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OZET

Ambalaj, fonksiyonlar ile degisik pek ¢ok yénden sagladigi kolayliklar
sayesinde, gerek milliekonomi, gerek Uretici ve gerekse tliketiciler agisindan
istenilmeyen durumlari ve kayiplari giderebilmektedir., Bu agidan
degerlendirildiginde, ambalaj, depolama, tagima ve koruma fonksiyonu ile tlke
acisindan kaynaklarin verimli ve etkin bir sekilde kullanilimasini sagladig: gibi,
isletmelere de bu fonksiyonlarinin yanisira, Uretim islemlerinde sagladigi
kolayliklar sayesinde, buylik miktarlarda maliyet tasarruflar yaratabilmektedir.

Ambalaj, Grinin tamitimini Gstlenen pazarlama faaliyetlerini dolayll
olarak etkileyen énemli bir faktérdiir. Pazarlama karmasi igerisinde "Kim, neyi,
kime satiyor?” sorusunun cevabi karsimiza g¢ikmaktadir. Urliniin velveya
markanin pazarda nasil konumlandirilacagi, tiiketiciye ne tir bir goérintl
sunacagl, hangi hedef pazara hitap edecegi, kisacasi Urlinin satilip
satiimayacagini ambalaj direkt etkiler.

Ambalajin, pazarlama faaliyetlerindeki bu etkinligi, tlketiciyi
yénlendirmede sagladigi basaridan kaynaklanmaktadir. Zira pek gok yénden
tiketiciyi etkileyerek satigi tegvik edebilmektedir. Tiketiciye sagladigi kullanim,
tasima, depolama vs. kolaylklarin yanisira, mamulli tamamlamak suretiyle
tlketicinin ihtiyag duydugu zaman, o mamuliin zihninde canlanmasina
yardimci olmakta, bu suretle mamultin satigini kolaylastirmaktadir. -

Unutulmamalidir ki, gelismis self-servis sistemlerde ambalaj satig
noktasinda tliketiciyle karg! kargiyadir; Ureticinin tlketiciye ulagtirmak istedigi
mesaj onun Uzerinde veya igindedir. Bu bilincin giderek geligmesi sonucu
ambalaj pazarlama karmasi iginde besinci P (Packaging) olarak yerini almigtir.

Bu galisma gida Uriinlerinde ambalaj ézelliklerinin algilanmasi (zerine
yapilan bir aragtirmayi kapsamaktadir. Tiketicilerin gida Grtinlerinde ambalajin
fonksiyonlarina yénelik tutumlari, ambalaj alternatiflerinin algilanan 6zellikleri
ve kullanimi yeralmaktadir. Tlketicilerin demografik ve sosyo ekonomik
6zelliklerine gore farkliliklar gésteren bu tutum ve algilama sireci firmalar igin
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hedef kitleye gbre pazarlama karmasinin olusturulmasinda énem verilmesi
gereken konulardan biridir.



SUMMARY

Packaging plays a critical role in a firm's marketing mix. As port of the
product and distribution mix, it performs the functions of protection and
coutainment. Perhaps, more importantly, packaging serves as a vehicle for
mporomotion. In today's self-service economy, packaging provides the
manufacturer with the final opportunity to persvade prospective buyers prior to
brand selection.

Packagings is defined as the activities of designing and producing the
container or wrapper for a product. Like a brand name, a package influences
consumers attitudes toward a product, which in turn affects their purchase
decisions. Packaging has itself become au importaut industry, serving both the
consumer and industrial goods fields.

Today, packaging is truly a major competitive force in the struggle for
markets. The widespread use of self-service selling and automatic vending
means that the package must do the selling job at the point of purchase. Shelf
space is often at a premium, and at is no simple task for manufacturers even
to get their products displayed in a retail outlet. Most retailers are inclined to
cater to producers that have used effective packaging. In addition, the
increased use of branding and the public's rising standards in health and
sanitation have contributed to the importance of packaging.

Packaging performs two basic functions - a marketing function and a
physical distribution function. In a marketing sense the package acts as a form
of promotion or advertising. The size, weight, color, and information on the
package serve to attract customers and convey meaningful knowledge about
the product being offered for sale. From a physical distribution prespective,
packaging serves a dual role. First, the package protects the product from
damage while it is being stored or transported. Second, the package can aid in
the efficient storage and handling of the product. Packaging can make it easier
to store and move products by reducing handling, and thereby reducing
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materials-handling costs. When firms are involved in international distribution
the packaging activity becomes even more important.

In summary, packaging provides a containment function, a protection-
in-transit function, a storage function, a usage facilitation function, a promotion
function, and an ecological function. Packaging thus involves making many
decisions, including decisions about labels, inserts, instructions for use,
graphic design, and shipping cartons, as well as decisions about the sizes and
types of physical containers for individual product items within the outer
package.



GIRIS

Ambalaj, Ureticinin sahip oldugu en etkili pazarlama elemanlarindan
biridir. Sadece marka ismini tagimak igin degil, insanlan satinalmaya yénelten
ve onlara bilgi veren bir aragtir. Ambalaj farkhh agilardan musgteri tatminini
saglamakta ve gesitli fonksiyonlarla 6nemini ortaya koymaktadir. Bu ¢aligmada
ambalajin genel olarak degerlendiriimesi, pazarlama programlarina katkisi ve
diger iglevlerin incelenmesi hedeflenmisgtir.

Genel olarak ambalaj, bir lkenin gayrisafi milli hasilasinin % 2'sini
olusturmaktadir. Ambalaj sanayisi ¢ok ¢esitli ve slrekli geligen bir sanayidir.
Kagittan, plastige metalden cama ¢ok farkh hammaddelerle (retimin
gerceklestirildigi genig bir yelpazeyi kapsamaktadir (Ambalaj Diinyasi, sayi
94/10). Ancak bu tezin kaynagini olugturan bu sanayideki 13 aylik ¢aligmam
sirasinda gérdtigiim ve buraya da yansitmaya c¢aligtigim nokta, Turkiye'de Uriin
ambalaji konusuna biylk firmalar diginda yeterince 6nem verilmedigidir.

Calismanin ilk béliminde ambalajin tanimi yapiimig, ambalajin
cesitlerine yer verilmigtir.

Caligmanin ikinci bélimiinde ambalajin pazarlamadaki yeri, pazarlama
karmasini olusturan 4P ile etkilesimi, beginci P olarak ambalaj ve ambalaj-
cevre iligkileri agiklanmigtir.

Ambalajin fonksiyonlari ve amaglar pazarlama karmasi ve programi ile
¢ok icice oldugundan bu bélimde ele alinmigtir.

Caligmanin Gglncl béliminde ambalajin bilegenlerine, ambalajlama
karari ve stratejilerine, satinalma davranigindaki etkilerine yer verilmigtir.



Son bélimi ambalaj fonksiyonlarimin tiketiciler tarafindan nasil
degerlendirildigi konusuna yénelik aragtirma olusturmustur. llk olarak
aragtirmanin amaci ve hipotezler belirtiimig, metodoloji anlatilimigtir. Daha
sonra aragtirma bulgulari ézetlenmistir. Bu galigmada ambalaj konusu gida
drtnlerine yénelik olarak ele alinmigtir.



BOLUM 1.
AMBALAJIN TANIMI VE TURLERI

1.1. AMBALAJIN TANIMI

Ambalajlama Urlinln; igerigini ve gevresini koruyan, tasinma ve
depolanmasini, satigini, kullaniimasini kolaylagtiran ilerde kismen veya
tamamen atilabilecek veya geri doénlsglimll bir malzemeyle kaplanmasi,
sariimasi, 6rtilmesi veya birlestiriimesidir. Ambalaj, Urtin dizisindeki maddenin
veya Urln(in icine konuldugu bir kap, sarmaliktir.(Tek,1991,s.261).

T.S.4278 sayili "Ambalajlama Genel Ilkeler -Bélim 1- Ambalaj Segimi
ve Ambalajlama Metodlar" konulu standartta verilen tanima goére;
Ambalajlama, icerme, koruma ve bilgi verme islevlerini yerine getirmek
amaciyla Urlnlerin koruyucu malzeme ve ambalaj kaplari kullanilarak bu
standartta yeralan metotlarla sariimalari ve/veya kaplara yerlestiriimeleridir.

Bir bagka tanima gdre, bir veya birden fazla maddenin yilklenmesi,
taginmasi, stok edilmesi sirasinda veya satiga arz edilmesinde bu maddeleri
muhafaza amclyla sarn veya igine alan geye ambalaj denir (Yilmaz,1986,s.19).

Ambalajlama, Grliniin ambalaji igin aragtirma, dizayn ve Uretim yapan;
firmanin Griin planlamasi kararlarinin iginde yeralan bir dizi kararlar battintdar.
Ureticiden dagiticilara ve oradan da tliketiciye gidene kadar uzun bir yol
izleyen malin, énce koruma amacini gergeklestiren ambalaj, Uretici agisindan
degisik yonlerden pek ¢ok kolaylklar saglayarak misgteri tatminini
gergeklestirebilmek igin Uretici tarafindan Urlin Gzerinde yapilan tim iglemler
olarak tanimianabilir. Bdylece daha énce igletmelerde Uretimin bir pargasi,
zorunlu ve teknik bir faaliyet olarak disiinlilen ambalaj artik pazarlama
karmasinin 6nemli bir elemani olarak kargimizdadir.

1.2. AMBALAJIN TURLERI
1.2.1 Fonksiyonlarina gére Ambalaj Turleri

Ambalaj fonksiyonlarina gore 3 farkli sekilde ele alinabilir:



1.Birincil (Primer): Urlinii dogrudan igine alan ilk, asil, i¢ ambalajdir. Bir
driindn bir satig birimini igeren ambalaj "birim" yada "perakende" ambalajdir.
Tuketici veya i¢c ambalaj olarak da adlandirilir.

2.ikincil ambalaj: Birincil ambalaji koruyan ve driin kullanilacad: zaman
atilan materyaldir. Ornegin parfim sisesinin igine konuldugu karton kutu. Ek
koruma ve tutundurma olanag: saglar.

3.Yiikleme yada nakliye ambalaji (Dig ambalaj): Depolama, tagima ve
tanima igin gerekli olan dig ambalajdir. Bu, perakende ambalajlari iceren koli,
kutu, karton ve kasadir. Ornegin 24 sigelik bir plastik kasa. Buna karsilik
belirli bir yere génderilecek gesitli ambalajlarin biraraya getiriimesine veya
birden gok ana karton iceren yiiklere konteynir denilir. Ornedin 6zel metal
veya tahta kutular, treyler, vagon vb. (Tek,1991,s.261)

Uriinler genelde ikincil ambalajlar ile kargimiza gikmaktadirlar.
Pazarlama agisindan en énemli tlir olan ikincil ambalajlar bu caligmanin da
temelini olugturmaktadir. Bununla beraber kimi Uriinlerde primer ve ikincil
ambalaj ayriminin yapilamayacagi da unutulmamalidir.

1.2.2.Kullanilan Malzemelere gére Ambalaj Tiirleri

Ambalajlama da kullanilan malzemeler glinimizde teknolojik
gelismenin etkisi ile oldukgca cetiglenmistir. Agagida ayn ayr belirtilecek
malzemelerin Grintn tird, kullanim amaci ve hedef tlketici grubuna gére
ustlin ve zayif yanlari bulunmaktadir.

a) Kagit Esasli Ambalajlar
- Sargilik Kagitlar ve Karton

Kagit, ambalajlamada en fazla kullanilan ve temel éneme sahip bir
materyal grubudur. Kagidin ambalajlamada en ¢ok kullaniligi, perakende satig
yerlerinden ylksek hizli otomatik paketleme makinalarina kadar gesitli yer ve
sekillerde mallarin sariimasi geklindedir. Bu gruba kraft, gerilebilen kagitlar,
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neme dayanikll kagitlar, kraft taklitleri, sifit kagitlar, yag gegirmez kagit,
transparan pargémen, nebati pargémen, kaplanmis kagitlar, ipek kagitlar girer.
Bu kagit gesitleri 6zellikleri ve fonksiyonlarindaki degisiklikler nedeniyle gesitli
maddelerin ambalajlanmasinda farkh sekillerde, tek baslarina veya diger
materyallerle birarada kullanilabilmektedir. Mal birarda tutma, igine konan
maddeleri tasiyabilecek dirence sahip olma ve koruma iglevlerinin
gerceklestiriimesi agisindan cgesitli dzelliklere sahip kagitlar,” bu 6zellikleri
pekistirecek ve yeni avantajlar getirecek sekilde tek yada gok katli olarak
kullanilabilmektedir. Ozellikle polietilenin uygulama alanina girmesi ve diger
maddelerin  polietilenle kaplanabilmesine imkan veren ekstriizyon
ekipmanlarinin gelistiriimesi ambalajlama alanindaki énemli yeniliklerden biri
olarak ifade edilebilir. Ornegin polietilenle lamine edilmis kraft kagidi yiikleme
sirasindaki garpma, ezilme ve yirtiimalara karsl, yine polietilenle lamine edilmig
selofan kagit ise su gegirgenligi bakimindan emniyetlidir.

Kagit esash maddelerden yapilan ambalajlar baski tekniklerinin kolayca
kullanilabilmesi imkanini sagladigindan bu yénden de bir kolaylk
saglamaktadir. Gerek birincil gerekse ikincil ambalaj geklinde yaygin olarak
kullaniimaktadirlar.

Karton kutular malin taginmasi, korunmasi, cesitli sekillerde dizayn
edilerek, renkli baski yapilarak iginde bulunan mal hakkinda aliciya fikir
vererek malin satigini kolaylagtirmasi gibi fonksiyonlari basariyla yerine
getirebilmeleri bakimindan en fazla kullanilan ambalaj materyallerinden birini
olusturmaktadirlar. Karon kutular katlanabilir olup olmadiklarina gére iki
grupta toplanir.  Kartonun gesitli amaglarda kullamlan kutular haline
getirilebilmesi tasidigi teknik niteliklerin uygunluguna bagh olmaktadir. Son
yllarda lamine ve kaplama tekniklerindeki gelismeler sayesinde karton
kutularin kullanim alaniarinda da geligmeler saglanabilmistir. Goguniukla ikincil
veya dig ambalaj olarak kargimiza gikmaktadirlar.

=~ Oluklu Mukavva
Olukiu mukavva, ambalajlamada en fazla kullanilan materyallerden

biridir. Kagit esasli ambalaj malzemeleri grubuna oluklu mukavvalar fluting adi
verilen ondiilelei tabaka ile cesitli kalitelerdeki kraftliner (diz) tabakanin tek
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katl, tek tarafli veya dig ylizeyleri kraftliner, aralari bir kat fluting bir kat
kraftliner olmak lzere ¢ok kath olarak birbirlerine yapistiriimasiyla elde edilir.
Oluklu mukavvalarin fluting tabakalarinda oluklarin kemer bigciminde olmasi
basing mukavemetinin yliksek olmasini saglamaktadir. Agir mallann
taginmasinda veya ambalajin dayanikli olmasi gereken durumlarda oluklu
mukavvalar beg katli hatta yedi katli olarak imal edilmektedir. Slphesiz, olukiu
mukavvanin istenen dayanimi géstermesinde, oluk tipi, tabaka adedi, kagit ve
yapigtirici kalitesinin yanisira ylkan bigimi ve ylkleme tarzi da etkili oimaktadir
(Ulgliray,1978,s.25).

Oluklu mukavvalar ya bir malin ambalajlanmasinda dogrudan dogruya
kutu veya kasa seklinde yada perakende satig i¢in ambalajlanan mallarin dig
ambalaji olarak kullaniimaktadir. Bu nedenle ¢ok genig bir kullanim alanina
sahiptirler. Dara agirligi ve Griinin zedelenmemesi gibi iki konunun énem
kazandidi durumlarda avantaj saglar.

b) Madeni Esasli Ambalaj Malzemeleri

Bu gruba teneke kutular, aliminyumdan yapilan kutu, tlip-ve folyolarla,
metal kapaklar girmektedir. Sert olduundan igindeki mali mikemmel
koruyabildigi, ulasim ve depolama dayanikliligi ve istifleme agisindan kolaylik
saglayan bu malzemeleri iki ana bagslik altinda inceleyebiliriz.

1.Teneke: Teneke, sicak daldirma yada elektrikli kaplama
y6temlerinden biri ile kalay kaplanmig ince gelik levhadir. Teneke kutular,
gerek gida maddelerinin gerekse gida maddeleri diginda, boya, makine
yaglar, kozmetik gibi Grlinlerin ambalajlanmasinda kullaniirlar.  Igindeki
mamulu steril olarak koruyabilmesi, sterilizasyon sicakligina dayanmasi,
dagitim agisindan dayanikli, depolanmasi, istiflenmesi kolay oimasi, hafif
olusu, kolayca sekil verilebilmesi, gesitli baski tekniklerinin uygulanabilir olusu
tenekenin getirdigi avantajlar arasindadir. Bunun igin korozyona sebep olan
cok yliksek asitli gida maddeleri diginda hemen her gesit gida maddesinin
teneke kutular icinde ambalajlanmasi mumklndir. Fakat agma kapama,
yoketme konusunda ve bazi Urlinlerde igini géstermeme problemi nedeniyle
tercih edilmemektedir.
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Genellikle birincil ambalaj malzemesi olan teneke, diger bir yandan da,
éteki ambalaj malzemelerini tamamlayici olarak da kullanilabilir. Ornedin cam
kavanozlarin metal kapaklari.

2.Aliminyum: Modern ambalajlama sanayisinin temel maizemelerinden
birini aliminyum temsil etmektedir. Kati, hafif olusu, kolay sekillenebilme
6zelligi, baskiya uygunlugu, mikemmel toplama ve geri dénlsim olanaklari,
icindeki mamuli 1s1, 15k ve havanin etkilerine karsi gok iyi korumasi, 6zellikle
gida Urlnlerinin tazeligini uzun slire korumasi, parlak ve gekici gériintsu ile
tercih sebebi olmaktadir.

Aliminyum mesrubat kutularinin Uretiminde temel malzemelerden birisi
ve gidalar igin iki pargali kutu, aerosol kutulari, 8-200 micron arasinda degigen
folyolar tek katll veya diger malzemelerle gok kath olarak, torba seklinde yine
tek katl yada lamine edilmig haliyle, aliminyum levhadan sekil verilmisg
ambalaj kaplan ve farkli tip kapak imalatinda genis uygulama alanlar
bulmaktadir.

c) Cam Ambalajlar

Cam ambalajlar dézellikle sivi veya yarn sivi mamulierin ambalajinda
oncelikle gida sektdriinde, parfim ve kozmetik sanayi ile kimya ve ecza
sanayisinde 6nemii diglide kullaniimaktadir. Baglica sige ve kavanoz geklinde
olan cam kaplarin en 6nemli 6zellikleri kimyasal olarak nétr olmalari ve iglerine
konan madde ile reaksiyona girmemeleridir. Ayrica ¢ekici gorinimd, ya bagka
amaglarla yada' iade yontemi ile yeniden kullanilabilme &zelligi, igine konan
Grinlin gérllebilmesi ve Urlinin tadini kokusunu bozucu nitelikte olmamasi
camin getirdigi avantajlar arasindadir. Bununla beraber kolaylikla kirilabilmesi
doldurma, tagima, depolama asamalarinda diger ambalajlara gére daha dikkat
gerektirmesi, transparan oldugundan Grliini 1s1§in olumsuz etkilerinden
koruyamamas! olumsuz &zellikleridir. Cam. dig ambalaj diginda diger tlrlerde
begenilen bir malzeme olarak kullanilir.

Cam ambalaj ¢ok eski bir gegmisi olmasina kargin son yillarda teknolojik
olarak blylk agamalar gegirmistir. Cam Uretimindeki kapasite blylmeleri ile
birlikte esnek Uretime gegilmig, Urin ve g¢esit sayisi arttiriimigtr. Cam
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yeryiiziinde sgekil vermeye en uygun malzemelerden biridir. Uzerine logo,
baski ve gravir iglenebilir. Dogrudan renkli baski yapilabildigi gibi degisik
etiket sekilleri uygulanabilir. Onlaca degisik marka ve Urlin iginde gekiciligi
arttirmak ve albeni kazandirmak igin grafik tstlinliglinden yararlanihr.

Icecek sektérinin biyimesinde en biylk etken ambalaj ve ambalaj
teknolojisindeki geligmelerdir. Ozellikle gazli igeceklerde, basing etkisine
dayanikli olmasi, igindeki Uriinle herhangibir etkilesim’ yapmamasi
gerekmektedir. Bu istekler agisindan en uyguan ambalaj malzemesi cam
olarak gériimektedir. Ancak son yillarda gelistirilen alternatif ambalajlar
tiketicinin begenisini kazanmig, pazarda bir ambalaj gesitliligi ve segim
olanadi sunmustur (Ornegin plastik siseler).

d) Plastik Ambalajlar

Kagit, metal, camla beraber plastikler de &nde gelen ambalaj
malzemelerinden biridir. Plastikler genelde, ambalaj kagidi, torba, ganta, sise,
kavanoz, tip ve kutu seklinde tiiketici ambalaji olarak kullanilmaktadirlar. Ayni
zamanda nakliye ambalajinda da plastik kaplarin ve varillerin geleneksel gelik
ve camin yerini almasiyla énemli bir uygulama alani bulmuslardir. Nakliye
ambalajinda plastiklerin bir bagka énemli uygulamasi guvallar ve paletin yada
yukdan tamaminin shrink yada strech film ile sariimasi seklindedir. Rijit plastik
ambalaj kaplari ise tepsi, kase, kavanoz, sise ve tlip gibi bigimlerde
yapilabilmektedir. Ayrica diger ambalaj malzemelerinde yardimci ve
tamamlayici malzeme olarak kuilanilabilmektedirler.

Plastikler ham petroliin, kémiiriin yada dogal gazin, kimyasal olarak
sentezi yoluyla elde edilir. Son 10 yilda ham petroliin ve yine plastik
Uretiminde kullanilan ham petrol bazli hammaddelerin fiyatlarinin ¢ok fazla
artmig olamasina ragmen, bu mamul grubunun ambalajlama sahasinda sinirsiz
kullanimi sézkonusudur. Kimyasal ozellikleri nedeniyle ambalaj sektériinde
hem birincil hem ikincil hem de dig ambalaj olarak (retilen ve yaygin olarak
kullanilan tek malzemedir. Plastiklerin ortak 6zellikleri belirli bir sicaklikta sekil
verebilecek yumusak bir kivamda olamalarn ve soguduklarinda sertlegerek
verilen gekilde kalmalardir. Bu ézellikleri sayesinde film, sise, fici ve koplk
haline getirilerek ambalajlamada kullaniimaktadiriar.



Plastiklerin hafiflikleri, transparan oluglari, su gegirgenliklerinin olmay:si,
tahribata karsi dayanikli oluslari, bozulmamalari, pek ¢ok kimyasal maddeden
ve atmosferik etkilerden zarar gérmemeleri, Ulzerlerine baski yapilabilmesi,
esnekligi, kolaylikla sgekil almalar, ambalajlamada genig dlglde
kullanilmalarina olanak saglamaktadir. Bu malzemelerin sentetik ve tabi
olarak, kopolimerizasyon Urlnleri, lamine yada ayni nada kaliptan cekilmis
(koekstriizyon ) malzeme kombinasyonu geklinde kullanimi mimkiin olabilecek
her duruma uyabilmeleri nedeniyle sézkonusudur. Fleksibl ambalaj dedigimiz
bu grupta esas, igine konulan maizemenin 6zelligine gére ambalaj yapmaktir.
Kisaca fleksibl folyo kullaniminda (rtin, ambalaj maizemesi ve ambalajlama
makinesi birbirieriyle siki bagi olan, birbirlerinin 6zelliklerine gore degigkenlik
gdsteren ayrilmaz bir (iggeni olustururlar.

e) Tahta Ambalajlar

Tahta, mallarin ambalajlanmasinda g¢ok eski g¢aglardan beri kullanilan
bir ambalaj malzemesidir. Tahta ambalajlar, kereste veya kontrplaktan
yapilmak kaydiyla en fazla sandik, kutu, kasa ve palet sekiinde genelde dig
ambalaj olarak kullaniimaktadir. Glinlimiizde tahta sandiklar yerlerini oluklu
mukavvalara birakmiglarsa da ¢zellikle gelismekte olan Ulkelerde genis gapta
kullaniimaktadirlar. Tahta ambalajlarin maliyetlerine oranla dayanikhliklan
6zellikle deniz yolu ulagimi agisindan hayli yliksektir. Bununla birlikte
ucuzluklar kargiliginda oldukga agir olduklarindan tagima sirasinda bir
dezavantaj getirmektedirler. Sanayilegsmig Ulkelerde agir ve dig etkenlerden
¢ok iyi korunmasi gereken makine ve makina pargalarinin ambalajlanmasinda
tahta sandiklar kullanilir. Ayrica palet kullanimi da giderek yayginlagmaktadir.

f) Tekstil Kokenli Ambalaj Malzemeleri

Bunlar jut, pamuk, kenevir gibi maddelerdir. Jitten yapilan guvallar,
dayanikliliklan, ylikleme ve bosaltma sirasinda ving kancalannin aghg
deliklerinin kolaylikla kendiliginden kapanabilmesi, diigmeler sirasinda patlama
dayaniminin yiiksekli§i ve tekrar kullanilabilmesi nedeniyle avantajlar saglar.
Jut guvallar ézellikle deniz yolu tagimaciliginda hububat, égatiimis hayvan
yemi, yapay glibre ve bazi kimyasal maddelerin ambalajlanmasinda genis
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6lglide kullaniimaktadir. JUt guvallar iginde maden filiz ve tuzlan ile makine
parcalari da taginabilmektedir. Ayrica ipek ve keten lifleri ve pamuk koruyucu
olarak bez halinde dokunmus jltle sarilarak balyalanmaktadir
(Ulgliray,1978,s.85).



BOLOM 2
2.1. Ambalajin Fonksiyoniari ve Amaglari

Ambalaj, Gretim ve dagitimla olan yakin iligkisi nedeniyle gesitli Gretim
alt sektorleri ile oldugu kadar igletmecilik, pazarlama ve ambalaj materyali
reten sanayi kollarini da ilgilendiren genisg kapsamli bir konu haline gelmistir.
Bu nedenle igletme igindeki ve disindaki ambalajlama faaliyetleri birbirine
kenetlenmis olarak yiriitilir. Ureticinin amaci en etkin ve ekonomik yolla tim
iglevleri optimum diizeyde yerine getitecek ambalaj ile UGrGnlin pazara
sunmaktir. Bu amacin gergeklestiriimesi, asagida siralanan unsurlarin etkin
kullanimi ile mimkutnddr.

1. Ambalajin Mekanik Unsurlari: Yikleme, bogaltma, doldurma, kapama,
teshir etme, agma ve tekrar kapama gibi temel fonksiyonlarla Urlnin
korunmasi agisindan ele alinmalidir,

2. Ambalajin Tutundurma Unsurlari: Albeni, grafik, tasarnm, uGretim
kalitesi, satig tutundurma araci olmasi, market raflarinda gériinimua ile 6n
siralarda yer almayi saglayabilmesi ve halkla iligkiler araci olarak, bir medya
olgusu yoénlerinden digiinalmelidir.

3. Uluslarasi Gerekli Unsurlar: Uygun isaretleme, kullanim amaglannin
grafik anlatimi, Urlinin standartlara uyguniugunun belirlenmesi, geri déniigim
igaretleri, tagia ve gorsel uyari sembolleri, barkod Urin tanimi uluslararasi
igaret 6geleri olarak sayiimalidir.

4. Ambalajin Gevre Unsurlari: Bu unsurlar ise kullanilan malzemenin
geri dénlgtimli olmasi, hammaddenin ilk Uretim anindan tekrar kullanimina
kadar ekolojik UstlinliGgl gibi 6gelerle tim kriterleri saglayarak tasimakta
oldugu Urline gergek anlamda bir deger katkisi ve pazarlama giicli vermektedir
(Apak,1992,s.40).
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Etkin bir Grin ambalaj bu béliimde agciklayacagimiz fonksiyonlari
amaglar dogrultusunda kullaniimasiyla saglanir. Bu noktada ambalajdan
beklenenler nelerdir? sorusunun cevabini da vermek mimkindur. Bunlar:

1. Urlind korumak

2. Uretim hatti hizina ayak uydurmak

3. Uriind tutundurmayi sadlamak

4. Urlin yogunlugunu arttirmak (Urin hacminin ambalaj hacmine oranini
ylikseltmek) !

5. Uriin kullanimini kolaylagtirmak

6. Ttketici igin tekrar kullanim degerini yaratmaktir. (W.R.Mason-B.Horizons)

Bu beklentiler elbette yénetimden yonetime, Urtinden Uriine dncelikleri
ve onem dereceleri degiserek cesitlenecektir. iste bu beklentilere cevap
verecek ambalajin fonksiyonlaridir.

Ambalajin gagdag fonksiyonlari Ggtlir: Koruyuculuk, kolaylik, tutundurma
(Tek,1991,s.263).

Genel olarak ambalajlamanin 6 basit fonksiyonu vardir: igerme ve
koruma, kullanim, iletigim, pazar bélimlendirme, pazarlam kanallar igbirligi e
yeni urlin planlamasi (Berman,1983,s.176)

Tim bunlan goézdéniine alirsak ambalajlamanin Grln, Gretici firma,
aracilar ve musteriler icin sahip olmasi gerekli fonksiyonlar sunlardir.

2.1.1. Igerme ve Koruma

Ambalaj, GrinG Uretim hattini  terketmesinden itibaren iginde
bulundurarak tluketiciye kadar ulagtirma iglevini gergeklestirir. Ambalajin
icindeki Urlnler olglluddr, tartihdir ve siniflandinimigtir. Daha sonra 6zel
dizayn edilmis bir sargida, kutuda, karton iginde, gisede, tipte, varilde veya
buna benzer bir yerde bulunabilir.

Koruyuculuk, ambalajin igindeki {riin veya maddeyi, kabin kendisini ve
ambalajla temasa gegen kisileri korumayi igerir (Tek,1991,s.263).
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Koruma fonksiyonu iki gekilde gergeklegir:

a) Fiziksel koruma: Dayanma kuvveti, dayaniklilik, carpma, ezilme,
delinme gibi mekanik etkilerden koruma, kargilagilabilecek her tarld
hasar(nem, toz, titregim, sicaklik, vb.) calinmalara kargi Griini koruma.

b) Kalite korumasi: Raf émrii boyunca Urlnlin saglam, kullanilabilir
haldekorunmasinin saglanmasi, nem ve atmosferik etkilerden koruma,
bozulmalan ve fiziksel kayiplari 6nlenme, koku kaybi/gegirgenligini énleme,
1sik gegirmezligi, mikrobiyolojik koruma, gereken hava boglugunu bulundurma
yada vakum &zelligi saglama.

Uriiniin saglam ve temiz olarak tiiketiciye ulagtinimasini saglayan bu
foksiyon ambalajlama teknolojilerinin de gelismesiyle daha etkin olarak
uygulanmaya baglamigtir. Boylece Griiniin degeri Gretim siirecinden g¢ikip
tliketiciye ulagincaya kadar korunur. Uygun ambalajlama, Grlntn formunu
tagima, stok ve kullanim sirasinda meydana gelebillecek kirilma, dékulme,
bozuima ve buharlagsma gibi olaylara karsi, darbelere, igik, Isi etkisine,
sallanmalara ve sarsintilara kargl korur. Raf émrlni uzatir ve son kullanim
tarihini makul élglide geciktirir. Dagitimdan kaynaklanan fireleri azaltir.

