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0z
PERAKENDE SEKTORUNDE ZEYTINYAGI SiSE
TASARIMININ MAGAZALARDAKI URUN SATISLARINA

ETKIiSi: iZMIR iLi MiGROS SUPERMARKETLER ZiNCiRi
INCELEMESI

Selin Gengtiirk
Doktora Tezi, isletme Doktora Programi
Danigman: Prof. Dr. Omer Baybars Tek
2017

Bu tez, perakende sektoriinde zeytinyagi sise tasarimmin magazalardaki {irlin
satiglarma etkisini incelemeyi amaglamaktadir. Bu tezin kuramsal gercevesi li¢ alanin
¢Oziimlenmesine dayanmaktadir: (1) pazarlama ve perakendecilik kavramlari, (2) pazarlama
ve perakende sektoriinde tirtin unsurlari ve tasarimin rolii ve (3) zeytinyagi sektoriinde
zeytinyag1 lirliniin markalagmasi ve ambalajinin tasarimi. Bu tezdeki saha ¢alismasi,
Izmir ili kapsaminda perakende sektdrii 6rnedi olan Migros siipermarketler zincirinde
gerceklestirilmistir. Bu ¢alisma, perakende sektoriindeki gelismelerin ve zeytinyagi
sise tasariminin (ambalaj tasarimi) magazalardaki zeytinyagi iiriin satiglarina nasil
katkida bulundugu sorusunu cevaplamaya caligmaktadir. Bu baglamda, zeytinyagi sise
tasarimmnin  Migros silipermarketler zincirindeki magaza misterileri i¢in {irlin
satiglarina etkilerini ortaya koymak tizere, yiiz ylize anket uygulamas: ile katilimcilarin
demografik bilgileri ve zeytinyag: tiiketim siklig1, zeytinyagi iirlin, marka ve ambalaj
algis1 ile satin alma kararlar1 arasindaki iliskiler incelenmis ve detayli olarak

degerlendirilmistir.

Anahtar kelimeler: perakende sektorii, zeytinyagi sise tasarimi, zeytinyagi ambalaj

tasarimi, pazarlama ve perakendecilik.



ABSTRACT

THE EFFECT OF OLIVE OIL BOTTLE DESIGN IN THE
RETAIL SECTOR ON PRODUCT SALES IN STORES:
PROVINCE OF IZMIR MIGROS SUPERMARKET CHAIN
REVIEW

Selin Gengtiirk
PHD, Business Doctorate Programme
Advisor: Prof. Dr. Omer Baybars Tek
2017

This dissertation aims to investigate the effects of olive oil bottle design on
product sales in stores in the retail sector. The theoretical framework of this
dissertation is based on the analysis of three areas: (1) marketing and retailing
concepts, (2) product components and design in marketing and retailing, and (3)
branding and packaging of olive oil in the olive oil sector. The field study in this
dissertation was carried out in Migros supermarket chain, which is an example of retail
sector within the scope of Izmir province. This study seeks to answer the question of
how the developments in the retail sector and the olive oil bottle design (packaging
design) contribute to the sales of olive oil in stores. Within this context, in order to
reveal the effects of the olive oil bottle design on product sales for the customers of
Migros supermarket chain, the demographic information of the participants and the
relationship between their olive oil consumption frequency, olive oil product, brand
and packaging perception, and purchasing decisions were investigated and evaluated

in detail through a face-to-face questionnaire.

Key words: retail sector, olive oil bottle design, olive oil packaging design, marketing
and retailing.
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GIRIS

Bu ¢aligma pazarlama ve perakendecilik, pazarlama ve perakende sektoriinde
irlin unsurlar1 ve tasarimin rolii ve zeytinyagi sektoriinde zeytinyagi sektoriinde
zeytinyag1 irilinliniin markalagmasi1 ve ambalajinin tasarimi konularina ait literatiirti
analiz ederek perakende sektoriinde zeytinyagi sise tasariminin magazalardaki iiriin
satiglarina etkisini ortaya koymay1 amacglamaktadir. Bu dogrultuda, literatiirde, bahsi
gecen konularin birbiri ile iligkisinin incelendigi bir calismanin eksikligi tespit edilmis
ve bu iligkileri hipotezler iizerinden test eden nicel bir arastirma planlanmis ve

uygulanmstir.
Bu tez ¢alismasi dort boliimden olusmaktadir:

Birinci boliimde, pazarlama ve perakendecilik kavramlar1 ve kapsami ve
ekonomik ve sosyal agidan perakendecilik incelenmistir. Ayrica, perakendeci isletme
cesitleri magazasiz ve magazali perakendecilik olmak {izere iki alt baslikta detayl
olarak ele alinmis, diinyada ve Tiirkiye’de perakendecilik sektoriiniin gelisimi ve

perakende pazarlama karmasindan (7P) bahsedilmistir.

Ikinci boliimde, pazarlama ve perakende sektdriinde iiriin unsurlar1 ve
tasarimin rolii, iriin ozellikleri ve unsurlari, tirlin ambalaji ve tasarim, ambalajin
pazarlama iletisimine etkisi, iirlinde etiketleme, slogan ve tasarim, markalagsma ve
yenilikgilik, {irlin tasarim1 ve ambalaj ve tasarimin zincir magazalardaki satislara etkisi

tizerinden cesitli alt bagliklar altindan ele alinmustir.

Uclincii boliimde ise, zeytinyagi lirlinliniin tanim1 ve sektorii, zeytinyagi

sektoriinde tasarim ve ambalaj konular1 detayli olarak incelenmistir.

Dordiincii boliimde, bu tez kapsaminda yapilan arastirmanin amaci, énemi,
yontemi (veri toplama yontemi, arastirma formu, arastirmanin 6rneklemi, arastirmanin
kisitlar1 ve hipotezler), arastirma bulgularma yer verilmis ve bu bulgular

degerlendirilmistir.

Bu tez g¢alismasinin sonucu olarak, yapilan literatiir ve saha arastirmasi

dogrultusunda elde edilen bulgular birlikte degerlendirilmis ve sunulmustur.






1. BOLUM
PAZARLAMA VE PERAKENDECILIK

1.1. Perakendecilikte Pazarlamaya Giris

Glinlimiiz toplumunda pazarlama 6gesi, yasamin her alaninda ortak bir konu
olarak herkesi ilgilendiren bir ara¢ haline gelmektedir. Hizli tiiketim ¢ag1 icerisinde
insanlar ihtiya¢ duyduklar tiriin ve hizmetleri, bir ¢ok mecradan takip ederek, kalite,
fiyat analizi yaparak, kendilerine uygun bulduklar iiriine veya hizmete yonelir ve
bunlar1 satin alirlar. Dolayisiyla, isletmeler de ayakta kalabilmek igin, iiretmekte
olduklar1 iriin ya da hizmetleri tiiketicilere en uygun hale getirip sunmak
durumundadirlar. Isletmeler, sahip olduklar1 bir takim kaynaklarmi kullanarak bu
amaglarina ulasmaya calisirlar. Gegmisten giiniimiize pazarlamaya iliskin pek c¢ok
degisik tanimlar yapilmaktadir. Pazarlama, pazarlama kavraminin bir ¢esidi olarak

1970’11 yillarda Philip Kotler tarafindan ortaya ¢ikmistir (Beeton ve Benfold, 2002).

Pazarlama, bir toplumun ihtiyaglarin1 belirleyerek o toplumdaki bireylerin bu
ihtiyaclar dogrultusunda verecegi tepkiyi analiz ederek yerine getirme gorevine
sahiptir. Pazarlama araciligi isletmeler, sahip olduklar iiriin ve hizmetleri, degisen
trendleri inceleyerek ihtiya¢ duyulan beklentilere uygun hale getirmektedirler (Tek,
1997).

Pazarlama kavramma iliskin pek ¢ok sayida tanim yapmak miimkiindiir.
Pazarlama giin be giin yasamimizda daha ¢ok yer edinerek insanlarin ihtiyag
duyduklar1 bir kavram haline gelmektedir. Pazarlama, tiiketicilerin ihtiyaglarini yerine
getirmek ve onlar iizerinde giiven ve sadakat olusturmaktir (Baris, 2003). Pazarlama
kavram tiiketicilerin ilgisini ¢ekecek triin ya da hizmete iliskin pek ¢ok yenilik
yaparken tanimlarina da giin gectikce yenisini eklenmektedir. Pazarlama, bireylerin ve
isletmelerin hedeflerine uygun bir halde, {iriin ya da hizmetin dagitim, fiyatlandirma,
satig aktivitelerinin diizenlenmesini ve yerine getirlmesini saglamaktir (Cemalcilar,

1994).

Pazarlama, kendi basina isletmelere ait bir dizi aktiviteler biitiinii olarak
degerlendirilmemelidir. Kurum ve kuruluslar, bireyler toplum tarafindan beklentileri
yerine getirmek iizere pazarlama aktivitelerini yerine getirmeye ¢alismaktadirlar. Yeni
bir bakis acisi ile, kar amaci glitmeyen kuruluglar (vakiflar, dernekler, sivil toplum
kuruluglari, vb. gibi) diger isletme ve bireyler gibi pazarlama aktivitelerini yerine
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getirmektedirler (Mucuk, 2001).

Pazarlama kavrami giinden giline gelisim ve degisim gostermektedir.
Pazarlamaya dair genis bir tanima gore; bireylerin ya da kitlelerin istek ve
beklentilerini analiz edip, yorumlayip, rakiplerden daha iyi bir bi¢imde birey veya
kitlelerin mutlulugunu ve tatminini saglayacak gergek pazarlama karmasi olusturup
sunmaktir (Tek, 2000). Kotler (1989), pazarlamayi birey ya da kitlelerin {iriin ya da
hizmet degeri yaratarak bunlar etkilesim haline getirdikleri sosyal bir siire¢ olarak

tanimlamaktadir.

Pazarlama diinyasinda, meydana gelen degisimler, gelecekte olusacak olan
uygulamalar, sistemler teknolojinin ilerlemesiyle gelisim gostermektedir. Pazarlama
kavrami, hizli teknolojik gelisimlerle {iriin ve hizmet alanindaki gelecekte var olmasi

beklenen bir takim degisiklikler hakkinda yon vermektedir (Kotler, 2000).
1.1.1. Perakendecilik Kavrami ve Kapsam

Perakendecilik, {iriin ya da hizmetlerin bireysel, aile ya da ayni cati altinda
yasayan bireylerin kullanimina yonelik satis aktivitelerini kapsayan bir kavramdir
(Berman ve Evans, 1992). Kotler ve Armstrong (1996) perakendeciligi, bireysel
kullanima yonelik olan iirtin ve hizmetlerin son kullaniciya sunulmasi olarak
tanimlamaktadir. Bu bahsedilen siireg, liretici ve toptancilari da kapsarken ayni

zamanda satin alinan Uriinin tiiketici tarafindan kullanilmasini da ele almaktadir.

Tiiketici ve {ireticiyi aym platformda bulusturan perakendecilik, dagitim
siirecinin en son kisminda bulunmaktadir. Temel olarak, {irlin ya da hizmetlerin
tilketici tarafindan satin alinip tiikketilmesi asamasindaki faaliyetlerini kapsar. Buna
ilaveten, tliketiciye en yakin temas noktasinda olup giinlik degisimlere uyum
saglayarak, bunun c¢ergevesinde geri bildirimlere bagli kalarak satis faaliyetlerini

diizenlemektedir (Arikbay, 1996).

Perakendecilik, nihai tiiketicinin tatmin diizeyine bagl kalinarak, pazarlama
aktivitelerini satig, dagitim kanalinin bir parcasi olan iirlin ve hizmetleri uygun bir

bicimde gereksinimlere yonelik hazirlamaktir (Gilbert, 2003).

Ote yandan perakendecilik, fiziksel magaza ortaminda {iriin ya da hizmetler
satan faaliyetler biitiinii olarak ele alinmaktadir. Oysa perakendecilik kapsaminda
kuafr, otel telefonla eve yemek siparisi gibi aktiviteleri icerirken ayn1 zamanda

diikkansiz magazacilig1 da ele almaktadir (Levy ve Weitz, 1998).
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Pazarlama siireci igerisinde, perakendeci, iiretici ve tliketiciler arasinda belirli
bir bilgi is akist bulunmalidir bu sayede dagitim zinciri esnasinda hangi iiriin veya
hizmetin dogru hedef kitlesine yani nihai tiiketiciye ulastirilmasi gerektigini en

yakininda bulunan perakendeciler karar vermelilerdir (Olug, 1989).

Perakendecilik faaliyetleri esnasinda {iretici, toptanci, aract ve dagitici
firmalarin hepsi bu siirecin toplamin1 olugturmakta kisacasi iireticiden tiiketiciye kadar
olan tim kismi kapsamaktadir (Erdogan, 2003). Bu baglamda perakendeciligi
pazarlama dagitim ve bu siirecin i¢inde yer alan ¢esitli etkinliklerin nihai bir bi¢imde

tiiketiciler tarafindan algilanmasi olarak yorumlamak miimkiindiir (Tek, 1984).

Perakende magazalari, fiziksel atmosferi sebebiyle iiriinleri ya da hizmetleri
aktarmada en etkili rolii oynamaktadir. Bu kapsamda, nihai tiliketici yer ve zaman
kazanci elde ederken, 6te yandan satin aldiklari {iriin fiyatlarinin daha yiiksek olmasi
gozlemlenebilir. Bu sebeple, {iriinlerin rekabeti, ulasim bedelleri ve iirlinlerin

cesitliligi nihai {iriin fiyatlarini etkilemektedirler (Ulgen, 1999).
1.1.2. Ekonomik ve Sosyal Acidan Perakendecilik

Son yillarda perakende kavrami ticari baglamda yeni yaklagimlar
gerceklestirmektedir. Perakendecilik bash basina iiriin ya da hizmetin tiiketiciyle
bulusturuldugu bir merkez halinden ¢ikip iiriin ya da hizmete katma deger eklendigi
bir nokta haline gelmektedir. Rekabet¢i gilinlimiiz pazarlama diinyasinda,
perakendeciler miisteri tatmini, hizmet kalitesi ve marka yaratma gibi stratejik degerler
tizerinde durmaktadirlar. Bu sayede iiriin ya da hizmetler perakendeci marka catisi
altinda satilmaktadir (Arikbay, 1996). Pazarlama sektoriinde pek ¢ok firmanin ortaya
c¢ikis1 beraberinde rekabetci yapiy: getirerek daha uygun fiyata iiriinii sunma ve liretim

strecindeki hareketlenmeleri onlemektedir.

Hizli teknolojik gelisim, artan niifus artisi, tiiketicin degisen alis veris
ihtiyaclar1 perakende sektoriiniin ilerlemesine katki saglamaktadir. Ayrica c¢alisan
bireylerin artis1, kredi kartlarinin kullanim sikliginin artmasi, bireysel ev yasantisinin
degismesi, zaman ve mekan kisit1 olmaksizin alis veris yapabilme olanaklarinin
artmas1 perakendeci isletmelerin artmasinda ve biiylimesinde Onemli bir rol
oynamaktadir (Arikbay, 1996). Bu sayede perakendeci isletmelerin uygulamis oldugu
diisiik fiyat yiiksek hizmet standardi tiiketiciler tarafindan kabul gorerek tercih edilir

diizeye gelmektedir.

Zaman igerisinde gelisme kaydeden perakendecilik sektorii, tiiketicilerin nihai
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tirtinlere kolayca erigebilecegi, zaman ve mekan konforu saglayarak bireylerin cesitli
ihtiyaclarmi gidermeyi saglayan platformlar olusturmaktadir bunlar, bdliimlii
magazalar, hipermarketler, siipermarketler ve biiylik alis veris merkezleri gibi isletme

bi¢imleri olarak ele alinmaktadir.

Perakende sektorii global dlgiide ele alinacak olunursa; 2011 yil1 igerisinde 16
trilyon dolarlik degere ulasirken % 11,6 oraninda ilerleme kaydedilmistir. Diinyadaki
ilerlemelerle es zamanli olarak Tirkiye’de perakende sektorii gelisim gostermektedir.
Kredi karti kullanim miktarinin artigi, tiiketici bagina diisen gelir ve alis veris
aligkanliklarinin tamamen degismesi beraberinde perakende sektoriiniin ilerlemesini

getirmektedir.

Avrupa iilkeleri esas alindiginda, hem niifus hem de tiiketim ac¢indan Tiirkiye
Oonemli bir pazar potansiyeli tagimaktadir. Tirkiye tiiketim harcamalarinda 7., gida
harcamalarinda 5. ve gida dis1 harcamalarda 8. olarak Avrupa siralamasinda yer
almaktadir. Giincel magaza sayilari incelendiginde, Avrupa iilkeleri i¢erisinde en fazla
ilerleme hizina sahip perakende sektorii Tiirkiye’de bulunmaktadir (TOBB, 2012). Son
yillarda perakende sektdriiniin ulastigi gelisme seviyesi %40 ile %42 olarak pay
alirken 6te yandan kiigiik isletmelerden olusan geleneksel perakendeciligi kapsayan

oran % 58 ile % 60 arasinda goriilmektedir (Sevilmis, 2014).

Modern perakendecilik sektorii, 1990°’lh yillardan bu yana geleneksel
isletmeciligi bir kenara birakarak daha organize bir yapiya ge¢mistir. Bu sektor, gerek
ekonomiye gerekse meydana getirdigi i istthdamiyla birlikte yenilik getiren bir sistem
olmaktadir. Yerel perakende isletmelerinin Onemi artarak hem ulusal hem de
uluslararasi talebe cevap vermektedirler. Ortak bir dil ile hareket etmeyi gerektiren
perakende sektori, uluslararasi platformda rekabet edebilmek adina yenilik¢i metotlar
benimsemelidir. Tiirkiye igin bilyiik énem arz eden illerin basinda gelen Izmir, yapis
ve bulundugu cografya sebebiyle yenilige cevap veren, geng, dinamik tarzi ile
perakende sektoriinii tetikleyen sehirlerimizin  basimi  ¢ekmektedir. Tirkiye
Perakendeciler Federasyonu verilerine bakilacak olunursa, bulunan magaza sayist ve
biiyiikliigii géz oniinde bulunduruldugunda Istanbul ve Ankara birinci sirada yer
alirken ikinci sirada Bursa ve Izmir yer almaktadir. Organize perakendecilik, ilk olarak
Istanbul hemen arkasindan Ankara, Izmir ve Bursa, Antalya gelirken 6te yandan
bolgesel inceleme yapildiginda Marmara, Ege ve I¢ Anadolu’da yogunluk
goriilmektedir. Son yillarda Izmir ili gozle goriiliir bigimde gida perakendeciliginde

yenilik¢i gelismeler kaydetmektedir (Erdogan, Akkaya, Uniibol vd., 2012).
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1.2. Perakendeci Isletme Cesitleri

Perakendeci isletme tiiketicilerin tiim talep ve beklentilerini saglamak iizere
kurulan igletmelerdir. Perakendecilik, sunulan {iriin ya da hizmet tiiriine, 6zelligine,
fiyatina ve miktarina gore bir takim siniflamaya sokulmaktadir (Kotler ve Armstrong,
2008). Bu tanimlamaya ek olarak, ortaya konulan hizmet veya iiriin ¢esidi, iirlin gami

ve fiyatina gore de perakendeciligi boliimlemek miimkiindiir (Levy ve Weitz, 2007).

Yapilan bu siniflamalarin yani1 sira Markin (1971) perakendeciligi dort ayri
bicimde ele almistir. Buna ilaveten, bu siiflama, ayni yapiya sahip perakendeci
tiirlerini farkli kategori altinda da ele almaktadir. Bu baglamda perakendeci ¢esitlerinin
biiyiik bir kismini kapsayarak detayli bir gruplandirma yapilmistir (Tek ve Orel, 2006).
Perakendeci isletme ¢esitlerini sunulan {iriin tiiriine ve faaliyet yontemlerine gore

magazasiz ve magazali olmak {izere iki ana baslik altinda ele almak miimkiindiir.
1.2.1. Magazasiz Perakendecilik Formatlar

Perakendeci isletmelerin belirli bagh aktivitelerini yerine getirebilmek icin
mutlak magaza yani fiziksel satis ortamlarini ihtiya¢ yoktur. Satig faaliyetlerinin
gerceklesmesi icin nihai (fiziksel olmayan) bir satis noktasi olmadan magazasiz
perakendecilik de gergeklesebilir (Ozdemir, 2006). Tiiketicilerle iiriin ya da
hizmetlerin bir satis noktasi olmaksizin bulusturulmasi yani alic1 ile saticinin yiiz yiize

gelmeden alis veris yaptiklar1 perakende tiiriidiir.
1.2.1.1. Kapidan Kapiya Satis

Uriin ya da hizmetin magaza ortami olmaksizin, tiiketicilerle satis yetkilisi
vasitastyla bulusturulmasidir. Bu siire¢ igerisinde tiiketici, {iriin hakkinda detaylh
bilgiye sahip olarak yiiz yiize samimi bir satis gergeklestirme firsat1 yakalamaktadir

(Kursunluoglu, 2009).

Kapidan kapiya yapilan satis tiirliniin ilk ornekleri olarak, semt siitciileri,

bohgaci kadinlar, traktdér manavlarini géstermek miimkiindiir (Tek, 2006).

Evden eve satis yontemi, hem iretici hem perakendeciler tarafindan
uygulanabilmektedir. Bu yontemde, c¢iftciler kendi iirettikleri mamulleri, bohgaci
teyzeler elleriyle isledikleri ¢ceyiz islerini kap1 kap1 dolasip satmaktadirlar. Giintimiizde
hala 6rneklerine rastlanan bu satis yonteminde, elektrikli ev aletleri, kozmetik iiriinler

ve temizlik iirlinleri géze ¢arpmaktadir.



Tiiketici ve satis elemaninin sicak bir bicimde yiiz yiize gerceklestirdikleri bu
alis veris ortami, ilirlin ya da hizmet hakkinda detayli bilgi alinmasindan otiirii
magazasiz perakendeci isletmeler arasinda énemli bir yer tutmaktadir (Berman vd.,

2001).

1.2.1.2. Otomath Satis (Self-Servis Makineli)

Tiiketiciye, iirlin veya hizmetin makineler araciligi ile para karsiliginda ya da
kredi karti kullanilarak aninda satis yapma imkani sunulmasidir. Otomath satig
makineleri, sirkiilasyonun ¢ok oldugu yerlerde konumlandirilarak (is yeri, hastane,
okul vb. gibi) igerisinde atistirmalik gidalar ve icecekler sunmaktadirlar. Bu satis
yonteminde tiiketici, gereksinim duydugu iiriin ya da hizmete istedigi saat igerisinde

ulagabilmektedir yani 7/24 servis vermektedir (Tek, 1999).

Ote yandan bu satis yonteminin zayif taraflar1 olarak; ¢abuk arizalanmast, iiriin
gami yetersizligi, istenilen iirliniin olmamasi, yiiz yiize satisin gerceklesmemesi ve
sadece bozuk para kullanilmasi gibi bir takim aksakliklar1 siralamak miimkiindiir (Tek

ve Orel, 2006).

Son yillarda gelistirilen yeni teknolojik self-servis makineler, daha ¢ok {iriin
¢esidini  bulundurmaya, stok analizinin yapilmasina ve arizaya sebep olacak
durumlarda uyar1 vermesi gibi Ozellikleri ile hizmet Kkalitesini arttirmaya

calismaktadirlar (Levy ve Weitz, 2004).
1.2.1.3. Dogrudan Posta ile Pazarlama

Tiiketicilerin direkt olarak posta adresine brosiir, tanitim mesajlar1 igeren
mektup, duyuru ve ilanlarin postalanmasidir. Bu pazarlama tiirlinde amag, belirlenmis
tiikketici kitlesine yonelik mesajlar gonderilmesidir. Giiniimiizde e-postanin giderek
artmast ile birlikte posta yolu ile gonderilen evrak maliyetinin azalmasini
saglamaktadir (Deniz, 2002). Internet kullaniminin yayginlasmas tiiketicilere erigim
kolaylig1 saglarken ayni1 zamanda zaman ve mekan sinir1 tanimaksizin istenilen iiriin
ya da hizmete ulasma firsati sunmaktadir. Ote yandan, tiiketicilerin izni olmadan
yollanan gereksiz e-postalar pek ¢ok kez dikkate alinmadan silinmekte ya da gereksiz
reklama maruz kalindigt i¢in bireyler tarafindan rahatsizlik duyulmaktadir.
Dolayisiyla bu pazarlama yontemi uygulanirken tiiketicinin izni alinarak gerekli

mesajlar verilmelidir.



1.2.1.4. Katalog ile Pazarlama

Katalog ile pazarlama y6nteminde, tiiketiciler talep ettikleri tirtinleri katalog,
dergi ya da bir takim baskili formlardan olusan siparisi onaylayarak alig veris islemi
gerceklestirilmesidir. Bu yontemde araci kurulus ortadan kaldirilarak nihai tiiketici ile
firmalar ayni platformda bulusarak katalog iizerinden {iriin ya da hizmete iligskin
detayl1 bilgiler verilerek satis islemi gerceklesmektedir. Isletmeler, kendi hedef
kitlesine yonelik katalog hazirlamakta perakendeci magazalara iiriin ya da hizmetlerle
ilgili gorseller sunmaktadirlar (Tek, 1999). Giiniimiizde katalog pazarlamasina 6rnek
olarak, Avon kozmetik markasin1 vermek miimkiin, tiiketiciler begendikleri {iriinleri
katalog tlizerinden secerek siparis vermekte herhangi bir satig noktasina ugramadan

urini teslim almaktadirlar.
1.2.1.5. Telefon ile Pazarlama

Tiiketicileri telefon tizerinden ikna ederek satis geceklestirilen yonteme “tele
pazarlama” ad1 verilmektedir. Bu yontemde alic1 ve satici telefon tizerinden bir araya

gelerek alis veris islemi ger¢eklesmektedir.

Telefon ile pazarlama, firmadan tiiketiciye ve tiiketiciden firmaya olmak iizere
iki sekilde gerceklestirilmektedir. Firmadan tiiketiciye; satis temsilcilerinin telefon ile
tiikketici arasinda gerceklestirilen satis tiiriidiir. Ote yandan tiiketiciden firmaya ise; TV,
radyo yayinlarinda ¢ikan reklamlara siparis verebilmek adina aradiklari telefonlar
yoluyla yapilan alis veris tiiriidiir, artan rekabet telefon hizmetinin 7/24 yapilmasini

saglamaktadir (Tek, 1999 ).

Tek ve Ozgiil (2005), tiiketicinin isletmeye telefonla erismesine pasif tele-
pazarlama (¢agr1 merkezleri) derken, isletmenin tiiketiciye ulagsmasina ise aktif tele-
pazarlama olarak adlandirmaktadirlar. Aktif tele-pazarlamay1 soguk arayislar, 1lik
arayislar ve sicak telefonlar olmak {izere lice ayirmak miimkiindiir. Soguk arayislar,
tilketicilerin Onceden rizast olmaksizin rast gele ulasilan bir yontemdir. Satig
temsilcisinin telefon iizerinde yaptig1 satis ikna kabiliyeti ile dogru orantilidir. Ilik
arayislar, satis temsilcisinin telefon goriismesi yapacagi kisi hakkinda az ¢ok bilgi
sahibi olarak ona yonelik bir pazar sunmasidir. Son olarak ise sicak telefonlar, yetkili
temsilcinin aramay1 yaptig1 hedef kitlenin daha onceden o iiriin hakkinda ilgili

olmasini gerektiren goriismelerdir.



1.2.1.6. Televizyon ile Pazarlama

Tiiketicilerin televizyon esnasinda goriip duyduklari iiriinlere karsi talepte
bulunup alig veris gerceklestirdikleri bir yontemdir. Dogrudan tepki reklam ve evden
alis veris kanallar1 olmak tizere iki farkli yontemle gergeklestirilebilmektedir (Tek,
1999). ilk olarak dogrudan tepki reklami, kisa reklamlar icerisinde iiriin ya da hizmet
hakkinda bilgi verilir daha sonra irtibat numarasi verilerek siparis sistemi
gerceklestirilir. Ornek olarak, kitap, CD, ev aletleri vb gibi iiriinler satisa sunulur,
magaza giderleri olmamasi acisindan biiyiik avantaj saglar. Bir digeri ise evden alis
veris kanallari; tek bir kanal iizerinden {irlin ya da hizmetin satis islemi
gerceklesmektedir. Ardr arkasi kesilmeyen bant kayitlar1 sayesinde iiriin veya hizmet
hakkinda devamli yayin yapilmakta bu esnada uzaktan kumandaya yerlestirilen ¢ip
sayesinde alis veris islemi tamamlanmaktadir. Bu perakende yonteminde, kozmetik,
ev ve spor esyalari gibi maddi degeri ¢ok yiiksek olmayan iirtinler satisa sunulmaktadir

(Levy ve Weitz, 2004).
1.2.1.7. internet ile Pazarlama

Internet ile pazarlama elektronik baglanti {izerinden tiiketici ile iireticinin
iletisimde oldugu perakendecilik tiiriidiir. Hizl1 erisim, sinirsiz bilgi kaynagi sayesinde

tiikketicilere evrensel bir olanak sunmaktadir (Enginkaya, 2006).

Perakendeci isletme igerisinde bu yontem sayesinde tiiketici, liriin ya da
hizmetler hakkinda detayl1 bilgiye sahip olabilir, satin alma siireci esnasinda zaman ve
mekan kisit1 olmadan alis verisini gerceklestirebilir 6te yandan isletmeler ise tiiketici
hakkinda detayl bilgiye eriserek online platformdan satis islemini gerceklestirebilme
imkan1 saglamaktadirlar. Bu baglamda internet ile pazarlama; isletmelere pazar
genisletme firsati sunar, ¢ok yonlii erisim imkani saglar, giincel bilgi alis verisi
gerceklesir, aninda siparis olanag: tanir, satis temsilcisi, stok maliyeti, magaza kirasi
gibi unsurlar ortadan kalkar, bilgi istenildigi zamanda gelistirilip glincellenebilir ve

aktif reklam faaliyetleri gergeklestirilebilinir.
1.2.2. Magazalh Perakendecilik Formatlari

Magazali perakendecilik, tiiketici ile perakendecinin fiziksel bir atmosfer
igerisinde yiiz ylize bulugmasini saglayan perakendecilik tiiriidiir. Genel anlamda,
tiiketicilerin triinleri inceleyebildigi, denedigi, alternatifleri degerlendirdigi bire bir

temas halinde oldugu ortamlar1 kapsamaktadir.
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1.2.2.1. Bagimsiz Magazalar

Bagimsiz magazalar, satis temsilcisinin ya da magaza sahibinin tiiketicilere
dogrudan bilgi verdigi belirli sayida malin satildig1 kiigiik Olcekli isletmelerdir.
Geleneksel perakende tiirliniin ilk 6rneklerindendir (Tek, 1999).

Bagimsiz perakende magazacilifi, biiyiikk yatirnmlar olmaksizin kurulan
yapilardir bu sebeple, hem magaza yoneticisi hem da magaza sahibi tek bir kisidir.
Dolayistyla kii¢lik sermaye yatiran bu yatirimcilar bireysel karar verme 6zgiirliigiine
sahipken ayni zamanda tliketicinin talep ve beklentilerini karsilamaya
calismaktadirlar. Giiniimiizde bagimsiz magaza tiirlerine 6rnek verilecek olursa;
bakkal, kasap ve manav gibi kuruluslari siralamak miimkiin olur. Bu dogrultuda hem
magaza yoneticisi hem sahibi olan bu bireyler, ¢alistig1 ortam itibariyle tiiketicinin
ihtiyaglarini ¢abuk analiz ederek, hedef kitlenin beklentileri dogrultusunda {iriin ya da

hizmet sunarlar (Aksoz, 1985).

Ote yandan bagimsiz perakendecilik literatiirde kiiciik magazacilik olarak da
adlandirilmaktadir. Bu magaza tiiriintin belirli bir takim 6zellikleri bulunmaktadir.
Buna gore, isletme igerisinde az galisanin olmasi, kiigiik sermayelerle kurulmasi, aile
isletmesi diizeyinde olmasi, kisitl sayida tiiketiciye hitap etmesi, tiiketiciyle yiiz yiize
iletisim kurmasi, sehir merkezlerinden uzak noktalarda konumlanmasi gibi 6zellikleri

ile bagimsiz perakende olma 6zelligi tasirlar (Aydin, 2007).
1.2.2.2. Birlesik Perakendeciler

Birlesik perakendecilik, her ayr1 kurulusun kendi yapisal dengesine
karigmaksizin, dagitim aginda, toptan ve perakende aktivitelerini yerine getirmek i¢in
bir birinden farli isletmelerin bir araya gelmesidir (Tek, 1987). Bu baglamda, zincir
magazalar (Mudo, Beymen, Vako gibi), franchise magazalar (Burger King, Mc
Donalds gibi), kooperatif magazalar (Taris, Fiskobirlik gibi) ornek olarak

gosterilebilir.
1.2.2.3. Boliimlii Magazalar

Boliimlii magazalar, tiikketim tiriinlerini (gida tiriinleri harig) tek ya da ¢ok katlh
yapilarda, her katta ayr1 ayr1 bolimlerin bulundugu biiyiik 6lcege sahip satig
merkezlerinde satilmasidir. Bu magaza formati, sehir merkezlerinde yer alirlar ayni
zamanda bir birinden farkli iiriin ¢esidi satig1 gergeklestirirler. Magaza igerisinden
birden ¢ok birim yer almakta, bu sebeple her bir bolimden sorumlu birim goérevlisi
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bulunmaktadir (Mucuk, 1997).

Genel olarak, gida dis1 tiiketim tirlinii sunan bu tip magazalar, satis yapilan {iriin
markas1 ve Ozelligi ele alinmaksizin, yapisal biiyiikliikleri sebebiyle biiyiik magaza
olarak degerlendirilmektedir. Buna ilaveten gida satis1 gergeklestiren siipermarketler
ise boliimlii magaza tiirleri igerisinde biiylik magaza olarak anilmaktadirlar (Tek,

1987).

Boliimlii magaza tiirlerini, calisan personel sayisina (en az 25 kisi olmak
lizere), magaza biiyiikliigiine, birim departman yoneticilerinin bulunmasina (malin
satis1, personel koordinasyonu saglanmasi, satis rakamlarinin analizi gibi), 6zellikli ve
begenmeli mallarin aym1 platformda satilmasi gibi temel oOzellikleri ile

siipermarketlerden ayirmak miimkiindiir (Koparal, 1986).
1.2.2.4. Siipermarketler

Farkli iiriin gamima sahip pek cok gida ve gida disi iiriinleri bir arada
bulunduran, biiyiik alanda konumlanan, diisiik maliyetli ayn1 zamanda yiiksek satiglara
sahip magazali perakendecilik tiirlidiir (Kotler ve Armstrong, 2006). Buna ilaveten,
stipermarketlerin satig alan1 en az 400 m2 olarak belirlenmekte ve yapilan satis yeri ve

satislar hakkinda ortalama bir say1 verilememektedir (Tek, 1984).

Stipermarketlerin genel olarak 6zelliklerine bakilacak olunursa; meyve, sebze,
stit ve et Urilinleri, temizlik malzemeleri (mutfak ve banyo), kozmetik, kuru gida
trtinleri satilir, cok sayida ve ¢ok farkli {iriin gruplar1 sunulur, tiiketici alis verisini
kendi kendine yapma Ozgirliigiine sahiptir, lriinler agik bir sunumla raflarda
sergilenir, magaza miisterilerine yonelik otoparki mevcuttur, pek c¢ok yazar kasa
bulunur, tek katli alana yayilmis sekilde konumlanir, araci firma olmadan satin alma

ve ucuz fiyat olanagi ile hizli satis imkanlar1 sunmaktadir (Tek, 1984).

Stipermarketlerde tiiketiciler satin almak istedikleri {irtinleri kendileri seger,
tasir ve ddemesini yaparlar. Dolayisiyla, tiiketicilerin bireysel yaptiklar1 bu alis verigin
gerceklesebilmesi, iirlin gamu, fiyati, standardizasyonu, satis yapilan yerin uygunlugu
gibi dzelliklere baghdir (Tek ve Orel, 2006). Ote yandan, siipermarketler, etkin satis,
fazla reyon sayesinde iriinler hakkinda detayli bilgi aktarimi, hizli stok takibi,
tirtinlerin elverigli ortamlarda sunulmasi, tek merkezli satig kapasitesi ile diigiik fiyat
uygulamasi, biiyiik dlgiide iiriin siparis edebilme imkanlar1 sayesinde siipermarketler

rekabet avantaj1 elde etmektedirler (Tek, 1984).
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1.2.2.5. Indirim Magazalar

Indirim magazalari, magazaya gelen miisterilerin kendi kendine alis veris
gerceklestirdikleri diisiik fiyat stratejisi ile bilinen markalarin satildig1 isletme tiirtidiir.
Bu tiir perakendeci magazalarin en temel 6zelligi, yaz kis fark etmeksizin satisa
sunduklar1 triinlerin diisiik fiyat politikast uygulamalaridir. Bu magazalar sehir
merkezlerinde uygun kira olan yerlerde konumlanarak, miisterilere 6nemli fiyat

avantaji sunarlar (Mucuk, 2000).

Indirim magaza tiirii ele alindiginda, fiyat odakli orta-alt gelir tiiketici grubuna
yonelik ayarlamalar yapilmasi, genis {iriin ¢esidi (dayanikli mallar kimi zaman gida
iiriinleri), uzun ¢aligma saatleri, yalin magaza atmosferi, licretsiz otopark, self servis
aktivitelerinin yapilmasi, sinirli miisteri hizmetleri ve teslimat i¢in ekstra iicret
uygulamasi, belirli sayida tiriin ¢esidi ve yaklasik 15.000 m2 ve 60.000 m2 arasinda
degisen alanlarda konumlanmasi genel 6zellikleri olarak goze carpmaktadir (Koparal,

1986).

1.2.2.6. Self-Servis Magazalar

Self-servis tiiketicinin kendi kendine hizmet etmesi olarak tanimlanirken ilk
olarak 1916’1 yillarda ortaya ¢ikmistir. Bu magazacilik tiiriinde, tiiketici almak
istedigi iirtini segerek, kendi kendine tasiyip yazar kasaya gelerek 6demesini yapar.
Self-servis magazalarda perakendeci ve tiiketici arasinda soOzsiiz bir is birligi
mevcuttur bunlar, iireticinin fiyatlama, ambalaj, tartim gibi islemleri gerceklestirdigi
Ote yandan tiiketicinin ise iiriinleri se¢erek ddemeyi yaptig: siireci kapsamaktadir. Self
servis Ornekleri ilk olarak restoranlar (Mc Donalds, Burger King) olarak goze
carpmaktadir (Kotler, 1994) fakat ikea ev esyalar1 konsepti ile mobilya sektdriine yeni
bir soluk getirerek self servis uygulamasi baslatmis, tiiketicilere raflardan iirlini

sectikten sonra eve gidip kurulumunu kendi yapmasina kadar imkan tanimaktadir.
1.2.2.7. Hipermarketler

Hipermarketler, gida ve gida dist olan {irlinleri diisiik fiyat uygulamasiyla
satiginin gerceklestigi cok biiyilk magazalardir (Boone ve Kurtz, 1995). Bu magazali
perakendecilik tiirli, kendi biinyesinde yiiksek miisteri tatmini sagladiklar1 i¢in “Giig
Perakendecileri” adim1 almaktadirlar. Bu perakende tiirii ilk olarak 1960’11 yillarda
karsimiza ¢ikarak, yaklasik 2500 m2’lik satis alanina sahip, ¢ok ¢alisanli ve genis iiriin

gamina sahip yapistyla giiniimiize kadar gelen ¢cok boliimlii magazalardir (Tek, 1987).
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Hipermarketler, iistiin teknolojik alt yapisi ile aninda stok kontrolii, miisteri
analizi gibi verilere erisim saglarken ayni zamanda indirimli fiyat politikasiyla da

biiyiik bir depo olarak gérev yaparlar (Migros, Carefour, Tesco Kipa vb. gibi)

Kavlak (2003), hipermarketler ile zincir marketlerin arasindaki belirgin
ozellikleri soyle belirtmistir; hipermarketler hafta sonu yogun tiiketici talebi
gormekteyken zincir magazalar ise hafta igi bu taleple karsilasmaktadir. Ote yandan,
hipermarketler zengin promosyon aktivitelerine sahiptir, bu sayede pek ¢ok tiiketicinin
ilgi odagi haline gelmektedir. Belirli glinlerde uygulanan indirimler, magaza kartlarina

yonelik 6zel yapilandirmalar tiiketiciyi devamli hale getirmektedir.
1.2.2.8. Ahsveris Merkezi (AVM)

Alis veris merkezleri, kiigiik, biiyiik pek cok isletmenin yan yana geldigi, kafe,
banka, restoran, eczane, sinema gibi kuruluglari da biinyesinde barindiran ayni
zamanda pek ¢ok sosyal aktivitenin gergeklesmesine olanak taniyan, 5.000 m2 ile
80.000 m2 arasinda konumlanabilen biiyiik perakendeci isletme tiiriidiir (Tek ve
Ozgiil, 2005).

Alis veris merkezlerinin en 6nemli gii¢ kaynagi, bilinir markalar1 kendi ¢atisi
altinda toplayarak tiiketiciler tarafindan cazibe merkezi haline gelmeyi basarmaktir.
Deneyim pazarlamasi ile birlikte bu merkezlerde, eglence aktiviteleri diizenlenerek
tilketicilere alis veris yaparken aym1 zamanda eglenme olanagi sunmaktadir. Bu
Avm’ler ozellikle ¢ocuklu ailelere hitap ettigi gibi bunun yaninda, oyun alani, park,
tuvalet, otopark, miisteri hizmetleri gibi hizmetler ortaya koyarak talep edilebilirligi

saglamaktadir.
1.2.2.9. Kolayhk Magazalar

Kolaylik magazalari, misteriler tarafindan erisimi kolay, uzun caligma

saatlerine sahip ve otopark hizmetinin bulundugu perakendeci magaza tiiriidiir.

Bu magaza tiirii kiiglik birimli yerlesim bolgelerinde konumlanan, yiliksek
fiyatli, sinrili sayida iriinlin yer aldigi, haftanin her giinii uzun ¢aligma saatleri ile
calisan, hizli liriin dongiisii olan kolayda mallarin satildig1 isletmelerdir (Kotler, 2003).
Kolayda magazalar, perakendecilerin sunmus oldugu yer ve zaman uygulamasini
kendine gore adapte ederek, daha ¢abuk alis veris yapmak isteyen tiiketiciye yaklasik
30 dakika gibi bir siirede tiim islemlerini gergeklestirmesini saglamaktadir. Hizli alis

verisin yani sira yiiksek fiyat politikasi uygulamaktadir bunun yaninda bekleme
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yapmadan alig veris slirecinin tamamlanmasi tiiketiciye avantaj olarak sunmaktadir

(Hasty ve Rearddon, 1997).

1.2.2.10. Kategori Oldiiren Magazalar

Tek bir kategori altinda uygun fiyatlarla pek c¢ok iiriinii bir arada bulunduran

isletmelerdir (Dunne ve Lusch, 1999).

Perakende sektoriinde, tiiketici hedef kitlenin 6nem kazanmasiyla birlikte,
tirlinlerin kendi i¢inde siniflandirilmasi, diisiik fiyat politikasiyla, tek bir alis veris
noktasinda, belirlenen {iriin formatina iliskin hizmetler sunulmasi hedeflenmektedir
(Azabagaoglu, 1999). Kategori dldiiren magaza tiirtine 6rnek olarak sadece ¢ocuk
giyimine yonelik, ucuz fiyat uygulamalsina dayanan ve self-servis hizmet veren E-

bebek ¢ocuk giyim siipermarketini vermmek miimkiindiir.
1.2.2.11. Franchising

Glinlimiizde sik¢a kullanilan trend bir perakendecilik sistemidir. Kelime
anlamai olarak imtiyaz olarak karsimiza cikarken, piyasada bilinirligi ve marka imaji
yiiksek bir igletmenin kendine ait {iriin ve hizmetleri, belirli bir bolge ve siirede, bir
takim standartlar ¢ergevesinde bir licret karsiliginda know-how’in1 bir bagka firmaya
aktarmasini iceren bir ticari anlagsma tiirtidiir (Gonen, 2006). Buna ilaveten, franchise
sistemi, haklar1 sakli olan bir isletmenin endiistriyel haklarini, ticari alanda para

karsiliginda kullanim izni vermesi olarak agiklanabilir (Cebeci, 2005).

Franchising sistemi, igletmede franchise verenlere, bireysel girisimi olumlu
yonde tetikleme, maliyetin azalmasi, az risk alarak diigiik maliyetlerle dagitim
sisteminden yararlanmayi saglamaktadir. Ote yandan, franchise alanlara ise, diisiik
maliyetlerle daha 6nceden denenip test edilmis iirlin ya da hizmetlerle piyasaya girme,
magaza atmosferi, dekorasyonu, promosyonlar ve yer hakkinda bilgi verilmesi gibi

avantajlar sunulmaktadir (Preble, 1992).

Bu sistemin avantajlar1 oldugu kadar dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Bu
dezavantajlar, franchise veren ve alan arasinda iletisim siirecinde sikintilar yasanabilir,
franchise alan, yerine getirmek zorunda oldugu gorev ve talimatlara uymayarak, is
akisinda cesitli aksakliklarla karsilagabilir ayn1 zamanda franchise veren net bir sekilde
ciro hakkinda bilgiye erisemeyebilir, franchise verenin sistem bazinda uyguladig: bir
takim zorunluluklar1 (mal ya da hizmetin yogun denetlenmesi) franchise alan kisiyi

sikinttya sokarak sistemi kotliye gotiirecek hareket ve davraniglarda bulunabilir

15



(basina buyruk davranmasi,verilecek paranin zamaninda 6denmemesi vb. gibi
hareketler). Bunlara ek olarak, franchise alanin herhangi bir 6lim durumu ile
karsilagildiginda haklarin miras sahiplerine aktarilamamasi sorun teskil etmektedir

(Gonen, 2006).

Son yillarda giderek popiilaritesini arttiran Franchising sistemi, yogun olarak
restoran perakendeciliginde goriilmektedir. 1991°1li yillarin basinda Tiirkiye’de
Franchising sistemini 6gretmek, bilgi vermek ve yaymak amaciyla Ulusal Franchising

Dernegi (UFRAD) kurulmustur (Cebeci, 2005).

1.2.2.12. Semt Pazarlari

Semt pazarlari, lilke veya bir gruba ait olan firiinleri kendi kiiltiirliniin
yansimast olarak satildigi platformlar olarak ele almak miimkiindiir. Kamusal alanda,
o bolgede yasayan bireylerin kendi kiiltiirlerinin birer pargasi olan, yiyecek, icecek,
giyim gibi lirinlerin belirli bir bicimde sergilenerek alic1 ve saticinin bir araya gelmesi
bi¢imidir (Tiimertekin ve Ozgiic, 1998). Bu perakendecilik format: diger tiirlerden
farklilik gostererek kendi 6zerkliginde gelisen, kiiltiirel bir takim degerleri satisa
sunma kaygisi tasiyan, giinliik iiriinlerin iireticiden tiiketiciye aninda ulastirildig: bir

sistem olarak degerlendirilebilinir.
1.2.2.13. Zincir Magazalar

Zincir magazalar, birbirinden farkli biiyiikliikteki subeleri, cok sayida mekanda
yer almalari, tek bir merkez tarafindan yonetilmeleri ve iilkenin istenilen noktasina
konumlanmalari, gerektiginde {iretici ile tiiketiciyi dogrudan bulusabilmesi gibi

ozellikleriyle perakendeci isletme tiirliniin bir pargasidir (Aydin, 2007).

Koparal (1988), zincir magazalari, merkezi sisteme ait yonetim esaslari
bulunan ve bu merkez altinda ikiden fazla magazalari i¢inde barindiran bir igletme

olarak tanimlamaktadir.

Bu magazali perakendecilik formati, dogrudan iireticiden satin alma, esneyen
fiyat uygulamalar1 gibi olumlu 6zelliklere sahipken diger yandan magazalar arasinda
birbirlerine baglh kalma esnek harekete edememe gibi olumsuz 6zelliklere sahiptir.
Zincir magazalar kendi iclerinde belirledikleri stratejileri ortak bir dille uygulamak
durumundadirlar aksi takdirde miisterinin istek ve beklentisine yanit verememe,
ithtiyaclarin1 kagirma gibi olumsuz durumlarla karsilasilabilinir (Berman ve Evans,

1992).
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1.3. Diinyada ve Tiirkiye’de Perakendecilik Sektoriinde
Gelisim

1.3.1. Diinyada Perakendecilik Sektoriiniin Gelisimi

Perakendecilik, pazarlama sektoriinde onemli yatirimlarin gergeklestigi, yeni
giincellemelerin yapildig, tiiketicinin istek ve beklentisi yoniinde iiriin ve hizmetin

sunuldugu ekonomik bir platformdur.

