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Ambalaj tizerindeki yaniltici bilgiler, tiiketicilerin rasyonel karar almalarini
etkileyerek yanlis iiriin tercih etmelerine sebep olurken yaniltic1 ambalaja sahip bir
iiriin satin aldigimin farkina varan tiiketicinin satin alma davranisi ve tepkileri
degismektedir. Bu ¢ercevede iirlin ambalajindaki yaniltict ifadelerin ortaya ¢ikmasi
sonucunda algilanan ambalaj tasarimi estetigi, marka giiveni ve satin alma niyeti
farklilasmasi ve hukuki yaptirimlara verilen destegin olumsuz tavsiye lizerindeki
etkisi arastirllmak amacglanmigtir. Belirlenen amag¢ dogrultusunda bu tez
calismasinin bes temel amaci bulunmaktadir: (1) Uriin ambalajindaki yamiltict
bilgiye uygulanan yaptirnm agiklamasi Oncesinde ve sonrasinda katilimcilarin
algilamis olduklar1 ambalaj tasariminin estetiginin farklilagip-farklilagsmadiginin
incelenmesi, (2) Uriin ambalajindaki yamltict bilgiye uygulanan yaptirim
aciklamasi 6ncesinde ve sonrasinda marka giiveninin farklilagip-farklilasmadiginin
incelenmesi, (3) Uriin ambalajindaki yamltict bilgiye uygulanan yaptirim
aciklamas1 Oncesinde ve sonrasinda satin alma niyetinin azalip-azalmadiginin
incelenmesi, (4) Iki farkl {iriin grubuna gére hukuki destek, olumsuz tavsiye ve
yalanin kabul edilebilirliginin farklilik gosterip-gostermediginin incelenmesi, (5)
Demografik o6zelliklere gore hukuki destek, olumsuz tavsiye ve yalanin kabul
edilebilirliginin farklilik gosterip gdstermediginin incelenmesidir. Bu amaglar
dogrultusunda yaniltict ambalaja sahip oldugu Reklam Kurulunca tespit edilen bir
gida ve bir kisisel bakim {iriinii belirlenerek bu iriinlere yonelik iki ayri anket
calismasi1 gerceklestirilmistir. Anketler toplamda yaklasik 1200 kisiye ¢evrimigi
olarak gonderilmis ve satin alma Oncesi iiriin ambalajini inceleme aligkanligina
sahip 401 kisiden veri elde edilmistir. Toplanan veriler SPSS ve LISREL
programlar1 kullanilarak analiz edilmigtir. Tasarimin algilanan estetigi, marka
giiveni Ve satin alma niyetinin yaniltict ambalaja yonelik yaptirimlarin
ogrenilmesinin ardindan anlamli olarak degisim gosterdigi tespit edilmistir.
Tiiketicilerin gida iriiniine kiyasla kisisel bakim iirlin ambalajinda yer alan yaniltici
ifadelerin 6grenilmesi sonucunda, c¢evreye daha c¢ok olumsuz tavsiyede
bulunduklar1 sonucuna ulagilmistir.

ANAHTAR KELIMELER: Ambalaj, Ambalaj sektorii, , Eksik bilgi, Gorsel bilgi,
Aldatic reklam



ABSTRACT

MISLEADING INFORMATION ON PRODUCT PACKAGING AND
CONSUMER RESPONSE
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While misleading information on packaging affects consumers' rational decision-
making and causes them to choose the wrong product, the purchasing behavior and
reactions of the consumer who realizes that they have purchased a product with
misleading packaging change. In this context, it is aimed to investigate the effect of
perceived packaging design aesthetics, brand trust and purchase intention
differences and support for legal sanctions on negative recommendations as a result
of the emergence of misleading statements on product packaging. In line with the
determined purpose, this thesis study has five main objectives: (1) To examine
whether the aesthetics of the packaging design perceived by the participants
differed before and after the sanction statement applied to misleading information
on the product packaging, (2) To examine whether brand trust differed before and
after the sanction statement applied to misleading information on the product
packaging, (3) To examine whether the purchase intention decreased before and
after the sanction statement applied to misleading information on the product
packaging, (4) To examine whether the acceptability of legal support, negative
advice and lies differed according to two different product groups, (5) To examine
whether the acceptability of legal support, negative advice and lies differed
according to demographic characteristics. In line with these purposes, a food and a
personal care product that were determined by the Advertisement Board to have
misleading packaging were determined and two separate surveys were conducted
for these products. The surveys were sent online to approximately 1200 people in
total and data were obtained from 401 people who had the habit of examining
product packaging before purchasing. The collected data were analyzed using SPSS
and LISREL programs. It was determined that the perceived aesthetics of the
design, brand trust and purchase intention changed significantly after learning about
the sanctions against misleading packaging. It was concluded that consumers made
more negative recommendations to the environment as a result of learning about
the misleading statements on personal care product packaging compared to food
products.

KEYWORDS: Packaging, Packaging sector, Inadequate information Visual
information, Deceptive advertising
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1. GIRIS

Ambalaj {irtiniin icerigini koruyan, iirline tagima ve kullanim kolayligi
saglayan, tiiketicileri bilgilendiren ayrica tiiketiciyi iiriinii satin almaya ikna eden
cesitli malzemelerden yapilmis kaplama unsurudur (Tekin 2014:136). Uretimdeki
gelismeler, slipermarketlerin yayginlagsmasi, kadinlarin daha fazla is hayatina
katilmas: sonucu paketli triinlerin yayginlasmasi gibi nedenler sonucunda
ambalajli Uriin sayis1 biiyiik bir hizla artis gostermektedir. Her gegen giin yeni
tirtinlerin piyasaya arz edilmesi, tiiketicilerin yogun hayat temposunda aligverise
cok uzun vakit ayiramamasi, aldiklari iiriinlerin avantaj ve dezavantajlarina iliskin
degerlendirmenin yogun enerji gerektirmesi gibi nedenlerle satin alma karar
verirken ¢ogu zaman iirlin ambalaj1 tiliketiciler icin yonlendirici olmaktadir.
Giiniimiizde sessiz satic1 olarak degerlendirilen ambalajin tiiketicilerin satin alma
kararinda etkisi bu duruma paralel olarak artmaktadir. Ambalajin tutundurma
fonksiyonunun farkinda olan firmalar ise ambalajin kalitesine, estetik unsurlarina
ve lizerindeki bilgilendirici slogan ve iddialara 6nem vermektedirler. Ancak bazi
firmalar, tirlinlerinin satigin1 artirmak ya da rakiplerin Oniine gegmek amaciyla
ambalajlarinda iriinlerini oldugundan farkli tanitma, bilgileri gizleme ya da
abartma, yalan/yanlig enformasyon, anlasilmasi ya da ispati zor ifadeler kullanma,
gorsellerle iriinii oldugundan farkli gosterme gibi birgok yaniltici ambalaj
uygulamalarma basvurmaktadirlar (Toros, 2018:365). Uriin ambalajinda yaniltici
ve aldatici unsurlarin varligindan s6z edebilmek i¢in tiiketicinin fiillen aldanmasina
da gerek yoktur. Ortalama bir tiiketicinin ekonomik davranig bi¢imini bozma
thtimalinin olmasi durumun aldatic1 ticari uygulama sayilmasi igin yeterli
olmaktadir (Toros, 2018:357). Ambalaj iizerindeki yaniltici ifadeler, tiiketici
davraniglarint etkileyerek satin alma kararini dogrudan etkilediginden yaniltici
ambalajdan bahsedebilmek i¢in karsi tarafta mutlaka bir tiiketicinin olmasi
gerekmektedir. Ornegin gida ambalajlarinda yer alan iiriiniin trans yag icermedigine
veya organik olduguna yonelik iddialarin belgelerle ispatlanamamasi o bilginin
yaniltic1 oldugunu gostermektedir. Burada hedef saglikli beslenmeyi amaglayan
tilketicilerdir. Bazi arastirmalar, ambalajda yer alan bu tiir yaniltict bilgilerin,
ozellikle saglikli yasam tarzin1 benimsemek isteyen tiiketicileri etkileyerek, yanlis
tirlinler satin almalarina neden oldugunu destekler niteliktedir (Chen vd., 2015).

Yani yaniltict ambalaj tiiketicinin yanlis liriin segmesine sebep olarak finansal



olarak etkilemekle kalmayip ayni zamanda tiiketicinin saghgn1 da
etkileyebilmektedir. Ayrica aldatilmis ve kandirilmis hisseden tiiketicinin markaya
olan giiveni olumsuz etkilenmekte hatta biitlin iirlinlere siipheyle yaklagmasina
sebep olmaktadir. Bunun sonucunda toplumsal giiven ortami olumsuz
etkilenmektedir (Gensler vd, 2013; Oscario vd, 2016). Bunun yaninda yaniltici
ambalaj uygulamalarina bagvuran firmalar isini dogru ve diiriist bir sekilde yapan
firmalar1 da haksiz rekabet kosullarina maruz birakmaktadir. Kisaca ambalaj
tizerindeki yaniltic1 ifadeler, tiiketicilerin rasyonel se¢im yapmasina engel olarak
sagligini, biitgesini ve psikolojisini olumsuz etkilerken diger yandan rakip firmalari
haksiz rekabet kosullarina maruz birakmaktadir.

Yaniltict ambalaj uygulamalarinin en c¢ok etkileyecegi unsur marka
giivenidir. Marka giiveni tiikketicinin o markay1 daha kaliteli, sorumlu, diiriist, tutarli
ve yetkili olarak algilamasinin sonucunda olusmaktadir (Ballester ve Luis,
2005:188). Kisitli zamanda ve ¢abuk karar verilmesi gereken durumlarda giiven
duyulan markaya yonelmek en kolay belirsizlikle bas edebilme yontemidir (Aydin
ve Ar, 2009:355). Tiiketicinin yaniltici ambalaja sahip bir {irlinle karsilagsmasi veya
haklarinin kanunlarla korunmasi sonucunda yapilan tespitler marka giivenini
erozyona ugratmaktadir (Lantieri ve Chiagouris, 2007:78-86). Burada
ambalajlamanin tiiketicinin glivenini sarsmayacak sekilde olmasinin 6nemi ortaya
cikmaktadir. Aksi halde tiiketicinin yeniden giivenini kazanmak firma i¢in daha zor
ve masrafli olacaktir. Tiiketicilerin yaptiklar1 olumsuz yorumlarin, olumlu
olanlardan daha fazla tiiketicileri etkiledigi bilinmektedir (Halim vd., 2022).
Cevreden gelen olumsuz yorumlar sonucu marka giiveninin olumsuz etkilenmesi
tilketicinin satin alma davranigini da olumsuz etkilemektedir (Mirabi vd., 2015).
Tiiketici sikdyetine yonelik davraniglar genel olarak satin alma sonrasinda olusan
memnuniyetsizlikle birlikte verilen ¢oklu yanit olarak tanimlanabilmektedir (Sahin
ve Kadioglu, 2021:102). Haklarinin farkinda olan ve yasalarin yaninda oldugunu
hisseden tiiketiciler daha fazla hukuki yollara bagvurma egilimindedirler (Kose,
2007). Bu konuda Tiirkiye’de Ticaret Bakanlig: tiiketicinin korunmasi ve haksiz
rekabetin dnlenmesi amaciyla mevzuatin gerekliliklerini yerine getirmektedir.

Reklam fiirtin ya da hizmetin belirli bir iicret karsiliginda kitle iletisim
araclar1 kullanilarak insanlara tanitilma cabasi olarak tanimlanabilir. Reklamin
yapildig1 mecralardan birinin de ambalaj olmasi sebebiyle ambalaj iizerindeki yazili

ve gorsel iddialara iliskin inceleme ve denetimler Ticaret Bakanligi Reklam Kurulu



biinyesinde gerceklestirilmektedir. Bilingli tiiketiciler veya rakip firmalar yaniltic
ya da aldatici bir unsur ile karsilasmalari durumunda Ticaret Bakanligina sikayet
edilebilmektedir. Reklam Kurulunun tiiketicinin korunmasi ve haksiz rekabetin
Onlenmesi amaciyla ticari reklamlarda uyulmasi gereken ilkeleri belirleme,
inceleme ve gerektiginde re’sen ya da tiiketici/firma sikayetleri dogrultusunda
denetim yapma ve bu inceleme ve denetim sonucuna gore, idari yaptirim karari
alma gibi uygulamalar1 bulunmaktadir. Yapilan bu ¢alismada Reklam Kurulunun
2022, 2023 ve 2024 yillarinda Basin Biiltenleri incelenerek yaniltict ambalajla ilgili
aldig1 kararlar analiz edilmistir. Kararlar incelendiginde aykirilik tespit edilen ¢ogu
ambalajda firmalarin, ortalama bir tiiketicinin farkina varamayacagi karmasik ve
dogrulugunun anlasilmasi gii¢ olan ifadeleri ambalaj tizerinde kullanmak suretiyle
tilkketicileri yanilttig1 tespit edilmistir.

Calismanin birinci  boliimiinde ambalaj her yoniiyle incelenmistir.
Ambalajin tanimi, 6nemi, ambalaj tiirleri ve fonksiyonlarindan bahsedilmistir.
Ambalaj iizerinde yer alan unsurlar ve etikete iliskin bilgiler verildikten sonra
yaniltict ambalaj ile ilgili bilgiler, reklam kurulu diizenlemeleri ve yaniltici
ambalaja iliskin diger yasal diizenlemeler incelenmistir. Yaniltict ambalaja iliskin
son U¢ yili igeren Ornekler ve istatistiki veriler sunulmustur. Yapilan literatiir
taramasinda hem ulusal hem de uluslararasi literatiirde yaniltict reklam hususuna
iliskin caligmalar olmasina karsin ambalajin yaniltic1 unsurlarina yonelik ¢ok sinirlt
kaynak bulunmaktadir. Ikinci béliimde tiiketici davranislarina ydnelik teorik zemin
olusturulmustur. Bu boliimde, tiiketici davraniglarinin tanimi, 6nemi Ve tiiketici
davraniglarin1  etkileyen psikolojik, sosyal, kiiltiirel ve bireysel faktorler
incelenmistir. Tiiketicilerin karar verme siirecleri, satin alma kararlarini etkileyen
glidi, alg1 ve Ogrenme siiregleri gibi psikolojik faktorler incelenerek temel
cergevede bilgiler verilmistir. Bu boliimde son olarak algilanan estetik, marka
giiveni, satin alma niyeti, olumsuz tavsiyeler, yalanin kabul edilebilirligi ve hukuki
destek dlgeklerine iligkin bilgiler verilmistir.

Ucgiincii béliimde {iriin ambalajindaki yamltic1 ifadelerin ortaya gikmasi
sonucunda algilanan ambalaj tasarim1 estetigi, marka giliveni ve satin alma niyeti
farklilasmas1 ve hukuki yaptirimlara verilen destegin olumsuz tavsiye iizerindeki
etkisi arastirilmak amaglanmstir. Bu gercevede ana amaclar sunlardir: ilk olarak
iiriiniin ambalajindaki yaniltict bilgilere iliskin yaptirim bildiriminden once ve

sonra, ambalaj tasariminin algilanan estetiginin, marka giiveninin ve satin alma



niyetinin azalip azalmadigini incelemektir. Hukuki destek, olumsuz tavsiye ve
yalan kabul edilebilirliginin iki farkli {irin grubu arasinda farklilik gosterip
gostermedigini incelemek ve son olarak hukuki destek, olumsuz tavsiye ve yalanin
kabul edilebilirliginin demografik 6zelliklere gore farklilik gosterip gostermedigini
incelemektir. Ayrica, hukuki destek, olumsuz tavsiye, yalanin kabul edilebilirligi,
marka giiveni ve algilanan estetigin satin alma niyeti iizerindeki etkilerinin
incelenmesi hedeflenmistir. Bu amaglar ¢ergevesinde hipotezlerin gelistirilmesi
amaciyla literatiir ¢calismasi yapilmis ve Onceki aragtirmalardan bahsedilmistir.
Arastirmanin amaci ve oneminden bahsedilmis ve evren, drneklem se¢imi, veri
toplama siireci hakkinda bilgilere yer verilmistir. Devaminda ise bulgular kisminda
ise frekans analizleri, gecerlilik ve giivenirlik analizleri ve yapisal esitlik modeli ile
hipotezler test edilmistir.

Sonu¢ ve degerlendirme kisminda ortaya g¢ikan bulgular tartigilmis ve
tilkketici ve firmalara 6nerilerde bulunulmustur. Ayrica, aragtirmanin kisitlarina ve

gelecek arastirmacilara yonelik onerilere yer verilmistir.



2. BIRINCi BOLUM: AMBALAJLAMA VE YANILTICI
AMBALAJ UYGULAMALARI

2.1 Ambalaj Kavram

Ambalaj, “bir seyi korumak ya da denetim altina almak amaciyla sarip
sarmalayan gere¢” olarak tanimlanabilir (Oksiiz, 2017:57). Ambalaj {iriinii koruma,
tasima, kullanimini ve dagitimmi kolaylastirma, bilgilendirme gibi amagclarla
kullanilan 6rtmek, sarmak ya da kaplamak suretiyle ahsap, cam, plastik gibi ¢esitli
malzemelerden yapilmis olan {iriiniin vazge¢ilmez bir unsurudur (Erdogan, 2019:
348).

Ambalajlama yolculuguna ilk olarak yaprak gibi dogal malzemelerin
kullanilmastyla baslamistir ve dokuma kumaslar, ¢comlekler gibi malzemelerle
gelisimine devam etmistir. Ingiliz Peter Durand 1823 senesinde ilk metal
malzemeden iiretilmis olan “canister” in patentine sahip olmustur. Kagit ve kagittan
tiretilen ambalajlarin yogun olarak kullanilmaya baglanmasi 1900 1i yillarda
olmustur  (https://ambalaj.org.tr/tr/ambalaj-ve-cevre-ambalajin-tarihcesi).  Yine
1900’14 yillarda plastigin kesfiyle birlikte plastik ambalajlama kullanilmaya
baslamistir. Plastik ambalajlarin kullanimi 2. Diinya savasinin ardindan hiz
kazanmustir.

Tiirkiye’de ambalajin gelisimi 1980°li yillarda dis pazara agilma girisimleri
ile hiz kazanmistir. Aile yapisindaki degisiklikler sonucunda yeme aligkanliklar
degismis ve bu durum ambalajlarin kiigiilmesine, tek kullanimlik ambalajlarin
yayginlasmasina ve ambalaj cesitliliginin artmasina neden olmustur (Ugiincii,
2007). Yine bu yillarda marketcilik yayginlagsmis ve buna bagli olarak ambalaj
tilketimi artmistir (Ayar, 2008:9). Ambalajlama her gecen giin geliserek cagdas

yasamin bir parcasi haline gelmeye devam etmektedir.

Ambalajin Onemi

Ambalaj iriiniin igerigini korurken, iriiniin fiziksel 6zellikleri (miktari,
boyutu, igerigi vb.) 6zellikleri ve kullanim talimatin1 da igermektedir. Ayrica iiriine
tasima ve kullanim kolaylig1 vermesi, liriinii farklilagtirarak tutundurmaya katkisi
olmasi da ambalajin temel 6zelliklerindendir (Tekin 2014:136).

Ambalajin giiniimiizde gittikge 6neminin artmasi ve pazarlamanin besinci

unsuru olarak gdsterilmesinin nedenleri ise; modern pazarlama yaklasimlari, self



servis satiglari, marketciligin gelismesi, tliketici satin alma aliskanliklarindaki
degisiklikler, hizl1 tiiketimin artmasi, ambalaj sektoriiniin gelismesi, iiretimdeki
cesitliligin ve pazar boliimlerinin artisidir (Ozgiil, 2001:102). Giiniimiizde ambalaj,
irlinlin bozulmamasi, darbelere karsi korunmasi ve hasar almamasi amaciyla
kullanildig1 kadar tiiketicilerle iletisim aract haline de gelmistir (Erdogan,
2019:348). Uriiniin ilk olarak gdze ¢arpan unsurunun ambalaj oldugunun farkinda
olan firmalar tiiketicilerin ilgisini gekmek, onlar1 satin almaya ikna etmek amaciyla
ambalaji kullanmaktadirlar (Karagél ve Gokdemir, 2023: 213). Iletisim arac1 olarak
kabul edilen ambalajin bu dogrultuda renk, tasarim, kullanilan malzemenin kalitesi,
logo ve marka tasarimi, boyutlari, estetigi ve bilgilendirici etiketleri bir biitiin olarak
diisiiniilmeli ve rakip iiriinlerin 6niine gegebilecek sekilde tasarlanmalidir (Odabast
ve Oyman, 2002:243). Ambalaj; iireticiler ve aracit kurumlar agisindan triiniin
korunmasi, raflarda sunulmasi, stok ve tasima maliyetlerini azaltmas1 gibi faydalar
saglarken perakendeciler i¢in tiiketicileri bilgilendirme, satis elemanlarinin ytikiinii
hafifletme ve {irliniin satisin1 artirma gibi faydalar: bulunmaktadir. Ayrica firmalara
iriin ambalajinda yenilige giderek inovatif iiriinler gelistirme firsat1 da sunmaktadir
(Kinnear ve Bernhardt, 1986:283-286).

Ambalaj iirlinliin degerini artiran ve Uriini tanitan bir unsurdur. Siirekli
olarak yeni tiriinlerin piyasaya arz edilmesi ve ¢cogu tiiketicinin {irlinlerin igerigini
inceleyecek vaktinin olmamasi sebebiyle ambalajin kalitesi, giizelligi, verdigi
mesajlar satin alma kararinda etkileyici unsur haline gelmektedir. Ayn1 zamanda
ambalaj firmalar agisindan, sirketin itibarin1 olustururken ve ayni zamanda tiriiniin
kalitesini de gostermektedir (Dileep, 2006).

Tiiketiciler yaklagik 15000 farkli tiir iiriin bulunan market raflarinda
dakikada 300 {iriinii gérebilmektedir. Bunlardan tiiketicinin dikkatini ¢eken ve ani
bir diirtii ile satin alma karar1 vermesine sebep olan ambalaj “5 saniyelik reklam”
olarak kabul edilmektedir. Ambalajin markayr temsil etmesi, dikkat ¢ekici, ikna
edici ve {riinii tanimlayici olmasi, iiriiniin taginmasini, muhafazasini saglamast,
kullanim kolaylig1 saglamasi, {irlinlin tiiketimine yardimci olmasi ve tiiketicide
giiven olusturmasi ambalajin temel amaglarindandir (Kotler, 2018:390).

Bu amaclarn gerceklestirmek i¢in firmalar ambalajin islevsel ve estetik
unsurlarmi dogru se¢melidir. Islevsel 6zellikler iiriinle ahenk olusturmali tiiketicide
giiven, rahatlik ve itibar gibi refah artiric1 olmalidir. Hatta ambalaj tiiketicileri rakip

tirlinlere kiyasla daha fazla 6demeye ikna edebilmelidir. Estetik ozellikler ise



ambalajin sekli, rengi, kokusu, yazi ve grafikleri ile ilgilidir. Baz1 ambalajlar
tasarimlari ve kalitesiyle o kadar albenilidir ki ambalaj iiriin tiiketildikten sonra bile
dekor olarak mekanlarda yer alabilmektedir (Kotler, 2018:390).

Ortalama bir market alisverisinin 30 dakika veya daha kisa siirebilecegi
diisiiniildiigiinde tiiketici 20 binden fazla iirline maruz kalabilmektedir. Hatta
tiiketici birgok iiriinle ilk kez market raflarinda karsilasmaktadir. Ozellikle birbirine
cok benzeyen iiriin gruplarinda ambalajlardaki yenilikler fark yaratmaktadir. Satin
alma davraniginda bu derece etkili olan ambalajin “pazarlamanin son bes saniyesi”,
“sessiz satict”, “kalict medya” ya da “son satis elemani1” olarak adlandirilmasi
sasirtict olmamaktadir. Bazi pazarlama bilimcileri ambalaji pazarlama karmasinda

“besinci p (packaging)” olarak tanimlamaktadir (Keller, 2019:138-139).

Tablo 2.1. Ambalajin faydalar
Ana Faktorler Yan Faktorler

Uriin Tanitim1 Tanitim i¢in iiriin ile ilgili baglantilar kurmak

Satin alma veya tiiketim noktasinda markalagmak

Uriin bilgilendirmesi yapmak

Uriin koruma Nakliye ve saklama

Kurcalamalardan koruma

Hirsizliktan koruma

Bozulmalara kars1 koruma

Uriin Degerini Cevrenin korunmasina katkisi

Yiikseltme Kullanim kolayliklar1

Uriiniin fonksiyonlarma ek yapmak

Bilgilendirme Yeni {iriin tanitma

Uriiniin faydalar1 ve kullanim1 hakkinda bilgi verme

Uriinle ilgili hizmetleri agiklama

Fiyat degisikliklerini bilgilendirme

Firma imaj1 yaratma

Tiiketicilerin {iriin hakkindaki endiselerini giderme

Uriinle ilgili yanhs diisiinceleri giderme

Ikna Etme Tiiketicilerde marka tercihi olusturma




Uriin  6zellikleriyle ilgili tiiketicilerin kanaatlerini

degistirme

Tiketicilerin iirtinleri hemen satin almalarini saglama

Uriinii denemesi icin tiiketiciyi ikna etme

Isletmesinin markasinin tercih edilmesini tesvik etme

Kaynak: Perreault W. (2013):204 ve Bahareyliil E.2008:284)

2.2 Etiket Kavram

Etiketler, ambalajin lizerine diizgiin ve kalic1 bir sekilde yapistirilan, irlintin
kullanim 6mrii boyunca iizerindeki bilgilere ulasmaya imkan veren, bozulmayan ve
{iriine iliskin tiim bilgileri igeren bir unsurdur. Uriine iliskin bilgiler direkt olarak
ambalaj lizerine baski yontemiyle yerlestirilebildigi gibi etiketleme yontemi de
siklikla kullanilmaktadir. Ambalajin bir parcasi olan etiket iiriine iligkin tim
bilgileri, gorselleri igeren iirtiniin kimligi olarak tanimlanabilir (Kotler, 2018:392).
Ambalaj tizerindeki etiketler iiriinii ve markay1 tanitan, tasarimui ile tiriiniin satigina
yardimc1 olan bilgileri i¢eren bir unsurdur. Tiiketicilere benzer {iriinleri kiyaslama
imkan1 tanidigindan etiketlerin gz yormayan, sade ve kolay okunabilir sekilde
tasarlanmasi gerekmektedir (Altunisik vd, 2020:331).

Ithal iiriinlerde tiiketicilerin kullanim talimatlarini, iiriiniin icerik bilgisini,
tiriine iliskin uyar1 ifadelerini kendi dillerinde anlayabilmelerine imkan vermek
amaciyla hazirlanan ¢evrilmis etiketler tiriinlere sonradan yerlestirilebilmektedir.
Bu etiketlerin kullanim 6mrii boyunca ambalaj iizerinde kalmasi, dayanikli ve
okunabilir 6zellikte olmas1 gerekmektedir. Ambalaj tlizerinde en ¢ok karsilasilan
etiket tiirleri ise sunlardir: tanitic1 etiketler, fiyat etiketleri, marka etiketleri, uyari
etiketleri, barkod ve karekod etiketleridir. Ozellikle optik okuma teknolojisinin
gelismesi sonucunda yaygin olarak kullanilmaya baslanan etiket iizerindeki QR
Barkodlar akilli telefonlardan okutularak iirlin satisina yardimci olan bir unsur
olarak kullanilmaya baslanmistir (Altunisik vd, 2020:332).

Etiket sadece tiriiniin markasini icerecek sekilde tasarlanabilecegi gibi yasal
cercevede tiiketicilere bildirilmesi zorunlu olan yasal giivenlik piktogramlari, {iriin
igerik bilgisi gibi bilgileri de icerebilir. Ambalaj iizerindeki etiketlerde genellikle
bulunan bilgiler ise sunlardir (Ertan ve Sansarci, 2020:172):

o  Uriine Ait Tanimlayici1 Marka, Logo ya da Amblem

o Uriiniin Akilda Kalic1 Olmas1 Amaciyla Hazirlamis Slogan,



o Uriiniin Gérsel Olarak Akilda Kaliciligmi Artiran Resim,

o  Uriiniine Ait Igerik ve Kullanim Bilgisi

o Uretici ve/veya Dagiticinin Iletisim Bilgileri

o Geri Déniisiim, Helal veya CE Giivenlik Isareti Gibi Kavramlari ifade Eden
Ikonlar.

o Uriiniin Barkodu ya da QR Kodu

o  Uriin Mensei

o  Uretim/Son Kullanma Tarihi

o Yasal Piktogramlar/Uyari Isaretlemeleri

o Promosyon Bilgileri

o Grafikler de dahil olmak tizere bu unsurlar temel iletisim islevinin bir pargasi

olarak goriilebilir (Robertson, 2013).
2.3 Ambalaja Yonelik Diger Kavramlar

indirimli ambalaj Kavram

Ambalajin tutundurma aract olarak kullanildigi yontem ise indirimli
ambalajlamadir. Bu yontemle iki {irliniin tek bir ambalaj ile indirimli satilmasi

ambalaj ile tiiketiciye saglanan indirim avantajidir (Kotler, 2018:602).

Demetlenmis Ambalaj Kavrami

Ambalaj ile yapilan diger tasarruf yontemi ise demetlenmis ambalajlama
yontemidir. Burada ise birbiri ile iligkili iki farkli iriiniin tek bir ambalaj ile
sunulmasidir. Buna dis macunu ile dis firgasinin tek bir ambalaj ile satisa sunulmasi

ornek olarak verilebilir (Kotler, 2018:602).

Akilli Ambalaj Kavrami

Akilli ambalajlama, gelisen teknolojiyle birlikte 6zellikle gida tiriinlerinin
birincil ambalajinda kullanilan gidanin uzun Omiirlii olmasi, bozulmalarin 6niine
gecmesi, ambalaj atiklarinin azaltilmasi, iirliniin besleyici 6zelliklerinin devam
edilmesi gibi amaglarla kullanilan kolorimetrik cihazlar, bozulmaya bagl olarak
renk degistiren barkodlar, sizint1 kontroliinii saglayan biyosensorler gibi teknolojik
ambalajlardir (Sahin ve Konuk, 2019:131-142)



Sosval Sorumlu Ambalaj Kavram:

Plastik uzun yillardan beri ambalajlama malzemesi olarak kullanilmaktadir.
Ancak ambalajlarin ¢ogu tekrar kullanima imkan vermeyen ve atilan
ambalajlardandir. Ambalajlamanin fazla olmasi dogal olarak c¢evresel sorunlara
sebep olmaktadir. Bunun bilincinde olan tiiketiciler ve iretici firmalar dogay:
korumak ve gelecek nesillere daha temiz bir ¢evre birakmak adina geri
dontstiiriilebilir malzemelere gegis yapmaktadirlar. Cevreye zarar1 olmayan, geri
dontstiiriilebilir veya tekrar kullanilabilir ambalajlar sosyal sorumlu ambalaj olarak
bilinmektedir (Perreault, 2013:206). Cevre hassasiyetine sahip firmalar bu konuda

hassas olan tiiketicileri firmalarina bu yontemle ¢ekmektedir.

Ambalajin Saghk Etkisi

Tiiketiciler bilin¢lendikge daha saglikli ve temiz icerikli, iireticisi ve iiretim
yeri belli olan, sertifikalarla desteklenmis ve daha kurumsal firmalarin trettigi
tiriinleri tercih etmektedir. Siklikla karsilasilan kanserojen, sahte ve kacak tirlinlere
iligkin haberler bu hassasiyeti artirmaktadir. Tiiketici aldigi {iriiniin giivenliginden
emin olmak istemektedir. Bunun i¢in de ambalajin ona verdigi giivenli hissiyat kilit
noktadir. Ornegin iiriin iizerinde yer alan dogalliga yonelik iddia ya da gorseller,
igerik ne kadar kimyasal icerirse igersin tiiketicide dogal ve saglikli oldugu algis1
olusturmaktadir (Erdal, 2009:10-15).

Ambalaj saglik acsindan incelendiginde bir diger Onemli unsur ise
ambalajin saglikli malzemelerden iiretilip iiretilmedigi noktasinda olmalidir. Uriin
igerigi ne kadar temiz olursa olsun kanserojen olan birincil ambalajin gida {iriinii ile
temas1 halinde iriiniin saglikli oldugundan bahsetmek miimkiin olmayacaktir.
Firmalar bu nedenle ambalajin kullani1ldig1 malzemelere iliskin “BPA i¢ermez” gibi
beyanlaria ambalaj {izerinde yer vermektedir. Ornegin plastik ambalajin iizerine
yerlestirilmis olan rakamlar plastigin kalitesine iliskin tiiketicilere bilgi
vermektedir. Eger plastik ambalajin iizerinde 7 rakami varsa ve plastik malzeme
cam gibi hem parlak hem sertse, yiiksek olasilikla BPA igeren bir polikarbonattir
ve bu ambalaja sahip iiriinleri 6zellikle mutfaklardan uzak tutmak gerekmektedir
(Plastik Ambalaj, 2024). Tiiketicilerin bu hassasiyetini bilerek bu alanda pazarda
tutunmak isteyen (6zellikle organik iriin gruplarinda iiretim yapan) ireticiler
maliyeti artirmasina karsin {rtinleri plastik malzemeler yerine cam, kagit, tekstil

malzemelerle satisa sunmaktadirlar.
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Ambalajin Oyuncak EtKisi

Insani duygulara hitap eden ambalajlarin tiiketicileri daha ¢ok cektigi ve
tirtinlerin satisin1 arttigi bilinmektedir. Oyun ise sadece ¢ocuklarda degil her yas
grubundaki tiiketicilerde olumlu duygular uyandirmaktadir. Oyuncak formunda
tasarlanmig ambalaja sahip irlinler, tiiketicilere daha sevimli gelebilmektedir
(Erdal,2019:10-15). Kimi firmalar sosyal sorumluluk kampanyasi ile Kenya gibi
diisiik gelir seviyesine sahip tilkelerde egitici-oyuncak ambalajlar tasarlayarak
egitime kolaylikla ulasamayan c¢ocuklara temel diizeyde matematik 6gretmeyi

amaglamiglardir (https://bigumigu.com/haber/oyuncaga-donusen-ambalajlar/).

Tiirkiye’de benzer bir kampanya bir siit irilinleri firmasi tarafindan
gerceklestirilmistir. Yogurt kaplarmi daha sonra oyuncak kutusu olarak
kullanilmasima yonelik tasarlayarak hem c¢evrede plastik atiklarin olusmasin

engellemis hem de sevimli tasarimiyla tiiketicilerin ilgisini ¢ekmistir.

2.4 Ambalajin Tiirleri
Ambealaj tiirleri iki kisimda incelenecektir. Birinci kisimda ambalajin

islevine gore, ikinci kisimda ise fonksiyonuna gdére ambalaj tiirleri agiklanacaktir.

2.4.1 islevine Gére Ambalaj Tiirleri
Temel islevleri bakimindan ambalajlar tice ayrilmaktadir. Bunlar birincil,

ikincil ve li¢linciil ambalajdir.

2.4.1.1 Birincil Ambalaj

Tiiketicinin satin alma sirasinda raflarda karsit karsiya geldigi, {irliniin
korunmasini ve tiiketici tarafindan giivenli bir sekilde tasinmasini saglayan, iiriine
ait tim bilgileri igeren ve {iriiniin kimligi diyebilecegimiz ambalaj tiirii birincil
ambalajdir. Bu ambalaj, iiriinler ile direkt olarak temas halindedir. Ornegin, maden
sularin konuldugu siseler, deterjanlarin plastik kutular1 veya sampuanlarin

konuldugu kaplar birincil ambalajdir.

2.4.1.2 Ikincil Ambalaj

Birincil ambalajlarin yer aldig1 ve iriinlerin satis noktalarina taginmasi
sirasinda kullanilan ambalaj, ikincil ambalaj sinifina girmektedir. Ornegin daha
kiiciik boyutlu iriinlerin istiflenerek tasindigi karton koliler bu gruptadir. Bu

ambalajin marka tanitimina bir katkis1 yoktur. Bazi durumlarda ikincil ambalaj da
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raflarda yer almaktadir ancak iiriin kullanilmaya baslanildiginda genellikle ikincil
ambalaj ¢ope atilmaktadir.

2.4.1.3 Uciinciil Ambalaj

Uciinciil ambalaj ise iiretim noktasindan satis noktasma kadar iiriinlerin
zarar gormemesi Ve nakliyedeki maliyetin azaltilmasi amaciyla kullanilan
ambalajlardir (Erdal,2009).

2.4.2 Fonksiyonuna Gore Ambalaj
Ambalajlar, fonksiyonlarma goére bes gruba ayrilmaktadir: kolaylik
fonksiyonu, koruyuculuk fonksiyonu, fiyat ayarlama fonksiyonu, bilgi verme

fonksiyonu, iletisim fonksiyonu ve gorsel fonksiyonu olan ambalajlar.

2.4.2.1 Kolaylik Fonksiyonu

Ambalajin kolaylik fonksiyonu; iirlinii kolay tasiyabilme, a¢gma/kapama
pratikligi, iriinii raflara yerlestirme ve depolama gibi islemlerde kullaniciya avantaj
saglamasidir. Bu, bir dizi unsurun dikkate alinmasini gerektirmektedir.
Agcilabilirlik, tekrar kapatilabilirlik, ambalajin yemek kabi olarak kullanilmasi,
tasima ve dagitma gibi tiiketici dostu Ozellikler, tiiketicilerin genel memnuniyet
diizeylerine katkida bulunarak satin alma kararmi etkilemektedir (Lee ve Lye,
2002:164).

