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OZET

Glintimiizde hizli tiiketim triinlerine artan talep ile birlikte, paketli tirlinlere
kars1 olan yonelim de dogru orantili olarak artmaktadir. Bu artisa paralel olarak,
bu {iirtinlerin en kolay bulunabildigi siipermarket ve hipermarketlerin sayis1 da
giin gectikce ¢ogalmaktadir. Birbirine benzeyen nitelikte trtinlerin son derece
yogun oldugu market raflarinda ise ambalaja; {iriinii koruma, taginmasini ve
depolanmasimi kolaylastirma, bilgilendirme gibi fonksiyonlarin yani sira
pazarlama konusunda ¢ok daha 6nemli bir unsur olan dikkat ¢gekme ve iriini
satma gorevleri de diismektedir. Bu nedenle de ambalaj, raflardaki sessiz satig
danigmani olarak tanimlanmaktadir.

Bu calismada da, giiniimiizde gida sektoriinde 6nemli bir yere sahip olan
paketli gida iriinlerinin satin alinmas1 asamasinda, tiiketicilerin bu iirtinlerin
ambalajlarmma yonelik tutumlari Ogrenilmeye calistlmigtir.  Caligmanin
iceriginde ambalaj ve tiiketici davranisi kavramlari ve bu ikisinin birbiriyle
iligkisi detaylica agiklanmig ve ardindan konuya iligkin literatiir taramasi
gerceklestirilmistir. Sonrasinda ise, tiiketicilerin paketli gida ambalajlarina
yonelik tutumlari, yiiksek lisans Ogrencileri ile gerceklestirilen goriismeler
sonucunda edinilen bulgular 15131nda degerlendirilmeye ¢alisilmustir.

Anahtar kelimeler: Ambalaj, Paketli Gida, Tiiketici Davraniglari.

ABSTACT

Today, with the increasing demand for fast moving products, the orientation
towards packaged products is increasing in direct proportion. In parallel to this
increase, the number of supermarkets and hypermarkets where these products
can be found easily is increasing day by day. In addition to functions of
packages such as protecting the product, facilitating its transportation and
storage, informing, there are also duties to thepackages the tasks of attracting
attention and selling the product, which is a much more important factor in
marketing, on the market shelves where products of similar quality are
extremely dense. Therefore, the packaging is defined as the silent sales
consultant on the shelves.

In this study, the attitudes of consumers towards the packaging of this products
during the purchase, which have an important place in the food sector today,
have been tried to be learned. In the content of the study, the concepts of
packaging and consumer behavior and the relationship between these were
explained in detail and then a literature review was carried out on the subject.
Afterwards, the attitudes of consumers towards packaged food packaging were
tried to be evaluated in the light of the findings obtained as a result of
interviews with master degree students.

Keywords: Package, Packaged Foods, Consumer’s Attitudes.
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GIRIS

Iki secenek arasinda kalindiginda yapilan tercih, uzun yillar boyunca psikolojinin arastirma
konularindan biri olmustur. Birgok arastirmaci, kendini bu davranisi agiklayabilecek
matematiksel modeller kesfetmeye adamistir. Fakat ne yazik ki, baz1 genellemelerde
bulunsalar bile, bu modellerin hicbiri bu tercihlerin neye gore sekillendigine tam anlamiyla
bir aciklik getirememis ve arastirmacilari bu konuda tatmin edememistir. Farklh
alternatiflerle kars1 karsiya kaldiklarinda insanlarin genellikle 6ngoriillemeyen ve birbiriyle
tutarsiz se¢imlerde bulunmalari, matematik formiilleriyle genellemelerde bulunmay1

arastirmacilar icin imkansiz bir hale getirmistir (Payne, 1976; Twersky, 1972).

Bilim ve teknoloji diinyasindaki gelismeler ile birlikte, karsimiza ¢ikan secenekler her
gecen gilin ¢ogalmakta ve bu segenekler arasinda se¢im yapmak git gide daha zor bir hal
almaktadir. Tuketicilerin de ayni sartlar altinda ve aymi 6zellikteki tiriinlere karst bile,
farkli zamanlarda farkli satin alma davraniginda bulunmalari, tabi ki pazarlama alanini da
etkileyerek yeni arayislara tesvik etmektedir (Ozsungur, 2017). Artan talebi karsilamak ve
bu belirsizlige en iyi sekilde cevap verebilmek adina yiiriitiilen caligmalara her gegen giin
bir yenisi eklenmekte ve tiiketicilerin karar verme asamalarina etki eden faktorleri
inceleyerek yeni {iriinler gelistirmek adina yiiriitilen bu c¢alismalarda tiiketici

davraniglarina yonelik aragtirmalara da sik sik basvurulmaktadir.

Gilniimiizde birbiri ile rekabet halinde olan iiretici arz1 ve tiiketici talebi, yeni satis
yontemleri olusturulmasini gerekli kilmaktadir. Siirekli artan ve degisen tiiketici talepleri;
irlin sayisini da ¢ogaltarak firmalar arasi rekabeti arttirdikga, iirlinlerin birbirlerinden ayirt
edilmesi ve tiiketiciyi cezp edebilmesi igin pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi
iireticilerin ayakta durabilmeleri i¢in olduk¢a 6nemli hal almistir. Bu siirecte de ambalaj ve
ambalaj tasarimi, iiriin i¢in tamamlayici bir parga haline gelmis ve stratejik bir pazarlama
aracina doniismustiir. Birbirine benzer {irlinlerin arttigi gilinlimiizde iretilen {irlinler
arasindaki farklilik yaratabilmek ve satin alinmasini saglayabilmek adina {iretici firmalar,
lirlin ambalajlarin1 etkili bir pazarlama araci olarak kullanmaktadirlar (Degirmenci ve
Yavuz, 2004; Durmaz, 2014). Giiniimiizde siradan bir kisinin, her giin ortalama ii¢ bin
pazarlama imgesiyle karsilastigi diisiiniildiigiinde, ambalajin iriin ig¢in ne kadar 6nemli

oldugunu kavramak zor olmayacaktir (Durmaz, 2019).

Ambalaj, icine konulan iiriiniin, iireticiden nihai tiiketicilere ulastirilmasi sirasinda dis
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etkenlerden korunmasini saglayan, tasmmmasmi ve depolanmasini kolaylastiran; ayni
zamanda da iriin reklaminda rol oynayarak iiretici firmanmn isminin ve markasinin
tanitimin1 gergeklestiren, dnemli bir pazarlama aracidir. Ambalaj kavramina yonelik ilk
tanimlamalar, ambalajin sadece fiziksel ve fonksiyonel gorevleri iizerinde dururken;
glinimiizde bu oOzelliklerinin yani sira duyusal etkisi ve psikolojik boyutunun da
tanimlamalara eklendigi goriilmektedir. Oyle ki, ambalaj, giiniimiizde pazarlama
karmasinda; {iriin, fiyat, dagitim ve promosyondan sonra gelen besinci ‘P’ olarak

goriilmektedir (Kotler ve Keller’den akt. Degirmenci ve Yavuz, 2004).

Ambalajda kullanilan paketin sekli, kullanim uygunlugu, grafik tasarimi, secilen baski
rengi, kullanilan malzemenin, boyanin ve baskinin kalitesi; iirliniin reklam islevi ve
basarisint dogrudan etkiler. Bir iriiniin basarili olup olmamasi, paketin {riinii satip
satamayacagina baghdir. Glinimiizde siipermarket ve hipermarket sayisindaki artis ile
birlikte, tiiketiciler bir {iriin satin alirken, satis elemani ile degil iiriiniin ambalaji ile
muhatap olmak durumundadir ve bu 6zelliginden dolayr ambalaj ‘sessiz satig danismant’

olarak da isimlendirilmektedir (Underwood, 2003; Alagoz ve EKkici, 2009; Ramadan, 2007).

Tiiketicilerin gida iriinlerini ambalajli olarak satin almak istemelerindeki bir diger etken
ise, paketli tirtinlerin agik olarak satilan {irlinlere gore daha saglikli ve kaliteli oldugu ve
bu sebeplerle de giiven verdigini distiinmeleridir. Ambalajli gidalarin ambalaj
fonksiyonlarinin, tiiketici satin alma davramislarina etkisinin, iiriin ¢esidine gore
farklilasmadigr da gozlenmektedir. Tiiketicilerin gida ambalajlarindan en Onemli
beklentilerinin; iirlinii korunmasi, kullanim kolayliklar1 saglamasi ve bilgi vermesi gibi

somut yararlar oldugu tespit edilmistir (Oriicii ve Tavsanci, 2001).

