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ONSOZ
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ABSTRACT

In the present day the number of brands, products and the communication campaigns to
lure the attention of the consumer is in a great increase. It is fair to say that the consumer is under
a metaphorical message bombardment and therefore after being exposed to hundreds of messages
daily the consumer is starting to pull back into their own shell and close theirselves to the outer
messages. The increase in the marketing campaigns also makes it harder to compete and to draw
the attention of the customers for the brands. To be able to draw the attention of the customers
nowadays brands have to think over more carefully about the message they want to convey in order

to be able to reach to the customer.

In the past, packaging was just a tool that wraps and protects the product while it travels
from a point to another but today as marketing evolves the packaging has evolved into being a
silent salesman that greets the customer in the moment of purchase decision. To be able to shine,
make difference and to be remembered in a huge pool of products, the consumer must be identified

right and this silent persuasion process must be managed successfully.

Color has been in our lives since the first years and humanity and It has been proven that
colors have psychological effects on human. While the human eye is capable of differentiating a
great number of of different colors at the same time within all of the design elements color is the

one that is recognized first by the human sense perception.

In this research it is being focused on the color element which is also one of the main
elements of packaging design. The effect of the packaging elements on the consumer purchasing
behavior and willingness is being studied. Willingness to pay a higher price is considered as a
reflection of the quality perception. Starting from the very basics of packaging and the formation
of colors the psychological effects and the use of colors in marketing is being analyzed in detail in

the second part which forms the conceptual framework of the study.

XV



After the conceptual framework is formed in the next section the sample and the universe

of the research study has been detailed and the details and findings derived from a sample of 245
participants by the use of conjoint analysis has been shared. The findings derived are tested with t
tests and one way ANOVA tests to find out if there is any statistically significant findings or not
relevant to the demographics of the sample. The analysis unfolds that the color element has a
higher importance level compared to the shape element. It is being expected for the conducted

study to be beneficial for the literature, brands and packaging designers.

Keywords: Packaging, Color, Purchase Intention, Marketing, Packaging Design
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OZET

Giliniimiizde markalarin, iiriinlerin ve tiiketicilerin ilgisini cekmek amaciyla d6rt bir koldan
yapilan iletisim ¢alismalarinin sayilar1 git gide artmaktadir. Adeta bir pazarlama bombardimani
altinda olan ve giinde yiizlerce mesaja maruz kalan tiiketici ister istemez kendisini dig mesajlara
kapatmak durumunda kalmaktadir. Pazarlama c¢aligmalarmin sayilar1 arttikga rekabet de
zorlagsmakta, markalarin biitiin bu iletisim yogunlugunun arasindan siyrilarak dikkat ¢cekebilmeleri
i¢in tiiketiciye vermek istedikleri mesajlar1 nasil hedefe ulagabileceklerini daha detayl bir sekilde

tartmalar1 gerekmektedir.

Gegmiste ortaya ¢ikis amaci iriinleri bir noktadan diger bir noktaya ulasirken sarip
korumak olan ambalaj, sekillenerek ve gliniimiize ayak uydurarak tiiketiciyi sifir noktasinda iiriin
ile kargilastiginda karsilayan sessiz bir satici haline gelmistir. Bir ¢ok benzer {iriiniin ve benzer
mesajin igerisinden siyrilarak fark yaratmak, akilda kalmak ve tiiketiciyi ikna edebilmek i¢in
tiiketiciyi iyi tanimak ve ambalaj ile karsilastigindaki sessiz ikna siirecini de basarili bir sekilde

yonetebilmek gerekir.

Insanlar iizerinde psikolojik etkilere sahip olduklari kanitlanan renkler, insanligin ilk
yillarindan beri hayatimizin degisilmezleri arasindadir. Insan gozii ¢ok sayida farkli rengi ayrt
edebilirken renkler ayni zamanda biitiin tasarim 6geleri arasindan insanoglu tarafindan ilk olarak

algilanan duyumdur.

Bu calismada ambalaj tasarimint olusturan ana faktorlerden biri olan renk faktoriine
odaklanarak renk ve sekil faktérler'min tiiketici satin alma davranisini ve kalite algismimn bir
yansimasi olarak yiiksek fiyat 6deme istekliligini nasil etkiledigi incelenmistir. Ambalajin ne
oldugundan ve renklerin olusumundan baslayarak renklerin psikolojik etkilerinin ve pazarlamada
kullanimlarinin detayli bir sekilde incelendigi ikinci boliim arastirmanin kavramsal gergevesini

olusturmaktadir.

Kavramsal cer¢eve olusturulduktan sonra yontem boliimiinde arastrmanm evreni ve

drneklemi detaylandirilmis, 245 kisilik 6rneklem tizerinde yapilan konjoint analiz ile elde edilen
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bulgular paylagilmigtir. Elde edilen bulgularin demografik 6zelliklere bagli olarak istatistiksel

acidan anlaml farklar gosterip gostermedikleri gerekli t testi ve ANOVA testleri ile analiz
edilmistir. Yapilan analizler sonucunda renk faktdriiniin sekil faktoriine kiyasla daha yiiksek bir
onem derecesine sahip oldugu ortaya ¢ikmistir. Yapilan calismanin literatiire, markalara ve

ambalaj tasarimcilarma fayda saglayacag diisiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Ambalaj, Renk, Satin Alma Niyeti, Pazarlama, Ambalaj Tasarim
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GIRIS

Arastirmanin amaci mevcut literatiirli tarayarak ve temelden baslayarak ambalajin ne
oldugunu, énemini, gérevlerini ve renklerin tiiketici tizerindeki psikolojik etkilerini tanimlamak,
ambalajin tasarim 6Zelerinden olan renk ve sekil 6gelerinin satin alma davranisini ve kalite
algisinin yansimasi olarak yiiksek fiyat ddeme istekliligi tizerindeki etkisini ortaya ¢ikartmaktir.

Arastirmaya konu olacak sektor olarak gida sektorii belirlenmistir. Gida sektorii icerisinden
incelenecek iiriin olarak ise ¢gikolata ambalaji belirlenmistir. Bu aragtirma i¢in ¢ikolata ambalajinin
se¢ilmesinin sebebi ¢ikolatanin cinsiyet farki olmaksizin genis bir hedef kitleye hitap eden genel
ve bir ¢ok yas grubu tarafindan satin alinabilen, sik tercih edilen popiiler bir iiriin olmasidir.
Hedonik ve faydaci giidiilenmelerin de etkisiyle ¢ogu tiiketicinin hayatinda énemli bir yere
yerlesmis olan olan ¢ikolata, gegmiste bir ¢ok arastirmaya konu olmus ve giintimiizde de halen
lizerinde aragtirmalar yapilan bir tiriindiir.

Aragtirma sonucunda elde edilen bulgular demografik 6zellikler agisindan da incelenerek
sonuglarin demografik farklar ile herhangi bir baglantisi olup olmadigi ve bu farklar sebebiyle
herhangi bir degiskenlik gosterip gdstermedigini de tespit etmek amaglanmistir. Arastirma
sonucunda elde edilen sonuglarn literatiire, markalara ve ambalaj tasarimcilarina faydali olacagi

distiniilmektedir.
Bu arastirma ile cevap aranan temel sorular su sorulardir:

1. Ambalaj renginin tiiketicinin satin alma kararina etkisi nedir?

2. Ambalaj seklinin tiiketici satin alma kararina etkisi nedir?

3. Ambalaj renginin tiiketicinin yiiksek fiyat 6deme istekliligine etkisi nedir?
4. Ambalaj seklinin tliketici satin alma kararina etkisi nedir?

5. Ambalaj rengi ve seklinin tiiketici lizerineki etkileri demografik ozelliklere gore farklilik

gosterir mi?



2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Ambalajin Tanimi

Genel bir tanim ile ambalaj; iiriiniin tireticiden tiiketiciye ulagincaya kadar yasanan siiregte
korunabilmesi, tiiketiciye ulastiktan sonra ise icerdigi iiriiniin tanitimi amaciyla kullanilan, s6z
konusu tiriiniin koruyuculugunu yapmanin yaninda satigini da artiracak yontemlerin ve 6nlemler
biitiiniiniin timiidiir (Erdal, 2009, s. 9).

Ambalajin gorevi {iriiniin tagima maliyetini azaltmak, omriinii uzatmak ve barindirdigi
grafik ve yapisal tasarim nitelikleri sayesinde tiiketiciye sunulacagi satis mecralarinda benzerleri
ile rekabete girerek ilgiyi tizerine gekmek ve sonucunda liriinti satmaktir (Becer, 2014, s. 15).
Ambalaj satisa olan etkisi sebebiyle bir tiriin hakkinda yapilabilecek en 6nemli pazarlama
calismalarindandir (Mucuk, 2014, s. 149).

Teknik acgidan ele alindiginda ise ambalajin tanimi; iriiniin tiiketici ihtiyaglarini
karsilayacak sekilde ve depolama, tasinma oOzelliklerinin goz Oniine alinarak sarilmasi,

paketlenmesi, bir diger deyigle tiriiniin kullaniglt ve ekonomik bir sekilde giydirilmesi iglemidir

" (Erdal, 2009, s. 9). Sadece iiriinii korumakla ve dagitimini kolaylastirmakla kalmayan ambalaj

iiriiniin pazarlanmasina dair ¢ok kritik fonksiyonlar1 da yerine getirir (Meyers & Lubliner, 2003,
s. 21).

1980 yilindan sonra ambalaj konusu iilkemizde de gereken 6nemi kazanmig ve gelisme kat
etmigtir. Ambalajin tiiketici agisindan onemi anlasildikga ambalajin sadece maliyet arttirdig1 ve
bir anlam ifade etmeyen iiriin kullanildiktan sonra dogrudan ¢ope gidecek bir ara¢ oldugu gibi
yanlis diisiinceler son bulmaya baslamustir (Oriicti & Tavsanci, 2001, s. 4).

Bugiine kadar yapilan bir¢ok arastirma sonucunun da gosterdigi tizere, tiiketiciler bir {iriin
satin alirken igerigi yerine ambalajma bakarak karar verebilmekte ve ambalaj tiiketici zihninde tek
basina bir kalite algisi olugturabilmektedir (Becer, 2014, s. 15).

Tiiketiciler ambalaj sekline, iiriiniin markasina, ambalajda kullanilan renklere, formlara
yonelik tepkiler verir ve icgiidiisel olarak zihinlerinde bir imaj hayal ederler. Dolayisiyla ambalaj
unsuru {iriiniin rakipleri arasindan siyrilmasiny, tiiketiciler tarafindan tanmmasini ve buna bagl

olarak deneme ve tekrar satin alma davraniglarini tegvik eder (Meyers & Lubliner, 2003, s. 21).

2
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Uriiniin rehberligini yapma gorevini iistlenen ambalaj, iginde barindirdig: iiriinle de biitiinleserek
firmanin tiiketiciye yansitmak istedigi biitiin degerlerin tastyiciligt gérevini de yerine getirir
(Erdal, 2009, s. 10). Tiiketicinin ilgisini gekmek i¢in iletisim araglarinin tiimii giiniimiizde yaygin
ve etkili olarak kullanilmakta olsa da tiiketiciye ulasilabilecek, satin alma davranigini
gerceklestirmesini  saglayabilecek en son iletisim raflarda, ambalaj tarafindan
gerceklestirilmektedir (Ekici & Alagéz Basaran, 2009, s. 85). Ambalaj iiriintin iireticisi olan
firmanin vizyonunun ve miisterisine verdigi degerin de bir yansimasidir. Yenilik¢i ve kaliteli
yaklagimlarla kendilerini ve tiiketiciye verdikleri degeri iyi bir sekilde yansitabilen firmalar ve
isletmeler fark yaratabilmekte ve rakiplerine kiyasla pazarlama diinyasinda daha avantajli

konumlara gelebilmektedirler (Oz & Kazak, 2016, s. 41).

2.2. Ambalajin Fonksiyonlar

Ambalaj, i¢inde barindirdig1 ve dig etkenlerden korudugu iiriinii tiiketiciye bozulmadan
ulastiracak saglikli kosullar1 saglamanin yaninda birgok diger onemli fonksiyona da sahiptir
(Erdal, 20009, s. 12).

Ambalajin fonksiyonlar1 ele alinirken literatiirde genel olarak kabul g6érmiis goériis, bu
fonksiyonlarin temel fonksiyonlar ve ilave ikincil derece fonksiyonlar seklinde ikiye ayrildigidir
(Cakict, 1987, s. 23).

Ambalajin tasiyici, koruyucu ve anlatici islevleri ambalajin temel fonksiyonlarini
olustururken, depolama, kantite, reklam ve pazarlama iglevleri ise s6z konusu temel fonksiyonlarin
alt basamaklari olarak da siniflandirilabilen ikincil derece fonksiyonlar olarak kabul edilmektedir
(Erdal, 20009, s. 13).

Temel fonksiyonlar kayitsiz sartsiz yerine getirilmesi gereken fonksiyonlar iken; ikincil
derece fonksiyonlar olarak kabul edilen diger tamamlayici fonksiyonlar ise istenildigi takdirde
vazgegilebilecek, her ambalaj tarafindan iistlenilmesi zorunlu olmayan tercihe baglh fonksiyonlar

olarak kabul edilmektedir (Cakici, 1987, s. 23).
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Basarili bir ambalajin fonksiyonel hedeflerini su sekilde siralamak miimkiindiir:

1.

Uriinii korumali ve Kkirletici maddelerin {iriine temasini engelleyerek {iriinii temiz
tutmalidir.

Uriiniin taginmasi, dagitimi, pazarlamasi sirasinda fayda ve rahatlik saglamalidir.

Uriiniin tagindig1 sirada kayba ugrama ihtimalini 6nlemelidir.

Ambalajin bigimi, agrhigr ve biiyiikliigu tiiketicinin rahathigi ve faydasi distiniilerek
tasarlanmalidir.

Gida iiriinleri 6ncelikli olmak tizere, {irlinii kimyasal veya fiziksel zarara, istenmeyen dig
etkilere, kemirgen ve hageratlara karsi korumalidir.

Uriinii tanitabilmeli, dikkat cekebilmeli ve iiriiniin dogru kullanilabilmesi igin gereken

bilgiyi tiikketiciye sunabilmelidir (Erdal, 2009, s. 12)

2.2.1. Tasiyicilik Fonksiyonu

Ambalajda hedeflenen tastyicilik fonksiyonu, bir lirliniin glivenli ve kolay bir sekilde ayni

zamanda tasimacilik masraflar1 da asgari seviyeye indirilerek iiretildigi noktadan tiiketiciye

sunulacagi noktaya, daha sonra da kullanilacagi yere kadar gétiiriilebilme islevidir. Malzeme tiirii

ve ambalajlama sisteminin belirlenmesinde taginacak {iriiniin agirhig1 ve kati, sivi, gaz gibi hélleri

g6z Oniine alinarak ambalajin tasiyicilik fonksiyonu da goz ardi edilmemelidir (Erdal, 2009, ss.

13-14).

2.2.2. Koruyuculuk Fonksiyonu

Ambalajlanan her iiriin kendisine uygun sekilde diisiiniilerek tasarlanmis koruyuculuk

fonksiyonunu iistlenebilen bir ambalaj i¢erisinde kayba ugramadan, zarar gérmeden ve ¢evreyi de

kirletmeden verimli bir sekilde tiiketicisine ulasmalidir (Erdal, 2009, ss. 12—14). Ambalaj iiriinii

diisme, c¢arpma, titresim, 1slanma, zedelenme gibi fiziksel hasarlardan korurken ayni zamanda

{iriiniin kalitesinin bozulmamasimn1 da saglamalidir. Ozellikle gida iiriinlerinde ¢iiriime, bozulma,
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eksime, gibi kimyasal reaksiyonlar da malzeme tiirii ve ambalajlama kararlar1 alinrken dikkate

almmalidir (Cakici, 1987, s. 23).

2.2.2.1. Depolama Fonksiyonu

Uriinler nakliye siirecinde oldugu kadar depolama siirecinde de dis etkenlerden
korunmalidirlar. Koruyuculuk fonksiyonunun ikincil derece bir fonksiyonu olan depolama
fonksiyonu bu amaca isaret etmektedir ve depolama iglevi de ambalajin tasarimi sirasinda goz ardi
edilmemelidir. Depolama maliyetli bir islemdir ve maliyeti diisiirmek amaciyla ambalajlarin palet
sistemine uygun olacak gekilde yani iist iiste yerlestirilebilecek bigimde tasarlanmasi maliyeti
diisiirebilmek agisindan 6nemlidir. Ambalajin depolamaya uygun olmasi ciddi tasaruflar
saglayabilir. Aluminyum, teneke, ¢eperi kalin sert karton gibi malzemeler palet sistemine daha
uygun iken, cam ambalajlarin kirilma riski yiiksektir ve dolayisiyla depolama ve maliyet agisindan
daha dezavantajli olurlar. Ambalajin malzemesinin yani sira sekli de bu hususta Gnem
kazanmaktadir. Kare veya dikdortgen gibi dort kdseli sekiller yuvarlak ambalajlara gore depolama

sirasinda saglayacagi yer tasarrufu agisindan daha avantajlidir (Erdal, 2009, s. 16).

2.2.2.2. Kantite Fonksiyonu

Koruyuculuk fonksiyonunun bir diger ikincil derece fonksiyonu olan kantite (miktar)
fonksiyonu ise, iiriiniin agirlik bazindaki durumuna da bagli olarak ambalajlanan paketin
biiyiikligiinii dogrudan etkilemektedir (Erdal, 2009, s. 16). Ambalajlanan paket ne kadar biiyiik
olursa iinite bagina ambalajlama masrafi da diisecektir (Cakici, 1987, s. 28). Ancak, paket
bilyiidiikge tiiketici agisindan sorun olusturmaya da baslayabilmektedir. Biiyiik ebatlarda
ambalajlara sahip olan iiriinler agildi1 zaman tiiketici tarafindan hemen bitirilemeyebilir ve
dolayisiyla bayatlama, dokiilme, bozulma gibi problemlere sebebiyet verebileceklerinden tiiketici
agisindan ekonomik problemler yaratmakta ve israfa da neden olabilmektedir (Erdal, 2009, s. 16).
Kantite konusunda dogru ambalajlama kararlarini verebilmek agisindan 6lgiit, ambalajlanan iiriine

verilen deger ve ambalajlama masraflari ile arasindaki iligki olmalidir (Cakicy, 1987, s. 28).
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2.2.3. Anlaticilik Fonksiyonu

Ambalajin bilgi verme yani anlaticilik fonksiyonu tiiketici ile ambalajlanan {iriin arasinda
bir bag kurulmasimni saglamaktadir (Cakici, 1987, s. 28). Ambalaj tiiketici ile kurdugu iletisimde
ne kadar basarili olursa ve kendisini ne kadar dogru ve hizli anlatirsa kurulan bag da o derecede
saglam olacaktir. Kurulacak olan bu bag tiiketicinin iirtiniin kullanim1 hakkinda bilgi edinmesini,
benzer iiriinlerle kiyaslama yapabilmesini ve kendisi i¢in dogru olan iriinii tercih edebilmesini
saglayacaktir. Ambalaj tiiketiciye tanitict ve 6gretici mesajlarla iirtin hakkinda bilgi verirken ayni
zamanda tasarimi sayesinde duygulara da hitap etmelidir. Ambalaj ve tiiketici arasinda kurulan
basarili bir bag ve ambalajin tiiketiciye kendisini iyi bir sekilde anlatabilmesi tiiketicinin aligveris
aliskanliklarint degistirebileceginden dikkate alinmasi gereken onemli bir konudur (Erdal, 2009,

s. 18).

2.2.3.1. Reklam Fonksiyonu

Ambalajin reklam fonksiyonu ile amaglanan tiiketicinin iriine kars1 ilgisini uyandirmaktir.
Uriiniin {izerinde bulunacak grafik, resim, yazi, renk dgelerinin her biri birer reklam unsuru olarak
tasarlanilip kullanilabilir (Cakici, 1987, s. 29). Ambalaj, tirlinii tiiketiciye satan sessiz bir satig
elemanina benzetilebilir. Tiiketici iiriinden 6nce ambalajla karsilasmakta ve satin alma hareketi
ambalaja yonelik gergeklesmektedir. Bu sebepten dolay:r ambalajin iizerinde bulunan her tiirlii
gorsel 8ge potansiyel bir satig stratejisi elemani olarak degerlendirilebilir. Cok iyi bir ambalaj kotii
bir iiriinii bile satabilecek giice sahip olabilir, ancak bunu en fazla bir kez basarabilir. Ambalajin
reklam fonksiyonunun giiglii olmasi gerekli olmakla birlikte, reklam fonksiyonu tek basina yeterli
olamaz. Dolayisiyla ambalajin igerisinde barindirdigi tiriin de reklam fonksiyonu ile tasarlanan bu
sat1s stratejisine uyum saglayacak kadar iyi bir tiriin olmalidir (Erdal, 2009, s. 19). Gliniimiiz hizli
tilketim kiiltiiriiniin gereklerince ambalajin reklam fonksiyonunu yerine getirebilmesi g¢ok
onemlidir. Ancak reklam fonksiyonunu ve pazarlama fonksiyonunu iyi bir sekilde yerine getiren
ambalajlar rakip markalar ve ambalajlar arasindan siyrilarak yiiksek pazar paylarina sahip olmay1

hedefleyebilir (Diiz, 2012, s. 19).
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2.2.3.2. Pazarlama Fonksiyonu

Reklam fonksiyonu ile tiiketicinin ilgisini uyandirabilen, sessiz bir satis elemanimna
benzetilen ambalajin bir diger 6nemli gérevi ise pazarlamadir. Ambalaj tasariminin zeki bir sekilde
gergeklestirilmesi, ambalajlama i¢in se¢ilecek malzemenin uygun olmasi, sekil ve boyutu gibi
kararlarin dogru alinmasi tiiketicinin kararsizlik siirecinde tiiketiciye yardimer olup tiiketicinin
ikna ve karar verme siirecini kisaltarak iiriine yonelimini kolaylagtiracaktir. Ambalaj, tiiketicisine
barindirdig1 tiriin hakkinda bilmesi gereken her bilgiyi en albenili sekilde sunup kendisini
pazarlayabilmelidir g¢iinkii tiiketicinin satn alma kararini verme siireci ambalajin tasarimi ile
dogrudan orantilidir (Erdal, 2009, ss. 19-20). Giiniimiiz pazarlamacilar1 ambalajin farklilagtirma
ve pazarlama stratejilerinde ¢ok bityiik bir rol oynadigmn farkindalardir ve ambalajin pazarlama

fonksiyonunu etkili bir sekilde kullanmaya ¢alismaktadirlar (Ampuero & Vila, 2006, s. 112).

2.3. Ambalaj Malzemeleri

Cam, karton, metal ve plastik ambalaj sektoriinde yaygin olarak kullanilan ambalaj
malzemeleridir (Erdal, 2009, s. 117). Dogru malzemenin segilmesi; tiiketicinin beklentilerinin
karsilanmasi, {iriiniin iyi sekilde korunabilmesi ve rahat tagmabilmesi bakimindan ambalaj ve
paketlemeye dair énemli bir faktordiir. Segilecek olan malzemenin avantaj ve dezavantajlart

ayrintili bir bigimde tartilmalidir (Becer, 2014, s. 41).

2.3.1. Cam

Cam malzemesi kum, sodyum karbonat ve kiregtaginin bilesiminden olugsmaktadir (Becer,
2014, s. 41). Ozellikle gida ambalajlarinda dogallik ve hijyen agisindan sik sik tercih edilen cam,
defalarca kullanimi miimkiin olmasi nedeniyle ekonomik bir ambalaj malzemesi olarak kabul
edilmektedir (Erdal, 2009, ss. 149-150). Gida ambalajlarmmn yan1 sira ayn1 zamanda kozmetik,
ilag, parfiim, icecek ve ickiler ile likks tiiketim iriinlerinde de cam malzeme sik sik tercih
edilmektedir. Bir ambalaj malzemesi olarak cam kullanmanmm en avantajli yanlari: geri

doniistiiriilebilir olmasi, yapisinin saglam olmast, iiriiniin tadini ve kokusunu bozmamasidir. Cam,

7




iiriinlerle kimyasal etkilesime girmemekte ve bundan dolay: iiriiniin tadini ve kokusunu muhafaza
edebilmekte ve bozmamaktadir. Ayni1 zamanda tiiketicisine kalite, giivenilirlik ve saydamlik
mesajlarmi verebilmektedir. Camin birgok avantajinin yani sira dezavantajhi oldugu yon yapisi

itibariyle agir ve kirilgan bir malzeme olmasidir (Becer, 2014, ss. 43—44).

Sekil 1. JAR Cam Parfiim Sigesi

(Kaynak: https://moneyinc.com/wp-

content/uploads/2017/05/Jar.jpg Erisim Tarihi:
11.02.2019)

2.3.2. Karton

Karton malzemesi ucuz olmasi, geri doniistiiriilebilir olmast ve kolay islenebilmesinin
yaninda ¢ok yonlii bir iglevsellige ve avantaja sahiptir. Bu islevselligi karton malzemesini
neredeyse her tiirlii iiriin ambalajlamasinda kullanilabilir kilmaktadir (Erdal, 2009, s. 118).
Maliyeti oldukga diisiik olan karton malzemesi geri doniistiiriilmiis kagitlardan ve taze agac
liflerinden iiretilen ¢ok sayida kagit tabakasinin yapistirilmasi ile meydana gelen kalin gramajli
kagitlara verilen addir (Becer, 2014, s. 44). Diisiik maliyet, geri dontstiiriilebilirlik, gerektigi

zaman kolayca yakilip gevreye zarar vermeden yok edilebilir olmak gibi niteliklerinin yani sira
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icerisindeki tiriinii gayet iyi bir sekilde koruyabilmesi, 6zellikle tek sefer kullanip atilacak bir
ambalaj malzemesi olarak karton kullanimi oldukga mantikli bir segenektir (Cakici, 1987, s. 101).
Dolayisiyla gida, kozmetik, dondurulmus gida, elektrik malzemeleri, ilag sektorii, sekerlemeler ve
hatta ev esyalari dahil olmak iizere bircok sektorde karton ambalaj tercih edilmekte ve

kullanilmaktadir (Becer, 2014, s. 44).

Sekil 2. Karton Ambalaj Ornegi

(Kaynak: https://online-shipping-

blog.endicia.com/creative-packaging-tips-

successful-online-businesses/ Frigim Tarihi:

11.02.2019)

2.3.3. Metal

Metal ambalaj malzemesi, saglamligi, anti bakteriyel yapis1 ve giivenilirligi sebebiyle
birgok iiriiniin ambalajlanmasinda kullanilabilen, sektor i¢in Snemli ambalaj malzemelerinden bir
digeridir (Erdal, 2009, s. 159). Metal ambalajlarin hammaddeleri ¢elik, aliiminyum ve sacdir. Bu
hammaddelerin kolay elde edilebilir olmalar1 metal ambalaj malzemesini diisiik maliyetli ve
ekonomik ambalaj malzemelerinden biri olarak degerlendirmemizi miimkiin kilar. Celik,

¢ogunlukla iglenmis gida, sprey, otomotiv iiriinleri, boya ve kimyasal maddeler gibi iiriinlerin
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ambalajlanmasinda kullanilirken, aliminyum genellikle asitli igecekler, saglik tiriinleri, giizellik

iiriinleri, islenmis gida ve et sektorlerinde sik tercih edilmektedir (Becer, 2014, ss. 45-46).

Sekil 3. Aliiminyum Ambalaj Ornekleri

(Kaynak: https://alupro.org.uk/aluminium-beverage-can-

recycling-at-new-record-high/ Erigim Tarihi: 11.02.2019)

2.3.4. Plastik

Yapi olarak hafif olmasi, kolay sekil verilebilmesi, ekonomik ve ayni zamanda da giivenli
bir ambalajlama imkani sunmasi gibi dzelliklere sahip olan plastik malzemesi petrol ve petrol
tiirevlerinden elde edilir. Uretiminin kolay ve ekonomik olmasi plastigi gida sektorii, ilag sektorii,
tibbi iiriinler ve endiistriyel iiriinler olmak tizere bir siirii farkli {iriiniin malzeme tercihi héline
getirmistir (Erdal, 2009, s. 144). Plastik gesit ve nitelik agisindan olduk¢a zengin bir malzemedir.
Sert veya esnek, renkli veya renksiz, saydam veya opak sekilde kullanilabilecegi gibi ayni
zamanda birgok farkli boyut ve bigimde de degerlendirilebilmektedir (Becer, 2014, s. 46) Plastik

ambalajlarin yapisal farkliliklarinin yaninda farkli kimyasal yapilardaki tiirleri de mevcuttur. Bu
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tiirlerin baslicalar1 PE (Polietilen), PVC (Polivinilkloriir, PS (Polistren) ve PP (Polipropilen) dir
(Erdal, 2009, s. 145).

Sekil 4. Plastik Ambalaj Ornekleri

(Kaynak: https://pixabay.com/en/water-minerals-bottle-

plastic-cap-19659/ Erisim Tarihi: 11.02.2019)

2.4. Ambalaj Tiirleri

2.4.1. Sise ve Kavanozlar

Uretiminde genellikle plastik veya cam kullanilan sise ve kavanozlar birgok farkli sektor
ve iriinde faydalanilan yaygin ambalaj formlaridir. Sige veya kavanoz ambalajlarin farkli farkls
sektorlerde yaygin olarak kullanilabilmelerinin en 6nemli sebeplerinden biri ambalaj tasarimcisina
bicimsel ve boyutsal anlamda tasarim 6zgiirliigii ve imkan sunuyor olmalaridir. Ayrica sise ve
kavanoz ambalajlarda kullanilan formlar iiriinlere kimlik katabilmekte ve markalar: tanimlayan
unsurlar hiline gelebilmektedir. Tasarimciya sundugu bu 6zgiirliiklerle birlikte markalar agisindan

giiclii bir gekilde kullanilabilecek ambalaj tiirleri olmalari sise ve kavanozlarin giiniimiizde bir¢gok
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farkli bicimde ve boyutta sik sik karsimiza ¢ikmasinin sebeplerindendir (Becer, 2014, ss. 55-56—
570
Sekil 5. Coca Cola Sise Ambalaj Ornekleri

|

\

\

(Kaynak: https://www.coca-
colacompany.com/content/dam/journey/us/en/private/2015/02/contour-

100-bottle-line-up-604-604-337-bfeb9c4 1.rendition.598.336.jpg Erisim 4 |

Taribi: 12.02.2019) :

2.4.2. Karton Kutular

Genellikle miisteri ihtiyacina 6zel olarak iiretilen ve ilk asamada diiz bir ylizey iizerinde
tek parca olarak tasarlanan karton katlandiktan sonra kesim yerlerinden kesilip yapistirilarak bir
kutu haline getirilir. Karton son derece ucuz maliyetli ve iiretimi kolay bir ambalaj malzemesi
olmas1 nedeniyle, karton kutu tiirii ambalajlar birgok sektor tarafindan sik sik tercih edilmekte ve
kullanilmaktadir. Kutu ambalajlar ihtiya¢ dahilinde sadece karton ile sinirli kalinmadan baska
malzeme kullanimlarina da elverislidir. Ayn1 zamanda bagka malzemelerle de bir araya getirilip
saglamlastirilabilme olanagini da sunarlar. Hem tiretiminin kolaylig1 ve ucuzlugu, hem de kutu
seklindeki ambalajlarin etkili ve basit ambalajlama ¢dziimleri saglayabiliyor olmalar1 bu tiir
ambalajlar1 giiniimiizde en sik kargilastigimiz yaygin ambalaj formlarindan biri héline getirmistir

(Becer, 2014, ss. 59-60-62).
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Sekil 6. Karton Kutu Ambalajlarina Ornekler

(Kaynak: https://www.egemambalaj.com.tr/wp-

content/gallery/karton/karton-7.jpg Erisim Tarihi: 12.02.2019)
2.4.3. Oluklu Mukavvalar

Oluklu mukavvalarin yapmminda genellikle kahverengi ve beyaz kraft kagitlar:
kullanilmaktadir fakat tercihe bagli olarak istek dogrultusunda diger renklerde kagitlarin
kullanilabilmesi de miimkiindiir. Tek ya da ¢ift tarafli kalin tabakalarla bir araya getirilen ve
genellikle ortalarinda yiv bigiminde kivrimli bir kagit yer alan oluklu mukavvalar beyaz esyalardan
elektronik esyalara kadar birgok iiriiniin ambalajlanmasinda ve nakliyesinde bas vurulan son
derece ekonomik, ¢ok fonksiyonlu bir ambalajlama ¢6ziimiidiir. Tek duvarly, ¢ift duvarl ve ¢ift
katmanli olmak iizere genellikle ii¢ tipte goriilen oluklu mukavvalardan ¢ift duvarli oluklu
mukavva en yaygin olarak tercih edilen oluklu mukavva tipidir. Istege gore farkli kaplama

malzemeleriyle desteklenip giiglendirilebilen oluklu mukavvalar: sadece ikincil bir ambalaj olarak
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nakliye ve depolama islerinde kullanmanin yani sira, iizerlerine tasarim igeren bir ¢alisma

yapilarak birincil ambalaja doniistiirerek degerlendirme olanagi da vardir (Becer, 2014, ss. 62-63).

