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Renk Faktoriiniin Tuketicilerin Duyusal Algi ve Tercihlerine
Etkisi: Deneysel Bir Calisma

The Effect of Color on Consumers Sensory Perceptions and
Preferences: An Experimental Study.

Dog. Dr. Cevat ERCIK *

0z

Bu ¢alismanin amaci, ambalaj renginin tiiketicilerin duyusal algilari ve tercih edilimleri lizerindeki etkisini deneysel bir yaklasimla
incelemektir. Arastirmada kirmizi, eflatun, gold ve giimiis olmak lizere dért farkl renk kullaniimis; icerik ve dider fiziksel ézellikler sabit
tutularak yalnizca renk degdiskeninin etkisi degerlendirilmistir. Calismaya 18 yari editimli géniillii panelist katilmis ve degerlendirmeler 9
puanli hedonik 6lgcek araciligiyla gergeklestirilmistir. Elde edilen veriler Friedman ve Wilcoxon testleri kullanilarak analiz edilmistir. Bulgular,
rengin gorsel algi, tat, koku, doku ve genel kabul edilebilirlik izerinde istatistiksel olarak anlamli etkiler olusturdugunu gdéstermistir
(p<0.001). Ozellikle kirmizi renk, tiim duyusal parametrelerde en yiiksek ortalama puanlari alarak katiimcilar iizerinde daha giiclii ve olumlu
bir algi yaratmistir. Eflatun renk benzer sekilde yiiksek degerlendirmeler alirken, giimiis renk en diisiik duyusal puanlarla iliskilendirilmistir.
Sonug olarak renk, tiiketici beklentilerini sekillendiren giiclii bir gérsel iletisim unsuru olarak éne ¢ikmakta ve yalnizca estetik algiyi dedil,
ayni zamanda algilanan kaliteyi, duyusal deneyimi ve tercih davranislarini da dogrudan etkilemektedir.

Anahtar Kelimeler: Gastronomi, Gida Ambalaji, Renk Algisi, Duyusal Analiz, Tiiketici Tercihi
ABSTRACT

The aim of this study is to examine the effect of packaging colour on consumers’ sensory perceptions and preference tendencies through
an experimental approach. Four different colours—red, purple, gold, and silver—were employed in the study, while product content and
all other physical characteristics were standardised in order to isolate the effect of colour as the sole experimental variable. The study
involved 18 semi-trained volunteer panellists, and evaluations were conducted using a 9-point hedonic scale. The obtained data were
analysed through Friedman and Wilcoxon tests. The findings revealed that colour exerted statistically significant effects on visual
perception, taste, aroma, texture, and overall acceptability (p < 0.001). In particular, the red colour achieved the highest mean scores
across all sensory parameters, creating a stronger and more positive perception among participants. Similarly, purple packaging received
highly favourable evaluations, whereas silver was associated with the lowest sensory scores. Consequently, colour emerges as a powerful
visual communication element that shapes consumer expectations and influences not only aesthetic perception but also perceived quality,
sensory experience, and consumer preference behaviour directly.
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GiRiS

Gida Urinlerinin pazarlanmasinda ambalaj tasarimi, Grindn yalnizca fiziksel korunmasini saglayan bir
unsur olmanin otesinde, tiketici davraniglarini etkileyen 6nemli bir pazarlama bileseni olarak
degerlendirilmektedir. Ozellikle gérsel unsurlar, tiiketicinin Griinle ilk temasini olusturmakta ve bu
baglamda algi, tutum ve satin alma niyeti Uzerinde belirleyici rol oynamaktadir. Ambalajin sekli,
boyutu, materyali ve grafik tasarim oOzellikleri kadar renk unsuru da tlketici algisinin
yonlendirilmesinde kritik bir faktor olarak 6ne ¢ikmaktadir. Renklerin tiiketici davranislari Gzerindeki
etkisi, pazarlama ve duyusal bilim literatiiriinde genis bir arastirma alani bulmustur. Renkler,
bireylerde belirli duygusal ve biligsel ¢agrisimlar uyandirarak uriinlere yonelik alginin sekillenmesine
katkida bulunmaktadir (Ampuero & Vila, 2006; Spence, 2016). Ornegin kirmizi rengin istah artirici ve
dikkat cekici bir etkiye sahip oldugu, altin (gold) tonlarinin kalite ve liiks algisini gliclendirdigi, glimus
rengin ise daha notr veya teknolojik bir cagrisim olusturdugu cesitli calismalarda ortaya konulmustur
(Labrecque vd., 2013). Bu baglamda renk, yalnizca estetik bir unsur degil, ayni zamanda (rliniin
lezzeti, kalitesi ve genel kabul edilebilirligi hakkinda tiiketiciye ortik mesajlar ileten bir iletisim
aracidir.

Ambalajin tiketici Gzerindeki etkisi, Underwood (2003) ve Silayoi & Speece (2004) tarafindan “sessiz
satis elemani” kavrami ile agiklanmakta olup, bu yaklasim ambalajin tiiketici zihninde hem bilissel
hem de duygusal siirecleri harekete gecirdigini gostermektedir. Bu durum, ambalaj tasariminin
yalnizca gorsel cekicilikle sinirli olmadigini, ayni zamanda tiketici beklentilerini ve deneyimlerini
yonlendiren psikolojik bir yapi tasi oldugunu ortaya koymaktadir.

Mevcut literatiirde renk ile tat algisi arasindaki iliskiyi inceleyen ¢alismalar bulunmakla birlikte, bu
cahsmalarin blylk bir kismi gorsel algl dizeyinde kalmakta ya da sinirli duyusal parametreler
Gzerinden degerlendirme yapmaktadir. Oysa gida deneyimi; tat, koku, doku ve genel begeni gibi cok
boyutlu duyusal bilesenlerin etkilesimiyle sekillenmektedir. Bu durum, ambalaj renginin ¢cok boyutlu
duyusal degerlendirmeler Uzerindeki etkisinin butlinclil bir yaklasimla ele alinmasini gerekli
kilmaktadir.

Yukarida da ifade edildigi gibi gida Urlnlerinin pazarlanmasinda ambalaj tasarimi, yalnizca Griiniin
fiziksel korunmasini saglamakla kalmayip, ayni zamanda tiketici algisi Uzerinde belirleyici bir rol
oynayan stratejik bir aractir. Bu baglamda, ambalajin en dikkat ¢ekici unsurlarindan biri olan renk,
tiketicilerin  Grine yonelik ilk izlenimlerini sekillendirmekte ve satin alma kararlarini
etkileyebilmektedir. Bu noktadan hareketle, “Ambalaj rengi (Grlin algisini ve duyusal
degerlendirmeleri ne olcide etkiler?” sorusu, hem pazarlama hem de duyusal analiz literatliriinde
onemli bir arastirma problemi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu dogrultuda ¢alismanin temel amaci,
farkli ambalaj renklerinin (kirmizi, eflatun, gold, giimis) ayni icerik ve gramaja sahip cikolata Griinleri
Uzerindeki duyusal algilara etkisini deneysel bir yontemle incelemektir. Arastirmanin temel hipotezi,
ambalaj renginin tiketicinin tat, doku, koku ve genel begeni gibi duyusal parametrelerdeki algisini
anlaml bicimde etkiledigi yoniindedir.

1. Literatiir Taramasi

Ambalaj, gida Urinlerinin dis etkenlerden korunmasini saglamanin 6tesinde, dagitim ve pazarlama
sureglerini destekleyen, tiketiciye bilgi sunarak markalarin farklilasmasina katki saglayan ¢ok yonlu
bir unsurdur (Sedlacekova, 2017: 4). Ambalajlama, yalnizca koruyucu bir unsur degil, ayni zamanda
tiiketici ilgisini ¢eken, Griintn kalitesini ve marka imajini yansitan bir iletisim aracidir (Emiroglu, 1985;
Bener, 1995: 115; Kotler, 2000: 286). Bu dogrultuda ambalaj tasariminda temel amag, tlketici
beklentilerini karsilayan estetik ve islevsel ¢ozimler sunmaktir (Senesi, 2006; Karedza & Sikwila,
2017). Giinimizde ambalaj, pazarlama stratejilerinin ayrilmaz bir parcasi haline gelmistir. Uriiniin
rengi, sekli, kullanilan malzeme ve Uzerindeki yazilar gibi gorsel 6geler, tiketicinin ilk izlenimini
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belirleyerek marka algisini dogrudan etkilemektedir (Kotler, 2000: 286). Artan Urln c¢esitliligi ve
yogun rekabet ortaminda, ambalajin dikkat cekici, bilgilendirici ve ayirt edici nitelikte olmasi
zorunluluk haline gelmistir. Bu baglamda ambalaj, triinin “gorinir yizu” olarak degerlendirilmekte;
iyi tasarlanmis bir ambalaj, tGriiniin degerini yansitarak satis potansiyelini artirmaktadir (Uclinc,
2000: 4).