Hawger Tea Bags
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Resim 1: Farkli gida iiriinleri icin tasarlanan ambalajlar
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LITERATUR TARAMASI

Konu ile ilgili yapilan arastirma ve caligmalarda, ambalaj kavrami ve fonksiyonlari,
tikketicinin satin alma karari, ambalajin satin alma kararma etkisi, ambalajin marka

tizerinde etkisi, renklerin pazarlamadaki 6nemi gibi basliklara deginilmistir.

Holmes ve Paswan (2012) calismalarinda tiiketicinin satin alma kararinda ambalajin
etkisini 3 asamada incelemislerdir. ilk asamada, tiiketiciler yeni bir ambalaji oncelikle
kullanim kolaylig1 saglamasi agisindan degerlendirirler. Daha sonra tiiketiciler paket ve
iginden ¢ikan iirliniin kalitesi hakkinda bir degerlendirmede bulunurlar. Son olarak, {iriin ve
ambalajin beklentileri karsilamas1 sonucunda {irlinii tekrar satin almaya pozitif bir yaklagim
sergilerler. Ambalaj tasarimi1 ve {irlin igeriginin birbiriyle uyumlu olmasinin, ilk satin
alimdan sonra tiiketiciyi iirlinli tekrar satin almaya tesvik edecegini ve beklentilerinin
karsilanmamasi sikayeti ile daha az karsilasilacagini belirtmislerdir. Ulrich ve Malkewitz
(2006) calismalarinda, ambalaj tasarimlar1 ve marka izlenimlerinin tiiketiciler tizerindeki
etkisi lizerinde duran ampirik bir calisma yapmislar ve bu calismaya gore; tiiketiciler
diirlist markalarin dogal ambalaj tasarimlarina, eglenceli ve heyecan verici markalarin
kontrast renkler i¢eren tasarimlara, kendini kanitlamis markalarin tasarim konusunda daha
hassas ve duyarli olmalarina, liiks tiikketime hitap eden markalarin sik ve zarif, saglamliga
ve dayaniklilifa vurgu yapan markalarin ise kontrast tonlarda veya daha kaba malzemeler
kullanilmis ambalaj tasarimlarina sahip olmalar1 gerektigini diistinmektedir. Ambalajin
tiiketicide iiriin hakkinda cagrisim yaptig1 ve ambalaj ile iirlin arasinda uyusmazlik oldugu
takdirde ikinci satin alma kararlarimi olumsuz etkileyecegi de bulgular arasindadir. Bu
baglamda tiiketicilerin bir iirlinii ilk kez satin alma karalarinda ambalajin etkili oldugu
fakat tekrar satin alma karar1 verebilmeleri i¢in iiriin igeriginin beklentilerini karsilamasi
gerektigi sonucu ¢ikartilabilir. Ambalaj ne kadar kaliteli olursa olsun tiiketici, iiriinden
beklentisini alamaz ve ambalajda vaat edilen 6zellikler ile karsilasamaz ise tekrar satin

alma islemini gerceklestirmez.

Gokalp (2007) gida tirtinlerini satin almada ambalajin rolii ile ilgili yaptig1 ¢alismasinda ise,
tiiketicilerin gida tirlinlerinde ambalajli iriin tercih etmelerinin sebebini, bu {irlinlerin daha
saglikli olduklarin1 diistinmeleri olarak belirtmis, fakat tiiketicilerin ambalajin {iriiniin
fiyatin1 arttirdig1 diislincesine sahip olduklarini da eklemistir. Degirmenci ve Yavuz

(2019)°da ayn1 sekilde, gida iiriinlerinde ambalajin, tiiketicide glivenilir, saglikli ve kaliteli
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algis1 olusturdugunu ve ayni zamanda ambalaja ait renk, tasarim, grafik, dayaniklilik,
koruma ve saklama gibi Ozelliklerin tiliketicilerin satin alma davranigi {izerinde etkili

oldugunu belirlemislerdir.

Oriicii ve Tavsanci (2001) ¢alismalarinda, ambalajin iizerinde bulunan etiketin, iiriin
hakkinda bilgi vermesinin tiiketicinin satin alma davranisin1 olumlu yonde etkiledigini ve
tilkketicinin 6grenim diizeyindeki artigla birlikte bu etkileme derecesinin de arttigini,
ambalajin rengi ve seklinin ilk etapta etkili olup, kolay tasinabilir olmasinin etkisinin ise
yasa gore degistigi sonuglarina ulasmislardir. Uzundéz ve arkadaslari, Tokat ilinde
yaptiklar1 ¢alismalarinda, tliketicilerin ambalajli gida {riinlerini saglikli olmasi; saklama
imkan1 saglamasi, giiven vermesi, kaliteli olmasi ve tasima kolayligi saglamasi gibi
nedenlerle tercih ettikleri ve tercih edilen ambala;j tiirlerinin {iriin ¢esidine gore degisiklik

gosterdigi, tiiketicilerin {irliniin iizerinde bulunan tanitict bilgileri dikkate aldiklar1 ve

ambalajin kolay acilabilir ve saklanabilir olmasina dikkat ettikleri bulgularina ulagmislardir.

Yapilan bu calismalardan da anlasilacag: lizere tiiketiciler ambalajli gidalari, daha ¢ok
giivenilir ve hijyenik bulduklart i¢in tercih etmektedirler. Glinlimiizde artan saglik
sorunlar1 nedeniyle de ambalajin igerik hakkinda bilgi vermesi tiiketiciler i¢in oldukga
onemlidir. Ayn1 zamanda tiiketicilerin demografik 0&zellikleri de ambalajli iiriin
tercihlerinde etkili bir faktordir. Kisilerin egitim seviyelerine gore de bu tercihlerin
degiskenlik gosterdigi belirtilmistir. Ozgiil ve Aksulu (2006) ise calismalarinda,
tiketicilerin etiket duyarliliklarinin son on yilda ne seviyede degistigini belirlemeyi
amagclamislar ve ¢aligmalarinin sonucunda, son on yil i¢inde tiiketicilerin bilgi ve inceleme
diizeylerinde belirgin artisin yasandig1 sonucuna ulagsmislardir. Bunun sebebinin ise egitim
seviyesi ile birlikte bilingli tiikketim aligkanliklar1 kazanmanin da orantisal olarak artmasi
oldugu diisiiniilmektedir. Gelir diizeylerinin, cinsiyet farkliliklarinin veya calisma

durumlarinin ise etiket inceleme iizerinde etkisinin olmadig1 saptanmistir.

Teke (2014) ise yaptig1 calismasinda ambalaj tasariminda kullanilan renklerin tiiketicilerin
satin alma kararlar1 iizerine etkisini tespit etmeyi amaglamistir. Arastirmaya katilan
tilketicilerin gida maddesi ambalajlarinda, en cok mavi rengi tercih ettikleri ancak beyaz ve
kirmizinin da ¢ok yakin oranlarda tercih edildigi; tiiketicilerin gida iriinlerinde seffaf
gorlinlimlii ambalajlar1 daha giivenilir bulduklari, bunun nedeninin ise satin aldiklar1 {iriinii
gormek istemeleri oldugu sonucuna varilmistir. Katilimcilarin {iriinii satin alirken
ambalajda dikkat ettigi unsurlar ise uyumlu ve sicak renklerin kullanilmasi, ambalajin

tizerindeki yazilar ve bigimler, ambalajin gorlinlisii, tasidigi marka ve yapildig
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malzemenin kalitesi oldugu sonuglarina ulasmistir. Ayni ¢alismasinda Teke, tiiketicilerin
piyasada bulunan ambalaj maddelerini giivenilir bulmamakla birlikte artan niifusun
ambalajli iiriin tiiketimini zorunlu kildigin1 da belirtmistir. Benzer sekilde Sen (2007)’de,
ambalaj renkleri ile ilgili yaptigi c¢alismasinda, tiiketicilerin ambalaj ve {irlini
bagdastirdiklar1 renklere bakildiginda; siit, ayran, yogurt ve toz deterjan gibi iiriinlerin
ambalajlarinda agirlikli olarak beyazin; sivi yag, bira ve cips ambalajlarinda sarmin;
domates salcasinda kirmizinin; ¢ayda siyahin; meyve suyu ambalajlarinda turuncunun;
hazir kahve, cikolata, biskiivi gibi liriin ambalajlarinda kahverenginin en ¢ok tercih edilen
renkler oldugunu belirlemistir. Diyet biskiivi ambalajlariyla en ¢ok bagdastirilan renk olan
yesilin, soda ambalajlarinda da en ¢ok bagdastirilan ikinci renk olmasinin ortak sebebi,
dogallig1 ¢agristiran psikolojik etkisi oldugu sdylenebilir. Mavinin en ¢ok bagdastirilan
renk oldugu ton balig1 ambalajlarinda, denizi ¢agristiran etkisinin; sakiz ambalajlarinda ise
en soguk renk olmasindan kaynaklanan ferahlatict his vermesinin etkili oldugu

distiniilmektedir.

