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Ozet: Bilgi-Bilisim ¢ag1 diye adlandirilan giiniimiiz diinyasinda, kitle iletisimi 6zellikle internet
kullanimu ile birlikte farkli bir boyuta ge¢mis, mobil iletisim teknolojileri ile birlikte giindelik yagam
da yeni kavramlar kazanarak degisime ugramigtir. Artik diinyanin bir ucunda bir duvara yazilmig
mesaj, mobil iletisim yoluyla diinyanin birgok yerine ¢ok kisa bir siirede ulasabilmektedir. Bu paylagim
yolu bir¢ok alanda yarattig1 degisimle birlikte ambalaj sektoriinde de yeni bir gorsel anlayisa sebep
olmugstur. Ambalajlar artik sadece bilgilendirme ve koruma amaci tagimay1p, sosyal medyada yapilacak
paylasimlar dikkate alinarak bir iletisim unsuruna déniismiistiir. Bu da ambalajlamada yeni bir tasarim
stireci ve reklam stratejisine sebep olmustur.

Bu ¢alisma, ¢ok renkli, mesajli, kisiye 6zel tasarimli ambalajlarin incelenmesine ve bu ambalajlar
tiniversite 6grencilerinin satin alma tercihlerinin belirlenmesine yoneliktir. “Uriinlerde yapilan ambalaj
degisikligi ve bu ambalajlar1 tiniversite 6grencilerinin satin alma tercihleri’ni belirlemek amaciyla likert
tipi anket formu 94 katilimciya uygulanmustir.

Aragtirma sonucunda ambalaj degisikliginin satin alma egilimlerini olumlu y6nde arttirdig: ortaya ¢ikmus,

internet ve sosyal medya paylasimlarimin tirtinlerin tanitiminda etkili kanallar oldugu sonucuna varilmugtir.
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Abstract: In today’s world, which is also called Information-Information Age, Mass Communication has
moved to a different dimension, especially with the use of the Internet, and daily life has changed by gaining
new concepts with mobile communication technologies. Now, the message written on a wall at one end
of the world can reach many parts of the world in a very short time via mobile communication. This way of
sharing has led to a new visual understanding in the packaging sector with the change it has created in many
areas. Packaging is no longer for information and protection purposes only, but has become an element of
communication by taking into account the sharing to be made on social media. This has led to a new design
process and advertising strategy in packaging.

This research is aimed at examining multicolored, texted, custom-designed packages and determining the
purchase preferences of university students. The likert type questionnaire was applied to 94 participants in
order to determine the “packaging changes made in the products and the purchasing preferences of the
university students”.

The research found that packaging change positively increases purchasing trends and concluded that Internet

and social media sharing are effective channels for the promotion of products.
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1. GiRisS

Uriinii saklama, koruma, tagima, istifleme,
bilgilendirme gibi gorevleri olan ambalaj

ayn1 zamanda kurumun kimligini yansitma

ve tagidigi tirtinil 6n plana ¢ikararak tercih
unsurunu olugturma bakimindan da bir gérev
tistlenmektedir. Bu agidan iiriine 6nemli bir
kimlik kazandiran ambalaj, tiiketicilerin kendi
triinlerini segmeye basladigindan itibaren
ticari bir unsur olarak dnemli bir sektor haline
gelmistir.

Cevike gore ambalaj “Bir iirtinti dis etkilerden
korumak, iiriinle ve igerigiyle ilgili kullaniciy:
bilgilendirmek amaciyla kagit, karton, cam,
plastik, teneke, kumas, ahsap, strafor vb.
malzemelerden yapilan iiriin tamamlayicis1”
olarak tanimlanmustir (2011, s. 24). Genel amaci
tirtinleri koruma ve onlari tagima ihtiyacindan
dogan ambalaj, gliniimiizde reklam kanallarinin
gesitlenmesi, sosyal medya unsurlarinin 6n
plana ¢ikmasi gibi nedenlerle yeni bir anlayis
kazanmustir. Bu yeni anlayista ambalajlar

temel amacinin yani sira bir iletisim araci

gibi distintilebilmektedir. Bireylerin sosyal
mesajlagmalar1 temel alinarak ayni mantik

ve uygulamalarin ambalaj tasarimlarinda yer
verilmesi ile birlikte; tiiketiciye mesaj verme ve
tiiketici ile iletisim kurma gibi 6zelliklerle etkin
bir tanitim bi¢imi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bir {irtiniin raflarda diger iiriinlere gore dikkat
¢ekmesi ve ayirt edilebilmesi 6nemlidir. Bu da
ambalaj tasarimini olusturan renk, tipografi,
gorsel (fotograf/illiistrasyon), mesaj/slogan ve
ambalaj malzemesi gibi unsurlarin iyi bir gekilde
organize edilmis olmasi ile miimkiin olabilir.
Uriin kendi kendini satabilme &zellikleriyle
donatilabilmelidir. Amerikan Motivasyon
Arastirmalar: Enstitiisi Bagkan1 Dr. Ernst
Dichter, ambalaj1 sessiz bir satictya benzetir ve
titketicinin ambalaji satin alirken igerik yerine
ambalaj1 inceledigini 6ne siirmektedir (Becer,
2011, s. 20-206).

Coca Colanin 2013 yilinda Tiirkiyede baslattig:
kampanya bu diisiinceyi destekler niteliktedir.
Zira tirtin ambalajlarinda isimlerin yer aldig:
kampanya sonucunda tiiketiciler sadece kendi
isimlerini bulmaya odaklanmis, bu ambalajlar
daha sonra iletisim (mobil cihaz ve sosyal medya
uygulamalariyla) hediyelesme, saklama, farkl
amaglarla kullanma (kalemlik, saks: vb.) gibi
temel amacinin ¢cok 6tesinde kullanilarak etkili
bir kampanyaya déniismiistiir.

Endiistrilesmenin sonucu olarak geleneksel
anlamda ambalajin tagidig: (hijyen, koruma,
saklama, diizenlenme, tasima, giivenlik, igerik,
bilgilendirme vb.) gérev hemen hemen tim
tiretici firmalar agisindan ayni 6zelliklere

sahip olmakla birlikte modern diinyada

alim tercihlerini etkileyen unsurlar arasinda
titketicinin duygularina hitap eden ve onunla
etkilesimi gerceklestiren tasarim 6geleri
bulunmaktadir. Coca Cola 6rnegi bu bakimdan
anlamli olup, glinimiizde bu tarz uygulamalarla
siklikla kargilagilmaya baslanmustir.

Ambealajda yeni ve farkl bir tasarim, tercih
durumlarinda degisikliklere yol acabilir, satin
alma egilimlerini degistirebilir ya da tirtinlerin
pazarlamasini olumlu ya da olumsuz etkileyebilir.
Ciinki insan hayatinda degisiklikler fark
edilebilir unsurlardir. Ambalaj tasariminda renk,
bigim, yaz1 tipi, etiket gibi unsurlarda yapilan
degisiklikler tiiketici tarafindan fark edilebilir,
titketiciyi olumlu ya da olumsuz etkileyebilir.

