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OZET: Biitiinlesik pazarlama iletisiminin 6nemli bir unsuru olan ambalajlama; iiriin gelistirme ve yenileme asamalarindaki
olumlu etkileriyle marka ve isletme imajina katki saglamaktadir. Ambalajlamanin 6nemi giiniimiizde self-servis sistemi ile
stipermarket ve hipermarketlerin gelisimine paralel olarak giderek artmaktadir. Bu 6nemin artmasinda, ambalajin sadece iiriini
saran madde olmaktan c¢ikip, irliniin kendi rekldmini yapmasini saglayan ve iriine deger katan bir faktor olarak ortaya
cikmasinin da etkisi bulunmaktadir. Bu caligmada, Antalya ili kentsel alan 6rneklenmesinde hane halklarinin meyve suyu
tiriinlerinde ambalaj faktoriine duyarliliklar1 arastirilmistir. Bu kapsamda meyve sularinda ambalaj degiskenlerine yonelik tutum
ve satin alma davraniglarina odaklanilmistir. Caligmada, 389 hane halkina yiiz yiize goriigme yontemiyle uygulanan anketlerden
elde edilen birincil veriler kullanilmigtir. Arastirma sonucunda, meyve sularinda kullanilan ambalaj malzemelerinden cam sise
4,44’lik ortalama ile en fazla saglikli bulanan meyve suyu ambalaji olarak belirlenmistir. Meyve suyu iireticisi firmalar
genellikle 1 1t’lik ambalajlarla meyve suyu liretmektedir. Ancak bu ¢aligma kapsaminda katilimeilara farkli bir miktarda iiretimi
konusundaki tercihleri de sorulmustur. Buna gore katilimcilarin %72’si 3 1t” lik cam sisede meyve suyu iiretiminin yapilmasini
talep ettiklerini belirtirlerken, meyve suyu iiriin ambalajlarinda renk olarak kirmiziy1 oldukc¢a cazip bulanlarin orani yaklasik %42
oraninda belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Meyve Suyu, Satin Alma Tercihi, Ambalaj Tasarimi, Tiiketici Davranisi.

ROLE and IMPACT of PACKAGING PERCEPTION of CONSUMERS on FRUIT JUICE CONSUMPTION:
THE CASE of ANTALYA

ABSTRACT: As an important factor of integrated marketing communication, packaging contributes to brand and management
with its positive effects during product development and renewal processes. The importance of packaging increases with self-
service system, in parallel with the development of supermarkets and hypermarkets. The fact that the package is no longer just a
wrapping material for the product but also a factor that contributes and secures it to make its own advertisement is another point
that affects this increase. In this study, the precision of Antalya city household for the packaging factor in fruit juice products
were evaluated. Within this scope, the attitudes and buying behavior according to the variations of fruit juice package were
centered. In the study, primary data which was gained from the surveys made by using face-to-face conversation method with
389 households was used. Following the research, glass bottle used as a packaging material for fruit juices was determined to be
considered the healthiest fruit juice packaging. Fruit juice manufacturer establishments usually produce 1 liter package of fruit
juice. However, within the context of this study, the participants were asked about their preferences in a production of a different
proportion. In related to this, 72% of the participants stated their request in a production of fruit juice in 3 liter glass bottle; the
rate of the participants who finds color red on fruit juice product packaging rather catchy was determined to be 42%.

Key Words: Fruit Juice, Consumer Preferences, Package Design, Consumer Behaviors
JEL Classification: M31

1. GIRIS

Pazarlama konusunda calisan akademisyenlerin 6nemli bir kismi ambalaji; fiyat, {irlin, dagitim ve tutundurma ile birlikte
pazarlamanin besinci P’si olarak adlandirmaktadir. Bu bakis a¢is1, ambalajlamay1, pazarlamanin ayrilmaz ve biitiinii tamamlayici
bir parcast olarak gormektedir. Bu bakimdan ambalaj pazarlama karmasma ait diger elemanlar1 etkilemekte ve onlardan
etkilenmektedir. Ambalajin pazarlama araci olarak kullaniminda gesitli faktorlerin etkisi oldugu bir gercektir. Ornegin, kendin
se¢ al yontemi, tiiketicilerin demografik 6zelliklerinde meydana gelen degisimler, tiiketicilerin yagsam tarzinin degismesi, firma
ve marka imaj1 gibi faktorler ambalajin pazarlama araci olarak goriilmesindeki baglica etkenlerdir. Siiper ve hiper marketlerin
sayisinda meydana gelen artiglar tiiketicilerin herhangi bir tiriinii satin alirken satis elemani ile degil iiriiniin ambalaji ile karst
karsiya gelmesi, satin alma davranisinda ambalajin etkisini daha da giiglendirmektedir. Ayrica ambalaj, firmanin veya markasinin
tiiketiciler tarafindan taninmasina yardimci olmaktadir (Kotler, 2001: 457). Dolayisiyla ambalajin tasarimi veya rengi tiiketicileri
satin alma davranigina ikna konusunda 6nem tagimaktadir.