Goriildigi tizere satin alma davranislarimizda renklerin ve onlara yiikledigimiz anlamlarin
psikolojik etkisi bliyliktiir. Bu baglamda ambalaj tasarimlarinda kullanilan renk ve
grafiklerin, algmzi bilyiik 6lgiide yonlendirdigi asikardir. Ozellikle anlik satin alma
kararlarimizda bu etki ¢ok daha fazladir. Siitiitemiz ve arkadaslar1 (2009) bu konu ile ilgili
yaptiklar1 c¢alismalarinda, ambalaj Ozelliklerinin tiiketicilerin dikkate aldiklar1 ve
onemsedikleri bir 6zellik oldugunu, ambalajin gorsel ozelliklerinin de ozellikle plansiz
satin alma davranislarinda etkili oldugunu belirtmislerdir. Ayrica ayni ¢alismada ambalaj
tizerindeki agiklayici bilgilerin tekrar satin alma niyeti tizerinde anlaml etkilerinin oldugu
sonucuna da ulagmislardir. Kocamanlar (2019) da yine aym sekilde c¢alismasinda,
tiiketicilerin 6zellikle anlik satin alma davraniglarinda ambalajin fonksiyonel ve iletisimsel
ozelliklerinin daha da Onem kazandigin1 belirtmis, ayrica toplu aligveris sirasinda
ambalajin bilgi verme 6zelligine daha fazla dikkat edildigi, kadinlarin ambalajin saklama
ve kullanim konusunda kolaylik saglama 6zelligini erkeklere gore daha fazla 6nemsedigi
ve de siipermarketten aligveris yapan tliketicilerin ambalajin renk, sekil, tasarim, baski ve

yaz1 stili gibi gorsel 6zellikleriyle daha ¢ok ilgilendigi sonuglarina ulagmistir.

YONTEM

Arastirma, tiiketicilerin bir gida {irlinlinii satin almaya karar vermelerinde {iriin ambalajinin,

kararlar1 lizerindeki etkisini tespit etmeyi amaclamaktadir. Ambalajda kullanilan materyal
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ve tasarim unsurlarma ve ambalajin fonksiyonelligine yoOnelik tliketici tutumlari
aragtirilirken; tiiketicilerin belirli iiriin gruplarinin ambalajlarina yonelik olusan renk
algilar1 ve bu iriinlerde kullanilmasini bekledikleri ambalaj materyalleri de saptanmaya

calisiimustir.

Ayrica, ambalaja iliskin gorsel unsurlarin ve ambalaj fonksiyonlarinin, tiiketici satin alma
davranigini ne yonde etkiledigi ve bu durumun tiiketicilerin demografik 6zelliklerine (yas,
cinsiyet, meslek, egitim ve gelir diizeyi) bagh olarak degisiklik gosterip gostermedigi

belirlenmek istenmistir.

Arastirmada nitel aragtirma yontemine uygun olarak, amagli 6rnekleme ydntemlerinden
benzesik (homojen) drnekleme yontemi kullanilmis, egitim seviyesi yiiksek lisans olan 16
kisilik bir c¢aligma grubu belirlenmistir. Benzesik Ornekleme yonteminde Orneklem,
arastirmanin problemiyle ilgili olarak, evrende yer alan benzesik bir alt grubu igerir. Bu
yontemin kullanilmasinin sebebi, odak gruplarin genellikle benzer yapilardan gelen ve
benzer tecriibeleri yasamis insanlar1 bir araya getirmek suretiyle onlar1 etkileyen temel

konular tlizerinde goriigmelerde bulunmaktir (Baltaci, 2018).

Arastirmanin ilk asamasinda, ambalaj nedir? Ambalajin tiiketici davranislar1 iizerinde
etkisi var midir? Varsa hangi 6zelligi bu kararinda etkilidir? Gibi sorularin cevabini
bulabilmek adina literatiir taramasi yapilmis olup, daha sonra buna bagh olarak veri

toplama araci gelistirilmistir.

Aragtirmaya katilan katilimcilara, yirmi sorudan olusan yapilandirilmig soru formundaki
sorular yonlendirilmistir. Bu sorulardan besi demografik 6zelliklere, geri kalan on besi ise
gida aligverigleri ve ambalaj tasarimi tiizerinedir. Katilimcilarin 10°u ile yiiz yiize
goriisiilmiis olup, 6’sina yine ayni sorular internet {izerinden olusturulan form ile
ulastirilarak yanitlari alinmistir. Veri toplama islemi 26 Aralik 2019-03 Ocak 2020 tarihleri
arasinda gerceklestirilmistir. Yapilan goriismelerin uzunlugu 4-16 dakika arasindandir.
Aragtirma sonucunda elde edilen veriler, igerik analizi ve betimsel analiz ydntemleri
kullanilarak incelenmistir. Bu siiregte Oncelikle, goriisme verileri ve yazili formlar
incelenerek, veriler kodlanmis, daha sonra kodlar diizenlenerek bulgularin tanimlanmasi ve

yorumlanmasi gerceklestirilmistir.
BULGULAR

Demografik Bulgular
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Arastirmaya katilanlara ait demografik o6zellikler tablo1’de verilmistir. Bu verilere gore
katilimcilarin = %62,5’1  kadin, %37,5’1 erkektir. Katilimcilarin  %75’ini  6grenciler
olustururken, geri kalan %25’lik kism1 da her biri farkli meslek gruplarindan katilimcilar
olusturmaktadir. Arastirma verilerine bakildiginda 24 yasindaki katilimcilar, arastirma
grubunun %43,75’1ni olustururken, 25 yasindakiler %18,75’ini; 23 yasindakiler %12,5; 26
yasindakiler 9%12,5 ve 30 ve 28 yasindaki katilimecilar ise %6,25 erlik kismi
olusturmaktadir. Katilimcilarin gelir diizeylerine bakildiginda ise, geliri 1001-2000
seviyesinde olanlar ortalamada %31,25°lik paya sahipken; 2001-3000 arasinda olanlar %25,
0-1000 arasinda olanlar da yine %25 paya sahiptirler. Geriye kalan %18,75’lik kisimda ise

geliri 3001 TL ve tizerinde olanlar bulunmaktadir.

Tablo 1: Katilimcilarin demografik 6zellikleri

Kadin 10 %62,5

Erkek 6 %37,5

24 7 %43,75
25 3 %18,75
26 2 %12,5
23 2 %12,5
28 1 %6,25

30 1 %6,25

Ogrenci 12 %75
Diyetisyen 1 %6,25
Filolog 1 %6,25
Miihendis 1 %6,25

Spor uzmani 1 %6,25

1001-2000 TL 5 %31,25
0-1000 TL 4 %25
2001-3000 TL 4 %25

3001 TL ve lizeri 3 %18,75

57

: 2020
01



w“w% YillYear

[ Journal of Global Tourism and Technology Research (JGTTR) ~ SilUVolume
: Sayv/Issue
Egitim durumu Yiiksek lisans 16 %100

Katimcilarin Gida Ahsverisleri ile Tlgili Bulgular

Katilimcilara ilk olarak gida aligverigleri ile ilgili sorular yonlendirilmis olup, gida
aligverislerini ne siklikla yaptiklar1 ve nerelerden gerceklestirdikleri sorulmustur. Edinilen
verilere gore, her giin (4) ve haftada 1 kez (4) gida alisverisi yapanlar ¢ogunluktayken,
haftada 2-3 (3) ve 2 haftada 1(1) kez yamtlarin1 verenler de bulunmaktadir. Bunun yani
sira katilimeilar, bu sikliklar genellikle toplu aligverisleri igin belirtirken, sebze/meyve, siit
ve siit drlinleri gibi giinlik ihtiyaglart ve taze tiiketim iirlinleri i¢in diizenli bir siklik
bulunmadigini, ihtiyaglar1 oldugunda (4) bu iiriinler i¢in aligverislerini gerceklestirdiklerini

belirtmislerdir.

