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TUTANAK

Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisiiniin,
eed ... /199 tarih ve ....... Sayili toplantisinda olugturulan jiri, Lisansistii
ogretim yonetmeliginin. .. ..... maddesine gore  Isletme anabilimdah
oprencisi Serdar OGUZ’un “Urin Etiket ve Ambalajinn Kalite Imaji
Uzerine Etkileri” konulu tezi incelenmis ve aday, 13./73 /199 Harihinde, saat
\(3?(. ..... >da jiiri dniinde tez savunmasina ahnmgtir.

Adayin  kisisel ¢aligmaya dayanan tezini savunmasindan
sonra. .. dakikalik stire iginde gerek tez konusu, gerekse tezin dayanag:
olan anabilim dallarmdan jiri tyelerince sorulan sorulara verdifi cevaplar
degerlendirilerek tezin...\.l.&im.\y\.... " olduguna oy.;.\l".\.V.Xi%.....karar
verilmigtir. ‘
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OZET

Etiket ve ambalaj, Ozellikle satm alm siiregleri ¢ok kisa olan
dayamksiz tiiketim mallarnnda, tiketiciyi etkileyen ilk unsurdur. Geligmig
iilkelerde uzun yillardan beri var olan, tilkemizde de son on onbes yildir
sayilann gittikge artan ve her gegen giin bir yenisi agilan siipermarket,
hipermarket ve yap1 marketler, bir ¢ok iriin ve markay1 aym ¢ati altinda,
temiz, saglikli ve cezbedici kogullarda bizlere sunmaktadir.

Algveris i¢in gittigimiz bu yerlerden dondiigamiizde, daha 6nceden
hesaplayip diisiinmedigimiz bir ¢ok firiinii aldigimizmn farkina vannz. Iste bu
irinlerin etiket ve ambalajiyla bizleri etkileyerek kendilerini satm
aldirmalarnin en somut Grmegi, hepimizin yasadig sipermarket Smegidir.

Konuyla ilgili olarak birinci bélimde etiket ve ambalajn tanim,
¢esitleri, islevleri anlatilmakta, teknolojik gelismelerle birlikte baz1 drekler
verilmektedir.

Ikinci bolimde, kalite, standart ve imaj kavramlant incelenmekte,
etiket ve ambalajla ilgili Tirk Standartlan, ISO Standartlan ve
ambalajlamadaki miktarlar ele alinmaktadir.

Ugiincii bolimde ise, tiketici davramglan ve tiiketici karar verme
stireci ile birlikte bu karara etkiyen faktorler anlatiimaktadir. Uriin etiket ve
ambalajmdaki tasarimn tiiketicileri nasil etkiledigi ve bu etiket ve ambalajin
tikketicide @riin hakkinda nasil bir imaj yarathfy Omeklerle birlikte ele
alinmaktadr.



ABSTRACT

Label and package are the first factor that influences the consumer,
especially when buying goods, having a very short decision period, such as
buying food, beverage etc.

The supermarkets, hypermarkets and hardware markets tha are
present for long times in advanced countries and also for last10-15 years in
our country, offer us various kinds of products and brands in one place, in a
healty, clean and attractive way.

When we are back from shopping from a supermaket, we notice that
we have bought some goods which we have not thought of buying when
preparing the shopping list. This kind of supermarket shopping that we all
experience from time to time is a real example of how the label and package
of products influence us to buy them._

In the first section, the descfiption, the types and the functions of
labels and packages are being stated and also some examples along with
technological developments are given.

~ In the second section, the terms quality, standarts and image are
being explained, the Turkish and ISO standarts on label and packaging and
the packaging amounts are stated.

In the third section, the consumer behavior and the decision process
along with the factors influencing the decision are beingexplained. The
design of label and package and how it effects the consumer and the image
that the label and package creates on the consumer is being stated.
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GIRiS

Pazarlama olgusunun ortaya c¢ikisindan bu yana gegen siireg¢ igerisinde,
pazarlama kavraminda stirekli degisme ve gelismeler olmugstur. Bu degi$ifn ve gelisme
sitrecinde de titketici 6n plana ¢ikmus ve tiiketici gereksinmelerinin saptanmasi 6nem
kazanmistir. Bu gergevede, tiiketici davraniglanm ve tepkilerini dnceden belirlemek
amaciyla bilimsel ¢aligma ve arasturmalar yapilmistir.  Tiiketicinin bu derece odak
noktas: haline geldigi ve rekabetin acimasizlastign giinlimiizde (iriintin pazarda yer
bulmasi yalmzca iirtintin fiziksel 6zellikleri ile ilgili degil, triinle birlikte sunulan ek
hizmetlerle olasidir. Uriintin markasi, fiyaty,iiretici firmast, etiketi, ambalaji, reklam ve
tamtim hizmetleri, satis ortami, satis sonrast hizmetler gibi unsurlar bir {iriiniin tliketici
zihninde olumlu bir ver elde etmesi, bir imaj olugturmasini etkileyen bilesenlerdir.

Tiiketici davranislarimi  kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorler
etkilemektedir. Bu faktorler, kisinin i¢inde bulundugu ortama, aile yapisina, egitim
diizeyine, arkadas ¢evresine gore degisik tepkiler verilmesini dogurur.

Tiiketiciler. hergiin degisik aligveriy merkezlerinde bir ¢ok driinle
karsilagmakta, farkli ozelliklerde, farkli marka va fiyatlarda olan bu {irtinler arasindan
kendi gereksinmelerini en iyi sekilde karsilayacak olan {irlinii se¢gmek durumunda
kalmaktadirlar. Tiiketiciler, gerek bu se¢im Gncesinde, gerek se¢im aninda ve gerekse de
secim sonrasinda bir dizi arastirma, inceleme, sorgulama ve ¢evreden fikir edinmeden
olusan tavir ve davranglar sergilemektedir. Pazarlamada “Tiiketici Karar Verme
Siireci” olarak tanimlanan bu siirecin ¢ogu asamasinda etiket ve ambalaj, tliketiciyi
{iriniin tercihi konusunda etkilemektedir. Etiket ve ambalajlar araciligiyla gesitli
bilgiler verir, bir iirliniin benzer dzellikteki bir digerine tercihini bilytik 6lglide etiket ve
ambalaji belirler. Yeni bir kisiyle tamstigimizda nasil giyim kusam, sa¢ kesimi, yiiz
bakimt vb. ilk izlenimlerimizi belirliyorsa, etiket ve ambalaj da triisniin bizde biraktig1
ilk izlenim ve imaji belirler. Dogaldir ki; bir tirlin bir defaya 6zgii alinmayacaktir.

Miiteakip alimlarda da etiket ve ambalaj, koruyuculuguyla, kullanim kolaylig: etkisiyle,



geri doniisebilirligiyle, igindeki {irlin bitince bagka amaglar igin kullanilabilmesiyle
iirlinlin yeniden tercihini saglayacaktir. Bu da, ilk tanistigimiz kisinin artik huylaring,
tavir ve davramglanni kisacast kisiligini tamimamuz gibidir; artik o kisi hakkinda
saglikl bir fikre, imaja sahibizdir.

Bu ¢aligmada, etiket ve ambalaj tanitilarak tiiketici tizerinde olusturdugu kalite
imaju, tiiketici davramslarina etkileri, satin alim siirecinde tiiketiciyi nasil yonlendirdigi

incelenecektir.



BOLUM 1

ETiKET VE AMBALAJ KONUSUNDA TEMEL BILGILER

1.1. Etiket ve Ambalaji Tanimi, Cesitleri ve Gelisimi:

1.1.1. Etiketin Tanima:

Etiket, bir tirlin ya da {irin grubunun icerigi, miktari, tireticisi, kullanim sekli ve
siiresi, bazen de fiyati konularinda bilgi verip tanitan, tasarimi, renkleri ve albenisi ile

de trlintin tutunmasina destek veren , iiriiniin 6nemli bir pargasidir.

Etiket kullanimi, asagidaki durumlarda 6zellikle tercih edilir:

e Etiket kullanimi, dogrudan ambalaj lizerine baski yapimina oranla daha ucuzsa ve
daha kaliteli bask1 isteniyorsa,

e Ayni tip ambalaj ya da tasiyicilar, farklhi icerik ve &zellikte iriinler igin

kullanilacaksa,

e Urlin hakkindaki bilgiler ¢ok degiskense ve dolum ya da paketleme aninda bu bilgiler
belli degilse.

Baski yapilan malzeme ve malzemenin yiizey kalitesi, baski sistemini
belirlemektedir. Buna gore letter-press, graviir, flekso, offset ya da serigrafi teknikleri
kullanilir.

Etiket malzemesi, tutkal, baski ve kabartma uygulama alan:i ile uyum i¢inde
olmalidir. Teknik istemler, grafik tasarimla bir butiinlik olusturmah; driin adi ve
tammi, agirhigy, igerigi, EAN (European Article Numbering Association) kodu ve

liretici adi etikette yer almalidir.



Bazi drilinler, 6rnegin ecza (riinleri, graﬁk tasariminda, renk ve tescilli
markalardaki bazi diizenlemeler ¢ercevesinde ¢ok tutucu sekilde etiketlenmekteyken,
sarap ve alkolli igkilerde ise bunun tam tersine tamamen tasarimcinin yaraticilik

yetenegi paralelinde serbest¢e uygulanabilmektedir.

1.1.2 Etiket Cesitleri:

Etiketler gerek iriin cinslerine uygunluklari dogrultusunda retim yonlerine
gbre ve gerekse de uygulams sekli ve kullamm alanlarina gore ayrilabilir. Bu
aynimlarda da, etiketin hammaddesi, boyast ya da miirekkebi, lack ya da vernigi kurutma

sekli degisik ozellikler tasir.

1.1.2.1 Uretim Yontemlerine Gore Etiket Cesitleri:

Giiniimiizde hizla artan teknik ve bilimsel olanaklar dogrultusunda gelistirilen
makinalar, farkli amaglara gore ozelliklere sahip etiketler basabilmektedirler. Bu
sistemler, offset, serigrafi, letterpress, rulo, tabaka, flekso gibi sistemlerdir. Degisik

sekillerde basilan etiketler, genellikle iki ¢esitte {iriin {izerlerine uygulanirlar.

1.1.2.1.1 Tutkal ile yapistirilan etiketler:

Bu tiir etiketler ya kagit, metalize kagit ve kagitla laminelenmis
malzemelerden offset ya da serigrafi sistemlerinden birisiyle tabaka seklinde iiretilip
kesilirler ve daha sonra 6zel makinalarla yapistirilirlar; ya da OPP, OPS, PE, PVC
malzemelere flekso ya da rotograviir baski sistemleriyle bobin halinde basilip, yine 6zel
makinalarla bobinden kesilerek iiriin {izerine yapistirilirlar. Kullanilan yere ve kullanim
amacina gore soguk tutkal ya da sicak tutkal ile uygulamirlar. Etkin ve saglikli bir
etiketleme icin etiket malzemesinin elyaf dogrultusuna dikkat edilmesi gereklidir. Bu
dogrultuya pratikte “Suyolu” da denmektedir. Ozellikle silindirik kesitli sise ya da
kavanoz uygulamalarinda etiket suyolu dogrultusunun istenmeyen kivrilmalart dnlemek

icin ambalajin diisey eksenine dik olmas1 gereklidir.



1.1.2.1.2 Kendiliginden yapisan (Self-Adhesive) etiketler:

Etiket malzemesinin alt kisminin §zel bir yapiskan tabaka ile kaplanip bunun
da kolay siynlmaya olanak veren bir tasiciya tutturulmasi ile iiretilen etiket tiirtidur.
Sticker olarak da anilirlar.Etikette kullanilan yapigkanin cinsine ve ozelligine gére ,
kalict (Permanent), ¢oziilebilen (Soluble), donmaya dayanikli (Freeze-resistant), tekstil
ve giinese dayaniklt (Sun-resistant) olarak gruplara ayrilabilir.Gerek elle uygulamada ve
gerekse makina ile uygulamada etiketin alt tasiyicidan siyrilip tirlin ambalajina hafif bir
basingla sivazlanmasiyla kendiliginden yapisir. Tutkal ile yapisan etiketlere oranla
maliyeti daha fazladir.  Kulanim amacina gére (permanent, non permanent,

dondurulmus gidaya uygun v.b.) degisik arakat yapistiricilar ,  {ist malzeme olarak da

genelde kagit, PE, PVC vb. malzemeler kullanilmaktadir.

1.1.2.2 Kullanim Alanlarina Gore Bashca Etiket Cesitleri:

Etiketlerin en ¢ok kullanilan uygulamalarina ve bunlarin niteliklerine gore

temel ayrimlan da asagidaki gibi yapilmaktadir:

1.1.2.2.1. Bira Etiketleri:

Ozellikle Almanya’da 6nemli bir yer tutmaktadir. Genellikle birinci hamur baz
kagit lizerine uygulanmis metalizasyon islemi ile “Metalize Kagit” olarak amlan ve
alkali dayanikliligt olmas: istenen kagitlara Offset baski sistemiyle basilan etiketlerdir.
Bira sisesine genelde on, arka ve boyun etiketi olmak tizere li¢ ayn etiket uygulanir.
Bazi durumlarda boyun etiketi yerine sise kapagini da kaplayacak sekilde dekoratif,
baskili aliiminyum folyolar sise boynuna sarilarak yapistirilir. Sekil 1 ‘de, bazi bira

etiketlerinden 6rnekler gorillmektedir:
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Sekil 1 (Devams): Bira Etiket Ornekleri
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1.1.2.2.2. Sampanya Etiketleri:

Biiyik sampanya freticileri, difer markalardan aywrdedici ozelliklerde ve
farkedilir etiketler kullanmaktadir. Bunun igin genelde beyaz ya da siyah zemine kontrast
renkler ve altin yaldizh, el yaz karakterinde yazlar kullanirlar. Uygulama kolayhig: ve
degisik malzeme kullanabilme esneklifi oldugu icin kendinden yapigan etiketler yogun
olarak kullaniirlar, Gofraj tabir edilen kabartmali harfler ve sekiller de bu etiketlerin
vazgecilmez bir par¢asidir. Sekil 2°de bu etiketlerin 6rnekleri goriilmektedir.

Sekil 2: Sampanya Etiket Ornekleri



1.1.2.2.3. Bagaj Etiketleri:

Ugakla yolculufun ve turizm kavramlannin geliymeye basladii donemlerde,
bagaj etiketleri oldukea bityiik bir dnem tagimaktadir. Bagajlann kaybolmamas: igin iyi
bir sekilde tammlanmas: gereklidir. Itk nceleri iple baglanan tip kullanilan etiketler, artik
yerlerini kendinden yapisan etiketlere birakmugtr. En son gelisme ise, gerekli tiim
bilgilerin etikete bilgisayar aracihfiyla yazilmast ve kodlanmus bilgilerin 6zel okuyucularla
desifre edilmesidir. Ugak biletine eklenen kigiik bir kopya da bagaj kaybolmast
durumunda yardimer bilgileri gdstermektedir. Bu tiir etiketler givenlik ve bilgi verici
amaghdir; herhangi bir iiriin tantma ozellifi yoktur. Yabanc literatirde “Tag” olarak
anidmaktadir. Sekil 3 ‘de bu etiketlerin drnekleri goriilmektedir.
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Sekil 3: Bagaj Etiket Ornekleri
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1.1.2.24. Kozmetik Etiketleri:

Sampuan, sag kremi, cilt ve viicut bakim driinleri, sa¢ boyas: ve diger kadin
bakim driinleri gibi kozmetik triinlerde kullanlacak etiketlerin 6zellikle yaga, neme ve
suya dayamkl olmalan ve alkolle temasta kivnlmamalant gerekmektedir. Yapigkan
tabakas: seffaf olmali ve Griiniin igerigi siseden rahatga gorilebilmelidir. Bazi durumlarda
yapilabilen iki yénli baskilarda da igteki baski, sigenin arkasindan rahatga
gorilebilmelidir. $ekil 4 “de bu etiketlerin 6rneklen gorilmektedir.
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Sekil 4: Koymetik etiket Ornekleri
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BAKIM SAMPUANI
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Sekil 4(Devamy): Koymetik etiket Ornekleri



1.1.2.2.5. Gida Maddeleri Etiketleri:

Gida maddeleri , etiketlenmig olarak ilk kez ondokuzuncu yiizyil ortalarinda
Almanya’da kullamlmaya baglanmistir. Genel dikdortgen yapil etiketlerden baska
1970l yillarda ilk 6zel kesimli etiketler marmelat kavanozlaninda kullamlmugtir. Yirminci
yiizyin baglarma kadar, etiketlerde genellikle Giriincin tretildigi fabrikamn resmi vard.
Bugiinlerde ise 6zellikle igtah agic gekiller kullamlmasi, aranan zelliklerden olmugtur.
Sekil 5°de bu etiketlee ait drnekler gorilmektedir.
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Sekil 5 : Guda Maddeleri Etiket Ornekleri
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Sekil 5(Devamy) : Gida Maddeleri Etiket Ornekleri
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1.1.2.2.6. Maden Suyu Etiketleri:

Yasal zorunluluklar geregi, maden suyu etiketlerinde igerigin kimyasal analiz
sonuglan yazilmahdir. Genelde iki ya da ii¢ renkli bask yapilir ve 200 ml.’lik ger
doniigimsilz sigelerde kullanihr. Seri Giretimde makina ile uygulanabilir ve iizerine barkod
basilacak gekilde tasanmlanir. Sekil 6 ‘da bazt Srnekler gosterilmistir.
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Sekil 6: Maden Suyu Etiket Ornekleri
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1.1.2.2.7.

Kibrit Kutusu Etiketleri:

ilk kbt kutusu etiketleri oldukga basitti ve bazan baskili talimatlar igeriyordu..
1880’lerden itibaren, genig bir motif kullanma modas: gikt1. Manzara resim serileri, kral
ve taninmus insan portreleri, gocuk ayunlan, karikatiirler ve daha niceleri.

