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Özet

Gıda ürünler�nde ambalaj, ürünü muhafaza etme ve bozulmasını önleyerek daha h�jyen�k koşullarda ürünler�n 
tüket�lmes�ne katkı sağlamaktadır. Bu çalışmanın amacı, ambalajın tüket�c�ler�n süt ve süt ürünler� satın alma 
davranışı üzer�ndek� etk�s�n� bel�rlemekt�r. Araştırma, İzm�r �l� Bornova �lçes�ndek� tüket�c�ler� kapsamaktadır. 
Çalışmada, 100 tüket�c�den elde ed�len ver�ler kullanılmıştır. Tüket�c�ler�n süt ve süt ürünler� satın alma 
terc�h�nde ambalajın etk�s� ölçülürken, tüket�c�ler�n eğ�t�m ve gel�r düzeyler� �le bağlantı kurulmuştur. Ambalajlı 
süt ve süt ürünler� terc�h�nde üret�m ve son kullanma tar�h� �le ürünün tazel�ğ� faktörler�n�n etk�l� olduğu 
saptanmıştır. Tüket�c�ler süt ve süt ürünler� satın alırken daha çok karton veya plast�k kutuyu terc�h etmekted�r. 
Eğ�t�m ve gel�r sev�yes� daha yüksek olan tüket�c�ler�n ambalajlı süt ve süt ürünler� daha fazla talep ett�kler� 
bel�rlenm�şt�r. Eğ�t�m ve gel�r sev�yes� yükseld�kçe tüket�c�ler�n ambalajın reng�, görünüşü ve tasarımı, 
ambalajın çek�c� olması vb. faktörler� gözönünde bulundurdukları görülmüştür.
Anahtar kel�meler: Ambajlama, Tüket�c� Davranışı, Süt ve Süt Ürünler�

Effect of Packag�ng on Consumers' Purchas�ng Preferences for M�lk and Da�ry Products: 

A Case Study of Izm�r

Abstract

In food products, packag�ng protects the product and prevents �ts deter�orat�on, contr�but�ng to consumpt�on of 
products �n more hyg�en�c cond�t�ons. The purpose of th�s study �s to determ�ne the effect of packag�ng on the 
purchas�ng behav�or of consumers regard�ng m�lk and da�ry products. The research was carr�ed out �n Bornova 
d�str�ct of Izm�r prov�nce. Data were collected from 100 consumers using a questionnaire used. Wh�le 
determ�n�ng the effect of packag�ng on the purchas�ng behav�or, educat�on and �ncome levels of consumers were 
taken �n cons�derat�on. It �s determ�ned that factors such as product�on and exp�ry date and freshness of the 
product were effect�ve on the consumers' preferences for packaged m�lk and da�ry products. When consumers 
buy milk and dairy products, they prefer cartons or plastic boxes. Consumers w�th a h�gher �ncome and educat�on 
level had a h�gher demand for packaged m�lk and da�ry products. As the level of educat�on and �ncome of 
consumers �ncreased, �t �s observed that, they pa�d more attent�on to factors such as color, appearance - des�gn 
and attract�ve packag�ng.
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1.GİRİŞ

Pazarlamanın yardımcı h�zmetler�nden olan ambalajlama, hem ulusal hemde uluslararası p�yasada firmaların rekabet 

gücünü arttırmada öneml� b�r araçtır. Ambalajın temel �şlev� ürünü korumaktır. Ancak, son zamanlarda ambalajlama öneml� b�r 

pazarlama aracı hal�ne gelm�şt�r (Kotler and Armstrong, 2014). Perakende satış yerler�n�n sayısındak� ve büyüklüğündek� artış, 

kend�n-seç al yöntem�n�n yaygınlaşması, tüket�c�ler�n gel�r ve refah sev�yes�ndek� artış, �şletme ve marka �ç�n olumlu b�r �maj 

yaratma �steğ� ve yaratıcı yen�l�k yapma fırsatları ambalajlamanın pazarlama aracı olarak önem�n�n artmasında etk�l� olmuştur 

(Süer, 2014). Ambalaj ürünü koruması, kullanımda ve taşımada kolaylık sağlaması, tüket�c�lere ürün ve üret�c� firma hakkında 

b�lg� vermes�, tüket�c�ler�n d�kkat�n� çekmes� ve b�lg�lend�rmes� neden�yle tüket�c�ler� satın alma davranışına yöneltmekted�r. 

Üründe doğru ve etk�l� b�r ambalaj malzemes�n�n kullanılması, ürünün yapısına uygun, dış görünüşü �le d�kkat çek�c� ambalaj 

tüket�c�y� olumlu yönde etk�lemekted�r. Tüket�c�ler�n �lg�s�n� çekme, satışını kolaylaştırma yönünden ambalajın etk�s� 

yadsınamayacak derecede büyüktür Ambalaj tüket�c�y� yönlend�rerek, ürüne karar vermes�n� sağlamaya çalışması açısından 

öneml� b�r unsurdur. Ambalajın üzer�ndek� renk, yazı, res�m, grafik öneml� �let�ş�m araçlarıdır. Ambalajın tasarımı tüket�c� de �lg� 

uyandıracak şek�lde yapılmalı, tüket�c�n�n duygularına h�tap ed�lerek, tüket�c� et�ket� okumadan ya da ürünü görmeden, ürün �ç�n 

�stek duyması sağlanmalıdır (Alagöz ve Ek�c�, 2009).

Gıda sanay�nde ambalaj, �ç�ne konulan gıdaların, son tüket�c�ye, bozulmadan, en az toplam mal�yetle güven�l�r b�r şek�lde 

ulaştırılmasını ve tanıtılmasında öneml�d�r. Geçm�şte ambalajlama, yalnızca üret�m mal�yetler�ne ek b�r yük get�ren, üret�m 

sürec�n�n b�r parçası olarak ele alınmaktaydı. Günümüzde �se ambalajlama, �lk ürün gel�şt�rme aşaması ve dağıtım, reklam, satış 
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ve son kullanıma kadar, ürünün her öges�nde devreye g�rd�ğ�nden bu sürec�n ayrılmaz b�r parçası olmuştur (D�lber vd., 

2012).Tüket�c�ler�n �stek ve �ht�yaçlarına yönel�k gıda ürünler� üret�lm�ş olsa b�le ambalajsız ürünler�n tüket�lmes� hem sağlık 

hem de gıda h�jyen� açısından sıkıntı yaratırken, aynı zamanda yanlış ve kusurlu b�r ambalaj seç�m� �se kal�te kayıplarına yol 

açmaktadır.

Tüket�c�lerle �lk teması kuran ve onlarla �let�ş�me geçen en öneml� etken olan ambalaj, her gıda ürününde olduğu g�b� süt ve 

süt ürünler�nde de öneml� yere sah�pt�r. Tüket�c�ler süt ve süt ürünler� satın alırken b�rçok unsuru göz önüne almak 

durumundadırlar. Tüket�c�ler h�jyen ve kal�te açısından kr�t�k b�r ürün olan süt ve süt ürünler� satın alırken üründen sağladığı 

fonks�yonel �şlevler neden�yle süt ve süt ürünler�n�n de ambalajlı olmasına d�kkat etmekted�r. Ambalaj, m�krob�k anlamda, 

fiz�ksel tehl�kelerden süt ürünler�n� dış etkenlerden korumaktadır. Süt ürünler� çok çabuk bozulduğundan ambalajlama �le süt 

ürününün m�krob�k açıdan hava �le temas etmes� engellenmekted�r (Asüder, 2017). İnsanların büyümes�nde, gel�ş�m�nde, sağlıklı 

b�r yaşam sürmes�nde öneml� olan süt ve süt ürün gruplarında çok sayıda ve farklı çeş�tlerde ambalajlı ürünler� bulunmaktadır. 

Dünyanın farklı ülkeler�nde, tüket�c�ler�n süt ve süt ürünler� satın alma davranışlarını ve ambalajın etk�s�n� ele alan 

araştırmaların yapıldığı görülmekted�r (Ayyaz et. al, 2011; G�lan�n�a et. al, 2013; Adam and Al�, 2014; Sumathı, 2015; Phuyal, 

2016; Shahzad� et. al, 2017). Türk�ye'de de tüket�c�ler�n gıda ürünler� satın alırken ambalajın etk�s�n� ele alan çalışmalar 

bulunmaktadır (Albayrak, 2000; Cop, 2003; Okumuş ve d�ğ, 2003; Gökalp, 2007; Alagöz ve Ek�c�, 2009; D�lber ve d�ğ, 2012; 

Yıldız ve d�ğ., 2012; Teke, 2014; Akpınar ve d�ğ., 2015). Ancak, tüket�c�ler�n süt ve süt ürünler� satın alırken ambalajın etk�s�n� ele 

alan sınırlı sayıda araştırmaya rastlanılmıştır (Açıkgözoğlu, S., 2006; Sütütem�z ve d�ğ, 2009).

Bu çalışmanın amacı, ambalajın tüket�c�ler�n süt ve süt ürünler� satın alma davranışı üzer�ndek� etk�s�n� bel�rlemeye 

yönel�kt�r. Araştırma, İzm�r �l� Bornova �lçes�ndek� tüket�c�ler�n süt ve süt ürünler�nde ambalajlı ürünler� terc�h etme nedenler�, 

ambalajlı süt ve süt ürünler� hakkındak� düşünceler�, bu ürünlere yönel�k tutumları ve ürünün ambalajından neler bekled�kler� 

ortaya konulmaya çalışılmıştır. Süt ve süt ürünler� satın alma terc�h�nde ambalajın etk�s� tüket�c�ler�n eğ�t�m ve gel�r düzeyler� �le 

bağlantı kurularak ölçülmüştür.