Ambalaj, markanin kimligini tasiyan ve tiiketici glivenini pekistiren stratejik bir unsurdur. Geleneksel
koruma islevinin 6tesinde, markaya yonelik tanitim ve sadakat olusturma gibi islevleri de yerine
getirmektedir (Underwood, 2003: 62). Ozellikle self-servis magazalarin yayginlasmasiyla ambalaj,
dogrudan satis temsilcisi olmadan rafta dikkat ¢ekerek, tiketici kararlarini etkileyen bir “sessiz satis
elemani” konumuna gelmistir (Odabasi, 2005: 243). Pazarlamanin geleneksel dért unsuru (Urin, fiyat,
tutundurma, dagitim) yaninda ambalaj, “besinci P” olarak degerlendiriimekte ve pazarlama
iletisiminin dnemli bir bileseni olarak gorilmektedir (Chukwu & Enudu, 2018). Ambalaj, tiketici ile
GrGn arasindaki ilk fiziksel temas noktasidir ve 6zellikle perakende satis noktalarinda satin alma
kararlarini dogrudan etkileyebilmektedir (Silayoi & Speece, 2004). Arastirmalar, tiiketicilerin dnemli
bir kisminin satin alma kararlarini plansiz bicimde verdigini ve bu baglamda ambalajin karar stirecinde
belirleyici oldugunu gostermektedir (Underwood, Klein & Burke, 2001).

Sonug olarak, ambalaj yalnizca fiziksel koruma saglamanin 6tesinde, marka konumlandirmasi, tiiketici
algisinin yénetimi ve satis performansi agisindan stratejik bir role sahiptir. Tiiketici beklentilerini
karsilayan, estetik ve fonksiyonel niteliklere sahip ambalajlar, (irlin basarisi ve marka itibari agisindan
kritik bir unsur olarak degerlendirilmektedir (Meyers & Lubliner, 2004: 55).

1.1. Ambalajin Pazarlama Fonksiyonlari ve Etkileri

Ambalaj, modern pazarlama anlayisinda yalnizca bir koruma araci olmaktan o6te, tiiketici
davranislarini yonlendiren stratejik bir unsur olarak degerlendirilmektedir. Bu baglamda Prendergast
ve Pitt (1996), ambalajlamanin tiiketicinin satin alma karar siirecinde belirleyici bir rol oynadigini
ifade etmektedir. Benzer sekilde, Rettie ve Brewer (2000) ambalaji, satis slirecinin vazgecilmez ve
bltlnleyici bir unsuru olarak tanimlayarak, irlin basarisinda oynadigi hayati roli vurgulamaktadir.

Silayoi ve Speece (2004), ambalajin bir¢ok tiiketici tarafindan Uriiniin ayrilmaz bir pargasi olarak
algilandigini belirtmekte, bununla birlikte tiiketicilerin ambalaja verdikleri tepkilerin, onlarin {iriine
yonelik katihm diizeylerine goére farklilik gosterebildigini ifade etmektedir. Bu durum, ambalajin
yalnizca estetik ya da islevsel bir 6ge olmanin 6tesinde, tiiketici-Uriin etkilesimini dogrudan etkileyen
¢ok boyutlu bir iletisim araci oldugunu gostermektedir.

Kotler (2002) ise ambalajin, markaya yonelik tiketici ilgisinin artirilmasinda etkili bir ara¢ oldugunu ve
bu yolla marka imajinin pekistirilebildigini ileri sirmektedir. Underwood ve arkadaslari (2001),
ambalajin drinlere gorindr ve algilanabilir bir deger kattigini, 6zellikle pazarda farklilasma amaci
gludaldiuginde bu 6zelliginin 6ne ciktigini dile getirmektedir. Rundh (2005) de ambalajin, tiiketicilerin
Grin hakkindaki algilarini sekillendirme glicline sahip oldugunu savunarak, ambalajin pazarlama
stratejilerindeki 6nemine dikkat cekmektedir.

Son olarak Speece (2003), ambalajin tlketici agisindan kritik bir rol oynadigini ve 6zellikle Griiniin 6ne
cikan avantajlarini acik ve etkili bir bicimde yansitmasi gerektigini belirtmektedir. Tim bu gorusler
Isiginda ambalajin, tlketiciyle marka arasinda képri kuran, algl yonetimi saglayan ve satin alma
kararlarini dogrudan etkileyen cok islevli bir arac oldugu séylenebilir.

1.2. Ambalaj Renginin Tiiketici Algisi ve Satin Alma Davranislari Uzerindeki Rolii

Ambalaj rengi; literatiirde genellikle kirmizi, turuncu, sari, yesil, mavi ve mor gibi temel tonlarin
estetik ve stratejik bir diizen icerisinde kullanilmasini iceren dnemli bir gorsel iletisim araci olarak
tanimlanmaktadir. Ambalaj, Griiniin tlketiciyle ilk temas noktasini olusturmakta ve bu temas
aracihgiyla hem dikkat cekme hem de bilgi iletme islevlerini yerine getirerek satin alma davranislarini
etkileyebilmektedir (Etuk vd., 2022; Inyang & James, 2022). Renkler, yalnizca gorsel butunlGgl
saglayan bir unsur olarak degil, ayni zamanda Uriiniin sembolik anlamlarini tiiketiciye aktaran glclu
bir mesaj tasiyicisi olarak degerlendirilmektedir (Benjamin vd., 2019).
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Renklerin dogasi geregi, ¢cagrisimsal bir glic barindirdig ve 6zellikle olumlu {riin 6zelliklerini ima eden
tonlarin kullanilmasi durumunda, tiketici zihninde glicli ilk izlenimler olusturabildigi belirtilmektedir.
Literatlirde, renklerin sozciklere kiyasla daha hizli ve dogrudan bir bilgi aktarimi sagladigi, ¢linki
bilissel yorumlama siireci gerektirmeksizin algilanabildigi vurgulanmaktadir (Soroka, 2002). Bu
durum, ambalaj renginin tiketicinin zihinsel temsilinde olumlu ya da olumsuz imajlar Gretme
potansiyelini gozler 6nline sermektedir.

Osisanwo (2017), ambalaji tiiketici dikkatini yonlendirmede etkili bir pazarlama iletisimi unsuru
olarak degerlendirirken, isletmelerin Urlnlerini rekabet ortaminda 6ne ¢ikarmak amaciyla ambalaj
renklerini stratejik olarak kullandiklarini ifade etmektedir. Bu baglamda renkler, yalnizca estetik bir
tercih olmaktan cikip markanin kimligini ve algilanan degerini gliglendiren bitiincil bir iletisim
stratejisinin parcasi haline gelmektedir (Keller, 2009; Etuk vd., 2022). Ozellikle belirli Griin
kategorilerinde tiiketici zihninde yerlesmis olan renk beklentileri, bu stratejik tercihlerin etkinliginde
belirleyici bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bununla birlikte, renk algisinin kiltlirel baglamlara gére degiskenlik gosterebilecegi de ¢ok sayida
calisma ile ortaya konmustur (Nayyar, 2012; Maende, 2018; James & Inyang, 2023). Bazi renklerin
dini ya da sembolik anlamlar tasimasi, renk algisinin evrensel olmaktan ziyade baglamsal ve kiltirel
temellere dayandigini gostermektedir. Ayrica, tiiketicilerin belirli renkleri belirli markalarla
Ozdeslestirme egilimleri, marka hatirlanabilirligi ve sadakati Gzerinde olumlu etkiler yaratabilmektedir
(Heide vd., 2017; Etuk vd., 2021). Demografik degiskenler ve zaman icinde degisen tiketici egilimleri,
renk tercihleri lzerinde etkili olmakta ve pazarlama stratejilerinin dinamik bicimde yeniden
yapilandiriimasini gerektirmektedir.

Bu kuramsal cerceveyi destekleyen gesitli ampirik calismalar da mevcuttur. Ornegin, Alagala ve
arkadaslari (2018), olumlu cagrisimlara sahip ambalaj renklerinin Uriin tercihlerini artirabilecegini
gostermistir. Oladele ve calisma arkadaslarinin (2015) Nijerya'nin Ado-Ekiti bolgesinde yurittikleri
arastirmada, dis macunu ambalajlarinda kullanilan renklerin tiiketici tercihleri izerinde istatistiksel
olarak anlamli etkiler olusturdugu bulunmustur. Benjamin ve arkadaslari (2019) ise, Cadbury
Urdnlerinde kullanilan ambalaj renklerinin Nijeryah tiketicilerin Grin tercihlerini olumlu yonde
etkiledigini ve bu iliskinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu ortaya koymustur.

Bu baglamda, ¢alismanin temel arastirma sorulari su sekilde yapilandiriimistir:

AS1: Ambalajda kullanilan renk, cikolata iriinlerinin gérsel (renk/gériiniim) algisi iizerinde istatistiksel
olarak anlamli bir etki yaratmakta midir?

