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ONSOZ

Ambalaj tasarimi, bir iiriiniin dis ylizeyinin marka kurumsal kimligine ve tiiketicisine yonelik
tasarlanmasidir. Tasarim, malzemeyi ¢ekici kilar. Dikkat uyandirir, aidiyet hissettirir. Ambalaj ve
tasarim, formun tasarimla biitiinlesmesidir. Ambalaj tasarimi diinyay1r gorintii kirliliginden
kurtardig1 gibi diizeni de saglar. Dikkat ¢ekici ambalaj tasarimlarinin satiga etkisi yadsinamayacak
kadar fazladir. Hikayesi olan ambalajlar her zaman etkileyici olur. Ambalajin bu kadar 6nemli
olmasinin sebebi de hislerimizi ifade etmesidir. Sadece bir paketi, {iriinii satin almayiz, o paketi
gorilir ardindan dokunur, hikayesini anlar, {iriinii tadar, koklariz. Bu yilizden miikemmel tasarim ve

ambalaj formu birlestiginde satislarda etkisini hissedilir 6l¢iide goriiriiz.

Bu arastirma konusunu se¢cmemde bana yol gosteren ve tezimi hazirlamamda katkilarini
esirgemeyen danigman hocam Prof. Dr. PINAR SEDEN MERAL ‘e tesekkiir ederim. Tiim 6grenim
hayatim boyunca anlayis ve sabirla beni destekleyen, basarimda bilylik emekleri gecen aileme,

sevgili esim Bihter ve oglum Mert Okumus’a sevgilerimi sunarim.
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OZET

AMBALAJ TASARIMINDA FORM FAKTORUNUN TUKETICININ SATIN
ALMA KARARINA ETKIiSI: ICECEK AMBALAJLARI UZERINE BiR
ARASTIRMA

Ambalaj fonksiyonu, isletmelerce {iretilen {riinlerin belli bir kimlik yaratmasinda destekleyici
etkiye sahiptir. Bdoylelikle, {irlin ve markalara yonelik tutundurma faaliyetleri daha basarih
olabilmektedir. Bunun yam sira ambalajlar, isletmelerin ve markalarinin bilirliklerini artirmada
onemli ve etkin rollere sahiplerdir. Ambalaj tasariminda 6nemli bir yeri olan ambalaj formu da
islevsel degerinin Gtesinde, dogrudan duygulara veya bilingaltina hitap eden ikincil sembolik
degerleri ifade eden 6zel bir mesaj iletmesi nedeniyle kendiliginden olan ve bazen degistirilmesi zor
olan duygulari, tutumlart ve satin alma davraniglarin tetikleyebildigi igin oldukga Gnemli ve satin
alma davraniglarini degistirme ve istenilen sekilde yonlendirmede oldukga etkilidir.

Literatiirde ambalaj tasariminin tiiketici davraniglar1 ve algis1 tizerindeki etkisinin ¢ogunlukla
genel veya renk etkisi 6zelinde incelendigi goriilmektedir. Bu alanda icecek firmalar1 iizerine
yapilan ¢aligmalarda ambalaj formunun etkisinin de ambalajin genel tasarim etkisi altinda ve siirl
diizeyde arastirildigi goriilmektedir. Dolayisiyla bu arastirmada, literatiirdeki bu boslugun
doldurulmasina katkida bulunabilmek i¢cin ambalaj tasariminda form faktoriiniin tiiketicinin satin
alma kararina etkisinin i¢ecek ambalajlar1 6zelinde yapilmaistir.

Aragtirmanin Orneklemini, dahil edilme kriterlerini tasiyan 224 saglikli erigkin olusturmustur.
Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket yontemi, Orneklem se¢imindeyse kartopu
orneklemesi yontemi kullanilmistir. Pandemi kosullarinin devam etmesi nedeniyle veriler online
anket yoluyla toplanmistir. Anket sorulari arastirmaci tarafindan tez danigmaninin kontroliinde
hazirlanmistir. Arastirma verilerinin analizinde frekans, ortalama, standart sapma, minimum-
maksimum degerler gibi betimsel istatistiklerin yan1 sira, basiklik ve carpiklik katsayilari, iki
grubun karsilastirilmasinda t testi, ikiden fazla grubun karsilagtirilmasinda tek yonliit ANOVA testi,
farkliligin hangi gruplardan kaynaklandiginin belirlenmesinde LSD Post Hoc testi kullanilmustir.
Anlamlilik analizleri %95 (p<0,05) ve %99 (p<0,01) diizeylerinde yapilmustir.

Anahtar Kelimeler: Ambalaj tasarimi, Ambalaj formu, Ambalaj sekli, icecek ambalaji, Satin alma
karar1, Tiiketici algisi lizerinde etki.
Tarih:
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ABSTRACT

THE EFFECT OF FORM FACTOR ON THE PURCHASE DECISION OF
THE CONSUMER IN PACKAGING DESIGN: A RESEARCH ON
BEVERAGE PACKAGING

The packaging function has a supportive effect on the creation of a certain identity for the
products produced by the enterprises. Thus, promotion activities for products and brands can be
more successful. In addition, packaging has an important and effective role in increasing the
awareness of businesses and their brands. The packaging form, which has an important place in
packaging design, is also very important because it can trigger spontaneous and sometimes difficult
to change emotions, attitudes and purchasing behaviors, as it conveys a special message that
expresses secondary symbolic values that directly appeal to the emotions or the subconscious,
beyond its functional value. It is also very effective in changing their behavior and directing them in
the desired way.

In the literature, it is seen that the effect of packaging design on consumer behavior and
perception is mostly examined in general or in terms of color effect. In the studies on beverage
companies in this area, it is seen that the effect of the packaging form is also investigated under the
influence of the general design of the packaging and at a limited level. Therefore, in this research,
in order to contribute to filling this gap in the literature, the effect of the form factor on the
consumer's purchasing decision in packaging design has been made specifically for beverage
packaging.

Keywords: Packaging design, Packaging form, Packaging shape, Beverage packaging, Purchase
decision, Impact on consumer perception.
Date:
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KISALTMALAR

ABD  : Amerika Birlesik Devletleri

CMYK : Cyan, Magenta, Yellow, and Key (Camgobegi, Macenta, Sar1 ve Anahtar renk)
HDPE : High Density Polyethylene

PET : Polyethylene Terephthalate

PMS  : Pantone Matching System (Pantone Eslestirme Sistemi)

SPSS  : Statistical Package for the Social Sciences (Sosyal Bilimler icin Istatistik Programi)
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GIRIS

Literatlirde ambalaj tasarimimnin tiiketici davranislar1 ve algisi iizerindeki etkisinin ¢ogunlukla
genel veya renk etkisi 0zelinde incelendigi goriilmektedir. Bu alanda icecek firmalari iizerine
yapilan ¢aligmalarda ambalaj formunun etkisinin de ambalajin genel tasarim etkisi altinda ve simirlt
diizeyde arastirildigr goriilmektedir. Bu bilgiler 1s1ginda ambalaj tasariminda form faktoriiniin
tiketicinin satin alma kararina etkisinin icecek ambalajlart 6zelinde arastirilmasi da biiyiik 6nem
arz etmektedir. Tasarimdan malzemeye kadar pek ¢ok degiskenden etkilenen tiiketicinin 6ncelikleri,
igecek firmalar1 6zelinde, tiim markalar i¢in olduk¢a 6nemlidir.

Bu dogrultuda, bu arastirmanin amaci; i¢ecek ambalajlart tasariminda form faktoriiniin
tiikketicinin satin alma kararina etkisinin belirlenmesidir. Bu baglamda 224 katilimci iizerinde bir
saha arastirmasi yapilmis ve elde edilen verilerin SPSS programu ile analizi yapilmistir.

Arastirmanin birinci bolimiinde ambalaj tasarimi ile ambalaj ve endiistriyel tasarim konulari
ele alinmugstir. ikinci béliimde ambalaj tasarimi ve tiiketici davramslari konusu cercevesinde gorsel
alg1 psikolojisi ve satin alma davraniglart ile ambalaj tasarim ve formunun tiiketici davranis ve
algisma etkisi incelenmistir. Arastirmanin uygulama béliimiiniin yer aldig1 Uciincii Béliimiinde ise
arastirmanin metodolojisi ve drneklem, arastirmanin sinirliliklari, bulgular ve son olarak da tartigma
ve degerlendirme sunulmustur. Sonug ve Oneriler béliimiinde ise arastirmada elde edilen sonuglar

Ozetlenmis ve bu sonuglara iligkin gesitli 6nerilerde bulunulmustur.



BOLUM 1
AMBALAJ TASARIMI

Bu boliimde ambalaj tasarimi ile ambalaj tasarim1 ve marka iligkisi konulari incelenecektir.

1.1 AMBALAJ VE AMBALAJ TASARIMI KAVRAMLARI

Ambalaj; ahsap, cam, kagit gibi malzemeler kullanarak fiiriinii korumanin, nakletmenin,
stoklamanin bir yoludur. Bu baglamda ambalaj, ana iiriiniin tamamlayicisidir (Demircioglu, 2003:
1). Uriinii tamamlamas1 disinda ambalajin, gida iiriinlerini tiiketicilere sunarken bir zorunluluk
oldugu, tiiketicilerin dikkatini gekme ve onlar1 satin almaya tesvik etme iglevlerine de sahip oldugu
akilda bulundurulmalidir (Saygi, 2018). Cliff’e (2002: 8) gore ambalaj, tasarimin en 6zel ve en
duygusal dahidir (Cliff, 2002: 8). Ciinkii renk, fotograf, illiistrasyon ve tipografiyi igeren ambalaj,
icerigi gorsel iletisim yoluyla hedef kullanicilara gosterir (Diiz, 2012: 21). Uriinii koruyarak,
isleyerek, teslim ederek ve sunarak iiretim ve tiilketimi birbirine baglayan bir koprii gorevi goren
ambalaj, iriiniin tim yasam dongiisii siirecini ifade etmektedir (Biiyiikyilmaz, 2019: 25). Saygi
(2016, 2017) ise ambalaji; trlinlerin dis etkilerden korunmasimi saglayan, birden fazla iriiniin
birlikte tutulmasi, tasinmasi, depolanmasi, dagitilmasi, pazarlanmasi ve tanitilmasinda kolaylik
saglayan, farkli malzeme tiirlerinden iiretilebilen dig ortiiler seklinde tanimlamustir.

Ambalaj tasarimi; sekil, renk, boyut ve yazi tipi gibi bir ambalaji1 olusturan grafik ve yapisal
Ogeler olarak tanimlanir. Bu &geler, dikkat ¢ekme ve iligkilendirmeler yoluyla iiriin niteliklerini
ifade etme kapasitesine sahip ortiik ipuglar1 gérevi gorebilir. Fiyat veya marka gibi agik ipuglarinin
aksine, bu oOrtiik tasarim ipuglart bilingli olarak hemen algilanmaz ve tiiketici tarafindan
bilgilendirici olarak kabul edilmez. Yani, tiiketiciler bir siipermarkete girdiklerinde taze pismis
ekmegin kokusunun etkisinin hemen farkina varmadiklar1 gibi, bir iiriin sectiklerinde ambalaj
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tasariminin etkisinin de hemen farkina varamayabilirler. Bunun yerine, sagliklarmi etkileme
ozelligine yonelik olarak etiketler veya kaliteyi gosterdigine inandiklar fiyat gibi ilgili bir 6zellik
icin bilgilendirici olarak algiladiklar1 agik ipuglarimi zihinlerinde kasitli olarak ve hemen
isleyebilirler. Ambalaj tasarimi, acik bir bigcimde bilgi iletmek yerine otomatik {riin
iliskilendirmelerini tetikleyebilir veyahut tiiketici beklentileri ya da {irliniin kimligiyle uyumlu bir
bi¢cimde kullanildiginda anlamli olabilir (Karjalainen, 2007). Diger bir deyisle ambalaj tasarimu,
karar vermenin bilingalt1 yonii ile daha ¢ok ilgilidir (Silayoi ve Speece, 2004). Ayrica, tiiketiciler
ambalaj tasarim unsurlarmin farkinda olsalar bile, ambalaj tasariminin agik ipuglarindan farkli
oldugu yoniindeki etkisinden bihaber olabilirler. Chartrand’in (2005) da ifade ettigi gibi, tiiketiciler
bir tasarimdaki isaretin varliginin farkinda olabilir veya olmayabilir, ancak bu isaretin uyandirdigi
otomatik ikna edici etkinin genellikle farkinda olmazlar.

Ambalaj algis1 ise ambalajin iletisimsel boyutlar ile ilgilidir. Cilinkii tiiketiciler, ambalajin
kendileriyle ne tiir bir iletisim kurdugunu algilarlar. Ambalajin iletisim boyutlar1, duyu uyarimi
yoluyla tiiketicilerle etkilesim halindedir. Pazarlama uyaranlar1 kavramsal ve algisal olmak iizere iki
seviyede analiz edilir. Kavramsal analiz sirasinda tiiketiciler, uyarandan gelen bilgileri 6nceden var
olan bilgilerle biitiinlestirir, uyaranla ilgili olaylar1 hayal eder ve uyaranin aldig1 pozisyonla aktif
olarak tartigirlar (Pieters ve Warlop, 1999). Kavramsal analizler oncesi ve sirasinda, tiiketiciler
uyariciya odaklanirken algisal analizlerle mesgul olurlar (Greenwald ve Leavitt, 1984). Algisal
analizlerde tiiketiciler uyaranin sekil, renk ve boyut gibi duyusal 6zelliklerini inceler; uyarani bir
marka paketi i¢in “marka ad1”, “gérsel” ve “metinsel” bilgiler gibi kategorik kodlara doniistiiriir ve
uyaranin belirli unsurlarini segerler (Pieters ve Warlop, 1999). Tiiketicinin ambalaj algist; sekil,
boyut, renk, ambalaj malzemesi ve taginan bilgiye yonelik farkli algilarinin toplamidir. Ambalaj
tasariminin  basaris1 ve uygun mesajlar1 iletme yetenegi, nihayetinde tiiketiciler tarafindan
degerlendirilir. Daha biiyiik siipermarketlere gecisin ve pazarlarin artan segmentasyonunun,
iriinlerin ¢ogalmasina yol actigi, dolayisiyla ambalajin hem perakende ortaminda hem de mutfakta
daha kalabalik bir rekabet ortaminda islerligini siirdiirebilmesi saglanmalidir (Thompson, 1996).

Bu boliimde ambalajin tarihsel gelisimi, islevi, tiirleri ve formu ele alinmistir.



1.1.1 Ambalajin Tarihsel Gelisimi

Ambalajin tarihsel gelisiminin analiz edilmesi, ge¢mise yonelik bir bakisin ilk zamanlarda
bize hangi malzemenin hangi ambalaj i¢in uygun oldugunu gostermesi bakimimndan énemlidir. Bu
analiz bize, gegmiste ve giliniimiizde kullanilan malzemelerin tiiriinii/kullanimimi karsilagtirmanin
yollarin1 sunar ve gerek ambalajin genelinde gerekse kullanilan ambalaj malzemelerinde degisen
trendleri gérmemizi saglar. Sonug olarak, malzemeleri sadece mevcut kullanima gore degil, ayni
zamanda ge¢mis kullanimlara gére de belirleyebilmemize yardimci olur ki bu da bizi malzeme ve
ambalaj kombinasyonlart konusunda daha bilingli hale getirir (Biiylikyilmaz, 2019: 25).

Ambalajin Yirminci Yiizyill oncesi gelisimine bakildiginda; ambalajlamanin ilk olarak
insanlarin gida maddelerinin taginmasi ve korunmasi gereksinimiyle ortaya ¢iktigi goriilmektedir.
Arkeolojik bulgulara gore M.O. 8000’lerde agag¢ ve deniz kabuklari, su kabaklari, yaprak ve
otlardan yapilmis dokumalar, kilden yapilmis ¢anak, ¢omlek ve kaplar, hayvan derileri ve agac
kiitiikleri gibi dogadan elde edilen malzemelerle yiyecek ve igeceklerin korundugu ve saklandigi
anlasiimaktadir (Klimchuk ve Krasovec, 2006: 1). M.O. 1550’lerde kiimes hayvanlari
kirlenmemeleri i¢in palmiye yapraklarina sarilmistir (Biiylikyilmaz, 2019: 26). Yine o yillarda
(yaklasik olarak M.O. 1500’lerde), Misir’da camdan sise yapimi énemli bir sektdr haline gelmis,
eski Misirlilar cam su kaplar1 gelistirerek bir su kabimi “sanayilestiren” ilk kisiler olmustur. Ilk
zamanlarda cam su kaplarinin yapiminda dogal cam malzeme kullanmildigindan yapilan kaplar
renkliydi. Cam siselerin seffaf olarak iiretilmesi bundan yaklasik 500 y1l sonra miimkiin olabilmistir
(Digimarc, 2019: 2).

M.O. 200’lerde Cinliler tarafindan dut kabugunun islenmesi yoluyla bir tiir kagit
gelistirilmistir ki bu icat giiniimiizde esnek ambalaj olarak tanimladigimiz ambalaj tiirlerinin atasi
sayilmaktadir (Bishop-Wisecarver, 2012:1). M.S. 0-500’lerde Roma imparatorlugunda ahsap figilar
dretilmistir (KTH, 2010:1). Yunan ve Roma zamanlarinda ahsap figilarin yan1 sira ahsap sandik ve
varillerin, ayrica parfiimler icin siselerin ve cam kavanozlarin, bunlarin yani sira ¢anak ¢dmlek
sigelerinin kullanildig1 goriilmektedir. M.S. 750’lerde kagit yapimi Orta Dogu’ya oradan da
Avrupa’ya (Italya ve Almanya’ya) ulasmistir. 868 yilinda Cin kagit iizerine ilk baskiyr yapmustir.
1200’lerde kagit yapinu ispanya’ya, oradan da 1310’da Fransa ve Ingiltere’ye ulasmustir. O yillarda
Bohemya’da kalay kapli demir gelistirilmistir. 1500’lerde Jiit cuvallar1 sayesinde etiketleme sanati
yaygimlagmaya baslamistir. 1550’11 yillarda Almanya’dan giintimiize kalan en eski basili ambalaj
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kagidi olan Andreas Bernhardt’a rastlanmaktadir. 1700’lerde kagit yapimi Amerika Birlesik
Devletleri’ne (ABD) ulagsmistir. O yillarda ayrica giiglivkalin siseler ve siki oturan mantarlar
sayesinde Dom Perignon tarafindan sampanya icat edilmistir (Biiyiikyilmaz, 2019: 25-26).

1800’lerde Jacobs Schweppe, giiniimiize dek ulasan Schweppe’s markasinda maden suyu
{iretimine Ingiltere’nin Bristol kentinde baslamustir. O yillarda kuru gidalar igin el yapimi lehimli
teneke kutularin kullanilmasina baglandigi bilinmektedir. 1810 yilinda Peter Durand, cevherden
izole edilmis aliiminyum kutulu silindirik sizdirmaz kap tasarlamistir. 1825°te Birlesik Krallik’taki
uyusturucu uzmanlari, zehirlerin etiketlenmesine iliskin diizenlemeleri benimsemeye baglamuistir.
1841°de Elle kesilmis ve katlanmis kagit kutular {iretilmis, ilk kez vidali kapagin patenti alinmistir.
O yillarda ayrica katlanabilir tiiplerin ilk kez sanatcilarin boyalarinda kullanildig: anlasilmaktadir.
1890’larda basili karton kutular ortaya ¢ikmis, 1892°de tag kapaginin patenti alinmistir. O yillara
yakn ilk siit sisesi ortaya ¢iknmus, Iskog viskisi Londra’da gériilmiis ve ihracatina baglanmistir. Yine
o yillarda Coca-Cola igecegi siselerde satilmaya baglanmis, onu kisa bir siire sonra da Pepsi Cola
takip etmistir. icat edilen dis macununun katlanabilir tiiplerde gériinmeye baslandig: yillarda yine
19. Yiizyilin sonlarina denk gelmektedir (Sonsino, 1990: 170).

Ambalajin yukarida anlatilan 20. Yiizyill Oncesi tarihsel gelisimi Tablo 1.1°deki gibi
Ozetlenebilir (Biiylikyilmaz, 2019: 26-27; Digimarc, 2019: 2; Klimchuk ve Krasovec, 2006: 1;
KTH, 2010:1; Sonsino, 1990: 170):

Tablo 1.1 Ambalajin 20. Yiizy1l Oncesi Tarihsel Gelisimi

Yil Kagit/Karton Cam Metal Plastik
M.O. 8000 | Dokuma otlar (kisa siirede yerini Kil ¢anak ¢dmlek ve
kiyafetlere birakmugtir). islenmemis cam esya.
M.O. 1550 | Kiimes hayvanlari, kirlenmemeleri Misir'da camdan sise
i¢in palmiye yapraklarina sarilirdi. yapimi énemli bir
sektor haline geldi.
M.0.200 | Cinliler tarafindan dut kabugundan
bir tiir kagt gelistirildi.
Yunan ve Ahsap sandiklar, figilar ve variller. Parfiimler, kavanozlar
Roma igin sise; canak
Zamanlar1 ¢Omlek siseleri.
M.S. 750 Kagit yapimi Orta Dogu’ya oradan da
Avrupa’ya (Italya ve Almanya’ya)
ulast1.
868 Cin'den kagit iizerine ilk baski.
1200’ler Kagit yapimi Ispanya'ya oradan da Bohemya'da kalay
1310’da Fransa ve Ingiltere'ye ulasti. kapl demir gelistirildi.
1500°1er Jiit guvallar1 sayesinde etiketleme
sanat1 yayginlagmaya basladi.
1550 Almanya'dan giiniimiize kalan en eski
basilt ambalaj kagidi Andreas
Bernhardt.




Yil Kéagit/Karton Cam Metal Plastik

1700’1er Kagit yapimi Amerika Birlesik Giglii/kalin giseler ve
Devletleri’ne (ABD) ulasti. sik1 oturan mantarlar

sayesinde Dom
Perignon tarafindan
sampanya icat edildi.

1800’ler Jacobs Schweppe, Kuru gidalar igin el
Ingiltere'nin Bristol yapimi lehimli teneke
kentinde maden suyu | kutular kullanilmaya
ireticisi olarak ise baslandi.
basladi (Schweppe's).

1810 Peter Durand,
cevherden izole
edilmis aliminyum
kutulu silindirik
sizdirmaz kap
tasarladi.

1825 Birlesik Krallik'taki uyusturucu

uzmanlari, zehirlerin etiketlenmesine
iliskin diizenlemeleri benimsemeye
basladi.

1841 Elle kesilmis ve katlanmis kagit Katlanabilir tiipler ilk
kutular tretildi. Vidali kapagin patenti olarak sanatcilarin
alind1. boyalarinda kullanildi.

1890’1ar Basili karton kutular ortaya ¢ikti. IIk siit sisesi ortaya Icat edilen dis macunu
1892'de ta¢ kapaginin patenti alindi. cikt1. Iskog viskisi katlanabilir tiiplerde

Londra'da goriildii ve | gdriinmeye baslandi.
ihrag edildi. Coca-

Cola siselerde

satilmaya baslandi,

onu kisa bir siire

sonra Pepsi Cola

takip etti.

Ambalaji 20. Yiizyil ve sonrasindaki tarihsel gelisimine bakildigindaysa; ilk ve en 6dnemli
gelismenin karton kutunun icadinda yasandigi goriilmektedir. Brooklyn'li bir yazici ve kese kagidi
iireticisi olan Robert Gair, makinedeki bir aksiligin diiz karton iizerinde yol actig1 kesikler sonucu
yanliglikla diinyanin ilk yar1 esnek ambalaji haline gelen otomatik olarak yapilan ilk kartonu icat
etmis ve bu katlanir kartonlar giiniimiizde kuru, islenmis gida pazarmmin bel kemigini
olusturmaktadir. Dolayisiyla tarihte karton kutuyu ilk kullanan marka National Biscuit
Company’nin (NABISCO) Uneeda biskiivi markasi olmustur. O zamana kadar biskiivi ve kurabiye
gibi iirlinler ambalajsiz teneke varillerde satilmaktaydi (Digimarc, 2019: 7). Yirminci Yiizyilin
baginda ambalajla ilgili bir diger 6nemli gelisme de mayonezin siselenmeye baslanmasiyla
goriilmiigtiir. 1907'de Philadelphia'da, Amelia Schlorer'in aile gida magazasinda satilan salatalarda
kullanilan mayonez tarifini satmaya karar vermesiyle mayonez siseleri ortaya ¢ikmistir. Bu ticari
yenilik Schlorer'in mayonezinin yerel miisteriler arasinda tanmirligini artirmig ve Schlorer

Delicatessen Company adli isletmelerinin kisa siirede biiyiimesini saglamistir (Kosavaxodo,

2020:2). Yine o yillarda “Mason kavanozlari”nin orijinal patent sahibi ve mucidi olan John L.
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Mason, sattig1 kavanozlar i¢in aliiminyum kapaklar1 icat etmistir (Lockhart ve dig., 2014: 435).

1905’lerde bazilar1 spiral olarak sarilmis halde olan kompozit karton kutular goriilmeye
baslanmis, peynir i¢in fiber variller de tasarlanmistir. Standart yag i¢in yagm taginmasi amaciyla
celik variller tasarlanmis ve tahta ficilarin yerini almigtir. Kirmizi teneke kutu iizerinde okso
tasarimli beyaz harfler 1900’lerde ortaya ¢ikmistir. 1909°da toplu paketleme igin telle baglh kasalar
ortaya c¢ikmis, fotografgilikta kullanilmak iizere Seliilloz Asetat gelistirilmistir. 1900-1930’1ar
arasinda parfiim siseleri daha cesur tasarimlara kavusmustur. US Life Savers seker ¢ubugu igin
1913'te folyo sarict kullanilmaya baglanmistir (Sonsino, 1990: 170). 1924’te Birlesik Krallik'taki
United Dairies, Ingiltere'de siit dagitimlarinda siseye gegen ilk mandira olmay1 basarmistir. Ayni yil
Du Pont, New York'ta ilk Selofonu iiretmistir. 1927°de PVC ticari bir iiriin haline gelmis, liiks
esyalarda pahali plastik kapaklar kullanilmaya baslanmustir. Bir Ingiliz icad1 olan Polyester, DU
Pont tarafindan satin alinmig ve Avrupa dagitimi i¢in ICI'ye lisanslanmistir. Bundan 12 yil sonra
polietilen tereftalat gelistirilmistir. 1928’de ABD bebek mamas: endiistrisi, {iirtinleri cam
kavanozlarda paketlemeye baslamistir. 1933’te ICI tarafindan polietilen, Almanya tarafindansa
polistiren gelistirilmistir. 1938’de Du Pont, Nylon'u piyasaya sunmustur. 1940’ta Aerosol, DDT
spreyi olarak tasarlanmus, II. Diinya Savasi’nda Mepacrine tabletlerini paketleyen bir tiir polietilen
gelistirilmistir. Ik boru seklindeki torba 1949'da sisirilmistir (Biiyiikyilmaz, 2019: 27).

1947°de Stopette deodorant icin Squeezy sise tasarlanmistir. 1948’de ilk shrink ambalajli
iriin, hindilerin derin dondurucuda depolanmasina yonelik ortaya ¢ikmistir. 1950°de ilk aliiminyum
kutu tasarlanmustir. Phillips Petroleum ve Standard Oil tarafindan Ingiltere ve ABD'de yiiksek
yogunluklu PE; General Electric ve Bayer tarafindansa polikarbonatlar gelistirilmigtir. 1959°da
Italya'da gelistirilen polipropilen ilk olarak bir film olarak ortaya ¢ikmistir. 1960’larda agir giibre
cuvallar1 i¢in LDPE kullanilmaya baslanmistir. 1973’te stre¢ ambalaj, Isveg'te kullanima
sunulmustur. 1970’lerde PET, cam siselere gore daha ucuz ve dayanikli olmasi nedeniyle gazli
icecekler i¢in sise malzemesi olarak yayginlasmaya basladigindan 1977°de cam, sadece yiiksek
degerli triinler i¢in kullanilmaya baslanmistir. 1980’lerde nostaljik bir malzeme olarak teneke
plakanimn kullanimina devam edilmistir. O yillarda yiyecekler ve regel gibi sicak dolgulu iiriinler igin
de PET kullanmilmaya baslanmistir. Yiksek bariyerli, ¢ok bdlmeli kaplar giderek daha fazla
kullanilmaya baslanmig, hatta Guy la Roche, parfiim i¢in pet kullanmaya baslamistir. 1990’larda
yeniden kagit/karton ambalajlarin kullanimina egilim baslamig, tasarimcilarin gevre dostu

iiriinlerden bekledikleri kazang dogrultusunda kagit/karton ambalaj kullanimi artig gostermistir.
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Yirminci Yiizyilin sonlarinda cam, geri doniistiirme maliyetlerinin makul seviyelere gelmeye
baslamasiyla geri doniistiiriilebilir bir ambalaj malzeme olarak daha fazla dikkat c¢ekmeye
baglamigtir. 1990’11 yillarda biyolojik olarak daha fazla pargalanabilir madde igeren tasarimlar
yapilmaya baslanmigtir (Sonsino, 1990: 170).

Ambalajin yukarida anlatilan 20. Yiizyil ve sonrasi tarihsel gelisimi Tablo 1.2’deki gibi

Ozetlenebilir (Biyiikkyillmaz, 2019: 27-28; Digimarc, 2019: 7; Kosavaxodo, 2020:2; Lockhart ve

dig., 2014: 435; Sonsino, 1990: 170):

Tablo 1.2 Ambalajin 20. Yiizy1l ve Sonrasi Tarihsel Gelisimi

Yil Kagit/Karton Cam Metal Plastik
1900’1er Uneeda biskiivi | 1907'de Mason Kavanozlar igin
paketi, teneke mayonez aliiminyum kapaklar
biskiivi siselendi. tretildi.
varilinden disar1
ciktt. MW
Kellogg tahil
paketini
piyasaya siirdii.

1905’1er Kompozit karton Standart yag i¢in yagin

kutular taginmasi amaciyla
goriilmeye celik variller tasarlandi
baslandi ve tahta figilarm yerini
(bazilar spiral aldi. Kirmiz1 teneke
olarak sarilmig kutu iizerinde okso
haldedir). Peynir tasarimli beyaz harfler
i¢in fiber variller 1900’1erde ortaya ¢ikti.
de tasarlandi.

1909 Toplu paketleme icin Fotografcilikta kullanilmak iizere
telle bagl kasalar Seliiloz Asetat gelistirildi.
ortaya ¢ikti.

1900-1930 Parfiim siseleri | US Life Savers seker

daha cesur cubugu i¢in 1913'te
tasarimlara folyo sarici
kavustu. kullanilmaya baslandi.
1924 Birlesik Du Pont, New York'ta ilk Selofonu
Krallik'taki uretti.
United Dairies,
Ingiltere'de siit
dagitimlarinda
siseye gecen ilk
mandira oldu.

1927 PVC ticari bir iiriin haline geldi.
Liiks esyalarda pahali plastik
kapaklar kullanilmaya baglandi.
Bir Ingiliz icad1 olan Polyester DU
Pont tarafindan satin alindi ve
Avrupa dagitimi i¢in ICI'ye
lisanslandi. 12 yil sonra polietilen
tereftalat gelistirildi.

1928 ABD bebek

mamast
endiistrisi,
trtinleri cam
kavanozlarda




Yil

Kagit/Karton

Cam

Metal

Plastik

paketlemeye
basladi.

1933

ICI tarafindan polietilen, Almanya
tarafindansa polistiren gelistirildi.

1938

Du Pont, Nylon'u piyasaya sundu.

1940

DDT spreyi olarak
Aerosol tasarlandi.

II. Diinya Savasi’nda Mepacrine
tabletlerini paketleyen bir tiir
polietilen gelistirildi. {1k boru
seklindeki torba 1949'da sisirildi.

1947

Stopette deodorant igin Squeezy
sise tasarlandi.

1948

I1k shrink ambalajl iiriin,
hindilerin derin dondurucuda
depolanmasina yonelik ortaya
cikti.

1950

IIk aliiminyum kutu
tasarlandi.

Phillips Petroleum ve Standard Oil
tarafindan Ingiltere ve ABD'de
yiiksek yogunluklu PE gelistirildi.
General Electric ve Bayer
tarafindansa polikarbonatlar
gelistirildi.

1959

Italya'da gelistirilen polipropilen
ilk olarak bir film olarak ortaya
¢ikti.

1960

Agir giibre guvallari icin LDPE
kullanilmaya baslandi.

1973

Stre¢ ambalaj, Isvec'te kullanima
sunuldu.

1977

Cam, sadece
yiiksek degerli
driinler igin
kullanilmaya
baslandi.

PET, gazli igecekler i¢in sise
malzemesi olarak yayginlasmaya
basladi.

1980’ler

Nostaljik bir arag
olarak teneke plakanin
kullanimina devam
edildi.

Yiyecekler ve regel gibi sicak
dolgulu iiriinler i¢in PET
kullanilmaya basland1. Yiiksek
bariyerli, cok bolmeli kaplar
giderek daha fazla kullanilmaya
baslandi. Guy la Roche, parfiim
icin pet kullanmaya basladi.

1990’1ar

Kagit/karton
ambalajlarin
kullanimi
tasarimcilarin
¢evre dostu
iiriinlerden
bekledikleri
kazang
dogrultusunda
artig gosterdi.

Cam, geri
doniistiiriilebilir
bir ambalaj
ortami olarak
daha fazla
dikkat gekmeye
baslad1.

Biyolojik olarak daha fazla
parc¢alanabilir madde i¢eren
tasarimlar yapilmaya baslandi.




1.1.2 Ambalajin islevi ve Tiirleri

Temel olarak ambalajin saklama/ihtiva etme, koruma ve tanimlama/bilgilendirme olmak
lizere {i¢ ana islevi vardir. Saklayici/Ihtiva edici bir malzeme olarak ambalaj, dis etkenlerden
bagimsiz olarak iiriiniin mevcut form ve oOzelliklerinin korunmasini saglamalidir. Uretimden
titkketime kadar tiim yasam dongiisii boyunca ambalaj tiiketicinin giivenini artirmalidir. Koruyucu
olarak ambalaj sadece nakliye gibi fiziksel faktorlerden korunmamali, ayn1 zamanda nem, gaz, 151k,
sicaklik gibi ¢evresel faktorlere karsi1 da performans gostermelidir. Koruma, ambalajlamanin temel
islevidir. Ambalajin tanimlama isleviyse, tiiketiciyi iiriin hakkinda bilgilendirmesidir. Bu bilgiler,
tiriiniin igerigiyle ilgili olup yasal olarak da zorunludur. Koruma islevi, tiiketiciyi satin alma istegini
artirmaya tesvik etmede dnemli bir role sahiptir. Yetersiz ve/veya yanlis bilgi, marka i¢in kalitesiz
izlenimi verebilecegi igin iiriin ambalajlarinin tasariminda ambalajin yeterli ve dogru bilgilendiriyor
olduguna dikkat edilmelidir (Stewart, 2004: 3-5).

Temel islevleri dogrultusunda ambalajlarin genel olarak birincil, ikincil ve {giinciil olmak
iizere li¢ sinifta toplandig1 goriilmektedir. Miisteriyle dogrudan temasi bulunan, satisa sunulduklari
noktada {irlinlin korunmasint ve tanitilmasim1  saglayan, satin alma sonrasi {irlini
tilketilecegi/kullanilacag1 yere giivenle gotiiriilmesine yardimci olan ambalajlar, birincil ambalaj
smifina girmektedir. Bu ambalaj tiirii degisik iiriin gruplarina gore {iriiniin kullanimina baglanmasi
sonrasinda iglevsiz kalarak atiga doniisiir veya ambalajsiz tiiketilmesi/kullanilmas1 uygun olmayan
tirtinlerde {irlin tiiketilirken ya da tiiketim sonrasi islevini kaybederek atiga doniislir. Cikolatalarin
konuldugu ambalajlar, sularin konuldugu siseler, ballarin konuldugu kavanozlar, yogurtlarin
konuldugu kaplar bu ambalaj smifina Ornektir. Bunlar temelde {iriiniin ve marka kimliginin
tanitilmas1 gorevini iistlenirler. Birinci ambalaja sahip iiriinlerin aralarinda daha az bogsluk kalacak
sekilde istiflenerek satisa sunulacaklari noktalara kolaylikla taginmasi amaciyla iiretilen ambalajlar
ikincil ambalaj sinifina girer. Ornegin ambalajli birden fazla kiiciik {iriniin kolay tagmmasin
saglayan karton koliler gibi. Ugiinciil ambalajlar; iiriinlerin iiretim noktasindan, nihai tiiketiciye
sunulacagi noktaya ulastirilmasi sirasinda kullanilan ve nakliye aracina daha fazla irliniin

konularak nakliye maliyetlerinin azaltilmasini saglayan ambalajlardir (Erdal, 2009).
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1.1.3 Ambalaj Formu

“Ambalaj formu” ile ambalaj bicimi, dig goriinlisii kastedilir (Akgiin, 2004: 2). Pantin-
Sohier’e (2009:57) gore ise ambalaj formu, bir nesnenin boyutunun, yerinin, yapildig1 malzemenin
degistirilmesiyle ve zaman i¢inde degismeyen Ozellikleri olarak tanimlanmaktadir. Bu goriise gore
bir ambalajin iiretiminde boyutu ve malzemesi degistirilse bile formunun degismeyecegi, hatta
zaman gegse de formun degismeyecegi anlagilmaktadir. Ornegin bir {iriiniin kiigiik, orta ve biiyiik
boyutlarda plastik veya camdan {iretilmis, ancak formun temel karakteristik 6zelliklerine sadik
kalinan ve zaman icinde bazi degisiklikler yapilsa bile degismez 6zellikler tagimaya devam eden
formlar1 gibi. Bu formlarda boyut ve malzeme farkli ya da degistirilmis olsa da form kendi
karakteristik 6zelliklerini tagimaya devam etmekte, dolayisiyla o {irlin veya markayla 6zdeslesmeyi
stirdiirmektedir.

Alluisi (1960) de bir nesnenin formunun boyut, yer, malzeme ve zamandaki degisiklikler
(veya doniisiimler) altinda degismez kalan bir nesnenin kalitesini ifade ettigi fikrini tagimaktadirlar.
Bu nedenle “form™un, bir kontura sahip herhangi bir gorsel 6ge olarak tanimlanmasi miimkiindiir.
Boylece “form”, tiiketicilerin tercihlerinde 6nemli bir belirleyici unsur olarak kabul edilir ve rakip
markalara gore rekabet avantaji olusturabilir (Bloch, 1995; Oackley, 1990). Bir nesnenin formu
(sekli) gergekten de islevsel degerinin 6tesinde, dogrudan duygulara veya bilingaltina hitap eden
ikincil sembolik degerleri ifade eden 6zel bir mesaj iletir (Pantin-Sohier, 2009:57). Bu bakimdan
“form”un, kendiliginden olan ve bazen degistirilmesi zor olan duygulari, tutumlar1 ve satin alma
davraniglarini tetikleyebildigi icin olduk¢a Onemli ve satin alma davranislarini degistirme ve
istenilen sekilde yonlendirmede etki sahibi oldugu sdylenebilir.

Lindsay (1997), ambalaj seklinin Absolut, Coca-Cola, Heinz veya Perrier gibi taninmis ve
yaygin tiiketime sahip markalarin imajin1 ve kimligini olusturmada kritik bir unsur oldugunu
belirtmektedir. Ona gore bu markalar, rakiplerinden farkli olduklari i¢in daha hizli taninmalarini ve
satin alinmalarin1 saglayan bir “gorsel sermayeye” sahiptirler. Kozmetik {iriinler, ozellikle
parfiimler, deneysel ve/veya sembolik faydalari (cinsel veya sehvetli bir mesaj) iletmek igin

geleneksel olarak benzersiz ambalaj sekillerini kullanmiglardir (Lindsay, 1997).
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Parfiim kategorisindeki belirli formlari inceledigi arastirmasinda Liquet (2001); oval seklin
uyarlanabilirlik ve farklilik fikrini ifade ederken, liggen seklin uyum, hareket ve saldirganlig ifade
ettigini; dikdortgen seklin zarafet, istikrar ve enerjinin simgesi oldugunu ortaya koymustur.
Yalnizca silindir, temel sekillerden biri olarak kabul edilmediginden koseleri yuvarlatilmig bir
dikdortgen seklinde tanimlanabilmektedir. Bu nedenle de silindirik seklin zarafeti ve farkliligi, ayni
zamanda ¢ok yonliiliigii ve enerjiyi sembolize ettigi belirtilmistir. Ambalaj formundaki diizensiz
sekiller ise diizensizligi ve istikrarsizligr simgelemektedir (Liquet, 2001, akt. Pantin-Sohier,
2009:57). Bahattin-Ceylan’a (2021: 43) goreyse “ambalaj formu” {iriine iliskin bazi bilgilerin
iletilmesini saglamaktadir.

