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Ozet

Ambalaj insanoglunun yiyecek, igecek ve kullanim nesnelerini korumak, saklamak ve tasimak igin gelistirdigi bir malzemedir. Gelisimi esnasinda yeni
malzemelerin bulunmasiyla farkli bigimler kazanmis ve gelisen teknoloji sayesinde Sanayi Devrimi ile seri iiretime ge¢mistir. Sanayi Devrimi’nden sonra
rekabet ortami ve gelisen ihtiyaglar dogrultusunda modern ambalaj tasarimi kavrami ortaya ¢ikmis, son yillarda ¢ok dnemli bir hale gelmistir.

Ambalajlamanin giiniimiizdeki 6nemi, self-servis sistemi ile siipermarket ve hipermarketlerin de gelisimine paralel olarak artmistir. Bitiinlesik pazarlama
iletisiminin 6nemli bir unsuru olarak ambalaj, tiriine deger katan bir faktor olarak on plana ¢ikmaktadir. Bu ¢aligmanin temelini, ambalaja yonelik tiiketici
tutumlar1 olusturmaktadir. Tutumlar, tiiketici davramislarimi etkileyen faktorlerden biri olup, bu faktérlerin psikolojik boyutunu olusturan énemli unsurlar
arasindadir. Calismada ambalaj, taklit esinlenme ambalaj ve tiiketici davranigt kavramlarina ve bu kavramlarin birbirleriyle iliskisine yer verildikten sonra, bir
uygulama ile tiiketicilerin taklit esinlenme ambalaja yonelik tutumlar 6l¢iilmeye ¢alisilmustir.

Anahtar Kelimeler: Ambalaj, Tasarim, Taklit, Tiiketici, Satin Alma Karar.

Imitation and inspiration packaging impact on consumer decisions and applicaion in Karaman *

Abstract

Packing is a notion developed by humankind to protect, shelter and carry the food, drink and usage objects. It has gained different forms by the presence
of new materials during the development and moved to mass production with Industrial Revolution thanks to advancing technology. After the Industrial
Revolution, in the line of competition and envolving needs the concept of packing design has emerged and become very important in recent years.

The importance of the packing today has increased in parallel with the development of supermarkets and hypermarkets with the self-service system.
Packaging as an important element of integrated marketing communication, comes to the forefront as a factor of adding value to products. Attitudes is one of
the factors affecting consumers’ behaviors, are among the important elements form the psychological dimension of these factors. The basis of this study is
based on the consumer attitudes for packing. In the study, after giving the notions of packing, imitation / inspiration packaging , consumer attitudes and
relations between these notions , it is aimed to be measured attitudes of consumers’ towards imitation, inspiration packaging with an application.

Key Words: Packaging, Design,imitation, originate, consumer, buying decision.

*Bu makale, Karamanoglu Mehmetbey Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yrd. Dog. Dr. Murat OZ damgsmanliginda hazirlanan ayn1 isimli yiiksek lisans
tezinden 6zetlenmistir.

1. Giris yaklagimlara gore sekillendirmektedirler. Bu ¢alismamizda
ambalajin sadece tiiketici tizerindeki etkilerini 6lgmek yerine
isletmelerin ~ kullandiklar1  ambalajlarin  taklit/esinlenme
olmasmin Karaman ilindeki tiiketici davraniglar1 tizerindeki
etkileri analiz edilmeye ¢alisilmistir.

Ambalaj, icerisinde mamul bulunan kaba, muhafazaya,
zarfa verilen isim ve tiiketiciyle iiriiniin ilk bulusmasidir. Iyi
bir ambalaj tiiketicide iyi bir izlenim uyandirir. Bir karton
kutu ya da karton posetin asil iglevi, i¢ine konulan iiriini dis
etkenlerden korumak ve rahat tagmmasini saglamaktir. Asil 2.  Ambalaj Tanmim, Tarihcesi ve Onemi
ama¢ bu olsa da Onemli olan firmanin vizyonunun ve
miisterisine verdigi degerin tiiketiciye sunulmasidir. Ambalaj
ilk bakista tiiketicinin ilgisini ¢ekmekle beraber, iiriiniin
icerik, son kullanma tarihi gibi pek cok detayr da barindirir.
Ambalaji zorunlu bir maliyet olarak goriip "en ucuzu en
iyisidir" yerine "iriiniimii en giizel nasil sunarim"
diisiincesindeki firmalarin kisa siiredeki yiikselis oykiileri ilgi
cekicidir. Fakat, isletmelerin bu yiikselis oykiilerini yalnizca
ambalaja baglamak eksik olur. Ambalaj konusunda genis bir
vizyona sahip olan isletmeler diger konulardaki yenilik¢i
yaklasimlariyla da fark yaratmaktadirlar.

Tiiketiciler ise, isletmelerin yeni yaklasimlarina duyarsiz
kalmamakla beraber, giinliik satin alma davranislarii da bu

Ambalaj kavraminin kokeni c¢ok eskilere dayanmakla
birlikte, c¢esitli kigiler ve kuruluslar tarafindan farkl
sekillerde agiklanmustir.

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

Tanimlar  gecmisten  giliniimiize dogru teknolojik
gelismelere ve tiiketicilerin ihtiyaglarma goére degisim
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gostermektedir. Ambalajla ilgili baz1 kavramlar ve tanimlar
asagida verilmistir.

Literatiirde “Ambalaj, igerisinde mamul bulunan kaba,
muhafazaya veya zarfa verilen isim” (Ferman,1963:19 akt
Cakic1,1987:1) olarak tanimlanmig glin  gectikge ve
tiikketicilerin beklentileri arttikca baska agilardan ele alinma
zorunlulugu ortaya ¢ikmustir.

Bir bagka tanima gore, tiiketicinin bagka Tiriinlerle
karsilastirma olanagi buldugu; lizerindeki iretim tarihi, son
kullanma tarihi, tiiketim ya da kullanim sekli, zararli ya da
yan etkileri v.b. konularda bilinglendigi ve iiriini en iyi
sekilde koruyan, insan sagligina ve dogaya zararli olmayan
maddelerden iiretilen; boyut, agirlik, kalite agisindan standart
olan {irtindiir (Balcioglu,1994:10).

Sonug olarak ambalaj; i¢inde bulunani dis etkilerden
koruyan, bilgi veren, depolayan, tiiketicisine kullanim
kolaylig1 saglayan, pazarlama, tanitim ve reklam gorevini
yapan siireglerdir. Ancak, ambalajin bir satis teknigi oldugu
gergegi unutulmamalidir. Ambalaj iginde barindirdig triinii
korudugu kadar tanitacak ve satisini artiracak Onlemler
sirecidir (Erdal, 2009:9). Bir yandan maliyeti diger bir
yandan da satis1 etkileyen bir unsurdur (Mucuk, 2009: 149).
Yapilan tanimlardan da anlasildigi gibi, ambalajin bir¢ok
fonksiyonu bulunmaktadir.

Ambalajm tarihi net olmamakla birlikte, insanlkla ayni
yasta olmasi muhtemeldir. Ambalajin, icindeki iiriinii
koruyan ve muhafaza eden sargi olarak tanimladigimizda,
dogal olarak ilk ambalajlanan {iriinin de gida olmasi
diistiniilebilir (Erdal, 2009: 27). Ciinkii insanoglu yemedigi
etin, icmedigi suyun fazlasin bir sekilde saklama ihtiyaci ile
birlikte, saklama islevini yerine getirebilecek uygun formlari
kesfetmeye baslamistir (Yenilmez, 2012: 42).

“Insanligin ilk yillarnda hayvan derileri, boynuzlar,
bambular, genis yapraklar, oriillmiis sepetler, tulumlar daha
sonralart amforalar, seramik kaplar, M.O. 5000’lerde
Misir’da ahsap kutular, ficilar, daha sonra seri iretim
seramikler, cam kaplar, Fenikelilerin sisirme camlari, M.O.
2000’lerde Cin’de kagit ve seliiloz lifleri ambalaj olarak
kullanilmistir” (Bayazit, 2006: 68).

Ambalaj tarihsel siirecte farklilasma gosterirken yapildigi
malzemeler de ihtiyaclara bagl olarak degismektedir. Bu
degisim fonksiyonel olmakla birlikte, giinlik hayatta da
uygulanabilir nitelikte olmasi gerekmektedir.

Ornegin, Cam ambalaj ilk olarak M.O. 1500° li yillarda
Misir'da kullanilmaya baslanmigtir. Cam ilk olarak kap
seklinde karsimiza ¢ikmustir. Daha sonralar1 cama kiregtasi,
soda kum, silikat karigtirilip eritilerek sicak olarak sekil
verilmis ve cam ambalajlar elde edilmistir
(http://lwww.ambalaj.org.tr,2014).

Ambalajin yapildigi maddeler daha sonralar1 teknolojinin
de gelismesine bagli olarak degisim gostermistir. 1798
yilinda Alois Senefelder tarafindan icat edilen litografi (tas
baski) ambalaj tasarimi acisindan bir doniim noktasi
sayllmaktadir (Yenilmez, 2012: 42).

Litografi kire¢ tasiiizerine yagli miirekkeple ¢izilmis
sekil ve yazilarin basim sanatidir
(http://tr.wikipedia.org,2014).

Yine ambalajin geligim 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 ii¢ parcali teneke kutu 1900 yilinda kullanilmaya
baslanmistir (Arikan, 2007: 6 aktaran Erdal, 2009: 29).

Bu sekilde farklt hammaddelerle iiretilen ambalajlar
tarihsel  siire¢  igerisinde  tiketicilerin  kullanimina
sunulmustur. Ambalajlar, zaman igerisinde gelismis ve
degismistir. Ik baslarda kullanilan ambalaj maddeleri ile
bugiinkii siirecte kullandigimiz ambalajimn maddesel igerigi
ayni iken iiretim kalitesi, tasarimi, baski teknikleri her gegen
giin farklilik gostermektedir.

Ambalaj, ortaya ¢ikisindan itibaren siirekli degisim
gostermis ve kullanildigt her dénemde 6nemini korumustur.
Ambalajin asil islevi, icerdigi tirlinii korumasidir. Ambalaj,
Urlini  dretim hatti1  terk etmesinden itibaren iginde
bulundurarak  tiiketiciye = kadar  ulastrma  islevini
gerceklestirmektedir (ASD Biilteni, 2011: 43). Baslangigta,
sadece koruma, saklama gibi birincil amaglarla kullanilan

ambalaj,  teknolojinin  gelismesi  ve tiiketicilerin
beklentilerinin  degismesi nedeniyle, Onemini giderek
artirmigtir.

Sanayi Devrimi, sanayilere dis macunu, mesrubat ve gida
maddeleri gibi yaygin lriinlerin kitlesel diizeyde iiretimini,
dagitimini ve reklamini yapma yetenegi kazandirmistir. Bu
irlinlerin ¢ogu baslangicta ambalajsiz olarak satilirken,
giderek artan diizeyde ambalajli ve markal1 olarak satilmaya
baslamiglardir (Kotler, 2002: 33).

Ambalaj daha o6nceleri sadece bir koruma kabi niteligi
tagirken  ileriki  zamanlarda  isletmelerin  pazarlama
stratejilerinde Onemli bir aktér olmustur. Ambalaj mal
farklilasttrma ve yenilestirme stratejisine de katkida
bulunabilmekte markay1 segilebilir hale getirebilmektedir
(Uniisan, Sezgin, 2007: 140). Tiiketicinin iiriine iliskin
izlenimi satin alma noktalarinda {iriinle tiiketicinin Kkarsi
kasiya geldigi anda gerceklesmektedir. Bu ilk anda,
tilketicinin ilgisini ambalaj ¢ektiginden, ambalaj markaya
iligkin unsurlarin en 6nemlilerinden biridir (Aaker ve Keller,
1990: 27).Yenilik¢i ambalaj teknikleri araciligi ile
tiiketicilerin bes duyusunu cezbeden ve satin alma aninda
boylelikle ¢ok daha biiyiik bir etki yaratabilen ambalajlar,
marka sadakatinin de artmasma neden olmaktadir (Bihler,
2007). Tiiketiciler magazalara girdiklerinde hemen tiim
tiriinleri goriir ve etiketlerinde yer alan bilgilerini inceleyerek
satin alma karar1 verirler (Torlak, Altmisik, Ozdemir, 2007:
82). Tiiketiciler artik diriinlerin tizerindeki kalori bilgilerini,
yag ve protein oranlarini vs. gérmek istemektedirler (ASD
Biilteni, 2013: 66).