AS2: Ambalaj rengi, tiiketicilerin gikolata (iriinlerine yénelik algilanan tat diizeyini istatistiksel olarak
anlamli bicimde etkilemekte midir?

AS3: Ambalajda kullanilan renk, cikolata (riinlerinin algilanan koku 6zellikleri iizerinde istatistiksel
olarak anlamli bir farkhlik olusturmakta midir?

AS4: Ambalaj rengi, tiiketicilerin ¢ikolata (iriinlerinin dokusuna iliskin algilarini istatistiksel olarak
anlamli bicimde etkilemekte midir?

AS5: Ambalajda kullanilan renk, cikolata lirtinlerinin genel kabul edilebilirligi ve tiiketici tercih
egilimleri iizerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkiye sahip midir?

Bu sorular, ambalajin yalnizca gorsel bir sunum araci degil, ayni zamanda ¢oklu duyusal algilarin
tetikleyicisi olarak islev goriip gormedigini sorgulamakta ve ¢alismanin hem kuramsal hem de ampirik
yonina sekillendirmektedir.

2. Yontem

Bu arastirma, ambalaj renginin tiiketicilerin duyusal algilari Gzerindeki etkisini incelemek amaciyla tek
faktorlt (ambalaj rengi) ve tekrarh 6lciimler iceren deneysel bir tasarim gercevesinde yurttilmastir.
Calismada bagimsiz degisken ambalaj rengi (kirmizi, eflatun, gold, giimls) olarak belirlenirken;
bagiml degiskenler tat, koku, doku, gorsel algi ve genel kabul edilebilirliktir.
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Arastirmada i¢ gegerliligi artirmak amaciyla tiim rin 6zellikleri sabit tutulmus, yalnizca ambalaj rengi
degiskeni manipile edilmistir. Bu dogrultuda kullanilan cikolatalar; icerik, gramaj (8 g), form ve
Uretim partisi agisindan tamamen 6zdes olacak sekilde standartlastiriimistir.

2.1 Katihmcilar ve Orneklem Biiyiikliigii

Arastirmaya, Mersin Universitesi Gastronomi ve Mutfak Sanatlari Bolimi’nde dgrenim gérmekte
olan ve daha 6nce herhangi bir duyusal analiz ¢alismasina katilmamig 18 yari egitimli gonilli katilimci
(n=18) dahil edilmistir. Katilimcilarin yaslari 19 ile 27 arasinda degismekte olup yas ortalamasi 22.8
(£2.3) olarak hesaplanmistir. Cinsiyet dagilimi 11 kadin ve 7 erkek seklindedir.

Katilimcilar bilgilendirilmis onam formunu imzalamig ve gonillilik esasina gére ¢alismaya katilmistir.
Duyusal algiyi etkileyebilecek saglk problemi bulunmayan bireylerin secilmesine 6zen gosterilmistir.
Calismada kullanilan 6rneklem biyiklGgl, duyusal analiz literatiiriinde 6nerilen yari egitimli panelist
sayllari (8-25 kisi) dikkate alinarak belirlenmistir (Altug Onogur & Elmaci, 2019). Ayrica tekrarh
Olcimler desenine sahip calismalarda, birey ici varyansin kontrol altina alinmasi sayesinde daha
kiiclik 6rneklemlerle istatistiksel anlamli sonuglara ulasilabildigi bilinmektedir. Bu baglamda, mevcut
orneklem biyukliginln orta diizey etki blylklugini (f=0.25) %80 glic dlizeyinde ortaya koyabilecek
yeterlilikte oldugu kabul edilmektedir.

2.2 Materyaller ve Veri Toplama Araglari

Arastirmada kullanilan c¢ikolata 6rnekleri, ayni marka ve icerikte olup yalnizca ambalaj renkleri
yoninden farklihk gostermektedir. Ambalaj renkleri, Mersin il merkezinde faaliyet gosteren yedi farkl
cikolata satis noktasindan elde edilen 6n bilgiler dogrultusunda, bolgesel tiketici tercihlerine dayah
olarak belirlenmis ve kirmizi, eflatun, altin sarisi (gold) ve glimis renklerinden olusmaktadir. Ambalaj
disindaki tim cikolata ozellikleri (icerik, gramaj, sekil ve tat) sabit tutulmustur.

Sekil 1. Gramaj, sekil ve igerigi ayni olan gikolatalar

Boylece ambalaj rengine atfedilen duyusal etkiler izole edilmistir. Tat ve genel begeni
degerlendirmeleri, 9 dereceli hedonik 6lgek kullanilarak gergeklestirilmistir. Bu 6lgek, katilimcilarin
begenilerini “hic begenmedim” (1) ile “cok begendim” (9) arasinda derecelendirmelerine imkan
saglamaktadir (Meilgaard, Civille & Carr, 2007). Degerlendirme kor tadim yontemiyle yapilmistir.
Olgiimlerin givenilirligini artirmak amaciyla ambalajlar kodlanmis ve ters kodlama uygulanmistir.
Duyusal analizlerin sonuglari SPSS paket programi araciligiyla analiz edilmistir ve veriler lzerinde
Wilcoxon Isaretli Siralar Testi ve Friedman Testi uygulanmistir. Anlamlilik diizeyi p < 0.05 olarak
belirlenmistir.

2.3 Prosediir

Arastirma (¢ temel asamadan olusmaktadir: Hazirlik, uygulama ve analiz. ilk asamada, cikolatalar
belirlenen doért ambalaj rengine goére gruplandiriimis ve rastgele kodlanarak sunum siralari
olusturulmustur. Katilimcilara her bir ambalaj grubundaki Griinler ayri oturumlarda kér tadim
yontemiyle sunulmustur.
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Sekil 2. Ters kodlama ve kor tadim

Calismada siralama etkisini kontrol altina almak amaciyla tadim sirasi rastgelelestirilmistir.
Katilimcilara, her biri farkli ambalajlarla sunulan, ancak icerik bakimindan 6zdes olan dort cikolata
ornegi, yaklasik beser dakikalik araliklarla tadim firsati verilerek degerlendirilmistir. Tadimlar arasinda
tat alma duyusunun nétralize edilmesini saglamak amaciyla katilimcilara igme suyu temin edilmistir.

2.4 Panelist Egitimi ve Deney Ortami Kosullari

Arastirma oncesinde katilimcilara kisa siireli bir panelist egitimi verilmistir. Bu egitim kapsaminda,
katilimcilara 9 puanh hedonik 6lgegin kullanimi, duyusal parametrelerin (tat, koku, doku ve gérinim)
tanimlanmasi ve degerlendirme sirasinda dikkat edilmesi gereken hususlar detayli olarak agiklanmis,
ornek uygulamalar ile pekistirilmistir. Boylece panelistlerin degerlendirme kriterleri konusunda ortak
bir anlayis gelistirmesi saglanmistir.

Deneysel uygulamalar, duyusal analiz standartlarina uygun sekilde kontrolli bir ortamda
gerceklestirilmistir. Bu kapsamda, ortam sicakligi 2212 °C olarak sabit tutulmus, homojen ve notr
aydinlatma saglanmis, ayrica giriltt ve dikkat dagitici unsurlar minimize edilmistir. Bu kosullar,
cevresel degiskenlerin duyusal degerlendirme Gzerindeki etkisini azaltmak ve o&lciimlerin
glvenilirligini artirmak amaciyla standardize edilmistir. Duyusal analizler, uygulanan test tird ve
panelist sayisina gore bilimsel yontemlere uygun sekilde yuritilmis olup, bu analizler Tablo 1'de
ayrintili olarak sunulmustur.

Sekil 3. Rastgele siralama

Tablo 1: Duyusal Analiz Test Sekli ve Panelist Sayisina Gore Analiz Durumu

Test No | Test Sekli Panel Tipi ve PanelistS. | OrnekS. | Veri Analizi
1 Tek Ornek Egitilmemis: 80+ 1 Varyans Analizi
2 Eslenmis Kiyaslama | Egitilmemis: 80+ 2 Binom Dagihis
Egitilmis: 3-10
3 ikili-Uclti Egitilmis: 3-10 3 Binom Dagilis
Uggen Test Egitilmis: 3-10 3 Binom Dagilis
5 Siralama Egitilmis: 3-10 2-7 Rank Analizi veya Varyans Analizi

Yari Egitilmis: 8-25
Egitilmemis: 80+

Puanlama Egitilmis: 3-10 1-18 Varyans Analizi veya Rank Analizi
7 Hedonik Yar Egitilmis: 8-25 1-18 Varyans Analizi veya Rank Analizi
Egitilmemis: 80+
Kaynak: (Altug Onogur & Elmaci, 2019; Enes vd., 2022).
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3. Bulgular

Asagida tablo 2’de arastirmaya katilan 18 bireyin demografik 6zelliklerine iliskin bulgularda
orneklemin homojen bir yapiya sahip oldugunu gostermektedir. Cinsiyet dagilimi incelendiginde,
katimcilarin %61,1’inin kadin (n=11), %38,9’unun ise erkek (n=7) oldugu goriilmektedir. Bu dagihm,
kadin bireylerin ¢alismaya katiim oraninin erkeklere kiyasla daha yiliksek oldugunu ortaya
koymaktadir.