Sekil 7. Oluklu Mukavva Ornekleri

(Kaynak: http://www.daksan.com.tr/wp-

content/uploads/2016/07/standart.jpg Erisim Tarihi: 12.02.2019)

2.4.4. Steril Karton Ambalajlar

Karton ambalajlara uygulanan sterilizasyon iglemlerinin sonucunda steril karton ambalajlar
elde edilir ve bu ambalajlar sodali ve asitli icecekler hari¢ olmak iizere siit, meyve suyu, kahve,
domates sosu, ¢orba gibi birgok gida triiniinde artik olduk¢a yaygin kullanilmaktadir. Hava
gecirmeyecek sekilde kapatilan ve onceden sterilize edilen bu karton ambalajlar, igerilerinde
barindiracaklari iiriin i¢in, bakteri ve mikroplara karsi dayanikli, giivenli ve hijyenik bir paketleme

ortami olustururlar (Becer, 2014, s. 65).
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Sekil 8. Yoriikoglu Steril Karton Siit Ambalajlari

(Kaynak: http://www.modajans.com/img/projeler/yorukoglu-

ambalaj-tasarimi-4.jpg Erigim Tarihi: 12.02.2019)

2.4.5. Metal Kutular

Metal kutular celik veya aliiminyumdan iiretilir. Dayanikli ve geri doniistiiriilebilir
olmalar1 nedeniyle yiyecek icecek sektdriinde sik sik tercih edilen metal kutular, igerilerinde
barindirmakta olduklar1 iiriinii zararli dis etkenlerden koruyacak malzemelerle kaplanrr ve
genellikle iki veya iig pargali olarak iiretilirler. Boya ve kimyasallar, salgalar, garnitiir ve konserve
gibi iiriinlerin ambalajlanmasinda ii¢ par¢ali metal kutular tercih edilirken, asitli igecekler ve bira
gibi liriinlerin ambalajlanmasinda iki par¢alt metal kutularin kullanimi daha yaygindir. Iki veya ii¢

pargali olmasi fark etmeksizin metal kutular oldukga hafiftir ve az yer kaplarlar (Becer, 2014, ss.

66—67).
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Sekil 9. Oncii Domates Salgasi Ambalaji

(Kaynak: http://www.creascreative.com/images/product-

main/oncu-salca-ambalaj-tasarimi-1470388349.jpg Erisim

Tarihi: 12.02.2019)

2.4.6. Tiip Ambalajlar

Yapmminda genellikle metal veya plastik malzeme kullanilan tiip ambalajlarin yaygin
kullanim amaglari yapiskan veya yumusak maddelerin etrafa dagilmadan kullanilabilmesini
saglamak ve tiiketiciye uygulama kolaylig1 yaratmaktir. Yapilari ve fonksiyonlar1 sebebiyle

genellikle saglik ve giizellik sektorlerini yakindan ilgilendiren ve yapistirici, kimyasal, ilag ve hatta

gida gibi sektorlerde de kullanilabilen tiip ambalajlarin kullanim alanlarinin olduk¢a genis
oldugunu s6ylemek miimkiindiir. Uretimlerinde genellikle belirli endiistri standard1 haline gelmis
boyutlarin digina ¢ikilmayan tiip ambalajlarin tamami sikilabilir yapidadir. Dis macunu tiipleri,
yagli boya tiipleri ve el kremi tiipleri gibi iiriinler tiip ambalajlarin kullaniminda en ¢ok rastlanilan

orneklerdendir (Becer, 2014, ss. 67—68).
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Sekil 10. Van Gogh Yagli Boya Ambalaj:

(Kaynak: https://www.ankasanat.com/van-

gogh-vagli-boya-200-ml-tonlar-ambalajlar-

van-gogh-indirimli-43578-24-0.jpg Erisim
Tarihi: 12.02.2019)

2.4.7. Esnek Ambalajlar

En yaygin kullanim sektorlerinden biri gida endiistrisi olan esnek ambalajlarin tiretiminde
tamamen kat1 ve sert olmayan iiriinii sarabilecek nitelikte, iiriiniin seklini alabilecek ve onunla
birlikte sekillenerek bigimine uyum saglayabilecek malzemeler tercih edilir. Dondurulmus
gidalardan sebzelere, ekmekten saglik alaninda kritik yer tutan serum ve plazma ambalajlarina
kadar bir¢ok kullanimi olan esnek ambalajlar iiriinii neme, oksijene, tad ve koku degisimlerine,
delinmeye ve ultraviyole iginlarina varana kadar gesitli faktorlerden koruyabilirken, bazi esnek
ambalajlar kapatilip agilabilme ve tekrar kullamilabilme niteliklerine de sahiptir. Biitiin tiirleri
heniiz tam olarak geri doniistiiriilebilir olmamakla birlikte esnek ambalajlar giiniimiizde hélen az

yer kaplamalari, fonksiyonel olmalari, kolay bir sekilde diizlestirilebilmeleri nedeniyleve
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dolayisiyla olusturduklar: atik hacminin ¢ok az olmasinin da etkisiyle, sik sik karsimiza ¢ikan

ambalaj tiirlerindendir (Becer, 2014, ss. 71-72-73).

Sekil 11. Esnek Ambalaj Ornekleri

(Kaynak: http://www.zekietiket.com/wp-

content/uploads/2018/01/flexible3.jpg Erigim Tarihi: 12.02.2019)

2.4.8. Saydam Plastik Odacikh Ambalajlar

Genellikle midye formlu (clamshell) ve kabarcikli (blister) ambalajlar olarak iki ayr1 tipte
iiretilen saydam plastik odacikli ambalajlarin diger ambalaj tiirlerine kiyasla daha giincel bir
ambalajlama sistemi oldugu soylenebilir. Midye formlu (clamshell) tipindeki saydam plastik
odacikli ambalajlama ¢6ziimi, ismini Uriinii adeta bir midye gibi ¢ift tarafli olarak sarma
dzelliginden almaktayken kabarcikli (blister) ambalajlar ise tirtiniin bi¢cimine gore kaliplantyor
olmalarmdan 6tiirii kabarciklt ismini almiglardir. Uriiniin sergilenmesi, korunmasi ve nakliyesi
agisindan ¢ok fonksiyonel olan, gerek dagitimda gerek ise satig ve depolamada birgok kullanim
rahatlig1 sunan bu tiir ambalajlar genellikle ilag, kozmetik, oyuncak, kiigiik elektrikli aletler ve
elektronik esyalar gibi kategorilerde siklikla kullanilmaktadir. Kenarlar1 1s1 ile preslenerek

kapatilan saydam plastik odacikli ambalajlarmn a¢ilmasi olduk¢a zordur ve bu ambalajlama sistemi
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{iriiniin satilacag1 noktada ambalaj igerisinden ¢ikarilmasini biiyiik dl¢iide engellemektedir (Becer,

2014, ss. 74-75).

Sekil 12. Blister Ambalaj Ornegi

(Kaynak: https://www.saintyco.com/wp-

content/uploads/2017/09/Blister-Packing-Machine-1.jpg
Erigim Tarihi: 12.02.2019)

2.4.9. Hazir Sert Kutular

Sadece dikdortgen sekli ile sinirli olmamakla birlikte farkli geometrik sekillerde de
karsimiza gikabilen hazir sert kutular genellikle karton, mukavva ve kumas gibi malzemelerden
iiretilmektedir. Kutunun dig1 ve hatta tercih edilirse i¢ kismi da folyo, kumas, kaliteli ve parlak
kagitlar gibi baska malzemelerle de kaplanabilir ve hazir sert kutular 6zenli bir iscilikle liiks
goriiniimlii ambalajlara dondistiiriilebilirler. Uriin tiiketildikten sonra bile tiiketici tarafindan
siklikla saklanilmak istenilen hazir sert kutular, i¢lerinde barindirdiklar: tiriine daha pahali ve
degerli oldugu izlenimini verebilmeleri nedeniyle genellikle ¢ikolata, sekerleme, miicevher ve

kozmetik gibi sektorlerce daha sik tercih edilmektedir (Becer, 2014, ss. 76-77).
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Sekil 13. Godiva Hazir Sert Kutu Ambalaj Ornegi

(Kaynak:
http://www.depotwpf.com/media/u/2016/11/02/work_396.jpg Erigim

Tarihi: 12.02.2019)

2.4.10. Coklu Ambalajlar

Coklu ambalajlar zaten onceden ambalajlanmig ¢ok sayida triinii bagka bir ambalaj
igerisinde bir araya getiren ikincil bir ambalaj tiirtidiir. Birden fazla {irtinii bir arada tutabilmek
birincil gérevi olan ¢oklu ambalajlar ayn1 zamanda tirtinii sergileyebilme ve istenildigi durumda
tiiketiciye iiriin hakkinda daha detayl bilgi verebilme 6zelligine de sahiplerdir. Coklu ambalajlar
genellikle igecek ve siit firiinleri gibi tirtinlerin pazarlanmasinda ve gida sektoriinde goriilmekte;
karton kutu, tepsi, plastik kilif ve folyo gibi ek malzemelerin kullanimi ile karsimiza ¢ikmaktadir

(Becer, 2014, ss. 77-78).
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Sekil 14. Walkers Coklu Ambalaj Ornegi
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(Kaynak:
http://www.gourmetint.com/image/cache/catalog/Products/390116-
400x400.jpg Erisim Tarihi: 12.02.2019)

2.5. Ambalaj ve Tasarim

2.5.1. Ambalaj Tasariminin Temel Tlkeleri

Ambalaj tasarim galismalar1 genellikle satis arttirma, pazar payi bilyiitme, maliyet diiglirme
ilgili hedef kitleden ve pazardan hizli bir sekilde tepki alabilme veya yeni firiin tanitim1 gibi
pazarlamaya yonelik belirli islevler dogrultusunda yapilir. Tasarim yapilirken sadece gorsel dgeler
iizerinde durmanin disinda fonksiyonel faydaya da 5nem verilerek ambalajin depolandig: alandaki,
satis yerindeki ve nakliye siirecindeki durumu da g6z 6niine alinmalidir. Ambalajin tasarim dgeleri
arasinda tiiketicinin dikkatini en fazla ¢eken tasarim unsurlari renk, ambalajin sekli, tipografi,
semboller ve sayilardir. Bu dort tasarim dgesini dogru ve etkili bir sekilde barindiran bir ambalaj

tasariminin  bagaril olmasi isten bile degildir. Iyi ambalaj tasarimmnin etkisi gerek satis
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rakamlarindaki artig gerek ise tiiketiciler iizerinde yapilan arastirmalarla ve karsilastirmalarla net
bir sekilde dlgiilebilir (Becer, 2014, ss. 103—104).

Ambalaj goze giizel goriinen gorsel bir tasarim harikast olmanin yaninda, bu sarti1 yerine
getirirken ayni zamanda markanin ambalaji tasarlanan iiriin ile hesaba kattig1 stratejik amaglar1 da
kullanilabilir kilabilmeli, tiiketici iizerinde duygusal bir etki yaratabilmeli ve tiiketicinin dikkatini

cekmeyi bilerek binlerce rakip arasindan siyrilmalidir (Meyers & Lubliner, 2003, ss. 39—40).

Ambalaj tasarimini giiclii ve basarilt kilacak, tiiketicilerin dikkatini ¢ekerek rakipleri arasindan

ayrilabilecek ozellikler su sekilde siralanabilir:

1) Ambalaj, tiiketici tiriinti raflar arasinda uzun siire gezip aramadan dogrudan tiiketicinin
goziine ¢arpabilmeli ve tiiketiciye ben buradayim diyebilmelidir.

2) Ambalaj, trendlere ve moda akimlarina egilim gostererek siirekli degistirilecek sekilde
tasarlanmak yerine tiim zamanlara uyumlu ve tutarli olmalidir.

3) Ambalaj tiiketiciyi duygusal anlamda etkileyebilmeli, tiiketicinin beklentilerini de
gozeterek cekici bir sekilde tasarlanmalidir.

4) Rakiplerinden ayirt edilebilmeli ve kendine has benzersiz spesiyalitelere sahip olmalidir.

5) Segilen baski ve iiretim teknigi ambalaj malzemesiyle uyum gostermeli, ambalajin tasarimi

kadar tasarimin uygulamasi da basarili olmalidir (Becer, 2014, s. 105).

2.5.2. Ambalaj Tasariminda Hedef Kitleler

Ambalaj hayatimizin ve pazarlama ortaminin degismez bir pargasi haline gelmistir (Erdal,
2009, s. 173). Ambalajsiz bir pazarlama diinyasini hayal etmek miimkiin olmadig1 gibi bazi irtinler
ve ambalajlari, net olarak tanimlanamayan genis hedef Kkitlelerin kullanimi diistiniilerek
tasarlanirken, bazilar1 ise net ve belirli hedef kitlelere yonelik olarak hazirlanmaktadir. Ayni
markanin ayni iiriiniintin farkli hedef kitlelere yonelik ¢aligmalari ve denemeleriyle de giliniimiiz
pazarlama ortaminda karsilasmak miimkiindiir (Meyers & Lubliner, 2003, s. 163).

Bir ambalajin tiim hedef kitleler tarafindan ayni anda benimsenip begenilmesi ihtimali

fazla olasi degildir. Hedef Kkitleler ¢ogunlukla birbirinden farkli demografik ve psikolojik
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Ozelliklere sahiptirler. Tasarim c¢aligmalarmi farkli yaslara ve g¢esitli 6zelliklere sahip bu
birbirinden farkli hedef kitleleri goz Oniine alarak gergeklestirmek ve hedef kitleleri
smiflandirmak, tasarimei ve iiretici agisindan mantikli bir yaklagim olacaktir (Erdal, 2009, s. 173).

Ambalajlama ¢aligmalari yapilmadan ©nce mutlaka tirtiniin sunulmas: hedeflenen
pazardaki tiiketicilerin profili, ambalajdan beklentileri ve hatta iiriinlerin satilacagi perakende
ortami iyi bir sekilde arastirip analiz edilmelidir (Rod, 1990, s. 29). Planlanan pazarlama
calismalarindan ve ambalaj tasarimindan en fazla verimi alabilmek icin hedeflenen tiiketici
kitlesinin iyi bir sekilde tanimlanabilmesi gerekmektedir. Firmalar triinlerini genellikle genis
hedef kitlelere satmayi isteyip biiyiik kitleleri hedefleseler de iyi tanimlanamamis genis bir hedef
kitleye yonelik tasarlanan ambalajlarin basar1 orani iyi tanimlanmig daha net kitlelere yonelik
tasarlanmis ambalajlara gore daha diisiik olacaktir (Becer, 2014, s. 97).

Ambalaj tasariminda hedef kitleler incelenirken 6zellikle geng tiiketici kitlesi, cocuklar ve
elli yas iizeri tiiketici kitlelerine dikkat etmek ve bu gruplari arastirmak gerekmektedir (Meyers &

Lubliner, 2003, s. 163).

2.5.2.1. Genglere Yonelik Ambalaj

Geng hedefkitle genellikle canli, parlak, yiiksek enerji barindiran ve kendi yasamlarindan
yansimalar tagiyabilecek iiriinleri tercih ederler. Dolayisiyla genglere yonelik tasarlanacak olan
ambalajlarin parlak, renkli, kaygan, piiriizsiiz ve canli renklere sahip olmalar1 hedef kitlenin
dikkatini ¢ekmek ve satigi arttirmak amaciyla yararl olacaktir. Geng kitlenin ayni zamanda
ambalaji kapatip tiriinii saklayip daha sonra tekrar kullanma egilimi oldugundan 6tiirii ambalajin
tekrar kapatilabilir olmasi fonksiyonu bu kitle i¢in 6nem kazanmaktadir. Sekil itibariyle kolay
tutulabilir ve tagmabilir boyutta olan ambalajlar bu kitlenin tercih sebebi olabilirken 6zellikle gida

iiriinlerinde iiriinii gosteren ambalajlar geng kitle i¢in tercih sebebidir (Erdal, 2009, s. 177).

2.5.2.2. Elli Yas Uzeri Hedef Kitleye Yonelik Ambalaj

Ambalaj tasarimi yapilirken ¢ogu zaman ellili yaslardan sonra tiiketicinin satin almayla
fazla ilgilenmedikleri ve evlerine ¢ekildikleri diistintildiigtinden o6tiirii geng kitlelerin ihtiyaglarina
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ve zevklerine daha fazla odaklanilmaktadir. Aslinda sayilar1 epeyce fazla olan elli yas lizeri

bireylerin ergonomik ihtiyaglarina gereken Onem verilmemekte ve bu kitlenin genellikle
yasamakta oldugu gorme yetisi kayiplar1 ve el goz kordinasyonundaki zayiflamalar gibi
problemler, genelde ¢ogu iiriin i¢in ana hedef kitle olarak goriilmiiyor olmalarindan dolaysy,
ambalaj tasarim kararlari alinirken pek fazla goz oniine alinmamaktadir (Meyers & Lubliner, 2003,
ss. 174-175).

Elli yas tizeri hedef kitlenin genel sikayeti ambalajlarin zor agilmasidir. Bu hedef kitle
genellikle aligverislerini yaparken satin alacaklari iiriiniin fotografini ambalajin tizerinde gérmeyi
tercih etmektedir. Alistiklar1 ve uzun siiredir bildikleri iiriinlerin ambalaj tasarimlarindaki bityiik
renk ve form degisiklikleri kafalarini karistirabilir, iiriinii tanimayabilir veya hatirlamakta giigliik
cekebilirler. Uretim, son kullanma tarihleri, iiriiniin igerigi gibi onemli tarihlerin ve yazilarin
yeterince biiyiik, kolay bulunabilir ve kolay okunabilir sekilde ambalaj tizerinde yer almasi da bu
kitle i¢in oldukg¢a 6nemlidir (Erdal, 2009, s. 181).

Bu gruptaki bireylerin gorsel yetilerinin ve odaklanma becerilerinin olduk¢a azalmasi
nedeniyle, bu hedefkitleyi ilgilendiren iiriinlerin ambalajlarinin gorsel tasariminda yer alacak olan
kontrastlik séviyesi onem kazanmaktadir. Ayrica ambalaj iizerinde yer alan kiigiik formlar, harfler

ve yazilarm ¢oziimiinde zorlaniyor olduklar: gergegi de goz oniine alnmalidir. Ambalaj lizerinde

yer alan ve igerdigi iiriine dair temsili gorseller ve iiriiniin paketi tizerinde verilen mesajlar, grama; -

gibi bilgiler kesinlikle yaniltict olmamali ve yaniltict géziikkmemelidir. Ambalajin boyutu ve
icindeki tiriiniin gramajt birbirini tutmadiinda, 6zellikle bu hedef kitle kandirilmis hissederek
ofkelenebilmektedir (Meyers & Lubliner, 2003, ss. 177-179).

Genis agizli, kolay agilip kapanabilen, i¢indeki iiriine kolay ulasilabilen ve agildig1zaman,
satin alacaklari iiriiniin sonuna kadar ziyan edilmeden kullanilabilecegi ambalaj yapilar1 onlar i¢in
tercih sebebidir. Tutmay1 ve agma kapatma islemini basitlestirecek uygulamalar bu hedef kitle i¢in
ambalaj tasarimi yapilirken gz 6niinde bulundurulmalidir (Erdal, 2009, ss. 181-182).

Fiyat konusunda ve iiriin ambalaj ikilisinden alabilecekleri maksimum degere karsin son
derece hassas olan bu tiiketici grubu el g6z kordinasyonlarindaki zayiflamadan &tiirii tiriinleri
diisiriip kirmaktan ¢ekinmekte ve bu sebepten dolay1 kolay tutulabilen ve kavranabilen ambalajlar
tercih konusu olmakta, cam ambalajlar yerine plastik ambalajlari tercih etmektedirler. Ozellikle
gida tiriinlerinde seffaf ambalajlar onlara giiven verecek ve rakip markalara kiyasla onlar igin tercih

sebebi olabilecektir (Meyers & Lubliner, 2003, ss. 180—181).
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2.5.2.3. Cocuklara Yonelik Ambalaj Tasarimi

Cocuk hedef kitlenin aligverise baglama yasi 6-7 arasidir. Cocuk hedef kitlenin
kiigiimsenmeyecek 6nemli bir hedef kitle oldugunu kabul etmek, onlar1 heyecanlandirabilecek,
iiriinii onlar icin cekici kilabilecek ve iiriinii tercih etmelerini saglayabilecek ¢aligmalarin yapilmasi
ve bu kitleye yonelik ambalajlar iizerinde kullanilmast séz konusu iiriinlerin satigini arttiracaktir
(Meyers & Lubliner, 2003, s. 168).

Sadece ilgi ¢ekebilen ambalajlar tasarlamanin yant sira bu hedef kitle icin ambalajin
saklama ve koruma fonksiyonlarini da géz oniinde bulundurmak gerekmektedir. Cocuklar igin
iiriiniin ambalaji ¢ogu zaman oyuncagin bir pargasi olarak algilanabilmektedir. Miimkiin
oldugunca renkli ve resimli olmasi ambalajin tercih edilebilirligini arttiracaktir. Ambalajin
iizerinde bulunacak gorseller cocuklar tarafindan rahat anlasilabilir olmalidir. Cocuklarin hosuna
gidecek illiistrasyonlar veya resimlerin kullanimi hedef kitlenin hayal giiciinii harekete gegirip
iiriin ve dolayistyla ambalaj ile duygusal bir bag kurmalarini saglayabilir. Ozellikle ¢izgi film

kahramanlar1 cocuklarin ilgisini ¢ekecektir (Erdal, 2009, ss. 174-175).

Cocuklar markalar1 erken yaglarda tantyip 6grenmeye baglamaktalardir. Bu sebepten
dolay1 markanin taninmasi ve ambalaj lizerinde markaya yer verilmesi gocuklara yonelik tirtinlerin
satis1 konusunda kritik bir yere sahiptir. Tercih ettikleri markalardan onlar1 vaz gegirip farkh
markalara yonlendirmek diger hedef kitlelere kiyasla daha zordur. Barbie bebekleri tercih eden bir
kiz cocugu Barbie bebek almak isteyecek, diger markalarin benzer iiriinlerini satin almaya pek
yanasmayacaktir. Hatta bununla kalmayip ebeveynlerine bu konuda baski yapacak ve onlari
istedigi markanimn alinmasi konusunda ikna edebilecektir (Meyers & Lubliner, 2003, ss. 164—165).

Ambalaj kolay acilabilir, giivenli ve c¢ocuklar tarafindan kolayca tutulabilecek,
kavranabilecek bir yapida olmalidir. Ambalajin striiktiirel tasarimi yapilirken ¢ocuk hedef kitlenin
el yapilar1 ve tutma becerileri goz 6niinde bulundurulmali, kaygan malzemelerin kullanimindan
kagmilmalidir. Oyuncak gibi bazi iiriinler i¢in geffaf ambalajlama sistemlerinin kullanimi faydali
olabilir. Bazi cocuklar ambalajin iizerindeki resimler veya illiistrasyonlar ile birlikte gercek tirlinii
de gorebilmek ve ona dokunabilmek isteyecektir. Ozellikle bu kitle i¢in yapilan ambalaj
tasarimlarinda son derece hassas ve bilingli olmak gerekir. Pazarlanmak istenen iiriin konusunda

yapilacak ambalajlama ¢aligmasi hedeflenen ¢ocuk hedef kitlenin cinsiyetine ve yas 6zelliklerine

23



|
|

gore de farkliliklar ggsterecektir. Okul 6ncesi gocuklar daha parlak ve canli renklerden hoslanirken

farkli yas gruplar1 bu renkleri abartili bulabilmekte, bazi ¢ocuklar mavi veya pembe tonlarinin
kullanimindan hoslanirken digerleri ise bu tonlarin kullanimini siirekli kargilastiklart bir durum
oldugu i¢in monoton ve hatta itici bulabilirler. Bu sebepten otiirii gesitli renkleri birlikte karigik
kullanmak, mavi veya pembeyle yetinmekten daha giivenli bir yaklagim olacaktir (Erdal, 2009, ss.
174-175).

2.6. Ambalaj Tasarimmi Olusturan Ogeler

2.6.1. Yapisal Tasarim

Ambalajin yapisal tasariminin en biiyiik faydas tiiketiciye ve iireticiye koruma, tasima ve
nakliye basta olmak iizere sundugu fonksiyonel faydalardir (Meyers & Lubliner, 2003, s. 22).
Fakat biitiin bu fonksiyonel faydalarn yani sira ambalajin yapisal tasarimi hazirlanirken
tilketicinin gérme ve dokunma duyularina hitap etmek de gerekmektedir. Tiiketici agisindan
iiriiniin kalitesi belirlenirken ambalajin yapisal tasariminin kalitesi 6nemli bir kistastir. Tiiketici
¢ogu zaman ambalaji gémrek ve dokunarak se¢mek isteyecektir (Erdal, 2009, ss. 32-33).

Islevsel yararlarinin haricinde gozden kagan bir diger fayda ise ambalajin yapisal
tasariminin marka agisindan saglam bir temel yaratabilecegidir (Meyers & Lubliner, 2003, s. 22).
Markanin diger markalardan ayurt edilebilirligi ve fark yaratip 6nem kazanabilmesi agisindan
markanin yapisal tasarimi g6z dniinde bulundurulmasi gereken 6nemli bir unsurdur. Ambalajin
yapisal tasarimi ve sekli, grafik tasarimmna da zemin olusturmakla beraber ayni zamanda, kalite
olgusu yaratmak, arzu edilebilirlik kazanmak ve orjinallik agisindan &nemli ve satin alma

kararlarini etkileyebilen bir faktordiir (Becer, 2014, ss. 109-110).

2.6.2. Grafik Tasarim

Ambalajin yapisal tasarimi: tamamlanmadan grafik tasarimi yapmak oldukg¢a giictiir,
dolayisiyla yapisal tasarim yapildiktan sonra ambalajin grafik tasarimi yapilmaya baslanir (Becer,

2014, s. 118).
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Yapilacak grafik tasarimi ile tiiketicinin ilgisi g¢ekilebilmeli, 6zgiinliik ve farklilik

hedeflenmelidir. Uriiniin rakiplerine kiyasla avantajlar1 grafik tasarim ile net bir sekilde aktarildig1
sirada eger miimkiinse benzer kategorilerdeki ve ayni kategoride yer alan rakipler tarafindan
kullanilmayan giiglii gorsel 6zelliklerin kullanimi hedeflenmelidir (Meyers & Lubliner, 2003, s.
27).

Ambalajin grafik tasarimi biinyesine kompozisyon, renk, tipografi, fotograf ve
illiistrasyonlar, sembol kullanimi gibi iiriine rakiplerinden daha ¢ekici ve farklt bir gorsel kimlik
kazandirabilecek yetkinlige sahip unsurlarin hepsi dahildir. Uriiniin gorselliginin &neminin
disinda, ambalaj grafik tasarimi sayesinde tiiketiciye gerekli bilgi ve mesajlar da verebilmektedir.
Tiiketiciler aligveris siirecinde ¢ofu zaman ambalajin tizerindeki grafik tasarimi titizlikle
inceleyemeye firsat bulamaz ve hizli kararlar vermek durumunda olurlar. Bu nedenle grafik
tasarim tiiketicinin algi siirecini hizli ve dogru bir sekilde yonetebilmeli ve ambalajin tizerinde
bulunmasi gereken iiriin adi, fotograf veya illiistrasyonu, iiriiniin ¢esidi ve tanimi gibi bilgileri
tiiketiciye hizli ve net bir gekilde aktarabilmelidir (Becer, 2014, s. 118). Grafik tasarim hem bilgi
aktarimi hem de tiiketiciyle duygusal iletisim kurma agisindan ¢ok yiiksek bir potansiyele sahiptir.
Ayrica grafik tasarim araciligtyla genellikle aktarilmakta olan diger genel bilgiler ve iletiler, fayda
ciimleleri, promosyon mesajlari, lriiniin tat, ¢esit ozellikleri, gerekiyorsa kullanim tarifleri,
beslenme degerleri, uyarilar, ebat ve igerik bilgileri de tiiketiciye iletilebilir. Marka kimligi de

grafik tasarimin kapsamina dahildir (Meyers & Lubliner, 2003, s. 28).

2.6.3. Renk

Insan gozii on milyonun iizerinde degisik rengi ayirt edebilmektedir ve renk unsuru,
beynimiz tarafindan form, tipografi, illiistrasyon, resimler gibi diger gorsel tasarim dgelerinden
daha 6nce algilanmaktadir (Becer, 2014, s. 110). Ambalaj tasariminin en duygusal elemani olan
renk ayni zamanda bir markay1 veya iriinii tanimlayabilmekte ve kategorilendirebilmektedir
(Meyers & Lubliner, 2003, ss. 34-35).

Sirketler fark yaratmak ve logolarini 6ne ¢ikarip akilda kalicilik yaratmak amaciyla renk
kullanimmna dnem gosterirler ve ambalajlarinda farklilastirici bir 6zellik olarak kullanabilirler.
Kodak sarisi, Fuji yesili ve Coca Cola kirmizisi diinya iizerinde neredeyse biitiin tiiketiciler

tarafindan animsanabilecek ve marka degerinin renk kullanimindan beslenerek markalarin
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renklerle 6zdeslestigi orneklerdendir. Tasarimin en 6nemli unsurlarindan biri olan renk insan

psikolojisinde ve satin alma kararlarinin verilmesinde biiyiik bir rol oynamaktadir (Erdal, 2009,
ss. 35-37).

Biitiin bu 6zelliklerinin yaninda renk, ambalaj tasarimi dahilinde iiriin kategorilerini
tanimlayabilen bir 6ge héline de doniigmiistiir. Geng tiiketicilere yonelik iiriin ambalajlarinda
genellikle kirmizi, koyu yesil, lacivert gibi gii¢lii renkler kullamlirken saglik ve kisisel bakim
iirlinlerinde agik mavi, krem, bej rengi, pembe gibi daha yumusak yapili tonlar tercih edilmektedir

(Becer, 2014, s. 117).

Belirli renklerin ayni veya benzer iiriin gruplarinda stirekli kullanilmasi tiiketici agisindan
aliskanlik gelistirebilmektedir. Renklerin sogukluk ve sicaklik degerleri tiiketici agisindan
duygusal etkilegimlere yol agabilmekte ve satin alma kararinda etkili olabilmektedir (Erdal, 2009,
s. 37).

Renk satig esnasinda ambalajin ve dolayisiyla iriiniin diger rakip iriinler arasindan
siyrilmasini saglayacak ayirt edici bir 6gedir. Ambalajin tasarimi yapilirken tasarimei her zaman
markanm kimligini ollugturan renkleri dikkate almali, markanin renk paletinden fazla

uzaklasmadan marka ile uyumlu renkler kullanmalidir (Becer, 2014, s. 115).

2.7. Isik ve Renk

2.7.1. Isigin Tanim

Go6rme duyumunda ve dolayisiyla rengin algilanmasinda en 6nemli faktor igiktir. Gérme
olaymin gergeklesmesi ve dolayisiyla renklerin de var olabilmesi i¢in az veya ¢ok olmak iizere bir
miktar 1s18a ihtiyag duyariz (Coskuner, 1995, s. 39). Giines yoluyla iiretilen gesitli dalga
boylarindaki enerji cisimlere garpar ve yansir, yansiyan bu enerji goziimiiz tarafindan yakalanir ve
algilanir. Bu siirecin sonunda ise 151k goriilmiis olur (Parlak, 2014, s. 181). Isik; giines, bilgisayar
ekrani, bir ampul veya herhangi bir 151k kaynagindan ¢ikan goriilebilir bir enerji tiiriidiir

(Holtzschue, 2009, s. 11).
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2.7.2. Rengin Tanimi

Hayatimizin her alaninda karsimiza ¢ikan ve hayatimizi ¢epecevre saran renk; 1sik
sayesinde var olabilen bir duyumdur. Gorme duyumuz sayesinde fark edebildigimiz renkler
yansiyan 151k veya dogrudan 151k seklinde bizlere goriiniir olurlar ve hayatimiza heyecan katarlar

(Holtzschue, 2009, s. 1).

