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Pazarlama ve reklam endiistrisinde markalar varligini siirdiirebilmek icin
sik1 bir miicadele igerisindedir. Tiiketicilerin kendilerini tercih etmelerini
saglamak adina yenilik¢i caligmalar yiiriitiirler. Bunlardan biri de tiiketi-
cilerin satin alma sirasinda ilk temas kurduklar1 ambalajlarda yaratic1 ve
estetik uygulamalar kullanmalaridir. Buradan hareketle bu ¢calismada, tiriin
pazarlamada ambalajlarin yerini ifade etmek ve tiiketici tercihi {izerinde-
ki etkisini derinlemesine incelenmek amac¢lanmaktadir. Bu amacla nitel
arastirma desenlerinden olgubilim (fenomenoloji) deseni kullanilmis-
tir. Aragtirmanin c¢alisma grubunu cesitli yas ve meslek gruplarina dahil
olan sekiz tiiketici olusturmaktadir. Aragtirma verilerinin toplanmasinda
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calisma grubuna bes sorudan olusan yar1 yapilandirilmis gériisme formu
uygulanmistir. Toplanan verilerin analizinde betimsel igerik analizi yon-
temi kullanilmistir. Yapilan goriigmelerin analizi ile katilimeilarin biiyiik
cogunlugu i¢in ambalajlarin iiriinii satin alma asamasinda etkili oldugu so-
nucuna varilmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Uriin Ambalaji, Ambalaj Tasarimi, Tiike-
tici Tercihi.

THE PLACE OF PACKAGING IN PRODUCT MARKE-
TING AND EFFECT ON CONSUMER PREFERENCE

ABSTRACT

In the marketing and advertising industry, brands are in a tight struggle
to exist. They carry out innovative studies in order to make consumers
prefer them. One of these is the use of creative and aesthetic applicati-
ons in the packaging that consumers first contact at the time of purchase.
From this point of view, This study aims to express the place of packaging
in product marketing and to examine its effect on consumer preference
in depth. For this purpose, phenomenology design, one of the qualitati-
ve research designs, was used in the research. The research study group
consists of eight consumers from various age and occupational groups.
In the collection of research data, a semi-structured interview form con-
sisting of five questions was applied to the study group. The descriptive
content analysis method was used in the analysis of the collected data.
With the analysis of the interviews, it was concluded that for the majority
of the participants, the packaging was effective in purchasing the product.

Keywords: Marketing, Product Packaging, Packaging Design, Consumer
Preference.

GIRIS

Pazarlama faaliyetleri temelde tiiketicilere markalarin {iriin ve hizmetle-
riyle ilgili mesajlar vermek ve onlarin satin alma davraniglarin1 markalar
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lehine kullanmasini saglamak olarak degerlendirilir (Altunisik vd., 2016:
421). Pazarlama teriminin kullanimina iligkin net bir tarih ortaya koyul-
masa da 1906-1911 tarihleri arasinda ilk defa kullanildig1 tizerinde durul-
maktadir. Bu tarih araliginda pazarlama uzmanlar1 genel olarak; ekonomi,
ticaret ve dagitim gibi kavramlarin teorik ¢aligmalarini yapmiglardir (Kes-
tane, 2015: 187). Pazarlama genel olarak insanlar icin kisisel satis, rek-
lamcilik, magazalarda tirlinlerin sergilenip gelecekteki satislar i¢in {iriin
envanterini korumak oldugunu ifade etmektedir. Ancak pazarlama tiim
bu faaliyetlerin daha fazlasini icermektedir. Pazarlamanin miisteri mem-
nuniyetini vurgulayan bir felsefe yonelimi olmakla birlikte bu felsefeyi
uygulamak i¢in kullanilan faaliyetleri de igermektedir (Lame vd., 2013).
Bu baglamda en kisa tanimiyla pazarlama, mal ve hizmetlerin iireticiden
tiikketiciye ulastirilmasindaki faaliyetler biitiiniidiir (Tayfur, 2008: 3). Uraz
(1978) ise pazarlamay1, dogal olarak {iireticinin elinden ¢ikan iirliniin ya da
hizmetlerin farkli ellerden ve agamalardan gecerek tiiketicinin eline ulag-
tirilmasina kadarki siireci kapsayan faaliyet olarak tanimlamigtir. Becer
(2017)’e gore ise pazarlama, bireysel ve kurumsal hedeflere ulasabilmek
amaciyla diislince, mal ve hizmetleri konumlandirma, tanitim ve dagitim
islerini planlayarak uygulamaya gecirme faaliyetleri olarak tanimlamakta-
dir. Tim bu tanimlara baktigimizda pazarlamanin insanla iligkili bir kav-
ram oldugu goriilmektedir. O zaman pazarlamanin, kar elde etmek amaglh
tiiketimi artirmaya yonelik insani bir faaliyet oldugu sdylenebilir.

Pazarlama siirecinde markalar iiriinlerini tiiketiciyle bulusturmak ve onlari
ikna etmek i¢in gesitli yollara bagvurmaktadir. Bu yollardan biri de {iriin-
leri icin tasarladiklar1 ambalajlardir. Uriin ambalajlarinin iiriinii korumak,
kolay tasimak gibi islevsel bir 6zelliginin yaninda iiriinii gorsel olarak sun-
ma islevi de vardir. Pazarlama siirecinde ambalaj tasariminin tiiketiciyi
alim yapmaya tesvik etmesi i¢in gorsel ikna edici 6zelliklere sahip olmasi
gerekmektedir. Bu durum pazarlamanin olmazsa olmazlarindandir. Ciinkii
tiiketici iirlinle bulusmadan 6nce ilk olarak iiriiniin goriintiisii ile karsilag-
maktadir.

