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GIRIS

Ambalaj, i¢erisinde mamul bulunan kaba, muhafazaya, zarfa verilen isim ve
tiiketiciyle {iriiniin ilk bulusmasidar. Iyi bir ambalaj tiiketicide iyi bir izlenim uyandirr.
Bir karton kutu ya da karton posetin asil islevi, i¢ine konulan iiriinii dis etkenlerden
korumak ve rahat taginmasini saglamaktir. Asil amag bu olsa da 6nemli olan firmanin
vizyonunun ve miisterisine verdigi degerin tiiketiciye sunulmasidir. Ambalaj ilk
bakista tliketicinin ilgisini gekmekle beraber, tiriiniin igerik, son kullanma tarihi gibi
pek cok detay1 da barindirir. Ambalajt zorunlu bir maliyet olarak goriip “en ucuzu
en iyisidir” yerine “lirlinlimii en giizel nasil sunarim” diisiincesindeki firmalarin kisa
stiredeki yiikselis Oykiileri ilgi ¢ekicidir. Fakat isletmelerin bu yiikselis oykiilerini
yalnizca ambalaja baglamak eksik olur. Ambalaj konusunda genis bir vizyona sahip
olan isletmeler diger konulardaki yenilik¢i yaklasimlartyla da fark yaratmaktadirlar.

Tiiketiciler ise isletmelerin yeni yaklasimlarina duyarsiz kalmamakla beraber
giinliik satin alma davraniglarin1 da bu yaklasimlara gore sekillendirmektedirler.
Bu calismamizda ambalajin sadece tiiketici lizerindeki etkilerini 6lgmek yerine
isletmelerin  kullandiklar1 ambalajlarin  taklit/esinlenme olmasmin tiiketici
davranislari lizerindeki etkileri analiz edilmeye calisilmistir.

Caligmanin birinci boliimiinde ambalaj, islevleri, dnemi ve dzellikleri ile ambalaj
kavramsal agidan incelenmistir. Ikinci boliimde Ambalaj Tasarimi ile Taklit/
Esinlenme ambalaj tasarimi arasindaki siiregler ve hukuki ¢ergevesi incelenmistir.
Uciincii  boliimde tiiketici kavramu, tiiketici davramis modelleri ve tiiketici
davramislarinin 6zellikleri incelenmistir. Dordiincii boliimde ise taklit/esinlenme
ambalajin tiiketicilerin satin alma siirecine etkilerine yonelik bir alan aragtirmasi
yapilmis, arastirma bulgular1 incelenmis ve sonuglari degerlendirilmistir.
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I. AMBALAJ KAVRAMI

I.1. Ambalajin Tanimi
Ambalaj kavramimin kokeni ¢ok eskilere dayanmakla birlikte cesitli kisiler ve
kuruluslar tarafindan farkl sekillerde agiklanmustir.

Ambalaj kelimesi dilimize Fransizca’da ayni anlama gelen emballage
kelimesinden gelmektedir. Tiirk Dil Kurumu’nun Biiyiik Tiirkce Sozliigiine gore
ambalaj; “esyay1 sarmaya yarayan mukavva, kagit, tahta, plastik vb. malzeme”
seklinde tanimlanmakta ve iriinii koruyan ve onu tiiketiciye sunan bir platform
olarak degerlendirilmektedir (Suher, 2005:651).

Tanimlar gegmisten giiniimiize dogru teknolojik gelismelere ve tiiketicilerin
ihtiyaglarina gore degisim gostermektedir. Ambalajla ilgili bazi kavramlar ve
tanimlar asagida verilmistir.

Literatiirde “Ambalaj, igcerisinde mamul bulunan kaba, muhafazaya veya zarfa
verilen isim” (Ferman,1963:19 akt Cakic1,1987:1) olarak tanimlanmis giin gectikge
ve tiiketicilerin beklentileri arttik¢a baska acgilardan ele alinma zorunlulugu ortaya
cikmustir.

Bir bagka tanima gore tiiketicinin baska triinlerle karsilastirma olanagi buldugu;
tizerindeki tiretim tarihi, son kullanma tarihi, tiiketim ya da kullanim sekli, zararlt
ya da yan etkileri v.b. konularda bilinglendigi ve {iriinii en iyi sekilde koruyan, insan
sagligma ve dogaya zararli olmayan maddelerden iiretilen; boyut, agirlik, kalite
agisindan standart olan iirlindiir (Balcioglu,1994:10).

Yapilan tanimlardan da anlasildigi gibi ambalajin bir ¢ok fonksiyonu
bulunmaktadir. Ancak ambalajin bir satis teknigi oldugu gerg¢egi unutulmamalidir.
Ambalaj i¢inde barindirdig1 iirtinii korudugu kadar tanitacak ve satigini artiracak
onlemler siirecidir(Erdal,2009:9). Bir yandan maliyeti diger bir yandan da satigi
etkileyen bir unsurdur (Mucuk,2009:149).

Sonug olarak ambalaj; i¢inde bulundugu dis etkilerden koruyan, bilgi veren,
depolayan, tiiketicisine kullanim kolaylig1 saglayan, pazarlama, tanitim ve reklam
gbrevini yapan siireclerdir.

I.2. Ambalajin Tarihgesi

Ambalajin tarihi net olmamakla birlikte insanlikla ayni yasta olabilecegi
muhtemeldir. Ambalajin, i¢indeki iiriinii koruyan ve muhafaza eden sargi olarak
tanimladigimizda, dogal olarak ilk ambalajlanan tiriiniinde gida olmasi diisiiniilebilir
(Erdal,2009:27). Cilinkii insanoglu yemedigi etin, igmedigi suyun fazlasini bir
sekilde saklama ihtiyaci ile birlikte saklama iglevini yerine getirebilecek uygun
formlar1 kesfetmeye baslamistir (Yenilmez,2012:42).

“Insanlarm ilk yillarinda hayvan derileri, boynuzlar, bambular, genis yapraklar,

oriilmiis sepetler, tulumlar daha sonralari amforalar, seramik kaplar, M.O.
5000’lerde Misir’da ahsap kutular, figilar, daha sonra seri iiretim seramikler, cam
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kaplar, Fenikelilerin sisirme camlar;, M.O. 2000’lerde Cin’de kagit ve seliiloz lifleri
ambalaj olarak kullanilmistir” (Bayazit,2006:68).
Resim I.1: Ik Ambalaj Ornekleri
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Resim 1.3: ilk Ambalaj Ornekleri

Ambalaj tarihsel siirecte farklilagma gosterirken yapildigi malzemeler de
ihtiyaglara bagli olarak degismektedir. Bu degisim fonksiyonel olmakla birlikte
giinliik hayatta da uygulanabilir nitelikte olmas1 gerekmektedir.

Ornegin Cam ambalaj ilk olarak M.O. 1500 ‘li yillarda Misir’da kullanilmaya
baslanmistir. Cam ilk olarak kap seklinde karsimiza ¢ikmistir.Daha sonralari cama
kirectasi, soda kum, silikat karistirilip eritilerek sicak olarak sekil verilmis ve cam
ambalajlar elde edilmistir (http://www.ambalaj.org.tr,2014).

Cam siseler ve saklama kaplar1 bugiinkii sekline benzer olarak tasarlanmis ve
insanlar tarafindan kullanilmaya baslanmistir.
Resim I.4: Ik Ambalaj Ornekleri

Ambalajin yapildigi maddeler daha sonralar1 teknolojinin de gelismesine bagh
olarak degisim gostermistir. 1798 yilinda Alois Senefelder tarafindan icat edilen
litografi (tag baski) ambalaj tasarimi agisindan bir doniim noktasi sayilmaktadir
(Yenilmez,2012:42).
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Litografi kire¢ tas1 iizerine yagh miirekkeple ¢izilmis sekil ve yazilarm basim
sanatidir (http://tr.wikipedia.org,2014).
Resim L.5: Litografi (Tas Baski)

Yine ambalajin gelisim siirecinde metal kutular 6nemli birer etken olmuslardir
(Erdal,2009:29).

1823 yilinda ingiliz Peter Durand, sa¢ levhadan yapilma ilk metal ambalaj olan
“Canister” in patentini almistir. Cift dikisli tic parcali teneke kutu 1900 yilinda
kullanilmaya baglanmistir (Arikan,2007:6 aktaran Erdal,2009:29).

Bu sekilde farkli hammaddelerle iiretilen ambalajlar tarihsel siire¢ igerisinde
tikketicilerin kullanimina sunulmustur. Tiiketiciler bu ambalajlara belirli gekiller
vererek kullanim alanlarint gelistirmisler ve degistirmislerdir. Ambalajlar, zaman
icerisinde gelismis ve degismistir. ik baslarda kullanilan ambalaj maddeleri ile
bugiinkii siirecte kullandigimiz ambalajin maddesel igerigi ayni iken iiretim kalitesi,
tasarimi, baski teknikleri her gegen giin farklilik gostermektedir.

1.3. Ambalajin Onemi

Ambealaj, ortaya ¢ikigindan itibaren siirekli degisim gostermis ve kullanildig: her
donemde Onemini korumustur. Ambalajin asil islevi, i¢erdigi iiriini korumasidir.
Ambalaj, Uriinii tretim hattin1 terk etmesinden itibaren i¢inde bulundurarak
tilkketiciye kadar ulagtirma islevini ger¢eklestirmektedir (ASD Biilteni,2011:43).

Baslangicta sadece koruma, saklama gibi birincil amaglarla kullanilan ambalaj,
teknolojinin gelismesi ve tiiketicilerin beklentilerinin degismesi nedeniyle 6nemini
giderek artirmistir.

Sanayi Devrimi, sanayilere dis macunu, mesrubat ve gida maddeleri gibi yaygin
driinlerin kitlesel diizeyde iiretimini, dagitimini ve reklamini yapma yetenegi
kazandirmistir. Bu iriinlerin cogu baslangicta ambalajsiz olarak satilirken, giderek
artan diizeyde ambalajli ve markali olarak satilmaya baslamiglardir (Kotler,2002:33).
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Ambalaj daha 6nceleri sadece bir koruma kabi niteligi tagirken ileriki zamanlarda
isletmelerin pazarlama stratejilerinde 6nemli bir aktdr olmustur.

Ambalaj mal farklilagtirma ve yenilestirme stratejisine de katkida bulunabilmekte
markay1 segilebilir hale getirebilmektedir (Uniisan,Sezgin,2007:140).

Tiiketicinin {irline iligskin izlenimi satin alma noktalarinda iiriinle tiikketicinin
kars1 kasiya geldigi anda gergeklesmektedir. Bu ilk anda tiiketicinin ilgisini ambalaj
cektiginden, ambalaj markaya iliskin unsurlarin en 6nemlilerinden biridir (Aaker ve
Keller,1990:27).

Yenilik¢i ambalaj teknikleri araciligi ile tiiketicilerin bes duyusunu cezbeden ve
satin alma aninda bdylelikle ¢ok daha biiyiik bir etki yaratabilen ambalajlar, marka
sadakatinin de artmasina neden olmaktadir (Bihler,2007).

Tiiketiciler magazalara girdiklerinde hemen tiim tirtinleri goriir ve etiketlerinde
yer alan bilgilerini inceleyerek satin alma karar1 verirler (Torlak, Altimisik, Ozdemir,
2007:82).

Tiiketiciler artik tirtinlerin tizerindeki kalori bilgilerini, yag ve protein oranlarimi
vs. gormek istemektedirler (ASD Biilteni,2013:66).

1.4. Ambalajin Ozellikleri

Ambalajin tanim1 yillara gore degismektedir. Ozellikleri de bu degisim siirecine
bagl olarak gelisme gostermektedir. Ambalajin tarihsel siirecine baktigimizda
baslangigcta ambalajin O6zelliklerinin daha ¢ok iiriinii korumaya ve saklamaya
yonelik oldugu goriiliirken, giiniimiizde ambalaja birgok farkli anlam ve fonksiyon
yliklenmektedir. Hatta bu anlam ve fonksiyonlar kisilerin 6zelliklerine gore
(cinsiyet, yas vb.) farklilik gostermektedir. Bu yiizden isletmeler bu kisiler i¢in
farkli ambalajda iiriinler piyasaya siirebilmektedir. Ornegin Huggies markasi1 bebek
bezi ambalaji olarak kiz bebekler i¢in pembe ambalaj tercih ederken, erkek bebekler
icin mavi renk ambalaj satisa sunmustur.

Resim 1.6: Cinsiyete Gore Ambalaj Ornekleri
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Ambalajin genel 6zelliklerini (Balcioglu,1994:8 akt. Sen,2007:4);

+ lgerisindeki iiriinii koruma ve saklama,

* Yiikleme, bosaltma, doldurma, kapatma, istifleme, agma ve tekrar kapatma
kolayligi,

* Uygun isaretleme (bilgi verme),

* Albeni (dikkat ¢ekici olma, satin alma arzusu uyandirma),

+  Uretim kalitesi,

* Malzeme ekonomisi (optimum maliyet),

* Cevre koruma ve geri doniigiim,

* Hedef pazarin, miisterinin istek ve ihtiyaclarina uygunluk,

* QGrafik tasarim/yaraticilik (rakip tiriinlerden ayirt edici olma),

+ Ulke sartlaria uygunluk,

e Standart olma (aym1 paketler arasinda standardizasyon), seklinde
siralayabiliriz.

Bu avantajli yonlerine karsin ambalajin gittik¢e artan 6l¢iide kullanilmasinin
getirdigi baz1 sakincali durumlar séz konusudur. Ambalaj maliyetlerinin
onemli boyutlara ulagsmasi ve hatta patates cipsleri gibi bazi {riinlerin ambalaj
maliyetlerinin iirlin maliyetini agmasi ambalaj atiklarinin ¢evre kirliligini
artirmast ile bazi ambalajlarin biiyiikliik, etiket bilgileri vb. yonleriyle tiiketiciyi
aldatici unsur olarak kullanilabilmesi gibi hususlar pazarlama yonetimini ambalaj
kararlarinda dikkate almasi gereken oOnemli konular olarak karsimiza ¢ikarir
(Altinisik,Ozdemir, Torlak,2006:157).

Bir diger konuda ambalaj, her ne kadar tirtiniin satigin1 etkileyen 6nemli bir faktor
olsa da ayn1 zamanda maliyeti arttirici bir unsurdur(Prendergast ve Pitt, 1996:26).
Bazen ambalajin iirlinden daha pahali oldugu iirlinler piyasaya siiriilmektedir. Bu
durum {irlinii tiiketicilerin daha pahali elde etmeleri anlamina gelmektedir.

I.5. Ambalajin Fonksiyonlari
Istanbul Ticaret Odast 1968 yilinda ambalajin fonksiyonlarmi sdyle
aciklamistir(Istanbul Ticaret Odas1,1968:5):

1-Malin kalitesini muhafaza etmek ve stok tutmak: Imalat ile tiiketim arasinda
bir zaman fasilast bulunmaktadir, bu siire i¢ersinde 6zellikle yiyecek maddelerin dig
tesirlerden korunmasinda ambalajin rolii bitytktiir.

2-Malin naklini miimkiin kilmak ve kolaylagtirmak.
3-Satis1 tesvik etmek

Ambalajlarin  temel islevi, dagitim zinciri i¢inde ireticiden depocuya,
perakendeciye ve tiiketiciye gecen mallart saklamaktir. Uriinlerin iireticiden
tiikketiciye verimli ve giivenli bigimde aktarilmasi ve enerjiden, zamandan isgiiclinden
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tasarruf saglanmasi icin ambalaj sarttir. Bununla beraber, modern ambalajlar
baska reklam,tanitim ve tutundurma gibi bir ¢ok islevi de goriir (Ambalaj Biilteni,
2004:57).

Ambalajin tiiketicinin dikkatini ¢ekme ve ilgi uyandirma konusunda etkisi
biyiiktiir. Tiiketicinin iriinii degerlendirmesi ambalaj {izerinde yer alan bilgiler
sayesinde olmaktadir. Uriiniin satin alinip denenmesinden sonra benimsenmesinde
fiyat ve kalite gibi iiriine ait 6zellikler daha etkili olmaktadir (Kiigiik, 2002:27).

1.5.1. Ambalajin Koruma Fonksiyonu

Ambealaj; 1s1, nem, mikroorganizmalar, 151k, direkt temas gibi faktdrlere ve de
koku ve tat gegirgenligine karsi iirlinii korurlar. Bu faktorlere ilaveten ¢arpma,
kirilma, zedelenme ve 1slanma gibi fiziksel tehlikelere kars1 tirlinii muhafaza ederler.
Koruma fonksiyonu, tirlinii raf dmrii siiresince fiziksel, kimyasal ve mikrobiyolojik
etkilerden korumaya yoneliktir (Sen,2007:5) .

Ambalajin bu klasik fonksiyonu, bir yandan mamuliin c¢arpma, islanma,
zedelenme gibi fiziki bakimdan oldugu kadar diger yandan da mamuliin kalitesinin
bozulmamasi (6rnegin eksime, bozulma, ¢iiriime vs.) gibi kimyevi koruma
fonksiyonunu i¢ine almaktadir (Cakici, 1973:23).

Ambalajin koruma fonksiyonu farkli bir boyutu da kapsamaktadir. Ornegin
mamuliin pek ¢ok kisinin dokunmasina karsi korunmasi, ¢ocuklardan uzak tutulmast
gereken mamulleri korumasi da ambalajin yerine getirmesi gereken koruma
fonksiyonu kapsami altindadir. Ornegin ekmeklerin posetlenmesi ile ekmege elle
temas Onlenmis ve boylece tiiketiciye saglikli bir sekilde ulagsmasi saglanmaistir.
Baz1 zararli olabilecek mamullerin, 6rnegin ilaclarin kapaklari da c¢ocuklarin
acamayacagi sekilde yapilmaktadir (Ayar,2008:19).

Giliniimiizde koruma fonksiyonunu en biiyiik amaci son tiiketim tarihine kadar
iriiniin tiketiciye en taze sekilde sunulmasidir. Bunun igin isletmeler iirettikleri
iirlinlerin 6zelliklerine gore ambalaj tasarimi yapmaktadir. Bir yandan da tasarruf
tedbirleri almak durumundadirlar. Isletmeler bazen yanlis ambalajlama politikalart
yapabiliyorlar. Bilingsizce yapilan asir1 ambalajlama ile ¢ok fazla kaynak harcandigi
agiktir. Yetersiz ambalajlamanin da ambalaj igeriginin bir yandan hasar almasina ve
dogal kaynaklarm israf olmasina yol ac¢tig1 inkar edilemeyecek ancak gézden kacan
bir gercektir (ASD Biilteni,2010:42).

Ornegin Kavanoz Mamalarinin ambalaji cam sise olup kapaklar1 vakumludur,
Bu da igeriginde ki meyve karisiminin bozulmasini engelleyerek taze kalmasini
saglar.
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Resim I.7:Vakumlu Ambalaj Ornegi

1.5.2. Ambalajin Depolama Fonksiyonu

Uriinlerin bir arada tutularak belirli bir alanda istiflenmesi, bu alan igerisinde
rahatca yer degistirilebilmesi, lirlin gruplarimin birbirinden ayirt edilebilmesi ve de
ambalajin, iiriinii depo kosullarina kars1 korumasi gibi unsurlar lriinlerin kolay ve
diisiik maliyetle depolanabilmesi agisindan 6nemlidir. Ambalaj, belirli bir miktardaki
iiriinii igerecek sekilde tasarlanmali, kolay yer degistirilebilir, iist {iste istiflenebilir
ve de gerektiginde kolayca ayirt edilebilir nitelikte olmalidir. Bu sayede mevcut
alanin optimal kullanimi saglanabilmektedir (Sen,2007:6).

Depolamada iiriiniin maliyetini arttiran bir unsur oldugundan ambalajin {ist iiste
konulmasimi saglayan palet sisteminin isleyisine uygun ambalaj kullanilmalidir.
Bu agidan cam kutular ve kavanozlar yerine teneke ve aliminyum kutular tercih
edilmelidir. Aynm1 sekilde yuvarlak ambalaj sekilleri de dort koselilere nazaran
aralarinda bosluk kalabilecegi nedeniyle daha az elveriglidir. Karton ve mukavva
ambalajlar az yer tuttuklar ve iist iiste yigilmalarindaki kolayliklar ile avantajlarina
ragmen ince ve g¢eperli oluslart nedeniyle cama ragmen daha az avantajhidirlar
(Yal¢in,2011:16).

Resim 1.8:Depolama Ambalajlar:
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Ayrica miimkiin oldugunca treticiler boyutlar konusunda promosyonel amacgl
girisimlerde bulunmaktadirlar. Ornegin ayn iiriinden iki tanesini, ya da daha biiyiik
boyuttaki bir versiyonunu birim fiyati iizerinden ucuza gelecek bicimde sunulmasi,
aslinda depolama gorevinin birazinin tiiketiciye birakilmak istenmesinden
kaynaklanmaktadir. Bu yolla {iretici firma depolama maliyetlerinde kisitlamaya
gidilebilmektedir (Aydar,2010:47).

1.5.3. Ambalajin Tasima Fonksiyonu

Tasima fonksiyonu iiriiniin iiretim noktasindan nihai tiiketiciye ulagsmasini saglar.
Ayrica nihai tiiketicinin triinii satin aldig1 yerden en son kullanilacak yere kadar
gotliriilmesini de ifade eder. Ambalaj tasima sirasinda kolaylik saglayacak agirlik,
sekil ve boyutta olmalidir. Bu hem toptanci, hem perakendeci, hem de nihai tiiketici
acisindan 6nemlidir. Ornegin nihai tiiketici sik tiikettigi bir mamuliin ambalajinin
yaninda tastyabilmeye uygun olmasini isteyebilir, cebe veya cantaya sigabilen
ambalajlarin taginmasi kolay oldugundan tiiketiciler tarafindan tercih edilecektir
(Ayar,2008:21).

Tagimanin rasyonel olabilmesi, ambalaji yapilan urun i¢in bazi 6zel donatim
sekillerinin bulunmasina baglidir. Bu amaca yonelmis bir ambalajda su 6zelliklere
dikkat edilmesi tavsiye edilmektedir (Cakic1,1987:80);

* Ambalaj bir insanin tasiyabilecegi biiyiikliikte olmalidir.
* Ambalajin sekli, elde tasinmaya uygun olmalidir.

* Ambalajin tasinmasini kolaylastiracak 6zelliklere ambalajlama aninda yer
verilmelidir. Ornegin, ambalajin iki kenarinda el girebilecek sekilde oyuklar
olmas: gibi.

* Ambalajlanan iriiniin hangi kitleye hitap ettigi dikkate alinarak, ambalajin
agirhgl ve sekli ile tasima kolayliklari birlikte ele alinmalidir. Ornegin
kadinlara hitap eden ambalajin hafif, seklinin gosterisli ve tasimay1
kolaylastiran kulpa sahip olmasi arzu edilir.

* Ambalaji yapilan iriinlin satisindaki organizasyon, fabrika-toptanci
perakendeci-tiiketici ya da direkt fabrikadan tiiketiciye gonderilme hallerine
gore tagima sekli farkli olacagindan ambalajda buna gore yapilmalidir.

* Ambalajin, bir defa kullanilip atilan veya ¢ok defa kullanilan ambalaj olusu
tagimada g6z ontine alinmalidir.
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Resim 1.9: Tasima Ambalajlar:

1.5.4 Ambalajin Kullanim Kolaylhigi Fonksiyonu

Ambalajin kolay agilip kapanmasi, tekrar kullanilabilir olmasi, kolay kavranmasi,
malzemesinin saglam olmasi, giivenli olmasi, ambalajin i¢indeki iiriinii tamamen
tilketebilecek sekilde olmasi tiiketicinin kullanimmi kolaylagtirmaktadir (Ayar,
2008:23).

Meyve Suyu kutularinda kullanma kolayligi saglamak icin, delik yeri
birakilmasinin nedeni kullanim kolaylig1 saglamak icindir (islamoglu,2002:215).

Ambalaj ilk olarak basit anlamda kullaniciya kullanimda zorluk ¢ikartmayacak
bigimde olmalidir. Oncelikle ergonomik faktorler géz Oniine almmalidir. Uriin
amacina uygun olarak rahatga kavranabilmeli ve kullanilabilmelidir. Bu durumun
hedef kullanic1 kitlesine ve bulunulan iilkenin antropometrik (bolgesel viicut
ozellikleri) 6zelliklerine gore gosterdigi farkliliklar dikkate alinmalidir. Tiiketicinin
iirlini muhtemel kullanis senaryolar1 incelenerek elde edilen veriler tasarimin
ergonomik unsurlarina yansitilmalidir (Aydar,2010,47).

Ambalajin ¢ok biiyiik veya kiigiik ve bigimsiz olmasit yani kullanim kolayliginin
bulunmamas: tiiketiciyi negatif yonde etkilemektedir (Kocamanlar,2008:14).

Tiketici ambalajlarinin tasariminda uzmanlagsan Kanadali Dean Bellefleur,
gelecegin yaslt insanlarmin gliniimiiz yashlarindan c¢ok farkli olacagini dile
getirmektedir.Gelecegin yaslilar, talepte bulunmayi ve hayallerini ger¢eklestirmeyi
bir aligkanlik haline getirmis, dnemli satin alma giicline sahip tiiketiciler olacaktir.
Biitiin paralarin1 biriktirip torunlara miras birakmak yerine, harcamaya ve
tilketmeye ilgi duyacaklardir. Bu grubu goz ardi eden sirketler, ¢ok biiyiik sayida
potansiyel miisteriyi otomatik olarak kaybedecekler ve gelecegin ding yaslilari,
acamadiklar1 ya da okuyamadiklar1 ambalajlardan hi¢ hosnut olmayacaklardir.
(ASD Biilteni,2009:22).

Ornegin; Siitas firmas1 ayran {iriiniinde tutmak icin 6zel yer tasarlamistir. Bu
ozellik tiiketicilere kullanim kolaylig1 saglamaktadir.
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Resim 1.10: Siitas Ayran Ambalaji

I.5.5. Ambalajin Miktar ve Fiyat Ayarlama Fonksiyonu

Ambalajin biiyiikliigii ile ilgili sorundur. Ambalaj biiyiik ise, {inite basina yapilan
giderler artacak; ambalaj kiigiikse, azalacaktir. Ornegin, 1-100 kg’lik paketler
gibi farkli ambalaj malzemeleri biiyiikk ve kiiclik ambalaj konusunda farkliliklar
gostermektedir. Bu konuda 6l¢ili, ambalaj masraflar1 ile ambalaji yapilan iirlintin
ozellikleri arasindaki iliski olmalidir (Glimtis, 1997, s.70 aktaran Sen,2007:8).

Ambalaj; fiyat- miktar iligkisinin kurulmasinda da etkili bir faktordiir. Yani
ambalaj1 kullanarak isletmeler fiyat degisikligi ve farklilastirmasi yoluna giderler.
Isletmelerin sik¢a bagvurdugu bu yol 4 sekilde yapilabilir (Aygiin,2007:19);

e Ambalaj sabit tutulup icini azaltarak

e Ambalaji bilyiiltiip birim fiyati arttirarak

e Ambalaji kiigiiltiip birim fiyat: arttirarak

e Ambalaj1 biiyiiltiip birim fiyat1 azaltarak

Ornegin alisiimisin disinda bir bigime sahip ambalajlar, miktar olarak daha gok
iriin barindirdigina dair izlenim uyandirabilmektedir. Ayrica alisilmigin disinda bir
bi¢cime sahip ya da biiyiik olan ambalajlara yonelik tiiketici ilgisinin daha biiylik
oldugu da 6ne siiriilmektedir. Bu kaniya gore, bireyler biiyiik ambalajlar i¢in daha
az birim fiyat 6dediklerini diisiinmektedirler (Y1ldiz,2010:189).

Uriiniin miktar ve kalitesini degistirmeden sadece ambalajinin degistirilmesi

yontemi en c¢ok basvurulan tutundurma seklidir. Bu iki amagla yapilir
(Kocamanlar,2008:18):
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a) Ambalajin eskimesi sonucunda yapilir. Zamanla ambalajlarinda yiizleri
eskimektedirler, u¢aklarin metal yorgunlugu gibi “ambalaj yorgunlugu” olmaktadir.
Coziimi degistirmektir. Ancak bu yapilirken eski sadik miisterilerin nostaljik
duygularina dikkat edilmelidir. 1985 yilinda Sana kahvaltilik margarini, Yayla,
Aymar vb. gibi markalardan gelen rekabetin de etkisiyle yaklasik 30 yillik ambalajint
degistirmistir.