" Bu galisma, Akdeniz Universitesi Bilimsel Arastirma Projeleri Yénetim Birimi tarafindan 2009.01.0104.005 proje numarasi ile
desteklenmistir.
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Diinya genelinde {iriiniin, uygun zamanda uygun yerde olmasi, gida iiriinleri se¢iminde dnemli bir degisken haline gelmeye
baglamistir. IGD’nin (Institute of Grocery Distribution) 2002 yilinda yaptigi ¢alismada son zamanlarda 6zellikle genglerde iiriin
uygunlugunun her gegen giin daha 6nemli oldugunu ortaya koymustur (IGD; 2002). Dolayisiyla etkili bir ambalajin {iriiniin
reklamini yapabilmesi, 6zellikle plansiz aligveriglerde {iriinlerle bas basa olan tiiketicilerin iiriin tercihlerini ¢ok yakindan
etkilemektedir (Underwood, Klein, Burke, 2001: 403). Ambalaja sessiz satig elemani denilmesinin nedeni, {iriiniin satigina
katkida bulunmasidir. Bazen tiiketici iiriin, ambalajin1 bagka ftriinlerin muhafazasinda kullanmak amaciyla bile tercih
edebilmektedir (Silayoi, Speece, 2004: 607). Ambalajin tiiketicinin dikkatini ¢ekme ve ilgi uyandirma konusunda etkisi biiytiiktiir.
Miisteriler ambalaj tizerindeki bilgiler sayesinde bir degerlendirme de yapabilirler ki, zaten bunlar satin alma davranisinin ilk ii¢
asamasini olusturmaktadir. Dolayisiyla tiiketicinin deneme asamasina gelisinde ambalajin etkisinin ¢ok biiyiik oldugu
sOylenebilir (Kiigiik, 2002: 27). Bir iiriiniin rekabet avantaji kazanmasi i¢in ambalaj tasarimi bazi dzelliklere sahip olmalidir.
Bunlar; iginde ne oldugu hakkinda bilgi, miktari, raf 6mrii ve hangi kosullarda saklanmasi gerektigi, iletisim igin gerekli logo,
sekil ve yazilar, marka bilgisi, kullanim talimatlar1 ve optimum kullanim bilgileridir. Bu bilgilere ek olarak ambalaj yasal
gereklilikleri de yerine getirmelidir. Ornegin iiriin formiilasyonundaki bilesenlerin neler oldugu ve miktarmin ne oldugu
konusunda yasal diizenlemeler olabilir (Nancarrow, Wright, 1998: 110). Basarili bir ambalajdan s6z edebilmek i¢in ambalaj
tasariminda miisterinin merkez olarak alinmasi gerekmektedir. Miisterilerin demografik 6zellikleri, ihtiyaglari ve istekleri dikkate
alinmali, ambalaj ile miisteriye verilmek istenen mesaj ambalajin tasarlanmas: asamasinda belirlenmeli ve ambalajin etkin bir
sekilde miisterinin ilgisini ¢ekip ¢ekmedigi kontrol edilmelidir (Nancarrow, Wright, 1998: 7). IGD’nin 2003 yilinda yaptiklar
caligma insanlarin zaman kisitlari nedeniyle gida maddesi ambalajindaki gorsel elemanlara daha fazla dikkat ettiklerini ortaya
koymustur. Dolayisiyla ambalaj tasariminda gorsel 6zelliklere de gerekli 6nemin verilmesi gerekmektedir (Gokalp, 2007: 75). Bu
caligmada, Tiirkiye ekonomisinin lokomotif sektorlerinden birisi olarak gida sektorii, 6zelinde de alkolsiiz icecek sektorii ve
toplum sagligim1 yakindan ilgilendiren meyve suyu tiiketimi konusu ele alinmustir. Calismanin amaci; tiiketicilerin ambalajli
meyve suyuna yonelik yaklasimlarini belirlemektir.

2. KURAMSAL CERCEVE

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, hedef nokta ile her noktadaki iletisimi biitiinlestirerek, kendi aralarindaki etkilesimden sinerji
yaratma hedefinin kilavuzu olarak giindeme gelmistir. Tiim karar alanlarinda belli bir ana planin ve eksenin, tutarli bir sekilde
uzun doneme yayilarak izlenmesini dnermektedir (Uztug, 2002: 169-170, Tigh, 2004: 299-300). Biitiinlesik pazarlama iletigimi,
birbirinden farkli ve tutarsiz mesajlarin ortadan kaldirilarak isletmenin miisterisine hizmet verdigi her noktada iletilen mesajlarin
uyumlastirilmasiyla gerceklesen iletisim olarak da agiklanmaktadir. Yeni iriin kavramlari gerceklestirme, reklam yaratma,
reklam yeri satin alma, halkla iliskiler, olay pazarlama, dogrudan pazarlama, sponsorluk, kurumsal kimlik olusturma ve yonetme
gibi pazarlama ve reklamciligin alanina giren tiim hizmetlerin ve tiim pazarlama iletisiminin biitiinlesik bir anlayigla
olusturulmasint ve ayni kaynak tarafindan esgiidiimlii olarak yiiriitiilmesini saglayan bir yaklasimdir. Bu ydniiyle biitiinlesik
pazarlama iletisimi anlayisi, isletmedeki iletisimin gozden gegirilmesini ve yeniden yapilandirilmasini de gerektirmektedir
(Yamamoto 2003: 124-128, T1gli, 2004: 299-300). Biitiinlesik pazarlama iletisimi pazarlama ¢abalar1 i¢inde yer alan biitiin farkl
parcalarin hedef kitleye birlestirilmis bir mesaj ve imajla ulagsmasi i¢in koordine edildigi bir yaklagimi gerekli kilmaktadir.
Ayrica, biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasiminda, satis merkezli iletigim stratejilerinin yerine, miisterileri merkeze alan bir
strateji benimsenmektedir. Buna ek olarak, biitiinlesik pazarlama iletisimi zaman i¢inde miisteriler ve olasi miisterilere yonelik
cesitli ikna edici program bigimleri gelistirip yiiriitiirken, secilen kitlenin davramisini direkt ya da endirekt etkilemeyi
amaglamaktadir (Bozkurt, 2000: 16-17, Tigl, 2004: 299-300). iste bu gelismeler 1s13inda, biitiinlesik pazarlama iletisimi
yaklagimmin giinlimiizde ¢agdas pazarlama anlayigina getirdigi en onemli yenilik, isletmenin mal ve hizmetlerine iliskin
pazarlama kararlari alirken iletisim boyutunun da diisiiniilerek alinmasi gerektigini ortaya koymasidir (Belch, Belch, 2001: 10-12,
Tigli, 2004: 299-300). Ornegin iiriiniin ambalajmin yarattig iletisgim, perakende noktasinin tiiketici ile kurdugu iletisim ve fiyat
iletisimi gozardi edilemeyecek dnemli konular1 arz etmektedir. Ornegin reklaminda ve ambalajinda cagdas bir goriiniim gizen bir
firmanin, arabeske kagan bir pop miizik yetenek yarismasinda sponsor olarak bulunmasi, iletisimin entegre olmamasma bir
ornektir. Biitlinlesik pazarlama iletisimi amaglar1 bu nedenden Otiirii, genellikle pazarlama amaglarini gerceklestirmeye
yoneliktir. Firma neyi amaglamakta ise, tiim ¢abalarni bu amaca yo6neltecek sekilde esgiidiimlemelidir. Dogru mesaji, dogru
kanallarda, dogru zamanda, dogru hedef kitleye entegre olarak iletmek hedeflenen amaclarin gergeklesmesini saglar (Tosun,
2003: 8, T1gl1, 2004: 299-300).