Kibrit kutusu toplamak, kolleksiyoncularin gdzdesi haline gelmisti. Fakat aym
donemlerde tek dolumluk kullandip atilan gakmaklann icadiyla kibrit titketimi belirgin bir

sekilde diigiis gosterdi.

yapimaktadir. Sekil 7°de baz ornekler gdsterilmektedir.
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1.1.2.3. Promosyonel Amach Etiketler:

Bu tiir etiketler, genelde kendinden yapigan tipte olup bazi durumlarda Griiniin
asil etiketiyle birlikte olurken baz durumlarda da aynca iiriine uygulanms sekillerde
karsimiza gtkmaktadir. Urtiniin - gekline ve yapilacak promosyonun kapsamma gore
degisik sekiller alirfar. Ik kath olup bir kat: stynlan, gok sayfah kitapeik, posta kartr tipi,
kaz kazan tiirli, boyun etiketi tiirii, yildiz ya da bagka bir igaret biriktirmeli vb. tiplerde
olabilir. Ozellikle titketimleri fazla olan ve titketicinin karar verme siirecinin gabuk oldugu
ve titketicinin kolay etkilenebildigi gida, megrubat, temizlik malzemeleri, madeni yag tipi
rinlerde kullanilir. Ulkemizde yeni yaygmlagan bu etiketler, Amerika ve Avrupa
pazarinda uzun siiredir kullanilmaktadir. Sekil 8°de bu etiketlere ait bazt 8rnekler ve Sekil
9°da da iiriin izerine uygulanmg halleri gdsterilmektedir.
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Sekil 8: Promosyonel Etiket Ornekleri
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1.2. Etiketin Gelisimi :

Tarihteki ilk etiketler, tiriinleri tanitmak igin elle yazilan etiketler olmustur.
Eczacilar, tie-on tabir edilen ve kavanoz ya da sise omuzlarina iple tutturulan kagit
seritler yapmustir. {lag ve giysi ambalajlari igin kullanilan ve iizerinde grafik tasarimlar
olan ilk etiketler ise 18. Yiizyil baslarinda devreye girmistir. Bu dénemler, aym
zamanda sarap etiketlerinin de ilk olarak kullamlmaya baslandig1 zamanlardir. 1797
yilinda Alois Senefelder tarafindan icad edilen “Lithografi” ve 1799 yilinda icad edilen
siirekli kagit  sieve makinasi ile etiketlerin ilk etkin tretimi de baslamistir.
Ondokuzuncu yiizy1l ortalariyla birlikte, gelistirilen ¢ok renkli baski sistemi, baskili
etiketin ¢ok genis bir kullanim alan1 bulmasint saglamustir. 1920°li yillarin ortalarinda,
dort renkli offset baski teknolojisi ile etiket tiretim maliyeti ¢ok ¢ok azalmugtir.

Etiketteki en onemli gelismelerden birisi, 1935 yilinda Amerikan R. Stanton
Avery tarafindan gelistirilen kendinden yapigmali etiketin icadi olmustur. Glinlimiizde
de hala gegerli olan 6nemli avantajlari, kuru uygulama, her yiizeye kolayca yapigmasi,

basit iiretim teknigi olarak sayilabilir'.

1.3. Ambalajlama ve Islevleri:
1.3.1. Ambalajin Tanimi ve Cesitleri:

Ambalaj, bir {iriin ya da {iriin grubunun korunmasi, taginmasi, depolanmasi,
satistnin ve kullaniminin kolaylagsmasi amaciyla sarilmasi, kaplanmasi, ortiilmesi ya da
bir kap i¢ine doldurulmasidir’. Kullanim alanlariin gerekleri, tiretim teknikleri,
miisteri tercihleri vb. kriterlere gére ambalaj ¢esitlerini s6yle siralayabiliriz:

e Ahsap Ambalajlar

o Paletler

! Sylvia, Wolf. “Etiketten”: Label Design. Miinchen: Bruckmann, 1990
? Sibel Asan.Ambalaj Uretimleri ve Satinalma Kilavuzu. istanbul: Mykene Yay., 1995,s.10



Cam Ambalajlar

Fleksibl (Esnek) Ambalajlar
Kagit ve Kagit Esasli Ambalajlar
Karton Ambalajlar

Kagit Torbalar

Kagit Esasli Viol ve Tepsiler
Kompozit Kutular

Oluklu Mukavva Kutular
Kagit Esasli Variller

Metal Ambalajlar

Metal Aerosoller

Sac Variller

Altiminyum Tepsi ve Kaplar
Altiminyum Tiipler

Plastik Kaplar

Plastik Sise ve Kavanozlar
[sil Sekillendirilen Kaplar
Plastik Filmler

20



21

1.3.2. Ambalaj islevieri:

1.3.2.1. Koruyuculuk fslevi:

Ambalajin, gerek icerigini dis etkenlere karsi ve gerekse de kullanicilar
olumsuz etkilere karsi korumasidir. Baska bir tamima gore ise; ambalajlama anindan,
islevin sona erdigi ana kadar {iriiniin duyarl oldugu dis etken ve tehlikelere karst
giivenligini saglamasidir. Uriiniin cinsine gore 151k, nem, 1s1, hava, darbe gibi dig
etkenlerden olumsuz yénde etkilenmesini engeller. Ornegin Maden suyu sodalari, 1513a
kars1 duyarl olduklarindan yesil renkli siselerde sunulmalidir. Yine tazeliklerini uzun
siire korumalan i¢in biskiivi ve diger un iiriinleri, oksijen bariyer 6zelligi fazlalastirilmig
lamineli plastik (OPP veya OPP+OPP) malzemelerden yapilan ambalajlara
konulmalidir. Yakici, asindirict vb. zararlar verici diriinlerde , kullanicilari yine uygun

ambalajlar korumaktadir.

1.3.2.2. Kolaylik Islevi:

Literatiirde, “Icerme Islevi” olarak da karsimiza ¢ikmaktadir. Gerek tagimada,
depolamada ve gerekse tiiketicinin iirlinii kullaniminda ambalajin bu islevi olduk¢a
onemlidir. Ilk bakista kii¢iik birer ayrinti ve hatta bazen ireticiler tarafindan ekstra
maliyet olarak degerlendirilen kolaylik unsuru, dogrudan tiiketiciye hitap ettiginden
satinalim tercihlerini ok kisa siirede ve farkedilir bir sekilde etkilemektedir. Konserve
kutular1 onceleri 6zel agacagiyla agilirken artik teneke megrubat ambalajlarinda da
kullanilan halkali kolay agilan sisteme gecilmistir. Yine son birkag yil i¢inde cam, pet
ya da PVC siseli bircok mesrubat ve su ireticisi firma, vidali plastik kapaga dénmiis ve
bu iiriinlere kars1 miisteri memnuniyeti belirgin bir sekilde artmgtir. Streg filmler, artik
ev hanimlarinin vazgegilmez bir yardimcisi haline gelmistir. Daha bir ¢ok {iriin
ambalajinda kolaylik, her gecen giin gelisen teknolojinin yansimalariyla kargimiza
¢ikmaktadir.
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1.3.2.3. Motivasyon Islevi:

Bu iglev , iiriiniin pazar i¢inde tutundurma esnekliginin belirlenmesine
yardimet olur. Etiket ve ambalajda gorsellik ile hem malin tiiketici goziinde belirli bir
yer edinerek yeniden satin alinmasi saglanir, hem de pazardan gelen tepkilere ve geri
beslemelere gore yeni politikalar belirlenerek pazara siiriim sekli degistirilebilir ya da
desteklenebilir. Yine etiket ve ambalajda yapilacak bazi degisikliklerle {iriin fiyatinda
diizenlemeler yapilabilir. Etiket ve ambalaj, malin vitrini gibidir. Dogaldir ki; malin
pazarda tutunabilmesi igin vitrin kadar igerigin de dnemi vardir; ancak ilk izlenimin

etkisi yadsinamaz.

1.3.2.4. Bilgilendirme Islevi:

Bu islevle, {iriiniin igerik, kullanim sekli ve siiresi, fiyat, yasal gereklilikler gibi
bilgilendirmeler yerine getirilir. Sigara ve alkoliii igkiler gibi sagliga zararl iriinlerde,
hazir ¢orba, makarna, kimyasal maddeler vb. firiinlerde bu iglevin ayr1 6nemi vardir.
Elektronik esya, kinlacak esyalar gibi tasinmast, kurulmast ve ilk galistirilmasi aninda
dikkat edilmesi gerekli kural ve bilgiler de ambalaj ve uyaric1 etiketlerle tiiketicilere
iletilir. Ulkemizde heniiz yerlesmemis olmakla birlikte 6zellikle bazi Avrupa iilkeleri
ve ABD’de gida maddeleri {izerinde {iriiniin kalori, protein, karbonhidrat vb. besin
degerleri hakkinda bilgi veren “Nutrition Facts” kismi, etiket ya da ambalajin yasal bir
kismim olusturmaktadir. Bunun yaninda goziimiizle bir anlam verememekle birlikte
elektronik okuyucularla okunarak &deme, kayit ve stok takibi gibi konularda biiyiik
zaman ve hassasiyet olanagi saglayan barkod (gubuk kod) uygulamasi da ({iriin

hakkindaki bir ¢ok bilgiyi biinyesinde igermektedir.
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1.3.3. Ambalaj Malzemelerindeki Teknolojik Gelismeler ve Egilimler:

Daha Onceki alt boliimlerde sozii edilen ambalaj malzemelerinden plastik
ambalajlar, tiretim teknolojilerinin gelismesi ile birlikte kolay sekil almalar, gazlara
kars1 koruyuculuklari, hafif olmalari, kolay hijyen saglayabilme, maliyetlerinin diismesi,
yeni kullanum alanlari dogmasi, geri doniisiim olanaklan gibi nedenlerle liderligi ele
gegirmigtir.  Giinlilk yasamimuzin bir ¢ok alaninda bu tiir ambalaj malzemeleriyle
kargilasmakta ve daha 6nceleri ahsap, kagit, cam, metal gibi malzemelerden yapilan
birgok ambalajin artik plastige dondiigiinii gérmekteyiz. Cam mesrubat siselerinin PET
veya PVC’ye dontismesi, kagit etiketlerin OPP’ye doniigsmesi(Coca Cola ve Pinar Su
Ornekleri), et lriinlerinin 6zel plastik laminasyonlar: ile ambalajlanmast , aliiminyum
kapaklardan plastik ve kolay agilan kapaklara gecis yalmzca bu degisimin birkag 6rnegi
olarak verilebilir(Sekil 10). Enjeksiyon kaliplama, enjeksiyon iifleme, koekstriizyo ve
1s1l sekillendirme yontemleriyle iiretilebilen bir ¢ok ¢esitteki plastik ambalaj malzemesi
her gegen giin kullanim oranimui artirmaktadir. Diinyamizda plastik iiretiminin seyrini

gosteren veriler Tablo1 ve Tablo 2’de gériilmektedir.
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Sekil 10: Plastik Malzemelel;i'n Uriin Ambalaj ve Kapakiarmda ullanin.

S



TABLO 1
ULKELERE GORE PLASTIK TUKETIMI (1000 ton)

YIL ORTALAMA YILLIK
1993 1998(tahmini) DEGISIM (%)
Diinya Plastik Tiiketimi 101.400 122.800 3.9
Kuzey Amerika 30.620 36.430 3.5
A.B.D. 28.440 33.800 3.5
Kanada 2.180 2.630 3.8
Bati Avrupa 30.700 36.200 3.4
Avusturya 965 1.140 34
Belgika 1.720 2.120 4.3
Fransa 3.910 4.556 3.1
Almanya 8.930 10.290 2.9
Italya 4.49 5.200 3.0
Hollanda 940 1.150 4.1
[spanya 2.240 2.780 4.4
Isveg 1.065 1.250 3.3
ingiltere 3.515 4.230 3.8
Diger 2925 3.484 3.6
Asya/Okyanusya 25.700 33.075 5.2
Avustralya 1.080 1.200 2.1
Cin 2.650 3.925 8.2
Japonya 12.200 14.800 3.9
Giiney Kore 3.570 4.930 6.7
Tayvan 3.250 4.270 5.6
Diger 2.950 3.950 6.0
Dogu Avrupa 7.560 8.495 2.4
Eski Cekoslavakya 950 1.180 44
Macaristan 390 440 2.4
Polonya 690 815 34
Romanya 360 400 2.1
Eski S.S.C.B. 4.460 4.900 1.9
Diger 710 760 1.4
Latin Amerika 4.950 6.200 4.6
Arjantin 430 570 5.8
Brezilya 1.720 2.180 4.9
Meksika 1.240 1.620 5.5
Diger 1.560 1.830 32
Afrika/Ortadogu 1.870 2.400 5.1

Kaynak: Modern Plastics.The Freedonia Group.Cleveland: Mc Graw Hill,1994,s.18
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TABLO 2
DUNYA PLASTIK URETIMI (1000 ton)

1982 1987 1993 1998(tahmini)
Genel Toplam 63.530 87.745 106.500 127.700
Kuzey Amerika 18.783 29.038 33.520 39.835
Latin Amerika 2.269 3.509 4.760 6.575
Bat1 Avrupa 22.096 27.563 31.950 36.788
Dogu Avrupa 7.093 9.004 6.940 7.952
Afrika/Ortadogu 572 1.043 2.000 2515
Asya/Okyanusya 12.717 17.588 27.330 34.035

Kaynak: Modern Plastics.The Freedonia Group.Cleveland: Mc Graw Hill,1994,s.19

Plastik malzemeler, ambalaj sanayiinde % 8.7 yillik artigla en hizli gelisen
malzeme olma o6zelligini korumaktadir. Bunun yaninda kagit ise, yillik %3.6 artis
oraniyla ikinci kullanimi artan malzeme durumundadir. Bu arada metal, ahsap ve
tekstil gibi bazi onemli ambalaj malzemeleri kullanimi da azalmaktadir. Plastik
malzemeler, 1993 yilinda, Diinya’da %36’lik pazar pay: ile en biiyiik paya sahip olan
ambalaj malzemesiydi. Tablo 3, plastik ve diger ambalaj malzemelerinin genel pazar

pay1 dagilimi ve degisimleri ile ilgili verileri gdstermektedir.
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TABLO 3
DUNYA CAPINDA AMBALAJ MALZEMELERI DAGILIMI

Pazar Pay1 Dagilim1 (%) Yillik Ortalama Degisim(%)

Tip 1985 1990 1993 1990-1995
Mukavva 34.0 27.0 23.8 -2.1
Metal 26.0 19.1 16.0 -1.5
Plastikler 13.2 329 36.0 8.9
Kagit 115 8.1 10.6 3.6
Cam 10.9 8.1 9.3 2.2
Ahsap 1.5 2.0 1.2 -2.9
Tekstil 1.0 0.7 0.5 -1.5
Digerleri 1.9 2.0 2.6 1.4

Kaynak: Modern Plastics.The Freedonia Group.Cleveland: Mc Graw Hill,1994,s.24

Plastik ambalajlamada kullanilan en 6nemli malzemeler, Polietilen (PE),
Polipropilen (PP), Polivinil klorid (PVC), Poliester (PET), Poliamid (PA) ve Etilen vinil
Alkol (EVOH) olarak sayilabilir. Plastik malzeme genelde, gida ve mesrubat, kozmetik
ve tuvalet malzemeleri, hijyenik ve ilag iiriinleri ile tasima siseleri v.b pazarlarda
kullantlar.

AB.D."de heryil 600.000 ton plastik malzeme film haline doniistlrtiliir.
Bunlann 450.000 tonu plastik tasiyici (sise), 70.000 tonu kaplama ve sarma malzemesi,

35.000 tonu da ambalajlama amacli yapistirma islerinde kullanilmaktadir® .

Polietilen ve ozellikle de algak yogunluklu polietilen (LDPE), ambalaj
sanayiinde en yaygin olarak kullanilan malzemedir. Bu malzemenin tiirevlerinden olan
Dogrusal LDPE (LLDPE), molekiiler yapisi itibariyla malzemeye canli ve temiz
g6riiniim, esneklik ve kolay islenebilirlik gibi bazi onemli 6zellikler kazandirmaktadir.

PE, iilkemizde makarna ambalaji, hijyenik ambalajlar, ¢esitli malzemelerle lamine edilip

? Modern Plastics.New York: Mc Graw Hill, 1994,ss.16-42
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Polipropilen, selofan malzemesinin pahalanmas: ile kendine gelisme olanagi
bulmus ve ambalaj diinyasinin parlayan yildizi olmustur. Cok katli kaplama
uygulamalarinda ve takviyesiz film olarak kullanilir. Yeni iiretim ve isleme teknikleri,
PP’yi ticari hale getirmis ve ozellikle geri doniisiim ve yeniden kullanim konularinin
Oneminin artti31 bu giinlerde aranan bir malzeme halini almistir. Yine PP malzeme ile
enjeksijon sisteminde iiretilen yeni IML margarin kaplarinda ise PP filme basilan etiket,
kalip haznesine otomatik olarak konmakta, hem etiket ve hem de kap ayni malzemeden
oldugu i¢in % 100 geri doniisiim saglanabilmektedir.

Plastigin gelisimi yaninda siit ve meyve suyu siselerinin yerlerini alan “Tetra
Pak™ ve” Elo Pak” gibi 6zel patentli ambalajlama sistemleri de kagit ve kombinasyonlari
i¢in yeni kullanim alanlar ¢ikarmaktadir.

Sekil 11°de siipermarkete gelen tiiketiciye bir kerede ¢oklu satig1 amaglayan bir
¢oklu ambalaj 6rnegi, Sekil 12°de ise 6zellikle kozmetik ve kimyasal tirlinlerde
kullanilan, i¢i 6zel bir film tabakasiyla kaph olup kirilinca dagilmayan siseler

goriilmektedir.

Sekil 13 ve Sekil 14’de de baz1 teknolojik yeniliklerin tiriinlere yansimas: goriilebilir.