Ambalaj kavram1 modern bir terim olmasina ragmen, ilkel ¢aglarda insan-
larin kendilerinden arta kalan yiyecek ve igecekleri saklamak i¢in gelistir-
mis olduklart bir durumdur. Bu baglamda ilk insanlarin farkli fonksiyonel
kap ve sargit malzemeleriyle olusturduklari ambalajlart ¢ok dnceden kul-
landiklar1 sdylenebilir. Ornegin avlarindan arta kalan etleri genis yaprakla-
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ra sardiklari, fazla iceceklerini ise oyduklari agag kiitiiklerine veya hayvan
derilerinde sakladiklar1 tahmin edilmektedir (Ozden, 1987: 116). Ilk ola-
rak insanlarin yiyecek ve icecekleri muhafaza etmek icin gelistirdikleri bu
kosullar tiretimdeki artis paralelinde ¢esitlenmistir. Artik ambalajlar sade-
ce lirlinleri saklamak ya da muhafaza etmek i¢in degil ayn1 zamanda pazar-
lamada da islevsel bir boyut kazanmaktadir. Uriinlerin muhafaza edilmesi,
saklanmasi, taginmasi, sergilenerek tercih edilmesine olanak saglamasi
ambalajlara yiiklenen bazi gorevlerdir. Bu yonleriyle ambalajlar hedef kit-
lenin yas, cinsiyet, 6grenim durumu gibi 6zelliklerinin esas alindig1 bir
pazarlama stratejisi olarak olusturulmaktadir (Becer, 2015). Buradan yola
cikarak insanlarin, iiretim ile teknolojik gelismelere paralel olarak yap-
raklar, agac kiitiikleri ve hayvan derileri yerine yeni maddelerle daha er-
gonomik ve estetik olan ambalajlar trettiklerini sdylemek miimkiindiir
(Blog Yalova, 2022).

Ambealaj; tiriinleri korumak, bir arada tutmak, alicilara rahat ve saglam bir
sekilde ulastirilmak amaciyla tasarlanmis, ¢esitli malzemelerden olugmus,
albenisi yiiksek kaplamalardir (Bener, 1995: 115). i1k kullanimlarmn iiriin-
leri saklamak ve dis etmenlerden korumak amaciyla kullanildigi diistiniilen
ambalajlar, liretimin artmasi ve benzer iriinlerin piyasada ¢ogalmasiyla
beraber, iiretici firmalar arasinda estetik bir yaris igerisinde olusturuldu-
gu sOylenebilir. Bu acidan ambalajlarin tiretilmesinde grafik tasarimcilara
biiyiik bir rol diismektedir. Ciinkii ambalaj tasarlayanlarin amaci, reklam
ya da diger tanitim islerinde ¢alisan meslektaslarindan farkli degildir. Ta-
sarimc1 ambalaji1 ambalaj ise tirlinli satmak durumundadir. Tam da burada
ambalajlarin tizerindeki grafik tasarim 6n plana ¢ikmaktadir. Ambalajlar-
daki grafik tasarim ile ¢ekiciligi ve akilda kalicilig1 artirip, liriiniin satin
alinmaya deger oldugunu ortaya koymak amacglanmaktadir (Becer, 2015).

Tepecik (2002), ambalaji; plastik sanatlar agisindan estetik bir degere sa-
hip olan, belli kural ve 6zellikte {iriin elde eden bir ¢alisma ¢esidi olarak
tanimlamaktadir. Buradan ambalajlarin estetik bir degere sahip olma ge-
rekliligi anlasiimaktadir. Insanlar genel olarak gozlerine estetik seviyesi
yiiksek olan {irlinlere daha ¢ok ilgi duymaktadirlar. Bunu bilen markalar
daha ¢ok tiiketicinin ilgisini ¢cekmek ve daha fazla kazang elde etmek i¢in
bilingli olarak ambalaj tasarimlarini islevselliginin yaninda estetik begeni-
si yiiksek diizeyde tasarlamaktadirlar. Ciinkii ambala;j bir iirliniin tiiketici
ile ilk temasa ge¢mesini saglayan grafik tasarim materyalidir.
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Ambalajlar ait oldugu iirliniin kartviziti konumundadir ve diger grafik ta-

sarim materyallerindeki gibi yalinlik, gorsel hiyerarsi, denge, biitlinliik vb.
ilkeleri dikkate alinarak tasarlanmalidir. Ayn1 zamanda ambalajlar boyut,
form ve malzeme acisindan farkliliklar gosterdiklerinden her biri i¢in ayr1
bir tasarim gerekmektedir. Tarihsel siire¢ igerisinde teknolojik olanaklara
paralel olarak ambalaj tasarimlar1 farklilik gostermektedir (Tayfur, 2008:
8). Bununla birlikte ambalajlarda bulunmasi gereken temel baz1 gorseller
vardir. Bu gorseller arasindaki hiyerarsi Ertan ve Sansarci (2020: 172)’ya
gore genel olarak su sekilde siralanmaktadir;

+  Uriiniin markas1, logosu/amblemi, ismi (ne oldugu bilgisi)

«  Uriin veya markanin slogani

*  Urlinii ¢agrigtiran ve temsil eden ana gorsel. Varsa ikinci gorsel
«  Uriin ve iiretici firma ile ilgili tiiketiciye ulasmas gereken tiim bilgiler.
+  Geri doniisiim vb. kavramlar1 ifade eden ikonlar. Uriiniin barkodu.

Ozellikle gelisen sanayilesmeyle beraber benzer iiriinlerin artmasi,
tiiketiciyi etkilemek i¢in ambalaj tasarimlarinin 6nemini artirmistir. Tiike-
ticinin isteklerini ve zevklerini iyi tahmin ederek dogru tasarimlar yapan
tireticiler, diger tasarimlar arasindan farklarini ortaya koyacak ve basari-
ya ulagacaklardir. Clinkii tiiketiciler, iiriinii ambalajiyla birlikte bir biitiin
olarak goriirler (Aygiin, 2007: 2). Kisaca bir ambalaj, ait oldugu iirliniin
omriinii uzatir, tasima maliyetini diisliriir ve en onemlisi yaratic1 grafik
tasarim nitelikleriyle benzerleri ile olan rekabette dikkatleri iizerine ¢eke-
cektir (Becer, 2017). Ayrintili ve ayn1 zamanda temkinli bir yaraticilik ile
tasarlanan ambalaj, satis ve pazarlamada biiyiik paralar harcanmis reklam
kampanyalarini desteklemektedir (Erkinay, 1996: 36). Dolayisiyla tiiketi-
cinin gozline hitap etmeyen, yeterince titiz ve profesyonelce tasarlanma-
mis bir ambalaja sahip iiriinden daha ¢ok tercih edilecektir.

