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YEMIN METNI

Yiiksek Lisans Tezi olarak sundugum “Ambalaj Maliyeti ile Mamul Satis
Fiyati iliskisi: Ornek Bir Uygulama” adli calismanm, tarafimdan, akademik
kurallara ve etik degerlere uygun olarak yazildigin1 ve yararlandifim eserlerin
kaynakcada gosterilenlerden olustugunu, bunlara atif yapilarak yararlanilmig

oldugunu belirtir ve bunu onurumla dogrularim.
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OZET

Yiiksek Lisans Tezi
Ambalaj Maliyeti ile Mamul Satis Fiyat: iliskisi: Ornek Bir
Uygulama
Burak FiLIZ

Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dah

Muhasebe Yiiksek Lisans Program

Teknolojinin gelismesi ve internetin yayginlasmasi sonucunda bilginin
daha cabuk yayilmasi ve Kkiiltiirler arasi etkilesim sonucunda Kkiiresellesme
olgusu artmis ve diinya tek bir pazar haline gelmistir. Bu siirecte pazarlama
yaklasimlar1 da degismis ve iiriin temelli satistan, miisteri odakh satisa

gecilmistir.

Ambalaj bu siirecte, iiriiniin korunmasi, kolay depolanmasi, tasmabilirligi
gibi fonksiyonlarma ek olarak satis artirici bir o6zellik kazanmstir. Bugiin

rekabet ortaminda raflarda iiriinii en ¢ok gosteren ve satan ambalajdir.

Ambalajin pazarlamadaki onemi gittikce artmaktadir. Tiiketicinin karar
alma asamasinda iiriinle beraber ambalaji da degerlendirdigi bilinmektedir.
Markay: iizerinde barindiran ambalaj, iiriiniiniin reklamimi yapmakta ve
digerlerinden farkhlastirarak iiriinii bir adim One cikarmaktadir. Ambalaj
artik farkh bir iiriin olarak diisiiniilmekte ve en az icindeki iiriin kadar

tasarlanmaktadir.

Ambalajinda iiriin olarak diisiiniilmesi ve cesitli asamalardan gecerek
iiretilmesi onu en az iiriin kadar degerli kilmis ve iiretimini de maliyetli hale
getirmistir. Ambalajin yapiminda kullanilan malzemenin tiirii, tasarlanmasi ve

iiretim siireci maliyetini etkileyen en 6nemli unsurlardir. Maliyet azaltici bir

iv



politika izlemek, ambalajin kalitesiz ve gosterissiz olmasina sebep olur. Tiiketici
goziinde ambalajin Kkalitesiz ve gosterigsiz olmasi, iiriiniinde degerini

diisiirmekte ve satis rakamlarim olumsuz yonde etkilemektedir.

Regresyon analizini kullanarak yaptigimiz bu calismada, iriiniin satis
fiyat1 ile hammadde ve ambalaj maliyeti arasindaki iliskiyi inceledik. Ambalajin
maliyetindeki artisin iiriiniin satis fiyatim, hammadde maliyetindeki artistan
daha cok etkiledigi saptanmistir. Ambalajin maliyetinin artmasi, dogal olarak
iiriiniinde satis fiyatinda artirici bir etki yaratmistir. Satis fiyatlarimin
artmasina ragmen, tiiketiciler bu iiriinleri talep etmeye devam etmektedirler.
Her ne kadar icinde barmmdirdig: iiriiniin kalitesi degismese de, ambalajin
kalitesini ve gosterisini artirarak iiriine satis artirica  bir ozellik

kazandirilabilecegi anlagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Ambalaj, Ambalaj maliyeti, Ambalaj Maliyeti — Satis Fiyati
iliskisi



ABSTRACT
Master’s Thesis
Cost of Packaging and Product Sales Price Relationship: An Example
Application
Burak FiLIZ

Dokuz Eyliil University
Graduate School of Social Sciences
Department of Business Administration

Accounting Program

As a result of tecnological development and widespread use of the internet
quicker dissemination of information and the phenomenon of glabalization have
increased. As a result interaction between cultures has forced the world to
become a single market. In the meanwhile, marketing approach has also

changed from product-based sales to customer-based ones.

The packaging in this process along side has also been effective in
increasing sales, in terms of the protection of the product, easy storage and
portability. Showing and selling the = most competitive product on  the

shelves today is packaging.

The importance of packaging in marketing is increasing. Customers also
take packaging into consideration along with the product in purchasing process.
As the label of the product is placed on the packaging, the appeal is increased
through advertisements to differentiate the product from others in the same
catagory and from this it is thought to be that the packaging itself is equal to if
not more valuable than the contents inside of it. Packaging is considered as a
different product and has been given the same if not more thought and time into

the processing and design.
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Packaging is also considerate to be a product and produced in various
steps, this makes it as valuable and costly as the product itself. The kind of
material used for packaging, its design and production process are the most
significant factors to affect the cost. To counter-act this, a policy of cost-cutting
is followed, though this causes the packaging to be of poor quality and un-

attractive to the consumers, thus causing a negative effect in sales figures.

In our study using regression analysis, we have studied the relationship
between product price and the cost of raw materials and packaging. We have
found out that the increase in the cost of packagingof a product affacts its price
more than the cost of the product’s raw material. With the rising costs of
packaging, the enhanced effect on product sales has naturally risen. In contrast
to the increase in sales prices, sales figures don’t decrease, customers continue
to demand these products. Although it doesn’t change the quality of the product
contained in the package, it adds to the appeal of the product and grabs to

consumers causing an increasing in product sales.

Key Words: Package, Cost of Packaging, Cost of Packaging and Sales

Price Relationship
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GIRIS

Globallesen diinyada, iilkelerin veya sirketlerin uluslararasi alanda rekabet
edebilmelerinin en 6nemli kosulu, yeniliklere sahip olabilmeleridir. Yenilige sahip
olmanin temelinde Ar-Ge faaliyetleri bulunmaktadir. Diinyada Ar-Ge harcamalarina
en cok yatirim yapan iilkelere baktigimizda gelismislik ve refah diizeyi yiiksek olan

tilkeler oldugunu goriiyoruz.

Her sektorde yenilikler bulmak zor olabilir. Ornegin teknoloji her an gelisip,
yenilenirken, gida sektorii bu kadar hizli yenilenemeyebilir. Teknoloji bu kadar kisa
zamanda {iriinlerini gelistirebilirken, gida sanayi sektoriindeki iirinler bu kadar
gelisim gosterememistir. Bugiiniin rekabet piyasasinda iiriin satiglarin1 artirabilmek

ve fark yaratabilmek i¢in ambalajin 6nemi anlagilmistir.

Ambalaj, sadece iiriinii koruyan ve saklayan zorunlu bir unsur degil, satis
artiric1 ve tasarimu ile farklilik yaratan gerekli bir unsur olmustur. Uriinlerinin,
tilketiciler tarafindan dikkatlerinin daha ¢ok cekilmesini isteyen firmalar, ambalaja
yatirnm yapmislar ve ambalaji tiiketici isteklerine gore gelistirmislerdir. Tiiketici
ihtiyaglarina esit Olciide cevap veren iiriinler arasindan fark yaratmak igin farkl
yapim malzemelerinin kullanildigi ambalajlar iiretilmis ve iiriin kullanildiktan sonra

da tiiketici tarafindan kullanilmaya devam edilebilen ambalajlar gelistirilmistir.

Bu calismalar ambalajin maliyetinin artmasina sebep olmus ve zincirleme
sekilde hem iiretim maliyetini arttirmig bunun sonucunda da satis fiyatlarinda artiglar

meydana gelmistir.

Bu calismada toplam iiriin maliyetlerinden biri olan ambalaj maliyetinin satig
fiyatlarin1 nasil ve ne yonde etkiledigi bulunmak istenmistir. Calisma dort boliimden
olusmaktadir. Birinci boliimde ambalajin tanimi, fonksiyon ve oOzellikleri ile

ambalajin satistaki 6nemi incelenmistir.



Ikinci bolimde maliyet ve maliyetle ilgili temel yaklasimlar ve maliyet

unsurlarindan s6z edilerek, ambalaj liretiminin maliyetlerine deginilmistir.

Uciincii boliimde ambalajin kullanildigi bazi sektorlerden ornekler verilerek,
iriin maliyetlerinin i¢cinde ambalaj maliyetinin yeri ve Onemi incelenmeye

calisilmistir.

Son boliimde uygulama yapilan isletmeden alinan hammadde, is¢ilik, genel
tiretim ve ambalaj maliyetleri ile liriin satig fiyatlarini regresyon uygulamasina tabi

tutularak aralarindaki iliski arastirilmistir.



BiRiNCi BOLUM
AMBALAJ VE SATISTAKI ONEMi

Ambalaj iirtinii koruyan, tasinmasina yardimci olan ve ayni zamanda {iriinii

tilkketiciye sattirmaya yarayan pazarlama yontemlerindendir.

Kozlu, (2009: 63)’e gore ambalaj iiriiniin sessiz bir saticisidir; rafta iiriinii
yanindaki rakiplerden daha cazip hale getirmeli ve satisin1 tesvik etmelidir. Bunu

yapabilecek ambalaj1 gelistirebilmek i¢in asagidaki bilgilere ihtiya¢ vardir:

» Rakip firmalarin iiriinlerinin ambalajlari, satis noktalarinin 6zellikleri,
rakiplerin pazarlama ¢aligmalari,
» Tiketicilerin ne tiir ambalaj almaya ve kullanmay tercih ettikleri ve

» Ambalajin tiiketiciye iletmesinden beklenen mesaj ve imajdir.

1.1. AMBALAJIN TANIMI

Ambalaj bircok kaynakta cesitli sekillerde tanimlanmis ama en ortak tanim
olarak ambalaj, liriinii sarip sarmalayan, onu dis etkilerden koruyan, tasinmasini
saglayan, degisik renk ve sekillerde tasarlanabilmesi ve en 6nemlisi iizerine marka ve
bilgi etiketleri konularak iiriinii sattirmaya yarayan kaplama olarak nitelendirilmistir.

Literatiirdeki cesitli tanimlamalarda ambalaj;

Ambalaj1 teknik ve hukuki acidan ise su sekilde tanimlamak miimkiindiir.

(Cakici, 1987: 1):

Teknik agidan ambalaj; iiriiniin, depolama ve tasima Ozellikleri de dikkate
alinarak, en elverisli malzemenin se¢ilmesi ve belirli sekil verilmesi suretiyle en
ucuza ve tiiketici ihtiyaclarini en iyi karsilayacak sekilde paketlenmesi ve sarilmasi
islemidir. Bu tanimda iiriiniin ve ambalaj malzemelerinin teknik Ozelliklerine
deginilirken, bir yandan da ucuz olmasi iizerinde durularak olayin iktisadi yonii ele

alinmastir.



Hukuki agidan ise ambalajin igerigini olusturan {riiniin kanun ve
yonetmelikler de yer alan esaslara gore doldurulan ve iizerine acik sekilde, cinsi, net
miktari, icerigi, imalat¢1 adresi, seri numarasi, liretim ve son kullanma tarihleri gibi
bilgiler yazilan, belirtilen niteliklere sahip olan iiriiniin belirli ambalaj malzemesi ile

paketleme islemi olarak degerlendirebiliriz.

“Gliniimiizde ambalaj, {retici isletme ile tiiketici arasinda iletisimi
saglamaktadir. Fiyat-kalite degerlendirmesinde bircok faktoriin etkisi altinda kalan
tiikketici, aligveris sirasinda ¢ok sayida mal ve markayla karsilagmaktadir. Ambalaj ise

boyle bir tiiketiciyi karar vermede yonlendirmektedir ” (Yiikselen, 2003: 200).

Giiniimiizde kiiciik marketlerden yapilan aligverisler azaldi. Tiiketiciler kiiciik
marketler yerine siipermarketler ve hipermarketleri daha ¢ok tercih etmektedirler.
Biiyiik marketlerdeki iiriin ¢esitliliginden dolayi, tiiketiciler satin alacaklari iiriinleri
diger iiriinlerle fiyat, o©zellik ve amaca uygunluk bakimindan karsilastirma

yapmaktadirlar.

Biiylik marketlerin ¢ogalmasi sonucunda, {iriinlerin tiiketici pazarlarina
ulastirllmasindaki kolaylik rekabeti artirmakta ve iirliniin satilmasi i¢in benzeri
tiriinlerden bir farki olmasimi zorunlu kilmistir. Asagidaki Sekil 1’de farkh

sektorlerde kullanilan cesitli ambalaj 6rnekleri gosterilmistir.



Sekil 1: Cesitli Ambalaj Ornekleri
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Kaynak: http://www.grafikerler.org/yuksek-cozunurluklu-resimler/10261-

yuksek-kalitede-bos-kutusise-ambalaj-resimleri-arsivlik.html (05.01.2012)

1.2. AMBALAJIN FONKSIYONLARI

Ambalajin temel fonksiyonlar; iiriinii fizyolojik, biyolojik, kimyasal gibi etki
ve kayiplara karsi1 koruyabilmeli, ayni zamanda iirliniin pazarlanmasim1 ve

depolanmasini saglamalidir.

Ambalaj tiretimi i¢in, proje asamasinda, ambalaj icin tasarimlar yapilirken
onun iirlin tizerindeki etkisi diisiiniilmeli ve genel olarak ambalaj tanimlarinda da
goriildiigi gibi depolama, koruma, saklama, bilgi verme fonksiyonlarini yerine

getirmek {izere tasarlanmalidir.



1.2.1. Ambalajin Uriinii Koruma Fonksiyonu

“Ambalajin bu klasik fonksiyonu, bir yandan mamuliin ¢arpma, 1slanma,
zedelenme gibi fiziki bakimdan oldugu kadar diger yandan da mamuliin kalitesinin
bozulmamasi, Ornegin eksime, bozulma, ciirime vs. gibi kimyevi koruma

fonksiyonunu icine almaktadir” (Cakici, 1987: 23).

Tanimdan da anlasilacag {izere ambalajin koruma fonksiyonunu iki sekilde
gerceklestirdigi goriilmektedir. Bunlar iiriiniin fiziksel ve kalitesinin korunmasidir.
Uriin icin en 6nemli fonksiyonlardan sayilabilecek olan koruma fonksiyonu iiriiniin
nakli sirasinda ve raf Omrii boyunca bozulmadan korunmasini ve satilmasin

saglamaktadir.

Uygun ambalaj malzemesinin secilmemesi, gida maddelerinde bozulmay1
cabuklastirmaktadir. Farkli {iriin tiirlerinin, nakliyesi sirasinda, magazalarda ve evde
korunmasi zor bir istir. Ambalaj iireticileri bu sorunla basa ¢ikabilmek icin ¢ok cesitli
ozel yapim malzeme ve plastikler gelistirmek zorunda kalmislardir. Bu calismalar

sonucunda iiriinler daha iyi korunarak raf dmrii uzatilmis olur.

Anlagsilacagi iizere ambalajin kalitesi daha dogrusu yasam evresinin, iiriinden

uzun olmasi gerekir. Ciinkii tiriinii koruyan ambalajdir.

1.2.2. Depolama Fonksiyonu

Mamuliin stoklandig1 depo ile ambalaji1 arasinda siki bir bag vardir. Hatta bazi
ambalajlarin iizerinde serin yerde tutunuz veya 1siktan koruyunuz gibi ifadeler, iiriinii

depolarken dikkat edilmesi gereken hususlar1 gostermektedir (Cakici, 1987: 27).

Uriin iiretildikten sonra hemen satilamayabilir ve depolarda satilmay1
bekleyen iiriiniin ambalajinin pratik, kolay tasmabilir ve az yer kaplayacak sekilde
tasarlanmas1 gereklidir. Bekletilecegi depoya kolay girebilen, az yer kaplayan ve

bircok iiriiniin iist iiste veya yan yana gelecek sekilde bekletilmesi gerekmektedir.



Uriin sadece iiretilen firmada degil aym1 zamanda satis rafinda yani perakende
satis magazalarinda da beklemektedir. Uriinler raflarda kolayca yer alabilecek
sekilde tasarlanmali ve aymi sekilde satilan iiriiniin tiiketici tarafindan da kolay
korunabilecek sekilde tasarlanmalidir. Ornegin buzdolabina konan ve hemen
tilketilmeyen siitiin, siselerinin ve kutularinin eni ve boyu ortalama buzdolaplarina

girebilecek sekilde olmalidir. Tiiketici iiriinii satin alirken bunlara dikkat etmektedir.

1.2.3. Tasima Fonksiyonu

Uriiniin fabrikadan nihai tiiketiciye ulasabilmesi icin bircok defa tasinmasi
gerekmektedir. Tasimanin kolay olmasi daha ¢abuk sevk edilmesi ve tiiketicinin
kolay tasinabilir iirtinii se¢mesi agisindan Onemlidir. Ayrica ambalajin koruma
fonksiyonu ile birlikte ele alinmali, Ozellikle ambalajin agirlhigr ile birlikte
diistiniilmeli, hem mamulii korurken hem de tasima masraflarint en aza

indirilebilmelidir (Cakici, 1987: 28).

“Tasimanin rasyonel olabilmesi, ambalaji yapilan mamul i¢in bazi1 06zel
donatim sekillerinin bulunmasina baghdir. Bu amaca yonelmis bir ambalajda su

ozelliklere dikkat edilmesi tavsiye edilmektedir” (Cakici, 1987: 80):
» Ambalajin biiyiikliigii tasimaya elverigli olmalidir,
» Ambalajin sekli, elde tasinmaya uygun olmalidir,
» Ambalajin tasinmasini  kolaylastiracak ozelliklere ambalajlama
esasinda yer verilmelidir. Ornegin, ambalajm iki kenarinda el
girebilecek sekilde oyuklar olmasi gibi yada kartondan bira

kasalarinda oldugu gibi yukaridan tutulabilen kulp olmalidir,

» Ambalajlanan mamuliin hangi kitleye hitap ettigi dikkate alinarak,

ambalajin agirligt ve sekli ile tasima kolayliklar1 birlikte ele



alinmalidir. Ornegin kadinlara hitap eden ambalajin hafif, seklinin

gosterisli ve tasimay1 kolaylastiran kulpa sahip olmasi arzu edilir,

» Ambalaj1 yapilan mamuliin satisindaki organizasyon, fabrika-toptanci
perakendeci- tiiketici yada direkt fabrikadan tiiketiciye gonderilme
hallerine gore tasima sekli farkli olacagindan ambalajda buna gore

yapilmalidir ve

» Ambalajin, bir defa kullanilip atilan veya ¢ok defa kullanilan ambalaj

olusu da tagima amacini gerceklestirmelidir.

1.2.4. Iletisim ve Bilgilendirme Fonksiyonu

“Tiiketici ile ambalaji yapilan mamul arasinda bir bag kurabilmek ancak

ambalajin bilgi verme fonksiyonu sayesinde miimkiindiir” (Cakici, 1987: 28).

Iyi bir ambalaj iiriin hakkinda bilgi de vermelidir. Ambalajin iizerinde
tilketicilere bilgi ve iletisim acisindan marka, renk, son kullanma tarihi etiketi, fiyat
etiketi ve icindekiler kismi bulundurulmalidir. Tiiketici bir iiriinii diger {iriinle
karsilagtinirken tabitki agirlik, fiyat ve i¢c gorselini de dikkate almaktadir. Artik

tiikketiciler {iriin hakkinda bilgi edindikten sonra satin alma kararin1 vermektedir.

Ambalajin tasariminda ve bilgi hiyerarsisinin oturtulmasinda en ©nemli
faktorlerden biri de tiiketici ve onun aligveris tecriibesidir. Tiiketici tek tip degildir.
Kimisi aligverisi severken kimisi de hi¢ sevmeyebilir. Kimisi bilgileri ¢ok iyi
degerlendirip satin alma kararini verirken digeri kendi yargilarina giivenerek hareket
eder. Bu nedenle az ya da ¢ok bu kisilerin hepsi etikete yardim almak icin bakar.
Etikette bulunanlarin verilecek kararlara ne sekilde etki yapacagini1 bilmek ve dncelik

sirasina dizmek iiretici ve tasarimci icin 6nemlidir (Calver G. 2004: 126).

Tiiketicilerin iriinii nasil algiladiklar1 biiytik Olciide ambalajin iletisim

unsurlarina baghdir. Eger ambalaj yiiksek kaliteli ise tiiketiciler iiriiniin yiiksek



kaliteli oldugunu diisiiniir. Fakat ambalaj diisiik kaliteli ise tiiketiciler bu diisiik
kaliteyi iirtiniin kendisinden kaynaklandigimi diisiiniir. Ambalaj, iiriin hakkinda
olumlu ya da olumsuz diisiinceleri tiiketicilere iletmektedir (Lysanski ve digerleri,

1996: 30).

1.2.5. Tutundurma ve Reklam Fonksiyonu

Tutundurma; bir iiriin veya hizmetin, (daha dogrusu {iiriin ve hizmeti
sarmalayan tiim pazarlama karmasinin) satisinin arttirllmasi basta gelmek iizere,
cesitli pazarlama amagclarinin gerceklestirilmesi i¢in yliz yiize, kisisel ve kisisel
olmayan dolayli yontemler, teknikler, araglar, siirecler ve personel kullanilarak
alicilara ve diger muhataplardan c¢esitli iletisimler gelistirme, yayma ve bu
muhataplardan tiim pazarlama ¢abalarin1 gelistirici bilgi toplama etkinlikleridir (Tek

ve Ozgiil, 2008: 634).

Ambalaj, iirtine tiiketicilerin dikkatini cekerek, iiriinii koruyarak ve {iriinii
kullanish hale getirerek sattirir. Ambalajdaki ti¢ 6nemli 6zellik miisterinin satin alma
kararim etkiler. Bu ozellikler; ambalajin rengi, sekli, boyutu gibi gorsel ozellikler,
ambalajin lizerindeki bilgiler ve ambalajin iiretiminde kullanilan teknolojidir. Silayoi
ve arkadaslarinin 2003 yilinda yaptiklar1 uygulamali calismada Tayland da ambalajin
tiriinlin markasinin tiiketicilerin aklinda kalmasinda ©6nemli bir rol oynadigi

belirlenmistir (Gokalp, 2007: 82).

Ambalaj {iiriine ilgi uyandirmak, duyulan ilgiyi artirmak amacina yonelik
olmal1 ve satis1 olumlu etkilemelidir. Tecriibeler ve arastirmalar tiiketicilerin belirli
bir mali pesin hiikiim vermeksizin tercih ederek satin alabildiklerini ortaya
koymaktadir. Bu arzuyu tahrik etmede ambalaj Onemli bir rol oynamaktadir.
Ambalajin iizerinde yer alan renk, grafik, yazi ve resim ya da fotograf 6nemli birer

reklam yapma aracidir.

Ambalajin reklam islevinin onem kazanmasini saglayan gelismeler asagidaki

gibi siralanabilir(Yiikselen, 2003: 200);



» Siipermarketlerin gelismesi ve sayica artmast,

» Ambalaj yapiminda kullanilan malzemenin, teknolojisindeki

gelismeler,

» Tiiketicinin daha biling¢li olmasi,

» Ekonominin biiyiimesi sonucunda kisi basina diisen milli gelir payinin

artmasi ve

» Aile fertlerinde ¢alisan kisi sayisinin artmasi sonucu satin almaya
ayrilan zamanin azalmasi ve departmanli magaza, siipermarket gibi

kurumlara daha fazla yonelinmesi seklinde siralanmaktadir.

Ambalaj, iiriiniin tiiketicinin aklinda kalmasin1 saglayan ve tekrar tercih

edilmesinde 6nemli rol oynayan faktordiir.

1.3. AMBALAJ TURLERI

Insanlar sahip olduklar1 esyalarin1 kirilip ¢izilmesin veya ozelligini yitirmesin
diye korumaktadirlar. Firmalar iirettikleri iirlinlerini, fabrikadan tiiketiciye ulasana
kadar en az zarar gorecek sekilde raflara tagiyabilmesi i¢in, iiriinlerini birden fazla
ambalaja koyarak tiiketiciye sorunsuz ulastirmaya calismaktadirlar. Ihracat yapan
firmalar icin, hele de deniz asir1 iilkelere, iiriinlerini satan firmalar {irlinlerinin

korunmasina daha fazla dikkat etmek zorundadirlar.