> Modern Plastics,New York: Mc Graw Hill, 1994 ss.16-42
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Sekil 11: Ug Kath Kartondan Mamitl Coklu Uriin Ambalaji

Sekil 12: Kirthnca Dagilmayan Cam Sigeler
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Sekil 14: 360 * Dekorasyon Olanag Veren Shrinkli SiseAmbalajt
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BOLUM 2
ETIiKET VE AMBALAJDA KALITE iMAJI VE STANDARTLARA UYUM

2.1. Kalite Kavrami ve imaj Gelistirme :

Giinliik yasantimizda genellikle bir iiriin ya da hizmetin kalitesinden soz
edince, “lyi, glizel, kullanigh” ve hatta toplumumuzda yerlesik bir kani olarak “Yiiksek
fiyatli” gibi kavramlar1 kullaniriz. Oysa gergekten kaliteli bir {iriin ya da hizmet tiim

bunlari igerir mi ya da icermeli midir?

Siiphesiz ki; en iyi ya da en giizel olan kalitelidir diye bir ifade gegerli degildir.
Sozciik anlamiyla Kalite, istek ve gereksinmelere uygunluk ve beklentilerin
karsilanabilmesi temellerine dayandurilabilir* . Kaliteden sozedebilmek igin dncelikle bir
mal ya da hizmet ve bunlan kullanip tiiketecek bir tiiketici kitle olmas: gereklidir.
Dogal olarak, isin igine insan unsuru girince beklenti, istek ve gereksinmeler de

degisiklik gosteren, goreceli kavramlar olarak kargimiza ¢ikar.

Bu durumda, Kalite, sistemli bir arayis halini alir ki;

e Sorunlari, ortaya ¢ikmadan once tirlin ve hizmet tasarim ve sunusuyla ¢éziimleri
onceden iireten bir 6nlemdir.

e Kalite’ye karar veren kullanicilarin memnuniyeti ve tatminidir.

e Isgorenlerin, arag-gereg ile desteklenip egiltildigi sistemin verimliligidir.

o Istek ve gereksinmeleri karsilamak amaciyla depisim ve gelisime olanak veren
esnekliktir.

o Istenen zaman ve yerde tiretim ve sunum gerektiren bir programa uymaktir.

e Anlik bir olgu olmay1p siiregelen bir siiregtir.

e Hatay1 diizeltmekten daha aza malolan, hata yapmamayi amaglayan bir yatirumdir.

4 Biilent Kobu, Endiistriyel Kalite Kontrolii, Istanbul:istanbul Universitesi, isletme Fakiiltesi Yayini1,1987,
s.15
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Bunlanin yaninda, yine kaliteyi dogrudan ilgilendiren “Islevsellik, kullanim
amact ve fiyat” kavramlart kapsaminda, bazilan yukandakilerle de g¢akisan su

unsurlardan da s6zetmek gerekir:

o Tiiketici isteklerini kargilama derecesi ya da bagka bir deyisle pazara yonelik kalite.

e Uriin ya da hizmetin, potansiyel istek ve gereksinmeleri karsilama derecesini belirten
tasarim kalitesi.

o Bu tasanima uygun tretilme derecesini g6steren uygunluk kalitesi.

e Sekil, boyut,agrlik vb. fiziksel 6zellikler.

e Ekonomik kullanim siiresi, dmrii.

o Daha Snceden belirlenen sorunsuz ve arizasiz ¢aligma olasihig1 ya da giivenilirlik.

» Hiz, enerji harcamasi vb. ¢aligma karakteristikleri.

e Tasanm ve liretim maliyetleri.

e Bakim-onarim ve sati sonrast hizmet maliyetleri.

Imaj, bir dizi bilgilenme siirecinin sonunda ulasilan “imge” olarak
tanimlanabilir. Baska bir deyisle, reklamlardan, Kkiiltiirel yapidan, &nyargilardan,
gevresel etkilerden elde edilen bilgi ve verilerin bir degerlendirmesidir. Insan her an
cesitli konularda, gesitli kanallardan akan sonsuz sayida mesajla kars: karsiyadir ve
bunlarin her biri onun bilgilenme siirecinin kiigiik bir par¢asim olugturmaktadir. Bunlar,
imaj kavraminin tanimi geregi, yeteri kadar uzun bir siire kisiye yoneldigi takdirde, o
kisinin daha 6nceki bilgilenmesi ile zihninde olusmus imajlarin degismesine neden
olabilmektedir. Imaj, bir defa sahip olunup siirekli sabit kalan bir kavram olmayip, her
bireyin zihninde yavag yavas ve birikimsel olarak olugan imgelerin biitliniidiir.

Imajda baglica ii¢ dgeden soz edilebilir. Bunlar, bilgilenme diizeyi, sahip olunan
yargilar ve sunulan olanaklarla hizmetlerdir.

Bilgilenme diizeyi, ¢ok farkli iletisim kanal ve siireglerinden, reklamlardan ve iginde
bulunulan sosyo-kiiltiirel ortamdan edinilen bilgi ve verilerden olugur. Bunlar, kisiye
belirli bir gekilde tavir takinmay: ve davranmay1 Gnerir. Bu agamada, iiriin etiket ve

ambalajy, tiiketiciyi bilgilendirme islevi ile karsilayip iiriin hakkinda verdigi bilgi ve
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izlenimlerle bir imaj olusumunun ilk adimini atar.  Kullanilan fontlar, renk
kombinasyonlar, logo ve sgekiller, tiiketicinin zihninde drlin i¢in bir yer agilip
agilmamasinda 6nemli roller oynar.

Yargilar, insanlarin genel olarak belirli konu, kisi ya da nesnelere atfettikleri
degerlerdir. Bunlar dogru ya da yanlis olabilen bir takim basmakalip saplantilardir.
Iletisim siireci, bireyin kafasindaki goriintiiyii bicimlendirirken bdylesine gok yonlii ve
karmagik degiskenlerle karsi karsiyadir ve “algilama siireci”, bireye yodnelen sonsuz
sayidaki mesajin sliziilmesi islevini gorlir. Yani imaj, algilama siirecinin segiciligi ile
bigimlenen dinamik bir kavramdar.

Marka ise tiiketici ile firiin ya da hizmet arasindaki en 6nemli bagdir. Bir iriin
ya da hizmeti, diger gruplardan, rakiplerinden ayiran ve tiriin ya da hizmetle biitiinlesen
isim, sembol, renk, tasarim ve bunlarin kombinasyonudur.

Marka, tiiketiciye su yararlan saglar:
e Urlinlin taninmasi, ayirdedilmesini ve dolayisiyla da alisverisi kolaylastirir,
e Marka, bir simge olarak iiriin kalitesi hakkinda tliketiciye yol gosterir.

o Onanm, degistirme, yedek parga alimi islemlerinde kolaylik saglar.

Marka imaj1 gelistirme, dzellikle bakkaliye, sabun ve sigara gibi , 6zellikleri
kolayca diger markalardan ayurt edilemeyen iiriin gruplar i¢in birer promosyon stratejisi
olarak amaglanmaktadir. Marka imajim yalmz yaratmak degil, ayni zamanda
degistirmek de dnemlidir. Oyle ki; ilk piyasaya sunuldugunda izmarit kismu, ruj izini
gizlemek amaciyla kirmiz1 olacak kadar bir kadin sigarasi1 olan Marlboro, giiniimiizde
ayni derecede ve hatta daha ug bir sekilde erkek sigarasi imajin1 tagimaktadir.

Marka imaj1, ayni zamanda bir ¢ok iiriin i¢in kaliteyi simgelemekte ve tliketici karar

verme siirecinde 6nemli bir anahtar faktorii olusturmaktadir.
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2.2. Kalite Giivence Sistemi:

Toplam kalite kontrolu igin yapilan kalite gelistirme, iyilestirme etkinlikleri, en
ekonomik , en etkili hizmet igin yapilan galismalar ve harcanan gabalar bir sistem
olusturmak amaciyla biitiinlestirilmelidir.

Toplam kalite kontrolun sisteme ve insana doniik yaklagimi, dogrudan ve dolayl etki ile
bir d6ngii olusmasini saglar.

Bu temele dayanan kalite giivencesi, bir iiriin ya da hizmetin gereksinim duyulan kalite
isteklerine uygunlugunu yeterli giivenceyle saglamaya yonelik olarak uygulanmasi
gerekli tiim planh ve sistematik etkinlikleri kapsayan, hatasiz iiretim ve hizmeti
hedefleyen , iyi bir dokiimantasyona sahip olan bir sistemdir.

Belirlenen istekler, kullanict gereksinmelerini tam olarak karsilamadig: siirece, kalite
glivencesi tamamlanmig sayilmaz. Kalite giivencesi, etkinligin saglanmasi igin iiretim,
tesis, muayene islemlerinin dogrulugunu kanitlama ve tetkik edilmesinin yani sira ,
uygulanmasi diigiiniilen tasarim ya da sartnamenin yeterliligini etkileyen faktdrlerin de
stirekli degerlendirlmesini 6ngérmektedir.

Kalite giivence sistemi, hatalilarin ayiklanmasi yerine, siireglerin uygun sekilde
denetlenerek hatali iiretimin engellenmesi esasina dayanan 6nleyici kalite anlayis:
(tiretilen kalite) ile en ekonomik tretim seklini de olusturmaktadir.

Kalite giivencesi, bir kurulusa yonetim araci olarak hizmet etti3i gibi, sézlesmeli
durumlarda da miisteriye giiven saglayan bir yardimci unsurdur. Kalite giivence sistemi,

baslica su avantajlan saglar:

Kalitede siireklilik,

Fiyat, kalite ve terminde daha iyi rekabet olanagi,

Miisterinin giiven duygusu,

e Uriin iiretim asamalarinun hatalardan arindinlarak zaman icerisinde kalite muayene
olayinin kii¢iilmesi,

e Hata, tamir,servis ve kalite maliyetlerinin, dolayisiyla da genel toplam maliyetlerin
azalmasi,

e Is yerinde gagdas bir calisma ortami saglanmast,

¢ (alisanlarda yiiksek motivasyon ve yiiksek verim.
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2.3. Etiket ve Ambalajda Kaliteyi Etkileyen Faktdorler:

Etiket ve ambalajda kaliteyi etkileyen unsurlar, etiket ve ambalajin tipine gore
degisim gostermekle birlikte tiim gesitlerde ortak olan baz1 degiskenler de mevcuttur.
Oncelikle tiim tiplerde ortak zorunluluk, etiket ve ambalaj hammaddesinin istenen
ozellikleri tasimasidir.  Sarilacak ya da yapigtinlacak iiriine gore alkaliye dayaniklilik,
gaz gegirgenligi, yiiksek sicakliga dayanim, 1s1 yalitimu, sivi ve gaz yalitimi, kimyasal ve
¢oziictilere dayanim, yiike, dlisme ve ¢arpmaya dayanim gibi 6zellikler aranabilir.

Hammadde istenilen sekilde belirlendikten sonra, baski yapilacak ise bunun
tasarimi agamasina gelinir. Bask: islemi, altyapi galismalari uzun zaman ve emek
gerektiren bir islemdir. Yapilan en ufak yanlighgin telafisi yoktur. Giiniimiizde baski
yapilacak isler, Macintosh Bilgisayar sistemi ortaminda g¢alisan “Freehand”,”Quark
xpress”,”Adobe Illustrator”, “Photoshop” vb. grafik paket programlarinda tasarimlanir.
Isin biiyiiklidgi ve baski sistemine gore renk aynmu ve montaj islemleri yapilarak kalip
ya da klise ¢ikarma iglemine gecilir. Degisik kimyasal madde ve 6zel islem cihazlan
yardimuyla ¢ikarilan kliseler, baski renklerine gére makinalara monte edilir. Segilen
renk, sekil, ¢izim veya fotograflarin baski sistemine uygunlugu g¢ikacak isin kalitesini
dogrudan etkiler. Baski siirecinde ayrica miirekkep, boya, lak veya vernigin de dogru
sec¢imi gerekir.

Baskis1 tamamlanan etiket ya da ambalaj, bazi ek islemlere de gereksinim
duyabilir. Bu islemler, kesme, kivirma, katlama, yapistirma, harmanlama, tabakalama,
6zel sekil verme ya da rulolama olabilir. Biitiin bu iglemleri basariyla gecen etiket ya da
ambalaj malzemesi, dogru paketleme, sevkiyat ve depolama ile iiriin {ireticisine

(ambalaj tiiketicisi) hizmete hazir duruma gelir.

2.4. Ulusal ve Uluslararas: Standartlara Uyum:

2.4.1. Ulusal Standartlar:

Tirk Standartlant Enstitiisii tarafindan halen uygulanmakta olan etiket ve
ambalajla ilgili standartlar asagida numaralan ile birlikte listelenmistir. TSE ‘nin Izmir
Cigli Atatirk Organize Sanayi Bolgesi'nde etiket ve ambalaj malzemelerinin

standartlara uygunlufunu test ettigi bir ambalaj laboratuari mevcuttur. Burada,
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ambalajlarin gerek fiziksel 6zellikleri, dig darbelere dayanimi, tagidigi malzemeyi dig
etkenlere karsi korumasi ve gerekse de ambalajin {izerinde bulunan gerekli bilgilerin

kontrolii yapilmaktadir.

TSE’nin Ambalaj ile Iigili Standartlar::

TS/90 Konserve Kutulan ( Balik Uriinleri Igin)
TS/927 Haberlesmede Kullanilan Zarf ve Kese Zarflarinin Boyutlar:
TS/990 Mallarin Taginmasinda, Depolanmasinda, Yiikleme ve Bogaltmalarinda

Kullanilan Sematik Isaretler
TS/1118 Konserve Kutular1 Genel Esaslar ( Gida Maddeleri Igin, Metal)
TS/1119 Kutu Yapiminda Kullamlan Oluklu Mukavvalar
TS/1142 Celik Serit ve Teller (Ambalaj Cemberleri Igin)
TS/1234 Tenekeler (Soguk Haddelenmis Kalayli ince Saglar)
TS/1356 Konteynerler- Genel Amagh Seri-1 (En Kiigiik I¢ Boyutlar)
TS/1357 Konteynerler- Terimler
TS/1358 Konteynerler- Kose Baglant: Parcalarimin Ozellikleri
TS/1359 Konteynerler- Seri 1 ve 2’nin igaretlenmesi
TS/1360 - Konteynerler- Boyutlar ve Briit Agirliklar
TS/1465 Odun ( Ambalajlik kereste yapiminda kullanilan)
TS/1508 Paletlerle Ilgili Terimler
TS/1509 Iki Tabanl: Basit Paletler
TS/1639 Ambalajlama - Doldurulmug Tagima Ambalajlan-

Boliim 1- Deney Sirasinda Degisik Kisimlarin Adlandirilmasi

TS/1640 Ambalajlama - Doldurulmus Tasima Ambalajlar-
Boliim 2- Deney Igin Kondisyonlama

TS/1641 Ambalajlama - Doldurulmus Tasima Ambalajlari-
Boliim 3- Istifleme Deneyi

TS/1642 Ambalajlama - Doldurulmus Tagima Ambalajlari-
Boliim 4- Diisiirerek Diisey Carpma Deneyi



TS/1643

TS/1644

TS/1645

TS/1646

TS/1647

TS/1648

TS/1737
TS/1738
TS/1891
TS/1924
TS/2380
TS/2538
TS/3026
TS/3421

TS/3423
TS/3765
TS/4278

TS/4279
TS/4331

TS/4365
TS/4366
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Ambalajlama - Doldurulmus Tasima Ambalajlan-

Boliim 5- Yatay Carpma Deneyleri

Ambalajlama - Doldurulmus Tagima Ambalajlari-

Boliim 6- Titresim Deneyi

Ambalajlama - Doldurulmus Tagima Ambalajlari-

Boliim 7- Algak Basing Deneyi

Ambalajlama - Doldurulmus Tasima Ambalajlari-

Boliim 8- Basing Olger ve Istifleme Deneyi

Ambalajlama - Doldurulmus Tagima Ambalajlari-

Boliim 9- Su Piskiirtme Deneyi

Ambalajlama - Doldurulmus Tagima Ambalajlari-

Boliim 10- Yuvarlama Deneyi

Yiikle birlikte tasinan genis paletler

Palet tastyicilarinin baslica boyutlan

Ahsap ambalajlar (Terimler, tanumlar ve 6l¢me yontemleri)

Konserve kutular1 (Meyve ve sebze liriinleri igin silindirik)

Plastikler- Terimler ve tanimlan

Polietilen agir hizmet torbalari

Kraft Kagidi (Agir hizmet torbalar igin)

Plastikler- Akrilonitril- Butadien- Stiren (ABS) kaliplama ve ekstrlizyon
maddeleri-Kisim 1- Tanimlama

Plastikler- Darbeye dayanikl: polistirenlerin tamimlanmas:

Ambalajlama- Doldurulmus tagima ambalajlari- B6liim6- Basing deneyi
Ambalajlama-Genel ilkeler-Boliml Ambalaj se¢imi ve ambalajlama
yontemleri

Ambalajlama-Genel ilkeler-B6lim2 Ambalaj malzemesinin depolanmasi
Ambalajlama-Genel ilkeler-Boliim3 Ambalajlarin isaretlenmesi ve
etiketlenmesi

Ince folyo-Aliiminyum ve aliiminyum alasim1

Kalin folyo-Aliiminyum ve altiminyum alagimi



TS/4383
TS/4433
TS/4437
TS/4508
TS/4509
TS/4572
TS/4768
TS/4810
TS/4812
TS/4814
TS/4849
TS/4865
TS/4935
TS/4936
TS/5015
TS/5146
TS/5147
TS/5232

TS/5233

TS/5234

TS/5235

TS/5236
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Ilag siseleri-Enjeksiyon preparatlan i¢in (Flakonlar)

Ast siseleri

Plastik ilag kaplari-Kat1 ilag sekilleri igin

Ampul borular1

Ampuller- Enjeksiyon preparatlan i¢in

Kauguk tipalar- Inflizyon ve Transfiizyon sigelerinde kullanilan

Kauguk tipalar- Laboratuarda kullanilan

Plastik ilag kaplari- Yari kati ilag sekilleri igin

Biikiilebilir altiminyum ttipler

Altiminyum kapstiller- Flakonlarda kullanilan

Aliiminyum kapstiller- Inflizyon ve Transfiizyon sigelerinde kullanilan
Cam ilag siseleri

Plastik ilag¢ kaplari- G6z damlalan igin

Biikiilebilir Aliminyum g&z merhemi tiipleri

Plastik ¢anta bidonlar- Akaryakitlar ve diger parlayici petrol {iriinleri i¢in
Tibbi numune kaplar1 1- Balgam kabi- Plastik

Tibbi numune kaplar1 2- Gaita kabi- Plastik

Metal Kaplar ( Yiyecek ve igecekler igin, hermetik olarak kapatilan) Ustii
agik, Yuvarlak metal kutularin i¢ ¢ap degerleri

Metal Kaplar ( Yiyecek ve igecekler igin, hermetik olarak kapatilan) Ustil
agik, genel amagli metal kutulann kapasite ve ¢ap degerleri

Metal Kaplar (Yiyecek ve igecekler icin, hermetik olarak kapatilan;
Insanlarin tiiketimine arz edilen, et ve etli gidalarin ambalajlanmasinda
kullanmlan metal kutularin kapasite ve ¢ap degerleri.)