Koruma fonksiyonu tam olarak yerine getirebilen bir ambalajlama, ayni
zamanda tlketiciyi de korumayl amaglar. Burada ambalajin Urind saglikh
kilmasi yaninda kullanim sonrasi olugabilecek etkilerden de tiketiciyi korumasi
gerekmektedir. Bu sebep ylizlinden birgok ilag kutusu, gocuklarin agamayacagi
ve isiya dayanikli olabilecek gekilde imal edilip satiga sunulmugtur.

Aslinda Urinlin korunmasi ambalajin yapilmasinda temel amactir. Bu
amag, 6zellikle gida Uriinlerinde kendini belli eder. Laboratuar aragtirmalariyla
Graniin tazeligini, besin dederini nasil koruyacagi, renk ve bigimsel degigikligi
nasil engelleyecegi incelenmeli ve bu konularda etkili ambalajlar tretiimelidir.

Boéylece maliyet kayiplan onlenmis ve Urlin glvenligi saglanmig
olacaktir.
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Urliniin korunmasi yolunda, sektérle ilgili yasalar, ticari ve mesleki
ahlaki kurallar, rakiplerin ve firmalarin kendisinden kaynaklanan standartlar
sozkonusu olabilir. Ornegin gida ambalajinda kullanilacak maizemelerle ilgili
yasal zorunluluklar mevcuttur.

Tldm bu amaglarin yerine getirilebilmesi igin ambalajin émri Grinden
uzun olmalidir. Cinkl ambalajin zarar gérmesi sonrasinda Grinl korumasi
mimk(in degildir.

Ambalaj ile gevre korumasi da amaglanir. tehlikeli maddelerin gevreye
zarar vermesi 6nlenir ve evsel atigin azalmasi mimkn olur.

2.1.2. Kolayhk

Kolaylik, ambalajin Grline verebilecegi baska bir 6zelliktir. Tagima ve
depolama agisindan ambalaj, toptanci, perakendeci ve diger alicilarin
ihtiyaclarini karsilamali, nakliye, stok sirasinda belli kolayliklar saglamaldir.
Ambalajin tagima sirasinda, Grlintin glivenligini garanti edecek sekilde saglam
olmasi, dizayn edilmesi ve raf 6mriini uzun ve saglikl kilmasi gerekmektedir.
Tagima ve stoklamanin yanisira ev kullaniminda da saglayacigi kolayliklar,
ambalaj boyutlarinin énemini arttirmaktadir. Mesela ince, uzun bir gige raflara
sigmayabilir. Yetersiz bir alt taban alani ylzinden tagima sirasinda c¢ok
devrilebilir.

Ambalajin ¢ok bilylik veya kiiglik ve bigimsiz olmasi tiketiciyi Grlinden
sogutacak nedenlerden ikisidir. Clnki evdeki raflara sigmayacagini
diistindligu bir ambalaji, tliketici satin almak istemeyecektir. Dizayn yapanlarin
burada Grlin kullanimi igin ev sartlarini degerlendirmeleri gerekir.

Ayrica tiketici satin alacagi rliniin dzellikle kolay agilabilir bir ambalaja
sahip olmasini isteyecektir. Agilmasi i¢in makas gerektiren karton ambalajlar
taginmasi agirhg ve kinlganhgi ylziinden zor olan cam kavanozlar tiiketici
drlinden uzak tutacaktir.

Firmalar, kolay acilir kapaklar, damlatmayan agizhi kutular, sikma
tupleri, huni agizli ambalajlar, mikrodalga firnnda kullanilabilen donmus gida
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arinG ambalajlar vb. gibi kullanim kolayligi saglayan ambalaj gesitleri ile bir
tercih avantaji yakalamig ve satig hacimlerini arttrmiglardir. 1974-1975
yillarinda Tirkiyede piyasaya sunulan kutu sttlerin ambalajlarinin makasla
agilabilmesi oldukga blyiik zorluklar doguruyordu. Sonradan 1988-1989
yillarinda ambalaj kapaklar elle yirtilacak sekilde yapildi ve Gzerine "yirtimz"
ibaresi konuldu. Ayrica kiigiik meyve suyu ve st paketlerine pipetle kullanmak
Uzere delik yeri de yapildi (Tek, 1991, s.263). Cam sigsede satilan icecek
ambalajlar ise, camin depozito, gabuk kirllma vb. gibi dezavantajlan gézénine
alinarak yerlerini kirilgan olmayan yada iade gerektirmeyen ambalajlara
biraktilar.

Cesitli Olclilerde satig, bogaltma kolayligi, porsiyonlara ayirabilme,
ariina saglikli/kullanilabilir tutma, saglamlik, yerlestirme, depolama, tasima
kolaylgi, agma kapama kolayhigi Grlin ambalaji igcin 6nemli ézelliklerdir.

2.1.3. Tutundurma

Bu fonksiyon aslinda ambalajin birgok fonksiyonu ile esanl caligir.
Ornegdin koruma ve kolaylik fonksiyonu, ambalajin teghir degeri, gériinisii ve
Urine ekstra deder katmasiyla, kalite imaji, tanitma, taninma ozelligi ile Grin
icin belirlenen pazarlama stratejilerine uyarlanan bir fonksiyondur. Urlntin
tekrar satin alinmasi igin 6zendirmeyi igerir.

Ambalaja, tiiketiciye musteriye ve dagitim kanallarindaki aracilara gekici
gelebilecek ozellikler eklenebilir. Fakat bazen bir Ugliden birine gekici
gelebilecek bir ézellik diger ikisine gekici gelmeyebilir. Bir tiketicinin bir Grlini
aliginda etkili bir ambalaj o6zelligi (6megdin tasima kolayhdi) toptancinin
depolamasinda glgliikler cikariyor olabilir. Ya da toptanci igin galinma ve
kayiplarn minimize eden bir ambalaj 6zelligi cok énemli iken bu tiketici igin hig
oénem tasimiyor olabilir.

Bazen ambalaj bu U¢ kesimin de begeni ve arzularina hitap ettigi halde
tercih edilmeyebilir. Bunun sebebi ambalajin diger beklentilere (6rnegin Gretim
hatti hizi) negatif etkisidir.
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Bu noktada ambalajdan tutundurma agisindan beklentilere daha agiklik
getirebilmek amaciyla Philip Kottler'in gérliglinii de vermek faydali olacaktir.
Kottler'a gére ambalajin tutundurmay! saglayan U¢ ana fonksiyonu vardir
(Kotler, 1988, s.183). Bunlar:

Tiiketiciyi etki: Yani glivenlik, kalite, estetik ya da prestij ugruna biraz
daha fazla 6demeye razi tlketicinin dikkatini ¢ekerek Urline olan ilgiyi
arttirmak.

Eger piyasada benzer fonksiyonlari yerine getiren {riinler mevcutsa,
ambalajlama bagari ile bagansizhigi birbirinden ayiran fakttr olarak kargimiza
¢ikacaktr. Ambalaji, tiketiciyi ¢ekicilik, inandirnicilik ve kullanim kolayhg: gibi
cesitli faktdrler bakimindan en ¢ok etkileyen Urlin en ¢ok satilan Griin
olabilecektir.

Firma ve Marka Imajina Etki: Gunimiizde firmalar iyi dizayn edilmig
ambalajlarin firma ya da marka imajini ¢abuk yayan ve tanitan glicliniin
farkindadirlar. Oredin Amerika'daki Campbell Soup Company'nin tahminine
gdre aligveris yapanlar yilda ortalama 76 kez firmalannin bilinen kirmizi-beyaz
logosunu géruyorlar. Bu iyi ambalajlama sayesinde firma 26 milyon dolarlik
reklama esdeger tanitim yapmis oluyor.

Sirketler, markalariyla birlikte sahsi 6zelliklerini, diger rakiplerden
farklarini da vermeye caligirlar. Bu ézellikler, marka ismi se¢iminden medya ve
reklamcilik mesaijlarina, genel sirket imajindan dimnya gériglerine kadar
birgok konuyu ‘igine alir. dolayisiyla ambalajlama, sirket Ozellikleriyle ters
digmemelidir. Ambalaj; marka 6zellikleri, gsirket imajini sirketin tlketiciye
vermek istedigi mesaji desteklemeli ve gliglendirmelidir. Pahali parfimler, ézel
kristal gigeleriyle prestijli bir imaj yaratirlar (Kotler, 1988, s.284).

Yenilik Getirmenin Sagladigi Firsatlar: Yenilikgi ambalajlar firmalara
blylik karlara giden yollar agabilir. Kolay kapakli (pop-top) kutularda Griinlerini
piyasaya slren megrubat tiketicileri ile Griinlerini aerosol kutularda piyasaya
slren sprey Ureticileri pek ¢ok yeni alictyr kendilerine gekmeyi bilmiglerdir.
Halen sarap Ureticileri piyasaya kolay kapakl kutularda ve karton kutularda
sarap sunmanin yollarini aragtirmaktadir,
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Ambalaj, Markayr tanitir, yonlendirmeyi saglar, markanin imajini
pekistirir ve Grlnl sergiler. Bir promosyon araci gibi, tlketiciyi aligverig
sirasinda etkiler. Ozellikle self-servis aligveris olanagl olan slipermarketlerde
ambalajlar, Grlinleri rakiplerinin 6niine gegirir ve satin almaya yodnlendirir.
Ambalaj aligveris sonrasi da promosyon araci olarak gérev yapacaktir. Cunku
tekrar kullanilabilen ambalajlar tiriinlin sabit birer hatirlaticisidir.

2.1.4. iletigsim ve Bilgilendirme

Ambalaj, Urlin i¢in bir bilgi kaynagi rolli oynar. Birgok insan drin
hakkinda birgey 6grenmek i¢cin ambalajina dikkat eder. Yazilarin okunabilirligi,
Ureticinin tanitimi, kullanma talimati, bilgi verici olugu, ézel igaretler (gcocuklar
koruyucu isaretler, Urlin igindeki maddelere iligkin isaretler vb.), pazar
bélimlendirme araci olmasi ambalaja 6nem katan unsurlardir.

2.1.5. Fiyat-Miktar Ayarlamasi
Ambalaj fiyat dlizenlemeleri lizerinde de etkili bir faktérddr.

Bir bagka deyigle ambalaj fiyat farklilagtirma araci olarak kullanilabilir.
Bu 4 gekilde mtmkun olabilir;

- Ambalaji degistirmeksizin igini azaltarak
- Ambalaji biiydltip birim fiyati arttirarak
- Ambalaji kiiglitlp birim fiyati arttirarak
- Ambalaji blyltlp birim fiyati azaltarak

Bdylece ambalaj biiylkligtine bagh olarak trlintin fiyati degisecektir.
Bu fonksiyonlar sayesinde riin Gzerinde yapilan degigikliklerin amaci

performans arttirimi bir bagka deyigle temelde {riin faydasinin arttinimasidir.
Bu da;
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1. Fonksiyonel faydanin arttinimasi: Kullanighlik, rahathk vb. fiziksel
etkileri ile.

2. Psikolojik faydanin arttiniimasi: Urliniin tiiketici (zerindeki imajini
olumlu yénde arttirarak gergeklegtirebilir. Bdylece Urin ile kargilanmasi
hedeflenen tiketici istek ve ihtiyaglarina en etkin bir gekilde cevap verilmesi
mumkdn olur.

2.2. Ambalajin Pazarlama Igindeki Yeri

Bir isletmenin ekonomik ve sosyal varolus sebebi tliketicinin istek ve
intiyaglarini kargilamaktir. Bu da igletmenin tlketicilere sundugu Grin ve
hizmetler ile gergeklesir. Uriin karmasinin énemli bir pargasi olan ambalaj,
aslinda pazarlama basarisi ve basarisizlg arsindaki farkin en carpici
gdstergelerinden biridir.

Pazarlamanin basarisi, uzun vadede tlketiciler igin gerekl yarar
paketlerini hazirlamakta yatmaktadir. Fiyatlar, indirimler, reklam ve promosyon
caligmalari ¢ok &nemlidir; fakat bagarinin temeli Uretim ile “siki baglarla
kurulabilir. Pazarlama amaglari mamul ve pazarlarla ilgilidir. Temelde 4 nokta
énemlidir:

- Mevcut mamulleri mevcut pazarlarda sunmak

- Yeni mamuller, yeni pazarlara sunmak

- Mecut mamuller, yeni pazarlara sunmak

- Yeni mamuller; eski pazarlara sunmak (Sezgin, 1991, s.34)

Pazarlama stratejileri ise bu yukaridaki amaglara erigmek icin tasarlanan 4P'yi
(Pazarlama Karmasini) olusturmaktadiriar. Asagidaki liste 6zet olarak
pazarlama karmasi altinda yer alan, pazarlama stratejilerini belirtmektedir.

1.Mamul:
-Mamul hattini genigletme stratejisi

-Kaliteyi, 6zellikleri veya kullanimi degigtirme stratejisi
-Bigimi belirleme stratejisi



-17 -

-Konumlandirma stratejisi
-Karmayi farklilagtirma stratejisi
-Markalama stratejisi

2.Fiyat:

-Fiyati degigtirme stratejisi

-Pazarin kaymagini alma stratejisi
-Pazara derinlemesine inme stratejisi
-Maliyet analizleri

3.Tutundurma:

-Reklam ve tutundurmayi degistirme stratejisi
-Satig tekniklerini ve organizasyonu koordine etme stratejisi

4 Yer:

-Dagitim ve sevkiyati belirleme stratejisi

-Hizmeti degigtirme stratejisi

-Kanallarn degistirme stratejisi

-lleriye dogru bitlinlegmeyi saglama stratejisi (Sezgin, 1991,s.34)

Ambalajlamanin bir pazarlama araci olarak 6nem kazanmas: self servis
yonteminin ve slipermarketlerin ortaya ¢ikigi ve geligimi, tlketici gelir ve
refahindaki artigiar, ambalajlama endistri ve teknolojisindeki gelismeler
(6rnegdin tetrapak siit ve meyva kutulari, aliminyum kutular vb.), stagflasyonist
ortam (1980 sonrasi Tirkiye'de oldugu gibi ), Uretimin g¢egitlenmesi ve
ekonomik kalkinmada gérilen iyilegmeler gibi faktériere baglidir. Ayrica
ambalajlama, depolama, stoklama, tagima vb, gibi fiziksel dagitim faaliyetlerini
kolaylagtirdidi, toplum sagligini korumaya yardimci oldugu, Ureticileri yeni Grin
geligtirmeye yonlendirdigi i¢in Ulke ekonomisine ek faydalar saglamaktadir
(Tek,1990,s.261).

Son yillarda geligmekte olan Ulkelerde self servis magazalan ve
stpermarketlerin sayisinda bliylk artiglar ortaya e¢ikmigtir.  Tiketicinin
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ihtiyaglarini kargilayacak ¢ok sayida degigik mamuliin birarada bulundugu bu
blylk satig yerleri aligverig kolayliklarinin saglanmasi agisindan blyik
avantajlar yaratmaktadir. Aligveris kolayliklaninin saglanmasinda ambalajin
énemi gok blyiiktir. Ozellikle self servis magazalarinda olmak (izere, diger
stpermarketlerde musterilerin direkt mamulle ve dolayisiyla ambalajiyla
ylzylize gelmesi, onun tercihinde ambalajin énemini arttiracaktir. Bu konuda
ambalaj tiketicinin yerinde karar vermesinde yardimci olacak, sonradan
pismanlik yaratmayacak nitelikte bilgiler vermesi ve glven hissi yaratmasi
acisindan onemlidir. Ayrica ambalajin dikkat gekici ve gdsterigli olmasi,
raflarda dizili pekgok mamul arasindan segimde, tiiketici tercihini etkileyecektir
(Yiimaz,1986,5.48-49).

Geleneksel anlamda ambalaj, Griinii dig etkilere kargl koruyan ve bu
yolla tlketiciye en az hasar, bozuk, g¢lrtik vb. ile ulagtirmay! amaglayan
muhafaza olarak gériilebilir. Halen bazi tretim dallarinda bu gériis kabul gérse
de, artik pek ¢ok Uretim dalinda ambalaj, Uriiniin imajina yén veren, Grind
tutundurulmasina, farklilagtinlmasina ve dolayisiyla satisina etkileyen bir
pazarlama araci olarak gériilmektedir. Ozellikie tliketici rafta kendisini
bekleyen birkag alternatifle kargi karsiya iken segiminde ambalajin rol
oynayacag dlsln(lUrse bu gériigtin dogrulugu kabul edilecektir.

Onceleri Grini korunmasi ve ambaljin ekonomik olmasi gibi iki temel
amagla hareket eden Ureticiler, Urlinii Uretim yerinden dagiticilara ve en son
musteriye kadar gegen siire iginde koruyabilecek ambalaj yéniinde tercihlerini
kullaniyorlardi. Gilnlmiizde ise ambalajlamanin bu amaglannin yaninda,
pazarlama karmasi igindeki yeri itbariyle 6n plana ¢ikmasi ona farkli ve daha
genis bir bakig agisi kazandirmigtir. Ambalajin pazarlama karmasi igindeki yeri
ve satig arttinici 6zelligi, Ureticiler tarafindan kegfedildigi andan itibaren
uygulanmig ve gln gegtikge bliylyen bir ragbet gérmisgtir.

Bunlara bagl olarak etkili ambalaj:

- Tiketiciye Grini hatirlatmalidir.

- UrGiniin ve Ureticinin taninirh@ini arttirmalidir.

- Satig noktasinda ve evde Uriinin markasinin glicini arttirmalidir.
- Musteri memnuniyeti saglamal ve yeni miigteriler kazandirmalidir.
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- Planlama hedeflerinin etkinligini artirmalidir.
- Urtintin rekabet sinirlarini genigletmelidir (Olsen,1993,s.588).

Ambalaj potansiyel alicilara igindeki Grlinlin iyi bir kaliteye sahip
oldugunu, alinmaya deger oldugunu, Uriniin tiketiciler icin 6zel bir yarar
oldugunu, ézel bir hedef kitleye hitap ettigini, kullaniminin kolay ve uygun
oldugunu anlatabilmelidir. Sadece marka ismini tagimak icin degil, insanlan
satin almaya ydnelten ve onlara bilgi veren bir aragtir. Kisacasi, Ureticinin
tiketiciye vermek istedidi tim mesajlar yazili yada gorsel olarak Uzerinde
tasiyan bir aragtir.

Iginde bulundurdugu Grinin tasinabilir bir birimini olugturan ambalaj,
tlketiciye Urtintn fiyati, miktari, kalitesi, kullanim sekli, garantisi vb. konularda
bilgiler verir. Bunlara ek olarak duygusal ve psikolojik bir anlam tasir ki, bu da
Grin icin yaratiimak istenen imaja gétlrir. Bu bilgiler genellikle ambalaj
(izerindeki yazili olmayan igaretlerle verilir. Ambalaj; imaj, vaat ve ifa tasir.
Iginde ne oldugunu anlatir. Bu sani imaj transferi adimi alir ve tiiketiciye soyut
bir seyler anlatan bir fonksiyondur. Renk, Urlin g¢esidinin cesaret yada
cekingenligini, erkek veya kadina ait olma egilimini ve ambalaj vasitasiyla
firmanin séylemek istedikierini anlatir., Ambalajin verdigi mesajla Grln(n
tadina, kokusuna, igindekilere dair fikir edinilebildigi gibi toplumun hangi
kesimine hitap ettigi vb. konularn da sessizce agiklar.

Renk segimi rengin psikolojik etkisinden yararlanma, bigim segimi
formun psikolojik etkisinden yararlanma ambalajlamada blylk yer tutar.
Ambalajin bigiminin segiminde dig gériinlisi hos ve gekici olmal, mamulin
kalitesini bagariyla yansitmali ve kullanigh olmalidir (Yiimaz,1986,s.43).

Bdylece renk ile baglayan bu mesaj aligverigi, satig ve iletisim araci olan
ambalajin sekli, ebadi, malzemesi, dizayni, baskisi gibi tim bilesenleri ile
drlndn karakteristik 6zelliklerini yansitirken pazarlama stratejisi ile baglantisini
sadlar. Ornegin renk segimi, (izerindeki resimler ve mesajlar agisindan reklam
kampanyas: ile arasinda gérsel bag olugturur. Bu reklam efekti, Griin
dagitimindan tiketimine (kullanim yeri dahil) kadar devam eder. Ozel dizayn
edilmig bir cam gigedeki parfiimiin, tiketiciye verecegi Grln imaji da bu konuya
érnek olusturabilir. Oyle ki parfimiin sunulacadi hedef kitle, verilecek imaj ve
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tim diger pazarlama stratejileri, fiyati, satig yerleri, reklam kampanyasi ve
ambalaji tamamen birarada dilgtndlip olusturulmalidir.  ClnklG ambalaj,
ariniin pazarda konumlandiriimasinda ve farklilagtirilmasinda &nemli bir
aragtir. Hem pazarlama stratejisine etkisi hem de 4P Gzerindeki etkisi ile bunu
gerceklestirir.

Uriin karmasinin dier elemanlarini destekler ve bilesenleri kullanilarak
rakiplere karg: Ustiinlik olugturulmasini saglar. Urlini tanimlar, Griinin nasil
kullanilacagini anlatir, segimi kolaylastinr. Urunii ve markayr konumlandirir.
Kolay tanimianabilir oimasi, raf tanzim-teshirini kolaylagtirmasi, hizli
fiyatlandirma saglamasi ve bozulmalara kargi koruma saglamasi
perakendecilikte 6nem kazanan konulardir.

Anlik satinalmada ve eldeki aligverig listesi diginda alimlar yapmada
ambalaj blylk rol oynar. Ozellikle, benzer Uriinleri birbirinden ayirmak
agisindan ambalaj etkin bir silahtir. Self servis magazalarinda tiketici tercihini
belirleyen en o©nemli faktdrlerden birinin ambalaj oldugu dusdndlarse,
ambalajin gésterigli ve gekici olmasinin rin satisini kolaylagtiracag: kabul
edilir. Bir ambalajin g¢ekiciligi ise, kullanilan ambalaj malzemesinin tipi ve
kalitesi, Gzerindeki yazi, sekil, renk, baski gibi ambalajin bilegenlerinden
dogacaktir.

Ambalajlama, Griind ¢egitli boyutlarda sunarak, pazar bélimlendirmesi
icin de bir arag olarak kullanilabilir. Bu, ézellikle gida endiistrisi i¢in gegerlidir.
Ornegi yalniz yasayanlar, tek kisilik ambalajlarin rahathigindan faydalaniriar.
Ozellikle Uluslararasi pazarlamada, tiiketim aliskanliskanliklari ve fiyat
faktoriniin  Glkeden (lkeye degigmesi nedeniyle paket boyutunun
cesitlendiriimesi gerekmektedir. Ornegin Amerika'da bir ciklet paketinde 8-12
adet varken Hindistan'da 2 adet vardir. Ayrica, yasam tarzindaki
degisikliklerde daha ¢ok ve ¢esitli ambalaj kullanimini gerektirir. Ornegin
donmus gida yerine taze gidaya ihtiyag duyulmasi, o Urinin raf émri
slresince yeterli derecede korunmasi igin daha etkili bir ambalaj kullanimin
gerekli kilar. Tek ve iki Kkigilik ailelerin sayisinin artmasi, daha kiglk,
porsiyonluk gidalara gereksinimi arttiracaktir. Bu da ambalajin rtine oraninin
artmasi ve kullanilmadan ¢épe atilan gida miktarinin azalmasi demektir.
Firmalar iki veya daha fazla ambalaj sekli, dizayni, boyutu veya rengi
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cikardiginda coklu pazar bélimlendirmesini saglamig olurlar. Firmalar ayrica
driin ailesi i¢in veya fiyat diglrmek icin basit, niteliksiz ambalaj Uretebilirler.

Bazen de ambalaj Grlnln ayrilmaz bir pargasi hatta Grinin kendisi
olabilmektedir. Sivi sabun ve trag koépiikleri ambalajsiz satiga sunulmayan
arGinlerdir. Yeni bir paket musterilerin ihtiyaglanni kargilama agisindan
pazarlama stratejileri icinde énemli bir yer olusturabilir. Yeni bir kutu, sargi,
kavanoz veya gige yeni bir pazar yaratabilir. Yeni pazar dilimleri igin ilgi ¢ekici
hale gelebilir. Pazarlama stratejilerinin igine yerlestirilen ambalajlama
stratejileri firmaya pazarda hareketlilik kazandirr. Ornegin Uriin yalnizca
ambalaji degistirilerek yenilenebilir.

Ambalajlama blytk satig karlar getirebilen bir alandir. Uygun
ambalajlar ile ambalajin kullanim alani arttinlabilir ve bu yolla satiglar
yikseltilebilir. Ornegin deterjanlardaki eko-paketler ile hem maliyetlerde diisis
hem de reklam destekli kampanyalar ile kullanici sayisinda artig saglanmistir.

Buglin ambalaj, Grin maliyetini ve satiglar etkileyen &énemli bir
bitinleyicidir. Oyle ki gliniimiizde Uriin dendiginde ambalaji ile birlikte Griink
iceren "blttnlesik Urlin" kavrami s6zkonusudur. Gagdas ekonomilerde ambalaj
artik bir zorunluluktur (Tek,1991,s.261).

Boylece ambalaj hem tiiketiciye hem de endustriyel Grinler alanina
hizmet veren 6énemli bir sanayi haline gelmistir. Ambalaj sektérindeki
gelismeler o kadar hizli ve strekli bir akigla devam etmektedir ki firma
y6netiminin bu geligmelerin gerisinde kalmamasi gerekmektedir.

Bagka bir yodnden, hizmet sektdriinde hizmeti veren kuruluglarin
gorintisii veya hizmet verdikleri alan ambalajlamanin bagka bir seklidir.
Disney, reklam kampanyalariyla Disneyland'in aileler igin iyibir tatil yeri
oldugunu ve onlan mutlu kilacagini séylemektedir. Avukatlar, diploma ve
odullerini duvarlarina asarak mdisterilerini kendileri hakkinda, yliksek kaliteli bir
arin olduklarini diiglinmelerini amaglamaktadirlar.
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2.3. Ambalajin Pazarlama Karmas: Bilegenleri ile iligkisi

Bilindigi gibi herhangi bir igletmenin, 6rgitin pazarlamaya iligkin karar
degiskenlerinin belli bir zamandaki konumu olan pazarlama karmasi (rln,
fiyat, dagitim ve tutundurma olmak {izere doért bilegsenden olusur.

isletmelerin pazarlama karmasi ve planlarinin baslangig noktasini
Urtin/hizmetler olustusturur. Urliniin stratejik bir karar dediskeni olarak énemi,
isletmenin tiim pazarlama faaliyetlerinin olugturmasi, fiyat, tutundurma, dagitim
kararlarinin sekillendiriimesine dayanir.  Ureticinin amacina ulagmasi igin
tiketicilere her yonden uygun, maksimum fayday saglayacak lriinler sunmasi
gerekir. Bu da, pazarlama karmasinin yeterince gi¢li olmasini, tiketicilerin o
Urani tercih etmelerinde etkili olmasini gerektirir.

Urin ambalaji da pazarlama karmas! elemanlarinin her biri (zerinde
"degisken" bir nitelige sahip olarak etkide bulunmaktadir. Ambalajin 4P
Uzerindeki etkilerini kisaca gdyle aciklayabiliriz:

2.3.1. Uriin:

Pazarlama anlayigina sahip igletmelerde, Misterilerin tatminine yénelik
bir karhilk beklendigi igin, Grlin stratejileri tayin edilirken, musterilerin
beklentileri 6n planda tutulmaktadir. Bu nedenle Uriin stratejisi yani mevcut
Urinlerde degisiklik yapilmasi, yeni Urlinlerin geligtiriimesi, Gretilecek malin
kalitesi, cegitleri, stil, marka, ambalaj, garanti konularyla, ek hizmetler
sadlanmasi ve benzeri cesitli kararlarin alinmasi pazarlama yénetimi igin
hayati 6neme sahiptir (Mucuk,1982,s.36).

Urlin Uzerinde yapilacak bu tip diizenlemeler, isletmelerin yeni
musteriler kazanmasina veya mevcut mdisterileri korumasina biyik etkide
bulunacaktir. Degisen pazar gartlan iginde, igletmelerin varliklarini
koruyabilmeleri uygulayacaklari bu stratejilerin basarisina bagh olacaktir. Bu
nedemle isletmelerin, degisen zevk ve tercihlere gdre Urlnlerini
farklilagtirmalari gerekmektedir. Uriin farklilagtirmasi konusunda, 6nemli bir
unsur olarak Grlinlin ambalaji ortaya gtkmaktadir.
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Ayrica ambalaj, Urlinlin pazarda konumlandiriimasinda, gesitli tiplerinin (
farkli boyutlar gibi) pazara sunulmaslyla pazar bélimlendirmesinde, yeni Griin
yada Urln yenilemesinde de énemli bir unsur olarak kargimiza ¢ikmaktadir.

Ambalaj dreticinin sahip oldugu en etkili pazarlama elemanlarindan
biridir. lyi tasarlandidi taktirde, milkkemmel bir fonksiyon gésterecegini anlayan
pazarlamacilar tarafindan etkin bir sekilde degerlendirili. Dintin ambalaji
sadece bir kaptan ibaretken, bugtiniin ambalaji renkli ve gézalici fonksiyonlarla
iyi bir satici gibi olmahdir (Yilmaz,1986,5.42). Ureticinin tiiketiciye vermek
istedigi mesajlan (izerinde tagiyan, tlketiciyle satig noktasinda ve satig aninda
direkt temasi kuran ambalaj, bu nedenle "sessiz satici" olarak
degerlendirilmektedir.

Uriinlin tiiketiciye gitmesi igin ©6ncelikle onun dikkatini g¢ekmesi
gerekmektedir. Bunun igin ilk ig ambalaja digmektedir. Gdzalici bir dig yizey,
bicim, renk, tasarnim, fonksiyonellik gibi faktdrler tiketiciye Grlini denettirmeyi
bagardiktan sonra ancak Urlinle sunulan diger faydalardan sdzedilebilir.
Rakiplere karsi Ustinllik olusturuimasini hedeflerken, tiiketicinin énce Urtinin
kendisine baktigini sonra fiyat ve diger unsurlar degerlendirdigi gdzardi
edilmemelidir. Ambalaj "sessiz satig elmani" olarak en Ust diizeyde goérevini
gerceklestirmeli ve hedef kitleyle olan iletisiminde, ilgi uyandirmada ve UrGnln
yarariarini belirtmede agik olmalidir.

Ambalaj, cesitli 6zellikleriyle Urline eksta deger katar. Bu deger
tiiketicinin ambalajda bulabilecigi ézel bir sey olmalidir. Uriinlin, tiiketicinin
koridorlarinda ilerledigi 20000 degisik Grini kapsayan bir sUpermarkette
goérulebilir olmasi, ilgi cekici olmasi, sergilenebilir olmasi ambalaji ile
mimkiindir. Ayrica ambalajla saglanacak yeni kullanim alanlari satin alma
kararinda etkili olacaktir. Bu konu ilerdeki béliimlerde ayrica ele alinacaktir.

2.3.2. Fiyat:

Uriin ambalaji belli bir maliyet doguracag! igin trlntn fiyat (izerinde de
etkilidir. Ornegdin etkili, kullaigh ve uygun bir yolla tim hedef pazar
bélimlerine Urtin sunumu, ayni drln igin gesitli ambalajlar gerektirebilir. Bu
cesitlilik her biri igin maliyet arttirici bir unsurdur. Gunkd, oncelikle kiglk
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miktarlarda Uretim yapmak, bilyllkk miktarlarda Gretim yapmaktan daha
pahalidir, Ayrica, ambalajin diger bilegenleri de ek bir maliyet gerektirir.