Uriiniin islevine ve ozelligine gore aklimiza gelebilecek ¢ok sayida ve
cesitte ambalaj tasarimlar1 ve ¢esidi gormek miimkiindiir. Bazi {iriinler
sadece alis davramigini tetiklemek, satis1 artirmak i¢in ambalajlanirken,
bazi iiriinler de dogalar1 geregi, yalniz baglarina satilamayacak durumdadir.
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Bunlar; parfiim, deodorant ve bocek ilaglar1 gibi basingli kaplarda piyasaya
stiriilen tiriinler ile siv1, akiskan 6zellikteki tiriinlerdir (Gtilbay, 2005: 11).

Bu durum gosteriyor ki ambalajlar {irlinlerinin 6zelliklerine gore de
sekillenmektedir.

AMBALAJ CESITLERI

Ambalaj tasarimu, lirlinii satiga hazir hale getirmek amaciyla; {iriin bilgile-
rinin yaninda renk, sekil, yazi ve goriintii gibi estetik degerlere sahip ya-
ratic1 bir tasarim iirliniidiir. Ambalaj tasarimu, tiiketicinin kisiligini, cinsi-
yetini, dilini, dinini, geleneksel yapilarini, toplumsal zevklerini goz dniine
alarak sekillenir ve tirlinlerin pazarlama hedeflerine ulasmasinda 6nemli
rol oynar (Klimchuk ve Krasovec, 2006: 35).

Insanlik tarihi boyunca ambalaj cesitli bigimlerde yasamin igerisinde var
olmustur. 1k kullanildig1 dénemlerde saklama, koruma, tagima islevleri
icin ambalaj olarak yapraklar, hayvan derileri, aga¢ ve bitki kabuklari
kullanilmig, sonrasinda ise bu malzemeler yerini kagit, cam, metal ve
plastik malzemelere birakmustir (ilisulu, 2022). Islevlerine gére ambalaj-
lar: birincil ambalajlar, ikincil ambalajlar ve yiikleme ya da nakliye am-
balajlaridir. Islevlerine gére ambalajlar, genelde iiriiniin direk ambalajin
icinde oldugu ambalajlar1 kapsamaktadir. Ornegin, kolonyayi iginde ba-
rindiran sise gibi. ikincil ambalajlar; ilk ambalaji koruyan ikinci ambalaj
olarak ifade edilebilir. Ornegin, kolonya sisesini koruyan ve destekleyen
baska bir koli olarak diisiiniilebilir. Yiikleme ya da nakliye ambalaj1 ise;
perakende ambalajlar1 korumak ve tagimak i¢in kullanilan kutu, karton ve
kolilerdir (Aygiin, 2007: 7-8). Bu baglamda ambalajin temel islevi {iriin-
leri; iklimsel, bakteri kaynakli ve nakliye asamasindaki tehlikelerden ko-
rumak, tiriiniin icerikleri hakkinda bilgileri tiiketicilere sunmaktadir. Bu-
nunla birlikte, ambalajin 6nemi gorsel iletisim teknolojilerinin gelisim
gosterdigi son yillarda hizla artmistir. Artik ambalajlar temel islevlerine
ek olarak, form ve tasarimlarda kullanilan yaratict uygulamalarla estetik
diizeylerini artirmislardir. Bu durum miisterilerin ilgisini cekmede 6nemli
bir rol oynamaktadir.

Bir ambalajda malzemesinin dogru se¢imi, liriiniin etkili bicimde korun-
masl, taginmasi ve tliketicinin tiriine yonelik beklentilerini karsilamasi ba-
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kimindan 6nemlidir. Bu baglamda ambalaj malzemesi bakimindan farkli
maddeler kullanilmaktadir. Cam, kagit-karton, ahsap, metal, plastik ve
tekstil orjinli malzemeler ambalaj sektoriinde yaygin bicimde kullanil-
maktadir. Bunlarin yani sira ambalajlar yeni bulus ve teknolojilerden ya-
rarlanarak da belirlenebilir. En ¢ok tercih edilen malzemelerden biri olan
camin kullanimi yaklagik olarak MO. 2000 yillarma kadar gittigi tahmin
edilmektedir. Ilk olarak siis malzemesi olarak kullanilan cam, giiniimiizde
cesitli alanlarda goriilmektedir. Ornegin; gida sektoriinde alkol, mesrubat
ve konserveleme islemlerinde kullanilmaktadir. Camin bir tasiyici olarak
en belirgin avantaji, berrak olmasidir (Aygiin, 2007; Becer, 2017). Camin
gecirgenligi olmadigindan, temiz saydam ve pliriizsiiz olmasinin yaninda
geri doniisiimii de kolaydir. Bu nedenle genel olarak tiiketicinin tercih etti-
g1 bir malzemedir (Karagézoglu vd., 2009).

Kagit ve karton ambalajlar cogunlukla diger ambalajlarin bir araya getiri-
lerek saklanmasina, taginmasina ve depolanmasina yarayan ikincil amba-
laj malzemeleridir (Cakici, 1973: 100). Bundan dolay1 kagit ve karton ana
malzemesinden olusan ambalajlarin en ¢ok kullanilan ambalajlar oldugu
sOylenebilir. Ayn1 zamanda kagit ve karton maddeler en ¢ok geri doniisii-
mil olan kati maddelerdir (Karagdzoglu vd., 2009: 6).