Bu anlamda; bir pazarlama stratejisi olarak
ortaya ¢tkan bu tarz degisiklikler farkli agilardan
degerlendirilmeye ve arastirmaya konu olacak
niteliktedir.

Bu ¢aligmada tiriinlerde yapilan ambalaj
degisikligi ve iniversite 6grencilerinin
ambalaji degisen {iriinleri satin alma tercihleri
arastirilmustir.



1-Ambalaj Tasarimini Olusturan
Unsurlar

Ambalaj, bir iirlintin aliciya begendirilip
satilmasini ve o malin tutulmasini saglayan
bilgi ortiistidiir. Genis anlamiyla ambalaj,
drtiintin igerigini ve ¢evresini koruyan, tasima
ve depolamasiny, satisini, kullanilmasini
kolaylastiran, ileride kismen, geri doniislii ya da
tamamen atilabilecek bir malzeme ile kaplanmasi,
sarilmasi, Ortillmesi veya birlestirilmesidir
(Islamoglu, 1999, s. 345). Ambalajin temel islevi
triinii korumaktir. Ancak, son zamanlarda
ambalajlama 6nemli bir pazarlama araci haline
gelmistir (Kotler and Armstrong, 2014, s. 716).

Yasam bicimlerinin degismesi, iiriin-liretim
cesitliligi, satis mekanlarinin bityiimesi ve satin
alma alternatiflerinin gogalmasi ambalajin temel
ve geleneksel gorevinden ¢ok, satis-pazarlama
gorevini 6n plana ¢ikarmistir. Bu bakimdan
ambalaj glintimiizde artik bir iletigsim araci olarak
6nem kazanmistir. Bu da ambalajin yeni gorevler
istlenmesine sebep olmustur.

Ambalajin geleneksel koruma gorevinin 6tesinde
yerine getirdigi diger 6nemli gorevler sunlardir:
1-Tiiketici ile iletisim kurar, dikkat ¢ceker ve
farklilik yaratir. 2-Kisisel satisin yerine islev
goriir ve bu haliyle “sessiz bir satig elemanidir”
Uriiniin raftaki goriiniirliigiini arttirir ve kendini
sattirmasina olanak saglar. 3-Yeni kullanicilar:
6zgln sekil ve bityiikliigii ile cezbeder. 4-Satin
alma sonrasinda kullanma yarari saglar.
5-Yaraticilig1 yansitarak imaj gelistirmeye
yardimci olur (Odabasgi ve Oyman, 2005, s. 243).

Gliniimiziin degisen kosullari, teknolojinin
gelismesi, tiretim imkénlarinin cesitlenmesi,
rekabet ve kiiresellesme gibi faktorler ambalaj
tasarimlarini da etkilemistir. Ureticiler, ambalaj
tasarimlarinda malzeme ve baski teknikleri

gibi degisikliklerle beraber renkli, mesajls,

kisiye ozel tasarimli uygulamalarla da satis1
arttirmay1 hedeflemektedirler. Ambalaj tizerinde

yer alan tasarim unsurlarinda yapilan gorsel
diizenlemeler, tiiketicinin dikkatini cekmede ve
satin alma egilimini degistirmede, iriintin tercih
edilmesinde ve satisinda etkili rol oynamaktadur.
Ambalajda yer alan unsurlar soyle 6zetlenebilir:

Marka: Ambalaj tasarimu iizerinde kullanilan
tanimlama, hatirlatma ve {ir{in bilgisi veren
marka, tiiketicinin iiriinii tercih etmesini saglayan
bir imza 6zelligi tasir.

Tipografi: Tipografi, yazilim ve bilgisayarlar
araciligiyla tasarim {ireticileri tarafindan yaratilan
tasarimin yani sira harf karakterlerinin se¢imi

ve kurgusuyla mesaj ileten ve siirekli olarak
gelisen bir disiplindir (Wigan, 2012, s. 246).
Metinler sozsiiz iletisim elemanlaridir. Uriinii
tanimlayarak tiiketiciye tirtin hakkinda fikir verir.
Ambalajin boyutlarina gore farkl biiyiiklikte
kullanilabilen metinler tiiketiciye birkag saniye
icinde gerekli bilgiyi verebilmelidir. Tasarimcinin
ambalaj tizerindeki tipografik diizenlemeleri gok
iyi organize etmesi ve iiriiniin yer aldigi raflara
titketicinin yonelmesini saglamasi gerekir.

Renk: Renk, gesitli cisimlerden yansiyarak gelen
isinlarin gorsel algt sonucu kiside olusturdugu
duyumdur (Cellek ve Sagocak, 2014, s. 167).
Psikoloji agisindan belirli 6zellikleri ierisinde
barindiran renklerin, insan duygularina hitap
ettigi ve birgok 6zel duyguyu harekete gecirdigi
bilinmektedir. Cevre, kisilik ve diger etmenler
dogrultusunda renklerin insanda uyandirdig:
duygular degisebilir. Kimi renklerin insanlar
tarafindan 6zellikle tercih edilmesi, kiside
uyandirdig1 ve gegmisiyle iliskilendirdigi
olaylardan kaynaklanabilir (Artut, 2013, s.

160). Renklerin hem psikolojik hem de fiziksel
etkilerinin sembolik anlamlara isaret ettigi ve bu
sayede iletisim kurma araci olarak goriildiikleri
ifade edilmektedir (Ugar, 2004, s. 47). Renklerin
psikolojik anlamlarina baktigimizda;

Kirmizi, dalga boyu yiiksek bir renk olmasi
dolayisiyla titresimli bir renktir. Ask, tutku
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gibi duygulari temsil etmekte, heyecan veren,
tahrik eden ve uzun siire bakildiginda gerginlik
olusturan bir renktir. Kiside nabzi arttiran,
solunumu hizlandiran etkisi vardir. Kirmizinin
heyecan veren bir renk olmas: dolayisiyla da
birgok iilkenin bayragi kirmizi renktedir (Artut,
2013, s. 160). Ambalaj tasariminda kirmizi,
gekiciligi olmasi, raftaki goriiniirligii ve etkin bir
bigimde digerlerinden ayrilmasi sebebiyle sik¢a
tercih edilmektedir.

Derin anlamlar i¢erdigi ifade edilen ve en saf
renklerden biri oldugu diigiiniilen mavinin,
havayi, suyu ve soguk duygular: belirttigi de

ifade edilmistir. Mavinin soguk bir renk olmasi
dolayisiyla da serinlik duygusu vermektedir.
Ruhani anlamda mavi kétiilitklerden arinmay1 da
cagristirmaktadir. (Mennan, 2002, s. 88). Ambalaj
tasariminda kullanimina bakildiginda saflik ve
temizlik imaji yaratmak i¢in genellikle pek ¢ok su
ambalajinda mavi renk tercih edilmektedir. Aym
zamanda soguk ve tazelik duygusu yaratan mavi
renk, yogurt, siit gibi tirtinlerin ambalajlarinda
sik¢a tercih edilir (Ugar, 2016, s. 55).

