenmis sit ambalaj tercihlerinde karton kutuyu,
yaklasik %29unun da cam siseyi tercih ettiklerini
goOstermektedir. Katilimcilarin yaklasik %19'u ise plastik
siseyi tercih etmektedir.

Tiketiciler agisindan paketlenmis st Grlini ambalajinda
yer alan bilgilerin ne dizeyde o6nemli oldugu da
belirlenmis ve Tablo 6'daki bulgulara ulasiimistir.
Bulgular, ambalaj Uzerindeki bilgilerden sttin Uretim ve
son kullanma tarihinin en fazla 6nemsendigini
gOstermektedir.  Ayrica  Orinin  markasi, kalite
standardina yoénelik isaretin bulunmasi ve Uretici firma
adi da tiketiciler acgisindan olduk¢ga  6nemli
go6rilmektedir. Buradan, katilimcilarin Grinin saglikh ve
glvenilir bir Grin olup olmadigina yoénelik bilgi almak
istediklerini gostermektedir. Tablo 8'deki bulgular da
saglik acgisindan katihmcilarin  ne kadar duyarh
olduklarina isaret etmektedir. Diger yandan, tiketici
danisma merkezi telefonu ve Uretim yerine ait bilgilerin
ise yeterince 6nemli gérilmedigi séylenebilir.
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Tablo 6. Paketlenmis siit ambalajinda yer alan bilgilerin énem dizeyi

Ortalama
Ambalaj Uzerinde yer alan bilgiler Onem Diizeyi
Uretim ve son kullanma tarihi 1.12
Uretici firma adi 1.86
Markasi 1.64
Kalite belgesi isareti 1.65
Cevreye duyarl oldugunu gésteren isaretler 2.03
Urlniin gramaji 212
icindekiler listesi 2.14
Kullanim talimati 2.33
Tuketici danisma merkezi telefonu 2.65
Uretim yeri 2.47

Olgimler: 1=Cok 6nemli, 2=Onemli, 3= Ne énemli ne de énemsiz, 4=
Onemsiz, 5= Hi¢ 6nemli degil

Katihmcilarin paketlenmis sit Grind ve ambalajina katihmcilarin 6zellikle Grinin markasina énem verme,
yonelik bazi ifadelere katilim duzeyleri belilenmeye ambalajin  kullanim  kolayligina  sahip  olmasini
calisimis ve Tablo 7’deki bulgulara ulasiimistir. 6nemseme ve ambalajin Uretildigi malzemeyi dikkate
ifadelere  katlim  dizeyleri  degerlendirildiginde, alma egilimlerinin oldugu goérulmektedir.

Tablo 7. Katilimcilarin Paketlenmis Siit Ambalajina Yénelik ifadeleri Degerlendirmeleri

Ifadeler Ortalama Katilim Dlzeyi
Ambalajin rengine 6nem veririm 2.92
Ambalajin Gzerindeki resim ve grafikler ilgimi ¢eker 2.97
Ambalajin buydkligunu [litre] dikkate alinm 2.07
Ambalajin sekli tercihim Uzerinde etkilidir 2.53
Ambalajin Uretildigi maddeyi [cam, plastik vb.] dnemserim 1.77
Urliniin markasi benim igin nemlidir 1.73
Uretici firma paketlenmis siit tercihimde etkilidir 2.00
Ambalaj tizerindeki bilgileri dikkate alirim 2.01
Ambalajlarin Gzerinde kullanma talimatlarina yer verilmelidir 2.05
Ambalaj kullanim kolayligina sahip olmalidir 1.75
Ambalaj ¢evre dostu malzemeden Uretilmis olmalidir 1.95
Ambalajin yeni teknoloji ile Uretilmis olmasi énemlidir 2.06
Paketlenmis sit ambalaji siradan bir ambalaj da olabilir 3.49

Olglmler: 1=Tamamen katiliyorum, 2=Katiliyorum, 3= Ne katiliyorum ne de katiimiyorum,
4= Katilmiyorum, 5= Hi¢ katiimiyorum [Cronbach Alfa=0.715]

Paketlenmis Siit Ambalaj Ozellikleri ile Satin Alma ortalamalarn Tablo 8'de yer almaktadir. Tabloda yer alan

Davranigi Arasindaki iligkiler ilk iki ifade plansiz satin alma davranisini, son (¢ ifade
ise tekrar satin alma niyetini 6lgmektedir.