Ambalaj formu, tiiketiciler {izerindeki etkisine yoOnelik olarak ilerleyen bdoliimlerde daha
kapsamli ele alinacagindan bu boliimde yalnizca ambalaj {iretim malzemelerinin ambalaj formuna
etkisi, tipografinin ambalaj formuna etkisi ile hedef kitlenin ambalaj tasarimina etkisi konular1 ele

alinmustir.

1.1.3.1 Ambalaj Uretim Malzemelerinin Ambalaj Formuna Etkisi

Oncelikli olarak isletmenin ana ticari hedeflerden birisi olan bir {irinii pazarda
tutundurabilme isleminde ambalaj tasarimimin yam1 sira ambalajin {iretiminde kullanilacak
malzemenin dogru ve etkin se¢ilmesi de gerekir (Saygi, 2016, 2017). Bu nedenle de ambalajlarda
tasarim diginda 6nem verilmesi gereken bir diger dnemli unsur kullanilan ambalaj malzemesidir.
Ambalajin igindeki iiriine gére malzeme se¢imi degismektedir. Bunun amaci hem gorsel hem de
triiniin dayanikliigini artirmaktir (MEGEP, 2011:17, 42). Ambalajlar teknolojinin gelismesiyle
glinlimiizde ¢ok fazla degisimler gostermistir. Gerek gida gerekse gida digi ambalajlar birkag
malzemenin kullanilmasiyla daha dayanikli hale gelmistir. Ambalaj malzemeleri genel olarak bes
ana maddeden olusmaktadir. Bunlar1 siralamak gerekirse; cam, ahsap, kagit-karton, metal ve

plastiklerdir (Firat Kalkinma Ajansi, 2019:4).

1.1.3.1.1 Metal

Metal ambalajlar gida, icecek, elektronik, ilag ve kozmetik sektorlerinde ¢ok fazla
kullanilmaktadir. Metal ambalajlar fabrikasyon ve seri iiretim oldugundan temiz, saglam, dayanikli
ve maliyeti diisiiktiir. Uriinii carpmalara ve darbelere karsi korudugu gibi tat, koku ve uzun émiirlii
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olmasini saglamaktadir. Giiniimiizde {retim asamasindaki degisimlerden otiirii ¢ok degisik

tasarlanan metal ambalajlar géormek miimkiindiir (ASD Dernegi, 2020; MEGEP, 2011:61-66).
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Sekil 0.1 Kuruyemis i¢in Tasarlanms Metal Ambalaj Kutusu (Lokomotif Tasarim, 2020a)

1.1.3.1.2 Cam

Cam ambalajlar ise gecmisten giiniimiize kadar bir¢ok alanda kullanilmistir. Cam kumun
icerisine ¢esitli maddeler eklenerek sicak ocaklarda eritilerek sekil verilmesiyle olugsmaktadir. Cam
ambalajlar giinlimiizde gida, kozmetik ve ilag sektoriinde sik¢a kullanilmakla birlikte, ayrica bir¢ok
is ve evde dekor malzemesi olarak kullanilmaktadir. Cam ambalajlar i¢cecekler i¢in de daha saglikli
olduguna inanildig i¢in siklikla tercih edilmektedir. Sekil 2.2°de igecek igin tasarlanmig cam siseye

ornek goriilmektedir.
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Sekil 0.2 i¢ecek i¢in Tasarlanmis Cam Sise (Lokomotif Tasarim, 2020b)

Cam ambalaj, seffaf ve iginin goriliniir olmasindan dolay tiiketiciye giiven vermektedir. Kolay
sekil verilmesinden Otiirli hem estetik olmakta hem de iiriine 6zel iiretimler yapilabilmektedir.
Cam’in dayanikli ve geri doniisiime uygun malzemelerden biri olmasi, birden ¢ok kullanimina
olanak vermektedir. Cam genelde dis etmenlerden etkilenmez ayni zamanda iginde

bulundurdugu {iriiniin tadin1 ve tazeligini korur (Erol-Bagpinar, 2017:29).

Cam malzemelerinin tercih edilme sebepleri;
a) %100 dogal olmasi.
b) Saydam bir goriiniime sahip olmasi.
c) Igindeki iiriine giizelligi, dogallig1 ve safligiyla deger katmas.
d) Hijyenik olmasi, iiriiniin kokusundan ve lezzetinden deger kaybetmesini engellemesi.

e) Geri doniistiiriilebilmesi ve tekrar kullanim olanagi nedeniyle doga ile uyumlu olmasi.

1.1.3.1.3 Plastik

Plastik ambalajlar, camimn kirilgan ve pahali olmasma alternatif olarak petrol ya da
tiirevlerinden elde edilen bir malzeme olarak plastik karsimiza ¢ikmaktadir. Gilintimiizde plastikler
gida, igecek, ila¢ sanayi, kozmetik ve elektronik alanlarinda kullanilmaktadirlar. Plastikler
ekonomik ve nakledilmeye uygun bir malzemedir. Sekil 2.3’te plastigin su ambalaji olarak

kullanimina 6rnek sunulmustur.
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Sekil 0.3 Plastik Su Sisesi Ambalaji (Trending Packaging, 2020)

Plastik, sekil vermeye ve geri doniistliriilmeye uygun bir ambalaj cesididir. Ambalaj olarak
plastik malzemenin tercih edilmesinin sebeplerini sdyle siralamak miimkiindiir (Erdal, 2009:144):
a) Uretiminin basit ve ekonomik olmasi.
b) Sicak ve soguk kullanilmasi.
¢) Kullanimi kolay ve hafif olmasi.
d) Her tiirlii seklin uygulanabilir olmasi.
e) Geri doniisiime elverisli bir malzeme olmasi.

Uriiniin dzelligine gore plastigin sertligi 6n planda tutulmaktadir. Ornegin yogurt kovasi sert
plastik, poset yumusak plastiktir. Aydar’a gore (2010:19) iiriiniin ambalajina yonelik plastik tiiriiniin
secimi calismanin (iiriinii ve tasarimi) tamamini etkileyeceginden, iiretim asamasiyla birlikte
diisiiniilmelidir. Kullanilan plastik c¢esidi sembollerle iiriinde belirtilir. Farkli sekil ve amag igin
cesitli plastik tiirleri kullanilir. Bunlarin baslicalar1 PET ve HDPE’dir. Polyethylene Terephthalate—
PET, polyester ailesine ait poli kondenzasyon metoduyla iiretilen termoplastik bir malzemedir.
Mesrubat, yiyecek ve icecek kaplari, sentetik fiber gibi kullanim alanlar1 vardir. Isil islenmesine
bagl olarak, amorf (seffaf) ve yari-kristal (opak ve beyaz) malzeme olarak mevcuttur. High Density
Polyethylene—HDPE ise beyaz bir plastik ambalaji olup, kullaniminda farkli oranlarda “pigment”
kullanilarak farkli renkler elde edilir. Diger Polietilenlerle kiyaslandiginda giicii ve sertligi daha
fazla olan hammdelerden biridir. HDPE’nin diger Polietilenlerden ayirt edilmesini saglayan temel
ozellikleri kimyasal maddelere karsi gosterdigi direng ve agik hava kosullarina mukavemetidir. Bu

sayede hammaddede siklikla HDPE tercih edilmektedir (Aydar, 2010:19).
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Sekil 2.4’de PET ve HDPE plastik tiirlerinin sembolleri ve kullanildigi alanlara cesitli

ornekler gosterilmistir:

<O 2y

PETE HDPE

Sekil 0.4 PET ve HDPE Plastik Tiirlerinin Sembolleri ve Kullanildig1 Alanlara Ornekler (Aydar, 2010:19)

1.1.3.1.4 Kagit-Karton

En yaygin kullanilan ve ¢ok tercih edilen ambalaj ¢esidi kagit-karton ambalajidir (MEGEP,
2011:37). Kagit ve karton geri doniistime elverisli olmas1 ve diger iiriinlere gore maliyetinin az
olmasindan otiirli ¢ok fazla tercih edilmektedir. “Kdgit ve karton ambalajin hammaddesi seliiloz adt
verilen ¢ok degerli bir maddedir. Seliiloz, ozel yetistirilen bitkilerden ve agaglardan elde
edilmektedir. Kagit ve karton islenmesi kolay oldugundan, tasinmas: sirasinda az yer kaplamasi ve
dayanikli olmasi bakimindan tercih edilirler” (Ozek, 2016:29). Becer’e gore (2014:44)
ambalajlarda kullanilacak kagit-karton, tiriiniin 6zelligini (boyutu, yiikii, gramaji) belirlemektedir.
Kimi ambalajlarda kagit-karton ikincil ambalaj olarak kullanilmaktadir. Sekil 2.5°te kagittan

tiretilmis kahve ¢ekirdegi ambalaj1 6rnek olarak gosterilmistir:
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Sekil 0.5 Kagittan Kahve Cekirdegi Ambalaji (Lokomotif Tasarim, 2020c)

Teknolojinin gelismesiyle yeni ambalaj malzemeleri ortaya ¢iksa da kagit-karton ambalajlar
diger ambalajlara nazaran daha yararlidir. Kagit-karton ambalajlar1 dogal, geri doniisiime elverisli,
cevreye zarar vermeyen malzemelerdir. Uygun fiyath olmasi iretici firmalar tarafindan tercih
nedenidir. Kagit-karton ambalajlar1 diger ambalajlara nazaran hafifi, hesapli ve kolayca basilabilir,
depolanabilir olmasiyla en eski ambalaj malzemesi olup giliniimiizde de iireticiler tarafindan
kullanilan malzemedir. Ila¢ sektoriinden gida sektdriine her alanda kullanilan bir malzemedir
(Erdal, 2009:154). Kagit-karton ambalajlart dogal bir yapiya sahip oldugundan siirdiiriilebilir bir
ambalaj olmasindan kaynakli gokga tercih edilen bir malzemedir. Ornegin 1900’lii yillarda dzellikle
dis darbelere dayaniklilik ve koruma agisindan yumurtalarin taginmasi ve muhafazasinda metal
ambalajlar ve yine metal tel seperatorler kullanilirken zaman ig¢inde ahsap kutulara daha sonra ise
karton ambalajlara gecilmistir (Ozek, 2016)'. Giiniimiizde de yumurta ambalajlarinda metal ve
ahsap kutularla ayn1 amaci yerine getiren, daha hafif ve daha diisiikk maliyetli karton ambalajlarin

kullanilmasina devam edilmektedir (Sekil 2.6).

! Kanada’da bir otel isletmecisi, satin aldig1 yumurtalarin daima kirik gelmesi sebebiyle ilk yumurta ambalajini
tasarlamigtir. 1906 yilinda, sepetin igini bdliimlere ayiran bu ambalaj tasarimi, kisa siire iginde yayginlasmis ve
yumurtalarin zarar gormeden taginmasi saglanabilmistir. Zaman i¢inde sepet yerine ahsap kutular hazirlanmugtir. 1918
yilinda ise Joseph Coyle, bugiin kullanilan bolmeli sekline benzer karton bir yumurta ambalaji tasarlamis ve patentini
almistir (Ludwig, 2018). Bu kutularda kullanilan ahsap ambalajin malzemesi odundur. Kullanilan odunun yogunluguna
bagli olarak 0,32 gr/cm? ten 1,15 gr/cm?® e kadar degisir. Yogunlugu yiiksek odunlarin direnci ve ¢ivi tutma 6zellikleri
yiiksektir (Ozek, 2016:6).
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Sekil 0.6 1906 ve 2020 Yumurta Ambalajlar1 (Smithsonian, 2019)

1.1.3.1.5 Ahsap

Ahsap ambalaj malzemelerinin diger ambalaj malzemelerinden farkli olarak bazi iistiin
yanlar1 vardir. Ekseriyetle sertligi ve dayanikliligi nedeniyle yiiksek agirlik ve hacimlerdeki
yiiklerde, hava gecirgenligi nedeniyle de tazeliginin daha uzun siire korunmasi istenen meyve ve
sebzelerde ambalaj malzemesi olarak tercih edilmektedir (Ozek, 2016). Ahsap ambalaj
malzemeleri, yas sebze-meyve sektoriinden, otomotiv, tekstil, mesrubat gibi pek c¢ok sektorde
yogun olarak kullanilmaktadir. Plastik, k&git-karton sanayiindeki gelismeler dogrultusunda
kullanim alam1 kisitlanmasima ragmen, bi¢im ve nitelik degisikligi ile kullaniminin artmasi
beklenmektedir. Ahsap ambalaj malzemelerinin son yillarda farkli iiriinler ile kombinasyonu ile de
tretilmeye baglamistir (Bayraktar, 2005). Ahsap ambalajlar en ¢ok tarimsal {irinlerin (yas meyve,
sebze vb.) ve sarap ambalajlanmasinda kullanilmakta olup, kutu, kasa ve paletlerden olugsmaktadir.

Ambalajlarda ahsap kullaniminin bir¢ok faydasi bulunmaktadir. Bunlarin baslicalart asagida
siralanmistir (FEFPEB, 2015):

a) Ahsap mitkemmel bir saglamlik ve esneklige sahiptir.

b) Ahsap ambalajin sokiilmesi kolaydir.

¢) Ahsap dayanikli ve uzun dmiirliidiir.

d) Ahsap hava iceren lifli bir yapiya sahiptir; bu yiizden ¢ok iyi yalitim 6zelligine
sahiptir.

Ahsap gida ambalajina ornek olarak Sekil 2.7°deki Backbone Branding tarafindan 2012
yilinda tasarlanan ve 2013’de g¢esitli tasarim oOdiilleri alan bir ahsap bal kutusu ambalaji

gosterilebilir.
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Sekil 0.7 Ahsap Bal Kutusu Ambalaji (Backbone Branding, 2014)

1.1.3.2 Ambalaj Formunda Tipografinin Onemi

Tipografi, genis siirlar i¢inde tasarimcilarin ve matbaacilarin yazi karakterlerini ve iliskili
ozelliklerini incelerken veya tanimlarken kullandiklar1 zengin, 6zel bir terminolojiye sahiptir.
Taninmis Tipograflardan biri olan Eric Jill, harflerin “seyler” oldugunu, “seylerin resmi” olmadigini
belirtmistir. Belli sekilde tek tek diizenlenen harflerle konusulan dilin sesi temsil edilir ve
diisiinceler gorsel bakimdan Gyle bir ifade edilir ki diger insanlarin bunlar1 amaglandig1 bi¢cimde
anlamas1 saglanabilir. Tipografi genellikle baski amaciyla yapilmis bir tasarim igerisinde harflerin
diizenlenmesiyle ilgilidir. Yaz1 karakteri, g¢esitliligi ve bir tasarim igerisinde yazi karakterlerinin
farkli kullanma yollar1, yazinin olusturdugu kelimelerin anlamini iyilestirebilir veya degistirebilir.
Harflerin olusturuldugu ve sunuldugu dslup, resmettikleri disiinceler hakkinda fikrimizi
degistirebilir (Ambrose ve Harris, 2014: 11, 14-16). Buna o6rnek olarak Sekil 2.8’de tipografik

elemanlarla olusturulmus bir etiket tasarimi1 sunulmustur.

WHISKEY
- — —

Sekil 0.8 Tipografik Elemanlarla Olusturulmus Bir Etiket Tasarimi (The Whisky Exchange, 2020)
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Ambalaj tasarlanirken tiiketici tarafindan bakilan bilginin rahat¢a okunup anlagilmasi
saglanmalidir. Ambalaj gosteriminde {irlin ismi, kullanim amac, tiiketiciye yarari, iiriiniin tanimu,
icerigi, giivenlik uyarilar1 ve iiretici bilgilerinin yazilmasi gerekir. Bu nedenle tipografi ambalajin
kalbidir. Ciinkii tipografi uygulanirken Oncelikle uygulanacagi iirlin ve konuya goére bir se¢im
yapilmalidir ancak, hitap edilen tiiketici kitlesine gére de tipografide degisiklik uygulanabilir. Ayni
iirlin i¢in bile bir iilkeye uygun ve yerinde olan bir sey, baska bir {ilkeye uymayabilir. Cilinkii ne
kadar iyi tasarim yapilirsa yapilsin, karsi taraf mesaji almiyorsa biitiin emekleriniz bosa gidebilir.
Uriiniin tanitilmasinda en uygun yolun tipografinin dogru kullammindan gectigi sdylenebilir

(Calver, 2004: 124). Sekil 2.9°da tipografinin dogru kullaniminin bir rnegi gériilmektedir.

Sekil 0.9 Basarih Tipografik Tasarima Sahip Ambalaj Tasarimi (Behance, 2020a)

Yazinin karakter se¢iminde igerik ile esdeger olmasi ve onu basarili bir sekilde yansitmasi
gerekir. Yazinin karakterinin zayif, harf formunun uygun olmamasi, i¢erik éneminin anlasilmasini
engelleyebilir (Can, 2015:40). Sadelik bir basma yeterli olmayabilir. Mesajin kolaylikla
anlasilabilmesi ve akilda kalabilmesi i¢in sadelik agik ve vurgulayan ifadeler ile birlestirilmelidir.
Secilen yazi karakterinin kullanilan imaj ve fikir ile ayni dogrultuda olmasi, kompozisyon ile
biitiinliik saglamas1 6nemlidir (Incearik, 2011:10-11). Sekil 2.10’da iiriin logotype’nin ambalaj

iizerinde birincil tamamlayici olarak kullanilmasina bir 6rnek gosterilmistir.
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Sekil 0.10 Uriin Logotype’nin Ambalaj Uzerinde Birincil Tamamlayic1 Olarak Kullanilmasi (Behance, 2020b)

Tipografinin hangi karakterlerden olusacagini ¢ok iyi analiz etmek gerekir. Karakterlerin de
bir kisilige sahip olduklarin1 ve onlarin da iglerinde karizmatik veya silik olani, durgun veya
hareketli olaninin var oldugunu bilinir. Bu nedenle tasarimcinin, vermek istedigi etkiye gore
karakterleri belirlemesi gerekir. Secilen yazi karakteri iiriiniin niteligine uygun olmali ve yazi
karakteri se¢imi yapilirken estetik yonii de one ¢ikarilmalidir. Ancak, estetik bir durusun yaninda
bilgi verme fonksiyonu olmasi da unutulmamalidir. Sadece estetik agidan goze giizel gelen bir yazi
karakteri yeterli degildir, yazinin aym1 zamanda kolaylikla anlasilir olmasi gerekir. Buna &rnek

olarak Sekil 2.11°deki kaligrafik logotype 6rnegi gosterilebilir.

Sekil 0.11 Kaligrafik Logotype Ornegi (Behance, 2020c)

Yazinin karakter se¢imi marka kimligiyle de yakindan ilgilidir. ince, dar, uzun ve diiz
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cizgilere sahip harfler siklik ve zarafeti gosterirken; kalin, genis, kisa ve yuvarlak hatlara sahip
harflerse igtenligi, samimiyeti ifade eder. El yazisiyla yazilan karakterler isletmelerin bireye
odaklandig1, endiseden uzak ve kontrollii olundugu hissi verdigi diisiiniiliirken, yuvarlak hatlarin
tercih edildigi yaz1 karakterlerinin daha “selebratik” ve “eglenceli” oldugu disiiniiliir. Sekil 2.12°de
Bir kagit {ireticisi tarafindan kimlik tasarimi i¢in kullanilan bir yazitipi Srnegi verilmistir

(Stinnetgioglu, 2006:99):

Sekil 0.12 Bir Kagit Ureticisi Tarafindan Kimlik Tasarim i¢in Kullanilan Yazitipi Ornegi (Siinnetcioglu,

2006:99)

1.1.4 Hedef Kitlenin Ambalaj Tasarimina Etkisi

Pazarlama stratejilerinin olusturulmasi siirecinde {irliniin satilmasimin hedeflendigi miisteri
kitlesine iligkin yas, cinsiyet, egitim durumu vb. sosyo-demografik ozellikler temel almir. Uriinii
tanitma gorevi bulunan ambalajin tasarimindaysa hedef kitleyi cezbederek satin alma eylemini
gerceklestirmesini saglayacak ozellikler bulunmalidir (Akengin ve dig., 2018: 81-82).

“Hedef kitle”nin; kendilerine belli mesaj ya da mesajlarin ulastirilmast hedeflenen kisi, grup
ya da kiimeler seklinde tamimlanmasi miimkiindiir. Hedef kitlece bu mesajlar, sahip olunan
Onyargilarin, egilimlerin etkisiyle algilanarak degerlendirilmesi s6z konusudur. Bundan dolay1
pazarlama iletisiminin etkin bigimde gerceklestirilebilmesi, oncelikle hedef kitlenin &nyargilari,
egilimleri ve sosyo-demografik faktorler dahil olmak iizere onlara etkide bulunan her tiirlii faktorii

belirlemeyi ve analiz etmeyi gerektirir. Hedef kitleyi etkileyen faktdrlerin dikkate alinmasiyla

22



gerceklestirilen ambalaj tasarimlari, tiiketicilerde ilgi ve satin alma diirtlisii uyandirmada daha
basaril1 olacaktir. Yoksa, satig noktalarinda esasen pek farklilik gostermeyen; renkleri, grafikleri ve
formlar1 bakimindan birbirine olduk¢a benzeyen Ozellikleri tasiyan ambalajlarin  goriilmesi
kacginilmaz olacaktir (Mackay, 2005: 26-27).

Alagoz ve Ekici (2009) tarafindan ambalajlara yonelik tutumlarin ve davranislarin incelendigi
caligmanin sonuglari; gida iriinlerinin ambalajlarinin gerek kadinlar gerekse erkekler agisindan
yliksek oneme sahip oldugunu gostermistir. Ak (2009: 115) tarafindan tiiketicilerin satin alma
davranislar1 konusunda yapilan ¢alismadaysa marka tercihine iliskin 56 yas ve {izeri grupta yer alan
tilketicilerde ambalaj ¢ekiciliginin yiizde 100 6nemli oldugu; bu yas grubunu sirasiyla 26-35, 18-25,
36-45 ve 45-55 yas gruplarinin takip ettigi saptanmustir. Kisaca, farkli yas gruplarinin {iriin
ambalajlarina iliskin 6nem algilarinin da farkli oldugu goriilmektedir. Ambalaj tasarimcilar1 hedef
kitlede yas faktoriinii dikkate almak suretiyle tasarim gerceklestirdiklerinde, ambalajlarda tasarima
iliskin unsurlar da farklilik gosterecektir. Bunun yam sira ¢agimizda ¢ocuklarim, ¢ogunlukla anne-
babalar1 olan tiiketicilerin satin alma kararlarim1 daha fazla etkiledikleri goriilmektedir. Cocuk
tiiketici pazarindaki biiyiime, onlarin anne-baba satin alma kararlarin etkilemesi ve biiyiiklerinden
ogrendikleri davranislar1 satin alma konusunda da benzer sekilde sergilemeleri, pazarlamaya iliskin
faaliyetlerde ¢ocuk tiiketicilerin énemini artirmistir (Berey ve Pollay 1968: 70). Ozetle, tiiketicilerin
satin almaya yonelik egilimlerinin ve algilarinin ve ambalajin hedef kitleye yonelik tasarimindaki
stireci direkt etkiledigi sOylenebilir. Tiiketicilerin bir {irlinii satin alirken ne tiir beklentiler i¢inde
olduklarini belirlenmek ve hedef kitleyi dogru se¢mek, ancak kapsamli bir arastirmayla ve bu
arastirmada elde edilecek sonuglarin dikkatlice degerlendirilmesiyle etkili sonug¢ verecektir
(Durmaz, 2006: 1).

Ambalajin hedef kitleye gore tasariminda formu, rengi, sembolleri, tipografiyi ve
illiistrasyonu kapsayan ambalaj grafigi olduk¢a 6nemlidir. Hedef kitle iizerindeki etkinin daha giiclii
olmasi, verilmek istenen mesajin daha dinamik aktarilabilmesi amaciyla siklikla kullanim alani
bulan illiistrasyonun; biinyesinde daha fazla canli rengi igermesi, kompozisyon bi¢imlerinin daha
etkili olmas1 ve istah veren dinamik bir yapiya sahip olmasi nedeniyle, ekseriyetle gida iiriinlerinin
ambalajlar iizerinde fotograftan daha ¢ok kullanmildig1r goriilmektedir (Diiz, 2012: 25). Ambalaj
tasariminda ilk gbze ¢arpan unsurlardan biri olan rengin ise markanin tanimlanmasi ve hedef kitle
tizerinde psikolojik etkinin artirilmasi bakimindan énemi yiiksektir (Akgiin, 2004: 40-41). Ambalaj

tasarimeist renklerin kullanimi sirasinda iiriinlerin ambalajlarinda hedef kitle tercihlerini, yas,
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cinsiyet vb. ozelliklerini ve kiiltiiriinii dikkate almalidir. Boylece ambalajm kisilik kazanmasinin
yani sira Urlini tamamlayict bir etki yaratarak rakip iriinlerden farklilasmasi ve tiiketicilerin

aligkanliklarini istenilen yonde degistirmesi miimkiin olabilecektir (Akengin ve dig., 2018: 77).
1.2 AMBALAJ TASARIMI VE MARKA iLISKiSi

Bu boliimde marka kimligi ve marka unsuru olarak ambalaj ve ambalajin marka unsurlarina

etkisi ele alinmustir.

1.2.1 Marka Kimligi ve Marka Unsuru Olarak Ambalaj

Perry ve Wisnom III’a (2004: 89) gore ambalaj formu marka kimligini tanimlayan, markay1
destekleyen, farklilagmasini ve akilda kalmasini saglayan araglardir. Erdal (2009) da ambalajin
marka unsuru olarak firmayr ve {rlini tanmittigi, tiiketicilerde sadakat yaratma gorevlerinin
bulundugunu belirtmistir. Diger yandan bir iiriinde satisa ilk ¢ikarildigi andan itibaren kisa siirede
tanimirhiginin - ve tiiketicilerce benimsenmesinin saglanabilmesi, satin almalarin aligkanliga
doniistiiriilebilmesi ve gerek {iirlin gerekse iireticiye yonelik giliveni saglayabilmesi i¢cin marka
kimliginin ambalajda dogru ifade edilmesi gerekir. Marka kimliginin isimden, renklerden,
sembollerden ve tasarima iligkin diger unsurlardan olustugu ve bunlarin bir nevi markanin
somutlastirilmis hali oldugu soylenebilir (Klimchuk ve Krasovec, 2006). Diger taraftan marka
kimliginin bu unsurlar1 ayn1 zamanda direkt olarak ambalajin tasarimiyla iligkilidir ki tiiketicilerin
zihinlerinde canlanan marka kimligi 6zellikleri ambalajin tasarim unsurlariyla belirlenebilecektir.
Burada bir {irliniin {iretici tarafindan diisiik veya yiiksek kalitede iiretilmesinden ¢ok, tiiketicilerin
zihinlerinde ne gibi bir imaj yarattig1 daha 6nemli olmaktadir. Bunun temel nedeni ise bir iiriiniin
kalite ve giivenilirligini tiiketicilerin zihinlerindeki tanimlamalarin olusturuyor olmasidir (Erdal,
2009).

Markanin tiiketicilerde olusturdugu imaj, onlarin zihinlerinde markanin ne sekilde
algilandigiyla ilgiliyken; marka kimligiyse markayla beraber iiriiniin seklinin, isminin,
gorsellerinin/sembollerinin reklamla beraber sundugu mesajdir. Dolayisiyla marka imaji ve
kimliginin farkli unsurlar oldugunun altin1 ¢izmek gerekir. Ciinkii tliketicilerin zihinlerinde
olusturulmak istenen marka imajina yonelik 6zelliklerle isletmenin ifade etmeyi arzuladigi marka

kimligine yonelik 6zelliklerin birbirinden farkli olmasi gerekebilir (Uztug, 2003: 44).
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DuPuis ve Silva (2008) ambalajin 6ncelikle iirlinleri i¢ine alan bir ara¢ oldugunu, fakat diger
taraftan da gorsel iletisim sunarak ve marka mesajinin iiriin yoluyla dogrudan tiiketicilere
sunulmasini saglayarak bir pazarlama unsuru gorevi gergeklestirdigini belirtmistir. Ambalaj
tasariminin basarisinda markalagsma, direkt olarak yeni markalarin yaratilmasi veya mevcut
markalarin uzantilarinin gelistirilmesi bakimindan énemlidir (Stewart, 2007). Cagimizda tiiketiciler
tarafindan aligverise yonelik harcanacak zaman daha fazla 6nem kazanmasina karsin tiiketicilerin
diger aktivitelerinin yani sira aligveriste harcanan zaman da etkilenmistir. Bunun temel nedeni satig
noktalarinda sunulan {iriinlerin ¢esitliligi ve geleneksel aligveris aligkanliklarinin evrilmis olmasidir.
Tiiketicilerde satin almaya yonelik kararlar1 etkileyen daha fazla faktor oldugundan, {iriin
ambalajlarinin markalarin imajlarin1 dogru ve etkili bir bicimde yansitmasi daha da onem
kazanmustir. Uriinlerin ambalajlari, tiiketicilerin nihayetinde markayla somut etkilesime gectigi en
kritik asama oldugundan marka degerleriyle ambalaj arasinda da bir etkilesim yaratilmasini saglar
(Hargreaves, 2004) Markalarin kullanicilarla etkilesiminin ilk olarak ambalajlar vasitasiyla
gerceklestigi gdz oniinde bulunduruldugunda bu etkilesim, sirasiyla incelendiginde bir gercevenin
olusturulmas1 miimkiindiir. Raflardaki degisik markalarin ayn1 iiriin gamindaki ambalajlarinda bile
formlarn ve renklerin karmasa yaratabildigi géz Onlinde bulunduruldugunda, bir iriiniin
ambalajinin tiiketicilerin ilgilerini ¢ekebilmesi ve satin almaya yonlendirebilmesinde en O6nemli
unsurlardan birinin ambalajin marka kimligini dogru yansitmasi oldugu sdylenebilir ki bu da

markanin basarisini artiracaktir (Yenilmez, 2012: 60-61).

1.2.2 Ambalaj Tasariminin Marka Unsurlarina EtKisi

1.2.2.1 Ambalaj Tasarimimin Marka Degerine Etkisi

Marka degeri; bir igletme tarafindan hedef tiiketici kitlesine sunulan hizmet ve iiriinlerdeki
degerin artmasini saglayan ya da azalmasina yol agan, marka ismi ya da sembolleri gibi markanin
diger markalardan ayirt edilmesini saglayan niteliklerine bagli varliklardan ve yiikiimliiliikklerden
olusur. Marka degeri, tiiketicilerce markalarin pazarlanmasinda kullanilan aktivite ve unsurlara
verilen tiiketici tepkilerini etkileyen ve markaya iliskin bilgiye bagl olan bir “fark etkisi”dir (Taskin
ve Akat, 2008: 115). Marka degerini; bir markay: tiiketiciler nezdinde diger markalardan

farklilastirmay1 saglayan pazarlama cabalari sonucunda edinilen iirline iliskin degerler olusturur.
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Bagka bir ifadeyle marka degeri, bir markanin tiiketicilerin goziinde digerlerinden farkliligina ve
tstlinliigiine yonelik algilar tarafindan olusturulur. Marka degerindeki yilikseklik ayni1 zamanda
isletmenin faaliyette oldugu pazardaki giiclinii gosterir (Boyraz, 2014: 16).

Ambalaj, markanin dikkat c¢ekmesini saglar. Satis noktalarinda {riinlerin fiyatlarina,
degerlerine, yararlarina ve ozelliklerine iligkin bilgi verir ve iiriiniin rekabetciligini artirir. Boylece
tilketicilerde triin tizerinde ilgi yaratarak, onlarin marka se¢im kararlarini etkiler ve yonlendirir.
Uriinlerin ambalajlar1 sayesinde birbirine benzeyen iiriinler farklilasabilir (Yildiz, 2010: 188).
Bunun yami sira iirliniin reklami sirasinda karsilagilan bilgi akisindaki kesinti, ambalajlama
isleminde soz konusu degildir. Ozetle; ambalajlarin markayla ilgili islevselligi artiran, deneyimsel
ve simgesel faydalar saglayan, markaya yonelik imaj ve farkindalik olusturarak marka degerinin

artirmasini saglayan énemli bir marka unsuru oldugu séylenebilir (Shimp, 2007: 197).

1.2.2.2 Ambalaji Tasariminin Marka Gereksinimlerine Etkisi

Ambalaj fonksiyonu, isletmelerce iiretilen tiriinlerin belli bir kimlik yaratmasinda destekleyici
etkiye sahiptir. Bdylelikle, iirlin ve markalara yonelik tutundurma faaliyetleri daha basari
olabilmektedir (Islamoglu, 2002). Ambalajlar, isletmelerin ve markalarmin bilirliklerini artirmada
onemli ve etkin rollere sahiplerdir. Bunun farkina varan isletmelerin {riinlerinin ambalajlarini
tasarlarken daha 6zenli davrandiklari ve bu yolla rakip iiriin, marka ve isletmelerden farklilasarak
pazardaki rekabetgi gili¢lerini artirmaya calistiklart goriillmektedir (Gengtiirk, 2017: 49).

Ambalajin belirli bir marka estetigini temsil etmesi igin tasarima baslamadan 6nce bazi
bilgilerin toplanmis olmasi gerekir. Bu bilgilerin baglicalar1 renkler, yaz tipleri ve logodur.
Renklere iligkin olarak CMYK (Cyan, Magenta, Yellow, and Key: Camgobegi, Macenta, Sar1 ve
Anahtar renk) degerleri veya Pantone Eglestirme Sistemi degerleri (PMS - Pantone Matching
System) renkleriyle ilgili bilgiler, o0zellikle yazdirma icin olanlar toplanmalidir. Bunlar
bulunmuyorsa hex kodu da yeterli olacaktir. Yazi tiplerine iligskin olarak dogru yazi tiplerine ve
belirli kullanim talimatlarina (kerning ve agirlik gibi) iligskin bilgiler; logoya iliskinse ambalajin
tizerine bir logo koyulmasi gerekiyorsa, logonun vektér dosyasi oldugundan emin olunmalidir

(Nascode, 2021).
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1.2.2.3 Ambalaj Tasariminin Marka Cagrisimlarina EtKisi

Marka cagrisimlari, tiiketicilerin zihinlerinde markayla ilgili algilanan marka degerinin
kapsadig1 tiim degerler olup markaya iligkin temeli olusturarak hedeflenen tiiketici kitlesinin
zihnindeki algilarin harekete gecirilmesini saglar ve satin almaya ydnelik egilim ve davranislar
yaratmaya yardimci olur. Bdylece, pazarlamadaki tutundurma faaliyetlerinin markaya yonelik
cagrisimlar yaratmasi ve tiiketicilerin satin almaya iliskin olumlu yonde etkilenmesi saglanarak
isletmenin rekabetgi giiciiniin artirilmasi miimkiin olabilir (Gengtiirk, 2017: 65). Dolayisiyla marka
cagrisimlari, tiikketicilerin markaya iliskin deneyimleri iizerinden ve isletme tarafindan sergilenen
pazarlama iletisim faaliyetleri araciligiyla etkide bulunabilmektedir (Aygor, 2018: 15). Marka
cagrisimlariyla temelde amacglanan sey; tiiketicilerde satin almaya yonelik kararlar {izerinde etki
yaratacak nedenler olusturulmasi, markayla tiiketiciler arasinda olumlu duygu ve diislincelerin

olusturulmasini saglamaktir (Pappu, Quester ve Cooksey, 2005: 145).

1.2.2.4 Ambalaj Tasarimimin Marka Kisiligine Etkisi

Keller’e (2003) gore marka kisiligi, insani karaktere iliskin oOzelliklerin marka iizerine
yiiklenmesiyle yaratilir. T1igli (2003) da marka kisiliginin markanin birey kabul edilmesi halinde
nasil olacagina iligkin soruya yanit bulmaya ¢alisan bir yap1 oldugunu belirtmistir. Buna 6rnek
olarak Volvo markasinin giiven ve saglamlik veren yapisina karsilik, Harley Davidson markasmin
Ozgiirliik diiskiinii asi tabiata sahip kisilik yapisini temsil etmesi gosterilebilir (Phau ve Lau, 2001).
Kotler (2000), marka kisiliginin markay1 rakip markalardan ayristirarak farklilagsmasini sagladigini,
bu dogrultuda da marka kisiliginin olusturulmasinin ¢ok ¢aba gerektirdigini 6ne stirmektedir.

Uztug’a (2003) gore “marka kisiligi” kavraminin, kendi iginde belli duygu ve ¢izgilere dayali
oldugu varsayilmaktadir. Marka kisiliginin temel islerlik mekanizmasi, tiiketicilerle iiriiniin
0zdeslesmesine yardimci olarak kendilerinde bulundurduklar1 bazi 6zellikleri iirlinle bagdastirmasi
seklinde kendini gosterir. Bu bagdastirma veya oOzdeslestirme tiiketicilerin gerek kendilerine
benzeyen gerekse kendilerinden farklilik gosteren biriyle arkadaslik kurarcasina marka ile
etkilesime girmesini saglar (Tigli, 2003). Gengtiirk’e (2017: 61) gore tiiketiciler, tam da bu ylizden
kendilerine veya hayallerindeki kisilik 6zellerine sahip olan iiriinlere ilgi gdsterir (Ornegin; bazi
tiikketicilerin belirli bir marka {iriinii tiiketmenin veya kullanmanin kendilerine sahip olamadiklar1 bir

kimligi kazandirdigini diistinmeleri gibi).
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Bir {irlin piyasaya siiriilmesi 6ncesinde gerek marka kisiliginin gerekse ambalaj tasariminin
planlanmas1 esnasinda tiiketicilerle etkilesim yaratacak niteliklerin olusturulmas1 ve pazarda
rekabetciligi artiracak bigimde sunumu onemlidir (Tigli, 2003). Bundan dolayi, markalara kisilik
kazandirilmas1 6zenle ele alinmasi gereken bir faaliyettir. Piyasaya siirlilen ve birbirine benzer
Ozelliklere sahip sayisiz iiriin arasindan siyrilmak ancak giiclii bir marka kisiligi ve bunu dogru
yansitan iriin ambalaji sayesinde miimkiin olabilir. Ayrica, aligveris sirasinda tiiketicilerde satin
alma karar1 iizerinde etkide bulunan, iriinle tiiketici arasinda duygusal bir bagin kurulmasii
saglayan en onemli unsurlarin arasinda da marka kisiligi gelmektedir. Marka kisiligiyle biitiinlik
saglamay1 basarmis bir {irlin ambalajinin gerek {iriiniin akilda kalmasi gerekse iirline yonelik

tanitimlarin daha etkili olmasi1 miimkiin olacaktir (Gengtiirk, 2017: 61-62).

