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Ambalajin satin alma davranist tizerindeki etkisi ile ilgili yapilan ¢alismada
one ¢ikan bulgular asagidaki gibi 6zetlenebilir: ambalajin iiriinii koruma éozelligi,
guda tiriinlerinin daha ¢ok ambalajindaki bilgilere dikkat edilerek satin alindig,
ambalajin gida iiriinlerinde koruyucu ézelliginden dolayt giiven verici ozelligi
ve ambalajin tiriine kimlik kazandwrdigi ifadelerinin en énemli faktorler olarak
belirlenmistir.

Ambalajin satist kolaylastirdigi, saglik a¢isindan gida iiriinlerinin satisint ar-
tirdigu, tirtin hakkinda bilgi verdigi, ¢cabuk bozulabilen tiriinlerin ambalajlanmast
triniin alimi igin giiven verdigi, ¢ekici goriinen ambalaj satis1 kolaylastirdig,
ambalajin tiriinii farklilagtirdigi, ambalajin iiriinii tasimada kolaylik sagladig da
diger onemli olan hususlardur.

Ambalajda wyumlu yazi ve sekil halinde tasarlanmasinin satiglary artirdiga, tirii-
niin yapisina uygun segilen renklerle olusturulmug bir ambalaj satigi olumlu etkile-
digi, pahali ve dayanikli malzemeden yapilan gésterisli ambalaj iiriiniin de kaliteli
oldugu imajint verdigi, ambalajda renk segimi miisterilerin iiriinle ilgili duygu ve
diistincelerini etkiledigi ifadeleri ise satin almada etkili olmayan ifadelerdir.
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Arastirma kapsaminda yapilan t testinde, erkekler icin ambalajin kadinlara gére
daha fazla 6nem arz ettigi, evli olan katilimcilarin bekarlara oranla daha yiiksek
diizeyde ambalajin tasarim ve rengine énem verdikleri de ortaya ¢ikmuistir.

Yapilan faktor analizinde ¢alismanin 9 faktorden olustugu goriilmiistiir. S6z
konusu faktorler, Albeni ozelligi, Renk uyumu ozelligi, Bilgilendirme ozelligi,
Cezp edici giivenirlik ozelligi, Hijyen ve kolay tasiyabilme ozelligi, A¢iklayicilik
ve farklilik ozelligi, Tasarim ozelligi, Pahalilik ve kalite ézelligi ve Dikkat ¢ekici
tasarum ozelligi ifadeleridir.

Anahtar Kelimeler: Ambalaj, Satin alma davranisi, Ampirik bir ¢alisma.

AN EMPIRICAL STUDY TO DETERMINE THE EFFECT OF
PACKAGING ON PURCHASE BEHAVIOUR

Abstract

The findings of the study on the effect of packaging on purchasing can be sum-
marized as follows: the packaging has a feature of protecting the products, food
products are generally purchased by paying more attention to the information in
the packaging, packaging reassures in_food products due to its protective feature,
and it creates an identity to the product.

1t is also important that the packaging facilitate the sales, that it increases the
sales of the food products under favor of health, packaging of the products, which
are quickly deteriorated gives confidence for their purchasing, as well as packaging
makes the products different and convenience for carrying.

Its under stood from the study that designing of the package with coherent
writing forms or with proper colours increases the sales, that the product must be
quality if it has a package made of expensive and durable materials, and that the
right color choosing effects the decisions of the clients.

It is also revealed from the t-test conducted within the scope of the research
that he packaging is more important for men than the women, especiallythemar-
riedparticipantsgaveimportancetothedesignandthecolouring of the packaging at
a higher level than the singles.

It is seen from the factor analysis that the study consists of nine factors. The
mentioned factors are attractiveness, colour harmony, informing, charming safety,
hygiene and portability, explanatoriness, discrepancy, design, expensiveness and

quality.
Keywords: Packaging, Purchasing behaviour, An Empirical study.
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Giris

Pazarlamada iiriin farklilagtirmanin yollarindan biri de ambalaj ve ambalaj-
lamadir. Ambalajlama, hem ulusal hem de uluslararas: piyasalarda isletmelerin
rekabet giiciinii arttirmada énemli bir aragtir (Luca ve Penco, 2006: 8). Ambalajin
temel islevi iiriinii koruma olmakla birlikte, son zamanlarda ambalajlama 6nem-
li bir pazarlama araci haline gelmistir (Silayoi ve Speece, 2004: 607; Kotlerand
Armstrong, 2014; Ksenia, 2013: 5). Perakende satis merkezleri ve biiytikliikle-
rindeki artig, kendin-se¢ al yonteminin yayginlagmasi, tiiketicilerin gelir ve refah
diizeyindeki artig, isletme ve marka i¢in olumlu bir imaj olusturma istegi ve yenilik
yapma firsatlari ambalajlamanin pazarlama araci olarak 6neminin artmasinda etkili
olmusgtur (Siier, 2014). Ambalajin {iriinii korumasi, kullanim ve tagimada kolaylik
saglamasi, tliketicilere {irlin ve {iretici firma hakkinda bilgi vermesi, tiiketicilerin
dikkatini cekmesi ve bilgilendirmesi nedeniyle tiiketicilerin satin alma davranigina
da etki etmektedir. Uriinde dogru ve etkili bir ambalaj malzemesinin kullanilmas,
iiriinlin yapisina uygun, dis goriiniisii ile dikkat ¢ekiciligi tiiketiciyi olumlu yonde
etkilemektedir. Tiiketicilerin ilgisini ¢ekme, iiriin veya hizmet satigin1 kolaylagtir-
ma yoniinden ambalajin etkisi oldukc¢a yiiksektir. Ambalaj tiiketiciyi satin almaya
yonlendirerek, {irlin veya hizmetin satin alma karar1 vermesi agisindan énemli bir
unsurdur. “Ambalajin lizerindeki renk, yazi, resim, grafik nemli iletisim araglari-
dir. Ambalajin tasarimu tiiketici de ilgi uyandiracak sekilde yapilmali, tiiketicinin
duygularina hitap edilerek, tiiketici etiketi okumadan ya da {irlinii gérmeden, iiriin
icin istek duymasi saglanmalidir” (Alagoz ve Ekici, 2009; Diiz, 2012).

Ambalajlama ilk zamanlarda, sadece liretim maliyetlerine eklenmis ve
dretimin bir pargasi olarak ele alinmig, son zamanlarda ise iiriin gelistirme
asamasindan,tutundurma, dagitim, fiyat, satis ve nihai tiiketiciye kadar, tiriiniin
her agsamasinda devreye girdiginden pazarlama siirecin ayrilmaz bir pargasi ol-
mustur (Dilber vd., 2012). Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarina yonelik gida {irtinler
tiretilmis olsa bile ambalajsiz iiriinlerin tiiketilmesi hem saglik hem de gida hijyen
acisindan sikint1 yasatmakta, ayni zamanda yanlis ve kusurlu bir ambalaj se¢im
ise kalite kayiplarina yol agmaktadir (Gok, vd. 2017).