3. Ambalajin Ozellikleri

Ambalajin tarihsel siireci incelendiginde baglangigta
ambalajin ozelliklerinin daha ¢ok driini korumaya ve
saklamaya yonelik oldugu goriiliirken, giiniimiizde ambalaja
birgok farkli anlam ve fonksiyon yiiklenmektedir. Hatta bu
anlam ve fonksiyonlar kisilerin 6zelliklerine gore (cinsiyet,
yas vb.) farklilik gostermektedir. Bu yiizden isletmeler bu
kisiler i¢in farkli ambalajda tiriinler piyasaya siirebilmektedir.

Ambalajin genel oOzelliklerini (Balcioglu, 1994: 8 akt.
Sen, 2007: 4);

o Igerisindeki iiriinii koruma ve saklama,

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

e Uygun isaretleme (bilgi verme),

e Albeni (dikkat ¢ekici olma,
uyandirma),

o  Uretim kalitesi,
Malzeme ekonomisi (optimum maliyet),
Cevre koruma ve geri doniisiim,

satin  alma arzusu


http://www.ambalaj.org.tr,2014/
http://tr.wikipedia.org/wiki/M%C3%BCrekkep
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e Hedef pazarm, miisterinin istek ve ihtiyaclarina
uygunluk,

e Grafik tasarim/yaraticilik (rakip lriinlerden ayirt edici
olma),

e Ulke sartlarina uygunluk,
e Standart olma (ayni paketler arasinda standardizasyon)
seklinde siralayabiliriz.

4. Ambalajin Fonksiyonlar:

Istanbul Ticaret Odast 1968 yilinda ambalajin
fonksiyonlarmi soyle agiklamigtir (Istanbul Ticaret Odasi,
1968: 5):

1-Malin kalitesini muhafaza etmek ve stok tutmak: Imalat
ile tiiketim arasinda bir zaman fasilasi bulunmaktadir, bu siire
igersinde oOzellikle yiyecek maddelerin dis tesirlerden
korunmasinda ambalajin rolii biiytiktiir.

2-Malin naklini miimkiin kilmak ve kolaylastirmak.

3-Satig1 tesvik etmek

Ambalajlarin  temel islevi, dagitim zinciri iginde
ireticiden depocuya, perakendeciye ve tiiketiciye gecen
mallar1 saklamaktir. Uriinlerin {ireticiden tiiketiciye verimli
ve giivenli bigimde aktarilmasi ve enerjiden, zamandan
isgiiciinden tasarruf saglanmasi i¢in ambalaj sarttir. Bununla
beraber, modern ambalajlar bagka reklam, tanitim ve
tutundurma gibi birgok islevi de goriir (Ambalaj Biilteni,
2004: 57). Bunlar;

Ambalajin Koruma Fonksiyonu

Ambalajin Depolama Fonksiyonu

Ambalajin Tagima Fonksiyonu

Ambalajin Kullanim Kolaylig1 Fonksiyonu

Ambalajin Miktar ve Fiyat Ayarlama Fonksiyonu
Ambalajin Bilgi Verme Fonksiyonu

Ambalajin Tutundurma Fonksiyonu

Ambalajin Tanitim, Pazarlama veya Reklam Fonksiyonu

5. Ambalaj Tasarinm ve Taklit/Esinlenme Ambalaj
Tasarim liskisi

Tiiketiciler tarafindan bir markanin tercih edilmesinde
ambalajin 6nemi cok bilyiiktiir. Isletmeler, bu nedenle,
ambalaj tasarimina ¢ok dikkat etmek zorundadirlar. Ambalaj
tasarim1  stirecinde igletmeler ve onlarin olusturduklari
markalar birbirlerine benzeyen ambalaj tasarimlari ile rekabet
edebilmektedirler. Iyi bir tasarim, basarili bir ambalajin
anahtaridir (ASD Biilteni, 2010: 20). Ambalaj tasarimi, bir
markanin ve o markaya ait Uriinlerin tiiketici ile dogru
iletisim kurmasini saglayan, arzu edilen bilgilerin ve
mesajlarin aktarilmasint, irtintin ve markanin
farklilagtirilmasini, tiiketiciler tarafindan arzulanmasini ve
satin almmasmi saglamaya yonelik olarak yapilan tasarim
caligmalaridir. Hem iki boyutlu grafiksel, hem de ii¢ boyutlu
yapisal tasarimlar1 kapsayan ambalaj tasarimi, bu anlamda
grafik ve endiistriyel tasarim alanlarinin i¢ ice gectigi, marka
iletisimi ve pazarlama calismalarinin 6nemli bir pargasidir
(Irmak, 2011: 16).

Ingiltere’de 1994 yilinda ¢ikan Ticari Isaretler Yasasinda
korunan bi¢cimde ambalaj tasarimi gelistirmeye yonelik artan
bir trend soz konusudur. “Ben de varmm” tiiriindeki
ambalajlama, Ozellikle siipermarket markali popiiler

tiriinlerde son yillarda yaygin hale gelmistir (Blythe, 2001:
146).

Iyi ve dogru bir ambalaj tasarim1 yapabilmek igin ambalaj
tasariminin marka gelistirme siirecinin ayrilmaz bir pargasi
oldugu goz oniinde bulundurulmali ve marka ile iliskili
tasarim stratejileri olusturulmalidir (ASD Biilteni, 2013: 83).
Ambalaj da bir iriin olarak ele alinmali ve ona gore
tasarlanmalidir. Ambalaj tasarimi; form, striiktiir, malzeme,
renk, goriintli, tipografi ve liriinii pazarlamaya yonelik {iriin
bilgileri ile yardimci tasarim unsurlarmni birlestiren yaratici
bir istir (Klimchuk ve Krasovec, 2006 akt. Yenilmez, 2012:
41).

Ambalajin iist kisimlarinda, malin markasi, igletmenin
adi, ayirt edici ozellikleri gibi, asil bilgiler yer alir. Diger
yiizlerde, dzellikle dar yiizde, igerikler yer alir (Pektas, 2001:
13).

Ambalajin sekli de ambalaj malzemesi kadar 6nemli bir
unsurdur. Rekabet giiciiniin elde edilebilmesi igin tiiketici
ihtiyaclar1 analiz edilmeli ve ambalajin sekline karar
verilmelidir (Ayar, 2008: 37).

Her ambalaj bulundugu satis ortaminda ki benzer
markalarla rekabet halindedir. Her birey satin alma eylemi
icerisinde bu markalardan birini secer. Degisik tasarimcilar
tarafindan hazirlanan farkli ambalajlar arasindan se¢im yapar.
Her ambalaj potansiyel olarak miisteri ile etkilesim halindedir
(Yalgmn, 2011: 27).Ambalaj Tasarimma Etki Eden Ogeler
sunlardir:

Ambalajin Tipografisi
Ambalajin Rengi
Ambalajin Bi¢imi
Ambalajin Dokusu
Ambalajin Imaj

Tirk Dil Kurumu’nun Biiyiik Tirkge Sozligine gore
taklit; “belli bir 6rnege benzemeye veya benzetmeye ¢alisma;
benzetilerek yapilmig sey, imitasyon” demektir. Taklit etmek
ise; “bir seyin sahtesini, yalancisin1 yapmak, benzetmek”
anlama gelir (Tdk, 2014).

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

Tirk Dil Kurumu’nun Bilyiik Tiirkce Sozligii'ne gore
esinlenme; Bir seyden ilham almak, i¢ine dogmak, miilhem
olmak.”’anlamina gelmektedir.

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

Bir baska 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 kullanilmasiyla meydana getirilmis bulunan bagimsiz
bir eser olarak tanimlanmistir (Alman ESHK, Tekinalp:148.
Akt. Ceritoglu, 2008: 127).

Bir eserin yaratilmasinda, bu faaliyeti gdsteren miistakbel
eser sahibi, i¢inde bulundugu ortamm medeni ve kiiltiirel
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seviyesinin kendisine sagladigi birikimle orantili olarak,
mevcut degerlerden yararlanir. Mevcuttan yararlanmak ve
ona bir geyler ilave etmek geligmenin temel esaslarindan
biridir. Glinimiizde isletmeler, ambalaj tasarlanmasi ve
gelistirilmesine sifir noktasmdan baslamamaktadir (Oztan,
1999: 221 akt. Ceritoglu, 2008: 130).

Estetik bir ambalaj tasariminin en O6nemli unsurlar
ambalajin grafik elemanlaridir. Ciinkii ambalajin  grafik
tasarimi, diger tamitim 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 admin kisaltmalarina,
temsili sembollere, soyut sembollere ya da sembol imza
birlesimlerine kadar bir¢ok sey ambalaj iizerinde
kullanilabilir. Ambalaj {izerinde yer alan metinlerin kritik bir
onemi vardir. Metinlerin kisa, basit, 6nemli konular1
agiklayan ve {iriiniin igerigini boyut, agirlik vb ile veren bir
niteligi olmasi gerekir (Erdal, 2009: 57).

[lk ortaya ¢ikan markalarm da etkisiyle biitiin
ambalajlarda olmasi gereken oOzellikler (isim, logo ya da
ambalaj grafigi) daha sonralari bir marka ya da ambalaj
taklitciligi ya da esinlenme kaynagi olmaktadir. Grossman ve
Saphiro (1988)’ya gore, taklitgilik iki sekilde meydana
gelebilmektedir. Birincisi, marka ismi veya logosunun aynen
taklit edilmesi durumudur. Buna acik marka taklitciligi
denilmektedir. Ikincisi ise, taklit edilen markayla benzer
isimleri, logolari, sloganlart kullanarak tanmmmis marka
imajindan izinsiz yararlanma seklinde ortaya ¢ikmaktadir.

Mal ve marka isminin taklidi, rakiplerin mallarini
kotiilemesi, yaniltict fiyatlandirma, yaniltici garantiler, malin
garanti niteligi, malin yapisina iliskin yaniltict bilgilendirme
vb. diiriist olmayan davranislardir (Uzuntas, 2000: 98).

Kaynak, yetenek ve olanaklari yeni mal gelistirmeye
elverigli olmayan isletmelerin ydneticileri ile ilimli rekabet
anlayisina sahip isletmelerin yoneticileri; icat ya da pazar
anlaminda yeni olan mallar taklit ederek oncii isletmeleri
izlemeye calisirlar (Islamoglu, 2002: 22). iste bu yiizden
iretilen ambalaj tasarimlarini tescil ettirerek korumak
gerekmektedir (ASD Biilteni, 2009:18).

Amerika’da buna benzer durumlari Onlemek amaciyla
Biyolojik Uriin sifresi (Biocode) uygulamasi yapilmaktadir.
Bu yontemde iriiniin etiketine veya kendisine sadece
kullananimn ya da sahibinin bildigi ve taklit edilemez bir isaret
veya sifre konulmaktadir. ABD’de gelistirilen bu ydntem
ozellikle petrol, gida, icecek ve diger tiiketim maddeleri
alaninda uygulanmaktadir (Kipcak, 2003: 31).

Ornegin, Diinyanin en Kkaliteli konyaklarindan olan
Fransiz konyaklar1 Japonya pazarinda bilyiik olciide taklit
edilirken, “biocode” yoéntemiyle taklitlerin 6nii alinarak,
piyasa ve imaj kaybinin dniine gecilmistir (Tek, 1999: 385).

Taklit triinlerin iretilmesi ve satilmasi anlamina gelen
taklitcilik, tiim diinyada hizla yayilmaktadir (Penz ve
Stottinger, 2005: 568 akt. Olay, 2012: 36). Bu yayilmaya
bagl olarak, devlet, isletmeler ve tiiketicilerin tesvikiyle tim

diinyada kullanilabilecek ortak bir hukuki c¢erceve
belirlemeye ¢aligmaktadirlar.
Bu durum iizerine, iilkeler, uluslararasi ticaretteki

engelleri ve bozukluklar1 azaltmak istegiyle, fikri miilkiyet
haklarinin  korunmasinda yeterliligi ve etkinligi artirma
ihtiyacin1 g6z Oniine alarak, fikri miilkiyet haklarmm
uygulanmasina iliskin usul ve 6nlemlerin bizzat yasal ticaret
icin bir engel olusturmamasini saglamak amaciyla Ticaretle

Baglantili Fikri Miilkiyet Haklar1 Anlagmasi1 (TRIPS)’ n1
kabul etmislerdir.