1.2.2.5 Ambalaj Tasariminin Marka imajma Etkisi

Isletmeler tarafindan sunulan hizmet veya iiriinlerin tanimlanmasi, marka kisiligi, duygularmn
ve tiiketicilerin zihinlerinde yaratilan ¢agrisim, duygu ve algilarin nitelenmesi yoluyla olusturulan
marka imaj1; marka isminden, logosundan, ambalaj formundan, renginden, {iriin reklamlarindan ve
satisa sunuldugu yerlerden olusan diger marka unsurlanyla birlikte tiiketicilerce algilandiklar
degeri gosterir. Marka imajinin yaratilmasinda, markaya iligkin deger ve sembollerle tiiketicilerin
zihinlerinde etki yaratip, kolayca ve siirekli cagrisim olusturarak etkili bir gorsel kimlik
kazandirmak olduk¢a Onemlidir. Bundan dolay1 etkili ve farkli ¢agrisimlar yaratan tanitim
faaliyetleri olumlu bir marka imaj1 yaratilmasinda 6nemli role sahiptir (Gengtiirk, 2017: 62). Ayrica,
marka imajiyla pozitif etkinin yaratilabilmesinde gerek markanin gerekse markay1 yaratan
isletmenin biitlinlesmis olmasi gerekmektedir. Bununla birlikte marka imajiyla saglanacak etkinin
yliksek olabilmesi ancak giiclii bir kurumsal imajla entegre edilmesi halinde miimkiin olacaktur.
Marka imajinin etkin ve yiiksek giicte olabilmesi de verilen mesajla tiiketicilerde yaratilacak
duygulari netligi ve anlasilabilirligi, rakip markalardan farkliligi, kullanicilarla duygusal bag
kurabilirligi ve verilen mesajin iirliniin markas1 ve kisiligini yansitmada tutarli olabilirligi 6l¢iisiinde
miimkiindiir (Kotler, 2003).

Bir marka ile tiiketicilerin zihinlerinde olusturulan imajin “deneyim”, “kisisel”, “halk” ve
“ticari kaynaklar” olmak tizere dort temel formu bulunmaktadir (Gengtiirk, 2017: 62). Deneyim,

tiketiciler tarafindan daha Once almip kullanilan, markayla ilgili nitelikler ve markanin
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giivenirligiyle saglanir. Kisisel formdaki marka imaji, markayla ilgili nitelikler hakkinda sosyal
ortamlardan edinilmis olan bilgilerden olusur. Halk formundaki marka imaji, medyadaki iletisim
kanallariyla ya da tiiketici raporlartyla olusturulan bilinci ifade eder. Ticari kaynaklar formdaki
marka imajiysa markaya destek veren lriin ambalaji, satis noktalari ve satis temsilcileri gibi

elemanlar tarafindan bildirilen nitelik ve degerle yoluyla olusturulan kaynaklardir (Doyle, 2004).
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BOLUM 2
AMBALAJ TASARIMI VE TUKETICi DAVRANISLARI

Bu boliimde ambalaj tasarimi ve tiiketici davraniglari konusu g¢ergevesinde; gorsel algi
psikolojisi ve satin alma davraniglari ile ambalaj tasarim ve formunun tiiketici davranig ve algisina

etkisi ele alinmistir.

2.1 GORSEL ALGI PSIKOLOJiISI VE SATIN ALMA
DAVRANISLARI

Aragtirmalara gore bireylerin satin almaya iliskin 6n kararlarinda temelde mantik etkili olsa
da son kararda duygular etkili olmaktadir (DuPuis, 2011: 69). Dolayisiyla tiiketicilerde bir iiriine
yonelik olusturulan gorsel etkinin satin almaya yonelik bir davraniga donebilmesi i¢in bireyde giiglii
bir duygusal etkinin yaratilmig olmasi zorunludur (Mizrakli, 2017: 28).

DuPuis’e (2011, 32) gore duygusal agidan yodnlendiren faktorlerin elenmesi halinde,
bireylerin giindelik yasamdaki kararlar1 almalar1 imkansizlasir. Her bireyin giin iginde sayisiz karar
almast gerekir. Bu kararlar yalnizca mantikla alinmaz; birgok kararda bireyi duygusal olarak
etkileyen faktorler de devreye girer. Ancak mantik ve duygunun etkisi bakimimdan
degerlendirildiginde; mantiken alinan kararlarin agiklanmasi kolay oldugundan sanki daha
etkililermis veya daha belirginlermis gibi gelebilir. Duygularin karmasik mekanizmasinin etkiledigi
kararlarda bu mekanizmanin ¢dziilmesi de duygunun etkisinin satin alma kararlari tizerinde ne denli
onemli oldugunu gosterir. Ciinkii bir¢ok iirlinde mantigin devre disi kaldigi, duygularin gii¢lii bir
etki olusturdugu ama cogu zaman agiklanmasinin gii¢ oldugu goriiliir (DuPuis, 2011: 32). iste bu

noktada bir iirlinlin ambalajinin tasarimin yapan kisinin veya iirlinii pazarlayan kisinin; iiriin
30



satislarinin basarisinda yalnizca mantigm degil duygularin da etkili oldugunun bilincinde hareket
etmesi kritik bir 6neme sahiptir. Bagarinin yakalanabilmesi ancak bireyde mantigin hakim oldugu
sag beyin ve duygularin hakim oldugu sol beynin etkilerinin birlikte degerlendirilmesiyle
miimkiindiir. Ornegin; raflarin estetik tasarimi ve/veya raflarda baska iiriinlerle bir arada olan bir
Uriiniin ambalajinin diger iiriin ambalajlarindan daha 6n plana ¢ikmasini saglayan tasarimda olmasi
sag beyni harekete gecirecektir. Diger yandan bilimsel veriler yardimiyla belirlenen etkenleri goz
oniinde bulundurmak, ¢esitli satig stratejilerinden faydalanmak, ambalaj tasariminda fonksiyonellik
saglamak, fiyatlar1 uygun diizeyde tutmak da sol beyni harekete ge¢irecektir. Bunlarin birlikte etkisi
ise satista basarmin azami diizeye ¢ikarilabilmesini saglayacaktir (Mizrakli, 2017: 28-29).

Bireysel tiiketicilere yonelik satis faaliyetlerinin basarili olabilmesi amaciyla isletmeler ve
ambalaj tasarimcilar1 o iirlin kategorisinde satin almada etkili olan motivasyon kaynagi veya
kaynaklarini belirlemis olmalidir. Ambalaj tasariminin, {iriinlerin ederinden yiiksek 6deme yapmaya
degdigi yoniinde tiiketicileri ikna etmesi gerekmektedir. Uriine iliskin fiyat unsuru, satin almayi
tetikleyen motivasyonlardan birini olusturabilir ancak {iriinlin benzer oOzelliklere sahip diger
tirtinlerden daha ytiksek fiyatta olmasi halinde yeni motivasyon kaynaklarinin yaratilmasi zorunlu
olur. Tam da bu asamada ambalaj tasarimi; tliketicilerin zihninde illlistrasyonlari, grafikleri,
tipografisi, resimleri ve renkleriyle birlikte yarattifi gorsel algi psikolojisi ile devreye girer ve
yiiksek estetige sahip olmasi halinde tiiketicilerin {iriine duygusal diizeyde baglanmasini saglar. Bu
duygusal baglanma sayesinde miisterilerin o {riin icin yiiksek fiyat Odemeye degdigini
diisiinmelerini saglayacak etkili bir sebep yaratilmig olmaktadir (DuPuis, 2011, 68).

Tiiketicilerin temel olarak mantik ve/veya duygunun etkisiyle verdikleri satin alma karar1 ve
satin alma sonrasindaki algi ve davranislar1 bazi1 agamalar sonucunda gergeklesir. Bunlar; problemin
farkina varilmasi, tirlinle ilgili daha fazla bilgi edinmeye yonelik arastirma yapilmasi, elde edilen
bilgilerin analiz edilmesi, satin almaya/almamaya iliskin kararlarin verilmesi ve ilk satin almay1
takip eden tekrar satin alma kararlarinin verilmesidir (DuPuis, 2011, 51):

e Problemin farkina varilmasi: Tiiketiciler, ihtiyaglar1 ¢ercevesinde satin alma egilimi
gosterirler. Bu asamada, tanitim faaliyetlerinin ve/veya reklam mesajlarinin etkisi
olabilir.

e Uriinle ilgili daha fazla bilgi edinmeye yonelik arastirma yapilmasi: Tiiketiciler,
ihtiyaglarina karsilik verecek alternatif segenekleri arastirir ve bunlar arasinda

karsilagtirmalar yapar. Bu asamada, geg¢miste iiriine yoOnelik olarak edinilmis
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tecriibelerin, miisteride markaya yonelik olusturulmus olan sadakatin, arkadas
cevresinin tavsiyelerinin, diger referanslarin ve satig temsilcilerinin etkisi olabilir.

e Flde edilen bilgilerin analiz edilmesi: Tiiketiciler, kisiliklerinin, sosyo-demografik
Ozelliklerinin, duygu ve diisiincelerinin etkisiyle bir karara varmak tizere elindeki
bilgilerin analizini gerceklestirir.

e Satin almaya/almamaya iliskin kararlarin verilmesi: Tiiketiciler, satin alma veya
almama karar1 verebildikleri gibi satin alma kararin1 vermeleri halinde de birtakim
baska kararlar da almalar1 gerekir. Bunlar iiriinii nerden, hangi fiyattan ve ne zaman
alacaklar1 gibi kararlardir.

e Ik satin almayi takip eden tekrar satin alma kararlarmin verilmesi: Tiiketiciler, satin
aldiklar1 triinleri kullanmalari/tiiketmeleri sirasinda beklentileri karsilanabilir veya
karsilanamaz. Beklentilerin karsilanmasi durumunda tekrar satin alma eyleminin
gerceklesme olasiligi yiiksek olur. Ancak bazi durumlarda tiiketiciler satin alma
kararlarini etkileyen faktorleri yeniden degerlendirirken o iiriine veya rakip iiriinlere
iligkin bazi faktorler degismis olabilir. Bu durumda tiiketicilerin triinii ilk satin

almalarinda beklentileri kargilanmis olsa dahi tekrar satin alma gergeklesmeyebilir.

2.2 AMBALAJ TASARIM VE FORMUNUN TUKETICI DAVRANIS
VE ALGISINA ETKIiSI

Bu boliimde ambalaj tasarim ve formunun tiiketici davranis ve algisina etkisi ger¢evesinde;
ambalaj formunun tiiketiciler lizerindeki temel etkileri, ambalaj formunun tiiketici davranig ve
algisini etkilemede sahip olmasi gereken temel 6zellikler, ambalaj iizerindeki sembollerinin tiiketici
algisina etkisi, ambalaj renklerinin satin alma kararina etkisi ve son olarak da ambalaj formunun

satin alma eylemine etkisi ele alinmustir.

2.2.1 Ambalaj Formunun Tiiketiciler Uzerindeki Temel Etkileri

Ambalaj formunun tiiketiciler iizerindeki temel etkilerinden 6nce, bu etkinin yaratabilmesi
icin ambalaj formunun sahip olmas1 gereken bir takim temel 6zellikler bulunmaktadir. Bunlar sdyle

Ozetlenebilir (Marangoz, 2008: 34-35):
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a) Uriiniin ambalaji kolay tutulabilir olmali, biiyiikliigii de bu durum gbz Oniinde
bulundurularak ayarlanmis olmalidir. Ornegin; asirt kiigiikliige, biiyiiklige ya da
agirhiga sahip {lirlin ambalajlarinin genelde tutulabilmesi daha gii¢ olacagindan ambalaj
tasariminda tutmay1 kolaylastirici kulp veya tutma ¢ikintilari kullanilmasi gibi.

b) Ambalajin tasariminda denge unsuru géz 6niinde bulundurulmali, {irlin kolayca ayakta
durabilir olmalidur.

¢) Ambalaj formu gdzleri yormayacak ve kafa karistirmayacak sekilde tasarlanmalidir.

d) Ambalajin formu hedef kitlede ilgi ve satin alma istegi uyandiracak bigimde
tasarlanmalidir.

e) Ambalajin formu, iirlinlin dretim yerinden satis yerine nakliyesi ve satin alinmasi
sonrasinda tiiketicilerce belirli bir mesafeye tasinmasi sirasinda igindeki {iriinii
koruyacak sekilde tasarlanmis olmalidir.

f) Ambalaj formu, lirlinii satisa hazir hale getirmelidir.

Erdal’a (2009: 31) gore ambalaj, tiiketici tizerinde etki olusturan bir¢ok unsura sahip olmasina
karsilik, en yliksek etkiyi birakan, tiiketicilerin gorsel duyular ile izlenen ve denetlenen ambalaj
formudur. Ongun (2016: 40) da ambalaj formunun tiiketiciler iizerinde yiiksek etkiyi birakan bir
unsur oldugu fikrine katilmaktadir. Ambalaj formu, bir yandan objektif (rasyonel) diger yandan
subjektif (emosyonel, duygular1 harekete geciren) hisler uyandirmaktadir (Erdal, 2009: 31; Ongun,
2016: 40).

Bu bolimde ambalaj formunun tiiketiciler iizerindeki objektif ve siibjektif etkileri ele

alinmustir.

2.2.1.1 Objektif Etkileri

Uriiniin igerisine konuldugu ambalaj formunun (seklinin) silindir bigiminde tasarlanmig
olmasi ireticiler nezdinde saglamlik ve doldurmada kolaylik; diiz kdselere sahip olacak bigimde
tasarlanmig olmasi ise tiiketiciler nezdinde kolay tasima gibi etkiler olusturmaktadir. Ambalajin,
amaca uygun ve ¢evreye uyumlu tasarlanmis olmasi 6nemlidir. Katlanabilir kutularm tiiketicilerin
ceplerine ve/veya cantalarina sigabilmesi kolay olacagindan tasimada kolaylik saglamakta,

tiiketicilerce daha fazla tercih edilmektedirler. Buna 6rnek olarak gikolatalarin, ¢cocuklar i¢in gida

33



tirlinlerinin ve oyuncaklarin ambalaj formlar1 gosterilebilir. Buna tekrar tekrar acilip kapanabilen
(kapakli, plastik kilitli vb.) ambalaj tasarimlarinin sagladigi kullamishilik da girer. Tim bu
kolayliklar tiiketiciler igin rasyonel kullamim kolayligi saglar (Ongun, 2016: 40). Sekil 2.13’de

kullanim kolaylig1 saglayan bir meyve suyu ambalaji verilmistir:

I Y

: CRACKER
\ CRAgsssEc‘_‘R e ——

Sekil 0.1 Bir Meyve Suyu Ambalajinda Kullanim Kolayhg Saglayan Ambalaj Formu Ornegi

Giinliik tiiketime yonelik tiretilen {irlinlerin ambalaj tasariminda ¢ogunlukla rasyonel etkilerin

g6z oniinde bulunduruldugu sdylenebilir (Ongun, 2016: 41).

2.2.1.2 Siibjektif Etkileri

Ambalaj formunun siibjektif (emosyonel) etkileri ¢ercevesinde lriiniin satilacag tiiketici
grubunun istek ve estetik beklentileri goz niinde bulundurulur. Bu noktada hedeflenen tiiketicilerin
egitim seviyesi, cinsiyeti, yast vb. sosyo-demografik 6zellikleri 6nem kazanir. Ambalaj formunun
estetik olmast i¢ine konuldugu iiriiniin formunu da etkiler. Hedef kitlesi kadinlar olan bir parfim
sisesinde emosyonel etki saglayan Sekil 2.14’de ambalaj formu 6rnegi buna 6rnek gosterilebilir

(Ongun, 2016: 41):
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Sekil 0.2 Bir Parfiim Sisesinde Emosyonel Etki Saglayan Ambalaj Formu Ornegi

2.2.2 Ambalaj Uzerindeki Sembollerinin Onemi ve Tiiketici Algisina

Etkisi

Ambalajlar iiriinlerin korunmasinda 6nemli bir rol oynamalarimin yani sira kullanilan cesitli
sembol ve isaretler yardimiyla tiiketicileri ambalajin ve igindeki {irliniin igerigi ve Onemli
Ozelliklerine yonelik bilgilendirme gorevini de iistlenir. Marka kimligi olusturmak, firma adinin
bilinirligini artirmak, raflardaki yerlesimi optimize etmek igin bir ara¢ olan ambalaj, {izerindeki
basili yazi, resim ve sembollerle tiiketicilerin kararini degistirebilmektedir (Deliya ve Parmar, 2012:
56). Bu bakimdan ambalajlar, tizerlerinde kullanilan bilgilendirme metinleri ve semboller sayesinde
tiikketici algist iizerinde birtakim etkilerde bulunmaktadirlar. Bu yazi, resim ve semboller temel
olarak ambalajin ne icerdigini, liriiniin 6zelliklerinin neler oldugunu, tiiketicilerin ambalajdan neler
dgrenmesi gerektigini igerebilir (Erdal, 2009: 45-46). Ozellikle agirlik, miktar gibi sayisal degerler
misteriler i¢in Onemli olabilir. Bunun yani sira tiiketicinin paketi nasil acacagi, iirlinii nasil
kullanacagi, nasil kuracagi, nasil muhafaza edecegi bilgileri, gida ambalajlarinda yiyecek ve
iceceklerin besin degerlerine yonelik bilgiler, ilag ambalajlarinda talimat, uyari, yan etki ve doz
bilgileri, kimyasal iiriin ambalajlarinda tagima metinleri ve uyar bilgileri ve genel olarak igerigin
agirhigl, hacmi ve miktar bilgileri gibi yasal zorunluluk olarak ambalajlar {izerinde belirtilmesi

gereken bilgiler de bulunmaktadir (Erdal, 2009: 46).
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Sembol ve isaretler tiiketici algisim etkileyen 6nemli ambalaj faktdrlerindendir. Ornegin
ambalaj lizerindeki yaprak sembolil iiriiniin ¢evre dostu oldugunu diigiindiirmektedir. Boylece
tiketicinin paket tizerindeki isaret ve sembollerden bir ¢ikarim yapmasini saglayarak algi yaratma
ve degistirmede etkili olur. Bu nedenle de ambalaj tasarimcilart ve/veya pazarlama personeli,
tiketicilerin algisim1 dikkate alarak stratejilerini pazarlama mesajinin nesne, isaret (sembol) ve
anlam gibi {i¢ temel bilesenine gore gelistirmektedir (Odabas1 ve Barig, 2002: 136). Tiiketiciler,
yasam tarzlarina, egitimlerine, yasam alanlarina, cinsiyetlerine vb. bagli olarak sembollerin
anlamlarin1 bilingaltlarinda yorumlarlar. Bdylece tiiketicilere nesne, sembol/isaret ve anlami
arasinda bir bag kurdurulmus olur ve iiriine yonelik satin alma kararin1 olumlu yénde etkileyecek
algilar yaratilmaya calisilir. Ancak nesne, gosterge (isaret/sembol) ve anlam arasindaki etkilesimin
cOziimlenebilmesi icin gostergebilime bagvurulmasi gerekir. Ciinkii tiiketiciler {iriinleri
(anlamlarindan dolay1) sosyal kimliklerini ifade etmek i¢in kullanirlar (Odabasi ve Baris,
2002:137). Gostergeleri inceleyen bir bilim olan gostergebilimin ne anlama geldiginin tam olaran
anlagilabilmesi i¢in Oncelikle “gosterge”nin ne anlama geldiginin bilinmesi gerekir. Gosterge,
kendisinden baska bir seyi temsil eden ve temsil edilenin yerine gecen her tiirlii bicim, nesne, olgu
vb. olarak tanimlanabilir. Bu durumda; kelimeler, semboller, sinyaller isaret olarak kabul edilir
(Rifat, 2014: 11). Gostergebilim sayesinde gostergelerin avantajindan yararlanilir ve iriiniin
ozellikleri tiiketicilere iletilir (Odabas1 ve Baris, 2002:137). Ornegin; cep telefonlarmin popiiler hale
gelmeye basladigr 1995 yilinda Japonya’da daha ¢ok genglerin kullandigi birbirine mesaj génderen
cihazlar bulunmaktaydi. Japonya’daki Telekom operatorlerinden biri olan NTT Docomo alfabeye
ek olarak bir kalp isareti eklemis, gengler bu isareti kisa siirede benimseyerek alfabe karakterleri
yerine kullanmaya baslamiglardir (Daskiran, 2015: 75). Bunun yani sira resimli semboller ve
renkler, uyarilarin daha belirgin (Laughery ve Young, 1991) ve anlasilir olmasina (Wogalter ve dig.,
1997; Young ve Wogalter, 1990) yardime1 olabilmektedir. Giinlimiizde bir durum ve/veya duyguyu
yazi ile ifade etmek yerine daha ¢ok emojiler tercih edilmektedir. Boylece, ambalaj ve/veya grafik
tasarimecilari, iirliniin/paketin 6zelliklerini belirlemek i¢in ambalajlar iizerinde ¢esitli emojiler, isaret
ve semboller kullanmak suretiyle tiiketicilerde {irlinii satin alma, satin almaya devam etme ve daha
fazla tiiketme konusunda alg1 yaratmaya ¢aligmaktadirlar (Biiylikyilmaz, 2019: 52).

Ambalaj iizerindeki isaret ve sembollerin farkli yas gruplarindaki tiiketiciler iizerindeki
etkileri de farklilagabilmektedir. insanlar yaslandikga, yash bireylerin uyar1 bilgilerini algilama ve

isleme bicimini etkileyebilecek belirli fiziksel ve bilissel degisiklikler meydana gelmektedir. Bu
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bakimdan ambalajlar {izerinde uyar1 niteligi tasiyan isaret ve sembollerin tasarlanmasinda yaslt
niifus i¢in bu faktorlerin géz 6niinde bulundurmasi gerekmektedir. Yas arttikca kisa siireli bellek
kapasitesi azalmakta oldugundan uyarilarin mimkiin oldugunca kisa ve dogrudan tutulmasi
gerekmektedir. Bruyas ve dig. (1997), yasl insanlarin semboller arasinda baglanti kurmakta
zorlandiklarimi ve genglere kiyasla goriintiiniin unsurlarina daha ¢ok odaklandiklarini saptamistir.
Basili uyarilarin okunabilirligi 6zellikle gorme keskinligi azalmigs yasli bireyler icin 6nem
kazanmaktadir. Wogalter (1999), yasli insanlarin daha biiyiik baskiya sahip etiket tasarimlarina
sahip ilag kaplarini tercih ettigini tespit etmistir. Ayn1 aragtirmanin sonuglari, ayrica, biiyiik baskili
etiketlerin geleneksel etiketlere kiyasla daha iyi bilgi edinimine yol agtigin1 gostermistir. Daha geng
gruplarla ilgili olarak ise Goldhaber ve deTurck’in (1989) calismasinda; lise 6grencilerinde uyari
isaretlerinin ortaokul 6grencilerine gore daha az etkili oldugu bulunmustur. Bu bulgular, ambalajlar
tizerindeki isaret ve sembollerin tasarlanmasinda yas faktoriiniin 6nemli oldugunu, buna dikkat
edildiginde hedeflenen tiiketici kitlesinin algilarinda istenen degisiklikleri yapmanin daha kolay
olacagini gostermektedir.

Tablo 2.2’de sivi (likit) iriinlerin ambalajlarinda kullanilan g¢esitli sembol Grnekleri

gosterilmistir.

Tablo 0.1 Swvi (Likit) Uriinlerin Ambalajlarinda Kullanilan Cesitli Sembol Ornekleri (Alpakin ve Arikan,

2007:44-49)

SEMBOLUN ADI

ACIKLAMASI

SEMBOL (LOGO)

Avrupa Normlarina

Uygunluk

Avrupa Birligi’nin yonetmelik ¢er¢evesinde giivenlik

kosullarina uygun oldugunu gdsteren isarettir.

C€

Tirk Standartlar

Enstitiisiine Uygunluk

Tiirk Standartlar1 Enstitiisii tarafindan hazirlanmis olan

kriterlere uygunlugunu gosterir.

TS EN ISO 9000 Kalite
Standardi

Kalite Sistem Belgeleri imalat ve hizmet sektdrlerinde
faaliyet gosteren kuruluslarin sistemlerine uygun olarak

kurmalar1 durumunda TSE tarafindan verilen belgedir.

Tescil Markast Bir firmanin tescil edilmis yani patentinin alinmig oldugu
anlamin Firmanin logosu, ismi gibi firmaya ait olan seyler ®
bagkalar1 tarafindan kullanilamaz.

“e” Isareti Ambalajlanacak {irliniin dolum durumunu géstermektedir.
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SEMBOLUN ADI

ACIKLAMASI

SEMBOL (LOGO)

Geri Kazanilabilir

Sembolii

Ambalajlarin yeniden degerlendirilebilecegi ve ¢op
olmayacagini gosteren bir isarettir. Yani geri doniisiim

ambalajidir.

[ 4

%

Yenilebilir I¢ilebilir

Gida ambalajlarinda bulunan bir semboldiir. Ambalajin
icindeki lirlinii yenilebilir ve i¢ilebilir oldugunu gosteren bir

semboldiir.

]

Kirilabilir-Dikkatli

Tastymiz

Ambalajin i¢indeki malzemenin kirtlabilir anlamina gelir.
Ambalajin kirilgan oldugunu ve hassas oldugunu gosteren bir

semboldiir.

Islatmayin Sembolii

Ambalajim 1slanmamasi, 1slak bir ortamda birakilmamasi ve

nemden koruyunuz anlamina gelen semboldiir.

Kullanma Zamani

Uriiniin son kullanim tarihini bildiren semboldiir.

L 4
*
=z

Barkod Cizgilerden, bosluklardan ve numaralardan olusan bir
sistemdir. Hatasiz bir sekilde baska bir ortama aktarilmasini || | ‘ ”“l‘ I
saglamaktadir. T
PAP 20 Ambalajin kagit ve karton malzemelerden tiretildigini
gosteren geri doniigiim semboliidiir.
PAP
FE 40 Ambalajin metal malzemeden iiretildigini gosteren geri o
doniisiim sembolidiir. c‘i-;b
GL 70 Ambalajin cam malzemeden iiretildigini gosteren geri
doniisiim semboliidiir. n
Gl
Giinesten Koruyunuz Uriinii giines 1s131dan korunmasi ve kapali alanda e
saklanilmasi gerektigi anlamina gelen semboldiir. _;’E.L\":\

Yanabilir Uriiniin yanabilir malzemeler icerdigi anlamina gelen
semboldiir. @
Trans Yag Yoktur Uriinde trans yag olmadigim gdsteren semboldiir.

YOKTURI

Dogaya Birakilmama

Uriiniin kullanimi sonrasinda dogaya terk edilmemesi

Uyarist gerektigine dair uyaran semboldiir. @
Yiizii Yukar1 Uriinlerin yiizii yukar1 bakacak sekilde tasinmasini ve
tiiketiciye yiizii yukar sekilde ulagmasi gerektirdigini u
gosteren semboldiir.
Zararli Madde Saglik agisindan zararh bir madde oldugunu gosteren
semboldiir. Bu sembol tiiketiciye gerekli dnlemleri almasi
gerektigine dair bir uyaridir.
Derece Yiyecek ve igecek ambalajlarinda bulunmaktadir. Uriiniin

saglikli bir gekilde saklanabilmesi i¢in hangi 1s1 araliklart

icinde olmasi gerektigini gdstermektedir.

o«zr
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2.2.3 Ambalaj Renklerinin Satin Alma Kararina EtKisi

Renk gorselligin en temel faktoriidiir. Renkler 151k sayesinde varligini gostermekte ve
tilketicilerde farkli etkiler yaratmaktadir. Tiiketicilerce satin alinan her iirliin ambalajinin gorselinde
kullanilan renk, tiiketicinin goérme duyusu araciligiyla bilingaltiyla iletisime gegmesi
saglanmaktadir. Boylelikle renk, tiiketiciyle direkt olarak iletisim kuran etkili bir faktordir.
Piyasadaki rekabet ortaminda markalar logolarini daha da vurgulamak, akilda kalicilig1 saglamak
icin renkleri ambalajlarinda kullanarak farkindalik saglamaya ¢alismaktadirlar. Renk, bir markayi
tanimlayabilmekte, eglence, zarafet, hareketlilik veya sicaklik gibi bir ruh hali yaratmayi
saglayabilmekte, iirline kisilik ve albeni katarken, onu tiiketicinin goziinde vazgegilmez
kilabilmektedir. Bu nedenle bilingli bir renk kullanimi saticinin piyasadaki performansini
arttirmaktadir. (Yalgin, 2005: 280).

Bazi markalar vardir ki bunu ¢ok iyi basarabilmislerdir. Ornek verecek olursak; Coca Cola
kirmizisi, Barbie pembesi, Starbucks yesili, Kodak sarisi, IBM mavisi gibi. Meyers ve Lubnier
(2004: 207) renklerin ticari marka adina tescil edilebilmesi igin insanlar tarafindan farkli bir
kaynakla baglastirilmamasi gerektigini belirtmistir. Nedeniyse; o rengin kullanim amacinin, farkli
alanda bilinirligini ve ticari markanin kabul edilebilirligini engellemesidir.

Renk bir iriinii satin almamizda bizi psikolojik olarak etkileyen ve kodlayan &nemli
faktorlerdendir. Ambalajlarda kullanilan renklerin zaman i¢inde ya da tasarimin olusum asamasinda
riinlerle 6zdeslestikleri goriilmektedir. Benzer renklerin belli bagl iiriin gruplarinda siirekli
kullanilmasindan dolay1 farkli {iriin gruplarindan ayirt etme durumu ortaya gikmaktadir. Ornegin;
diyet iriinlerinde sagligi gosteren yesil ve agik mavi, eger iiriin su ise ¢ogunlukla mavi renk
kullanilmaktadir. Renkler islevsellikten =ziyade psikolojimizi etkileyerek hedef Kkitlesini
olusturmaktadir.

Arastirmalar sonucunda renkler hakkinda bazi tanimlamalar yapilabilmektedir (Meyers ve
Lubnier, 2004: 35):

a. Renk bir firma veya markay1 tanimlayabilir.
b. Renk, ciddiyet, eglence, sogukluk veya sicaklik gibi bir “ruh hali” saglar.

c. Acik renkler, mutlulugu, sicaklii, hafifligi koyu renkler ise ciddiyeti, soguklugu ifade
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eder.

d. Renk, ambalajlarin igerisinde nasil bir {irlin oldugunu belli eder.

e. Renk, gida ambalajlarinin tatlarini belli eder.

f. Beyaz, agik pembe, agik mavi, renkleri diyet ya da tuzsuz ambalajlarda kullanilir.

g. Teknolojik iiriinlerin drnegin bilgisayar, telefon gibi siyah ve gri renk “ileri teknoloji”
anlamlarini yansitir.

h. Koyu renkler kiiltiirel yiyecekleri ve ¢ikolata, tatlilarda kullanilarak istah agicilik verir.

i. Saglik ambalajlarinda beyaz kullanimu tiriinlerin aktifligini belli eder.

j- Moda ile ilgili olan ambalajlarda koyu, pastel ve simli renkler tercih edilir.

k. Metal renk ambalajlarda koruma ya da giivenlik amacli degil de kaliteli bir {iriin imajin1
Verir.

Rengin; {iriin satiglarini arttirma, {iriinii 6n plana ¢ikarma 6zelliklerini kapsayan “raf etkisi”
lizerine dogrudan etkisi bulunmaktadir. Uriinii 6ne ¢ikarma 6zelligi bakimindan goz izleme/takip
arastirmalarinda, rengin, diizenli olarak kullanilmasiyla marka bloklamadaki raf etkisi {izerinde
iyilestirme sagladigi saptanmistir. Benzer etki gerek fark edilebilirlik gerekse fark edilme hizi
tizerinde de s6z konusudur. Diger taraftan tek bir rengin raftaki diger renklere kiyasla daha dikkat
¢ekici olmasi ¢ogunlukla miimkiin degildir. Bunun temel nedeni iirlinde dikkat ¢ekilebilmesi igin
bir rengin baska bir kontrast renkle birlikte kullanilmasi gerekliligidir. Ornegin Coca Cola’nin
kirmizisinin yanina Advil’in mavi rengi yerlestirildiginde, bu mavi biitliniin zithik prensibine gore
daha 6n plana ¢ikacaktir. Ancak kirmizi renkli bir ambalajin parlak turuncu renkli bir ambalajin
yanina yerlestirilmesi durumunda ise iiriiniin dikkat c¢ekici etkisi daha az olacaktir. Dolayisiyla
trliniin konumlandirildig: raftaki diger iiriinlerin rengi de raf etkisi agisindan “dogru” segildiginde
dikkat cekicilik yiiksek olacaktir (Satir, 2019: 34).

Renklerin insanlarda olusturdugu algilar ve pazarlama iletisimindeki kullaniminin, genel
gecer saptamalar olmamakla beraber, asagidaki gibi 6zetlenmesi miimkiindiir:

Beyaz: Genel olarak bir sadelik, dogruluk, temizlik gostergesidir. Olumlu, saf, barigc1 ve
uyumlu mesaj vermesi dogrultusunda bir erdem ve olumluluk gostergesi kabul edilmistir (Ugar,
2004: 48). Bunun yam sira yiyecek maddelerinde diigiik kalori ¢agristmi yapmaktadir (Arslan,
2004: 97). Aciklik ve aydinlik gibi olumlu degerlere yonelik bir simge olmasi sebebiyle, tiim
renkler arasinda algisal olumlulugu en yiiksek olandir. Temiz bir baslangicin, iyilikle dolu

gelismelerin ve temiz bir gegmisin gostergesidir. Beyaz; saflik ve masumiyet imajinin yaninda
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parlak tonda secildiginde nese, mutluluk ve aktiflik algis1 yaratabilmektedir. Diger renklerle birlikte
kullanilirken onlarin parlaklik ve etkisinde azaltma ve 6ne ¢ikma etkisi s6z konusudur. Pazarlama
iletisimindeyse; temiz, saf, dingin, saglikli ve soguk kavramlarini ¢agristirmasi nedeniyle bu tip
tirtinler ile uyumlu bir kullanima sahiptir. Ekseriyetle dondurulmus gidalarin iiriin ambalajlarinda
mavi saflik gostergesi iken, sik sik onunla birlikte kullanilan beyazin, soguklugu ve saglikli olmay1
temsil ettigi goriilmektedir (Mehmeti, 2003: 123).

Kahverengi: Hiiziin veren ve diisiincelere siiriikleyen bir renk olan kahverenginin temsil
ettigi temel kavramlar dindarlik, aile ve toplumdaki diizen ihtiyacidir. Pazarlama
iletisimindeyse; ciddiyet, gizlilik, gergekeilik ve gilivenilirlik imajinin yaratilmasi i¢in kullanilir.
Uyarma ve trilinlin icerigini belirtme etkisi sebebiyle genelde kakao ve kahve gibi iiriinlerin
ambalajlarinda kirmizi renkle beraber kullanilir (Giirel, 2001: 481).

Kirmizi: Sicakligi simgelemekte olup tepki, uyarma, dirilestirme, yonlendirme, iistiinliik
algilan1 yaratir. Yiiksek diizeyde dikkat ¢ekicidir ancak uzun siireli gézlendiginde gerginlige yol
acabilmektedir. Rengini tasiyan nesneleri biiyiitme ve yakinlastirma etkisi bulunmaktadir. Siyahla
birlikte kullanildiginda ates ve siddeti yansitir. Giivenlik kurallarmi, siddeti ve yasamsal rengi
animsatmasinin yani sira fark edilebilme ve ayirt edilebilme 6zellikleri de tasir. Parlak olmasi ve
spektral enerjisinin yogun olmasi nedeniyle tahrik eden ve uyaran bir 6zellige sahiptir. Bu 6zelligi
sebebiyle de siklikla erotizme bagdastirilir ve pazarlama iletisiminde satin alma diirtiisii yaratilmasi
icin yogun big¢imde kullanilir (Giirel, 2001: 481). Kan ve atesi simgelemesi yOniiyle siitlii
cikolatalarin ambalajlarinda iirlinlin enerjikligini 6ne cikarict bir etki i¢in kullanilir. Pazarlama
iletisimindeyse kutulanmis meyve, regel ve jole gibi iirlinlerin ambalajlarinda tatliy1 ve enerjikligi
cagristiran mesajlar verebilmek i¢in canli kirmizinin tercih edildigi goriilmektedir (Mehmeti, 2003:
125-126). Yiyecek isletmelerinde yine {iriiniin enerjik (Mehmeti, 2003: 126) ve istah agic1 (Sahilli,
2005: 57) mesaj vermesinde kirmizi renk sik kullanima sahiptir. Coca Cola, Nestle, Burger King ve
McDonald’s gibi isletmeler tarafindan sube, logo ve magaza dekorasyonlarinda bu renk tercih
edilmektedir. Ayrica, kumarhane miisterilerinin kirmizi renklerin hakim oldugu ortamlarda kumar
oynama ve risk alma istahlarinin arttig1 saptanmistir (Grossman ve Wisenblit, 1999: 80).

Mavi: Dogru diisiinmenin, yapici kararlar almanin, dogrulugun ve adaletin bir sembolii olan,
soguk, fakat huzur veren bir renk olan bu renk; sakinlestirme, dikkati toplama, odaklanmay1 ve
konsantrasyonu artirma, birlestirme, uyum verme ve yaraticiligi artirma 6zelliklerine karsin pasiflik

ve hareketsizlik veren ozelikleriyle durgunluga ve depresyona da isaret etmektedir. Mavinin agik
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tonlar1 denizi ve gokyiizlinii; koyu tonlar1 ise saygi ve arkadasligi ¢agristirmaktadir. Gilicii ve
carpiciligi gostermede elektrik mavisinin, sonsuzluk hissinin uyandirilmasinda ise mavinin asir1
koyu tonlarinin; zenginlik ve onurun ¢agristirilmasinda ise lacivertin tercih edildigi goriilmektedir
(Gtirel, 2001: 481). Pazarlama iletisimindeyse mavi renk, kalici degerler ve gelenegi yansitmasi,
eski anilar1 hatirlatmasi gibi ozellikleriyle geleneklere baglilik, gecmisin korunmasi mesajlari
sayesinde nostaljik riinlerde tercih edilir. Ayrica mavi; ¢ok soguk bir renk olmasi, denizi ve
gokyiizlinii ¢agristirmasi, hassasiyeti ve zarafeti yansitmasi, igtahi artirmasi, temizligi gostermesi
nedeniyle de dondurma gibi soguk gidalarin, sularin ve igeceklerin, deniz {irlinlerinin ve
deterjanlarin ambalajlarinda sikca tercih edilmektedir (Mehmeti, 2003: 127).

Mor: Dram ve inceligi ¢agristirmakta olup soyluluk, kraliyet ve itibarin bir simgesidir.
Biiyiileyen ve cekicilik vermesi yonleriyle giizelligi artiric1 ve diinyay: iitopiklestirici bir 6zellige
sahiptir. Diger yandan cesitli sebeplerle toplum disina itilen ve kiigiik goriilen insanlarca da sikca
kullanilmaktadir Pazarlama iletisimindeyse mistiklik veren yami nedeniyle ayrintilara diiskiin ve
seckin bir zevkin gostergesi kabul edilmektedir. Cekicilik ve duyarliligi artiran 6zellikleriyle
tirtinlerin kalite ve ¢ok yonliiliiglinii vurgulamakta kullanilir. Bakterileri 6ldiiren bir his olusturmasi
sebebiyle morun ¢esitli tonlarimin deterjanlarin ambalajlarinda da sik¢a kullanildig1 goriilmektedir.
Diger yandan morun sarap rengi tonunun leke c¢agrisimi yaratmasi nedeniyle deterjanlarin
ambalajlarinda kullanilmasindan kagmilmaktadir. Morun c¢ocukluga iligkin anilar1 hatirlatan,
rityalarla ve fantezilerle iliskilendirilen leylak tonu ise ambalajlarda kismi duygusallik vermesi
yoniiyle anne sevgisinin veya benzeri duygularin iletilmesinde; ayrica yumusak tonlarla ve pastel
golgelerle desteklenerek yumusakligin ve 6zenin yansitilmasinda sik¢a kullanilmaktadir (Giirel,
2001: 481-482).