Gilinimiizde en ¢ok kullanilan ambalaj malzemelerinden biri de plastiktir.
Ozellikle 20. yiizyilm ikinci yarisindan itibaren popiiler bir ambalaj mal-
zemesi konumundadir. Dig etmenlere karsi esnek, rahat sekillenebilen ve
kendini muhafaza edebilme 6zelliginden dolay1 tireticiler tarafindan tercih
edilebilen bir malzemedir. Cesitlilik ve nitelik acisindan oldukga genis bir
yelpaze olusturan plastikler, daha ¢ok siit lirtinleri, meyve sulari, bakli-
yat ve temizlik malzemelerinin muhafaza edilmesinde kullanilir. Bunlara
ek olarak tarim ilag sanayisinde kullanilan en 6nemli ambalaj malzeme-
si plastik olanlardir (Aygiin, 2007; Atmaca, 2009; Becer, 2017; Yurdagel,
1982). Ana malzemesi petrol olan plastik, dogada bozulmadan en uzun
kalabilen ambalaj malzemesidir. Bu nedenle ¢evreye ve dogaya en ¢ok za-
rar veren ambalaj malzemesidir. Bir diger ambalaj malzemesi ise ahsaptir.
Ahsap maliyetli olmasindan dolay1 pek tercih edilen bir malzeme degildir.
Daha ¢ok 1s1 gegirgenliginden dolay1, hal ve pazarlarda sebze ve meyve-
lerin korunup taginmasinda kullanilan bir malzemedir. Bir diger kullani-
lan ambalaj malzemesi ise metaldir. Genelde aliiminyum olarak kullanilan
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metaller, ince levha haline getirilip ambalaj haline getirilir. Bunlar saglam
ve korunakli yapilarindan dolay1 yaygin olarak kullanilirlar. Genelde sivi
maddelerin korunmasinda, konserve yapiminda, ayrica alkol ve mesrubat
kapaklarinda kullanilirlar. Tekstil Orjinli Kaplar da geri doniistimii olan
ambalaj malzemeleridir. Bu malzemeler daha c¢ok tedarik¢iler tarafindan
baklagil, hububat, patates, sogan, cay ve sabun ambalajlarinda kullanilir
(Atmaca, 2009; Aygiin, 2007).

Uriiniin 6zelligine goére ambalaj malzemeleri degisebiliyorken, genel
olarak ambalajlarda bulunmasi gereken Onemli bazi ozellikler vardir.
Bu o6zellikleri Degirmenci (2019) kolaylik, tasima ve depolama, agma-
kapama (kullanim), miktar ve fiyat, bilgi verme, marka ve iletisim 6zelligi
olarak siralamigtir. Marka ve iletisim agisindan ambalajlar ait oldugu iirii-
nii satin aldirmanin yaninda markay1 da temsil etmektedir. Bu yoniiyle
ambalajlarin temsil ettigi markaya gonderme yapan gorsel izler tagimasi
gerekmektedir. Tiim bunlarin yan1 sira ambalaj tasarimlari ¢agdas rekabet
ortaminda, pazarin siirekli degisen taleplerine yanit verecek bicimde peri-
yodik olarak degerlendirilip yeniden gdzden gegcirilmelidir (Bayazit, 2008;
Becer, 2017).

ARASTIRMANIN AMAC VE ONEMI

Uriin ad1, ambalaj sekli, iiriiniin fotografi ve renk ¢agrisimlari gibi unsurlar
tiiketicilerin satin alma kararina yardimci olmaktadir. Bu unsurlar icerisinde
ambalajin 6nemi son yillarda hizla artmis ve ambalajlar islevlerinin
yaninda yaratici tasarimlar ile tiiketicilerin ilgisini ¢ekmekte dnemli bir
rol Ustlenmistir. Bu baglamda her ambalaj tasariminin arkasinda hedef
kitle olarak belirlenen potansiyel tiiketici kitlenin yas, cinsiyet, egitim
diizeyi, yasadig1 yer vb. ozelliklerinin ayrintili olarak ele alindig1 ciddi
bir pazarlama stratejisi bulunmaktadir (Becer, 2017). Buradan hareketle
bu arastirma, ambalaj tasarimlarinin tiiketicilerin satin alam tercihini ne
derece etkiledigini incelemeyi amaglamaktadir. Bu ama¢ dogrultusunda
asagidaki alt amaglar belirlenmistir;

1. Ambalaj nedir ve tiiketiciler i¢in anlam1 var midir?
2. Uriin tercihlerinde ambalajda dikkat gekici unsurlar var midir?
3. Ambalaj tasarimini olusturan 6geler satin alma tercihini etkiler mi?
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4. Ambalajlarin tiiketici lizerinde olumlu/olumsuz etkileri bulunur mu?
5. Ambalajin ne gibi 6zellikleri olmalidir?
6. Ambalajlarin lizerinde neler olmalidir?

Bu arastirma, tiiketicilerin iiriin tercihlerinde ambalajlarin satin alma dav-
ranigini ne derece degistirebilecegini gorme ve kavrama agisindan 6nem-
lidir. Bununla birlikte bireylerde bilingli bir tiiketim kiiltiirii olusturulmasi
acisindan da dnemli goriilmektedir.

YONTEM

Bu boliimde, arastirmanin modeli, ¢alisma grubu, veri toplama araglar ve
verilerin analizi asamalar1 agikca ifade edilmistir.

Arastirmada iiriin pazarlamada ambalajlarin tiiketici tercihi tizerindeki
etkisi derinlemesine bir bicimde incelenmek istenmektedir. Bu nedenle
aragtirmada nitel arastirma desenlerinden olgubilim (fenomenoloji) deseni
kullanilmistir. Olgubilim gilindelik hayatta karsilastigimiz ancak ayrintili
olarak anlam veremedigimiz kavramlar, deneyimler, olaylar ve egilimlere
odaklanan bir arastirma desenlerindendir. Olgubilim arastirmalarinda veri
kaynaklarini, arastirmanin odaklandig aragtirmay1 yasayan ve olguyu disa
vurabilecek bireyler ya da gruplar olusturmaktadir. Bu baglamda arastir-
manin verilerinin toplanmasinda ve analizinde bagvurulacak yontem ni-
teldir. Nitel arastirmalar, laboratuvar ortami disinda goézlem, goriisme ve
dokiiman incelemesi gibi nicel olmayan yontemlerle gercek ortaminda in-
celemenin yapildigi arastirma yontemidir (Yildirim & Simsek, 2021). Ol-
gubilim arastirmalarinda arastirmaci genellikle, gézlem ve goriisme yon-
temlerinde toplamis oldugu verilerle siireci yiiriitmeye ¢alisir (Merriam,
1998). Olgubilimsel arastirmalarinda igerigin analiz edilme siirecinde, ve-
rinin anlam kazanmasi ve olguyu tanimlayabilecek siiflandirmalarin or-
taya ¢ikarilabilmesi kaygisi vardir. Sonugclar tasvirsel bir ifade ile anlatilir
ve beraberinde dogrudan aktarmalara yer verilir. Bununla beraber ortaya
¢ikan smiflandirma ve oriintiiler dahilinde, ulasilan bulgular aciklanir ve
yorumlanir (Yildirim ve Simsek, 2011). Bu arastirmada séz konusu olan
olgu (fenomen), {iriin ambalajlarmin tiiketici tercihi tizerindeki etkilerini
arastirmaya yoneliktir. Patton (2002) aragtirmanin konusu olan fenomenin
temeline inebilmek amaclandiginda, farkli insanlarin pratiklerinin
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ayrintisiyla ele alip incelemek gerektigini belirtmistir. Bu arastirmada da
fenomenin derinlemesine incelenebilmesi amaciyla farkli yas ve meslek
grubundaki insanlarin diisiincelerine basvurularak degerlendirme yapil-
maya calisilmistir. Bu amagla arastirmanin ¢alisma grubunu, farkli yas ve
meslek grubundaki tiiketiciler olusturmaktadir (Tablo 1).