19. yilizyilin sonlarina dogru perakendecilik sektorii stratejik bir gelisme
gostererek giiniimiize kadar hizli bir ilerleme kaydetmektedir (Gambarov, 2007).
Gilinden giine gelismekte olan bu sektor, ilk olarak Amerika ve Avrupa’da ortaya
cikarak daha sonrasinda alisilagelen perakendeci yapisindan oteye gegip daha biiyiik
Olcekte perakendecilik isletmelerini ortaya koymaktadir (Aksulu, 2000).

Uriinlerin genis alanlarda sunulup sergilenmesi ve gok sayida iiriiniin ucuz fiyat
politikas1 ile satilmasi 19. yiizyila ait karakteristik bir ozellik olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu donemde ¢ok katli magazaciliin ortaya ¢ikmasiyla birlikte pek ¢cok

magaza bir arada bulunarak ayn1 anda satis gergceklestirmeye baglamistir.

Perakendenin siirekli gelisim gosterdigi, tim magazacilik sisteminin uzman bir
dille orgiitlenmesinin saglandig1 ve perakende devi olarak bilinen iilke ka¢inilmaz

olarak ABD’dir.

Buna ilaveten, perakendeciligin ortaya ¢ikist ABD’de agilan Great Atlantic&
Pasific Tea iimli isletme olarak kayitlara gegcmektedir (Tek, 1984). 1930’larda ortaya
¢ikan ekonomik kriz sonrast mevcut siipermarketlerin sayisini artisa sebep olmustur
ve daha sonrasinda igletmeleri yeni uygulamalar yapmak iizere reklam ve tutundurma

faaliyetlerine yonlendirildigi goriilmektedir (Kaya, 2009) .

1960’11 yillarin sonlarina dogru ABD perakendecilik sektdriine yeni kavramlar
ekleyerek; indirim magazalari, toptanci pazarlar, toptanct magazalari, siiper toptanci
magazalari, sliper magazalar ve toptancit kuliipleri gibi yeni isletme cesitleri
yaratilmigtir (Dursun, 2006). Birbirinden farkli pek c¢ok isletme ¢esidini iginde
bulunduran bu uygulamalar Avrupa’li tiiketicinin istek ve beklentisine uygun
diismedigi i¢cin benimsenmemistir. Iki {ilke kendi igerisinde farkli dinamiklere sahiptir,
Avrupali tiiketici tek bir siipermarketten alis verigini tamamlarken, Amerikali ise uzun
stire vakit gecirecekleri genellikle sehir disinda konumlanan alis veris merkezlerinden
yana tercihini kullanmaktadir (Levy ve Weitz, 2004 ).
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Bu hizli alig verig ivmesi 1980°lerin sonuna dogru diisiise gegerek, liiks tiiketim
tiriinleri (giysi, eglence malzemeleri ve ev esyalar1 vb. gibi) iizerindeki harcamalar
azalmaya baslamistir. Bu sebeple pek ¢ok isletme kiigiilmeye gitmis, nakit sikintilari
nedeniyle yeni ticari yapilanmalar gerceklesmeye baslamistir. isletmelerde yilsonu
karlilik durumunun azalmasi piyasada varliklarini tehdit eder nitelikte olmustur. Tiim
bu olumsuzluklar yasanirken, perakendecilik sektoriine, tiiketicilerin talep ve
beklentilerinin dogru ve yerinde tahlil edilmesi, 6n goriilemeyen sektorel biiyiime ve
kii¢iilmelere karsi hizli hareket plani diizenlemesi yoniinde 151k tutmaktadir (Guy,

1994).

Avrupa’ya bakildiginda giderek artan biiyiik perakendeci isletmeler, teknolojik
gelismeler cergevesinde online pazarlama tiirlerini kullanarak rekabeti tetikler
niteliktedirler (Duke, 1993). Ote yandan, biiyiik perakendeci isletmelerin uyguladiklari
bir takim indirimler ligiik isletmeler adina tehdit olusturarak haksiz rekabeti ortaya
cikartmaktadirlar. Yine de rekabet yogun bu pazar ortaminda perakendecilik giderek

yiikselis gostermektedir.

20. yiizy1l baglarindan itibaren perakendecilik sektdrii hizli bir bigcimde
ilerleme kaydetmis ayn1 zamanda zincir magazalar ortaya ¢ikmaya baslamistir. ABD’
de 1930’lu yillarin basinda siipermarketlerin ¢ikisiyla birlikte 1950’1 yillara dogru
hizl1 bir sigrayis gerceklestirmistir. Arkasindan ¢ok magazali isletmeler, kisitli park
alan1 sebebiyle tiiketicilerin vakit gecirmekten hoslanmadiklar1 bir yer haline
gelmistir. Tim Avrupa ve ABD’de hizli niifusun artisi, tiikketim aligkanliklarinin
degismesi eski cazibe merkezlerinin ¢ekiciligini kaybetmesine neden olmustur. Bu
sebeple, perakendeci magaza formalar1 glincellenerek degisim gostermeye baslamigtir.
Bu baglamada, gerek Fransa gerekse Almanya perakendecilik sektoriinde onemli bir
noktaya gelerek hizli bir gelisme kaydetmistir. 1980°1i yillar itibariyle ingiltere’de

zincir magazacilik sektorii etkin bir hale gelmistir (Arasta, 1999).

20. ylizyilda niifusun giderek cogalmasi ve disardan goglerin artmasi ile birlikte
hizl1 bir kentlesme sorunu ortaya ¢ikmis, perakendeci kuruluslarin kurulum yerleri ile
ilgili engeller teskil etmistir (Tek ve Orel, 2008). Ayn1 zamanda bu ylizyilda, bir takim
para politikalarinin uygulanmaya konulmasi, pazara olan talebin azalmasina neden
olarak, (ABD ve Avrupa’da yer alan) isletmeleri yeni pazar arayisina siiriiklemistir

(Bektas, 2006).
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Mevcut pazarda aktif rol oynayan perakendeciler indirim magazalar1 olarak
bliyiimeye baglamiglardir. Yeni biiyliyen pazarlardaki aktiviteler teknolojik
gelismeleri takip ederek daha ¢ok karlarmi arttirmaya ugrasmuslardir. internet ve
magaza lyelik kartlarinin kullanimu ile birlikte tiiketicinin kisisel tiiketim aligkanliklar
verileri elde edilmis boylece kisiye Ozel iirlin ve hizmetlerin olusturulmasi

saglanmistir.

2008 yilina bakilacak olunursa, Avrupa’da perakendecilik sektoriine adini
yazan H&M, Carrefour, ikea, Tesco, M&S, Zara, Aldi, Boots, El Corte Ingles,
Auchann gibi markalar, kendi markasi catist altinda farkli 6zel iirlinlerini de satisa
sunmaktadirlar. Bu perakende markalari ilk on marka arasina girerek; magaza sayisi,
bulundugu iilke sayisi, calisan kalifiyesi, liriin ve hizmet kalitesi ve yaptiklar

promosyon ¢aligmalar1 gibi kriterler lizerinden degerlendirilmistir (Orel, 2010).

2015 yili Perakende Sektoriiniin Kiiresel Giigleri Raporu’na (Deloitte)
incelendiginde diinyada yer alan 250 sirketin 4.4 trilyon dolar elde ettigi
goriilmektedir. Bu baglamda perakende sektorii yeni trendlere yonelmektedir. Bunlar;
seyahat, mobil, daha hizli, deneyim ve yenilik¢i perakendecilik bigimleridir. Ilk olarak
seyahat perakendeciligi; uluslararasi ticaretin ve turizmin artigiyla dagitimin en sik
gerceklestigi havaalan1 perakende tasarimi kavramiyla karsilagilmaktadir. Mobil
perakendecilik; akilli telefon kullanimlarindaki artis ile birlikte perakendeci
isletmelerin sinirsiz internet imkani saglayarak tiiketiciyi online alis verise
yonlendirmeyi saglamaktir. Daha hizli perakende, modanin siirekli degismesi, 6deme
yapmak i¢in olusan uzun kuyruklar yerini self-servis noktalarina birakmasi aninda
teslim ve istenilen iirline hemen teslimat gibi unsurlarla bu yeni akim baglamaktadir.
Deneyim perakendeciligi ise sosyal medya, festivaller, ¢esitli gosterileri istenilen
zamanda online interaktif bir platformla elde etme firsati yakalamaktadirlar. Son
olarak ise yenilik¢i perakendecilik, ortaya ¢ikan yeni rakipler ve teknolojik gelismeler
ile birlikte, 3B’lu uygulamalarin artis1 ve internet ortaminda {riinlerin aktif rol
oynamasi gibi Ozelliklerle aninda tiiketicilerin talep ve beklentisine cevap vermeye

yardimci olmaktadir.
1.3.2. Tiirkiye’de Perakendecilik Sektoriiniin Gelisimi

Perakendecilik, Tiirkiye’de 1980°1i yillarin sonrasinda ciddi bir degisim ve
yenilenme gecirmistir. Tiirkiye’de perakendecilik sektoriinde yer alan isletmelerin

bliylik bir cogunlugu kiigiik yapidaki isletmelerdir bu sebeple pek ¢ok Avrupa
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iilkesinden farklilik gdstermektedir. Ote yandan giin be giin biiyiik dlgekte isletmelerin
perakendecilik sektoriinde artis1 gdzlemlenmektedir (Kompil ve Celik, 2006).

Tiirk perakendecilik sektorii bes farkli icerikte ele alinarak bigimlendirilmistir.
[k olarak, belirli bir tanim1 olmayan platformlardan, ¢ok 6zellikli iiriin satis1 yapilan
magazaciliga gecilmesi, daha sonrasinda 1980°li yillardan itibaren yabanci kaynakli
iirtin ya da hizmetin kullanimina baglanmasi, yeni teknolojik gelisimler takip edilerek
farkl1 yontemlerle perakendecilige aktarilmasi, uluslararasi pazarda yer alan
isletmelerin Tiirkiye pazarinda yer alarak pek ¢ok uygulamayi benimsetmesi ve hizl
degisen tiiketim aligkanliklar1 sayesinde farkli iirlin ve hizmetlere olan ilginin artmasi

gibi etmenlerle perakendecilik sektorii sekillenmeye baslamistir (Ozcan, 1997).

Tiirkiye’deki perakendecilik sektorii, Cumhuriyetin ilani ile birlikte devlet
tarafindan pek cok yaptirimlar ortaya ¢ikmistir. Bu dogrultuda kaynaklarin azligi,
gecmis savasin etkileri gibi nedenlerle hilkkumet gida dagitiminda bir takim stratejiler
yiirlitmiistiir (Bilgin, 2004). Ayn1 zamanda Cumhuriyet doneminin baslarinda, semt

pazarlar1 ve mahalle bakkallar alis veris icin tercih edilen noktalar haline gelmistir.

Perakendeciligin gelismesi, Istanbul’da 1913 te kurulan tiiketim kooperatifiyle
birlikte baslamistir. Sonrasinda 1936 yilinda ¢ikarilan bir kanunla tiiketim

maddelerinin fiyatlarina kontrol getirilmis ve diisiik fiyat uygulamasi yapilmistir.

1950°1i yillarda perakendecilik sektorii, dagitim stratejisi tizerinde durarak,
zincir magaza isletmelerine yon vermis, hiikiimetin destegi ile Siimerbank’
kurmustur. Sonraki yillarda, devlet yabanci sermayeli isletmelere kapilarini agarak
dagitim siireclerinin gelistirilmesine iliskin Isvicreli kurulus olan Migros Kooperatifler
Birliginden yardim alinmistir. Bu sayede, Migros ile anlasmaya varilip, siit iriinlerine
iligkin {iretim yontemleri, iiriin paketlenmesi, fisle iirlin iligkisi gibi yontemlerden
destek alinarak Tiirk perakende sektoriine yeni kapilar agilmistir. 1950’11 yillarin
sonlarma dogru Gima A.S.’nin agilmasiyla birlikte, uygun fiyath temel gida
tiikketicilerle bulusturulmustur (Gambarov, 2007).

1960’1 yillara gelindiginde, Beymen, Vakko gibi biiyiik perakendecilik
isletmeleri agilarak 6zel kuruluslar desteklenmeye baslamistir. 1970’lerde ise yiikselen
fiyat artislarindan dolayi, hiikiimet yerel tiiketim kooperatifleri agmaya tesvik ederek,
insanlara uygun fiyath iirlin temini saglanmasinda yardimci olmustur. Boylelikle, yerel
yonetimler fiyat tizerinde istedikleri Olgiide diizenleme yapabilmekte, istedikleri

kurum ya da kuruluslara irlinlerin satisin1  gergeklestirmislerdir. 1980’lere

20



gelindiginde, tliketim kooperatifleri self-servis magazaciligin olugsmasina yon
vermistir. Bu esnada, tiiketicilerin beklentilerinin artmasi isletmeleri zorlamaya
baslamistir (Gambarov, 2007). Bu dénemde perakendeciligin boyutu degismeye
baslamis, kiiclik sehirlerde rekabetler artarak, tiiketici beklentilerine yonelmeye
baslanilmistir. Hilkumet perakendecileri, uyguladiklar1 fiyat ve iiriin bakimindan
onceki yillar kadar denetimini yerine getirememistir. Bu dénemde {iriinlere iliskin
promosyon, ¢esitlilik, dagitim gibi stratejiler biiyiik kiigiik tlim perakendecileri kendi
iclerinde etkilesim haline getirmistir (Ozcan, 1997).

1980’11 yillarin sonlarma dogru, hiikiimet Migros ve Gima isimli markalar
Ozellestirilerek, girisimci bireyler, biiyilk magazalara ya da alig veris merkezlerine
konumlanmalari i¢in tesvik edilmis ve o yillarda en biiyiik alis veris merkezi Galeria

Istanbulda agilmistir (Begendik, 2006).

1990’larda perakendecilik sektorii ¢1g gibi biiyiiyerek, oncelikle iiretici ve
toptanct sirketlerin bagina biiyiik sirketler gelmis sonrasinda dagitict kuruluslarla
arasindaki roller degismeye baslamistir. Bu donemin yarisindan sonra, gelir diizeyi
yiiksek tiiketici kitlesini hedefleyen Makro Supercenter agilarak, ilk dnce Istanbul’da
daha sonra Anadolu’ya hizmet vermeye baglamistir. Ayni zamanda Bim, Sok gibi ucuz
market zincirleri piyasaya girmeye baslamis hemen arkasindan yap1 malzemeleri satan
Tekzen gibi perakende devleri boy gdstermeye baslamistir. Ote yandan geleneksel
perakendeciler ise yabanci kuruluglara bagimli kalmasindan kaynakli yasadiklar
zorluklara kars1 kendi {iretim yontemlerini uygulayarak piyasada var olmaya devam

etmislerdir.

Tiiketici odakli 2000’li yillarda ise, piyasada rekabet artarak, giliclenen gida
zincirleri ile toptancilar arasinda sikintilar ¢ikmaya baslamistir. Deloitte (2015),
raporuna gore, perakende sektoriiniin kiiresel giigleri incelenmis, Tiirkiye perakende
sektoriinden BIM 151. sirada diinyanm en biiyiik 250 perakende sektdrii arasinda
yerini almistir. Ote yandan, Tiirkiye Alis veris Merkezleri ve Perakendeciler
Federasyonu’nun "Doniisiirken Biiytliyen Tiirkiye Perakende Sektorii" baslikli raporu;
2015 yili igerisinde %9’luk biiyiime ile 663 milyar lira ciroya ulagan perakende
sektorilinilin bir sonraki yillarda %11-12’lik bliylime gosterecegi belirtmektedir. Sonug
olarak, Tiirkiye ekonomisinin ileriki yillara iligkin 2,5 kat daha hizla gelisecegi tahmin

edilmektedir.
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1.4. Perakende Pazarlama Karmasi (7P)

Uriin ve hizmetler, mevcut bulunan pazarlara yonelik ihtiya¢ olunan durumlara
gore pazarlama karmasi elemanlarint bir araya getirirler. Pazarlama karmasi
(karigimi), isletmelerin pazarlama faaliyetlerini gelistirebilmeleri i¢in bir takim
elemanlara ihtiya¢ duymasidir (Kotler, Ang, Leong, Tan, 1999). Bu karmada, iirlin ya
da hizmet 6zellikleri, rekabet ortami, satin alma siireci gibi pek ¢ok detaylar pazarlama
elemanlar i¢in onemli rol iistlenmektedir. Pazarlama karmasi uzun ve kisa vadeli
stratejilerle, tiiketici ve pazarlama yoneticileri arasinda koprii gorevi gérmektedir

(Palmer, 2004).

Pazarlama karmasi 1960’11 yillarda, modern pazarlama kavramindan yola
¢ikarak, pazarlamanin 4P’si yani iirlin (product), fiyat (price), promotion (tutundurma)
ve yer (place) olarak olusturulmustur (Siimer ve Eser, 2006). Giiniimiizde bu “4P”

lizerinden pazarlama faaliyetleri devam etmektedir.

Glinlimiiz pazarlama literatiiriinde, 4P pazarlama karmasi igerisine ii¢ ayr1
pazarlama elamani eklenerek; insan (people), siire¢ (process) ve fiziksel kanit

(physical evidence) olarak 7P’ye genisletilmistir (Magrath, 1986).
1.4.1. Fiyat

Kotler ve Armstrong (2001), fiyat1 iirlin ya da hizmet i¢in 6denen miktar ile
onlarin satin alinmasi ya da kullanilmasi i¢in 6denen ederlerin toplami olarak
tanimlamaktadirlar. Giinlimiizde fiyat isletmelerin karlilik durumunu ortaya koymakta
onemli bir rol listlenmektedir. Fiyat; Olciilebilme, farklilagma ve arz talep arasinda
iliskiyi kurabilme 6zelliklerinden 6tiirii biiyiik bir 6nem arz etmektedir (Tek, 1999).
Ote yandan fiyatlandirma ise, {iriin ya da hizmetin degerine karsilik isletmenin ortaya
koydugu degerdir (Akbudak, 2006). Buna ilaveten, fiyatlandirma isletme i¢in stratejik
bir rol Uistlenir; maliyet, rakip firma analizi, tiiketici gelirleri gibi etmenleri incelemede

kolaylastirict bir giictiir (Mucuk, 2001).

Fiyat, tliketici zihninde {iriin ve hizmet hakkinda 6n bir degerlendirme yapmak
i¢in belirleyici bir aractir. Rekabet¢i piyasada yer edinmek isteyen isletmeler ayakta
kalabilmek i¢in dogru iiriin ve hizmete uygun fiyat ayarlamasi yapmalilardir. Bu
sayede liriin ya da hizmetler belirlenen kalite diizeyinde ederine satilmasi miimkiin

hale gelmektedir.
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Tek ve Ozgiil (2010), fiyatlandirma yontemleri {izerinde ¢alisarak maliyete,
talebe ve rekabete gore olmak tizere ele almaktadirlar. Maliyete yonelik fiyatlandirma,
trlinlerin tlizerine kar rakamlari konulup satisa sunulmasidir. Talebe yonelik
fiyatlandirma, tiiketicinin zihninde iirline ya da hizmete iligskin bictigi deger iizerine
isletmenin fiyat uygulamasidir. Rekabete yonelik fiyatlandirma ise, isletmelerin
rakipleri géz oniinde bulundurarak, piyasanin kabul edecegi degerin tizerinde ya da

altinda fiyat politikasin1 uygulamasidir.

Fiyatlandirma, isletme, ticari ve miisteriler agisinda tii¢ grup altinda
incelenebilir. Isletme acisindan; karlilik, pazar payu, ticari agidan; pazar taleplerinin
yerine getirilmesi, ve fiyat garantisi, miisteriler agisindan; rakip firmalarla kiyaslama

yapma ve degerlendirme gibi faktorleri etkilemektedir (Giilgubuk, 2008).

Ote yandan, fiyatin belirlenmesinde bazi yéntemler kullaniimaktadir. Bunlar
psikolojik fiyatlandirma, tutundurma fiyatlandirilmasi, farklilastirilmig fiyatlandirma,
indirimli fiyatlandirma ve yeni mamul fiyatlandirilmas: olarak ele alinmaktadir. lk
olarak, psikolojik fiyatlandirma, tiiketicinin degisen satin alma davranislarina gore
belirlenen fiyatlandirilma tiiriidiir. Bu fiyatlandirma politikasinda kiisurath
fiyatlandirma yapilmaktadir, {drlinlerin fiyatlar1 genellikle kiisuratli  olarak
sunulmaktadir. Ornek vermek gerekirse; 14 TL yerine 13,99 TL gibi fiyat belirlenir
(Altunigik vd., 2001). Psikolojik fiyatlandirma altinda incelenen sabit fiyatlandirma;
{irliniin sat1ld1g1 dénemin 6nemi yoktur fiyat sabittir. Ugiincii psikolojik fiyatlandirma
yontemi olarak ‘prestij fiyatlandirma’ kullanilmaktadir. Burada kalite-fiyat iliskisi
tiketicinin zihninde kiyaslama yaparak pahali triinlerin iyi1 olacagi goriisiine
basvurulur boylece iiriine degerinden yiiksek rakamlar fiyatlandirilmaktadir (Korkmaz
v.d., 2009). Son olarak psikolojik fiyatlandirmada, miktar yoluyla fiyatlandirma
yapilmaktadir, iiriinlerin fiyatlar1 lizerinde oynamak yerine iiriin miktarini azaltarak
ayni fiyattan tiiketicilere satis yapilmaktadir. Ornegin, patates cipslerinde {iriin
miktarin1 azaltip, ambalajda diizenlemeler yapilarak ayni fiyatta {iriinin tekrar

satilmas1 gibi.

Tutundurma fiyat politikast; isletmelerin kendi iglerinde kararlagtirdiklar:
politikalara gore, tirlinlerin belirlenen maliyetin altinda ya da {lizerinde satilmalaridir.
Bu strateji de kendi iginde fiyat liderleri, 6zel etkinlik fiyatlandirilmasi, nakit iadesi
veya bir mamul vermek, 6zel faizli 6deme plani, suni indirim veya psikolojik 1skonto

gibi metotlarla fiyatlandirilmaktadir.
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Fiyat liderleri, biiyiik slipermarketlerde, tiiketici sayisini ¢ogaltmak icin tinli
markalarin fiyatlar1 indirilerek kar azalmasimi saglamaya calismaktir. Ozel etkinlik
fiyatlandirmasi, 6zel giinlere iliskin satiglar1 arttirmak i¢in diizenlemeler yapilir;
sevgililer giinii, anneler giinii, bayram ve yeni yil gibi. Nakit iadesi veya bir mamul
vermek, belirli bir zaman igerisinde iiriin alan tiiketiciler karsilik olarak para ya da
{iriin verilmektedir boylece eldeki stok azaltilmaktadir. Ozel faizli 6deme plani,
tikketiciye farkli 6deme (kredi) imkanlar1 sunarak, 0deme yaptig1 parasal yiik
hafiflestirilir. Suni indirim veya psikolojik iskonto, {iriine hakettigi degerden daha
pahaliya fiyat degeri konulara daha sonrasinda indirim uygulanmig olarak aldatici bir

sekilde satilmasidir (Mucuk, 2001).

Farklilagtirilmis fiyatlandirma politikasi, pazardaki talebin yogunluguna
bakilarak degerlendirildigi yontemdir. Bu yontemde, tliketici, mamul, imaj, yer ve
zaman esaslarina gore degerlendirme yapilmaktadir. Tiketici esasina gore, ulasim,
sinema, tiyatro ve miize gibi yerler tiiketiciye gore farkli fiyatlandirilir. Ornegin;
Ogretmen, gazi vb. Mamul esasina gore, ayn {lirliniin farkli kalitedeki uygulamalar
i¢in verilen fiyatlandirmalardir. imaj esasina gére, ayni {iriiniin farkli marka ve ambalaj
icerisinde satisa sunulmasidir. Yer esasina gore, Ozellikle sanat etkinliklerinin
oturulacak yere gore fiyatlandirilmasidir, her grup ayn fiyatlandirma igerir. Zaman
esasina gore, lrilinlerin mevsim, saat gibi degisken zamanlara gore ayr1 uygulamada
fiyatlandirilmasidir. Ornegin; Evlerde elektrik kullaniminin gece farkli giindiiz farkli

fiyatlandirilmasi gibi (Tek ve Ozgiil, 2010).

Indirimli fiyatlandirma ve diger fiyat farklilastirma tiirleri; piyasaya sunulan
iriinlerin belirlenen satis fiyatindan farkli olarak farkli isletmelerde satilmasidir. Bu
siirecte nakit 1skontosu, miktar 1skontosu, erken 6deme indirim, mevsimlik i1skontolar
ve cografi fiyat farklilastirma gibi yontemler uygulanir. Nakit 1skontolari, isletmelerin
daha hizli stok devri yapmasi ve cok satis gerceklestirmesi i¢in uyguladig
yontemlerden biridir. Sattiklar: iirlinli vade olmaksizin pesin paraya satarak tizerinde
indirim uygularlar (Altunigik v.d., 2001). Miktar 1skontolari, {iriiniin satilan miktarina
yonelik yapilan indirimlerdir. Erken 6deme indirimi, kredili yapilan alis veriglerde
gerceklesen indirimdir, kredi tarithinden Once Odenen borglarda indirim
uygulanmaktadir (Caglar ve Kilig, 2005). Mevsimlik iskontolar ise, sezon sonlarinda
talebin azalmasina yonelik piyasayr hareketlendirmek adina yapilan indirimlerdir
(Mucuk, 2001). Cografi fiyat farklilagtirma, lojistik maliyetlerine bagl olarak iiriiniin
teslimat1 sehirlere gore ulastirilmasi gibi faktorlerin g6z Oniinde bulundurularak
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verilen fiyatlandirmadir (Altunisik v.d., 2001).

Yeni iiriinlerin fiyatlandirma stratejilerini, piyasanin kaymagini alma politikasi
ve piyasaya niifus etme olarak iki baslikta incelemek miimkiindiir. Ilk olarak piyasanin
kaymagini alma yontemi, rekabetin az oldugu pazarlama piyasasinda daha onceden
¢ok Onemli yatirimlar yapilarak olusturulmus iiriin icin yiiksek fiyatlar belirlenir ve
talep o liriin lizerine toplanir (isletme pastadan biiylik pay alir), daha sonrasinda zaman
igerisinde iirlin fiyati {lizerinde oynamalar yapilabilir. Piyasaya niifus edici
fiyatlandirma politikasi ise, rekabetin yogun oldugu piyasada eldeki {iriiniin 6nemli
Olciide rekabet iistiinliigli avantaji sayesinde diisiik fiyatla diger rakip isletmelerin
uyguladig: fiyatlarin getirisinden fazla satig gerceklestirilmesi hedeflenmektedir (Tek
ve Ozgiil, 2010).

1.4.2. Dagitim

Uretilen malin nihai tiiketiciye ulastirilmasina kadar olan tiim faaliyetler
dagitim olarak ele alinmaktadir (Mucuk, 2009). Bu dagitim siiresi boyunca
perakendeciler ve toptancilar tliketiciye {irliniin sunulup tesliminde Onemli rol
oynamaktadirlar (Tokol, 1995). Aym1 zamanda dagitim kanallar1 esas alindiginda,
tilketici ve pazar hakkinda bilgi edinme, piyasaya siiriilen {iriin i¢in promosyon
calismalari, alicilarla iletisim halinde olma, tiiketicilerin taleplerine yonelik tirtinlerin
gruplandirilmasi, miilkiyeti devretme (alim-satim esnasinda), siparis-depolama-
dagitim silirecini yonetme, ireticilere satis esnasinda finansal kolaylik saglama ve
retici tiiketici arasindaki siirecte riski yonetme gibi isletmelere yonelik yararlar

saglamaktadirlar (Altunisik, 2006).

Dagitim siiresince {irlinlerin tretildigi yerden son tiiketiciye ulastiriimasi
asamasindaki tiim iretici, toptanci perakendeci, tiiketici dagitim kanali dyelerini
olusturmaktadir (Lusch ve Lusch, 1991). Bu siirecte en biiyiik gorev toptanci ve
perakendecilere aittir ve bu ikili {irlin ya da hizmetin tiiketilmesi ya da tiretilmesi i¢in
satin aliminda kolaylik saglarlar. Toptancilik {riinlerin isletmelere aktarimini ve
satisin1 saglarken, perakendecilik ise son tiiketiciye bu aktarimlar saglarken miisteri

memnuniyetini en list seviyede tutmay1 amaclarlar.

Toptancilik, {irlin ya da hizmetin igletmelere, iiretim esnasinda kullanmak,
isletme faaliyetlerini siirdiirmek, tekrar satmak ile ilgili tim aktiviteleri
iligkilendirmektedir (Olug, 1989). Satis sonrasi servis ve lojistik imkanlariyla karsi

tarafa kolaylik saglamaktadirlar (Riemers, 1998).
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Toptancilar, isletmeler arasinda koordinasyonun saglanmasinda ayni zamanda
tiretici ve perakendeci arasindaki dengeyi olusturmada aktif rol iistlenirken, dagitim
kanallarinda, satin alma, satma, bolme, tasima, depolama, finanslama, riske katlanma,
yonetim ve teknik destek gibi konularda yardimci olurlar (Tuncer vd.,1992;

Cemalcilar, 1994).

Dagitim kanallarin1 kendi i¢inde dogrudan (direkt) dagitim ve dolayh
(endirekt) dagitim olmak iizere incelemek miimkiindiir. Dogrudan dagitim, isletmenin
irlinlin veya hizmetinin iretildigi yerde ya da degeri yliksek olan iiriinler araci
olmaksizin son tiiketiciye satisini gerceklestirmesidir. Bu yapi igerisinde dagitim
kanallarinin uzunlugu ya da kisaliginin belirleyicisi iki liye arasina baglidir (Altunisik
v.d., 2002; Mucuk, 1993). Direkt dagitimin olumlu yonleri; tiretici tiiketici ile sicak
temasta bulunarak 4P ve talep beklentilerinde oynamalar yapabilir, iireticinin hareket
serbestligi bulunur, satig aktivitelerini denetlemede kolaylik saglar, teknik servis ve
olagandisi satig gerektiren durumlarda iiretici kendi imkanlart ile yap1 yapamayacagini
tahlil edebilir (Muck, 2000). Ote yandan dolayli dagitimda ise; iireticiden tiiketiciye
mal ya da hizmet aktarimi esnasinda aract kullaniliyorsa dolayli dagitimdan so6z
edilebilir (Altunisik, 2006). Tiiketicileri cografi olarak genis Ol¢limlere yayilmis ve
iriin sayist ¢ok olan isletmeler bu tiir dagitim politikasin1 benimsemelilerdir. Bu
stirecte lretici ile tiiketici arasindaki aktarimin saglanmasi i¢in bagimsiz ticari
kuruluglar (toptanci, yar1 toptanci, perakendeci vb.) aracilik etmektedir (Mucuk,
2009).

1.4.3. insanlar

7P pazarlama karmasi i¢inde belirli bir hizmetin aktarilmasi sirasinda bulunan
ve bu hizmetin algilanmasini saglayan tiim bireyler bu siirecin bir unsurudur (isletme
personeli, ¢evredeki bireyler ve miisteriler). Bu insanlarin kilik kiyafeti, tavir ve
hareketleri isletmenin yapisina dair miisterinin zihninde 6n bir bilgi vermektedir.
Egitim sektoriinde veya damigmanlik sirketlerinde hizmetin kendisi hizmeti veren
bireye dayali olarak gelismektedir. Restoranlar, oteller, bankalar gibi hizmet sektorii
veren isletmeler de i¢inde bulunan diger miisteriler i¢in de 6nemli bilgiler vermektedir

(Oztiirk, 2003).

Rekabetin yogun oldugu pazarlama diinyasinda, miisteri odakli calisan
isletmeler i¢in insanlar 6nemli bir pazarlama karmasi unsurudur. Bu isletmelerde esas

amagc, onlarin talep ve beklentilerine yonelik hareket ederek satis ve tutundurma
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faaliyetlerini yerine getirmektir. Farkli sosyo gelir diizeyine gore insanlar1 siniflayarak

6 farkli sosyal siniflandirma yapilabilecegi belirtilmektedir. Bunlar;

e A STATUSU :Toplumda az sayida olan elit kesim

e BSTATUSU :Ust alt sosyal sinif

e C1STATUSU :Orta tabakanin {istii

e C2STATUSU :Orta tabakanin alt1

e DSTATUSU :Alt sosyal sinifin {istii

e ESTATUSU :Alt sosyal sinif olarak belirlenmistir (Kasike1, 2002).

1.4.4. Siirecler

Isletmelerin aldiklar1 kararlar dogrultusunda tiiketicilere sunulan iiriin ya da
hizmetlerin ulastirildig: tiim bu stratejik aktiviteler siireci kapsamaktadir. Uriin ya da
hizmetin, tiikketiciden gelen talepler dogrultusunda hazirlanip, istenilen an ve mekanda
sunulmasina iligkin tiim faaliyetlerin yonetilmesi siire¢ yonetimini olusturmaktadir
(Karahan, 2000). Bu yonetim esnasinda, isletmenin izledigi politikalar, personel
sayis1, hizmet dagilimi, miisteri katilimi, mevcut kapasite durumu gibi etmenler nem
tasiyarak nasil bir yol izlenmesi gerektigi hakkinda bilgi vermektedir (Atan, Bas vd,
2006).

Tiiketici istek ve beklentilerinin degismesi nedeniyle isletmeler yiliksek ve
diisiik talep donemi uygulamalar1 gergeklestirmektedir. Yiiksek talep donemleri,
isletme icindeki personelleri egitmek, gerektigi durumlarda ek istihdam saglamak,
calisanlar1 baska isleri de iistlenebilecek sekilde egitmek, ekstra mesai yapilmasini
arttirmak gibi uygulamalardan olusurken 6te yandan diisiik talep donemleri ise, diisiik
talep dogrultusunda, tutundurma faaliyetlerinin arttirilmasi, fiyat indirimleri
diizenlenmesi, ¢aligma saatlerinin ayarlanmasi, isletme biinyesindeki kaynaklarin

tilketicilerin kullanimina agilmasi gibi faaliyetlerden olugsmaktadir (Erdem, 2007:47).
1.4.5. Tutundurma

7P pazarlama karmasi igerisinde isletmelerin sahip olduklar1 mal veya
hizmetlerin tiiketiciye duyurulup, satin alma egilimine girmelerini saglayan énemli

unsurlardan biridir. (Ozkale v.d., 1995).

Tutundurma aktiviteleri, tiiketiciyi pazarlama siirecini bagindan sonuna kadar
medya kanallar1 araciligi ile haberdar edip yararlanmasini saglarlar. Tutundurma tiim

pazarlama iletisim unsurlariyla beraber ele alinarak, miisteriyi ikna etme hedefiyle
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programlanmis bir iletisim asamasidir (Odabast ve Oyman, 2002). Mal veya hizmet
genel olarak benzer tutundurma faaliyetleri altinda ele alinirlar. Ancak, bazi noktalarda
hizmet pazarlamasi tutundurma faaliyetlerini farkli bicimde etkileyebilir. Hizmet elle
tutulamayan bir unsur oldugu i¢in satin alma davranisi gosteren bireyde tereddiitler
meydana gelir, liretim siireci, hizmet personeli gibi elemanlar tutundurmanin birer
pargasini olusturur, yasal bir takim diizenlemelerle tutundurma faaliyetleri desteklenir,
hizmet veren ile hizmet alan arasindaki giiven tiim bu siireclerin temelini olusturmay1

saglar (Oztiirk, 2003).

Isletmede iiretilen iiriin ya da hizmetin tiiketicilere kisisel satis, reklam, halkla
iligkiler ve satig gelistirme vasitasiyla (tutundurma faaliyetleri) duyurulmasi

saglanmaktadir. (Mucuk, 2004).

Ilk olarak reklam, belirli bir iicret karsiliginda insanlarm diisiincelerini,
ilgilerini bir iirlin ya da hizmete iligskin yoneltme ve ikna etme isidir (Kotler, 2000).
Isletmeler tarafindan sik¢a kullanilan, tutundurma faaliyetleri arasinda biiyiik nem
tastyan reklam genis bir kitleye hitap etmeli ve etkin bir bicimde sikca
tekrarlanabilmelidir (Tokol, 1996). Reklamin, iiriin veya hizmete iliskin talep
olusturarak, satis1 desteklemek, bilinirlik saglayarak tiiketici sayisini arttirmak, marka
baglilig1 yaratmak, isletme ve iiriin hakkinda bilgiler vererek tiiketicileri yonlendirmek
gibi ozellikleri bulunmaktadir (Mucuk, 1993). Bunlara ilaveten reklama, kitle iletisim
aracglarinin belli bir bedel karsiliginda kullanildigi, iiriin ya da hizmet hakkinda bilgi
veren, kontrollii bir bicimde tiiketiciyi etkileme sanat1 olarak bahsetmek miimkiindiir

(Wells v.d., 2003; Wilmshurst ve Mackay, 2004).

Reklam, belirlenen hedef kitle dogrultusunda tiiketici ya da orgiitsel pazara
yonelik diizenlenebilir. Reklamin esas amaci, belirli bir tlicret karsiliginda verecegi
mesajin genis ve kapsamli bir hedef kitleye ayn1 anda ulagmasini saglamaktir. Bu
hedef kitle, demografik, sosyolojik ve ekonomik yonden farli olacagi gibi ayn1 yonden
benzerlik iceren gruplari da ele alabilir (Tosun, 2003). Dolayisiyla, reklaminda kendi
icerisinde bilgilendirme, ikna etme, Hatirlatma, destekleme, deger katma ve orgiitiin

diger amaglarina yardime1 olma fonksiyonlari bulunmaktadir.
Bilgilendirme Fonksiyonu; reklam tiiketiciyi bilinclendirip egiterek yasamina
yon veren, sosyal yapilardan degerlendirmesini saglayarak {iriiniin satin alip

alinmamasini saglayan bir tutundurma eleman1 gorevi Ustlenir (Eisenhart, 1988).

Piyasaya ilk siiriilen {irlin ya da hizmetin 6zellikleri, faydalar1 ve mevcut rakiplerin
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iiriin ya da hizmetine karsi farklarina iligkin bilgi sahibi olmak i¢in kullanilir bu
yontem kullanilir. Ayrica, bilgilendirme fonksiyonu kullanilarak yapilan reklamlarda,
tiikketicinin iirlin ya da hizmet hakkinda bilgisinin eksik olmasi sebebiyle, pazar talebi

artmakta ve tliketici arama maliyetleri azalmaktadir (Babacan, 2008).

Reklamin ikna etme fonksiyonu; rekabetin yogun oldugu ortamlarda, iiriin
hakkinda algmin degistirilmesi, tiiketicinin farkli markaya yonlendirilmesi, aninda
satisin canlandirilmasi, iiriin ya da hizmet hakkinda daha detayli bilgi verilerek onlari
satis elamanlar1 vasitasiyla kullanmasina ikna edilmesi gibi aktiviteleri kapsar (Tek ve
Ozgiil, 2010). Temel olarak reklamin amaci tiiketicileri etkileyerek inandirmak o
tiriine ya ha hizmete iliskin ikna etmektir, boylece tiiketiciler tutum ve davranislarini
gelistirerek, marka tercihlerini degistirmeye ve yenilikleri denemeye baslar (Mimtad,
1990). Bununla birlikte, son dénemlerde tiiketicinin sadece ihtiyac olarak gordiigii
iiriin ya da hizmete duygusal boyutta ilave edilerek, satin alma kararlar1 esnasinda ikna

edici bir rol iistelenir (Tayfur, 2006).

Reklamin hatirlatma fonksiyonu; Bir iiriin ya da hizmetin tekrar tekrar
gosterilerek tiiketicinin zihninde taze kalmasini saglayan islemdir (Tek, 1997). Bir
iriin ya da hizmete iliskin olumlu geri bildirimleri tiiketicilerin kendi arasinda
aktarilmasinin saglanmasi pazarlama siirecinde olmasi beklenir. Bu nedenle, bazi
reklamlarda iinlii sanatc1 ve rol modellerin oynatilmasi, o iirlin ya da hizmete iligkin
tiiketicilerin yonelmesini saglamaktadir (Yilmaz, 2009). Bir reklam i¢in hedeflenen,
tiiketicilerin o tiriin ya da hizmet hakkinda yardimli ya da yardimsiz hatirlanmasim
saglamaktir. Yardimsiz hatirlama, iriin, marka ya da slogani tiiketici gordiigii anda
hatirlanmasidir, 6te yandan yardimli hatirlama, iiriin ya da hizmet hakkinda kilit bir
ipucu verilerek hatirlanmasini saglamaktir. Pazarlamacilar tutundurma faaliyeti
yiiriitiirken, reklamda yardimsiz hatirlatmanin tiiketiciler iizerinde daha verimli etkisi

oldugunu belirtmektedir (Duran, 2002).

Destekleme fonksiyonu ise; secim yapip alim yaptiklart iiriin hakkinda
olumlu destekleyici bilgiler vererek tiiketici zihnini rahatlatmaktir (Tek ve Ozgiil,
2010).

Deger katma fonksiyonu; reklamin iiriin ya da hizmete iliskin tiiketicilerin
algilarin1 etkileyerek, tercih edilebilirligini saglayan, rakiplerinden 6ne ¢ikartan ve
markaya prestij kazandiran, kisacasi {irline veya hizmete kalite kavramini yerlestiren

kimlik kazandirma durumudur (Bozkurt, 2004; Islamoglu, 2006). Buna ilaveten,
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reklamin deger katma fonksiyonu ile markaya anlamli degerler yiiklenerek, tiiketicinin

zihninde olumlu algilar yaratmasina yardimc1 olunur.

Orgiitiin diger amaclarina yardime1 olma fonksiyonu; olmasi muhtemel miisteri
adaylarina ulasip satig elemanlarina destek vermeyi amaglar. Tutundurma faaliyetleri
icerisinde biiyiikk 6nem tastyan reklam, tiim fonksiyonlari ile birlikte belirlenen hedef
tilketicinin zihninde akilda kalici mesajlar vererek {irlin ya da hizmetin tercih

edilebilirligini saglamaktadir (Y1lmaz, 2009).

Tutundurma faaliyetlerinin ikincisi olarak bilinen kisisel satis; satis
temsilcisinin olmas1 muhtemel miisteri adaymin ihtiya¢ ve beklentilerini saptayarak
ona yonelik iirlin ya da hizmeti ikna eden yontemlerle yiiz yiize satma siirecidir
(Brooks, 2004). Bu siireg icerisinde, {iriin ya da hizmet hakkinda detayli bilgi verilen
organizasyonlar diizenlenir, kimi zaman ise kiiciik jestler yapilarak miisteri ile uzun
donemli iligkiler kurulmasi saglanir (Kotler, 2003). Satis temsilcisi {iriiniin satilmadan
onceki ve satildiktan sonraki siirecinde tiiketicinin zihnindeki isletmeye ait algisinda
yon veren en 6nemli elamandir. Bu sayede satis 6ncesi {iriin ya da hizmetin 6zellikleri
ve faydalan tiiketicilere aktarilirken ayni zamanda satis sonrasi da ilgi ve Ozen
gosterilerek tiiketici zihninde yer almayi basaran kisilerdir. Bu esnada tiiketicileri
etkileyerek o {irline ya da hizmete iliskin satin almasina ikna etmeyi saglarlar ve bir
sonraki siirece kitlenin 6zelliklerini belirleyip hazirlanmaktadirlar (Altunisik, 2006;
Gilbert, 2004 ve Torlak 2009). Bu siireg, bir isletmenin ikna edici elemanlari

kullanilarak pazara {irtin sunmasi olarak tanimlanabilir.

Kisisel satista temel amacg, miisteri odakli bir iliski gelistirerek ikna
kabiliyetiyle yiiz yiize gerceklestirilen satis aktivitesi ger¢eklestirmektir (Cemalcilar,
1998). Kisisel satis 6rnek vermek gerekirse, sigorta, elektronik esya, araba alimi gibi
islemlerde yani liiks tiiketim grubu iceren lrilinlerin pazarlanmasinda kullanilir (Tek

ve Ozgiil, 2005).

Kisisel satis esnasinda, miisteri oryantasyonu, yeterlilik, giivenirlik, diriistliik
ve sempatiklik gibi 6zelliklerle misterileri {iriin ya da hizmete karsi ikna etme
uygulamalar1 yapilmaktadir. Miisteri oryantasyonu; satis temsilcisinin tiiketicinin ilgi
ve ihtiyaclar1 dogrultusunda {iriin sunmasi, yeterlilik; iiriin ve Ozelliklerine iligskin
teknik detaylarini tiiketiciye gdstermesi, giivenirlik; satis temsilcisinin konugmalari ile
hareketlerinin bagdasmasi, diiriistliik; satis temsilcisinin soyledigi sozlerle tutarlilik

gostermesi ve sempatiklik ise; satig temsilcisi ile miisteri arasinda duygusal bir bag
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kurulmasini temsil etmektedir (Doyle ve Roth, 1992).

Tutundurma faaliyetleri arasinda bulunan satis tutundurma fonksiyonu,
isletmelerin Uiriin ya da hizmetlerine iliskin kendilerine yonelik aktiviteler
diizenleyerek etkinliklerini ve bilinirliklerini arttirma gabalaridir (Tek ve Ozgiil,
2005). Bu fonksiyon, tiiketicileri {irliin ya da hizmete karst denemeye ve satin
aldirmaya yonlendiren bir dizi faaliyetleri icerir (Engel vd, 2000). Ote yandan,
isletmelerin piyasaya yeni iiriin ¢ikarma ve onlarin hayatta kalabilmeleri i¢in tanitim
aktiviteleri diizenleme gibi gorevleri bulunmaktadir. Yeni ¢ikan iirlinlerin piyasada
tutundurulmas1 olduk¢a zordur bu nedenle, isletme satis tutundurma araglari
kullanarak; prim, kupon, firsat ve yarigmalar diizenlenerek tiiketicinin dikkatini ¢ekip
iriin almalarin1 saglamaktadir (Kotler ve Armstrong, 2006). Bu yapilan promosyon
calismalari, tiikketicilerin alis veris glidiisiinii tetiklerken genelde kisa siireli uygulanir,
bu sebeple, satistan elde edilen kazang gecicidir ama tiiketiciye satis esnasinda olumlu

bir sekilde karar vermesinde yardimci olmaktadir (Kotler, 2000).

Satis gelistirme faaliyetlerinin bir takim olumlu ve olumsuz yonleri
bulunmaktadir. ilk olarak satis gelistirmenin avantajlarindan bahsedilecek olunursa;
tilkketici ve satict arasinda iki tarafinda yararina olacak sekilde iliski gelistirmesine
yardimei olur, diger tutundurma ¢aligsmalarina ilaveten uygulandig i¢in tiiketici daha
cok kazanim elde eder, basarili uygulandig: takdirde aninda satiglarda artiglara neden
olur, piyasaya yeni iiriin tutundurma faaliyetlerinde kullamilabilir (Odabasi, 2001). Ote
yandan satis gelistirmenin dez avantajlarindan bahsedilecek olunursa, eksik ve dogru
olmayan mal tekrar tekrar satilamaz, fiyati yliksek olan bir mal siirekli satilamaz, tek
basina anlamli bir satis gerceklestiremez ve fiyatlarin devamli tekrar edilmesi

tiikketicilerin tirlin hakkinda olumsuz diisiinmelerine sebep olabilir (Tek, 1999).

Satis gelistirme esnasinda tiiketicilere, aracilara ve satig¢ilara yonelik bir takim
faaliyetler diizenlenmektedir. Araciya yonelik faaliyetler; isletmecilerin iiriinlerinin
tasinmasi i¢in perakendeci, toptanct ve dagiticilara yonelik ikna faaliyetleri diizenler
bunlar, sergi, fuar, karsiliksiz {iriin dagitimi, toplantilardir (Clow ve Boock, 2002).
Satis gliciine yonelik faaliyetler ise; isletmelerin mevcut satis temsilcilerini egitmeye,
satig cabalarmi arttirmaya, baglhliklarimi arttirmaya yonelik yapmis olduklari
caligmalardir. Boylece isletme, satis temsilcilerinin motivasyonunu saglayarak (satis
yarismalar1, materyalleri, toplantilar ve terfi) onlar1 caligmalar1 yoniinde destekler ve
isletme biinyesinde satis hacminin artmasini saglar (Coroglu, 2002). Bir diger taraftan

tiikketicilere yonelik satig gelistirme faaliyetleri ise; Ornek {irtin dagitimi, {riiniin
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tanitilip denenmesini saglayarak bedava dagitilip satin almalarina yonlendirir (Caglar
ve Kilig, 2001), kuponlar; iiriiniin tekrar satin alinmasini saglayan belirli bir siire
igerisinde satisin arttirildigi, indirim olanagi da saglayan iizerinde parasal degerin
bulundugu elemandir (Pride ve Ferrel, 2000; Hsu ve Powers, 2002), para iadeleri ise,
irliniin satin alindigina dair onlara verilen 6demeleri igerir, yarismalar ve ¢ekilisler;
tiiketicilerin iletisim bilgilerini doldurup 6diil ya da para almalari i¢in sansa dayali
aktivitelerdir, hediye verme; satilan iiriin yaninda tiiketiciye {icretsiz ya da diisiik
ticretle verilmesidir (Odabas1 ve Oyman, 2002), fiyat indirimleri, kisa siire boyunca
tiriinlerin mevcut fiyatlar1 {izerinden indirim uygulanarak satis artiglarinin
saglanmasidir (Duncan, 2002), sponsorluk ise, isletmenin sosyal, kiiltiirel ve sanatsal
faaliyetlere iliskin organizasyonlar diizenleyerek, tiiketicilerle iletisim kurmasidir
(Okay, 1998), son olarak reklam malzemeleri, tliketici profiline yonelik miisterilere
yonelik sunulan; kalem, sapka, defter, bardak gibi elemanlardan olusmaktadir (Cengiz,
2002).

