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Arastirma Makalesi / Research Article

Kolayda Mallarin Satin Alma Niyeti ve Kalite Algisi Uzerinde Tipik Ambalaj
Tasarimi ve Tasarim Farkindalik Diizeyinin Etkisi*

Beyza Topcugill, Oznur Ozkan Tektas?

0z

Bu ¢alismanin amaci, kolayda mallarda ambalaj tasarim elemanlarindan renk ve sekil uyaranlarinin tipik olup olmamasinin, tiiketici satin
alma niyeti ve kalite algisi Gzerindeki etkisini arastirmaktir. Calismada ayrica, tiiketicilerin tasarim farkindalik dizeylerinin kolayda
mallardaki tipik ve tipik olmayan ambalaj tercihiyle iliskisi arastirnlmaktir. Kismi deneysel, kontrol gruplu son test, olarak tasarlanan
arastirma, benzer demografik 6zelliklere sahip bir kontrol ve iki deney grubundan olusan toplam 180 orta gelirli tiketici lizerinde
gerceklestirilmistir. Deneyde tipik olarak belirlenen ve maniple edilen, kolayda bir mal olan Tiirk kahvesinin ambalajina nitel bir 6n
galisma sonucunda ulasiimistir; tipik olmayan ambalajlar ise yazarlar tarafindan tasarlanmistir. Calismanin sonunda, kolayda mallarda,
ambalajin sahip oldugu renk ve sekil unsurlarinin tipik olmasinin tiiketiciler tarafindan daha olumlu yanitlar uyandirdigi sonucuna

varilmistir. Ayrica, tasarim farkindalk diizeyi yukseldikge renk agisindan tipik olmayan ambalajlarin satin alma niyetlerinde bir azalig
tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Ambalaj, Tipiklik, Kolayda Mallar, Satin Alma Niyeti, Kalite Algisi, Tasarim Farkindalik Diizeyi, Deneysel Arastirma.

The Effect of Typical Packaging Design and Design Awareness Level on
Purchase Intention and Quality Perception of Convenience Goods

Abstract

The purpose of this study is to investigate the impact of the typicality of color and shape stimuli, which are packaging design elements
in convenience goods, on consumer purchase intention and perceived quality. The study also examines the relationship between
consumers' design awareness levels and their preference for typical and atypical packaging in convenience goods. The research, which
is a quasi-experimental, post-test control group design, was conducted with a total of 180 middle-income consumers, divided into a
control group and two experimental groups with similar demographic characteristics. In the experiment, the typical packaging of a
convenience good, Turkish coffee, was identified through a qualitative preliminary study and then manipulated; atypical packaging
designs were created by the authors. At the end of the study, it was concluded that the typicality of color and shape elements in
packaging elicited more positive responses from consumers in convenience goods. Additionally, it was observed that as the level of

design awareness increased, purchase intentions decreased for atypical packaging in terms of color.

Keywords: Packaging, Typicality, Convenience Goods, Purchase Intention, Quality Perception, Design Awareness Level, Experimental

Research.
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EXTENDED ABSTRACT

Packaging, particularly for convenience goods, acts not only as a protective layer but also as a silent salesperson
that influences consumer decision-making at the point of purchase The literature indicates that most purchasing
decisions are made after examining product packaging and that 37.2% of new product decisions made in stores are
influenced by packaging design (Saunders, 2018). Consumers process packaging through both affective and cognitive
channels (Bloch et al., 2003). While affective perception relates to aesthetic appreciation, cognitive perception involves
the processing of information aligned with consumers’ existing mental schemas. The theoretical basis of this study draws
upon schema congruity theory (Meyers-Levy & Tybout, 1989), cognitive dissonance theory (Festinger, 1957), and the
concept of perceptual typicality. Packaging elements such as color and shape function as categorical cues that facilitate
product recognition and reduce cognitive effort, particularly for convenience goods where consumers exhibit low
involvement and fast decision-making. While typical designs ease classification, atypical designs may attract attention
but risk cognitive conflict or delay. Another key individual difference variable considered in this study is design
awareness, defined as consumers’ ability to recognize, evaluate, and appreciate product aesthetics (Bloch et al., 2003).
Design-aware consumers may respond differently to visual stimuli compared to those with low design sensitivity. This
study aims to examine how the typicality of color and shape elements in packaging design affects consumers’ purchase
intention and quality perception of convenience goods, specifically in the context of Turkish coffee. Furthermore, it
investigates whether the consumers’ level of design awareness moderates these effects.

The study employed a quasi-experimental post-test control group design with 180 participants, divided into
one control and two experimental groups. All participants were middle-income, aged between 20-50, regular consumers
of Turkish coffee, and had at least a university degree to ensure a homogenous sample. The experimental stimuli
consisted of packaging images that varied systematically: one typical design (based on a pre-test with 35 participants),
one with an atypical shape (triangular prism), and one with an atypical color (navy blue). Each participant group was
shown one version of the packaging and completed scales measuring purchase intention, perceived quality, and design
awareness. Hypotheses were tested using independent samples t-tests and regression analyses.

No significant difference was found in purchase intention between typical and atypical packaging (in both
shape and color dimensions), suggesting that atypical designs did not increase consumers' intent to buy the product.
However, perceived quality was significantly higher for the typical packaging design in both dimensions, indicating that
visual congruence with category norms fosters perceptions of higher quality. When examining the moderating role of
design awareness, it was found that higher design awareness negatively influenced purchase intention for atypical color
packaging, but no significant effect was observed for shape. Additionally, no significant relationship was found between
design awareness and perceived quality for any group. These findings suggest that while attention-grabbing designs may
not always result in higher purchase likelihood, they may interfere with existing cognitive schemas, especially for routine
purchases like Turkish coffee. Consumers seem to rely on familiar cues in low-effort decision-making environments and
may experience dissonance when visual design elements deviate from category expectations.

This study contributes theoretically by integrating perceptual typicality and design awareness into packaging
research using an experimental approach. Practically, it offers insights for packaging designers and marketers:
maintaining category-typical visual cues in packaging design enhances perceived product quality and may reduce
consumer hesitation. While atypical designs may be suitable for differentiating products in saturated markets, they
should be applied cautiously, especially for habitual, low-involvement products. For products such as Turkish coffee,
where taste and tradition heavily influence consumer choice, radically different packaging may hinder recognition and
lower the perceived credibility of the product. Design differentiation strategies should consider consumer familiarity and
cognitive load, particularly in the context of convenience goods. Being quasi-experimental, the findings are limited in
terms of generalizability. Moreover, the study used only shape and color as manipulated variables; future studies could
expand to include other elements such as typography, imagery, and logo placement. Additionally, research on other
product categories and demographic subgroups could offer further insights into the boundary conditions of design
typicality and awareness.
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GIRIS

Ambalaj; Uriine ev sahipligi yapan, karar silrecinde tiiketicinin yani basinda bulunarak
fikirlerini etkileyebilen, kisisel satis elemani rolliini Ustlenebilen bir somut Grin elemanidir.
Tiketicinin zaman faydasi glittigl ve satin alirken ¢aba harcamak istemegi kolayda mallarin
ayrilmaz bir pargasi olan ambalajin tiketiciye ve ireticiye sagladigi faydalardan birisi de bu mallari
pazarlama gorevini Ustlenmesidir. Literatlirde, satin alma noktasinda alinan kararlarin %90’inin
Grin ambalaji incelendikten sonra verildigi (Urbany vd., 1996), market ortaminda yapilan
alisverislerde yeni Urin satin alma kararlarinin %37.2’sinde ambalaj tasariminin etkili oldugu

(Saunders, 2018), tuketicilerin %60’ 1nin ambalaji Girtin kalitesi ile iliskilendirdigi ortaya konmustur
(Branca vd., 2024).