 

2. MATERYAL ve YÖNTEM

İzm�r �l� Bornova �lçes�ndek� tüket�c�ler�n süt ve süt ürünler�nde ambalajın tüket�c� satın alma davranışı üzer�ndek� 

etk�ler�n� ele alan bu çalışma anket yolu �le elde ed�len ver�lere dayalı olarak gerçekleşt�r�lm�şt�r. İzm�r �l� Bornova �lçes�ndek� 

hane halkı sayısı ana k�tley� oluşturmuştur. Türk�ye İstat�st�k Kurumunun 2013 yılı nüfus sayımı ver�ler�ne göre Bornova'nın 

nüfusu 418837'd�r (TUİK, 2013). B�r hanen�n 4 k�ş�den oluştuğu varsayılarak ana k�tledek� hane sayısı 104709 olarak 

bulunmuştur. Bornova �lçes�ndek� tüket�c�ler� tems�l etmek üzere görüşülecek tüket�c�ler�n sayısı oransal örnek hacm� formülü 

yardımıyla ortaya konulmuştur (Newbold, 1995).

Örnek büyüklüğünün mümkün olduğu kadar büyük olmasını sağlamak �ç�n p(1-p) çarpımında en büyük değer� verecek 

olan p=0.50 değer� alınmıştır (Newbold, 1995). Örnek hacm�, %95 güven aralığı, %10 hata payı �le kullanılarak 96 olarak 

hesaplanmıştır. Örnek hacm� 100'e tamamlanmıştır. Bu çalışma; Bornova-Merkez, Ergene Mahalles�, Mevlana Mahalles�, Evka 3 

olmak üzere dört bölgeye ayrılmıştır. Bu bölgeler�n sınırları �çer�s�nde bulunan beş büyük market z�nc�r� seç�lm�şt�r. Her b�r 

bölgede 25 anket olmak üzere 100 tüket�c� �le anket yapılmıştır. Araştırmaya katılacak k�ş�ler�n seç�m�nde kolayda örnekleme 

yöntem� kullanılmıştır.

Süt ve süt ürünler�ne yönel�k satın alma davranışları ve satın alma terc�h�nde ambalajın etk�s�n� ölçmeye yönel�k sorular 

anal�z ed�l�rken l�kert ölçeğ� kullanılmıştır. Eğ�t�m, gel�r, yaş, a�ledek� b�rey sayısı, çocuk sayısı g�b� demoğrafik özell�kler 

paketlenm�ş süt  satın almada öneml� rol oynamaktadır (Shahzad� et al.,2017). Bu çalışmada da, tüket�c�ler eğ�t�m (0-5 yıl, 6-8 yıl, 

9-12 yıl ve 13 yıl ve üzer�) ve gel�r düzeyler�ne (1999 TL' n�n altında, 2000-2999 TL, 3000-3999 TL ve 4000 TL ve üzer�) göre 4 

farklı gruba ayrılarak anal�zler yapılmıştır. Sürekl� değ�şkenler �ç�n Kolmogorov-Sm�rnov test� �le normal dağılım test� 

yapılmıştır. Değ�şkenler normal dağılım göstermed�ğ� �ç�n gruplar arası karşılaştırmada Kruskal- Wall�s test� uygulanmıştır. 

3.BULGULAR ve TARTIŞMA

3.1.Tüket�c�ler�n Sosyo-Demoğrafik Özell�kler�

Ankete katılan tüket�c�ler�n % 55'� kadın, % 45'� erkekt�r. Tüket�c�ler�n yaş ortalaması 38.72 yıl, ortalama eğ�t�m süres� 

11.17 yıl, a�ledek� b�rey sayısı 3.32 k�ş�d�r. Tüket�c�ler�n %36'sı 18-29 yaş aralığında, %34'ü 30-44 yaş aralığında, % 30'u 45 yaş 

ve üzer�d�r. Tüket�c�ler�n %24'ünün 0-5 yıl eğ�t�m aldıkları, %12's�n�n 6-8 yıl, %16'sının 9-12 yıl ve % 48'�n�n �se 13 ve daha fazla 

yıl okudukları saptanmıştır. A�ledek� b�rey sayısı �ncelend�ğ�nde; %22's�n�n 1-2 k�ş�, %64'ünün 3-4 k�ş� ve %14'ünün 5 ve daha 

fazla k�ş� olduğu bel�rlenm�şt�r. Tüket�c�ler�n %30'unun memur (doktor, mühend�s, avukat, öğret�m üyes�, öğretmen vb), 

%11'�n�n esnaf/tüccar, %12's�n�n �şç�, %26'sının ev hanımı, %7's�n�n emekl� ve %14'ünü de d�ğer meslek gruplarında yer aldığı 
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saptanmıştır. Ankete katılan tüket�c�ler�n %21'�n�n aylık gel�r� 1999 TL'den az, %38'�n�n 2000-2999 TL, %20's�n�n 3000-3999 TL 

ve %21'�n�n 4000 TL ve üzer�nde aylık gel�re sah�pt�r. Tüket�c�ler�n ortalama aylık gel�rler� 2979.50 TL'd�r.

3.2. Tüket�c�ler�n Ambalaj İle İlg�l� Düşünceler�

Tüket�c�ler�n ambalajla �lg�l� düşünceler� �ncelend�ğ�nde; “ürünü tanıtıcı b�r unsurdur”, “yasal b�lg� taleb�n� yer�ne get�r�r”, 

“kullanım kolaylığı sağlar”, “tüket�c�ye güven ver�r”, “taşıma kolaylığı sağlar” ve “marka güvences� sağlar” �fadeler�ne 

tüket�c�ler�n oldukça katıldıkları bel�rlenm�şt�r. “Prest�j oluşturur”, “ambalajlı ürün yüksek fiyatı olan üründür” �fadeler� �se 

tüket�c�ler�n orta derecede katıldıkları �fadelerd�r (Ç�zelge 1). 

Tüket�c�ler�n ambalajla �lg�l� düşünceler� eğ�t�m gruplarına göre �ncelend�ğ�nde; 1.gruptak� tüket�c�ler 4.54 ortalama �le 

“kullanım kolaylığı sağlar” �fades�ne tamamen katıldıklarını bel�rtm�şlerd�r. 4. gruptak� tüket�c�ler�n �se 4.33 ortalama �le 

“ambalaj yasal b�lg� taleb�n� yer�ne get�r�r” �fades�ne katılmaktadırlar. “Ambalajlı ürün yüksek fiyatı olan üründür” �fades�ne �se 

1., 3. ve 4. gruptak�  tüket�c�ler�n orta derecede katıldıkları bel�rlenm�şt�r. “Ürünün kal�te gösterges�d�r” �fades�ne eğ�t�m sev�yes� 

yüksek olan 4. grubun eğ�t�m sev�yes� düşük olan 1. gruba göre daha b�l�nçl� ve buna bağlı olarak temk�nl� olmaları göz önüne 

alınırsa daha az katıldıkları saptanmıştır. “Ambalajlı ürün yüksek fiyatı olan üründür”, “ürünün kal�te gösterges�d�r”, “marka 

güvences� sağlar”, “kullanım kolaylığı sağlar” �fadeler� açısından gruplar arasındak� farklılık �stat�st�ksel olarak anlamlı 

bulunmuştur. Eğ�t�m düzey� arttıkça tüket�c�ler�n “prest�j oluşturur” �fades�ne daha çok katıldıkları bel�rlenm�şt�r. Eğ�t�m düzey� 

yüksek olan 3. ve 4. gruptak� tüket�c�ler “ambalajlı ürün yüksek fiyatı olan üründür” �fades�ne eğ�t�m düzey� düşük olan 1. ve 2. 

gruptak� tüket�c�lere göre daha az katılmaktadırlar.

Tüket�c�ler�n gel�r gruplarına göre ambalajla �lg�l� düşünceler� Ç�zelge 2'de ver�lm�şt�r. 1. gruptak� tüket�c�ler “kullanım 

kolaylığı sağlar” �fades�ne 4.48 ortalama �le  katıldıklarını �fade ederken, 4. gruptak� tüket�c�ler “marka güvences� sağlar” ve 

“yasal b�lg� taleb�n� yer�ne get�r�r” �fadeler�ne 4.48 ortalama �le katıldıklarını bel�rtm�şlerd�r. “Prest�j oluşturur” �fades� açısından 

gruplar arasındak� farklılık �stat�st�ksel olarak anlamlı bulunmuştur. Bunun neden� olarak gel�r sev�yes� düşük olan 1. gruptak� 

tüket�c�ler�n satın alma güçler�n�n düşük olması sebeb�yle ambalajın saygınlık ve �t�bar kazandırma g�b� nedenler� üzer�nde 

durmadıkları daha çok �şlevsel baktıkları düşünülmekted�r. 

 Bütün gel�r grupları “ambalajlı ürün yüksek fiyatı olan üründür” �fades�ne orta derecede katılmaktadır. Bütün gel�r 

gruplarında tüket�c�ler “r�sk azaltıcı b�r unsurdur”, “ambalajlı ürün sağlıklıdır”, “seç�m kolaylığı sağlar”, “ürünün kal�te 

gösterges�d�r” �fadeler�ne katılmaktadır. 