Tutundurma faaliyetleri ig¢inde yer alan bir diger fonksiyon ise halkla
iligkilerdir, bir isletmenin strateji ve uygulama esaslarini belirleyip, onlarin kabul
edilmelerini saglayan iletisim aktiviteleridir (Tek ve Ozgiil, 2005). Bu aktivitelerde
esas amagc, insanlarin giivenini kazanmak ve isletmeye karsi ilgi uyandirmaktir.
Yapilan tim calismalar, miisteri ile isletme arasinda iletisimi giiclendirerek,
isletmelerin tirlin ve hizmetlerinin bilinirliginin artmasina, kimliginin giiclenmesine ve

bu sayede pazarda yer edinebilmelerini saglamaktadirlar.

Tutundurma faaliyetlerinin son eleman: olan dogrudan satig, bir veya birden
fazla kitle iletisim araglarin1 (posta, reklam, telefon, basin, televizyon, radyo, internet
medyast gibi) kullanarak tiliketicinin direkt bicimde cevap verecegi sekilde
kullanilmasidir (Pirnar, 2005). Bu aktivite, hedef kitle ile dogrudan bire bir kontak
kurma ve onlarin ofis, isyeri veya evlerinde iletisim kurarak kalici iliskiler elde etmeyi
amaclar (Kotler ve Armstrong, 2006; Mucuk, 2004). Genel olarak dogrudan pazarlama
posta, katalog, elektronik, TV ve telefon pazarlamaciligt yontemleri ile
gerceklestirilmektedir. Dogrudan satigin, iirlin garantisi vermesi, uygun fiyatlarla
tirlinii satmast, erigimin kolaylastirilmasi gibi olumlu 6zelliklerinin yan1 sira, bireysel
temasin olmamasi, siparislerin aksamasi, maliyetlerinin yiiksek olmasi gibi de
olumsuz ozellikleri bulunmaktadir. Dolayisiyla her isletme hangi sayida iletigim araci

kullanacagini kendi isletme stratejilerine gore belirlemektedir.
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1.4.6. Fiziksel Kanit

Isletme ile miisterinin iletisim igerisinde bulundugu, hizmetin ulastirilmasini
saglayan ¢evre veya dokunulabilir bilesenlerdir (Oztiirk, 1998). Fiziksel kanit1 iiriin
acisindan ele alinirsa, sekli, boyutu, rengi gibi 6zellikleri ile belirlenirken hizmet igin
ise elle dokunula bilinen her hangi bir 6zelligi yoktur (Kasik¢1, 2002). Dolayisiyla,
isletmelerin sunduklar1 hizmetlerin fiziksel kanitlar1 olarak miisterilerle hizmetin bir
araya getirildigi ortam ve bu siiregte kullanilan ara¢ geregler olarak ele almak
miimkiindiir. Ornek vermek gerekirse; banka, otel, kuafor gibi hizmet isletmelerinin

ekipman ve donanimlar fiziksel kanit 6gelerini olusturmaktadir.

Fiziksel ortam, tiiketicinin algisinda o hizmet hakkinda alim yapmadan 6nce
isletmeye iliskin 6n bir bilgi sahibi olmasim saglar. Ornegin, bir otelin dekorasyonu,
1siklandirilmasi, calisanlarinin goriinlimii ve davraniglart gibi detaylar tiiketiciye
isletme hakkinda ipuglar1 vermesini saglar. Hizmet isletmelerinde miisteri ve personel
bir araya gelmekte ve bu ortama kisiler aras1 hizmetlerde denilmektedir (Atan, Bas
vd, 2006).

Fiziksel olanaklar, miisterinin o hizmeti almasi i¢in tekrar tekrar o isletmeye
gelmesini saglayacak ozellikleri olusturmasi gerekmektedir bunlar; isletmeyi temsil
eden cevre diizeni, dekorasyonu ve tanitim kitapgiklarindan olusmaktadir. Isletmeler,
hedef kitleye yonelik olumlu tutumlar sergileyerek calisanlarinin motive olmalarini
saglayacak ortamlar saglamalilardir. Dolayisiyla, isletmenin amaclar1 ve hedefleri
dogrultusunda, hizmetlerin sunulacagi sicak atmosferli i¢ ve dig ortamlar olusturarak

miisteri ve personelin o kurum i¢inde kalmasini saglamak amaclanmalidir.
1.4.7. Uriin

7P lirlin karmasi igerisinde yer olan en 6nemli unsurdur. Herhangi bir ihtiyaci
karsilamak i¢in fikir, igletme, yer, kisi, hizmet ve fiziksel elamanlarin belirli bir pazara
sunulmasidir. Isletmenin esas amaci kendine yonelik iiriin ya da hizmeti belirleyerek
onlara uygun pazara sunum yapmaktir (Kotler ve Clarke, 1987). Buna ilaveten, yeni
gelistirilen triinde yapilacak tasarim, marka, ambalaj gibi degisiklikler isletme

yetkilisinin verecegi kararlar sayesinde sekillenmektedir (Mucuk, 2000).

Bir baska tanima gore iirilin, talep ve beklentileri karsilamak iizere tiiketim,
kullanim, ele gecirme ya da dikkate alinmasi i¢in piyasaya siiriilen bir seydir. Son

tiikketiciler i¢in iirlin, bireysel talep ve ihtiyaglar1 yerine getirirken, {iretici i¢in ise kar
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elde ettigi fiziksel bir nesne olarak goriiliir 6te yandan, {iriiniin satigin1 yapan isletmeler

acisindan ise, kar elde edindikleri bir elemandir (Tek ve Ozgiil, 20005).

Bu baglamda iirline bir takim faktorler etki etmektedir bunlar, mevsimlik
hareketlenmeler, iiretime iliskin teknik bilgi ve metodoloji, isletmenin ana mamul
tizerinde kontrol olanag, yetkin iiretim ve pazarlama eleman sayis1 gibi unsurlardir

(Tokol, 1998).

Ote yandan iiriinleri kendi igerisinde tiiketim, endiistriyel ve diger iiriinler
olmak tizere lice ayirmak miimkiin. Tiiketim mal1 olan {iriinler, son tiiketicinin satin
alip kullandig tirtinlerdir (Sommers vd, 1992). Tiiketim mal1 iriinlerde kendi i¢inde
kolaylik mallari, begenmelik mallar, 6zellikli mallar ve aranmayan mallar olarak
ayrilmaktadir. Kolaylik mallar, tliketicilerin ¢ok ¢aba harcamadan, az sayida, siirekli
ve ucuz fiyatlara 6nceden diisiinmeden satin aldiklar1 aldiklar1 ekmek, tuz, seker gibi
tiriinlerdir. Bu tip triinler tliketici tarafindan satin alinmadan 6nce fiyat, marka ve
kalite agisindan ¢ok degerlendirme yapilmadan alinir. Begenmeli mallar ise, tiriinlerin
fiyat, kalite ve marka agisindan degerlendirmesi yapilarak rakipleri incelenerek
tiiketicinin satin almaya karar verdigi tirtinlerdir. Genellikle giyim ve kozmetik bu tiir
iiriinler i¢in 6rnek gosterilebilir. Ozellikli mallar, belirli bir gelir grubuna sahip tiiketici
grubuna hitap eder ve liiks tiiketim mallarina girmektedir. Tiiketiciler bu tip Uriinler
icin Onceden detay1 arastirma yapar, analiz eder ve nerden satin alacaklarin bilirler,
bu sebeple satin alacaklar: tirlinlin konumuna iligkin herhangi bir kaygilar1 yoktur.
Ornek vermek gerekirse, miicevherat, cep telefonu gibi pahali iiriinler bu grupta yer
alir. Son olarak aranmayan mallar ise, tiiketicinin iirlin hakkinda daha 6nceden
herhangi bir bilgisinin olmadig1 ya da satin almak istemedikleri saglik sigortas: gibi

tirtinlerdir (Kotler ve Armstrong, 2008).

Endiistriyel {riin tlirleri ise; hammadde ve yedek parca gibi bagka
isletmelerinde iirtin ve hizmet iiretmesinde kullanacaklar1 tirtinlerdir. Malzeme ve
yedek pargalar, imalat i¢in triinii olusturan ana maddelerdir. Sermaye kalemleri,
bitmig lirlinlere girerek aksesuar donanimi ve enstelasyon olmak iizere ele alurlar.
Donatim ve hizmetler ise, bitmis iiriine girmeyen, isletme malzemeleri ve onarim
olmak iizere ele alinan unsurlardir (Tek ve Ozgiil, 2005). Son olarak, diger iiriinler ise
tek, ikame, sistem, koz, avci, lider, taklit, garanti, prestij, pazarliga tabi olmayan,

piyasa ve parti iirlinler olmak {izere karsimiza ¢ikmaktadir (Tek, 1999).
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2. BOLUM

PAZARLAMA VE PERAKENDE SEKTORUNDE URUN
UNSURLARI VE TASARIMIN ROLU

2.1. Uriin Ozellikleri ve Unsurlar

2.1.1. Uriin Kalitesi

Uriin kalitesi, isletmelerin meydana getirdikleri iiriinleri, tiiketicilerin talep ve
ihtiyaglar1 dogrultusunda, ambalaj, kalite ve marka gibi unsurlarla destekleyerek
sunmasidir (Tek, 1995; Erkut, 1995). Kalite kavrami bireylerin iirlinlere, hizmete,
verilere karsi hangi Olclide davranip davranmadigini ortaya koyan unsurdur bu
sebeple, kar amact giiden ya da giitmeyen 6zel ya da kamu isletmelerinin hepsine
uygulanmaktadir (Bozkurt ve Asil, 1995). Belirli bir Ol¢iiye, yasaya ve kullanima
uygun olan iirlinlerin zamaninda teslim ve garanti politikalariyla tiiketicilerin ihtiyag

ve beklentileri dogrultusunda sunulmasidir (Dickson, 1966).

Tanimi belirli olan kurallara uygunluk diizeyi, kaliteyi temsil etmektedir. Bu
sebeple giivernirlik, uygunluk, dayaniklilik, kullanighilik ve aligilanan kalite
kavramlar1 ile kalite degerlendirilebilinir (Forker, 1997). Dolayisiyla, en uygun ve
elverisli duumlar altinda beklenen kalite diizeyi gergek kalite diizeyiyle esitlik
saglamaktadir. Ote yandan, beklenilen ve mevcut kalite diizeyi arasinda farkiliklar

yasanabilir.

Bir bagka deyisle kalite; hayat felsefesi, yonetim big¢im, huzurlu birey,
tyilestirici gii¢, optimum diizeyde beklentillerin yerine getirilmesi, iirtin verimliligini
ortaya c¢ikaran unsur, tiiketicilerin talep ve beklentilerini karsilayan bir arag olarak pek

cok anlam ifade edebilir (Akgiil, 1999).

Giiniimiizde kalite kavrami, iiriin ve iiretim siirecine iliskin bastan sona tiim
detaylarmi etkin bir bi¢imde Ol¢iimleyen bir elemandir. Bu baglamda, kalite,
performans, giiven, dayaniklilik, tamir ve garanti, estetik algis1 ve eldeki nitelikler
acisindan ele almarak giinlik yasamin her alaninda kullanilmas: uygunluk

gostermektedir (Pamela ve Goodman 1998; Bartol ve Martin 1998).
2.1.2. Kalitenin Ozellikleri

Kalite pek cok boyutta ele alinip degerlendirilmistir. Kalitenin ozellikleri,

isletmenin tirettigi iirlin ya da hizmetin tiiketicilerin beklentisi dogrultusunda optimum
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diizeyde uygunluk saglamasi ile iligkilendirilektedir (Deming, 1998). Kalite kavramu,
tiriin kullanima ve kosullara uygun ozellikler bakimindan degerlendirilirken ayni
zamanda triin kalitesi ifadesi eklenerek karsimiza c¢ikmaktadir (Efil, 2010). Buna
ilaveten, kalite pek ¢ok unsuru i¢inde barindirarak, is, iletisim, siireg, ¢alisan (yonetici,

is¢i vb.), sistem, isletme gibi tiim kavramlarda anlam kazanmaktadir (Ishikawa, 1997).

Kalitenin objektif ve subjektif olmak iizere 6zellikleri bulunmaktadir. Objektif
Ozellikleri; 6l¢iimler, saymalar, veriler, formiiller, sorunlar, 6rnekler, kusurlar, hatalar,
maliyet, iiretim, yontemler, siirecler, grafikler, veri toplama teknikler ve {iriinleri
olarak siralarken subjectif Ozellikleri ise; hisler, duygular, motivasyon, beklentiler,
tatmin, tercihler, davraniglar, arzular, tmitler, idealler, korkular, yardimlasma,
nezaket, degerler, algilamalar, ama¢ olmak {izere siralamak miimkiindiir (Akgiil,

1999).

Kalite kavrami, miisteri talep ve ihtiyaglarina yonelik olarak, toplumun degisen
tilketim aligkanliklari, begenileri ve yasayis bigimlerine gore sekillenen bir yapidir.
Kalitede esas hedef, tiiketiciyi daha yakindan gozlemleyerek onun gereksinimleri

yoniinde, rakip giiclerden daha iyi hizmet ya da {iriin sunmaktir.
2.1.3. Uriiniin Kalitesi ve Rekabet Giicii

Rekabet, sinirli kaynaklarla gelen talepler dogrultusunda daha iyiye ulasma ve
daha iyi sonu¢ almak i¢in miicadele edebilme yetenegidir. Bu nedenle rekabet ¢cok
farkli alanlarda sekillenerek farkli hedefler dogrultusunda kullanilabilir. Literatiirde
rekabet kavrami, isletmenin {rettigi {irlin ya da hizmetin alternatifleri arasindan
tiiketicilerin tercih etmelerini saglayan performas yetenegidir (Porter, Thurow ve
Reich, 1996). Dolayisiyla, rekabet isletmelerin direkt ya da dolayl yollarla iirettikleri
mal ya da hizmete etki eden mekan ve imkanlarin biitiiniidiir (Tekin ve Omiirbek,

2004).

Glinlimiizde {riin  kalitesi kavrami hakkinda net bir genel tanim
bulunmamaktadir. Yapilan arastirmalarda iiriin kalitesinin farkli boyutlar1 ele alinarak
tanimlamalar yapilmistir. Bu kavramla ilgili yaklagimlar Tablo 1’deki gibi

degerlendirilebilir.
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Tablo 1. Kalitenin Boyutlar:

Tanim Yaklasimi | Kalitenin Tanimi Dikkate  Ahnan | Taraftarlar
Kalite Boyutu

Kalite; tiriintin

.ﬁy?tlandrﬂan her B1: Performans : .
_— biimi tarafindan ) Isletmelerin
Urline Dayal1 ‘cerien B2: Donanim Pazarlama
Tamm (Y1) ¢ .| B3:  Kullamm

fiyatlandirilmamis® | = . Uzmanlari

o i Omrii

ozelliklerin

biitiintidiir.

Kalite;  {riinlerin, .

o tukevtzczlerm B4: Giizellik veya Isletmelerin
Tiiketiciye Dayal1 | (cogunun) Pazarlama
L - Lezzet
Tanim (Y2) gereksinimlerini ] e Uzmanlar1

. B5: Kalite Imaj1
karsilayabilme

‘kapasitesi’dir.

B6: Kusursuzluk
Kalite; imal edilen | ve Standartlara

Imalatgiliga tirlinlin, tasariminin, | Uygunluk isletmelerin imalat
Dayali Tanim | 6nceden saptanan | B7:  Giivenilirlik Szmanlan
(Y3) tasarima ‘uygunluk | ( Devre/ Kullanim
derecesi’dir. Dis1 Kalma
Siklig1)
Kalite; uriiniin
kabul edilebilir bir
fiyattaki
‘performans
yiiksekligi’ ,
Deger’e  Dayali | (kapasitesi)  veya B4 B5.B6 ve B7 IZE;) lerdeni der];lli
Tamim (Y4) kabul edilebilir | © > yand g
maliyetteki popiilerlesiyor
‘uygunluk

derecesi’dir
(affordable
excellence).

Kaynak: Garvin (1984)’e gore diizenleyen Kibrit¢iolu (1994)

Bu taboya gore isletmenin pazarlama yetkilileri uygulamada Y1 (iirline dayali
tanim) ya da Y2’ yi (tiiketiciye dayali tanim) se¢gmektedirler. Bu kavram B1,B2 ve B3
gibi dikkate alinan klite boyutlarinda birim basina diisen maliyet artislarina yol
agmaktadir. Ote yandan iiretim yetkilileri Y3’ii (imalat¢ilifa dayanan tanim) tercih

ederek, B6, B7 gibi kalite boyutlarinda maliyet diistislerini saglarlar.

Global pazarda yer edinmek isteyen igletmeler, kalite kavrami ve boyutlarina
iliskin en yetkin bi¢imde kullanmalar1 gerekmektedir. Isletmelerin piyasada rekabetgil

avantaj elde etmeleri igin ilk olarak {irlin kalitesine yonelik pazar arastirmasi yapilmasi
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daha sonra, elle tutulabilen fiziksel iiriin 6zellikleri olusturulmasi, son olarak ise,
tirtiniin tiim Gzellikleri ele alinarak uygun kosullarda iiretilme siirecini yonetmeleri
gerekmektedir. Bu asamalarin her biri kendi i¢cinde énem tasimaktadir, isletmeciler
kendi amag ve ¢ikarlar1 dogrultusunda boyutlardan birini ya da bir kag¢inmi ele alarak

kullanmalilardir (Garvin, 1984; Schonberger, 1986).

2.1.4. Uriiniin Kullanic1 A¢isindan Ozellikleri

Pazarlama diinyasinda tiiketiciler, isletmelerden talep ettikleri ihtiyaglarinin ne
kadarinin  karsilandigini - degerlendirmektedirler. Global pazarlama sektoriinde
isletmelerin basarili bir bigimde varliklarini stirdiirmeleri i¢in miisterinin talep ve
ithtiyaglarinin iyi analiz edilerek karsilamasi gerekmektedir. Bu baglamda, miisteri
odakli bir yaklasimla daha dogru ve anlasilir bigimde fayda saglanmis olur.
Miisterilerin tiriinlerden beklegi ozellikler; temel 6zellik, beklenen 6zellik, heyecan

verici 0zellik, siradan 6zellik ve zit 6zellik olmak iizere meydana gelmektedir.

Ik olarak iiriiniin temel 6zellikleri; iiriinlerin iizerinde yer alan tiiketiciler
tarafindan varhig: bilinen gerksinimlerdir (Ozkan, 2002). Temel 6zelliklerin varlig
miisteri memnuniyeti saglarken olmamasi halinde miisteri tatminsizligine neden
olmaktadir (Matzler ve Hinterhuber, 1998). Ornegin, bir buzdolabinda dondurucunun
yeterli soguklugu saglayamayisi miisteride tatminsizlige yol agarken, dondurucunun

1yl sogutmasi ekstra olarak miisteri memnuniyetini artirmaz.

Uriinden beklenen 6zellikler; iiriin ile ilgili tiiketicinin ondan ne bekledigine
iliskin Ozelliklerdir. Her bir 6zellikte oldugu gibi iirline dair gereklilikler yerine
getirildiginde miisteri tatminine, getirilmediginde ise tatminsizlige neden olmaktadir
bu sebeple beklenilen sey performanstir (Tan ve Shen, 2000). Dolayisiyla, iiriin
hakkinda tiiketicilerin bekledigi o6zellikler saglandik¢a miisteri tatmin seviyesi
artmaktadir. Ornegin, radyo hoparlériiniin iyi calismas1 miisteri tarafindan beklenen

bir 6zelliktir.

Uriiniin heyecan verici zellikleri, miisteriyi en ¢ok memnun eden dzellikler
arasinda yerini almaktadir. Bu Ozelliklere iligkin miisteriler 6nceden bir beklentiye
sahip olmamakla birlikte, yerine getirildigi zaman miisteriyi ¢cok tatmin etmektedir.
Ote yandan, bu 6zelliklere sahip olmayan iiriin de miisteri de herhangi bir tatminsizlik
saglamaz (Matzler ve Hinterhuber, 1998). Miisteri memnuniyeti ile iiriinlin basar1
durumu arasindaki iligki belirli bir noktan sonra artis gostermektedir yani Uriiniin

basarisi belirli bir seviyeye kadar arttiginda miisteri memnuniyeti daha keskin bir hizla
38



artmaktadir. Buradan anlasilacag: iizere, iirlinlin basaris1 miisteri memnuniyetinin
tizerine ¢ikmistir ve bu 6zellikler rakiplerden ayrismayi saglamaktadir (Savas ve Ay,

2005).

Siradan 6zellikler, miisteri i¢cin anlam ifade etmeyen yani olup olmamasi 6nem
arz etmeyen 6zellklerdir. Ornegin, Bu dzellik miisteri i¢in bir anlam ifade etmez. Yani

bu 6zelligin olup olmamasi miisteri agisindan 6énemli degildir (Berger, 1993).

Uriiniin z1t dzellikleri ise, iiriine ait olan dzelliklerin miisteriler tarafindan talep
edilmemesine karsin tam tersi O6zellikleri de miisterilerin istedikleri Ozelliklerden
olusmasidir. Uriine iliskin zithik saglayan 6zelliklerinin olmasi da miisteri tarafindan
talep edilen 6zelliklerdir (Matzler ve Hinterhuber, 1998). Ornegin, biiyiik ev tercih
edilirken, bekar yasayan bireylerde temizlik ve 1sinma olaylarina kars1 kiigiik ev tercih

etmektedirler.
2.1.5. Uriiniin Faydalar

Tiiketiciler iirlin almaya karar verdiklerinde aradiklar1 deger esas anlamda
faydadir. Bu sebeple, isletmeler olusturduklar tiriinlerin 6zelliklerini faydalar haline
doniistiirmelilerdir. Bu nedenle {iiretici tirlinlin niteliklerini faydalara doniistiirmek
zorundadir. Uriine iliskin bir deger fonksiyonellik ya da duygusal bir faydaya
dondistiirtilenilir (Kapferer, 1992).

Uriin faydalar1 miisterinin {iriine verdigi deger kavramu ile ele almdiginda;
miisterilerin o iirline verdikleri ve iriinden aldiklar1 arasindakileri kiyaslamalarim
saglayan genel yarardir. (Zeithalm, 1988). Bu siire¢ icerisinde, liriin faydalarinin net
bir sekilde tanimi1 bulunmamaktadir (Spiteri ve Dion, 2004). Tiiketicilerin bir iiriine
sahip olma ya da kullanmasina iligkin miisteri tatminin olumlu yonde etkilenmesi
beklenmektedir. Bu sebeple, tiiketicinin iiriinden ne bekledigine iliskin, markalar o

iirtine gerekli degeri yiikleyerek bir deger saglayabilmektedir (Payne ve Holt ,2001).

Deger, tiiketicilerin o iiriin ya da hizmete kars1 6dedikleri para ile edindikleri
faydaya iliskin karsilastirma yapilan kavramdir (Tek, 2006). Bu sebeple, iiriinden elde
edilen faydanin, tiiketicinin 6dedigi bedelden fazla olmasi durumu miisteri degerini

meydana getirmektedir.
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2.2. Uriiniin Ambalaji ve Tasarim

2.2.1. Ambalaj Kavram

Ambalaj; metal ya da cam malzemeden iiriinii kapsayan ayni zamanda igine
konuldugu karton kutular1 tek bir parga halibe getiren biiyiik paket veya mukavva
kutular1 i¢eren bir elemandir (Becer, 1997). Genis bir agiklamayla ambalaj; endiistriyel
ve tliketici iiriinlerini koruyan, tastyan, ifadelendiren, satig ve dagitimina yardimci olan
bir pazarlama elemanidir (Robertson, 1993). Boylelikle ambalaj, sahip oldugu iirlinii
niteleyen, i¢inde yer alan iiriinii tanitan, iirtine ve isletmeye ait bilgileri gosteren bir

iletisim aracidir.

Ambalaj, estetik degerlerle tiriine grafik, renk, boyut kazandirarak, bu ig
boyutlu formuyla birlikte belirlenen tiiketici kitlesine tasarlanip sunulmasini saglayan
duygusal bir elemandir (Cliff, 2002). Bir baska deyisle, iirliniin i¢ini ve digini
muhafaza eden ya da orten, lojistigini ve satisini saglayan, isi bittiginde atilabilen
biitiinlestirici bir aragtir (Tek, 1999). Ambalaj, tiiketicilere alternatif iirtinleri
kiyaslamada kolaylik saglayan, igindekilerini, son kullanma tarihi, liretim tarihi,
kullanma seklini, agirlik, boyut, zararli ve yararli maddeleri agiklayan bir kavramdir
(Balcioglu, 1994). Ambalajlama ise bir iirliniin yerlestirilecegi kutuyu veya nesneyi

tasarlama siirecidir.
2.2.2. Ambalaj Tiirleri

Tiiketiciler {iriin alirken hem islevine hem de sembolik degerlerine
bakmaktadirlar. Bu nedenle, ambalaj hem isletmelerin ismini tasimada hem de
markasini belirtmede 6nemli rol oynarlar. Glinlimiizde isletmeler ambalaj tasarimina
git gide onem vererek, lriin markasim1 yansitan ve farklilik yaratan tasarimlar
gerceklestirmektedir (Underwood, 2003). Dolayisiyla ambalaj hem satis1 hem de
maliyeti arttiran 6nemli bir etkendir (Prendergast ve Pitt, 1996). Neticede, dogru ve

yerinde yapilan bir ambalaj ¢alismasi, liriinii 6n plana ¢ikarmay1 saglamaktadir.
Ambalaj i¢ dig ambalaj olmak {izere iki farkli yonde ele alinmaktadir.

I¢c ambalaj; tiiketicinin satin alma kararini etkileyen, iiriinii saran ve muhafaza
eden ilk kistmdaki ambalajdir. I¢ ambalajin, koruma ve tutundurma olmak iizere iki
fonksiyonu bulunur.Tiketicilerin alis veris aliskanliklar1 degistik¢e tirtinlerden
bekledigi ozellikler de git gide degismektedir, bu sayede ambalajin tutundurma
ozelligi onem kazanir. I¢ ambalajin tutundurma gorevini yerine getirebilmesi igin;
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ambalajin dikkat ¢ekici olmasi gerekir fakat bulundugu pazara gore degisiklik sergiler,
tiiketicilerin alig veris aligkanliklarina ve gelirlerine yonelik tasarlanmalidir, bi¢imi,
boyu, mukavemeti Ol¢limlenirken toptanci ya da perakendecilerin tasima, dagitim
bicimleri ve kapasiteleri degerlendirilmelidir, tirtiniin kullanimi1 hakkinda bilgi vererek
kullanim kolaylig1 saglamalidir (Toyne, 1993). Dolayisiyla, i¢ ambalaj {iriiniin carpma,
ezilme, dokiilme gibi darbelere karsi {iriinli muhafaza ederek dis etkenlerden
korunmasina yardime1 olacak sekilde bicimlendirilmelidir. Ornegin, meyve suyu gibi
tirlinlerin ambalajlanmasi, {iriinlin dokiilmesini, tasinmasini, bozulmasini kisacasi dis

etkenlerden zarar gelmesini dnleyecek sekilde tasarlanmasi gerekmektedir.

Dis ambalaj; iiriiniin dagitim esnasinda meydana gelecek dis etkenlerden
koruyarak, toplu dagitimimi saglama gorevi istlenmektedir. Bunun yaninda,
uluslararas1 pazarda yer alacak {riinler, pazarin yasal ambalaj uygulamalarina gore
diizenlenerek, giimriik, tasima, ulagtirma gibi detaylar goz oniinde bulundurulmalidir

(Usta, 2002).

Genel olarak, ambalaji iiretim yontemleri ve malzemelerine gore ele almak
miimkiindiir. Bunlar, kagit ambalajlar, cam ambalajlar, tahta ambalajlar, metal
ambalajlar, plastik ambalajlar ve aseptik ambalajlar olarak goriilmektedir. Giintimiizde
teknolojinin ilerlemesiyle birlikte, ambalaj cesitliligi artarak tiiketici ihtiya¢ ve
beklentisi yoniinde sekillenmektedir. Dolayisiyla ambalaj tasarimi gercgeklestirilirken;
raf omriiniin uzunlugu, diisiik maliyetli, hijyenik malzeme se¢imi gibi 6zelliklerin

dikkate alinmasi1 gerekir (Adebanjo, 2000; Mcllveen, 1994).
2.2.3. Ambalajin Yapisal Ogeleri

Ambalaj kullaniciya hakkinda bilgi veren, yonlendiren, {irlin ya da marka
tizerinde kimlik kazandiran bunun yaninda formu, malzemesi, agma-kapama detaylar1
hakkinda detay veren 6gelere sahiptir. Ambalajin yapisal 6geleri formu ve malzemesi

olarak ambalajin ii¢ boyutlu olarak algilanmasini saglamaktadirlar.

Ambalaj formu, tiiketicinin daha o {irlinii elle tutup gérmeden, duygularina
yonelerek satin alma giidiisiinii destekleyen elemandir (Meyers ve Lubliner, 2003).
Baska bir deyisle, tiiketicinin goziinde ilk iletisimin saglandig1 formdur. Buna ilaveten,
pazarlama diinyasinda, ilgi ¢ekici bicimde kendine 6zgii renk, bi¢im ya da desene sahip
iirlin ambalajlarinin, markasi ya da ismi verilmeksizin diger iiriinler arasinda bilinirligi
ve taniirhi@ saglanmaktadir (Arikan, 2007). Ambalaj sektorii icin ikonik tiriinlerden

ornek vermek gerekirse, sliphesiz Coca Cola bunun en iy1 temsilcilerindendir.
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Ambalajin formu meydana getirilirken bir takim fonksiyonel 6zellikleri de
diistiniilmelidir. Bu sebeple hedef kitlenin ihtiyaglar1 géz onlinde bulundurularak;
demografik, kiiltiirel ve ekonomik etmenlere gore farklilastirimis tirtinler sunulmalidir.
Ornegin, Tiirkiye’de Mc Donalds ramazan ayma 6zel miisliimanlara yonelik iftar
menusu olusturarak, paket servisi farkli ambalajlarda ve iiriinlerden olusan sekilde

tasarlamaktadir.
2.2.4. Ambalajin Malzemesi

Ambalajin temelini ti¢ boyutlu formu olustururken hangi malzeme ile yapildig:
da bir o kadar 6nem kazanir. Ambalajin malzemesi, tiiketiciler tarafindan {iriiniin ya
da markanin nasil algilandigim1 gdstermede ip ugu verir. Dolayisiyla, secilen
malzemeler insanlarin bes duyusundan bir kagina hitap etmek durumundadir, 6zellikle
gorme ve dokunma duyularina hitap etmesi tiiketici zihninde yer edinmeyi saglar.
Ornegin, cipslerin konuldugu poset torbalar asina olunan ambalajda satilirken teneke
ambalajda satilmasi tiiketiciye o {iriiniin daha uzun vadeli kullanilabilecegine iliskin
mesaj vermektedir (Stewart, 2007). Ambalaj malzeme se¢imleri, hem finansal hem de
duygusal bir takim etkileri meydana getirmektedir. Tiiketici algisinda, camin
dayanakli ve saglikli, ahsap malzemenin kalic1 ve sicak, plastik malzemenin sagliksiz

ve kirilgan bir his yaratmasi beklenir.

Ambalaj malzemesini meydana getiren elemanlar, kagit ve karton, cam,

plastik, metal ve ahsap olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
2.2.4.1. Kagit ve Karton

Odun c¢esitli lifli malzemelerle harmanlanarak, farkli teknolojik siireclerden
gecirilip kagit malzemeyi meydana getirmektedir. Giinlimiizde bir ¢ok yeni malzeme
kullanimina karsin, kagit ambalajlar saf, dogal ve geri donilisiimlii bir malzeme

olmasindan dolay1 sik¢a kullanilmaktadir.

Ik olarak 1800°lii yillarda kartonun iiretilmesi, kagit ambalajlamanin da
onemini vurgulamistir. Bu yillarda kagit kartonun kullanimi beraberinde oluklu
mukavvanin olusumunu saglamistir. Oluklu mukkavva, birka¢ oluklu parcanin alt

veya list boliimlerinin kaplanarak olusmasindan meydana gelir (Erdal, 2009; Berger,
2002).
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2.2.4.2. Cam

Tiiketicinin algisinda, saflik, dayaniklilik, temizlik, saydamlik, siirdiirebilirlik
gibi beklentiler yaratan uzun 6miirlii malzeme ¢esididir. Bugiinlerde, ¢evresel sosyal
sorumluluklarin giderek 6nem kazandig1 pazarlama diinyasinda, cam saglikli yapisiyla
oldukea rekabetci avantaja sahibidir. Ote yandan mutfak, banyo ve cocuk iiriinlerini
olusturan cam malzemeler kullanim i¢in pek uygunluk gostermemektedir (Calver,
2004). Camin geri doniisiime elverisli yapis1 sayesinde, tiiketici o Uriinii tekrar tekrar

kullanabilmekte, saglikli bir bicimde uzun yillar raflarda muhafaza edebilmektedir.

Cam ambalajlar; meyve suyu, ilag, gida iiriinleri, alkol, recel, salga, tursu gibi
tiriinlerin muhafaza edildigi yogun bir kulllanim alanina sahip olan saglikli ve

dayanikli ambalaj cesididir.
2.2.4.3. Plastik

Ambalaj sektoriinde genis bi kullanim alanina sahip plastikler, petrol igerikli
malzemelerden meydana gelerek, kolay sekil verilen ve hafif olan bir malzeme tiirtidiir
(Stewart, 2007). Glintimiizde farkli iretim yontemleriyle birlikte pek ¢ok plastik tiirleri
piysaya ¢ikmaktadir. Ornegin, plastik ambalaj i¢indeki sekerlemeler tiiketiciye kullan
at mesaj1 verirken, metal kutularda sunulan sekerlemeler ise uzun siireli kullanima
yonelik mesaj vermektedir, bu sayede iki ayr1 kullanim bi¢imine yonelik farkli

deneyimler yaratilmaktadir.
2.2.4.4. Metal

Metal ambalajlar, gaz, sivi ve sicaklik gibi dis kaynaklardan gelecek olumsuz
etkilerin iirline gegmesini ve korumasini saglayan ozellikle gida ve igecek sektoriinde
tercih edilen dayanikli malzeme tiiridiir (Stewart, 2007, Berger 2002). Metal
ambalajlar, aliminyum ve ¢elik olmak iizere piyasada bulunmaktadirlar. Metaller ayn
zamanda pek ¢ok {iriin grubuna yonelik farkli fiyat araliklariyla daha uygun teneke
ambalajlarin liretilmesini saglar. Gliniimiizde ¢elik yogun olarak, gazli igecekler, hazir
gidalar, kozmetik {iriinler gibi iriinlerin istiflenmesinde kullanilirken, igindeki
tirtiniiniin korunup uzun siire saklanmasinda 6zel kimyasal 6zellikleriyle biiylik 6nem

tasimaktadir.
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2.2.4.5. Ahsap

Ahsap malzemeli ambalajlar, sicak, samimi ve dogal yapili goriintiisii ile
tasimaya yonelik ambalajlarda sik¢a kullanilmaktadir. Ote yandan, eski donemlerden
bu yana kullanilan ambalajin dis etkilere (sicak, yagmur, nem v.b.) cabucak maaruz
kalmasi sebebiyle, tercih edilirligi olumsuz 6l¢iide degismektedir (Erdal, 2009). Fakat
son yillarda ahsaba olan ilgi artmasiyla birlikte, ev dekorasyonu ve giinliik ara¢ gereg
tirlinlerinde dogal gériinlimli bu malzemelere egilim baslamistir. Bu sebeple, plastik,
metal gibi malzemeler yerine cam, ahsap gibi malzemelerin tercih edilirligi
artmaktadir. Ahsap malzemeli ambalajlar, kutu, kasa, paket olmak iizere tagima ve

istiflemede kolaylik saglarlar.
2.2.5. Ambalajin Grafik Ogeleri

Giinliik hayatimizin her aninda insanlar, nesneler ve olaylar arasinda iletisim
trafigi bulunmaktadir. Yasantinin her bir pargasi, teknolojik gelisimle birlikte siirekli
etkilesim i¢inde olmay1 gerektirmektedir. Grafik 6gesi ise, iletisim elemanlarinin bir
pargasi olarak verilecek mesajlarin gorsel zevke hitap edecek bicimde sunulmasidir.
Buna ilaveten, grafik tasarimi, yazi ve gorseli i¢inde barindiran, fonksiyonel ve gorsel
bir dille iletisim i¢cinde olmay1 saglayan bir kavramdir. Dolayisiyla, ambalaj tirlinlerin
tanittm amach grafik tasarim elemanlarinin bir pargasidir. Bu baglamda, resimsel ve
grafiksel 0gelere sahip olan ambalaj, iirlinlin 1y1 goriinlirliigiinii ve anlasilirligim
saglamaktadir. Dogru ve iyi bir tasarim onu meydana getiren; nokta, ¢izgi, leke, yon,
form-bicim, o6lgii-oran-aralik, doku ve renk 6gelerinin yerinde kullanilmasiyla etkin

hale gelir (Bayazit, 2005).

Tasarim olusturulurken, denge, oranti, gorse hiyerarsi, gorsel devamlilik,
biitliinliik ve wvurgulama gibi ilkelerden yararlanilirken bir yandan iletisim
aragalarindan da destek alinmaktadir (Mullan ve Mcdowell, 2003). Tasarimlar iki ya
da 1ii¢ boyutlu c¢aligmalarla desteklenerek, estetigi ve gorselligi 6n plana

cikarmaktadirlar.
2.2.6. Ambalajin Fonksiyonlari

Ambalaj, tiiketicilerin rafta karsilastiklart ilk pazarlama elemanidir. Bu
sebeple, isletmelerin ambalaj tasarimina egilerek tiiketicileri memnun edecek
fonksiyondaki ozelliklere sahip iirlinler iiretmesi gerekir. Genel olarak, ambalajin

genel amaci iiretim yerinden depoya, perakendeciye ve tiiketiciye en dogru ve en
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giivenli bicimde dagitiminda kolaylik saglamaktir. Ayni zamanda, tiiketicilerin
gereksinim ve beklentilerinin degismesiyle, yeni ihtiyaclarin dogmasi ile birlikte
teknoloji ilerleyerek ambalajin fonksiyonlarin1 6nemli hale getirmektedir. Bu sebeple
isletmeler, rekabet ortaminda tiiketicilerin bu ihtiyaglarini yerine getirebilmek icin
ambalaja bir takim fonksiyonlar eklemektedirler. Bu baglamda ambalajin; koruma,
kolaylik, fiyat ayarlama ve satig, bilgi verme ve iletisim olmak tizere fonsksiyonlarini

ele almak miimkiindiir.
2.2.6.1. Ambalajin Koruma Fonksiyonu

Ambalaj, iiriinii iretim anindan son tiiketicinin eline gecene kadar giivenli bir
bicimde korumali ve muhazafa etmelidir. Ambalaj dagitim zinciri boyunca iriini
ireticiden son tiiketiciye kadar, dis etkenlere (nem, 1s1, 151k, darbe, yagmur, kar v.b. )
kars1 maruz kalmasini, bozulmasini, yipranmasini 6nlemek i¢in olusturdugu koruma
onlemleridir (Tek, 1984). Bu siirecte ambalaj hem iiriinii hem de kendisi ile temasa
gecen tiiketicileri korumy1 saglar. Ambalajin en temel fonksiyonlarindan biri olan
koruyuculuk fonksiyonu, i¢indeki iirline zarar gelmeden uzun siire koruyabilecek
bi¢imde tasarlanmalidir. Koruyuculuk foksiyonu fiziksel veya Kkalite olarak
gerceklesmektedir. Kalite olarak koruyuculuk; iirliniin rafta muhafaza edildigi siire
boyunca hijyenik bigimde kalarak, nem, koku, 151k, koku ve mikropara kars1 énlem
alarak, iiriin kaybinin olusmasini engellemektedir. Bu sayede {iriin raf démrii boyunca

temiz ve saglikl sekilde uzun siireler saklanabilir (Cakici, 1987).

Uriiniin lojistigi ve dagitimi esnasinda zarar gelmeden korunmasi ¢ok
onemlidir. Bu nedenle ambalaj sektoriindeki teknolojik gelisim, iirliniin bozulmadan,
zarar gormeden Ureticiden tiiketiciye aktarilmasini saglayan ambalaj tasarimlarinin
ortaya c¢ikmasmi saglamaktadir. Bu koruma fonksiyonu pazarlamanin tim
kanallarinda, lojistik, iiretim, raflarda sunum, zincirmarketlerde satig gibi yerlerde
tirtinlerin ¢esitli sekillerde calinmasina engel olmaktadir. Koruma fonksiyonuna 6rnek
vermek gerekirse, bazi firmalarin sivrisinek savar iiriinlerinin ambalajlari, perakende
magazalarinda tiiketicilerden gelecek cesitli eylemlere karsi; acilma, elleme, tiiketme,
kullanma vb. gibi triinlerin istlerine “ilk kullanim garantisi” olarak “ilk kullanim

band1” yapistirmaktadir (Tek, 1999).

2.2.6.2. Ambalajin Kolaylik Fonksiyonu

Bilindigi iizere ambalaj, Uriinlin iiretim anindan tiiketiciye ulastirilmasina

kadar tiim asamalarda 6nemli bir role sahiptir. Son zamanlarda isletmeler, ambalaj
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tasarimlar1 gergeklestirirken hem kullanim kolayligina (islevine) hem de iirlinii
korumaya yonelik calismalar yapmaktadirlar. Ambalajin kolaylik fonksiyonu,

tiiketicinin tiriint kullanma ag¢isindan oldukc¢a 6nem tasimaktadir.

Ambalajin kolaylik fonksiyonu tagima-depolama ve kullanim1 olmak tizere iki
acidan ele alinabilinir (Tek, 1999). Daha genis bir bicimde, kaba dogru bosaltabilme,
acma, kapama, tasima, rafa yerlestirme gibi kolayliklarini siralamak miimkiindiir.
Dolayisiyla bu fonksiyon, piyasada yer alacak iiriiniin liretim asamasindan, dagitimi
esnasinda satis noktalarinda sunumuna ve tliketicilere ulastigi zaman nasil muhafaza
edilip tiiketilmesi gerktigine iliskin tiim siireci dikkate almasi gerekir. Ornek vermek
gerekirse, meyve suyu kutularinda yer alan delikli yapi, tiiketicilere tirtinii kullanirken,
etrafa dokiilmeden bir yerden bir yere bosaltilmasinda kolaylik saglar (Islamoglu,
1987). Benzer bir 6rnek olarak, toz deterjanlarin i¢cinde bulunan 6lcek kab, tiikketiciye
kullanim esnasinda dogru miktarda tirtinii kullanmasina yardim ederek, fazla {irtiniin

harcanmasini 6nler (Lofgren, 2006).

Tasima ve depolama agisindan diisiiniildiigiinde, pazar ortaminda toptanci,
perakendeci ve diger tiiketicilere, ambalajin taginmasi esnasinda bir takim kolayliklar
saglanmalidir. Bu siiregte agirlik, form ve boyut tagima isleminde biiyiik 6nem tagir.
Ornegin, yuvarlak veya amorf yiizeylere sahip {iriinlerin iist iiste yan yana
formda bir {riiniin taginma islemi daha kolaylik saglamaktadir. Bunlara ek olarak,
zincir magazalarda ¢ok yogun iirlin giris ¢ikisi yasandigi igin {irtinlerde depolama ve
raflarda dogru sergileme olduk¢a 6nemlidir. Bu nedenle, iiriinlerin dogru ambalaj
tasarimlar yapilarak, depolanma ve lriinlerin digerlerinden ayirt edilerek segilmesi
i¢in raf diizenine uygun diizenlenmesi gerekir. Bunun yaninda tagima ve depolama
kolayligi, hem {iriiniin sevkiyatinin giivenligi hem de raflarda saglikla muhafaza

edilebilirligini garanti etmelidir.

Ambalajin iiretildigi malzeme, kullanilan aksesuarlar {iriintin acilip kapanmasi,
tekrarli kullanilabilmesi, saglam ve tutulabilir olmasi tiiketiciye kullanim yoniinden
kolaylik saglar. Ambalajin tekrar tekrar kullanilip, {riiniin hijyenik bir bigimde
muhafaza edilebilmesi i¢cin ambalajin dayanikli olmasi1 gerekir. Ayrica, ambalajin
sekline yeni formlar kazandirilarak {irtinlerin tagima, depolama ve evde kullanimina
yonelik yeni kolayliklar gerilmesi gerekir. Ote yandan, iiriin ambalajinin kullanim
kolaylig1 saglamamasi tiiketici goziinde olumsuz imaj yaratmaktadir. Cesitli yas

araliginda kullanici profiline sahip olan ambalaj, gen¢ yash herkesi diisiinerek
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alternatifli iirinler tasarlamalilar. Ornegin, cikolata firmalari, biiyiikk boy ¢ikolata
paketlerini tekrar kullanima yonelik yapiskanligi uzun siire dayanan ambalaj
tasarlamiglardir. Buna ilaveten, Philip Morris firmasinin agilma yerinin belirtildigi
bantli sigara ambalajlar1 bulunmaktadir (Tek, 1999). Giinliimiizde pek ¢ok firma, agma-
kapama, geri kullanima yonelik, yapiskanli, fermuarli, cirtlh ambalaj tasarimlari

uretmektedir.

Cevre kirliligini onlemeye karsit artan duyarlilik, ambalajlarin gelistirilip
yenilenmesini, ve geri doniisiimlii bir ambalaj halini almas1 gerekliligini
vurgulamaktadir. Bu cercevede, yeni olusturulan bir ambalaj tasariminin Ortme,
saklama ve satma gibi islevlerini gerceklestirmesi beklenmektedir (Whaling, 2007;

Arikan, 20120).
2.2.6.3. Ambalajin Fiyat Ayarlama ve Satis Fonksiyonu

Bir isletmenin pazara sundugu iiriin veya hizmet karsiliginda istedigi bedel
fiyat olarak belirtilmektedir. Fiyatlandirma, tiiketici memnuniyetini ve marka
bagliligin1 yansitan dnemli bir etkendir. Ozellikle, tiiketicilerin satin alma kararlarmi
sekillendiren, iirlin agisindan ayirt edici, tiikketici agisindan ise iiriine yonlendiren
elemanidir. Bu sebeple, tliketiciler satin alma davranisi sergilerken iirlinlerin
fiyatlarina ve markalarina bakar, kiyaslama yaparak degerlendirmede bulunurlar.

Dolayisiyla fiyat ayarlama fonksiyonu rekabet etmede biiyiik avantaj saglar.

Fiyat, ambalajin i¢i (gram, 6l¢ii, miktar) azaltilarak, birim fiyat1 arttirilarak,
ambalajin  boyutunun biyiitiiliip birim fiyat1 arttirilarak, ambalajin boyutunun
kiictiltiiliip fiyat:1 arttirilarak, ambalajin boyutunun biiytltiiliip birim fiyat1 azaltilarak,
ambalajin biiyiitiiliip i¢indeki miktarin azaltilarak, miktar1 ve fiyat1 diistilerek bir takim
ayarlamalar yapilabilinir (Tek, 1999). Fiyat ayarlama, hem isletmeler hem de

tiiketiciler acisindan etkili bir yontemdir.
2.2.6.4. Ambalajin Bilgi Verme ve Iletisim Fonksiyonu

Ambalaj, iiriiniin satin alinmadan 6nce iriin hakkinda ip ucu vererek dikkat
cekmeyi saglayan elemandir. Ambalaj, tek basina iirlinii koruma, depolama, tagima
gibi fonksiyonlari ile yeterlilik saglamaz bu sebeple liriin hakkinda bilgi verme
tiiketicilerle iletisim kurmda etkinlik saglamak durumundadir. Ambalaj ve tiiketici
arasinda bir etkilesim gerceklestirmek i¢in bilgi verme fonksiyonu, ¢ift yonlii kolaylik

yaratmaktadir. Tiiketicilerin zihninde o {iriinii degerlendirmeleri, {iriintin sahip oldugu
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ambalaj bigimine bagl olarak iletisim fonksiyonlari ile desteklenmektedir. Uriiniin
kalitesi, ne igerip ne icermedigi, nasil bir kullanim sagladig1 gibi 6zellikler o iirliniin
ambalajina bakilarak karar verilmektedir. Bu baglamda, ambalajin dis goriiniimiiniin
kaliteli bir malzemeden tasarlanmasi, tiiketicilerin zihninde o triin hakkinda kaliteli
bir alg1 yaratmasina sebep olmaktadir. Ote yandan, ambalajin kalitesi diisiik malzeme
ve zayif grafik calismalariyla tasarlanmasi da tiiketiciler ilizerinde kalitesiz iiriin

algisina neden olmaktadir (Lysanski v.d., 1996).