Ambalajlar bagka bir deyisle sarmaliklar tige ayrilir (Karafakioglu, 2009: 132;
Tek, 2008: 330):
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1.3.1. ic Ambalaj (Birincil Ambalaj)

Uriinii hemen saran ve onu koruyan ambalaja birincil ambalaj denir. Uriinii
dogrudan icine alan ilk i¢ ambalajdir. Sekil 2a’daki parfiim sisesi birincil ambalajdir.

Icinde s1viy1 tutan ve ayn1 zamanda iiriinii kullanmamiza yarayan ambalajdur.

Sekil 2: ic Ambalaj Ornegi
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Kaynak: http://urun.gittigidiyvor.com/saglik-kozmetik/pierre-cardin-pour-homme-erkek-
parfumu-edt-75-ml-4254975 1#product-information (22.12.2011)

Tiirk gida kodeksine gore birincil ambalaj, gida maddesiyle dogrudan temasta
olsun veya olmasin, bir birim olarak tiiketiciye sunulmak iizere, gida maddesinin
tretim swrasinda icine konuldugu engelleme malzemesini ve ambalajim

olusturmaktadir.
1.3.2. D1s Ambalaj (ikincil Ambalaj)

Birincil ambalaj1 koruyan ve iiriin kullanilacagi zaman atilan materyallerdir.
Sekil 2b’deki parfiim sisesinin de i¢ine konuldugu kartondan olusan ambalaj, ikincil

ambalajdir ve iiriin kutusu agildiktan sonra atilir.

Her zaman ikincil ambalaj ¢ope atilmayabilir. Incir iiriiniinde oldugu gibi
incirler yendikten sonra i¢ine konuldugu 6zel metal kutusu atilmayarak, ev hanimlari

bu ambalaj1 kullanabilmektedir.
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1.3.3. Yiikleme Ambalaji (Nakliye Ambalaji)

Yiikleme ya da nakliye ambalaji olarak adlandirilan bu ambalaj depolama,
tasima ve tanima ic¢in gereklidir. Bunlarin iiretimi icin gerektiginde, darbelere ve

carpmalara dayanikli malzemeler kullanilir.

Ornegin, yurticinde bes kilogramlik tenekelerde satilan zeytinyagi ihrag
edilirken dort veya alti adetlik kolilere koymak gerekmektedir. Ciinkii iiriin birkag
kere kamyonlara yiiklenmekte, gemilere istiflenmekte, limanda depolanmaktadir.
Bunu teneke yapmak hem pahali olmakta, hem tenekeler zedelenmekte, ayrica istif

cok zor olmaktadir (Kozlu, 2009: 64).
1.4. AMBALAJDA BULUNMASI GEREKEN UNSURLAR

Ambalajda bulunmas1 gereken bazi unsurlar vardir. Bunlar standardizasyon,
etiket, marka, barkot, renk gibi unsurlardir. Bunlarin haricinde Ambalaj ve Ambalaj
Atiklar1 Yonetmeligine gore ambalajda bulunmasi gereken unsurlardan bir tanesi de
geri kazanilabilir ambalaj sembolii ile ambalajin cinsini belirten kisaltma ve malzeme
cinsine ait numaraylr bulundurmak zorundadir (Ambalaj Atiklar1 Kontrolii
Yonetmeligi, 2007).

1.4.1. Standardizasyon

Standardin tanimina bakildiginda, bir nitelik veya nicelik i¢in kabul edilmis

sekil ya da normlara ve kanunlara uygunlugu tanimi yapilmaktadir.

Ambalaj standardizasyonunda, ambalajin sekil ve boyutu kastedilmektedir.

Ambalajin sekline tesir eden faktorleri iki ana kategoride ele almak

miimkiindiir (Cakici, 1987: 48):
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» Ambalaji yapilan iriiniin sekli ve karakterinin ambalajin sekline
tesirinin en tipik 6rnegi eger mamul boliinemiyor ve istenilen sekil
verilemiyorsa ambalajin bu {iiriin Olciilerine, boyutlarina gore sekilde
olmasinin mecburi olusu halidir. Ayrica iiriin kat1 degilse, ambalajin

seklini ambalaj malzemesinin sekli tayin edecektir.

» Ambalaj malzemelerinin Ozellikleri ile ambalajin sekli arasindaki
iliskilerde, malzemenin teknik Ozelliklerinin onlarin kullanim
alanlarim ve sekillerini sinirladigim gorityoruz. Ornegin cam, 6teden
beri alkollii icki ve gazli icecek sanayiinde sise olarak; teneke
genellikle konserve kutular1 yapiminda; kagit gida maddelerinin ikinci

kez ambalajlanmasinda kullanilmaktadir.

En ile boy arasindaki iligki ambalajin carpmalara karst dayanirliligini
etkilemektedir. Ornegin en (genislik) aym kalmak sartiyla uzunluk veya yiikseklik
arttig1 takdirde saglamlik, carpmalara karsi dayanikliligi azalmaktadir. Ambalaj
malzemesine sekil verilirken paketin yiizeyini en aza indirebilmek i¢in hangi tip
ambalaj seklinin secilmesi gerektigi teknolojik gelismelerin 15181inda  daima

arastirtlacak bir husustur (Cakici, 1987: 49).

Ambalajin ebadi tamamuyla iiriiniin yapisina veya i¢indeki adet sayisina bagl
olarak degismektedir. Uriinii en iyi sekilde saracak ve koruyacak sekilde ebadi

tasarlanmalidir.

Ambalaj sektoriinde, ambalajin yapiminda kullanilan {iriinler i¢in heniiz bir
standart belirlenmemigstir. Ancak iilkemizde TSE, 1986 yilinda ambalaj sanayine
hizmet vermek amaciyla Ankara’da ambalaj laboratuar1 kurmustur. 1993 yilinda ise;
Izmir Bolge Miidiirliigii biinyesindeki Gida Ambalajlari  Laboratuar1 ile
birlestirilerek, hizmetlerini Izmir’den vermeye baslamistir. TSE’nin yeniden
yapilandirma faaliyetleri kapsaminda 2007 yilindan itibaren merkezi Gebze’de

bulunan Deney Laboratuarlar1 Merkezi Baskanligina baglanmistir.
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Laboratuarda, modern cihaz ve techizatlar ile ambalaj {reticisi ve
kullanicilarin taleplerine yonelik her tiirlii ambalaj malzemesi ile ilgili deneyler
gerceklestirilmekte, {iriin belgelendirme faaliyetlerine destek ve danismanlik hizmeti

verilmektedir.

Ambalaj Laboratuari; bes ana laboratuar ile hizmet vermektedir:

Gida Ambalajlar1 Laboratuari,
Kimya Laboratuari,
Kagit Esasli Ambalaj Laboratuari,

Cam ve Plastik Ambalaj Laboratuari ve

YV V. V VYV V

Dagitim Ambalajlar1 Laboratuaridir.

1.4.2. Etiket

Etiketleme, {iriin veya ambalajin {izerinde yazili olarak bilgiyi, resimleri vb.
kapsar. Uriine ilistirilen bir eklenti (metal, kAgit, karton vb) veya ambalajm bir
parcast olarak grafik tasarimi seklinde olabilir. Bu kavramam genis anlamda
‘isaretleme’ adi verilir. Ambalajlarin isaretlenmesi, iizerinde yazili bilgilerin
okunakli ve ambalajdan ayrilmayacak bir sekilde iizerinde yaz1 ve isaretlerle

gosterilmesidir (Tek ve Ozgiil, 2008: 332).

Etiketler, marka etiketleri, siniflandirma etiketleri, tanimlayici etiketler olarak

siniflandirilabilir (Stanton ve digerleri, 1991: 224).

> Marka Etiketleri: Uzerinde sadece marka bilgisi bulunan etiketlerdir.

» Smiflandirma Etiketleri: Uriin kalitesinin harf, rakam ya da kelime ile
belirtildigi etiketlerdir.

» Tammlayic1 Etiketler: Uriiniin kullanim, bakim, performans ve diger

ozellikleri hakkinda bilgi veren etiketlerdir.
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Genel olarak etiketin tizerinde bulunmasi gereken unsurlar sunlardir:

Uriiniin ismi,

Ureticinin unvani, adresi,

Mamulde kullanilan hammadde hakkinda bilgiler,
Kullanim talimati,

Uriiniin agirlig1 veya miktari,

Uretim ve son kullanma tarihi,

YV V V V V V V

Satilan iiriiniin 6zelligine gore bagka bilgilerdir.

Etiket, ambalajin iizerinde yer alir ve driini tamtir. Bu tanitma,
bilgilendirmenin yaninda pazarda tutundurulmasini saglar. Ambalaj {izerindeki bazi
ifadeler, satin alim1 olumlu bi¢cimde etkileyen uygulamalardir. Bu ifadelere katiksiz,

ekonomik, yeni gibi sozciikler 6rnek gosterilebilir.

Ozellikle gida sektoriinde, bilinclenen ve tiiketim algilar1 degisen tiiketiciler
sayesinde ve yayilan salgin hastaliklarin ¢cogalmasiyla, gelisen teknoloji yardimiyla

akilli paketleme sistemleri meydana gelmistir.

Akilli etiketler olarak adlandirilan bu teknoloji, ambalaja giren gidalarin
tiretiminden tiiketimine kadar gecen siirede maruz kalinan sicaklik degisimleri,
mikrobiyal bozulma ve ambalaj biitiinliigii gibi 6zellikleri hakkinda iiriiniin kalitesini
ve tazeligini izlemeye yarayan, ambalajin i¢inde veya disinda kullanilan

etiketlerdir(Yam ve digerleri, 2005: 1-9).

Akill1 etiketlerin iiretici ve tiiketici icin bircok yarar1 vardir. Uretici icin; gida
kaynakli riskleri azaltir, perakendeci ise uygun sekilde depolayip ve saklayarak
tiriinii korur, tiiketiciler icin ise, iiriinii rafta satin alirken bozulup bozulmadigini

kontrol edip alimin1 yapmaktadir (Ozcandir ve Yetim, 2010: 3).
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Sekil 3: Akilli Etiket Ornegi

Kaynak: Ozgandlr ve Yetim, 2010, s. 3.

Sekil 3’teki ilk etikette referans halkanin ortasi agik ve iriin tazeligini
korumakta iken, 2. etiket goriinimii bozulmaya acgik ve 3. etiket goriinimii ise

referans halkanin ortasindaki koyuluk ise iiriiniin bozuldugunu gostermektedir.

Sekil 4: Akilli Etiketli Uriin

LA A3

Kaynak: Ozgandir ve Yetim, 2010, s. 5.

Yukaridaki sekil 4’de de perakende satista kullanilan akilli etiket
markalarindan ONVU markasinin etiketi goriilmekte ve iiriiniin tizerinde bulunarak

tiikketiciye iirliniin tazeligi hakkinda bilgi vermektedir.

1.4.3. Marka

Ayni ya da farkli, cesitli niteliklerde ve sektorlerdeki iiriin ve hizmetlerin
birbirinden kolayca ayrilmalarini saglayan, iiriin ile birlikte onu piyasaya sunan

kisileri ve firmalar1 da tanimlayan, basim ve yayim yoluyla genis kitlelere duyuran,

16



tanitan, onlar1 baskalarinin taklit etmesi ya da haksiz davranmislar karsisinda ait
oldugu iilkede yada uluslararast hukuk kurallarmin g¢ercevesinde koruyan; isim,
sozcilik grubu, harf, rakam, renk, sekil, ve dizayn bilesimine marka denir. “Marka,
iiretici veya saticilarin malini tanitan, onu baskalarinin mallarindan ayirmaya yarayan
isim, terim, sembol, sekil veya bunlarin bilesimidir. Marka genis kapsamli bir
sOzciiktiir ve mal1 belirleyen bir¢ok sey markanin kapsamina girer” (Mucuk, 2007:

141).

“Marka adi, markadan daha dar kapsamli olup, markanin sozle sdylenebilen
kismidir. Marka sembolii ise, markanin gozle goriilebilen, ama sozle sdylenemeyen

kismidir” (Mucuk, 2007: 141).

Pek cok marka, marka adindan ve semboliinden olusmaktadir. Ornegin;
BMW’nin pervane, Mercedes’in yildiz, Apple’in elma sembollerini gosterebiliriz.

Marka adlar1 genel olarak insanlarin hafizasinda sembolleri ile birlikte kalmaktadir.

Marka, bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal veya
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasit kosuluyla, kisi adlart dahil, o©zellikle
sozciikler, sekiller, harfler, sayilar gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bi¢cimde
ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretleri
icerir (556 Sayilh KHK, 1995; 5.md.). Tescile yetkili kurum Tiirk Patent
Enstitiisti’diir. Markanin, tescil tarihinden itibaren bes yil icinde, hakli bir neden
olmadan kullanilmamas1 veya bu kullanima bes yillik bir siire i¢in kesintisiz ara
verilmesi halinde, marka iptal edilir. Markalar tescil tarihinden itibaren on yillik siire

icinde yillik har¢larinin 6denmesi suretinde sahibi olunan sirket tarafindan kullanilir.
Ticaret unvani taciri diger tacirlerden, isletme adi isletmeyi diger
isletmelerden, marka ise isletmenin iirettigi iiriin ve sundugu hizmetleri diger

isletmelerinkinden ayirir.

Markanin isletmeye kazandirdigi yasal koruma ve tanitma gibi 6zellikleri

disinda, iirtine kimlik kazandirma yoluyla rakiplerine gore ayirici iistiinliikk yaratma
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islevi, rekabet giicliniin artmasiyla isletmeye avantaj kazandirma ve fiyat rekabetini
Onleme gibi yararlar1 da bulunmaktadir. Gercektende isletmeler pazarda iiriinlerine
farkli kimlikler kazandiran markalar gelistirerek boliimleme yapilmasi zor olan
pazarlarda iiriinlerine rekabet avantaji kazandirabilmektedir. Ciinkii tiiketiciler kendi
kimliklerini ya da sahip olmay1 arzuladiklar1 kimligi yansitan markalara kars1 daha
olumlu tutumlar gelistirmekte ve bu markalara kars1 baglilik diizeyleri artmaktadir.
Markanin sadece isletme acisindan degil, tiiketiciler acisindan da sagladig faydalar
vardir. Malin taninmasini saglar, kalite acisindan giiven unsuru olur, mal hakkinda
bilgi verir, tiikketiciye korunma imkani verir (Mucuk, 2007: 142; Tek ve Ozgﬁl, 2008:
303).

Tiiketicilerin zihinlerinde yarattiklar1 marka imaji acisindan marka-tiiketim

iligkisine bakildiginda, markalari ii¢ sekilde siniflanabilir (Doyle, 2003: 398-399):

> Ozellikli olduguna inamlan markalar: Uriiniin, fonksiyonel
ozelliklerine yonelik inanisin yarattig1 giivene dayali bir imaja sahip
olmasin1t saglayan markalardir. Zaman zaman tiiketicinin c¢esitli
iriinler arasinda kaliteyi ve iriin Ozelliklerini objektif olarak
degerlendirmesi zor olur. Bu durumda tiiketiciler baz1 ozelliklere
sahip oldugu iddia edilen iiriinleri segerler. Ornegin, Becel markasinin
one ¢ikardigi imaj Tiirkiye’nin ilk saglikli margarini oldugu izlenimini

yaratmaktir.

» Tutku Markalan: Uriinii satin alan insanlarin kendi imajim
yansittiklarin1 - diistiniirler. Imaj iiriin hakkinda ¢ok az sey iddia
ederken, arzulanan yasam stili hakkinda vaatler sunar. Bu markanin
satin alinmasiyla alicinin zenginlik ve iin ile iliskilendirme yaptig1
durumdur. Bu tiir bir imaj yaratma istegi, pek ¢cok kimsenin {iriinleri
fonksiyonel yararlar1 nedeniyle degil, statii, sayginlik ve kendine

giiven amaciyla almas1 gercegini yansitir.
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» Deneysel Markalar: Cagrisimlara ve duygulara ait imajlar
yansitirlar. Tutkunun da 6tesine giderler ve iiriin ile tiiketici arasindaki
felsefeyi yansitirlar. Basarili deneysel markalar bireyselligi, kisisel

gelisimi ve fikirleri vurgular.

“1yi bir markanin, kolayca taninmasi ve hatirlanmasi, dikkat ¢ekici olmasi, her
dilde soylenmesinin kolay olmasi, dikkat cekici ve ayirt edici nitelikte olmas1 gibi

ozellikleri tasimasi gerekir” (Mucuk, 2007: 142).

Yaratilan markalarin tiikketicinin  zihninde yer almasi i¢in markay:
olusturmaktan ziyade iist basamaklara c¢ikarmak gerekiyor. Ancak, yeni donemin
rekabet diinyasinda ayakta kalmak, basarili markalar yaratmak giderek zorlasiyor.
YoOnetim uzmanlar tarafindan ortaya atilan bazi yeni kurallar isletmeye bu siirecte

olumlu katkida bulunuyor. Bazilarini su sekilde siralayabiliriz (Stizer, 2005):

»  Giivenilir Olmah: Giinimiizde bilgiye ulasmanin kolayligi,
tilketicilerin istedikleri arastirmayr yapabilmesine, markayla ilgili her
bilgiye ulasabilmelerini saglamaktadir. Bunun sonucunda, markalarin
gercek degerlerini yansitmalart miimkiin olmaktadir. Bunu yapabilenler
ise giivenilir sirketler olarak kabul gormektedirler. Giivenilir olmak, iyi

marka olmanin da ilk kuralidir.

>  Eglenceyi Iyi Kullanmah: Son yillarda bazi markalar, tiiketicilerine
ulagsmak i¢in eglenceyi onemli bir ara¢ olarak kullanmaktadirlar. Marka
ve pazarlama uzmanlar1 da eglenceli marka olmanin getirdigi faydalari
bilmektedir. Oyle ki, eglence unsurunu iyi kullanmak ve eglenceli
marka olmak, iyt markanin kurallarindan biri olmakta ve
televizyonlarda eglence programlart ve yarigmalar yayimlanirken

yapilan reklamlar daha akilda kalic1 olmaktadir.

»  Deneyim: tiiketicilerin iiriinleri ilk kez kullandiktan sonra edindigi

deneyimler onlarin iiriinleri tekrar tercih etmelerine sebep olmaktadir.
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Alman otomobillerinin saglam olmasindaki deneyimler tiiketicileri bu

otomobilleri satin almaya itmektedir

Marka Odakh Organizasyon: Bircok markaya sahip olan firmalarin
markalarini tek bir ¢at1 altinda yonetmekten ziyade, her bir markalarini

ayr1 ayr1 yonetim organizasyonlarina gitmeliler.

Duyarh ve Sorumlu Olmak: Sirketlerin ana hedefleri kar elde
etmektir. Ancak sadece sirketin karini diisiinmek, topluma ve cevreye
katkida bulunmamak marka degerini azaltmaktadir. Topluma ve
cevreye duyarli, sorumluluk sahibi markalar ise giiniimiizde daha

degerlidir.(Biiyiik ve Goziitok, 2011).

Yenilik¢i Yaklasim: Marka degerini artirmanin ilk kurali yenilik¢i
iriin gelistirmekten geg¢mektedir. Siit ve siit iirlinleri sektoriiniin en
koklii sirketlerinden Pinar, yenilik¢ilik konusunda yaptigr ataklarla

marka degerini her gecen giin artirmaktadir (Biiyiik ve Goziitok, 2011).

Sosyo-Kiiltiirel Degerler: Giiniimiizde sirketler artik markalarini
entelektiiel bir varlik olarak gormektedirler. Bu nedenle markay1 iyi

yonetip, kontrol altinda tutmak istemektedirler.

Hizh Biiyiime Tetikliyor: Hizli biiylime, markalarin deger artisini
tetikleyen bir baska faktordiir. Son donemde hizli biiyliyen sirketlerin
marka deger artisiyla listeye girmis olmalar1 da bunu desteklemektedir

(Biiyiik ve Goziitok, 2011).

Kalabaliktan Ayrismak: Tam olarak farkin1 ortaya koyan, bu
farkliliklarin altim ¢izen kuruluslar kendilerine yeni alanlar yaratirken,
yeni ve daha sadik bir miisteri kitlesine sahip olmanin kazanimlarin
yasamaktadirlar. Bugiin degerini artiran sirketlerin aym1 zamanda

bulunduklar1  sektorlerde  kendilerine  farklt rekabet alanlar
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yarattiklarini, yeni miisteri kazaniminda 6nde olduklarini sdylenebilir

(Biiyiik ve Goziitok, 2011).

»  Yakin ve Ulagilabilir Olmak: Genis bir erisim agina sahip olmak,
miisteriye yakin bir durus sergilemek, miisterinin oldugu her yerde
bulunmak marka degerini artiran kriterler arasindadir. Tiirk Telekom, s
Bankas1 ve Tiirkcell gibi sirketler, en degerli markalar listesinin iist
siralarina, miisterilerine yakin olmalar1 sayesinde ulagsmaktadir (Biiyiik

ve Goziitok, 2011).

1.4.4. Barkod

Uluslar aras1 pazarlarda iiriin cesitliligin artmas1 ve diinyanin her yerinde
sirketlerin {riinlerinin bulunmasi, iiriinlere evrensel bir taninmislik (kod) vermek

zorunda birakmustir.

Sifre (kod) uygulamalarinda ii¢ ¢esit yontem vardir. Bunlar; ¢cubuk ya da cizgi
kod (Barcode-barcod), Biyokod (Biocode) ve hologram denilen yontemlerden

olusmaktadir.

1.4.4.1. Cubuk (Cizgi) Kod Sistemi

Bu sistem milyonlarca iiriinii birbirinden ayirabilme o0zelligine sahip
matematiksel bir sistemdir. Cubuk kod ile iiriin kimligi belirlenir. Bu uygulamayla
firma, gerek isletme disindaki resmi organlara, tiiketicilere ve rakiplere doniik,
gerekse firma ici oto kontrole yonelik ¢ok yararl bilgiler saglamaktadir. Cubuk kod
sistemiyle, Uriinlin izlenmesi, sahtelerin ortaya c¢ikarilmasi, aninda stok kontrolii,
kasiyerlerin etkinligi vb. hakkinda ayrintili bilgiler edinilir (Tek ve Ozgiil, 2008:
335).
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Bilgisayar programlar: araciligi ile 6zellikle muhasebe kayitlarin da kolaylik
saglayan satilan iiriin miktar1 olmas1 ve kalan stok miktarim gostermede oldukca

etkilidir.

Sekil 5: Barkod Rakamlarinin Anlami

9179975302936 85
I I

ULKE VEYA URUN KODU
SIMGE KODU

FIRMA KODU KONTROL
KODU
Kaynak: http://www.soylenasil.com/bilim/barkod/ (15.01.2012)

Cubuk kodlama sembollerinin kullanimui, iiretici, toptanct ve perakendeciler
arasinda alis-verisi kolaylastirmak, giiven duygusunu gelistirmek, bilgi akisim
saglamak gibi bircok acidan kolayliklar getirmektedir. Bu sayede, sistemin
kullanildig: her yer ve her lilkede malin ayn1 numarayla islem gérmesi miimkiin olur.
Bu yolla mallarin hareketi ve miisteri davramiglar1 hakkinda biiylik 6l¢iide veri
saglanir. Boylece mevcut ve yeni iiriinlerin satis1 konusundaki basar1 hizli ve dogru
bir sekilde ortaya cikar, satis yonetimi ve pazarlama faaliyetleri de daha etkin hale

gelir ( Tek ve ()zgiﬂ, 2008: 336).

Cok degisik barkod cesitleri mevcuttur. Mamul Kodu (Universal Product
Code, UPC), Avrupa Esya Numaralama Birligi (Eurepean Article Number, EAN),
EAN-13, EAN-8, Code 39, Code 93, Code 128 bunlardan bazilaridir. En ¢ok
kullanilanlar UPC ve EAN' dir. UPC numaralama sistemi Kanada ve Amerika'da

kullanildig1 i¢in uluslararasi pazarlarda kullanilmaya miisait degildir. EAN-13
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numaralama sistemi ise Avrupa ve Tiirkiye'de kullanilmaktadir. EAN-13 sistemi
UPC sisteminden tiiretilmis bir barkod sistemidir. EAN sistemi gida iiriinleri basta
olmak iizere perakende satilan iiriinlerin numaralandirilmasinda kullanilmaktadir

(Ince, 2010: 13).