Tüket�c�ler�n Süt ve Süt Ürünler� Satın Alma Terc�h�nde Ambalajın Etk�s�: İzm�r İl� Örneğ�

 1.Grup 

(0-5) 

2.Grup 

(6-8) 

3.Grup 

(9-12) 

4.Grup 

(13+) 

Ölçek 
Ortalaması+ 

Ürünü Tanıtıcı B�r Unsurdur 

Yasal B�lg� Taleb�n� Yer�ne Get�r�r  

Kullanım Kolaylığı Sağlar ** 

Tüket�c�ye Güven Ver�r 

Taşıma Kolaylığı Sağlar 

Marka Güvences� Sağlar ** 

Seç�m Kolaylığı Sağlar 

R�sk� Azaltıcı B�r Unsurdur 

Mal Farklılaştırması Sağlar 

Ürünün Kal�te Gösterges�d�r * 

Ambalajlı Ürün Sağlıklıdır 

Ürünün Garant�l� Olduğunun Gösterges�d�r 

Prest�j Oluşturur 

Ambalajlı Ürün Yüksek F�yatı Olan Üründür ** 

Ç�zelge 1. Eğ�t�m gruplarına göre tüket�c�ler�n ambalaj �le �lg�l� düşünceler�

+1: H�ç katılmıyorum  2: Katılmıyorum  3: Orta derecede katılıyorum 4: Katılıyorum 5: Tamamen  katılıyorum
 * Kruskal Wall�s test�ne göre gruplar arasındak� fark p≤0.05 �ç�n anlamlıdır.
** Kruskal Wall�s test�ne göre gruplar arasındak� fark p≤0.10 �ç�n anlamlıdır.
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4.29 4.75 4.19 4.29 4.33 

3.96 4.67 4.06 4.33 4.24 

4.54 4.58 3.94 4.08 4.23 

4.00 4.75 3.94 4.25 4.20 

4.25 4.50 3.81 4.17 4.17 

4.04 4.58 3.69 4.29 4.17 

4.08 4.42 3.88 3.92 4.01 

3.87 4.08 3.81 4.02 3.96 

3.58 4.17 3.69 4.15 3.94 

4.08 4.67 3.19 3.58 3.77 

4.00 4.17 3.62 3.50 3.72 

3.21 4.25 3.25 3.56 3.51 

2.58 2.75 3.12 3.65 3.20 

3.17 4.00 2.81 2.81 3.04 



3.3.Tüket�c�ler�n Ambalajlı Süt ve Süt Ürünler� Terc�h Etme Nedenler�

Tüket�c�ler�n ambalajlı süt ve süt ürünler� terc�h etmeler�nde 4.73 ortalama �le üret�m ve son kullanma tar�h�n�n olmasının 

çok etk�l� olduğunu bel�rtm�şlerd�r. Tüket�c�ler tarafından ürünün tazel�ğ� (4.46 puan), tat ve lezzet (4.43 puan), ürünün �çer�ğ� 

(4.35 puan), güven�l�rl�ğ� ve h�jyen�k ürünler olması (4.25 puan), kal�te ve fiyat denges� (4.25 puan), markalı ürün olması (4.23 

puan), daha sağlıklı ürünler olması (4.17 puan), kolay bulunab�l�rl�ğ� (4.13 puan) ambalajlı süt ve süt ürünler� terc�h etmeler�nde 

etk�l� faktörler olarak bel�rt�lm�şt�r. 

Tüket�c�ler�n ambalajlı süt ve süt ürünler� terc�h etmeler�nde “ambalajlı ürün fiyatının ambalajsız ürün fiyatına göre çok 

yüksek olmaması”, “tavs�ye ed�lmes�” ve “reklam” orta derecede etk�l� faktörler olarak bulunmuştur. Ankete katılan tüket�c�ler�n 

ambalajlı süt ve süt ürünler� terc�h etme nedenler� eğ�t�m grupları açısından �ncelend�ğ�nde; tüm eğ�t�m gruplarında tüket�c�ler 

ambalajlı süt ve süt ürünler� terc�h etmeler�nde “üret�m ve son kullanma tar�h�” faktörünün çok etk�l� olduğunu bel�rtm�şlerd�r. 

“Kal�te fiyat denges�”, “kullanım kolaylığı”, “ürünü tanıtması”, “tat ve lezzet”, “ürünün tazel�ğ�” faktörler� açısından gruplar 

arasındak� farklılık �stat�st�ksel olarak anlamlı bulunmuştur(Ç�zelge 3).

 1.Grup 

(<1999) 

2.Grup 

(2000-2999) 

3.Grup 

(3000-3999) 

4.Grup 

(4000+) 

Ölçek 
Ortalaması+ 

Ürünü Tanıtıcı B�r Unsurdur 

Yasal B�lg� Taleb�n� Yer�ne Get�r�r  

Kullanım Kolaylığı Sağlar 

Tüket�c�ye Güven Ver�r 

Marka Güvences� Sağlar 

Taşıma Kolaylığı Sağlar 

Seç�m Kolaylığı Sağlar 

R�sk� Azaltıcı B�r Unsurdur 

Mal Farklılaştırması Sağlar 

Ürünün Kal�te Gösterges�d�r 

Ambalajlı Ürün Sağlıklıdır 

Ürünün Garant�l� Olduğunun 
Gösterges�d�r 

Prest�j Oluşturur * 

Ambalajlı Ürün Yüksek F�yatı Olan 
Üründür 

Ç�zelge 2. Gel�r gruplarına göre tüket�c�ler�n ambalaj �le �lg�l� düşünceler�

+1: H�ç katılmıyorum  2: Katılmıyorum  3: Orta derecede katılıyorum  4: Katılıyorum  5: Tamamen katılıyorum    
* Kruskal Wall�s test�ne göre gruplar arasındak� fark p≤0.05 �ç�n anlamlıdır.

Gök, Salkın, Kenanoğlu Bektaş, Kınıklı / Tarım Ekonom�s� Derg�s� 23 (2), 2017

244

4.33 4.26 4.35 4.43 4.33 

4.10 4.13 4.35 4.48 4.24 

4.48 4.37 3.85 4.10 4.23 

4.14 4.13 4.30 4.29 4.20 

3.81 4.08 4.40 4.48 4.17 

4.24 4.26 3.95 4.14 4.17 

3.81 4.00 3.95 4.29 4.01 

3.95 3.84 4.00 4.14 3.96 

3.67 3.92 3.85 4.33 3.94 

3.95 3.76 3.85 3.52 3.77 

3.67 3.74 3.60 3.86 3.72 

3.19 3.79 3.40 3.43 3.51 

2.48 3.11 3.55 3.76 3.20 

3.29 3.24 2.65 2.81 3.04 



Gel�r gruplarına göre tüket�c�ler�n ambalajlı süt ve süt ürünler� terc�h etme nedenler� Ç�zelge 4'te ver�lm�şt�r. Gel�r düzey� 

düşük olan 1. gruptak� tüket�c�ler �ç�n en öneml� faktör 4.62 ortalama �le ürünün tazel�ğ�, 2., 3. ve 4. gruptak� tüket�c�ler �ç�n üret�m 

ve son kullanma tar�h� faktörü ambalajlı süt ve süt ürünler� terc�h etmeler�nde çok etk�l� olduğu saptanmıştır. Tüm gel�r grupları 

�ç�n ambalajlı süt ve süt ürünler� terc�h etmede reklam faktörü orta derecede etk�l�, daha sağlıklı ürünler olması etk�l� faktör olarak 

saptanmıştır. “Kal�te fiyat denges�”, “katkı maddes� �çermemes�”, “ürünü tanıtması” faktörler� açısından gruplar arasındak� 

farklılık �stat�st�ksel olarak anlamlı bulunmuştur (Ç�zelge 4).

 1.Grup 

(0-5) 

2.Grup 

(6-8) 

3.Grup 

(9-12) 

4.Grup 

(13+) 

Ölçek 
Ortalaması+ 

Üret�m ve Son Kullanma Tar�h� 

Ürünün Tazel�ğ�* 

Tat ve Lezzet * 

Ürünün İçer�ğ� 

Kal�te F�yat Denges� * 

Güven�l�rl�ğ� ve H�jyen�k Ürünler Olması 

Markalı Ürün Olması 

Daha Sağlıklı Ürünler Olması 

Kolay Bulunab�l�rl�ğ� 

Ürünü Tanıtması ** 

Ambalajın Üzer�nde Üret�c�ye A�t F�rma B�lg�ler�n�n 
Bulunması 

Gramaj Çeş�tl�l�ğ� 

Ürün Çeş�tl�l�ğ� 

Et�ket B�lg�ler�n�n Tam ve Güvenl� Olması 

Katkı Maddes� İçermemes� 

Kullanım Kolaylığı ** 

Taşıma Kolaylığı 

Alışkanlık 

İnd�r�m Kampanyaları 

Promosyonlu Ürün Olması 

Ambalajlı Ürün F�yatının Ambalajsız Ürün F�yatına 
Göre Çok Yüksek Olmaması 

Tavs�ye Ed�lmes� 

Reklam 

 

 
 

Ç�zelge 3. Eğ�t�m gruplarına göre tüket�c�ler�n ambalajlı süt ve süt ürünler� terc�h etme nedenler�

+1:Etk�s�z  2: Az etk�l�  3: Orta derecede etk�l�  4: Etk�l�  5: Çok Etk�l�
 * Kruskal Wall�s test�ne göre gruplar arasındak� fark p≤0.05 �ç�n anlamlıdır.
 ** Kruskal Wall�s test�ne göre gruplar arasındak� fark p≤0.10 �ç�n anlamlıdır.
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4.71 5.00 4.50 4.75 4.73 

4.50 5.00 4.62 4.31 4.46 

4.25 5.00 4.62 4.31 4.43 

4.25 4.67 4.25 4.35 4.35 

4.38 4.58 4.37 4.06 4.25 

4.04 4.83 4.12 4.25 4.25 

4.33 4.25 4.19 4.19 4.23 

4.00 4.42 4.25 4.17 4.17 

4.13 4.67 4.25 3.96 4.13 

4.29 4.58 4.06 3.90 4.10 

4.12 3.83 3.56 4.33 4.10 

4.04 4.33 3.81 4.06 4.05 

4.08 4.00 4.12 3.96 4.02 

3.79 4.42 3.75 4.10 4.01 

4.17 4.50 4.19 3.73 4.00 

4.21 4.42 3.81 3.83 3.99 

4.12 4.00 3.88 3.69 3.86 

3.71 3.83 3.69 3.90 3.81 

3.67 4.08 4.19 3.56 3.75 

3.54 4.25 4.00 3.42 3.64 

3.38 3.42 3.50 3.54 3.48 

3.75 3.25 3.19 3.27 3.37 

2.50 2.50 2.38 3.15 2.79 



Ç�zelge 4. Gel�r gruplarına göre tüket�c�ler�n ambalajlı süt ve süt ürünler� terc�h etme nedenler�

+1:Etk�s�z  2: Az etk�l�  3: Orta derecede etk�l�  4: Etk�l�  5: Çok Etk�l�   
** Kruskal Wall�s test�ne göre gruplar arasındak� fark p≤0.10 �ç�n anlamlıdır.