Bu fonksiyonda ambalaj ve etiketleme bir arada yer alir. Marketlerdeki
tiriinlerde yapisina ve ozelligine bagli olarak, kimi tirlinlerin ambalajlarinin iizerinde
bilgiler yer alirken kimisinde ise, ayr1 bir etiket sayesinde ilgili bilgiler belirtilmektedir
(Mentzer ve Schwartz 1985).

Ambalajin bilgi verme ve iletisim fonksiyonu, etiketlemeden ayri
diistiniilemez. Ambalajin etiketlenmesi, i¢cinde yer alan {rlinlin igerigi ile ilgili
bilgilerin ambalajdan ayr1 olarak, iizerine ilave edilen bir kagit parca yardimi ile yazi
veya isaretlerle belirtilmesidir (Tek, 1999). Ayrica, etiket sonradan ilave edilebildigi
gibi ambalaj ile biitiin bir sekilde de tasarlanabilir. Etiketleri; marka, siniflandirma ve
tanimlayici etiketler olarak siralamak miimkiindiir (Stanton v.d., 1991). Marka
etiketleri; tlizerinde markaya iliskin bilgilerin yer aldig1 etiketlerdir. Siniflandirma
etiketleri ise; igerdigi Urliniin kalitesini ifade eden harf, rakam veya metin ile
belirtildigi etiketlerdir. Son olarak tanimlayici etiketler ise; Tanimlayicietiketler
triintin kullanimi, bakimi, performansi ve baska 6zelliklerine yonelik bilgilendirme
yapan etiketlerdir. Ambalajlarin tizerindeki etiketlerde bir takim bilgiler yer almalidir.
Bunlar; iirlin ismi, {iretici firma ismi ve adresi, iiriin icerigindeki maddelere iliskin
bilgi, iiretim ve son kullanma tarihi, {iriiniin miktari, kullanma talimati, yasal ve tibbi
kurallara iliskin detaylar, gesitli semboller (Ornegin kuru temizleme yapilmaz

ifadesinin sembolle ifade edilmesi gibi) gibi bilgilerden olusmaktadir.
2.2.7. Ambalajin Pazarlamadaki Yeri ve Onemi

Pazarlama diinyasinda kitle iletisim aracglari biiylik bir 6nem tagimaktadir. Bu
araglar sayesinde tiiketicinin dikkatini ¢ekmek kolay hale gelmektedir. Ambalajlarin
iriinii koruma, depolama ve dagitim fonksiyonlarinin Gtesinde raflarda yer alarak
tilketicinin ~ dikkatini ¢ekip almaya yonlendiren son satis nesnesidir. Ambalajin
tizerinde yer alan, fiyat, agirlik, son kullanma tarihi, i¢gindekiler gibi bilgiler iiriiniin

satin alinma esnasinda tiiketiciye yarar saglarken, ambalajin meydana geldigi
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malzemeler ise kullanim kolaylig1 saglamaktadir. Bununla birlikte {iriiniin ambalajinin
rengi, Uriiniin hangi pazar segmentine ait oldugunu vurgularken, bir yandan da
tiiketicinin o {irtin hakkinda fikir yiiritmesini saglamaktadir. Bir diger taraftan ambalaj
hem maliyeti hem de satis1 destekleyen bir elemandir. Isletmeler ambalajin koruyucu
ve kolaylik saglayan fonksiyonlari disinda, ayrica onlarin {irettikleri {irtinlerin

pazarlama elemani olarak degerlendirmelilerdir (Cemalcilar, 1999; Mucuk, 2009).

Pazarda pek ¢ok farkli dilimler bulunmaktadir, isletmeler her bir farkli dilimin
talep ve beklentilerine yonelik ambalaj tasarimi yapmalar1 gerekmektedir. Dagitim
zincirinde yer alan toptanci veya perakendeciler {irlinlin taginmasi, korunmasi ve
yerlestirilmesi gibi detaylara O6nem verirlerken, isletmeler ise ekonomik acidan
ambalaji degerlendirmektedirler. Ote yandan, tiiketiciler ise iiriiniin depolanmasi,
taginmasi, rakiplerden ayristirilabilmesi, gerekli bilgileri icermesi, siirdiiriilebilirligi
gibi unsurlara dikkat ederek ambalaj tercihini gerceklestirirler (Kozlu, 1998).
Isletmeler iirettikleri {iriiniin belirli bir kimlik olusturmasinda ambalaj fonksiyonundan
destek alarak, markalarinin ve {iriinlerinin pazarda tutunmasini saglamaktadirlar
(Islamoglu, 2002). Bu sayede, ambalaj isletmenin ve markanin bilirligini saglamada
etkili bir rol tistlenmektedir. Bunu farkeden isletmeler ambalaj tasarimina yonelerek
rakipleri arasindan ayrismaya ve pazarda avantaj elde etmeye calismaktadirlar.
Tutundurma fonsiyonu olarak kullanilan ambalaj, etkili iletisimin bir pargasidir bu
sayede, tiiketicilerde merak uyandirarak iiriine karsi egilim olusturmaktadir. Pek ¢ok
alis veris esnasinda, tiiketicilerin satin alma egilimleri degisiklik gosterebilir bu
nedenle ambalaj tiiketicilerin dikkatini c¢ekerek karar vermelerine yardimer olur.
Ambalaj, doku, renk, desen, boyut ve yazi gibi ¢esitli gorsellerle tasarlanarak, gorsel
ve dokunsal boyutlariyla duyulara hitap eden tiiketiciyi satin almaya tesvik eden
iletisim araglardir. Bu sebeple, isletmeler, hedef kitleyi en dogru sekilde tanimlayip,
onlar1 ekonomik, sosyal ve psikolojik ¢cer¢evelerden degerlendirerek en uygun iiriinleri

piyasaya slirmelilerdir.

Isletmeler ve tiiketiciler agisindan ambalajin 6nemi; iletisim eleman1 olarak
pazarda tutundurma gorevi Ustlenir, tiikketim piyasasinda tanitim araci olma islevi
bulunur, {irlinii ayristirma ve tanimlama 6zellikleri ile markay1 6n plana ¢ikarir, tiriin
kalitesi ve giivenin saglanmasinda rol oynar, iiriinii olusturan bilgilerin aktarilmasinda
koprii gorevi lstlenir ve iirline katma deger katarak farklilasmayr saglamaktir

(Butkeviciene v.d., 2008).
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2.2.8. Ambalajin Pazarlama Iletisimine Etkisi ve Tasarim

Pazarlama iletisimi, iiriin ya da hizmetlerin tiiketiciler tarafindan bilinirliginin
saglanmasi i¢in isletmelerin reklam, satis gelistirme, halkla iligkiler, kisisel satis ve
dogrudan pazarlama iletisim elemanlarini kullanarak pazarlama siirecidir. Bu siirecin
etkili gerceklesmesi i¢in ambalajin tiiketici ile bag kurmasi gerekmektedir. Ambalaj,
iirlinilin sessiz bir bigimde satilmasini saglayan iletisim aracidir. Bu sebeple ambalaj ve
irlin birbirlerinin satisi1  etkileyen tamamlayict unsurlardir (Aygin, 2007).
Dolayisiyla, ambalajin malzeme kalitesi, grafik 6geleri, yazim dili net ve anlagilir bir
bicimde raflarda yerini almalidir ancak bu sayede tiiketici hizli karar vererek satin alma

islemini gerceklestirebilir.

Ambalajin grafigi, iiriin ve tiiketici arasindaki iletisimi saglayan nitelikli bir
pazarlama elemanidir. Temel olarak ambalaj tasarimi iiriine fiziksel fonksiyon ve
iletisim saglar. Fiziksel fonksiyonu olarak koruma ve tasima gorevleri bulunurken;
iletisim acisindan iirlinli tanimlayan, marka kimligini ortaya ¢ikaran, kullanimina dair

bilgi veren gorevlere sahiptir (Giilerce, 2007).

Ambalaji farkli yonlerden inceleyerek tasarimina ne sekilde yon verilecegini
belirlemek miimkiindiir. Bunlar, i¢inde bulundurdugu {iriinii koruyan yapi, nihai
iiriiniin maliyetine etki eden etmen, iUriiniin 6zelliklerini ve yararini belirten satis

elemant ve {iriin deneyiminin bir koludur (Sands, 2006).

Ambalaj tasarimi, ambalaj rengi ve ambalaj illlistrasyonu olmak tizere iki farkli

sekilde incelenebilir.
2.2.8.1. Ambalaj Rengi

Renk, ambalaj tasarimi konusunda oldukg¢a baskin bir karakter tasiyarak
psikolojik olarak etki etmeyi saglar. Bu psikolojik etkiler sayesinde, isletmeler satis
politikalarim1 belirlerken, renklerin ambalaj tasarimi iizerindeki Onemi iizerinde
durarak, kullandiklar1 reklama, yerlestirdikleri {irlinlin magaza ortamina kadar

secimlerine 6zen gostermelilerdir (Marketing Tiirkiye, 2004).

Renkler ve tiiketiciye vermek istenilen mesaj uyum saglamalidir. Ornegin canli
renkler, mutuluk, heyecan, cosku gibi duygular cagristirirken, koyu renkler ise,
matem, iizlintii gibi ciddi duygular agiga ¢ikartmaktadir. Parlak metal, bronz, altin
gibi renkler ise prestijli ve yiikek kaliteli iirlin imaj1 yaratmaktadir (Akgiin, 2004).

Tiiketici istedigi renk bir iiriinli o an karar verip alabilir, biling altinda yaratdig {iriine
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ithtiyac1 vardir ya da almak istedigi rengin temsil ettigi duygusal ¢agrisima gereksinim

duymaktadir (Nuhoglu, 2006).
2.2.8.2. Ambalaj Illiistrasyonu

Ambalaji olusturan, logo, ikon, renk, doku, desen, yazi fondu, fotograf ve
illiistrasyon grafik araclan tiiketicileri duygusal kararlarla satin alma davranigina
yonlendirmektedir (Aygiin, 2007). Isletmeler, iiriinlerinin satilmasina iliskin pek ¢ok
faaliyette bulunurken, ambalaj tasarimlariyla fark yaratmak igin stratejik pazarlama
caligmalar1 yapmaktadirlar. Ambalaj tasariminda hi¢ siiphesiz renkler kadar
illustrasyon da bir o kadar 6nem tagimaktadir. Bu nedenle slogan veya yazili metinleri
gorsellestirip yorumlayan illustrasyon, hedef tiiketiciyi etkilemek icin ¢esitli fotograf
ve bilgisayar destekli programlardan yararlanmaktadir. Ayrica, ambalaj tasariminda
kullanilan illustrasyonlarin renk ve ¢izgi Ozellikleri ayni renkler gibi tiiketicilerin
duygu ve diisiincelerini etkileyerek satin alma kararlarini etkilemektedirler. Ornegin
keskin yapidaki cizgiler tiiketicide gergin sinirli ruh halini temsil ederken, yuvarlak

formdaki ¢izgiler hos duygulara yaratabilmektedir.
2.2.9. Satis Tutundurma (Gelistirme)

Satis tutundurma, belirli bir zaman araliginda gergeklestirilen ve siireklilik arz
etmeyen, fuar, sergi, satis noktasinda reklam (POP), esantiyon, kupon, hediye, yarisma
ve ¢ekilisten olusan faaliyetleri kapsayan tutundurma elemanidir (Boone ve Kurtz,

1998)

Satis tutundurma faaliyetleri 6zellikle {iriin ambalaj1 lizerinde oldukga etkilidir.
Ambalaj1 olusturan, etiket, baski, form, renk ve yazili metinler tiiketicinin dikkatini
etkileyerek, rakip {riinlerden ayristirilmasini  ve irlinlin  marka imajim
giiclendirmektedir (Thomas, 2000). Yapilan bir arastirmada, sise tasariminin ve
etiketinin tiiketici ile iletigm kurmada etkili bir rol iistlendigi goézlemlenerek,
tilkketicilerin alis veris esnasinda ilk olarak mark imajina daha sonra sise tasarimina
dikkat ederek iiriin satin aldiklar1 goriilmistiir. Bu sebeple isletme sahipleri tiriinlerini
piyasaya siirmeden Once sise ve etiket tasarimi iizerinde ¢alisarak, diger markalardan

ayristirier iriinler tasarladiklart goriilmektedir (Erk, 2000; Kuburlu, 2007).
2.2.10. Halkla iliskiler

Halkla iligkiler; isletme sahipleri, alicilar, saticilar, ¢alisanlar, kamu, devlet,
medya gibi bir birinden farkli kurum ya da kuruluslari, bireyleri kapsayan iletisim
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aktiviteleridir (Boone ve Kurtz , 1998). Bu baglamda, kurum i¢i yapilan reklamlar,
basili yayilar (dergi, gazete, brosiir, el kitapciklari v.b.), fotograf, filmler, sergi, fuar,
festival, konser ve gosteriler halkla iliskiler tutundurma faaliyetlerini icermektedir.
Dolayisiyla, iiriine iliskin ambalaj tasarimi, her bir hedef kitleye yonelik hazirlanan
halkla iliskiler faaliyelitleri ile desteklenerek, tiiketicilerin tutum ve davranislarini
etkileyecek mesajlar verilmesini saglar. Ote yandan tiiketici zihninde karmasiklik
yaratan mesajlarin verilmesi, satin alma siirecini negatif yonde etki etkilemeyi saglar.
Bu sebeple, etkin ve dogru bir tliketici algisinin gergeklesebilmesi i¢in tim tutundurma
faaliyetlerini kapsayan elemanlarla {iriin ya da hizmet satisi gergeklestirilmelidir

(Dilenschneider ve Forrestal, 1987).
2.2.11. Reklam

Reklam, bir {iriin veya hizmetin belirli bir bedel karsiliginda, kitle iletisim
aragalar1 kullanilarak belirli bir topluluga duyurulmasidir (Elden, Ulukok ve Yeygel,
2005). En hizli ve en detayl iletisim araglarindan biri olan reklam, siirekli degisim
gosteren, iirlin ya da hizmet hakkinda bilgi, mesaj veren kisacasi ikna etmeye ¢alisan

bir tutundurma elemanidir (Farbey, 2002).

Ambalaj sektoriinde reklam {iriiniin satin alinmasinda etkili bir elemandir bu
sebeple, tiiketici kitlesinin yasi, cinsiyeti ve 6grenim durumu gibi 6zelikleri goz
onilinde bulunarak onlara yonelik olusturulan pazarlama politikasinin belirlenmesini
saglar. Isletmelerin pazardaki rakiplerinden ayristirilabilmesi igin &ncelikle iyi bir
ambalaj tasarimi yapmasi ve onun duyurulmasini genis kitlelere ulagsmasini saglayan
reklam faaliyetlerini slirdiirmesi gerekmektedir bu sayede isletme iyi satiglar elde
edebilir (Mackay, 2005). Dolayisiyla, ambalajin iiriinii raflarda kendi kendine satmada
sOzsliz bir gorev Ustlendigi disiintiliirse, 1y1 bir ambalaj tasarimi {irliniin reklamini

kendiliginden yaptig1 sOylenebilir.
2.2.12. Kisisel Iletisim

Glinlimiizde insanlar pek ¢ok medya kalabalifina maaruz kalarak, yiizlerce
farkli {irtin ve reklamlarla iletisime gegmektedirler. Bu sebeple iiriin ve tiiketici
arasindaki iletisimde ambalajlar koprii gorevi iistlenmektedir. Ambalaj renk, desen,
illustrasyion, sekil, form ve agirlik gibi 6zellikleriyle raflarda dilsiz bir satis temsilcisi
gorerek, tiiketiciye kisa yoldan bilgi aktarilmasini saglar. Burada amag, ambalajin
dikkat ¢ceken goriinlimii ile tiikketicide merak uyandirarak satis arttirmayi saglamaktir

(Ampuero ve Vila, 2006; Mehmeti, 2003).
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2.2.13. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama; birden fazla reklam mecrasindan yararlanilarak
belirlenen ortamda tiiketicilerin gozlemlenip satiglarin gerceklestirildigi karsiliki
etkilesime dayanan bir tutundurma faaliyetidir. Hedef kitlelere yonelik olusturulan
dogrudan pazarlamada amag, interaktif siire¢ igerisinde, dogrudan iletisim kurarak
tiikketicilerle kalici iliskiler elde etmektir (Kotler&Armstrong, 2006). Dogrudan
pazarlama, diger tutundurma faaliyetlerinden farkli olarak, belirli gruplar yerine
tiikketicilerle bire bir, Olciilebilen, belirlenen mekanda temas halinde bulunmayi
gerektirir (Mucuk, 2004). Bu baglamda dogrudan pazarlamayzi; posta ile pazarlama, e-
mail ile pazarlama, telepazarlama, internette pazarlama, katalogla pazarlama, Tv
pazarlamasi, yiiz ylize pazarlama ve otomatik satis makineleri olarak ele almak

miimkiindiir (Lascu ve Clow, 2004; Sherwin, 2007).

Son yillardaki iiretim ve teknolojik gelismeler, isletmelr arasindaki rekabet
ortamii kizistirmaktadir. Dolayisiyla, ucuz, hizli, kullanisl, estetik ve farkh
tasarimlardaki {iriin raflarda tiiketiciler tarafindan ilgi gormektedir (Zyman ve Miler,
2003).Tiiketiciler alig veris esnasinda ilk karsilastiklar: eleman olarak ambalaja bakip
iriini degerlendirmekte dnceden az ¢ok fikir sahibi olmaktadirlar (Silayoi ve Speece,
2004). Ambalaj tiiketici ile direkt olarak iletisime gegen bir elemandir bu sebeple,
tizerinde bulunan logo, yazili metinler, resim ve grafik detaylar iirlin hakkinda bilgi
vererek dikkat cekici nitelikte tasarlanmalidir. Isletmler iirettikleri iiriinlerin hayatta
kalmalart i¢in; ilgi ¢ekici, estetik ve 6zgilin ambalaj tasarimlarina yonelerek, rakip

isletmelerden farklilasabilirler.
2.3. Uriinde Etiketleme ve Tasarim

Uriin ya da ambalajin iizerinde yer alan bilgi, resim gibi basili grafigi iceren,
ayni zamanda isaretleme anlami tasiyan fiziksel dagitim tasarimlardir. Uriin
ambalajlinin isaretlenmesi, iiriine iligkin bilgileri okunakli bir bicimde ifade etmesidir

(Tek ve Ozgiil, 2010).

Gida riinlerine yonelik getirilen bir takim uygulamalar, tiiketici
bilinglendirmeyi ve ambalajlamadaki etiket bilgilerinin 6nemini ortaya ¢ikartmaktadir.
Bu baglamda iiriin sahip oldugu ambalajin etiketinde, tiretildigi yer, ismi, kalite belgesi
ve icerigi hakkinda bilgi vermektedir. Tiiketiciler alis veris esnasninda ambalaj kadar
etiketlere de dikkat ederek {iriin satin almaktadirlar. Yapilan bir arastirmada,

tiiketicilerin %96’s1 gida iriinlerinin ambalajlanmasin1 isteyerek, %37’si etiket
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bilgilerinin yetersiz olusundan sikayet etmekte, %94,4’i ise ilgili yasalardan habersiz
olduklarini, %53,4’1 ise barkod kavramini bilmedigi ortaya ¢ikmistir. Bu nedenle,
isletmeler iriinlerini iiretirken, ambalaj tasarimi ve etiket bilgilerine 6nem vererek

piyasaya girig yapmalidir (Albayrak , 2000).
2.3.1. Etiketleme Cesitleri

Etiketleri, marka etiketi, tanimlayic1 etiket ve ekolojik etiket olmak {izere {i¢
grupta inclemek miimkiindiir (Tek ve Oziil, 2010). Bu baglamda marka ve tanimlayici
etiketler, tiriinlin kullanimi, yapisi, bakimi, performansi, boyutu, agirligi, igerigi ile
ilgili bilgileri iceren etiketlerdir. Ekolojik Etiketler, 1900’11 yillarda ortaya ¢ikarak,
cevreye daha az zarar veren, belirli bir {irliniin kalite uygunluk belgesi saglayan
etiketlerdir (D’Souza v.d., 2000, Harbaugh v.d., 2011). Bu sebeple, isletmeler
tirettikleri {riiniin ¢evre dostu oldugunu vurgulamak amaciyla bu etiketlemeyi
kullanirken, tiiketiciler ise tiriiniin ¢evreye olan duyarliligini 6grenmek igin ekolojik

etiketten yararlanirlar.

Ekoetiketleme, iirlin veya hizmet iirlinlerini temsil ederek, ¢esitli sembol, kod,
isaret ve yazili metinlerle tliketiciye g¢evre dostu lriinleri ayirt etmede olanak
saglamaktadir (Jackson ve Snowdon, 1999). Pazarlama diinyasinda cevreye karsi
duyarliligin artmasiyla igletmelerin ¢evre dostu {iriinler iiretmeleri cogalmaktadir. Bu
cevre dostu iriinler, tiiketicide bir yandan merak uyandirirken bir yandan
sorgulamalarini saglayan satis aktiviteleri olarak goriilmektedir. Ekolojik etiketler,
giin be giin fazlalagarak bilgi karmasasina yol a¢gmakta bu nedenle tiiketicinin
isletmenin sagladigr cevresel faydaya gliven duymalarimi saglamalidir. Ekolojik
etiketleme iirliniin maliyetini arttirdig1 i¢in lirliniin fiyatlarini da o yonde arttirmaktadir
(Chamorro ve Banegil, 2006; Collins-Chobanian, 2001). Boylece ¢evreye duyarli
tiikketiciler bu tiriinlere gerekli 6demeyi gerceklestirebilirken, fiyat odakli miisteri ise

daha az fiyath iiriinlere yonelerek ekolojik iirlinler almayabilirler (D’Souza, 2004).

Ekoetiketler; atik yonetimi, su yonetimi, tarim kimyasallarinin yonetimi, geri
dontistiiriilmiis malzeme ile tiretim/geri doniistiiriilebilir malzeme, tedarik zincirinin
yonetimi, paketlemenin yeniden tasarimi, enerji tiiketimi, CO2 salinimi/karbon ayak
izinin azaltilmasi, yaban hayatinin korunmasi, iklim degisikligi ve adil ticaret
konularini kapsamaktadir (Howard ve Allen, 2010). Ekoetiketleme, biiro malzemeleri,
elektronik triinler, ev temizligi tirtinleri, kagit havlu, boyalar, kereste {iriinleri, tekstil

gida tirtinleri, binalar ve hizmet iiriinleri izerinde yapilmaktadir (Reiser Ve Simmons,
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2005).
2.3.2. Etiketlemede Sifre Uygulamalari

Isletmeler, varliklarm siirdiiriip pazarlama diinyasinda yer edinebilmeleri i¢in
teknolojik geligsmeleri yakindan takip ederek gevresel degisimlere uyum saglamalari
gerekmektedir. Dolayisiyla isletmeler, bir takim rekabetcil avantaj saglayan politikalar
belirleyerek, pazara bilgi akisinin giris ¢ikisini desteklemelilerdir (Bayraktaroglu,

2006). Bu akis esnasinda bilginin dogru, etkin ve yerinde aktarilmasi amag¢lanmalidir.

Giliniimiizde isletmelerin istedikleri anda istedikleri bilgiye ulagsmalart igin,
kapsamli stok kontrolii, envanter girigi gibi bilgileri denetleyen sistemlere ya da
mekanizmalara ihtiyaglar1 bulunmaktadir. Bu sistemler bilgisayar ortaminda insan

yardimuiyla birlikte denetlenip bilgi girisi yapilmaktadir (Giig ve Biilbiil, 1999).

En dogru ve en kolay bilgi girisi yapilarak kontol edilmeyi saglayan sistem
barkodllamadir. Bu yontem, bilgilerin eksiksiz bigimde baska ortama aktarimini
saglayan, farkl kalinliktaki dik ¢izgi ve bosluklardan meydana gelen bir uygulamadir.
Bu sayede iirlin hakkinda otomatik bilgi toplanarak aninda tanima kolaylig
saglanmaktadir. Pazarda etkisinin ¢ogalarak arttigi bu uygulama, {riinlerde,
kitaplarda, kartlardai paketlerde, giysilerde ve bunun gibi pek ¢ok sektorde
kullanilarak iirlin fiyatlandirma ve stok islemlerinin kontrol edilmesinde Kkilit rol

oynamaktadir (Aktan , 2001).
2.3.3. Cizgi Barkod Sistemi

Bilgisayar veya benzeri sistemler tarafindan okunabilen, uluslaraarsi belirli
standartlara sahip simgelerden olusan bir sistemdir. Kisaca, yan yana dizilmis siyah
diiz cirgilerden olusan farkli kalinliklardaki yapilardir. Bu barkodlar, yapilan
calismaya gore farkli sayi, kalinlik ve bosluktan olusmaktadir. Bu barkod formatlari
ince, kalin genisliginde kullanilip, ayn1 zamanda dort fakli sekilde de cubuk
kullanildig1 goriilmektedir.

Cizgi barkodlar1 ¢izgi ve boslularin {lizerinde sayilarla ifade edilmektedir.
Barkodlu yap1 belirli cihazlar yardimiyla (barkod okuyucu), 151tk yogunluguna gore
siyah beyaz ¢izgilerini sinyallere doniistiirmektedir. Barkod cihazi gelen sinyalleri
desifre ederek rakam ya da karaktere ¢cevirmektedir. Barkodu olusturan ¢izgiler {iriiniin
referans kodunu temsil ederek, iiriin bilgisayara eslestirilmektedir. Bu kod sayesinde

tirtinler hakkinda bilgiler kolyca edinilebilir. Buna ilaveten giiniimiizde EAN / UPC
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Barkodlari, Interleaved 2 of 5 (ITF) ve Code 39 gibi pek ¢ok ¢izgi barkod
kullanilmaktadir. Bu barkod tiirleri pek ¢ok kullanim alaninda; slipermarketlerde,

kozmetik diikkanlarinda ve giyim magazalarinda karsimiza ¢ikmaktadir (Bayram ve

Cetinkaya, 2007).
2.3.3.1. Biyolojik Uriin Sifresi (Bio Code )

Biyolojik tiriin sifresi ilk olarak 1980’11 yillarda karsimiza ¢ikarak, gida, petrol,
icecek gibi giinliik tilketim alanlarinda kullanilmaya baslanmistir. Uretilen iiriinlerin
taklit edilmesini Onlemek igin, belirli bir sifre ve isaret konularak biyokod sistemi
gelistirillmistir. Bu sistem her {iriin i¢in ayr1 hazirlanarak, ambalajlarinin igine
belirleyici bir isaret olarak yerlestirilmektedir. Bu sayede, {iriin raflarda yer aldiktan

kisa siire iginde kontrol edilip gergekligi test edilebilmektedir (Tek ve Ozgiil, 2010).
2.3.3.2. Hologram

Hologram, iirlin ve ambalajin taklidi miimkiin olmayan ii¢ boyutlu lazer
makinesiyle sekil verilen ozel etiketlerdir. Kitap, CD ve cep telefonunun 11k
kirilmalarinin, ag1 ve renk degisimlerinin bir araya getirirlerek, canli efekti yaratan
goriintlilerdir. Bu etiketleme, isletmelerin verdigi logolar {izerinden degerlendirilerek,

alicinm miktar ve 6l¢iim bilgisiyle olusturulmaktadir (Tek ve Ozgiil, 2010).
2.3.4. Perakende Sektoriinde Etiketlemenin Faydalar:

Perakende sektoriinde etiketleme isletme, perakendeci, toptanci ve tiiketicilere
olduk¢a kolaylik saglayan bir unsurdur. Bu etiketleme sisteminin ortak faydalari
bulunmaktadir. Bunlar; tiiketicilere se¢me ve satin alma kolaylig1 saglar, triiniin
satisin1 kolaylastirir, iirlin stok dongiisii hakkinda satis temsilcisini bilgilendirir,
tirtinler lizerinden indirim yapilmasini saglar, stok kontrolii esnasinda yardimeci olur,
fiyat ve reyon bilgilerine iligkin detaylarin belirtilmesini saglar ve muhasebe
verilerinin toplanarak reyonlara gore hesaplanmasinda kolaylik saglamaktadir (Tek ve

Ozgiil , 2010).
2.4.Uriinde Slogan ve Tasarim

Glinlimiizde ¢cogu isletme kendi ya da iirlinii adina bir slogan yaratmaktadirlar.
Slogan marka kimligini giiclendirerek, iirliniin tiiketicilerin zihninde yer edinmesini
saglamaktadir. Bugiinlerde tekrar tekrar yontemiyle olusturan sloganlarin, hipnotik ve

bilingaltr bir etkisi bulunmaktadir (Kotler, 2003). Ornegin Ulker Hanimeller bisviivisi
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“Anne eli degmis gibi” slogani ile tiiketicilerin zihninde annenizin yaptig1 kurabiyeler

gibi taze ev kurabiyesi olarak yer etmeye ¢aligmaktadir.
2.4.1. Slogan Cesitleri

Bir igletmeye, iirline ya da hizmete iliskin marka bir yada daha ¢ok sdzciikten
bir araya gelebilir. Markanin akilda kalic1 olmas1 ve ayirt edilebilir olmasi en temel
ozelligi olmalidir. Ornegin Dominos reklamlarinda kullanilan slogan “30 dakikada
lezzet kapimizda” marka olarak tescil edilebilecegi gibi tiiketiciler agisindan hizl
dagitim yapan pizza firma imaj1 yaratmaktadir (Unal, 2006). Dolayisiyla, markalara
iliskin sloganlarinin metninin basit ve ayristirict olmasi gerekkir. Iyi hazirlanmis bir
slogan, tiiketiciye almak istedigi {irliniin o iiriin olduguna dair inandiran kelime
grubunu kapsamalidir. Ayn1 zamanda iyi bir slogan, marka bilinirligini sagladig gibi
satisar1 da aym ol¢iide olumlu yonde etkilemektedir. Tiiketiciyi tetikleyen sloganlar,
tarifledigi iirlin ya da hizmetin degerini ortaya ¢ikartmaktadir. Buna ilaveten, giiglii bir
slogan markay1 dogru bir bicimde destekleyerek tiiketicilerin duygularin1 harekete
geciren yonde hazirlanmalidir aksi takdirde piyasada basarili olmasi diisiiniilemez.
Sloganin verecegi mesaj tiiketici tarafindan beklentilerini karsilar nitelikte olmalidir
degilse tiiketicilerde karmasaya neden olarak o hizmet ya da {irtinden vazge¢cmesine

neden olabilir.

Temel olarak, sloganlar rakiplerden farkli olmak adina; kolay akilda kalan,
tirtin farkliligini belirten, merak uyandiran, tstiinliik belirten, akict ve uyumu olan ve
tiikketicilerin kolayca ogrenebilecegi akilda kalan o6zelliklere sahip olmalilar. Bu
baglamda iirlin ya da hizmetin kurumsal kimligini 6ne ¢ikran ve yapilan isi 6ne ¢ikaran
olmak tizere sloganlari ele almak miimkiindiir. Kurumsal kimlik 6ne ¢ikaran sloganlar,
firmanin kurumsal yapisin1 6n plana cikarirlar. Ornegin  Toyota otomobil markasi
“Toyota ¢ikarim senle her yola” slogani, aracin giivenli oldugunu vurgulamaktadir.
Yapilan isi 6ne gikaran sloganlar ise satis amaci giiden sloganlardir. Ornegin Burger
King markasinin yarattigi “Ates seni cagiriyor” slogani tiiketicilerin aglik hissini

tetikleyerek o lirlinii satin almalarini saglar (Ertiirk, 2006).
2.5. Uriinde Markalasma ve Yenilikcilik

2.5.1. Marka ismi Kavram ve Marka Kavram

Uriin veya hizmetleri rakiplerden ayirmaya yarayan ve tiiketicilerin tutum ve

davraniglarini etkileyen pazarlama calismasidir. Markanin her bir hedef kitlesi i¢in
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farkli amaglar1 bulunmaktadir. Buna ilaveten marka, iiriinlerin simge, sdzciik, sembol,
isim ve formlarigibi marka kimligini belirleyen elemanlarla rakiplerden ayirt edilmeyi
ve taninmayi1 saglayan unsurdur (Cemalcilar, 1999; Kotler, 2003). Bu sebeple, marka
tiikketicilerin alis verisi esnasinda satin alma kararmi etkileyen 6nemli bir etkendir.
Ayn1 zamanda markanin bilesenlerinde yer alan elemanlarin birbirleri ile uyum iginde
olmasi1 gerekmektedir. Yenilikgi bir yaklagimla olusturan marka, tiiketicide olumlu bir
alg1 yaratarak pazarda 6nemli bir yer edinebilir. Ayrica, gli¢lii bir marka yaratmak i¢in

1yl pazarlama ve reklam caligmalar1 diizenlenmelidir (Tokmak, 2008).

Marka, isletmeler i¢in rekabet avantaji elede etmede biiylik fayda saglayarak,
baglilik olusturma, iirlinli tanitma ve begendirme gibi 6zelliklerle tiiketicinin satin
almasim1 saglamaktadir. Markay1 belirtmede bir takim yollara basvurulmaktadir.
Bunlar, isim, sembol, form ve isaretlerle iiriin ya da hizmeti ayirt edilebilirligini
saglamak, iriiniin farkli bir isimle olusturulup onun o6n planda olmasini
kolaylastirmak, tiiketicilerin veya kullanicilarin algisinda bir fikir, imaj ya da diisiince

olarak yer edindirmeyi amaglamaktadir (Morse, 1998).
2.5.2. Markanin Ozellikleri

Markay1 olusturan elemanlarla birlikte bir takim ozelliklere sahip olmasi
gerekmektedir. Iyi olusturulmus bir marka baska markalardan farkli olarak karisiklig
onlemeleri, sOylenisleri kolay olmalidir. Bir iirliniin ya da isletmenin adi, farkli
sektorlerde anlam karmasasia neden olmamak i¢in kullanilmamalidir. insan isimleri
igeren markalar olusturulmamali aksi takdirde benzer mekan veya iiriinle karsilagilma
olasilig1 bulunabilir. Markada cografi isimler kullanilmamalidir ¢linkii ayni ile bolgeye
ait pek ¢ok marka olma ihtimali ortaya ¢ikar. Marka iirlin isim, bi¢cim ve rengi lizerine
yapilandirilmamali, {irtinle iligskisi bulunmayan degisik isimler kullanilmalidir

(Odabas1 ve Oyman, 2002).

Bagka bir yaklasimla iyi bir marka hatirlanisi, yazimi kisa ve yalin olmali,
tirtinle adepte olmal1 ve onu ¢agiracak 6zellikte olmali, isletmeyi ve {iriinii rakiplerden
ayirt edilir farklilikta olmali, sahip oldugu fayday: temsil etmeli, hem géze hem de
kulaga hitap ederek anlam karmagasini ortadan kaldirmali, belirlenen yasalara uyum
saglamali, hedef tiikketiciyi etkileyecek 6zelliklere sahip olmali, tiim tanitict mecralarda
kolaylikla kullanabilir olmali, isletmelerin iirline iliskin ekledigi {irlin gruplar ile
uyum saglar nitelikte olmali, markay1 olusturan logo, renk, desen, sekil, bigim gibi

ozellikler tiiketicide etki ederek satin almasini desteklemelidir (Akkuzugil, 2003).
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2.5.3. Marka Cesitleri

Markalar, bilinirliklerini arttirmaya ve miisteriler lizerindeki olumlu etkiler
yaratarak marka sadakati olusturmaya calisirlar. Bu baglamda markalari, ulusal, yerel,
uluslararasi, diinya, ticari, ortak, aile, garanti, bireysel, liretici ve 6zel markalar olarak

¢esitlendirmek miimkiindiir.

Ulusal marka, tilke sinirlar1 kapsaminda kullanilan markalardir. Kimi zaman
uluslararasi isletmeler de ulusal markalar1 kullanabilirler boylece, yerel pazara giris
yapabilir ya da o markaya sahip isletmeyle is ortakligi kurabilir. Ulusal marka

kullanimin1 genellikle uluslararasi ticaret yapmayan isletmeler kullanmaktadir.

Yerel markalar, tiriiniin yerel pazarda iiretilip yerel imajinin kazandirildigi,
uluslararasi isletmenin sahip oldugu markanin baska dillere ¢evrilemedigi pazarlarda
olusurular. Kimi zaman diisiik gelirli kitleye hitap edebilmek i¢in yerel iireticilerin
bulunmadig1 pazarda, uluslararasi isletmelerin olusturmus oldugu markalardir (Jain,

2001).

Uluslararas1 marka, bir ¢ok iilkede kullanilan, telefuzu kolay, aym kiiltiir
Ozelliklerini bulunan ve benzer tutundurma aktivitelerinin yiiriitiilebilecegi
markalardir. Uluslararasi markalarin avantajlar1 ve dezavantajlari bulunmaktadir.
Avantajlari, yerel pazardaki tliketiciler markanin yaratmis oldugu anlami algilayarak
imaj-isim arasinda iligki kurarlar, tutundurma gabalar1 belirli alanlara yonlendirilir,
esnek ve belirli sayida pazara yonelik isletmeler icin uygundur ve iirliniin yerel
kullanimina gére imaj yaratilabilir. Ote yandan dezavantajlari ise; degisik iilkelerdeki
yasal korumalar yiiksek maliyet artis1 saglayabilir, reklam giderleri yiiksek olabilir,

yonetilmesi zordur ve yerel markalarin taklidlerinden etkilenmektedi (Bennet, 1998).

Diinya markasi, tek bir marka altinda marka elemanlarinin birlesimiyle, iirtin
ya da hizmetlerini rakiplerinden ayirt edici bi¢imde tasarlanarak diinya capinda

kullanilmasidir.

Kiiresel marka, isletmenin sahip oldugu markalar1 pazarin 6zelliklerine bagh
kalarak, tiiketicileri bdlgesel, teknolojilerini kiiresel, markalarin1 ise yerel
tanimlamasidir. Boylece isletme istedigi yerde kiiresel istedigi yerde ulusal markasini
kullanabilir. Bu kullanim isletmeye maliyet avantaj1 elde etmede kazang saglamaktadir

(Cateora ve Graham, 2002).
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Kiiresel marka olmanin bir takim avantajlar1 ve dezavantajlar1 bulunmaktadir.
Avantajlart; reklam ve tutundurma maaliyetlerini azaltir, tek bir merkezden yonetimi
kolaylig1 bulunur, kiiresel iiriin ya da hizmete uyum saglar, basit tiriinler igin uygunluk
saglar, farkli iilkelerde benzer diizeyde medya mecralarinda yer alabilir, baska tirtinlere
de ayn1 imaj yaratilabilmektedir. Ote yandan dezavantajlari ise; her iilke i¢in global
marka uygunluk saglamayabilir, sabit yapis1 vardir, nis pazarlar gézden kacabilir ve
her iilkenin vergi tarifeleri farkli olacagi i¢in fiyat farkliliklar1 gozlenebilir (Bennet,
1998). Kiiresel markalarin marka imajlar1 sabittir fakat farkli iilkelere yonelik cesitli

tutundurma aktiviteleri ile degisiklik yaratilabilir.

Markalar, amaclarina yonelik ticaret ve hizmet markalar1 ve sahibine gore

olmak iizere de ayrilmaktadir.

Ticaret markasi Bir isletmenin iiretimini ya da pazarladig: iiriinleri diger
isletmelerden ayirt edilmeyi saglayan, tireticiyi yasal agidan korumaya yonelik isarettir
(Somaklar, 2006). Ticari markalar, iiriinlerin ya da ambalajlarinin {izerinde bulunarak,
hangi isletme tarafindan iiretildigi ve hangi tarihte liretildigini kanitlayan ve yasal

korumayi saglayan bireysel markalardir.

Garanti markasi, igletmelerin iiretim yontemlerini, cografi menselerini ve
kalitelerini garanti etmeye yarayan isarettir (Eymen, 2007). Garanti markalari, {iriin
veya hizmetlerin hangi isletmeler tarafindan iretilip satildigini gosteren, {irliniin
ozelliklerini belirten markalardir. Garanti markalarinda, marka yetkilisi markay1
denetleme yetkisine sahiptir bdylece tiiketicilerin marka hakkinda performansini

Olctimlemesine de olanak tanimaktadir (Bardake1 ve Saritas, 2005).

Ortak marka, imalat, ticaret veya hizmet isletmelerinden olusan bir yapinin
tirtin ve hizmetlerini diger isletmelerin iiriin ya da hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan
isarettir. Derneklerin, kurum ve kuruluslarin iiyeleri tarafindan kullanilan ve kendi
triinlerinin ve hizmetlerinin kurulus {iyelerince diger isletmelerinin markalarindan
ayirt etmeye yarayan isarettir (Atli, 2001). Bu tiir bir markanin kullanimi, performans,

ekonomik ve fiziki riskin azaltilmasina ve rakiplerden ayrigtirtlmasini saglamaktadir.

Bireysel marka, gergek veya tiizel kisi tarafindan kullanilan markalardir.
Uriinleri rakiplerden ayirarak ve pazarm farkli segmentlerine ve belirli bir hedef

kitleye hitap ederek bu marka cesidini kullanmaktadirlar.

Aile markalar, ayn1 isletme tarafindan iiretilen, farkli veya ayni 6zellikteki

tirtinler i¢in ortak imaj yaratma amaciyla kullanilan isim, sembol, isaret ya da tiim bu
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elemanlarin hepsini kapsayan markalardir. Bu markalar, bir irlinlin reklaminin, ayni
isimden biitlin iiriin grubu agisindan tanmitilmasini kolaylastirmaktadir. Bu sayede
isletmeler, yeni liriin ¢ikardiklarinda ekstra pazarlama yatirirmina ve marka arayisina

girmeden pazarlama faaliyetlerine devam edebilirler (Somaklar, 2006).

Uretici Marka, iiretici isletmeye ait olan markalardir. Isletmenin imajin,
dagitimmi ve tutundurma faaliyetlerini destekleyen, kalite ve garantsi ile marka
sadakati saglayan markalardir. Bu marka, iiriin performans riskini azaltmya yardimci1

olan ve belirli konuma sahip olmayi isteyen tiiketiciler i¢in olusturulmaktadir.

Ozel markalar, perakendeciler tarafindan iretilen veya urettirilen,
perakendecinin magazalarinda kendi adi altinda veya kendi markasiyla satilan,
perakendecinin kendi kimligini ve imajin1 yansitan markalardir (Aksulu, 2002). Biiyiik
siipermarketler, indirim magaza zincirleri, hipermarketler herhangi bir iirlinii kendi
markasiyla sunabilmektedirler. Bu markalar, ulusal markalara oranla daha uygun

fiyath Onerilerek imajlarin1 saglamlastirirlar.
2.5.4. Marka Kavramlari

Marka, iirlin ya da hizmete iliskin iletisim ¢abalarinin olusmasi igin temel
unsurlardan birsidir. Ayrica, marka ismi, marka kavramini ve bilinirligi olusturmaya
yardimc1 elemandir. Marka ismi sayesinde, {iriin, hizmet ya da isletmeye, giiven,
aidiyet kazandirma ve garanti verme gibi olanaklar saglanir (Aaker, 1991). Marka
kavrami, hizmet ya da {iriine sozcik, bicim, renk ve sembollerle destek vererek deger

kazandirabilmelidir.

Marka ismi, bir kelime, form, isaret, sembol ve renkler ya da tiim bunlarin
bilesiminden meydana gelir. Marka ismi belirlenirken bes kriter goz Oniinde
bulundurulur. Bunlardan ilki jenerik marka, iirlinlin cinsiyle ayni ismi tasiyan
markalardir. Ornegin tiim kadin pedlerinin “Orkid” olarak adlandirilmas: gibi.
Tanimlayic1 markalar ise, lirlinli tanimlama yapan markalardir. Fikir veren markalar
ise; iiriine iliskin fikir veren markalar1 kapsar. Ornegin “Electroliix” yani elektrikli ev
aleti hakkinda bilgi veriyor. Keyfi-ihtiyari se¢ilmis markalar ise, iiriinle ilgili bir
cagrisim yapmayan, tanitmasi ve hatirlatmas1 miimkiin olmayan markalardir. Ornegin,
“Chery” markali otomobilin adlandirilmasi. Uydurulmus marka isimleri ise; hicbir

anlam ifade etmeyen isimlerden olusan markalardir (Kohli ve Thakor, 1997).

Markalarin, sembol, isim, bi¢cim, yaz tiirtinden dolay1 olusturmus oldugu bir

takim karakterler bulunmaktadir. Marka Kisiligi, insani karakter Ozelliklerinin
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markaya yliklenmesidir (Keller; 1993). Buna ilaveten, markanin bir birey oldugu
diisiiniilse nasil olurdu sorusuna cevap arayan yapidir (T1gli; 2003). Ornegin Volvo
markas1 glivenilir, saglam olarak tanimlanirken, Harley Davidson ise ozglrliige
diiskiin asi ruhlu bir kisiligi temsil etmektedir (Phau ve Lau; 2001). Marka kisiligi,
markanin rakiplerden ayrisarak pazarda farklilik yaratmayi saglar. Dolayisiyla, marka
kisiligi olusturmak oldukga zor bir istir. (Kotler; 2000). Marka kisiligi kavrami, kendi
blinyesinde belirli ¢izgi ve duygulara daynadigir varsayilir (Uztug; 2003). Marka
kisiligi, triin 1ile tlketicinin birlesmesini saglayarak, tliketicilerin kendinde
bulundurdugu bir takim 6zelliklerle {irlinii bagdastirmasidir. Bu baglamda, tiiketici
hem kendi gibi hemde kendinden farkli 6zellikteki biri ile arkadaslik eder gibi
markayla iliski kurar (Tigl, 2003). Tiiketiciler, kendi ya da hayal ettikleri kisilik
ozellerini barindiran iiriinleri talep ederler. Ornegin; tiiketicinin “Apple” marka telefon
kullanarak kendisine “cool” ve “zengin olma” gibi kimlikler kazandiracagina inanmasi

olarak tanimlanabilir.

Marka kisiligi, nitelikler, faydalar, kisilik ve degerler olarak tiiketicinin
karsisina ¢ikmaktadir (Uslu, Erdem ve Temelli, 2006). Baz1 gruplar igerisisinde {iriin
ayristirmak zor bir mesele oldugu icin, bu siirecte marka kisiligi net bir tanimlama
yapmakta kolaylik saglar. Sigara Orneginden yola c¢ikilirsa, tiim sigaralar kendi
iclerinde benzerlik gosterir fakat kendi marka kisiligi altinda tanimladiklar1 6zellikler

o uirlinti farkl kilmaktadir (Dursun, 2009).

Bir {irliniin piyasaya ¢ikmadan once hem marka kisiligi hem de tasarim
planlanip, tiiketiciyle bag kuracak oOzelliklerin olusturulup uygun pazara yonelik
rekabet avantaji edilecek sekilde sunulmasi gerekir (Tigli, 2003). Bu sebeple, bir
markaya marka kisiligi kazandirmak olduga 6nemlidir. Her giin piyasaya ¢ikan ve
kendi aralarinda benzerlik gosteren {irlinler bulunmaktadir ama marka kisiligi, bu
tirlinleri ayiristiran tek elemandir. Buna ilaveten, alig veris esnasinda tiiketicinin satin
alma kararini etkileyen duygusal bag kuran en 6nemli unsurda bu kisiliktir. Son olarak,
marka kisiligi ile biitiinlesmis bir {irlin hem akilda kalmayr hem de reklamin daha
efektif olmasini saglar. Marka kisiligi, benzer tirlinler arasinda kendini farklilagtiran
ve konumlandirma yapabilen ozelligi ile O6rnek vermek gerekirse, zeytinyagi
markalarindan Komili, gen¢ dinamik, saglikl kisiligi temsil ederken, Taris, orta yasli,
saglikli bireyleri sembollestirmektedir. Ote yandan, bazi markalar tiiketicilerde
kaliplagsmis tutum ve davranislarinin bir parcasidir. Bu noktada tiiketiciler o markaya
iligkin giliven, performans ve fiyat gibi unsurlar1 6nemsemezler. Bu tiirdeki markalarla
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tilketici arasinda aidiyet duygusu bulunarak, o iriinle agk yasarlar. Satin alma
stireglerinde ise duygusalliktan 6te mantikla hareket ederek alim gerceklestirirler (Ar;

2004 ).

Markalar, liriin ya da hizmetlerin ne olduklarini belirterek, {iriin kisiliginin,
duygularin ve tiiketici zihninde olugan algilar1 niteleyerek marka imajmi ortaya
cikarmaktadir. Marka imaji, markanin ismi, logosu, sekli, rengi, ambalaj1, reklama,
satildigr yer gibi elemanlan ile tiiketiciler tarafindan algilandiklar1 deger olarak
tanimlanmaktadir. Markanin kendine ait sembol ve degerleri ile tiiketicinin zihninde
yer edinip, tekrar tekrar hatirlanarak, gorsel kimligi kazandirilmasi marka imajinin
yaratiminda 6nemli rol oynar. Bu sebeple, giiglii ve essiz ¢agrisimlarda bulunan
pazarlama aktiviteleri pozitif marka imajini ortaya ¢ikarmaktadir (Keller, 2003). Buna
ilaveten, marka imajinin olumlu bir bicimde etki edebilmesi i¢cin hem marka hem de
meydana getiren isletme ile biitiinlik saglamalidir.Bunun yan1 sira giiglii bir marka
imajinin olusturulmasi i¢in markanin giiclii bir kurum imaj1 ile birlestirilmesi de
gerekmektedir. Etkili ve giiclii bir marka imaj1 icin; tiikketiciye verecegi mesajin net ve
anlasilir olmas1 aynm1 zamanda rakiplerinden farkli olmasi, kullanicinin duygu ve
hislerine yonelik olmasi ve {iriin kisiligini ve markasini belirten tek bir mesaj verilmesi

gerekir (Kotler, 2003).