EAN-13 sistemi 13 haneden olusur. Birinci kisim, iilke veya simge kodunu
gosterir. Her iilkenin kendine ait bir kodu vardir. Sekil 5’de Tiirkiye'nin kodu 869
dur. Ikinci kisim, isletme kodunu gosterir. Ulke kodundan sonra gelen 4 hanedir. Bu
kod Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi (TOBB) biinyesinde bulunan Milli Mal
Numaralandirma Merkezi'nden alinir. Ugt’mcu kisim, isletme kodundan sonra gelen 5
hanedir. Uriinii tanimlayan mamul kodudur. Dordiincii kistm, en son rakam olup
kontrol kodudur. Bu kod diger rakamlarin hatal1 okunmasini engellemek i¢in belli bir

formiille hesaplanan kontrol sayisidir (Ince, 2010: 13).

1.4.4.2. Biyokod (Biyolojik) Sistemi

Bu yontemle, iiriiniin etiketine veya kendisine sadece kullananin ya da
sahibinin bildigi ve taklit edilemez bir isaret konulmasi s6z konusudur. 1980’ li
yillarda Amerika Birlesik Devletleri (ABD)’nde gelistirilen bu yontem ozellikle
petrol, gida, icecek ve diger tiikketim maddeleri alaninda uygulanmaktadir. Biyokod
her {iiriin icin ayr1 hazirlanmakta ve sonradan etiketine veya iiriine katilmaktadir.
Uriiniin ambalajina gozle goriilmeyen bir isaretleyici olarak konulabilmektedir.
Ornegin, diinyanmn en Kkaliteli konyaklarindan olan Fransiz konyaklar1 Japon
pazarinda biiyiik ol¢iide taklit edilirken Biyokod yontemiyle taklitlerin onii alinarak,

piyasa ve imaj kaybinin éniine gecilmistir (Tek ve Ozgiil, 2008: 338).
Ozellikle iiriinlerin taklitlerinin ve sahtelerinin onlenmesi amaglanmaktadur.

Biyokod sistemi sayesinde gida {iriinlerindeki sahteciligin Oniine gecilerek insan

sagligi acisindan 6nlem alinmaktadir.
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1.4.4.3. Hologram Sistemi

Bu sistem sayesinde, {i¢ boyutlu olarak, siparis iizerine, 6zel laboratuarlarda
hazirlanan iiriin ve ambalajin taklidi olanaksiz etiketlerdir. Genellikle kitaplarin,
CD’lerin ve cep telefonlarinin {izerlerinde bulunan hologram sistemi 1s1k
kirilmalarinin, a¢1 degisimlerinin ve renk yansimalarinin bilingli bir sekilde yan yana
getirilmesiyle, elle tutulabilecek kadar canli bir derinlik etkisi yaratilmasi sonucu
elde edilen bir goriintiidiir. Sistemde iiriin hologramlari, firmalarin verdigi logolar
dogrultusunda hazirlanmakta ve sadece alici tarafindan miktar ve Olgiiniin
bildirilmesiyle iretilmektedir. Hareketli hologramda firma logosunun ii¢ boyutlu
goriliniimii, sabit hologramda ise logonun arka yiizii hareketlidir. Goriintiisiinde taklit

edilemeyen 6zel ¢gizgiler vardir (Tek ve Ozgiil, 2008: 338).

Daha ¢ok elektronik iiriinlerde yaygin olarak kullamilan bu sistem baska

sektorlerde de kullanilabilmektedir.

1.4.5. Renk

Bilingaltimizdaki gorme duyusu her zaman kullandigimiz iiriinii raftan alirken
bizi, otomatik olarak o iiriine gotiiriir. Uriiniin ismine bile bakmadan ambalajin

renginden {iriinii satin alirz.

Renk duyusal reklam araglarindan biridir. Basarili olarak uygulanmis bir
renk, tesadiifen ¢ekici veya giizel olmaktan daha fazlasini ifade etmektedir. Tuhaf bir
biiyiisii vardir ve bu nedenle reklam mesajinin temel fikrini duyurmak icin idealdir.
Renklerin reklamcilikta etkili bir sekilde uygulanabilmesi, ¢ok sayida psikolojik,
teknik ve ayrica parasal faktore baglidir. Amacina ulagabilmesi i¢in, renkli reklam
aracinin, oncelikle hedef kitlesine yonelik ayarlanmis olmasi gerekir. Degisik insan
gruplari, ulus, 1k, cinsiyet, yas, iklim, sezon ve sosyal statii gibi hususlarla dogru
orantili olarak, belirli bazi renkleri ve renk kombinasyonlarini tercih ederler, ton veya

bunlarin birlesimlerini belirgin olarak reddederler (Kanat, 2003: 102).
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“Bir zamanlar renkler, sadece sevildikleri i¢in secilirlerdi. Ama artik durum
gittikge karmasik olmaya baslamistir. Renklerin psikolojik etkiler yarattig iizerine
yapilan arastirmalar renkler arasindaki farki algilamamiza imkan saglar. Ayni
zamanda renkler {iriin farklilastirmak ve {iiriin konumlandirmak icin de kullanilir

(Odabas1 ve Baris, 2003:139).

Tablo 1: Renklerin Genel Algilanisi

“ Giicli, tehlikeli, heyecanli. Nestle, Coca-Cola.

Yesil Serin, sakin, dogal. Clinique Kozmetik, Seven-up,
Garanti Bankasi.

Mavi Saygideger, otoriter. Davidoff, CoolWater Parfiim,
Big Blue IBM, Nivea.

“ Soguk, prestijli. Johny Walker, Black Label.

Sar1 ve Altin Sarist Gold Card.

Seffaf h Palmolive Dus jeli.

Kaynak: Odabasi ve Baris, 2003, s. 139.

1.5. TUKETICINIiN SATIN ALMA KARARINI ETKIiLEYEN FAKTORLER
VE TUKETICi-AMBALAJ ILiSKiSi

Pazarlama biliminin temeli yogun rekabet ortaminda iretilen diiriinlerin

tiikketicilere tanitilmasini ve tutundurulmasini saglamaktir. Pazarlama en temel tanim
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olarak, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasi olarak ifade edilir ve en

onemli kavramin tiiketici oldugu vurgulanir.

Tiiketici modern pazarlama c¢alismalarinin odak noktasini olusturur. Bu
ozellik pazarlama stratejisinin olugmasindaki ana diisiinceden dogmaktadir.
Pazarlama stratejisi iki onemli kavramdan olusur. Bunlar hedef kitlenin tayini ve
hedef kitlenin ihtiyaclarina cevap verebilecek pazarlama karmasiin (fiyat, iriin,
tutundurma, dagitim) gelistirilmesidir. Pazarlama stratejisinin 6gelerinden hedef
kitleyi ise tiiketiciler olusturur. Pazarlama yoneticileri bu kitleyi iyi tanimak ve ¢esitli

yonlerini incelemek zorundadirlar (Odabasi, 1986: 3).

Tiiketiciyi iyi anlamak ve iiriinleri onlarin istek ve arzularina cevap verecek
sekilde liretmek ve satmak firmalar i¢in zorunlu bir unsur haline gelmistir. Eskiden
riinler, firmalarin isteklerine ve sermayelerine gore tasarlanirken, bugiin firmalar
satis Oncesi pazar arastirmasi yapmakta ve tiiketicinin istekleri dogrultusunda

irtinlerini gelistirmektedir.

1.5.1. Tiiketici Karar Alma Siirecini Etkileyen Faktorler

Degisik tercihleri ve ihtiyaclar1 olan tiiketicilerin satin alma kararlarinda
sosyal, psikolojik ve kisisel nitelikte ¢esitli faktorlerin giiclii etkileri goriiliir. Bunlar
pazarlamacilarin kontrol edemedigi, ancak alim kararlarinda etkisi goz Oniinde
bulundurulmak durumunda oldugu faktorlerdir. Davranis bilimlerinden yararlanilan
pazarlamacilar i¢in soz konusu faktorleri: Sosyal faktorler, Psikolojik faktorler ve

Kisisel faktorler olarak 3 grupta ele alabiliriz (Mucuk, 2007: 72).

1.5.1.1. Sosyal Faktorler

Sosyal faktorler her iilkenin farkli Kkiiltiirlere sahip oldugunu

diistindiigiimiizde tiiketicilerin satin alma davraniglarinda da farklilar yaratacaktir.
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Sosyal faktorleri genel olarak su sekilde siniflandirabiliriz:

» Kiiltiir: Insanlarin yarattigi deger sisteminin, ahlak, sanat, sembol,
inanc, gelenek ve goreneklerin  karisimudir. Insanlarin  istek
davraniglarin1 belirleyen en temel faktorlerden biri kiiltiirdiir. Belirli
bir kiiltiirde yasayan c¢ocuk, ailesiyle ve toplumun diger kurumlariyla
siirekli etkilesim sonucu belirli, degerler, tercihler ve algilamalar
gelistirir (Tek ve Ozgiil, 2008: 168). Giinliik yasantimizda bircok
seyleri Kkiiltiirimiize gore yapariz, bu yiizdende genel olarak
baktigimizda ise Kkiiltiiriin en c¢ok tiiketici satin alma davranisini

etkileyen faktor oldugu soylenebilir.

» Alt Kiiltiir: Her kiltiir kendi iginde, kimlik ve sosyallik anlaminda
daha belirleyici alt Kkiiltiirlerden olusmaktadir. Alt kiiltiirler
milliyetleri, dinleri, irksal gruplar1 ve cografi bolge farkliliklarim
icermektedir. Bircok alt kiiltiir kendisine gore pazar boliimlemesi
yaratir ve pazar liderlerini, alt kiiltiiriin ihtiyaglarina gore hareket
etmek durumunda birakir (Kotler, 2001: 88). Ulkemizde cografi
farkliliklardan dolay1r cesitli alt Kkiiltiirler dogmustur. Bu bdolgeler
arasinda bile farkli yasam sekilleri mevcuttur. Giinliik yemek yeme

aligkanligindan, giyim tarzina bile farkliliklar gostermektedir.

» Sosyal Smif: Sosyal simif ise aymi toplumsal saygmliga sahip,
birbiriyle cok siki iligkileri olan ve davranigsal beklentileri benzer
olan kisilerin olusturdugu bir sosyal yapiy1 aciklamaktadir (Odabasi
ve Baris, 2003: 296).

» Referans Gruplari: Tiiketicinin bir iiriinii satin alma asamasinda
herhangi bir fikri yoksa bu asamada damistig1 kisiler bulunmaktadir.
Pazarlamacilarda hedef kitlenin referans gruplarin1 ve bunun marka ve
tiriin tercihine ne kadar etkiledigini bulmaya calisirlar. Ayrica referans

gruplarinin gii¢lii olarak etkisi altinda bulunan iiriinlerin ve markalarin
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ireticileri, bu gruplart goriisleriyle etkileyen kisilere ulasmalidir
(Kotler, 2001: 89). Bu kisiler yani fikir liderleri bir referans grubu
icerisinde, niifuz sahibi olabilen ve o gruptaki bir¢cok Kkisiyi
etkileyebilen kisilerdir. Her tiirlii sosyal ortam icerisinde bulunabilir
ve bazen bir konu hakkinda fikir lideriyken, diger bir konuda izleyici

konumunda olabilmektedir.

Aile: Aile bireylerinin satin alma kararlarinda birbirleri {izerinde
etkileri vardir. Ornegin, eslerden birinin giyim harcamasi yapmasi
sirasinda ortak karar verebilirler. Ancak bazi1 durumlarda aile bireyleri
birbirlerinden ayrilmakta ve baz1 kararlar1 kendi baslarina
vermektedirler. Erkekler tras takimini kendileri secip alirken,
bayanlarda kozmetik {iriinlerini kendi tercihleri dogrultusunda
almaktadir. Son zamanlarda ¢ocuklarinda karar siireclerine katildiklari

goriilmektedir.

Roller ve Statiiler: Her insan gruplarda, orgiitlerde ve kurumlarda bir
pozisyona, bir statiiye sahiptir. Her pozisyonla ilgili olarak da kisinin
rolii vardir. Kisinin cesitli rolleri, ornek olarak arkadas, Ogrenci,
igveren, anne-baba gibi durumlar1 genel davranislarini etkiledigi gibi

satin alma davranisini da etkiler (Mucuk, 2007: 74).

1.5.1.2. Psikolojik Faktorler

Tiiketici ihtiyacim karsilarken adim yiiriidiigii ¢6ziim asamalarinda psikolojik

faktorlerden etkilenir. Ihtiyaci hissetme ve onun karsilanmasi gerektigi diirtiisii

tilketiciyi bir mal veya hizmeti satin almaya giidiiler. Bes duyu organiyla ihtiyacini

ya da ihtiyacim karsilayacak kaynagi algilayabilir. Tiiketiciler, ihtiyag¢larinin

siddetine gore mal ya da hizmetleri algilamada farklilik gosterirler. Pazarlama

faaliyetleri tiiketicilerin bu secicilikten faydalanarak farkli tiiketiciler icin farkli

uyaricilar  gondererek dikkat c¢ekmeyi amaglar. Algilanan iirliniin  6ziinde,
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ambalajinda, markasinda ya da reklamlarinda tiiketicilerin kendisine iletilmek istenen

mesaj1 bes duyu organiyla fark etmesidir (Altunisik ve digerleri, 2003: 75-76).

» Algi:  Cevrenin, insanlarin, nesnelerin, kokularin, seslerin,
hareketlerin, tatlarin ve renklerin gozlemlenmesi ile ilgilidir.
Duyumlart yorumlama, onlar1 anlamli bi¢cime getirme siirecidir.
Giidiilenmis bir tiiketici harekete gegmeye hazirdir. Tiiketicinin nasil
harekete gececegini ise, s6z konusu durumu algilayis bi¢imi etkiler.
Ancak, kisiler objektif olarak giidiilenmis olsalar bile ayn1 durumu
farkli algilayabilirler. Algilama, kisinin anlamli bir diinya goriintiisii
yaratmak i¢in bilgi girdilerini se¢cme, organize etme ve yorumlama

siirecidir (Odabasi1 ve Barig, 2003: 128; Tek ve Ozgiil, 2008: 183).

» Motivasyon: Motiv veya giidii, kisinin davranisinin gerisinde yatan
etkendir. “Kisinin davranisinin dayanagi olan gii¢” veya “ tatmin
edilmeye calisilan uyarilmis bir ihtiya¢” olarak da ifade edilir. Su
halde giidiiler insanm1 harekete geciren giiclerdir. Motivasyon veya
giidiilenme 1ise, kisinin birtakim i¢ veya dis uyaricilarin etkisiyle
harekete gecmesidir. Giidiiler gerilimleri azaltir veya gerilim durumu

yaratir (Mucuk, 2007: 74).

> Ogrenme: Ogrenme, kisinin bilgi ve tecriibelerinden kaynaklanan
davranig degisikliklerinden olusur. Insan davranislarini
yonlendirmede, 0grenme siirecinin biiyiik bir yeri ve onemi vardir.
Psikologlara gore, insanin psikolojik varligt ve ozellikleri, genis
Olciide, 0grenme siireci boyunca elde edilen deneylerle belirlenir.
Insan beyni kapali bir kutudur; kutuya belirli uyaricilar girer ve
kutunun icinde bazi islemlerin olmasiyla davramis sekilleri ortaya
cikar. Ogrenme, bicimi, icerigi ve nitelikleriyle insan davranislarini
etkileyen etkenlerin basinda gelir. Ama yasanilan deneylerin

O0grenmeyi nasil olusturdugu konusunda, yani Ogrenme siireci ve
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mekanizmast hakkinda farkli teoriler ve modeller gelistirilmistir

(Mucuk, 2007: 76).

> Tutum ve Inanclar: Tutum; bir kisinin, grubun, objenin ya da
konunun hakkinda, genel ve nispeten kalict olarak yapilan
degerlendirmedir. Burada kalicilik denmesiyle, kisinin obje hakkinda
yaptigi degerlendirmenin hafiza tarafindan uzun bir siire i¢in
saklanacag belirtilmek istenmistir (Foxall, 2005: 43). Insanlar
O0grenme ve eylem sonucu inan¢ ve tutumlar olustururlar. Bunlar da
satin alma davramisim etkiler. Inang, Kkisinin herhangi bir sey
hakkindaki tamamlayici diisiincesidir. Inanglar, gercek, kulaktan
dolma ve duygusal olabilir. Uriin ve hizmetlerle ilgili inanclar “iiriin
ve marka imaj”in1 olustururlar. Pazarlama yoneticileri bu nedenle

inanglar1 degistirmeye ¢aligirlar (Tek ve Ozgiil, 2008: 184).

1.5.1.3. Kisisel Faktorler

Kisilerin bazi durumlarma goére farkliliklar gostermektedir. Ornegin; yas,
cinsiyet, gelir durumu, egitim, mesleki durumu, medeni durumu ve yasam stili gibi

ozellikler farkliliklar gostermektedir.

> Yas ve Yasam Donemi: insanlar iginde bulunduklart bazi
donemlerde fakli 6zellikler gostermektedir. Ornegin: 15-20 yas grubu
plak, giysi mallan talep ederken; 25-30 yas grubu meslege yeni
atilanlardan ve aile kuranlardan olustugundan, ev esyalarina talepleri

daha ¢oktur (Durmaz, 2008: 54).

» Kisilik: Kisinin kendine iliskin imajlari, (1) gercek imaji (kendi
kendini nasil gordiigii), (2) ideal imaji ve (3) baskalarinin {izerinde
biraktig1 etki (baskalarina gore imaj1), iirlin ve marka alimini etkiler.
(Tek ve Ozgiil, 2008: 177). Insanin kendini nasil hissettigi veya

toplumda nasil tanimladigi da oOnemlidir. Eger kendini basarili,
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kendine giivenen veya sosyal oldugunu hissediyorsa satin alma

tercihleri de bu diisiincelerine gore sekillenecektir.

Yasam Stili: Ayn1 sosyal sinif, alt kiiltiir ve hatta ayn1 meslekten olan
insanlar bile ¢ok farkli hayat tarzlarina sahip olabilirler. Kisinin
yasam stili onun faaliyet, ilgi ve fikirlerinde ifadesini bulan yasam
tarzidir. Yasam stili, kiginin sosyal sinift ve kisiliginden daha fazla
seyleri icerebilir. Bir kisinin sosyal simnifi bilinirse, onun olasi
davranisglart hakkinda bazi spekiilasyonlar veya yorumlar yapilabilir.
Fakat bu durum o kisiyi tam olarak gorme olanagi vermeyebilir.
Yasama tarz1 kisiyi cevresiyle etkilesimde bir biitiin olarak gosterir.
Kisinin bireyselligini yansitir. Yasam stili psikografik teknikleriyle
olciilmeye calisiimaktadir (Tek ve Ozgiil, 2008: 173).

Meslek: Degisik meslek gruplarinda olan insanlarin tiikketim tercihleri
dogal olarak farkli olacaktir. Ornegin; bir isletmenin yoneticisinin
giyecegi kiyafetin fiyati, fabrikada galisan bir is¢inin giydigi kiyafete
gore daha pahali ve kaliteli olacaktir. Ayni sekilde bir miihendisin

ihtiyaci ile bir doktorun ihtiyaci da kuskusuz ayn1 olmayacaktir.

1.5.2. Tiiketici Karar Verme Siireci

Hepimiz hayatimiz boyunca bazi kararlar vermek durumundayiz. Bunlar

icinde giinliik yeme, icme veya giyinme gibi kararlar olabilirken, hayatimizin biiyiik

bir boliimiinii olusturacak olan is secimi, evlenme gibi ¢ok ©Onemli kararlarda

verebilmekteyiz. Giinliik olaylara iliskin alinan kararlara hemen karar verebilirken,

daha 6nemli olaylarda karar verebilmek icin uzunca diisiinmekteyiz.

Tiiketici simdiki ve gelecekteki ihtiyaclarinin tatmini amaciyla gereken mal

ve hizmetlerle ilgili olarak pek cok satin alma karar1 verir. Yeme, i¢cme, ulasim gibi

giinliik yasamla ilgili kararlar1 verirken de birbirinden farkli karar davraniglar

gosterir, ornegin, ekmek, sigara kalem satin alma; bir gémlek veya liiks otomobil
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satin alma c¢ok farkli davraniglara yol acar (Mucuk, 2007: 78). Bu siire¢ tiiketicinin
nasil satin aldig1 sorusuna operasyonel yonden cevap getirmeye caligir. Tiiketicinin
neden satin aldigi (motivasyon) sorusuyla da yakindan iligkilidir. Siire¢, satin alma
davranigin1 bir karar siireci olarak inceler. Bu konuda giidiileme (motivasyon)
modellerinden tiiretilmis bircok elektik (derleme) model gelistirilmistir. Bunlarda
satin alma siirecini tamamen agiklayamamakla birlikte, pazarlama yoneticilerine

onemli olciide 151k tutmaktadirlar (Tek ve Ozgiil, 2008: 184).

Tiiketici karar siirecleri konusunda bir¢cok oneriler ve modeller gelistirilmistir.

Bunlardan dort tanesi genis kabul gormiis ve incelenmistir. Bu modeller;

Sorun C6zme Modeli,
AIDA Modeli,
Etkilerin Hiyerarsisi Modeli,

Y V VYV V

Yeniliklerin Kabulii Modeli olarak siralanabilir (Odabasi ve Baris,
2003: 331).

Verilecek kararin ¢abuklugu ve ihtiya¢ duyulan bilginin miktar1 dikkate
alindiginda, tiiketicilerin yogun, sinirli ve rutin karar verme alternatiflerinden birini
kullanarak karar verdigi soylenebilir. Ayrica, bir iiriiniin ilk kez satin alinmasi ile
yeniden satin alinmasi durumlarinda da bu {i¢ karar tipinden etkilenilir (Odabas1 ve
Baris, 2003: 339; Tek ve Ozgiil, 2008: 192). Bu ii¢ satin alma karar tipini soyle
aciklayabiliriz;

» Yogun Sorun Cozme: “Tiiketicinin kendisi i¢in 6nemli, pahali ve
hakkinda bilgi sahibi olmadig: bir mali almak iizereyken karsilastigi
durumdur” ( Tek ve Ozgiil, 2008: 192). Otomobil veya daire aliminda
oldugu gibi.

» Smirh Sorun Cézme: “Alicinin biraz tecriibe sahibi oldugu mallara

yonelik bir davranigi belirtir. Daha 6nce alinan markay1 yeniden satin
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alma olasilig yiiksek de olsa, bazi yeni kosullarin 6grenilmesi, diger

markalarin {izerinde de durulmasi s6z konusudur” (Mucuk, 2007: 78).

» Otomatik (rutin) Sorun Coézme: “Burada alicinin yerlesmis
aligkinliklart vardir. Fazla diistinmeden bir markay: alir. Cesitli marka
seceneklerini ve hatta giidiilerini dikkate almaz. Bunlar daha c¢ok
diisiik maliyetli, sik satin alinan, rutin iiriinler ve hizmetlerdir” (Tek

ve Ozgiil, 2008: 192).

Yukaridaki bu satin alma karar tipleri, ambalaj tasarimcilar tarafindan

dikkatle incelenmeli ve bu etkiler goz 6niinde bulundurularak kararlar alinmalidir.

Karar alma siireci bes asamadan olusmaktadir. Karar verirken her zaman bu
asamalar birbirini takip etmemekte, bazen atlanabilmektedir. Rutin olarak satin

aldigimiz iirlinlerde iizerinde fazla diisiinmeden satin aliriz.

1. ihtiyacin Belirlenmesi: Satin alma islemi gerceklesmeden 6nce
ihtiyacin dogmasi ve belirlenmesi gerekir. Sorunun belirlenmesi
kolay olabilecegi gibi zorda olabilmektedir. Tiiketicinin
sorununun belirlenmesi karmasik olabilme 6zelliginin yaninda,
birden fazla kisiyi ilgilendirmesi bakimindan ayr1 bir oOzellik
gosterir. Yeni bir ev satin alirken, arabanin modeli degistirilirken,
aile tliyeleri, danisma gruplari, sosyal sinif gibi etmenlerin etkileri

s0z konusu olur ( Odabas1 ve Baris, 2003: 351).

2. Bilgi Toplama: Tiiketici bu asamada ihtiyacin1 gidermek icin
pazarda mamul ve markalarm incelemesini yapar. Uriinlerin satig
yerleri, fiyatlari, 6zellikleri hakkinda bilgiler toplar. Daha fazla
bilgi daha iyi secimlerin yapilmasimi saglar. Ancak, bilgiyi
aramanin tiiketiciye bir maliyeti vardir. Bu maliyet, arama i¢in

yapilacak zaman ve cabalarin maliyetlerinin toplamina esittir.
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Ayrica, psikolojik ve sosyal maliyetleri de gozden kagirmamak

gerekir (Odabas1 ve Baris, 2003: 358).

