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Kiresellesme ve kiiresel markalar, pazardaki rekabet ortamlarini yikseltirken hem tiiketici algi-
lar hem de Uretici [tasarimci tepkileri Gzerinde kayda deger etkiler yaratti. Bu galismanin temel
amaci ambalaj tasariminin rakiplerinden ayrilarak tercih edilirligini hedeflenmektedir. Nitel aras-
tirma ydntemlerinden anket uygulamasinin kullanildigi calismada tiketici tarafindan tercih edilen
90 Urtn igerisinden ilk 5 Urlin galisma kapsamina alinacagi ve Griinlin tiketici tarafindan ambalaj
tasariminda tercih edilme etkilerinin belirlenmesi amaciyla veri toplanmistir. Calismada 18-28 yas
aras| 6grencilerin tercih edilmesinin birkag nedeni bulunmaktadir. (1) ilk gerekge genglerin toplam
nlfus icerisindeki payinin yiiksek olmasidir. (2) ikinci gerekge galismaya konu olarak secilen giko-
lata/gofret tarzi Urlinlerin daha fazla tiketildigi bilinirligidir. (3) Son olarak da galismada tercih edi-
len Urlinlerin iletisim mesajlarinin geleneksel ve kitlesel medya yoluyla genclerin daha fazla maruz
kalmalaridir. Ambalaj tasariminda yaratim sireci renk, fotograf, resim, illistrasyon ve tipografi vb.
birgok farkli degiskeni barindirir. Tiketicinin markayla ilk temas noktasi olan ambalaj son yillarda
Onemi artarak daha fazla tiiketicinin ilgi odagi olmasi, bu konudaki ¢alismalari zorunlu hale getir-
mistir. Urlinlerin tiketiciye hizli ve etkili sunumu, rakiplerinden ayirarak tercih sebebi haline gel-
mesini 6nemlidir. Bu gliclin dogru aktarimi dretici/tlketici iliskisinde dnemlidir. Arastirma giktilari
kapsaminda, ambalaj tasarimi daha etkin uygulanmasina yonelik 6neriler sunulacaktir. Calismanin
sonuglari 6zellikle Uretici firmalarin Grlinlerini pazarda gorinir kilinmasi, akilda kalmasi ve tercih
edilmesine iligkin rehberlik edilmesi hedeflenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Ambalaj tasarimi, grafik tasarim, gida ambalaji

ABSTRACT

While increasing the competitive environment in the market, globalization and global brands
have had significant effects on both consumer perceptions and producer/designer responses. The
main purpose of this study is to aim preferability of packaging design by distinguishing it from its
competitors. In this study, in which the questionnaire application from qualitative research meth-
ods was used, data were collected in order to determine the first 5 products out of 90 products
preferred by the consumer, which products will be included in the study, and the effects of the
product being preferred by the consumer in the packaging design. Color, photography, painting,
illustration, and typography are some of the variables that affect the creation process. As having
become the focus of attention of more consumers with the effect of changing shopping habits
in recent years, the packaging design, which is the first contact point of the consumer with the
brand, has made studies on this subject mandatory. It is important to ensure that the products
are presented to the consumer quickly and effectively and that the product becomes a reason for
preference by distinguishing it from its competitors. The correct transfer of this power is impor-
tant in the producer/consumer relationship. Within the scope of the research outputs, sugges-
tions for more effective implementation of packaging design will be presented. The results of the
study are aimed at the making the products of the producing companies visible in the market,
keeping them in mind and guiding then in preferability.

Keywords: Graphic design, food product, packaging design


mailto:betul​tanri​kulu@​gmail​.com
http://orcid.org/0000-0002-0181-3180
http://orcid.org/0000-0002-2089-3067
https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/
https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/
https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/

54

Girig

Ambalaj tasarimi, Sanayi Devrimi sonrasi yasanan biytk degi-
simlerin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmistir. Makinelerin Urettigi
¢ok sayida Urlinlin satisi icin bir pazarlama gerekliligi ambalaji
onemli bir tasarim unsuru haline getirmistir. Hem dinyada hem
Turkiye'de kirsaldan metropollere tasinan insanlar, tiketici ola-
rak yeni bir kimlik edinir. Yerli Ureticiler, kiiresel pazarlar araci-
ligiyla satis kanallari bulur. Farkli diller kilttrlere Grinler marka
kimligi ile ulasir.

Buna ek olarak, tim bu dontslimler dinyanin uluslararasi
turizm, ticaret, moda, reklam, medya, internet vb. uydu kanallari
araciligiyla artan baglantisiyla desteklenmis ve gelistirilmistir.
Boylece, diinyanin farkli kiltrleri arasindaki etkilesim artmis-
tir. Farkli yagsam tarzlarina ve dederlere maruz kalma artmistir.
Ambalaj tasarimi tim degisimlerin yasandigi canli kanallardan
biridir. Ambalaj tasariminda iginde bulundugu dénemin, zama-
nin etkisi de yansimaktadir. Herhangi bir ambalaj tasarimi ince-
lendiginde tasarlanan dénemin sanatsal, kiltlrel veya sosyal
etkileri ile karsilagilir. Ambalaj tasarimi ile markalarin pazarda
rekabet edebilmeleri, taninabilmeleri onemli hale geldi. Yerli
markalarin yani sira tiiketim mallarinin ve yabanci markalarin
pazarda artigl, metropollerde aligveris ve yasam atmosferini
degistirmistir. Buna gore, rekabet edebilmek, taninabilmek ve
pazarda kalabilmek igcin ambalaj tasarimi eskisinden ¢ok daha
onemli ve hayati hale gelmistir.