Tiirkiye’de tliketicilerin gida tiriinler satin alirken ambalajin etkisini ele alan
caligmalar bulunmaktadir (Albayrak, 2000; Cop, 2003; Okumus vd. 2003; Go-
kalp, 2007; Alagoz ve Ekici, 2009; Dilber vd. 2012; Yildiz vd. 2012; Teke, 2014;
Akpinar vd. 2015).

Gida iiriinlerinde ambalaj, sadece iiriinii muhafaza eden ve bozulmasini 6nleyen
bir faktor degil, tiiketicilerin duygularina hitap ederek tiiketicilerin satin alma ka-
rarlarinda etkili olan bir kavramdir. Satig elemani gérevini yerine getiren ambalaj,
tiiketiciyle ilk temas kuran ve {ireticinin tiiketiciye ulastirmak istedigi mesaji ileten
bir faaliyettir. Ambalaj, lirliniin tutundurmasini ve konumlandirilmasimi saglayan
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hayati bir pazarlama faaliyetidir. Ambalajli gidalardaki ambalajin fonksiyonlarimin,
titketici satin alma davraniglarindaki etkisinin {irlin ¢esidine gore farklilagmadigi
gozlenmektedir. Tiiketicilerin satin alma karar1 vermelerinde gidalarin ambalajindan
en 0nemli beklentilerinin; iirlinlin korunmasi, kolaylik saglamasi, bilgi vermesi gibi
somut yararlar oldugu tespit edilmistir (Dilber; Dilber ve Karakaya; 2012).

Teknolojik gelismeler sayesinde iiretilen {iriin ve hizmetlerin fonksiyonel 6zel-
likleri birbirine ¢ok benzediginden, isletmelerin {irlin veya hizmetlerini rakip tiriin
veya hizmetlerinden ayirmalari i¢in onlar1 dogru bir sekilde konumlandirmalari
gerekmektedir. Ambalaj 6zellikle gidalarda firmalarin tiriiniinii rakiplerinden ayiran
en etkili unsurdur. “Refah diizeyinin yiikselmesi, saglik sartlarina dikkat edilmesi,
tiiketici tatminin 6n planda tutulmasi ve tiiketici haklarinin zorunlu hale gelmesi ile
ambalaj daha da 6nemli hale gelmistir. Ozellikle tiiketicilerin plansiz aligverislerinde
ambalaj iiriin tercihlerinde (Gokalp, 2007: 80) oldukca 6nemli bir unsurdur.

Bu ¢aligmanin amaci, ambalajin tiiketicilerin satin alma davranisi tizerindeki
etkisini belirlemeye yoneliktir. Arastirma, Bingdl ilindeki tiiketicilerin ambalajli
tirlinler tercih etme nedenleri, ambalajl {irlinlerde etkili olan faktdrlerin belirlen-
mesine yoneliktir.

1. Ambalajin Tamimi ve Onemi

Ambalaj, Uirlinii dis etkilerden koruyan, i¢ine konulan mallar1 bir arada tutarak
dagitim ve pazarlama islemlerini kolaylastiran, tliketiciye i¢indeki iiriin hakkinda
bilgi veren; metal, kagit, karton, cam, teneke, plastik ve tahtadan yapilan sargi ve
kaplamalardan olugmaktadir (Sedlacekova, 2017: 4). Ambalajlama ise; gidalarin dis
etkilerden korunmasi iretimden tiiketime kadar gecen siirede gidalarin niteliklerinin
degismemesini kismen veya tamamen 6nleyen zevk ve sekil bakimindan alicinin
ilgisini ¢ekebilme 6zelligi tasiyan, (Emiroglu, 1985; Bener, 1995: 115) isletmenin
iiriin veya markasini rakiplerden ayiran (Kotler, 2000: 286; Underwood, 2003: 62)
koruma iglemidir. Ambalaj tasariminda temel konu tiiketiciyi anlamak ve tatmin
etmektir (Senesi, 2006; Karedza ve Sikwila, 2017). Ayn1 zamanda farkli ve yeni
bir ambalaj tasarimi, iirlin algisini degistirebilir ve yeni bir pazar pozisyonu da
olusturabilir (Rundh, 2005). Ambalaj tasariminin ana islevi; tiikketicinin bir tirlinii
denemesi, memnuniyeti ve tekrar satin alinmasi, dayaniksiz tiikketim iirlin satin
almay1 cok fazla, dayanikli tiiketim iiriinlerinin satin alinmasini da etkileyebilmesi
ozelligine sahip olmasidir (Oaya; Newman ve Ezie, 2017: 32).

Ambalajlama yeni iiriin geligtirme asamasindan ve hedef pazarin ihtiyaclarina
gore tasarlanip uyarlanmasindan, iiretim, koruma, depolama, tasima, dagitim,
reklam, satis ve nihai tiiketiciye ulasincaya kadar, her asamada devreye girdi-
ginden pazarlama siirecin ayrilmaz bir parcasidir. Kisaca ambalaj, yalnizca igine
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konulan iiriinii koruyan bir tamamlayic1 ara¢ degil, iiriiniin bir parcasidir (Ugiincii,
2000:4).

Kotler (2003) ambalajin etkinliginin hacim, sekil, renk, dizayn ve kullanilan
malzemeye bagl oldugunu vurgulamaktadir. Ambalaj ve ambalajlama {ireticiden
tiiketiciye uzanan iletisim siirecinde son unsur olarak hayati bir dneme sahiptir
(Meyers ve Lubnier, 2004: 55). Ambalaj, her ne kadar iiriiniin satigini etkileyen
onemli bir faktor olsa da ayn1 zamanda maliyeti arttirict bir unsurdur (Prendergast
ve Pitt, 1996).

Tiiketiciler iiriinii sadece fonksiyonel kullanimi i¢in degil ayn1 zamanda sembo-
lik anlami i¢in de satin almaktadir. Ayn1 zamanda ambalaj hem isletmenin ismini
hem de markasin tiiketicilere ulastirmaktadir. Ambalajlama faaliyetinin ayn1 za-
manda fiyatlama, reklam ve diger pazarlama karmasi ile ilgili alinacak kararlarla
da uyumlu olmasi gerekir (Kotler, 2001: 418).

2. Ambalaj Tipleri

Birincil Ambalaj (Ig Ambalaj); bir iiriin i¢in sarg1, kap, kutu vb. seyleri iiretme
ve dizayn etmeyi gerektiren bir faaliyettir ve ambalaj bir {iriiniin birinci kab1 veya
sargisi olabilir (Kotler ve Armstrong, 2004: 286). Birincil ambalaj iiriinii dogrudan
igine aldi81 igin tiiketici veya i¢ ambalajda denir. I¢ ambalajm tutundurma gérevini
layikiyla yerine getirmesi i¢in goriiniimiiniin ¢ekici olmasi, tiiketicilerin tiiketim
aligkanligina ve gelir diizeyine uygun olmasi, tiriin ile ilgili teknik ve diger bilgileri
vermeli ve saklama, tagima ve kullaniminin uygun olmasi gerekmektedir (Toyne
ve Walters, 1993: 438).

