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Arastirma Makalesi

TUKETICI SATIN ALMA KARAR SURECINDE AMBALAJIN YERIi VE
ONEMI

FiLiZ OZEN!
oz

Insanoglu tiiketim eyleminin gerceklestigi her dénem ambalaj ve ambalajlama ile iliski icinde olmustur.
Gliniimiizde ambalaj sadece tiiketime yonelik iriinlerin satigini arttiran, bunun sonucunda da igletmelerin  satiglarin
yiikselten bir ara¢ olmanin diginda; gelismekte olan ekonomilerde, sinirli olan kaynaklarin deger kaybina ugramadan
tiiketicilere sunulmasini da saglayan bir arag islevini iistlenmektedir. Uretici firmalarin bunu géz oniine alarak, iiriiniin kalite
standartlarindan baglayarak ambalaja, yani {irliniin vitrinine kadar ayn kaliteyi yansitmasi gereklidir. Bu makalenin amaci,
tiiketicilerin satin alma Karar siirecinde ambalajin yeri ve O6nemini belirleyebilmektir. Bu amagla arastirma dahilinde
ambalajin tiiketici satin alma karar iizerine etkisini belirlemeye yonelik gesitli tiiketicilerden anket araciligi ile veriler
toplanmustir. Anket calismasi Istanbul’da gesitli alisveris merkezleri ve marketlerde toplam 100 kisiye uygulanmistir. Elde
edilen veriler, o6zellikle sosyal bilimlere yonelik ¢alisma ve arastirmalarda sik¢a kullanilmakta olan istatistik paket
programlarindan SPSS araciligi ile analiz edilmistir. Yapilan analiz sonuglarma bagli olarak elde edilen bulgulara gore;
tiiketicilerin ozellikle siv1 iiriinlerde sizint1 yapmayan ambalajlar istemekte oldugu, firmalarin konunun bu boyutuna 6nem
vermeleri gerektigi, ambalajin tek basima sadece bir reklam unsuru olmadigi, ayn1 zamanda dikkat ¢ekici 6zelligi olmasi
sebebiyle ambalaj renklerine 6nem verilmesi gerektigi, bununla beraber, ¢evreyi koruyan, geri doniisiimlii ambalajlarin
kullanimi y6niinde hem {ireticilerin, hem de tiiketicilerin tesvik edilmesi gerektigi, ayrica 6zellikle gida iriinleri tretim ve
satig1 alaninda faaliyet gosteren sirketlerin hitap ettikleri pazarlarda tiiketicilerin bu konuda bilingli ve dikkatli olmasini
saglamak i¢in panel, egitici televizyon programlari vs. gibi organizasyonlar diizenlemesi gerektigi, nihayetinde satin alma
kararinda ambalajin etkisinin gozardi edilmemesi gerektigi gibi bulgular elde edilmistir.
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THE IMPORTANCE OF PACKAGING IN THE PROCESS OF PURCHASING DECISION

ABSTRACT
During every period when the action of consuming is realized, humanity has been in relation with package and

packaging. Today, packaging is not only the means for increasing the sales of consumer goods and thus increasing the sales
of enterprises; it also functions as the means for offering the resources which are limited in developing economies to
consumers without undergoing value loss. Taking this into account, manufacturers should reflect the same quality standard
both to the product and to its packaging which is the showcase of the product. The purpose of this article is to determine the
place and importance of packaging in the purchasing decision process of consumers. For this purpose, data were gathered
through questionnaires from various consumers in order to determine the effect of the package on consumer purchasing
decision within the research. The questionnaire was applied to a total of 100 people in various shopping malls and markets in
Istanbul. The data we have obtained have been analyzed by SPSS from statistical package programs which are frequently
used in studies and researches especially for social sciences. According to the findings obtained by the results of the analysis;
consumers demand packagings that do not leak especially in liquid products, companies should pay attention to this aspect of
the subject, packaging is not only an advertising element alone, but it is also a remarkable feature that its colors should be
given importance, both the manufacturers and the consumers should be encouraged to use recyclable packages that protect
the environment, on the other hand, within the markets which are addressed by manufacturers or vendors of food products,
programs such as panels and educational television programs should be organized to ensure that the consumers are conscious
and careful in this regard and that eventually the effect of packaging upon purchasing decision should not be ignored.

Keywords: Purchasing, Packaging, Purchasing Decision.
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GIRIS

Tiiketici davranisi ihtiyacin hissedilmesi anindan baslayarak ihtiyacin karsilanmasi icin satin
alman mal ve hizmeti kullanilmasi, kullanildiktan sonra ondan saglanan faydanin g6z Oniinde
bulundurularak 6l¢iimlenmesi ve yorumlanmasina degin gegen siire¢ olarak pazarlamanin konusu
olmustur. Tiiketim davranigsindaki artis ve tiiketicinin satin alma aktivitesi esnasindaki davranisglari, bu
konuyu 6nemle ele almay1 gerektirmektedir.

Teknolojik gelismeler ve yeni uygulamalar, globallesmenin bir sonucu olarak neredeyse tiim
diinyayla ticarete acilan tiiketici i¢in karar siirecinde degisikliklere sebep olmaktadir. Biitiin bunlar
olurken, teknolojik degisime ayak uyduracak ve tiiketiciye karar vermede yardimci olacak ambalajin
onemi de her gecen giin sekil degistirmektedir. Ambalajlar, her {irlin i¢in farklilik gdsteren yapilara
sahip olmakla beraber gelisme konusunda da ayni hizla yol kat etmektedir.