Satin alma davraniglarina  yo6nelik ifadeler ve

katiimcilarin -~ bu  ifadelere  verdikleri  cevaplarin

Tablo 8. Paketlenmig Siit icin Satin Alma Davraniglar

Satin Alima Davraniglarina Yénelik Ifadeler Ortalama Katilim Dlzeyi
Genellikle daha 6nce almayi tasarlamadigim paketlenmis sitl satin alinm 2.69
Market icindeyken genellikle 0 anda karar verdigim paketlenmis sitl satin alirnm 2.86
Markete girmeden énce aklimda olan paketlenmis sitl satin alirim 2.24
Eger bir markay! bedenirsem ayni markayi satin aimaya devam ederim 1.87
Paketlenmis sit satin alirken her zaman belirli markalari tercih ederim 2.00

Olgumler: 1=Tamamen katiliyorum, 2=Katiliyorum, 3= Ne katiliyorum ne de katilmiyorum, 4= Katiimiyorum,
5= Hi¢ katiimiyorum

Bulgular genel olarak degerlendirildiginde, katilmcilarin Ambalaj Ozellikleri ile Satin Alma Davraniglari

belirli bir paketlenmis sit markasina bagl olduklari Arasindaki iligkinin Degerlendirilmesi

gbrulmektedir.
Bu c¢alismada arastirma modelinde yer alan,
paketlenmis sit ambalaj 6zellikleri ile katilimcilarin satin
alma davranigl arasindaki iligkiler, yapisal denklem
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modelleri kullanilarak arastiriimistir. Bu bagdlamda,
oncelikle Sekil 1'de yer alan arastirma modeli, elipslerle
gosterilen  gizil  degiskenlerin  (faktorlerin) ilgili
degiskenlerce ne oranda temsil edildigi ve gizil
degiskenler arasi korelasyonlarin arastirildigr  él¢iim
modeli ile sinanmaya baslanmistir. Bdylece Sekil 2'de,
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bes gizil degisken ve on dért gbstergeden olusan élgim
modelinin standartlastirilmis regresyon agirliklari, hata
oranlari ve gizil degiskenler arasi korelasyon katsayilari
yer almaktadir. Tablo 9'da ise 6l¢im modelinin uyum
indeksleri verilmektedir.

Telrar
Satn Alma
Niwt

Sekil 2. Olgiim modeli (D1: Ambalajin rengi, D2: Ambalajin izerindeki resim ve grafikler, D3: Ambalajin
sekli, D4: Ambalajin kullanim kolayligi, D5: Ambalajin ¢evre dostu malzemeden uretilmis olmasi, D6:
Ambalajin yeni tasarim ile Uretilmis olmasi, D7: Uretici firma bilgileri, D8: Ambalaj (izerindeki diger
bilgiler, D9: Ambalaj lizerindeki kullanma talimati, D10: Daha 6nceden tasarlanmamis satin alim yapma,
D11: Satin alim aninda karar verme, D12: Daha 6nceden tasarlanmis satin aim yapma, D13: Ayni
markay! satin alma, D14: Her zaman belirli markalari satin alma). Standartlastiriimis regresyon

katsayilar a=0.05 dizeyinde anlamlidir.