Calismanin 6zlinde ambalaj tasariminda satin alma kararmnin etki
diizeyini belirleme amaci giitmektedir. ihtiyac duyulan verilerin
elde edilmesinde nitel arastirma yontemlerinden anket teknigi ile
elde edilen sonuglar paylagiimistir.

Ambalaj Tasarimi

Ambalaj Tasarim igin segilen malzeme, bigim, renk, tipografik stil
ya da imge 6ncelikle Urlinlin potansiyel tiketicisinin duygusal,
kiltirel, sosyal ve psikolojik egilim ve bedenilerine hitap etme-
lidir. Ambalaj tasarim agamalarinda driind birgok agidan destek-
lemektedir. Uriini korumakla birlikte islevsel olmasi ayni zaman
da ise taginmasini olumlu olarak etkileyerek tlketici tarafindan
anlasilir ve okunakli ayrica gevreye duyarli olmasi beklenir. Tim
bu beklentilerin karsilanmasi ilebirlikte maliyet agisindan da
uygun olmasi gerekir (Becer, 2014). Ambalaj, genellikle tlketi-
cinin bir markayla ilk temas noktasidir, bu nedenle baslangigta
tlketici tarafindan dikkat cekmesi ve markayr destekleyen
mesajlari hizli ve dogru bir sekilde iletmesi oldukga 6nemlidir.
Bununla birlikte, ambalaj Grlin, marka 6zelliklerine katki saglar.
Uriin tarafindan tercih edilen ambalaj tiriin hakkinda saglikl bilgi
sunmasl gerekmektedir. Kaliteli bir Griin ambalaji Griine para-
lel olarak ylksek standartta ambalaj tercih edilmekle birlikte
ambalaji standart olan Urlin de ise Grline uygun ambalaj uygula-
masl yapilmasi gerekir. Ambalajin fiziksel 6zellikleri ile markanin
yansitmak istedigi mesajlar arasinda dogrudan bir iligki olmali-
dir. Ambalaj tlketici tarafindan 2-3 saniye icinde dikkat geke-
rek 3-10 saniye araliginda satin almaya yonelik kararin verildigi
belirtilir. Satin alma kararini etkileyen zamanin oldukga az olusu
dikkate alindiginda ambalaj tasarimina yonelik yapilan galisma-
larin 6nemi dogru oranda artmaktadir. Birgok tirlin ambalaja ihti-
yac duyar. Uriinde kullanilan ambalaj (iriiniin kullanma stiresini
uzatir, bir yerden aktarma slresinde maliyeti pozitif etkiler ve
dogru kullanim ile rakipleri arasinda gorindr kilinmasini saglar.
UrlinG ‘satmaya’ yonelik yaklasimda bulunur (Becer, 2014, s. 25).
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Ambalajin iglevlerinden bazilari ise; muhafaza etmek korumak,
iletisim kurmak, fayda saglamak ve performans gostermek ola-
rak tanimlanabilir. Diger bir ifadeyle; ambalaj, bir 6geyi veya bir
grup 6geyi sarma veya ortme eylemi olarak tanimlanir (Klimc-
huk & Krasovec, 20086, s. 33) Urtinleri, tiretim sirecinden tiiketi-
ciye ulasana kadar korur. Ambalaj olmasaydi, malzeme kullanimi
karmasik, verimsiz ve maliyetli bir uygulama olurdu ve modern
tlketici pazarlamasi neredeyse imkansiz olurdu (Robertson,
20086, s. 43).

Ambalaji tanimlamadaki zorluk, ticari déngldeki bir¢ok rollin
dogrudan bir sonucudur (Sacharow, 1976, s. 18). Ambalaj, bir
drtnle iligkili fiziksel ozelliklerden daha fazlasidir. Tanimi ile
ilgili zorluklara bakilmaksizin, ambalaji tanimlamak igin birgok
girisimde bulunulmustur. Ambalaj, mallarin nihai tiketicisine
kullanimlarr icin amagclanan kosullarda teslim edilmesini sagla-
mak icin isleyen sosyobilimsel bir disiplin olarak tanimlanmistir
(Hannon, 1972, s. 53). Ambalaj, gorsel iletisim aracilidiyla, sanatin
estetik yonlerini kullanarak, renk, fotograf, illistrasyon ve tipog-
rafiyi tamamlayici bir unsur olarak kullanip, ti¢ boyutlu bir formda
ardnd ilgili kitlelere sunma islemini gerceklestirmektedir (Diiz,
2012, s. 26). Odabagl ve Oyman (2004)a gore ise, ambalaj bir
cesit iletisim aracidir ve bu yonuyle Urinin 6nemli bir detayidir.
Ambalaji ayrica yagsam bigiminin bir uzantisi olarak da gérmek
mUmkindir. ClnkU tiketici ile iletisim kurar, Grind pazarlar,
kullanicilari goriintUslyle cezbeder, satin almanin ardindan
kullanma yarari sunar ve yaraticilikla dogru orantili olarak imaj
gelistirmeyi saglar. Ambalaj tasariminda Goérsel kullanimi, hizli,
glcll, etkili ve uzun omurld oldugu igin gogu ambalaj tasari-
minin temelini olusturur. Ambalaj tasariminda gorsel markanin
ulastirmak istedigi mesaji hizli ve etkili sekilde tiketiciye iletir.
Renk, iletisim dilinde soze gerek duymadan gergeklesir. Renk
kullanim etkisi ile renge tepki verilir ¢cinkl renge dair belli bir
kavramayla evrimlesmisizdir. Renk kullanimi ile duygu ve dislin-
celer etkili bir sekilde yansitilir ve basili malzemelerden her Grlin
kategorisinde dikkat gekme araci olarak iglev gorlr (Ambrose &
Harris, 2013, s. 67). Tipografi yazili bir dliglincenin gorsel bigim
almasidir. Bu gorsel bicimin bilesenlerinin segimi, mevcut yazi
karakterlerinin sayisi ve gesitliligi nedeniyle dligsincenin okunur-
lugunu ve okuyucunun ona karsgi duygularini dramatik sekilde
etkileyebilir (Ambrose & Harris, 2014).