3. ORNEKLEM ve YONTEM

Arastirmanin temel veri kaynagii hane halki diizeyindeki yatay kesit verileri olusturmustur. Bu baglamda, arastirma alani igin
yeter sayida belirlenen drnek tiiketici kitlesi ile yiiz yiize goriigme yontemi ile yapilarak uygulanan anketlerden elde edilen
birincil veriler degerlendirmeye alinmistir. Pazarlama arastirmalarinda uygulamada degisik ana kiitle biiyiikliikleri ve tolerans
diizeyleri icin belirli giiven sinirlart ve belirli ana kiitle varyansi varsayilarak farkli 6rnek biiytikliikleri kullanilmaktadir. Ana
kiitlenin nitelik itibariyle iki gruba boliindiigi durumlarda (bu ¢aligmada meyve suyu tiiketen ve tiikketmeyenler) ve ana kiitle
biiytikliigiiniin 500.000°den fazla (Antalya merkez il¢e niifusu: 775.157) olmasi kosulunda %95 giiven sinirlar1 ve 0,25 (0,5x0,5)
varyans ic¢in hesaplanan Ornek biiylikligi 384°tliir (Kurtulus, 1998). Arastirma kapsaminda hatali anketler olabilecegi
varsayimiyla toplam 400 adet hanehalk: ile anket uygulamas: gergeklestirilmistir. Anketlerin kontrolii sonrasinda toplam 389
anket degerlendirilmeye alinmistir. Arastirmada hane halklarindan yiiz yilize anket yontemiyle derlenen orijinal verilerin
degerlendirmesi “SPSS 13.0” programinda yapilmistir. Arastirmada, hane halkinin meyve suyu konusundaki biling diizeyleri ve
tiiketimine iliskin tutumlar, Likert, Onemlilik, Rating ve Gayret Etme &lgeklerinde hazirlanan puanlama sorulari ile ortaya
konulmustur (Likert, 1967, Yurdakul ve Kog, 1997).

3.1. Tiiketicilerin sosyo-demografik profili

Gliniimiiz toplumsal yasaminin en 6nemli olgularindan birisi olan aligveris ve tiiketim, fizyolojik ihtiyag¢lar1 gidermeye yonelik
bir aktivite olmanin Stesinde yasam tarzlarinin sekillenmesinde rol oynamaktadir (Schiffman and Kanuk, 2000). Buradan yola
c¢ikarak tarim ve gida maddeleri talebini etkileyen dnemli degiskenlerden birisi de tiiketici ile ilgili degiskenlerdir. Tiiketicilerin
sosyo-demografik ozellikleri, tiikketim ve satin alma davraniglari {izerinde belirleyici olmaktadir. Bu aragtirma kapsaminda anket
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uygulanan ornek tiiketici kitlesinin demografik 6zellikleri; cinsiyet, yas, meslek, medeni statii, egitim, hane biiyiikliigii ve yasam
tarzi ekseninde degerlendirilmistir.

Buna gore, aragtirma kapsaminda anket uygulamasina katilan toplam 389 denegin %41,6°s1 erkek, %58,4li bayan tiiketicilerden
olugmakta olup, bu oranlarin TUIK 2007 Y1li Genel Niifus Verileri’ne gore oransal olarak Antalya ili geneli cinsiyet dagilimi ile
(bay niifus % 50,7 ve bayan niifus % 49,3) uyumlu oldugu goriilmektedir (Grafik 1).

Grafik 1. Goriisiilen tiiketicilerin cinsiyet dagilimi (£=389)

Goriigme yapilan aile bireylerinin dagilimi; toplam 389 denek igerisinde % 41,8’ Anne, % 24’1 Baba, % 16,81 Yetigkin Kiz, %
15,8’1 Yetigkin Erkek ve % 1,6’s1 ise Aile Biiyiigii seklinde olusmustur. 389 kisiden yaklasik iigte ikisi biiyliksehir ve il
merkezlerinde dogmus oldugunu geri kalanlar ise ilge, kasaba veya kdylerde dogduklarini beyan etmistir. Arastirmaya
kapsamindaki katilimcilarin yas gruplarina gore dagilimlarinda popiilasyonun yaklasik beste biri geng bireylerden, biiyiik
cogunlugu orta yash bireylerden ve diisiik oranli bir dilim de yash bireylerden olugmustur. Arastirma popiilasyonundan £%5
sapma gosteren Ornek hane halki kitlesinin %47,8’i gen¢ niifus, %44,7’si orta yas grubu, %8,9’u da yash niifusu temsil
etmektedir (Grafik 2).

Gralik 2. Giriigiilen tiiketicilerin vas cruplarina gire daZihim (X=3589)

1524 yas 15-34vas 3544 yay 45-54yas 55+vyas

Tiiketici davranigini agiklayici temel degiskenlerden birisi olarak incelenen drnek kitlenin egitim seviyesi dagiliminda, diisiik ve
orta diizey egitim grubunda yer alanlar oransal olarak cogunluktadir. Deneklerin egitim durumlari incelendiginde toplam
popiilasyonun icerisinde en biiyiik dilim %45 ile tiniversite egitimi alanlardan olusurken bu gurubu sirasiyla lise mezunlari ile
okuryazar ve ilkogretim mezunlar takip etmistir (Grafik 3).
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Grafik 3. Gorusiilen tiikketicilerin egitim diizevine gore dagihimm (Z=389)

Okuryazar + Lise Universite Yiiksek Lis. +
Ilkégretim Doktora

Goriisiilen kisilerin ebeveyn olanlarin egitim durumuna bakildiginda annelerin biiylik gogunlukta lise babalarin ise tiniversite
egitimi aldiklar1 gézlemlenmistir. Bunun yani sira babalarda okur-yazar olmayan yokken annelerde 348 denegin 7 tanesinin
okuma yazma bilmedigi tespit edilmistir. Her iki grupta da lisansiistii egitim alanlar az da olsa bulunmaktadir. Aragtirma
kapsamindaki ankete katilanlarin yaklasik %211 ev hanimlarindan olusmus benzer bir oranda da 6grenciler katilim saglamustir.
Bunlarin yani sira toplam denek sayisinin yaklasik %16’sim1 emekliler, %41°ini ¢alisanlar ve %]1’ini ise issizler olusturmustur
(Grafik 4).