Model yapi gecerliligi (benzesim gecerliligi (convergent
validity) ve ayirt etme gegerliliginden (discriminant
validity) yaralanilarak hesaplanmaktadir) agisindan ele
alindiginda, uyum indekslerinin tatmin edici oldugu ve
tahmin edilen regresyon agirliklarinin da yeterince
yiksek oldugu gorllmektedir. Dolayisiyla modelin
benzesim gegerliliginin saglandigini sbylemek
mumkuindur [21]. Diger yandan, gizil degiskenler arasi
korelasyonlar, énerilen iligkinin yénine ve giclne iligkin

bilgi verirler. Sekilde yer alan butin korelasyonlar
a=0.05 diizeyinde anlamlidir. S6z konusu korelasyon
katsayilari, her bir gizil degiskenin ayr bir yapiyr temsil
edip etmedigine yonelik, ayirt etme gecerliliginde
(discriminant validity) kullaniimaktadir [12]. Buna gore,
gizil degiskenler arasi korelasyonlarin en yuksegi
0.65'tir. S6z konusu deder < 0.85 oldugundan faktorler
arasl ayirt etme gegerliligi de saglanmis olmaktadir [12].

Tablo 9. Olgiim Modeli Uyum indeksleri*
Uyum Indeksleri
2 %/sd GFlI AGFI CFI RMSEA
3.167 0.939 0.904 0.886 0.071
* ¥ % Ki-Kare; sd: Serbestlik derecesi; GFI: Goodness-of-Fit

Index, AGFI:  Adjusted-Goodness-of-Fit  Index;  CFl:
Comparative Fit Index; RMSEA: Root Mean Square Error
Approximation

25



N. Siitiitemiz, S.S. Ciftyilldiz, F.A. Konuk Akademik Gida 7(6) (2009) 18-28

Tablo 10’da, modelin guvenilirliginin
degerlendiriimesinde kullanilan Cronbach Alfa ve bilesik
guvenilirlik (Composite Reliability [CR]) [9] katsayilari
yer almaktadir. icsel yapi tutarlliginin belirlenmesinde
yaygin olarak kullanilan Cronbach Alfa degerinin ve
Bilesik glvenilirlik katsayisinin asgari 0.70 olmasi arzu
edilmektedir [11]. Tablodaki bulgular
degerlendirildiginde, “fonksiyonel Ozellikler” ve
“aciklayici bilgiler” gizil degiskenlerine ait dlgek
guvenilirlikleri kabul edilebilir asgari deder olan 0.70’in
altinda elde edilmistir. Literatirde s6z konusu degerin

yeni gelistirilen 6lgeklerde 0.60 ve 0.50 dizeyinin dahi
kabul edilebilecegini belirtmektedir [15]. Bu nedenle,
elde edilen guvenilirlik katsayilarinin kabul edilebilir
oldugunu séylemek mimkin gériinmektedir.

Olciim modeli gegerlilik ve giivenilirlik agisindan tatmin
edici sonuglar verdiginden, séz konusu modelde yer
alan degiskenler ile yapisal model [arastirma modeli]
test edilmistir. Bu baglamda, arastirma modeli uyum
indeksleri ve yapisal katsayilarin anlamhhdi agisindan
degerlendirilmistir.

Tablo 10. Icsel tutarllik icin glivenilirlik indeksleri

Gizil Degiskenler Bilesik Glvenilirlik* Cronbach Alfa
Gorsel Ozellikler 0.794 0.775
Fonksiyonel Ozellikler 0.620 0.622
Aciklayici Bilgiler 0.575 0.567
Plansiz Satin Alma Davranisi 0.725 0.711
Tekrar Satin Alima Niyeti 0.708 0.699

*Bilesik glivenilirlik degerlerinin hesaplanmasinda () Standartlastinimis Regresyon
Katsayilar)?/ [(¥Standartlastinimis Regresyon Katsayilar)® +3Hata Katsayilari] formald

kulaniimistir [9].

Sekil 3’'te arastirma modeline iligkin Yapisal Denklem
Modellemesi (YDM) analizi sonuglari sunulmaktadir.
Katsayilar standartlastinimig degerler olarak
verilmektedir. Modelin uyum indeksleri ise Tablo 11’de
yer almaktadir.