Resim I.11: Sana Margarin Ambalajlari

Eski Ambalaj Yeni Ambalaj

Deterjan vb. gibi sektdrlerde ise rekabet yogun oldugu i¢in daha sik ambalaj
degistirilmektedir. Son zamanlarda Elidor sa¢ sampuani da aymi tutundurma
stratejisini uygulamaktadir.

Resim 1.12: Elidor Sampuan Ambalajlari

FLIDOR
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b) Ani fiyat diismelerine karsi bayilerin zarar gdrmemesi igin yapilan bir
uygulamadir. Satislarda durgunluk ¢iktig1 takdirde, son ilan edilen liste fiyatindan
stok yapmis olan bayilerin ellerindeki eski yiiksel fiyatli mallarin satisinin zarar
gdrmemesi; diger {retici ve distribiitorlerden gelecek tepkileri hafifletmek iizere,
reticiler gegici bir siire i¢in belli bir kota dl¢iisiinde bile olsa, sadece ambalaji ve/
veya markay1 degistirebilmektedirler.

1.5.6 Ambalajin Bilgi Verme Fonksiyonu

Ambalajin {izerinde yer almasi zorunlu olan bilgiler ile ambalaja isletme
karariyla eklenen bilgiler sayesinde tiiketici bilgilendirilmektedir. Bu bilgilendirme
kapsaminda iiriin igeriginden, kullanma ve saklama kosullarina, miktarina, {iretici
isletme ile ilgili bilgilere kadar ¢ok fazla unsur yer almaktadir (Tagyuran, 2002:47
akt.Sen,2007:9).

Ambalaj, icindeki mal hakkinda tiiketiciye bilgi verebilmeli; malin nasil
kullanilacagini, miktarini, nasil korunacagini belirtmelidir (Mucuk, 1997: 153 akt.
Aydar,2010:50).

Resim 1.13:Ambalajlarin Bllgl Kisimlari
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Tiiketici ile ambalaji yapilan mamul arasinda bir bag kurabilmek ancak ambalajin
bilgi verme fonksiyonu sayesinde miimkiindiir (Ayar,2008:26).

Ambalajin bilgi verme fonksiyonu, tiiketicilere ambalaj lizerindeki agiklamalarla
saglanmaya c¢aligilir. Bu gorevi etiketler yerine getirmektedir. Etiketler, tiriinle ilgili
degerli bilgiler tasimasi agisindan tiiketiciler, isletmeler ve devlet a¢isindan 6nemli
bir konudur (Ozgiil ve Aksulu,2006:1).

Her iilkede kanun ve yonetmelikler belli bilgileri zorunlu kilmistir. Ornegin;
agirhik, Urliniin bilesimi, fiyat gibi. Bunlarin iretici tarafindan belirtilmesi
gerekmektedir. Ayrica, lirlinlin kullanima iligkin bilgiler ve igindekilerin goriintiileri
de tiiketici tarafindan aranilan 6zelliklerdendir. Biitiin bu bilgiler kullanilan ambalaj
malzemesine gore farkli sekillerde yerine getirilir. Camdan yapilmis ambalajda
etiket kiigiik olmali, fazladan yaz1 ve resme yer verilmemelidir (Gobel,2008:37).
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Ambalaj tasarimi, yasanin onun iizerinde bulunmasi gerekli gordiigii ve artan
sayidaki bilgilerden etkilenir. Gida {irlinleri genellikle asagidaki bilgilerle tanitilir.
Bunlar (Baker, 1985:232):

* Gidanin fiziki formunun bir gdsterimi,

» I¢indekilerin agirlik siralamast,

* Depolama durumu ve minimum dayanikliligi,

* Kullamima iligkin gerekli bilgiler,

« Icerigine ait bilgiler

Bizzat mamuliin kendisi de ambalajin enformasyon fonksiyonuna yardim
edebilir, biiylik, kesilmis parcalar halinde kavanozun i¢inde yer alan seftali ile ¢ilek
kompostosu veya marmelati kendi reklamini kendisi yapmaktadir. Buna karsilik
pudra sekerinin cam kavanoza konmasi halinde, un veya tuzla karistirilmamasi igin
ayrintili etiket koymak zaruridir. Burada kagittan ambalaj bilgi verme fonksiyonunun
en iyi sekilde yerine getirilmesine yardim edebilir (Cakic1,1987:29).

1.5.7 Ambalajin Tutundurma Fonksiyonu
Tutundurma ( reklam, promosyon, motivasyon ) fonksiyonu, iiriiniin tekrar satin
alimmasi i¢in 6zendirmeyi icermektedir (Tek, 1999: 374).

Tiiketicilerin isletmenin iiriinlerine pazardaki benzer iriinler arasinda nasil
bakmali” sorusunun cevabi, ambalajin {iriin tutundurmadaki fonksiyonunu agiga
cikarmaktadir. Ambalaj, iireticinin tiiketiciye ulastirmak istedigi mesaji ve imaji
tasimalidir. Yapilan ambalaj tasarimi, misteriyi, kendisine sunulan mali satin almaya
ikna etmelidir (Giilbay, 2005:16) Diger bir ifadeyle ambalaj “beni al”” diyebilmelidir
(Kocabas, Elden ve Celebi, 1999:33-34).

Ureticiler piyasada malin farklilagmast igin iriin ambalajimin tiiketiciyi 6zendirici
etkisini goz ard1 etmemelidir (Aygiin,2007:16).

Tutundurmanin giiniimiizde bilylik 6nem kazanmasinda ve yayginlagsmasinda rol
oynayan baslica faktorler sunlardir (Aydar,2010:51-52)

e Ureticiler ile tiiketiciler arasindaki fiziksel mesafenin artmasi
e Niifus artis1 sonucu tiiketici sayisinin artmast

e Gelir artig1 sonucu pazarlarin biiytimesi

e ikame mallarin ¢ogalmasiyla rekabetin artmasi

e Araci kuruluglarin artmasi ve dagitim kanallariin genislemesi

e Yine gelirin artmasiyla, tiiketici arzu ve ihtiyaglariin degismesi; tiiketicinin
farklilik, tistiin kalite ve nitelikler aramasidir.
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1.5.8 Ambalajin Tanitim, Pazarlama veya Reklam Fonksiyonu

Tiiketiciler ihtiyaglariyla ilgili bir satin alma karar1 verdiklerinde binlerce iiriinle
kars1 karsiya kaldiklart bu asamada ambalaj sessiz satici iglevini yerine getirecek
sekilde tiiketiciyi 6zendirmelidir. Ambalajin biliytkligi, sekli ve rengi gibi goze
hitap eden ozellikleri aligveris yapan kisinin ilgisini ¢ekebilir ve tepkisel satin
almay1 cesaretlendirebilir (Berkman ve digerleri, 1997:50 akt. Aygiin,2007:18).

Gliniimiiziin rekabet¢i ortamida miisteriler siipermarketleri her ziyaretlerinde
iirlinlerin tizerindeki binlerce mesajla karsi karsiya kalmaktadirlar (Gékalp,2007:79).

Ambalaj marka mesajin1 ve degerini tiiketicilere tagimak icin tanitimla el ele
calismaktadir(Pickton ve Broderick, 2001 akt. Kocamanlar,2008:52).Ambalaj bir
iriinii tanitmakla beraber, miisterilerin goziinde iiretici firma hakkinda bir imaj
olusturur. Ambalaj, tiikketicinin iirlin ile direkt olarak gorsel iletisim kurmasina
yarayan, en bilylik etkendir (Yal¢in,2011:20).

Tanitimin 1yi olmamasi halinde yeni bir ambalaj politikasina bagvurmalidirlar.
Ornegin siit ve siit iiriinleri kategorisinde énemli sirketlerden biri olan Danone
Tiirkiye, 2003°de iki {iriin grubunda ambalaj yenilemeye gitmistir. Danone, dogal
yogurt ambalajlarini, iirlinli yeniden konumlandirarak Mart 2003’te yenilemistir.
Rafta farklilasmay1 saglamak, iiriiniin denenirligini arttirmak, saflik, katkisizlik
ozelligini vurgulayacak bir tasarim yaratmak i¢in yapilan ¢aligmalar bu {irlin
grubunun satiglarini yenilemeyi takip eden ilk iki ayda yiizde 30 arttirdigini ortaya
koymustur (Firat,2005 akt. G6bel,2008:59).

Aslinda pazarlamacilar alisveris esnasinda bir {riinle karsi karsiya gelinisin
ilk ti¢ dakikasindan yedi dakikasina kadarki siirecte géz gezdirici konumundaki
potansiyel tiikketiciyi satin aliciya doniistlirme sansina sahiptir. Yedinci dakikadan
sonra tiiketici ya goz gezdirmeye devam etmekte yada tiriinii satin almaktadir. Marka
adina {irtinii satmanin yolu tiiketicinin duyularina, degerlerine ve duygularina hitap
edebilmekten gegmektedir (DuPuis ve Silva,2008 akt. Yenilmez,2012:64).

Resim 1.14:ilginc Ambalajlar

Ambalajin reklam islevinin 6nem kazanmasini saglayan gelismeler (Yiikselen,
2003:200 akt.G6bel,2008:39):



AMBALAJDA TAKLIT VE ESINLENME ‘ 27

* Sec-al seklinde hizmet sunan magaza ve siipermarketlerin gelismesi ve sayica
artmasi.

* Ambalaj malzemesi teknolojisindeki gelismeler.

» Tiiketicinin pazardaki egemenliginin artmasi.

» Kisi basina diisen milli gelir payinin artmasi.

» Ailede calisan bireylerin sayica artmasi sonucu satin almaya ayrilan zamanin
azalmasi ve departmanli magaza, siipermarket gibi kurumlara daha fazla
yonlenilmesi seklinde siralanmaktadir.

Self servis ticaretinin artigiyla siiper market rafindaki bir iirliin bizzat kendini

satmak zorundadir. Magazaya girmeden once verilmis bulunan reklam mesajlar

¢ogu zaman se¢imi etkileyecektir; ancak son anda iiriin se¢imini genellikle ambalaj
se¢imi belirlemektedir (ASD Biilteni,2010:54).



Il. AMBALAJ TASARIMI VE TAKLIT AMBALAJ TASARIMI iLISKiSI

Tiiketiciler tarafindan bir markanin tercih edilmesinde ambalajin 6nemi ¢ok
biiyiiktiir.Isletmeler bu nedenle ambalaj tasarimina ¢ok dikkat etmek zorundadirlar.
Ambalaj tasarimi siirecinde isletmeler ve onlarin olusturduklari markalar birbirlerine
benzeyen ambalaj tasarimlari ile rekabet edebilmektedirler.

I1.1. Ambalaj Tasarimi Kavrami ve Kapsami

Iyi bir tasarim, basarili bir ambalajin anahtaridir (ASD Biilteni,2010:20).
Ambalaj tasarimi, bir markanin ve o markaya ait triinlerin tiiketici ile dogru
iletisim kurmasin1 saglayan, arzu edilen bilgilerin ve mesajlarin aktarilmasini,
iriiniin ve markanin farklilastirilmasini, tiiketiciler tarafindan arzulanmasimi ve
satin alinmasimi saglamaya yonelik olarak yapilan tasarim c¢aligmalaridir. Hem iki
boyutlu grafiksel, hem de ii¢ boyutlu yapisal tasarimlari kapsayan ambalaj tasarimi,
bu anlamda grafik ve endiistriyel tasarim alanlarinin i¢ ige gectigi, marka iletigimi
ve pazarlama ¢alismalarinin 6nemli bir par¢asidir (Irmak,2011:16).

Ingiltere’de 1994 yilinda ¢ikan Ticari Isaretler Yasasinda korunan bigimde
ambalaj tasarimi gelistirmeye yonelik artan bir trend s6z konusudur. “Ben de
varim” tlirlindeki ambalajlama, 6zellikle sipermarket markali popiiler iiriinlerde
son yillarda yaygin hale gelmistir (Blythe,2001:146).

Iyi ve dogru bir ambalaj tasarimi yapabilmek igin ambalaj tasarrminin marka
gelistirme siirecinin ayrilmaz bir parcast oldugu goéz oniinde bulundurulmali ve
marka ile iligkili tasarim stratejileri olusturulmalidir (ASD Biilteni,2013:83).

Ambalaj da bir {irlin olarak ele alinmali ve ona gore tasarlanmalidir. Ambalaj
tasarimi; form, striiktlir, malzeme, renk, goriintii, tipografi ve iirlinii pazarlamaya
yonelik iiriin bilgileri ile yardimci tasarim unsurlarini birlestiren yaratici bir istir
(Klimchuk ve Krasovec, 2006 akt. Yenilmez,2012:41).

Ambalajin iist kisimlarinda, malin markasi, isletmenin adi, ayirt edici 6zellikleri
gibi, asil bilgiler yer alir. Diger yiizlerde, ozellikle dar yiizde, igerikler yer alir
(Pektas,2001:13).

Ambalajin sekli de ambalaj malzemesi kadar dnemli bir unsurdur. Rekabet
giiclinlin elde edilebilmesi i¢in tiiketici ihtiyaclar1 analiz edilmeli ve ambalajin
sekline karar verilmelidir (Ayar,2008:37).
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Her ambalaj bulundugu satis ortaminda ki benzer markalarla rekabet halindedir.
Her birey satin alma eylemi igerisinde bu markalardan birini secer. Degisik
tasarimcilar tarafindan hazirlanan farkli ambalajlar arasindan se¢im yapar. Her
ambalaj potansiyel olarak miisteri ile etkilesim halindedir (Yal¢in,2011:27).

11.2. Ambalaj Tasarimina Etki Eden Ogeler

Isletmeler, bir {iriiniin pazarlanmasi icin, ¢ok biiyiik biitcelere, pazarlama
stratejisine ve tam potansiyeli ile her medya alaninda ilgi ¢ekecek bir medya planina
ihtiya¢ duymaktadir. Reklam ve halkla iliskiler kampanyasi, tiiketici bilincini
olusturmak i¢in yuriitiiliir ve satig promosyon stratejileri yeni iiriin deneme ya da
diger iirlinlerle rekabet edebilecek fiyatlandirma stratejilerine ihtiya¢ duyar. Satig
faaliyetinin olmas1 icin satin alma noktasinda {irlin, ambalaj tasarimiyla tiiketiciyi
uyarmalidir (Calver,2004:16).

Dolayisiyla tasarim, rekabet konusunda firmalara avantaj saglayacak bir
unsur olarak goriilmekte, tasarimin sonradan eklenen bir unsur olarak degil,
firmanin biitiiniine yayilmig bir deger olarak algilanmasi 6ngoriilmektedir (Walsh,
2000;Joziasse,;2000;0lsen, Slater ve Cooper, 2000 akt Irmak,2011:35).

Ambalaj iiriiniin 6zellikle satin alinmasi noktasinda taninmasina yardim eder.
Etkileyici bir dizayn, sekil ve renk fark yaratan unsurlardir (Bradley,1995:445).

Tiiketici ambalajin seklini, markay1, renkleri, kelimeleri, grafik stili ve formlar
gorlir ve tepki verir. Sonra da icgiidiisel olarak bir imaj hayal eder. Pazarlamaci i¢in
kilidi agacak anahtar, ambalaj1 giiclii bir satis silah1 haline dontistiirmek ve rekabette
bir avantaj saglamaktir. Bu sebeple; ambalaj konusunda yatirimlar her y1l artmaya
devam etmekte ve ambalaj planlamasi sirketler nezdinde her giin daha biiyiik 6nem
kazanmaktadir (Meyers ve Lubnier,2004:21).

Ambalajlanan {irlinin tanitimimnin etkin bir sekilde yapilabilmesi icin bir
ambalajdan, potansiyel miisterinin ilgisini her seviyede cekmesi beklenir. lyi
bir ambalaj, bir “imaja” sahip olmali yani bir sahis gibi tanimlanabilmelidir.
Tasarimci, isini basarili sekilde yaptigi takdirde ambalajin imaji, hedeflenen
kitlenin ilgisini ¢ekecektir. Hedeflenen kitle tanimlanmali ve etiit edilmelidir. Bu
asamada tiiketici profilinin demografik ve psikografik ozellikleri ¢ok Snemlidir
(Kocamanlar,2008:18).

Bu yiizden {irliniin satiga sunulacagi bolgenin sosyo-ekonomik kosullari,kiiltiirel
ozellikleri ve tiiketim aligkanliklar1 ambalaj tasariminda hayati dneme sahiptir.Bazi
iilkelerde ¢cok karisik renkli,metal goriiniimlii tasarimlar begenilirken,baskaiilkelerde
sade,yalin ve net ambalaj tasarimlari ragbet gérmektedir (ASD Biilteni,2013:118).
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Sekil II.1 : Ambalaj Tasarimmn Tiiketici Ve Tiiketici — Marka iliskisi Uzerindeki Etkisi
(Underwood, 2003)

11.2.1. Ambalajin Tipografisi

Yunanca’da “typos” (form) ve “graphia” (yazmak) sozciiklerinden tiiremis olan
typographia sdzcigiiniin Tiirkce halidir. Yani forma uygun yazi yazmak anlamina
gelir. Yazi karakteri, harflerin biiytikliigi, kalinligi, satir boslugu, satir uzunlugu gibi
etkenlere bagl olarak farkl tipografik bilesimler olusturulmaktadir. Birkag saniye
gibi kisa bir siire i¢inde igerdigi {irlin hakkinda bilgi vermek zorunda oldugu ve
bunun i¢in de iizerindeki metinlerden yararlanildigi i¢in metinlerde kullanilan yazi
karakterlerinin okunakli olmasi gerekmektedir (Yenilmez,2012:58).

Philip Meggs, “Type and Image” isimli kitabinda geleneksel anlamda tipografiyi,
Gutenberg’in gelistirdigi metal harfler kullanilarak yapilan baski teknigine verilen
ad olarak tanimlamistir. Giiniimiizdeki yerini vurgulamak icin ise; Ludwig Mies
van der Rohe’nin mimariden bahsederken kullandigi “Tanri detaylarda gizlidir”
sOziinilin tipografi i¢in de gecerli oldugunu belirtmis, tipografiyi bir mesaj ve form,
0lcii ve oran sanati olarak aciklamistir.

Uriinii izl bir bakisla digerlerinden ayirt edebilmek ¢ok onemlidir. Ambalaj
tipografisi bir lirtinii rakipleri arasinda ayirmaya yardim eder. Lacivert {izerine beyaz
ile ya da beyaz iizerine lacivert puntolarla yazili Nivea {iriinlerini diger {irlinlerden
ayirt etmemek miimkiin degildir. Bu nedenle ambalaj tipografisinin hem 6zgiin hem
de farkli olmas1 gerekmektedir. Tipografi yardimiyla iiriiniin avantajlar1 daha iyi
aktarilabilir (Sen,2007:30).
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Resim II.1: Nivea Markasimin Krem Ambalajlar:

Ambalaj tasarlarken lizerinde durulmasi gereken faktorler bulunmaktadir. Formu
olustururken, tipografiyi veya sembolleri yerlestirirken dikkat edilecek hususlar
(Erdal,2009:34-35):

1. Ambalaj rahat tutulabilmeli, biiyiikliik buna gore ayarlanmalidir. Cok kiiciik
veya biiylik ambalajlarin gerek kavrama gerekse agirlik nedeniyle tutulmasi
zor olacaktir.

2. Ambalajlar mutlaka dengeli olmalidir. Kolaylikla dik durabilmelidir. Form
tasarimciya gore degisebilir ama gozii yormamali ve kafa karistirmamalidir.

3. Ambalajda tutmayi kolaylastiran, kayganlig1 6nleyen ¢ikintilar veya kavrama
yerleri olmalidir.

4. Ambalaj kapagi islevsel olmali, az baski gerektirmeli ve kolay agilip
kapatilmalidir.

5. Tasariminizda biiylik yazilar kullanmak, tiiketicinin dikkatini ¢ekmek icin
onemlidir. Biiytik yazilar, kolay goriiliir, gdze hos gelir ve okunurlugu fazladir.

6. Uzun yazilar yazilmak zorunda ise satirlar ve paragraflar arasinda biiyilik
bosluklar birakilmalidir. Yazilar yine olabildigince biiyiik puntoda olmalidir.
Kiictlik yazilar okunmakta zorluklar yasatacaktir. Bu tiir yazilarin tamamini
biiyiilk harfle yazmak da dogru olmayabilir. Harflerin hiyerarsik dizgisi,
okunurlugun arttiritlmasit i¢in Snemlidir. Tiim harfleri biliylik veya kiiciik
yazilar monotonluk yaratabilir.

7. Yazilar olabildigi kadar sade ve okunur olmalidir. Zorunlu kalinmadikg¢a
okunurlugu diigiirecek, italik, el yazis1 veya benzeri yazi karakterleri ya da
stislii yazilar kullanilmamalidir.

8. Mimkiin oldugunca az yazi, ¢ok sembol, fotograf veya illiistrasyon
kullanilmalidir.
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Kisaca Ozetlersek Tipografi ambalajimm kalbidir, ¢linkii bilginin tohumunu
saklamaktadir. Her iriin bir isme, kullanima, yarara, c¢esitlilige, tanimlayiciya,
icerige, bilesime, yonlendirmeye, giivenlik uyarilarina, iiretici bilgilerine sahiptir.
Tim bu bilgilerin ambalajda gdsteriminde tiiketicinin baktig1 bilgiyi rahatlikla
okuyup anlamasi saglanmalidir(Calver,2003:129 akt. Yal¢in,2011:32).

I1.2.2. Ambalajin Rengi

Ambalajin rengi, ambalajli tirlinlerin satin aliminda tiiketicilerin ilk olarak
gordiikleri ve tepki verdikleri unsur olarak tanimlanmaktadir (O’Conner,1990:54-61
akt.Irmak,2011:35). Birambalajdatanimlananilk sifat, renktir (Ozkaraman,1999:83).

Glinlimiiz rekabet kosullarinda akilda kalmirligi saglayabilmek icin firmalar
ambalajlarinda kullandiklar bir renk ya da birka¢ rengin uyumu ile miisterilerin
dikkatini ¢ekmeye ¢aligmaktadir. Ambalajlarinda kullandiklart renkler genellikle
logolarinda kullandiklari renklerle 6rtiisiir ki bu da markanin taninmasini kolaylastirir
(Yenilmez,2012:57).

Bunu basarabilen ve bazi renkleri kendi adlartyla 6zdeslestiren 6rnekler de
bulunmaktadir. Fuji yesili, Kodak sarisi, Bayer aspirinin yesili veya Coca-Cola’nin
kirmizist biitiin diinya da herkesce bilinen ve markalarini renkle giiclendirebilmis
onemli 6rneklerdir (Erdal,2013:4).

Resim I1.2: Kodak ve Fuji film Markalarinin Renkleri

8 =
FUJIFILM

Resim I1.3:Bayer Aspirin ve Coca Cola Marka Renkleri
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Ambalaj rengi, iiriin yapisiyla bagdagmalidir. Ayrica yaratacagi psikolojik etki
de disiiniilmelidir.(MEB,2012:8)Ciinkii Pazarlamada iiriiniin en iyi tanimi; bir
paket mutluluktur (Tekin,2006:100).

Ambalaj renginin psikolojik tesirlerini inceleyen Kropff’un ulastigi sonuglara
gore(Cakict, 1987:61):

* Renk, bir mamulii ve ambalaj1 digerinden ayiran en 6nemli aragtir.

* Renk, taninmay1 kolaylastirmaktadir

* Renk yardimi ile mamul arzi1 daha realist ve tesirli olmaktadir.

* Renk tiiketicinin ilgisini gekmektedir.

* Hemen her insanin belirli bir renge kars1 ilgisi bulunmaktadir. Amag ¢ok sayida
insanin ilgisinin toplandigi rengi tespit etmektir.

* Renk yanilmalar1 dnler ve geleneklerin devamini saglamaktadir.

Bunlara bagli olarak bazi renklerin insanlar iizerinde yarattigi ortak etkiler
sunlardir(Yal¢in,2011:34):

KIRMIZI; ates, alev, heyecan, samimiyet, korku, fiziksel uyarilar gibi ugsal
etkiler yaratan bir renktir.

TURUNCU; hareket, cesaret ve canlilik verir, yasam sevkini arttirir,
kahverengiye yaklastikca sakinlik vermeye baslar.

SARI; nese, cosku olusturur. Kirmizi, portakal, seftali tonlar1 sicak renkler
otonom sinir sistemini etkileyerek kan dolagimini, kalp atigini arttirir.

YESIL; serin ve dinlendirici bir renktir. Huzur, memnuniyet ve {imit hissi verir.
Gri ile karistirilinca tembellik, sari ile karistirilinca canlilik hissi verir. Maviye
yaklastik¢a dinlendirici 6zelligi vardir.

MAVI; soguk, sakin ve serin bir renktir. Diizen ve ruhsalligin ifadesidir.
Diisiinme, yaraticilik ve karar verme gibi etkileri ortaya ¢ikarir. Davidoff Cool
Water bu anlamdan esinlenerek tasariminda maviyi se¢mistir.

MOR, kendine giiven ve 6zgiirliik duygularinin rengidir.

BEYAZ, temizlik, saflik, masumiyet, hijyen ve ferahlik duygularini temsil eder.

SIYAH; seckinligin, sadeligin, asaletin, liiksiin cagristiricisidir.

GRI, olgunluk ve rahatlig1 temsil eder genellikle bir renk ile kullanilir ve o rengi
one ¢ikarir.

Amerikal1 psikolog M.Luckiesh’in yaptig1 arastirmada denekler kan kirmizisi,
al, koyu turuncu, sarimtirak turuncu, sar1 ve mavimsi yesil heyecan verici renkler
grubunda tanimlamiglardir. Sarimtirak yesil, yesil, mavimsi yesil, mavi, morumsu
mavi ve mavi sakinlestirici, mavi, morumsu mavi, mor ve koyu pembeyi denekler
frenleyici renkler olarak tanimlamiglardir (Kanat, 2003:107).
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Renk, karar alma asamasinda tiiketicileri etkileyen dnemli bir unsurdur. Yapilan
bir aragtirmada, bir {iriin satin alinirken karar an1 9 saniye olarak belirlenmistir. S6z
konusu 9 saniye i¢inde karar almay1 etkileyen en 6nemli unsurun renk oldugu ifade
edilmektedir. Bunun nedeni, nesneleri %3 dokunarak, %3 koklayarak, %3 tadarak,
%13 isiterek, %78 algilayarak se¢cim yapmamizdir. Beynimiz gorsel olarak bize hitap
eden renkleri secmekte ve bu renk dogrultusunda karar vermemizi saglamaktadir
(Sahilli, 2005:57 akt.Aygiin,2007:26).

Renkler birey tarafindan algilanirken, toplumsal aligkanliklar ve i¢inde bulunulan
ortam ve kiiltlir de etkili olmaktadir. Baz1 tirtinler belirli renklerle taninirlar ve bu
rengi bilmek, yerinde kullanmak, iiriiniin satiginda biiyiik avantaj saglar. Ancak bunu
uygularken hangi renklerin hangi iilkelerde ne gibi anlamlara geldigini de bilmek
gerekir. Ornegin, Avrupa’da kirmiz1 renk ile tanman kafeinsiz kahve, Amerika’da
turuncu ve diger llkelerde yesil ile taninir. Mor, Asya kiiltiirlerinde pahali olarak
algilanirken, Amerika’da ucuz olarak algilanir. Tazelik ve saglik konularinda
yesil Amerika’nin favori rengi iken, yogun yesil ormanli iilkelerde hastalikla
0zdeslestirilir. Yesil, Japonya’da iyi bir ileri teknoloji {irlinii rengi olabilirken,
Amerikalilar yesil elektronik esya almaktan ¢ekinirler. Siyah, tiim diinya i¢in “yas
rengi” degildir; Asya llkelerinde bu renk beyaz, Brezilya’da mor, Meksika’da
saridir. Cin’de beyazin hakim oldugu veya tamamen beyaz bir ambalaja sahip bir
iriinii, dogum yapmak iizere olan veya yeni dogum yapmis bir anneye satmaya
kalkismak, hata olacaktir. Ciinkii Cin’de beyaz, matem rengidir (Giilbay, 2005:47-
48).

