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Oz

Gilintimiizde her giin market raflarinda satisa sunulan yiizlerce markanin sayisiz {irlinii ile karsilasan tiiketicilerin
ilgisini cekmek ve onlar1 satin almaya motive etmek i¢in bir takim tasarim 6geleri kullanilmaktadir. Bunlar, 6rnegin;
Uriiniin lezzetini, aromasini, prestijini ve kalitesini gdrsel olarak tiiketiciye aninda aktarabilen renkler, dogalligi ve
tazeligi destekleyen illiistrasyonlar ve iriiniin sagligini vurgulayan kraft ambalaj malzemelerinden olusabilir. Bu
¢alismanin amaci, duyusal pazarlama, algilama siireci, tiiketici tercihleri ve bazi grafik tasarim unsurlarinin satin alma
davranisina miidahalesi hakkinda bilgi aktarmak ve ambalaj tasarimina iliskin uygulama stratejileri hakkinda bilgi
vermektir. Aragtirmada, gida paketlemesinde kullanilan tasarim 6geleri ve bunlarin tiiketici kararlari iizerindeki olasi
etkileri, dort farkli cay paketi iizerinden karma yontemle incelenmistir. Gerek literatiirdeki ¢alismalardan elde edilen
bilgilerden gerekse incelenen ambalaj tasarimlarindan; Tiiketicilerin beklentilerinin 6tesinde, dikkatlerini ¢ekecek,
kalite algisini uyandiracak, onlara giiven verecek ve satin alma kararlarini etkileyecek birgok tasarim stratejisinin
kullanildig1 goriilmektedir. Bunlarin tiiketicilerin satin alma kararlarina etkisi ve kullanici deneyimlerinin ilgili sektore
aktarilmasi bu ¢alismanin 6nemini gostermektedir. Arastirmanin tasarim ve pazarlama sektorlerine farkli bir bakis
agist getirerek ilgili literatiire katk saglamasi beklenmektedir.
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Giris

Insanlar arasindaki iliskilerin vazgecilmez unsuru olarak gériilen iletisim Tiirk Dili Kurumuna gére “duygu,
diisiince veya bilgilerin akla gelebilecek her tirlii yolla bagkalarina aktarilmasi, bildirisim, haberlesme,
komiinikasyon” olarak tanimlanmistir (https://sozluk.gov.tr/). Adeta sosyal hayatin anahtari, her orgiitiin yasam
kani olan hayatin olmazsa olmazi olan bir kavramdir. Iletisim kaynak (gonderici), mesaj (ileti), hedef (arag,
alic1) gibi ogeler arasi igsleyen ve oldukg¢a c¢ok yonli iligkiler alanina sahip bir akis olarak goriilmesi dogru
olacaktir. Ayrica, insanlar arasindaki duygu, diisiince ve bilgi birikimini simgeler araciligi ile aktarma siireci
olarak da tanimlanabilir. Iletisim en az iki kisi arasinda gergeklesen bir siirectir (Aslan, 2001:18). letisim kuracak
kiginin mesaj1 olusturmasiyla baglar. Duygu, diisiince ve fikirleri aktarabilmek i¢in tasarlanan ileti, etkili aracin
secgilerek karsi tarafa gonderilmesiyle, alicinin da iletiyi aldiktan sonra iletilen mesaji anlamasi ve dogru araci
kullanarak cevap vermesi siirecin dongiisel oldugunu gosterir.

Gorsel iletisim, iletisimin temelinde var olan iknanin da en 6nemli unsurlarindan birisidir. Ikna temelli bir
yaklasimla kaynak ve hedef arasindaki mesaj aktariminda gorsel basat bir rol sergilemektedir. Uriine iliskin olarak
tikketicinin satin alma kararini etkileyebilecek ve iletisimin ikna amacini saglayabilecek en etkili unsur oldugu
sOylenebilir. Gorsel iletisim ambalaj tasarimi agisindan da pazarlama iletisiminde belirleyici bir rol oynar. Silayoi
ve Speece'ye (2007) gore, bazi misteriler tipik olarak gorsel estetikten etkilendiginden, miisterilerin yalnizca
kii¢iik bir boliimii liriin detaylarina veya etiketlerine odaklanmaktadir. Firmalar, temel kurulus gayeleri olan kar
elde etmek amaciyla miisterilerinin ihtiyag ve isteklerine etkin etkin bir sekilde cevap vermek ve pazar tekliflerini
arttirmak zorundadir. Hem mevcut ve hem de potansiyel miisterilere hitap edebilmek i¢in iriinlerde renk,
illistrasyon, sekil, form, malzeme gibi gorsel iletisim unsurlarini siirekli gelistirmelidirler. Firmalar driinleri ve
kampanyalari ile belirli renkleri iliskilendirerek miisterilerin algi ve davraniglarini etkilemeye ¢alisirlar. Renkler
sadece tiiketicilerin marka algisini olustururken degil (Labrecque ve Milne, 2012), ayn1 zamanda miisterilerin
marka tercihlerinden bagimsiz tepki ve satin alma davranislarinda da rol oynayabilir (Clement, 2007).