 1.Grup 

(<1999) 

2.Grup 

(2000-
2999) 

3.Grup 

(3000-
3999) 

4.Grup 

(4000+) 

Ölçek 
Ortalaması+ 

Üret�m ve Son Kullanma Tar�h� 

Ürünün Tazel�ğ� 

Tat ve Lezzet 

Ürünün İçer�ğ� 

Güven�l�rl�ğ� ve H�jyen�k Ürünler Olması 

Kal�te F�yat Denges� ** 

Markalı Ürün Olması 

Daha Sağlıklı Ürünler Olması 

Kolay Bulunab�l�rl�ğ� 

Ürünü Tanıtması ** 

Ambalajın Üzer�nde Üret�c�ye A�t F�rma B�lg�ler�n�n 
Bulunması 

Gramaj Çeş�tl�l�ğ� 

Ürün Çeş�tl�l�ğ� 

Et�ket B�lg�ler�n�n Tam ve Güvenl� Olması 

Katkı Maddes� İçermemes� ** 

Kullanım Kolaylığı 

Taşıma Kolaylığı 

Alışkanlık 

İnd�r�m Kampanyaları 

Promosyonlu Ürün Olması 

Ambalajlı Ürün F�yatının Ambalajsız Ürün F�yatına 
Göre Çok Yüksek Olmaması 

Tavs�ye Ed�lmes� 

Reklam 

Cop (2003) tarafından Bolu �l�nde yapılan araştırmada, tüket�c�ler �lk olarak ambalajlı ürünler�n kal�tel� olduklarını 

düşündükler� �ç�n terc�h ett�kler�n� bel�rtm�şlerd�r. Bunu ambalajın ürünü koruması ve güven vermes� �zlemekted�r. Yapılan b�r 

araştırmada tüket�c�ler�n ambalajlı süt ve süt ürünler� satın alırken en çok son kullanma tar�h�ne d�kkat ett�kler� saptanmıştır 

(Açıkgözoğlu, 2006). Gökalp (2007)'ın yaptığı araştırmasında; tüket�c�ler�n ambalajlı gıda ürünler� terc�h etme nedenler�nde 

sağlıklı olma seçeneğ� b�r�nc� sırada yer alırken, bunu sırasıyla güven vermes�, kal�tel� olması, saklama �mkanı, kullanım kolaylığı 

�zlemekted�r. İstanbul'da yapılan b�r araştırmada, tüket�c�ler�n ambalajlanmış süt satın alırken en öneml� gördükler� faktörler 

kal�te başta olmak üzere, sırasıyla son kullanma tar�h�, fiyat, ambalaj ve marka olarak bel�rlenm�şt�r (Sütütem�z ve d�ğ., 2009). 

Gündüz ve d�ğ. (2013) yaptıkları araştırmada, tüket�c�ler�n süt ve süt ürünler� satın alırken ambalaj ve et�ket üzer�nde en çok 

ürünün son kullanma tar�h�ne d�kkat ett�kler�n� saptamışlardır. Sumathı (2015) yaptığı araştırmada, tüket�c�ler�n paketlenm�ş süt 

satın almalarını etk�leyen en öneml� faktörler� sırasıyla çeş�t, fiyat ve tat olarak saptamıştır. Phuyal (2016) tarafından yapılan 

araştırmada tüket�c�ler�n ambalajlanmış süt alırken d�kkat ett�kler� en öneml� faktörler kal�te, marka, kullanab�l�rl�k ve fiyat 

olduğu bel�rlenm�şt�r. Shruth� et al., (2016), tüket�c�ler�n süt ve süt ürünler� terc�h�nde sırasıyla kal�te, marka, raf ömrü, 

bulunab�l�rl�k, ambalaj, promosyon ve fiyatın etk�l� olduğunu bulmuştur. Shahzad� et. al (2017) tarafından yapılan araştırmada 

tüket�c�ler�n, çocuklarının sağlığı �ç�n ambalajlanmış süt satın aldıklarını bel�rlem�şt�r.

3.4. Ambalajlı Süt ve Süt Ürünler�n�n Ambalajına A�t Özell�kler�n Tüket�c�ler�n Satın Alma Kararına Olan Etk�ler�

Ankete katılan tüket�c�ler ambalajlı süt ve süt ürünler�n�n ambalajına a�t özell�klerden ürünü koruma özell�ğ�n� çok etk�l�, 

ambalaj açıldıktan sonra tekrar kapatab�lme, kolay açılab�l�r olması, kullanım kolaylığı, “ambalajın üzer�nde yazıların okunab�l�r 

olması” özell�kler�n� �se etk�l� bulmuşlardır. Ambalajın reng� �se tüket�c�ler�n süt ve süt ürünler� terc�hler�nde az etk�l� buldukları 

b�r özell�k olarak bel�rlenm�şt�r (Ç�zelge 5). 
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4.57 4.68 4.85 4.86 4.73 

4.62 4.37 4.30 4.62 4.46 

4.57 4.26 4.30 4.71 4.43 

4.43 4.18 4.25 4.67 4.35 

4.19 4.21 4.05 4.57 4.25 

4.43 4.13 4.15 4.38 4.25 

3.90 4.18 4.30 4.57 4.23 

4.14 4.05 4.10 4.48 4.17 

4.38 4.18 3.50 4.38 4.13 

4.24 4.18 3.65 4.24 4.10 

4.14 3.92 4.00 4.48 4.10 

4.24 4.11 3.65 4.14 4.05 

3.95 4.08 3.85 4.14 4.02 

3.86 4.00 3.85 4.33 4.01 

4.48 3.87 3.40 4.33 4.00 

4.05 4.00 3.70 4.19 3.99 

3.67 4.08 3.60 3.90 3.86 

3.95 3.53 3.80 4.19 3.81 

3.62 3.95 3.60 3.67 3.75 

3.62 3.68 3.80 3.43 3.64 

3.52 3.47 3.30 3.62 3.48 

3.52 3.47 3.35 3.05 3.37 

2.67 2.87 2.70 2.86 2.79 



İzm�r �l�nde gıda ürünler�nde satın alma davranışında ambalajın etk�s�n� ele alan b�r araştırmada benzer bulgular elde 

ed�lm�şt�r. Bu araştırmada, tüket�c�ler�n gıda ürünler�nde ambalaja a�t özell�klerden b�r�nc� sırada ürünü koruma seçeneğ�, �k�nc� 

sırada dayanıklılık, bunları ambalaj açıldıktan sonra tekrar kapatılab�lme özell�ğ� ve kullanım kolaylığı �zlemekted�r (Gökalp, 

2007). Akpınar ve d�ğ.(2015) tarafından yapılan araştırmada tüket�c�ler�n meyva suyu ürünler� satın alırken, ambalaj kapağının 

önceden açılmamış olması, ambalaj materyal�n�n kal�tel�/sağlam olması, ürün �le �lg�l� et�ket b�lg�ler�n�n paket üzer�nde eks�ks�z 

olarak bel�rt�lmes� kr�terler�ne en çok d�kkat ett�kler�n� saptamışlardır. Alagöz ve Ek�c� (2009) tüket�c�ler�n b�r ambalajda sırasıyla 

en çok şek�l, renk, çek�c�l�k ve taşıma kolaylığına önem verd�kler�n� bel�rlem�şlerd�r.

Eğ�t�m gruplarına göre; tüket�c�ler�n ambalajlı süt ve süt ürünler�n�n ambalajına a�t özell�kler�n�n satın alma kararlarına 

olan etk�ler� �ncelend�ğ�nde; 3. gruptak� tüket�c�ler har�ç, d�ğer tüm gruptak� tüket�c�ler ürünü koruma özell�ğ� faktörünü çok etk�l� 

bulmuşlardır. Eğ�t�m sev�yes� düşük olan 1. gruptak� tüket�c�ler kolay taşınab�l�r olması, 2. gruptak� tüket�c�ler kolay açılab�l�r 

olması, eğ�t�m sev�yes� daha yüksek olan 3. ve 4. gruptak� tüket�c�ler �se ürünü koruma özell�ğ�n� ambalajlı süt ve süt ürünler� satın 

alırken ambalajında d�kkat ett�kler� öneml� faktörler olarak bel�rtm�şlerd�r. “Ambalaj reng�”, “görünüş ve tasarımı”, “kullanım 

kolaylığı”, “ambalaj açıldıktan sonra tekrar kapatab�lme özell�ğ�”, “ambalajın ebatı”, “ambalaj üzer�nde et�ket b�lg�ler�n�n olup 

olmaması” ve “ambalajın çek�c� olması” �fadeler� açısından gruplar arasındak� farklılık �stat�st�ksel olarak anlamlı bulunmuştur. 

Eğ�t�m düzey� düşük olan tüket�c�ler �ç�n ambalajın görünüş ve tasarımı, ambalajın çek�c� olması daha az öneml� �ken, eğ�t�m 

düzey� arttıkça bu özell�ğ�n tüket�c�ler tarafından daha öneml� olduğu saptanmıştır. 

Gel�r gruplarına göre tüket�c�ler�n ambalajlı süt ve süt ürünler�n�n ambalajına a�t özell�kler�n satın alma kararına etk�ler� 

�ncelend�ğ�nde; tüm gel�r gruplarındak� tüket�c�ler ürünü koruma özell�ğ� faktörünün çok etk�l� olduğunu bel�rtm�şlerd�r. 

“Ambalaj reng�” �se tüm gruplar �ç�n az etk�l� olan b�r faktör olarak saptanmıştır. Kullanımdan sonra farklı amaçlar �ç�n 

kullanab�lme özell�ğ� gel�r sev�yes� arttıkça daha az etk�l� olan b�r faktör olarak karşımıza çıkmaktadır. Gel�r düzey� düşük olan 

tüket�c�ler�n süt ve süt ürünler� ambalajlarını farklı amaçlar �ç�n kullandığı söyleneb�l�r. Ambalaj materyaller�n� farklı amaçlar 

�ç�n kullanmanın gel�r sev�yes� yüksek olan tüket�c�lerde prest�j kaybına yol açacağı düşünces�n�n hak�m olduğu 

düşünülmekted�r.