Bununla birlikte Uretilen mamullerin tlketilinceye kadar korunmasi,
depolanmasi ve fonksiyonlari nedeniyle iyi biri ambalaj, iskarta payini
azaltarak fiyat Gzerinde azaltici etkide bulunabilir.

Ambalajlamada kullanilan materyal, ambalajin tirt ve teknik
uygulamalari da fiyati etkiler. Fakat Grlin ambalaji o kadar gekici olabilir ki,
tiketiciler daha ¢ok 6demeyi kabul edebilirler. Ambalaj tim fonksiyonlar: en
etkin olacak gekilde gergeklestirdigi slirece Urline 6denen paranin kargihginin
alinmasini garanti eder.

Ortalama ambalaj giderleri tliketicinin Griine 6dedigi tutarin yaklagik
olarak %7'sini olugturur (Ambalaj Dlnyasi, Ocak 1994).

2.3.3. Tutundurma

Uriin promosyonundaki temel soru; markette ayni ihtiyaci karsilayan
diger Urlinlere gore "Bizim Urlinimuzin tlketici tarafindan nasil gérilmesini
istiyorsunuz?"dur. Aciktir ki, ambalaj bu noktada kritik bir rol oynar, ¢link{
tiketiciye ulastirmak istedigi mesaji tagiyan, tlketicinin ilgisini geken, Grin
bilgisini ve ézelliklerini tanitan sessiz satig elemanidir.

Dogru ve etkin bir sekilde uygulandiginda ambalajlama, tim reklam
aracglan arasinda en etkin tutundurma ve geligtirme araci gdrevini
yapabilmektedir. "Ambalaj Reklamciligi'nin" amaglanilandan daha blyik bir
tiketici/mUsteri kitlesine mamuli ulagtirdigini kanitlayan bir ¢ok deneyim
mevcuttur. Gida maddeleri bunun somut bir érnegidir. Ambalajlamaya olan
gereksinimi ve ambalajlamanin giderek énem kazanmasini agiklayan somut
nedenler bulunmaktadir. Bu nedenler temelde endustrilegsmis Ulkelerden
kaynaklanmakla beraber, giderek gelisen {ilkelerde de énemini acikga ortaya
koymaktadir (Aksoy,1990,s.177).

Ambalaj satig hacmini arttirici 6zel faaliyetler i¢in idealdirler. Fiyat
indirimleri goklu alimlan arttirir. Bu, potansiyel tiketicileri kendi markalarini
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birakip sizin markanizi denemeye yonelti, =~ Ambalaj Uzerinde yapilan
promosyonlar marka etrafinda bir sempati olugtururlar. Eger bu tutundurma
caligmalari pul toplamak veya ambalajin bir yerini kesmek seklinde olursa, geri
dénlgleri arttiracagi igin gok daha etkili olur (Judd/Aalders/Melis,1989,s.57).

2.3.4. Dagitim:

Ambalajin 6zellikle koruma fonksiyonu dagitim ile yakindan ilgilidir.
Ambalaj dagitim kanali boyunca hareket eden Grlinii mekanik (titresim, digme,
dadilma vb.), gevresel (isi, 1gik, su, basing vb.) ve dider etkilere kargi korur.
Ayrica Urlin igin ambalaj bigimi tasarlanirken dagitim geklinin° de hesaba
katiimasi gerekmektedir.

Dagitimda malin tanitimini yaparak satigimi kolaylagtirir.  Toptancinin
uygun miktarlarda stok yapmasini saglar. Perakendecinin rafta Grtni kolay
yerlestirmesini ve bulmasini saglar. Kullanim kolayliklar sayesinde tlketicinin
ilgisini geker.

Ambalaj birgok yayinda pazarlama karmasinin besinci P'si (Product,
Promotion, Price, Place and Packaging) olarak kabul edilmektedir. Ambalaj
fonksiyonlari bu 4P'ye bagl olarak gruplandiniirsa, ambalaj karmasi elde edilir.
Ambalaj karmasi, 6zel bir Urlin igin gerekli desen ve tasarimin fonksiyonlarini
iceren ayrintili bir liste oluiturur. Uriin, (retim ve dagitim, kesinlikle ambalajin
ézelliklerine bagh oldugu igin ambalajin butin performansi gok iyi olmalidir
(Sekil 1) (Judd/Aalders/Melis,1989,s.77).
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URUN Fiziksel Koruma
Kalite Korumasi

GRAFIK DESENI  Uriini Tutundurma Uriine bagli
Uriin Tanitma karakteristik
ozellikler

Kullanimda Etkinlik
Kullanimda Kolaylik

URETIM Makinalagsma Preformansa dayali
Uretim Agsamalari karakteristik ézellikler

YER Depolama Dagitima dayali
Tasima karakteristik
Ticari Uyari ozellikler

FIYAT Paranin Degeri Performans

Sekil 1. Ambalaj Karmasi

Etkin bir ambalaj geligtiriimesinde firma, kanal Gyeleri olan toptanci,
gbzetmelidir. Burada ambalaj, tagima, nakliye, stok ve kullanim agisindan
kolaylik saglamalidir. Aracilarin istek ve pazardan aldiklart duyumlarla
paralellik tagimalidir. Uygun ambalaj, yer sagiayacak ve (reticiden tlketiciye
kadar gecen zaman zarfinda Urlini en iyi gekilde muhafaza edecektir.
Ureticiler genellikle tagima sirasinda zarar géren Uriinlerin maliyetlerini de
Ustlendiklerinden yetersiz ve eksik ambalajlama ekstra bir satig hasilat
kaybina ve verimlilik dlslgline sebep olacaktir. Burada sdzkonusu olan
sadece birincil yada ikincil ambalajlar degil dig ambalajlardir.

Her urGn, kendi orjinal ambalajina sahip olarak tlketici tatmini
saglamayi hedefler. Unutulmamalidir ki, ambalaj ve Urlin bir bitiin olarak
distndllp tasarlanirsa saglanan kullanim kolayligi Griiniin basarisini en az
tad: veya rengi kadar etkiler. Bu ylizden ambalaj Griiniin "mantosu” olarak
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degil "derisi" olarak gorilmelidir. Ambalaj,bir anlamda Griin yasaminin
oncesinde, Urlinle birlikte yaratiimalidir (Judd/Aalders/Melis,1989,s.75).

2.4. Ambalaj ve Gevre Duyarlihgs

Gunlimiizde (lkeler hizh bir degisim sirecine girmiglerdir. Uretim,
ulagim ve iletisim alanlarindaki gelismeler Glkeler arasindaki iligkilerin yeniden
yapilanmasini gerektirmigtir.  Teknoloji ve gelismiglik berberinde cevre
sorunlarini da getirmistir. Degisen tliketici aligkanliklan ve bu aligkanliklara
paralel egilimler ambalajin dnemini giindeme getirmigve ambalaj kullanan
sektorlein endistriye bakig agisini da geligtirerek ambalaj) yaygin kullanilan bir
Urin haline getirmigtir.

Dogru sekilde yapilmig olan ambalajlama, mallarin bozulmasim 6nledigi
icin israfi azaltmakta ve ayni zamanda meydana gelen atk miktarini da
diiglirmektedir. Ancak igin kétu tarafi, ambalaj genelde amaclarina uygun
olarak kullanilmamakta, llizumsuz bir sekilde gereginden gok daha blyiik
ambalajlar yapiimakta ve hatta bir ok kez tiiketiciyi aldatacak, ilgisini gekecek
bir sekil alip, bir reklam aracina déniigmektedir. Diger olumsuz bir yan ise,
ambalaj malzemesi segilirken doganin  dlsindimemis  olmasidir
(Curi,1991,s.37).

Degerlendirilemeyen, geri dénligimi dlstndimeyen her tdrli kati atik,
gevrenin dostu degildir. Co6p sahalarinin giderek azaldigi gézénine alinirsa,
¢6p miktarini giderek azaltmak gerektigi anlagilir. Ornegin, konsantre likitler,
ambalaj hacimierini dlglrirler. Son zamanlarda lamine kartoniarin ekolojik
olmadigi gdriliince bag-in-box formunda torba ve kartondan olugan
konbinezom ¢6ziim olarak belirlenmigtir. Ambalaj ve ¢evre konusunda
tiketicilerin gevre duyarliid: ve buradan hareketle getirilen elestiriler, zaman
zaman tlketici istekleriyle gelistigi de unutulmamalidir.

Gilinimizde birgok (lke, kati atiklarin uzaklagtinimasi konusunda gok
ciddi sorunlarla karsi kargiya bulunmaktadir. Ulkemizde de gegerli olan bu
sorun, mevcut diizenli ¢p depolama alanlarinin kapasitelerinin doimasindan
veya ¢Op gémme alanlarinin éngérilen ¢evresel sartlara uygun olmamasindan
dolayi kapatiimalarindan kaynaklanmaktadir.
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Cevre Koruma Kurulu (EPA), kati atik degerlendirme ve uzaklastirma
konusunda dért adet yontem belirlemisgtir:

1.Kaynak Azaltma: Kaynaklarin en verimli gekilde kullanimasin
sa@layarak, ortaya gikacak atik miktari azaltilabilir. Girdi olarak az malzeme ve
enerji kullaniimasi sayesinde diigiik miktarda atik ortaya ¢ikar. Ornegin 1
litrelik tetra brik aseptik (stit veya meyva suyu) karton kutusu 28 gr.'dir. En
hafif cam sisenin agirligi ise 360 gr.'dir. Bu sekilde, ambaljlandigi litre bagina
ortaya c¢lkan atik miktar agisindan kutular bir gok kere geri dénen cam
siselerden daha Ustunddr.

2.Geri Kazanma: Atik gémme alanlarina daha az miktarlarda kati atik
gédermek icin, geri kazanma énemli bir unsurdur. Tetra brik karton kutular,
gelistirilen metodlann bazilan sonucunda preslenmis sunta, ayakkabi tabani,
otomobil paspasi, palet ayaklari, sentetik kerste ve diger Urlinler iginkullanilan
karton kutulara déniistiirtlebilmektedir. ‘

Geri kazanma ekonomik agidan da bir anlam tagimalidir. Herhangibir
attk maddenin geri kazanilmasi, sadece birtakim cevreci baskilara cevap
vermek amciyla yapilmamalidir., Esas olan, geri kazanilan maddenin
degerinin, atlk maddenin geri toplanmasi ve iglenmesi agamasinda ortaya
¢ikacak olan ekonomik ve gevresel maliyetleri agmasidir.

3.Yakma ve Enerji Geri Kazanma: Kati atik hacmini %70 kadar
azaltabilen yakma iglemi, ancak enson teknolojiye uygun firin ve duman
temizleme sistemleri ile donatiimig, modern igletmelerde gerceklestiriimelidir.
Geligmis Ulkelerdeki atik yakma merkezlerinde énemli miktarlarda elektrik ve
bélgesel yerlesim merkezlerinin isitiimasinda kullanilan buhar elde
edilmektedir. Bdylece, geri kazaniimasi mimkiin olmayan petrol, kémir gibi
enerji kaynaklarinin tiiketiminden tasarruf edilmis olunur.

4.Dizenli Depolama: Gémme alanlarinin azalmasi, ¢épliklerin bilingsiz
yerlesimi diizenli depolama ihtiyacini dogurmustur. Bu gekilde kati atiklar en
az hacim kaplayacak sekilde, diizenli olarak biriktirililer (Ambalaj
Dergisi, 1991,s.23).
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Ayrica Gevko, Ambalaj Atiklari Degerlendirme ve Cevre Koruma Vakfi,
kullamimig ambalajlari degerlendirerek doga kaynaklarindan ve enerjiden
tasarruf etmeyi, gelismis Ulkelerde uygulanan "Entegre Dénlisim Sistemini”
Ulkemizde vyerlestirmeyi amaglayarak, bu konuda hukuksal alt yapinin
hazirlanmasina katkida bulunmakta ve bilgi destegi saglamaktadir.

Turkiye'nin gevresel problemleri yéreden yéreye degismektedir, ancak
kati atik problemi oldukge énemlidir. Ornegin, Istanbul'da giinliik evsel ve
ticari kati atik toplami 7000-8000 tondur. Geri kazanilan kismini da gézéniine
alirsak, %5-8 kismini ambalaj atiklan tegkil etmektedir. Genel gevre sorunlari
icerisinde -diger sayilar g6zoniine alindiginda- enaz kayda deger olani
ambalajlardir. Ambalajlarin geri  kazanilabilmesi igin  insanlarin
bilinglendiriimesi yeterli olacaktir (Aydemir,1991,s.8-9). Bu cercevede
degerlendirme yapilabilecek ana kriterlere bakildiginda, T.C. Cevre Bakanlgi,
Avrupa Toplulugu'na paralel bir Kati Atklar Yoénetmeligi'ni uygulamaya
koymustur. Ambalaj malzemelerinin gevre kirletici diger etmenlerden ¢ok 6nde
olmadigi, ayrica ambalaj Ureticisi ve kullanicisi kuruluslarin bu énemli konuya
6zen géstermekte ilk siralarda yer almakta oldugu gériiimektedir. Cevre bilinci
gelistikce, ambalajlarin geri kazaniimasi ve ayni veya farkli amaglarla tekrar
kullaniimalarinin saglanmasi igin yapilan ¢aligmalar daha etkin hale gelecektir.
T.C. Tarim Bakanhgi'ma 28.6.1995 tarihinde devredilen Gida Kontroll
kapsaminda ambalaj malzemeleri de yer almakta olup, ilgili bakanlik &zel
mevzuat galigmalairni siirdirmektedir.

Kasim 1989 tarihinde kurulan ERRA (Avrupa Geri Kazandirma ve Geri
Donistirme Dernegi)'nin misyonu, 6zet olarak ekonomik ve sosyal agidan
verimli ve g¢evre koruma bakimindan ise etkili bir ambalaj atiklan geri
kazandirma ve geri dontgtlirme sisteminin kamu, 6zel sektér ve batin ilgili
taraflarin mlsterek sorumlulugu ve katkilari ile Avrupa'da olugturulmasina ve
organize edilmesini yardimci olmaktir. ERRA, Uslendigi bu gdrevi (misyonu)
basarmak igin, Avrupa'daki 11 lye Ulke ve bir milyonu agkin evden evsel
atiklarin toplanmasi ve iglenmesi icin cesitli projeler yUrGtir, gdzlem ve
inceleme igin cesitli araclar geligtirir. Ayrica geri dénlgtirme gebekeleri
(sistemleri) kurar, 30.06.1996 tarihi itibariyla, ambalaj ve ambalaj atiklan
ybnergeleri, bitltn Gye lilke hiklmetlerince, ulusal yasalara donGgtlrdlmus
olacaktir (Ambalaj Dlnyasi,1995-7/8).
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Bu konuda "Yesil Nokta Uygulamasi™na da kisaca deginmekte yarar
vardir. Yesil nokta, Dual Sistem tarafindan toplanma garantisi altinda olan tim
ambalajlarin lizerinde belli bi Gcret kargiligi bulunmasina izin verilen igarettir.
DSD vyalnizca ambalaj atiklarinin toplanmasi ve tasnifinden sorumludur.
Recycling ise farkli malzemeler igin degisik kurumlar tarafindan yapilacaktir.
Normalde sézlesme, paketlemeyi gerceklestiren kisi tarafindan. yapilacaktir.
Ancak drlnlerin ithal olmasi durumunda ithalatgi bu konuda taraf olmak
zorundadir.

DSD 28.9.1990'da daha ¢ok aileye ydnelik olarak atiklarin toplanmasi
ve zararsiz hale getiriimesi amaciyla kurulmug ve Alman Endstri
Konfederasyonu, Alman Federal Sanayi ve Ticaret Odalairnin destegini alarak
400'G agkin firma -ki bunlar ambalaj sektérli, gida sektérii ve hammadde
Ureticileridir- kapsamini ve ¢aligma alanlarini geligtirmigtir. Amag¢ , Alman
Sanayisi'nin gogu tarafindan temsil edilen bu organizasyon ile atik sorununa
kesin ve kdkli bir ¢dzim bulmaktir.

12 Haziran 1991 tarihinde, daha dnce Alman Hiikiimeti tarafindan kabul
edilen kanun tasarisi, Alman Federal Parlementosu tarafindan onaylanarak
yesil nokta "Der Griine Punkt"' kanunu olarak hayata gegmis oldu. Bu kanunun
olusturulmasinda baglica iki faktor itici rol oynamigtir,

1.Cevre ile ilgili konularda artan kamu baskisi

2.Almanya'nin atik kapasitesi agisindan diinyanin en problemli Ulkesi
olmasi, Ayrica kanunlagan "Ambalajlar Hakkinda Diizenleme" agagidaki
amagclan hedefler.

-Genelde paketleme materyallerinin kullanimini azaltmak,

-Tekrar kullanilabilir paketlaerim kullanimini 6zendirmek,

-Geri donebilir plastik paketleme materyallerinin toplanmasini tegvik etmek
(hedef 1995 ortasinda %80'e varmak),

-Toplanan plastik ve ambalaj materyallerinin %80'ini tekrar kullanilacak hale
getirmektir (Ambalaj Diinyasi,Haziran 1992).



-31 -

Ambalaji temel bir gevre sorunu olarak algilamak yanhghgin Gtesinde
gergek disi bir degerlendirmedir. Ambalaj bilingli bir sekilde kullanildigi
taktirde bir ¢gevre dostu sayilabilir. Ancak ambalajdan kar etme amaci ile
doganin kabul edemeyecegi malzemeleri dogaya atmaya kalkigmak, degil bu
kusaklarin gelecek ve daha sonraki nesillerinde affedemeyecegi buiylk bir
¢evresel sugu olusturmaktadir. Ambalaj uygarligin boyutlarindan biridir. Higbir
yonlyle yukaridaki gevre sorunlarinin agmazi degil, aksine ¢ézimuddr.



BOLUM 3.
AMBALAJLAMA KARARI VE SATINALMA DAVRANISINDAN ETKISi

3.1. AMBALAJIN BILESENLERI

Ambalajin iglevlerini yerine getirebilmesi icin yapisina dahil eftigimiz
bilesenleri agagidaki gibidir:

1. Ebat

Ambalajin ebadi bir yandan teknik konularla diger yandan da pazar
sartlariyla ilgilidir. Teknik agidan ebat Gran ézelliklerine, Gretim ve ambalajlama
galismalarindaki duruma gdre belirlenebilir. Eger Urin bdlinemiyorsa
yapilacak bir sey olmamakla birlikte, ebat tlketim aligkanliklarindan
kaynaklanan o6l¢t birimleri, fiyat ve belirlenmig Grlin stratejisine gére tespit
edilir. Ornegin seker, un gibi Griinler kg. ile, sivi Griinler It. ile talep edilir. Bu
birimlerin alt ve Gst sinirlarina gére gesitlendirilmeleri konusunda yine tlketici
aligkanhklari ve Urlin stratejisi belirleyici olur.

Ebattaki degisikliklerin fiyati etkileyecedi agiktir. Uriin maliyetlerine
etkisinin yanisira, firmanin teknik donanimi yéntinden yatinm alani da agilabilir.
Ayrica belirlenen pazarlama stratejileri, hedef kitle ve fiyat iligkisinden dogan
"ekonomik boy" gibi ¢esitlemelerde sézkonusu olabilir. Uriiniin igide bulundugu
pazardaki rekabet sartlarina gére firma miktar ve fiyat iligkisiyle oynayarak bir
strateji gelistirebilir. Ornedin Pakmaya'nin 500 gr'lik Instant mayasina karsilik
Has Maya 450 gr'lik Instant maya ile pazarlarda rekabet etmektedir. Has Maya
450 gr'hk ambalaj) ile o6zellikler fiyata hassas pazarlarda disik fiyatini
vurgularken, boyle 6zel bir hassasiyetin olmadigi pazarlarda Pakmaya ile yakin
yada ayn! fiyata c¢ikarak kar etme yoluna gitmektedir.

Glinimiizde degisen tiiketim aliskanlikiari, aile yapisinin
klgllmesi, galigan kadin oraninin artmasi, zamanin ¢ok 8nemli bir faktér olarak
ortaya ¢ikmig olmasi gibi unsurlar &zellikler gida Urinlerinde  ebadi
klgtiltmekte ve porsiyon tipindeki ambalajlarin tercih edildigi gérilmektedir. Bu
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tip ambalajlarin igindekileri taze tutmasinin yaninda kullanimdan sonra artik
birakmamasi, kolayca taginabilir ve saklanabilir olmasi, ayrica satin alma giicii
dustk olan tiiketici grubunun satin almasini kolaylagtirmasi, firmanin sirim
yapmasi gibi avantajlari vardir. Bununla birlikte ambalaj kiiglildikge maliyeti de
arttmaktadir. Ambalaj kiiglldikge ambalaj birimi bagina masraflar dolayisiyla
fiyat yiikselmektedir. Ornedin ambalaj kiiglikdilkge kesme maliyetleri artar.
Bagka bir 6érnek ise 5 kg.'lik bir kutunun laklanmasi igin yapilan masraf, 50
gr'lik bir kutu icin yapilanin sadece 7 katidir. 3

Sonug olarak tlketici istekleri, Grlinlin igindekiler ve ambalajina dahil
varsa diger pargalar, tiketim aligkanliklan, fiyat, kullanim, tagima ve depolama
(hem tiketici hem de araci ve Uretici gruplar igin) konusundaki belirleyici
konular ebad etkiler.

2. Sekil ve tasarim

Ambalajin gekli diger bilegenlerde oldugu gibi tliketicinin ambalaj,
dolayisiyla mamulu kullanimi lizerinde etkilidir, Bu etkiler iki yoénllddr. Birincisi
ambalajin ne kadar fonksiyonel ve kullanigh olugu ile ilgilidir. Kolay agilip
kapanmasi, tekrar kullanilabilir olmasi gibi o&zellikler tlketicinin ilgisini
¢ekmektedir. Ornegin Selpak mendilin yenilenen kigiik ambalaji igin firma
kolay tasinabilirliginin, cep gibi kliglik yerlere bile sigabildiginin ve bu durumun
sadece ambalaj deJisimi ile gerceklestirildiginin lizeride durmaktadir. ikinci etki
ise subjektif faktdrlerdir ki bunlar o mamul ve ambalaji talep edecek
tlketicilerin zevk ve tercihleri, neye, hangi sekle ve modele "giizel, cazip,
ilging" dedikleri ile ilgilidir. Bu konu da yapilacak pazar aragtirmalan ile
belirlenebilir.

Kullanilan ambalaj malzemesinin 6zellikleri ile ambalajin gekli arasinda
teknik kullanim ve Uretim agisindan bir iligki sézkonusudur. Ornegdin, cam
otedenberi alkollli ve alkolsliz icki sanayinde sige olarak kullaniimaktadir.
Burada amag, malzeme ¢&zelliklerinin gekil icin bir kisit oldugu degildir, zira
teknolojik ilerlemelerle bu kisitlar giderek ortadan kalkmaktadir. Ancak en
azindan malzeme ve sekil birbirlerini belli 6igtide belirleyen bilesenlerdendir.
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Ayrica, Uretim ve doldurma agamasindaki maliyetler, bogluk gerekitirip
gerektirmedigi, gériiniisl, fonksiyonel olugu ambalajin geklini ve tasarimini
etkiler (Frey,1965,s.6.8)

3. Malzeme

Ambalaj malzemesinin seg¢iminde alternatif malzemelerin 6zellikleri ve
uyguniuklar, getirdigi maliyetler, doldurma agsamasinda firmanin teknik
donamimina uygunlugu, icindeki Urlini korumada ne kadar etkin oldugu ve
gérindsl digtnilmesi gereken konulardandir.

Ambalaj malzemesi Urlintin korunmast agisindan:

-Fiziksel korunmasi (malzemenini sert yada esnek olusu, igindekileri taze
tutmasi ve Uriin tiketilinceye kadar Gretimden ciktigi haliyle kalmasi)
-Kullanim sikligina, émriine gére degerlendirilmelidir. :

Malzeme ayrica, gekil ve dizayn ile birlikte gérinlgin en &nemli
etkileyicilerinden biri oldugundan Uriinin pazarlama karmasi ile paralellik
sadlamahdir. Ornegin tarnsparan olusu, gériintiisii ile Griin imajina ne gibi bir
katkida bulunacagi tiketim aligkanliklan ile ne derece gakigtigi bu agamada
distnllen konulardir.

Ambalaj malzemesinin Uretilmesi sirasinda kullanilan hammadde ve
tekniklere gére maliyetler dedisir. Ornedin vakum ambalajlarda kullanilan
polyamid ¢ok pahali bir malzemedir. Ayni sekilde plastik ambalaj lretiminde
kullanilan teknikler agisindan tifdruk teknigi, flexo sistemine gére pahali fakat
daha iyi sonug alinabilecek bir tekniktir. bu gekilde ambalaj segimi sirasinda
firmanin karar vermesi gereken, aslinda kuglik gibi géziken fakat ambalaj
firmalarinin iginin en énemli pargasi niteliginde bir olan birgok teknik detay
sbzkonusudur.

4, Dizayn ve grafik diizeni

Ambalajin seklinde inceledigimiz subjektif faktbrler burada da
s6zkonusudur. Firmanin c¢alistigi reklam ajansi, ambalaj firmasinin grafik
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bélimia velveya firmanin kendi bilnyesindeki ilgili departman tarafindan
hazirlanan c¢aligmalarla olusturulur. Firma tarafindan saptanan pazarlama
stratejilerine bagli olarak bu bdlimlerce yapilacak vyaratici galigmalarla
ambalajin dizayni belirlenir.

5. Teknik yapi ve doldurma

Kullanilan ambalaj firmanin dolum agamasinda kullandigi makilelere
teknik agidan uyumlu olmasi gerekir. Ancak bu da tek basina yeterli degildir.
Clnkli dolum makinesinde caligabilecek bir malzeme segilse bile makinenin
ézelliklerine uygun olmadigi sirece kullanmak miimkin olmayacaktir. Ambalaj
firmalari icin 6nemli konulardan biri olan dolum makinasi ile uyum gerek
malzeme gerek ebat agisindan test edilip karar verilmelidir. Ornegin kagit
lzerinde sorunsuz gérinse bile malzeme dolum makinasinda sarma yapip
yapmayacagdina, Isi ile kapama yapiliyorsa galigip galigmadigina, makina
¢enelerine uygun 6lglide olup olmadigina bakilmalidir.

Ayrca kimi zaman 6ne siirlilen ambalaj alternetifleri Gretim hattinin
yavaglamasina yada yeni makina alimina sebep olacak niteliktedir. Bu
asamada firma, bu ambalajin pazarlama agisindan getirileri ile Uretim
agisindan hattin yavaglamasi yada yeni makinalarin alinip yatinm yapilmasina
degip degmeyecegine karar vermek durumundadir.

6. Etiket

Etiket ambalajin Uriin ve (retici hakkinda bilgi tagiyan bir pargasidir.
Etiket ya ambalajin bir pargasidir yada trline dogrudan tutturulmustur. Bir
paket etiketinin en énemli fonksiyonu Grinid tarimlamaktir. Tam bir etiket
asagidakileri tanimlar:

~UrtinG kimin yaptigi

-Urtiniin nerede yapildigi

-Urtinin muhteviyati

-Uriinin nasil kullaniimasi gerektigi
-Urtndn fiyat
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Etiketleme, sadece bilgilendirme ve tutundurma amaciyla degil, kanuni
acidan da ambalajin en 6nemli pargasidir. ABD yasalarina gére Urin
etiketlerinde (reticinin kimligi, uyanlar, talimatlat ve sertifikalar bulunmak
zorundadir (Ferrel,1985,s.168). Tirkiye'de etiketleme konusu 1938 tarih ve
3489 sayili Pazarliksiz Satis Mecburiyetine Dair Kanun 1970 tarih ve 7/1321
sayili kararname ile uyulmasi zorunlu mesleki karalar arasina alinmig, 1985
yilinda Sanayi ve Ticaret Bakanligi'nin 185/47-50 sayili tebliglerinde yeniden
diizenlenmistir (Tek,1991,s.266-267).

Etiket Grlin ve/veya markayi tanitir, haksiz rekabete karsi saticiy! korur,
artintin derecelendirilmesine yardimci olur(bilgi verici etiket ve / veya kalite
belgeleri), tiketicinin can ve mal glivenligini korur, aldatiimasini 6nler, gekici
grafigi sayesinde Urlinlin tutundurulmasini kolaylastirir (Tek, 1991,s.264).

3.3. Ambalajlama Karari ve Etkili Faktérler
Ambalajlama kararinda etkili kriterler 3 ana grupta incelenebilir:

-Pazarlama agisindan
-Ekonomik agidan
-Cevresel agidan

Daha once belirtildigi gibi 4P ile dogrudan etkilesimi nedeniyle
pazarlama agisindan ambalajin 6nemi blydiktir. Dikkatli ve detayli digtintimisg
bir ambalajlama plani firmanin pazarlama stratejilerinin en énemli destekgisi
olabilir. Ornedin bilyiik maliyetlerle gergeklestirilen bir reklam kampanyasinin
verimliligine katkida bulunabilir. Pazarlama agisindan bakildiginda ambalajda
dikkat edilmesi gereken noktalar séyle siralanabilir:

-Ambalaj satig noktasinda gérsel etki yaratmali

-Tiketicinin diger ambalajlardan kolayca ayirt edebilecegi bir dizayn olmali.
-Ayni tip Urline ait degigik boy, sekil ve kutulardaki ambalajlar uyum iginde
olmali.

-Ambalaj basit, sade, yalin fakat carpici olmali. Kafa karigtirici sekilde
karmagik olmamali, renkler ve bunlann tiketiciye etkileri iyi bilinmeli, iyi
uygulanmals.
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-Tlketiciye Griiniin ne oldugu ve igindekiler hakkinda bilgi vermeli

-Raftaki Urin gorlldiginde hemen taninmasini  saglayacak reklam
kampanyasi ile paralel ylrimesi

-Dagiticilarin, aracilarin vetiiketicilerin ihtiyaglarina cevap verecek nitelikte
olmasi.

Ambalajlama kararlarin firma agisindan ne derece etkili oldugunu séyle
bir érnekle agiklayabilirizz Amerika'nin eski yogurt Ureticilerinden Columbo
Yogurt Co. tiketicinin yillardir kullandigi ambalajin artik tliketici géziinde
yiprandigint  diglinmiig, firmanin hedefleri, maliyet marjlann ve (retim
kapasiteleri goézénilnde bulundurularak Grini yeni ve daha modern bir
ambalajla piyasaya sirmuis ve satiglarini %40 oraninda arttirmigtir.

Ambalajlama kararlari (zerinde blylk etkileri olan pazarlama
arastirmalar aracilar lzerinde,satig noktasinda yada tliketiciye yonelik olarak
yapilabilir.

Ambalaj aracilarin beklentilerini kargilayamazsa, aracilar trlin dagitimini
ciddi sekilde tekileyecek bicimde hareket etmektedirler. Bu da ambalajlama
kararinda aracinin rolinii gézler énine sermektedir. Ambalajin araciya nasil
daha c¢ekici hale gelebilecek sekilde gelistirilecegini arastiran pazar
aragtirmalarinda cevap aranmasi gereken baglica noktalar gunlardir:

-Stoklama igin hangi gekilde ambalaj uygundur?

-Ne gesit bir ambalaj elde tutma maliyetini minimize eder?

-Kiriima ve kayiplari ne gesgit ambalajla énleyebiliriz?

-Hangi sekil ve biiyiikiikteki ambalajlar sergilenmeye uygundur?

-Araci tiiketicinin nasil bir ambalaj alacgini diiglintr?

-Su anda piyasada bulunan ambalajlar araciy! ne gibi etkilemektedir?

Bu tip aragtirmalarla araciyla iligki saglayan firmalar ambalajlarimi daha etkin
bir sekilde kullanacaklardir.