Markanin tiiketicilerin zihninde olusturdugu imaj dort bigimde ele alinabilinir.
Bunlar, deneyim, kisisel, halk ve ticari kaynaklardir. Deneyim, tiiketicilerin daha
onceden alip kullandiklari, markaya dair Ozelliklerin ve giivenirligin sagladigi
durumlardir. Kisisel, markaya iliskin 6zelliklerin sosyal ¢evreden edinilen bilgilerdir.
Halk, medya iletisim kanallar1 veya tiiketici raporlarindan olusan bilingtir. Ticari ise
markay1 destekleyen ambalaj, satis noktas1 ve temsilcisi gibi elemanlarla 6zellik ve

degerlerin bildirilmesinde 6nemli kaynaklar1 olusturmasidir (Doyle, 2004).
2.5.5. Marka Degeri

Marka degeri, {irlin hakkinda tiiketicinin fikri olarak tanimlanmaktadir. Marka
ve Uriin ikisi birbirinden farklidir fakat bu degerler tiiketici tarafindan katililimer bir
rolle sekillendirilmektedir. Bu baglamda, markanin toplam degeri veya marka degeri
ikisi ayr1 diigiiniilmesi gereken yapilardir. Bu degerlerden ilki yapisal deger, 4P deger
pakedini igeren liriin, fiyat, dagitim ve siirecin olugturulmasiyla ortaya ¢ikan imaj iken,
bir digeri ise, tiiketicilerin, alicilarin ve isletmelerin markanin sahip oldugu 6zelliklere

iliskin duygu ve diisiincelerin olusturdugu marka degeridir (Oztug, 1997). Bir diger
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taraftan marka, isletmler agisindan 6z sermaye degeri tagiyarak basar1 gostergesidir.
Yerlesmis marka degerleri, isletme igerisinde belirlenen fiyat politikasi ile birlikte
giiclii miisteri degeri saglamaktadirlar. Bu dogrultuda uzun vadede rekabet avantaji
edinerek rakiplerinden ayrismayi saglar. Ayrica, markanin var edilmesi bliyiik ugras

ve giderlerin olusturulmasi sonucu ortaya ¢ikar (Ceren ve Inal, 2004).

Marka, isletmenin sermayesinde onemli bir kaynagi olusturmaktadir. Bu
baglamada isletme igerisinde uzun arastirma sonucu tasarlanmis marka degeri, ancak
tasarladigi tirtine uygunlugu ile degerlendirilebilinir. Genel olarak, bu deger yani
entelektiiel sermaye, isletmenin sundugu olanaklar ile tiiketiciler tarafindan
yorumlanan marka algisinin birlesmi olarak ifade edilebilir. Ayrica, markalar, miisteri
degeri ve Know-How ile beraber maddi olmayan degerleri icermektedir. Her
isletmenin markasi, Uriin ve satis sonrasi hizmetler disinda maddi olarak
hesaplanamayan tutundurma verimi ve toplumsal imaji farklilik gostermektedir
(Klingebiel, 2000 ). Bu sebeple, giiclii bir marka degeri ile tiiketici satin alma
davraniglar1 olumlu ydnde etkilenerek, isletmeler o6nemli rekabet avantaji elde
etmektedirler (Aaker, 1991). Marka, tiiketicilerin algisinda rakip markalara goére
beklentilerini karsilaylp olumlu yonde farklilik gosteriyorsa o noktada marka
degerinin varligindan bahsedilebilinir. Dolayisiyla, bir markaya karsit olumlu
tutumlarin ortaya g¢ikabilmesi, giiclii yaratilmis marka degeri ile bunlar1 bir araya

getiren tiiketicilerin algiladig1 marka imaj1 ve farkindaligina baglhdir.

Marka degerinin olusmasinda, marka ismi, fark yaratmasi, imaji, bilinirligi,
kalitesi, kisiligi, 6zginligi, sayginligi, pazarda varolus siiresi, pazar payi, dagitima,
pazar pozisyonu, satislardaki artis hizi, fiyatlandirmasi, reklam igerigi, dogrulugu,
miisteri baglilig1 gibi etmenler rol oynamaktadir (Keller , 2003). Ote yandan marka
degerinin algilanabilmesi i¢in marka, sadakati, marka bilinirligi, algilanan kalite,
marka cagrisimlari ve diger marka varliklar: gibi bilesenler olusturulmaktadir (Aaker,

1991).
2.5.6. Marka Bilinirligi

Marka, Uiriinii diger iiriinlerle kiyaslama firsat1 yaratan ve tiiketicinin satin alma
karar siirecine etki eden en Onemli unsurdur. Marka, iletisim faaliyetleri siireci
boyunca tiiketicilerde merak uyandiran ve satin alma hissi yaratan tanittim elemanidir
(Karpat, 2004). Marka bilinirligi ise bu siiregte markayr devamli hatirlatma ve tanitma

faaliyetlerinin toplamindan meydana gelmektedir. Bu baglamda marka tanima, o
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markaya iligkin ipucu verildiginde tiiketicilerin sahip oldugu bilgiler yardimi ile
markay1 diger markalardan ayristirma kabiliyetine dayanirken; marka hatirlama ise,
markaya dair iiriin grubu gibi bir ipucu verildiginde markay1 zihinde cagristirma
becerisidir (Keller, 2003). Marka bilinirligi, satin alma davraniglarini dogrudan
etkileyen bir aractir bu sebeple daha az ¢aba ve vakit harcayarak iiriinleri diger
bilinirligi az olan triinlerden ayirt ederek alinmasini saglar (Pitta ve Katsanis, 1995).
Bu bilinirlik, az ilgi duyulan {iriinlin hatirlanmasi, bilinmesi ve akla gelmesini

saglayarak satis arttirici etkiye sahiptir.

Marka bilinirliginin yiliksek olmasi, tiiketicilerin iirliine ya da hizmete iligkin
olumlu tutumlart geliserek, kaliteyi onaylayan garanti vermektedir. Buna ilaveten
tilkketici satin alma davranisi sergilerken marka bilinirligi; lirlin grubunun yaninda
markaninda diisiiniilmesini saglar, farkindaligi sayesinde zihindeki c¢agrisimlarla
tiriine yonelim etkilenir ve markanin gii¢lii yanlarini 6n plana ¢ikararak marka imajini

destekler.
2.5.7. Marka Cagrisimlari

Tiiketicinin zihninde markaya dair algiladigt marka degerini olusturan
degerlerin biitiiniidiir. Marka ¢agrisimlart markanin temelini insa eder. Bu ¢agrisimlar,
hedef kitlenin zihninde olusan algilar1 harekete gegirerek, satin alma davranisina
yoneltmektedir. Bu sayede pazarlamada yer alan tutundurma faaliyetleri marka
cagrisimlari yaratarak, satin alma stirecinde tiiketicileri olumlu yonde etkileyip rekabet

avantaji1 elde eder.

Marka ismi duyuldugu andan itibaren tiiketicinin zihnine gelen sozciikler ve
bunlara yiiklegi anlamlar marka cagristmlarini olusturmaktadir. Gii¢li bir marka
cagrisimi, bilgiler ve dogru mesajlarla tliketicinin zihninde yer ederek bireysel
deneyimlerle birlesmektir (Keller, 2003). Etkili bir marka ¢agrisimi yaratabilmek igin,
belirli araliklarla dogru mesajin tiiketiciye sunulmasi gerekmektedir. Bu durum,
markanin tiiketici zihninde yer ederek siirekli hatirlanmasina destek olmaktadir. Marka
cagrisimlar, {irlin ya da hizmete sevimli, prestijli, macera sever, dinamik, eglenceli,
cocuksu gibi soyut veya dayanikli, kaliteli, performansi yiiksek gibi fiziksel 6zellikler
ilave edilerek marka degerinin yaratilmasina yardimci olmaktadir (Tek ve Ozgiil,

2005).
Marka cagristmi, marka ile ilgili bilgileri tiiketicilerin zihinlerinde

olusturmaya ve hatirlatmaya yardimci olmaktadir bu sayede satin alma siirecine
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katkida bulunur. Markay1 rakiplerinden farklilagtirarak, tiiketiciler i¢in olumlu tutum
ve duygular yaratarak markayr konumlandirmay1 saglamaktadir. Buna ek olarak
reklamlar da ¢agrisimlarin olusmasinda biiylik rol oynamaktadir. Reklamlarin tekrar

tekrar gosterilmesi, tiiketicilerde marka cagrisimini desteklemektedir (Aaker, 1991).

Pazarlama diinyasinda gii¢lii marka ¢agrisimlar yaratmak i¢in 6ncelikle marka
bilesenlerini kullanarak tiiketicilerin farkindalik seviyesinin ylikseltilmesi gerekir.
Pazarlama iletisiminin bir pargasi olan marka bilesenleri, satin alma karar1 esnasinda
kilit bir rol oynar. Marka bilesenlerinin hatirlanabilirlik (markanin zihinde kalmasi),
anlamlilik (markanin {iriin ile Ortiismesi), hosa gitme (markanin heyecan verici
olmasi), aktarilabilirlik (benzer ya da farkli gruplardaki {irtinlere adapte edilebilme),
uyarlanabilirlik (ortam ve kosullara dayali giincellenebilme) ve korunabilirlik (yasal
cergevelerde korunma) gibi marka degerini arttiran 6zellikleri vardir (Taskin ve Akat,

2010).

Sembol ise marka ¢agrisimlarina etki eden bir diger unsurdur. Sembol, estetigi
ve ¢ekiciligi olan markay1 ¢agristiran gorsel sekildir. Sembol sayesinde hem bilinirlik
artar hemde hatirlanma kolaylasir. Bu sembol, tiiketicilerde olumlu duygular
yaratarak o markaya iliskin yonelimlerin olusmasini, rakiplerden ayirt edilmeyi ve

tiiketici ile iletisimi saglar (Tek ve Ozgiil, 2005).
2.5.8. Yenilik¢ilik Kavrami

Rekabet yogun pazarda teknolojinin ilerlemesi ile birlikte isletmelerin ayakta
kalabilmesi i¢in farkli ve yenilik¢i gelisimler yaratmasi gerekmektedir (Giiles ve
Biilbiil, 2004). Bu sebeple isletmeler, pazarda etkin bir rol oynamak i¢in devamlilik

arz eden yeniliklere ihtiya¢ duymaktadirlar.

Bir isletmenin devamli rekabet avantaji saglamasi i¢in girisimciligin kilit tas1
olan yenilik¢ilige bagvurmasi gerekir (Porter, 1980). Buna ilaveten, bir ¢cok aktoriin
uzun vadede farkli pozisyonlarda ¢alismasiyla yenilik¢ilik saglanir (Van den Van ve
Graud, 1993). Bir baska deyisle yenilikgilik, daha dnceden olmayan iiriin ya da fikrin
olusturularak, mevcut olan1 yeniden diizenleyerek, insanlar i¢in yararli hale getirme

stirecidir (Yetim, 2012).

Bir isletmenin mevcut iiriin ve teknolojilerini etkin ve dogru bir bicimde
kullanmasi, hayatta uzun siireli kalmalarin1 sagladig1 gibi rekabet avantaji elde
etmesini kolaylastirmaktadir (Alan ve Yeloglu, 2013). Devam arz eden yenilikler,

isletmeleri iirlin ya da hizmet gelistirmeye tesvik ederken, siirekliligi olmayan
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yenilikler ise igletme yapisina zarar vermektedir. Yenilik kavrami, bir diisiinceyi veya
bilgiyi satilabilir yeni veya gelistirilmis bir iiriin ya da hizmete doniistiirme stirecidir.
Isletmeler igin yenilik, rekabet iistiinliigii saglamada en énemli etkendir (Iraz, 2010).
Dolayisiyla, yenilik gerceklestirmek gelismis teknoloji ve toplumsal kalkinabirlik
diizeyinin ileri seviyelerde olmasiyla baglantilidir. Bu kapsamda, belirlenen amaglar
dogrultusunda gelismis olan ve moderni belirleyenler yenilik¢ilik kavramini

olusturmaktadir.
2.5.9. Yenilikgilik Tiirleri

Yenilik¢ilik, derecelerine, konularma, oOzelliklerine gore; teknik {iriin
yenilik¢iligi, teknik olmayan hizmet yenilikgiligi, teknik siire¢ yenilikgiligi ve teknik
olmayan Orgiitsel yenilikcilik olmak iizere pek c¢ok degisik gruplandirmalar
icermektedir. Genel olarak yenilik, ii¢ boyutta yonetimsel ve teknik yenilikler, radikal
ve yavasg ilerleyen yenilikler ve iiriin ve siire¢ yenilikleri olmak iizere ele alinmaktadir
(Damanpour, 1991). Bu baglamda yenilik, ilerlemeyi, karlilig1 ve basariy1 bir araya
getirerek bir biitiin olusturmaktadir. Ote yandan yenilikler, yarattigi farklilik
boyutlarma gore radikal ve artirnmsal olarak siniflandirilmigtir. Radikal yenilikler,
daha once deneyimlenmemis iiriin, hizmet ya da metodlarin gelistirildigi biiyiik
girisimlerle olugsmaktadir. Artimsal yenilik ise, adim adim yapilan, bir takim geligtirme
ve iyilestirme ¢abalarini kapsayan ¢aligmalarin neticesinde ortaya ¢ikmaktadir (El¢i,
2006). Yenilik isletmelerin rekabet avantaji elde etmesinde biiyiik bir rol
oynamaktadir.

Yenilikler, degisim alanlarina goére ise yeni Uriinlerin girisi, yeni lretim
metodlarinin girisi, yeni pazarlarin agilmasi, hammaddeler ve diger girdiler i¢in yeni
tedarik kaynaklarimin gelistirilmesi, bir sanayide yeni pazar yapilarinin olusturulmasi
seklinde de ele alinabilir. Ayrica yenilik, iiriin, siire¢, pazarlama ve orgiitsel yenilik

olarakta ayr1 bir degerlendirilmeye tabi tutulmaktadir (Oslo Manual, 2005).
2.5.10. Markalasma ve Yenilikcilik Iliskisi

Markalasma, bir isletmenin maddi ya da manevi 6zelliklerini kullanarak iiriin
veya hizmetini farklilastirip piyasaya sunmasidir. Isletme bu farklilastirmalar
sayesinde gerceklestirmek istedikleri hedefler i¢in firsat yakalamis olurlar (Alan ve
Yeloglu, 2013). Markalagsma, ismin 6tesinde pek ¢ok alt yapiyr barindirmaktadir. Bu
markalasma, ilk olarak isminin belirlenmesiyle baglar daha sonra kimlik caligmalari

gerceklestirilerek markaya iliskin farkli anlamlar yiliklenmesiyle olusturulan bir
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stirectir (Kotler, 2000).

Markalasma, pazarda rakip Triinlerden farkililasarak tiiketicilerin ayirt
etmesini saglayan ve rekabet stratejisi olusturan bir degerdir. Markalagmayla birlikte
farklilasma dogar ve tiim pazar ortami degisik iirlin, hizmet, fikir v.b. gibi yaratmay1
gerektirir. Bu sebeple degisik bigimlerde farklilagsma yaklagimlar1 olabilir; tasarim ve
marka, teknoloji, 6zellikler, miisteri hizmetleri, pazarlama, iiriin farkliliklar1 veya
pazara ilk giren isletme olmaktir. Dolayisiyla farklilagsma, miisterilerin fiyata karsi
duyarhiliklarini etkiledigi i¢in bu durum isletmelere rekabet avantaji saglamaya

yardimci olur (Porter, 1980).

Isletmeler meydana getirdikleri yenilikleri siirdiirmek igin farkli politikalar
yiiriitmektedir. Isletmler sahip oldugu bu yenilikleri korumak adina marka ve patent
gibi smai hak korumalar1 olusturmaktadirlar. Bu politikalar, isletmelere ve sektore
gore farklilik gostermektedirler. Yenilik¢ilik i¢in marka, iiriinleri veya hizmeti koruma
ve ayirt etme Ozelligine sahiptir. Isletmelerde yenilikcilik siirecinde iiriin ya da
hizmetin pazarlanmasi i¢in marka biiyiik 6nem tasir. Yenilik¢i ¢aligmalarda, markanin
finansal getirisinden yararlanilarak bilgi kaynagi olarak kullanilmaktadir (Mendonga
vd., 2004). Bu baglamda marka, isletmeler i¢in ticari amaca hizmet eder (Millot,
2008). Bu nedenle markalagsma ve yenilik¢ilik birbirlerini biitiinleyen iki kavramdir.
Yenilik¢i isletmelerin basarili bir sekilde ayakta kalabilmesi markalagmayla
saglanirken, bu yeniliklerin tescillenmesi de pazarlama yenilik¢iligi ile miimkiin
olabilmektedir. Kar amaci odakli igletmeler, satis hacmini arttirmak ve yeni miisteriler
elde etmek i¢in markalagsmay1 kullanarak iiriin ya da hizmetin ayirt edilebilirligini
saglarlar. Isletmeler pazarlama aktiviteleri sayesinde yenilik¢ilik ve markalasma ile
deger kazanmaktadirlar.  Bu sebeple, isletmelerin uyguladiklar1 yenilikgilik
caligmalari, kalite, kapasite, miisteri hizmetleri gibi yapilandirmalarla tiiketicilerin
deger algilar yiikseltilmektedir (Anderson ve Narus, 2004). Dolayisiyla, markalasma
ve yenilik¢ilik arasinda anlamli bir iligki bulunmakta, marklagsma yenilik¢ilik
yaklasimini itibar kazanma ve bilinirlik agisindan olumlu yonde etkilemektedir
(Schmoch, 2003; Davis ve Davis, 2011). Ote yandan, marka gruplandirma sistemi
irlin ya da hizmet tiirtine gore gruplandirilarak ayristirilmasina olanak saglamaktadir.
Boylece yeni hizmet veya liirlin, c¢esitli markalar olarak piyasaya sunulabilir

(Mendonga vd., 2004).

Isletmeler yenilikgilik gerceklestiriken pek cok riskle karsilasmaktadirlar. Bu

siirecte yasanan maddi ve manevi kayiplarin hepsi isletme tarafindan tistlenilmektedir.
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Yenilik¢iligin tutundurulmasi, taklitlerinden korunmasi gibi durumlarda isletmeler
irlin ya da hizmetlerinin zarar gérmemesi adina bir takim politikalar izlerler. Bu
noktada isletmeler markalasma ve yenilikg¢iligi ayrilmaz iki bilesen olarak gérmeleri
gerekmektedir. Isletmeler, yenilik¢i yaklasimlarda bulunurken marka stratejisi
geligtirerek yeni {irlin ya da hizmetlerde basar1 saglayabilirler (Aaker, 2007).
Yenilik¢iligin markalagmasi, tiiketiciler tarafindan taninan, ¢ok konusulan ve hizli
yayilan bir tutundurma imajidir. Bu baglamda isletmeler, yenilik¢i hareket baglatmaya
markalasma c¢alismalariyla karar vermelidirler. Markalasmanin gii¢lii 6zellikleri,
isletmenin kendi i¢ yapisindaki paydaslarla iliskiyi gliclendirerek ve iirlin ya da hizmet
gelistirme grubu arasinda senkronizasyonu saglar (Abbing ve Gessel, 2008).
Markalasma, yiiksek teknoloji kullanan isletmelerde daha ¢ok goriilmektedir. Ilerleyen
teknoloji sayesinde piyasadaki igletmeler, gesitli stratejiler gelistirerek markalagsmaya

onem vermektedir.
2.5.11. Markalasmanin isletmeler Acisindan Faydalar

Isletmelerin sahip oldugu markalar yenilik¢ilik tutumlar1 hakkinda bilgi
vermektedir. Dogru markalasma stratejisi kullanan isletmeler pazarin olanaklarindan
daha fazla verim elde etmektedirler. Bilindigi lizere markalagsma ve yenilik¢ilik
birbirinini tamamlayan iki pazarlama unsurudur. Markalagma, isletmenin yenilikg¢ilik
siirecine destek veren yapi tasidir. Isletmelerdeki yenilikgilik girisimlerinin etkin bir

bicimde olugsmasi i¢cin markalasmaya biiyiik 6nem verilmesi gerekmektedir.

Son yillarda markalasma; farkli tirlinlerin piyasaya ¢ikmasi, ilerleyen teknoloji,
tilketici bilgi diizeyinin artis1 ve kizgin rekabet ortami gibi nedenlerle 6nemini
arttirmaktadir. Bu sebeple markalagma, pazarlama ve arastirma gelistirme arasinda
baglayict bir rol iistlenir. Isletmelerin {irettigi {iriinlere kimlik kazandirma ve
anlamlandirma bu esnada tiiketici ile {iriinli bulusturma markanin gorevleri arasindadir
(Aktuglu, 2004). Markalasma sayesinde, tirlin tekrar tekrar belirli bir degerde satilir ve
satis hacmi artar. Isletmeler rekabet avantaji elde etmek igin, vermek istedigi bilgiye
yonelik dogru iletisim mecralarint (radyo, TV reklamlart gibi) kullanarak yenilik

stirecinde markanin etkisini artirabilir (Durna, 2002).

Markalagmanin bir diger ozelligi ise, ticari baglamda kisilik haklarinin
korunmasini saglamaktir. Tiiketicilerin ve ticari maliyetlerin ayarlanmasinda marka
kanunu onemli bir rol istlenir. Bu sayede, iiriiniin 6zellikleri korunarak, baglilik

saglanir, satin alma siirecini kolaylagtirir ve ¢esitli pazarlama tutundurma
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faaliyetlerinin yiiriitilmesine  yardimci olunur. Marklasma, isletmelere basari
kazandirarak pazarda rekabet avantaji elde etmesini saglar. Markalagsma, yasal
korunma ile birlikte giivenirliliklerini arttirarak bilinirligi ve kazandirilmis kimlikleri

ile rakiplerin Oniine ge¢meyi saglar.

Isletmeler, Ar-Ge ve pazarlama calismalaria ydnelerek, rakiplerinden ayrisan
musteri bagliligi yliksek ve siirdiiriilebilir {riinler iiretmek i¢in yenilik¢i ¢abalar
gosterirler. Markalasma isletmenin sundugu tiriinleri farklilastirarak bir takim yararlar
saglamaktadirlar. Bu markalasmanin isletme agisindan; iirliniin bilinirligini saglama,
hatirlatma, talep yaratma, marka imaj1 yaratma, mevcut iirlinlerin de benzer marka
altinda satilmasi, giiven ve memnuniyeti olusturarak istenilen fiyatlandirmanin
yapilmasi, ¢esitli yasal diizenlemelerle tiiketicinin zihninde giivenli olarak algilanmasi
ve rakiplerden farkli olarak fiyat stratejisi uygulama gibi sagladigi yararlar
goriilmektedir (Buzzel v.d., 1972). Saticilar agisindan markalasma ele alindiginda,
sipariglerin izlenerek talepte istikrar saglama, haksiz rekabete karsi yasal korumalarin
olusturulmasinda, marka sadakati yaratilarak pazarlama masraflarinin azaltilmasinda,
iiriine prestij kazandirma, reklam yapilarak kolaylikla satin alim gerceklestirmede,
yeni iirlin piyasaya siirerken kolaylik saglama ve fiyat karsilagtima yapma olanagini
azaltma gibi kolayliklar saglamaktadir (Tek, 1999; Kotler, 2000; Mucuk, 2000). Ote
yandan toplum ac¢isindan markalagma, iirlinliin kalitesini arttirarak garanti altina
alinmasim1 saglama, tirliniin belirli kontrollerden gecerek onaylanip piyasaya
sunulmasi, {irtiniin alternatifleri arasindan secilme imkani saglamasi ve fiyat

karsilastirmasi yapma gibi olanaklar sunmaktadir (Bardakei v.d., 2003).
2.5.12. Markalasmanin Tiiketiciler Acisindan Faydalar

Markalagsmanin isletmeler i¢in pek ¢ok faydasinin bulunudugu gibi tiiketiciler
acisindan da yararlar1 bulunmaktadir. Markalagma, tiiketicilerin satin alma davranisi
sergilerken, triinleri ayirt edebilmede biiyiik kolaylik saglamaktadir. Bu sebeple,
tiketici  tekrarli  bir sekilde iirline yonelmekte ve iriine karsi sadakat
olusturabilmektedir. Uriine iliskin giiven arz eden marka, ismi ve {iriin kalitesi
hakkinda bilgiler vererek tiiketicilerin algiladiklar: riske kars1 garanti almasini saglar.
Ozellikle bu durum, satin alim sonrasinda tiiketiciye destek vererek {iriine giiven
duyulmasini saglamaktadir (Oyman ve Odabasi, 2002). Ayrica, tiikketici markali {iriin
tercth ederken, daha sonrasinda bir problem yasadiginda tiiketici haklarindan

yararlanabilecegini bilmektedir. Tiiketicinin markali {irlin ya da hizmet tercih etmesi
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piyasadaki alternatiflerini de degerlendirerek satin alim yapmasini saglamaktadir. Bir
baska yonden, markali iiriin satin alma, tiiketiciye prestij sahibi olabilme ve diger
gruplara dahil olma mesaj1 vermektedir (Cevikbas, 2007). Ozetle marka, iiriine nerden
ulsilacg1 hakkinda bilgi verir. Uriiniin geri teslimi, bakimi, yedek parca tedarigi gibi
durumlarda sahip oldugu marka sebebi ile tiiketicinin talep ve isteklerine yardime1

olur.

Marka isimleri, tiiketiciye bilgi ve giivence sunarak, iiriin iadesi durumunda
fayda saglar. Tiiketiciye alis veris esnasinda {iriinii segme imkani taniyarak, kendi
yararina olacak iiriinleri segmesinde kolaylik sunar. Tiiketicinin 6nceden kullandiklar
markalar, daha sonraki satin alma tutum ve davraniglarini etkiler. Tiketicilerin
zihninde markal1 {iriiniin her zaman diger iirlinlere goére daha kaliteli oldugu inanci
vardir. Bu acidan, tiiketici iriin satin alirken statii ifade eden markali tiriinlere

yonelerek kendini psikolojik agidan ddiillendirmektedir (Cop ve Bekmezci, 2005).

2.5.13. Perakende Markah Uriinleri Secerken Belirleyici
Faktorler

Tiiketici satin alma davranisi, tatmini saglanmamais bir ihtiyacin belirmesiyle
baslar. Bu ihtiyag, biyolojik gereksinimin ortaya ¢ikmasi ya da reklam izledikten sonra
dis unsurlara bagli olarak belirir. Thtiya¢ hissedildigi anda bunun nasil giderilecegi

arastirilir (Mucuk, 2004).

Satin alma davraniginda ilk basamak ihtiyacin saptanmasidir. Tiiketiciler {irlin
ya da hizmetleri onlara ihtiya¢ duyduklari igin alirlar. Thtiyacin ortaya ¢ikmasi igin
uyarilar igeriden veya disaridan gelebilir ya da bir yakininin yeni bir iirlinlinii goriip
aynisindan kendisi almaya karar verebilir. Kimi zaman bu gereksinimler aniden
belirebilir kimi zaman da tiiketicinin bilingaltinda yer alir bu sebeple daha uzun stirede
giderilir. Daha sonra tiiketici ihtiyacina yonelik iiriin ve marka segeneklerini
degerlendirerek, nerden satin alacagini arastirmaya baslar (Mucuk, 2002). Tiiketici bu
stiregcte daha dnceden zihninde yer eden {iriin ya da markaya iliskin bilgiler, reklamlar
veya yakinlarindan edindigi verilerle analiz yapar. Bu tip tiiketicilerin yapmis
olduklar1 aragtirmaya i¢ aragtirma denir ve genellikle giinliik ihtiyac1 karsilayan
tiriinler i¢in uygulanir. Bu agamada karar siiresi oldukca kisadir ve tiiketici zihnindeki
{iriine/markaya ya da deneyimlerine dayanarak satin alim gerceklestirir. Ote yandan
tiikketici, harici arastirmaya da ihtiya¢ duyabilir. Burada tiiketici kendi zihni disindaki
kaynaklardan veri elde etmek ister. Bunlar; yakin arkadas, referans gruplari, TV
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programlari, gazeteler, fuarlar, reklamlar, test siirlisii, satis elemanlar1 gibi harici
arastirma kaynaklaridir. ki tiirlii arastirmada da zaman biiyiik Snem tasimaktadir.
Ancak harici aragtirma esnasinda ihtiyag durumuna gore daha fazla zaman
harcanabilir. Tiiketici alernatif iirlin ve markalar arasinda karsilagtirma yapar ve
kendisine uygun olan iriinii secerek, fiyatina, miktarina, cinsine, markasina, satin
alacagi yere bakarak alim karar1 verir. Son olarak, iirlinlin nerden ve ne zaman
alimagina karar vererek, gecmis deneyimlerini ve satis imkanlarini goz Oniinde
bulundurmaktadir. Satin alma davranis1 gergeklestiren bir tiiketicinin magaza
atmosferinden satig temsilcisine kadar pek ¢ok unsur kararini etkilemektedir. Satig
temsilcisi, tiiketicilerin {irtin veya marka hakkinda bilgi sahibi olmalarini, alternatifleri
arasinda karar vermelerini, promosyon, indirim, taksitlendirme gibi konularda

Onerilerde bulunarak satin alma kararmni etkiler (Mucuk, 2002).

Tiiketiciler satin alma davranisi sergilerken aldiklari tirlinden hem memnuniyet
hemde pismanlik duyabilmektedirler. Bu asamada tiiketici, iiriinii satin aldiktan sonra
beklentilerini ne kadar karsilayip karsilamadigini degerlendirmektedir. Satig sonrasi
tilkketici gorlis ve degerlendirmeleri isletmelerin gelisimi i¢in oldukc¢a Onemli bir
stiregtir. Tiiketicilerin olumlu goriisleri onlari ayn1 magaza, ayni iiriin, ayn1 marka
secimlerine yoneleterek yakin cevresine de anlatarak onlarin da satin alma
kararlarinda etkin rol oynamaktadir. Dolayisiyla, tiiketiciler memnun kaldiklart iiriin
ve markayi tekrar tekrar satin alarak ayni1 perakende magazasindan alig veris yapmay1

devam ettirmektedir.

Markali triinlerde en o6nemli ozellik gorsel sunustur. Bu gorsel sunus,
markanin sozle sdylenmeyen etkili bir satis elemanidir. Gorsel sunus, markanin
kendine 6zgii isaret ve sembollerin tiiketicinin aklina yer ederek siirekli hatirlanmasini
saglamaktadir (Uztug, 2003). Bu sebeple, iiriiniin tiiketici zihnindeki gorsel resmi
olarak da ele alinabilir. Tiiketicilerin zihninde yer alan bu gorsel resim, marka
ozelliklerinin kendine ait farkli yapilar1 ve begenirlik diizeylerinden etkilenmektedir
(Kavak ve Ergiin, 2006). Bunlara bagl olarak ambalaj tasarimi, perakende
magazalarinda bir {riiniin gorsel sunusu araciligi ile alternatifleri arasinda

farklilasmasini saglayan belirleyici bir faktordiir.
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2.6. Uriin Tasarimi

2.6.1. Tasarimin Tanimlamasi

Tasarim, belirli bir amaca ulagma dogrultusunda diisleme, diisiinme ve zihinde
resimleme yapilarak gergeklestirilen bir silirectir. Bu baglamda tasarlamak ise,
organize etmek ve model olusturmak seklinde degerlendirilebilinir. Bu nedenle
tasarim, bilinmeyeni farklilastirarak kesin bir hale sokmaktadir. Tasarim, soyut ve

temsil yoluyl fikirlerin aktarilmasidir (Van Den Boom ve RomeroTejedor, 2005).

Tasarim kavrami, diisiinme, planlama, karar verme ve uygulamaya koyma
aktivitelerini kullanarak belrili olmayan bir halin tanimli hale doniistiiriilmesidir.
Baska bir deyisle tasarim, insan faktorii kullanilarak yapilan islerin farklilagtirilmasi
ve komplike durumlarin diizenlenmesi olarak da tanimlanmaktadir (Harputlugil,
2011). Ote yandan, tasarim kavramina sosyal ve kiiltiirel baglamda bir takim degerler
ilave edilmektedir. Dolayisiyla tasarim kavrami, siirdiirebilirlik, cevreye karst
duyarlilik, kiiltiirel kavramlarin desteklenmesi gibi konulara egilerek, iiriin, servis ve
sistem yapilari i¢inde estetik ve anlamlilik olgularinin olusturulmasini saglamaktadir
(Heufler, 2004).

2.6.2. Tasarim Siireci

Tasarim siireci problemin belirlenmesi ve ¢oziilmesiyle ilgili olaylar biitliniinii
kapsamaktadir. Ilk olarak problemin tanimlanmasiyla baslayarak daha sonrasinda bilgi

toplama, yaraticilik ve bulus siireci, ¢oziim bulma ve uygulama asamalari ile sonlanir.

Tasarim siireci, ambalaj tasarimi agisindan ele alinirsa, ilk olarak marka
yetkililerinin, tiiketicilerin ya da rakip firmalarin goziinde markanin nasil
konumlanacagini belirtmeleri gerekir. Marka’ya talep edilen bir deger ve 6zellik
yiiklenerek bu sayede ambalaj tasarimina form eklenebilir. Daha sonra, secilen {iriin
gruplarima yonelik mevcut trendler ve talepler dogrultusunda tasarimi etkileyen
faktodrler ortaya konulur. Uciincii olarak, rakip isletmelerin form, renk, doku, metin,
malzeme ve grafik 6geleri incelenerek ambalaj tasarimina ne sekilde etki edecegi
arastirilir. Bu esnada tiiketicilerin dikkatini ¢eken, farkli, 6zgiin ambalaj tasarimi nasil
gerceklestirilir gibi caligmalar yapilir. Sonraki asamada, tliketicinin satin alma
davranis1 gerceklestirirken ambalaj tasariminin etkisini yansitacak 6zgiin faydalar
ortaya konulur. Bu alis veris siiresince tiiketici hizli karar vererek alternatiflerin

arasindan {iriin segebilmesi i¢in, ambalaj tasariminin verdigi bilgiler agik net ve dikkat
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cekici olmasina 6zen gosterilir. Dolayisyla, tiiketicide merak uyandiran 6zellikler ve
faydalar goze ¢arpacak sekilde diizenlenmelidir. Bir diger agsamada ise, daha onceki
asamalarda saptanan konulara yonelik tasarimcinin ambalaj tasarimini gorsellestirmesi
gerekir. Sonug¢ olarak, tasarimci ambalajin renk, doku, form, grafik ve bilgi veren
metinlerini iyi diizenleyerek tiiketicinin dikkatini ¢eken estetikte {iriinii ortaya koymasi

gerekmektedir (Odabasi ve Oyman, 2002).
2.6.3. Konsept Tasarim

Konsept tasarim, tasarim siirecinin ilk basamagini olusturarak, ozellikleri
saptanan tasarim ihtiyacina yonelik tasarlancak iirilin, fikir ve ¢alisma metodlarinin
diisiiniiliip, ¢c6ziim alternatiflerinin sunuldugu asamadir. Bu siire¢ icerisinde cesitli
zihin acic1 metodlarla yeni fikirler iiretilir ve tasarim en ¢ok bu esnada kullanilir.
Konsept tasarimi, belirlenen is tanimima uygun olarak bir ya da daha c¢ok fikrin,

ozelliklerin tartigildig1 ¢6ziim alternatiflerinin sunuldugu bir asamadir.

Konsept tasarim siiresi boyunca, {iriin ya da hizmetle ilgisi olan tasarimci,
pazarlamaci, iiretici ve yonetici kadrosundaki bireyler amaclar1 dogrultusunda fikirler
beyan ederek, belirlenen tasarimi gergeklestirmek i¢in ¢alismaya baslarlar. Belirlenen
tirin ya da hizmeti olusturmaya yonelik, fizibilite ¢aligmalar1 yapilarak, ticari
getirileri, pazarin konumuna uygunlugu, hedef pazar gibi detaylar ele alinarak

konseptler test edilir (Er v.d., 2003).
2.6.4. Tasarimin Detaylandirilmasi ve Somutlastirilmasi

Konsept tasarimin olusturulmasi beraberinde iirlinlin tasarim detaylar ile
netlige kavusturulmasini saglar. Alternatifleri arasindan segilen bir veya daha fazla
konsept tasariminin iiretime uygun hale gelecek sekilde bi¢imlendirilmesi,

detaylandirilmasi gerekir (Walsh v.d, 1992).

Uriine iliskin detayli teknik ¢izimleri ve prototiplerinin ya da maketlerinin
yapilarak, denenmesi ve pazarlamaci ve kullanicilarin kullanimina yonelik test
edilebilirligi saglanmali. Somutlagtirilmis iirlin tasarimi siireci, yapilan prototipler
tiikketici-pazarlamaci arasinda entegrasyon ve iletisimi destekleyerek kaydedilen

asamalarin belirlenmesinde 6nemli bir rol oynar (Khrisnan ve Ulrich, 2001).

Son {iriine iliskin tasarim detaylarinin gelistirilmesinde, iiriiniin amaglanan
kullanilabilirligi, islevselligi, ergonomisi, liretimi vb. konularinda var olan eksiklikler

iiretim ve kullanim oncesinde ve sonrasinda cesitli problemlere yol agabilir. Bu
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noktada tasarim yoneticileri, tasarimin detaylandirilmasi ve somutlastirilmasi
stirecinde, tasarimin goriinilis, zorlu ve risk iceren detaylarini saptayarak tizerinde
caligmasini ve gerekli noktalarda tekrar maket ¢calismalarinin yapilmasini saglamalidir.
Ug boyutlu bu gelistirmelerin ardindan, gerekli goriildiigii takdirde prototip iiretimi
yapilarak iirlin tasarimi1 son haline getirilir. Bu siirecte, kullanilacak malzeme ve tliretim
yontemine bagli olarak, iiretime yonelik bilgisayar destekli modelleme ve teknik

detayli iiretim ¢izimleri hazirlanir.
2.6.5. Tasarim ve Rekabet Olgusu

Pek ¢ok biiyiik 6l¢ekli isletmelerin tasarimi kullanarak onlar1 yonetmeleri etkin
bir bicimde markalasarak pazara girmelerini saglamaktadir. Gii¢lii markalara ve
tasarim kabiliyetine sahip olan isletmeler, sektorde ortaya ¢ikan firmalara karsi rekabet
istiinliigii elde ederler. Bu baglamda, tasarim kavrami, giderek 6nem kazanan rekabet
unsuru olarak goriilmektedir. Tasarimin bilesenleri olan yenilik¢ilik ve yaraticilik
kavramlari, tasarim siirecinin basari ile yonetilmesini ve bu sayede rekabet avantaji
elde edilmesini saglamaktadir (Walsh v.d., 1992). Tasarim siireci esnasinda iletigimin
giicli. olmasi, tasarimi meydana getiren bireyler arasida koordinasyonun iyi bir

diizende islemesini kolaylastirmaktadir. Bu sayede tasarim siireci aktif ve verimli bir

o kadar da degerli hale gelmektedir.

Tasarim, kaliteli, saglam, farkli estetik degerlere sahip, uygun fiyat avantaj
sunma gibi ozellikleri ile rekabet avantaji elde etmede anahtar rolii listlenmektedir
(Porter, 1980). Bu baglamda tasarim, isletmelerin yenilik¢i bakis agilarini
giiclendirirek, stratejiler olusturmasini saglamaktadir (Lorenz, 1986). Isletmeler,
teknolojik kabiliyetlerini kullanarak, pazarin ihtiyag¢ ve beklentilerine yonelik, tasarim
irlinler ortaya koymalidir. Ayrica, isletmelerin ticari amag giitmeksizin yenilikgi iirtin
gelistirmeleri tiiketiciler tarafindan daha ¢ok talep gorerek, pazarda dahag ¢ok rekabet
avantaji elde etmede yardimci olmaktadir (Er, O., 2001). Bu esnada, tasarimin
isletmelere kattig1 yenilik¢i ¢aligmalari, var olduklar1 pazarda gii¢ elde etmelerini
saglar (Walsh v.d., 1992). Dolayisiyla isletmeler, {iriin yeniligi, iiriin tasarimi ve siire¢
yeniligine yonelmektedirler. Uriin yeniligi, kendine ve tiiketicilere yonelik, yeni
malzeme, teknoloji, fikir, performans o6zellikleri saglayan yeniliklerdir. Iyi iiriin
tasarimi ise; mukavemet, ergonomi, performans gibi kriterlerle iiriinlerin maliyetini
azaltan yeni {iriin tasarlanmasidir. Siire¢ yeniligi, gelistirilmis liretim metodlar ile

fiyat-kalite dengesini saglayarak pazarda rekabet avantaji elde etmeyi
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kolaylagtirmaktadir.

Isletmelerin rekabet avantaji saglamalari igin, iiriin tasarimini tek basma ele
almak yerine, iiretim silireci ve pazarlama faaliyetlerini de bir arada disiiniilmesi
gerekmektedir. Bu nedenle uzun dénemli giic saglamak isteyen isletmeler, sahip
olduklar1 o6zellikleri, yeteneklerini devamli gelistirerek, rakipleri tarafindan taklit
edilme oranini azaltmalilardir (Pavit, 1990). Ayni1 zamanda isletme sahip oldugu {istiin
ozelliklerini, Ar-Ge, lojistik, liretim teknolojisi, tliketici iliskileri olmak tizere kendi

iclerinde koordinesini saglayarak, ayakta kalmaya ¢alismalidir (Stalk v.d, 1992).

2.7. Ambalaj ve Tasarmmin Zincir Magazalardaki Satislara

Etkisi

Glniimiiz rekabet ortaminda, isletmelerin teknoloji, Ar-Ge ve yenilik¢i
calismalara yatirnmlar yaparak, tiiketicilerin hangi tiir {irlin ya da hizmet satin
alacaklarimi tayin etmeleri gerekmektedir. Yeni {riin kavrami, daha Onceden
denenmemis, farklhilastirilmis tiiketiciler tarafindan ilk deneyimlenecek olan
tirtinlerdir. Tiiketicinin yeni {iriin hakkinda bilgi edinmesi ve ona alismas1 yeni iiriin
satin alma karar siirecini olusturmaktadir. Yeni iiriinliin benimsenmesi, tiiketicinin o
tiriinii devamli kullanmaya karar vermesi ile iligkilidir. Tiiketiciler yeni iirlin satin
alirken ilk 6nce fark etme, daha sonra iiriine iliskin bilgiler edinerek ilgi duyma,
sonrasinda o {riinii degerlendirme, arkasindan o iriinii deneyerek, son olarak da

benimsemeye baslamaktadirlar (Tek ve Ozgiil, 2010).
2.7.1. Tiiketicilerin satin alma Kkarar siirecini etkileyen faktorler

Tiiketicilerin satin alma karar siirecinde demografik, psikolojik ve sosyal

faktorlerin etkili oldugu bilinmektedir.

2.7.1.1. Tiiketicilerin marka tercihini etkileyen demografik

faktorler

2.7.1.1.1. Yas

Tiiketicilerin i¢inde bulundugu yas grubu, onlarin hizmet ya da iiriine iliskin
ihtiya¢ ve taleplerinin saptanmasinda 6nemli rol oynayarak, satin alma tutumlarin
belirlemektedir. Pazarda bulunan {iriin veya hizmetlerin alternatifleri karsisinda
tiketiciler tarafindan segilmesi belirli yas araligina bagli olarak degisim

gostermektedir.
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Pazarda pek c¢ok yas araliginda alic1 bulunmaktadir. Genel olarak ¢ocuk, geng
ve yetigkin olmak iizere yas grubunu belirlemek miimkiindiir. Bu baglamda, genglerin
daha ¢ok degiskenlik gosteren istekleri bulunurken, yetiskinlerin ise baglilik odakli
davrandiklar1 goriilmektedir. Ote yandan cocuklarin tercihi ise, islevden uzak, renk,
bicim gibi gorsel ozellikler lizerime olmaktadir (Roedder, v.d., 1990). Satin alma
davraniglar1 incelendiginde, aile i¢inde ¢ocuklarin karar verme yetkisi olmadig: fakat

marka se¢imlerinde etkin rol oynadig1 goriilmektedir (Hogg v.d., 1998).
2.7.1.1.2. Cinsiyet

Uriin veya hizmetlere yonelik tercihlerde cinsiyet, satin alma davranislarini
etkileyen 6nemli bir unsurdur. Cinsiyet, bireyin toplumdaki yeri ve rollerine gore
iriiniin ya da hizmetin markalarina iliskin tercihlerini belirlemektedir. Yapilan
aragtirmalarda, kadinlarin erkeklere gore daha ¢ok markali iiriinlerle ilgilendiklerini

ortaya koymaktadir (Ustiin ve Cegindir, 2006).
2.7.1.1.3. Egitim Durumu-Meslek-Gelir

Egitim durumu ve meslek, bireyin toplum icindeki yerini belirlemektedir.
Meslekleri iyi olan tiiketicilerin genellikle gelir durumu da yiiksek olmaktadir bu
nedenle, yliksek fiyath ve kaliteli {irlinlere yonelebilmektedirler. Ayrica, yiiksek gelir
duruma sahip tiiketicilerin satin aldiklart markalar, yasam bi¢imleri ile uyum saglayan
ozellikte olmaktadir. Ote yandan, egitim diizeyi yiiksek olan tiiketicilerin, cok yonlii
0zelligi olan tirlinleri tercih etiigi goriiliirken, egitim diizeyi diisiik tiiketiciler ise yalin
anlatima sahip {irlinlere yonelmektedir. Sosyo ekonomik durumlar, tiiketicilerin fiyat
ve kaliteyle sekillenen marka tercihlerini etkilemektedir. Bu sebeple fiyat, kalite
degerini temsil etmektedir. Dolayisiyla, tiikketicilerin satin alma davranislar1 esnasinda,
markali iirlinlerin kaliteli oldugunu bu sebeple, fiyatinin da yiiksek olacagi yoniinde

algilart bulunmaktadir (Monroe, 1986).
2.7.1.1.4. Medeni Durum

Medeni durum, tiiketicilerin hangi iiriin veya hizmeti tercih edecegi ve
gereksinimlerinin nasil karsilacagini ortaya koymaktadir. Toplumda her bir kisi kendi
gereksinim duyduygu iiriin ya da hizmete yonelmektedir. Evli olan ¢iftlerin {iriin ya da
hizmet tercihleri, dayanikli tiiketim mallar1 ve eglenceye yonelik iken, ¢ocuk sahibi
ailelerin ise, ¢ocuga iligkin; giysi, oyuncak, bez, mama gibi {irlinlere yoneldigi

goriilmektedir. Ote yandan, eve sahip olmayan ailelerin de ev satin almaya egilim
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gosterdikleri bilinmektedir. Diger bir yandan, ergenlik doneminde cocugu olan
ebeveynlerin, ¢ocugun istekleri dogrultusunda hobi aktivitelerine dair satin alimlarin
gerceklestigi saptanmistir. Ayrica, ebeveynler kendi ihtiyaglart dogrultusunda biiytik
boy iiriinlere yonelmektedir. Cocuklar1 belirli bir yetigkinlige erismis, ebeveynler ise
tatil, saglik hizmetleri ve dayanikli tiikketim mallarma kars1t ilgi duymaktadir

(Ozkardes, 2004).

2.7.1.2. Tiiketicilerin Marka Tercihini Etkileyen Psikolojik
Faktorler

Marka tercihini etkileyen psikolojik faktorler giidiilenme, algilama, tutum ve
inanglar, 6grenme ve kisilik, tliketici yeterliligi ve kendine giiven olarak ele almak

miimkiindiir.
2.7.1.2.1. Giidiilenme, algilama, tutum ve inanc¢lar

Bireylerin gereksinimlerinin karsilanmasi sonucu tiiketici davranislar
belirmektedir. Dolayistyla, bireylerin bir markaya yonelmesinin altinda kisisel istek
ve giidiileri bulunmaktadir. Birey, talep ettigi markaya iligskin bilgileri toplayarak
zihninde bir alg1 yaratmasi gerekir. Bu dogrultuda, tiiketicilerin kendine yakin buldugu
markalara yonelerek satin alma davranist gergeklestirmeleri beklenir. Tiiketicinin
kisilik 6zellikleri, deger ve inanglar1 iirlin ya da hizmet satin alim1 sirasinda etkili bir
rol oynamaktadir. (Aktuglu ve Temel, 2006). Marka, fiyat, sosyal, duygusal ve islevsel
anlamda yarar sundugu i¢in tiiketiciye kendi beklentilerine uygun iiriin ya da hizmet
satin alma esnasinda kolaylik saglamaktadir. Dolayisiyla, pazarlamacilarin,
markalagsmada verimlilik elde etmeleri i¢in, markalarin faydalarini 6n plana ¢ikartarak
tilketiciyi glidiimlemelilerdir. Ayn1 zamanda farkli marka alternatiflerinin, hangi
durumlarda tercih edildiginin ortaya cikartarak tliketicinin psikolojik o6zellikleri

151g¢1nda yenti statejiler belirlenmelidir (Orth, 2004).