11.2.3. Ambalajin Bi¢imi

Ambalajin bi¢imi ilizerinde grafik olmadan dahi onun hangi iirliniin ambalaji
oldugunu belirtecek sekilde olmalidir. Bir Coca-Cola sigesini tanimamak miimkiin
degildir. Ambalajin bi¢iminin i¢inde bulunan iirline uygun olmasi gerektigi gibi
genel bir goriis vardir. Bu konu uzun yillar bir¢ok iiriin i¢in degismeyen ambalaj
sekillerinin kullanilmasina yol agmistir. Ambalajin bicimi onun satis seklini de
etkileyebilmektedir. Bir kerelik kullanim i¢in kremler, fondétenler ambalajin
tasariminin perakende sektdriine etkileri arasindadir. Uriiniin bigimi firma kimligini
ve de marka kimliginin yansitacak sekilde diistintilmelidir (MEB,Megep,2007:17).
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Resim I1.4: Coca Cola icecek Ambalaji

Ambalajim bigimi de tipki renkler gibi, duygular iizerinde etkilidir. Ornegin kimi
goriislere gére ambalajin tizerinde kullanilan ¢izgilerin yatay olmasi, tiiketicide
sakinlik, dinginlik gibi duygular uyandirirken, ¢izgilerin dikey olmasi ise giic,
kendine giiven gibi duyumsamalar yaratmaktadir. Ayrica yuvarlak hatlara sahip
bicimlerin disilik, daha keskin agilara sahip olanlarin da erkeksilige gondermede
bulundugu 6ne siriilebilir (Y1ld1z,2010:188).

11.2.4. Ambalajin Dokusu

Ambalajda materyaller her {irlin i¢in belli bir his olusturmaktadir. Her cismin
bir yiizeyi oldugu gibi her ylizeyinde bir dokusu vardir. Baz1 yiizeyler piiriizli,
bazilar da piiriizsiizdiirler. Malzemenin dokusu, o malzemeye goz kapali iken bile
el siiriilerek hissedilebilir. Bu sekilde hissedilen dokulara dogal dokular denir. Cisim
tizerine sonradan bazi teknikler kullanarak yapilacak boyama, baski, yapistirma ve
diger calismalara “desen” adi verilir. Dokularin etkilerini su sekilde siralanabilir
(Yalgin,2011:38):

e  Dokunun Kendi Etkisi

e  Dokulu Malzemelerin Rengi

e  Dokulu Yiizeyin Parlaklig

Dokunun kendi etkisi,malzemelerin rengi ve dokulu yiizeyin parlakligi ambalaja
albeni katmakta ve tiiketicilerin ilgisini daha ¢ok ¢ekmektedir.

11.2.5. Ambalajin imaji

Raflarda duran iiriinlerin yiizlercesi arasinda tiiketicinin ilgisini ¢ekebilmesi ve
olumlu algisinin artmasini ve sonucunda satis isleminin gergeklesmesini saglayan
faktorlerden birisi de ambalaj olmaktadir. Buda tiiketici algilama yapisinin iyi
bilinmesi ve tiiketiciye {iriin hakkindaki olumlu imajin en iyi sekilde yansitilmasiyla
gerceklesmektedir. Ciinkii ambalaj, icindeki iiriin hakkinda tiiketiciye bilgi
vermektedir. Tiiketicilerin ilk dnce gordiikleri ambalaja dayanarak tiriin hakkindaki
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fikirleri gelismeye baglar. Uriin ne kadar kaliteli olursa olsun, ambalaj iiriiniin
bu oOzelligini tiikketiciye yansitamiyorsa satin alma islemi gerceklesmeyecektir
(Aygiin,2007:43).

Ciinkli ambalaj iizerindeki her sey, tiiketiciye o iiriin imajiyla ilgili bilgiler
vermektedir (Meyers ve Lubnier, 2004:23):

“Ambalaj tiiketicilerin algilar1 {izerinde bir takim etkilere yol agmaktadir:

1.

Karton kutu veya plastik kap icinde dondurma, katlama karton kutudan daha
farkli bir kalite duygusu uyandirir.

. Karton kutuda satilan piring, naylon posette satilan piringten farkli bir imaj

saglar.

. Kisa boylu sisman sisede satilan iiriin ile uzun boyunlu zarif bir sisedeki tiriin

hatta 6zel tasarimli sisede satilan bira farkli tip tirlinleri ifade eder.

. Kartona yapisik plastik korumali blister ambalajda bir ruj, folyo kapl karton

kutuda satilan rujdan farklidir.

. Kadife kapli bir kutuda teshir edilen bir saat, ayni saatin plastik kutuda

sunulmasindan farkli bir parasal degeri iletir.

. Keten bir torba i¢inde sunulan bir kemer, bir askisinda teshir edilen kemerden

farkli bir diinya goriisline isaret eder.

. Yanlar1 dikey inen siselerdeki saraplar Fransiz veya Italyan saraplarini

tanimlar; sisman ¢an seklindeki siseler Portekiz sarabini, uzun ve boyuna
dogru incelen sigeler ise Alman sarabina 6zgiidiir”.
Resim IL.5:Farkh Sarap Sisesi Ambalajlar:

(http://tasarimmdunyasi.blogspot.com.tr,2014)
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Ambalajin, ilgi ¢ekici ve kolayca taniabilecek bir imaja sahip olabilmesi i¢in
kullanilan iletisim kanallarinin tiimiiniin bir digeriyle denge ve uyum igerisinde
bulunmasi gerekir. Tanitim ve reklam faaliyetleri gibi destekleyici uygulamalarin
tamami1 ambalaj iizerinde verilen imaja uygun olmalidir. Uyumlu bir ambalaj imaj1
yaratilabilmesi i¢in ambalaj malzemelerinin yapisal dzelliklerinin ayrintili sekilde
bilinmesinin yani sira bunlarin hissettirdikleri duygusal nitelikler de 6nemlidir
(Soroka, 1999 akt. Kocamanlar,2008:17).

Uriiniin imaju ise, tiiketicinin bir kere satin aldig iiriin tekrar alip, almayacagini,
diger bir deyisle, siirekli miisterisi haline gelip gelmeyecegini etkileyen faktorlerden
birisidir (Mucuk,1998 akt. Kocamanlar,2008:3).

Uriin, isletme yoneticileri ile tiiketiciler ve potansiyel tiiketiciler arasinda koprii
gorevi gormektedir. Ciinkl tiiketici, isletmeyi ¢ikti olarak kendisine sunulan mal
veya hizmet biciminde algilar; tiikketici de olusturulacak iiriin imajinin nasil olacagi
konusunda isletmeyi yonlendirmektedir (Akat, 1996:63akt. Gobel,2008:7).

Firmalar bugiin {retim tesislerinden, fabrikalardan ¢ok markalara yatirim
yapmakta, markalar1 satin almaktadir. Buradaki temel amag, firmalarin iiretim
kapasitesinden c¢ok “tiiketicinin hafizasindaki yeri satin almak” istemesidir
(Kapferer,1997:23).

11.3.Taklit ve Esinlenme Kavrami
Taklit ve esinlenme kavramini anlatirken birkag kavrami aciklamak
gerekmektedir.

Intihal: Tiirk Dil Kurumu’nun Biiyiik Tiirkce Sézliigiine gore baskalarmin
yazilarindan boliimler, dizeler alip kendisininmis gibi gosterme veya bagkalarinin
konularin1 benimseyip degisik bir bicimde anlatma seklinde tanimlanmaktadir
(Tdk,2014).

Fikri Hak: Oncelikle ortada hukuken deger izafe edilen bir fikri hak olmal.
Fikri hakkin kapsamina, tescilli marka, ticaret unvani, endiistriyel tasarim, faydali
model, patent veya cografi isaret, telif hakki, sanat¢ilarin icra hakki, ses kayit
tireticilerinin hakki, orijinal film iireticilerinin hakki, yayin kuruluslarmin hakkai,
komsu haklar, veri tabani yaraticisinin kendine 6zgl (sui generis) hakki, entegre
devre topografyalar1 hakki ve benzeri haklar girer (Bora,2007:9).

Korsan: Suluk ve Orhan (2005), hem korsan, hem de korsanlik kavramini
“birbirini ikame edebilecek kavramlar gibi kullanmig bunun daha ¢ok fikir ve sanat
eseri trlinlerinin taklit edilmesi sonucu ortaya ¢ikan {iriin” seklinde agiklamislardir
(Suluk ve Orhan 2005:763, akt.Bora,2007:4).

Bu tanmimlardan ortaya ¢ikan iiriinlerde ya bir fikir ihlali, benzesme, esinlenme
yada taklit s6z konusudur.

Tirk Dil Kurumu’nun Biiyiik Tiirkge Sozliigline gore taklit; “belli bir 6rnege
benzemeye veya benzetmeye calisma; benzetilerek yapilmis sey, imitasyon”



38 ‘ DR. OGR. UYESI MUSTAFA KAZAK, DOG. DR. MURAT 0Z

demektir. Taklit etmek ise; “bir seyin sahtesini, yalancisini yapmak, benzetmek”
anlamina gelir (Tdk,2014).

Sanatsal agidan taklit kurami ¢ok eskilere dayanmaktadir. Bu kurama gére sanat
sanatginin algiladigi nesneleri, 6rnegin miizisyenin notalara, ressamin renklere, sairin
sozciiklere yansitmasidir. Felsefe tarihinde bu kuramin ilk temsilcisi Platon’dur.
Ona gore sanatc¢t nesneleri taklit eder. Aristoteles’e gore de sanat bir yansitmadir,
bir taklittir (http://aydinmutlu.8m.com,2014).

Hukuksal acidan taklit; 556,554 sayilit KHK ve patent hakkindaki 551 sayili
KHK ¢er¢evesinde korunan haklarin izinsiz kullanimi ifade eden bir kavram
(Arikan, 2005:358) olup daha sonralar1 yapilan diizenlemelerle marka, ambalaj,
iriin taklitleri i¢in kullanilmaktadir.

Taklit mal, tescil edildigi mallar a¢isindan gegerli olan bir marka ile ayn1 veya
ayirt edilemeyecek kadar benzer olan bir isaretin, izinsiz olarak mal veya ambalaj
tizerinde kullanimi ile ortaya ¢ikan mallar ifade etmektedir (Arikan,1995/1996:144
akt. Tiizlin,2011:16).

Taklit ve korsan Mal veya iiriinler ile alakali Diinya’dan bazi ornekler su
sekildedir (Smuggling ,akt. Bora 2007:3);

Italya’da polis tarafindan yapilan bir operasyon sonucu, Italya, Ingiltere ve
Ispanya’da kagak olarak piyasaya siiriilmeyi bekleyen, Cin’de iiretilmis yiizlerce ton
taklit sigara ele gecmistir. Ingiltere’de yapilan ¢alismalar sonucu Leicester sehrinin
cok biiyiik bir taklit kiyafet iiretme potansiyeli oldugu anlasilarak, ‘ Avrupa’nin taklit
kiyafet merkezi’ oldugu tescil edilmistir. Bat1 Avrupa’da, biitiin yazilimlarin 1/3’i
korsandir. Taklit miizik CD’leri, agirliklarina oranla hint kenevirinden bile daha
pahali durumdadir. 1 kilogram hint keneviri 2000 Avro civarindayken, ayni agirliga
denk gelen CD’ler toplam degeri 3000 Avro’dur. Hirvatistan’da gergek Irlanda
Kurtulug Ordusu (IRA)’na gonderilmek {izere olan ¢ok sayida fiize, patlayict ve
silah ele gecmistir. Bu konudaki finansmanin ise sigara kacake¢iligindan saglandigi
anlagilmistir. Yunanistan’da kalp hastalarinda kullanmak {izere Cin’de tiretilmis
iizerlerindeki yazilarin tiimii, hatta Avrupa standartizasyon igaretleri bile taklit olan
tibbi setlere el konulmustur.

Belirtmek gerekirki; bir seyin taklidi orijinaline ne kadarbenzerse benzesin, hukuki
acidan taklit olarak degerlendirilmektedir (Pekdinger, 2010:70 akt.Tiizlin,2011:15).
Ama baz iilkelerde taklit tiriinler mesru durumdadir. Devletler ¢esitli sebeplerle
bazen dolayli bazen de direkt olarak korsan ve taklidi desteklemektedirler. Mesela
Cin’de bu is o kadar ileri gitmistir ki, “Cai Ling Audio and Video Company” isimli
korsan CD iireticisi sirket Cin Hava Kuvvetleri tissii icindeki binalardan birisinde
faaliyet gostermekte ve kiray1 da orduya 6demektedir (Faison, 1996, Bora 2007:55).

Meksika’da en az dort kez korsan Microsoft iriinleri polis baskiniyla delil
olarak el konulmusken, mahkemeye ulastirilmadan polisin deposundan her nasilsa
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calimmistir (Lamb, akt.Bora 2007:55).

Tiirk Dil Kurumu’nun Biiyilik Tiirkge Sozliigline gore esinlenme; Bir seyden
ilham almak, i¢ine dogmak, miilhem olmak.”anlamina gelmektedir.

Esinlenme eylemini, daha 6nceden viicuda getirilmis bir eserden istifade suretiyle,
yeni bir eser meydana getirmek; fakat olusturulan eserin, asil eserden mistakil
olmasi seklinde tarif etmek miimkiindiir (Sengel, 2008:128 akt. Sahin,2010:3).

Bir bagka tanima gore esinlenme; esasen bir kimsenin okudugu bir yazidan,
gordiigii bir resimden, heykelden ve benzeri fikirsel ve sanatsal eserden etkilenmesi
suretiyle; esas eserden bagimsiz bir sekilde, yeni bir eser meydana getirerek; kendi
hususiyetini, yeni esere yansitmasidir (Sahin,2010:88).

Esinlenme kavrami Alman Hukuku’nda; “Bagka bir eserin kullanilmastyla
meydana getirilmis bulunan bagimsiz bir eser olarak tanimlanmistir (Alman ESHK,
Tekinalp:148. Akt. Ceritoglu,2008:127).

Bir eserin yaratilmasinda, bu faaliyeti gosteren miistakbel eser sahibi, icinde
bulundugu ortamin medeni ve kiiltiirel seviyesinin kendisine sagladigi birikimle
orantili olarak, mevcut degerlerden yararlanir. Mevcuttan yararlanmak ve ona bir
seyler ilave etmek gelismenin temel esaslarindan biridir. Artik, hi¢ kimse, ise sifir
noktasindan baglamamaktadir (Oztan,1999:221 akt. Ceritoglu,2008:130).

Gorsel sanatlardan fotograf alaninda da calinti fikir ile olusturulmus 6rneklere
rastlamak mimkiindiir. Son zamanlarda en ¢ok tartisilan fotograf¢ilardan biri
olan Mehmet Turgut’un yayimlanmis birka¢ fotografi, farkli fotograf¢ilarin daha
once belli bir konsept ile ¢ektikleri fotograflara ¢ok benzemesinden &tiirii oldukca
tepki ¢cekmistir. Asagida yer alan orijinal fotograflar ve benzerleri incelendiginde
esinlenmenin Otesinde, birbirinin neredeyse kopyasi olduklari gozlemlenebilir.
Asagidaki fotograflar Steven Klein imzali “W Magazine” isimli derginin Agustos
2009 sayisindaki Willis ailesi ile yapilan roportajda yer almistir (http://meren.
org,2014).
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Resim I1.6: Steven Klein, W Magazine, 2009 (Orjinal)

Mehmet Turgut imzali, “OK!” isimli Tiirk¢e derginin Agustos 2009 sayisinda
yer alan fotograflara bakildiginda ise ozellikle ilk ii¢ fotografta, Steven Klein’in
fotograflarina benzerlik dikkat ¢ekicidir(Sahin,2007:28-30).
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Resim I1.7: Mehmet Turgut (Esinlenme)
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Resim I1.8: Sam Oshaver (Orjinal)

Resim I1.9: Mehmet Turgut (Esinlenme)
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Taklit iiriin konusunda baz1 sayisal veriler su sekildedir;

Tiirkiye’de tiiketicilerin %58’1 taklit iiriin satin almaktadir.

Tiirkiye’de her 3 CD’nin 1°1,her 100 kitabin 40°1,her 100 bilgisayar yazilimimin
da 58’ini korsan iiriinler olusturmaktadir.

Sahtecilik Tiirkiye ekonomisinde 11.9 milyar liralik iiretim kaybma 6.6
milyar liralik vergi kaybma 135 bin kisilik is ve 60 bin kisilik de istthdam
kaybina yol agmaktadir.

2012 yilinda 300’e yakin ilag¢ sahteciligi olayinda,2 milyon dolayinda iiriin
ele gecirilmistir.

1990’lardan bu yana 4 kat artig gdsteren taklit iirlin ticaretinin 2020’de 2
trilyon dolara ulasacagi tahmin edilmektedir.

Fransa’da taklit {irtinle yakalanmanin bedeli 3 yil hapis cezas1 ya da 300 bin
Euro para cezasidir.

Diinyada satilan her 10 iiriinden 1°1 taklit tirlindiir.

2012 yilinda ABD giimriiklerinde 1,26 milyar dolar degerinde taklit {iriin ele
gecirilmistir.

2014 Yili Ocak ayinda Romanya giimriiklerinde sahte oldugu diisiiniilen
Cin ve Giiney Kore menseli 7825 firiin ele gegirilmistir ve bu triinlerin
degeri 346.000 Euro civarindadir (http://www.taklitsergisi.com,2014).

Taklit iireten illerde Istanbul, Kocaeli, Bursa, Izmir, Aydin, Denizli, G.Antep,
Adiyaman, $.Urfa, Diyarbakir ve Agr1 basi ¢ekmektedir( http://m.haberturk.
com,2014).

Taklit satilan illerde ise Ankara, Kirklareli, Edirne, Mugla, Antalya, Mersin,
Adana, Sakarya, Samsun, Trabzon o6ne ¢ikmaktadir (http://m.haberturk.
com,2014).
Tiirkiye’de tiretilen taklitler ise en ¢ok Avrupa, Ukrayna, Rusya, Misir, Kuzey
Afrika ve Tiirk cumhuriyetlerine gonderilmektedir (http://m.haberturk.
com,2014).
Taklit iiriinlerin ¢ogu Tiirkiye’den Uzakdogu, Avrupa, K.Irak, Iran, Tiirk
cumhuriyetleri ve eski Sovyet lilkelerinden gelmektedir( http://m.haberturk.
com,2014).

Hirriyet Gazetesi’nin  13.06.2014 tarihli haberinde Uluslararas1 Taklitle
Miicadele Komisyonunun (IACC) raporuna gore, taklit iiriinlerin dagiliminda ilk
sirada Cin, ikinci sirada ise Tiirkiye yer almaktadir. Kayit dis1 ekonomi gibi gergek
biiylikliigli sadece ‘tahmin’ edilebilen taklit {iriin pazarinin Tiirkiye’de 1 milyar dolar1
astig1 hesaplanmaktadir. Uzun yillardir taklitle miicadele eden Tescilli Markalar
Dernegi (TMD), turistleri de kapsayacak yeni bir kampanya baslatmistir. Uzerinde
‘counterfeiting’ (taklit¢ilik) yazan afiste, muzun i¢inden salatalik ¢ikmaktadir. Afisin
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altindaki ise “Taklit iiriin almayin. Bu yasalara aykiridir” yazmaktadir. Hazirlanan
afis, ¢ogu yabanci markalardan olusan TMD iiyesi markalarin vitrinlerine, liman ve
havalimanlarina asilmistir (http://www.hurriyet.com.tr,2014).

Resim I1.10: TMD Tarafindan Yaymlanan Taklit Uriin Afisi

11.4. Ambalaj Tasariminda Taklit ve Esinlenme

Estetik bir ambalaj tasarimmin en Onemli unsurlart ambalajin grafik
elemanlaridir. Ciinkii ambalajin grafik tasarimi, diger tanitim kollar1 gibi, grafik
sanatcisinin - sorumlulugundadir. Uriin, tiiketiciye sunuldugu zaman bulundugu
yerde her konumda ¢ekici giiciinii, etkisini gostermelidir, anlasilmalidir. Bu yiizden
basit harflerden firma logolarina,stilize harflere,firma adinin kisaltmalarina, temsili
sembollere,soyut sembollere yada sembol imza birlesimlerine kadar birgok sey
ambalaj iizerinde kullanilabilir. Ambalaj iizerinde yer alan metinlerin kritik bir
onemi vardir.Metinlerin kisa,basit,0nemli konular1 agiklayan ve iiriiniin igerigini
boyut,agirlik vb ile veren bir niteligi olmas1 gerekir (Erdal,2009:57).

Ambalajlarin gorsel tasariminda 4 ana unsur bulunmaktadir (Kog,2013:44):
1.Ambalaj lizerine konan sekil, resimler ve diger elemanlar

2.Renk

3.Bi¢im

4 Marka ve etiket
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Resim I1.11:Ulker Cikolata Ambalaj Grafik Elemanlari
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[Ik ortaya ¢ikan markalarinda etkisiyle biitiin ambalajlarda olmasi gereken
ozellikler( isim, logo yada ambalaj grafigi ) daha sonralari bir marka yada ambalaj
taklitciligi yada esinlenme kaynagi olmaktadir. Grossman ve Saphiro (1988)’ya gore
taklitcilik iki sekilde meydana gelebilmektedir. Birincisi, marka ismi veya logosunun
aynen taklit edilmesi durumudur. Buna agik marka taklitciligi denilmektedir. Ikincisi
ise taklit edilen markayla benzer isimleri, logolari, sloganlar1 kullanarak taninmis
marka imajindan izinsiz yararlanma seklinde ortaya c¢ikmaktadir. Grossman ve
Saphiro taklitgiligi, sahte taklit marka ve sahte olmayan taklit marka olarak iki
sekilde aciklamaktadir. Sahte markada tiiketici, orijinal iirlinden ziyade kopyasini
satin aldigmin bilincinde degildir ve yanls tiiketim davramisindan sorumlu
tutulamaz. Sahte olmayan taklit marka ise tiiketicinin bilerek satin aldigi (Grosmann
ve Saphiro, 1988:78 akt. Olay,2012:36,37) Adidos, Nayk, Ifan, Marks and Spenger
gibi taklit markalardan olusur.

Mal ve marka isminin taklidi, rakiplerin mallarin1 koétillemesi, yaniltict
fiyatlandirma, yaniltici garantiler, malin garanti niteligi, malin yapisina iliskin
yaniltic1 bilgilendirme vb. diiriist olmayan davraniglardir (Uzuntas,2000:98).

Kaynak, yetenek ve olanaklar1 yeni mal gelistirmeye elverisli olmayan
isletmelerin yoneticileri ile 1limli rekabet anlayisina sahip isletmelerin yoneticileri,
icat ya da Pazar anlaminda yeni olan mallari taklit ederek oncii isletmeleri izlemeye
calisirlar(Islamoglu,2002:22).iste bu yiizden iiretilen ambalaj tasarimlarmi tescil
ettirerek korumak gerekmektedir (ASD Biilteni,2009:18).

Amerika’da buna benzer durumlari 6nlemek amaciyla Biyolojik Uriin
sifresi(Biocode) uygulamasi yapilmaktadir. Bu yontemde {iriiniin etiketine veya
kendisine sadece kullananin yada sahibinin bildigi ve taklit edilemez bir isaret veya
sifre konulmaktadir. ABD’de gelistirilen bu yontem 6zellikle petrol, gida, igecek ve
diger tilketim maddeleri alaninda uygulanmaktadir (Kipcak,2003:31).

Ornegin Diinyanin en kaliteli konyaklarindan olan Fransiz konyaklar1 Japonya
pazarinda blylik Olciide taklit edilirken “biocode” yontemiyle taklitlerin Onii
almarak, piyasa ve imaj kaybinin dniine gecilmistir (Tek,1999:385).

Tiim bu 6nlemlere ragmen son yillarda tilkemizde ve diger iilkelerde isletmeler

veya firmalar birbirlerinden esinlenme kavraminin bire bir benzesme boyutuna
getirdigi gozlenmektedir. Bu durum ile alakali birka¢ 6rnek su sekildedir:
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Resim I1.13:Lipton ve Dogus Bardak poset Cay Ambalajlari

Lipton ve Dogus bardak poset cay ambalajlars, Kaynak:Iisulu, 129

Tablo I1.2: Lipton ve Dogus Bardak Poset Cay Ambalajlar1 Arasindaki Benzerlikler

Renk Logo Kullanim Yeri Fotograf/Resimleme Boyut
Kullanim1
Lipton Ayni Ayni Benzer Ayni
Dogus Ayni Ayni Benzer Ayni

Kaynak: ilisulu,2012:129

Resim I1.14: Ulker Alpella ve Milka M-joy Cikolata Ambalajlar

Ulker Alpella ve Milka M-joy ¢ikolata ambalajlar, Kaynak:Ilisulu,2012:129

Tablo I1.3 :Ulker Alpella ve Milka M-joy Cikolata Ambalajlar1 Arasindaki Benzerlikler

Renk Logo Kullanim Yeri | Fotograf/Resimleme Boyut

Kullanimi
Ulker Alpella Benzer Benzer Benzer Benzer
Milka M-Joy Benzer Benzer Benzer Benzer

Kaynak:{lisulu,2012:129
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Resim I1.15: Ulker ve Eti Cikolata Ambalajlari.

Ulker ve Eti ¢cikolata ambalajlart., Kaynak.‘flisulu,20] 2:129

Tablo I1.4: Ulker ve Eti Cikolata Ambalajlari Arasindaki Benzerlikler

Renk Logo Kullanim Yeri Fotograf/Resimleme Boyut
Kullanim1
Ulker Cikolata Ayni Benzer Benzer Ayni
Eti Cikolata Ayni Benzer Benzer Ayni

Kaynak:[lisulu,2012:129

Resim I1.16: Ulker ve Eti Cubuk Kraker Ambalajlart

Ulker ve Eti Cubuk Kraker Ambalajlart.

Tablo IL5: Ulker ve Eti Cubuk Kraker Ambalajlar1 Arasindaki Benzerlikler

Renk . Logo Fotograf/Resimleme Boyut
/Isim Kullanim Yeri Kullanimi
Ulker Kraker Ayni Benzer Benzer Ayni
Eti Kraker Ayni Benzer Benzer Ayni
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Resim I1.17: Dolce Gabanna ve Dio Gomez Ambalajlar:

DIC & GOMEZ

DOLCE: GABBANARS

Tablo 11.6: Dolce Gabanna ve Dio Gomez Ambalajlar1 Arasindaki Benzerlikler

)&l

Renk ' Logo Fotograf/Resimleme Boyut

/Isim Kullanim Yeri Kullanimi
Dio &Gomez Farkl Ayni Benzer Farkl
Dolce Gabbana Farkli Ayni Benzer Farkli

Resim I1.18: Marlboro Sigara ve Zalbollae Marka Ambalajlar:

FILTER CIGARETTES

o4

Marlhoro

MINISTERSTVO ZDRAVOTNICTVI VARUJE:

ROZUM A CHTIE NEMOHOU BYT V OPOZICI NATRVALO

Tablo I1.7: Marlboro ve Zalbollae Ambalajlar1 Arasindaki Benzerlikler

Renk Logo Fotograf/Resimleme Boyut

/isim Kullanim Yeri Kullanimi
Marlboro Ayni Ayni Benzer Ayni
Zalbollae Ayni Ayni Benzer Ayni
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Resim I1.19:Puma ve Foum Markasi Ambalajlari

F7=n

w ———
f\m\
PUMA rFoum =

xing tao fu shi

ROmMikres: |"I'I.EI:IITI

Tablo I1.8: Puma ve Foum Ambalajlar1 Arasindaki Benzerlikler

Renk Logo Fotograf/Resimleme Boyut
/isim Kullanim Yeri Kullanimi
Puma Ayni Ayni Benzer Ayni
Foum Ayni Ayni Benzer Ayni

11.5.Taklit ve Esinlenme Ambalaj Tasariminda Hukuki Cerceve

Taklit Girtinlerin tiretilmesi ve satilmasi anlamina gelen taklit¢ilik, tiim diinyada
hizla yayilmaktadir(Penz ve Stottinger, 2005:568 akt. Olay, 2012:36). Bu
yayilmaya bagl olarak devlet, isletmeler ve tiiketicilerin tesvikiyle tiim diinya’da
kullanilabilecek ortak bir hukuki ¢ergeve belirlemeye caligsmaktadirlar.

Bu durum fizerine iilkeler, uluslararasi ticaretteki engelleri ve bozukluklari
azaltmak istegiyle fikri miilkiyet haklarinin korunmasinda yeterliligi ve etkinligi
artirma ihtiyacin1 géz ontine alarak, fikri miilkiyet haklarinin uygulanmasina iliskin
usul ve Onlemlerin bizzat yasal ticaret i¢in bir engel olusturmamasini saglamak
amaciyla Ticaretle Baglantili Fikri Miilkiyet Haklart Anlasmasi (TRIPS)’ n1 kabul
etmislerdir.