Tuketiciler magazada bir ambalaj tasarimi ile karsilastiginda bu ambalaj tasarimini bilissel ve
duyussal olarak iki sekilde algilamaktadir (Bloch vd., 2003). Duyussal algilayis, tiiketicinin tasarimi
estetik olarak uyumlu ya da uyumsuz bulmasiyla ilgilidir ve pazarlama literatlirinde ambalaj
tasarimi ile ilgili yapilan ¢alismalar ¢ogunlukla tiketicilerin duyussal algilayislarina yoneliktir (Bell
vd., 2011; Bloch vd., 2003). Bilissel algilayis ise, tlketicilerin Uriin hakkindaki inanglarini ve
Ogretilerini icermektedir. Bilissel algilayis bireylerin zihinlerinin bilgileri tanima, yeni bilgi Gretme,
saklama, aktarma ve donlistirme becerileriyle ilgilidir (Demir ve Acar, 2020). Tiketicilerin s6z
konusu Ogretileri algilayabilmeleri, anlayabilmeleri ve 6grenebilmeleri birtakim ilkelere baglidir
(Arici, 2004). Pazarlama literatirinde bilissel psikolojiden yararlanarak tiiketici davranislarini
anlamlandirma cabasi Albert Bandura’nin (1986) Sosyal Bilissel Teorisi, Gutman’in (1982) Sebep-
Sonug Zinciri Teorisi, Bilgi isleme Teorisi ve Festinger’in (1957) Bilissel Uyumsuzluk Teorisi gibi
teorilerle calisilmistir. Bilissel Uyumsuzluk Teorisi’'ne gore bir kisinin birbirleriyle tutarsiz iki bilise
sahip oldugu durumda kisi bir celiski yasar ve bu celiskinin Gstesinden gelmek icin ti¢ ayri davranis
sekillendirebilir. Bunlar; uyumsuz bilisleri ortadan kaldirmak, uyumsuz bilislerin 6nemini azaltmak
veya yeni uyumlu bir bilis eklemektir. Yeni bilgilerin bilisle uyumlu olup olmamasindaki belirleyici
faktor 6grenme siirecindeki zihin siniflandirmalaridir. insan beyni etrafindaki varliklari siniflara
ayirarak, bu siniflara gore varliklar birbirleriyle eslestirerek 6grenip hafizasinda tutmaktadir
(Meyers-Levy ve Tybout, 1989).

Ambalaj tasarimindaki unsurlar, tiketicilerin zihinlerinde var olan siniflara hitap ederek
Grinlin daha kolay algilanmasini ve Uriin hakkinda yapilacak ¢ikarimlarin yoénlendirilmesini
saglamaktadir. Diger bir ifadeyle, ambalajda kullanilan tasarim elemanlari ayni zamanda belirli bir
Uriiniin hangi kategoriye ait oldugunun gostergesi olabilmektedir. Ozellikle tiiketicinin genellikle
disuk ilgilenim gosterdigi kolayda mallarda bir Griin kategorisindeki tirlinler, gorsel olarak birbirine
benzetilerek (tipik olarak), tiiketicinin zihnindeki tGriin sinifi ile uyum gostererek, daha kolay sekilde
algilanmasini saglayabilir (Creusen ve Schoormans, 2004). Tipiklik bir Grin kategorisindeki
genellenebilir gorintlyi ve 6zellikleri ifade etmektedir (Loken ve Ward, 1990). Kolayda mallarda
gorsel tipiklik, Grinln bir kategori ile kolay eslesebilmesine ve tiketici géziinde rakip Grlinlere
ikame olusturmasina olanak vermektedir. Ayrica; tipik ambalajlar, magaza ortaminda aranan
Grlnlerin raflardan kolayca secilmesini saglamakta ve tiiketicinin Grind aramak icin harcadig
¢abayi en aza dislrerek de zaman faydasi saglamaktadir (Garber, 1995). Tipik olmayan bir ambalaj
dikkat cekebilirken, tiiketicinin bilissel olarak nesneleri siniflandirma sirecinde siniflandirma
disinda kalarak zihinsel karmasaya da yol acabilmektedir (Schoormans ve Robben, 1997). Bu
karmasayl ¢ozmek isteyen tiketicinin trinl dogru bir sekilde algilayabilmesi icin bilissel olarak
daha fazla caba harcamasi gerekmektedir (Garber, 1995). Aslinda bu siire¢ saniyeler sirse de,
1980’li yillarda yapilan ¢alismalarda kolayda mallarda satin alma karari verme siresinin ortalama
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8.5 saniye iken (Hoyer, 1984), bu siirenin giinimiizde daha da dist(igu ve tiketicilerin satin alma
kararlarini daha kisa siirede verdikleri gérilmektedir (Yu vd., 2021).

Diger yandan tiketicilerin Uriin gorsellerini algilamasinda ve degerlenmesinde gorsellerin
ozellikleri etkili oldugu kadar tiiketicilerin gorseli algilamaktaki yetenekleri de etkili olmaktadir. Bu
noktada, tiiketicinin sahip oldugu tasarim farkindalik diizeyi 6nemli bir unsur olarak karsimiza
¢citkmaktadir. Tasarim farkindahk diizeyi bir kisinin nesnelerin tasarimlarini tanima, siniflandirma ve
degerlendirme yetenegidir (Bloch vd., 2003). Gorsel uyaranlarin islenmesi zihinsel kaynaklar
gerektirmektedir (Meyers-Levy ve Tybout, 1989) ve tasarim farkindalik dizeyi bu zihinsel
kaynaklardan biridir. Bu kaynak herkesin farkli dizeyde sahip oldugu, popiilasyonlara gore
degisiklik gosteren bir yetenektir. Tasarim farkindaligi yiksek olan bireyler, bir Grinin veya
ambalajin tasarimindaki ince detaylari, estetik tercihleri ve gorsel uyaranlari daha iyi algilar ve
degerlendirir. Tasarim farkindahgi disiik olan bireyler ise genellikle bu gorsel unsurlari daha az
dikkate alir veya fark eder (Osbome, 1986).

Bu cercevede, calismanin amaci, kolayda mallarda ambalajin renk ve sekil elemanlarinin tipik
olup olmamasinin satin alma niyeti ve kalite algisi Gzerindeki etkilerini incelemek; ayni zamanda
tiketicilerin ambalaj tasarimlarindaki tipik ve tipik olmayan uyaran tercihlerinin sahip olduklari
tasarim farkindalik diizeylerine gore farkhlasip farkhlasmadigini arastirmaktir. Ulusal Pazarlama
literatlriinde tasarim farkindalik diizeyi Gzerine yapilan arastirmalar yok denecek kadar azdir.
Ambalaj lzerine yapilan ¢alismalar ise genellikle tanimlayici olmakta ve tiiketicilerin duyussal
yanitlari Gizerinde odaklanmaktadir. Bu calisma deneysel tasarimli olmasi ve tiiketicilerin bilissel
yanitlari Gzerine odaklanmasi sayesinde, ayrica tipiklik ve tasarim farkindalik diizeyini birlikte ele
alarak hem satin alma niyeti hem de kalite algisi Gzerindeki etkilerini incelemesi ile alana katki
saglamaktadir. Calisma sonunda elde edilen bulgular, ambalaj tasarimi konusundaki karar vericilere
ambalajin bulundugu kategori ile tipik veya tipik olmama konusunda daha net bilimsel ciktilar
saglayacaktir.

1. LITERATUR
1.1. Ambalaj Tasarimi

Ambalaj tasarimi; form, yapi, tipografi, renk, imge ve malzeme gibi tasarim elemanlarinin
kullanilarak, bir Grlinlin pazarlamaya elverisli hale getirildigi, Grind kullanicilarina ifade eden bir
iletisim aracidir (Becer, 2017). Kolayda mallarda ambalaj cogu zaman Griinln kendisini de kapsadigi
icin (Kristensen ve Gorm, 2012), Grtn tasarimi ile ilgili yapilan ¢alismalar ambalaj tasarimini da
kapsayabilmektedir (Creusen ve Schoormans, 2004). Nasil ki bir elbisenin tasarimi elbiseden ayri
disinidlmezken, kolayda mallarda ambalaj tasarimi da Grlinden ayri distinilememektedir
(Odabasi ve Oyman, 2002). Ambalaj bir Griinin kendisini ifade etmesini saglar ve igeriginin bir
temsiliyetini olusturur. Ambalaj tasariminda tlketiciye Uriin hakkinda igsel ipuglari saglanirken
renk, sekil ve boyut gibi tasarim elemanlarindan yararlaniimaktadir. Bu elemanlar tiiketiciye
Uriiniin kokusu, aromasi ve dokusu gibi i¢csel ipuclari hakkinda fikir vermektedir. Uriin hakkinda
dogru ipuglarinin verilmesi tliketicide bir beklenti yaratacagi icin, imgeler yoluyla aktarilan bilgilerin
gercekle uyumlu olmasina dikkat edilmelidir (Gunaratne vd., 2019). Ozellikle gida iriinlerinde
tasarim temsiliyetlerinin dogru kullanilmamasi @rin igeriginin dogru algilanamamasina yol
acmaktadir (Su ve Wang, 2024).