Tablo 1: Goriisme Gergeklestirilen Katilimcilara Ait Demografik Bilgiler

Katilimcilar | Meslek Cinsiyet Yas
K1 Ogretmen Kadimn 35
K2 Ogretmen Erkek 41
K3 Ogrenci Kadin 19
K4 Ciftei Erkek 54
K5 Ogrenci Erkek 21
K6 Esnaf Erkek 28
K7 Ziraat mithendisi Kadin 37
K8 Ev hanimi1 Kadin 45

Arastirmada, kolay ulasilabilir durum 6rneklemesi yontemi kullanilmistir.
Bu yontem etrafimizda bulunan, rahatlikla ulasilabilen kisilere uygulana-
bildiginden, pratiklik ve zaman kazanma ag¢isindan arastirmaci i¢in olduk-
ca avantajl bir yontemdir.

Bu aragtirmada verileri toplamak i¢in yar1 yapilandirilmig gortisme for-
mu gelistirilmigtir. Literatiir taramas1 yapildiktan sonra goriisme formunun
taslag: hazirlanmistir. Hazirlanan bu taslak, Dicle Universitesi ve Siiley-
man Demirel Universitesi’nde ¢alismakta olan ii¢ 6gretim elemanina su-
nularak uzman gorisi alinmistir. Gorlisme formuna, 6gretim elemanla-
rinin Onerileri dogrultusunda degisikliklere gidilerek son hali verilmistir.
Gortisme formu i¢in pilot uygulama yapildiktan sonra farkli yas ve meslek
grubundaki tiliketicilerle yiliz ylize goriismeler gergeklesmistir. Aragtirma-
nin gecerlik ve giivenirlik ¢aligmasi nitel aragtirmalarda gegerlik ve gii-
venirlik i¢in kullanilmasi gereken inandiricilik, aktarilabilirlik, tutarlilik
ve teyit edilebilirlik kavramlari kullanilmistir. Verilerin analiz edilmesinde
betimsel icerik analiz yontemi kullanilmigtir. Betimsel igerik analizinde,
arastirmaci ilk etapta verileri topladiktan sonra, verileri anlamaya ve tani-
maya calisir. Daha sonra verileri derinlemesine inceleyip anlamli bir biitiin
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olarak yorumlar, siniflandirilir, tema ve kodlara ayirir (Yildirim & Simsek,
2021).

BULGULAR

Arastirmanin bu boliimiinde alt amaglar dogrultusunda gelistirilen sorular
kullanilarak katilimcilarla yapilan goriigme verileri anlamli gruplara ayril-
mistir. Goriisme verileri betimsel icerik analizi yontemi ile analiz edilerek
temalara ayrilmis, alinan yanitlar kodlara ayrilmis ve frekanslartyla birlik-
te tablolar haline getirilerek sunulmustur. Arastirmaya katilan goriismeci-
lerin kimlikleri gizlilik esasina bagl olarak (K) seklinde kodlanmistir. Bu
baglamda ilk olarak katilimcilara; size gore ambalaj nedir tanimlar misi-
niz? Ambalaj tiiketici i¢in ne ifade etmektedir? Sorusu yoneltilmistir. Bu
soruya verilen cevaplara gore katilimcilarin tamaminin {iriin ambalaj1 hak-
kinda bilgi sahibi olduklar1 ve kendilerine gére ambalaj tanim1 yaptiklar
gozlenmistir. Bu sebeple ambalaj tasarimlarinin tiiketiciler i¢in bir anlam
ifade ettigi sonucuna varilmistir.

Tablo 2: Uriin Tercihlerinde Ambalajda Dikkat Cekici Unsurlar Var Mi-
dir? Alt Amacina iliskin Bulgular ve Yorumlar

Ana Tema Tema Kod f

Uriin pazarlamada | Uriin Albenisi, rengi, sekli 4

ambalajlarim ambalajinda | Temiz, seffaf, hijyenik olmas | 3

yen ve tuke.t1c1 o dﬂfkat Saglam, kullanisli olmas1 3

tercihindeki etkisi |edilen Teindekiler bolimi >
unsurlar T . "y

Uretim ve tliketim tarihi 1

Tablo 2 incelendiginde; katilimcilarin tamami bir tiriin ambalajinda dik-
kat ettiginiz unsurlar var midir? Varsa nelerdir? Sorusuna vardir cevabi
vermislerdir. Dikkat ettiginiz unsurlar nelerdir sorusuna ise; katilimcilarin
biiylik cogunlugu (f: 4) albenisi, rengi, sekli beni kendine ¢ekmelidir de-
mislerdir. Daha sonra bir kismi (f: 3) Temiz olmasi, seffaf olmasi ve hijye-
nik olmast lazim derken, bir kismi (f: 2) igindekiler boliimii olmasi lazim
demis, bir kisi de liretim ve tiikketim tarihinin yazili olmasi lazim demistir.
Asagida baz1 katilimcilarin goriislerine yer verilmistir:
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K4: Bana gore ambalaj, géz alict olmalr ve tiriinii olabildigince korumall.
Ko6: Albenisi yiiksek ve hijyenik olmali.

Tablo 3: Ambalaj tasarimini olusturan 6geler satin alma tercihini etkiler
mi? Alt amacina iligskin bulgular ve yorumlar

Ana Tema Tema Kod f

Uriin pazarlamada Ambalajlardaki Goze hitap etmest, 8
ambalajlarin yeri ve [ 6gelerin satin
tiikketici tercihindeki | almaya etkisi
etkisi

Estetik olmasi

Tablo 3’te “Sizce bir liriin ambalaj1 tiiketici lizerinde olumlu/olumsuz etki
olusturur mu? Nasil?” Sorusuna; K2 disindaki katilimcilarin tamama (f:
8) “Uriin ayniysa ve ambalaj kalitesi de ayniysa ambalajin gdziime hitap
etmesi iriinii satin alma hususunda beni etkiler...” demistir. Bir kisi de ha-
yir, beni etkilemez ama tasariminin sasali olmasi ¢ocuk ve ergenleri etkile-
yebilme ihtimali yiiksek demistir. Asagida bazi katilimcilarin goriislerine
yer verilmistir.