Ikincil Ambalaj (D1s Ambalaj); Dis ambalajin temel amaci paketlenmis iiriiniin
toplu taginmasini saglamak ve tagimada sirasinda meydana gelebilecek dis etkenlerden
korumaktir. Thracatta kullanilacak ambalajin uluslararasi normlara ve hedef pazardaki
yasal diizenlemelere uygun olmalidir. Aksi halde {iriin zarar gérebilir, gidecegi yere
ulagmayabilir veya glimriiklerden geri ¢evrilebilir (Usta, 2002: 63).

Ambalaj teknolojisi miisteri ihtiyaclarinin tatmin edilmesi dogrultusunda gelisim
gostermektedir (Adebanjo, 2000). Ambalaj teknolojisindeki gelismeler diisiik mali-
yetli olacak, daha uzun raf 6mrii ve maksimum gida giivenligi ve hijyeni saglayacak
ve ¢evre dostu olacak sekilde gelisim gostermelidir (Mcllveen, 1994: 28).

3. Ambalajin Fonksiyonlari

Ambalajlamanin ana amaci Uirlinii korumak olmakla beraber sirketler tarafindan
pazarlama faaliyetlerini gelistirmek ve satiglarini artirmak i¢in bir arag¢ olarak kul-
lanilabilir (Zekiri ve Hasani, 2015: 232). Ambalaj, ayn1 marka ismi gibi lirlinii rakip
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iriinlerden ayirmasi, liriiniin kullaniligi kolaylastirmasi, iiriinii dis etkenlerden
korumasi (Pride ve Ferrel, 1987: 222) gibi bir ¢ok 6zelligi icinde barindirmaktadir.
Artik mallar arasindaki rekabet onemli dl¢lide ambalajlar arasinda siirmektedir.
Ambalajin yerine getirmek durumunda oldugu asgari islevler sunlardir (Islamog-
lu, 1999: 345-346); koruma fonksiyonu(ambalajin {ireticiden nihai miisteriye ka-
dar uzanan yolda 151k, nem, 1s1, hava, darbe gibi dis etkenlerden olumsuz yonde
etkilenmesini(Oguz, 1997: 22), bozulmasini ve kirlenmesini 6nlemesi (Tek, 1983:
13)), satis fonksiyonu (ambalajin tiiketiciyi satin almaya yonlendirmesi (Nancarrow
ve Wright, 1998: 111; Silayoi ve Speece, 2004)), kolaylik fonksiyonu, anlasmazlik-
lart 6nleme fonksiyonu, iletisim fonksiyonu gibi fonksiyonlardir. Bu fonksiyonlarin
disinda ambalajin ayn1 zamanda tiiketicinin zihninde {iriin imajim etkileme fonk-
siyonu ve. ambalajin biiylikligiinde yapilan degisikliklerle birlikte iiriiniin fiyatini
ayarlama fonksiyonu da vardir (Boone ve Kurtz, 1998).

Tiiketicilerin iiriinii nasil algiladiklar1 biiyiik 6lgiide ambalajin iletisim unsur-
larina baglidir. Eger ambalaj yiiksek kaliteli ise tiiketiciler iiriiniin yiiksek kaliteli
oldugunu diisiiniir ancak ambalaj diisiik kaliteli ise tiiketiciler bu diisiik kaliteyi
tiriiniin kendisine atfeder. Ambalaj olumlu veya olumsuz diisiinceleri tiiketicilere
iletmektedir (Lysanski, 1996).

Ambalajlarin temel islevi, dagitim zinciri iginde iireticiden depoya, peraken-
deciye ve tiikketiciye verimli ve giivenli bigimde aktarilmasina yardime1 olmaktir.
Bununla birlikte ambalajin birgok temel fonksiyonu vardir;

4. Tiiketicinin Satin Alma Davramslarinda Ambalajin Onemi

Pazarlama akademisyenlerinin birgogu ambalaji; fiyat, iirlin, dagitim ve tutun-
durma ile birlikte pazarlamanin besinci P’si olarak adlandirmaktadir. Dolayisiyla
ambalajlama, pazarlama iletigiminde en degerli araglardan biri haline gelmis (Ahmed;
Parmar ve Amin, 2014: 154; Chukwu ve Enudu, 2018: 709) ve pazarlama iletigim
karmasina ait diger elemanlar1 6nemli 6lgilide etkilemistir. Ambalajin pazarlama araci
olarak kullaniminda kendin se¢ al yontemi, tiiketicilerin demografik 6zelliklerinde
meydana gelen degigimler, tiiketicilerin yasam tarzinin degismesi, firma ve marka imaji
gibi faktorlerin etkisi bulunmaktadir. Ozellikle siiper ve hiper marketlerin sayisinda
meydana gelen artiglar nedeniyle, tiiketiciler herhangi bir {lirlinii satin alirken satig
elemani ile degil {irliniin ambalaji ile kars1 karsiya gelmektedir.

Rekabet¢i ortaminda miisteriler siipermarketleri her ziyaretlerinde iirtinlerin
tizerindeki binlerce mesajla karsi karsiya kalirlar. Sessiz satig elemani olarak deger-
lendirilen ambalaj bazen tiiketici iiriinii, ambalajini bagka {irlinlerin saklanmasinda
kullanmak amaciyla bile tercih edebilmektedir (Silayoi ve Speece, 2004: 607).
Bradshaw ve Philips (1993), yaptiklar bir arastirmada, tiiketicilerin satin alma dav-
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raniglarinin % 51°ini plansiz gergeklestirdikleri ortaya ¢ikmistir (Underwood, Klein
ve Burke, 2001: 403). Dolayisiyla satin alma noktasinda tiiketicilerin etkilenmesi
oldukca 6nem arz etmekte ve bu gérevi de ambalaj yerini getirmektedir.

Basarili bir ambalajdan s6z edebilmek icin ambalaj tasariminda miisterinin
merkez olarak alinmasi gerekmektedir. Miisterilerin demografik 6zellikleri, ihti-
yaglar ve istekleri dikkate alinmali, ambalaj ile misteriye verilmek istenen mesaj
ambalajin tasarlanmasi asamasinda belirlenmeli ve ambalajin etkin bir sekilde miis-
terinin ilgisini ¢ekip ¢ekmedigi kontrol edilmelidir (Nancarrow ve Wright, 1998:
7). 1GD’nin 2003 yilinda yaptiklar1 calismada insanlarin zaman kisitlari nedeniyle
gida tirtinleri ambalajindaki gorsel elemanlara daha fazla dikkat ettiklerini ortaya
koymustur. Dolayisiyla ambalaj tasariminda gorsel 6zelliklere de gerekli Gnemin
verilmesi gerekmektedir (Gokalp, 2007: 79-97).