Ambalajdaki renkler miigteriler tarafindan endiseye ve hatta reddedilmeye neden olabilir (Prinsloo vd., 2012);
bu nedenle, ambalaj renkleri dogru seg¢ilmedikleri takdirde stratejik basarisizliga neden olabilir (Aslam, 2006).
Labrecque ve Milne (2012)’ye gore renklerin bir markanin satin alma niyetlerini, kisiligini ve uygunlugunu
etkilemek icin stratejik olarak kullanilabilecegini gostermektedir. Renkler ambalajcilar tarafindan ambalaj agirligi
algilarini etkilemek ve psikolojik anlam yaratmak i¢in kullanilmistir (Bellizi ve Hite, 1992:). Bu nedenle, ambalaj
renginin potansiyel miisterilerin aligverisle ilgili satin alma isteklerini ve tercihlerini degistirmede 6nemli bir
katki sagladigi soylenmektedir.

Funk ve Ndubisi (2006), renklerin bir iiriine olan ilgiyi uyandirabilecegini ve miisterileri satin almaya dogru
motive edebilecegini vurgulamistir. Renk 6nemi, renge yonelik tutum, renk ¢ekiciligi, normatif renk ve renk
tercihleri dahil olmak iizere bes renk boyutunu tanimlayan Funk ve Ndubisi (2006) bu boyutlar1 detayli bir sekilde
incelemistir. Renk Onemi, tiim renklerin miisteriler icin ayni1 6éneme sahip olmadigini belirtir. Mesela beyaz
huzurla baglantilidir, yesil ise havali goriiniir. Bir {iriiniin rengine yonelik tutum, aligveris davraniglarini tahmin
etmeye yaramaktadir. Ayrica, misterilerin reklamlarin renkli béliimlerini renkli olmayan bdlimlere gore
hatirlamalar1 daha olasidir. Normatif renkte, misteriler dis faktorlerden veya ortamdan etkilenmektedir.
Miisteriler, farkli iiriinlerde belirli renkleri digerlerine gore tercih edebilirler. Ornegin, miisterinin otomobiller igin
tercih ettigi bir rengi mobilya i¢in tercih etmeyebilir (Funk ve Ndubisi, 2006).

Tasarimda kullanilan illiistrasyon, sekil, form ve malzemeye iliskin gorsel iletisim unsurlarinin tamami
tiketici kararmi etkileyen ve diriiniin tercih edilmesine neden olabilecek faktorlerdir. Tiiketici davranisini
etkileyen sosyokiiltiirel, psikolojik ve kisisel faktorlerin tamami da bu karar siirecine dahil olmaktadir.
Tiiketicilerin ambalajlardaki gorsel iletisim unsurlarina iliskin duyusal yanitlar1 karar siirecini etkileyecektir.
Tiiketicinin gorsel bilgi aktariminda kaynaktan gelen verileri duyusal sistemde degerlendirmesi, mesaja yanit
vermesi ve kararini etkilemektedir. Bu nedenle bu ¢alismada oncelikle konumuz agisindan algilama incelenmis,
ardindan duyusal pazarlamaya ve tiiketici karar verme siirecine iliskin literatiir aktarilmistir. Ardindan betimsel
bir tarama modeli ile 4 adet {iriin ambalaj1 igerik analizine tabi tutulmustur.