Sicak renkler icerisinde yer alan sar, parlak bir
renktir. Bazi kaynaklar sariy1 hastaligin ve kibrin
rengi olarak gormiislerdir. Giinesin rengi olmasi
sarmnin 151k ve aydinlikla anilmasina da neden
olmustur. I¢erisinde az miktarda yesil barindiran
sarinin ise, rahatlattig1 belirtilmektedir (Artut,
2013, s. 160). Insana hayat veren giinesin rengi
olan sar1, ambalaj tasariminda neseli ve keyifli bir
etki yaratmak i¢in kullanilir.

Mavi ve sarinin karigimi ile elde edilen yesil,
doganin tasviri olmustur. Yesilin tazeligi de
belirtiyor olmasi sayesinde, genglik ve yasami da
sembolize etmistir (Tursun, 2017, s. 41). Dogada
bereket, eli agik olmak ve estetik duygularinda
belirtecidir ve maneviyata agilan bir anahtar
olarak goriilmiistiir (Mennan, 2002, s. 93). Dogal
ve saglikl bir etki yaratmada kullanilan yesil
renk 6zellikle gida triinleri ve yan gida tirtinleri
(bah¢e malzemeleri, bahge ilaglari, giibreler vb.)

ambalajlarinda kullanilmaktadir (Ugar, 2016, s.
56).

Ana renklerden kirmizi ve mavinin karigimi olan
mor, melankolinin semboliidiir. Maviye yakin
morun uzakli1 ve yabancilagsmay: belirttigi;
kirmiziya yakin olan morun ise huzursuzlugu
temsil ettigi diistiniilmektedir (Kandinsky, 2015,
s. 104).

Sicak bir renk olan turuncu, ana renklerden olan
kirmizi ve sarinin karigtirilmasiyla elde edilir.
Kirmizi ve sarinin hem fiziksel hem de sembolik
ozelliklerini tasir. Dikkat ¢ekicidir. Canlilik,
dirayet ve hayat1 belirtir. En az kirmizi kadar
etkileyici oldugu distiniilmektedir (Artut, 2013,
s. 161).

Pembe; huzur, mutluluk, masumiyet,
hayalperestlik ve saflik temsilcisidir (Bulut, 2017,
s. 108). Kahverengi kirmizi, siyah ve yesilin
karisimindan meydana gelir. Bundan bagka renk
karigimlarinin varligiyla kahverengiyi elde etmek
mimkindiir. Donuk, stabil diistinceleri ifade
eder. Ayrica denge, sessizlik, istikrar sembolii
olarak da bildirilmistir (Mennan, 2002, s. 97).

Beyaz 151k, temizlik, saflik, masumiyet, sadelik,
kurtulus, kutsallik ve ruhsal olarak ergin

olma hali gibi anlamlari temsil etmektedir
(Coruhlu, 2012, s. 215). Masumiyeti ¢agristirdig1
gerekgesiyle Batida gelinlikler beyaz olarak
kullanilmistir (Ugar, 2004, s. 48). Beyazin genel
anlamda bahsedilen tiim renklere nazaran,
birden fazla duyguya isaret ettigi anlasilmaktadur.
Kiiltiirel anlamda da kendisini gosteren

beyaz saflik, masumiyet, gii¢ gibi anlamlara
isaret etmektedir. Bu anlamda beyaz renk,
kozmetik ambalajlarinda ve temizlik iriinleri
ambalajlarinda tercih edilen bir renktir.

Beyazin tersine siyah kotiilik, ugursuzluk,
mutsuzluk, keder, nefret, 6liim ve hiizni
¢agristirmaktadir. Bunun yani sira tek tanrili
dinlerde yas tutan kimseleri, devlet adamlarinin
giysilerinde ise ciddiyet ve saygiy1 belirtir



(Mennan, 2002, s. 78). Diger tiim renklere
nazaran daha az tercih edilen siyah, karanhktir.
Matem habercisidir (Artut, 2013, s. 161). Buna
karsin Eski Misir ve Kuzey Afrika iilkelerinde
siyah, yagmurlarla dolu bulutlar1 animsattig1
gerekgesiyle bereketin simgesidir (Ugar, 2016, s.
50).

Gorsel (Fotograf/Illiistrasyon): Ambalaj
tasarimini olugturan en 6nemli unsurlardan biri
de gorseldir. Ambalaj iizerinde kullanilan gorsel
tasarimcinin tercihine gore fotograf olabilecegi
gibi, illistrasyonlardan da olugabilir. Fotograf ve
illistrasyonlarin ambalaj tasariminda kullanimi
tiiketiciler tizerinde farkli duygu ve diisiinceler
uyandirir. Fotograf, makinenin objektifinden
goriineni oldugu gibi verirken, illiistrasyon
illéistratoriin yorumlama giiciine dayanarak
gorsel elemanlar degistirme ve sunma olanag:
saglar.

Mesaj/Slogan: Mesaj bir kimseye verilen
gonderilen haber ya da bilgidir. Tasarimc1 mesajt
metinler araciligryla verir. Mesaj/sloganlar
tiriinlerin satisinda ve tiiketicinin iriinii

tercihinde 6nemli rol oynar.

Ambalaj Malzemesi: Ambalaj cam, karton,
seramik, plastik, ahsap gibi malzemelerden
olusabilir. Uriinii ¢carpma, 1slanma, zedelenme
gibi bir¢ok fiziksel etkiden koruyan ambalaj,
depolanma kolayliginin yani sira, tiriiniin
tiiketiciye en kolay sekilde ulagmasini saglar.

Ambalajin Bi¢imi: Bi¢im kavrami endiistriyel
boyutuyla hem {iriiniin igerigi ve saklanmasi hem
de gorsellik ve fark edilebilirlik acisindan tasarim
6gelerinin 6nemli bir unsurudur.

2-Satin Almada Ambalaj
Tasarimlarinin Tiketici Davranisian
Uzerindeki Etkisi

Tiiketici pazarlama kavraminin en 6nemli
unsurudur. Sosyal statiisii, gelir durumu,
egitim seviyesi, cografi konum, kiiltiir-gelenek-
gorenek yapilar, (vb.) ¢ok genis ve kapsaml

bir aragtirma konusu olmakla birlikte, tiiketici
davraniglar ve satin alma egilimleri pazarlama
stratejileri agisindan diistiniilmesi gereken 6nemli
konulardir.

Tiiketici davranigy, tiiketicinin i¢ ve dig
degiskenlerinin bir 6lgiitiidiir. Bu degiskenlerin
aralarindaki iligkilerini bilmek sonucunda,
tiiketicinin nasil davranacagi konusunda
¢oztimler yiirlitme olanag: vermektedir. Dis
degiskenler tiiketicinin cografi ¢evresi, ekonomik,
sosyal durumu ve meslegi, egitim durumu
sayilabilir. I¢ degiskenler denildiginde tiiketicinin
istek ve ihtiyaglarini belirleyen, psikolojik ve
fizyolojik degiskenlerdir (Nuhoglu, 2006, s. 44).