Metal Kaplar (Yiyecek ve igecekler igin, hermetik olarak kapatilan;
Insanlann tiiketimine arz edilen, igeceklerin ambalajlanmasinda
kullanilan metal kutularin kapasite , doldurma hacmi ve ¢ap degerleri.)
Metal Kaplar (Yiyecek ve igecekler igin, hermetik olarak kapatilan;
Insanlarin  tiiketimine  arz  edilen,yemeklik  sivi  yaglann
ambalajlanmasinda kullanilan metal kutularin kapasite

, doldurma hacmi ve ¢ap degerleri.)



TS/5329

TS/5341
TS/5415
TS/5453
TS/5463
TS/5464

TS/5516
TS/5517

TS/5518
TS/5519
TS/5520
TS/5521

TS/5522
TS/5523
TS/5540
TS/5599
TS/5605
TS/5610
TS/5611
TS/5613

TS/5901
TS/5902

TS/5903
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Cocuk oyuncaklan igin giivenlik kurallari.B6lim 4- Ambalajlama ve
[saretleme

Polisitiren Kaliplama Karigim!lar:.

Ahsap ambalaj Sandig1-Tel dikisli

Cantabidon, Metal 20 litrelik (Askeri amaglar i¢in)

Aliiminyum Tipler-Kat1 formdaki ilaglar igin

Cocuklarin agmasina dayanikli, tekrar kapatilamayan farmasotik
ambalajlarin agilmaya dayaniklilifinin tayini.

Aerosoller B6liim 1- Terimler veTanimlar

Aerosoller Bsliim 2- Emniyetli doldurma kurallart

Aerosoller Béliim 3- Aerosoller isaretleme kurallari

Aerosoller B6liim 4- Piiskiirtme hiz1 tayini

Aerosoller Béliim 5- Alev alabilme tayini

Aerosoller Bolim 6- Formiilasyon ile Aerosol kabi arasindaki
gecirimsizligin tayini

Aerosoller Boliim 7- Metal aerosol kaplari igin basing deneyleri

Tibbi numune kaplari- 3 Pediatrik idrar numune torbasi

Kauguk tipalar-Liyofilize preparatlan igin.

Cam siseler ve kaplar-Kimyasal maddelere dayanikhilik-deney y6ntemleri
Plastik kovalar

Polietilen kaliplama karigimlari

Polipropilen kaliplama karigimlan

Camagir ve temizlikte kullamlan toz deterjan ambalajlan- Karton,
mukavva ve oluklu mukavvadan yapilan kutu bidon boyutlar1 ile
hacimleri

Doldurulmus tasima ambalajlari-Dagitim denemeleri-Kaydedilmesi
Doldurulmus tagima ambalajlari- Performans deney programlarnin
hazirlanmasi ile ilgili genel kurallar-Genel prensipler

Doldurulmus tagtma ambalajlari- Performans deney programlarinin

hazirlanmas: ile ilgili genel kurallar-Béliim 2 Kantitatif veriler



TS/5914
TS/5943
TS/6009

TS/6010
TS/6011
TS/6043

TS/6044

TS/6045
TS/6046

TS/6102
TS/6103
TS/6104
TS/6105
TS/6138
TS/6139

TS/6152
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PVC filmler (Tarimda kullanilan)

Aerosol kaplari- Aliiminyum

Oluklu mukavva- Tek yilizeyli ve tek dalgali- Yiizey ezilme dayanim
tayini

Oluklu mukavva- Kenar ezilme dayanimi tayini

Kagit torbalar- Deney numunelerini kondisyonlama y6ntemi

Oluklu mukavva- Daldirma y6ntemi ile tutkal baginin suya dayaniminin
tayini

Metal Kaplar (Yiyecek ve igecekler i¢in hermetik olarak kapatilan) Balik
ve balik iiriinlerinin ambalajlanmasinda kullanilan yuvarlak ve yuvarlak
olmayan metal kutularin kesit degerleri

Oluklu mukavva- Kagit bilesenlerin ayrildiktan sonra gramajlarinin tayini
Metal Kaplar (Yiyecek ve icecekler igin hermetik olarak kapatilan) Balik
ve balik iiriinlerinin kapatilmasinda kullanilan yuvarlak olmayan metal
kutularin kapasite ve yuvarlak kutularin ¢ap degerleri

Aerosoller-Boliim 8- Si1zma tayini

Aerosoller-Béliim 9- Net miktar tayini

Aerosoller-Bsliim 10- I¢ basing tayini

Aerosoller-Boliim 11- Su miktan tayini

Mantar tipalar-Boyut 6zelliklerinin muayenesi i¢in numune alma

Kuru ham mantar, Hasat artigi mantar ve artik mantar- Tanimlar ve
ambalajlama

Kahve (Cuvalli ¢ig ¢ekirdek) depolama ve tasima kurallaria

Kaynak: Giiniimiizde Ambalaj, Say1 1. Ankara: TSE Yayinlar1, 1989,s5.49-52

2.4.2. ISO Standartlar::

ISO 780-1985

Ambalajlama- Mallarin taginmasinda grafiksel isaretlemeler.

ISO 2206-1972 Ambalajlama- Doldurulmus tagima ambalajlan-Boliim 1: Test

altindaki pargalarin tanuma.



ISO 2233-1986
ISO 2234-1985

ISO 2244-1985
testi
ISO 2247-1985
ISO 2248-1985
ISO 2872-1985
ISO 2873-1985
testi.
ISO 2874- 1985
ISO 2875-1985
ISO 2876-1985
ISO 3394-1984
ISO 3676-1983
ISO 4178-1980
ISO 4180/1-1980
ISO 4180/2-1980
ISO 6590/1-1983

ISO 6590/2-1983

ISO 6591/1-1984
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Ambalajlama- Doldurulmug tagima ambalajlari- Teste hazirlanma
Ambalajlama- Doldurulmus tagima ambalajlan- Statik yiikleme
ile y1g1in testi.

Ambalajlama- Doldurulmug tagima ambalajlari- Yatay c¢arpma

Ambalajlama- Doldurulmug tagima ambalajlari- Sabit diisiik
frekansta titregim testi

Ambalajlama- Doldurulmus tagima ambalajlari- Diisme ile dikey
carpma testi

Ambalajlama- Doldurulmug tagima ambalajlari- Sikigtirma testi.

Ambalajlama- Doldurulmus tagima ambalajlari- Diisiik basing

Ambalajlama- Doldurulmug tasima ambalajlar- Sikistirma test
aleti ile yiginlama testi

Ambalajlama- Doldurulmus tagima ambalajlari- Su sprey testi.
Ambalajlama- Doldurulmus tasima ambalajlari-Yuvarlama testi.
Rijit dikdortgen ambalajlann boyutlari-Tagima ambalajlar.
Ambalajlama- Birim yiik dlgiileri-Boyutlar.

Doldurulmus tagima ambalajlari-Dagitim denemesi-Bilgilerin
kaydedilmesi.

Doldurulmus tasima kaplarni-Performans testlerinin hazirlanmasi
ile ilgili genel kurallar-B6lim 1: Genel kurallar.

Doldurulmus tagima kaplarni-Performans testlerinin hazirlanmasi
ile ilgili genel kurallar-B6liim 2: Kantitatif veriler.
Ambalajlama-Torbalar-Terimler ve ¢esitler-Bolim 1 : Kagit
torbalar

Ambalajlama- Torbalar-Terimler ve ¢esitler-Bolim 2
Termoplastik filmden mamul torbalar.
Ambalajlama-Torbalar-Tanmimlama ve 6l¢iim ydntemleri-Bolim

1: Bos kagit torbalar.



ISO 6591/2-1985

ISO 6599/1-1983
ISO 7023-1983

ISO 7965/1-1984
ISO/TR8281/1-1983

ISO 8318-1986

ISO 8474-1986
ISO 8768-1986
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Ambalajlama-Torbalar-Tanimlama ve olgiim yontemleri-Boliim
2: Termoplastik filmden mamul bog torbalar.
Ambalajlama-Torbalar- Teste hazirlanma-Béliim 1:Kagit torbalar.
Ambalajlama-Torbalar-Bog torbalardan test i¢in Ornekleme
almmasu.

Ambalajlama-Torbalar-Diigme testi-Boliim 1: Kagit torbalar.
Ambalajlama-Diiz boyutlan kullanarak dolum hacminin tahmini-
Bolim 1: Kagat torbalar.

Ambalajlama- Doldurulmus tasima kaplan-Siniisoidal degisen
frekans kullanarak yapilan titregim testi.

Ambalajlama- Doldurulmus tagima kaplan-Su emis testi
Ambalajlama- Doldurulmus tagima kaplarn-Devirme testi

Kaynak: ISO Katalogu 1987,ss.75-79

4

2.4.3. Ambalajlama

Miktarlar::

Tiirk Standartlarinda mevcut dolum ve ambalajlama miktarlar, asagida belirtilmistir® :

1. KUTLE BIRIMINE GORE SATILAN GIDA MADDELERI (gram)
Tereyag1, Margarin, Emiilsiifiye veya

Hayvansal olmayan ve bitkisel yaglar 125-250-500-1000-2000-2500-5000

Taze peynir
Sofra ve yemek tuzu

Seker ve sekerlemeler

62,5-125-250-500-1000-2000-5000
125-250-500-750-1000-1500-5000
125-250-500-750-1000-1500-2500-3000
-4000-5000

Hububat Uriinleri (Cocuk Mamalan Harig)

% Tiirk Standartlar1 Enstitiisii, TS 4331,Ankara:1993,ss.5-9



43

Cesitli Unlar 125-250-500-1000-1500-2000-2500-5000-

10000

Makarnacilik Uriinleri 125-250-500-1000-1500-2000-3000-4000-
5000-10000

Piring 125-250-500-1000-2000-2500-5000

Kabartilmig, kavrulmus, kizartilmig

hububatlar ve hububat {iriinleri,

benzeri sekilde elde edilen piring

pufesi, misir gevrekleri vb. iiriinler 250-375-500-750-1000-1500-2000

Kurutulmus sebze ve meyveler 125-250-500-1000-1500-2000-5000-7500-
10000

Opgiitiilmiis veya 63iitiilmemis kavrulmus

kahve, hindiba ve kahve yerine kullanilan

maddeler 125-250-500-1000-2000-3000-4000-5000-
| 10000

Dondurulmus Urtinler

Meyveler, sebzeler ve énceden pisirilmis

patates S 150-300-450-600-%50-1000-1500-2000-2500
Balik Fletolar1 100-200-300-400-500-600-800-1000-2000
Balik Fingerleri 150-3000-450-600-900-1200-1500-1800

2. HACIM BiRiIMIYLE SATILAN GIDA MADDELERI (ml):

250 ml’den fazla dondurma 300-500-750-1000-1500-2000-2500-3000
-4000-5000
3. KOPEKLER VE KEDILER ICIN KURU GIDALAR (g):  200-300-400-500-600-
800-1000-1500-2000-

4. KULLANILMAYA HAZIR BOYALAR VE VERNiKLER




(Solvent katkilt veya katkisiz) (ml) 25-50-125-250-375-750-1000-2000-2500-
4000-5000-10000

5. KATI VEYA TOZ ZAMKLAR VE YAPISTIRICILAR (g)
25-50-125-250-500-1000-2500-5000-
8000-10000

6. TEMIZLIK URUNLERI (Kat1 ve toz (g), sivi ve macun (ml) olarak verilmistir)

Deri, ayakkab, tahta, doseme, metal, pencere

ve ayna temizleyicileri, leke ¢ikaricilar,

evlerde kullanilan boya ve kolalar, ev

kullamimi i¢in insektisitler, kire¢ g¢éziiciiler,

ev kullanimi i¢in deodorizanlar, farmasotik

olmayan dezenfektanlar 25-50-75-100-150-200-250-375-500-750-
1000-1500-2000-5000-10000

7. KOZMETIKLER (Giizellik ve tuvalet malzemeleri)

(Kati ve toz {g), Sivi ve macun (ml) olarak verilmistir)

Cilt ve ag1z saghig ile ilgili tirtinler
Tras kremleri, biitiin kremler, losyonlar,
el kremleri ve losyonlan, giines

kozmetikleri, ag1z saglhig {riinleri

(dis macunu harig) 15-30-40-50-75-100-125-150-200-250-300-
400-500-1000
Dis Macunu 25-50-75-100-125-150-200-250-300

Sa¢ bakim firiinleri (Boyalar harig) ve
Banyo Uriinleri



Sampuan, joleler, sekillendiriciler,

kuvvetlendiriciler  parlaticilar,  sag
kremi, banyo ve dus igin kdpliren

tiriinler

Alkol Esasli Uriinler

Hacim olarak %3’den az dogal ya da
sentetik parfiim iceren ve hacim olarak
%70’den az saf etil alkol iceren aromatik
sular, sag losyonlan, tras Oncesi ve

sonrast losyonlar
Deodorantlar ve Kisisel Saghk Uriinleri

Talk Pudralan

. 8. YIKAMA URUNLERI

Kat1 haldeki tuvalet ve el sabunlari (g)

Yumusak sabunlar (g)

Pul, ince par¢a ve benzeri

haldeki sabunlar (g)

S1vi yikama, temizleme ve ovma

tirlinleri, yardimci iiriinler (ml)

Ovalama Tozlari (g)

25-5075-100-125-150-200-250-300-400-

500-750-1000-2000

15-25-30-40-50-75-100-125-150-200-
250-300-400-500-750-1000
20-25-30-40-50-75-100-150-200

50-75-100-150-200-250-500-1000

25-50-75-100-200-250-300-400-500-1000

125-250-500-750-1000-5000-10000

250-500-750-1000-3000-5000-10000

125-250-500-750-1000-1250-1500-2000-
3000-4000-5000-6000-7000-10000
250-500-750-1000-10000
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Toz halindeki 6n yikama ve

1slatma triinleri (g) 250-500-1000-2000-5000-10000
9. SOLVENTLER (ml) 25-50-75-125-250-500-1000-1500-2500-
5000-10000

10. MAKINA VE MOTOR YAGLARI (ml)
125-250-500-1000-2000-2500-3000-
4000-5000-10000

11. ORGU IPLERI (g)

Dogal, kimyasal ve karisik

liflerden mamul 10-25-50-100-150-200-250-300-350-400-
450-500-1000
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BOLUM 3
URUN ETIKET VE AMBALAJINDA KALITE IMAJININ GELISTIiRILMESI

3.1. Tiiketici Davranisinin Temel Ogeleri:

Bir gereksinme ve isteginin karsilanmasi amaciyla herhangi bir {iriin ya da
hizmet alimin1 gergeklestirip kullanan ve kullanim 6mrii sonunda bu iiriin ya da hizmeti
degistiren ya da yenileyen kisi ya da topluluklan tiiketici olarak tanimlayabiliriz. Bu
kisi ya da topluluklar, istek ve gereksinmelerini kargtlamak amaciyla gerek hizmet ve
gerekse de tirlinlerin segiminden kullanim sonrasina kadarki bir siire¢ iginde gesitli
davramslar sergilerler; iste bu davramig grubuna da titketici davranislar adi verilir® .
Kiigiik bir gocugun eline sikistirdig1 kagit parayla sakiz alisindan biiyiik bir kurulusun
otomasyon donammuni satin alacak bir yoOneticiye kadar genis bir igerikte bu
davranislarin benzer asamalarini gérmek olasidir. Tiiketici davranislari, somut iiriinler
ile soyut olan hizmetler karsisinda benzerlik, eslik ya da farklilik gosterebilmekte ve
baz1 agamalarin 6nemi birinde digerine gore degisebilmektedir.

Tiiketici davranislari, psikolojik, sosyolojik ve demografik 6geler ile ortaya
¢ikar. Psikolojik 6geler gereksinme, giidiileme, algilama, tutum, 8grenme, kisilik ve
sembolizmden olusurken sosyolojik 6geler sosyal ve kiiltiirel durum, aile yapist ve alt
kultiirlerden olusur. Demografik &geler ise yas, cinsiyet, gelir durumu, egitim, meslek,
yerlesim bolgesi ve cografi konumdan olugur’ .

Uriin etiket ve ambaljinin kalite imaj1 {izerine etkileri, bu 6gelerden ¢oguyla dogruda
ilgili ve o derece de etkilesim i¢indedir. Aym iriin, bir ilkokul mezunu tiiketici ile
tiniversite mezunu tiiketici lizerinde aymi etki ve izlenimi birakmadigi gibi farkh
cinsiyetler igin de aym iirlin farkli degerlere sahiptir. Ornegin, bir hijyenik kadin
baginin ambaljinin sekli ¢ogu erkek tarafindan farkedilmez bile. Simdi, bu 6geleri ayr

ayn inceleyerek {irtin kalite imajini ne sekilde etkiledigini inceleyecegiz.