Kolaylik fonksiyonu iiriiniin satisina katki sundugu gibi, ambalaji1 kolaylikla
acilmayan, tiiketicinin iirlinii tiikketmesini zorlastiran, istenmeyen yerlerden yirtilan
ya da patlayan, iiriiniin dokiilerek ziyan olmasina neden olan, iirliniin tamamina
ulasilmasina engel olan ambalajlar tiiketicinin iirlinii tekrar satin almasina engel

olabilmektedir (Er, 2006:62).

2.4.2.2 Koruyuculuk Fonksiyonu

Bir ambalajin sahip olmasi gereken en Onemli ozelligi koruyuculuk
fonksiyonudur. Uriinlerin ambalajlanmaya baslandig1 ilk giinden bu yana bu
fonksiyon gerekliligini siirdiirmektedir. Uriiniin biitiinliigiiniin korunmasi,
bozulmamasi, tasima nakliye sirasinda hasar almamasi tiiketiciler agisindan oldugu
kadar firmalar i¢in de 6nemli olmaktadir.

Uriin hem fiziksel olarak hem de kalite agisindan korunmalidir. Bunlar; nem

ve atmosferik etkilerden koruma, iiriin miktarinin korunmasi, havayla temasini ve
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bozulmalar1 6nleme, 151k gecirmezligi, mikrobiyolojik koruma ve elleglemeyi
engelleme gibi iirliniin kalite ve raf 6mriinii uzatan unsurlardir (Kocamanlar, 2008:
34).

Firmalarin 6zellikle uzak tilkelere ihracat yapmasi ambalajin koruma
fonksiyonunun 6nemini artirmaktadir. Firmalarin ihracat hacmi iiriin kalitesi kadar
ambalaj kalitesinden de etkilenmektedir. Uriiniin tasinma sirasinda zarar gdrmesi
israfa neden olacaktir ayrica bu durum hem firmay1 zarara sokabilecek hem de tilke

itibarinin zedelenmesine sebebiyet verebilecektir (Kumar ve Orua, 2006).

2.4.2.3 Fiyat Ayarlama Fonksiyonu

Ambealajin biiyiitiilerek i¢indeki iirliniin azaltilmasi, ambalajin biiyiitiilerek
fiyatinin arttirllmasi ya da ambalajin biiyiitiiliip icindeki {iriiniin azaltilmas1 gibi
ambalaja yonelik fiyat ayarlama uygulamalari, tiiketicinin ayni iirline ya da igi
azaltilmis daha biliyiik ambalajli iirline daha fazla para 6demesi gibi sonuglar
dogurabilmektedir. Tiiketicinin fiyat indirimine gidildigini zannederek ici
azaltilmis {iriinii satin almasi da yine ayni sebeplere dayanmaktadir.
Fiyat ayarlama fonksiyonu su sekillerde ayarlanabilir (Tek, 1999):

1-Ambalaj Aym icerik Daha Az

2-Ambalaj Daha Biiylik Birim Fiyat Daha Fazla

3-Ambalaj Daha Kii¢iik Birim Fiyat Daha Fazla

4-Ambalaj Daha Biiyiik Birim Fiyat Daha Az

5-Ambalaj Daha Biiyiik Icerik Daha Az

6-Ambalaj Daha Az Fiyat Daha Az

2.4.2.4 Bilgi Verme ve iletisim

Ambalaj giiniimiizde giderek Onemi artan bir iletisim aract olarak
kullanilmakta olup, geleneksel yontemlerden g¢ok daha etkili bir yontemdir.
Ambalajin iizerinde tiiketici kitlesine hitap edecek sekilde iirlinii tanitan ve
reklamin1 da yapan kisa ve 6z metinlere yer verilmesi gerekmektedir. (Cakici,
1973:63). Tiiketici glivenligini korumak amaciyla {iriin tizerindeki bilgilerin tam ve
dogru olarak aktarilmasi gerekmektedir (Butkeviciene vd, 2008:61).

Uriin gorsellerinde yer alan “taze”, “saf” veya “dogal” iddialara sahip canli

ambalaj tasarimlar1 gorsel olarak dikkat cekerek akilda kaliciligi artmakta ve

tiikketicilerin karar verme siireclerini etkilemektedir. (Bone ve Fransa, 2001:467)
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Ambalaj iizerinde bulunan bilgiler:

Uriin bilesimi: bir firmanin iiretip satisa sundugu tiim iiriin ve hizmetlerin
olusturdugu kiimedir. Baska bir deyisle firmanin birbirinden farkli 6zelliklere ve
isimlere sahip olarak {irettigi tiim iirlin ¢esitlerinin bir araya gelmesiyle olusan iiriin
kiimesidir (Tekin 2014:136).

Fiyat etiketi: {iriine ait birim fiyatim1 gdsterir etikettir. Uriiniin {izerinde yer

alabilecegi gibi harici olarak raflarda da konumlandirilabilmektedir.

2.4.2.5 Gorsel Fonksiyonu

Glinlimiizde estetik ve giizellik kaygis1 her alanda 6n plana ¢ikmaktadir.
Uriinler arasinda fark yaratmak adina firmalar ambalaj tasarimmi &n planda
tutmaya baslamislardir. Tiiketiciler i¢cin ise ambalajin fiziksel faydasindan sonra
gorselligi  gelmektedir (Aygilin, 2007). Tiiketiciler genellikle bir {irliniin
performansina iligkin ¢ikarimlarda bulunmak ve beklentiler olusturmak i¢in tiriiniin
gorsel gortinimiini kullanirlar (Batra ve Ahtola, 1991). Ambalaj gorseli renklerin,
sekillerin, metinlerin, ¢izgilerin, illiistrasyonlarin, siislemelerin ve diger 6gelerin
olusumudur. Gérsel unsurlar arasinda renkler en giiclii etkiye sahiptir. Ornegin
soguk renk tonlariin temizligi ¢agristirmasindan dolay1 deterjan firmalari bu renge
yonelmektedir (Shen, 2014:2630-2631).

Sozli sekilde ifade edilen bilgilerdense gorsel olarak verilen bilgiler akilda
daha kalici olmaktadir (Alesandrini ve Sheikh,1983:500). Tiiketiciler ambalaj
tizerinde yer alan {iriiniin fotografin1 fark ettiklerinde tiriiniin nasil goriindiigii, tadu,
hissi, kokusu veya sesleriyle ilgili spontane 6zellikleri hayal etme olasiliklart daha
yiiksek olmaktadir (Underwood vd., 2001:416).

Ambalajin gorsel unsurlar1 tiiketicinin duygularini etkileyen bilgileri
aktarirken, s6zel unsurlar tiiketicinin biligsel yonelimini etkileyen bilgileri iletir
(Silayoi ve Speece, 2004)

Gorsel ogelerin ambalaj {izerinde konumlandirildigi yer Onemlidir.
Ambalaj tasarlanirken sozel dgelerin ambalajin sag tarafinda, gorsel 6gelerin ise
paketin sol tarafinda olmasinin tiiketicilerin zihninde ambalajin kaliciliini
artirdi@in1 belirtmisledir (Silayoi ve Speece, 2007:1499). Yani tiiketicilerin {iriine
olan asinaligini artirmak amaglaniyorsa iiriine iliskin gorsel tasarimlar, fotograflar

ambalajin sol tarafina yerlestirilmelidir.
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Ambalajin rengi tiiketicilerde zamanla renk-iiriin grubu iliskisi kurmasina
neden olur (Grossman ve Wisenblit, 1999). Firmalar sectikleri ambalaj rengini
markalarin1 ¢agristiran giiglii bir unsura doniistiirebilmektedirler. Bu nedenle
firmalar renkleri 6nemli bir strateji unsuru olarak gormelidirler (Madden vd., 2000).

Ambalaj boyutu ve sekli de 6nemli bir gorsel unsur olarak karsimiza
cikmaktadir. Tiketicilerde hacme yonelik bir algt olusturmak icin ambalaj
kullanilmaktadir. Tiiketiciler genellikle daha uzun ambalaja sahip iiriinleri daha
bliyiik olarak algilamaktadirlar. Eger ambalajin boyutu iirliniin biiyiikliigiine
yonelik yaniltict bilgi algi olusturmuyorsa bu tiiketicilerin {iriin tercihini ¢ok da
etkilememektedir (Raghubir ve Krishna, 1999). Aksine iiriiniin sigabileceginden
daha biiylik boyutta ambalaj tiiketicilerde {iriiniin daha kaliteli oldugu algisi

olusturarak satislar1 artirmaktadir (Prendergast ve Marr,1997).

2.5 Yaniltict Ambalaj Kavram

Yaniltici olma durumu, aldatma niteligine sahip olma olarak tanimlanabilir.
Aldatma unsuru ise, herhangi bir eylem, iddia ya da ifadenin tiiketicinin mantikli
karar alma kabiliyetini olumsuz yonde etkilemesi, iirlinle alakali ispatt miimkiin
olmayan birtakim algilarin olusmasi, toplumsal olarak giiven duygusunu sarsarak
etik olarak bozulmalara sebebiyet vermesi durumunda ortaya ¢ikmaktadir (Aditya,
2001). Gole’ye (1989) gore aldatma ise “ortalama bilgi ve dikkat seviyesindeki
tiiketicileri aldatan ya da aldatma ihtimali bulunan yanlis veya yaniltic1 nitelikteki
reklamlardir”.

Aldatmanin yollar1 gesitlilik gdstermektedir. Ornegin yalan/yanlis
enformasyon, eksiltme ya da abartma, anlagilmasi ya da ispati zor ifadeler
kullanma, bilgileri gizleme ¢esitli aldatma yontemlerindendir (Toros, 2018:365)

Aldatmanin varligin s6z edebilmek i¢in tiiketicinin fiilen aldanmasina
gerek yoktur. Ortalama bir tiiketicinin ekonomik davranis bi¢imini bozma
thtimalinin olmasi durumun aldatict ticari uygulama sayilmasi icin yeterlidir
(Toros, 2018:357).

Pazardaki iiriin ¢esitliliginin ve rekabetin her gecen giin artmasi firmalarin
ek pazarlama faaliyetlerine bagvurmalarina neden olmaktadir. Tiiketiciyi ikna etme
cabalar1 deyim yerindeyse zamanla kurnazliklara ve etik disi eylemlere neden
olmaktadir. Bu etik dis1 davranislarin uygulandigr alanlardan biri de giinlimiizde

tutundurma unsuru olarak kullanilan ambalajlardir. Aldatici/yaniltict ambalaj
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kullanimi, firmalarin daha fazla {iriin satma ve daha fazla kar elde hirsiyla
onlenemez bir boyuta gelmektedir. Diiriist firmalar bu haksiz rekabet kosullarinda
ya varligini siirdiirememekte ya da nihayetinde etik dis1 yollara bagvurarak varligini
siirdiirmeye caligmaktadir. Bu durum diiriistliik, giivenilirlik, is ve meslek ahlakina
saygt, hak ve hukuka riayet etme gibi temel degerlerden uzaklasilmasina neden
olabilmektedir (Yildirim ve Mert, 2020:48-50).

Yaniltict ambalajlar, tiikketicilerin mantikli satin alma kararini etkilemekle
kalmayip ayrica sagliklarini, biit¢elerini ve 6z saygi ile birlikte toplumsal giiven
ortamini olumsuz etkileyebilmektedir (Doborji and Hamed, 2016). Ayrica
tiketiciler ellerindeki kisitli kaynaklarla yaniltict unsur igeren bir iiriinii satin
aldiklarin fark ettiklerinde, bu durumdan zihnen ve duygusal olarak olumsuz
etkilenmektedir. Etik disi olan bu pazarlama faaliyetleri insanlarin sadece
sagliklari, biitgelerini etkilemekle kalmayip ayrica insanlar1 giivensizlige ve

yalnizliga da stirtiklemektedir (Gensler vd, 2013; Oscario vd, 2016).

2.6 Yamiltict Ambalaj Tiirleri

Ambalaj tlizerindeki ifadeler: temel bilgileri vermeyerek, gizleyerek veya
tilketicide kafa karisikligina, anlam giicliigiine sebebiyet verecek sekilde muglak ve
diizensiz bilgi sunarak tiiketicileri yaniltmamalidir. Tiiketicilerin okuyabilecegi ve
gozden kacirmasina olanak tanimayacak sekilde ifade edilmelidir. Subliminal
mesaj veya bilingalti mesaj1 da denen yontemle tiiketicide farkli bir algiya sebebiyet
verecek sekilde tasarlanmamalidir. Diger rakip firmalarin iirlinlerinden ayirt
edilebilir olmali ve bagka bir iriinlin itibarmi suiistimal edecek sekilde
tasarlanmamalidir. Benzer sekilde rakip firmalarin iirlinleriyle kiyas edecek ve
onlar1 itibarsizlagtiracak ifadelerden kagmilmasi gerekmektedir. Ambalajlar,
tiiketiciyi lirliniin Uireticisi konusunda yaniltmamalidir. Ambalaj tizerindeki ifadeler
yas sinirlamasma iliskin yaniltict unsur icermemelidir (Doborji ve Hamed,
2016:67). Gorildigli tizere ambalaj tiizerinde uygulanan c¢ok fazla sayida
yaniltici/aldatict eylem ¢esidi bulunmaktadir.

Firmalarin ambalaj {iizerinde siklikla uyguladiklar1 yaniltici unsurlar
sunlardir (Bovée ve Arens, 1989):

o Verilen yanlis sézler bu listenin basinda gelmektedir. Uriin ambalajindaki
tiim ifadelerin ispatlanabilir 6zellikte olmasi gerekmektedir. Ispatlama

yontemleri; akredite laboratuvarlardan alinmis test raporlari, kamu kurum
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ve kuruluslarindan temin edilen izinler, sertifikalar, lisanslar gibi resmi
belgeler olarak 6rneklendirilebilir.

Gorsel olarak iirlinii oldugundan farkli gosterme sikca yapilan aldatma
yontemlerindendir. Uriiniin fotograflarmin gercekte oldugundan daha
cekici, daha biiyiik veya daha kaliteli bir sekilde sunulmasi, tiiketicilerin
beklentilerini yaniltabilir. Tiiketiciler satin aldiklari iiriiniin gorsellerdeki
gibi olmadigin1 gordiiklerinde hayal kiriklig1 yasayabilirler (Garber vd.,
2000). Bu da hem miisteri memnuniyetsizligine hem de markaya olan
giivenin sarsilmasina yol acabilir.

Kurum, kurulus ya da baska markalarin itibarindan haksiz yere yararlanma,
sahte onay veya sertifikalar bir diger yaniltici/aldatici unsurdur.

Yaniltic1 karsilastirma igeren ifadeler kullanma hem tiiketicileri yaniltmakta
hem de haksiz rekabete sebebiyet vermektedir. Kargilastirmali reklamlar
bazi lilkelerde yasak olmasina karsin iilkemizde ayni1 amaca yonelik rakip
mal veya hizmetlerin karsilastirmali reklami yapilabilir. Ancak burada bu
iddianin ispatlanabilir olmasi hem tiiketicilerin yanilmamasi hem de
firmalar agisindan haksiz rekabet kosullarinin olusmamasi i¢in 6nemlidir.
Ispati miimkiin olmayan ya da anlasiimasi zor ve tiiketicide kafa
karisikligina sebebiyet veren ifadeler siklikla kullanilmaktadir. Ornegin;
“Polimer teknolojisi ile lretilmistir” ifadesinin ne amacla kullanildigi,
tiiketicinin bu ifadeden ne anlamasi gerektigi ve tiiketiciye ne faydasinin
olduguna iligkin agiklayici bilgilere yer verilmesi gerekmektedir.

Bilgilerin eksik olmasi, tiiketicinin bilgiye erisiminin kisitlanmast,
gizlenmek istenen bilgilerin tiiketicilerin okuyamayacagi punto ve yazi
bicimleriyle veya ambalaj Tlizerinde fark edemeyecegi sekilde
konumlandirma da bir ¢esit yaniltma unsurudur.

Normalde yasal ¢erceve geregi firmalarin uymak zorunda oldugu hususlarin
tirtine deger katan bir unsur gibi verilmesi de yaniltma yontemlerindendir.
Ormnegin yasa geregi deterjan iiriinlerinin fosfat icermesi yasaklanmustir.
Uriin ambalajinda kullanilan “fosfat igermez” gibi ifadeler iiriine deger
katan ekstra bir ozellik gibi sunulmasi da yaniltma ve haksiz rekabet
unsurudur.

Bilgilerin tamamen gergek disi/yalan olmasi.
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Promosyon bilgileriyle tiiketicilerin aldatilmas1 miimkiindiir. Baglama ya da
bitis tarihi belirsiz ¢ekilis kampanyalari, vaat edilen ddiiller ile verilenler
arasindaki uyusmazlik, “bir alana bir bedava” kampanyalarindaki bedava
driiniin  son kullanma tarihi gegmis {riinler olmasi gibi Ornekler
verilebilmektedir.

Ayrica ambalaj lizerindeki saglik ve ¢evreye iliskin yaniltici beyanlar da

sik¢a karsilasilan bir durumdur.

2.7 Ambalaj ve Reklam Iliskisi

Reklam {irtin ya da hizmetin belirli bir licret karsiliginda kitle iletisim

araclart kullanilarak insanlara tanitilma cabasi olarak tanimlanabilir (Elden vd.,

2005: 62) Reklamin yapildigi basglica mecralar; televizyon, radyo, ambalaj, sosyal

medya, gazete ve dergidir.

Tablo 2.2. Reklamin Amaglari

Temel amag

Alt amacg

Bilgilendirme

Yeni iirlinleri tanitma

Uriiniin faydalarina iliskin bilgiler sunma
Uriiniin kullanma ydntemlerini gdsterme
Fiyata iliskin bilgilendirme

Uriine iliskin hizmetleri agiklama
Uriiniin imajim diizeltme

Tiiketicilerde gliven duygusunu artirma

Marka imaj1 olusturma

Ikna Etme

Markaya yonlendirme
Uriine iligkin olumsuz diisiinceleri degistirme
Tiiketicileri satin almaya ikna etme

Uriiniin denenmesi i¢in ikna etme

Hatirlatma

Uriine ihtiyacin oldugunu hatirlatma
Uriiniin nerelerden satin alinacagina yonelik hatirlatma
Olii mevsimlerde markay akilda tutmay1 saglama

Uriine aginalik olusturarak satin almay: saglama

Kaynak: (Altunisik, 2020: 451)

Reklamin bilgilendirme, ikna etme ve hatirlatma gibi amaclan

bulunmaktadir. Reklam potansiyel tiiketicilere {iriinleri tanitarak satin almalarina
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aracilik eden bir unsurdur. Tablo 2.2°de goriildiigii gibi bu amaglara bagl olarak
bir¢ok alt amaci da bulunmaktadir.

Reklamlar mesaj i¢ermesi, ticari amaglarla yapilmasi, reklam veren
kisi/firmanin bilinir olmasi, reklamin yapildigi mecra, ve mecraya yapilan 6demeler
gibi unsurlar1 bulunmaktadir. Reklam yapilan mecralardan biri de ambalajdir.

Reklam, ambalajlanmais iiriinlerin satisinda 6nemli bir yere sahiptir (Jones,
2007: 10). Benzer sekilde i1yi tasarlanmuis, tiiketicinin ilgisini ¢eken ve tiiketiciyi
ikna edebilecek giicte olan ambalaj da iyi bir reklam aracidir (Diiz, 2012:22). Bu
nedenle ambalaj iizerindeki yazili ve gorsel unsurlar reklama iliskin yasal

diizenlemelere tabidir.

2.7.1 Yamltic1 Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalara lliskin
Yasal Diizenlemeler

Reklamlarin amaci bir iiriine ya da hizmete iliskin mesajin hedef kitleye
basarili bir sekilde iletilmesidir (Koltler, 2018:587). Bu ama¢ dogrultusunda
ambalaj diger fonksiyonlarmin yaninda reklam araci olarak da kullanilmaktadir.
Reklamlar yaniltic1 gorseller, yanlis bilgiler ve tiiketiciler inanmasa dahi aldatici
iddialar igermemelidir.

Genel olarak yasal diizenlemeler incelendiginde reklamin yaniltici olarak
degerlendirilmesi icin kiimiilatif olan {i¢ unsuru icermelidir. Bunlar: “reklamin
yaniltici veya aldatic1 olmasi, tiikketiciyi aldatmasi veya aldatma ihtimalinin olmasi,
tilketicinin  ekonomik davranigin1 etkilemesi veya etkileme potansiyelinin
olmasidir” (Sert Stitgii, 2019:161).

Reklamlar tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek ve sikiciliktan uzaklagmak
amaciyla genellikle abartilarak sunulmaktadir. Bu abartilar yalan ya da yanlis olsa
da bu durum onlarin yaniltici olmasi anlamia gelmez. Tiiketicilerin gergek dist
oldugunu anlayabilecekleri diizeydeki abartilar farkli degerlendirilmektedir. Yani
abartilarak yapila reklamlar tolerans sinirini gecip aldatic1 boyuta geldiginde yasal
diizenlemelere aykiri olarak degerlendirilmektedir (Balkas, 2017).

Uretici yiizey temizleyici iiriiniin lekeleri yiizde yiiz ¢ikardigmi ispat
edemiyorsa bdyle bir iddiada bulunmamalidir. Ayni sekilde gida iireticisi tirliniin
seker icermedigini iddia ederken igerigindeki yapay tatlandiricilarin varligini

gizlememelidir.
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Firmalar veya reklam verenler tarafindan {irtin 6zelliklerinin, rakip firmaya
ait trlinlerin Oniine gegmesi amaciyla reklamlarda abartilarak sunulmasi yaygin
olan bir durumdur. Burada asil zorluk reklamin aldatici olup olmadiginin tespitine
yoneliktir. Reklamlardaki basit abarti ile aldatma amaci giiden reklamlarin ayrimina
iyi varilmas1 gerekmektedir (Kotler, 2018:591).

Reklamlarda one siiriilen biitiin iddialarin ispatlanabilir sekilde olmasi
gerekmektedir. Ornegin; Red Bull marka icecegin reklamlarmmda “Red Bull
kanatlandirir” iddiasinda bulundugunda bu iddianin ger¢eklesme olasiliginin
olmadigi hedef tiiketici grubu agisindan agiktir. Ancak bu iddiaya yonelik olarak
2014 yilinda Benjamin Careathers tarafindan Red Bull’un kanatlandirmadigina
yonelik firma dava edilmistir. Firma rakip tirinlerden daha iyi olduguna iliskin
bilimsel makaleler sunmasina karsin hi¢bir kanit yeterince ikna edici bulunmamustir
ve sonucunda firma 13 milyon dolar tazminat 6demek zorunda kalmistir (Callutku
Red Bull davasi, 2024) Yine Amerika Birlesik Devletleri’nde Pom Wonderful Nar
Suyu iriinliniin sertlesme sorunu, prostat kanseri ve kalp rahatsizliklarini
engelledigi iddialar1 Federal Ticaret Komisyonu tarafindan yaniltict ve aldatici
olarak degerlendirilmistir (Solomon, 2017).

Aditya, (2001) yaniltici reklamlarin aldatici igerikler nedeniyle reklam
sektoriine dair siipheciligi arttigini, ticarete olan toleransi azaltarak ve tiim
toplumda var olan giiven sorununu derinlestirdigini ifade etmistir.

Kamu otoriteleri 20. yiizyilin baslarinda tiiketicinin ve ticaretin korunmast
amactyla reklamlarin ve aldatict unsurlarin denetlenmesi gerektiginin farkina
varmiglardir. Tiiketicinin korunmasi ve haksiz rekabetin 6nlenmesi amaciyla basta
Amerika Birlesik Devletleri (ABD) olmak {izere, gelismis iilkelerde ulusal ve
uluslararas1 hukuki diizenlemeler getirilmistir. Bu amagla J.F. Kennedy’nin 15 Mart
1962 tarihli ABD Kongresinde saglik, giivenlik, aydinlatma, pazarda Ozgiirce
se¢me ve temsil edilme gibi tiikketici haklarindan bahsederek bu konudaki hukuksal
yapinin zeminini olusturmustur. Ayni yillarda Ingiltere’de tiiketicinin korunmasina
iliskin diizenlemelere baslanmustir. Isvigre “Tiiketici Ombudsman™ kurarak
firmalar ve tiiketiciler arasinda hakem goérevi goren bir yapiyr olusturmustur
(Altmer Yolcu, 2018:1115). Tiirkiye’de 1982 Anayasasi’nin 172. Maddesinde
“Devlet, tiiketicileri koruyucu ve aydinlatici tedbirler alir, tiiketicilerin kendilerini
koruyucu girigimlerini tesvik eder.” denilmektedir. Bu temelde 4077 Tiiketicinin

Korunmasi Hakkinda Kanun 1995 yilinda yiiriirliige girmistir. 6502 Sayihi
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Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun ise 2014 yilinda yiiriirliige girmis ve 4077
sayili kanun ylrtirlikten kaldirilmistir.

6502 Sayili Tiiketicinin Korunmasi1 Hakkinda Kanun’un 61/1 maddesinde,

“Ticari reklam, ticaret, is, zanaat veya bir meslekle baglantili
olarak; bir mal veya hizmetin satisini ya da kiralanmasini saglamak, hedef
kitleyi olusturanlar: bilgilendirmek veya ikna etmek amaciyla reklam
verenler tarafindan herhangi bir mecrada yazili, gorsel, isitsel ve benzeri
yollarla gergeklestirilen pazarlama iletigimi niteligindeki duyurulardir”

seklinde tanimlamistir.

Anilan kanuna gore ticari reklamlar: Reklam Kurulunca belirlenen ilkelere,

genel ahlaka, kamu diizenine uygun, dogru ve diiriist olmas1 gerekmektedir.

“Tiiketiciyi aldatici veya onun tecriibe ve bilgi noksanliklarini
istismar edici, can ve mal giivenligini tehlikeye diisiiriicti, siddet
hareketlerini ve su¢ islemeyi 6zendirici, kamu saghgini bozucu, hastalari,
vaslilari, cocuklar: ve engellileri istismar edici ticari reklam yapilamaz”

denilmektedir. Burada bahsi gegen Reklam Kurulu ilgili kanununun 63.
Maddesinde gegmektedir. Bu maddede

“Ticari reklamlarda uyulmas: gereken ilkeleri belirleme ve haksiz
ticari uygulamalara karst tiiketiciyi korumaya yonelik diizenlemeleri
vapma, bu hususlar cergevesinde inceleme ve gerektiginde denetim
yapma, inceleme ve denetim sonucuna gore durdurma veya ayni yontemle
diizeltme veya idari para cezasi veya gerekli goriilen hallerde de ii¢ aya
kadar tedbiren durdurma cezasi ya da igerigin ¢ikarilmast ve/veya
erigimin engellenmesi karari verme hususlarinda gorevli bir Reklam
Kurulu olusturulur.”

seklinde ifade edilmistir.

Reklam kurulu Ticaret Bakanligi, Adalet Bakanligi, Tarim ve Orman
Bakanlig1, Saglik Bakanlig, Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1, Radyo ve Televizyon Ust
Kurulu, TSE, Ankara, Istanbul ve Izmir Biiyiiksehir Belediyeleri, YOK, TOBB,
Tiirkiye Esnaf ve Sanatkarlar Konfederasyonu, Tiiketici Konseyi, reklam Tiirk
Eczacilar Birligi, Tirk Dis Hekimleri Birligi, Tiirk Tabipleri Birligi, Tiirkiye
Barolar Birligi, reklam verenler ve reklamcilar derneklerinden olmak iizere toplam
19 iiyeden olugsmaktadir ve gerektiginde 6zel uzmanlik gerektiren konularda diger

tniversiteler, kamu kurum ve kuruluslar1 ya da gercek kisilerin destegine

21



bagvurabilmektedir. Kurul ayda en az bir kere toplanmaktadir. Kurul kararlari,
tiiketicilerin bilgilendirilmesi, aydinlatilmasi ve ekonomik ¢ikarlarmin korunmasi
amaciyla Ticaret Bakanliginca seffaf bir sekilde internet sitesinde

(https://ticaret.gov.tr/tuketici/ticari-reklamlar/reklam-kurulu-kararlari)

agiklanmaktadir.

Tiiketicinin korunmasi ve haksiz rekabetin dnlenmesi amaciyla yaniltict
reklamlara iliskin hususlar Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Yonetmeligi’nde diizenlenmistir.  YoOnetmeligin  7/5 bendinde reklamlarin
dogrudan veya dolayl bir sekilde tiiketicileri yaniltabilecek goriintii veya ifade
icermeleri yasaklanmigtir. Yonetmelige gore reklamlar

“driiniin; yapisi, bilegimi, tedariki, faydasi, riski, aksesuarlari,
tiretim yontemi ve tarihi, amaca uygunlugu, kulanim sekli, kulanim émrii ve
alanlari, teknik ozellikleri, verim ve performansi, miktari, mengei, ¢evreye
etkisi gibi hi¢hir konuda tiiketiciyi dogrudan veya dolayli olarak
yaniltabilecek ifade ya da goriintiiler iceremez.” denilmektedir.

Yonetmeligin 7/6 bendinde mevzuat geregi alinan ruhsat, kayit, izin gibi
belgelerin, rakip firmalara kars1 {istiin bir 6zellik olarak gosterilmesi yasaklanmuistir.
Ormnegin yasakli bir kimyasali iiriinlerinde kullanmadiklari igin bunu rakiplerinden
farkli ve tistiin bir 6zellik olarak iletilmesi durumunda bu tiiketiciyi aldatic1 olarak
degerlendirilecektir. Benzer sekilde yasal olarak tiiketiciye verilmis olan haklar
tiikketiciye ekstra verilen bir hak, hediye ya da promosyon gibi algi olusturulmasi da
yasaklanmustir.

Ayrica ambalaj lizerinde yer alan ifadelerde aragtirma sonuglari veya
bilimsel yaymnlardan yapilan alintilarin garpitilamayacagi, istatistiki verilerin
gercekte olduklarindan farkli sonuglar doguracak bicimde sunulamayacagi,
bilimsel terimlerin yaniltict bigimde kullanilamayacagi ve iddialarin gergekte sahip
olmadiklart bir bilimsel temele sahipmis gibi gosteren bilimsel terminoloji ve
ifadeler iceremeyecegi yasal ¢ercevede belirlenmistir.

Reklam verenler tiiketiciyi satin almaya ikna etmek ve rakip firmalarin
Oniine gegcmek amaciyla birtakim iddialarda bulunmaktadirlar. Bu iddialara iliskin
olarak firmalarm ispat kiilfeti bulunmaktadir. Iddialar bilimsel ger¢evede bilgi ve
belgelerle desteklenmelidir. Akredite kuruluslar, {iniversiteler ya da bagimsiz
aragtirma kurumlarinca diizenlenen belgelerin gerekli goriilen hallerde temin

edilmesi gerekmektedir. Ayni sekilde karsilastirmali ifadeler igeren ambalajlardaki
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ifadelerin de ispat edilmesi gerekmektedir. Bu hususlar yonetmeligin 8. ve 9.
maddelerinde diizenlenmistir. Ayni zamanda firmalar reklamlarinda rakiplerinin
irlin mal ya da hizmetini, markasini ya da herhangi bir faaliyetini kiiglik diistiriict,
asagilayici, alay edici sekilde yansitamaz. Bununla ilgili diizenleme yonetmeligin
10. maddesinde agik¢a ifade edilmistir. Yonetmeligin 11/a-b bentlerinde ise
herhangi bir kurum, kurulus, firma ya da markanin itibarindan haksiz bir sekilde
yararlanilmamasi adina diizenlemeler yapilmistir.

Reklamlarin dikkat ¢ekmesi amaciyla genelde halk tarafindan bilinen ve
giivenilir olarak goriilen kisiler reklamlarda yer almaktadir. Bu kisilerin {iriin ya da
hizmeti deneyimleyip deneyimlemedigi bile ¢ogu zaman akillarda soru
olusturmaktadir. Bu husus yonetmeligin 16. maddesinde diizenlenmistir. Bu
maddeye gore tanik gosterilen reklamlarda kisi veya kurum tarafindan saglanan
gercek olmayan bilgi ve tecriibelerin paylasilmasi yasaklanmigtir. Zamanla
gecerliligini ve gercekligini yitirmis bilgi ve belgelerin kullanilmasi tiiketicileri
yaniltict reklamin olusmasina neden olabilecektir. Ayn1 maddede reklamlarda;
saglik beyani oldugu izlenimi verecek sekilde doktor, dis hekimi vb. kisilerin

bulunmasi yasaklanmaistir.

2.7.2 Ambalaj Uzerindeki Cevre Beyanlarina Yénelik Diger Yasal
Diizenlemeler

Bilinglenen tiiketicilerin ¢evre hassasiyeti arttikca gevreye iligkin beyanlar
reklamlarda sikilikla yer almaya baslamistir. Ambalajlar iizerinde siklikla ¢evreye
duyarli ambalaj oldugu, iiretim asamasinda atik iretilmedigi, biyolojik olarak
¢oziinebilir oldugu, yesil enerji kullanildig1 vb. iddialar yer almaktadir. Bununla
ilgili Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yo6netmeligi’n 17. maddesinde
tiiketicilerin bilgi eksikligini istismar edecek sekilde tiiketicileri yaniltict isaret,
sembol ve onaylarin kullanilmasi yasaklanmistir. “Yesil, ¢evre dostu,
stirdiirtilebilir, doga dostu, geri doniistiiriilebilir, yenilenebilir” gibi ifadelerin ne
amagla kullanildig1, hangi kosullar altinda bu ifadelerin gercegi yansittigi, tiretim
stirecinin hangi asamasina iliskin oldugu gibi detay bilgileri icermedigi takdirde bu
ifadelerin tiiketicileri yamltabilecegi belirtilmektedir. Ornegin “sifir karbon
emisyonu” iddiasinda bulunan bir firmanin bu iddiasinin liretim asamasina mi
yoksa 1iriin tliketiciye ulastiktan sonraki asamaya mu iliskin oldugu agikca

belirtilmelidir.
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Pet sise ambalajlarda siklikla karsilasilan “geri doniistiiriilebilir” ifadesi baz
alindiginda sise, kapak, etiket gibi kisimlar1 bulunan pet sisenin hangisinin ya da
hangilerinin geri doniistiiriilebilir oldugu ifade edilmedigi siirece tiiketicileri
yaniltict olma ihtimali bulunmaktadir. Benzer sekilde iiretim asamasinda
yenilenebilir enerji kullandigini iddia eden firmanin bu siiregte yiizde kaginin
yenilenebilir enerji oldugunu belirtmedigi takdirde reklam ya da ambalaj eksik bilgi
igerdiginden yaniltic1 olarak degerlendirilmektedir. Bu baglamda g¢evreye iliskin
beyanlarin ispat kiilfeti bulunmaktadir. Ambalaj detayli bilgi i¢in smnirli alana
sahipse tiiketicilerin ayrintili bilgi alabilecegi iletisim kanallarinin ambalaj tizerinde
paylasilmas1 gerekmektedir (Cevreye iliskin Beyanlar igeren Reklamlar Hakkinda
Kilavuz 2023).

Ambalaj Ttzerindeki so6zel iddialar degil kullanilan gorsellerin  de
ispatlanabilir olmasi gerekmektedir. Ornegin ambalaj iizerinde koala ya da yagmur
ormanlart gorsellerinin kullanimi, tiiketicilerde iiriiniin ¢evre dostu olduguna
yonelik alg1 olusturabilmektedir. Bu gorsellerin ne amagla kullanildig: agikea iiriin
ambalajinda beyan edilmelidir. Firma koalalar1 ya da yagmur ormanlarini
koruyorsa buna iliskin yaptig1 calismalardan ambalaj iizerinde bahsedilmesi

gerekmektedir (Polonsky vd, 1998:284).

2.7.3 Gida Uriinlerinin Ambalajlanmasina Yénelik Diger Yasal
Diizenlemeler

Uriinlerin ambalajlanmasi ve etiketlenmesinde bazi iiriin gruplarinin 6zel
diizenlemeleri bulunmaktadir. Ornegin tiiketicilerin saghigin1 direkt olarak
etkileyen gida {riinlerinin ambalajlanmas1 ve etiketlenmesi de baz1 &zel
gereklilikler icermektedir. Direkt gida ile temasi olan ambalajlarin hem malzeme
kalitesinin hem de iizerindeki bilgilendirici ifade ve gorsellerin 6nemi biiyiiktiir.
Tiirk Gida Kodeksi Gida Etiketleme ve Tiiketicileri Bilgilendirme Y 6netmeligi’nin
7. maddesinde tiiketicileri dogru bilgilendirmeye yonelik kurallara deginilmistir.
Gida triinlerinin icerigi, miktari, mensei, iiretim yontemi ve tarihi, son tiikketim
tarithi, dayanikliligt hakkinda yamltict bilgiler icermemesi gerektigi
vurgulanmaktadir. Gidanin sahip olmadigi 6zelliklerin var gibi gosterilmesi ya da
benzer iriinlerden igerik olarak farkli olmamasina karsin 6zel niteliklere sahip
oldugu algisini olusturmasi yasaklanmistir. Gida ambalajindaki bilgilerin sade, agik

ve anlasilir olmast gerektigi belirtilmektedir. Ayrica gida ambalajlar1 iizerinde
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hastalig1 6nleme veya tedavi etme 6zelligine sahip olduguna yonelik herhangi bir
ifadenin ya da imanin bulunmasi ayn1 yonetmelikle yasaklanmstir.