Grafik 4. Goriisiilen tiiketicilerin mesleki dagilimi (£=389)

Ev  Emekli Ogrenci Nitelikli Esnaf/ Memur Nitelikli Isci/  Issiz
Hanmm Serbest Tiiccar Uzman Hizmetli
Meslek Teknik
Sahibi Personel

Ankete katilan annelerin %55°i ev hanimi iken %24l ¢alismakta bunun yani sira %19’u emeklilerden olugmaktadir. Babalarin
ise yaklasik %31°i emekli iken ¢alisanlarin orani yaklasik %66’dir ve bu dilimin yaklasik %18’erlik gruplarini nitelikli serbest
meslek sahipleri ve memurlar olusturmaktadir. Arastirmanin anket uygulamasima katilan tiiketiciler medeni statii dagilimlar
acisindan degerlendirildiginde, popiilasyonun yarisindan fazlasi evli bireylerden olusmakta buna karsin yaklasik ticte biri ise
bekar bireyleri kapsamaktadir. Yani %62°1ik tiiketici kitlesi evli, %32,9’u bekar ve yaklasik %5,1°1 de bosanmis-dul ve esini
kaybetmis konumunda olan kitleleri temsil etmektedir (Grafik 5).
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CGralik 5. Giriigiilen tiketicilerin medeni hallerine gire dagilinm

Bosannus
N= 10
e 2,57

Yo 2,57

Omnek kiitle, hane halki biiyiikliigii ekseninde degerlendirildiginde Tiirkiye ve Antalya ili geneli dagilimmin paralelinde 3—4
kisiden olusan cekirdek aile modelinin ¢ogunlukta oldugu gozlenmistir. Calismada, ortalama hane biyiikliigi 3,2 kisi olarak
belirlenmis olup, tek kisilik hane oran1 %7 iken 5 ve daha fazla kisiden olusan aile orani da %13 seviyesinde bulunmustur (Grafik
6).

CGralik 6. Giiriigiilen titketicilerin Lanede Yasayan Kisi Savism gire dad il

I-3g0
Ctalama— 3.2
Standat Sapuws—1.222

N=91

1kiz 2z dkaz A kst S-B ks

4. BULGULAR ve TARTISMA

4.1 Meyve Suyu Uriinlerinde Ambalaj Degiskenlerine Duyarlilik

Ambealaj, i¢ine konulan {riinii tretildigi yerden nihai tiiketicilere ulastirilmasi sirasinda dis etkenlerden koruyan ve tanitan
malzemelerdir. Ozellikle gida maddelerinde, iireticiden nihai tiiketiciye ulastirlmasma kadar gecen siire¢ igerisinde iiriiniin
kalitesinin korunmasi ancak uygun ve kaliteli bir ambalaj ile olanaklidir. Tiiketiciler iiriinii sadece fonksiyonel kullanimi igin
degil ayn1 zamanda sembolik anlami i¢in de satin almaktadir. Bu 6zelliklerinin yaninda ambalaj hem firmanin ismini hem de
markasini tiiketicilere tagimaktadir. Dolayisiyla artik yoneticiler ambalajin bu 6nemini kavrayip, iirtiniin ambalajinda bir farklilik
yaratmaya ve bir kimlik kazandirmaya ¢alismalidir (Underwood, 2003: 62). Ambalajlama faaliyeti lirline uygun gereglerin veya
malzemelerin tasarlanmasi ve iiretilmesi faaliyetlerini kapsar. Etkin bir ambalaji gelistirmek birgok karar alinmasini gerektirir. {1k
olarak ambalaj {irline ne gibi bir hizmette bulunacak sorusuna yamit aranirken daha sonra ambalajimn boyutu, rengi, sekli,
malzemesi ve {lizerinde bulunacak yazilarin ve logolarin ne olmasi gerektiginin karar1 verilmelidir. Bu farkli ambalaj degiskenleri
iriine uygun sekilde uyumlastirilmalidir. Ambalajlama degiskenlerinin ayn1 zamanda fiyatlandirma, reklam ve diger pazarlama
elemanlar ile ilgili alinacak kararlarla da uyumlu olmasi gerekir (Kotler, 2001: 418). Ambalaj, her ne kadar iriiniin satigini
etkileyen dnemli bir faktor olsa da ayni1 zamanda maliyeti arttirict bir unsurdur (Prendergast ve Pitt, 1996). Dolayisiyla dogru ve
etkin ambalajlamanin saglanmasi gii¢ ancak 6nemli bir siirectir. Bu baglamda bu ¢alismada meyve suyu tiiketicilerinin ambalaja
yonelik bilgi diizeyleri ve beklentileri de arastirilmistir.