K4: “’Taze meyve sebze alisverisini genellikle her hafta pazardan, geriye kalan gida
tirtinlerini ise evde tiikendikce belli bir rutin olmadan almaktayim ama ortalama toplu

alisverisler 2 haftaya bir diyebilirim.”’

K12: “Omvrii kisa siireli olan iiriinleri hafta da 1 omrii daha uzun olan iiriinleri 2 hafta
da 1 yapmaya ¢alisiyorum ve genel olarak baktigimizda da bittikce, biten iiriinlerin

’

yerine yenisini almay: tercih ediyorum.’

Aligveriglerini nereden gergeklestirdikleri ile ilgili soruya ise katilimcilarin cevabi, biiyiik
cogunlukla market (12) ve slipermarket (5) olmustur. Katilimcilar toplu gida aligveriglerini
market, hipermarket ve slipermarketlerden gergeklestirirken; anlik ve acil ihtiyaglarinda
genellikle bakkal ve biife gibi kiiciik esnaf isletmelerini tercih etmektedir. Sebze ve meyve
aligverislerinde ise daha ¢ok pazari (4) tercih ettikleri, bunun sebebinin ise pazar1 hem fiyat

olarak daha uygun, hem de kalite olarak daha tatmin edici bulmalar1 olarak yorumlanabilir.

K1: “En yakin marketten yaparim. Bakkaldan ¢ok stk alisveris yapmam. Ekmek haricinde

bakkali tercih etmiyorum.”’

K10: “Market, hipermarket tarzi yerlerden genelde aslinda. Ufak tefek seyler icinde

’

bakkal tarzi kiigiik esnaftan alisveris yapmayt tercih ederim.’

K12: “Meyve ve sebzeleri pazardan almaya ¢alisiyorum. Pazar da hem fiyat olarak

hem de tazelik olarak daha iyi oluyor. Fakat her zaman pazara gitme imkdnim olmadigi
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’

i¢in marketlerin manav boliimiinden altyorum. Diger gidalart da marketten aliyorum.’

Katiimcilarin Ambalaja Yénelik Tutumlari ile Tlgili Bulgular
Uriin Kalitesi

Arastirmadan elde edilen bulgulara gore, katilimcilar i¢in bir gida {iriiniin kalitesini belli
eden hususlar iceriginin temizligi (10) ve markasidir (7). Katilimcilar 6ncelikle, ambalajin
icindekiler kisminda verilen bilgileri kontrol ettiklerini ve {iriin i¢eriginde katki maddesi,
koruyucu, renklendirici gibi maddeler ne kadar az olursa iriiniin o kadar kaliteli o
oldugunu disiindiiklerini belirtmislerdir. Bunun yaninda iiriiniin ait oldugu marka da
tirtiniin kalitesini temsil etmektedir. Katilimcilar belirli markalara giiven duyduklarint ve

bu markalarin {iriinlerine bagl kaldiklarini belirtmistir.

Ambalajda kullanilan malzemenin ve ambalaj tasarimmin (5) sik goriinmesi de,
katilimcilarda tiriine deger verildigi ve bu nedenle ambalaj iizerine diigintildigi algisi
olusturmakta bu nedenle de kaliteli oldugunu diisiindiirmektedir. Bunun haricinde,
analizler sonucunda tat (4), fiyat (2), raftaki durusu (1), taze goriinmesi (1) de kaliteyi belli
eden hususlar olarak belirlenmistir. Katilimcilarin  paketli gidalara dair genel
yorumlarindan yola c¢ikildiginda, paketli gidalarin sagliksiz ve asir1 katki maddesi
icerdigine yonelik bir diisiinceye sahip olduklar1 goriilmekte, bu nedenle de igerik

konusundaki hassasiyetin bu denli yiiksek oldugu diistiniilmektedir.

K2: “Goriiniigii beni etkiler. Rengi albeni yaratabilir. Paketi icerigini okurum bilgi
edinirim. Kirmizi, sari, yesil gibi renklerin albenisi yiiksektir ve beni etkiler. Canli bir renk

iR

olmasi dikkatimi ceker.

K3: “Ambalaj ve markast énemlidir. Bilinen markanin giivenli oldugunu diistiniiriim.
Uriiniin ambalaji da dikkatimi ceker. Ambalaj iiriiniin daha ¢ok satilmasi icin iizerinde
diistintildiigiinii gosterir. Buda benim i¢in kalitesini ifade eder. Diisiiniilmeden yapilmis

tirtin ambalaji, iceriginin de kalitesine ozen gosterilmedigini diistindiirtir.”’

K12: “Oncelikle arka tarafinda yazan icindekiler boliimii. Icerisinde saglikli seyler
bulunan gidalart almayr tercih etmeye c¢alistyorum elimizdeki imkanlara gére. Onun
sonrasinda dis goriintisiine yani ambalajina bakiyorum. Dig goriiniis olarak goze hitap

’

etmesi kaliteli oldugunun géstergesi gibi geliyor bana.’
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K15: “Oncelikle gériiniisii bence, eger sebze ve meyveden bahsediyorsak ilk olarak
goriiniisiine bakarim, paketli gidalarda da beni ilk etkileyen icerigi olur. Once arkasin

’

incelerim kalite igerikten geliyor bence.’

Guda Uriinlerinde Ambalaj

Ambalajli gida triinleri ile ilgili goriisleri soruldugunda, katilimcilarin ¢ogunun ambalajin
triiniic daha hijyenik (7), glivenilir (7) ve saghkli (4) kildigi goriisiinde olduklari
belirlenmistir. Uriiniin ambalajli olmasi, nereden geldigi, son tiiketim ve iiretim tarihleri (1),
igerik bilgisi (1) gibi tiriin hakkindaki bilgileri edinmek agisindan katilimcilara gore gerekli
bir faktordiir. Buna karsilik baz1 katilimcilarin ise ambalajlarda kullanilan plastik materyal
ve boya gibi maddelerin kanserojen oldugu ve ambalajli iiriinlerin bu nedenle sagliksiz (4)
oldugu disiincesinde olduklari da toplanan veriler arasindadir. Ayrica ambalaj her ne kadar
gerekli de olsa, cevreye verdigi zarardan ve bir atik olusundan dolay1 geri doniistiiriilebilir

iriinlerin (3) kullanilmas1 gerektigi diistiniilmektedir.

Ambalajin saglik ve giiven faktorlerinin yani sira, gida iirliiniine kalite (1) kazandirdigi
fakat maliyetini (1) arttirdig1, dikkat ¢ekerek (1) satin almaya tesvik ettigi fakat ambalaj ve

iiriin arasinda benzerlik bulunmadigi i¢in alg1 yaniltici oldugu (1) da belirtilmistir.

K1: “Hijyenik ve saghkh oldugunu diisiindiiriir. Kapali oldugu igin temizlik hissi
uyandirr. Gida iirtinlerinin ambalajli olmasi gerektigini diistintiyorum fakat ambalajin

)

plastik yerine daha saghkli iiriinlerden tasarlanmasi gerektigine inaniyyorum.’

K8: “Atik bazinda diisiindiigiim i¢cin genellikle ¢ok iiziiliiyorum aslinda ambalaj konusuna
ama gerekli oldugunu da diigiiniiyorum. Aslinda neyin ambalajlandigina da bagh. Mesela
domatesin ambalajli olanini tercih etmem ama saghk ve hijyen olarak diisiiniildiigiinde
ambalajli olmasi gereken iiriinler oldugunu da diigiiniiyorum. O yiizden ambalaj gida

tirtinlerinde ozellikle onemli bir faktor.”’