Giintimiizde iiretim ve ambalaj piyasasindaki
rekabet giin gegtik¢e artmaktadir. Artan tiriin
cesitliligi ile birlikte tiiketiciler farklr satin

alma bigimleri ve farkli kaynaklar {izerinden
bilin¢lenerek, tirtinleri bir¢ok 6zelligine bakarak
ve secici davranarak satin almaktadir.

Tiiketiciler iirtin satin alirken bircok mesajla karst
karsiya kalirlar. Bradhow ve Philips'in yapmis
olduklar1 aragtirmada tiiketicilerin satin alma
davraniginin %51’ini plansiz gerceklestirdikleri
ortaya konulmustur. Bu sonug tiiketiciyi

satin alma noktasinda ikna etmenin 6nemini
ortaya koymaktadir. Bagarili bir ambalaj
tasarlayabilmenin oncelikli kosulu tiiketicinin
ozelliklerini iyi tespit etmektir. Tiiketicinin
ihtiyaclari belirlenmeli, tiiketiciye verilmek
istenen mesaj etkili bir sekilde gosterilmelidir
(Gokalp, 2007, s. 83-84).

Endiistriyel 6lgekte tiretilen tiriinler arasindaki
farklar azaldig: ve tiriin ¢esitliligi arttig1 i¢in
tiriinler arasinda fark yaratmak ve satin alma
kararini etkilemek gittik¢e zorlasmaktadir.
Toplumun yasam standartlarinin yitkselmesi
toplumdaki bireylerin saglik kosullarina dikkat
etmesi, tiiketici memnuniyetinin 6n plana
¢ikmasi ve tiiketiciyi korumanin zorunlu hale
gelmesi ile endiistriyel tiriinlerde ambalaj/

SANAT VE TASARIM DERGISI



ANADOLU UNIVERSITESI

ambalajlama daha da 6nem kazanmistir (Dilber,
Dilber ve Karakaya 2012, s. 160).

Piyasada yer bulmak isteyen tiriin, birkag saniye
i¢inde tiiketici tarafindan fark edilebilmeli

ve kendisini rakip tirtinlerden farkli kilacak
ambalaj tasarimina sahip olmalidir. Tiiketici,
herhangi bir 6zellige sahip olmayan ya da

basit sekilde hazirlanmis ambalaj tasarimlar
yerine etkilesim kuran, eglenceli hatta tiiketilip
bittiginde tiiketicinin ambalaji farkli yerlerde
degerlendirebilecegi iirlinleri tercih etmektedir
(Yayan ve Ceylan, 2018, s. 874).

Tiiketici davranis ve egilimleri, tirtinlerin kalitesi
ve niteligi disinda paketleme ve ambalaj tasarimi

acisindan da 6nemli 6lgiitlerdir.

Bu anlamda pazarlamacilarin ve ambalaj
tasarimcilarinin ele almasi gereken ii¢ ana konu;
tilketicinin ge¢mis deneyimlerini, ihtiyaglarini
ve isteklerini dikkate almak; ambalaj tasarimi1
yoluyla tiiketicilerin mesajlarini fark etmelerini
saglamak ve ambalaj tasariminin miisteri

ile iletisimindeki etkisini degerlendirmektir
(Nancarrow, Wright and Brace, 1998, 5. 117).

Iyi tasarlanmis bir ambalaj, basarili bir tanitim
stireci sonucunda satig payini arttirabilir. Bu
sirada 6nemli olan tiiketicinin Griinii satin
aldiktan sonra fikrinin olumsuz/kararsiz ise
olumlu bir diisiinceye déniismesidir. Bu da
titketicinin iirinden beklentilerini karsilayip
karsilamamasina bagli olacaktir. Bu nedenle
siradan bir ambalaj yerine alisilmigin diginda,
titketicide olumlu diisiinceler olusturabilecek
ambalajlar tasarlamak {iriiniin tercih edilmesini
saglayacaktir.

2. YONTEM

Bu arasgtirma; tarama modelli nicel bir
aragtirmadir. Tarama modeli belirli bir grubun
ozelliklerini belirlemek amaciyla kullanilan
bir arastirma yontemidir (Biiytikoztiirk, Kilig
Cakmak, Akgiin, Karadeniz, Demirel, 2017, s.
15).

Konu ile ilgili 6ncelikli olarak literatiir taramasi
yapilmis ve veri toplamak amaciyla Kastamonu
Universitesi Giizel Sanatlar ve Tasarim Fakiiltesi
Grafik Tasarim Boliimii 1, 2 ve 3. sinifta 6grenim
goren 94 6grenciye anket uygulanmigtir. Tarama
aragtirmalarinda en 6nemli veri toplama teknigi
olarak kabul edilen anket, insanlarin gesitli
konulardaki goriislerini betimlemeye, belirlemeye
yonelik bir dizi sorudan olusan bir aragtirma
materyalidir.

Anket formunda kullanilan iiriinlerin
belirlenmesinde ambalaji degisen, ¢ok renkli,
kisiye 6zel tasarimli tirtinler tercih edilmistir. Bu
irlinlerin seciminde aragtirmanin hedef kitlesi
olan 6grencilerin daha ¢ok titkettikleri tirtinler
(¢ikolata, cips ve krem peynir grubu) dikkate

alinmigtir.
2.1. Evren ve Orneklem

Bu arastirmanin ¢aligma evrenini Giizel Sanatlar
ve Tasarim Fakiiltelerinde Grafik Tasarim
Boéliimlerinde 6grenim goren 6grenciler
olusturmaktadir. Aragtirmanin 6rneklemini,
Kastamonu Universitesi, Giizel Sanatlar ve
Tasarim Fakiiltesi Grafik Tasarim Bolimu

1, 2 ve 3. siif 6grencileri olusturmustur .
Ogrenciler seckisiz 6rnekleme yontemlerinden
tabakal1 6rnekleme gore se¢ilmistir. Bu yontem
6rneklemin evreni temsil etme ve genellemenin
yapilabilecegi temsil giicii yiiksek 6rneklemlerden
olusur (Biiyiikoztiirk, Kilig Cakmak, Akgiin,
Karadeniz ve Demirel, 2017, s. 88).