Popiilasyonda, hazir meyve sularinin kapagi acildiktan sonra buzdolabinda muhafaza siiresinin en fazla 2-3 giin oldugu
goriisiiniin hakim oldugu anlasilmaktadir. Pet sisede satilan meyve sularinin tetra-pak ve cam siselere gére muhafazaya daha
uygun oldugu goriisii yaygindir. Bu sonug tiiketicilerin yaklasik yarisinin meyve sularmim kapagi acildiktan sonra tiiketim
stirelerine iligkin dogru bilgilenme icerisinde olmadiklarini ortaya koymaktadir (Cizelge 1).
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Cizelge 1. Tiiketicilerin Meyve Suyu Uriinlerinin Buzdolabinda Muhafaza Siirelerine Iligkin Bilgi Diizeyi

Ambalaj Cesidi 2-3giin 4-5 giin 1 Hafta 2 hafta 1 ay 1-3 ay
N 209 103 55 19 2 1
Tetra-pak Kutu % 53.7 26.4 14.2 49 0.5 0.3
Cam N 127 98 112 31 17 4
% 32.6 25.1 28.8 8.0 4.4 1.0
Pet N 265 76 35 7 4 2
% 68.0 19.5 9.1 1.8 1.0 0.5

Meyve sularmin raf émriine iliskin goriislerde ise %35 ile tetra-pak kutular i¢in 6 ay, %38 ile cam siseler i¢in 12 ay ve %54 ile
pet siseler i¢in sadece 3 ay olarak belirtilmistir (Cizelge 3). Meyve sularinda %100 ve nektar {irlinlerinde ortalama raf 6mrii 1 yil
olarak dikkate alinirsa her i¢ tiiketiciden yaklasik ikisinin bu konuda yanlis bilgilenmeye sahip olduklar1 sonucunu vermektedir

(Cizelge 2).

Cizelge 2. Tiiketicilerin Meyve Suyu Uriinlerinin Raf Omrii Konusunda Bilgi Diizeyi

Ambalaj Cesidi 3 ay 6 ay 12 ay 2y
N 125 135 120 9
Tetra-pak Kutu % 32.1 347 30.8 23
Cam N 101 110 149 29
% 25.9 28.3 38.2 7.6
Pet N 210 105 69 5
% 53.8 27.0 17.8 1.3

Ankete katilanlar arasindan meyve suyu tiiketenlere meyve suyu satin alirken, paket lizerindeki bilgilerden hangi bilgileri hangi
asamada okuduklar1 sorulmustur. Meyve suyu tiiketenlerin %781 iiretici firma/marka ile ilgili bilgileri, %531 igerik bilgilerini,
%59’u net miktarmni, %93’# son tiiketim tarihini, %56’s1 raf dmriinii, %70’i meyve oranini, %40’1 saklama kosullarini, %76’s1
tiretim tarihini ve %54’i besin 6geleri gibi bilgileri {iriinii satin almadan 6nce okuduklarini belirtmislerdir. Okumadiklar: bilgiler
olarak ise katilimcilarin %60°1 sertifikalari, %82’si parti numarasini ve %46’s1 da {iretim iznini belirtmislerdir (Cizelge 3).

Cizelge 3. Tiiketiciler Tarafindan Meyve Suyu Uriinlerinde Ambalaj Uzerindeki Bilgilerin Okunma Durumu

Paket Uzerindeki Bilgilerin Okunma ;IZZ;ZZ sbf;tgz 2:Uriinii satin aldiktan 3:Bu bilgiyi 5
Durumu okuyorum sonra okuyorum. okumuyorum
' N 58 43 149 250
Sertifikalar % 233 17.1 59.6 100.0
. N 194 19 37 250
Uretici Firma /Marka Y 77.7 7.7 14.6 100.0
0
. N 133 67 50 250
Igerik % 53.0 26.9 20.1 100.0
] N 17 27 206 250
Parti Numarasi % 6.9 10.9 82.2 100.0
) N 146 32 72 250
Net Miktar % 58.5 12.9 28.6 100.0
. o N 233 9 8 250
Son Tiiketim Tarihi % 93.2 3.6 3.2 100.0
0
. N 82 53 115 250
Uretim Izni o 32.8 21.1 46.2 100.0
. N 141 59 50 250
Raf Omrii % 56.2 23.7 20.1 100.0
N 174 37 39 250
Meyve Orani % 69.5 14.9 15.7 100.0
N 99 81 70 250
Saklama Kosullar % 395 32.3 28.2 100.0
. o N 189 42 19 250
Uretim Tarihi % 75.5 16.9 7.6 100.0
o N 134 65 51 250
Besin Ogeleri % 53.5 26.1 20.4 100.0
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4.2. Meyve Suyu Uriinlerinde Ambalaj Faktoriine Yonelik Tutum ve Davranmiglar

Giintimiizde tiiketiciler, tiiketecekleri iirlinlerde ambalajin saglikli olup olmadigi konusunda da giderek bilinglenmektedir.
Ozellikle gida iiriinii ambalajlarmin saghkli olup olmadigi konusunda gerek yazili medyadan gerekse internet ortamindan
edindikleri bilgiler dogrultusunda bu konuya iliskin duyarliliklarinin da artig1 gozlenebilir.

Bu ¢alisma kapsaminda tiiketicilerin meyve sularinin bulundugu ambalajlar1 ne derece saglikli bulduklar1 da sorgulanmistir. Buna
gore; Meyve sularinda kullanilan ambalaj malzemelerinden cam sigenin saglikli oldugunu diigiinenlerin orani toplamda %93.7
iken, karton kutunun (tetra pak) saglikli oldugunu diisiinenlerin orani %59.8, teneke kutunun saglikli oldugunu diisiinenlerin
orani %20.3, pet sisenin saglikli oldugunu disiinenlerin oran1 %6.3 ve stand-up posetlerin saglikli oldugunu diisiinenlerin orani
ise sadece %5.5’dir. Ayrica % 4,44°1iikk ortalama ve 0,703°lik standart sapma degeri ile cam sise en fazla saglikli bulanan meyve
suyu ambalaji olarak belirlenmistir. Cam siseden sonra 3,50 ortalama ve 0,958 standart sapma ile tetra pak (karton kutu); 2,63
ortalama ve 0,970 standart sapma degeri ile teneke kutu en saglikli ambalajlar olarak belirlenmistir. Buna karsin pet sise ve stand-
up posetler nispeten daha az saglikli bulunmaktadir (Cizelge 4).