TRIPS anlagmasi, 1995 yilinin bagindan beri faaliyette olan WTO-Diinya Ticaret
Orgiitiiniin ve onun 4 temel kurulus anlasmasindan biridir ve arttk WTO hukukunun
gecerli oldugu bir anlasmadir. WTO, tahkim mekanizmasi iizerinden ambargo
uygulama giiciine sahip olan sermayenin en 6nemli 6rgiitlerinin baginda gelmektedir
ve bugiin i¢in 147 iilke iiyesi bulunmaktadir. WTO’ya iiye iilkeler diinya ticaret
hacminin %85’inden fazlasina sahiptir ve tiyelik gortismeleri stirdiiriilen Rusya’nin
da oOniimiizdeki yillarda katilimi ile bu oran %90’lara ulasacaktir. Bu yiizden
TRIPS Anlasmasinin tekellesme ve 6zel miilkiyet hakkinin uluslar arasi giivence
altina alinmasi agisindan 6nemi ¢ok biiytiktiir. TRIPS Anlasmasi iilkeler tarafindan
miizakere edilmeden ve basta ilag ve kimya tekelleri olmak tizere tekeller tarafindan
GATT’m Fikri Miilkiyet Haklar1 Komitesine hazirlatilmistir (http://www.antimai.
org,2014).
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Bu anlasmanin uygulanmasina dair konular ile kapsaminin gelistirilmesine
iliskin miizakereler, DTO TRIPS Konseyi’nin giindeminde yer almaktadir. TRIP
Konseyi’nde ayrica, DTO iiyelerinin fikri miilkiyet haklar1 mevzuatlarinin DTO ve
TRIPS kurallarina uygun olup olmadiklar1 da gozden gecirilmektedir. Tiirkiye ile
ilgili inceleme 2000-2001 déneminde tamamlanmigtir. Mevzuatlarimizin TRIPS
Anlasmasi ile uyumlu olmast ve TRIPS Anlasmasi ile 6ngoriilen asgari standartlart
tagimasi i¢in ylriitiilmiis olan bu ¢aligsmalarin yeterli diizeyde oldugu da, bu inceleme
ile ortaya konmustur. Mevzuatimizin TRIPS Anlagmasi ile uyumu, Avrupa Birligi
miktesebati ile uyumu bakiminda da 6nemli bir ilerleme teskil etmektedir (http://
www.mfa.gov.tr,2014).

Ticaretle Baglantili Fikri Miilkiyet Haklar1 Anlagmasi’na gore taklit markal
mallardan s6z edebilmek i¢in, o malin; izinsiz olarak tizerinde baska bir mala ait
ambalaj veya markayr aynen ya da s6z konusu malin ambalaj veya markasinda
ver alan esasli unsurlarin aywt edilemeyecek sekildeki kopyasini tasimasi
gerekmektedir( Tiiziin,2011:15).

Bu anlagsmanin 51 inci maddesindeki 14 numarali dipnotun (a) bendinde sahte
marka mallar kavraminin, bu mallar icin gegerli olarak tescil edilmis bir markaya
benzer veya esas unsurlari ile bu markadan ayirt edilmeyen bir markayi izinsiz
olarak tasiyan ve bu nedenle ithalat yapilan iilkenin yasalart kapsaminda soz
konusu markanin sahibinin haklariniihlal eden mallar ve bu mallarin ambalajlart
anlaminda kullanilacagi diizenlenmistir (Pekdinger, Mevzuat:329).

Tirkiye’deki sinai miilkiyet alanindaki hukuki diizenlemeler,1870°1i yillara
kadar uzanmaktadir.1871 tarihli “Esya-i Ticariyeye Mahsus Alamet-i Farikalara Dair
Nizamname” ve 1879 tarihli “Ihtira Berati Kanunu” marka ve patent konularinda
Tirkiye’de yasal korumanin temelini teskil etmektedir (http://faydapatent.
com,2014).

Daha sonralar1 sirasiyla 551 ve 556 sayili KHK’lerle diizenlenmistir.556
sayili KHK’dan once yiirlirliikkte bulunan 551 sayili Markalar Kanunu’nda ise;
sanayide, kiiciik sanatlarda, tarimda imal, ihzar, istihsal olunan veya ticarette
satisa ¢tkarilan her nevi emtiay! baskalarininkinden ayirt etmek igin, bu emtia ve
ambalaji iizerine konulan, emtia iizerine konulamadigi takdirde ambalajlarina
konulan ve bu maksada elverisli bulunan isaretlerin marka saytlacagi belirtilmistir
(D6nmez,1992:393).

551 sayili KHK ‘den sonra 556 Sayili Marka Kanunu’nda marka hakkina tecaviiz
ve cezal miieyyidesi su sekilde belirtilmistir;
V - 556 sayih KHK’nin m. 61/A Maddesinde Yer Alan Fiiller

556 sayili KHK 'nin m. 61/A maddesi, 5833 sayili Kanun degisikliginin 3.
Maddesinin ceza hiikiimleri bashigi altinda, ‘Baskasina ait marka hakkina iktibas
veya iltibas suretiyle tecaviiz ederek mal veya hizmet iireten, satisa arz eden veya
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satan kisi bir yildan ii¢ yila kadar hapis ve yirmi bin giine kadar adli para cezast ile
cezalandirilir. Marka korumast olan esya veya ambalaji tizerine konulmus marka
korumasi oldugunu belirten isareti yetkisi olmadan kaldiran kisi hakkinda bir yildan
ti¢ yila kadar hapis ve bes bin giine kadar adli para cezasina hiikmolunur. Yetkisi
olmadigi halde baskasina ait marka hakki iizerinde satmak, devretmek, kiralamak
veya rehnetmek suretiyle tasarrufta bulunan kisi iki yildan dort yila kadar hapis ve
bes bin giine kadar adli para cezasi ile cezalandwrilir’ seklinde diizenlenmigtir.

Durum Marka ve Uriin Tescili agisindan degerlendirildigi gibi birde tasarim
acisindan degerlendirilmesi gerekmektedir.

Yapilan tasarimlarin tescil altina alinabilmesi i¢in Oncelikle ’{iriin” tanimina
da uyum saglamalar1 gerekmektedir. Yasada “’{irlin” bilgisayar programlari ve yar1
iletkenlerin topografyalar1 haricinde; endiistriyel sekilde yada el emegiyle iiretilen
rastgele bir objenin yani sira bilesik bir yontem veya bunu saglayan boliimler, setler,
takimlar, ambalajlar gibi objeleri, birden fazla objenin veya sunusun bir yerde
algilanabilen bilesimleri, grafik simgeleri ve topografik 6zyapilari i¢ine alan makro
bir tanima sahiptir (http://www.yargipatent.com,2014).

Ambalaj formunun markaya kattig1 6nemli fark, tasarimlarin hukuken korunmasi
acisindan da goz ardi edilmemistir. Ambalaj tasarimlari, sartlarini korumak kaydiyla
patent, faydali model, tasarim ve Fikir ve Sanat Eserleri Kanunu mevzuatina goére
ayr1 ayri koruma goriir. Hatta bugiin bir markanin kimligine doniismiis ambalaj
tasarimlari, biitlin bu endiistriyel tasarim ile iliskili korumalarla beraber, marka
olarak da tescil edilebilmektedir (Suluk, 2003).

Bu kadar fazla iiretimin oldugu ve ayni oranda tiiketimin oldugu bir dénemde
pazarlama ¢ok 6nemli bir faaliyet haline gelmistir. Tiiketici agisindan bakildiginda
ambalaj; Uiriinlin ve markanin kaliteli oldugunu gostermektedir. Ambalajin tescili
konusunda yasalarimiz belirli diizenlemeler yapmustir.

Bunlardan 556 sayili Markalar kararnamesi ve 554 sayili tasarimlar kararnamesi
ambalaj korumasi agisindan son derece onemli hiikiimler ihtiva etmektedir. Bir
malin ambalaji marka olarak tescil edilip korunabildigi gibi ayn1 zamanda 554 say1l1
kararname cergevesinde tasarim olarak da tescil edilip korunabilmektedir (http://
www.marmarapatentofisi.com.tr,2014).

554 sayili kararname ambalajin tescili ve korunmasi hususunu agikga belirtmek
ihtiyacini duymustur. Kararnameye gore; “Madde 48/A- a - , Tasarim hakki sahibi
olarak belirtilmesi gereken kimlik bildirimini ger¢ege aykir1 olarak yapanlar veya
tasarim korumasi olan bir esya veya ambalaji {izerine konulmus tasarim korumast
oldugunu belirten isareti, yetkisi olmadan kaldiranlar veya kendisini haksiz olarak
tasarim bagvurusu veya tasarim hakki sahibi olarak gdsterenler hakkinda bir yi1ldan
iki y1la kadar hapis cezasina veya ondortmilyar liradan yirmiyedimilyar liraya kadar
agir para cezasina veya her ikisine hitkmolunur.”(http://www.tpe.gov.tr,2014).
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Anayasa Mahkemesi’nin markali bir {irliniin benzerini liretenlerin yaptiklarmin
markaya tecaviiz sayilmayacagina iligkin hitkmii iptal etmesinin ardindan Tirkiye
Biiyiik Millet Meclisi 21.01.2009 tarihinde diizenlemede degisiklik yapmistir
(http://arsiv.sabah.com.tr/2014).

Meclis’ten gecen Markalarin Korunmast Hakkinda Kanun Hiikmiindeki
Kararname’de degisiklik yapan yasa, marka tescilinden dogan hakkin kapsamini,
marka sahibinin izni olmadan, {i¢iincii kisilerin markay1 kullanmalarinin yasaklandigi
durumlar1 yeniden diizenlemistir. Yasaya gore, marka tescilinden dogan haklar,
marka sahibine ait olacaktir. Marka sahibi, tescilli markayla ayni olan bir isaretin
kullanilmasini engelleyebilecektir (http://www.turkbilisim.com.tr,2014).

Marka sahibi, tescilli markayla ayni veya benzer olan, tescilli markanin kapsadigi
mal, hizmetlerin ayn1 veya benzerini kapsayan ve bu nedenle vatandaslarin, isaretle
tescilli markay1 iliskilendirmesi de dahil, karigtirma ihtimali olan herhangi bir
isaretin kullanilmamasini isteyebilecektir (http://ekonomi.haberturk.com,2014).

Taklit ambalaj konusu ilgili her gecen giin gazetelerde haberleri gérmekteyiz
birkag¢ haber su sekildedir;

Ornek 1: 26 Ocak 2006 tarihli Sabah Gazetesi haberine gére siit ve ¢ikolata
iiriinleriyle diinyaca taninan italyan firmasi Ferrero ile Ulker’in arasindaki rekabet,
mahkemeye tasinmistir. ‘Ferrero Rocher’in iiriin ambalajlariyla Ulker tarafindan
iiretilen ‘King Top’un ambalajmin taklit edildigi 6ne siiren Ferrero’nun avukatlari
ihtiyati tedbir talep etmistir. Ferrero’nun avukatlari benzerligin {iriinlin icerigiyle
ilgili olmadigini, sadece iriin ambalajindan kaynaklandigin1 agiklayarak, Ulker’in
‘King Top’’un iiriin ambalaj kompozisyonlarina iliskin en ufak bir ayrintiyr dahi
atlamadigini belirtmistir (http://arsiv.sabah.com.tr,2014).

Resim I1.20: Ferrero Rocher ve Ulker King Top Cikolata Ambalajlar:

Ornek 2: 06 Haziran 2002 tarihinde Hiirriyet Gazetesinin yaptigi diger bir
haberde Ulker ile Saray Markalar1 arasinda benzer bir durum séz konusudur(http://
hurarsiv.hurriyet.com.tr,2014);
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“Ulker, iilkesi adma bir diinya markasidir” denilen haberde, “’Ulker Hobby
ambalajimin herkesge tanindigi” kaydedilmistir. Sektordeki firmalardan birisi olan
Saray Sirketi ise zaman zaman llker’le degisik platformlarda farkli nedenlere
dayali iletisim icerisine girmeyi de bu mutad ¢alismalar igerisine alarak gelismeyi
yeglemis goziikmektedir. Sektor firmalarin arasinda her zaman goriilebilen siradan
bir davada sadece ambalaj benzesmesi goriisiiyle bir degerli mahkemece davanin
kismen kabuliine iliskin verilmis karar Saray Sirketi’nce basina aktarilarak farkli
amaglara yonelinmistir. Bu firma adina anlagilmaz ve uygun sayilamayacak bir
tutumdur” Ulker, yasanan olaylarin Saray tarafindan firma reklami ve tanitimi igin
bir firsat olarak goriildiigiinii one siirmiistiir. Ulker, Hobby ambalajinin herkesce
tanindigini belirterek “Saray sirketinin iddia ettigi gibi bir ambalaj sekli ile iiretimi
yoktur” agiklamasinda bulunulmustur

Resim I1.21:Hobby ve Saray Cikolata Ambalajlar1 ve Marka Logosu

Ornek 3: 07 Ekim 2010 tarihli Finans Giindem Haber sitesinin haberine gore
icecek devi Coca Cola, Ulker’in piyasaya yeni siirdiigii Link adl1 {iriinii ile Fanta’y1
taklit ettigini iddia ederek, Ulker grubu aleyhine dava agmistir. Coca Cola Tiirkiye
tarafindan acilan davanin gerekgesi, Ulker’in, Fanta adli meyveli i¢ecegi birebir
taklit ettigi iddiasidir. Coca Cola tarafindan taklit¢ilik iddiastyla hakkinda dava
acilan Ulker Grubu, bir siire dnce Karamanl Saray Biskiivi ile benzeri bir sorun
yasamistir. Ulker, iiriinlerini taklit ettii gerekgesiyle Saray Biskiivi aleyhine 3
ayr1 tazminat davasi agmustir. Ulker bununla da yetinmeyerek, gazetelere verdigi
ilanlarla Saray Biskiivi’yi kendi iiriinlerini taklit etmekle ve Ulker’e saldirarak kendi
reklamin1 yapmaya calismakla suglamistir (http://www.finansgundem.com,2014).

Resim I1.22:Fanta ve Link icecek Ambalajlart
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Ntvmsnbc ve Radikal Gazetesi’nin 09 Nisan 2013 tarihli haberine gore; Adidas,
Burberry, Cacharel, Diesel, DKNY, Lacoste, Levi’s, Puma ve Reebok gibi 90’1n
iizerinde markanin iiyesi oldugu Tescilli Markalar Dernegi, 350 milyar dolarlik
biiylikliigliyle diinya ticaretinin yiizde 17’sine ulasan diinya taklit pazarinin,
Tiirkiye’deki durumuyla ilgili alinacak aksiyonlart agiklamistir. Taklit {iriinler
konusunda sadece TMD iiyelerinin Tiirkiye ¢capinda 4 bin civari davasi bulundugunu
belirten TMD Baskani Tahsin Ozlenir, “Tiirkiye genelindeki toplam davalara
bakildiginda ise markalarin korunmasi kapsaminda 7 bin-8 bin dava bulundugunu
aciklamustir (http://www.ntvmsnbc.com,2014).

TMD Bagkam Tahsin Ozlenir Tiirkiye’nin, taklit iiriin dagiliminda diinyada
Cin’in ardindan ikinci sirada yer aldigim belirtmektedir.” Taklit iiriin pazarmnin 10
yil 6nce 500 milyon dolar seviyesinde oldugu Tiirkiye’de, bugiin gelinen 1 milyar
dolarlik seviyenin aslinda bir basar1 olarak nitelendirilebilecegini sdyleyen Ozlenir,
“Son yillarda taklit iirinle miicadele konusunda Tiirkiye’de onemli mesafe kat
edildigini dile getirmistir (http://www.ntvmsnbc.com,2014).

Onkvist ve Shaw (1987) iirliniin fiziksel 6zellikleri ve de {iriinle birlikte algilanan
marka imajinin manevi degeri nedeniyle tiiketicilerin taklit iirtin satin aldiklarini
belirtmektedir (Onkvist ve Shaw, 1987: 23).

Diisiik fiyata taklit iiriin alarak orijinallerini kullaniyor gibi davranan tiiketiciler,
kendilerini liiks markalarin yarattig1 marka imaji ile 6zdeslestirir ve sayginligindan
faydalanir ayn1 zamanda da orijinal {iriiniin talep ettigi fiyati ddemeyi de reddeder.
Boylece likks markalarin taklitleri, kisilerin kendi kavramlarini ifade etmelerine ve
uyumlu sosyallesmelerine hizmet etmektedirler (Perez,2010:219).



lll. TUKETIiCi SATIN ALMA KARAR SURECI VE AMBALA!J iLiSKisi

Tiiketiciler, satin alma karar siirecinde sosyal,psikolojik ve kisisel bir¢cok faktoriin
etkisinde kalmaktadirlar.Bu faktdrlere karsi isletmeler, ambalaj tasarimlarini
titketicilerin beklentilerine ve ihtiyaglarina uygun hale getirmeleri gerekmektedir.

lll.1. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici davranislari karmasik ve ¢ok sayida degisken tarafindan etkilenmektedir.
Bu nedenle isletmeler rekabet istiinligii elde edebilmek, tliketici istek ve
gereksinimlerini tatmin edebilmek ve piyasada etkin olabilmek icin dncelikli olarak
tiikketicilerin ne tlir davraniglarda bulunduklarini gésteren satin alma karar siirecini
anlamalidir (Aydin,2009:58).

Satin alinmasi1 diisiiniilen her {iriin veya hizmetler her tiiketici agisindan ayni
onem derecesine sahip degildir. Bu nedenden otiirii tiiketiciler satin alma karari
verirken farkli diislince yapilar gelistirip, farkli zaman dilimleri i¢cinde satin alma
eylemlerini gerceklestirirler. Kendileri i¢in 6nemli olan {iriin veya hizmetlerin satin
alimmasi esnasinda daha fazla arastirma yapip tizerinde daha fazla diisiiniirlerken,
fazla 6nemsemedikleri iirin veya hizmetler hakkinda ise detayli bir arastirma
yapma geregi duymayabilirler (Miiderrisoglu,2009:29). Tiiketici karar alma siireci
su basamaklarla ger¢eklesir diyebiliriz (Engel,Blackwell ve Miniard, 1990: 27);
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Sekil I1I.1: Tiiketici Karar Siireci

TUKETICI KARAR ALMA SURECI

[HTIYACIN BELIRLENMESI

A 4

BILGI TOPLAMA

0y

SECENEKLERIN ELENMESI

E 2

SATIN ALMA KARARI

4

SATIN ALMA SONRASI

lll.2.Satin Alma Karar Siirecini Etkileyen Faktorler

Tercih edilen markanin satin alinmasinda, satin alma niyeti ve satin alma davranisi
arasinda iki faktor etkili olmaktadir. Bunlar diger insanlar1 tutumu ve beklenmeyen
durumsal faktorlerdir. Tiiketicilerin ¢evrelerindeki insanlarin alacaklari {iriinle ilgili
tutumlar1 satin alma kararlarim etkilemektedir. Ornegin ucuz ve daha az kaliteli olan
iriinli segmeye karar veren tiiketicinin yakini olan bir insanin kalite konusundaki
tutumu tiiketiciyi etkileyip daha kaliteli Grlinii almasini saglayabilmektedir.
Tiiketicinin gelirinin azalmasi ya da baska bir markanmn indirim yapmasi gibi
beklenmeyen durumsal faktorler de tiiketicinin satin alma kararini biiyiik 6l¢iide
etkilemektedir (Kotler ve Armstrong, 2001: 196 akt. Burcu Geng,2009:18).

S6z konusu faktorleri: Sosyal faktorler, Psikolojik faktorler ve Kisisel faktorler
olarak 3 grupta ele alinabilir (Mucuk, 1999:81);

Sosyal Faktorler: Kiiltiir, sosyal sinif, referans gruplari, aile

Psikolojik Faktorler: Giidiileme, algilama, tutum ve inanglar, 6grenme ve
kisilik

Kisisel faktorler: Demografik faktorler ve durumsal faktorler

111.2.1. Sosyal Faktorler

Tiiketiciler satin alma karar1 verirken bir¢ok faktoriin etkisinde kalir. Sosyal
faktorler de tiiketici satin alma davranisina etki eden énemli faktorlerdendir. Her
toplum kendisine 6zgii sosyo-kiiltiirel faktorlerin etkisiyle satin alma kararlarini

vermektedir. Dolayisiyla sosyo-kiiltiirel faktorlerin tiiketici kararlarina etkisi
toplumdan topluma farklilik gosterecektir (Aygiin,2007:45).
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Tiiketiciler, yanlis bir karar vermemek i¢in ¢ogu zaman ¢evrelerindeki kisilere
danisir, onlarin fikirlerinden yararlanmaya g¢aligirlar (Karafakioglu,2005:100).

Tiketicinin satin alma kararini etkileyen sosyal faktorlerin baslicalart: Kiiltiir,
sosyal sinif, referans gruplari ve ailedir.

Kiiltiir: Kisinin isteklerinin en temel nedeni veya belirleyicisi olan kiiltiir,
insanlarin yarattigi deger sisteminin, orf, adet, ahlak, tutum, inang, davranis, sanat
ve bir toplumda paylasilan diger sembollerin karisimidir. Kiiltiir, yiyecek, giyecek,
mobilya, bina gibi somut kavramlar1 oldugu gibi egitim, refah, yasalar gibi soyut
kavramlar1 da kapsar. Kiiltiirel faktorler giinliik yasamimizin énemli bir kismini
olusturdugu i¢in satin alma kararlarini etkiler. Ne yenilip, ne giyilecegini, nerede
yasanip, nerede seyahat edilecegini genis dlclide kiiltiir belirler (Mucuk,2002:45).

Sosyal Simif: Aynisosyal sinifiiyelerinin kisiliklerinde, giyimlerinde, dillerinde ve
deger yargilarinda benzerlikler vardir. Benzer mallar1 almaya, benzer magazalardan
aligveris yapmaya egilimlidirler. Bireyin sosyal sinifinin belirlenmesinde meslek,
gelir seviyesi, egitim durumu, yasanilan evin tipi, yasanilan ¢evrenin yapisi gibi
degiskenlerin Ol¢limii s6z konusudur. Sosyal siniflar, medya tercihlerinde de
farklidirlar. Ust sinif tiiketicileri, dergi ve kitaplar tercih ederken, alt siniftakiler
televizyonu tercih ederler (Turgut, 2010 akt. Senir,2014:17).

Referans Gruplari: Referans gruplari, kisilerin ve ailelerin satin alma
kararii verirken, kendilerine giiven duyduklari, 6rnek aldiklari, kisiler, aileler,
gruplar veya orgiitlerdir (Karafakioglu, 2005:100) Pazarlama acisindan referans
grubu, “kisinin tutumlarim, fikirlerini ve deger yargilarmi etkileyen insan
topluluklaridir”’(Mucuk,2004:83).

Aile: Ailenin tiiketici davraniglar1 {lizerindeki etkisi, sahip oldugu o6zellikler
sonucu olarak gesitli faktdrlere gore degisebilmektedir. Ornegin; aile otorite yapist,
ailenin biiyiikliigii ve ailede bulunan fert sayisi, ailenin yasadigi yerlesim yeri,
ailenin islevleri, kadinin ¢alisip ¢calismamasi ve ailenin yasam egrisindeki asamalari
hep sonugta tiikketici davranislarini etkileyen faktorler olarak pazarlama yoneticisinin
karsisina ¢ikmaktadir (Siiriicii, 1998 akt.Ozcan,2011:32).

111.2.2. Psikolojik Faktorler

Tiiketici davramiglarini yeterli diizeyde agiklayabilen herhangi bir psikolojik
teori yoktur. Fakat psikolojiden yararlanilabilecek cesitli teori ve kavramlar vardir.
Bunlar1 sdyle siralayabiliriz: (Tokol,1994:71) Ogrenme, Giidiileme (Motivasyon),
Algilama, Tutumlar, Kisilik

Ogrenme: Ogrenme siireci tiiketici davranislariin sekilenmesinde dnemli bir
yere sahiptir. Satin alma niyetinde olan birey 6grenmis oldugu davranis kaliplariyla
tercihlerini yonlendirir. Kisiler, bilgi ve edindikleri tecriibeler sonucunda davranis
degisiklikleri gosterebilirler ve bu degisiklik 6grenmenin temelini olusturur
(Miiderrisoglu, 2009:20).
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Pazarlamacilar, tiiketicinin &grenme bicimleriyle ilgilenmektedir ¢iinkii
pazarlama stratejileri tiiketicilere marka adini, hizmetleri, satis yerini, fiyat1 ve
0zel promosyonlar1 animsatmaya yardimei olmaktadir. Pazarlamacilar, uyaricilari
kullanmaktadirlar. Tiiketiciler de tekrarlar veya c¢agrisimlarla, uyaricilar
anlamlandirarak, satin alma davranigini bir aligkanlik ya da otomatik bir davranig
haline déniistiirmektedir. Ornegin; bir¢ok insan tekrarlar sayesinde marka ismini
farkinda bile olmadan 6grenmektedir (Koseoglu, 2002 akt. Ozcan,2011:34).

Giidiileme (Motivasyon): Giidiileme, kisilerin bir takim i¢ ya da dig uyaricilarin
etkisiyle harekete gegmesidir (Mucuk, 2004:74).

Bireyler her ne sekilde olursa olsun bir {iriine karsi satin alma davranist
gelistirecek sekilde motive olduklari zaman, o iirlini satin alma egilimleri artar ve bu
satin alma eylemini gergeklestirebilmek igin siki bir ¢aba igerisine girerler. Burada
bir amaci gerceklestirme ve o dogrultuda davranma durumu 6n plana ¢ikmaktadir
(Miiderrisoglu,2009:20).

Algilama: Algilama siireci, duygusal isaret ya da sembollerin dikkati ¢ekmesi
ile baslar. Dikkat esigini agan semboller ya da isaretler, filtre ad1 verilen bir slizgece
gelir. Bu silizgeg sembol ve isaretlerin bir kismini kabul ederken, bir kismini
reddederek geri gevirir. Kabul ettiklerini ise yorumlar (Islamoglu, 2002: 139).

Tutum ve Inanglar: Tiiketicinin algilamasini ve davranisini dogrudan etkileyen
bir etken olarak tutum kisinin bir fikre, bir nesneye veya bir sembole iliskin olumlu
veya olumsuz duygularini ve egilimlerini ifade eder. Tutum inanglari etkiler. Inang;
kisisel deneyime veya dis kaynaklara dayanan dogru veya yanlis bilgileri, goriigleri,
kanilar1 kapsar (Mucuk, 2001:74).

Kisilik: insanin ¢evresine karsi nispeten tutarli ve siirekli tepkiler vermesine
yol agan belirgin karakteristikleridir. Kisilik &zellikleri, meslekler, yasam stili ve
ekonomik kosullar tiiketicilerin kisisel 6zellikleri olup, satin alma kararina etki
eden faktorlerden birinde yer almaktadirlar. Bir tiiketicinin diga agik ve paylasimci
bir yapisinin olmasi, o tiiketicinin {irlin veya hizmet ile ilgili paylasim diizeyinin
yuksek olacagi anlamina gelmektedir(Aydin,2009:56).

111.2.3. Kisisel Faktorler
Tiiketicilerin satin alma kararlarina etki eden kisisel faktorler; demografik
faktorler ve durumsal faktorlerdir.

Demografik faktorler yas, cinsiyet, medeni hal, gelir diizeyi, egitim ve meslek
gibi bireysel karakteristik niteliklerdir. Bunlar, kisinin satin alma kararimni énemli
derecede etkiler. Tiiketiciler sahip olduklar1 bu 6zellikler dogrultusunda davranis
bicimleri sergilerler. Farkli demografik 6zelliklere sahip tiiketiciler, farkli satin
alma davranislarinda bulunurlar. Durumsal faktorler tiiketicinin satin alma karari
sirasindaki gecgici durumlardir. Tiiketiciler iginde bulunduklart durumlart ve sartlar
g6z oniinde bulundurarak karar verirler. Bunlar, tiiketicinin ne zaman satin aldigi,
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nereden satin aldig1, neden satin aldig1, hangi sartlar altinda satin aldigz ile ilgilidir”
(Stanton, 1991:133 akt.Bahattin,2013:60).