1.Algilama

Algi, “dis ¢evreden cesitli siddet ve yogunluktaki uyaricilar vasitasiyla gelen duyumun, anlik olarak zihinde
yarattig1 karmasik ve 6znel tasarim” olarak tanimlanmaktadir (Darici, 2013, s. 171). Bireyler anlamlandirma
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siirecinde yararlandiklart bilgileri duyu organlar1 sayesinde edinmektedir. Duyum, duyu organlarinin disaridan
gelen uyaricilar fark etmesiyle ortaya ¢ikmaktadir (Odabasi ve Barig, 2015). Ayn1 zamanda alg1, duyum ile temin
edilen ve depolanan verilerin iglenmesi siireci olarak da tanimlanabilmektedir (Muter, 2002). Algilama,
duyumlarin anlamlandirilmasi siireci olarak da ifade edilmektedir ve {i¢ asamasi bulunmaktadir (Odabasi ve Baris,
2015). Bunlar se¢im, bilissel organizasyon ve yorum asamalaridir. Uyaricilar ile karsilasma sonucunda se¢im
asamas1 devreye girmektedir. Birey karsilagti§i uyaricilardan dikkate deger gordiigii bilgileri algilamaktadir.
Bilissel organizasyon asamasi algisal orgiitleme kavrami ile es deger anlama sahip olan asamadir. Birey bu
asamada karsilagilan uyaricilardan dikkate deger gordiigii bilgileri siniflandirip ayristirmaktadir. Son agama olan
yorum asamasinda ise birey sectigi ve ayristirdigi bilgilere anlam yiiklemektedir. Bu asama yorumlama asamasi
olarak ifade edilmektedir. Algilamadaki yorum asamasi, bireyden bireye farklilik gdstermektedir. Bireyin
yasanmis tecriibeleri, kisisel &zellikleri yorumlamalarinda farklilik yaratabilmektedir. Bunun yaninda farkh
zaman ve farkli ortamda da bireyin yorumu degiskenlik gosterebilmektedir (Odabasi ve Barig, 2015). Algilama
sadece nesneler tizerinde gergeklesen bir siire¢ degildir, algilama olaylar iizerinde de gergeklesebilmektedir.
Nesneler ve olaylar bireylerde algi olusturabilmektedir. Bu alginin olusturulmasi siirecinde duyu organlarindan
yararlanilmaktadir. Fakat bu bilgi ve verileri yorumlayarak anlam katma siireci fizyolojik ve duygusal bir siirectir.
Yorumlama sonrasi olugan algi bireylerin tutum ve gereksinimlerine yon vermektedir. Egilim, tutum ve
gereksinim algiyr dogrudan etkilemektedir. Algimin rolii tiiketici davraniglarina yon vermesi sebebiyle detayli
aragtirmaya tabii tutulan bir konudur. Hem bilim hem de is diinyasinca Onemsenen bu konu {iizerine
yogunlasilmaktadir. Isletmeler tiiketici olarak benimsedikleri bireylerin ¢ok fazla uyarictya maruz kaldiginin
farkinda olmakla birlikte, bu uyaricilar arasindan siyrilmak ve tiikketiciye ulasmak konusunda ¢aba sarf etmektedir.
Tiketiciler isletmeler tarafindan ulastirilmasi istenen mesaji ¢ogu zaman kismen fark etmektedir. Belirli
uyaricilarin fark edilmesi konusu algida secicilik ile ilgilidir (Odabas1 ve Baris, 2015). Uriin ve hizmetini tiiketici
ile bulusturmak isteyen isletmeler algilamanin ilk basamagi olan bes duyuya hitap etmeyi hedef almaktadir.
Isletmeler iiriin olarak direk bes duyuyu hedef aliyor olsa da, hizmet pazarlamasinda fiziksel kanitlardan
yararlanmaktadir. Tiiketicilerin dikkati ¢cekmek ic¢in isletmeler pazarlama faaliyetlerinden yararlanmaktadir.
Ornegin, canli billboardlar ve reklam renklerinin belirli renklerde secilmesi, tiiketici dikkatini ¢ekmekte
kullanilan metalardir. Tiiketiciye ulagan uyaricilar ve tiiketicilerin beklentileri ne kadar uyusursa, mesajlar o kadar
anlamlidir (Cemalcilar, 1999). "Kisilerin ¢evreden gelen uyaricilari, kendileri i¢in anlamli bir diinya yaratacak
sekilde yorumlamalar1" seklinde tanimlanan algilama (Karafakioglu, 2006: 96), Solomon (2009) tarafindan da
benzer bir tanim ile ifade edilerek, “ham uyaranlarin anlama doniistiiriildiigii ii¢ asamali bir siire¢” eklemesi ile
yorumlanmigstir. Fiziksel uyaranlarin segilerek ve organize edilerek ayrigtirilarak anlama doniistiiriilmesi-
yorumlanmasi siireci, algilamanin bir diger tanimidir (Solomon, 2009). Edinilen verilerin islenmesi durumunda
bireylerin kapasiteleri siirlidir. Bireyler sinirli olan kapasiteleri dogrultusunda seg¢ici olmak durumunda
kalmaktadir. Bireyler uyaricilar arasindan sec¢imleri esnasinda kisisel faktorleri ve uyaranin faktorlerini dikkate
almaktadir (Solomon, 2009). Algilamanin son agamasit olan yorumlama iki g¢esittir. Bunlar biligsel ve duygusal
yorumlamadir. Biligsel yorumlama, bireyin iiriin ve hizmete atfettigi bir nevi psikolojik olan yorumlama seklidir.
Duygusal yorumlama ise, maruz kalma sonucu iiriin ve hizmetin bireyde uyandirdigi hisleri yorumlama seklidir
(Bilgin, 2001). Algilama ve oOgrenme arasinda iliski 6nemlidir. Ko¢ (2012) olumlu tutum ve davranis
gelistirilmesi siirecinde bu iki kavramin birbiri ile paralel oldugunu belirtmektedir. Tiiketici olarak tabir edilen
birey algilama sonucunda oldugu gibi 6grenme sonucunda da bir iiriin ve hizmet satin alabilmektedir. Algilanan
ve algilanmasi istenen iriin ve hizmetlerde verilerin ve bilgilerin tanimlanmasi, tiiketicinin buna maruz
birakilmasi ve hafizaya islenmesi hedeflenmektedir.