Cizelge 4. Tiiketicilerin Meyve Suyu Uriinlerinde Kullamlan Ambalaj Malzemelerine Iliskin Yargilar

hsli?zizzlzde 2: Saghksiz 3:Kararsizim 4: Saghkh 5 gg;:’lglkle X
Cam Sise N 3 4 17 158 207 389
% 0.8 1.0 4.5 40.6 53.1 100.0
Karton Kutu N 14 49 94 194 38 389
(Tetra Pak) % 3.6 12.5 24.2 49.9 9.9 100.0
N 71 154 143 16 5 389
Stand-up Posetler % 18.2 39.5 36.9 42 1.3 100.0
N 49 130 131 74 5 389
Tencke Kutu % 12.5 33.5 33.8 19.0 1.3 100.0
Pet Sise N 89 181 95 21 3 389
% 22.9 46.4 24.5 5.5 0.8 100.0
Ortalama Standart Sapma N
Cam Sise 4.44 0.703 389
Karton Kutu (Tetra Pak) 3.50 0.958 389
Stand-up Posetler 2.31 0.860 389
Teneke Kutu 2.63 0.970 389
Pet Sise 2.15 0.862 389

Ankete katilanlar arasindan meyve suyu iiriinlerini satin alirken, ambalaj ile ilgili faktorlerden “Kapagm Onceden Agilmamis
Olmas1” kriteri 4.71 ortalama ile en yiliksek Onem verilen kriter iken, bunu 4.25 ortalama ile “Ambalaj Materyalinin
Kaliteli/Saglam Olmas1” kriteri ve 4.06 ortalama ile “Uriin ile Tlgili Etiket Bilgilerinin Paket Uzerinde Eksiksiz Olarak
Belirtilmesi” kriterleri izlemektedir. Tiiketiciler tarafindan ¢ok Onemli goriilmeyen ambalaj kriterleri ise 1.53 ortalama ile
Ambalajdaki Yazi Rengi, 1.56 ortalama ile Ambalajdaki Yazi Stili ve Ambalajin Renginin Koyu Olmasi, 1.66 ortalama ile
Ambalajin Renginin A¢ik Olmasi kriterleridir (Cizelge 5).

Cizelge 5. Meyve Suyu Uriinlerini Satin Alma Kararinda Ambalaj Faktériiniin Onemlilik Diizeyi

1:Hi¢ p: . .
Ambalaj Faktirii Onemli 2 Btraz. 3:0nemli 4' Qlduk;.’a > COk. z
.. Onemli Onemli Onemli
Degil

. T . N 35 71 96 25 23 250
Miktar Cesitliliginin Cok Segenekli Olmast % 14.0 284 38.4 10.0 92 100.0

. .. N 168 42 25 12 3 250
Ambalajin Renginin Koyu Olmast o, 671 16.9 100 48 12 100.0

. .. N 165 40 22 12 11 250
Ambalajin Renginin A¢ik Olmasi o 659 16.1 88 43 44 100.0

. . N 177 33 27 6 7 250
Ambalajdaki Yazi Rengi % 70.8 13.2 10.8 24 2.8 100.0

L - N 177 29 30 6 8 250
Ambalajdaki Yaz1 Stili % 70.7 11.6 12.0 24 3.2 100.0

Uriin ile Tlgili Btiket Bilgilerinin Paket N 7 21 49 46 127 250
Uzerinde Eksiksiz Olarak Belirtilmesi % 2.8 8.4 19.6 18.4 50.8 100.0

Ambalaj Materyalinin Kaliteli/Saglam N 8 2 49 51 140 250
Olmasi % 32 0.8 19.6 20.4 56.0 100.0

. N 89 84 42 18 17 250
Ambalaj Dizayninin Farkli Olmast o, 356 336 16.8 72 6.8 100.0

o N 5 3 14 17 211 250
Kapagin Onceden A¢ilmamis Olmasi o 20 12 56 6.8 R4.4 100.0

| Ortalama Standart Sapma N
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Miktar Cesitliliginin Cok Segenekli Olmasi 2.72 1.113 250
Ambalajin Renginin Koyu Olmast 1.56 0.940 250
Ambalajin Renginin A¢ik Olmasi 1.66 1.107 250
Ambalajdaki Yazi1 Rengi 1.53 0.974 250
Ambalajdaki Yaz: Stili 1.56 1.011 250
Uriin ile Tlgili Bilgilerin Paket Uzerinde Eksiksiz Olarak 4.06 1.137 250
Belirtilmesi

Ambalaj Materyalinin Kaliteli/Saglam Olmasi 4.25 1.008 250
Ambalaj Dizayninin Farkli Olmasi 2.16 1.185 250
Kapagin Onceden Agilmanmis Olmasi 4.71 0.797 250

Renklerin satin alma davraniglart lizerindeki etkisinin oldugu tiim tiiketici arastirmalarinda ortaya konulmaktadir. Zira renkler
tilketicilerin bilingaltina farkli mesajlar gondermektedir. Renkler uygarligin ilk ¢aglarindan beri insanlara farkli duygular
yaratmigtir. Cogu zamanlarda insanlar, renklerin psikolojik etkileri ile kararlar almis ve hayatlarina y6n vermislerdir. Renklerin
psikolojik etkileri, insanin zihinsel aktivitelerini, fiziksel performansini, psiko-sosyal durumunu etkilemekte, insan-donanim-
cevre sistemi i¢inde dnemli bir rol listlenmektedir” (Sagocak, 2005:3). Parlak renklerin hafiflik (siv1 yaglar), kutlama, rahathik ve
mutluluk duygusu verdigi gozlemlenirken, koyu ve yogun renklerin daha ciddi bir hava yarattigi bilinmektedir. Ambalaj
renklerinde de psikolojik etki yadsinamaz bir olgudur. Bu nedenledir ki ambalajin renklerinin sec¢ilmesi agamasinda, {iriiniin
iceriginin bilinmesi kadar renklerin psikolojik etkilerinin de biliniyor olmasi faydali olacaktir (Erdal, 2013):

Bu noktadan yola ¢ikarak meyve suyunda ambalaj renginin tiiketici lizerindeki etkisini aragtirmak iizere tiiketicilere belli bagli
ambalaj renklerini nasil bulduklar1 sorulmustur. Buna gore, meyve suyu {riin ambalajlarinda kirmizi rengi oldukga cazip
bulanlarin orani yaklasik olarak %42 iken, turuncu rengi %36, sar1 rengi %28, beyaz rengi %26, yesil rengi %24, mavi rengi
%18, mor rengi %15 ve pembe rengi yaklasik olarak %9’dur (Cizelge 6).