3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi: “Alternatifler degerlendirilir.
Ihtiyac acil degilse, alternatiflerle ilgili olarak daha fazla zaman
harcanir. Gec¢mis deneyimler, cesitli markalara ait bilgi ve
tutumlar, grup etkileri bu degerlendirmelerde etkili olur ” (Mucuk,

2007:79).

4. Satin  Alma Karari: Bu asamada toplanan bilgiler
degerlendirildikten sonra tiiketici kararin1 asag1 yukar1 olusturmus

ve son degerlendirmelerde bulunur.

5. Almm Sonrasi Degerlendirme: “Tiiketicinin alim sonrasi ortaya
cikan degerlendirmeleri, duygu ve diisiinceleri de pazarlama
acisindan Onemlidir. Alicinin bagkalarina ne sodyleyecegi ve
aligkanliga doniisen tekrar alimlar yapip yapmayacagr gibi”

(Mucuk, 2007: 80).

1.5.3. Ambalajin Tiiketiciye Etkisi

Basarili pazarlamacilar tiiketici icin iirliniin satilmasindaki etkenin, ambalaj
oldugunun farkindadirlar. Tiiketici ambalajin seklini, markay1, renkleri, kelimeleri,
grafik stili ve formlar1 goriir ve tepki verir. Sonra da i¢giidiisel olarak bir imaj hayal
etmektedir. Pazarlamaci icin kilidi acacak anahtar, ambalaj1 gii¢clii bir satis silahina
doniistiirmek ve rekabette bir avantaj saglamaktir. Bu nedenle ambalaj yatirimlar: her
y1l artmakta ve ambalaj tasarimi onem kazanmaktadir (Meyers ve Lubnier, 2004:

21).

Ambalaj raftaki satig elemani olarak yerini almistir. Ambalajlamanin bir
pazarlama araci olarak Oonem kazanmasi, modern pazarlama anlayisinin, alicilar

pazarinin, self servis yonteminin ve siipermarketlerin gelisimi, ¢alisan kadinlarin
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sayisinda ve tiiketici gelir ve refahinda artislar, ambalajlama endiistri ve
teknolojisindeki gelismeler (6rnegin, Tetra-pak siit, meyve suyu kutulari, aliminyum
kutular vb), stagflasyonist ortam (1980 sonrasi Tiirkiye’de oldugu gibi), iiretim
cesitlenmesi ve ekonomik kalkinma gibi faktorlerden kaynaklanmistir (Tek ve

Ozgiil, 2008: 329).

1.5.4. Ambalajlama Stratejileri

Ambalaj diinya ekonomisinde dnemli bir yer tutmaktadir. Ambalaj sanayi
sadece kendi i¢inde biiyiik bir ekonomi olusturmamakta ayrica nakliyesi ve iirline

sagladig1 satis arttiric1 katkisi 6zelligiyle ekonomide ¢arpan etkisi yaratmaktadir.

Ambalajinda kendine has bazi stratejileri bulunmaktadir. Temelde

uygulanabilecek dort ¢esit ambalajlama stratejisi vardir.

1.5.4.1. Ambalaji Degistirmek

Firmalar ambalaj degisikliklerini cesitli nedenlerle yapmaktadirlar. Uriinlerini
kiiciiltmelerini veya igerigini degistirmeleri nedeniyle yasal mevzuattan kaynaklanan
zorunluluklardan dolay1r degistirmektedirler. Bir bagka etken ise ticari nedenlerdir
Firmalar icinde bulunduklar1 ekonomik kosullar, pazar durumlar1 ve rekabet sartlari

da degisime zorlamaktadir.

Zamanla tiiketicilerin gelir durumlarindaki degismeler, yas ve medeni durum
degismeleri de tiiketicilerin algilarim1 degistirmektedir. Bu degisimler firmalar icin
zamanla irilinlerini  degistirmelerini  ve zorunlu olarak ambalajlarin1  da

degistirmelerini gerektiriyor.

Ambalaj degistirme stratejileri birkac sekilde olabilir. Bunlar asagidaki

sekilde aciklanabilir:
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» Ambalajin Seklinin Degistirilmesi: Ambalajin seklini degistirmek
triini  korumak, {riin kullaniommma ve depolanmasina ya da
saklanmasina kolaylik saglamak amaciyla yapilabilir. Ayrica rafta

farklilasmay1 saglamak amaciyla da ambalajin sekli degistirilebilir.

> Ambalaj Malzemesinin Degistirilmesi: Uriiniin yapis1, korunma
ozellikleri, sevkiyati ve tiiketici tercihleri ambalajin malzemesinde
degisiklik yapmaya itebilir. Ozellikle burada dikkat edilmesi gereken

degisikligin maliyetlere nasil yansidigidir.

> Ambalajin Biiyiikliigii ve Birimiyle Ilgili Degisiklikler: Ambalajin
biiyiitiilerek i¢ine daha fazla iiriin konulup ayni fiyattan satilmasi
tilketicinin dikkatini ¢cekecek ve iriin hakkinda olumlu imaj birakirsa
ileride satin alinmasini saglayacak. Bu sekilde promosyon yapilarak
iiriin stok devir hizin1 arttiracak ve belki de boylece gida iiriinlerinde
ilk madde malzemenin bozulmasini Onleyecektir. Ambalajin ebadi
biiyliyebilecegi gibi kiigiilebilirde, pratik ve tek kullanimlig1 saglamak
ve daha fazla tiiketiciye ulagsmak i¢in bu yol denenebilir. Tiim bu
yontemler uygulamaya konulurken firmanin maliyet-kar ozelligi de

dikkate alinmalidir.

» Ambalaj ve Etiket Dizayninda Yapilan Degisiklikler: Bu degisiklik
tamamen iiriine farkindalik yaratmak ve yeni ve degisik liriin algisi
olusturabilmek i¢in yapilir. Firmalarin uzun zaman ayni ambalaji
kullanmasi tiiketici goziinde iriiniin eskidigi ve beklentilere cevap

veremedigi gibi olumsuz diisiinceler olusabilir.

Ambalaj1 degistirmenin satiglar1 arttiric1 etkisinden soz edebiliriz. Nitekim
sektoriiniin 6nce gelen firmalar1 bu yolla satiglarin1 arttirmis ve imaj yenileme
sonucunda da marka degerlerini korumuslardir. Asagidaki tablo 2’de firmalar itibari

ile ambalaj da yapilan degisiklikler sonucunda satislarda ki etkisi gosterilmektedir.
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Tablo 2: Ambalaj Degisiminin Satiglara Etkisi

Yapilan
Degisiklikler/Yenilikler

Erkek bakim grubundaki
biitiin irtinlerinin

ambalajinin  renginde ve

kullanilan malzemede

degisiklik yapt.

Kullanim1 ergonomik ve
daha dikkat cekici sise ve bu
siselere akilli kapak olarak
nitelendirilen fliptap kapak

takaldi.

Uriinii goz oniine c¢ikarmak

ve iiriine saflik, katkisizlik
ozelligini vurgulamak
amaciyla ambalaj yeniligine
gitti.

Marka logosu her iiriinde
renklerde ve

ayni ayni

yerlerde kullanildi.

Eskimeyen marka imaji

yaratilmasi icin ambalajda
yenilige gidildi.

Light iiriinlerde Mavi renkli
olan

ambalaj pembeye

cevrildi ve ambalaj

malzemesi degistirildi.

Satislara Etkisi

Sirketin pazar pay1 yiizde
39’dan yiizde 44°e

yiikseldi.

250  mililitrelik
litrelik

ve 1
siseli  iiriinlerin
satisinda, 2003’te yiizde
100’tin
oldu. 2002’de 5 milyon
adet olan satislar, 2003 de

lizerinde  artis

10 milyon adeti ast1.

Ambalaj
takiben

yenilemesini

ilk iki ayda

satiglar ylizde 30 artti.

Bir yi1l sonra satig cirosu

yiizde 20 artti.

Yenilemeyi takip eden iki
ay icinde satiglar ylizde

47ye yiikseldi.
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Ambalaj tasariminda
goriintirligii arttiracak
degisiklikler yapildi.

Filiz Marka imajin1 yenilemek | Satiglar tonaj bazinda
icin ambalaj degisikligine || yiizde 13 artt1.
gittiler.

Frito Lay Cheetos iirlin  grubunun J| Satislar ylizde 117 ye
paketlerini degistirdi yiikseldi.

Banvit Uretim esnasinda J Satislarda  yiizde 44
ambalajlamada daha fazla | oraninda bir artis
zaman tasarrufunun || gerceklesti.
saglanmas1 ve tiiketiciler
nezdinde fark
edilebilirliginin  arttirilmasi
amaciyla jumbo  sosisin
ambalaji degistirildi.

Kaynak: Firat, Ambalaj Yenilemenin Satislara Etkisi, 2005

1.5.4.2. Coklu Ambalajlama

Birbirine benzer {iriinler satan isletmelerin, iirlinlerinden bazilarin1 tek
ambalajda ve uygun fiyatta tiiketiciye sunmaktadir. Ornegin; ket¢ap kutusuna hardal
da ekleyerek ikisi birden tek bir ambalajda satarak tiiketicinin sadece ketcap veya

hardal istemesinin yaninda digerini de almasi satig artirici bir yontemdir.
1.5.4.3. Aile Tipi Ambalajlama

Isletmelerin iiriin grubu igindeki iiriinler birbiriyle iliskili iiriinlerse ve benzer
kalitedeyseler uygulanabilecek bir stratejidir. Bu sekilde her bir iiriiniin kalitesi ve

olumlu yonleri bir digeri i¢in garanti olusturur. Fakat olusabilecek bir olumsuz yargi

ise yine ayn1 sekilde degerlendirilecektir.
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1.5.4.4. Tekrar Kullanilabilir Ambalajlar

Icindeki iiriinler tiiketilince ambalaj atilir fakat baz1 ambalajlar vardir ki {iriin
tiikketildikten sonra da kullanilmaya devam edilebilir. Metal bir kutu i¢indeki iiriin
kullanildiktan sonra ev hanimlar tarafindan dikis nakis kutusu olarak kullanilabilir
veya cam bir kavanoz saklama kab1 olarak kullanilabilir. Bu gibi ambalajlar iiriine

genelde satiglar artirict bir 6zellik kazandirr.
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IKIiNCI BOLUM
AMBALAJIN MALIYETIi

Ambalajin iiretim maliyetinin en 6nemli kalemi onun yapiminda kullanildigi
malzemedir. Bu malzeme cam, plastik, mukavva olabilecegi gibi metalde
olabilmektedir. Yapim hammaddesi olan bu ilk madde malzemelerin maliyeti toplam
tiretim maliyetinin yaris1 kadar olabilmekte hatta bazi ambalajlarda yarisim da
gecebilmektedir. Bu maliyetlere ek olarak iiretimde iscilik maliyetleri ile beraber
isletme binast kirasi, amortismani, elektrik ve su giderleri gibi daha bircogunu

sayabilecegimiz genel iliretim maliyetlerinden olugsmaktadir.

Giiniimiiz modern pazarlama anlayisinda ambalaj iiretimi sadece iiretici
firmaya kalmis standart boyutlarda, renklerde olmamakta, ambalajin tasarlanmasi
asamasindan baglayarak, lretilmesi ve iiretilen ambalajin ambalajlanarak tedarik
edilmesi siirecinde miisteri firma ile birlikte calisilip, iiretilmektedir. Ozellikle daha
biiyiik miisteriler tasarim asamasinda profesyonel destek hizmeti de almaktadir. Artik
tasarim maliyetleri de yani disaridan saglanan destek ve hizmetlerde énemli bir yer

tutmaktadir.

Ambalaj maliyetini iki a¢idan ele almak lazim, birinci olarak ambalaj sanayi
sektoriinde hizmet veren ambalaj iiretimi yapan firmanin iiretim maliyeti, diger
tarafta lirliniiniin ambalajlanmas1 i¢in siparis veren firma. Bu iki tarafin maliyet

kalemleri farklidir.
2.1. MALIYET MUHASEBESININ TEMEL KAVRAMLARI

Mubhasebe, isletmelerin varlik ve kaynaklarinda degisiklikler meydana getiren
parasal olaylarin kayit edilmesi, siniflandirilmasi ve 6zetlenerek rapor edilmesi ve

yorumlanmasi siirecidir.

Isletme yonetiminin temel gorevi, isletmeyi korumak, karliligim arttirmak ve

istikrarl1 bir sekilde biiyiimesini saglamaktir. Bu gorevleri yerine getirirken isletme

40



yoneticileri muhasebe verilerinin ¢iktilarindan yaralanir. Muhasebenin bir dali olan
maliyet muhasebesi, iretilen iriinlerin veya yapilan hizmetlerin maliyetlerini
dogruya yakin bir sekilde hesaplayarak satis fiyatin1 belirlemek, karliligi 6l¢gmek,
gider kontrolii saglayarak giderleri azaltmak, isletme yonetimin ve calisanlarinin
performanslarinin ol¢iilmesini saglamaktir. Maliyetlerin dogruya en yakin sekilde

hesaplanabilmesi i¢in asagidaki kavramlarin bilinmesi gerekmektedir.

2.1.1. Maliyet Kavranmm

“En genis anlami ile maliyet kavrami, bir amaca ulagmak, bir nesneye sahip

olabilmek i¢in kullanilan fedakarliklarin timiidiir” (Yikct, 2011: 41).

Bir faktoriin maliyet ad1 altinda ele alinabilmesi i¢in, diger bir deyisle iiretim

maliyetine girebilmesi i¢in (Bursal ve Ercan, 2002: 3):

> lsletmenin faaliyet konusunu olusturan mamul veya hizmeti elde

etmek amaciyla yapilmis olmasi gerekir.

» Harcandig1 miktarinin para ile ifade edilebilmesi gerekir.

» Maliyet, faktor harcamalarin bir fonksiyonu sayildigi igin tiretim

faktorii kapsaminin yeteri kadar genis belirlenmesi gerekir.

“Ticari igletmeler i¢in, satin alinan mal bedeli ile bu malin elde edilmesi i¢in
yapilmig tiim giderler toplami o malin maliyetini olustururken, iiretim isletmeleri i¢in
ise, iiretilen malin tamamen mamul hale gelmesi i¢in katlanilan tiretimle ilgili tim

fedakarliklar iiretilen mamuliin maliyetini olusturmaktadir” (Yiik¢ii, 2011: 41).
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2.1.2. Harcama Kavrami

Herhangi bir amagla isletme tarafindan ©6denen nakdin, transfer edilen
varligin, katlanilan borcun veya sunulan hizmetin para cinsinden o6l¢iilmiis tutaridir

(Bursal ve Ercan, 2002: 4).

2.1.3. Gider Kavrami

Ekonomik anlamda gider, miibadele degeri olan bir varligin, kendisinden
tekrar yararlanilamayacak bicimde kullanilmasi, tiiketilmesi veya elden ¢ikartilmasi
olarak tamimlanabilir. Gider, isletmenin aktifindeki bir varligin aktiften ¢ikmasidir.
(elektrik, su, haberlesme, kira gibi bedellerin kasadan ¢ikmasi, bir ticari malin satis
amaciyla aktifte stoklardan cikartilmasi gidere doniismesi anlamina gelmektedir.
Giderin yapilmasinda, ekonomik bir varligin tiiketimi karsiliginda ekonomik bir

deger (gelir) ya da fayda saglamak amaci vardir (Sayin ve Yeginboy, 2005: 6).

Uretim isletmelerinde iiretilmesi amaclanan iiriiniin elde edilmesi igin
kullanilan veya tiiketilen mal ve hizmetlerin parasal olarak ifade edilmesi bi¢cimine
maliyet gideri denilebilir. Maliyet gideri kavraminda iiretim i¢in tiikketim s6z konusu
olmaktadir. Maliyet giderleri, liretilen iiriinlerin satis1 sirasinda isletmeye tekrar gelir

olarak geri donmektedir (Yiikcii, 2011: 41).

2.1.4. Zarar Kavrami

Isletme islevlerinin yiiriitiilmesi icin gerekli olan ve normal olgiileri asan

harcama ve tiiketimler zarar olarak tanimlanir (Biiyiikmirza, 2000: 54).

Isletme icin gider olmayan kalemler zarardir. Ornegin iiretim icin kullanilan
su giderdir. Ancak a¢ik unutulan musluktan akan sular isletme icin zarardir. Aym
sekilde VUK da belirtildigi gibi aktife kayitli tasitlar icin 6denen vergi cezalar1 gider

degil zarardir.
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2.1.5. Maliyet Harcama Gider Ve Zarar Kavramlarinin Birbirileriyle Iliskisi

Yukarida aciklanan tanimlarin birbiri ile iligkisi asagidaki gibidir.

2.1.5.1. Harcama Ve Gider Arasidaki iliski

Harcama bir 6deme veya bor¢clanmadir. Her harcama bir gider degildir.
Ciinkii 6rnegin, bor¢ 6deme bir harcamadir, fakat bir harcamanin gider olabilmesi
icin mal veya hizmet tiiketilmesi gerekir. Her gider de bir harcama olmayabilir.

Uretime verilen ilk maddenin kullanilmasi bir giderdir ama bir harcama degildir.

Ayrica gider ve harcama iligkisinde zaman boyutu da dikkate alinacak olursa

asagidaki durumlar da belirleyici olmaktadir (Erdogan, 2002: 39):

> Bazen harcama yapilmis ancak gidere doniismemis olabilir. Ornegin,
tiretimde kullanilmak {izere pesin bedelle ilk madde ve malzeme satin

alinmasi halinde harcama yapilmis olup, heniiz gidere doniismemistir.

> Bazen gider harcamadan once tahakkuk ettirilmis olabilir. Ornegin,
iscilik giderleri tahakkuk ettirilmis ancak is¢i iicretleri heniiz

O0denmemis olabilir.

> Bazen harcama ile gider aym zamanda olusabilir. Ornegin pesin

Odenen tasima giderleri.
2.1.5.2. Maliyet Ve Gider Arasindaki Iliski
Maliyet ve gider kavramlan literatiirde iki farkli yaklasimla agiklanmaktadir.
Bunlardan biri Anglosakson bir digeri ise Alman yaklasimidir. Anglosakson

yaklasiminda maliyet giderden oOnce gerceklesir, Alman yaklagiminda ise gider

maliyetin bir unsurudur. Tiirkiye’deki uygulamada Alman yaklasimi benimsenmistir.

43



2.2. YONETIiM KARARLARINDA KULLANILAN DIGER MALIYET
KAVRAMLARI

Yukarida gecen temel maliyet kavramlarinin yami sira yonetim kararlarinda
kullanilan maliyet kavramlar1 da bulunmaktadir. Gecerli maliyet, ek maliyet, firsat
maliyeti, gecersiz maliyet, batik maliyet ve kontrol edilebilir maliyet giderleri ve

kontrol edilemeyen maliyet giderleri olarak siralayabiliriz.

Hangi maliyetlerin gecerli hangisinin gegersiz oldugu soz konusu karar
cercevesinde belirlenebilir; bu konuda genel kurallar koymak miimkiin degildir. Belli
bir maliyet bir karar acgisindan gecerli maliyet olabilirken, ayn1 maliyet baska bir

karar agisindan gecersiz bir maliyet olabilmektedir (Bursal ve Ercan, 2002: 439).

2.2.1. Gegerli Maliyet

Belirli bir kararla ilgili olarak alternatifler arasinda yapilacak se¢imden
etkilenecek (artis veya azalis gosterecek) maliyetler, o karar agisindan “ilgili
maliyetler” dir. Bu tiir maliyetlere gecerli maliyetler denilmektedir (Bursal ve Ercan,

2002: 438).

2.2.2. Ek Maliyet (Marjinal Maliyet)

Faaliyet hacminde yapilan bir degisimin maliyetlerde neden oldugu tiim
degismeye ‘“‘ek maliyetler” denir (Akdogan, 2000: 15). Ek maliyet iktisat biliminde
marjinal maliyet olarak da adlandirilmaktadir. Ek maliyetler sonucunda olusan
degisim olumlu olabilecegi gibi olumsuz da olabilir. Diger bir ifade ile ek maliyet

tiretilen son birimin, olusan maliyet tutarina yaptig1 ilavedir.
Ek maliyetlerle degisken maliyetler aym1 anlama gelmemektedir. Ek

maliyetler verilen bazi yonetimsel kararlar sonucunda meydana ¢ikmaktadir. Eger

tiretimin hacminin artirilmast ile ilgi bir karar ise bu ek maliyet degisken ozellikte
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olacaktir ve aym sekilde kapasite artirmiyla birlikte sabit maliyetleri de

kapsayabilecektir.

Ek maliyetler, isletme yoneticilerine fabrikanin kapatilmasi, bir parcanin
isletme icerisinde iretilmesi veya disaridan satin alinmasi gibi konularda da

alacaklari kararlar icin katkida bulunur (Erdogan, 2002: 52).

2.2.3. Firsat Maliyeti (Alternatif Maliyet)

“Bir iktisadi kiymet belirli bir amac¢ icin kullamilabilir ve bu amag i¢in
kullanim1 sonucunda bu iktisadi kiymetin daha baska bircok alanda veya daha baska
bircok amag icin kullanimindan vazgecilmektedir. Iste bu vazgecilen seceneklerden

birinin se¢ilmesi durumunda saglayacagi fayda firsat maliyetidir” (Yiikcii, 2007: 3).

Maliyet muhasebesi yonetimin karar almasinda yardimci olur. Firsat maliyeti,
muhasebe kayit diizenine ve maliyet anlayisina uymadigindan, muhasebe disinda,

yonetim kararlarina esas olmak iizere kullanilir (Akdogan, 2000: 16).

En iyi alternatifin ne oldugu ¢cogu zaman bilinmediginden, uygulamada firsat

maliyetinin ol¢iilmesi de genellikle olanaksizdir (Erdogan, 2002: 53).
2.2.4. Gecersiz Maliyet

Isletmelerin  alacagi  kararlardan  etkilenmeyen maliyetler gecersiz
maliyetlerdir. Sabit maliyetler, alternatifler arasinda degisiklik yaratmayacaksa
gecersiz maliyete Ornek olabilmektedir. Batik maliyet gegersiz maliyetlere 6rnek
olarak gosterilebilir.

2.2.5. Batik Maliyet

Bir karar islemi sirasinda o karardan etkilenmeyen maliyetlere “Batmis

Maliyet” denir. Batmis maliyetler sabit, degisken veya yar1 degisken nitelikler
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tagiyabilirler. Batmis maliyetler genellikle tarihsel bir maliyettir. Ciinkii bunlar,
gecmiste verilen bir karara iliskindir ve bugiinkii kararlarda bir etkisi olmayacaktir

(Akdogan, 2000: 15).

Batmis maliyetler 6demesi yapilan giderlerdir. Harcama yapilmis ancak
heniiz gidere doniismemisse sO0z konusu unsur geri cevrilerek tekrar paraya
cevrilebilir. Fakat hem harcama yapilmis hem de gidere doniismiis ise bu maliyet,

batmis maliyettir.

2.2.6. Kontrol Edilebilir Maliyet Giderleri

Kontrol edilebilen maliyet giderleri kavrami bir sorumluluk merkezi
yoneticisinin yetkisi altinda bulunan maliyet giderleri i¢in s6z konusudur. Baska bir
ifade ile bir sorumluluk merkezi yoneticisi kendi sorumluluk merkezinin konusuna
giren faaliyetlere iliskin ortaya ¢ikan maliyet giderlerinin satin alinmasindan ve
kullanilmasindan yetkili kilinmis ise, bu maliyet gideri o sorumluluk merkezi

yOneticisi i¢in kontrol edilebilir maliyettir (Yiik¢ii, 2011: 82).

2.2.7. Kontrol Edilemeyen Maliyet Giderleri

Maliyetin kontrol edilebilirligi veya edilmezligi, yonetimdeki sorumluluk
derecesi ve zaman siireci ile ilgilidir. Yonetimdeki sorumluluk derecesi azaldikca,
baska bir deyisle alt yOnetim orunlarindaki yoneticilerin kontrol alani disina
cikildik¢a olusan giderlerdir. Bu maliyet giderlerinin olusumlarinin kontrolii, béliim

yoneticilerinden cok iist diizey yoneticilerine baglidir (Elmaci, 1990: 13).