2. Duyusal Pazarlama ve Tiiketici Karari

Duyusal pazarlama tiiketicinin duygusal tepkilerine yonelik calistigi i¢in pazarlamada Onemli bir yer
edinmistir. Krishna (2011), duyusal pazarlama kavramini miisterilerin duyularini biitiinlestiren ve davranislarina
etki eden pazarlama geklinde tanimlamigtir. Krishna daha sonra duyusal pazarlamayi “tiiketicilerin duyularimi
harekete geciren ve onlarin algilarini, yargilamalarini ve davranislarini etkileyen pazarlama” olarak ifade etmistir.
Ozetle duyusal pazarlama, tiiketicilerin davranislarinin altinda yatan duyusal rollere odaklanmaktadir (Krishna ve
Schwarz, 2014; Lorre, 2017).

Alan yazinda duyusal pazarlamaya iliskin bir¢ok tanimlama yapilmistir. Gebarowski ve Wojcik (2015),

1337



Daricy, Sefer., Ceylan, ibrahim Gokhan ve Bahattin Ceylan, Hatice. “Gorsel fletisim Unsurlarinin Gida Ambalaj Tasarimlarinda Kullanimi Uzerine Bir inceleme”. idil, 72 (2020 Agustos): s. 1335-1346. doi: 10.7816/idil-09-72-10