Medeni durum agisindan, tim katiimcilarin bekar oldugu (%100) ve evli birey bulunmadig tespit
edilmistir. Bu durum, o6rneklemin medeni durum bakimindan olduk¢a tek tip oldugunu
gostermektedir. Benzer sekilde yas gruplarina iliskin veriler de dnemli bir homojenlik géstermektedir.
Katihmcilarin %88,9’u (n=16) 21-30 yas araliginda yer almakta olup, yalnizca %11,1’i (n=2) 20 yas ve
alti grubundadir. Diger yas gruplarinda (31 yas ve Uzeri) herhangi bir katihm gozlenmemistir. Bu
dagihm, arastirmanin biyulk 6lctide genc yetiskin bireylerle gerceklestirildigini gostermektedir.

Egitim dizeyi acisindan degerlendirildiginde, tiim katilimcilarin lisans mezunu oldugu (%100) ve
herhangi bir ilk, orta, 6n lisans ya da lisanslisti egitime sahip bireyin arastirma kapsaminda yer
almadigi anlasilmaktadir. Bu durum, 6rneklem grubunun egitim dizeyi bakimindan da oldukca
homojen ve belirgin bir grubu temsil ettigini ortaya koymaktadir.

Tablo 2. Katilimcilarin Demografik Profili Frekans Analizi Bulgulari (n=18)

Sosyo-Demografik Ozellik N Yizde (%)
Cinsiyet

Kadin 11 61,1
Erkek 7 38,9
Medeni Durum

Bekar 18 100,0
Evli 0 0,0
Yas

20 ve Alti 2 11,1
21-30 16 88,9
31-40 0 0,0
41-50 0 0,0
51-60 0 0,0
61 ve Uzeri 0 0,0
Egitim 0

ilkégretim 0 0,0
Ortadgretim 0 0,0
On Lisans 0 0,0
Lisans 18 100,0
Lisansusti 0 0,0

Tablo 3’te yer alan bulgular, sekil, gramaj ve igerik agisindan tamamen ayni olan dort farkli gikolata
ornegine iliskin duyusal degerlendirme sonuglarini kapsamaktadir. Bu ornekler yalnizca ambalaj
renkleri bakimindan farkhlastirilmistir. Her bir ¢ikolata 6rnegi 8 gram agirliginda olup; tat, koku, doku
ve bilesim ozellikleri bakimindan standartlastirilarak deneysel bitinlik saglanmistir. Bu diizenleme
sayesinde katilimcilarin duyusal algilarinda ambalaj rengi farkliiginin etkisi izole bir bicimde
incelenebilmistir. Dolayisiyla elde edilen bulgular, dogrudan ambalaj renginin tiketici algisi ve
duyusal begeni Gzerindeki etkilerini yansitmaktadir.

Bu baglamda Tablo 3’te sunulan sayisal verilerin daha butiincil bicimde yorumlanabilmesi amaciyla
olusturulan Sekil 1, farkh ambalaj renklerine ait duyusal parametrelerin karsilastirmali dagilimini
gorsel olarak ortaya koymaktadir. Sekil 1 incelendiginde, ambalaj renklerine bagh olarak duyusal
degerlendirmelerde belirgin farkliliklarin olustugu acikca goriilmektedir.
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Duyusal Ozelliklere Gore Cikolata Karsilastirmas: /Radar Crafil)
Tat

Gold Cikolata

Kirmizi Cikolata
Eflatun Cikolata
Gumus Cikolata

Genel Kabul

Sekil 1. Duyusal Parametreler

Calismada gimis renkli ambalaja sahip cikolata 6rnegi, tim duyusal parametrelerde en dislk
ortalama puanlari almistir. Ozellikle gériintii (renk) degerlendirmesinde (X=3,38) elde edilen diisiik
skor, bu ambalaj renginin tiiketicilerde olumsuz bir ilk izlenim olusturdugunu gostermektedir. Tat
(X=5,72), koku (X=5,88), doku (X=5,94) ve genel kabul edilebilirlik (X=6,00) gibi diger parametrelerde
de diistuk ortalamalar gézlenmesi, ambalaj renginin yalnizca gorsel algiyr degil, ayni zamanda diger
duyusal degerlendirmeleri de dolayli olarak etkiledigini ortaya koymaktadir. Nitekim Sekil 1’de glims
ambalajli 6rnegin tim parametrelerde digerlerine kiyasla belirgin bicimde daha disiik seviyede
konumlandigi gérilmektedir. Ayrica bu 6rnege ait standart sapma degerlerinin gérece yiksek olmasi,
panelistler arasinda algisal farkhliklarin daha belirgin oldugunu géstermektedir.

Gold ambalajli gikolata, gorsel agidan daha nétr bir etki yaratmis ve goriintl (renk) parametresinde
(X=6,22) orta duzeyde bir ortalama degere ulasmistir. Tat, koku, doku ve genel kabul edilebilirlik
acisindan da benzer diizeylerde (X = 6,27) degerler elde edilmistir. Bu durum, gold rengin tiiketiciler
Gzerinde belirgin bir yonlendirici etkisinin bulunmadigini distindiirmektedir. Sekil 1’de de gold
ambalajli 6rnegin tim parametrelerde orta seviyede dengeli bir dagilim sergiledigi goriilmektedir.

Kirmizi ambalajli gikolata ise tiim duyusal parametrelerde en yiksek ortalama puanlara ulasmistir.
Ozellikle goriintii (renk) degerlendirmesinde (X=8,77) elde edilen yiiksek skor, kirmizi rengin giiclii ve
olumlu bir ilk izlenim olusturdugunu gostermektedir. Tat (X=7,77), koku (X=7,72), doku (X=7,77) ve
genel kabul edilebilirlik (X=7,77) degerlerinin de yiiksek olmasi, bu rengin tuketici beklentilerini pozitif
yonde sekillendirdigini desteklemektedir. Sekil 1'de kirmizi ambalajli 6rnegin tim duyusal
parametrelerde en dis ¢emberlere yakin konumlanmasi, bu durumu goérsel olarak da
dogrulamaktadir. Ayrica disik standart sapma degerleri, panelistler arasinda yiiksek diizeyde gorus
birligi bulundugunu géstermektedir.

Eflatun ambalajli gikolata ise genel degerlendirmede ikinci sirada yer almakta ve 6zellikle gorinti
(X=8,00) ile tat (X=7,33) parametrelerinde yiksek ortalamalar sergilemektedir. Diger duyusal
parametrelerde de 7’nin altina dismeyen degerler, bu rengin tiketiciler tarafindan olumlu
algilandigini ortaya koymaktadir. Sekil 1’de eflatun ambalajli 6rnegin kirmiziya yakin ancak bir miktar
daha distk seviyede konumlandigi goérilmektedir. Bu bulgu, ambalaj renginin yalnizca gorsel degil,
ayni zamanda tat algisi tGzerinde de dolayli bir etki yaratabilecegine iliskin literatlirdeki yaklasimlarla
uyum gostermektedir.

Tablo 3. Farkli Ambalaj Tiirlerine iliskin Duyusal Degerlendirme Sonuclari (n=18 kisi)
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Ort. Std. Sap. Minimum Maksimum

Gold Cikolata

Goriintl (Renk) 6,22 0,73 5 7
Tat 6,27 0,82 5 8
Koku 6,27 0,82 5 8
Doku 6,27 0,75 5 8
Genel Kabul Edilebilirlik 6,50 0,85 5 8
Kirmizi Cikolata

Gorintl (Renk) 8,77 0,42 8 9
Tat 7,77 0,54 7 9
Koku 7,72 0,46 7 8
Doku 7,77 0,54 7 9
Genel Kabul Edilebilirlik 7,77 0,54 7 9
Eflatun Cikolata

Goruntu (Renk) 8,00 0,59 7 9
Tat 7,33 0,51 8 9
Koku 7,16 0,68 7 9
Doku 7,11 0,44 8 9
Genel Kabul Edilebilirlik 7,33 0,48 8 9
Giumus Cikolata

Goriintl (Renk) 3,38 0,77 2 5
Tat 5,72 1,17 4 7
Koku 5,88 1,07 4 8
Doku 5,94 1,16 4 7
Genel Kabul Edilebilirlik 6,00 1,08 4 7

Tablo 4’te katilimcilarin dort farkl ambalaj rengine sahip ¢ikolatalara yonelik gorisleri Friedman testi
ile analiz edilmis ve sonuglar ambalaj renginin tiiketici algisi lizerinde anlamli bir etkiye sahip
oldugunu ortaya koymustur. Friedman testi sonucunda elde edilen x?=52,145 ve p<0,001 degeri, dort
farkh c¢ikolata arasinda gorsellik agisindan anlamli bir fark bulundugunu gostermektedir. Sira
ortalamalarina gore en yiksek deger kirmizi ambalajl ¢ikolatada (3,86) goriliirken, bunu eflatun
(3,08), gold (2,06) ve son sirada gimiis ambalajli gikolata (1,00) takip etmistir. Bu durum, ambalaj
renginin algilanan tat kalitesi tizerinde dolayli bir etkisi olabilecegini gbstermektedir.