® H.H.Kassarjian ve T.S. Robertson. Perspectives in Consumer Behavior, Prentice Hall, 1991,5.136

7 RezanTathdil. Tiketici Davraniglart. izmir: D.E.U. I.LB.F. Resmi Teksir Yayinlar1 No: 22, 1983,5.9
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3.1.1. Psikolojik ve Sosyolojik Ogeler:

Tiiketiciler, karar verirlerken hep etki altinda kalmaktadirlar. Bu etkiler
gecmiste yaganmis deneyimlerin uzantisi, yakin gevre ve arkadaslar, tanitum, reklam vb.
olmakta ve bu etkiler sonucunda verilen kararlar da gelecekte olan gereksinmeleri
karsilamak amaclidir.  Psikolojik ve sosyolojik 6geler iginde incelenmesi gereken

konular ise gereksinme, giidiileme, algilama, tutum, 63renme, kisilik ve sembolizmdir.

3.1.1.1. Gereksinme:

Farkli sekillerde farkina vardigimiz eksiklikler biitiniidiir.  Tiiketici
gereksinmeleri, biyolojik, ruhsal ve sosyal gereksinmeler olarak ele alinabilir.
Yasamimizi  siirdiirmek  i¢in  gerekli olan hava,su, beslenme v.b biyolojik
gereksinmelerimizdir. Bu gereksinmelerin bir kismi segeneksiz olarak Kkarsilanirken
(hava, su gibi) diger bir kismi ise mevcut segeneklerden birine karar verilerek karsilanir.
Bu asamada tiiketici davranislarim etkileyecek farkl marka, triin, tasarim, dikkat ¢ekme
noktalar1 6ne ¢ikmaktadir. Tiiketici, hangi margarini, hangi marka siitii, ne tiir bir
sabunu alacagini diisiiniirken onun bu karanm etkileyen etmenlerden biri ambalajdir.
Toplumumuzun en temel gida maddelerinden biri olan ekmek, bir gok siipermarkette
arttk baskili plastik posetler iginde temizlik ve saglikliligin siiphelenmeyecek birer
ozellik oldugu sekilde sunulmaktadir.

Tiiketicilerin psikolojik gereksinmelerini karsilamasi ise genelde prestijini
korumasi amagli diisiincelerinin bir sonucudur. Isdeki konumuna uygun giysi ve
aksesuar kullanimi, meslek ve kiiltiir diizeyi ile birlikte arkadas ¢evresinin gerektirdigi
mal ve hizmetleri satinalma hep bu temele dayanmaktadir. Ulkemizde yakin gecmiste
hizmete giren siipermarket ve grosmarket zincirleri, tiiketicileri yaptiklar ¢ekici dekor.
koku, miizik , promosyon vb. etkinliklerle kendilerine ¢ekmekte ve adeta baskalarindan
geri kalmama istek ve dirtiistiyle tiiketiciler psikolojik tatminlerini bu sekilde
saglamaktadir.

Sosyolojik gereksinmeler de tiiketicilerin toplum igindeki yerlerini pekistirme,
saygl gorme, sevilme duygularimi karsilama isteklerinin birer sonucudur. Parfiim

kullanimi, manikiir, pedikiir yaptirma bu tiir gereksinmelere 6rnek olarak verilebilir.
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Dogaldir ki; tiiketici, gereksinmelerini hep Onem derecesine gore siralar. Biyolojik
gereksinmesini  kargilayamayacak durumda olan bir tiiketici i¢in sosyolojik

gereksinmeler birer liiksten 6teye gidemeyecektir.

3.1.1.2. Algilama:

Algilama, duyu organlarimizin yardimiyla g¢evreden gelen g¢esitli verilerin
secilmesi, organize edilmesi ve yorumlamasindan olusan bir siiretir® . Algilama,
kisiden kistye degisim gosterir; ayni durum farkh kisiler tarafindan farkli algilanabilir.
Dis ortamdan gelen imgesel uyarilar, duyu organlan aracilifiyla ses, renk, koku,
devinim gibi 6zelliklerine gére beyin tarafindan degerlendirilip bir sonuca varihir. Iste
bu agamada tiiketiciler, tirlin ve hizmetler hakkindaki en onemli verileri algilayarak
onlar hakkinda bir ilk fikir sahibi olurlar. Bu algilama siireci tirtinden iirline degisebilir,
ancak olumlu ya da olumsuz da olsa algilama siirecinden geg¢en bir {iriin hakkinda
mutlaka biling altinda bir veri bankacit olusur. Dogal olarak tiiketicinin kisilik yapusi,
Uriin grubuna olan ilgisi, egitim diizeyi, Onyargilan, i¢inde bulunulan g¢evre ve
uyaricilarin niteligi gibi unsurlar, algilama siiresinde edinilen izlenimin kaliciligini
dogrudan etkiler. Omegin, icki igmeyen bir titketicinin stipermarketlerin icki reyonunda
neler olup neler olmadigini, kag tiir markanin varoldugunu, sise ve etiketlerin yapisin
aklinda tutmas: dustiniilemez. Hatta, 6zel olarak o bdlime gitmeyecedi igin yalmzca
yanindan gecerkenki algilamalarindan s6z etmek olast olacaktir.

Bir iirlinlin pazarlanmasinda pazarlamaci ile tiiketici arasindaki algilama
uyumu son derece Gnemlidir. Pazarlamacilarnn, tiketicilerin algilama ozelliklerini
kestirebilip buna gére marka, tasarim, promosyon silahlarimi kullanarak tiriin hakkinda
bir ” Marka imaj1” yaratma ¢abalari, tirliniin miiteakip defalardaki taninma, kavranma ve
degerlendirilmesi agilarindan oldukca nemli birer asamadir. Omegin, san civeivli bir
televizyon reklamini izleyen bir ¢ocuk, Dalin sampuanminin marka imajim kafasinda
olusturmustur; artik onun igin rafta gérdiigii san civeivli bir sampuan hemen aklina
Dalin sampuamini getirecektir. ~ Giiniimiizde reklamcilar tamamen kolay algilanip

zihinlerde iz birakacak renk, goriintii, ses, sekil ve semboller kullanarak tiiketicilerde

 Mustafa Durmaz.Tiketici Davranislart. {zmir: Ege Universitesi letisim Fakiiltesi Yaymlarn No:8,

1995,5.64



50

irin marka imaji yaratma pesindedirler. ”Siz hala annenizin margarinini mi
kullaniyorsunuz?” slogani, margarin deyince yillardan beri hepimizin ilk aklina gelen
Sana markasinin imajini kirmaya yonelikti.  Ozel dirlinler hari¢ bir ¢ok iiriintin
taniiminda da estetik, ¢ekicilik ve zerafet simgesi olan kadin kullanilirken bir ¢ok tirlin
tamtiminda da safbik ve masumiyetin simgesi olan ¢ocuklar kullanilarak imaj
olusturmaya g¢aligilmaktadir.

Uriin etiket ve ambalajinda kullamlan renkler, sekiller, yazi karakterleri,
ambalajin fiziksel sekli zaman zaman degistirilmelidir. Zira, uzun stire aynt sekilde
kalan bir iirtiniin etiket ya da ambalaji, tiiketici tarafindan kaniksandigi i¢in bazen
farkedilemez . Oysa ¢ogu zaman iiriin igeriginde en ufak bir degisiklik bile yapilmadig:
halde etiket ya da ambalajinda yapilan bir degisiklik, trlintin algilanmasini
kolaylastiracak, satin alma fikri olmayan bir tiiketicinin bile dikkatini ¢ekerek {irliniin
satigtmi arttiracaktir.  Ozellikle kozmetik iriinlerinde (Sampuan, sag kremi vb.) bu
degisimi her bir iki yilda gérmekteyiz.

Pazara yeni sunulacak olan Pinar Su firmasina ait 1.5 litrelik su Urlinti sisesinden
etiketine kadar yenilenmistir. Pinar Madran adiyla pazara sunulacak olan tirlinde daha
onceki puslu, koyu mavi renkli PVC sise yerine daha berrak ve canli PET sise
kullanilmis, daha 6nce kagit iizerine yapilan ii¢ renkli sade etiket yerine de alt1 renkli
dag ve kaynak simgesi olan bir tasanm ve suya. vada, yirtilmaya dayanikli, daha
gosterisli bir malzeme olan OPP malzemesi kullanilmistir(Sekil 15). Bu degisiklik ile
firma, tliketiciler g6ziinde daha dikkat gekici ve kaliteli olarak algilanan bir iiriin
diisiincesini tagimakta ve pazardaki paylarini arttirmayi hedeflemektedir. Ayni riiniin

Almanya ve Ingiltere’ye de aym goriiniimdeki etiket ve ambalajla sunulmast

diistintilmektedir.
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3.1.1.3, Tutum:

Tutum, bi nesne ya da diisiince hakkinda yapilan degerlendirme, yaklasim ve
eylemler veya tepkiler olarak tanimlanabilir® . Tutum, duygu ve diisiincelerin birikimi
sonucu ortaya ¢ikar. Tutum, zihinsel, duygusal ve davranigsal bilesenlere sahiptir.
Tiiketicinin bir iiriine karst bir tutum sergilemesi igin 6grenme siirecini tamamlamast
gerekir. Ornegin bir Ingiliz atasdziinde de belirtildigi gibi “Ucuz mal alacak kadar
zengin degilim “ sozii, kaliteli mallara yonelmeyi destekleyen bir tutumdur. [nsanlar
genelde sahip olduklant tutumlart ve bakis agilanm kolayca degistirmezler.
Tiiketicilerin {iriin ve hizmetler hakkinda sahip oldugu “Uriin ve Marka Imaji” bu mal
ve hizmetlere olan inanglarini belirtir. Pazarlamacilar, pazara siirecekleri iriin ve
hizmetlerde tiiketici tutumlarim etkileyen ve olusturan genel yapiya uymak
durumundadirlar. Zira, pazarlamacilarin bu tespitleri, satiy ongoriimlemesi yaparak
hedeflerine daha kolay ve saglikli ulasabilmelerinde onlara yardimci olur'® . Ozellikle
pazara yeni ¢ikacak iiriinler igin, tiiketici tutumunu bastan olumlu hale getirmek ya da
varolan olumlu tutumu pekistirmek, olumsuz tutumu da kendi lehlerine g¢evirebilmek
i¢in pazarlamacilar iletisim organlarini desteklevici bir sekilde kullanirlar. Bir ¢ok irlin
pazara ilk ¢ikarken {icretsiz minik numuneler dagitilir, bilboardlarda, gazete ve
dergilerde, televizyon kanallarinda reklamlar yapilir ve tiiketici adeta abluka altina
alinarak olumlu bir tutum sahibi olmasi beklenir. Etiket ve ambalaj tasarimi, bu
agsamada toplumun genel Kkarakterini etkileyecek ve tutumunun olumlu  sekilde
olusmasim saglayacak bir yapida olmalidir. Ornegin, bir gok titkkede “ Zif ** markasiyla
satilan bir temizlik {irtinii, {ilkemizde bu ismin kot algilanmasi ve dogacak olumsuz
tutumlar 6nlemek amaciyla “Cif * markasi ile satilmaktadir. Aym sekilde igerigi, sise
yapisi ve etiketi tamamen ayni oldugu halde Tiirkiye’de “Sehrazat” markasiyla satilan
bir sarap. Almanya’'da lezzet bakimindan ¢ok begenilmis; ancak adinin telaffuz zorlugu
nedeniyle orada sonradan daha evrensel bir s6zcilk olan “Harem” markasiyla

degistirilmis ve bu da tiriine olan olumlu tutumu daha da pekistirmistir.

9 .
Tathdil.s.69
' Muammer Dogan.lsletme Ekonomisi ve Y&netimi.izmir:Anadolu Matbaacilik, 1995 ss.380-384
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3.1.1.4. Ogrenme:

Ogrenme, yasanan deneyimlerin sonucu olarak kisinin davramslarinda olusan
birikimdir. Bagka bir ifadeyle de cevresel kosullara uyum olarak da tanimlanabilir'" |
Pazarlamacilar, sunduklan triinlerde hep kullanim ve 63renim kolaylig: 6zelliklerinin
olmasim ve tiiketicilerin kisa stirede {irlinli benimsemesini saglamahdir. Tiketicinin
Ogrenme stireci kisa ve deneyimleri de o kadar olumlu ise, iiriinlerden o kadar hosnut
kalirlar ve bazen kiiciik bir ayrinti gibi goriinen bir 6zellik bile tiriintin begenisini ve
tercihini dogrudan etkiler. Glinlimtizde bir ¢ok iriin ambalajinda kolay agilabilirlik
(tekrar kapanabilen kapakli Tetra-Pak meyva suyu kutulari, halkasi cekilerek acilan
konserve kutulari, ¢itgitli sampuan siseleri vb.) , ambalajin igindeki {irtin bittikten sonra
baska amag icin kullanilabilmesi (kahve kavanozlar, litrelik cam mesrubat siseleri,
yedekli piiskiirtmeli tip cam temizleme maddeleri), giivenlik etiketlemesi (Security

labelling/Tamper evidence) kolay Ogrenilen ve daha sonra hep aranan birer dzellik

durumuna gelmistir.

3.1.1.5. Giidiilenme:

Giidiilenme, kisilerin gereksinmelerini karsilamak icin belirgin ya da bilingalti
uyarilarla belli bir amaca ya da hedefe y6nlenmesidir. Giidiilenme gereksinmelerden
kaynaklamir; ancak gereksinme, istek ve giidiiyti kanistirmamak gerekir'® . Giidiiler. sayt
olarak ¢ok fazla olmamakla birlikte genelde her kiside bulunurlar. Dinlenme, aglik
giderme, rahatlama, eglence, merak, baskalarina imrenme gibi. Bu tiir kisisel giidiiler
yaninda i¢inde bulunulan kiiltlir cevresinin zorladig1 baz1 sosyal gtidiiler de vardir ( TV
izleme, radyo dinleme, gazete okuma vb.).

Uriin etiket ve ambalajinda yapilacak dogru tasarim, fiyati biraz artirsa da
kaliteli mala yonelen tiiketici grubu tarafindan saglamhk, estetiklik, kullanim kolaylig1
gibi dzelliklere sahip mal imaj1 ile tiiketici bilincine yerlesecektir. Uriiniin {izerinde

tagtyacag standartlara uygunluk ve kalite isaretleri de bu imaja art1 destek olacaktir.

" Tatlidils. 15

"> Omer Baybars Tek. Pazarlama ilkeler ve Uygulamalar.izmir:1991,s.141
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3.1.1.5.1. Kisisel Giidiiler:
Aligveris icin kigisel giidiiler, fiziksel gereksinmelerden ayri olarak tiiketicileri
mal ve hizmet almaya tahrik eden gereksinmelerdir. Bunlar, bazen tiiketiciyi

gereksinmesi olmayan iirlin ya da hizmeti almaya da tesvik edebilirler.

3.1.1.5.1.1 Rol Oynama:

Tiketiciler genellikle yasamdaki rolleriyle bagdasan etkinliklerle mesgul
olurlar. Ornegin, bir koca kendisini esine hep pahali, gosterisli hediveler almak
durumunda hissedebilir. Annelerimiz, ne kadar biiylisek de hep bizler i¢in birseyler

almay: diigtiniir.

3.1.1.5.1.2. Oyalanma:

Alisveris, insanlara giinliik tekdiizelikten uzaklasma olanagi sunar. Aligveris
merkezlerinde yiriimek bile bir ¢ok tiiketiciyi rahatlatip son yenilikleri gérme olanagi
sunarak satinalim karar verdirebilir. Ilk kuruldugunda bir ok akademisyen tarafindan
kurulus yeri agisindan elestirilen Izmir Bornova’daki Kipa ahsveris merkezi,
tniversiteye yakinhigimin da etkisiyle 6gle tatillerinde bile &grenci ve ©gretim
elemanlarinin hem aligveris yaptiklan ve hem de temiz ve kaliteli bir ortamda yemek

yedikleri bir merkez olmustur.

3.1.1.5.1.3. Fiziksel Etkinlik:

Avrupa ve Amerika'daki bir gok aligveris merkezi tiiketicilere ylrilyls, gezi
gibi etkinlikler diizenleyerek tiiketicinin gonliinii pesinen kazanmaktadir. Ulkemizde de
sayilar1 hizla artan stipermarketler, hem yetiskinlere yonelik etkinlikler sunmakta, hem

de cocuk oyun alanlar ile aligverisi cezbedici birer etkinlik haline getirmektedir.

3.1.1.5.1.4. Duyusal Tegvik:

Arastirmalar gostermistir ki; bir ¢ok tiiketici, fon miizigi, glizel koku vb.
duyusal etkilere tepki gostermekte ve bu tiir merkezlerde daha ¢ok zaman gegirmektedir.
Maddi durumﬁ orta ya da ortamin istii durumdaki birgok tiketici, pazar yerlerinin

giirtiltild, kalabalik, tozlu ortamlar yerine istedigi sebze ya da meyveyi istedigi kadar
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alabilecegi temiz. klimali, giizel koku ve aydinlatmali, kredi kart1 kullanip fis ya da

fatura alabilecegi marketleri tercih etmektedir.