1. BOLUM- KAVRAMLAR ve LITERATUR TARAMASI

Bu makalede yer alan kavramlar tiiketici, tiiketici davranmigi, tiiketici satin alma karar ve
tutumlar ile siireci, tiiketici davranisini etkileyen faktorler ve ambalaj kavramlaridir. Tiiketici, iktisadi
mal ve hizmetleri belirli bir bedel karsiliginda satin  alarak kullanan kisidir(Acar, 1992: 361). Buna
gore bir kiginin tiiketici sayilabilmesi igin; ortada iktisadi bir mal veya hizmet olmasi, bu mali bir
bedel 6deyerek satin almasi ve kullanmas sarttir.

Tiiketici davranisi ise; tiiketicinin 6zellikle ekonomik {iriin ve hizmet satin almave kullanimina
yonelik kararlari ile bu karar ve tutumuna istinaden gerceklestirdigi faaliyetler olarak tanimlanabilir.
Tiiketici satin alma karar siirecini ise tiiketicinin bir ihtiyact hissetmesinden satis sonrasi
degerlendirmeye kadar ge¢irdigi siire olarak tanimlayabiliriz.

Tiiketicinin davranisi ¢esitli satin alma siireci model ve yaklasimlari ile agiklanmistir. Eger satin
almay1 sorun ¢6zme olarak goren bir yaklasimla konuyu ele alacak olursak, satin alma eylemini
gerceklestiren kisi yani alici bes asamada hareket eder. Oncelikle tiiketici bir ihtiyacin varhigini
hisseder. Ardindan bu ihtiyacim1 karsilayabilmek adina alternatiflerini belirler. Belirledigi bu
alternatifler listesini fayda-maliyet ve kolaylik-zorluk agilarindan degerlendirir. Degerlendirme sonucu
ihtiyac1 oldugunu diisiindiigi mal ve/veya hizmeti satin almaya karar verir ve tiiketici bu siireci
tamamlamis olur. Bununla beraber siire¢ satin alma aktivitesi ile tamamlanmaz; ¢iinkii her bir satin
alma eylemi ardindan tiiketicide olusan, alicimin bagkalarina ne sdyleyecegi ve aliskanliga doniisen
tekrar alimlar1 yapip yapmayacagi gibi duygular da siirecin bir pargasi sayilir. Ancak, aliskanliga
doniisen satin almalar disinda tiiketicide, segilen malin olumsuz yanlari, se¢ilmeyen malin {istiinliikleri
gibi durumlar da kaygi, yanlis se¢im endisesi ve uyumsuzluk yaratabilir. Isletme, reklam, diger
tutundurma caligmalar1 ve satis sonrasi hizmetlerle, satmig oldugu mallarla ilgili olarak tiiketicide

belirlenecek kaygi ve olumsuz duygular silmeye veya en azindan azaltmaya ¢alisir(Mucuk, 1999: 90).
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Tiiketici satin alma kararini etkileyen faktorler aile, sosyal siif, kiiltiir, danisma grubu gibi
sosyo-kiiltiirel faktorler, glidiiler, algilama sekli, 6grenme, tutum ve inanclar ile kisilik gibi psikolojik
faktorler ve yas, cinsiyet ve medeni durum gibi demografik faktorler olarak iic ana baslik halinde
incelenebilir. Biitiin bu faktorlerin ele alinmasindan sonra pazarlamacilar, tiiketici davraniglarini
coziimlerken oldukca 6zen gostermeli, satin alanlarin ortak 6zellikleri ve tiiketim tercih, davranis ve
kararlarini etkileyen faktorlerin neler oldugunu dikkatlice belirlemelidir(Kotler, 2000: 199).

Bir diger onemli kavram olan ambalaj ise; iirlinleri dis etkilerden koruyan, onlar1 bir arada
tutarak; tasima, depolama, dagitim, tanitim ve pazarlama islemlerini kolaylastiran, metal, kagit, karton,
cam, plastik v.b. malzemelerden yapilmis dig Ortii olarak tamimlanmaktadir. Aslinda ambalaj,
tilketiciyi satin alma eylemine hazirlamak igin gerekli tiim giizellikleri iizerinde bulunduran bir
giysidir(Pektas, 1993: 24). Buna gdre ambalaj igin, hem koruyucu, hem de tagima, depolama, tanitim
gorevlerini yerine getiren bir unsur diyebiliriz. Bagka bir kaynakta ise ambalaj; i¢ine konan iiriiniin
anlamini tastyan bir ara¢ olarak tanimlanmaktadir(Amb. Ars. Gelis. Inc. Derg., 1995:29). Kisacasi
ambalaj "sessiz bir iletigim arac1"dir(Gomes, 1989: 20).

Bugiin ambalaj, giiclii ve gerekli bir iletisim araci olarak goriilmektedir. Gergek su ki iiriinler
aslinda malzeme, sekil, grafik ve gorsel unsurlarin bir araya geldigi ambalajlarla somutlagmakta, yani
ambalaj igine konulan iiriinden ayri olarak degerlendirilemeyen bir anlamlar biitiinii olarak kabul
edilmektedir. Artik bir {iriin ya da marka dncelikle ambalaj1 aracilif1 ile gézler dniine serilmekte, {iriin
ile ilgili tiim bilgi ve agiklamalar ambalaj vasitasi ile belirtilmekte ve ambalaja yiiklenen anlamlar,
tiim pazarlamay ilgilendirmektedir. Biitiin bu bilgilendirmeler 1s18inda sdyleyebiliriz ki; ambalaj
ylizyillimizin tanitim ve reklam gérevinin biiyiik bir kismini omuzlamis; koruma, tasima, tanitma gibi
islevleriyle de teknik ve estetik bir alan olusturmus ve her ne kadar literatiirde yeni olsa da kokeni
insanligin tarihi kadar eski olan bir kavramdir.