1I1.3. Tiiketici Satin Alma Davraniglan ve Ambalaj iligkisi

Philips’in 1993 yilinda yaptiklar1 arastirmaya gore tiiketicilerin satin alma
davraniglariin yiizde 51’ini plansiz gerceklestirdikleri ortaya ¢ikmistir. Bu goriisler
tiketicileri satin alma noktasinda ikna etmenin Onemini ortaya koymaktadir
(Underwood, Klein, Burke, 2001: 403 akt. Gokalp,2007:84).

Gliniimiizde stipermarketlerin ve hipermarketlerin sayisinda meydana gelen
artiglar nedeniyle, tiiketiciler herhangi bir iirlinii satin alirken satig elemani ile
degil {iriiniin ambalaji ile karsi karsiya gelmektedir. Tiiketici satin alimlarinin,
belli bir kismin1 ani bir diirtliniin tesiri ile gergeklestirdigini diistintirsek etkili bir
ambalajlamanin “bes saniyelik reklam” islevi gérmekte oldugu anlasilmaktadir
(Baycili, 1987:13,14 akt. Ince,2010:49). Bu yiizden ambalaja sessiz satict da
denmektedir.

Ambalaja sessiz satis elemani denilmesinin nedeni {irliniin satisina katkida
bulunmasidir. Bazi zamanlarda ambalajini, baska islerde kullanmak amaciyla
iiriinlerin tercih edildigi bile olmaktadir. Ozellikle giiniimiizde oldukga yayginlasan,
misteriye rahat bir alig veris ortaminin saglandigi, miisteri ile {iriiniin bas basa
birakildigi, triinlerin raflarda sergilenerek kendin seg-al yontemiyle satiglarin
yapildig1 boliimli magazalarda, ambalajin 6nemi daha da artmistir. Plansiz alig
verislerde trilinlerle bas basa olan tiiketicilerin iiriin tercihlerinde en etkili olan
unsurlarin en énemlisi iiriiniin ambalajidir (Koyuncu,2007:53).

Ayrica 1iyi tasarlanmis bir ambalaj, satig1 artirict etki de yaratir. Her yoniiyle
iyl tasarlanmis bir ambalaj, tiiketicinin mamulii 6zellikle bir rekabet ortaminda
digerlerinden ayrit edebilmesi, tiikketiciye “ parasinin karsiligini aldig1” n1 géstermesi,
tiikketicide tekrar satin alma istegi uyandirmasi bakimlarindan medya reklamciligina
oranla daha fazla satig arttirici etki yaratir ve uzun vadeli satig stratejilerine daha

fazla katki saglar (Baycili, 1987:13-14 akt. Dilber,2012:168).

Tiiketicilerin tercihlerinin iyi bir sekilde algilanmasi ve tahmin edilmesi bu
sebeple 6nem tasimaktadir. Tiiketicilerin {irtinlerden beklentilerini bilerek uygun
tasarimlar ortaya ¢ikarmak basariyi tetikleyen en biiyiik etken olacaktir. Bu farklilig
saglamada, ambalajin tiiketiciyi etkileme ve tiiketicide triinii satin aldig1 takdirde
farkli olacagi hissi yaratma fonksiyonu onem teskil etmektedir. Clinkii tiiketici

iriinii, ambalajiyla birlikte bir biitiin diigiiniir ve satin alma faaliyetini ger¢eklestirir
(Bayraktar, 2009:15).

Yapilan c¢aligmalarda on miisteriden dokuzunun anlik aligverigler yaptigi

(Welles, 1986:21) ve market alisverislerinin %51 inin plansiz olarak gerceklestigi
belirlenmistir (Phillips ve Bradshaw,1993:35).
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Plansiz satin almada etkili olan magaza i¢i uyaricilar sunlardir (Kiigiik, 2002:27
akt. Koyuncu 2007:52):

1) Magaza ici yerlesim ve magaza ici trafigi: Magaza icinde reyonlarin
yerlesim diizeni, miisterilerin biitiin iiriinleri goriip ulasabilmeleri, tiiketiciler
icin rahat alig veris ortamlarmin olusturulmasi satin alma davranisini son
derece etkiler.

2) Satis noktas1 reklamlar1 (Teshirler): Magaza i¢i veya disinda
konumlandirilan, magazaya miisteri cekme, magaza i¢i trafigi yonlendirme
ve satig gerceklestirmeye yonelik tiim malzemelerin tasarimi ve uygulamasi
ile ilgili ¢abalardir. Baslica satis noktasi reklamlari isaretler, don kartlar
(magaza ici reklam kartlari), vitrin ve duvar teshirleridir.

3) Raf etkisi: Uriiniin magazada sergilendigi rafin gorme bakimindan genisligi
ve lrliniin agirhigr bakimindan yiiksekligi hitap edilen miisteri gurubunun
satin alma davranisi etkilemektedir.

4) Miizik yaym: Miizigin temposu hizli olursa, magaza i¢i trafik hizinin
arttigr dolayisiyla miisterinin magazada kalma siiresinin azaldigi, miizigin
temposunun yavas olmasi halinde ise magaza ici trafik hizinin yavasladigi ve
misterinin harcama miktarinin artti1 ifade edilmektedir.

5) Magaza ici stratejiler: Magaza i¢inde yapilan gosteriler, tat testleri gibi
etkinlikler satin alma davranisini etkiler.

6) Ambalaj (Sessiz Satis Elemani): Ambalaja sessiz satig elemani denilmesinin
nedeni iiriiniin satisina katkida bulunmasidir. Baz1 zamanlarda ambalajini,
baska islerde kullanmak amaciyla iirlinlerin tercih edildigi bile olmaktadir.
Ozellikle giiniimiizde oldukg¢a yayginlasan, miisteriye rahat bir alis veris
ortaminin saglandigl, miisteri ile Uriiniin bas basa birakildigi, triinlerin
raflarda sergilenerek kendin seg-al yontemiyle satiglarin yapildigi boliimlii
magazalarda, ambalajin 6nemi daha da artmistir. Plansiz alis verislerde
iirlinlerle bas basa olan tiiketicilerin {iriin tercihlerinde en etkili olan unsurlarin
en 6nemlisi {irliniin ambalajidir.

111.4. Tiiketicilerin Ambalajlardan Beklentileri

Insanoglunun neredeyse 1 milyon y1l énce vahsi yasam kosullari i¢inde hayatta
kalabilmek i¢in verdigi miicadele ile ambalaj seriiveninin de basladigini sdylemek
miimkiindiir. Avlanma sonrasi yiyecekleri uzun siire korumak i¢in stokladiklart
depolar en ilkel ambalaj formu olarak diisiiniilebilir. “Ikinci Sicak Cag (1.0. 420
000 — 230 000) da yasayan Pekin Sinanthropus’u ve Cava Pithecantropus’u olarak
bilinen ilkel insanlarin antilop kafataslarini igme taslar1 olarak kullandiklar1” bilimsel
gergeklige kavusmustur (Diiz,2011:20). Beklentiler o ¢aglarda daha fizyolojikken
simdilerde markalar ve iiriinler o kadar ¢ogald1 ki farklilik yaratmak zorunluluk
haline gelmistir.
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Bazi mallar, 6zellikleri geregi, markalar1 ne olursa olsun birbirlerinin aynisidir.
Aralarindaki fark, ambalajlarindan kaynaklanmaktadir. Seker, tuz gibi mallar
bu oOzelliktedir. Ambalajlama benzer mallar farklilastirmada en etkin yontem
olmaktadir (Ozden,1987:25-26).

Tiiketicilerin satin alma davraniglarindaki degismeler, 6zellikle kiiciik birimler
halindeki ambalajlamalarin 6nemini arttirmistir. Artik ambalajdaki degisiklikler,
tiikketicinin istekleri ve zevkleri dogrultusunda gergeklestirilmektedir. Ambalajin
gelisiminden onceki donemlerde; mallar agikta satilip, var olan ambalajlar da
kalitesiz olmasi sebebiyle tliketiciler sadece triiniin kalitesine bakmaktaydilar.
Ancak gilinlimiizde durum tersine islemektedir (Kosal, 1989, s.16 akt. Sen,2007:95).

Ambalaj form tasarimiyla tiiketicinin goz ve doku duyularina hitap etmektedir.
Zira tliketici ambalaji gorerek se¢cmek, dokunarak begenmek ister. Bagka bir
deyisle tiiketicinin, tetkik degerlendirmelerle iiriin kalitesini belirlemesi miimkiin
olamayacagi icin, ambalajin kalitesinin, iriiniin kalitesiyle iriiniin kalitesiyle
orantili olacagina inanmak zorunda kalacaktir. Japonya’da meyve suyu iireten bir
sirketin, piyasaya siirmeye hazirlandigi muz suyu iiriini i¢in tasarlanan ambalaj
oldukgca etkilidir. Ambalajin sade tasarlanmis olmasi gereksiz ve gdz yoran grafiksel
ayrintilardan arinmasini saglamistir(Erdal,2009:40).

Resim IT1.1: Japonya’da Uretilen Bir Muz Suyu Ambalaji

Sonzamanlarda yapilan bir arastirmada, aragtirmaya konu olan tiiketicilerin %45°1
gida Uriinlerini satin alirken genellikle arastirma yaptig1 tespit edilmis, satin aliman
Uriiniin hangi 6zelliklerine bakildigi konusunda; ge¢mis yillarda olduk¢a onemli
olan fiyat kavraminin yerini daha farkli 6zelliklerin almaya bagladig1 goriilmiistiir.
Arastirmaya katilan tiiketicilerin yaklasik %83 tiniin fiyattan daha ¢ok son kullanma
tarthine 6nem verdigi goriilmistiir (Cinar, 2003:49 akt.Aygiin,2007:47).
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Toplumsal yasamdaki hizli degisim ve yas gruplarina iligkin beklentilerin artmast,
diinya ambalaj sektoriinii de yeni arayiglara itmektedir. Firmalarin yogunlastigi son
egilimleri soyle siralayabiliriz (Ekonomist,2006:39).

Yaslanan niifus i¢in daha kolay agilabilir ambalajlar ve kolay okunabilir
etiketler.

Cocuklarin kolay agilabilir medikal ambalajlardan korunmasi

Kiigtilen hane halk1 biiytikliigiine paralel olarak daha fazla sayida ama daha
kiigiik porsiyonlarda ambalajlar

Hareket halinde yasam tarzina, daha uzun c¢alisma saatlerine uygun ve gida
alimmasina daha az zaman harcanan ambalajlar

Akalli ve geri doniistimlii ambalajlar
Dabha kiigiik ve hafif ambalaj
Kolay acilabilir hazir gida ambalajlar



IV. METODOLOJi VE UYGULAMA

IV.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Arastirmada, tliketicilerin satin aldiklar1 iirinlerin ambalajlarina iliskin
tutumlarinin  tespit edilmesi amacglanmaktadir. Son yillarda isletmelerin
ambalajlar1 birbirine benzerlik gostermektedir. Bu benzerlikler bazen esinlenme
bazen taklit olabilmektedir. Iste bu durumda ambalajlarm fonksiyon, dzellik ve
tasarimlarina yonelik tiiketici aligkanliklart arastirilirken; tliketicilerin belirli {irin
gruplarma iligskin Esinlenme/taklit ambalajlar {izerindeki tercihleri de saptanmaya
calisilmaktadir. Bu yolla, ambalaja iligskin fonksiyonlarin, 6zelliklerin ve tasarim
benzerliklerinin tliketicilerin satin alma kararlarin1 nasil etkiledigi ol¢iilmek
istenmektedir. Arastirmanin amaciyla paralel olarak, elde edilen bulgularin,
tilketicilerin demografik ozelliklerine (yas, cinsiyet, gelir diizeyi) bagh olarak
degisiklik gosterip gostermedigi de tespit edilmeye ¢aligilmaktadir.

Ayrica, kullanicilarin demografik 6zelliklerine gére ambalajin satin alma dncesi ve
sonrasi tiiketici davraniglarinda farklilik olup olmadigini ortaya koymaktir. Ambalaj
kullanim diizeyi ile satin alma Oncesi ve sonrasi tliketici davranislar1 arasinda pozitif
bir iligkinin olup olmadigini test etmek aragtirmanin diger amaglaridir. Aragtirmanin
ortaya koyacagi sonuclar pazarlama profesyonellerine ve isletmelere tiiketici
davraniglart anlaminda faydalar saglayacagi beklenmektedir. Aragtiranin kapsami
ise tiiketicilerin ve igletmelerin taklit/esinlenme ambalaj konusunda kullanim ve
etkilenme derecelerinin ortaya konulmasidir.

IV.2. Arastirmanin Tiri

Yapilan aragtirma ambalajin tiiketici davraniglarina nasil etki ettigini, satin alma
Oncesi ve sonrasi boyutlariyla ele almak ve bu etkileri tanimlamak amaci tagidigi
i¢in tanimlayici arastirma kapsamina girmektedir. Tanimlayici arastirma modelleri,
problemi olusturan degiskenler ile ilgili tanimlar yapmay1 amacglamaktadir.
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IV.3. Aragtirmanin Onemi

Bu arastirmanin ortaya ¢ikmasini saglayan gelisme, ambalajin her gecen giin
hem tiiketiciler hem de isletmeler agisindan giinliik rutinlerin i¢ine daha ¢ok giriyor
olmasidir. Sektor agisindan yeni bir ambalaj tasariminin ¢ok zor oldugu glinlimiizde
isletmeler yeni bir ambalaj tasarimi yerine, eskiden baska bir markanin kullandig1
bir tasarimi kullanabilmektedirler. Oysaki ambalaj tasarmmi tiiketiciyi satin alma
kararinda etkileyen faktorlerin baginda gelmektedir. Bu noktada taklit/esinlenme
ambalajin tiiketiciyi ne kadar etkiledigini, onun satin alma Oncesi ve sonrasi
davranigini ne kadar farklilagtirdigini ortaya koymak énemlidir.

IV.4 Arastirmanin Varsayimlari ve Sinirliliklarn

Tiiketicilerin arastirma anketindeki sorular1 kavradigi varsayilmaktadir.
Ancak,bireylerin toplum tarafindan begenilme ve kabul gérme arzusu onlar1 gercek
his ve tutumlar1 yerine toplumsal beklentilere uygun olan tutumlari ifade etmeye
yoneltmektedir.Bu egilim arastirma sonuglarini olumsuz yonde etkileyebilmektedir.
Bu arastirma zaman ve maliyet kisitliliklarindan dolayi, Tiirkiye genelinde degil,
Karaman’daki tiiketiciler lizerinde uygulanmistir. Dolayisiyla, genelleme imkani
siirlidir. Yine tiliketiciler; satin alma davranislari hakkinda bilgi vermekten
zaman zaman kag¢imabilmektedir. Anketin diger bireyler tarafindan goriilmesi
varsayimindan hareket eden tiiketiciler objektif cevaplar vermekten kaginabilmekte,
bireysel diisiincelerini ifade etmeyen/edemeyen tiiketiciler yaniltilabilmektedir.

IV.5 Yontemi

IV.5.1 Ana Kiitlenin Belirlenmesi ve Ornekleme Siireci

Ambalaj farkli demografik ozelliklere sahip kullanicilarin ilgisini ¢eken bir
konudur. Arastirmanin ana kiitlesi Karaman’daki farkl1 demografik 6zelliklere sahip
olan ve ambalaj1 giinliikk hayatta kullanan yada aligveris yapan tiim tiiketicilerdir.
Ana kiitlenin ¢ok biiyiilk olmasit nedeniyle basit tesadiifi 6rnekleme ydntemi
kullanilmastr.

IV.5.2 Veri Toplama Yontemi

Aragtirmada veri toplama yontemi olarak anket calismasi yapilmigtir. Anket
sorularinin hazirlanmasi siirecinde ambalaj ile ilgili literatiirde deginilen konular
ve yapilan ¢alismalar g6z 6niinde bulundurulmustur. Daha 6nce yapilmis ¢alismalar
15181inda ambalaj ile ilgili yargilar olusturulmustur.

Ankette demografik sorularla beraber toplamda 37 adet ifadeye yer verilmistir.
Hazirlanan anket 5 bdliimden olusmaktadir. Anketin ilk bdliimiinde demografik
ozellikler ile aligveris yapma aligkanliklari ile ilgili ifadelere yer verilmistir. ikinci
boliimde ise ambalajin goriinlimiiniin tliketici satin alma davranisini etkileme
derecesini dlgen yargilar yer almistir. Ugiincii ve dérdiincii béliimde ambalajin
kullanim kolaylig1 ile taklit tasarima yonelik ifadeler bulunmaktadir. Anketin son
boliimiinde ise ambalaj ile ilgili genel ifadeler yer verilmistir.
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Birinci, ikinci ve iigiincii boliimlerdeki yargilarda 5°1i Likert Olgegi kullanilmig
ve katilimcilardan “kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum, fikrim yok, katiliyorum,
kesinlikle katiliyorum” segeneklerinden birini se¢mesi istenmistir. Son olarak,
ambalaj ile ilgili olusturulan diger yargilarda ise katilimeilara “hi¢ 6nemli degil,
onemli degil, kararsizim, 6nemli, ¢ok dnemli” se¢enekleri sunulmus ve iglerinden
birinin se¢ilmesi istenmistir.

Anket sorularmin olusturulmasindan sonra tesadiifi olarak secilen 30 kisiye
anket uygulanmis ve bir &n arastirma calismasi yapilmistir. On arastirmaya katilan
katilimcilarin cevaplari ve anket formunun sekil yapisi, yargilarin igerigi ile ilgili
diisiinceleri degerlendirilmistir. On arastirma sonrasinda ortaya ¢ikan sonuglar da
g6z onilinde bulundurularak ankete son hali verilmistir.

IV.6.Verilerin Analizi

Aragtirma kapsaminda yapilan anket ¢alismasinin sonucunda elde edilen veriler
istatistiki yontemler kullanilarak analiz edilmistir. Analizde SPSS paket programi
kullanilmistir. Verilerin  oncelikle giivenilirlik analiz yapilmig daha sonra ise
ifadelerin tanimlayici istatistikleri hesaplanmistir.

IV.6.1 Arastirmanin Bulgularinin Degerlendirilmesi

Aragtirma  bulgularinin  degerlendirilmesi asamasinda Oncelikle ankete
katilan katilmcilarin demografik 6zellikleri ortaya konulmustur. Daha sonra
sirastyla tiiketicilerin aligverisi nereden ve ne siklikta yaptiklar: ile ilgili bulgular
degerlendirilmistir. Oncelikle arastirmada kullanilan dort dlgegin de giivenilirlik
analizleri yapilmustir. Olgegin giivenilirligini belirlemek i¢in hesaplanan Cronbach
Alpha katsayilar1 Tablo 4.1’de goriilmektedir. Sosyal bilimler alaninda yapilan
calismalarda 0.70 Cronbach Alpha katsayisi yeterli goriiliirken, bu arastirmada
kullanilan 6lcekte katsay1 oldukca yiiksek ¢ikmistir, bu da 6lgegin giivenilir ve
kendi i¢inde tutarli oldugunu gostermektedir(Tablo 4.1).

Tablo IV.1: Arastirmada Kullamlan Olgeklerin Giivenilirlik Katsayilari

Olgek Madde Sayisi Cronbach Alpha
Ambalaj Goriiniim Olgegi 10 0,898
Ambalaj Kullanim Kolayhg1 Olgegi | 7 0,869
Ambalaj Tasarim Taklit Olgegi 8 0,783
Diger Olgekler 5 0,829

Olgeklerdeki ifadelerin anlamlihgini dlgmek icin Cift Yonli Anova testi
uygulanmistir ve alt boyutlarin giivenilir ¢ikmasi sonucunda caligsmaya baslanmaistir.
Analiz sonucunda normallik varsayimini saglayan alt boyutlar i¢in parametrik testler
yapilmis, normallik varsayimindan istenilen sonuglar saglanamadigi durumlarda
nonparametrik testler kullanilmistir.Orneklemin normal dagilim gdstermedigi
durumlarda, Kruskal Wallis H testi ve Mann Whitney U testi kullanilmaktadir
(Karasakaloglu ve Saracaloglu:349).
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Iki bagimsiz grup arasinda fark olup olmadigina Mann Whitney U testi ile
ikiden fazla bagimsiz grup arasinda fark olup olmadigina ise Kruskal Wallis testi ile
bakilmistir. Ayrica kurulan alt hipotezlerin analizi i¢in korelasyon analizi yapilmaistir.

IV.6.1.1 Demografik Bilgiler

Arastirma kapsaminda katilimcilara yas araligi, cinsiyet, egitim durumu, aylk
gelir, meslek gibi demografik sorular yoneltilmistir ve sorulan bu demografik
sorulara verilen cevaplarin frekans dagilimlart Tablo 4.2°de gosterildigi gibi

olusmustur.

Tablo IV.2: Tiiketicilerin Cinsiyet Dagilimi

Tiiketicilerin Cinsiyet Dagilimi Frekans Yiizde (%)
Erkek 307 52,8
Bayan 274 47,2
Toplam 581 100

Karaman’da Arastirmaya katilan kisilerin, %52,8’1 erkek ve %47,2’si bayandir.

Tablo IV.3: Tiiketicilerin Yas Dagilimi

Tiiketicilerin Yaslar1 Dagilimi Frekans Yiizde (%)
0-18 8 1,4
19-25 179 30,8
26-30 129 22,2
31-35 90 15,5
36-40 53 9,1
41-45 38 6,5
46-50 53 9,1
51-55 19 33
55 ve tizeri 12 2,1
Toplam 581 100

Aragtirmaya katilanlarin %30,8’1 19-25 yas arasi, %22,2’si 26-30 yas arasi,
%15,5’131-35 yas arast, %9,1°136-40 yas arast, %9,1°146-50 yas arast, %6,5°141-45
yas arasi, %3,3 11 51-55 yas aras1 ve %2,1°1 55 ve yukar1 yasta olanlar1 gdstermektedir.
Aragtirmaya katilanlarin biiylik cogunlugu geng yasta bulunmaktadir.

Tablo IV.4: Tiiketicilerin Ogrenim Durumu Dagilimi

Tiiketicilerin Ogrenim Durumu Frekans Yiizde (%)
Okuryazar 2 0,3
Ilkokul 41 7,0
Lise 132 22,7
Onlisans/Lisans 322 55,3
Lisanstistii 84 14,4
Toplam 581 100
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Ankete katilan tiiketicilerin % 55,31 Onlisans-lisans , % 22,7’s1 lise, % 14,4’
lisansiisti, % 7,0’1 ilkdgretim mezunu ve % 0,31 okuryazardir.

Tablo IV.5: Tiiketicilerin Meslek Dagilimi

Tiiketicilerin Meslek Dagilimi Frekans Yiizde (% )
Memur 164 28,2
Ogrenci 129 22,2
Akademisyen 65 11,2

Isci 79 13,6
Serbest Meslek 42 7,2
Emekli 21 3,6
Diger 81 13,9
Toplam 581 100

Ankete katilanlarin mesleklerine bakildiginda, % 28,2’si memur, % 22,2’si
ogrenci, % 11,2°si akademisyen, % 13,6s1 is¢i, % 7,2°si serbest meslek, % 3,67s1
emekli ve % 13,9’u da diger mesleklerden olduklarini belirtmislerdir. Karaman
kentsel alanda tiniversitenin bulunmasi nedeniyle % 22,2 ile 6grenci varlig1 dikkat
cekmektedir.

Tablo IV.6: Tiiketicilerin Gelir Durumu Dagilimi

Tiiketicilerin Gelir Durumu Dagilimi Frekans Yiizde (%)
1000 TL’ den az 176 30,2
1001-2000 TL 193 332
2001-3000 TL 136 23,4
3001-4000 TL 52 8,9
4001-5000 TL 14 2.4
5000 TL ve tizeri 10 1.7
Toplam 581 100

Aragtirmaya katilanlarin gelir durumuna bakildiginda, gelir durumu 1000 TL’den
az olanlarin orani1 %30,2, 1001-2000 TL arasinda olanlarin orani %33,2, 2001-3000
TL arasinda olanlarin oran1 %23.,4, 3001-4000 TL arasinda olanlarin orani %8,9,
4001-5000 TL arasinda olanlarin orani %2,4 ve 5000 TL’den fazla olanlarin orani
%1,7 olarak belirlenmistir. Ankete katilanlarin ¢ogunlugunu 6grenci, is¢i, memur
ve serbest meslek sahibi kisilerden olustugu i¢in katilanlarin %63.,4 tintin geliri
2000 TL ve daha azdir.
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IV.6.1.2 Tiiketicilerin Aligveris Aliskanliklarina iliskin Degerlendirmeler
Tablo IV.7: Tiiketicilerin Alisveris Siklig1 Dagilim

Tiiketicilerin Alisveris Sikhig1 Dagilim Frekans Yiizde (%)
Hergiin 44 7,6
Haftada 1 71 12,2
Haftada 2-3 102 17,5
Ihtiya¢ Hissettigimde 322 55,3
Ayda 1 42 7,2
Toplam 581 100

Aragtirmaya katilanlarin aligveris sikligina bakildiginda, her giin aligveris
yapanlarin oran1 %7,6, haftada 1 aligveris yapanlarin orant %12,2, haftada 2-3
aligveris yapanlarin orant %17,5, ihtiyac hissettiginde alisveris yapanlarin orani
%»355,3 ve ayda 1 aligveris yapanlarin oran1 %7,2 olarak belirlenmistir.

Tablo IV.8: Tiiketicilerin Alsveris Yaptiklar1 Yer A¢isindan Dagilimi

Tiiketicilerin Aligveris Yeri Dagilimi Frekans Yiizde (%)
Bakkal 38 6,5
Stipermarket 180 30,9
Aligveris Merkezi 189 32,5
Semt Pazari 88 15,1
Esnaf 64 11,0
Hipermarket 16 2,7
Seyyar Satict 6 1,0
Toplam 581 100

Aragtirmaya katilanlarin aligveris yeri tercihlerine bakildiginda bakkaldan
aligveris yapanlarin oran1 %6,5, siipermarketten aligveris yapanlarin oran1 %30,9,
aligveris merkezinden aligveris yapanlarin orant %32,5, semt pazarindan aligveris
yapanlarin oran1 %15,1, esnaftan aligsveris yapanlarin orant %11,0, hipermarketten
aligveris yapanlarin oram1 %2,7 ve seyyar saticidan aligveris yapanlarm orani
%1,0 olarak belirlenmistir. Bu oranlara bakildiginda Karaman’da siipermarket ve
aligveris merkezlerinde alisveris aliskanlig1 oldugu sdylenebilir. ilde hipermarket
olmamasina ragmen hipermarketlerden aligveris yapanlarin oraninin %2,7 ¢ikmasi,
kigilerin baska illere giderek oralardan aligveris yaptiklari anlagilmaktadir.

IV.6.1.3 Ambalaj ve Tiiketici Davranislan Uzerine Degerlendirmeler

Anketin birinci,ikinci ve lglinci boliimlerinde katilimcilardan belirtilen
yargilara katilma derecelerini seg¢meleri istenmistir. 5°li Likert &lgceginden
faydalanilarak olusturulan cevap seceneklerinden 1 kesinlikle katilmiyorum ve
5 kesinlikle katiliyorum segeneklerini temsil etmiglerdir. Orta nokta olan 3 nolu
secenekte ise “kararsizim” seklinde ¢cekimser ve tarafsiz bir segcenek yerlestirilmistir.
Dordiincli  boliimde ise yine 5°1i Likert olceginden faydalanilarak olusturulan
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cevap seceneklerinden “1 hi¢ onemli degil ve 5 ¢ok 6nemli” segeneklerini temsil
etmislerdir. Orta nokta olan 3 nolu segenekte ise “kararsizim” seklinde ¢ekimser
ve tarafsiz bir segenek yerlestirilmistir. Buna gore satin alma Oncesi tiiketici
davranigina yonelik yargilara verilen cevaplarin ortalamasi ve standart sapmasi
asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo IV.9’ da goriildiigii lizere ortalamasi en yiiksek olan ifade 4,30 ile
“Ambalajin son kullanma tarihinin okunabilir olmasi gerekir” ifadesidir. Ortalamasi
en diislik olan ifade ise 3,18 ile “Ambalajin ¢ikardig1 ses dnemlidir” ifadesidir.