Renk hayattir ve renksiz bir diinya canliigini yitirecektir (Itten, 1970, s. 8). Insanlar
iizerindeki etkisi ispatlanmig olan renkler bizler iizerinde bir¢ok duyguyu uyandirabilirler. Sicak
renkler genellikle uyarici, soguk renkler ise gevsetici ve dinlendirici etkiler uyandirirken ayni
zamanda renkler soyut diisiinceleri de sembolize edebilme yetisine sahiptirler. Kirmizi genel
olarak tutku ya da tehlikeyi belirtirken altin tonu gosterisi, sohreti ve onuru ifade etmektedir
(Parlak, 2014, s. 87; Sharma, 2007, s. 15).

Renk gozlerimiz araciligiyla hissettigimiz ve zihnimizde algi yaratma yetisine sahip olan
gorsel bir dildir (Holtzschue, 2009, ss. 2-3). Isigin bir objenin tizerine diismesi ve goziimiize
yansiyan 1g1k sayesinde meydana gelen gérme duyumu sonrasinda zihnimizde yaptigimiz
degerlendirme sonucu elde ettiimiz seye renk ad1 verilmektedir. Renklerin anlamlar1 psikolojik,

fizyolojik ve fiziksel sistemler dahilinde ele almarak goz ile goriilmekte ve beyin ile idrak

edilebilmektedir (Parlak, 2014, ss. 181-182).

2.7.3. Pigmentler ile Renk

Dogal yollarla veya laboratuvar calismalariyla elde edilebilen pigmentler sayesinde
nesnelere renklilik o6zelligi verebilmemiz miimkiindiir. Boyalar ve basim igin kullanilan
miirekkepler dahil olmak iizere birgok sey pigmentlerin kullanimu ile renkli héle gelebilmektedir.
Pigmentler kendi renkleri digindaki isiklarin timiini emmekte ve sadece kendi renklerini
yansitmaktadir. Bu sayede de nesneleri pigmentlerin kullanimzi ile istenilen renklerde gorebilmek
miimkiindiir (Ugar, 2004, ss. 169—-170).

2.8. Rengin Temel Nitelikleri

Rengin ii¢ farkli temel niteligi vardir ve bu temel nitelikler genellikle tasarim

profesyonelleri tarafindan renk bilimini kesin bir dille tartigabilmek amaciyla kullanilir. Renk kimi
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zaman goreceli olabilir ancak, olugturulmus olan uluslararas: standart sayesinde s6z konusu temel
nitelikler, profesyonellere, rengi kesin ve net bir sekilde tartisabilme olanagini sunmaktadir. Bahsi
gegen temel nitelikler rengin 6zii, doygunlugu ve parlakhigidir (Holtzschue, 2009, s. 45; Parlak,
2014, ss. 184-185).

2.8.1. Rengin Ozii (Hue)

Rengin 6zii rengin adi anlamina gelmektedir. Bir renk baskin veya en belirgin baskin renk
dziine gore tanimlanir ve rengin §ziinii tanimlamak amaci ile kullanabilecegimiz temel ve ana
isimlere 6rnek olarak kirmizi, sari, turuncu, yesil, camgdbegi, mavi ve mor verilebilir. Bir rengin
birden fazla renk 6zii icermesi miimkiindiir ve bundan dolay1 rengin 6zii adlandirilirken en baskin
oranda bulunan renk segilir. Renklerin aralarinda olusturacaklar: birlesimler sayesinde ortaya
cikan renkler de rengin bu niteligi ile smiflandirilabilir (Holtzschue, 2009, s. 46; Parlak, 2014, s.
185).

2.8.2. Rengin Doygunlugu (Saturation)

Bir rengin doygunlugu o rengin 1518a hassasiyeti ve parlaklig: ile ilgilidir (Holtzschue,
2009, s. 64; Parlak, 2014, s. 185). Doygun bir renk rengin en baskin halidir ve doygun bir renge
siyah ve beyaz ekleyerek rengin doygunlugunu azaltmak miimkiindiir. Doygun renk rahatca
algilanabilir ve parlak bir sekilde goze carpabilir fakat doygunluk azaldiginda da renk 6zii aslin
yitirmemektedir (Holtzschue, 2009, ss. 64-65). Rengin doygunlugu azaldik¢a o renk artik siyaha
yaklagmaya baslayacak, doygunlugu sifir degerine ulastiginda ise artik renk tamamen siyah olarak
algilanmaya baglayacaktir. Tam ters bir durumda ise fazla beyaz eklenen bir renk fazla

parlaklagacak ve tamamen beyaza yaklasacaktir (Parlak, 2014, ss. 185-186).
2.8.3. Rengin Parlakhig: (Value)

Rengin degeri veya parlaklig1 bir rengin agiklik veya koyulugu anlamina gelir. Her rengin

dogrusal deger skalasinda belirli ve net bir baglangict ve sonu vardir. Bu renk skalasinda rengin
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degeri agiktan koyuya basamakli bir gecis sistemiyle ifade edilir. Deger skalasindaki basamak
sistemine gore bir basamaktaki parlaklik degeri kendinden o6nceki basamaktan iki kat koyu,
kendinden sonraki basamaktan ise iki kat a¢iktir (Holtzschue, 2009, ss. 58—59). Dolayisiyla rengin
degeri veya parlaklig: yiikseldikge renk daha agik goriiniirken, s6z konusu deger ve parlaklik
diistiikge daha koyu goriinecektir (Parlak, 2014, s. 186).

2.9. Renk Cemberi

Renk ¢emberi ve diger adiyla sanatgi spektrumu insanlar tarafindan goriilebilen renk
tonlarinin sematik bir 6zeti olma gorevi gormektedir. Genisletilmis bir renk gemberi 12 renk ziinii
ve gegis araliklarini kapsarken temel renk cemberi 6 temel renk 6ziinii ve gegis araliklarini ihtiva
eder. Bu temel renk 6zleri kirmizi, sari, turuncu, mavi, yesil ve mordur (Holtzschue, 2009, s. 47).

Renk cemberi sayesinde; ana renkler, ara renkler, benzer renkler, uygun olmayan renkler,
kontrast renkler, sicak ve soguk renkler gibi renk gruplarini da bu semalastirmadan yararlanarak
kolayca fark etmemiz ve aralarindaki baglanti, iliski ve farklar gibi durumlari anlamamiz

miimkiindiir (Caglarca, 2018, s. 26; Coskuner, 1995, s. 188).
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Sekil 15. On Ikili Renk Cemberi

(Kaynak:

http://sewsitall.blogspot.com/2017/01/300-

years-of-color-theory-art-of-color.html Erigim
Tarihi: 12.02.2019)

2.9.1. Ana ve Ara Renkler

Ana ve ara renkler renk ¢emberini olusturan yapi taglaridir. Ana renkler kirmizi, sar1 ve

mavi iken aralarinda bulunan diger renklere ise ara renkler ismi verilmektedir (Coskuner, 1995, s.

188; Holtzschue, 2009, s. 48). Ana renkler olarak tanimlanan bu renkler renk ¢gemberinde birbirleri
ile ayn1 uzaklikta bulunmaktadirlar ve bu renklerin birbiri ile karigmasiyla diger tiim renkler elde
edilebileceginden otiirii ana veya dogurucu renkler ismini almiglardir. Ana renklerin karigtirilmasi
ile ise ara renklere ulasilacaktir (Caglarca, 2018, s. 26).

Ana renklerin bir diger 6zelligi ise birbirleriyle hi¢ bir ortak 6zellik tasimamalaridir. Bu
renkler birbirlerine kirilamazken ara renkler olarak tanimlanan diger tiim renkler ise ana renkler
olan kirmizi, sar1 veya mavi renklerini iglerinde barindirabilirler. Ara renklere 6rnek olarak yesil,
| mor ve turuncu renkleri verilebilirken bu renkler iki ana renk arasindaki gegis araliklari olarak da

| tanimlanabilirler (Holtzschue, 2009, s. 48).
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2.9.2. Benzer (Uygun) Renkler

Renk ¢cemberinde birbirlerinin yaninda bulunan renklere aralarindaki iligkiyi ifade etmek
amactyla benzer (uygun) renkler adi verilir (Caglarca, 2018, s. 27; Holtzschue, 2009, s. 51).
Benzer renkler arasinda bu iki rengi birbirine baglayan ortak bir renk her zaman bulunmaktadir.
Benzer renkler birbirleriyle esit miktarda karistirildiklari durumda ahenkli ve giizel tonlar
olustururlar. Goriiniis olarak da birbirlerine oldukga yakmn olan benzer renkler beraber
kullanildiklar1 durumda birbirlerini yumusatacak ve dinlendirici bir armoni olusturacaktir

(Caglarca, 2018, ss. 27-28).
2.9.3. Uygun Olmayan Renkler

Renk ¢emberindeki konumlari itibariyle aralarinda birer renk fark olan dolayisiyla yan
yana gelemeyen ve ayni zamanda birbiriyle karsilikli olarak da bulunmay;aln renklere uygun
olmayan renkler adi verilir (Caglarca, 2018, s. 36; Coskuner, 1995, s. 188). Bu renklerin
aralarindaki iliski yetersizliginden dolay1 bu renkler ile bir ahenk veya armoni yakalamak olduk¢a
gii¢ olacaktir. Uygun olmayan renklerin armoniye katilabilmeleri i¢in az, dikkatli ve hesapl
hqiktarlarda kullanilmalar1 gerekir (Caglarca, 2018, s. 36). ‘

2.9.4. Kontrast Renkler

Kontrast karsit anlamma gelmektedir ve kontrast renkler de isimlerini bu sebepten dolay1
almislardir iki renk arasindaki farklilik ne kadar fazlaysa renkler arasindaki konstrastlik da ayni
olgtide yiiksek demektir (Coskuner, 1995, s. 191). Kontrast renkler renk ¢gemberinde birbirlerinin
karsisinda bulunan renklerdir. Kirmizi-yesil, sari-mor, turuncu-mavi gibi zit yani kontrast renkler
birbirlerinin yanma geldikleri durumda birbirlerinin etkisini arttiracak ve yalniz halde

olduklarindan daha canli ve parlak géziikeceklerdir (Caglarca, 2018, ss. 28-29).
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2.9.5. Sicak ve Soguk Renkler

Sicak ve soguk terimleri renklerin 6ziiniin tamamiyla zit iki 6zelligini, renk gruplarini ve
renklerin sicaklik ve sogukluk degerlerini kiyaslayabilmek amaciyla kullanilmaktadir. Sicak
renkler kirmizilar, turuncular, sarilar ve aradaki diger tim renk gegis araliklarini kapsarken soguk
renkler ise bu renklerin karsiti olan maviler, yesiller, morlar ve aradaki diger renk gecis
basamaklarini kapsamaktadir (Holtzschue, 2009, s. 51).

Ayni zamanda sadece bu tanimlanan renkler ve gegis araliklariyla sinirlh kalmayarak biitiin
renklerin sicagi veya sogugu da olabilir. Yesilin iginde cok miktarda kirmizi bulunmasi durumunda
yesil renk i¢in artik sicak yesil, ¢ok fazla mavi bulunmasi durumunda ise soguk bir yesil oldugu
soylenebilir. Sicak renkler psikolojik olarak bizlere daha samimi geldiginden ve canli, hareketli,
dinamik bir etkileri oldugundan otiirii sicak renklere pozitif renkler de denmektedir. Soguk renkler
ise tam tersi bir etkiye sahip olup bizlere hareketsizligi, statikligi ve durgunlugu cagristirirlar. Bu
sebepten otiirii soguk renklere ise negatif renkler denmektedir (Caglarca, 2018, ss. 36-37).

Sicak renkler tiiketiciyi canlandirip neselendirebilirken soguk renklerin ise dinlendirici ve
sakinlestirici etkileri vardir. I¢ mimarlar sicak renklerin bir mekani oldugundan kiigiik, soguk
renklerin ise daha biiyiik gosterdigi bilgisini ¢aligmalarinda kullanirlar. Ayni zamanda sicak
renkler yakinlik izlenimi yaratabilirken soguk renkler ise uzaklik izlenimi yaratabilme giiciine

sahiptir (Becer, 2015, s. 59).

2.9.6. Notr Renkler

Notr renkler siyah, beyaz ve gri renklerdir. Sicak ve soguk renklerin aksine bu renkler
tarafsiz renklerdir. Kirmizi, sar1 ve mavi renklerinin karigimi ile n6tr bir renk olan beyaz renk
meydana getirilebilir fakat notr renk olustururken diger renklerin daha fazla oranda kullanimi da
miimkiindiir. Notr renk mutlaka kayitsiz sartsiz beyaz, siyah veya gri olmak zorunda degildir. Renk
karisimlarinda hangi renk daha yogun olarak kullanilirsa olugacak olan notr renk de o renge daha
yakin olacaktir. Elde edilen renk beyaz ile agilarak farkli derecelerde ve tonlarda n6tr renkler elde

etmek miimkiindiir (Caglarca, 2018, s. 38).
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2.10. Renklerin Algilanis

Tiiketici ve tasarimcilarin kafasinda renkler hakkinda zaman ile olugsmus genel kanilar ve
algilar vardir. Insanlarin bir ¢ogu kirmizi renk denildiginde tutku ve arzunun rengi oldugunu, mavi
denildiginde ise hiiziinlii veya sakin bir renk oldugunu soyleyecektir. Birgok kisi altin sarisinin
liiks ve zenginlige isaret ettiginde hem fikir olabilecegi gibi siyahin da prestijli ve sofistike bir renk
oldugunu savunan ¢ok sayida kigi bulunabilmektedir (Odabas1 & Barig, 2018, s. 139). Fakat son
derece kompleks olan yapilarindan dolay: renklerin dzellikleri islevleri ve etkileri konularinda
genel algi ile yetinilmemeli, daha derine inilerek renkler psikolojik agidan ve pazarlamadaki
kullanimlar1 agisindan daha detayli bir sekilde incelenmelidir (Kanat, 2001, s. 103). Renkler tek
baglarina farkli anlamlar tagtyabildikleri gibi ayni zamanda diger renklerle girdikleri etkilesimler
sonucunda yeni anlamlar da kazanabilmektedirler (Parlak, 2014, s. 190).

Her rengin kendine 6zel karakteristik 6zellikleri ve insanlar tizerinde farkli psikolojik
etkileri vardir. Renkler iizerine yapilan arastirmalar hilen siirmekte olmakla birlikte renkleri
psikolojik ve karakteristik anlamda daha da detaylandirmak, ambalaj tasarimmda kullanimlarini

daha ayrntili bir bakis agisiyla incelemek miimkiindiir (Sharma, 2007, s. 23).
2.10.1. Siyah

Siyah; giiciin, gérkemin, tutkunun, agirbagliligin ve resmiyetin rengidir (Cagan, 2005, s.
53). Aymi zamanda birgok bati kiiltiriinde ve Tirkiye’de siyah rengi yas ve matem anlamma
gelmektedir (Cagan, 2005, s. 53; Parlak, 2014, s. 190; Ucar, 2004, s. 49).

Beyazin tam tersi olan siyah rengi en koyu renktir. En koyu renk olmast ile birlikte olumsuz
etki ve hissiyatlar1 da beraberinde getiren siyah renk karamsarligi, kotii niyeti ve melankoliyi de
cagristirabilir (Cagan, 2005, s. 53; Ugar, 2004, ss. 49-50). Biiyiik yiizeylerde siyah rengi
kullanildig1 durumlarda, bu renk insanlar iizerinde endise ve korku hislerini tetikleyebileceginden
negatif etkileri olacaktir (Parlak, 2014, ss. 189—-190).

Biitiin negatif 6zelliklerine ragmen siyah renk; tutarli olma durumunu, giivenilirligi, azmi,

bilgeligi ve kararlilig1 da temsil eden giiglii bir renktir (Becer, 2014, s. 113).
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Siyah renginin ambalajda kullanimi ise, iiriine ciddi bir imaj katabilmektedir. Giici,
ciddiyeti, tutkuyu ve hirsi temsil etme dzelligiyle siyah rengi baskin bir renktir ve tiiketicinin
dikkatini ambalaja gekebilecek etkiye sahiptir. Ambalajda kullanildiginda ambalaji ve liriinii
gosterisli, kaliteli ve ciddi olarak sunabilir. Tiiketici ambalaji siyah olan bir iiriinle kargilagtiginda

cogu zaman tiriiniin kaliteli ve dolayistyla pahali oldugunu diisiinecektir (Erdal, 2009, s. 42).

Ambalaj tasariminda siyah etkili bir sekilde derinlik algis1 yaratabilmekte ve ayn1 zamanda
diger renkleri ihtiyag durumunda 6ne ¢ikarip daha vurgulu bir sekilde gosterebilmektedir (Becer,
2014, ss. 113—114). Bununla birlikte beyaz rengiyle yakaladig: giiglii kontrasttan dolay: genellikle
tipografik 6gelerde de tercih edilmektedir (Ucar, 2004, s. 50).

Sekil 16. Brookfarm Siyah Ambalaj Ornegi

By Bruy Brook, Brooky SroolgFaarm
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(Kaynak: https://www.ateriet.com/black-food-packaging/
Erigim Tarihi: 12.02.2019)

2.10.2. Kahverengi

Kahverengi; topragin ve yerkiirenin rengidir (Cagan, 2005, s. 52; Parlak, 2014, s. 189).
Bereketi temsil eden kahverengi olumsuz agidan ele alindiginda ise bu rengin tereddiit ve kugku

duygularini uyandirabildigi gézlemlenmistir (Parlak, 2014, s. 189).
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Yapilan aragtirmalar sonucunda insanlarin duvarlari kahverengi olan ortamlarda daha hizli
hareket ettikleri ve kahverenginin insanlari harekete gegirici, hareketlerini hizlandirici bir etkisi
oldugu ortaya ¢ikmistir (Cagan, 2005, s. 52; Parlak, 2014, s. 189). Kahverengi rengini agirhikla
kullanan bir mekanda oturmak insanlar i¢in diger renklere kiyasla daha zor oldugundan dolay:

fast-food restoranlarinin i¢ mekanlarinda kahverengi sik kullanilmaktadir (Parlak, 2014, s. 189).

Ayni zamanda hirs ve ice doniiklik anlamlarma da gelebilen kahverengi, basitligin ve
rahatligin da gdstergesi olan bir renktir. Hindistan’da ise kahverengi yas anlamina gelmektedir,
Kolombiya’da da satislar1 negatif olarak etkiledigi ortaya ¢ikmistir (Cagan, 2005, ss. 52-53).

Ambalajda kullanimma bakildiginda ise sekerli besinler, gida, veya ¢ikolata denildiginde
kahverengi akla gelecek ilk renklerden biridir. Kahverenginin istah agtigina inanilmasindan dolay1
ayni zamanda tahil triinleri ve hazir besinlerin ambalajlanmasinda da bu renge oldukga sik
rastlamaktayiz (Erdal, 2009, s. 43). Kahve ve kakao igeren yiyecek veya icecek ambalajlarinda da
{iriiniin igerigini yansittigindan otiirii yaygin olarak kullanilmaktadir (Mehmeti, 2003'den Aktaran:

Sen, 2007, s. 15).

Sekil 17. Godiva Kahve Ambalaji

(Kaynak: https://www.godiva.com/godiva-
coffee-set-0f-3/191990.html Erisim Tarihi:
12.02.2019)
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2.10.3. Beyaz

Biitiin renkler arasinda daima en saf renk olarak kabul edilen beyaz; temizligin,
masumiyetin ve ariligm rengidir (Cagan, 2005, s. 53; Parlak, 2014, s. 189). Ferah bir renk olan
beyaz rengi ¢ogu zaman yeni, temiz ve ferah bir sayfa agma yani yeniden baslama anlamini
barindirmaktadir (Parlak, 2014, s. 189). Saflik ve dogruluk denildiginde akla ilk olarak beyaz rengi
gelir (Becer, 2015, s. 60).

Beyaz; olumlu, barig¢il ve kabul edici bir renk olarak kabul edilir. Savaslarda beyaz bayrak
kullanimi teslimiyeti ve barig anlamina gelir ve birgok kiiltiir tarafindan beyaz bayragin kullanimi
bu sekilde kabul gormektedir. Beyaz safligin sembolii olmasi nedeniyle birgok kiiltiir gelinlikte
beyaz rengini kullanmaktadir. Asya toplumlarmnin bazilarmna gore ise beyaz yas rengidir (Becer,
2015, s. 60; Ugar, 2004, s. 48). Beyaz rengi ayni zamanda 1sik, bilgi, aydinlik, merhamet,
masumiyet, adalet ve nur gibi olumlu ve erdemli degerlerle 6ziimsenmis bir renktir (Ugar, 2004,
ss. 48—49). Kar ile ayn1 rengi tasidigindan dolay1 beyaz rengi kar ile 6zdeslestirilerek sogukluk
cagrisimini da yaratabilmektedir (Becer, 2014, s. 114).

Beyaz renk ayni zamanda bir temizlik 6lgiitii olarak da kullanilmaktadir. “Bembeyaz”,
“aklanmak”, “siitten ¢ikmig ak kagsik” sekillerinde farkli kullanimlar ile giindelik hayatimizda sik
sik beyaz rengin bir temizlik 6lgiitii olarak kullanimina rastlamaktayiz. Bu kullanimlar tesadiifi
olmamakla birlikte beyaz rengin temizlik ve safliina isaret etmektedir. Temizlik ve hijyeni
vurgulayan beyaz renk hemen hemen biitiin deterjan reklamlarinda kullanilmaktadir. Deterjan
markalar1 birbirlerinden daha iyi ve daha fazla beyazlattiklar1 iddialariyla rekabet ederler (Ugar,
2004, s. 48).

Saflik ve temizlik kavraminin tanimi olan beyaz renk bu 6zelliginden dolayzi siit ve temizlik
iiriinii ambalajlarinda sik sik kullanilmaktadir. Sadece saflik ve temizligin disinda beyaz rengi
ambalaj tasariminda genel kullanima da son derece uygundur. Ilag ve tibbi malzemelerin
ambalajlamasinda sik sik tercih edilen bir renk se¢imidir. Tanimsiz veya genel iirlinlerin
ambalajlanmasinda siklikla beyaz renge bagvurulmaktadir (Becer, 2014, s. 114)

Beyaz rengi iiriin ambalajinda kullanildiginda tiiketicide iiriiniin temiz ve hijyenik sartlar
altinda {iretildigini ¢agristirabilir. Bu yiizden beyaz birgok sektor tarafindan ambalajda fon rengi
olarak kullanilmaktadir. Fon rengi olarak beyazmn kullanimi tiiketiciye iriiniin giivenle

kullanilabilecegi veya tiiketilebilecegi diistincesini verebilir (Erdal, 2009, s. 42).
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Sekil 18. SIR Deterjan Ambalajt

(Kaynak: http://www.bordoreklam.com/portfolio-

items/sir-temizlik-urunleri-ambalaj-tasarimi/

Erigim Tarihi: 12.02.2019)
2.10.4. Kirmiza

Renk ¢emberinin birincil renkleriﬁden olan kirmizi; son derece dinamik, aktif ve giiclii bir
enerjiye sahiptir (Cagan, 2005, s. 50; Erdal, 2009, s. 40; Parlak, 2014, s. 186; Ucar, 2004, s. 50).
Titresimleri olduk¢a kuvvetli ve dinamiktir (Erdal, 2009, s. 40). Insanlari motive ve tegvik
edebilirken ayni zamanda enerji verir. Sicaklik, harekete gecme istegi ve heyecan asilayabilen
kirmizi rengi diga doniik ve sicak bir renktir. Kan dolasgimini ve nabzi hizlandirir, adrenalini
arttirabilme etkisine sahiptir (Parlak, 2014, s. 186).

Kiskirma, gii¢, saldirganlik ve cesaret kavramlariyla iliskilendirilen kirmizi renginin agkin,
ihtirasin ategin, kanimizin ve heyecanin rengi oldugunu da sdylemek miimkiindiir (Becer, 2014,
ss. 111-112; Ugar, 2004, ss. 50-51). Sevgi ve nefret duygusunu ayni1 anda birlikte igerebilen bir
renktir. Canliligin, giriskenligin, giiciin, kizginligin ve hirsin rengidir (Cagan, 2005, s. 50).
Ofkenin ve saldirganligin ana rengi de yine kirmizidir (Parlak, 2014, s. 186).

Kirmizi birgok Kkiiltiir tarafindan tehlikenin ve dikkatin rengi olarak belirlenmistir.

Silahlarin emniyet diigmelerinde kullanilan kirmizi renk silahin emniyetinin agik olduguna dair
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bir uyari niteligindedir. Kolaylikla géze ¢arpan, goriiniirliigii fazla olan ve dikkat ¢ekebilen bir
renktir. Kirmizinin yiiksek dikkat ¢ekiciligi goz oniine alarak trafik levhalarinin neredeyse
hepsinde kirmizi renk kullanilmaktadir (Ugar, 2004, s. 51).

Hindistan’da gelinlik renkleri kirmizi olarak belirlenmisken, kirmizi rengi Cin’de de sans
anlamina gelmektedir. Kirmizi bayrak baskaldir1 veya devrimi cagristirabilecegi gibi birgok
iilkenin bayragi kirmizi rengi igermektedir (Ugar, 2004, ss. 50-51). Ulke bayraklarmm ¢ogunda
kirmiz1 rengin kullanilmasinin sebebi enerji ve heyecan verici olmasindan kaynaklidir (Cagan,
2005, s. 50).

Kirmizi rengi koyulastik¢a yani ton olarak bordoya yaklastikca soyluluk, giiven ve
ciddiyeti anlatirken, parlaklastik¢a daha canli ve kiskirtici bir hale biiriiniir (Becer, 2014, ss. 111—
112).

Renk cemberinin kirmizi tarafinda yer alan sicak renkler retinanin hemen arkasinda
olusturuldugu i¢in kirmizi rengini kendimize daha yakin hissederiz. Sanki bizden daha
uzaktaymiscasina algilanan soguk renklerin aksine, kirmizi gibi sicak renkler sanki iizerimize
dogru geliyormus gibi goziikebilirler (Cagan, 2005, s. 50).

Kirmizinin raftaki goriiniirliigiiniin diger renklere kiyasla daha fazla oldugu ve ambalajda
kullanilan diger renklere kiyasla daha fazla ilgi ¢ekebildigi pazarlama ve reklamcilik alanlarinda
yapilan arastirmalar ile kanitlanmistir (Ugar, 2004, s. 51).

Kirmizi ambalaj tasariminda karsi konulmas: gii¢ dikkat g¢ekiciliginden dolay1 birgok
sektorde tercih edilmektedir. Daha ¢ok elma, visne, ¢ilek, kiraz ve ahududu gibi meyvelerin rengini
vurgulamakta kullanilan kirmizi, gida ambalajlarinda lezzet ve baharat yogunlugunu ifade etmek
amacina da hizmet etmektedir (Becer, 2014, s. 112). Istah agici bir renk oldugu diisiiniildiigiinden
dolay: biitiin diinya iizerinde bir¢ok gida firmasi tarafindan sik sik tercih edilmektedir (Parlak,
2014, s. 186).

Tahrik ediciligi sebebiyle ozellikle diirtiisel satin alma egiliminde ikna edici
olabilmektedir. Siitlii ¢ikolata ambalajlarinda en ¢ok kullanilan renklerden biri bu sebepten dolay1
kirmizi rengidir (Mehmeti, 2003'den Aktaran: Sen, 2007, ss. 15-16).

Kirmizi renginden sadece ambalaj tasariminda faydalanilmakla kalmamakta ve bu carpici

renk Porshe veya Ferrari gibi spor araba markalarinca da ¢ok sik kullanilmaktadir. Amerika’da
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yapilan bir aragtirmaya gore kirmizi arabalar diger renklerdeki arabalara kiyasla daha yiiksek
¢alinma oranlarma sahiptir (Ugar, 2004, s. 51).
Sekil 19. Coca Cola Ambalajlari

(Kaynak: https://www.thedrum.com/creative-

works/project/mccann-europe-coca-cola-one-way-or-another

Erigim Tarihi: 12.02.2019)

2.10.5. San

Sar1; samimiyet, saglik ve optimizmin semboliidiir. Diger ¢ogu renge gore daha parlak bir
yapisi vardir. (Becer, 2015, s. 60). Giinesi en fazla ¢agristiran renk olan sar1 rengi insanlara umut
duygusunu verebilmektedir. Hafif olmasna ragmen gii¢lii ve parlak bir renktir. En parlak renk
olarak kabul edilen sar1 rengi heyecan verici ve neseli bir karaktere sahiptir. Sar1 genel olarak
seving ve heyecan uyandiran, tesvik edici, glizel duygular hissettiren bir renk olarak kabul edilir.

(Parlak, 2014, s. 187).

Altinin ve giinesin rengidir. Sar1 yaldizlar altin madenini ¢agristirdiklarindan yiiksek degeri
ve iyi statilyii sembolize etmektedir. Sari rengi altin madeni ile paralel anlam tagimakta
oldugundan, degerlilik imgesi, altin saris1 kullanimiyla ifade edilebilmektedir. Cin kiiltiiriinde
saltanat ve saray anlamina gelir. Sari rengi dikkat g¢ekici 6zelliginden dolay: trafikte dikkat
anlaminda kullanilir (Ugar, 2004, ss. 52-53). Bir¢ok iilkede taksiler ve posta kutular: dikkat
cekebilen bir renk olan sar1 renkte tasarlanmistir (Ucar, 2004, ss. 52—-53).

Giinesin, sicakligin, nesenin, enerjinin, ve yasamin rengi olan sar1 pozitif kullanimi ile

umut kavramiyla dzdeglestirilmesi miimkiin olmasina ragmen ayn: zamanda negatif bir agidan
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bakildiginda ise riskleri ve tehlikeyi de sembolize edebilir (Becer, 2014, s. 112). Biitiin olumlu
ozelliklerinin yani sira bazi biinyelerde karamsarliga ve depresyona ya da yikiciliga yol agabilecegi
tespit edilmistir. Bu nedenle sar1 rengi akil hastalarina veya birtakim ruhsal bozukluklari olan
bireylere onerilmemektedir (Parlak, 2014, s. 187).

I¢ mimaride sar1 renginin kullanim1 olduk¢a yaygindir. ¢ mimarlar sar1 rengini sicak ve
samimi ortamlar tasarlamak istediklerinde kullanirlar. Sar1 i¢ mekanlarda kullanildiginda mekani
daha aydinlik ve daha sicak bir hale getirmektedir (Ugar, 2004, ss. 52-53).

Ambalaj tasariminda kullanildiginda ise sar1 renginin keyifli ve neseli bir etkisi vardir. Sari
denildiginde akla ilk olarak gelen ambalajlardan olan Kodak girketinin ambalajlar1 sarmin olumlu
ve keyifli etkisinden dolay1 tercih edilmistir (Ugar, 2004, s. 53). Gida ambalajlarinda ise sar1 renk
genellikle limonu, giines 15181 saglhigi veya tazelik unsurunu vurgulamak amaciyla
kullanilmaktadir (Becer, 2014, s. 112). Dogal enerji, giines ve saglikli yasam ¢agrigimlarini giiglii
bir sekilde yaratabilen sar1 rengi ve tonlar1 bu 6zelliginden dolay1 ¢ay ve sivi yag ambalajlarinda
siklikla kullanilmaktadir (Erdal, 2009, ss. 40—41).