Her ne kadar araci davraniglan firma tarfindan tahmin edilebilir
davraniglar iseler de satig noktasindaki tiiketici davraniglarini tahmin etmek
pek o kadar kolay degildir. Ttketici davraniglarinda kigisel faktérlerin yanisira
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satiy noktasindaki kogullarda etkilidir. Satig noktasinda yapilacak
arastirmalarda sorulmasi gereken baglica noktalar géyle siralanabilir:

-Ambalajin kolayca gériilmesi gereken raftaki igiklandirma kosulian nelerdir?
-Urlin hangi rafta, nasil sunulmugtur.

-Uriin ne siklikta alinmaktadir? Sabit bir alici kitlesi var mi?

-Uriin aligini saglayan kogullar nelerdir? Satin alma olayina énceden mi kara
veriliyor yoksa anlik mi?

-Satin almadan 6nce ambalaja ne kadar dikkat ediliyor? Ambalajin diger
artinlerle kargilagtirmasi yapiliyor mu? Etiket okunuyor mu?

Pazar aragtirmalardan elde edilecek veriler ambalajlama kararinda
onemli rol oynar. Ancak gogu zaman firmanin tam olarak istenilen , ideal
ambalajla piyasaya girmemesinin nedeni ekonomik kisitlardir. Firmanin nihai
amacinin kar etmek oldugu distnillrse firma rakiplerinin fiyatlari, tiketicinin
ortalama gelir dlizeyi gibi kriterlerin bu kararda etkili oldugu anlasilir.

Ekonomik agidan firma ambalajda kullanacagi malzeme, isglici,
stoklama ve ekipman ihtiyacini gézéniinde bulundurmalidir. Ambalajin Gretim
hatti hizina ve ¢aligma gekline ne derce uyumliu oldugu, ek yatirim gerektirip
gerektirmedigi, tasarruf saglayici 6zelliginin bulunup bulunmamasi firma igin
énemli noktalardir.

Urlinler ambalaji degistirilerek yenilenebilir. Ambalaj tipki triinde oldugu
gibi 3 yolla degistirilebir; Ozellikleri degigtirilerek, kaliteyi degistirerek, ambalaji
yeniden dizayn' ederek. Frimalar gogunlukla bu 3 yol iginden segimlerini
maliyetleri ve getirileri dlglinerek yapariar.

Teknik 6zelliklerin, Grin tanitiminin ve isletme 6zelliklerinin yanisira yeni
bir Grln i¢in ambalaj gelistirme birgok dislince gerektirir. Duglndimesi
gereken ilk sey ambalajin igerigidir. Ambalajlama konusu; ambalajin gérevinin,
firma ve Urlin hakkinda kalite sunmak mi, Urini korumak mi, yoksa Grinun
piyasaya yeni giktigini géstermek mi olduguna karar vermektir. lkinci olarak ele
alinacak konu ambalaj dizaynindaki diger bilegenlerdir, buyUkllk, sekil,
hammadde, renk ve Ulzerindeki yazi. Burada verilecek her karar alternatifiyle
karsilagtinimahdir. Omegin, ambalaj, plastikleri mi yoksa kadittan mi, blyik
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ml yoksa kiglik ml olacak? Burada ambalajlama malzemesi, bir digeri ile
uyum igerisinde olmall, bliylklik, materyal hakkinda bazi geyleri anlatmali ve
ambalaj rengi tlketicilerin zevkine uygun olmalidir.

Bir mal ne kadar kaliteli ve uygun fiyath olursa olsun, Ureticiden onu
tiketen kisiye ulasana kadar iyi korunmamigsa niteliklerini kaybedebilir.
Dolayisi ile arzu ve ihtiyaglar kargilama ézelligi ortadan kalkar. Ote yandan
ambalaji dikkat cekmeyen, hedef pazarin kiltlirel yapisina ve tiketim modeline
uymayan bir mal glgliikle satilir. Malin kendisinde oldugu gibi, ambalajinda da
standartlagtirma veya uyarlamaya gidilebilir. Ancak her iki politikadan biri
secilmeden 6nce gesitli faktérierin dikkate alinmasi gerekir.

Ambalaj segilirken, nakliye kosullari, tagima siresi, tagima sirasinda
secilen Ulke veya bélgedeki iklim kosullar, aktarmalarin sayisi, ylkieme ve
bosaltmalarda kullanilan araglarin ve personelin niteligi de incelenmelidir. Kuru
iklim 6zelliklerine sahip bir bolgeye génderilecek ambalajin rutubetli, iklime
sahip olan bir bélgeye génderilecek ambalajdan farkl olacagi agiktir. Uzun ve
kotl yollarda tasinacak ambalaj daha dayanikli olmalidir. Bu bakimdan
6zellikle deniz, demir ve havayolu vasitalarinin yetersiz ve niteliksiz,
karayollarinin bozuk oldugu ({lkelerde vyapilacak satiglarda normal
ambalajlardan farkli olarak daha dayanikli ve pahali ambalaj malzemeleri
kullaniimasi gerekecektir. Bir bagka agidan, ozellikle tliketim mallarinda
ambalaj blyukiGgunin, gelir dizeyine, kullanim sikligina ve satinalma
algkanliklarina uygun olmasi gerekir. Geligmis Ulkelerdeki blylk miktarda
aligveris yapma aliskanhgina kargin bizim gibi ortalama gelir dlizeyi digik,
geligmekte olan lilkelerde aylik, haftalik gibi bliylik miktarda aligverig yapma
gucl olan az sayida tiiketici mevcuttur. Hala tek tek satilan sigaralar, parga
cikolatalar vb. gibi.

Ambalajlama kararlari alinirken:
- Hangi imaj olugturulmaya ¢aligiliyor?
Ambalaj dizayni, firmanin Griin igin yaratmaya caligtigi imaj agisindan

etkili olabilmektedir. Rengin, sekli ve hammaddesi tiketicinin, firma igin
distindiiklerini etkilemektedir. Ornedin; Mobil ve Exxon firmalari, pahali olan
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sentetik motor yaglarini bu imaji pekigtirmesi amaciyla sirasiyla giimiis ve altin
renklerinde piyasaya sUrmuglerdir. Bunun tam tersi olarak firmalarin
yapacaklari basit ambalajlar, maliyeti distrmekle birlikte disik kalite
algilanmasina yol agabilecek bu da satiglar: arttirmak yerine distrebilecektir.

- Uriin ailesi igin ambalajlama gerekli mi?

Firmalar bu sekilde her Grin igin aynt Uretim hatti elemanlarini
kullanabilmektedirler. Ayrica ambalajlar birbirinin benzeri olacagindan firmanin
driinlerinin taninmasini  kolaylagtiracaktir. Knorr ve Maggi hazir gorba
markalarinda oldugu gibi..

- Standart ambalajlar kullaniimal nu?

Bir uluslararasi firma, Uriinlerini diinya ¢apinda standart ambalajlarda
sunarak taninma oranini arttirabilir ve dlinya ¢apinda buy(k bir firma oldugu
mesajini verebilir. Coca-Cola bu yolda en c¢ok ilerlemis firma durumundadir.
Burada firmalarin dikkat etmesi gereken temel olgu, her llkenin kendine 6zgl
davraniglari, 6rf ve adetleri oldugunu gézéniine alarak, farkli renk, sembol ve
sekiller gibi ambalajlama unsurlarinin seg¢imidir.

- Maliyetler ne olmali?

Ambalajlama maliyetleri toplam ve birim olarak ele alinmalidir. Amag ve
boyutlara bagli olarak, maliyetlerin satig fiyatinin % 40'in1 gegmemesi gerekir.

- Hangi hammaddeler kullaniimali?

Firmalar, kagit, plastik, metal, cam, jelatin gibi maddeler i¢inden segim
yapabilirler. Bu segimde, maliyet ve koruma diginda Grlni sergilemesi,
yirtiimaya kargi dayanikhiligi, cgevreye saygisi gibi &zellikler de dikkate

alinmalidirlar.

- Coklu ambalajlama (multiple packaging) kullaruimalh mi?
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iki veya daha fazla Urlnin ayni ambalaj iginde bulunmasidir. Bu
ambalajlar ayni Grtnleri (dort paketlik margarinler, altili kola ve bira kutularr)
veya farkl Urtnleri (tarak ve sag firgasi, ilk yardim cantasi malzemeleri, kurgun
kalem ve tlikenmez kalem) igerebilir. Bu metod bazi Urlnlerin daha ¢ok
kullaniimasi amaciyla uygulanabilir.

- Tekrar kullanim olanagi olmali mi?

TUketicilerin trtin bittikten sonra da kullanilabilen ambalajlara olan ilgisi
gbzoniine alinarak tekrar kullanim olanagi saglayan ambalajlara yer verilebilir.

- Diger pazarlama bilegenleri ile olan iligkisi ne olmali?

Ambalajlama kararlari, diger pazarlama karmasinin amaglari ile uyum
icerisinde olmalidir. Yeni bir ambalaj, yaygin bir promosyon ve reklam
kampanyasiyla desteklenmeli tiiketicinin ilgisi gekiimelidir.

- Renk, boyut ve sekil kararlari nasii alinmali?

Ambalaj rengine, satilan malin niteligine ve firmanin satmak istedigi
imaja bagli olarak karar verilmelidir. Ornedin Coca-Cola, Diet Coke'u
¢ikarirken 150 farkli ambalaj dizaynini elemigtir. Boyut ve sekil kararlan
alinirken ise satig yeri kosullan, dizaynin ilgi cekiciligi gibi faktérier ele
alinmahdir. Bu kararlarin, hukuki zorunluluklar ve cevre etkisi gézénine
alinarak uygulanmasi gerekir (Kotler, 1985, s.286).

3.3. Ambalajlama Stratejileri

Firmalarin  uygulayabilecegi 4 temel ambalajlama stratejisi
bulunmaktadir.

1. Ambalaji Degigtirmek:

Ambalaji lizerinde oynamalar yapan firmalarin en 6nemli ve sik yaptigi
stratejilerin baginda ambalaji degistirmek gelir. Ambalaj degigimi, ambalajin
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seklinde, blylkliigiinde, malzemesinde ve biriminde -ambalaj bagina digin
Urlin miktari- yapilan degisikliklerle olur.

a. Ambalaj blytklaga ve birimi ile ilgili degigiklikler:

Sabun, megrubatlar ve tuvalet kagidi gibi Grlinlerde g¢ogu zaman
Gzerlerinde "ekonomik boy" '"blylk ambalaj" gibi ibarelerle basiimig
ambalajlara rastlanz. Béyle durumiarda ambalaj bagina Grin miktar arttinlarak
maliyetlerde azalma saglanmigtir. Bazi durumlarda ise bununtersi yapilarak
karliig1 arttirmak esas olabili, Ambalaj boyunun blytitliimesine gidilen
Urlinlerde amag tuketiciyi normal aligverigi sirasinda almak istediginden daha
¢ok Urlin almaya tesvik etmektir. Bdylece Uriiniin daha blydk bir bélimdnin
kullanim yerine yakin bir bélgede tutulmasi hedeflenir. Ayrica yogun tiiketilen
ve pahalil Urlinler igin tlketiciler zaten ekonomik boy yada blylk boy almayi
tecih edeceklerdir. Ambalaj kigililtmeye yoénelik hareketlerde amag Urln
kullanimini siklagtirmak, yakinlagtirmaktir. Bu sayede kagit mendiller masa
Ustlerinin yanisira ceplere girer, sofra tuzlan raflarin yanisira yemek
masalarinda boy gésterir. Bu kararda ana kriterler Grinin kullanimindaki siklik,
Grtntn kullanim alanlarin ve ambalajin toplam maliyet igindeki yeridir.

b. Ambalaj seklinin degigtirilmesi:

Burada Urtnin korunmasi, araci ihtiyaglari, tiketici kullanim kolaylkian
6n plana ¢ikar. Bazen ambalaj kolay taginmasini saglayan bir sap takmak,
kolay uygulamayi getirecek bir modifikasyon yapmak ¢ok énemli yararlar
saglayabilir.

c. Ambalaj malzemesinin degistirilmesi:

Uriin &zellikleri, hangi sartlarda korunmasi gerektigi, bu degisimin
maliyete olan etkisi ve tliketici tercihleri firmay: bu yénde bir karar almaya
itebilir. Ornegin Tlrk tiiketicisinin ambalajin iginden mutlaka Urlinii gorebilme
egilimi dogrultusunda, ¢zellikle gida Urlinlerinde saydam ambalajlar tercih
edilebilir, Bagka bir émek ise deterjan Ureticilerinin ekonomik ambalaj igin
karton yerine plastik ambalaj kullanmalaridir.
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d. Ambalaj ve Etiket Dizayninda degisiklikler:

Bu degisiklikler tuketicinin ilgisini ¢gekmeye yonelik degigikliklerdir.
Ambalaj ve etikette yapilacak degigikliklerin ambalaja "degisik" ve "yeni"
imajlarimin saglanmasi Grinin tliketici tarafindan arzu edilirligini arttirmaktadir.
Fakat bunlarin geri tepme riski oldugu distintilerek dikkatli se¢im yapilmasi
gerekmektedir.

Sonug olarak ambalaji degistirme agagidaki durumirda firma tarafindan
tercih edilebilir: B

-Azalan satigalarla savagmak

-Yeni tliketiciler cekerek pazari genigletmek

-Yeni malzemelerle avantajli duruma gegmek

-Uriine yeni ézellikler katmak

-Promosyon veya reklam kampanyalari ile paralel ylrimek

2. Coklu Ambalajlama (Multiple packaging):

Butlir ambalajlama benzer Grinler satan bir firmanin bu Urlnlerini biyutk
ve tek bir ambalajda daha uygun bir fiyata almasina yardimci olmaktir. Béylece
tiketici istedigi bir Urlinti alirken yaninda satin almayi hi¢ planlamadigi baska
bir Grlint de almaktadir. Bdylece satiglarin arttiriimasi amaglanmigtir.

3. Aile Tipi Ambalajlama:

Firmanin Grin yelpazesi igindeki Grtinler birbirleriyle iligkili Urlinlerse ve
benzer kalitedelerse uygulanabilecek bir stratejidir. Béylece her bir Grlntn
kalitesi, olumlu yonleri bir digeri igin garanti olugturur fakat tiiketici tarafindan
gérillen bir olumsuzlik da ayni sekilde degerlendirilebilir.

4. Tekrar kullanilabilir Ambalajlar:
Firma, igindekiler tlketilince bagka amaca hizmet eden ambalajlar

kullanabilir. Hatta tilketiciyi bu ambalajlardan bir seri yapmaya ydneltebilir.
Ornegin, Sarelle'nin bardaktaki gikolatasini gocuklar istediginde bardaklari



tamamlanincaya kadar amasina izin veren anneler oldugu firma aragtirmalri ile
saptanmigtir. Ayni durum kavanoz vb. ambalajlar kullanan firmalar i¢in gegerli
olabilir.

3.4. Ambalajin satinalma Davranigini Etkileyen Temel Ozellikleri

Ambalajlama stratejilerini belirleme gliphesiz alici davranig slrecinde
ambalajin hangi 6zelliklerinin etkili olduguna baglidir.

Pazarlama uygulamalari yéniinden ambalajlamada belirli ilkelerin
dikkate alinmasi gerekmektedir. Bu zorunluluk ambalajlama uygulamalarinin
¢ok yonli bir gekilde degerlendiriimesinde gerekli kriterleri olusturmaktadir.

Cagimizin tiiketicisi yiizlerce mamul ve marka arasindan segim yapma
sonucu ile kargi kargiya kalmaktadir, Tabii olarak bunun getirdigi sonugta
kullanicilarin bu segim slrecinde rasyonel davranmalarinin imkansizligi
olmaktadir. iste ambalaj burada Ureticinin bir nevi garantisini temsil ettigi icin,
se¢im surecini hizlandirmaktadir.

lyi bir ambalajin nasil olmasi gerektigi komusunda temel ilkeler:

1.Go6runebilirlik:  Ambalajin  gériinebilirligi yani dikkat ¢ekici ve
farkedilebilir olmasi tlketicinin/misterinin algilama duygusuna yéneliktir. Bu
ise ambalajlamada uygulanan genel tasarim, etkileme gitici ve doyumsal
duygular gibi etmenlerle kamgilanmaktadir.

2.Bilgi Vericilik: Ambalajin iginde ne oldugunu ¢abuk ve agik olarak
belirtme yetenegini yansitmaktadir. Bu ilkede, ambalajlama Uretici/yapimci ile
tuketici/mugteri arasinda etkin bir iletisim akigini saglayan araglardan biri
durumuna gelmektedir.

3.Duygulara Hitap Edicilik: Birinci nitelik ile butlinlesen, sekil, renk,
gosterig, kullanilan malzeme vb. boyutlar ile tiiketicinin duygusal begenisine
yonelik olan bir unsurdur. Duygulara hitap etme de boyutlar pahal veya ucuz
ambalaj, eski veya modern ambalaj, genglige yonelik ambalaj gibi faktérlerle
ambalajlamadaki dederlendirmenin temelini olugtururlar.
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4.Fonksiyonellik: Agcilip kapamadaki kolayligi, ambalajin esas amag
diginda ikinci bir amag¢ iginde kullamifabilirligi ve sagladigi diger kullanim
kolayliklarini, Grlin kullamimina kattigi iglevselligi géstermektedir. Koruma
iglevi yaninda bunu destekleyen pratikliik de firmalar igin olumiu bir imaj
yaratmaktadir.

Literatirde VIEW (Visibility, Information, Emotional Appealing,
Workable) olarak tanimlanan bu dort temel ilke ayni zamanda ambalaji
degerlendiren ddrt ana unsur olarak da gegmektedir. Oyle ki "Hangi ambalaj
dizayni en iyidir?", "Yeni ambalajimiz rakiplerine kargi ne durumdadir?”,
"Sindiki ambalajimiz ne zaman degistiriimelidir?" gibi pazarlama yéneticilerinin
sik sk karsikargiya geldigi sorulara cevap olabilecek bir unsur olarak
kargimiza ¢ikmaktadir (Twedt,1968,s.58)

Bununla beraber ambalajin satinalma davranigini etkileyen temel
ézelliklerine ekonomik olma faktériinii de eklemekte fayda vardir. Glnki fiyat
ve tum maliyetler Gzerinde etkili olan ambalaj Uretici, araci ve tlketici
gruplannin isteklerini optimum dlizeyde gergeklestirecek, katlanilabilir bir
maliyetle olugturulmalidir. Bu g grubun istekleri birbiri ile o kadar iligkilidir ki,
ambalajin fonksiyonlarini ve amaglarini yerine getirirken ekonomik olmaktan
¢ikmasi bu dengeyi tamamen bozar.

Uriinin tanitiminda  algilama siirecini su ornekle verebiliriz  Karl
Brofrafe'nin 10x25 cm. boyutlarinda ¢esitli renklerle boyanmisg kartonlarin
lzerine yazdig harflerin deney gruplarinca algilama stiirecinin saptama sonucu
elde edilen bulgular agagida gdsterilmistir.

Renklerin gériinebilirligi yaninda, mamul ambalajlarinda renklerin
¢agrisimlar: da farklidir. Ornegin "tat" belirleyen renkler,

A-Asitli (sari, agik yesil, zeytin rengi, asker yesili)
B-Tath (turuncu, kirmizi)

C-Bitter (mor, kahverengi, siyaha yakin)

D-Tuzlu (gri, yesil, turkuaz)

E-Likdr (tatlimsi, pembe, turuncu, uguk mor)
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Iste gérunebilirlik, hem ambalajin bigimi, hem de dizayni ézellikleri ile
iligkilidir (Aksoy,1990,s.180-181).

Bir de, bugline degin baganli ambalajlarda yaygin olarak kullanilan
renklerin, malin cinsini, tadini, kokusunu belirlemede énemli bir faktér oldugu
gercedi sézkonusudur. Ornek olarak,

Agik mavi, mavi, beyaz, acik yesil > Temizlik malzemeleri, su Grinleri
Kahverengi, sari -»Kakao mamulleri, gikolata, kahve, sekerleme, hardal
Kirmizi, mavi, beyaz - Tim dezenfektanlar

Agik mavi, lacivert, beyaz —»Dig macunu

Sari, siyah —Zehirli maddeler

TUm pastel renkler, beyaz —Parflimeri ve kozmetik

Acik yesil, koyu yesil, beyaz —»Doga {rlinleri, margarinler.

Tasarnmlarda renk faktériiniin etkisi ¢ok fazladir. Piyasada mamul
miktari arttikga yeni dizaynlar, renk denemeleri arastirmalarlada gelismektedir.
Ambalaj dizayninin énemli pargasi olan renk basglibagina tiiketiciyi ¢eken bir
unsurdur. Marka ile birlikte tiiketicinin hafizasina yerlesgir ve 6rnegin markanin
¢ok iyi yaninmadigi geligmekte olan pazarlarda etkileyici sonuglar yaratabilir.
Bugln diinya gapindaki bir gok urlin ile birlikte hatirlanan ve taninan renkleri
mevcuttur. Ornegdin, Kodak-sari, Whiskas-leylak, Timotei-yesil, Lipton-sari.

Dolayisi ile satinalma davranigi sirasinda AIDA (Attention-Interest-
Desire-Action) agamalarindan ambalajin tim anlatilan fonksiyonlarini
kapsayan bir rolli oldugu sdylenebilir. Gesitli markalar (izerinde karar verecek
olan tiketici agisindan baktigimizda sanki bir miknatis ile satig noktasina
¢ekilmeye hazir oldugunu ve burada ambalajin anahtar roli oynadi§im
sOyleyebiliriz. Tuketicinin 6nce uzaktan Grinin Uzerindeki renk diizen ve
uyumunu olugturan gérintli dikkatini ¢eker, biraz yakina gelince marka
sec¢imindeki dogrulugu onaylayan logo ve diger sembolleri, daha da yakindan
ise onu satinalma kararina itecek dizayn elemanlarini ve ambalajin diger
bilegenlerini farkeder. (Burgmans,1994,s.16)



BOLUM 4
GIDA URUNLERINDE AMBALAJIN ONEMINE YONELIK ARASTIRMA

Ekonomik ve kultirel gelismeler, teknolojik gelismeler, degisen toplum
yapimiz satinalma aligkanhklarimizin da degismesineneden olmaktadir.Caligan
kadin sayisinin, kigllen aile yapisi, araba sahiplik oranindaki artiglar, tim
bunlara bagl olarak perakendeciligin geligmesi ve yayginlagmasi firmalar hep
denklemin ayni kilit degigkenine slriiklemektedir. Ambalaj, sahip oldugu
fonksiyonlariyla tlketicilerin Griin segimlerinde etkin bir rol oynamaktadir.
Firmalar Grln ve hizmet kalitesini iyilegtirerek rekabet glclinu arttirmak, kalite
konusunda giderek bilinglenen Turk tiketicisini ¢ekebilmek amaciyla bu
faktort etkili bir arag olarak kullanmak zorundadirlar. Bu nedenle 6zellikle gida
drtinlerinde pazarlama karmasi alt bilesenlerinden olan ambalajin ¢esitli
dzelliklerinin arastirilmasi 6nem kazanmaktadir.

4.1. Aragstirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amaci farkli gida Urtinlerinde tlketicilerin satinalma
davraniglarina ambalajin ne dlglide etkili oldugunu, farkliambalaj tiirlerinin
fonksiyonlarinin ve bunlarin Urlin ve diger pazarlama bilegenleri Uzerindeki
etkilerinin nasil algilandigini saptamaktir.

4.2. Aragtirma Hipotezleri

Arastirmada test edilen hipotezler gruplandirilarak agagidaki gibi
belirlenmigtir

HIPOTEZLER

1. Gida Grtnd aligverigi yapilan yer ile demografik ve sosyo-ekonomik
ozellikler arasinda bir iligki yoktur.

HO1:Yags ile gida Griind aligverigi yapilan yer arasinda iligki yoktur
HO02:Egitim Durumu ile gida GrtinG aligverigi yapilan yer arasinda iligki yoktur
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HO03:Pozisyon ile gida Urlini aligverigi yapilan yer arasinda iligki yoktur
HO4:Aile yasam dbénemi ile gida Urlinu aligverisi yapilan yer arasinda iligki
yoktur

HO05:Gelir ile gida GriinG aligverisi yapilan yer arasinda iligki yoktur

HO06:Sosyal sinif ile gida Urlinl aligverigi yapilan yer arasinda iligki yoktur

2. Mutfak aligverigi sikligi ile demografik ve sosyo-ekonomik &zellikler
arasinda bir iligki yoktur.

HO7:Yas ile mutfak aligverigi yapilan yer arasinda iligki yoktur

HO8:Egitim durumu ile mutfak aligverisi yapilan yer arasinda iligki yoktur
HO9:Pozisyon ile mutfak aligverisi yapilan yer arasinda iligki yoktur

HO10:Aile yagsam dénemi ile mutfak aligverisi yapilan yer arasinda iligki yoktur
HO11:Gelir ile mutfak aligverigi yapilan yer arasinda iligki yoktur

HO12:Sosyal sinif ile mutfak aligverigi yapilan yer arasinda iligki yoktur

3. Sut icin algilanan ambalaj fonksiyonlari ve ilgili Urin &zellikleri
agisindan cam ile karton kutu arasinda fark yoktur.

HO13:A¢ma kapama kolayligi agisindan siit igin cam ile karton kutu arasinda
fark yoktur

HO14:Uriiniin tekrar kullanim kolayli§i agisindan sit igin cam ile karton kutu
arasinda fark yoktur

HO15:Saklama yerlestirme kolayligi agisindan sut igin cam ile karton kutu
arasinda fark yoktur

Ho16:Urlinlin tazeligini korumasi agisindan sit icin cam ile karton kutu
arasinda fark yoktur

HO17:Rafta kolay farkedilir olmasi agisindan siit igin cam ile karton kutu
arasinda fark yoktur

HO18:Ambalaj ¢ekiciligi agisindan st icin cam ile karton kutu arasinda fark

yoktur

HO019:Ambalajin saglkli olusu agisindan siit igin cam ile karton kutu arasinda
fark yoktur

H020:Urtiniin genel kalitesi agisindan sit igin cam ile karton kutu arasinda fark
yoktur

H021:Urlinln fiyatl agisindan st igin cam ile karton kutu arasinda fark yoktur



-49 -

4 Margarin igin algilanan ambalaj fonksiyonlari ve ilgili Grin ézellikleri
agisindan kagit ambalaj ile kap arasinda fark yoktur.

HO022:A¢gma kapama kolayligi agisindan margarin igin kagit ambalaj ile kap
arasinda fark yoktur

H023:Urtiniin tekrar kullanim kolaylidi agisindan margarin igin kagit ambalaj ile
kap arasinda fark yoktur 5
H024:Saklama yerlegtirme kolayligi agisindan margarin igin kagit ambalaj ile
kap arasinda fark yoktur

H025:Uriiniin tazeligini korumasi agisindan margarin igin kagit ambalaj ile kap
arasinda fark yoktur

HO26:Rafta kolay farkedilir olmasi agisindan margarin igin kagit ambalaj ile
kap arasinda fark yoktur

H027:Ambalaj ¢ekiciligi agisindan margarin igin kagit ambalaj ile kap arasinda
fark yoktur

H028:Ambalajin saglikli olusu agisindan margarin igin kagit ambalaj ile kap
arasinda fark yoktur

HO029:Urliniin genel kalitesi agisindan margarin igin kagit ambalaj ile kap
arasinda fark yoktur

H030:Uriinin fiyatl agisindan margarin igin kagit ambalaj ile kap arasinda fark
yoktur

5.Sal¢a igin algilanan ambalaj fonksiyonlari ve iigili Grin O&zellikleri
agisindan teneke kutu ile cam kavanoz arasinda fark yoktur.

HO031:A¢ma kapama kolayligi agisindan salga igin teneke kutu ile cam kavanoz
arasinda fark yoktur

H032:Urliniin tekrar kullanim kolayhdi agisindan salga igin teneke kutu ile cam
kavanoz arasinda fark yoktur

H033:Saklama yerlestirme kolayhig: agisindan salga igin teneke kutu ile cam
kavanoz arasinda fark yoktur

H034:Urlinlin tazeligini korumasi agisindan salga igin teneke kutu ile cam
kavanoz arasinda fark yoktur

HO035:Rafta kolay farkedilir olmasi agisindan salga icin teneke kutu ile cam
kavanoz arasinda fark yoktur
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HO036:Ambalajin yeniden kullanilmas! agisindan salga igin teneke kutu ile cam
kavanoz arasinda fark yoktur

HO37:Ambalaj gekiciligi agisindan salga igin teneke kutu ile cam kavanoz
arasinda fark yoktur

HO38:Ambalajin saglikli olugu agisindan salga igin teneke kutu ile cam
kavanoz arasinda fark yoktur

H039:Uriinlin genel kalitesi agisindan salga igin teneke kutu ile cam kavanoz
arasinda fark yoktur

H040:Uriiniin fiyati agisindan salga icin teneke kutu ile cam kavanoz arasinda
fark yoktur

6.SivI yag igin algilanan ambalaj fonksiyonlan ve ilgili Grin 6zellikleri
acgisindan teneke kutu ile cam kavanoz arasinda fark yoktur.

HO41:A¢gma kapama kolayligi agisindan sivi yag igin teneke kutu ile sise
arasinda fark yoktur

Ho42:Urliniin tekrar kullamm kolayhigi agisindan sivi yag igin teneke kutu ile
sise arasinda fark yoktur

HO043:Saklama yerlestirme kolayligi agisindan sivi yag igin teneke kutu ile sise
arasinda fark yoktur

H044:Urliniin tazeligini korumasi agisindan sivi yag igin teneke kutu ile sise
arasinda fark yoktur

HO45:Rafta kolay farkedilir olmasi agisindan sivi yag icin teneke kutu ile sise
arasinda fark yoktur

HO46:Ambalaj cekiciligi agisindan sivi yag igin teneke kutu ile sise arasinda
fark yoktur

HO47:Ambalajin saglikli olusu agisindan sivi yag igin teneke kutu ile sige
arasinda fark yoktur

H048:Uriiniin gene! kalitesi agisindan sivi yag igin teneke kutu ile sise
arasinda fark yoktur

H049:Uriiniin fiyatr agisindan sivi ya§ igin teneke kutu ile sise arasinda fark
yoktur

7.80t igin kullanilan ambalaj tiirt ile demografik ve sosyo-ekonomik
ozellikler arasinda bir iligki yoktur.
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HO50:Yas ile kullanilan ambalaj turl arasinda iligki yoktur

HO51:Egitim durumu ile kullanilan ambalaj tlirli arasinda iligki yoktur
HO052:Pozisyon ile kullanilan ambalaj tirl arasinda iligki yoktur
HO53:Aile yagam dénemi ile kullanilan ambalaj tirli arasinda iligki yoktur
HO054:Gelir ile kullanilan ambalaj tiri arasinda iligki yoktur

HO055:Sosyal sinif ile kullanilan ambalaj tirk arasinda iligki yoktur

8. Margarin igin kullanilan ambalaj tlrl ile demografik ve sosyo-
ekonomik ézellikler arasinda bir iligki yoktur.

HO56:Yas ile margarin i¢in kullanilan ambalaj tlrl arasinda iligki yoktur
HO57:Egitim durumu ile margarin igin kullanilan ambalaj tlrd arasinda iligki
yoktur

HO58:Pozisyon ile margarin igin kullanilan ambalaj tlirl arasinda iligki yoktur
HO59:Aile yasam ddnemi ile margarin igin kullanilan ambalaj tlrt arasinda
iligki yoktur

HO060:Gelir ile margarin igin kullanilan ambalaj tiirti arasinda iligki yoktur
HO061:Sosyal sinif ile margarin i¢in kullanilan ambalaj tlrt arasinda iligki yoktur

9. Sal¢a i¢in kullanilan ambalaj tlrt ile demografik ve sosyo-ekonomik
ozellikler arasinda bir iligki yoktur.

H062:Yas ile salga igin kullanilan ambalaj tlrl arasinda iligki yoktur
HO063:Egitim durumu ile salga igin kullanilan ambalaj tirl arasinda iligki yoktur
HO64:Pozisyon ile salga igin kullanilan ambalaj tlirli arasinda iligki yoktur
HO65:Aile yagam dénemi ile salga icin kullanilan ambalaj tlrlG arasinda iligki
yoktur

HO066:Gelir ile salga i¢in kullanilan ambalaj tirl arasinda iligki yoktur
HO067:Sosyal sinif ile sal¢a igin kullanilan ambalaj tlirl arasinda iligki yoktur

10. Swvi yag igin kullanilan ambalaj tirl ile demografik ve sosyo-
ekonomik 6zellikler arasinda bir iligki yoktur.

H068:Yags ile salga i¢in kullanilan ambalaj tiirl arasinda iligki yoktur
H069:Egitim durumu ile salga icin kullanilan ambalaj tirl arasinda iligki yoktur
HO70:Pozisyon ile saiga igin kullanilan ambalaj tlirli arasinda iligki yoktur
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HO71:Aile yasam ddnemi ile salga icin kullanilan ambalaj tlrh arasinda iligki
yoktur

HO72:Gelir ile salga igin kullanilan ambalaj tlrt arasinda iligki yoktur
HO073:Sosyal sinif ile salga igin kullanilan ambalaj tirl arasinda iligki yoktur

11. Demografik ve sosyo-ekonomik gruplar arasinda ambalajli daha
sonra bagka iglerde tekrar kullanma tutumu agisindan fark yoktur.