3.1.1.5.1.5. Kisisel Haz:

Alisveris, yalmzhk duygusunu ve diger duygusal sikintilari yatigtirmaktadir.
Baz kisiler de aligveris yapan insanlart izlemekten zevk almaktadir. Bir ¢ok ev hanimi
evdeki islerini bitirip sikildiginda ahgveris yaparak rahatlamakta. bazilari da, birkag
arkadasi ile toplanip onlarin da goriis ve desteklerini alarak aligveris yapmaktadir. Yine

bazi tiiketiciler, psikolojik bunalimlarimi ahigveris yapip para harcayarak

gidermektedirler.
3.1.1.5.2. Sosyal Giidiiler:

3.1.1.5.2.1. Evin Disindaki Sesyal Deneyimler:
Cogu insan igin aligveris yapmak evin disinda gerceklestirilen sosyal bir

etkinliktir. Yeni insanlarla tamigip yeni iligkiler kurmak igin kagirilmaz bir firsattir.

3.1.1.5.2.2. Benzer Egilimdeki Insanlarla [letigim:
Egilimler ve hobiler insanlar biraraya getirirler. Boylece. perakendeciler bu tiir

ortak noktalar1 yakalayarak diizenleyecekleri etkinliklerle tiiketicileri bir yerde
toplayabilirler.

3.1.1.5.2.3. Es-grup Etkinligi:

Kisiler kendi referans gruplariyla ahsveris yaparlar. Ornegin pahalt bir
restaurantta yemek yiyen varlikli bir grup ya da ergenlik ¢aginda miizik diikkanlarina
gidip yeni kaset ya da CD’leri dinleven gruplar kendi aralarinda benzer davramslar
gosterirler. Ozellikle biiyiik sehirlerde aymi yetenek, egilim ve etkinliklere sahip gengler

i¢in barlar, kultipler ya da 6zel magazalar mevcuttur.
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3.1.1.5.2.4. Statii ve Giig:
Baz tiiketiciler, aligverislerini, kendilerini ayricalikli gosterdigine inandiklan
marka ya da iirlinler ile yaparlar. Onlara gére dikkat ¢ekmek ya da saygi gérmenin yolu

budur. Levi’s kot pantolon giyinmek, IBM bilgisayara sahip olmak, Porcshe marka

araba kullanmak 6rnek olarak verilebilir.

3.1.1.5.2.5. Pazarlik Etme Hazz::
Baz; tiiketiciler, tirlin ya da hizmet fiyat: {izerinde pazarlik yapmaktan zevk
alirlar.  Bu kisiler &zellikle indirim dénemlerinde biyitkk market fiyatlariyla magaza

fiyatlarim karsilastirma egilimindedir.

3.1.1.6. Kisilik:

Kisilik, bireyi toplumdaki diger bireylerden ayiran en onemli 6zelliklerden
oldugu igin, tiiketici olarak davranigini da 6nemli 6l¢tide etkiler. Kisiligin olusmasinda
dogustan gelen 6zellikler (boy, ten rengi, sag rengi vb.) ve sonradan kazanilan 8zellikler
(aile yapisi, gevre, iletisim organlar1 vb.) rol oynarlar. Kisiligin tiiketici davranislarina
etkisi, degisik sekillerde yapilan arastirmalarla saptanmaya ¢alisilmustir.

Etiket ve ambalajin yapisi , tiiketiciyi kisiligi ile paralel olarak etkileyebilmektedir.
Ormegin sagligina diiskiin bir tiiketici siv1 yaglari cam sisede sunulandan almay1 tercih

eder. Dikkatli ve bilingli bir tiiketici, hep tiriinlerin son kullanma tarihine dikkat ederek

taze liriinleri almaya c¢alisir.

3.1.1.7. Sembolizm:

Bir iiriin, hizmet, firma ya da grubun imgeler araciligiyla temsil edilerek
tiiketicilere algilama kolayhig1 saglanmasidir. Sembolizmde kullanilan imgeler ses, 151k,
goriintii, grafik. sozciik ya da sekilden olusabilir. Bu imge, tilketici zihnine yerlesecek ve
goriiliir goriilmez de o iiriin ya da hizmet hakkinda bir algilama unsuru olacaktir. Belli
bir firmanin sunacagi yeni iirin ya da hizmet gruplarinda, daha &ncekilerin imajt
paralelinde tiiketicilerde bir tutuma yol agacaktir. Ornegin bir Mercedes ya da BMW

armasi gordiigiimiizde hemen aklimiza dayanikh, giivenli ve pahali araba imaji gelir. Bir
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¢ok temizlik malzemesi reklaminda giiclii kollara sahip bir kisi va da bir maskot sekil
kullamlir. Filiz makamasi i¢in “Benim annem, giizel annem “ melodisi
simgesellesmistir. Uriin logosu renk ve karakterlerinde hep insan psikolojisini etkileyen,
akilda kalic1 ve firmay: en iyi temsil eden tasarimlar yapilir. Bazi tirtinlerde bu simgeler
belirli donemlerde kismen ya da tamamen degisimle giincellesirken (Sana margarin,
Pepsi Cola, Samsung Elektronik, Elidor sampuan gibi) bazi liriinlerde ise uzun yillar

degismeden kalir (Ulker biskiivileri, Cumhuriyet gazetesi, Philips Elektronik gibi).

1996

g

Sekil 17 :PepsiCola Logo Degisimleri
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3.2. Tiiketici Karar Verme Siireci:

Uzun bir siireg olabilen titketici davranislarini inceleyen bilim adamlar,
Onceleri yalnizca satin alma anina 6nem verip buraya odaklanmislardi. Oysa zaman
i¢inde goriiliip farkedildi ki; satin alim davranislarinin en 6nemlileri satin alim dncesi ve
sonrast agamalariydi. Bu asamadan itibaren pazarlama bilimi ve yapilan arastirma ve
deneyler, tliketicilerin satin alim 6ncesi, satin alim sirasinda ve satin alim sonrasindaki
davraniglarini inceleyerek bu davramislarin hangi duygu, disiince ve tavirlara
dayandigini ¢dzmeye ¢alistilar' .

Dogaldir ki; kisi ve topluluktan séz edince, tiiketici davranslarinda da bu kisi
ya da toplulugun iginde bulundugu sosyal, kiilttirel, kisisel ve psikolojik diinyanin
dogrudan etkileri goriiliir. Bir toplumun i¢inde yetisip o toplumun ailevi, ahlaki
degerlerini benimseyen birey, bu degerlere gore davraniwr. Egitim, gelir diizeyi, meslek,
arkadas ¢evresi gibi etmenler de gereksinmelerin hangi mal ya da marka ile
karsilanacagina yon verir ve bu segimler, bireyin ilgi, egilim ve kisiligi hakkinda da bir
fikir verir. Radyo, televizyon, gazete ve dergi gibi iletisim araglan disinda genelde tiriin
ve hizmetler hakkindaki bilgi ve memnuniyet durumunu yakin c¢evremizden aliriz.
Aldigimiz bu bilgiler, 6zellikle de olumsuz goriisler, karar vermemizde Snemli rol
oynar. Cevremizde her zaman ,iirlin ve hizmetler konusunda goriigtine nem verdigimiz,
o konuda bilgi ve deneyim sahibi olan bir fikir 6nderi vardir.

Genel kabul gérmiis modellerden birine gore tiiketicinin karar verme siireci,
birbirini etkileyen bes asamadan olusur :

1. Sorunun ya da gereksinmenin farkedilmesi : Bir istek ya da gereksinmenin tatmin
gereginin farkina vanlmasi.

Arastirma: Karar vermede yardime1 olacak bilgilerin arastiriimasi.

Segenek Gelistirme: Olasi segeneklerin ortaya ¢ikarilmasi ve karsilastirilmas: .

Secim: Segeneklerden birine karar verilmesi.

Lo W

Satinalim sonrasi gelismeler: Verilen kararin yarattig1 tatmin ya da tatminsizlik.

B3 Kassarjian,s.140
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3.2.1. Sorun ya da Gereksinmenin Farkedilmesi :

Tiiketicinin karar verme siireci, Sorunun Farkedilmesi ile baslar. Sorunun
farkedilmesi, i¢inde bulunulan durum ile ig istekler arasinda bir fark hissedilince ortaya
¢ikar. Etkinlik de bu iki durum arasindaki fark dayanilmaz boyuta ulasinca bagslar.
Sorunun farkedilmesi, fizyolojik ya da psikolojik gereksinmelerdeki degisimlerle
tetiklenebilir. ~ Akillt pazarlamacilar, promosyon, magaza i¢i diizenlemeler, {riin
tanitimlan gibi etkinliklerle tiiketicinin sorunu farketmesine yardimci olurlar.
Pazarlamacilar i¢in en Snemli anahtar nokta, tiiketiciye gereksinmenin farkettirilmesi ve
dogru zaman, yer ve fiyatta {iriin ya da hizmetin kanalize edilmesidir. Bununla birlikte,
tiiketiciler aligveris yaparlarken satinalim kararinin geregi olmayan kisisel ve sosyal

gidiilerini de tatmin edebilirler.

3.2.2. Arastirma :

Tiiketici karar verme siirecinin ikinci asamasi olan arastirma agamasi,
tikketicinin sorunun farkedilmesi ve gereksinmenin karsilanma isteginin siddetli
boyutlara ulasmasi durumuyla baslar. Tiiketicinin gereksinmesini kargilamas1 igin
uyarilmas: ya da tesvik edilmesi, sorunun ¢6ziimiinii “Genis ¢apli sorun ¢6ziimi”,

“Sinirls Sorun ¢6ziimi” ve “Rutinlesmis Tepki” olmak tizere {i¢ sinifa ayinr.

3.2.2.1. Genis Caph Sorun Coziimii:

Bu durum, tﬁketicinin piyasaya ilk kez siiriilen ve fazla bilinmeyen bir {irlin ya
da hizmet grubunu satin alirken ortaya ¢ikar. Ornegin, ilk kez satimina baslanan bir
diskli video kayit cihazi satin aliminda magaza yoneticileri cihaz 6zelliklerinden soz

ederek degisik kriterlerde tiiketiciyi bilgilendirebilir.

3.2.2.2. Sinirh Sorun Coziimii:
Tiiketicinin iriin ya da hizmet grubuna yakin oldugu durumdur. Pazarda ayn
lirlin ya da hizmet grubundan farkli marka ve fiyatlar vardir. Bu durumda satin alim

karar1 genelde fiyat, sunum sekli ve satis sonrasi hizmetlere gore verilir.
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3.2.2.3. Rutinleymis Tepki Davrams::

Ozellikle diisiik fiyatl {iriinler i¢in sdzkonusudur. Tiiketici, tirlintin fiyat1, yeri
ve magaza ¢aligma saatleri gibi konularda bilgi sahibidir. Ayni slipermarkete giiniin hep
benzer saatlerinde gider. Bu durum isletme sahiplerine telefonla hizmet, arabaya servis

vb. hizmetleri yaratma olanag: vermistir.

Bu tic durumdan birinde bulunan tiiketici, arastirma asamasinin bilgi edinme

kismuna gelmistir. Bu kisimda tiiketiciler, ii¢ ayrt kaynaktan bilgi alabilirler' :

1. Pazar Agirlikli Kaynaklar:
Bu kaynaklar, reklam, tanitim, kisisel satig, satis promosyonlar ve yayinlardan
olusur. Bunlar da genelde fiyat, iiriin dzellikleri, satig kosullar1 ve satis yerleri hakkinda

bilgiler verir.

2. Tiiketici Agirlikli Kaynaklar:

Arkadas cevrei, tanidiklar ve akrabalar bu grubu olusturur. Genelde saticilar
hakkindaki bilgilerdir ve giivenilirdirler. Ozellikle memnun ve hosnut tiiketiciler 5nem
kazamrlar. Hele bir de toplumca taninan ve sevilen kisilerse, saticilar tarafindan

bulunmaz birer lokomotif olarak kullanilabilirler.

3. Tarafsiz Bilgi Kaynaklari:
Tiiketiciler, giiven duyabilecekleri kararlarini yonlendirecek tarafsiz bilgilere
gereksinim duyarlar. Bu bilgi kaynaklari da genelde devlet ve tiiketici birlik ve

dernekleridir.

3.2.3. Segenek Gelistirme:

Arastirma siireci boyunca gesitli kaynaklarca bilgilendirilen tiiketici artik farkl
secenekleri gelistirme ve riskleri degerlendirme asamasina gelmistir. Tiketiciler, tirlin
ve hizmetleri karsilastirmak igin sunum yeri/sekli ve iiriin ve ya hizmet 6zelliklerini

kullanirlar. Herbir dzelligin 6nem ve degeri tilketiciden titketiciye degisir. Saticilar,

¥ Barry Mason. Modern Retailing/Theory and Practice. Texas:Business Publications, 1987,55.291-293



tiiketicilerin 6nem verdikleri kriterleri belirleyip ona goére stratejiler gelistirmeli,
tiiketicilere riskleri degerlendirme yardimci olmalhdirlar. Bu riskler genelde genis gaplh

sorun ¢dziimii durumunda ortaya gikan baglica alt1 gruptan olusan risklerdir:

1. Performans Riski: Satin alinan malin tam olarak ¢aligmamasi.

2. Finansal Risk: Yanlis karar vermeyle yitirilen parasal deger.

3. Fiziksel Risk: Verilen yanl kararin birinin sagligini olumsuz etkilemesi.

|

. Psikolojik Risk: Satin alinan malin sonradan tiiketicinin imajina uymamas olasilig1

o

. Sosyal Risk: Satin alinan malin iginde bulunulan toplumsal gruba uymamasi.

o

. Zaman Kaybi Riski: Tiiketicinin aldigt malin degisimi, onarimi ya da ayarlanmasi

i¢in kaybedebilecegi zaman.

3.2.4. Segim:

Tiiketici, gereksinimi hissetme, aragtirma ve segenek yaratma asamalarinin
sonuglarina gére neyi nereden satin alacagina karar verir. Bu asamada tiiketici satin
almaya hazir gibi gériinmektedir. Oysa hala neyi, ne zaman, nereden ve nasil sorularina

yanit vermek gerekmektedir.

3.2.4.1. Malin Sec¢imi :

Fiyat ve marka satin alim kararmna etkiyen iki 6nemli faktdrdiir. Fiyat, deger
olglimii agisindan ©6nem tagir ve marka ile birlikte tiiketicilere diriin kalitesini
Ongoriimlemede yardimci olur.

Ttiketiciler genelde iilke ¢apinda yaygin, taninmis, genis dagitim agina sahip.
{iretici tarafindan siirekli promosyona tabi tutulan markalarla daha 6zel, daha dar
kitlelere ulasan markalar arasinda segim yapmak durumundadir. Ornegin, herhangi bir
bakkal, parfiimeri ya da siipermarkette bulunabilecek P&G firmasinin {iriini olan
Rejoice markast ile yalnizca siipermarketler zinciri igin 6zel olarak yapilmig Tansag ya
da Migros sa¢ sampuam arasinda yapilacak segim gibi.

ABD’de yapilan bir arastirma, gida maddelerinde diisiik ve orta gelir
diizeyindeki tiiketicilerin 6zel ve genel markalar kargisinda gosterdikleri farkh tepkileri

ortaya koymugstur. Diisiik gelir diizeyindeki tiiketiciler, orta gelir diizeyindeki
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tikketicilere gore 6zel markalari daha ¢ok tercih etmiglerdir. Orta gelir diizeyindeki
tiketiciler, fiyat konusunda diisiik gelir diizeyindeki tiiketicilere oranla daha
bilinglidirler. [sim, onlar i¢in kalite ile biitiinlegmistir.

Dogal olarak fiyat , pazarlig1 seven tiiketiciler igin sevmeyenlere oranla daha
Onemlidir. Boylece satig yoneticileri, pazarlik¢i miisteriler igin diisiik fiyatli iriinler,
diger miisterileri i¢in de hizmet agirhikli magaza Gzellikleriyle birlikte yiiksek fiyat
sunabilir. Tiketiciler, lirtin ve hizmetler igin kabul edilebilir bir fiyat araligina
sahiptirler. Bu araligin digindaki diisiik ya da yiiksek fiyatlar pek hosgoriilmezler.

Fiyata karar vermede , tiiketicilerin bir magaza hakkinda genel bir fiyat imajina
sahip oldugu unutulmamalidir. Bir magazanin “Ucuz” imajina sahip olmast i¢in tiim
kalemlerinin ucuz olmasi kosulu da yoktur; yalnizca anahtar {irfinlerin diisiik fiyatlar,

bu imaj1 olusturmak i¢in yeterlidir.

3.2.4.2. Magaza Sec¢imi:

Tiiketicilerin magaza se¢iminde degerlendirdikleri kriterler, magazanin
bulundugu yer, fiyatlari, reklam ve promosyon etkinlikleri, magazada galisan personelin
niteligi ve genel hizmetlerdir. Tiiketici, bu kriterlerden beklentileri ve magazanin sahip
olup sagladiklarim karsilastirarak bir sonuca varir ve magazanin kendisi i¢in kabul
edilebilir olup olmadigina karar verir.

Tablo 4’de de, bir perakendeci magazasindaki farkli karakteristiklerin igerikleri

gosterilmektedir.

3.2.4.3. Aligveris Maliyetleri:

Tiiketiciler, en az maliyetle aligveris yapmak isterler. Bu maliyetler parasal
oldugu gibi parasal olmayan maliyetler de s6zkonusudur. Bu maliyetler de zaman ,
ddeme kuyruklarinin, paretmenin, trafigin neden oldugu psikolojik maliyetlerdir. Bu
maliyetlerin 6nemi misteriden miisteriye degisim gostermektedir.