PLANSIZ SATIN

Gorsel

Ozellikler ALMA
Hi: DAVRANISI
¥ 11=,338
Fonksiyonel H,:
Ozellikler ¥ 22=,173

TEKRAR SATIN
ALMA NiYETi

Aciklayic
Bilgiler

Sekil 3. Arastirma modeli [yapisal model] YDM analiz
sonuglari

Tablo 11. Aragtirma modeli uyum indeksleri

Uyum Indeksleri

7z %/sd GFl AGFI CFI RMSEA
2.652 0.943 0.916 0.907 0.062
Uyum indeksleri modelin eldeki veriye muikemmel

sekilde uydugunu gdstermektedir. Model uyumunun
tatmin edici sekilde sonuglanmasi, tahmin edilen yapisal
katsayilarin, hipotezlerin sinanmasi agisindan
degerlendirilebilecegini gostermektedir.
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Aragtirmanin birinci hipotezinde (H) 6ngoraldugi gibi,
ambalajin rengi, sekli, Uzerindeki resim ve grafik
Ozellikleri gibi ambalajin  goérsel yoénine iligkin
Ozelliklerin, plansiz olarak yapilan aligveris Uzerinde
pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu gorlimistir
(y11= 0.338; p<0.000). Bdylece arastirmanin birinci
hipotezi desteklenmistir. Diger yandan, ambalajin
kullanim kolayligi, uUretildigi malzeme ve yeni tasarim
olmasi gibi fonksiyonel 6zelliklerinin, tekrar satin alma
niyeti UOzerinde anlamh bir etkiye sahip olmadidi
gordimastir (yao= 0.173; p<0.128). Bu bulgu, 6nerilen
modelde H, hipotezinin desteklenmedigi anlamina
gelmektedir. Ambalaj lzerindeki Uretici firma, kullanma
talimati ve cesitli aciklayici bilgilerin tekrar satin alma
niyeti Uzerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu
yénindeki Uglincl arastirma hipotezi (H;) ise
desteklenmistir (y;,= 0.243; p<0.039).

SONUGC VE ONERILER

Paketlenmis stt 0OrOnlerinin satin aliminda ambalajin
Onemi, tiketiciler tarafindan o6nemli gorilen ambalaj
Ozelliklerinin belirlenmesi ve ambalaj 6zellikleri ile satin
alma davranigi arasindaki iligkilerin degerlendiriimesi

amaciyla gergeklestirilen bu c¢alismada ulasilan
sonuglara  iliskin  degerlendirmeler su  sekilde
siralanabilir:

1. Katihmcilarin ambalajli sit satin alirken en ¢ok 6nem
verdigi unsurun s6z konusu Urtnlerin Kkalitesi oldugu
belirlenmistir. Bu baglamda ambalajin  kalite
algilamasinda énemli bir unsur oldugu disinildiginde,
firmalarca ambalaja yeterince ©&nem verilmesinin
gerekliligi aciktir. Paketlenmis sltte 6nemli gorilen
faktorler siralamasinda ambalaj (st siralarda yer
almakta hatta markanin énline gecmektedir. Dolayisiyla,
tuketicilerin paketlenmis sit tercihinde ambalajin etkili
oldugu sodylenebilir.  Yukandaki veriler dikkate
alindiginda katilimcilarin  ambalajin  blyUkligini ve
kullanim kolayhgini gérece daha fazla dnemsedikleri
gOrilmektedir. Bu bilgiden hareketle, raflarda
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g6rdigimuiz firmalarin sunduklari ambalaj
Ozelliklerindeki benzerlikler ambalajin yeterince ayirt
edilmesini engelledigi sdylenebilir.