HO74:Yag gruplani arasinda ambalaji daha sonra bagka, iglerde tekrar
kullanma tutumu agisindan fark yoktur

HO75:Egitim durumu gruplari arasinda ambalaji daha sonra bagka, iglerde
tekrar kullanma tutumu agisindan fark yoktur

HO76:Pozisyon gruplari arasinda ambalaji daha sonra bagka, iglerde tekrar
kullanma tutumu agisindan fark yoktur

HO77:Aile yagam dénemi gruplari arasinda ambalaji daha sonra bagka, islerde
tekrar kullanma tutumu agisindan fark yoktur

HO78:Gelir gruplan arasinda ambalaji daha sonra bagka, iglerde tekrar
kullanma tutumu agisindan fark yoktur

HO079:Sosyal sinif gruplari arasinda ambalaji daha sonra bagka, iglerde tekrar
kullanma tutumu agisindan fark yoktur

12. Demografik ve sosyo ekonomik gruplar arasinda ambalaj Gzerindeki
bilgileri okuma davranigi agisindan fark yoktur.

HO80:Yag gruplari arasinda ambalaj (zerindeki bilgileri okuma davranig!
agisindan fark yoktur

HO81:Egitim seviyesi gruplari arasinda ambalaj Uzerindeki bilgileri okuma
davranig! agisindan fark yoktur

H082:Pozisyon gruplan arasinda ambalaj tUzerindeki bilgileri okuma davranisi
acisindan fark yoktur

H083:Aile yagsam donemi gruplar arasinda ambalaj tizerindeki bilgileri okuma
davranigi agisindan fark yoktur

HO084:Gelir gruplarni arasinda ambalaj tizerindeki bilgileri okuma davranig
agisindan fark yoktur

HO085:Sosyal simif gruplari arasinda ambalaj Uzerindeki bilgileri okuma
davranigi agisindan fark yoktur
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13. Demografik ve sosyo-ekonomik gruplar arasinda ambalajin geffaf
malzemeden yapilmasini istemeye ydénelik tutum agisindan fark yoktur.

HO086:Yas gruplan arasinda ambalajin seffaf malzemeden yapilmasini
istemeye yoénelik tutum agisindan fark yoktur

HO87:Egitim seviyesi gruplari arasinda ambalajin seffaf malzemeden
yapilmasini istemeye yénelik tutum agisindan fark yoktur

HO088:Pozisyon gruplari arasinda ambalajin geffaf malzemeden yapilmasini
istemeye ydnelik tutum agisindan fark yoktur

HO89:Aile yagsam doénemi gruplari arasinda ambalajin seffaf malzemeden
yapilmasini istemeye yénelik tutum agisindan fark yoktur

HO090:Gelir gruplarn arasinda ambalajin seffaf malzemeden yapiimasint
istemeye ydnelik tutum agisindan fark yoktur

HO091:Sosyal sinif gruplari arasinda ambalajin geffaf malzemeden yapilmasini
istemeye yonelik tutum agisindan fark yoktur

14. Demografik ve sosyoekonomik gruplar arasinda ambalajin agilip
kapanma kolayligina yénelik tutum agisindan fark yoktur.

H092:Yas agisindan gruplan arasinda ambalajin acilip kapanma kolayligina
yonelik tutum agisindan fark yoktur

HO093:Egitim seviyesi gruplar arasinda ambalajin agilip kapanma kolayligina
yonelik tutum agisindan fark yoktur

H094:Pozisyon gruplar arasinda ambalajin agilip kapanma kolayligina yénelik
tutum agisindan fark yoktur

HO095:Aille yasam ddénemi gruplan arasinda ambalajin agilip kapanma
kolayligina yénelik tutum agisindan fark yoktur

H096:Gelir gruplar arasinda ambalajin agilip kapanma kolayligina yénelik
tutum agisindan fark yoktur

HO97:Sosyal sinif gruplan arasinda ambalajin agilip kapanma kolayhgina
yonelik tutum agisindan fark yoktur

15. Demografik ve sosyoekonomik gruplar arasinda ambalajin Grint
taze tutma ozelligine yonelik tutum agisindan fark yoktur.
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H098: Yas gruplan arasinda ambalajin rinl taze tutma o6zelligine yénelik
tutum agisindan fark yoktur

H099: Egitim durumu arasinda ambalajin Grini taze tutma ézelligine yonelik
tutum agisindan fark yoktur

HO100: Pozisyon arasinda ambalajin Urlinii taze tutma 6zelligine yonelik tutum
acisindan fark yoktur .

HO101: Aile yagam ddénemi arasinda ambalajin Grlnii taze tutma &zelligine
ybnelik tutum agisindan fark yoktur

H102: Gelir arasinda ambalajin Grlini taze tutma 6zelligine yénelik tutum
acisindan fark yoktur

H103: Sosyal Sinif arasinda ambalajin Uriini taze tutma Gzelligine yénelik
tutum agisindan fark yoktur

16. Demografik ve sosyoekonomik gruplar arasinda ambalajin renk sekil
tasarim agisindan gekiciligine yonelik tutum arasindan fark yoktur.

HO104. Yas gruplar arasinda ambalajin renk sekil tasarim agisindan
gekiciligine yonelik tutum arasindan fark yoktur

HO105: Egitim durumu gruplar arasinda ambalajin renk sekil tasarim agisindan
¢ekiciligine yonelik tutum arasindan fark yoktur

HO106: Pozisyon gruplar arasinda ambalajin renk sekil tasarim agisindan
gekiciligine yoénelik tutum arasindan fark yoktur

HO107: Aile yagam dénemi gruplar arasinda ambalajin renk sekil tasarim
acisindan gekiciligine yoénelik tutum arasindan fark yoktur

HO108: Gelir gruplar arasinda ambalajin renk sekil tasarim agisindan
¢ekiciligine yonelik tutum arasindan fark yoktur

HO109: Sosyal sinif gruplar arasinda ambalajin renk sekil tasarim agisindan
cekiciligine yonelik tutum arasindan fark yoktur

17. Demografik ve sosyoekonomik gruplar arasinda ambalajin igindeki
artint cagristirmasi gerektigini diglinmeleri agisindan fark yoktur.

HO110: Yas gruplari arasinda ambalajin igindeki Griint ¢agristirmasi gerektigini
digtinmeleri agisindan fark yoktur

HO111: Egitim durumlan gruplar arasinda ambalajin igindeki {rini
cagnigtirmasi gerektigini diglinmeleri agisindan fark yoktur
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HO0112: Pozisyon gruplan arasinda ambalajin igindeki Urinli gagrigtirmasi
gerektigini diistinmeleri agisindan fark yoktur

HO113: Aile Yasam d&nemi gruplari arasinda ambalajin igindeki Urtnd
cagristirmasi gerektigini diigtinmeleri agisindan fark yoktur

HO114: Gelir gruplan arasinda ambalajin igindeki Grini g¢agristirmasi
gerektigini dtistinmeleri agisindan fark yoktur

HO115: Sosyal sinif gruplan arasinda ambalajin igindeki Urliini gagrigtirmasi
gerektigini diistinmeleri agisindan fark yoktur

18. Demografik ve sosyo ekonomik gruplar arasinda ambalajin
getirecedi saklama yerlestirme avantajlarina verilen 6nem agisindan fark
yoktur.

HO116: Yas gruplar arasinda ambalajin getirecegi saklama yerlegtirme
avantajlarina verilen énem agisindan fark yoktur

HO117: Egitim durumian gruplan arasinda ambalajin getirecegi saklama
yerlestirme avantajlarina verilen énem agisindan fark yoktur

H0118: Pozisyon gruplari arasinda ambalajin getirecedi saklama yerlestirme
avantajlarina verilen énem agisindan fark yoktur

HO119: Aile yasam ddénemi gruplari arasinda ambalajin getirecegi saklama
yerlestirme avantajlarina verilen énem agisindan fark yoktur

HO0120: Gelir gruplan arasinda ambalajin getirecegi saklama yerlegtirme
avantajlarina verilen énem agisindan fark yoktur

HO0121: Sosyal sinif gruplari arasinda ambalajin getirecegi saklama yerlestirme
avantajlarina verilen énem agisindan fark yoktur

19. Demografik ve sosyoekonomik gruplar arasinda ambalajin saglam,
dayanikli ve koruyucu olmasina verilen énem agisindan fark yoktur.

HO122: Yas gruplari arasinda ambalajin saglam, dayanikli ve koruyucu
olmasina verilen énem agisindan fark yoktur

HO0123: Egitim durumlarn gruplan arasinda ambalajin saglam, dayanikli ve
koruyucu olmasina verilen énem agisindan fark yoktur

HO0124: Pozisyon gruplari arasinda ambalajin saglam, dayanikli ve koruyucu
olmasina verilen 6nem agisindan fark yoktur
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HO125: Aile yagsam dénemi gruplarn arasinda ambalajin saglam, dayanikli ve
koruyucu olmasina verilen énem agisindan fark yoktur

HO126: Gelir gruplan arasinda ambalajin saglam, dayanikh ve koruyucu
olmasina verilen 6nem agisindan fark yoktur

HO127: Sosyal sinif gruplan arasinda ambalajin saglam, dayanikli ve koruyucu
olmasina verilen 6nem agisindan fark yoktur

20. Demografik ve sosyoekonomik gruplar arasinda ambalajin
getirecegi fiyat artiglarina yénelik tutum agisindan fark yoktur.

HO128: Yas gruplari arasinda ambalajin getirecegi fiyat artiglarina ydnelik
tutum agisindan fark yoktur

HO0129: Egitim durumlari gruplan arasinda ambalajin getirecegi fiyat artiglarina
ybnelik tutum agisindan fark yoktur

H0130: Pozisyon gruplari arasinda ambalajin getirecegi fiyat artiglarina yonelik
tutum agisindan fark yoktur

HO131: Aile yasam donemi gruplar arasinda ambalajin getirecegi fiyat
artiglarina yonelik tutum agisindan fark yoktur

HO0132: Gelir gruplan arasinda ambalajin getirecegi fiyat artiglarina yénelik
tutum agisindan fark yoktur

HO0133: Sosyal sinif gruplarn arasinda ambalajin getirecegi fiyat artiglarina
yénelik tutum agisindan fark yoktur

21. Demografik ve sosyoekonomik gruplar arasinda ambalajin
farkedilebilir oluguna yénelik tutum agisindan fark yoktur.

HO134: Yas gruplar arasinda ambalajin farkedilebilir oluguna y6nelik tutum
acisindan fark yoktur

HO135: Egitim durumiarn gruplan arasinda ambalajin farkedilebilir oluguna
yonelik tutum agisindan fark yoktur

HO0136: Pozisyon gruplari arasinda ambalajin farkedilebilir olusuna yénelik
tutum agisindan fark yoktur

HO0137: Aile yagsam dénemi gruplari arasinda ambalajin farkedilebilir oluguna
yonelik tutum agisindan fark yoktur

HO0138: Gelir gruplan arasinda ambalajin farkedilebilir oluguna yénelik tutum
agisindan fark yoktur
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HO138: Sosyal sinif gruplari arasinda ambalajin farkedilebilir olusuna yénelik
tutum agisindan fark yoktur

22. Demografik ve sosyoekonomik gruplar arasinda ambalaj
malzemesinin gekiciligine yonelik tutum agisindan fark yoktur.

HO140: Yag gruplar arasinda ambalaj malzemesinin gekiciligine ydnelik tutum
acisindan fark yoktur

HO141: Egitim durumlan gruplan arasinda ambalaj malzemesinin gekiciligine
yonelik tutum agisindan fark yoktur

HO142: Pozisyon gruplar arasinda ambalaj malzemesinin cekiciligine yénelik
tutum acgisindan fark yoktur

HO143: Aile yasam doénemi gruplan arasinda ambalaj malzemesinin
gekiciligine yonelik tutum agisindan fark yoktur

HO144: Gelir gruplan arasinda ambalaj malzemesinin gekiciligine yénelik tutum
agisindan fark yoktur

HO145: Sosyal sinif gruplan arasinda ambalaj malzemesinin gekiciligine
y6nelik tutum agisindan fark yoktur

23. Demografik ve sosyo ekonomik gruplar arasinda ambalajin uygun
ebat ve gramajlar oluguna yénelik tutum agisindan fark yoktur.

HO146: Yas gruplar arasinda ambalajin uygun ebat ve gramajlar oluguna
yonelik tutum agisindan fark yoktur

HO0147: Egitim durumlar gruplarn arasinda ambalajin uygun ebat ve gramajlar
olusuna yonelik tutum agisindan fark yoktur

HO148: Pozisyon gruplan arasinda ambalajin uygun ebat ve gramajlar olusuna
yonelik tutum agisindan fark yoktur

HO149: Aile yasam ddnemi gruplari arasinda ambalajin uygun ebat ve
gramajlar oluguna ydnelik tutum agisindan fark yoktur

HO150: Gelir gruplar arasinda ambalajin uygun ebat ve gramajlar olusuna
yonelik tutum agisindan fark yoktur

HO151: Sosyal sinif gruplari arasinda ambalajin uygun ebat ve gramajlar
oluguna yénelik tutum agisindan fark yoktur
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24. Demografik ve sosyoekonomik gruplar arasinda ambalajin getirdigi
kullanim kolayligina yénelik tutum agisindan fark yoktur.

HO152: Yas gruplan arasinda ambalajin getirdigi kullanim kolayligina yonelik
tutum agisindan fark yoktur

HO0153: Egitim durumlan gruplari arasinda ambalajin getirdigi kullanim
kolaylgina yénelik tutum agisindan fark yoktur

HO154: Pozisyon gruplari arasinda ambalajin getirdigi kullanim kolayligina
yoénelik tutum agisindan fark yoktur

HO155:; -Aile yasam dénemi gruplari arasinda ambalajin getirdigi kullanim
kolayligina yénelik tutum agisindan fark yoktur

HO156: Gelir gruplan arasinda ambalajin getirdigi kullanim kolayligina yénelik
tutum agisindan fark yoktur ,

HO157: Sosyal sinif gruplarn arasinda ambalajin getirdigi kullanim kolayligina
yonelik tutum agisindan fark yoktur

4.3. Aragtirma Yéntemi
4.3.1. Aragtirma modeli

Arastirma igin gerekli bilgi ve verilerin toplanmasinda tanimlayici aragtirma
modeli kullanilmigtir. Aragtirma kapsamina sadece gida Urlnleri dabhil
edilmigtir. Urlintn kalite algilamasinda (rtin karmasinin bir degigkeni olan
ambalajin etkisi arastinlirken, ambalajin alt degiskenlerinin de iligkileri
incelenmigtir. Bu alt degdiskenler, fonksiyonellik (agilip kapanma, Urini
koruma, tekrar kullanim, depolama, UrGn kullanimina getirdigi faydalar,
ambalaj Gzerindeki bilgiler vb.) gériinis (ebat, farkedilebilir olmasi vb.) cazibe
(renk,sekil,malzeme vb.) ve c¢agrnigim olarak ele alnmigtr. Model
olugturulurken teorik béliimde bahsedilen ambalajin 4 temel degiskeninden
yola cikilmig, konunun etiket, marka gibi farkli alaniara kaymasindan
kaginiimigtir.Bu anlamda sadece ambalaj ve iglevlerinin, tlketicinin Grand
satinalmasi sirasinda yaptigi degerlendirmede ne derece etkili oldugunun
6lgtiimesi hedeflenmisgtir.
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4.3.2. Veri Toplama Yontem ve Araci :

Arastirmada birincil veriler kigisel gérligme yontemi ile anket araciligiyla
toplanmistir. Anket formu 6rnegi Ek 1°de verilmistir.

Anket formu ile elde edilen veriler :

- Demografik ve sosyo-ekonomik veriler
- Tutumsal veriler (begeniler, tercihler, fikirler vb.)
- Davranigsal verilerdir.

Anket toplam 21 soru ve 117 ana degiskenden olugmaktadir.
Degiskenlerin listesi Ek 2'de verilmistir.

Cevaplayicilardan gida Urlnl satinalma davraniglarina yénelik olarak 2
on sorudan sonra Onem derecesine goére 5 karar kriterinin siralanmasi
istenmistir. Ardindan gida Griind ve ambalaji hakkindaki genel tutum bilgileri
alinmigtir. Segilen 4 Grlnln iki ayri ambalaj alternatifinin belirli 6zellikler
agisindan degeriendirilmesi istenmistir. Bu 4 Urlin sit, margarin, sal¢a ve sivi
yag olarak saptanmigtir.

Bu segimde farkli ambalaj secenekleri ile cevaplayicinin kargisina
¢ikmak, genellikle her eve giren ve bir defada tiketiimeyen Urlinleri segmek
hedeflenmigtir. Ambalajin cesitli dzelliklerinin incelendigi bu galigmada en
énemlinoktalardan biri olan rengin nasil algilandigi ve bunun Uriin tari ile nasil
iligkilendirildigi 9. soru ile ankette yer almigtir. Yine satinalma davranigina
yonelik yukaridaki 4 Grlin igin hangi ambalaj alternatifinin kullarildigi
belirlenmigtir.

Son olarak ankette demografik ve sosyo-ekonomik verilerin alindigi
sorular yer almigtir. Aragtirmaya katilanlarin sosyal sinif gruplan :

a) Egitim diizeyi e) Evde bulunan egyalar
b) Meslek f) Gelir dlizeyi
c) Oturulan eve sahip olma g) Oturulan semt

d) Otomobile sahip olma
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olmak Uzere yedi farkli degigsken gbzonine alinarak saptanmigtir.

Cevaplayicilarin aile yagsam egrisi dénemini belirlemek amaciyla yas,
medeni durum, gocuk sahipligi gézéniine alinmis ve asagidaki gruplara gére
atama yapiimigtir :

1. Bekar ve ailesi ile yagayanlar

2. Bekar, aileden ayri yagayanlar

3. Evli ve gocuksuzlar

4. Evli ve en kiglk gocuk 6 yagindan kugtk

5. Evli ve gocuklar 6-18 yas okul déneminde

6. Evli ve gocuklar eve bagimh

7. Evli ve gocuklar evden ayrilmig-Dul/boganmig (Katler, 1988, s.182)

4.3.3. Ornekleme Yoéntemi

Arastirmanin ana kitlesini 18 yas Usti AB,C1 ve C2 sosyal
siniflarindaki kigiler olugturmaktadir. Sézkonusu gida Grlnlerini goguniukla
satin alan ve Ozellikle kullanici olan kadinlar cevaplayici olarak segilmis,
béylece ana kiitle birimini [stanbul’da yasayan A,B,C1 ve C2 sosyal siniflarina
ait 18 yas lzerindeki kadinlar olugturmustur.

% 95 guven dlizeyinde, 0.07 orneklem hatasi ve [] = 0.50 kabul
edildiginde érneklem hacmi 196 olarak hesaplanmsgtir.

n =TI (1-IT) Z/ (OH) = 0.5(0.5)1.96 / 0.07 = 196

Anket galismas toplam 210 kisilik bir érneklem ile gerceklestirilmigtir.
Teorik sosyal sinif dagiimlarindan yola gikilarak 210 kigilik 6rneklem oransal
olarak dagitilmigtir.
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Tablo 4.1 Sosyal Sinif Dagilimi

Sosyal Teorik Ornekleme igin Uygulama
Siniflar Dagilim Oransal Dagilim Sayisi

A %5 %6 13

B %11 %14 29

C1 %34 %41 86

c2 %32 %39 82
Toplam %82 %100 210

4.4, Veri Analiz Yontemi

Verilerin analizinde SPSS for Windows (Statistic Program for Social
Scienses) paket programi kullanilmigtir. Arastirma %95 glven dizeyinde
gerceklestiriimigtir. Verilerin analizi, frekans analizi, Ki-kare analizi ve bagiml
gruplar icin t testi ve varyans analizi ile gergeklestirilmigtir.

4.5. Aragtirmanin Kisitlar

Aragtirma éncelikle istanbul ili ile sinirlandinimigtir. Ancak istanbul, gok
cesitli egitim dizeylerinden, kiltiirlerinden olusan niifus yap|s1 ile her tarll
sosyo-ekonomik grubu temsil etmektedir.

Aragtirmanin en énemli kisiti kaynaklara ulagma konusunda oimugtur.
Teori kisminda ve uygulama sliresince 6zellikle Turk¢e kaynaklarin adeta hig
olmamasi, diger kaynaklarin da ulagiima zorlugu ayrica zaman alici bir faktér
olmustur.

Modelin oturtuimasi sirasinda ambalajin etkisi saptanmaya c¢aligilirken
Turk tketicisi igin satinalma kararini etkileyen fiyat, marka ve kalite etkilegimi
kargimiza &nemli bir sorun olarak ¢lkmigtir. Bunu agmak igin dnce
cevaplayicilara ithal Grin gdstermek digiinilse de daha sonra 4 Griin secilerek
anket sorulan diizenlenmistir. Ithal Griinden vazgegilmesinin sebebi &zellikle A
ve B sosyal gruplarinda ayni etkilesim problemi ile karsilagsma olasiliginin
ylksek olusu ve yeterince farkli ambalaj gesitlerine gidilemeyisidir. Daha dnce
belirtildigi gibi bu 4 Griin (siit,margarin,salga,sivi yag) farkli ambalaj gesitleri
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oldugu, genellikle her evde kullanildigi ve bir defada tliketilmedigi icin 6zellikle
segilmigtir. Ayrica Urlinlerde ambalaj farkliiginin ézellikle bir gramaj farkliligi
da getirmemesine dikkat edilmistir.

4.6. Aragtirmanin Bulgulari

Bu bdlimde, 6nce o6rnek kitlenin demografik ve sosyo-ekonomik
ozellikleri 6zetlenecek, daha sonra gida Grinl aligveris davraniginin tutumuna
iligkin 6zellikler belirlenecek ve hipotez sinamalarina yer verilecektir.

4.6.1. Ornek kiitlenin demografik ve sosyo-ekonomik ézellikleri '
Bu ozellikler Tablo 4.2.de 6zetlenmektedir.

Tamami kadinlardan olugan érek kiitlenin %63.8'ini ¢alisan kesim,
%31.9'unu da ev hanimlari olugturmaktadir. Satinalma davraniginda etkili
oldugunu duslindigimiiz gocuklu aileler de ornek kiitlenin %74.4'lidir. Saha
¢alismasi yapilirken toplam nifus icindeki oranlara dikkat edildigi igin sosyal
siniflarin  dagihmi Turkiye nifusu igindeki dagiimi yansithigr sdylenebilir.
Calisan kesim iginde 6zel sektérde galiganlar yogunluktadir. Ayni sekilde érnek
kitlenin yarisi lise ve dengi okul mezunudur.

Tablo 4.2 Ornek Kiitlenin Demografik ve Sosyo-ekonomik Ozellikleri

DEGISKENLER |GRUPLAR SIKLIK 1% SIKLIK
Yas 18-24 arasi 57 271
© 125 - 31 arasi 52 248
32 - 38 arasi 37 17.6
39 - 45 arasi 32 16.2
42 - 52 aras| 20 9.5
52 ve Ustl 12 5.7
Egitim [Ikokul veya Ortaokul mez. 46 21.9
Durumu Lise veya dengi okul mez. 105 50.0
Universite mez. 52 24.8
Y. Lisans ve (st 7 3.3
Caligma Caligan 134 63.8
Durumu Calismayan 76 36.2
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Gorev / Caligmiyor 74 35.2

Pozisyon isci 12 57
Ozelde memur 89 42.4
Kamuda memur 5 2.4
Ozelde yénetici 22 10.5
Kamuda yénetici - -
Yiksek Egitimli Serbest Meslek 3 1.4
Yiksek Egitimli olmayan Serbest|5 2.4
Meslek

Meslek Ev hanimi 67 31.9
Emekli - Odrenci 2 1.0
Doktor 5 2.4
Avukat 1 0.5
Miihendis - Mimar 17 8.1
Muhasebeci 26 12.4
Ogretmen - Egitimci 10 4.8
Hizmet Sektorl (Turizm v.b.) 57 27.1
Isletmeci - Iktisatg! 22 10.5
Tilccar 3 1.4

Medeni Evli 126 60.0

Durum Bekar 70 33.3
Dul / Boganmig 14 6.7
Bekar ve ailesi ile yagayanlar 60 28.6
Bekar, aileden ayr yagayanlar 14 6.7
Evli ve gocuksuzlar 27 12.9
Evli ve en kiiglik gocuk 6 yagindan|23 11.0
kiguk
Evli ve gocuklar 6 - 18 yas okul|59 28.1
déneminde
Evli ve gocuklar eve bagimli 14 6.7
Evli ve cocuklar evden ayriimis 13 6.2

Gelir 15.000.000 ve alti 16 7.6
15.000.000 - 30.000.000 36 171
30.000.000 - 45.000.000 52 24.8
45,000.000 - 60.000.000 37 17.6
60.000.000 - 75.000.000 29 13.8
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75.000.000 - 90.000.000 12 5.7
90.000.000 - 105.000.000 8 3.8
105.000.000 ve Usti 20 9.5
Sosyal A 13 6.2
Sinif B 29 13.8
C1 86 41.0
C2 82 39.0

Tamam kadinlardan olugan érnek kiitlenin % 63.8'ini ¢alisan kesim, %
31.9'unu da ev hanimlan olusturmaktadir. Satinalma davranisinda etkili
oldugunu distindigimiiz gocuklu ailelerde érnek kitlenin % 74.4'Gdlr. Saha
calismasi yapilirken toplam nifus igindeki oranlara dikkat edildigi icin sosyal
siniflanin  dagihmi Tlrkiye nifusu igindeki dagilimi yansittigi  séylenebilir.
Calisan kesim iginde 6zel sektdrde caliganlar yogunluktadir. Ayni sekilde érnek
kitlenin yarisi lise ve dengi okul mezunudur.

4.2, Gida Uriinii Aligverigleri Davranigina lligkin Ozellikler
a) Gida Uriinii Aligveriginin Yapildig Yerler

Tablo 4.3 de gida Urlini aligverislerinin yapildigi yerlerin frekans
dagilimi verilmektedir.

Tablo 4.3 Gida lriinii aligveriginin yapildig: yerler

Gida Urunu aligveriginin SIKLIK %
yapildigi yer

Bakkal 20 9.5
Sipermarketler 163 72.9
Halk pazarlan 22 10.5
Diger 15 7.1

Orneklemin biyik godunlugunun slipermarketlerden aligveris yaptidi
gdriilmektedir. Bununla birlikte aragtirmanin kisitlarindan biri olan istanbul ili ile
sinirlandirimig  olmasi  gézardi edilmemelidir. zira Istanbul diginda
slipermarketlerin bu kadar yogunlukla olmadigi distniliirse bu dagilimin
bakkal ve halk pazarlan lehine kaymasi sézkonusu olacaktir. Bdylece istanbul
ili gibi stpermarket aligveriglerinin yogunlukla yapildi§i bélgelerde, tlketici
satig noktasinda Urlin ile kargi karsiya geleceginden ambalajin bu noktadaki
etkileri 6n plana gikacaktir. Ancak yukarida bahsedilen bakkal ve halk pazariar
sézkonusu oldugunda ambalajin dagitim kanallarindaki rolii firma igin énemli
olacaktir.
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b) Mutfak Aligveriginin Siklig

Tablo 4.4 Mutfak aligveriginin siklig

Aligveris sikligi SIKLIK %
Haftada 2-3 defa 66 31.4
Haftada 1 defa 105 50.0
15 gtlinde bir defa 23 11.0
Ayda 1 defa 11 5.2
1-2 ayda 1 defa 2 1.0
Diger 3 1.5

Tablo 4.4'de de gériildugl gibi %50 oraninda gida aligverisi haftada bir
kez yapilmaktadir. Gida aligveriginin sik yapilmasi - %81.4 oranla engeg

haftada bir - dikkat ¢ekicidir.

4.6.3. Gida Uriinlerinde Ambalajin Fonksiyonlarina Yénelik Tutum

a) Gida Uriiniiniin Kalitesini Degerlendirirken Gozéniine Alinan

Unsurlar

Gida Urlinliniin kalitesini degerlendirirken gézéniine alinan unsurlardan
en 6nemli 5 unsur Tablo 4.5°deki gibi derecelendirilmistir.
Tablo 4.5 Gida Uriiniintin kalitesini degerlendirirken gézdniine alinan faktérler

FAKTORLER 1. 2. 3. 4, 5.
derece |derece [derece |derece |derece
% % % % %

Fiyat 41.9 21.0 11.0 5.7 9.0

Markasinin taninmig ve iyi bilinen|38.1 34.3 7.6 4.8 3.3

bir marka olmasi

Ambalajinin ¢ekici olmasi 0.5 2.4 71 3.3 5.2

Ambalajin artndn tekrari0.5 7.1 11.0 14.3 14.3

kullaniminda pratiklik saglamasi

Uriniin yabanci katki maddeleri{13.3 171 23.3 12.9 10.5

icermemesi

Ambalajinin arand koruma|2.4 8.6 16.2 27.6 12.9

avantajlari getirmesi

Urlinlin ulagilan her yerde satiimasi|1.4 4.8 14.3 16.7 12.9

Ambalajinin artnd saklama-{1.9 3.3 8.1 13.3 30.5

erlestirme avantajlari getirmesi
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Sonuglara bakildiinda gida UrGnint degerlendirirken fiyatin birinci
derecede énemli oldugu gérillmektedir. Ikinci derecede de markanin taninmig
ve iyi bilinen bir marka olmasi 6nem kazanmaktadir. Bu degerlendirme
yapilirken ambalajin lrline getirdigi faydalar fiyat ve markadan sonra 6n plana
¢lkmaktadir. Sézkonusu gida Urind oldugundan yabanci katki maddeleri
icermemesi kalite degerlendirmesinde yine fiyat ve markadan sonra
gelmektedir. Bu nedenle 6zellikle 4. ve 5. derecelerin dagilimina baktigimizda
ambalaj ile ilgili faktorlerin ilk siraya oturdugu gérﬁlmektediri Koruma ve
kullanim avantajlarinin tlketici tarafindan ilk akla gelen 6zellikler olugu
ambalajin fonksiyonlarinin Griin i¢in ne kadar énemli oldugunun bir géstergesi
seklinde dugtnulebilir.