K12: “’Ambalajli olmasi onemli fakat nasil bir ambalaj oldugu onemli ben daha ¢ok
plastigi tercih etmemeye ¢alistyorum ya da ¢ok fazla yazili gorselli seyleri. Ciinkii hepsi
boya ve yiyecegim iiriine ulasmasi ¢ok kolay. Icindekilere bakip saglhkli iitiin almaya
calisirken ambalajdan da bulagict olabilecegini diigiiniiyorum. Bu sebeple ki sadece ve

karton veya cam tarzi ambalajli iiriinler almay: tercih ediyorum.’’
Ambalaj Tasarimi, Ambalajda Kullanilan Hammadde ve Dikkat Ceken Ozellikler

Edinilen bulgulara gore, bir ambalajdan beklenen en 6nemli 6zellik dncelikle bilgi vermesi
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(9) ve diiriist olmasidir (6). Tiiketiciler, ambalaj1 actiklarinda, karsilagtiklari {iriin ile
gorselin bir olmamasi nedeniyle hayal kiriklig1 ve giiven kayb1 yasamaktadir. Bu nedenle
ambalajda betimlenen iiriin ile igerigin ayn1 olmasi ve igerik bilgisi, son kullanma tarihi ve
iiretim tarihinin net ve anlasilir sekilde belirtilmesi katilimcilarin ambalajdan bekledikleri

ve dikkat ettikleri oncelikli husus olarak belirlenmistir.

K10: “’Bilgi vermesi sanirim ya, mesela bu kalori degerlerinin veriliyor olmasi ¢ok onemli,
ornegin 50 gramlik bir iiriin icin 100 gramlik degerlerin verilmesi ¢ok yanlis. Bazi
tirtinlerde paket bazinda bu degerler veriliyor bu ¢ok giizel bence, benim icin etkili bir

durum.”’

K11: “’Sade olmali, iiretim ve son kullanma tarihleri diizgiince yazilmall ve goriiniir yerde
olmali. Icindekiler kismi kiiciik harflerle yazilmamali, paketteki resimler fazla
abartilmamall ve igindeki tiriinle benzer gorselde olmali, sanki i¢cinden bambagka bir sey

¢tkacakmuis gibi gosterilmemeli.”’

K15: “’Cevreye dost olmali éncelikle, alictya karst diiriist olmal. Icerigi ile uyumlu olmali
en onemlisi bu, evet dikkat ¢eksin tasarimina ozen gosterilsin tabiki ama yalan yanlis

bilgilendirme yapmasn.’’

K16: “Icindekiler kismimin ve iit ve stt yaziminin okunakli ve goriiniir olmasina onem

veririm. Cok siislenmis ambalajdaki gidalarin i¢i giivensizlik verir.”’

Bunlara ek olarak ambalajin gorsel tasarimimin (6) da etkili oldugu ve Ozenilmis bir
ambalajin katilimcilar {lizerinde olumlu etki yarattigi ifadeleri bulgular arasinda yer
almaktadir. Katilimcilarin ¢ogunlugu sade (8) ve miimkiinse i¢ini gosteren seffaf (9)
tasarimlar kullanilmasini beklerken, bir kismi ise daha canli renklerin kullanildig1 dikkat
ceken (5) tasarimlarin kullanilmasindan yanadir. Tasarimdan beklentiler konusunda sade
ve dikkat ¢ekici olmak iizere 2 ayr1 boyut olugsa da, iki grubun da ortak diisiincesi ambalaj

tasariminin diger lriinlerden farkli olarak, kendini rafta belli etmesi yoniindedir.

K3:  “Uriiniin resmi ve ismi olmali, canli renkler tercih edilmeli, genel aliciya hitap

etmeli.”’

K6: “Renkli olmali. Uzerindeki renklerin ilgimi cekmesini beniz cezp etmesini isterim

actkgasi. Ambalaja ozen gosterdiklerini diistindiirmeli.”’

K9: “Ambalajin sade olmast daha ¢ok hosuma gidiyor. Evet, belki basta o renkli canl

ambalajlar dikkatimi ¢ekebiliyor ama algimi toparlayp daha sade olana yoneliyorum
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genelde. Ciinkii digerinin igerigini inceledigimde onun sadece siisten ibaret oldugunu
yaniltmaca oldugunu anlayabiliyorum. Iceriginin o kadar besleyici olmadigim goriiyorum
ama sade bir ambalaj benim i¢in saflig temizligi ifade ediyor aslinda daha giivenilir imajt

veriyor.”’

K15: “Digerlerinden farkli olmasi ambalajda dikkatimi ceker. Belki sadeligiyle fark
yvaratir, belki sekliyle ama farkli olmali bir sekilde sanirim. Kullanilan renkleriyle fark
yaratabilir mesela biitiin siit iiriinleri genelde beyaz ve pastel tonlarda ambalajlara
sahipken, siyah olmast dikkatimi ¢ekebilir. Ya da biitiin cips ambalajlart su anda naylon
gibi bir malzemeye sahip biliyorsunuz, son yillarda kese kagidimin icinde satilan seffaf
posetli bir cips markasi var, o ¢ok daha giiven verici geliyor bana mesela her ne kadar

’

zararl oldugunu bilsem de bende o algiyt olusturdu.’

Ambalaj tasariminda kullanilan hammadde ile alakali olarak katilimci goriisleri ise; geri
dontstiirtilebilir (13) ve saghga zararsiz (7) (karton, cam, kagit vb.) malzemeler
kullanilmasi, ambalajin {iriin igerigine ve sekline zarar vermemesi (3), disaridan
gelebilecek zararlara karsi tiriinii korumast (3) gerektigi yoniindedir. Ayrica miirekkep ve
boya gibi kanserojen maddeler icermemesi (1) ve tiiketiciye kullanim kolayligi (1)

saglayabilecek bir tasarima sahip olmasi da beklenmektedir.

K2: “Kagit ve karton agirlikli olmasini tercih ederim. Geri doniistimlii olmasint isterim.
Uzerinde de miirekkepli yazi olanlari tercih etmem. Miirekkebin gidaya gececegini

diigtiniiyorum.”’

K4: “Oncelikle iiriinii korumal tabi ama olabildigince az plastik kullanimi olmali bana
gore. Bazen inanilmaz derecede gereksiz ve fazladan paketleme yapildigini diisiinmekteyim.
Bu konuda geri doniigiime ya da geri doniistiiriilmiis malzemelere daha ¢ok yer verilmeli.
Onun disinda paketlemenin yiyecegin bozulmayacagi ya da zarar gérmeyecegi sekilde

vapilmasi énemli.”’

K6: “Cam olmasini tercih ederdim aslinda, hem seffaflik hem de saghk a¢isindan ama her
tirtin i¢in uygun degil tabi. O yiizden ne kadar saglikli bir malzeme olursa o kadar iyi
benim icin.”’

K10: “...Kullanim kolayligi saglamasi da aymi sekilde ¢ok etkili. Yine yumurtadan yola
¢tkacak olursak, onden a¢ilan kutulu yumurtalar: dolaba hi¢ dizmek zorunda kalmiyorum

)

mesela, kutusu benim icin kullanim kolayli saglamis oluyor bu bir avantajdr benim igin.’
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Ambalaj Tasariminin Satin Alma Kararina Etkisi

Edinilen bulgularda katilimcilarin biiytik bir kismi1, ambalajin satin alma kararlarina olumlu
etkide (11) bulundugunu, kullanilan renkler (6) ve tasarim (7) dikkatlerini ¢ektigi takdirde
trlini incelemek istediklerini, 6zellikle yeni ¢ikan (6) ve tanimadiklart markalarda bu
etkinin daha fazla oldugunu belirtmislerdir. Bu tarz {iriinlerde, bir kiyaslama
yapilamayacagi i¢in ambalajin merak duygusu uyandirdigi diistintilmektedir. Katilimcilarin
ifadelerine gore, yeni {rlinlerde tercihte bulunurken ambalaj tasarimindan (7) ve
markasindan (3) dolay1 o iirlinii tercih ettikleri sonucuna ulasilmaktadir. Katilimcilarin bir
kismi ise ambalaj tasariminin satin almalarinda etkisiz (5) oldugunu ve ambalajindan ¢ok
markasinin giivenilir olmasinin, {irliniin gériinmesinin (3) ve iceriginin temiz olmasinin (3)
bu kararlarinda etkili oldugunu belirtmistir.

K4: “Oldukga etkili. Sonugta renk ve grafikler iiriinii bazen daha kaliteliymis gibi bile

i)

gosteriyor goziime ya da yeni bir tiriinii bazen bu yiizden denemek istiyorum.

K6: “’Bir rafta duran iiriinler arasinda mesela daha renkli ve dikkat ¢ekici bir ambalaj
satin almam etkileyebilir belki dikkatimi ona yonlendirmemi saglar diye diistiniiyorum.

Ama genelde aldigim belli iiriinler vardir bunun disina ¢tkmami saglar mi emin degilim.’’