TRIPS anlasmasi, 1995 yilinin basindan beri faaliyette
olan WTO-Diinya Ticaret Orgiitiiniin ve onun 4 temel
kurulus anlagsmasindan biridir ve artik WTO hukukunun
gegerli oldugu bir anlagsmadir. WTO, tahkim mekanizmasi
iizerinden ambargo uygulama giicline sahip olan sermayenin
en 6nemli orgiitlerinin baginda gelmektedir ve bugiin i¢in 147
iilke iiyesi bulunmaktadir. WTQO’ya iiye lilkeler diinya ticaret
hacminin %85’inden fazlasma sahiptir ve liyelik goriismeleri
stirdiiriilen Rusya’nin da 6niimiizdeki yillarda katilimi ile bu
oran %90’lara ulasacaktir. Bu yilizden, TRIPS Anlagmasinin
tekellesme ve ozel miilkiyet hakkinin uluslararasi giivence
altina almmasi acisindan o6nemi ¢ok bilyiiktiir. TRIPS
Anlasmasi iilkeler tarafindan miizakere edilmeden ve basta
ilag ve kimya tekelleri olmak {iizere tekeller tarafindan
GATT’m Fikri Miilkiyet Haklar1 Komitesine hazirlatilmistir
(http://www.antimai.org, 2014).

Bu anlagmanin uygulanmasma dair konular ile
kapsaminin gelistirilmesine iliskin miizakereler, WTO TRIPS
Konseyi’nin giindeminde yer almaktadir. TRIP Konseyi’nde
ayrica, WTO iiyelerinin fikri miilkiyet haklar1 mevzuatlarinin
WTO ve TRIPS kurallarma uygun olup olmadiklar1 da
gozden gecirilmektedir. Tiirkiye ile ilgili inceleme 2000-2001
doneminde tamamlanmigtir. Mevzuatlarimizin ~ TRIPS
Anlasmasi ile uyumlu olmasi ve TRIPS Anlagmasi ile
ongoriilen asgari standartlar1 tagimasi igin yiiriitiilmiis olan bu
caligmalarin yeterli diizeyde oldugu da, bu inceleme ile
ortaya konmustur. Mevzuatimizin TRIPS Anlagmas: ile
uyumu, Avrupa Birligi miiktesebati ile uyumu bakiminda da
6nemli bir ilerleme teskil etmektedir (http://www.mfa.gov.tr,
2014).

Ticaretle Baglantili Fikri Miilkiyet Haklar1 Anlasmasi’na
gore taklit markali mallardan s6z edebilmek i¢in, o malin;
izinsiz olarak iizerinde bagka bir mala ait ambalaj veya
markayr aynen ya da s6z konusu malin ambalaj veya
markasinda yer alan esasli unsurlarin ayirt edilemeyecek

sekildeki kopyasini tagimasi gerekmektedir (  Tiiziin,
2011:15).
Bu anlagsmanin 51 inci maddesindeki 14 numarali

dipnotun (a) bendinde sahte marka mallar kavrammin, bu
mallar icin gegerli olarak tescil edilmig bir markaya benzer
veya esas unsurlart ile bu markadan ayirt edilmeyen bir
markayt izinsiz olarak tasiyan ve bu nedenle ithalat yapilan
iilkenin yasalari kapsaminda so67 konusu markanin
sahibinin haklarint ihlal eden mallar ve bu mallarin

ambalajlart  anlamida  kullanilacagi  diizenlenmistir
(Pekdinger, Mevzuat: 329).
Tirkiye’deki  smnai  miilkiyet alanindaki  hukuki

diizenlemeler, 1870’li yillara kadar uzanmaktadir. 1871
tarihli “Esya-i Ticariyeye Mahsus Alamet-i Farikalara Dair
Nizamname” ve 1879 tarihli “Ihtira Berat1 Kanunu” marka ve
patent konularmmda 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 6nce yiiriirliikte bulunan
551 sayili Markalar Kanunu’nda ise; sanayide, kiiciik
sanatlarda, tarimda imal, ihzar, istihsal olunan veya
ticarette satisa ctkarilan her nevi emtiayt
baskalariminkinden aywt etmek icin, bu emtia ve ambalaji
iizerine konulan, emtia iizerine konulamadigi takdirde
ambalajlarina konulan ve bu maksada elverigli bulunan
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isaretlerin marka sayilacagt belirtilmigtir (Donmez, 1992:
393).

551 sayih KHK’ den sonra 556 Sayili Marka
Kanunu’nda marka hakkina tecaviiz ve cezai 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 baslig
altinda,’Bagkasina ait marka hakkina iktibas veya iltibas
suretiyle tecaviiz ederek mal veya hizmet lireten, satisa arz
eden veya satan kisi bir yildan ii¢ yila kadar hapis ve yirmi
bin giine kadar adli para cezasi ile cezalandirilir. Marka
korumasi olan egya veya ambalaji {izerine konulmus marka
korumasi oldugunu belirten isareti yetkisi olmadan kaldiran
kisi hakkinda bir yildan ii¢ yila kadar hapis ve bes bin giine
kadar adli para cezasma hiikmolunur. Yetkisi olmadigi halde
bagkasma 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 cezalandirilir’ seklinde diizenlenmistir.

554 sayili kararname ambalajin tescili ve korunmasi
hususunu  acikga  belirtmek  ihtiyacin1  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 iizerine konulmus tasarim korumasi oldugunu
belirten isareti, yetkisi olmadan kaldiranlar veya kendisini
haksiz olarak tasarim bagvurusu veya tasarim hakki sahibi
olarak gosterenler hakkinda bir yildan iki yila kadar hapis
cezasina veya ondortmilyar liradan yirmiyedimilyar liraya
kadar agwr  para cezasima veya her  ikisine
hitkmolunur.”(http://www.tpe.gov.tr, 2014).

6. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci ve Ambalaj iliskisi

Tiiketiciler, satin alma karar siirecinde sosyal, psikolojik
ve kisisel bir¢ok faktoriin etkisinde kalmaktadirlar. Bu
faktorlere karsi isletmeler, ambalaj tasarimlarin tiiketicilerin
beklentilerine ve ihtiyaglarma uygun hale getirmeleri
gerekmektedir.

Tiiketici davranislar1 karmagik ve ¢ok sayida degisken
tarafindan etkilenmektedir. Bu nedenle, isletmeler rekabet
istiinliigii elde edebilmek, tiiketici istek ve gereksinimlerini
tatmin edebilmek ve piyasada etkin olabilmek i¢in 6ncelikli
olarak tiiketicilerin ne tiir davranislarda bulunduklarmni
gosteren satin alma karar siirecini anlamalidir (Aydin, 2009:
58).

Satin alinmasi diisiiniilen her iiriin veya hizmet her
tiiketici agisindan ayni 6nem derecesine sahip degildir. Bu
nedenden otiirii tiikketiciler satin alma karar1 verirken farklt
diistince yapilart gelistirip, farkli zaman dilimleri i¢inde satin
alma eylemlerini gerceklestirirler. Kendileri i¢in énemli olan
irlin veya hizmetlerin satin alinmasi esnasinda daha fazla
arastirma yapip lzerinde daha fazla diisiintirlerken, fazla
onemsemedikleri iriin veya hizmetler hakkinda ise detayli bir
arastirma yapma geregi duymayabilirler (Miiderrisoglu,
2009: 29). Tiiketici karar alma siireci su basamaklarla
gerceklesir diyebiliriz (Engel,Blackwell ve Miniard, 1990:
27);

Tiiketici Karar Siireci

TUKETICi KARAR
ALMA SURECI

[HTIYACIN BELIRLENMESI

BILGI TOPLAMA

=

SECENEKLERIN ELENMESI

¥

SATIN ALMA KARARI

A 4

SATIN ALMA SONRASI

Tercih edilen markanmn satin alinmasinda, satin alma
niyeti ve satin alma davrams1 arasinda iki faktor etkili
olmaktadir. Bunlar; diger insanlarm tutumu ve beklenmeyen
durumsal faktorlerdir. Tiketicilerin ¢evrelerindeki insanlarin
alacaklar1 friinle 1ilgili tutumlar1 satin alma kararlarini
etkilemektedir. Ornegin, ucuz ve daha az kaliteli olan {iriinii
se¢gmeye karar veren tiiketicinin yakini olan bir insanin kalite
konusundaki tutumu tiiketiciyi etkileyip daha kaliteli iiriinii
almasmi saglayabilmektedir. Tiketicinin gelirinin azalmasi
ya da bagka bir markanm indirim yapmasi gibi beklenmeyen
durumsal faktérler de tiiketicinin satin alma kararini biiyiik
Olglide 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 aliabilir
(Mucuk, 1999: 81);

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

Psikolojik Faktorler: Giidiilleme, algilama, tutum ve
inanclar, 6grenme ve kisilik.

Kisisel faktorler: Demografik faktorler ve durumsal
faktorler.

Philips’in 1993 yilinda yaptig1 arastrmaya gore,
tiiketicilerin satin alma davranislarnin yiizde 51’ini plansiz
gerceklestirdikleri ortaya ¢ikmugtir. Bu gorisler tiiketicileri
satin alma noktasinda ikna etmenin Onemini ortaya
koymaktadir (Underwood, Klein, Burke, 2001: 403 akt.
Gokalp, 2007: 84).

Glintimiizde  siipermarketlerin ~ ve  hipermarketlerin
sayisinda meydana gelen artiglar nedeniyle, tiiketiciler
herhangi bir iiriinii satin alirken satig elemani ile degil iiriiniin
ambalaji ile karsi karsiya gelmektedir. Tiiketici satin
alimlarinin, belli bir kismini ani bir diirtiiniin tesiri ile
gerceklestirdigini diisiiniirsek etkili bir ambalajlamanin “bes
saniyelik reklam” islevi gormekte oldugu anlasiimaktadir
(Baycili, 1987:13,14 akt. ince, 2010: 49). Bu yiizden,
ambalaja sessiz satict da denmektedir.

Ambalaja sessiz satis eleman1 denilmesinin nedeni {iriiniin
satigina katkida bulunmasidir. Bazi zamanlarda ambalajini,
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baska islerde kullanmak amaciyla {iriinlerin tercih edildigi
bile olmaktadir. Ozellikle giiniimiizde oldukca yayginlasan,
miisgteriye rahat bir aligveris ortaminin saglandigi, miisteri ile
iirliniin bag basa birakildig, {riinlerin raflarda sergilenerek
kendin seg-al yontemiyle satiglarin  yapildigi boliimlii
magazalarda, ambalajin 6nemi daha da artmistir. Plansiz
aligverislerde iiriinlerle bas basa olan tiiketicilerin iriin
tercihlerinde en etkili olan unsurlarm en Onemlisi {irliniin
ambalajidir (Koyuncu, 2007: 53).

Ayrica iyi tasarlanmis bir ambalaj, satisi artirict etki de
yaratir. Her yoniiyle iyi tasarlanmis bir ambalaj, tiiketicinin
mamulil 6zellikle bir rekabet ortaminda digerlerinden ayrit
edebilmesi, tlketiciye “ parasmin karsihgmi aldigi” m
gostermesi, tiiketicide tekrar satin alma istegi uyandirmasi
bakimlarindan medya reklamciligina oranla daha fazla satis
arttirict etki yaratir ve uzun vadeli satig stratejilerine daha
fazla katki saglar (Baycili, 1987:13-14 akt. Dilber, 2012:
168).

Tiketicilerin tercihlerinin iyi bir sekilde algilanmasi ve
tahmin edilmesi, bu sebeple, onem tagimaktadir. Tiiketicilerin
triinlerden beklentilerini bilerek uygun tasarimlar ortaya
cikarmak bagariy1 tetikleyen en biiyiik etken olacaktir. Bu
farkliign saglamada, ambalajin tiiketiciyi etkileme ve
tiketicide Uriini satin aldig1 takdirde farkli olacagi hissi
yaratma fonksiyonu dnem teskil etmektedir. Ciinkdi, tiiketici
iriinli, ambalajiyla birlikte bir biitiin diisiiniir ve satin alma
faaliyetini gergeklestirir (Bayraktar, 2009 : 15).

Insanoglunun neredeyse 1 milyon yil énce vahsi yasam
kosullar1 i¢inde hayatta kalabilmek i¢in verdigi miicadele ile
ambalaj seriiveninin de bagladigini sdylemek miimkiindjir.
Avlanma sonrasi yiyecekleri uzun siire korumak icin
stokladiklar1 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 kullandiklarr” bilimsel gergeklige kavusmustur
(Diiz, 2011: 20).Beklentiler o ¢aglarda daha fizyolojikken
giiniimiizde markalarin ve triinlerin sayilarindaki hizl artis
onlart rakipler karsisinda farklilik olusturma zorunluluguna
itmistir.