K3: ...Kalitesi birbirine yakin iki iiriinden ambalaji dikkat ¢ekici olaninin
tercih edilme ihtimali daha yiiksektir.

K1: Evet etkiler. Uriiniin kalitesini ambalajindaki tasarim belirleyemez,
ama tiriiniin satin alinmasinda belirleyici olur bence...

Tablo 4: Ambalajlarin Tiiketici Uzerinde Olumlu/Olumsuz Etkileri Bulu-
nur Mu? Alt Amacina iliskin Bulgular ve Yorumlar

Ana Tema Tema Kod f
Uriin Olumlu / olumsuz Tasarim albenisi 6
pazarlamada etkiler Ozensiz tasarim 2
ambalajlarm fcerik, igindekiler, | 1
yeri ve tiiketici son tiikketim
tercihindeki etKisi

Tablo 4’te sorulan; sizce bir {iriin ambalaj1 tiiketici lizerinde olumlu/olum-
suz etki olusturur mu? Nasil? Seklindeki soruya, katilimcilarin biiyiik bir

222



Arastirma Makalaesi Ramazan KARAGOL, Mehmet Siran GOKDEMIR

kismi (f: 4) Ambalajin albenisi (renk, sekil, bigim, yaraticilik vb.) ihtiyacin
olmayan bir seyi aldirtabilir. Diger 2 katilime1 (K7, K1) ise tirlinii almam
tizerinde olumlu bir etki yaratirken, sonug itibariyle tiiketici i¢cin olumsuz
bir sonu¢ dogurur demistir. Ambalaj 6zensiz ise igindekilerin de kalitesiz
olma ihtimali yiiksek (f: 2) diyenlerle beraber, bir kisi de (K6) “...amba-
laj tizerindeki ihtiva bilgilerinin okunakli olmasi gerektigini” sdylemistir.
Asagida bazi katilimeilarin goriislerine yer verilmistir:

K5: Olumsuz etki olusturur. Eger tirtin ambalaji 6zenli degilse, iiriiniin
kalitesiz oldugu hissini uyandirir.

K4: Kesinlikle etkiler. Ciinkii sermaye sahipleri bunun farkinda oldugu
icin reklam piyasasi hi¢ olmadigi kadar biiyiik.

Tablo 5: Ambalajin Ne Gibi Ozellikleri Olmalidir? Alt Amacina Iliskin
Bulgular ve Yorumlar

Ana Tema Tema Kod f
Uriin pazarlamada | Olmasi Dogru bilgi 5
ambalajlarmn yeri ve | oereken Saglamlik 1
tiik.et.ici tercihindeki szellikler | Kullanighilik 1
etkisi Tasarim sekli 1

Yerellik 1

Tablo 5’e¢ baktigimizda, “Bir ambalaj tasariminda kesinlikle olmasi ge-
rektigini diisiindiiglinliz 6zellikler var midir? Varsa nelerdir?” Sorusuna;
katilimcilarin biiylik ¢ogunlugu (f: 5) iirlinii iy1 ve dogru tanitmali, ihtiva
ettikleriyle, ilk tiiketim ve son tliketim tarihleriyle beraber tiiketiciyi ya-
niltmamali demistir. Diger katilimcilar ise; iiriinii iyi korumah (K4), “...
biiyiikse kolay tasinmast igin tutulacak bir yerinin olmasi lazim.” (K6),
“...rengi ve sekli giizel olmali...” (K1) ve “...iiriiniin satildig1 bolgeye
ozgii motifler, semboller olmahdir...” (K3) gibi ifadeler kullandiklar
goriilmiistiir. Asagida bazi katilimcilarin goriislerine yer verilmistir:

K7: Ambalajin i¢indeki tiriiniin ne oldugu, ozellikleri, muhtevas ile ilgili
bilgiler olmasi gerekir.

K5: Renk, sekil ve tiretim-tiiketim tarihleri olmali.
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Tablo 6: Ambalaj Tasarimimin Uzerinde Neler Olmalidir? Alt Amacina
Iliskin Bulgular Ve Yorumlar

Ana Tema Tema Kod
Uriin pazarlamada Ambalajla- |Icindekiler, son 5
ambalajlarin yeri ve rin lizerinde | tilketim tarihi
tiikketici tercihindeki etkisi | olmasi gere- PT—
Geri dontlistim 3
kenler

Son olarak ta Tablo 6’da “Bir {iriin ambalajina baktiginizda tizerinde neler
gormek istersiniz? Neden?” Seklinde yoneltilen soruya; katilimeilarin ¢o-
gunlugu icindekiler ve {irliniin ne zaman iiretildigine ve ne zamana kadar
tiiketilmesi gerektigine dair bilgi olmasi gerektigine ¢linkii saglik i¢in bu-
nun 6nemli olduguna (f: 5) dair a¢iklamalarda bulunmustur. Bununla bir-
likte ambalajin seffaf ve geri doniistiiriilebilir olmasi gerektigini, gerekce
olarak ise “...ne aldigimi bilmek beni rahatlatacaktir” (K8) gibi ifadeler
kullandiklar1 goriilmiistiir (f: 3). Asagida bazi katilimcilarin goriislerine
yer verilmistir:

K8: Son kullanim tarihi, i¢indekiler ve ambalajin seffaf olmasi. Ciinkii ne
aldigimi bilmem lazim...

K7: ...Uretim ve tiiketim tarihi, iiriiniin icindekiler béliimii. Ciinkii sagli-
gima dikkat ederim.