Pembe: Bu renk genel olarak kiz bebeklere yonelik iriinlerde kullamimiyla dikkat
cekmektedir. Ayn1 zamanda romantikligi cagristirmasiyla giiller i¢in ve tatlilig1 cagristirmasiyla da
sekerlemeler i¢in kullamilir. Canlilig1 yetersizdir. Yumusakliga, yakinlhiga, kadinsiliga ve sevgiye
iligkin imaj vermede tercih edilebilmektedir. Dolayisiyla kiz ¢ocuklarina ve geng kizlara markaya
yonelik imajda romantiklik ve sevgi imaji verilmesinde, ayrica gen¢ kiz ve kadmlara yonelik
kozmetik {iirtinlerde sik¢a kullanilir. Bunun yanmi sira belirli {riinlerde, ilgili iiriiniin bebeklere
yonelik oldugunun vurgulanmasinda da kullanilabilmektedir (Mehmeti, 2003: 128)

Sar1: Ana renkler arasinda en parlagi olan bu renk, ilkel topluluklarda sonsuz yasam ile 6zdes

tutulmustur. Bollugu, zenginligi, kutsallii, giinesi, aydinlig1 ve bilgiyi simgeler. Sarmin agik
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tonlar1 zekayi, iyiligi, Onseziyi, glines 15111 ve inanci; koyu tonlartysa inangsizligi, kiskangligi,
ihaneti, hainligi ve hirs1 ¢agristirir. Kirmizi eklendiginde sari, daha hos bir goriiniime sahip olmakta,
samimiyeti ve neseyi artirmaktadir. Sar1 renkteki objeler, rengin parlaklig1 sebebiyle olduklardan
daha biiyiik goriiniirler. Bir iiriin ambalajinda baska renkler ile birlikte kullanildig1 zaman kontrast
olusturarak temel duygularin tatminini saglayan, taninmayi ve onaylanmay1 kolaylagtiran, keyfi
artiran, canlilik kazandiran bir algi olusturur. Soluk tonda kullanildiginda, turuncudan ve kirmizidan
sonra en dikkat ¢ekici renklerden olur. Uriin kalitesinin yiiksek, fiyatimn pahali ve diriiniin
ayricalikli oldugu algis1 yaratilmak istendigindeyse altinin ¢ok degerli bir maden olmasi sebebiyle
altin saris1 tonunda kullanilir (Giirel, 2001: 482-483).

Siyah: Olumsuzlugu, umutsuzlugu, kotiliigi ve karamsarligi c¢agristinir. Duygularin
bastirilmasina, hapsedilmesine yol agan etkisi nedeniyle disariya kapali izlenimi verir. Pazarlama
iletisimindeyse parlaklik ve doymuslugun zirvesini yansittig1 i¢in tiiketiciler {izerinde iirline yonelik
seckinlik algis1 yaratir. Ayrica, {irliniin evrenselligini ve erkeksiligini vurgulamada kullanilir. Diger
renklerle kombine edildiginde biiyiikligi, agirlhigi ve kalinligi artirir. Belirleyen, 6ne ¢ikaran
niteligi sebebiyle birlikte kullanildig1 renklerin niteliklerini belirgin hale getirir. Maviyle birlikte
kullanildiginda karmasay1 ve kaosu vurgular. Maviyle birlikte kullanildigindaysa zehirli ¢agrisimina
yol ac¢masi sebebiyle gida firiinlerinin ambalajlarinda bu renk ikilisinin kullanimindan
kag¢imilmaktadir (Mehmeti, 2003: 129).

Turuncu: Disa doniikliigl, parlakligi, sicakligi, enerjikligi, konukseverligi simgeleyen bu
renk, uyarimda bulunarak dinamizm verir; ayrica comertlik ve duygularin akisini ifade eder, dikkat
ceker ve istah agar. Aynm1 zamanda portakalin rengini olusturdugundan gida maddelerinin
ambalajlarinda kirmiziya kiyasla daha fazla tercih edilir. Sariyla birlikte turuncu renk, pismis
ekmegi ve firm cagristirdigindan biskiivilerin ambalajlarinda da siklikla kullanilir. Ekseriyetle
verilmek istenen imajin yenilik, modernlik ve c¢ekicilik olmasi halinde turuncunun kullanilmasi
daha uygun olur. Dondurulmus gida maddelerinin ambalajlarinda ilk piyasaya siiriildiiklerinde mavi
ve yesilin tonlar1 kullanilirken sonrasinda turuncunun kullanilmasiyla beraber satiglarda artis
yaganmustir. Tiketiciler, gida maddelerinin donmus hallerinden ziyade esas goriiniimleri ile
ilgilenmistir (Giirel, 2001: 483).

Yesil: Duragan, umut veren ve dinlendiren bir renktir. Farkli kiiltiirlerde bu renge biiyiik
o6nem verilmis; 6limiin, yasamin ve yeniden dogusun simgelenmesinde kullanilmistir. Uyumun,

esitligin, umudun ve gencligin temsilinde kullanildigr gibi kiskanchigin ve gegciciligin
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simgelenmesinde de kullanmilmistir. Sariyla birlikte kullamildiginda kuvveti ve glinesi
cagristirmaktadir. Mavi renge yakin tonlardaysa ciddiyeti ve kaygiy1 gostermekle beraber,
maneviyatt da simgeler. Bu rengin pazarlama iletisimindeki kullaniminda; umudu, dogayi,
dogurganlig1 ve huzuru ¢agristirmasi nedeniyle ¢evresel faaliyetler, organik ve ¢evre dostu tiriinlere
yonelik kullanimi ivme kazanmistir. Sar1 renkle birlikte kullanildiginda canliligt ve dogalligt
artirmasi sebebiyle dondurulmus ve kutulanmis sebzelerin ambalajlarinda sik¢a kullanilmaktadir.
Diger yandan saglikli yasama atifta bulunmasi nedeniyle diisiik kaloriye sahip diyet ve diyabetik
irlin ambalajlarinda da tercih edilmektedir (Mehmeti, 2003: 130).

Gri: Fiziksel olarak duygusuzluk, yavas bitis ve yaklasan 6liimii simgelemektedir. Bireylerde
depresyon ve iiziintli etkisi yaratmasinin yani sira maskeleyen ve koruyan psikolojik etkileri de
bulunmaktadir. Gorsel manada etkili degildir. Koyu tonlarindaysa kirliligi yansitir. Toplum
acisindan bakildiginda, bireyde kendisini diger bireylerden ayirma, uzak tutma istegi, duygularini
saklama ve toplumda olan bitenleri merak etmeme egilimini ifade eder (Teker, 2003: 84). Grafik
tasarim uzmani Rodin Alper Bingdl ise makalesinde; “gri, diplomatik ve agir bir renktir ama
hareketsizligi yavaslhigi ve ciddiyeti temsil eder. Silahli kuvvetlerde her yeri griye boyariz. Kapilar,
kalorifer... Devlette de her seyin gri olmasmin mantigi buna dayamwr. Yaraticiigr oldiirdiigii one
striiliir” demistir (Akt. Durdu, 2009: 90).

Lacivert: Fiziksel anlamda sayginlik ve tutuculuk ifadesi olan bu renk, diizenin temsilinde de
kullanilir. Toplum agisindan degerlendirildigindeyse statiiyii, zenginligi, klasik goriisii, diizeni ve
onuru simgelemektedir. Bundan dolayidir ki gorsel agidan ekseriyetle iiniformalarda

kullanilmaktadir (Mehmeti, 2003: 130).

2.2.4 Ambalaj Formunun Satin Alma Eylemine Etkisi

Tipik bir gida magazasinda, tliketici dakikada yaklasik 300 farkli iiriin goriir, bu da bir
markanin iirlinlerini farklilastirmasini ve tiiketici tarafindan goriilmesini son derece dnemli hale
getirir (Arcwise, 2019: 1). Grafik tasarim, malzeme, renk ve benzeri ambalaj unsurlarinin yan1 sira
ambalaj formu da {irlin farklilagtirma ve tanitim i¢in 6nemli bir ara¢ olarak kabul edilmektedir. Bu
onemine karsilik yapilan aragtirmalar iginde ambalaj formunun tiiketici iizerindeki etkisi tiim
ambalaj unsurlan arasinda en az incelenen unsurdur. Bunun muhtemel nedeni, orijinal bir ambalaj

seklinin gelistirilmesi ve uygulanmasinin yatirim gerektirmesi ve bunun da maliyetleri artirmasi
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olabilir. Ozellikle hizli tiiketim {iriinleri gibi rekabetcilik diizeyinin yiiksek oldugu sektdrlerde
ambalajim diger unsurlar1 daha c¢ok farklilastirilirken ambalaj formunun minimum diizeyde
farklilastirildigina veya hi¢ farklilagtirilmadigina rastlanabilmektedir (Vladi¢ ve dig., 2015: 27).
Bloch (1995) da ambalaj formunda farklilastirmanin diigiik olmasma gerek¢e olarak maliyet
kisitlamalarinin yani sira orijinal iriinlerin veya orijinal ambalaj formlarinin gelistirilmesinde
kullanilan malzeme ve makinelerden kaynakli {iretim kisitlamalarinin da etkisi oldugunu &ne
stirmektedir. Belirli bir sekle sahip belirli ambalajlar1 iglemenin veya kapatmanin daha fazla is¢ilik
gerektirmesi ve imalat siiresini artirmasi nedeniyle, maliyetlerde artis yaratacak bu etkinin ambalaj
formunu farklilastirma ¢abalarini1 olumsuz etkileyebildigini belirtmistir (Bloch, 1995).

Tiiketicilerin satin alma eylemleri satin alma kararlarindan etkilenirken, satin alma kararlari
ise algi, motivasyon, Ogrenme ve inanglardan etkilenir. Tiiketiciler bu faktorleri diinyalariyla
etkilesim kurmak, duygularini tanimak, bilgi toplamak ve analiz etmek, diisiince ve gorisleri
formiile etmek ve harekete gegmek i¢in kullanirlar. Bu nedenle tiiketicilerin uyaricilari se¢me,
diizenleme ve anlamli bir biitiin halinde yorumlama siirecine algi denir (Lamb, 2009). Algiy1
etkileyen tiim unsurlar igindeyse gorsel alg1 yaratan girdilerin diger girdilere kiyasla daha fazla etki
yarattig1 uzun zamandir bilinmektedir (Posner, Nissen ve Klein, 1976). Bu durum da ambalaj formu
gibi gorsel unsurlarin tiikketici satin alma eylemleri iizerindeki etkilerinin énemini artirmaktadir.

Ambalaj formunu arastiran yazarlar, ambalaj formunun {rlinleri tanimlamanin ve
smiflandirmanin  iyi bir yolu oldugunu belirlemislerdir. Ciinkii ambalaj formu, algisal
smiflandirmaya yonelttigi gibi diger triin Ozelliklerine iliskin c¢ikarimlar edinmeyi de
kolaylagtirmaktadir (Berkowitz, 1987: 559). Tiiketicilerin satin alma karar1 iizerinde 6nemli etkide
bulunan form, rakiplere kiyasla bir avantaj yaratabilir. Tiiketicilerin duygulari, tutumlar1 ve satin
alma davraniglart ambalaj formu sayesinde ortaya ¢ikarilabilir ve yonlendirilebilir (Pantin-Sohier,
2009). Schoormans ve Robben’e (1997) gore, ambalaj formu ne denli karmasik ve standarttan farkli
olursa, tiiketiciler {izerinde o denli giiclii dikkat uyandirilir. Bu durum 6zgiin ambalaj formlarinin
onem ve etki diizeyinin daha yiiksek olacagimi diisiindiirmektedir. Garber, Hayatt ve Boya (2009)
ise geometrik olarak daha karmagik formlarin, esit yiikseklik ve biiylikliikte olup geometrik olarak
daha basit olanlara kiyasla daha biiyiik goriindiiklerini, bu nedenle de bir avantaj unsuru olarak
kullanilabileceklerini iddia etmektedir. Krider ve dig. (2001) ise dikdortgen sekillerin yuvarlak
sekillere gore daha biiyiik algilandiklarimi 6ne siirmektedir. Bu sav, igerigindeki {irlin miktar1 az

olan ambalajlarin neden i¢indeki iiriine kiyasla daha biiylik ve dikdortgen yapildig: sorusuna yanit
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olabilir. Cilinkii tiiketiciler aligveris yaparken cogunlukla gdzlerini kullanmalaria ragmen, ambalaj
etiketlerinde hacim bilgisi aramak i¢in ¢ok az gaba sarf etmekte (Cole ve Balasubramanian, 1993),
bunun yerine {irlinleri satin alirken ve tiiketirken hacmi ambalaj paketinin biiyiikliigiine bakarak
gorsel olarak degerlendirmeye daha fazla bagimlilik gostermektedirler (Folkes ve Matta, 2004:
390).

Ambalaj formu (bigimi, sekli), hedef miisteri kitlesinin satin almaya iliskin tercihleri iizerinde
etkide bulunan kritik bir 6neme sahiptir. Hedef kitleye iliskin yas, cinsiyet vb. sosyo-demografik
ozellikler, iirlin ambalajlarinin formundan etkilenmelerine yol acan dinamikler arasinda yer alir
(Bahattin-Ceylan, 2021: 43). Ornegin; ambalaj formunda uzunluk ya da genislik fazlaysa
glicliiliigii, az ise narinligi, ambalaj formunda kullanilan hatlar sert ve koseliyse erkeksiligi,
yumusak, dairesel ve/veya yuvarlaksa disiligi ¢cagristirir (Odabasi ve Oyman, 2004: 56). Dolayisiyla
farklr tiiketici kitlelerine erismeyi hedefleyen {ireticilerin ambalaj tasarimlarinda kendisini giiglii
hisseden ve hissetmek isteyen tiiketiciler i¢in uzun ve genis ambalaj formlari, kendisini narin
hisseden ve hissetmek isteyen tiiketiciler icin kisa ve dar ambalaj formlari, kendisini erkeksi
hisseden ve hissetmek isteyen tiiketiciler i¢in sert ve koseli ambalaj formlari, kendisini disi hisseden
ve hissetmek isteyen tiiketiciler i¢inse yumusak, dairesel ve/veya yuvarlak ambalaj formlar1 6ne
cikardiklan goriilmektedir.

Ambalaj formu; iiretim teknigi, ekonomiklik ve {iretimle ilgili diger parametrelerin belirledigi
ambalaj malzemesi ve 3 boyuta sahip yapisindan daha ¢ok 6nem tasimakta olup tiiketici algilari
tizerinde dogrudan iiriin kimligini yansitma gibi hizli bir etkiye sahiptir. Sekil 2.15’te iirlinlere
sertlik ve erkeksilik veren diiz kdselere ve hatlara sahip ambalaj formlarina bir 6rnek verilmistir

(Becer, 2014: 106).
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Sekil 0.3 Bir Parfiim Sisesinde Keskin Hatlarla Erkeksiligi One Cikaran Ambalaj Formu Ornegi

Yuvarlak, dairesel ve yumusak hatlara sahip ambalaj formlarinin tiiketicilerin zihninde {iriin
hakkinda ¢ogunlukla kadinsi ve duygusal bir etki olusturduguna inanilmakla (Becer, 2014: 106)
birlikte bu ambalaj formlarinin daha giivenli goriildiigiinii (Bar ve Neta, 2006) ve olumlu duygular
verdigini (Leder ve Carbon, 2005) gosteren arastirmalar da mevcuttur. Ornegin; Harvard Tip
Okulu'nda yapilan arastirmalar, bir nesnenin seklinin, insanlarin ona verecegi tepki iizerinde kritik
bir etkisi oldugunu gostermistir. Keskin kenarli nesneler bilingsizce daha tehditkar ve tehlikeli
algilandigindan, kavisli sekillere sahip nesneler keskin kenarli nesnelere kiyasla daha giivenli
goriilmekte ve daha fazla tercih edilmektedirler (Bar ve Neta, 2006). Leder ve Carbon (2005)
tarafindan yapilan arastirmada ise yumusak hatli sekillerin insanlarda olumlu duygular sagladigi
kanitlanmistir. Palumbo, Ruta ve Bertamini (2015) de insanlarin ¢ogunlukla keskin kenarli, koseli
sekiller yerine yumusak kenarli, kavisli sekilleri tercih ettigini belirtmisler; yaptiklar1 aragtirma
kapsaminda yirittiikleri iki farkli deneyde elde edilen sonuglara gore kavisli kenarlara sahip
cokgenlerin giivenli ve olumlu kavramlarla ve kadin isimleriyle iliskilendirildigini, sert kenarh
acilara sahip ¢cokgenlerin ise tehlike ve olumsuz kavramlarla ve erkek isimleriyle iliskilendirildigini
gostermislerdir (Plumbo ve dig., 2015).

Sekil 2.16’da bir parfiim sigesinde yumusak hatlarla kadinsilif1 6ne ¢ikaran ambalaj formu
ornegi gosterilmistir.
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Sekil 0.4 Bir Parfiim Sisesinde Yumusak Hatlarla Kadinsiigi One Cikaran Ambalaj Formu Ornegi

Raflarda tiiketicilerin ilgisini ¢ekmeye calisan ancak birbirine benzeyen sayisiz iriiniin
bulundugu giiniimiizde lider markalar ve etkili ambalaj tasariminin odak noktasinda bir karaktere
sahip olma, akilda kalma ve &zgiin olma gibi 6zellikler bulunur (Saygi, 2021c). Bir ambalajin
formunda basaridan sz edilebilmesi igin formunun (seklinin/bi¢iminin) tiiketicilerce kolay
algilanmasi, tiiketiciler tizerinde satin alma davranisi yaratmasi ve son olarak da tekrar satin alma
saglamasi gerekir. Ambalaj formunun, tiiketici duygularini etkileyerek satin almaya karar vermeden
once tliketicide {irlinii inceleme arzusu olusturacak bigimde tasarlanmasi gerekir (Akgiin, 2004: 2-
3). Bir ambalajin en 6nemli tasarim 6gelerinden biri formudur ve benzersiz bir form tiiketicide daha
hizli merak uyandirmaktadir (Arcwise, 2019: 1). Bu bakimdan, ambalaj formunda 6zgiin tasarimlar,
iirtinlerin tiiketiciler tarafindan daha kolay algilanmasini saglamasinin yani sira, tiiketicilerde ilk ve
tekrar satin alma davranigi yaratabilmeyi sagladigindan biiyiik 6neme sahiptir.

Sekil 2.17°de bir bal ambalajinda kullanilan bal petegi formu, Sekil 2.18’de kan torbasi
formunda tasarlanmis bir enerji icecegi ambalaji, Sekil 2.19’da ise ambalaj formunda kivrimli

boyun kullanilan Duck marka temizlik tirtinleri, 6zgiin ambalaj formuna 6rnek olarak gosterilmistir.
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Sekil 0.5 Bir Bal Ambalajinda Bal Petegi Formu Ornegi

Sekil 2.18 Bir Enerji icecegi Ambalajinda Kan Torbasi Formu Ornegi

Bir {irlinlin ambalajinda 6zgiin form kullanilmas: piyasadaki rakipleri karsisinda tiiketiciler
nezdinde oldukga ayirt edici bir etki yaratabilir. Bu ambalaj formlar1, ambalaj iizerinde {irlin ismi ve
markasi1 olmasa, hatta kaniksanmis renkleri farkli olsa bile bilinirlik saglayabilmektedir. Buna 6rnek
olarak ambalaj formunda kivrimli boyun kullanilan Duck marka temizlik iirlinleri gosterilebilir

(Ongun, 2016: 41) (Sekil 2.19).
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Sekil 0.19 Bir Temizlik Uriinii Ambalajinda Ozgiin Ambalaj Formu Ornegi
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BOLUM 3
AMBALAJ TASARIMINDA FORM FAKTORUNUN
TUKETICININ SATIN ALMA KARARINA ETKISi
UZERINE BIR ARASTIRMA

Bu boliimde aragtirmanin metodolojisi ve Orneklem, aragtirmanin sinirliliklari, bulgular ve

son olarak da tartisma ve degerlendirme sunulmustur.
3.1 ARASTIRMANIN METODOLOJISI VE ORNEKLEM

Ambalaj tasariminda form faktoriiniin tiikketicinin satin alma kararina etkisinin igecek
ambalajlar1 6zelinde incelendigi bu arastirmada, nicel aragtirma tekniklerinden olan ve birincil
kaynaktan veri toplamay1 saglayan anket yontemi, ‘veri toplama yontemi’ olarak kullanilmugtir.
Pandemi kosullarinin devam etmesi nedeniyle veriler ‘online anket’ yoluyla toplanmistir. Padhye,
Goktas ve Kurt’a (2009: 23) gore online anket yontemi katilimcilara erisilebilirligi artirmasinin
yani sira daha verimli bir dagitim siireci ve basili formata kiyasla gizliligi koruma yeteneginin
artirmaktadir. Online format ayrica verileri daha kolay bir sekilde derlemeyi ve analiz etmeyi
sagladig1 gibi kagit anketlere kiyasla biiyiik kirtasiye maliyetlerini ortadan kaldirdig1 i¢in maliyet
etkin bir veri toplama yontemidir. Bunun yani sira online anket yontemi yanitlayan katilimcinin tam
bir gizlilikle anketi yalnizca bir kez yanitlamasimi saglamada ve smirl kisisel etkilesimle yiiksek
yanit orani elde etmede avantaj saglamaktadir (Padhye ve dig., 2009: 23).

Belirlenen minimum Orneklem sayisina en kisa siirede erigebilmek icin 6rneklem segiminde
kartopu oOrneklemesi yontemi kullanilmistir. Zincir Ornekleme olarak da bilinen kartopu
orneklemesi yontemi evrendeki birimlerin tamamina erisilmesi zor oldugunda ya da evrene yonelik

biyiikliik vb. bilgiler kesin olmadiginda kullanilabilmektedir (Patton, 2005). Bu yontemde
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baslangicta erisilen oncelige sahip 6rneklem grubu, belirlenen katilim kriterlerini tasidigi bilinen az
sayidaki bireyin secilmesiyle olusturulmaktadir (Flick, 2014). Bu oncelikli 6rneklem grubu
araciligiyla da arastirmaya katilim kriterlerini tasiyan diger bireylere ulagilmakta, dolayisiyla
oncelikli grup sonrasinda erisilecek bireyler dncelikli grubun referansiyla se¢ilmektedir (Kothari,
2004). Dolayisiyla bu yontemde 6rneklem sayisi kartopu seklinde gittikge biiyiitiilebilmektedir. Bu
dogrultuda 6rneklemdeki oncelikli bireyler katilim kriterlerini tagiyanlar arasindan tesadiifi olarak
secilirken sonraki bireyler 6rnekleme dahil edilme kriterlerini tasty1p tesadiifi olmayan yolla segilen
benzer 6zelliklere sahip bireylerden olusmaktadir (Creswell, 2013).

Aragtirmanin orneklemini 6rnekleme dahil edilme kriterlerini tagiyan 224 saglikli eriskin

olusturmustur. Aragtirmaya dahil edilme kriterleri sunlardir:
a. 18-55 yas arasi olma,
b. En az Ortaokul mezunu olma,
c. Istanbul’da yastyor olma.

Orneklem iizerinde 28 May1s — 1 Haziran 2021 tarihleri arasinda saha arastirmasi yapilmis ve
elde edilen verilerin SPSS programi ile analizi yapilmistir. Anket maddelerinin i¢ tutarliliginin
giivenilirligini tespit etmek i¢in Cronbach Alfa giivenilirlik katsayilar1 hesaplanmistir. Arastirmada
elde edilen verilerinin analizinde frekans, ortalama, standart sapma, minimum-maksimum degerler
gibi betimsel istatistiklerin yani sira, verilerin normal dagilim gosterip gostermediklerini belirlemek
icin basiklik ve carpiklik katsayilari, anket maddelerinin sosyo-demografik degiskenlere gore
anlamli farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesi sirasinda iki grubun karsilastirilmasinda t
testi, ikiden fazla grubun karsilagtirilmasinda tek yonliit ANOVA testi, farkliligin hangi gruplardan
kaynaklandiginin belirlenmesinde LSD Post Hoc testi kullanilmistir. Anlamlilik analizleri %95
(p<0,05) ve %99 (p<0,01) diizeylerinde yapilmustir.

Veriler online anket yoluyla toplanmistir. Online anket, Google formlar aracilifiyla
hazirlanmistir. Katilimeilara E-posta ve Instagram, Linkedin, Twitter, Facebook gibi platformlarda
arkadaglar, baglantilar ve onlarin arkadaglar1 ve baglantilar1 araciligiyla ulasilmistir. Bu yolla
gonderilen online anket formuna iliskin linkin katilimeilar tarafindan doldurulmasi yoluyla anket
yanitlart Google formlarin bir 6zelligi olarak otomatik yolla toplanmustir. Belirlenen siire i¢inde
hedeflenen katilimec1 sayisina ulasabilmek igin gilinlik diizenli olarak 1-2 hatirlatma mesajt
gonderilmistir. Toplanan yanitlar indirilerek incelenmis, arastirmaya dahil edilme kosullarini

saglamayan veya eksik yanitlanmig anketler olup olmadigi incelenmis, bdyle bir duruma
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rastlanmadig i¢in anketi dolduran katilimcilarin tamami (224 katilimei) arastirmaya dahil edilerek
orneklemi olusturmustur. Elde edilen veriler 6ncelikle Microsoft Excel programinda diizenlenmis,
kodlanmis ve daha sonra IBM’in SPSS istatistik programi ile analizi yapilmistir. Arastirmada elde
edilen veriler bu tez ¢alismasi i¢in kullanilmakta olup diger yandan tezin 6zeti niteliginde makale
yayimlanmasi halinde bilimsel dergideki bir makalede de kullanilmig olacaktir. Verilerin toplanmasi
sirasinda katilimcilardan kisisel bilgileri istenmediginden katilimcilar ile verdikleri bireysel
yanitlar1 eslestirebilecek, kimliklerini ifsa edecek herhangi bir risk bulunmamaktadir. Aragtirmaya
katilim goniilliiliik esasmma gore oldugundan ve arastirma oOncesi tiim katilimcilar bilgilendirilmis
onam formunda arastirmaya iliskin kapsamli olarak bilgilendirildiginden, diledikleri zaman
arastirmadan g¢ekilebileceklerini konusunda bilgi sahibidirler.

Katilimcilara arastirmaya katilmalari karsiliginda herhangi bir iicret veya baska bir 6diil teklif
edilmemis, kendilerinden herhangi bir iicret talep edilmemis, bu durum bilgilendirilmis onam
formunda acik¢a belirtilmistir. Dolayisiyla katilimcilar bu arastirmaya katilmalari karsiliginda
herhangi bir maddi kazang elde edemeyeceklerini ve ayni sekilde kendilerinden herhangi bir {icret
talep edilmeyecegini bilmektedirler. Diger yandan katilimcilarm, anket sorularmin igerigini
okuduklarinda igeceklerde kullanilan ambalaj formlarimin neler oldugu, bunlarn tiiketici karar
tizerinde ne yollarla etkili olabilecegine iligkin bir fikir sahibi olduklari diiginiilmektedir. Ayrica
bilimsel bir arastirmaya destek olduklari i¢in manevi bir tatmin elde etmelerinin de olast oldugu
diistiniilmektedir.

Aragtirmada elde edilen sonuclar sayesinde igecek ambalajlarinda formun tiiketicilerin satin
alma kararma etkisi olup olmadigi belirlenebilmis olacagindan, arastirma sonuclarini inceleyen
toplum fertleri, icecek ambalaj iireticileri, bu konuda arastirma yapan akademisyenler ve bagimsiz
arastirmacilar icin onemli bilgiler saglayacagi diisiiniilmektedir. Boylelikle arastirma sonuglari,
icecek ambalajlarinda forma veya hangi oOzelliklerine daha fazla dikkat edilmesi gerektigi
belirlenebilecek, bu dogrultuda tiiketicilerin satin alma kararlarini istenen yolla diizenleyebilecek
stratejiler olusturabilmelerine yardimci olacaktir.

Arastirma katilimcilar1 hassas bir gruptan olugsmamaktadir. Hakeza aragtirma konusu ve
sorular1 da katilimcilar agisindan hassasiyet yaratabilecek igerikte degildir. Ayrica, arastirma
stirecinde katilimcilara yonelik deneysel bir miidahale, gozlem, goériigme ve girisim olmadigindan
ve arastirmanin verileri katilimcilarin 6z-bildirimlerine dayali olarak online yolla toplandigindan

katilimcilar i¢in bir risk olugturmamaktadir.
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Arastirma kapsaminda katilimcilarm cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu, gelir
durumu, meslek ve ayni hanede birlikte yasanan birey sayisi gibi 7 sosyo-demografik degisken
toplanmigtir. Bunlarin toplanmasindaki neden; bu bilgilerin satin alma karar lizerindeki etkisi
olabileceginin ve bundan dolayr kontrol edilmelerinin gerekebileceginin disiiniilmesidir.
Katilimcilarin ad, soyad, e-posta, telefon numarasi vb. bilgileri alinmadigi i¢in katilimcilarin
aragtirmada toplanan kigisel bilgilerinin kimlikleriyle eslesmesinin Oniine gegilmis olmaktadir.
Ayrica arastirmada elde edilen veriler birey bazinda degil grup bazinda analiz edildiginden bireysel
bir profil ¢ikarma gibi bir durum da s6z konusu degildir. Dolayisiyla arastirmada toplanan kisisel
veriler icin 6698 sayili Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu ve ilgili mevzuata uygun olarak kisisel
verilerin korunmasiyla ilgili gerekli goriilen biitiin tedbirlerin alinmasinda ve gerekli olan biitiin
yiikimliiliiklere uyulmasinda azami 6zen gosterilmistir.

Arastirmada 3 adet veri toplama araci kullanilmistir. Bunlar; Bilgilendirilmis Goniillii Onam
Formu, 7 maddeden olusan Sosyodemografik Form ve 5 soru altinda 43 maddeden olusan Icecek
Ambalajlar1 Tasariminda Form Faktoriintin Tiiketicinin Satin Alma Kararina Etkisinin Belirlenmeye
Yonelik Anket Formu’dur. 43 maddeden olusan ankette; 1 madde genel olarak bir iirliniin
markasmin 6nemini, 1 madde igecek ambalajlarinin formunun diger {irlinlerin ambalajlarindan
farkli olup olmadigini, 1 madde formu bakimindan akilda kalan igecek ambalaji rnegini, 13 madde
ambalaj malzemesi tercihlerini, 16 madde ambalaj unsurlarinin satin alma karar tlizerindeki etki
diizeylerini ve 11 madde de ambalaj unsurlarinin iiriin kalitesi algis1 iizerindeki etki diizeylerini
Olcmeye yonelik tasarlanmistir.

Aragtirma verileri online anket yoluyla internet {izerinden toplanarak, yalnizca arastirmacinin
Google hesabiyla iligkili olan Google Formlar iizerinde kayit altina alinmis, ayrica .csv formatinda
indirilen veriler arastirmacinin bilgisayarinda yine yalnizca aragtirmaci tarafindan bilinen ve
herhangi bir yerde yazili olarak bulundurulmayan bir sifreyle korunacak sekilde 5 yil boyunca

saklanacak, siire sonunda kayitl oldugu tiim ortamlardan silinerek yok edilecektir.

3.2 ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Arastirma katilimcilari, erigskin ve sorulart degerlendirebilme bakimindan daha saglikli
olduguna inanilan 18-55 yas arasi kisilerle, en az Ortaokul mezunu olanlarla ve Istanbul’da yasiyor

olanlarla sinirh tutulmustur. Dolayisiyla arastirma toplanan veriler de bu ozellikleri tasiyan 224
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erigkinin verdigi yamtlarla simirlt kalmaktadir. Bu dogrultuda arastirma bulgular1 Tiirkiye’ nin
tamamin1 yansitmamaktadir.

Arastirmanin uygulama boliimiinde kullanilacak anketle ilgili her ne kadar yiiz ylize goriisme
yontemiyle verilerin toplanmast planlanmigsa da pandemi kosullarinin devam etmesi nedeniyle
veriler online anket yoluyla toplanmak zorunda kalinmistir. Bu durum her ne kadar bir sinirlama
gibi goriinse de verilerin toplandigi ortamda Google formlar kullanildigindan, agik uglu tek bir soru
haricinde tiim soru ve maddelerin yanit1 eksiksiz alinabilmistir.

Aragtirmada kullanilan veriler; verilerin toplanmasinda kullanilan araclarin 6lg¢tiikleriyle
sinirhidir. Bu araglarin dlgtiikleri; genel olarak bir iirliniin markasiin 6nemi, icecek ambalajlarinin
formunun diger iirlinlerin ambalajlarindan farkli olup olmadigi, formu bakimindan akilda kalan
icecek ambalaji Ornegi, ambalaj malzemesi tercihleri, ambalaj unsurlarimin satin alma karari
tizerindeki etki diizeyleri, igecek alirken ambalajinda form tercihleri, ambalaj unsurlarinin {iriin
kalitesi algist iizerindeki etki diizeyleri ile smirlidir. Ayrica arastirma; ambalaj tasariminda form
faktoriiniin tiiketicinin satin alma kararina etkisinin belirlenmesi ¢er¢evesinde ve igecek ambalajlar
6zelinde siirlidir.

Literatiirde ambalaj tasariminda form faktoriinlin tiiketicilerin satin alma kararna etkisine
yonelik gegerlilik ve giivenilirligi yapilmig bir Olgege rastlanmadigindan, anket sorularinin
aragtirmaci tarafindan, ancak tez danigmaninin kontroliinde olacak sekilde hazirlanmasi gerekmistir.
Maddi ve zaman kisitlar1 nedeniyle hazirlanan anketin Olcek niteligi tasiyacak hale getirilmesi
miimkiin olamamistir. Bu baglamda anket sorularmin uygunlugunu o6lgmek ve yeterince
anlasilmadigi diistiniilen sorular1 ¢ikarmak ya da daha anlasilir halde diizenlemek igin belirli sayida
katilimciyla 6n-test, anketin bir ya da birden fazla boyutta 6l¢iim yapip yapmadigini belirlemek i¢in
faktor analizleri, katilmcilarin tamamiyla son-test ve zaman etkisini belirlemek icin yine
katilimcilarin tamamiyla tekrar-test yapilamamistir. Bu bakimdan arastirmada kullanilan anketin
gecerliligi konusunda bilgi bulunmamaktadir. Ancak tim katilimcilardan alinan yanitlarin i

tutarliliklarinin gilivenilirlik analizleri anketin tamaminda yiiksek diizeyde giivenilir bulunmustur.

3.3 GUVENILIRLIK ANALIiZI

Arastirmada kullanilan anketin i¢ tutarliliginin giivenilirlik analizine iligkin Cronbach Alfa
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Giivenilirlik katsayilari> asagidaki gibi bulunmustur:
e Anketin tamamindaki 43 maddenin® Cronbach Alpha giivenirlik katsayis1 0,84
bulunmus olup “yiiksek diizeyde giivenilir”dir.
e Ambalaj Malzemeleri’yle ilgili 13 maddenin Cronbach Alpha giivenirlik katsayis1 0,69
bulunmus olup “oldukg¢a giivenilir’dir.
e Satmalma Karart’yla ilgili 16 maddenin Cronbach Alpha giivenirlik katsayis1 0,90
bulunmus olup “yiiksek diizeyde giivenilir’dir.
e Kalite Gostergesi’yle ilgili 11 maddenin Cronbach Alpha giivenirlik katsayis1 0,91
bulunmus olup “yiiksek diizeyde giivenilir’dir.

Cronbach Alpha giivenirlik katsayilarina iliskin SPSS analiz ¢iktilar1 EK 5’te sunulmustur.

3.4 BULGULAR

Bu béliimde icecek ambalajlari tasariminda form faktoriiniin tiiketicinin satin alma kararina
etkisinin belirlenmesi amaciyla yiiriitilen saha arastirmasi sonucunda elde edilecek arastirma
bulgular ii¢ grupta sunulmaktadir:

1) Sosyodemografik bilgilere iliskin betimsel bulgular

2) Anket puanlarina iliskin betimsel bulgular

3) Ambalaj formunun satin alma kararina etkisinin sosyodemografik degiskenlere gore
karsilastirilmasina iliskin bulgular

Katilimcilarin cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu, hane gelir durumu, meslek ve
ayn1 hanede birlikte yasanan birey sayist gibi incelenen 7 farkli sosyodemografik degiskene iliskin

betimsel bulgular1 Tablo 3.1°de sunulmustur.

2 Cronbach Alpha'nin yorumlanmasinda asagidaki skala kullanilmustir (Terzi, 2019:13):
0,00 < a < 0,40 ise dlgek giivenilir degildir,

0,40 < a < 0,60 ise 6lgek diisiik giivenilirliktedir,

0,60 < a < 0,80 ise dlgek oldukea giivenilirdir,

0,80 < a < 1,00 ise dlcek yiiksek derecede giivenilir bir dlgektir.

3 Sosyodemografik bilgi formundaki ilk 7 madde harig¢ diger tiim maddeler.
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Tablo 0.1 Katihmcilarin Sosyodemografik Bulgulari

Sosyodemografik Bilgiler | Gruplar f %o
Cinsiyet Kadm 121 %54,02
Erkek 103 %45,98
Yas 18-24 yas 60 %26,79
25-34 yas 67 %29,91
35-49 yas 83 %37,05
50-55 yas 14 %6,25
Medeni Durum Evli 17 %52,23
Bekar / Bogsanmig / Dul 107 %4777
Egitim Durumu Ortadgretim / Lise 38 %16,96
On lisans/Lisans (2-4 yilhk
uiniversite) 128 %57,14
Lisanstistii (Yiiksek
Lisans/Doktora) 58 %25,89
Hane Gelir Durumu 2825,90 TL (Asgari iicret) 15 %6,70

2826-4239 TL (Asgari licret

ile asgari iicretin 1,5 kat1

arast) 28 %12,50

4240-5652 TL (Asgari

iicretin 1,5-2 kat1) 36 %16,07

5653 TL ve iizeri (Asgari

iicretin 2 katindan fazla) 145 %64,73
Meslek Caligmiyor/6grenci 61 %27,23

isci 65 %29,02

Memur 49 %?21,88

Emekli / Ev hanim 9 %4,02

Tiiccar / Kendi isinin sahibi 40 %17,86
Ayni1 Hanede Birlikte 1-2 kisi 45 %20.09
Yasanan Birey Sayis1

3-4 kisi 140 %62,50

5-6 kisi 33 %14,73

7 kisi ve {lizeri 6 %2,68

f: frekans, %:Yiizde
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Tablo 3.1°’e gore; katilimcilarin yiizde 54,02°si (n=121) kadin, 37,05’i (n=83) 35-49 yas
grubundan, yiizde 52,23’ (n=117) evli, yiizde 57,14’i (n=128) On lisans/Lisans (2-4 yillik
tiniversite) mezunu, yiizde 64,731 (n=145) 5653 TL ve lizeri (Asgari {icretin 2 katindan fazla) hane
gelirine sahip, yilizde 29,02’si (n=65) is¢i olup yiizde 62,50’sinin (n=140) ayn1 hanede birlikte
yasadig kisi sayist 3-4’tiir.

Tablo 3.2 ve Sekil 3.1°de ise katilimcilarin marka bilincine yonelik bulgular1 sunulmustur.

Tablo 3.2 Katihmcilarin Marka Bilincine Yonelik Bulgular:

Marka Bilinci Gruplar f %0
Genel olarak sizin i¢in satin Hig onemli degildir 7 %3.13
alacaginiz bir tirliniin
MARKASI ne kadar Onemli degildir 4 91,79
nemlidir? Biraz dnemlidir 59 %26,34
(Ort.: 3,77+0,86) .

T Onemlidir 17 %52,23

Cok énemlidir 37 %16,52

f: frekans, %:Yiizde

Tablo 3.2’ye gore; katilimcilarin ylizde 52,23’ (n=117) genel olarak satin alacaklar1 bir
liriiniin markasinin kendileri igin “Gnemli” oldugu, yiizde 26,34’ii (n=59) “biraz 6nemli” oldugunu,
yiizde 16,52’si ise “cok dnemli” oldugunu belirtmistir. Diger yandan katilimcilarin yilizde 3,134
(n=7) bir iriin satin alirken markay1 “hi¢ 6nemli bulmazken”, yiizde 1,79’u (n=4) ise “Onemli
bulmamaktadir”. Bu dogrultuda, katilimeilarin yiizde 95,09’u (n=213) i¢in bir {irlin satin alirken

markasinin 6nem tasidig1 goriilmektedir (Tablo 3.2 ve Sekil 3.1).
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Satin Alinacak Uriiniin Markasinin Onemi

HI(; onemli deé“dlr Onemli deélldll’
3,13% 1,79%

16,52%
~ Biraz dnemlidir
26,34%

Onemlidir

52,23%

= Hi¢ énemli degildir m Onemli degildir = Biraz nemlidir m Onemlidir m Cok 6nemlidir

Sekil 3.1 Satin Ahnacak Uriiniin Markasmin Onemi

Katilimcilarin satin alinacak iirlinlerinin markasini1 6nemli gérme puan ortalamalari 3,77+0,86
olup “yiiksek™ diizeydedir (Tablo 3.2).