Sarmin daha koyu bir tonu olan altin sarisi ise ambalajda kullanildiginda tiriiniin daha
prestijli ve pahali goziikmesini saglamaktadir. Bu nedenle iiriiniin kalitesini one ¢ikarmak
amaciyla altin sarisi rengi ambalajlarda siklikla karsimiza ¢ikan bir renktir (Mehmeti, 2003'den
Aktaran: Sen, 2007, s. 18) '

Sar1 rengi ambalajlarda tercih edilen bir renk olmanin diginda girket logolarinda da tercih
edilen bir renktir. Shell sirketinin ikonik logosu sadece sar1 ve kirmizi renklerden olusmaktadir.
Amblemdeki sar1 rengi enerjiyi, kesfi ve yeni ufuklar1 sembolize ederken beraberinde kullanilan

kirmizi renk yakitin giiciinii ve dinamizmini ifade etmektedir (Ugar, 2004, s. 53).
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Sekil 20. Lipton Cay Ambalaji

YELLOW LABEL
TEA
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RRAN VE OFISLERE 0751

(Kaynak: https://www.ofix.com/lipton-yellow-

label-bardak-poset-cay-ekonomik-ambalaj-250-
adet Erigim Tarihi: 12.02.2019)

2.10.6. Mavi

Mavi; gokyiiziiniin ve denizlerin rengidir. Dortte tigii sular ile kaph olan {izerinde
yasamakta oldugumuz diinyamiz uzaydan bakildiginda mavi renk agilikli bir kiire olarak
goriinmektedir. Mavi sonsuzlugu ve huzuru ¢agristirir. Kirmizi rengin tam kargiti 6zelliklere
sahiptir. Kirmiz1 renk nabzi hizlandirip heyecanlandirabilirken mavi renk sakinlestirici bir etkiye
sahiptir. Tansiyonu digiirerek kisilerin solunumunu rahatlatir. Sinirleri yatigtirir (Ugar, 2004, ss.
53-54-55). Ana renklerden olan mavi; karar vermeyi kolaylastiran, diisiince kabiliyetine faydasi
olan ve huzuru ¢agristiran genel olarak rahatlatici bir renktir (Parlak, 2014, s. 188). Mesafeleri,
resmiyeti, diiriistligli, sadakati, gokyiiziinii, denizleri ve buzlar1 temsil edebilen mavi soguk,
serinletici ve pasif bir renktir (Becer, 2015, s. 60).

Ayrica Sigmund Freud da maviyi sakin bir renk olarak tanimlamustir. Insana huzur veren
ve dinginlestiren bir renk olarak kabul edilen mavi rengi, sessizligi, sakinligi ve tretkenligi
simgeler. Ciddiyeti, sadakati ve gergekligi belirten bu renk, duyarlilik ve olumlu diisiinceleri de
temsil edebilir (Cagan, 2005, s. 49). Baris¢il, rahatlatici, soguk ve dengeli bir yapisi olan mavi
rengi genellikle erkek cinsiyetini vurgulamakta da sik kullanilan bir renktir (Becer, 2014, s. 113).
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Cin kiiltiiriinde 6liimsiizliigiin, Hindistan’da ise Krigna’nin rengi olarak taninmaktadir. |

Bazi bati iilkelerinde intihar girisimlerini azaltmak igin kopriilerin ayaklar1 genellikle mavi renk
ile boyanir (Cagan, 2005, s. 49).

Renk ¢emberinin mavi tarafindaki renkler retinanin hemen dniinde odaklandigindan dolay1
mavi ve tonlarindaki renkler algimizda bizden uzaklasiyormuscasma bir etki birakir. Sicak
renklerin yakinlik hissi veriyor olmalarina benzer bigimde, mavi gibi soguk renkler de uzaklik
hissi vermektedir (Cagan, 2005, s. 49).

Mavinin degisen tonlar1 ve gesitli yogunluklar: ile birlikte i¢c mekanlarda olumlu,
sakinlestirici, temiz, sessiz, melankolik ve derin etkiler birakir. Dinlendirici olmasinin yani sira

huzur, rahatlik, emniyet ve giiven verir (Ugar, 2004, s. 55).

Temizlik ve saflik imaj1 yaratabilen renklerden biri olan mavi bu 6zelligi degerlendirilerek,
pek cok su ambalajinda ana renk olarak kullanilmaktadir. Ozellikle gida ambalajlarinda sogukluk
ve tazelik etkisini ¢agristirabiliyor oldugu i¢in yogurt gibi tirtinlerin ambalaj tasarimlarinda da

mavi ve mavinin tonlar1 ¢ok sik kargsimiza ¢ikmaktadir (Ugar, 2004, s. 55).

Sekil 21. Mavi Erikli Ambalajt

(Kaynak:

https://www.marketpaketi.com.tr/erikli-su-1-
lt-x-12-adet-p-537961 Erisim Tarihi:
12.02.2019)
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2.10.7. Yesil

Sari ve mavi renklerinin karigimi ile meydana gelen yesil; ilkbaharimn, tabiatin ve doganin
rengidir (Cagan, 2005, s. 51). Sarinin canliligini, mavinin ise huzur verici ve dinlendirici yanlarini
iistlenmistir. Mavisi fazla olan yesil soguk ve durgun bir yesilken, sar1 degeri yiiksek olan bir yesil
ise sicak ve canli bir yesil olacaktir (Ugar, 2004, s. 56). Doganin rengi olan yesil hemen her zaman
doga ile dzdeslestirilmistir. Dolayistyla doganin rahatlatici ve sakinlestirici etkisini tagimaktadir.
Huzur veren, sifali, iyilestirici ve yaraticilig1 arttirabilen yesil rengi ayrica giiven hissi uyandiran,
duyarli bir renktir. Farkli tonlardaki kullanimlartyla birlikte sicakkanlilig1 ve sakinligi de simgeler
(Cagan, 2005, s. 51).

Yesil ayni zamanda genglik, umut, enerji, nese ve bolluk hislerini de tesvik edebilmektedir
(Becer, 2014, s. 112; Parlak, 2014, s. 187). Soguga yaklasan yesil tonlari tazelik ve ferahlik hissini
daha gii¢lii olarak hissettirir. Akli ve bilinci temsil eden bu renk, sinirlerin yatistirilmasinda ve
kendine hakimiyetin arttirilmasinda giiclii bir potansiyele sahiptir. Genel olarak timit verici,
memnun edici ve ferah bir renktir (Parlak, 2014, s. 187). Sansin, refahin ve paranin da rengidir
(Becer, 2014, s. 112).

Yesil tonlar, goz dinlendirici, sakinlestirici, gevsetici ve barisgll mesajlar ileten
ozelliginden dolay1 birgok tiriin kategorisinin ambalajlanmasinda tercih edilmektedir. Gida
ambalajlarinda ise sik sik elmali, naneli veya eksi tiriinlerin ambalajlanmasinda kullanilan renk
olarak kabul edilmektedir. Geri doniisiim, yenilenme, doga ve ¢evrenin rengi oldugundan dolayi
organiklik fikrini kolayca vurgulayabilmekte bu nedenle de ambalaj tasariminda sik sik organik
iirlinlerde ihtiya¢ duyulan bu mesaji iletebilmek adina tercih edilmektedir. Yesil ayni zamanda
sagliga yararli izlenimi verebilen bir renk oldugundan, az yagl {iriinlerin ambajlamasinda da sik
sik kullanilan bir renktir (Becer, 2014, ss. 112—-113). Yesil renginin ambalajlarda ve 6zellikle gida
ambalajlarinda kullanimi tiriine dogal ve saglikli bir imaj ve etki kazandirabilmektedir (Ugar,
2004, s. 56).

Denge saglayici, huzur ve giiven verici bir renk olmasindan dolay1 yesil, banka logolarinda
da sik sik kullanilmaktadir (Parlak, 2014, s. 188). Bahge iiriinleri, bahge ilaglar1, giibreler ve bahge
malzemeleri gibi iiriinlerin ambalajlamalarinda da yesil ve yesilin tonlar1 sik sik karsimiza

¢ikmaktadir (Ugar, 2004, s. 56).
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Sekil 22. Pinar Dogal Yogurt
Ambalaji

(Kaynak:

http://www.pinar.com.tr/urunler/detay-
sut/Yogurt/490/147/0  Erisim Tarihi:
12.02.2019)

2.10.8. Turuncu

Turuncu sicak bir renktir. Kirmizi ile kiyaslandiginda daha diisiik titresimlere sahiptir.
Turuncu rengi sar1 renginde oldugu gibi bizlere giinesi ¢agristirir. Giinesin rahathig1 ve parlakligini
bizlere hissettirebilen turuncu renginin heyecanli, tegvik edici, neseli ve mutluluk verici etkileri
vardrr (Parlak, 2014, s. 187). Sicak bir renk olmasindan da kaynakli olarak bizlerde sefkat ve
heyecan uyandiran bir renktir. Kirmiziya kiyasla daha hafif ve daha sefkatli bir yapisi vardir. Diger
cogu sicak renk gibi turuncu rengi de ¢ekici bir renktir (Erdal, 2009, s. 41). Heyecanli ve insanlarin
sosyal tarafin1 harekete gegirebilmektedir. Coskuyu, neseyi ve cana yakmhgi pekistirir. Turuncu
sosyal ve canli bir yasami sembolize edebilir. Genel olarak canli ve heyecanl bir renktir (Cagan,
2005, s. 51). Turuncu rengi giinesin sicakli1, enerji, heyecan, nese ve macera ile 6zdeslesmistir.
Heyecanli ve kuvvetli bir marka iletigimi turuncunun kullanimu ile elde edilebilir (Becer, 2014, s.
112).

Gida ambalajlarinda ise, baharatli ve meyveli gidalarda kullanima uygundur. Aymi

zamanda giines yaglar1 ve cilt koruyucu kremlerin ambalajlarinda da turuncu sik sik tercih
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edilmektedir (Becer, 2014, s. 112). Pismis ekmek renginin turuncuya benzemesinden ve
sicakhigindan &tiiri firm ¢agrigimini yaratabilen turuncu rengi, sari ile birlikte biskiivi

ambalajlarinda en ¢ok kullanilan renklerdendir (Mehmeti, 2003; Sen, 2007, s. 18).

Sekil 23. Vichy Giines Kremi

(Kaynak:

https://www.vichy.co.uk/ideal-

soleil-bb-tinted-velvety-cream-spf-

50 Erigim Tarihi: 12.02.2019)

2.10.9. Pembe

Pembe; birlikteligin, saadetin ve itimatin rengi olarak kabul edilmektedir. Pembe gibi
yumusak tonlar genellikle kiz ¢ocuklarinmn ilgisini ¢ekebilmektedir. Pembe renk narin, kibar ve
sefkatli bir izlenim uyandirmaktadir (Erdal, 2009, s. 43). Sefkatin, uyumun, sevginin, safligin ve
sirinligin rengi olan pembe ayni zamanda agki da gagristirabilmektedir (Cagan, 2005, s. 54).

Kozmetik sektorii iiriinlerinin ambalajlarinda  ve sekerleme tiirlindeki gidalarin
paketlenmesinde pembe rengi sik sik kullaniimaktadir. Pembe ve tonlarinin ambalaj rengi olarak
kullanimi bazi iiriinlerin bebekler i¢in oldugunu vurgulamak amaciyla da tercih edilmektedir

(Mehmeti, 2003'den Aktaran: Sen, 2007, s. 17)
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;
l
Pembe rengi genellikle romantizmi, arkadaglig1 veya aski ¢agristirsa da ayni zamanda
olarak hassas duygulari temsil etmektedir. Insanin kendisini rahat hissetmesini saglayan
gevsemeyi temsil edebilen bir renktir. Bu sebepten dolay1 bazi biiylik magazalar ¢alisanlarinin is
kiyafetlerini veya iiniformalarini pembe olarak belirlemektedir. Bu yaklagimin miisterilerin rahat
hissetmesini saglayabilecegi diigiiniilmektedir (Parlak, 2014, s. 187).

Sekil 24. Valentino Parfiim Ambalaji

\
|
|
|
l
|
|
comertligin, dostlugun ve acima duygularinmn bir sembolii olarak kullanilabilmektedir. Genel
I
l
|
|
|
|

https://www.packagingoftheworld.com/2017/12/holiday-

2017-prettiest-perfume-packaging.html Erisim Tarihi:

r - (Kaynak:
[ 12.02.2019)
P

2.10.10. Mor

Mavi ve kirmizi rengin karigimi ile ortaya ¢ikan mor, soguk renklerdendir. Kendine giiveni
| ve dikbaslilig1 sembolize etmektedir. Zekayi, giicii ve nostaljiyi temsil edebilen dinlendirici bir

renktir (Parlak, 2014, s. 189).

Mor rengi zenginligin, liksiin, saltanatin ve asaletin rengi olmasina ragmen negatif

——

cagrisimlari incelendiginde insanlardaki nevrotik duygulari agiga ¢ikartabildigi de ortaya ¢ikmigtir
(Cagan, 2005, s. 52). Yogun miktarlarda kullanildig1 durumda korku ve pismanlik hislerini ortaya
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cikartabildigi gozlemlenmistir (Parlak, 2014, s. 189). Mavi renge yaklasan mor tonlar1 ise

depresyon ve {iziintii gagrigimlarini giiclendirecektir (Becer, 2015, s. 60).

Mor ve tonlar1 dldiirtictilik hissi yaratmalarindan dolay1 deterjan ambalajlarinda tercih
edilen renklerdir. Tiiketici mor tonundan bu 6ldiirticiiliik hissini alabildigi durumda kullanacagi
deterjanin rakip markalardan daha giiclii ve etkili oldugunu diistinebilecektir. Ayrica morun daha
yumusak bir tonu olan leylak, ambalajda kullanildiginda 6zen ve yumusaklik hissini
cagristirabilmektedir. Leylak renginin yarattigi 6zen ve yumusaklik hissi onu tercih edilebilir
yapmakta ve bir¢ok iriiniin ambalajlamasinda kullanilabilir kilmaktadir (Mehmeti, 2003'den
Aktaran: Akgiil & Giines, 2015, s. 4)

Gida ambalajlarinda ise mor genellikle liziim, yabanmersini veya bogiirtlen aromalarini
belirtmek amaciyla kullanilmaktadir. Saglik triinlerinde ve diger kategorilerde de tercih edilen

mor rengi eglenceli, taze ve egzotik ¢agrigimlarini tagimakta oldugundan dolay geng tiiketiciler

tarafindan sikga tercih edilmektedir (Becer, 2014, s. 113).

Sekil 25. OMO Deterjan Ambalaji

(Kaynak:

https://www.omo.com/tr/camasir/deterjan.html

Erisim Tarihi: 12.02.2019)
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2.11. Renklerin lletisim Agisindan Onemi

Renklerin iletisim ve psikoloji agisindan degerini anlamak olduk¢a onemlidir. Renkler
insanlar i¢in sadece bir 1511 kirilimi olmaktan 6te gok daha derin psikolojik ve simgesel anlamlar

tastyabilmektedirler.

Ulke bayraklarmin biiyiik kisminda kirmizi rengin tercih edilmesi, trafik igiklarindaki
kirmizinin, yesilin ve sarinin standartlagmig kullanimi ve beyaz bayragimn birgok kiiltiirce barigi ve
teslim olmay1 gostermesi elbette tesadiif degildir (Coskuner, 1995, s. 46; Odabas1 & Baris, 2018,
s. 138).

Renklerin iletisim acisindan 6nemi bizler tizerinde uyandirabildigi psikolojik duygulardan
gelmektedir. Yaptigimiz renk tercihleri psikolojik durumumuza ayna tutabilmektedir. Kendisine
hitap eden renkleri tercih edecek olan tiiketici, kendi ruh hali ile 6rtiismeyen renklerle i¢ ice oldugu
durumda rahatsiz olabilir. Insan duygulari renkler ile ifade edilebilmekte ve bu durum bir iletisim
bigimi olarak kabul edilmektedir. Kiginin duygulari tercih ettigi renkler vasitasiyla diger insanlara
taginir ve bu sekilde renkleri kullanarak duygusal bir iletisim kurmak miimkiindir (Coskuner,
1995, ss. 46-47-48).

Renklerin iletisim agisindan Onemini gdz Oniine alarak renkler detayli bir sekilde
incelenmeli ve tiiketicilerin renklere doniik tercihlerine hassasiyet gosterilmelidir. Ozellikle
marka, logo, reklam ve ambalaj konusunda alinacak olan kararlarin bu incelemeden sonra alinmast
tiiketicilerle iiriiniin, logonun, reklamin veya markanin arasindaki iletigimin saglikli kurulabilmesi
agisindan faydali olacaktir (Odabasi & Baris, 2018, s. 138).

Bir deterjan firmas: kendisi i¢in uygun ¢amasiw deterjani rengini segmek icin yaptigi
arastirma sonucunda tiiketici algismin renk sebebiyle tamamen degisebildigini gozlemlemistir.
Tiiketicilerin yapilan arastirma sonrasi elde edilen verilerde kirmizinin kiyafetlere zarar
verebilecegini, sarinin yeterli temizlii saglayamayacagm fakat mavinin temizligi sembolize
ettigini ve dolayisiyla gerekli temizligi saglayabilecegini diisiindiikleri ortaya ¢ikmustir. Hatta
sadece ambalajdaki veya markalarin renk kararlartyla da smirli kalinmayarak renklerin insanlar
iizerindeki psikolojik etkileri iizerinde yapilan arastirmalar mekanlari da kapsamaya baglamustir.

Muayenehanelerde ve hastanelerde mavi veya yesil gibi sakinlestirici etki gdsteren renklerin
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kullanimi onerilmekteyken, heyecanin ve hareketin fazla oldugu kumarhane ve restoran gibi

mekanlarda ise heyecan verici bir renk olan kirmizinin kullanimi yapilan aragtirmalar sonucunda

Onerilmektedir (Odabasi & Baris, 2018, ss. 138—139).

2.12. Renklerin Reklamcilik ve Pazarlama A¢isindan Onemi

Ambalajin ve dolayisiyla ambalaj renginin reklamcilik ve pazarlama agisindan biiyiik bir
onemi vardir. Satiglart etkilemek amaciyla kullanilabilen araglar toplulugu yani diger adiyla
pazarlama karmasi geleneksel olarak kabul gormiis formiilityle ifade edildiginde iiriin, fiyat yer ve
promosyondan olusur. Ambalajin ve renklerin etkisinden sik sik yararlanan parfiim sirketleri ise
pazarlama karmasina ambalajin da eklenmesini istemistir. Bir diger goriis ise ambalajin zaten

pazarlama karmasina dahil oldugu ve iiriin kategorisi altinda yer aldigidir (Kotler, 2018, s. 119).

Pazarlama ve reklamcilik ¢aligmalarinda tiriiniin fark edilme oranmi arttirmak, taninmasini
saglamak, ikna oranini arttirmak ve tiriine kisilik kazandirmak amaciyla renklerden sik sik
faydalanilmaktadir (Parlak, 2014, s. 191).

Renk konusunda bagarili uygulamalar igeren reklamlar veya pazarlama kampanyalarinin
basarisi ve konunun 6znesi olan iiriiniin tiiketiciye giizel ve ¢ekici gelmesi tesadiif eseri degildir.
Dogru renk kullanimlart tiiketiciyi reklam filminin icerisine ¢ekebilmekte, hikayeye dahil etmekte
ve reklamin mesajinin dogru iletilebilmesi konusunda ideal ortami hazirlamaktadir. Renk
psikolojik etkileri ile tiiketici tizerinde istenilen duygusal degerlerin uyandirilabilmesini miimkiin
kilan, reklam ve pazarlama agisindan 6nemli bir aragtir. Rengin dogru kullanildig: reklam veya

pazarlama uygulamalarinda ikna giicii de artacaktir (Kanat, 2001, ss. 102—103).

Renk tek bagina diger degiskenlerden bagimsiz olarak mesaj verebilme ve insan
davraniglarini yonlendirebilme yetisine sahiptir. Psikolojik oldugu kadar sembolik bir degeri de
vardir (Ugar, 2004, s. 45). Ornegin banka logolarinda ve reklamlarinda yesil rengin sik sik
karsimiza ¢ikiyor olmasi tesadiif eseri degildir. Yesil rengin giiven veren renkler kategorisine dahil
oldugu diisiiniildiigii i¢in, giiven vermek amaciyla bu tiir reklamlarda yesil daha sik tercih
edilmekte ve tiiketicinin algisal olarak yonlendirilmesi amacrtyla giiven verici renkler bilingli
olarak kullanilmaktadir (Parlak, 2014, s. 191).

Rengin yonlendirici yetisi gliglii bir reklam veya pazarlama kampanyasiyla birlestiginde,

renk secimleri iyi ve kullanimlar1 dogru oldugu taktirde, hedef kitleleri yonlendiricilik kapasitesi
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daha da artacaktir. Biiyiik sirketlerin gogu tarafindan dogru renk uygulamalarinin satis arttirdigina

ve renklerin etkisinin tiiketici davraniglarini yonlendirebildigine kesin gozle bakilmaktadir (Kanat,

2001, ss. 113-114).

Rengin reklamcilik ve pazarlama agisindan sahip oldugu giiclii etkinin sebepleri ve bu konudaki

en dnemli faktorler su sekilde siralanabilir:

1y

2)

3)

4)

5)

6)

Bir iiriinii veya bir fikri bagka iiriinlerden, fikirlerden ve benzeri ¢aligmalardan
ayirt edilebilecek bir sekilde konumlandirmanin en kolay uygulanma bigimi
renkler araciligryla miimkiindiir. Renkler farklilik yaratma 6zelligine sahiptir.

Renkler hizli taninma ve kolay algilanma saglarlar. Renk sayesinde bir iiriiniin,
logonun veya ambalajin gergekei bir sekilde sunulmasi miimkiindiir.

Renkler ile etkili zitliklar yaratilabilir ve bu sayede tiiketicinin dikkati daha fazla
cekilebilir.

Renkler insanlar igin hatiralar1 ve yasanmisliklari ¢agristirabilirler. Bu sebepten
otiirii renkler ile pozitif hatiralar ve gagrigimlarla baglanti kurulmasinin
saglanmasi miimkiindiir.

Renkler yiiksek duygusal degerlere sahiptir ve biling disi tepkilere yol agabilirler.
Bu tepkilerin renklerin dogru kullanimi ile pozitif bir sekilde yonlendirilmesi
miimkiindiir.

Neredeyse her tiiketicinin kendisini yakin hissettigi ve en ¢ok sevdigi bir renk
vardir. Bu rengin pazarlama ve reklamcilik faaliyetlerinde kullanimu tiiketicinin
kendisini iiriine ve markaya daha yakin hissetmesini saglayabilir (Kanat, 2001, ss.
114-115).
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2.13. Ambalaj Tasariminin Marka A¢isindan Onemi

2.13.1. Marka

Ambalaj tasariminin markalar agisindan 6neminden bahsedebilmek igin ilk olarak marka
kavramimin nasil olustugundan ve marka kelimesinin tiiketicinin zihninde ne anlama geldiginden
baglamak gerekir.

Ticaretin ve insanligin geligimi ile birlikte piyasaya sunulan iriinler ve bu iriinlerin
cesitliligi artmistir. Piyasadaki iiriin sayis1 ve g¢esidi arttikga kaliteli kalitesiz ayrimi &nem
kazanmaya baglamistir. Boylece iiriinlerin ait olduklar fireticilerinin ayrimmin yapilabilmesi
amactyla iireticiler tiriinlerini rakip triinlerden ayiran semboller ve isaretler kullanma yoluna
giderek markalagmaya baglamislardir. Markalarin ilk olusmaya bagladiklar1 donemde, okuma
yazma oraninin diigiik olmasindan dolay: ilk markalar, yazilar yerine isaretleri, sembolleri veya
resimleri tercih etmiglerdir (Erdal, 2009, s. 81).

Ticaretin daha da gelismesi ve tiiketicilerin gereksinimlerinin farklilagmasi ile beraber
marka kavrami evrilerek giiniimiiz sartlarina ve ihtiyaglarima uyum saglayacak bir hale gelmistir.

Giiniimiizde bir {iriiniin imaj, iiriin hakkinda yapilan her tiirlii tanitim ve reklam ¢aligmasi,
iiriin ambalajinin kalitesi , iiriiniin kalitesi, miisteri iizerinde birakti1 memnuniyet, yapilan
promosyon g¢aligmalar1 ve rakipleriyle rekabetteki basarisi tiiketicilerin goziinde tek bir kelime
altinda, marka kelimesi altinda toplanarak iiriiniin marka algisini olusturmaktadir (Parlak, 2014, s.
149).

Markanin tanimi ve gorevi degismemis, sadece kapsama alani biiylimiis ve 6nemi daha da
artmigtir.

Marka giiniimiizde hilen iireticinin veya satici firmanmn malini tiiketiciye tanitmakta ve
onu diger rakiplerinin mallarindan ayirmaktadir. Logolar, sekiller, harfler veya her tiirlii igaret
marka olarak kabul edilebilmektedir. Marka bir iiriiniin ruhu haline gelerek gitgide daha fazla
anlam kazanmistir. Ruhu gii¢lii olmayan bir iiriin ise rakiplerine gore ciddi dezavantajlara sahip
demektir (Parlak, 2014, s. 149).

Iyi konumlandirilmig bir marka, firmasmni tamimlamakla kalmayp aymi zamanda

tiiketicilerin markay1 ve dolayisiyla iiriinii tanimasini ve hatirlamasini da saglayacaktir. Tiiketici
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{irtinii bir defa satin aldiktan sonra markadan memnun kalirsa marka sadakati gelistirecek ve
iiriiniin kalitesinin diisiis gostermeden ayni sekilde ve hatta artarak devam etmesi durumunda
oncelikli olarak ¢ogunlukla dnceden sadakatini kazanmis olan markay: tercih edecektir (Erdal,
2009, s. 82).

Pazarlama cevrelerindeki bir ¢ok kisi insanlarin duygusal canlilar olduklarindan dolay:
sadece mantiga dayanan kararlar vermekten uzak olduklarini ve duygusal kararlara daha sik
yonelebildiklerini kabul etmektedir. Bu duygusallik marka a¢isindan 6nemli bir husustur. Insanlar
kendilerini marka ile 6zdeslestirme ihtiyacini hissedebilir ve markalarla etkilesime gecebilmek
isterler. Insanlara duygusal agidan art1 degerler sunan triinler ve ambalajlama ¢alismalar1 ve iyi
tasarlanmis bir marka kimligi bu etkilesimi giiglendirecek, tiiketicinin kendisini marka ile

dzdeslestirmesini kolaylagtiracaktir (Van Dyck, 2017, s. 96).
2.13.2. Marka Kimligi ve Ambalaj Tasarimi

Tiiketici marka hakkinda ve iirin hakkinda edinebildigi her tiirli bilgiyi zihninde
harmanlayarak marka kimligini olusturmaktadiwr. Firmanin tiriinii trettigi ve sundugu kalite,
olusmakta olan bu marka kimligi agisindan 6nem tagimasina ragmen tiiketicinin marka hakkinda
zihninde olusturdugu algi daha da onemli olabilmektedir. Tiketici her iriinii kendi mantik
siizgecinden gegirecek, marka kimligini tartacak ve markaya zihnindeki kalite ve giivenilirlik
taniminca yaklagim gosterecektir (Erdal, 2009, s. 88).

Ambalaj tasariminmn 6nemi bu noktada kendisini tekrardan gostermektedir. Tiiketici ve
marka arasinda baglanti kuran ambalaj tasarimi marka olgusunun ¢ok 6nemli bir parcasidir.
Hemen hemen her marka tiiketicisine belirli vaatler sunmaktadir. Ambalaj tasarimi sayesinde ise
tiikketiciye giivenilirlik, kalite, deger, performans gibi bir takim marka vaatlerini ve iletilmek
istenen soyut veya somut her tiirlii mesaj1 iletmek miimkiindiir (Becer, 2014, ss. 87-88).

Bir iiriin i¢in ambalaj tasarlanirken markaya dair bir marka kimligi olusturmak veya
mevcut marka kimligini koruyarak gelistirmek amaglanmalidir. Ambalaj tasariminin ve kullanilan
renkler ve diger pazarlama faaliyetleri araciligiyla tasarlanan marka kimliginin tiiketicinin
zihninde iiriiniin ve markanin imajini olusturacagi goz oniinde tutulmalidir. McDonald’s, Nike,

Mercedes-Benz, Levi’s gibi akla ilk gelen ve belirli bir kimlik yaratabilmeyi basarmis kimisi yliz
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ila elli yillik bu markalar tiiketicilerin zihninde yarattiklar: giiglii marka kimlikleri sayesinde

silinmesi gii¢ imajlar yaratmiglardir. Bu durum tesadiifi bir durum olmamakla birlikte bahsi gegen
ve akla ilk gelen benzeri markalar marka kimliklerini yillarca koruyup gelistirerek giiniimiize
kadar getirmeyi basarmig markalardir. Markaya dair her sey tiiketicinin zihninde yaratilacak giiglii
marka imajina fayda saglamaktadir. Bu durum giiglii bir marka kimliginin yaratilmasi agisindan
ambalaj tasariminin Snemini artwrmakta ve iiriin pazarlamanin kritik konularindan biri haline
getirmektedir (Meyers & Lubliner, 2003, ss. 40—41).

Marka kimliginin yaratilmasi igin miimkiin olan biitiin gorsel verilerin etkili ve ustaca bir
sekilde kullanilmasi gerekmektedir. Sadece renkleri ile anilan, piyasada fark yaratan orijinal
ambalaj formlariyla akla gelen bir¢ok iiriin mevcuttur (Erdal, 2009, s. 88).

Akilda kalan bir renk, 6zgiin bir ambalaj formu, etkili bir logo veya semboliin kullanimi
ya da biitiin bunlarin birle@im'mdén faydalanarak tiiketici tarafindan kolayca tanmacak bir marka
kimligi yaratmak miimkiindiir. Giiniimiizde pek ¢ok marka ambalaji okumay1 veya detayli olarak
incelemeyi gerektirmeden, yillardir tutarli olarak sunmakta olduklar1 gdrsel ipuglari sayesinde
rahatca tanmabilir durumdadir. Sari kutulu Kodak filmleri, bakir baglikli Duracell pilleri,
Marlboro’nun ticgen seklindeki grafigi, Nike’in ayakkabilar tizerinde kullandig1 logosu, Perrier ve
Coca-Cola siselerinin sekilleri gibi zihnimize kazinmig birgok basarili gorsel unsur, bu markalarin
kimligini temsil etmekte ve yillardir degerlerine deger katmaktadir (Meyers & Lubliner, 2003, ss.
41-42).

Marka kimligini ve bu kimligin olugsmasinda etkisi olan faktorleri su sekilde 6zetlenebilir:

1. Ambalaj, igermekte oldugu iiriinii tiiketicinin zihninde degerlendirebilmesini miimkiin
kilar.

2. Giigli marka kimliklerine sahip olan iriinlerin sadece isimlerinin soylenmesi bile
tiikketicinin zihninde iiriiniin hizla ¢agristirilmasint saglamaktadir.

3. Giiglii marka kimlikleri tiiketicilerin zihninde silinmesi gii¢ ve pozitif imajlar yaratirlar.

4. Marka kimligi giiglii olan iiriinler tiiketici tarafindan sevilip sevilmemesine veya kullanip
kullanilmamasina bagli olmaksizin taninmaktadirlar.

5. Marka kimlikleri sayesinde ayni veya benzer kategorilerdeki tiriinler arasinda akla ilk gelen

iiriin olma durumu saglanabilmektedir.
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6. Giiglii bir marka kimlikligi olusturulmasi zahmetli, pahali ve uzun bir siire¢ sonucunda
miimkiindiir.

7. Markay1 anlatan renkler, yazi karakterleri, ambalajin formu, logotayplar, fotograflar,
illiistrasyonlar ve diger tiim gorsel veriler marka kimligi i¢in son derece dnemlidir.

8. Marka kimligi marka imajinin tiiketici zihninde olusturulabilmesi igin sarttir.

9. Basariyla olugturulmug bir marka kimligi marka liderligi ile sonuglanacaktir.

10. Marka kimligi biitiin satis, reklam promosyon ve pazarlama c¢alismalarinin toplamina

verilen isimdir (Erdal, 2009, s. 88).

2.13.3. Renk Kullanimimin Markalar ve Marka Kimligi icin Onemi

Giiniimiiz rekabet ortaminda sirketler markalarini rekabet ettikleri dier markalara gore
daha kolay taninir ve daha fazla tercih edilir duruma getirmek durumundadirlar. Bu sebepten
dolay1 ise bir rengi veya uyumlu olan birka¢ rengi markalar1 i¢in segerek ve siirekli olarak
kullanarak hem ambalajlari ile hem de markalarmin renk tercihi ile kendilerini diger markalardan
ayiric etkili bir 6zellik elde etmis olurlar. Coca-Cola’nin kirmizis, Fuji’nin yesili, Kodak’1n sarisi

Hershey’s’in koyu kahverengisi ve Bayer aspirinlerinin yesil rengi diinyaca taninmakta ve

 bilinmektedir. Bu markalar renklerine yillarca sahip ¢ikarak iiriinlerine kimlik kazandirmakla

kalmamus, ayn1 zamanda markalarini da gii¢lendirerek marka konumlarini saglamlastirmiglardir.
Yillarca sahip ¢iktiklari bu renkler marka kimliklerinin bir pargasi héline gelmis ve markalarini
tanimlayabilecek potansiyele erigmistir (Meyers & Lubliner, 2003, s. 207).