Baz1 mallar, 6zellikleri geregi, markalari ne olursa olsun
birbirlerinin aynisidir. Aralarindaki fark, ambalajlarindan
kaynaklanmaktadir. Seker, tuz gibi mallar bu ozelliktedir.
Ambalajlama benzer mallar1 farklilagtirmada en etkin yontem
olmaktadir (Ozden, 1987: 25-26).

Tiiketicilerin satin alma davraniglarindaki degismeler,
ozellikle kiigiik birimler halindeki ambalajlamalarmn Gnemini
arttrmistir.  Artik  ambalajdaki  degisiklikler, tiiketicinin
istekleri ve zevkleri dogrultusunda gergeklestirilmektedir.
Ambalajin gelisiminden o6nceki donemlerde; mallar agikta
satilip, var olan ambalajlar da kalitesiz olmasi sebebiyle,
tiiketiciler sadece iiriiniin kalitesine bakmaktaydilar. Ancak
gliniimiizde durum tersine islemektedir (Kosal, 1989, s.16
akt. Sen, 2007: 95).

Ambalaj form tasarimiyla tiiketicinin g6z ve doku
duyularina hitap etmektedir. Zira, tiiketici ambalaji goérerek
secmek, dokunarak begenmek ister. Bagka bir deyisle,
tilketicinin, tetkik degerlendirmelerle iiriin  kalitesini
belirlemesi miimkiin olamayacag1 i¢in, ambalajin kalitesinin,
irtiniin  kalitesiyle orantili olacagma inanmak zorunda
kalacaktir. Japonya’da meyve suyu dlreten bir sirketin,
piyasaya slirmeye hazirlandigi muz suyu {rind igin
tasarlanan ambalaj oldukca etkilidir. Ambalajin sade

tasarlanmis olmast gereksiz ve g0z yoran grafiksel

ayrintilardan arinmasini saglamistir(Erdal, 2009: 40).

Son zamanlarda yapilan bir arastirmada, arastirmaya konu
olan tiiketicilerin %45’1 gida {irlinlerini satin alirken
genellikle arastirma yaptig1 tespit edilmis, satin alinan iirtiniin
hangi ozelliklerine bakildigi konusunda geg¢mis yillarda
olduk¢a onemli olan fiyat kavraminin yerini daha farklh
ozelliklerin almaya basladigi goriilmistiir. Arastirmaya
katilan tiiketicilerin yaklasik %83 iiniin fiyattan daha ¢ok son
kullanma tarihine 6nem verdigi gorilmiistiir (Cimar, 2003:49
akt.Aygiin, 2007: 47).

Toplumsal yasamdaki hizli degisim ve yas gruplarina
iligkin beklentilerin artmasi, diinya ambalaj sektoriinii de yeni
arayislara itmektedir. Firmalarin yogunlastigi son egilimleri
sOyle siralayabiliriz (Ekonomist, 2006: 39).

e  Yaglanan niifus i¢in daha kolay acilabilir ambalajlar ve
kolay okunabilir etiketler,

e Cocuklarin kolay acilabilir
korunmasi,

e Kiiciilen hane halki biiyiikliigiine paralel olarak daha
fazla sayida ama daha kiigiik porsiyonlarda ambalajlar,

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

e Akill ve geri doniisiimlii ambalajlar,

e Daha kiiciik ve hafif ambalajlar,

Kolay agilabilir hazir gida ambalajlar1.

medikal ambalajlardan

7. Taklit/Esinlenme Ambalajin Tiiketici Satin Alma
Kararlar1 Uzerindeki Etkisini Belirlemeye Yonelik
Karaman’da Bir Arastirma

7.1. Arastirmanin Amaci

Bu Arastirmada, tiiketicilerin satin aldiklar1 triinlerin
ambalajlarma  iligkin  tutumlarmin  tespit  edilmesi
amaclanmaktadir. Son yillarda isletmelerin ambalajlari
birbirine benzerlik gostermektedir. Bu benzerlikler bazen
esinlenme bazen taklit olabilmektedir. Iste bu durumda
ambalajlarin  fonksiyon, ozellik ve tasarimlarma yonelik
tiikketici aligkanliklar1 arastirilirken; tiiketicilerin belirli {irlin
gruplarmma iliskin esinlenme/taklit ambalajlar {izerindeki
tercihleri de saptanmaya ¢alisilmaktadir. Bu yolla, ambalaja
iliskin fonksiyonlarin, ézelliklerin ve tasarim benzerliklerinin
tiiketicilerin satin alma kararlarini nasil etkiledigi olciilmek
istenmektedir. Arastirmanmn amaciyla paralel olarak, elde
edilen bulgularmn, Karaman ilinde tiiketicilerin demografik
ozelliklerine (yas, cinsiyet, gelir diizeyi) bagli olarak
degisiklik gosterip gostermedigi de tespit edilmeye
calisilmaktadir.

7.2. Arastirmanin Evren, Orneklem ve Yéntemi

Ambalaj farkli demografik 6zelliklere sahip kullanicilarin
ilgisini ¢eken bir konudur. Arastirmanin ana kiitlesi
Karaman’daki farkli demografik o6zelliklere sahip olan ve
ambalaji giinliik hayatta kullanan yada aligveris yapan tiim
tiiketicilerdir. Ornekleme yontemlerinden basit tesadiifi
ornekleme yontemi secilmistir. Calismanin  amaglari
dogrultusunda arastirmada ¢ok sayida alicidan  veri
toplayabilmek igin veri toplama yontemi olarak anket
kullanilmistir.  Orneklem  biiyiikliigiiniin belirlenmesinde,
anakiitlenin biiyiikliigline oranli olarak uygulama yapilmasi
gereken asgari sayr Sahin ve Atigan’mm (2011;169)
hazirlamis olduklar1 tablodan yararlanilmis, toplamda 600
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anket uygulanmis, gegerli olmayan 19 anket degerlendirme
dist birakilmistir.

Anket sorularinin hazirlanmast siirecinde ambalaj ile ilgili
literatiirde deginilen konular ve yapilan caligmalar goz
ontinde bulundurulmustur. Daha &nce yapilmis calismalar
1s518inda ambalaj ile ilgili yargilar olusturulmustur. Anket
verileri SPSS Paket Programi ile analiz edilmistir.
Olusturulan dlgek ile ilgili giivenirlik katsayilart asagidaki
tabloda verilmistir.

Tablo 1: Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlik Katsayilari

Olcek Madde | Cronbach
Sayis1 Alpha

Ambalaj Goriiniim Olgegi 10 0,898

Ambalaj Kullanim Kolayhig: | 7 0,869

Olgegi

Ambalaj Tasarimi Taklit Olcegi 8 0,783

Diger Olgekler 5 0,829

Olgeklerdeki ifadelerin anlamhligini Slgmek igin Cift
Yonli Anova testi uygulanmistir ve alt boyutlarm giivenilir
¢ikmasi sonucunda ¢aligmaya baglanmistir. Analiz sonucunda
normallik varsayimini saglayan alt boyutlar igin parametrik
testler yapilmis, normallik varsayimindan istenilen sonuglarin
saglanamadigi durumlarda nonparametrik testler
kullanilmistir. Bu baglamda, o6rneklemin normal dagilim
gostermedigi durumlarda, Kruskal Wallis H testi ve Mann

Whitney U testi kullamilmaktadir (Karasakaloglu ve
Saracaloglu:349).
7.3. Bulgular )

7.3.1.  Sosyo-Demografik Ozellikler

Verilerin analizi sonucunda elde edilen bulgular asagida
sunulmustur. Arastirmaya katilan kisilerin Sosyo-demografik
ozellikleri Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2: Arastirmaya Katilanlarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

5001 TL ve lizeri 10 1,7
MESLEK 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
ALISVERIS SIKLIGI | Frekans Yiizde
Hergiin 44 7,6
Haftada 1 71 12,2
Haftada 2-3 102 17,5
Thtiyag Hissettigimde 322 55,3
Ayda 1 42 7,2
ALISVERIS YERI Frekans Yiizde
Bakkal 38 6,5
Siipermarket 180 30,9
Aligverig Merkezi 189 32,5
Semt Pazart 88 15,1
Esnaf 64 11,0
Hipermarket 16 2,7
Seyyar Satici 6 1,0

CINSIYET Frekans Yiizde
Erkek 307 52,8
Kadm 274 47,2
YAS GRUPLARI 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 3,3

55 ve uzeri 12 2,1
EGIiTIM DURUMU Frekans Yiizde
Okuryazar 2 0,3
Tlkokul 41 7,0
Lise 132 22,7
Onlisans/Lisans 322 53,3
Lisanstistu 84 14,4
AYLIK GELIR Frekans Yiizde
0-1000 TL 176 30,2
1001-2000 TL 193 33,2
2001-3000 TL 136 23,4
3001-4000 TL 52 8,9
4001-5000 TL 14 2,4

Aragtirmaya katilanlarin sosyo-demografik ozelliklerine
iligkin frekans ve yiizde dagilimlar1 Tablo 2’de detayl1 olarak
verilmistir. Buna gore, arastirmaya katilanlarin cinsiyet
itibariyle incelendiginde ¢ogunlugun %52,8 ile erkek oldugu;
yas gruplar1 incelendiginde ¢ogunlugun %30,8 ile 19-25 yas
grubunda oldugu; egitim durumu incelendiginde ¢ogunlugun
%53,3 ile Universite (6nlisans/lisans) mezunu kisilerden
olustugu; aylik gelirler incelendiginde cogunlugun %33,2 ile
1001-2000 TL gelir grubunda oldugu ve meslekleri
incelendiginde c¢ogunlugun %28,2 ile memur oldugu
goriilmektedir.

7.3.2.  Ambalaj ve Tiiketici Davramslar1 Uzerine

Degerlendirmeler

Anketin  birinci, ikinci ve lglincii boliimlerinde
katilimcilardan  belirtilen yargilara katilma derecelerini
segmeleri istenmistir. 5’1i Likert dlceginden faydalanilarak
olusturulan cevap seceneklerinden 1 kesinlikle katilmiyorum
ve 5 kesinlikle katiliyorum segeneklerini temsil etmislerdir.
Orta nokta olan 3 nolu secenekte ise “kararsizim” seklinde
cekimser ve tarafsiz bir secenek yerlestirilmistir. Dordiincii
bolimde ise yine 5°li Likert Ol¢eginden faydalanilarak
olusturulan cevap seceneklerinden “1 hi¢ 6nemli degil ve 5
¢ok 6nemli” se¢eneklerini temsil etmislerdir. Orta nokta olan
3 nolu segenekte ise “kararsizim” seklinde g¢ekimser ve
tarafsiz bir secenek yerlestirilmistir. Buna gore, satin alma
Oncesi tiiketici davranigina yonelik yargilara verilen
cevaplarmn ortalamast ve standart sapmasi asagidaki tabloda
verilmistir.

Tablo 3’ te goriildiigii iizere ortalamasi en yiiksek olan
ifade 4,30 ile “Ambalajin son kullanma tarihinin okunabilir
olmas1 gerekir” ifadesidir. Ortalamasi en diisiik olan ifade ise
3,18 ile “Ambalajin ¢ikardigi ses dnemlidir” ifadesidir.
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Tablo 3: Ambalajin Gériiniimiine Yonelik Ifadelerin Ortalamas:

Std.
Say1 | Ort. Sapma
Ambalaj tasarimi 6nemlidir 581 384 1286
5 Ambalaj rengi 6nemlidir 581 350 1,255
= | Ambalaj sekli 6nemlidir
E‘ 581 3,63 1,255
< | Ambalajin ¢ikardig: ses
Z | snemlidir 581 3,18 1,341
% Ambalajin ilgi ¢ekici olmasi
= | gerekir. 581 38 1,283
% Ambalajin lizerindeki yazilarin
> | okunakli olmasi 6nemlidir
g 581| 4,18| 1103
;2 | Ambalajin son kullanma
,% tarihinin okunabilir olmasi
& | gerekir 581| 43| 1168
O | Ambalajin fazla yer
::’ kaplamamasi 6nemlidir 581 3,65 1,238
j Ambalajin stipermarket rafindaki
g durusu 6nemlidir
< 581 3,53 1,26
Ambalajin tizerindeki bilgiler
onemlidir 581 | 4,24 1,11

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

Tablo 4’te bu ifadelerin ortalamalarinin birbirinden farkl
olup olmadigini test eden Friedman ¢ift yonliit ANOVA testi
sonuglar1 yer almaktadir. Buna gore, Tablo 4.9’da yer alan

3,42 ile “Ambalajm iiriin bittikten kullanilabilmesi gerekir”
ifadesidir.