Anket puanlarma iliskin betimsel bulgular c¢ercevesinde, katilimcilarin “Sizce igecek
ambalajlarinin formu (bigimi, sekli, dis goriiniisii) diger iirlinlerin ambalajlarindan farkli midir?”

sorusuna verdikleri yanitlara iligkin betimsel bulgular1 Tablo 3.3’de sunulmustur.

Tablo 3.3 Katihmcilarin icecek Ambalajlarimin Formunun Diger Uriinlerin Ambalaj Formlarindan Farkh

Olup Olmadig Diisiincelerine Yonelik Bulgular:

icecek Ambalaj Formu f

Gruplar %
Farkhihg:
Sizce icecek ambalajlarinin Kesinlikle Hayir 6 %2.68
formu (bigimi, sekli, dis
gbriiniisii) diger tiriinlerin Hayir 21 %9,38
ambalajlarindan farkl Kararsizim 40 %17,86
midir?

Evet 135 %60,27
(Ort.: 3,65+0,88)

Kesinlikle Evet 22 %9,82

f: frekans, %:Yiizde

4 Degerlendirme skalasi olarak; 1,00-1,80=Cok diisiik, 1,81-2,60=Diisiik, 2,61-3,40=Orta, 3,41-4,20=Yiiksek, 4,21-
5,00=Cok yiiksek skalas1 kullanilmustir.
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Tablo 3.3’e gore; katilimcilarin yiizde 60,27°si (n=135) igecek ambalajlarinin formunu diger
rlinlerin ambalaj formlarimdan “farkli” bulmaktayken, yiizde 9,82’si (n=22) “kesinlikle farkli”
bulmaktadir. Diger yandan katilimeilarin yilizde 9,38’1 (n=21) igecek ambalajlarinin formunu diger
iriinlerinkinden “farkli bulmazken”, ylizde 2,68’i (n=6) ise “kesinlikle farkli bulmadigini” ifade

etmistir (Tablo 3.3 ve Sekil 3.2).

icecek Uriinlerinin Ambalaj Formu Diger Uriinlerinkinden Farkli Vi
Kesinlikle Hayir
2.68%

Kesinlikle Evet
9,82% Hayir
9,38%
Kararsizim

17,86%

Evet

60,27%

m Kesinlikle Hayir = Hawyir Kararsizim = Evet = Kesinlikle Evet

Sekil 3.2 i¢cecek Uriinlerinin Ambalaj Formu Diger Uriinlerinkinden Farkl M1

Katilimcilarin igecek iiriinlerinin ambalaj formunu diger iirlinlerinkinden farkli bulma puan
ortalamalar1 3,65+0,88 olup “yiiksek” diizeydedir (Tablo 3.3).

Katilimcilarin “Dig goriiniisii (formu, sekli, bigimi) bakimindan akliniza ilk gelen bir icecek
ambalaji 6rnegi verir misiniz? (Liitfen markasim1 yazarak ambalajin seklini kisaca tarif ediniz)”
sorusuna verdikleri yanitlarda 50’nin iizerinde marka tespit edilmistir. Soru iceriginde katilimcilar
yonlendirmemek adina marka adlar1 verilmemis, katilimecilar1 bu markalar1 kendileri yazmustir.
Bunlar arasindan frekansi 5 ve {izeri olan markalara iligkin betimsel bulgular Tablo 3.4’de

sunulmustur.
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Tablo 3.4 Katihmcilarin Ambalaj Formundan En Cok Etkilendikleri icecek Markalarina Yénelik Bulgulari

Katihmeilarin Ambalaj
Formundan En Cok
. Gruplar f %0
Etkilendikleri I¢cecek
Markalari
Dis goriiniisii (formu, sekli, | Coeca Cola 80 35,71%
bi¢imi) bakimindan akliniza
. o .| Fanta 14 6,25%
ilk gelen bir igecek ambalaji
Ornegi verir misiniz? Capri Sun 10 4,46%
(Lutfen markasini yazarak Cappy 7 3.13%
ambalajin seklini kisaca
tarif ediniz) Lipton ice tea 9 4,02%
Sprite 6 2,68%
Diger 98 43,75%

f: frekans, %:Yiizde

Tablo 3.4°e gore; katilimcilarin yiizde 35,71’inin (n=80) dis goriiniisii (ambalaj formu)
bakimindan ilk akillarina gelen igecek markasinin Coca Cola oldugu, bunu yiizde 6,25 (n=14) ve
yiizde 4,46 (n=10) oranlar ile sirasiyla Fanta ve Capri Sun’in takip ettigi saptanmugtir. Katilimcilarin
ambalaj formundan en ¢ok etkilendiklerinin belirttikleri diger {i¢ i¢gecek markasi ise Lipton Ice Tea
yiizde 4,02 (n=9), Cappy ylizde 3,13 (n=7) ve Sprite yiizde 2,68 (n=6) olmustur (Tablo 3.4 ve Sekil
3.3).

Katilimailarin Ambalaj Formundan En Gok Etkilendikleri igecek
Markalari

Diger
43,75%
Fanta
. 6,25%
Sprite
2,68%  |ipton ice tea Cappy Capri Sun
5
4,02% 3,13% 4,46%

m CocaCola = Fanta Capri Sun = Cappy = Liptonicetea m Sprite Diger

Sekil 3.3 Katihmeilarin Ambalaj Formundan En Cok Etkilendikleri icecek Markalar
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Katilmcilarmm  “Asagidaki  igecek iriinlerini alirken c¢ogunlukla ambalajinin  hangi
malzemeden yapilmis olmasini tercih edersiniz? (Liitfen her icecek tiirii igin tek bir malzeme

isaretleyiniz)” sorusuna verdikleri yanitlara iligkin betimsel bulgular1 Tablo 3.5’de sunulmustur.

Tablo 3.5 Katihmeilarin Farkh icecek Tiirlerini Satin Alirken Tercih Ettikleri Ambalaj Malzemelerine

Yonelik Bulgulari

Pet/
Ambalaj Malzemelerinin plastik §i§e Cam sise Karton' Metal kutu Diger Toplam
I¢ecek Uriinii Satin / plastik ambalaj
Almada Etkileri kutu

f % f % f % f % f % f %

1. Su 84 | %37,50| 140 | %62,50 | 0 | %0,00 0 9%0,00 0 %0,00 | 224 | %100,00
2. Soda 1 %0,45 | 220 | %9821 | 1| %0,45 1 9%0,45 1 %0,45 | 224 | %100,00
3. Ayran 97 | %43,30| 113 | %5045 | 9 | %4,02 0 %0,00 5 %223 | 224 | %100,00

4. Mesrubat /meyve suyu/ | 5| g7 50 | 126 | %5625 | 62| %27,68| 18| %804 | 1 | %045 | 224 | %100,00
alkolsiiz ve gazsiz igecekler

5. Gazli igecekler 27 | %12,05| 147 | %65,63 | 3 | %1,34 | 45| %20,09| 2 | %0,89 | 224 | %100,00
6. Alkollii igecekler 8 | %3,57| 182 | %81,25| 2| %0,89 | 15| %6,70 | 17 | %7,59 | 224 | %100,00
7. Sicak ¢ay 3| %134 | 144 | %64,29 | 54| %24,11| 1 | %045 | 22| %982 | 224 | %100,00
8. Soguk cay 34| %15,18| 95 | %4241 | 17| %7,59 | 71 | %31,70| 7 | %3,13 | 224 | %I100,00
9. Sicak kahve 8 | %3,57| 100 | %44,64 | 89| %39,73| 1 | %045 | 26| %11,61| 224 | %100,00
10. Soguk kahve 32 | %1429 100 | %44,64 | 32| %14,29| 43 | %19,20| 17 | %7,59 | 224 | %100,00
11. Zeytinyag1 22| %9,82 | 151 | %67,41| 2| %089 | 42 | %18,775| 7 | %3,13 | 224 | %100,00
12. Diger siv1 yag 71| %31,70| 96 | %42,86| 2 | %089 | 46 | %20,54| 9 | %4,02 | 224 | %100,00
13. Diger igecekler 31 | %13,84| 137 | %61,16 | 10| %4,46 | 16 | %7,14 | 30 | %13,39| 224 | %I100,00

Toplam | 435| %14,94| 1751 | %60,13 |283| %9,72 | 299| %10,27| 144| %4,95 | 2912 | %100,00

f: frekans, %:Yiizde

Tablo 3.5’¢ gore katilimcilarin tiim igecek tiirlerinde en ¢ok tercih ettikleri ambalaj
malzemesinin “cam” oldugu saptanmistir. Cam ambalaj malzemesi yiizde 98,21 (n=220) oranla
sodada, yiizde 67,41 (n=151) oranla zeytinyaginda, yiizde 65,63 oranla (n=147) gazl i¢eceklerde,
yiizde 64,29 oranla (n=144) sicak ¢ayda, ylzde 62,50 oranla (n=140) suda, yiizde 61,16 oranla
(n=137) diger iceceklerde, yiizde 56,25 oranla (n=126) mesrubat / meyve suyu / alkolsiiz ve gazsiz
iceceklerde, yiizde 50,45 oranla (n=113) ayranda, yilizde 44,64 oranla (n=100) sicak kahvede, yiizde
44,64 oranla (n=100) soguk kahvede, yiizde 42,86 oranla (n=96) diger siv1 yaglarda, yiizde 42,41
oranla (n=95) soguk cayda katilimcilar tarafindan en ¢ok tercih edilen ambalaj malzemesidir. Tiim
icecek tiirleri genelinde de yine yiizde 60,13 oranla (n=1751) camin en ¢ok tercih edilen ambalaj

malzemesi oldugu goriilmektedir (Tablo 3.5 ve Sekil 3.4).
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1.5u 2.Soda 3. Ayran

. Pet [plastik sise Metal kutu-
Metal kutu etal kutu;_
Metal kutu; —, " - ! -
0. 00% ) 045% o /elastikkuny; 0,00% . Diger; 2,23%
g \ __Diger; 0,00% 0,45%

Karton ambalaj;_

--- Karton ambala;— — Diger;0,45%  Karton ambalg;

0.00% 0,45% 500% 4 \‘
e
4. Mesrubat/meyve suyu . -
- . 5. Gazlicecekler 6. Alkollli icecekler
Jalkolsiiz ve gazsiz icecekler 5 ¢ o
o Diger; 0,89% Pet/plastiksise Diger; 7,59% P?{gﬁtﬁe
Diger; 0,45% pey jpiastiksise " Jplastikkuty; Metal kutu;, - P )
Metal kutu; " [plastikkutu; . 12,05% 6,70% 3,57%
B,04% -
! 7.59% Karton ambals;. -4
0,89%
Karton ambals;-
Kartol 134%
7.Sicak gay 8. Soguk cay 9. Sicak kahve
. Pet /plastiksise - - P lastik i
Diger; 9,82% ; i Diger;3,13% _Pet/plastiksise I et [plastiksise
__—— [plastikkuty; 7 Jolastikkuty Diger; ll,ﬁl%_l Iplastikkuty;
Metal kutu; 1,34% ! \

15,18% Metal kutu; | 3,57%
0,45% 0,455

Ka

Karton ambals;

7.59%
10. Soguk kahve . 17 Di "
ten 75 pet /plastiksise 11. Zueytlny agi -iger siviyag
’ | Jplastik kutu; Diger;3,13% pet fplastiksise Diger; 4,02%

14,29% Jplastik kutu;
9,82% Metal kutu;_‘

20,54%

y ‘
Karton ambals; .
0,8%%

Karton ambalg; ==
0,80%

|
size
u;

Karton ambald;.

14,29%
Tim icecek tirleri
13. Diger icecekler
Diger; 15,59% _Pet /plastiksise ) D'ger‘l' 4,95% _Pet/plastiksise
R /' [plastikkuty; Metal k“t“‘—._ [plastik kutu;
Metal kutu; 13,84% 10,27% 14,94%
7,14%
Karton ambald;
Karton ambals; h__ 9,72%
4.26%

m Pet /plastik ske /plastik kutu w Cam sise = Karton ambalg » Metalkutu = Diger

Sekil 3.4 Katihmcilarin Farkh icecek Tiirlerini Satin Ahrken Tercih Ettikleri Ambalaj Malzemeleri
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Ambalaj malzemesi bazinda bulgulara bakildiginda; pet / plastik sise / plastik kutunun en ¢ok

ayran (yiizde 43,30; n=97), cam sisenin en ¢ok soda (yiizde 98,21; n=220), karton ambalajin en ¢ok

sicak kahve (ylizde 39,73; n=89), metal kutunun en ¢ok soguk cay (yiizde 31,70; n=71) satin alirken

tercih edildigi goriilmektedir (Tablo 3.5 ve Sekil 3.4).

Ambalaj unsurlarinin satin alma kararma etkisini belirlemeye yonelik olarak katilimcilara

yonlendirilen ve ambalajla ilgili 13 unsur igeren “Liitfen bir i¢ecek iirliniinii satin almaniz sirasinda

asagida verilen ifadelere ne derecede katildiginizi belirtiniz” sorusuna verilen yanitlara iliskin

betimsel bulgular Tablo 3.6’da sunulmustur:

Tablo 3.6 Katihmcilarin Satin Alma Kararinda Ambalaj Unsurlarinin Etkisine Yonelik Bulgular

Ambalaj Unsurlarimin Satin
Alma Kararma Etkisi

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne
katilyorum
ne de
katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle
katilyorum

Toplam

f %

f %

f %

f %

f %

f %

1. Ambalajin sekli (dis goriinisti,
formu, bigimi) satin alma
kararimu etkiler.

17 | 7,59%

32 |14,29%

31 |13,84%

96 42,86 %

48 |21,43%

224 1100,00%

2. Ambalajin islevselligi
(kullanisghlig1, ergonomisi, kolay
tutulabilmesi/ tasinabilmesi/
kavranabilmesi, kolayca acilip
kapatilabilmesi, ambalajin {iriin
bittikten sonra bagka amaglarla
kullanilabilmesi, tiriini
korumasy/saglikli bir sekilde
saklanmasina yardimei olmasi
vb.) satin alma kararim etkiler.

19 | 8,48%

12 | 5,36%

16 | 7,14%

106 [47,32%

71 |31,70%

224 1100,00%

3. Ambalajin rengi satin alma
kararimu etkiler.

31 | 13,84%

47 120,98%

48 [21,43%

77 (34,38%

21 |9,38%

224 1100,00%

4. Ambalajin geri
doniistiiriilebilir olmasi satin
alma kararimu etkiler.

20 | 8,93%

24 110,71%

41 |18,30%

72 |32,14%

67 |29,91%

224 1100,00%

5. Ambalajin estetik goriiniimlii
olmasi satin alma kararimi
etkiler.

19 | 8,48%

30 |13,39%

44 119,64%

97 [43,30%

34 115,18%

224 1100,00%

6. Ambalajin seffaf olmasi,
icindeki igecek maddesinin
goriinebilir olmasi satin alma
kararimu etkiler.

13 | 5,80%

23 10,27%

36 |16,07%

105 [46,88%

47 120,98%

224 1100,00%

7. Ambalajin
yumusakligi/sertligi satin alma
kararmmi etkiler.

21 | 9,38%

42 [18,75%

63 |28,13%

80 (35,71%

18 | 8,04%

224 1100,00%

8. Ambalajin tasariminin iiriin
maliyetini artiracak pahalilikta
olmamast satin alma kararimi

etkiler.

25 (11,16%

31 |13,84%

63 |28,13%

75 |33,48%

30 [13,39%

224 1100,00%

9. Ambalajin kalitesi satin alma
kararimu etkiler.

16 | 7,14%

13 | 5,80%

21 | 9,38%

111 |49,55%

63 |28,13%

224 1100,00%

10. Uriiniin markas1 satin alma
kararimu etkiler.

13 | 5,80%

7 | 3,13%

18 | 8,04%

108 [48,21%

78 |34,82%

224 1100,00%

11. Ambalajin hafifligi/agirlig:
satin alma kararimi etkiler.

29 [12,95%

49 121,88%

64 |28,57%

68 130,36 %

14 | 6,25%

224 1100,00%

12. Ambalaj tizerindeki yaz1
fontu/ tipi/ tipolojisi satin alma
kararimu etkiler.

32 114,29%

52 |23.21%

59 126,34%

64 (28,57%

17 | 7,59%

224 1100,00%
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Ne

. Kesinlikle katihyorum Kesinlikle
Ambalaj Unsurlarn}n.l Satin Katilmiyorum Katilmiyorum ne de Katiliyorum Katiliyorum Toplam
Alma Kararma Etkisi Katilmiyorum
f %0 f %0 f %0 f %0 f % f %

13. Ambalajinin seklinde (dis 40 |17,86% | 49 |21,88% | 49 |21,88% | 65 |29,02% |21 |9,38% | 224 [100,00%
goriiniisii, formu, bigiminde)
kadin-erkek, ¢ocuk-yetiskin vb.
farkli gruplara yonelik
tasarimlar, satin alma kararimni
etkiler. (Ornegin erkekler igin
daha sert, kadinlar i¢in daha
yumusak hatlara sahip
ambalajlar kullanilmasi veya
¢ocuklar i¢in ¢izgi karakterler,
siiper kahramanlarla ilgili
ambalajlar kullanilmasi gibi)

Toplam | 295 |10,13% |411 |14,11% |553 |18,99% 1124 138,60% |529 |18,17% (2912 |100,00%

f: frekans, %:Yiizde

Tablo 3.6’da en cok isaretledikleri siklara gore katilimcilar; ambalajin kalitesinin yiizde 49,55
(n=111), {iriiniin markasinin yiizde 48,21 (n=108), ambalajin islevselliginin yilizde 47,32 (n=106),
ambalajin seffaf olmasinin / i¢indeki icecek maddesinin goriinebilir olmasinin yiizde 46,88 (n=105),
ambalajim estetik goriiniimlii olmasinin yiizde 43,30 (n=97), ambalajimn formunun yilizde 42,86
(n=96), ambalajin yumusakliginin/sertliginin yiizde 35,71 (n=80), ambalajin renginin yiizde 34,38
(n=77), ambalajin geri doniistiiriilebilir olmasinin yiizde 32,14 (n=72), ambalajin tasariminin {iriin
maliyetini artiracak pahalilikta olmamasinin yilizde 33,48 (n=75), ambalajin hafifliginin/agirliginin
yiizde 30,36 (n=68), ambalajin formunda farkli gruplara yonelik tasarimlarin yiizde 29,02 (n=65) ve
ambalajin yazi1 fontunun/ tipi/ tipolojisinin yiizde 28,57 (n=64) oranla satin alma kararin1 etkiledigi
ifadesine “katiliyorum” yanitin1 vermislerdir. Diger yandan Tablo 3.6’daki yanitlar1 “kesinlikle
katilmiyorum + katilmiyorum” ve “kesinlikle katilryorum + katiliyorum” yanitlarini birlestirerek
ambalaj unsurlarinin satin alma kararma etkisini netlestirdigimizde Tablo 3.7°deki bulgular elde

edilmektedir.
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Tablo 3.7 Katihmecilarin Satin Alma Kararinda Ambalaj Unsurlarmin Etkisine Yonelik Gruplanmis Bulgular

Kesinlikle Kesinlikle
. . Katilmiyorum + katillyorum +
Ambalaj Unsurlarimin Satin Alma Kararina Etkisi Katilmiyorum Katihyorum
f % f %
10. Uriiniin markas1 satin alma karartmu etkiler. 20 8.93% 186 83,04%
2. Ambalajin islevselligi (kullanislilig1, ergonomisi, kolay 31 13.84% 177 79,02%
tutulabilmesi/ tagmabilmesi/ kavranabilmesi, kolayca acilip
kapatilabilmesi, ambalajin iiriin bittikten sonra bagka amaclarla
kullanilabilmesi, {irinii korumasi/saglikli bir sekilde saklanmasina
yardimce1 olmast vb.) satin alma kararimu etkiler.
9. Ambalajin kalitesi satin alma kararimi etkiler. 29 12,95% 174 77,68%
. . . . . 16,07 R
6. Ambalajin seffaf olmasi, i¢indeki icecek maddesinin goriinebilir 36 6.07% 152 67,86%
olmasi satin alma kararimi etkiler.
1. Ambalajin sekli (dis goriiniisli, formu, bi¢imi) satin alma kararimi 49 21,88% 144 64,29 %
etkiler.
4. Ambalajin geri doniistiiriilebilir olmasi satin alma kararimu etkiler. M 19,64% 139 62,05%
5. Ambalajin estetik goriiniimlii olmasi satin alma kararimi etkiler. 49 21,88% 131 58,48%
. o 56 25,00% 105 4 %
8. Ambalajin tasariminin iiriin maliyetini artiracak pahalilikta v 0 6,88%
olmamasi satin alma kararimu etkiler.
3. Ambalajin rengi satin alma kararim etkiler. 78 34,82% 98 43,75 %
7. Ambalajin yumusakligi/sertligi satin alma kararim etkiler. g 28,13% %8 43,75%
. . S 89 39,73% 86 38,39%
13. Ambalajinin seklinde (dis goriiniisii, formu, bi¢ciminde) kadin- e 7
erkek, ¢ocuk-yetigkin vb. farkl gruplara yonelik tasarimlar, satin alma
kararimi etkiler. (Ornegin erkekler igin daha sert, kadinlar igin daha
yumusak hatlara sahip ambalajlar kullanilmasi veya gocuklar igin ¢izgi
karakterler, siiper kahramanlarla ilgili ambalajlar kullanilmasi gibi)
12. Ambalaj iizerindeki yazi fontu/ tipi/ tipolojisi satin alma kararimi 84 37,50% 81 36,16%
etkiler.
11. Ambalajin hafifligi/agirligi satin alma kararimi etkiler. 78 34.82% 82 36,61%
Toplam 706 24,24% 1653 56,77%

f: frekans, %:Yiizde

Tablo 3.7 ve Sekil 3.5’e gore; icecek lirlinlerini satin alirken katilimcilarin satin alma kararini

etkileyen en 6nemli ambalaj unsurunun iiriiniin markasi oldugu (yiizde 83,04; n=186) saptanmustir.

Katilimcilarin ¢ogunlugu tarafindan ambalajin islevselliginin (ylizde 79,02; n=177), ambalajin

kalitesinin (ylizde 77,68; n=174), ambalajin seffaf olmasinin (yiizde 67,86; n=152), ambalajin

formunun (yiizde 64,29; n=144), ambalajin geri doniistiiriilebilir olmasinin (ylizde 62,05; n=139),

ambalajin estetik goriiniimlii olmasmin (yiizde 58,48; n=131), ambalajin tasariminin iriin

maliyetini artiracak pahalilikta olmamasinin (yiizde 46,88; n=105), ambalajin renginin (ylizde
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43,75; n=98), ambalajmm yumusakhigmin/sertliginin (ylizde 43,75; n=98) ve ambalajin

hafifliginin/agirhginin  (yiizde 36,61; n=82) katilimcilarin satin alma kararmi etkiledigi
belirtilmistir. Ancak ambalajin formunda farkli gruplara yonelik tasarimlarin (yiizde 39,73; n=89)
ve ambalaj iizerindeki yazi fontunun/ tipinin/ tipolojisinin (ylizde 37,50; n=84) satin alma kararini
etkilemedigi bildirilmistir. Ambalajin formunda farkli gruplara yonelik tasarimlarin (yiizde 38,39;
n=86) ve ambalaj iizerindeki yazi fontunun/ tipinin/ tipolojisinin (yiizde 36,16; n=81) satin alma
kararimi etkiledigini bildiren katilimcilarin sayisi, etkilemedigini bildirenlerden daha diisiiktiir

(Tablo 3.7 ve Sekil 3.5).

Ambalaj Unsurlarinin Satin Alma Kararina Etkisi

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

10. Uriiniin markasi

[ B3,04%

2. Ambalajin islevselligi

9. Ambalajin kalitesi

6. Ambalajin seffaf olmasi

1. Ambalajin formu

4. Ambalajin geri déniistirilebilir olmasi
5. Ambalajin estetik goriinumii ol masi
8. Ambalajin pahali tasarimda olmamasi
3. Ambalajin rengi

7. Ambalajin yumusakhg i/sertligi

13. Ambalajinin formunda farkl tiketici
gruplarina yénelik tasarimlar

11 Ambalajin hafifligi/agirlig

12. Ambalaj tizerindeki yan fontu/ tipi/
tipolojisi

I 79,02%
I 77,68%
I 7,56%
N 54,29%
I ©2,05%
I 58,48%
I 46,88%
I 13,75%
IR 43,75%
I 38,39%
I 36,61%

I 36,16%

Sekil 3.5 Ambalaj Unsurlarinin Satin Alma Kararma Etkisi

Katilimcilarm igecek iiriinlerini satin alirken tercih ettikleri ambalaj formlarina (yumusak,

sert, 6zgiin hatli formlar) iliskin bulgular Tablo 3.8’de sunulmustur.
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Tablo 3.8 i¢ecek Uriinii Satin Alma Kararinda Ambalaj Formu Tercihlerine Yonelik Bulgular

Yumusak hath Keskin hath Ozgiin formlar

formlar formlar
Ambalaj Formu Tercihleri | Gruplar f % f % f %
Kesinlikle Katilmiyorum 17 7,59% 19 8,48% 17 7,59%
Katilmiyorum 38 16,96% 77 34,38% 50 22.32%
Ambalajmin ................ Ne katilivorum ne de
formlara sahip olmasini y 74 33,04% 112 50,00 % 65 29,02 %
. . katilmiyorum
tercih ederim.
Katiliyorum 75 33,48 % 14 6,25% 60 26,79%
Kesinlikle katiliyorum 20 8,93% 2 0,89% 32 14,29%

224 100,00% 224  100,00% 224  100,00%
f: frekans, %:Yiizde

Tablo 3.8’e gore; katilimcilarin yiizde 33,48’i (n=75) igecek iirlinii satin alirken ambalaj
formunun yumusak hatli olmasimi tercih etmekteyken, keskin hatli (ylizde 50,00; n=112) ve 6zgiin
formlarda (yilizde 29,02; n=65) kararsizdirlar. Katilimcilarin bu konudaki kararlarini netlestirmek
amaciyla Tablo 3.8’deki yamtlar1 “kesinlikle katilmiyorum + katilmiyorum” ve “kesinlikle
katiliyorum + katiliyorum” seklinde birlestirerek inceledigimizde Tablo 3.9’daki bulgular elde

edilmektedir.

Tablo 3.9 icecek Uriinii Satin Alma Kararinda Ambalaj Formu Tercihlerine Yonelik Gruplanmis Bulgular

Yumusak hath Keskin hath Ozgiin formlar

formlar formlar
Ambalaj Formu Tercihleri Gruplar f % f % f %
. Kesinlikle Katilmiyorum | 55| 36 670, | 96 | 8571% | 67 | 42.14%
Ambalajmin ................. formlara | + Katilmiyorum
hip ol tercih ederim. inli
Sahip olmasini tercin ederim Kesinlikle katiliyorum + 95 | 6333% | 16 14.29% 9 57,86 %
Katiltyorum

f: frekans, %:Yiizde

Tablo 3.9 ve Sekil 3.6’daki kararsiz katilimci yanitlar1 ¢ikarildiktan ve diger yanitlar
gruplandiktan sonra elde edilen bulgulara gore; katilimcilarin yiizde 63,331 (n=95) yumusak hatl
formlar1 tercih ettiklerini belirtirken, yiizde 57,86’s1 (n=92) &zgiin formlan tercih ettiklerini
belirtmiglerdir. Diger yandan katilimcilarin yiizde 85,71°1 (n=96) igecek liriinii satin alirken keskin

hatli formlari tercih etmediklerini ifade etmislerdir (Tablo 3.9 ve Sekil 3.6).
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igecek Uriinii Satin AlImada Ambalaj Formu Tercihi

(Yumusak hath formlar) {Keskin hatl formlar) (Ozgiin formlar)
n KesinlikieKaimiyorum + Kauimyorum = Kesintikle katiliyorum + Katiyorum

Sekil 3.6 Katihmeilarin icecek Uriinii Satin Alma Kararinda Ambalaj Formu Tercihleri

Ambalaj unsurlarmin triiniin kalitesini gosterip gostermedigini belirlemeye yonelik olarak
katilimcilara yonlendirilen ve ambalajla ilgili 11 unsur iceren “Liitfen bir icecek iiriiniini satin
almaniz sirasinda asagida verilen ifadelere ne derecede katildiginizi belirtiniz” sorusunda
“Ambalajin ..................... ’den {irlinlin kalitesini anlayabilirim” ifadesine verilen yanitlara

iligkin betimsel bulgular Tablo 3.10’da sunulmustur:

Tablo 3.10 Katihmeilarin Uriin Kalitesini Degerlendirmede Ambalaj Unsurlarimn Etkisine Yéonelik Bulgular

Ne
Kesinlikl katil Kesinlikl

Kalite Gostergesi Olarak Ambalaj Katﬁf:::;orzm Katilmiyorum & ;1 eyg:um Katihyorum katel ;'yolmfn Toplam
Unsurlar katilmiyorum

f % f % f % f % f % f %o
17. Ambalajin seklinden (dis goriinsii, 25 [ 11,16% | 29 | 1295% | 63 | 28,13% | 81 |36,16% |26 |11,61% | 224 |100,00%
formu, bigimi) tiriiniin kalitesini
anlayabilirim.

18. Ambalajin islevselliginden 12 | 536% | 19 | 848% |52 | 2321% | 93 |41,52% | 48 |21,43% | 224 |100,00%

(kullanighilig1, ergonomisi, kolay
tutulabilmesi/taginabilmesi/kavranabilmesi,
kolayca acilip kapatilabilmesi, ambalajin
irtin bittikten sonra bagka amaglarla
kullanilabilmesi, tiriinii korumasi/saglikli
bir sekilde saklanmasina yardimer olmasi
vb.) tiriiniin kalitesini anlayabilirim.

19. Ambalajin renginden triiniin kaliteli 41 | 1830% | 50 | 2232% |79 |3527% |39 |1741% |15 | 6,70% | 224 |100,00%
oldugunu anlayabilirim.

20. Ambalajin geri doniistiriilebilir olmast | 18 | 8.04% | 43 | 1920% | 66 | 29.46% | 68 [30,36% |29 |12.95% | 224 |100,00%

iiriiniin kaliteli oldugunu gosterir.

21. Ambalajin estetik gériiniimlii olmasi 25 | 11,16% | 51 |22,77% | 69 | 30,80% | 56 |25,00% |23 |10,27% | 224 |100,00%
irintin kaliteli oldugunu gosterir.
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Ne
Kesinlikle katihyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum ne de Katiliyorum katihyorum
katilmiyorum

Kalite Gostergesi Olarak Ambalaj Toplam

Unsurlari

f % f % f %0 f %0 f % f %o

22, Ambalajin seffaf olmast, icindeki 30 | 1339% | 36 | 1607% | 66 | 29.46% | 60 |26,79% |32 |14.29% | 224 |100,00%

icecek maddesinin goriinebilir olmast,
iriiniin kaliteli oldugunu gosterir.

23. Ambalajin yumusakligindan veya 40 | 17,86% | 55 | 2455% | 73 |3259% | 43 |1920% | 13 | 5,80% | 224 |100,00%
sertliginden iriiniin kalitesini
anlayabilirim.

24, Uriiniin ambalajr, firiin maliyetini 41 | 1830% | 47 | 20,98% | 64 | 2857% | 50 |2232% |22 | 9.82% | 224 |100,00%

artiran pahali bir tasarima sahipse iriin
kalitelidir.

25. Uriiniin markasindan iiriiniin kalitesini 15 6,70% 21 9,38% 43 [ 1920% | 95 |42,41% |50 (22,32% | 224 |100,00%
anlayabilirim.

26. Ambalajin hafifliginden veya 43 | 19,20% | 58 | 2589% | 77 |34,38% | 36 |16,07% | 10 | 4,46% | 224 |100,00%
agirhgindan iirtiniin kalitesini
anlayabilirim.

27. Uriiniin ambalaj1 iizerindeki yazi 45 | 20,09% | 56 | 25,00% | 64 |28,57% | 44 |19,64% |15 | 6,70% | 224 |100,00%
fontu/tipi/tipolojisinden tiriiniin kalitesini
anlayabilirim.

Toplam | 335 | 13,60% | 465 | 18,87% |716 | 29,06% | 665 |26,99% (283 |11,49% |2464 |100,00%

f: frekans, %:Yiizde

Tablo 3.10°da en ¢ok isaretledikleri siklara gore katilimcilar; {iriiniin markasinin ylizde 42,41
(n=95), ambalajin islevselliginin yiizde 41,52 (n=93), ambalajin formunun yiizde 36,16 (n=81) ve
ambalajin geri donistiiriilebilir olmasinin yiizde 30,36 (n=68) oranla iirliniin kaliteli oldugunu
gosterdigine inanmaktadirlar. Katilimcilarin ¢ogunlugunun; ambalajin renginin yilizde 35,27 (n=79),
ambalajim estetik goriiniimlii olmasinin yilizde 30,80 (n=69), ambalajin seffaf olmasinin / igindeki
icecek maddesinin gorilinebilir olmasinin yiizde 29,46 (n=66), ambalajin yumusakliginin/sertliginin
yiizde 32,59 (n=73), ambalajin tasariminin {iriin maliyetini artiracak pahalilikta olmamasinin yiizde
28,57 (n=64), ambalajin hafifliginin/agirlhiginin yiizde 34,38 (n=77) ve ambalajin yaz1 fontunun/
tipi/ tipolojisinin yiizde 28,57 (n=64) oranla iiriiniin kaliteli oldugunu gostermesi konusunda
“kararsiz” olduklar1 goriilmiistiir. Diger yandan Tablo 3.10’daki yanitlar1 “kesinlikle katilmiyorum
+ katilmiyorum” ve “kesinlikle katiliyorum + katiliyorum” yanitlarmi birlestirerek ambalaj
unsurlarinin iiriiniin kaliteli oldugu gosterip gostermemesi konusundaki goriisleri netlestirdigimizde

Tablo 3.11°deki bulgular elde edilmektedir.
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Tablo 3.11 Katthmeilarin Uriin Kalitesini Degerlendirmede Ambalaj Unsurlarimin Etkisine Yénelik

Gruplanmis Bulgular

Kesinlikle Kesinlikle
. . . . Katilmiyorum + katilryorum +
Kalite Gostergesi Olarak Ambalaj Unsurlari Katilmiyorum Katiliyorum
f % f %
25. Uriiniin markasindan {iriiniin kalitesini anlayabilirim. 36 16,07% 145 64,73%
31 13,84% 141 62,95 %

18. Ambalajm islevselliginden (kullanigliligi, ergonomisi, kolay
tutulabilmesi/tasinabilmesi/kavranabilmesi, kolayca agilip
kapatilabilmesi, ambalajin iirlin bittikten sonra bagka amaclarla
kullanilabilmesi, {irlinii korumasi/saglikli bir sekilde saklanmasina
yardimct olmast vb.) {irliniin kalitesini anlayabilirim.

17. Ambalajin seklinden (dis goriiniisii, formu, bigimi) tiriiniin 54 24,11% 107 47,77 %
kalitesini anlayabilirim.

26. Ambalajin hafifliginden veya agirligindan iiriiniin kalitesini 101 45,09% 46 20,54%

anlayabilirim.

27. Uriiniin ambalaji iizerindeki yazi fontu/tipi/tipolojisinden {iriiniin 101 45,09 % 59 26,34%
kalitesini anlayabilirim.

20. Ambalajin geri donistiiriilebilir olmasi {iriiniin kaliteli oldugunu 61 27,23% 97 43,30 %
gosterir.

23. Ambalajin yumusakligindan veya sertliginden iiriiniin kalitesini 95 42,41 % 56 25,00%
anlayabilirim.

22. Ambalajin seffaf olmasi, i¢indeki icecek maddesinin goriinebilir 66 29,46% 2 41,07%

olmasi, iiriiniin kaliteli oldugunu gdsterir.

19. Ambalajin renginden {iriiniin kaliteli oldugunu anlayabilirim. a 40,63% >4 24.11%

24. Uriiniin ambalaj1, iiriin maliyetini artiran pahal bir tasarima 88 39,29% 72 32,14%
sahipse {iriin kalitelidir.

21. Ambalajin estetik goriiniimlii olmasi iiriiniin kaliteli oldugunu 76 33,93% 79 35,27%
gosterir.

Toplam 323 13,11% 498 20,21%

f: frekans, %:Yiizde

Tablo 3.11°e gore; igecek {irlinlerini satin alirken katilimcilarin iiriiniin kaliteli oldugunu
diisiinmelerini saglayan en 6nemli ambalaj unsurunun {iriiniin markasi oldugu (yilizde 64,73; n=145)
saptanmugtir. Katilimeilarin ¢ogunlugu tarafindan ambalajin islevselliginin (ylizde 62,95; n=141),
ambalajin formunun (yiizde 47,77; n=107), ambalajin geri doniistiiriilebilir olmasinin (ylizde 43,30;
n=97), ambalajin seffaf olmasinin (yiizde 41,07; n=92) ve ambalajin estetik goriiniimlii olmasinin
(yiizde 35,27; n=79) iirlinlin kaliteli oldugunu dislindiirdiigli bildirilmistir. Ancak ambalajin
renginin (ylizde 40,63; n=91), ambalajin yumusakliginin/sertliginin (ylizde 42,41; n=95), ambalajin
tasariminin iirlin maliyetini artiracak pahalilikta olmamasinin (yiizde 39,29; n=88), ambalaj

tizerindeki yazi fontunun/ tipinin/ tipolojisinin (yiizde 45,09; n=101) ve ambalajin
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hafifliginin/agirhiginin (yiizde 45,09; n=101) iriinlin kaliteli oldugunu gostermedigi belirtilmistir
(Tablo 3.11). Uriiniin kalite gdstergesi olarak 11 ambalaj unsurunun en yiiksek etkiden en diisiik

etkiye dogru siralanig1 Sekil 3.7°de sunulmustur.

Kalite Gostergesi Olarak Ambalaj Unsurlari

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

25, Urliniin markasi

18. Ambalajin islevselligi

17. Ambalajin formu

20. Ambalajin geri dénistir tebilir olmasi

22, Ambalajin seffaf olmasi

21. Ambalajin estetik gbriinimii olmasi

24. Ambalajin pahal tasarirmda olmamasi

27. Ambalaj Gizerindeki yaz fontu/ tipi/
tipolajisi
23. Ambalajin yumusakhgi/sertligi

19. Ambalajin rengi

26. Ambalajin hafifligi/agirhig

I, ,73%
I G2,95%
I 7.77%
I 43,30%
I :1,07%
I :s.27%
I s2,14%

I 26,34%

I 25,00%

I 24,11%

I 20,54%

Sekil 3.7 Kalite Gostergesi Olarak Ambalaj Unsurlari

Ambalajin pahali tasarimda olmamasimin (yiizde 32,14; n=72), ambalaj lizerindeki yazi
fontunun/ tipinin/ tipolojisinin (yiizde 26,34; n=59), ambalajimn yumusakligimin/sertliginin (ylizde
25,00; n=56), ambalajin renginin (ylizde 24,11; n=54) ve ambalajin hafifliginin/agirliginin (ylizde
20,54; n=46) lirliniin kaliteli oldugunu gosterdigine inanan katilimeilarin sayisi, bu unsurlarin kalite
gostergesi olmadigina inanan katilimcilarinkinden daha diisiiktiir (Tablo 3.11 ve Sekil 3.7).