Ambalaj tasariminin 6nemli unsurlarindan ikisi renk ve sekildir. Ambalaj rengi, dikkat cekerek
tiketici ile iletisimi baslatmakta ve boylece tiiketici tercihlerini etkileyebilmektedir (Kauppinen-
Réisdanen, 2014). Tasarimcilar, renklerin fizyolojik ve psikolojik etkilerini kullanarak ambalajlar
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aracihgiyla tiketicilerde belirli duygulari harekete gegirmeyi ve belirli sekilde algilanmayi amaglar.
Ornegin, bir calismada mavi ve kirmizi gibi renklerin, gida tiriinlerinin saghkli oldugu algisini artirdig
belirtilmistir (Ren vd., 2018). Yapilan baska bir calisma ise gida ambalajlarinda yesil renginin
kullanilmasinin saglkli ve strdirilebilir olma algisini arttirdigini ortaya koymustur (Berthold vd.,
2024). Ambalajda kullanilan soguk veya sicak renklerin satin alma tercihlerini etkiledigi (Su ve
Wang, 2024), renk kombinasyonlari ve ton degerleri sayesinde tipografi gibi diger tasarim unsurlari
one cikartilarak istenilen imgelerin vurgulanarak daha fazla 6ne gikarildigi (Ugar, 2019) calismalarda
vurgulanmistir. Renkler, markalarin ambalaji lizerinde sirekli olarak kullaniimasiyla marka
kimligiyle eslesir. Ambalajin rengi Ureticilerin kimligini yansitabildigi gibi, Grinin hitap ettigi
kitlenin kiltlirlini, cinsiyetini, yasini da yansitabilmektedir (Becer, 2017).

Ambalajin sekli de rengi gibi Gretim ve tasima maliyeti, Grinin kullanimi, Grindn satilmasi
gibi bircok kritik noktada 6nemli rol oynamaktadir. Ambalajin sekli tiiketiciyi cezbeden, tiiketicinin
dikkatini strdlrmesini ve Grln bilgisinin zihinde depolanmasini saglayan tasarim elemanlarindan
biridir (Silayoi, 2007). Sekli birbirine benzeyen nesneler psikolojik olarak tiiketicide giivenlik hissi
yaratmakta ve insanlar giivenligi tesvik eden nesneleri tercih etmeye daha yatkin olmaktadirlar (Bar
ve Neta, 2006). Buna karsin yapilan bir calismada, tiiketicilerin nesneleri gézlemlerken renge
sekilden %80 daha fazla dncelik verdigi ve kisilerin degerlendirilmesindeki ilk bes dakikadan sonra
renk ile sekil 6geleri esit 5neme sahip olacak sekilde, renge verilen ilgilinin kademeli olarak azaldigi
ortaya konmustur (Erlikhman vd., 2013).

1.2. Biligsel Algilamada Siniflandirma ve Tipiklik

Etrafimizdaki duyu organlarimiza baski yapan yogun uyaricilara ragmen rahat, secici ve hizli
sekilde algilayabilmemiz bilissel algilama sirecimizdeki siniflandirma gibi bazi yeteneklere baglidir
(Arict, 2004). Bilissel siniflandirma literatlrde algi kurulumu, 6grenilmis semalar, kategori uyumu,
sema uyumu ve kimeleme gibi kelimelerle de ifade edilmektedir. Siniflandirma, zihnimizin
karsilastigl bitin uyaranlari birbirine yakin ve kullanish halde diizenlemesi ve kolay hatirlanir hale
getirmesidir (Yigit, 2016). Siniflandirma yetenegi, insanlarin karsilastigi yogun miktardaki veririnin
basitlestirilmesiyle yapilan bir fikir makinasina benzemektedir (Longhe ve Fernbonch, 2019). Bir
rengi, sekli, kokuyu, sesi duyumsayan tiiketici bu uyaranlarla ilgili 6grendigi bilgileri bellegindeki bir
sinifta depolamakta ve zamani gelince kisa sireli bellegi vasitasiyla hatirlamakta ve kullanmaktadir
(Odabasi ve Baris, 2016). Pazarlamadaki siniflandirma arastirmasina goére tiketiciler Griini mevcut
bir kategoriye yerlestirerek anlamlandirmaya calisir (Bloch, 1995). Zihnimizdeki siniflari genellikle
ilk olarak prototipler olusturmaktadir. Prototipler bir kategorinin ilk veya en iyi ornegidir ve
zihnimizde imgesel bir kavram olusturmamiza yardimci olmaktadir. Prototiplerimizden
uzaklastigimizda siniflandirma sinirlarimiz bulaniklagsmakta ve disiinme hizimiz yavaslamaktadir
(Tekizoglu vd., 2016).

Uriin gériiniimleri ve ambalaj tasarimi agisindan bekildiginda, ambalaj tasarimlarinin tipik bir
gorsele sahip olmasi bir {irlin kategorisiyle uyumu anlamina gelmektedir. Tipiklik belirleyicileri bir
ogenin ayni kategorideki diger 6gelerle ortak 6zellik paylasip paylasmadigi, bir dgenin anlamindaki
esnekligin var olup olmadigi, algilayan kisilerin belirli bir 6genin uyaricilarina maruz kalma sikhgi ve
bir 6geye karsi olan pozitif ve negatif tutumlari icermektedir (Loken ve Ward, 1990). Bir Girlinin
gorinim Grind siniflandirmayi kolaylastirabilir veya zorlastirabilir. Bir Grinln gorinisiine gore
siniflandinlmasi  zor oldugunda, tiketiciler GrinG bir satin alma alternatifi olarak
gormeyebilmektedir (Creusen ve Schoormans, 2004). Buna karsin, prestij saglayan bazi 6zellikli
mallarda Grin goriniminin tipikligi arttikca tercih edilme orani azalmaktadir (Ward ve Loken,
1987).
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Tiketici, satin alma sirecini heyecanh ve ilgi ¢ekici bulmuyorsa daha kolay ve hizl
algilayabilecegi trlinlere yonelme egilimindedir (Loken ve Ward, 1990). Tuketici, dusik katilim
gosterdigi ve fazla ¢caba harcamak istemedigi kolayda mallarda zihinlerindeki siniflandirma ile
uyacak tipik gérinidmli Granleri tercih etmektedir (Hoyer, 1984). Fakat rekabetin yogun oldugu bir
pazarda tipik bir gériiniime sahip olmayan ambalaj rakiplerinden farklilasarak tiiketicinin dikkatini
de cekebilmektedir (Rosch, 1978). Ambalaj tasariminin tiketici zihnindeki siniflandirma ile uyumlu
olup olmamasi, tiketiciyi satin alma kararina gétiiren en 6nemli yaklasim olan satin alma niyetini
(Berkowilz, 1987) ve Urinleri rakiplerinden farklilastiran ve satin alma niyetini etkileyen énemli bir
faktor olan kalite algisini (Aaker, 1991) etkileyebilmektedir.

Diger bir ifade ile tipik olmayan uyaranlarin tiketicinin dikkatini ¢cekme ihtimali daha
ylksektir. Satin alma ortamindaki dikkat cekici uyaranlar tiketicilerin mevcut satin alma
davranislarini kesintiye ugratabilmekte veya satin alma davranisini degistirebilmektedir (Bettman,
1979). Tiiketicinin dikkatini dagitan ve mevcut satin alma davranislarini kesintiye ugratan, tipik
olmayan ambalajlar, yani belirli bir tiriin kategorisindeki (irlin gériinimlerinden sapan ambalajlar,
tuketiciler i¢in algisal olarak yeni uyaranlardir (Garber, 1995). Tiiketici, yeni tanismis oldugu bu
uyaranlari anlamlandirabilmesi igin uyaranin bilgilerini bilissel olarak zihninde isleme ihtiyaci
duymaktadir. Bu uyaran ne demek istiyor? Bu uyaran ne tir Girline ait? Bu uyaran benim ihtiyac ve
isteklerimi karsilayabilecek nitelikte mi? insan zihni bunun gibi bircok soruyu yanitlamaya calisirken
farkh zihinsel stiregleri gegirmektedir. Bu dikkat g¢ekici uyaranlarin, mevcut Uriin kategori bilgisinin
zihnimizde vyarattigi sinif ile uyusmamasi durumu hizli ve anlamh bilgi isleme siirecini
zorlastirmaktadir (Meyers-Levy ve Tybout, 1989). Bu durum bizi su sorulari sormaya
yonlendirmektedir: Ambalajin tipik olmayarak, tiketicinin dikkatini cekmesi ve iletisimi baslatmasi
mi daha dogrudur yoksa tipik olarak tiiketicinin hali hazirdaki Grin bilgileriyle ortismesiyle
tiketiciye zahmetsiz bir se¢cme sireci olusturmasi mi? Bu calismada bu sorularin yaniti
aranmaktadir. Diger yandan, ambalaj tasarimindaki gorselligin algilanmasi ve anlamlandiriimasi
kisiye 6zeldir. Bireyin sosyokiiltirel durumu, zekasi, egitimi, tecriibeleri, icinde yasadigi toplum ve
estetik degerleri gibi bircok etken cevresini algilamasinda ve anlamlandirmasinda rol oynamaktadir
(Ucar, 2019). Bu noktada ise, tiiketicilerin sahip oldugu tasarim farkindalik diizeyinin etkisi 6n plana
¢citkmaktadir.