Tablo 6: Ambalajm Kullanim Kolayligina Yonelik
ifadelerin Ki-Kare Analizi

Test Sonuclar:

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

Tablo 6°da bu ifadelerin ortalamalarinin birbirinden farkli
olup olmadigini test eden Friedman ¢ift yonlii ANOVA testi
sonuglar1 yer almaktadir. Buna gore, Tablo 4.11°de yer alan
ifadelerin ortalamalar1 arasinda istatiksel olarak anlamli bir
farklilik oldugu anlasiimaktadir.

Tablo 7°de goriildiigii iizere ortalamasi en yiiksek olan
ifade 3,91 ile “Bazi markalar ambalajlar1 sayesinde
taninmistir” ifadesidir. Ortalamasi en disiik ifade ise 2,99 ile
“Tanimadigim bir markanmn O6nceden tanim bir markaya
benzer bir ambalaj tasarlamasi satin almamda etkilidir”
ifadesidir.

Tablo 7: Ambalajin Tasariminin Taklit Olmasma Yonelik
Ifadelerin Ortalamasi

ifadelerin ortalamalar1 arasinda istatiksel olarak anlamli bir
farklihik oldugu anlagilmaktadir. Std.
. <
Tablo 4: Ambalajin Goriiniimiine Yonelik Ifadelerin Ki-Kare |Z Say1 | Ort. |Sapma
2
Analizi g Ambalaj tasarimi zor ve ugrastirict bir 530 351 1148
stirectir ) )
3
Test Sonuglar: = Bazi markalar ambalajlar1 sayesinde
N 581 E 5 taninmustir. 580 3,91| 1,101
- ~ = Tanimadigim bir markanin daha dnceden
=
Ki-Kare 815,282 ﬁ ?t tanidigim bir markaya benzer bir ambalaj 580 299 1.315
df 9 Z &= |[tasarlamasi satin almamda etkilidir. ' '
z . PP
g X |Taklit/esinlenme ambalaj gérdiigiim
P 0,000 5 = |zaman o iirinii tercih etmem 580] 356] 1,179
. . . Z ;
Friedman c¢ift yonlii Anova testine gore (y2= 815,282: |&:© |Ambalajlariaynirenk olan markalarin
gty L g (x ’ % = |iriinlerini karistiririm 580| 3,23| 1,274
p<0,001) sonuglar istatistiksel bakimdan anlamlidur. s
. - Ambalaji ayn1 olan iiriinlerden piyasaya ilk
Tablo 5: Ambalajin Kullamm Kolayligina Yonelik Ifadelerin é cikan daha kalitelidir. 580|  3,00( 1,308
Ortalamast ) Ambalaji gordiigiimde hangi markanin
std % oldugunu tanirim 580| 3,64| 1,084
—_ Say1 Ort. Sapn%a Aligverisin aciliyeti ambalaji
< dnemsememde etkilidir 580| 3,36 1,213
= |Ambalajin kol 1 0 lidi 581 3,81 1,223 = .
o e L e el Notlar: (i) n=581; (if) Olcekte 1 kesinlikle katlmiyorum ve 5 kesinlikle
5 Ambalajin tiriin bittikten sonra 581 342| 1239 katiliyorum anlamindadir.
© |kullanilabilmesi gerekir
; Ambalajin geri doniisiminin olmast 51 wos| 1134 Tablo 8’de bu ifadelerin (')rtalamalailrmlil birbirinden farkl%
S |onemlidir : : olup olmadigmi test eden Friedman ¢ift yonliit ANOVA testi
< [Ambalajin agildiktan sonra tekrar 581 274l 1205 sonuglart yer almaktadir. Buna gore, Tablo 4.13’te yer alan
= [kullanilabilmesi Snemlidir ' ' ifadelerin ortalamalar1 arasinda istatiksel olarak anlamli bir
; Ambalajin sekli elde kolay tutmaya cg1 304 1104 farklilik oldugu anlasilmaktadir.
elverisli olmalidir ' ' .
§ 5 — > - - — Tablo 8: Ambalajin Tasarimimin Taklit Olmasina Yonelik Ifadelerin
= 2| yardime b alee gerek duyalmamatar | %1 404 1146 Ki-Kare Analiz
M A
< . .
% = Aimb?llef_]ni sel;l:i elde kolay tasimaya 581 402| 1123 Test Sonuclar:
elverisit olmalidir N 580
Tablo 5° te goriildiigii {izere ortalamasi en yiiksek olan |Ki-Kare 336,171
ifade 4,05 ortalamasi ile “Ambalajin geri doniisimiiniin  |df 7
olmasi 6nemlidir” ifadesidir. Ortalamasi en diisiik ifade ise |P 0,000
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Friedman ¢ift yonlii Anova testine gore (y2= 336,171:
p<0,001) sonuglar istatistiksel bakimdan anlamlidir.

7.3.5. Hipotez Testleri

Ankette yer alan tiiketicilerin ambalajin taklit/esinlenme
olmasina yonelik beklenti ve algilar ile ilgili ifadelere verilen
cevaplarin cinsiyet, yag grubu, aylik gelir ve medeni durum
gibi degiskenlere gore farkliligmi test etmek adina hipotez
testleri uygulanmustir. Verilerin  analizinde parametrik
olmayan testler kullanilmistir. Olusturulan  hipotezler
asagidaki gibidir:

Ambalajin goériintimiine yonelik tiiketici davraniginin
cinsiyete gore degisip degismedigi irdelenmistir. Sonuglar
asagida gorildigi gibidir;

Tablo 9: Cinsiyete Gore Ambalajin Goriiniimiine Yonelik Tiiketici
Davranist

Mann-Whitney U
Testi
z P

Ambalajin tasarimi 6nemlidir. -1,369 0,171
Ambalajin rengi 6nemlidir. -1,968 0,49
Ambalajin sekli dnemlidir. -1,391 0,164
Ambalajin ¢ikardig ses 6nemlidir. -2,517 0,12
Ambalajin ilgi ¢ekici olmasi 6nemlidir. -1,431 0,152
Ambala}m uzf:rTnde yazilarin okunabilir -0,938 0,348
olmasi 6nemlidir.
Ambala.Jl.n .svo.n"kullar.m'n tarihinin 1,607 0,108
okunabilirligi onemlidir.
Ambalajin fazla yer kaplamamasi 6nemlidir. -0,883 0,377
{\mbal.aj.m siipermarket rafindaki durusu 1621 0,105
onemlidir.
Ambalajin lizerindeki bilgiler dnemlidir. -3,163 0,002*

Not: (i) n:581; Olgekte 1 kesinlikle katilmiyorum ve 5 kesinlikle katiliyorum
anlamindadir. (i) Parantez igindeki rakamlar gruptaki Ornek sayisim
gostermektedir.

Tablo 9 ‘da goriildigii tizere, yapilan Mann- Whitney U
testine gére ambalajin goriiniimiiniin tiiketici davraniglarinda
cinsiyete gore istatistiksel bakimdan yalnizca, “Ambalaj
iizerindeki bilgiler 6nemlidir” ifadesi anlaml
bulunmustur.(p=0,002) S6z konusu ifadeye kisilerin katilma
durumu cinsiyete gore farklilik gosterirken diger ifadelere
katilma  durumunda cinsiyete gére bir  farklilik
gozlemlenmemistir. Bu durum "Cinsiyete gore ambalajin
goriintimiine yonelik tliketici davranisinda fark vardir"
seklindeki hipotezi kismen desteklemektedir.( H1)

Ambalajin  kullaniom  kolayligmma yonelik  tiiketici
davraniginin cinsiyete gore degisip degismedigi irdelenmistir.
Sonuglar asagida goriildiigii gibidir;

Tablo 10: Cinsiyete Gére Ambalajin Kullanim Kolayligina Y6nelik
Tiiketici Davranisi

Mann- Whitney U Testi
z P

Ambalajin kolay agilmasi 6nemlidir. -1,053 0,292
Ambalajin tirlin bittikten sonra
kullanilabilmesi 6nemlidir. -0669 0,503
émbal‘aj‘m geri doniistimiiniin olmast 2156 0,031*
onemlidir.
Ambalajin agildiktan sonra tekrar
kullanilabilmesi énemlidir. 1,150 0,250
Amb?lef_]m sekli elde kolay tutmaya 2427 0,015*
elverisli olmalidir
Uriinlerin ambalajlarin1 agmak i¢in
yardimel bir alete gerek -2,718 0,007*
duyulmamalidir
Ambglgm sekli elde kolay tagimaya 2151 0,031*
elverisli olmalidir

Tablo 10 ‘da goriildiigii gibi, Mann- Whitney U testine
gore, ambalajin kullanim kolayliginin tiiketici davraniglarinda
cinsiyete gore istatistiksel bakimdan Olgmeye yonelik
ifadelerden dordiinde cinsiyete gore farklilik tespit edilmistir.
Buna gore; “ambalajin geri doniisiimiiniin olmast 6nemlidir”,
“ambalajin sekli elde kolay tutmaya elverisli olmalidir”,
“{irlinlerin ambalajlarin1 agmak i¢in yardimci bir alete gerek
duyulmamalidir” ve “ambalajin sekli elde kolay tasimaya
elverigli olmalidir” ifadelerine kisilerin katilma durumu
cinsiyet acisindan farklilik gdstermektedir.(p degerleri
sirastyla  0,031;0,015;0,007;0,031) Bu  maddelerde
"Cinsiyete gore ambalajin kullamm kolayh@ina yoénelik
tiikketici davramisinda fark vardir" seklindeki hipotezi
kismen desteklemektedir.( H2)

Ambalajim  kullanim  kolayligma yonelik  tiiketici
davranigmin cinsiyete gore degisip degismedigi irdelenmistir.
Sonuglar agagida goriildiigi gibidir;

Tablo 11: Cinsiyete Gore Ambalaj Tasariminda Taklide Yonelik
Tiiketici Davranist

Mann- Whitney U
Testi
z P

Ambalaj tasarimi zor ve ugrastirici bir 1936 053
stirectir ! ’
Bazi markalar ambalajlari(rengi, sekli)
sayesinde taninmigtir 3,484 0,000+
Tammadigim bir markanin daha 6nceden
tanidigim bir markaya benzer bir ambalaj -2,029 0,42
tasarlamasi satin almamda etkilidir
Taklit/Esinlenme ambalaj gordiigiim zaman
o iiriinii tercih etmem 0,350 0.726
Ambalajlar1 ayni renk olan markalarin 0.357 0721
tiriinlerini karigtirdigim olur. ' '
Ambalaj_l ayni olan iiriinlerden ilk ¢ikan -0.825 0409
daha kalitelidir. ' '
Ambalaji gordiigiimde hangi markanin 1574 0116
oldugunu tanirim ' '
Aligverisin aciliyeti ambalaji
6nemsememde etkilidir. 0,144 0.885

Tablo 11 ‘de goriildiigii tizere, Mann- Whitney U testine
gore, ambalajin tasariminda taklide yonelik tiiketici
davraniglarinda cinsiyete gore istatistiksel bakimdan “Bazi
markalar ambalajlar1 sayesinde taninmustir” ifadesi anlaml
bulunmustur (p=0,000). S6z konusu ifadede cinsiyete gore
farklilik olusurken, sadece bu ifade i¢in "Cinsiyete gore
ambalajin taklit olmasina yonelik tiiketici davramsinda

fark vardir" seklindeki hipotez kismen kabul
edilmektedir  (H3). Diger maddelerde bir fark
gozlenmemektedir.

Tablo 12: Yag Gruplarina Gore Ambalajin Goriiniimiine Yonelik
Tiiketici Davramslar

Kruskal Wallis Testi
12 p

Ambalajin tasarimi énemlidir. 24,511 0,002*
Ambalajin rengi dnemlidir. 11,123 0,195
Ambalajin sekli onemlidir. 15,662 0,047*
Ambalajin ¢ikardigi ses dnemlidir. 11,537 0,173
Ambalajin ilgi ¢ekici olmasi dnemlidir. 10,702 0,219
Ambala.J'ln uzgr%nde yazilarin okunabilir 8,230 0411
olmasi 6nemlidir.
Ambalaﬁn .suo'n“kullar.ur.n tarihinin 16,426 0,037*
okunabilirligi dnemlidir.
Ambalajin fazla yer kaplamamasi dnemlidir. 14,581 0,068
f\mbal-aj-m stipermarket rafindaki durusu 8,970 0,345
O6nemlidir.
Ambalajin iizerindeki bilgiler 6nemlidir. 8,810 0,359
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Tablo 12 ‘de goriildigi tizere,Kruskal Wallis Testine
gore yas gruplarmin ambalajm goriiniimiine yonelik tiiketici
davraniglar1 ifadelerinin genelinde istatistiksel bakimdan
anlamlt bir farkliligin olusmadig1 goriilmektedir. Fakat
ambalajin goriiniimiiniin tiikketici davranisini 6lgmeye yonelik
ifadelerin t¢linde 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 6nemlidir(p=0,195), “Ambalajin ¢ikardig
ses Onemlidir’(p=0,173), “Ambalajin ilgi ¢ekici olmasi
onemlidir’(p=0,219), “Ambalajin  {izerinde yazilarin
okunabilir olmasi dnemlidir”(p:0,411, “Ambalajin fazla yer
kaplamamasi énemlidir”(p=0,068), “Ambalajin siipermarket
rafindaki durusu 6nemlidir”(p=0,345), ”Ambalajin tizerindeki
bilgiler 6nemlidir’(p=0,359) ifadeleri i¢in p>0,05 farklilik
gostermemektedir.