Renkler markanm kimligini ve iletmek istedigi diger mesajlar1 tiiketiciye iletebilmek
konusunda azimsanamayacak kadar biiyilk bir role sahiptir. Tiiketiciler renkler ve markalar
arasinda iliskiler kurarlar. Hatta kimi zaman bazi markalar tarafindan ayni renkler kullanilsa da
marka kimligindeki farkliliklardan 6tiirii renkleri markalar1 anlamlandirmak ve degerlendirmek
i¢in kullanan tiiketicinin zihninde farkli ¢agrisimlar ve anlamlar uyanmaktadir. Coca-Cola’nin
kirmizist ile Marlboro’nun kirmizisi ayni renk kullanilmasina ragmen tiiketici agisidan farkli
anlamlar tasimaktadir. Stratejik olarak planlandig1 durumda ambalajlama konusunda yapilan renk
tercihleri sadece tiiketiciye estetik bir deneyim sunmakla kalmayip marka imajmnmn yaratilmasinda

ve gelistirilmesinde de faydali olacaktir. Renk faktdrii, markanin gorsel kimliginin 6nemli bir
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pargasi olmanin diginda ayni zamanda markanin gorsel iletisiminin bagarili bir sekilde

kurulmasinda ve iiriiniin tiiketiciyle dogru iletisimi kurabilmesinde de 6nemli bir role sahiptir
(Kauppinen-Rdiisdnen, 2014, s. 668).

Giiniimiizde birgok {iriinii ve markayi sadece ambalajlarinda kullandiklar1 renkler
sayesinde bile ayirt edebilmemiz ve tanimlamamiz miimkiindiir. Tiiketiciler iiriinin ambalajint
dogrudan marka ile dzdeslestirmekte ve dolayistyla ambalajda kullanilan renk sadece iriiniin
kimligi agisndan degil marka yaratma agisindan da kritik 5nem tasimaktadir. Renk tam anlamiyla
ambalaja giydirilen ticari bir kiyafet konumuna gelmistir. Dahasi bu kiyafet hem iiriin hem de
marka hakkinda tiiketicinin diistincelerini sekillendirebilmekte ve dolayisiyla satin alma
davranislarini etkileyebilmektedir. Yanls renk se¢imleri markalar icin biiyiik ticari kayiplara yol
acabilirken bu konuda yapilan dogru segimler ise bir iiriiniin, markanin, hizmetin veya bir mekanin
basarisina bityiik oranda katkida bulunmaktadir. Bir rengin marka kimligine doniistiiriilebilmesi
ve marka tarafindan sahiplenilebilmesi i¢in uzun bir siire kararl bir sekilde marka tarafindan

kullanilmas: gerektigini de unutmamak gerekir (Becer, 2014, ss. 114-115).

Sekil 26. Baz1 Onemli Markalarin Renk Tercihleri
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(Kaynak: https://blog.adgager.com/marka-logolarinda-renklerin-
onemi/ Erigim Tarihi: 12.02.2019)




2.14. Gida Uriinlerinde Ambalajlama

Giiniimiiz modern toplumunda ambalajlama artik olduk¢a yaygin ve kagmilmaz bir
gereklilik haline gelmistir. Ambalaj iiriinii tiretimden tiiketiciye giden yolda korumakla kalmay1p,
maliyetleri de diisiirmekte ve ayrica iiriiniin degerini de arttrmaktadir. Ambalajin olmadig: bir
diinyada gida iiriinlerinin tagmmasi oldukga verimsiz ve maliyetli olurdu. Dolayisiyla artik bu
giinlerde geligsmis iilkeler i¢in ambalaj sektorii ¢ok dnemli bir konuma gelmis olup giin gegtikge
daha fazla biiyiimekte ve dnem kazanmaktadir. Hazirlanan tiim ambalajlarin yaklagik olarak yarisi
ise gida iiriinlerinin ambalajlanmasinda kullanilmaktadir (Robertson, 2013, s. 1).

Ozellikle paketlenmis gida ambalajlari ile ilgilenen pazarlamacilarin etkili pazarlama
stratejileri ve ambalajlama ¢oziimleri gelistirebilmek igin tiiketici tercihleri ile ambalaj tasarim
ozellikleri arasindaki baglantiy1 anlamalar1 gerekmektedir. Satin alma noktasinda ambalajin diger
iiriinler arasindan siyrilarak tiiketicinin dikkatini ¢ekebilmesi iiriiniin satilabilmesinde ve marka
tercihlerinde onemli bir role sahiptir (Silayoi & Speece, 2007, s. 1513). Gida iiriinlerinde satin
alma kararlarmn biiyiik bir cogunlugu satig noktasinda alinmaktadir. Ambalajin etkisi ise satis
noktasinda goriilebildiginden dolay1 gida iriinlerinde ambalajlama gida tedarikgileri tarafindan
kesinlikle dikkate alinmasi gereken kritik bir konudur (Wells, Farley, & Armstrong, 2007, s. 636).

Gida iiriinlerinin ambalajlama caligmalarinda renk faktdrii {irtinlerin kokularmin ve
tadlarinimn ayirt edilmesinde sik sik kullanilir. Bunun sebebi vurgulama ve kodlama konusunda
rengin oldukga etkili olmasi ve ambalaja ¢ok yararli bir sekilde hizmet edebilmesidir. Belirli
markalar altinda piyasaya sunulan iiriin aileleri gittikge genislemekte oldugundan ayni markaya ait
olan iiriin ¢esitlerini ve farkliliklarini vurgulamak igin renk bi¢ilmis kaftandir. Gida ambalajlama
¢oziimlerinde sadece satis alma davranigini etkilemek amacinin diginda ayn1 zamanda ayurt edici

bir faktor olarak da renklere bagvurulabilmektedir (Becer, 2014, s. 117).
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Sekil 27. Gida Uriinlerinde Ambalajlama Ornekleri
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(Kaynak: https://snackboxusa.com/products/candies-

chips-and-cookies-assortment-care-package-45-count

Erisim Tarihi: 12.02.2019)

2.14.1. Cikolata ve Cikolatah Gida Uriinleri

Cikolata; ince dgiitiilmiis, kavrulmus kakao ¢ekirdekleri veya kakao yagi igerisindeki seker
partikiillerinin ve kakao kiitlesinin siispansiyonu ile olusur. Bu siispansiyon islemine kati asilt1
ismi de verilmektedir. Kakao cekirdekleri aroma ve lezzet elde etmek igin kavrulduktan sonra
yaglarin bir kisminin salinabilmesi i¢in 6giitiiliir. Ardindan diger bilesenler karisima dahil edilir
ve partikiillerin boyutu en fazla 30 mikrometre olacak sekilde azaltilir. Siitlii ¢ikolatanin elde
edilebilmesi igin bu karigima siit tozu eklenmesi yeterlidir. Son iglem ise konglama iglemidir.
Biitiin bilesenler konglama islemiyle karistirilir ve kati ¢ikolata elde edilir. Konglama isleminden
sonra yapilacak isitma, sogutma ve paketleme iglemleri sonucunda gikolata raflardaki yerini

almaya hazir hile gelmektedir (Beckett, 2009; Robertson, 2013, s. 572).
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Cikolata giiniimiizde birgok gesit ve sekilde karsimiza ¢ikmaktadir. Cikolatali iiriinler
sadece ¢ikolata icermekle sinirli kalmayip meyve, findik, ve karamel gibi diger malzemeleri de
icerebilmektedirler. Yiiksek yagli yapist nedeniyle gevresindeki istenmeyen kokular1 da kolayca
emebilen ¢ikolata lezzetini koruyabilmesi igin ambalaj malzemesi tarafindan iyi bir sekilde
korunabilmelidir (Robertson, 2013, s. 572). 2017 yilinda International Cocoa Organization
(ICCO) tarafindan yapilan bir aragtirma sonucunda iilkemizde ¢ikolata tiiketiminin kigi basi 3,1
kilogram oldugu tespit edilmistir (Gidahatti.com, 2018).

Sekil 28. Cikolatali Gida Uriinleri

(Kaynak: https:/glutenfreetraveller.com/i-

want-gluten-free-candy/mars-celebrations-

gluten-free/ Erigim Tarihi: 08.02.2019).

2.14.2. Cikolata Ambalajlarinda Renklerin Kullanimi

Tiiketici market raflarinda ¢ikolatanin kendisinden ziyade ambalaji ile karsilagsmaktadir.
Dolayistyla gikolatanin ambalaji ve bu konuda alinacak pazarlama ve ambalajlama kararlar
oldukca onemlidir. Ambalaj gikolatay1 ve markay1 temsil etme konusunda 6nemli bir sorumluluga

sahiptir (Beckett, 2009, s. 8).
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Bir¢ok gidanin ambalajlanmasinda oldugu gibi ¢ikolata ambalajlanmasinda da renkler ¢ok

kritik bir rol oynamaktadir. Ambalajinda koyu kahverengi veya koyu renkler barindiran bir
cikolata tiiketiciye ben bitter ¢ikolatayim mesajint iletirken kirmizi renk agirhikli kullanilarak
ambalajlanmus bir ¢ikolata paketi tiiketiciye siitlii oldugu mesajini verebilir. Cikolata ambalajinda
yesil rengin kullanimi ise ¢ikolatanin fistikli oldugu ihtimalini tiiketicinin aklina getirecektir.
Zamanla asinalik artmakta ve tiiketici bu ambalajlama kararlarina alismaktadir. Asinaligin artmasi
tilketicinin ambalajin formundan ve renginden yola ¢ikarak paketin i¢inde ne bulundugunu
anlayabilmesine ve paketin iizerini okumadan markasinin ne oldugunu algilayabilmesine yol agar
(Akgiin, 2013, s. 5)

Cikolatali iiriinlerin ambalajlanmasi genellikle kirmizi, kahverengi, krem ve beyaz renkleri
ile 6zdeslesmisken, Milka markast mor rengin bir tonu olan lila rengini ambalajlarinda kullanmaya
baslamis ve aliskanliklari degistirmistir. Milka 6rnegi ezber bozan bir drnek olarak ¢ikolatal
tiriinler pazarinda markalar i¢in ders niteligindedir. Profesyonel bir sekilde bu rengi sahiplenen ve
kullanan Milka sadece aliskanliklari degistirmekle kalmamis, ayn1 zamanda benzer renklerin

cikolatali iiriin sektdriinde kullanimma da 6ncti olmugtur (Akgiin, 2013, s. 10).

Milka’nin lila inegi sadece sektdriin bir dnciisii olmakla kalmayip ayni zamanda diinya
popiiler kiiltiiriinde de klasiklesmis ve kendisine 6nemli bir yer edinmeyi bagarmistir. Avrupa’da
marka olarak tescil altina alinmig tek renk de Milka tarafindan tescil altina alinan lila rengi
olmustur. Satildid:1 birgok iilkede lila renginin kullanim hakkmna sadece Milka sahiptir
(Milka.com.tr, 2019).

Lila renginin ve ambalaj iizerindeki lila inegin kullanimi biitiin Milka iiriinlerine ve
markasmna deger katmig ve giiniimiiz toplumunda Milka bu sayede belki de asla sarsilamayacak
bir yer edinmistir. Bu 6rnek ambalajda rengin 6neminin ve bir markaya dogru ambalajlamanin
neler katabileceginin somut bir 6rnegidir (Erdal, 2009, s. 2).

Ambalajlamada tiiketicinin aligkanliklarina yonelik olusan ve zamanla klasiklesen genel
bilincin ve aligildik tercihlerin diginda aligilmadik gorsel kimlikler ve renkler kullanilarak yapilan
calismalarin bagari sansinin genellikle diigiik olmasi sebebiyle markalar birbirine benzer ¢aligmalar
yapabilmekte ve bu durum kimi zaman taklit tasarimlarmn da ortaya g¢ikmasma sebep
olabilmektedir. Milka markasi bu gercege ragmen genel aligkanliklarin digina ¢ikarak ayrismayi

ve fark yaratmay1 bagarmigtir. Ambalaj tasarimi gerektiren herhangi bir pazarda iiriiniin 6zellikleri
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dikkate alinarak tiiketici davranislarinin ve diisiince yapisinin da iyi bir sekilde incelenmesi

oldukg¢a 6nemlidir (Akgiin, 2013, s. 10).

Sekil 29. Ulker Cikolata Ambalajlarindaki Renk Kullanimi

(Kaynak:

http://www.ulkercikolata.com.tr/documents/ulkercikolata/img/galeri/paket b.jpg
Erisim Tarihi: 08.02.2019)
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Sekil 30. Milka Uriinlerindeki Cesite Bagli Renk Kullanimi

(Kaynak: https://milkagames.com/wp-

content/uploads/2018/01/milka-1-2.jpg Erisim Tarihi:
08.02.2019)

2.15. Ambalajda Renk Kullaniminin Satin Alma Davramsindaki Rolii

Renklerin insanligin ilk ¢aglarindan beri insanlar iizerinde psikolojik ve yonlendirici
etkilere sahip olmalari reddedilemez bir gergektir. Ambalajda rengin kullanimi ile insanlar ve
renkler arasindaki etkilesim ayni sekilde pazarlama boyutunda da siirmektedir. Ambalaj renkleri
tiiketiciyi psikolojik olarak etkileyebilmekte ve satin almaya tesvik edebilmektedir. Bu sebepten
dolay1 ambalajda renk kullanim kararlar1 alinirken {iirtiniin igerigine yonelik kararlar almanin
yaninda renklerin psikolojik etkilerinin de iyi bir sekilde anlasiliyor olmas1 ve gbz dniine alinmasi
yararli olacaktir (Erdal, 2009, s. 39).

Ambalajin tasarimsal unsurlari olan yapisal tasarim, grafik tasarim ve renk arasindan
psikolojik etkilerinden dolay1 dnceligini kanitlayan ve satiga en fazla etkisi olan unsur renktir.
Renk unsuru ayni zamanda ambalajin iriinle 6zdeslesmesinde de ¢ok kritik bir psikolojik rol
oynamaktadir. Ambalaj artik sadece iiriinii koruyan bir malzeme olmaktan ¢ikarak etkili bir satis
elemani hiline geldiginden dolay1 ambalajdan en yiiksek verimin almabilmesi i¢in de tiiketicinin

renk veya renk kombinasyonlarina duyduklari duygusal yakinliklar: iyi analiz edebilmek
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gerekmektedir. Ambalajin teknik ve psikolojik islevleri yerine getirmesi ve bu duruma y6nelik
olarak 6zel bir gayretle tasarlanmasi oldukga kritik 6nem tagimaktadir (Kanat, 2001, ss. 169—-170).

Renk ayni zamanda bir markay1 tanimlayabilen, ambalajin i¢inde barmndirdig: iirtiniin
rengini, tadini, tiiriinii, kokusunu ve hatta bazen kategorisini bile tiiketiciye aktarabilen satig
acisindan Onemli bir enstriimandir. Sektdr lideri markalarm benzer renkleri pazarlama
calismalarinda ve hatta logolarinda kullanmalari tesadiif olmamakla birlikte, renk unsuru gerekli
arastirmalar yapilip bilingli bir sekilde kullanildig1 durumlarda ¢ok biiyiik isler basarabilecek bir
potansiyele sahiptir (Akgiin, 2013, s. 11).

Giintimiiz tiiketicisinin dort bir tarafi gegitli ambalajlar tarafindan sarilmis durumdayken
artik ambalaj1 olmayan bir iiriin diisiinmek neredeyse miimkiin bile degildir. Ambalaj giin gegtikce
kazandig1 6nem ile birlikte bir iiriiniin kimligini olusturan en 6nemli faktorlerden biri olmustur.
Durum bu olunca, iireticiler ve markalar iiriinlerini rekabet halinde olduklar1 diger benzer
tirinlerden daha ¢ekici kilmak, dikkat ¢ekmek ve satiglarmi arttrmak igin ambalajlarinin
tasarimimna daha fazla 6nem vermeye baglamiglardir. Giiniimiiziin modern tiiketim sartlarinda
tiiketici ile bag kurabilmek ve tiiketicinin dikkatini ¢ekebilmek ¢ok 6nemli bir gii¢ haline gelmistir.
Ambalaj ise bunu basarabilirken ayn1 zamanda gerekli mesajlar1 da iletebilen, ¢ok basarili oldugu
durumlarda tiriinlerle dzdeslestirilebilen, renk faktoriiniin psikolojik etkisi ve etkin kullanimi ile
satin almaya yonlendirebilen sessiz bir satici gorevi gérmektedir (Becer, 2014, s. 11). Renkler
kanitlanmis fiziksel ve psikolojik etkileri sayesinde ambalaj tizerinde kendi baslarma da tiiketiciye
mesaj verebilme ve tiiketici ile iletisim kurma yetilerine sahiplerdir (Ugar, 2004, s. 47).

Renklerin tiiketicinin karar verme ve davranis mekanizmalarinda etkili olabilmelerinin
sebebi duygusal giicleridir. Renklerin tek baglarma analizlerinin yapilmasi yeterli olmamakta ve
ayn1 zamanda birbirleriyle olan iliskilerinin de gz Oniine alinmasi gerekmektedir. Yapilan
arastirmalar rengin satin alma karar1 tizerindeki etkisini kanitlamis ve sadece ambalajin tizerindeki
ana etkin renk degistirilerek sasirtici sonuglar elde edilmistir. Renk iizerinde ¢ok c¢alisilmasi
gereken, ambalaj tasarimindaki belki de en 6nemli konudur. Rengin gérevlerinden bir digerinin de
ambalaj lizerindeki gorsel hiyerarsiyi organize etmek oldugunu da unutmamak gerekir. Tasarimda
gerekli sekillerin ve dnemli tipografik 6gelerin vurgulanmasi ve daha iyi gériinebilmesi konusunda
da rengin dnemli bir rolii bulunmaktadir. Renk iyi arastirilmayip yanlhs kullanildig: durumlarda

hem ambalaj tasarimina hem de markaya zarar verebilir (Ugar, 2004, ss. 45-46).
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Biitiin tasarimcilarin kabul edecegi ve hemfikir olacagi gibi renklerin dili iyi bilinmeli ve

renkler hedef kitlenin ihtiyaglari ve begenileriyle ortiisecek sekilde kullanilmalidir. Renklerin
dogru kullaniminin faydali oldugu gibi, yanls kullanimi ise hedef kitlenin markaya ve iiriinlerine
karsi algilama seviyesinin diigmesine ve satin alma davraniglarinin olumsuz olarak etkilenmesine
neden olabilmektedir. Tiiketici raflarda karsilastigi benzer iiriinler arasindaki renk ve ton
farkliliklarin1 algilamakta ve bu farkliliklardan 6tiirii iirtintin kalitesi hakkinda bir yorumlama
yaparak daha farkli iiriinleri satin almaya yonelebilmektedir. Ambalaj tasarimi igerisinde
kullanilacak renklerin hedef kitlenin iyi analiz edilerek se¢ilmesi ve hedefkitle ile drtiismesi satin
alma davranigina tegvik etmesi bakimindan ambalajin bagarist konusunda en 6nemli faktorlerden
biridir (Parlak, 2014, ss. 191-192).

Rengin yaninda koku ve dokunsal uyarim gibi duyusal hususlar da iiriin ve ambala]
tasariminda kesinlikle atlanmamalidir. Tiiketici igin ¢ogu zaman litks bir bardaktan icilen sarabin
ve kaliteli, siislii goriiniime sahip bir tabaktan yenilen yemegin tadi daha tatmin edici olacagi gibi
bir iiriin igin harcayabilecekleri maksimum tutarin belirlenmesinde de ambalajin estetik dgelerinin
tatmin ediciligi ve kaliteli goriinmesi oldukga 6nemlidir. Tiiketiciler satin alacaklar1 tiriinler ile
etkilesime girebilmek isterler. Bu sebepten dolay: iirtiniin ve ambalajin dizaynina yonelik estetik
ve duygusal elementler giizel bir etkilesim saglanabilmesi agisindan onemlidir. Tiiketicilerin
tirtinleri satin alma orani dokunarak etkilesim kurabildikleri iirtinlerde daha yiiksek olmaktadir
(Kimmel, 2015, s. 132). Renkler viicut iizerinde fizyolojik etkilere sahiptir. Sakinlik veya
kiskirticihik dahil olmak iizere birgok duygusal tepkiyi uyandirabilirler. Davranis veya ruh hali
degistirmek igin kullanilabilmelerinin yaninda giidiileme de saglayabilmektedirler (Holtzschue,
2009, s. 4).

Ambalaj tasarimindaki gorevi duygusal bag kurup dikkat ¢ekmekle sinirli kalmayan renk
ogesi ayn1 zamanda {iriinii tanimlayici bir isleve de sahiptir. Ayrica renk diger tasarim dgelerine
kiyasla tiiketici tarafindan daha hizli algilanabilmektedir. Satin alma islevinin gergeklesebilmesi
icin tiiketicinin ambalaj sayesinde iiriinle bag kurmasinmn yani sira ayni zamanda tiriinii algilamasi
da 6nemli bir gerekliliktir. Birgok iiriin islevi sebebiyle tiiketiciler tarafindan satin alinsa da satin
alma davranisi sirasinda iiriiniin ve dolayistyla ambalajin goriiniisii bityiik bir 6nem kazanmaktadir
(Becer, 2015, s. 61).

Farkli arastirmacilar tarafindan muhtelif zamanlarda yapilan arastirmalar sonucunda elde

edilen bulgular renklerin insanlar iizerindeki psikolojik ve fizyolojik etkilerini ve dolayisiyla
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ambalaj renginin tiiketicileri etkilemekte oldugunu kanitlamistrr. Bu durum ambalajin rengi ile
smirli kalmamis, tiiketicinin aligveris yaptig1 ortamin renklerinin dahi tiiketicinin satin alma
davranigini olumlu veya olumsuz olarak etkileyebilecegi ortaya ¢ikmustir (i¢li & Copur, 2008, s.
31). Renk satin alma davranisi iizerinde etkisi olan en Snemli faktorlerdendir. Giincel modalar ve
tiiketicinin renk egilimlerini gézden gegirmek gerekli olmakla birlikte markalarin veya iirtinlerin
rengi belirlenirken o anlik moda olan gelip gegici renk segimlerinden ¢ok dogru pazarlama
stratejileri esliginde renk segimleri yapilmali ve yapilan bu segimlerin iiriinii dogru sekilde
yansittigindan emin olunmalidir (Becer, 2014, ss. 115-116).

Tiiketici davranist agisindan olduk¢a 6nemli olan sezgisel satin alma davramstyla ilgili
olarak tiiketicilerin ge¢mis deneyimleri, duyusal uyarimlari ve renk algilarmin kritik 6nem
tasidigini da atlamamak gerekir. Renk siireci basariyla yonetildigi takdirde tilketiciyi gorme
duyusunu kullanarak renk ile uyarmak ve sezgisel bir satin alma davranisi gergeklestirmesini

saglamak da miimkiin olabilecektir (Bat1, 2018, s. 267).
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3. METODOLOJI

3.1 Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirma betimsel ve iligkisel tarama modeli kullanilarak modellenmistir. Betimleme
yontemi gegmise ait veya halen var olan bir durumu kendi sartlar: i¢inde, hi¢ bir degisiklige
ugratmadan, durumu farklilagtirma veya etkileme ¢abasi gostermeden oldugu haliyle betimlemeyi
amagclayan bir aragtirma yaklagimidir (Karasar, 2006, s. 77'den Aktaran: Ahbap Oztiirk, 2014, s.
81).

Sekil 31. Arastrma Modelinin Kavramsal Bir $emasi

Renk \ / Satin Alma Niyeti
Ambalaj
Sekil / - \A Yiiksck Para
Odeme Istekliligi

Arastirmanin hipotezleri ise su sekildedir:

Hi: Ambalajin rengi tiiketici satin alma niyetini etkiler.

H;: Ambalajin sekli tiiketici satin alma niyetini etkiler.

H3: Ambalajin rengi yitksek para 6deme istekliligini etkiler.

H4: Ambalajin sekli yitksek para ddeme istekliligini etkiler.

Hs: Ambalajin rengi ¢ikolata ambalajlarinda tiketici satn alma niyetini en fazla etkileyen
faktordiir.

Hs: Ambalajin sekli gikolata ambalajlarinda tiiketici satmn alma niyetini en fazla etkileyen

faktordiir.

67



H7: Ambalajin rengi ¢ikolata ambalajlarinda yiiksek para 6deme istekliligini en fazla etkileyen

faktordiir.

Hs: Ambalajin sekli ¢ikolata ambalajlarinda yiiksek para 6deme istekliligini en fazla etkileyen
faktordiir.

Ho.o: Tiiketicilerin gikolata ambalajinda satin alma niyeti dlgiiliirken renk faktoriine verdikleri
Onem cinsiyete gore istatistiksel agidan anlamli bir farklilik gostermez.

Ho.i: Tiketicilerin ¢ikolata ambalajinda satin alma niyeti dlgiiliirken renk faktoriine verdikleri
dnem cinsiyete gore istatistiksel agidan anlamli bir farklilik gosterir.

Hio.0: Tiiketicilerin ¢ikolata ambalajinda satin alma niyeti 6l¢iilirken sekil faktoriine verdikleri
onem cinsiyete gore istatistiksel agidan anlamli bir farklilik gostermez.

Hio.1: Tiiketicilerin ¢ikolata ambalajinda satin alma niyeti dlgiiliirken sekil faktoriine verdikleri
dnem cinsiyete gore istatistiksel agidan anlamli bir farklilik gdsterir.

Hi1.o: Tiiketicilerin ¢ikolata ambalajinda satin alma niyeti 6lgiiliirken renk faktdriine verdikleri
dnem yasa gore istatistiksel agidan anlamli bir farklilik gostermez.

Hi1.: Tiiketicilerin ¢ikolata ambalajinda satin alma niyeti 6lgiiliirken renk faktdriine verdikleri
dnem yaga gore istatistiksel agidan anlamli bir farklilik gosterir.

Hi2.0: Tiiketicilerin ¢ikolata ambalajinda satin alma niyeti olgiiliirken sekil faktoriine verdikleri
Onem yasa gore istatistiksel agidan anlamli bir farklilik gostermez.

Hiz.: Tiiketicilerin ¢ikolata ambalajinda satin alma niyeti 6lgiiliirken sekil faktoriine verdikleri
onem cinsiyete gore istatistiksel agidan anlamli bir farklilik gosterir.

His.o: Tiiketicilerin gikolata ambalajinda yiiksek fiyat ddeme istekliligi 6lgtiliirken renk faktoriine
verdikleri 5nem cinsiyete gore istatistiksel agidan anlamli bir farklilik gostermez.

His.: Tiiketicilerin ¢ikolata ambalajinda yiiksek fiyat 6deme istekliligi dlgiiliirken renk faktoriine
verdikleri 5nem cinsiyete gore istatistiksel agidan anlamli bir farklilik gosterir.

Hia.o: Tiiketicilerin ¢ikolata ambalajinda yiiksek fiyat ddeme istekliligi 6l¢tiliirken sekil faktoriine
verdikleri 6nem cinsiyete gore istatistiksel agidan anlamli bir farklilik gostermez.

Hi4.1: Tiiketicilerin gikolata ambalajinda yiiksek fiyat ddeme istekliligi dlgiiliirken sekil faktoriine
verdikleri 6nem cinsiyete gore istatistiksel agidan anlamli bir farklilik gosterir.

His.o: Tiiketicilerin ¢ikolata ambalajinda yiiksek fiyat 6deme istekliligi 6l¢tiliirken renk faktoriine

verdikleri 5nem yasa gore istatistiksel agidan anlaml bir farklilik gostermez.
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His.a: Tiiketicilerin ¢ikolata ambalajinda yiiksek fiyat 6deme istekliligi 6l¢iiliirken renk faktoriine

verdikleri 6nem yasa gore istatistiksel agidan anlamli bir farklilik gosterir.

Hie.o: Tiiketicilerin ¢ikolata ambalajinda yiiksek fiyat 6deme istekliligi 6l¢iiliirken sekil faktoriine
verdikleri 6nem yasa gore istatistiksel agidan anlamli bir farklilik géstermez.

Hi6.1: Tiiketicilerin ¢ikolata ambalajinda yiiksek fiyat 6deme istekliligi 6l¢iiliirken sekil faktoriine

verdikleri 6nem cinsiyete gore istatistiksel agidan anlamli bir farklilik gosterir.

3.2 Arastirmanin Yontemi

Arastirmada konjoint analiz yontemi kullanilarak ¢ikolata ambalaji 6rnegi tizerinden
tiiketici satin alma davranigi ve kalite algisinin bir yansimasi olan yiiksek fiyat 6deme istekliligini
etkileyen ve en yiiksek faydayi saglayan faktorler ve kombinasyonlarin belirlenmesi {izerine
calisilmistir.

Konjoint analiz yontemi iiriiniin segilen her bir dzelliginin genel iiriin degerlendirmesine
katkisinin Slgiimiinii miimkiin kilan ve yeni iriinler gelistirmek, en uygun iriin fiyatlarmi
belirlemek, iiriinlerin pazar paylarini tahmin etmek, ¢esitli pazar firsatlarini belirlemek amaciyla

kullanilan bir yontemdir (Marshall & Bradlow, 2002, s. 674).

Tiiketiciler igin ideal iiriin daima biitiin 6zelliklerin en yiiksek diizeylerde oldugu tirtinler
olsa da gergek hayattaki aligveris islemlerinin ¢ogunda tiiketiciler daha onemli bulduklar:
ozellikler i¢in onlara daha onemsiz gelen diger Ozelliklerden vaz gegerek tercih yapmak
durumunda kalmaktadir. Konjoint analizle tiiketiciler i¢in tirtiniin hangi 6zelliklerinin daha 6nemli
oldugunu ve bu 6nemin diizeylerini belirlemek miimkiindiir (Ceylan, 2013, ss. 144-145).

Konjoint analizi kendisine 6zgii farkli avantajlari ve kisitlamalar1 olan ig ayr1 veri toplama
ve analiz yontemi ile yapilabilir. Bu veri toplama ve analiz yontemleri tam profil konjoint analizi,
uyarlamali konjoint analizi ve segim temelli konjoint analizidir. Bu yontemler birbiriyle
kiyaslandig1 durumda analiz edilecek triiniin 6zellik sayisinin dokuzu gegmedigi durumlarda en
dogru sonuglari tam profil konjoint analizinin verecegi kabul edilmektedir. Tam profil konjoint
analiz modelinde katilimcinin degerlendirmesine sunulacak olan ve dlgtimii yapilacak olan
konjoint kartlarinda iiriine dair tiim ozellikler yer almakta ve biitiin bu ozellikler birlikte

degerlendirebilebileceginden dolay1 gergege daha yakin sonuglarin elde edilebilmesi miimkiindiir
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(Ceylan, 2013, s. 145). Bu galigmada iiriiniin analiz edilecek olan 6zellik sayis1 dokuzu gegmedigi

i¢in tam profil konjoint analizi modeli kullanilmistir. Tam profil konjoint analizinde kullanilan

cikolata ambalajina dair 6zellikler ve bu 6zelliklerin diizeyleri Tablo 1°de belirtilmistir.

Ozellik ve diizeylerin belirlenmesinde literatiir taramasindan yararlanilmistir. Literatiir
taranmis ve benzer ¢alismalar incelenmistir. Bununla birlikte arastirma konusu ¢ikolata ambalaji
iizerine oldugu igin piyasada mevcut olan ¢ikolata ambalajlarinmn renkleri, sekilleri ve dzellikleri
de g6z Oniine alinmigtir. Arastirmada kullanilacak olan basitlestirilmis ¢ikolata ambalaji
tasariminin Konjoint analizi igin iki farkli fakt6r olusturulmustur. Bu faktdrler ambalajin rengi ve
ambalajin seklidir. Birinci faktor olarak belirlenen ambalaj rengi igin kirmizi, mor, siyah, altin
saris1, ve turuncu olmak iizere bes diizey belirlenmistir.