Elde edilen bu anlaml farkhhgin hangi gruplar arasinda ortaya ciktigini belirlemek amaciyla yapilan
Wilcoxon ikili karsilastirma analizleri, tim gruplar arasinda anlamli farkhliklar bulundugunu ortaya
koymustur. Ozellikle kirmizi ambalajli gikolatanin, gold ve eflatun ambalajlara kiyasla gorsellik
acisindan istatistiksel olarak anlamli diizeyde daha yiksek puan aldigi belirlenmistir (p<0,001). Benzer
sekilde, glimis ambalajli c¢ikolata tim diger renklerle karsilastirildiginda en dusik gorsel
degerlendirme puanlarini almistir ve her karsilastirmada anlaml dizeyde daha az tercih edilmistir.
Ornegin, glimis ile kirmizi, eflatun ve gold gikolatalar arasindaki karsilastirmalarda tiim katilimcilarin
tercihi diger ambalajlar lehine olmus ve glimis cikolata hicbir katiimci tarafindan daha ustin
bulunmamistir. Bu bulgular, renk algisinin duyusal deneyim (zerinde gigli bir etkisi oldugunu ve
tuketicilerin ambalaj renginden hareketle Urliniin kalitesi hakkinda 6nceden yargiya varabildiklerini
gostermektedir.

Calisma kapsaminda tliim cikolatalarin icerigi ve gramaji tamamen ayni olmasina ragmen yalnizca
ambalaj renginin degistirilmis olmasi, elde edilen sonuglarin yalnizca gorsel uyaranlara bagh olarak
gelistigini gostermesi bakimindan énemlidir. Bu bulgular, Griin ambalaj tasariminda gorsel unsurlarin
stratejik 6nemi oldugunu ve 6zellikle renk segiminin tiiketici tercihlerini yonlendirme glicline sahip
oldugunu ortaya koymaktadir. Ambalaj rengi, yalnizca estetik bir unsur degil, ayni zamanda drinin
algilanan kalitesi, tadi ve kabul edilebilirligi (izerinde belirleyici bir rol oynamaktadir.

|
A
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Tablo 4. Farkh Cikolata Ambalajlarinin Gérsellik Algisina iliskin Friedman ve Wilcoxon Testi Sonuglari
(n=18)

Test Tura Karsilastirma Sira Ort. | Ort. | Std.Sap. | N | Ki-Kare/Z | Df P
Friedman | Gold Cikolata 2,06 6,22 | 0,73 18 | 52,145 3 ,000
Kirmizi Cikolata 3,86 8,77 | 0,42
Eflatun Cikolata 3,08 8,00 | 0,59
GUmis Cikolata 1,00 3,38 | 0,77
Wilcoxon | Gorsellik_40 - Gorsellik_65 18 | -3,761 ,000
Negatif Siralar: 0 / Pozitif: 18 /
Esit: O

Gorsellik_25 - Gorsellik_65 18 | -3,561 ,000
Negatif Siralar: 0 / Pozitif: 16 /
Esit: 2

Gorsellik_74 - Gorsellik_65 18 | -3,787 ,000
Negatif Siralar: 18 / Pozitif: 0 /
Esit: O

Gorsellik_25 - Gorsellik_40 18 | -3,500 ,000
Negatif Siralar: 13 / Pozitif: 0 /
Esit: 5

Gorsellik_74 - Gorsellik_40 18 | -3,765 ,000
Negatif Siralar: 18 / Pozitif: 0 /
Esit: O

Gorsellik_74 - Gorsellik_25 18 | -3,776 ,000
Negatif Siralar: 18 / Pozitif: 0 /
Esit: O

Tablo 5’te, dort farkli ambalaj rengine sahip cikolatalarin tat parametresi agisindan yapilan
degerlendirmeler yer almaktadir. Bu gikolatalarin igerikleri ve gramajlari yine ayni olmasina ragmen,
tat algilarindaki farkhliklari incelemek amaciyla yapilan Friedman testi sonuglari, tat algisinda anlamli
bir fark oldugunu ortaya koymaktadir. Friedman testi sonucunda elde edilen x?=37,631 ve p<0,001
degeri, tat parametresi agisindan dort gikolata arasinda anlamli farklar bulundugunu géstermektedir.
Sira ortalamalarina gore en yliksek tat puani kirmizi ¢ikolata (3,56) ile elde edilirken, onu eflatun
(3,08) ve gold (1,89) cikolatalar takip etmektedir. En distlk tat puanini ise gimis cikolata (1,47)
almistir. Bu bulgular, ambalaj renginin tat algisinin degerlendirilmesinde 6nemli bir rol oynadigini ve
renklerin tiiketici tercihlerinde etkili oldugunu géstermektedir.

Wilcoxon ikili karsilastirma testleri, her bir cikolata arasinda anlamli farkhlklar bulundugunu ortaya
koymaktadir. Ozellikle kirmizi ¢ikolata ile gold ve giimiis gikolatalar arasinda yapilan karsilastirmalar,
kirmizi ¢ikolatanin tat agisindan diger renklerle belirgin bir sekilde farkhlastigini ve daha fazla tercih
edildigini gostermektedir. Ozellikle, kirmizi gikolata ile gold (Tat_40 - Tat_65), kirmizi ¢ikolata ile
glimis (Tat_74 - Tat_65), ve eflatun cikolata ile glimis (Tat_74 - Tat_40) arasindaki karsilastirmalarda
anlamli farklar (p<0,001) bulunmustur. Bu sonugclar, kirmizi ¢ikolatanin tat acgisindan tercih edilen
Grlin oldugunu ve giimis cikolatanin digerlerine kiyasla daha disik tat puanlarina sahip oldugunu
ortaya koymaktadir.

Tat parametresindeki bu farkhlklarin 6zellikle glimis cikolata icin belirgin oldugu gorilmektedir.
GUmus cikolata hem gorsellik hem de tat acgisindan diger cikolatalara goére daha disiik puanlar
almistir ve bu durum, tiketicilerin bu cikolatayl daha az tercih ettigini géstermektedir. Bununla
birlikte, kirmizi gikolatanin tat agisindan daha yiksek siralama almasi, ambalaj renginin tat algisini
etkilemede 6nemli bir faktor oldugunu vurgulamaktadir.

Sonug olarak, Tat parametresine yonelik degerlendirmeler, renk ve tat arasindaki iliskiyi anlamada
onemli bulgular sunmaktadir. Cikolatanin tadi, ambalaj rengiyle olan etkilesimi sayesinde,
tiketicilerin Griin hakkinda olusturdugu algiyr sekillendirmekte ve bu alg), Urlin tercihlerinde
belirleyici bir rol oynamaktadir.
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Tablo 5. Farkli Cikolata Ambalajlarinin Tat Algisina iliskin Friedman ve Wilcoxon Testi Sonuglari (n=18)

Test Turd | Karsilastirma Sira Ort. Ort. | Sd.S. N | Ki-Kare/Z | Df | P
Friedman | Gold Cikolata 1,89 6,27 | 0,82 18 | 37,631 3 ,000
Kirmizi Cikolata 3,56 7,77 | 0,54
Eflatun Cikolata 3,08 7,33 |1 0,51
GUmis Cikolata 1,47 572 | 1,17
Wilcoxon | Tat_40 - Tat_65 18 | -3,585 ,000
Negatif Siralar: 0 / Pozitif: 16 /
Esit: 2

Tat_25 - Tat_65 18 | -3,346 ,001
Negatif Siralar: 1 / Pozitif: 15 /
Esit: 2

Tat_74 - Tat_65 18 | -1,904 ,057
Negatif Siralar: 11 / Pozitif: 3 /
Esit: 4

Tat_25 - Tat_40 18 | -2,309 ,021
Negatif Siralar: 8 / Pozitif: 1 / Esit:
9

Tat_74 - Tat_40 18 | -3,434 ,001
Negatif Siralar: 15 / Pozitif: 0 /
Esit: 3

Tat_74 - Tat_25 18 | -3,354 ,001
Negatif Siralar: 14 / Pozitif: 0 /
Esit: 4

Tablo 6'da, koku degerlendirmeleri icin Friedman ve Wilcoxon test sonuglari sunulmaktadir. Friedman
testi, koku parametresi agisindan g¢ikolatalar arasinda anlamli farklar oldugunu ortaya koymaktadir
(x?=33,646, p<0,001). Koku puanlarinin siralamasina gére kirmizi gikolata, 7,72 puanla en yiksek
degeri elde ederken, bunu eflatun ¢ikolata (7,16), gold ¢ikolata (6,27) ve gimis cikolata (5,88) takip
etmektedir. Bu bulgular, ambalaj renginin koku algisini etkileyebilecegini ve renklerin koku algisindaki
farklihklari belirginlestirdigini gbstermektedir.