2.2. Veri toplama araclari

Uriinlerde yapilan ambalaj degisikligi ve bu
ambalajlar1 iniversite 6grencilerinin satin alma
tercihlerini belirlemek amaciyla aragtirmacilar
tarafindan 3 uzman goriisii alinarak gelistirilen,
biri acik uclu soru olmak tizere 64 maddeden
ve iki bolimden olugan anket uygulanmistir.
Uygulanan ankette; birinci boliimde ambalaj
tasarimlar1 degisiklikleri ile ilgili katilimci
goriisleri, ikinci boliimde ise arastirma

'Arastirma 2018-2019 egitim dgretim yilinda yapilmis olup, 2016-2017 egitim dgretim yilinda egitim hayatina baslayan Grafik Tasarim boli-
miinde aragtirmanin yapildigi ddnemde 1. 2 ve 3. Sinif 8grencileri bulunmaktadir.



kapsaminda ele alinan iiriinlere ait ambalaj
degisikligi ile ilgili katilimcilarin fark edebilme ve
tercih durumlarinin belirlenmesi amaglanmigtir.
Ikinci boliimde yer alan iiriin gorsellerinin
belirlenmesinde ambalaji degisen ve 6grencilerin
daha ¢ok tiikettikleri ¢ikolata, cips ve krem

peynir grubu iiriinlerinden yararlanilmistir.

Aragtirmacilar tarafindan gelistirilen anket

glizel sanatlar alaninda iki, egitim bilimleri
alaninda bir uzman tarafindan kontrol edilmistir.
Uzmanlar tarafindan elde edilen geri doniisler
dogrultusunda arastirmacilar ankete son halini
vermistir.

Hazirlanan anketin giivenirlik analizinde ig
tutarlilik Cronbach’s Alpha katsayis1 a= 0,825
olarak bulunmustur.

2.3. Verilerin Analizi

Aragtirmanin amaglarina uygun olarak
hazirlanan anket formundan elde edilen veriler
bilgisayar ortamina aktarilmistir. Verilerin
¢oziimlenmesinde IBM SPSS Statistic Version 21
programindan faydalanilmistir. Betimsel istatistik
teknikleri olarak frekans ve yiizde degerleri
hesaplanarak veriler tablolagtiriimistir.

3. BULGULAR

Aragtirmanin bu bolimiinde Grafik Tasarim
Boliimil 6grencilerinin sosyo-demografik
ozellikleri ile tasarimi degisen ambalajlara
yonelik goriisleri tablolar halinde sunulmaktadir.

Aragtirma kapsaminda ele alinan 6grencilere
(tiiketicilere) uygulanan ankette ilk dort soruda
cinsiyetleri, yaglari, sinif ve barinma durumlari,
sorulmus olup, elde edilen veriler agagida
aciklanmustir.

Aragtirmaya katilan 6grencilerin 65’1, (%69,1)
kiz, 29'u (%30,9) erkek 6grencidir.

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin yas ortalamasi
x=20,17 olarak hesaplanmustir.

Anket uygulanan 94 6grencinin 28’i (%29,8)

1. sinif, 39’u (%41,5) 2. sinif ve 27’si (%28,7) 3.
siniftadir. Barinma durumlarina bakildiginda

ise, 6grencilerin 57’sinin (%60,6) yurtta, 29’'unun
(%30,9) 6grenci evinde, 7’sinin (%7,9) ailesi ile
birlikte, 1’inin (%1,1) akraba yaninda kaldiklar1
tespit edilmistir.

Tablo 1. Uriin Alirken Dikkat Edilen Unsurlarin Tercihlere Gére Degisimi

Degiskenler Kategoriler N %

1. tercih Tavsiye 25 26,6
2. tercih Marka 19 20,2
3. tercih Ambala) 17 18,1
4. tercih lat 17 18,1
5. tercih Fiyat 11 1,7
6. tercih ~Satis Yen 3 32

Tablo 1% gore Grafik Tasarim Bolimi
Ogrencilerinin triin alirken sirastyla; 25(%26,6)
6grenci tavsiye, 19 (%20,2) 6grenci marka, 17
(%18,1) 6grenci ambalaj, 17 (%18,1) 6grenci
tat, 11 (%11,7) 6grenci fiyat ve 3 6grenci satis
yeri (%3,2) segeneklerini isaretledikleri tespit
edilmistir. Uriin satin alirken égrenciler icin
fiyatin ambalaj unsurundan sonra gelmesi
dikkate deger bir bulgudur. Katilimcilarin marka
ve tavsiye degiskenlerini diger unsurlara oranla
daha fazla dikkate aldiklar goriilmektedir.

Tablo 2. Markalarin Uriinlerde Ambalaj Degisikligi Yapildiginin
Ogrenildigi/Fark Edildigi Kaynakla

Degiskenler Kategoriler N %
1. tercih Internet 7 394
2. tercih Kendim Fark ettim 28 29.8
3. tercih " AfiyBrosurler 13 13.8
4. tercih Sosyal Medya 7 74
S, tercih Arkadaslar 4 43
6. tercih Dergi/Gazete 3 32
7. tercih Ielevizyon | LI
8. tercih Aile 1 1.1

Tablo 2 incelendiginde Grafik Tasarim Bolimii
ogrencilerinin triin ambalajlarinda yapilan
degisiklikleri 6grendikleri/fark ettikleri
kaynaklari sirasiyla; internet 37 (%39,4), kendim
fark ettim 28 (%29,8), afis/brosiir 13 (%13,8),
sosyal medya 7 (%7,4), arkadaslar 4 (%4,3), dergi/
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gazete 3 (%3,2), televizyon 1 (% 1,1) ve aile 1 (%
1,1) olarak belirtmislerdir. Buna gore internet

en 6nemli kaynak olarak ortaya ¢ikmaktadir.

En fazla internet yoluyla tercihi, sosyal medya
kampanyalarinin etkisi bakimindan da 6nemlidir.

Tablo 3. Markalarin Uriinlerinin Ambalaj Tasarimlarinda Yaptigi
Degisiklik Sonrasinda, Akilda Kalan Unsurlar

Degiskenler Kaltegoriler N %

L. tercih McesaySlogan 26 27.7
2. tercih Renk 19 202
3. tercih lpografi 16 170
4. tercih Gorsel 15 160
S, tercih Ambala) Malzemesi 15 160

Tablo 3’te goriildiigii tizere Grafik Tasarim
Bolimii 6grencilerinin tiriin ambalajlarinda
yapilan degisiklikler sonrasinda akilda kalan
unsurlar test edilmistir. Buna gore tercih
sirasinda en olumlu faktdr; mesaj/slogan 26 (%
27,7) olarak ortaya ¢ikmistir. Bu sonucu sirastyla
renk 19 (% 20,2), tipografi 16 (% 17,0), gorsel 15
(% 16,0) ve ambalaj malzemesi 5 (% 16,0) takip
etmektedir. Bu bulgulara gore, mesaj/slogan ve
renk akilda kalan 6nemli unsurlardir. Ambalaj

tasariminda renk ve yazi, iriin ile tiiketici
arasinda 6nemli bir iletisim dgesidir. Uriin
tiketici tarafindan detayli olarak incelenmeden
renk ve mesajt ile titketiciye hitap eder.