Becer’e (2014) gore ambalajfarkli malzemelerin kullanimi ile bir
araya getirilen kutular ve bunlarin ayni zamanda i¢ ice konu-
larak tek bicim halinde kullanilmasini sadlar (Becer, 2014, s. 21).
Her kutu, paket veya sandik malzeme form ve boyut olarak bir-
birinden farkllik gosterdikleri icin her biri ayri ve 6znel tasarim
gerektirir. Ayrica ambalaj, bir Grtinin nasil korundugu ve icerigi
ile ilgili bilgiler aktarmakla birlikte Grintn 6zelliklerinin tiketici-
lere nasil iletilecegiyle ilgili markalastirir (Ambrose & Harris, 2011,
s. 12). Markalasmanin kapsami ve boyutu biyldikge ambalaj
daha etkin rol oynar. Uriinii korumak veya bilgilendirmekle birlikte
Urlint tanimlayan énemli etkenlerden biri olarak goralir.

Birgok trlin ambalaja ihtiyag duyar. Ambalaj, Griintin 6mrini uza-
tir, tagima maliyetini dtslrlr ve en onemlisi grafik ve yapisal tasa-
rim nitelikleriyle market rafinda benzerleri ile zorlu bir rekabete
girip ilgiyi Uzerine gekerek Urlnd ‘satmaya’ galisir (Becer, 2014,
s.16). Tuketicilerin bir Grlin satin alirken ambalajinin triin igerigin-
den daha dikkat geken faktorlerden oldugu bugiine kadar birgok
arastirmada karsimiza gcikmaktadir. Uriiniin yapisina uygun secilen
renklerle, uyumluyazive bigimlerle tasarlanmis, cekici, glizel goru-
ndmlU bir ambalaj, tliketiciyi olumlu yonde etkiler (Megep, 2012).
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Bu durum beraberinde ambalajin kalite algisina etkisini dnemli
hale getirir. Ambalaj tasariminda Urtinlerin hemen hemen her
paketinde renk bulunabilir. Bu Urilinlerdeki renk bilgisi tlketici-
ler icin hem estetik (Schloss & Palmer, 2011). hem de sembolik
(Adams & Osgood, 1973) islevlere hizmet eder. Uriin tiketici ile
bulusmadan 6nce dikkat edilmesi gereken noktalardan biri este-
tik, sembolik ve iglevsel olan rengin segimidir. Zamanla Gzin- renk
ikilisi zihinlerde glgli etki olusturarak marka ile 6zdeslesebilir.
Renk, yiyecek ve icecek algimizi gesitli sekillerde etkiler. Kirmizi,
sicak, heyecanli, aktif, sehvetli anlamlari icerirken mor renk, bil-
gelik, cesaret, maneviyat, mavi renk sakinlestirici, huzurlu, dirust,
soguk, saf, ciddi anlamlarini ¢agristirirken, turuncu renk, enerji,
cosku, sicaklik, beyaz renk, saflik, nezaket, zayiflik, hastalik, itaat
anlamlarini gagristirirken yesil renk; dogdal, taze, dirist, huzurlu,
nazik, glizel, geleneksel, glvenli, cevreci ve sari renk iyimserlik,
nese, gin 1sid1 anlamlarini ¢agristirmaktadir (Won ve ark., 2017,
s. 38). Tipografi kullanimi ile yazmak sistenilen duygu, dislincele-
rin gorsel aktarimidir. Bu aktarimda kullanilan bilesenlerin dogru
kullanimi karakter se¢imi, gcesidinin de etkisiyle tercih edilirligi ve
okuyucunun kullanilan Grtine kargl duygularini etkileyebilir (World
Food, 2017). Tipografi ambalaj tasariminda 6nemli bir yere sahiptir
cuinki bilginin yayilmasi ile ilgilidir. Urtinlerin adlari, tanimlayici-
lari kullanimlari, faydalari, gesitleri, bilesenleri talimatlari, gtivenlik
uyarilari, misteri hizmetleri bilgileri, musteri hizmetleri bilgileri,
icerigiile ilgili tlim igerigi tiketici ile bulusturur. Ambalajda birinci
amag dikkat gekmek olmakla birlikte Grtin hakkinda yeterli bilgiye
ulagsmayi da hedeflemektedir.