Wilcoxon ikili karsilastirma testleri, koku parametresinde yapilan karsilastirmalarda da anlamli farklar
bulundugunu géstermektedir. Ozellikle kirmizi cikolata ve diger (¢ cikolata arasinda yapilan
karsilastirmalar, kirmizi ¢ikolatanin koku agisindan digerlerine gore belirgin bir sekilde daha ylksek
puanlar aldigini ortaya koymaktadir. Koku 40 - Koku_65 (p<0,000), Koku_25 - Koku_65 (p<0,002),
Koku_74 - Koku_40 (p<0,001) ve Koku_74 - Koku_25 (p<0,002) karsilastirmalarinda, kirmizi
cikolatanin kokusunun daha fazla tercih edildigi gérilmektedir. Bu sonuglar, koku parametresinin de
gorsellik ve tat parametreleri gibi 6nemli bir Grin 6zelligi oldugunu ve renk degisikliklerinin kokuyu
algilama bicimini etkileyebilecegini gostermektedir.

Bununla birlikte, glimus cikolata ile diger cikolatalar arasinda yapilan karsilastirmalarda anlaml
farklar ortaya ¢ikmaktadir. Gimus cikolatanin kokusu, diger cikolatalara kiyasla daha duslik puanlar
almistir. Ozellikle Koku_74 - Koku_65 (p=0,124) karsilastirmasinda, giimis cikolata ile kirmizi gikolata
arasinda anlaml bir fark bulunmazken, diger karsilastirmalar glimis cikolatanin daha distik koku
puanlarina sahip oldugunu géstermektedir.

Tablo 6. Farkli Cikolata Ambalajlarinin Koku Algisina iliskin Friedman ve Wilcoxon Testi Sonuclari
(n=18)

Test Turii | Karsilastirma Sira Ort. Ort. | Sd.S. N | Ki-Kare/Z | Df | P
Friedman | Gold Cikolata 1,92 6,27 | 0,82 18 | 33,646 3 ,000
Kirmizi Cikolata 3,56 7,72 | 0,46
Eflatun Cikolata 2,94 7,16 | 0,68
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Gumus Cikolata 1,58 5,88 | 1,07
Wilcoxon | Koku_40 - Koku_65 18 | -3,508 ,000
Negatif Siralar: 0 / Pozitif: 15 /
Esit: 3

Koku_25 - Koku_65 18 | -3,087 ,002
Negatif Siralar: 1 / Pozitif: 13 /
Esit: 4

Koku_74 - Koku_65 18 | -1,539 ,124
Negatif Siralar: 8 / Pozitif: 2 / Esit:
8

Koku_25 - Koku_40 18 | -2,352 ,019
Negatif Siralar: 10 / Pozitif: 2 /
Esit: 6

Koku_74 - Koku_40 18 | -3,471 ,001
Negatif Siralar: 15 / Pozitif: 0 /
Esit: 3

Koku_74 - Koku_25 18 | -3,168 ,002
Negatif Siralar: 13 / Pozitif: 1 /
Esit: 4

Tablo 7'de, doku degerlendirmeleri icin Friedman ve Wilcoxon test sonuglari sunulmaktadir.
Friedman testinin sonuglari, doku parametresinde cikolatalar arasinda anlamh farklar oldugunu
gostermektedir (x?>=37,046, p<0,001). Siralama acisindan kirmizi ¢ikolata en yiksek puani (7,77)
alirken, bunu eflatun cikolata (7,11), gold cikolata (6,27) ve gimis ¢ikolata (5,94) izlemektedir. Bu
bulgular, ambalaj renginin, doku algisi Uzerinde belirgin bir etkiye sahip oldugunu ve renklerin
cikolatanin dokusal 6zelliklerine dair algiyi sekillendirdigini ortaya koymaktadir.

Wilcoxon test sonuglari, doku degerlendirmelerinde anlamh farklarin bulundugunu ve bazi
cikolatalarin dokusunun digerlerine gére daha fazla tercih edildigini gdstermektedir. Ozellikle
Doku_40 - Doku_65 (p<0,000), Doku_25 - Doku_65 (p<0,001), Doku_74 - Doku_40 (p<0,000) ve
Doku_74 - Doku_25 (p<0,002) karsilastirmalarinda, kirmizi gikolata ve diger cikolatalarin dokusal
Ozellikleri arasindaki farklar belirgin bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Bu sonuglar, kirmizi gikolatanin
dokusunun daha fazla tercih edildigini ve bu rengin doku algisini olumlu ydnde etkiledigini
gostermektedir.

Bununla birlikte, Doku_74 - Doku_65 (p=0,153) karsilastirmasinda, glimiis cikolata ile diger ¢ikolatalar
arasinda anlamli bir fark bulunmamaktadir. Ancak, diger tim karsilastirmalarda, giimis cikolata,
diger renk seceneklerine gore daha dislik doku puanlari almis ve dolayisiyla daha az tercih edilmistir.
Bu bulgular, doku parametresinin de renk ile dogrudan iliskili oldugunu ve bazi renklerin dokusal
ozellikleri algilama bicimini etkiledigini gostermektedir.

Tablo 7. Farkli Cikolata Ambalajlarinin Doku Algisina iliskin Friedman ve Wilcoxon Testi Sonuclari
(n=18)

Test Tiirli | Karsilastirma Sira Ort. Ort. Sd.S. | N | Ki-Kare/Z Df | P
Friedman | Gold Cikolata 1,81 6,27 0,75 18 | 37,046 3 ,000
Kirmizi Cikolata 3,72 7,77 0,54
Eflatun Cikolata 2,86 7,11 0,44
Gumus Cikolata 1,61 5,94 1,16
Wilcoxon | Doku_40 - Doku_65 18 | -3,710 ,000
Negatif Siralar: 0 / Pozitif:
17 / Esit: 1
Doku_25 - Doku_65 18 | -3,217 ,001
Negatif Siralar: 0 / Pozitif:
12 / Esit: 6
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Doku_74 - Doku_65 18 | -1,428 ,153
Negatif Siralar: 8 / Pozitif:
/ Esit: 6
Doku_25 - Doku_40 18 | -3,000 ,003
Negatif Siralar: 12 / Pozitif:
1/ Esit: 5
Doku_74 - Doku_40 18 | -3,559 ,000
Negatif Siralar: 16 / Pozitif:
0/ Esit: 2
Doku_74 - Doku_25 18 | -3,104 ,002
Negatif Siralar: 13 / Pozitif:
1/ Esit: 4

D

Tablo 8'de, genel kabul edilebilirlik parametresine yonelik yapilan GKE (Genel Kabul Edilebilirlik)
degerlendirmeleri i¢in Friedman ve Wilcoxon test sonuglari yer almaktadir. Friedman test sonuglari,
cikolatalar arasindaki genel kabul edilebilirlik agisindan anlamli farklar oldugunu goéstermektedir
(x>=39,103, p<0,001). Kirmizi ¢ikolata, 7,77'lik ortalama puanla en yiiksek kabul edilebilirlik degerini
alirken, bunu eflatun cikolata (7,33), gold cikolata (6,50) ve giimis ¢ikolata (6,00) izlemektedir. Bu
sonug, kirmizi gikolatanin, genel kabul edilebilirlik acisindan en yiliksek puani aldigi ve en cok tercih
edilen Grin oldugunu ortaya koymaktadir.

Wilcoxon test sonuglari, farkli cikolata turleri arasindaki kabul edilebilirlik farklarini daha ayrintil bir
sekilde incelemektedir. Ozellikle GKE_40 - GKE_65 (p=0,001), GKE_25 - GKE_65 (p=0,001), GKE_74 -
GKE_65 (p=0,020), GKE_25 - GKE_40 (p=0,011) ve GKE_74 - GKE_40 (p<0,000) karsilastirmalarinda
anlamli farklar gozlemlenmistir. Bu farklar, kirmizi gikolatanin genel kabul edilebilirliginin, diger
cikolatalara gore ¢cok daha yiiksek oldugunu ve daha fazla tercih edildigini gbstermektedir.