Tablo 4’teki bulgulara gére; “Ambalajlar1 degisen
trtinler dikkatimi ¢eker” ifadesine 6grencilerin
%62,8’1 kesinlikle katiliyorum segenegini
isaretledikleri tespit edilmistir. “Ambalaji degisen
irtinleri satin alirim” ifadesine 6grencilerin
%37,2’si katilirken 31,9’u kararsizim segenegini
isaretlemislerdir. Ambalaj tasarim1 degisen
dirtinlerin katilimeilarin dikkatini ¢ektigi ve tercih
ettigi sonucu dikkat ¢eken bir bulgudur.

Tablo 4te goriildiigii tizere “Bir markanin ayni
irlinline ait farkli ambalajlarinin her ¢esidini
alirim? ifadesine 6grencilerin %43,6’s1 kararsizim
secenegini isaretleyerek fikir belirtmislerdir.
“Markalarin tiriinlerin ambalaj tasariminda
tipografik (yazi) degisikligi yapmasi beni

etkiler” ifadesine 6grencilerin %43,6’s1 katilim
gostermistir. “Markalarin tiriinlerin ambalaj
tasariminda gorsel degisiklik yapmasi beni
etkiler” ifadesine 6grencilerin %53,2’i biiyiik

Tablo 4. Markalarin Uriinlerin Ambalaj Tasaniminda Yaptigi Degisikliklere iliskin Goriisler

Iadeler

Kevinlikke
Katilnorum

9« Ambalaylan degisen Gronder dikkatims
coker

10. Ambalay defagen Grtinlen satn abnem 20
11- Bar markanen ayns Grtin0ne at farkls
ambala)lansmn ber goyidma aliiem

12« Bar markaya ant dogesen ambalylan

sak barym

13- Bir markaya ant degegen ambalaplan
kolcksiyon yapanm

14 Ambalayi degrsen Srunlen arkadaslanmmn
da satin almasin sadlanm

15- Markalann aroslenin ambala) tasansmnds
tpografik (van) degrpkligs yapmas: bom Ly
ctikaler

16- Markalarm Gronlenn ambaly) tasansands
renk degryikligs vapmas bemi cdhaler

17« Markalarm oronicnn ssbale) tasansunda
porsel dedigikhik yapmas: beni ctkiler

18- Markalann aroalenn ambala) tasansmnds
mesaj-slogan dediyikligs yapmasi bemi edhaler
19- Markalann Grosberin ambala) tasaneminds N
malzeme de@iykligi yapmasa bena etkaler
20- Ambalylan dediseon Orinken dada sk
satan alirem

21 Ambalagi degigen Grtinlen sosyal
madyada (faccbook smstagram vs ) 26
paylaginm

5
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oranda katilim gosterdikleri tespit edilmistir. “Markalarin @iriinlerin ambalaj tasariminda mesaj-
slogan degisikligi yapmasi beni etkiler” ifadesine 6grencilerin %46,8’i katiliyorum segenegini
isaretlemislerdir. “Markalarin {irtinlerin ambalaj tasariminda malzeme degisikligi yapmasi beni
etkiler” ifadesine 6grencilerin %34’ katilmiyorum, %10,6’1 katiliyorum secenegini isaretleyerek
fikir belirtmislerdir. Bu bulgulara gore ambalaj tasarimlarinda yapilan gorsel ve mesaj degisikligi
katilimcilar1 olumlu yonde etkilerken, ambalaj malzemesinde yapilan degisiklik katilimcilari
etkilememektedir. Bu bulgu ayn1 zamanda Tablo 3 ile paralellik géstermektedir.

Tablo 4 incelendiginde; “Ambalaji degisen iiriinleri sosyal medyada (facebook, instagram vs.)
paylagirim” ifadesine 6grencilerin %27,7’si kesinlikle katilriyorum segenegini isaretlerken, %26,6’s1 da
katildiklarini belirten ifadeyi tercih etmislerdir. Teknolojinin getirdigi yeni mecralar ve bu mecralarin
maliyetsiz olmasi iirtinlerin reklamlariin yapilmasini kolaylastirmakta ve daha ¢ok kisiye ulasmasini
saglamaktadir. Sosyal medya (facebook, instagram vs.) bu alanlarin baginda gelmektedir. Bu sonuglar,
ambalaj degisikliklerin sosyal medyada yiiksek oranda paylagildigini géstermektedir.

Tablo 5. Tasarimi Degisen Ambalailara iliskin Bulgular (Coca Cola, Eti
Karam, Eti Canga, Nestle Crunch, Lays, Tadelle, Pinar Ornegi)

Tablo 5.1. Gérselleri verilen ambalajin daha dnce gorilip goriilmedigi

Markalar Coca Cola Eti Karam Eti Canga Nestle Lays Tadelle Pmar
Crunch
Bu Evet Haywr Evet Hayw Evet Hayvir Evet Havir Evet Havir Evet Havir Evet Hayw
ambalaj
daha dnce n 87 7 89 s 88 6 86 8 91 3 88 6 42 52
gordOniz
mi? o & ) “ * O r -,
o i -, - “ e . - v, < ~ . - vi
. o "~ - x v - ] o o o - = © - i
s s > ° > i > . e s > < : B
o o o ¢ B B B ° B o ¢ o B B

Tablo 5.1'deki bulgulara gore; verilen markalar icerisinde ambalaj degisikliginin fark edildigi tirtin

olarak Lays markas1 i¢in 91 (%96,8) 6grenci katilim saglarken, Pinar markasina 42 (%44,7) 6grenci
katilim saglamstir.

Tablo 5.2. Gorselleri Verilen Uriiniin Tiiketim Durumu

Markalar Coca Cola Eti Karam Eti Canga Nestle Lays Tadelle Pinar
Crunch

Bu iiriin Evet Hayir Evet Hayir Evet Hayvir Evet Hayir Evet Haywr  Evet Haywr  Evet  Haywr
tikettiginiz o i —_— . R § §
bir Girfin n 72 22 78 16 75 19 45 19 78 16 61 i3 9 45
midir?

o - =) ) o ~ o - ) S o - - >

o, & -l ) t - I~ -~ i - - vi i -~
b a9 % > S a9 3 2 % > 3 2 ' 3

Tablo 5.2. verilerine gore; belirlenen tirtinlerin tiiketilme tercihlerinde, Eti Karam markasi i¢in 78
(%83,0), Eti Canga markast i¢in 75 (%79,8), Coca Cola markasi i¢in 72 (%76,6) 6grenci yiiksek
oranda katilim saglanirken, Pinar markasi i¢in 49 (%52,1) ve Nestle Crunch 45(%47,9) markasi i¢in

ogrencilerin daha az katilim sagladig tespit edilmistir. Katilimcilar arasinda en ¢ok tiiketilen iirtinler
Eti Karam ve Laysdir (% 83.0).
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Tablo 5.3. Gorselleri Verilen Uriine Ait Ambalajin Satin Alma Durumlari

Markalar Coca Cola Eti Karam Eti Canga Nestle Lays Tadelle Pmnar
Crunch

Bu Evet  Hayw  Evet Hayir  Evet Hayw  Evet Haywr  Evet Hayir  Evet Hayw  Evet  Hayw

ambalaj

satin n 59 35 77 17 72 22 54 40 71 23 71 23 28 66

aldinmiz

” o % it ot - e - ° . ot 7 v < a4
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Tablo 5.3’te goriildugi tizere, “Bu ambalaji satin aldiniz mi?” ifadesine 6grencilerin Eti Karam markasi

i¢in 77 (%81,9) 6grenci yitksek oranda katilim saglarken, Pinar markas i¢in 28 (29,8) 6grenci katilim
saglamustir.