Bu yonetmelik benzer sekilde tiiketiciyi yaniltict ambalajlarin engellenmesi
ve tliketicinin bilingli se¢im yapma hakkimin korumasi adma yapilan
diizenlemelerdendir. Gidanin reklami, ambalaj1 ve ambalajinin kalitesi tiiketicileri
yaniltic sekilde olmamalidir. Anilan yonetmeligin 8/4 bendinde gida firmalarinin
son tiiketiciyi yaniltacak veya tliketicinin korunma diizeyini ve bilingli se¢im
yapma sansin1 azaltacak sekilde gidaya eslik eden bilgilerde degisiklik

yapamayacagi belirtilmistir.

2.7.4 Kisisel Bakim Uriinleri Ambalajina Yénelik Diger Yasal
Diizenlemeler

Kozmetik {iriinler smifinda yer alan {iriinlere iliskin ambalajlama ve

etiketlemeye iliskin hususlar Kozmetik Uriinler Yénetmeligi’nin 23. Maddesinde

tirtin iddialar1 baglhig altinda diizenlenmistir. Bu maddeye gore kozmetik {irtinlerin

ambalajinda ya da reklamlarinda yer alan bilgilerde triinlerin sahip olmadigi

ozelliklerin bulundugunu ima eden yazi, marka, resim, figiirler ya da isaretlerin yer

alamayacagi agikca belirtilmistir.

2.7.5 Reklam Kurulunca Tespit Edilen Yamltict Ambalaj Ornekleri
ve Istatistiki Veriler

Yaniltict ambalaj1 da kapsayan aldatici reklamlara iligskin Tirkiye’de tek
denetim ve idari yaptinm yetkisi Ticaret Bakanligina verilmistir. Bu aldatict
reklamlarin denetlenmesi ve Onlenmesi iki sekilde gergceklesmektedir. Biri
Bakanligin yaniltict reklamlarin tiiketicilerin saghigi, giivenligi ve ekonomik
cikarlarma ciddi zarar verdigi durumlarda ya da firmalar agisindan ciddi haksiz
rekabete sebebiyet verdigi durumlarda reklamlari re’sen denetleme ve inceleme
yapmasidir. Digeri ise tliketicilerin, firmalarin ve diger kurum ve kuruluslarin
aldatici reklam, firma ya da {iriin ile ilgili Bakanliga sikayette bulunmasi sonucunda
reklamlarin denetlenmesidir. Firmalar haksiz rekabete maruz kaldiklar, tiiketiciler
ise  yaniltici/aldatict  unsura maruz  kaldiklar1  gerekgesiyle  sikayette
bulunmaktadirlar. Reklamlarin siirekli denetlenmesi miimkiin olmadig1 i¢in
haklarinda Reklam Kurulunca yaniltici reklam karar1 verilmeyen ya da

denetlenmeyen reklamlar dogru ve diiriist kabul edilmektedir. Bir diger husus ise,
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Reklam Kurulunun bu kararlari, 6502 sayili Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda
Kanun'un 62. maddesi geregince, ortalama tiiketiciyi olumsuz etkileme ihtimalini
degerlendirilerek vermesidir.

Ticaret Bakanhigi Tiketicinin Korunmasi ve Piyasa Gozetimi Genel
Miidiirliigliniin reklamlar ve haksiz ticari uygulamalara yonelik acikladig: istatistiki

veriler agsagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 2.3. 2021, 2022 ve 2023 Yillarina Ait Reklam Kurulu istatistiki Verileri

Kategoriler 2023"Yih | 20227 Yih | 2021 Yih

Ticaret Bakanligina Yapilan Ticari
Reklam ve ilanlar ve Haksiz Ticari
Uygulamalara Yonelik Tiiketici
Sikayeti Bagvurular

19.319 17.943 14.287

Reklam Kurulu'nca Karara Baglanan
Dosya 19.606 21.199 25.369

Reklam Kurulu'na Sevkedilmeyen
(Incelemeye Alinmayan) Reklam 17.594 19.240 23.446

Tedbiren Durdurma Uygulanan
Reklamlar 5 2 6

Reklam Kurulu Giindemine Alinarak
Gilindemde Goriistilen Reklam

2.007 1.957 1.917
Dosyast

Reklam Kurulu Giindemine Alinarak
Gilindemde Goriisiiliip Aykirt

Bulunmayan Reklam Dosyas1 245 249 224

Reklam Kurulu Giindemine Alinarak
Gilindemde Goriistiliip Aykir

Bulunan Reklam Dosyasi 1.762 1.708 1.693

Reklam Kurulu Giindemine
Almnarak Giindemde Goriisiiliip
Aykir1 Bulunmayan Ambalaj
Dosyasi

12 29 49

Reklam Kurulu Giindemine
Almarak Giindemde Goriisiiliip
Aykar1 /Yamltic1 Bulunan Ambalaj
Dosyasi

50 32 79
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Kaynak: https://tuketici.ticaret.gov.tr/yayinlar/istatistikler/istatistikler Degerler
adet (dosya sayisi) olarak alinmistir.

(*) Istatistiki veriler 01 Ocak-31 Aralik 2023 arasindaki verilerdir.

(**) Istatistiki veriler 01 Ocak-31 Aralik 2022 arasindaki verilerdir.

(***) [statistiki veriler 01 Ocak-31 Aralik 2021 arasindaki verilerdir.

2024 yilina iliskin veriler, erigim tarihi itibariyle heniiz yayinlanmadigi igin bu
tabloda yer almamustir.

Tablo 1.3’ten goriilecegi iizere her sene Genel Miidiirliige yapilan sikayet
bagvuru sayisi artmaktadir. Ancak Reklam Kurulunca giindeme alinan dosya sayisi
asag1 yukart aynmidir. Benzer sekilde aykiri bulunmayan ve aykirt bulunan dosya
sayilar1 da benzerlik gostermektedir. Yaklasik olarak 2023 yilinda 50 iirlin
ambalaj1, 2022 yilinda 32 iiriin ambalaji ve 2021 yilinda 79 iirlin ambalaj1 yaniltict
ve aldatici olarak tespit edilmistir. Bu {riinler gida, kisisel bakim ve
temizlik/deterjan tiriin grubu olarak siniflandirilabilir. Bu tiriinlerden iki tanesi bu
tez ¢aligmasina konu olmustur. Kurul karari ile aldatic1 oldugu degerlendirilen bu
iriinlerin tiiketiciler nezdinde de yaniltict olup olmadigi anket yontemiyle
sorgulanmistir. Mevzuat geregi Reklam Kurulunca 2022, 2023 ve 2024 yillarinda
yaniltict ambalaj olarak degerlendirilen tirtinlere iliskin kararlardan bazilar1 agsagida

yer almaktadir (Reklam Kurulu Kararlari, 2024):

1- “S...Islak Bebek Havlusu” isimli {iriin ambalajlarinda “Zeytinyag: ve
Pamulksu Lifler icerir ” ifadeleri ile birlikte pamuk bitkisi gorsellerine yer verildigi,
s0z konusu iirliniin iceriginde pamuk bulunmamasina ve {iriin ambalajlarinda
iriiniin “pamuksu lifler” igerdiginin belirtilmesine ragmen ambalaj gorselinde
pamuk bitkilerine yer verilmesinin tiiketiciler nezdinde iiriinlerin pamuk icerdigi
seklinde izlenim olusturdugu, dolayisiyla bu durumun tiiketicileri aldatici ve
yaniltic1 oldugu degerlendirilmistir. Burada ambalaj tizerindeki gorseller tiiketiciyi
yaniltmistir. Ankette bu liriiniin markasi gizlenerek katilimeilara iiriiniin aldatici
unsuru olan igerige yonelik diislinceleri sorulmustur ve alinan yanitlardan
katilimcilarin biiylik bir oranimin yanmildigi tespit edilmistir. Reklam Kurulunun

kararlar1 ile anket uyumlu sonug¢ vermistir.

2- A... markali iiriin ambalajinda "72 saat ferahlik" ifadeleri ile {irliniin
"72 saat" etki gosterdigi yoniinde algi olusturuldugu ancak ortalama tiiketicilerin
kullanim aliskanliklar1 dikkate alindiginda tanitimlarda yer alan “72 saat” iddiasinin

ispatina iliskin sunulan ¢alismalarda oldugu gibi tiiketicide sonu¢ dogurmayacagi,
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dolayisiyla iiriin tanitimlarinda yer verilen "72 saat ferahlik" iddiasinin hangi test
kosullar1 altinda saglandig1 bilgisine yer verilmesi gerektigi, bu haliyle s6z konusu

tanitimlarin tiiketicileri eksik bilgilendirici ve yaniltict oldugu degerlendirilmistir.

3- “B.... M... mentol ferahlig1” markas1 ile bilinen sampuanlarin miktari
500 mililitreden 470 mililitreye diisiiriilmesine karsin fiyatinda degisiklik olmadig:
ve fiyatin dolayli yoldan artirildigi, miktardaki degisikligin {irlin ambalajinda
belirtilmedigi gibi iiriinlerin 470 ml ibaresinin 500 ml ibaresine kiyasla %60 daha
kiiciik puntolarla yazildig1 tespit edilmis ve s6z konusu ambalajin aldatict ve
yaniltict oldugu degerlendirilmistir. Burada ambalajdaki fiyat ayarlama

fonksiyonunu kullanarak tiiketiciler yaniltilmistir.

4- “P... Aqua Light Sa¢ Bakim Kremi” markali iiriinlerin ambalajinda " ...
icten onarim yapmak icin koke niifuz eder. Ince saglari giiclendirmeye yardimci
olur” ifadesine iligkin olarak herhangi bir ispatlayici belge sunulamadigindan
ambalaj lizerindeki bu ifadeler yaniltici ve aldatici olarak degerlendirilmistir. Bu
tiir iddialarin bagimsiz ve akredite laboratuvarlarca test edilmesi ve onaylanmasi

gerekmektedir.

5- Firma “E... Fresh” isimli {iriin ambalajinda “ter kokularina kars1 48 saat
koruma” iddiasinda bulunmustur. Bu iddialara iligkin bilgilerin dogrulugunu ispat
etmekle yiikiimlii olan firma herhangi bir belge ibraz edememistir. Tiiketici bu
iddialara iliskin test kosullar1 vb. agiklayici bilgilerin yer almamasindan dolay:

eksik bilgilendirilmistir. Bu durumda ambalaj yaniltic1 olarak degerlendirilmistir.

6- “I... Sa¢ Kremi” markali iiriin 480 mililitre ve 450 mililitrelik
ambalajlarla satiga sunulmustur. Ancak ambalaj boyutu, sekil ve etiketleme olarak
birbirinin tamamen aymsi goriinmektedir. Uriinlerin hacimsel olarak farkli
olduklar1 hususunu ambalajin detayl bir sekilde incelenmedigi takdirde ortalama
tikketicinin fark edemeyecegi tespit edilmistir. Bu ambalajlamanin tiiketicinin
ekonomik davranis bi¢imini ve bilin¢li olarak karar verme yetenegini azaltmasi

nedeniyle aldatici ve yaniltict oldugu degerlendirilmistir.

7-“C....M.. markali lirlin ambalajlarda yer alan “6000+ Sag Teli” ifadesinde
kullanilan “+” isareti tiiketicilerde yeni sa¢ olusumuna neden olacagi yonde izlenim

olusturmaktadir. Bu nedenle Reklam kurulunca yaniltici ve aldatici olarak
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degerlendirilmistir. Bu tiir iddialarin bilimsel temele dayali belgelerle ispatlanmasi
gerekmektedir. Bu ifadeler {iriiniin etkileri konusunda tiiketicileri yaniltmakta ve

aldatmaktadir.

8- “N.... B.... W... Dus Jeli Aloe Vera” iiriiniiniin ambalajinda yer alan
"Uriin %90 dogal igeriklerle formiile edilmistir." ve " %100 Vegandir" iddialarmimn
yaniltict oldugu degerlendirilmistir. Bu tiir iddialarin, Tiirk Ticaret Kanunu’na bagl
olarak yiiriirliige giren Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Y énetmeligi'nde belirtilen "Ispat Kiilfeti" esaslarina aykir1 oldugu ortaya ¢ikmistir.
Ispat kiilfeti" (9. madde), bir iiriin veya hizmet hakkinda yapilan iddialarin dogru
ve gecerli oldugunu ispatlama sorumlulugunun, iddia sahibi tarafin iizerinde
oldugunu belirtir. Bu iddialarin ispatlanmamasi yaniltict ve aldatict unsurlarin

olusmasina neden olmaktadir.

9-“D.....” markali sabun {iriinii ambalajinda 360 gram olarak belirtilmesine
ragmen Uriinler 320 gram olarak piyasaya siiriilmiistiir. Ambalajin fiyat ayarlama
fonksiyonu kullanilarak dolayl yoldan fiyat1 artirildig: ve tiiketicilerin aldatildigt

tespit edilmis ve firma hakkinda idari yaptirnm uygulanmustir.

10-“B.... M.... Sa¢ Bakim Kremi” markali {iriinde "Formiilii sayesinde 180°
1stya kadar koruma saglar. Sacin son 3 cm’sini kurtarir." ifadesi yer almasina karsin
benzer sekilde bu iddiasinin dogrulugunu ispatlayacak herhangi bir belge
sunulamamasindan  dolayr  tliketicileri ~ yaniltict  ve aldatict  oldugu

degerlendirilmistir.

11-“T... B... Olive Oil” 1slak mendil {iriiniinde ambalajinda zeytinyagi
damlas1 ve zeytin gorseli olmasi ve “Olive Oil” ve “zeytinyagl” ifadelerini
icermesine karsin zeytinyagmin icerik kismindan da anlasilacag: lizere sadece
parfiim esanst olarak kullanildigi, tiiketicilere zeytinyagi icerdigi algisi

olusturuldugu dolayisiyla ambalajin yaniltici ve aldatici oldugu degerlendirilmistir.

12- “R....” marka toz ¢amasir deterjam {iriiniiniin ambalajinda “Ustiin
Polimer Teknolojisi” ifadesi kullanilmistir. Ancak bu ifadenin ne anlama geldiginin
ortalama bir tiiketici tarafindan anlasilmasinin miimkiin olmadig, tiiketicilerin

eksik bilgilendirilerek yaniltildigi degerlendirilmistir. Tiiketicilerin dogru bilgilere
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dayanarak karar verebilmeleri icin, bu tiir teknik terimlerin ne anlama geldigi ve

hangi faydalar sagladig1 agikca belirtilmelidir.

13-“C.... Bebek Cok Amacl Yiizey Temizleyici” adli iirlin ambalajinda
yer alan"... icerisindeki temizleyiciler giliciini %100 dogal kaynakh
temizleyicilerden aliyor. C... Bebek Cok Amach Yiizey Temizleyici; bebeklerin
temas ettigi zeminlerde giivenle temizlik sagliyor. Igerisindeki temizleyiciler
giiclinli %100 dogal kaynakli temizleyicilerden aliyor. Dogal igerigiyle bebeginizin
sik temas ettigi tiim yiizeylerde giivenle kullanabilirsiniz” ifadesi tiiketicilerde
lekelerin tamamini ¢ikardigir algisi olusturmus olup, ifadelerinin dogrulugunu
ispatlayacak herhangi bir belge sunulmadigindan, iirtin ambalaji yaniltici/aldatict

olarak degerlendirilmistir.

14-“T....” markal1 bulasik kapsiil ambalajinda “Tiirkiye’nin ilk yerli bulagik
makinesi kapsiilii” iddias1 yer almaktadir. Haksiz rekabete sebebiyet vermemesi
icin karsilastirmali reklamlarda ispat kiilfeti bulunmaktadir. Ik bulasik kapsiilii
olduguna iligkin herhangi bir ispatlayict belge sunulamadigindan {iriin

ambalajindaki bu ifade yaniltic1 ve aldatici olarak degerlendirilmistir.

15- “C... Krem Sprey” iiriin ambalajinda yer alan "Yag, kir, kireg, pas
lekelerini %100 ¢ikarir." denilmektedir. Bu tiir beyanlar, 6zellikle "%100 ¢ikarir"
gibi kesin ifadeler, tiriiniin her tiirlii yiizeydeki tiim lekeleri tamamen temizleyecegi
izlenimini olusturur. Bu iddianin belgelerle dahi ispatlanmasi pek miimkiin
gorinmemektedir. Bu nedenle bu iddia yaniltici ve aldatici olarak

degerlendirilmistir.

16- “B... Giysi Sampuani 4x4 Bakim Arndirict Etki” isimli iiriin
ambalajindaki “Micellar keratin komplexi. Giysilerin Omriinii 2 kata kadar uzatir*.
*Diger rakip deterjana gore (...) Derin bakim saglar. Yogun parlaklik verir.
Yipranmalara kars1 korur. Arindirici etki. Tiim renk ve kumaslar i¢in.” Demesine
karsin ispatlayici raporlar incelendiginde testlerin sadece pamuklu beyaz kumas
tizerinde yapildigi, dolayasiyla yapilan testin ve verilen raporun iddialar

desteklemedigi ve yaniltic1 oldugu degerlendirilmistir.

17- “K.....” markali dondurma iiriinii tizerinde T.C. Ankara Universitesi

Gida Giivenligi kontroliinde tiretildigi belirtilmesine karsin ilgili kurum tarafindan
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herhangi bir denetlemeye tabi olmadigr ilgili yonetmelikte “a) Bir kisi, kurum veya
kurulugun adi veya amblem, logo ve diger ayirt edici kurumsal kimlik unsurlari,
tiikketicinin yaniltilmasina yol agacak sekilde kullanilamaz. b) Bir kisi adindan ya
da bir firma, kurum veya kurulusa ait ticaret unvanindan fikri ve sinai miilkiyet
hakkindan veya bir reklam kampanyasi ile saglanmis bulunan itibardan haksiz
olarak yararlanilamaz." denildiginden {iriin ambalaju tiiketicileri yaniltic1 ve aldatic

oldugu degerlendirilmistir.

18- “B....” markali makarna ambalajinda Italya fiziki haritasi, “Italia
Quality” ifadesi, Italya Bayrag: ve bayrak renklerini iceren bir ambalaj kullanilarak
tanitimlarin yapildig1 ancak s6z konusu tiriinlerin Gaziantep’te faaliyette olan yerli
bir firma tarafindan iiretildigi tespit edilmistir. Uriiniin Italyan markas: veya ithal
bir {iriin oldugu algis1 olusturarak tiiketicileri yanilttig1 kararina varilmis ve firmaya

idari yaptirim uygulanmistir.

19- “C....” markali yufka {riiniiniin ambalajinda 1000 gram olarak
belirtilmesine karsin anilan {iriinler 750 gram olarak tespit edilmis ve yaniltict

olmasi sebebiyle idari yaptirim uygulanmistir.

20- “P.... Baklava Date Balls” adl1 iirlinlin ambalaj lizerindeki gorsellerde
baklava dilimleri ve antep fistiklar1 yer almasina karsin iiriin iceriginde baklava
olmadigr yalnizca fistik igerdigi ayni sekilde “P..... Strawberry Cheesecake Date
Balls” adli {irlinlin ambalaj {izerindeki gorsellerde cheesecake ve ¢ilek gorseli
olmasina karsin iirtinde cheesecake igermedigi yalnizca ¢ilek tozu igerdigi tespit
edilmistir. Diinyaca tinlii Tirk baklavasi ve Cheese-cake tatlisinin itibarindan
haksiz bir sekilde yararlanildigi, "Baklava" ve " Cheese-cake" ifadeleri ve bu
tirtinlere ait gorsellerin s6z konusu {irlin ambalajlarinda kullaniminin tiiketicileri

yaniltict oldugu degerlendirilmistir.

21- “T... Hurmali Sit” adli iiriiniin igeriginde yiizde bir gibi ¢ok diisiik
oranda hurma konsantresi olmasina karsin ambalajin her iki yiizeyinde tamamini
kaplayacak sekilde hurma gorsellerine yer verilmesi ve bu gorsellerin tiiketicide
iirtin igeriginin ¢ok biiylik oranda hurmadan olustugu algisina sebebiyet vermesi

nedeniyle yaniltic1 ve aldatici olduguna karar verilmistir.

31



22- "M... Cool Lime Ozii" ve "M... Berry Hibiscus Ozii" isimli gida
{iriinlerinin ambalajlarinda sirastyla "Lime Ozii" ve "Hibiscus Ozii" ifadelerinin yer
almasi, bu iriinlerin icerdigi toplam meyve miktarinin yaklasik %2 olmasina
ragmen, tiiketicilerde bu lriinlerin misket limonu meyvesi ve hibiscus bitkisinden
elde edilen konsantre sivilardan olustugu izlenimini uyandirmaktadir. Bu durumun

tiiketicileri yaniltict oldugu degerlendirilmistir.

23- "K... C... P..." markali ¢ikolatali bugday ve misir gevregi ¢esitlerinin
ambalajinda, "Anneleri dinledik, C.. P...'u yepyeni 'anne tarifi' ile hazirladik"
ifadesi kullanilmistir. Ancak, bu reklamdaki "anne tarifi" ifadesi, tamamen
fabrikasyon olan bir iriiniin herhangi bir isleme tabi tutulmadan, anneler tarafindan
evde hazirlanip ¢ocuklara sunulabilecek bir gida {iriinii izlenimi yaratmaktadir. Bu

durum, ortalama tiiketiciyi acisindan yaniltic1 olarak degerlendirilmistir.

24-"P.... Seker Ilavesiz Kakaolu Findik Kremas1" isimli iiriin ambalajinda
"seker ilavesiz" ifadesine yer verildigi ancak iiriiniin arka etiketinde yer alan
"[¢indekiler" kismi incelendiginde ilk sirada bir tatlandiric tiirii olan Maltitol
maddesinin yer aldigi; bu durumun TGK Etiketleme ve Tiiketicileri Bilgilendirme
Yonetmeligi Ek-2 de belirtilen "Etiketinde Ilave Zorunlu Bilgiler Bulunmasi
Gereken Gidalar" baslikli Tatlandirict Igeren Gidalar boliimiinde yer alan Tiirk
Gida Kodeksi Gida Katki Maddeleri Y 6netmeligi'ne gore, “kullanimina izin verilen
bir tatlandirict veya tatlandiricilar igeren gidalarda, "Tatlandirici(lar) igerir." veya
"Tatlandiricill" ifadeleri, gidanin adiyla birlikte yer almalidir.” hiikmiine aykir
oldugu ve triiniin tatlandirict icermesine ragmen tatlandirici igerdigi bilgisine yer

verilmemesinin tiiketicileri yaniltic1 oldugu degerlendirilmistir.

25-“H... A... A....” markali yumusak sekerlemelerin ambalajinda yer alan
"Cark1 ¢evir aninda kazan" ve "...... cevirkazan.com" ifadeleri ile ambalajin arka
yiiziinde bulunan "Mutlu Yillar Altin Ayicik... Carki ¢evir aninda kazan! Hediyemi
nasil kazanirm? 1- ...... cevirkazan.com’a gir, 2- Paketin i¢indeki kodu gir, 3-
Carki gevir! 4- Birbirinden farkli HEDIYELERI ANINDA kazan!" aciklamalar1 ve
"1 GB", "500 MB", "250 MB", "Oyun kodlar1", "Indirim kuponlar1", "Hediye
cekleri", "TV&Miizik Platform Uyelikleri" gibi hediyelere dair ibareler tespit
edilmistir. Ancak kampanya baslangi¢ tarihi belirsiz oldugu gibi, ambalajda vaat

edilen hediyeler ile verilen hediyeler arasinda uyumsuzluk bulunmaktadir. Ayrica,
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verilen hediyeler ana vaatlere uymamakta ve eksik bilgi verilmis olmaktadir. Bu
nedenlerle, s6z konusu kampanya tiiketiciyi yaniltict ve aldatict olarak

degerlendirilmistir.

26- “A... M... Iyotlu Sofra Tuzu" iiriin ambalajinda 750 gram olarak
belirtilmesine karsin market raflarindan alina 6rneklerde iirlin agriliklarinin 685
gram oldugu tespit edildiginden iiriin ambalajindaki agirlik bilgisinin tiiketicinin

satin alma kararini olumsuz yonde etkiledigi ve yaniltict oldugu degerlendirilmistir.
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3. IKINCI BOLUM: TUKETIiCi DAVRANISLARI

3.1 Tiiketici Kavramm

Tiiketim belirli bir bedel karsiliginda ihtiyacin giderilmesi olarak
tanimlanmistir. Tiiketici ise kisaca nihai iiriin ya da hizmeti kullanan ya da baska
bir ifadeyle iktisadi mal ve hizmetleri belirli bir bedel karsiliginda satin alan kisi
anlamina gelmektedir. Tim insanlarin ortak Ozelliklerinden biri de tiiketici
olmalaridir. Insanlarin i¢inde yasadiklar1 topluma katilarak, bedensel, duygusal ya
da diisiinsel olabilen insani ihtiyaglarini giderme bir tiiketici davranis bigimidir
(Altunisik vd, 2020:117). Yani tiiketici, mal veya hizmete yonelik ihtiyacin ortaya
cikmasindan baslayarak satin alma, kullanma ve satin alma sonras1 degerlendirme

siirecinde yer alan gercek veya tiizel kisi olarak tanimlanabilir.

3.2 Tiiketici Davranis1 Analizi

Tiiketici davranisi kisinin {irtin ve hizmetleri satin alma, kullanma kararlari
ve kullandiktan sonraki degerlendirme siirecini de iceren faaliyetleri olarak
tanimlanabilmektedir (Glenn,1978:8). Tiiketim davranis tiiketicilerin sadece satin
alma degil, satin alma Oncesi ve sonrast durumlarint da inceleyen kapsamli bir
alandir (Arnould vd, 2005:9; Karalar, 2009:5; Reynold ve Wells, 1977:27; Wilkie,
1986:8)

Tiiketici davranis1 sadece satin almadan olusan genel bir siireg olmadigi gibi
marka bagliligi, yalniz yasayan tiiketici davranislari, ¢ocuklu ailelerin satin alma
davranis1 gibi 6zel tiiketici davranislarini da kapsamaktadir (Altunisik, 2020:131).

Tiiketici davranisina verilen Oneminin artmasinin bazi nedenleri
bulunmaktadir. Isletmelerin giderek biiyiimesi ve karar vericilerin veya
yoneticilerin direkt olarak tiiketicilerin tepkilerini ve geri doniislerini gorememesi
bu nedenlerden biridir. Tiketicinin yonetici ile olan iletisimi hiyerarsik sistem
nedeniyle c¢ok zayiflamigtir. Bu nedenle tiiketici davraniglarini sistematik ve
bilimsel olarak analiz edilmesi iist kademe yoneticilerin dogru kararlar alabilmeleri
icin elzem hale gelmistir. Bir diger neden ise tiiketici sayisinin artmasi ve
tilkketicilerin daha bilingli satin alma davranisi sergilemeleridir. Ayrica tiiketicilerin
ihtiyaclar1 rasyonel olmaktan ¢ikmis ve sosyal statii, sevme, sevilme, begenilme,
prestij, zevk alma gibi daha duygusal/psikolojik ihtiyaglara donlismiistiir. Ayrica

tiriin ¢esitliliginin artmasi ve triinlerin yasam egrilerinin kisalmas1 sonucu rekabet
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de artmis ve bu durum iiriinlerin degisen kosullara gore gelistirilmesini zorunlu
kilmistir. Burada tiiketicilerin istek, ihtiyag ve beklentilerinin iyi analiz edilmesi
gerekliligi  tliketici  davranislarina  ilginin  artmasimna neden olmaktadir

(Ko¢,2017:21-24).

3.3 Tiiketici Davramslarimin Ozellikleri

Tiiketici davraniglart kapsami bakimindan ikiye ayrilmaktadir. Bunlar
ornegin bir iilkenin yag tiiketimi gibi ¢ok genis tiiketici gruplarinin davranigini
analiz eden makro tiiketici davraniglar1 veya firmalarin kendi mevcut ya da
potansiyel miisterilerinin davraniglarini analiz ettigi mikro tiiketici davraniglaridir
(Erdogan,2019:111).

Tiiketici davraniglari, insan davranislarinin  bir alt kiimesi olarak
adlandirilmaktadir. Tiiketicileri daha iyi anlayabilmek, istek ve ihtiyaclarini
karsilayabilmek i¢in tliketici davranisinin ozelliklerini iyi bilmek gerekmektedir.
Tiiketici davraniglarinin 6zellikleri sunlardir (Wilkie, 1986:10-20, Tek, 1999:185):

Tiiketici davraniglart sadece tiikketimden ibaret degildir.

Satin alma karar siirecinin biitiin asamalarin1 kapsamaktadir.

Gudilenmis bir davranistir.

Dinamik bir siiregtir.

Farkl1 faaliyetlerin biitiintidiir.

Kompleks ve zamana gore degiskendir.

Cevresel durumlardan etkilenmeye aciktir.

Kisisel olarak degiskenlik gostermektedir.

3.4 Tiiketici Satin Alma Karar Siirecini Etkileyen Faktorler

Davranis, diisiincelerin eyleme gegirilmesidir. Satin alma davranisi ise bir
ihtiyacin giderilmesi diislincesinin sonucudur. Satin alma davranigi birgok
faktorden etkilenmesi nedeniyle her satin alma davranigi birbirinden farklilik
gostermektedir. Giinlimiizde tiiketici faktorii satin alma siirecinde daha merkezi bir
konuma gelmistir. Bu durum tiiketici davraniglarinin tiim yoniiyle analiz edilmesini
daha bir 6nemli konuma getirmektedir. Tiiketicilerin ekonomik, duygusal, faydaci,
rasyonel ve sosyal olmak fiizere farkli davranig sistemleri bulunmaktadir.
Pazarlamacilar acgisindan bu sistemleri bilmek firmalarina biiyiik avantaj

saglayacaktir (Altunigik vd.,2020:131).
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Tiiketici davranislari tiiketicinin tutum ve davranislari, karakter 6zellikleri,
yasam tarzi, aldigi egitimler, yetistirilme ve yasam bi¢imi, kiltiirii, algilama
kapasitesi, geliri, mizaci gibi ¢ok ¢esitli kavramlarla iligkili olmaktadir. Tiiketici
davraniglart 6nceden sadece gozlem, odak gruplarin izlenmesi, anket gibi
yontemlerle analiz edilirken, son donemde néropazarlama, netrografi, eye-tracking
gibi yeni yontemlerle elde edilen verilerle tiiketici davraniglari derinlemesine

anlasilmaya calisilmaktadir (Erdogan,2019:134).

Pazarlama
Cabalan

v v

Diger Uyaranlar

Demografik Faktorler Sosyo-kiiltiirel Faktorler Psikolojik Faktorler
Yas Aile Algilama
Cinsiyet Sosyal simf Giidiileme
Etnik kdken Referans gruplart Ogrenme
Gelir diizeyi Kiiltir Tutumlar
Meslek Kisilik ve yasam bigimi

v

Tiiketici Karar Alma Siireci

Sekil 3.1 Tiiketici Karar Alma Siirecini Etkileyen Faktorler (Erdogan,
2019:135)

Nihai tiiketici davranislarini etkileyen 3 faktor vardir. Bunlar: demografik

faktorler, sosyo-kiiltiirel (kiiltlir-sosyal smif, aile), ve psikolojik (giidiileme,

algilama, tutumlar, 6grenme ve kisilik) faktorlerdir (Yiikselen, 2007:133).

3.4.1 Demografik Ozellikler

Demografik ozellikler yas, cinsiyet, gelir diizeyi gibi istatistiki olarak
Olciilebilir Ozelliklerdir. Demografik ozellikler, tiiketicilerin gruplandirilmasi
agisindan en sik kullanilan unsurdur. Her tiiketicinin 6zelinde farkli satin alma
davraniglar1 olmasina karsin 6rnegin oyuncagin ve alkollii iceceklerin farkli yas

gruplarina hitap edecegi asikardir (Solomon,2020:8).

Yas

Farkli yas gruplarina sahip tiiketicilerin farkli ihtiyag¢ ve isteklere sahip
olmalar1 olagan bir durumdur. Diinyada yasa iliskin smirlar kesin olarak
cizilememesine karsin genelde ortak kiiltiire sahip, benzer sosyolojik durumlar

yasamis kisileri belirli kusaklara ayirmak miimkiindiir (Solomon, 2020:8).
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Howe ve Strauss (1992) kusaklari; “Sessiz Kusak” denilen iki diinya savasi
sonrast dogan nesil, “Savas Bebegi Kusagr” Ikinci Diinya savasi sonrasi dogan
nesil, “Bebek Patlamasi Kusagi” 1965-1985 arasinda dogan insanlar, “Y Kusagi”
1986-2002 arasinda dogan insanlar ve “Z Kusag1” 2003 ve sonrasinda dogan
insanlar olarak belirtmislerdir.

Pazarlamacilar belirli yas grubu ya da kusaklar1 hedef arak iiriin

gelistirmektirler (Solomon, 2020:9).

Medeni durum ve Aile Yapisi

Aile yapisi satin alma kararinda 6nemli bir unsurdur. Bekarlar ve yeni
evliler gezme, spor, konser gibi aktivitelere daha ¢ok harcama yapmaktadirlar.
Cocuklu ailelerde ise genellikle ¢ocuk bakim {iriinleri, egitim, gida ve saglik
tirtinlerine daha ¢ok harcama yapmaktadirlar. Bu gruptaki tiiketiciler bireysel ve
kisa vadeli degil gelecegi de diisiinerek planli satin alma yoluna gitmektedirler.

Satin alma karar1 otonom ve bagdastirict olmak iizere ikiye ayrilmaktadir.
Otonom kararlar eslerden yalnizca birinin karar vermesi sonucu alinan kararlar
iken, bagdastiric1 kararlar eslerin ortaklasa aldiklar kararlardir. Otonom ya da
bagdastirict karar alma siireci dort faktdre baghidir. Birincisi cinsiyet rollerine bagl
olan kisilerde ortaya ¢ikmaktadir. Cinsiyete iliskin beklentiler ve 6nyargilar, bireyin
satin alma davranislarina dogrudan etki etmektedir. Ikinci olarak eslerden geliri
daha yiiksek olanin karar verici oldugu durumdur. Diger unsurlar tecriibe ve
sosyoekonomik durumdur. Tecriibeli ¢iftler bireysel kararlar1 daha ¢ok alirken, orta

sinif ve iistii ailelerde daha demokratik kararlar alinmaktadir (Solomon, 2020: 390).

Cinsiyet

Meyers-Levy (1994) yaptig1 calismada kadin ve erkeklerin biligsel
farkliliklarini ortaya koymustur. Erkeklerin aver iggiidiileri ile basaril, {istiin olma
gibi nedenlerle sinirli sayida bilgiyi islerken, kadinlarin daha ¢ok toplayici
ozeliklerini sergiledikleri ve tiim bilgiyi isleyerek daha detayli karar aldiklarini
ifade etmistir. Ayrica bu ¢calismada kadinlarin daha duygusal olarak bag kurabildigi
reklamlara tepki verdigi, erkeklerin ise daha mantikli ve bilgi odakli reklamlara
daha fazla tepki verdigini belirmislerdir. Bu bakimdan kadin ve erkeklerin farki

tiikketici davranisi sergilemesi de normal karsilanmaktadir. Aralik 2023 verilerine
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gore, Tiirkiye niifusunun %49,9'unu kadinlar, %50,1'ini erkekler olusturmaktadir

(TUIK, 2024).

Gelir Diizeyi ve Sosyal Statii

Aym1 gelir diizeyine sahip kisiler sosyal statii bakimindan da
benzemektedirler. Benzer mesleklere sahip olmakla birlikte ihtiyaclari satin alma
aligkanliklar1 benzerdir ve genellikle birlikte sosyallesmektirler. Bu nedenle gelir

dagilimi pazarlamacilar agisindan 6nemli bir unsurdur (Solomon, 2020:9).

3.4.2 Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiir
Kiiltlir insana ait olan inang, degerler, sanat, ahlak ve etik kurallari, yasalar,
elde ettigi bilgiler, aligkanliklari, gelenek ve goreneklerini igeren yapi olarak
tanimlanmaktadir. Kiiltiir biyolojik olarak aktarilan bir olgu degil, tecriibelerle elde
edinilen bir durumdur (Islamoglu ve Altumisik, 2023:178-179). Islamoglu ve
Altunigik (2023) kiiltiiriin 6zelliklerini soyle ifade etmektedir:
e Kiiltiir uzun yillarin birikimi olmasindan dolay: insanlar dogduklar1 andan
itibaren ailesi ve ¢evresiyle birlikte kiiltiirii kesfetmeye baslarlar.
e Kiiltiir biyolojik olarak aktarilmadigi ya da kazanilmadigi i¢in 6grenilmesi
gerekir.
e Kiiltiir toplumun ortak inaniglarina sahiptir ve gelenekseldir.
e Kiiltiir dinamik bir yapiya sahip olmasi nedeniyle degisim igerindedir.
e Kiiltiir uyum i¢inde yasamayr gerektirir ve sadece bir zamandan degil
gecmisten gelecege devam eden degerler biitliniidiir.
Kiiltiir insanlarin ihtiyaglarina ve degisen zamana gore sekillenir. Ornegin
saglikli yasam kiiltiirli insanlar1 spora ve saglikli beslenmeye yonlendirir. Bu durum
tilkketim aliskanliklarina ve satin alma kararlarina etki eder. Bu nedenle firmalarin

toplumun kiiltiirel ihtiyaclarini g6z 6niinde bulundurmalar1 gerekmektedir.