2.3. MALIYETLERI ETKIiLEYEN FAKTORLER

Maliyetlerin hesaplanarak satig fiyatinin belirlenmesi, gider kontrolleri,

yonetimin karar almasma yardimci olan maliyet muhasebesinin hesaplanmasinda

maliyet tutarlar bir¢ok faktorden etkilenmektedir.
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Maliyetleri etkileyen faktorler soyle siralanabilir (Haciriistemoglu, 1997: 25):

Isletme biiyiikliigii ve orgiit yapisi

Uretilen mamul tiirlerinin sayis1

Uretim teknolojisi ve isletmenin teknik yapis

Yonetimin maliyet bilgilerini kullanma egiliminin diizeyi
Maliyet bilgilerinin diizenlenmesinin yiikleyecegi maliyet yiikii
Uretim girdilerinin fiyatlarindaki degismeler

Uretim faktorlerinin kalitesi

Isletme kapasitesinden yararlanma orani

Uretim faktorlerinin verimli kullanilmasi

vV V.V V V V V V V VY

Finansman olanaklari

2.4. URETIM MALIiYETLERI (MALIiYET UNSURLARI)

Maliyet unsurlarini {ice ayirabiliriz:

1. Direkt Ik Madde Malzeme Maliyeti
2. Direkt Iscilik Maliyeti
3. Genel Uretim Maliyeti

Direkt ilk madde malzeme ile direkt iscilik maliyetin olusan toplama birincil
maliyet, direkt iscilik giderleri ile genel iliretim maliyeti maliyetleri toplamina ise

sekillendirme maliyeti ad1 verilir.

2.4.1. Direkt ilk Madde Malzeme Maliyeti

Uretilen bir mamul igerisinde birim olarak ne kadar miktarda kullanildig
hesaplanabilen maliyet kalemleridir. Uriiniin ana maddesidir ve iiretilen mamuliin
yapisint olusturur. Muhasebe bakis acisi ile degerlendirildiginde bazi malzeme
maliyetlerinin kolaylikla ve ekonomik bir sekilde izlenemeyecegi soylenebilir

(Barfield v.d, 2001: 90). Bir iiretim isletmesinde mamuliin biinyesine giren ylizlerce
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madde olabilmektedir. Ancak bunlan takip etmek zaman ve masraf gerektirir. Her
ayr1 ilk madde icin izleme ve hesaplama personeli koymak maliyetlidir. Bu yiizden
iiriin basina ne kadar tiiketildigi hesaplanabilen ilk madde malzeme direkt,
hesaplanamayan ilk madde malzemeye ise endirekt ilk madde malzeme denir ve
genel iiretim maliyetleri icerisinde muhasebelestirilir. (Ornegin mobilya sektoriinde

direkt ilk madde malzeme olan kereste haricinde tutkal, ¢ivi kullanilmas1 gibi).

2.4.2. Direkt Iscilik Maliyeti

Fiilen iiretim boliimlerinde (bicki, montaj, cila boliimleri gibi) ¢alisan iiretken
iscilerin, iiretimde ¢alismasi karsiligi aldig iicretleri toplamindan olusan giderdir. Bu
gider ile iiretilen mamuller arasinda ekonomik ve mantikli bir iligki kurabilmek
miimkiin olabilmektedir. Bundan baska direkt is¢ilik disinda kalan iiretim ile ilgili
ticret giderleri endirekt iscilik olarak diistiniilir ve degisken genel iiretim giderleri
arasinda yer alir. (Ornegin, bakim-onarim boliimii elemanlarinin iicretleri gibi)

(Yiketi, 2011: 52-53).
2.4.3. Genel Uretim Maliyetleri

Direkt ilk madde malzeme ve direkt is¢ilik disinda iiretime iliskin giderlerden
olusur. Bu giderler direkt ilk madde malzeme ve direkt is¢ilik gibi iiretimle dogrudan
dogruya iliski kurulamamaktadir.

Direkt ilk madde malzeme giderleri disinda kalan ve mamuliin iiretilmesine
yardimc1 olan, her bir mamul i¢in ne kadar tiiketildigi belirlenemeyen malzemelere
endirekt ilk madde malzeme denir.

Endirekt ilk madde malzemeler su sekilde ayrilir (Yiik¢ii, 2011: 97-98):

> Yardimca Madde: Uretilen mamuliin biinyesine giren, onun

tiretilmesine yardimci olan, ancak miktar ve deger olarak direkt ilk
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madde malzemeye gore Onemsiz olan maddelerdir. Konfeksiyon

sanayiinde iplik, tela ve diigme.

Isletme Malzemesi: Uretilen mamuliin biinyesine girmeyen ancak
mamuliin olusumuna yardimci olan, {iiretimin Kkesintisiz akigini
saglayan maddelerdir. Ornegin; cesitli yaglar, kimyasal maddeler,

temizleyiciler.

Ambalaj Malzemesi: Mamuliin korunmasi, tasinmasi, aktarilmasi ve
miisteriye ulastirilmasi icin bir kez kullanilan ve miisteriden geriye
alinmas1 miimkiin olmayan (depozito) malzemelerdir. Ornegin;

naylon, plastik malzemeler, ahsap koli veya kutu gibi.

Kirtasiye Malzemesi: Daha cok ofislerde kayit tutma veya bilgi
saklama amaciyla kullanilan malzemelerdir. Ornegin; kagit, dosya,

klasor, zzimba gibi.
Temizlik Malzemesi: Ornegin; deterjan, sabun, kagit havlu.
Diger Malzemeler: Isletme faaliyetleri esnasinda tiiketilen, yukarida

sayllan malzemeler disindaki malzemelerdir. Ampul, cay, kahve,

seker gibi.

Endirekt iscilik, esas iiretim gider yeri disindaki iiretim ile endirekt iliskisi

olan yardimci hizmet gider yeri, yardimci iiretim gider yeri ve iiretim yeri yonetimi

gider yerlerinde is¢i statiisiinde ¢alisan elemanlarin iicret maliyetleridir. Ayni sekilde

birden fazla esas iiretim gider yeri ve diger gider yerlerinde gorevli is¢ilerin iscilik

maliyetlerinden olusan giderler yardimci iscilik olarak tanimlanir ve bunlarda

endirekt is¢ilik giderleridir. Vardiya amirleri, ustabasi vb elemanlarin iicretleri bu

niteliktedir (Yiikcii, 2011: 157-158).
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2.5. AMBALAJ SANAYIi SEKTORU MALIYETI

Ambalaj iireticisi stoga iiretim yapmamaktadir. Uretim siparislere bagl

olarak yapilmaktadir. Bu nedenle iiretim — tiiketim miktar1 ayni1 kabul edilebilir.

2.5.1. Direkt ilk Madde Malzeme Maliyeti

Ambalaj maliyetini olusturan en o©nemli kalem, malzeme maliyetidir.
Ambalaj malzemesinin giderleri, satin alma islemi yapildigi andan itibaren baslamak
sureti ile tasima ve sigortalama giderleri eklenmek suretiyle iiretildigi anda
maliyetlere doniisecektir. Uretimin Ahsap, cam, plastik, metal, kagit ve karton

olusuna, ambalajin ebadindan iiretilecek adede gore maliyetler degisecektir.

Tirk Gida Kodeksi'nin 9. Boliimiinde, gidalarla temasta bulunulan ambalaj
malzemeleri ve bu malzemelerin 6zellikleri yer almaktadir. Buna gore gidalarin
ambalajlanmasinda kagit, metal, plastik ve cam esasli ambalaj malzemeleri
kullanilabilir. Ancak giiniimiizde iiretim teknolojilerinin gelismesi ve satig

rakamlarinin artirtlmasi i¢in ahsap malzemede kullanilmaktadir.

Ambalaj iiriinii fiziksel ve kimyasal olarak i¢c ve dis etkilere karsi
korumalidir. Fiziksel olarak darbelere, kirilmalara, catlamalara karsi korumali,

kimyasal olarak da 1518a ve kokuya kars1 korumalidir.

Secilecek ambalaj malzemesinin cinsine gore farkli isleme teknik ve
imkanlarinin olacag: bir gercektir. Oncelikle islenecek malzemenin kivrilabilir, ters
cevrilebilir olup olmadigi, daha sonra da isleme zamani 6nemlidir. Ornegin bir
plastik ¢esidi olan polietilenin isleme siiresi ¢ok fazla oldugu icin diger 6zellikleri de
dikkate alinarak ambalaj sanayinde cok tutulmustur. Diger yandan, plastik, cam,
metal veya kagit karton ambalaj malzemeleri {izerine baskinin farkli metot ve belli

bir hizla yapilabilecegi uygulamada goriilmektedir (Cakici, 1987: 42).
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Tablo 3: Malzeme Grubuna Gore Uretim Miktar1 (Ton ) 2010

Uretim Dali 2006 2007 2008 2009 2010
Kagit Ambalaj 60.000 60.000 80.000 80.000 117.000
Karton Ambalaj }362.000 [415.000 J395.000 [ 418.000 503.000
Oluklu Mukavva }§1.318.000 | 1.370.000 §j 1.387.000 | 1.389.000 }| 1.564.000

Plastik Ambalaj [ 1.290.000 || 1.470.000 || 1.530.000 |[ 1.560.000 | 1.834.500
Metal Ambalaj 302.000 [[299.500 [[328.500 [[309.500 365.500
Cam Ambalaj 553.000 [659.000 [697.000 |567.000 734.000
Ahsap Ambalaj [[385.000 [[385.000 [[385.000 [[385.000 420.000
mum.ooo 4.658.500 [ 4.802.500 [ 4.708.000 [ 5.538.000

Kaynak: Tiirkiye Ambalaj Sanayi 2011 Raporu

Tablo 3’e bakildiginda yillar itibari ile plastik ambalaj tiretiminin miktar
stirekli bir artis gostermis ancak son zamanlarda oluklu mukavva ambalajin tiretim

miktarlar1 da artis gostermektedir.

Tablo 3’de yer alan 2010 yilinda ambalaj yapiminda kullanilan malzeme

miktarlari, asagidaki Sekil 6’da grafik olarak sunulmustur.
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Sekil 6: 2010 Yilinda Ambalaj Yapiminda Kullanilan Malzemeler

KAGIT
AHSAP it b KARTON
AMBALAJ 2% __AMBALAJ
8% = 9%
CAM AMBALAL
13% é
METAL ...
AMBALAJ — OLUKLU
7% MUKAVVA
28%

FLASTIK
AMBALA
33%

Kaynak: Tiirkiye Ambalaj Sanayi 2011 Raporu

2.5.1.1. Kagit, Karton ve Oluklu Mukavva Ambalajlar

Kagidin hammaddesi olan seliilloz lifi, odun, pamuk, seker kamist ve
kullanilmis kagittan elde edilir. Kagit ve karton ambalaji, genel ambalaj kullanimi
icinde agirlikli bir yere sahiptir. icindekileri gostermemesine ragmen hafifligi,
esnekligi ve cevre dostu olmas1 dnemli avantajlaridir. Ambalaj alanindaki gelismeler,
kagit ve kartondan yapilan ambalaj sayis1 ve kullamim alanlarindaki gelismelere
paraleldir. Cesitli kagit tiirlerinin gelistirilmesi, Ornegin iiriinli daha uzun taze
tutabilen veya dis etkilere, 1s1 ve 1s183a karsi koruyan ozellikte olmasi kullanim

oranini da artirmaktadir (Cakici, 1987: 101).

Kagit dogal malzemeden olusmaktadir ve dogada c¢oziilebilir. Coziilme
sirasinda topraga ve suya kirli madde birakmayan geri doniisiimlii bir maddedir.
Maliyetinin az olmasi, az yer kaplamasi, depolama ve tasima masraflarinin diisiik
olmas1 ve geri doniisiimiiniin kolay olmasi agisindan ambalaj malzemesi olarak en
cok kullanim sebebidir. Asagidaki sekil 7°de Kagit, Karton ve Oluklu Mukavva

Ambalaj Ornekleri yer almaktadir.
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Kagit ve karton ambalajlarin kullanim alanlarina, birka¢ Ornek vererek

acikliga kavusturmak miimkiin olabilir (Cakici, 1985: 100-101):
» Konserve kutularinin, makarna, ¢ikolata ambalajlarinin ve ihracat i¢in
bira, sarap ve sampanya ile diger icki siselerinin bir araya getirildigi

karton kutular halinde,

» Peynir, tereyagi ambalajlarinin bir araya getirilerek, toptanci ve

perakendeci magazalara naklinde kullanilan kutular olarak,
» Elde tasimayi kolaylastiran karton ¢antalar halinde,
» Ayakkabi sanayinde nakliye kutular olarak,

» Kimya sanayinde; boya ve plastik sanayinin kullandigi yari

mamullerin taginmasinda yararlanilan karton kutular,
» Metalden yapilmis cesitli kiigiik mamuller, 6rnegin; pense, tornavida
vb. ile ¢esitli elektrikli aletler, radyo, televizyon, camasir makinesi vb.

gibi iiriinlerde de karton kutular ambalaj malzemesi olarak kullanilir.

Sekil 7: Kagit, Karton ve Oluklu Mukavva Ambalaj Ornekleri

Tf;, 5
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Kaynak: http://tenambalaj.com.tr/urunler.php?urunno=16;

http://www.pcm.endress.com/eh/pc/maulburg/de/home.nst/#page/verpackungskatalog
(20.12.2011).

2.5.1.2. Metal Ambalajlar

Metal, ambalaj malzemeleri i¢cinde sivi iiriinler ile 6zellikle konserve iiriinleri
icin idealdir. Metal ambalajlar teneke ve aliminyum olarak ¢esitlilik
gostermektedirler. Malzemenin 6zelligi, oncelikle iiriinii 151k ve nemden korumasidir.
Lehim, kaynak gibi islemlerin kolayca yapilabilmesi, cesitli sekillerin verilmesini
saglamaktadir. Malzeme hafif olmasina karsilik, carpma gibi dis etkilere karsi {iriinii
korumaktadir. Ayrica ince tabaka halindeki yiizeyine cesitli baski teknikleri
uygulanabilmekte, ambalajin reklam yapma fonksiyonunun yerine getirmektedir

(Cakici, 1987: 105).

Metal kutu ve kaplar bircok onemli 6zellikleri sayesinde gida ve gida dist
iriinlerin  ambalajlanmasinda  siklikla kullanilmaktadir. Bu ozellikler soyle

siralanabilir (Alpakin, 2007: 40):

Gazlari, nemi ve 15181 gecirmeme 6zelligi ¢ok 1yidir.
Icerdigi iiriiniin raf omriinii uzatir.

Tasarimi ve sekillendirmesi kolaydir.

Yiiksek sicakliklara dayanir.

Icerdigi iiriinii cabuk sogutur.

Hafiftir.

Hizli ve verimli dolum yapilabilir.

YV V. V V V V V V

Geri doniistimii kolaydir.

Teneke ambalajlar, cam ambalajlarin aksine icini gostermeme Ozelligi en
biiyiik dezavantajlarindan biridir. Tiiketiciler satin alacaklar1 iiriiniin seklini, rengini
ve cinsini gormek istemektedirler. Ureticiler teneke ambalaj icine koyduklari

riinlerini, tizerine resimler yapistirarak icindeki triinler hakkinda gorsel ve yazili
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bilgiler vermeli boylelikle tiiketiciler icinde ne oldugunu gormesini saglayan bu

resimler sayesinde bilgi edinerek ve etkilenerek iiriinii satin almaktadirlar.

Metal kutular genis yelpazede icecek ve gida icin ambalaj olarak
kullanilmaktadirlar. Bu amacgla en c¢ok kullanilan metal ise tenekedir. Teneke
(tinplate) cok ince celik sacin, yine ¢ok ince kalayla kaplanmasi sonucu elde edilir.
Kalay kaplamanin kalinli§i oksitlenmeye karsi koruma fazlaligina gore degisken
olabilir. Icindeki iiriiniin oksitlenme yaratma 6zelligi fazlaysa, kaplama ic yiizeyde

biraz daha kalinlastirilir (Calver G, 2004: 75).

Sadece gida iiriinlerinin ambalajlanmasinda degil, ayn1 zamanda boya veya
kimyevi {iiriinlerin ambalajlanmasinda da kullanilir. Sekil 8’da da gosterilen Metal
ambalaj 1518a, havaya ve suya oldukca dayaniklidir ve 6zellikle dis etkilerden iiriinii

korur.

Sekil 8: Metal Ambalaj Ornekleri
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Kaynak: http://www.loadtr.com/479997-metal ambalaj kutusu.htm;
http://www .keremambalaj.com/TR/index.php?cat=T &sayfa=urun&U=YK:http://www.dutch
boy.com/products/interior/wall/primers/latex-multi-purpose/index.jsp (18.01.2012)

2.5.1.3. Plastik Ambalajlar

Plastikler; normal sicaklikta genellikle kati halde bulunan, 1s1 ya da basing
etkisi ile mekanigi veya kimyasal yollarla yumusatilip, kaliba dokme, haddeleme gibi
cesitli yontemlerle sekillendirilebilen ve kaliplanabilen ve bu bi¢imlerini soguyunca
da koruyabilen, yapay ya da dogal, ¢ogunlukla organik polimerim Ozdeklerdir

(Ugiincii, 2000: 220).
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Tablo 3’e bakildiginda karton-ké&git-mukavva iiretiminden sonra ikinci sirada
plastik ambalaj liretimi yer almaktadir. Sekil 9’da gosterilen ornek plastik ambalajlar
kolay sekil alir, hafif, hijyenik ve gazlara kars1 koruyucu bir madde 6zelligindedir ve
en Onemlisi plastik ambalaj tasima esnasinda kirilma, bozulma, c¢iiriime, deforme

olma gibi olumsuzluklardan etkilenmez.

Plastik ambalajlarin avantajlari; darbelere karst iyi dayanmasi ve kirilma
durumunda bile etrafa sagilmamasi, hafif olmasi, estetik goriiniim ve cesitli renklerde
tiretilebilmesi, tiriinii zararh 1sinlardan korumasi, seffaf olmasi, cam ambalaja gore

cok cesitli sekillerde iiretilebilme olanaginin olmasidir.

Sekil 9: Plastik Ambalaj Ornekleri

Kaynak: http://www.plas.com.tr/index_tr.asp (20.01.2012)

2.5.1.4. Cam Ambalajlar

Uretimi yaklasik 4000 yil éncelerine kadar uzanan camun ilk kullanimi, diger
malzemelerden bronz ve demirde oldugu gibi, siis esyasi olarak baglamas,
sekillendirme olanaklarinin artmasiyla cesitli ev esyasi, sise, kavanoz, pencere cami
ve gozliik cami gibi degisik alanlara yayilarak gelisimini siirdiirmiistiir. Giinlimiizde
ise, klasik kullaniminin yani sira, cam teknolojisindeki ilerlemelere kosut olarak cam
tiriinler insaat, ambalaj, aydinlatma, optik, elektronik ve telekomiinikasyon gibi pek

cok sanayi dalina girmistir (Uciincii, 2000: 83).
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Camin bir¢cok olumlu yararlar1 bulunmaktadir. Cam dogal bir iiriin oldugu
icin doga dostudur ve geri doniisiimii vardir bu sayede tekrar kullanilabilir, 1s1ya
dayanikli ve seffaftir, tiiketici diriinii goriir ve diger ambalajlara gore daha
kullaniglidir. Cam {iriinle dis ortam arasinda herhangi bir bakteriye, kimyasal ve
mikrobiyolojik etkiye maruz birakmadig i¢in {iriiniin uzun siire tadin1 ve kokusunu

koruyarak taze tiiketilmesini saglar.

Cam ambalaj tiirleri kendi icinde bes grup altinda toplanir (Uciincii, 2000:
85):

» Siseler: Bicim agisindan en yaygin kullanilan ambalaj kaplardir. Sivi
ve yari s1vi gidalar i¢in idealdir.

» Kavanozlar: Genis agizli cam kaplardir. Sivi, yar1 sivi, kiiciik pargalt
(partikiillii), toz, graniiller ve viskoz gidalar i¢in kullanilir.

» Bardak Tipi Diiz Agizh Kaplar: Recel, marmelat, jole, ezme ve bal
gibi gidalarin ambalajlanmasinda kullanilan; boyunsuz, agiz kisimlari
govdesinden daha genis ve diiz olan kaplardir.

» Damacanalar: Biiyilk hacimli siselerdir. Yiikleme ve bosaltmada
kolaylik saglamak ve korumak i¢in koruyucu dig ambalaji ile birlikte
kullanilir.

> Ampul veya Kapsiiller: Kiiciik hacimlidirler. Vitaminler, tablet

gidalar, baharatlar gibi pahali ve konsantre gidalar icin kullanilir.

Asagida ornek olarak sunulan Sekil 10’daki cam ambalajlarin, agir olmasi

tagimasini zorlastirirken, depolanmasi da zordur. Ayrica kolay kirilmaya yatkindir.
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Sekil 10: Cam Ambalaj Ornekleri

Kaynak: http://www.cosmoturk.com/diger-haberler/nostaljik-cocacola-
bjddd.html;(20.01.2012)

2.5.1.5. Ahsap Ambalajlar

En eski ambalaj malzemesi olan ahsap, sertlik ve dayaniklilik 6zelliklerinden
dolayr agir ve kirilgan iiriinlerin; soguk depolarda hava dolanimi ve 1s1 gecisine
olanak sagladig1 i¢in de meyve ve sebzelerin ambalajlanmasinda kullanilmaktadir.
Tahta esashi sandik, kutu ve kasalar yerlerini oluklu mukavvadan yapilmig
ambalajlara birakmislarsa da, oOzellikle gelismekte olan {ilkelerde ©Onemini
yitirmemislerdir. Ahsap ambalajlarin olumlu ve olumsuz ozelliklerini soyle
siralayabiliriz (Uciincii, 2000:141):

» Dogal bir maddeden olugmaktadir,

» Sandik ve kutu yapiminda teknoloji yogun ekipman kullanmak

gerekmez,

» Kapasitesi kiiciik isletmelerde iiretilebilir,

> Iscilik maliyetleri yiiksektir,

» Su ve giines 1s18inda yipranir,

» Cogunlukla meyve sebze ihracinda kullanilir.
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Sandigin i¢ine konulacak iirliniin agirhigi, sandik seciminde g6z Oniine
alinmas1 gereken bir bagka noktadir. Sekil 11°de, ¢esitli boyutlardaki ahsap ambalaj

ornekleri yer almaktadir.

Sekil 11: Ahsap Ambalaj Ornekleri

Kaynak: http://www.ikivektor.com/tr/services.asp;
http://www.plas.com.tr/index_tr.asp(24.11.2011)

2.5.1.6. Aliiminyum Ambalajlar

Gida sanayinde yogun olarak kullanilan aliminyum ambalaj, hafif, tiriinii 1s1
ve 1siktan ve nemden koruyan bir yapiya sahiptir. Hem {iretici hem de tiiketici i¢in
tasima ve saklamada kolaylik saglar. Aliiminyum kolay sekle giren bir maddedir.
Ayrica aliiminyum folyo olarak da siit, ayran, meyve sular1 kapaklarinda
kullanilmaktadir. Ozellikle baharat veya pasta iiriinleri yapiminda kullanilan
malzemelerin ambalajlanmasinda gordiigiimiiz aliiminyum, kolay ac¢ilip ve tekrar
kapatilmay1 saglayan agziyla kullanim ve saklama kolaylig1 vermektedir. Sekil 12’de

aliminyum ambalaj 6rnegi yer almaktadir.
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Sekil 12: Aliiminyum Ambalaj Ornegi

za kolace

Kaynak: http://www.kuryemarket.com/DROETKER-KAKAQO-25-G-pid-269.html
(18.10.2011)

2.5.1.7. Esnek (Flexible) Ambalajlar

Devamli artis gosteren yasam standardi, gida maddeleri tiiketiminde
siiregelen aligkanliklarin degisimi, ortalama Omriin uzamasi, kadin niifusun is
yasamindaki katilim payinin yiikselmesi sonucu tiiketicilerin tercih ve beklentilerine
uygun ambalaj meydana getirilmeye calisilmaktadir. Giiniimiizde artik neredeyse
biitiin diinyada, i¢ine konulan malin 6zelliklerine uygun ambalaj, daha dogrusu
“esnek (Flexible) ambalaj” {iiretimi konusunda hizli gelismeler yasanmaktadir

(Alpakin, 2005: 1).