duyusal pazarlamay1; miisterilerin herhangi bir zaman zarfinda bir mal veya hizmetle etkilesimde olduklarinda
edindikleri deneyimler olarak tanimlarken; Biswas (2017), duyusal pazarlamanin; tiiketimin gergeklestigi
mekanda duyusal girdilerin, miigteri kararlarini etkiledigini ifade etmistir. Duyusal pazarlama bazi arastirmacilara
gore pazarlama unsurlarinin pazarlama hedeflerine ulasabilmek amaciyla kullanimidir ve bunda tiiketici
davraniglarini ve algilarini pozitif olarak etkilemek amaclanir (Nghiem-Phii, 2017). Acevedo ve Fairbanks (2017)
duyusal pazarlamayi; organizasyonun fiziksel yoniinden kaynaklanan, pazara sunulan mal ve hizmetleri
tamamlayan, duyulara dokunan ve miisterilere kiymetli anlar saglayan bir dizi uyum seklinde tanimlamislardir.
Kumar (2014) ise duyusal pazarlamanin deneyimsel pazarlamanin bir faktorii oldugunu sdylemis ve geleneksel
pazarlamanin sadece bilissel odakli olmasindan otiirii ortaya ¢ikan eksikliklerinin duyusal pazarlamayla
giderildigini ileri siirmiistiir. Sonug¢ olarak duyusal bilgi ¢ogu pazarlamaci i¢in dokunma, goérme, koku, ses ve tat
bilesimi ile miisterinin aklinda marka kimligi ve imajim olusturan ve hatta koruyan bir sistemdir (Sundar ve
Noseworthy, 2016). Diger yandan duyusal bilgi misterilerin gelecekteki deneyimlerine somutluk
kazandirdigindan pazarlamada son yillarda olduk¢a 6ne ¢ikan bir yaklasim olmustur. Pazarlamanin temel amaci,
miisteri ihtiyac ve isteklerine karsilik verebilmektir. Bu sebeple pazarlamacilarin, miisteri satin alma davranisi ve
satin alma davranisini etkileyen unsurlari devamli gdézden gegirmeleri énem tagimaktadir (Unal ve Ercis, 2006,
Akt: Kalay, 2019). Miisterinin davranigi farkli satin alma siireci model ve yaklasimlari ile literatiirde
agiklanmistir. Eger satin almaya problem ¢6zme gibi goren bir kuramla bakacak olursak, satin alma faaliyetini
yapan kisi yani tiiketici belli adimlarda hareket eder. Diger yandan tiiketici satin alma kararina etki eden unsurlar
sosyal sinif, aile, danigsma grubu, kiiltiir gibi sosyo-kiiltiirel unsurlar, algilama sekli, giidiiler, tutum, 6grenme ve
inanglar ile kisilik gibi psikolojik unsurlar ve yas, cinsiyet ve medeni durum gibi demografik unsurlar olarak
incelenebilir. Biitiin bu unsurlarla birlikte pazarlamacilar, tiiketici davraniglarini analiz ederken olduk¢a dikkatli
olmali, tiiketicilerin ortak 6zellikleri ve tiikketim davranis, tercih ve kararlarini etkileyen unsurlarin neler oldugunu
belirlemelidir (Kotler, 2000). Karmagik ve ¢ok sayida faktor tiiketici davraniglarina etki etmektedir. Bu nedenle
marka sahiplerinin ve pazarlama yoneticilerinin rekabet avantajini kazanmasi, miigterilerin ihtiya¢ ve isteklerine
cevap vermesi, pazarda aktif olabilmesi i¢in ilk olarak miisterilerin giinlik hayatlarinda hangi davranislar
sergiledigini goésteren satin alma karar siirecini anlamalart 6nem tagimaktadir. Miisteriler bir satin alma
problemini hallederken onceden yasadiklari, hissettikleri diisiince ve duygular: yeniden sergilemektedirler. Bu
nedenden otiirii tiiketici davranisi bir siire¢ olarak degil bir faaliyet olarak goriilmektedir. Satin alma karar siireci;
ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, bilgi toplama/segeneklerin belirlenemsi, segeneklerin degerlendirilmesi, Satin alma
karar1 ve satin alma karar1 sonras1 davranis olarak bes adimdan olusmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2012: p.152-
154).

Arastirma

Yontem ve Simrhliklar

Bu nitel arastirmanin literatiir kisminda, gida ambalajlarinda kullanilan tasarim stratejilerinin neler oldugunu
ve tiikketicide biraktigi olas1 duygusal etkileri ve satin alma kararina miidahalesinin belirlenebilmesi i¢in betimsel
tarama modeli kullanilmigtir. Betimsel tarama modeli yardimiyla var olan bir durum oldugu gibi anlatilmaktadir.
Tarama modeli, evren hakkinda yargiya varmak i¢in evrenin tiimiiniin veya ondan alinacak ornek bir grup
iizerinde calisilmasidir (Karasar, 1998, s. 49.) Evrenini, “gida ambalajlari” nin olusturdugu bu arastirmanin
orneklemini evrenin i¢inden segilen bes farkli tiirde “¢ay ambalajlar’” olusturmaktadir. Literatiir taramasindan
elde edilen bilgilerden yola ¢ikilarak belirlenen “gurme, dogal, koruyucu, saglikli ve geleneksel” gibi satin alma
kararina etki edecek dinamiklerin; “renk, illiistrasyon, sekil, form, malzeme” gibi bir takim tasarim unsurlariyla
nasil desteklendigini ortaya koyabilmek igin igerik analizi yontemlerinden yararlanarak betimlenmistir. Icerik
analizinde yapilan iglemin temelini, belirli bir yol haritasi ile benzesen verileri organize edilerek izleyicinin
anlayabilecegi sekilde yorumlanmasi olusturmaktadir (Yildirirm ve Simsek, 2006’dan akt. Selguk, Palanci,
Kandemir ve Diindar, 214, s. 433). Arastirmanin inceleme bolimi 4 farkli ¢ay ambalaji gorseli ile sinirhidir.
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Bulgular