Ayrica 1yi tasarlanmig bir ambalaj, satig1 artirict etki de yaratir. Her yoOniiyle
iyi tasarlanmis bir ambalaj, tiikketicinin mamulii 6zellikle bir rekabet ortaminda
digerlerinden ayrit edebilmesi, tiiketiciye “parasinin karsiligini aldig1’n1 gdstermesi,
tiiketicide tekrar satin alma istegi uyandirmasi bakimlarindan medya reklamciligina
oranla daha fazla satig arttirici etki yaratir ve uzun vadeli satis stratejilerine daha
fazla katk1 saglar (Baycili, 1987: 13-14; Dilber; Dilber ve Karakaya; 2012).

Bir iiriiniin rekabet avantaji kazanmasi i¢in ambalaj tasarimi asagidaki 6zel-
liklere sahip olmalidir (Nancarrow ve Wright, 1998: 110); i¢inde ne oldugu hak-
kinda bilgi, miktari, raf dmrii ve hangi kosullarda saklanmasi gerektigi, iletisim
icin gerekli logo, sekil ve yazilar, marka bilgisi, kullanim talimatlar1 ve optimum
kullanim bilgileri. Bu bilgilere ek olarak ambalaj yasal gereklilikleri de yerine
getirmelidir. Ornegin iiriinde kullanilan malzemelerin neler oldugu ve miktarinin
ne oldugu konusunda yasal diizenlemeler olabilir.

5. Arastirmanin Yontemi

Ambalajin satin alma davranigi {izerindeki etkisini belirlemek amaciyla, nicel
arastirma yontemlerinden biri olan anket teknigi ile veriler toplanmistir. Anket
formu, literatiir taramasi sonucu elde edilen arastirmalardan Yaralanilarak hazir-
lanmistir. Arastirmada kullanilan anket genel olarak iki boliimden olusturulmustur.
Anketin birinci kisminda cevaplayicilarin demografik 6zelliklerine yonelik ifadeler,
ikinci kisimda ise ambalaj ve ambalajin satin alma davranigini etkilemesi ile ilgili
onermeler yer almistir.

Aragtirma kapsaminda ele alinan anket formunun birinci boliimii haricinde diger
kisimlarda sorularin cevaplandirilmasinda 5°1i likert degerlendirme 6lgegi kullanil-
mistir. Caligmada likert 6lgegi; 1: Kesinlikle katiliyorum, 2: Katiliyorum, 3: Fikrim
yok, 4: Katilmiyorum ve 5: Kesinlikle katilmiyorum seklinde tasarlanmistir.
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Arastirmada gerekli veriler nicel aragtirma yontemlerinden anket teknigi ile elde
edilmistir. Calismanin evrenini Bingél Ili olustururken, drneklem grubu ise 98 ka-
tilimcidan olugsmustur. Veriler tesadiifi olmayan 6rneklem yontemlerinden kolayda
orneklem yontemi ile elde edilmistir. Kolayda 6rnekleme tekniginde arastirmaci,
calismasi i¢in ihtiya¢ duydugu biyiikliikteki 6rnekleme ulagincaya kadar en kolay
ve ulagilabilir deneklerden veri toplamaya c¢alisir (Giirbiiz ve Sahin, 2017: 236).

Elde edilen veriler SPSS paket programi yardimi ile degerlendirilmistir. Katilim-
cilardan elde edilen veriler dncelikle Cronbach’s Alpha (0,872) giivenirlik analizi
uygulanmig ve analiz sonucunda ¢aligmanin yiiksek derecede giivenirliligi ortaya
konulmustur. Daha sonra katilimcilarin demografik gére dagilimi yiizde frekans
yontemi ile belirlenmistir. Katilimeilarin demografik 6zelliklerine gére ambalaj ile
ilgili gortislerinin farklilik gosterip gdstermediginin belirlenebilmesi igin t testi ve
ortalama deger yontemi kullanilmistir.

Tablo 1. Aragtirmanin profili

Cinsiyetiniz Frekans Oran Medeni durum Frekans Oran
Kadin 49 50,0 Evli 25 25,5
Erkek 49 50,0 Bekar 73 74,5
Toplam 98 100,0 Toplam 98 100,0

Yasiniz Frekans Oran Egitim durumu Frekans Oran
15-23 59 60,2 [lkégretim 1 1,0
24-31 10 10,2 Ortadgretim 24 24,5
32-41 6 6,1 Yiiksek okul 2 2,0
42-50 13 13,3 Lisans 67 68,4
51 yas ve tizeri 10 10,2 Yiiksek lisans 4 4,1
Toplam 98 100,0 Toplam 98 100,0
Gelir seviyesi Frekans Oran Meslek Frekans Oran
0-1500 TL 93 94,9 Ogrenci 62 63,3
2500-4000 TL 3 3,1 Isci 3 3,1
4000 TL ve tizeri 2 2,0 Memur 8 8,2
Toplam 98 100,0 Ev hanim 25 25,5

Toplam 98 100,0

Tablo 1’de goriildiigii gibi ankete katilanlarin cinsiyetleri birbirine esit olup
cogunlugu bekarlarin katildig1 ve yaslarinin daha ¢ok 15-23 yas araliginda oldu-
gu gorilmiistlir. Bu baglamda ankete katilanlarin daha ¢ok gencglerden olustugu
sOylenebilir. Katilimeilarin % 50 erkek, % 50 kadin, goriisiilen kisilerin egitim
durumlart incelendiginde lisans mezunlarinin ¢ogunlukta oldugu goriilmektedir.
Gortsiilen kisilerin unvanlar incelendiginde 6grencilerin % 63,3, iscilerin % 3,1,
Memurlarin % 8,2 ve Ev hanimi % 25,3 tiir. Katilimcilarin gelirlerine bakildiginda
0-1500 tl arasinda olanlarin oraninin % 93 oldugu goriilmektedir.
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Tablo 2. Ambalajin satin alma davranisi {izerindeki etkisi ile ilgili ifadelerin