Ambalaj unsurlarmin, iiriin kalitesini degerlendirme ve satin alma karari {izerindeki etkisine

yonelik bulgular Tablo 3.12’de sunulmustur.
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Tablo 3.12 Ambalaj Unsurlarinin Uriin Kalitesini Degerlendirme ve Satin Alma Karar1 Uzerindeki Etkisine

Yonelik Bulgular (N=224)

tipolojisi

Unsurlar Ort. | S.S. | Basikhk | Carpikhk | Min. | Maks. | Ort. | S.S.
< Ambalajin formu 3,56 | 1,19 -0,45 -0,7 1,00 5,00
= Ambalajim islevselligi 3,88 | 1,17 0,92 -1,28 1,00 | 5,00
j Ambalajin rengi 3,04 | 1,22 -1,02 -0,24 1,00 5,00
Z Ambalajin geri doniistiiriilebilir 3,63 | 1,26 -0,53 -0,69 1,00 | 5,00
: = olmasi
“Z | Ambalajimn estetik goriiniimlii olmasi | 343 | 1,15 -0,42 -0,64 1,00 | 5,00
% E Ambalajim seffaf olmasi 3,67 | 1,10 0,14 -0,86 1,00 5,00
2 < Ambalajin yumusakligl/ sertligi 3,14 | 1,11 -0,68 -0,35 1,00 5,00
f Z Ambalajin pahali tasarimda olmamasi | 3,24 | 1,18 -0,66 -0,4 1,00 5,00 340 | 1,16
% % Ambalajin kalitesi 3,86 | 1,11 1 -1,24 1,00 5,00
2 2 | Uriiniin markasi 403104 212 -149 | 1,00 | 500
E - Ambalajim hafifligi/agirhigt 2,95 | 1,14 -0,87 -0,18 1,00 5,00
j Ambalaj ilizerindeki yazi fontu/ tipi/ 2,92 | 1,18 -0,96 -0,09 1,00 | 5,00
é tipolojisi
= Ambalajimin formunda farkli tikketici | 2,90 | 1,26 -1,13 -0,07 1,00 | 5,00
< gruplarina yonelik tasarimlar
Ambalajin formu 324 | 1,16 -0,57 -0,46 1,00 | 5,00
z fz Ambalajm islevselligi 3,65 | 1,07 0,1 -0,74 1,00 5,00
Z E E Ambalajin rengi 2,72 | 1,15 -0,72 0,1 1,00 5,00
g i7) : Ambalajin geri déniistiiriilebilir 321 | 1,14 | -0,72 -0,22 1,00 | 5,00
- E & | olmasi
% 3 E Ambalajin estetik gdriiniimlii olmasi 3,00 | 1,16 -0,8 -0,04 1,00 5,00
(;2 é_:_q Ambalajin seffaf olmast 3,13 | 1,24 -0,87 -0,21 1,00 5,00 | 3,08 | 1,15
E z % Ambalajin yumusakligi/sertligi 2,71 | 1,14 -0,78 0,11 1,00 5,00
5 E E émbalajm pahali tasarimda olmamas1 | 2,84 | 1,24 -0,98 0,03 1,00 | 5,00
é ’a g | Uriiniin markasi 3,64 | 1,13 -0,01 -0,8 1,00 5,00
P 5 Ambalajin hafifligi/agirlig 2,61 | 1,10 -0,68 0,16 1,00 5,00
< g Ambalaj lizerindeki yazi fontu/ tipi/ 2,68 | 1,19 -0,9 0,16 1,00 5,00

Cok diisiik (1,00-1,80)
Diisiik (1,81-2,60)
Orta (2,61-3,40)
Yiiksek (3,41-4,20)

B Cok yiiksek (4,21-5,00)

Ort.: Ortalama, S.S.:Standart Sapma, Min.:Minimum deger, Maks.: Maksimum deger.

Tablo 3.12°deki iiriiniin markasi haricindeki tiim degerlerin basiklik ve carpiklik katsayilari

+1,5 araliginda oldugu icin bu verilerin normal dagildig: kabul edilmistir. Katilimcilara gore igecek

ambalaj unsurlarinin satin alma kararlarina etkisi “orta” diizeyde (3,40+1,16) olup yiiksek diizeyde

olmaya olduk¢a yakindir. Katilimcilara gore icecek ambalaj unsurlarinin iiriiniin kalitesini

gostermedeki etkisi de “orta” diizeydedir (3,08+1,15). Tiim unsurlar arasinda katilimcilar tarafindan

cok disiik, diisik veya c¢ok yiiksek oldugu diisiinilen herhangi

bir ambalaj unsuru

bulunmamaktadir. Satin alma kararina etkisinin “yiiksek™ oldugu ifade edilen ambalaj unsurlari (en

yiiksek etkiden en diisiige dogru); lirliniin markasi (4,03+£1,04), ambalajin islevselligi (3,88+1,17),
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ambalajin kalitesi (3,86+1,11), ambalajin seffaf olmas1 (3,67+1,10), ambalajin geri doniistiiriilebilir
olmasi (3,63£1,26), ambalajin formu (3,56+1,19) ve ambalajin estetik goriinimli olmasidir
(3,43+1,15). Uriiniin kaliteli oldugunu gdstermesi bakimindan etkisinin “yiiksek” oldugu ifade
edilen ambalaj unsurlari ise yalnizca ambalajin islevselligi (3,65+1,07) ve iriiniin markasidir

(3,64+1,13) (Tablo 3.12).

Ambalaj formunun satin alma kararina etkisinin sosyodemografik degiskenlere gore
karsilagtirilmasina iligkin bulgular g¢ercevesinde, Tablo 3.13’de ambalaj formunun katilimcilarin
satin alma kararina etkisinin sosyodemografik bilgilere gore anlamli diizeyde farklilagip

farklilasmadigina iliskin bulgular sunulmustur.

Tablo 3.13 Katihmcilarin Sosyodemografik Bilgilerine Gore Ambalaj Formunun Satin Alma Karar1 Uzerindeki

Etkisi (ANOVA ve t-testi)

Sosyodemografik
Bilgiler Gruplar f Ort. S.S. t, F P
Cinsiyet Kadmn 121 3,52 1,20
-0,57 0,570
Erkek 103 3,61 1,19
Yas 18-24 yas 60 3,65 1,20
25-34 yas 67 3,43 1,13
0,40 0,753
35-49 yas 83 3,60 1,24
50-55 yas 14 3,57 1,22
Medeni Durum Evli 117 3,54 1,19
-0,31 0,753
Bekar / Bosanmis / Dul 107 3,59 1,20
Egitim Durumu Ortadgretim / Lise 38 3,39 1,28
On lisans/Lisans (2-4 yillik {iniversite) 128 3,64 1,13 0,73 0,484
Lisansiistii (Yiiksek Lisans/Doktora) 58 3,50 1,27
Hane Gelir 2825,90 TL (Asgari iicret) 15 3,47 1,30
Durumu 2826-4239 TL (Asgari ticret ile asgari 28 | 354 1,29
ticretin 1,5 kat1 arasi)
0,10 0,960
4240-5652 TL (Asgari iicretin 1,5-2 kat1) 36 3,50 1,21
5653 TL ve iizeri (Asgari ticretin 2 katindan | 145 3,59 1,17
fazla)
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Sosyodemografik
Bilgiler Gruplar f Ort. S.S. t, F p
Meslek Calismiyor/6grenci 61 3,67 1,19
Isci 65 3,52 1,24
Memur 49 3,49 1,21 1,36 0,249
Emekli / Ev hanimi 9 2,78 1,30
Tiiccar / Kendi iginin sahibi 40 3,72 1,04
Ayni Hanede 1-2 kisi 45 3,73 0,94
Birlikte Yaganan 1= 140 | 3,550 1,24
Birey Sayisi 0.72 0.541
5-6 kisi 33 3,52 1,30 ' '
7 kisi ve lizeri 6 4,00 1,10

f> frekans, %:Yizde, t: t testi (iki grubun karsilagtirilmasinda), F: ANOVA testi

karsilagtirilmasinda)

(ikiden fazla grubun

Tablo 3.13’teki ANOVA ve t-testi sonuglarma® gore; ambalaj formunun katilimcilarin satin

alma kararma etkisi; cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu, hane gelir durumu, meslek ve

ayni hanede birlikte yasanan birey sayisina gore anlamlhi diizeyde farklilik gdstermemektedir

(p>0,05).

Tablo 3.14’de ambalaj formunun katilimcilarin satin alma kararma etkisinin, genel marka

bilinci ve ambalaj formu farklilik algisina gore anlaml diizeyde farklilasip farklilasmadigina iliskin

bulgular sunulmustur.

3 Satinalma kararinda formun etkisinin sosyodemografik degiskenlere gore anlamli farklilik gdsterip gdstermedigini

belirlemeye yonelik ANOVA ve t-testlerine iliskin SPSS ¢iktilar1 EK 6’da sunulmustur.
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Tablo 3.14 Katiimeilarin Genel Marka Bilincine Gére ve igecek Ambalajlarinin Formunun Diger

Uriinlerinkinden Farklilik Algisina Gére Ambalaj Formunun Satin Alma Karar1 Uzerindeki Etkisi (ANOVA)

Anlamh
Unsurlar Gruplar f Ort. S.S. F p Fark!
Genel olarak sizin i¢in satin A) Hig 6nemli 7 3,29 1,38
alacaginiz bir {iriiniin degildir
MARKASI ne kadar énemlidir? | B) Onemli degildir 4 2,25 1,50
C) Biraz énemlidir | 59 | 3,41 1,16 1,99 | 0,098
D) Onemlidir 117 3,70 1,09
E) Cok 6nemlidir 37 3,57 1,41
Sizce igecek ambalajlarinin A) Kesinlikle Hayir 6 2,17 1,47
formu (bi¢imi, sekli, dig B) Hayrr o1 319 150
gOriiniisii) diger iiriinlerin E>D,C,B,A
ambalajlarindan farkli midir? C) Kararsizim 40 3,33 1,05 5,73 0,000%* D>A
D) Evet 135 | 3,63 1,14 C>A
E) Kesinlikle Evet 22 4,32 0,84

f: frekans, %:Yiizde, F: ANOVA testi, *: p>0,05; **:p<0,01

1'LSD Post Hoc testi

Tablo 3.14°teki ANOVA® ve LSD Post Hoc testi sonuclarina gdre; ambalaj formunun
katilimcilarin satin alma kararina etkisi; katilimcilarin genel marka algisina gore anlamhi diizeyde
farklilik gostermezken (p>0,05), igecek ambalaj formunun diger {irlinlerinkinden farkli
algilanmasina gore anlamli diizeyde farklilagmaktadir (p<0,01). LSD Post Hoc testi sonuglarina
gore; icecek ambalajlarinin formunu diger iiriinlerinkinden “kesinlikle farkli goren” katilimcilar
iizerinde ambalaj formunun etkisi; “farkli gorenler’e, bu konuda “kararsiz” olanlara, “farkli
gormeyenler’e ve “kesinlikle farkli gormeyenler’e kiyasla anlamli diizeyde daha yiiksektir. Bunun
yani sira icecek ambalajlariin formunu diger {iriinlerinkinden “farkli goren” ve bu konuda
“kararsiz” olan katilimcilar iizerinde ambalaj formunun etkisi; “kesinlikle farkli gérmeyenler”e

kiyasla anlamli diizeyde daha yiiksektir (Tablo 3.14).

6 Satinalma kararinda formun etkisinin genel marka bilincine gore ve igecek ambalajlarimin formunun diger
triinlerinkinden farklilik algisina gore anlaml farklilik gosterip gostermedigini belirlemeye yonelik ANOVA ve LSD

Post Hoc testlerine iligkin SPSS ¢iktilar1t EK 6’nin sonunda sunulmustur.
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3.5 TARTISMA VE DEGERLENDIRME

Bu boliimde bir 6nceki boliimde elde edilen aragtirma bulgulan literatiirde daha once bu
alanda yapilmis c¢aligmalarda elde edilen bulgularla karsilastirilarak tartigilmistir.  Ancak
aragtirmamizda kullanilan anketin bu arastirmaya 6zel gelistirilmis olmasi nedeniyle bazi bulgularin
kargilagtirilabilecegi baska arastirmalara rastlanmadigi durumlarda kendi baglami iginde
degerlendirilme yapilmigtir.

Katilmcilarin, satin alacaklari iiriinlerinin markasin1 dnemli gérme diizeyleri yiiksektir
(3,77£0,86). Katilimcilarin neredeyse tamamina yakini (ylizde 95,09; n=213) icin bir iiriin satin
alirken markasiin 6nem tasidigi goriilmektedir (Tablo 3.2 ve Sekil 3.1). Katilimcilarin, icecek
irlinlerinin ambalaj formunu diger iiriinlerinkinden farkli bulma diizeyleri de yiiksek bulunmugtur
(3,65%0,88). Katilimcilarin 6nemli bir ¢ogunlugu (ylizde 70,09; n=157) igecek ambalajlarinin
formunu diger iriinlerin ambalaj formlarindan farkli bulmaktayken, ¢ok az bir boliimii (yiizde
12,06’s1; n=27) igecek ambalajlarinin formunu diger iiriinlerinkinden farkli bulmamaktadir (Tablo
3.3 ve Sekil 3.2). Bu bulgu, Tiirkiye’deki igecek markalarinin ambalaj tasarimimin tiiketiciler
nezdinde diger iriinlerin ambalaj tasarimlarina kiyasla yeterli olglide farklilastirilabildigini
gostermektedir.

Katilimcilarm ambalaj formu bakimindan akillarina ilk gelen i¢ecek markasi sorusuna 50’nin
tizerinde marka Ornegi vermislerdir. Bunlar arasindan en g¢ok dikkati ¢eken, her 3 katilimcidan
yaklagik 1’inin (ylizde 35,71; n=80) 6rnek verdigi Coca Cola markasidir. Katilimeilar tarafindan
Coca Cola’nin diger markalardan acgik¢a daha dikkat ¢ekici ambalaj formu tasarimlar1 yaptigi
diisiiniilmektedir. Ozellikle Coca Cola’nin etiketinin ¢ogu icecek markalarmin aksine sadece
tipografiden olugsmus olmasi; sisesinin oval, ikonik, kendine 6zgii, ince belli, kadin formunda bir
tasarimda olmasi, ayrica sisenin seklinin insan eline gore kavramaya gore diisiiniildiigiinde islevsel
olmasi; markanin rahat goriilebildigi sade bir etiket tasariminin olmasi, logosunun iistte ve altta
aciklayic1 seritlerin arasinda konumlandirilmasi, kirmizi rengi ve yazi karakteriyle dikkat
cekici/garpict olmasi, teneke kutularinin silindirik yapisi, dar silindirik yapida teneke kutulariin da
sunulmasi, sekersiz kirmizi/siyah teneke kutusu, kum saati bigiminde olmasi, teneke kutusunun

plastik siselerdeki kagit seklinde siseye sarilmis ambalajlardan ziyade siseyle biitiinlik saglayip

77



marka ismi igeren silindir formda bir igecek ambalaji olmasi, sise veya kutularinda iilkenin farkl
sehirlerinden Ornekler vermesi ve motifleri isledigi ambalaj serisinin olmas1 gibi o6zellikleriyle
katilimcilarin dikkatini ¢ektigi goriilmektedir. Arastirmaya katilan tiiketiciler tarafindan Coca Cola
logosunun etikette, listte ve altta aciklayici seritlerin arasinda konumlandirilmasiin dikkat ¢ekici
oldugunun belirtilmesi, Saygi’nin (2016, 2017) marka logosu ve yazilarin yerlesimlerinin 6nemli
etkenlerden biri oldugu saviyla desteklenmektedir. Arastirmaya katilan tiiketiciler tarafindan Coca
Cola’nin kirmiz1 renginin dikkat ¢ekici ve akilda kalici oldugunun belirtilmesi; kirmizi rengin
uyarma, iistlinliik algis1 yaratma, nesneleri biiyiitme ve yakinlastirma etkisinden, fark edilebilme ve
ayirt edilebilme ozellikleri tasiyarak satin alma diirtiisii yaratmasi (Giirel, 2001: 481), kirmizinin
enerji verici (Mehmeti, 2003: 125) ve istah agici (Sahilli, 2005: 57) etkisi, uzun yillar boyunca
tutarli olarak ayni renk tonunun kullanilmasi nedeniyle marka ile 6zdesleserek o tondaki kirmiziya
“Coca Cola kirmizis1” dedirtecek derecede etki birakmasi (Grossman ve Wisenblit, 1999: 80;
Meyers ve Lubnier, 2004: 207) goriisleriyle desteklenmektedir. Arastirmamizda Coca Cola
markasimi yilizde 6,25 (n=14) ile Fanta, yiizde 4,46 (n=10) ile Capri Sun, yiizde 4,02 (n=9) ile
Lipton Ice Tea, ylizde 3,13 (n=7) ile Cappy ve yilizde 2,68 (n=6) ile Sprite’in takip ettigi
saptanmugtir (Tablo 3.4 ve Sekil 3.3).

Arastirmamizdaki katilimcilar, tiim igecek tiirlerinde en ¢ok “cam” malzemeden yapilmig
ambalajlart (yiizde 60,13; n=1751) tercih etmektedirler (Tablo 3.5). Gengtiirk’iin (2017)
aragtirmasinda katilimcilarin yiizde 75,3 oranla (n=301) icecek iiriinleri (zeytinyagi) satin almada
ambalaj malzemesinin “cam” olmasin tercih etmektedirler. Aragtirmamizda bu oran zeytinyaginda
ylizde 67,41 (n=151) bulunmus olup (Tablo 3.5), Gengtiirk’iin (2017) arastirmasindaki bulguya
yakindir. Arastirmamiza katilan tiiketicilerin tiim igecek iirlinlerinde en ¢ok “cam” malzemeden
yapilmis ambalajlar1 tercih etmeleri tiiketicilerin saglik ve ¢evre yoniinden algilarinin yiiksek
oldugu yoniinde yorumlanabilecegi gibi igecek tiriinleri “cam” gibi diger ambalaj iiriinlerine kiyasla
gida Triinleriyle etkilesime girdiginde insan sagligina zararli olmayan malzeme kullanim
konusunda ambalaj tasarimcilarinda da artan bir bilincin gostergesi sayilabilir. Nitekim Saygi
(2021a) da “cam”m kum, kiregtas1 ve sodyum karbonat gibi sadece ii¢ dogal hammadde i¢erdigini,
yiizde 100 gegirmezlik 6zelligi sayesinde gidanin gerek nemle gerekse 1siyla reaksiyona girmesini
Onledigini, 1s18a yonelik bir takim kayiplar haricinde hem vitaminlerin hem de minerallerin
korunmasinda optimum etki sagladigini, bunlarin yam sira gida maddesinde lezzeti muhafaza

ederken ayn1 zamanda viicuda zararli olabilecek bazi maddelerin gidaya bulagsmasini 6nledigini,
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geri doniistiiriilmesinden ziyade tekrar tekrar kullanilmasi yoluyla gevreci bir ambalaj oldugunu ve
son olarak da geri doniistliriilme isleminde daha fazla enerji gerektirmesine karsin yenilenebilir
enerji kullaniminin yaygilagmasiyla bu durumun da sorun olmaktan ¢ikacagini belirterek, igecek
ureticilerine miimkiinse tekrar tekrar kullanilabilen cam siseleri kullanmalarini tavsiye etmistir.
Dolayisiyla arastirmaya katilan tiikketicilerde igecek lriinii satin alirken tiim igecek tiirlerinde en ¢ok
“cam” malzemeyi tercih etmeleri sevindiricidir. Aragtirmamizda ambalaj malzemesi bazinda elde
edilen bulgulara bakildigindaysa; pet / plastik sise / plastik kutunun en ¢ok “ayran” (yiizde 43,30;
n=97), cam sisenin en ¢ok “soda” (yiizde 98,21; n=220), karton ambalajin en ¢ok “sicak kahve”
(ylizde 39,73; n=89), metal kutunun en ¢ok “soguk ¢ay” (yiizde 31,70; n=71) satin alirken tercih
edildigi goriilmektedir (Tablo 3.5 ve Sekil 3.4). Arastirmaya katilan tiiketicilerin igecek iiriinlerini
satin alma Kkararlar1 sirasinda ambalaj malzemesi yoniinden plastik malzemeleri yiizde 14,94
(n=435) gibi diisiik sayilabilecek bir oranda tercih etmesi sevindiricidir. Ciinkii plastik ve
tirevlerinin canlilarda kanserojen ya da iireme sistemine zarar veren toksik maddeler icerdigi,
bunun yani sira plastik ve tiirevlerinden yapilmis birgok ambalajin biyobozunurlugun oldukca
diisiik olmas1 nedeniyle gerek deniz canlilar1 gerekse insan ve diger kara canlilarinin saghigini
olumsuz ydnden etkiledigi bilinmektedir (Saygi, 2020). Ozellikle arastirmanuza katilan tiiketicilerin
plastik ambalaj malzemesini en ¢ok ayran (ylizde 43,30; n=97), su (yiizde 37,50; n=84), diger sivi
yaglarda (ylizde 31,70; n=71) tercih ettikleri saptanmis olsa da bu tercihin “tercih” olmaktan gok
“zorunlu yonelik” olmaya daha yakin oldugu diisiintilmektedir. Ciinkii giiniimiizde 6zellikle sularin
cogunlukla pet sise ve plastik damacanalarda tiiketicilere sunuldugu, {ireticilerce igme sularinda
cam sise kullaniminin ¢ok diisiik oldugu, hakeza ayranlarin yine ¢ogunlukla kii¢iik plastik kutularda
sunuldugu ancak yine de sulardan daha yiiksek bir oranda cam sisede sunumunun da bulundugu,
zeytinyagi disindaki diger siviyaglarin neredeyse tamamina yakinin plastik ambalajlarda
tilketicilere sunuldugu goriilmektedir. Diger yandan 200 ml gibi diisiik sayilabilecek bir miktarda
olmasina karsin sodalarin cam siselerde sunulabildigi goriilmekte ve bu sayede de tiiketicilerce soda
satin almada ylizde 98,21 gibi neredeyse yiizde 100 bir oranda “cam” siselerin tercih edilmesi,
icecek Ureticilerinin ayran, su ve diger siv1 yaglarda da “cam” malzeme kullanabileceklerini ve
tiketicilerin de bu sayede kendilerine sunulacak bu alternatifi daha ¢ok tercih edebileceklerini
diisiindiirmektedir. Kendisine daha saglikli ve ¢evre dostu bir ambalaj se¢enegi sunulmayan bir
tiikketicinin plastik ambalajlari tercih etmekten baska segenegi kalmamaktadir.

Yaklasik her 3 katilimcidan 2°si (yiizde 63,33; n=95) i¢ecek {iriinii satin alirken ambalajinin
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yumugsak hatli formlarda olmasini tercih etmekteyken, buna yakin ancak daha diisiik bir orandaki
katilimcilar (ylizde 57,86; n=92) 6zgiin formlar tercih etmektedirler. Diger yandan katilimeilarin
neredeyse tamamina yaki (yiizde 85,71; n=96) icecek iiriinii satin alirken keskin hatli formlari
tercih etmediklerini ifade etmislerdir (Tablo 3.9 ve Sekil 3.6). Yumusak formlara sahip icecek
ambalajlarinin 6zgilin formlara sahip olanlardan daha fazla tercih edilmesi sasirticidir. Bu durum
Tiirk tiiketicilerde 6zgiin formlardaki sira digiliktan ziyade daha giiven veren ve alisilagelmis, ancak
yine yumusak hatlara sahip ambalajlara yoneldiklerini gdstermektedir. Diger yandan 6zgiin formlar
icinde keskin hatlara sahip ambalajlarin da tercih egilimini azalttig1 diisiiniilebilir. Bu bakimdan
icecek ambalaji tasarimcilarinin  6zgilin formlar kullanmaya karar verdiklerinde keskin hath
olmayan (yumusak, dairesel hatli olan) tasarimlara yonelmeleri gerektigi anlasilmaktadir. Arastirma
bulgular1 gostermistir ki bir igecek iriiniin satisinin artirilmasi isteniyorsa ambalaj formunun
tasariminda keskin (sert, koseli) hatlarin kullanilmasindan kesinlikle kaginilmalidir.

Igecek iirlinlerini satin alirken katilimeilarin satin alma kararmm etkileyen en énemli ambalaj
unsurunun irinin markast oldugu (yiizde 83,04; n=186) saptanmistir. Arastirmamizda,
katilimcilarin gogunlugu tarafindan ambalajin islevselligi (yiizde 79,02; n=177), kalitesi (ylizde
77,68; n=174), seffaf olmasi (ylizde 67,86; n=152), formu (yiizde 64,29; n=144), geri
doniistiiriilebilir olmast (yiizde 62,05; n=139), estetik gdriiniimlii olmasi (yiizde 58,48; n=131),
tasariminin {rlin maliyetini artiracak pahalilikta olmamasi (yiizde 46,88; n=105), rengi (ylizde
43,75; n=98), yumusakligi/sertligi (ylizde 43,75; n=98) ve hafifligi/agirhig1 (ylizde 36,61; n=82)
katilimcilarin satin alma kararini etkilemektedir. Diger yandan katilimcilarin ¢cogunluguna gore
ambalajin formunda farkli gruplara yonelik tasarimlar (ylizde 39,73; n=89) ve ambalaj iizerindeki
yaz1 fontu/ tipi/ tipolojisi (yiizde 37,50; n=84) satin alma kararinmi etkilememektedir (Tablo 3.7 ve
Sekil 3.5). Katilimcilara gore icecek ambalaj unsurlarinin satin alma kararlarina etkisi “orta”
diizeyde (3,40+1,16) olup yiiksek diizeyde olmaya oldukca yakindir (Tablo 3.12). Alagdz ve
Ekici’nin (2009) aragtirmasinda gida iiriinlerinin ambalajlarinin tiiketiciler agisindan yiiksek 6neme
sahip oldugunu saptanmis olup arastirmamizda elde edilen degerin {izerindedir. Aragtirmamizda,
satin alma kararina etkisinin “yiiksek” oldugu ifade edilen ambalaj unsurlar1 (en yiiksek etkiden en
diisiige dogru); trliniin markas1 (4,03+1,04), ambalajin islevselligi (3,88+1,17), ambalajin kalitesi
(3,86£1,11), ambalajin seffaf olmast (3,67+1,10), ambalajin geri donistiiriilebilir olmasi
(3,63+1,26), ambalajin formu (3,56+1,19) ve ambalajin estetik goriiniimlii olmasidir (3,43+1,15)

(Tablo 3.12). Dolayisiyla, tiiketicilerin bir i¢ecek iiriinlinii satin alma egilimlerinin artirilabilmesi
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icin Uirliniin markasinin yani sira 6zellikle ambalajin islevsel, kaliteli, seffaf, geri doniistiiriilebilir,
yumusak ve Ozgiin formlara sahip ve estetik goriiniimlii olmas1 gerekmektedir. Nitekim Saygi
(2021b), Saygt ve Shipman (2021) da iirlin ambalajinin tiiketicilerde satin alinacak iiriin segimini
etkiledigini, teknolojik ilerlemeler, modernlesme, kiiresellesme, sanallagsma, hazir gida tiiketiminin
artmas1 gibi etkilerle tiiketicilerin satin alma egilimlerinin de degiserek diger bircok yeni satin
alama trendinin yaninda biyobozunur gibi geri doniistiiriilebilir ambalajlarin daha fazla tercih
edilmeye baglandigin1 belirtmislerdir ki bu, arastirmamiza katilan tiiketicilerin, satin alacaklari
icecek tiriinlerinin se¢ciminde ambalajin geri doniistiiriilebilir olmasini yiiksek diizeyde (3,63%1,26)
tercih etmeleri bulgusunu desteklemektedir. Diger yandan katilimcilarin ¢gogunluguna gére ambalaj
formunun tasariminda farkli gruplara yonelik tasarimlar ve ambalaj {izerindeki yazi fontu/ tipi/
tipolojisi satin alma kararini etkilemediginden tasarim siirecinde bu ambalaj unsurlarina ¢ok fazla
odaklanilmamasi gerektigi sonucuna varilabilir. Diger yandan arastirmamizda incelenen 13 ambalaj
unsurunun satin alma kararma etkisi genel olarak degerlendirildiginde katilimcilarin yiizde 38,60
(n=1124) oranla igecek ambalaji unsurlarinin satin alma kararlarin1 etkiledigini, yiizde 18,17’si
(n=529) kesinlikle etkiledigini, ylizde 14,11°i (n=411) etkilemedigini, yiizde 10,13’ (n=295) ise
kesinlikle etkilemedigini bildirmislerdir. Katilimcilar ylizde 18,99 oranla (n=533) bu konuda
kararsiz goriis bildirmislerdir (Tablo 3.6). Bahattin’in (2013) arastirmasinda katilimcilarin yiizde
58’1 tiiketicilerin bir iriinii satin alirken ambalajindan etkilendiklerini, yiizde 14’i kesinlikle
etkilendiklerini, yiizde 12°si etkilenmediklerini, yiizde 4’ kesinlikle etkilenmediklerini, yiizde 12’si
ise bu konuda kararsiz olduklarini belirtmislerdir. Dolayisiyla yukarida verilen bulgularda
“kesinlikle etkiler+etkiler” ve “etkilemez+kesinlikle etkilemez” yanitlari bir arada degerlendirilerek
kutuplastirildiginda katilimcilarin yiizde 56,77 oranla (n=1653) igecek ambalaj unsurlarinin satin
alma kararlarin etkiledigini, yiizde 24,24 oranla (n=706) etkilemedigini bildirdikleri (Tablo 3.7); bu
oranlarin Bahattin’in (2013) arastirmasinda sirasiyla yiizde 72 ve yiizde 24 oldugu; etkilemedigini
diisiinen katilimcilarinin oranmin Bahattin’in (2013) arastirmasindaki bulguyla paralel oldugu
ancak arastirmamizda ambalajin satin alma kararmi etkiledigini diislinenlerin oraninin (ylizde
56,77) Bahattin’in (2013) arastirmasindaki orandan (yiizde 72) daha diisiik oldugu goriilmektedir.
Bu farkliligin Bahattin’in (2013) arastirmasindaki Orneklemi tasarim Ogrencileri olustururken,
aragtirmamizdaki Orneklemi tiiketicilerin olusturmasindan kaynaklanabilecegi; tiiketicilerin satin
alma kararinda ambalaj unsurlarinin etkisinin tasarim &grencileri i¢in tiiketicilere kiyasla daha

yliksek algilandig1 anlasiimaktadir. Aygor’iin (2018) arastirmasinda tiiketicilerin en ¢ok tercih ettigi
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icecek dirtinlerini (siit) satin alma kararlarinda ambalajin yiizde 89,63 oranla etkili oldugu saptanmis
olup arastirmamizda ve Bahattin’in (2013) arastirmasinda elde edilen bulgulardan yiiksektir. Bu
farkliliga neden olarak Aygor’iin (2018) arastirmasindaki bulgunun en ¢ok tercih edilen markalara
yonelik olmasi gosterilebilir. Ciinkii aragtirmamizda igecek iriinlerini satin alirken katilimcilarin
satin alma kararini etkileyen en 6nemli ambalaj unsurunun yiizde 83,04 oranla (n=186) iriiniin
markast oldugu saptanmis olup bu bakimdan Aygdr’iin (2018) arastirmasindaki bulguya yakin
degerdedir. Arastirmamizda katilimcilarin cogunluguna gore ambalajin rengi yiizde 43,75 oranla
(n=98) satin alma kararlarimi etkilemekteyken (Tablo 3.7), Bahattin’in (2013) arastirmasinda
ambalaj tasariminda kullanilan renklerin yiizde 86 oranla tiiketicilerin satin alma kararini etkiledigi
diisiiniilmektedir. Bahattin’in (2013) aragtirmasinda elde edilen bu bulgunun aragtirmamizda elde
edilenden farkli olmasmin nedeni yine Orneklem farkliligindan kaynaklaniyor olabilir. Ciinkii
tasarimcilar kendi diisiincelerine gore tiiketicilerin satin alma karar1 iizerinde rengin etkisinin
tiketiciler nezdinden algilanan renk etkisinden daha yiiksek olmasi gerektigini diistiniiyor
olabilirler. Satin alma eyleminin gergeklestirilmesinde nihai karar1 veren “tiiketiciler” olduguna
gore, tiiketicilerin goziinden ambalaj renginin satin alma kararlarina etkisinin tasarimcilarin
sandigindan daha diisiik oldugu sOylenebilir. Aragtirmamizda katilimeilara gore iiriiniin markasi
yiiksek diizeyde (4,03+1,04) satin alma kararini etkilemekteyken, Aygor’iin (2018) aragtirmasinda
da en ¢ok tercih edilen igecek (siit) markalarinda satin alma davranisinin yiiksek diizeyde
(Ort.:3,93) oldugu bulunmustur ve aragtirmamizdaki bulguya olduk¢a yakindir. Erdal (2009) ve
Ongun (2016: 40) ambalaj formunun tiiketiciler ilizerinde yiiksek etkiyi birakan bir unsur oldugunu
bildirmiglerdir ki bunlar, arastirmamizda ambalajin formunun tiiketicilerin satin alma kararlar
iizerinde yiiksek diizeyde (3,56%1,19) saptanan etkisine iliskin bulguyu desteklemektedir.
Arastirmamizda satin alma kararina etkisi bakimindan ambalaj unsurlarindan ambalajin rengi orta
diizeyde (3,04+1,22), ambalajin formu yiiksek diizeyde (3,56£1,19), ambalajin islevselligi
(kullanmighlig, ergonomisi, kolay tutulabilmesi/ tasinabilmesi/ kavranabilmesi, kolayca acilip
kapatilabilmesi, ambalajin iiriin bittikten sonra baska amaclarla kullanmilabilmesi, fiiriinii
korumasi/saglhkl  bir sekilde saklanmasina yardimct olmasi) yiiksek dizeyde (3,88+1,17),
ambalajin seffaf olmas1 yiiksek diizeyde (3,67+1,10), ambalajin geri doniistiiriilebilir olmas1 yiiksek
diizeyde (3,63+1,26), ambalajin estetik goriiniimlii olmas1 yiiksek diizeyde (3,43£1,15) etkide
bulunmaktadir. Celen-Ozcan’in (2014) arastirmasinda ise ambalajin rengi yiiksek diizeyde

(3,68+1,04), ambalajin formu yiiksek diizeyde (3,70£1,04), ambalajin islevselligi (kullanishilig
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yiiksek diizeyde [3,87+0,98], kolay tasinabilmesi yiiksek diizeyde [3,64+1,08], dayaniklt olmasi
yiiksek diizeyde [4,23+0,90], kolay saklanabilmesi yiiksek diizeyde [4,12+0,87], iiriinii korumasi
yiiksek diizeyde [4,25+0,83]), ambalajin seffaf olmasi yiiksek diizeyde (4,07+0,88), ambalajin geri
doniistiiriilebilir olmasi yiiksek diizeyde (3,99+1,04), ambalajin estetik goriiniimlii olmasi yiiksek
diizeyde (3,55+1,13) etkide bulunmaktadir. Arastirmamizda ve Celen-Ozcan’m (2014)
aragtirmasindaki bu bulgular karsilastirildiginda arastirmamizda satin alma karari iizerinde orta
diizeyde etkisi bulunan ambalaj renginin Celen-Ozcan’m (2014) arastirmasinda yiiksek diizeyde
bulunmasi disinda diger ambalaj unsurlar1 bakimindan paralel oldugu goriilmektedir. Celen-
Ozcan’m (2014) arastirmasinda iiriin ambalaj 6zelliklerinin (18 6zellik) satin alma kararina etkisi
yliksek diizeyde (Ort.: 3,96) bulunmusken aragtirmamizda incelenen 13 ambalaj unsurunun satin
alma kararma etkisi “orta” diizeyde (3,40+1,16) bulunmustur. Ancak arastirmamizda elde edilen bu
bulgu yiiksek diizeyde olmaya (Yiiksek diizey: 3,41-4,20) olduk¢a yakindir. Bu farkliliga kaynak
olarak Celen-Ozcan’in (2014) arastirmasinda gene olarak tiim iiriinlerin ambalajlar1 incelenirken
arastirmamizda igecek {iriinlerinin ambalajlarinin incelenmis olmasi gosterilebilir.

Igecek iiriinlerini satin alirken katilimeilarin {iriiniin kaliteli oldugunu diisiinmelerini saglayan
en Onemli ambalaj unsurunun iriiniin markas1 oldugu (ylizde 64,73; n=145) saptanmustir.
Katilimcilarin ¢ogunlugu igin ambalajin islevselliginin (ylizde 62,95; n=141), formunun (yiizde
47,77, n=107), geri doniistiiriilebilir olmasinin (yiizde 43,30; n=97), seffaf olmasinin (yiizde 41,07;
n=92) ve estetik gOrinimli olmasmin (yiizde 35,27; n=79) {riinin kaliteli oldugunu
diisiindiirmektedir.  Ancak  katilimcilar; ambalajin  renginin  (ylizde 40,63; n=91),
yumusakliginin/sertliginin (yiizde 42,41; n=95), pahali tasarimda olmamasmin (yiizde 39,29;
n=88), iizerindeki yazi fontunun/ tipinin/ tipolojisinin (ylzde 45,09; n=101) ve
hafifliginin/agirhiginin =~ (ylizde 45,09; n=101) driiniin kaliteli oldugunu gostermedigini
diisiinmektedir (Tablo 3.11 ve Sekil 3.7). Katilimcilara gore igecek ambalaj unsurlarinin iiriiniin
kalitesini gdstermedeki etkisi de “orta” diizeydedir (3,08+1,15) (Tablo 3.12). Uriiniin kaliteli
oldugunu gostermesi bakimindan etkisinin “yiiksek” oldugu ifade edilen ambalaj unsurlar ise
yalnizca ambalajin islevselligi (3,65+1,07) ve iriliniin markasidir (3,64+1,13) (Tablo 3.12).
Dolayisiyla, tiiketicilerin bir igecek iriiniini kaliteli algilama egilimlerinin artirilabilmesi igin
tirlinlin markasinin yani sira ambalajin islevsel olmas1 gerekmektedir. Diger yandan katilimcilarin
cogunluguna gdre ambalajin rengi, yumusakligi / sertligi, pahali tasarimda olmamasi, iizerindeki

yaz1 fontu/ tipi/ tipolojisi ve hafifligi/agirlig1 tiriiniin kaliteli oldugunu gostermediginden, icecek
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triinlerinin  kalitesini 6ne c¢ikarmaya c¢alisan reklam ve tamitim etkinliklerinde bu ambalaj
unsurlarina ¢ok fazla odaklanilmamasi gerektigi diistiniilebilir. Aragtirmamizda katilimcilara gore
tiriiniin markasi yiiksek diizeyde (3,64+1,13) iiriiniin kaliteli oldugunu gdstermekteyken, Aygdr’iin
(2018) arastirmasinda da en cok tercih edilen igecek (siit) markalarinda algilanan kalitenin yiiksek
diizeyde (Ort.:3,58) oldugu bulunmustur ve arastirmamizdaki bulguya oldukc¢a yakindir.

Ambalaj formunun katilimcilarin satin alma kararma etkisi incelenen sosyodemografik
degiskenlerin higbirine (cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu, hane gelir durumu, meslek ve
ayni hanede birlikte yasanan birey sayisi) gore anlamli diizeyde farklilik gostermemektedir
(p>0,05) (Tablo 3.13). Celen-Ozcan’m (2014) arastirmasinda da katilimcilarin iiriin ambalajina
bakis acisinin (ki bir nevi ambalajin satin alma kararina etkisini gosterdigi diisiiniilebilir) cinsiyet,
medeni durum ve meslek degiskenlerine gore anlamli diizeyde farklilasmamakta olup
arastirmamzda bu yonde elde edilen bulgulari desteklemektedir. Ancak Celen-Ozcan’in (2014)
aragtirmasinda yas, egitim durumu ve gelir durumu degiskenlerine gore tiiketicilerin iiriin
ambalajina bakis aginin anlamlh diizeyde farklilagtigi bulunmus olup aragtirmamizda elde edilen
bulgudan farklilik gostermektedir. Bu farkliliga kaynak olarak arastirmamizda spesifik olarak
icecek ambalajlarinin formunun (dig gorliniisiiniin) sosyodemografik degiskenlere gore farklilik
gbsterip gostermedigi incelenmisken Celen-Ozcan’m (2014) arastirmasinda genel olarak iiriin
ambalajlarinin goriiniisiiniin incelenmesi gosterilebilir.