Tablo 4.6’ ankette sorulan ilk bes unsurun agirliklandiriimasiyla
olusturulmustur. Birinci derecede Snemli unsur 5, ikinci derece 4, Uglincl
derece 3, dordincli derece 2, ve besginci derece 1 katsayisi ile garpilarak
sikliklarive yuzdeleri yeniden bulunmustur.

Tablo 4.6 Faktorlerin agirlikli sikliklar

FAKTORLER SIKLIK %
Fiyat 728 23.3
Markasinin taninmig ve iyi bilinen bir marka olmasi 763 24.5
Ambalajinin gekici olmasi 95 3.0
Ambalajin riiniin tekrar kullaniminda pratiklik saglamasi 224 7.2
Uriiniin yabanci katki maddeleri icermemesi 507 16.3
Ambalajinin trtinii koruma avantajlar getirmesi 342 10.9
Urlinin ulagilan her yerde satiimasi 242 7.8
Ambalajinin Uriind saklama-yerlestirme avantajlari getirmesi 1219 7.0

Agirlikh sonuglara bakildiginda markanin ilk siraya, fiyatin ikinci siraya
yer degistirdigi gorllmektedir. Bunun nedeni 5 6nem derecesi boyunca
markanin fiyata gdre daha gok tercih edilmesidir. Bununia beraber ambalaj ile
ilgili faktorlerin yine rinin yabanci katki maddeleri icermemesi faktérinden
sonra siralandiklarn gériimektedir.
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b) Gida Uriinlerinde Ambalajin gesitli fonksiyonlarina yénelik tutumlar

Kesinlikle Kattlmiyorum | Ne katiliyorum | Katiliyorum Kesinlikle
Katiimiyorum ne Katiliyorum
katilmiyorum
Sik- % Sik- % | Sik- % Sik- % | Sik- % Orta-
ik lik lik lik Ik lama

Ambalajin tekrar kullarulabilir 0 143 41 195 371 176 68| 324 34| 162 | 3167
olmasi
Uzerindeki bilgileri ckuma 241 114 20 95 15 71 711 338 80 ] 381 3,776
Seffaf malizemeden 15 74 10 48 17 81 8 | 487 70 B3| 343
yapiimasina kars: tutum
Kolay agtiip kapanmasinin 13 6,2 31 148 15 71 791 376 72 343 3,7
Snemi
Urlind taze tutmasi 15 74 3 1.4 7 33 50| 238 135 643 | 4367
Renk gekil tasanim agisindan 19 9,0 4431 205 9| B3 60| 286 39 18,6 | 3,271
cekicilik —
Urdnd gagngtirmas! 7] 33 20 95 4] 190 103 ]| 490 4] 190] 3710
Saklama-yerlestirme avantaji 16 76 22| 105 20 95 85| 405 67 319 3,786
Saglam dayanikli olmasl, 10 48 8 3,8 9 43 70 3’3 113 838 | 4,276
koruyucu 6zelligi
Getirecedi fiyat artiglanina karg! 31| 148 41| 195 63| 300 54| 57 21 100{ 2966
tutum
Farkedilebilir olmast 4 19 32] 152 5 | 38 90 | 471 2 119 ] 3519
Malzeme cekiciligi 13 6,2 53| 252 491 2833 701 333 S 119 3195
Uygun ebatlar ve gramajlarda 4 19 5 24 19 9,0 o8 | 46,7 84 40,0 4,205
olmasi
Kullanim kolayligi getirmesi 6 29 7 33 12 57 78 | 371 107 | 5101 4300

Gida Urilinlerinde ambalajin gesitli fonksiyonlarina iligkin tutumlannin
6iglldiigl bu bélimde tiketicilerin gok ug noktalarda degil, ortalama civarinda
degerlendirdikleri sdylenebilir. Ambalajin getirecegi fiyat artiglarinin en disik
oranla kabul edildigi, fakat ambalajin Uriinl taze tutmasi, kullanim kolayligi
getirmesi, koruyucu olmasi ve cesitli ebatlarda olmasi konularinda hassas
olduklari géze ¢arpmaktadir. Gida Urtinli Gizerindeki bilgilerin % 71.9 oranla
okundugu, % 80 oranla da Urinln geffaf malzeme ile ambalajlanmasina
yonelik tutum oldugu ortaya ¢ikmgtir.

Ambalajin tekrar kullanilabilir olmasi % 48,6 oranla, kolay agilip
kapanmasi % 71.9 oranla, Urinl taze tutmasi % 88.1 oranla, saklama-
yerlestirme avantaji getirmesi % 87.1 oranla, uygun ebat ve gramajlarda
olmasi % 86.7 ve kullanim kolayligi getirmesi, % 88.1 oranla istenen &zellikler.
Sonuglara bakildiginda cekicilik ve estetik gibi Gzelliklerden ¢ok, ambalajin
fonksiyonel oluguna &nem verildigi gorllmektedir. Bunun igin ambalajin
getirecedi fiyat artiglarina da belli bir Glglide katlanilacagi sdylenebilir.
Sézkonusulrinlin gida rtind olusu, koruma, kullanim gibi 6zellikleri 6n plana
¢ikaran en onemli faktordlir. Ambalajin Urlnli ¢agnigtirmasi % 68 ve
farkedilebilir olmasi % 59 oranla istenen 6zelliklerdir.
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c) Gesitli Uriinlerin Ambalajinda Hakim Olan Renkler

UrGin ambalajlarinda kullanilan renklerin, {irinin cinsini belirlemede
6nemli bir faktér oldugu daha 6nce belirtilmisti. Arastirmada her tada gére
belirlenen Grtnler igin ilk akla gelen ambalaj renkleri sorulmus ve Tablo 4.8'de
gértlen sonuclar alinmigtir. Sadece tadlar belirtildiginde akla gelebilecek
Urtinlere gére bir karmasa olacagindan {riln isimleri verilmesi tercih edilmistir.
Bununla birlikte sonuglardan, cevaplayicilarin Grtin renginden elde oimadan
etkilendikleri sdylenebilir.

Tablo 4.8 Cesitli Uriinlerin ambalajinda hakim olan renkler

URON RENKLER SIKLIK % .
Gikolata Kirmizi 97 46.2
Kahverengi 74 35.2
Mor 24 11.4
Sari-Altin rengi 5 2.4
Kahverengi ve kirmizi 2 1.0
Diger 8 3.8
Peynir Beyaz 148 70.5
Mavi 25 11.9
Beyaz-Mavi 6 2.9
Yesil 12 57
Seffaf 6 2.9
Yesil - Beyaz 2 1.0
Diger 11 5.2
Sat Beyaz 139 66.2
Mavi 22 10.5
Yesil 20 9.5
Mavi - Beyaz 11 5.2
Yesil - Beyaz 8 3.8
Seffaf 6 29
Diger 4 1.9
Margarin Beyaz 90 42.9
Sari 76 36.2
Kirmizi 14 6.7
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Beyaz-Mavi 6 2.9
Beyaz - Yesil 4 1.9
Krem 12 5.7
Yesil 8 3.8
Salga Kirmizi 197 93.8
Bordo 5 2.4
Kirmizi - Yesil 3 1.4
Yesil 2 1
Diger 3 14
Aci Sos Kirmizi 163 77.6
Bordo 18 8.6
Kahverengi - Sari 18 8.6
Diger 11 67.6
Tursu Yesil 142 6.2
Sar 13 13.3
Seffaf 28 4.8
Beyaz 10 8.1
Karigtk 17 20
Soda Seffaf 42 1.4
Sari 3 49
Yesil 103 25.2
Beyaz 53 1.4
Yesil - San 3 2.9
Kahverengi - Yesil 6

4.6.4. Farkh Gida Uriinleri Ambalaj Alternatiflerinin Algilari Ozellikleri ve
Kullanimi

a) Dort Uriin Igin Kullanilan Ambalaj Tiirleri

Ornek kiitlenin siit, margarin, salga ve sivi yagda kullanildiklari ambalaj
tirleri Tablo 4.7°de verilmigtir.
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Tablo 4.7 Doért iriin igin kullanilan ambalaj tlirleri

UROUN TERCIH SIKLIK %
Sat Cam sisede 115 54.8
Karton kutuda 72 34.3
Her ikiside 17 8.1
Hicbiri 6 28
Margarin Kagit ambalajda 88 41.9
Kapta 92 43.8
Her ikiside 28 13.3
Higbiri 2 1.0
Sal¢a Teneke kutuda 127 60.5
Cam kavanozda 73 34.8
Her ikiside 3 1.4
Higbiri 7 3.3
Sivi yag Teneke kutuda 52 24.8
Sigede 141 67.1
Her ikiside 17 8.1
Hicbiri - -

Diger Urlnlere gére margarin i¢in kagit ambalajda ve kapta kullanim
birbirine gok yakin oldugu, sivi yagda ise iki ambalaj alternatifinde birbirinden
uzaklagma olup %67.1 ile sige tercih edildigi gorilmektedir. Salga igin cam
ambalaj ile pazara sunum bu aragtirma sirasinda heniliz yeni oldugu igin
cevaplayicilar tarafindan daha kullaniimadigi fakat begenildigi belirtilmigtir.
Ayrica teneke kutudaki salganin evde agildiktan sonra kavanoza bosaltilarak
kullanildigi sikga belirtilmigtir, Ornek kitle iginde bu Uriinler igin sunulan
ambalaj alternatiflerinden her ikisinin de kullanildigi gibi salga ve margarin
kullanmayan ve agik st kullananlar mevcuttur.

b) Snack diyagramlan
Bu bélimde 4 Urinin ambalaj alternatifleri icin belirlenen ambalaj

fonksiyonlari ve ilgili Griin 6zelliklerine gére cevaplayicilar tarafindan yapilan
degerlendirmeler snack-diyagram halinde sunulmustur.
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Agma kapama kolayhg:
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KARTON KUTU CAM SiSE

1

Uriintin tekrar kullanim kolayhg: .

1

Saklama yerlegtirme kolayhg
1
Uriintin tazeligini koruma etkisi

1
Rafta kolay farkedilir olmas!

Ambalajin gekici olmasi

Ambalajin sadlikli olmasi

Uriiniin genel kalitesi

Urtinln fiyat

1 1 P - S |

2 3 \5 /6 7

L ) S 1 1 —d

2 3 6 7

1 - S - |

2 3 6 7

1 L 1 ]

2 3 6 7

1 1 X 5

2 3 6 7

| 1 - 3 —
2 3 6 7

L 1 L L B J
2 3 6 7

| & L 1 L ]
2 3 6 7

L L 1 ) S J
2 3 6 7

Karton kutuda st genelde tim ozellikler agisindan benzer puanlarla
degerlendirilirken cam gigenin daha inigli gikisli, kimi yerde karton olumlu, kimi
yerde olumsuz degerlendirildigi kutuya gére gériilmektedir.

MARGARIN

Ag¢ma kapama kolaylidl
1

Urtiniin tekrar kullanim kolayhig .

1
Saklama yerlestirme kolaylid

1
Urliniin tazeligini koruma etkisi

1
Rafta kolay farkedilir olmast
Ambalajin gekici olmasi
Ambalajin saglikli olmasi

Urtintin genel kalitesi

Urtiniin fiyat

KAGIT AMBALAJ . KAP
1 Iy 1 - 1 Y I
2 3 l 4 5 6 \ 7
1 i 1 A J
3

2 \ .5 a/ 7
1 1 1 J
2 4 f 5 7 7
1 1 1 } 3

2 3 4? 5 f 7
1. L ——
2 3 \6 7
b 1 1 ; . - J
2 3 L 7
1 L ]
2 3 4 \ ]6 7
1 - 1 J




SALGCA
Agma kapama kolaylid
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1
Uriindn tekrar kullanim kolayhdi )

1
Saklama yerlestirme kolaylig

1
Uriindin tazeligini koruma etkisi

1

TENEKE KUTU CAM KAVANQZ
| SE— el P 1. L 1 ad
2 3 4 5 6 / 7
1 L L L J
2 4 5 [ 7
1 L . . 1,
2 y 4
L 1 sk,
2 4 5 6 7

Rafta kolay farkedilir olmas!

1
Ambalajin yeniden kullamimasi .

1 J
5 6 ‘ 7
1 i i}
('

1 6
Ambalajin gekici olmas) /
) - 1 1
1 2 3, 4 5 6 7
Ambalajin saghkli olmasi . ¢
L L 1 - L 1 J
1 2 : 4 5 6 7
Urtiniin genel kalitesi
L ) & L . 1 b Jd
) 1 2 3 4 5 7
Urtinin fiyat)
L 1 L - 1 1 o
o o 1 2 .3 4 5 6 7
SIVI YAG
TENEKE KUTU :
Agma kapama kolayhd SISE
L 3 1. ) —r 1 — 3
1 2 3 4 5 6 7
Uriintin tekrar kullanum kolayligt
L 1 J S ) S 1 34 J
1 2 3 4 5 ] 7
Saklama yerlestirme kolayhid . 4 Z ]
1 2 4 5 6 7
Urdinin tazeligini koruma etkisi
5 L 1. 3. ]
1 2 3 4 5 g, 7
Rafta kolay farkedilir olmasi
1 3. N ok ]
1 2 3 5 6 7
Ambalajin ¢ekici olmasi
1 1 1 1 - s red
1 2. 3 4 5 6 7
Ambalajin saglikli olmasi
L 3 L L i . - ]
1 2 3 5 5 -7
Urtiniin genel Kalitesi
L L ) b4 v 3
1 2 3 4 5 6 7
Uriindn fiyati
L ) L J L JE § ]
1 2 3 4 5 6 7

Bu (g Urln i¢in de ambalaj alternatifieri arasinda bu Szellikler agisindan
Gok farkli degerlendirmeler yapiimigtir. Margarin igin kap, salga igin cam
kavanoz, sivi yag icin gise, diger alternatife gére ¢ok daha olumlu olarak
degerlendirilmisgtir.

4.6.5. Hipotez Testleri

Yapilan bu analizlerde, daha &nce belirlenen hipotezlere gére
degiskenler arasinda iligki olup olmadidi Ki-Kare testi ile sinanmigtir. Kurulan
hipotezlerin anlamhiliginin ve gegerliliginin sinanmasinda kullanilan kriterler ve

sinirlari agagidadr:

Kriter ifade Sembol

- Serbestlik Derecesi SD

- Glven Diizeyi (1 )=0,95 Anlambihik
- Beklenen frekanst 5'den

kligUk olan hiicre sayisi (BF < %) BF <
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Hipotez sonuglarinin anlamhilik diizeyi % 5'den kiglikse ve BFS < % 35
ise hipotez gecgerli ve anlamlidir. Bu oran kimi kaynaklarda % 20 olarak
belirtilse de Hipotezlerin gegerli olmasi igin gerekli gruplandirmalar yaptlmigtir.

1. Gida Urlint aligveriginin yapildigi yer ile demografik ve sosyo-
ekonomik 6zellikler arasinda bir iligki yoktur.

Tablo 4.9. Aligveris yapilan yer ile demografik ve sosyo-ekonomik degigkenler

Deamografik ve sosyo  ekonomik Ki-Kare S.D Anlamiiik] BF <82
| degigkenler degeri

Yas 19,42571 8 0,01274 % 20
__Egﬂm Durumu 15,06587 6 0,01975 % 25
Pozisyon 15,22782 8 0,05486 % 48,7
Aile Yasam Dénemi 2,93623 4 0,56855 -
Gelir 2,81358 6 0,83185 % 25
Sosyal sinif 9,19996 6 0,16264 % 33.3

Alinan sonuglara gére mesleki pozisyon ile ilgili hipotez gecersiz, aile
yagam dénemi gelir ve sosyal sinif ile ilgili hipotezler ise anlamli degildir. Buna
gore HO4, HO5 ve HO6 reddedilemez.

Yukaridaki tablo incelendiginde yas ve egitim durumu ile gida
aligveriginin yapildigi yer arasinda anlamh bir iligkinin oldugu soylenebilir.
Asagida bu iki degisken igin ki-kare sinamalarina ait sonuglara yer
verilmektedir.
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Tablo 4.10. Yas ile gida aligveriginin yapildigi yer

Siklik Satir % Supermarketler | Halkpazarian Diger Toplam %
Satun % (Bakkal vs.) Toplam
18-24 arasl 34 5 18 57 27.1
59.65 8,77 31,58
22.23 22,73 51,43
25-31 arasi 42 4 6 52 24.8
80,77 7,69 11,54
27,45 18,18 17,14
32-38 aras! 28 2 7 37 17.6
75,67 54 18,92
18,3 9,09 10
39-45 aras| 24 5 3 32 15.2
75 16,62 9,37
15,68 22,73 8,57
46 ve Ustl 25 6 1 32 15.2
78,12 18,75 3,12
16,34 27,27 2,86
Toplam 163 22 35 210
% Toplam 72,9 10.5 16,7
Hesaplanan ki-kare : 19,42571
S.D 18
Anlamlilik :0.01274
En kliglik beklenen deger (BF) : 3,352
BF < 5 olan hiicre orani 1% 20

Bu sonuglara gore anlamlilik dlizeyi % 5'in altinda oldugundan yada
hesaplanan ki-kare degeri teorik ki-kare degerinden biylk oldugundan HO1

reddedilir. Yas ile gida aligveriginin yapildig: yer arasinda iligki vardir.

Tablo B incelendiginde tim yag gruplari genelinde % 72.9 gibi oldukga
bllylk oranda gida aligveriginin siipermarketlerden yapildigi gérilmektedir.
Slpermarketten aligverig yapanlanin ¢ogunu 25-31 yag arasi kadinlar
olusturmaktadir. Yag gruplarinin kendi iglerindeki dagiimlarinda da yine
siipermarket aligverigi yogunluktadir, Bu sonug ambalajin siipermarket
raflarinda tiketiciyle iligkisinin nedeni yogun oldugunun bir géstergesidir.

Benzer sekilde egitim durumu ile ilgili sonuglarda Tablo 4.11'de yer

almaktadir.




-75-

Tablo 4.11. Egitim durumu ile gida aligveriginin yapildigi yer

Siklik Satir % SlUpermarketler | Halkpazarian Diger Toplam %

Sttun % (Bakkal vs.) Toplam

lIk-Orta 33 ] 4 46 21,9
71,74 19,56 8,69
21,57 40,9 11,43

Lise ve dengi 71 12 22 105 50
67,62 11,43 20,85
46,4 54,54 62,86

Universite 45 - 7 52 24,8
86,54 - 13,46 »
29,42 - 20 )

Y.Lisans ve Ustli 4 1 2 7 33
57,14 14,28 28,57
2,61 4,54 5,71

Toplam 163 22 35 210

% Toplam 72.8 10.5 16.7

Hesaplanan ki-kare : 15,06587

SD .6

Anlamiilik : 0.01975

En klglk beklenen deger (BF) : 0,733

BF < 5 olan hiicre orani 1% 25

Yine anlamliik diizeyi % 5'in altinda oldugu igin HO2 reddedilir. Egitim
diizeyi ile gida aligveriginin yapiidigi yer arasinda iligki vardir.
Supermarketlerden aligveris edenlerin % 46.4 ile neredeyse yarisi lise ve
dengi okul mezunudur. Universite mezunlarinin da tamamina yakin b&iimii
stpermarketleri tercih etmektedirler. Ancak drnekleiginde lise ve dengi okul
mezunlarinin %' 50 oranda oldugu ve bu soruda diger sikkini igaretlemekle
hem stipermarket hem de halk pazarlarindan aligverig yaptikiarini belirtenlerin
de oldugu gézéniune alinmalidir. Biitin egitim dizeylerinin kendi iglerinde
slipermarketi yogunlukla tercih ettikleri gériilmektedir.

2. Mutfak aligverig sikligi ile demografik ve sosyo ekonomik Ozellikle
arasinda bir iligki yoktur.

Tablo 4.12'de gérildigi gibi, yas, egitim durumu, gelir ve sosyal sinifa
iligkin hipotezler anlamhliklant % 5'den bllylik oldugu igin reddedilemez (HO7,
HO08, HO11, HO12).
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degiskenler

Deamografik ve  sosyo  ekonomik Ki-Kare S.D Anlamiiik| BF <52
| dedigkenler degeri

Yas 4,86312 6 0,56148 % 25
| Egitim Durumu 2,48406 6 0,87247 % 25
Pozisyon 5,54890 8 0,69762 % 46.7
Aile Yasam Dénemi 23,43040 9 0,00530 % 31,3
Gelir 8,77193 9 0,66085 % 31,3
Sosyal sinif 10,61846 9 0,30277 % 31.3

Anlamiilik diizeyi % 5'in ¢ok altinda olan aile yagam ddnemi igin HO10
reddedilir. Mutfak aligveris sikligi ile aile yagam doénemi arasinda bir iligki
vardir ve bununla ilgili sonuglar Tablo 4.13'de verilmektedir.

Tablo 4.13. Aile yagsam dénemi ile mutfak aligverisi sikligs

Siklik Satir % Stper- Halk- Diger Toplam | Toplam %
Satun % marketler pazarian (Bakkal vs.) Toplam
Bekar ve aileden 1 9 4 - 14 6.7
ayn yasganlar 7.14 64,28 28,57 -

1,.51 8,57 17,39 -
Evii gocuksuz veya 13 13 10 4 40 10.1
gocuklar evden 32,5 32,5 25 10
ayriimis 19,70 12,38 43,48 26,66
Evii ve cocukiar 8 26 45 4 7 82 39.2
yagindan kGguk (okul 31,7 54,88 4,88 8,54
dénemi) ' 39,39 42,86 17,39 46,66
Evli ve gocuklar eve 26 38 5 4 73 34.9
bagimli 35,62 52,05 6,85 5,48

39,39 36,19 21,74 26,66
Toplam 66 105 23 15 209
% Toplam 31,6 50.2 11.0 7.2
Hesaplanan ki-kare : 23,43040
SD !9
Anlamlilik : 0.00530
En klglik beklenen deger (BF)
BF < 5 olan hiicre orani :% 31,3




-77 -
Buna gore cocuklu aileler daha sik aligveris yaptiklari gocuksuz
ailelerde bu slrenin 15 gline ¢iktig! s6ylenebilir.

3. St i¢in algilanan ambalaj fonksiyonlar ve ilgili Urtin &ézellikleri
agisindan cam ile karton kutu arasinda fark yoktur.

Tablo 4.14. Sit icin algilanan ambalaj fonksiyonlar ve ilgili trtin &zellikleri
agisindan cam ve karton kutu degerlendirme sonuglari

Algilanan ambalaj fonk.ve ilgili t degeri Anlamlilik Cam sige| Karton kutu igin
Uriin ozellikleri icin ortalama ortalama
Agma-kapama kolayhg! 8.93 0.000 5.8095 4.3048
Urinin ~ tekrar  kullanim 2.50 0.013 5.3095| 4.8000
kolayligi

Saklama yerlestirme kolayligi 1.12 0.266 5.7476 5.4113
Uriintn tazeligini korumasi -4.35 0.000 4.3476 5.2333
Rafta kolay farkedilir olmasi 0.79 0.433 5.4667 5.2476
Ambalaj cekiciligi_ -4.00 0.000 4.6238 5.2905
Ambalajin saglkli olusu 1.75 0.081 5.5714 5.2667
Uriintn genel kalitesi -1.22 0.224 5.2085 5.4048
Urinn fiyati -12.11 0.000 3.0238 5.1619

Tablo 4.14'de sltln iki ambalaj alternatifi icin ambalaj fonksiyonlari ve
Urlin 6zelliklerine iligkin yapilan degerlendirmelerin sonuglar veriimigtir. Buna
gére cam ile karton kutu arasinda agma kapama kolayligi, Urlinin tekrar
kullanim kolayhgi, Uriintin tazeligini korumasi, ambalaj gekiciligi ve (rlin fiyati
agisindan fark vardir. H013, HO14, HO16, HO18, HO21 hipotezleri anlamliik
diizeyi % 5'in altinda oldugu igin reddedilir. Cevaplayicilar agma kapama
kolayli§i ve Urliniin tekrar kullanim kolayligi agisindan cam sigeyi daha olumlu
yoénde degerlendirmiglerdir. Bununla beraber karton kutudaki sitler bu
ambalajlan sayesinde (rlin tazeliginin korunmasi ve ambalaj gekiciligi
agisindan daha olumlu bulunmuglardir. Fiyat konusunda karton kutu ambalajli
sitlerin daha pahali algilandig ortaya ¢ikmugtir. Ayrica en biylk farkin da yine
fiyat konusunda oldugu belirlenmisgtir.
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Saklama, yerlestirme kolayligi, rafta kolay farkedildigi, ambalajinin
saglikl olusu, Grlnin genel kalitesi konularinda ise cam ile karton kutu
arasinda anlamli bir fark oldugu sdylenemez (HO15, HO17, HO019, HO20
reddedilemez).

4. Margarin igin algilanan ambalaj fonksiyonlar ve ilgili Grtin ézellikleri
agisindan kagit ambalaj ile kap arasinda fark yoktur.

Tablo 4.15. Margarin igin algilanan ambalaj fonksiyonlari ve ilgili Grlin
ézellikleri agisindan kagit ambalaj ile kap degerlendirmeleri

Algilanan ambalaj fonk.ve ilgili t degeni Anlamlihk Camsise| Karton kutu igin
arin ézellikleri icin ortalama ortalama
Agma-kapama kolayligs -16,73 0.000 3,4095 6,2238
UrGinan tekrar kulianim -18,32 0.000 3,2618 6,2524
kolayli§i

Saklama yeriestirme kolayhidi -10,41 0.000 4,3619 6,0?62
UrlinGn tazeligini korumast -12,48 0.000 4,0476 5,9667
Rafta kolay farkedilir olmasi -8,95 0.000 4,4143 5,7524
Ambalaj gekiciligi— -12,85 0.000 4,0095 5,9286
Ambalajin saghkl olugu -10,52 0.000 4,1190 5,8333
Urtintin genel kalitesi -8,52 0.000 4,5000 5,7619
Urlintn fiyati -15,90 0.000 3,2619 5,5524

Tablo incelendiginde bitiin algilanan fonksiyon ve 6zellikler agisindan
margarinin ambalaj alternatifleri arasinda fark oldugu ortaya gikmaktadir. Bu
fark margarinin kapta olani yéniindedir. En fazla Grinin tekrar kullanim
kolayhg agisindan iki ambalaj alternatifi arasinda fark oldugu gériilmektedir.

5. Salga icin algilanan ambalaj fonksiyonlar: ve ilgili Uriin &zellikleri
agisindan teneke kutu ve cam kavanoz arasinda fark yoktur.

Tablo 4.16'da gorildigl gibi algilanan tim fonksiyonlar ve 6ézellikler
agisindan teneke kutudaki salga ile cam kavanozdaki salga arasinda fark
vardir. Bu fark cam kavanoza tim gruplar igin verilen ylksek degerden
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kaynaklanmaktadir. Iki ambalaj alternatifi arasinda en biiyiik fark cam kavanoz
icin en dnemli avantajlardan biri olan ambalajin yeniden kullaniimasi

konusunda ortaya gikmistir.

Tablo 4.18. Salga igin algilanan ambalaj fonksiyonlari ve ilgili Griin &ézellikleri
agisindan teneke kutu ile cam kavanoz degerlendirmeleri

Algilanan ambalaj fonk.ve ilgili t degeri Anlamlihk Camsise| Karton kutu igin
{rtn &zellikleri icin ortalama ortalama
Acma-kapama kolayligi -25,28 0.000 2,5048 6,3381
Urtindn tekrar kullanim -21,43 0.000 2,9238 6,3524
kolayligi

§aklama yerlegtirme kolayhgi -16,94 0.000 3,5143 6,1524
Uriindn tazeligini korumasi -27,46 0.000 2,6952 6,4286
Rafta kolay farkedilir olmasi -8,69 0.000 4,2429 57714
Ambalajinin yeniden 31,78 0.000 1,8619 6,5805
kullaniimasi

Ambalaj gekicilidi -18,07 0.000 3,1000 6,1095
Ambalajin saglikli olusu -24,40 0.000 2,8005 6,4714
grﬂnﬂn genel kalitesi -14,66 0.000 3,8619 6,1571
Urlinln fiyati -14,76 3,2048 5,6476

6. Sivi yag igin algilanan ambalaj fonksiyonlan ve ilgili
acisindan teneke kutu ve gige arasinda para farki yoktur.

urtn ozellikleri

Tablo 4.17. Sivi yag igin algilanan ambalaj fonksiyonlar ve ilgili trtin ézellikleri
agisindan teneke kutu ile gige degerlendirmeleri

Algilanan ambalaj fonk.ve ilgili t degeri Anlamlilik Cam gige! Karton kutu igin
aran ézellikleri icin ortalama ortalama
Acgma-kapama kolaylig 25,20 0.000 6,2619 2,7333
Uriintin tekrar kullarum 24,23 0.000 86,2714 2,7857
kolayhigi

Saklama yerlegtirme kolayligi 22,72 0.000 5,8667 2,3717
Urtintn tazeligini korumasi 13,36 0.000 6,0143 4,0762
Rafta kolay farkedilir olmasi 10,76 0.000 5,8619 4,0619
Ambalaj gekiciligi _ 16,02 0.000 5,7238 3,2619
Ambalajin saglikli olugu 12,24 0.000 5,8143 3,8619
Urliniin genel kalitesi 10,91 0.000 5,190 44143
Urlinlin fiyat 9,02 0.000 5,4333 3,6857

Margarin ve salgada oldugu gibi sivi yag igin de algilanan tim ambalaj
fonksiyonlari ve trin ozellikleri agisindan her iki ambalaj alternatifi arasinda
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fark vardir. Sisedeki sivi yag tim gruplarda teneke kutudan daha yiiksek
degerlendirilmis ve oradaki fark en ¢ok Uriinlin tekrar kullanim kolayligi
konusunda agiimigtir.

Bu son dort grup hipotezde gruplar arasinda bulunan farklar ambalaj
alternatiflerden ambalaj fonksiyonlari agisindan en etkin olani ydniindedir.
Sézkonusu ambalaj alternatifi bu 6zellikleriyle Grline extra deger kattigi ve
béylece tiiketici tarafindan daha kaliteli ve pahali algilandigi s6ylenebilir. Bu
durum margarinde kap, salgada cam kavanoz, sivi yagda sige icin gegerlidir.

7. Sat igin kullanilan ambalaj tirl ile demografik ve sosyo ekonomik

Ozellikler arasinda iligki yoktur.