3.5.Tüket�c�ler�n Ambalajlı ve Ambalajsız Terc�h Ett�kler� Süt ve Süt Ürünler� Çeş�tler�

Ankete katılan tüket�c�ler�n ambalajlı ve ambalajsız terc�h ett�kler� süt ve süt ürünler� çeş�tler� �ncelend�ğ�nde; tüket�c�ler 

süt, yoğurt ve tereyağı g�b� süt ürünler�nde  genell�kle ambalajlı ürün terc�h ederken, peyn�r, ayran ve süt kaymağı g�b� ürünler�n�n 

terc�hler�nde �se hem ambalajlı hem de ambalajsız ürün terc�h ett�kler� görülmekted�r (Ç�zelge 6). 

 +1: Etk�s�z  2: Az etk�l�  3: Orta derecede etk�l�  4: Etk�l�  5: Çok etk�l�

Ç�zelge 5. Ambalajlı süt ve süt ürünler�n�n ambalajına a�t özell�kler�n tüket�c�ler�n satın alma kararına olan etk�ler� (%)
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 Etk�s�z Az Etk�l� Orta Derecede 
Etk�l� 

Etk�l� Çok 
Etk�l� 

Ölçek 
Ortalaması+ 

Ürünü Koruma Özell�ğ� 1 1 6 25 67 4.56 
Ambalaj Açıldıktan Sonra 
Tekrar Kapatab�lme Özell�ğ� 

3 2 4 29 62 4.45 

Kolay Açılab�l�r Olması 3 4 8 33 52 4.27 
Kullanım Kolaylığı 2 4 9 38 47 4.24 
Ambalajın Üzer�nde Yazıların 
Okunab�l�r Olması 

1 7 13 27 52 4.22 

Kolay Taşınab�l�r Olması 6 3 8 34 49 4.17 
Ambalajın Üzer�nde Et�ket 
B�lg�ler�n�n Olup Olmaması 

5 5 10 30 50 4.15 

Ambalaj Dayanıklılığı 3 5 10 39 43 4.14 
Ambalajın Malzeme Türü 3 5 16 29 47 4.12 
Ambalajın Çevreye Dönüşümlü 
Olması 

5 8 11 29 47 4.05 

Ambalajın Ebatı 6 9 30 30 25 3.59 
Kullanımından Sonra
Ambalajının Farklı Amaçlar İç�n 
Kullanab�lme 

11 15 21 28 25 3.41 

Görünüş ve Tasarımı 32 18 19 22 9 2.58 
Ambalajın Çek�c� Olması 34 19 23 16 8 2.45 
Ambalaj Reng� 53 18 17 8 4 1.92 



Ankara �l� Mamak �lçes�nde yapılan b�r araştırmada tüket�c�ler�n % 90.86'sının sütü, % 95.82's�n�n peyn�r�, %92.43'ünün 

yoğurtu ambalajlı terc�h ett�ğ� bel�rlenm�şt�r (Teke, 2014). İstanbul �l�nde yapılan d�ğer b�r çalışmada, tüket�c�ler�n %11'�n�n  

ambalajsız açık süt, % 89'unun ambalajlı (UHT/pastor�ze günlük süt) süt tükett�kler� saptanmıştır (Ş�mşek ve d�ğ., 2005). 

Karakaya ve Akbay (2013) tarafından yapılan araştırmada düşük gel�r grubundak� tüket�c�ler�n %74.4'ü, orta gel�r grubundak� 

tüket�c�ler�n  %74.6'sı  yüksek gel�r grubundak� tüket�c�ler�n �se %71.7's� açık süt tüketmed�kler�n� saptamışlardır. Gel�r arttıkça 

açık süt tüket�m�n�n azaldığı ambalajlı süt tüket�m�n�n �se arttığı bel�rlenm�şt�r.

3.6. Tüket�c�ler�n Ambalajlı Süt ve Süt Ürünler� Satın Alırken Terc�h Ett�kler� Ambalaj Materyal�

Tüket�c�ler�n ambalajlı süt satın alırken terc�h ett�kler� ambalaj materyal� �ncelend�ğ�nde; 4.12 ortalama �le sık sık karton 

kutuyu terc�h ett�kler� bel�rlenm�şt�r. Cam ş�şe tüket�c�ler�n ambalajlı süt satın alırken bazen terc�h ett�kler� ambalaj materyal�d�r. 

Plast�k torba (1.76 puan) ve plast�k ş�şe (1.64 puan) �se ambalajlı süt satın alırken nad�ren terc�h ed�len ambalaj materyaller� 

arasındadır (Ç�zelge 7).

Ankete katılan tüket�c�ler�n ambalajlı süt alırken terc�h ett�kler� açma kapama yöntem� �ncelend�ğ�nde; tüket�c�ler süt satın 

alırken en çok bastırıp çekmel� kapağı terc�h etmekted�rler. Bunu sırasıyla çevr�leb�l�r kapak, yırtarak veya keserek açma �le folyo 

kapak tak�p etmekted�r. Sütütem�z ve d�ğ., (2009) tarafından yapılan araştırmada, tüket�c�ler�n ambalajlı süt satın alırken kapağı 

açıldıktan sonra yen�den kapanab�lme özell�ğ�n�n ürünün saklanmasını kolaylaştırdığı �ç�n en çok çevr�leb�l�r kapağı terc�h 

ett�kler� bel�rlenm�şt�r. 

Eğ�t�m gruplarına göre tüket�c�ler�n ambalajlı süt satın alırken terc�h ett�kler� ambalaj materyal� Ç�zelge 7'de ver�lm�şt�r. 

Ç�zelgeye göre eğ�t�m sev�yes� yüksek olan tüket�c�ler�n ürünü cam ş�şede almaları d�ğer gruplara göre daha yüksekt�r. Bununla 

b�rl�kte, plast�k ş�şen�n 3. ve 4. gruptak� tüket�c�ler tarafından nad�ren, 1. ve 2. gruptak� tüket�c�ler tarafından �se h�ç terc�h 

ed�lmed�ğ� saptanmıştır. 

Süt ve Süt ürünler� Ambalajsız Ambalajlı 

Süt 
Yoğurt 
Tereyağ 
Peyn�r 
Ayran 
Kaymak  

+1: H�ç  2: Bazen  3: Her zaman

Ç�zelge 6. Tüket�c�ler�n ambalajlı ve ambalajsız terc�h ett�kler� süt ve süt ürünler� çeş�tler�+

 1.Grup 
(0-5) 

2.Grup 
(6-8) 

3.Grup 
(9-12) 

4.Grup 
(13+) 

Ölçek 
Ortalaması+ 

Süt 
Karton Kutu (Tetrapak) 
Cam Ş�şe 
Plast�k Torba 
Plast�k Ş�şe ** 
Yoğurt 
Plast�k Kase 
Cam Kase * 
Çömlek * 
Peyn�r 
Plast�k Kutu* 
Vakumlu Poşet 
Teneke Kutu 
Ayran 
Plast�k Bardak 
Cam Ş�şe * 
Plast�k Ş�şe * 
Karton Kutu * 
Tereyağ 
Vakumlu Poşet ** 
Paket Folyo 
Plast�k Kase * 

Ç�zelge 7. Eğ�t�m gruplarına göre tüket�c�ler�n ambalajlı süt ve süt ürünler� satın alırken terc�h ett�kler� ambalaj materyal�

+1: H�ç 2: Nad�ren  3: Bazen  4: Sık sık  5: Da�ma     
*Kruskal Wall�s test�ne göre gruplar arasındak� fark p≤0.05 �ç�n anlamlıdır.
** Kruskal Wall�s test�ne göre gruplar arasındak� fark p≤0.10 �ç�n anlamlıdır.
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1.36 2.72 
1.19 2.61 
1.44 2.52 
1.67 2.35 
1.12 2.45 
1.19 2.21 

3.71 4.58 4.19 4.19 4.12 
2.83 2.42 2.81 3.50 3.10 
1.79 2.17 1.75 1.65 1.76 
1.29 1.25 1.81 1.85 1.64 

3.67 4.17 3.75 4.10 3.95 
1.83 1.17 1.94 2.54 2.11 
1.21 1.33 1.44 2.17 1.72 

2.25 3.50 2.81 3.75 3.21 
3.29 2.17 3.12 3.08 3.03 
2.08 2.58 2.06 2.40 2.29 

2.63 3.58 3.00 3.00 2.98 
2.67 1.83 2.94 3.35 2.94 
1.87 1.92 2.69 3.23 2.66 
1.33 1.33 1.50 2.12 1.74 

2.46 2.25 3.69 3.00 2.89 
2.58 2.83 2.25 2.85 2.69 
1.58 2.92 2.63 3.04 2.61 



Ankete katılan tüket�c�ler�n ambalajlı yoğurt satın alırken terc�h et�kler� ambalaj materyal� �ncelend�ğ�nde; 3.95 ortalama 

�le plast�k kasey� terc�h ett�kler� saptanmıştır. Cam kase 2.11 ortalama �le; çömlek �se 1.72 ortalama �le ambalajlı yoğurt satın 

alırken nad�ren terc�h ed�len ambalaj materyal�d�r. Tüm eğ�t�m gruplarında ambalajlı yoğurt satın alımında plast�k kase sıklıkla 

terc�h ed�lmekted�r. Cam kase ve çömlek materyal� açısından gruplar arasındak� farklılık �stat�st�ksel olarak anlamlı bulunmuştur. 