Ilkel insanmn yemedigi etleri agac yapraklarina sararak sakladigi, igmedigi suyu hayvan
derilerine doldurdugu tahmin edilmektedir (Ozden, 1987: 116). Bununla beraber insanoglunun ilk
kullandig1 ambalajlardan biri bugiin yer alt1 sehirlerinde karsimiza ¢ikan vazolar ve amfora ad1 verilen
govdesinden daha ince tabani olan ¢amurdan yapilmis kiiplerdir. Zamanla uygarlasma siirecinde
yaprak ve hayvan derisinden sepet, tahta fig1 ve siselere ve nihayet metal ve plastik modern koruyucu
ambalajlara gecildigi goriilmektedir.

Konuyu iilkemiz acisindan ele alacak olursak Ambalaj Sanayi Sektér Arastirmasi’na gore;
1960’1 yillarda Tirkiye’deki ambalaj malzemeleri kagit, karton, selofan, cam ve ahsaptan
olusmaktaydi. Ihracatta tahta kutu ve sandiklar ile jiit ¢uvallar kullaniliyor, bunlarm disindaki
ambalajlar maliyeti artiran lilks malzemeler olarak goriliiyordu. 1970°li yillarla birlikte ambalaj
sanayinin Ozellikle de ihracattaki 6nemi kavrandi. Aym1 donemde pek ¢ok iilkenin ambalajlama

enstitiisii oldugu biliniyordu.
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Ulkemizde de 1977 yilinda Ambalaj Arastirma Merkezi’nin kurulmasi ¢aligmalari baglamistir.
Tiirkiye’de ambalaj sektoriiniin ilk gelisimi teneke kutu dalinda olmustur. Bu donemde ilk kez kendi
iirlinlerini ambalajlamak icin ambalaj iiretimi yapan isletmelerin disinda yalnizca ambalaj iireten
isletmeler de kurulmaya baslamistir. Teneke kutu alaninda yasanan bu gelisme daha sonra karton
ambalaj ve plastik ambalaj alanlarina da yayilmistir.

1980’1 yillarin basinda ise iilkemizde ilk kez pet sise liretilmeye baglamistir. Su ambalajlamada
kullanilmaya baglanan pet siseler ¢ok kisa siire i¢inde sivi gida maddelerinin ambalajlanmasinda
yaygin halde kullanilir hale gelmistir. Bu durum ¢ok eski bir gegmise sahip olan cam ambalajin pazar
kaygisi ile teknolojisini yenilemesine neden olmustur. Yine 1980’1 yillarda; daha once ithal edilen
aliminyum kutu iilkemizde de iiretilmeye baglanmistir. Tiirkiye'de oluklu mukavva sanayinin
kurulmas1 da Seka'nin 1954 yilinda izmit tesislerinde ilk oluklu mukavva fabrikasini isletmeye agmasi
ile gerceklesmistir.

Ozel sektér 1960 yilindan sonra oluklu mukavva yatirimma ve iiretimine ilgi duymaya
baglamistir. Tiirkiye oluklu mukavva sanayinin en hizli gelisme donemi 1981-1995 yillar arasinda
olmustur. Biiyilik kuruluslarin bazilar1 1981 yilindan baslayarak gelismis teknolojiye dayanan yiiksek
kapasiteli yatirimlara yonelmis bazilari da ikinci ve {iglincii oluklu hatlarini isletmeye almistir. Tiirkiye
oluklu mukavva sanayinde yer alan tek kamu kurulusu alandan g¢ekilmistir. Bugiin ise sektorde 2 bin
800 civarinda firmanin faaliyet gosterdigi tahmin edilmektedir. (www.istekobi.com: 2017).

2. BOLUM - AMBALAJIN ISLEVLERI, CESITLERIi VE AMBALAJ iLE iLGILi
DIGER BILGILER

Uretimden tiiketime uzanan yol boyunca yerli ve yabanci iiriinlerin her biri i¢in temin olunan
koruyuculuk rolii en giiclii sekilde ambalaj vasitasiyla saglanmaktadir. Ambalajin bu klasik
fonksiyonu bir yandan mamuliin ¢arpma, 1slanma, zedeleme gibi fiziki bakimdan oldugu gibi diger
yandan da iiriiniin, kalitesinin bozulmamasi, (eksime, bozulma, ¢iiriime, vs.) gibi kimyevi koruma
fonksiyonunu da i¢ine almaktadir. Bu koruma fonksiyonu iriiniin tipine gore secilen ambalaj
malzemeleriyle ¢6ziimlenmektedir (Cakici, 1987: 23). Bu fonksiyonuyla ambalaj; emek, zaman ve
enerji tasarrufu saglayip mallarin iireticiden tiiketiciye etkin ve giivenli olarak dagitilmasinda 6nemli
rol oynadigi igin sarttir.

Diger taraftan ambalajin tasima fonksiyonu 6zellikle bilyiik partiler halinde sevkiyatlarda sahip
oldugu pratiklik yaninda esash 6l¢iide ekonomik kolayliklar saglamast ve mamuliin mekan faydasini
arttirmast agisindan da onemlidir(Aydin, 1981: 7). Tasima fonksiyonu kendisini mamuliin mekan
faydasini arttirmada gostermektedir. Mekan boyutunda sagladigi performansla ambalaj, iiriinlerin
uygun yerde satilmasina olanak vermektedir(Giilensoy, 1995: 34). Ayrica tasima fonksiyonu koruma

fonksiyonlariyla birlikte ele alinmali; 6zellikle ambalajin agirhigi ile birlikte digiiniilmeli, hem
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mamulii korurken hem de tasima masraflarini minimumlastirabilmelidir. Bu fonksiyonu da yine
ambalaj malzemeleriyle degerlendirmek dogru olacaktir(Cakici, 1987: 28).