Tablo 4.18. Sitln kullanilan ambala;j tlirleri ile demografik ve sosyo ekonomik
ézellikler

Deamografik ve  sosyo  ekonomik Ki-Kare s.D Anlamhlik] BF <52
| degigkenter degeri

Yas 1,94893 6 0,92433 % 33.3
| Egitim Durumu 3,26363 4 0,51471 % O
Pozisyon 18,00013 8 0,02123 % 40
Aile Yasam Dénemi 6,97491 8 0,53934 % 33,3
Gelir 18,05639 6 0,00609 % 16,7
Sosyal sinif 13,99683 6 0,02967 % 25

Sit igin kullanilan ambalaj tird ile pozisyon arasinda kurulan hipotezier
gecerli degildir. Yag ve aile yagam dénemine iligkin kurulan H050, HO53 ise
reddedilemez. Gelir ve sosyal sinifa iligkin hipotezler ise anlamli gikmigtir. Bu
iki degiskene ait veriler agagida 6zetlenmigtir.
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Tablo 4.19. Gelir ile st icin kullanilan ambalaj tirleri

Siklik Satir % Super- Halk- Diger (Bakkal | Toplam %

Sutun % marketler pazarlar vS.) Toplam

30.000.000 ve alti 32 11 9 62 24.8
61,54 21,15 17,3
27,83 15,28 39,13

30-60.000.000 54 26 9 89 42.4
60,67 29,21 10,11
46,96 36,1 39,13

60-80.000.000 21 18 2 41 19.5
51,22 43,9 4,88
18,26 25,0 8,69

90.000.000 ve Ustl 8 17 3 28 13.3
28,57 60,71 10,71
6,96 23,61 13,04 '

Toplam 115 72 23 210 -

% Toplam 548 34,3 11,0

Hesaplanan ki-kare : 18,05639

SD 16

Anlamhilik : 0.00609

En klglk beklenen deger (BF) : 3,067

BF < 5 olan hiicre orani 1% 16,7

Tabloda gorildigl gibi gelir seviyesi distiikge cam sise kullanimi,
yukseldikge karton kutu kullanimi artmaktadir. Diglk gelir seviyelerinde agik
siit kullanimi da yaygin oldugundan her iki ambalaji da kullananlar yada hig
kullanmayanlar diger gelir seviyelerine goére yliksek orandadir. Yiiksek gelir
dlizeylerinde karton kutuda sut kullanimi yaygindir.

Tablo 4.20. Sosyal sinif ile stt i¢in kullanilan ambalaj turleri

Siklik Satir % Stper- Halk- Diger Toplam %
Sttun % marketler pazarian (Bakkal vs.) Toplam
A 4 9 - 13 6,2
30,77 69,23 -
3,48 12,5 -
B 18 9 2 29 13,8
62,07 31,03 6,89
15,65 12,5 8,69
C1 46 33 7 86 41,0
53,49 38,37 8,14
40,0 45,83 30,43
c2 47 21 14 82 39,0
57,32 25,6 17,07
40,87 29,18 60,87
Toplam 115 72 23 210
% Toplam 54,8 34,3 11.0
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Hesaplanan ki-kare : 13,99683
SD :6
Anlamlilik : 0.02967
En kiglik beklenen deger (BF) : 1,424

BF < 5 olan hticre orani 1% 25

Gelir gruplarina benzer olarak burada da sosyal sinif dlizeyi yiikseldikge
karton kutu kullanimi artmakta, sosyal sinif gruplan iginde agagiya inildikge
cam gigede sit kullanimi artmaktadir.

8. Margarin igin kullanilan ambalaj tlri ile demografik ve sosyo-
ekonomik ézellikler arasinda iligki yoktur.

Margarin igin kullanilan ambalaj tiiri ile yas, aile yagam dénemi, gelir,
sosyal sinf arasinda kurulan HO056, HOS59, HO060, HO061 hipotezleri
reddedilemez. Egitim durumu ve pozisyon ile margarin igin kullanilan ambalaj
tara arasinda bir iligki vardir.

Tablo 4.21. Margarinin kullanilan ambalaj tlrleri ile demografik ve sosyo
ekonomik ézellikler

Demografik ve sosyo-| Ki-Kare degeri SD Anlamlilik BF5
ekonomik degigkenler

Yas 7,32782 6 0,29159 % 33,3
| Egitim Durumu___- 14,13437 6 0,02817 % 25
Pozisyon 20,73273 8 0,00989 % 33.3
Aile Yasam dénemi 10,73367 8 0,21725 % 20
Gelir 10,83389 9 0,28727 % 31,3
Sosyal sinif 11,07921 6 0,08596 % 16,7

Buna gdre agagidaki tablolarda H057 ve HO58 hipotezierine ait veriler
6zetlenmisgtir.
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Tablo 4.22. Egitim durumu ile margarin igin kullanilan ambalaj trleri

Sikhk Satir % Super- Halk- Diger Higbirini | Toplam %
Situn % marketler pazarlan (Bakkal vs.) | Kullanma- Toplam
yana

{Ik-Orta 27 11 7 1 46 21,9
58,69 23,91 15,22 2,17
30,68 11,96 25,0 50,0

Lise ve dengi 39 48 17 1 105 50,0
37,14 45,71 16,19 0,95
44 32 52,18 60,71 50,0

Universite ve Ustl 22 33 46,78 - 59 28,1
37,29 55,93 14,28 -
25,0 35,87 -

Toplam 88 g2 28 2 210

% Toplam 41,8 43,8 13,3 1,0

Hesaplanan ki-kare : 14,13437

SD .6

Anlamhlik : 0.02817

En kiglk beklenen deger (BF) : 0,438

BF < 5 olan hiicre orani 1% 25

Tablodan da gériildtigt gibi egitim seviyesi ylkseldikge kapta margarin
kullamimi artmaktadir. Her iki ambalaji da kullananlar gogunlukla lise ve dengi
okul mezunu olup onlari ilk-orta okul mezunlan izlemektedir. Kagit ve kapta
margarin kullananlara kendi iglerinde baktigimizda lise ve dengi okul mezunu
olanlarin gogunlukla oldugu goriilse de egditim seviyelerinden yola ¢iktigimizda
kagit ambalaji ilk-orta, kapta margarini de Universite ve Usti mezunlarinin

kullandig! ortaya gikmaktadir.




Tablo 4.23. Pozisyon ile margarin i¢in kullanilan ambalaj tlrleri

-84 -

Siklik Satir % Stper- Halk- Diger Toplam %
Sittun % marketler pazarian (Bakkal vs.) Toplam
Calismayan 40 21 13 74 35,2
54,05 28,38 17,57
45,45 22,83 43,33
Isci 4 4 4 12 57
33,33 33,33 33,33
4,54 4,35 13,33
Memur-Sef 36 47 11 94 44,8
38,29 50,0 11,70
40,9 51,08 36,66
Yonetici, Y.egitimli 6 18 1 25 11,9
Serbest Meslek 24,0 64,28 4,0
6,82 19,56 3,33
Y. egitimli olmayan 2 2 1 5 2,4
Serbest Meslek 40,0 40,0 20,0
2,27 2,17 3,33
Toplam 88 92 30 210
% Toplam 41,9 438 14,3
Hesaplanan ki-kare : 20,73273
SD :8
Anlamlilk : 0.00789
En kiiglik beklenen deger (BF) :0,714
BF < 5 olan hiicre orani 1% 33

Kapta margarin yonetici ve yliksek egitimli serbest meslek sahiplerinde,

memur-gef pozisyonunda olanlar arasinda siklikla kullaniimaktadir.

Ev

hanimlari daha gok kadit ambalajda margarini tercih etmektedirler. Isgi ve
yliksek egitimi olmayan serbest meslek sahiplerinde iki ambalaj kullanimi esit

olarak dagilmistir.

9. Salga igin kullanilan ambalaj tirt ile demografik ve sosyo ekonomik

ozellikler arasinda, iligki yoktur.

Tabloda gérildiga gibi H064, H065, HO67 hipotezleri gegersiz, H062,
HO063, H066 hipotezleri ise anlamhliklani % 5'den blylk oldugu igin

reddedilemez.
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Tablo 4.24. Salg¢a igin kullanilan ambalaj tirleri ile demografik ve sosyo
ekonomik 6zellikler

Demografik ve sosyo-| Ki-Kare degeri SD Anlamlilik BFS
ekonomik degigkenler
Yas 4,86522 4 0,30141 % 22.2
| Egitim Durumu 3,24375 4 0,51789 % 22.2
Pozisyon 6,72897 8 0,56614 % 563.3
Aile Yasam dénemi 18,93710 8 0,01520 % 46.7
Gelir 9,35062 6 0,15480 % 33.3
Sosyal sinif 3,87490 6 0,69360 % 41,7

10. Sivi yag i¢in kullanilan ambalaj tirl ile demografik ve sosyo-
ekonomik 6zellikler arasinda iligki yoktur.

Sivi yag icin kullanilan ambalaj tird ile yas, aile yagam dénemi ve gelir
arasinda kurulan H068, HO71, HO72 hipotezleri reddedilemez. Pozisyon ile
ilgili HO70 hipotezi ise gegersizdir. Sivi yag icin kullanilan ambalaj tirl ile
egitim durumu ve sosyal sinif arasinda bir iligki vardir.

Tablo 4.25. Sivi yag igin kullanilan ambalaj tlirleri ile demografik ve sosyo
ekonomik ézellikler

Demografik ve sosyo-| Ki-Kare degeri sD Anlamhlik BF5
ekonomik degiskenler

Yas 2,29884 4 0,68098 % 11,1
| Egitim Durumu 16,24926 4 0,00270 % 22,2
Pozisyon 10,20769 8 0,25075 % 40
Alle Yasam dénemi 3,76347 8 0,87781 % 33,3
Gelir 7,63495 6 0,26609 % 25
Sosyal sinif 24,09390 6 0,00050 % 25
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Tablo 4.26. Egitim durumu ile sivi yag igin kullanilan ambalaj tlrleri

Siklik Satir % Super- Halk- Diger Toplam %

Sdtun % marketler pazarian (Bakkal vs.) Toplam

lIk-orta 21 21 4 46 21,9
45,85 45,66 8,69
40,38 14,89 23,53

Lise ve dengi 23 73 1°] 105 50,0
21,9 69,52 8,57
44,23 51,77 52,94

‘Universite ve Gst{ 8 47 4 59 28,1
13,56 79,66 6,78
15,38 33,33 23,53

Toplam 52 141 17 210

% Toplam 24.8 67,1 8,1

Hesaplanan ki-kare : 16,24926

SD ;4

Anlamlilik : 0.00789

BF < 5 olan hiicre orani 1% 22,2

Dusuk egitim seviyelerinde teneke kutu ve sisede sivi yag kullanimi esgit
oranda iken egitim seviyesi ylikseldikce bu oranin sise yoniinde ilerledigi
gérilmektedir. Universite ve stl egitim diizeyinde sisede sivi yag kullaniminin
en yogun oldugu séylenebilir.

Tablo 4.27. Sosyal sinif ile sivi yag igin kullanilan ambalaj tlrleri

Siklik Satir % Saper- Halk- Diger Toplam %
Situn % marketler pazariari (Bakkal vs.) Toplam
A - 12 1 13 6,2
- 92,3 7,69
. 8,51 5,88
B - 27 2 29 13,8
- 93,1 6,89
. 19,15 11,76
C1 20 59 7 86 41,0
23,25 68,6 8,14
38,46 41,84 41,17
c2 32 43 7 82 39,0
40,24 52,44 8,54
61,54 30,49 41,17
Toplam 52 141 17 210
% Toplam 24,8 67,1 8,1
Hesaplanan ki-kare : 24,09390
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SD 16
Anlamlilik : 0.000050
En kiglk beklenen deger (BF) : 1,052

BF < 5 olan hiicre orani % 25

Tabloda gérildiigi gibi A ve B sosyal siniflarinda teneke kutuda siviyag
kullanimi  sézkonusu degildir. Tim sosyal siniflar igin sisede sivi yag
kullaniminin yaygin oldugu séylenebilir.

11. Demografik ve sosyo-ekonomik gruplar arasinda ambalaji daha
sonra bagki iglerde tekrar kullanma tutumu agisindan fark yoktur.

Tablo 4.28. Ambalaji daha sonra bagka iglerde tekrar kullanma tutumu
acisindan farkhliklar: V8ryans analizi

Demografik ve sosyo-ekonomik kriterier + degeri + olasiligs
Yas 1,5972 0,1764
| EQitim durumu 3,4652 0,0331*
Pozisyon 1,7334 0,1439
Aile yasam dénemi 0,6909 0,5980
Gelir 2,2347 0,0853
Sosyal Sinif 0,7718 0,5110

* Onem derecesi < 0.05

Anlamiilik dlizeyi % 5'in lizerinde oldugundan H074, HO76, HO77, HO78
ve HO79 reddedilemez. Sadece egitim durumu gruplari arasinda ambalaji daha
sonra bagka iglerde tekrar kullanma tutumu agisindan farklihk vardir. Bu
farkliliklar asagidaki tablolarda 6zetlenmektedir.

Tablo 4.29. Egitim durumu gruplan arasindaki farkliliklar: Varyans Analizi

| Dedigim kaynag sD Kareler Top. Varyans F deferi | Folasiligs |
Gruplar aras) 2 11,6353 5,8176 3,4652 0,0331
Gruplar ici 207 347,5314 1,6789

Toplam 209 359,1667

EQitim seviyesi gruplan Siklik Ortalama Standart sapma
Ik-orta 48 2,8261 1,4803

Lise ve dengi 105 3,3805 1,2595
Universite ve Gstl 59 3,0339 1,2030
Toplam 210 3,1667 1,3108
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En cok lise ve dengi okul mezunu kadinlar Grlin ambalajini daha sonra
baska islerde tekrar kullanmak istemektedir. Bu tutumun en disiik oldugu grup
ise ilk-orta okul egitim seviyesinde olan kadinlardir.

12. Demografik ve sosyo ekonomik gruplar arasinda ambalaj {izerindeki
bilgileri okuma davranigi agisindan fark yoktur.

Tablo 4.30. Ambalaj lzerindeki bilgileri okuma agisindan farkliliklar Varyans
Analizi

Demografik ve sosyo-ekonomik kriterer ¥ degderi £ olasu@
Yas 1,3303 0,2599
Egitim durumu 0,1806 0,8349
Pozisyon 2,3920 0,0519
Aile yasam dénemi 0,5519 0,6979
Gelir 0,1041 0,9576
Sosyal Sinif 0,4397 0,7249

Anlamlilik dlzeyleri % 5'in lzerinde oldugundan tim demografik ve
sosyo-ekonomik gruplar arasinda ambalaj lizerindeki bilgileri okuma davranigi
agisindan fark olmadidi reddedilemez. Bu kriterler arasinda pozisyonun ¥
olasiligt % 5'e yakin olmakla birlikte ¥ degeri yiiksektir.

13. Demografik ve sosyo ekonomik gruplar arasinda ambalajin geffaf
malzemeden yapilmasini istemeye yénelik tutum agisindan fark yoktur.

Tablo 4.31. Ambalajin seffaf maizemeden olmasina yénelik tutum agisindan
farkhiiklar. Varyans Analizi

Demografik ve sosyo-ekonomik kriterier ¥ degeri_ ¥ olasiigr_
Yas 0,1080 0,9796

| Egitim durumu 1,0219 0,3617
Pozisyon 1,0704 0,3722
Aile yasam ddnemi 0,5700 0,6847
Gelir 0,8288 0,4794
Sosyal Sinif 2,8809 0,0365 *

Tabloda gortldagld gibi yas, egitim durumu, pozisyon, aile yagam
donemi, gelir gruplanna iligkin diizenlenen H086, H087, H088, H089, HO90
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reddedilemez. Bununla birlikte sosyal siniflar arasinda bu tutum agisindan
anlaml bir fark vardir. Bu farklilik agagidaki tabloda 6zetlenmisgtir.

Tablo 4.32. Sosyal gruplar arasindaki farkliliklar: Varyans Analizi

Degisim kaynag! sD Kareler Top. Varyans F degeri | F olasiigi
Gruplar arasi| 3 10,5569 3,5180 2,8909 0,0365
Gruplar ici 206 250,7574 1,2173

Toplam 209 261,3143

Sosyal sinif Gruplan Siklik Ortalama Standart sapma

A 13 3,9231 1,1875

B 29 4,1034 1,3455

C1 86 4,1512 0,7899

C2 82 3,6707 1,2674 -

Toplam 210 3,8429 1,1182

B ve C1 sosyal siniflarinda ambalajin seffaf malzemeden olmasi
gerektigini dislinenler diger gruplara gére yogunluktadir. Buna gére uglardaki
sosyal sinif gruplari malzemenin geffaf olmasini orta gruplara gére daha az

6nemli bulmaktadirlar.

14. Demografik ve sosyo ekonomik gruplar arasinda ambalajin agilip
kapanma kolayligina yonelik tutum agisindan fark yoktur.

Tablo 4.33. Ambalajin agilip kapanma kolayligina yoénelik tutum agisindan

farkliliklar: Varyans Analizi

Demografik ve sosyo-ekonomik kriterier ¥ deferi ¥ olasilif
Yas 2,8803 0,0238 *
Egitim durumu 0,6518 0,5222
Pozisyon 2,2969 0,0603
Aile yasam dénemi 0,9126 0,4575
Gelir 1,2541 0,2912
Sosyal Sinif 2,9552 0,0335 *

Egitim durumu, pozisyon, aile yagsam dénemi gelir gruplan igin
ambalajin agma kapama kolayligina yonelik tutum agisindan dizenlenen
H093, H094, H095, HO96 Reddedilemez. Fakat yas ve sosyal sinif gruplar
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arasinda sézkonusu tutum agisindan anlamli bir farklilik vardir. Bu iki kritere
iligkin tablolar agagida verilmigtir.

Tablo 4.34. Yas gruplari arasindaki farkliliklar: Varyans Analizi

Degisim kaynagi sD Kareler Top. Varyans F dederi | F olasiligi |
Gruplar arasi 4 16,9625 4,24086 2,8803 0,0238
Gruplar ici 205 301,8185 1,4723

Toplam 209 318,7810

Sosyal sinif Gruplan Sikhk Ortalama Standart sapma

18-24 aras!| 57 3,5439 1,2827

25-31 arasl 52 3,9615 1,2980

32-38 arasi 37 4,1081 0,9364

39-45 arasi 32 4,0313 1,1496

46 ve Ustl 32 3,3438 1,2854

Toplam 210 3,7905 1,2350

Gorulduga gibi orta yas grubunda ambalajin kolay agilip kapanmasi
6nem kazanmaktadir. Bu ézellige iligkin verilen 6nem geng ve yasl gruplarda
azalarak devam etmektedir.

Tablo 4.35. Sosyal sinif gruplari arasindaki farkliliklar: Varyans Analizi

Degisim kaynagi 8D Kareler Top. Varyans | Fdegeri | Folasiligi
Gruplar arasi 3 13,1534 4,3845 2,9552 0,0335
Gruplar igi 208 305,6276 1,4836

Toplam - 209 318,7810

Sosyal sinif Gruplari Siklik Ortalama Standart sapma

A 13 4,3846 0,08697

B 29 3,6897 1,4418

C1 86 3,9767 1,1059

c2 82 3,5366 1,2881

Toplam 210 3,7905 1,2350

A sosyal sinifi igin ambalajin kolay agilip kapanmasi gok énemlidir. Bu
6zellik diger sosyal siniflarda bu kadar 6nemli olmamakta ve birbirine yakin

degerlendirmektedir.
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15. Demografik ve sosyo ekonomik gruplar arasinda ambalajin Grlinu
taze tutma 6zelligine yonelik tutum agisindan fark yoktur.

Tablo 4.36. Ambalajin Grinl taze tutma ozelligine yonelik tutum agisindan
farkliliklar: Varyans Analizi

Demografik ve sosyo-ekonomik kriterler ﬁggen‘ ﬁlasﬂgl
Yas 0,4664 0,7604
| E§itim durumu 1,0364 0,3566
Pozisyon 1,4871 0,2073
Aile yasam dénemi 0,6136 0,6533
Gelir 0,5632 0,6389
Sosyal Sinif 0,6553 0,5805

Tim demografik ve sosyo ekonomik kriterler igin gruplan arasinda
ambalajin Urin{ taze tutma 6zelligine yénelik tutum agisindan fark olmadig:
reddedilemez. H098, H099, HO100, HO101, HO102, HO103, reddedilemez.

16. Demografik ve sosyo ekonomik gruplar arasinda ambalajin oluk,
sekil, tasarim bakimindan gekiciligine yénelik tutum agisindan fark yoktur.

Tablo 4.37. Ambalajin ¢ekiciligine yonelik tutum agisindan farkliliklar: Varyans
Analizi

Demografik ve sosyo-ekonomik kriterler + degeri + olasiligl
Yas 1,9222 0,1080
| EQitim durumu 2,8596 0,0540
Pozisyon 0,6808 0,6060
Aile yasam dénemi. 0,9541 0,4338
Gelir 0,0745 0,9736
Sosyal Sinif 1,7103 0,1660

Tuim demografik ve sosyo ekonomik kriterler igin gruplar arasinda
ambalajin renk, sekil, tasarim bakimindan gekiciligine yonelik tutum agisindan
fark yoktur seklinde diizenlenen HO104, H0105, H0106, HO107, HO108, HO109
reddedilemez.

17. Demografik ve sosyoekonomik gruplar arasinda ambalajin igindeki
Urint gagngtirmasi gerektigini distinmeleri agisindan fark yoktur.
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Tablo 4.38. Ambalagjin Grlini ¢agnstirmasina yodnelik tutum agisindan

farkhiliklar: Varyans Analizi

Demografik ve sosyo-ekonomik kriterier ¥ deeri Folasilig
Yas 2,4921 0,0443*
| Egitim durumu 2,0593 0,1301
Pozisyon 1,2264 0,3008
Aile yasam dénemi 0,3355 0,8538
Gelir 1,6258 0,1845
Sosyal Sinif 0,2734 0,8445

Bu bélimde sadece yas gruplarn arasinda ambalajin igindeki Grund
cagristirmasi gerektigini dlslinmeleri agisindan bir farkhlik vardir. Diger
kriterler igin HO111, HO112, HO113, HO114, HO115 reddedilemez.

Tablo 4.39. Yas gruplari arasindaki farkhliklar. Varyans Analizi

{ Degisim kaynagi SD Kareler Top. | Varyans | Fdegeri | Folasihgt |
Gruplar arasi 4 9,5190 2,3798 2,4921 0,0443
Gruplar ici 205 195,7619 0,9549
Toplam 209 205,2810
Sosyal sinif Gruplan Siklik Ortalama Standart sapma
18-24 aras| 57 3,4211 1,0848
25-31 aras! 52 3,9038 0,9343
32-38 aras| 37 3,9730 0,9276
39-45 arasi . 32 3,6250 0,9070
46 ve Ustd 32 3,6875 0,9651
Toplam 210 3,7095 0,9911

Yine orta yas grubunda ambalajin igindeki Urini gagrigtirmasini
gerektigini diistinenler goguniuktadir. Bu konu genglerde en disiik, yaghlarda
ise orta diizeyde 6nem kazanmaktadir.

18. Demografik ve sosyo ekonomik gruplar arasinda ambalajin
getirecegi saklama yerlegtirme avantajina verilen énem agisindan fark yoktur.
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Tablo 4.40. Ambalajin saklama yerlestirme avantajina verilen énem agisindan
farkliliklar: Va&ryans Analizi

Demografik ve sosyo-ekonomik kriterler + degeri ¥ olasiigi
Yas 0,7069 0,5882
| EQitim durumu 52576 0,0059*
Pozisyon 2,1390 0,0773
Aile yasam dénemi 0,6190 0,6494
Gelir 1,1244 0,3402
Sosyal Sinif 65,7548 0,0008*

Yas, pozisyon, aile yasam donemi, gelir kriterlerinin gruplan igin
dizenlenen HO116, HO118, HO119, HO0120 reddedilemez. Bununla birlikte
egditim durumu ve sosyal sinif gruplari arasinda ambalajin getirecedi saklama-
yerlestirme avantajina verilen énem agisindan farkliik vardir, Bu farkhliklar
asagidaki tablolarda 6zetlenmistir.

Tablo 4.41. Egitim durumu gruplar! arasindaki farkliliklar: Varyans analizi

Degisim kaynag SD Kareler Top. Varyans | Fdeger | F olasiligi
Gruplar arasl 2 14,9550 7,4775 5,2576 0,0059
Gruplar ici 207 294,4021 1,4222

Toplam 209 301,3571

Sosyal sinif Gruplan Siklik Ortalama Standart sapma

{Ik-Orta 46 3,2826 1,2938

Eise ve Dengi 105 3,9143 1,0929 .

Universite ve Ustl 59 3,0492 1,2788

Toplam 210 3,7857 1,2166

Sonuglara bakildiginda egitim seviyesi ylkseldikge ambalajin getirecegi
saklama vyerlestirme avantajlarina verilen Gnem artmakta oldugu
gérulmektedir.

Tablo 4.42. Sosyal sinif gruplari arasindaki farkliliklar: Varyans Analizi

Degigim kaynag: 8D Kareler Top. Varyans F deferi | F olasiligi
Gruplar arasi 3 23,9208 7,9736 5,7546 0,0008
Gruplar ici 2086 285,4364 1,3856

Toplam 209 309,3571
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Sosyal sinif Gruplan Siklik Ortalama Standart sapma
A 13 4,3846 1,1929
B 29 4,1724 1,0025
C1 86 3,9419 1,1099
C2 82 3,3902 1,2934
Toplam 210 3,7857 1,2166

Egitim diizeyine paralel olarak sosyal sinif igin de dlizey ylkseldikge
ambalajin getirecegi saklama yerlestirme avantajlarina verilen &énem
artmaktadir.

19. Demografik ve sosyo ekonomik gruplar arasinda ambalajin saglam,

dayanikli ve koruyucu olmasina verilen 6nem agisindan fark yoktur.

Tablo 4.43. Ambalajin koruyuculuguna verilen énem agisindan farkliliklar:
Varyans Analizi

Demografik ve sosyo-ekonomik kriterler F dederi F olasiligs
Yas 2,2324 0,0668
| Egitim durumu 0,7378 0,4794
Pozisyon 0,7643 0,5496
Aile yasam dénemi 1,8172 0,1268
Gelir 1,8781 0,1344
Sosyal Sinif 2,0727 0,1050

Tum demografik ve sosyo ekonomik kriterler igin gruplan arasinda
ambalajin saglam dayanikh ve koruyucu olmasina verilen énem agisindan
farkliiga yoénelik dizenlenen H0122, H0123, H0124, H0125, H0126, H0127
hipotezleri reddedilemez.

20. Demografik ve sosyo ekonomik gruplar arasinda ambalajin
getirecegi fiyat artiglarina yénelik tutum agisindan fark yoktur.
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Tablo 4.44. Ambalajin getirecegi fiyat artisina yodnelik tutum acgisindan

farkhliklar: Varyans Analizi

Demografik ve sosyo-ekonomik kriterier F gggeri F olasnllgl_
Yas 0,9541 0,4338
| E§itim durumu 0,8789 0,4168
Pozisyon 0,7051 0,5893
Aile yasam dénemi - 2,8511 0,0249*
Gelir - 2,7678 0,0428*
Sosyal Sinif 2,9427 0,0341*

Anlamlilik diizeyi % 5'in lizerinde olan yas, egitim durumu ve pozisyon
gruplarina yénelik H0128, H0129 ve H0130 reddedilemez. Aile yagam dénemi,
gelir ve sosyal sinif gruplari arasinda ise ambalajin getirecegi fiyat artiglarina
ybnelik tutum agisindan farkliik vardir. Bu farkliliklar asagidaki tablolarda
6zetlenmis ve genel bir degerlendirme yapilmigtir.

Tablo 4.45. Aile yagsam dénemi gruplari arasindaki farkliliklar: Varyans Analizi

| Degisim kaynagi SD Kareler Top. Varyans | Fdeger | Folasliji |
Gruplar arasi 4 15,9554 3,9889 2,8511 0,0249
Gruplar ici 205 286,8112 1,3991

Toplam 209 302,7667

Sosyal sinif Gruplan Sikhk Ortalama Standart sapma

Bekar ve aileden ayn 14 2,1429 0,8644

yagayanlar

Evli ve cocuksuziar 27 3,3333 1,1767

Evli ve gocuklar kugik ve 82 2,9878 1,2018

okul déneminde

Evii ve gocuklar eve 74 3,0405 1,1400

rl&@mll ;

Evlii ve gocuklar evden 13 2,5385 1,5607

ayrilmis

Toplam 210 2,9667 1,2036

Tablo 4.46. Gelir gruplar arasindaki farkhliklar: Varyans Analizi

| Degisim kaynadi sD Kareler Top. Varyans | Fdegeri | Folasiig |
Gruplar arasl 3 11,7310 3,9103 2,7678 0,0428
Gruplar ici 208 291,0356 1,4128

Toplam 209 302,7667
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Sosyal sinif Gruplarn Sikhk Ortalama Standart sapma
30.000.000 ve alti 52 2,7308 1,1901
30-60.000.000 aras| 89 3,0000 1,1774
60-80.000.000 aras! 41 2,8293 1,1812
90.000.000 ve usti 28 3,5000 1,2323
Toplam 210 2,9667 1,2036

Tablo 4.47. Sosyal sinif gruplari arasindaki farkliliklar: Varyans Analizi

Degisim kaynagi SD Kareler Top. | Varyans | Fdefer | Folasiligi |
Gruplar arasi 3 12,4417 4,1472 2,9427 0,0341
Gruplar ici 206 280,3250 1,4093

Toplam 209 302,7667

Sosyal sinif Gruplan Siklik Ortalama Standart sapma

A 13 3,6154 1,3868

B 29 2,9310 1,2516

C1 86 3,1163 1,2216

Cc2 82 2,7195 1,0918

Toplam 210 2,9667 1,2036

Ambalajin getirecegi fiyat artigina yonelik tutum agisindan sosyal
siniflar, gelir gruplari ve aile yagsam dénemleri arasinda fark vardir. A sosyal
sinifi ve yliksek gelir diizeyinde olusan bu farklilik bireyleri 18 yasg (izerinde
olan aileler i¢in de s6zkonusudur.

Gelir ve sosyal sinif gruplarn iginde 1. ve 3. gruplarda birbirine yakin
degerler s6zkonusudur.

Ayrica ailedeki birey sayisi azaldikga fiyat artisinin 6nemi azalmaktadir.
Bu durum gelir arttikga ve sosyal sinif dlzeyi arttikga da bu tutum benzer
sekilde devam etmektedir.

21. Demografik ve sosyo ekonomik gruplar arasinda ambalajin
farkedilebilir oluguna ydnelik tutum ag¢isindan fark yoktur.
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Tablo 4.48. Ambalajin farkedilebilir oluguna yonelik tutum agisindan farkliliklar:

Varyans Analizi

Demografik ve sosyo-ekonomik kriterler F degeri F olasiig
Yas 2,3274 0,0575
| Egitim durumu 0,4203 0,6574
Pozisyon 0,8548 0,4921
Aile yasam dénemi 2,0383 0,0803
Gelir 0,6813 0,5644
Sosyal Sinif 0,6578 0,5789

Tim demografik ve sosyo ekonomik kriterleri

icin ambalajin

farkedilebilir oluguna yodnelik tim agisindan dlzenlenen H0134, HO0135,
H0136, H0137, H0138, H0139 hipotezleri reddedilemez.

22. Demografik ve sosyo ekonomik gruplar arasinda ambalaj
malzemenin gekiciligine yonelik tutum agisindan fark yoktur.

Tablo 4.49. Ambalaj malzemesinin gekiciligine yonelik tutum agisindan

farkliliklar: Varyans Analizi

Demografik ve sosyo-ekonomik kriterler F degeri F olasiligi
Yas 1,3096 0,2676
| Egitim durumu 0,5150 0,5983
Pozisyon 1,2255 0,3011
Aile yasam dénemi. 1,9154 0,1082
Gelir 0,7199 0,5411
Sosyal Sinif 1,6179 0,1863

Tdm demografik ve sosyo ekonomik kriterler igin ambalaj malzemenin
cekici olmasina ydnelik tutum agisindan diizenlenen HO0140, HO141, H0142,
H0143, H0144, HO145 hipotezleri reddedilemez.