Ozellikle GKE_74 - GKE_65 (p=0,020) karsilastirmasinda, giimiis cikolata ile diger cikolatalar
arasindaki farklar daha az belirgin olmustur, ancak yine de anlamli bir fark ortaya ¢ikmistir. GKE_74 -
GKE_25 (p<0,000) ve GKE_74 - GKE_40 (p<0,000) karsilastirmalarinda ise, kirmizi ¢ikolata ve diger
cikolatalar arasinda belirgin farklar bulunmus, kirmizi gikolata ¢ok daha yiliksek kabul edilebilirlik
puanlari almistir. Bu sonuglar, kirmizi gikolatanin genel kabul edilebilirlik agisindan, 6zellikle diger
renklerden ve tatlardan daha yiiksek bir puan aldigini ve daha fazla begenildigini gostermektedir.

Tablo 8. Farkli Cikolata Ambalajlarinin GKE Algisina iliskin Friedman ve Wilcoxon Testi Sonuclari
(n=18)

Test Tiirii | Karsilastirma SiraOrt. | Ort. | Sd. Sap. | N | Ki-Kare/Z | Df | P
Friedman | Gold Cikolata 1,94 6,50 | 0,85 18 | 39,103 3 1,000
Kirmiz1 Cikolata 3,56 7,77 | 0,54
Eflatun Cikolata 3,08 7,33 | 0,48
Giimiis Cikolata 1,42 6,00 | 1,08
Wilcoxon | GKE 40 - GKE 65 18 | -3,372 ,001
Negatif Siralar: 0 / Pozitif: 14/
Esit: 4

GKE 25 -GKE 65 18 | -3,638 ,001
Negatif Siralar: 0 / Pozitif: 14/
Esit: 4

GKE 74 - GKE 65 18 | -2,324 ,020
Negatif Siralar: 10 / Pozitif: 2 /
Esit: 6

GKE 25-GKE 40 18 | -2,530 ,011
Negatif Siralar: 9 / Pozitif: 1/
Esit: 8

GKE 74 - GKE 40 18 | -3,559 ,000
Negatif Siralar: 16 / Pozitif: 0/
Esit: 2

GKE 74 - GKE 25 18 | -3,482 ,000

|
A
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Negatif Siralar: 15 / Pozitif: 0/
Esit: 3

Arastirma Sorulari ve Bulgulara Dayali Yanitlar

Tablo 9’da yer alan Friedman testi sonuglari, ambalaj renginin ¢ikolata Grinlerine iliskin goérsel algi,
tat, koku, doku ve genel kabul edilebilirlik degiskenlerinin tamami Gizerinde istatistiksel olarak anlamh
bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir (tim parametreler icin p < 0,001). Elde edilen anlamli
farkhliklar, ambalaj renkleri arasinda tiiketici degerlendirmelerinin homojen olmadigini ve ambalaj
renginin duyusal algilar ayirt edici bicimde etkiledigini ortaya koymaktadir. Sira ortalamalari ve
ortalama puanlar incelendiginde, kirmizi ve eflatun ambalajli ¢ikolatalarin tim duyusal boyutlarda
daha yiksek degerlendirildigi; glimis ambalajli cikolatalarin ise istatistiksel olarak daha disiik puanlar
aldig1 gortlmektedir. Bu bulgular, ambalaj renginin tiiketici algilar Gzerinde sistematik ve yonli bir
etki olusturdugunu ve duyusal degerlendirmelerde belirleyici bir degisken olarak rol oynadigini

gostermektedir.

Tablo 9. Arastirma Sorulari ve Bulgulara Dayal Yanitlar

Arastirma Sorusu

Cevap (Bulgulara Dayali)

Arastirma Sorusu 1.
Ambalaj rengi, c¢ikolata drinlerinin
gorsel (renk/gorinim) algisi Gzerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etki
yaratmakta midir?

Evet. Ambalaj renginin gorsel algi tzerinde istatistiksel olarak
anlamh bir etkisi bulunmaktadir. Friedman testi sonuglarina gore
ambalaj renkleri arasinda gorsellik agisindan anlamli farklar tespit
edilmistir (x* = 52,145; p < 0,001). Sira ortalamalari kirmizi (SO =
3,86) ve eflatun (SO = 3,08) ambalajlarin diger renklere kiyasla
daha yiksek gorsel begeni aldigini gostermistir.

Arastirma Sorusu 2.

Ambalaj rengi, tiiketicilerin algiladig! tat
diizeyini istatistiksel olarak anlaml
bicimde etkilemekte midir?

Evet. Tat parametresine iliskin Friedman testi sonuglari, ambalaj
rengine bagl olarak anlamh farkhliklar oldugunu géstermektedir
(x> = 37,631; p < 0,001). En yiksek tat puani kirmizi ambalajli
cikolataya ait olup (X = 7,77), onu eflatun (X = 7,33), gold (X =
6,27) ve gimus (X = 5,72) ambalajlar izlemistir.

Arastirma Sorusu 3.
Ambalaj rengi, cikolata Urinlerinin koku
algisi  Gzerinde anlamh bir farklihik
olusturmakta midir?

Evet. Ambalaj renginin koku algisi Gzerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi oldugu belirlenmistir. Friedman testi sonuglar
koku parametresi acisindan anlamli farklara isaret etmektedir (x?
= 33,646; p < 0,001). Kirmizi ambalaj en yiiksek koku puanina
sahipken (X = 7,72), onu eflatun (X = 7,16), gold (X = 6,27) ve
gumis (X = 5,88) ambalajlar takip etmistir.

Arastirma Sorusu 4.
Ambalaj rengi, tiliketicilerin gikolatanin

Evet. Doku parametresine yonelik Friedman testi sonuglari,
ambalaj renkleri arasinda istatistiksel olarak anlamh farkhliklar

Ambalaj rengi, cikolata Urinlerinin genel
kabul edilebilirligi Gzerinde istatistiksel
olarak anlaml bir etkiye sahip midir?

dokusuna iliskin algisini etkilemekte | oldugunu ortaya koymustur (x* = 37,046; p < 0,001). Kirmizi

midir? ambalajli cikolata en yiiksek doku puanina sahipken (X = 7,77),
guimiis ambalajh ¢ikolata en diisiik diizeyde degerlendirilmistir (X
=5,94).

Arastirma Sorusu 5. Evet. Ambalaj renginin genel kabul edilebilirlik Gzerinde

istatistiksel olarak anlamh bir etkisi bulunmaktadir. Friedman
testi sonuglari anlamli farklara isaret etmektedir (x% = 39,103; p <
0,001). Kirmizi (X = 7,77) ve eflatun (X = 7,33) ambalajlar en
yuksek genel begeni diizeyine sahipken, gimis ambalaj en diisik
puani almistir (X = 6,00).

SONUGCLAR VE ONERILER

Bu arastirmanin amaci, ambalaj renklerinin tiiketicilerin ¢ikolata Grunlerine iliskin duyusal algilari ve
tercih egilimleri Gzerindeki etkilerini deneysel bir yontemle incelemektir. Arastirma bulgulari, ambalaj
renginin tat, koku, doku, gériinim ve genel kabul edilebilirlik gibi duyusal parametreler (izerinde

v
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anlamli etkiler yarattigini gdstermektedir. Ozellikle kirmizi ambalaj, tiim duyusal kriterler agisindan en
yuksek puanlari alarak katilimcilar tarafindan en olumlu bigcimde degerlendirilmistir. Eflatun ambalaj
da ylksek derecede olumlu algilar yaratmis, buna karsin giimis renkli ambalaj, hem tat algisi hem de
genel begeni agisindan diger renklerden belirgin bicimde daha disiik puanlarla iliskilendirilmistir.
Friedman ve Wilcoxon testleri ile yapilan istatistiksel analizler, ambalaj renginin duyusal algilar
Uzerinde p<0.05 anlamhlik dizeyinde etkili oldugunu dogrulamigtir. Bu sonug, ambalaj renklerinin
tuketicilerin Urin algisini sadece gorsel diizeyde degil, cok boyutlu duyusal deneyim lzerinde de
sekillendirdigini ortaya koymaktadir. Dolayisiyla, renk unsuru, tlketici karar mekanizmasinda
dogrudan etkiye sahip 6nemli bir degisken olarak degerlendirilebilir.

Ayrica elde edilen veriler, tiiketicilerin ambalaj renklerine bagli olarak drinlere iliskin beklenti ve tat
algilarini bigimlendirdigini géstermektedir. Kirmizi ve eflatun tonlarinin daha pozitif algilar yaratmasi,
literatlirde kirmizi rengin dikkat ¢ekici ve istah artirici etkisi (Ampuero & Vila, 2006; Spence, 2016) ile
uyumlu bulunmustur. Gimis rengin daha notr bir algi yaratmasi ise, tiketicinin Grtinle ilgili beklenti
diizeyini dislirdiglini géstermektedir.