Bu islev 6zellikle ambalajin ve i¢indeki {iriiniin agirligi da birlikte olmak iizere, hem mamulii
korunmasi1 ve taginmasi hem de depolanmasini kolaylastirmaktadir. Ayrica ambalajin iistiindeki her
bir renk; yazi ve resim belirli bir tiiketici kitlesine hitap eden birer reklam unsurudur. Oyle ki tiiketici
hicbir 6n yargist olmadan o {iriinii sadece goriintiisiinden (iizerindeki renk, yazi ve resimlerden)
etkilenerek satin alabilmektedir.

Bugiin artitk ambalaj sanayi her tiirlii olanagini kullanarak tiiketicide satin alma arzusunu
uyandirarak O6zendirici bir sekilde secenekler sunmaktadir. Ayrica marka imajimin yerlestigi
giinlimiizde miitesebbisin malin hangi tiiketici tabakasina hitap edecegini bilmesi ve tiiketici
egilimlerini tespit etmek igin psikolojik, sosyolojik ve iktisadi aragtirmalarda bulunmasi gerekmektedir
(Cakici, 1987: 30). Bu da ambalajin bir nevi pazarlama ve satis arttirici islevini gozler Oniine
sermektedir.

Bunun yaninda ambalaj elde tasinir olmasi, kolay ve orijinal sekillerde agilip kapanabilmesi ve
tizerinde merak edilen her tiirlii bilginin yer almasi ile iiriiniin kendi tanitimim1 yapmasinda da etkili
hale gelmis, gelisen teknoloji ve bilinglenen tiiketiciler ile ¢evre koruma konusunda da hassas bir
Ooneme sahip olmustur.

Tiiketicilerin karar verme slirecleri agisindan ele alindiginda gerekli oksijen, koku, 151k gibi
zorunluluklara gore, mamul igeriginin paketlenme, tasinma ve saklanma kosullarina goére, koruma
gerekliliklerinin sekline ve uyulmasi gereken kalite standartlarina ve dahasi maliyet yonetimi
zorunluluklarina gére ambalajlamada; cam, kagit, metal, plastik ve ahsap malzeme kullanilmakta,
sektor bu alanda yeniliklere hizlica ayak uydurmaktadir.

Tim bu bilgilerin 1s181nda ambalajlama ile ilgili genel ilkeler; {irliniin korunmasini saglama,
liizumsuz masraf olusmasia engel olma, ihtiya¢ ve beklentiye yonelik olma, isletme siireclerinde
rasyonellik saglama, {irlin satigin1 ve iirliniin kullanimi kolaylastirma ile deneyim ve hem sektorel hem
de teknolojik gelisme ve degisimlerden yararlanma olarak siralanabilir(Ambalaj Rehberi, 2018).

3. BOLUM - AMBALAJ VE TUKETICi DAVRANISI

Tiim pazarlarda, mal ve hizmetin ne kadar talep edildigini belirleyebilmek i¢in bu pazarlardaki
giidiilerin ne oldugunu ve siddetini saptayabilmek gerekir.

Bunun yaninda gereksinmelerden ve bunlarin yarattig rahatsizliklardan kaynaklanan giidiilerin
de toplumdan topluma farkli oldugu goriilmektedir. Baz1 iilkelerde, kisiler gereksinmelerini derhal
gidermeye calisirlar ve sunulan mal veya hizmetleri derhal satin alirlar. Baz1 pazarlarda ise, ekonomik
ve kiiltiirel unsurlara bagli olarak gilidiiler aciga ¢ikmamustir. Pazarlamacinin gorevi de gogunlukla

biitiin bu giidiilerin ortaya ¢ikmasini ve satin alma eylemine doniismesini saglamaktir.

International Journal Entrepreneurship and Management Inquiries Dergisi / Cilt 2 / Say1 3 / 139-151




Journal Entrepreneurship and Management Inquiries Dergisi 145

Gereksinimler ve gilidiiler yaninda tiiketicinin satin alma davranisini belirleyen 6nemli bir etken
de tutumlardir. Tutum, tiiketicinin bir nesne veya sembolii olumlu veya olumsuz olarak
degerlendirmesine neden olan egilimlerdir (Mucuk, 1999: 58).

Diger yandan, bir firmanin malin1 satisa hazirlarken ve satarken, hem sattig1 mal ve hizmete
karsi olumlu bir tutum olusturmasi gerekir, hem de sattigi mal veya hizmetle alakali olumlu tutumu
devam ettirirken meydana gelebilecek olumsuz tutumlar1 bertaraf etmesi gerekir. Bir mal veya
hizmetle alakali tutumun olumlu veya olumsuz olarak olugmasi, mal veya hizmetle alakali bilginin
miktarina, niteligine ve kaynagina baglidir. Yani tek bagina iyi mal veya hizmet tiiketicide olumlu
tutum olugsmasini saglamaz. Bu nedenle, reklam ve halkla iligkiler gibi tutundurma ¢abalar1 tartisilmaz
bir 6nem kazanmaktadir. Sonugta pazarlama faaliyetinin asil gorevi sadece tutumlarin neler oldugunu
belirlemek degil, yeni tutumlar yaratabilmek ve ayni zamanda mevcut tutumlara uyum saglayacak
tiriinlerin olusumuna katkida bulunmak ile bunun yaninda tiiketicileri silirdiiriilebilir olumlu tutumlar
igerisine sokabilmektir yani bir diger deyimle talep yaratmaktir.