Bu renk diizeyleri literatiirdeki renk tizerine yapilan aragtirmalardan faydalanilarak ve
renklerin psikolojik etkilerinin tiiketici iizerinde uyandirabilecegi duygular incelenerek secilmistir
(Semih Kilig, 2016, s. 77).

Kirmizi rengi insan psikolojisi tizerindeki giiglii etkilerinden dolay1 genellikle tercih edilen
bir renk olmanin yaninda ayni zamanda ¢ikolata ambalajlar1 agisindan geleneksellesmis bir renk
oldugu ve piyasadaki varligint hdlen korudugu i¢in belirlenmistir. Mor rengin se¢ilmesinin sebebi
ise Milka ve Cadbury gibi giiclii markalar ve gesitli diger markalar tarafindan sahiplenilerek
cikolata ambalaji tasarimlarina kirmizi genellemesinin diginda yeni ve giiglii bir soluk getirirken
ayni zamanda literatiir taramasinda varilan verilere gore insanlar i¢in lilkks ve asaleti ¢agristiran bir
renk olmasidir. Siyah rengi pek ¢ok sektdrde tercih edilen giiglii bir renk olmakla birlikte ¢ikolata
sektoriindeki ambalajlama galigmalarinda da sik sik yer almaktadir. Siyah rengi insanlar tizerindeki
bitter ¢ikolata ¢agrigimi yaratabilen bir renk oldugundan dolay1 ve insanlar {izerinde psikolojik
etkilere sahip olabilecek bir renk oldugundan dolayr c¢ikolata ambalajlarinda kullanim
gormektedir. Siyah rengi bunun yaninda bir ¢ok farkli iriiniin ambalajlama g¢alismalarinda
szellikle liks markalar tarafindan kullanilmaktadir. Alfin sarisi rengi kalite algis1 yaratabilen,
insan psikolojisi agisindan zenginlik ve liiksle baglantilandirilabilen bir renk oldugu igin ve
markalar tarafindan sik olarak tercih edilmesi sebebiyle bir diizey olarak belirlenirken renk
faktoriiniin son diizeyi olarak turuncu rengi ise gikolata ambalajlarinda ¢ok nadir kullanilan bir
renk oldugu i¢in ve gikolata konusunda tiiketici iizerinde herhangi bir aligkanlik yaratabilmis bir
renk olmadigindan dolay:1 diger renkler ile karsilagtirilmak iizere belirlenmistir. Arastirmada

kullanilmak iizere belirlenen diZer bir faktor olan sekil faktorii igin ise kare ve dikdodrtgen diizeyleri
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se¢ilmigtir. Cikolata ambalajlar1 genellikle kare ve dikdortgen sekillerinde oldugu igin bu

aragtirmada da sekil faktorii kare ve dikdortgen olmak tizere belirlenmistir. Arastirmayla ilgili en
uygun veri toplama ydntemi olarak anket ile veri toplama yontemi olarak belirlenmistir.
Arastirmada kullanilacak olan faktorler ve diizeyler eslestirilerek Blender 2.79b adl ii¢
boyutlu tasarim programinda ankette kullanilacak olan ti¢ boyutlu modeller tasarlanmis ve gorsel
haline getirilmistir. Asagidaki tabloda da gosterilmekte olan faktor ve diizeylerin kullanimu ile

toplamda 5*2 = 10 olmak iizere analizi yapilacak 10 adet farkli ambalaj tasarim kombinasyonu

olusturulmustur.
Tablo 1. Arastirmada Kullanilan Faktorler ve Diizeyler
Faktor Diizey 1 Diizey 2 Diizey 3 Diizey 4 Diizey 5
Renk Kirmizi Mor Siyah Altin sarist | Turuncu
Sekil Kare Dikdortgen

3.2.1 Evren ve Orneklem

Arastirmanin ideal evrenini diinya iizerindeki tiim tiiketiciler olusturmaktadir fakat bu
kadar biiyiik bir 6rneklem iizerinde arastrma yapmak hem zaman, hem maliyet hem de
uygulanilabilirlik agisindan oldukg¢a zor oldugundan dolay: arastirma i¢in tesadiifi olmayan bir
ornekleme yontemi olan kolayda 6rnekleme yontemi kullaniimistir.

Kolayda drnekleme drneklem olarak segilecek olan bireylerden sadece kolay bir sekilde
ulasilabilir olanlarin drneklem kapsamina dahil edilmesi anlamina gelmektedir (Gegez, 2019, s.

200).
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3.2.2 Anket Formunun Olusturulmasi

Anket formu hazirlanirken ambalaj ve renkler hakkindaki daha 6nce yapilan benzer
calismalar ve uygulamalar incelenmig ve anket sorular1 bu ¢alismalar 6rnek alinarak segilmistir.

Anket dort ana boliimden olugsmaktadir. Anketin ilk bdlimi katilimcilarm demografik
ozelliklerinin 6grenilmesine yoneliktir. Bu bdlim “Yagmiz? “Cinsiyetiniz?” ve Aylik Maddi
Geliriniz?” olmak iizere ii¢ sorudan olusmakta ve katilimcilara belirli araliklar verilerek ilgili
siklari isaretlemeleri beklenmektedir.

Anketin ikinci boliimii ambalaj renginin satin almaya etkisini ve kalite algis1 iizerindeki
etkisini 6lgmeye yonelik olan 7 adet ifadeden olusmaktadir. Besli likert 6lgek kullanilarak
katilimeilarin bu ifadeler dogrultusunda katilma derecelerini belirtmeleri istenmistir. Bu ifadeler:
“Ambalajin rengi iiriinii satin almamda etkilidir.” “Tanimadigim bir markanin iiriinlerini ambala;
rengi giizelse satmn alirim.” “Benzer ve de ayni fiyatli iiriinlerde ambalaj rengi giizel olani tercih
ederim.” “Ambalaj rengi giizel olan iirlin ayn1 zamanda kalitelidir.” “Ambalaj rengi giizel oldugu
icin bir iiriine fazladan para ddeyebilirim.” “Ambalaj rengi markay: ayirt etmemi saglar.” ve
“Giivendigim bir markaya ait iiriinii ambalaj rengini begenmedigim i¢in satin almayabilirim.”
seklinde olup, katilma dereceleri ise “Kesinlikle Katiliyorum.” , “Katiliyorum.” , “Kararsizim.” ,
“Katilmiyorum.” , “Kesinlikle Katilmiyorum.” seklinde nitelendirilmistir.

Anketin tigtincii boliimii ise ikinci boliimden farkl olarak ambalajin seklinin satin alma ve
kalite algisi tizerindeki etkisini 8lgmek iizere hazirlanmistir. Bu boliim de 6nceki boliim gibi 7 adet
ifadeden olusmakta ve besli likert dlgek kullanilarak katilimcilarin ifadeleri degerlendirerek
katilma derecelerini belirtmeleri istenmistir. Bu bsliimde kullanilan ifadeler ise: “Ambalajin sekli
irinii satin almamda etkilidir.”, “Giivendigim bir markaya ait {riinii ambalaj seklini
begenmedigim igin satin almayabilirim.” , “Benzer ve de ayni fiyatl {iriinlerde ambalaj sekli giizel
olani tercih ederim.”, “Ambalaj sekli giizel oldugu i¢in bir iiriine fazladan para ddeyebilirim.”,
“Ambalaj sekli giizel olan bir iiriin ayn1 zamanda kalitelidir.” seklinde olup, katilma dereceleri ise
yine “Kesinlikle Katiliyorum.” , “Katiliyorum.” , “Kararsizim.” , “Katilmtyorum.” , “Kesinlikle
Katilmiyorum.” seklinde nitelendirilmistir. Anketin ikinci ve tigiincii boliimlerinde kullanilan
ifadeler, Mustafa Ekim Sen tarafindan yazilan “Ambalaja Yo6nelik Tiiketici Tutumlari ve Bir

Uygulama” adli, 2007 tarihli Yiiksek Lisans Tezinde uygulanan anketten uyarlanmigtir.
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Anketin dordiincii ve son bdliimiinde ise Blender 2.79b adli ii¢ boyutlu tasarim
programinda olugturulan ii¢ boyutlu modellerin gorsellerine yer verilmistir. Bu modeller
arastirmada kullanilmasi kararlagtirilan ve konjoint analizle Olgiilmesi beklenen faktorler ve
diizeyler eslestirilerek tasarlanmigtir. Anketin bu bdlimiinde katilmeci tarafindan iki soru
aracihigryla degerlendirilmesi beklenen on adet farkli ambalaj tasarim kombinasyonu
bulunmaktadir. Bu tasarimlar tek tek ve ayri ayr1 katilimeciya sunularak ilk olarak “Yukaridaki
iirlinii satin alma ihtimalini derecelendiriniz.” sorusu sorulmugtur. Gorselini gordiikleri firlinii
“Diisiik” 1, “Yiiksek” ise 5 olmak iizere derecelendirmeleri istenmisgtir. Ikinci olarak ise
“Aligverisiniz swrasinda yukaridaki iiriin ile karsilastiginizda diger iirinlere kiyasla bu driine
fazladan para Odeme ihtimalinizi derecelendiriniz.” Sorusu ile hazirlanan ambalaj
kombinasyonlarmin yiiksek fiyat 6deme ihtimali tizerindeki etkisi 6lgiilmek istenmigtir. Bu
sorunun Olgiimlenmesinde begli likert dlgek kullanilmis olup yiiksek fiyat ddeme ihtimali
dereceleri “Kesinlikle Oderim , “Oderim.” , “Kararsizim.” , “Odemem.” , “Kesinlikle Odemem.”
seklinde nitelendirilmigtir. Anketin bu bolimii Semih Kilig tarafindan 2016 yilinda yazilan
“Ambalaj Tasarmminin Tiiketici Tercihi Ve Satin Alma Niyetine Olan Etkisi: Organik Sabun
Ambalaji Uzerine Bir Uygulama” adli yiiksek lisans tezinde uygulanan anketten bu aragtirmaya
en uygun olacak sekilde uyarlanilarak olusturulmustur. Sekil 32°de bu bdliimden alinan bir soru

drnegine yer verilmistir.
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Sekil 32. Anket Soru Ornegi

Gorsel1

Yukandaki triinii satin alma ihtimalinizi derecelendiriniz.

Disik Yiksek

Aligverisiniz sirasinda yukaridaki triin ile kargilagtigimizda diger Griinlere
kiyasla bu triine fazladan para 6deme ihtimalinizi derecelendiriniz.

Kesinlile Oderim
Qdenm
Kararsizm
Odemem

I Kasinlikle Odzmzm
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3.3 Arastirmanin Bulgulan ve Verilerin Analizi

3.3.1 Demografik Ozellikler - Yas

Anketi cevaplayan katilimeilarin %1,2’si 18 yag altinda, %8,6’s1 18-24 yas aralifinda,
%20,8°i 25-34 yas aralifinda, %18’i 35-44 yag araliginda, %40,4’ii 45-54 yaslar1 araliginda
olmakta olup, %11’ ise 55 yas ve iizeridir. Anket katilimcilarinin yas verilerini gosteren tablo

Tablo 2°de, frekans yiizdelerini gosteren grafik ise Sekil 33°de verilmistir.

Tablo 2. Anket Katilimeilarinin Yas Verileri

Yas
Frekans Yiizde | Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde

18 yas alt1 3 1.2 1.2 1.2

18-24 21 8.6 8.6 9.8
25-34 51 20.8 20.8 30.6
35-44 44 18.0 18.0 48.6
45-54 99 40.4 40.4 89.0
55 yas ve lizeri 27 11,0 11.0 100.0

Toplam 245 100.0 100.0
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Sekil 33. Anket Katilimcilarinin Yag Frekans Yiizdeleri

Yas

m18vyagalti ®™M18-24 m25-34 m35-44 M45-54 M 55yagve lzeri

3.3.2 Demografik Ozellikler - Cinsiyet

Anketi cevaplayan 245 katilimcinin 141°i kadin, 104’ ise erkektir. Anket katilimcilarinin
cinsiyet verilerini gosteren tablo Tablo 3’de, frekans yiizdelerini gosteren grafik ise Sekil 34’te

verilmistir.

Tablo 3. Anket Katilimeilarinin Cinsiyet Verileri

Cinsiyet
Kiimtilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde
Kadin 141 376 57.6 57.6
Erkek 104 42.4 42.4 100.0
Toplam 245 100.0 100.0
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Sekil 34. Anket Katilimcilarinin Cinsiyet Frekans Yiizdeleri

Cinsiyet

B Kadin ™ Erkek

3.3.3 Demografik Ozellikler — Ayhik Gelir Diizeyi

Anketi cevaplayan katilimcilarin %4,1°1 1000 TL veya altinda bir aylik gelir diizeyine
sahipken, %6,1°1 1001-2000TL, %10,2’si 2001-3000TL, %13,5°i 3001-4000TL, %13,5’1 4001-
5000TL, %52,7si ise 5001TL veya iizerinde bir aylik gelir diizeyine sahiptir. Anket
katilimcilarmin aylik gelir diizeyi verilerini gosteren tablo Tablo 4°te, frekans yiizdelerini gosteren

grafik ise Sekil 35°te verilmistir.
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Tablo 4. Anket Katilimeilarinin Aylik Gelir Diizeyi Verileri

Aylik Gelir Diizeyi
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde

1000 TL ve alt1 10 4.1 4.1 4.1
1001-2000 TL 15 6.1 6.1 10.2
2001-3000 TL 25 10.2 10.2 20.4
3001-4000 TL 3 13.5 13.5 33.9
4001-5000 TL 33 13.5 13.5 47.3

5001 TL ve lizeri 129 52.7 52.7 100.0

Toplam 245 100.0 100.0

Sekil 35. Anket Katilimcilariin Aylik Gelir Diizeyi Frekans Yiizdeleri

Aylik Gelir Diizeyi

1000 TLvealtt ®1001-2000TL = 2001-3000 TL
3001-4000 TL  ®W4001-5000 TL  m 5001 TL ve uzeri

3.3.4 Giivenilirlik Analizi

Anketin ikinci ve ti¢iincii boliimiinde kullanilan ve Mustafa Ekim $en tarafindan yazilan

“Ambalaja Y6nelik Tiiketici Tutumlari ve Bir Uygulama” adli, 2007 tarihli Yiiksek Lisans Tezinde
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uygulanan anketten uyarlanan 14 adet ifadenin giivenilirlik analizleri Cronbach’n alfa giivenilirlik
katsayisi kullanilarak yapilmugtir.

14 adet ifadenin 7’si bir kavrami, kalan 7’si ise ayr1 bir kavrami dlgimlemeye yonelik
oldugundan dolay: iki ayri giivenilirlik analizi yapilmistir. Ambalajin rengine yonelik olan
ifadelerin giivenilirlik analizinin verileri Tablo 5°de, Ambalajin sekline yonelik olan ifadelerin
giivenilirlik testinin verileri ise Tablo 6’da verilmistir.

SPSS istatistiksel veri analiz programinda elde edilen analizler dogrultusunda ifadelerden
birinin veya bir kaginin silinmesi durumunda Cronbach’in alfa giivenilirlik katsatysinin artis
gosterip gostermedigi de incelenmistir. Arastrmadan ¢ikarilmasi durumunda arastirmanin

giivenilirligini kayda deger derecede artirabilecek herhangi bir ifade tespit edilmemistir.

Tablo 5. Renge Yonelik ifadelerin Giivenilirlik Testi Verileri

Cronbach’s
Alpha Madde
Katsayist Sayisi
.806 i

Tablo 6. Sekle Yonelik Ifadelerin Giivenilirlik Testi Verileri

Cronbach’s
Alpha Madde
Katsayisi Sayisi
778 7

Cronbach’in Alpha Katsayisinin 0.7 veya iizerinde olmasi durumunda dlgegin
giivenilirligi iyi seviyede kabul edilmektedir. Bununla birlikte hesaplanmis olan katsayinin 0.9
veya iizerinde olmasi durumunda ise dlgegin gereksiz soru veya ifadeler icermis olabilecegi de
g6z Oniine almmalidir (Selim Kilig, 2016).

Tablo 5 ve 6 da sunuldugu iizere Renge yonelik ifadelerin giivenilirlik testi sonucunda

0.806, sekle yonelik ifadelerin giivenilirlik testi sonucunda ise 0.778 katsayilarma ulasiimistur.
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Bu katsayilar ankette kullanilan dlgegin giivenilir oldugunu ve gereksiz soru veya ifadeler

icermekte olmadigint gostermektedir.

3.3.5 Ambalaj Rengine Yonelik Ifadeler

3.3.5.1 Anket Katihmcilarimn Ambalaj Rengine Yonelik ifadelere iliskin Yiizde ve

Frekans Dagihmlan

Tablo 7. Ambalajin Rengine Yonelik Birinci [fadenin Verileri

Ambalajin rengi iiriinii satin almamda etkilidir

Gegerli Kiimiilatif

Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Valid | Kesinlikle Katiliyorum 44 18.0 18.0 18.0
Katiltyorum 98 40.0 40.0 58.0
Kararsizim 53 21.6 21.6 79.6
Katilmiyorum 45 18.4 18.4 98.0

Kesinlikle 5 2.0 2.0 100.0

Katilmiyorum
Toplam 245 100.0 100.0

Anketi cevaplayan katilimcilarin %181 “Ambalajin rengi tiriinii satin almamda etkilidir”
ifadesine yonelik olarak katilma derecelerini “Kesinlikle Katiliyorum” olarak belirtirken, %40’1

“Katiliyorum”, %21,6’s1 “Kararsizim”, %18,4’ii “Katilmiyorum” ve %2’si ise “Kesinlikle

Katilmiyorum” olarak belirtmistir.

Anket katilimcilarinin ifadeye yonelik katilma derecelerinin verilerini gosteren tablo Tablo

7°de, frekans yiizdelerini gosteren grafik ise Sekil 36°da verilmistir.
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Sekil 36. Ambalajin Rengine Yénelik Birinci Ifadenin Frekans Yiizdeleri

Ambalajin rengi iiriinii satin almamda
etkilidir

M Kesinlikle Katiyorum  ® Katiliyorum # Kararsizim & Katilmiyorum M Kesinlikle Katilmiyorum

Tablo 8. Ambalajin Rengine Yonelik ikinci ifadenin Verileri

Tammadigim bir markamn iiriinlerini ambalaj rengi giizelse satin alirim.
Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Valid | Kesinlikle Katiliyorum 9 39 37 3.7
Katiliyorum 43 17.6 17.6 21.2
Kararsizim 57 23.3 23.3 44.5
Katilmiyorum 104 42.4 42.4 86.9
Kesinlikle 32 13.1 13.1 100.0
Katilmiyorum
Toplam 245 100.0 100.0

Anketi cevaplayan katilimcilarin %3,7’si “Tanimadigim bir markanin iirtinlerini ambalaj
rengi giizelse satin alirim” ifadesine yonelik olarak katilma derecelerini “Kesinlikle Katilryorum”
olarak belirtirken, %17,6’s1 “Katiliyorum”, %23,3’11 “Kararsizim”, %42,4’1 “Katilmiyorum” ve

%13,1’i ise “Kesinlikle Katilmiyorum” olarak belirtmistir.
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Anket katilimcilarinin ifadeye yonelik katilma derecelerinin verilerini gosteren tablo Tablo

8’de, frekans yiizdelerini gosteren grafik ise Sekil 37°de verilmistir.
Sekil 37. Ambalajin Rengine Yonelik ikinci Ifadenin Frekans Yiizdeleri

Tanmmmadigim bir markanin iiriinlerini
ambalaj rengi giizelse satin alirim

| Kesinlikle Katiliyorum — ® Katiliyorum m Kararsizim

1 Katilmiyorum B Kesinlikle Katilmiyorum

Tablo 9. Ambalajin Rengine Yonelik Uqﬁncﬁi Ifadenin Verileri

Benzer ve de aym fiyath iiriinlerde ambalaj rengi giizel olan tercih ederim.
Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Valid | Kesinlikle Katiltyorum 31 12.7 12.7 12.7
Katiliyorum 113 46.1 46.1 58.8
Kararsizim 3l 127 12.7 71.4
Katilmiyorum 60 24.5 24.5 95.9
Kesinlikle 10 4.1 4.1 100.0
Katilmiyorum
Toplam 245 100.0 100.0

Anketi cevaplayan katilimcilarin %12,7’si “Benzer ve de ayni fiyatl irlinlerde ambalaj

rengi giizel olani tercih ederim” ifadesine yonelik olarak katilma derecelerini “Kesinlikle
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Katiliyorum” olarak belirticken, %4,1’i “Katiliyorum”, %12,7’si “Kararsizim”, %24,5’i

“Katilmiyorum” ve %4,1°i ise “Kesinlikle Katilmiyorum” olarak belirtmistir.

Anket katilimcilarmin ifadeye yonelik katilma derecelerinin verilerini gosteren tablo Tablo

9°da, frekans yiizdelerini gosteren grafik ise Sekil 38’de verilmistir.

Sekil 38. Ambalajin Rengine Yonelik Ugtincti Ifadenin Frekans Yiizdeleri

Benzer ve de ayni fiyath iiriinlerde

ambalaj rengi giizel olam tercih ederim

| Kesinlikle Katiliyorum = Katiliyorum ® Kararsizim = Katilmiyorum B Kesinlikle Katilmiyorum

Tablo 10. Ambalajin Rengine Yonelik Dérdiincii ifadenin Verileri

Ambalaj rengi giizel olan iiriin aym zamanda Kkalitelidir.

Gegerli Kiimiilatif

Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Valid | Kesinlikle Katiliyorum I 2.9 2.9 2.9
Katiliyorum 27 11.0 11.0 13.9
Kararsizim 48 19.6 19.6 335
Katilmiyorum 118 48.2 48.2 81.6

Kesinlikle 45 18.4 18.4 100.0

Katilmiyorum
Toplam 245 100.0 100.0
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Anketi cevaplayan katilimcilarin %2,9’u “Ambalaj rengi giizel olan iiriin ayn1 zamanda

kalitelidir” ifadesine yonelik olarak katilma derecelerini “Kesinlikle Katiliyorum” olarak
belirtirken, %11°i “Katiliyorum”, %19,6’s1 “Kararsizim”, %48,2’si “Katilmiyorum” ve %18,4’0
ise “Kesinlikle Katilmiyorum” olarak belirtmistir.

Anket katilimeilarmimn ifadeye yonelik katilma derecelerinin verilerini gosteren tablo Tablo

10°da, frekans yiizdelerini gosteren grafik ise Sekil 39°da verilmistir.

Sekil 39. Ambalajin Rengine Yonelik Dérdiincii ifadenin Frekans Yiizdeleri

Ambalaj rengi giizel olan iiriin aym
zamanda kalitelidir

M Kesinlikle Katilyorum ® Katiliyorum  # Kararsizim @ Katilmiyorum M Kesinlikle Katilmiyorum
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Tablo 11. Ambalajin Rengine Yonelik Besinci [fadenin Verileri

Ambalaj rengi giizel oldugu icin bir iiriine fazladan para ddeyebilirim.

Gegerli Kiimiilatif

Frekans Yiizde Yiizde Yiizde

Valid | Kesinlikle Katiltyorum 3 1.2 1.2 1.2

Katiltyorum 30 12.2 12.2 13.5

Kararsizim 40 16.3 16.3 29.8

Katilmiyorum 105 42.9 42.9 12.9

Kesinlikle 67 27.3 27.3 100.0
Katilmiyorum

Toplam 245 100.0 100.0

Anketi cevaplayan katilimeilarin %1,2’si “Ambalaj rengi giizel oldugu igin bir iriine
fazladan para Odeyebilirim” ifadesine yonelik olarak katilma derecelerini “Kesinlikle

Katiliyorum” olarak belirtitken, %12,2°si “Katiliyorum”, %16,3’i “Kararsizim”, %42,9’u

“Katilmiyorum” ve %27,3’ii ise “Kesinlikle Katilmiyorum™ olarak belirtmistir.

Anket katilimcilarinin ifadeye yonelik katilma derecelerinin verilerini gdsteren tablo Tablo

11°de, frekans yiizdelerini gosteren grafik ise Sekil 40°ta verilmistir.

85




E
3
:
:
:
3
.
:
:
:
$
-
:
>
:

B e e e A e R A R E N S R R R s B H I IS T

Sekil 40. Ambalajin Rengine Yénelik Besinci ifadenin Frekans Yiizdeleri

Ambalaj rengi giizel oldugu icin bir iiriine
fazladan para 6deyebilirim

M Kesinlikle Katiliyorum ® Katilyorum B Kararsizim = Katilmiyorum B Kesinlikle Katilmiyorum

Tablo 12. Ambalajin Rengine Yonelik Altinct [fadenin Verileri

Ambalaj rengi markay ayirt etmemi saglar.

Gegerli Kiimtilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Valid | Kesinlikle Katiliyorum 71 29.0 29.0 29.0
Katiliyorum 136 55.5 55.5 84.5
Kararsizim 14 5.7 Sal 90.2
Katilmryorum 22 9.0 9.0 99.2
Kesinlikle 2 .8 .8 100.0
Katilmiyorum
Toplam 245 100.0 100.0
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Anketi cevaplayan katilimcilarm %29’u “Ambalaj rengi markay: ayut etmemi saglar

ifadesine yonelik olarak katilma derecelerini “Kesinlikle Katiltyyorum” olarak belirtirken, %55,5’1
“Katiltyorum”, %5,7’si  “Kararsizim”, %9’u “Katilmiyorum” ve %0,8’i ise “Kesinlikle

Katilmiyorum” olarak belirtmistir.

Anket katilimeilarmin ifadeye yonelik katilma derecelerinin verilerini gosteren tablo Tablo

12°de, frekans yiizdelerini gosteren grafik ise Sekil 41°de verilmistir.

Sekil 41. Ambalajin Rengine Yonelik Altinci [fadenin Frekans Yiizdeleri

Ambalaj rengi markay: ayirt etmemi saglar

M Kesinlikle Katiliyorum  ® Katiliyorum — ® Kararsizim 2 Katilmiyorum M Kesinlikle Katilmiyorum

Lot T AN e 20 0 BT 5 e i okt 4 a0l
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Tablo 13. Ambalajin Rengine Yo6nelik Yedinci ifadenin Verileri

Giivendigim bir markaya ait iiriinii ambalaj rengini begenmedigim i¢in satin

almayabilirim.
Gegerli Kiimiilatif

Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Valid | Kesinlikle Katiliyorum 6 2.4 2.4 2.4
Katiliyorum 28 11.4 11.4 13.9
Kararsizim 39 14.3 14.3 28.2
Katilmiyorum 121 49.4 49.4 77.6

Kesinlikle 55 22.4 22.4 100.0

Katilmiyorum
Toplam 245 100.0 100.0

Anketi cevaplayan katilimcilarin %2,4’ti “Giivendigim bir markaya ait tirlinii ambalaj
rengini begenmedigim igin satin almayabilirim” ifadesine yonelik olarak katilma derecelerini

“Kesinlikle Katiliyorum” olarak belirticken, %11,4’t “Katiliyorum”, %14,3’ti “Kararsizim”,

%49,4’1i1 “Katilmryorum” ve %22,4’11 ise “Kesinlikle Katilmiyorum” olarak belirtmistir.

Anket katilimcilarinin ifadeye yonelik katilma derecelerinin verilerini gosteren tablo Tablo

13°de, frekans yiizdelerini gosteren grafik ise Sekil 42°de verilmistir.
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Giivendigim bir markaya ait iiriinii
ambalaj rengini begenmedigim icin satin
almayabilirim

3.3.6 Ambalaj Sekline Yonelik ifadeler

Frekans Dagilimlan

Sekil 42. Ambalajin Rengine Yonelik Yedinci Ifadenin Frekans Yiizdeleri

M Kesinlikle Katiliyorum ® Katiliyorum # Kararsizim = Katimiyorum M Kesinlikle Katilmiyorum

3.3.6.1 Anket Katiimellarnm Ambalaj Sekline Yonelik ifadelere iliskin Yiizde ve

Tablo 14. Ambalajin Sekline Yonelik Birinci ifadenin Verileri

Ambalajin sekli iiriinii satin almamda etkilidir.
Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Valid | Kesinlikle Katiltyorum 24 9.8 9.8 9.8
Katiliyorum 124 50.6 50.6 60.4
Kararsizim 50 20.4 20.4 80.8
Katilmiyorum 37 115:1. 15:1 95.9
Kesinlikle 10 4.1 4.1 100.0
Katilmiyorum
Toplam 245 100.0 100.0
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Anketi cevaplayan katilimcilarin %9,8’i “Ambalajin sekli uiriinii satin almamda etkilidir”

ifadesine yonelik olarak katilma derecelerini “Kesinlikle Katiltyorum” olarak belirtirken, %50,6’s1
“Katiliyorum”, %20,4’ti “Kararsizim”, %15,1’i “Katilmiyorum” ve %4,1°i ise “Kesinlikle
Katilmiyorum” olarak belirtmistir.

Anket katilimcilarmin ifadeye yonelik katilma derecelerinin verilerini gsteren tablo Tablo

14°te, frekans yiizdelerini gosteren grafik ise Sekil 43’te verilmistir.

Sekil 43. Ambalajin Sekline Yonelik Birinci Ifadenin Frekans Yiizdeleri

Ambalajin sekli iiriinii satin
almamda etkilidir

| Kesinlikle Katiyorum  ® Katiliyorum ¥ Kararsizim 3

7 Katilmiyorum M Kesinlikle Katilmiyorum
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Tablo 15. Ambalajin Sekline Yonelik Ikinci ifadenin Verileri

Giivendigim bir markaya ait iiriinii ambalaj seklini begenmedigim icin satin

almayabilirim.
Gegerli Kiimiilatif

Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Valid | Kesinlikle Katiliyorum 5 2.0 2.0 2.0
Katiliyorum 55 22.4 22.4 24.5
Kararsizim 39 15.9 15.9 40.4
Katilmiyorum 109 44.5 44.5 84.9

Kesinlikle 37 15.1 15.1 100.0

Katilmiyorum
Toplam 245 100.0 100.0

Anketi cevaplayan katilimcilarin %2’si “Giivendigim bir markaya ait iiriinii ambalaj seklini
begenmedigim i¢in satin almayabilirim” ifadesine yonelik olarak katilma derecelerini “Kesinlikle

Katiliyorum” olarak belirtirken, %22,4’ti “Katiliyorum”, %15,9’u “Kararsizim”, %44,5’i

“Katilmiyorum” ve %15,1°1 ise “Kesinlikle Katilmryorum” olarak belirtmistir.

Anket katilimeilarinin ifadeye yonelik katilma derecelerinin verilerini gosteren tablo Tablo

15°te, frekans yiizdelerini gosteren grafik ise Sekil 44’de verilmistir.
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Sekil 44. Ambalajin Sekline Yonelik Ikinci Ifadenin Frekans Yiizdeleri

Giivendigim bir markaya ait iiriinii
ambalaj seklini begenmedig@im i¢in
satin almayabilirim

M Kesinlikle Katiyorum — ® Katiliyorum B Kararsizim

1 Katilmiyorum M Kesinlikle Katilmiyorum

Tablo 16. Ambalajin Sekline Yonelik Ugiincii ifadenin Verileri

Benzer ve de aym fiyath iiriinlerde ambalaj sekli giizel olan tercih ederim.
Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Valid | Kesinlikle Katiliyorum 33 13.5 13.5 13.5
Katiltyorum 146 59.6 59.6 73.1
Kararsizim 33 13.5 13.5 86.5
Katilmiyorum 28 11.4 114 98.0
Kesinlikle 5 2.0 2.0 100.0
Katilmiyorum
Toplam 245 100.0 100.0

Anketi cevaplayan katilimcilarin %13,5’i “Benzer ve de aymi fiyatl: iiriinlerde ambalaj
sekli giizel olani tercih ederim” ifadesine yonelik olarak katilma derecelerini “Kesinlikle
Katiliyorum” olarak belirtirken, %59,6’°s1 “Katiliyorum”, %13,5’1 “Kararsizim”, %11,4’i

“Katilmiyorum” ve %2’si ise “Kesinlikle Katilmiyorum” olarak belirtmistir.
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Anket katilimeilarinin ifadeye yonelik katilma derecelerinin verilerini gosteren tablo Tablo

16°da, frekans yiizdelerini gosteren grafik ise Sekil 45°te verilmistir.