Sosyal Simif
Sosyal sinif hiyerarsik sistem icerisinde kisilerin derecelendirilmesi olup,
ayni sosyal smif igerisindeki kisiler ayni statiiye sahipken digerleri daha az ya da

daha ¢ok statiiye sahip olmaktadirlar. Ayni sosyal siif igerisindeki kisiler
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birbirleriyle kiyaslanma halinde olmasi nedeniyle benzer satin alma davranisi

gostermektedirler.

Aile

Tiiketiciler satin alma karar1 vermeden 6nce yakin ¢evrelerine danisirlar.
Bunda en etkili yakin ¢evre unsuru ailedir. Aile yapisisin kii¢iilmesi ve kadinin da
calisma hayatina dahil olmasi sonucunda ailede satin alma rolleri degismeye
baslamistir. Daha demokratik ailelerde bireysel satin alma egilimi azalma

egiliminde olabilmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2023:206).

3.4.3 Psikolojik Faktorler
Tiiketicilerin satin alma davraniglarin1 etkileyen psikolojik faktorler
giidiileme, algilama, 6grenme, tutum ve inanglar ile kisilik olmak {izere bes

kisimdan olusmaktadir.

3.4.3.1 Giidiileme

Gudi ihtiyaclar gidermeye yonelik davranist meydana getiren i¢ veya dis
kaynakli olan giice denir (Walters ve Bergiel, 1989:225). Kisilerin satin alma
kararinda giidiilerin 6nemli bir yeri bulunmaktadir (Reid, 2008:9).

Ogrenme

Amag ya da Ihtiyacin
Kargilanmast

Kargilanmamig

Thtiyag ve Istekler Gerilim ’ Diirti Davranis !

A

Biligsel Sireg

Gerilimin Azalmasi

Sekil 3.2. Giidiilenme Siireci (Schiffman ve Konuk, 1991:69).

Tiiketici giidiileri, bir kisinin iirlin veya hizmet satin alma kararlarini
etkileyen i¢sel veya digsal diirtiilerdir. Bu giidiiler, tiiketicinin ihtiyaglari, istekleri,
duygusal durumlari ve sosyal gevresiyle sekillenir. Yani tiiketicinin o anki ortamu,
kiiltiirti, egitimi gibi bir¢ok unsur giidiileri etkilemektedir (Kog, 2017:130). Tiiketici

giidiilerinin ana bagliklar1 su sekilde siralanabilir:
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Fizyolojik Giidiiler

Maslow (1943)’un ihtiyaglar hiyerarsisinin en alt basamagini olusturan
nefes alma, yemek yeme, bosaltim, cinsellik gibi temel fizyolojik gereksinimlerin
giderilmesi gerekmektedir. Bu ihtiyaglarin giderilmesine yonelik giidiiler insanlara
0zel degildir. Dogadaki tiim canlilar nesillerini devam ettirebilmek icin ihtiyaglarini
giderecek giidiilere sahiptir. Insanlardaki bu fizyolojik giidiiler temel ihtiyaglarin

satin alinmasina neden olmaktadir (Kog, 2017:134).

Giivenlik Giidiileri

Insanlar iggiidiisel olarak bedenleri, is yasamlari, aileleri ve miilkiyetleri
gibi konularda fiziksel, duygusal ve finansal agidan giivende hissetmeyi isterler. Bu
giivenlik arayis1, onlarin yasamlarini siirdiirebilmeleri ve gelecege dair hedeflerine
ulagabilmeleri i¢in temel bir gereksinimdir. Bu ihtiyaglari gideren sigorta firmalari
buna en net 6rneklerden biridir (Kog, 2017:135).

Sosyallesme Giidiileri

Sosyal bir varlik olan insanin aitlik, sevme, sevilme gibi ihtiyaclarini tatmin
etmeye yonelik olarak harekete geciren giidiiler sosyallesme giidiileridir. Kozmetik
iriin aligverigleri, moda ve liiks tiikketim {iriinlerinin satin alinmasi bu giidiiniin

sonucudur.

Sayg ve Itibar Giidiileri
Insanlar bir gruba ait olma ve diger insanlarla benzerlik arayisinda olma
halindeyken ayni zamanda grupta kendini ispatlama, {istiin olma ihtiyac1 da

duymaktadirlar. Bu giidiiler tiiketicileri daha liiks tiiketime yonlendirmektedir.

Kendini Gerceklestirme Giidiisii

Insanlar kendilerine has 6zellikleri ortaya cikardiklarinda ve kendini essiz
kilan unsurlara sahip olduklarinda bu giidiilerini tatmin edebilmektedirler
(Solomon, 2020:21). Insanlarin siirekli kendilerini gelistirmeleri, yeni seyler
kesfetmeleri, yapabileceginin en iyisini yapma ve basarinin ardindan hep yeni
hedefler koyma bu giidiiniin sonucudur. Diger giidiilerin aksine bu gidi
giderildik¢e artmaktadir (Kog, 2017:136)
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3.4.3.2 Algilama
Algilama tiiketicinin ihtiyacinin siddetine bagl olarak bes duyu organi ile
iirlinlin kendisinde, ambalajinda, markasinda ya da reklamlarinda verilen mesaji

duymasi, tatmasi, kokusunu almasi, dokunarak hissetmesi ya da gormesidir

(Altunisik vd. ,2020:132).

Duyumsal Duyumsal Kabu
Uyaric Ediciler

Gorus

Ses

Koku

Maruz kalma

Tat

Doku

Sekil 3.3. Algilama (Solomon, 2020:184)

Tiiketici duyu organlari ile bir kazagin yumusakligini hissedebilir, ¢ilekli
dondurmanin kokusunu alabilir ya da sevdigi bir sanat¢iya ait bir miizigi duyabilir.
Bu duyumlar algilama siirecinin ilk girdileridir. Tiiketiciye iletilen mesajlar
tiiketicide bir duyuya ait alg1 olusturdugunda ¢ok daha etkili olmaktadir. Duyular
tiiketicilerin farkinda olmadan harekete ge¢mesine neden olmaktadir (Solomon,
2020:174).

Lam (2001) yaptig1 arastirmaya gore; tiiketiciler yeni iirlinlerin yiizde 1
oraninda kokusuna, ylizde 6 oraninda iiriiniin dokusuna ve yiizde 93 gibi yiiksek bir
oranda goOrilinlisiine dikkat etmektedir. Parfiim siselerinin son derece sik
tasarlanmasinin nedeni géze de hitap etmesini saglamaktir (Kog¢,2017:66). Renkler
tiikketicide gorsel bir alg1 olusturmak i¢in en ¢ok kullanilan unsurdur. Ornegin sicak
renk grubundan olan kirmizi ve sar1 renklerin istah agici oldugunun bilincinde olan
firmalar gida iiriini ambalaji, restoran dekoru gibi yerlerde bu renkleri tercih
etmektedir. Benzer sekilde tiiketicilerin huzur bulmasi, mekanda uzun siire kalmasi
amaclaniyorsa mavi, yesil gibi daha soguk renkler tercih edilmektedir
(Ko¢,2017:69).

Koku duyusu 6zellikle koku hassasiyeti olan tiiketicilerde 6nemli bir etken

olabilmektedir. Kokular gida tiriinleri, kisisel bakim firtinleri, temizlik trtinleri
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parfiimler, kahve gesitleri gibi iiriinlerde en etkili dgelerden biridir. insanlarm
kokulara iyi ya da kotii olarak yaklagmasi o kokuyla yasadigi tecriibelerden
kaynaklanir. Firmalar da bu nedenle koku ile isletmelerinde olumlu sekilde bag
kurmaya ¢alismaktadirlar (Ellen ve Bone,1998:29-40). Tiiketicilerde koku hafizasi
olusturmak ve kokuyla markay: iliskilendirmek icin firmalar magazalarinda
genelde ayni kokular1 kullanmaktadirlar. Bununla birlikte giizel kokan bir ortamda
tiikketicilerin alisverise daha ¢ok zaman ayiracagi da bilinen bir durumdur (Kotler,
2018:167).

Pazarlama 6ziinde sesle yapilan bir faaliyettir. Tipki koku gibi magazalarda
arka planda yer alan miizik sesleri tiiketicileri olumlu ya da olumsuz yonde
etkilemektedir. Miizigin tiiketicinin ruh halini etkiledigi, magazada gegirilen siireyi
ve satin alma miktarini etkiledigi bilinmektedir (Kotler, 2018:167).

Tat algisini etkileyen iirlinlin fiziksel 6zellikleri, {iriiniin igerigi, ambalaji,
markas1 ve reklami gibi bircok unsur bulunmaktadir. Ornegin {iriin igeriginde yer
alan ve tat olarak sevilmeyen bir malzemenin ambalaj iizerinde okunmasi
durumunda bile tat algis1 olumsuz etkilenmektedir (Kotler, 2018:168). Ya da benzer
sekilde {irlin ambalajinda limon ya da nane gibi gorsellerin kullanilmasi o tirliniin
tadina ve ferahlatici 6zelligine iliskin tiikketicide bir his olusturacaktir.

Dokunma ile ilgili tiiketicilerin beklentileri farklilik gostermektedir.
Dokunmayi, temasi seven bir tiiketici icin iirlinii hissetmek satin alma davranisini
etkileyebilirken, dokunsal olmayan tiiketicileri bu durum c¢ok etkilememektedir
(Kotler, 2018:168).

Bilingalt1 algilama: bilingalt1 ya da subliminal mesajlar tiiketicinin farkinda
olabilecegi uyaran seviyesinin altinda uyarana maruz birakilmasi1 durumudur.
Amerika’da yapilan bir ankete gore katilimcilarin yarisindan fazlasi bu bilingalti
uyaranlarla almak istemedikleri seyleri satin aldiklarini belirtmislerdir (Lev,

1991:7).

3.4.3.3. Ogrenme

Ogrenme, deneyimlerin  olusturdugu davramis degisikligi  olarak
tanimlanmaktadir. Insanlar siirekli olarak 6grenme halindedir. Ogrenme bilgilerin
alinmasi ve depolanmasi degil davranista degisimin meydana gelmesidir. Ogrenilen
davranig kalcidir ve tekrar edilir. Tekrar edilmeyen ve devamliligi olmayan

davranis degisiklikleri 6grenme olarak kabul edilemez. Ogrenmenin temelinde
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ihtiyag, amag ve ilgi bulunmaktadir. Tiiketicilerin 6grenme siireci okuma, dinleme,
gdzlemleme, arastirma, tartisma gibi bilgi edinim yollariyla gerceklesir (Islamoglu
ve Altunisik, 2023:113). Tiiketici satin alma davraniglarin1 sosyal ¢evreden
Ogrenerek edinmektedir. Aile basta olmak lizere, okul ve arkadaslar1 ¢ocuklara
zamanla nasil tiikketici olunacagina, bilgi, beceri ve tutum gelistirecegine yonelik

rehberlik etmektedir (Robinson, 2005:371).

3.4.3.4 Tutum

Tutumlar kisi, durum, diisiince ya da nesnelerin bizim i¢in olumlu, olumsuz
ya da notr olup olmadigina yonelik degerlendirme, zihinde konumlandirma veya
anlamlandirma aracidir (Altunisik vd. 2020:133). Diger bir deyisle tutum, zihinsel
durus, bir his veya duygu olarak tanimlanabilir (Kog, 2017:155). Baska bir tanimda
ise Peterson (2012) tutumu tiiketicilerin duygu durumlarinin veya diisiincelerinin
kroniklesmesi olarak tanimlamistir. Tutumlar kolaylikla degistirilemediginden
pazarlamacilar tiiketici tutumlarmi degistirmek yerine iriinlerin bu tutumlara
uyumlu hale getirilmesini ama¢lamalidir (Kotler,2018:175).

Tutumlar olgular arasinda baglant1 kurma, asina olma, ¢agrisim, rol model,
egitim veya inang vasitastyla olusturulabilir. Ornegin kedi ya da bebek gorselleri
sevimli oldugu hissi uyandirir ve {iriin lizerinde yer alan kedi ve bebek gorselleri ile
zihinde bir baglant1 kurularak iirline kars1 olumlu bir tutum olusur. Egitim yoluyla
olusan tutum aile, okul ya da c¢evreden edinilen tecriibeler {izerine olusmaktadir.
Asinaliga 6rnek vermek gerekirse, tanidigimiz insanlara karsi daha fazla pozitif his
olusmasidir. Inangta ise “seker sagliksizdir ve kilo aldirir bu nedenle sekerli
gidalardan hoglanmiyorum” tutumu 6rnek olarak verilebilir (Kog, 2017:156).

Tutumlarin  farkli fonksiyonlar1 bulunmaktadir. Bunlar (Solomon,
2020:302):

Faydaci1 fonksiyon: Faydasina inanilan iiriinlere kars1 pozitif tutum gelistirilmesidir.
Deger ifade edici fonksiyon: Kisiliklerine hitap eden {iriinlere karsi olusan
tutumdur.

Ego-savunmaci fonksiyon: Kisinin kendini i¢ ya da dis tehditlere kars1 koruma
durumunda olusan tutumdur.

Bilgi fonksiyonu: Yeni bir iirtinle karsilasildiginda olusan tutumdur.
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3.4.3.5 Kisilik ve Yasam Bi¢cimi

Kisilik; yetenek, miza¢ ve karakterden olusan insani1 diger insanlardan
ayiran Ozellikler biitlinii olarak tanimlanabilir. Kisilik tiiketim aligkanliklarini
etkilemektedir. Ornegin, Amerika’da yapilan bir arastirmada kahve tiiketimi fazla
olanlarin daha sosyal kisilik 6zelliklerine sahip olduklari tespit edilmistir (Kog,
2017:180).

Tiiketicilerin satin alma davraniglar kisilikleriyle uyumludur ancak bazen
de ideal kisilik 6zelliklerine gore satin alma davranisi sergilemektedirler. Bazen de
takdirini ve begenisini kazanmak istedikleri kisilere gore satin alma davranisi
sergilemektedirler. Yani satin alma davranisi sadece tliketicinin kisilik 6zelliklerine

degil etrafindaki kisilerin kisilik 6zelliklerine gore de degiskenlik gostermektedir.

3.5 Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici satin alma karar silireci bes asamadan olusmaktadir. Bunlar:
problemin tanimlanmasi/sorunun belirlenmesi, bilgi arayisi yani alternatiflerin
belirlenmesi, belirlenen alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin
alma sonrasi degerlendirmedir. Ancak kimi zaman tiiketiciler baz1 basamaklari
atlayarak satin alma davranigi sergileyebilmektedir. Tiiketicilerin ¢ok memnun
oldugu, degistirmeyi disiinmedigi veya alisgkin oldugu kolayda bir iirlin i¢in
alternatif aramadan ve degerlendirme yapmadan satin alma karar1 almasi buna
ornek olarak gosterilebilir (Kotler, 2018:173). Tiiketici satin alma karar siireci Sekil

2.4°te gosterilmektedir.
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Sorunun Belirlenmesi

A 4

Alternatiflerin Aranmasi

h 4
Alternatiflerin
Degerlendirilmesi

A 4

Satin Alma Karar1

J Sorun Hala Gegerli
A A 4

Satin Alma Satin Almama

|_* Durma

Satin Alma Sonrast

Degerlendirme
Y y
Tatmin (Siireg Tatminsizlik (birinci
tamamlanir) asamaya dénme olasihigi)

Sekil 3.4. Tiiketici Satin Alma Karar Stireci (Odabasi1 ve Baris, 2004:333)

Tiiketici fizyolojik, psikolojik gibi i¢ uyaranla ya da aile, arkadas ¢evresi
veya reklam gibi dig bir uyaranla ihtiyacinin farkina varabilir (Kog, 2017:245) Bu
farkindalik tiiketiciyi ihtiyacin1 gidermeye tesvik eder. Tiiketici, bu ihtiyacim
gidermeye yonelik yollar aramaya baslar.

[Ik olarak ihtiyacin veya diger bir ifadeyle problemin tanimlanmasi
gerekmektedir. Problem ya da ihtiya¢ dedigimiz sey var olan durum ile arzulanan
durum arasindaki farktir. Tiiketicilerin kullandiklar tirliniin tiikenmesi durumunda
yeniden tiriinii satin alma ihtiyaci ortaya ¢ikacaktir ya da mevcut iiriinden memnun
olmayan tiiketici yeni {irlin arayiglarina girecektir. Tiiketicinin ¢evresindeki
degisiklikler de ihtiyacin ortaya ¢ikmasina neden olabilmektedir. Ornegin
mevsimsel degisiklikler, yeni bir is ya da evlilik gibi durumlar tiiketici
ithtiyaclarmin farklilagmasina ve yeni ihtiyaglarin ortaya ¢cikmasina neden olacaktir.
Finansal durumda meydana gelen degisikliklerden olan gelirin artmasi ya da
azalmas1 yine yeni ihtiyaglarin olugmasina sebebiyet verebilecektir (Erdogan,
2019:129). Bir dis uyaranla da ihtiyacin farkina varilabilmektedir. Sosyal

medyadaki etkileyicilerin triinlerini tanitarak takipgilerinde bu iiriinlere duyulan
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ithtiyac1 artirmasi ve bu iirlinlerin vazgegilmez olduguna inandirmasi 6rnek olarak
verilebilir.

Pazarlamacilarin tiiketicilerin ihtiyacinin farkina varmasini saglayan
uyaranlarla ilgili bilgi toplamasi ve tiiketicilerin ihtiyaglarin1 ortaya ¢ikaran
nedenleri iyi analiz etmesi gerekmektedir. Ozellikle liiks tiiketim {iriinlerinin satin
alma kararin etkileyen unsurlarin iyi analiz edilmesi firmalarin satiglarin1 6nemli
Olctide etkileyecektir (Kotler, 2018:173).

Bilgi toplama ya da alternatiflerin belirlenmesi asamasinda tiiketici
ihtiyacin1 giderecek iiriine iliskin veriler toplamaktadir. Bu veriler igsel (tecriibe
gibi) ya da digsal (istatistikler, raporlar gibi) kaynaklardan gelebilir (Kog,
2017:246). Arastirmalar tiiketicilerin yiizde elliden fazlasinin dayanikli tiiketim
tiriinleri satin alirken dahi sadece bir magazaya baktiklarini yiizde otuzunun birden
fazla magazadan bilgi aldigmi gostermektedir (Kotler, 2018:138) Bu durum
tiiketicilerin alternatiflerin belirlenmesi noktasinda bilgi arayisinin ¢ok siirh
oldugunu gostermektedir.

Tiiketiciler i¢in genel bilgi edinme yollar1 4’e ayrilmaktadir. Bunlar aile,
arkadaglar, tanidiklar gibi ¢cevreden yani kisisel kaynaklardan edindigimiz bilgiler,
bir digeri reklamlar, saticilar, e-postalar veya iiriin ambalajlar1 gibi ticari
kaynaklardan edindigimiz bilgilerdir. Ucgiinciisii kamu spotlar1, sosyal medya,
tiiketici platformlar1 gibi kamusal kaynaklardan edindigimiz bilgiler ve son olarak
dokunarak, inceleyerek ya da {iriinii kullanarak edindigimiz deneyimsel bilgi
edinmedir (Kotler, 2018:174).

Bu asamada daha dnceden toplanan bilgiler degerlendirilir ve satin alma
karar1 alinir. Tiiketici marka, satici, miktar, zaman ve 6deme sekli gibi unsurlar1 goz
ontinde bulundurarak degerlendirmelerini yapar. Diger bir deyisle tiiketici i¢in
alternatiflerin degerlendirilmesinde tek bir yol yoktur. Tiiketici degerlendirme
siirecini ihtiyacinin giderilmesi ile saglayacagi fayda ve ¢oziimlerin bir biitlinii
olarak gormektedir. Ornegin; otel arayisinda olan bir tiiketici alternatifleri
degerlendirirken otelin konumu, ne kadar temiz oldugu, hizmetin kalitesi ve fiyat
gibi bircok unsuru gbéz Oniinde bulundurarak satin alma karart verir (Kotler,
2018:175).

Tiiketiciler {irlinlin degerlendirilmesi siirecinde tutum ve inanglariyla
uyumunu goz dniinde bulundurur. Ayrica iiriiniin denenebilirligi, lirlinden ne kadar

siirede fayda saglayabilecegi, tirliniin kullanim kolaylig1, rakip tirlinlere kiyasla ne
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gibi avantajlar1 oldugu, {riinlin tliketici i¢in ne anlam ifade ettigi, {irlinlin
rakiplerinden diger pazarlama bilesenleri, fiyat ve performansi, dayanikliligs, ikinci
el degeri, garanti ve servis olanaklar gibi dlgiitler bu siire¢te onemlidir (Schiffmann
ve Kanuk, 2007).

Alternatiflerin ~ degerlendirilmesi agmasinda satin  alma karar
verilmektedir. Satin alma davranisi, satin alma karari ancak eyleme doniisiirse
gerceklesmektedir. Yani satin alma karar1 alinmis olmasi, satin alma davraniginin
gerceklesip gergeklesmeyeceginin kesin olarak kaniti degildir. Satin alma niyeti
olusmasina karsin tiiketici ¢evresindeki yorumlardan, fiyat degisikliklerinden,
tirtinle ilgili ¢ikan haberlerden, rakip tirtinlerdeki fiyat indirimleri gibi beklenmedik
durumlardan etkilenebilmektedir (Armstrong ve Keller, 2003:209). Tiiketicinin
harcama miktarina, {iriiniin seffafligina ve tiiketicinin 6zgiivenine bagli olarak
diizeyi degiskenlik gosteren ve tiiketicinin satin alma kararmni etkileyen bazi risk
faktorleri bulunmaktadir. Bunlar:

Fonksiyonel risk: Tiiketicinin iiriinden bekledigi fayday1 bulamayacagina
yonelik algiladigr risktir.

Fiziksel risk: Uriiniin tiiketicinin fiziksel durumunu ve saghgini negatif
etkileme riskidir.

Finansal risk: Uriiniin fiyatinin ederinden fazla olmasina yonelik risktir.

Sosyal risk: Uriiniin tiiketicinin prestijini olumsuz etkilemesi veya giiliing
duruma diistirme riskidir.

Psikolojik risk: Tiiketicinin psikolojisini olumsuz yonde etkileme riskidir.

Zaman riski: Zamaninda istenilen faydaya ulagamama riskidir.

Bu risklerden kag¢inmak igin tiiketici ¢evresinden destek alarak ya da
bilindik markalara yonelerek satin alma karar1 alabilmektedir. Firmalarin bu
konuda ayrintili risk analizi yaparak bu riskleri ortadan kaldirmasi satis oranini
artirabilecektir (Kotler, 2018:175-177)

Tiiketici satin alma davranisi sonrasinda bu davranisin fayda ve deger
analizini yapar. Buradan tatmin olma ya da tatmin olmama durumu ortaya ¢ikar.
Tiiketicinin {irlin ya da hizmet ile ilgili tatmin oldugu durumda {iriinii yeniden satin
alma, iirlinii tavsiye etme gibi davranislar sergilerken, tatmin olmama durumunda
tiikketicileri farkli arayislara sevk eden bir durum olusur. Her iki durumda da tiiketici
bir sonraki satin alma kararlarina yonelik bir tecriibe edinir. Satin alinan {iriiniin

kullanim sekli, iriiniin muhafaza edilmesi, ambalajinin degerlendirilmesi,

47



kullanilan iiriinlerin elden ¢ikarilmasi gibi davraniglarin incelenmesi firmalara
farkl1 bakis ac¢ilar1 kazandirabilecektir. Bu incelemeler sonucunda tiiketicilerin
irtine verdigi deger, kullanim ve elden ¢ikarma siiresi gibi ¢iktilarla yeni pazarlama
stratejileri gelistirilebilir (Altunisik vd., 2020:141).

Tiiketici satin alma davranisi sonrasinda yaptigi degerlendirmede beklentisi
kargilanmigsa tatmin olma durumu, beklentisinin {izerinde bir fayda sagladiginda
ise cok memnun olma durumu olusur. Satin alma sonrasi iirlin ya da hizmetten
memnun olmama durumu ise beraberinde sikayeti getirmekledir. Singh (1988:104)
tiiketicilerin sikayet davranisini ii¢ kategoriye ayirmistir. Bunlar sesli yanitlar, 6zel
yanitlar ya da li¢lincii tarafa yanitlar olarak belirtilmistir. Sesli yanitlar tiiketicinin
firmadan telafi istemesi, 6zel yanitlar tiiketicinin agizdan agiza iletisim seklini
kullanarak ¢evresindeki kisileri uyarmasi ve son olarak {i¢iincii tarafa yanitlar ise
sikayet mercii kurum ve kuruluslara iletilen sikayet kisaca hukuki olarak tepki

gostermesidir.
3.6 Tiiketici TepKileri

3.6.1 Marka Giiveni

Marka; herhangi bir isletme tarafindan iretilerek piyasaya arz edilen bir
tirtine kimlik kazandiran ve diger iiriinlerden ayirt edilebilmesini saglayan sembol,
isim, logo gibi unsurlardir (Tahirli, 2012:6). Tiiketiciler iriin tercihinde bulunurken
tirtintin niteliklerini ve markaya dair inanglarin1 degerlendirir. Marka, tiiketicinin
irtinii tanimasini saglama, tiiketicilerde tirtine dair fikir olusturma ve tiiketicilerin
irtinii devamli olarak tercih etmesini saglamak agindan ¢ok 6nemlidir. Marka
isimleri tiiketiciye fikir ve giiven vermektedir. Giiven ise olumsuz durum olma
ihtimaline karsin ¢iktinin olumlu olma beklentisidir (Cabuk ve Orel, 2008).

Tiiketicilerde gergcek bilgiye ulagma ihtiyaci belirsizligin ve riskli
durumlarin oldugu durumlarda olusmaktadir. Riskten kaginmanin en kolay yolu da
giiven duyulan bir markadan satin almaya yonelik motive olmaktir (Erin ve
Durmaz, 2020:27). Yani marka giiveni, tiiketicinin 0 markayr daha kaliteli,
sorumlu, diiriist, tutarli ve yetkili olarak algilamasinin sonucunda olusmaktadir
(Ballester ve Luis, 2005:188). Marka giiveni, firmalarin uzun stireler miisterileri ile
iletisimde olmas1 ve onlara vaat ettiklerini yerine getirmesi sonucunda kazanilir

(Becerra ve Badrinarayanan, 2013: 380). Yani giiven firmanin vaat edileni sunmaya
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istekli olmas1 durumunda ortaya ¢ikmaktadir (Chaudhuri & Holbrook, 2001: 88).
Tiiketicinin ¢ikarlarimi 6n planda tutan, herhangi bir problemde markadan 6nce
tiketiciyi ~ diistinen  firmalar  tiikketicinin ~ giivenini ~ kazanmaktadirlar
(Ballester2004:575).

Giliven unsurunun olusmast i¢in ortada bir belirsizligin  olmasi
gerekmektedir. Belirsizligin oldugu durumlarda tiiketiciler bu belirsizligi ve
karmasiklig1 azaltmak i¢in marka giiveni unsurunu kullanirlar. Kisitlh zamanda ve
cabuk Kkarar verilmesi gereken durumlarda giiven duyulan markaya yonelmek, en
kolay belirsizlikle bas edebilme yontemidir (Aydin ve Ar, 2009:355).

Marka Tahmin Edilebilirligi
Markadan Hoslanma
Marka Yeterliligi(Rekabet
Edebilirlik)

Marka Unii

Sirkete Giiven
- J

Markaya Giiven Marka Sadakati

Sekil 3.5 Marka Giiveni Unsurlar1 (Kaynak: Lau G. T., Lee, S.H. 1999)

Marka giiveninin firmaya tiiketicinin sadakatini artirma, tiriine daha fazla
fiyat 6demeye razi olma gibi temel faydalari bulunmasina karsin son dénemlerde
firmalar giiven sarsic1 faaliyetlerin i¢ine girmektedirler. Bunlar firmalarin etik dis
davraniglar sergilemeleri, ¢cevreye duyarsiz kalmalari, dezenformasyon ve haksiz
rekabet kosullar1 olusturmalari gibi davranislardir. Tiiketiciler yaniltici pazarlama
uygulamalar1 deneyimliyorsa hayal kiriklig1 yasama ihtimali yliksektir (Katuoka ve
Navickait-Sakalauskien, 2016).

Lantieri ve Chiagouris,’a goére (2007:78-86) tiiketicilerin giivenlerini
kaybetmelerinin nedenleri sunlardir:

Tiiketicilerin firmalara eskisinden daha fazla siipheci yaklagsmalar1 ve
internet araciligiyla firma ya da iriin hakkinda her tiirlii bilgiye ve olumsuz
yorumlara kolaylikla ulasabilmeleri,

Tiiketicinin korunmasina iligkin yasalar ¢er¢evesinde yapilan denetimler ve
tespitlerin kamuyla paylasilmasi,

Firmalarimn kaliteden 6diin vererek daha ucuza tiretme ve daha fazla kar etme
amacinda olmasi,

Firma i¢i organizasyon yapisinin yetersiz olmasi ve halkla iligkiler biriminin

tiiketicinin yasadig1 problemlere kars1 olumsuz yaklagimi,
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Cagri merkezlerinde otomatik yanit sisteminin olmasi, sikayetini firma

yetkililerine iletememe, gibi sebepler tiiketicilerin giivenini sarsmaktadir.

3.6.2 Olumsuz Degerlendirme

Insan sosyal bir varliktir ve c¢evresinden etkilenmeye agiktir. Tiiketiciler
satin aldiklar1 drilinlerle ilgili yasanan olumlu ya da olumsuz tecriibeleri
cevresindeki insanlarla paylasirlar. Benzer sekilde tiiketiciler daha Once
kullanmadiklar1 bir iiriinii satin almadan 6nce o iirlinii deneyimlemis insanlara
danisirlar. Ozellikle teknolojinin gelismesi sayesinde tiiketicilerin deneyimlenen
tirtinlere iligkin bilgi paylagimi gittik¢e kolaylasmaktadir (Allsop vd., 2001: 398).
Bu paylagim, aile tiyeleri, arkadaglar ve mevcut ya da potansiyel miisteriler gibi
gruplar arasinda olumlu veya olumsuz sekillerde gergeklesen agizdan agiza
iletisimi tanimlamaktadir (Avcilar, 2005: 333).

Diger yontemlerden farkli olarak agizdan agiza iletisim, kisiler arasi
etkilesimler ve giiven olusturma iizerine dayanir. Insanlar, baskalarinin
deneyimlerine dayali bilgiye °‘6zellikle onlarin deger verdikleri kisilere veya
gruplara ait oldugunda’ daha fazla giivenme egilimindedirler. "Kulaktan Kulaga
Reklam" veya "Tavsiye Reklami" olarak da tanimlanabilmektedir. Bu tiir reklam,
dogrudan geleneksel reklam yontemlerinden farklidir, ¢ilinkii insanlar genellikle
tirtinleri ya da hizmetleri, bunlar1 kullanan baskalarindan duyduklar tavsiyelerle
ogrenirler (Tek ve Ozgiil, 2008:679).

Agizdan agiza iletisim, tiiketicinin iirline iliskin memnuniyetini paylastigi
olumlu ve tiiketicinin {irtine iliskin olumsuz duygu ve diisiincelerini paylastigi
olumsuz agizdan agiza iletisim olarak ikiye ayrilmaktadir (East vd., 2008:217).

Olumlu ya da olumsuz tavsiyede etkili olan bir¢ok faktor bulunmaktadir.
Bunlar; tavsiyeyi alan tiiketicinin degisime ne kadar agik ya da kapali oldugunu
Olcen degisim alani, verilen tavsiyenin giicii, tavsiyede bulunanin yakinlik derecesi,
tavsiyenin talep edilmesi ya da talep edilmeden verilmesi, kullanilan markaya
aginalik, tavsiyenin sayisi ve tavsiye verene duyulan giiven gibi faktorlerdir (Yozgat
ve Deniz, 2011:51). Ayrica agizdan agiza iletisimin tiirleri g6z oniine alindiginda,
olumsuz degerlendirmenin, tiiketicilerin olumlu sdylemlerinden daha fazla
tiikketiciyi etkiledigi bilinmektedir (Halim vd., 2022). Tiiketicilerin ¢evrelerine
olumsuz degerlendirmede bulunmas: diger tiiketicileri uyarmak, endiselerini

gidermek, memnuniyetsizligini gidermek veya intikam gibi amaclardan
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kaynaklanmaktadir (Ergiin ve Akgilin, 2016:152-175). Baska bir c¢alisma
tiketicilerin olumsuz degerlendirmede bulunmasim1 iki amaca baglamistir.
Bunlardan ilki firmanin zarar gérmesini isteyen saldirgan bir bakis agisiyla yapmasi
digeri ise olumsuz deneyimiyle alakali bagka tiiketicileri bilgilendirme, uyarma
amaciyla olmasidir (Huefner ve Hunt, 2000: 67).

Tiiketiciler agizdan agiza iletisim aracilifiyla iirlinler hakkinda olumlu
olumsuz tavsiyeler alabilmektedir. Tiiketicilerin giivenilir olarak degerlendirdigi bu
tavsiyeler satin alma davranisini etkilemektedir (Odabas1 ve Barig, 2003: 271).

Kim ve arkadagslarinin (2003) belirttigi iizere, memnun olmayan tiiketiciler
cogunlukla dogrudan sikayet etmek yerine dolayli davranislar sergilemektedirler.
Bu davranislar arasinda, isletme hakkinda olumsuz konusmak veya bir daha o
isletmeyi tercih etmemek gibi eylemler yer alir. Bu tir dolayli davranislar,
misterilerin memnuniyetsizliklerini ifade etme bigimlerinden biridir.

Satin almig oldugu mal ve hizmetten bekledigi faydayi elde edemeyen
tiikketicilerin firma hakkindaki olumsuz agiklamalari, firma satislarinda %10-15’lere

varan diislislere neden olabilmektedir (Kim vd., 2003: 352).

3.6.3 Algilanan estetik

TDK’ya gore estetik “sanatsal yaratinin genel yasalariyla sanatta ve hayatta
glizelligin kuramsal bilimi, giizel duyu, bediiyat” olarak tanimlanmaktadir. Estetik
kavrami sanatla ilgili resim, miizik, heykel gibi alanlar1 hatirlatmasina karsin
giintimiizde estetik baska bir anlam kazanarak simetri, uyum, ifade bi¢imi olarak
giindelik objelerde de karsimiza ¢ikmaktadir (Carroll, 1998: 112). Tiiketiciler ise
artik sadece temel ihtiyaglarini karsilamak degil, ayn1 zamanda diinyay1 daha
parlak, daha canli ve daha estetik gosterecek seyler satin almak istemektedirler.

Estetik kavrami pazarlamada tiiketicileri etkileyerek {iriinii satin almalarin
saglamak amaciyla kullanilmaktadir (Caldwell ve Hibbert, 2002). Rekabetin
artmas1 nedeniyle benzer lriinlere sahip firmalar iirlinlerini {iretirken estetik
kaygilarla hareket etmektedirler ve estetik olarak tiiketicilerin ilgisini g¢ekerek
rakiplerin Oniine gegmek istemektedirler. Cogu firma igin tiiketicilerin beklenti ve
ihtiyaglarin1 karsilamak birinci 6ncelik halline geldiginden beklenti ve ihtiyaglar
estetik unsurlarla karsilayan firmalar duygusal deneyim saglayarak tiiketicilerle bag

kurmaktadirlar (Kiregci, 2009).
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Algilanan estetik kavrami ise begeni sonucu olusan haz olarak
tanimlanmaktadir (Kant, 2016). D1s diinyay1 algilamak ve 6grenmek i¢in en ¢ok
kullandigimiz duyu goérmedir. Gérme duyusu ile algiladiklarimiz beynimizde
islenerek yasantimizi sekillendirmeye baglar. Bilingli ya da bilingsiz olarak
gordiigiimiiz her gorsel estetik algisinin olugmasini saglar. Bu gelisim algilama,
gorsel algilama ve en son estetik algilama seklindedir (Arnheim, 2018).

Ambalajin estetik tasarimlar1 tipki sanatta oldugu gibi ekonomi, toplum ve
yasam standartlarindaki gelismisligin kanitlarin1 sunmaktadir (Kant, 2016:1790-
1793). Erdal (2009) a gore estetik 6zellikler artik ambalajin fonksiyonel 6zelliginin
ontine gegmektedir. Kimi markalarda tiiketici temel {irtinden ziyade ambalaji i¢in
satin almaktadir. Yani ambalaj artik 6z {riliniin bile 6niine gegmektedir. Saydam
(2005) estetigin pazarlama agisindan faydalarini su sekilde belirtmistir: Estetik
tilketicilerde sadakat yaratir, fiyatlandirmada daha fazla esneklik saglar, iiriin
ambalajindaki karmagikliga son verir, bilgilerin daha diizenli olarak sunulmasina
olanak saglar, estetik olarak gii¢lii markalar daha zor taklit edilebilir, maliyetleri

diisiirerek karlilig1 artirabilir.