Tablo 5°de bu maliyetler 6zetlenmistir.
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TABLO 4
PERAKENDECI MAGAZASINDAKI KARAKTERISTIKLER

Uriin Karakteristikleri Fiziksel Mekan Karakt. Diger Miisterilerin Karak,

Moda Temizlik Arkadaslik
Kalite Restaurant varligi Sosyal sinif
Marka Dekor Yasam sekli
Siniflandirma Urlin gosteren standtlar

Stok Miktari Kolay ddeme

Otopark olanag:
Magaza igi dolagim kolayligi

Hizmet Karakteristikleri Magaza Personel Karakteristikleri
Uriin degistirmeler Sayist

Kredilendirme olanaklari Sicakkanlhilik

Telefonla siparis Yardimseverlik

Caligma saatleri Bilgi ve yeterlilik

Hediyelik esya

Kaynak: Daniel J. Brown “Accessing Retail Trade: A Review of the Consumer Behavior Literature,”
International Journal for Physical Distribution and Materials management, 1978, s.122

TABLO 5
ALISVERIS MALIYETLERI

Ana (Birincil) Maliyetler:
Uriin ya da hizmete sahip olmak i¢in 6denen parasal deger.
Ikincil Maliyetler:

Parasal ve parasal olmayan ve son amaca ulagmak i¢in harcanan degerler.Bunlar:
1. Parasal Maliyetler
a. Ulasim maliyetleri
b. Otopark maliyetleri
c. Montaj ticretleri
d. Vergiler
2. Parasal Olmayan Maliyetler
a. Zaman maliyetleri
1. Yolculuk zamani
2. Bekleme zamani
3. Arama, arastirma zamani
b. Fiziksel Enerji Harcamasi
c. Psikolojik Maliyetler
1. Dahili ihtilaf
Hiisran
Depresyon
. Endise, kayg1
. Gerilim
. Sikint1

Kaynak: Daniel J. Brown “Accessing Retail Trade: A Review of the Consumer Behavior Literature,”
International Journal for Physical Distribution and Materials management, 1978, 5.123

W W
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3.2.4.4. Algveris Zamanlamas:

Aligveris yapma zamaninin 6nemi, yasal ¢evrenin degisimi, ¢alisan eslerin
sayisindaki artis ve yeni teknolojiler gibi etkenlerin degisimiyle dogrudan ilgilidir.
Calisan ev hanimlarinin yarisindan g¢ogu, aligveris zamanlarini ya sabah erken , ya da
aksam saatlerinde yapmak durumundadirlar. Aym zamanda hafta sonlan da aligveris
zamanlamasi olarak oldukga yayginlasmistir.

Teknolojideki  gelismeler de her gegen giin bizlere aligverisi
kolaylastirmaktadir. Oyle ki; para o6demeksizin yalmzca kredi kartimizla ya da
telefonumuz yardimiyla tele aligveris olanaklan artik yasamimizin bir parg¢asi durumuna
gelmigstir. Hatta Internet aracilifiyla diinyanin &biir ucundan ve kesintisiz alhigveris

yapmak ta hayal olmaktan ¢ikmuigtir.

3.2.5. Satinalim Sonrasi1 Davranislar :

Tiiketici, {irlin ya da hizmeti satin aldiktan sonra bile bazi kararlar vermek

durumundadir. Pesin mi yoksa taksit ile mi 6deme yapilacak? Uriin nasil monte
edilecek? Alinan fotograf makinasinin yaninda ek objektifler alinacak mi? Gibi sorular
ve diistinceler tiiketici davramiglarim satin alimdan sonra da stirdiiriir.
Tiiketici, {iriin ya da hizmeti satin aldiktan sonra, ondan beklediklerini gérmek ister.
Saticilar ve iireticiler, biitiin bunlart g6zoniine alarak reklam ve tanitimlarinda tiiketiciyi
gercek dist beklentilere itebilcek reklam ve tamtimlardan kaginmalidirlar. Béyle bir
durumda tiiketicinin memnuniyetsizligi, ileride yapabilecegi yeni alimlar1 da olumsuz
yonde etkileyebilir.

Arastirmalar gostermistir ki; hosnutsuz elli miisteriden yalnizca biri firmaya
yazili sikayette bulunmaktadir. Yarisindan azi ise sikayetlerinin sonucuna razidir.
Bununla birlikte, sikayet konusunun ¢6ziimlenmesi durumunda ise misterilerin %75’ 1
kiiskiin olduklan firmaya yeniden gitmektedirler. Memnuniyetsiz miisterilerin ¢ogu
firmaya kars1 herhangi bir tepki gbstermeden firmayla olan iligkilerini kesmektedirler.
Yeni bir miisteri edinmenin, mevcut miisterileri korumaktan bes kat pahalt oldugunu
diigiiniirsek, saticilarin miigteri memnuniyetine vermesi gereken 6nem kendiliginden

ortaya ¢ikacaktir.
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3.2.5.1. Tiiketici Memnuniyeti:

Yapilan aragtirma ve gozlemler, tiiketici memnuniyetini ¢ok farkli seylerin
etkiledigi sonucunu gostermistir. Bu etkenlerden siiphesiz en onemlisi kalitedir.
Reklam, promosyon, ve magaza i¢i atmosfer diizenlemeleri de genel anlamda iletisim
olarak tiiketici memnuniyetini etkileyen bir bagka etkendir. Bir ¢ok iiriin i¢in garanti,
servis ve yedek parga bulunabilirligi gibi Satis Sonras: Destek birimleri de etkenlerden
biridir.  Son olarak, Toplumun Deger Yargilari ve Kiiltiirli, memnuniyetin temel

unsurlarindandir.

Dogal olarak, bu unsurlardan higbiri tek basina tiiketici memnuniyetini
saglayamaz. Yasanan bir ¢ok 6rnek de dogrulamaktadir ki; unsurlarin birbirleri
arasindaki etkilerini analiz etmek, toplanan verileri organize etmek ve bu unsurlarin
miisteri memnuniyetine kiimiilatif etkilerini 6lgmek igin bir pilot ¢alisma yapmak
gerekmektedir. Bu ¢alisma igin iki ayn seye daha gereksinmemiz vardir: (1) Calismamiz
genis bir lirlin, hizmet ve sektdr yelpazesini igerecek esneklige sahip olmalidir. (2)

Calisma, bir teshis araci1 6zelliginde olmalidir.

Bu kisimda, dort temel unsurdan agirlikli olarak {irline bagli degiskenler
incelenecektir. Uriine bagh degiskenler iriiniin temel tasarimu, tasanimeilarin titketici
gereksinmelerini ne Olglide karsilayabildikleri, tretim ve kalite kontrol olarak
siralanabilir.

Bu pilot ¢alisma, asagida Sekil 18 de gosterildigi gibi modellenebilir. Tablo 6 da,

degisik tiiketici tip,yiizde ve 6zelliklerini géstermektedir.



URUN

e TASARIM

e GERI BESLEME VE
YONLENDIRMELER

e KAYNAK BULMA
VE URETIM

SATIS SONRASI

e DESTEK
HIZMETLERI

¢ GERIBESLEME VE
YONLENDIRMELER

KULTUR

e RESMIi SEMBOLLER
e GAYRI RESMI
SISTEMLER

SATIS
ETKINLIKLERI

MESAJLAR
TAVIR VE
DAVRANISLAR
IKILI ILISKILER

Kaynak: David Walters. Retail Marketing Management.Basingtoke:Macmillan,1987.5.325

Sekil 18: Tiiketici Memnuniyetini Etkileyen Uriine Bagl Degiskenler
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TABLO 6

DECISIK TUKETICi STRATEJILERiI PROFILI

Tiiketici Tipi Pazar Yiizdesi

Ozellikleri

Kaliteli Tiiketici % 20

Fiyata duyarlt
olup aligveris yapmayanlar

Uyumlu Ttiiketici % 15

Fiyata duyarl:
olup aligveris yapanlar % 20

Ozel Tiiketiciler % 15

Kalite ve modayi, fiyattan nce ararlar.
Aligverisi severler. Iyi egitimli ,
yitksek gelirli ve prestijli meslege sahiptirler.

% 30 Oncelikle gengler veya iki ya da gok
¢ocuklu ailelerdir. Giysi disinda hep kiitlesel
aligveris yaptlan yerleri tercih ederler. Aligveris
icin dolasmay:t sevmezler; ama diisiik gelir
diizeyleri onlari buna zorlar. Magaza igi
hizmetler onlar i¢in Snemsizdir.

Magaza igi hizmetler isterler ve 6zellikle kisisel
esyalan ve mobilya igin birkag maZazaya
sadiktirlar. Cogu yasli ya da emeklidir, aligveris
icin bol zamanlari vardir. Oyuncaklar harig
kiitlesel aligveris yerlerini pek sevmezler.

Bu grup ta 2. Grup gibi fiyata karst ¢ok
duyarlidirlar; fakat onlann tersine aligverisi
severler, kiitlesel aligveris yerlerini severler. Az
da olsa magaza i¢i hizmet ararlar, yeni modaya
ayak uyduramazlar. Genelde diisiik gelir ve diisiik
egitimli geng ailelerdir.

Ozel ahgveris yerlerini severler. Belirli
magazalara sadakatleri vardir. Fiyat, kalite, moda
ve magaza i¢i hizmetlere gére az Snem tasir.
Ahgverisi pek sevmezler. Genelde yasli, zengin
ve iyl meslekli ¢iftlerdir.

Kaynak: William D. Haueisen, “Market Positioning : A New Segmentation Approach” New York:

Elseiver-North Holland Publishing, 1983, 5.87
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3.2.5.2. Tiiketici Memnuniyetsizligi:

Tiiketici karar verme siirecinin pazarlamacilar agisindan belki de en Snemli
agamasi satin alim sonrasi asamadir. Ozellikle dayanikli titkketim mallarinda satin alim
sonrast tiiketicinin kendi kendine soracagi bazi sorular, pigmanlik ve huzursuzluk
yaratabilir. Dogacak hosnutsuzluklar tiiketici tarafindan gesitli sekillerde giderilme
yoluna gidilir. Kimisi memnuniyetsizligini es, dost, aile ve arkadas ¢evresine belirtipve
ayni mali bir daha almayabilirken kimisi de iiretici ya da satici nezninde sikayetini
belirterek memnuniyetsizligini gidermeye galigir.

Tiiketici memnuniyetsizligi (izerine yapilan bir ¢alisma, karsimiza doért ayn
tiketici tipi ¢ikarmaktadir® . Memnuniyetsizliklerini herhangi bir sekilde dile
getirmeyip sikayet¢i olmayan Pasifler, memnuniyetsizliklerini genelde es, dost ve
arkadaslarina bildirmeyen, saticiya sikayete meyilli Cazgirlar, memnuniyetsizliklerinin
arkadag cevresine bildiren ve aligverisi kesen ve tiiketici koruma derneklerine
basvurmayan Ofkeliler ve son olarak da, memnuniyetsizligini gevresine bildirip,
tiiketici derneklerine , gazetelere sikayet yazilari veren Aktifler.

Memnuniyetsiz tiiketicilerin ¢ogu firmaya sikayette bulunmayip basitge
aligverisi kesmektedir. Yeni bir miisteri edinmenin, mevcudunu korumaktan bes kat
pahaliya mal oldugu diisiiniiliirse, miisteri memnuniyetini saglamanin ve korumanin
firmalar agisindan 6nemi daha da agik olarak ortaya ¢ikmaktadir. Memnuniyetsiz bir
tiketici bunu 9 ile 10 kisye soylerken, memnun bir tiiketici ise 4 ile 5 kisiye

soylemektedir.

3.3. Etiket ve Ambalajin Tiiketicideki Uriin Kalite imajina Etkileri

Onceki boliimlerde de incelendigi gibi, tiiketiciler bir iiriin ya da hizmeti
tiiketirken belirli bir siiregten gegerler. Bu siiregten gegerken de bazi davranislarda
bulunurlar ve siirekli i¢ ve dig etkiler altinda kalirlar. Satin alinan iiriin ya da hizmet
daha 6nceden biliniyorsa ve sikga aliniyorsa bir ¢ok asama atlamr ve daha &nceki satin
alislarin da etkisiyle islem adeta otomatiklesir. Bu nedenle, liriin ve hizmette yaratilacak
marka ve kalite imaji, tiiketiciyi birbirini izleyen satin alimlarda ncelikle o iirlin ve
hizmete yo6nlendirecektir. Oyle ki; yaratilacak kalite imajiyla yalmzca iiriin ya da

hizmetin somut kalitesi gosterilmeyecek, ayn1 zamanda tiiketilen bu iiriin ya da hizmetin
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belirli niteliklerde bir sosyal kesit tarafindan paylagilma hazzi da tiiketicilere verilmis
olacaktir. Ayni zamanda iiriin ya da hizmete de marka, etiket veya ambalaji araciligiyla
bir kisilik kazandirilmig olacaktir. Tiiketicinin aynt gruptaki lriin ya da hizmetlerin
arasindan birini segmesinin baslica {i¢ nedeni vardir. Uriinler arasinda bigimsel ve
sunumsal agidan farkhliklar s6zkonusu olabilir. Pazarlamacilar reklam ve tutundurma
etkinlikleriyle bir markanin belirli tiiketici grubunun gereksinmesini karsilamaya uygun
oldugunu kabul ettirmis olabilir. En son olarak da, tiiketicilerin kendisi, iiriiniin belirli
bir sosyal kesime hitap ettigini kabullenmis olabilir'®.

Segilecek dogru etiket, marka, ambalaj ve semboller, farkli {irlinler arasinda

segimde tiiketicide su etkilesimleri yapar:

e Hedef kitleyi (tiiketicileri) cezbeder,

e Uriiniin ne oldugu konusunda ilk bilgiyi verir,

e Urliniin tasiyicisi olma durumunu iistlenir,

e Kolay okunma ve kolay anlasilma imajim verir,
e Tiim iiriin imajina uyum gosterir,

e Bes saniyede ya da daha kisa siirede tiiketicininn dikkatini geker.

Bunlar ilk bakista kulaga iddiali laflar gibi gelebilir, ancak tasarimcilarin tanimladigi ve
de bugiinlerin rekabet dolu pazarinda kaginilmaz unsurlardir.

Mevcut istatistikler, siipermarketlerde ortalama 18000 g¢esit {irlin oldugunu
gostermektedir. Tipik bir miisteri, dakikada 300 kadar {iriinti gbzleriyle tarayabilir ve
aligveris kararlarinin % 80’1 de siipermarketteyken verilir. Dogaldir ki; bu canli ve
hareketli ortamda da tiriiniin farkedilmesi ve dikkat ¢ekmesi, en gliglii pazarlama
Ogelerinden biri olan iiriin ambalaji araciligtyla gergeklesir. Ambalaj, sessiz saticidir ve
miisterinin iiriinii almadan dnce gordiigii , tiriinle ilgili en son seydir. Peki bu ambalajin
giici ne kadardir? Ambalajsiz bir {iriin yok demektir; {irtiniin kimligi ambalajidir. 1lk
baslarda ¢ok paralar verilen kagit, metal ya da plastik yi1gimi gibi goriiliirdli, ama artik
cok yollar katetti. Bugiin ambalaj yalmz tagima, tanimlama ve {irtinii koruma gibi temel

islevleriyle kalmayip {iriinii en az bir kere sattirma 6zelligine sahip olan bir 6ge olmak

1 Barry Mason. Modern Retailing/theory and Practice. Texas:Business Publ., 1987 s5.310-319
' Durmaz,s.109
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durumundadir. Bunu yapabilmek i¢in de ambalaj tasanmu driiniin genel ¢izgisini
yansitmali ve miisteri tarafindan kavranmasina yardimci olmalidir. Misterinin lriine
verecegi ilk deger, dogru ambalaj tasariminda gizlidir. Bir ¢ok tasarimciya gore, marka
{iriiniin 6zidiir; paketin icerigi ise, marka imajinin destekleyicisidir. ~ Markalanana
kadar her sey ticari bir iiriin olabilir. Belirgin bir markamz yoksa, iirliniiniiz diger
{irtinlerden farksizdir. Bu fark da mutlak gorsel temele dayanmalidir. Pazardaki
degismeler, bu goérsel sunumu etkisiz duruma getirebilir ama, bagarili triinlerde bile

zamamn geldiginde ambalaj tasarimlarinin yenilenmesi gerekebilir.

Degisim ve yenilesmedeki gecikmeler, marka imajma ve {riinlin pazardaki
konumuna olumsuz etkide bulunabilir. Bununla birlikte, suf degisiklik olsun diye
yapilan degisiklik de bilyiik kayiplara neden olabilir. Peki o zaman ambalajda degisiklik
ne zaman ve nasil yapilacaktir? Rekabetgi baskilar sizi buna zorlayabilir ya da bazilar
sizi hedef almigsa bu kacinilmaz olabilir. Bagka bir deyisle, ne zaman ki iirlin rekabet
giiciinil yitirmistir, 0 zaman ambalaj tasariminda yenilesmeye gereksinim var demektir.
Bazi tasarimcilara gore ise:

e Uriin ambalaj tasarimy, {iriin hedefine ters diisiiyorsa,
e Ambalaj tasarimi daginiksa ve iiriiniin yarar ve artilan 6n plana ¢ikarilamiyorsa,
o Raf komsularina gore tasarim geri kaliyorsa

degisim gereklidir.

Tiim etkenlerin yaninda, pazardan gelen yogun etkiler ve pazara sunulan yeni
tiriinler, ambalaj tasanminda degisikligi zorunlu kilmaktadirlar. Béyle durumlarda,
ambalaj tasanmini degistirmek yalniz basina yetmeyebilir, genel ¢ergevede bir
pazarlama plani degisikliginin bir parcasi olarak degerlendirilebilir.

Biitin bu gereklilikleri hissedip,iiriin ambalaj tasanmlarini degistirerek
pazardan bariz olumlu tepkiler alan bazi Amerikan firmalarina iliskin baz1 6rnekleri

inceleyebiliriz'".

'” Barbara j.Knill.Packaging News. Cilt 52.May1s 1988,ss.19-32
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Tiim renk fotograf ve kalin renklendirmelerle bezenmis Weetabix Co. Inc.

firmasina ait Grainfields marka “Kepekli Kuru Uziim” iiriiniiniin ilk ambalaj: i¢ karartici
bir karton ambalajla sunulmaktaydi ve genellikle de saghik ve dogal iiriinler
béliimlerinde satihiyordu. Ayrica lriintin degisik tipleri ler i¢in de renk kodlu ayrim
gerekiyordu.
Sidjakov Berman Gomez ve Ortaklan isimli reklam ve tasanm ajansi tarafindan
gelistirilen yeni tasarimla birlikte, saglikli yasam firtinleri kismina yerlestirildi ancak,
genel hububat iiriinleri havasi verilerek diger hububat iiriinleriyle de rekabet etmesi
saglandi. Firma adi, @iriin adi olarak genigletilip One ¢ikanldi ve marka kimligi
kazandirildi. Renk degisimleri i¢in birbirleriyle kontrast olusturan renkler segildi ve
{irliniin dogallik ve yararlilifim temsilen bugday saplar eklendi.