1.3. Tasarim Farkindalik Diizeyi

Tasarim farkindalik diizeyi bir kisinin nesnelerin tasarimlarini tanima, siniflandirma ve
degerlendirme yetenegi olarak tanimlanmaktadir (Bloch vd., 2003). Tasarim farkindalik diizeyi
yuksek ve disuk kisilerin bilgiyi isleme yapilari farklilk gostermektedir. Yiksek tasarim farkindalik
diizeyine sahip tiketiciler, Griini daha bitinsel olarak algilayip tasarim elemanlarini birbirleri
icinde harmanlayarak karmasik ve yogun tasarimlar hakkinda kolaylikla zengin bir algilama sireci
gelistirebilirler (Richler vd., 2018). Tasarim farkindalik diizeyi yiksek kisiler, belirli bir tasarimdan
daha yogun bir bilgi edinirken, tasarim farkindalik diizeyi distk kisiler tasarim elemanlarinin her
birini ayri sekilde algilayarak ylizeysel ve basit bilgiler elde edebilmektedirler. Bu kisiler tasarim
ogeleriyle daha hizli iletisim kurabilmekle beraber diisiik olanlara gore daha sofistike tercihler
yapabilmektedirler (Richler vd., 2018). Tasarim farkindalik dizeyleri yiiksek tiketiciler Griinlin
sahip oldugu tasarimdan yaptiklari ¢cikarimlara giivenirken, diisiik olan tiketiciler var olan tasarim
yerine marka adi, Urin etiketi ve fiyati gibi ipuclarina daha fazla glivenmektedirler (Kristensen ve
Gorm, 2012).
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2. CALISMANIN HiPOTEZLERI

Literatlirde ambalaj renginin tlketiciler Gzerindeki etkisi ile ilgili calismalar yapilmistir.
Kauppinen-Raisdanen (2014), ambalaj renginin dikkat cekmesi gerektigini ¢lnkil dikkatin basladigi
yerde satin alma davranisinin da basladigini savunmaktadir. Underwood ve Burke (2001) ise
ambalaj lzerinde kullanilan resimlerin dikkat cekiciliginin tliketicilerin Grlnler hakkinda bilgi
edinme cabasinin baslamasi icin dnem arz ettigini vurgulamaktadir. Diger yandan aksi yonde
calismalar da mevcuttur. Ornegin, Meyers-Levy ve Peracchio (1995), calismalarinda tiiketiciye
gosterilen dikkat cekici parlak renk uyaranlarinin tiketici bilgi islemesinde beklenen artisi
gostermedigini tam tersine bu uyaranlarin verdigi bilgileri anlamlandirmakta zorlandiklarini
gozlemlemislerdir. Clinkl uyaranlar dikkat ¢cekse de tiiketici zihnindeki Grln bilgisiyle uyusmamakta
ve goz ardi edilmektedir. Ayrica bu calisma ile tiketicilerin maruz kaldiklari uyaranlarin, uzun siireli
bellekte var olan drin bilgileriyle yani siniflandirma ile uyusmadiginda, riiniin degerlendirmeye
alinmadigi sonucuna ulasilmistir. Tlketiciler gida Urinleri seciminde ambalaj renginin sembolik
anlamlarina giivenerek cikarimlar yapmaktadirlar. Ozellikle tiiketicinin bilgisinin az oldugu yeni gida
mallarinda ambalaj rengi triiniin icerigi hakkinda tiiketiciye bilgiler vermektedir (Becker vd, 2011).
Deliza ve MacFie (2001)'nin yapmis oldugu ¢alismada, ambalaj renklerinin Uriin tatlarinda bir
beklenti olusturdugu kanitlanmistir. Pieters ve Warlop (1999); tiiketicilerin, kolayda mallar gibi
zaman baskisi altinda satin aldiklar Griinlerde, ambalaj lizerindeki bilgilendirici yazilari okumak
yerine, ambalajin renk, sekil, resim gibi uyaranlari hakkinda hizli ¢ikarimlar yaparak karar aldiklarini
ortaya koymuslardir.

Tipikligin kolayda mallar Gizerindeki etkisini arastiran ¢alismalarda ise orta diizeyde tipikligin
on plana g¢iktigi gériilmektedir. Ornegin, Schoormans ve Robben (1997), kahve ambalajlarindaki
tipiklik dizeylerinin tiketicinin dikkatini ¢ekmesi ve bilissel olarak siniflandiriimasi Gzerinde
durmuslardir. Bu ¢alismaya gore tiiketici degerlendirmelerinde en olumlu sonucu verecek ambalaj
tasarimi orta seviyede tipiklik uyaranlarina sahip olan ambalajlardir. Benzer sekilde, Garber (1995)
da trtin ambalajinin, tiketicinin dikkatini cekecek miktarda tipik olmamasini ve goz ardi edilmeyip
zihinsel sireclerde kolay islenmesini saglayacak kadar tipik olmasini savunmaktadir. Bu
calismalarda ambalajinin tipik olmasi veya olmamasi tasarimin 6nemli bilesenlerinden olan renk ve
sekil uyaranlari izerinden incelenmistir.

Bahsedilen bu galismalardan yola g¢ikarak ambalajdaki renk faktortinin gida Urlnlerinde
Grinln icerigi, tadi, lezzeti gibi algilarda etkili olmasi, tipik olmayan bir ambalaj renginin
tiketicilerde olumsuz yanitlara neden olacagi konusunda bir 6n gori saglamamiza neden olmustur.
Genel olarak, tiketicinin Griine karsi olan olumlu yanitlari tiketiciyi UGrini satin almaya
yonlendirdigini, olumsuz yanitinin ise Griind satin almaktan kaginmasina yol agtigini séyleyebiliriz.
Tliketicinin satin alma niyeti, satin alma davranisina en yakin olan yaklasimdir (Berkowilz, 1987).
Satin alma niyeti ve satin alma davranisini arasinda genellikle pozitif bir iliski bulunmaktadir
(Armstrong vd., 2000). Kalite algisi ise Urlnleri rakiplerinden farklilastiran ve satin alma niyetini
etkileyen 6nemli bir faktérdiir (Aaker, 1991). Tiiketicilerin Urline karsi sahip oldugu kalite algisi,
Grinlin rakiplerinden farklilasmasini saglayarak satin alma karar silirecinde kritik bir rol
oynamaktadir (Pappu vd. 2005). Dolayisiyla calismanin ilk iki hipotezi asagidaki sekilde
olusturulmustur:

H1. Kolayda mallarda ambalaj renginin tipik olup olmamasi, tliketici satin alma niyetinde
farkhlik yaratir.

H2. Kolayda mallarda ambalaj renginin tipik olup olmamasi, tiiketici kalite algisi Gizerinde
farkhlik yaratir.
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Ambalaj sekli, bir uyaran olarak tiiketicide psikolojik algilar olusturabilmektedir. Ornegin;
tuketicilerin, yuvarlak cisimlerin kadinlara hitap ettigi, acili cisimlerin ise erkek tiiketicilere hitap
ettigi algisi calismalarda ortaya koyulmustur (Silayoi, 2007). Tiketiciler genellikle ambalaj sekli
aracihgiyla Grindn kullanim kolayhgl ve fonksiyonel degerleri hakkinda ¢ikarimlar yapmaktadir
(Cakici, 1987). Literatlirdeki ambalajin sekil uyarani hakkindaki calismalar genellikle, tlketicilerin
sekillere verdigi estetik yanitlari ve boyut hakkindaki ¢ikarimlarini icermektedir. Ambalaj uyaran
tipikliginin tlketici degerlendirmesine etkisi ile ilgili yapilan deneysel ¢alismalarin ambalaj sekli
manipule edilen bir degisken olmasina karsin, seklin tek basina bu konu hakkinda bir etkisinin olup
olmadigr arastiriimamis bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Rengin tipik olmamasi, tiketicinin
beklentileri hakkinda olumsuz durumlara yol agabilecekken renk faktoriyle birlikte seklin de tipik
olmasi ambalaji rakipleri icinde kaybolan, dikkat cekmeyen, siradan bir ambalaja donistirecektir.
Onceki calismalar optimal tipiklik diizeyinin orta diizeyde tipiklik oldugunu savunmaktadir. Bu
nedenle bu calismada, Schoormans ve Robben’in (1997) calismasindaki orta dizeyde tipikligi ifade
eden dengeleyici dikkat gekicilik rolline sahip uyaranin sekil olmasi beklenmektedir. Buna gore
calismanin Uglinci ve dordinci hipotezi asagidaki gibi kurulmustur.