3.6.4 Hukuki Destek

Firmalarin biiylimesi sonucu rekabetin artmasi, tlketicilerin istek ve
ihtiyaclarinin cesitlenmesi ve beklentilerinin artig géstermesi, firmalarin etik dist
uygulamalara bagvurabilmesi, tiiketicilerin biling diizeyleri gibi nedenlerden dolay1
kamu otoritesi tarafindan tiiketicinin korunmasi 6nem kazanmistir. 6502 Sayili
Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun’un 1. Maddesinde;

“kamu yararina uygun olarak tiiketicinin saglik ve giivenligi ile ekonomik
¢tkarlarint koruyucu, zararlarini tazmin edici, ¢evresel tehlikelerden
korunmasint saglayici, tiiketiciyi aydinlatict ve bilinglendirici onlemleri
almak, tiiketicilerin kendilerini koruyucu girisimlerini ozendirmek ve bu
konulardaki politikalarin olusturulmasinda goniillii orgiitlenmeleri tesvik
etmeye iliskin hususlar: diizenlemektir”

denilmektedir. Ancak firmalarin yasalarla belirlenen iiriin standartlarina

uyup uymadiginin denetimi ¢ok fazla sayida farkli kalite ve fiyata sahip {iriin ¢esidi
olmasi ve her gecen giin yeni iriinlerin piyasaya arz edilmesi nedeniyle
zorlagmaktadir. Tiiketicilerin memnuniyetini diisiinen firmalar bu standartlara

uyarken kimi firmalar bu durumu firsata cevirip tiiketicilerin sikayet etmesine
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neden olabilecek sekilde tliretim yapmaktadirlar. Tiiketicilerin bir kismi tepkilerini
sikayet ederek veya hukuki yollara bagvurarak gostermektedir. Tiiketici sikayetine
yonelik davraniglar genel olarak satin alma sonrasinda olusan memnuniyetsizlikle
birlikte verilen ¢oklu yanit olarak tanimlanabilmektedir (Sahin ve Kadioglu,
2021:102). Tiiketici sikayet davranislari; pasif kalma, olumsuz agizdan agiza
iletisim, marka degistirme, sikayetin isletmeye iletilmesi, sikdyetin T{giincii
sahislara iletilmesi veya yasal yollara bagvurma gibi davranislardan olusmaktadir
(Basyazicioglu, 2020:69-75). Tiiketici davranislarinda hukuki destek ya da yasal
yollara basvurma diyebilecegimiz kavram, genellikle haklarin savunulmast,
adaletin saglanmasi ve tiiketiciye zarar veren uygulamalarin 6nlenmesi amaci tagir.
Tiiketicilerin hukuki olarak haklarini aramalari; kanuni haklariin fakinda
olmalari, sikayet etme egilimi ve haklarini savunma duyarlilig1 gibi etkenlere bagl
olmaktadir. Haklarinin farkinda olan ve yasalarin yaninda oldugunu hisseden
tiikketiciler daha fazla hukuki yollara basvurma egilimindedirler (Kose, 2007).
Tiiketicilerin  bilingli olmalar1 ve hukuki yollara bagvurmaktan
cekinmemeleri gerekmektedir. Ancak burada bilingli tiiketici kavraminin ne oldugu
onem kazanmaktadir. Balkas (2017) yaptigi c¢aligmada tiiketicilere “bilingli
tiiketici” kavrammdan ne anladiklar1 sorulmustur. ki ana bakis acis1 tespit
edilmistir. Bunlardan ilkinde %40 oraninda bilingli tiiketiciyi haklarin1 bilen kisi,
ikincisinde yine %40 gibi bir oranda ihtiyaglari ¢ercevesinde aligveris yapan,
gereksiz harcama yapmayan kisi olarak algiladiklari tespit edilmistir. %15 ise
bilingli tiiketiciyi sadece magdur oldugunda haklarin1 arayan kisi oldugunu
belirtmislerdir. Bilingli tiiketici; temel ihtiyaglarini 6n planda tutan, satin alacagi
riiniin kaliteli, giivenli, ekonomik, ¢evreye ve dogaya zararsiz olmasina dikkat
eden, haklarmi bilen ve savunan, reklamlarin etkisinde kalarak yanlis karar
almayan, her gesit savurganlik ve israftan kagman kisidir ( Giilmez, 2006:154).
Kisaca haklarin aranmasi ve hukuki yollara bagvurma egilimi tiiketici bilincinin
artmasina baglhdir. Tiiketiciler hem aligveris oncesinde rasyonel kararlar alabilmeli
hem de olumsuzluklar1 ¢ozebilecek hak arama yollar1 hakkinda bilgi sahibi

olmalidir.

3.6.5 Satin Alma Niyeti
Niyet, genel anlamda bir davranis1 gergeklestirmek igin gerekli olan istek ve

heves olarak tanimlanabilir. Ajzen (1991)’in mantikli eylem teorisine gore bir
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davranigin gerceklestirilme niyeti iki unsura baglidir. Bunlardan ilkinde kisi
davraniga yonelik tutum sergiler. Niyeti gerceklestirmenin kendisine ne kadar
zararli ya da faydali oldugunu degerlendirir. Bu da niyetin olumlu ya da olumsuz
sonuglanmasina neden olur. Digerinde ise toplumsal normlar dedigimiz kisinin
cevresinden (aile, arkadaglar gibi) etkilenmesi sonucu olusan davranistir.
Davraniginin onaylanmasi ya da onaylanmamasina gore degiskenlik gosterir. Bu
ikisinin sonucunda davranisa yonelik niyet olusmaktadir.

Satin alma niyeti ise “Tiiketicilerin iirin/hizmeti satin alma istegini ve bu
tirtin/hizmeti belirli bir zamanda veya belirli bir durumda satin alma ihtimalinin
ortaya koyulmas1” olarak tanimlanabilir (Heljic, 2015: 35) Satin alma niyeti
beklentiler ve olasiliklar gibi unsurlarla agiklanabilmektedir (Bergeron, 2004, s.
117). Baska bir tanimda satin alma niyeti, tiikketicinin deneyimledigi bir tiriinii
yeniden satin almak istemesi olarak tanimlanmistir (Madahi ve Sukati, 2012:153).

Kisilerin gergeklemesini planladiklari davranis i¢in harcamayi diistindiikleri
enerji ise niyetin giictinii ifade eder. Niyet ne kadar gii¢lii ise niyetin ger¢eklesme
olasiligi da o derecek yiiksektir (Levent, 2020: 67).

Satin alma niyetine etki eden faktorleri arastirdiklar: calisma sonucuna gore;
ruh hali, tecriibeler, marka bagliligi, tirlinlin kalitesi, marka giliveni, pazarlama ve
reklamecilik, fiyat hassasiyeti, miisteri hizmetleri, sosyal ¢evrenin etkisinin satin
alma niyetine etki edebilecegini belirtmislerdir ( Mirabi vd, 2015, Hume vd. 2007:
137-138). Satish ve Peter (2004) tarafindan yiiriitiilen ¢aligsma, tiiketicinin iiriin
hakkindaki bilgisinin {iriin satin alma karar1 sirasinda ayrilmaz bir rol oynadigini

aciklamaktadir.

3.6.6 Yalanin Kabul Edilebilirligi

Yalan kabul edilebilirligi, bir bireyin aldatici iletisim hakkindaki tutumunu
ifade eder (Oliveira ve Levine, 2008). Dunbar vd (2016) yalanin kabul edilebilirligi
tizerine yaptiklar1 caligmalarinda 259 katilimciya, ¢esitli durumlari igeren 24 kisa
hikaye sunarak, yalanin uygunluk, aldatici olma derecesi ve karmasiklik agisindan
nasil degerlendirildigini arastirmistir. Aldatma genellikle istenmeyen ve etik
olmayan bir eylem olarak goriilse de insanlarin baz1 yalanlari digerlerinden daha az
zararli olarak degerlendirdigi sonucuna ulagmislardir. Burada beyaz yalanlarin daha
kabul edilebilir oldugu, bir topluluga sunulan yalanin iki kisi arasindaki yalandan

daha kabul edilebilir oldugu sonuclarma varmiglardir. Son olarak yalanin kabul
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edilebilirliginin, yalanin ciddiyeti ve yalandan faydalanan kisilere gore degiskenlik
gosterdigini belirtmislerdir.

Yalan ya da yaniltic1 davranis ve eylemler giiniimiizde firmalarin siklikla
basvurdugu etik dis1 eylemlerdendir. Bir davranisin etik olup olmamasi yasalara
uyumuna bagli degildir. Yasalara uyan ancak etik olmayan aldatma bazi
durumlarda daha kabul edilebilir veya daha az cezalandirilabilir olmakla birlikte
sosyal olarak daha kabul edilebilir yalanlarin firmalarin etik dis1 davranma
kararinda biiyiik bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir (Mills ve Groening, 2021).

2016 yilinda Volkswagen, emisyon test sonuglarini manipiile ederek
tiiketicileri aldattigin1 ve otomobillerinin diisiikk emisyonlu ve ¢evre dostu oldugunu
iddia ettigine yonelik olarak yayinladigi reklamin ardindan ABD Federal Ticaret
Komisyonu (FTC) tarafindan aldatici reklameilik nedeniyle dava edilmis ve bunun
sonucunda Volkswagen otomobil satislart Amerika Birlesik Devletleri'nde (%7),
Birlesik Krallik'ta (%14) ve Fransa'da (%3) gibi oranlarda keskin bir sekilde
azalmistir. Ancak bu duruma ragmen Volkswagen’in Cin'deki satislar1 %3,6
artmistir ve Giiney Kore'de 6nemli satiglar gergeklestirmistir. Bu durum Asya’daki
tilkketicilerin Volkswagen'in aldatici reklamlarina neden diger iilkelerdekilerden ¢ok
farkli tepki verdigi sorusuna neden olmaktadir. Burada farkli kiiltiirlerin yalanin
kabul edilebilirligi noktasinda farkli tepkileri olustugunu gostermektedir (So Hyun
vd, (2016).
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4. UCUNCU BOLUM: URUN AMBALAJINDAKI YANILTICI
IFADELER VE TUKETICIi TEPKILERIi UZERINE BIR
ARASTIRMA

Bu tez calismasinda, ilk olarak gelistirilen hipoteze dayali olarak daha
onceki yillarda yapilmis arastirmalarin detayli bir sekilde ele alindigi kapsamli bir
literatiir taramasi1 yapilmistir. Bu inceleme sonucunda, mevcut literatiirden ve
teorilerden yararlanilarak yeni hipotezler olusturulmus ve hipotezi destekleyen
teorik temeller belirlenmistir.

Arastirmanin amaci ve 0nemi, aragtirmanin kapsamini olusturan evren ve
orneklem secimi, veri toplama siireci gibi unsurlar ayrmtili bir sekilde
aciklanmistir. Bu boliim, arastirmanin genel yapisini ve metodolojik cergevesini
ortaya koymaktadir.

Bulgular bélimiinde, verilerin genel dagilimini incelemek i¢in frekans
analizleri yapilmis, gegerlilik ve giivenirlik analizleri ile kullanilan 6lgiim
araglarmin dogrulugu ve giivenilirligi sorgulanmistir. Son olarak hipotezlerin test

edilmesi amaciyla ¢esitli istatistiksel analizler gergeklestirilmistir.

4.1. Uriin Ambalajindaki Yaniltic1 ifadelerin Ortaya Cikmasi Sonucunda

Algilanan Ambalaj Tasarimi Estetigi, Marka Giiveni ve Satin Alma Niyeti

Farkhilasmasi ve Hukuki Yaptirimlara Verilen Destegin Olumsuz Tavsiye
Uzerindeki Etkisine Iliskin Hipotezlerin Gelistirilmesi

Chen vd., (2015)’ye gore yaniltic1 bir unsurun olusmasi ancak tiiketicinin
aldanmasi durumunda ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle yaniltici reklam ya da
ambalaja iliskin ¢aligmalarin cogu tiiketici davranislari ¢cergevesinde ilerlemektedir.
Ambalaj iizerindeki yaniltici ifadeler, tiiketici davranislarimi dogrudan etkiler.
Birgok arastirma, ambalajda yer alan bu tiir yaniltic1 etiketlerin, 6zellikle saglikli
yasam tarzini benimsemek isteyen tliketicileri etkileyerek, onlarin yanlis {liriinler
satin almalarina neden oldugunu gostermektedir.

Sundar vd (2020) de “Uriin estetigi, iiriin performansini etkinlik inanglarini
nasil isaret eder” adli caligmalarinda algilanan ambalaj estetigi ile {iriin
performansina yonelik algimmin nasil etkilendigini tespit etmeyi amaclamislardir.
Anket yontemiyle veri topladiklar1 bu ¢alismada 50 bin kisinin {izerinde kisiye ayn1

boyut ve kalitede 106 kozmetik ve ev liriinli gosterilmistir. Kozmetik {riinlerde

56



algilanan estetik ile {irlinlin performansinin dogru orantili olarak degisim
gosterdigini ama islevselligi ve faydasi daha net olan iirliin grubu ambalajlarinda
anlaml farklilik bulunmadigini tespit etmisglerdir.

Fung vd., (2004) bir arastirmada ambalajin tiiketicilerin hislerini etkiledigini
ve satin alma niyetine etki gosterdigini tespit etmislerdir.

Sitopu ve Firdaus (2024) bu calismalarinda kozmetik ambalajin estetik
unsurlarinin, tiiketicilerin satin alma kararina etkisini 6lgmeyi amacglamislardir.
Nitel yontem kullanilarak algilan tasarim estetigi, fonksiyonel 6zellikleri ve marka
giiveni gibi degiskenler ile hazirlanan anket kozmetik aligverisi yapan 300 kisiye
uygulanmistir. Nitel veri yonteminde ise 8-10 kisilik gruplara ambalaj tasarim
Ogeleri, marka algilar1 ve karar alma siirecleri gibi konular1 kapsayan sorular
sorulmustur. Arastirma sonucunda, tiiketicilerin ambalajin gorsel c¢ekiciligi ve
estetigi, fonksiyonel 6zellikleri ve marka ile uyumu gibi faktorlerin, satin alma
kararlari iizerinde 6nemli bir etkisi oldugu bulunmustur. Ayrica, ambalajin kalite
algisini artirici etkisi, marka giiveni ve tirlinle ilgili duygusal bag kurma noktasinda
rolii lizerinde durulmustur. Bu c¢alisma dogrultusunda asagidaki hipotez
olusturulmustur.

H]1: Uriin ambalajindaki yaniltict bilgiye uygulanan yaptirim agiklamast
oncesinde katilimcilarin algilamis olduklar: ambalaj tasariminin estetigi ile
yaptirim agiklamast sonrasinda algilamis olduklart ambalaj tasariminin estetigi
arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir.

Zekiri ve Hasani (2015) tiiketicilerin satin alma davranisi iizerine ambalajin
nasil bir etkisi oldugunu arastirdiklar1 bu ¢alismada ambalajin tiiketicilere yonelik
iyl bir pazarlama iletisimi yontemi oldugunu ve tiiketicilerin ilgisini ¢ekerek
onlarda marka bilinci olusturdugunu ifade etmislerdir. Uriin iizerinde yer alan
bilgilerin {iriiniin i¢cerigi ve mensei gibi bilgileri vermekle kalmayip ayni zamanda
iiriin kalitest, fiyat1 ve aciklamasina iliskin yardimci olan tiim bilgileri icerdiginden
iriiniin tanmirhigint artirdigini ve satin alma sirasinda karar verme siirecini
kolaylagtirdigin1 belirtmiglerdir. Ayrica ambalajin kalitesi, pratikligi, yenilik¢i
olmasi ve tasariminin, satin alma kararinda 6nemli oldugunu ve ambalaj {izerinde
kullanilan dilin satin alma sirasinda tiiketici davranisini etkiledigini belirtmisledir.

Bu caligma dogrultusunda asagidaki hipotez olusturulmustur.
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H?2: Uriin ambalajindaki yaniltici bilgive uygulanan yaptirim agiklamast
oncesinde algilanan marka giiveni ile yaptirim agiklamasi sonrasinda algilanan
marka giiveni arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir.

Sogn-Grundvag ve Ostli (2009) gerceklestirdikleri arastirmada, ambalajli ve
ambalajsiz iiriinleri karsilastirmis ve tiiketicilerin satin alma oncesinde iriinleri
dokunarak, agirligini ve dokusunu hissetmeye daha fazla egilimli olduklarini tespit
etmislerdir. Arastirmacilar, ambalajin hem ellerin hem de {iriinlerin temiz kalmasini
sagladigini, hem de dokunarak satin almayi tesvik ettigini vurgulamiglardir. Ayrica,
ambalajlamanin tiiketicinin kalite algisin1 artirdigi ve pencereli ambalajlar
kullanilarak tiiketicilere {iriinle etkilesime girme imkani taninmasinin, iiriine deger
kattigin1 belirtmislerdir.

Uriinlerin pazarlanmasinda énemli bir yeri olan ambalajin, zaman zaman
saglik, cevresel etkiler, {iriiniin igerigi gibi konularda tiiketicileri yaniltict unsurlar
icermektedir. Bu igerikler tliketicilerin saglikli karar almalarini engellemeye ve
hatta yanlig tercihlerde bulunmalarina sebebiyet vermektedir (Van Herpen ve
Pieters, 2002).

Polonsky ve arkadaslar1 (1998) “Cevresel Bilgilerin Iletisimi:
Ambalajlamayla Ilgili Pazarlama Iddialar1 Yaniltict m1?” bashkli ¢alismalarinda
Avustralya'nin biiyiik bir sehrindeki slipermarketlerde satilan bulasik deterjani
ambalajinda yer alan ¢evresel iddialarin yaniltict olup olmadigina yonelik ¢alisma
yiiriitmiistiir. Biyolojik olarak ¢6ziinebilirlik, geri doniisiim, siirdiiriilebilir igerik
kullanimi, yesil enerji gibi iddialara iliskin 4’1 likert yontemi (yaniltici, kismen
yaniltici, kismen dogru, tamamen dogru) ile degerlendirme yapilmustir. Tiiketicinin
yaniltict unsuru anlamasindan ziyade ¢evresel iddialarin dogrulugu analiz
edilmistir. Calisma sonucunda ambalajlardaki ¢evresel iddialarin biiyiik bir kismi
yaniltict veya yanlis olarak tespit edilmistir. Bu, tiiketicilerin beklentileri ile satilan
tirtinlerin gergek cevresel etkisi arasinda bir ugurum oldugunu gostermektedir.

Younus vd. (2015) “Miisteri Satin Alma Niyetini Etkileyen Faktorlerin
Belirlenmesi” adli calismasinda ambalajin, iinlii onayinin ve misteri bilgisinin satin
alma niyetine etkisini tespit etmek amaciyla 100 kisiye anket uygulamislardir. Uriin
ambalajimin bilingli tiiketicilerde satin alma niyetini etkiledigini ve tiiketicilerin
daha ¢ok renkli, ¢ekici ambalajli {irtinleri tercih ettiklerini tespit etmiglerdir. Bu
calismanin sonucuna gore firmalarin ambalaj iizerinde iiriinle ilgili bilgilere daha

cok yer vermeleri tiiketicilerin satin alma niyetini artirabilecektir.
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Ann (2008) yaptig1 caligmada satin alma niyetini etkileyen faktorleri analiz
etmistir. Bu ¢aligmada ambalajin sade olmas1 veya ¢ekici tasarima sahip olmasinin
satin alma niyetini etkiledigini belirlemistir.

Samat (2019) “Aldatict Reklamlarin Tiiketici Tutum ve Satin Alma
Niyetine Etkisi: Antakya’da Bir Arastirma” isimli ¢alismasiyla Tirkiye’deki
aldatict reklamlara iliskin tiiketicilerin farkindalik diizeyini 6lgmeyi ve yalanin
kabul edilebilirligi, etik degerleme ve hukuki degerleme 6l¢ekleriyle tiiketicilerin
algisin1 6lgmeyi amaglamistir. Reklamlarda tiiketicilerin aldatici unsurun farkina
vardikca satin alma niyetinin olumsuz etkilendigini tespit etmistir. Ayrica
aldatmanin gizli ya da ag¢ik yapilmasindan ziyade aldatmanin yiiksek veya diisiik
olmasi tiiketiciler i¢in ayirt edici oldugunu tespit etmistir. Bu ¢alismalar
dogrultusunda asagidaki hipotez olusturulmustur.

H3: Uriin ambalajindaki yaniltict bilgiye uygulanan yaptirim agiklamast
oncesindeki satin alma niyeti ile yaptirim agiklamast sonrasindaki satin alma
niyeti arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir.

Sharma ve Chander (2011) “Yaniltict Reklamciligin Nesi Yanlis? —
Ampirik Bir Aragtirma” adli ¢alismalari ile yaniltic1 aldatict reklamlari olusturan
¢esitli unsurlar1 incelemislerdir. 460 katilimcidan olusan 6rneklem, Hindistan'in
Chandigarh Birlik Bolgesi'den alinmistir. Tiiketicilere abartiyr kabul etme,
gercekeiligin yoklugu, 6znellik, sahtelik yoluyla ikna etme, aldatma, tekrarlayan
iddia, gercekc¢i goriintii yansitmama, sahte iddialar ve abartma, yanlis izlenimler
yaratma, iinlii etkisi, ger¢ek dis1 is olmak {izere on Olgek iizerinden sorular
yoneltilmistir. Arastirma sonucunda, reklamlardaki abartinin reklamin dogasi
geregi olmasi gereken bir unsur oldugu diisiiniilerek normal karsilandigini tespit
etmislerdir. Yani tiiketiciler abartiy1 kabul edilebilir yalan olarak gdrmektedirler.
Katilimcilarin ¢ogunun yaniltict unsurlarin farkinda oldugunu ve bu davranislar
etik dist bulduklarini belirtmislerdir. Arastirma, katilimcilarin ¢ogunun yaniltict
reklamlar ile ilgili ¢esitli etik olmayan uygulamalarin farkinda oldugunu ve bunlari
gercege aykir igler olarak algiladigini ortaya koymaktadir. Yaniltict bir reklami
tanimlayan en baskin 0Ozelligin se¢imi s6z konusu oldugunda hem cinsiyet
kategorilerinin hem de katilimcilarin farkli yas gruplarinin yanitlar1 arasinda
onemsiz bir farklilik oldugu sonucuna varilmistir.

Yalanin kabul edilebilirligine iliskin bir diger arastirma Verbeke ve

arkadaslar1 (2022) tarafindan yiritiilmistiir. Arastirmada katilimcilar, siklikla
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aldatilma davranisiyla karsilasilan kisilerden olusmaktadir. Arastirmada yalanin
kabul edilebilirligi etik ¢ercevede degerlendirilmistir. Calismada katilimcilarinin
aldatilmasini tartisan 55 tane normatif rehberlik belgesinin incelenmesiyle veri elde
edilmistir. Yalanin kabul edilebilirliginin, risk fayda analizi, yalanin gerekcesi, elde
edilecek faydanin veya zararin derecesi gibi unsurlarin goz oniinde bulundurularak
yapilmasi sonucunda belirlendigi tespit edilmistir.
H4: Uriin ambalajindaki yamltict bilgiye uygulanan yaptirimlara verilen
destegin, tiriin hakkindaki olumsuz tavsiyede bulunma iizerinde anlamli etkisi vardir.

Germelmann ve Held (2014), farkli tasarimlara sahip gida iirtinlerinin
tiikketicileri yaniltici olup olmadigini arastirdiklari “Aldatilmak ya da aldatilmamak:
Gida tiiketicileri aldatmayr nasil algiliyor?” baslikli bu c¢alismada, anketlerle
tiikketicilerin beklentileri, gorsel inceleme ve tirlin tadimindan sonra karsilastirildi.
Bu ¢alisma ile yaniltic1 yazili bilgilere ek olarak, grafiklerin de bir aldatma kaynagi
olabilecegi sonucuna varmislaridir.

Newell (2016) bu ¢alismada, aldatici bir ¢evresel iddia igeren bir reklama
maruz kalan tiliketicilerin, benzer aldatici olmayan bir reklama maruz kalan
tilkketicilerden reklama kars1 6nemli 6l¢iide farkli tutumlara sahip olup olmadigin
arastirmaktadir. Hipotez olarak, daha yiiksek diizeyde algilanan aldatma, daha
diisiik diizeyde algilanan kurumsal giivenilirlik, reklama karsi daha az olumlu
tutumlar, reklam1 yapilan markaya kars1 daha az olumlu tutumlar ve reklamdaki
iiriine karst daha az satin alma niyetiyle iliskilendirilmistir. Ayrica, calisma,
aldatma algisinin, reklam nesnel olarak yaniltici olsun veya olmasin, reklama kars1
olumsuz duygular yaratmaya yeterli oldugunu bulmustur. Sonug olarak, pazarlama
ve reklam yoneticilerinin ¢cevreye odakli reklam kampanyalari gelistirirken dikkatli
olmalar1 gerekir.

Bauer ve arkadaglar1 (2023) “Gida ambalaj1 hakkinda tiiketici sikayetleri”
adl calismada ¢evrimici olarak paylasilan ambalaj gorsellerine dayanarak 250'den
fazla ambalaja yonelik sikayet tespit etmis ve bunlar tiiketiciler arasinda 6nemli bir
memnuniyetsizlige neden olan 12 farkli kategoride siiflandirmistir. Bunlardan
bazilar1 sunlardir: (1) igerik, liretici yada mensei hakkinda belirsizlik, (2) okunmasi
gic veya dogru olmayan yazili ifadeler, (3) iiriin adedi, miktar1 hakkinda
belirsizlikler, (4) okunmas1 gii¢ veya dogru olmayan yazili ifadeler, (5) yeniden
etiketleme, metin ve grafik temelli sikayetler, (6) cok fazla bilgi i¢erdigine yonelik
sikayet, (7) rahatsiz edici tasarimlar, (8) iletisime yonelik tiiketici sikayetleri, (9)
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kullanilan malzeme, (10) icerigin net olarak goriilmesine neden olan opak
ambalajlar ya da iceriginin 1518a temas etmesi ve bozulmasina neden olan seffaf
ambalaj sikayetleri, (11) paketlemenin gereksiz kullanimi, (12) israfa neden olan,
boyut sekil olarak onaylanmayan ambalajlar.
H35: Uriin gruplarina gore hukuki destek, olumsuz tavsiye ve yalanin
kabul edilebilirligi farklilik gostermektedir.
H51Uriin gruplarina gére hukuki destek farklilik gostermektedir.
H5; Uriin gruplarina gore olumsuz tavsiye farklilik gostermektedir.
H5s Uriin gruplarina gére yalamn kabul edilebilirligi  farklilik
gostermektedir.
Tiirkiye’deki aldatici reklamlara yonelik yapilan bir diger calisma da
Yavuz (2023) “Aldatict Reklamlara Yonelik Tiiketici Algilart ile Satin Alma Niyeti
Arasindaki Iliskide Marka imajimin Rolii” isimli ¢alismasidir. Yaniltic1 reklamlarin
olusturdugu algimin satin alma niyetiyle olan iligkisini ve marka imajinin bu
iliskideki roliinii arastirdigi bu ¢alismada kolayda 6rnekleme yontemi ile segilen
372 tiiketiciden anket yontemiyle veri elde edilmistir. Turkcell, Tiirk Telekom ve
Vodafone markalarina iligkin aldatict reklam Ornekleri {izerinden ¢alisma
yirltilmistiir. Arastirma, reklamda algilanan aldatmanin, 6zellikle yalanin kabul
edilebilirligi, etik degerler ve yasal uygunluk boyutunun satin alma niyeti tizerinde
olumsuz etkiler yarattigini ortaya koymaktadir. Tiim bu ¢aligmalarda hukuki destek,
olumsuz tavsiye ve yalanin kabul edilebilirlik ortalamalar: tirlin gruplarina gore
farklilik gosterip gostermedigi incelenmis ve bu dogrultuda asagida yer alan
aragtirma hipotezleri gelistirilmistir. Bu hipotezlere bagli olarak demografik
ozelliklere gore alt hipotezler de olusturulmustur.
H6: Demografik ozelliklere gore hukuki destek, olumsuz tavsiye ve
yalanin kabul edilebilirligi farklilik gostermektedir.
H61 Farkl cinsiyet gruplarindaki tiiketiciler arasinda yalanin kabul
edilebilirligi agisindan anlamh bir fark vardir
H6, Farkli cinsiyet gruplarindaki tiiketiciler arasinda olumsuz tavsiye
agisindan anlaml bir fark vardir.
H63 Farkli cinsiyet gruplarindaki tiiketiciler arasinda hukuki destek
acgisindan anlaml bir fark vardir.
H64 farklt medeni duruma gore tiiketiciler arasinda yaniltici ambalaja

yonelik hukuki destek a¢isindan anlaml bir fark vardir.
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H6s farklt medeni duruma gore tiiketiciler arasinda yaniltict ambalaja
yonelik olumsuz tavsiye agisindan anlamly bir fark vardir.
H6e farkli medeni duruma gore tiiketiciler arasinda yaniltici ambalaja
vonelik yalanin kabul edilebilirligi a¢isindan anlaml bir fark vardir.
H67 Farkli yas gruplarindaki tiiketiciler arasinda yalanin kabul
edilebilirligi agisindan anlaml bir fark vardur.
H6g Farkli yas gruplarindaki tiiketiciler arasinda olumsuz tavsiye
agisindan anlaml bir fark vardir.
H69 Farkli yas gruplarindaki tiiketiciler arasinda hukuki destek
agisindan anlaml bir fark vardir.
H610 Ogrenim durumuna gére yamltict ambalaja yonelik hukuki destek
Sfarkhilik gostermektedir.
H611 Ogrenim durumuna gére yamltict ambalaja yonelik olumsuz tavsiye
farklilik gostermektedir.
H612 Ogrenim durumuna gore yamltict ambalaja yénelik yalanin kabul
edilebilirligi farklilik gostermektedir.

Ebrahimi ve ark. (2015) “Ambalajin estetik etkilerinin, iirlinii satin alma
niyetinin ve ambalaj tercihinin incelenmesi bilimsel-modern pazarlama
arastirmalarinin ti¢ aylik arastirmasi” baglikli bu ¢alismalarinda, ambalajin estetik
yOniiniin, satin alma niyeti ve ambalaj tercihi lizerindeki etkisi incelenmistir.
Arastirma bulgulari, ambalaj tercihlerinin, algilanan tasarimin estetigi ile satin alma
arasinda pozitif bir iligki tespit edilmistir. Diger bir deyisle, ambalajin goriiniisi,
tiiketicinin ambalaja olan tercihlerini etkiler ve bu da {iriiniin satin alinma niyetini
etkiler. Ayrica, caligma, ambalajin bilgilendirici yoniiniin, ambalajin estetik yonii
ile ambalaj tercihi arasindaki iligkiyi ayarladigini ortaya koymustur. Bu, ambalajin
yalnizca gorsel ¢ekiciliginin degil, ayn1 zamanda ambalajda yer alan bilginin de
tilketicilerin ambalaj1 nasil algiladigini etkileyebilecegini gostermektedir. Ayrica
ambalaj lizerinde yer alan fiyat bilgisi, markas1 ve ambalajin kalitesi satin alma
niyetine etkisi tespit edilmistir. Bu dogrultuda asagida yer alan arastirma hipotezi
gelistirilmistir.

Toufani ve arkadaslar1 (2017) algilanan estetigin satin alma niyetini
arastirdiklari bu ¢alismada karma bir yontemle, nitel (odak grup) ve nicel (anketler)

veri toplamislar ve iiriin estetiginin satin alma niyeti iizerinde olumlu ve dogrudan
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bir etkiye sahip oldugunu ve {iriiniin duygusal degerinin iiriin estetigi ile satin alma
niyeti arasinda bir araci gorevi gordiigiinii tespit etmislerdir.

H7 Yaniltict ambalaja yonelik tiiketici tarafindan algilanan tasarimin estetigi,
olumsuz tavsiye, hukuki destek, marka giiveni, yalanin kabul edilebilirligi ile satin
alma niyeti arasinda anlamly bir iliski vardir.

H71 Yaniltici ambalaja yonelik tiiketici tarafindan algilanan tasarimin estetigi ile
satin alma niyeti arasinda anlam bir iliski vardir.

H72 Yaniltici ambalaja yonelik tiiketici tarafindan algilanan olumsuz yorum ile
satin alma niyeti arasinda anlaml bir iliski vardur.

H73 Yaniltici ambalaja yonelik tiiketici tarafindan algilanan hukuki destek ile
satin alma niyeti arasinda anlaml bir iliski vardir.

H74 Yaniltict ambalaja yonelik tiiketici tarafindan algilanan marka giiveni ile
satin alma niyeti arasinda anlam bir iliski vardir.

H7s Yaniltict ambalaja yonelik tiiketici tarafindan algilanan yalanin kabul

edilebilirligi ile satin alma niyeti anlamly bir iliski vardir

4.2 Arastirmanin Yontemi
Bu kisimda arastirmanin amaci ve 6nemi, ana kiitle ve 6rneklem se¢imi ve

veri toplama siireci hakkinda bilgilere yer verilmistir.

4.2.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Uriin ambalajimin tiiketicilerin satin alma kararma etki eden bir unsur
olmasi, ambalaja iliskin denetimlerin yetersizligi, tiiketicilerin bu konudaki biling
diizeyinin diislik olmasi gibi sebeplerden dolayi firmalar siklikla yaniltici unsurlara
bagvurarak tiiketicileri yaniltmakta ayni zamanda rakip firmalar1 da haksiz rekabet
kosullarina maruz birakmaktadir.

Hem firmalarin hem de tiiketicilerin olumsuz etkilendigi bu etik dis1
uygulamalara yonelik farkindaligin olugsmasit 6nemlidir. Ambalajdaki yaniltici
unsur firmalarin ya da reklam verenlerin basit bir abartmasi gibi goériilmemeli
sonuclar1 ¢ok ciddi sekilde irdelenmelidir. Sonugcta tiiketicilerin rasyonel se¢im
yapmasini engellemekle birlikte sagligini ve biitgesini olumsuz etkilemesi ¢evre
duyarliligini, toplumsal gliven ortamini bozucu sonuglarin olusmasina sebebiyet

vermesi konunun 6nemini géstermektedir.
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Ambalaj tizerindeki yaniltici unsurlara bir kamu otoritesi tarafindan
yaptirim uygulamasi sonucunda yaniltici ambalaja iliskin farkindaligi olusan
tiikketicilerin tepkileri degisebilmektedir. Bu nedenle bu c¢alismada tiiketicilerin
yaniltict ambalaj farkindaligi ve bu farkindaliginin tiiketici davranislarina etkisi
arastirilmak istenmistir. Bu tez calismanin bes temel amaci bulunmaktadir. (1) Uriin
ambalajindaki yaniltict bilgiye uygulanan yaptirnm agiklamasi Oncesinde ve
sonrasinda katilimcilarin algilamis olduklar1 ambalaj tasariminin estetiginin
farklilagip-farklilasmadiginin incelenmesi, (2) Uriin ambalajindaki yaniltic1 bilgiye
uygulanan yaptirim agiklamast Oncesinde ve sonrasinda marka giiveninin
farklilasip-farklilasmadiginin incelenmesi, (3) Uriin ambalajindaki yaniltic1 bilgiye
uygulanan yaptirim aciklamasi 6ncesinde ve sonrasinda satin alma niyetinin azalip-
azalmadigmin incelenmesi, (4) Iki farkl1 {iriin grubuna gére hukuki destek, olumsuz
tavsiye ve yalanin kabul edilebilirliginin farklilik gosterip-gostermediginin
incelenmesi, (5) Demografik 6zelliklere gore hukuki destek, olumsuz tavsiye ve
yalanin kabul edilebilirligi farklilik gosterip-gostermediginin incelenmesidir.
Ayrica hukuki destek, olumsuz tavsiye, yalanin kabul edilebilirligi, marka giiveni

ve algilanan estetigin satin alma niyetine etkisinin de incelenmesi amaglanmistir.

4.2.2. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Orneklemi

Gilinlimiizde marketlerin gelismesi ve yayginlagsmasi, 6zellikle kadin ¢alisan
sayisinin artmast sonucu tiikketim aligkanliklarinin degismesi gibi durumlar
ambalajli iiriinlere iliskin talebin artmasina neden olmaktadir. Uretim ve ambalaj
teknolojilerindeki gelismeler {iriin ¢esitliligini ve sayisini inanilmaz bir hizda
artirmaktadir. Bu nedenle cogu tiiketici iriinlerle ilk kez market raflarinda
karsilagmaktadir. Bu noktada ambalajin misyonu iirlinii tanitmaya ve tiiketiciyi
satin almaya ikna etmeye doniismektedir. Bu ikna cabalar1 kimi durumlarda basit
abarttyla smirli kalirken kimi durumlarda da tiiketiciyi yaniltict unsur haline
gelebilmektedir. Ambalajli Girinlerin sik tiikketimi géz Oniine alindiginda tiiketici
olan herkesin yaniltici ambalajla karsilagsmasi kaginilmaz bir durum haline
gelmektedir. Bu dogrultuda arastirma model ve hipotezlerinin test edilebilmesi
amaciyla arastirmanin evrenini Tirkiye’deki 18-65 yas arasi tiiketiciler
olusturmaktadir. TUIK 2023 yilsonu itibariyla Tiirkiye'nin toplam niifusu 85
milyon 372 bin 377 kisi olarak agiklamigtir. 15-64 yas grubundaki niifusun orani,
2023 yilinda %68,3 olarak belirtmistir (TUIK, 2024). 18 yas alt1 tiiketiciler bu
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aragtirmaya dahil edilmemistir. Ana kiitlenin bilinmedigi durumlarda 0,05 giiven
araligr ve 0,05 hata pay1 ile olayin olma ve olmama durumu 0,50 olmasi halinde
orneklem blyiikliigli n=384,16 adet olarak hesaplanmaktadir. (Ustasiileyman ve
Eytiboglu 2010:21). Bu nedenle arastirma igin yeterli 6rneklem sayis1 en az 384
olmalidir. Bu ¢alismada yaklagik 1200 kisiye ulagilmis, 428 kisiden geri doniis
alinmis ve 401 kisiden kullanilabilir veri elde edilmistir

Amagli 6rneklem yontemi, arastirmanin amacina yonelik olarak belirli bir
orneklem grubu se¢cmeyi ifade eder ve genellikle daha zengin verilere ulagsmak
amaciyla yapilir (Marshall & Rossman, 2014). Bu yontemle arastirmaci, Once
rasgele yontemlerle evrenden bir 6rneklem grubu belirler ve ardindan bu grup
icerisinden arastirmaya en fazla katki saglayacagini diistindiigii kiiciik bir alt grubu
secer (Tashakkori & Teddlie, 2010). Bu nedenle bu ¢alismada “amagli 6rneklem”
yontemi secilmistir. Ilk olarak 428 kisi rasgele 6rneklem yontemi ile belirlenmis
bunlardan iiriin ambalajlarini1 incelemeden satin alma aliskanligi olan Kkisiler

cikarilmis ve nihai olarak 401 kisiyle calisma yliriitiilmiigtiir.