Gorsel 1. Caykur Beyaz Cay Ambalaji

Caykur firmasina ait “Beyaz Iksir” isimli cay ambalajinda (Gérsel 1); siyah ve metalize baski kullanim iiriine
gurme etkisi vermesinin yaninda tiiketicide kalite algisi uyandirmaktadir. Siyah renk kullanimini prestijli
firmalarin 6zel iriin gruplarinin ambalajlarinda gérmekteyiz. Genellikle firmalarin; siyah agirlikli, minimalist
tasarimlart 6zel iiriinlerinde tercih ettikleri bilinmektedir. Bu tercih, {iriiniin kalabalik tasarimsal dgelerle reklama
ihtiyact olmadigin ifade etmektedir. incelenen iiriinde de sade bir zemin iizerine uygulanan metalize baski ile
i¢indeki {irtin kaliteli oldugu vurgusu yapilirken, siyah zemin tizerine uygulanan 6zel baskili (spot uv) cay yapragi
figiirleri yardimiyla prestij saglanmakta, i¢erisindeki iiriiniin degerli oldugu izlenimi verilmektedir. Ayn1 zamanda
ambalajin igeresinde yer alan cam sise ve mantar tipa ile organiklige atifta bulunulmustur. Cam ambalaj, igindeki
iriinlin goriinmesi ile tiiketiciye giiven saglamaktadir. Ayrica cam ambalajin tipasinin etrafina sarilan ipin
iizerindeki miihiir ile ambalaji ilk aganin tiiketicisi oldugunu ve bunu kullanan kisiye 6zel oldugu mesajini
vermektedir. Kullanilan renklerin ve bir takim 6zel eklentilerin basli basina tiiketici ve izleyenlerin iizerinde son
derece etkili birer duygusal yonlendirici olduklar1 bilinmektedir. Uriiniin organikligi, kaliteli oldugu ve firmaya
ait gurme iriinler statiisiinde yer aldig: etkileri tiiketicisine aktarilarak satin alma davranisina yardimci olmasi
hedeflenmektedir.
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Gorsel 2. Lipton Grand Crus Cay Ambalaji

Lipton firmasina ait ¢ay ambalaji 6rneginde (Gorsel 2), ambalajin altin sarisi, glimiis grisi ve gil kirmizisi
renkleri ile hazirlandig1 goriillmektedir. Bu renkler metal ambalaj malzemesi iizerinde, metalize renk 6zelligi
kazanarak farkli olma, dikkat cekme ve kalite algisi yaratma hedeflerini yerine getirmektedir. Metal ambalajlarin,
plastik malzemelere gore daha saglikli olmasi ve baski alti malzemesi olarak kendisinin de parlak olmasi
dolayisiyla renklerin daha canli goriinmesine ve bdylelikle dikkat cekmesine olanak tanimaktadir. Metal malzeme
kullanan firmalarin bir¢ogunun bu etkiden yararlandig1 bilinmektedir. Lipton firmasina ait diger ambalajlara
benzememesi dolayisiyla firmanin amblemini ambalajda ilk fark edilebilecek alana koyarak kendi giivencesiyle
iretildigi imajini tiikketicisine vermek istemis ve bunu desteklemek adina bir grafik tasarim siireci islenmistir.
Amblemin etrafina olusturulan daire formu, ambleme dikkat ¢ekerken, giines semboliinii ¢agristirarak dogalliga
ve yeni bir uyanisa atifta bulunmaktadir. Dogallig1 ve muhteviyati destekleyen bir diger illistratif unsur da cay
yapraklaridir. Tim bunlarin disginda bir diger dogallik vurgusu da Kraft kagitlardan hazirlanmis gilivenlik
etiketleridir. Bu etiketler ayn1 zamanda ambalajin koruma fonksiyonuna da hizmet etmektedir. Gerek igerisindeki
irliniin giivenligi, gerekse tiiketicinin korunmasi acisindan olduk¢a 6nemli ambalaj donanimlarindandir. Bu
donanimlar tiiketiciye triiniin kullananin ilk olarak kendileri oldugu hissi uyandirirlar. Bu tasarim stratejileri ile
tiikketicilerle iiriin arasinda duygusal bir bag kurularak satin alma davranisinin gergeklesmesi hedeflenmistir.
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Gorsel 3. Albert Heijn Cay Ambalaji