Yontem

Calismada nitel arastirma yontemlerinden anket ile veri top-
lama yontemi kullaniimistir. Calismada Tirkiye de bulunan bes
blytk slipermarket zinciri World Food verilerine gére ele alina-
rak, marketlerin cikolata/gofret kategorisindeki Uriinler tarafin-
dan listelenmistir. Sekil 1’e gore Tirkiye'deki bes blylk market
zincir tablosu yer almaktadir. Listeye gore 90 Urlin igerisinden ilk
5 Urln ve hangi Urlnlerin galisma kapsamina alinacagi ve Gri-
nin tlketici tarafindan ambalaj tasariminda tercih edilme etki-
lerinin (renk, tipografi, gorsel uyum vb.) belirlenmistir. Calismada
gerceklestirilecek olan veri toplama yontemleri igin, Yildiz Teknik
Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirmalari Etik Kurulu’n-
dan 20.10.2021 tarihinde 2021/08 yapilacak olan galismada etige
aykiri herhangi bir bulguya rastlanmadigr belirtilmistir.

Gida perakendeciligi, Turkiye'deki perakende satiglarin %62’sini
kapsayarak her yil yaklagik 140 milyar dolara ulagiyor, ayni
zamanda da %8’lik sabit bir oranda bliyimeye devam ediyor. Gln-
den gline artan kentlesmeye ek olarak yagsam tarzi ve aligkanlik-
lari Ulkemizdeki market sektdriini de etkilemektedir (Adams ve
Osgood, 1973). Sekil 1'deki verilere gore Tirkiye'deki blyik sliper-
market zincirleri arasinda BiM A.S, A101, Yildiz Holding (Bizim ve
Sok), Migros Ticaret A.S, CarrefourSA olarak belirlenmistir. World-
Food istanbul 29 yildir gida ve icecek iireticilerinin ve Tirkiye'nin
onde gelen alicilarinin bulusma noktasi olmustur

Sekil 2'de Tirkiye hizl tiketim mallari perakendeciligi sektorince-
lemesi On raporu 2021 subat ayinda yayinlanan Perakendecilik
Pazar Yapisina gore; Turkiye'de ulusal gapta veya birgok cografi
bolgede ve ilde faaliyet gosteren Hizli Tuketim Perakendeciligi
(HTM) perakendecileri bulunmaktadir.

Bu calisma cevrimici platformlar araciligiyla gergeklestirilmistir.
Katilimcilar ve prosediir calisma 18-28 yas arasi Yildiz Teknik Uni-
versitesi 0grencileri ile gerceklestirildi.

Tiirkiye'deki biiyiik siipermarket zincirleri
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Sekil 1.
Tlirkiye'deki Bliylik Stipermarket Zincirleri.

ilk calismada 6grencilerin tercih edilmesinin birkag nedeni
bulunmaktadir.

ilk gerekce genclerin toplam nifus igerisindeki payinin oldukca
yiksek olmasidir.

ikinci gerekge genclerin galismaya konu olarak secilen ¢ikolata/
gofret tarzi Urlnlerin gengler tarafindan daha fazla tiketildigi
bilinirligidir.

Son olarak da galismada tercih edilen Urlinlerin iletisim mesaj-

larinin geleneksel ve kitlesel medya yoluyla genclerin daha fazla
maruz kalmalaridir.

Calismaigin gerekli minimum katilimci sayisini belirlemede Univer-
siteye kayitl 6grenci sayisi dikkate alinarak yeterli sayida 6grenciye
ulasiimasi hedeflenmektedir. Deneysel anket tasarimi kapsaminda
gerceklestirilen galisma igin bu tlrden ¢alismalarin sorunsuz bir
sekilde yUrUtllmesine izin veren google forms aracindan faydala-
nildi. Demografik sorularin ardindan toplamda 10 soru soruldu. ilk
soruda yer verilen 90 adet drliniin bulundugu gorsel tablodur. Ikin-
cisi, 2-10 arasi sorularda tercih edilmis olunun tablodaki 5 tirlin g6z
onune alinarak cevaplanmasi beklenmektedir.

Gevrimici ankete katihm gonullilik esasina dayanmaktadir ve
cevaplayicilar oncelikle gonillt katiimlarini bildiren formu onay-
layarak sorulari cevaplamaya baslayacaklardir. Toplanan cevaplar
arasindan dikkatsiz cevaplayiciyi belirlemek amaciyla dikkat soru-
lari kullanilacaktir. Dikkat sorularina dogru yanit veremeyenlerin
cevaplari analize dahil edilmeyecektir.

Bulgular

Satin alma kararinda ambalaj tasariminin etki dlizeyini belirleme
amaclyla yapilan ankette 18-28 yas grubu Universite 6grencile-
rine yonelik gerceklestirildi. Egitim durumu, yasi ve cinsiyetini
belirlemek amaciyla 3 adet demografik soru yoneltildi.

Sekil 3'e gore ankete katilan 18-28 yas arali§i 6grencilerin katilimi
gorilmektedir. Buna gore; 19 yas katilimci sayisi %18 ile en fazla ve
22, 21,20 yaslar olarak devam etmektedir.

Sekil 4e gore ankete katilim saglayan kadin ve erkek orani bir-
birine ¢ok yakin olmakla birlikte %51 oraninda erkek katilimci ve
%49 oraninda kadin katilimcr saglanmistir. Hedeflenen orana
ulasiimistir.

Sekil 5’e gore, Ankete katilan 6grencilerin egitim durumu sorusu
yoneltildiginde %90,3 oraninda 06grencinin lisans egditimine
devam ettigi gorilmektedir.