Cizelge 6. Meyve Suyu Uriinlerinde Ambalaj Renklerinin Tiiketiciyi Etkileme Diizeyi

Ambalaj Rengi 1:Cok Az 2:Az sz ) (:Z‘fle 4:Fazla 5:Cok Fazla z
Kirmizi N 56 19 71 62 42 250
% 22.6 7.7 28.2 24.6 16.9 100.0
Sart N 55 53 72 50 20 250
% 21.7 21.3 28.9 20.1 8.0 100.0
Mavi N 92 63 50 36 8 250
% 36.9 25.3 20.1 14.5 3.2 100.0
Yesil N 70 57 63 50 10 250
% 27.7 22.9 25.3 20.1 4.0 100.0
Mor N 121 55 38 26 10 250
% 48.2 22.1 15.3 10.4 4.0 100.0
Turuncu N 57 36 68 58 31 250
% 22.8 14.4 27.2 23.2 12.4 100.0
Beyaz N 102 40 42 26 40 250
% 40.6 16.1 16.9 10.4 16.1 100.0
Pembe N 128 57 42 18 5 250
% 51.2 22.6 16.9 7.3 2.0 100.0
e N 46 46
Diger® % ) ) ) ) 100.0 100.0
Diger Renk Onerileri N %
Uriiniin dogal rengi 26 56.5
Turkuaz 10 21.7
Lila 6 13.1
Visne Rengi 4 8.7
x 46 100.0
Ortalama Standart Sapma N
Kirmizi 3.06 1.381 250
Sar 2.71 1.236 250
Mavi 2.22 1.182 250
Yesil 2.50 1.205 250
Mor 2.00 1.191 250
Turuncu 2.88 1.333 250
Beyaz 2.45 1.497 250
Pembe 1.86 1.067 250

Bu ¢aligmada tiiketicilerin ambalajlarda miktar tercihlerinin ne yonde olacagi arastirilmistir. Buna gore, katilimcilarin yaklagik
%S52’si farkli miktarlarda olmak iizere cam sise ile yeni bir ambalaj tasarimi yapilmasini tercih ettiklerini belirtmislerdir. Cam
sige tercih eden katilimeilarin %72’si 31t’lik, %69°u 2 1t’lik, %581 1,5 It’lik, %49’u 500 ml’lik ve %36’s1 300 ml’lik cam siseyi
tercih edebilecegini belirtmistir. Katilimcilarin yaklasik %19°u farkli miktarlarda olmak iizere Tetra Pak ile yeni bir ambalaj
yapilmasini tercih ettigini belirtmislerdir. Tetra-paki’1 (dort tabakali/katlr) tercih eden katilimcilarin %30’u bu ambalajlarda 1,5
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It’lik, %19°u 2 1t’lik, %19’u 3 It’lik ve %17’si 500 ml’lik, %12’si 300 ml’lik olanlar tercih edebilecegini belirtmistir. %8’lik
oran ile stand-up posetler en az tercih edilen ambalaj ¢esidini olusturmaktadir. Miktar bazinda baktigimizda, katilimcilarin
%72’si 3 1t’lik cam sisede meyve suyu iiretimini isterken, %30°u 1,5 1t’lik tetra pak kutularda, %21°1 300 ml’lik stand-up
posetlerde, %20’si 500 ml’lik teneke kutularda ve %13’ 300 ml’lik pet siselerde meyve suyu istediklerini belirtmislerdir
(Cizelge 7).

Cizelge 7. Tiiketicilerin Yeni Gramaj ve Ambalaj Tercih Durumu

. Karton Kutu Stand-u Teneke .
Cam Sise (Tetra Pak) PosetlelP Kutu Pet Sise z
300 ml N 134 44 77 65 48 368
% 36 12 21 18 13 100.0
500 ml N 152 52 17 64 27 312
% 49 17 5 20 9 100.0
151t N 143 74 2 4 25 248
? % 58 30 1 1 10 100.0
21t N 116 33 1 1 18 169
% 69 19 0 1 11 100.0
3t N 104 27 2 1 11 145
% 72 19 1 1 8 100.0
¥ N 649 230 99 135 129 1242
% 52.2 18.5 8.0 10.9 10.4 100.0
5. DEGERLENDIRME ve SONUC

Tiiketici odakli pazarlama anlayisi, hedef kitlenin ihtiyag ve beklentileri dogrultusunda daha yiiksek fayda saglayan tirtinlerin
gelistirilmesi stirecini dnemli hale getirmektedir. Gida {iriinlerinin adeta moda iiriinler olarak degerlendirildigi bir trend de yeni
iirtin gelistirilmesi siireci artan pazar rekabetinde farklilagsma araci olarak goriilmektedir. Tiiketicilerin demografik ve ekonomik
yapilarindaki degisimler s6z konusu iiriinlere yonelen tutum ve tercihleri sekillendirmektedir. Gliniimiizde firmalarin yoneldikleri
arayislardan birisi olarak benimsenen yeni iirlin gelistirme stratejisinde iiriiniin objektif kalite 6zellikleri yaninda ambalaj
degiskenleri de odaklanilan bir konudur. Ambalaj konusu gida iriinlerinin kendine 6zgii karakteristikleri geregi tiriiniin dis
sartlardan korunmasi, tedariki, tiiketiciye erisim siirecinde ortaya koydugu fiziksel yararlarin yani sira lirlin ve markanin kisiligini
yansitan Ozelligiyle de psikolojik tatmin saglayan bir unsur olarak degerlendirilmektedir. Belirtilen unsurlar da biitiinlesik
pazarlama yaklasiminda marka ve isletme imajin1 etkileyen yoniiyle 6nemsenmektedir.