Her tiirlii kagit, karton, aliiminyum folyo, plastik ve selofanin birbirleri ile
olan Cok katli ambalaj malzemelerinin i¢inde bulunan bireysel katmanlarin birbirine
bir yapistirici ile baglandigi ya da bunlar {izerinde ayri1 ayr1 uygulanan tek ya da cift
tarafli laklama ya da kaplamalar sayesinde elde edilen fleksibl (esnek) ambalaj
yapilart cesitli sanayi ve iiretim sahalarinda ¢ok yonlii ambalaj kullanim imkanlarim
vermektedir. Icine girecek her madde ve malzemenin fiziksel ve kimyasal
ozelliklerine uygun sekilde tasarlanan ambalaj yapilar1 nedeniyle nihai ambalajlarda
bulunacak bir tek Ozellikten bahsetmek miimkiin degildir (Alpakin, 2005: 2). Sekil

13’de esnek ambalaj 6rnekleri yer almaktadir.
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Sekil 13: Esnek Ambalaj Ornekleri

Kaynak:http://t1.gstatic.com/images7q=tbn: ANd9GcTyiROSuM kBAEIFfYKxK8mKVp4V
V27X-1Rwi9zGnGqBgsypoDPr-BBBwQj;http://t1.gstatic.com/images?q=tbn: ANd9GcR-
17Yt7AqJF68JzX7Z60PNCOQfQO6WTLtk XUFGIIChuAcwVe-bCGVu_UoPTyPYw
(12.01.2012)

2.5.1.8. Tekstil Ambalajlar
Pamuk ve kenevirden yapilan bu ambala; tiirii genellikle patates, sogan, un,

bakliyat ve hububat taginmasinda kullamilir. Sekil 14’de de gosterildigi gibi ayrica
takim elbise kilif1 olarak da kullanilmaktadir.

Sekil 14: Tekstil Ambalaj Ornegi
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Kaynak: http://www.pevabag.com/a-71-Imp-403-Elbise-Kilifi(05.01.2012)

2.5.2. Ambalaj Iscilik Maliyeti

Uretimin siirdiiriilebilmesi icin iiretim boliimiinde calisan ve direkt olarak
triinlerin  maliyetine yansitilabilen sekillendirme maliyetleridir. Otomasyona
baglanan iiretimde, makinelerin kullanilmasi sonucunda is¢ilik maliyetlerinde bir

azalma meydana gelmektedir.

2.5.3. Ambalaj Genel Uretim Maliyeti

Ambalaj tiretimindeki genel liretim maliyetlerini soyle siralayabiliriz;

Sigorta-bakim-onarim giderleri,

Fabrika binasi kira giderleri,

Uretimde kullanilan sabit degerlerin amortismant,
Enerji giderleri,

Vergi, resim ve harclar,

YV V. V V V V

Endirekt is¢ilik giderleri.

Endirekt ilk madde malzeme, genel iiretim maliyetleri olarak kabul edilir.
Ambalajin tamamlanmasi i¢cin gerekli olan etiketler, ip, tutkal, ¢ivi ise ambalaj
tiretiminde kullanilan endirekt ilk madde malzeme olarak ©Ornek gosterilebilir.
Ayrica siparisi verilen ambalajin {iretilmesinden sonra, miisteri isletmeye
ulastirilmasi igin ambalajlanmasi gerekmektedir. Isletmenin katlandig1 bu maliyetler

de ambalajin maliyetini olugturmaktadir.
2.5.4. Ambalaj Tasarim Maliyeti

Ambalaj tasarim iiriinii 6n plana cikaran onemli etkenlerden biridir. Uriinii
benzer iirlinlerden ayiran basarili ambalaj tasarimi ile maliyet faktoriinii geri plana

itebiliriz.
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Ambalaj duygusal bir etki yaratmakla yiikiimlii olmakla beraber tek bir
amaca hizmet eder: ambalajin i¢indeki {iriinii sattirmak. Bunu gerceklestirmek icin
tasarimcinin ambalaj tasarimina ¢ok genis anlamda yaklagmasi gerekir. Bazen uzun
calisma imkani verilen tek parcalik projeler olacagi gibi, cogu proje estetik
endiselerden cok daha kapsamli stratejik konularla ilgilidir (Meyers ve Lubnier,

2004: 39).

Tasarim asamalarina bakildiginda; ambalajin bilgilendirme noktasinda
pazarlama aginin amaci ve islevselligi belirlenir, hazirlanan fotograf ve metinler
tasarima doniistiiriiliir, renkli ¢ikti alinir, kontrollerin ardindan ambalaj tasarimimin

prototipi yapilir, onay alindiktan sonra matbaadan bask1 alinir.

Tasarim yukarida goriildiigii gibi bircok asamadan olugmaktadir ve tasarim
maliyetlerini de her asamada miisterinin tercihleri belirleyecektir. Miisteri firma,

iiretici firma ile beraber profesyonel tasarim sirketlerinden hizmet alabilirler.

Tasarimda, uzman grafikerlerin c¢alismalari, {iriine ait bilgiler ve gorsel
sunumlar i¢in fotograf ¢ekimleri ve kaliteli gorsel icin profesyonel ¢ekim, ambalajin
renginin tek renk secimi maliyeti daha renkli se¢imlere gore az tutacaktir ve tabii ki
matbaa, dijital baski veya farkli cesitli teknoloji basim teknikleri maliyetleri

etkilemektedir.

2.5.5. Ambalaj Depolama Maliyeti

Miisterilere ulastirllmak iizere bekletilen tiretilmis ambalajin ve iiretim icin
siparis edilen ilk madde malzemenin iiretime girene kadar depolarda bekletilmesi de
isletmeye ek maliyetler getirmektedir. Depo boliimii ayr1 bir bina veya kisim ise kira
giderleri, iiriinlin ve hammaddenin olumsuz olaylara kars1 sigortalama giderleri,
bek¢i gideri ve buraya ait olan yukarida sayilan genel iiretim kalemleri Ornek

verilebilir.
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2.6. AMBALAJI SIPARIS EDEN FIRMA MALIYETLERI

Ambalaj1 siparis eden firma i¢in dogal olarak maliyet, {ireticiden aldig1 fatura
karsiligr 6denen tutara ek olarak tasima masraflar1 ve sigortalama gideri olarak
gosterilebilir. Ancak bunlara ek olarak firmanin, ambalaji, tirettigi iirline giydirmesi

icin gecen zamanda depolama maliyetlerinde olusmaktadir.

Uretim bandindan c¢ikan iiriinlerin ambalajlara doldurulmasi sirasinda
olusabilecek kirilma, catlama, hasar sonucu firmanin ambalaj maliyetlerini olumsuz
etkileyecektir. Ornegin cam ambalajin diger ambalajlara gore daha hassas oldugu goz
Oniine alimarak dolum sirasinda daha uzmanlasmis personel calistirillmasi ve
teknolojik yeniliklerden yararlanilmasi veya bu konuda uzmanlasmis firmalardan

yararlanilmasi maliyetleri daha da artiracaktir.
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UCUNCU BOLUM
URUN MALIYETI iCINDE AMBALAJ MALIYETININ YERI VE ONEMIi

Uriin maliyeti direkt ilk madde malzeme maliyetleri, direkt iscilik maliyetleri
ve genel iiretim maliyetlerinden olusmaktadir. Bu iic maliyet kaleminin toplamina
sanayi maliyeti ad1 verilir. Sanayi maliyetine arastirma- gelistirme (Ar-Ge) giderleri,
pazarlama satis ve dagitim giderleri, genel yonetim giderleri ve finansman giderleri

de eklenerek ticari maliyet hesaplanabilir.

Ambalajin maliyeti, iiriiniin piyasada rekabetini siirdiirebilecek ve iiriine

albeni katacak sekilde minimum maliyetlerden olugsmalidir.

Ambalaj maliyetinin iiriiniin toplam {retim maliyeti icindeki yiizdesi
degiskendir. Bu  degiskenlik  iiretim  yapilan  sektoriin  farkliligindan
kaynaklanmaktadir. Ornegin; gida sektdriinde ambalajin maliyeti, iiriiniin toplam
maliyetleri i¢inde orant %10-20 arasinda olabilirken, parfiim sektoriinde daha
yukarilara cikabilmektedir. Agir sanayide ambalaj sadece liiriiniin tagimasinda
kullanilmakta ve tasima islemi bittikten sonra gorevi bitmektedir. Bu sektor
diistiniildiigiinde ambalaj maliyetinin oraninin ¢ok diisiik ve Onemsiz oldugu
goriilmektedir. Ambalaj, gida sektoriinde, kimya sektoriinde, tekstil sektoriinde ve

diger sektorlerde de kullanilmaktadir.

Sektorler bazinda ambalajin kullanim oranlarina bakildiginda gida sektoriiniin
agirhikli bir yeri oldugu goriilecektir. Gida sektorii insanin hayati ihtiyaglarim
karsilamas1 acisindan ©Onemli bir sektordiir. Gelisen diinya pazart ve iiretim
teknolojilerinde etkisiyle gida alan1 yogun rekabet icerisindedir. Uriinlerini daha ¢ok
satmak isteyen isletmeler iletisime, reklama ve Ozellikle ambalaja biiyilk 6nem
vermektedirler. Gidalarin ambalajlanmasinda cam, ahsap, plastik, metal gibi hemen
her cesit ambalaj tiiri kullanilmaktir. Asagidaki Tablo 4’de gida sanayi
sektorlerinden bazi iiriinlerin ortalama maliyet unsurlar1 verilmektedir ve devaminda

baz1 sektorler daha detayli incelenecektir.
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Tablo 4: Sektorel Bazda Maliyet Oranlar1 (%)
Maliyet Unsurlari

Sektorler Hammaddefiscilik ~JAmbalaj [[Uretim  JlJAmortisman |Sanayi
Giderleri Maliyeti

ﬂl.h--
Aycicek

Kaynak: Cetin, 2008, s. 83’den uyarlanmustir.

Tablo 4’de de goriildiigii gibi gida sanayiinde genelleme yapilirsa
maliyetlerin en Onemli kisimlari hammaddelerin oldugu, ikinci sirada ise iscilik
maliyetleri veya ambalaj maliyetleri oldugu goriilmektedir. Sektorlerin 6zelliklerine
gore is¢ilik maliyetleri ile ambalaj maliyetleri ikinci 6nemli maliyet kalemi olarak
yer degistirmektedir. Ozellikle meyve suyu, salga iiretim ve sebze konserve iiretim

sektorlerinde hammaddeden sonra ambalaj maliyeti ikinci sirada gelmektedir.
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3.1. MEYVE SUYU VE GIDA SANAYI

Ulkemizin cografi ve iklim sartlar1 topraklarimizda dort mevsim her cesit
meyvenin yetismesini saglamaktadir. Ulkemiz tarim ekonomisine hareketlilik
kazandiran meyve suyu sektorii bir yandan ihracatin artmasina bir yandan da saglikl

beslenmeye yol agcmaktadir.

Istatistiki verilere gore iilkemizde yilda 850 bin ton meyvenin suyu
cikarilmaktadir. Sektorde islenen baslica meyve elmadir ancak seftali, kayisi, visne
ve nar agirlikli olarak islenmektedir. Kisi bas1 meyve suyu tiikketimi AB {iilkelerinde
25 litre iken iilkemizde 8 litredir. Ancak sektoriin meyve yetersizligi gibi bir sorunu
bulunmaktadir. Topraklarimizda yetisen meyvelerimizin ¢esidi ¢ok olmasina karsin
tim cesitlerden meyve suyu iiretilememektedir. Meyve suyu iiretiminde kullanilan
meyve, sanayi tiiri meyvedir. Ulkemizde sanayi tiirii meyve cok bulunmamakla
birlikte, gelisen bu sektoriin meyve ihtiyaci ise disaridan islenmis meyve suyu olarak

ithal edilmektedir (Uras, 2011).

Meyve suyunun iiretimi iic maliyet unsurundan olusmaktadir. Hammadde,

iscilik ve genel iiretim maliyetleridir.

Hammadde olarak elma, seftali, kayisi, visne islenmekte ve son yillarda nar
ve havucta islenen meyveler arasina girmistir. Meyve suyu sektoriinde iiretim ilk
once meyvenin konsantre veya piireye islenmesi ile olusmaktadir. Bu iiriinler ara
tirtinlerdir. Firmalar ara mamullerin bir kismin1 meyve suyu iiretiminde kullanirken,
bir kismin1 da bu sekilde satabilmektedirler. Konsantre haline getirilen meyvenin
suyu ucurulur, suyu ucurulan meyve suyu piiresi bu sekilde uzun siire depolarda
saklanip iiretimde kullanim ic¢in bekletilir. Siselenirken veya paketlenirken igine
ucurulan su kadar su ilave edilir. Baskaca ekleme yapilmadan ambalajlanip satisa

hazir hale gelir.
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Meyve suyu sektoriine bakildiginda dort farkli icecek tiirii goriiliir:

1. icine hicbir katki maddesi (su, seker, koruyucu kimyasal) katilmadan
meyve suyu pastorize edilip mikroplardan arindirilarak ambalajlanir
ve gercek meyve suyu %100 meyve suyu olarak raflardaki yerini

almaktadir.

2. Bazi meyvelerin suyu sikilamamaktadir. Omegin, elma, armut ve
seftali gibi; bunlarin piireleri toplam agirligin yiizde yirmisi kadar
sulandirilir ve birazda seker ilave edilerek meyve nektar1 olarak

satilmaktadir.

3. Meyve suyunu ya da nektarim1 yiizde on ila yirmi arasinda koyup
kalan1 seker ve su ile paketleyerek meyveli icecek adi altinda satisa

sunulmaktadir.

4. Son olarak aromal1 icecek ad1 altinda satilan iiriin ise i¢cinde % 0,9 ile

%9 arasinda meyve ile tatlandirilarak ambalajlanip satilmaktadir.

Hammadde olarak bu islemlerden gecirilen meyve sulan iscilik ve genel
tiretim maliyetleri de eklenerek liretim maliyeti elde ediliyor. Tablo 4’e baktigimiz
zaman {retim maliyetleri i¢inde hammaddenin %30,17 oldugunu, iscilik
maliyetlerinin %13,4 oldugunu, genel iiretim giderlerinin ise %12,93 oldugunu

gormekteyiz.

Meyve suyunda ambalaj olarak cam, mukavva, metal kutu agirlikli olarak
kullanilmaktadir. Meyve suyu sanayinde ambalaj 6nemlidir. Ciinkii ambalajin iiriinii
hem korumasi, hem depolamasi hem de kullanom kolayligin1 saglamasi
gerekmektedir. Hemen kullanilip tiiketilebilmesi i¢in kiiciik metal kutularda, servis
edilebilmesi ic¢in litrelik ambalajlarda, hem cam hem de mukavva kutularda

paketlenmesi ambalaj cesitliligi yaratmaktadir. Kolay a¢ kapa kapaklarla tasarlanan
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ambalaj tiiketicilere rahatlik saglamistir. Cesitli ambalajlar, farkli tasarimlar meyve
suyu sektoriinde ambalaj maliyetleri olarak toplam maliyetleri artirmakta fakat
satiglar1 artiric1 ve farklilik 6zelligi kazandirmaktadir. Tablo 4’de de goriildiigi gibi
ambalaj maliyeti %35,28’le en yiiksek maliyet oranina sahip oldugu goriilmektedir.
Ambalaj cesitliliginin cok olmasi, o6zellikle cam, metal, mukavva gibi cesitli
ambalajlar kullanilmasi, iiretim maliyet oranlart i¢cinde en yliksek oran olarak
ambalaj maliyetinin ilk sirada yer almasina sebep olmaktadir. Emek yogun iiretimin
yerine makinelerin almasi, genel iiretim maliyeti ve amortisman maliyeti oranini
iscilik oranindan daha yiliksek olmasina sebep olmustur. Asagidaki Sekil 15°de,

meyve suyu gida sanayiinde kullanilan ambalaj ¢esitleri 6rnekleri yer almaktadir.

Sekil 15: Meyve Suyu Ambalaji Cesitleri

Kaynak:http://www.nesetuana.com/ZO10/08/dimes—mevvesuvu.html;
http://www.keywordpictures.com/keyword/cappy%20meyve%20suyu/(11.12.2011)

3.2. SALCA GIDA SANAYI

Domates salgasi, domates bitkisinin olgun, saglam, kirmizi1 renkli ve taze
meyvelerin iyice yikanip ezildikten sonra isitilarak ve 1sitilmaksizin teknigine gore
kabul, cekirdek ve lif gibi parcalardan ayrilarak elde edilen domates pulpunun belli
bir kuru maddeye kadar vakumda koyulastirilarak hermetik kaplarda 151l islem ile
dayanikli hale getirilerek gerektiginde yemeklik tuz ilave edilerek hazirlanmis bir

mamuldiir (MEB, Salca, 2010: 3).
Salganin, iilkemiz gida ihracatinda onemli bir yeri vardir. Sal¢a, domates ve

biberin kolay kullanilmasin1 ve uzun siire bozulmadan saklanmasi agisindan

onemlidir. Ulkemizde yetistirilen yaklasik 9,5 milyon ton domatesin % 20-30’ u gida
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sanayimiz tarafindan islenmekte, kalan miktar taze tiiketime gitmektedir. Islenen
toplam miktarin % 80’1 salca, % 15’1 konserve domates imalat1 i¢in, kalan kisim ise
ketcap, domates suyu vb. domates iiriinlerinin imalat1 i¢cin kullanilmaktadir. Domates
yetistiriciligi Tiirkiye’nin tiimiinde miimkiin olmakla birlikte, sanayi tipi domates
tretimi 1klimin domates iiretimi i¢in ¢ok daha uygun oldugu Marmara ve Ege
Bolgelerinde o6zellikle de Balikesir, Bursa ve Canakkale illerinde yogunlasmistir
(Sarisacli, 2010). En 1iyi salca domatesi kirmizi, ciiriimemis ve bozulmamis

domateslerden elde edilmektedir.

Domates salcasinda hammadde domatestir. Sofralik ve sanayi i¢in yetistirilen
iki ¢esit domates tiirii vardir. Isletmeler icin sofralik domatesten salca iiretmek daha
maliyetlidir. Ciinkii 1 kg salca yapmak icin sofralik domatesten daha fazla kullanmak

gereklidir.

Uretim tesisine gelen domatesler once kasalardan tasima tanklarina konulur
ve su yardimiyla domatesler yikama iinitesine gonderilir. Burada banttan gecen
domatesler yikanarak ayiklanmaya gecer. Bu islem sirasinda manipiilasyon maliyeti
olusur. Ayiklama, yikama, ilaclama gibi maliyetlerde eklenmelidir (Yiik¢ii, 2011:
120). Bozulmus veya bozulmaya yiiz tutmus domatesler ayrilarak kalite olarak daha

diisiik salga tiretimine gonderilir.

Ayiklamadan gecen domatesler parcalama, 1sitma ve maysenin inceltilmesi
icin birbirini takip eden iic asamadan olusan bir sistemden gecirilir. Parcalanmis
domatesler, domates suyu, cekirdekler, kabuklar halinde domatesin tiim karigmis
parcasina pulp denir. Pulp elekten gecirilerek domates suyu ya da domates siras1 elde
edilir. Elekte kalan posalara domates kiisbesi denir ve hayvan sanayinde yem olarak
degerlendirilir. Parcalanmis domatesten elde edilen domates suyu iki ¢esit islemden
gecirilir. Isitma veya sogutma. Isitma sisteminde genellikle ketcap, sos elde edilir.
Sicak islemeden gecgen sal¢ca kadar kivami iyi olmasa da soguk isleme yonteminde tat
ve aroma ve renk bozulmaz. Isitma isleminden sonra elekten gecirilerek temiz
domates suyu elde edilir. Domates suyu evaporasyon isleminde vakum altinda

koyulastirilarak salca elde edilir. Pastorize edilir ve hangi grupta dolum islemi
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yapilacaksa oraya gider. Teneke kutularda dolum yapilarak satis icin depolanir

(MEB, Salga, 2010: 18).

Yogun bir iiretim siirecinden gecen domates sal¢casinin hammadde maliyeti
%49,93 ile en yiiksek iiretim maliyetine sahip, direkt iscilik ve genel iiretim maliyeti
toplam1 ise %?20,74 ile iiciincii ve dordiincii sirada yer almaktadir. Uretimde
otomasyon is¢ilik maliyetlerini azaltmis ve daha uzman personellerle ¢alismasim
gerektirmistir. Ornegin; ayiklama bandindan gecen domatesin ayiklama islemi
sirasinda bozuk ve ciiriik oldugunu gorebilmek, domatesi taniyabilmek, ayiklama

iscileri i¢in 6nemlidir.

Sekil 16°da yer alan 6rnek Sal¢a ambalajlarindan, cogunlukla %2’1ik, 1’lik ve
5’lik metal (teneke) kutunun kullanimi cogunluktadir. Ancak salga ambalajlamasinda
az bir oranda da olsa cam ambalaji da kullanilmaktadir. Ozellikle salganin
bozulmadan korunmasi i¢in teneke ambalaj 6nemlidir. Ambalaj maliyetinin iiriin
maliyeti i¢indeki oranina baktigimiz da %23,79 ile hammadde den sonra en yiiksek

kalem oldugu goriilmektedir.

Sekil 16: Salca Ambalaji Cesitleri

Kaynak: http://www.tr.all.biz/g22696/; http://www.tat.com.tr/tr/tat-urun-ailesi/salca/koy-
salcalari/koy-domates-salcasi/(05.02.2012)
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3.3. PASTORIZE SUT iSLEME SANAYi

Tiirk Gida Kodeksi-Cig Siit ve Isil Islem Gormiis Igme Siitleri Tebligi’ne
gore pastorizasyon; siitteki patojen mikroorganizmalarin vejetatif formlarinin
tamaminin, diger mikroorganizmalarin biiyiik bir kisminin sayisini indirmek
amaciyla yapilan siitiin raf Omriinii uzatan, en az seviyede fiziksel, kimyasal ve
duyusal degisikliklerle sonuclanan ve en az 72°C’de 15 saniye veya 63°C’de 30
dakika veya diger es deger sartlarda gerceklestirilen 1s11  islemdir
(Tiirk Gida Kodeksi Yonetmeligi, Cig Siit Ve Is1l Islem Gormiis I¢me  Siitleri
Tebligi, 2000: 4.md/d).

Pastorize i¢me siitii ise, ayni teblige gore cig siitiin dogal ve biyolojik
ozelliklerine zarar vermeden pastorizasyon islemi uygulanarak patojen
mikroorganizmalarin vejetatif formlarinin tamamen, diger mikroorganizmalarin
biiyiik bir kisminin yok edilmesi ile elde edilen ve pastorizasyondan hemen sonra

kisa siirede 6°C’yi gegmeyecek sicakliga sogutulan i¢me siitiinii ifade etmektedir.

Siitiin insan saghigina yararlar1 ¢ok olan siit i¢inde bir¢cok besin 0gesi igerir.
Siit iiretimini daha cok aile isletmeleri tarafindan gerceklestirilmekte ancak modern

iretim tesisleri yatirirmlar1 da bulunmaktadir.

Islenmis ve ambalajlanmus siitin hammaddesi hayvamindan sagims cig
stttiir. Siitii bu sekilde tiiketmek tiiketici acisindan zararhidir. Pastorize edilmeyen

siitiin i¢inde mikroplar ve bakteriler bulunmaktadir.

Pastorize siit iiretmek icin alman ¢ig siit swrasiyla, ©6n 1sitmadan,
deodarizasyon, standardizasyon, baktufigason, homejanizasyon, pastorizasyon,
sogutma, dolum ve son olarak soguk depolarda bekletilerek satisa hazir hale gelir

(MEB, Pastorize ve Sterilize Igme Siiti, 2007).

Tablo 4’de siitiin iiretim maliyetleri icinde hammadde maliyetinin orani,

%86,34 tiir.
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Siit ambalaja girdiginde disaridan yabanci madde, rutubet ve 1sik gibi
etkenlerden korunmali, ambalaj iiriinle kimyasal tepkimeye girmemeli, disaridan
yabanci koku ve tat gecirmemelidir. Siitte cam, karton kutular, plastik esasli torbalar
ve siseler kullanilmaktadir. Cam ambalaj iiriinle kimyasal tepkimeye girmez, i¢indeki
iriinli gosterir, temizlendikten sonra tekrar kullanilabilir ve giivenlidir. Plastik esash
torba acildig1 zaman i¢indeki {iriiniin bitirilmesi gerekir ayrica iiriin dik durmamakta

ve torbanin patlama riski bulunmaktadir.

Tablo 4’de de goriildiigii gibi siitiin iirlin maliyetleri i¢inde, ambalajin maliyet

oran1 diisiik kalmaktadir. Asagidaki sekil 17°de cesitli siit ambalajlar1 yer almaktadir.