Sekil 45. Ambalajin Sekline Yonelik Ugiincii [fadenin Frekans Yiizdeleri

Benzer ve de ayni fiyath iiriinlerde
ambalaj sekli giizel olam tercih ederim

® Kesinlikle Katiiyorum ® Katiliyorum  # Kararsizim = Katilmiyorum M Kesinlikle Katilmiyorum

Tablo 17. Ambalajin Sekline Yonelik Dordiincii ifadenin Verileri

Ambalaj sekli giizel oldugu icin bir iiriine fazladan para 6deyebilirim.
Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Valid | Kesinlikle Katiliyorum 8 3.3 3.3 3.3

Katiliyorum 47 19.2 19.2 22.4

Kararsizim 39 15.9 159 38.4

Katilmiyorum 103 42.0 42.0 80.4

Kesinlikle 48 19.6 19.6 100.0

Katilmiyorum
Toplam 245 100.0 100.0
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Anketi cevaplayan katilimcilarin %3,3’1i “Ambalaj sekli giizel oldugu igin bir {iriine

fazladan para odeyebilirim” ifadesine yonelik olarak katilma derecelerini “Kesinlikle
Katiliyorum” olarak belirtirken, %19,2’si “Katiltyorum”, %15,9’u “Kararsizim”, %42’si
“Katilmiyorum” ve %19,6’s1 ise “Kesinlikle Katilmiyorum” olarak belirtmistir.

Anket katilimcilarinin ifadeye yonelik katilma derecelerinin verilerini gosteren tablo Tablo

17°de, frekans yiizdelerini gosteren grafik ise Sekil 46°da verilmistir.

Sekil 46. Ambalajin Sekline Yonelik Dordiincii [fadenin Frekans Yiizdeleri

Ambalaj sekli giizel oldugu i¢in bir iiriine
fazladan para édeyebilirim

® Kesinlikle Katilyorum ® Katiliyorum  ® Kararsizm = Katilmiyorum M Kesinlikle Katiimiyorum
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Tablo 18. Ambalajin Sekline Yonelik Besinci [fadenin Verileri

Ambalaj sekli giizel olan bir iiriin aym: zamanda kalitelidir.

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde

Valid |Kesinlikle Katiliyorum 5 2.0 2.0 2.0

Katiliyorum 43 17.6 17.6 19.6

Kararsizim 50 20.4 20.4 40.0

Katilmiyorum 109 44.5 44.5 84.5

Kesinlikle 38 15:5 15.5 100.0

Katilmiyorum

Toplam 245 100.0 100.0

Anketi cevaplayan katilimcilarin %2’si “Ambalaj sekli giizel olan bir {iriin ayn1 zamanda
kalitelidir> ifadesine yonelik olarak katilma derecelerini “Kesinlikle Katiliyorum” olarak
belirtirken, %17,6’s1 “Katiliyorum”, %20,4’ti “Kararsizim”, %44,5’1 “Katilmiyorum” ve %15,5’1
ise “Kesinlikle Katilmiyorum” olarak belirtmistir.

Anket katilimcilarinin ifadeye yonelik katilma derecelerinin verilerini gosteren tablo Tablo

18°de, frekans yiizdelerini gosteren grafik ise Sekil 47°de verilmistir.
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Sekil 47. Ambalajin Sekline Yonelik Besinci Ifadenin Frekans Yiizdeleri

Ambalaj sekli giizel olan bir iiriin aym
zamanda kalitelidir

M Kesinlikle Katihyorum ® Katiliyorum ® Kararsizim = Katilmiyorum M Kesinlikle Katilmiyorum

Tablo 19. Ambalajin Sekline Yonelik Altic1 Ifadenin Verileri

Ambalaj sekli markay ayirt etmemi saglar.
Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Valid | Kesinlikle Katiliyorum 57 23.3 23.3 23.3
Katiliyorum 135 55.1 55.1 78.4
Kararsizim 21 8.6 8.6 86.9
Katilmriyorum 28 11.4 11.4 98.4
Kesinlikle 4 1.6 1.6 100.0
Katilmryorum
Toplam 245 100.0 100.0

Anketi cevaplayan katilimeilarin %23,3°1i “Ambalaj sekli markay: ayirt etmemi saglar”
ifadesine yonelik olarak katilma derecelerini “Kesinlikle Katiliyorum” olarak belirtirken, %55,1°1
“Katiliyorum”, %8,6’s1 “Kararsizim”, %11,4’tt “Katilmiyorum” ve %1,6’s1 ise “Kesinlikle

Katilmiyorum” olarak belirtmisgtir.
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Anket katilimcilarinin ifadeye yonelik katilma derecelerinin verilerini gosteren tablo Tablo

19°da, frekans yiizdelerini gosteren grafik ise Sekil 48°de verilmistir.

Sekil 48. Ambalajin Sekline Yonelik Altinci Ifadenin Frekans Yiizdeleri

Ambalaj sekli markay: ayirt etmemi
saglar

M Kesinlikle Katihyorum — ® Katihyorum W Kararsizim

= Katilmiyorum | Kesinlikle Katilmiyorum

Tablo 20. Ambalajin Sekline Yonelik Yedinci ifadenin Verileri

Tammadigim bir markamn iiriinlerini ambalaj sekli giizelse satin alirim.
Gegerli Kiimiilatif

Frekans Yiizde Yiizde Yiizde

Valid | Kesinlikle Katiltyorum 12 4.9 4.9 4.9

Katiliyorum 56 22.9 22.9 27.8

Kararsizim 59 24.1 24.1 51.8

Katimriyorum 97 39.6 39.6 91.4

Kesinlikle 21 8.6 8.6 100.0

Katilmryorum
Toplam 245 100.0 100.0

Anketi cevaplayan katilimeilarin %4,9’u “Tanimadigim bir markanin iiriinlerini ambalaj

sekli giizelse satin alirim” ifadesine yonelik olarak katilma derecelerini “Kesinlikle Katiliyorum”
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olarak belirtirken, %22,9°u “Katiliyorum”, %24,1°i “Kararsizim”, %39,6’s1 “Katilmryorum” ve
%38,6°s1 ise “Kesinlikle Katilmiyorum” olarak belirtmistir.
Anket katilimeilarmimn ifadeye yonelik katilma derecelerinin verilerini gosteren tablo Tablo

20°de, frekans yiizdelerini gosteren grafik ise Sekil 49°da verilmistir.

Sekil 49. Ambalajin Sekline Yonelik Yedinci [fadenin Frekans Yiizdeleri

Tanimadigim bir markanin iiriinlerini
ambalaj sekli giizelse satin alirim

® Kesinlikle Katiyorum  ® Katiliyorum  ® Kararsizim = Katilmiyorum M Kesinlikle Katilmiyorum

3.3.7 Konjoint Analiz — Satin Alma Niyeti

Tiiketici kararlarmin incelenmesinde 1970’1 yillardan beri yogunlukla kullanilan konjoint
analiz yontemi pazarlama alaninda 6zellikle yeni iiriin gelistirme ¢ahigmalarinda da yaygimn bir
sekilde kullanilan, benimsenmis bir yéntemdir. Uriinlerde veya ambalajlarda yapilabilecek
degisikliklerin miigteriler tarafindan nasil tepki goreceginin anlasilmasi konusunda (Gegez, 2019,
s. 271) ve yeni g¢ikacak iiriinlerin pazar paylarmmn tahmin edilebilmesinde ve yeni pazar
firsatlarmin belirlenebilmesinde de konjoint analiz yontemine sik sik basvurulmaktadir (Marshall

& Bradlow, 2002, s. 674).
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Anketin dordiincii kisminda kullanilan ti¢ boyutlu bir tasarim programinda olusturan ii¢

boyutlu modellerin gorselleri araciligtyla satin alma niyetini etkileyen faktorlerin fayda degerlerini
saptamak amaciyla konjoint analiz yontemine basvurulmustur. Yapilan konjoint analizin
sonucunda ¢ikolata ambalaji tasarimindaki satin alma niyetine etki eden faktor ve diizeylerin
tahmini fayda degerleri bulunmustur.

Tablo 21°de goriilebilecegi iizere ¢ikolata ambalajinda satin alma ihtimali konusunda en
yitksek fayda renk faktorii igin kirmizi ile saglanirken, sekil faktoriintin kare diizeyinin fayda
tahminin degeri ise dikdortgen diizeyine kiyasla daha yiiksek oldugu i¢in daha faydali kabul
edilmistir. Renk faktoriiniin diizeyleri arasindan altin sarisi, turuncu diizeylerinin ve sekil
faktoriiniin dikdortgen diizeyinin fayda iizerinde diger diizeylere kiyasla negatif etkisi oldugu
ortaya ¢ikmustir. Analiz sonucunda elde edilen verilerin grafiklestirilmis hali Sekil 50 ve Sekil
51°de goriilebilir.

Tablo 21. Fayda Deger Tablosu

Fayda
Tahmini Standart Hata
Renk | Kirmuzi .383 .059
Mor 233 .059
Siyah .001 .059
Altin Saris1 -.332 .059
Turuncu -.286 .059
Sekil Kare .004 .029
Dikdértgen -.004 ' .029
Sabit Deger 2.745 .029
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Sekil 50. Renk Fayda Tahmini Grafigi

Renk Fayda Tahmini Grafigi

0.5
0.4

0.3
0.2
0 L :

01 Kirmizi Mor Siyah : I

-0.2
-0.3
-0.4

Sekil 51. Sekil Fayda Tahmini Grafigi

Sekil Fayda Tahmini Grafigi

0.005 :
0.004
0.003
0.002
0.001
0
-0.001

Kare

-0.002
-0.003
-0.004
-0.005

3.3.7.1 Faktorlerin Onem Degerleri

Konjoint analiz ile elde edilen ortalama 6nem degeri sonuglarina gére anket drneklemine

dahil olan anket katilimcilarin en fazla onem verdikleri faktor %81,721 6nem orani ile renk
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faktoriidiir. Sekil faktoriine renk faktoriine kiyasla verdikleri 6nem orani ise %18,279°dur. Elde
edilen 6nem degerleri renk faktoriiniin satin alma ihtimaline etkisinin sekil faktoriinden daha
yiltksek oldugunu, dolayisiyla satn alma ihtimalinde renk faktoriiniin sekil faktoriinden daha
onemli bir faktér oldugunu gostermektedir. Bu degerler Tablo 22°de goriilebilir. Onem

degerlerinin grafiklestirilmis hali ise Sekil 52°de verilmistir.

Tablo 22. Satin Alma Niyeti Ortalama Onem Degerleri Tablosu

Renk 81.721
Sekil 18.279
Ortalama Onem Degerleri

Sekil 52. Onem Degerleri

Onem Degerleri

M Renk = Sekil
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3.3.7.2 Anket Icin Hazirlanan Kombinasyonlarin Fayda Oranlar

Tablo 21°de tek tek biitiin diizeylerin tahmini faydalari verilitken, Tablo 23 ise SPSS
istatistik analiz programinin yaptig1 analizler sonucunda elde edilen tahmini fayda degerlerinin
birbirleriyle ve daha sonra da sabit deger ile toplanarak, analiz i¢in olusturulan kombinasyonlarin
her birinin toplam fayda oranlarini igermektedir.

Yapilan bu analize gore anket katilimcilarma sunulan 10 adet kombinasyon Karti
arasindan en ¢ok tercih edileni 3,132 fayda orani ile Kart 1 olmustur. Bu kombinasyonu ikinci en
cok tercih edilen olarak 3,124 fayda orani ile Kart 6 takip etmis, en az tercih edilen kombinasyon

ise 2,409 fayda oranma sahip olan Kart 9 kombinasyonu olmustur. Sekil 53°de bu verilerin

grafiklestirilmig bir hali goriilebilir.

Tablo 23. Satin Alma Niyeti Kombinasyon Fayda Oranlar1

Fayda

KART NO Renk Sekil Oram
Kart 1 Kirmizi Kare 3.132
Kart 6 Kirmizi Dikdortgen 3.124
Kart 2 Mor Kare 2.982
Kart 7 Mor Dikdortgen 2.974
Kart 3 Siyah Kare 2.745
Kart 8 Siyah Dikdortgen 2.742
Kart 5 Turuncu Kare 2.463
Kart 10 Turuncu Dikdortgen 2.455
Kart 4 Altin Sarist Kare 2.417
Kart 9 Altin Saris1 | Dikdortgen 2.409
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Sekil 53. Kombinasyonlarin Fayda Orani Grafigi

Fayda Oram

3.5

3
25
i5 ; |
0.5 1 -
0 el __ . Seas ‘ =

N

[y

Kart1 Kart2 Kart3 Kart4 Kart5 Kart6 Kart7 Kart8 Kart9 Kartl0

M Fayda Orani

3.3.7.3 T Testi - Cinsiyet

T Testi iki 6rnek ortalamasinin gruplar arasi farkliliginin istatistiksel agidan anlamli olup
olmadigmi dlger (Gegez, 2019, s. 267).

Konjoint analiz ile elde edilen 6nem degerlerinin cinsiyete gore degisiklik gdsterip
gostermedigini kontrol edebilmek amaciyla biitiin anket katilimcilarinin 6nem degerleri tek tek
toplanarak ve diizey sayisina boliinerek renk ve sekil faktoriine verdikleri dnemin ortalamasi

alinmustir. Elde edilen ortalama degerler 6nem yiizde degerleridir.
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Tablo 24. Satin Alma Niyeti - Cinsiyet I¢in Yapilan T Testi

Independent Samples Test

Levene's Test for

Equality of
Variances t-test for Equality of Means
Std. | 95% Confidence
Mean | Error Interval of the
Sig. (2-| Differe | Differe Difference
F Sig. t df | tailed) | nce nce | Lower | Upper
Renk Equal .836 362 [-279| 205 | .781 |-.02174| .07793 |-.17539| .13191
variances
assumed
Equal -.283|203.| 777 |-.02174| .07674 | -.17306 | .12958
variances not 498
assumed
Sekil Equal .000 990 |-.894| 205 | .372 |-.01707| .01909 | -.05471| .02058
variances
assumed
Equal -897|197.| 371 |-.01707| .01902 | -.05458 | .02045
variances not 644
assumed

Tablo 24’de goriildiigii iizere yapilan Levene testi sonucunda elde edilen degerler renk

ortalamast i¢in 0,362, sekil ortalamast i¢in ise 0,990 olduklarindan dolay1 0,05 den biiyiiktiir ve

anlamli kabul edilmektedir. Bu verilerin anlamli kabul edilmesi ve 0,05’den biiyiik olmalar:

varyanslarin homojen dagilmis oldugu anlamma gelmektedir. Dolayisiyla t testinin yapilabilmesi

i¢in homojenlik 6n kosulu saglanmugtir.

Yapilan t testi sonucunda renk 6nem ortalamasi igin 0,781, sekil nem ortalamasi i¢in ise

0,372 degerleri elde edilmistir. Tki deger de 0,05°den biiyiik oldugu i¢in ambalaj rengi ve sekli

konusundaki ve satin alma hususundaki &nem oranlari cinsiyete gore anlamli bir farklilik

gostermemektedir.
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3.3.7.4 Tek Yonlii Anova Testi — Yas

Test etmek istedigimiz yas kategorik degiskeninin ikiden fazla gruba ayrilmasi tek yonlii
ANOVA testinin yapilmasini gerekmektedir. Varyans analizi yapilirken veriye dahil olan ve
dlgiilmek istenen konu hakkindaki tiim gruplar toplu olarak ele almnir ve aralarinda istastiksel

acidan anlaml bir fark olup olmadig1 incelenir (Gegez, 2019, s. 268).

Tablo 25. Satin Alma Niyeti - Yas Igin Yapilan Varyans Homojenligi Testi

Test of Homogeneity of Variances
Levene

Statistic dfl df2 Sig.
Renk Based on Mean 1.145 5 201 .338
Based on Median 1.106 5 201 .358
Based on Median and 1.106 5 189.079 359

with adjusted df
Based on trimmed mean 1.149 5 201 336
Sekil Based on Mean .629 5 201 .678
Based on Median .672 5 201 .645
Based on Median and 672 5 179.405 .645

with adjusted df
Based on trimmed mean .633 5 201 .675

Tablo 25°de goriildiigii lizere renk ve sekil faktorlerinin ortalamalar1 yapilan homojenlik testine
gore 0.338 ve 0.678 olarak bulunmustur. Bulunan iki deger de 0.05’den biiyiik oldugu i¢in gruplar

arasi1 varyansin homojen olmasi 6n kosulu gergeklesmis durumdadir.
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Tablo 26. Satin Alma Niyeti - Yas Igin Yapilan Tek Y6nlii Anova Testi

ANOVA
Sum of Squares df Mean Square E Sig.

Renk Between Groups 1.925 5 .385 1.254 .285

Within Groups 61.735 201 .307

Total 63.660 206
Sekil Between Groups .062 5 .012 .661 .653

Within Groups 3.772 201 .019

Total 3.834 206

Tablo 26°da goriildiigii lizere renk ve sekil faktorlerinin 6nem ortalamalar1 yapilan ANOV A testine
gore 0,285 ve 0,653 degerlerindedir. Iki deger de 0,05 degerinden biiyiik ldugu icin gruplar yas

degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik géstermemektedir.

3.3.8 Konjoint Analiz — Yiiksek Fiyat Odeme Istekliligi

Bir diger konjoint analiz ise anketin son sorusu olan “Aligverisiniz sirasinda yukaridaki
tirin ile karsilagtiginizda diger iiriinlere kiyasla bu iiriine fazladan para ddeme ihtimalinizi
derecelendiriniz.” sorusu ile elde edilen veri tizerinde yapilmustir.

Yapilan bu konjoint analizin amaci ise anketin dérdiincii kisminda kullanilan ti¢ boyutlu
tasarim kombinasyonlarmnin igerdigi faktorlerin etkilerini yiiksek fiyat 6deme ihtimali tizerinde
degerlendirmektir. Yapilan konjoint analizin sonucunda ¢ikolata ambalaji tasarimindaki yiiksek
fiyat deme ihtimaline etki eden faktor ve diizeylerin tahmini fayda degerleri elde edilmistir.

Tablo 27°de goriildiigii tizere ¢ikolata ambalajinda yiiksek fiyat odeme istekliligi
konusunda da, satin alma ihtimalinde de oldugu gibi en yiiksek fayda renk faktorii icin kirmizi ile
saglanabilmistir. Bu defa satin alma davranigindan farkli olarak sekil faktoriiniin dikddrtgen
diizeyinin kare diizeyine kiyasla daha yiiksek bir fayda sagladig1 gozlemlenmistir. Kare diizeyi -
0.36 tahmini fayda oranimna sahipken dikdértgen diizeyi ise 0.036 tahmini fayda diizeyine sahiptir.
Altin saris1 ve turuncu diizeyleri -0.241 ve -0.170 degerleri ile diger diizeylere kiyasla negatif bir
etki saglamustir. Analiz sonucunda elde edilen verilerin grafiklestirilmis hali Sekil 54 ve Sekil

55°de goriilebilir.
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Tablo 27. Yiiksek Para Odeme Istekliligi Tahmini Fayda Degerleri

Sekil 54. Yiiksek Para Odeme Istekliligi Renk Fayda Tahmini Grafigi

Kirmizi

Standart
Fayda Tahmini| Hata
Renk | Kirmizi 200 .060
Mor 173 .060
Siyah .037 .060
Altin Sarisi -.241 .060
Turuncu -.170 .060
Sekil Kare -.036 .030
Dikdortgen .036 .030
Sabit Deger 2.605 .030

Renk Fayda Tahmini Grafigi

Siyah
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Sekil 55. Yiiksek Para Odeme Istekliligi Sekil Fayda Tahmini Grafigi

Sekil Fayda Tahmini Grafigi

0.04
0.03
0.02

0.01

Dikdortgen

-0.01

-0.02

-0.03

SRS LS00 D ASSL ML S 0N
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3.3.8.1 Faktorlerin Onem Degerleri

- Konjoint analiz ile yiiksek fiyat 6deme ihtimalini dlgmek amaciyla elde edilen ortalama

onem degeri sonuglarma gore ise anket 6rneklemine dahil olan anket katilimcilarm en fazla dnem w
verdikleri faktor %79,162 6nem orant ile yine renk faktorii olurken sekil faktoriine renk faktoriine
| kiyasla verdikleri onem orani ise %20,838’dir. ‘
: Elde edilen 6nem degerleri renk faktoriiniin yitksek fiyat ddeme ihtimaline etkisinin gekil

faktsriinden daha fazla oldugunu gostermektedir. Bu degerler Tablo 56°da goriilebilir. Onem

degerlerinin grafiklestirilmis hali ise Sekil 57°de verilmistir.
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Sekil 56. Yiiksek Fiyat Odeme Istekliligi Ortalama Onem Degerleri

Renk 79.162
Sekil 20.838
Ortalama 6nem degerleri

Sekil 57.Yiiksek Fiyat Odeme Istekliligi Ortalama Onem Degerleri Grafigi

Ortalama Onem Degerleri

M Renk m Sekil

3.3.8.2. Anket icin Hazirlanan Kombinasyonlarin Fayda Oranlar

Tablo 27°de tek tek biitiin diizeylerin tahmini faydalar1 verilirken Tablo 28 ise SPSS
istatistik analiz programmnin yaptig1 analizler sonucunda elde edilen tahmini fayda degerlerinin
birbirleriyle ve daha sonra da sabit deger ile toplanarak, analiz i¢in olusturulan kombinasyonlarin
her birinin toplam fayda oranlarmni igermektedir.

Yapilan bu analize gore anket katilimcilarma sunulan 10 adet kombinasyon karti
arasindan en ¢ok tercih edileni 2.841 fayda orani ile Kart 6 olmustur. Bu kombinasyonu ikinci en

cok tercih edilen olarak 2.814 fayda orani ile Kart 7 takip etmis, en az tercih edilen kombinasyon
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grafiklestirilmig bir hali verilmigtir.

Tablo 28. Yiiksek Fiyat Odeme stekliligi Kombinasyon Fayda Oranlari

ise 2.328 fayda oranina sahip olan Kart 4 kombinasyonu olmustur. Sekil 58°de bu verilerin

Fayda
KARTNO | Renk | Sekil | Oram
Kart 6 Kirmuzi | Dikdortge | 2.841
n
Kart 7 Mor |Dikdortge| 2.814
n
Kart 1 Kirmizt Kare 2.769
Kart 2 Mor Kare 2.742
Kart 8 Siyah | Dikdortge| 2.678
n
Kart 3 Siyah Kare 2.606
Kart 10 Turuncu | Dikdortge| 2.471
n
Kart 9 Altin | Dikdortge| 2.400
Sarist n
Kart 5 Turuncu Kare 2.399
Kart 4 Altin Kare 2.328
Sarist

110



NiBabolala s taaatshs a0 bakS LRt LGTSEGL R LIN  Lisial

Yhihiastaty!

Ly L S T e L e R Ry b

Sekil 58. Yiiksek Fiyat Odeme Istekliligi Kombinasyon Fayda Oranlar1 Grafigi

Fayda Oram

0
Kartl Kart2 Kart3 Kart4  Kart5 Kart6  Kart7 Kart8  Kart9

2

W

N

1

(6]

-

v

M Fayda Orani

3.3.8.3 T Testi - Cinsiyet

Konjoint analiz ile-elde edilen yiiksek fiyat 6demeye yonelik 6nem degerlerinin cinsiyete
gore anlamli bir farkhilik gosterip gostermedigini kontrol edebilmek amaciyla biitiin anket
katilimcilarinin dnem degerleri tek tek toplanarak ve diizey sayisina boliinerek renk ve sekil
faktoriine verdikleri dnemin ortalamasi almmugtir. Elde edilen ortalama degerler 6nem yiizde

degerleridir.
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Tablo 29. Yiiksek Fiyat Odeme - Cinsiyet Igin Yapilan T Testi

Independent Samples Test

Levene's Test for

Equality of
Variances t-test for Equality of Means
Std. 95% Confidence
Mean Error Interval of the
Sig. (2- | Differen | Differen Difference
F Sig. t df | tailed) ce ce Lower | Upper
Renk 'Equal .149 .700 .076 | 167 | .940 .00543 | .07155 | -.13583 | .14668
variances
assumed
Equal .076 |166.5| .939 .00543 | .07095 | -.13466 | .14551
variances not 98
assumed
Sekil Equal .503 A479 | -.160| 167 .873 | -.00285 | .01777 | -.03793 | .03223
variances
assumed
Equal -.159 1582 .874 | -.00285 | .01789 | -.03819 | .03249
variances not 94
assumed

Tablo 29’da goriildiigii iizere yapilan Levene testi sonucunda elde edilen degerler renk

ortalamasi i¢in 0,700, sekil ortalamasi igin ise 0,479 olduklarindan dolay1 0,05 den biiyiiktiir ve

anlamli kabul edilmektedir. Bu degerlerin anlamli olarak Kabul edilmesi varyanslarin homojen

olarak dagildigi ve t testinin yapilabilmesi i¢cin homojenlik 6n kosulunun saglandig: anlamma
gelmektedir.

Yapilan t testi sonucunda renk dnem ortalamast i¢in 0,940 , sekil nem ortalamast igin ise

0,873 degerleri elde edilmistir. Tki deger de 0,05°den biiyiik oldugu icin ambalaj rengi ve sekli

konusundaki ve yiiksek fiyat ddeme ihtimali hususundaki dnem oranlari cinsiyete gére anlamli bir

farklilik gostermemektedir.
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3.3.8.4 Tek Yonlii Anova Testi - Yas

Tablo 30. Yiiksek Fiyat Odeme Istekliligi — Varyans Homojenligi Testi

Test of Homogeneity of Variances
Levene

Statistic dfl df2 Sig.
Renk Based on Mean 1.356 ] 163 244
Based on Median 1.059 5 163 .385
Based on Median and 1.059 5 135.951 .386

with adjusted df
Based on trimmed mean 1.254 5 163 .286
Sekil Based on Mean .684 5 163 .636
Based on Median 578 5 163 1T
Based on Median and 578 5 142.275 JI7

with adjusted df
Based on trimmed mean .660 5 163 .655

Tablo 30°da goriildiigii iizere renk ve sekil faktorlerinin ortalamalar1 yapilan homojenlik

testine gore 0.244 ve 0.636 olarak bulunmustur. Bulunan iki deger de 0.05’den biiyiik oldugu i¢in

gruplar arasi varyansin homojen olmasi 6n kabulii gergeklesmis durumdadir.
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Tablo 31. Yiiksek Fiyat Odeme Istekliligi - Tek Yonlit Anova Testi

] ANOVA
i Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Renk | Between Groups 2.530 5 .506 2.463 .035
= Within Groups 33.487 163 205
i Total 36.017 168
Sekil | Between Groups .056 5 011 .849 517
Within Groups 2.165 163 .013
Total 2.222 168

olarak hesaplanmustir. Bu deger 0.05’degerinden kiigiik olmasi sebebiyle renk 6nem faktdriiniin

l Tablo 31°de goriildiigii lizere renk 6nem faktorii ortalamasmm anlamlilik degeri 0.035
i yasa gore anlamli bir farklilik gosterdigi ortaya ¢ikmustir. Bu anlamli farkliligin hangi yas gruplari
:
:

arasmnda c¢iktigini analiz edebilmek amaciyla bir post hoc testi olan Tukey HSD testine

basvurulmustur. Yapilan Tukey HSD testinin sonuglar1 Tablo 32’de verilmistir.

Sekil 6nem faktér ortalamasinin anlamlilik degeri 0.517 oldugundan ve 0.05 degerinden

daha biiyiik olmasi sebebiyle sekil faktoriinde ise herhangi bir anlamli farklilik gostermemektedir.
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Tablo 32. Yiiksek Fiyat Odeme Istekliligi - Tukey HSD Post Hoc Testi

Tukey HSD
95% Confidence
Mean Interval
Dependent Differenc | Std. Lower Upper

Variable (I) Yas (J) Yas e (I-)) Error | Sig. Bound Bound

Renk 18 yagalti | 18-24 -.18667 |.28666| .987 | -1.0134 .6400

25-34 -27067 |.27132] 918 | -1.0531 5118

35-44 .00889 |.27584| 1.000 | -.7866 .8044

45-54 .02208 |.26775] 1.000 | -.7501 7943

55yagve | -.09867 |.28063| .999 | -.9080 7106

tizeri

18-24 |18yasalti| .18667 |.28666| .987 | -.6400 1.0134

25-34 -.08400 |.13723| .990 | -.4798 3118

35-44 19556 |.14596| .762 | -.2254 .6165

45-54 20875 |.13002| .596 | -.1662 .5837

55yagve | .08800 |.15482| .993 | -.3585 .5345

tlizeri

25-34 | 18yasalti| .27067 |.27132| 918 | -.5118 1.0531

18-24 .08400 [.13723| 990 | -.3118 4798

35-44 27956 |.11289| .137 | -.0460 .6051

45-54 29275" 1.09136 .020 .0293 .5562

55yagve | .17200 |.12413| .736 | -.1860 .5300

tlizeri

35-44 |18 yasalti| -.00889 |.27584] 1.000 | -.8044 .7866

18-24 -.19556 |.14596| .762 | -.6165 2254

25-34 -27956 |.11289| .137 | -.6051 .0460

45-54 .01319 ].10401 | 1.000 | -.2868 3132

55yagve | -.10756 |.13372| .966 | -.4932 2781

tizeri

45-54 |18 yagalti| -.02208 |.26775| 1.000 | -.7943 7501

18-24 -20875 |.13002| .596 | -.5837 .1662

25-34 -.29275" 1.09136| .020 | -.5562 -.0293

35-44 -.01319 |.10401] 1.000 | -.3132 2868

55yagve | -.12075 |.11611| .904 -.4556 2141
lizeri

18 yasalt1| .09867 [.28063| .999 | -.7106 .9080
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55 yas ve 18-24 -.08800 |.15482| .993 | -.5345 .3585

tizeri 25-34 -.17200 |.12413| .736 | -.5300 .1860
35-44 10756 |.13372| .966 | -.2781 4932
45-54 12075 |.11611] 904 | -.2141 4556

Yapilan Tukey HSD Post Hoc analizi sonucunda 25-34 yas grubu ve 45-54 yas grubu 0.020
anlamlilik degerine sahip oldugu icin 0.05 degerinden kiigiiktiir ve anlamli olarak kabul
edilmektedir. Anova testi ile ortaya ¢ikan renk dnem faktorii ortalamasinda yas gruplari arasindaki

anlamli farklihik 25-34 yas grubu ve 45-54 yas gruplar1 arasindadir.
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4. SONUC

Arastirma  ornekleminin genel bir profilini ¢ikartildiginda; arastirmaya katilan
katilimeilarm %40.4iinti 45-54 yaslari arasindaki katilmcilar olusturmaktadir. Katilimeilarin
%357.6 ile ¢cogunlugu kadin iken %42.4’1i ise erkeklerden olusmaktadir. Anket katilimeilarinin
%52.7 oranu ile biiyiik bir gogunlugu aylik gelir diizeylerini 5001 TL ve lizeri olarak belirtmistir.

Katilimeilarin %40°1 “Ambalajin rengi tiriinii satin almamda etkilidir” ifadesine yonelik
olarak “Katiliyorum” katilma derecesine kendilerini en yakmn goriirken %18’ de “Kesinlikle
Katiltyorum”™ derecesini isaretlemistir. Bu katilma dereceleri verilen tiim cevaplarin kiimiilatif
olarak yiizde %58ini olugturmaktadir. Bu oranin iizerine %21.6 orani ile kararsiz kalan katilimcilar
da eklendginde kiimiilatif yiizde %79.6’ya ¢ikmaktadir. Katilimeilarin ¢ogunlugu ambalajin
renginin {iriinii satin alma kararlarina etki ettigini beyan etmistir.

“Tanimadigim bir markanim iiriinlerini ambalaj rengi giizelse satmn alirim.” Ifadesine ise
katilimcilarn %42.4 yiizdesi ile gogunlugu “Katilmiyorum” cevabimi vermistir. Bunun iizerine
%13.1 ile “Kesinlikle Katilmiyorum” eklendiginde kiimiilatif olarak yiizde degeri %55.5 e
¢ikmaktadir. Bu verilerden yola ¢ikarak katilimeilarin ¢ogunlugunun tammadigi bir markanin
iirtiniinii satin alirken sadece ambalaj renginin giizel olmasmin satin alma kararmin verilmesi
konusunda yeterli olmayacagini diisiindiiklerini soylemek miimkiindiir.