SONUC

Tiiketiciler iirlin satin alirken 6ncelikli olarak {iriiniin ambalajiyla temas
kurmaktadirlar. Bu nedenle ambalajlarda kullanilan 6geler tasarimcilar
tarafindan titizlikle hazirlanmaktadir. Ciinkii markalar ambalaj tasarim-
lartyla onlarca benzer iiriin igerisinde tiliketicinin dikkatini ¢ekip satin
alimlar1 arttirma diisiincesindedirler. Bu siire¢ icerisinde grafik tasarimci-
lara biiytik bir rol diismektedir. Tasarimc1 ambalajlar1 tasarlarken {riiniin
ozellikleri, tasarim ilkeleri, hedef kitle ve markanin kimligini g6z dniinde
bulundurmak durumundadir. Tasarimer tiim bu durumlar1 géz Oniinde
bulundurup dogru malzemeleri belirlemeli, ambalajlar1 estetik yonii giiclii
olarak sonu¢landirmalidir.
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Bir {irliniin benzer tirlinler arasindan ayirt edilmesi ambalaj tasariminin dik-
kat ¢ekiciligiyle dogru orantilidir. Ambalaj tasarimlari dikkat ¢ekici 6zel-
likler tasimasinin yaninda mevcut pazar kosullar1 dikkate alinarak olus-
turulmalidir. Clinkii ambalajlar, teknolojik gelismeler, nakliye yontemleri
ve sosyal degisimlerden stirekli olarak etkilenmektedir (Becer, 2017).
Pazarlamanin 6nemli bir boliimiinii olusturan ambalajlar ile ilgili bir¢ok
aragtirma bulunmaktadir. Ancak ambalaj tasariminin pazarlama baglamin-
da ele alindig1 arastirmalar sinirli kalmaktadir. Ornegin Ulusal Tez Mer-
kezi ile DergiPark veri tabanlarinda ayrintili katalog taramasi ile ambalaj
tasarimi ve pazarlama kelimeleri birlikte aratildiginda sadece iki arastirma
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu aragtirmalardan biri néropazarlama (Tas¢1 &
Ozprnar, 2022) ile ilgili iken digeri ise su sisesi ambalajlar1 (Ceken, Ersan
ve Tugrul, 2018) ile sinirlandirilmistir. Bu arastirma ise dogrudan ambalaj
tasariminin pazarlamadaki 6nemini ortaya koymaktadir. Arastirma verile-
rinden elde edilen sonuglar da gosteriyor ki, iiriin pazarlamada ambalajla-
rin tiiketici tercihi lizerinde 6nemli bir etkisinin oldugu goriisii hakimdir.
Ozellikle iiriin ambalajlarinin rengi, sekli, dokusu vb. gorsel dzelliklerinin
tiiketici tercihi lizerinde oldukga etkili oldugu goriilmektedir. Buna ek
olarak aragtirma verilerinde bazen tiiketiciye ihtiyaci olmayan bir {iriinii
satin almada ikna edecek boyutta oldugunu diisiinenler (K8, K2, K5)
olmustur. Boyle bir durumda, sermayeci ve reklam sirketleri kazanirken,
bir kisim tiiketici i¢in ise durum daha farkli bir boyutta degerlendirilebilir.
Ornegin bazi katilimcilara gére ambalaj tasariminin ergen ve gocuklar
izerinde yetiskinlere gore iiriinii alma hususunda daha giiclii bir etki
yarattig1 ve belli yas araligindaki bu insanlar i¢in olumsuz bir durum teskil
ettigi diistintiliyor (K2, K7). Yine katilimcilarin biiylik bir ¢cogunlugu
icin ambalaj ve {irlin kalitesi ayni ise; albenisi yiiksek olan ambalaj tercih
edilecegi soylenmistir ( K1, K3, K4, K5, K6, K7, K8). Burada bir kisim
tiiketicinin salt ambalaja degil, ambalajin i¢indekiyle daha ¢ok ilgilendigi
sonucu da ¢ikarilabilir. Ancak ambalaj ve iirlin kaliteleri ayn1 ise albenisi
yiiksek ambalaj tercih edilir sart1 kosulmus.

Bunun yaninda katilimeilarin azimsanmayacak bir kismi ambalajin siislii
olmasindan ziyade, saglam, kullanigl, hijyenik ve seffaf olmas1 gerektigi-
ni diistinmiislerdir (K8, K1, K5, K7, K3, K6). Bu 6zellikleri tasimayan bir
ambalaj, igindeki iirlinlin de bu 6zellikleri tasimayacagi algisini yaratabilir.

Katilimeilarin biiyiik bir cogunlugu, bir ambalaj tasariminda {irtiniin kim-
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ligi gibi nitelendirilebilecek, iiriiniin muhtevasinin dogru, okunabilir ve tii-
keticiyi yaniltmayacak sekilde olmasi1 gerektigini vurgulamistir ( K2, K5,

K7, K8, K1). Bazi katilimcilar ambalajin kesinlikle renkli ve bigimli olma-
st gerektigini (K4, K6, K1, K3), bazilar1 kesinlikle {iriinii iyi muhafaza et-
mesi gerektigini diistinmislerdir (K2, K3, K5, K7, K8). Bu durum bilingli
tiiketicinin ¢ogunlukta oldugunu, aldig: iiriiniin ambalajinin renginden ve
bi¢ciminden ziyade, ambalajin i¢indekilerinin bilindik olmasi, olmazsa ol-
maz olarak degerlendirmislerdir. Yine sagligini diisiinen katilimeilarin bir
kismi, ambalajda son tiiketim tarihinin olmasini ve ambalajin saydam ol-
masi gerektigini ileri stirmiislerdir.