2. Katilimcilar tarafindan énemli olarak degerlendirilen
ambalaj 6zellikleri incelendiginde ise, ambalajin saglikli
olmasi en dnemli olarak degerlendirilen ambalaj 6zelligi
oldugu gortlmektedir. Bdylece katilimcilarin  saglikh
ambalaj kullanimi konusunda oldukga bilingli oldugu
sOylenebilir. Pazardaki paketlenmis sdtlerin ambalajlar
incelendiginde, saglikli karton ve cam siselerde
sunuldugu gérilmektedir. Dolayisiyla bu 6zellikler

tlketicilerin birinci derecedeki beklentilerini
karsilamaktadir. Ayrica ambalajin tekrar kapanabilme
6zelliginin Oclincli  sirada  dnemsenmesi  de,

katilimcilarin  ambalaji saghk ve kullanim kolayhgi
acisindan degerlendirdiklerini gdstermektedir. Ambalajin
rengi, Uzerindeki grafikler ve gériiniminin ¢ekici olmasi
gibi gbrsel 6zellikler ise en alt siralarda degerlendirilen
Ozellikler olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu durum,
paketlenmisg sitin kolayda ve satin alim sirasinda
tuketicilerin ~ UOzerinde fazla  disinme ihtiyac
hissetmedikleri bir Uriin oldudu halde, katihmcilarin gida
Urtinlerinde saghgi 6ne cikardiklarini gorsel ozellikleri
ise yeterince 6nemsemediklerini distindirmektedir.

3. Katihmcilara ambalajda yer alan hangi bilgileri
Onemsedikleri soruldugunda ise alinan yanitlardan,
Uretim ve son kullanma tarihinin en énemli bilgi oldugu
gorilmektedir. Gida Urlnd olmasi dolayisiyla bu bilginin
6nemsenmesi  olduk¢a  anlamhdir.  Katilimcilarin
ambalajla ilgili kendilerine yoneltilen cesitli ifadelere
verdikleri yanitlar degerlendirildiginde, “Grtnin markasi
benim icin 6nemlidir’ ifadesinin katilim derecesi en
ylksek ifade oldugu gorilmektedir. Dolayisiyla verilen
yanitlarin marka bilgisini 6nemseme ve ayni markayi
satin alma davranisina verilen yanitlarla tutarli oldugu
gorilmektedir. Calismada ele alinan Uriinin, kolay
ulagilabilen ve sik satin alinan kolayda driin olmasi
dikkate alindiginda, marka baglihdinin ve ambalajdaki
marka bilgisinin 6nemsenmesinin ilging bir sonu¢ oldugu
sOylenebilir. Ancak bu sonuglar katiimcilarin  séz
konusu Urinleri satin alirken ¢ok fazla disinme geregi
duymadiklarini ve bir kez begendikleri ve markasina
glvendikleri artnleri surekli satin aldiklarini
distndurmektedir. Bununla birlikte, ambalaj ve
markanin birbirine yakin dnemde degerlendirilmis
olmasi, ambalaja da gereken &nemin verilmesi
gerektigini gostermektedir.

4. Ambalajla ilgili cesitli ifadelere verilen yanitlar
degerlendirildiginde ise markanin ve ¢zellikle ambalajin
Uretildigi maddenin énemsendigdi gérilmektedir. Bu yanit
Oncesinde ambalajin sadlikli  olmasinin en fazla
6nemsenen ambalaj 6zelligi oldugu dikkate alindiginda
verilen yanitlarin tutarli oldugu ve firmalarin bu konuya
6zen gostermeleri  gerektidi  sdylenebilir.  Ancak
katimcilara paketlenmis sit i¢in hangi ambalaj tlrind
tercih ettikleri soruldugunda karton kutu ve cam sisenin
en fazla tercih edilen ambalaj c¢esidi oldugu
gorilmektedir. Bu badlamda, market raflarinda,
katilmcilarin yaklasik Ggte biri tarafindan tercih edilen
cam sisenin ¢ok fazla yer almamasinin firmalarca
dikkate alinmasi gereken bir konu oldugunu sdéylemek
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mumkanddr. Ayrica katihmceilarin gevrilebilir kapaklari
en fazla tercih etmeleri, ambalajin kolaylik sadlama
6zelliginin  de tlketicilerce ®&nemsenen bir 6zellik
oldugunu géstermektedir.