Bu durum "Yas gruplarina gore ambalajin
goriiniimiine yonelik tiiketici davramisinda fark vardir"
seklindeki hipotezi kismen kabul edilmektedir.(H4)

Tablo 13: Yas Gruplarina Gére Ambalajin Kullanim Kolayligina
Yonelik Tiiketici Davramslart

Tablo 14: Yas Gruplarina Gére Ambalajin Taklit Olmasina Yonelik
Tiiketici Davraniglari

Kruskal Wallis Testi
A"mba-la_] tasarimi zor ve ugrastirict bir 7967 0437
suregtir
Bazi markalar ambalajlari(rengi, sekli) 9,968 0267
sayesinde taninmigtir
Tanimadigim bir markanin daha 6nceden
tanidigim bir markaya benzer bir ambalaj 28,311 000*
tasarlamasi satin almamda etkilidir
Takllt/Esln!.eQIme ambalaj gordiigim 16,513 0,036*
zaman o liriinii tercih etmem
ér?bala'ﬂ.arl ayni rer'1k olan markalarin 18,042 0,021*
iriinlerini karigtirdigim olur.
Ambalaji ayni olan tiriinlerden ilk ¢ikan
daha Kalitelidir. 10,166 0.254
Aml?alajl gordigiimde hangi markanin 0,872 0,274
oldugunu tanirim
"Allsverlsm a0111ye.t1.a.mbalajl 13,722 0,089
onemsememde etkilidir.

Kruskal Wallis Testi
12 p

Ambalajin kolay a¢ilmasi dnemlidir. 4,350 0,824
Ambalajin iiriin bittikten sonra
kullanilabilmesi énemlidir. 7,949 0,438
{\mbal.aj.m geri doniisiimiiniin olmasi 17297 0,027
onemlidir.
Ambalajin acildiktan sonra tekrar
kullamlabilmesi énemlidir. 5373 0,717
Ambalajin sekli elde kolay tutmaya elverisli 8,288 0,406
olmalidir
Qrunlerln ambalajlarint agmak igin yardimei 6,631 0,577
bir alete gerek duyulmamalidir
Ambglg]m sekli elde kolay tagimaya 13,614 0,92
elverisli olmalidir

Tablo 13 ‘de goriildiigii iizere, Kruskal Wallis Testine
gore, yas gruplarina gére ambalajin kullanim kolayligina
yonelik  tiiketici  davranislar1  ifadelerinin  genelinde
istatistiksel bakimdan anlamli bir farkliigin olusmadigi
goriilmektedir. Fakat ambalajin kullanim kolayliginin tiiketici
davranigini  6lgmeye yonelik ifadelerinden birinde yas
grubuna gore farklilik tespit edilmistir. Bu da; “Ambalajin
geri donisiiminiin  olmast 6nemlidir.” ifadesidir. Diger
ifadelerde [” Ambalajin kolay agilmasi dnemlidir”(p=0,824),
“Ambalajin  {irin  bittikten = sonra  kullanilabilmesi
onemlidir’(p:0,438), “Ambalajin acildiktan sonra tekrar
kullanilabilmesi 6nemlidir”’(p=0,717), “Ambalajin sekli elde
kolay tutmaya elverisli olmalidir”(p=0,406), “Uriinlerin
ambalajlarm1  agmak igin yardimci bir alete gerek
duyulmamalidir”(p=0,577), “Ambalajin sekli elde kolay
tasimaya elverigli olmalidir”’(p=0,092)] anlamli bir farklilik
goriilmemistir.

Bu durum ifadelerin genelinde "Yas gruplaria gore
ambalajin kulamm Kkolayh@ina yonelik tiiketici
davramisinda fark vardir" seklindeki hipotezi kismen
kabul edilmektedir.(H5)

Tablo 14 ‘te gorildigi iizere, Kruskal Wallis Testine
gore, yas gruplarina gore ambalaj tasarimimin taklit olmasina
yonelik tiiketici davranislar: ifadelerinin ¢ogunda istatistiksel
bakimdan anlamli bir farkliligin olusmadigi goriilmektedir.

Fakat ambalaj tasariminin taklit olmasimin tiiketici
davranisii  6lgmeye yonelik ifadelerinden iiciinde yas
grubuna gore farklilk  tespit edilmistir.  Bunlar;

“Tanimadigim bir markanmn daha Onceden tanidigim bir
markaya benzer bir ambalaj tasarlamasi satin almamda
etkilidir”,”Taklit/Esinlenme ambalaj gordiiglim zaman o
iiriinii tercih etmem”, “Ambalajlar1 ayni renk olan markalarin
tiriinlerini karigtirdigim olur. ” ifadeleridir. Diger ifadelerde
[Ambalaj tasarimi zor ve ugrastirici bir siirectir” (p=0,437),
“Bazi  markalar ambalajlari(rengi, sekli) sayesinde
taninmustir” (p:0,267), “Ambalaji ayni olan iiriinlerden ilk
cikan daha Kkalitelidir’(p=0,254),” Ambalaji  gérdiigiimde
hangi markanin oldugunu tanirim”(p=0,274),” Aligverisin
aciliyeti ambalaji dnemsememde etkilidir”’(p:0,089)] farklilik
gostermemektedir.

Bu durum, ifadelerin genelinde "Yas gruplarma gore
ambalajin tasarimimin taklit olmasina yoénelik tiiketici
davramsinda fark vardir" seklindeki hipotez kismen
edilmektedir. (H6)

Tablo 15: Aylik Gelire Goére Ambalajin Goriiniimiine Y6nelik
Tiiketici Davraniglari

Kruskal Wallis Testi
12 p

Ambalajin tasarimi énemlidir. 5,700 0,336
Ambalajin rengi dnemlidir. 4,046 0,543
Ambalajin sekli dnemlidir. 1,182 0,947
Ambalajin ¢ikardig1 ses dnemlidir. 0,846 0,974
Ambalajin ilgi ¢ekici olmasi dnemlidir. 6,247 0,283
Ambala._'un uzgr}nde yazilarin okunabilir 1718 0,887
olmasi1 6nemlidir.
Ambalg]{n son ‘kullar.ur.n tarihinin 1131 0951
okunabilirligi onemlidir.
{\mbal}ajhln fazla yer kaplamamasi 6,829 0234
o6nemlidir.
{\mbal}ajhln stipermarket rafindaki durusu 2589 0,763
O6nemlidir.
Ambalajin tizerindeki bilgiler 6nemlidir. 4,529 0,476
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Tablo 15 ‘te gorildigii tizere, Kruskal Wallis Testine
gore, maddi gelirin ambalaj tasarimmin goériiniimiine yonelik
tilkketici davraniglar1 ifadelerinin higbirinde istatistiksel
bakimdan anlaml bir farkliligin olusmadig1 goriilmektedir.
S6z konusu ifadelerin higbirinde bir fark gdzlenmemektedir.
Bu durum, ifadelerin tamaminda "Maddi gelire gore
ambalajin tasariminin goriiniimiine yonelik tiiketici
davramsinda fark vardir" seklindeki hipotez kabul

Bu durum, ifadelerin genelinde "Ayhk gelire gore
ambalajin tasarimimin taklit olmasina yonelik tiiketici
davramisinda fark vardir" seklindeki hipotez kismen kabul
edilmektedir. (H9)

Tablo 18: Meslege Gére Ambalajin Goriiniimiine Yo6nelik Tiiketici
Davranislar

Kruskal Wallis Testi

. e 12 P
edilmemistir. (H7) Ambalajin tasarimi onemlidir. 4,917 0,554
Tablo 16: Aylik Gelire Gére Ambalajin Kullanim Kolayligina Ambalajin rengi Snemlidir. 3,207 0,771
Yénelik Tiiketici Davranislart Ambalajin gekli 6nemlidir. 8,207 0,223
Ambalajin ¢ikardig ses 6nemlidir. 17,337 0,008*
Kruskal Wallis Testi Ambalajin ilgi ¢ekici olmast Snemlidir. 3,078 0,799
%2 p Ambalajin lizerinde yazilarin okunabilir 12184 058
Ambalajin kolay a¢ilmasi dnemlidir. 6,981 0,222 olmasi 6nemlidir. ' '
Ambalajlq Girlin l?.lttlkte'n sonra 5,353 0374 Ambala){n ‘s'o‘n"kullar.nr.n tarihinin 13245 0,39
kullanilabilmesi 6nemlidir. okunabilirligi onemlidir.
Ambalajin geri doniisiimiiniin olmasi Ambalajin fazla yer kaplamamasi énemlidir. 3,614 0,729
A o 1,054 0,958 — -
onemlidir. Ambalajin siipermarket rafindaki durusu
- i o 7,049 0,316
Ambalajin agildiktan sonra tekrar 4074 0539 onemlidir.
kullamilabilmesi énemlidir. ' ' Ambalajin iizerindeki bilgiler 6nemlidir. 18,488 0,005*
Ambalajin sekli elde kolay tutmaya elverisli I . .
olmalidir 0.825 0,975 Tablo 18 ‘de goriildiigi tizere, Kruskal Wallis Testine
Uriinlerin ambalajlarin1 agmak igin yardimei 1753 0.882 gore, meslege gore ambalaj tasariminin goriiniimiine yonelik
l;‘r egelte.gerell‘d.dulz“]g‘alma“d“ tiiketici davranislar: ifadelerinin iki ifade disinda istatistiksel
elrvT::r?sﬁjlor:rithher ¢ kolay tasimaya 3,342 0,647 bakimdan anlamli bir farklihigm olusmadig1 goriilmektedir.
Bunlar; “Ambalajin iizerindeki bilgiler 6nemlidir

Tablo 16 ‘da goriildiigii tizere, Kruskal Wallis Testine

gore, maddi gelirin ambalaj tasariminin kullanim kolayligina
yonelik  tiiketici  davraniglart  ifadelerinin  higbirinde
istatistiksel bakimdan anlamli bir farklihgmn olusmadig
goriilmektedir. S6z konusu ifadelerin  higbirinde bir fark
gozlenmemektedir.
Bu durum, ifadelerin genelinde "Ayhk gelire gore
ambalajin tasarimmmin  kullamm kolayh@ina yoénelik
tiiketici davramisinda fark vardir" seklindeki hipotez kabul
edilmemistir. (H8)

Tablo 17: Aylik Gelire Gére Ambalajin Taklit Olmasina Yonelik
Tiiketici Davraniglar

Kruskal Wallis Testi
12 p

Ambalaj tasarimi zor ve ugrastirict bir 3111 0683
stirectir ! ’
Bazi markalar ambalajlari(rengi, sekli) 1615 0899
sayesinde taninmigtir ' '
Tanimadigim bir markanin daha dnceden
tanidigim bir markaya benzer bir ambalaj 2,648 0,754
tasarlamasi satin almamda etkilidir
Taklit/Esinlenme ambalaj gordiigiim zaman 5974 0383
o iiriinii tercih etmem ' '
Ambalajlar1 ayni renk olan markalarin
iiriinlerini karigtirdigim olur. 2,041 0,843
Ambalaj_l ayni olan iiriinlerden ilk ¢ikan 11,216 0,047
daha kalitelidir.
Ambalaji gordiigimde hangi markanin 4953 0422
oldugunu tanirim ' '
Alisverisin aciliyeti ambalaji 7972 0201
onemsememde etkilidir. ' '

Tablo 17 ‘de goriildiigli iizere, Kruskal Wallis Testine
gore, maddi gelirin ambalaj tasariminin taklit olmasina
yonelik  tiiketici  davraniglar1  ifadelerinin  genelinde
istatistiksel bakimdan anlamli bir farkliiin olusmadig
goriilmektedir.Fakat ambalaj tasariminin taklit olmas tiiketici
davranisini 6lgmeye yonelik ifadelerden birinde maddi gelire
gore farklilik tespit edilmistir.Bu da;“Ambalaji ayn1 olan
irtinlerden  ilk  ¢ikan  daha  kalitelidir”(p=0,047)
ifadesidir.Diger ifadelerde anlamli bir farklilik goriilmemistir.