4. gruptak� tüket�c�ler�n d�ğer gruplarda yer alan tüket�c�lere göre cam kase ve çömleğ� daha fazla terc�h ett�kler� bel�rlenm�şt�r. 4. 

gruptak� tüket�c�ler�n eğ�t�m sev�yes�ne bağlı olarak b�l�nçlenme düzeyler�n�n de yüksek olması bu ambalaj materyaller�n� daha 

sağlıklı buldukları ve gel�r sev�yes�n�n de eğ�t�m sev�yes�ne bağlı olarak arttığı düşünülürse 4. gruptak� tüket�c�ler�n d�ğerler�ne 

göre daha pahalı olan cam kase ve çömlek yoğurdu rahatlıkla terc�h ett�kler� �fade ed�leb�l�r.

1. gruptak� tüket�c�ler�n ambalajlı tereyağ satın alırken 2.58 ortalama �le paket folyoyu, 4. gruptak� tüket�c�ler�n 3.04 

ortalama �le plast�k kasey� terc�h ett�kler� saptanmıştır. Eğ�t�m sev�yes� yüksek olan 4. gruptak� tüket�c�ler�n plast�k kase �ç�ndek� 

tereyağını kullanma, saklama ve koruma koşullarını daha �y� bulduğu �fade ed�leb�l�r.

Gel�r sev�yes� düşük olan 1. gruptak� tüket�c�ler 2.95 ortalama �le cam ş�şey� bazen, gel�r sev�yes� yüksek olan 4. gruptak� 

tüket�c�ler�n �se cam ş�şey� sık sık terc�h ett�kler� bel�rlenm�şt�r. Bunun neden� cam ş�şen�n sütün d�ğer ambalaj materyaller�ne süte 

göre daha pahalı olmasıdır. Gel�r düzey� düşük olan 1. gruptak� tüket�c�ler�n plast�k torbalarda satılan sütü daha fazla terc�h 

ett�kler�, gel�r düzey� yükseld�kçe terc�h ed�lme olasılığının azaldığı bel�rlenm�şt�r (Ç�zelge 8).

Tüm gel�r gruplarındak� tüket�c�ler�n yoğurt satın alırken sık sık plast�k kasey� terc�h ett�kler� bel�rlenm�şt�r. Plast�k kase 

yoğurdun raflarda kolay bulunab�l�rl�ğ�, taşıma kolaylığı ve gramaj çeş�tl�l�ğ� g�b� özell�kler�nden dolayı tüm gel�r gruplarındak� 

tüket�c�ler�n daha çok terc�h ett�ğ� �fade ed�leb�l�r. Çömlek yoğurt fiyatının yüksek olması sebeb�yle gel�r sev�yes� düştükçe 

çömlek yoğurdun daha az terc�h ed�ld�ğ� bel�rlenm�şt�r. Gel�r gruplarına göre çömlek materyal� açısından gruplar arasındak� 

farklılık �stat�st�ksel olarak anlamlı bulunmuştur.

Ambalajlı peyn�r satın alırken 3. ve 4. gruptak� tüket�c�ler�n plast�k kutuyu sık sık, 1. ve 2. gruptak� tüket�c�ler �se bazen 

terc�h etmekted�r. Gel�r düzey� arttıkça plast�k kutu �ç�nde satılan peyn�r�n daha çok terc�h ed�ld�ğ� bel�rlenm�şt�r. Teneke kutuyu 

tüm gel�r gruplarındak� tüket�c�ler nad�ren terc�h ett�kler�n� bel�rtm�şlerd�r. Vakumlu poşet� �se tüm gel�r gruplarının bazen terc�h 

ett�kler� saptanmıştır.

Gel�r sev�yes� yüksek olan 3. ve 4. gruptak� tüket�c�ler�n gel�r sev�yes� daha düşük olan 1. ve 2. gruptak� tüket�c�lere göre 

ayran satın alırken plast�k ş�şey� daha fazla terc�h ett�kler� görülmekted�r. 1. ve 2. gruptak� tüket�c�ler�n gel�r sev�yes�n�n daha 

düşük olması sebeb�yle ayranı satın almadıkları evde kend�ler�n�n yaptıkları 4. gruptak� tüket�c�ler�n �se plast�k ş�şe ayranı taşıma 

kolaylığının olması, raflarda kolay bulunab�l�rl�ğ� g�b� özell�kler� yönünden terc�h ett�kler� düşünüleb�l�r. Karton kutudak� ayranın 

�se raflarda kolay bulunab�l�r b�r ürün olmaması, gramaj çeş�tl�l�ğ�n�n olmaması nedenlerden dolayı düşük gel�r grubundak� 

tüket�c�ler h�ç terc�h etmezken yüksek gel�r grubundak� tüket�c�ler�n nad�ren terc�h ett�kler� saptanmıştır .

Gel�r sev�yes� düşük olan 1. gruptak� tüket�c�ler 3.14 ortalama �le paket folyolu ambalajlı tereyağ satın alırken, 4. gruptak� 

gel�r sev�yes� yüksek olan tüket�c�ler 3.52 ortalama �le plast�k kasey� terc�h ett�kler�n� bel�rtm�şt�r. 1. gruptak� tüket�c�ler�n gel�r 

sev�yes�n�n düşük olması sebeb�yle d�ğer ambalaj materyaller�ne göre gramaj çeş�tl�l�ğ� açısından daha az m�ktarlarda 

ambalajlanab�len paket folyo tereyağını daha sık terc�h ett�kler� düşünülmekted�r. Vakumlu poşet �se 1. grup dışındak� tüm gel�r 

gruplarında bazen terc�h ed�len ambalaj materyal�d�r. Vakumlu poşet, plast�k kase ve paket folyo ambalaj materyaller� açısından 

gruplar arasındak� farklılık �stat�st�ksel olarak anlamlı bulunmuştur.
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Ankete katılan tüket�c�ler�n %95'�n�n süt ve süt ürünler�n�n ambalajlanmasında camı daha sağlıklı buldukları bel�rlenm�şt�r. 

Tüket�c�ler�n süt ve süt ürünler�n� satın alırken daha çok karton kutuyu veya plast�k kutuyu terc�h etmeler�ne rağmen sağlıklı 

buldukları materyal olan camı terc�h etmed�kler� görülmekted�r. Cam ambalajlı süt ve süt ürünler�n�n d�ğer ambalaj materyal� 

kullanılarak ambalajlanan süt ve süt ürünler�ne göre daha pahalı olması, taşıma kolaylığının olmaması g�b� unsurların etk�l� 

olduğu düşünülmekted�r.

İstanbul'da yapılan b�r araştırmada, tüket�c�ler�n süt satın alırken %52's� cam, %31'� karton kutu, %6'sı plast�k ambalajı 

terc�h ett�kler� saptanmıştır (Ş�mşek ve d�ğ., 2005). İstanbul'da yapılan d�ğer b�r araştırmada da benzer sonuçlar elde ed�lm�şt�r. 

Tüket�c�ler�n ambalajlı süt satın alırken en çok karton kutuyu, daha sonra cam ş�şe ve plast�k ş�şey� terc�h ett�kler� saptanmıştır. 

(Sütütem�z ve d�ğ., 2009). Albayrak (2000) tarafından yapılan araştırmada tüket�c�ler�n süt ve süt ürünler� satın alırken öncel�kl� 

olarak sağlıklı olduğu �ç�n camı terc�h ett�kler� bel�rlenm�şt�r. Antalya'da yapılan b�r araştırmada tüket�c�ler�n çoğunluğu 

kullanılan ambalaj malzemeler�nden cam ş�şen�n daha sağlıklı olduğunu bel�rtm�şlerd�r (Akpınar ve d�ğ., 2015). Kastamonu, 

Esk�şeh�r, Ankara ve İstanbul'da yapılan farklı araştırmalarda tüket�c�ler tarafından gıda ürünler�nde ambalaj terc�hler�nde 

öncel�kl� olarak camı terc�h ett�kler� saptanmıştır (Köse ve Yaman, 2010; Yıldız ve d�ğ, 2012; Teke, 2014; Okumuş ve d�ğ, 2003).

3.7.Tüket�c�ler�n Süt ve Süt Ürünler� Ambalajında En Çok İlg�s�n� Çeken Renkler ve En Çek�c� Gelen Özell�kler�

Ankete katılan tüket�c�ler�n %63'ü beyaz reng�n �lg� çek�c� olduğunu �fade etm�şlerd�r. Tüket�c�lerde beyaz reng�n tem�zl�k, 

saflık, el değmem�ş vb. kavramları çağrıştırdığı ve süt ve süt ürünler�n�n ambalajlanmasında da buna benzer kavramların oldukça 

öneml� olduğu b�l�nmekted�r. Tüket�c�ler�n %11'� yeş�l, % 9'u mav�, % 5'� pembe, % 4'u mor, % 3'u sarı ve % 5'� d�ğer renkler�n süt 

ve süt ürünler� ambalajında en çok �lg�ler�n� çeken renkler olduğunu bel�rtm�şlerd�r.

Yapılan b�r araştırmada, tüket�c�ler�n gıda maddes� ambalajlarında en çok mav� reng�n �lg� çekt�ğ� saptanmıştır. Gıda 

maddes� ambalajlarında en güven�l�r buldukları reng�n şeffaf olarak bel�rtm�şlerd�r. Bunu beyaz renk �zlemekted�r (Teke, 2014). 

Meyva suyu �le �lg�l� yapılan b�r araştırmada tüket�c�ler�n meyva suyu ürün ambalajlarında kırmızı renkten en çok 

etk�lend�kler�n�, bunu sırasıyla turuncu, sarı, beyaz, yeş�l, mav� renkler �zlemekted�r (Akpınar ve d�ğ., 2015).