frekans dagilimlari

1 2 3 4 5 | Toplam
Ambealaj triinti farklilastirir Frekans 47 34 6 4 98
Oran 48,01 34,7\ 6,1 7,1 4,1| 100,0
Ambealaj tirtine kimlik kazandirir Frekans 44 45 8 1 98
Oran 4491 459| 8,2 1,0| 100,0
Ambalaj satis1 kolaylastirir Frekans 48 40 5 5 98
Oran 49,01 40,8| S5,1| 5,1 100,0
Ambalajin kendisi de bir saticidir Frekans 38 33 17 3 98
Oran 38,8| 33,7| 17,3 7,1| 3,1 100,0
Ambealaj Uriiniin fiyatini artirir Frekans 35 37 19 5 2 98
Oran 35,7| 37,8 19,4 5,1| 2,0 100,0
Ambealaj tiriinii korur Frekans 64 28 4 1 1 98
Oran 65,3 28,6 4,1| 1,0/ 1,0] 100,0
Ambalaj tirtin hakkinda bilgi verir Frekans 48 39 7 3 1 98
Oran 49,01 39,8 7,1| 3,1 1,0| 100,0
Ambalaj {irtinii kullanmada kolaylik | Frekans 39 39 15 3 2 98
saglar Oran 39,8| 39,8 153 3,1| 2,0/ 100,0
Ambealaj tiriinii tasimada kolaylik Frekans 42 39| 14 2 1 98
saglar Oran 4291 39,8] 14,3 2,0| 1,0| 100,0
Cekici goriinen ambalaj satis1 Frekans 54 29 4 8 3 98
kolaylastirir Oran 55,1 29,6 4,1 82| 3,1| 100,0
Ambalajda kullanilan {iriin markas1 Frekans 47 39 3 6 3 98
satin almay1 tesvik eder Oran 480 39,8| 3,1| 6,1 3,1 100,0
Uriiniin yapisina uygun segilen Frekans 28 371 23 7 3 98
renklerle olusturulmus bir ambalaj Oran 28,6 37,8| 23,5 7,1| 3,1 100,0
satig1 olumlu etkiler
Ambalajda renk se¢imi miigterilerin Frekans 16 40( 25| 13 98
iriinle ilgili duygu ve diistincelerini Oran 16,3 40,8 | 25,5( 13,3 4,1 100,0
etkiler
Uyumlu yazi1 ve bigimlerle dizayn Frekans 23 50 91 10 98
edilmis bir ambalaj satig1 olumlu Oran 23,51 51,00 9,2]10,2| 6,1 100,0
yonde etkiler
Uyumlu yaz1 ve sekil halinde Frekans 21 46 15| 10 6 98
tasarlanmig ambalaj satiglar1 artirir Oran 21,4 469 153|102 6,1 100,0
Ambalaj daha saglikli oldugu Frekans 54 34 6 1 3 98
diistincesiyle 6zellikle gida tirtinlerinin | Oran 55,11 34,7 6,1 1,0 3,1 100,0
satigini artirir
Pahali ve dayanikli malzemeden Frekans 26 38 131 12 9 98
yapilan gosterisli ambalaj lirliniin de | Oran 26,5| 38,8| 13,3122 92| 100,0
kaliteli oldugu imajini verir
Gida tirtinleri daha ¢ok ambalajindaki | Frekans 66 24 5 3 98
bilgilere dikkat edilerek satin alinir Oran 67,3 24,5| 5,1 3,1 100,0

¢




Abdulvahap Baydas-Mehmet Emin Yasar, Ambalajin Satin Alma Davranisi Uzerindeki
Etkisinin Belirlenmesine Yonelik Ampirik Bir Calisma

Ambalaj gida iirtinlerinde koruyucu Frekans 55 35 4 2 2 98
oldugu i¢in giliven verir Oran 56,11 35,7 4,1 20| 2,0 1000
Iyi diisiiniilmeden tasarlanan bir Frekans 40 30 17 7 4 98

ambalaj {irliniin depolanma sirasinda | Oran 40,8 30,6| 17,3 7,1| 4,1 100,0
bozulmasina neden olur

Iyi diisiiniilmeden tasarlanan bir Frekans 27 43| 24 2 2 98
ambalaj lirliniin nakledilmesinde Oran 27,6 43,9 24,5 2,0 20| 100,0
cesitli zararlara ugramasina neden olur

Uriin ambalajiin tasmabilir olmast Frekans 24 49| 17 5 3 98
satin almay1 olumlu etkiler Oran 24,5 50,0( 17,3 5,1| 3,1| 100,0
Ambealaj grafigi tasariminda resim Frekans 34 41 16 5 2 98

uriinle ilgili verilmek isteneni ¢ok Oran 34,7 41,8| 16,3| 51| 2,0 100,0
cabuk agiklar

Ambalaj lizerindeki yazilarin agik ve | Frekans 55 27 10 4 2 98
okunakli olmasi sarttir Oran 56,11 27,6| 10,2 4,1 2,00 100,0
Ayni gesit tiriinlerden ambalaji dikkat | Frekans 45 33 11 7 2 98
¢ekici olan tercih edilir Oran 459 33,7 11,2 7,1| 2,0 100,0
Miisteri ambalaj lizerinde fiyati Frekans 43 27 10 8 10 98

g0rdligii i¢in satin alirken acaba param | Oran 439 27,6| 10,2 82| 10,2 100,0
yetecek mi demez
Cabuk bozulabilen tiriinlerin Frekans 59 28 4 3 4 98
ambalajlanmast iriintin alimi i¢in Oran 60,2| 28,6 4,1 3,1 4,1| 100,0

giiven verir

1) Kesinlikle katiltyorum, 2) katiliyorum, 3) fikrim yok, 4) katilmiyorum ve
5) kesinlikle katilmiyorum’u ifade etmektedir.

Tablo 2 incelendiginde “ambalaj {irlinii korur (% 93,9)”, “gida triinleri daha
cok ambalajindaki bilgilere dikkat edilerek satin alinir (% 91,8)”, “ambalaj gida
iiriinlerinde koruyucu oldugu i¢in giiven verir (% 91,8)” ve “ambalaj tirtine kimlik
kazandirir (% 90,8) ifadeleri en olumlu orana sahip olan ifadelerdir.

Ambalajin satin alma davranigina olan etkisi ile ilgili olumlu faktorler; “ambalaj
satist kolaylastirir (% 89,8)”, “ambalaj daha saglikli oldugu diisiincesiyle 6zellikle
gida iiriinlerinin satigini artirir (% 89,8)”, “ambalaj iiriin hakkinda bilgi verir (%
88,8)”, “cabuk bozulabilen iiriinlerin ambalajlanmasi iiriiniin alim1 i¢in giiven verir
(% 88,8)”, “ambalajda kullanilan iiriin markasi satin almay1 tesvik eder (% 87,8)”,
“cekici goriinen ambalaj satisi kolaylastirir (% 84,7)”, “ambalaj tizerindeki yazilarin
acik ve okunakli olmasi sarttir (% 83,7)”, “ambalaj iirtiinii farklilagtirir (% 82,7)”,

“ambalaj iirtinli tasimada kolaylik saglar (% 82,7)” seklinde siralanabilir.

Ambalajin satin alma davranisina daha az olumlu etki eden faktorler; “ambalaj
tiriinii kullanmada kolaylik saglar (% 79,6)”,“ayni ¢esit lirlinlerden ambalaji dikkat
cekici olan tercih edilir (% 79,6)”,“ambalaj grafigi tasariminda resim tiriinle ilgili

99 CCre

verilmek isteneni ¢cok cabuk acgiklar (% 76,5)”,“lriin ambalajinin taginabilir olmasi

¢
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satin almay1 olumlu etkiler (% 74,5)”,“uyumlu yaz1 ve bigimlerle dizayn edilmis bir
ambalaj satis1 olumlu yonde etkiler (% 74,5)”,“ “ambalaj {iriiniin fiyatin1 artirir (%
73,5)”,*“ambalajin kendisi de bir saticidir (% 72,5)”,“iyi diisliniilmeden tasarlanan
bir ambalaj {irliniin depolanma sirasinda bozulmasina neden olur (% 71,4)”,“iyi
diisiiniilmeden tasarlanan bir ambalaj {irliniin nakledilmesinde ¢esitli zararlara ug-
ramasina neden olur (% 71,5)”,“miisteri ambalaj lizerinde fiyat1 gérdiigii i¢in satin

alirken acaba param yetecek mi demez (% 71,5)” seklinde ifade edilebilir.