Ambalaj formunun katilimcilarin satin alma kararina etkisi; katilimcilarin genel marka
algisina gére %95 anlamlilik diizeyinde farklilik géstermemekle (p>0,05) birlikte %90 anlamlilik
diizeyinde farklidir (p=0,098) (Tablo 3.14). Genel olarak markaya onem veren katilimcilarin satin
alma kararlar1 {izerinde ambalaj formunun etkisi daha yiiksektir (p<0,10). Dolayisiyla ambalaj
formunun satin alma kararina etkisinde iiriiniin markasinin etkisi goz ardi edilmemelidir. Ciinkii
katilimcilarin neredeyse tamamina yakii (ylizde 95,09; n=213) icin bir iirliin satin alirken
markasiin dnem tasidigi (Tablo 3.2 ve Sekil 3.1) ve satin alacaklar iiriinlerinin markasini 6nemli
gorme diizeylerinin yiiksek (3,77+0,86) oldugu saptanmistir. Bu bulgulara dayanilarak, bir icecek
iriiniiniin ambalaj formunun tiiketicilerin satin alma karar1 iizerindeki etkisinin artirilabilmesi igin
markalagsmanin ve marka giicliniin artirilmasina da 6nem verilmesi gerektigi diigtiniilebilir.

Ambalaj formunun katilimcilarin satin alma kararma etkisi; igecek ambalaj formunun diger
tirtinlerinkinden farkli algilanmasina gore anlamli diizeyde farklilasmaktadir (p<<0,01). Buna gore;

icecek ambalajlarinin formunu diger iiriinlerinkinden “kesinlikle farkli géren” katilimcilar {izerinde
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ambalaj formunun etkisi; “farkli gorenler’e, bu konuda “kararsiz” olanlara, “farkli gormeyenler’e
ve “kesinlikle farkli gormeyenler’e kiyasla anlamli diizeyde daha yiiksektir. Bunun yan1 sira igecek
ambalajlarinin  formunu diger {riinlerinkinden “farkli goren” ve bu konuda “kararsiz” olan
katilimcilar {izerinde ambalaj formunun etkisi; “kesinlikle farkli gérmeyenler”e kiyasla anlamli
diizeyde daha yiiksektir (Tablo 3.14). Bu bulgu; bir ambalaj formunun tiiketicinin satin alma karari
tizerinde etkisinin olabilmesi ic¢in o tiiketicinin ambalaj formunu diger iriinlerinkinden farkli
gormesi gerektigini gostermektedir. Dolayisiyla icecek iiriinlerinin satiginin artirilabilmesi igin
reklam ve diger tanitim etkinliklerinde tiiketicilerin bu {riinlerin ambalajlarinin diger iriinlerden
farkli olduguna ikna edilmesi ve iiriin formunun iriin farklilagtirma cabalarinda dncelikli ambalaj
unsurlar1 arasinda kabul edilmesi biiyiik 6nem tasimaktadir. Ciinkii arastirma bulgularimiza gore bir
tiikketici, icecek ambalajlarinin diger iiriinlerinkinden farkli olduguna inandiginda o iiriinii satin

almaya istatistiksel olarak anlamli diizeyde (yiizde 99 ve iizeri) daha egilimli olmaktadir.
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SONUC

Bu boliimde, icecek ambalajlari tasariminda form faktoriiniin tiiketicinin satin alma kararina

etkisinin belirlenmesi amaciyla yiiriitiilen saha arastirmasi sonucunda elde edilen sonuglar

Ozetlenmis ve bu sonuglara iligkin gesitli 6nerilerde bulunulmustur.

Tiiketicilerin, satin alacaklari {irlinlerinin markasin1 énemli gérme diizeyleri yiiksek olup
neredeyse tamamina yakini igin bir iirlin satin alirken o {irliniin markasi 6nem tagimaktadir.
Dolayisiyla tiiketicilerde satin alma egiliminin, dolayisiyla f{iriin satis miktarlariin
artirilabilmesi i¢cin markalagma ve marka etkisinin artirilmasina/giiclendirilmesine yonelik
¢abalarda bulunulmasi onerilebilir.

Tiiketicilerin, igecek iiriinlerinin ambalaj formunu diger iriinlerinkinden farkli bulma
diizeyleri yiiksek olup 6nemli bir ¢ogunlugu icecek ambalajlarinin formunu diger {iriinlerin
ambalaj formlarindan farkli bulmaktadir. Bu bulguya dayali olarak, Tiirkiye’deki icecek
markalarinin ambalaj tasarimimin tiiketiciler nezdinde diger {riinlerin ambalaj
tasarimlarma kiyasla yeterli 6lgiide farklilastirilabildigi soylenebilir. Ancak bu durum
farklilagtirma ¢abalarinin tek seferlik bir ugras oldugu yoniinde yorumlanmamalidir.
Ciinkii degisen teknoloji, egilimler ve estetik anlayislari ¢ercevesinde diger ({irlin
gruplarinda oldugu gibi igecek iirlinlerinde de yenilikler, gelismeler ve egilimler yakindan
takip edilmeli, zaman ic¢inde diger {irlinlerin gerisinde kalinmamasi ve pazar payinin
azalmamasi i¢in Uriin farklilagtirma faaliyetleri diizenli yapilmasi gereken bir tanitim ve
marka giiclendirme unsurlari arasinda ele alinmalidir.

Tiiketicileri etkilememek adina kendilerine herhangi bir sekilde igecek marka adlan
verilmemesine karsin, ambalaj formu bakimindan akillarma ilk gelen igecek markasi
yaklasik her 3 tiiketiciden 1’inin 6rnek verdigi Coca Cola markasi olmustur. Bu bakimdan
Coca Cola’nin tiiketiciler iizerinde en yakin rakip markanin yaklasik 6 kati1 daha yiiksek

etki yarattifi goriilmektedir. Dolayisiyla tiiketiciler tarafindan Coca Cola’nin diger
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markalardan acikca daha dikkat ¢ekici ambalaj formu tasarimlar1 yaptigi diistiniilmektedir.
Bu markay1 Fanta, Capri Sun, Lipton Ice Tea, Cappy ve Sprite’in takip ettigi ancak bu 5
markanin toplam etkisinin bile Coca Cola’nin tiiketicilerde biraktig1 ilk izlenimin yaklagik
yarisi kadar oldugu goriilmektedir. Bu basarmin ardinda yatan temel nedenler
incelendiginde diger icecek markalarinin ambalaj tasarimlarinda su unsurlara dikkat
etmeleri halinde tiiketicilerin goziinde daha dikkat ¢ekici hale gelecekleri diisiiniilmektedir.
Bu 6zellikler; etiketlerde sadece tipografi kullanma, cam sise segcenegi sunarak cam sise
formlarinda oval, kolay kavranabilen, estetik anlayigsin hakim olmasi, etiket tasariminda
markanin kolaylikla goriilebilmesi, logoyu One c¢ikaran st ve alt aciklayici seritler
kullanilmasi, kirmizi, beyaz ve siyah renklerin uyum i¢inde kullanilmasi, teneke kutularda
sunumunda ince silindirik formlarin tercih edilmesi, farkli tiiketici gruplarina yonelik
tasarimlarda sunulmasi seklinde siralanabilir.

Yaklagik her 5 tiiketiciden 3’1 tiim icecek tiirlerinde (su, soda, ayran, mesrubat / meyve
suyu / alkolsiiz ve gazsiz icecekler, gazli icecekler, alkollii icecekler, sicak ¢ay, soguk ¢ay,
sicak kahve, soguk kahve, zeytinyagi, diger s yag, diger igecekler) en ¢ok “cam”
malzemeden yapilmis ambalajlar1 tercih etmektedir. Dolayisiyla igecek iireticilerinin
tirtinlerini farkli ambalaj tiirlerinde sunuyor olsalar bile “cam” ambalaj se¢enegini sunmay1
ihmal etmemeleri Onerilebilir. Her ne kadar tiim igecek tiirlerinde en ¢ok cam malzeme
tercih ediliyorsa da tiiketicilerin egilimleri cergevesinde elde edilen bulgulara dayali
olarak, farkli ambalaj malzemelerini degerlendirmek isteyen igecek iireticileri igin
“ayran”da pet / plastik sise / plastik kutu, “soda”da cam sgise, “sicak kahve”de karton
ambalaj ve soguk cay”’da metal kutu tercih etmeleri Onerilebilir. Ancak, tiiketicilerin ayran,
su ve diger siviyaglarda plastik ambalaj tercihlerinin tercihten ¢ok kendilerine baska
alternatif sunulmamasi veya kisith sunulmasi nedeniyle bir zorunluluk olabilecegi de
akilda bulundurulmalidir. Ciinkii glinlimiizde ozellikle sularin ¢ogunlukla pet sise ve
plastik damacanalarda tiiketicilere sunuldugu, iireticilerce igme sularinda cam sise
kullaniminin ¢ok diisiik oldugu, hakeza ayranlarin yine ¢ogunlukla kiigiik plastik kutularda
sunuldugu ancak yine de sulardan daha yiiksek bir oranda cam sisede sunumunun da
bulundugu, zeytinyagi digindaki diger siviyaglarin neredeyse tamamina yakinin plastik
ambalajlarda tiiketicilere sunuldugu goriilmektedir. Diger yandan 200 ml gibi diisiik

sayilabilecek bir miktarda olmasina karsin sodalarin cam siselerde sunulabildigi
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goriilmekte ve bu sayede de tiiketicilerce soda satin almada yiizde 98,21 gibi neredeyse
yiizde 100 bir oranda “cam” siselerin tercih edilmesi, icecek iireticilerinin ayran, su ve
diger siv1 yaglarda da “cam” malzeme kullanabileceklerini ve tiiketicilerin de bu sayede
kendilerine sunulacak bu alternatifi daha ¢ok tercih edebileceklerini diisiindiirmektedir.
Kendisine daha saglikli ve ¢evre dostu bir ambalaj segcenegi sunulmayan bir tiiketicinin
plastik ambalajlar1 tercih etmekten baska segenegi kalmamaktadir. Bu dogrultuda icecek
iireticilerine 6zellikle soda, su ve zeytinyagi ambalajlarinda “cam” malzeme kullanmaya
yonelmeleri dnerilebilir.

Yaklagik her 3 tiiketiciden 2’si igecek iirlinii satin alirken ambalajinin yumusak hatli
formlarda olmasini tercih etmekteyken, yine buna yakin ancak daha diigiik bir orandaki
tilketiciler de 6zgilin formlar tercih etmektedirler. Diger yandan tiiketiciden neredeyse
tamamina yakini igecek iiriinii satin alirken keskin hatli formlar1 tercih etmemektedirler.
Bu bulgular cercevesinde, icecek ambalaji tasarimeilarinin 6zgiin formlar kullanmaya
karar verdiklerinde keskin hatli olmayan (yumusak hatli olan) tasarimlara yonelmeleri,
icecek ambalaj formunun tasariminda keskin hatlarin kullanilmasindan kesinlikle
kaginilmasi onerilebilir.

Yaklagik her 5 tiiketiciden 4’line gore igecek iiriinlerini satin alma kararmi etkileyen en
o6nemli ambalaj unsuru {irliniin markasidir. Dolayisiyla pazarda satis basarisin1 artirmak
isteyen ireticilere markalagmanin ve marka giiclinii artirmanin en giicli satig artirma
stratejisi olacagi hatirlatilabilir. Tiketicilerin ¢ogunluguna gore ambalajin islevselligi,
kalitesi, seffaf olmasi (i¢indeki {iriiniin goriilebilmesi), formu (sekli, bi¢cimi, dig goriiniisii),
geri doniistiiriilebilir olmasi (¢cevre dostu olmasi), estetik goriiniimlii olmasi, satin alma
kararlarini yiiksek diizeyde etkilediginden, icecek iiriin iireticilerinin ambalaj tasariminda
bu unsurlart kesinlikle g6z ardi etmemesi Onerilebilir. Diger yandan, tiiketicilerin
cogunluguna gdre ambalajin formunda farkli gruplara yonelik tasarimlar ve ambalaj
tizerindeki yazi fontu/ tipi/ tipolojisi satin alma kararini fazla etkilemediginden icecek iirlin
tireticilerine ambalaj tasariminda bu unsurlara fazla agirlik vermemeleri onerilebilir.
Yaklagik her 3 tiiketiciden 2’sine gore icecek triinlerini satin alirken iirliniin kaliteli
oldugunu diisiinmelerini saglayan en Onemli ambalaj unsuru iriinlin markasidir.
Dolayisiyla, tiiketicilerin bir i¢ecek iiriiniinii kaliteli algilama egilimlerinin artirilabilmesi

icin Uiriiniin markasimin giiclendirilmesinin yani sira ambalajinin iglevsel tasarlanmasi
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oOnerilebilir. Diger yandan tiiketicilerin ¢ogunluguna gére ambalajin rengi, yumusakligi /
sertligi, pahali tasarimda olmamasi, iizerindeki yazi1 fontu/ tipi/ tipolojisi ve
hafifligi/agirhigi {irliniin kaliteli oldugunu gdstermediginden, icecek iiriinlerinin kalitesinin
one cikarilmaya calisildigi reklam ve tanitim etkinliklerinde bu ambalaj unsurlarina ¢ok
fazla odaklanilmamasi 6nerilebilir.

Ambalaj formunun katilimecilarin satin alma kararina etkisi incelenen sosyodemografik
degiskenlerin higbirine (cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu, hane gelir durumu,
meslek ve aymi hanede birlikte yasanan birey sayisi) gore anlamli diizeyde farklilik
gostermemektedir. Ancak arastirmamizda 5°1i Likert tipi degerlendirme kullanildigindan
bazi ikili gruplar arasindaki anlamli olabilecek farkliliklarin elimine edilmis olabilecegi
diisiiniilmektedir. Bu bakimdan ileride yapilacak arastirmalarda 3’li (1:Katilmiyorum,
2:Kararsizim, 3:Katiliyorum) degerlendirme yapilmasi veyahut 5°li Likert tipi 6l¢lim
kullanilsa  bile analiz siirecinde (142):Kesinlikle katilmiyorum+Katilmiyorum,
(3):Kararsizim ve (4+5):Katiliyorum+Kesinlikle katiliyorum gruplamalar1 yapildiktan
sonra yalnizca ifadeye katilmayan (1+2) ve katilanlar (4+5) arasinda anlamlilik analizi
yapilmasi onerilebilir.

Aragtirmamizda her ne kadar %95 anlamlilik diizeyinde farklilik gostermese de ambalaj
formunun katilimcilarin satin alma kararina etkisinin katilimcilarin genel marka algisina
gore %90 anlamlilik diizeyinde farkli oldugu goriilmistiir. Farkli 6rneklemlerde bu
anlamlilik diizeyinin artabilmesi s6z konusu olabilir. Genel olarak markaya 6nem veren
katilimcilarin satin alma kararlar1 {izerinde ambalaj formunun etkisi %90 anlamlilik
diizeyinde daha yiiksektir. Dolayisiyla ambalaj formunun satin alma kararina etkisinde
iriiniin markasinin etkisi de goéz ardi edilmemelidir. Ciinkii katilimcilarin neredeyse
tamamina yakini (yaklasik ylizde 95°1) i¢in bir {iriin satin alirken markasinin 6énem tasidigi
ve satin alacaklari {irinlerinin markasimi 6nemli gorme diizeylerinin yiiksek oldugu
goriilmiistiir. Diger bulgularin da destekledigi bu bulguya dayanilarak, bir i¢cecek {iriiniiniin
ambalaj formunun tiiketicilerin satin alma karan {izerindeki etkisinin artirilabilmesi i¢in
markalagmanin ve marka giiciiniin artirilmasina da 6nem verilmesi onerilebilir.

Ambalaj formunun katilimcilarin satin alma kararina etkisi; igecek ambalaj formunun diger
tirtinlerinkinden farkli algilanmasina gore anlamli diizeyde farklilasmaktadir. Bu bulgu; bir

ambalaj formunun tiiketicinin satin alma karar1 iizerinde etkisinin olabilmesi i¢in o
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tiketicinin ambalaj formunu diger iriinlerinkinden farkli gormesi gerektigini
gostermektedir. Arastirma bulgularimiza gore bir tiiketici, igecek ambalajlarmin diger
riinlerinkinden farkli olduguna inandiginda, o lirliinii satin almaya istatistiksel olarak
anlamli diizeyde (ylizde 99 ve lizeri) daha egilimli olmaktadir. Dolayisiyla icecek
tiriinlerinin satiginin artirilabilmesi i¢in reklam ve diger tanitim etkinliklerinde tiiketicilerin
bu {irlinlerin ambalajlarinin diger iriinlerden farkli olduguna ikna edilmesi ve {iriin
farklilagtirma cabalarinda “iiriin formu”nun 6ncelikli ambalaj unsurlar1 arasinda kabul

edilmesi Onerilebilir.

90



KAYNAKCA

Ak, T., Marka yonetimi ve tiiketici karar siirecine etkileri (Tez). Karaman Mehmetbey Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Karaman, Yiiksek Lisans Tezi; 2009:115.

Akengin, G., Ersan, M., Cigekli, K., Tugrul, D., “Farkli Hedef Kitlelere Gore Tasarlanan Su Sisesi
Ambalajlarmin Grafik Tasarim Agisindan Incelenmesi”, Dumlupinar Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi, 2018, (57):74-83.

Akglin, C., Ambalaj tasarumi. Matbaa Teknik, Istanbul, 2004:2-3.

Alagdz, S. B., Ekici, N., “Ambalaja iliskin tutum ve davraniglar: Karaman ili arastirmasi”,
Karamanoglu Mehmetbey Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 2009,
11(17):84-94.

Alluisi E.A., “On the use of information measures in studies of form perception”, Perceptual and
Motor Skills, 1960, 11:195-203.

Alpakm, L.F., Arikan, A., “Sivi (Likit) {irlinler ve ambalajlar1 [Bolim 9]7, (2007),
https://ambalaj.org.tr/files/es/ Ambalajbulteniicerik/arastirma/mart-nisan-2007-arastirma.pdf
Erisim: 06 Mayis 2020.

Ambrose, G., Harris, P., Grafik Tasarimda Tipografi. B. Bayrak (Cev.) Grafik Tasarim Temelleri
Dizisi 05, Literatiir Yaymlari, Istanbul, 2014:11,14-16.

Arcwise, “A white paper on round shaped corrugatedboard packaging”, (2019).
https://www.sca.com/globalassets/papper/arcwise/arcwise-whitepaper.pdf Erisim: 23 Kasim
2021.

ASD Dernegi, “Metal Ambalajlar” (2020). http://www.ambalaj.org.tr/tr/ambalaj-ve-Cevre-Metal-
Ambalajlar.html Erisim: 8 Nisan 2020.

Aydar, C., Bir iiriin olarak ambalaj ile tiiketici odakli pazarlamanin ambalaj tasarumi siirecindeki
belirleyiciliginin incelenmesi (Tez). Mimar Sinan Giizel Sanatlar Universitesi, Fen Bilimleri
Enstitiisii, Endiistri Uriinleri Tasarim1 Ana Bilim Dali, Yiiksek Lisans Tezi; 2010:19.

Aygor, G., Perakende sektoriinde tiiketicilerin siit ve siit iiviinleri grubundaki ambalajli iiriinler
tizerine satinalma egilimlerindeki marka algisinin etkisinin 6lgiilmesine yonelik bir
arastirma: Istanbul ornegi (Tez). Bahgesehir Universitesi, Istanbul, Yiiksek Lisans Tezi;
2018:15.

Backbone Branding, “Bzzz Premium honey” (2014, April 24).
http://backbonebranding.com/works/bzzz-premium-honey Erisim: 08 Nisan 2020.

Bahattin, H., Tiiketicinin satin alma karari iizerine ambalaj renklerinin 6nemi ve grafik tasarim
ogrencilerinin konu iizerindeki farkindaligimin élgiilmesi (Tez). Gazi Universitesi, Egitim
Bilimleri Enstitiisii, Uygulamali Sanatlar Ana Bilim Yiiksek Lisans Tezi; 2013; 72.

Bahattin-Ceylan, H., Uriin tercihinde ambalaj tasarimlarimn satin alma davranislarina etkisinin

91



incelenmesi ve ambalaj tasarimina yonelik bir ders programi onerisi (Tez). Gazi
Universitesi, Egitim Bilimleri Enstitiisii, Giizel Sanatlar Egitimi Ana Bilim Dali Doktora
Tezi; 2021:43.

Bar, M., Neta, M., “Humans Prefer Curved Visual Objects”, Psychologigal Science, 2006,
7(8):645-648.

Bayraktar, F., Ahsap ambalaj malzemeleri sektér arastirmasi. Ankara, Tirkiye Kalkinma Bankasi
A.S., 2005.

Becer, E., Ambalaj tasarimi. Dost, Ankara, 2014:44,106.

Behance, “byhuman” (2020b). https://www.behance.net/byhuman Erisim: 06 Mayis 2020.

Behance, “Chilli drugs” (2020a). https://www.behance.net/gallery/69826173/Chilli-drugs Erigim:
06 May1s 2020.

Behance, “jack” (2020c). https://www.behance.net/jack Erisim: 06 Mayis 2020.

Berey, L., Pollay, R. W., “The Influencing Role of the Child in Family Decision Making”, Journal
of Marketing Resaerch, 1968, 5:70-72.

Berkowitz, M., “The Influence of Shape on Product Preferences”, Advances in Consumer Research,

1987, 14:559.
Bishop-Wisecarver, “A Brief History of Packaging: From paper to glass, metals, plastics and
branding” (2012). https://www.bwc.com/pub/files/BWC%20-%?20Infographics-

PackagingHist-%20kk103012.pdf Erisim: 08 Eyliil 2021.

Bloch P.H., “Seeking the ideal form: product design and consumer response”, Journal of
Marketing, 1995, 59(3):16-29.

Bloch, P. H., “Seeking the ideal form product design and consumer response”, Journal of
Marketing, 1995, 59:16-29.

Boyraz, B., Tiirkiye de marka yerlestirme stratejilerinin yeni goriiniimii: Yalan Diinya ornegi (Tez).
Baskent Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla Iliskiler ve Tanitim Anabilim Dali
Halkla liskiler ve Tanitim Yiiksek Lisans Programi, Istanbul, Yiiksek Lisans Tezi; 2014:16.

Bruyas, M. P. ve dig., “Pictorial information on variable message signs: Road safety conditions”, In
Proceedings of the 13th Triennial Congress of the International Ergonomics Association
(Vol. 3, pp. 308-311). Finnish Institute of Occupational Health, Helsinki, Finland, 1997.

Biiyiikkyillmaz, N., Utilising origami for packaging design: A survey for analysing user preferences
(Tez). izmir Yiiksek Teknoloji Enstitiisii, Miihendislik ve Fen Bilimleri Enstitiisii,
Endiistriyel Tasarim Ana Bilim Dali, Yiiksek Lisans Tezi; 2019:25.

Calver, G., What is Packaging Design, RotoVision, Hove, Isvicre, 2004:124.

Can, S., Tasarim dergilerinde sayfa tasarim unsurlari: XOXO the mag ve Alldesign dergilerinin
gorsel tasarim analizi ve karsilastiriimas: (Tez). Istanbul Arel Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Grafik Tasarimi1 Ana Sanat Dali. Yiiksek Lisans Tezi; 2015:40.

Chartrand, T. L., “The role of conscious awareness in consumer behavior”, Journal of Consumer
Psychology, 2005, 15(3):203-210.

Cliff, S., 50 Trade Secrets of Great Design Packaging. Massachusetts, Rockport Publishers,
2002:8.

Cole, C., Balasubramanian, S. K., “Age Differences in Consumers’ Search for Information: Public
Policy Implications”, Journal of Consumer Research, 1993, 20(June):157-169.

Creswell, J. W., Research Design: Qualitative, Quantitative, and Mixed Methods Approaches.
Sage, New York, 2013.

Celen-Ozcan, S., Uriin ambalajinin tiiketicinin satn alma kararina etkisi (Tez). Karabiik
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi; 2014:98.

92



Daskiran, L., “Diinyada Herkesin Anlayacag1 Ortak Bir Dil Doguyor, EMOJI”, Bilim ve Teknik,
2015:75-81.

Deliya, M. M., Parmar, B. J., “Role of Packaging on Consumer Buying Behavior-Patan District”,
Global Journal of Management and Business Research, 2012, 12(10):49-67.

Demircioglu, 1., Ambalaj Sektor Profili. 1stanbul, Istanbul Ticaret Odasi, 2003:1.

Digimarc, “The history of packaging — Part 1" (2019). https://www.digimarc.com/docs/default-
source/default-document-library/digimarc-the-evolution-of-packaging-
materials.pdf?sfvrsn=57a0f737_12 Erisim: 08 Eyliil 2021.

Doyle, P., Value-based marketing: Marketing strategies for corporate growth and shareholder
value. John Wiley & Sons, Ltd., New York, 2004.

DuPuis, S., Package Design Workbook: The Art of Science of Succesful Packaging, 2011:32,51,68-
69.

DuPuis, S., Silva, J., Package design workbook: The art and science of successful packaging.
Massachusetts, United States of America, Rockport Publishers, 2008.

Durdu, E. Reklamlardaki imgelem giiciinde yasanan paradoksal olgular (Tez). Selcuk Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Halkla Iliskiler Anabilim Dali, Reklamcilik ve Tamitim Bilim
Dali, Yiiksek Lisans Tezi; 2009:90.

Durmaz, 0., “Grafik Tasarim’in Siit’e Faydalar1” (2006).
https://www.academia.edu/8739413/Ambalaj_Tasar%C4%B1m%C4%B1_Grafik_Tasar%C
4%B1m%C4%B1n_S%C3%BCt_e_Faydalar%C4%B1 Erisim: 02 Mayis 2021.

Diiz, N., “Ambalaj-Reklam {liskisi ve Tasarim Egitimindeki Yeri”, Bati Anadolu Egitim Bilimleri
Dergisi, 2012, 3(6):19-52.

Erdal, G., Etkili Ambalaj Tasarumi. Dora Basin Yayin Dagitim, Bursa, 2009:45-46.

Erdal, G., Etkili ambalaj tasarimi. Dora, Bursa, 2009:31, 144-150, 154.

Erol-Baspinar, T., Gostergebilimsel acidan erkek kozmetik iiriin ambalajlarinin incelenmesi (Tez).
FMV Isik Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Gorsel [letisim Tasarimi, Yiiksek Lisans
Tezi; 2017:29.

FEFPEB, “Industrial Wooden Packaging” (2015, May 20).
https://www.fefpeb.eu/cms/files/Factsheets/industrial.pdf Erisim: 8 Nisan 2020.
Firat Kalkimma Ajansi. “Ambalaj Sektori ve TRB1”, (2019): 4.

https://www.kalkinmakutuphanesi.gov.tt/assets/upload/dosyalar/ambalaj-sektoru-ve-
trb1.pdf Erisim: 06 Mayis 2020.

Flick, U., An Introduction to Qualitative Research. Sage, New York, 2014.

Folkes, V., Matta, S., “The Effect of Package Shape on Consumers’ Judgments of Product Volume:
Attention as a Mental Contaminant”, Journal of Consumer Research, 2004, 31(2):390-401.

Garber, L., Hayatt, E. Boya, U. O., “The effect of package shape on apparent volume: An
exploratory study with implications for package design”, Journal of Marketing Theory and
Practice, 2009, 17(3):215-234.

Gengtiirk, S., Perakende sektoriinde zeytinyagi sise tasarmminin magazalardaki tiriin satislarina
etkisi: Izmir ili Migros siipermarketler zinciri incelemesi (Tez). Yasar Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim Dali, Doktora Tezi; 2017:49,61-62,65,112.

Goldhaber, G. M., deTurck, M. A., “A Developmental Analysis of Warning Signs: The Case of
Familiarity and Gender”, In Proceedings of the Human Factors Society Annual Meeting,
1989, 33(15):1019-1023.

Greenwald, A. G., Leavitt, C., “Audience involvement in advertising: Four levels”, Journal of
Consumer Research, 1984, 11:581-592.

93



Grossman, P. R., Wisenblit, J. Z., “What we know about consumers’ color choices”, Journal of
Marketing Practice: Applied Marketing Science, 1999, 5(3):78—88.

Giirel, E. “Ambalaj Yonetiminde Renk Stratejisi”, II. Uluslararas1 Ambalaj Kongresi ve Sergisi
Bildirisi, TMMOB Kimya Mihendisleri Odasi, 2001:477-485.
https://www.kmo.org.tr/resimler/ekler/b5039cd57227695_ek.pdf Erisim: 27 Nisan 2020.

Hargreaves, B., Eat me: Delicious, desirable, successful food packaging design. Brighton, England,
RotoVision, 2004.

Incearik, M.E., Grafik tasarim rehberi, Kodlab Yayincilik, Istanbul, 2011:22-23.

Islamoglu A.H., Pazarlama ilkeleri. 2. Baski, Istanbul, Beta Yaynlari, 2002.

Karjalainen, T., “It looks like a toyota: Educational approaches to designing for visual brand
recognition”, International Journal of Design, 2007, 1(1):67-81.

Keller K. L., Strategic brand management, 2. Baski, New Jersey Upper Saddler River, Prentice-
Hall, 2003.

Klimchuk, M. R., Krasovec, S. A., Packaging design: Successful product branding from concept to
shelf. John Wiley & Sons, Inc., New Jersey, ABD, 2006:1.

Kosavaxodo, G., “Mayonnaise made from” (2020).
https://itchanoi.vn/uploads/news_file/gikenoseguxaruw.pdf_ Erigim: 15 Ekim 2021.

Kothari, C. R. Research Methodology: Methods and Techniques. New Age International, 2004.

Krider R. E., Raghubir P., Krishna A., “Pizzas: Round or Square? Psychological bases in area
comparisons”’, Marketing Science, 2001, 20(4):405-425.

KTH Royal Institute of  Technology, “History of  Packaging” (2010).
https://www.kth.se/polopoly_fs/1.218626!/Menu/general/column-content/attachment/F7.pdf
Erisim: 08 Eyliil 2021.

Lamb, W. C., MKTG (Principles of Marketing), Canadian Edition, Nelson Education, Toronto,
2009.

Laughery, K. R., Young, S. L., “An Eye Scan Analysis of Accessing Product Warning
Information”, In Proceedings of the Human Factors Society Annual Meeting, 1991,
35(9):585-589.

Leder, H., Carbon, C.-C., “Dimensions in Appreciation of Car Interior Design”, Applied Cognitive
Psychology, 2005, 19(5):603-618.

Lindsay D., “Shaped to sell: package innovation can boost revenue, decrease cost and built brand
equity”, Beverage World, 1997, 116:91-92.

Liquet J.-C., Cas d’analyse conjointe, TEC & DOC Lavoisier, Paris, 2001.

Lockhart, B., Shriever, B., Lindsey, B., Serr, C., “Consolidated Fruit Jar Co.” (2014).
https://sha.org/bottle/pdffiles/ConsolidatedFruitJar.pdf Erisim: 21 Ekim 2021.

Lokomotif Tasarim, “Icecek i¢in tasarlanmis cam sise” (2020b). https://www.lokomotiftasarim.com
Erisim: 10 Nisan 2020.

Lokomotif Tasarim, “Kagittan kahve ¢ekirdegi ambalaj1” (20200).
https://www.lokomotiftasarim.com Erisim: 10 Nisan 2020.

Lokomotif Tasarim, “Kuruyemis ic¢in tasarlanmis metal ambalaj kutusu” (2020a).
https://www.lokomotiftasarim.com Erisim: 06 May1s 2020.

Ludwig, M. “BC’s Joseph Coyle — Inventor Of The Egg Carton” (2018, February 23).
https://www.bcmag.ca/bcs-joseph-coyle-inventor-egg-
carton/#:~:text=Coyle%20designed%20a%20carton % 20with,patented %20his %20idea%?20i
n%?201918 Erisim: 8 Nisan 2020.

Mackay, A. R., The Practice of Advertising. 5th Edition. Jordan Hill, Oxford, Elsevier

94


https://www.kth.se/polopoly_fs/1.218626!/Menu/general/column-content/attachment/F7.pdf
https://www.lokomotiftasarim.com/

Marangoz, M., Organik iiriinlerin pazarlanmasi. Ekin, Ankara, 2008:34-35.

MEGEP, “Ambalajlama Malzemeleri” (2011), 840UHO0037. T.C. Milli Egitim Bakanligi Ulastirma
Hizmetleri, Ankara, 2011: 17, 37, 42, 61-66.
http://www.megep.meb.gov.tr/mte_program_modul/moduller_pdf/Ambalajlama%20Malze
meleri.pdf Erisim: 06 Mayis 2020.

Mehmeti N., Kurum kiiltiiriiniin kurum kimligine, iiriin kimligine ve ambalaj tasaruimina yansimast
(Tez). Marmara Universitesi, Giizel Sanatlar Enstitiisii, Istanbul, Yiiksek Lisans Tezi; 2003.

Meyers M. H., Lubnier J. M., Basarili ambalaj basarili pazarlama. Z. Usdiken (Cev.), 2. Baski,
Istanbul, Rota Yayinlari, 2004.

Maizrakli, U. M., Ambalaj tasarimi ile hedef kitle iletisiminin satinalma eylemindeki psikolojik rolii
(Tez). Yeditepe Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Grafik Tasarim1 Boliimii, Istanbul,
Yiiksek Lisans Tezi; 2017:28.

Nascode, “The Ultimate Guide to Product  Packaging  Design” (2021).
https://www.nascode.com/articles/marketing-lebanon/blog/the-ultimate-guide-to-product-
packaging-design/en Erisim: 01 Mayis 2021.

Oackley M., Design and design management, in M. Oackley (Ed.), Design management: a
handbook of issues and methods, Basil Blackwell Inc., Cambridge, MA, 1990.

Odabas1, Y. & Oyman, M., Uriin ve ambalaj. C. Akgiin (Ed.) Ambalaj tasarimi (ss.33-62). Matbaa
Teknik, istanbul, 2004:56.

Odabasi, Y., Baris, G., Tiiketici Davranisi. MediaCat, Istanbul, 2002:136.

Ongun, L.G., Organik iiriin ambalajlarmin tasarimina yénelik tiiketici goriisleri (form- renk-
islevsellik) (Tez). Gazi Universitesi, Egitim Bilimleri Enstitiisii, Uygulamali Sanatlar
Egitimi Ana Bilim Dali, Yiiksek Lisans Tezi; 2016:40-41.

Ozek, E.U., “Ambalaj sektorii & TRB1” (2016). 29. Frat Kalkinma Ajansi.
https://fka.gov.tr/sharepoint/userfiles/Icerik_Dosya_Ekleri/FKA_ARASTIRMA_RAPORL
ARI/AMBALAJ%20SEKT%C3%96R %C3%9C%20VE%20TRB1.pdf  Erisim: 8 Nisan
2020.

Padhye, L., Goktas, R., Kurt, Z., “The online survey: An efficient and effective means of
engineering graduate student assessment (Conference Paper)”, In ASEE Annual Conference
and Exposition, Conference Proceedings. Austin, TX; United States; 14-17 June 2009:23.

Palumbo, L., Ruta, N., Bertamini, M., “Comparing Angular and Curved Shapes in Terms of
Implicit Associations and Approach/Avoidance Responses”, PLOS ONE, 2015,
10(10):e0140043.

Pantin-Sohier, G., “The Influence of the Product Package on Functional and Symbolic Associations
of Brand Image”, Recherche et Applications en Marketing (English Edition), 2009,
24(2):53-71.

Pantin-Sohier, G., “The Influence of the Product Package on Functional and Symbolic Associations
of Brand Image”, Recherche et Applications En Marketing (English Edition), 2009,
24(2):53-71.

Pappu, R., Quester, P. G., Cooksey, R. W., “Consumer - Based Brand Equity: Improving the
Measurement-Empirical Evidence”, Journal of Product & Brand Management, 2005,
14(3):143-154.

Patton, M. Q., Qualitative Research. John Wiley & Sons, Ltd., New York, 2005.

Perry, A, Wisnom III, D, Markanin DNA'st / essiz ve dayanikli markalar yaratmanin kurallari. 7.
Yilmaz (Cev.) Before the Brand: Creating the Unique DNA of an Enduring Brand Identity.
MediaCat Yayinlari, Istanbul, 2004:89.

95



Phau, 1., Lau, K., “Brand personality and consumer self-expression: Single or dual carriageway?”,
Journal of Brand Management, 2001, 8(6):428-444

Pieters, R., Warlop, L., “Visual attention during brand choice: The impact of time pressure and task
motivation”, International Journal of Research in Marketing, 1999, 16(1):1-16

Posner, M., Nissen, M. J., Klein, R., “Visual Dominance: An Information-Processing Account of Its
Origins”, Psychological Review, 1976, 83(2):157-171.

Rifat, M., Géstergebilimin ABC’si. Say Yayinlari, Istanbul, 2014:11.

Sahilli, S., “Pazarlamanin sessiz dili: Renkler ve iletisim rolii”, Pazarlama Diinyasi, 2005, (3):57.

Saygi, Y. B. ve Shipman, Z. Dilistan, “Gida secimini etkileyen faktorler ve tiiketicilerin gida
davraniglarinda yeni egilimler”. Beykoz Universitesi, Istanbul Bilgi Universitesi, 31 Ocak
2021.

Saygi, Y. B., “Ambalaj Diinyasinda Tasarim”. Drink Techmarket Icecek ve Teknolojileri Dergisi,
19 Eylil 2016, http://www.drinktech.net/arsiv/ambalaj-dunyasinda-tasarim_202.html
Erisim: 25 Haziran 2021.

Saygi, Y. B., “Ambalaj Diinyasinda Tasarim”. Drink Techmarket Icecek ve Teknolojileri Dergisi,
Ocak 2017, (109): 60-62.

Saygi, Y. B., “Ambalajda Yenilenme ve Devamlilik”, Harman Time Dergisi, 2019, 7(71):56-60.

Sayg1, Y. B., “Gida Islemede Aliiminyum Ambalajlar ve Pisirmede Aliiminyum Folyo Kullanmak
Glivenli mi?”. Gida Hatti, 27 Nisan 2021a, https://www.gidahatti.com/yemek-pisirirken-
aluminyum-folyo-kullanmak-zararli-mi-183186/ Erigim: 27 Haziran 2021.

Saygi, Y. B., “Gida Se¢imini Etkileyen Faktorler Nelerdir?”, Gida Hatti, 29 Nisan 2021b,
https://www.gidahatti.com/gida-secimini-etkileyen-faktorler-nelerdir-183285/ Erigim: 28
Haziran 2021.

Sayg1, Y. B., “Klasik Gida ve Icecek Ambalajlanmasini Déniistiiren Inovasyonlar”, 13 Ekim 2020,
https://www.gida2000.com/klasik-gida-ve-icecek-ambalajlanmasini-donusturen-
inovasyonlar.html Erisim: 29 Haziran 2021.

Saygi, Y. B., “Rafta parlayacak ambalaj tasarimi i¢in alt1 kural”, LabMedya, Ocak-Subat 2021c,
11(63):44, https://labmedya.com/sayi/63/files/downloads/lab63_WEB.pdf  Erisim: 30
Haziran 2021.

Schoormans, J. P. L., Robben H. S. J., “The effect of new package design on product attention,
categorization and evaluation”, Journal of Economic Psychology, 1997, 18(2-3):271-287.

Shimp, T. A., Advertising, promotion and other aspects integrated marketing communications.
Thompson Coorporation, University of South California, 2007:197.

Silayoi, P., & Speece, M., “The importance of packaging attributes: A conjoint analysis approach”,
European Journal of Marketing, 2007, 41(11/12):1495-1517.

Smithsonian, “Egg Crate - Object Spotlight” (2019, December 17). National Postal Museum,
https://postalmuseum.si.edu/collections/object-spotlight/egg-crate Erigim: 8 Nisan 2020.

Sonsino, S., Packaging Design. Thames and Hudson, London, 1990:170.

Stewart, B., Packaging design. London, England, Laurence King Publishing Ltd., 2007.