Yeni tasarimin tamamlanmasiyla, firma ilk yil % 25 gibi Snemli bir satis artisi
gerceklestirdi ve daha da Onemlisi, sipermarketlerin hem saglik firiinleri ve hem de
normal hububat tiriinleri béliimlerinde kendisine yer buldu.

B e I e s LT T DR u e S SR

C AR Lt SN T eERMACYY g e ATRT el 4 e - .- . .

Sekil 19: Grainfield’s Uriiniiniin Eski ve Yeni Tasarunli Ambalajlart



Nutra Sweet Co. firmasi, ambalajini yenilemenin yaninda S&o adli tasarim ve
damigmanlik firmasi, bu is igin {iriinii hububattla, kahveyle, ¢ayla, meyve salatasiyla ve
cilekle gosteren bes ayn tasarim yapti. Yeni ambalajla, gidalarda dogrudan kullanilir
imajim vermek istemislerdir. Baska bir temel nokta da marka adinin daha giiglii duruma
getirilmesi ve rakip iiriinlere oranla daha farkedilebilir bir yazi karakteri kullanilmasiydi.
Yeni tasarimda marka ad1 kalinlastirild, herkesce bilinen “Nutra Sweet” adi biyttiildd,
ve marka adinin simgesi olan esit (equal) isareti yerlestirildi. Ambalaj da iki ayrnn mavi
tonu kullanildi.

Yeni tasarim daha yumusak hatli ve daha istah agici bir gériinim kazandi.

Bejs farkl: tirtin de rafda yanyana konunca bir “Bilboard” etkisi yapti.

Y

SWEETENER

Low-Calorie Sweetener
with NutraSwesr.

W e b Ly i+ it it oo 0

-

Sekil 20 : Equal Markal: Uriiniin Eski ve Yeni Tasarimlt Ambalaje
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Comstock Foods firmasimin gesitli meyve ozlerinden olusan hazir tath

malzemesi {iriiniiniin etiketleri yeniden tasarlanirken tekdiize gériiniimiiniin terkedilerek
daha canli ve kullanisli bir duruma gelmesi temel amaglardan birisiydi. Diger bir hedef
de, yeni satin alanlarda tatl yapimim 6zendirici bir etki birakmasiydi.
Ev yapimi havasim ve igerigindeki taze meyva lezzetini yansitmak amaciyla kutu
etiketi bitmis tath resimleriyle bezendirildi ve kutunun iistiine yeniden kapatilabilen bir
kapak konuldu. Logo, daha can alict ve sevecen bir hale getirildi ve fona mavi ¢apraz
cizgiler konarak aktif bir goriintii yaratild.

Yeni tasarumu izleyen ilk iki ay i¢inde, satig rakamlan bir &nceki yilin aym

dénemine gore % 20 ‘lik bir artis gosterdi.

PIEFH LING PIEFILLING
SN et -

8¢

Sekil 21: Comstock Markali Uriiniin Eski ve Yeni Tasartmlt Ambalaji
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Dial Corp. firmasina ait “Tone” marka deri bakim sabunu, daha temiz bir
goriiniim ve “Giizellik Sabunu” imajina ulastirimak igin, sabun kesimi yumusatilarak
icerigi de yeniden formiile edildi.

Sabunun ambalaj tasanimu igin de Source/Inc. tasarm firmasiyla igbirligine
gidildi. Pastel renkler kullanilip sedefsi bir goriintim verilerek {iriintn digiselligi
arttinlmak istendi. Sar fona eklenen pastel renklerin destegiyle ambalaj tasarimu son

halini ald. 1k ii¢ aylik dSnemde % 15 ‘lik bir satig artig1 gergeklesti.

- -

NER-F

Ve Moo Cronet Batter

:n Care Bar
ﬂ€¢§fgﬁvﬂt Butle

NETHWT 27

Sekil 22: Tone Markal: Uriiniin Eski ve Yeni Tasarimlh Ambalaji
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Fransiz Aloutte peynir firmasinin karton ambalajini degistirmeye karar
verdiginde amag peynirin yumusak kokusunu korumak ve ¢agdas bir imaj yaratmakti.
Uriiniin iceriginin degismedigini ve eskisi ile aym oldugunu belirtmek igin yapilacak
degisimlerin gok hassas olmasi gerekmekteydi. Ilk tasanmdaki illlistrasyon yuvarlak
peynir tekeri yerine peynir fotografi konuldu. Bunun amaci {iriiniin yaygin gériinimiini
tammlamak ve degisik versiyonlarinin tiiketici tarafindan ayirdedilmesini saglamakti.
Bunun yaminda marka adi daha belirgin hale getirildi. Bu degisiklik ile irlintin

satiglarinda ilk alt1 ayda % 15°lik bir artig oldu.

. e P I T E
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Sekil 23: Alouette Markal: Uriiniin Eski ve Yeni Tasarimli Ambalaji
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Ronzoni Gida Endistrisi firmasinin ayni adli {ir{inlerinde yapilan tasarim
degisikliginde, geleneksellik ¢izgilerinin ¢agdas yorumu yapilmaya ¢ahigilmistir. Marka
ad1 el yazimu karakterlerle yazilmug, firmanin geleneksel lacivert rengi ve kirmizi beyaz
zig zaglan kullanilmigtir. Her bir makarna iiriin ¢esidinin ambalajinda da o iiriinii
karakterize eden fotograflar ve pencereler eklenmistir. Bu degisiklik ile ilk yil {iriin

satislarinda ortalama % 10°luk bir artis gergeklesmistir.

}

Wy

| MOSTACCIOLI RIGATI-86

Sekil 24 : Ronzoni Markali Uriiniin Yeni Tasarimli Ambalaji
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Amerikan pazarindaki bu drnekler yaninda kendi tiiketicimizin de iriin etiket
ve ambalajindaki renk, sekil, tasarim degisikliklerine nasil tepki verdigini gérmek igin
bazi iiretici firmalar tatafindan Retail Auditor (Perakendeci Denetleyici) firmalara
yaptirilan arastirma sonuglarini inceleyelim:

Arastirmalardan  ilkinde, otomatik ¢amasir makinalarinda kullanilan
deterjanlardan {i¢ ayr1 marka i¢in standart kutu ve ekonomik Eko-Paket sunum
sekillerinin karsilastirilmasi, ikincisinde de daha 6nceki boliimlerde de belirtilen ve
ambalaj1 sik¢a degisen sampuanlardan iki ayrn markanin karsilagtirmasi yer almaktadir.
Bu arastirmalarin sayisal verilerinden ve grafiklerden de anlasilacag: gibi, tiiketiciler,
gecici bir stire ic¢in bile olsa yeniliklere her zaman (genelde olumlu) tepki
vermektedirler. Zaman iginde ise, ambalaj ya da etiket degisimiyle yaratilan imajin iiriin
icerigine uyup uymamasina gére baslangigta verilen tepkinin, tiirii ve gegerlilik stiresi

sonug hale gelmektedir.

Deterjanlarda “Eko-paket” kavrami , 1994 yili ortalart ve 1995 yili basinda
ortaya ¢ikmustir. Ekonomik ve de g¢evre dostu olan bu ambalaj tiirii yayginlasmis ve
1995 yilinda pazara giren yeni iirlinlerin ¢ogu bu ambalaji tercih etmislerdir.

1994 yilinda ekopaketlerin pazar pay1 %9 civarindayken, 1995 yilinda %23’e ve 1996
yilinda da % 35°lere gikmistir. Ekopaketlerde en fazla pazar payina %6 ile Arielmatik
3000 markas: sahiptir.

Procter&Gamble ve Bager-Colgate firmalan. 6zellikle 1995 yilinda ekopaket pazar
icindeki pazar paylarini arttirarak 1994 yilina gore daha iyi bir performans
gOstermislerdir.

Sekil 23, 26 ve 27 ile birlikte Tablo 7.8 ve 9°da “Alomatik”,”ABC Matik” ve
“Omomatik” markalarinin standart kutu ve ekopaket tiirii ambalajlarin karsilagtiriimasi

goriilmektedir.
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Bu arastirmadaki grafiklerde goriilen verilerden de anlasilacag: gibi, tiiketiciler
ekopaketin sunumundan hemen sonra bu ambalaj tipine egilim g&stermis ve kutu
ambalajin yerine tercih etmistir. Dolayisiyla da kutu ambalajin satisi, azalan bir trend
gostermistir.  Ozellikle pazara daha 6nce giren Alo ve ABC markal: iiriinlerde,
ekopaket ,hep kutuya tercih edilmistir. Bu da igeriginin ayni olmasina ragmen (iiriin
ambalajinin tliketici goziinde tirlin hakkindaki imajin ve dolayisiyla satis rakamlarinin
ne derecede degisebileceginin bir gostergesidir.

Bu degisimin belirgin bir sekilde goriilebilecegi bir baska arastirma ise Sekil 28

ve 29’da akist goriilen Elidor ve Blendax markalar i¢in yapilan arastirmadir.

Bu aragtirmada, daha 6nceki bolimlerde de belirtildigi gibi, igerigini neredeyse
hi¢ degistirmemelerine ragmen belirli donemlerde sunum sekillerini degistiren sag
sampuanlarinin satis grafikleri ele alinacaktir.

Sekillerdeki grafiklerden de anlagilacag: gibi , yeni ambalajin (bazen ambalajla
birlikte marka adinin uzantis: da degistirilir) sunulmaya baglamasi ile birlikte tiiketiciler,
en azindan merak duygularini yenmek igin bu yeni ambalaji tercih etmektedirler. Ancak
zaman i¢inde Uriintin igerik 6zelliklerinin de etkisiyle satiglarda daha az bir degisim

gozlenmektedir.
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SONUC VE ONERILER:

Uriin ve hizmetlerin pazarlanmasi, tamamiyle tiiketici istek ve beklentilerine
doniik gergeklestirilmelidir. Isletmelerin amaglarindan birisi olan trettikleri {iriin ya da
hizmetleri satmak olduguna gére bu gergege kulak vermek durumundadirlar.
Tiketiciler, kendilerine ait kisisel, sosyal, psikolojik, cografik &zelliklerine gére aym
irtin grubunda farkli 6zellikler bekleyebilir, ya da aym tiiketici grubu, lirlin grubuna
gore farkli beklentilere sahip olabilirler; ancak beklentilerin tiirli ne olursa olsun
tiiketiciler @irlinde beklentilerini bulmak ve sonugta ondan memnun olmak isterler.
Uretici tarafi ise, pazarlama sistemleri aracihigiyla tiketicinin bu istek ve beklentilerini
karsilamak durumundadirlar. Bu siiregte, fireticiler, firiinlerini tiiketicilere ¢ok iyi bir
sekilde tanitmak zorundadirlar. Ciinkii; tiiketici beklentilerini karsilayacak, kaliteli bir
tirlin demek her zaman en iyi, en giizel ya da en pahali tirlin anlamina gelmez; 6nemli
olan tiiketici gereksinme ve beklentilerini karsilayabilmesidir. Ornegin, Tiirkiye’de
kullanilan $ahin marka ticari taksiler bir ¢ok taksi siiriiciisii i¢in kalitelidir. Glin boyu
kullandiklan arabalarinin bakim onarimi, yedek pargasi ucuz ve her yerde bulunabilir
olsun isterler, satts zamaninda arabalarimi kolay satabilmek isterler. Oysa rahatlik,
konfor, dayaniklilik, yakit tiiketimi gibi kriterler ile degerlendirildiginde Sahin marka
otomobil, bir ¢ok Diinya markasi otomobil yaminda kalitesiz gibi gorilebilecektir.

Goruldiigt gibi tiiketiciler, farkina varmasalar bile iiriinlere karsi ¢ok hassas ve
degisken davranislar i¢indedirler. Karar verme siirecinin de 6nemli bir kismin1 olusturan
alim oncesi agamalarin hemen hepsinde bu davraniglar etkileyen en etkin unsur etiket
ve ambalajdir.

Rutinlesmis alisverislerde bile tiiketicilerin kararint etkileyecek unsurlar ortaya
¢ikabilir. Her zaman satin aldigimiz “Tetra Pak” kutusundaki meyve suyu markamizi
alacakken, aym kutuda olup yeni kolay acilir kapakh bir baska markay: alabiliriz.
Urtintin igerigi digerinden gok farkh degildir; ancak ambalajindaki bu yenilik belki de
bilingalimiza yerlesen bir beklentimizi su yiiziine gikarir ve artik elde ettiimiz ve

karsilandigini gordiigimiiz bu 6zellikten kolay kolay vazgegmeyiz. Her zaman
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kullandigimiz kendi markamizdan da bu yeniligi bekleriz. Bu asamada pazarlamacilara,
bu beklentileri su yiiziine ¢ikarma ve hatta ilk 6nce ¢ikarma gérevi diismektedir.

Dayanikli tiiketim mallanndaki inceleme, arastirma, sorusturma asamalari
uzunken dayanikisiz titketim mallaninda ise tiiketici, kararini ¢ogunlukla iiriin etiket ve
ambalajiyla yaptig1 dialog sonucunda verir. Bir ¢ogumuz ¢amasir ya da bulasik
deterjanlarinin kimyasal bilesenlerinin aym oldugunu biliriz; ancak ilk etapta fasoncu
bir firmaya yaptirilmis Migros ya da Tansas marka deterjan yerine Alo, Omo, Ariel gibi
diinyaca taninmig markalara yoneliriz. Igerigini bilsek de igimizdeki siiphe, bizi hep
diirtiikler, ta ki esimizden dostumuzdan neri alip da bir kez de deneyip farksizligin
gordiiglimiiz zaman o zamana kadar imaj satin aldigimiz1 anlariz.

Bir triint satin aldigimizda yalmzca ambalajin igerigini degil, aymt zamanda
ambalajin kendisini, iirlintin verdigi sosyal diizey diisiincesini, satis 6ncesi ve sonrast
hizmetleri de beraberinde satin alinz. Peki ya binlerce tirliniin, onlarca, yiizlerce
markanin birarada oldugu siipermarketlere girdigimizde ne yapacagiz? Iste burada
iiriinler bizlerle konugup karar vermemize yardim ederler. Uriin etiket ve ambalajy,
bilingaltimizdaki, kisiligimizdeki, ¢evremizdeki, meslegimizdeki, egitimimizdeki en
ufak bir noktadan yakalayarak bizleri etkiler. Igerigi miikemmel bir tiriin de olsa, bizle
konugmayan lirlin, bu noktalar yakalayamaz. Nasil bir zincirin giicii, en zayif halkanin
giicline esitse, bir Urlinlin etiket ve ambalaji da, kalite imaj zincirinin en Snemli
halkasidir. Zayif olan bir etiket ve ambalaj tasarim, daha igerige ulagmadan kalite
imajin1 olumsuz etkileyecektir. Rekabetin kizigtig: bir ¢ok pazarda, tireticiler teknolojik
gelismelerin de destegivle tiiketicileri cezbetmenin yollarini aramaktadirlar. Ornegin,
yakin gegmise kadar baskili, geri d6niisiimlii standart siselerde sunulan megrubatlar artik
grafik ozellikleri gii¢lendirilmis, siseyi g¢epe gevre saran etiketlerle, geri doniisiimsiiz
olarak sunulmaktadir. Bir ¢ok marka ¢oklu amabalaj sistemiyle ayni anda g¢okga
triinlinli satmaktadir.

Ozellikle pazara yeni gikacak iiriinlerde, mevcut markalarla savasimda etiket ve
ambalaj, ¢ok Onemli bir silahtir. Milyarlarca lira harcanarak pazara siiriilecek olan
Uriintin tiiketicilerde nasil bir izlenim birakacagi kismen de olsa Onceden

kestirilebilmelidir. Bazi ireticiler tarafindan hala maliyeti artiran bir unsur gibi
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degerlendiren etiket ve ambalaj silahi, {irliniin igeriginden bile daha 6ncelikle disiiniiltip
tasarlanmali, bu silah etkin sekilde kullanilmalidir. Pazarda mevcut triinlerden nasil
farkh oldugu ya da tiiketicilerin neden bu yeni iiriinii tercih edecekleri gibi sorulara
maruz kalacak iriintin bu sorulara daha ambalajiyla cevap verebilmesi gerekir.
Markasini veya adini oturtmug bir ¢ok iiriin bile belli donemlerde etiket ya da ambalajin
degistirerek yorulmay: Onlemeli ve tiketici goziine yeniden diri bir sekilde
¢ikabilmelidir. Yapilan bir ¢ok bilimsel aragtirma, yeni tasarimli tirtinlerin tiiketiciler
tarafindan olumlu tepkilerle karsilandigini gostermistir.

 Oriiniin adeta agzi ve dili olan etiket ve ambalaji, alicy ile Uriin arasindaki ortak
dildir, iirtiniin giysisidir. Urlinii tanimamiz, igerigi hakkinda bilgi almamiz, zaman
zaman igeriginden korunmamiz, iirlinii tasiyabilmemiz, kolayca kullanabilmemiz hep
etiket ve ambalaj sayesindedir. Uriinii tammnan, sevilen, kabul edilen bir hale
getirebilmek i¢in dncelikle onu giizel konusan. iyi giyimli bir hale getirmek gerekir ki;
tikketicilerin karsisina ¢iktiginda itibar gérsiin. Bu itibarin. imajin gergeklesmesinin en
kestirme ve etkili yolu ise etiket ve ambalajm dogru, etkili ve g¢ekici segilmesinden

geger.
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