Tablo IV.9: Ambalajin Gériiniimiine Yonelik ifadelerin Ortalamasi

Tammlayic istatistikler

Std. En En

Say1 Ort. | Sapma | Diisiik | Yiiksek
~ Ambalaj tasarimi 6nemlidir 581 3,84 1,286 1 5
d Ambealaj rengi 6nemlidir 581 3,59 1,255 1 5
Et Ambalaj sekli 5Snemlidir 581 3,63 1,255 1 5
= . o .. 1
; Ambalajin ¢ikardigr ses 6nemlidir 581 3,18 1,341 1 5
3 | Ambalajim ilgi gekici olmasi gerekir. 581 3,8 1,283 1 5
=
Z | Ambalajin iizerindeki yazilarin
:g okunakli olmas1 dnemlidir
- 581 4,18 1,103 1 5
% Ambalajin son kullanma tarihinin
:% okunabilir olmasi gerekir 531 43 1,168 | 5
:g Ambalajin fazla yer kaplamamasi
2 onemlidir 581 3,65 1,238 1 5
5 Ambalajin siipermarket rafindaki
é durusu 6nemlidir 531 3.53 1.26 | 5
% Ambalajin tizerindeki bilgiler dnemlidir 581 424 L1l | 5

Notlar: (i) n=581; (ii) Olgekte 1 kesinlikle katilmiyorum ve 5 kesinlikle katiltyorum anlamindadir.

Tablo IV.10’da bu ifadelerin ortalamalarinin birbirinden farkli olup olmadigini
test eden Friedman ¢ift yonlii ANOVA testi sonuglar1 yer almaktadir. Buna gore,
Tablo 4.9’da yer alan ifadelerin ortalamalar1 arasinda istatiksel olarak anlamli bir
farklilik oldugu anlagilmaktadir.

Tablo IV.10: Ambalajin Gériiniimiine Yonelik ifadelerin Ki-Kare Analizi

Test Sonuclari

N 581
Ki-Kare 815,282
Df 9

P 0,000
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Friedman c¢ift yonlii Anova testine gore (2= 815,282: p<0,001) sonuclar
istatistiksel bakimdan anlamlidir.

Tablo IV.11° de goriildiigii iizere ortalamasi en yiiksek olan ifade 4,05 ortalamasi
ile “Ambalajin geri doniisiimiiniin olmas1 énemlidir” ifadesidir. Ortalamasi en diisiik
ifade ise 3,42 ile “Ambalajin iirlin bittikten kullanilabilmesi gerekir” ifadesidir.

Tablo IV.11: Ambalajin Kullamm Kolayhgna Yénelik ifadelerin Ortalamasi

Tammlayia istatistikler

olmalidir

ol
2
=
3
a Say1 | Ort. | Std. Sapma | En Diisiik | EnY
S Ambalajin kolay ag¢ilmasi1 6nemlidir 581 3,81 1,223 1
:<Zt = Ambglaj i {iriin bittikten sonra kullanilabilmesi 581 3.42 1239 |
3 EJ gerekir
E § Ambalajin geri doniisiimiiniin olmasi énemlidir 581 | 4,05 1,134 1
op . . .
E ?I?;l;alli?ilrn agildiktan sonra tekrar kullanilabilmesi 581 3.74 1,205 |
<
5 - - .
é OAlrIrrllzil(:;lfrm sekli elde kolay tutmaya elverisli 581 3.94 1,104 |
5 Uriinlerin ambalajlarmi agmak igin yardimci bir 531 | 4.04 1146 |
alete gerek duyulmamalidir ’ ’
Ambalajin sekli elde kolay tasimaya elverisli 581 | 4.02 1123 |

Notlar: (i) n=581; (ii) Olgekte 1 kesinlikle katilmiyorum ve 5 kesinlikle katiltyorum anlamindadir.
Tablo IV.12’de bu ifadelerin ortalamalariin birbirinden farkli olup olmadigini
test eden Friedman ¢ift yonli ANOVA testi sonuglar1 yer almaktadir. Buna gore,

Tablo 4.11°de yer alan ifadelerin ortalamalar1 arasinda istatiksel olarak anlamli bir
farklilik oldugu anlagilmaktadir.

Tablo IV.12: Ambalajin Kullamm Kolayhigna Yonelik ifadelerin Ki-Kare Analizi

Test Sonuglar:

N 581
Ki-Kare 241,503
Df 9
P 0,000

Friedman c¢ift yonlii Anova testine gore (y2= 241,503: p<0,001) sonuglar istatistiksel bakimdan
anlamlidir.
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Tablo 1V.13’te goriildiigi lizere ortalamasi en yiiksek olan ifade 3,91 ile “Baz1
markalar ambalajlar1 sayesinde taninmigtir” ifadesidir. Ortalamasi en diisiik ifade ise
2,99 ile “Tanimadigim bir markanin 6énceden tanim bir markaya benzer bir ambalaj
tasarlamasi satin almamda etkilidir” ifadesidir.

Tablo IV.13: Ambalajin Tasariminin Taklit Olmasina Yénelik ifadelerin Ortalamasi

Tammlayia istatistikler

< Std. En En

Z Sayt | Ort- | o pma | Diisiik | Yiiksek

Z . - -

S iirrnet;ztlil? tasarimi zor ve ugrastirici bir 580 [3.51| 1,148 | 5

-

o - -

E 5 2?511] ::;rtl](:llar ambalajlari sayesinde 580391 | 1.101 | 5

= .

% g Tanimadigim bir markanin daha 6nceden

; é tanidigim bir markaya benzer bir ambalaj 5801299 1,315 1 5

Z ; tasarlamasi satin almamda etkilidir.

= 5 | Taklit/esinlenme ambalaj gdrdiigiim zaman o

=~ E {irtinii tercih etmem 58013561 1,179 ! 3

% ‘g Ambalajlar1 ayn1 renk olan markalarin 5801323 | 1274 | 5

= drtinlerini karistiririm ’ ’

-

< Ambalaji ayn1 olan tiriinlerden piyasaya ilk

g ¢ikan daha kalitelidir. 5801 3,001 1,308 ! >

= Ambalaji gérdiigiimde hangi markanin

< oldugunu tanirim 5801364 1,084 ! 3
Aligverisin aciliyeti ambalaji dnemsememde 580 336 1213 1 5

etkilidir.

Notlar: (i) n=581; (ii) Olcekte 1 kesinlikle katilmiyorum ve 5 kesinlikle katiltyorum anlamindadir.

Tablo IV.14’de bu ifadelerin ortalamalarinin birbirinden farkli olup olmadigini
test eden Friedman ¢ift yonli ANOVA testi sonuglar yer almaktadir. Buna gore,
Tablo 4.13’te yer alan ifadelerin ortalamalar1 arasinda istatiksel olarak anlamli bir
farklilik oldugu anlagilmaktadir.

Tablo IV.14: Ambalajin Tasarimnin Taklit Olmasmna Yonelik ifadelerin Ki-Kare Analizi

Test Sonuclari

N 580
Ki-Kare 336,171
Df 7
P 0,000

Friedman ¢ift yonlii Anova testine gore (y2= 336,171: p<0,001) sonuglar istatistiksel bakimdan
anlamlidir.
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IV.6.1.4 Hipotez Testleri

Ankette yer alan ambalajin goriiniimii, kullanim kolayligi, etik ilkeleri ve
diger ifadelere verilen cevaplarin cinsiyet, yas grubu, egitim diizeyi ve aylik gelir
gibi demografik degiskenlere gore farkliligini test etmek adina hipotez testleri
uygulanmistir. Ayrica ambalajin taklit olmasi ile tliketici tercihleri arasinda bir iligki
olup olmadigini test etmek adina hipotezler olugturulmustur. Bu baglamda verilerin
analizinde non-parametrik testler kullanilmigtir.

Tablo IV.15: Faktorlere Bagh Alt ve Ust Hipotezler

davraniglari arasinda bir iligki vardir.

Demografik Faktorlere iliskin Ust Hipotezler Tablo

H1 Cinsiyete gore ambalajin goériiniimiine yonelik tiiketici davranisinda fark | Tablo.IV.16
vardir.

H2 Cinsiyete gore ambalajin kullanim kolayligina yonelik tiiketici davranisinda | Tablo.IV.17
fark vardir.

H3 Cinsiyete gore ambalajin tasariminda taklit konusuna yonelik tiiketici | Tablo.IV.18
davraniginda fark vardir.

H4 Yas Gruplarina gére ambalajin goriiniimiine yonelik tiiketici davraniginda fark | Tablo.IV.19
vardir.

HS5 Yas Gruplarina goére ambalajin kullanim kolayligina yonelik tiiketici | Tablo.IV.20
davraniginda fark vardir.

Ho6 Yas Gruplarma gore ambalajin tasariminda taklit konusuna yonelik tiiketici | Tablo.IV.21
davraniginda fark vardir.

H7 Aylik gelir diizeyine gore ambalajin goriiniimiine yonelik tiiketici davranisinda | Tablo.IV.22
fark vardur.

HS8 Aylik gelir diizeyine gore ambalajin kullanim kolayligima ydnelik tiiketici | Tablo.IV.23
davraniginda fark vardir.

H9 Aylik gelir diizeyine gore ambalajin tasariminda taklit konusuna yonelik | Tablo.IV.24
ambalajin goriiniimiine yonelik tiiketici davranisinda fark vardir.

H10 | Meslege gore ambalajin goriiniimiine yonelik tiiketici davranisinda fark vardir. | Tablo.IV.25

H11 | Meslege gore ambalajin kullanim kolayligina yonelik tiiketici davranisinda | Tablo.IV.26
fark vardir.

H12 | Meslege gore ambalajin tasariminda taklit konusuna yonelik ambalajin | Tablo.IV.27
goriiniimiine yonelik tiiketici davranisinda fark vardir.

H13 | Egitim durumuna gore ambalajin goriiniimiine yonelik tiiketici davraniginda | Tablo.IV.28
fark vardur.

H14 | Egitim durumuna goére ambalajin kullanim kolayligina yonelik tiiketici | Tablo.IV.29
davraniginda fark vardir.

H1S | Egitim durumuna gore ambalajin tasariminin taklit olmasina yonelik tiiketici | Tablo.IV.30
davraniginda fark vardir.

Diger Faktorlere iliskin Alt Hipotezler Tablo

H16 | Ambalaj tasarimi ile ambalajin rengini onemli bulan tiiketici davranislari | Tablo.IV.31
arasinda bir iliski vardir.

H17 | Ambalaj tasarimi ile ambalajin seklini dnemli bulan tiiketici davranislari | Tablo.IV.31
arasinda bir iliski vardir.

H18 | Ambalaj tasarimi ile ambalajin ilgi ¢ekici olmasimi Snemli bulan tiiketici | Tablo.IV.31
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H19 | Ambalaj rengi ile ambalajin seklini 6nemli bulan tiiketici davraniglar1 arasinda | Tablo.IV.31
bir iliski vardir.

H20 | Ambalajin sekli ile ambalajin ilgi ¢ekici olmasimi 6nemli bulan tiiketici | Tablo.IV.31
davraniglari arasinda bir iligki vardir.

H21 | Ambalaj iizerindeki bilgiler ile ambalajin iizerindeki yazilarin okunakli | Tablo.IV.31
olmasini 6nemli bulan tiiketici davranislart arasinda bir iligki vardir.

H22 | Ambalaj tizerindeki bilgiler ile ambalajin son kullanma tarihinin okunabilir | Tablo.IV.31
olmasini 6nemli bulan tiiketici davraniglar1 arasinda bir iliski vardir.

H23 | Ambalajin sekli elde kolay tasimaya elverisli olmasi ile iiriinlerin ambalajlarin1 | Tablo.IV.31
agmak i¢in yardimci bir alete ihtiyag duyulmamasimi 6nemli bulan tiiketici
davraniglari arasinda bir iligki vardir.

H24 | Markay1 ayirt etmede ambalajin rengi ile Markayr ayirt etmede ambalajin | Tablo.IV.31
seklini 6nemli bulan tiiketici davraniglari arasinda bir iligki vardir.

H25 | Ambalaji aym1 olan diriinlerden piyasaya ilk cikan daha kalitelidir ile | Tablo.IV.32
tanimadigim bir markanin daha onceden tanidigim bir markaya benzer bir
ambalaj tasarlamasi satin almamda etkilidir diyen tiiketici davranislar arasinda
bir iligki vardir.

H26 | Bazi markalar ambalajlar1 sayesinde taninmigtir ile ambalajin taklit olmasini | Tablo.IV.32
onemli bulan tiiketici davraniglari arasinda bir iligki vardir.

H27 | Alisilmisin disinda bir ambalaj olmasi ile taklit/esinlenme ambalaj goérdiigiim | Tablo.IV.32
zaman tercih etmem diyen tiiketici davraniglar1 arasinda bir iligki vardir.

H28 | Ambalajlart ayni renk olan farkli markalarin irtinlerini karigtirdigim olur ile | Tablo.IV.32
markay1 ayirt etmede ambalajin rengini 6nemli bulan tiiketici davranislari
arasinda bir iligki vardir.

H29 | Ambalaji gordiigiimde hangi markanin oldugunu tanirim diyen ile ambalajin | Tablo.IV.32
taklit olmasin1 6nemli bulan tiiketici davraniglar1 arasinda bir iliski vardir.

H30 | Aligverigin aciliyeti ambalaji 6nemsememde etkilidir diyen ile ambalajin | Tablo.IV.32
taklit olmasini 6nemli bulan tiiketici davraniglart arasinda bir iligki vardir.

Olusturulan hipotezler ise asagidaki gibidir;

H1 :Cinsiyete gore ambalajin goriiniimiine yonelik tiiketici davraniginda fark
vardir.

H2 :Cinsiyete gore ambalajin kullanim kolayligina yonelik tiiketici davranisinda
fark vardir.

H3 :Cinsiyete gore ambalajin tasariminda taklit konusuna yonelik tiiketici
davranisinda fark vardir.

H4 :Yas Gruplarina gére ambalajin goriiniimiine yonelik tiiketici davranisinda
fark vardir.

H5 :Yas Gruplarina goére ambalajin kullanim kolayligina yonelik tiiketici
davranisinda fark vardir.

H6 :Yas Gruplarina gore ambalajin tasariminda taklit konusuna yonelik tiiketici
davranisinda fark vardir.
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H7: Aylik gelir diizeyine gore ambalajin goriinlimiine yonelik tiiketici
davranisinda fark vardir.

HS8 : Aylik gelir diizeyine gore ambalajin kullanim kolayligina yonelik tiiketici
davranisinda fark vardir.

H9 : Aylik gelir diizeyine gore ambalajin tasariminda taklit konusuna yonelik
ambalajin gorlinlimiine yonelik tiikketici davranisinda fark vardir.

H10 :Meslege gore ambalajin goriiniimiine yonelik tiiketici davraniginda fark
vardir.

H11 : Meslege gore ambalajin kullanim kolayligina yonelik tiiketici davranisinda
fark vardir.

H12 : Meslege gore ambalajin tasariminda taklit konusuna yonelik ambalajin
goriinlimiine yonelik tiiketici davranisinda fark vardir.

H13: Egitim durumuna gére ambalajm goriiniimiine yonelik tiiketici davranisinda
fark vardr.

H14 : Egitim durumuna gore ambalajin kullanim kolayligina yonelik tiiketici
davranmisinda fark vardir.

H15:Egitim durumuna gore ambalajin tasariminin taklit olmasina yonelik
tiikketici davranisinda fark vardir.

H16 : Ambalaj tasarimi ile ambalajin rengini 6nemli bulan tiiketici davraniglar
arasinda bir iliski vardir.

H17 : Ambalaj tasarimi ile ambalajin seklini 6nemli bulan tiiketici davraniglar
arasinda bir iliski vardir.

H18 : Ambalaj tasarimi ile ambalajin ilgi ¢ekici olmasini 6nemli bulan tiiketici
davranmiglar1 arasinda bir iliski vardir.

H19 : Ambalaj rengi ile ambalajin seklini 6nemli bulan tiiketici davranislari
arasinda bir iliski vardir.

H20 : Ambalajin sekli ile ambalajin ilgi ¢ekici olmasini 6nemli bulan tiiketici
davranmiglar1 arasinda bir iligki vardir.

H21 : Ambalaj {izerindeki bilgiler ile ambalajin tizerindeki yazilarin okunakli
olmasini 6nemli bulan tiiketici davraniglari arasinda bir iligki vardir.

H22 : Ambalaj lizerindeki bilgiler ile ambalajin son kullanma tarihinin okunabilir
olmasini1 énemli bulan tiiketici davranislari arasinda bir iliski vardir.

H23 : Ambalajin sekli elde kolay tasimaya elverigli olmasi ile iriinlerin
ambalajlarint agmak i¢in yardimci bir alete ihtiya¢ duyulmamasini énemli bulan
tiikketici davranislari arasinda bir iligki vardir.

H24 : Markay1 ayirt etmede ambalajin rengi ile Markay1 ayirt etmede ambalajin
seklini dnemli bulan tiiketici davraniglari arasinda bir iliski vardir.
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H25 : Ambalaji ayni1 olan iiriinlerden piyasaya ilk ¢ikan daha kalitelidir ile
tanimadigim bir markanin daha 6nceden tanidigim bir markaya benzer bir ambalaj
tasarlamasi satin almamda etkilidir diyen tiiketici davraniglar1 arasinda bir iligki
vardir.

H26 : Bazi markalar ambalajlar1 sayesinde taninmistir ile ambalajin taklit
olmasini énemli bulan tiiketici davraniglari arasinda bir iliski vardir.

H27 : Alsilmisin disinda bir ambalaj olmasi ile taklit/esinlenme ambalaj
gordiigiim zaman tercih etmem diyen tiiketici davraniglari arasinda bir iliski vardir.

H28 : Ambalajlart ayn1 renk olan farkli markalarin triinlerini karistirdigim
olur ile markay1 ayirt etmede ambalajin rengini dnemli bulan tiiketici davraniglari
arasinda bir iliski vardir.

H29 : Ambalaji gordiigiimde hangi markanin oldugunu tanirim diyen ile
ambalajin taklit olmasini 6nemli bulan tiiketici davraniglari arasinda bir iliski vardir.

H30 : Aligverisin aciliyeti ambalaji 6nemsememde etkilidir diyen ile ambalajin
taklit olmasini 6nemli bulan tiiketici davraniglari arasinda bir iliski vardir.

Ambalajin goriiniimiine yonelik tliketici davranigmin cinsiyete gore degisip
degismedigi irdelenmistir. Sonuglar asagida goriildiigii gibidir;

Tablo IV.16: Cinsiyete Gore Ambalajin Goriiniimiine Yonelik Tiiketici Davranisi

Erkek Kadin Mann-
(n=)307 (n=)274 Whitney U
Testi
Ort. |Std. |[Ort. |Std. |Z P
Sap Sap

Ambalajin tasarimi énemlidir. 3,76 1,324 13,92 | 1,239 |-1,369 | 0,171
Ambalajin rengi 6nemlidir. 3,47 (1,329 (3,72 |[1,154 |-1,968 | 0,49
Ambalajin sekli onemlidir. 3,57 1,262 (3,69 |1,247 |-1,391 | 0,164
Ambalajin ¢ikardigi ses 6nemlidir. 3,04 |1,365 3,33 | 1,299 |-2,517 | 0,12
Ambalajin ilgi ¢ekici olmas1 énemlidir. 3,73 | 1,315 3,88 | 1,244 |-1,431 | 0,152

Ambealajin tizerinde yazilarin okunabilir olmasi 4,12 [ 1,165 4,24 | 1,028 |-0,938 | 0,348
onemlidir.

Ambalajin son kullanim tarihinin okunabilirligi 424 11,197 |4,36 | 1,134 |-1,607 | 0,108
Onemlidir.

Ambalajin fazla yer kaplamamasi1 dnemlidir. 3,62 |1,230 3,69 |1,248 |-0,883 |0,377
Ambalajin siipermarket rafindaki durusu 3,45 |1,288 (3,63 |1,223 |-1,621 | 0,105
onemlidir.

Ambalajin tizerindeki bilgiler nemlidir. 4,13 | 1,151 | 4,36 | 1,051 |-3,163 | 0,002*

Not: (i) n:581; Olgekte 1 kesinlikle katilmiyorum ve 5 kesinlikle katiliyorum anlamidadir. (ii)
Parantez igindeki rakamlar gruptaki 6rnek sayisini gostermektedir.

*P<0,05
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Tablo I'V.16 ‘da goriildiigii iizere, yapilan Mann- Whitney U testine gore ambalajin
goriiniimiiniin tiikketici davraniglarinda cinsiyete gore istatistiksel bakimdan yalnizca,
“Ambalaj tizerindeki bilgiler 6nemlidir” ifadesi anlamli bulunmustur.(p=0,002) S6z
konusu ifadeye kisilerin katilma durumu cinsiyete gore farklilik gosterirken diger
ifadelere katilma durumunda cinsiyete gore bir farklilik gézlemlenmemistir. Bu
durum “Cinsiyete gore ambalajin gorliniimiine yonelik tliketici davranisinda fark
vardir” seklindeki hipotezi kismen desteklemektedir.( H1)

Ambalajin kullanim kolayligina yonelik tiiketici davranigimin cinsiyete gore
degisip degismedigi irdelenmistir. Sonuglar asagida goriildiigi gibidir;

Tablo IV.17: Cinsiyete Gore Ambalajin Kullanim Kolayhgina Yonelik Tiiketici Davranisi

Erkek Kadin Mann-
(n=)307 (n=)274 Whitney U
Testi
Ort. |Std. |Ort. [Std. |Z P
Sap Sap
Ambalajin kolay agilmasi 6nemlidir. 3,78 1,223 [3,86 | 1,225 |-1,053 |0,292

Ambealajin tirlin bittikten sonra kullanilabilmesi | 3,45 | 1,270 | 3,40 | 1,204 |-0669 | 0,503
onemlidir.

Ambalajin geri doniisiimiiniin olmasi 6nemlidir. | 3,93 | 1,212 [ 4,18 | 1,026 |-2,156 | 0,031*

Ambalajin agildiktan sonra tekrar 3,68 [1,243 [3,81 | 1,158 |-1,150 | 0,250
kullanilabilmesi 6nemlidir.

Ambalajin sekli elde kolay tutmaya elverisli 3,83 [ 1,162 [4,07 | 1,023 |-2,427 | 0,015*
olmalidir

Uriinlerin ambalajlarim agmak icin yardime1 bir | 3,92 | 1,199 |4,17 | 1,071 |-2,718 | 0,007*
alete gerek duyulmamalidir

Ambalajin sekli elde kolay tasimaya elverisli 3,93 | 1,175 | 4,13 |1,054 |-2,151 | 0,031*
olmalidir

Not: (i) n:581; Olgekte 1 kesinlikle katilmiyorum ve 5 kesinlikle katiliyorum anlamimdadir. (ii)
Parantez i¢indeki rakamlar gruptaki 6rnek sayisini gostermektedir.

*P<0,05

Tablo IV.17 ‘de gortldigi gibi, Mann- Whitney U testine gore, ambalajin
kullanim kolayligiin tiiketici davranislarinda cinsiyete gore istatistiksel bakimdan
Olecmeye yonelik ifadelerden dordiinde cinsiyete gore farklilik tespit edilmistir. Buna

9% ¢

gore; “ambalajin geri doniisiimiiniin olmasi 6nemlidir”, “ambalajin sekli elde kolay
tutmaya elverisli olmalidir”, “Uirlinlerin ambalajlarini agmak igin yardimci bir alete
gerek duyulmamalidir” ve “ambalajin sekli elde kolay tagimaya elverisli olmalidir”
ifadelerine kisilerin katilma durumu cinsiyet agisindan farklilik gostermektedir.
(p degerleri sirastyla 0,031;0,015;0,007;0,031) Bu maddelerde “Cinsiyete gore
ambalajin kullanim kolayligina yonelik tiiketici davranisinda fark vardir” seklindeki

hipotezi kismen desteklemektedir.( H2)
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Ambalajin kullanim kolayligina yonelik tiiketici davranigmin cinsiyete gore
degisip degismedigi irdelenmistir. Sonuclar asagida goriildiigii gibidir.

Tablo IV.18: Cinsiyete Gore Ambalaj Tasariminda Taklide Yonelik Tiiketici Davramsi

Erkek Kadin Mann-
(n=)307 (n=)274 Whitney U
Testi
Ort. | Std. Ort. | Std. Z P
Sap Sap

Ambalaj tasarimi zor ve ugrastirict bir siirectir | 3,41 | 1,183 | 3,61 | 1,098 -1,936 | 0,53
Bazi markalar ambalajlari(rengi, sekli) 3,76 | 1,149 [4,07 | 1,027 -3,484 | 0,000*
sayesinde tanmmistir
Tanimadigim bir markanin daha 6nceden 3,09 [ 1,319 2,87 [1,304 |-2,029 |0,42

tanidigim bir markaya benzer bir ambalaj
tasarlamasi satin almamda etkilidir

Taklit/Esinlenme ambalaj gordiigim zaman o | 3,56 | 1,204 |3,55 | 1,161 -0,350 | 0,726
iirlinii tercih etmem

Ambalajlari ayni renk olan markalarin 3,21 | 1,304 |3,25 | 1,246 |-0,357 |0,721
rtinlerini karistirdigim olur.

Ambalaji ayni olan iiriinlerden ilk ¢ikan daha | 2,96 | 1,344 | 3,05 | 1,266 -0,825 | 0,409
kalitelidir.
Ambalaji gordiigiimde hangi markanin 3,57 [ 1,089 |3,71 | 1,073 -1,574 | 0,116
oldugunu tanirim
Aligverisin aciliyeti ambalaji onemsememde | 3,36 | 1,235 |3,36 | 1,187 -0,144 | 0,885
etkilidir.
Not: (i) n:581; Olgekte 1 kesinlikle katilmiyorum ve 5 kesinlikle katiliyorum anlamindadir. (ii)
Parantez i¢indeki rakamlar gruptaki 6rnek sayisini gostermektedir.

*P<0,05

Tablo 1V.18 ‘de goriildiigli iizere, Mann- Whitney U testine gore, ambalajin
tasariminda taklide yonelik tliketici davraniglarinda cinsiyete gore istatistiksel
bakimdan “Bazi markalar ambalajlari sayesinde tanmmistir” ifadesi anlamli
bulunmustur (p=0,000). S6z konusu ifadede cinsiyete gore farklilik olusurken,
sadece bu ifade icin “Cinsiyete goére ambalajin taklit olmasina yonelik tiiketici
davraniginda fark vardir” seklindeki hipotez kismen kabul edilmektedir. ( H3)Diger
maddelerde bir fark gézlenmemektedir.
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Parantez igindeki rakamlar gruptaki 6rnek sayisini gostermektedir.
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Tablo 1V.19°da goriildiigii gibi, Kruskal Wallis Testine gore yas gruplarinin
ambalajin  goriiniimiine yonelik tiiketici davranislar1 ifadelerinin genelinde
istatistiksel bakimdan anlamli bir farkliligin olusmadig1 goriilmektedir. Fakat
ambalajin goriiniimiiniin tiiketici davranisini 6l¢gmeye yonelik ifadelerin iiclinde yas
grubuna gore farklilik tespit edilmistir. Bunlar; “Ambalajin tasarimi 6nemlidir”,
“Ambalajin sekli onemlidir” ve “Ambalajin son kullanma tarihinin okunabilirligi
onemlidir” ifadeleridir. Diger ifadeler “Ambalajin rengi Onemlidir(p=0,195),
“Ambalajin ¢ikardigr ses Onemlidir”(p=0,173), “Ambalajin ilgi ¢ekici olmasi
onemlidir”’(p=0,219), “Ambalajin iizerinde yazilarin okunabilir olmasi
onemlidir”(p:0,411, “Ambalajin fazla yer kaplamamasi onemlidir’(p=0,068),
“Ambalajin stipermarket rafindaki durusu Onemlidir”(p=0,345), “”Ambalajin
iizerindeki bilgiler 6nemlidir”(p=0,359) ifadeleri i¢in p>0,05 farklilik
gostermemektedir.

Bu durum “Yas gruplarma gore ambalajin goriiniimiine yonelik tiiketici
davramsinda fark vardir” seklindeki hipotezi kismen kabul edilmektedir.(H4)
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(i) n:581; Olgekte 1 kesinlikle katilmiyorum ve 5 kesinlikle katiliyorum anlamindadir. (ii)

Parantez igindeki rakamlar gruptaki 6rnek sayisini géstermektedir.