Biitiin bunlar gostermektedir ki ambalaj bir mali koruma, kolayca ve rahatga ele alinabilir ve
taginabilir olma ozellikleri yaninda, tiiketicide olumlu bir tutum yaratacak sekilde renk ve tasarima
sahip olmali ve bu sekilde tiiketicinin zevkine ve mamuliin biinyesine uygun olmalidir. Bu noktada bir
diger 6nemli konu da her bir ambalajin iletisim kanallar1 araciligiyla iiriiniin reklam ve tanitimini
yapmasi ve dolayist ile {riiniin vitrini olmak suretiyle tanitimini saglamasi konusunun, tiiketici
tarafindan tiriine 6denecek bedeli etkilemesinden dolayr {iriin fiyat1 ile birlikte ele alinmasi
gerekliligidir. Ornek olarak bir iiriin zorunlu ihtiyaglari tatmin eden ve siirekli tiiketilen bir mal ise
ambalajin da maliyeti diigiik tutulmali dolayis1 ile dip toplam fiyatin miimkiin oldugu kadar diisiik
olmasi saglanmalidir.

Karsit olarak eger bir mal tiiketici nezdinde ¢ok degerli goriilmekteyse, o iiriin i¢in kullanilacak
ambalaj da bu dogrultuda tasarlanmali ve dolayzst ile fiyat: da bu kriterlere gére belirlenmelidir. ismet
Mucuk’a gore; eger tiiketicinin arzusu; iyiye erismek ise iireticinin ambalaja énem vermesi, yeniye
erismek ise, ireticinin reklama 6nem vermesi, fevkaladeye erismek ise, lireticinin fiyat politikasina
Onem vermesi, rahata erigmek ise iireticinin satis yolu ve metoduna onem vermesi gerekmektedir
(a.g.e.: 60).

Gergekte ambalaj; saglamligi, bicimi, blylkligl, agirhigi, malzemesi, rengi ve grafiker
tarafindan yapilan grafik diizenlemeleriyle tiiketiciyi etkileyecek ve kullanigli olacak bir bigimde
sec¢ilmelidir (Gilensoy, 1995: 41). Bu demek oluyor ki; eger ki miitesebbis pazar paymi arttirmak
istiyorsa, tiiketicinin ihtiyaglarmi siki bir sekilde takip etmeli; kullanmighh olacak yeni ve rahat
modellerin yaninda moda olan motifler hakkinda da bilgi edinmelidir. Bunun i¢in piyasa arastirmalart,

isletmenin uzun yillarda edindigi tecriibeler, lilkenin yahut piyasanin i¢inde bulundugu genel iktisadi
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durum goz Oniine alinmalidir. Buna gore calisma sartlart ve sosyal giivenlik tedbirlerinin farklilik
gosterdigi iilkelere gore degisen ambalajlarin piyasaya siiriilmesi de gerekmektedir. Ornegin gelirin
yiiksek, serbest vaktin bol ve sosyal giivenlik sartlarmin yiiksek oldugu iilkelerde ev dist alanlara
yahut eglenmeye giderken kullanilabilecek iiriinlerin ambalajlar1 da kolay tasinabilecek, acilip
kapanabilecek sekilde kullanigl olursa tiiketici tarafindan daha fazla kabul gorecektir.

Glintimiiz kiiresel diinya yapist ve tiiketici bilincinin artis1 sonucu ambalaja gosterilen itina ve
Onem, {irlinii imal eden firmanin genel yapis1 ve kalite bilincinin, iiretim tekniginin, tecriibesinin ve
teknoloji ile halkin begenilerini ne kadar 6nemsediginin de bir gostergesi haline gelmistir. Konuya bu
dogrultudan baktigimizda bugiin artik ambalaj iirline, satiglara ve tiiketiciye katkisi, firmay1 temsil
etmede ayna gorevini gdrmesi gibi fonksiyonlar1 ve maliyetleri bakimindan ge¢mise nazaran ¢ok daha
farkl1 bir noktadadir. Artik ambalaj iiriin agilir agilmaz islevini yitiren bir dig kilif olarak bosa gidecek
bir harcama kalemi olarak goriilmemektedir. Aksine ¢agimizin bilingli tiiketicisi {irlinii ambalaji ile
bir biitliin olarak kabul etmekte ve eger ki ambalajlamada eksiklik s6z konusu ise o iiriin kolay
taginamayan, kullanilamayan ve pratik olmayan dahasi eksik, yetersiz, sagliksiz sifatlarina sahip bir
iriin olarak adlandirilmakta ve hatta i¢indeki iirliniin kalitesinin yetersiz oldugu izlenimine sahip
olmaktadir.

Ayrica gliniimiizde is ¢evreleri iyi tasarlanmis bir ambalajin firmaya rakipleri karsisinda kayda
deger bir ayricalik sagladigini, tiiketiciye parasinin karsiligini aldigini ve tekrar satin alma istegi
uyandirdigini kabul etmis, bunun sonucu olarak da diger reklam kanallar ile karsilastirildiginda satis
arttiricr etkisinin oldukca fazla oldugu ve uzun vadeli satig stratejilerine de ciddi katkilar sagladig:
konusunda hemfikir olmustur. Bugiin artik tiim firmalar ambalajlama ile asagidaki ortak hedeflere
ulagmay1 amag¢ edinmektedir(Baycili, 1987:13-14).