Tiiketicilerin marka tercihini etkileyen diger iki psikolojik etmeni ise tiiketici
yeterliligi ve kendine giiven olarak ele almak miimkiindiir (Beaudoin ve Lachance,
20006). Tiiketici yeterliligi, tiiketicilerin tiiketim aliskanliklar1 ¢ercevesinde edindigi,
bilgi, beceri ve ekonomik yeterlilikler olarak agiklanmaktadir. Bu sebeple, tiiketicinin
gerek egitim diizeyi gerekse gelir diizeyine bagli olarak markay1 fiyat-kalite,
giivenirlik, garanti verebilme 6zelliklerine iligkin degerlendirebilme, i¢eren mesajlari

dogru algilayabilme gibi yeterlilikleri s6z konusudur. Bir diger psikolojik etmen ise,
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tiiketicilerin kendine duydugu giivendir. Bu durum tiiketicilerin kendine duydugu
giiven ya da giivensizligi satin alma davranis1 sergilerken hangi {iriinleri segecegi
dogrultusunda yonlendirmektedir. Bireylerin sosyal ortama kabul edilme, sosyal
statiilerini ifade etme, kisilik ve imajlarin1 temsil etme, deger ve inang yargilarinin
belirtilmesi yoniinde yaptig1 alis verislerin temeli, tiiketicilerin kendine olan giivenini

yansitmaktadir (Azevedo ve Farhangmehr, 2005).

2.7.1.3. Tiiketicilerin Marka Tercihini Etkileyen Sosyal
Faktorler

Tiiketicilerin marka tercihini etkileyen sosyal faktorleri aile, sosyal-sinif

referans grubu, roller, arkadaglar ve medya- reklamlar olusturmaktadir.
2.7.1.3.1. Aile

Aile, i¢inde bulunan aile {iyelerinin sahip oldugu roller ¢ercevesinde
{iriin/hizmetin marka tercihlerine yansimaktadir. Ozellikle ebeveynler, ¢ocuklarinin
tilketim esnasinda belirleyici rolleri bulunurken, marka tercihlerinde ise sosyal bir
takim giidiiler etkili olmaktadir. Bu sosyal giidiilenme siirecinde, ebeveynler cocuklara
ornek model olmaktadir. Alis veris karar1 esnasinda ebeveyn-cocuk iletisimi, cocugun
tikketime iliskin gelistirdigi tutum ve davraniglarinin belirlenmesinde etkili olmaktadir.
Buna ilaveten, ailesiyle beraber yasayan gencler alig verislerine yonelik konularda
anne ve babasi ile iletisim saglamaktadir. Aile yapisi tiiketim ve alig veris
aliskanliklarina yonelik tutum ve davraniglarin gelismesinde etkilidir. Bu noktada tek
ebeveynli ailelerde kavramsal iletisim hakimken, iki ebeveynli ailelerde ise sosyal

iletisim bulunmaktadir (Beaudoin ve Lachance, 2006).

Ailede satin alma karar siirecinde ailedeki bireylerin sahip olduklar1 rollere
bagli olarak gosterdikleri rol davranislar; uyaran-tesvik eden, etkileyen, uzman, karar
vericiler, alic1 tliketici, koruyucu ve gozetici olarak belirtilmektedir. Bu baglamda
uyaran-tesvik eden, satin alma i¢in niyetini bildiren bireydir. Etkileyen; son satin alma
esnasinda direkt ya da dolayk: karari ile eyki eden bireydir. Uzmanlar ise, {irliniin
satildig1 yerde tiriine iligkin bilgi veren kimselerdir. Karar verici, ailede bir ya da birkag
kisi hangi {iriiniin, nasil ve nerden satin alinacagina karar verendir. Alici, aile i¢inden
bir {iyenin {iriinii satin alan ve 6demesini gergeklestiren bireydir. Tiiketici, iiriin veya
hizmetleri kullanan aile iiyeleridir. Son olarak, koruyucu-gdzetici ise, lirlinii saklama,

koruma, kullanma gibi gdrevleri listlenen bireylerdir (Elden v.d., 2005).
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2.7.1.3.2. Sosyal simif- Referans grubu

Tiiketicilerin marka tercihi konusunda belirleyici diger bir etmen ise sosyal
smuftir. Tiiketicilerin yagsam tarzlari, sosyal siniflari onlarin tutum ve davranislarini
etkileyerek marka tercihlerini yonlendirmektedir. Bu nedenle sosyal siniflarda yer
almak isteyen tiiketiciler, o gruba ait bireylerin marka tercihleri ile benzerlik gosteren
triinleri segmek zorunda olduklar1 ifade edilebilir (Hogg v.d., 1998). Marka,
tiikketicilerin sosyal gruba ait olma siirecinde sembolik bir anlam tagimaktadir.
Referans grubu ise, i¢cinde bulundurdugu bireylerin kiiltiirii ve markaya iliskin bilgi,
fikir ve Onerilerini 6nemseyerek, iirlin ya da hizmetin satin alma esnasinda etkin bir

rol ustlenmektedir.
2.7.1.3.3. Roller

Tiiketicinin yasam boyunca evlilik, is hayati, cocuk sahibi olma gibi meydana
gelen degisimler yasam tarzlarimin farklilik gostermesine bu sayede satin alma
davranig bigimlerinin farklilasmasina neden olmaktadir. Tiketicinin iginde
barindirdig1 roller, degiserek iirlin ya da hizmete iliskin istek ve taleplerinin
farklilasmasin1 saglamaktadir. Buna ilaveten, yeni bir yasam tarzina gecis yapan
bireyin de {iriin veya hizmete yonelik ithtiya¢ ve beklentileri farklilagsmaktadir (Mathur
v.d., 2003). Bu sebeple, bireylerin degistirmis olduklar1 yasam bigimleri, iginde
bulunduklar1 pazar béliimlemesini de degistirerek farkli segmente gecis yapmalarini
gerektirmektedir. Tiiketicilerin toplumsal rollerinin, hayat tarzlarmin 15181 altinda
sekillendigi bu sayede satin alma davranisi esnasinda {iriin ya da hizmetin marka

tercihlerine etki ettigi bilinmektedir (Schmitt ve Shultz, 1995).
2.7.1.3.4. Arkadaslar

Tiiketiciler i¢inde yasadigi sosyal g¢evreye bagli olan bireylerle etkilesim
halinde olarak, satin alma esnasinda karar verme siiresinde onlarin fikir ve onayima
ihtiya¢c duymaktadirlar. Arkadaslar, tiiketici bireylerin tiiketim sosyellesme siirecinde
onemli bir etkiye sahiptir. Tiiketiciler {irlin ya da hizmete iliskin tercihlerinde, i¢inde
bulundugu arkadas grubunu diigiinerek onlar tarafindan sosyal kabul gérmek igin
yapmaktadirlar. Arkadaslik iliskisi tiikketim siiresine, tiiketicilerin markalar konusunda
bilgi edinme/ikna olma, mukayese etme ve 6diil veya ceza iceren kurallara tabi tutulma
gibi durumlardan etkilenmelerini saglar. Dolayisiyla, giinliilk yasamin her alaninda

arkadaglik, tiiketiciye fikir veren ve yonlendiren bir role sahiptir (Beaudoin ve
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Lachance, 2006).

2.7.1.3.5. Medya ve Reklamlar

Medya araglart iiriin ya da hizmete iliskin mesajlarin, bilgilerin tiiketiciye
ulastirilmasinda etkili bir rol oynamaktadir. Bu araclar ¢esitli ses, goriintii ve hareket
gibi detaylar1 igererek tiiketiclere gerekli bilgilerin eristirilmesinde kolaylik
saglamaktadir. Bu baglamda, tiiketicilerin satin alma karar siiresine etki eden medya
araclar, {iriin veya hizmete karsi talebin yaratilmasi, marka hakkinda bilgi verilmesi
ve bilinirligin olugsmasinda etkili olmaktadir. Tiiketicilerin, yayimlanan reklamlardan
algiladiklar1 mesajlar dogrultusunda satin alma kararlar1 degisiklik gostermektedir. Bu
nedenle reklam, hedef tiiketici kitlesine iiriin ya da hizmet veya markalar hakkind
bilin¢ olusturarak, satin alma davranisin1 degistirmeyi amagclar. Dolayisiyla reklamlar,
tilketicilere 6grenerek, muhakeme ederek ve duygusal hisleri dogrultusunda alis veris
yapmalarina yardim etmektedir. Ozellikle reklamlar, televizyon mecrasinda yogun
olarak tiliketicinin dikkatini ¢ekmekte ve ulusal/uluslararasi iirlin/hizmet ya da

markalar hakkinda bilgi sahibi olmalarin adina oldukga etkilidir (Ayanwale, 2005).
2.7.2. Zincir Magazalarda Gorsel Sunus ve Kategori Yonetimi

Tiiketiciler satin alma davranigi sergilerken, lirlinii meydana getiren tasarim,
ambalaj, fiyat, reklam, garanti kapsami, satis sonrasi hizmetler ve marka imaj1 gibi
iriine iliskin detaylarin yaninda iirinii nereden ve nasil alacagi konular1 karar
vermesinde etkili olmaktadir. Bu sebepten otiirii, tiiketicilerin satin alma karari
esnasinda magazalardaki gorsel sunus olduk¢a 6nem kazanmaktadir. Rekabet avantaji
saglamak isteyen isletmeler, 1yi bir magaza atmosferi olusturarak tiiketicilerin mutlu

ve uzun siire alis veris gerceklestirecekleri mekanlar hazirlamaktadirlar.

Ozellikle zincir magazalarin giderek artis gosterdii pazar ortaminda,
isletmeler  tiiketicilere fiziksel ve gorsel sunuglar saglayarak hizmetlerini
desteklemektedirler. Magazalarda yer alan fiziksel ortamlari; otopark, 6zel tasarimlar,
vitrin, soyunma kabinleri olustururken, gorsel sunuslari ise, iirlinlerin sergilenme
diizeni, magaza personelinin tutum ve davranislar1 olusturmaktadir (Sarikaya, 2008).
Zincir magazalarda, gorsel sunusglari satis alani ve satis destekleyici unsurlar olarak ele
almak miimkiindiir. Bu satig alanlari, ¢esitli iiriin gruplarmin bulundugu ve bu iiriin
gruplari ile alis verisin gergeklestigi yerlerdir. Ote yandan satis destekleyen alanlar ise,
yonetim, miisteri hizmetleri ve personel alanlar1 gibi boliimlerden olugsmaktadir. Zincir

magazalarda gorsel sunuslar, lirlin sunumu, isaret ve grafikler, aydinlatma ve renkler,
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magaza dis1 tasarim ve mimari yap1 olarak genel anlamda ele almak miimkiin. Uriin
sunumu, magaza i¢ ve dis vitrin gériiniimii lirtiniin gorsel sunusunda oldukga etkilidir.
Uriinlerin &n plana ¢ikmasi icin renkler ve yalinlik iizerinde durularak gorsel etki
yaratmak miimkiindiir. Bu asamada vitrin, lriinlin sergilenmesinde rol oynayan
yardimci bir elemandir. Ayrica vitrin, {iriiniin materyaline uygun konsept ve renk
alternatifleri olusturularak gérsel sunusunu gergeklestirmesinde olanak tanir. Ozellikle
zincir magazalar, sunduklar1 {iriin ile magaza atmosferinin dekorasyonu arasinda
uyum gostermeye dikkat etmelilerdir. Bir diger faktor ise magazanin dikkat gekmesini
saglayan ve bilgi veren isaret ve grafiklerdir. Zincir magaza i¢inde bulunan isaret ve
grafikler tiiketiciyi satin alma karari esnasinda yonlendiren sessiz satis temsilcileri
olarak bilinmektedirler. Genel olarak, posetler, tanitici kataloglar, {iriin etiketleri gibi
malzemeler grafik ve isaretlerin bilesenlerini olusturmaktadir. Zincir magazalardaki
gorsel sunusa bir diger etki eden faktor ise aydinlatma ve renklerdir. Magaza igerisinde
kullanilan renk ve aydinlatma, yer alan iirlinlerin satisin1 arttirmada 6nemli bir rol
iistlenir. Renkler, sergilenen firiinlerin farkliligini ortaya cikartma, tiiketicilere alis
veris esnasinda yonlendirme yapma, satislar1 destekleme, {iriinleri kendi arasinda
siiflandirmay1 saglama gibi ozellikleri bulunmaktadir. Bu sayede {iriiniin Oniine
geemeyen ve dogru kullanilan renkler, {riiniin cazibesini arttirarak satigini
hizlandirmay1 destekler. Magaza aydinlatmasi ise, tiiketicilerin iirline olan algisini
cekerek, gozii yormayan sade ortamlar yaratilmasinda oldukca etkilidir (Mun, 1981).
Son olarak magaza dis1 tasarim ve mimari yap1 ise, magaza formu, lokasyonu,
1siklandirma, pencereler, vitrinler, kapilar, dis kaplama malzemeri gibi detaylarla
sekillenen gorsel sunusu etkileyen faktorlerdendir. Bu yapisal faktorler, magazanin dig
tasariminin sahip oldugu markaya iliskin tiiketicilerle iletisim kurmada olduk¢a 6nem

tagirlar (Barr ve Broudy, 1990).

Ulusal ve uluslararas1 perakende sektoriinde kizgin rekabet, beraberinde ¢ok
cesit magazaciligi ve liriin ¢esitlenmesini getirmistir. Bu sebeple isletmeler, ¢ok sayida
tiiketiciye hitap etme istegi sonucunda olusan yliksek maliyetler ve diigiik karliliga

katlanmak zorunda kaldig: bir sistem igerisinde yeralmistir.

Kategori yonetiminde temel amag, tiiketici talep ve beklentilerine yonelik her
bir kategori ayr1 ayr1 merkezilestilip, diizenlenmelidir. Bu sebeple, reyon yapilarinin
diizenlenmesi, fiyat, promosyon ve iiriin ¢esitliliginin gelistirilmesi, pazarlama ve satis
noktasi faaliyetlerin uyumlastirilmasi, isletme yetkililerinin goriislerinin alinmasi gibi
faaliyetlerle tliketici odakli olunarak rekabet¢i piyasaya uyum saglanmis olunur. Bu
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yaklasim, kategori yonetimi saglayarak magaza igerisinde yer alan bilgilerin, daha
dogru ulastirilmasina kolaylik tanir. Bu sayede, hem iiretici hem de perakendeciler
iletisim haline gecerek tiiketicilere daha etkin bir hizmet verebilirler (Ozgiin, 2007).
Genel anlamda kategori yonetimi; fiyat, raf yeri, sunum stratejisi, pazalama
tutundurma aktiviteleri ile isletme amaclart dogrultusunda tiiketici satin alma
davraniglar1 {lizerindeki siire¢ yoOnetimini olusturmaktadir. Dolayisiyla, bu siireg
igerisinde dagitic1 ve tedarikci, isletme hedefleri dogrultusunda aktif rol iistlenerek
tiikketici beklentilerini yerine getirmeyi amaglar. Bu yonetim, uygun iirlin se¢imi, etkili
tutundurma faaliyetleri, tliketici beklentilerinin yerine getirilmesi, tiriin ve fiyat
yonetimi, raf diizeni gibi konularla ilgilenerek biitlinliikk olusturur. Sonug¢ olarak,
kategori yonetimi perakendeci, tedarik¢i ve miisteri iliskilerini saglayan is siirecidir

(Dunne, 1999).
2.7.3. Ambalajin Fonksiyonlarinin ve Tasariminin Satisa Etkisi

Ambalaj Triinii kendi kendine sattiran, tiiketicilerin karsilastiklarinda
almalarini saglayan iirliniin dili ve iiriinlin satisini kolaylastiran sessiz satis elemanidir.
Bu sebeple ambalaj, iiriinii muhafaza eden, sarmalayan, kullanim kolaylig1 saglayan,
raflarda ayirt ediliciligi, merak uyandiriciligi ile tiiketicinin ilgisini ¢ekerek satin alma
kararin1 etkileyen onemli bir aragtir. Ambalajin rengi, bicimi ve boyutu gibi
ozellikleriyle desen, doku kimi zaman koku da eklenerek iiriin hakkinda bilgi veren
satig destekleyici bir yapist bulunmaktadir. Dolayisiyla, ambalajin tiiketicilerin satin
alma davraniglarimi etkileyen ve tiiketicilerin zihninde yer edinmeyi saglayan motive

edici etkisinden bahsetmek miimkiindiir (Silayoi ve Speece, 2004; Nancarrow v.d.,
1998)

Etkili bir ambalaj, iiriinii iyi tanimlayarak, markayla biitliinlesir bu sayede,
koruma, depolama, tagima ve kullaniciya yon verme gibi o6zellikleriyle markanin
dikkat ¢ekmesine yardimci olur (Keller, 2003). Iyi bir ambalaj tasarimi, marka
bilinirligi olusturarak, tiiketicilerin alternatifleri arasindan tercih etmesini saglayan
satis1 tetikleyici unsurdur. Tiiketicilerin satis raflarinda ilk karsilastiklar: {iriin tanitici
eleman ambalajdir. Bu sebeple, tiiketici satin alma kararinin olumlu yonde gelismesi

icin ambalaj marka imajin1 destekler nitelikte tasarlanmalidir.

Ambalaj tasariminin, tiiketiciyi satin alma dvranigina yonelten etkili bir gorsel
giice sahip olmasi gerekmektedir. Bu nedenle tiiketici, cazibesinden etkilendigi

ambalaj tasarimina yonelerek, tekrar tekrar alip kullanmak istemektedir. Satis arttirici
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etkiye sahip ambalajin; dikkat c¢ekici, kaliteli, 1yi tasarlanmis sekil, merak uyandiran
form ve renk gibi gorsel elemanlara sahip olmasi gerekir. Tiiketici ambalaji ilk
gordiigli anda begenerek satin almasi gerekir boylece siirekli bir alis verisin devami
gelmis olur. Ayrica, ambalajin formu dig goriintiisli agisindan oldukga biiylik 6nem
tagir. Estetik 0geleri barindiran bir ambalaj tasarimu, tiiketiciyi etkileyerek goziine hos
gdriinen bir {iriinii satin almasini saglar. Ote yandan ambalajin formu kadar rengi de
tiikketici tercihlerinde 6nemli rol oynamaktadir. Ambalaj tasariminda kullanilan renkler
tiikketicilerde bir takim psikolojik etkiler yaratmaktadir. Bu renkler iiriiniin
algilanmasinda, secilmesinde ve ayirt edilmesinde tiiketicilere kolaylik saglar.
Ambalaj tasariminda yer alan renkler; {riinleri kendi igerisinde ayirt edilmesinde,
taninmay1 kolaylastirmada, tiiketicinin dikkatini ¢ekmede, yanilmalar1 6nlemede ve

aligkanliklarin devam ettirilmesinde psikolojik etkiler tasir (Cakici, 1987).

Iyi bir ambalaj tasarimi, tiiketicilerin plan yapmadan gerceklestirdikleri alis
verisleri esnasinda onlara dogru mesaj vereren ve satin almalarina destek veren bir rol
tistlenmektedir (Arslan, 2004). Dolayisiyla, ambalajlamada yapilan yenilikler, iirlin
satiglarina olumlu yonde etki yaratabilir. Satis noktalarinda sergilenen ambalaj,
tiiketicilere yaklasik 30 dakika siiren alig verisleri esnasinda, 15.000 ile 20.000 iiriin
arasinda degerlendirme yaparak, satin alma eyleminde bulunmalarina yardimci olur.
Tiiketiciler, yeni {iriin veya markalarla ilk olarak ¢esitli medya araglar1 disinda market
raflarinda karsilasabilirler. Bu nedenle, iiriin ambalaj1 ile markanin ortiistiigii tiriinler,
alternatifleri arasindan farklilasarak satiglarda rekabet avantaji elde edebilirler (Keller,
2003). Ornegin, asitli icecek firmalar1 ambalaj yenilikleri yaparak, 2,5 litre olan pet
sise tasarimlarina alternatif, ¢oklu (6’11 gibi) sise tasarimlarini bir arada satarak

satiglarinda biiyiime yakalamaktadirlar.

84



3. BOLUM

ZEYTINYAGI SEKTORUNDE ZEYTINYAGI URUNUN
MARKALASMASI VE TASARIMI

3.1. Zeytinyag1 Tanimm

Zeytinyagi, zeytin agacinin olgunlasmis zeytinlerinden mekanik yontemlerle
elde edilen bir s1v1 yag tiiridiir. Zeytinyagi, rengi sar1 yesil aras1 degisiklik gosteren,
farkli koku ve tada sahip olan, oda sicakligindaki ortamlarda sivi yapili olan, dogal

yapili bitkisel kokenli yagdir.

Giliniimiizde saglikla ilgili konulara gerekli ilginin artmasi ile birlikte
tilkketiciler dogal beslenmeye yonelmektedirler. Bu sayede tiiketicilerin zeytinyagina
olan ilgisi artmaktadir. Zeytinyagi, diinya ticaretinde de olduk¢a Onemli bir yere
sahiptir. Global pazarda yenilebilir dogal sivi yaglarin igerisinde %?2’lik bir kismi1
zeytinyag1 olusturmaktadir. Dolayisiyla, zeytinyagi diinya ticaretinin %30’ luk hacmini
kapsamaktadir (Garcia v.d., 2005). Anlasilacag lizere, zeytinyag: firmalar agisindan

verimli bir satis lirlinii iken, tiiketiciler agisindan dogal besin kaynagidir.
3.1.1. Zeytinyag Tarihgesi

[k zeytinin yaklasik 6000 y1l énce Anadolu’da ortaya ¢iktigi bilinmektedir
(Caruso, 1883). Zeytinin ilk olarak, Misirdan yola ¢ikarak Tunus ve Fas, arkasindan
Anadoludan Ege adalar1, Yunanistan, Italya, Ispanya son olarak ise Iran’dan Pakistan
ve Cin ilizerine ii¢ kanaldan ortaya ¢ikmistir. Ayrica, yapilan arkeolojik c¢alismalar,
M.O. 4000°li yillar 6ncesinde dayanan bir zeytin yetistiriciliginin oldugunu
gostermektedir. Zeytin tarimmin yayilmasiyla birlikte, zeytinyaginin pek c¢ok
kullanim1 ortaya ¢ikarak bunun yaninda tedavi edici 6zelligi de 6n plana ¢ikmistir

(Ozkaya v.d., 2008).

Cumhuriyet sonrasi tarimin 6nem kazanmasiyla, Tiirkiye’de zeytincilik nemli
bir kaynak olusturmustur. ilk olarak, 1937 yilinda Bornova Zeytincilik Arastirma
Enstitiisti kurularak zeytincilik ile ilgili faaliyetler yapilmaya baslanmistir. Zeytincilik,
1929-1950 yillar1 arasinda hizla yayilarak, 1950-1960 yillar1 arasinda ise gelisme hizi
yavaglamigtir. 1963 yilinda ¢ikarilan ‘Delice Tasarist’min ii¢ yil sonrasinda
kaldirilmasi ile birlikte, 1970’1i yillarda farkli Giriinler ortaya ¢ikmaya baslamis, daha
sonra 1980’11 yillardan itibaren ‘Turizm Tesvik Yasasi’nin ¢ikmasi ile zeytinlik

bolgelerin farkli kullanimlar icin tahrip edilmesi ile ilerleyen sektor gerilemeye
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baslamistir. Zeytincilik sektoriin tekrar ivme kazanmast ve gelisim siireci 1990’11
yillarda kendini gostermektedir. Bu yillarda geleneksel zeytincilik sektor anlayiginin
yerini modern zeytincilik almistir (Tunalioglu, 2010). Buna ilaveten, Tiirkiye, ilk
zeytinyagi ihracatin1 1967 yilinda baslatarak, giiniimiize kadar kendi yag iiretimini
saglayan ithalat¢1 olarak global pazarda yerini almaktadir. Tiirkiye’de, 1970 yilindan
itibaren, zeytinyag ihracatinda tiretim agisindan sikintilar meydana gelmektedir fakat

azalan ivmede artisinin oldugu gdzlemlenmektedir (Oztiirk v.d., 2009).
3.1.2. Zeytinyag Uriin Tamm

Zeytinyag1; zeytin agacinin meyvesi olan zeytin tanesinin olgunlagtigi seviyede
hasat yontemiyle bir takim fiziksel uygulamalardan gecerek, ortaya cikartilan yag
tiiriidiir (Tibet, 2005). Ozellikle, akdeniz ve yakin bolgelerinde yetisen, zeytin agacinin
meyvesinden zeytinden elde edilen bir yagdir. Zeytinyagi, zeytinin cekirdegi ile
birlikte sikilip tiretilen, yesilden sartya bir renge sahip berrak ve aromali bir sividir

(Waterman, 2007).

Zeytinyagi, dogal yontemlerle zeytin agacinin meyvesinden yikama, sizdirma,
santrifiij ve filtrasyon uygulamalari gibi fiziksel ya da mekanik yontemlerle

olusturulan, yesil ya da sar1 renkleri bulunan, kokulu dogal gidadir (Tibet, 2005).
3.1.3. Zeytinyagi Cesitleri

Zeytinyagi, ham maddesi, kalitesi ve isleme metodu sonrasi elde edilen iirliniin
asidik yapisina bagli olarak bir takim cesitleri bulunmaktadir. Bu sebeple, ii¢ cesit
zeytinyag tiirii; natiirel zeytinyagi, rafine ve sizma zeytinyagi olmak iizere karsimiza

cikmaktadir (Geng, 2004; Onurlubas ve Kizilaslan, 1996):
3.1.3.1 Natiirel Zeytinyagi

Zeytin agact meyvesinden, dogal ozellikleri degistirilmeden elde eldilen
natiirel zeytinyagi, kalite yonilinden en yliksek biyolojik degeri iceren yag tiirtidiir.
Natiirel zeytinyagi, icermis oldugu oleik asit cinsinden serbest asitlik derecesi %

3,3’ten az oldugu i¢in insanlarin tiiketimi yoniinden uygunluk gostermektedir.

Natiirel zeytinyagini asitlik derecesine gore kendi igerisinde ii¢ sinifta ele

almak mumkiindir.
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3.1.3.1.1. Natiirel Sizma Zeytinyagu:

Zeytinyaginin kokusu ve tadinda herhangi bir eksik bulunmayan, serbest asitlik
derecesi en ¢ok % 1 olan natiirel zeytinyagidir. Natiirel sizma zeytinyagi her tiir

yemeklere uygun olmakla beraber salatalar i¢in idealdir.
3.1.3.1.2. Natiirel Birinci Zeytinyagi:

Kokusu ya da tadinda az da olsa eksik bulunabilen, serbest asitlik derecesi en

cok % 2 olan natiirel zeytinyagidir.
3.1.3.1.3. Natiirel Ikinci Zeytinyag:

Kokusu ya da tadinda bir telafisi edilebilen kusurlar1 bulunan, serbest asitlik

derecesi en ¢ok % 3,3 olan natiirel zeytinyagidir.
3.1.3.2. Rafine Zeytinyag

Zeytin’in kendi yaginda herhangi bir degisiklige sebep vermeden, cesitli
metodlarda rafine edilen, kendine has kokusu ve rengi olan, berra, tortusuz bir yag
cesididir. Rafine zeytinyagi, oleik asit yoniinden serbest asitlik derecesi %0-0,3
arasinda degisiklik gosteren ve aroma icermeyen bir yagdir. Rafine zeytinyaginin
olusumu i¢in, asiditenin giderilmesi (ndtralizasyon), renginin agilmasi (agartma) ve

kokusunun giderilmesi (deodorizasyon) gibi ii¢ ana islemlerden ge¢cmesi gerekir.
3.1.3.3. Riviera Zeytinyagi

Riviera zeytinyagi, Rafine ve Natiirel zeytinyaglarinin belli oranlarda (%10-20
natiirel, % 80-90 rafine) karisimindan meydana gelmektedir. Bu yag tiirii yemeklik
zeytinyagi olarak da bilinmektedir. Bu karisim olusturulurken, yaglarin tiirii ve karigim
oranlar1 6nem arz etmektedir. Bu sebeple, bu yaglarin asitlik dereceleri, renkleri ve
organoleptik ozellikleri (tat ve aromalar1) degisiklilik gosterir. lyi kalitede riviera
zeytinyag1 elde edebilmek i¢in, iyi bir rafine zeytinyag: ile natiirel zeytinyaginin
karisimina ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu karisimda, Riviera tip zeytinyaginin serbest
asitlik derecesi (oleik asit cinsinden) en ¢ok % 1,5 oldugu i¢in, Natiirel zeytinyaginin
asitlik derecesinin % 3'0 gegmemesi gerekir (Gimeno, Castellote ve Lamuela-
Raventos, 2002).
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3.1.4. Zeytinyagi ve Saghk

3.1.4.1. Besin Degeri

Dogal bir kaynak olan zeytinyaginin igerdigi yag asitleri ve biyolojik faydalar
acisindan insanlarin saglikli beslenmesinde 6nemli rol oynamaktadir. Zeytinyagi,
igerisinde c¢oklu doymamis bilesimdeki yapisi ile insan siitiindeki yag orani ile
benzerlik gdstermektedir. insan viicudu icin gerekli yag asitleri iceren zeytinyagi ayni
zamanda yeni dogan bebekler i¢in de dnemli bir kaynaktir. Dolayisiyla, bebek beyni
ve sinir sistemlerinin gelismesi i¢in zeytinyagr oOnerilmektedir. Buna ilaveten,
zeytinyagi mideyi koruyarak, gastrit ve iilser hastaliklarindan korur. Ote yandan safra

salgisinin en diizgilin seviyeye gelmesini saglayarak, safra tas1 olusumunu 6nler.

Zeytinyagi igerdigi E, A, D, ve K vitaminleri sayesinde kalsiyumu sabitleyerek,
yetiskin ve cocuklarin kemik gelisiminin gliclenmesini saglar. Bunun yam sira,
icerisinde bulundurdugu klor, karacigeri ¢alistirarak, tiim viicuttan atiklarin atilmasina
yardimct olur. Ayrica, insan beyninin atardamarlarinin sagligini iyi yonde

etkilemektedir (Kayahan, 1995).
3.1.4.2. insan Saghg Bakimindan Onemi

Gilinlimiizde saglikli beslenme kiiltiiriiniin en 6nemli besin kaynaklarindan
birisi zeytinyagidir. Bu sebeple, batili toplumlar tarafindan 6rnek alinan ‘Akdeniz
beslenme modeli’, bir ¢ok hastaligt ozellikle de kanser riskini minimuma
indirmektedit. Dolayisiyla, zeytinyag: tiiketimi, Amerika, Kanada, Avustralya,
Japonya ve Akdeniz iilkeleri olmak iizere diinyanin pek c¢ok yerinde giderek
artmaktadir. Bu beslenme modeli 1950’11 yillarda ortaya ¢ikarak, siit ve siit Uriinleri,
baklagiller, sebze ve meyvenin tiiketilip, kirmiz1 et tiiketimini azaltan, zeytinyag:

kullanimina 6nem veren bir anlayistir (Tunalioglu v.d., 2003).

Zeytinyag1 iginde bulundurdugu fenolik antioksidanlarla birlikte squalen ve
oleik asit sayesinde kalin bagirsak, meme ve cilt kanserine karsi korumaktadir.
Zeytinyagi'min az kullanildigi Iskandinav, Amerika Birlesik Devletleri, Ingiltere,
Japonya gibi iilkelerde, c¢esitli kanser hastaliklar1 goriiliirken, kullanimin yaygin
oldugu iilkelerde (Akdeniz) daha az kansere yakalanma olasilig1 goriilmektedir. Bu
sebeple, zeytinyaginin az tiiketildigi bu iilkelerde meme, akciger, kalin bagirsak,
prostat ve endometriyum kanser tiirleri ile, ¢ok tiiketilen iilkelere oranla iki kat daha

fazla karsilagilmaktadir. Ote yandan, zeytinyagi sindirimi kolay gergeklesen,
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bagirsaklar1 yormadan kabizlifi Onleyen bir yag tlirtidir. Bu yag igerisinde
bulundurdugu asitlerle tekli doymamis yagi olusturmakta, bu sayede viicuttaki
kolestrolii kontrol altina almaktadir. Ayrica, zeytinyagi icerisinde, insan viicut saglig
i¢cin gereken omega-6 yag asidi bulundurmaktadir. Giinliik ortalama iki yemek kagigi
zeytinyag1 tiiketimi, koti kolestrolii azalttifi ve antioksidanlar1 yiikselttigi
bilinmektedir. Bu sebeple, zeytinyaginin kalp ve damar hastaliklarina kars1 tedavi

edici 6zelligi bulunmaktadir (World Health Organization, 1990).

Kemikler organizmanin mineral yapilarinin deposunu olusturarak mineral
birikimi saglar, bu sayede kemik yumugsamasi gibi hastaliklarinin ortaya ¢ikmasini
onler. Dolayisiyla  zeytinyagimin  icerdigi  vitaminler sayesinde kemik
mineralizasyonunu harekete gegirerek kalsiyum kaybini ortadan kaldirir. Bu nedenle
insan viicudunun iskelet yapisi lizerinde zeytinyaginin 6nemli etkisi bulunmaktadir.
Bunun yaninda, zeytinyaginin i¢erdigi vitaminler, hiicre yenileyici 6zellikleri ile cildi
besleyerek, yaslilik tedavisinde de kullanilmaktadir. Ayn1 zamanda zeytinyagi icinde
barindirdigit E vitamini sayesinde, insan viicudundaki hiicreleri hasara ugratan,
yaslandiran serbest radikalleri engellemektedir (Kayahan, 1995). Sonu¢ olarak,
zeytinyagl, insan viicudundaki hormonlara destek olarak hiicre zarinin meydana

gelmesine yardimet olur.
3.1.5. Zeytinyag Uretimi

Diinya'da zeytinyagina olan ilginin artmasi zeytinyaginin farkli metodlarla
iiretilmesine sebep olmaktadir. Zeytinyag iiretimi elde edilecek iiriin kalitesi agisindan
oldukca 6nemlidir. Zeytinin dogru metodla ve dogru zamanlama (hasat) ile yabanci
maddelerden ayiklanilarak (yaprak ayiricilar ve yikama makinalar1 yardimi ile)
hazirlanip islenmesi siireci, zeytinyagi tiretimini olusturmaktadir (Sezer, 1999; Gogis,

2009; Bayrak; 2008).

Zeytinyag1 bir takim {iretim asamalarindan meydana gelmektedir. ilk olarak
kirma asamas1 gerceklestirilmektedir. Bu asamada, zeytin meyvelerindeki hiicrenin
vakuollerinde yag bulunmaktadir bu sayede meyvenin pargalanmasi ile mezokarp
kismi disinda i¢erdigi yag ortaya ¢ikmaktadir (Kayahan, 2006). Daha sonra ezme, yag
islemini kolaylastirmak adina zeytinlerin kirma makinelerinde bir kag¢ parcaya
boliinmesi yag verimini arttirmaktadir (Basoglu, 2006). Yogurma ise, zeytin
ezmelerinin yavag bir bigimde islendigi bir diger asamadir. Yogurma isleminde esas

nokta, yagin su emiilsiyonunu kirarak yag damlaciklarini biilinlestirip daha biiyiik
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damlaciklar elde etmektir (Boskou, 2006). Yogurma asamasi, yag damlaciklarinin
sayisinin arttirilmasi, kiiclik yag damlalarinin biiylik yag damlalarina dontigimii ve
yag-su emiilsiyon olusumunun énlenmesi ile yagin sudan daha kolay ayristirilmasini
saglamaktadir (Kiralan, 2006). Bu asamada, yardimc1 katki maddeleri ezmeye dahil
edilmektedir. Ayrica, ezmelerin ekstraksiyon islemi ile kat1 ve siv1 olarak ayrilarak
liclincli agama meydana gelmektedir. Bu siiregte fiziksel uygulamalar temel alinarak,

presleme, perkolasyon ve santrifiij sistemlerinden biri kullanilmaktadir (Bayrak,

2008).

Yag elde edinimi saglayan zeytinler, yag seviyesi en {ist boyutlara ulastiginda
toplanmaktadir. Bir takim mevsimsel sartlar altinda zeytinin hasati yapilmaktadir
(Dar1, 2005). Buna ilaveten, sizma, rafine ve riviera olmak iizere {li¢ farkli zeytin
cesitlerinden zeytinyag: tretilmektedir. Sizma zeytinyagi, zeytinden soguk pres
yontemi ile, rafine zeytinyagi, natiirel zeytinyaginin rafine edilmesi ile, riviera ise
sizma ve rafine zeytinyagimin birlesiminden elde edilmektedir (Aktan ve Kalkan,
2000). Dolayisiyla, yag ekstraksiyonu igin yetistirilen zeytinler, yag dengesinin
maksimum seviylere ulastigi siirede hasat edilir. Bu sebeple, Tiirkiye’de yaglik zeytin
cesitleri; Ayvalik, Memecik, Memeli, Erkence, Sar1 Hagebi, Saurani, Halhali, Kalem
Bezi, Kilis Yaghk, Nizip Yaglik ve Yag Celebi olarak goriilmektedir (Saygin
Glimiiskesen ve Yemis¢ioglu, 2007)

Zeytin meyvesi, ortaya ¢ikan yagin kalitesini ve fiyatin1 belirlemede etkin rol
uistlenir. Zeytinyaginin iiretimi esnasinda, zeytinin elle toplanmasi saglikli fakat pahali
bir islemdir. Bu sebeple is¢ilik masrafi, yag iretimin %50’den fazlasim
olusturmaktadir. Bu siiregte onemli olan, yag ekstraksiyonunun, hasat sonrasil-2 giin
igerisinde islenmesidir. (Garcia v.d., 2005). Ayrica, zeytinyag: liretiminde yagin

kalitesinin, stabilitesinin ve besinsel degerlerinin korunmasi 6nem arz etmektedir.
3.1.6. Diinya’da ve Tiirkiye’de Zeytinyag: Uretimi

Tiirkiye, sahip oldugu Akdeniz iklimi sayesinde italya, Ispanya, Yunanistan ve
Tunus gibi iilkelerle birlikte diinyanin dordiincii biiyiikk zeytinyagi iireticisi
pozisyonundadir. Tiirkiye’de oOzellikle Ege, Akdeniz, Marmara ve Giineydogu
Anadolu bolgelerinde zeytin yetististirilerek, yaklasitk %701 zeytinyagi ig¢in
ayrilmaktadir. Tiirkiye’de zeytinyag: liretimi ara ara diisiis ve yiikselis gostermektedir.
Bunun yaninda, zeytinyag iiretimine iliskin, zeytin sikma igletmelerinin kapasiteleri

arttirilarak yeni teknoloji rafine zeytinyagi tesislerinin kurulmasi ile tiretim hacmi
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ilerleme ve gelisme kaydetmektedir. Genel olarak, Tiirkiye’de zeytinyagi {iretimi
ozellikle Ege Bolgesin’de yogunlasarak, Marmara ve Akdeniz Bolgesi bu bolgeyi
takip etmektedir. Bunun yaninda, Tiirkiye nin Aydin, Izmir, Mugla, Balikesir, Manisa
ve Canakkale illeri hem zeytin yetistiriciligi yaparak hem de zeytinyagi iiretimini

saglamaktadir (Geng, 2004).

Diinya’da ise Akdeniz iklim 6zelliklerine sahip 40 iilkeye yakin bir sayida,
toplam 7.664.209 hektar alan icerisinde 17.792.831 ton zeytin iiretimi yapilmaktadir.
Dolayisiyla, zeytin, dane miktarlarina bagl olarak %65°1 zeytinyagi, %35°1 ise sofralik
zeytin olarak islenmektedir (FAO, 2009). Bunlara ilaveten, AB iilkeleri, Ispanya,
Italya, Yunanistan, Portekiz ve Fransa gibi iilkeler, diinya zeytinyag

tiretiminin %80’ini olusturan 6nemli ureticileridir.

Gilintimiizde trend haline gelen saglikli yasam hareketlilikleri, insanlarin
beslenme bicimleri iizerinde etkili bir rol oynamaktadir. Bu sebeple, uzun yasam
bilinci ile hareket eden insanlar, akdeniz beslenme kiiltiiriinii benimseyerek, zeytin ve
zeytinyagina olan talepleri ¢cogalmaya baglamistir. Bu sayede, diinyadaki zeytin ve
zeytinyagl pazari ivme kazanarak, yeni tiiketicilerin pazara girmesini ve varolan
tilkelerin tiretim hacmini arttirmasina olanak tanimaktadir (Tunalioglu, 2009). Sonug
olarak diinya geneline bakilacak olunursa, zeytinyagi iiretimi yapan iilkeler,
Ispanya %50, Italya %30 ve Yunanistan %18, Tunus %6, Suriye %5 ve
Tiirkiye %4 liik tiretim hacmine sahiptir (TBMM, 2008).

3.1.7. Tiirkiye Zeytinyag Sektorii ve Ticareti

Zeytinyag sektoril ve ticareti, zeytinin toplandiktan sonra siniflandirilarak,
filtrasyon, rafinasyon, ambalajlanma, depolanma islemlerinden gecerek satisa
sunulmas1 i¢in pazarlama aktivitelerini kapsamaktadir. Zeytinyagi, zeytin
hammaddesinden elde edilip {iretildigi i¢in tarim sektoriinde yer almaktadir.
Zeytinyag1 sektorii, yagin verimi, kalitesi, zeytin agacinin cinsi, yetistirildigi cografya
ve iklim sartlar1 ile sekillenmektedir. Dolayisiyla, zeytinyagi liretimi, zeytin agacinin
Ozelliklerine bagl olarak yillar aras1 inisli ¢ikish bir grafik ¢izmektedir (Goksu, 2005).
Tirkiye’de zeytinyag: liretimi i¢in igerdikleri yag oranlarina goére Ayvalik, Memecik
(Ege), Memeli, Erkence, Cakir, Gemlik, Memecik (Akdeniz), Kilis Yaglik, Halhali,
Nizip Yaglik, Yag Ulag1 ve Karamani zeytinleri 6nemli yer tutmaktadir. Bu sebeple,
Tiirkiye’de {liretilen zeytinlerin, ortalama %70’1 zeytinyag: olarak islenirken, diger

kalan1 sofralik zeytin olarak tiiketilmektedir. Tiirkiye’de bdlgelere gdre zeytinyagi
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islentisi, Ege’de %80, Marmara’da %10, Akdeniz’de %68, Gilineydogu’da %86’ lik
oranlarla geleneksel yontemlerle gerceklestirilmektedir (Dizdaroglu, 2003).

Tiirkiye, zeytinyagi sektoriinde ilk ihracaatin1 1962 yilinda gergeklestirerek,
diinya ticaretinde yer almistir. Bu siire zarfinda, {iretici yogun iiretimin olugmasi,
Tiirkiye’nin milli gelirine destek olmasi, tarima iliskin endiistride hammadde
olusturmasi gibi durumlardan oOtiirli zeytinyag1 hilkumet tarafindan desteklenmistir
(Donmez, 2004). Tiirkiye’de ortalama 8 000.000 kisi gelirini tarima dayali zeytin
endiistrisinden elde etmektedir. Bu sebeple zeytinyagi sektorii ekonomik baglamda

onemli bir role sahiptir (T.B.M.B. Tutanak Dergisi, 2005).

Tiirkiye’de yilda yaklagik 130 bin ton zeytinyag: iiretilmekte olup, ortalama
tiretimin yaris1 ihra¢ edilmektedir. Bu sektdrde yasanan bir takim sikintilar; iiriin
kalitesi devamlilig1, tiikketim azligi, dokme zeytinyagi tercih edilmesi gibi nedenler
ihracat1 etkilemektedir (TIM, 2009). Tiirkiye’nin belirli kosullar1 géz oOniinde
bulundurularak, Tirk Gida Kodeksi’nin olusturdugu ‘Zeytinyagi ve Pirina Yagi
Tebligi’nde yer alan kapsamlar, AB’nin 6nermelerinin yaninda Kodeks Alimentarius
ve Uluslararast Zeytinyagi Konseyi standartlarina uygun diizene getirilmektedir.
Dolayistyla bu standartlar kapsaminda zeytinyag: iireticilerinin, tim iiretim siireci
boyunca kalite devamliligini saglamasi ayn1 zamanda hiikumetin tesviklerinden dogru
bir sekilde yararlanmasi gerekmektedir. Zeytinyag1 sektorii, 1995 yilindan itibaren
devlet yardimlari; yurtdisi fuarlara bireysel ve milli diizeyde katilim destegi,
Turkquality destegi ile Tarimsal Uriinlerde ihracat ladesi dogrultusunda 1 kg ve alt1
ambalajli markali ve/veya ambalajli zeytinyagina ihracat iadesi ile desteklenirken,
ithalat ise 1997 yilindan itibaren giimriik vergileri sayesinde korunmaktadir. Bu
kapsamda Tiirkiye’deki zeytinyag: ithalati kalitesine gore, AB bir takim 6zel glimriik
vergisi uygulamaktadir (Tunalioglu v.d., 2010).

Tiirkiye’de zeytinyag sektorii, her yil farklilik gdsteren zeytin iiretiminden
kaynakl1 artan ve azalan ihracat hareketliligi gostermektedir. Bu hareketlilik ihracaat
sliresi boyunca, pazarlama politikalari, iirlin isleme teknolojisi ve oteki iireticilerin
tiretim seyrindeki hareketlernmeler zeytinyag: iiretimini etkilemektedir. Tiirkiye’de
dokme zeytinyagi ile yapilan ihracat, kimi zaman markali ambalajda satilan
zeytinyagma oranla daha fazla yapilmaktadir. Dokme zeytinyagi katma deger
acisindan oldukga disiiktiir. Tiirkiye'de zeytinyagi iiretimine ilisgkin bir takim
stireklilik arz eden uygulamalarin diizenlilik arz etmemesi zeytinyagi ticaretini

olumsuz etkilemektedir (Tunalioglu ve Karahocagil, 2006). Dolayisiyla, zeytinyagi
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sektoriinde bir takim engeller yer almaktadir. Fiyat politikalarinin dogru bir sekilde
ayarlanamamasi, piyasada bulunan iireticilerin haksiz rekabete girmesine olanak
tanimaktadir. Sektore ucuz fiyat stratejisi ile giren liretici, zeytinyaginin pahali oldugu
imajin1 yikarak kalite kavramindan 6diin verip pazar ortamini zarara ugratmaktadir.
Sonug olarak, Tirkiye’deki zeytinyagi sektoriine iligskin iiretimin desteklenmesi,
islenti sistemlerinin gelistirilmesi bu kapsamda dogru fiyat ve pazarlama politikalari

ile ticaret yapilmasi gerekmektedir.

3.1.8. Zeytinyag1 Sektoriinde Markalasma ve Ambalaj

Tasarim Iliskisi

Zeytinyagi, sahip oldugu ticari degeri sayesinde pek ¢ok zeytinyagi markasinin
piyasada var olmasina olanak tanimistir. Zeytinyagi sektorii, giderek saglikli beslenme
bilincinin ortaya ¢ikmaya baglamasiyla birlikte gelisip, ¢esitli ambalaj ve tasarimlarla
zeytinyagi tiliketicilere sunulmaktadir. Bunun yani sira zeytinyagi, saglik ve dini bir

takim sembollerle desteklenerek markalagsma asamasinda 6nemli yol katetmistir.

Tiirkiye’de bir ¢ok zeytinyagi markasi bulunmaktadir. Zeytinyag: sektoriinde
yer alan markalar, iiretici ve tiiketici acisindan oldukca 6nem tagimaktadir. Bu sektore
iligkin gilin be giin talep artmaktadir. Bu taleplerin ¢ogalmasi, zeytinyagi pazarindan
pay alma, diger yag sektorlerinin sahip oldugu miisterilere zeytinyagini benimsetme
ve zeytinyagi tliketiminin artmasi gibi nedenlerle zeytinyagi sektoriinii cazip
kilmaktadir. Bilindigi lizere Tiirkiye’de zeytinyagi firmalar1 yogun olarak Ege
Bolgesi’nde yer almaktadir. Bu bolgede zeytinyag: iiretiminin 6ne ¢ikmasi, i¢inde
bulundugu cografi yap1 ve iklim 6zelliklerinden kaynaklanmaktadir. Bu baglamda,
Tirkiye’deki baslica zeytinyagi markalart; Tarig, Komili, Verde, Kirlangig, Kristal,
Ulker, Aymar, Luna, Ravika, Orkide, Lio, Pitanea, Heybe, Biitcem, Ekiz, Derekoy,
Taliani, Marmara Birlik, Miranda, Giineydogu Birlik, Bafo, Aro, Tip, Ege ile zincir
magazalarin kendi isimleri ile piyasaya sunduklart Migros, Tansas, Real, Maxi, $ok,

Kiler, Pehlivanoglu, Metro ve Ozdilek olarak bilinmektedir (Bektas, 2008).