Sonuc olarak, ambalaj renkleri, tiiketici deneyiminde estetik bir unsur olmanin 6tesinde, satin alma
niyeti ve algilanan tat kalitesini etkileyen stratejik bir iletisim araci olarak islev gérmektedir. Bu
bulgular, gida sektériinde ambalaj tasariminda renk sec¢iminin yalnizca gorsellige degil, duyusal
deneyim ve tiketici tercihine de yon verdigini ortaya koymaktadir.

Calismanin bulgulari, ambalaj renklerinin tiiketici algisi ve tercih davranislari izerinde 6nemli bir
belirleyici oldugunu gdstermektedir. Ozellikle kirmizi ve eflatun renklerin daha yiiksek duyusal
puanlarla iliskilendirilmesi, renklerin tlketicilerin duygusal ve bilissel cagrisimlarini harekete
gecirdigini desteklemektedir. Literatirde, kirmizi rengin istah artirici ve dikkat gekici etkisi (Labrecque
vd., 2013; Spence, 2016) bu sonuglarla ortlismektedir. Ayni sekilde, eflatun renk, sofistike ve olumlu
¢agrisimlar yaratarak triiniin algilanan degerini artirmistir.

GlUmis ambalajin daha disik puanlarla iliskilendirilmesi, renklerin algilanan tat ve genel begeni
lizerinde her zaman pozitif etki yaratmadigini gostermektedir. Bu durum, renklerin kiltlrel baglam
ve tlketici beklentileri ile etkilesim icinde oldugunu ortaya koymaktadir (Nayyar, 2012; Maende,
2018). Ambalaj renklerinin tiiketici Gizerinde yarattig psikolojik etki, yalnizca estetik bir tercih degil,
ayni zamanda Urin kalitesi ve tliketici memnuniyeti algisini sekillendiren bir faktor olarak
degerlendirilebilir.

Bulgular, ambalajin “sessiz satis elemani” islevini desteklemektedir (Underwood, 2003; Silayoi &
Speece, 2004). Ambalaj renkleri, Grinin raftaki gortntrlGgini artirmakla kalmayip, tiketici zihninde
tat beklentilerini ve tercih egilimlerini de yonlendirmektedir. Ozellikle ¢coklu duyusal parametreler
Gzerinde etkili olmasi, ambalaj tasariminin pazarlama stratejilerinde yalnizca gorsel degil, deneyimsel
bir rol Ustlendigini gdstermektedir.

Arastirma, ambalaj tasarimi ve renk segiminin, tiketici davranislarini sekillendirmedeki énemini
vurgulamakta ve gida Ureticilerine stratejik dneriler sunmaktadir. Ornegin, yiiksek dikkat cekicilik ve
tat algisini artirmak icin kirmizi ve eflatun tonlarinin kullanimi, marka imajini giiclendirme ve satis
performansini artirma potansiyeline sahiptir. Bununla birlikte, gimis ve noétr tonlarin sinirli algisal
etkisi, bazi Urin kategorilerinde farkli renk stratejilerinin tercih edilmesi gerektigini ortaya
koymaktadir.

Bu calisma, ambalaj renginin ¢ok boyutlu duyusal degerlendirmeler (izerindeki etkisini deneysel
olarak ortaya koymasi bakimindan literatiire katki saglamaktadir. Onceki calismalar genellikle
renklerin gorsel algi ile sinirh etkisini incelemisken, bu arastirma tat, koku, doku ve genel begeni gibi
parametreleri kapsayan buitlncil bir yaklasim sunmaktadir. Gelecek arastirmalarda, 6rneklem
bayliklGginin artirdimasi, farkh kiltirel baglamlarin dahil edilmesi ve diger ambalaj unsurlarinin
(sekil, materyal, yazi tipi vb.) etkilerinin de incelenmesi 6nerilmektedir.

Etik Standartlarla Uyum Beyani

1.Cikar Catismasi Beyani
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Yazar, bu ¢alismanin ylratilmesi ve yayimlanmasi sirecinde kendisi ile Gglincl kisi ya da kurumlar
arasinda herhangi bir ¢ikar ¢atismasinin bulunmadigini beyan etmektedir.

2. Etik Kurul izni

Bu arastirma, insan katihmcilarla yiritiilmesi nedeniyle etik kurul onayi gerektirmektedir. Bu
kapsamda, calisma icin Mersin Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu'ndan 30.04.2025
tarihli, 4 numarali toplanti ve 148 sayili karar dogrultusunda etik kurul izni alinmistir.

3. Uretken Yapay Zeka (UYZ) Kullanim Beyani

Bu calismada yapay zeka dogrudan deneysel bir arag olarak kullanilmamis, yalnizca akademik metin
yazim sirecinde destekleyici bir arag olarak faydalaniimistir.

4. Finansal Destek

Bu calisma herhangi bir kurum, kurulus ya da fon saglayictdan maddi destek alinmaksizin
gerceklestirilmistir.

5.Tesekkiir

Bu calismanin yiritilmesine sagladigi destek ve katkilardan dolayr Mersin Universitesi Turizm
Fakiltesi Gastronomi ve Mutfak Sanatlari B6limi’ne tesekkiir ederiz.
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EXTENDED SUMMARY

Introduction

In recent years, the influence of packaging design—particularly the use of color—on consumer
behavior and sensory perceptions has emerged as a significant area of research within the fields of
marketing and sensory science. Food packaging not only serves the functional purpose of protecting
products from external factors but also acts as a crucial communication tool, creating the first
impression for consumers and influencing their purchase decisions. This study aims to examine the
effect of different packaging colors (red, purple, gold, and silver) on perceived taste, texture, aroma,
and overall liking of chocolate products with identical content.

The theoretical foundation of this study is based on the assumption that color, as a visual stimulus,
elicits psychological and emotional responses in individuals, thereby shaping their sensory
expectations. Previous research (Ampuero & Vila, 2006; Spence, 2016) has demonstrated that colors
convey implicit cues about product quality, flavor intensity, and attractiveness. For instance, warm
colors like red are commonly associated with sweetness, whereas neutral tones such as silver
typically fail to evoke such associations.

By experimentally testing the effects of packaging color on multisensory evaluations, this study seeks
to address a critical gap in the existing literature. The findings are expected to offer practical
implications for marketing strategies and product design.

Methodology

The research was conducted using a controlled experimental design. The sample group consisted of
18 participants (11 female and 7 male), aged between 19 and 27 years. Each participant was
presented with four chocolate samples that were identical in content but varied in packaging color.
Sensory evaluations were conducted using a 9-point hedonic scale across five key parameters:

e Taste
e Texture
e Aroma
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e Appearance
e Overall Liking
The study procedure was structured as follows
¢ A blind tasting protocol was applied to eliminate visual bias.
e The order of sample presentation was randomized to minimize sequence effects.
e Data were analyzed statistically using the Friedman and Wilcoxon tests (p < 0.05).
Key Findings
Effects of Color on Sensory Perception
Chocolate presented in red packaging received the highest scores across all sensory parameters
(taste: 7.77; overall liking: 7.77), indicating a strong positive influence of this color on perceived
flavor and overall quality. Purple packaging was also evaluated favorably, particularly in terms of
appearance (8.00) and taste (7.33). In contrast, silver packaging yielded the lowest scores across all
parameters (taste: 5.72; appearance: 3.38), suggesting a comparatively weaker or even negative
consumer perception.
Statistical Results
The results of the Friedman test indicated that packaging color had a statistically significant effect on
sensory evaluations (p < 0.001). Furthermore, Wilcoxon pairwise comparisons demonstrated that red
and purple packaging were significantly more preferred than gold and silver alternatives (p < 0.05).
Discussion
The findings of this study are consistent with the theory of cross-modal correspondence, which
suggests that visual stimuli, such as color, can influence taste perception and overall sensory
evaluation. Based on the results, the following implications can be drawn:
e Marketing Strategy: The use of red and purple packaging may enhance perceived quality and
consumer appeal, particularly for hedonic products such as chocolate.
e Consumer Perception: Neutral tones, especially silver, may lead to lower sensory evaluations,
indicating the need for supportive design elements to improve product attractiveness.
e Sustainability Considerations: Aesthetic preferences should be considered alongside
environmentally sustainable packaging solutions in contemporary product development.
Recommendations
e Prefer Warm Colors: Red or purple packaging should be used for products where flavor
perception is a key driver of consumer preference.
e Avoid Neutral Tones: Silver and grey packaging may negatively affect sensory perception and
should be used cautiously.
e Consider Cultural Differences: As color perception varies across cultures, regional testing of
packaging colors is advisable.
Conclusion
This study demonstrates the significant impact of packaging color on consumers’ sensory experiences
and preferences. Packaging strategies informed by color psychology can enhance product appeal and
better align with consumer expectations. Future studies are encouraged to replicate similar analyses
across different cultural contexts and product categories to broaden the understanding of visual-
sensory interactions in consumer behavior.
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