- Malin daha ¢ekici kilinmasi,
- Kullanma, saklama ve ulagim kolayligi,
- Daha iyi perakendecilik hizmeti,
- Sec-al siirlimleme,
- Daha iyi sergileme,
- Daha biiyiik 6l¢lide mal farklilagtirmasi,
- Malin korunmasi, markalanmasi, taninmast,
- Satig kampanyasi i¢in temel olusturulmast,
- Firma imajinin yani kurumsal kimliginin yaratilmasi(Fin, 1996: 48).
4. BOLUM - TUKETICI SATIN ALMA KARAR SURECINDE AMBALAJIN ETKIiSI
ARASTIRMASI
Arastirmanin temel amaci ambalaj ile satin alma karar1 arasinda bir etkilegsim olup olmadigi

konusunda bir degerlendirme yapmaktir. Makalenin ana ¢iktisini meydana getirecek olan arastirma
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evrenini olusturan alan ¢alismasi i¢in; ambalajin tiiketici satin alma karar1 iizerine etkisini belirlemeye
yonelik Istanbul’da gesitli alisveris merkezleri ve marketlerde toplam 100 kisiye anket uygulanmustir.
Dolayisiyla yiliz yiize anket calismasina ilgi gosteren ve ankette yer alan ifadeler hakkinda
degerlendirmelerde bulunan bu kisiler arastirmanin Orneklemini olusturmaktadir. Katilimcilarin
cevaplarinin samimi ve verdikleri bilgilerin dogru oldugu varsayilmaktadir. Toplanan veriler bir
istatistik paket programi (SPSS) ile analiz edilmistir. Anket formunun ilk boliimiinde katilimeilarin
demografik o6zelliklerini, ikinci boliimiinde ise ambalajlar ile ilgili tutum ve davraniglarini tespit
etmeye yonelik sorular yer almaktadir. 5°li Likert tipi Olgekli sorular ile anket katilimcilarinin
ambalajlarin satin alma kararlari iizerindeki etkisinin 6l¢iilmesi hedeflenilmistir.

Yapilan giivenilirlik analizi sonucunda 0&lgegin Cronbach’s Alpha katsayisi 0,94 olarak
bulunmustur. Giivenilirlik katsayilari incelendiginde, Cronbach’s Alpha katsayisinin 0,90’a esit veya
0,90’dan biiyiik olmasinin (o > 0,9) mitkemmel bir giivenilirlige isaret ettigi goriilmektedir. Bu durum,
anket ifadelerine verilen cevaplarim tutarli olduguna ve analizlerin saglikli bir sekilde yapilabilecegine
isaret eder.

Tablo 1: Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bilgiler

Demografik ozellikler Kisi (N) (%) Demografik ozellikler Kisi (N) (%)
Cinsiyet Egitim Durumu
Kadmn 67 67 [lk6gretim 2 2
Erkek 33 33 Lise 38 38
Total 100 100 Yiiksekokul/Fakiilte 60 60
Yas Total 100 100
20-25 18 18
26-31 24 24 Gelir Durumu (TL)
32-37 17 17 0-999 3 3
38-43 23 23 1000-1999 10 10
44-49 17 17 2000-2999 15 15
50 ve lizeri 1 1 3000-3999 23 23
Total 100 100 4000-4999 29 29
Medeni Durum 5000TL ve tizeri 20 20
Evli 81 81 Total 100 100
Bekar 19 19
Total 100 100

Tablo 1’de anket katilimcilarinin Orneklem igerisindeki dagilimlarma bakildigi zaman,
%67’sinin  kadin, %33’lin erkek oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin %81°1 evli, %19’u bekardir.
Yas dagilimlari ise su sekildedir. Katilimcilarin %244 26-31 yas araliginda olup en yiiksek
yogunlukta yer alirken, bu orani sirasi ile %23 ile 38-43 yas araligi, %18 ile 20-25 yas aralig1, %17 ser
ile de 32-37 ve 44-49 yas aralig1 izlemektedir. Tiketicilerin %601 iiniversite mezunu olup, aylik
ortalama 3.000 TL ve tlizeri gelir seviyesine sahip tiiketicilerdir. Tablo 2’de goriildiigii sekilde
arastirmamiza katilan tiiketicilerin %34° 1 aligverislerini aligveris merkezlerinden %24’ i ise

stipermarketlerden yapmaktadir.
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Tablo 2: Katiimcilarin En Sik Aligveris Ettikleri Yer

En Sik Ahgveris Edilen Yer Kisi (N) (%)
Siipermarket 25 25
Aligveris Merkezleri 34 34
Magazalar 19 19
Outletler 5 5
Semt Pazarlari 17 17
Total 100 100,0

Filiz OZEN

Tablo 3’te yer alan katilimcilarin satin alma kararlarinda ambalajin etki diizeyini belirlemeye

yonelik ¢iktilar ise su sekildedir. Giinliik ve haftalik aligverislerini ¢cogunlukla siipermarket ve aligveris

merkezlerinden yapan tiiketicilerden % 68’1 aligveris kararlarinda ambalajin rengine dikkat ettiklerini

ve ambalajin renginin satin alma kararlarini etkiledigini belirtmislerdir.

Katilimcilarin  %48’1

ambalajin renginin kalite gostergesi oldugunu diistinmektedir. Bu dogrultuda katilimcilarin % 66’s1 ise

sadece ambalaj1 giizel oldugu i¢in bir mali denemek isteyebileceklerini dile getirmislerdir. Elimizdeki

bu veri 6zellikle piyasaya yeni siiriilecek bir iiriin icin ambalajin dikkati cekmede etkili olabilecegine

dair yol gosterici olabilir.