H3. Kolayda mallarda ambalaj seklinin tipik olup olmamasi, satin alma niyetinde fark yaratir.
H4. Kolayda mallarda ambalaj seklinin tipik olup olmamasi, kalite algisi Gzerinde fark yaratir.

Tasarim farkindalk dizeyi ylksek olan tiketiciler disiik olanlara gore uyaranlarla daha hizh
iletisime gecebilmekte ve anlamlandirabilmektedir (Bloch, 1995). Bloch vd. (2003), tiketicilerin
tasarim farkindaliklarini 6lgmek amaciyla 6lgek olusturmuslar ve bu dizeylerin Urinleri estetik
acidan degerlendirmelerindeki etkisi izerinde durmuslardir. Calismalarinda, tasarim farkindahk
dizeyleri farkhhk gosteren tiketicilerin, Griin tasarimlarina karsi olan tanimlamalarinda ve
tepkilerinde de giiclii farkhihklarin oldugunu ortaya koymuslardir. Onceki calismalardan yola
cikilarak; tasarim farkindalik diizeyi yiksek kisilerin, tipik olmayan ambalajlari algilamakta daha az
zorluk yasayabilecegi ve rakiplerinden 6ne c¢ikmis olan bu ambalajlari tercih edecekleri
disandlebilir. Tasarim farkindalk diizeyi dislik kisilerin ise bilissel islemede zorluk ve karisikhk
istemeyecekleri, bu nedenle de tipik olan ambalaj uyaranlarini daha fazla tercih edecekleri 6n
gorilebilir. Dolayisiyla ¢alismanin sonraki hipotezleri renk ve sekil unsurlarinin manipile edildigi
tipik olmayan ambalaja maruz kalan tiketiciler icin tasarim farkindahk dizeyindeki artisin kalite
algisi ve satin alma niyetinde artisa yol acabilecegi seklinde asagidaki gibi olusturulmustur.

H5. Tiketicilerin sahip olduklari tasarim farkindalik diizeyi azaldikca (arttikca), tipik olan (tipik
olmayan) ambalajli kolayda mallari satin alma niyetleri artar.

H6. Tiiketicilerin sahip olduklari tasarim farkindalik diizeyi azaldikga (arttikga), tipik olan (tipik
olmayan) ambalajl kolayda mallara karsi olan kalite algilari artar.

3. YONTEM
3.1. Tasarim ve Orneklem

Calismada ana kiitleyi olusturan 6rneklem gercevesine ulasilabilmenin miimkin olmamasi
ve verinin kartopu Ornekleme yodntemiyle toplanmasindan kaynakli olarak tesadufilik
saglanamayacagi icin kismi deneysel tasariml bir arastirma yontemi tercih edilmistir. Kismi
deneysel arastirma tirleri siniflandirmasindan kontrol gruplu son test tasarimi tercih edilerek dis
etkenlerin varligi olabildigince minimize edilmeye calisiimistir (Kavak, 2013). Arastirmanin bilimsel
ve etik kurallara uygunlugunun belirlenmesi amaciyla Hacettepe Universitesi Etik Komisyonundan
09.06.2020 tarihli ve 35853172-300 sayili Etik Kurul onayi alinmistir. Calismada kullanilacak olan
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kolayda mal olarak Tiirk kahvesi secilmistir. Tlrk kahvesinin secilme gerekgesi; tiiketimi son yillarda
popliler hale gelmis, prestij saglamayan kolayda bir mal olmasi (Walsh, 2020) ve Tiirkiye’de ¢caydan
sonra en ¢ok tiiketilen sicak icecek olmasidir (Kaya & Toker, 2019). Boylece ¢alismanin 6rneklemini
20-50 yas arasinda olan ve Tiirk kahvesi tiiketen tiiketiciler olusturmaktadir. Orneklem hacmi
belirlenmesinde, ¢ok degiskenli analizlerde 6rneklem hacmi alt siniri belirlenmesinde kullanilan,
50+8M formiilinden yararlanilmistir (Bujang vd., 2017). Formilden elde edilen 6rneklem alt siniri
66 kisidir. Soru kagidinda iki olgek tirl bulunmasi nedeni ile, bu sayi iki ile carpilmis ve 6rneklem
alt sinirn 132 olarak kabul edilmistir. Bu anketlere cevap veren Ug¢ ayri grubun demografik
ozelliklerinin birbirine benzer olmasi hedeflendigi icin soru kagitlarinda gelir diizeyi durumunu
yalnizca ‘orta’ olarak belirten katilimcilarin cevaplari degerlendirilmeye alinmistir. Yapilan
arastirmalar, tliketici gelir dizeyinin kolayda mallardaki marka baghhginin ve satin alma
davranisinin yiiksek gelir ve disik gelir dizeylerine gore farkhlik gosterdigini vurgulamistir
(Bayraktaroglu, 2004). Orta duzeydeki gelir seviyesine sahip katilimcilarin degerlendirilmesinin
nedeni, Tirk kahvesini kolayda bir mal olarak algilayabilme ve kolayda bir mal olan bu kahvenin
tuketimine yonelik benzer davranislar sergileyebilme durumlaridir. Ek olarak, her gruptaki kadin
ve erkek oranlarinin yakin olmasi amaglanmistir. Ayrica, literatiirde kahve tiiketim aliskanliklarinin
egitim durumlarina gore degisiklik gosterdigini ve lisans ve lisans Ustl egitim seviyesine sahip
kisilerin kahve terimlerine daha cok hakim oldugu belirtilmistir (Kaya ve Toker, 2019). Bu nedenle
¢alismaya yalnizca lisans ve lisans Ustl egitime sahip katilimcilar dahil edilmistir. Olabildigince
homojen alt gruplar olusturulmasi amaciyla, fazla erkek-kadin katihmcilarin ve disiik-yiksek gelir
diizeyine sahip katilimcilarin cevapladiklari soru kagitlari elendikten sonra geriye her gruptan
altmisar kisi olmak lizere toplam 180 katiimcinin cevaplamis oldugu soru kagitlari kullaniimistir.
Boylece, her grupta 60 katilimci bulunmaktadir ve bu katihmcilarin 40’in1 kadin 20’sini erkek
katilimcilar olusturmaktadir. Birinci grubun yas ortalamasi 38, ikinci grubun yas ortalamasi 31,46,
Gglnci grubun yas ortalamasi ise 31,21dir.

3.2. Deney Manipiilasyonu ile ilgili On Nitel Calisma

Arastirmada ele alinan riin ambalaji, son yillarda geng tlketiciler tarafindan tiketilmesi
popliler hale gelmis kolayda bir mal olan (Walsh, 2020), Tiirkiye’de caydan sonra en fazla tiiketilen
sicak icecek olan (Kaya ve Toker, 2019) Turk kahvesi ambalaji olmustur. Hangi tir Turk kahvesi
ambalajinin tiketiciler tarafindan tipik algilandigini tespit etmek amaciyla bir 6n ¢alisma yapilmis
ve Orneklem ile benzer 6zellikteki 35 kisiyle yliz ylze gorlisme yontemiyle nitel 6n arastirma
yapilmistir. Goriismeye katilan 35 tiiketiciye; Tlrk Kahvesi denildiginde akillarina ilk hangi markanin
geldigi, bu markanin ambalajinin hangi renk ve seklinin nasil olduguna dair Ui¢ soru yoneltilmistir.
Bu 6n nitel arastirma sonunda 28 kisinin ilk aklina gelen Tiirk kahvesi markasi ayni marka olmustur.
Ayrica, 6 kisi akillarina bir marka gelmedigini belirtmis ve yalnizca bir kisinin aklina bagka bir marka
gelmistir. ilk akla gelen Tirk Kahvesi ambalajlarinin rengi ve sekli hakkindaki sorulara verilen
cevaplar da yine ayni markanin ambalaji tanimlanmistir. Buna gore 32 kisi aklina gelen ilk Turk
kahvesi ambalajinin kahverengi, bakir, bronz tonlarinda oldugunu soylemis, iki kisi gri, bir kisi de
mavi yanitini vermistir. ilk akla gelen Tiirk kahvesi ambalaj sekli sorusuna ise 25 kisi dikdortgen, 4
kisi kare, 5 kisi silindir ve bir kisi de dar a¢il yamuk sekline benzeyen baska bir sekli tarif etmistir.
Boylece tiketiciler tarafindan tipik olarak algilanan Tirk kahvesi ambalaji ve tipik olarak algilanan
renk ve sekil elemanlari belirlenmistir. Tilirk kahvesi ambalaji denildiginde ilk akla gelen renk ve
sekle verilen cevaplar ilk akla gelen markanin ambalajiyla %91 oraninda uyum saglamis ve
deneydeki manipiilasyon bu ¢ercevede hazirlanmistir.
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3.3. Olgiim