Tablo 5.4. Gérselleri Verilen Uriine Ait Ambalajin Eskisine Gore Tercih Durumlar

Markalar Coca Cola Eti Karam Eti Canga Nestle Lays Tudelle

Puar
Crunch
Bu Evet Hayir Evet Hayir Evet Hayir Evet Hayw Evet Hayir Evet Hayir Evet Hayir
ambalaji
eskisine n 48 46 59 35 55 39 52 42 60 34 60 34 46 48
gam > w () w v " o L] o ol -
- , , P -
tercih % = % e % = vi o o & - e % =
eder 3 3 g 2 3 3 3 3 g 3 Y 3 3 3
mi‘inil" o L o o o o o L ) o o o o L 5

Tablo 5.4% gore “Bu ambalaji eskisine gore tercih eder misiniz?” ifadesine Coca Cola markasi
i¢in 6grencilerin 48’1 (%51,1) evet derken, 46 (%48,9) 6grenci hayir ifadesini tercih etmiglerdir.
Lays ve Tadelle markalari i¢in 6grencilerin 60’1 (%63,8) evet derken, 34 (%36,2) 6grenci hayir
ifadesini tercih etmiglerdir. Bu sonuglara gore arastirmada ele alinan triinler icerisinde yapilan

ambalaj degisikliklerinden en fazla etki saglayan markalarin Lays ve Tadelle oldugu sonucu ortaya
¢ikmaktadir.

Tablo 5.5. Gorselleri Verilen Ambalajin Arkadaslar icin Alma Durumlan

Markalar Coca Cola Eti Karam Eti Canga Nestle Lays Tadelle Pmnar
Crunch

Bu Evet Hayir  Evet Hayw Evet Hayir Evet Hayw Evet Hayw Evet Hayw Evet Hayir
ambalaji
bir n 4 50 69 25 58 36 3’ 56 53 4l 52 4 18 76
arkadaginiz
icinaldmz ,, = a L ) ™~ ) - ) - o e ™~ - o
m? ¢ Q 28 T & g 2 g9 b 3 2 g

& & & & & & & & & & & & & &

Tablo 5.5% gore, “Bu ambalaji bir arkadasiniz i¢in aldiniz m1?” ifadesine Eti Karam markas i¢in
ogrencilerin 69’u (%73,4) evet secenegini isaretlerken, Pinar markasi i¢in 6grencilerin 76’1 (%19,1)
hayir secenegini igsaretlemislerdir.



Tablo 5.6. Gorselleri Verilen Ambalajin Marka Taninirligi

ifadeler Kategoriler N % ifadeler Kategoriler N %
Kola Turca 4 %43 57 %60,6
Coca Cola 90 %957 28 %298
5 %35,3
B %4,3
Ulker 7 %74 Ruffles 4 %4,3
Eti 86 %91,5 Doritos 2 %2,1
Torku I %11 Patos 1 %l,1
Lays 87 %926
1 %l,1 Nestle 14 %149
4 %43 Eti 3 %3,2
89  %94,7 Milka 2 %2,1
Tadelle 75 %798
Yorsan 15 %160
Siitag 31 %33.,0
Pinar 45 %479
Eker 3 %3,2
Marka taninirliginin segenekler halinde Uriinlerde yapilan ambalaj degisikligine iliskin
sunuldugu soruda Coca Cola markasini 90 katilimcilara yoneltilen agik uglu soruya 94
(%95,7) dgrenci, Eti Karam markasini 86 6grenciden 17 6grenci yanit vermistir. Ogrenci
(%91,5) égrenci, Eti Canga markasini 89 goriisleri 5 madde halinde gruplandirilmigtir.
(%94,7) 6grenci, Nestle Crunch markasini 57 Verilen cevaplar incelendiginde ambalaj
(%60,6) 6grenci, Lays markasini 87 (%92,6) tasarimlarinin {iriiniin lezzeti ve kalitesi kadar
ogrenci, Tadelle markasini 75 (%79,8) 6grenci, onemli oldugu, ambalaj degisikliginin dikkat
Pinar markasini 45 (%47,9) 6grenci se¢mistir. cekici bir unsur oldugu, paket iizerinde yer
Bu anlamda ele alinan iiriinlere gore en fazla alan sosyal mesajlarin satin alma durumlarinda

marka taninirhig: Coca Cola ambalaji i¢in olumlu olumsuz etkiler yarattig, gibi goriigler

gecerliyken, en diisiik oranda ise Pinar ambalaji kazandirdig: goriilmektedir. Asagida deneklerin

gorilmektedir. gorislerinden bazi boliimler, kendi ciimleleri ile

verilmistir.
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Tablo 6. Uriinlerde Yapilan Ambalaj Degisikligine iliskin Diger Goriisler

Kategoriler Ogrenci Goriigleri

1-  Ambalaj 025: Evet bence ambalaj tiviiniin tadr kadar énemlidir. Goze hitap etmesi insam etkileyen
tasarmunin  faktorlerin baginda gelir.
Gnemi

2-  Ambalaj

026: Ambalaj degisikligi alicinin dikkat ¢ekmesine, akilda kaliciligina gore yapildig igin

degisikligi  gorsel olarak hafizada kalmasint saglar.
3-  Dikkat O18: Dikkat ¢ekici olmalart alictyr etkilivor. Uzerindeki tipografi, renk ozellikle beni en
¢ekicilik etkileyenler oluyor

030: Ambalajlara gorseller ve renkler daha fazla dahil oldugu zaman daha dikkat gekici
oluyor. Karsi tarafa iirimii satin alma istegi uyandiriyor.

057: Renkli ve dikkat ¢ekici olmuglar, farkli olmalari ilgi ¢ekmis. Goze ¢arpiyor, dikkat
¢ekiyor.

4- Sosyal

068: Sosyal ifadeler iceren yeni ambalaj tasarimlart giiniimiizde daha ¢ok satilmaktadir.

mesaj Alan kigilerin sosval medya iizerinden yaptigi paylasimlar ile diriin reklami daha ¢ok

yapilmaktadir.

Sigara ambalajlarinda yapilan degisiklikler genelde iiriin satigimn azalmasina neden

olmaktadr.

O75: Uriinlerde bence ambalaj degisikligi stk olmali. Ciinkii yasadigimiz zamanda
insanlart giincel olaylar ¢ekmektedir. Bu giincel olaylar kullanilarak ve siirekli fark:
sekillerde tekrarlanirsa o kadar iyi olur.