Tablo 3: Katihmcilarin Satin Alma Kararlarinda Ambalajin Etki Diizeyini Tespit Etmeye Yonelik

Bulgular
FAKTOR 1: Satin Alma Kararinda Ambalajin Etki Diizeyi

[ | [2] | [3] | [4] |[S]
1 | Ambalaj rengine dikkat ederim 29 39 12 13| 7
2 | Ambalaj rengi kalite gostergesidir 5 43| 10| 28| 14
3 Amalaj1 giizel bir {iriinii deneyebilirim 20 46 12| 10| 12
4 | Ambalajlar beni yaniltabiliyor 2 7 6| 40| 45
5 Ambalajlar i¢indeki iiriinii yeterince tanitiyor 15 57 15 41 9
6 Ambalajlar i¢indeki iiriin hakkinda yeterince bilgi veriyor 17 68 9 3| 3
7 Daha ucuz olsun diye iiriinii ambalajsiz alabilirim 9 60 15 71 9
8 Ambalaj kullanim kolaylig1 dnemlidir 20 61 8 2|1 9
9 Icindeki iiriinii kullandiktan sonra ambalaji tekrar kullanmak isterim 13 59 7] 12| 9
10 | Ambalajlar iiriinlerin reklamini yapar 32 33 6| 12| 17
11 | Ambalaj tasartmi 6nemlidir 26 38 13| 10| 13
12 | Fiyatlar1 ¢cok farkli degilse geri doniigiimlii ambalajlari tercih ederim 90 10 0 0| O
13 | Ambalajin saglamligi 6nemlidir 20 67 3 2| 8
14 | Ambalajin ¢evreyi kirletmemesine dikkat ederim 21 30| 33 8| 8
15 | Ambalaj1 ilk kez ben agmak isterim 98 2 0 0| O
16 | Swviiiriinlerde ambalajin sizint1 yapmamasi dnemlidir 100 0 0 0| O
17 | Ambalajin kolay agilir kapanir olmasina dikkat ederim 80 5 10 2| 8
18 | Ambalajin iiriin kullanimin kolaylastirmasina dikkat ederim 85 5 0 3] 7
19 | Ambalaj satin alma kararimi etkiler 90 5 3 2| 0

[1] Kesinlikle Katiliyorum, [2] Katiliyorum, [3] Fikrim Yok, [4] Katilmiyorum, [5] Kesinlikle Katilmiyorum

Satin alma kararlarinda ambalaja giivenin yiiksek oldugu arastirmamizin bir diger 6nemli

ciktisidir ki; anket ¢aligsmasi katilimcilarmin %85°1 simdiye kadar ambalajin kendilerini yaniltmadigim

ifade etmislerdir. Anket sorularma verilen cevaplara gore katilimcilar satin alma kararlar1 esnasinda

ambalajm bilgilendirme islevine ozellikle 6nem vermekte ve bu dogrultuda ambalaj tizerindeki
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bilgileri titizlikle okumaktadirlar. Anket katilimcilarimizin %82’si ambalajlarin iclerindeki {irtinii
yeterince tanmittigimi ve % 85’1 ambalajlarin igindeki {riin hakkinda yeterince bilgi verdigini
diistinmektedirler.

Tablo 3’deki bilgilere gore anket katilimcilarinin %69’u daha ucuz aligveris i¢in ambalajsiz
iriinleri satin alabileceklerini ifade etmektedirler ki bu da ozellikle siirekli tiiketilen mallarda
kullanilacak ambalajlarin maliyetlerinin diisiik tutulmasi i¢in aydinlatici bir bilgi olabilecektir.
Bununla birlikte katilimcilarin %87°si ambalajin saglamliginin satin alma kararin etkiledigini, %901
ambalajm {rliniin kullammimi kolaylastirmasina dikkat ettiklerini ifade ederken; %81°i ambalajin
kendisinin de agma ve kullanim kolayligina 6nem verdiklerini belirtmistir.

Katilimeilarin satin alma kararlarinda ambalajin etki diizeyini tespit etmeye yonelik bulgularin
yer aldigir Tablo 3’e gore ambalajli liriinlerin tiikketimi esnasinda katilimcilarin tamami ambalaji ilk
kez kendileri agmak istediklerini belirtmislerdir. Bunun yaninda anket katilimcilar1 i¢in ambalajin
tiriinii uzun siireli saklama islevi de olduk¢a 6nemli olup, katilimeilarin  %72’si iriinii kullandiktan
sonra ambalaji1 tekrar kullanmak istediklerini ifade eden cevaplar vermislerdir. Bu bilgiye istinaden
anket katilimcilari i¢in hem agildiktan sonra hemen tiiketilmeyen triinlerde, hem de {irtin bittikten
sonra, ayni ambalajin kullanmanin 6nemli oldugu sdylenebilir.

Ankete cevap veren katilimeilarinin %65°1 ambalajin iiriiniin reklamin1 yaptigin1 ve bundan
etkilendiklerini, %64’ de tasariminin satin alma kararlaria etkide bulundugunu ifade eden cevaplar
vermigtir. Katilimcilarin %51°1 ambalajlarin ¢evreyi kirletmemesine dikkat ettigini ifade ederken,
katilimcilarin tamami fiyat farkini esas tutup, eger aradaki fiyat farki fazla degilse geri doniistimlii
ambalaj kullanmay1 tercih edeceklerini dile getiren cevaplar vermis ve nihayetinde katilimcilarin
%95’1 ambalajin satin alma kararlarinda etkili oldugunu ifade etmislerdir.

SONUC

Tiiketici satin alma karar siirecinde ambalajin etkisini ve Onemini arastiran bu galisma
kapsaminda 100 katilimcidan anket yolu ile elde edilen veriler ve bunlara istinaden yapilan ¢ikarimlar
su sekilde 6zetlenebilir;

- Ambalaj; icindeki iiriin ile ilgili bilgi veren etiketlere sahip olmasi ile tiiketicilerin bir iiriine
yonelik satin alma tutum ve davranisini etkileme 6zelligine sahiptir.