Art Vision, 29(50), 53-611 doi: 10.5152/ArtVis.2023.2233112
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Format Mag:

Grup Marka Mag:

Sayis1 _ Ciro (Milyar TL)

Perakendeci Hakkinda Bilgi

BiM BiM indirim

FILE Indirim

1995 yilinda kurulan BiM, yiiksek indirim
perakendeciligi alaninda faaliyet
gostermektedir. FILE markast adiyla
siipermarket alaninda faaliyette bulunan yeni
modelinin ise 2015 yilinda hizmete
sunmugtur. Her iki marka da indirim
magazacilig alaninda faaliyet gosterirken
FILE, BiM'den farkli olarak ok daha fazla
say1da iiriin gesidinin satigin
gerceklestirmektedir.

Al0l  Al01 Indirim

ilk marketini 2008 yilinda agan A101, BIM
gibi yiiksek indirim magazaciligi alaninda
faaliyet gostermektedir. Kisa siire igerisinde
ciddi bir biiytime grafigi yakalayan A101,
2019 y1li itibartyla 9.000 magaza sayisini
agarak sektoriin en ¢ok magaza sayisina sahip
tesebbiisii konumundadir.

Anadolu Migros Hipermarket
Migros Siipermarket
Migros Toptan 1954 yilinda kurulan Migros, 1975 yilinda

¢ogunluk hisselerinin devri ile Kog
Holding’in kontroliine gegmistir. 2008 yilinda
BC Funds'un kontroliine giren Migros, son
olarak 2015 yilinda Anadolu Grubu
tarafindan devralmmustir. 2005 yilinda
Tansag't devralan Migros 2011 yilinda
indirim magazacilig1 alninda faaliyet gosteren
SOK'u Ulker Grubuna devretmis ve 2017
yilinda Tesco Kipa'y1 devralmustir.

Ulker  Bizim Toptan Toptan

SOK indirim

2002 yilinda organize toptan perakendeci
olan Bizim Toptan ile HTM pazarina giris
yapan Ulker Grubu, 2011 yilinda SOK'u
Migros'tan devralarak HTM
perakendeciligindeki satis kanallarini
genisletmistir. 2013 yilinda ise indirim
perakendeciligi alaninda faaliyet gdsteren
DiaSA'y1 devralmustir. Bununla birlikte SEC
Market modeliyle de geleneksel kanaldaki
sat1g noktalarmin ana tedarikgisi
konumundadir.

Carrefoursa Carrefoursa Hipermarket

Sekil 2.

2019 Yili Itibariyle Tirkiye'deki Hizli Tiketim Mallari Perakendeciligi Sektér incelemesi On Raporu (Rekabet Kurumu. Tirkiye Hizli Tiketim Urdinleri

Perakendeciligi Sektér incelemesi On Raporu, Subat 2011. www.rekabet.gov.tr).

Sekil 6’'ya gore “Gorselde bulunan drlinlerden en c¢ok hangile-
rini tercih ediyorsunuz? (ilk 5)” olarak yoneltilmistir. Calismada
Turkiye de bulunan bes buylk sipermarkette bulunan gikolata/
gofret reyonlerindaki 90 adet Urlin listesi olusturuldu ve gorselde
tlketiciler tarafindan tiketim aliskanhigina déntsen drtnler dik-
katlerini ¢cektigi gozlemlenmistir. Elde edilen bulgulara gore ilk 5
Urtin belirlendi.

ilk soruda elde edilen verilere gére Sekil 7’de ilk 5 Griin elde edil-
mektedir. 114 katilm ve %41 oran ile Ulker cikolatali gofret bulu-
nurken, 95 kisi katilimi ve %34,2 orani ile Ulker Coco Star, 3. Olarak
ise 94 kisi tercihi ve %33,8 oarani ile Ulker Dido tercih edilirken,
ankete katilan tiketicilerin 4. Tercihi 92 kisi ve %33,1 oaran ile
Ulker Albeni ve son olarak 84 kisi ve % 30,2 katilim orani ile Eti
Canga UrUnlerine ulagiimaktadir.

ilk sorunun ardindan ydneltilen tim sorularin 2-10 arasi soru-
larda se¢gmis oldugunuz 5 Urlin g6z 6niine alinarak cevaplanmasi
beklenmektedir. Sekil 8'de “Ambalaj tasarimi sizin igin dnemli
midir?” sorusu yoneltilerek ambalaj tasariminin tiketiciler igin
onemli bulunup bulunmadidi arastrima kapsamindadir. Anket
sorusuna verilen cevaplara gore %74 oraninda katilimci amba-
laj tasariminin 6nemli oldugu goruslnd paylasirken diger %21
oarani hayir ve diger katiimcilarin bu konu hakkinda hengz fikir-
leri olmadigi gortlmektedir. Tuketicilerin bir Grliin satin alirken
ambalajinin Urln iceriginden daha dikkat geken faktorlerden
oldugu bugline kadar bircok arastirmada karsimiza gikmaktadir.
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Urlinlin yapisina uygun secilen renklerle, uyumlu yazi ve bigim-
lerle tasarlanmis, gekici, glizel gorinimli bir ambalaj, tiketiciyi
olumlu yonde etkiler.