4.2.3. Veri Toplama Siireci

Bu tez caligmasinda veri toplama yontemi olarak anket kullanilmistir.
Oncelikle Reklam Kurulu'nun son 3 yilmi (2022-2023-2024) igeren kararlar
incelenmistir. Yaniltici ambalaja sahip oldugu tespit edilen ve yaptirim uygulanan
gida, kisisel bakim ve deterjan iirin gruplarina yonelik 26 farkli iiriin tespit
edilmistir. Reklam Kurulu kararlarindan yaniltici ambalaja sahip iki iiriin se¢ilmis
ve iki ayr anket olarak diizenlenmistir. Uriinler tiiketicilerin siklikla market
raflarinda karsilastiklar1 ve satin aldiklar {irlin gruplarindandir. Bu {irlinlerden biri
gida iriinleri sinifinda yer alan makarna ve digeri ise kisisel bakim {irtinii sinifinda
yer alan 1slak bebek havlusu olarak tercih edilmis ve ¢aligmalar bu iki iirline yonelik
olarak gerceklestirilmistir. Iki iiriine yonelik iKi ayr1 anket hazirlanmistir ve anketler
farkli kisilere uygulanmistir. Anketlerde iiriinlerdeki yaniltict unsurlara iliskin
sorular haricindeki biitiin sorular aynidir. Secilen {iriinler ve yaniltict ambalaja

iligkin bilgiler ise su sekildedir:
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Fotograf 4.1.Birinci Ankette Kullanilan Islak Bebek Havlusu Fotografi

Segilen ilk triin “S...” markali bir islak bebek havlusudur. “S.... Islak
Bebek Havlusu” isimli iirlin ambalajlarinda “Zeytinyag: ve Pamuksu Lifler icerir”
ifadeleri ile birlikte pamuk bitkisi gorsellerine yer verildigi, s6z konusu iiriinlin
iceriginde pamuk bulunmamasma ve {irlin ambalajlarinda “pamuksu lifler”
yazmasina ragmen ambalaj gorselinde pamuk bitkilerine yer verilmesinin
tiketiciler nezdinde firtinlerin pamuk igerdigi seklinde izlenim olusturdugu bu
nedenle iirlin ambalajinin tiiketicileri aldatict ve yaniltici olduguna yonelik Reklam
Kurulu karar1 bulunmaktadir. Uriine iliskin Reklam Kurulu karar1 katilimer ile
paylasilmadan once, lriiniin pamuk igerip i¢ermedigine yonelik tiiketicilerin
algisin1 6lgmek ve yaptirnm agiklamasi sonrasi tiiketicilerin degisen tepkilerini

0l¢mek hedeflenmistir.
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Fotograf 4.2. ikinci Ankette Kullanilan Makarna Fotografi

Secilen ikinci {iriin ise “B...” markali makarna iiriiniidiir. Uriinde Italya
fiziki haritasini, “Italia Quality” ifadesini ve Italya Bayrag: renklerini iceren bir
ambalaj kullanilarak tanitimlarin yapildig1 ancak s6z konusu iirtinlerin Gaziantep’te
faaliyette olan yiizde yiiz yerli bir firma tarafindan iretildigi tespit edilmistir.
Reklam Kurulunca iiriiniin Italyan markas1 veya ithal bir {iriin oldugu algisi
olusturularak tiiketicileri yamlttig1 kararina varilmis ve firmaya idari yaptirim
uygulanmugtir. Bu iriinii iceren ikinci ankette ise yaptirim agiklamasi oncesi bu
tirlinlin ithal mi yerli mi olduguna iliskin tiiketici algis1 Ol¢iilmiistiir. Yaptirim
aciklandiktan sonra da yine tiiketici tepkileri analiz edilmistir.

Anketleri 6zetlemek gerekirse:

1. Anketlerde ilk olarak katilimcilara yas, cinsiyet, medeni durum, 6grenim
ve calisma durumu sorulmustur. Ardindan {irtin satin alirken 6nemli gordiikleri
hususlar1 gérmek adina triinlerde dikkat ettikleri unsurlar1 (iiriiniin fiyati, tiriiniin
ambalaj1, lirlinlin net miktari, Uiriiniin kalitesi, daha onceden kullanilan bir iiriin
olmasi, Urliniin markasi, iriiniin gorselligi) puanlamalar1 istenmis ve ambalaj

inceleme aligkanliklar1 sorulmustur. Ambalaj inceleme aliskanligi olmayan
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katihmcilarin (27 kisi) anketleri sonlandirilmistir ve verileri analize dahil
edilmemistir.

2. Uriinlerin ambalajin1 inceleme aliskanligma sahip katilimcilara, bu
asamada turiin satin alirken ambalajda dikkat ettikleri unsurlar1 (iiriiniin igerik
bilgisi(1), triniin agirhik bilgisi(2), {iiretici bilgileri(3), iirliin ambalajindaki
gorsellerin tirlinii dogru yansitmasi(4), liriiniin iiretim/son kullanma tarihi(5), tirtine
iliskin diger iddialar (hayvan deneyi yapilmadigi, helal gida, katki maddesi icermez
vb.)(6), ambalaj tasarimi ve 6zellikleri (renk, sekil, boyut, kalite vb.)(7), promosyon
bilgileri(8) ve kullanim talimatlar1(9)) verdikleri 6nem derecesine gore 5°1i likert
Olcegi ile isaretlemeleri istenmistir.

3. Uriinlere iliskin yaptirim bilgisi paylasilmadan énce ambalaj fotografi
gosterilmis ve ambalajin tiiketicileri yaniltip yaniltmadigini anlamaya yonelik
yonelik soru yoneltilmistir. Bu sorular:

Makarna iirlinii i¢in «ithal mi, yerli mi” oldugu,
Islak bebek havlusunun ise “malzeme igeriginin pamuk, polyester ya da diger
malzemeden mi” olustuguna yoneliktir.

4. Yine yaptirnm bilgisi paylasilmadan once katilimcilara driinlerin
algilanan estetik (Wang vd., 2023) 3 soru, marka giiveni (Chaudhuri ve Holbrook,
2001) 3 soru ve satin alma niyeti (Rybak, Burton, & Berry ,2024) 3 soru dlgekleri
cergevesinde diizenlenmis sorular yoneltilmistir.

5. Ardindan belirlenen makarna ve 1slak bebek havlusuna iliskin Ticaret
Bakanlig1 Reklam Kurulu’nun “ambalajlarin yaniltict ve aldatict olduguna iliskin
karar yazisi” paylasilmis ve katilimcilardan dikkatlice okumalari talep edilmistir.

6. Uriiniin algilanan estetik (Wang, vd., 2023) 3 soru, marka giiveni
(Chaudhuri ve Holbrook, 2001) 3 soru ve satin alma niyeti (Rybak vd., 2024) 3 soru
tekrar yoneltilmis ve yalanin kabul edilebilirligi (Bae vd., 2022) 2 soru, olumsuz
tavsiye (Breitsohl ve Garrod, 2016) 3 soru ve hukuki destek (Lim vd., 2020) 3 soru
Olgeklerine yonelik diger 6lgek sorulart sorulmus ve anket tamamlanmaistir.

Toplamda 37 soru sorulmus olup bunlardan 28 adet soru 5°1i likert tipinde
sorulmustur. Olgeklere ait sorular ¢evrilerek ve 20 kisilik bir gruba génderilmis ve
fikirleri alinarak oOneriler dogrultusunda anlamsal degisiklige ugramadan
diizenlenmistir. Ayrica 4 arastirmacidan anketlerin son haline iligkin fikirleri

alinmistir. Alinan tiim geri bildirimler sonrast anket nihai hale getirilmistir.
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Arastirma kapsaminda anket, 05.11.2024-12.11.2024 tarihleri arasinda

uygulanmistir. Katilimeilarin herhangi bir soruyu anlamadig: takdirde ulasmalari

icin mail adresi yazilmis ve ortalama 15 dakika cevaplama siiresi verilmistir.

Olusturulan anket yaklasik 1200 katilimciya gonderilmistir ve anketin geri doniis

orani yaklasik %35,3 (428) olmustur. Eksik ve/veya hatali doldurulan veya kapsam

dis1 oldugu distiniilen 27 anket ¢ikarilmis ve toplamda 401 anket c¢alisma

kapsaminda kullanilmistir. Arastirma model ve hipotezlerinin test edilebilmesi

amaciyla agiklayici, dogrulayici faktor analizleri ile yapisal esitlik modeli analizi

yapilmistir. Toplanan anketlerin verilerinin bilgisayara aktarilmasi ve analizler igin

SPSS 20.0 ve LISREL paket programi kullanilmastir.

Tablo 4.1. Arastirmada kullanilan 6l¢ekler

Ambalajin lizerindeki unsurlara gére gore bu

uriini denemek isterim

Olcekler Olcek ifadeleri Kaynak
Algilanan Ambalaj tasarim1 bence ¢ok giizel Wang, Y., Jiang,
Ambalaj Ambalaj tasarimi bence oldukga cezbedici J.,, Gong, X., &
Estetigi Olgegi | Ambalaj tasarimi bence oldukga ilging Wang, J. (2023)
Marka Giiveni | Bu ambalaja sahip markaya giivenirim Chaudhuri, A.,
Olgegi Bu ambalaja sahip marka giivenilirdir & Holbrook, M.

Bu ambalaja sahip marka diiriist bir markadir | B. (2001)
Yalanmn Kabul | Bu {irlinde yaniltici/aldatici  unsurlarin | Bae, S., Liu, X.,
Edilebilirligi olmasinin kabul edilebilir diizeyde oldugunu | & Ng, S. (2022).

diistinliyorum

Bu iriindeki yaniltict unsur igermesinin

anlagilir oldugunu diistiniiyorum
Olumsuz Bu rinii  kullanmamalar1 ~ konusunda | Breitsohl ve
Tavsiyeler cevremdeki insanlar1 uyaririm Garrod (2016)
Olgegi Cevremdeki insanlara bu iriin hakkinda

olumsuz seyler sdylerim.

Cevremdeki insanlara bu {iriinii satin

almamalarini sdylerim
Satin Alma Ambalajin tizerindeki unsurlara gore, lriinii | Rybak, G.,
Niyeti Olgegi | satin alma olasiligim yiiksektir Burton, S., &

Ambalajin tlizerindeki unsurlara gore {riinii | Berry, C.

satin almayi diigiiniirim (2024).
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Yaptirimlara Aldatici/Yaniltict ambalaja iliskin daha sik1 | Lim, J. S.,
Destek Olgegi | hukuki diizenleme yapilmasi konusunda | Chock, T. M., &
destekleyici oluyorum Golan, G. J.
Aldatici/Yaniltict ambalaj ile ilgili hukuki | (2020).
diizenleme yapilmasi konusunda sikayette
bulunuyorum

Aldatici/yaniltict ambalaja iliskin daha siki

diizenleme cagrisinda bulunmak i¢in resmi

bir kurumun web sitesini kullaniyorum

4.3. Arastirma Bulgulan

Bu boliimde tezin amacit dogrultusunda olusturulan arastirma modeli ve bu
modele bagli hipotezlerinin test edilebilmesi amaciyla agiklayict ve dogrulayici
faktor analizlerini iceren gecerlilik ve giivenirlilik testleri, frekans analizleri,

normal dagilim kontrolii ve hipotez testleri gerceklestirilmistir.

Tablo 4.2. Uriin Gruplarina Gore Ankete Katilim Sayilar1 ve Dagilimi

Uriin Grubu n %
Kisisel Bakim Uriinii (Islak Bebek 198 494
Havlusu)

Gida Uriinii (Makarna) 203 50,6
Toplam 401 100

4.3.1. Katihhmcilara Ait Demografik Bilgiler, Frekans Analizleri ve
Tammlayici Istatistiki Degerler

Bu boliimde demografik bilgilere iliskin anket sonuglar1 paylagilmaktadir.

Tablo 4.3. Katilimcilarin Cinsiyet Dagilimlari

Cinsiyet n %

Kadin 234 58,4
Erkek 167 41,6
Toplam 401 100

70



Tablo 4.3’e bakildiginda, aragtirmaya katilan katilimeilarin %58,4 (234
kisi) kadin, %41,6 (167 kisi) erkektir.
Tablo 4.4. Katilimcilarin Yas Dagilimlari

Yas n %

18-25 38 9,5
26-35 145 36,2
36-45 145 36,2
46-55 48 12,0
56-65 25 6,2

Toplam 401 100

Tablo 4.4’e gore, aragtirmada katilimcilarin yas dagilimi %36,2 ile (145
kisi) 26-35 ve %36,2 ile (145 kisi) 36-45 yas araliklarindadir. en fazla dagilimin
%12,0 ile (48 kisi) 46-55 yas aralifinda oldugu goriilmektedir. %9,5 ile (38 kisi)
18-25 yas araligindaki katilimcilar gelirken, son olarak %6,2 ile (25 kisi) 56-65 yas

araligindaki katilimcilar yer almaktadir.

Tablo 4.5. Katilimcilarin Egitim Durumu Dagilimlari

Egitim Durumu n %

kogretim 15 3,7
Lise 72 18,0
On Lisans 55 13,7
Lisans 174 43,4
Lisansiistii 85 21,2
Toplam 401 100

Tablo 4.5’e gore, arastirmaya katilanlarin egitim durumlari bakimindan
dagilimima bakildiginda en fazla dagilimin %43,4 ile (174 kisi) lisans mezunu
oldugu goriilmektedir. Ardindan en fazla dagilim %21,2 ile (85 kisi) lisansiistii
mezunu oldugu goriilmektedir. Bunu %18ile (72 kisi) lise mezunu katilimeilar takip
etmektedir. %13,7 ile (55 kisi) 6n lisans mezunu iken son olarak %3,7 ile (15) kisi

ilkokul mezunu olan katilimcilardan olusmaktadir.

Tablo 4.6. Katilimcilarin Medeni Durumu Dagilimlari

Medeni Durumu n %
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Evli 279 69,6
Bekar 122 30,4
Toplam 401 100

Tablo 4.6’ya gore, arastirmaya katilanlarin medeni durumlart bakimindan
dagilimma bakildiginda en fazla dagilimin %69,6 ile (279 kisi) evli oldugu
goriilmektedir. Bekar olan katilimcilarin dagilimdaki oran1 %30,4 ile (122) kisi

oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.7. Katilimcilarin Calisma Durumu Dagilimlari

Cahsma Durumu n %

Calistyor 322 80,3
Calismiyor 79 19,7
Toplam 401 100

Tablo 4.7°ye gore, arastirmaya katilanlarin ¢alisma durumlari bakimindan
dagilimima bakildiginda en fazla dagilimin %80,63 ile (322 kisi) ¢alisan oldugu
goriilmektedir. Calismayan katilimcilarin dagilimdaki orant %19,7 ile (79) kisi
oldugu goriilmektedir.

Bu kisimda tiiketicilerden genel satin alma aliskinliklarini diisiindiiklerinde
gida ve kisisel bakim {iriinii tercih ederken iiriiniin fiyati, tiriiniin ambalaju, iiriiniin
net miktari, tirtiniin kalitesi, daha onceden kullanilan bir tiriin olmasi, tiriiniin
markasi ve iiriiniin gorselligine iligkin verdikleri O6nemi derecelendirmeleri
istenmistir. Bu analizde 7’11 likert 6l¢ek kullanilmistir. 1 cok dnemli unsur 7 ise gok

Onemsiz unsur olarak isaretlemeleri istenmistir.
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Tablo 4.8. Katilimcilarin iiriin fiyatina iliskin 6nem derecesinin dagilimi

Uriin Fiyatinin Onemi N %

1(Cok onemli) 137 34,2
2 75 18,7
3 71 17,7
4 45 11,2
5 23 5,7
6 11 2,7
7(Cok 6nemsiz) 18 4,5
Bos Birakilan 21 5,2
Toplam 401 100

Tablo 3.8’e gore, arastirmaya katilanlarin iiriin fiyatina iligkin 6nem
derecesi dagilimia bakildiginda en fazla %34,2 (137 kisi) i¢in en 6nemli

unsur oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.9. Katilimcilarin Uriin Ambalajia iliskin Onem Derecesinin

Dagilimi
Uriin Ambalajinin Onemi N %
1(Cok 6nemli) 91 22,7
2 75 18,7
3 75 18,7
4 58 14,5
5 30 7,5
6 23 5,7
7(Cok 6nemsiz) 22 55
Bos Birakilan 27 6,7
Toplam 401 100

Tablo 4.9’a gore, arastirmaya katilanlarin {irlin ambalajina iliskin dnem
derecesi dagilimina bakildiginda en fazla dagilimin 91 kisi (%22,7) i¢in en 6nemli

unsur oldugu goriilmektedir.
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Tablo 4.10. Katilimcilarin Uriiniin Net Miktarina Iliskin Onem Derecesinin

Dagilimi

Uriiniin Net Miktarinin N %

Onemi

1(Cok 6nemli) 111 27,7
2 89 22,2
3 74 18,5
4 48 12,0
5 19 4,7

6 11 2,7

7(Cok 6nemsiz) 16 4,7

Bos Birakilan 30 7,5

Toplam 401 100

Tablo 4.10’a gore, aragtirmaya katilanlarin tiriiniin net miktarina iliskin
onem derecesi dagilimina bakildiginda en fazla dagilimin 111 kisi (%27,7) i¢in en

onemli unsur oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.11. Katilimcilarin Uriiniin Kalitesine Iliskin Onem Derecesinin

Dagilimi
Uriiniin Kalitesinin Onemi N %
1(Cok o6nemli) 240 59,8
2 33 8,2
3 16 4,0
4 52 13,0
5 8 2,0
6 10 2,5
7(Cok 6nemsiz) 37 9,2
Bos Birakilan 5 12
Toplam 401 100

Tablo 4.11°¢ gore, arastirmaya katilanlarin tiriiniin kalitesine iliskin 6nem
derecesi dagilimia bakildiginda en fazla dagilimin 240 kisi (%59,8) icin ¢ok

onemli oldugu goriilmektedir.
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Tablo 4.12. Katilimcilarin Uriiniin Daha Onceden Kullanilan Bir Uriin
Olmasina iliskin Onem Derecesinin Dagilimi

Uriiniin Tamdik N %

Olmasinin Onemi

1(Cok 6nemli) 164 40,9
2 63 15,7
3 46 11,5
4 56 14,0
5 13 3,2
6 13 3,2
7(Cok 6nemsiz) 29 7,2
Bos Birakilan 17 4,2
Toplam 401 100

Tablo 4.12’ye gore, arastirmaya katilanlarin driiniin daha onceden
kullanilan bir iiriin olmasina iligkin 6nem derecesi dagilimina bakildiginda en fazla

dagilimin 164 kisi (%40,9) i¢in ¢ok énemli oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.13. Katilimeilarin Uriiniin Markasinin Onem Derecesinin Dagilimi

Uriiniin Markasimin N %

Onemi

1(Cok 6nemli) 146 36,4
2 60 15,0
3 61 15,2
4 56 14,0
5 19 4,7

6 18 4,5

7(Cok 6nemsiz) 22 54

Bos Birakilan 19 4,7

Toplam 401 100

Tablo 4.13’e gore, aragtirmaya katilanlarin {iriiniin markasina iligkin 6nem
derecesi dagilimina bakildiginda en fazla dagilimin 146 kisi (%36,4) i¢in en dnemli

unsur oldugu goriilmektedir.
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Tablo 4.14. Katilimeilarin Uriiniin Gérselliginin Onem Derecesinin Dagilim1

Uriiniin Gorselliginin N %

Onemi

1(Cok 6nemli) 82 20,4
2 70 17,5
3 79 19,7
4 66 16,5
5 32 8,0
6 20 5,0
7(Cok 6nemsiz) 23 57

Bos Birakilan 29 7,2

Toplam 401 100

Tablo 4.14’°¢ gore, arastirmaya katilanlarin tirtiniin gérselligine iliskin dnem
derecesi dagilimina bakildiginda en fazla dagilimin 82 kisi (%20,4) i¢in en 6nemli
unsur oldugu gorilmektedir.

Katilimeilarin en 6nemli gordiikleri hususlar sirayla, tirtiniin kalitesi (240
kisi), iirliniin tanik olmas1 yani daha 6nce deneyimledigi iiriin olmas1 (164 kisi),
irliniin markas1 (146 kisi), tirlinlin fiyat1 (137 kisi), iiriiniin net miktar1 111 kisi,
Urlinlin ambalaji (91 kisi) ve gorsellik (80 kisi) oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin birden fazla secenegi ¢cok dnemli olarak isaretledigi goriilmektedir.
Uriine ait tiim unsurlar oransal olarak cok énemli goriilmesine karsin agik ara en
fazla isaretlenen segenek iiriiniin kalitesi olmustur.

Sonraki agamada katilimcilarin ambalaji inceleyip incelmediklerini anlamak

amaciyla soru yoneltilmistir.

Tablo 4.15. Katilimcilarin Uriinlerin Ambalajlarini Inceleme Durumuna

Iligskin Dagilim
Ambalaj inceleme Durumu N %
Incelerim 289 72,1
Bazen Incelerim 110 27,9
incelemem 2 0,5
Toplam 401 100
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Katilimeilara diger yoneltilen soru ile satin alma aliskanliklarini
diisiindiiklerinde, kisisel bakim ve gida {riinii tercihinde bulunurken {iriin
ambalajin1 inceleyip incelenmedikleri sorulmustur. %72,1 (289 kisi) firiin
ambalajini inceledigini, %27,9 (110 kisi) bazen inceledigini belirtmistir. Hayir
yanitim1  verenlerin anketi sonlanmistir ve elde edilen veriler analizde
kullanilmamustir.

Uriin ambalajim1 incelerim ya da bazen incelerim seklinde belirten
tiikketicilere gida ve kisisel bakim {iriinii tercihinde bulunurken iiriin ambalajinda
dikkat ettikleri noktalar sorulmustur. Ag¢ik u¢lu soru olmasi ve zorunlu soru
olmamasi nedeniyle gida {iriinii i¢in 203 kisiden 108 kisi ve kisisel bakim {irtinii

icin 198 kisiden 101 kisi bu soruyu yanitlamistir.

Tablo 4.16. Gida ve Kisisel Bakim Uriinii Tercihinde Bulunurken Uriin
Ambalajinda Dikkat Edilen Hususlara Iliskin Dagilim

Ambalajda dikkat edilen unsurlar Gida Kisisel

Uriinii  Bakim
Uriinii

Icerik 26 47

Ambalaj gorseli kalite, saglamhgi, acilmamis olmasi, 15 21

orijinal ambalajinda olmasi, bilgilendirici olmasi,

iizerindeki yazilarin okunabilir olmasi gibi detaylar

verilmistir.)

Son kullanma tarihi 42 20

Kalite 8 10

Gorselligi 9

Marka 5 7

Vegan-helal olmasi 3 5

Miktari 5 5

Fiyat1 2 3

Tablo 4.16 incelendiginde gida iiriinii satin alinirken tiiketicilerin biiyiik
cogunlugu son kullanma tarihine dikkat ettiklerini belirtmistir. Kisisel bakim

iiriinii icin ise en ¢ok belirtilen husus i¢erik olarak tespit edilmistir.

77



Sonraki asamada tiiketicilere satin alma aligkanliklarin1 diistindiiklerinde,
kisisel bakim {iriinii ve gida iiriinii tercihinde bulunurken; iiriiniin igerik bilgisi,
trliniin agirhik bilgisi, tiretici bilgileri, {iriin lizerindeki gorsellerin {iriinii dogru
yansitmasi, tirlinlin tiretim/son kullanma tarihi, tiriine iligskin diger iddialar (hayvan
deneyi yapilmadigi, helal gida, katki maddesi igermez vb.), ambalaj tasarimi ve
ozellikleri (renk, sekil, boyut, kalite vb.) promosyon bilgileri, kullanim talimatlar
unsurlarina gore verdikleri onem derecesini 1-hi¢ 6nemli degil 5- cok 6nemli olacak
sekilde isaretlemeleri istenmistir. Buna gore, katilimcilarin ambalaj tizerindeki

icerik bilgisine verdikleri onem derecesi dagilimi Tablo 3.17°de yer almaktadir.

Tablo 4.17. Katilimcilarin Ambalajdaki igerik Bilgisine Verdikleri Onem

Dagilimi
Icerik Bilgisi Onemi N %
1(Hi¢c Onemli Degil) 50 12,5
2(Ne Onemli Ne Onemsiz) 18 45
3(Biraz Onemli) 46 11,5
4(Onemli) 81 20,2
5(Cok Onemli) 202 50,4
Kayip veri 4 1,0
Toplam 401 100

Gida ve kisisel bakim tirlin ambalajlarinda yer alan 6nemli bilgilerden olan
igerik bilgisine verilen 6nem derecesi arastirilmistir. %50,4 (202 kisi) cok dnemli
oldugunu ifade ederken %20,2 (81 kisi) énemli oldugunu, %11,5 (46 kisi) biraz
onemli, %4,5 (18 kisi) ne dnemli ne dnemsiz ve son olarak %12,5 (50 kisi) 6nemsiz

oldugunu belirtmistir.

Tablo 4.18. Katilimcilarin Ambalajdaki Agirlik Bilgisine Verdikleri Onem

Dagilimi
Agirlik Bilgisinin Onemi n %
1(Hi¢ Onemli Degil) 41 10,2
2(Ne Onemli Ne Onemsiz) 61 15,2
3(Biraz Onemli) 91 22,7
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4(Onemli) 114 28,4

5(Cok Onemli) 81 20,2
Kayip veri 13 3,2
Toplam 401 100

Tablo 4.18’¢ gore gida ve kisisel bakim iiriin ambalajlarinda yer alan
bilgilerden olan agirlik bilgisine verilen 6nem derecesi arastirilmistir. %20,2 (81
kisi) cok 6nemli oldugunu ifade ederken %28,4 (114 kisi) 6nemli oldugunu, %22,7
(91 kisi) biraz 6nemli, %15,2 (61 kisi) ne dnemli ne 6nemsiz ve son olarak %10,2

(41 kisi) onemsiz oldugunu belirtmistir.

Tablo 4.19. Katilimeilarin Ambalajdaki Uretici Bilgisine Verdikleri Onem

Dagilimi

Uretici Bilgisinin Onemi n %

1(Hi¢c Onemli Degil) 49 12,2
2(Ne Onemli Ne Onemsiz) 51 12,7
3(Biraz Onemli) 71 17,7
4(Onemli) 102 25,4
5(Cok Onemli) 115 28,7
Kayip veri 13 3,2
Toplam 401 100

Tablo 4.19’a gore gida ve kisisel bakim iiriin ambalajlarinda yer alan
bilgilerden olan tiretici bilgisine verilen 6nem derecesi arastirtlmistir. %28,7 (115
kisi) ¢ok 6nemli oldugunu ifade ederken %25,4 (102 kisi) 6nemli oldugunu, %17,7
(71 kist) biraz 6nemli, %12,7 (51 kisi) ne 6nemli ne 6nemsiz ve son olarak %12,2

(49 kisi) 6nemsiz oldugunu belirtmistir.
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Tablo 4.20. Katilimcilarin Ambalajdaki Gérsellige Verdikleri Onem Dagilimi

Gorselligin Onemi n %

1(Hi¢c Onemli Degil) 44 11,0
2(Ne Onemli Ne Onemsiz) 41 10,2
3(Biraz Onemli) 63 15,7
4(Onemli) 98 24.4
5(Cok Onemli) 148 36,9
Kayip veri 7 1,7
Toplam 401 100

Gida ve kisisel bakim iirlin ambalajlarindaki gorsellige verilen 6dnem
derecesi arastirillmigtir. %36,9 (148 kisi) ¢cok onemli oldugunu ifade ederken
%24.,4 (98 kisi) onemli oldugunu, %15,7 (63 kisi) biraz 6nemli, %10,2 (41 kisi)
ne Onemli ne Onemsiz ve son olarak %11,0 (44 kisi) O6nemsiz oldugunu

belirtmistir.

Tablo 4.21. Katilimeilarin Ambalajdaki Son Kullanma Tarihi/Uretim Tarihi

Bilgisinin Onem Dagilimi

SKT/UT Bilgisinin Onemi n %

1(Hi¢c Onemli Degil) 60 15,0
2(Ne Onemli Ne Onemsiz) 20 5,0
3(Biraz Onemli) 17 42
4(Onemli) 44 11,0
5(Cok Onemli) 252 62,8
Kayip veri 8 2,0
Toplam 401 100

Gida ve kisisel bakim {iriin ambalajlarinda yer alan son kullanma tarihi ya da tiretim
tarihi bilgisinin 6nem derecesi aragtirilmistir. %62,8 (252 kisi) cok énemli oldugunu
ifade ederken %11,0 (44 kisi) 6nemli oldugunu, %4,2 (17 kisi) biraz énemli, %5,0
(20 kisi) ne onemli ne 6nemsiz ve son olarak %15,0 (60 kisi) 6nemsiz oldugunu

belirtmistir.
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Tablo 4.22. Katilimcilarin Ambalajdaki Diger Iddialara Iliskin Bilgilerin

Onem Dagilimi

Diger Iddialara iliskin Bilginin Onemi n %

1(Hi¢ Onemli Degil) 52 13,0
2(Ne Onemli Ne Onemsiz) 35 8,7

3(Biraz Onemli) 56 14,0
4(Onemli) 83 20,7
5(Cok Onemli) 167 41,6
Kayip veri 8 2,0
Toplam 401 100

Gida ve kisisel bakim {iriin ambalajlarinda yer alan diger iddialarin 6nem
derecesi aragtirilmistir. %41,6 (167 kisi) ¢ok dnemli oldugunu ifade ederken %20,7
(83 kisi) onemli oldugunu, %14,0 (56 kisi) biraz 6nemli, %8,7 (35 kisi) ne dnemli

ne dnemsiz ve son olarak %13,0 (52 kisi) 6nemsiz oldugunu belirtmistir.

Tablo 4.23. Katilimeilarin Ambalajinin Tasarimina iliskin Onem Dagilimi

Ambalaj Tasariminin n %

Onemi

1(Hi¢c Onemli Degil) 38 9,5
2(Ne Onemli Ne Onemsiz) 60 15,0
3(Biraz Onemli) 128 31,9
4(Onemli) 88 21,9
5(Cok Onemli) 80 20,0
Kayip veri 7 1,7
Toplam 401 100

Gida ve kisisel bakim iiriin ambalajinin tasarimina verilen énem derecesi
aragtirtlmistir. %31,9 (128 kisi) biraz 6nemli oldugunu ifade ederken %21,9 (88
kisi) 6nemli oldugunu, %20,0 (80 kisi) ¢ok 6nemli, %9,5 (38 kisi) hi¢ 6nemli degil

ve son olarak %15,0 (60 kisi)ne énemli ne 6nemsiz oldugunu belirtmistir.
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Tablo 4.24. Katilimcilarin Ambalaj Uzerindeki Promosyon Bilgilerin
Iliskin Onem Dagilimi

Ambalaj Uzerindeki Promosyon N %

Bilgilerinin Onemi

1(Hi¢ Onemli Degil) 51 12,7
2(Ne Onemli Ne Onemsiz) 64 16,0
3(Biraz Onemli) 130 32,4
4(Onemli) 89 22,2
5(Cok Onemli) 57 14,2
Kayip veri 10 25
Toplam 401 100

Tablo 4.24’¢ gore gida ve kisisel bakim iiriin ambalajlarinda yer alan
promosyon bilgilerinin 6nem derecesi aragtirtlmigtir. %32,4 (130 kisi) biraz 6nemli
oldugunu ifade ederken %22,2 (64 kisi) onemli oldugunu, %16,0 (64 kisi) ne
onemli ne dnemsiz, %14,2 (36 kisi) cok onemli ve son olarak %12,7 (51 kisi) hig

onemli olmadigini belirtmistir.

Tablo 4.25. Katilimcilarin Ambalaj Uzerindeki Kullanma Talimatlarina

[liskin Onem Dagilimi

Ambalaj iizerindeki kullanma N %

talimatlarina iliskin bilgilerin

onemi

1(Hi¢c Onemli Degil) 47 11,7
2(Ne Onemli Ne Onemsiz) 36 9,0
3(Biraz Onemli) 65 16,2
4(Onemli) 102 25,4
5(Cok Onemli) 142 35,4
Kayip veri 9 2,2
Toplam 401 100

Tablo 4.25’e¢ gore gida ve kisisel bakim iiriin ambalajlarinda yer alan
kullanma talimatlarina iliskin bilgilerin 6nem derecesi arastirilmistir. %35,4 (142

kisi) cok onemli oldugunu ifade ederken %25,4 (102 kisi) 6nemli oldugunu, %16,2
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(65 kisi) biraz 6nemli, %9,0 (36 kisi) ne 6nemli ne 6nemsiz ve son olarak %11,7

(47 kisi) onemsiz oldugunu belirtmistir.

Tablo 4.26. Katilimcilarin Ambalaj Uzerindeki Unsurlara iliskin Ortalama

Onem Derecesi Dagilimi

N %
Uriiniin icerik bilgisi 401 3,9244
Uriiniin agirlik bilgisi 401 3,2344
Uretici bilgileri 401 3,3591
Uriin iizerindeki 401 3,6085
gorsellerin triinii dogru
yansitmasi
Uriiniin iiretim/son 401 3,9576
kullanma tarihi
Uriine iliskin diger 401 3,6334
iddialar (hayvan deneyi
yapilmadigy, helal gida,
katki maddesi icermez
vb.)
Ambalaj tasarimi ve 401 3,2269
ozellikleri (renk, sekil,
boyut, kalite vb.)
Promosyon bilgileri 401 3,0175
Kullanim talimatlar 401 3,5711
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Kullanim talimatlarn
13%

Uriiniin igerik bilgisi
Promosyon bilgileri 20%
0%
Ambalaj tasarimi ve
ozellikleri (renk, sekil,
boyut, kalite vb.)
5%

Uriiniin agirlik bilgisi
i 5%

Uriine iligkin diger __|
iddialar (hayvan
deneyi yapilmadigi,
helal gida, katki
maddesi igermez vb.)
14%

Uretici bilgileri
8%

Uriiniin Gretim/son
kullanma tarihi
21%

Sekil 4.1 Katilimcilarin Ambalaji Unsurlarina iliskin Ortalama Onem Derecesi

Dagilimi

Tiiketicilere, bu kisimda ankete konu gida veya temizlik {iriinii markasi

gizlenerek gosterilmis ve iiriine asina olup olmadiklari sorulmustur.

Tablo 4.27. Uriinlere iliskin Asinalik Frekanslar

Uriinlere Asinalik N %

1(Hi¢ Asina Degilim) 104 25,9
2 43 10,7
g 90 22,4
4 56 14,0
5(Cok Asinayim) 105 26,2
Kayip veri 3 0,7

Toplam 401 100

Tablo 4.27°ye gore lriinlere aginalik %25,9 (104 kisi) hi¢ agina degilken
%26,2(105 kisi) ¢ok asinayim cevabini vermistir.
Sonraki asamada katilimcilarin diriin ambalajinda dikkatlerini ¢eken

unsurlar1 6grenmek amaclanmistir. Katilimcilardan, gosterilen iiriin ambalajini
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detaylica incelemeleri ve ambalajda dikkatlerini ¢eken hususlar1 belirtmeleri
istenmistir. Ilk olarak 1slak bebek havlusuna ait ambalaj gorseli marka gizlenerek

katilimcilara gosterilmistir.

Z/’/"/ﬂ()' e S hmudisre Sofler
W.
Bebek Havlusu

Fotograf 4.3. Ankete Konu Yaniltici Ambalaja Sahip Kisisel Bakim Uriinii
Ambalaji

Kisisel bakim iiriinii anketine katilan 198 kisiden 67 kisi (%33,8), lirliniin
pamuk gorselinin dikkatlerini ¢ektigini belirtmistir.

“S.... Islak Bebek Havlusu" adli {iriiniin ambalajinda yer alan "Zeytinyagi
ve Pamuksu Lifler icerir" ifadeleri ve pamuk bitkisi gorselleri, iirliniin igerigiyle
celismektedir. Uriiniin iceriginde pamuk olmadig igerik kisminda da belirtilmesine
karsin gorsellerin {irtiniin pamuk igerdigi seklinde izlenim olusturdugu, dolayisiyla
bu durumun tiiketicileri aldatic1 ve yaniltict oldugu Reklam Kurulu’nun 2021/5475
sayil1 dosyasi ile karara baglanmistir. Sonraki asamada, iirliniin ambalajindaki
gorsel ve soOzel wunsurlarin katilimcilart s6z konusu hususta yaniltip
yaniltmayacagini tespit etmek amaglanmistir. Katilimcilara iiriin gorseli lizerinden

tirtiniin pamuk mu, polyester mi yoksa diger malzemelerden mi olustuguna yonelik

izlenimleri sorulmustur.