Kurgulanan deneysel tasarimda ambalajin renk ve sekil elemanlari manipile edilmistir. Buna
gore rengin tipik ve tipik olmamak Uzere ve seklin de tipik ve tipik olmamak lzere iki boyutu
bulunmaktadir. Tipik olan ambalajla birlikte her gruba bir ambalaj resmi gosterilmis, toplamda bir
kontrol iki deney grubu olmak Gzere g grupla ¢alisiimistir. Birinci ambalaj tipik rengi ve sekli icinde
barindiran 6n ¢alisma ile tipiklik durumu belirlenmis kahve ambalajidir. ikinci ambalaj, sekli disinda
diger tim o6zellikleri birinci ambalajla benzesen prizma seklinde bir kahve ambalajidir. Ugilincii
ambalaj ise rengi farklilasmis ama diger tim 06zellikleri ile birinci ambalajla benzeyen bir kahve
ambalajidir. Calismada kullanilan manipile edilen ambalaj tasarimlari Ek1’de sunulmustur.
Calismada Ug grup katilimcidan veri toplanmistir. Kontrol grubuna, tipik olarak algilanan ambalajin
bulundugu soru kagidi uygulanmustir. ilk deney grubuna verilen soru kagidinda tipik olarak algilanan
ambalajin sekli manipiile edilmis hali bulunmaktadir. ikinci deney grubu {izerinde ise, rengi
manipule edilmis ambalaj test edilmistir.

Kontrol ve deney gruplarinda kullanilan soru kagitlari tic béliimden olusmaktadir. ilk bolim
katilimcilarin tasarim farkindalik diizeyleri Bloch vd. (2003)’'un hazirlamis oldugu ‘Gérsel Uriin
Estetiginin Merkezliligi’ adli 6lgekten alinmis olup, Tirkce’ye uyarlanmistir. Soru kagidinin ikinci
kisminda yer alan satin alma niyeti 6lgeginin orijinali Bizarrias vd. (2017) tarafindan hazirlanmis
olup Tirkge gevirisi Miezzinoglu (2019)'nun ¢alismasindan alinmistir. Bes maddeden olusan kalite
algisi dlcegi, Vida ve Reardon (2008)'dun calismasindan alinarak Tiirkge ’ye uyarlanmistir. Olgiim
maddeleri Ek2 ‘de sunulmustur.

Calismanin hipotezleri test edilmeden dnce cevaplanmayan sorularin olup olmadigi kontrol
edilmis, eksik bir veri ile karsilasilmamistir. Ayrica, verinin genel durumunu ve normalligini
yorumlayabilmek amaciyla frekans analizi ile standart sapma, ortalama, basiklik, carpiklik
degerlerine bakilmistir. Tiim verinin i¢ glvenirligini kontrol etmek amaciyla Cronbach Alfa testi
uygulanmis ve alfa degerlerinin her ¢ grup icin de %70’in lizerinde oldugu tespit edilmistir.

3.4. Hipotezlerin Test Edilmesi

Calismanin ilk hipotezi olan ambalaj renginin tipik olup olmamasinin satin alma niyeti
Gzerinde farklihk yaratip yaratmadiginin test edilebilmesi amaciyla, kontrol grubu ile rengi
unsurunun manipdile edildigi ikinci deney gruplari arasinda bagimsiz 6rneklem t-testi uygulanmistir.
Analiz sonuglari Tablo 1'de sunulmustur. Test sonucunda o6ncelikle karsilastirilan iki grubun
varyanslarinin esitligi Levene Testi ile kontrol edilerek (P=0,929) t-testi sonucu yorumlanmistir.
Buna gore ¢alismanin birinci hipotezi desteklenmemistir (t=0,10; df=118; p>0.05). Diger bir ifade
ile, ambalaj renginin tipik olup olmamasi, satin alma niyeti Uzerinde anlamh bir fark
yaratmamaktadir.

ikinci hipotezin test edilmesi amaci ile tipik ambalajin yer aldigi birinci gruba ait kalite algis
cevaplarinin ortalamasi ile renk manipilasyonu iceren Uglinci gruba verilen kalite algisi
cevaplarinin ortalamalari karsilastiriimistir (Tablo 1). Levene testine gére (P=0.01) varyanslarin esit
olmadigi kabul edilip t-testinin p degeri bu duruma gore kontrol edilmistir. Analiz sonuglari ambalaj
renginin tipik olup olmamasinin katihmcilarin kalite algilari Gzerinde anlamli bir farklilik yarattigini
gostermektedir (t=5.94; df=101; p<0.05). Elde edilen sonuca goére ikinci hipotez dogrulanmistir.
Farklihgin ne yonde oldugunu gorebilmek amaci ile grup ortalamalari karsilastirdiginda, kontrol
grubunun kalite algisi ortalamasinin (ort=4,95), ikinci deney grubu kalite algisi ortalamasindan daha
yiksek oldugu gorilmektedir (ort=3,32). Bu sonug tipik renkte olan ambalajin daha kaliteli
algilandigini destekler niteliktedir.
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Tablo 1: Bagimsiz Orneklem T-Testi Sonuglari

Grup Grup Ortalama Std. Sapma t df p
Farki Hata Farki
Tipik/Tipik olmayan ambalaj rengi- ,0033 ,3202 ,010 118 ,992

satin alma niyeti (H1)

Tipik/tipik olmayan ambalaj rengi- 1,631 ,2742 5,949 118 ,000*
kalite algisi (H2)

Tipik/tipik olmayan ambalaj sekli- ,0080 ,3243 ,025 118 ,980
satin alma niyeti (H3)

Tipik/tipik olmayan ambalaj sekli - 1,265 ,2564 4,932 118 ,000*
kalite algisi (H4)

*P<0.05

Calismanin H3 hipotezinin test edilmesi amaciyla, tipik ambalaj degiskeninin ol¢lldigi
kontrol grubuna ait satin alma niyeti sorularina verilen cevaplarin ortalamasi ile sekil faktérinin
maniplle edildigi birinci deney grubunun satin alma niyeti sorularina verdikleri cevaplarin
ortalamasi bagimsiz 6rneklem t-testi ile analiz edilmistir (Tablo 1). Levene testine gore (P = 0,809)
sonug degerlendirildiginde, ambalaj seklinin tipik olmamasinin tiketici satin alma niyeti tzerinde
anlamli bir farkhlik yaratmadigini ortaya koymustur (t=-0.24; df=118; p>0.05). Boylece H3 hipotezi
desteklenmemistir.

Son olarak, H4 hipotezi icin kontrol grubu ile sekil unsurunun manipile edildigi birinci
deney grubu arasinda yapilan bagimsiz 6rneklem t-testi ile, ambalaj seklinin tipikliginin tiketicinin
kalite algisi Gzerindeki etkisi test edilmistir. Analiz sonuglari iki grup arasinda anlamh bir farklilik
oldugunu gostermis (t=4.93; df=107; p<0.05), boylece doérdinci hipotez desteklenmistir.
Ortalamalar karsilastirildiginda kontrol grubunun kalite algisinin (ort=4,95), deney grubunun kalite
algisindan (ort= 3,69) daha yiiksek oldugu, dolayisiyla tipik sekli olan ambalajin daha ylksek kalite
algisina sahip oldugu tespit edilmistir.

Tablo 2: Dogrusal Regresyonda Ozet istatistikler

Bagiml Degisken Bagimsiz R R? Diizeltilmis Tahmini

Degisken R? Standart Hata
Kontrol Grubunun Tasarim  Satin Alma Niyeti ,143 ,021 ,006 1,136
Farkindalk Dlzeyi

Kalite Algisi 232 1 232 ,075
1.Deney Grubunun Satin Alma Niyeti 12,079 1 12,079 3,897
Tasarim Farkindalik Diizeyi

Kalite Algisi 2,235 1 2,235 ,860
2. Deney Grubunun Satin Alma Niyeti ,705 1 ,705 225
Tasarim Farkindalik Diizeyi

Kalite Algisi 451 1 451 140

Calismanin bes ve altinci hipotezlerinin test edilmesi amaciyla her grup icin ayri ayri tasarim
farkindalik diizeyi bagimsiz degiskeni ve diger bagimh degiskenler arasinda iliski testleri yapilmistir.
Tipik ambalajin test edildigi kontrol grubunun tasarim farkindalik diizeyleri ile satin alma niyeti
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arasindaki iliskiyi 6lcmek amaciyla dogrusal regresyon analizi yapilmistir. U¢ gruba ait regresyon
analizi sonuglari Tablo 2 ve Tablo 3’te sunulmustur.