Arastirma verileri genel olarak ambalajin islevselliginin yaninda goze hi-
tap eden Ozelliklerinin de 6nemli oldugunu gostermektedir. Bunu bilen
markalar, tiiketicilerin ilgi ve zevklerine uygun ambalaj tasarimlariyla
tirtin 6zelliklerinin 6niine gegerek iiriinlerini pazarlama ugrasi icindedirler.
Bu sebeple pazarlamada basarili olmak i¢in markanin gorsel baglantilar
olusturmas1 gerekmektedir ve burada ambalaj tasarimlari 6nemli rol oy-
namaktadir. Ciinkii tiiketicinin {iriinii tercih etmeden once ilk karsilastigi
ve markay1 animsadig1 sey ambalajlardir. Ambalaj tasarimlari bu yoniiyle
markanin kartviziti durumundadir. Yani tiiketiciler ambalajlar araciligiyla
marka degerini, kalitesini ve dzelliklerini de kavrar. Bu baglamda tiiketici-
nin markaya iligkin algis1 biiyiik oranda ambalajlar ile bicimlenmektedir.
Bu nedenle ambalajlar tasarlanirken sadece iirlin pazarlama degil marka-
nin da pazarlandig1 unutulmamalidir. Ozetle yaratic1 bir ambalaj tasarimi
ortaya koyarken hedef kitlenin istek ve arzulariyla birlikte markanin 6zel-
likleri de g6z ontinde bulundurulmasi énemlidir. Bu arastirma, {iriinlerin
pazarlanmasinda ambalajlarin dnemini ortaya koydugu kadar tiiketicile-
rin {irlin tercihlerinde ambalajlarin olasi etkileri karsisinda bilinglenmesi
acisindan da 6nemlidir. Ayni zamanda bu ¢alismanin ambalaj tasarimi ve
pazarlama iliskisi igerisinde yapilacak olan diger ¢alismalara da katk: sag-
layacag diistiniilmektedir.

226



Arastirma Makalaesi Ramazan KARAGOL, Mehmet Siran GOKDEMIR

KAYNAKCA

Altunisik, R., Ozdemir, S., Torlak, O. (2016). Pazarlama Ilkeleri ve Y&ne-
timi. Istanbul: Beta.

Aygiin, E. (2007). Ambalajin Tiiketici Satin Alma Davrams: Uzerindeki
Etkisi: Gida Maddeleri Uzerine Bir Arastirma, Yayimlanmamis Yiiksek
Lisans Tezi, Sakarya: Sakarya Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Is-
letme Anabilim Dali.

Bayazit, N. (2008). Tasarim: Anlamak. Istanbul: Ideal Kiiltiir.
Becer, E. (2015). iletisim ve Grafik Tasarim. Ankara: Dost.
Becer, E. (2017). Ambalaj Tasarimi. Ankara: Dost.

Bener, O. (1995). Ambalajli Gida Maddeleri ve Tiiketici Agisindan Onemi,
Standart, 35, 115-117.

Cakici, L. (1973). Isletmelerde Ambalaj Sorunlar1 ve Ambalaj Alanindaki
Gelismeler. Ankara: A.U Siyasal Bilgiler Fakiiltesi Yaynlari.

Ceken, B. , Ersan, M. & Tugrul, D. (2018). Farkli Hedef Kitlelere Gore
Tasarlanan Su Sisesi Ambalajlarinin Grafik Tasarim A¢isindan Incelenme-
si. Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, (57), 74-83.

Degirmenci, Y. (2019). Gida Ambalajlarinin Tiiketici Satin Alma Davra-
msina Etkisi, Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul: Bahgesehir
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Erkinay, B. (1996), Gida Uriinlerinde Ambalajin Tiiketici Algilamasi
Uzerindeki Etkisi, Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul: Istanbul
Teknik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Ertan, G. & Sansarci, E. (2020). Gorsel Sanatlarda Anlam ve Alg:. Istan-
bul: Alternatif Yayincilik.

Giilbay, M. (2005), Ambalajda Tiiketici Davraniglarint Etkileyen Estetik
Ogelerin incelenmesi, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Kocaeli: Ko-

fletisim Caligmalar1 Dergisi Cilt 9 Say1 2 Mayis- 2023 (211-229) 227



caeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

http://blog.valova.edu.tr/ovairmaksahin/wp-content/uploads/si-
tes/27/2015/03/Ambalaj-1.pdf (Erisim tarihi: 15.12.2022

[lisuly, 1. T. (2022). Gérsel iletisim Tasariminda Ambalaj Tasariminin Yeri,
Gorsel Iletisimi Tasarlamak, Ed. Omer Durmaz ve Murat Ertiirk, Istanbul:
Yem Yayin, s. 35-55.

Karagézoglu, M. Ozyonar, F. Yilmaz, A. Atmaca, E. (2009). Kat1 Atiklarin
Yeniden Kazanimi ve Onemi. Tiirkiye’de Kat1 Atik Yonetimi Sempozyu-
mu. 15-17 Haziran, Sivas: Cumhuriyet Universitesi, s.1-8.

Kestane, S. (2015). Antik Cagda Pazarlama ve Pazarlama Karmasi Ele-
manlarina Yonelik Degerlendirmeler, Bitlis Eren Universitesi Sosyal Bi-
limler Enstitiisii Dergisi, 4 (1),187-205.

Klimchuk, Marianne R. & Krasovec, Sandra A. (2006). Packaging De-
sign. USA: John Wiley&SonslInc.

Lame, W. C. Hair, F. J., Mcdaniel, C. (2013). Lamb / Hair / Mcdaniel Mar-
keting. USA: South-Western Cengage Learning.

Merriam, S. (1998). Qualitative Research And Casestudy Applications In
Education. San Francisco (USA): Jossey-Bass.

Ozden, L (1987). Sans Artiric1 Bir Pazarlama Araci: Ambalajlama, Yayin-
lanmamis Doktora Tezi, Istanbul: Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi.

Patton, M.Q. (2002). Qualitative Research & Evaluation Methods. Cali-
fornia: SAGE.

Tasc1, M. A. & Baygiil Ozpmar, S. (2022). Pazarlama iletisimi Strateji-
lerinde Ambalaj: Bir Noropazarlama Arastirmasi. Uluslararasi Anadolu
Sosyal Bilimler Dergisi, 6 (1), 246-263.

Tayfur, G. (2008). Reklamcilik. Ankara: Nobel.

Tepecik, A. (2002). Grafik Sanatlar, Ankara: Detay Yayincilik.

228



Arastirma Makalaesi Ramazan KARAGOL, Mehmet Siran GOKDEMIR

Uraz, C. (1978). Temel Pazarlama Bilgileri, Ankara: Kalite Matbaasi.

Yildirim, A. Simsek, H. (2021). Sosyal Bilimlerde Nitel Arastirma Y 6n-
temleri. Ankara: Seckin Yayincilik.

Yurdagel, U. (1982). Plastik Ambalaj Malzemelerinin Gida Sanayiinde
Kullanim1 ve Etkileri, Gida Dergisi. 3 (11), 25-32.

fletisim Caligmalar1 Dergisi Cilt 9 Say1 2 Mayis- 2023 (211-229) 229