Sekil 17: Siit Ambalaji Cesitleri

Kaynak: MEB Pastorize Ve Sterilize igme Siitii, 2007, s. 22-23.
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3.4. KONSERVE MEYVE SEKTORU

TUIK rakamlarina gore iilkemizde iiretilen konserve sebze-meyve rakamlari
bir milyon tonun iizerindedir. Sektorde faaliyet gosteren firmalar genellikle
KOBTI’lerdir. Konserve iiretim tesisleri cogunluklu olarak Ege ve Marmara

bolgelerinde bulunmaktadir.

Ulkemizde konserve meyve olarak iiretilmekte olan baslica meyveler;
turunggil, erik, visne, kiraz, seftali ve kayisidir. Konserve meyveciligin, i¢ pazara
sunulmasinin yani sira ihracati da yapilarak iilkemiz ekonomisine gelir kaynagi

yaratmaktadir.

3.4.1. Visne Konserve

Isletmeye konserve yapiminda kullanilmak icin getirilen visneler 6n isleme
tabi tutulur. Sap alma dedigimiz ilk asamada visnelerin saplar1 ¢ikarilir, saplarindan
ayiklanan visneler tozu, topragi, ilaclari lizerinden gitsin diye yikama bdliimiine
gonderilir, temizlenen visneler bozuk, c¢iirikk, kurtlu kisimlarini ayirmak icin
ayiklama boliimiine gonderilir. Ayrica kalitesi, rengi, boyu gibi 6zelliklerine gore de
siniflandirilir. On islemin son asamasi olarak da konserve yapilacak visnelerin
cekirdekleri ayrilir. On islemler tamamlandiktan sonra visneler, 6nceden sterilize
edilmis kavanozlara doldurulur. Ambalaja bu asamada giren visneye surup dolumu
yapildiktan sonra pastorizasyon yapilacagi yere gonderilir. Pastorizasyon i¢in sicak
ortama giren konserveler, soguma iglemi yapilarak depoya gonderilir (MEB, Meyve,

2011).

Tablo 4’de goriildiigii gibi konserve meyve sektoriinde ortalama maliyet
oranlar1 hammadde igin %32,22 dir. Sektorde meyvelerin bozuk, c¢iiriik diye
ayrimlanmasi, biiylikliigiine ve kalitesine gore siniflandirilmasi ve meyvenin
cekirdeklerinden ayrilmasi islemleri ozellikle bu sektorde iscilik maliyetlerini ve
geriye kalan iiretim islemleri i¢cinde makinelerin kullanilmasi genel iiretim giderlerini

ve amortisman giderleri toplami oranini yiiksek tutmaktadir.
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Sekil 18’de de gosterildigi gibi konserve pazarinda tiiketicinin, ozelliklede
bayan tiiketicilerin, i¢indeki iriiniin rengi, dograma sekli ve yapisin1 gormek
istemesinden ve konserve {iiriinlerde cam ambalajin saglikli bir madde olmasindan
dolayr cam ambalaj tercih edilmektedir. Bu gibi nedenlerden dolay: sektorde ambalaj

maliyetleri oran1 da yiiksektir.

Sekil 18: Visne Konservesi Cam Ambalaji

Kaynak: MEB Meyve Konserve, 2011, s. 6.

3.5. KONSERVE SEBZE SEKTORU
Konserve sanayinin Oneminin arttigl iilkemizde meyvenin yaninda sebze
konservelerde {iiretilmektedir. Konserve i¢in en cok kullanilan sebzeler; bamya,

bezelye, fasulye ve karisik sebzeler islenmektedir.

Konumuzla ilgili 6rnek vermek agisindan sadece bamya konserve maliyetleri

ve yapim asamalar1 incelenecektir.
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3.5.1. Bamya Konserve

Isletmenin istedigi olcii ve kalitelerde siparis edilen bamyalar, firmaya

ulastiktan sonra bazi 6n hazirlik igslemlerinden ge¢cmektedirler.

Bamyalar genellikle bas kisimlar1 kesilmis olarak isletmeye gelirler.
Isletmeye gelen hammadde once ¢ok iri olanlar ve konserve islemeye miimkiin
olmayanlar ayrilirlar. Siniflandirilan bu bamyalar yikanirlar sonra i¢inde ¢ok az sitrik

asit bulunan suda haslanirlar.

Haglanan bamyalar ardindan sogumaya birakilarak kavanozlara dolumu
yapilir. Dolum suyu olarak ©Onceden hazirlana sitrik asit ve tuz karisimli sivi
kullanilir. Ambalajin agz1 kapatildiktan sonra sterilizasyona gonderilir. Sterile edilen
konserve tekrar sogutulur ve etiketlenip, paketlenerek depolara gonderilir (MEB,

Sebze, 2011).

Tablo 4’e bakildiginda hammadde maliyetinin, iiriin maliyeti i¢indeki orani
%27,96’dir. Konserve sektoriinde iscilik onemi biiyiiktiir. Konserve olusumunda
makinelerden yararlanildigi kadar ig¢i emeginin de oldugu boliimler vardir. Gerek
sebze, gerek meyve konserve sektoriinde olsun direkt is¢ilik ve genel iiretim giderleri

toplami1 onemli bir yere sahiptir.

Sebze konserve sektoriine bakildiginda ambalaj maliyetinin, iirlin maliyeti
icindeki oraninin %33,49 oldugu goriilmektedir. Belki sektoriinde ozelliginden
kaynaklanan ambalaj maliyetinin iiriin maliyetinin i¢inde en yiiksek kalem oldugu
goriilmektedir. Sektoriin maliyet oranlar1 icinde 6nemli bir yere sahip olan ambalajin,
tiretilen konservenin de saglikli bir sekilde depolanmasi, korunmasi ve satilmasinda
onemli bir yere sahiptir. Asagidaki Sekil 19°da ornek konserve cam ambalaji

gosterilmektedir.
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Sekil 19: Bamya Konserve Cam Ambalaji

Kaynak: http://www.izsal.com/admin/galeri/4e3a8460707.jpg(02.02.2012)

3.6. KOZMETIK SEKTORUNDE AMBALAJ

Saglik bakanliginin verilerine gore bugiin Tiirkiye kozmetik sanayinde iiretim
yapan 1372 firma faaliyet gostermekte ve yaklasik 14 bin kisi istihdam edilmektedir
(Bektasoglu, Kozmetik ve Kisisel Bakim Uriinleri, 2010). Yasam standartlarinin
yiikselmesi, kadinin isgiiciindeki yerinin artmas1 ve Tiirkiye’deki geng niifusun etkisi

pazarin gelismesine ve biiylimesine sebep olmaktadir.

Kozmetik sektoriinde bulunan iiriinler; losyonlar, kremler, yiiz maskeleri,
sabunlar, kolonyalar ve parfiimler olarak ornek gosterilebilir. Kozmetik sektoriinde

cam, mukavva, plastik gibi ambalaj malzemeleri kullanilmaktadir.

Konuyla ilgili en iyi 6rnek parfiimden verilebilir. Parfiim dogadaki bitkilerin
yaglarindan belli oranlarda kullanilarak bazi kimyasallarla karistirilarak olusturulur.
Parfiimiin seri iiretime gecebilmesi icin iiretilen prototip parfiimiin bazi testlerden
gecmesi lazim. Dayanmiklilik, klinik ve kalite kontrol testleri bunlara ornek olarak

gosterilebilir.

Bugiin parfiim sektoriinde ambalajin 6nemi ¢ok biiyiiktiir. Sektorde {iiriiniin
maliyeti i¢cinde ambalaj maliyetinin oran1 %?25 ve iistii oranlara bile ¢ikmaktadir.
Maliyetlerin yiiksek olmasi satig fiyatinin da yiiksek olmasina sebep olmaktadir.

Parfimiin ambalaji onu korumak ve depolamaktan ziyade satig artirict bir
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ozelliktedir. Pazarim en biiyiik miisterisi olan kadinlarin, aldiklar1 parfiimlerde
ambalajimin tasartmi sik, ilgi cekici Ozellikte ve farkli olmasii istemektedirler.
Tiiketici isteklerini karsilamak isteyen sektordeki firmalar ambalaja onem vermekte
bu da ambalaj maliyetinin yiiksek olmasina sebep olmaktadir. Asagidaki Sekil 20’de

degisik tasarimlarda ve boyutlarda iiretilen parfiim siseleri ornekleri yer almaktadir.

Sekil 20: Parfiim Sektorii Ambalaj Cesitleri

Kaynak: http://modadunya.blogspot.com/2011/05/dogru-parfum-nasl-secilir.html
(01.03.2012)
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DORDUNCU BOLUM
AMBALAJ MALIYETI VE SATIS FiYATI iLiSKiSiNE ILiSKiN ORNEK
UYGULAMA

4.1. UYGULAMA YAPILAN SEKTORUN VE iSLETMENIN TANITIMI

Tiirkiye'de bircok meyve tiiriiniin iiretimi ile yurt i¢i tiiketimi karsilanmakta,
bunun yam sira ihracati da yapilmaktadir. Tiirkiye de ozellikle Ege Bolgesi basta
olmak iizere, Biiylilk Menderes havzasinda zeytin iiretiminden sonra en cok iiretilen
iriin incirdir. Aydin ili agisindan en Onemli dis satim iiriinii sayilabilen kuru incir
Tiirkiye'nin geleneksel ihrag iiriinleri arasinda ilk siralarda bulunmaktadir. FAO’nun
verilerine gore 2004-2008 yillarinda diinya incir tiretiminin dortte birini ve 2006—
2010 yillarinda diinya kuru incir iiretiminin yarisini Tiirkiye karsilayarak bu oranlarla

birinci sirada yer almaktadir.
4.1.1. incir Uretimi

Incir iiretimi ve ihracina iliskin miktar ve tutar degerlendirilmesi icin Tiirkiye
ve diinya iiretim rakamlarina ayr1 ayr1 bakmak lazim. Uretim miktarina iligkin
degerlendirmelerde taze ve kuru incir rakamlarina da yer verilecektir.
4.1.1.1. Diinyada incir Uretimi

Tablo 5’de diinya yas incir tiretimi miktarlar1 yer almaktadir. Verilere dikkat

edilecek olursa diinya taze ve kuru incir iiretiminde birinci sirada Tiirkiye yer

almaktadir.
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Tablo 5: Diinya Yas Incir Uretimi (Ton)

ULKELER 2004 2005 2006 2007 2008 M
275 000 285 000 290 151 270 830 205 067 265 210

Kaynak: FAO, T.C. Sanayi Ve Ticaret Bakanligi, 2011, s. 3.

Tablo 5’e bakildiginda son bes yilda diinya incir tiretimi ¢ok fazla dalgalanma
gostermemekle birlikte yillar itibari ile birbirlerine cok yakin diisiis ve yiikselisler
gostererek hemen hemen her yil itibari ile birbirine yakin iiretim miktarlarindan soz

edebiliriz.
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Tiirkiye ortalama 265.210 tonluk iiretimle birinci sirada yer alirken onu Misir
ve Iran ikinci ve iigiincii olarak izlemistir. Tiirkiye, diinya incir iiretiminin %25’ini

karsilamaktadir.

Tablo 6: Diinya Kuru incir Uretimi (Ton)

Kaynak: Ege ihracatci Birlikleri, INC, izmir Ticaret Borsas1 Rekolte Tahmin Raporlar

Veriler incelendiginde en yiiksek iiretimin 2006/07 yillarinda oldugu
goriilmektedir. Diinyadaki kuru incir iiretimi yapan iilkelere bakildiginda yas incir
tiretiminde oldugu gibi kuru incir iiretiminde de Tiirkiye’ nin tiretimi yillar itibari ile

en basta yer almaktadir.

Kuru ve yas incir yetistirmek, tilkelerin cografi konumlarina ve iklimlerinin

ozelligine bagli olmakla beraber, hiikiimet politikalar1 da etkili olmaktadir.

4.1.1.2. Tiirkiye’de Incir Uretimi

Incir iiretimi iilkemizin hemen her bélgesinde olmasina ragmen, iistiin kaliteli
kurutmalik incir, iklim kosullari, ozellikle meyve olgunlasma ve kurutma
mevsimindeki sicaklik, nem ve riizgar durumu gibi ekolojik 6zellikleri nedeni ile,
Ege Bolgesi'nde Biiyiik ve Kiiciik Menderes Havzalarinda yetistirilmektedir. Uretilen

cesitler arasinda en fazla tercih edileni, bir¢cok 6zelligi itibariyle 6ne c¢ikan Sarilop
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tiirii olup, Bursa Siyahi (Diirdane Inciri), Goklop, Yesilgiiz, Morgiiz ve Bardacik gibi
diger cesitlerde yetistirilmektedir.

Tablo 7: Tiirkiye Yas incir Uretim Miktar1 (Ton)

Yillar

Ada Sa 151
2005 285 000 9.450.000
2006 290 151 9.958.143

2007 210 152 9.855.285
2008 205 067 9.271.405
2009 244.351 9.336.577

2010 254.838 9.301.000

Kaynak: T.C. Sanayi Ve Ticaret Bakanligi, 2011’dan uyarlanmistir.

TUIK verilerine gore incir iiretim miktar1 son 6 yilda 2009’a kadar azalis
gostermis ancak 2009’dan itibaren artisa gegmistir. Tabii ki bu azalista mevsimlerin,

demografik etkilerin ve devletin politikas1 da etkili olmustur.

Tablo 8: Tiirkiye Kuru incir Uretim Miktar1 (Ton)

Uretlm Miktar
YILLAR (Ton)

2003 46 500
2004 5 5.600
2005 56.327

2010%* 58.662
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Kaynak: Izmir Ticaret Borsas1 Rekolte Tahmin Raporlar

* Tahmin

2003 yilindan baslayarak artisa gecen kuru incir iiretim miktari, 2007 yilinda
48.012 ton olmus ancak diger yillarda hep 50.000 seviyesinin {istiinde oldugu

goriilmektedir.

4.1.2. incir Tiiketimi

Tiirkiye’de ve diinyada kuru incir tiikketiminde, 6zellikle de saglikli gidalar
pazarinin hizla gelismesi sonucunda, artan bir talep vardir. Yurtdisi pazarlarda noel,
yurt icinde de Ramazan donemlerinde kuru incir talebinde ©Onemli artiglar

goriilmektedir.

Ulkemizde iiretilen incirin %30’u taze olarak i¢ pazarda, %70’i kuru incir
olarak dis ve i¢ pazarda tiiketilmektedir. Kuru incirin tiikketimi iilkemizde arzu edilen
seviyeye heniiz ulasamamustir. Kisi basina yillik tiiketim tahminen 150-200 gr.
civarindadir. Tiirkiye’nin yillik kuru incir tiiketim miktari ise ortalama 5—6 bin ton
olarak tahmin edilmektedir. Besin degeri ve saglik acisindan son derece 6nemli olan
bu iiriiniin ¢esitli tanitim faaliyetleri ile i¢ tiiketiminin artiritlmasi gerekmektedir.
Ulkemizde kisi basina diisen taze incir tiiketimi ise 300—500 gram civarinda olmakla
birlikte bu miktarin artiritlmasi, gerek halkimizin yeterli ve dengeli beslenmesi,
gerekse piyasalarda dengenin saglanmasi bakimindan gerekli goriilmektedir (TZOB

Incir Calisma Grubu Raporu, 2003: 3—4).

4.1.3. incir Ticareti

M.O. 484 yilinda Herodotos tarafindan yazilan kaynak, Anadolu'da incir
kiiltliriiniin insanlik kiiltiirii kadar eski oldugunu, kiiltiir meyveleri icinde, en eski
gelisme tarihine sahip meyvenin incir meyvesi oldugunu bildirmektedir. Incir, eski
Yunan ve Misir Uygarliklarinda verimlilik sembolii olarak kabul edilmektedir. Eski

Yunanlilarda incir yapraklarinin "onur verici bir hediye' olarak kabul edilmesi,
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olimpiyatlarda kazanan atletlere yemeleri i¢in incir meyvesi verilmesi ve baslarina
incir yapragindan Oriilmiis tag giydirilmesi, incir agacinin asirt dogurganlik anlamina
gelmesi, incir kiiltiiriiniin daha temiz bir ahlakin yol gostericisi olarak belirlenmesi,

bunun bir 6rnegidir (Taris, incir Hakkinda).

Gec¢misi bu kadar eskiye dayanan incirin ticareti, bugiin diinyanin her

ilkesine yapilmakta, bir kiiltiir olarak kabul gormektedir.

4.1.3.1. Diinya Kuru Incir Thracati

Diinya kuru incir ticaretinde Tiirkiye’nin 6nemli bir yere sahip oldugu, tablo
9’da goriilmektedir. Genel olarak diinya incir ihracatinin yarisindan fazlasi iilkemiz
tarafindan yapilmaktadir. Incire olan talebin artmasi ve iiretilen kuru incir miktart
dogal olarak fiyatlar1 belirlemektedir. Tablo 9’a bakildiginda 2003 ‘lii yillardan
giinimiize dogru gelindiginde toplam ihra¢ tutarindaki artisin, toplam ihrag
miktarindan fazla oldugu goriilmektedir. ihracat yapan diger {ilkeler arasinda

Tiirkiye’den sonra Iran, Amerika, Ispanya ve Suriye gibi 6nemli iilkeler gelmektedir.
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Tablo 9: Diinya Kuru incir Thracati Miktar Ve Tutarlart

2003/2004 2004/2005 2005/2006 2006/2007 2007/2008

Tutar Miktar Tutar Miktar Tutar
(1.000 $) (Ton) (1.000 $) (Ton) (1.000 $)

11425481 61.885) 138.118) 370300 175.699

12.37 14.07 11.81

4.80 5.41 5.37
1.56 3.09 2.79

1

. 7
3.579 1.176 1.384 340

263 777

193.4488 100.646) 220.054§( 111.374Q 273.974

Miktar Tutar
(Ton) §f (1.000 $)

Miktar Tutar Miktar
(Ton) | (1.000 $) (Ton)

55.703 94.640 57.487

7.761 3.93
83 W 473

3.90 37 4.394 3.851

1.37 9 m 2.09

. 2.831 2.527
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Kaynak: T.C. Sanayi Ve Ticaret Bakanligi, 2011, s. 7.

.10

[\S)
- —
~
i —
| K=
! I

~J
o)
N

!

N

q 9
oo
[}
[\ M| K= K= e E=1| E=1| E=| K=l

(=]

I!

\O —_
3% o]

\O
\O -l>

o]
Nel
\O
o0

* Ege Ihracatci Birlikleri Fiili Thrag Rakamlari

4.1.3.2. Tiirkiye incir Thracat

Ulkemiz topraklarmin verimliligi, tarimin gelismisligi ve mevsim 6zellikleri,
diinya incir iiretiminin yarisini iireten Tiirkiye’ nin, diinya incir ihracati pazarinda da
birinci oldugu goriilmektedir. 2005 yilinda 50.000 ton miktarina gelen sonraki
donemde yiikselmis ancak 2007 den itibaren azalmistir. Bazi donemlerdeki ihracat
miktarimiz diislis gosterse de fiyatlarin artmasindan dolay: iilkemiz gelir kaybina

ugramamistir.
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Tablo 10: Tiirkiye Kuru Incir Thracat Miktar1

Thracat Miktari Ihracat Tutar
(Ton) (Milyon $)

35.935
42.095
49.073
52.595
54.233
40.101

38.091

36.759
39.284

43.815%*

Kaynak: T.C. Sanayi Ve Ticaret Bakanligi, 2011, s. 8.

* Tahmin

Dis ticaret islemlerinde talep edilen miktar ve iilkeler arasi giimriik
anlagsmalariin etkisi 6nemlidir. Tiirkiye’nin AB iiyelik siiregleri icerisinde saglanan
kolayliklar ve taninan bazi imtiyazlar sonucunda Tiirkiye kuru incir ihracatinin
biiyiik bir boliimiinii AB iilkelerine ihra¢ etmektedir. Tablo 11°de Tiirkiye’nin iilkeler
itibari ile kuru incir ihracatinin miktar ve parasal degeri yer almaktadir. Ihrac edilen

incirlerin %50’ den fazlasinin Fransa, Almanya ve Italya’ya satildig1 goriiliiyor.
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Tablo 11: Tiirkiye’nin Ulkeler Itibari Ile Kuru incir Ihracati

2008/2009 2009/2010
Ulkeler

Miktar (KG) Deger($) Miktar (KG) Deger($)
5 598.560 29 995, 863 6 481.193 27 203.717
5.191.018 27.525.664 6.167.262 26.775.753
2.648.421 13.515.677 3.370.568 13.761.130
1.689.060 10.212.068 1.583.929 7.508.011

1.587.790 4.017.874 2.508.121 7.141.533

Kaynak: T.C. Sanayi Ve Ticaret Bakanligi, 2011, s. 9.

4.1.4. incirlerin Degerlendirilmesi

Uretimi yapilan incirler Tiirkiye’de iki sekilde degerlendirilmektedir. Hasat
zamani toplanan incirler hicbir isleme tabi tutulmaksizin tiiketiciye sunulmaktadir.
Diger taraftan, toplanan incirlerin gerek dogal yolla (giines altinda), gerekse teknoloji

yardimiyla kurutularak kuru incir olarak piyasaya siiriilmektedir.

4.1.4.1. Taze incir

Taze gida {riinleri, globallesme sayesinde ve lojistik hizmetlerinin
gelismesiyle diinyanin her yerine ulastirilmaktadir. Artan i¢ ve dis pazar talepleri
sonrasinda mevsiminde toplanan incirler hi¢bir isleme maruz kalmaksizin pazarlama

yoluyla tiiketicilere ulagtirilmakta ve taze olarak da tiiketimi yapilmaktadir
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4.1.4.2. Kuru incir

Taze olarak toplanmayan kuru incirler nitelik ve niceliklerine gore i¢ ve disg

pazar istekleri dogrultusunda ¢esitli sekillerde degerlendirilirler:

» Dogal olarak degerlendirme: Toplanan incirler, boylama ve secime
tabi tutulduktan sonra, torba, karton kutu, selefon, agac kasa, degisik
sepet ve kaplar icinde ambalajlanarak pazarlanir. Bu sekilde

hazirlanan incirler, genellikle i¢ pazarda tiikketilmektedir.

> Isleyerek degerlendirme: Boylanmis ve secilmis incirler islenmeden
once sicak ve tuzlu veya baska antifermatik iceren suyla yikanirlar,
daha sonra pazarin istegi dogrultusunda islenirler. Bu sekilde

hazirlanan incirlerin hemen tamami dis pazarda tiiketilmektedir.

> Ezme olarak degerlendirme: Incirler 6nce sicak su ile yikanir. Sonra
ezme makinesinden gecirilir. Ezmenin hemen hemen tamami dis
pazara yonelik olarak islenmektedir. Incir ezmesi; pasta, biskiivi,

sekerleme ve marmelat sanayinde kullanilmaktadir.

» Teknolojik iiriinler halinde degerlendirme: Oziirli, diisiik kaliteli,
hurda ve isletme artig1 incirler pekmez, agda, alkol yapiminda ham
madde olarak kullanilmaktadir. Hurda simif incirlerden bir kismi da

disar1 satilmaktadir.
4.1.5. incir Maliyeti
Incirin fiyatlar1 belirlenmeden 6nce maliyetinin hesaplanmasi gerekmektedir.
Piyasaya siiriilen incirler tiiketiciye ulagsmadan Once, hasat zamaninda ¢iftci

tarafindan toplanan incirler yas incir olarak satilmanin disinda incir isleme

fabrikalarina satilmakta ve orada iki farkli kullamm sekli olusmaktadir. Incirin
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kalitesi ve tiirline gore; ezme veya kurutularak degerlendirilmekte ve farkl

asamalardan ge¢cmektedir.

Incirler; fiziksel, kimyasal, fonksiyonel, yetisme tiirlerine gore siniflandirilir.

Siniflandirilan incir dort ¢esittir.

» A Serisi Incirler: en kaliteli incir olarak adlandirilir. Balli, yumusak,

kabugu normal kalinlikta, lekesiz incirlerdir.

> B Serisi Incirler: A serisine gore kalitesi biraz daha diisiik olan kalin

kabuklu, az balli, kismen esmer renkli ve sert incirlerdir.

> C Serisi Incirler: Genelde glikoz oram yiiksek, mantar hastaligi
yiiziinden balim1 disar1 kusmus, kabugu incelmis, rengi kararmus,
distan bakildiginda yer yer veya kismen c¢ekirdekleri goriinen,
morarmis ve kararmis, eksimeye uygun ve c¢abuk topaklasan

ozelliklere sahip incirlerdir.