Siinnetcioglu, 1., Kozmetik sektoriinde ambalajlamanin yeri ve énemi, 1zmir, 2006:99.

Satir, S., “Temel Gida Ambalaj Tasariminda Illiistrasyon”, Aydin Sanat, 2019, 5(9):29-37.

Taskin, C., Akat, O., Marka ve marka stratejileri. Istanbul, Aktiiel, 2008:115.

Teker, U., Grafik tasarum ve reklam. [zmir, Dokuz Eyliil Yaynlari, 2003:84.

Terzi, Y., “Anket, Giivenilirlik-Gegerlilik Analizi”, Ondokuz Mayis Universitesi Fen-Edebiyat
Fakiiltesi [statistik Boliimil, Samsun, 2019,
https://avys.omu.edu.tr/storage/app/public/yukselt/62069/GA %20CRONBACH%20ALFA.p

96


https://postalmuseum.si.edu/collections/object-spotlight/egg-crate

df Erisim: 24 Kasim 2021.

The Whisky Exchange, (2020), www.thewhiskyexchange.com Erisim: 12 Nisan 2021.

Thompson, L., “Lifting the lid on packaging research”, The Journal of Brand Management, 1996,
3(5):289-295.

Tigl1, M., “Marka kisiligi”, Oneri Dergisi, 2003, 5(20):67-72

Trending Packaging, “Plastik su sigesi ambalaji” (2020).
https://www.trendingpackaging.com/whats-about-packaging-in-water-bottles/ Erisim: 10
Nisan 2021.

Ugar, T. F., Gorsel iletisim ve grafik tasarim. Istanbul, 1nk11£1p Kitabevi, 2004:48.

Uztug F., Markan kadar konus: Marka iletisimi stratejileri. Istanbul, Kapital Yayinlari, 2003:44.

Vladi¢, G., Kecman, M., Kasikovi¢, N., Pal, M., Stanci¢, M., “Influence of the shape on the
consumers perception of the packaging attributes”, Journal of Graphic Engineering and
Design, 2015, 6(2):27-32.

Wogalter, M. S. ve dig, “Comprehension and retention of safety pictorials”, Ergonomics, 1997,
40:531-542.

Wogalter, M. S., “Enhancing Information Acquisition for Over-the-Counter Medications by
Making Better Use of Container Surface Space”, Experimental Aging Research, 1999,
25(1):27-48.

Yenilmez, F., Ambalaj tasariminda kullanici deneyimi: Bir zeytinyagi ambalaji tizerinden
degerlendirme (Tez). Istanbul Teknik Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii Endiistri Uriinleri
Tasarimi Anabilim Dali Endiistri Uriinleri Tasarimi Programa, Istanbul, Yiiksek Lisans Tezi;
2012:60-61.

Yildiz, E., “Ambalajin marka farkindaligi yaratmadaki etkisi”, Ietisim Kuram ve Arastirma
Dergisi, 2010, (31), 181-194.

Young, S. L., Wogalter, M. S., “Comprehension and memory of instruction manual warnings:
Conspicuous print and pictorial icons”. Human Factors, 1990, 32:637-649.

97



EKLER

EK 1. BILGILENDIRILMIS GONULLU OLUR FORMU

Degerli Katilimet,

Beykoz Universitesi Lisansiistii Programlar Enstitiisii, Iletisim Tasarim ve Gostergebilim
Yiiksek Lisans Programi 6grencisi Bayram OKUMUS tarafindan tez danismami Prof. Dr. Pinar
Seden MERAL kontroliinde yiiriitiilen, Beykoz Universitesi Etik Kurulu’nun [2021/1-2] sayil
onayiyla izin verilen, Ambalaj Tasariminda Form Faktoriiniin Tiiketicinin Satin Alma Kararina
Etkisi: Icecek Ambalajlar: Uzerine Bir Arastirma bashkl arastirmaya katilmanizi rica ediyoruz.

Aragtirmaya hiir iradeniz ile ve hicbir zorlama ya da etki altinda kalmaksizin goniillii bir
sekilde katiliyor olmaniz gerekmektedir. Liitfen asagida verilen bilgileri okuyarak, katilma karariniz
oncesinde tam olarak anlayamadiginiz kisimlar bulunuyorsa irtibat bilgileri verilmis olan arastirma

ylriitliciisiine sormaktan ¢ekinmeyiniz.

ARASTIRMANIN AMACI
Bu arastirmanin amaci; icecek ambalajlar1 tasariminda form faktoriiniin tiiketicinin satin alma

kararina etkisinin belirlenmesidir.

PROSEDURLER
Bu arastirmaya goniilli olarak katilmaya karar vermeniz durumunda su adimlar takip
edilecektir:
1. Oncelikle sizden Bilgilendirilmis Goniillii Onam Formu’ndaki aciklamalar1 okuyarak
arastirmaya goniillii olarak katildiginiz1 onaylayan kutucugu isaretlemeniz istenecektir.

2. Ardindan sizden bazi sosyodemografik bilgilerinizi igeren bir form (Sosyodemografik
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Bilgi Formu) doldurmaniz istenecektir. Bu formda sizden cinsiyet, yas, medeni durum,
egitim durumu, gelir durumu, meslek ve ayn1 hanede birlikte yasanan birey sayist gibi
7 kisisel bilgi ve bir iirlin satin almaniz sirasinda {iriiniin markasinin sizin i¢in ne
derece 6nemli oldugu bilgisi istenecektir.

3. Ardindan sizden i¢cecek ambalajlari tasariminda form faktoriiniin tiikketicinin satin alma
kararina etkisinin belirlenmesi i¢in gelistirilmis anket sorularini yanitlamaniz
istenecektir.

Dolayisiyla arastirmada sizden 2 ayr1 formda yer alan 12 soruyu yanitlamaniz istenmektedir.

Bu sorular1 yanitlama siirenizin ortalama 10 dakikanizi alacagi tahmin edilmektedir.

ARASTIRMAYA KATILIM
Bu arastirmaya katilmaniz karsiliginda herhangi bir iicret veya bagka bir 6dil teklif

edilmemekte ve sizden katiliminiz i¢in herhangi bir iicret talep edilmemektedir.

OLASI RiSK VE/VEYA RAHATSIZLIKLAR
Arasgtirmanin sizin i¢in yaratmasi muhtemel bir risk tasidigi diisiiniilmemektedir. Dolayisiyla
bu aragtirma, giindelik yasantinizda karsilagmaniz muhtemel olan risklerden fazla bir risk

tagimayacaktir.

ARASTIRMANIN TOPLUMA VE/VEYA BiLIME YARARLARI

Aragtirmada elde edilecek sonuglar sayesinde icecek ambalajlarinda formun tiiketicilerin satin
alma kararma etkisi olup olmadigi belirlenebilmis olacagindan, arastirma sonuglarini inceleyen
toplum fertleri, icecek ambalaj iireticileri, bu konuda aragtirma yapan akademisyenler ve bagimsiz
arastirmacilar i¢in onemli bilgiler saglayacagi diisiiniilmektedir. Boylelikle arastirma sonuglari,
icecek ambalajlarinda forma veya hangi oOzelliklerine daha fazla dikkat edilmesi gerektigi
belirlenebilecek, bu dogrultuda tiiketicilerin satin alma kararlarini istenen yolla diizenleyebilecek
stratejiler olusturabilmelerine yardimci olacaktir. Ayrica katilimci olarak anket sorularinin igerigini
okudugunuzda igeceklerde kullanilan ambalaj formlarinin neler oldugu, bunlarin tiiketici karar
tizerinde ne yollarla etkili olabilecegine iligskin bir fikir sahibi olabilecek, bunun yani sira bilimsel

bir aragtirmaya destek oldugunuz i¢in manevi bir tatmin duyabileceksiniz.
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GiZLiLIK

Aragtirmada kimlik bilgileriniz kesinlikle istenmemekte olup ad, soyad, e-posta, telefon
numarasi gibi bilgilerinizi liitfen paylasmaymiz. Bu dogrultuda sizden yalnmizca cinsiyet, yas,
medeni durum, egitim durumu, gelir durumu, meslek ve ayn1 hanede birlikte yasanan birey sayisi
gibi kisisel bilgiler toplanacaktir. Bu kisisel verilerin toplanmasindaki neden; bunlarin satin alma
karariniz lizerindeki etkisi olabileceginin ve bundan dolay1 kontrol edilmelerinin gerekebileceginin
diisiiniilmesidir. Ad, soyad, e-posta, telefon numarasi vb. bilgileriniz alinmayacagi i¢in arastirmada
toplanacak kigisel bilgilerinin kimliklerinizle eslesmesinin Oniine ge¢ilmis olmaktadir. Ayrica
arastirmada elde edilen veriler birey bazinda degil grup bazinda analiz edileceginden bireysel bir
profil ¢ikarma gibi bir durum da s6z konusu degildir. Dolayisiyla arastirmada toplanacak olan
kisisel veriler i¢in 6698 say1l1 Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu ve ilgili mevzuata uygun olarak
kisisel verilerin korunmasiyla ilgili gerekli goriilen biitiin tedbirlerin alinmasinda ve gerekli olan
biitiin ylikiimliiliikklere uyulmasinda azami 6zen gosterilecektir.

Arastirmada elde edilen veriler bu tez ¢aligmasi icin kullanilacak ancak tezin 6zeti niteliginde
makale yayinlanmasi halinde bilimsel dergideki bir makalede de kullanilmis olacaktir.

Arastirma verileri online anket (Bilgilendirilmis Goniilli Onam Formu, Sosyodemografik
Form ve igecek ambalajlar1 tasariminda form faktoriiniin tiiketicinin satin alma kararina etkisinin
belirlenmeye yonelik Anket Formu) yoluyla internet iizerinden toplanarak, yalnizca arastirmacinin
Google hesabiyla iligkili olan ve yalnizca arastirmaci tarafindan erisilebilen Google Formlar
tizerinde kayit altina alinacak, ayrica .csv formatinda indirilen veriler arastirmacinin bilgisayarinda
yine yalmizca arastirmaci tarafindan bilinecek ve herhangi bir yerde vyazili olarak
bulundurulmayacak bir sifreyle korunacak sekilde 5 yil boyunca saklanacak, siire sonunda kayitl

oldugu tiim ortamlardan silinerek yok edilecektir.

KATILIM VE AYRILMA

Arastirmaya hiir iradeniz ile ve hi¢bir zorlama ya da etki altinda kalmaksizin goniillii bir
sekilde katiliyor olmamz gerekmektedir. Katilim karar1 almamiz sonrasinda, mevcut katilim
hakkimiz sakli kalmak kaydiyla ya da tarafiniza bir yaptinm uygulanmaksizin istediginiz zaman

ayrilabilmeniz miimkiindiir.
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ARASTIRMACILARIN KiMLiGIi
Bu arastirma ile ilgili herhangi bir sorunuz veya endiseniz varsa, liitfen iletisime geginiz:
Bayram OKUMUS
Beykoz Universitesi Lisansiistii Programlar Enstitiisii, iletisim Tasarimi ve Gostergebilim
Yiiksek Lisans Programi Ogrencisi
T: 0 (544) 661 15 24

E: bayramokumus @ gmail.com

I:l Yukaridaki tiim agiklamalar1 anladigimi, arastirmayla ilgili sorularimin tatmin edici bir
bicimde yanitlandigini, arastirmaya hiir irademle, hicbir baski ve zorlama altinda kalmadan

katildigimu, istedigim an arastirmadan ayrilabilecegimi bildigimi onayliyorum.
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EK 2. SOSYODEMOGRAFIK BIiLGIi FORMU

1. Cinsiyetiniz
O Kadin O Erkek

2. Yasmmz:
[118-24 yas [125-34 yas [135-49 yas [150-55 yas

3. Medeni durumunuz:
O Evli
U1 Bekar/Bosanmis/Dul

4. Egitim durumunuz (En son bitirdiginiz)
O Ortadgretim/Lise
[0 On lisans/Lisans (2-4 yillik iiniversite)
[ Lisansiistii (Yiiksek Lisans/Doktora)

5. Ortalama aylik hane gelir durumunuz:
[12825,90 TL (Asgari iicret)
[12826-4239 TL (Asgari iicret ile asgari licretin 1,5 kat1 arasi)
[14240-5652 TL (Asgari iicretin 1,5-2 kati)
015653 TL ve iizeri (Asgari iicretin 2 katindan fazla)

6. Mesleginiz:
O Calismiyor/6grenci
Ofisci
L Memur
U Emekli
U Ev hanimi

[ Tiiccar / Kendi isinin sahibi

7. Siz dahil aym evde yasadiginiz toplam birey sayisi:
01-2 13-4 05-6 017 ve lizeri
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EK 3. ANKET SORULARI

1. Genel olarak sizin i¢in satin alacaginiz bir iiriiniin MARKASI ne kadar énemlidir?

O Hig 6nemli degildir O Onemli degildir O Biraz énemlidir [0 Onemlidir O Cok énemlidir

2. Sizce icecek ambalajlarinin formu (bi¢imi, sekli, dig goriiniisii) diger {irlinlerin ambalajlarindan

farkli midir?

0 Kesinlikle Hay1r U Hayir 0] Kararsizim O Evet O Kesinlikle Evet

3. D1 goriiniisii (formu, sekli, bigimi) bakimindan akhiniza ilk gelen bir icecek ambalaji 6rnegi

verir misiniz? (Liitfen markasin1 yazarak ambalajin seklini kisaca tarif ediniz):
Markast: ......oooiiiiii
Disg goriiniisli (formu, sekli, DIGCIMI): ...ttt e e s

4. Asagidaki icecek iirlinlerini alirken ¢gogunlukla ambalajinin hangi malzemeden yapilmis

olmasim tercih edersiniz? (Liitfen her icecek tiirii igin tek bir malzeme isaretleyiniz)

icecek tiirleri Pet /plastik | Cam | Karton | Metal | Diger
sise /plastik | sise | ambalaj | kutu
kutu
1. Su
2. Soda
3. Ayran

4. Mesrubat/meyve suyu/alkolsiiz ve gazsiz
igecekler

5. Gazli igecekler

6. Alkollii icecekler

7. Sicak gay

8. Soguk cay

9. Sicak kahve

10. Soguk kahve

11. Zeytinyag1

12. Diger siv1 yag

13. Diger igecekler

OOgionodiooodiodoid
OOgiQondiooodiodoid
OOgiQonodiooodiodoid
Odgionodioodiod o
OOgionodiooodiodoid
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5. Liitfen bir icecek iiriiniinii satin almamz sirasinda asagida verilen ifadelere ne derecede

katildiginizi belirtiniz

Kesinlikle Katilmiyorum Ne Katihiyorum | Kesinlikle
Bir icecek iiriinii satin alirken... Katilmiyorum katihyorum katihyorum
ne de
katilmiyorum

1. Ambalajin sekli (dis goriiniisii,
formu, bi¢imi) satin alma kararimi
etkiler.

[l

[

[l

[

[l

2. Ambalajn islevselligi (kullaniglihigt,
ergonomisi, kolay tutulabilmesi/
taginabilmesi/ kavranabilmesi, kolayca
acilip kapatilabilmesi, ambalajin iiriin
bittikten sonra bagka amaglarla
kullanilabilmesi, trtini
korumasi/saglikli bir sekilde
saklanmasina yardimci olmasi vb.) satin
alma kararim etkiler.

[l

[l

[l

3. Ambalajin rengi satin alma kararimi
etkiler.

4. Ambalajin geri doniistiiriilebilir
olmasi satin alma kararim etkiler.

5. Ambalajin estetik goriiniimlii olmasi
satin alma kararim etkiler.

6. Ambalajin seffaf olmasi, igindeki
icecek maddesinin goriinebilir olmasi
satin alma kararimu etkiler.

O O dj O

O O] dj O

O O] dj o

7. Ambalajin yumusakligi/sertligi satin
alma kararim etkiler.

8. Ambalajin tasariminin iiriin
maliyetini artiracak pahalilikta
olmamasi satin alma kararimu etkiler.

9. Ambalajin kalitesi satin alma
kararimu etkiler.

10. Uriiniin markas1 satin alma kararim
etkiler.

11. Ambalajn hafifligi/agirlig: satin
alma kararimu etkiler.

12. Ambalaj iizerindeki yazi fontu/ tipi/
tipolojisi satin alma kararimu etkiler.

13. Ambalajmin seklinde (dis goriiniisi,
formu, bigiminde) kadin-erkek, ¢ocuk-
yetigkin vb. farkli gruplara yonelik
tasarimlar, satin alma kararini etkiler.
(Ornegin erkekler icin daha sert, kadinlar
icin daha yumusak hatlara sahip
ambalajlar kullanilmasi veya gocuklar
icin ¢izgi karakterler, sliper kahramanlarla
ilgili ambalajlar kullanilmasi gibi)

I 1 I I R N O

oo oo oo goaodg

I 1 I I R N O

oo oo oo gogaodg

1 I I N R N O
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Kesinlikle Katilmiyorum | Ne katihyorum |Katihyorum | Kesinlikle
Bir icecek iiriinii satin alirken... Katilmiyorum ne de katihyorum
katilmiyorum

14. Ambalajinin yumusak hath
formlara (oval, kivrimli, yuvarlak,
dairesel vb.) sahip olmasini tercih
ederim. Ornekler:

8¢

[

[

[

[

[

15. Ambalajinin keskin hath
formlara (diiz ¢izgili, kare,
dikdortgen, liggen vb.) sahip
olmasini tercih ederim. Ornekler:

o 4 gy
ﬂllP

16. Ambalajinin 6zgiin formlara
(sadece o {iirline has olup, daha
once baska higbir {iriinde
goérmediginiz dis goriiniime sahip
olanlar) sahip olmasini tercih
ederim. Ornekler:

ENERJI iICECEGI

$PLOOD
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Kesinlikle Katilmiyorum Ne Katihyorum Kesinlikle
— v e e Katilmiyorum katihyorum katillyorum
Bir icecek iiriinii satin alirken... o e Y
katilmiyorum

17. Ambalajin seklinden (dis goriiniisi,
formu, bi¢imi) liriiniin kalitesini
anlayabilirim.

[l

[l

[

[

[l

18. Ambalajin islevselliginden
(kullanighilig1, ergonomisi, kolay
tutulabilmesi/tagimabilmesi/kavranabilmesi,
kolayca acilip kapatilabilmesi, ambalajin
iirlin bittikten sonra bagka amaclarla
kullanilabilmesi, tiriinii korumasi/saglikli
bir sekilde saklanmasina yardimci olmasi
vb.) iiriiniin kalitesini anlayabilirim.

[l

[

[l

19. Ambalajin renginden {iriiniin kaliteli
oldugunu anlayabilirim.

20. Ambalajin geri doniistiiriilebilir olmast
iiriiniin kaliteli oldugunu gosterir.

21. Ambalajin estetik goriiniimlii olmasi
tirliniin kaliteli oldugunu gosterir.

22. Ambalajin seffaf olmasi, icindeki
icecek maddesinin goriinebilir olmast,
iirtiniin kaliteli oldugunu gosterir.

O O O] O

Oy O dj O

O O o O

O O g O

Oy O] dj O

23. Ambalajin yumusakligindan veya
sertliginden iiriiniin kalitesini
anlayabilirim.

[

[

]

[

[l

24. Uriiniin ambalaji, iiriin maliyetini
artiran pahali bir tasarima sahipse tiriin
kalitelidir.

25. Uriiniin markasindan iiriiniin kalitesini
anlayabilirim.

26. Ambalajin hafifliginden veya
agirhigindan iriiniin kalitesini
anlayabilirim.

27. Uriiniin ambalaji iizerindeki yazi
fontu/tipi/tipolojisinden iiriiniin kalitesini
anlayabilirim.
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EK 4. ETIiK KURUL iZNi

T.Ci
BEYKOZ UNIVERSITESI
BILIMSEL ARASTIRMA VE YAYIN ETiGi KURUL KARARI

Toplant: Sayist Toplant: Tarihi Toplanti Karar Sayisi

5 17/05/2021 2021/1-2

Toplantiya Katilanlar:

Prof. Dr. Selahattin KURU (Kurul Bagkani)
Prof. Dr. Baki AKSU

Prof. Dr. Bengisu BAYRAK SHAHMIRI]
Prof. Dr. Pinar Seden MERAL

Prof. Dr. Giilten KAPTAN

Prof. Dr. Yasar Birol SAYGI

Prof. Dr. Pinar TINAZ

Toplantiya Katilmayanlar:

Yok

Bilimsel Arasgtirma ve Yaymn Etigi Kurulu Prof. Dr. Selahattin KURU Bagkanlhiginda Rektorliik
Toplant: Odasinda topland.

KARAR NO 1: Beykoz Universitesi Sanat ve Tasanm Fakiiltesi Ogretim Uyesi Prof. Dr. Pinar
Seden MERAL'm tez damgmam oldugu ve Beykoz Universitesi Iletisim Tasanm ve
Gostergebilim Yiiksek Lisans Programu 6grencisi Bayram OKUMUS tarafindan yapilacak olan
‘Ambalaj Tasannminda Form Faktdriiniin Tiketicinin Satin Alma Kararma FEtkisi: Igecek
Ambalajlar1 Uzerine Bir Aragtirma’ baghkli yiiksek lisans tez caligmas icin Etik Kurul Gériisii
talebine dair 27.04.2021 tarihli dilekgesi goriigiildii. Goriigmeye kurul tiyesi olan tez damismam
¢ikar celigkisi dikkate alinarak dahil edilmedi. Dilek¢e ve ekindeki Etik Kurul Bagvuru Formu,
Veri Toplama Araglari, Onam Formu belgelerinin incelenmesi sonucunda;

1. Soz konusu yiiksek lisans tez ¢aligmasinin amacimin ambalaj form faktériiniin satin alma

karari fizerine etkisinin incelenmesi oldugu, hedef kitlesinin iiriin satin alan vetiskin kisiler
oldugu;

. Aragtirmacmin uzmanhg, arastirma y6ntemi, proje biitcesi, arastirma ve veri derleme

araglarim olugturan kisisel bilgi formu, veri derleme araglan (Anket Formu) ve proje
caligmas1 kapsamindaki islemlerin aragtirma projesi énerisinin amaglan ile uyumlu ve
uygun oldugu;

Bu tespitler 1s1ginda séz konusu bilimsel aragtirma projesi dnerisinin Bilimsel Arastirma
Etigi bakimindan uygun oldugu;
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4. Bu cergevede aragtirma projesi 6neri sahibinden aragtirmanin bilimsel arastirma etigi ve
ilgili diger mevzuat ilkelerine ve iyi uygulamalarina uygun olarak yiiriitiilmesi ile ilgili
sartlann kabul edildigine dair onay yazisi alinmasina ve arastirma protokolii {izerinde,
arastirmanin katithmeilarinda ve katilimer bilgilendirme formlarinda, veri derleme ve
saklama yontem ve formlarinda ve kurum izinlerinde yapilacak degisikliklerin Etik Kurul
kararim etkileyebilecegi ve ortaya ¢ikacak ciddi ya da beklenmeyen etkilerden, dénceden
tahmin edilemeyen durumlardan, calismanin durdurulmasindan, ¢aligmanin sonucundan,
arastirmayla ilgili varnlan tiim o6nemli kararlardan Etik Kurulun haberdar edilmesi
gerektifinin bildirilmesine,

Beykoz Universitesi Bilimsel Ara gi Kurulu tiyelerinin oybirligi ile karar
verilmistir.

Prof. Dr. Selahattin KURU
(Kurul Bagkam)
(Imza)
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EK 5. CRONBACH ALFA KATSAYILARINA ILiSKIN SPSS

CIKTILARI

RELIABILITY

RELIABILITY

MARIBBLES= MarkaninOnerni IcecekambalaiFar muFarklivi FormuylaskildakalanMarkaOrnegi AmbMalzSu AmbMalzSoda AmbMalzayran ambMalzMesrubatheyveSuyuGazsizicecek AmbMalzGazlilcecekler
Armbtalzakollulcecekler AmbMalzSicakCay armbMalzSogukCay AmbiMalzSicakkahve AmbMalzSogukkahve AmbMalzZeytinyagi dmbiMalzDigerSiviyag AmbMalzDigerlcecekler Satalmkar0l_Form
SatalmikarD2_lslevsellk Satalmikar03_Renk Satalmiar0d_Geridonusturulebiliclik Satalmiar0S_EstetikGorunum Satalmiar0a_Seffaflik SatalmkarD7? _fumusaklikSertlk Satalmiar0s_PahaliTasarimOlmamasi
SatalmKar0S_Kalite Satalmikar10_Marka Satalmkar11_Hafiflikagirll Satalmkar12_vaziFontuTipoloji Satalmkar13_GruplarayonelikTasarim Satalmkar 14_YumusakHatliFormdaoimasi
Satalmkar1S_KeskinHatliFormdaClmasi Satalmkar 16_OzgunFormdaOlmas KaliteGostergesiDl_Form KaliteGostergesin2_Islevselllc KaliteGostergesi03_Renk KaliteGostergesiod _Geridorusturuletilic i
KaliteGostergesios_EstetikGorunurm KaliteGostergesios_Seffafllik KalteGostergesio?_YurmusaklikSertlk KaliteGostergesis_PahaliTasarimdaClmasi KaliteGostergesi09_Marka KaliteGostergesilo_Hafiflkagirli
KaliteGostergesill_YaziFontuTipoloji

MIODEL=4LFHA.

Scale: AMY
Case Processing Summar
N %
Cases  Valid 224 99,56
Excluded 1 44
Total 225 | 100,00
Reliability Statistics
Cronbach’s Alpha
B4 43
RELIABILITY
RELIABILITY

AARIAPLES = AmbMalzSu AmbMalzSoda AmbiMalzayran AmbihalzMesrubatMeyveSuyuGazsizicecek AmbMalzGazlilcecekler AmbMalzakollulcecekler AmbMalzSicakCay AmbMalzSogukCay AmbMalzSicakiKahve
AmbMalzSogulkahve ArmbMalzZeytingagi AmbMalzDigerSivivag AmbMalzDigerlcecekler
MIODEL=4LPHA,

Scale: any
Case Processing Surnrmar
N %
Cases  Valid 224 99,56
Excluded 1 e
Total 225 | 100,00

Reliability Statistics

Cronbach's Ajpha

of i3]

RELIABILITY

RELIABILITY

MERIABLES= Satalmkar0l_Form Satalmiar02 _Islevsellk Satalmikar02_Renk SatalmikarDd_Geridonusturulebilirlle SatalmkarDs_EstetkGorunum SatalmiarDs_Seffaflilk Satalmkar07 _vurmusaklikSertlik
Satalmkar08_PahaliTasarimClImamasi Satalmiar09_Kalite SatalmiKar10_Marka Satalmiar L1_Hafiflkagirlik Satalmicar12_vaziFontuTipoloji Satalmkar 13_GruplaravonelikTasarim
Satalricar14_vurnusakHatliFormdaGlmasi SatalmiKar15_KeskinHatliFor mdaOlmasi Satalrmkar16_OzgunFormdaOlmasi

MAODEL=4LPHA,

Scale: AN
Case Processing Surmmar
N %
Cases  Valid 224 99,56
Excluded 1 L4
Total 225 | 100,00

Relihility Statistics
| Cronbach’s Alpha | & or tems |
[ .00 | 16 |

RELIABILITY

RELI&BILITY

MARIABLES = KaliteGostergesiOl_Form KaliteGostergesiD2_Islevsellik KaliteGostergesio3_Renk KaliteGostergesiod _Geridonusturulebilirll KaliteGostergesioS_EstetikGorunum KaliteGostergesioa_Seffafllic
KaliteGostergesiD?_YumusaklkSertlk KaliteGostergesiB_PahaliTasarimdaOlmasi KaliteGostergesios_Marka KaliteGostergesi10_Hafiflikagir lik KaliteGostergesill_YaziFontuTipoloji

/MODEL=ALPH&,

Scale: AMY
Case Processing Summar
N %
Cases  Valid 224 99,56
Excluded 1 44
Total 225 | 100,00
Reliability Statistics
Cronbach’s Alpha
,91 11
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EK 6. ANOVA, T-TESTi VE LSD POST HOC TESTLERINE

ILISKIN SPSS CIKTILARI

Cinsiyete Gore Satinalma Kararinda Formun Etkisi (t-testi)

T-TEST

T-TEST /VARIABLES= SatAlmKar@l Form
/GROUPS=Cins: 1,2) /MISSING=ANALYSIS
/CRITERIA=! )

Group Statistics

Cinsiyet]| N |Mean|Std. Deviation|S.E. Mean|
SatAlmKar0l_Form[Kadin |121] 3,52 1,20 Al
[Erkek [103] 3.61 1.19] .12

Independent Samples Test

Eeey ?st_ﬂ)r Bnalig gy t-test for Equality of Means
‘ariarnices
95% Confidence Intarval of the
Difference
Sig. (2- Mean Std. Error . =
F Siz. ! 4 tailed) Difference Difference anizr Upper

SatalmKar0l_Form| 111 Vaniances 21 649 -.571222.00) 570 -.09 16 -4 2
= assumed

[Equal variances not 57121676 570 09 16 A )
lassumed

Medeni Duruma Gore Satinalma Kararinda Formun Etkisi (t-testi)

T-TEST

T-TEST /VARIABLES= SatAlmKar@l_Form
/GROU MedeniDurum(1,2) /MISSING=ANALYSIS
A=CI(2.95).

Group Statistics

MedeniDurum N |Mean|Std. Deviation|S.E. Mean
SatAlmKar0l Form[Evli 117] 3,54 119 A1
[Bekar / Bosanmis / Dul|107| 339 1.20] 12

Independent Samples Test

el Tfsffar Equatity of t-test for Equality of Means
Variances
95% Confidence Interval of the
Difference
Sig. (2- Mean Std. Error § -
i Sig. r o4 tailed) Difference Difference Larzzr ez

SatAlmKar0] Form|-dual variances 00 984 31/222,00 753 05 16 37 26

lassumed

[Equal variances not -31|220.09 753 05 16 37 26

lassumed

Yasa Gore Satinalma Kararinda Formun Etkisi (ANOVA)

ONEWAY

OMEWAY /WARIABLES= SatAlmKar@l_Form BY Yas
/STATISTICS=DESCRIPTIVES .

Descriptives

03% Confidence Interval for Mean|
N |Mean|Std. Deviation|Std. Error| Lower Bound | Upper Bound |Minimum|Maximum
SatdlmKar0] _Form| 18-24 yas 60| 3.63 1,20 16 3,34 3.94) 1,00 5.00
25-34 yas 67| 343 1.13 14 3,16 371 1,00 5.00
35-49 yas 83| 3.60 1.2 14 3,33 3,87 1,00 5.00
30 yas ve uzeri| 14| 3,57 1,22 33 2,87 428 1,00 3,00
Total 224 3,56 1.19] .08 341 3.72 1,00 5,00
ANOVA
Sum of Squares| df |Mean Square| F | Sig.
SatdimKar(]_Form|Between Groups| 1.72| 3 571,400,753
Within Groups 315.41)220 1.43
Total 317.13|223
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Egitim Durumuna Gére Satinalma Kararinda Formun Etkisi (ANOVA)

ONEWAY

OMEWAY /VARTABLES= SatAlmKar@l Form BY EgitimDuzeyi
/STATISTICS=DESCRIPTIVES .

Descriptives

095% Confidence Interval for Mean|
N |Mean|Std. Deviation|Std. Error| Lower Bound | Upper Bound |Minimum| Maamum|
\SatdlmKar0] Form) Tlkokul / Ortaokul / Lise mezunu 38 339 1,28 21 297 382 1,00| 5,00
On lisans/Lisans (2-4 yillitk iiniversite) mezunuf128| 364 1.13 |10 344 384 1.00| 5.00
Lisansiistii (Yiiksek Lisans/Doktora) mezunu | 38| 3.50| 1.27 17 3.17 3,83 1.00| 5,00
Total 224] 3.54] 1.19 .08 341 3.72 1,00 5.,00)
ANOVA
[Sum of Squares| df |Mean Square| F | Sig.
\SatdimEar0l_Form|Berween Groups| 2,08 2 1.04),73[.484]
Within Groups 315,05)221 1.43
Total 317,13|223]
Hane Gelir Durumuna Goére Satinalma Kararinda Formun Etkisi (ANOVA)
ONEWAY
ONEWAY /VARIABLES= SatAlmKar@l Form BY AylikHaneGeliri
/STATISTICS=DESCRIPTIVES .
Descriptives
95% Confidence Interval for
Mean
N |Mean| Def::z“ian ; I}i?_ Lower Bound | Upper Bound |Minimum|Maximum)
SatdImKar0l_Form 2825,90 TL (4sgari ucret) 15| 3.47 1.30 34 2.75 4.19 1.00 5.00
2826-4239 TL (Asgari izz:zige asgari ucretin 1,5 kati 28] 3.54 129 24 3,04 404 1,00 5,00
4240-5652 TL (Asgari ucrerin 1,5-2 kati) 36| 3.50] 1.21 .20 3.09 391 1.00 5.00)
3633 TL ve uzeri (Asgari ucretin 2 katindan fazla) 145| 3.59 117, .10] 3.40] 3,79 1,00 5.00]
Total 224 3.56 1.19 08 341 3.72 1.00 5.00
ANOVA
|Sum of Squares| df |Mean Square| F |Sig.
SatdimKarQl_Form|Between Groups| A3 3 ,14),101,960|
Within Groups 316.69|220) 1.44)
Total 317.13)223
Meslege Gore Satinalma Kararinda Formun Etkisi (ANOVA)
ONEWAY
OMEWAY /VARIABLES= SatAlmKar@l_Form BY Meslek
/STATISTICS=DESCRIPTIVES .
Descriptives
1953% Confidence Interval for Mean
N Stel. Deviation|Std. Error| Lower Bound | Upper Bound |Minimum|Maximum
SatdlmKar0]_Form Calismiyor/ogrenci 61 1.19 15 337 3,98 1.00) 3,00
Isci 65 1,24 15 22 3.83 1,00 5.00
Mermur 49 1.21 A7 3,14 3.84 1,00 5.00
Emekli / Ev hanimi 9 1.30 A3 1.78 3.78 1.00 5.00
Tuccar / Kendi isinin sahibi| 40 1,04 16 3.39 4.06 1.00) 5,00
Total 224 1,19 08 341 3,72 1,00 5.00
ANOVA
Sum of Squares| df |Mean Square] F |Sig.
SatdlmKar()]_Form|Between Groups| 7.69 4 1.92/1.36(.249
Within Groups 309.43219 1.41
Total 317.13|223
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Aym Hanede Birlikte Yasanan Birey Sayisina Gore Satinalma Kararinda Formun Etkisi

(ANOVA)

ONEWAY

OMEWAY /VARIABLES= SatAlmKar@l_Form BY AyniEvdeBirlikteYasananBireySayisi
JSTATISTICS=DESCRIPTIVES .

Descriptives

95% Confidence Interval for Mean|
N |Mean|Std. Deviation|Std. Error] Lower Bound | Upper Bound |Minimum|Meaximum
SatdimKar0l_Form| 1-2 kisi 43| 3,73 94 14 345 4,02 1.00 3,00
3-4 ks ||140) 3,50 1.24 11 3,29 EN 1.00 3,00
5-6 kisi 33| 352 1.30 23 3,05 3,98 1.00 3,00
7 ve uzeri kisi| 6| 4,00 1.10 435 2.85 3,15 2.00 3,00
Total 224| 356 1,19 .08 341 3,72 1.00 5,00
ANOVA
Sum of Squares| df |Mean Square| F | Sig.
SatdimKar(0]_ Form|Between Groups| 3.08] 3 1.03[.72(.541
Within Groups 314.04{220 1.43
Total 317.13(223

Marka Bilincine Gore Satinalma Kararinda Formun Etkisi (ANOVA)

ONEWAY

OMEWAY /VARIABLES= SatAlmKar@l Form BY MarkaninOnemi
SSTATISTICS=DESCRIPTIVES .

Descriptives

05% Confidence Interval for Mean|
N |Mean|Std. Deviation|Std. Error| Lower Bound | Upper Bound |Minimum|Maximum
SatdlmKar0]_Form|Hic onemli degildi»| 7| 3.29 1.38 .52 2,01 4,56 1,00 5.00
Omnemli degildir 4 2.25 1.50 5 -.14 4.64 1.00 4.00
Biraz onemlidir | 59| 3.41 1.16 15 3.10 3 1.00 5.00
Onemlidir 117| 3,70 1.09 .10 3.50 3.90 1.00 5.00
Cok onemlidir 37| 3.57] 141 23 3.10 4.04 1.00 5.00
Total 224| 3,56 1.19 .08 341 3.72 1.00 5.00
ANOVA

Sum of Sguares| df |Mean Square| F |Sig.

SatAlmKar0]_Form|Between Groups| 11101 4 2.77|1.99|.098
Within Groups 306031219 1.40)
Total 317.13]223
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icecek Ambalajlarinin Formunun Diger Uriinlerinkinden Farkli Olup Olmadig Algisina

Gore Satinalma Kararinda Formun Etkisi (ANOVA)

ONEWAY

ONEWAY /VARIABLES= SatAlmKar@l_Form BY IcecekAmbalajFormuFarkliMi
SSTATISTICS=DESCRIPTIVES

Descriptives

95% Confidence Interval for Mean
N |Mean|Std. Deviation|Std. Error| Lower Bound Upper Bound | Minimuw| Maximom
SatdimEar0]_Form|Kesinlikle Hayir| 6| 2,17 147 .60 62 3,71 1.00 5.00
Hayir 21| 3,19 1.50 33 2,51 3.88 1,00 5,00
Kararsizim 40 3.33 1.05 17 2,99 3.66 1.00 5,00
Evet 135] 3.63 1.14 .10 344 3,82 1,00 5,00
Kesinlikle Evet | 22| 4.32 .84 .18 3,95 4.69 3,00 5,00
Total 224| 3,56 1.19 .08 341 3,72 1,00 5,00
ANOVA
Sum of Sqguares| df |Mean Sguare] F |Sig.
SatdlmKar(0l_Form|Between Groups| 30.02 7.51|5.73|.000]

287.10]
317.13

Within Groups 1.31

Total

I¢ecek Ambalajlarinin Formunun Diger Uriinlerinkinden Farklilik Algisina Gore
Satinalma Kararinda Formun Etkisi (LSD Post Hoc)

ONEWAY

OMEWAY /VARIABLES= SatAlmKar@l Form BY IcecekAmbalajFormuFarkliMi
/POSTHOC=LSD .

ANOVA

Sum of Squares| df | Mean Sguare|

F | Sig.

SatdimEar()]_Form|Between Groups|

Within Groups

Total

30,02
287.1012
317.13)2

7.51|5,73|.000)

1.31

Multiple Comparisons (SatAlmKar0l_Form)

(Mean Difference 95% Confidence Interval

(D) IrecakdAmbalaiFormuFarkliMi (J) IcecekAmbalajFormuFarkliMi J-J Std. Error|Sig.|Lower Bound|Upper Bound
LSD Kesinlikle Hayir Hayir -1,02 33035 -2.07 .02
Kararsizim -1.16| 501022 215 -17

Evet -1.44 A48).002 -2.40 =32

Kesinlikle Evet 22,15 .33(,000 -3.19] -1,11

Hayir Kesinlikle Hayir 1.02 J53).035 -.02 2,07
Kararsizim -13 J31).663 - T4 A7

Evet - 44 227|103 -.97 .09

Kesinlikle Evet -1,13 .353(.001 -1.82 -44

Kararsizim Kesinlikle Hayir 1.16] 30).022 17 2,15
Hayir 13 31|,663 - A7 4

Evet -.30) 210,141 =71 10

Kesinlikle Evet -.99 .30[,001 -1.59] -39

Evet Kesinlikle Hayir 1.46] A8|.002 32 240
Hayir 44 227|103 -.09] 97

Kararsizim 30 21114 -.10] 1

Kesinlikle Evet -.69 26).010 -1.21 -17

Kesinlikle Evet Kesinlikle Hayir 2,15 533,000 1.11 3,19
Hayir 1.13 .35).001 44 1.82

Kararsizim 99 301,001 .39 1,539

Evet .69 26,010 17 1.21
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