Tablo 4.28. Islak Bebek Havlusu Ambalajinin Tiiketicilerde I¢erik Olarak
Olusturdugu Algiya Iliskin Analiz Sonuglar1

Uriin Icerigi Nedir? n %

Pamuk 136 68,7
Polyester 24 12,1
Diger 38 19,2
Toplam 198 100
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Tablo 4.28’den de goriilecegi lizere,198 katilimcidan 136 kisi (%68,7)
pamuk secenegini, 24 kisi (%12,1) polyester segenegini ve 38 kisi (%19,2) diger
secenegini isaretlemistir. Bu sonucgtan da goriilecedi iizere igeriginde pamuk
olmamasina karsin ambalajin %68,7 gibi yiiksek bir oranda tiiketicileri yanilttig
tespit edilmistir. Reklam Kurulunun kararinin isabetli bir karar oldugu
goriilmektedir.

Diger gida iiriinii anketinde ise tiiketicilere makarna {iriiniinlin markasi
gizlenerek ambalaji gosterilmis ve dikkatlerini ¢eken hususlar1 belirtmeleri
istenmistir. 203 kisiden 120 kisi bu soruya yanit vermis ve 25 kisi Italya, Italya
Bayragi veya ithal olmasi cevabini iletmistir.

“B...." markali i{iriinlerin ambalajinda, Italya'y1 simgeleyen unsurlarmn
(Italya haritas1, bayragi ve "Italia Quality" ifadesi) kullanilarak, tiiketicilerde bu
iiriinlerin Italya menseli veya ithal oldugu izlenimi yaratilmaya calisildig1 ancak bu
tiriinlerin aslinda Gaziantep'te iiretildigi, tamamen yerli bir iiriin olan bu iiriiniin
ambalajiin tiiketicileri yaniltici ve aldatici unsurlar tagidigi Reklam Kurulu’nun
2024/3568 sayili dosyasi ile karara baglanmistir. Sonraki asamada, {irliniin
ambalajindaki gorsel ve sozel unsurlarin katilimcilari s6z konusu hususta yaniltip
yaniltmayacagim tespit etmek amaglanmistir. Uriin gorseli {izerinden iiriiniin yerli

mi ithal mi olduguna yonelik izlenimleri sorulmustur.
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|
Fotograf 4.4. Ankete Konu Yaniltici Ambalaja Sahip Gida Uriinii Ambalajt
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Tablo 4.29. Makarna Ambalaji1 Gorselinin Tiiketicilerde Olusturdugu Mensei

Algisia Yonelik Analiz Sonuglari

Bu iiriin yerli mi ithal mi? n %

Ithal 138 69,7
Yerli 61 30,3
Bos 2 1,0
Toplam 201 100

Tablo 3.29’de goriildiigii tizere toplam 201 Katilimcidan 138 kisi (%69,7)
ithal, 61 kisi (%30,3) yerli cevabini isaretlemistir. Bu sonugtan da makarna iiriiniine
ait ambalajin %69,7 gibi bir oranda tiiketicileri yanilttig1 tespit edilmis ve reklam

kurulu kararinin dogrulugu ispat edilmistir.

4.3.2. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Bu tez calismasinda verilerin normal dagilim gosterip gostermedigini
bakilmas1 amaciyla carpiklik be basiklik degerlerine bakilmistir. Carpiklik ve
basiklik degerlerinin -2 ile +2 arasinda olmas1 durumunda verinin normal dagilim
gosterdigi diistiniilmektedir (Garson, 2012:18-19). Tablo 3.30’dan da goriilecegi

gibi normal dagilim gostermektedir.

Tablo 4.30. Degiskenlerin Ortalama, Standart Sapma, Carpiklik ve Basiklik

Degerleri

Degiskenler Ortalama Std. Carpikh Basikhik
Sapma k

Tasarimin  Algilanan 2,7429 ,99399 ,220 -,446
Estetigi
Marka Giiveni 2,6002 1,06433 ,282 -,445
Satin Alma Niyeti 2,8479 1,15319 ,067 -,799
Yalanin Kabul 2,3629 1,22225 ,647 -,553
Edilebilirligi Olcegi
Olumsuz Tavsiye 2,9897 1,32879 ,116 -1,187
Yaptirimlara Destek 2,9932 1,23127 ,023 -1,035

Asagida Tablo 3.31°de analizde kullanilan 6lgeklerin KMO ve Barlett’s

Testi sonuglar1 gosterilmistir.
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Tablo 4.31. Olgeklere iliskin KMO ve Barlett’s Testi Sonuglari

Barlett’s
Olcekler KMO Testip
degeri

Tasarimin Algilanan 0,736 0,000
Estetigi
Marka Giiveni 0,735 0,000
Satin Alma Niyeti 0,743 0,000
Yalanin Kabul 0,500 0,000
Edilebilirligi Olgegi
Olumsuz Tavsiye 0,748 0,000
Yaptirimlara Destek 0,674 0,000

Calismada tasarimin algilanan estetigi, marka giiveni, satin alma niyeti,
yalanin kabul edilebilirligi 6l¢egi, olumsuz tavsiye ve yaptirimlara destek olmak
lizere toplam alt1 farkl1 6lgek kullanilmistir. Olgeklerde faktor analizi yapilmadan
once, uygunluk degerlendirmesi i¢in ilk olarak KMO ve Bartlett testi uygulanmustir.
Tablo 3.30°da goriildiigii gibt KMO degerlerinin 0,60 degerinden fazla, Barlett’s
Testinin 0,05 anlamlilik diizeyinden diisiik oldugu bulunmustur ve bu deger
orneklemin faktor analizi i¢in yeterli oldugunun ispatidir.

Tablo 4.32°de goriilecegi tizere agiklayici faktor analizleri sonucunda elde
edilen degiskenlere ait ifadelerin faktor yiiklerine yer verilmistir.

Tablo 4.32. Degiskenlere ait ifadelerin faktor yiikleri

ifadeler Faktorl | Faktor2 | Faktor3 [Faktor4 [FaktorS Faktor6

TASARIMIN
ALGILANAN
ESTETIGI

Ambalaj tasarimi bence 0,906
cok giizel
Ambalaj tasarimi bence 0,886

olduk¢a cezbedici

Ambalaj tasarimi bence 0,882
oldukea ilging
MARKA GUVENI

Bu ambalaja sahip 0,965
markaya giivenirim
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Bu ambalaja sahip marka
giivenilirdir

Bu ambalaja sahip marka
diiriist bir markadir

0,938

0,929

SATIN ALMA NiYETi

Ambalajin tlizerindeki
unsurlara gore, lirlinii satin
alma olasiligim yiiksektir

Ambalajin {izerindeki
unsurlara gore iiriinii satin
almay1 diistintirim

Ambalajin tlizerindeki
unsurlara gore gore bu
tirtinii denemek isterim

0,962

0,943

0,924

YALANIN KABUL
EDILEBILIiRLIiGi
OLCEGI

Bu iiriinde
yaniltici/aldatict unsurlarin
olmasinin kabul edilebilir
diizeyde oldugunu
diisiiniiyorum

Bu iiriindeki yaniltict
unsur igermesinin anlagilir
oldugunu diisiinityorum

0,957

0,957

OLUMSUZ TAVSIYE

Bu iiriinii kullanmamalar1
konusunda ¢evremdeki
insanlar1 uyaririm

Cevremdeki insanlara bu
tiriin hakkinda olumsuz
seyler sOylerim.

Cevremdeki insanlara bu
iriinii satin almamalarini
sOylerim

0,964

0,940

0,935

YAPTIRIMLARA
DESTEK

Aldatict/Yaniltic1 ambalaja
iliskin daha sik1 hukuki
diizenleme yapilmast
konusunda destekleyici
oluyorum

Aldatici/Yaniltict ambalaj
ile ilgili hukuki diizenleme
yapilmasi konusunda
sikayette bulunuyorum

0,925

0,855
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iliskin daha siki
diizenleme ¢agrisinda
bulunmak i¢in resmi bir
kurumun web sitesini
kullantyorum

Aldatici/yaniltic1 ambalaja

0,845

Tablo 4.33. A¢iklayici Faktdr Analizi ve Degiskenlere iliskin Giivenilirlik

Sonuglari
Olcekler Gozlenen Aciklanan Cronbach’s | Birlesik
Degiskenler Varyans (%) Alfa Giivenirli
k (CR)

Tasarimin Algilanan TAE1 79,478 0,870 0,87
Estetigi TAE2
TAE3

Marka Giiveni MG1 89,129 0,939 0,94
MG2
MG3

Satin Alma Niyeti SAN1 88,967 0,937 0,94
SAN2
SAN3

Yalanin Kabul YKE1 91,593 0,908 0,91
Edilebilirligi Olgegi YKE2

Olumsuz Tavsiye oT1 89,591 0,942 0,94
oT2
OT3

Yaptirnmlara Destek YD1 0,846 0,85

YD2 76,655

YD3

Tablo 4.33'te, agiklayic1 faktor analizi sonuglarina gore elde edilen

6l¢eklerin agiklanan varyans, Cronbach’s Alfa ve birlesik giivenirlik (CR) degerleri

yer almaktadir. Agiklanan varyans degerinin 0,50'nin tlizerinde, Cronbach’s Alpha

ve birlesik giivenirlik (CR) degerlerinin ise 0,70'in iizerinde olmasi gerektigi

belirtilmektedir (Hair vd., 2017). Tablo 4.33’te yer alan sonuglara bakildiginda,

tasarimin algilanan estetigi aciklanan varyans degerinin %79,478, Cronbach’s

Alpha ve birlesik giivenirlik degerinin 0, 0,870 oldugu gorilmektedir. Marka
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giiveninin agiklanan varyans degerinin %89,129, Cronbach’s Alpha ve birlesik
giivenirlik degerinin 0,939 oldugu goriilmektedir. Satin alma niyeti 6l¢eginde
aciklanan varyans degeri %88,967, Cronbach’s Alpha ve birlesik giivenirlik
degerleri 0,937 bulunmustur. Yalanin kabul edilebilirligi 6lgeginde, agiklanan
varyans degeri %91,593, Cronbach’s Alpha ve birlesik giivenirlik degerleri 0,908
bulunmustur. Olumsuz tavsiye Olgeginde, agiklanan varyans degeri %89,591,
Cronbach’s Alpha ve birlesik giivenirlik degerleri 0, 0,942 bulunmustur. Son olarak
yaptirimlara destek dl¢eginin aciklanan varyans degeri %76,655, Cronbach’s Alpha
ve birlesik giivenirlik degerleri de 0,846 olarak bulunmustur. Tiim bu sonuglar,
Ol¢eklerin giivenilir oldugu gostermektedir.

Model uyum iyiliginin degerlendirilmesinde y2/df, GFI, AGFI, CFI ve
RMSEA uyum istatistikleri incelenmistir. Analiz sonucunda ortaya ¢ikan uyum

1yiligi istatistikleri Tablo 4.34’te gosterilmistir.

Tablo 4.34. Ol¢iim Modeline Iliskin Uyum lyiligi Istatistikleri

RMSE
A

X2 df | X2/df GFlI AGFI CFI

Model Degeri 244,65 | 104 | 2,35 0,93 0,90 0,99 0,058

Iyi Uyum
<3 20,90 >0,90 | >0,97 <0,05
Degerleri
Kabul Edilebilir 0,06-
<4-5 >0,85 >0,85 | >0,95
Uyum Degerleri 0,08

Tablo 3.34’te yer alan uyum iyiligi istatistiklerine bakildiginda Ki-kare:
244.,65; df: 104 ; Ki-kare/df: 2,35; RMSEA: 0,058; GFI: 0,93; AGFI: 0,90 ve
CFI:0,99 degerlerine sahiptir. Bu sonuclar, elde edilen uyum iyiligi degerlerinin

onerilen modelin veri ile uyumlu ve kabul edilebilir oldugunu gostermektedir.
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Sekil 4.2. Olgiim Modeline iliskin Dogrulayici Faktdr Analizi
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Standardize edilmis yol katsayilari, her bir gozlenen degiskenin iligkili
oldugu ortiik degiskeni ne dlgiide agikladigini gostermektedir. Ayrica, bir faktor
yiikiiniin istatistiksel olarak anlamli olabilmesi i¢in t degerlerinin 0,05 anlamlilik
diizeyinde 1,96'y1, 0,01 anlamlilik diizeyinde ise 2,56'y1 asmasi gerektigi
belirtilmektedir (Simsek, 2007: 86). Yapilan dogrulayici faktor analizi sonunda her
bir oOrtiilk degiskene ait gozlemlenen degiskenlerin standardize edilmis katsay1

degerleri, t ve p degerleri Tablo 4.35°te verilmistir.

Tablo 4.35. Ol¢iim Modeline iliskin Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglari

Faktor Gosterge SEYK t degeri p degeri
Tasarimin TAE1l 0,82 19,18 0,000**
Algilanan TAE2 0,88 21,40 0,000**

Estetigi TAE3 0,80 10,50 0,000**

MG1 0,89 22,61 0,000**
Marka Giiveni MG2 0,96 25,64 0,000**
MG3 0,90 23,20 0,000**
SAN1 0,94 24,70 0,000**
Satin Alma
F SAN2 0,96 25,74 0,000**
Niyeti
SAN3 0,87 21,70 0,000**
Yalanin Kabul YKE1 0,85 17,26 0,000**
Edilebilirligi YKE2 0,99 20,22 0,000**
Olcegi
OoT1 0,89 22,77 0,000**
Olumsuz
] oT2 0,96 25,89 0,000**
Tavsiye
OoT3 0,91 23,23 0,000
YD1 0,74 16,54 0,000
Yaptirnmlara
YD2 0,92 22,37 0,000
Destek
YD3 0,76 17,10 0,000

***%=(,001 diizeyinde anlamhdir.

Yap1 gecerliligi ve yakinsak gecerliligin saglanabilmesi i¢in, standardize
edilmis katsay1 degerlerinin 0,50'den biiyiik olmasi1 ve t degerlerinin anlamli olmas1
gerektigi belirtilmektedir (Fornell ve Larcker, 1981:19-50). Tasarimin algilanan
estetigi standardize edilmis katsayr degerleri 0,82, 0,88,  0,80’dir. Marka
giiveninin katsayilar1 0,89, 0,96, 0,90’dir. Satin alma niyeti 0,94, 0,96, 0,87dir.
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Yalanin kabul edilebilirligi 0,85, 0,99 Olumsuz tavsiye katsayilar1 0,89, 0,96,
0,91°dir Son olarak yaptirimlara destek katsayilar1 0,89, 0,96, 0,91°dir.

Tablo 3.35’te yer alan t degerleri incelendiginde, tiim t degerlerinin 0,01
anlamlilik diizeyinde 2,56 kritik esigini ge¢gmektedir. Bu sonuclar, yakinsak
gecerliligin saglandigini gostermektedir.

Fornell ve Larcker (1981)’mn yaklasimina gore, yap1 gegerliligi ve ayrim
gecerliligi incelenmistir. Bu ¢ergevede, AVE degerlerinin 0,50'den biiyiik olmasi
gerektigi ve AVE degerlerinin karekokiiniin, ilgili degiskenin diger degiskenlerle
olan korelasyonlarindan daha yiiksek olmasi gerektigi vurgulanmaktadir (Hair vd.,
2014).

Tablo 4.36. Degiskenlere Iliskin Korelasyon
1 2 3 4 5 6
Tasarimin Algilanan 1
Estetigi @)
Marka Giiveni @ 0,724 1

Satin Alma Niyeti ® 0,654~ 0,783" 1

Yalanin Kabul 0,279 0,281™ 0,233" 1
Edilebilirligi ¥
Olumsuz Tavsiye ® 0,342

*%k *%x

0,307 0,261 0,298 1
Hukuki Destek © 0,387 0,327 0,339™ 0,375~ 0,596~ 1

AVE 0,69 0,84 0,85 0,85 0,84 0,66

CR 0,87 0,94 0,94 0,91 0,94 0,85
**p<0,01; Korelasyon Katsayisi

Tablo 4.36 incelendiginde tiim AVE degerlerinin 0,50’den biiyiik oldugu
goriilmektedir. Sirasiyla AVE degerleri, tasarimin algilanan estetigi 0,69 marka
giiveni 0,84 satin alma niyeti 0,85 yalanin kabul edilebilirligi 0,85 olumsuz tavsiye

0,84, yaptirnmlara destek 0,66 seklindedir. Yine Tablo 3.36’ya gore her bir
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degiskenin AVE degerinin karekdkiiniin ilgili degiskenin diger degiskenlerle olan
korelasyonlarindan daha biiytiktiir.

Olgiim modeline yonelik olarak giivenirlik ve gegerlilik kosullarinin
saglanmasmin ardindan arastirma modeli ve hipotezlerinin test edilmesine

gecilecektir.

4.3.3. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi
Arastirma hipotezlerinin test edilebilmesi amaciyla bagimli 6rneklem t testi,
basit dogrusal regresyon testleri, bagimsiz 6rneklem testleri ve tek yonlii anova

analizleri gergeklestirilmistir.

4.3.3.1. Bagimh Orneklem T Testleri

Arastirma kapsaminda gelistirilen H1, H2 ve H3 hipotezlerinin sinanmalar1
i¢in bagimli 6rneklem t testleri yapilmistir. Oncelikle iiriin ambalajindaki yaniltict
bilgiye uygulanan yaptirnm agiklamasi Oncesinde ve sonrasinda katilimcilarin
algilamis olduklar1 ambalaj tasariminin estetiginin ortalamalar1 arasinda
farkliliklar1 incelenmistir. Tablo 4.37°de bagimli 6rneklem t testi analiz sonuglarina
yer verilmistir.

HI: Uriin ambalajindaki yamltict bilgiye uygulanan yaptirim aciklamasi
oncesinde katilimcilarin algilamis olduklari ambalaj tasariminin estetigi ile
vaptirim ag¢iklamasi sonrasinda algilamis olduklar: ambalaj tasarimimin estetigi

arasinda anlaml farklilik bulunmaktadur.

Tablo 4.37. Tasarim Estetiginin Yaptirim Bilgisi Verilmeden Once ve

Sonraki Degisimine Iliskin t-Testi

Test/Anlamlilik (Gruplar Arast)
Gruplar N X+ss t Serbestlik p
Derecesi
tasalestiLK 398 2.74+0.99
5.313 397 0.000*
tasalestSON 398 2.50+1.10

Yukarida yer alan tablodaki sonuglara gore, ayn1 6rneklemden alinan iki
farkl1 ortalamalar arasinda istatistiki ag¢idan anlamli bir farklihik bulundugu
gorilmektedir (p<0.05). Grup ortalamalar1 arasinda farkliliklar incelendiginde,

iirlin ambalajindaki yaniltic1 bilgiye uygulanan yaptirim agiklamasi 6ncesindeki
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algilanan ambalaj tasarimi estetiginin ortalamasi 2,74, sonrasinda ise 2,50 oldugu
goriilmektedir. Bu sonug arastirma hipotezlerinden H1 hipotezinin kabul edildigini,
yaniltici bilgi ifsas1 6ncesi ve sonrasinda katilimcilarin algilamis olduklar1 ambalaj

tasarimini estetiginin olumsuz yonde etkilendigi sonucuna ulasilmistir.

H?2: Uriin ambalajindaki yaniltici bilgiye uygulanan yaptirim aciklamas: éncesinde
algilanan marka giiveni ile yaptirim agiklamasi sonrasinda algilanan marka giiveni

arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir.

Tablo 4.38. Marka Giiveninin Yaptirim Bilgisi Verilmeden Once ve Sonraki

Degisimine Iliskin t-Testi

Test/Anlamlilik (Gruplar Arasi)
Gruplar N X+ss t Serbestlik p
Derecesi
mguvenilLK 401 2.60+1,06
6.190 400 0.000*
mguvenSON 401 2.25+1,16

Tablo 4.38°deki sonuglara gore, aymi orneklemden alinan iki farkli
ortalamalar arasinda istatistiki agidan anlamli bir farklilik bulundugu gériilmektedir
(p<0.05). Grup ortalamalar1 arasinda farkliliklar incelendiginde, iiriin
ambalajindaki yaniltict bilgiye uygulanan yaptirirm agiklamasi 6ncesindeki
algilanan marka giiveni ortalamasi 2,60, sonrasinda ise 2,25 oldugu goriilmektedir.
Bu sonug arastirma hipotezlerinden H2 hipotezinin kabul edildigini, yaniltic1 bilgi
ifsas1 Oncesi ve sonrasinda katilimcilarin algilamis olduklar1 marka giliveninin
olumsuz yonde etkilendigi sonucuna ulagilmistir.

H3: Uriin ambalajindaki yamlitict bilgive uygulanan yaptiim agiklamasi
oncesindeki satin alma niyeti ile yaptirim agiklamasi sonrasindaki satin alma niyeti

arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir.

Tablo 4.39. Satin Alma Niyetinin Yaptirim Bilgisi Verilmeden Once ve
Sonraki Degisimine iliskin t-Testi

Test/Anlamlilik (Gruplar Arasi)
Gruplar N Kdss t Serbestlik | p
Derecesi
sanILK 385 2.88+1,14 | 5818 384 0.000*
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sanSON 385 2.51+1,23

Tablo 4.39’daki sonuglara gore, aym Orneklemden alinan iki farkli
ortalamalar arasinda istatistiki agidan anlamli bir farklilik bulundugu goriilmektedir
(p<0.05). Grup ortalamalar1 arasinda farkliliklar incelendiginde, iiriin
ambalajindaki yaniltict bilgiye uygulanan yaptinm agiklamasi Oncesindeki
algilanan satin alma niyeti ortalamas1 2,88, sonrasinda ise 2,51oldugu
goriilmektedir. Bu sonug arastirma hipotezlerinden H3 hipotezinin kabul edildigini,
yaniltict bilgi ifsast Oncesi ve sonrasinda katilimcilarin algilamis olduklart satin
alma niyetinin olumsuz yonde etkilendigi sonucuna ulagilmistir.

Yapilan bagimli 6rnekle t testi analizleri sonucunda, {iriin ambalajindaki
yaniltic1 bilgiye uygulanan yaptirim agiklamasi ve ifsas1 dncesindeki algilanan iiriin
ambalaji estetigi, algilanan marka giiveni ve satin alma niyeti ile yaptirim
acgiklamasi sonrasindaki katilimcilarin ortalamalar1 arasinda anlamli farkliklarin
oldugu, bu farkliliklarin azalma ile sonug¢landigi ve arastirma kapsaminda H1, H2

ve H3 hipotezlerini dogrulandigi sonucuna ulagilmistir.

4.3.3.2. Basit Dogrusal Regresyon Analizi
Arastirma kapsaminda gelistirilen dordiincli arastirma hipotezinin test
edilebilmesi amaciyla basit dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Uriin
ambalajindaki yaniltici bilgiye uygulanan yaptirimlara verilen destegin, iiriin
hakkinda katilimcilarin gevrelerine olumsuz tavsiye verme iizerinde anlamli etkisi

incelenmistir. Yapilan regresyon analizi sonuglar1 asagida verilmistir.

Tablo 4.40. Uygulanan Yaptirimlara Verilen Hukuki Destegin Olumsuz

Tavsiye Verme Uzerindeki Etkisi i¢in Regresyon Analizi

Degisken B SH %95 Gliven t p
Aralig
Alt Ust
Limit Limit
Sabit 1,049 0.148 0,770 1,356 7,262 0.000**
Olumsuz 0.650 0.046 0,556 0,739 14,558  0.000**
Tavsiye
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R2 0.356
F 211,944
**=p<0.001

Uriin ambalajindaki yaniltic1 bilgiye uygulanan yaptirimlara verilen hukuki
destegin, iiriin hakkinda katilimcilarin gevrelerine olumsuz tavsiye verme iizerine
etkisini incelemek igin basit dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Regresyon
modeli istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (F=211,944, p<0.001). Modelin
aciklayicilik katsayis1 R?=0.356 olarak bulunmus olup hukuki destegin, olumsuz
tavsiyenin %35 ‘ini agikladigini gostermektedir.

Olumsuz Tavsiye=1.0,49+0.650*Hukuki Destek
Yani, hukuki destekte meydana gelen 1 birimlik artis olumsuz tavsiye tizerinde
0.650 birim artisa neden olmaktadir. Olumsuz tavsiyenin beta katsayisina ait giiven
aralign (0.556-0.739) seklindedir. Istatistiksel anlamli olarak olumsuz tavsiyeyi
pozitif yonde etkilemektedir. Bu da arastirmanin “ H4 hipotezinin kabul edildigini
gostermektedir. Yani tiriin ambalajindaki yaniltict bilgiye uygulanan yaptirimlara
verilen destegin, liriin hakkindaki olumsuz tavsiyede bulunma iizerinde anlamli

etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir.

4.3.3.3. Bagimsiz Orneklem T Testleri

Arastirmaya katilan tiiketicilerin iiriin gruplarina gore; yalanin kabul
edilebilirligi, olumsuz tavsiye ve hukuki destek ortalamalarinin farklilik gosterip
gostermedigi belirlemek iizere yapilan t testi ile ilgili sonuclar asagida

verilmektedir.

Tablo 4.41. Uriin Grubu Agisindan Yalanin Kabul Edilebilirligi, Olumsuz
Tavsiye ve Hukuki Destege Iliskin t Testi

Gruplar Uriin Grubu | N Xtss sh t P

Yalanin Kisisel Bakim
. 196 | 2,26+1,23 | 0,087
Kabul Urtini -1,664 | 0,097

edilebilirligi | Gida Uriinii 198 | 2,46+1,20 | 0,085
Kisisel Bakim
Olumsuz . 192 | 3,22+1,32 | 0,095
Uriinii 3,448 | 0,001

Gida Uriinii 198 | 2,76+1,29 | 0,092

Tavsiye
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Kisisel Bakim
Hukuki . 195 | 2,98+1,20 | 0,086

Uriinii -0,192 | 0,848
Destek

Gida Uriinii 200 | 3,00+1,25 | 0,088

Olumsuz tavsiye agisindan {iriin gruplarina gore farklilik oldugu sonucuna
ulagilmistir  (Anlamhilik:  0,001; p<0,05). Grup ortamlarima bakildiginda
katilimeilarin, kisisel bakim tirtiniinde yer alan yaniltici ifadeler sonucunda gevreye
olumsuz tavsiyede, gida fiirlinlerine kiyasla daha c¢ok yaptiklart sonucuna
ulasiimistir (Kisisel bakim X: 3,22, Gida iiriinii X: 2,76). Bu sonuca gore “H51Uriin
gruplarina gére hukuki destek farklilik gostermektedir.” (H51 Ret) ve “H5; Uriin
gruplarina gore yalanin kabul edilebilirligi farklilk gostermektedir (H53 Ret)
reddedilmis ve “H52 Uriin gruplarina gére olumsuz tavsiye farklilik
gostermektedir.” (H52 Kabul) kabul edilmistir. Grup ortamlarina bakildiginda
katilimcilarin, kisisel bakim iiriiniinde yer alan yaniltici ifadeler sonucunda ¢evreye
olumsuz tavsiyede, gida iirlinlerine kiyasla daha c¢ok yaptiklar1 sonucuna
ulasiimistir (Kisisel bakim M: 3,22, Gida {iriinii M: 2,76).

Arastirmaya Kkatilan tiiketicilerin cinsiyetlerinin; yalanin kabul
edilebilirlik, olumsuz tavsiye ve hukuki destek ortalamalari cinsiyete gore farklilik
gosterip gostermedigi belirlemek iizere yapilan t testi ile ilgili sonuclar asagida

verilmektedir.

Tablo 4.42. Cinsiyet Degiskeni A¢isindan Yalanin Kabul Edilebilirligi,
Olumsuz Tavsiye ve Hukuki Destege iliskin t-Testi

Gruplar Cinsiyet N X+ss sh t p

Yalanin Kabul | Kadin 230 | 2,34+1,17 | 0,077

-0,416 | 0,678
edilebilirligi Erkek 164 |2,39+1,28 | 0,100
Olumsuz Kadin 225 |2,95+1,29 | 0,086

. -0,619 | 0,537
Tavsiye Erkek 165 |3,031,29 | 0,106
Kadin 230 | 2,98+1,14 | 0,075

Hukuki Destek -0,090 | 0,929
Erkek 165 |3,00+1,34 | 0,088

Tablo 4.42°den goriildigii gibi; tiiketicilerin cinsiyetleri acisindan yalanin

kabul edilebilirligi, olumsuz tavsiye ve hukuki destege ait ortalamalar arasinda
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p<0,05 6nem diizeyinde istatistiki acidan anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. Bu
sonuclar 1s181inda, “Farkli cinsiyet gruplarindaki tiiketiciler arasinda yalanin kabul
edilebilirligi agisindan anlamli bir fark vardir.” (H61 Ret) ve “Farkli cinsiyet
gruplarindaki tiiketiciler arasinda olumsuz tavsiye agisindan anlamli bir fark vardir”
(H62 Ret) ve “Farkli cinsiyet gruplarindaki tiiketiciler arasinda hukuki destek
acisindan anlamli bir fark vardir” (H63 Ret) yorumlarimi yapmak miimkiin

olmamaktadir.

Tablo 4.43. Medeni Durum Degiskeni Agisindan Yalanin Kabul Edilebilirligi,
Olumsuz Tavsiye Ve Hukuki Destege iliskin t Testi

Medeni
Gruplar N X+ss sh t p
Durum
Yalanin Kabul | Evli 273 | 2,37+£1,24 | 0,075
0,260 | 0,795
edilebilirligi Bekar 121 |2,33+1,18 | 0,107
Olumsuz Evli 272 | 2,94+1,33 | 0,081
_ 0,262 | 0,262
Tavsiye Bekar 118 | 3,10+1,30 | 0,120
: Evi 275 | 3,01+1,21 | 0,073
Hukuki Destek 0,070 | 0,603
Bekar 120 | 2,94+1,26 | 0,115

Tablo 4.43’ten gorildigi gibi; tiiketicilerin medeni durumlart agisindan
yalanin kabul edilebilirligi, olumsuz tavsiye ve hukuki destege ait ortalamalar
arasinda p<0,05 oOnem dilizeyinde istatistiki acgidan anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir. Bu sonuglar 1s18inda, “Farkli medeni duruma gore tiiketiciler
arasinda yaniltict ambalaja yonelik hukuki destek agisindan anlamli bir fark vardir.”
(H64 Ret) ve “Farkli medeni duruma gore tiiketiciler arasinda yaniltict ambalaja
yonelik olumsuz tavsiye agisindan anlamli bir fark vardir.” (H6s Ret) ve “Farkli
medeni duruma gore tiiketiciler arasinda yaniltici ambalaja yonelik yalanin kabul
edilebilirligi acisindan anlamli bir fark vardir” (H6s Ret) yorumlarmi yapmak

miumkin olmamaktadir.
4.3.3.4. Tek Yonli ANOVA Analizleri

Hukuki destek, olumsuz tavsiye ve yalanin kabul edilebilirlik ortalamalar

yasa gore farklilik gosterip gostermedigi incelenmistir.
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Tablo 4.44. Yas Degiskeni A¢isindan Yalanin Kabul Edilebilirligi, Olumsuz
Tavsiye ve Hukuki Destege Iliskin Varyans Analizi

Faktor Degisim Kareler Serbestlik  Kareler F Onem
Kaynag Toplami Derecesi Ortalamas Diizey
1 i
Yalanin  Gruplar Aras1 4,265 4 1,066 0,712 0,584
Kabul Gruplar igi 582,834 389 1,498
Edilebilir Toplam 587,099 393
ligi
Olumsuz  Gruplar Aras1 3,413 4 ,853 0,481 0,481
Tavsiye  Gruplar Ici 683,434 385 1,775
Toplam 686,848 389
Hukuki Gruplar Aras1 5,463 4 1,366 0,900 0,464
Destek Gruplar Igi 591,852 390 1,518
Toplam 597,315 394

Tablo 4.44’ten goriildiigii gibi; tiiketicilerin yaslari agisindan yalanin kabul
edilebilirligi, olumsuz tavsiye ve hukuki destege ait ortalamalar arasinda p<0,05
Oonem diizeyinde istatistiki agidan anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. Bu
sonuglar 15181nda, “Farkli yas gruplarindaki tiiketiciler arasinda yalanin kabul
edilebilirligi agisindan anlamli bir fark vardir.” (H67 Ret) ve “Farkli yas
gruplarindaki tiiketiciler arasinda Olumsuz tavsiye ag¢isindan anlamli bir fark
vardir” (H6g Ret) ve “Farkli yas gruplarindaki tiiketiciler arasinda hukuki destek
acisindan anlamli bir fark vardir” (H6¢ Ret) yorumlarini yapmak miimkiin
olmamaktadir.

Hukuki destek, olumsuz tavsiye ve yalanin kabul edilebilirlik ortalamalari

ogrenim durumuna gore farklilik gosterip gostermedigi incelenmistir.

Tablo 4.45. Ogrenim Durumu Degiskeni Acisindan Yalanin Kabul
Edilebilirligi, Olumsuz Tavsiye ve Hukuki Destege iliskin Varyans Analizi

Faktor Degisim Kareler Serbestlik  Kareler F Onem
Kaynag Toplam  Derecesi Ortalamasi Diizey

1 i
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Yalanin Gruplar Arast 7,072 4 1,768 1,186 0,317
Kabul Gruplar Ici 580,027 389 1,491
Edilebilir Toplam 587,099 393

ligi
Olumsuz  Gruplar Aras1 34,043 4 8,511 5,019 0,001
Tavsiye Gruplar i¢i 652,805 385 1,696

Toplam 686,848 389
Hukuki Gruplar Arasi 14,271 4 3,568 2,386 0,051
Destek Gruplar ici 583,045 390 1,495

Toplam 597,315 394

Tablo 4.45te goriildiigii gibi; tiiketicilerin 6grenim durumlari agisindan
yalanin kabul edilebilirligi ve hukuki destege ait ortalamalar arasinda p<0,05 6nem
diizeyinde istatistiki agidan anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. Ancak olumsuz
tavsiyede arasinda p<0,05 onem diizeyinde istatistiki agidan anlamli bir farklilik
bulunmustur.

Bu sonuglar 1s181nda, Ogrenim durumuna gore yaniltici ambalaja yonelik
olumsuz tavsiye farklilik giostermektedir” (H611 Kabul) yorumunu yapabilirken;
“Ogrenim durumuna giore yanuitict ambalaja yonelik hukuki destek farkhlik
gostermektedir..” (H610 Ret) ve “Ogrenim durumuna gore yamitici ambalaja
yonelik yalamin  kabul edilebilirligi  farklihk gdstermektedir’(H612 Ret)

yorumlarini yapmak miimkiin olmamaktadir.

Tablo 4.46. Ogrenim Durumu Degiskeni Acisindan Olumsuz Tavsiyeye

fliskin Ortalamalar

Faktor Ogrenim n | Ortalama Standart Standart
Durumu Sapma Hata
Olumsuz | Ilkdgretim 14 2,1905 1,40642 0,37588
Tavsiye Lise 69 2,6908 1,30649 0,15728
On Lisans 55 2,6727 1,15201 0,15534
Lisans 167 3,0978 1,35292 0,10469
Lisansiisti 85 3,3569 1,27012 0,13776
Total 390 2,9897 1,32879 0,06729

Tablo 4.46°da 6grenim durumu degiskeni agisindan ortalamalar verilmistir.
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Tablo 4.47. Ogrenim Durumu Degiskeni Acisindan Olumsuz Tavsiyeye

[liskin LSD Testi Sonugclari

Bagimli [0) (J) Ogrenim Ortalama Standart P
degisken Ogrenim Durumu fark (1-J) hata
durumu
Olumsuz [kdgretim | Lise -,50035 ,38169 ,685
Tavsiye On Lisans -,48225 ,38980 ,730
Lisans -,90733 , 36231 ,002
Lisansiistii -1,16639" ,37558 ,017
Lise [kogretim ,50035 ,38169 ,685
On Lisans ,01809 ,23538 1,000
Lisans -,40698 ,18635 ,188
Lisansiisti -,66604" ;21100 ,015
On Lisans Ilké’)gretim ,48225 ,38980 ,730
Lise -,01809 ,23538 1,000
Lisans -,42508 ,20244 222
Lisanstistii -,68414" ,22534 ,021
Lisans [kogretim ,90733 ,36231 ,092
Lise ,40698 ,18635 ,188
On Lisans 42508 20244 222
Lisansiistii -,25906 ,17350 ,568
Lisansiistii | Ilkdgretim 1,16639" ,37558 ,017
Lise ,66604" ,21100 ,015
On Lisans ,68414" ,22534 ,021
Lisans ,25906 ,17350 ,568

*. Ortalama fark 0,05 seviyesinde anlamlidir.

Tablo 4.47°de goriildiigii lizere Ogrenim seviyesi degiskeni agisindan
olumsuz tavsiyeye iliskin ortalamalar arasindaki farkliligin kaynagini tespit etmek
amaciyla LSD testi yapilmistir. Bu verilere gére 0grenim seviyesi ylikseldikce

olumsuz tavsiye ortalamasi artmaktadir.
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Tablo 4.48 Bagimsiz Degiskenlerin Satin Alma Niyetine Etkisi

Bagiml | Bagimsiz Degiskenler

Degisk

en

Satin Tasarimin Marka Giiveni Yalanin  Kabul | Olumsuz Hukuki Destek
Alma Algilanan Edilebilirligi Tavsiye

Niyeti | Estetigi

B [t |p B [t |p B [t |p B [t |p B [t |p
0,6 15,7 0,000 0,7 21,8 0,000 0,6 15,6 0,000 0,3 6,8 0,000 0,4 10,5 0,000
26 01 ksl 45 51 Frk 27 46 kel 33 41 Fxk 7 42 el

R2 0,392 0,555 0,393 0,111 0,227

Diizelti 0,390 0,554 0,391 0,109 0,225

Imis R?