> Hurda (ENDUSTRIYEL) incirler: A, B ve C serisine girmeyen ve
cok diisiik kaliteli incirleri kapsar. Tam olgunlasmadan agactan
diismiis ve agac altinda veya sergide fazla ¢ige maruz kalarak, cesitli
hastalik ve zararlilarin etkisi ile kalitesi bozulmus, kara bogaz olmus,
genellikle kiirek mallar1 grubuna girmeyen incirler ile sergide tam
kurumadan pacala karigmis, mor tamamen lekeli, siyah renkli ve

kiloda adeti 100’i asan incirlerdir.
Hurda (endiistriyel) incirlerden, ezme incir iiretimi yapilmakta, bu ezme
incirler genellikle kek, pasta, sekerleme, marmelat yapimi kullaniminda, ya da

pekmez, agda, alkol yapiminda kullanilmaktadir.

Satis raflarinda yerini alan kuru incir, ciftciden tiiccara yas incir olarak,

tiiccardan da ticari isletmeye satilarak kurutulan incirler burada satisa hazir hale
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gelerek piyasaya siiriiliir. Ciftcilerde inciri yetistirme maliyetleri olusurken, ticari

isletmelerde simiflandirma ve kurutma maliyetleri olusmaktadir. Incirlerin satisa hazir

hale gelmesi i¢in ekiminden baslayarak, kurutulmasi ve satisa hazir hale gelmesine

kadar asagidaki maliyetler olugsmaktadir:

Incirin yetistirme maliyetleri;

YV V. V V V V

Incir fidanlar1 veya celikleme maliyetleri,
Arazi kirasi veya toprak degeri,

Toprak isleme,

Giibreleme ve giibreleme isciligi,

Zirai miicadele ilag ve is¢iligi bedeli,

Hendekleme.

Toprak hazirlanip, ekim yapildiktan sonra olusan taze incir maliyeti sunlardir;

YV V. V V V V

Toprak islemesi,
Bahce kirasi,

Budama,

Ilek bedeli ve isciligi,
Hasat ve ambalajlama,

Bekgi.

Toplanan yas incirler tiiccarlar araciligr ile veya direkt olarak incir

isletmelerine satilarak burada yapilan islemler sonucunda kuru incir veya ezme incir

tiretilmekte ve satisa hazir hale getirilmektedir. Kuru incir elde etmenin maliyeti ise

genel olarak sunlardir;

>
>
>
>

Kurutma ve sergiye alma iglemleri,
Siniflandirma islemleri,
Iscilik,

Ambalajlama.
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Ticari isletmeler incirleri, ciftcilerden veya tiiccarlardan direk kurutulmus
olarak ve kalitelerine gore siniflandirilmis sekilde de satin alabilirler. Aldiklar1 bu
incirleri kendileri de yikama, aflatoksin muayeneden gecirerek, ambalajladiktan

sonra yurt i¢gine ve yurt dis1 pazarlara sunmaktadir.

4.1.6. Uygulama Yapilan Isletme

Firma 1900’lii yillarin basinda Izmir’'in Odemis ilgesinde kuru incir
faaliyetine baslamis ve kendi yetistirdikleri incirlerle beraber diger iireticilerden
topladiklar1 incirleri Anadolu’nun cesitli yerlerine pazarlamiglar. 1961 yilinda

HODJA BRAND markasinin yaratarak bu marka ile kuru meyve ihracati yapmuslar.

Su anda firma Izmir Sarnicta bulunan fabrikasinda kuru meyve isleme tesisi
ile faaliyetlerini siirdiirmektedir. Sarnictaki fabrika 10.000 m” kapali iiretim, 6.000
m? dis sahall, ayrica Aydin Germencikte 2.000 m? biiyiikliigiinde hammadde temin ve
on isleme tesisi ile Izmir Beydag’da 2.000 m’ biiyiikliikte hammadde toplama binasi
bulunmaktadir. Incir isleme donmelerinde ozelikle Eyliil-Ekim-Kasim aylarinda
yogunluk olmakta ve mevsimsel iscilik ¢alistirilmaktadir. Ozellikle yogun olunan
donemlerde mavi yakali ¢alisan sayis1 280-300 arasinda olmakta, idari ve yonetim

kisminda ise calisan sayis1 30 civarindadir.

4.2. ARASTIRMANIN AMACI

Giiniimiiz pazarlama literatiiriinde gittikce artan bir Oneme sahip olan
ambalaj, iirlinii korumak ve saklamak gibi fonksiyonuna ek olarak tiiketici goziinde
satis artirict bir etkiye sahip olmaktadir. Firmalar sadece iriinlerinin degil,
ambalajlarinin da tasarimina 6nem vermektedir. Bunun sonucunda da ambalaj
irtinlin giysisi olmaktan ziyade ayr1 bir iiriin konumuna gelmistir. Maliyeti artan
ambalaj siiphesiz hammadde, iscilik ve genel iiretim giderleri seviyesine yaklasmis

hatta baz1 sektorlerde bu giderleri bile ge¢mis ve satis fiyatin1 belirleyen 6nemli bir
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maliyet unsuru olmustur. Bu uygulamada ambalaj maliyetinin satis fiyatlar

tizerindeki etkisinin belirlenmesi amaclanmustir.

4.3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Simdiye kadar yapilan tezlerde ve yayimlanmis makalelerde, ambalaj
maliyeti ile mamul satis fiyati arasindaki iligkiyi inceleyen c¢alismaya

rastlanilmamasi, bu ¢alismay1 yapmamizdaki en onemli etkendir.

Arastirmanin yapilmasi i¢in, uygulama yaptigimiz firmadan {irlinlerinin
listesi, {riinlere iliskin birim satig fiyatlari, biinyeye giren hammadde miktar1 ve
ambalaj maliyetleri ile toplam direkt iscilik maliyetleri ve genel iiretim maliyetleri

alinmistir.

Direkt iscilik maliyetleri toplami 1.484.672,59 TL, genel iiretim maliyetleri
ise 456.005,45 TL’dir. Maliyetlerin dagitimi, Excel tablosunda yapilmistir. Direkt
iscilik giderleri ve genel iretim giderleri toplam diretim siiresine gore dagitimi
yapilmistir. Dagitimi yapilan maliyetler, Tablo 12’de 68 iiriine, birim maliyetler

seklinde yazilmistir.

Satis fiyati, hammadde, iscilik, genel iiretim maliyetleri ve hedeflenen karin
toplamindan olugmaktadir. Arastirmamizi, degiskenler arasindaki iliskinin ne yonde
ve ne sekilde olustugunu gosteren, regresyon biliminden yararlanilmistir. Bagimsiz
degiskenler olarak; hammadde, is¢ilik, genel iiretim maliyetleri ve ambalaj
maliyetlerinden olusan cesitli maliyet unsurlar1 regresyon analizine tabi tutuldu.
Ancak iliskisiz ve anlamsiz sonuclarda c¢ikti. En anlamli ve iligkili sonug olarak,

hammadde malzeme maliyeti ve ambalaj maliyeti bagimsiz degiskenleri verdi.
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4.3.1. Regresyon

Regresyon (baglanim), sozliik anlamiyla, bir seyi baska bir seye baglama isi
ve bi¢imidir. Bilimsel olarak regresyon terimi, bir degisken ile baska bir ya da birden
cok degisken arasinda iligki kurma isini ve iligkinin bi¢imini anlatir (Siklar, 2000: 1).
Regresyon analizi degiskenler arasindaki fonksiyonel iliskiyi inceleyen basit bir

yontemdir (Chatterjee ve Hadi, 2006: 1).

Ornegin; pancar iiretimi artifinda fiyat: diisiiyorsa veya azaldiginda fiyat:
yiikseliyorsa fiyat1 yiikseliyorsa bu iki degisken arasinda iliski oldugunu gosterir.
Sigara tiiketiminin yas, egitim, gelir ve sigaralarin fiyat1 gibi sosyo ekonomik ve
demografik degiskenlerle iliskili olup olmadigimi sinamak istedik. Regresyon
yontemi bu iligkiyi bir esitlik halinde veya cevabi veya degiskene bagli bir veya daha
cok aciklayict degiskenlerle olusturulan bir modelle ifade edilebilir. Sigara tiiketimi
orneginde, sonug¢ degiskeni sigara tiikketimidir ( belli bir y1l boyunca bir kisiye satilan
sigara paketi sayisi seklinde ol¢iilmiistiir) ve agiklayic1 veya bagimsiz degisken ise
cesitli sosyoekonomik ve demografik degiskenlerdir. Aslinda degiskenler arasindaki
bu iliski neden-sonug iliskisidir. Iste degiskenler arasindaki neden-sonug iliskisinin
matematiksel bir fonksiyonla ifade edilmesi regresyon analizinin konusunu

olusturmaktadir (Chatterjee ve Had1, 2006: 1; Siklar, 2000: 1).

4.3.1.1. Regresyon Analizinin Basamaklari

Regresyon analizi birbirini takip eden su agamalari icerir (Chatterjee ve Hadi,

2006: 7):

Problemin ag¢iklanmast,

Potansiyel olarak ilgili degiskenlerin se¢imi,
Veri toplama,

Modelin ayrintilari ile aciklanmast,

Uygun method se¢imi,

YV V. V V V V

Modeli uygulama,
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» Modeli onaylama ve elestirme,
» Secilen modelin veya modellerin problemin ¢6ziimii igin

uygulanmasi.

4.3.2. Regresyon Analizi Modelleri

Regresyon analizinde basit dogrusal regresyon ve coklu dogrusal
regresyondan bahsedebiliriz. Eger degiskenler arasindaki iliski dogrusal ise dogrusal
regresyon, dogrusal degil ise dogrusal olmayan (egrisel) regresyon analizi olarak

tanimlanir.

Degiskenlerden birinde degerler azalip artarken digerinin degerleri de azalip
cogaliyorsa (veya ters yonde gelismeler gosteriyorsa) bu degiskenler arasinda bir
iliski oldugu aciktir. Buna karsilik birinin degeri azalir veya cogalirken digerinin
degerleri hi¢c degismiyorsa bir iliskiden s6z edilemez. O halde iliskinin fonksiyonel
seklini, yoniinii ve derecesini bilmek gerekmektedir. iliskinin fonksiyonel sekli
degiskenler arasindaki iliskinin nasil bir matematiksel fonksiyon tipine uydugunu,
yani regresyon modelinin dogrusal olup olmadigini, iligkinin yonii degiskenlerin aynm
yonde mi ters yonde mi degistigini ortaya koyar. Iliskinin derecesi ise iki degisken
arasindaki baghiligin kuvvetini verir. Bu islemleri biz korelasyon analizi ile yapariz

(Siklar, 2000: 2).
4.3.2.1. Basit Dogrusal Regresyon

Regresyon analizi, degiskenler arasindaki fonksiyonel iliskiyi arastiran bir
yontemdir. Bu boliimde iki degisken iceren modelin, aralarindaki iliski hesaplanir

(Sheather, 2009: 15). Bu analizde degiskenlerden biri bagimsiz (ag¢iklayict) degisken,
digeri ise bagimli degiskendir.
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4.3.2.2. Coklu Dogrusal Regresyon

Bu yontem genellikle sonucu birden cok faktoriin etkiledigi durumlarda
kullanilir. Bir veriyi iki veya daha fazla degisken icermesi yogun olarak kullanilan

istatistiksel prosediirlerden birdir (Sheather, 2009: 125).

4.3.3. SPSS Paket Program

Istatistiksel analiz yapan bir bilgisayar programudir. Agilimi Ingilizce olan
Statistical Package for the Social Sciences kelimelerinin bas harflerinin kullanimidir.
Sosyal bilimlerde, pazarlama arastirmalarinda, anket c¢alismalarinda, saglhk
arastirmalarinda kullanilir. Ozellikle coklu verilerin hesaplanmasini kolaylastirmak

icin yazilmistir. Tez ¢aligmamiz i¢in programin regresyon boliimii kullanilmistir.

4.3. ARASTIRMANIN BULGULARI

Bu c¢alismada ambalaj maliyetinin, mamul satis fiyatim etkiledigini ve bazi
sektorlerde (incir, zeytinyagi, sarap, kozmetik, ¢ikolata gibi) iiriiniin yapis1 geregi ve
satig artirict Ozelligi acisindan Onemli bir maliyet unsuru oldugu diisiincesinden
hareket edilmistir. Bu nedenle Hy: ambalaj maliyeti, mamul satis fiyatim etkileyen
en Onemli etkendir ve Hy: ambalaj maliyeti, mamul satis fiyatim1 etkileyen en
onemli etken degildir seklinde iki hipotez olusturulmustur. Birim hammadde ve
ambalaj maliyetleri ile birim satis fiyatlar1 verileri SPSS programina bagimli

degisken ve bagimsiz degiskenler boliimiine girisleri yapilarak analize tabi tutuldu.
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Tablo 13: Regresyon Analizi Sonucu Model Ozeti

Diizeltilmis R Tahmini Standart Sapma

Kare

Tablo 13’deki model Ozetinde, R Kare siitunun verdigi oran analizdeki
bagimsiz degiskenlerin, bagimli degisken iizerindeki etkilerinin ne oranda oldugunu
gostermektedir. Regresyon analizi ¢iktisindaki model analizi tablosundaki R Kare
siitunundaki deger bagimsiz degiskenler olan DIMM ve ambalaj maliyetinin bagiml
degisken satis fiyati tizerindeki etkilerinin %87 oldugu goriilmektedir. Diger bir ifade
ile Satis fiyatinin belirlenmesinde DIMM ve ambalaj maliyetinin, fiyatin %87 sini

belirledigini gosterir.

Tablo 14: Regresyon Analizi Sonucu Anova”

Kareler df Jf Ortalama Kare F Anlamlilik
Toplami

1 Regression 28084,181 14042,091 f 220,353
Residual 4142,152 63,725
Total 32226,333

Regresyon analizinin daha giivenilir sonuclar vermesi igin bagimsiz

degiskenler birden fazla belirlenmistir. Regresyon analizindeki s6z konusu
degiskenler arasindaki iliskinin anlamli olabilmesi i¢in Tablo 14’deki anlamlilik
sonucu 0,05’den kiiciik olmasi1 gerekir. Analiz sonucumuzdaki anlamlilik degeri
0,00’dir. Bu sonu¢ 0,05’den kiiciik oldugu i¢in kurulan iliskinin anlamli oldugunu

gostermektedir.
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Tablo 15: Satis Fiyatin1 Etkileyen Bagimsiz Degiskenlerin Katsayilar

Standardize Olmayan Standardize

Katsayilar Katsayilar

Standart Anlamlilik
Hata

(Sabit)
DIMM
Ambalaj_
Maliyeti

Tablo 15°de bagimsiz degiskenlerin katsayilari bulunmaktadir. Bu katsayilar,
regresyon denkleminin yazilmasi i¢in gerekli olan degerleri ve bunlarin anlamlilik
diizeylerini vermektedir. DIMM ve ambalaj maliyetinin anlamlilik katsayilarma
bakildiginda 0,05 den diisiik olduklari i¢in her iki bagimsiz kalemin bu denklem i¢in
anlamli oldugu soylenebilir. Katsayilarinin pozitif ¢ikmasi degiskenlerden birinin
arttiginda bagimli degiskeni artiracagini, azaldiginda ise bagimhi degiskenin

azalacagin ifade etmektedir.

Diger degiskenlerin sabit oldugu varsayimiyla, denklemi matematiksel olarak
formiile edilecek olursa, DIMM bagimsiz degiskenine X;, Ambalaj Maliyeti
bagimsiz degiskenine ise X, Satis fiyatimiz ise Y olacaktir. Denklem su sekilde

olusur:
Y =2,871 + 1,643*X, + 1,746%X,

Ambalajin maliyeti bir birim arttiginda, iiriintin satis fiyatt 1,746 TL
artacaktir. Direkt ilk madde malzeme maliyeti bir birim arttiginda ise iiriiniin satis

fiyat1 1,643 TL artacaktir.

Analizin sonucunda ambalaj maliyeti katsayisinin, direkt ilk madde malzeme

katsayisindan daha cok etkiledigi goriilmiistiir.
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SONUC

Ambalaj, tiriinii koruyan, {iriiniin tasinmasini, depolanmasini saglayan, kolay ag¢ilip
kapatilabilen ayrica iiriin hakkinda bilgilendirmede bulunan en Onemli unsurdur.
Giliniimiizde ambalajin bu fonksiyonlarina ek olarak iiretici nezdinde satis artirici
etkisi ilizerinde durulmakta, firmalar ambalaja farkli kimlik o©zellikleri

kazandirmaktadir.

Baz1 sektorlerdeki iiriinlerin ayni Ozellikte olmasi, yogun rekabet ortaminda
firmalarin {riinlerini tanitabilmeleri ve satiglarim1 artirabilmeleri i¢in pazarlama
araclarimi kullanmaktadirlar. Bugiin siipermarketlerdeki raflarda bulunan {iriinleri
diistiniilecek olursa; birbirine benzeyen ve kalabalik bir ortamda dizilmis iriinler
birbirlerinden ancak ambalajin kalitesi ve gorselligi gibi Ozelliklerle birbirlerinden
farklilasmaktadir. Bu araglardan biri olan ambalaj son yillarda 6nemini daha fazla

artirmakta ve tiiketicinin {iriinii satin alma tercihlerinde etkili bir gii¢ olmaktadir.

Ambalaja verilen 6nem onun maliyetinin daha da artmasma sebep olmaktadir.
Ambalajin yapiminda kullanilan malzemenin kaliteli ve daha gosterisli olmasi i¢in
ambalajinda iiretilmeden Once tasarimi yapilmis ve profesyonel tasarim
hizmetlerinden yararlanilmistir. Dogal olarak artan maliyetler sonucunda kar amaci
giiden firmalar da satis fiyatlarim artirarak bunlar tiiketicilere yansitmistir. Ancak
tilkketici ihtiyaclarina cevap veren, iriinii daha iyi gosteren ve belli araliklarla

yenilenen ambalaj, satig miktarlarin1 da artirmistir.

Ambalajda yapilan degisiklikler ve yenilikler iirliniin satig miktarlarin1 ve satig
fiyatlarim arttirmugstir.  Ozellikle tiiketicinin gelir, egitim ve aile yapisindaki
degisiklikler, firmalar i¢in ayni {irlinleri farkli boyutlarda ve cabuk kullanim
ozellikleri olan farkli ambalajlar icinde satmay1 zorunlu hale getirmistir. Bu durum
sonucunda {irliniin kolay kullanimi ve ihtiyaca uygun hale getirilmesi ile daha az

miktar ve gramajdaki iirlin daha yiiksek fiyata satilir hale gelmistir.
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Bu caligmada toplam {iiriin maliyetleri i¢inde ambalaj maliyetinin satig fiyatlarini ne
yonde ve ne kadar derecede etkilediginin saptanmasi hedeflenmistir. Ambalajin
tanimi, fonksiyonlart ve ozellikleri ile ambalajin satistaki 6nemi gibi literatiirde yer

alan tanimlar ve teoriler incelenerek ambalaj tiretiminin maliyetlerine yer verilmistir.

Degiskenler arasindaki iligkiyi agiklayan regresyon analizini kullanarak olusturulan
uygulama boliimiinde, bu analizi yapabilmek icin firmadan iiriinlerinin birim
hammadde ve ambalaj maliyetleri ile birim satis fiyatlar1 alind1 ve rakamlar analize
tabi tutuldu. Bir iiriiniin satis fiyati, o iiriiniin maliyetleri ve elde edilmesi beklenen
kar toplamindan olusmaktadir. Regresyon analizinde ambalaj maliyeti (X;) ve
hammadde maliyeti (X;) bagimsiz degiskenleri, satis fiyat1 (Y) ise bagimli degisken

olarak analizde kullanilmistir.

Regresyon analizindeki degiskenler arasindaki iliskinin significant degeri 0,05 den
kiiciik oldugundan kurulan iliskinin anlamli oldugu goriilmektedir. Analiz
¢iktilarrmizdan elde edilen sonuca gére DIMM ve ambalaj maliyetinin bagiml

degisken olan satis fiyat1 tizerindeki etkileri %87’ dir.

Analiz sonucundaki katsayi tablosunda yer alan rakamlar bize ambalaj maliyetinin,
satig fiyatini, DIMM maliyetine gore daha fazla oranda etkiledigini gostermektedir.
Ambalaj maliyetindeki bir birimlik artisa karsin satig fiyati1 1,746 TL, direkt ilk

madde malzeme artisina karsi satis fiyat1 1,643 TL artacaktir.

Bu sonuglar 1s181nda ambalaj maliyetinin katsayisi, DIMM degiskeni katsayisindan
daha fazla oldugu i¢in ambalaj maliyetinin satis fiyatim daha cok etkiledigi
goriilmiistiir. Bu durumda Hy: ambalaj maliyeti, mamul satis fiyatimi etkileyen en
onemli etkendir hipotezimizin kabul gordiigii ve bunun sonucunda H;: ambalaj
maliyeti, mamul satis fiyatim etkileyen en onemli etken degildir hipotezi red

edilmistir.
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Giiniimiiz serbest piyasa ekonomisinde, yogun rekabet ortaminda isletmeler
faaliyetlerini siirdiirmekte, triinlerini satmakta zorlanmaktadirlar. Bu gibi olumsuz

etkiler firmalara degisik planlamalar ve stratejiler gelistirmeye yoneltmistir.

Kar elde etme amaciyla kurulan isletmeler giderlerini belli bir seviyeye kadar
diisiirebilmekte ve kontrol edebilmektedir ancak bu yontem belli bir noktaya kadar
ise yaramaktadir. Satis artirict yontemler bulmali ve tiiketicinin isteklerini ve

ihtiyaclarimi karsilayan iiriinler piyasaya stirmelidir.

Ambalajda yapilan yenilikler ve degisiklikler, 6zellikle bazi iirlinlerde 6rnegin; metal
kutu icine konulan incir, moble kutular i¢inde satis1 yapilan ¢ikolata ve degisik
tasarimli cam siseler i¢ine konan sarap ve zeytinyagi vb. sektorlerde tiiketicilerin
ihtiyag duyduklart bu iiriinleri satin almanin yani sira ambalaja da Odeme

yapmaktadirlar.

Uriinlerin tiiketilmesinden sonra da kullanilabilen metal veya mdoble tarzi kutular
icindeki iirlinlin yam sira ambalajin kendisi satilmaktadir. Arastirma analizinin
sonuglarina bakildiginda da ambalajin maliyetinin benzer sektorlerde satis fiyatlarini
olumlu etkiledigi ve kaliteli ambalajlarin iirliniin satis fiyaim da arttirdiga

saptanmistir.

Satis fiyatlar1 artmasina ragmen tiiketiciler farkli ambalajli olan bu {iriinleri satin
almaya devam etmekte, yaptiklart Odemelerin  karsilhi@im  aldiklarim
diisiinmektedirler. Bunun sonucunda artan satis fiyatlar1 ve miktarlar iiriiniin katki
paymna olumlu etki yaparak karlar1 artirmasinin yaninda isletmenin reklaminin
yapilmasina, pazar payinin artmasina ve en onemlisi marka degerini artirarak sirketin

degerinin artmasina sebep olacaktir.
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EK 1: Regresyon Analizi Sonug¢ Ciktist

Regression

[Datasetl]

Variables Entered/Removed b

Variables Variables
Madel Entered Removed Method
1 Ambala]_ Enter
Maliyeti, DIM
M

a_ All requested variables entered.
b. Dependent Variable: Satis_fiyat

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Madel R R Square Square the Estimate
1 934° 871 ,B68 7,982820

Model Summary
IChange Statistics
R Square

Madel Change F Change df df2 Sig. F Change
1 871 220,353 2 65 ,000

a. Predictors: (Constant), Ambalaj_Maliyveti, DIMM

ANOVA®
Sum of
Madel Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 28084,181 2 14042,091 220,353 ,000
Residual 4142152 65 63,725
Total 32226333 67

a. Predictors: (Constant), Ambalaj_Maliyeti, DIMM
b. Dependent Variable: Satis_fiyati




Ce::a-f'l’i-::ia-ntsa

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta f Sig.
1 (Constant) 2,871 1,417 2,026 047
DIiMM 1,643 082 ,892 19,976 ,000
Ambalaj_Maliyeti 1,746 209 373 8,354 ,000

a. Dependent Variable: Satis_fiyati