Sekil 9'da tlketicilere ambalaj tasariminin satil alma kararla-
rini etkileyip etkilemedikleri bilgisine ulasilmasi hedeflenmek-
tedir. Buna gore %63,5 oraninda katilimci ambalaj tasariminda
satin almayi etkiledgini belirtirken %30 katilimci etkilemedigini
ve geriye kalan kiguk bir oranin ise bu konu hakkinda fikir saibi
olmadiklari goriilmektedir. Ambalaj tiiketici tarafindan 2-3 saniye
icinde dikkat cekerek 3-10 saniye araliginda satin almaya yone-
lik kararin verildigi belirtilir. Satin alma kararini etkileyen zamanin
oldukga az olusu dikkate alindiginda bu alana yapilan galismanin
onemi dogru oranda artmaktadir. Birgcok Urlin ambalaja ihtiyag
duyar. Ambalaj, Grliniin dGmrind uzatir, tagsima maliyetini disi-
rir ve en onemlisi grafik ve yapisal tasarim nitelikleriyle market
rafinda benzerleri ile zorlu bir rekabete girip ilgiyi Gzerine gek-
meye calisir.

Tlketicilere ambalaj tasariminda dikkatinizi geken logo ve kurum-
sal imgeler, tipografi (yazi), resimler ve renk segenekleri sunulmus-
tur. Sekil 10’a gore ulasilan bilgilere gore %32 oranin ile renk ilk
dikkat ceken secenek olurken %28 orani ile resimler, %22 oran ile
logo ve kurumsal imgeler ve son olarak ise %18 oran ile tipografi-
nin dikkat ¢ektigi gortilmektedir. Ambalaj tasariminda tiketicinin
ile hizli ve etkili bir sekilde iletisim kurma yetenegi ambalajlarda
yaygin olarak kullanilmasina neden olmustur. Bu kullanim cesitli
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Sekil 3. .
Ankete Katilan Ogrencilerin Yas Araligi.

Erkek

Kadin

Sekil 4. )
Ankete Katilan Ogrencilerin Cinsiyeti.

ve iglevlidir. Bir gorselin bir marka onermesini glicli bir sekilde
iletebilmesi gibi ambalaj tasarminda kullanilan logo ve kurum-
sal imgeler, tipografi (yazi), resimler ve renk markanin énemli bir
parcasidir.

Tiketicilere satin aldiklari Griinlerin amabalaj tasariminda bulu-
nan gorselin Grdn ile uyumu soruldugunda Sekil 11’e gore %72
oraninda tiketici evet cevabi verirken %17 oraninda tiketici
gorsel ve Urtintn uyumlu olmadigini ve %11 oraninda ttiketicinin
ise bu konu hakkinda fikrinin olmadigini belirtmislerdir. Gorsel
kullanimi hizl, gtcli ve uzun 6murld oldugu icin cogu ambalaj
tasariminin temelini olusturur. imgeleme, temel bir 6nermeyi
kapsayabilir ve onu hizli ve etkili bir sekilde iletebilir. Gorsel, Keli-
melerden dort kat daha fazla hatirlanma gictine sahiptir. Bu
noktada ambalaj tasarimin énemli bir ayirt ediciligi etkisi bilgi-
sine ulasilabilir.

@ Lisans Ogrencisi
@ Lisansiisti Ogrencisi
@ Lisansiistii Ogrencisi

Sekil 5. )
Ankete Katilan Ogrencilerin Egitim Durumu.
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Ambalaj tasariminda uygulanan tipografinin tasarimin bittntyle
uygunlugu sorusu yoneltildiginde Sekil 12’ye gore %68 oraninda
uyumlu bulduklarini belirtmislerdir. %18 oraninda fikrinin olmadi-
gini soyleyen tiiketici %13 oraninda uygulanan tipografinin tasari-
min ttimuyle uyumlu olmadigini belirtmistir. Ambalaj tasarimda
gok 6nemli bir yere sahip olan tipografi, Griinlerin adlari, tanimla-
yicilari, kullanimlari, faydalari, cesitleri, bilesenleri, glivenlik uya-
rilari, musteri hizmetleri bilgileri ve sahiplik gibi bilgileri igerir.
Tuketicilerin aradiklari bilgileri okuyup anlamalarini saglamak igin
bu ayrintilarin timinln paket tzerinde okunakli bir sekilde gos-
terilmesi gerekir.

Ambalaj tasarinda tirtin hakkinda bulunan yazilarin okunup- okun-
madigi yoneltildiginde Sekil 13’e gore tiketicilerin %85 oraninda
yazilarin okundugunu ve 24 oraninda tiiketicinin okunmadigini ve
digertgketicilerin bu konu hakkinda fikirleri olmadigi belirtilmistir.
Bilgi hiyerarsileri, ilgi ¢ekici ve yaratici bir dille birlestiginde etkili
bir sekilde tlketici ile bulusur. Dil markanin degerlerini, uzmanlik
ve etkinliklerini yansitarak, markanin kisiligini vb. 6zellikleri yansi-
tarak gosterebilir.

Ambalajda bulunan gorsellerin tiketici tarafindan akilda kalin-
dig1 sorusuna Sekil 14’e gore %83 oraninda bilytk bir oran olarak
evet cevabi alindi§i %10 oraninda hayir cevabi ile karsilagiimakta-
dir. Bir giinde bile ylizlerce goresele maruz kaldigimiz gergegini
dUsinince karsilastigimiz gorsellerin icinden bizi etkileyen, dik-
kat cekenler zihnimizden digerlerinden daha uzun stire kalirlar.
Bu anlamda ambalaj tasariminda kullanilan gorsellerin dnemi ve
etkisi blyuktdr.