Albert Heijn (Gorsel 3) firmasina ait ¢ay ambalaji drneklerini incelerken tasarimlarindaki graviir etkisini
gormekteyiz. Ambalajlardaki detaylart inceledigimiz zaman geleneksel ¢izgiler tasiyan gorseller, geleneksel baski
tekniklerinden birisi olan graviir ile aktarilmakta, bdylelikle tarihi eskilere dayanan bir {iriinii isledikleri algisi
yaratilmaktadir. Ambalajda kullanilan geleneksel bask: tiirleri, tiiketicide iirliniin birer sanat eseri olarak
algilanmasina ve deger atfetmesine neden olmaktadir. Ambalajda yer alan driinlerin igerigini gdsteren
illistrasyonlarda ise canli ve parlak renkler kullanilarak tazelik imaj1 verilmek istenmektedir. Mavi tek basina
giiveni, dinginligi anlatirken, yesil renk ile desteklendiginde dogal ve form iiriinlerini g¢agristirmaktadir.
Orneklerini inceledigimiz iiriinlerin tamaminda mavinin yesille desteklendigini gérmekteyiz. Yine graviir seklinde
olusturulmus illiistrasyonlarda ¢ayin igerigini olusturan iriinlerin yetisme veya toplanma ortamlari ve sartlari
islenerek hem tiiketicinin dikkatine ¢ekmek hem de sanki dogallig1 yasiyormuscasina duygusal bir etki yaratarak
giiven ortami olusturmak istenmektedir. Ayrica ambalajin silindirik formu kolay taginmasini ve iriiniin rafta
giivenli dizilimini saglarken, dogru malzeme ile koruma fonksiyonunu destekleyerek icerisindeki {iiriiniin
ezilmesini engellemektedir. Bunlara ek olarak daha estetik goriinmekte, panoramik bir goriintii ile daha rahat
okunmasini ve illistrasyonlarin daha rahat gozle takibini saglamaktadir. Tim bu dinamikler yardimiyla soz
konusu ambalajin, muadilleri arasinda tiiketici tarafindan tercih edilme orani artmaktadir.
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Gorsel 4. Pure Tea Cay Ambalaji

Pure Tea firmasina ait ambalajlar (Gorsel 4) incelediginde iiriinlerin toplandigi, islendigi ve siklikla tiiketildigi
yerlerin kiiltiirel 6zelliklerini anlatan illiistrasyonlardan yararlandigini gdrmekteyiz. Tiketici ile duygusal bag
kurmada en 6nemli hamlelerden bir tanesi onlara kiiltiirel yasantilarini ¢cagristirmaktir. Sadece gorsellerden degil
renkler yardimiyla da yardimiyla kiiltiirel ¢cagrisim yapilabilir. O cografyada siklikla kullanilan renkler, o bolge
insanlarina kiiltirel ¢agrisim yaparak, Ozlem veya ait olma duygusu uyandirarak satin alma davranigimni
tetikleyebilir. Orneklerden yola c¢ikarak farkli renkler ve ortamlardan yararlanildigini gérmekteyiz. Ayni
kaygilarin yalnizca birincil ambalajda degil, ikincil ambalajlarda da oldugunu gdormekteyiz. Yine dogallig1
isleyebilmek adina igerigindeki iirline uygun olan tiim ambalajlarda yesili ve/veya giinesi kullanmislardir. Silindir
formdaki kutularin kapakli olmasi, tiiketicisinin daha sonra bagka iiriinleri saklamakta kullanabilecekleri algisi
olusabilmekte ve zaman zaman tercih sebebi olabilmektedir. Ayrica 6rnek ikincil ambalajlardaki gorselleri
inceledigimizde ister silindirik metal kutular, isterse de karton kutular olsun yan yana geldiklerinde muadil
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iirtinler arasinda tiiketicinin dikkatini {izerinde toplayip, satin alma davranisina yonlendirebilecek ozellikler ile
tasarimlariin gergeklestigini sdylemek miimkiindiir.