Tablo 3: Gruplarin Tasarim Farkindalik Diizeyleri ve Bagimsiz Degiskenler Arasindaki Dogrusal
Regresyon Sonuglari

Bagimlh Degisken Bagimsiz Degisken B Std. Error Beta tdegeri P

Kontrol Grubunun Tasarim Satin Alma Niyeti

Farkindalik Diizeyi -0.093 0.078 -0.143 -1.194 0.237
Kalite Algisi -0.020 0.083 -0.029  -0.243 0.809
1. Deney Grubunun Tasarim  Satin Alma Niyeti -0.052 0.071 -0.088 -0.727 0.470
Farkindahk Duzeyi (Sekil
manipilasyonu) .
Kalite Algisi 0.003  0.079 0.005  0.039 0.969
2. Deney Grubunun Tasarim  Satin Alma Niyeti -0.516 0.261 -0.251 -1.974 0.053*
Farkindalk Duzeyi (Renk
manipilasyonu :
pulasyonu) Kalite Algisi 0019  0.101 0023 0192  0.849

Analiz sonuglari, tasarim farkindalik diizeyi ve satin alma niyeti arasinda istatistiki acidan
anlamli bir iliskinin ikinci deney grubunda olustugunu géstermektedir (B=-0.25; P<0.10). Bu sonuca
gore calismanin besinci hipotezi renk acgisindan tipik olmayan ambalaj icin desteklenmis ancak sekil
acisindan tipik olmayan ambalaj icin desteklenmemistir. Altinci hipotez ise hicbir grup icin
desteklenmemistir.

4. SONUC VE TARTISMA

Bu calismanin amaci, kolayda mallarda ambalaj tasarimlarimi unsurlarindan renk ve sekil
uyaranlarinin tipik olup olmamasinin ve tiiketicilerin tasarim farkindalik diizeylerinin satin alma
niyeti ve kalite algisi Gizerindeki etkilerini arastirmaktir.

Calismanin birinci ve lglincl hipotezlerinde renk ve sekil acisindan tipik olmayan ambalajin
katilimcilarin satin alma niyetlerinde bir farklilik yaratip yaratmadigi incelenmistir. Analiz sonuglari
her iki hipotezin de desteklenmedigini gostermektedir. Diger bir ifade ile, bu ¢alismanin
katilimcilar 6zelinde sekil ve renk olarak tipik olmayan ambalaj tasarimlari, tipik olan ambalaj
tasarimlariyla karsilastirildiginda, tiketici satin alma niyeti Uzerinde anlamli bir farkhhk
yaratmamaktadir. Bu sonuglar literatiirde yer alan Meyers-Levy ve Peracchio (1995)un
¢alismalarini destekler niteliktedir. Soyle ki Meyers-Levy ve Peracchio (1995), ¢alismalarinda
tiketiciye gosterilen dikkat ¢ekici parlak renk uyaranlarinin tiketici bilgi islemesinde beklenen artisi
gostermedigini tam tersine bu uyaranlarin verdigi bilgileri anlamlandirmakta zorlandiklarini
gozlemlemislerdir. Clinkl uyaranlar dikkat ¢cekse de tiiketici zihnindeki Grlin bilgisiyle uyusmamakta
ve goz ardi edilmektedir.

Calismanin ikinci ve dordiincl hipotezlerinde ise, tipik - tipik olmayan ambalaj tasariminin
katilimcilarin kalite algilari Gzerinde bir farklihk yaratip yaratmadigi renk ve sekil agisindan test
edilmis ve anlamli sonuglar bulunmustur. Bu sonuglar, ambalajin renk ve seklinin Urin
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kategorisindeki diger (irlin ambalajlariyla benzer 6zellikler géstermesinin, tipik olmasinin, tiiketici
tarafindan daha kaliteli olarak algilanacagini gostermektedir. Elde edilen sonuglar, kolayda
mallarda ambalajin farkhlasarak dikkat cekmesi gerektigini savunan yazarlar olan Kauppinen-
Réisdanen (2014) ve Underwood ve Burke (2001)’'nin ¢alismalarindaki bulgularla ters dismekte,
kolayda mallarda ambalajin tipik olmasi gerektigini savunan Meyers-Levy ve Peracchio (1995)'un
calismalariyla da 6rtismektedir.

Calismanin ilk dort hipotezine ait sonuclar bir arada degerlendirildiginde, kolayda mallarda
tiketici tarafindan bir Grlin grubuna ait ambalaj gériniminin tipik olmasinin daha olumlu
sonuglar yaratacagi ¢cikarimina varilmistir. Bu sonuglar Tlrk kahvesine 6zel olarak yorumlanabilir.
Soyle ki, Tiirk kahvesi Turk tiketicisinin genellikle keyif amach tikettigi bir hizli tiketim gida
Grinadar. Bu nedenle, satin alma niyetinde ambalajindan ¢ok tadi 6n plana gikabilir. Her ne kadar
deneysel tasarimla bu etki en aza indirilmeye c¢alisilsa da tlketici igin tat, keyif ve rutinlik etkisinin
agir basmis oldugu diistinilebilir. Nitekim, 6nceki calismalarda kolayda mallarda tiiketicilerin satin
alma davranisinin rutin ve otomatik bir sekilde olustugu bilinmektedir (Kavak ve Sigindi, 2012).
Calismanin sonugclari gostermektedir ki, tiketiciler kolayda mallari satin alirken zihnen yorulmak
istememekte ve ambalajda dahi olsa bir siirprizle karsilasmak istememektedir.

Tiketicilerin ambalaj tasarimlarindaki tipik ve tipik olmayan uyaran tercihleri ile tasarim
farkindalik diizeyleri arasinda bir degisim olup olmadigini incelemek amaciyla kurulan satin alma
niyeti ve kalite algisi bagiml degiskenlerini iceren son iki hipotezden ilki olan H5 hipotezi renk
acisindan desteklememistir. Buna gore, katilimcilarin sahip olduklari tasarim farkindalik
diizeylerindeki bir artis, renk agisindan tipik olmayan ambalajli kahvenin satin alma niyetini
azaltmaktadir. Calismanin son hipotezinde ise, katilimcilarin sahip olduklari tasarim farkindahk
dizeyi arttikga, tipik olmayan ambalajli kolayda mallara karsi olan kalite algilarinin artacagina
Onerilmistir. Bu hipotez desteklenmemistir. Diger bir ifade ile, son iki hipotez bir arada ele
alindiginda, katilimcilar ve Tiirk kahvesi 6zelinde, tasarim farkindalik diizeyindeki bir degisim satin
alma karari izerinde negatif sekilde etkili olurken, tipik olan ve olmayan ambalajlarin kalite algisi
Gzerinde etkisi tespit edilememistir. Bu sonug, kolayda mallar 6zelinde gecerli olabilir. Kolayda
mallarda ambalaj 6zellikli ve begenmeli mallara gore daha 6nemli ve 6n plana ¢ikan bir Grin
unsurudur. Ancak kolayda mallarda ayni zamanda kalite, fiyat, marka vb. gibi karsilastirmalar ¢ok
sikhkla yapilmaz ve tiiketici bunun igin ekstra bir caba harcamaz. Tasarim farkindalik diizeyinin
kalite Uzerinde etkisinin olmamasi da bu c¢aba disiklGgl ile aciklanabilir. Séyle ki, tasarim
farkindalik diizeyi yliksek olan kisiler, kaliteli olmasi ile iliskilendirmeden dogrudan satin alma niyeti
ile iliskilendirerek olumsuz bir sonuca ulasiyor olabilirler. Bu sonug, tipik olmayan ambalaj
renklerinin tlketicilerin stipheciligini artirdigini ve beklentilerin aksine ilgiyi azalttigini, bu duygusal
tepkilerin de daha diisik satin alma niyetine donlstiglini belirten Garaus ve Halkias (2020)"1
destekler niteliktedir.