- Anket katilimcilarinin egitim diizeyleri ile ambalajdan bilgi edinme konusundaki bilingleri
arasinda dogru oranti bulunmaktadir. Tiiketicilerin egitim ve genel ekonomik seviyeleri arttik¢a
ambalajdan kalite beklentileri de artmaktadir. Dolayisi ile iireticilerin de ambalaj kalitesine daha fazla
Onem vermeleri satig arttirici bir ¢aba olabilir.

- Ambalajin rengi daha ¢ok ilk anda dikkat ¢ekme agisindan 6nemlidir. Fakat satin alma

egiliminin olugmasi i¢in rengin yaninda diger hususlarin da yeterli olmas1 gerekmektedir.
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- Ambalajin rengi yaninda, tasima ve kullanim kolayligi ile rahatca acilip kapanabilir olmasi,
kilitli kapak sistemi gibi 6zellikleri de katilimeilar icin tercih sebebi olmaktadir. Anket cevaplarina
gbre ambalajin tiiketiciye, lirlinii ilk kez kendisinin acacagi giivenini vermesinin, satin alma tutum ve
davranisinda etkili bir rol oynadigi sdylenebilir.

- Ambalajlarin  kullanim kolayligi saglamasi ve islevselliginin de tercihleri etkiledigi
calismanin bir bagka ¢iktisidir. Tiiketicinin rahat tasinabilirlik, kullaniglilik, kolay acilip kapanabilir
olma, geri doniisiim, daha sonra tekrar tekrar kullanilabilecek bir ev esyasi haline gelmesi gibi
beklentileri ile ambalaj, tasarim konusunda da fark yaratabilecek isletmelere rekabet avantaji
saglayabilecektir.

- Firmalarin ambalajlamanin tiiketici satin alma karar1 {izerindeki etkisini yeterince
kavramalar1 ve buna bagli olarak da ambalaj gelistirme ¢aligmalari yapmalari satiglarini arttirmaya
yardimc1 olabilecektir. Pazarlamada rekabet tistiinliigiinii sadece fiyat ve markada arayan firmalar,
tiriine yonelik ambalajlama ve kalite iyilestirme c¢alismalarini yeterince basaramazlarsa rekabet
avantajlar1 ortadan kalkabilecektir.

Yapilan bu ¢alisma sonucu elde edilen bilgiler dogrultusunda su 6nerilerde bulunulabilir:

Ambalaj piyasaya ilk kez giren bir iiriin igin tanitici, dikkat ¢ekici ve reklam gorevini iistlenici
bir unsurdur. Tiiketiciler 6zellikle siv1 iirlinlerde sizinti yapmayan ambalajlar istemekte firmalarin
konunun bu boyutuna énem vermeleri gerekmektedir. Ambalaj tek basina sadece bir reklam unsuru
olmadig1 halde, dikkat g¢ekici Ozelligi olmasi sebebiyle ambalajlamada renklere 6nem verilmeli,
ornegin safligi ve temizligi simgeleyen beyaz rengin 6zellikle deterjan, sabun gibi temizlik tiriinlerinin
ambalajinda kullanilmasi gibi bilgiler g6z 6niinde bulundurulmahidir. Tiiketicilerin egitim diizeyinin
artmast ve bilinglenmesinin de sart oldugu unutulmamali, g¢evreyi koruyan, geri doniistimlii
ambalajlarin kullanimi yoniinde tiiketiciler tesvik edilmelidir. Bu nedenle, iilke genelinde egitim ve
biling diizeyini arttirmaya yonelik faaliyetlere 6nem verilmelidir. Ayrica, 0Ozellikle gida firtinleri
iireten ve/veya satan isletmeler kendi pazarlarinda tiiketicilerin daha bilingli ve dikkatli olmasini
saglamak amaciyla egitici organizasyonlar ya da televizyon programlari vs. gibi aktivitelerde
bulunmalidir. Bu sayede tiiketici biling diizeyi artabilecek, ambalajlara yonelik talep ve beklentiler de
sekillenebilecektir. Boylelikle daha kaliteli, saglam, kullanigli, saglikli ambalaj talep eden tiiketiciler
ile miigteri beklenti ve memnuniyetini esas alan {ireticiler olusabilecektir.

Pazarda tiiketici talep ve beklentilerinin yonlendirici oldugu goz oniinde bulundurularak .
firmalarin iriinlerinin fark yaratacak, ilgi ¢ekecek ve albeni yaratacak 6zelliklerde ambalajlara sahip
olmasi satig arttirict olabilecektir. Ambalajin renk, sekil, tasima kolayligi ve kullanim rahatligi gibi
Ozellikleri tercih edilebilirligi arttirabilecek Ozellikler oldugu i¢in firmalarin tiiketici talep ve

beklentilerini oldukg¢a iyi analiz etmesi faydali olacaktir.
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Sonugcta, gerek ambalajlama gerekse tiiketici bilinci iizerine gergeklestirilecek cabalar, bilingli
ve daha saglikli bir aligveris ortami yaratabilecek, bu da hem firmalara hem de tiiketicilere
maksimum fayda saglayacaktir. Bununla birlikte calismamizin sonuclarina istinaden ambalaj satin
alma tercihlerinde 6nemli bir etken olsa da siirdiiriilebilir satin alma davranisi icin {iriin kalitesinden

odiin verilmemesi gerektigi de géz ardi edilmemelidir.
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