K8: “’Baya bir etkili, sonucta bilmedigim bir iiriin ve markaysa olduk¢a etkili olur. Ciinkii
ilk beni cezbeden boyle bir durumda ambalajdir. Sonugta lezzetini bilmiyorum ve ilk

)

ambalajini goriiyorum o yiizden etkili olur.’

K14: “Cok etkilemez aslinda. Ik kez alacagim iiriinlerde daha cok iiriiniin niteliklerine

)

bakarim, icerik bilgisini kontrol ederim.’
Birbirine Benzeyen Uriinler Arasinda Yapilan Tercih

Katilimcilara, birbirine benzeyen ve fiyatlar1 ayni olan iki iirlin arasindaki tercihlerini
belirleyen etkenin ne oldugu soruldugunda da yine marka (8) ve igerik bilgisi (6) ilk
siralarda gelmektedir. Iki {iriin arasinda daha 6nceden bir kere de olsa tecriibe (4) ettikleri
bir {irlin veya tanidiklar1 bir marka varsa o {riinii tercih edeceklerini belirtmislerdir. Hig
tecriibe etmedikleri Uriinler arasinda kaldiklarinda ise ambalajinin dikkat ¢ekmesi (4) ve

cevrelerinden aldiklar tavsiye (4) lizerine Satin alma kararina vardiklarini belirtmislerdir.

Ambalajin dikkat ¢ekmesi konusunda katilimecilar ikiye ayrilmaktadir. Katilimcilarin bir
kism1 {iriin ambalajlarinda daha sade, igini gosteren, seffaf tasarimlar kullanilmasindan

tarafken; diger bir kism1 ise daha canli, renkli ve dinamik tasarimlarin kullanilmasini
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beklemektedir. Bunun haricinde iki iiriin arasinda gramaj (1), son tiikketim tarihi ve tiretim
tarihi (1) ve ek olarak rafta kalan miktarin da (1) karsilastirildigi edinilen bulgular

arasimdandir.

K1: “Dis goriiniistinden etkilenirim. Ambalajinin rengi sevdigim bir renkse ve daha ozenli
tasarlanmigsa onu tercih ederim. Seffaf bir ambalaja sahipse eger onu tercih ederim. Seffaf
olusu bana temizligi cagristirr. Icindeki tiriiniin kalitesini sezme sansim olur.”’

K2: “Goriintisii beni etkiler. Bana daha canli ve giizel goriinen iiriinii tercih ederim. Son

>

kullanim tarihine bakarim.’

K6: “’Genellikle markasina gore tercih yaparim. Daha once kullandigim bir iiriinse veya

)

tiiketen arkadaslarimdan olumlu goériis aldrysam o iiriinii tercih ederim.’

K9: “Tecriibe kesinlikle. Memnuniyetim bu tercihimde etkilidir eger daha oénce memnun
kaldiysam o iiriinden hep aynisini tercih ederim. Ya da mesela hi¢ denemediysem raftaki
miktarlarina da bakiyorum eger daha azsa sayisi bundan memnun kalinmis diye diigiinerek

onu tercih edebiliyorum. Ona yoneliyorum.’’
Siirekli Kullamlan Uriinlerde Ambalaj Degisikligi

Edinilen bulgular dogrultusunda, katilimecilarin biiyiik bir cogunlugunun bu konudaki ortak
goriisli, satin alma kararlarinda etkili olmamas1 (12) yoniindedir. Satin almalarinda etkili
olacagini diisiinenler (4) ise, iriinii tanimama ve bulamama riskinden (4) dolay1 etki
edecegini belirtmislerdir. Satin almalarinda etkili olmamakla beraber katilimcilardan bir
kism1 yeni ambalaj tasarimma gore kendilerinde olumlu ya da olumsuz etki
yaratabilecegini, bazilar1 ise bu degisikligin tamamen olumsuz etkileyecegini (9)
belirtmislerdir. Bunun sebeplerini ise ambalaja ekstra bir fonksiyon eklenmedigi siirece
ambalajin sadece gorsel olarak degismesini anlamsiz ve gereksiz bulmalari, siiphe
uyandirmasi ve alistiklart tirtinii hep ayn1 gérmek istemeleri olarak belirtmislerdir. Buna
karsilik ambalajin donemsel (3) olarak degismesinin (6zel seri, nostalji serisi vb.)
katilimcilarda olumlu etki yaratarak, daha fazla satin almaya tesvik ettigi {izerinde ayrica

durulan bir durumdur.

K2: “Olumsuz etki yaratir. Alilstigim bir iiriinii hep aym gérmek isterim. Uriinii alirken
tammadigim igin rafta fark etmeyip baska bir iiriinii tercih edebilirim. Ama satin almama
etki etmez. ™’

K9: “’Onceki ambalaja bir goz asinaligim oldu icin onu bir ararim, bulamama ihtimali de
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var sonu¢ta. Ama son zamanlarda ambalajla birlikte gramajlarda da bir degisiklik oldugu
icin bu bende siiphe uyandirir. O yiizden igerigini kontrol etme ihtiyaci duyarim. Ciinkii
villardwr ayni olan bir seyin bir anda degismesi bende siiphe uyandwrir. O yiizden sanirim
olumsuz bir etki yaratir basta. Ama donemsel bir seyse hosuma gider, konsept

calisiyorlarmigs diye diistintiriim satin almak isterim.”’

K10: “Mesela ¢ocukluktan beri tiikettigim bir tiriin var, ambalaji degistigi bir donem oldu.
Sanki tadi da degigmis gibi geldi. Sadece ambalajin gorsel olarak degismesi olumlu
etkilemiyor bence. Ama mesela kullanim kolaylig1 saglamas: agisindan degisiyorsa olumlu
etkisi olabilir. Mesela sigara paketleri bir ara yandan ag¢iliyordu sigaralart kirilmamasi
adina. Boyle bir degisimse eger olumlu olabilir. Ekstra bir ozellik katmasi gerekir.
Gortintiisiiniin sadece degismesi gereksiz bence. Ama donemsel ve gegici olursa o ¢ok Cezp

>

edici geliyor. Gegici ve yeni oldugu i¢in bitmeden bir alayim deneyeyim algisi oluyor.’

K15: “Yeni ambalaja bagh biraz aslinda, nostalji seven bir insan olarak ¢ok gerekli
bulmuyorum ama eger eski ambalajina ek bir ozellik eklendiyse olabilir. Ama logolarinin,

renklerinin degismesini ¢ok istemem acik¢asi.”
Ambalaj Tasarimina Yapilan Fazla Odeme

Katilimcilara, ambalajinin giizel olmast dogrultusunda bir gida {iriiniine fazladan 6deme
yapip yapmayacaklart soruldugunda, hayir (10) cevabini verenlerin, evet (6) cevabini
verenlere gore c¢ogunlukta oldugu goriilmektedir. “’Hayir’” cevabini verenler, bunun
sebebini ddemenin triinde higcbir degisiklik olmadig1 halde, ambalaja 6deme yapmay1
gereksiz bulduklar1 (3) seklinde aciklamislardir. Evet cevabini verenler ise normal sartlarda
yapmayacaklarini belirtmek ile birlikte, ambalajin tekrar kullanilma imkaninin olmasi (6),
ambalajda kullanilan malzemenin daha saglikli oldugunu diisiinmeleri (4), kullanilan
malzemeye gore lezzetin degismesi (1), kullanim kolaylig1 saglamasi (1) ve daha kaliteli
bir {rlin aldiklar1 i¢in prestij sahibi hissettirmesinden dolayr (1) fazla 6deme
yapabileceklerini belirtmislerdir.

K3: “Hayir odemem. Ama daha giivenilir buldugum bir malzemeden yapilmissa fazla
odeme yapabilirim ya da kutu kola yerine sise kola tercih edebilirim ¢iinkii lezzetleri

birbirinden farklidir.”’

K4: “Bazen bazi iiriinlerin ambalajini farkl alanlarda da kullanacagimi diisiiniiyorsam
bir iki seferlige mahsus bunu yaparim. Bu ézellikle cam iiriinler icin gegerli. Ornegin

)

camli Nescafe kavanozlarint evimizde baharatlik olarak kullantyoruz su anda...’
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K11: “Hayir, ambalaj ne kadar giizellesirse maliyeti de o kadar artiyor ¢iinkii 6yle bir
durumda sadece ambalaja para vermis oluyorum. Tek kullamimlik bir sey i¢in de gereksiz

para harcamak istemiyorum.””’