Sonug¢

Giiniimiizde yasanan teknolojik gelismeler ve hizli bilgi paylasimi neticesinde iireticiler ve tiiketiciler klasik
pazarlama yontem ve anlayislarindan uzaklagmislardir. Sanayinin ilk donemlerinde ‘ne iiretirsem satarim’
diislincesinin iizerinden ¢ok zaman ge¢mis, artik her tiiketiciye 6zel iirlinler iiretilme ve kisiye 6zgii mal/hizmet
sunulmasi seviyesine gelinmistir. Bu nedenle pazarlama stratejileri ve politikalarinda da onemli degisiklikler
olmustur. Mal ve hizmet sunumunda treticiler artik tiiketicilerin ekonomik dzellikleri ve ihtiyaclarinin yaninda
duygularina ve duyularina da hitap etmek zorunda kalmiglardir. Ciinkii giiniimiizde birey ¢evreleriyle hem fiziksel
hem de duygusal bir etkilesim igerisindedir ve her tiiketici ¢evresini farkli algilamaktadir. Bu nedenle tiiketicilerin
bir iiriin veya hizmete yonelik algisi kisiden kisiye farklilik gosterecektir. Bu goriis gercevesinde pazarlamada
duyusal pazarlama &nem kazanmaya baslamistir. Ozetle duyusal pazarlama, mal ve hizmet sunumunda
isletmelerin tiiketicinin duygusal durumlarini goéz Oniinde bulundurarak iiriinleri tiiketicilerin algilarinda yer
edecek sekilde sunmalaridir. Duyusal pazarlama, geleneksel pazarlama yaklasimin tersi olarak tiiketicilerin karar
asamalarinda sadece biligsel olmadigini, duygusal 6zelliklerin de etkili oldugunu 6n goérmektedir. Duyusal
pazarlama tiiketicilerin bes duyusuna yonelik pazarlama politikalarinin uygulanmasi konusunda ¢alismaktadir. Bu
baglamda tiiketicilerin satin almada ilk olarak gorsellik geldigi varsayilirsa, tiiketicilerin kararinda iiriin
ambalajinin ve renginin 6nemli oldugu séylenebilir. Ambalaj 6zellikleri, Giriinlerin pazarlanmasinda kendi bassina
bir pazarlama aracidir. Uriiniin tiiketiciyle bulustugu ilk anda gecerli olan en dnemli unsurdur. Bu nedenle iiriiniin
ambalaji konusu pazarlamada biliyiilk Onem tasimaktadir. Bulgular kisminda incelenen Orneklerden de
gozlemlenebildigi gibi tiikketici agisindan ambalajda yer alan renk faktorii satin alma davranislarinin tetiklenmesi
asamasinda son derce 6nemlidir. Ambalajda renk sadece kullanilan miirekkebin 6zelligine gore degil, kullanilan
malzeme ile verilebilmektedir. Dolaysiyla gerek literatiir taramasindan ulasilan bilgilerden, gerekse incelenen
ambalaj tasarimlarindan; tiiketicilerin beklentilerinin 6tesinde, onlarin dikkatini ¢ekecek, kalite algisi
uyandiracak, giiven saglayacak ve satin alma kararina etki edecek bir ¢ok tasarim stratejisi bulunmaktadir. Bu
calisma sonucunda, ambalajin renginin gida irlinlerinde tiiketicinin tercihi ilizerinde etkili oldugu sonucuna
ulasilmistir. Ciinkii ambalaj {iriin hakkinda tiiketiciye genel bir bilgi vermektedir. Renklerle de tiiketicilerin iriinii
algilama yonii olusturulabilmektedir. Her ne kadar ambalajin yalnizca rengi tercihinde ve algilanmasinda gecerli
tek faktor olmasa da en 6nemli faktorlerdendir.
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NDIL

A STUDY ON THE USE OF VISUAL COMMUNICATION
ELEMENTS IN FOOD PACKAGING DESIGNS

Sefer DARICI
ibrahim Géokhan CEYLAN
Hatice BAHATTIN CEYLAN

ABSTRACT

Today, a number of design elements are used in order to attract the attention of consumers who encounter the countless
products of hundreds of brands offered for sale on the shelves of the market every day and to motivate them to buy.
These are, for example; It can consist of colors that can instantly convey the taste, aroma, prestige, and quality of the
product to the consumer visually, illustrations that support naturalness and freshness, and kraft packaging materials that
emphasize the health of the product. The aim of this study is sensory marketing, perception process, consumer
preferences, and to convey information about the intervention of some graphic design elements to purchasing behavior
and to give information about the application strategies on packaging design. In the research, the design elements used
in food packaging and their possible effects on the consumer decisions were examined using a mixed-method over four
different tea packages. From both the information obtained from the studies in the literature and the examined
packaging designs; It is observed that many design strategies are used beyond the expectations of consumers, that will
attract their attention, awaken their perception of quality, provide confidence to them and affect their purchasing
decisions. The impact of these on consumers' purchasing decisions and the transfer of their user experiences to the
relevant sector demonstrate the importance of this study. The research is expected to contribute to the relevant literature
by bringing a different perspective to the design and marketing sectors.

Keywords: consumer choice, graphic design, marketing, packaging design, sensory marketing
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