Literatlirde ambalaj tasarimi ile ilgili bulunan ¢alismalar genellikle ambalaj tasarimindaki
estetik yonlerle yani tiiketicilerin duyussal stregleri ile ilgilidir (Bell vd., 2011; Bloch vd., 2003).
Tiketicilerin ambalaj renk ve sekil elemanlarinin tercihleriyle ilgili birgok tanimlayici arastirma
bulunmaktadir. Fakat az sayida ¢alisma (Creusen ve Schoormans, 2004; Garber, 1995; Schoormans
ve Robben, 1997) Grin ambalajinin algisal farkliliklarinin ve benzerliklerinin tiketici satin alma
niyeti ve kalite algisi Uzerindeki etkisine deginmistir. Bu ¢alisma, psikoloji literatiriinde siklikla
islenmis fakat pazarlama literatiiriinde seyrek rastlanan, tiiketicilerin bilissel bir stireci olan zihinsel
siniflandirmaya ve bu siniflandirmada yer alan {riin ambalaj tipikligini isleyen deneysel bir
arastirmadir. Ayrica, bireylerin etrafindaki nesneleri algilayisinda énemli bir etken olan tasarim
farkindalik diizeyi pazarlama arastirmalari boyutunda incelenerek pazarlama literatiire katki
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yapimistir. Bu ¢alismanin teorik olarak en 6nemli katkisi, ulusal literatiirde calisiimamis olan
ambalaj tasarimindaki tipiklik 6l¢titline deneysel olarak deginmesi ve tasarim farkindalik diizeyinin
tiketici degerlendirme siirecinde etkisinin olabilecegine dair ip uglari sunmasidir.

Calismanin pratik katkilari ambalaj tasarimi karar vericileri, Grin yoneticileri ve pazarlama
yoneticilerine yoneliktir. Piyasaya yeni sirilecek ya da belirli nedenlerden dolayr ambalajinda
yenilige gidilecek Uriinlerin karar vericileri icin elde edilen sonuglar yol gostericidir. Kolayda
mallarda bir ambalaj tasariminin tipik olmasi, tiiketicinin Grind daha kaliteli olarak algilanmasina
yardimci olabilir. Trk Kahvesi gibi hizli tiketim mallarinin ambalaj tasariminda farkhliga gitmek,
tiketici gbzlinde Urlinin o Urlne ait Grin kategorisi disinda kalma riskini doguracaktir. Kolayda
mallarda glivende hissettikleri Grinlerin disina ¢ikmak istemeyen tiketiciler icin piyasaya yeni
girecek Urin ambalaj tasarimi Urin kategorisindeki diger mal ambalajlari ile uyumlu olmalidir.
Fakat yine de piyasada hali hazirda bulunan ve tiketiciler tarafindan tercih edilen kolayda mallar
icin tuketici algisini degistirecek bir degisiklige ihtiya¢ duyuluyorsa, ambalaj farklilagsmasina gitmek
algl degisiminde olumlu sonuclar dogurabilir. Ambalaj farklilastirmasi stratejisi, tGriin yasam
egrisinde olgunluk donemine gelmis driinlerde tiketiciye kendini tekrar hatirlatmak icin
kullanilabilir.

5. KISITLAR VE GELECEK ARASTIRMALARA ONERILER

Her calismada oldugu gibi bu calismanin da bazi kisitlari séz konusudur. Oncelikle, bu
¢alisma, kismi deneysel olarak tasarlanmistir, dolayisiyla sonuglar, galismanin katilimcilari
cercevesinde yorumlanabilmektedir. Tam deneysel ve tesadiifiligin saglandig bir ¢alismada daha
genellenebilir sonuglara ulasilabilir.

Tasarimdan kaynakh bir diger kisit, yapilan manipilasyonlarla ilgili olabilir. Soyle ki,
calismada Tirk kahvesi ambalaji icin ti¢gen prizma sekli ve lacivert rengi tipik olmayan o6zellikler
olarak belirlenmistir. Bireyler bu gorinim o6zelliklerini degerlendirirken; Grinin estetik
begenilerine hitap edip etmedigi, ambalajin kullanim agisindan fonksiyonel olup olmadigi gibi
cercevelerde de degerlendirme yapacaklardir. Tlketiciler yaptiklari secimlerde yalnizca ambalajin
dikkat cekiciligini degerlendirerek degil, Grinin ne kadar yer kaplayacagi, kullaniminin ne kadar
pratik olacagl konularini g6z 6niinde bulundurmus olabilir. Ambalajin tercih edilmesinde bilissel
etkiler kadar tiliketicinin estetik tercihlerini belirleyen duyussal unsurlarin da var oldugu
unutulamamalidir. Manipilasyonda kullanilan renk ve sekil unsurlar tiiketicilerin estetik
duygularina hitap etmemis ve bu durum secimlerinde etkili olmus olabilir. Gelecek calismalarda
tipik ambalajin manipilasyonunda segilecek tasarim elemanlari 6n galisma ile tiiketicilerin estetik
duygularina da hitap edecek sekilde uyarlanabilir. Ayrica, ¢alismadan elde edilen sonuglar sadece
Turk kahvesi ambalajlari icin gecerlidir. Farkh bir Grlin kategorisi icin yapilacak bir ¢calisma farkh
sonuclar dogurabilir. Ozellikle, gida triinleri, temizlik Griinleri gibi tiiketicilerin tercih ederken farkli
kriterlere sahip oldugu kolayda mallarda cesitli kategoriler icin arastirmalar yapmak daha saglikli
sonuglar verecektir. Ambalajin renk ve sekil uyaranlarinin yaninda yazi tipi, resim, logo gibi tasarim
unsurlari da bulunmakta ve bu unsurlar da tipiklik belirleyicileri olabilmektedir. Gelecek ¢alismalar
bu unsurlarin lzerinde de durabilir veya bu unsurlarin hepsini birden inceleyebilir. Tasarim
farkindalik diizeyi her ne kadar bireyler arasinda farklilik gdsterse de yalnizca belirli bir yas ya da
yalnizca belirli bir cinsiyet lizerinde yapilacak ¢alismalar daha saglikli sonuglar verebilir.
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EK1. Calismada Kullanilan Manipiile Edilen Ambalaj Tasarimlar

Tk
Fahoesi

/ — \

Kontrol Grubuna
Gosterilen Ambalaj
Tasanm

EK2. Kullanilan Olgek Sorulari

8
wwe
Birinci Deney Grubuna Ikinci Deney Grubuna
Gosterilen Ambalaj Gasterilen Ambalaj
Tasanm Tasanm

Degisken

Olgek Maddeleri

Tasarim Farkindalik Dizeyi

Bloch, Brunel, ve Arnold
(2003)

TFD1. Uriin tasarimindaki ince farkhliklar gérebilmek zaman igerisinde
gelistirdigim bir beceridir. TFD2. Uriinlerin tasariminda genelde
baskalarinin dikkat etmedigi detaylari gériirim. TFD3. Uriinlerin
tasarimlarinin hali hazirda sahip oldugum nesnelerin tasarimlariyla ne
derece uyumlu oldugunu hayal etme/6ngérme yetenegim var. TFD4. Bir
Grana rakiplerinden daha iyi gosterebilecek 6zelliklerin neler olduguna
dair fikrim vardir.

Kalite Algisi Olgegi
Vida ve Reardon (2008)

KA1. Bu ambalaja sahip Turk kahvesi diger Tirk kahvelerine gére daha
guzel tasarlanmistir. KA2. Bu ambalaja sahip Turk kahvesi diger Turk
kahvelerine gore daha gekicidir. KA3. Bu ambalaja sahip Tirk kahvesi
diger Turk kahvelerine gore her yonuyle giivenilirdir. KA4. Bu ambalaja
sahip Turk kahvesi diger Turk kahvelerine gore daha itina ile Giretilmistir.

Satin Alma Niyeti Olcegi
Muezzinoglu (2019)

SN1.Bu Urind satin alma niyetim vardir. SN2.Muhtemelen bu Grini
satin almaya devam edecegim. SN3.Bu Urini tavsiye ederim. SN4.Bu
GrlinG satin almak iyi bir karardir. SN5.Bu Griini satin almak istiyorum.
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YAZAR BEYANI

Arastirma ve Yayin Etigi Beyani

Bu calisma bilimsel arastirma ve yayin etigi kurallarina uygun olarak hazirlanmistir.
Etik Kurul Onayi

Bu arastirma icin Hacettepe Universitesi Etik Kurulu’nun 9 Haziran 2020 tarih ve
35853172-300 sayili karari ile etik kurul onayr alinmistir.

Yazar Katkilari
Yazarlar ¢alismaya esit oranda katkida bulunmustur.
Cikar Catismasi

Yazarlar agisindan ya da Uglincl taraflar agisindan calismadan kaynakli gikar catismasi
bulunmamaktadir.
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