K13: “Islevsel olarak giinliik hayatimi daha kolay hale getirecekse érnegin herhangi bir
kuruyemis markasimin giinliik hayatta daha rahat kullanilabilecek ¢anta boy kiiciik boy

paketler iiretmesi gibi..."’
Katiimcilara Gére Ambalaj Fonksiyonlarinin Onem Derecesi

Katilimcilardan, Tablo 2’de verilen ambalaja ait fonksiyonlari 1’den 10’ a kadar
puanlamalar1 istenmistir. Bu puanlamadan elde edilen sonuglara gore ilk sirada ambalaj
tasarim1 gelmektedir. ikinci sirada ambalajin bilgi verme 6zelligi, daha sonra ise iiriinii
muhafaza etme Ozelligi ambalajin fonksiyonlar1 agisindan tiiketicilerin en ¢ok Onem
verdikleri 3 6zellik olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketiciler i¢in en az 6nem arz eden

ozellikler ise sirastyla ambalajin sekli, rengi ve ebatidir.

Tablo 2: Katilimcilara Gére Ambalaj Fonksiyonlarmin Onem Derecesi

Ambalaj Fonksiyonlari Verilen puanlarin toplam
Tasarim 145
Bilgi verme 138
Uriinii muhafaza etmesi 136
Malzeme tiirii ve kalitesi 128
Dayamikhhk 125
Kullanim kolayhig: saglamasi 121
Tasima kolayhg: saglamasi 101
Ebat 85
Renk 77
Sekil 73

Belirli Uriinler ile Bagdastirilan Renkler

Tablo 3’te, katilimcilarin belirli irtinler ile bagdastirdiklari renkler ayrintilariyla verilmistir.

Bu tabloya gore;
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Siit ambalaj1 ile en ¢cok bagdastirilan renk %43, 75 ile beyazdir, ikinci sirada ise %31,25 ile
seffaf ambalaj gelmektedir.

Ayran ambalajinda da yine birinci sirada %50 ile beyaz, ikinci sirada %18,75 ile seffaf

ambalaj gelmektedir.

Cikolata ambalajlarinda ise kahverengi %50 ile ilk sirada, kirmizi ise %18,75 ile ikinci

tercih edilen renk olmustur.

Kahvede %62,5 ile kahverengi ambalajlar ile en ¢ok bagdastirilan renktir. Siyah

ise %31,25 ile ikinci siradadir.

Siviyag ambalajlarinda %68,75 ile en cok eslestirilen renk saridir. %31,25 ile seffaf ikinci

siradadir.

Cay ambalajlarinda, en fazla %31,25 oran ile kirmiz1 renk tercih edilirken, siyah %25,

yesil ise %18,75 ile birbirlerine yakin oranlara sahiptirler.

Domates salgasinda kirmizi %87,5 ile ilk siradayken, seffaf %12,5 oraninda

bagdastirilmistir.

Ton balig1 ambalaji ile en ¢ok iliskisi kurulan renk %75 ile mavi iken, %12,5 ile az da olsa

seffaf ambalaj tercih edilmistir.

Meyve sularinda turuncu %37,5, sar1 %31,75 ve seffaf da yine %31,75 orana sahipken,

katilimcilar igerigine gore degisebilecegini tiim renklerin olabilecegini belirtmislerdir.

Gazl icecekler de ise seffaf %62,5 ile ilk tercih edilen renk olurken, kirmizi ve yesil

de %12,5 oran ile ayn1 sira da yer almaktadir.

Soda da seffaf %50, yesil ise %43,75 ile birbirlerine yakin sayida katilimer tarafindan

tercih edilmistir.

Cipste ise renklerin ¢ogu birbirine yakin olmakla birlikte, en fazla tercih edilen renk
sar1 %31,75, turuncu %18,75, seffaf %18,75, mavi ve siyah ise %12,5 ortalama ile en ¢ok

bagdastirilan renkler arasindadir.

Diyet biskiivi iirtinlerinde seffaf %37,5, yesil ise %25 oranlarinda tercih edilmistir. Onlar1
takip eden sar1 ise %12,5 ortalamaya sahiptir.

Biskiivi tiiri iirlinlerde ise, katilimcilar cesidine gore degisebilecegini belirterek, en
cok %25 ile sar1 rengi, ardindan ise her biri %12,5 ortalama ile kirmizi, siyah, turuncu,

renklerini tercih etmislerdir.
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Yogurt, en ¢ok %56,35 ile beyaz renk ile bagdastirilmstir. Ikinci sirada %18,75 ile mavi,

liclincii sirada ise %12,5 ile seffaf gelmektedir.

Son olarak unlu mamuller ise, %75 oraninda en fazla seffaf ile, daha sonrasinda %12,75

oraninda beyaz ile bagdastirilmistir.

Tablo 3: Belirli Uriinler ile Bagdastirilan Renkler

Beyaz 7 %43,75
Seffaf 5 %31,25
Siyah 1 %6,25
Mavi 1 %6,25
Sari 1 %6,25
yesil 1 %6,25
Beyaz 8 %50
Seffaf 3 %18,75
Mavi 3 %18,75
Siyah 1 %6,25
Sari 1 %6,25
kahverengi 8 %50
Kirmizi 3 %18,75
siyah 2 %12,5
Yesil 1 %6,25
Beyaz 1 %6,25
seffaf 1 %6,25
Kahverengi 10 %62,5
Siyah 5 %31,25
Mavi 1 %6,25
Seffaf 1 %6,25
Sari 11 %68,75
seffaf 5 %31,25
Kirmizi 5 %31,25
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Siyah 4 %25
Yesil 3 %18,75
Kahverengi 2 %12,5
Seffaf 2 %12,5
Sar1 1 %6,25
Kirmizi 14 %87,5
Seffaf 2 %12,5
Mavi 12 %75
Seffaf 2 %12,5
Sar1 1 %6,25
Turuncu 6 %37,5
Sar1 5 %31,25
Seffaf 5 %31,25
Seffaf 10 %62,5
Kirmizi 2 %12,5
Yesil 2 %12,5
Siyah 1 %6,25
Sar1 1 %6,25
Turuncu 1 %6,25
Seffaf 8 %50
Yesil 7 %43,75
Sar1 1 %6,25
Sar1 5 %31,25
Turuncu 3 %18,75
Seffaf 3 %18,75
Mavi 2 %12,5
Siyah 2 %12,5
Seffaf 6 %37,5
Yesil 4 %25
Beyaz 3 %18,75
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Sar1 2 %12,5
Kirmizt 1 %6,25
Mavi 1 %6,25
Sar1 4 %25
Kirmizi 2 %12,5
Siyah 2 %12,5
Turuncu 2 %12,5
Seffaf 2 %12,5
Yesil 1 %6,25
Beyaz 1 %6,25
Beyaz 9 %56,35
Mavi 3 %18,75
Seffaf 2 %12,5
Yesil 1 %6,25
Sar1 1 %6,25
Seffaf 12 %75
Beyaz 2 %12,75
Sar1 1 %6,25
Kirmizi 1 %6,25
Turuncu 1 %6,25

Belirli Uriinlere Gire Ambalaj Materyali Tercihi

Katilimcilardan, belirli iiriinlerdeki ambalaj materyali tercihlerini belirtmeleri istenmistir.

Elde edilen veriler Tablo 4’te ayrintili sekilde verilmistir. Bu veriler 1s181nda;
Siit ambalajinda cam ve karton ambalajlar %50 ile esit orana sahiptirler.

Ayran ambalaj1 da en fazla cam ile eslestirilmis olup %50 orana sahipken, 2. sirada ayni

oranda eslestirilen plastik ve karton malzemeler gelmektedir.
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Cikolata ile ise en ¢ok bagdastirilan materyal malzemesi %43,75 ile kagit olmustur.

Kahve ile en ¢ok bagdastirilan materyal birinci sirada %31,25 oranla kagit ambalaj olurken,
ikinci sirada teneke ve cam %18,75 oranla, ii¢lincii sirada ise plastik %12,5 oranla en ¢ok

bagdastirilan malzemeler olmustur.

Siviyag ile en ¢ok bagdastirilan ambalaj % 37,5 ile cam olmustur. Ikinci sirada ise %25

oranla teneke gelmektedir.
Cayda %68, 75 ile kagit ambalaj ilk siradayken, cam %12,5 ile ikinci siradadir.