“(p=0,005) ve “Ambalajin ¢ikardig1 ses 6nemlidir”’(p=0,008)
ifadeleridir. Diger ifadeler bir farklilik géstermemektedir.

Bu durum, ifadelerdeki "Meslege gore ambalajin
tasariminin goriiniimiine yonelik tiiketici davranisinda fark
vardir" seklindeki hipotez kismen kabul edilmektedir. (H10)

Tablo 19: Meslege Gore Ambalajin Kullanim Kolayhigina Yo6nelik
Tiiketici Davraniglari

Kruskal Wallis Testi
12 p

Ambalajin kolay acilmasi 6nemlidir. 4,314 0,634
Ambalajin iiriin bittikten sonra
kullanilabilmesi énemlidir. 8,813 0,184
{\mbal'a]'ln geri doniisiimiiniin olmasi 9,918 0128
onemlidir.
Ambalajin agildiktan sonra tekrar
kullanilabilmesi énemlidir. 9,761 0,135
Ambgla']m sekli elde kolay tutmaya 7332 0291
elverisli olmalidir
Uriinlerin ambalajlarmi agmak i¢in
yardimci bir alete gerek duyulmamalidir 3,442 0,752
Ambgla']m sekli elde kolay tasimaya 11,058 0,087
elverisli olmalidir

Tablo 19 ‘da goriildiigii tizere, Kruskal Wallis Testine
gore, meslege gore ambalaj tasariminin kullanim kolayligina
yonelik  tiiketici  davranislart  ifadelerinin  higbirinde
istatistiksel bakimdan anlamli bir farklihgin olusmadigi
goriilmektedir.

Bu durum, ifadelerin tamaminda "Meslege gore ambalajin
kullanim kolayligina yonelik tiiketici davraniginda fark
vardir" seklindeki hipotez kabul edilmemistir.(H11)
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Tablo 20: Meslege Gore Ambalaj Tasarimimn Taklit Olmasina
Yonelik Tiiketici Davraniglart

Tablo 22: Egitim Durumuna Gére Ambalajin Kullamim Kolayligina
Yonelik Tiiketici Davraniglart

Kruskal Wallis Testi Kruskal Wallis Testi
12 p x2 p

Ambalaj tasarimi zor ve ugrastirict bir Ambalajin kolay acilmasi énemlidir. 4,314 0,634
. 2,932 0,817 P
silirectir Ambalajin iiriin bittikten sonra

- - - . - o 8,813 0,184
Bazi markalar ambalajlari(rengi, sekli) 4216 0647 kullamilabilmesi 6nemlidir.
sayesinde taninmistir ' ' Ambalajin geri doniisiimiiniin olmasi 9918 0128
Tanimadigim bir markanin daha dnceden onemlidir. ' '
tanidigim bir markaya benzer bir ambalaj 7,348 0,290 Ambalajin agildiktan sonra tekrar

i . - - 9,761 0,135

tasarlamasi satin almamda etkilidir kullanilabilmesi énemlidir.
Te.ilk[it/.].isinlc'anme ambalaj gordigiim zaman 11,258 0,081 Ambalajin sekli elde kolay tutmaya elverisli 7332 0,291
o iiriinii tercih etmem olmalidir
{.%r.?balgjllarl ayni rer_lk olan markalarin 4794 0570 [jﬁ'mlerin ambalajlarini agmak i¢in yardimel 3,442 0,752
tiriinlerini karistirdigim olur. bir alete gerek duyulmamalidir
Ambalaji ayn1 olan iiriinlerden ilk ¢ikan - Ambalajin sekli elde kolay tasimaya
daha kalitelidir. 19,956 0,003 elverisli olmalidir 11,058 0,087
Ambalaji gérdiigimde hangi markanin 6215 0.400 e . .
oldugunu tanirm ' , Tablo 22 ‘de goriildiigi tizere, Kruskal Wallis Testine
Abgverisin a;icﬂlyke'tll' Zmbalajn 17535 0,008* gore, .eg1t.1.m (.1u.rumuna gore ambalajn.l kullgmrp kolayligina
onemsememde etkihdir. yonelik tiiketici davramslar1 ifadelerinin bir ifade disinda

Tablo 20 ‘de goriildiigii lizere, Kruskal Wallis Testine
gbre, meslege gore ambalaj tasarimmnin taklit olmasina
yonelik tiiketici davraniglari ifadelerinin iki ifade disinda
istatistiksel bakimdan anlamli bir farkliligin olugsmadig
goriilmektedir.

Bunlar; “Ambalaji ayni olan iiriinlerden ilk ¢ikan daha
kalitelidir” ve “Ambalajin {izerindeki bilgiler 6nemlidir”
ifadeleridir.

Bu durum ifadelerde "Meslege gore ambalajin tasariminin
taklit olmasma yonelik tiiketici davramiginda fark vardir"
seklindeki hipotez kismen kabul edilmektedir.(H12)

istatistiksel bakimdan anlamli bir farklihgin olusmadigi
goriilmektedir. Bu da; “Ambalaji ayn1 olan iriinlerden ilk
cikan daha kalitelidir ““ ifadesidir. Diger ifadelerde anlamli bir
farklilik goriilmemistir.

Bu durum ifadelerin genelinde "egitim durumuna gore
ambalajin kullanim kolayligina yonelik tiiketici davraniginda
fark  vardir"  seklindeki  hipotez =~ kismen  kabul
edilmektedir.(H14)

Tablo 23: Egitim Durumuna Gore Ambalajin Taklit Olmasina
Yonelik Tiiketici Davranislart

Kruskal Wallis Testi
Tablo 21: Egitim Durumuna Gére Ambalajin Goriiniimiine Y 6nelik 12 p
Tiiketici Davramslari Aﬂmba'laj tasarimi zor ve ugrastirict bir 0584 0965
siirectir ’ ’
Kruskal Wallis Testi Bazi markalar ambalajlari(rengi, sekli) 1077 0.898
22 p sayesinde taninmigtir ! !
Ambalajin tasarimi 6nemlidir. 4,459 0,347 Tanimadigim bir markanin daha énceden
Ambalajin rengi 6nemlidir. 4,243 0,374 tanidigim bir markaya benzer bir ambalaj 9,505 0,050
Ambalajin sekli dnemlidir. 5,592 0,232 tasarlamasi satin almamda etkilidir
Ambalajin ¢ikardig ses 6nemlidir. 8,920 0,063 Taklit/Esinlenme ambalaj gérdiigiim zaman 2927 0570
Ambalajin ilgi ¢ekici olmasi Snemlidir. 2,392 0,664 o liriinii tercih etmem ' '
Ambalajin iizerinde yazilarin okunabilir Ambalajlar1 aym renk olan markalarin
olmast énemlidir‘ g 5432 0,246 tiriinlerini karigtirdigim olur. 12,643 0,013~
Ambalajin son kullanim tarihinin . Ambalaji ayn1 olan iiriinlerden ilk ¢tkan .
okunabilirligi Gnemlidir. 17820 | 0002 daha Kaliteiidir. 220 | 000
Ambalajin fazla yer kaplamamasi dnemlidir. 2,615 0,624 Amlgalajl gordiigiimde hangi markanmn 2852 0583
Ambalajin siipermarket rafindaki durusu 3748 0441 oldugun'u .tamr.lr.n _ _ ' '
snemlidir. ' ! Aligverisin aciliyeti ambalaji 13.688 0.008*
Ambalaji iizerindeki bilgiler 6nemlidir. 9,463 0,051 onemsememde etkilidir. ' '

Tablo 21 ‘de goriildigi tizere,Kruskal Wallis Testine
gore, egitim durumuna gore ambalajin goriiniimiine yo6nelik
tiiketici davraniglari ifadelerinin bir ifade disinda istatistiksel
bakimdan anlamli bir farkliligin olusmadig1 goriilmektedir.
Bu da; “Ambalaji ayni olan iriinlerden ilk c¢ikan daha
kalitelidir” ifadesidir.Diger ifadelerde anlamli bir farklilik
goriilmemistir.

Bu durum ifadelerin genelinde "egitim durumuna gore
ambalajin goriintimiine yonelik tiiketici davraniginda fark
vardir" seklindeki hipotez kismen kabul edilmektedir.(H13)

Tablo 23 ‘de goriildigi tizere,Kruskal Wallis Testine
gore, egitim durumuna gore ambalajin taklit olmasima yonelik
tiikketici davraniglar1 ifadelerinin ti¢ ifade disinda istatistiksel
bakimdan anlamli bir farkliligin olusmadigi goriilmektedir.
Bunlar; “Ambalaji ayni olan iriinlerden ilk c¢ikan daha
kalitelidir”, “Ambalajlar1 ayni renk olan markalarin tiriinlerini
karistirdigim olur”(p=0,013), “Aligverisin aciliyeti ambalajt
onemsememde  etkilidir”(p=0,008) ifadeleridir. = Diger
ifadelerde anlamli bir farklilik goriilmemistir.

Bu durum ifadelerin genelinde "egitim durumuna gore
ambalajin taklit olmasma yonelik tiiketici davranisinda fark
vardir" seklindeki hipotez kismen kabul edilmektedir.(H15)

Korelasyon Matris analizi sonucunda ortaya ¢ikan
Spearman Korelasyon Katsayilarina bakildiginda;

e  “Ambalaj tasarim1” ile “Ambalajin rengini nemli” bulan
tiikketici davraniglar1 arasinda istatistiksel bakimdan
anlamli  bir iliski bulunamamistir. Bu baglamda
“Ambalaj tasarimi1” ile “Ambalajin rengini 6nemli” bulan
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tiikketici davraniglar1 arasinda bir iliskinin bulundugunu
one siiren hipotezin (H16) kabul edilmedigi tespit
edilmistir.(p=,707)

“Ambalaj tasarim1” ile “Ambalajin seklini 6nemli” bulan
tiikketici davraniglart istatistiksel bakimdan anlamli bir
iligki bulunamamistir. Bu baglamda “Ambalaj tasarmmi1”
ile “Ambalajin seklini dnemli” bulan tiiketici davranislar
arasinda bir iliskinin bulundugunu 6ne siiren hipotezin
(H17) kabul edilmedigi tespit edilmistir.(p=,697)
“Ambalaj tasarimi” ile “Ambalajin ilgi gekici olmasini
onemli” bulan tiiketici davranislari istatistiksel bakimdan
anlamli  bir iligki bulunamamistir. Bu baglamda
“Ambalaj tasarimi” ile “Ambalajin ilgi gekici olmasini
onemli” bulan tiiketici davraniglari arasinda bir iligkinin
bulundugunu 6ne siiren hipotezin (H18) kabul edilmedigi
tespit edilmistir.(p=0,610)

“Ambalaj rengi” ile “ambalajin seklini 6nemli” bulan
tiikketici davraniglart istatistiksel bakimdan anlamli bir
iligki bulunamamistir. Bu baglamda “Ambalaj rengi” ile
“Ambalajin seklini énemli” bulan tiiketici davraniglari
arasinda bir iliskinin bulundugunu 6ne siiren hipotezin
(H19) kabul edilmedigi tespit edilmistir.(p=,795)
“Ambalaj sekli” ile “Ambalajm ilgi cekici olmasmi
o6nemli” bulan tiikketici davranislari istatistiksel bakimdan
anlamli  bir iliski bulunamamistir. Bu baglamda
“Ambalajin sekli” ile “Ambalajin ilgi ¢ekici olmasini
onemli” bulan tiiketici davraniglar1 arasinda bir iliskinin
bulundugunu 6ne siiren hipotezin (H20) kabul edilmedigi
tespit edilmistir.(p=,602)

“Ambalaj tizerindeki bilgiler” ile “Ambalajin {izerindeki
yazilarin okunakli olmasini &nemli” bulan tiiketici
davranislar1 istatistiksel bakimdan anlamli bir iliski
bulunamamistir.  Bu baglamda “Ambalaj iizerindeki
bilgiler” ile “Ambalajin {izerindeki yazilarin okunakli
olmasini 6nemli” bulan tiiketici davranislari arasinda bir
iligkinin bulundugunu 6ne siiren hipotezin (H21) kabul
edilmedigi tespit edilmistir.(p=,693)