Zeytinyagi’na olan ilginin giderek artmasi, bu sektérde pek c¢ok farkli
markalarin ¢ogalmasina firsat vermektedir. Tiirkiye’de zeytinyagi tiiketiminin
arttirtlmasi i¢in sektordeki firmalar, ulusal ve uluslararasi promosyon aktivitelerinden
yararlanmalilardir. Zeytinyag tiikketiminin bilingli bir bigimde saglanmasi i¢in gerekli
tanitim calismalarinin yapilmasi gereklidir. Zeytinyag1 sektoriine yonelik reklamlar
diizenlenerek, besin degeri, insan sagliina katkisi, tiiketim cesitleri hakkinda bilgiler
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verilmeli bu sayede tiiketiciler bilinglendirilmelidir. Bunun yaninda cesitli sosyal
mecralar kullanilarak, zeytinyaginin mutfak kiiltiirlindeki yeri ve insan saglifina
katkilar1 gibi konulara yer verilmelidir. Ayn1 zamanda, zeytinyagi kullanimina yonelik
cesitli fuarlar, festivaller ve kermesler diizenlenerek tiiketicide merak uyandirilmalidir.
Ote yandan, sektdrde bulunan pek ¢ok firma, digerlerinden ayirt edilebilmek igin
zeytinyag1 ambalaj tasariminda fark yaratmalidir. Bu fark yaratma siireci, zeytinyagi
sise tasarimi, logo, marka konumlandirma, grafik calismalari ve sloganlarla

desteklenebilir.

3.2. ZEYTINYAGI SEKTORUNDE TASARIM VE
AMBALAJ

3.2.1. Zeytinyag1 Ambalaji ve Tasarimin Onemi

Dogal zeytinyagi, zeytinin agacindan toplanarak islendikten sonra siselerde
piyasaya sunulmaktadir (Méndez ve Falqué, 2007). Zeytinyag1 ambalaji1 ve tasarimi,
triintin  kullanimi, korunmasi ve depolanmasi gibi konularda biiyilk ©Onem
tagimaktadir. Zeytinyagi’nin uygun ortam ve kosullarda saklanabilmesi i¢in ambalaj
tasariminin oksijen gecirgenligi, lirliniin raf omrii agisindan kolaylik saglamaktadir.
Buna ilaveten, gida iriinlerin fiziksel, kimyasal, ve duyusal 6zellikleri ambalajlarla
sekillendirildikten sonra anlam kazanmaya baslamaktadir. Cesitli trendler, teknolojik
gelismeler ve tiliketicinin talep ve beklentilerine bagli olarak, gida iirlin ambalaji
degisim gostermektedir. Bu baglamda, tiiketiciler gida {iriinlerini duyusal 6zelliklerle
degerlendirerek renk, tat, koku gibi unsurlara dikkat etmektedirler. Dolayisiyla,
zeytinyag1 ambalaji hem yag gecirmez hem de yaga direngli olarak tasarlanmalidir.
Ayn1 zamanda, zeytinyag1 ambalaji 151k ve oksijen diizeyine yonelik hazirlanmalidir.
(Eksi, 2005; Keles, 2002). Genel olarak ideal zeytinyag1 ambalaj1, ambalaj malzemesi
yagt icine almamali ve yaga toksik etkide bulunmamali ve yaga migrasyon
olmamalidir. Bunun yaninda, kaliteyi koruyarak, siki ve hileleri onleyici bigimde
kapatilmalidir. Oksidatif degisimlere karsi koruma gorevi tistlenerek atmosferik
oksijenin etkisinden, 1siktan, 1sidan, katalizor olan metallerin etkisinden yagi
muhafaza etmelidir. Ambalaj malzemesi ekonomik fiyath disiiniilerek, basing ve

kirilmalara kars1 dayanikli bi¢imde tasarlanmalidir (Nas vd., 1998).

Zeytinyag1 ambalajlama siirecinde, liriiniin berrak bir goriintii elde edebilmesi
icin flitrasyon islemi gerceklestirilmektedir. Bu siiregte, pamuklu veya farklh

malzemelerden  olusturulmus filtre yapmay1 kolaylastiran  filtre  presler
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kullanilmaktadir. Bu esnada, yagin hava ile etkilesimi gergeklesebilir ayn1 zamanda
yagin oksidasyon stabilitesi azalmaktadir. Dolayisiyla, yagin kalitesinin korunmasi
igin filtrasyon isleminin ardindan, yagin bir inert gaz atmosferinden geg¢irilip hava
oksijeninden arindirilmasi gerekmektedir. Ayrica, zeytinyagi ambalajlama esnasinda
teneke, cam, plastik (PVC, PP, PE) ve 0Ozel kaplanmis karton kutulardan
yararlanilmaktadir (Kayahan ve Tekin, 2006).

3.2.2. Zeytinyag1 Ambalaji ve Tasarim Ornekleri

Ambalaj, triinlerin elverisli olarak depolanmasini saglayarak, raf omriinii
maksimuma ¢ikartarak ve iirlinlerin tiiketiciye ulagsmasi siiresi boyunca dis etkilerden
koruyarak saglikli bir sekilde muhafaza edilmesini saglayan bir elemandir. Bu sebeple,
stv1 bir gida olan zeytinyagi ambalajinin tasarimi oldukg¢a énemlidir. Bir gida ambalaji;
tirtinii korumal1 ve zararli maddelerden etkilenmemesini saglamali, besin kayiplarini
minimuma indirmeli, tasima, depolama, dagitim sirasinda iirlinii muhafaza etmeli,
icindeki Uirtinii kimyasal ve fiziksel zararlara kars1 korumali, kolay kullanim saglamali,
lirlinlin tanittmin1 en 1iyi yapacak sekilde tasarlanmali ve iirline, iirlinlin igerigine,

saklama kosullarina iligkin gerekli bilgileri icermelidir.

Gida ambalaj ¢esitlerini teneke, cam, karton, plastik ve ahsap ambalaj olmak
tizere genellemek miimkiindiir fakat zeytinyagi siv1 bir gida olmasi sebebiyle teneke,
cam, karton ve plastik ambalajlarda tasarlanmaktadir. Zeytinyagina uygunluk gosteren

ambalajlar1; asagidaki sekilde ele alinmaktadir.
3.2.2.1. Teneke Ambalajlar

Teneke kutular, dayanikli ve sert malzemesi sayesinde, liriine depolanma ve
tasinma kolaylig1 saglayarak zarar gormeden muhafaza edilmesini saglamaktadirlar.
Zeytinyagi ambalajlamada 1-2-3-4-5-10-18 litre hacmindeki bos teneke kutular,
tedarik¢i firma tarafindan srinkli kapali olarak alinmaktadir. Bu sayede kutularin
igerisine toz ya da yabanci madde girmesi engellenmis olur. Zeytinyagi dolumuna
kadar bu tenekeler kapali ortamda muhafaza edilir. Bu esnada ortam kuru ve soguk
olmalidir. Bu zeytinyagi tenekeleri dolum makinalar1 vasitsasiyla dolum islemi
gerceklesmektedir. Ote yandan, teneke ambalajlarin kalay kaplamalarinin hatali
oldugu durumlarda, paslanma olusarak iirlinlin bozulmasina sebep olabilmektedir.
Ayni zamanda demir ve bakir gibi kuvvetli oksitleme elemanlarinin, ambalajlama
yapilirken zeytinyagina etki etmemesi i¢in teneke birlesim noktalarindaki lehim, bakir

fermuar ve kenet yerlerine 6zen gosterilmelidir. Teneke kutu ambalaji tasarlanirken,
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zeytinyagi dolumunun en {ist noktaya kadar yapilmasi hava kaynakli meydana gelecek
oksidatif olusumlara engel olmasi planlanmalidir. Teneke kutu ambalaji, zeytinyagini
15181n etkilerinden koruyarak, tokoferol, B-karoten ve klorofil azalmalarina karsi 6nlem
almaktadir. Bunun yaninda teneke kutu ambalajlarinin da kendisine uyumlu PP gibi

ve benzeri malzemelerden kapaklar1 tasarlanmalidir (Nas vd., 1998; Ugiincii, 2000).

Sekil 1.

(http://www.tariszeytinyaqgi.com/zeytinyaglari/aivaly-naturel-sizma-zeytinyagi-
teneke.aspx)

Sekil 2.

NET 5000 m ¢*

(http://www.kristalyaglari.com/tr/urunlerimiz/zevytinyagi/naturel-sizma-

zevtinyagi/uzman-eller)

Sekil 3.

(http://www.aymar.com.tr/urunler-aymar-riviera yagi.html)
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3.2.2.2. Cam Ambalajlar

Cam sise malzemesinin kimyasal agidan notr olmasi sebebiyle iginde
bulundurdugu iriinle tepkimeye girmeden, {iriinii ve tasarimi en iyi yansitan
ambalajdir. Cam ambalaj malzemesi olarak gida ambalajlanmasinda yogun olarak
kullanilmaktadir. Bu nedenle camin olumlu 6zellikleri bulunmaktadir. Bunlar; zaman
icerisinde aginmaz, gaz su, koku ve siv1 gegirgenligi bulunmaz, iiriin hakkinda bilgi
edinmeyi saglar, tirlinii sini1flandirmay1 kolaylastirir, sekil degistirmez, basing ve diisey
agirliklara dayaniklidir ve dolum islemlerine uygunluk gostermektedir (Borca, 2002).
Cam siseler, 250-500-750-1000 ml’lik hacimlerde tedarik¢i firmadan shrinkli,
tamamen kapali paletlerde alinir. Zeytinyagi dolumuna kadar olan siirede siseler
kapali ortamda serin olarak depolanir. Zeytinyagi’na uygun olan siseler, yar1 ya da tam
otomatik dolum makinelerinde dolumu yapilmaktadir. Ote yandan, cam sisenin
kirilgan yapist dolum, tasima ve depolama esnasinda zorluk yaratmaktadir. Buna
ilaveten, camin agir bir malzeme olmasi ve gecirgen seffaf yapisi, icinde bulundurdugu
tiriinii 151810 olumsuz etkilerinden koruyamamasina neden olmaktadir. Dolayistyla,
cam sise ambalajlarinin 15181n olumsuz etkilerinden korunmast i¢in kahverengi ve yesil
gibi ¢esitli renklendirmeler yapilmaktadir. Bu sayede, renklendirilmis cam sise 15181, %
10 ile % 40 oraninda gecirirken seffaf sise ise %85 ile % 90 oraninda ge¢irmektedir.
Buna ilaveten, cam siselerde tasarlanan etiketler, ayn1 zamanda 1518in olumsuz
etkilerinden korunmay: saglamaktadir. Sonu¢ olarak, zeytin yaglar1 cam siseli
ambalajlarda uzun siire 1518a maruz birakilmamali ve vitrinlerde sergilenmemelidir

(Nas vd., 1998; Uciincii, 2000).

Sekil 4.

(http://www.tariszeytinyaqgi.com/zevtinyaglari/asirlik-naturel-sizma-zeytinyagi.aspx)
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Sekil 5.

(http://www kristalyaglari.com/tr/urunlerimiz/zeytinyagi/naturel-sizma-

zevtinyaqgi/ayvalik-sizmasi)

3.2.2.3. Plastik Ambalajlar

Plastik sise, i¢inde bulundurdugu iriinleri kimyasal ve bakteriyel dis
etkenlerden koruyarak, kolay sekil alip tasarlanbilen tiiketim yoniinden pratik avantaj
saglayan ambalajlardir. Ote yandan, dogru plastik kullanilmamas1 durumda, iiriin ile
plastik arasinda migrasyon olayr gerceklesmektedir. Bu nedenle, zeytinyaglarinin
plastik malzemelerle temast durumunda yumusatict malzeme barindirmamasi gerekir.
Buna ilaveten, yumusaticinin zeytinyagina olan afinitesi, migrasyon olusumuna sebep
olmaktadir. PP ve PVC malzemeler, zeytinyagina kars1 dayanikli olmasina ragmen,
tirinle temas ettigi siirece dikkat edilmelidir Genellikle 250-500-750-1000-2000
ml’lik hacimli pet siseler seklinde tasarlanmaktadir. Bu plastik siseler, yar1 ya da tam

otomatik sise dolum makinelerinde dolumu yapilmaktadir (Nas vd., 1998; Uciinci,
2000).

Sekil 6.

(http://www.aymar.com.tr/urunler-aymar-riviera vagi.html)
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Zeytinyay |
T

(http://www.komilizeytinyagi.com.tr/komili-urunleri/komili-riviera-zeytinyagi/1lt)

3.2.2.4. Karton Ambalajlar

Karton kutular, neme kars1 koruyan polietilen, gili¢lendirici karton, birlestirici
polietilen, oksijen, koku ve 15181 engelleyen aseptik aliiminyum folyo, yapistirict
polietilen ve siv1 birlestirici polietilen katmanlarindan meydana gelmektedir. Bunlara
ilaveten karton ambalajlar, aseptik ortamlara yonelik iiriin dolumlarina kars1 uygunluk
gostererek raf Omriiniin uzamasini saglamaktadir. Bu karton ambalajlar ayn1 zamanda
oksidasyonu onlemektedir. Bu tip karton kutular ilk olarak siitiin ambalajlanmasi ile
ortaya ¢ikarak daha sonra malzeme Ozellikleri sebebiyle kullanim alani1 ¢ogalmistir

(Anonymous, 2007).
3.2.3. Zeytinyag1 Ambalaji ve Tasarimin isletmelere Getirisi

Gida iirlinlerinin albenisi olacak bi¢cimde satisa sunulmasi ve ambalajlanmast
isletmeler agisindan dikkat edilmesi gereken 6nemli bir unsurdur. Bu iiriinlerin tiim
pazarlama siiresi boyunca tiiketiciye saglikl, hijyenik ve taze olarak ulastirilmasi i¢in
ambalaj tasarimi biiylik rol oynamaktadir. Bu baglamda zeytinyagi liretiminin ve
tiketiminin arttig1 son yillarda ambalaj tasariminin {iriine uygun bir bigimde

tasarlanmasi gerekmektedir.

Zeytinyag1, mevsimsel degisiklikler, dagitim, tagima ve depolama gibi siirecler
esnasinda muhafaza edilmesi i¢in {irline uygun bi¢imde ambalaj tasarimi yapilmalidir.
Bunlara ilaveten, dogru bir zeytinyagi ambalaji, giday kir, toz, bocek, kiif, nem, 151k
gibi etmenlere karsi korumalidir. Dolayisiyla, iyi bir ambalaj tasarimi {iriiniin

tanitimin1 yaparak tirlinlin kalitesini vurgulayip ve dis etkenlere kars1 koruyucu gorev
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istlenen nitelikte olmalidir. Ambalajin isletmelere i¢indeki iirlinii koruma ile ilgili,
depolamayi kolaylastirici etkileri, tasima ve pazarlama ile ilgili etkileri bulunmaktadir
(Ugiincii, 2000). Ambalajin tasarimi igindeki iiriinii koruma ile ilgisi; mikrobiyolojik
ac¢idan koruma, nem ve atmosferik etmenlere karsi koruma ve ezilme, diisme, kirilma
gibi olaylara kars1 korumaya yénelik olmalidir. Ote yandan, ambalajin depolamayi
kolaylastirict etkisi ise; lirlinlerin iist {iste dizilebilmesi, stoklanma esnasinda kolay yer
degistirebilme ve ayirt edilebilme o6zelliklerini kapsamaktadir. Diger bir yandan
ambalaj tasariminin tagima ile ilgili olan durumlari; {iriinlerin bir arada tutulmasi,
ulasim esnasinda kolay bi¢imde yiiklenip bosaltilabilmesi, akma, dokiilme, dagilmaya
kars1 koruma etkisinin bulunmasi gerekir. Son olarak, ambalaj tasarimi1 pazarlamaya
iliskin; satis esnasinda etkili ve albenili bigimde ayirt edici goriiniime sahip olmali,
depolama esnasinda ve sergilenme raflarinda minimum yer kaplamali, i¢indeki {iriin
hakkinda bilgi veren ve tiiketiciyi yonlendiren nitelikte olmali ayrica hukuki kural ve

uygulamalari icermelidir.

Ambalaj, pazarlamanin 5P’si (Packaging) olarak ele alinmaktadir. Isletmeler
acisindan ambalaj, pazar ortaminda iriiniin raftaki satig temsilcisidir. Ambalajin
pazarlama elemani olarak ele alinmasi giinlimiiz pazarlama anlayisinin, alicilar, self
servis ve siipermarket gelisimini, tiiketici gelir diizeyindeki artiglar1 ve bu sayede
ambalaj sanayindeki teknolojik ilerlemelere sebep olarak iiretimin ¢esitlenerek
ekonomik fayda saglamasina yardimci olmaktadir (Tek ve Ozgiil, 2010). Dolayisiyla
zeytinyagl ambalajini da genel ambalajlamanin fonksiyonlar: ¢ergevesinde incelemek
miimkiindiir. Ambalajin bes farkli fonksiyonu bulunarak isletmelere bu kapsamda
getirisi bulunmaktadur. Ilk olarak koruyuculuk fonksiyonu, {iriinii ambalaj ile etkilesim
halinde bulunan tiiketicileri korumaya yonelik amaci bulunmaktadir. Kolaylik
fonksiyonu ise tasima, depolama ve kullanim igin yarar saglayan durumlari ele
almaktadir. Tutundurma fonksiyonu, {irliniin albenisini ve begenilme seviyesini
arttirarak satin alma aktivitesini ¢ekici hale getirmektedir. Bu fonksiyon ambalajin
kalite algist ile de iligkili bir durumdur. Dolayistyla, tiiketici beklenti ve isteklerine
yonelik ambalajin tasarlanmasi iiriine (zeytinyagina) iligkin bilgi vermesi agisindan
gereklilik gostermektedir. Fiyat ayarlama fonksiyonu, ambalajin boyutu, igerdigi
Uriiniin miktar1, kalitesi, ambalajin biiylikliigli gibi niteliklerle fiyat limitinin
diizenlenmesini saglamaktadir. Son olarak anlagsmazliklar1 6nleme fonksiyonu, iirliniin
miktari, kalite ve fiyat gibi unsurlara iligkin alternatiflerinden ayirt edilebilmesi

acisindan 6nemli bir rol oynamaktadir.
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4. BOLUM
ARASTIRMA VE YONTEM

4.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, perakende sektoriinde zeytinyag sise tasarrmimin magazalardaki
tiriin satiglarina etkili olup olmadiginin tespit edilmesidir. Yapilan arastirmada perakende
sektoriinde zeytinyag sise tasarimlarimn; zeytinyagi kullamm sikhigi, zeytinyagi markasi,
zeytinyag1 ambalaj boyutlar1 ve ekonomik kosullar ele alinarak satiglarda etkili olup olmadig
Olgiilmistiir.

Sise tasarmm, pazarlama deger pakedi igerisinde ambalajlama (Packaging) olarak 7P’de
yerini almaktadir. Ambalaj tasarimi, zeytinyagi sektoriine iliskin tiriin yapisinin sivi 6zelliginden
otiirli cam, teneke ve plastik ambalaj olarak ele alinmaktadir. Buna ilaveten ambalaj tasarimu,
perakende sektoriiniin sessiz satis elemant niteligi ile hem tiiketici hem de isletmeler agisindan
O6nemli bir rol oynamaktadir. Bu ylizden yapilan arastrma, anket uygulanan perakende
sektoriindeki tiiketicilerde zeytinyad: sise tasarmm ile magazalardaki iiriin satig1 arasindaki

iligkilerinin niteligini belirleme amacim kapsamaktadir.

Perakende sektoriinde zeytinyag sise tasarmmmin magazalardaki tirlin satisina etkisi:
Izmir ili Migros Siipermarketler zinciri incelemesi, Izmir ilinde bulunan ve bu arastirmanin
konusu kapsammda olan Borova Ozkanlar’daki ve Buca’daki Sirinyer Migros
stiipermarketinde incelenmisti. Buna ek olarak, aragtrmamin kapsammda Migros un iki
subesindeki miisterilerinin zeytinyag sise tasarimina iliskin tutumlari aragtirilmis ve istatistiki

acidan ele alinmustir.
4.2. Arastirmanin Onemi

Bu aragtirma Perakende sektoriinde zeytinyad sise tasarimimin magazalardaki tirlin
satisma etkisi Izmir ili kapsammda gergeklestirilmis olup, Migros siipermarketler zinciri ele
almmusti.  Zeytinyagi, diinyada giderek artan saghkli yasam ve bilingli beslenme trendi
sayesinde oldukga biiyiik bir pazara sahip olup bir ¢ok farkli sosyo ekonomik siniftan tiiketiciye
hitap eden dogal bir yag cesidi haline gelmistir. Ayn1 zamanda zeytinyaginin Tiirkiye’de yerel
tiretimi ve yerel ekonomiye katkist da bilinmektedir. Bu sebeple, bu tez caligmasinda ambalaj
tasarrminin perakende sektoriindeki 6nemi vurgulanarak, ambalaj cesitlerinin {iriin satiglarina
etkisi zeytinyag1 ve ambalaj1 iizerinden incelenmistir. Bu baglamda, perakende sektorii, ambalaj
tasarim ve zeytinyagi sektorii gesitli alt baghklar ile ele alinmis, birbirleri arasindaki iligkiler

hem pazarlama hem tasarim agisindan ortaya konulmustur. Literatiire dayali bu tespitler
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dogrultusunda sahada yapilan arastirmanin, kuramsal ve pratik acidan saglayacagi sektorel
faydalarin yani sira, akademik literature de katkida bulunmaktadir.

4.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirma Izmir ilindeki Migros siipermarketler zincirinin Bornova Ozkanlar
ve Buca Sirinyer subelerindeki 400 miisteri tizerinden gergeklestirilmistir. Analizlerde
degiskenler icin siklik dagilimlar (Siklik, Oran) verilmistir. iki bagimsiz kategori

arasindaki degisken iliskisi incelenirken ki-kare analizi kullanilmistir.
4.3.1. Veri Toplama Yontemi

Bu arastirmada veriler nicel yontemlerle toplanmistir. Tiiketicilerin tutum, algi,
goriis ve davraniglarina dair temel verileri dogrudan toplamak amaciyla Migros
stipermarketler zinciri miisterilerine yiiz ylize anket yontemi uygulanmistir. Toplanan

veriler SPSS programi kullanilarak istatistiksel olarak degerlendirilmistir.
4.3.2. Arastirma Formu

Arastirmada verimli bir sonug elde edebilmek ve gerekli verilere ulasabilmek
icin 26 adet sorudan olusan bir anket diizenlenmistir. Arastirma anketi, zeytinyaginin
tercih edilme nedenleri, kullanim siklig1, zeytinyagi 6zellikleri, tiirleri, tiikketim ve satin
alma miktari, ambalaj tiirleri, satin alma nedenleri ve zeytinyagi marka algisina
yonelik 19 adet sorudan olusmaktadir. Ayrica, ankete katilan katilimcinin demografik

bilgilerini 6l¢iimleyen 7 adet soru bulunmaktadir.
4.3.3. Arastirmanin Orneklemi

Perakende sektoriinde zeytinyag sise tasarimimin magazalardaki tirlin satisina etkisi:
[zmir ili Migros Siipermarketler zinciri incelemesi hakkinda yapilan bu arastirmanin evrenini
(ana kiitle), anketin uygulanmaya basladig1 tarth olan 6 Mart 2017 itibariyle, Migros
stipermarketler zincirinin Izmir Bornova Ozkanlar ve Buca Sirinyer bélgelerinde mevcut
bulunan toplam 2 subesinin miisterileri olusturmaktadir. Bu Migros subelerinde, goniillii katilim
saglayan miisteriler ile yiiz ylize anket yontemi uygulanilarak veriler toplanmustir. Aragtirmanin
orneklem biiyiikliigii 400 kisidir.

Arastirmanin uygulama alam olarak Migros sitipermarketler zincirinin segilmesinin en
onemli amaci, birgok zeytinyag markasinin satisinin gergeklestirildigi bir siipermarket zinciri
olmasidir. Buna ek olarak, farkl alim giictine sahip, farkli sosyoekonomik gruba ait tiiketicilere
hitap ediyor olmast sebebiyle, Izmir Bornova Ozkanlar ve Buca Sirinyer subeleri secilmistir.
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4.3.4. Arastirmanin Kisitlar:

Arastirmanin kisiti, maliyet ve zaman faktorleri sebebiyle sadece Izmir’in
Bornova ve Buca ilgelerindeki birer Migros subesinde yapilmig olmasidir.
Arastirmanin farkl il ve ilgelerde tekrarlanmasi, daha fazla sayida katilimcinin
arastirmaya katilmasi ile arastirmanin bulgularimi daha gegerli ve kapsamli hale

getirecektir.
4.3.5. Hipotezler

Arastirma ile ilgili olusturulan hipotezler asagidaki sekilde belirlenmistir:

H1: Yemeklerde en cok tercih edilen yag tiirii ile zeytinyagi i¢in en uygun

ambalaj tercihi arasinda iliski vardir.
H2: Zeytinyag kullanim siklig1 ile zeytinyagi i¢in en uygun ambalaj tercihi
arasinda iliski vardir.

H3: Zeytinyag: Denince Akla Gelen Ik Marka ile zeytinyag1 i¢in en uygun

ambalaj tercihi arasinda iligki vardir.

H4: Zeytinyagim1 kag litrelik sise yada tenekede satin alma tercihi ile

zeytinyag1 i¢in en uygun ambalaj tercihi arasinda iligki vardir.

HS: Son zamanlarda sikca Komili marka zeytinyagini tercih etme ile

zeytinyagi i¢in en uygun ambalaj tercihi arasinda iligki vardir.

H6: Son zamanlarda sik¢a Kristal marka zeytinyagini tercih etme ile zeytinyagi

icin en uygun ambalaj tercihi arasinda iliski vardir.

H7: Son zamanlarda sik¢a Taris marka zeytinyagini tercih etme ile zeytinyagi

icin en uygun ambalaj tercihi arasinda iligki vardir.

H8: Son zamanlarda sik¢a Ulker marka zeytinyagim tercih etme ile zeytinyagi

icin en uygun ambalaj tercihi arasinda iligki vardir.

H9: Zeytinyaginin diger yag tiirlerine gore daha ekonomik oldugunu diisiinme

durumu ile zeytinyagi i¢in en uygun ambalaj tercihi arasinda iliski vardir.
4.4. Arastirmanin Bulgular1 ve Degerlendirme

Bu béliimde, toplanan ve SPSS programu ile analiz edilen veriler dogrultusunda
elde edilen arastirma bulgularina ait demografik veriler, frekans tablosu ve hipotez
testi sunulmaktadir.
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4.4.1. Demografik Veriler

Tablo 2. Cinsiyete Gore Dagilimlar

Frekans Oran
Kadin 261 65,3
Erkek 139 34,8
Toplam 400 100,0

Arastirmaya katilan kisilerin %65,3’i kadin ve %34,8’1 ise erkektir.

Tablo 3. Medeni Duruma Goére Dagilimlar

Frekans Oran
Evli 238 59,5
Bekar 126 31,5
Dul / bosanmis 36 9,0
Toplam 400 100,0

Arastirmaya katilan kisilerin %59,5°1 evli iken %31,5°1 bekar ve %9’u ise
dul/bosanmustir.

Tablo 4. Egitim Durumuna Gére Dagilimlar

Frekans Oran
[lkokul Mezunu 38 9,5
Ortaokul Mezunu 53 13,3
Lise Mezunu 165 41,3
Universite Mezunu 115 28,7
Yiiksek Lisans 18 45
Doktora ve Uzeri 11 2,8
Toplam 400 100,0

Arastirmaya katilan kisilerin  %9,5’1 ilkokul mezunu iken %13,3’1
ortaokul, %41,3’1 lise, %28,7’s1 tiniversite, %4,5°1 yiiksek lisans ve %2,8’1 ise doktora

ve lzeri mezunudur.

Tablo 5. Cocuk Sahibi Olma Durumuna Goére Dagilimlar

Frekans Oran
Var 222 55,5
Yok 178 445
Toplam 400 100,0

Arastirmaya katilan kisilerin %55,5’1 ¢ocuk sahibi iken %44,5°1 ise degildir.
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Tablo 6. Eve En Fazla Gelir Getiren Kisiye Gore Dagilimlar

Frekans Oran
Kendisi 172 43,0
Baskasi 228 57,0
Toplam 400 100,0

Arastirmaya katilan kisilerin %43 iiniin eve en fazla gelir getiren kisi kendisi

iken %57’sinin ise bagkasidir.

Tablo 7. Eve En Fazla Gelir Getiren Kisinin Sosyo-Ekonomik Statiisiine Gore

Dagilimlar
Frekans Oran
A 27 6,8
B 122 30,5
C1 117 29,3
Cc2 98 24,5
D 26 9,0
Toplam 400 100,0

Arastirmaya katilan kisilerin sosyo eknomik statiileri incelendiginde %6,8’1

A, %30,5’1 B, %29,3°1i C1, %24,5’1 C2 ve %9’u ise D’dir.

4.4.2. Frekans Tablolar

Tablo 8. Evde Gida, Ozelliklede Hangi Tiir ya da Marka Yag Satin Alinacagina

Karar Veren Kisiye Gore Dagilimlar

Frekans Oran
Ben 236 59,0
Benlmle birlikte bagka bir aile ferdi ya da 164 41,0
fertleri
Toplam 400 100,0

Arastirmaya katilan kisilerin %59’u evinde gida, 6zelliklede hangi tiir ya da
marka yag satin alinacagina kendisi karar vermekte iken %41°1 ise kendisi ile birlikte

bagska bir aile ferdi yada fertleri ile karar vermektedir.
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Tablo 9. Yemeklerde En Cok Tercih Edilen En Sik Kullanilan Yag Tiirlerine

Gore Dagilimlar

Frekans Oran
Aygigek yagi 145 36,3
Findik yag1 7 1,8
Margarin / kat1 yag 28 7,0
Misir 6zi 32 8,0
Soya yagi 5 1,3
Tereyagi 58 14,5
Zeytinyagi 125 31,3
Toplam 400 100,0

Arastirmaya katilan kisilerin ¢ogunlukla %36,3’ii yemeklerde en ¢ok aycicek

yagin1 kullanmakta iken zeytinyagi kullananlarin orant %31,3 ve tereyagi

kullananlarin orani ise %14,5’tir.

Tablo 10. Zeytinyag: Tercih Nedenlerine Gére Dagilhimlar

Evet Hayir Toplam

Frekans |Oran Frekans |Oran Frekans |Oran
Dogal-saf 276 69,0 124 31,0 400 100,0
Her yemege uygun |78 19,5 322 80,5 400 100,0
Saglik 297 74,3 103 25,8 400 100,0
Lezzet 180 45,0 220 55,0 400 100,0
Hafif 140 35,0 260 65,0 400 100,0
Aliskanlik 44 11,0 356 89,0 400 100,0
Uygun fiyat 24 6,0 376 94,0 400 100,0
Kalp damar saghg: |124 31,0 276 69,0 400 100,0

Arastirmaya katilan kisiler zeytinyagini cogunlukla %74,3 ile saglik i¢in tercih
etmekte iken %69’u dogal-saf oldugu i¢in, %45°1 lezzetli oldugu i¢in, %35°1 hafif

oldugu icin ve %31°1 ise kalp damar saglig1 i¢in tercih etmektedir.

Tablo 11. Evde Yemek, Salata ya da Kizartmalarda Ayda Yaklasik Zeytinyag:

Kullamim Sikhgina Gore Dagilimlar

Frekans Oran
Ayda li¢ sefer ya da daha az 193 48,3
Ayda dort sefer ya da daha fazla 207 51,8
Toplam 400 100,0

Arastirmaya katilan kisilerin %48,3’ii evde yemek, salata ya da kizartmalarda

ayda tli¢ sefer ya da daha az zeytinyag1 kullanmakta iken %51,8’1 ise ayda dort sefer
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ya da daha fazla zeytinyagi kullanmaktadir.

Tablo 12. Zeytinyag: Dendiginde Akla ilk Gelen Konulara Gére Dagihmlar

Evet Hayir Toplam

Frekans | Oran Frekans | Oran Frekans | Oran
Saglik, saglikli yagsam 334 83,5 66 16,5 400 100,0
Zeytin 123 30,8 277 69,3 400 100,0
Lezzet 190 47,5 210 52,5 400 100,0
Sebze yemekleri, | 123 30,8 277 69,3 400 100,0
zeytinyaglilar
Saglikli, giizel yemekler 109 27,3 291 72,8 400 100,0
Hafif yemekler, | 73 18,3 327 81,8 400 100,0
kahvaltiliklar
Salatalar 148 37,0 252 63,0 400 100,0
Dogallik 151 37,8 249 62,3 400 100,0
Markalar 9 2,3 391 97,8 400 100,0
Ege, Akdeniz 111 27,8 289 72,3 400 100,0
Hafiflik 69 17,3 331 82,8 400 100,0
Pahali 134 33,5 266 66,5 400 100,0
Kalite 131 32,8 269 67,3 400 100,0
Sivi yag 22 5,5 378 94,5 400 100,0
Kokusu ve tadr agir 32 8,0 368 92,0 400 100,0
Saflik 59 14,8 341 85,3 400 100,0
Giiven 91 22,8 309 77,3 400 100,0
Uzun yasam 81 20,3 319 79,8 400 100,0
Kizartma 12 3,0 388 97,0 400 100,0
Kolesterol 59 14,8 341 85,3 400 100,0
Sindirimi kolay 56 14,0 344 86,0 400 100,0
Sizma 99 24,8 301 75,3 400 100,0
Yesil altin 26 6,5 374 93,5 400 100,0
Zeytinli agma, simit, cips... | 10 2,5 390 97,5 400 100,0
Yagh giires 11 2,8 389 97,3 400 100,0
Doktor tavsiyesi 45 11,3 355 88,8 400 100,0
Saglikl yiyecekler 66 16,5 334 83,5 400 100,0
Annem, babam, ailem, koy | 32 8,0 368 92,0 400 100,0
yeri
Gemlik 31 7,8 369 92,3 400 100,0
Hijyenik ve temiz 9 2,3 391 97,8 400 100,0
Ucan kuslar 2 5 398 99,5 400 100,0
Giizellik, genglik 37 9,3 363 90,8 400 100,0
Ucuz 0 0,0 400 100,0 |400 100,0
Viicut masaji 22 55 378 94,5 400 100,0
Rahatlik 13 3,3 387 96,8 400 100,0
Bitkisel 135 33,8 265 66,3 400 100,0
Mistik 4 1,0 396 99,0 400 100,0

107




Sevemedigim yag 12 3,0 388 97,0 400 100,0
Sabun 30 7,5 370 92,5 400 100,0
Balik 6 15 394 98,5 400 100,0
Korfez, deniz 3 8 397 99,3 400 100,0
Doymamis yag 1 3 399 99,8 400 100,0

Arastirmaya katilan kisilerin ¢cogunlukla %67,8’1 ideal bir zeytinyaginin hafif
olmas1 gerektigini belirtmis iken %59,5’1 saglikli, 9%48,3’li lezzetli (ac1
olmamali), %46,3°1 dogal, %44’ saf, %32,3’1 organik ve %33,3’1i ise kaliteli olmasi
gerektigini belirtmistir. %0,8 ile akigkan olmasini belirtenleri orani ise oldukca

diistiktiir.

Tablo 13. Zeytinyagimin Diger Yag Tiirlerine Gore Daha Iyi/Avantajh Yonlerine

Gore Dagilimlar

Evet Hayir Toplam

Frekans | Oran Frekans | Oran Frekans | Oran
Saglikl1 olmasi 324 81,0 76 19,0 400 100,0
Lezzetli 191 47,8 209 52,3 400 100,0
Hafif 161 40,3 239 59,8 400 100,0
Dogal, Saf 203 50,8 197 49,3 400 100,0
Sindirimi kolay 81 20,3 319 79,8 400 100,0
Mideye iyi geliyor 46 11,5 354 88,5 400 100,0
Kalbi yormuyor 67 16,8 333 83,3 400 100,0

Kolesterole sebep olmuyor | 109 27,3 291 72,8 400 100,0

yD;IEiryor tikanikhigr| 74 183 (327|818 400  [1000
Kalp dostu 118|295 |282 |705 |400  |100,0
Ekonomik olmasi 15 3,8 385 96,3 400 100,0
Kaliteli 102|255 |298 |745 |400  |100,0
Besleyici 74 185 |326  |8l5 |400  |100,0

Arastirmaya katilan kisilerin c¢ogunlukla %81°1 zeytinyagmin diger yag
tiirlerine gore daha iyi/avantajli yoniiniin saglikli olmasi oldugunu belirtmis
iken %50,8’1 dogal-saf, %47,8’1 lezzetli, %40,3’l hafif ve %29,5’1 ise kalp dostu

olmasini belirtmistir. %3,8 ile ekonomik olmas1 diyenlerin orani ise oldukea diistiktiir.
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Tablo 14. Zeytinyagmmin Diger Yag Tiirlerine Gore Daha Kotii/Olumsuz

Yonlerine Gore Dagilimlar

Evet Hayir Toplam

Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran
Pahali olmasi 342 85,5 |58 14,5 {400 100,0
Kokusu kotii agir olmasi 48 12,0 | 352 88,0 |400 100,0
Agir tads, aci, asitli 64 16,0 | 336 84,0 |400 100,0
Etli yemeklerde etin tadin1 bozuyor |63 15,8 |337 84,3 | 400 100,0
Aligik olmayanlar i¢in agir 175 43,8 | 225 56,3 400 100,0
yD;r%f;oryag tirlerine - gore kolay | 5, 80 (368  |92,0 [400  |100,0
Sicak yem@klerde yemegin besinini 49 12.3 351 87.8 | 400 100,0
kaybetmesi
Bekletildiginde saglikli olmuyor 54 13,5 | 346 86,5 |400 100,0
Saf zeytinyag1 bulmak zor 89 22,3 |311 77,8 1400 100,0
Donmasi 34 8,5 |366 91,5 400 100,0

Arastirmaya katilan kisilerin

cogunlukla %85,5°, zeytinyagimin diger yag

tirlerine gore daha kotli/olumsuz yoniinlin pahali olmast oldugunu belirtmis

iken %43,8’1 alisik olmayanlar i¢in agir ve %22,3’i saf zeytinyagr bulmak zor

oldugunu belirtmistir. %8 ile diger yag tiirlerine gore kolay yaniyor diyenlerin orani

ise en diisiiktiir.

Tablo 15. Sayilan Zeytinyag Tiirlerini Bilme Durumlarina Gére Dagilimlar

Evet Hayir Toplam
Frekans | Oran Frekans | Oran Frekans | Oran
Sizma 383 95,8 17 4,3 400 100,0
Rafine 195 48,8 205 51,3 400 100,0
Riviera 92 23,0 308 77,0 400 100,0
Aragtirmaya katilan kigilerin  %95,8’1 sizma zeytinyagimi bilmekte

iken %48,8’1 rafine ve %23’1i ise riviera zeytinyag tiiriinii bilmektedir.

Tablo 16. Zeytinyagin1 Mutfakta Kullanma Sikhgina Gére Dagilimlar

Frekans Oran
Giinde birden ¢ok kez 77 19,3
Giinde 1 kez 48 12,0
Haftada 5-6 kez 63 15,8
Haftada 3-4 kez 52 13,0
Haftada 1-2 kez 80 20,0
Iki haftada bir 55 13,8
Daha nadir 25 6,3
Toplam 400 100,0
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Arastirmaya katilan kisilerin %19,3’ii glinde birden ¢ok kez zeytinyagini
mutfakta kullanmakta iken %12’si giinde 1 kez, %15,8’1 haftada 5-6 kez, %13’i
haftada 3-4 kez, %20’si haftada 1-2 kez, %13,8’1 iki haftada bir ve %6,3’i ise daha

nadir kullanmaktadir.

Tablo 17. Evde Aylik Zeytinyag Kullanma Miktarlarina Gore Dagilimlar

Frekans Oran
Yarim litre ya da kilodan az 91 22,8
Yarim ile bir litre ya da kilo aras1 |77 19,3
1 ile 2 litre ya da kilo aras1 76 19,0
2 ile 2,5 litre ya da kilo aras1 77 19,3
2,5 ile 5 litre ya da kilo arast 53 13,3
5 litreden ya da kilodan daha fazla | 25 6,3
Toplam 400 100,0

Arastirmaya katilan kisilerin %22,8’i ayda yarim litre ya da kilodan az

zeytinyagi kullanmakta iken %19,3°1i yarim ile bir litre ya da kilo arasi, %19°u 1 ile 2

litre ya da kilo arasi, %19,3°1i 2 ile 2,5 litre ya da kilo arasi, %13,3°1 2,5 ile 5 litre ya

da kilo aras1 ve %6,3’1i ise 5 litreden ya da kilodan daha fazla kullanmaktadir.

Tablo 18. Genellikle Zeytinyagim1 Kag¢ Litrelik Sise ya da Tenekede Satin Alma

Durumlarina Gore Dagihimlar

Frekans Oran
250 ml 38 9,5
0,5 litre / 500 ml. 25 6,3
0,75 litre / 750 ml. 22 55
1 litre / 1 kg. 120 30,0
2 litre / 2 kg. 70 17,5
2,5 litre / 2,5 kg. 55 13,8
5 litre / 5 kg. 66 16,5
18 litre 4 1,0
Toplam 400 100,0

Arastirmaya katilan kisilerin %9,5°1 genellikle zeytinyagini 250 ml sise ya da
tenekede satin almakta iken %6,3’4 0,5 litre / 500 ml., %5,5’1 0,75 litre / 750
ml., %30’u 1 litre / 1 kg., %17,5°1 2 litre / 2 kg., %13,8’1 2,5 litre / 2,5 kg., %16,5’1 5

litre / 5 kg. ve %1°1 1se 18 litre sise ya da tenekede satin almaktadir.
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Tablo 19. ifadelere Katilma Durumlarina Gére Dagihmlar

5
: g e
E s = s 5
= 2 g € O S
IS g = S = S
o E g E EZ B
e Y o Y ~ £ [
(72} wn (72} wn (72} (72}
s | 83| | 8| S| 8| | || || S
L | o]l |ol L |]o|lL|oliX|oliIL]| o
Zeytinyaginda her
seyden ok satm aldigim | 19 145|115 [288|113 28,3103 |258|50 |12,5|400 |100
iriiniin  fiyatina dikkat
ederim.
Uriin promosyonlar1 satin
aldigim markayt | o7 6o 1197 |31.8|161 |403 |74 [185|11 |28 |400 |100
degistirmeme neden
olabilir.
Market markali (Migros,
Carrefour gibi)
zeytinyaglar1 da diger | 83 20,8 {159 (39,8 (109 |27,3 |43 10,8 | 6 1,5 |400 | 100
ytinyag g
markalar kadar
kalitelidir.

Arastirmaya katilan kisilerin %4,8’1 “Zeytinyaginda her seyden ¢ok satin
aldigim irlinlin fiyatina dikkat ederim.” ifadesine hi¢ katilmiyorum belirtmis
iken %28,8’1 katilmiyorum, 9%28,3’1 orta, %25,8’1 katiliyorum ve %12,5’1 ise
tamamen katiliyorum belirtmistir. %6,8’i “Uriin promosyonlari satin aldigim markay1
degistirmeme neden olabilir.” ifadesine hi¢ katilmiyorum belirtmis iken %31,8’i
katilmiyorum, %40,3°1 orta, %18,5°1 katiliyorum ve %32,8°1 ise tamamen katiliyorum
belirtmistir. %20,8’1 “Market markali (Migros, Carrefour gibi) zeytinyaglar1 da diger
markalar kadar kalitelidir.” ifadesine hi¢ katilmiyorum belirtmis iken %39,8’i
katilmiyorum, %27,3’1i orta, %10,8°1 katiliyorum ve %1,5°1 ise tamamen katiliyorum

belirtmistir.

Tablo 20. Zeytinyagin1 En Sik Aldig1 Yere Gore Dagilimlar

Frekans Oran
Stipermarket 196 490
Hipermarket 37 9,3
Dogrudan iiretici 50 12,5
Bakkal sarkiiteri 27 6,8
Toptancilar 25 6,3
Zeytin ve zeytinyagi satan yerler |65 16,3
Toplam 400 100,0
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Arastirmaya katilan kisilerin %49’u zeytinyagini siklikla siipermarketten
almakta iken %9,3’li hipermarket, %12,5’1 dogrudan iiretici, %6,8’1 bakkal
sarkiiteri, %6,3’1 toptancilar ve %16,3’1 ise zeytin ve zeytinya8i satan yerlerden

almaktadir.

Tablo 21. Zeytinyagim1 En Sik Aldig1 Yeri Tercih Etme Nedenlerine Gore

Dagilimlar

Evet Hayir Toplam

Frekans | Oran | Frekans | Oran | Frekans | Oran
Biiyiik alig verislerim i¢in uygun

S 160 40,0 | 240 60,0 | 400 100,0
oldugu icin

Evime/isime yakin oldugu i¢in 152 38,0 | 248 62,0 {400 100,0

Daha kaliteli iiriinler bulabildigim 60 15,0 | 340 85,0 | 400 100,0

i¢in

Aradigim - baska lrdnleri| 5,335 1065|665 (400 |100,0
bulabildigim i¢in

Dogal/organik iirtinler sattig1 igin | 88 22,0 (312 78,0 {400 100,0
Giivenilir oldugu igin 105 26,3 | 295 73,8 1400 100,0

Kredi kartiyla 6deme yapabildigim

.. 47 11,8 | 353 88,3 400 100,0
icin

Arastirmaya katilan kisilerin biiylik ¢cogunlukla %40°1 zeytinyagini siklikla
aldig1 yer biiylik alis verisleri i¢in uygun oldugu icin tercih etmekte iken %38’
evine/isine yakin oldugu i¢in ve %33,5’1 ise aradig1 baska iiriinleri bulabildigi i¢in
tercih etmektedir. %15 ile daha kaliteli tirtinler bulabildigi ve %11,8 ile kredi kartiyla

O6deme yapabildigi i¢in tercih edenlerin orani ise en diisiiktiir.

Tablo 22. En Uygun Zeytinyagi Ambalajlarina Gore Dagilimlar

Frekans Oran
Pet / plastik ambalaj 21 5,3
Cam sise 301 75,3
Teneke ambalaj 78 19,5
Toplam 400 100,0

Aragtirmaya katilan kisilerin %5,3’{i en uygun zeytinyagi ambalajimin pet /
plastik ambalaj oldugunu belirtmis iken %75,3’(i cam sise ve %19,5’1 ise teneke

ambalaj belirtmistir.

Arastirmaya katilan kisilere asagidaki sorular yoneltilirken ilgili markalar

iceren markalar kart1 gosterilmistir.
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Tablo 23. Zeytinyag1 Dendiginde Akla i1k Gelen Markaya Goére Dagilimlar

Frekans Oran
Aymar 5 1,3
Ekiz 23 5,8
Komili 145 36,3
Kirlangi¢ 35 8,8
Kristal 87 21,8
Luna 6 15
Ravika 5 1,3
Taris 75 18,8
Ulker 15 3,8
Orkide 3 8
Toplam 400 100,0

Arastirmaya katilan kisilerin zeytinyag1 denince aklina ¢ogunlukla %36,3 ile

Komili gelmekte iken %21,8 ile Kristal ve %18,8 ile ise Taris gelmektedir. En diisiik

oranlar ise %0,8 ile Orkide ve %1,3 ile ise Ravika ve Aymar’dir.