Anket katilimcilar1 “Benzer ve de ayni fiyatl iiriinlerde ambalaj rengi giizel olani tercih
ederim.” Ifadesine %46.1 ile “Katiliyorum”, %12.7 ile ise “Kesinlikle Katiliyorum” cevabini
vermislerdir. Bu veriler kiimiilatif yiizdenin %58.8ini olusturmaktadir. Anket katilimcilarmnin
cogunlugu benzer veya ayni fiyath iiriinlerde ambalaj renginin satin alma kararlarini dogrudan
yonlendirebilecegini ve ambalaj rengi giizel olan triinii digerine kargin tercih edeceklerini beyan
etmislerdir.

“Ambalaj rengi giizel olan iiriin ayni zamanda kalitelidir” ifadesine ise katilimcilarin
cogunlugu %48.2 orani ile katilmazken kesinlikle katilmayanlarmn orani ise %18.4diir. Kiimiilatif
oran %66.6 ya ulasmaktadir ve bu veriden yola ¢ikarak katilimcilarin ¢ogunlugu sadece ambalaj
renginin giizel olmasmn iiriiniin kaliteli olmasima yetmeyecegi kararindalardir.

Ambalaj renginin satin almaya etkisi iizerine bir diger ifade olan “Ambalaj rengi giizel

oldugu icin bir iiriine fazladan para ddeyebilirim.” Ifadesine katilimcilarm gogunlugu yakinlik
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derecelerini %42.9 ile ‘Katilmiyorum’ olarak belirtmiglerdir. ‘Kesinlikle Katilmiyorum’

derecesine kendilerini yakin hisseden anket katilimcilarinin yiizdesi ise %27.3 oldugundan dolay1
bu cevaplarin kiimiilatif yiizdesi %70.2 olmaktadir. Anket katilimcilarinin ¢ogunlugu ambalaj
renginin giizel olmasinin bir iiriine yiiksek fiyat 6demeleri konusunda yeterli olmayacagni beyan
etmislerdir.

“Ambalaj rengi markayr aywt etmemi saglar” ifadesine katilimcilarin %55.5’1
“Katiliyorum”cevabini verirken %29’u ise katilma derecesini “Kesinlikle Katiliyorum” olarak
segmistir. Anket katilimcilar bilyiikk bir ¢gogunlukla ambalaj renginin markay1 ayirt etmelerini
sagladigini belirtmiglerdir.

Katilimcilarin %49.4°liikk ¢ogunlugu ise ambalajin renginin satin almaya etkisi tizerine son
ifade olan “Giivendigim bir markaya ait Uriini ambalaj rengini begenmedigim igin satin
almayabilirim.” ifadesine katilmamaktadir. Katilimcilarin %22.4’ti ise bu ifadeye kesinlikle
katilmazken bu iki yakinlik derecesinin kiimiilatif ortalamasi %71.8lik ¢ogunlugu olusturmaktadir.
Katilimcilar giivendikleri bir markayr sadece ambalaj rengini begenmedikleri i¢in almayi
kesmeyeceklerini beyan etmislerdir.

Ambalajin seklinin satin alma davranigina etkisini dlgeklemeye yonelik olan ifadeler
arasindan ilk ifade olan “Ambalajin sekli iiriinii satin almamda etkilidir.” Ifadesine katilimeilarin
%50.6’s1 “Katiltyorum” cevabini vermistir. ‘Kesinlikle Katiltyorum’ ifadesine kendilerini daha
yakin hisseden anket katilimcilari ise rneklemin %9.8’ini olusturmaktadir. Kiimiilatif olarak oran
%60.4’e ulastiindan anket katilimcilarmmn ¢ogunlukla ambalajin seklinin iiriinii satin alma
kararlarina etki ettigini diigiindiiklerini sdylemek miimkiindiir.

“Giivendigim bir markaya ait tiriinii ambalaj seklini begenmedigim igin satin
almayabilirim.” ifadesine ise kiimiilatif olarak %59.6lik bir oranla anket katilimcilar1 negatif yanit
vermistir. Bu kiimiilatif oranin %44.5’ini ‘Katilmiyorum’ ifadesine kendilerini daha yakin
hisseden katilimcilar olustururken %15.1ini ise “Kesinlikle Katilmiyorum” ifadesini isaretleyen
katilimcilar olusturmaktadir. Katilimcilarin genel kanist giivendikleri bir markay1 sadece ambalaj
seklini begenmediklerinden dolayi1 satin almay1 birakmayacaklar1 yoniindedir.

Anket katilimcilarinin %59.6’s1 “Benzer ve de ayni fiyatli tirinlerde ambalaj sekli giizel
olani tercih ederim.” ifadesine ‘Katiliyorum® seklinde yanit verirken, %13.5’i ise ‘Kesinlikle

Katiliyorum® yanitin1 vermistir. Bu yiizdelerin toplami ise kiimiilatif olarak %73.1 ettiginden
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dolayr buradan yola g¢ikarak rahatlikla katiimcilarin ambalaj sekline verdigi Onemin

azimsanamayacak bir diizeyde oldugunu soyleyebiliriz.

“Ambalaj sekli giizel oldugu i¢in bir iiriine fazladan para 6deyebilirim” ifadesine ise
%42lik cogunluk ‘Katilmiyorum’ cevabmi verirken, %19.6lik bir oran ise kesinlikle
katilmamaktadir. Anket katilimeilarinin gogunlugu ambalaj seklinin giizel olmasimnin bir {iriin igin
fazladan para 6deyebilme yeterliligini saglamadigi goriisiinii beyan etmislerdir.

“Ambalaj sekli giizel olan bir iiriin ayni zamanda Kkalitelidir.” ifadesine anket
katilimcilarinin %44.5°1 katilmazken, %15.5°1 ise kesinlikle katilmamaktadir. Bu ifadede elde
edilen veriler ise anket katilimcilarinin sadece ambalaj seklinin giizel olmasinin bir iiriiniin kaliteli
olmasina yetmeyecegini diigiindiiklerini gostermektedir.

Anket katilimeilarinin %55.1°lik ¢ogunlugu “Ambalaj sekli markay: ayirt etmemi saglar”
ifadesine ‘Katiliyorum’ cevabini verirken, katilimcilarin %23.3’1i ise kesinlikle katilmaktadirlar.
Bu veriden elde edilen kiimiilatif yiizde %78.4 olmakla birlikte katiimcilarin biiyiik bir
cogunlugunun ambalaj seklinin markalari ayit etme konusunda onemli bir faktor oldugunu
diistindiiklerini soylemek miimkiindiir.

Ambalajin seklinin satin alma davranigina etkisini lgiimlemek amaciyla kurgulanan
yedinci ve son ifade ise “Tanimadigim bir markanin tiriinlerini ambalaj sekli giizelse satin alirim”
ifadesidir. Bu ifadeye ise katilimcilarin %39.6°lik gogunlugu katilmazken, ikinci en yiiksek oran
olan %24.1i ise kararsiz kalmigtir. Anket katilimcilarinin ¢ogunlugu tanimadiklar: bir markanm
iiriinlerini satin almak veya denemek i¢in ambalaj seklinin giizel olmasini yeterli bulmamaktadir.

Satin alma niyetini dlglimlemek amaciyla yapilan konjoint analiz sonucunda anket
katilimcilarinin SPSS yonlendirmesi dogrultusunda faktdr ve diizeylerin kombinasyonlari ile iig
boyutlu ortamda tasarlanmig gorselleri puanlamalar: istenmistir. Anket katilimcilar: bu gorselleri
tek tek inceleyerek satin alma ihtimallerini 1 ve 5 arasinda degerlendirmislerdir. Yapilan bu analiz
sonucunda renk faktoriiniin diizeyleri arasinda en faydali olan diizeyin 0.383 fayda tahmini ile
kirmiz1 diizeyi oldugu ortaya g¢ikmustir. Bu sonucu ikinci en yiiksek deger olarak 0.233 fayda
tahmini ile mor rengi takip etmistir. Bu sonug sasirtic1 bir sonug olmamakla birlikte beklenen bir
sonuctur. Kirmizi ve mor renkleri insanlar tizerindeki gii¢lii psikolojik etkilerinin yani sira uzun
siiredir ¢ikolata ambalajlarinda da en ¢ok kullanilan renklerdir. Siyah renk diizeyi 0.001 fayda
tahmini ile fazla bir fayda gdsteremezken altin sarisi ve turuncu diizeylerinde diger diizeylere

kiyasla biiyiik bir diigiis goriilmektedir. Turuncu rengi ¢ikolata sektoriinde ¢ok az kullanilan, gida
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sektoriinde ise portakal ve turunggillerle 6zdeslesmis bir renktir. Altin sarisi ise genellikle

markalarin logolarinda ve yazi stillerinde kalite algisi olugturmak igin kullanilirken elde edilen
sonuglara gore tiiketicilerin tamamen altin sarisi kullanilarak olusturulan bir ambalaja diger
diizeylere kiyasla sicak bakmadiklari ve begenmedikleri ortaya ¢ikmugtir. Sekil faktdruniin Kare
ve Dikdortgen diizeylerinin fayda tahminleri arasinda biiyiik bir fark bulunmamakta, kare diizeyi
0.004, dikddrtgen diizeyi ise -0.004 olarak ¢ikmigtir. Ortalama olarak renk faktorii satin alma niyeti
konusunda %81.721°lik bir 6nem degerine sahipken, sekil faktorii ise %18.279’luk bir 6nem
degerine sahiptir. Yapilan analize gore renk faktoriiniin satin alma niyeti tizerindeki etkisinin sekil
faktoriine kiyasla %63.442 daha fazla oldugu ortaya ¢ikmuigtir.

Hesaplanan fayda tahminleri birbiriyle ve sabit deger ile toplandiginda analiz i¢in
olugturulan kombinasyonlarin fayda oranlarini da incelemek miimkiindiir. Ankette kullanilan 10
adet kombinasyon kart1 arasindan en yiiksek fayda oranina sahip olan kombinasyon karti 3.132
fayda orani ile kirmizi renkte kare bir ambalaj olarak tasarlanmig olan Kart 1 olmustur. Ikinci en
¢ok tercih edilen kombinasyon ise 3.124 fayda oranina sahip olan kirmizi renkte dikdértgen bir
ambalaj olan Kart 6 olurken, Mor renginde ve kare seklinde tasarlanan Kart 2 ambalaji 2.982 orani
ile iigiincii en ¢ok tercih edilen ambalaj kombinasyonu olmustur. Kombinasyonlarin siralamasi
diizeylerin fayda degerlerini dogrular niteliktedir. Satin alma niyeti konusunda yapilan konjoint
analizde sekil faktoriiniin yitksek bir etkisi olmamis, kombinasyonlarin tercih sirasi renk
tercihlerine gore dizilmistir.

Satmn alma niyeti lizerine yapilan t testi ve tek yonlit ANOVA testi ile 5nem degerlerinin
cinsiyet veya yas gruplarina gore istatistiksel agidan anlamli bir farklilik gostermedikleri ortaya
cikmigtir.

Ambalajda renk ve sekil faktorlerinin yiiksek fiyat 6deme ihtimaline etkisini de dlgmek
amacl ile ikinci bir konjoint analiz daha gergeklestirilmistir. Anket katilimcilarindan “Aligverisiniz
srrasinda yukaridaki iiriin ile karsilagtiginizda diger tiriinlere kiyasla bu iiriine fazladan para 6deme
ihtimalinizi derecelendiriniz” sorusu yoneltilerek renk ve sekil faktorlerinin diizeylerinin
kombinasyonlari ile olusturulan kartlar1 ‘Kesinlikle Oderim’, ‘Oderim’, ‘Kararsizim’, ‘Odemem’,
‘Kesinlikle ddemem’ ifadelerini kullanarak derecelendirmeleri istenmistir. Bu derecelendirme
sonucunda elde edilen veriler konjoint analiz ile analiz edilmistir. Cikan fayda tahmini sonuglarina
bakildiginda ise en yitksek sonug satin alma niyeti igin yapilan analizde de oldugu gibi renk

faktoriiniin kirmizi diizeyinden alinmustir. Kirmizi diizeyi bu analizde 0.200 fayda tahmini oranina
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sahipken ikinci en yiiksek fayda tahmin oranina sahip olan diizey 0.173 ile mor rengidir. Siyah

diizeyi 0.037 oranina sahipken altin sarisi -0.241, turuncu diizeyi ise -0,170 fayda tahmini oranina
sahiptir. Satin alma niyeti i¢in yapilan konjoint analizden farkli olarak bu analizde gekil faktoriiniin
dikdortgen diizeyi kare diizeyine gore daha faydali bulunmus ve 0.036 oranina sahiptir. Kare
diizeyi ise -0.36 fayda tahmini oranmna sahiptir. Elde edilen ortalama &nem degerlerine
bakildiginda yiiksek fiyat 6deme ihtimalinde de satin alma niyetinde oldugu gibi renk faktoriiniin
daha dnemli bir faktor oldugu ortaya ¢ikmugtir. Renk faktorii %79.162 ortalama skoruna sahipken,
sekil faktorii %20.838 olarak hesaplanmistir. Yapilan analize gore yiiksek fiyat 6deme ihtimali
tizerinde renk faktoriiniin sekil faktoriine kiyasla %58.324 daha fazla bir etkiye sahip oldugu
oldugu ortaya ¢ikmuistur.

Hesaplanan fayda tahminleri birbiriyle ve sabit deger ile toplanarak yiiksek fiyat deme
ihtimali tizerindeki en basarili kombinasyonlar belirlenmistir. 2.841 fayda oram ile kirmizi
dikdortgen bir ambalaj olan kart 6 yapilan analize gore en ok tercih edilen kombinasyon olmusgtur.
Bu kombinasyonu 2.814 fayda orani ile mor bir dikddrtgen olan kart 7 takip etmistir. Yiiksek fiyat
sdeme ihtimali konusunda sekil faktoriiniin &nemi satin alma niyetinde oldugundan daha yiiksek
oldugu igin kombinasyonlarin tercih sirasi dnceki konjoint analize gére farkhlik gdstermistir.

Yiiksek fiyat 6deme ihtimali analiz edilirken cinsiyet ve yas grubunun istatistiksel agidan
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini kontrol edebilmek amaciyla t testi ve tek yonlii
ANOVA testleri yapilmistir. Veri levene testi sonucunda varyanslarin homojen olarak dagildigmi
kanitlamis, t testinin ve ANOVA testinin yapilabilmesi i¢in homojenlik &n kosulunu
saglayabilmistir. Yapilan t testi sonucunda ambalaj rengi veya sekli konusunda yiiksek fiyat 5deme
ihtimalinin cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermedigi ortaya ¢ikmugtir.

Yapilan tek yonlit ANOVA testinde ise renk 6nem faktorii ortalamasinin anlamlilik degeri
0.035 olarak hesaplandigindan dolay1 0.05 degerinden kiigiik olup yasa gore anlamli bir farklilik
gosterdigi anlagilmistir. Tukey HSD post hoc analizi yapilmis, bu analiz sonucunda anlamli
farkliligin 25-34 , 45-54 yas gruplari arasinda oldugu ortaya ¢ikmustir. Elde edilen anlamlilik
degeri 0.020 oldugundan dolay1 0.05 degerinden kiigiiktiir ve anlamli kabul edilmistir.
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Elde edilen verilerin ve yapilan analizlerin 1s1¢inda arastirmanin sonucunda kabul edilen

hipotezler asagidaki sekildedir:

Hi: Ambalajin rengi tiiketici satin alma niyetini etkiler.

H»: Ambalajin sekli tiiketici satin alma niyetini etkiler.

H3: Ambalajin rengi yiiksek para 6deme istekliligini etkiler.

Hy4: Ambalajin sekli yiikksek para ddeme istekliligini etkiler.

Hs: Ambalajin rengi ¢ikolata ambalajlarinda tiiketici satin alma niyetini en fazla etkileyen
faktordiir.

H7: Ambalajin rengi ¢ikolata ambalajlarinda yiiksek para 6deme istekliligini en fazla etkileyen
faktordiir.

Hbo.o: Tiiketicilerin ¢ikolata ambalajinda satin alma niyeti dlgiilirken renk faktoriine verdikleri
onem cinsiyete gore istatistiksel agidan anlaml bir farklilik gostermez.

Hio.0: Tiiketicilerin ¢ikolata ambalajinda satin alma niyeti dlgiiliirken sekil faktoriine verdikleri
Onem cinsiyete gore istatistiksel agidan anlamli bir farklilik gostermez.

Hii1-0: Tiiketicilerin ¢ikolata ambalajinda satin alma niyeti dlgiiliirken renk faktoriine verdikleri
Onem yasa gore istatistiksel agidan anlamli bir farklilik gostermez.

Hi2.0: Tiiketicilerin ¢ikolata ambalajinda satin alma niyeti dlgiiliirken sekil faktoriine verdikleri
Onem yasa gore istatistiksel agidan anlamli bir farklilik gostermez.

His.0: Tiiketicilerin ¢ikolata ambalajinda yiiksek fiyat 6deme istekliligi 6lgiiliirken renk faktoriine
verdikleri dnem cinsiyete gore istatistiksel agidan anlamli bir farklilik gostermez.

Hi4.0: Tiiketicilerin ¢ikolata ambalajinda yiiksek fiyat odeme istekliligi 6l¢iiliirken sekil faktoriine
verdikleri dnem cinsiyete gore istatistiksel agidan anlamli bir farklilik gostermez.

Hjs.1: Tiiketicilerin ¢ikolata ambalajinda yiiksek fiyat 6deme istekliligi 6lciiliirken renk faktoriine
verdikleri dnem yasa gore istatistiksel agidan anlamli bir farklilik gosterir.

Hie.0: Tiiketicilerin ¢ikolata ambalajinda yiiksek fiyat 6deme istekliligi 6lgiiliirken sekil faktoriine

verdikleri 6nem yasa gore istatistiksel agidan anlamli bir farklilik gostermez.
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Bu arastirmada elde edilen verilerden yola ¢ikarak yeni bir ¢ikolatali iiriin piyasaya

cikaracak olan marka yoneticilerine renklerin ve dzellikle kirmizi ve mor renklerinin satin alma
davranis1 iizerindeki pozitif etkilerini dikkate alarak iiriin gelistirme ¢aligmalarmi yapmalarini
onerilir. Ambalajin iizerindeki logo, tipografik geler ve diger bir cok 6ge de ambalajin tiiketici
satin alma davramisi konusundaki etkisini sekillendirebilir. Ambalajin ve renklerin tiiketici
iizerindeki etkileri siibjektif olarak da degigebildiginden dolay1 bu konuda kesin ve degismez
yargilar ortaya koymak ¢ok zordur. Uriin bazinda marka yoneticilerinin kendi iiriinlerini piyasaya
stirmeden 6nce bu arastirmanin benzeri konjoint analiz ¢aligmalarini gergeklestirmeleri ve farkl

ambalaj tasarimlarini, renklerini degerlendirmeleri markanin yararina olacaktir.

Arastirmanin ideal 6rneklemi diinya iizerindeki tiim tiiketiciler olsa da bu kadar biiyiik bir
drneklem iizerinde arastirma yapmak zaman, maliyet ve uygulanabilirlik a¢isindan miimkiin
olmamistrr. Bu durum aragtirmanin tamamlanabilmesi agisindan ve en fazla veriye ulasabilmek
icin verilerin internet lizerinden yapilan bir anket ile kolayda 6rnekleme yontemi ile toplanmasini
gerektirmistir. Bununla birlikte aragtirmada tiiketiciler tarafindan degerlendirilmek iizere sunulan
gorseller anket internet iizerinden toplandig: i¢in ancak bilgisayar veya telefon ekranlarinin
ardindan tiiketici tarafindan goriilebilmis ve degerlendirilebilmistir. Bu durumda tiiketicilerin
kullandiklar1 cihazlarin renk ve parlaklik ayarlari yansiyan goriintitye etki edebilmektedir.
Tasarlananan model ve grafikler varsayilan ekran parlaklik ve renk ayarlar1 g6z Oniinde
bulundurularak olusturulmus olsa da bu sekilde bir etki teknik olarak miimkiindiir. Bu durumlarin
her biri arastirmanin bir kisit1 olarak kargimiza ¢ikmistir. Gelecekte yapilacak olan ¢alismalarda
bu kisitlar dikkate alinabilir, ambalajin tipografi ve grafik tasarim gibi diger onemli dgeleri de
gelecekte yapilacak olan aragtirmalardaki konjoint analiz bolimlerine dahil edilerek bu dgelerin

birbirleri arasindaki 6nem iligkileri ve satin almaya olan etkileri incelenebilir.
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EKLER

EXK 1 Anket Formu

Ambalajda Renk Kullaniminin Tiiketici
Satin Alma Davranisina Etkisi

Degerli Katiimcr,

Oncelikle aragtirmamiza katkida bulunup bu anket formunu cevaplandirdidiniz iin tegekkirierimi
sunanm.

Bu anket istanbul Bilgi Universitesi iletisim Fakiiltesi Pazariama iletigimi bolimy kapsaminda
"Ambalajda Renk Kullaniminin Tuketici Satin Aima Davranigina Etkisi® Yiiksek lisans bitirme tezi icin
nazirlanmistir. Yapilan arastirmanin amaci ambalajda renk ve sekil kullamimiannin tiketici satin
alma davranisianna etkisini dlgmektir. Aragtirma kapsaminda verecediniz bilgiler istatistikse! bir
ortamda toplu olarak degeriendirilecek olup higbir kurum, kurulug veya ki ile paylagiimayacak ve
sadece bu akademik galisma kapsaminda kullanilacaktir

Litfen kisisel sorulan cevapladiktan sonra agadida yer alan ifadelere katiima dereceniziile ilgili
kisimiar isaretleyerek belirtiniz. ifadelere katima derecenizi belirttikten sonra karginiza d¢ boyutiu
ortamda tasarlanmis ambalaj gorselleri gikacaktir. Litfen bu ambalaj gdrsellerine bakarak ilgili
sorulan cevaplandinnz.

Katihiminiz arastirmamizi tamamiayabilmemiz agisindan cbk Snemiidir. Simdiden ayirdiginiz
kiymetii zaman igin tegekkir ederim.

Erol Mert Dincerler . )
Bilgi Universitesi Pazarlama lletisimi Bolimi Yiksek Lisans Ogrencisi
lletisim: mert.dincerler@bilgiedu.net

SONRAKI
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| A'r“ﬁbalajda Renk Kullaniminin Tiiketici
Satin Alma Davranisina Etkisi

* Cerekli

Lifen asadidaki kisisel sorulan cevaplayiniz. Verileriniz higbir kurum, kurulug veya kisi ile
paylagiimayacak ve sadece bu akademik calisma kapsaminda istatistiksel bir ortamda toplu
olarak degerlendirilecektir

Yasimz? *
O 18yasalt
QO 1824
O 2534
O 354
O 4554

O 55yas ve iizeri

Cinsiyetiniz? *
O Kadin

O Erkek

Aylik Maddi Geliriniz? *

QO 1000 TLve alty
O 1001-2000 TL
O 2001-3000 TL
(O 3001-4000 TL
O 4001-5000 TL

QO 5001 TLve lizeri

GERI SONRAKI
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Ambalajda Renk Kullaniminin Tiketici
Satin Alma Davranisina Etkisi

* Gersk

Ambalzj renginin satn almaya olan etkisini élgmeye yonelik olan sorulan litfen agagidaki her
bir ifadeye katilma derecenizi igaretleyerek cevaplandininiz.

Ambalajin rengi iiriinii satin almamda etkilidir. *

(O Kesinlikie Katiliyorum
O Katiliyorum

QO Kararsizim

QO Katilmiyorum

QO Kesiniikle Katimiyorum

Tanimadigim bir markanin Griinlerini ambalaj rengi giizelse satin
alinm. *

O Kesinlikie Katiliyorum
O Katiyorum

O Kararsizm

QO Katilmiyorum

(O Kesiniikle Katiimiyorum

Benzer ve de ayni fiyath iiriinlerde ambalaj rengi glizel olani
tercih ederim. *

(O Kesinlikie Katiliyorum
QO Katiliyorum

O Kararsizim

O Katilmiyorum

() Kesinlikle Kahimiorum
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Ambalaj rengi giizel olan tiriin ayni zamanda kalitelidir. *

g

O Kesinlikie Katiliyorum
O Katiliyorum

QO Kararsizim

QO Katimiyorum

O Kesinlikle Katiimiyorum

Ambalaj rengi giizel oldugu igin bir Urtine fazladan para
odeyebilirim. *

O Katiliyorum
O Kararsizim
O Katimiyorum

(O Kesinlikie Katiliyorum
(O Kesiniikie Katiimiyorum |
|
|

Ambalaj rengi markay ayirt etmemi saglar. *

(O Kesiniikle Katiliyorum |
O Katiliyorum ‘[
O Kararsizm
O Katilmiyorum

O Kesinlikie Katimiyorum |

Giivendigim bir markaya ait Giriini ambalaj rengini
begenmedigim icin satin almayabilirim. *

O Kesiniikle Katiliyorum
O Katiliyorum

O Kararsizim

O Katimiyorum

(O Kesinlikle Katimiyorum
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Satin Alma Davranigina Etkisi

* Gerekli

Ambalaj seklinin satn almaya olan etkisini dlgmeye yonelik olan sorulan linfen agagidaki her
bir ifadeye katilma derecenizi isaretleyersk cevaplandinniz.

Ambalajin sekli tiriinii satin almamda etkilidir. *

(O Kesiniikle Katiliyorum
O Katiiyorum

O Kararsizim

QO Katimiyorum

(O Kesinlikle Katimiyorum

Giivendigim bir markaya ait triinii ambalaj seklini
bedenmedigim icin satin almayabilirim. *

O Kesiniikle Katiliyorum
O Katiliyorum

O Kararszim

O Katilmiyorum

(O Kesinlikle Katiimiyorum

Benzer ve de ayni fiyath iiriinlerde ambalaj sekli gtizel olani
tercih ederim. *

(O Kesiniikle Katiiyorum
O Katiliyorum

QO Kararsizim

O Katimiyorum

I Ambalajda Renk Kullaniminin Tiiketici
i
i
|
l
|
i
|

(O Kesiniikle Katiimiyorum
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Ambalaj sekli giizel oldugu igin bir iiriine fazladan para
odeyebilirim. *

O Kesinlikle Katiliyorum
O Katiliyorum

O Kararsizm

O Katilmiyorum

O Kesinlikie Katimiyorum

Ambalaj sekli giizel olan bir iiriin ayni zamanda kalitelidir. *

(O Kesinlikle Katiliyorum
O Katiliyorum

O Kararsizim

O Katimiyorum

(O Kesinlikle Katilmiyorum

Ambalaj sekli markayi ayirt etmemi saglar. *

O Kesinlikle Katilyorum
QO Katiliyorum

O Kararsizm

O Katimiyorum

O Kesiniikle Katimiyorum

alinm. *

Tanimadigim bir markanin trtinlerini ambalaj sekli giizelse satin
|

O Kesinlikie Katiyorum |
|

O Katiliyorum |
O Kararsizim

O Katilmiyorum

(O Kesinlikie Katiimiyorum
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Ambalajda Renk Kullaniminin Tuketici
Satin Alma Davranisina Etkisi

* Gerekil

Liitfen agagidaki g boyutiu oriamda tasarlanmig gorsellere bakarak ilgili sorulan
cevaplandinniz.

Gorsel 1

Yukandaki iiriinii satin alma ihtimalinizi derecelendiriniz. *
] 2 3 4 5

Diisiik O @) O O O Yilksek
Alisverisiniz sirasinda yukaridaki trtin ile kargilastiginizda diger

uriinlere kiyasla bu tiriine fazladan para 6deme ihtimalinizi
derecelendiriniz. *

(O Kesiniikie Oderim
O Oderim

O Kararsizim

(O Odemem

(O Kesiniikie Odemem
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Gorsel 2

race
(bt

7
~

Lutfen yukandaki iirtinii satin alma ihtimalinizi derecelendiriniz. *

1 2 3 - 5

Dugk O O O O O Yiiksek

Aligverisiniz sirasinda yukandaki riin ile kargilastiginizda diger
uiriinlere kiyasla bu iiriine fazladan para 6deme ihtimalinizi
derecelendiriniz. *

O Kesinlikie Oderim

a

O 0Oderim
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Gorsel 3

Graze

-

Liitfen yukandaki Griinti satin alma ihtimalinizi derecelendiriniz. *

| 2 3 4 5
Diigiik O O O O O Yiiksek
Aligverisiniz sirasinda yukaridaki uriin ile kargilagtiginizda diger

uriinlere kiyasla bu uriine fazladan para 6deme ihtimalinizi
derecelendiriniz. *

(O Kesiniikle Oderim
(O Oderim

s A
() Kararsizim
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Gorsel 4

Litfen yukaridaki Giriinii satin alma ihtimalinizi derecelendiriniz. *

1 2 3 4 5

Dusiik @) O O O O Yuksek

Aligverisiniz sirasinda yukaridaki driin ile kargilastiginizda diger
uriinlere kiyasla bu triine fazladan para 6deme ihtimalinizi
derecelendiriniz. *

O Kesinlikle Oderim
O Oderim

O Kararsizm

O 0Odemem

O Kesinlikle Odemem
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Gorsel 5

Lutfen yukandaki driinii satin alma ihtimalinizi derecelendiriniz. *

1 2 3 - 5

Diisiik O O O O O Yiiksek

Alisverisiniz sirasinda yukandaki triin ile kargilastiginizda diger
uriinlere kiyasla bu iirtine fazladan para 6deme ihtimalinizi
derecelendiriniz. *

O Kesinlikie Oderim
O Oderim

(O Kararsizim

(O OGdemem

O Kesinlikie Odemem
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Liitfen yukandaki tirtini satin alma ihtimalinizi derecelendiriniz. *

1 2 3 - 5

Diisiik O O O O @ Yiiksek

Alisverisiniz sirasinda yukandaki urun ile kargilastiginizda diger
uriinlere kiyasla bu iiriine fazladan para 6deme ihtimalinizi
derecelendiriniz. * '

(O Kesiniikie Oderim
(O Oderim

(O Kararsizim

(O Odemem

(O Kesiniikie Odemem
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Gorsel 7

Liitfen yukanidaki iriinii satin alma ihtimalinizi derecelendiriniz. *

1 2 3 4 5
L O O O O O Yiiksek
Alisverisiniz sirasinda yukandaki uriin ile karsilagtiginizda diger

triinlere kiyasla bu riine fazladan para 6deme ihtimalinizi
derecelendiriniz. *

O Kesintikie Oderim
C) Oderim

O Kararsizim

O 0Odemem

O Kesinlikie Odemem
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Gorsel 8

Liitfen yukandaki tirinii satin alma ihtimalinizi derecelendiriniz. *

1 2 3 4 5

Diiiik O O O O O Yiiksek

Alisverisiniz sirasinda yukanidaki urtin ile kargilastiginizda diger
uriinlere kiyasla bu riine fazladan para 6deme ihtimalinizi
derecelendiriniz. *

O Kesiniikie Oderim
O 0Oderim

O Kararsizm

O Gdemem

(O Kesiniikie Odemem
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Gorsel 9

Liitfen yukandaki Griinii satin alma ihtimalinizi derecelendiriniz. *
1 2 3 4 5

Disik O O O O O Yiksek

Alisverisiniz sirasinda yukandaki triin ile kargilastiginizda diger
iriinlere kiyasla bu iriine fazladan para 6deme ihtimalinizi
derecelendiriniz. *

O Kesinlikle Oderim
O Oderim

O Kararsizim

(O Odemem

(O Kesinlikie Odemem
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Gorsel 10

Liitfen yukandaki triinii satin alma ihtimalinizi derecelendiriniz. *

1 2 3 4 5

Diigiik O @) O O O Yiksek

Aligverisiniz sirasinda yukandaki trtin ile kargilastiginizda diger
uriinlere kiyasla bu iiriine fazladan para 6deme ihtimalinizi
derecelendiriniz. *

(O Kesiniikie Oderim
O Oderim

O Kararsizm

(O Odemem

O Kesinlikle Odemem
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Ambalajda Renk Kullaniminin Tiiketici
Satin Alma Davranisina Etkisi

Yanitiniz kaydedilmistir. Anketimize katildi@iniz igin tegekkiir ederiz.

Bu igerik Soogle tarzfindan clugturuimamis veya onaylanmamistr. Kotuye Kullanimi Bilgirme - Hizmet Sartian

Google Formiar
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