“Ambalaj tzerindeki bilgiler” ile “Ambalajm son
kullanma tarihinin okunabilir olmasmi 6nemli” bulan
tiikketici davraniglar1 istatistiksel bakimdan anlamli bir
iliski bulunamamistir. Bu baglamda “Ambala;j tizerindeki
bilgiler” ile “Ambalajin son kullanma tarihinin
okunabilir olmasini1 6nemli” bulan tiiketici davranislar
arasinda bir iliskinin bulundugunu 6ne siiren hipotezin
(H22) kabul edilmedigi tespit edilmistir.(p=,705)
“Ambalajin sekli elde kolay tagimaya elverisli olmasi”
ile “Uriinlerin ambalajlarim agmak icin yardimci bir
alete ihtiyag duyulmamasini &nemli” bulan tiiketici
davranislar1 istatistiksel bakimdan anlamli bir iliski
bulunamamugtir. Bu baglamda “Ambalajin sekli elde
kolay tasimaya elverisli olmasi” ile “Uriinlerin
ambalajlarin1 agmak i¢in yardimci bir alete ihtiyag
duyulmamasin1  6nemli” bulan tiiketici davraniglari
arasinda bir iligkinin bulundugunu 6ne siiren hipotezin
(H23) kabul edilmedigi tespit edilmistir.(p=,658)
“Markay1 ayirt etmede ambalajin rengi” ile “Markay1
ayirt etmede ambalajin seklini 6nemli” bulan tiiketici
davraniglar1 istatistiksel bakimdan anlamli bir iligki
bulunamamigstir. Bu baglamda “Markayr ayirt etmede
ambalajin rengi” ile “Markayr ayirt etmede ambalajin
seklini 6nemli” bulan tiiketici davraniglar1 arasinda bir
iligkinin bulundugunu 6ne siiren hipotezin (H24) kabul
edilmedigi tespit edilmistir.(p=,803)

Arastirmanin esas amacma yonelik olarak {izerinde

durulan ifadeler igin gerceklestirilen Korelasyon Matris
analizi ile elde edilen veriler incelendiginde;

“Ambalaji ayn1 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 davranislar
arasinda istatistiksel bakimdan anlamli bir iliski
bulunamamistir. Bu baglamda “Ambalaji ayni olan
iirlinlerden 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 iligkinin
bulundugunu 6ne siiren hipotezin (H25) kabul edilmedigi
tespit edilmistir(p=,382).

“Bazi markalar ambalajlar1 sayesinde taninmistir” ile
“Ambalajin taklit olmasin1 Onemli” bulan tiiketici
davranislar1 arasinda istatistiksel bakimdan anlamli bir
iliski bulunamamistir. Bu baglamda “Bazi markalar
ambalajlart sayesinde taninmistir” ile “Ambalajin taklit
olmasmi 6nemli” bulan tiiketici davraniglari arasinda bir
iliskinin bulundugunu 6ne siiren hipotezin (H26) kabul
edilmedigi tespit edilmistir(p=,232).

“Alsilmigin =~ disinda  bir ambalaj olmas1” ile
“Taklit/esinlenme ambalaj gordiigiim zaman tercih
etmem” diyen tiiketici davranislar1 arasinda istatistiksel
bakimdan anlamli bir iliski bulunamamistir. Bu
baglamda “Alisilmisin disinda bir ambalaj olmas1™ ile
“Taklit/esinlenme ambalaj gordiigiim zaman tercih
etmem” diyen tiiketici davranislart arasinda bir iliskinin
bulundugunu 6ne siiren hipotezin (H27) kabul edilmedigi
tespit edilmistir (p=,155).

“Ambalajlar1 ayni renk olan farkli markalarin {iriinlerini
karistirdigim olur” ile “Markay1 ayirt etmede ambalajin
rengini O6nemli” bulan tiiketici davranislar1 arasinda
istatistiksel bakimdan anlamli bir iliski bulunamamustir.
Bu baglamda “Ambalajlari ayn1 renk olan farkl
markalarin iriinlerini karigtirdigim olur” ile “Markay1
ayirt etmede ambalajin rengini 6nemli” bulan tiiketici
davraniglar1 arasinda bir iliskinin bulundugunu 6ne siiren
hipotezin (H28) kabul edilmedigi tespit edilmistir
(p=,163).

“Ambalaji gordiigiimde hangi markanin oldugunu
tanirim” diyen ile “Ambalajin taklit olmasini 6nemli”
bulan tiiketici davraniglar1 arasinda istatistiksel bakimdan
anlamli bir iligki bulunamamistir. Bu baglamda
“Ambalaji gordiigiimde hangi markanin oldugunu
tanirim” diyen ile “Ambalajin taklit olmasini 6nemli”
bulan tiiketici davranislar1 arasinda bir iliskinin
bulundugunu 6ne siiren hipotezin (H29) kabul edilmedigi
tespit edilmistir(p=,278).

“Aligverisin aciliyeti ambalaji dnemsememde etkilidir”
diyen ile “Ambalajin taklit olmasint Snemli” bulan
tiiketici davraniglar1 arasinda istatistiksel bakimdan
anlamli  bir iliski bulunamamistir. Bu baglamda
“Aligverisin aciliyeti ambalaji dnemsememde etkilidir”
diyen ile “Ambalajin taklit olmasint Snemli” bulan
tiikketici davraniglar1 arasinda bir iliskinin bulundugunu
one siiren hipotezin (H30) kabul edilmedigi tespit
edilmigtir(p=,193).
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8. Sonuc ve Oneriler

Siirekli yeni bir {riinlin tiiketicilerin karsisina ¢iktigi
glinimiiziin  rekabet¢i  ortaminda  isletmeler  {irfiniin
ambalajina gerekli 6nemi vermek zorundadirlar. Degisen
sosyo-ekonomik  kosullar ~ve  teknolojik  gelismeler
tiikketicilerin satin alma davraniglarinda ve aligkanliklarinda
da degisime neden olmaktadir. Bu degisim tiiketicilerin
ambalajli tirtinlere yonelik talebini artirmaktadir.

Ambalajin, sadece zamanimizin siiriime déniik modern
isletmelerinde satis1 artiran dolayisiyla isletmelerin karliligini
yiikkselten bir ara¢ olmadig;; bunun yaninda ambalaj
tasariminin o liriin veya isletmeler i¢in ¢ok 6nemli bir kavram
oldugu unutulmamalidir. Bu 6nem dogrultusunda markalarin
ambalajlar biiylik 6zenle hazirlanmaktadirlar.

Gegmiste ¢ok biiylik emeklerle hazirlanan hatta
ambalajlartyla hatirlanan bazi idriinler sadece marka ismi
degistirilerek  raflardaki  yerlerini  almaktadirlar. Bu
aragtrmanin temel amaci, taklit veya esinlenme yoluyla
dizayn edilen bu tiir ambalaj tasarimlarinin tiiketici tizerinde
nasil bir etki yarattigidir. Bu amagla, 6ncelikle ambalajla
ilgili bir c¢cok ifade arastrmaya katilan cevaplayicilara
sorulmustur. Ayrica ambalajin  goriiniimiinin, kullanim
kolaylig1 yaratmasimin ve tezin ana konusu olan taklit yada
esinlenme olmasmin tiiketici davranigini nasil etkiledigini
belirlemek adina sorular hazirlanmig ve verilen cevaplar ile
elde edilen veriler analiz edilmistir.

Aragtirma sonucuna gore;

e Cevaplayicilarmn % 52,8 ‘i erkek % 48,2 ‘si bayanlardan
olusmaktadir.

e Arastirmaya katilanlarin %1,4’i 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 arast, ,%6,5’1 41-45 yas arasi,
%09,1’1 46-50 yas arasi, ,%3,3’0 51-55 yas arasi ve
%2,1°1 55 yas ve lizeri yas araligindadir.

e Ankete katilan tiiketicilerin %0,3’i okuryazar, %7,01
ilkogretim, %2,7’si lise, %55,3’i Onlisans-lisans ve %
14,4°1 lisansiisti mezunudur.Mesleklerine bakildiginda
ise, %28,2’si memur, %22,2’si &grenci, %11,2’si
akademisyen, %13,6’s1 isci, %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 arasmnda olanlar % 2,4 ve
5000 TL’den fazla olanlar % 1,7’lik bir orana sahip
olduklari goriilmiistiir.

e Arastirmaya katilan kisilerin aligveris  sikligmna
bakildiginda ise, her giin aligveris yapanlarin orani %7,6,
haftada 1 aligveris yapanlarmn oran1 %12,2, haftada 2-3
aligveris yapanlarin orant %17,5, ihtiya¢ hissettiginde
aligveris yapanlarmn oram1 %55,3 ve ayda 1 aligveris
yapanlarm orant %7,2 olarak belirlenmistir. Bu demek
oluyor ki artik tiiketiciler ihtiyacit baz almaktadirlar.
Eskiden yerlesen “alalim,dursun” anlayisi “lazim olunca
alinz” seklinde degismistir. Yine kisilerin aligveris yeri
tercihlerine baktigimizda bakkaldan aligveris yapanlarin
oran1t %06,5, siipermarketten aligveris yapanlarin sayisi
oran1 %30,9, aligveris merkezinden aligveris yapanlarin
oran1 %32,5, semt pazarindan aligveris yapanlarin orani

%15,1, esnaftan aligveris yapanlarin orant %11,0,
hipermarketten aligveris yapanlarin oran1 %2,7 ve seyyar
satictdan aligveris yapanlarm  oran1  %1,0 olarak
belirlenmistir. Tiiketiciler artik aligveriglerini semt
pazarlarindan daha ¢ok siipermarket veya aligveris
merkezlerinden yapmaktadirlar.

Demografik 6zelliklere bagli olarak tanimlayici analizler
ile yine s6z konusu arastirmanin kapsamindaki ifadeler
1s1ginda bir takim hipotezler olusturulmustur. Arastirma
kapsaminda olusturulan hipotezler ambalajin goérinimii,
kullanim kolaylig1 yaratmasi ve taklit olmasi gibi
konulardaki tiiketici davramiglarmm cinsiyet, yas
gruplari, egitim diizeyi ve aylik gelir gibi demografik
faktorlere gore farklilik arz edip etmedigini test etmek
amactyla kurulmustur.

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

Bu sonuglar ile birlikte ambalajin ve tiiketici kararlar
iizerindeki etkisi konularinin 6nemi bir kez daha ortaya
konulmugtur. Caligma ayrica taklit/esinlenme ambalaj
tasarimimnm  tiiketici  kararlarmm1  nasil  etkiledigini
gostermesi nedeniyle gelecekte yapilacak calismalar,
pazarlama alaninda c¢alisan akademisyenler ve
profesyoneller igin yararlanilacak bir kaynak niteligi
tagimasini saglamaktadir.

Bu sonuglar 1518inda ¢alismanin ortaya koydugu oneriler
asagidaki gibidir:

Ambalaj, hayatimizin her alaninda karsimiza cikan bir
kavram oldugu icin bu baglamda, isletmelerin,
kurumlarin ve tim kurumsal yapilarin {izerine diiseni
daha fazla yapmasi pazarlama faaliyetleri adna
elzemdir.

Tiiketicilerin ambalaja atfettikleri Onem,yas,
cinsiyet,egitim durumu ve meslek gibi demografik
faktorlere gore degismemektedir. Bununla birlikte, aylik
gelir diizeyinin tiiketicilerin ambalaja iliskin tiiketici
davraniglarinda farklilik ortaya koydugu anlagilmaktadir.
Bu durum, isletmelerin béliimlendirme, hedefleme,
konumlandirma gibi pazarlama ve pazarlama iletisimi
faaliyetleri siirecinde dikkat etmeleri gereken dnemli bir
husustur.

Markay1 ayirt etmede ambalajin roliiniin fazla oldugu,
dolayisiyla da tasarimmmin ona gére dizayn edilmesi
gerekmektedir.

Tiiketiciler ~ iriiniin ~ ambalajmin  taklit  olmasini
6nemsemekte satin alma kararlarmi bu dogrultuda
vermektedirler. Isletmelerin bu durumu goz ardi
etmemesi gerekmektedir.

Hizli tiiketim siirecinde satmn alanlar {riinlerin
ambalajlarmin ~ kolay  kullanilmasint  son  derece
onemsemektedir. Bunun icin isletmeler ambalajt
tiketiciyi en az ugrastiracak sekilde tasarlamasi
gerekmektedir.

Tiiketicilerin ambalaj tasarimlar1 birbirine benzeyen
markalar1 karigtirdiklari, bu nedenle isletmelerin buna
uygun bir marka stratejisi uygulamalar1 gerekmektedir.
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