Ankete katılan tüket�c�lere süt ve süt ürünler� ambalajında en çek�c� gelen özell�k sorulduğunda; tüket�c�ler�n %43'ü 

 1.Grup 

(<1999) 

2.Grup 

(2000-2999) 

3.Grup 

(3000-3999) 

4.Grup 

(4000+) 

Ölçek 
Ortalaması+ 

Süt 

Karton Kutu (Tetrapak) 

Cam Ş�şe * 

Plast�k Torba 

Plast�k Ş�şe 

Yoğurt 

Plast�k Kase 

Cam Kase 

Çömlek ** 

Peyn�r 

Plast�k Kutu 

Vakumlu Poşet 

Teneke Kutu 

Ayran 

Plast�k Bardak 

Cam Ş�şe 

Plast�k Ş�şe * 

Karton Kutu * 

Tereyağ 

Vakumlu Poşet * 

Paket Folyo ** 

Plast�k Kase * 

 

 

Ç�zelge 8. Gel�r gruplarına göre tüket�c�ler�n ambalajlı süt satın alırken terc�h ett�kler� ambalaj materyal�

+1: H�ç 2: Nad�ren  3: Bazen  4: Sık sık  5: Da�ma
* Kruskal Wall�s test�ne göre gruplar arasındak� fark p≤0.05 �ç�n anlamlıdır.
** Kruskal Wall�s test�ne göre gruplar arasındak� fark p≤0.10 �ç�n anlamlıdır.
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4.00 4.05 4.25 4.24 4.12 

2.95 2.71 3.00 4.05 3.10 

2.19 1.74 1.60 1.52 1.76 

1.43 1.63 1.60 1.90 1.52 

3.52 4.03 4.30 3.90 3.95 

2.00 1.95 2.00 2.62 2.11 

1.43 1.50 1.85 2.29 1.72 

2.52 3.18 3.45 3.71 3.21 

3.38 2.82 2.85 3.24 3.03 

2.43 2.24 2.40 2.14 2.29 

     

2.81 2.82 3.10 3.33 2.98 

2.95 2.87 2.55 3.43 2.94 

1.95 2.34 3.65 3.00 2.66 

1.43 1.53 1.90 2.29 1.74 

2.43 2.87 3.25 3.05 2.89 

3.14 2.16 2.90 3.00 2.69 

1.62 2.71 2.50 3.52 2.61 



ambalaj malzemes�, % 41'� de ambalajın taşıdığı marka, % 7's� ambalajın görünüşü, % 5'� yazıları, figürler� ve res�mler�, %3'u 

ambalajın reng�n� ve %1'� �se d�ğer yanıtı verm�şt�r.

3.8. Tüket�c�ler�n Ambalajlı Süt ve Süt Ürünler�n�n Ambalajında Bulunmasını Önemsed�kler� B�lg�ler

Tüket�c�ler�n süt ve süt ürünler� ambalajında bulunmasını önemsed�kler� b�lg�ler  �çer�s�nde çok etk�l� olan faktörler 

sırasıyla 4.87 ortalama �le son kullanma tar�h�, 4.74 ortalama �le üret�m tar�h�, 4.70 ortalama �le gıda güvence s�stemler� �le �lg�l� 

belgeler�n olup olmadığı (HACCP, TSE, ISO vb. ) ve 4.45 ortalama �le bes�n değer�d�r (Ç�zelge 9).

Eğ�t�m gruplarına göre tüket�c�ler�n süt ve süt ürünler� ambalajında bulunmasını önemsed�kler� b�lg�ler �ncelend�ğ�nde; 

“ürünün gramajı”, “üret�m tar�h�”, “son kullanma tar�h�”, ve “fiyat” faktörler� açısından farklılık �stat�st�ksel olarak anlamlı 

bulunmuştur. Gel�r gruplarına göre tüket�c�ler�n süt ve süt ürünler�n�n ambalajında bulunmasını önemsed�kler� b�lg�ler ; “üret�c� 

firma b�lg�ler�”,  “ kullanma tal�matı” ve “bes�n değer�” faktörler� açısından farklılık �stat�st�ksel olarak anlamlı bulunmuştur. 

Gel�r sev�yes� yüksek olan 4. grubun eğ�t�m sev�yes�n�n de yüksek olduğu düşünülürse ambalajlı süt ve süt ürünler�n�n nerede ve 

hang� firma tarafından üret�ld�ğ� �le �çerd�ğ� bes�n değer� açısından gel�r sev�yes� düşük olan 1. gruba göre daha çok hassas�yet 

gösterd�kler� düşünülmekted�r.

4. SONUÇ

Rekabetç� p�yasa koşulları, p�yasada ürün çeş�tl�l�ğ�n�n fazla olması neden�yle ambalaj hem üret�c� hem de tüket�c� 

açısından daha da öneml� hale gelm�şt�r. Ürün ambalajı tüket�c�ler�n d�kkat�n� çeken ve güven yaratan ürünün satışını arttırmayı 

sağlayan öneml� unsurlardan b�r�d�r. Tüket�c�ler tarafından ambalaj materyal�n�n sağlığa uygun olması, kolay taşınab�l�r ve 

kullanım kolaylığı sağlaması g�b� özell�kler� gıda ürününün satın alınmasında etk�l�d�r. Ürünün korunması ve tüket�c�ler�n sağlığı 

açısından süt ve süt ürünler�nde ambalajın önem� hergeçen gün daha da artmıştır.

Bu çalışmada da, tüket�c�ler�n gıda ürünler� satın alırken kal�tel� ve sağlıklı olmasına d�kkat ett�kler�, eğ�t�m ve gel�r 

sev�yes� düşük olan tüket�c�ler�n ürün fiyatının yanında �nd�r�m ve promosyonu da önemsed�kler� bel�rlenm�şt�r. Eğ�t�m ve gel�r 

sev�yes� yüksek olan tüket�c�ler�n �se marka ve ambalaj kr�terler�ne d�kkat ett�kler� saptanmıştır. Eğ�t�m ve gel�r sev�yes� 

yükseld�kçe süt ve süt ürünler�n� ambalajlı terc�h etme hassas�yet�n�n arttığı bel�rlenm�şt�r. Yapılan çalışmalarda da tüket�c�ler�n 

eğ�t�m  ve gel�r sev�yes� yükseld�kçe paketlenm�ş sütü daha çok terc�h ett�kler� saptanmıştır (Shahzad� et al.,2017; Yayar, 2012). 

Tüket�c�ler�n ambalajlı süt ve süt ürünler� terc�h etmeler�nde üret�m ve son kullanma tar�h� �le ürünün tazel�ğ� faktörler�n�n 

etk�l� olduğu tesp�t ed�lm�şt�r. Ambalajlı süt ve süt ürünler�n�n ambalajına a�t özell�klerden ürünü koruma ve ambalaj açıldıktan 

sonra tekrar kapatab�lme özell�kler�n�n tüket�c�ler� en çok cezbeden faktörler olduğu saptanmıştır. Ambalajın reng�, görünüş ve 

tasarımı, ambalajın çek�c� olması g�b� faktörler� eğ�t�m ve gel�r sev�yes� yükseld�kçe tüket�c�ler�n göz önünde bulundurdukları 

sonucuna ulaşılmıştır. Tüket�c�ler�n ambalajlı süt ve süt ürünler� satın alırken cam ambalaj materyal�n� daha sağlıklı buldukları 

 

 Etk�s�z Az Etk�l� Orta 
Derecede 

Etk�l� 

Etk�l� Çok 
Etk�l� 

Ölçek 
Ortalaması+ 

İç�ndek�ler L�stes� 3 6 9 20 62 

Ürünün Gramajı 4 1 21 27 47 

Üret�m Tar�h� 1 1 5 9 84 

Son Kullanma Tar�h� - 1 2 6 91 

Üret�c� F�rma B�lg�ler� 5 6 11 26 52 

Kullanma Tal�matı 6 2 23 30 39 

Bes�n Değer� 1 2 9 27 61 

Gıda Güvence S�stemler� �le İlg�l� 
Belgeler�n Olup Olmadığı (HACCP, 
TSE, ISO vb.) 

1 - 3 20 76 

Üret�m Yer� 6 8 23 23 40 

F�yat 4 - 21 27 48 

Tüket�c� Danışma Merkez� Telefon 
Numarası 

8 9 17 29 37 

Çevreye Duyarlı Olduğunu Bel�rten 
İşaretler 

3 7 14 29 47 

+1: Etk�s�z  2: Az etk�l�  3: Orta derecede etk�l�  4: Etk�l�  5: Çok etk�l�

Ç�zelge 9. Tüket�c�ler�n ambalajlı süt ve süt ürünler�n�n ambalajında bulunmasını önemsed�kler� b�lg�ler (%)
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4.32 

4.12 

4.74 

4.87 

4.14 

3.94 

4.45 

4.70 

3.83 

4.15 

3.78 

4.10 



halde fiyat, raflarda kolay bulunab�l�rl�ğ�, taşıma kolaylığı, kullanım kolaylığı, gramaj çeş�tl�l�ğ� g�b� faktörler�n etk�s�yle d�ğer 

ambalaj materyaller�ne yöneld�kler� saptanmıştır. Tüket�c�ler�n ambalajlı süt ve süt ürünler�n�n ambalajında bulunmasını 

önemsed�kler� b�lg�ler üret�m ve son kullanma tar�h�, gıda güvence s�stemler� �le �lg�l� belgeler�n olup olmadığı ( HACPP, TSE, 

ISO vb.) ve bes�n değer� faktörler�d�r. Tüket�c�ler�n anlık satın alma davranışlarını etk�leyen en öneml� özell�klerden b�r�n�n 

ambalaj olduğu söyleneb�l�r. Ambalajın reng�, şekl�, ebatı tüket�c�ler�n satın alma kararında öneml� faktörlerden b�r�d�r. 