Satin almada 6nemli olmayan faktorler; “uyumlu yaz1 ve sekil halinde tasar-
lanmig ambalaj satiglart artirir (% 68,3)”,“Uriiniin yapisina uygun secilen renkler-
le olusturulmus bir ambalaj satigt olumlu etkiler (% 66,4)”,“pahali ve dayanikli
malzemeden yapilan gosterisli ambalaj {irliniin de kaliteli oldugu imajimn verir (%
65,3)”,“ambalajda renk se¢imi miisterilerin tiriinle ilgili duygu ve diisiincelerini
etkiler (% 57,1)”seklinde siralanabilir.

Arastirmaya lliskin t-testi Analiz Sonuglar

Tablo 3. Cinsiyet degiskeni ile ambalajli {irlin arasindaki t-testi analizi sonucu

Cinsiyet N X ss t P
Ambealaj Uiriiniin fiyatin1 artirir -~ | Kadin 49 1.79 0.88 -2.11  [0.037**
Erkek 49 2.20 1.02

Katilimeilarin cinsiyet degiskenlerinin ‘ambalaj iirlinlin fiyatint arttirir’ so-
rusu tizerinde anlamli bir etkisinin olup olmadigini test etmek amaciyla yapilan
iliskisiz 6rneklemler igin t testinde, erkeklerin puan ortalamas ile (X = 2.20) ka-
dinlarin puan ortalamasi (XZI .79) arasinda anlaml bir fark oldugu #(96)=-2.11,
p<0.05goriilmistir. Bu durumda erkekler i¢in ambalajin kadinlara gore daha ¢ok
onem arz ettigi sdylenebilir. Cinsiyet ile ilgili diger degiskenlerde anlamli bir farkin
olmadigi goriilmiistiir (p>0.05).

Tablo 4. Medeni Durum ile ambalajli iriin arasindaki t-testi analizi sonuglari

Medeni |N X ss t P
Durum
Uriiniin yapisina uygun segilen renklerle Evli 25 12,56 |1,15(2,15 |0.03**
olusturulmus bir ambalaj satis1 olumlu etkiler | Bekar 73 12,05 |0,95
Iyi diisiiniilmeden tasarlanan bir ambalaj Evli 25 (1,80 [0,64 [-2,7310.007**
iriiniin nakledilmesinde ¢esitli zararlara Bekar 73 2,16 (0,94

ugramasina neden olur

Ambalajli iirlinlerin medeni durum iizerinde anlamli bir etkisinin olup olmadigi-
n1 6lgmek amaciyla yapilan t-testinde medeni durumun renk ve ambalaj uyumunun

¢
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satig lizerindeki olumlu etkisine bakildiginda evli bireylerin puan ortalamasi ile
(X=12.56) bekar bireylerin puan ortalamasi (X=2.05) arasinda anlamli bir fark
oldugu #96)=-2.15, p<0.05 goriilmiistiir. Boylelikle evlilerin, bekarlara oranla
‘renk ve ambalaj uyumunun satis’ islemini daha ¢ok kolaylastirdigini diisiindiikleri
ifade edilebilir. Arastirmaya gore diisiiniilmeden dizayn edilen bir iiriiniin tagima
ve yiikleme esnasinda farkl1 zararlara yol acacagini savunan evli bireylerin puan
ortalamast (X=1,80), bekarlarin puan ortalamasi (X=2,16) arasinda anlaml1 bir
fark oldugu t(96)= -2,73, p<0.05 goriilmiistiir. Bu verilere dayanarak bekarlarin
diistiniilmeden tasarlanan iiriinlerin tasima esnasinda zarar gérecegini evlilere gore
daha c¢ok savunduklar1 goriilmistiir. Medeni durumla ilgili diger degiskenlerde
ambalajli iiriin hususunda anlamli bir farkin olmadig1 goriilmiistiir (p>0.05).

Faktor Analizi
KMO ve Bartlett’s Testi
Kaiser-Meyer-OlkinTesti , 759
Bartlett’s Kiiresel Testi Yaklasik Ki-Kare 1128,907
Serbestlik Derecesi 351
Anlamlilik diizeyi. ,000

Faktor analizi yapilabilmesi i¢in Kaiser-Meyer-Olkin Testi degerinin 0,6’dan
yiiksek olmas1 gerekmektedir. Arastirmada ¢ikan deger yaklasik olarak 0,76’dur.
S6z konusu deger arastirmada faktor analizi yapmak i¢in yeterlidir. Ayn1 zamanda
aragtirmanin 6nem derecesi de (p=0,000) anlaml1 olarak ¢ikmistir.

Tablo 5. Belirlenen Faktorlerin Ozdeger ve Varyans Aciklama Yiizdesi

Faktorler Ozdeger % Varyans a¢iklama Kiimiilatif %
1 7.438 10,421 10,421
2 2.462 10,261 20,682
3 1.897 9,860 30,542
4 1.523 8,738 39,279
5 1.355 8,327 47,606
6 1.212 6,506 54,112
7 1.690 6,130 60,241
8 1.149 5,787 66,029
9 1.006 4,818 70,847

Tablo 3 de faktorlerin 6zdegerleri ve varyanslar: verilmistir. Yani ilk faktor top-
lam 6l¢egin %10,421 ini ikinci faktor %10,261ini agiklamaktadir. Diger faktorler
ise 0l¢egi agiklama oranlarina gore sirasiyla verilmistir. 9 faktoriin tamami 6lgegin

%70,847’sini agiklamaktadir.
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Tablo 6. Ambalajin satin alma davranisi iizerindeki etkisini belirleyen faktdrler

1. Faktor: Albeni ozelligi Faktor Yiikleri
Ambalaj tiriine kimlik kazandirir ,737
Ambalaj gida {iriinlerinde koruyucu oldugu i¢in giiven verir ,634
Ambalajin kendisi de bir saticidir ,606
Ambealaj tiriin hakkinda bilgi verir ,601
Iyi diisiiniilmeden tasarlanan bir ambalaj {iriiniin nakledilmesinde cesitli ,597
zararlara ugramasina neden olur

Ambalajda kullanilan @iriin markasi satin almay1 tesvik eder ,579
Ambalaj {irinii korur 572
Ambealaj tiriinii kullanmada kolaylik saglar 571
Ambealaj satis1 kolaylastirir ,526
2. Faktor: Renk uyumu ozelligi