5-Organik trin  O46: Doga kirliligi iist diizeyde oldugu bu giinlerde ambalajlarin dogada mzh kaybolan
ambalaj1 malzemelerden yapilmasi daha iyi olur. Hatta organik ve dogaya faydali olmal.

SONUC

Bu ¢aligma, @iriinlerde yapilan ambalaj degisikligi
ve bu ambalajlari tiniversite 6grencilerinin

satin alma tercihlerinin belirlenmesi amaciyla
yapilmistir. Aragtirma, Kastamonu Universitesi
Giizel Sanatlar ve Tasarim Fakiiltesi 6zelinde
Grafik Tasarim béliimiinde 6grenimine devam
eden 94 6grenciyi kapsamaktadir. Konuyla ilgili
olarak, aragtirmacilar tarafindan 3 uzman goriisi
alimarak gelistirilen, biri acik uclu soru olmak
tizere 64 maddeden ve iki béliimden olusan

anket uygulanmustir.

Buna gore; Grafik Tasarim Bolimi
ogrencilerinin {iriin alirken 6nem sirasina

gore; tavsiye, marka, ambalaj, tat, fiyat ve satis
yeri durumlarina gore {iriin satin aldiklar

tespit edilmistir. Katilimcilarin 6grenci olmasi
bakimindan fiyat maddesinin diisiik oranda
isaretlenmesi anlamlidir. Tavsiye ve marka tercihi
oraninin yitksek olmasi, katilimcilarin bilingli titketici
grubunda yer aldiklar seklinde yorumlanabilir.

Ogrencilerin iiriin ambalajlarinda yapilan
degisiklikleri sirasiyla internet tizerinden,
kendi deneyimleri ile afig/brosiir, sosyal
medya, arkadas, dergi/gazete, televizyon ve
aile kaynaklarindan fark ettikleri-6grendikleri
ortaya ¢ikmistir. Tiirkiye Istatistik Kurumu
2018 verilerine gore bilgisayar ve internet
kullaniminin yil gectik¢e 6nemli oranlarda
artmaktadur. Internet kullanimi 2018 yilinda
16-74 yas grubundaki bireylerde %72,9 oldugu
aciklanmistir (http 1). Bu oran 2017 yilinda
%66,8 olarak gerceklesmistir. Arastirmada
elde edilen sonuglar bu istatistiklerle paralellik

gostermektedir.

Uriin ambalajlarinda yapilan degisiklikler
sonrasinda akilda kalan unsurlar: sirasiyla;
mesaj/slogan, renk, tipografi, gorsel ve ambalaj

malzemesi seklinde oldugu tespit edilmistir.



Bireylerin sosyal kanallarda paylastigi, hikayeler,
gorseller, durumlar vb. genel anlamda mesaj
icerikli olmas1 ve bu paylasimlar icerisinde duvar
yazilar1 kamyon arkasi yazilari gibi unsurlarin

da yer almas1 mesaj konusunda pozitif alginin
oldugu sonucunu dogurmaktadir. Son dénemde
ambalaj iizerinde yer verilen mesajlarin da bu
anlamda ele alinmasi, ambalaj tasarimlarinda yer
verilmesi, tirliniin pazarlamasin etkileyecek bir

faktordiir.

Arastirma sonucunda ambalaji degisen
riinlerin grafik tasarim boliimii 6grencilerinin
dikkatini gektigi ve bu tirtinleri satin alma
egiliminde olduklar: ortaya ¢ikmistir. Bu sonug,
ambalaj degisikliginin satin alma tutumlarinda
olumlu anlamda degisiklik yarattigini ortaya

koymaktadir.

Ambalaj tasariminda yapilan tipografik, gorsel,
mesaj slogan gibi degisikliklerin 6grencileri
etkiledigi sonucuna varilmistir. Katilimcilarin
hali hazirda bulunduklari egitim durumlar

bu sonucu etkilemis olabilir, farkli alandan
deneklerle bu sonug degerlendirilerek

karsilagtirma yapilabilir.

Ogrencilerin ambalaji degisen “Coca Cola, Eti
Karam, Eti Canga, Nestle Crunch, Lays, Tadelle”
triinlerindeki degisiklikleri fark ettikleri, satin
alip tiikettikleri ve eski ambalajina gore yeni
ambalaji tercih ettikleri, ancak Piar markasinin
ticgen krem peynir i¢in yaptig1 calismanin
digerlerine gore etkisinin daha az oldugu
gorulmustiir. Bu durum triiniin tercih edilme
durumuyla alakali olabilecegi gibi yapilan
tasarimin etkili olmadig: ve ¢ok fazla fark

edilmedigi sonucunu da gostermektedir.

Aragtirma bulgularina gore; giiniimiiz pazarlama
stratejilerinde internet erisimi ve sosyal medya
gerceginden hareketle kampanyalar planlanmasi

hem maliyet hem de erisilebilirlik agisindan

olumlu yénde katkilar saglayabilir. Internet
kullanim amaglari dikkate alindiginda (http

2), 2016 yilinin ilk ti¢ aymnda internet kullanan
bireylerin %82,4’1 sosyal medya iizerinde profil
olusturma, mesaj gonderme veya fotograf vb.
igerik paylasirken, bunu %74,5 ile paylagim
sitelerinden video izleme, %69,5 ile online haber,
gazete ya da dergi okuma, %65,9 ile saglikla
ilgili bilgi arama, %65,5 ile mal ve hizmetler
hakkinda bilgi arama ve %63,7 ile Internet
tizerinden miizik dinleme (web, radyo) oranlar1
ortaya ¢ikmustir. Bu anlamda arastirmaya katilan
bireylerin yer aldig1 Kastamonu Universitesi
orneginde de internet kullanimi ve sosyal medya

paylasimlarinda ilgili veriler 6n plandadir.

Yine elde edilen verilere gére ambalaj
degisikliginin satin alma egilimine olumlu

katki sagladigy, tiriin ambalajini hatira, hediye,
koleksiyon malzemesi haline doniistiirdtigii bu
nedenle de iiriine talep ve tercih oraninin arttig1
goriilmektedir. Bu da hedef kitleye gére dogru bir
planlama ve tasarim stratejisiyle, zaman zaman
ambalaj degisikligine gitmenin tiretici firmalarin
lehine sonuglar dogurabilecegi goriistinii
desteklemektedir.

Son olarak Grafik Tasarim Bolimil
Ogrencilerinin ambalaj tasarimina iligkin
goriislerinin ortaya ¢ikarilmaya ¢alisildig: bu
arastirmada; tiréinleri satin almada ambalaj
tasariminin énemli oldugu, ambalaj tasarimi
dogru sekilde degistirilen tirtinlerin dikkat
cektigi, sosyal mesaj igeren ambalajlarin tercih
durumlarinin daha fazla oldugu ve ambalaj
tasariminda doga kirliliginin 6nlenmesi amaciyla
organik ambalajlarin tercih edilmesi gerektigi

sonuglarina varilmistir.
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