F 246,520 477,458 244,812 46,797 111,129
*** = p< 0,001

Tablo 4.48’de goriildiigii gibi; tiiketicilerin satin alma niyetleri agisindan
tasarimin algilanan estetigi, marka giiveni, yalanin kabul edilebilirligi, olumsuz
tavsiye ve hukuki destege ait ortalamalar arasinda p<0,05 6nem diizeyinde
istatistiki agidan anlamli bir farklilik bulunmaktadir. H7 Yaniltici ambalaja yonelik
tiiketici tarafindan algilanan tasarimin estetigi ile satin alma niyeti arasinda anlaml
bir iligki vardir.

Bu sonuglar 1s18inda, “Yaniltict ambalaja yonelik tiiketici tarafindan
algilanan olumsuz yorum ile satin alma niyeti arasinda anlaml bir iligki vardir.”
(H8 Kabul), “Yaniltic1 ambalaja yonelik tiiketici tarafindan algilanan hukuki destek
ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski vardir.” (H9 Kabul), “Yaniltict
ambalaja yonelik tiiketici tarafindan algilanan marka giiveni ile satin alma niyeti
arasinda anlamli bir iligki vardir.” (H10 Kabul) ve “Yaniltici ambalaja yonelik
tilketici tarafindan algilanan yalanin kabul edilebilirligi ile satin alma niyeti anlamli
bir iligki vardir.” (H11 Kabul) yorumlarini yapmak miimkiin olmaktadir.

Satin alma niyetinin bagimli degisken olarak tasarimin algilanan estetigi,
marka giliveni, algilanan gergeklik, olumsuz tavsiye ve hukuki destegin bagimsiz
degiskenler olarak kabul edildigi regresyon analizinin Tablo 3.47°de verilen
sonuglarina gore satin alma niyetini varyantinin, %39’unu (R?=0,390) tasarimin
algilanan estetigi, %55’ini marka giiveni (R?=0,555), %39’unu algilanan gergeklik,
%11’ini (R2=0,111) olumsuz tavsiye ve %23’iinii (R?=0,227) hukuki destek
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etkilemektedir. Tiiketicilerin satin alma davranisini en ¢ok etkileyen degiskenin

%S35S5 ile marka giiveninin olusturdugu gortilmektedir.

Tablo 4.49. Arastirma Hipotezleri Sonug Tablosu

Hipotez ve Alt Hipotezler Sonug

H1: Uriin ambalajindaki yaniltict bilgiye uygulanan yaptirim agiklamasi
oncesinde katilimcilarin algilamig olduklari ambalaj tasariminin estetigi ile Kabul

apu
yaptirim agiklamasi sonrasinda algilamig olduklari ambalaj tasariminin

estetigi arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir.

H2: Uriin ambalajindaki yaniltict bilgiye uygulanan yaptirim agiklamasi
Oncesinde algilanan marka giiveni ile yaptirim agiklamasi sonrasinda Kabul

algilanan marka giiveni arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir.

H3: Uriin ambalajindaki yaniltic1 bilgiye uygulanan yaptirim agiklamasi
oncesindeki satin alma niyeti ile yaptirim agiklamasi sonrasindaki satin Kabul

alma niyeti arasinda anlamli1 farklilik bulunmaktadir.

H4: Uriin ambalajindaki yaniltic1 bilgiye uygulanan yaptirimlara verilen
destegin, iiriin hakkindaki olumsuz tavsiyede bulunma iizerinde anlaml Kabul

etkisi vardir.

HS5: Uriin gruplarma gore hukuki destek, olumsuz tavsiye ve yalanin kabul | Kismen

edilebilirligi farklilik gostermektedir. Kabul
Kismen
Ret
H5,Uriin gruplarina gore hukuki destek farklilik gdstermektedir. Ret
H5, Uriin gruplarina gére olumsuz tavsiye farklilik gdstermektedir. Kabul

H5; Uriin gruplarina gére yalanin kabul edilebilirligi farklilik Ret
e
gostermektedir.

H6: Demografik 6zelliklere gore hukuki destek, olumsuz tavsiye ve yalanin | Kismen
kabul edilebilirligi farklilik géstermektedir. Kabul
Kismen

Ret

H6: Farkli cinsiyet gruplarindaki tiiketiciler arasinda yalanin kabul

edilebilirligi agisindan anlamli bir fark vardir Ret

H6. Farkli cinsiyet gruplarindaki tiiketiciler arasinda olumsuz tavsiye Ret
acisindan anlaml bir fark vardir.

H6s Farkli cinsiyet gruplarindaki tiiketiciler arasinda hukuki destek Ret

acisindan anlamli bir fark vardir.
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H6, farkl1 medeni duruma gore tiiketiciler arasinda yaniltict ambalaja

yonelik hukuki destek agisindan anlamli bir fark vardir. Ret
H6s farkli medeni duruma gore tiiketiciler arasinda yaniltict ambalaja Ret
yonelik olumsuz tavsiye acisindan anlamli bir fark vardir.
H6s farkli medeni duruma gore tiiketiciler arasinda yaniltici ambalaja Ret
yonelik yalanin kabul edilebilirligi agisindan anlamli bir fark vardir.
H67 Farkli yas gruplarindaki tiiketiciler arasinda yalanin kabul edilebilirligi Ret
acisindan anlamh bir fark vardir.
H6sg Farkli yas gruplarindaki tiiketiciler arasinda olumsuz tavsiye agisindan Ret
anlaml bir fark vardir.
H69 Farkl yas gruplarindaki tiiketiciler arasinda hukuki destek agisindan Ret
anlamli bir fark vardir.
H619 Ogrenim durumuna gore yamltict ambalaja yonelik hukuki destek Ret
farklilik gostermektedir.
H61: Ogrenim durumuna gore yaniltict ambalaja yonelik olumsuz tavsiye Kabul
farklilik gostermektedir.
H61, Ogrenim durumuna gore yaniltici ambalaja yonelik yalanin kabul Ret
edilebilirligi farklilik gostermektedir.
H7 Yaniltict ambalaja yonelik tiiketici tarafindan algilanan tasarimin
estetigi, olumsuz tavsiye, hukuki destek, marka giiveni, yalanin kabul Kabul
edilebilirligi ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir iligki vardir.
H71 Yaniltici ambalaja yonelik tiiketici tarafindan algilanan tasarimin
estetigi ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir iligki vardir. Kabul
H7, Yaniltic1 ambalaja yonelik tiiketici tarafindan algilanan olumsuz yorum Kabul
ile satin alma niyeti arasinda anlaml bir iliski vardir.
H7; Yaniltici ambalaja yonelik tiiketici tarafindan algilanan hukuki destek Kabul
ile satin alma niyeti arasinda anlaml bir iliski vardir.
H7, Yaniltici ambalaja yonelik tiiketici tarafindan algilanan marka giiveni Kabul
ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski vardir.
H7s Yaniltic1 ambalaja yonelik tiiketici tarafindan algilanan yalanin kabul Kabul

edilebilirligi ile satin alma niyeti anlamli bir iligki vardir.
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5. SONUC VE DEGERLENDIRME

Ambalaj, ilk insanlarin artan yiyeceklerini saklamak i¢in kullandig1 yaprak,
hayvan derisi gibi materyallerin kullanilmasindan baslayarak giliniimiizdeki ¢ok
fonksiyonlu, estetik ve kullanisli haline gelmistir ve halen gelisimine devam
etmektedir. Ambalajin iriinii korumasi, triine tasima ve kullanim kolayligi
saglamasi, fiyat ayarlamaya yardimci olmasi ve tiiketiciye bilgi vermesi temel
fonksiyonlaridir. Bunlara ek olarak ambalaj, tiikketicilerde marka tercihi olusturma,
tiriin Ozellikleriyle ilgili tliketicilerin kanaatlerini degistirme ve {irlinleri satin
almalarin1 saglama gibi fonksiyonlari da bulunmaktadir. Ambalajin “5 saniyelik
reklam”, “raftaki satic1” ya da “lrliniin kimligi” olarak anilmasi tutundurma
faaliyetlerindeki 6nemini vurgulamaktadir.

Ambalaj tlzerindeki yazili ve gorsel unsurlar tiiketicinin satin alma
davranigini etkilemektedir. Her gegen giin iiriin gesitliliginin artmas1 gibi nedenlerle
tirtintind rakip triinlerin 6niine ge¢irmek isteyen firmalar ambalaj {izerindeki yazili
ve gorsel unsurlarin yalan/yanlis olarak sunulmasi, triine iliskin ozelliklerin
abartilmasi, anlasilmasi1 ya da ispati zor ifadelerin kullanmasi, bazi bilgilerin
gizlemesi gibi yaniltict uygulamalara basvurmaktadir (Toros, 2018:365).

Yaniltict ambalajlar tiiketicilerin rasyonel karar alabilmesine engel
olmaktadir. Uriin ambalajinin tiiketicide olusturdugu beklenti  karsilik
bulmadiginda tiiketiciler hayal kirikligi yasamakta, kendilerini kandirilmis
hissetmektedirler. Ornegin; iiriin boyutunun ambalaj {izerindeki gérsellerden yola
cikilarak tiiketicide olusturdugu beklenti ile ambalaj agildiktan sonra tiiketicinin
karsilagtig1 Uirtin boyutu arasindaki fark tiiketicide hayal kirikligina, {iriinden
bekledigi karsiligi alamamasina ve maddi olarak olumsuz etkilenmesine sebebiyet
vermektedir. Gida {iriinii igeriginde yer alan zararli bir katki maddesinin igerik
bilgisinde yer almamasi veya yer alsa bile tiiketicilerin fark edemeyecegi sekilde
ambalaj lizerinde konumlandirilmasi gibi yaniltici faaliyetler tiiketicilerin sagliginm
etkileyebilmektedir (Chen vd., 2015). Ayn1 zamanda yaniltict unsurun farkina
varan tiiketicilerde markaya karsi giiven duygusunun sarsilmasina Sebep
olmaktadir. Ambalaj iizerindeki yaniltici unsurlar ¢ogu zaman tiiketicilerin fark
edemeyecegi sekilde anlasilmasi gii¢ ifadelerden veya gorsellerden olusmaktadir.
Bu tarz yaniltict unsurlar genellikle denetim/inceleme sonucunda tespit

edilmektedir.
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Yaniltic1 ambalaj sadece tiiketicileri degil ayn1 zamanda igini diizgilin yapan
firmalar1 da haksiz rekabet kosullarina maruz birakmaktadir.

Bu caligmanin ilk amaci, liriinlin ambalajindaki yaniltic1 bilgilere iligskin
yaptirim bildiriminden 6nce ve sonra, ambalaj tasariminin algilanan estetiginin,
marka giiveninin Ve satin alma niyetinin azalip azalmadigini incelemektir. Hukuki
destek, olumsuz tavsiye ve yalan kabul edilebilirliginin iki farkli {iriin grubu
arasinda farklilik gosterip gostermedigini incelemek ve son olarak hukuki destek,
olumsuz tavsiye ve yalan kabul edilebilirliginin demografik o6zelliklere gore
farklilik gosterip gostermedigini incelemektir. Ayrica, hukuki destek, olumsuz
tavsiye, yalan kabul edilebilirligi, marka giiveni ve algilanan estetigin satin alma
niyeti izerindeki etkilerinin incelenmesi hedeflenmistir.

Tiirkiye’de yaniltict ambalajin denetimi, reklam dahilinde Ticaret Bakanlig:
Reklam Kurulu tarafindan yiiriitiillmektedir. Reklam kurulu, re’sen ya da tiiketici
sikayetleri dogrultusunda incelemeler yaparak sorumlu firmalara idari yaptirimlar
uygulamaktadir. Bu idari yaptirimlar, yaniltici reklamin durdurulmasi ve idari para
cezasi seklindedir. Yaniltici reklama iligskin 2023 yilinda Reklam Kuruluna yapilan
bagvurular iizerinden aciklamak gerekirse; 2023 yilinda toplam tiiketici sikayeti
basvuru sayist 19.319 olarak agiklanmigtir. Tiiketici sikayeti bagvuru sayisi,
cogunlugu rakip firmalarin sikdyeti olmak iizere kurum ve kuruluslardan gelen
sikayet dosya sayilarini da icermektedir. Reklam kuruluna sevk edilmeyen dosya
sayist 17.594 ve Reklam Kurulu giindemine alinarak goriisiilen reklam dosya sayist
2.007 olmak tizere toplamda 19.606 dosya 2023 yili igerisinde Reklam Kurulunca
karara baglanmistir. Reklam Kurulu giindemine alinarak giindemde goriisiiliip
aykirt bulunmayan reklam dosyasi1 245 iken aykir1 bulunan dosya sayisi 1.762dir.
Reklam Kurulu giindemine alinarak giindemde gorisiiliip aykiri bulunmayan
ambalaj dosyas1 12 ve Reklam Kurulu giindemine alinarak giindemde goriisiiliip
aykirt /yaniltict bulunan ambalaj dosya sayist 50 olarak belirtilmistir. Tiiketici
sikayeti buradaki kilit nokta olmaktadir. Tiiketicilerin bilinglenmesi, sikayet
sayllarinin artmasina ve buna bagl olarak yaniltict ambalaj tespitlerinin de
artmasina neden olabilecektir. Aldatici ambalaja sahip {irlinlerin belirlenmesinde
Ticaret Bakanliginin Reklam Kurulu kararlar1 temel alinmistir. 2022, 2023 ve 2024
yillarma ait kurul kararlart incelenmis ve 26 yaniltict ambalaja sahip iiriin tespit
edilmistir. Bu iirlinleri gida, kisisel bakim ve temizlik iirlinleri olarak siniflandirmak

miimkiindiir. Bu iirtinlerden tiiketicilerin siklikla tiikettigi ve rahatga satin alabildigi
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diisliniilen iki iiriin ambalaji1 tespit edilmistir. Bunlar gida iiriin grubundan makarna
ve kisisel bakim {irlinleri grubundan 1slak bebek havlusu ambalajidir.

Bu calismada anket yontemi ile veri toplanmustir. 11k olarak 428 kisi rasgele
orneklem yontemi ile belirlenmis bunlardan {iriin ambalajlarini inceleme aliskanligi
olmayan kisiler ¢ikarilmis ve nihai olarak 401 kisiyle calisma yiiriitiilmiistiir. Iki
iiriin grubuna yonelik iki anket hazirlanmigtir. Anketler farkli kisilere
uygulanmustir.

Verileri analiz etmek icin SPSS 20.0 ve LISREL paket programi
kullanilmistir. Bu ¢alisma kapsaminda frekans analizi ve tanimlayici istatistiksel
analiz yapilmistir. Giivenilirlik analizi, betimsel analiz, normal dagilim analizi ve
korelasyon analizleri gergeklestirilmistir. Son asamada hipotez testleri
gerceklestirilmistir. Hipotez testleri ile arastirmanin bagimsiz degiskenlerin
aragtirmanin bagimli degiskenler tizerindeki etkisini belirlemek amaciyla regresyon
analizleri yapilmstir.

Uriin satin alirken tiiketicilerin en fazla 6nem verdigi unsur {iriiniin kalitesi
olarak tespit edilmistir. Diger unsurlar sirasiyla asinalik, marka, fiyat, miktar
gorsellik ve ambalaj olarak belirlenmistir. Uriin ambalajinda tiiketicilerin en dikkat
ettikleri unsur gida tirtinleri igin son kullanma ya da tiretim tarihi iken kisisel bakim
tirinlerinde icerik olarak tespit edilmistir.

Uriin ambalajlarnin tiiketicileri yaniltip yaniltmadigini1 anlamak amaciyla
yapilan analiz sonucunda ambalajin gida iriinlinde %69,7 ve kisisel bakim
tirliniinde %68,7 gibi yiiksek oranda tiiketicileri yanilttig1 ve bu sonucun Reklam
Kurulu karari ile uyumlu oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglardan tiiketicilerin
yaniltict ambalaj1 algilamasinin zor oldugu sonucuna varilmigtir.

Arastirmada ambalaja iliskin yaptirnmlarin = 6grenilmesinin ardindan
algilanan estetik, marka giiveni ve satin alma niyetinin degiskenlik gosterip
gostermedigi ile ilgili bagimli 6rneklem t testleri ile analiz edilmis ve sonucunda
anlamli degisiklikler tespit edilmistir. Tiketicilere ambalajin yaniltici oldugu
bilgisinin verilmesinin ardindan o iriine iligkin algilanan estetigin olumsuz
etkilendigi tespit edilmistir. Estetik algis1 pazarlamada tiiketicileri etkileyerek
irtinii satin almalarimi saglamak amaciyla kullanilmaktadir (Caldwell ve Hibbert,
2002). Estetik unsurlar tiiketicilerin duygularina hitap ederek iiriinle duygusal bag
kurmasina neden olmaktadir (Kiregci, 2009). Yaniltici unsurlar ise tiiketicilerin

estetik algisin1 olumsuz etkilediginden bu duygusal bag da zarar gorebilecektir.
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Benzer sekilde tiiketicilerin yaniltici pazarlama uygulamalar1 deneyimi
sonrasi hayal kiriklig1 yasamalari ve yasalar cergevesinde yapilan tespitlerin
kamuyla paylasilmasi marka giivenini sarsmaktadir (Lantieri ve Chiagouris,
2007:78-86, Katuoka ve Navickait-Sakalauskien, 2016). Bu c¢alisma sonucu
ambalaja iliskin yaptirimlarin 6grenilmesinin ardindan marka giiveninin olumsuz
etkilendigi sonucuna varilmigtir. Bu calisma literatiirdeki calismalarla benzer
sonuclar1 vermistir.

Satin alma niyeti tiikketicilerin belirli bir durumda satin alma ihtimalinin
ortaya koyulmasidir (Heljic, 2015: 35). Satin alma niyetine etki eden unsurlardan
biri de ambalajdir. Ambalaj iizerindeki aciklayic1 bilgiler satin alma niyetini
etkilemektedir (Younus vd. (2015). Bu g¢alismayla yaniltici ambalajin satin alma
niyetini olumsuz etkilendigi sonucuna varilmistir.

Aragtirma kapsaminda gelistirilen bir diger hipotezin test edilebilmesi
amaciyla basit dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Uriin ambalajindaki yamiltict
bilgiye uygulanan yaptirimlara verilen destegin, lirlin hakkinda katilimcilarin
cevrelerine olumsuz tavsiye verme iizerinde anlamli etkisi oldugu sonucuna
varilmis ve bu hipotez kabul edilmistir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin {iriin gruplarina gore; yalanin kabul
edilebilirligi, olumsuz tavsiye ve hukuki destek ortalamalarinin farklilik gosterip
gostermedigi belirlemek ilizere yapilan t testi sonucunda, hukuki destek ve yalan
kabul edilebilirliginin iki farkli iiriin grubu arasinda farklilik gostermedigi tespit
edilmistir. Uriin gruplarina gore yalmzca olumsuz tavsiye farklilik gdstermektedir.
Grup ortamlarina bakildiginda katilimcilarin, kisisel bakim {riiniinde yer alan
yaniltici ifadeler sonucunda ¢evreye olumsuz tavsiyede bulunma durumunun, gida
tirtinlerine kiyasla daha fazla oldugu sonucuna ulasilmistir.

Demografik 6zelliklere gore hukuki destek, olumsuz tavsiye ve yalanin
kabul edilebilirliginin farklilik gosterip gostermediginin analizi sonucunda yas,
medeni durum, cinsiyet acisindan anlamli bir farklilik goriilmemistir. Ancak
O0grenim durumuna gore yaniltict ambalaja yonelik olumsuz tavsiye farklilik
gostermektedir. Bu sonuglar 1s18inda, 68renim seviyesi degiskeni acgisindan
olumsuz tavsiyeye iliskin ortalamalar arasindaki farkliligin kaynagini tespit etmek
amaciyla LSD testi yapilmistir. Bu verilere gére 6grenim seviyesi yiikseldikce

olumsuz tavsiye ortalamasi artmaktadir yorumu yapilabilmektedir.
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Son olarak tiiketicilerin satin alma niyetleri acgisindan tasarimin algilanan
estetigi, marka giliveni, yalanin kabul edilebilirligi, olumsuz tavsiye ve hukuki
destek degiskenleri bakimindan anlaml bir iliski bulunmaktadir. Yapilan analizler
sonucunda tiiketicilerin satin alma davranisini en ¢ok etkileyen degiskenin marka
giiveni olusturdugu goriilmektedir.

Yapilan bu calismada ¢ikan analiz ve bulgular dogrultusunda gelistirilen
Oneriler asagida yer almaktadir:

Bu c¢alisma sonucunda tiiketicilerin yaniltict ambalajin tam olarak
bilincinde olmadiklar1 sonucuna ulasilmigtir. Reklam Kurulu denetimleri agirlikli
olarak tiiketici sikdyetleri lizerinden gerceklestirildiginden tiiketicilerin bu konuda
daha hassas hareket etmeleri gerekmektedir. Bu konuda tabiri caizse dedektiflik
gorevi tliketicidedir. Bu nedenle tiiketicilere ambalaj tizerindeki biitiin unsurlar
dikkatlice incelemelerinin gerekliligi vurgulanmali, yaniltict unsurlar hakkinda
bilgilendirilmeli, egitimler verilmeli ve bu konuda yasal siireglere katki sunmalari
i¢in tiiketiciler tesvik edilmelidir.

Tiiketicilerin yaniltict ambalajin farkina varmalar1 sonucunda satin alma
niyeti olumsuz etkilenirken markaya duyduklar1 giiven de azalmaktadir. Ayrica
satin alma niyetini en ¢ok etkileyen degisken marka giiveni olarak analiz edilmistir.
Bu sonuglar firmalarin ambalajlarinda seffaflik ve diiriistliik ilkesine sadik
kalmalarinin 6nemini gostermektedir. Tiiketicilerin markaya yeniden giliven
duymalarin1 saglamak daha zahmetli ve masrafli olabileceginden firmalarin
ambalaji, tiiketicilerin giiven duygusunu sarsmayacak sekilde diizenlemeleri
onerilmektedir. Ayrica, yaniltict ambalajlarin algilanan estetigi de olumsuz yonde
etkiledigi géz oniinde bulunduruldugunda, firmalarin dikkatli ve etik bir sekilde
hareket etmeleri gerekliligi ortaya c¢ikmaktadir. Ayrica bazi yaniltict ambalaj
kararlarina iligkin yorumsal sonuglarin olmasi nedeniyle firmalarin ambalajlarin
diizenlemeleri sirasinda mevcut yasal perspektiflerin olasi farkli yorumlarindan
faydalanmalar1 tavsiye edilmektedir. Firmalarin tirlin ambalajlarindaki basit abarti
ile yaniltict unsur ayriminda zorlandigi durumlarda ambalaj tasarimina iligkin
yaniltict unsur olup olmadigina yonelik hedef tiiketici grubunun goriisiiniin
alinmasi tavsiye edilmektedir. Kisisel bakim iirliniinde yer alan yaniltic1 ifadeler
sonucunda ¢evreye olumsuz tavsiyede bulunma durumunun, gida diriinlerine
kiyasla daha ¢ok oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu nedenle bu gruba giren iiriinlerde

firmalarin ¢ok daha hassas olmalar1 gerektigi diisiiniilmektedir.
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Aragtirmacilara oneriler ise sunlardir: Tiketicilerin ambalajla ilgili
sikayetleri secilip analiz ederek; tiiketicileri tatmin etmeyen ambalaj
uygulamalarina iliskin daha derin bir anlayis gelistirilebilir. Ambalajin yaniltici
gorsel 6geler ve yaniltict yazili 6geler olarak farklariin tiiketici davranislarina
etkisinin iiriin bazinda degerlendirilmesi Onerilmektedir. Tiiketicilerin yaniltici
ambalaja yonelik algi diizeyi kurgulanmis yaniltict ambalajlar ile daha detayli
olarak arastirilabilir.

Zaman ve Orneklem sayisi bu tez ¢alismasinin kisitini olusturmaktadir.
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EKLER

EK 1. Uriin Ambalajindaki ifadeler ve Tiiketici Tepkileri Anketi -1

1. Yasimz:  18-25() 26-35()  36-45()46-55() 56-65()
2. Cinsiyetiniz:  Kadmn () Erkek ()
3. Medeni Durumunuz:  Evli () Bekar ()

4. Ogrenim Durumunuz: {lkogretim () Lise () OnLisans () Lisans ()
Lisanstistii ()
5. Calisma Durumunuz:  Calisiyor ()  Calismiyor ()

6. Satin alma ahskanhklarimz diisiindiigiiniizde, kisisel bakim iiriinlerini
tercih ederken hangi faktorlere dikkat edersiniz? Liitfen sizin i¢in onem
derecesine gore 1’den baslayarak siralama yapiniz.

() Uriiniin Fiyat1

() Uriiniin Ambalaj

( ) Uriiniin Net Miktar

() Uriiniin Kalitesi

( ) Daha Onceden Kullandigim Bir Uriin Olmasi
() Uriiniin Markas1

() Uriiniin gorselligi

7. Satin alma ahskanhklarmiz1 diisiindiigiiniizde, kisisel bakim iiriinii
tercihinde bulunurken iiriin ambalajini inceler misiniz?

() Evet

( ) Bazen

() Hayir (Ankete katilminiz i¢i tesekkiir ederiz)

8. Kisisel bakim iiriinii tercihinde bulunurken iiriin ambalajinda dikkat
ettiginiz noktalar nelerdir? Liitfen dilediginiz kadar o6zellik belirtiniz.

9. Satin alma ahskanhklarmiz1 diisiindiigiiniizde, kisisel bakim iiriinii
tercihinde bulunurken liitfen iiriin ambalajinda yer alan asagidaki unsurlar
verdiginiz onem derecesine gore (1) Hi¢ onemli Degil, (2) Ne onemli ne
onemsiz, (3) Biraz 6nemli, (4) Onemli, (5) Cok 6nemli olacak sekilde belirtiniz.

1 2 3 4 5

Uriiniin igerik bilgisi
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Uriiniin agirlik bilgisi

Uretici bilgileri

Uriin iizerindeki gorsellerin iiriinii dogru
yansitmasi

Uriiniin iiretim/son kullanma tarihi

Uriine iliskin diger iddialar (hayvan deneyi
yapilmadigi, helal gida, katki maddesi icermez
vb.)

Ambalaj tasarimi ve 6zellikleri

(renk, sekil, boyut, kalite vb.)

Promosyon bilgileri

Kullanim talimatlari

Liitfen asagida yer alan iiriin ambalajim birka¢ dakika boyunca inceleyiniz.

-~

Bebek Haviusy

Not: Uriiniin markas1 gizlenmistir.

10. Bu iiriine ne kadar agsinasimiz? Liitfen 1= hic asina degilim, 5= ¢ok asinayim
seklinde belirtiniz.

1 (2 |3 |4 |5

Uriine asinalik dereceniz.

11. Sizce bu iiriin hangi icerige sahiptir?
( ) Polyester

( ) Pamuk

() Diger

Yukarida verilen ambalaji inceledikten sonra asagidaki ifadelere katilim
diizeyinizi 1)Kesinlikle katilmiyorum, (2)Katilmiyorum, (3)Kismen
katillyorum, (4) Katilhyorum, (5) Kesinlikle katiliyorum seklinde liitfen ifade
ediniz.

1 2 3 4 5
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12. Ambalaj tasarimi bence ¢ok giizel

13. Ambalaj tasarimi1 bence oldukga cezbedici

14. Ambalaj tasarim1 bence oldukga ilging

15. Bu ambalaja sahip bir markaya giivenirim

16. Bu ambalaja sahip bir marka giivenilirdir

17. Bu ambalaja sahip marka diirlist bir
markadir

18. Ambalajin iizerindeki unsurlara gore,
iirlinii satin alma olasiligim yiiksektir

19. Ambalajin {izerindeki unsurlara gore
iriinii satin almay1 diistiniirim

20. Ambalajin iizerindeki unsurlara gore gore
bu iiriinii denemek isterim

Liitfen asagida verilen aciklamayi birka¢ dakika okuyunuz.

Ticaret Bakanligi Reklam Kurulu Karari’na gore;

“Zeytinyag1 ve Pamuksu Lifler icerir” ifadeleri ile birlikte pamuk bitkisi
gorsellerine yer verildigi ancak igeriginde pamuk olmadigi ve ambalaj
gorselinde pamuk bitkilerine yer verilmesinin tiiketiciler nezdinde iiriinlerin
pamuk igerdigi seklinde izlenim olusturdugu bu durumun tiiketicileri aldatici
ve yaniltici oldugu degerlendirilmis ve idari yaptirim uygulanmaistir.

21. Bu ambalaja sahip markaya giivenirim

22. Bu ambalaja sahip marka giivenilirdir

23. Bu ambalaja sahip marka diiriist bir
markadir

24. Ambalaj tasarimi1 bence ¢ok giizel

25. Ambalaj tasarimi bence oldukga
cezbedici

26. Ambalaj tasarim1 bence oldukga ilging

27. Bu fiiriinde yaniltici/aldatict unsurlarin
olmasinin kabul edilebilir diizeyde oldugunu
diistinliyorum

28. Bu iirtindeki yaniltict unsur igermesinin
anlasilir oldugunu diistinliyorum

29. Bu urini kullanmamalarnt konusunda
cevremdeki insanlar1 uyaririm

30. Cevremdeki insanlara bu iiriin hakkinda
olumsuz seyler sdylerim.
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31. Cevremdeki insanlara bu iirlinii satin
almamalarini soylerim

32. Ambalajin tizerindeki unsurlara gore,
iirlinii satin alma olasiligim yiiksektir

33. Ambalajin iizerindeki unsurlara gore
iriinii satin almay1 diistiniirim

34. Ambalajin lizerindeki unsurlara gore gore
bu iiriinii denemek isterim

35. Aldatici/Yaniltict ambalaja iliskin daha
sik1 hukuki diizenleme yapilmasi konusunda
destekleyici oluyorum

36. Aldatici/Yaniltict ambalaj ile 1ilgili
hukuki diizenleme yapilmasi konusunda
sikayette bulunuyorum

37. Aldatici/yaniltict ambalaja iligkin daha

sik1 diizenleme c¢agrisinda bulunmak i¢in
resmi bir kurumun web sitesini kullantyorum

Bu agiklamayi okuduktan sonra liitfen asagidaki ifadelere katilim diizeyinizi
(1)Kesinlikle katilmiyorum, (2)Katilmiyorum, (3)Kismen Kkatiliyorum, (4)
Katihiyorum, (5) Kesinlikle katiliyorum seklinde yeniden degerlendiriniz.

Katihmimiz ve zamaniniz icin tesekkiir ederiz...
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EK 2. Uriin Ambalajindaki ifadeler ve Tiiketici Tepkileri Anketi -2

1. Yasimz: 18-25() 26-35()  36-45()46-55() 56-65()

2. Cinsiyetiniz:  Kadmn () Erkek ()

3. Medeni Durumunuz:  Evli () Bekar ()

4. Ogrenim Durumunuz: Ilkogretim () Lise () On Lisans () Lisans ()
Lisanstistii ()

5. Calisma Durumunuz:  Calisiyor ()  Calismiyor ()

6.Satin alma ahskanhklarimz diisiindiigiiniizde, gida iiriinlerini tercih
ederken hangi faktorlere dikkat edersiniz? Liitfen sizin icin 6nem derecesine
gore 1’den baslayarak siralama yapiniz.

() Uriiniin Fiyat1

( ) Uriiniin Ambalaj

() Uriiniin Net Miktar1

() Uriiniin Kalitesi

( ) Daha Onceden Kullandigim Bir Uriin Olmasi

() Uriiniin Markas1

() Uriiniin Gérselligi

7. Satin alma ahskanhklarmmzi diisiindiigiiniizde, gida iiriinii tercihinde
bulunurken iiriin ambalajin inceler misiniz?
() Evet

( ) Bazen
() Hayir (Ankete katilminiz i¢i tesekkiir ederiz)

8. Gida iiriinii tercihinde bulunurken iiriin ambalajinda dikkat ettiginiz
noktalar nelerdir? Liitfen dilediginiz kadar ozellik belirtiniz.

9. Satin alma ahskanhklarimz diisiindiigiiniizde, gida iiriinii tercihinde
bulunurken liitfen iiriin ambalajinda yer alan asagidaki unsurlar verdiginiz
onem derecesine gore (1) Hi¢c onemli Degil, (2) Ne 6nemli ne 6nemsiz, (3) Biraz
onemli, (4) Onemli, (5) Cok 6nemli olacak sekilde belirtiniz.

1 2 3 4 5

Uriiniin igerik bilgisi

Uriiniin agirlik bilgisi

Uretici bilgileri

Uriin iizerindeki gorsellerin iiriinii dogru
yansitmasi

Uriiniin tiretim/son kullanma tarihi
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Uriine iliskin diger iddialar (hayvan deneyi
yapilmadigi, helal gida, katki maddesi igermez
vb.)

Ambalaj tasarimi ve 6zellikleri

(renk, sekil, boyut, kalite vb.)

Promosyon bilgileri

Kullanim talimatlari

Liitfen asagida yer alan iiriin ambalajim birka¢ dakika boyunca inceleyiniz.

®
RIGATONI

KALIN KESME

NetMiktar: | o iccmn
S500ge 5

I
Not: Uriiniin markas1 gizlenmistir.

10. Bu iiriine ne kadar agsinasimiz? Liitfen 1= hic¢ asina degilim, 5= ¢cok asinayim
seklinde belirtiniz.

1 (2 |3 |4 |5

Uriine asinalik dereceniz.

11. Sizce bu iiriin yerli mi ithal mi?
() Yerli
() ithal

Yukarida verilen ambalaji inceledikten sonra Asagidaki ifadelere katilim
diizeyinizi 1)Kesinlikle katilmiyorum, (2)Katilmiyorum, (3)Kismen
katihlyorum, (4) Katihyorum, (5) Kesinlikle katiliyorum seklinde liitfen ifade
ediniz.

1 2 3 4 5

12. Ambalaj tasarimi bence ¢ok giizel

13. Ambalaj tasarimi bence oldukga cezbedici

14. Ambalaj tasarimi1 bence oldukga ilging

15. Bu ambalaja sahip bir markaya giivenirim
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16. Bu ambalaja sahip bir marka giivenilirdir

17. Bu ambalaja sahip marka diiriist bir
markadir

18. Ambalajin {iizerindeki unsurlara gore,
iirlinii satin alma olasiligim yiiksektir

19. Ambalajin tizerindeki unsurlara gore tliriinii
satin almayi diisliniiriim

20. Ambalajin iizerindeki unsurlara gore gore

bu Uriini denemek isterim

Liitfen asagida verilen aciklamayi birka¢ dakika okuyunuz.

Ticaret Bakanligi Reklam Kurulu Karari’na gore;

Yukarida gorseli yer alan iiriiniin ambalajinda, “Italia Quality” ibaresine, Italya
fiziki haritasina ve Italya bayragma yer verilerek tamtimlar gergeklestirildigi,
yerli iiretim olan bu markann italyan markasi ve/veya ithal iiriinler oldugu algis
olusturdugu, bu sebeple de tiiketicileri yaniltici ve aldatict mahiyette oldugu
seklinde degerlendirilmis ve idari yaptirim uygulanmistir.

Bu agiklamayi okuduktan sonra liitfen asagidaki ifadelere katilim diizeyinizi
(1)Kesinlikle katilmiyorum, (2)Katilmiyorum, (3)Kismen Kkatiliyorum, (4)
Katihiyorum, (5) Kesinlikle katiliyorum seklinde yeniden degerlendiriniz.
1 2 3 |4 5

21. Bu ambalaja sahip markaya giivenirim

22. Bu ambalaja sahip marka giivenilirdir
23. Bu ambalaja sahip marka diiriist bir
markadir

24. Ambalaj tasarimi bence ¢ok giizel

25. Ambalaj tasarimi1 bence oldukca cezbedici

26. Ambalaj tasarimi bence oldukea ilging

27. Bu {riinde yaniltici/aldatici unsurlarin
olmasinin kabul edilebilir diizeyde oldugunu
diistinliyorum

28. Bu iirlindeki yaniltict unsur igermesinin
anlasilir oldugunu diistinliyorum

29. Bu urind kullanmamalart konusunda
cevremdeki insanlar1 uyaririm

30. Cevremdeki insanlara bu iirin hakkinda
olumsuz seyler sdylerim.

31. Cevremdeki insanlara bu {riinii satin
almamalarini soylerim
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32. Ambalajin iizerindeki unsurlara gore,
iriinii satin alma olasiligim yiiksektir

33. Ambalajin iizerindeki unsurlara gore
iirlinii satin almay1 diistiniirim

34. Ambalajin lizerindeki unsurlara gore gore
bu iiriinii denemek isterim

35. Aldatici/Yaniltict ambalaja iliskin daha
sik1 hukuki diizenleme yapilmasi konusunda
destekleyici oluyorum

36. Aldatici/Yaniltici ambalaj ile ilgili hukuki
diizenleme yapilmasi konusunda sikayette
bulunuyorum

37. Aldatici/yaniltict ambalaja iliskin daha
sik1 diizenleme ¢agrisinda bulunmak igin

resmi bir kurumun web sitesini kullaniyorum

Katilhmimiz ve zamaniniz icin tesekkiir ederiz....
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