Tablo 24. Markalar Arasinda Son Zamanlarda En Cok Tercih Edilen Markaya

Gore Dagilimlar

Evet Hayir Toplam

Frekans | Oran Frekans | Oran Frekans | Oran
Aymar 35 8,8 365 91,3 400 100,0
Ekiz 50 12,5 350 87,5 400 100,0
Komili 212 53,0 188 47,0 400 100,0
Kirlangig 114 28,5 286 71,5 400 100,0
Kristal 129 32,3 271 67,8 400 100,0
Luna 23 5,8 377 94,3 400 100,0
Ravika 21 5,3 379 94,8 400 100,0
Taris 148 37,0 252 63,0 400 100,0
Ulker 45 11,3 355 88,8 400 100,0
Verde 3 8 397 99,3 400 100,0

Arastirmaya katilan kisilerin son zamanlarda en ¢ok tercih ettigi markalar

incelendiginde ¢ogunlukla %53 ile Komili, %37 ile Taris, %32,3 ile Kristal ve %28,5

ile ise Kirlangi¢’tir. En az kullanilan marka ise %0,8 ile Verde’dir.
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Tablo 25. Markaya Gore Zeytinyag ifadelerine Verilen Cevaplarin Dagihmi

Taris Komili Kirlangic | Kristal Ulker Ekiz
[%2] [%2] [%2) [%2] [%2] [%2)
s s 8 S S S
c c c c c c
g | 8|3 |g| 8|82 |88 |g| ¢ |8
L ®) L o [ o [ o [ o [ (©)

Zeytinyaglanmin | o0 190197 |315(64  |288|68 [351|74 |493|96 |67.1
rengi agiktir

Zeytinyaglarinin

. 105 |42,0|165 |53,6|89 40,170 36,120 13,314 9,8
rengi koyudur

Tad1 ve kokusu

-t 107 |42,8(161 |52,4|68 30,6 |92 47,428 18,7 |31 21,7
hafiftir

Zeytinyaglari
yogunlugu
bakimindan
iyidir

109 |43,6|158 |51,3|66 29,7|101 |52,1]|27 18,0 |31 21,7

Salatalarda iyi

q 138 |55,2|204 |66,2|81 36,5|113 |58,2|34 22,7135 24,5
sonu verir

Zeytinyaglari
berrak ve|121 |48,4|179 |58,1(72 32,4107 |55,2|32 21,3135 245
tortusuzdur

Lezzetlidir 134 |53,6(184 |59,9(/113 |[50,9|118 |60,8|33 22,0|34 23,9

Tim
yemeklerde 96 38,4|152 |49,5|64 28,8|101 [52,1|26 17,330 21,0
kullanilabilir

Zeytinyagl tadi

ve kokusu | 116 |46,4|158 |51,3|60 [27,0/107 |552|28 [18,7(31 |21,7
giizeldir
Ambalaji 124 296|186 |604|75 [338|114 |588|44 |2903|20 |280
giizeldir
Ambalaji 131 |52,4|174 |565|73 |329|118 [60,8/38 [253|38 |26,6
sagliklidir
Ambalaji 127 |51,0|177 |57,5/73 |329|118 |60,8|40 |26,7|41 |28,7
kullanighdir

Markaya gore zeytinyagi ifadelerine verilen cevaplar incelendiginde Taris
markas1 i¢in c¢ogunlukla %>55,2 ile ‘“salatalarda iyi sonu verir”, %53,6 ile
“Lezzetlidir”, %52,4 ile “Ambalaj1 saghklhidir”, %51 ile “Ambalaj1 kullaniglidir”
ve %49,6 ile ise “Ambalaj1 giizeldir” cevabini vermistir. Komili markasi i¢in cevaplar
incelendiginde ¢ogunlukla %66,2 ile “Salatalarda iyi sonu verir”, %60,4 ile “Ambalaji
giizeldir”, %59,9 ile “Lezzetlidir”, %57,5 ile “Ambalaj1 kullanislidir” ve %58,1 ile
“Zeytinyaglar1 berrak ve tortusuzdur” cevabini vermistir. Kirlangic markasi
icin %50,9 ile “Lezzetlidir”, %40,1 ile “Zeytinyaglarinin rengi koyudur” ve %36,5 ile
ise “Salatalarda iyi sonu verir” cevabii vermistir. Kristal markasi i¢in
cogunlukla %60,8’er ile “Lezzetli’, “Ambalaji saghkhdir”, “Ambalaji
kullanishdir”, %58,8 ile “Ambalaj1 gilizeldir”, %58,2 ile “Salatalarda iyi sonu verir”
cevaplarini vermistir. Ulker markast igin cogunlukla %49,3 ile “Zeytinyaglarinin rengi
aciktir” cevabin1 vermislerdir. Ekiz markast i¢in ¢ogunlukla %67,1 ile
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“Zeytinyaglarinin rengi agiktir” cevabini vermislerdir.
4.4.3. Hipotez Testi

Perakende sektoriinde zeytinyag sise tasariminin magazalardaki {irlin satigina etkisi:
Izmir ili Migros Siipermarketler zinciri incelemesi hakkinda olusturulan 9 adet hipotez test
edilmistir.

H10: Yemeklerde en ¢ok tercih edilen yag tiirii ile zeytinyag1 i¢in en uygun

ambalaj tercihi arasinda iliski yoktur.
H11: Yemeklerde en ¢ok tercih edilen yag tiirii ile zeytinyagi i¢in en uygun

ambalaj tercihi arasinda iligki vardir.

Tablo 26. Yemeklerde En ¢cok Tercih Edilen Yag Tiirii ile Zeytinyag1 Ambalaji

Tercihi Arasidaki Iliskinin Incelenmesi

Yemeklerinizde en ¢ok
tercih ettiginiz, en sik
kullandigimz yag tiirli| Toplam |Ki Kare [p
hangisi?
Zeytinyag1 |Diger
Si Pet /|Say1 |4 17 21
izce i
seytinyag 22‘;2:; Yiizde |3,2 6,2 5,3
el eMeam  |Sayr |89 212 301 5321 |0.070
WOUN - lsise  [Yiizde | 71,2 771 75,3
ambalaj
hangisidir? | Teneke |Sayr |32 46 /8
ambalaj | Yiizde | 25,6 16,7 19,5
Toplam Say1 |125 275 400
Yiizde | 100,0 100,0 100,0

Yemeklerinde en cok tercih ettigi yag tiirii zeytinyag1 olan kisilerin %3,2’si
zeytinyag1 i¢in en uygun ambalajin pet/plastik ambalaj olarak gormekte iken %71,2’si
cam siseyl ve %25,6’s1 ise teneke ambalaji en uygun ambalaj olarak goérmektedir.
Yemeklerinde en ¢ok tercih ettigi yag tiirii diger yaglar olan kisilerin %6,2’si
zeytinyag1 i¢in en uygun ambalajin pet/plastik ambalaj olarak gérmekte iken %77,1°1
cam siseyi ve %16,7’si ise teneke ambalaji en uygun ambalaj olarak gérmektedir. P
degeri (0,070) > 0,05 oldugu i¢in uygulanan ki kare analizi sonucunda yemeklerinde
en ¢ok tercih ettigi yag tiirii ile zeytinyagi i¢in en uygun ambalaj tercihi arasinda iliski

yoktur.
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H20: Zeytinyag1 kullanim siklig1 ile zeytinyagi i¢in en uygun ambalaj tercihi

arasinda iliski yoktur.
H21: Zeytinyag kullanim siklig1 ile zeytinyagi i¢in en uygun ambalaj tercihi

arasinda iliski vardir.

Tablo 27. Ayda Yaklasik Zeytinyagi Kullanma Sikhg ile Zeytinyagi Ambalaji

Tercihi Arasidaki fliskinin Incelenmesi

Evinizde yemek, salata ya
da kizartmalarda ayda
yaklasik kag sefer
zeytinyaglr  kullandiginizi

soyleyebilir misiniz? Toplam | Ki Kare | p

Ayda iic |Ayda  dort
sefer ya da|sefer ya da
daha az daha fazla
_ Pet /[Sayt |15 6 21
oI i | P e 78 29 5,3
zeytinyagl | ambalaj | * “#%¢| " ’ !
sin ) ®MiCam |Sayr |148 153 301  |7613 |0,022*
WYOUN - lsise  [Yiizde [ 76,7 73,9 75,3
ambalaj
hangisidir? | Teneke |Sayt |30 48 78
ambalaj | Yiizde | 15,5 23,2 19,5
Toolam Sayt |193 207 400
P Yiizde | 100,0 100,0 100,0
*:p<0,05

Evinde ayda yaklasik ii¢ sefer yada daha az zeytinyagi kullananlarin %7,8’1
pet/plastik ambalaj1 en uygun zeytinyagi ambalaj1 olarak gormekte iken cam siseyi en
uygun bulanlarin orant %76,7 ve teneke ambalaji en uygun bulanlarin oram
ise %15,5’tir. Evinde ayda yaklasik dort sefer yada daha fazla zeytinya:
kullananlarin %2,9°u pet/plastik ambalaji en uygun zeytinyagi ambalaji olarak
gormekte iken cam siseyi en uygun bulanlarin oran1 %73,9 ve teneke ambalaj1 en
uygun bulanlarin orani ise %23,2’dir. P degeri (0,022) < 0,05 oldugu i¢in uygulanan
ki kare analizi sonucunda ayda yaklasik zeytinyagi kullanma siklig1 ile zeytinyagi

ambalaj1 tercihi arasinda iligki vardir.
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H30: Zeytinyag1 Denince Akla Gelen Ilk Marka ile zeytinyag i¢in en uygun

ambalaj tercihi arasinda iligki yoktur.

H31: Zeytinyag1 Denince Akla Gelen Ik Marka ile zeytinyag: icin en uygun

ambalaj tercihi arasinda iliski vardir.

Tablo 28. Zeytinyag1 Denince Akla Gelen Ilk Marka ile Zeytinyagi Ambalaji

Tercihi Arasidaki fliskinin Incelenmesi

Zeytinyag1 dedigimde ilk akliniza gelen
marka hangisi? Toplam | Ki Kare | p
Komili | Kristal | Taris Diger
_ Pet /| Say1 4 2 1 14 21
izyffnyagl Elﬁzgraj Yizde [28 |23 13 151 |53
ieinenfean ™ [Say | 111 66 67 57 301 |28:820 |0,000*
WU - sise [ Yizde | 76,6 75,9 89,3 61,3 |753
ambalaj
hangisidir? Teneke Sayl 30 19 7 22 78
ambalaj | Yiizde | 20,7 21,8 9,3 23,7 19,5
Toplam Say1 145 87 75 93 400
Yiizde |100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
*:p<0,05

Ankette yer alan soru 17’ye gore, zeytinyagi denince aklina komili gelen
kisilerin %2,8’1 zeytinyag1 i¢in en uygun ambalaj1 pet/plastik sise olarak goérmekte
iken %76,6’s1 cam sise ve %20,7’si ise teneke ambalaj olarak gérmektedir. Zeytinyagi
denince aklina Kristal gelen kisilerin %2,3’li zeytinyag1 i¢in en uygun ambalaji
pet/plastik sise olarak gérmekte iken %75,9’u cam sise ve %21,8’1 ise teneke ambalaj
olarak gérmektedir. Zeytinyag1 denince aklina taris gelen kisilerin %1,3’1i zeytinyagi
icin en uygun ambalaji pet/plastik sise olarak gormekte iken %89,3’li cam sise
ve %9,3’1 i1se teneke ambalaj olarak gormektedir. Zeytinyag1 denince aklina diger
markalar (Aymar, Ekiz, Kirlangic, Luna, Ravika, Ulker ve Verde) gelen
kisilerin %15,1’1 zeytinyag1 i¢in en uygun ambalaj1 pet/plastik sise olarak gormekte
iken %61,3’1i cam sise ve %23,7’si ise teneke ambalaj olarak gormektedir. P degeri
(0,000) < 0,05 oldugu igin uygulanan ki kare analizi sonucunda zeytinyagi denince
akla gelen ilk marka ile zeytinyag1 ambalaj1 tercihi arasinda iligki vardir. Bu sebeple

hipotez kabul edilmistir.
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H40: Zeytinyagin1 kag litrelik sise ya da tenekede satin alma tercihi ile

zeytinyag1 i¢in en uygun ambalaj tercihi arasinda iligki yoktur.

H41: Zeytinyagim kag litrelik sise ya da tenekede satin alma tercihi ile

zeytinyagi i¢in en uygun ambalaj tercihi arasinda iliski vardir.

Tablo 29. Zeytinyagimi Kag Litrelik Sise ya da Tenekede Satin Alma Tercihi ile

Zeytinyag1 Ambalaji Tercihi Arasindaki iliskinin Incelenmesi

Genellikle zeytinyagini kag litrelik sise ya
da tenekede satin almayr tercih
ediyorsunuz?
1 yorsunz > Toplam | Ki Kare | p
. 1 2 .
Litre/KG | . . Litre/KG
Al Litre/KG | Litre/KG Uzeri
Pet /|Say1 |2 12 2 5 21
Sizce plastik | .
;gytinyagl ambalaj Yiizde | 2,4 10,0 2,9 4,0 5,3
lgngl . 0\ Cam Say1 |62 98 58 83 301 26,578 |0,000*
uygu . - '
ambalaj sise Yiizde | 72,9 81,7 82,9 66,4 75,3
hangisidir? Teneke | Say1 21 10 10 37 78
ambalaj | Yiizde | 24,7 8,3 14,3 29,6 19,5
Say1 |85 120 70 125 400
Toplam -
Yiizde | 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
*:p<0,05

Zeytinyagimi genellikle 1 litre/KG alt1 sise ya da tenekede satin almayi tercih
eden kisilerin %2,4’1i zeytinyag1 i¢in en uygun ambalajin pet/plastik ambalaj oldugunu
gormekte iken %72,9’u cam sise ve %?24,7’si ise teneke ambalaji en uygun olarak
gormektedir. Zeytinyagini genellikle 1 litre/KG sise ya da tenekede satin almayi tercih
eden kisilerin %10’u zeytinyagi i¢in en uygun ambalajin pet/plastik ambalaj oldugunu
gormekte iken %81,7’si cam sise ve %8,3’1i ise teneke ambalaji en uygun olarak
gormektedir. Zeytinyagini genellikle 2 litre/KG alt1 sise ya da tenekede satin almay1
tercih eden kisilerin %2,9°u zeytinyagi i¢in en uygun ambalajin pet/plastik ambalaj
oldugunu gérmekte iken %82,9’u cam sise ve %14,3’1 ise teneke ambalaj1 en uygun
olarak gormektedir. Zeytinyagini genellikle 2 litre/KG iizeri sise ya da tenekede satin
almay1 tercih eden kisilerin %4’ zeytinyagi i¢in en uygun ambalajin pet/plastik
ambalaj oldugunu gérmekte iken %66,4’1i cam sise ve %29,6’s1 ise teneke ambalaji en
uygun olarak gormektedir. P degeri (0,000) < 0,05 oldugu i¢in uygulanan ki kare
analizi sonucunda zeytinyagin kag litrelik sise ya da tenekede satin alma tercihi ile

zeytinyag1 ambalaji tercihi arasinda iligki vardir.
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H50: Son zamanlarda sikga Komili marka zeytinyagini tercih etme ile

zeytinyag1 i¢in en uygun ambalaj tercihi arasinda iligki yoktur.
H51: Son zamanlarda sikca Komili marka zeytinyagini tercih etme ile

zeytinyagi i¢in en uygun ambalaj tercihi arasinda iliski vardir.

Tablo 30. Son Zamanlarda Sik¢a Komili Marka Zeytinyaginm1 Tercih Etme ile

Zeytinyag1 Ambalaji Tercihi Arasindaki iliskinin Incelenmesi

Bu markalar arasinda son zamanlarda
sikca kullandiginiz, satin aldiginiz
marka ya da markalar hangileri? | Toplam Ki Kare | p
(Komili)
Evet Hayir
. Pet /|Say1 |11 10 21
izce lastik
zeytinya gmbalaj Yiizde | 5,2 53 5,3
em - Cehicam  |Sayr [151 150 301 4,833 0,089
woun - lsise [ Yizde | 71,2 79,8 75,3
ambalaj
hangisidir? | Teneke | Sayr |50 28 /8
ambalaj | Yiizde | 23,6 14,9 195
Toplam Say1 | 212 188 400
Yiizde | 100,0 100,0 100,0

Son zamanlarda sik¢ca Komili marka zeytinyagi kullanan/satin alan
kisilerin %5,2’si zeytinyagi i¢in en uygun ambalajin pet/plastik ambalaj olarak
gormekte iken %71,2’°s1 cam sise ve %23,6’s1 ise zeytinyag1 i¢in en uygun ambalajin
teneke ambalaj gormektedir. P degeri (0,089) > 0,05 oldugu i¢in uygulanan ki kare
analizi sonucunda son zamanlarda sik¢a Komili marka zeytinyagini tercih etme ile

zeytinyag1 i¢in en uygun ambalaj tercihi arasinda iligki yoktur.
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H60: Son zamanlarda sikca Kristal marka zeytinyagimi tercih etme ile

zeytinyag1 i¢in en uygun ambalaj tercihi arasinda iligki yoktur.

H61: Son zamanlarda sik¢a Kristal marka zeytinyagini tercih etme ile

zeytinyagi i¢in en uygun ambalaj tercihi arasinda iliski vardir.

Tablo 31. Son Zamanlarda Sik¢a Kristal Marka Zeytinyagim1 Tercih Etme ile

Zeytinyag1 Ambalaji Tercihi Arasindaki iliskinin Incelenmesi

Bu markalar arasinda son zamanlarda
sikca kullandiginiz, satin aldiginiz
marka ya da markalar hangileri? | Toplam Ki Kare | p
(Kristal)
Evet Hayir
. Pet /|Say1 |5 16 21
izce lastik
seytinyagi | ampalaj | Yi7de |39 5,9 5,3
igin - en [~ o Say1 |99 202 301 0,743 [0,690
woun - lsise [ Yiizde | 76,7 74,5 75,3
ambalaj
hangisidir? | Teneke |Sayt |25 o3 /8
ambalaj | Yiizde | 19,4 19,6 195
Tool Say1 | 129 271 400
oplam Yiizde | 100,0 100,0 100,0

Son zamanlarda sik¢a Kristal marka zeytinyagi kullanan/satin alan
kisilerin %3,9’u zeytinyagi i¢in en uygun ambalajin pet/plastik ambalaj olarak
gormekte iken %76,7’si cam sise ve %19,4’1i ise zeytinyag1 i¢in en uygun ambalajin
teneke ambalaj gérmektedir. P degeri (0,690) > 0,05 oldugu i¢in uygulanan ki kare
analizi sonucunda son zamanlarda sik¢a Kristal marka zeytinyagini tercih etme ile

zeytinyag1 i¢in en uygun ambalaj tercihi arasinda iligki yoktur.
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H70: Son zamanlarda sik¢a Taris marka zeytinyagini tercih etme ile zeytinyagi

icin en uygun ambalaj tercihi arasinda iligki yoktur.

H71: Son zamanlarda sik¢a Taris marka zeytinyagini tercih etme ile zeytinyagi

icin en uygun ambalaj tercihi arasinda iligki vardir.

Tablo 32. Son Zamanlarda Sik¢a Taris Marka Zeytinyagim1 Tercih Etme ile

Zeytinyag1 Ambalaji Tercihi Arasindaki iliskinin Incelenmesi

Bu markalar arasinda son zamanlarda
stkea kullandiginiz, satin aldiginiz

marka ya da markalar hangileri? | Toplam Ki Kare | p
(Taris)
Evet Hayir
- Pet /|Say1 |7 14 21
izce i
isin—en oo [sayr | 117 184 301 1,872 [0,392
uyeun - sise [ Yiizde | 79,1 73,0 753
ambalaj
hangisidir? | Teneke |Sayt |24 >4 8
ambalaj | Yiizde | 16,2 21,4 19,5
Toplam Sayr | 148 252 400
Yiizde | 100,0 100,0 100,0

Son zamanlarda

sikca Taris marka zeytinyagi

kullanan/satin alan

kisilerin %4,7’s1 zeytinyag1 i¢in en uygun ambalajin pet/plastik ambalaj olarak

gormekte iken %79,1°1 cam sise ve %16,2’si ise zeytinyagd1 i¢in en uygun ambalajin

teneke ambalaj gormektedir. P degeri (0,392) > 0,05 oldugu icin uygulanan ki kare

analizi sonucunda son zamanlarda sik¢a Taris marka zeytinyagini tercih etme ile

zeytinyag1 i¢in en uygun ambalaj tercihi arasinda iligki yoktur.
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H80: Son zamanlarda sikga Ulker marka zeytinyagini tercih etme ile

zeytinyag1 i¢in en uygun ambalaj tercihi arasinda iliski yoktur.

H81: Son zamanlarda sikca Ulker marka zeytinyagmi tercih etme ile

zeytinyagi i¢in en uygun ambalaj tercihi arasinda iliski vardir.

Tablo 33. Son Zamanlarda Sik¢a Ulker Marka Zeytinyagim Tercih Etme ile

Zeytinyag1 Ambalaji Tercihi Arasindaki iliskinin Incelenmesi

Bu markalar arasinda son
zamanlarda sik¢a kullandiginiz,

satin aldigimz marka ya da markalar | Toplam |KiKare| p
hangileri? (Ulker)
Evet Hayir
. Pet/ Say1 8 13 21
izce i

seytinyag glﬁzgraj Yiizde 17,8 3,7 53
igin en Cam Sayi 28 273 301 16,308 | 0,000*
uyaun o lsise  [Yiizde 62,2 76,9 75,3
ambalaj
hangisidir? | Teneke | Sayt 9 69 8

ambalaj | Yiizde 20,0 19,4 19,5
Toplam Say1 45 355 400

Yiizde 100,0 100,0 100,0

*:p<0,05

Son zamanlarda sikga Ulker marka zeytinyagi kullanan/satin alan

kisilerin %17,8’1 zeytinyag1 icin en uygun ambalajin pet/plastik ambalaj olarak

gormekte iken %62,2’si cam sigse ve %20’si ise zeytinyagl i¢in en uygun ambalajin

teneke ambalaj gormektedir. P degeri (0,000) < 0,05 oldugu i¢in uygulanan ki kare

analizi sonucunda son zamanlarda sik¢a iilker marka zeytinyagini tercih etme ile

zeytinyagl ambalaji tercihi arasinda iligki vardir.
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H90: Zeytinyaginin diger yag tiirlerine gore daha ekonomik oldugunu

diistinme durumu ile zeytinyagi i¢in en uygun ambalaj tercihi arasinda iliski yoktur.

H91: Zeytinyaginin diger yag tiirlerine goére daha ekonomik oldugunu

diistinme durumu ile zeytinyagi i¢in en uygun ambalaj tercihi arasinda iligki vardir.

Tablo 34. Zeytinyaginin Diger Yag Tiirlerine Gore Daha Ekonomik Oldugunu

Diisinme Durumu ile Zeytinyagi Ambalaji Tercihi Arasindaki Iliskinin

Incelenmesi
Zeytinyaginin diger yag tiirlerine
gore daha iyi/avantajli oldugu
yonler nelerdir? (Ekonomik Olmasi Toplam Ki Kare p
Az Yag Cok Yemek)
Evet Hayir
. Pet/ Say1 2 19 21
1zCce i
peytinyag Elﬁzgraj Yiizde 13,3 4,9 53
iginen feam [ Says 7 294 301 | 6,990 |0,030
WOUR - lsise  [Yiizde 46,7 76,4 75,3
ambalaj
hangisidir? | Teneke | Sayt 6 12 /8
ambalaj | Yiizde 40,0 18,7 19,5
Toplam Say1 15 385 400
Yiizde 100,0 100,0 100,0
*:p<0,05

Zeytinyagimin diger yag tiirlerine gore daha ekonomik oldugunu diisiinen
kisilerin %13,3’li zeytinya8i i¢in en uygun ambalajin pet/plastik sise oldugunu
belirtmis iken %46,7’si cam sise ve %40°1 ise teneke ambalaj oldugunu belirtmistir.
Zeytinyagmin diger yag tiirlerine gore daha ekonomik oldugunu diisiinmeyen
kisilerin %4,9’u zeytinyag1 i¢in en uygun ambalajin pet/plastik sise oldugunu belirtmis

iken %76,4’1 cam sise ve %18,7’s1 1se teneke ambalaj oldugunu belirtmistir.
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SONUC

Bu calisma perakende sektoriinde zeytinyagi sise tasariminin magazalardaki {irtin
satigina etkisini ortaya koymak {izere Izmir ili Migros Siipermarketler zinciri kapsammda
planlanmis ve nicel bir saha arastirmasi ile desteklenerek sonuclandirilmistir. Zeytinyag sise
tasarmmu, perakende ve ambalaj sektorii agisindan 6zgiin bir nitelik tasimaktadir.

Bu calismada oOncelikle pazarlama ve perakendecilik, pazarlama ve perakende
sektoriinde irtin unsurlar1 ve tasarimin rolii, zeytinyagi sektoriinde zeytinyadi {iriiniiniin

markalasmasi ve ambalajinin tasarmmi konularina ait literatiir incelemesi yapilmustr.

Perakende  sektorli, hayat  standartlarinin  yiikselmesi,  tliketim
aliskanliklarindaki degisimler, alis veris merkezlerinin giderek artmasi ile perakende
alis veris yoneliminin ortaya ¢ikmasi, tiikketim {iriinlerine taleplerin artmasi ile birlikte
pek c¢ok farkli iirin ve markalarin pazarda rekabet halinde olmasina olanak
tanimaktadir. Ayn1 zamanda, saglikli yasam bilincinin olusmasiyla tiiketicilerin yag
tilketim tercihleri degismeye baslamis bu sebeple zeytinyagi tiiketimi giderek
yayginlagsmistir. Bu sebeple, farkli tiiketici gruplarina yonelik pek ¢ok zeytinyagi
markasi ortaya ¢ikarak perakende sektoriinde yerini almaktadir. Bu baglamda, pazarda
farklilagip ayirt edilmek isteyen firmalar zeytinyagi ambalaj tasarimlarina yonelerek
tiiketicilerin zeytinyagi satin alma davranislarina yon vermektedirler. Dolayisiyla, bu
tez hem perakende sektoriindeki isletmelere hemde zeytinyagi ambalaj sektorii ve
tasarimina iliskin tliketicilerin egilimlerini ortaya c¢ikarmada yeni bir bakis agisi

sunmaktadir.

Bu tez cahsmasinda ise perakende sektdriinde zeytinyagi sise tasarmminmn
magazalardaki satislarma etkisini ortaya koymak iizere izmir ilinde bulunan Bornova Ozkanlar
ve Buca Sirinyer subelerindeki Migros stipermarketler zincirindeki miisteriler secilerek 400
magaza miisterisine very toplama yontemi olarak yiiz yiize anket uygulanmmsti. Bu ankette
katilmcilarm demografik bilgileri ile zeytinyag kullanim sikhigi, zeytinyagy iiriin, marka ve
ambalaj algisi ile satin alma kararlar arasindaki iligkilerin dlgiimlenmesine yonelik sorular
sorulmustur. Konuya iliskin olusturulan 9 adet hipotez test edilmistir. Zeytinyag sise tasariminin
magazalardaki irlin satisina etkisinin olumlu yonde oldugu tespit edilmistir.

H1: Yemeklerde en ¢ok tercih edilen yag tiirii ile zeytinyag: icin en uygun
ambalaj tercihi arasinda iligki vardir.

H2: Zeytinyag kullanim siklig1 ile zeytinyagi i¢in en uygun ambalaj tercihi

arasinda iligki vardir.
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H3: Zeytinyag: Denince Akla Gelen Ik Marka ile zeytinyag1 i¢in en uygun

ambalaj tercihi arasinda iligki vardir.

H4: Zeytinyagim1 kag litrelik sise yada tenekede satin alma tercihi ile

zeytinyagi i¢in en uygun ambalaj tercihi arasinda iliski vardir.

HS5: Son zamanlarda sikca Komili marka zeytinyagini tercih etme ile

zeytinyag1 i¢in en uygun ambalaj tercihi arasinda iligki vardir.

H6: Son zamanlarda sik¢a Kristal marka zeytinyagini tercih etme ile zeytinyagi

icin en uygun ambalaj tercihi arasinda iliski vardir.

H7: Son zamanlarda sik¢a Taris marka zeytinyagini tercih etme ile zeytinyagi

icin en uygun ambalaj tercihi arasinda iliski vardir.

H8: Son zamanlarda sik¢a Ulker marka zeytinyagini tercih etme ile zeytinyagi

icin en uygun ambalaj tercihi arasinda iligki vardir.

H9: Zeytinyaginin diger yag tiirlerine gore daha ekonomik oldugunu diisiinme

durumu ile zeytinyagi i¢in en uygun ambalaj tercihi arasinda iliski vardir.

Bu hipotezleri test etmek i¢in Ki-Kare analizi testi yapilmistir. Yapilan
analizler sonucunda H1 hipotezinde, p degeri (0,070) > 0,05 oldugu igin hipotez
reddedilmistir. Bu sebeple, tercih edilen yag tiirii ile zeytinyag1 i¢in ambalaj tercihi

arasinda iliski olmadig1 sdylenebilir.

H2 hipotezinde, uygulanan ki kare analizi sonucunda evinde aylik yaklasik
zeytinyagl kullanimi ile zeytinyagi i¢in en uygun ambalaj tiirli arasinda istatistiksel
olarak anlaml iligki bulunmaktadir. Buna gore ayda ii¢ sefer yada daha az zeytinyagi
kullanan kisilerde pet/plastik siseyi en uygun ambalaj olarak bulanlarin oran1 ayda dort
sefer yada daha fazla zeytinyag kullanan kisilerden anlamli derecede daha fazladir.
Ayda dort sefer yada daha fazla zeytinyagi kullanan kisilerde teneke ambalaj1 en uygun
ambalaj olarak bulanlarin oram1 ayda ili¢ sefer yada daha az zeytinyag: kullanan
kisilerden anlamli derecede daha fazladir. Dolayisiyla p degeri (0,022) < 0,05 oldugu
icin H2 kabul edilmistir.

H3 hipotezinde, uygulanan ki kare analizi sonucunda zeytinyagi denince akla
gelen ilk marka ile zeytinyag1 i¢in en uygun ambalaj tercihi arasinda istatistiksel olarak
anlamli 1ligski bulunmaktadir. Buna gore zeytinyagi denince aklina Taris markasi gelen
kisilerden en uygun zeytinyagi ambalajini cam sige gorenlerin oran1 diger markalardan

(Aymar, Ekiz, Kirlangig, Luna, Ravika, Ulker, Verde) anlaml1 derecede daha fazladur.
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Bu hipotez i¢in yapilan Ki-Kare analiz testinde beklenen deger varsayimlarini elde
edebilmek adina Komili, Kristal ve Taris disinda kalan (az tercih edilen) markalar,
“Diger” olarak gruplandirilmistir. Sonug olarak, p degeri (0,000) < 0,05 oldugu icin
H3 kabul edilmistir.

H4 hipotezinde, uygulanan ki kare analizi sonucunda zeytinyagini kag litrelik
sise yada tenekede satin alma tercihi ile zeytinyag: i¢in en uygun ambalaj tercihi
arasinda iliski vardir. Buna gore zeytinyagini genellikle 1 1t/kg alt1, 1 It’kg ve 2 It/kg
sise yada tenekede satin almayi tercih eden kisilerde en uygun zeytinyagi ambalajini
cam sise gorenlerin oran1 zeytinyagini genellikle 2 It/kg {izeri sise yada tenekede satin
almay1 tercih eden kisilerden anlamli derecede daha fazladir. Zeytinyagini genellikle
2 lt/kg iizeri sise yada tenekede satin almay tercih eden kisilerde en uygun ambalaji
teneke ambalaj olarak goren kisilerin oran1 zeytinyagini genellikle 1 1t/kg ve 2 It/kg
sise yada tenekede satin almayi tercih eden kisilerden anlamli derecede daha fazladir.

Buradan yola ¢ikilarak, p degeri (0,000) < 0,05 oldugu i¢cin H4 kabul edilmistir.

H5 hipotezinde, yapilan Ki-Kare analiz testi sonucunda son zamanlarda sik¢a
Komili marka zeytinyagini tercih etme ile zeytinyagi i¢in en uygun ambalaj tercihi

arasinda iliski oldugu varsayimi, p degeri (0,089) > 0,05 oldugu i¢in reddedilmistir.

H6 hipotezinde, yapilan Ki-Kare analiz testi sonucunda son zamanlarda sikg¢a
Kristal marka zeytinyagini tercih etme ile zeytinyagi igin en uygun ambalaj tercihi

arasinda iliski oldugu varsayimi, p degeri (0,690) > 0,05 oldugu i¢in reddedilmistir.

H7 hipotezinde, yapilan Ki-Kare analiz testi sonucunda son zamanlarda sik¢a
Taris marka zeytinyagini tercih etme ile zeytinyagi i¢in en uygun ambalaj tercihi

arasinda iliski oldugu varsayimi, p degeri (0,392) > 0,05 oldugu i¢in reddedilmistir.

Anket soru 18’de katilimcilar, son zamanlarda sik¢a kullandiklar1 ve satin
aldiklar1 marka ya da markalar olarak Komili, Kristal ve Taris’1 belirtmislerdir. Bu
sebeple, bu li¢ marka haricindeki markalar “Diger” kategorisine dahil edilmistir.
Dolayisiyla, H5, H6 ve H7 hipotezleri Komili, Kristal ve Taris markalari i¢in ayr1 ayri

ele alinmistir.

HS8 hipotezinde, uygulanan ki kare analizi sonucunda son zamanlarda sikg¢a
Ulker marka zeytinyagim tercih etme ile zeytinyagi igin en uygun ambalaj tercihi
arasinda iliski vardir. Buna gére son zamanlarda sik¢a Ulker marka zeytinyagini tercih
eden kisilerde zeytinyagi icin en uygun ambalajin pet/plastik ambalaj oldugunu

diisiinenlerin oran1 son zamanlarda Ulker marka zeytinyagini tercih etmeyen kisilerden
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anlamli derecede daha yiiksektir. P degeri (0,000) < 0,05 oldugu i¢in H8 hipotezi kabul

edilmistir.

H9 hipotezinde, uygulanan ki kare analizi sonucunda zeytinyaginin diger yag
tiirlerine gore daha ekonomik oldugunu diisiinme durumu ile zeytinyagi i¢in en uygun
ambalaj tercihi arasinda iliski vardir. Buna gore zeytinyaginin diger yag tiirlerinden
daha ekonomik oldugunu diisiinen kisilerde en uygun zeytinyagi ambalajin1 pet/plastik
ambalaj ve teneke ambalaj olarak belirtenlerin orani zeytinyaginin diger yag tiirlerine
gore daha ekonomik oldugunu diisiinmeyen kisilerden anlamli derecede daha fazladir.
Zeytinyaginin diger yag tiirlerinden daha ekonomik olmadigini diisiinen kisilerde en
uygun zeytinyagi ambalajini cam sise olarak belirtenlerin orani zeytinyaginin diger
yag tiirlerine gére daha ekonomik oldugunu diisiinen kisilerden anlamli derecede daha

fazladir. P degeri (0,030) < 0,05 oldugu i¢cin H9 hipotezi kabul edilmistir.

Elde edilen sonuglara gore, perakende miisterilerinin alig veris esnasinda tercih
ettigi zeytinyagi urlinliniin sise tasarimi (ambalaj tasarimi) cam, tencke, pet/plastik
tiirleri magazalardaki zeytinyagi satislarina etkisinin olumlu yonde oldugu tespit
edilmistir. Miisterilerin aylik zeytinyagi kullanim sikligi, zeytinyagi cam, teneke,
pet/plastik tiirden olan ambalaj tasarim tercihlerini etkiledigi ortaya cikmistir. Ote
yandan, marka-iiriin algis1 agisindan, perakende magazalarda satisa sunulan zeytinyagi
markalar1 ile o markaya ait sise tasarimi (ambalaj tasarimi) arasinda iliski oldugu
sonucuna vartlmistir. Ayrica, zeytinyag: satin alma miktar1 (It/kg) ile ambala;j tercihi
arasinda iligski oldugu ortaya ¢ikmistir. Farkli satin alma miktarlar1 i¢in miisterilerin
ambalaj tercihleri cam, pet/plastik ve teneke ambalaj arasinda farklilik gosterdigi
goriilmiistiir. Bunlara ek olarak, zeytinyagmin diger yag tiirlerine kiyasla (ayg¢igek
yagi, findik yagi, margarin/kat1 yag, misir 6zii, soya yagi, tereyagi ve diger), saglikli
ve her yemege uygun olma O6zelliklerinden o6tiirli daha ¢ok tercih ediliyor olup,
kullanim esnasinda daha az oranlarda tiiketiliyor olmas1 sebebiyle daha ekonomik bir

yag tiirli oldugu algis1 saptanmaistir.

Yapilan bu aragtirma ve sonuglari, pazarlama ve perakendecilik, iiriin unsurlari
ve tasarimin rolii ve zeytinyagi iirliniiniin markalagmasi ve ambalajinin tasarimi
konularim1 bir arada ele almasi ve iligkilendirmesi agisindan Oonem tasimakta ve
akademik literatiire katki saglamaktadir. Bu arastirmanin daha fazla katilimei ve daha
genis kapsamda gergeklestirilmesi miimkiindiir. Bu ¢alismaya ait sonuglarin, kisitlar
da dikkate alinarak, farkli disiplinlerden arastirmacilarin tartisilan konularla ilgili

ileriki caligmalarina 151k tutacagi umulmaktadir.
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EKLER
EK1. ANKET FORMU

Sayin Katilimci,

Bu anket bir doktora tezinin arastirma boliimiinde kullanilacaktir. Bu anket forumu ile
Perakende Sektoriinde Zeytinyag: Sise Tasariminin Magazalardaki Uriin Satislarina
Etkisini 6l¢gmeyi amaglamaktadir. Arastirmanin degeri ve basarisi tiimiiyle sizin
katiliminiza baglidir. Her soruyu yanitlamaniz ve her soru i¢in yanlinizca bir segenek

isaretlemeniz gerekmektedir.
Ayiracaginiz zaman i¢in tesekkiir ederiz.
Doktora Ogrencisi Selin GENCTURK

Yasar Universitesi Isletme Anabilim Dali

S.1 Evinizde gida, 6zellikle de hangi tiir ya da marka yag satin alinacagina kim karar

verir?
Ben 1
Benimle birlikte bagka bir aile ferdi ya da fertleri 2
Baska bir aile ferdi (Anketi Sonladir) 3

S.2  Yemeklerinizde en ¢ok tercih ettiginiz, en sik kullandiginiz yag tiirii hangisi?

Tek cevap aliniz!!!.

Aycigek yagi

Findik yag1

Margarin / kat1 yag

Misir Ozii

Soya yag1

Tereyagi

~N| O O B W N P

Zeytinyag1

Diger (belirtiniz ................ )
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S.3  Zeytinyagi tercih nedenleri nelerdir? Birden Fazla Cevap Verilebilir!!!

Dogal-saf

Her yemege uygun

Saglik

Lezzet

Hafif

Aligkanlik

Uygun fiyat

Kalp damar sagligi

O N[O O | W DN

Diger (belirtiniz ..............

S.4  Evinizde yemek, salata ya da kizartmalarda ayda yaklasik kac sefer zeytinyag:
kullandiginizi sdyleyebilir misiniz?
Ayda ii¢ sefer ya da daha az 1
Ayda dort sefer ya da daha fazla 2
S.5 Zeytinyag dedigimde ilk akliniza neler geliyor? Zeytinyag: ifadesi size neleri
cagristirtyor? Birden Fazla Cevap Verilebilir!!!
1. Saglik, saglikli yasam 22, Sizma
2. Zeytin 23. Yesil altin
3. Lezzet 24, Zeytinli agma, simit, cips...
4. Sebze yemekleri, zeytinyaglilar 25. Yagh giires
5. Saglikli, giizel yemekler 26. Doktor tavsiyesi
6. Hafif yemekler, kahvaltiliklar 217. Saglikli yiyecekler
7. Salatalar 28. Annem, babam, ailem, kdy yeri
8. Dogallik 29. Gemlik
9. Markalar 30. Hijyenik ve temiz
10. Ege, Akdeniz 31. Ugan kuslar
11. Hafiflik 32. Giizellik, genglik
12. Pahali 33. Ucuz
13. Kalite 34. Viicut masaji
14. Sivi yag 35. Rahatlik
15. Kokusu ve tad1 agir 36. Bitkisel
16. Saflik 37. Mistik
17. Giiven 38. Sevemedigim yag
18. Uzun yasam 39. Sabun
19. Kizartma 40. Balik
20. Kolesterol 41. Korfez, deniz
21. Sindirimi kolay 42, Doymamis yag
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S.6 Ideal bir zeytinyagmin 6zellikleri nelerdir? Tarif eder misiniz? (Cevap aldiktan
sonra tekrar sorunuz.) Ideal bir zeytinyagi baska hangi 6zelliklere sahip
olmalhidir? “Kaliteli, lezzetli” gibi cevaplar: “ne bakimdan, nasil?” diye sorarak
ayrintili cevap aliniz. Birden Fazla Cevap Verilebilir!!!

1. Hafif 19. Lezzetli zeytinlerden yapilan
2. Lezzetli (ac1 olmamali) 20. Taninmis marka
3. Saf 21. Sindirimi kolay olan
4. Saglikli 22, Akigkan
5. Kokusu hafif 23. Sizma
6. Kokusuz 24, Tiim yemek ve salatalarda
7. Rengi acik, parlak altin sarisi 25. Kullanislt olan
8. Dogal 26. Ev yapimi
9. Berrak, tortusuz 27. Donmayan
10. Kaliteli 28. Yesil renkli
11. Fiyatinin uygun olmasi 29. Kolesterolu az
12. Koyu/yogun 30. Besleyici
13. Asit oraninin az olmasi 31. Cam sisede
14, Rengi giizel 32. Kokusu yogun
15. Rengi koyu 33. Organik
16. Giivenilir 34. Ege zeytininden {iretilen
17. Hijyenik, temiz 35. Sogukta donan
18. Kendine has kokusu ve tad1 olan
S.7 Zeytinyaginin diger yag tiirlerine gore daha iyi/avantajli oldugu yonler

nelerdir? (Cevap aldiktan sonra tekrar sorunuz.) Baska avantajli oldugu yonler var

mi1? Birden Fazla Cevap Verilebilir!!!

1. Saglikl1 olmasi 8. Kolestrole sebep olmuyor

2. Lezzetli 9. Damar tikaniklig1 yapmiyor

3. Hafif 10. Kalp dostu

4. Dogal, Saf 11. Ekonomik olmasi (az yag ¢ok yemek)
5. Sindirimi kolay 12. Kaliteli

6. Mideye iyi geliyor 13. Besleyici

7. Kalbi yormuyor 14.
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S.8  Zeytinyaginin diger yag tiirlerine gore daha kotli oldugu olumsuz yonleri

nelerdir? (Cevap aldiktan sonra tekrar sorunuz.) Olumsuz baska yonleri var

mi1? Birden Fazla Cevap Verilebilir!!!

1. Pahal1 olmast 6 Diger yag tiirlerine gore kolay yantyor

2. Kokusu kotii agir olmasi 7 Sicak yemeklerde yemegin besinini kaybetmesi
3. Agir tady, act, asitli 8. Bekletildiginde saglikli olmuyor

4. Etli yemeklerde etin tadin1 bozuyor 9 Saf zeytinyag1 bulmak zor

5. Alisik olmayanlar i¢in agir 10. Donmasti

S.9 Simdi sayacagim zeytinyagi tiirlerini biliyor musunuz?  Secenekleri

okuyunuz. Birden Fazla Cevap Verilebilir!!!

Sizma

Rafine

Riviera

Diger: (belirtiniz ........c..oeveiiiiiiiiinenennn

S.10  Genellikle zeytinyagin1 mutfakta ne siklikta kullanirsiniz?

Giinde birden ¢ok kez

Giinde 1 kez

Haftada 5-6 kez

Haftada 3-4 kez

Haftada 1-2 kez

iki haftada bir

Daha nadir

~N| O O B~ W N

S.11  Evinizde aylik olarak ne kadar zeytinyagi kullanirsiniz? Liitfen satin aldiginiz

miktar1 degil, aylik olarak kullandiginiz miktar1 soyleyiniz.

Yarim litre ya da kilodan az

Yarim ile bir litre ya da kilo aras1

1 ile 2 litre ya da kilo arasi

2 ile 2.5 litre ya da kilo arasi

2.5 ile 5 litre ya da kilo aras1

5 litreden ya da kilodan daha fazla

o O B~ W N -
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S.12

ediyorsunuz? (Tek cevap aliniz.)

Genellikle zeytinyagii kag litrelik sise ya da tenekede satin almay1 tercih

250 ml

0.5 litre / 500 ml.

0.75 litre / 750 ml.

1 litre / 1 kg.

2 litre / 2 kg.

2,5 litre / kg.

5 litre / 5 kg.

~N|o|o|~WIN|F-

Diger: (belirtiniz

S.13

misiniz?

Simdi okuyacagim ifadelere ne derecede katildiginizi karta bakarak sdyler

Tamamen
katiliyorum

Katilmiyoru
m

Hig

O katilmiyorum

Katiliyorum

Zeytinyaginda herseyden gok satin
aldigim tiriinlin fiyatina dikkat

5

4 3 2 1

Uriin promosyonlar1 satin aldigim
markay1 degistirmeme neden olabilir.

4 3 2 1

Market markali (Migros, Carrefour

kadar kalitelidir.

gibi) zeytinyaglari da diger markalar 5

S.14

Peki en sik nereden satin aliyorsunuz? Tek cevap aliniz !!!

Siipermarket

Hipermarket

Dogrudan iiretici

Bakkal sarkiiteri

Toptancilar

Zeytin ve zeytinyagi satan yerler

OB |W N~

Diger: (belirtiniz

Neden en sik

Verilebilir!!!

S.15

Biiyiik alis verislerim igin uygun oldugu i¢in

Evime/isime yakin oldugu i¢in

Daha kaliteli iiriinler bulabildigim i¢in

Aradigim baska iirtinleri bulabildigim i¢in

Dogal/organik iiriinler sattigi i¢in

Giivenilir oldugu i¢in

Kredi kartiyla 6deme yapabildigim i¢in

N[Ol W|IN|E-

Diger: (belirtiniz

S.16

Sizce zeytinyag1 i¢in en uygun ambalaj hangisidir? Tek cevap alimiz!!!.
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Pet / plastik ambalaj
Cam sise

Teneke ambalaj 3
Diger (belirtiniz. ...................... )

MARKALAR KARTINI GOSTERINIZ!!!
S.17  Zeytinyag dedigimde ilk akliniza gelen marka hangisi?
S.18  Bumarkalar arasinda son zamanlarda sikca kullandiginiz, satin aldiginiz marka

ya da markalar hangileri?

S17 S18
Aymar 1 1
Ekiz 2 2
Komili 3 3
Kirlangig 4 4
Kristal 5 5
Luna 6 6
Ravika 7 7
Taris 8 8
Ulker 9 9
Verde 10 10
Diger (belirtiniz .................... )

S.19  Simdi soracagim soruyu kartta gordiigliniiz markalar arasindan az da olsa
tanidiZiniz markalar1, diisiinerek cevap vermenizi isteyecegim. Simdi okuyacagim
ifadeler bu markalardan hangilerine uyar? Bir ifadenin birden ¢ok markaya uydugunu

diisiiniiyorsaniz, birden ¢ok marka soyleyebilirsiniz.

Taris | Komili | Kirlangic | Kristal | Ulker Ekiz
Zeytinyaglarinin rengi agiktir 1 1 1 1 1 1
Zeytinyaglarinin rengi 5 5 2 5 5 2
koyudur
Tad1 ve kokusu hafiftir 3 3 3 3 3 3
Zeytinyaglar1 yogunlugu
bali]lml}llld%m iy}i,di% ¢ 4 4 4 4 4 4
Salatalarda iyi sonu verir 5 5 5 5 5 5
Zeytinyaglar1 berrak ve 6 6 6 6 6 6
tortusuzdur
Lezzetlidir 7 7 7 7 7 7
Tiim yemeklerde kullanilabilir 8 8 8 8 8 8
Z?ytinyagl tad1 ve kokusu 9 9 9 9 9 9
giizeldir
Ambalaj1 gilizeldir 10 10 10 10 10 10
Ambalaji sagliklidir 11 11 11 11 11 11
Ambalaji kullanisghdir 12 12 12 12 12 12

S.20 Medeni durumunuzu 6grenebilir miyim?
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Evli
Bekar
Dul / bosanmis 3

S.21  Cocugunuz var mi?

Var
Yok

S.22  Goriisiilen kisinin cinsiyetini igaretleyiniz.

Kadin

Erkek 2

S.23  Yasinizi 6grenebilir miyim?

Yasini asagida noktali yere yaziniz. ...............

S.24  Egitim Durumunuzu 6grenebilir miyim?

Tlkokul Mezunu
Ortaokul Mezunu
Lise Mezunu

Universite Mezunu
Yiiksek Lisans

Doktora ve Uzeri

(OB W|IN|-

S.25 Evinize en fazla gelir getiren kisi kim?

Benim

Bagkast

Evinize en ¢ok gelir getiren kisinin en son bitirdigi okulu ve meslegi 6grenebilir
miyim?
Eve en ¢ok gelir getiren kisi kendisi degilse sorunuz: Tabloya gore okul ve meslek

kodlarini asagiya giriniz
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Okul:

Meslek:
R . | [LKOKUL | ORTAOKUL | LISE [UNIVERSITE| YUKSEK
RS LB S MEZUNU MEZUNU |MEZUNU| MEZUNU LiSANS
MESLEKW¥
1 2 3 4 5
Z |1. Ev kadim D c2 c1 B A
>
= [2. Emekli D c2 c1 B A
=3
S 13- Gegici issiz E D C2 C1 B
4. Nitelikli serbest meslek sahibi - - - A A
4
éf 5. 0-5 ¢alisanli tiiccar D C2 C1 B
=
<
: 6. 6-20 ¢alisanli tiiccar C2 C1 C1 A
z
E 7. 20 + galisanli tiiccar C1 B B A A
v
E 8. 1-9 calisanli girket C2 C1l C1 B A
% 9. 10-25 galisanl: sirket C1 B B A A
10. 25 + ¢alisanh girket B B A A A
11. Ust diizey yonetici C1 B B A A
F{Zﬁ 12 lQ'Qan az calisanl orta diizey c2 c2 c1 B B
v [voneticl
j 13 IQ'Qan fazla calisanli orta diizey c2 c1 c1 B A
o vonet!m — '
d 14, Nltellkll uzman, miihendis, D c2 c1 B A
E} teknik eleman
:8 15. Memur/ofis ¢alisani D C2 C1 B B
16. Isci/Hizmetli D C2 C2 - -

17. Ogrenci
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