Ambalajda renk se¢imi miisterilerin {irtinle ilgili duygu ve diisiincelerini 579
etkiler

Uriiniin yapisina uygun secilen renklerle olusturulmus bir ambalaj satist ,550
olumlu yonde etkiler

3. Faktor: Bilgilendirme o6zelligi

Gida iiriinleri daha ¢ok ambalajindaki bilgilere dikkat edilerek satin alinir ,535
Uyumlu yazi1 ve bigimlerle dizayn edilen bir ambalaj satis1 olumlu yonde ,480
etkiler

4. Faktor: Cezp edici giivenirlik 6zelligi

Cabuk bozulabilen iiriinlerin ambalajlanmast iiriiniin alimi i¢in gliven verir ,590
Cekici goriinen ambalaj satig1 kolaylastirir ,505
5. Faktor: Hijyen ve kolay tastyabilme 6zelligi

Ambalaj daha saglikli oldugu diisiincesiyle 6zellikle gida iiriinlerinin satigini ,538
artirir

Ambealaj tiriinii tasimada kolaylik saglar ,520
6. Faktor: Aciklayicihik ve farkhhk ozelligi

Ambalaj tizerindeki yazilarin agik ve okunakli olmasi sarttir ,443
Ambalaj tirtini farklilastirir ,434
7. Faktor: Tasarim ozelligi

Iyi diisiiniilmeden tasarlanan bir ambalaj iiriiniin depolanma sirasinda ,594
bozulmasina neden olur

Uriin ambalajinin taginabilir olmasi satin almay1 olumlu etkiler ,564
8. Faktor: Pahahhik ve kalite ozelligi

Ambealaj Uriiniin fiyatini artirir ,690
Pahali ve dayanikli malzemeden yapilan gosterisli ambalajlar {iriiniin de ,504
kaliteli oldugu imajin1 verir

9. Faktor: Dikkat ¢ekici tasarim ozelligi

Ayni gesit tiriinlerden ambalaji dikkat ¢ekici olan tercih edilir ,592
Uyumlu yaz1 ve sekil halinde tasarlanmig ambalaj satislart artirir ,488

'
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Faktor sayisi belirlendikten sonra bir degisken hangi faktor altinda mutlak deger
olarak biiyiik agirliga sahipse o degisken o faktor ile yakin iliski i¢inde oldugu
g6z onilinde bulundurularak orijinal degiskenlerin, bu 9 faktor iizerindeki ytikleri
Tablo 6’da sunulmustur.

Yapilan faktor analizinde 9 faktorlii bir 6l¢ek olugsmustur. Elde edilen 6lgekler
sirastyla Albeni Ozelligi, Renk Uyumu Ozelligi, Bilgilendirme Ozelligi, Cezp
Edici Giivenirlik Ozelligi, Hijyen ve Kolay Tastyabilme Ozelligi, Aciklayicilik ve
farklilik Ozelligi, Tasarim Ozelligi, Pahalilik ve Kalite Ozelligi ve Dikkat Cekici
Tasarim Ozelligi olarak adlandirilmistir.

Birinci faktoriin altinda biiyiik agirli§a sahip olan degiskenlerin igerigi dikkate
alinarak birinci faktor “Albeni ozelligi” olarak adlandirilmistir. Biitiin faktorler
icinde en yliksek varyansa sahip olan bu faktor dokuz (9) degiskenden meydana
gelmektedir. S6z konusu degiskenler icinde faktor yiikleri bakimimdan en biiyiik
degere sahip (0,737), “Ambalaj tiriine kimlik kazandirir” degiskeni iken, en kiigiik
degere sahip (0,526), “Ambalaj satis1 kolaylastirir” degiskenidir.

3

Ikinci faktordeki ifadeler goz oniine alindiginda faktdr “Renk uyumu ozelligi’
olarak belirlenmistir. Bu faktor iki (2) degiskenden meydana gelmektedir. Bu degis-
kenler i¢inde faktor yiikleri yoniinden en yiiksek degere sahip (0,579), “Ambalajda
renk secimi miisterilerin {irlinle ilgili duygu ve diisilincelerini etkiler” degiskeni
iken, en diisiik degere sahip (0,550), “Uriiniin yapisina uygun segilen renklerle
olusturulmus bir ambalaj satis1 olumlu yonde etkiler” degiskenidir.

Ucgiincii faktor “Bilgilendirme ézelligi” olarak belirlenmistir. Bu faktor iki
(2) degiskenden meydana gelmektedir. Ugiincii faktordeki yiiksek degere sahip
(0,535), “Gida iiriinleri daha ¢cok ambalajindaki bilgilere dikkat edilerek satin alinir”
degiskeni iken, en diisiik degere sahip (0,480), “Uyumlu yaz1 ve bigimlerle dizayn
edilmis bir ambalaj satis1 olumlu yonde etkiler” faktoriidiir.

v gy

Dordiincii faktor “Cezp edici giivenirlik ozelligi” olarak isimlendirilmistir. Bu
faktorde iki (2) degiskenden olusmaktadir. Faktor degeri en yiiksek olan (0,590),
“Cabuk bozulabilen {iriinlerin ambalajlanmasi iiriiniin alimi i¢in giiven verir” de-
giskeni iken, en diisiik deger (0,505), “Cekici goriinen ambalaj satis1 kolaylastirir”
ifadeleridir.

Besinci faktordeki ifadelere bakildiginda faktor “Hijyen ve kolay tastyabilme
ozelligi” olarak adlandirilmistir. Bu faktorde iki (2) degiskenden olusmustur. Bu
faktordeki en yliksek degere sahip (0,538), “Ambalaj daha saglikli oldugu diisiin-
cesiyle Ozellikle gida tirlinlerinin satisini artirir” degiskeni iken, en diisiik deger

ise (0,520), “Ambalaj iiriinii tasimada kolaylik saglar” degiskenidir.

Altinc1 faktordeki degiskenler incelendiginde faktor “Agiklayicilik ve farklilik
5i” olarak belirlenmistir. Bu faktor iki (2) degiskenden meydana gelmekte-

ozelligi
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dir. En yiiksek degere sahip faktor (0,443), “Ambalaj izerindeki yazilarin agik ve
okunakli olmasi sarttir” degiskeni iken, en diisiik degere sahip (0,434), “Ambalaj
trlind farklilastirir” faktoriidiir.

Yedinci faktor “ZTasarim ozelligi” olarak adlandirilmistir. Bu faktor iki (2)
degiskenden olusmus olup en yiiksek degere sahip (0,594), “Iyi diisiiniilmeden
tasarlanan bir ambalaj iiriiniin depolanma sirasinda bozulmasina neden olur” de-
giskeni iken, en kiigiik degere sahip (0,564), “Uriin ambalajinin taginabilir olmas1

satin almay1 olumlu etkiler” ifadesidir.