Domates salgasinda ise %50°lik bir oran ile en ¢ok cam tercih edilmistir.

Sonrasinda %43,75 ile teneke ikinci sirada gelmektedir.
Ton baliginda ise %87,5 ile teneke en ¢ok bagdastirilan malzeme olmustur.

Meyve sularinda, karton %50 ile ilk siradadir. %37,5 ile cam da ikinci sirada yer

almaktadir.
Gazli igeceklerde cam, %65,35 ile birinci, pet ise %25 ile ikinci siradadir.
Soda da cam, %100 tercih edilerek bagdastirilan tek malzeme olmustur.

Cipslerde ise %43,75 ile kagit ilk sirada, %25 ile naylon ikinci sirada ve %18,75 ile karton

ve plastik de {i¢iincii siralarda yer almaktadir.
Diyet biskiiviler ile en ¢ok bagdastirilan malzeme %56,35 ile kagattir.

Biskiivilerde de yine ayni sekilde %50 ile en ¢ok kagit iligkilendirilmistir. Kagidi ikinci
sirada %25 ile naylon takip etmektedir.

Yogurt ambalajlarinda %50 ile en ¢ok plastik tercih edilirken, ikinci sirada %43,75 ile cam

gelmektedir.

Unlu mamullerde ise, kagit %56,35 ile ilk siradayken, %18,75 ile naylon ikinci, %12,5 ile

plastik {igiincii siradadir.

Tablo 4: Belirli Uriinlere Gére Ambalaj Materyali Tercihi

Materyal Tiirii Cevap Sayisi %
Cam 8 %50
Siit
Karton 8 %50
Ayran Cam 8 %50
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Plastik 4 %25
Karton 4 %25
Kagit 7 %43,75
Naylon 5 %31,25
Karton 2 %12,5
Plastik 2 %12,5
Kagit 5 %31,25
Teneke 3 %18,75
Cam 3 %18,75
Plastik 2 %12,5
Karton 1 %6,25
Naylon 1 %6,25
Cam 6 %37,5
Teneke 4 %25
Plastik 3 %18,75
Pet 3 %18,75
Kagit 11 %68,75
Cam 2 %12,5
Karton 1 %6,25
Plastik 1 %6,25
Teneke 1 %6,25
Cam 8 %50
Teneke 7 %43,75
Kagit 1 %6,25
Teneke 14 %87,5
Cam 1 %6,25
Karton 1 %6,25
Karton 8 %50
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Cam 6 %37,5
Kagt 1 %6,25
Pet 1 %6,25
Cam 9 956,35
Pet 4 %25
Plastik 2 %12,5
Teneke 2 %12,5
Cam 16 %100
Kagit 7 %43,75
Naylon 4 %25
Karon 3 %18,75
Plastik 3 %18,75
Cam 1 %6,25
Kagit 9 956,35
Karton 3 %18,75
Naylon 3 %18,75
Plastik 2 %12,5
Kagt 8 %50
Naylon 4 %25
Plastik 8 %18,75
Karton 2 %12,5
Plastik 8 %50
Cam 7 %43,75
Teneke 1 %6,25
Kagit 9 256,35
Naylon 3 %18,75
Plastik 2 %12,5
Teneke 1 %6,25
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Cam 1 %6,25

SONUC VE DEGERLENDIRME

Edinilen bulgulara gore tiiketicilerin ambalajdan en biiylik beklentilerinin diiriistliik ve
icerigi hakkinda bilgi vermesi oldugu soylenebilir. Bunun altinda yatan sebebin ise
glinlimiizde artan saglik problemlerinin daha ¢ok gidalardaki katki maddeleri, asir1 yagh ve
sekerli gida tiiketimi ve fast-food beslenme gibi yeme-igme aliskanliklarindan
kaynaklanmasi oldugu diisiiniilmektedir. Insanlar bu nedenle daha temiz igerikli gidalar
tilketmek ve ambalajda da bu ibareleri gormek istemektedirler. Bu nedenle de iireticilerden
bu konuda hassas davranmalarin1 beklemektedirler. Diiriistliik beklentisinin ise, genelde
ambalaj gorselinin, iiriinden tamamen alakasiz olmas1 sonucunda tiiketicinin hayal kiriklig

yasamasindan kaynaklandig: diisiiniilmektedir.

Bunun disinda verilen puanlar dogrultusunda en 6nemli unsurun tasarim olmasi, ambalajin
gbze hos gorlinmesinin tiiketiciler i¢in olduk¢a ©nemli oldugunu kanitlamaktadir.
Tasarimdan beklenti sadelik, seffaflik, canlilik, dinamiklik gibi birbirine tezat kelimelerle
ifade edilse de hepsinin ortak noktasi ve tiiketicilerin ambalajdan asil beklentileri fark
yaratmasidir. Katilimcilarin biiyiik cogunlugu, farkli olanin dikkatlerini ¢ektigini ve {irlinii
inceleme istegi uyandirdigini belirtmistir. Bu nedenle iireticilerin, tiiketici talepleri
dogrultusunda iirlin gelistirip, ambalajlarin1 da {irline uygun sekilde tasarlayarak pazarda
fark yaratabilmeleri olduk¢a 6nemlidir. Fakat ambalaja gosterilen 6zen ile birlikte, iiriin
maliyetinin de artmasi, tiiketicilerde olumlu bir etki yaratmasinin aksine, tiikketiciyi tiriinii
almaktan tamamen vazgecirecektir. Tiiketiciler ambalajin gorsel o6zelliklerine 6nem
vermektedirler fakat ambalaja fazladan bir harcama yapmak istemediklerini de agikca

belirtmistirler.

Ayrica gliniimiizde artan ¢evre bilinci ile paralel olarak, ambalajda kullanilan materyallere
kars1 da bir hassasiyet olusmustur. Tiketiciler ambalajlarda 6zellikle geri doniistiiriilebilir
malzemeler kullanilmasini beklemektedir ve ambalaj tasariminda boya ve miirekkep gibi

sagliga zararli maddelerin kullanilmadig1 ambalajlari tercih etmektedirler.

Tiiketicilerin, paketli lirtin tercihlerinde markaya 6zellikle dikkat ettikleri ve akillarindaki
markadan vazge¢medikleri de goriilmiistiir. Fakat yeni bir iiriin gordiiklerinde ambalajina

bakarak deneme istegi duyduklarini belirtmislerdir. Bu nedenle yeni bir markanin ambalaj

74

: 2020
01
01



S YillYear
j;e Journal of Global Tourism and Technology Research (JGTTR) ~ CitVolume
E € Sayv/Issue

tasarimi konusunda daha hassas davranmasi beklenmektedir.

Arastirmaya katilan kisilerin genel profilleri degerlendirildiginde, 23-30 yas arasinda
yetiskin bireyler olduklar1 ve egitim seviyelerinin de belirli bir seviyede oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin, ambalajin algi yaniltmakta bir ara¢ olarak kullanildiginin
farkinda olmalar1 ve bu oyunlara karsi bilingli davranmalarinin da bu faktorlerden
kaynaklandig1r diisiiniilmektedir. Aligverislerinin  biiyilk g¢ogunlugunu market ve
stipermarketlerden yaptiklari géz 6niinde bulunduruldugunda, ambalajli tirlinlerle siirekli
karsilastiklar1 ve aslinda bu iirlinleri satin alma potansiyellerinin daha ytiksek oldugu
sOylenebilir. Bu nedenle iireticiler, tiiketicilerin ambalaj konusundaki beklentilerini dikkate
alarak yeni iriinler gelistirdikleri takdirde bu potansiyeli kullanmalarinda hicbir engel

goriilmemektedir.

Sonug olarak, tiiketicilerin genelde ambalaji maliyeti artirict bir faktor olarak gordiikleri,
fakat saglikli ve hijyenik olmasi agisindan gerekli bulduklar1 sdylenebilir. Ambalaj
tasarim1 maliyeti arttirdi@1 takdirde tiiketici i¢in bir anlam ifade etmezken, kiyaslama
yaptiklarinda eger fiyat olarak digerlerinden farkli degilse oncelikle dikkat ¢eken, daha
sonrasinda ise satin alma algilarin1 olumlu etkileyen bir faktordiir. Ambalajdan asil
beklentilerinin, {irlinii korumasi, dayanikli olmasi ve bilgi vermesi oldugu, tasarim, renk,

sekil gibi 6zelliklerinin ise ikinci planda kaldig1 sonucuna varilabilir.
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