Gida pazarinda yeni {iriin gelistirme siireci degerlendirildiginde yeni {iriinlerin basar1 oraninin tiiketici iiriinlerinde %20,
endiistriyel iiriinlerde de %40’lar seviyesinde olmasi bu siirecin iyi yonlendirilmesinin gerekliligini ortaya koymaktadir. Bu
noktada hedef pazar ve tiiketici kitlesi kapsaminda tiiketici tercih ve beklentilerini ortaya koyan mikro veriler yonlendirici rol
oynamaktadir. Bu bakis agisiyla gergeklestirilen ¢alismada, meyve suyu iriinlerinde ambalaj faktdriiniin satin alma tercihi
tizerindeki etkisi irdelenmistir. Ambalaj faktorii olarak renk, stil, tasarim, boyut, malzeme, etiket bilgisi konularina iliskin tiiketici
degerlendirmesi yatay kesitte ortaya konulmustur. S6z konusu degerlendirmeler 6zellikle sektorde faaliyet gdsteren firmalarin
yeni iriin planlama siireglerinde tiiketici pazar verilerini dikkate almalarii gerekli kilmaktadir. Pazar ve pazarlamanin
degiskenlik yapis1 iginde tiiketici algisi, bilgisi, tutum ve davranislart da dinamik bir yap1 géstermektedir.

Gida tirlinlerinin ambalajlar1 konusunda tiiketiciler dncelikle televizyonda yayinlanan reklamlar araciligiyla uyarilmaktadir. Bu
yolla bilgilenen tiiketiciler, bir markete giderek o {irlinii aramakta ve ambalajlar1 sayesinde taniyarak satin almaktadir.
Ambalajlarin tasariminin tiiketiciler {izerinde bir¢ok etkisinin oldugunu yadsinamaz bir gercektir. Ancak, ambalaj tasariminda
renk unsuru da ¢ok 6nemli bir etkendir. Ambalajlar1 tasarlamada renkleri kadar 6neme sahip bir diger konu ise, ambalajlarin
niteligidir. Tetra-pak, aliiminyum kutu ve PET siseler giderek daha ince ve hafif hale getirilerek ambalaj ve {iriin maliyetleri
diisiiriilmeye ¢alisilmaktadir. Tiim bunlarin yan1 sira ambalaj bicimlerinin, iiriinlerin algilanisinda da etkisi olmaktadir. Ornegin,
ayni alana sahip tiggen formlar kareden, kare ise daireden daha genis olarak algilanmaktadir. Ayni miktar sivi alan uzun bir sise
veya bardak, genis bir sise veya bardaga gore daha hacimli olarak algilanmaktadir. Renk tercihleri de iiriine ve markaya ¢ekme
konusunda etkili unsurlar arasinda yer almaktadir.

Ambalajin pazarlama aract olarak kullaniminda hiper marketlerin artmas: ve bilingli tiiketicilerin sayisinda meydana gelen
artiglarin biiylik etkisi olmustur. Ambalaj tiiketicilerin dikkatini g¢ekerek, onlarla iletisim kurarak ve ayni zamanda iriini
koruyarak tiiketicilerin satin alma kararini ¢ok biiyiik 6lciide etkilemektedir. Ayrica, ambalaj firmanin veya markasinin tiiketiciler
tarafindan taninmasma yardimcit olmakta, iriiniin hijyenik kosullarda muhafazasini kolaylastirmaktadir. Bu baglamda
tiiketicilerin ambalajli meyve sularinin raf émrii ve tiikketim siiresine iligkin tiiketici bilgi diizeyinin diisiik seviyede belirlenmesi
s0z konusu kriterlere duyarliginin zayif olmasiyla agiklanarak bu konuda toplumsal diizeyde bilgilenme faaliyetlerine agirlik
verilmesi Onerilmektedir. Toplum sagliginin siirdiiriilebilirliginin énemsendigi bir yapida firma ve sivil toplum kuruluglarinin
desteginde iiriin muhafazasi ve tiiketimine yonelik biling diizeyini artirici etkinlikler bilingli tiiketici modiiliiniin gelistirilmesi
acisindan onemsenmelidir.

Meyve suyu iriinlerinin yapisina, igerigine uygun olarak segilen ve basarili bir gekilde tasarlanan ambalajlar, tiiketiciyi
etkileyerek iirliniin satin alinmasin1 kolaylastirmaktadir. Her iriiniin 6zelligine ve igerigine uygun olarak gelistirilen ambalaj
tasarimida maliyet, uygunluk ve tiiketici tercihi kriterleri belirleyicidir. Tiiketici odakli tasarlanan ambalajlar, tiiketici fayda
maksimizasyonuna katki saglarken firma karliligini da pozitif yonde etkilemektedir. Ayrica gida ambalajlari, tiiketicilerin daha
onceden markasini bildigi iirlinii rafta gordiigiinde tanimasina imkan veren ve tasarimi ile {irlinii se¢ip almasii saglayan
ozelliklerde olmalidir. Bdylece ambalaj, tiikketicilere mesaj vererek marka kavraminin bir pargasi haline gelebilmektedir. Ambalaj
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ozelliklerine iliskin mikro tiiketici verileri degerlendirmesinde ambalaj malzemesi olarak cam ve tetra-pak, gramajda ise daha
biiyiikk miktarlarda {irlin sunumu talebi goriilmektedir. Burada saglik ve ekonomiklik kriterlerinin tiiketici bakisinda etkili oldugu
sonucu dogmaktadir.

Ozellikle kalabalik aileler dikkate alindiginda alternatif fiyatlama ile farkli gramajlarda {iriin sunumu meyve suyu sektdriinde
yeni {irlin uygulamasinin gelisebilecegi bir alan olarak Onerilebilir. Genel degerlendirmede tiiketicilerin daha ¢ok meyve suyu
iiriiniinde fiziki unsurlara duyarlilik gosterdigi goriilmektedir. Buna kargin meyve suyunun besinsel igerigi ve kullanimina iligkin
etiket bilgilerinin ise daha az Snemsendigi calisma sonuglariyla ortaya konulmaktadir. Ozellikle markaya duyarl olan tiiketiciler
i¢cin marka ve lirliniin 6zelliklerini tanimlayan sekilde tasarlanan ambalajlar, tiiketicilerin o iriinle iletigim kurmalarina olanak
vermektedir. Satin alma kararinda psikolojik unsurlarin (renk, stil vb) belirleyici oldugu tiiketici davranis modelinde duygusal
bag kurulan iiriin ve markalarda tekrar satin alinma aligkanliginin gelisimi 6nemsenmelidir.
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