Sekizinci faktor “Pahalilik ve kalite 6zelligi” olarak belirlenmistir. Faktor iki
(2) degiskenden meydana gelmektedir. En yiiksek degere sahip degisken (0,690),
“Ambalaj iiriinlin fiyatin1 artirir” ifadesi iken, en kiiciik degere sahip (0,504), “Pahali
ve dayanikli malzemeden yapilan gosterisli ambalajlar iiriiniin de kaliteli oldugu

imajim verir” degiskenidir.

Son olarak dokuzuncu faktor “Dikkat ¢ekici tasarim ozelligi” olarak belirlen-
mistir. Bu faktor iki (2) degiskenden olusmustur. En yiiksek degere sahip degisken
(0,592), “Ayni ¢esit tiriinlerden ambalaji dikkat ¢ekici olan tercih edilir” ifadesi
iken, en diisiik degere sahip (0,488), “Uyumlu yaz1 ve sekil halinde tasarlanmig
ambalaj satiglar1 artirir” ifadesidir.

Tablo 7. Ambalajin Satin Alma Davranis1 Uzerindeki Etkisi Bilesenlerinin Matriksi

Bilesen Yiikleri
1 2 3 4 5 6 7 8 9
Ambalaj tirine kimlik kazandirir 737
Ambalaj gida tirtinlerinde koruyucu 634
oldugu igin giiven verir ’
Ambalajin kendisi de bir saticidir ,606
Ambalaj tiriin hakkinda bilgi verir ,601
Iyi diisiiniilmeden tasarlanan bir
ambalaj tiriintin nakledilmesinde ,597
cesitli zararlara ugramasina neden olur
Ambalajda kullanilan tiriin markasi 579
satin almayi tesvik eder ’
Ambalaj tirtinii korur 572
Ambalaj {iriinii kullanmada kolaylik 571
saglar ’
Ambalaj satis1 kolaylastirir ,526
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Ambalajda renk se¢imi misterilerin
iriinle ilgili duygu ve diistincelerini
etkiler

,579

Uriiniin yapisina uygun secilen
renklerle olusturulmus bir ambalaj
satis1 olumlu yonde etkiler

,550

Gida tirlinleri daha ¢ok ambalajindaki
bilgilere dikkat edilerek satin alinir

,535

Uyumlu yaz1 ve bigimlerle dizayn
edilmisbir ambalaj satis1 olumlu
yonde etkiler

,480

Cabuk bozulabilen tiriinlerin

ambalajlanmasi iiriniin alimi i¢in ,590
giiven verir
Cekici goriinen ambalaj satist 505

kolaylastirir

Ambalaj daha saglikli oldugu

diistincesiyle ozellikle gida tiriinlerinin ,538
satigini artirir
Ambalaj lirlinii tasimada kolaylik 50

saglar

Ambalaj lizerindeki yazilarin agik ve
okunakli olmasi sarttir

443

Ambalaj tirlinii farklilagtirir

434

Iyi diisiiniilmeden tasarlanan bir
ambalaj iirliniin depolanma sirasinda
bozulmasina neden olur

,594

Uriin ambalajinin tagmabilir olmast
satin almay1 olumlu etkiler

,564

Ambalaj lirlinlin fiyatin1 artirir ,690
Pahali ve dayanikli malzemeden
yapilan gosterisli ambalajlar tiriiniin ,504

de kaliteli oldugu imajini verir

Ayni gesit Uirlinlerden ambalaji dikkat
¢ekici olan tercih edilir

,592

Uyumlu yaz1 ve sekil halinde
tasarlanmig ambalaj satiglart artirir

,488

Extraction Method: Principal Component Analysis.

a. 9 components extracted.
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Sonu¢

Uriin ve hizmetlerin benzestigi pazarlarda isletmeler ayirt edici 6zelliklerini
markalar1 ve markalarin1 gosteren ambalajlari ile ortaya koymaya caligmaktadir-
lar. Tiiketiciler de birbirine benzer ve yakin olan iiriinler arasinda se¢im yaparken
iiriinde dikkat cekiciligi 6n plana getiren iiriinleri tercih etmektedirler. Ozellikle gida
tirlinlerinde ve ambalajin {irlinii korudugu durumlarda ambalaj veya ambalajlama
son derece 6nem arz etmektedir.

Arastirmada One ¢ikan konular asagidaki gibi 6zetlenebilir:

Cevaplayicilarin cinsiyet dagiliminin birbirine esit oldugu, lisans mezunlarinin
cogunlukta oldugu, genellikle 6grencilerden olustugu, gelir agisindan diisiik gelire
daha ¢ok sahip olduklar1 goriillmektedir.

Ambalajin satin alma davranisi iizerindeki etkisi ile ilgili ifadelerin agirlikll
olarak; ambalajin iiriinii korumasi, gida iiriinlerinin daha ¢ok ambalajindaki bilgilere
dikkat edilerek satin alindigi, ambalajin gida iiriinlerinde koruyucu 6zelliginden
dolay1 giiven verdigi ve ambalajin {irline kimlik kazandirdig: ifadelerinin 6nem
kazandig1 sdylenebilir.

Ayrica; ambalajin satisi kolaylagtirdigi, saglik acisindan gida iiriinlerinin sati-
sin1 artirdigi, ambalajin iiriin hakkinda bilgi verdigi, ¢abuk bozulabilen iiriinlerin
ambalajlanmasi Uriiniin alimi i¢in giiven verdigi, ¢ekici goriinen ambalaj satisi
kolaylastirdig1, ambalajin iiriinii farklilagtirdigi, ambalajin iiriinii tasimada kolaylik
sagladigi da diger 6nemli olan hususlardir.

Ote yandan, ambalajin satin almada etkili olmayan faktdrleri; uyumlu yazi
ve sekil halinde tasarlanmig ambalajin satiglar artirdigt,liriiniin yapisina uygun
secilen renklerle olusturulmus bir ambalaj satis1 olumlu etkiledigi,pahali ve da-
yanikli malzemeden yapilan gosterisli ambalaj iiriiniin de kaliteli oldugu imajini
verdigi,ambalajda renk se¢imi miisterilerin iriinle ilgili duygu ve diisiincelerini
etkiledigi seklinde siralanmistir.

Arastirma kapsaminda yapilan t testinde, erkekler i¢cin ambalajin kadinlara goére
daha fazla 6nem arz ettigi, evli olan katilimcilarin bekarlara oranla daha yiiksek
diizeyde ambalajin tasarim ve rengine 6nem verdikleri de ortaya ¢ikmustir.

Yapilan faktor analizinde 9 faktorlii bir 6lgek olusmustur. Elde edilen 6lg¢ekler
sirastyla Albeni Ozelligi, Renk Uyumu Ozelligi, Bilgilendirme Ozelligi, Cezp
Edici Giivenirlik Ozelligi, Hijyen ve Kolay Tastyabilme Ozelligi, Agiklayicilik ve
farklilik Ozelligi, Tasarim Ozelligi, Pahalilik ve Kalite Ozelligi ve Dikkat Cekici
Tasarim Ozelligi olarak adlandirilmustir.
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