23. Demografik ve sosyo ekonomik gruplar arasinda ambalajin uygun
ebat ve gramajlarda oluguna yénelik tutum agisindan fark yoktur.
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Tablo 4.50. Ambalajin uygun ebat ve gramajlarda olusuna yénelik tutum
acisindan farkliliklar: Varyans Analizi

Demografik ve sosyo-ekonomik kriterier F degeri F olasigi
Yas 0,0974 0,9832
| Egitim durumu 3,8509 0,0228*
Pozisyon 3,7985 0,0053*
Aile yasam dénemi 0,4978 0,7374
Gelir 0,3262 0,8064
Sosyal Sinif 2,9001 0,0860*

Anlamhiiklan % 5'den biyik oldugu igin yas, aile yagam dénemi ve gelir
gruplan ile ilgili HO146, HO149, HO150 hipotezleri reddedilemez. Bununla
birlikte egitim durumu, pozisyon ve sosyal sinif gruplari arasinda sézkonusu
tutum agisindan farklilik vardir. Bu farkliliklar agagidaki tablolarda ézetlenmis
ve genel bir degerlendirme yapilmigtir.

Tablo 4.51. Egitim durumu gruplari arasindaki farkliliklar: Varyans Analizi

Degisim kaynagi SD Kareler Top. Varyans | FdeQeri | F olasiigi
Gruplar arasi 2 5,3878 2,6939 3,8509 0,0228
Gruplar igi 207 144,8074 0,6939

Toplam 209 150,1952

Sosyal sinif Gruplari Siklik Ortalama Standart sapma

[Ik-Orta 48 4,1522 0,8936

Lise ve Derjgl 105 4,0857 0,8783

Universite ve Ustii 59 4,4576 0,7028

Toplam 210 4,2048 0,8477

Tablo 4.52. Pozisyon gruplari arasindaki farkhliklar: Varyans Analizi

| Degisim kaynai sD Kareler Top. Varyans | Fdefer | Folasihg |
Gruplar arasi 4 10,3640 2,5910 3,7985 0,0053
Gruplar ici 205 139,8312 0,6821

Toplam 209 150,1952
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Pozisyon Gruplan Siklik Ortalama Standart sapma
Calismayanlar 74 4,0811 0,8068

Isci 12 3,6667 1,3027
Memur 94 4,2340 0,8351
Yénetici ve yiksek egitim 25 4,6000 0,5774
Serbest Meslek

Yiksek egitimi olmayan 5 4,8000 0,4472
Serbest Meslek

Toplam 210 4,2048 0,8477

Tablo 4.53. Sosyal sinif gruplari arasindaki farkhliklar: Varyans Analizi

Degisim kaynagi SD Kareler Top. Varyans | Fdegeri | Folasihgl |
Gruplar arasi 3 6,0864 2,0288 2,9001 0,0360
Gruplar ici 206 144,1089 0,6986

Toplam 209 150,1952

Sosyal sinif Gruplan Siklik Ortalama Standart sapma

A 13 3,9231 1,0377

B 29 4,4828 0,6877

C1 86 4,3023 0,7526

C2 82 4,0488 0,9283

Toplam 210 4,2048 0,8477

Ambalajin gesitli ebat ve gramajlarda olmasi agisindan egitim seviyesi
yuksek, yonetici veya serbest meslek sahibi dncelikle B (ikinci sirada C1)
sosyal sinifindan kadinlar diger gruplara gore farklillk gdstermekte ve
ambalajin bu 6zellikte olmasini tercih etmektedirler. Ambalajin bu 6zelliginin
caligan, egitim seviyesi yliksek, B veya C1 sosyal grubuna dahil tiketiciler igin
6nemli oldugu sdylenebilir.

24. Demografik ve sosyo ekonomik gruplar arasinda ambalajin getirdigi
kullanim kolayligina y&nelik tutum agisindan fark yoktur.
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Tablo 4.54. Ambalajin kullanim kolayligina yonelik tutum agisindan farkliliklar:
Varyans Analizi

Demografik ve sosyo-ekonomik kriterler F degeri F olasiligi
Yas 1,2996 0,2714
| EQitim durumu 1,3393 0,2643
Pozisyon 0,7883 0,5340
Aile yasam ddénemi 0,6463 0,6301
Gelir 0,8494 0,4683
Sosyal Sinif 0,0831 0,9692

Tim demografik ve sosyoekonomik kriterler igin ambalajin getirdigi
kullanim kolayligina yoénelik tutum agisindan diizenlenen H0152, HO0153,
HO0154, HO155, H0156, HO157 hipotezleri reddedilemez.

4.7. Aragtirmanin Sonucu

Gida Urlnleri igin 18 yag Ustl kadinlarla yaptigimiz bu aragtirmada
Urinlere gére ambalajin fonksiyonlarinin gok farklilagmadigini, fakat farkh
demografik ve sosyo ekonomik d&zelliklere sahip tiiketicilerin ambalaj
konusunda farklilagtiklari gériilmektedir.

Sézkonusu Urlin gida Grlinl oldugunda fiyat ve markadan sonra yabanci
katki maddeleri igermemesi 6nem kazanmaktadir. Fiyat ve marka tiketici igin
arin hakkindaki en o6nemli bilgidir, Daha sonra ambalajin 6zellikleri
algilanmakta ve dikkat edilmektedir.

Belirlenen dort Urlin igin kullanim tirlne iligkin alinan sonuglarda
ambalaj alternatifleri arasindaki seg¢imin gogunlukla tekrar kullanima yénelik
nedenlerden kaynaklandigi séylenebilir. Bu durum ézellikle margarin ve sivi
yad icin gegerli olmaktayken, salgada bu nedene bir de ambalajin tekrar
kullanimina yonelik neden eklenmektedir.

Arastirmadan alinan bulgulara gére tliketicilerin ambalajin estetik,
cekicilik vb. ozelliklerinden gok fonksiyonél olusu ile ilgilendikleri séylenebilir.
Ambalajin Urline getirdigi kullanim kolayligi, koruyuculuk, saklama yerlegtirme
kolayhgi, taze tutmasi, satinalma sirasinda davranigl etkileyen UGriinin
gériinebilir olusu, bilgi vericiligi, ebat gesitliligi tiketici tarafindan dikkat edilen
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ve istenen &zelliklerdir. Ambalajin Grlinl ¢agristirmasi, farkedilebilir olmasi,
renk, sekil, tasarim, malzeme gibi bilesenleriyle ¢ekici oimasi tiketicinin daha
sonra diislind(igli yada dikkat etmedigi konulardir.

Bununla birlikte Urlinlere gére ambalaj renkleri soruldugunda
tlketicilerin Grlin renginden etkilendikleri kadar, o Griin ile ilgili su an piyasada
bulunan markalardan, onlarin renk, sekil ve tasarimlarindan etkilendikleri
sOylenebilir. Gikolata ambalaji i¢in % 4.4 oranla verilen mor yaniti Milka'yi
bunun garpici bir 6rnegidir. Ayrica soda igin belirtilen yesil ve kahverengi de su
anda sigelerindeki renkleri géstermektedir.
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BOLUM 5
GENEL SONUG VE DEGERLENDIRME

Gida Urlnlerinin pekgogu tlketici icin zorunlu ihtiyaglardan oldugu igin
ambalaj konusu birgok farkli karar kriteri ile birlikte degerlendirilmektedir. Gida
driinlerinin icinde yer alan tepkisel urlinler grubunda (sekerleme gibi) ise
tiiketiciler planlanmamig tiiketime tesvik edilmektedirler. Clnki tepkise Urtinler
herhangi bir planlama ve arama ¢abas! gerektirmeyen Urlnlerdir. TUketiciler
bu tlr drinleri satinalmay! genellikle 6nceden planlamadiklan igin bu tir bir
satinalmay! tesvik etmede tutundurma c¢aligmalari, ambalaj ¢ekiciligi,
fiyatlandirma, tlketicinin yenilikgilik egilimi, marka bagimhligi, aile hayat egrisi
dénemi perakende nokta imaji, ambalaj boyutu ve bulunurluk orani gibi konular
6nem kazanmaktadir. Zorunlu tiiketim mallar igin ise belli bir satinalma plani
ve niyeti s6zkonusu oldugundan fiyat marka, Urtin, 6zellikleri, bulunurluk oraru
gibi pazarlama karmasinin elemanlan tlketici tarafindan &ncelikle
degerlendiriimektedir. Ambalaj konusu igin tlketicinin demografik ve
sosyoekonomik 6zelliklerine gére Griin 6zellikleri icinde degerlendiriimektedir.

Aragtirmadan elde edilen bulgulara gére % 72,9 gibi yiiksek bir oranla
sipermarketlerden aligveris yapan ve aligveris sikigi % 81.4'Unde 1 haftay
gecmeyen tiiketicilerle ambalajin ne denli sik ve yogun olarak satig noktasinda
birebir kargi karsiya oldugunu disinmek yalnig olmayacaktir. Buna gére
Urindn sessiz saticisi olarak ambalaja dligen gérev biyuktir.

Tlketiciler tarafindan ambalaja yonelik olarak oncelikle koruyucuiuk,
kullamm kolayldi, agma kapama kolayligi, taze tutma, saklama-yerlegtirme
avantajlar disiinillse de g¢ekicilik farkedilebilirlik gibi 6zellikierin de Snemli
oldugu ve satinalma davraniginda etkili oldugu soylenebilir. Fiyat
hassasiyetine karsi, ambalajin fiyat miktar iligkisi kullanilarak tiketiciye gesitli
alternatifler sunulmahdir. Uriiniin pazarlama karmasinin olugturuimasinda
yukarida belirtilen ambalaj fonksiyonlar firma igin 6nemli bir degisken olarak
distnllmeli ve stratejilerin oturtulmast sirasinda yaratici fikirlerin olusturulmasi
ve uygulanmasinda bir kaynak olarak diigtiniilmelidir.
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Yl GUNLER

Bu anket ITU Sosyal Bilimler Enstitusi Igletme Bilim Dali Bunyesindeki yliksek lisans

tezi igin gida Urinierinde ambalajin Snemi konusunda yapilan aragtirma kapsaminda

dizenlenmistir. Katthminiz igin tesekklr ederiz.

1.Genellikle gida Urlnl aligveriglerinizi nereden yaparsiniz?
1-Bakkal
2-Supermarketler
3-Halk pazarlan
4-Diger (Belirtiniz)....

2.Mutfak aligverislerinizi ne siklikta yapiyorsunuz?
1-Haftada 2-3 defa
2-Haftada 1 defa
3-15 ginde 1 defa
4-Ayda 1 defa
5-1-2 ayda 1 defa
6-Diger (Belirtiniz)....

3.Herhangibir gida Grininin kalitesini dederlendirirken gézénine aidiginiz en énemli 5

unsuru dnem derecesine gére lltfen siralayiniz.
1-Fiyat
2-Markasinin taninmig ve iyi bilinen bir marka olmasi
3-Ambalajinin gekici olmasi
4-Ambalajinin,urdndn tekrar kultlaniminda pratiklik saglamas)
5-Uriiniin yabanci katki maddeleri igermemesi
6-Ambalajinin Urinl koruma avantajlan getirmesi
7-UriinGn ulagilan her yerde satiimasi
8-Ambalajinin Urlnl saklama-yerlestirme avantajlar getirmesi

RXAX
§ O é
— TN N
N N e s

4 Herhangibir gida Urtnu igin asagdidaki ifadelere ne derece katilip katiimadigimizi tutfen

belirtiniz.

1 KESINLIKLE KATILMIYORUM. 4 KATILIYORUM
2 KATILMIYORUM 5 KESINLIKLE KATILIYORUM

3 NE KATILIYORUM NE KATILMIYORUM

K8- Herhangibir gida Grlininin ambalajihi daha sonra
bagka islerde tekrar kullanmak isterim.

K9- Genellikle gida ambalajlannin Gzerindeki bilgileri okumam.

K10-Ambalaj 6zellikle baz! gida trlinlerinde,GrinG gésterecek
bir malzemeden yapiimahdir.

K11-Bir gida lrlininin ammbalajinin kolay agiiip kapanmas!
gok onemli degiidir.

K12-Gida ambalaj (rlna son kullanma tarihine kadar
taze tutmalidir.

K13-Gida (rlini ambalajinin renk,sekil ve tasanm acisindan
orjinal ve glizel olusunun satin alma sirasinda etkili oldugu
inanmtyorum.

K14-Gida ambalaji iginde ne tlr bir Griin oldugunu gagnstirmaldir.

K15-Gida ambalajinin evde, buzdolabinda,dolapta vb. yerde
saklama-yerlestirme avantaj) getirmesinin énemi yoktur.
K18-Gida ambalajinin 6zellikle tagima sirasinda, Urinin
zarar gérmemesi igin glvenilir ve dayanikli olmasi gerekir.
K17-Ambalaja katilacak her yeni ézellik aran fiyatini
artiracag igin firmalann bu yondeki uygulamalarini
dogru bulmuyorum.
K18-Cida ambalaji hemen farkedilebilir renk ve sekilde olmalidir.
K19-Herhangibir gida drununin ambalajinin malzemesi Grind
etkileyici kilan unsurlardan biri degildir.
(Partak,yumusak, stk vb. olusu)

NN N NN NN

oN

w W W

w W

4 5
4 5
4 5
4 5
4 5
4 5
4 5
4 5
4 5
4 5
4 5
4 5



K20-Herhangibir gida triiniini gesitli gramajlarda ve buna uygun

ebattaki ambalajlarda bulabilmeliyim. 1 2 3 4
K21-TUmdu bir defada tiketiimeyen gida Griinlerinin ambalajlan
sonraki kullanimlari kolaylastinici nitelikte clmalidir. 1 2 3 4

5.80t alacak olsaniz farkii ambalaj segeneklerini agagidaki 6zellikler agisindan nasil
de§erlendirirsiniz?
1-Agma-kapama kolaylidi

S~

RN

N~

Cam sisede s(it K22 1 2 3 4 5 6

Karton kutuda st K23 1 2 3 4 5 6
2-Urdnin tekrar kullanim kolaylgi

Cam sisede siit K24 1 2 3 4 5 6

Karton kutuda sut K25 1 2 3 4 5 6
3-Buzdolabinda saklama yerlestirme kolayligi

Cam sisede st K26 1 2 3 4 5 6

Karton kutuda st K27 1 2 3 4 S 6
4-Uriin(in tazeligini koruma etkisi

Cam sisede st K28 1 2 3 4 5 6

Karton kutuda sit K29 1 2 3 4 5 6
5-Rafta kolay farkedilir olmasi

Cam sisede st K30 1 2 3 4 5 6

Karton kutuda st K31 1 2 3 4 5 6
8-Ambalajinin dizayninin ve malzemesinin géze hosg gorunmesu gekici olmasi

Cam sigsede st K32 1 2 3 4 5 6

Karton kutuda sdt K33 1 2 3 4 5 6
7-Ambalajinin,trinin tadin ve niteligini bozmayacak sekllde sadiikli olusu

Cam sisede sut K34 1 3 4 5 6

Karton kutuda st K35 1 2 3 4 5 6
8-Uriinin genel kalitesi

Cam sisede siit K36 1 2 3 4 5 6

Karton kutuda st K37 1 2 3 4 S 6
9-Fiyat

Cam sisede siit K38 1 2 3 4 5 6

Karton kutuda sut K39 1 2 3 4 5 6

6.Margarin alacak olsaniz farkli ambalaj segeneklerini agadidaki ézellikler agisindan nasil
degerlendirirsiniz.
1-Agma-kapama kolayligi

NSNS NN N N

~N ~

~ ~

~ =~

N~

Kagit ambalajda margarin K40 1 2 3 4 5 6

Kapta margarin K41 1 2 3 4 5 6
2-Urnin tekrar kullanim kolaylig

Kagit ambalajda margarin K42 1 2 3 4 5 6

Kapta margarin K43 1 2 3 4 S 6
3-Buzdolabinda saklama yerlestirme kolaylig:

Kagit ambalajda margarin K44 1 2 3 4 5 6

Kapta margarin K45 1 2 3 4 5 6
4-Urinun tazeligini koruma etkisi

Kagit ambalajda margarin K46 1 2 3 4 5 6

Kapta margarin K47 1 2 3 4 5 8
5-Rafta kolay farkedilir olmasi

Kadit ambalajda margarin K48 1 2 3 4 5 6

Kapta margarin K49 1 2 3 4 S 6
8-Ambalajinin dizayninin ve malzemesinin gbéze hog gérinmesi,gekici oimasi

Kagit ambalajda margarin K50 1 2 3 4 5 6

Kapta margarin K51 1 2 3 4 5 6
7-Ambalajinin, Urunln tadini ve niteligini bozmayacak sekllde sagllkll olusu

Kagit ambalajda margarin K52 1 2 3 4 5 8

Kapta margarin K53 1 2 3 4 5 6
8-Uranan genel kalites!

Kagit ambalajda margarin K54 1 2 3 4 5 6



Kapta margarin K85
9-Fiyati

Kagit ambalajda margarin K56

Kapta margarin K57

7.Salga alacak olsaniz farkli ambalaj segenekierini agagidaki 6zellikler agisindan nasil

degerlendirirsiniz.

1-Agma-kapama kolayligi
Teneke kutuda salga K58
Cam kavanozda saliga K59

2-Uriinan tekrar kulianim kolayhig
Teneke kutuda sal¢a: K60
Cam kavanozda salga K61

3-Buzdolabinda saklama yerlestirme kolayhgi

Teneke kutuda salga K62
Cam kavanozda salga K63
4-Urliniin tazeligini koruma etkisi
Teneke kutuda salga K64
Cam kavanozda salga Ke5
5-Rafta kolay farkedilir olmasi
Teneke kutuda salga K66
Cam kavanozda salga K67
6-Ambalajinin yeniden kullanilmasi
Teneke kutuda salga K68
Cam kavanozda salga K69

7-Ambalajinin dizayninin ve malzemesinin géze hog goriinmesi, cekicx olmasi

Teneke kutuda salga K70
Cam kavahozda salga K71

8-Ambalajinin,irinin tadin ve niteligini bozmayacak sekllde sagdlikli olusu

Teneke kutuda salca K72

Cam kavanozda salga K73
9-Urlinin genel kalitesi

Teneke kutuda salga K74

Cam kavanozda salga K75
10-Fiyati

Teneke kutuda salca K76

Cam kavanozda salca K77

8.Sivi ya§ alacak olsaniz farkll ambalaj segeneklerini agadidaki 6zellikler agisindan nasil

degerlendirirsiniz.

1-A¢gma-kapama kolayhg";l
Teneke kutuda siviyag K78
Sisede sivi yag K79

2-Urtntn tekrar kullamm kolayhd!
Teneke kutuda siviyad K80
Sisede sivi yad K81

3-Buzdolabinda saklama yerlestirme kolayligi

Teneke kutuda sivi yag K82
Sisede sivi yag K83
4-Urinan tazeligini koruma etkisi
Teneke kutuda siviyad K84
Sisede sivi yad K85

5-Rafta kolay farkedilir olmasi
Teneke kutuda sivi ya§ K86
Sisede sivi yag K87

6-Ambalajinin dlzaymmn ve malzemesinin géze hog gorunmesn gekici olmasi

Teneke kutuda sivi yag K88
Sisede sivi yag K89

7-Ambalajinin,arandn tadini ve niteligini bozmayacak sekllde sagdhkl olusu
2

Teneke kutuda sivi yag K90

2 3 4 5 6
1 2 3 4 5 6
2 3 4 5 6
1 2 3 4 5 6 7
1 2 3 4 5 6 7
1 2 3 4 5 6 7
1 2 3 4 5 6 7
1 2 3 4 5 6 7
1 2 3 4 5 6 7
1 2 3 4 5 6 7
1 2 3 4 5 6 7
1 2 3 4 5 6 7
1 2 3 4 5 6 7
1 2 3 4 5 6 7
1 2 3 4 5 6 7
1 2 3 5 6 7
1 2 3 4 5 6 7
1 2 3 4 5 6 7
1 2 3 4 5 6 7
1 2 3 4 5 Bemrmnnn-?
1 2 3 4 5 6 7
1 2 3 4 5 6 7
1 2 3 4 5 6 7
1 2 3 4 5 6 7
1 2 3 4 5 6 7
1 2 3 4 5 6 7
1 2 3 4 5 6 7
1 2 3 4 5 6 7
1 2 3 4 5 6 7
1 2 3 4 5 6 7
1 2 3 4 5 6 7
1 2 3 4 5 6 7
1 2 3 4 5 6 7
1 2 4 5 6 7
1 2 3 4 5 6 7
1 3 4 5 6 7




Sisede sivi yag Ke1 1 2 3- 4 5 6 7
8-Uriinin genel kalitesi
Teneke kutuda sivi yag K92 1 2 3 4 5 6 7
Sisede sivi yag Ka3 1 2 3 4 5 6 7
9-Fiyati
Teneke kutuda siviya§ Ko4 1 2 3 4 5 6 7
Sisede sivi yag K95 1 2 3 4 5 6 7
9.Asagdidaki Grunlerin ambalajlarinda hakim olan renk veya renklerden ilk akliniza geleni
|Utfen belirtiniz.
URUN RENKLER
Cikolata K96( )
Peynir K97( )
St Ko8( )
Margarin K88( )
Sal¢a K100( )
Acl sos K101{ )
Tursu K102( )
Soda K103( )

10.Yasiniz hangi araliktadir?
1-18-24 aras!
2-25-31 arasi
3-32-38 aras!
4-39-45 aras!
5-46-52 aras!
6-52 ve (st

11.Egitim durumunuz:
1-likokul veya ortaokul mezunu
2-Lise veya dengi okul mezunu
3-Universite mezunu
4-Yuksek lisans ve ustl

12.Calisiyor musunuz?

1-Evet Gdrev/Pozisyonunuz

2-Hayir

14 Medeni haliniz;
1-Evii .
2-Bekar (18, sorudan devam ediniz.)
3-Dul/Bosanmis

15.Cocudunuz var mi?

1-Evet Yaslari....

2-Hayir

16.0turdugunuz ev:
1-Kendimin
2-Kira
3-Lojman

17.0tomobiliniz var mi?
1-Evet
2-Hayir

18.0turdugunuz evde asagidaki egyalardan hangileri bulunmaktadir?

-Bulagik makinasi



-Camasir makinasi

-Derin donduruculu buzdolabi
-Video kamera

-Camasir kurutma makinasi
-Mizik seti

19.Aile geliriniz hangi araliktadir?

1-15.000.000 ve alti
2-15.000.001-30.000.000
3-30.000.001-45.000.000
4-45.000.001-60.000.000
5-60.000.001-75.000.000
6-75.000.001-90.000.000
7-90.000.001-105.000.000
8-105.000.000 ustu

20.0turdugunuz semt....

CEVAPLADIGINIZ ICIN TESEKKURLER....



COK GOK

ZOR . KOLAY
1 2 3 4 5 6 7
HIC Iyl COK Il
KORUMAZ KORUR

1 2 3 4 5 6 7
CABUK COK CABUK
FARKEDILEMEZ FARKEDILIR
1 ) 3 4 5 ---8 7
HIC HOS VE COK HOS
CEKiCl DEGIL VE CEKICI

1 2 3 4 5 6 7
HIC SAGLIKLI COK
DEGIL SAGLIKLI

1 2 3 4 5 6 7
KALITELI

DEGIL KALITELI

1 2 3 4 5 6 7
ucuz PAHALI

1 2 3 4 5 6 7
YENIDEN YENIDEN
KULLANILAMAZ KULLANILABILIR
1 2 3 4 5 6 7

1 KESINLIKLE KATILMIYORUM

2  KATILMIYORUM

3  NE KATILIYORUM NE KATILMIYORUM

4  KATILIYORUM

5  KESINLIKLE KATILIYORUM



DEGISKENLER
Caligma kapsaminda kullanilan degisgkenler sunlardir:

1. Gida UrlinG aligveriglerinin yapildigi yerler (K1)

2. Mutfak aligveriglerinin sikligi (K2)

3. Herhangibir gida trtinlintin kalitesinin degerlendiriimesinde en énemli 1. unsur
(K3)

4. Herhangibir gida Urlininin kalitesinin degerlendiriimesinde en énemli 1. unsur
(K4)

5. Herhangibir gida Urlinliniin kalitesinin degerlendiriimesinde en dénemli 1. unsur
(K5)

6. Herhangibir gida Urtintinin kalitesinin degerlendiriimesinde en énemli 1. unsur
(Ke)

7. Herhangibir gida trtintintn kalitesinin degerlendiriimesinde en énemli 1. unsur
(K7)

8. Herhangibir gida Urlinlinlin kalitesinin degerlendiriimesinde en énemli 1. unsur
(K8)

9. Ambalaj lizerindeki bilgileri okuma (K9)

10. Bazi gida Uriinlerinde ambalajin triini gésterecek bir malzemeden yapllmasma
karg! tutum (K10)

11. Ambalajin kolay acilip kapanmasi (k11)

12. Ambalajin Urlinti son kullanma tarihine kadar taze tutmasi (K12)

13. Ambalajin renk, sekil ve tasarim agisindan etkisi (K13)

14. Ambalajin GriinG cagnigtirmasi (K14)

15. Ambalajin getirecegi saklama yerlegtirme avantajlari (K15)

16. Ambalajin glivenilir ve dayanikl olmasi (K16)

17. Ambalajin getirecegi fiyat artiglarina kargi tutum (K17)

18. Ambalajin farkedilebilirligi (K18)

19. Ambalajin malzemesinin etkileyici olugu (K19)

20. Uriinlin gesitli gramaj ve buna uygun ebattaki ambalajlardacimasi (K20)

21. Ambalajin kullanim kolayhigi getirmesi (K21)

22. Cam sigede sitin agma kapama kolayligi (K22)

23. Karton kutuda sitiin agma kapama kolayligi (K23)

24. Cam sigede sltlin tekrar kullamim kolayhgi (K24)

25. Karton kutuda sitin tekrar kullanim kolayligi (K25)

26. Cam sisede sUtlin buzdolabinda saklama yerlestirme kolayligi (K26)

27. Karton kutuda sitlin buzdolabinda saklama yerlestirme kolaylhigi (K27)

28. Cam sisede s(tlin tazeligini koruma etkisi (K28)

29. Karton kutuda sitlin tazeligini koruma etkisi (K29)

30. Cam sisede sitin rafta kolay farkedilir olmasi (K30)

31. Karton kutuda s(tln rafta kolay farkedilir olmasi (K31)

32. Cam gisede stit igin ambalajinin gekici olmasi (K32)

33. Karton kutuda st igin ambalajinin gekici olmasi (K33)

34. Cam sisede st igin ambalajinin saglkl olmasi (K34)

35. Karton kutuda st icin ambalajinin saghkli olmasi (K35)

36. Cam gisede siitlin genel kalitesi (K36)

37. Karton kutuda siitiin genel kalitesi (K37)

38. Cam sigede sittin fiyati (K38)

39. Karton kutuda siitln fiyati (K39)

40. Kagit ambalajda margarinin agma kapama kolayligi (K40)



41. Kapta margarinin agma kapama kolayligi (K41)

42. Kagit ambalajda margarinin tekrar kullanim kolayligi (K42)

43. Kapta margarinin tekrar kullanim kolayligi (K43) |

44. Kagit ambalajda margarinin buzdolabinda saklama yerlegtirme kolayligi (K44)
45, Kapta margarinin buzdolabinda saklama yerlestirme kolayligi (K45)
46. Kagit ambalajda margarinin tazeligini koruma etkisi (K46)

47. Kapta margarinin tazeligini koruma etkisi (K47)

48. Kagit ambalajda margarinin rafta kolay farkedilir olmasi (K48)
49. Kapta margarinin rafta kolay farkedilir olmasi (K49)

50. Kagit ambalajda margarinin ambalajinin gekici olmasi (K50)

51. Kapta margarinin ambalajinin gekici olmasi (K51)

52. Kagit ambalajda margarinin ambalajinin saghkl olmasi (K52)
53. Kapta margarinin ambalajinin saglikli oimasi (K53)

54, Kagit ambalajda margarinin genel kalitesi (K54)

55. Kapta margarinin genel kalitesi (K55)

56. Kagit ambalajda margarinin fiyati (K56)

57. Kapta margarinin fiyati (K57)

58. Teneke kutuda salganin agma kapama kolayligi (K58)

59. Cam kavanozda salganin agma kapama kolaylig: (K59)

60. Teneke kutuda salganin tekrar kullanim kolayligi (K60)

61. Cam kavanozda salganin tekrar kullanim kolayligr (K61)

62. Teneke kutuda salganin buzdolabinda saklama yerlestirme kolayligi (K62)
63. Cam kavanozda salganin buzdolabinda saklama yerlestirme kolayligi (K63)
64. Teneke kutuda salganin tazeligini koruma etkisi (K64)

65. Cam kavanozda salganin tazeligini koruma etkisi (K65)

66. Teneke kutuda salganin rafta kolay farkedilir oimasi (K66)

67. Cam kavanozda salganin rafta kolay farkedilir oimasi (K67)

68. Teneke kutuda salganin ambalajinin yeniden kullaniimasi (K68)
69. Cam kavanozda salganin ambalajinin yeniden kullaniimasi (K&9)
70. Teneke kutuda salganin ambalajinin gekici olmasi (K70)

71. Cam kavanozda salganin ambalajinin gekici olmasi (K71)

72. Teneke kutuda salcanin ambalajinin saghkli olmasi (K72)

73. Cam kavanozda salgcanin ambalajinin saglikh olmasi (k73)

74. Teneke kutuda salganin genel kalitesi (K74)

75. Cam kavanozda salganin genel kalitesi (K75)

76. Teneke kutuda salganin fiyati (K76)

77. Cam kavanozda salganin fiyati (K77)

78. Teneke kutuda sivi yagin agma kapama kolayligi (K78)

79. Sisede sivi yagin agma kapama kolayligi (K79)

80. Teneke kutuda sivi yadin tekrar kullanim kolayhig: (K80)

81. Sigede sivi yagin tekrar kullanim kolayligi (K81)

82. Teneke kutuda sivi yagin saklama yerlestirme kolayhg: (K82)
83. Sisede sivi yagin saklama yerlegtirme kolayligi (K83)

84. Teneke kutuda sivi yagin tazeligini koruma etkisi (K84)

85. Sigede sivi yagin tazeligini koruma etkisi (K85)

86. Teneke kutuda sivi yagin rafta kolay farkedilir olmasi (K86)

87. Sigede sivi yagin rafta kolay farkedilir olmasi (K87)

88. Teneke kutuda sivi yagin ambalajinin gekici olmasi (K88)

89. Sisede sivi yagin ambalajinin gekici olmasi (K89)

90. Teneke kutuda sivi yagin ambalajinin saglikli olmasi (K90)

91. Sisede sivi yagin ambalajinin saglikli olmasi (K91)



92. Teneke kutuda sivi yagin genel kalitesi (K92)
93. Sisede sivi yagin genel kalitesi (K93)

94. Teneke kutuda sivi yagin fiyati (K94)

95. Sisede sivi yagin fiyati (K95)

95. Cikolata ambalaji rengi (K96)

97. Peynir ambalaji rengi (K97)

98. St ambalaji rengi (K98)

99. Margarin ambalaji rengi (K99)

100. Salga ambalaj rengi (K100)

101. Acl sos ambalaji rengi (K101)

102. Tursu ambalaji rengi (K102)

103. Soda ambalaji rengi (K103)

104. St icin kullanilan ambalaj tipi (K104)
105. Margarin igin kullanilan ambalaj tipi (K105)
106. Salga icin kullanilan ambalaj tipi (K108)
107. Sivi yag icin kullanilan ambalaj tipi (K107)
108. Yas (K108)

109. Egitim seviyesi (K109)

110. Galisma durumu (K110)

111. Gérev/Pozisyon (K111)

112. Meslek (K112)

113. Medeni Durum (K113)

114. Cocuk sahipligi (K114)

115. Aile yasam dénemi (K115)

116. Aile geliri (K116)

117. Sosyal sinif (K117)
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