Ambalaj tasariminda kullanilan renk satin almanizi etkiliyor mu?
Sorusu sorulan tlketicilere gore Sekil 15te %60 oraninda tlketici
evet cevabl verirken %31 oraninda hayir cevabi ve %10 oraninda

Art Vision, 29(50), 53-611 doi: 10.5152/ArtVis.2023.2233112
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Sekil 6.

Gorselde Bulunan Uriinlerden En Cok Hangilerini Tercih Ediyorsunuz? (ilk 5).

fikirlerinin olmadidin belirtmislerdir. Renk, ambalaj tasariminda
oldukga glicll etkiye sahiptir. Markanin kimliginin bir pargasi ola-
rak kullanilabilir ve bir markayi gorsel olarak tanimlamaya yardimci
olur. Zamanla ve bir rengin tutarli kullanimi yoluyla renk marka

Art Vision, 29(50), 53-611doi: 10.5152/ArtVis.2023.2233112

Sekil 7. o
Anket Sonuglarina Gore Ik 5 Urdin.

® Hayir
@ Fikrim Yok

Sekil 8. o
Ambalaj Tasarimi Sizin Igin Onemli midir?

ile buttinleserek rengi tamamlayici unsur haline gelir ve tiketici
rengi gordiiginde onu hemen markayla iligkilendirir.

Tlketicilere satin alma kararlarini etkileyen renkler sorusu yonel-
tildiginde Sekil 16’ya gbre %49 oraninda kirmizi rengin tercih edil-
digi gortlmustir. Bunu devam eden %16 oraninda mor renk, %11
oraninda mavi renk, %9 oraninda turuncu renk, %8 oraninda beyaz
renk, %5 oraninda yesil renk ve son olarak ise %3 oraninda sari
rengin satin almay etkiledigi gortlmdustir. Grafik tasarim, tasa-
rimclya neredeyse sinirsiz renk kullanimi segenegi sunan, ambalaj
tasariminda kullanimi da etkili olan sozcUklerin ve gortntilerin
secimi, diizenlenmesi ve sunumu yoluyla gorsel iletisimdir. Her
rengin yiklendigi anlam farkliliklari olmakla birlikte kullanildig
durumlarda rengin ytkledigi anlama gore sekillendirilir. Kirmizi,
sicak, heyecanli, aktif, sehvetli anlamlari icerirken mor renk, bil-
gelik, cesaret, maneviyat, mavi renk sakinlestirici, huzurlu, dirUst,
soguk, saf, ciddi anlamlarini ¢agristirirken, turuncu renk, enerji,
cosku, sicaklik, beyaz renk, saflik, nezaket, zayiflik, hastalik, itaat

29,6%

@® Evet
@ Hayir
@ Fikrim Yok

Sekil 9.
Ambalaj Tasarimi Satin Alma Kararinizi Etkiler mi?
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@ Logo ve Kurumsal Imgeler
@ Tipografi (yazi)

@ Resimler

@ Renk

18,1%

Sekil 10.
Ambalaj Tasariminda Dikkatinizi Ceken Sey Nedir?

anlamlarini gagristirirken yesil renk; dogal, taze, durUst, huzurlu,
nazik, glzel, geleneksel, glivenli, gevreci ve sari renk iyimserlik,
nese, glin 1s1g1 anlamlarini gagristirmaktadir (Megep, 2012).

Sonug ve Oneriler

Ambalaj tasarimi gorsel ifadeyi yansitir. Uriini tasarlama asama-
sinda ortaya ¢ikan gorsel tasarimcinin kisisel goriisi olmamali-
dir. Uriiniin aktarmak istedigi mesaiji tiiketiciye en dogru bigimde
aktariimasl beklenmektedir. Ambalaj, tiketici tarafindan 2-3
saniye icinde dikkat gekerek 3-10 saniye araliginda satin almaya
yonelik kararin verildigi belirtilir. Satin alma kararini etkileyen
zamanin oldukga az olusu dikkate alindiginda bu alana yone-
lik yapilan calismanin énemi dogru oranda artmaktadir. Yapilan
calismanin sonuglarina gore ambalaj tasarimi tiiketiciigin oldukga
onemli bir yere sahiptir.

Calismada ilk olarak inceleme kapsamina alinacak Urtnler tespit
edilmistir. Bu asamada Turkiye'deki marketlerde bulunan giko-
lata/gofret kategorisindeki Urlinlerden hazirlanan liste deneklere
sunulmustur. Elde edilen Urlnler ile deneklerin ambalaj tasari-
minda satin alma davranisini etkileyen asamalar belirlenmistir.
Ambalaj tasariminin nitel arastirma yontemlerinden anket ile veri
topmala yontemi kullaniimistir. 18-28 yas arali§inda geng tiketi-
ciler hedef kitleyi olusturmaktadir. Bu degerlendirmeler i1siginda
bu proje onerisinin amaci; ambalaj tasarimlarinin tlketici etki-
sini segme, begdeni, algi/tutum ve tavsiye baglaminda etkilerini
belirlemektir.

Galismada elde edilen verilere gore, renk tasarimda 6nemli bir
rol oynar. Ambalaj tasariminda renk kullanimi dikkate alindi-
ginda, renk sozsuz iletisimin en dogrudan bicimidir. Tasarimda da

® Evet
® Hayrr
& Fikrim Yok

Sekil 11.
Ambalaj Uzerindeki Gérsel lle Ambalaj icindeki Urtin Uyumlu mu?