*P<0,05

Not
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Tablo 1V.20°de goriildiigli gibi, Kruskal Wallis Testine gore, yas gruplarina
gore ambalajin kullanim kolayligina yonelik tiiketici davranislari ifadelerinin
genelinde istatistiksel bakimdan anlamli bir farkliligin olusmadig1 goriilmektedir.
Fakat ambalajin kullanim kolayligimin tiiketici davranmigini Slgmeye yonelik
ifadelerinden birinde yas grubuna gore farklilik tespit edilmisti. Bu da;
“Ambalajin geri doniisiimiiniin olmas1 onemlidir.” ifadesidir. Diger ifadelerde
[ Ambalajin kolay agilmasi onemlidir”(p=0,824), “Ambalajin {riin bittikten
sonra kullanilabilmesi onemlidir’(p:0,438), “Ambalajin agildiktan sonra tekrar
kullanilabilmesi 6nemlidir”(p=0,717), “Ambalajin sekli elde kolay tutmaya elverisli
olmalidir”(p=0,406), “Uriinlerin ambalajlarini agmak igin yardimci bir alete
gerek duyulmamalidir”(p=0,577), “Ambalajin sekli elde kolay tasimaya elverisli
olmalidir”’(p=0,092)] anlamli bir farklilik goriilmemistir.

Bu durum ifadelerin genelinde “Yas gruplarina gore ambalajin kulanim

kolayhigina yonelik tiiketici davramisinda fark vardir” seklindeki hipotezi
kismen kabul edilmektedir.(HS)
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(i) n:581; Olgekte 1 kesinlikle katilmryorum ve 5 kesinlikle katiliyorum anlamindadir. (ii)

Not

Parantez i¢indeki rakamlar gruptaki 6rnek sayisini gostermektedir.

*P<0,05
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Tablo 1V.21° de goriildiigii iizere, Kruskal Wallis Testine gore, yas gruplarina
gbre ambalaj tasariminin taklit olmasina yonelik tiiketici davraniglari ifadelerinin
cogunda istatistiksel bakimdan anlamli bir farkliligin olusmadig1 goriilmektedir.
Fakat ambalaj tasariminin taklit olmasiin tiiketici davranigimi 6lgmeye yonelik
ifadelerinden iiciinde yas grubuna goére farklilik tespit edilmistir. Bunlar;
“Tanimadigim bir markanin daha 6nceden tanidigim bir markaya benzer bir ambalaj
tasarlamasi satin almamda etkilidir”,”Taklit/Esinlenme ambalaj gordiigiim zaman o
tiriinii tercih etmem”, “Ambalajlar1 ayni renk olan markalarin {iriinlerini karistirdigim
olur. ” ifadeleridir. Diger ifadelerde [ Ambalaj tasarimi zor ve ugrastirici bir siiregtir”
(p=0,437), “Bazi markalar ambalajlari(rengi, sekli) sayesinde taninmistir” (p:0,267),
“Ambalaji ayn1 olan iriinlerden ilk ¢ikan daha kalitelidir’(p=0,254),” Ambalaj1
gordiigiimde hangi markanin oldugunu tanirim”(p=0,274),” Aligverisin aciliyeti
ambalaj1 onemsememde etkilidir’(p:0,089)”] farklilik gostermemektedir.

Bu durum, ifadelerin genelinde “Yas gruplarina gore ambalajin tasariminin
taklit olmasina yonelik tiiketici davramisinda fark vardir” seklindeki hipotez
kismen edilmektedir. (H6)
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Tablo 1V.22:Aylik Gelire Gore Ambalajin Goriiniimiine Yonelik Tiiketici Davranislari

0-1000 1001-2000 2001-3000 3001-4000 4001-5000 SOﬁOZOelrive Kruskal
(n:176) (n:193) (n:136) (n:52) (n:14) (n:10) Wallis Testi
Srd Srd Srd Srd Srd Srd
Ort Sap. Ort Sap. Ort Sap. Ort Sap. Ort Sap. Ort Sap. %2 p
Ambalajin
tasarimi 3,711,382 | 3,88 1,283 3,86 | 1,242 | 4,06 | 1,110 | 4,07 |1,072| 3,40 |1,265| 5,700 | 0,336
onemlidir.
Ambalajin
rengi 3,62 (1,255 (3,63 [1,261| 3,50 | 1,223 | 3,73 | 1,190 | 3,07 {1,592 3,30 | 1,418 | 4,046 0,543
onemlidir.
Ambalajimm
sekli 3,641,271 | 3,61 [1,291] 3,64 | 1,221 | 3,69 | 1,197 | 3,64 1,277 3,30 | 1,252 1,182]| 0,947
onemlidir.
Ambalajin

cikardi@i ses | 3,22 | 1,369 | 3,20 | 1,364 3,15| 1,291 | 3,08 | 1,311 | 3,14 [1,460| 3,00 |1,333| 0,846 0,974
onemlidir.

Ambalajin ilgi
cekici olmas1 | 3,81 | 1,355 3,88 |1,287|3,72 | 1,221 | 3,85 | 1,178 | 3,43 |1,453| 3,50 | 1,080| 6,247 0,283
onemlidir.

Ambalajin
iizerinde
yazilarin
okunabilir
olmasi
onemlidir.

4,20 (1,137 | 4,13 {1,178 4,21 | 0,982 | 4,19 | 1,085 | 4,36 |1,082| 4,10 {0,876 1,718| 0,887

Ambalajimn
son kullanim
tarihinin 4,26 1,227 14,27 |1,216( 4,38 | 1,011 | 4,31 | 1,322 | 4,36 |0,745| 4,40 [0,966| 1,131 0,951
okunabilirligi
onemlidir.

Ambalajin
fazla yer
kaplamamasi
onemlidir.

3,49 [ 1,296 | 3,68 1,306 3,82 | 1,121 | 3,69 | 1,058 | 3,29 [1,326] 3,60 | 0,84 | 6,829 | 0,234

Ambalajin
siipermarket
rafindaki 3,601,266 | 3,50 |1,343| 3,49 | 1,186 | 3,63 | 1,189 | 3,36 |1,277| 3,30 0,949 2,589 | 0,763
durusu
onemlidir.

Ambalajin
iizerindeki
bilgiler
onemlidir.

4,301,133 14,17 [1,205[ 4,250,972 | 4,31 | 1,164 | 4,43 |0,646| 4,10 {0,876 | 4,529| 0,476

Not: (i) n:581; Olcekte 1 kesinlikle katilmiyorum ve 5 kesinlikle katiliyorum anlamindadir. (ii)
Parantez i¢indeki rakamlar gruptaki 6rnek sayisini gostermektedir.

Tablo IV.22’ de goriildiigii lizere, Kruskal Wallis Testine gore, maddi gelirin
ambalaj tasariminin gdériiniimiine yonelik tiiketici davranislari ifadelerinin hi¢birinde
istatistiksel bakimdan anlamli bir farkliligin olugsmadigi goriilmektedir. S6z konusu
ifadelerin higbirinde bir fark gézlenmemektedir.

Bu durum, ifadelerin tamaminda “Maddi gelire gére ambalajin tasariminin
goriiniimiine yonelik tiiketici davramsinda fark vardir” seklindeki hipotez
kabul edilmemistir. (H7)
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Tablo 1V.23:Aylik Gelire Gére Ambalajin Kullanim Kolayh@ina Yoénelik Tiiketici Davranislari

0-1000
(n:176)

1001-2000
(n:193)

2001-3000
(n:136)

3001-4000
(n:52)

4001-5000
(n:14)

50001 ve
iizeri
(n:10)

Kruskal
Wallis Testi

Ort

Srd
Sap.

Ort

Srd
Sap.

Ort

Srd
Sap.

Ort

Ort

Srd
Sap.

Ort

Srd
Sap.

Ort

Srd
Sap.

Ort

Ambalajin
kolay ag¢ilmast
6nemlidir.

3,81

1,317

3,77

1,272

3,78

1,093

3,88

1,114

443

0,852

4,10

1,197

6,981

0,222

Ambalajin tiriin
bittikten sonra
kullanilabilmesi
onemlidir.

3,35

1,256

3,46

1,275

332

1,229

3,69

1,130

3,79

0,975

1,179

5,353

0,374

Ambalajin geri
doniigtimiiniin
olmasi
O6nemlidir.

4,04

1,138

4,02

1,157

4,04

1,128

4,13

1,067

4,21

0,975

4,10

1,449

1,054

0,958

Ambalajin
acildiktan

sonra tekrar
kullanilabilmesi
onemlidir.

3,63

1,258

3,74

1,206

3,77

1217

4,04

0,989

3,64

1,082

1,229

4,074

0,539

Ambalajin
sekli elde
kolay tutmaya
elverisli
olmalidir

3,94

1,172

3,90

1,136

4,01

0,977

3,92

1,135

4,14

0,864

1,197

0,825

0,975

Urtinlerin
ambalajlarini
acmak i¢in
yardimet bir
alete gerek
duyulmamalidir

4,07

1,174

4,03

1,087

4,07

1,117

3,90

1,257

4,00

1,519

4,00

1,247

1,753

0,882

Ambalajin
sekli elde
kolay tagimaya
elverisli
olmalidir

4,05

1,197

3,95

1,163

4,15

0,918

3,90

1,192

4,14

0,864

3,70

1,494

3,342

0,647

Not: (i) n:581; Olcekte 1 kesinlikle katilmiyorum ve 5 kesinlikle katiliyorum anlamindadir. (ii)

Parantez i¢indeki rakamlar gruptaki 6rnek sayisint gostermektedir.

Tablo 1V.23’te goriildiigii tizere, Kruskal Wallis Testine gore, maddi gelirin
ambalaj tasariminin kullanim kolayligina yonelik tiiketici davranislar ifadelerinin
hicbirinde istatistiksel bakimdan anlamli bir farkliligin olusmadigi goriilmektedir.
S6z konusu ifadelerin higbirinde bir fark gézlenmemektedir.

Bu durum, ifadelerin genelinde “Ayhk gelire géore ambalajin tasarimimin
kullanim kolayhgina yoénelik tiiketici davramsinda fark vardir” seklindeki
hipotez kabul edilmemistir. (H8)
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Tablo 1V.24:Aylik Gelire Gore Ambalajin Taklit Olmasina Yonelik Tiiketici Davranislari

0-1000
(n:176)

1001-2000
(n:193)

2001-3000 3001-4000 4001-5000
(n:136)

(n:52)

(n:14)

50001 ve
iizeri
(n:10)

Kruskal Wallis
Testi

Ort

Srd
Sap.

Ort

Srd
Sap.

Ort

Srd
Sap.

Ort

Srd
Sap.

Ort

Srd
Sap.

Ort

Srd
Sap.

%2

Ambalaj tasarimi
ZOr ve ugrastirici
bir siiregtir

1,219

1,164

3,42

1,058

3,69

1,039

3,64

1,151

3,40

1,350

3,111

0,683

Bazi markalar
ambalajlari(rengi,
sekli) sayesinde
taninmistir

o

92

1,163

3,85

1,178

3,96

0,962

4,00

0,970

3,79

0,802

1,418

0,448

1,615

0,899

Tanimadigim bir
markanin daha
onceden tanidigim
bir markaya
benzer bir ambalaj
tasarlamasi satin
almamda etkilidir

2,91

1,336

3,02

1,307

3,10

1,324

2,88

1,366

3,07

1,269

2,70

0,823

2,648

0,754

Taklit/Esinlenme
ambalaj gordiigiim
zaman o Urlini
tercih etmem

3,52

1,278

3,56

1,117

3,62

1,136

3,65

1,153

3,64

1,393

2,80

1,135

5,274

0,383

Ambalajlar

ayni renk olan
markalarin
tiriinlerini
karistirdigim olur.

3,26

1,351

3,21

1,233

3,30

1,249

3,12

1,263

3,00

1,519

3,00

0,943

2,041

0,843

Ambalaji ayni
olan tirinlerden
ilk ¢ikan daha
kalitelidir.

3,05

1315

3,20

1,292

2,81

1,314

2,73

1,239

2,64

1,499

2,90

0,994

11,216

0,047*

Ambalaji
gordiigiimde
hangi markanin
oldugunu tanirim

1,200

3,67

1,038

3,65

1,079

3,65

0,837

3,43

1,016

3,00

1,054

4,953

0,422

Aligverisin
aciliyeti ambalaji
onemsememde
etkilidir.

3,42

1,262

3,43

1,206

3,27

1,195

3,19

1,103

3,50

1,286

2,70

0,949

7,272

0,201

Not: (i) n:581; Olcekte 1 kesinlikle katilmiyorum ve 5 kesinlikle katiliyorum anlamindadir. (ii)
Parantez i¢indeki rakamlar gruptaki 6rnek sayisint gostermektedir.

*P<0,05

Tablo 1V.24’te goriildiigii lizere, Kruskal Wallis Testine gore, maddi gelirin

ambalaj tasariminin taklit olmasina

yonelik tiiketici davranislar1 ifadelerinin

genelinde istatistiksel bakimdan anlamli bir farkliligin olusmadigi goriilmektedir.
Fakat ambalaj tasarimimin taklit olmasi tiiketici davranigini 6lgmeye yonelik
ifadelerden birinde maddi gelire gore farklilik tespit edilmistir.Bu da;“Ambalaji
ayni olan tirlinlerden ilk ¢ikan daha kalitelidir”’(p=0,047) ifadesidir.Diger ifadelerde
anlamli bir farklilik goriilmemistir.
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Bu durum, ifadelerin genelinde “Aylik gelire gore ambalajin tasariminin taklit
olmasina yonelik tiiketici davramisinda fark vardir” seklindeki hipotez kismen
kabul edilmektedir. (H9)

Tablo IV.25: Meslege Gore Ambalajin Goriiniimiine Yonelik Tiiketici Davranmiglari
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Not: (i) n:581; Olgekte 1 kesinlikle katilmiyorum ve 5 kesinlikle katiliyorum anlamindadir. (ii)
Parantez icindeki rakamlar gruptaki drnek sayisini gostermektedir.

*P<0,05
Tablo 1V.25’te goriildigu iizere, Kruskal Wallis Testine gore, meslege gore
ambalaj tasariminin goriiniimiine yonelik tiiketici davraniglart ifadelerinin iki ifade
disinda istatistiksel bakimdan anlamli bir farkliligin olusmadig1 goriilmektedir.
Bunlar; “Ambalajin {izerindeki bilgiler 6nemlidir “(p=0,005) ve “Ambalajin
cikardigt ses Onemlidir’(p=0,008) ifadeleridir.Diger ifadeler bir farklilik
gostermemektedir.
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Bu durum, ifadelerdeki “Mesle

k tiiketici davramisinda fark vardir” seklindeki hipotez kismen kabul
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Not: (i) n:581; Olgekte 1 kesinlikle katilmiyorum ve 5 kesinlikle katiliyorum anlamindadir. (ii)

Parantez i¢indeki rakamlar gruptaki 6rnek sayisini gostermektedir.
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Tablo 1V.26°da gorildugii lizere, Kruskal Wallis Testine gore, meslege gore
ambalaj tasariminin kullanim kolayligina yonelik tiiketici davraniglar ifadelerinin

hicbirinde istatistiksel bakimdan anlamli bir farkliligin olusmadig1 goriilmektedir.
Bu durum, ifadelerin tamaminda “Meslege gore ambalajin kullanim kolayhgina

yonelik tiiketici davramsinda fark vardir” seklindeki hipotez kabul edilmemistir.

(HI1)

Tablo IV.27:Meslege Gore Ambalaj Tasariminin Taklit Olmasina Yénelik Tiiketici Davranislar:
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Not: (i) n:581; Olgekte 1 kesinlikle katilmiyorum ve 5 kesinlikle katiliyorum anlamindadir. (ii)

Parantez i¢indeki rakamlar gruptaki 6rnek sayisini gostermektedir.
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Tablo IV.27°de goriildiigli tizere, Kruskal Wallis Testine gore,meslege gore
ambalaj tasariminin taklit olmasina yonelik tiiketici davraniglari ifadelerinin iki
ifade disinda istatistiksel bakimdan anlamli bir farkliligin olugsmadig1 goriilmektedir.

Bunlar; “Ambalaj1 ayni olan {irlinlerden ilk ¢ikan daha kalitelidir” ve “Ambalajin
tizerindeki bilgiler 6nemlidir” ifadeleridir.

Bu durum ifadelerde “Meslege gore ambalajin tasariminin taklit olmasina
yonelik tiiketici davramisinda fark vardir” seklindeki hipotez kismen kabul
edilmektedir.(H12)

Tablo IV.28:Egitim Durumuna Gére Ambalajin Goriiniimiine Yonelik Tiiketici Davranislari

Okuryazar ilkégretim Lise OE:;ZZI;S/ Lisansiistii  Kruskal Wallis
(n:2) (n:41) (n:132) (n:322) (n:84) Testi
Srd Srd Srd Srd Srd
Ort Sap. Ort Sap. Ort Sap. Ort Sap. Ort Sap. %2 P

Ambalajin tasarimi

. e 2,50 | 2,121 | 3,51 | 1,551 | 3,91 | 1,269 | 3,80 | 1,295 | 4,04 | 1,080 | 4,459 | 0,347
onemlidir.

Ambalajin rengi

. e 2,50 | 2,121 | 3,46 | 1,227 | 3,77 | 1,152 | 3,54 | 1,299 | 3,57 | 1,225 | 4,243 | 0,374
onemlidir.

Ambalajin sekli

. e 2,50 | 2,121 (3,32 | 1,312 | 3,76 | 1,230 | 3,63 | 1,259 | 3,58 | 1,224 | 5,592 | 0,232
onemlidir.

Ambalajin ¢gikardigi

. . 2,50 2,121 | 3,41 [ 1,396 | 3,42 | 1,266 | 3,11 | 1,369 [ 2,96 | 1,265 | 8,920 | 0,063
ses onemlidir.

Ambalajn ilgi
cekici olmasi 2,502,121 3,68 | 1,350 [ 3,84 | 1,318 | 3,78 | 1,298 | 3,89 | 1,120 | 2,392 | 0,664
6nemlidir.

Ambalajin iizerinde
yazilarin okunabilir | 2,50 | 2,121 | 3,93 | 1,273 [ 4,23 | 1,081 | 4,17 | 1,134 | 4,32 | 0,853 | 5,432 | 0,246
olmasi dnemlidir.

Ambalajin son
kullanim tarihinin
okunabilirligi
onemlidir.

2,50 {2,121 (3,931,233 (4,39 | 1,061 | 425 | 1,243 | 4,58 | 0,867 | 17,320 0,002*

Ambalajin fazla
yer kaplamamasi 2,502,121 3,59 | 1,140 | 3,69 | 1,236 | 3,61 | 1,268 | 3,79 | 1,152 | 2,615 | 0,624
6nemlidir.

Ambalajin
stipermarket
rafindaki durusu
onemlidir.

2,502,121 3,63 | 1,220 | 3,67 | 1,226 | 3,47 | 1,290 | 3,55 | 1,196 | 3,748 | 0,441

Ambalajin
tizerindeki bilgiler | 2,50 | 2,121 | 3,98 | 1,129 [ 4,23 | 1,130 | 4,24 | 1,145 | 4,45 | ,842 | 9,463 | 0,051
onemlidir.

Not: (i) n:581; Olcekte 1 kesinlikle katilmiyorum ve 5 kesinlikle katiliyorum anlamidadir. (ii)
Parantez i¢indeki rakamlar gruptaki 6rnek sayisint gostermektedir.

#P<0,05
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Tablo 1V.28’de goriildigii tizere, Kruskal Wallis Testine gore, egitim durumuna
gore ambalajin gorliiniimiine yonelik tiiketici davraniglar ifadelerinin bir ifade
disinda istatistiksel bakimdan anlamli bir farkliligin olusmadigi goriilmektedir.
Bu da; “Ambalaj1 ayn1 olan iiriinlerden ilk ¢ikan daha kalitelidir” ifadesidir.Diger
ifadelerde anlamli bir farklilik goriillmemistir.

Budurum ifadelerin genelinde “egitim durumuna gére ambalajin goriiniimiine
yonelik tiiketici davramisinda fark vardir” seklindeki hipotez kismen kabul

edilmektedir.(H13)
Tablo 1V.29:Egitim Durumuna Gére Ambalajin Kullanim Kolayhgna Yonelik Tiiketici
Davramslari
Okuryazar Ilkégretim Lise Onlisans/Lisans Lisansiisti  Kruskal Wallis
(n:2) (n:41) (n:132) (n:322) (n:84) Testi
Srd Srd Srd Srd Srd

Ort Sap. Ort Sap. Ort Sap. Ort Sap. Ort Sap. %2 P

Ambalajin

kolay agilmasi 2,50 [ 2,121 | 3,68 | 1,386 | 3,84 | 1,197 | 3,82 1,227 3,83 | 1,160 | 1,921 0,750
onemlidir.

Ambalajin irtin
bittikten sonra
kullanilabilmesi
o6nemlidir.

2,502,121 3,39 | 1,282 | 3,58 | 1,248 | 3,39 1,236 | 3,35 | 1,197 | 4,183 | 0,382

Ambalajin geri
dontisiimiiniin 2,50 2,121 | 3,63 | 1,199 | 4,06 | 1,103 | 4,05 1,163 | 4,26 {0,946 | 12,558 | 0,014*
olmasi 6nemlidir.

Ambalajin
acildiktan
sonra tekrar 2,50 | 2,121 | 3,46 | 1,142 | 3,72 | 1,298 | 3,75 1,201 | 3,92 | 1,055| 5,858 | 0,210
kullanilabilmesi
o6nemlidir.

Ambalajin

sekli elde kolay
tutmaya elverisli
olmalidir

2,502,121 (3,66 | 1,217 | 3,98 | 1,112 | 3,99 1,092 | 3,871,039 | 7,192 | 0,126

Uriinlerin
ambalajlarin
agmak i¢in
yardimet bir
alete gerek
duyulmamalidir

2,50 (2,121 | 3,68 [ 1,293 | 4,15 {0,929 | 4,02 1,200 | 4,13 | 1,117 | 7,401 | 0,116

Ambalajin

sekli elde kolay
tagimaya elverisli
olmalidir

2,502,121 | 3,68 | 1,213 | 4,08 | 1,034 | 4,06 1,155 | 4,00 | 1,041 | 9,257 | 0,055

Not: (i) n:581; Olcekte 1 kesinlikle katilmiyorum ve 5 kesinlikle katiliyorum anlamindadir. (ii)
Parantez i¢indeki rakamlar gruptaki 6rnek sayisint gostermektedir.

*P<0,05
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Tablo 1V.29°da goriildigii tizere, Kruskal Wallis Testine gore, egitim durumuna
gbre ambalajin kullanim kolayligina yonelik tiikketici davraniglari ifadelerinin bir
ifade disinda istatistiksel bakimdan anlamli bir farkliligin olugsmadig1 goriilmektedir.
Bu da; “Ambalaji ayn1 olan iiriinlerden ilk ¢ikan daha kalitelidir * ifadesidir. Diger
ifadelerde anlamli bir farklilik goriillmemistir.

Bu durum ifadelerin genelinde “egitim durumuna goére ambalajin kullanim
kolayhigina yonelik tiiketici davranmisinda fark vardir” seklindeki hipotez kismen
kabul edilmektedir.(H14)

Tablo 1V.30:Egitim Durumuna Gore Ambalajin Taklit Olmasina Yonelik Tiiketici Davranislari

Onlisans/

Okuryazar Ilkégretim Lise Lisans Lisansiistii ~ Kruskal Wallis
(n:2) (n:41) (n:132) (n:322) (n:84) Testi
Srd Srd Srd Srd Srd
Ort Sap. Ort Sap. Ort Sap. Ort Sap. Ort Sap. %2 p

Ambalaj tasarimi
zor ve ugrastirict | 3,50 | 0,707 | 3,54 | 1,267 | 3,45 | 1,200 | 3,50 | 1,166 | 3,61 | 0,932| 0,584 | 0,965
bir siirectir

Bazi markalar
ambalajlari(rengi,
sekli) sayesinde
tanimigtir

3,500,707 | 3,83 | 1,243 | 3,87 | 1,168 | 3,90 | 1,108 | 4,02 | 0,905 | 1,077 | 0,898

Tanimadigim bir
markanin daha
onceden tanidigim
bir markaya 3,500,707 | 3,24 | 1,374 | 3,23 | 1,265 | 2,90 | 1,323 | 2,82 | 1,299 | 9,505 | 0,050
benzer bir ambalaj
tasarlamasi satin
almamda etkilidir

Taklit/Esinlenme
ambalaj gordigiim
zaman o Urlini
tercih etmem

3,500,707 | 3,78 | 1,194 | 3,60 | 1,184 | 3,52 | 1,195 | 3,51 | 1,146 | 2,927 | 0,570

Ambalajlari
ayni1 renk olan
markalarimn 3,500,707 | 3,80 | 1,229 | 3,33 | 1,240 | 3,16 | 1,274 | 3,04 | 1,303 | 12,643 | 0,013*
tiriinlerini
karistirdigim olur.

Ambalaji ayn1
olan tirtinlerden
ilk ¢cikan daha
kalitelidir.

3,500,707 | 3,66 | 1,296 | 3,23 | 1,353 | 2,91 | 1,282 | 2,64 | 1,189 | 22,944 | 0,00%

Ambalaji
gordigiimde
hangi markanin
oldugunu tanirim

3,50 (0,707 | 3,78 | 1,107 | 3,72 | 1,100 | 3,59 | 1,122 | 3,63 | 0,889 | 2,852 | 0,583

Aligverisin
aciliyeti ambalajt
6nemsememde
etkilidir.

3,500,707 | 3,68 | 1,254 | 3,60 | 1,241 | 3,24 | 1,234 | 3,26 | 0,983 | 13,688 | 0,008*

Not: (i) n:581; Olgekte 1 kesinlikle katilmiyorum ve 5 kesinlikle katiliyorum anlamindadir. (ii)
Parantez igindeki rakamlar gruptaki 6rnek sayisini gostermektedir. *P<0,05
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Tablo 1V.30°da goriildigii tizere, Kruskal Wallis Testine gore, egitim durumuna
gore ambalajin taklit olmasina yonelik tiiketici davraniglart ifadelerinin ii¢ ifade
disinda istatistiksel bakimdan anlamli bir farkliligin olusmadigi goriilmektedir.
Bunlar; “Ambalaji ayn1 olan {irtinlerden ilk ¢ikan daha kalitelidir”, “Ambalajlar
ayni renk olan markalarin iriinlerini karistirdigim olur”(p=0,013), “Aligverisin
aciliyeti ambalaji 6nemsememde etkilidir”’(p=0,008) ifadeleridir. Diger ifadelerde
anlamli bir farklilik goriilmemistir.