Tüket�c�ler�n süt ve süt ürünler� satın alırken ambalaj özell�kler�ne d�kkat ett�ğ� ve satın alma davranışında çok öneml� b�r 

pazarlama araçı olduğu sonucuna varılmıştır. Özell�kle süt ve süt ürünler� çabuk bozulab�len ürünler olması, sağlık ve gıda h�jyen� 

açısından bu ürünler�n ambalajı çok öneml�d�r. Tüket�c�ler açıkta satılan, ambalajı olmayan, ambalajı kusurlu olan ürünler� satın 

almamaya d�kkat etmel�d�rler. Ambalajsız ve açıkta süt ve süt ürünler� satış yasağı bulunmasına rağmen, perakende satış 

noktalarında bu ürünlerde açıkta ve ambalajsız satışlar yapılmaktadır. Denet�mler yapılarak ambalajsız satışların önlenmes� 

gerekmekted�r. Ambalaj üzer�nde yer alan üret�m ve son kullanma tar�h� �le �lg�l� b�lg�ler okunaklı ve s�l�nmeyecek şek�lde 

olmalıdır. Süt ve süt ürünü �şleyen firmalar ambalaj materyal�ne, reng�ne, görünüşüne, tasarımına ve üzer�ndek� et�ket b�lg�ler�n� 

gözönünde bulundurarak ambalaj d�zaynlarını yapmasının gerekl� olduğu �fade ed�leb�l�r. 

KAYNAKLAR

 

Açıkgözoğlu, S., 2006. Ürünlerde Son Kullanma Tar�h�n�n Tüket�c�lerce Algılanmasına Yönel�k B�r Araştırma, Afyonkarah�sar 

Kocatepe Ün�vers�tes� Sosyal B�l�mler Enst�tüsü Yüksek L�sans Tez�, Afyon, 63s.

Adam, M.A., Al�, K., 2014. Impact of Verbal Elements of Packag�ng of Packaged M�lk on Consumer Buy�ng Behav�our, 

Internat�onal Journal of Bus�ness and Soc�al Sc�ence, Vol 5., No. 5 (1), Apr�l 2014, 94-106.

Akpınar, M.G., Gül, M., Oral A.A., Akay, A.Ş., Gülcan, S., 2015. Meyve Suyu Ürünler� Satın Alma Terc�h�nde Ambalaj Faktörünün 

Değerlend�r�lmes�, Dumlupınar Ün�vers�tes�, Sosyal B�l�mler Derg�s�, 44 Sayı, N�san 2015, 58-67.

Alagöz, S.B., Ek�c�, N., 2009. Ambalaja İl�şk�n Tutum ve Davranışlar,: Karaman İl� Araştırması, KMU İİBF Derg�s�, Yıl:11, Sayı: 

17, Aralık 2009, 84-94. 

Albayrak, M., 2000. Ankara İl�nde Gıda Maddeler� Paketleme ve Et�ketleme B�lg�ler� Hakkında Tüket�c�ler�n B�l�nç Düzey�n�n 

Ölçülmes�, Gıda Maddeler� Alım Yerler� ve Ambalaj Terc�hler� Üzer�ne B�r Çalışma, Türk�ye Z�raat Odaları B�rl�ğ�, Ankara, 

90 s.

Asüder, Ambalajlı Süt ve Süt Ürünler� Derneğ�, 2017. (https://www.asuder.org.tr/sss/ambalaj-ve-onem�/ambalajlama-sut-

urunler�-�c�n-neden-oneml�d�r) (Er�ş�m tar�h�: 04.10.2017) Ayyaz, S., Badar, H., Ghafoor, A., 2011. Level and Determ�nants 

of Consumers' Percept�on of Packed M�lk �n Pak�stan, Journal of Bus�ness and Econom�cs, Vol. 3, No. 1, June 2011, 60-76,

Cop, R., 2003. Tüket�m Mallarının Ambalajının ve Et�ket B�lg�ler�n�n Tüket�c� Satın Alma Davranışlarına Etk�ler� B�r Uygulama, 

Mevzuat Derg�s�, Yıl: 6, Sayı 62, Şubat 2003, ISSN 1306-0767.

D�lber F,  D�lber, A., Karakaya, M., 2012. Gıdalarda Ambalajın Önem� ve Tüket�c�ler�n Satın Alma Davranışlarına Etk�ler� 

(Karaman İl� Örneğ�), Gümüşhane Ün�vers�tes� İlet�ş�m Fakültes� Elektron�k Derg�s�, Sayı: 3, Mart-N�san, 2012:159-190.

G�lan�n�a, S., Ganj�n�a, H., Charmch�, K., 2013, Affect�ng Factors of Packag�ng M�lk Product�on on Gu�lan Consumer Behav�or, 

Arab�an Journal of Bus�ness and Management Rev�ew (N�ger�an Chapter), Vol 1, No 3, 29-40.

Gökalp, F., 2007. Gıda Ürünler� Satın Alma Davranışında Ambalajın Rolü, Ege Akadem�k Bakış, 7 (1) 2007: 79–97.

Gündüz, O, Kılıç, O., Em�r, M., Aydın, G., 2013. Süt ve Süt Ürünler� Tüket�m�nde Tüket�c� Terc�hler�n� Etk�leyen Faktörler: 

Samsun İl� Örneğ�, Gıda Teknoloj�ler� Elektron�k Derg�s� C�lt: 8, No: 1, 36-43.

Karakaya, E., Akbay, C., 2013, İstanbul İl�nde Tüket�c�ler�n Süt ve Süt Ürünler� Tüket�m Alışkanlıkları, U.Ün�vers�tes�, Z�raat 

Fakültes� Derg�s�, C�lt 27, Sayı 1, 65-77.

Kotler, P., Armstrong, G., 2014, Pr�nc�ples of Market�ng, Pearson Internat�onal Ed�t�on, ISBN 9780273786993, 716 s.

Köse, N., Yaman, K., 2010. “Tüket�c�ler�n Gıda Maddeler�n�n Son Kullanma Tar�h�ne Verd�kler� Önem Üzer�ne B�r Araştırma: 

Kastamonu İl� Merkez İlçe Örneğ�”, Kastamonu Eğ�t�m Derg�s�, Ocak 2010, C�lt: 18, No:1, 233-240.

Newbold, P., 1995. Stat�st�cs for Bus�ness and Econom�cs, Fourth Ed�t�on, New Jersey, Prent�ce Hall, 867 s.

Okumuş A., Yaraş E., Yen�çer� T.,2003. “Tüket�c�ler�n Ambalaja İl�şk�n Tutum ve Davranışlarını Bel�rlemeye Yönel�k B�r 

Çalışma”, 8. Ulusal Pazarlama Kongres�, Erc�yes Ün�vers�tes� İkt�sad� ve İdar� B�l�mler Fakültes�, Kayser�, 16-19 Ek�m 

2003, 253-269.

Phuyal, M.,2016.“A Study on Consumers' Percept�on Towards Packaged M�lk Products �n Pan�pat Haryana”, Internat�onal 

Jornal of Advanced Research, Vol(4), Issue 6, 1215-1221.

Shahzad�, M.,Yaseen, M.R., Mubeen, N., 2017.  “Flu�d M�lk Cho�ces �n Pak�stan: Do Consumers  Care?”, J. Appl. Env�ron. B�ol. 

Sc�., 7(4), 7-12.

Shruth�, G, Rao, B.D., Dev�, Y.L., 2016. “Consumers Percept�on Towards Kar�mnagar M�lk Produc�ng Company L�m�ted M�lk 

and M�lk Products”, ResearchJournal of Agr�culturalSc�ences, 7 (4/5), July-October (2016), 771-773.

Sumathı, S., 2015.The Customer Percept�on Towards Market�ng of D�fferent Brands of Packaged M�lk, Internat�onal  Journal of 

Research �n IT &Management, Vol(5), Issue 6, June 2015, 36-43.

Gök, Salkın, Kenanoğlu Bektaş, Kınıklı / Tarım Ekonom�s� Derg�s� 23 (2), 2017

252



Süer, İ.,2014. Pazarlama İlkeler�, Nobel Akadem�k Yayıncılık Eğ�t�m Danışmanlık T�c.Ltd.Şt�, Yayın No:1005, ISBN: 978-605-

1363-906-1, Ankara, 550 s.

Sütütem�z, N., Ç�ftyıldız S.S. ve Konuk F.A., 2009. Paketlenm�ş Süt İç�n Ambalaj Özell�kler�n�n Algılanan Önem� ve Satın Alma 

Davranışına Etk�s�: İstanbul İl� Örneğ�. Akadem�k Gıda, 7 (6), 18-28.

Ş�mşek, O., Çet�n O., B�lg�n B., 2005. “İstanbul İl�nde İçme Sütü Tüket�m Alışkanlıkları ve Bu Alışkanlıkları ,Etk�leyen 

Faktörler�n Bel�rlenmes� Üzer�ne B�r Araştırma”. Tek�rdağ Z�raat Fakültes� Derg�s� 2(1), 23-35.

Teke, B., 2014, Gıda Ürünler� Ambalajının Tüket�c�ler�n Satın Alma Davranışları Üzer�ne Etk�s� (Ankara İl� Mamak İlçes� 

Örneğ�), Gaz�osmanpaşa Ün�vers�tes� Fen B�l�mler� Enst�tüsü Tarım Ekonom�s� Anab�l�m Dalı, Basılmamış Yüksek L�sans 

Tez�, Tokat, 91 s.

Tü�k, 2013. Nüfus ve Demografi İstat�st�kler�.

Yayar, R., 2012., Consumer Character�st�cs Influenc�ng M�lk Consumpt�on Preference. The Turkey Case, Theoret�cal and Appl�ed 

Econom�cs, Vol. XIX, No. 7(572), 25-42.

Yıldız, Z., Yılmaz, V., Kaşkır, F., Baş, M., 2012. Çok Değ�şkenl� İstat�st�klerle Tüket�c�ler�n Sıvı Yağ Ambalaj Terc�hler�ne Göre 

Bölümlend�r�lmes�, DPUJSS Number 32, Vol 1, Apr�l 2012, 255-272.

 

Tüket�c�ler�n Süt ve Süt Ürünler� Satın Alma Terc�h�nde Ambalajın Etk�s�: İzm�r İl� Örneğ�

253


	Sayfa 1
	Sayfa 2
	Sayfa 3
	Sayfa 4
	Sayfa 5
	Sayfa 6
	Sayfa 7
	Sayfa 8
	Sayfa 9
	Sayfa 10
	Sayfa 11
	Sayfa 12
	Sayfa 13