18,4%

® Evet
® Hayir
@ Fikrim Yok

68,2%

Sekil 12.
Ambalajda Uygulanan Tipografi (Yazi) Tasarimin Timdyle Uyumlu mu?

onemli bir yere sahip olan renk kullanimi ile uyumlu renkler kul-
lanmak tiketici ile olumlu duygusal baglantilar olugturmanin bir
yoludur. Markanin kimliginin pargasi kabul edilen renk, zamanlave
tutarli kullanim ile markaya “aidiyet” kazandirmaktadir. Tuketici-
lerim duygularini uyandirmak igin bir tetikleyici ve tasarimcilarin
bilgi vermek icin kullandiklari bir tagiyicidir. Ambalaj tasariminda,
olumlu duygunun yalnizca bir Urline ekstra deger katmakla kal-
mayip, ayni zamanda bir Urlndn satin alinma olasiligini daha
da artirabilecegi bilinmektedir. Bu nedenle tasarimcilar Grinleri
tasarlarken tiketici ve markalar arasinda duygusal baglantilar
kurmaya caligirlar. Uyumlu renkler kullanmak, olumlu duygusal

@® Evet
® Hayir
@ Fikrim Yok

Sekil13.
Ambalaj Uzerinde Bulunan Yazilar Okunabiliyor mu?

>

Ambalaj Uzerindeki Gérseller Akilda Kalici mi?

@® Evet
@® Hayir
@ Fikrim Yok
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@ Evet
® Hayir
@ Fikrim Yok

Sekil 15.
Ambalaj Tasariminda Kullanilan Renk Satin Almanizi Etkiliyor mu?

baglantilar olusturmanin bir yoludur. Elde edilen verilere gore de
satin alma kararinda rengin 6nemli oldugu gortlmustir. Bununla
birlikte gorsel kullanimi ambalaj tasariminda hizli, gucly, etkili ve
uzun 0murli oldudu igin gogu ambalaj tasariminin temelini olug-
turur. Ambalaj tasariminda gorsel markanin ulastirmak istedigi
mesaji hizli ve etkili sekilde tiiketiciye iletir. Ambalajda kullanilan
gorsel, tiketicileri Grlnleri tanimaya, bilgi aktarmaya ve marka
bilinirligi olusturmaya tesvik eden ana arag olarak kabul edilebilir.
Bununla birlikte ambalaj tasariminda tipografi yazili bir digin-
cenin gorsel bigim almasidir. Renk tercihi 6nemli oldugu kadar
tipografinin ambalaj tasarimindaki giici de yadsinamaz. Tipog-
rafi yazili bir diistincenin gérsel bigim almasidir. Uriinlerin adlari,
tanimlayicilar kullanimlari, faydalari, gesitleri, bilesenleri tali-
matlari, gtivenlik uyarilari, musteri hizmetleri bilgileri, igerigi ile
ilgili tiketici ile bulugturur. Genel ambalaj formuyla uyumlu kul-
lanilan yazi tipi Grtin algisini gelistirir. Ayrica, tasarima bagli olarak
bir yazi tipinin Iiks, glindelik, feminen veya maskilen anlamlarini
cagristirabilecegi de belirtilmistir Ambalaj tasarimi her gegen
glin daha fazla markalarin dikkatini gekerek trlinlerini rakiplerin-
den ayrilmasini hedeflenmektedirler. Tlketim aliskanliklarin ve
teknolojinin de etkisi ile markalarin ambalaj tasarimina verdikleri
onem artmaktadir.

Ambalaj sektoriindeki hizli yeniliklerin dnemli faktorlerinden
biri, gida kalitesinden 6diin vermeden paketleme sistemine hij-
yenik etkilerin dahil edilmesini gerektiren gida kaynakli salginlar
sorunudur. Son yillarda iletisimi gelistirmek, gidanin kalitesini

® Kirmizi
® Mavi

@ Sar

® Mor

@ Turuncu
® Yesil

® Beyaz

9,4%

NZA

48,6%

Sekil 16.
Satin Alma Kararinizda Renklerden Hangisi Daha Etkilidir?
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ve glvenligini artirmak, raf Smrinl uzatmak, saglikli ve saghkli
olup olmadigina dair gosterge saglamak amaclyla aktif amba-
laj, akill ambalaj ve biyolojik olarak pargalanabilen/yenilebili
r ambalaj kavramlari gelistirilmistir. Gida ambalajlarinda basa-
riyla uygulanmustir. Uriinin tazeligini korur. Gidanin raf dmriinin
uzatilmasi, gesitli sicaklik kontrolU stratejileri, nem dizenleme-
leri, kimyasallarin eklenmesi ve etkili bir paketleme sisteminin
uygulanmasiyla gesitli mikrobiyal, biyokimyasal ve enzimatik
reaksiyonlarin ortadan kaldirilmasini igerir. Kasim, 2019 yilinda
baglayan ve Dlnya'yl etkisi altina alan koronoviriis pandemisi
ambalaj kullanimini, 6zellikle de gida ambalajinin sagladigi hij-
yeni tlketiciler agisindan dneminin daha fazla anlagiimasi sag-
landi. Hijyenin olduk¢a 6nemli oldugu salgin slreci boyunca
ambalajli Grinlerin kullanim tiketici agisindan 6nemli hale gel-
mistir. Calismanin sonugclari 6zellikle Uretici firmalarin Grinlerini
pazarda gorinlr kilinmasi, akilda kalmasi ve tercih edilmesine
iliskin rehberlik etmektedir.
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