Bu durum ifadelerin genelinde “egitim durumuna goére ambalajin taklit
olmasina yonelik tiiketici davramisinda fark vardir” seklindeki hipotez kismen
kabul edilmektedir.(H15)

Bu ¢aligmanin amaglarinda 6lgeklerdeki onermeler arasinda herhangi bir baglanti
olup olmadiginin 6l¢iilmesi bulunmaktadir.Bu baglamda 6lgekler arasindaki iligkiler
Spearman’s korelasyonu katsayisi kullanilarak hesaplanmistir (Tablo 1V.30).
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Olgekler Arasindaki Korelasyon Analizleri Tablosu

Tablo 1V.31
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* Spearman korelasyon katsayisi 0,600’den yiiksek olan ifadeler
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Korelasyon Matris analizi sonucunda ortaya c¢ikan Spearman Korelasyon
Katsayilarinin yer aldigi Tablo IV.31¢e bakildiginda;

“Ambalaj tasarimi1” ile “Ambalajin rengini dnemli” bulan tiiketici davraniglari
arasinda istatistiksel bakimdan anlamli bir iliski bulunamamistir. Bu
baglamda “Ambalaj tasarim1” ile “Ambalajin rengini 6nemli” bulan tiiketici
davranislart arasinda bir iligkinin bulundugunu 6ne siiren hipotezin (H16)
kabul edilmedigi tespit edilmistir.(p=,707)

“Ambalaj tasarim1” ile “Ambalajin seklini 6nemli” bulan tiiketici davraniglar
istatistiksel bakimdan anlamli bir iligki bulunamamigtir. Bu baglamda
“Ambalaj tasarimi1” ile “Ambalajin seklini 6nemli” bulan tiiketici davraniglar
arasinda bir iliskinin bulundugunu 6ne siiren hipotezin (H17) kabul edilmedigi
tespit edilmistir.(p=,697)

“Ambalaj tasarimi” ile “Ambalajin ilgi ¢ekici olmasini 6nemli” bulan tiiketici
davraniglart istatistiksel bakimdan anlamli bir iliski bulunamamuistir. Bu
baglamda “Ambalaj tasarim1” ile “Ambalajin ilgi ¢ekici olmasini 6nemli”
bulan tiiketici davranislart arasinda bir iliskinin bulundugunu 6ne siiren
hipotezin (H18) kabul edilmedigi tespit edilmistir.(p=0,610)

“Ambalaj rengi” ile “ambalajin seklini dnemli” bulan tiiketici davraniglar
istatistiksel bakimdan anlamli bir iligki bulunamamigtir. Bu baglamda
“Ambalaj rengi” ile “Ambalajin seklini 6nemli” bulan tiiketici davraniglar
arasinda bir iliskinin bulundugunu 6ne stiren hipotezin (H19) kabul edilmedigi
tespit edilmistir.(p=,795)

“Ambalaj sekli” ile “Ambalajin ilgi cekici olmasint dnemli” bulan tiiketici
davramiglart istatistiksel bakimdan anlamli bir iliski bulunamamistir. Bu
baglamda “Ambalajin sekli” ile “Ambalajin ilgi ¢ekici olmasimi 6nemli”
bulan tiiketici davranislart arasinda bir iliskinin bulundugunu 6ne siiren
hipotezin (H20) kabul edilmedigi tespit edilmistir.(p=,602)

“Ambalaj lizerindeki bilgiler” ile “Ambalajin iizerindeki yazilarm okunakl
olmasini 6nemli” bulan tiiketici davraniglar istatistiksel bakimdan anlamli
bir iliski bulunamamistir. Bu baglamda “Ambalaj iizerindeki bilgiler” ile
“Ambalajin lizerindeki yazilarin okunakli olmasin1 6nemli” bulan tiiketici
davraniglart arasinda bir iligkinin bulundugunu 6ne siiren hipotezin (H21)
kabul edilmedigi tespit edilmistir.(p=,693)

“Ambalaj {izerindeki bilgiler” ile “Ambalajin son kullanma tarihinin
okunabilir olmasini 6nemli” bulan tiiketici davranislart istatistiksel bakimdan
anlamli bir iligki bulunamamistir. Bu baglamda “Ambalaj iizerindeki bilgiler”
ile “Ambalajin son kullanma tarihinin okunabilir olmasini énemli” bulan
tiikketici davranislart arasinda bir iliskinin bulundugunu 6ne siiren Aipotezin
(H22) kabul edilmedigi tespit edilmistir.(p=,705)
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e “Ambalajin sekli elde kolay tasimaya elverisli olmasi” ile “Uriinlerin
ambalajlarint agmak i¢in yardimci bir alete ihtiya¢ duyulmamasin
Onemli” bulan tiiketici davranislari istatistiksel bakimdan anlamli bir iliski
bulunamamistir. Bu baglamda “Ambalajin sekli elde kolay tasimaya elverisli
olmas1” ile “Uriinlerin ambalajlarin1 agmak igin yardimci bir alete ihtiyag
duyulmamasini 6nemli” bulan tiiketici davraniglar1 arasinda bir iliskinin
bulundugunu 6ne siiren Aipotezin (H23) kabul edilmedigi tespit edilmistir.
(p=,658)

e “Markay1 ayirt etmede ambalajin rengi” ile “Markay1 ayirt etmede ambalajin
seklini 6nemli” bulan tiiketici davranislari istatistiksel bakimdan anlamli
bir iliski bulunamamistir. Bu baglamda “Markay1 ayirt etmede ambalajin
rengi” ile “Markay1 ayirt etmede ambalajin seklini 6nemli” bulan tliketici
davranislart arasinda bir iliskinin bulundugunu 6ne siiren hipotezin (H24)
kabul edilmedigi tespit edilmistir.(p=,803)
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Olcekler Arasindaki Korelasyon Analizleri

Tablo 1V.32
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Calismanin esas amacima yonelik olarak {izerinde durulan ifadeler igin

gerceklestirilen Korelasyon Matris analizi ile elde edilen veriler sonucunda ortaya

¢ikan Tablo 4.32 incelendiginde;

e “Ambalaji ayn1 olan iriinlerden piyasaya ilk ¢ikan daha kalitelidir” ile

“Tanimadigim bir markanin daha dnceden tanidigim bir markaya benzer
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bir ambalaj tasarlamas1 satin almamda etkilidir” diyen tiiketici davraniglart
arasinda istatistiksel bakimdan anlamli bir iliski bulunamamistir. Bu
baglamda “Ambalaj1 ayni olan tiriinlerden piyasaya ilk ¢ikan daha kalitelidir”
ile “Tanimadigim bir markanin daha 6nceden tanidigim bir markaya benzer
bir ambalaj tasarlamasi satin almamda etkilidir” diyen tiiketici davraniglari
arasinda bir iligskinin bulundugunu 6ne siiren hipotezin (H25) kabul edilmedigi
tespit edilmistir(p=,382).

e “Bazi markalar ambalajlar1 sayesinde taninmistir” ile “Ambalajin taklit
olmasin1 6nemli” bulan tiiketici davranislar1 arasinda istatistiksel bakimdan
anlamli bir iligki bulunamamistir. Bu baglamda “Baz1 markalar ambalajlar
sayesinde taninmistir” ile “Ambalajin taklit olmasini 6nemli” bulan tiiketici
davraniglar1 arasinda bir iligkinin bulundugunu 6ne siiren hipotezin (H26)
kabul edilmedigi tespit edilmistir(p=,232).

o “Alisilmisin disinda bir ambalaj olmasi” ile “Taklit/esinlenme ambalaj
gordiigim zaman tercih etmem” diyen tiikketici davraniglari arasinda
istatistiksel bakimdan anlamli bir iligki bulunamamistir. Bu baglamda
“Alisilmisin disinda bir ambalaj olmasi1” ile “Taklit/esinlenme ambalaj
gordiigim zaman tercih etmem” diyen tiiketici davraniglart arasinda bir
iligkinin bulundugunu 6ne siiren hipotezin (H27) kabul edilmedigi tespit
edilmigtir (p=,155).

e “Ambalajlar1 ayn1 renk olan farkli markalarin {irinlerini karistirdigim
olur” ile “Markay1 ayirt etmede ambalajin rengini 6nemli” bulan tiiketici
davraniglar1 arasinda istatistiksel bakimdan anlamli bir iligki bulunamamustir.
Bu baglamda “Ambalajlart ayni renk olan farkli markalarin firiinlerini
karistirdigim olur” ile “Markay1 ayirt etmede ambalajin rengini 6nemli” bulan
tiikketici davranislart arasinda bir iliskinin bulundugunu 6ne siiren Aipotezin
(H28) kabul edilmedigi tespit edilmistir (p=,163).

e “Ambalaji gordiigimde hangi markanin oldugunu tanirm” diyen ile
“Ambalajin taklit olmasimi onemli” bulan tiiketici davranislari arasinda
istatistiksel bakimdan anlamli bir iligki bulunamamigtir. Bu baglamda
“Ambalaji gordiigiimde hangi markanin oldugunu tanirim” diyen ile
“Ambalajin taklit olmasini1 6nemli” bulan tiiketici davraniglar1 arasinda bir
iliskinin bulundugunu 6ne siiren hipotezin (H29) kabul edilmedigi tespit
edilmistir(p=,278).

e “Aligverisin aciliyeti ambalaji 6nemsememde etkilidir” diyen ile “Ambalajin
taklit olmasini Onemli” bulan tiiketici davranislar1 arasinda istatistiksel
bakimdan anlamli bir iliski bulunamamistir. Bubaglamda “Alisverisin aciliyeti
ambalaji onemsememde etkilidir” diyen ile “Ambalajin taklit olmasin
onemli” bulan tiiketici davraniglari arasinda bir iligkinin bulundugunu 6ne
stiren &ipotezin (H30) kabul edilmedigi tespit edilmistir(p=,193).
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SONUC

Stirekli yeni bir iirlinlin tiiketicilerin karsisina ¢iktig1 giinlimiiziin rekabetci
ortaminda igletmeler iriiniin ambalajina gerekli 6nemi vermek zorundadirlar.
Degisen sosyo-ekonomik kosullar ve teknolojik gelismeler tiiketicilerin satin alma
davranislarinda ve aligkanliklarinda da degisime neden olmaktadir. Bu degisim
tiiketicilerin ambalajli tirlinlere yonelik talebini artirmaktadir.

Ambalajin, sadece zamanimizin siiriime doniik modern isletmelerinde satisi
artiran dolayisiyla isletmelerin karliligin1 yiikselten bir ara¢ olmadigi; bunun
yaninda ambalaj tasariminin o iriin veya isletmeler i¢cin ¢ok dnemli bir kavram
oldugu unutulmamalidir. Bu 6nem dogrultusunda markalarin ambalajlar1 biiyiik
6zenle hazirlanmaktadirlar.

Gecmiste ¢ok biiyiik emeklerle hazirlanan hatta ambalajlartyla hatirlanan bazi
iriinler sadece marka ismi degistirilerek raflardaki yerlerini almaktadirlar. Bu
arastirmanin temel amaci, taklit veya esinlenme yoluyla dizayn edilen bu tiir ambalaj
tasarimlarinin tiiketici tizerinde nasil bir etki yarattigidir. Bu amagla, oncelikle
ambalajla ilgili bir ¢ok ifade arastirmaya katilan cevaplayicilara sorulmustur.
Ayrica ambalajin goriiniimiiniin, kullanim kolayligi yaratmasinin ve ¢aligmanin ana
konusu olan taklit yada esinlenme olmasinin tiiketici davranisini nasil etkiledigini
belirlemek adina sorular hazirlanmis ve verilen cevaplar ile elde edilen veriler analiz
edilmistir.

Arastirma sonucuna gore;

e Cevaplayicilarin % 52,8 ‘i erkek % 48,2 ‘si bayanlardan olugmaktadir.

e Arastirmaya katilanlarin %1,4’4 0-18 yas arasi, %30,8’1 19-25 yas arasi,
%22,2°1 26-30 yas arasi, %15,5’1 31-35 yas aras1,%9,1°1 36-40 yas arasi,
,%6,5°1 41-45 yas arasi, %9,1°1 46-50 yas arast, ,%3,3°1 51-55 yas aras1 ve
%2,1°1 55 yas ve lizeri yas araligindadir.

e Ankete katilan tiiketicilerin %0,3’li okuryazar, %7,0’1 ilkdgretim, %2,7’si
lise, %55,31 Onlisans-lisans ve % 14,4’ lisansiistii mezunudur.Mesleklerine
bakildiginda ise, %28,2’si memur, %22,2’si 6grenci, %11,2’si akademisyen,
%13,6°s1 is¢1, %7,2°si serbest meslek sahibi, %3,6’s1 emekli ve %13,9’unun
da diger mesleklerden olduklarini belirtmislerdir.

e Arastirmaya katilan 581 kisinin gelir durumuna bakildiginda ise, gelir durumu
1000 TL’den az olanlar %30,2, 1001-2000 TL arasinda olanlar %33,2, 2001-
3000 TL arasinda olanlar %23,4, 3001-4000 TL arasinda olanlar %8,9, 4001-
5000 TL arasinda olanlar % 2,4 ve 5000 TL’den fazla olanlar % 1,7’lik bir
orana sahip olduklar1 goriilmiistiir.

e Arastirmaya katilan kisilerin aligveris sikligina bakildiginda ise, her giin
aligveris yapanlarin oran1 %7,6, haftada 1 aligveris yapanlarin oran1 %12,2,
haftada 2-3 alisveris yapanlarin orant %17,5, ihtiyag¢ hissettiginde aligveris
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yapanlarin orani %55,3 ve ayda 1 aligveris yapanlarin oranmi1 %?7,2 olarak
belirlenmistir. Bu demek oluyor ki artik tiiketiciler ihtiyaci baz almaktadirlar.
Eskiden yerlesen “alalim,dursun” anlayisi “lazim olunca aliriz” seklinde
degismistir. Yine kisilerin aligveris yeri tercihlerine baktigimizda bakkaldan
aligveris yapanlarin orani1 %6,5, slipermarketten alisveris yapanlarin sayisi
orani %30,9, alisveris merkezinden aligveris yapanlarin orant %32,5, semt
pazarindan aligveris yapanlarin oran1 %15,1, esnaftan aligveris yapanlarin
oran1 %11,0, hipermarketten aligveris yapanlarm oranmi %2,7 ve seyyar
saticidan aligveris yapanlarin oran1 %1,0 olarak belirlenmistir. Tiiketiciler
artik aligverislerini semt pazarlarindan daha ¢ok siipermarket veya aligveris
merkezlerinden yapmaktadirlar.

e Demografik ozelliklere bagli olarak tanimlayici analizler ile yine s6z
konusu aragtirmanin kapsamindaki ifadeler 1si1ginda bir takim hipotezler
olusturulmustur. Arastirma kapsaminda olusturulan hipotezler ambalajin
goriiniimii, kullanim kolaylig1 yaratmasi ve taklit olmas1 gibi konulardaki
tiikketici davranislarinin cinsiyet, yas gruplari, egitim diizeyi ve aylik gelir gibi
demografik faktorlere gore farklilik arz edip etmedigini test etmek amaciyla
kurulmustur.

e Ayrica aragtirmanin temel konusu olan ambalajin taklit yada esinlenme
olmasi ile tiiketici davraniglari arasinda bir iliski olup olmadigini test etmeye
yonelik hipotezler olusturulmustur.

Asagidaki tabloda hipotezlerin kabul veya kabul edilmemelerine gore sonuglari
goriilmektedir. Buna gore; HI1,H2,H3,H4,H5,H6,H9,H10,H12,H13,H14,H15
hipotezleri kismen kabul edilmis ve H7, H8, H11,H16, H17, H18, H19, H20, H21,
H22, H23, H24 H25, H26,H27,H28,H29,H30 hipotezleri ise kabul edilmemistir.
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Tablo 1V.33 Arastirma Hipotezleri

Hipotezler Kabul/Ret

H1 | Cinsiyete gore ambalajin goriiniimiine yonelik tiiketici davraniginda fark vardir. | Kismen Kabul

H2 Cinsiyete gore ambalajin kullanim kolayligina yonelik tiiketici davranisinda fark Kismen Kabul
vardir.

H3 Cinsiyete gore ambalajin tasariminda taklit konusuna yonelik tiiketici Kismen Kabul
davraniginda fark vardir.

H4 Yas Gruplarina gore ambalajin goriiniimiine yonelik tiiketici davraniginda fark Kismen Kabul
vardir.

HS Yas Gruplarina gére ambalajin kullanim kolayligina yonelik tiiketici davraniginda Kismen Kabul
fark vardir.

H6 Yas Gruplarma gore ambalajin tasariminda taklit konusuna yonelik tiiketici Kismen Kabul
davraniginda fark vardir.

7 Aylik gelir diizeyine gore ambalajin goriiniimiine yonelik tiiketici davraniginda Kabul Edilmemistir.
fark vardir.

HS Ayhk gelir diizeyine gore ambalajin kullanim kolayligina yonelik tiiketici Kabul Edilmemistir.
davraniginda fark vardir.

HO Aylik ‘gehr" d"uz?ylfle gore .am.t.)alaqlr} tasariminda taklit konusuna yonelik Kismen Kabul
ambalajin goriiniimiine yonelik tiiketici davraniginda fark vardir.

H10 | Meslege gore ambalajin goriiniimiine yonelik tiiketici davranisinda fark vardir. | Kismen Kabul

H11 Meslege gore ambalaji kullanim kolayligina yonelik tiiketici davraniginda fark Kabul Edilmenmistir.
vardir.

Tablo 1V.32 Arastirma Hipotezleri(Devami)

Hipotezler Kabul/Ret

H12 | Meslege gore ambalajin tasariminda taklit konusuna yonelik ambalajin | Kismen Kabul
goriintimiine yonelik tiiketici davraniginda fark vardir.

H13 | Egitim durumuna gére ambalajin goriiniimiine yonelik tiiketici davraniginda | Kismen Kabul
fark vardir.

H14 | Egitim durumuna gore ambalajin kullanim kolayligma yonelik tiiketici | Kismen Kabul
davraniginda fark vardir.

H15 | Egitim durumuna gére ambalajin tasariminin taklit olmasina yonelik tiiketici | Kismen Kabul
davraniginda fark vardir.

H16 | Ambalaj tasarimi ile ambalajin rengini 6nemli bulan tiiketici davranislari | Kabul Edilmemistir.
arasinda bir iliski vardir

H17 | Ambalaj tasarimi ile ambalajin seklini 6nemli bulan tiiketici davranislari | Kabul Edilmemistir.
arasinda bir iligki vardir.

H18 | Ambalaj tasarimi ile ambalajin ilgi ¢ekici olmasini 6nemli bulan tiiketici | Kabul Edilmemistir.
davraniglar arasinda bir iliski vardir.

H19 | Ambalaj rengi ile ambalajin seklini dnemli bulan tiiketici davranislari arasinda | Kabul Edilmemistir.
bir iligki vardir.

H20 | Ambalajin sekli ile ambalajin ilgi ¢ekici olmasini 6nemli bulan tiiketici | Kabul Edilmemistir.
davraniglar arasinda bir iliski vardir.

H21 | Ambalaj tizerindeki bilgiler ile ambalajin iizerindeki yazilarin okunakli | Kabul Edilmemistir.
olmasini 6nemli bulan tiiketici davraniglar1 arasinda bir iligki vardir.

H22 | Ambalaj iizerindeki bilgiler ile ambalajin son kullanma tarihinin okunabilir | Kabul Edilmemistir.
olmasini 6nemli bulan tiiketici davranislari arasinda bir iligki vardir.

H23 | Ambalajin sekli elde kolay tagimaya elverisli olmas ile iirlinlerin ambalajlarini | Kabul Edilmemistir.
acmak i¢in yardimer bir alete ihtiyag duyulmamasini 6nemli bulan tiiketici
davranislar arasinda bir iliski vardir.
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H24

Markay1 ayirt etmede ambalajin rengi ile Markayr ayirt etmede ambalajin | Kabul Edilmemistir.
seklini 6nemli bulan tiiketici davranislari arasinda bir iligki vardir.

H25

Ambalaji ayni olan iriinlerden piyasaya ilk ¢ikan daha kalitelidir ile | Kabul Edilmemistir.
tammadigim bir markanin daha onceden tamidigim bir markaya benzer
bir ambalaj tasarlamas: satin almamda etkilidir diyen tiiketici davranislari
arasinda bir iligki vardir.

H26

Bazi markalar ambalajlari sayesinde tanmmustir ile ambalajin taklit olmasini | Kabul Edilmemistir.
onemli bulan tiiketici davraniglart arasinda bir iligki vardir.

H27

Alisilmisin disinda bir ambalaj olmasi ile taklit/esinlenme ambalaj goérdiigiim | Kabul Edilmemistir.
zaman tercih etmem diyen tiiketici davranislari arasinda bir iliski vardir.

H28

Ambalajlar1 ayn1 renk olan farkli markalarin Giriinlerini karistirdigim olur ile | Kabul Edilmemistir.
markay1 ayirt etmede ambalajin rengini 6nemli bulan tiiketici davranislar
arasinda bir iligki vardir.

H29

Ambalaji gordiigiimde hangi markanin oldugunu tanirim diyen ile ambalajin | Kabul Edilmemistir.
taklit olmasini dnemli bulan tiiketici davranislart arasinda bir iligki vardir.

H30

Aligverisin aciliyeti ambalaji 6nemsememde etkilidir diyen ile ambalajin | Kabul Edilmemistir.
taklit olmasini 6nemli bulan tiiketici davraniglari arasinda bir iliski vardir.

Busonuglarile birlikte ambalajin ve tiiketici kararlari izerindeki etkisi konularinin
onemi bir kez daha ortaya konulmustur. Calisma ayrica taklit/esinlenme ambalaj
tasarimiin tiiketici kararlarini nasil etkiledigini gostermesi nedeniyle gelecekte
yapilacak galigmalar, pazarlama alaninda calisan akademisyenler ve profesyoneller
icin yararlanilacak bir kaynak niteligi tagimasini saglamaktadir.

Bu sonuglar 15181nda ¢alismanin ortaya koydugu oneriler agagidaki gibidir:

Ambalaj, hayatimizin her alaninda karsimiza ¢ikan bir kavram oldugu i¢in bu
baglamda, isletmelerin, kurumlarin ve tiim kurumsal yapilarn {izerine diiseni
daha fazla yapmasi pazarlama faaliyetleri adina elzemdir.

Tiiketicilerin ambalaja atfettikleri 5nem,yas, cinsiyet,egitim durumu ve meslek
gibi demografik faktorlere gore degismemektedir. Bununla birlikte, aylik
gelir diizeyinin tiiketicilerin ambalaja iligkin tiikketici davraniglarinda farklilik
ortaya koydugu anlasilmaktadir. Bu durum, isletmelerin boliimlendirme,
hedefleme, konumlandirma gibi pazarlama ve pazarlama iletisimi faaliyetleri
sirecinde dikkat etmeleri gereken 6nemli bir husustur.

Markay1 ayirt etmede ambalajin roliiniin fazla oldugu, dolayisiyla da
tasarimimin ona gore dizayn edilmesi gerekmektedir.

Tiiketiciler iiriiniin ambalajmin taklit olmasin1 6nemsemekte satin alma
kararlarii bu dogrultuda vermektedirler. Isletmelerin bu durumu géz ard:
etmemesi gerekmektedir.

Hizl1 tiketim siirecinde satin alanlar {riinlerin ambalajlarinin  kolay
kullanilmasini son derece dnemsemektedir. Bunun igin isletmeler ambalaji
tiikketiciyi en az ugrastiracak sekilde tasarlamasi gerekmektedir.

Tiiketicilerin ambalaj tasarimlari birbirine benzeyen markalar karistirdiklari,
bu nedenle isletmelerin buna uygun bir marka stratejisi uygulamalar
gerekmektedir.
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http://www.antimai.org/mkl/sy04trips.htm) (Erisim Tarihi:15.04.2014)
http://faydapatent.com/markanin-tarihcesi.html) (Erisim Tarihi:22.07.2014)
http://www.yargipatent.com/tasarim-tescil (Erigim Tarihi:22.08.2014)
http://www.marmarapatentofisi.com.tr/makaleler/198-makale.html (Erisim Tarihi:29.09.2014)
http://www.tpe.gov.tr/dosyalar/mevzuat/TasarimKhk.pdf (Erisim Tarihi:24.08.2014)
http://arsiv.sabah.com.tr/2009/01/22/haber,C0B933C5286245DCBF7DD30DB6E36A59.html
(Erisim Tarihi:05.06.2014)
http://www.turkbilisim.com.tr/meclis-marka-taklidinde-boslugu-3-yil-hapis-cezasi-vererek-doldurdu-
haberi-15605.html (Erigim Tarihi:21.04.2014)
http://ekonomi.haberturk.com/makro-ekonomi/haber/122949-marka-taklitcisine-3-yil-hapis  (Erisim
Tarihi:27.05.2014)
http://arsiv.sabah.com.tr/2006/01/26/eko120.html (Erisim Tarihi:24.05.2014)
http://hurarsiv.hurriyet.com.tr/goster/haber.aspx?id=76838 (Erigim Tarihi:16.04.2014)
http://www.finansgundem.com/gundem/coca-cola_dan-ulker e-taklit-davasi-244680.htm (Erisim
Tarihi:12.03.2014)
http://www.ntvmsnbc.com/id/25434541(Erisim Tarihi:26.02.2014)
http://www.taklitsergisi.com/site.php?p=taklitle-mucadele (Erisim Tarihi:24.05.2014)
http://www.mfa.gov.tr/fikri-mulkiyet-haklarinin-uluslararasi-duzeyde-korunmasi--dunya-fikri-
mulkiyet-orgutu- wipo_.trmfa (Erigim Tarihi:24.05.2014)
http://m.haberturk.com/alisveris/haber/834714-interneti-taklit-urunler-basti (Erisim
Tarihi:24.04.2014)
http://haberturk.com/ekonomi/haber/122949-Marka-taklitcisine-3-yil-hapis.aspx(Erisim ~ Tarihi:22
Ocak 2009)
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_bts(Erisim Tarihi:24.01.2014)
http://meren.org/blog/2009/09/mehmet-turgut(Erisim Tarihi:24.05.2014)
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EK1 Anket Formu
Degerli Katilimci;

Bu anket formu, Karamanoglu Mehmetbey Universitesinde Yrd. Dog. Dr. Murat
OZ tarafindan yonetilen bir yiiksek lisans tez ¢alismasina veri saglamak amaciyla
hazirlanmistir. Anket verileri sadece bilimsel amacl arastirma ic¢in kullanilacak ve
gizli tutulacaktir.

Katilimimiz i¢in tesekkiir ederim.

Mustafa KAZAK

Karamanoglu Mehmetbey Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

Isletme Anabilim Dali-Uretim Yonetimi ve Pazarlama Bilim Dali Ogrencisi

1-Cinsiyetiniz?

() Kadin ( ) Erkek
2-Yas Arahgimz?
()18vealtn ()19-25 (1)26-30 ()31-35 ()36-40
()41-45 () 46-50 ()51-55 () 56 ve iizeri

3-Maddi Geliriniz?
( ) 1000 TL ve alt1 () 1001-2000 TL (1)2001-3000 TL
() 3001-4000 TL () 4001-5000 TL ( ) 5001 TL ve tizeri

4- Mesleginiz?
() Isei ( ) Memur( ) Emekli () Ogrenci () Serbest Meslek
( )Akademisyen ( )Diger

5-Egitim Durumunuz?
() Okuryazar () Ilkokul ( )Lise () Lisans

() Onlisans () Lisansiistii

6-Hangi Sikhikta Alisveris Yapiyorsunuz?
() Her giin ( )Haftada1 ( ) Haftada 2-3
() Ihtiyag hissettigimde ( )Ayda 1

7-Alisverislerinizi en cok nereden yapiyorsunuz?

( ) Bakkal () Stipermarket ( ) Semt Pazarlar1 ( ) Hipermarket
() Seyyar Satict () Esnaf () Aligveris Merkezi



AMBALAJDA TAKLIT VE ESINLENME ‘ 11

8-Asagidaki ambalaj tasariminin goriiniimiine yonelik ifadelerin her birine
katilma derecenizi ilgili boliimde isaretleyiniz.(X)

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum
Kesinlikle
Katillyorum

Ambalajin tasarimi onemlidir.

Ambalajin rengi 6nemlidir.
Ambalajin sekli onemlidir.
Ambalajin ¢ikardigi ses dnemlidir.

Ambalajin ilgi ¢ekici olmast dnemlidir.
Ambalajin iizerinde yazilarin okunabilir olmasi 6nemlidir.

Ambalajin son kullanim tarihinin okunabilirligi 6nemlidir.

Ambalajin fazla yer kaplamamasi1 6nemlidir.

Ambalajin siipermarket rafindaki durusu 6nemlidir.

Ambalajin tizerindeki bilgiler nemlidir.

9-Asagidaki ambalaj tasariminin kullamim kolayhigina yonelik ifadelerin her
birine katilma derecenizi ilgili boliimde isaretleyiniz.(X)

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

Ambalajin kolay a¢ilmas: dnemlidir.

Ambealajin {irlin bittikten sonra kullanilabilmesi énemlidir.

Ambalajin geri doniistimiiniin olmas: dnemlidir.

Ambalajin acildiktan sonra tekrar kullanilabilmesi dnemlidir.

Ambalajin sekli elde kolay tutmaya elverisli olmalidir

Uriinlerin ambalajlarin1 agmak igin yardimet bir alete gerek
duyulmamalidir

Ambalajin sekli elde kolay tasimaya elverisli olmalidir
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10-Asagidaki ambalaj tasariminda etik ilkelerine yonelik ifadelerin her birine
katilma derecenizi ilgili boliimde isaretleyiniz.(X)
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Ambalaj tasarimi zor ve ugrastirici bir siirectir

Bazi markalar ambalajlari(rengi, sekli) sayesinde taninmistir

Tanimadigim bir markanin daha 6nceden tanidigim bir markaya benzer
bir ambalaj tasarlamasi satin almamda etkilidir

Taklit/Esinlenme ambalaj gérdiigiim zaman o iriinii tercih etmem

Ambalajlar1 ayni renk olan markalarin iirtinlerini karistirdigim olur.

Ambealaj1 ayni1 olan tirlinlerden ilk ¢ikan daha kalitelidir.

Ambalaji gérdiigiimde hangi markanin oldugunu tanirim

Aligverisin aciliyeti ambalaji dnemsememde etkilidir.

11-Asagidaki ambalaja yonelik diger ifadelerin her birinin 6nem derecesini
ilgili boliimde isaretleyiniz.(X)
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Alistlmisin diginda bir ambalaj olmasi

Markay1 ayrit etmede ambalajin rengi

Markay1 ayrit etmede ambalajin sekli

Ambalajin taklit olmasi

Ambalajin yapildig1 maddelerin saglikli olmasi