5. Ambalaj 6&zellikleri ile satin alma davranislan
arasindaki iligkiler incelendiginde, ambalajin Gzerindeki
grafikler, rengi, sekli gibi gorsel &ézelliklerinin, plansiz
satin alma davranigina etkisinin oldugu gértlmektedir.
Bu durum, belirli bir markaya bagh olmayan
tiketicilerin, satin alma esnasinda ambalajin gorsel
Ozelliklerinden  etkilendiklerini  ve anlik etkilenme
sonucunda satin aldiklarini gdsteren bir iligki olarak
degerlendirilebilir. Bu bulgular ¢alismanin  énceki
bdlimlerinde belirtilen literatir bilgileriyle értismektedir
ve arastirmanin ambalajin gorsel 6zelliklerinin plansiz
satin alma davranigini etkiledigine yénelik Hy hipotezini
desteklemektedir.

6. Diger yandan ambalajin fonksiyonel &zelliklerinin
tekrar satin alma davranigini etkilemedigi, calismadan
elde edilen bulgular arasinda yer almaktadir ve
arastirmanin ambalajin fonksiyonel 6zelliklerinin tekrar
satin alma niyetini etkiledigi yoénundeki H, hipotezi
desteklenmemektedir. Bununla birlikte literatirde
belirtildigi gibi ambalaj Gzerindeki aciklayici bilgilerin
tekrar satin alma davranigl Uzerinde etkisinin oldugu
gorilmektedir ve arastirmanin ambalajin Uzerindeki
aciklayici bilgilerin tekrar satin alma niyetini etkiledigine
iliskin H; hipotezi desteklenmisti. Bu durumun
paketlenmis sit Urlnindn islenmis bir Orin olmasindan
ve bu nedenle tiiketicilerin bu gibi Urtnlerde yag orani,
beslenme bilgileri gibi bilgileri dnemsediginden
kaynaklandigini, literatirdeki  calismalarindan  da
yararlanarak ifade etmek mimkundur [16, 13].

Arastirmadan elde edilen bulgular genel olarak
degerlendirildiginde, ambalajin satin alma davranigini
etkileyen bir 0rin 06zelligi olmasi, ele alinan 0Urin
baglaminda belirli ambalaj 6&zelliklerinin  ve etiket
bilgilerinin 6n plana gikmasi dikkat gekmektedir. Ozelikle
magaza i¢ci anlk karar sonucu gergeklesen
aligveriglerde ambalajin renk ve seklinin Grin segimini
etkileyen dnemli 6zellikler oldugu goértlmektedir. Ayrica
ambalaj Uzerinde yer alan bilgilerin tekrar satin alma
davranisini etkileyen 6nemli bir 6zellik oldugu elde
edilen bulgular arasinda yer almaktadir. Bu nedenle, bu
bulgularin hizli tiketilen Grlnlerde firmalarin ambalaj
Ozelliklerini belirlerken daha dikkatli olmalari gerektigine
isaret ettigini sdylemek mimkundur.

Bu calismanin, firmalarin ambalaj &zelliklerine daha
fazla 6nem vermeleri ve ambalaji  Orinln
pazarlanmasinda Onemli bir faktér olarak goérmeleri
acisindan énemsenebilecek bilgiler icerdigi sdylenebilir.
Elde edilen bulgularin bu tir galismalarin firmalarca

daha fazla uygulanmasini tesvik etmesi de
beklenmektedir. Ayrica her GrGn icin  farklihk
gOsterebilecek ambalaj 6zelliklerinin  farkh  Griinlere

ybnelik calismalari gerektirdigi de aciktir. Buna benzer
calismalarin, derinlemesine mdilakat gibi niteliksel
calismalar ve anlik tiketici tepkilerini 6lgebilecek
deneysel calismalarla desteklenmesi ve genisletiimesi
konunun daha iyi anlagiilmasi ve acgiklanmasi
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bakimindan oldukg¢a yararli olacag duisundimektedir.
Bunun yani sira, bu calismada elde edilen bulgular,
arastirmanin  érneklemi ile sinirhdir. Ancak ileride
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