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GIDA AMBALAJLARINDA KULLANILAN DOKUNSAL ILETiSIM OGELERI
ve
OLUSTURDUKLARI ALGILAR
Dr. Ali Alper AKGUN!
Hasan Alptug AKGUN?
1. Gida Ambalajlar1 ve Iletisim

Ambalaj, tiriintin tasginmasini ve ticarilestirilmesini saglayan, tirtiniin kendisiyle dogrudan temasta olan, onu koruyan,
mubhafaza eden ve kimligini saptayan saklama kabidir (Vila ve Ampuero, 2007: 26). Genel anlamda ilk gorevi; tirtinii
korumak ve tasimak olan ambalajin; tiiketiciyi ve gevreyi korumak, kullaniciya kullanim, tagima ve saklama kolaylig
sunmak, triinti farklilasurmak ve tiiketiciye bilgi saglamak gibi islevleri de bulunmaktadir. Ambalaj, pazarlama
karmast unsurlarindan iiriiniin bir pargasi olarak goriilmekle beraber, pazarlama karmasinin diger unsurlar olan fiyat,
dagitim ve tutundurma fonksiyonlariyla ilgili olarak gerceklestirilen faaliyetlerde de etkin rol oynamakeadir. Ambalaj;
yogun marka rekabetinin yasandifi ortamlarda alicinin dikkatini kendi {izerine ¢ekip, markay: farklilagtiran bir
markalama araci, satis1 sonlandirmaya kadar varan cok sayida satis islemini gergeklegtiren bir satig aracidir (Kotler ve
Armstrong, 2018: 252; Silayoi ve Speece, 2004: 607; Peters-Texeira ve Badrie, 2005: 508).

Ambalaj, diger promosyon araglarinin aksine, {iriinii alan her miisteriye ve iiriinii kullanan her titketiciye ulasan ve
onlarla diizenli olarak etkilesimde bulunan énemli bir promosyon ve iletisim aracidir (Kotler ve Armstrong, 2018:
252). Algveris yapan kisilerin iiriine a¢ilan penceresi olan ambalaj; iletisim kurdugu tiiketicilerin, satis noktasinda
tiriin/marka hakkinda yaratacaklari (iiriiniin/markanin  degeri ve kalitesiyle/imajiyla ilgili) ilk izlenimlerini
olusturarak, satin alma kararlari tizerinde etkili olmaktadir (Hulten vd.., 2009: 94; Underwood ve Ozanne, 1998:
208; Mishra ve Deepak, 2012: 48). Son yillarda tiiketicilerin saus noktasinda verdikleri satin alma kararlarinda
yasanan artiglarla, isletmelerin marka ingasinda yararlandiklari geleneksel kitle iletisim mecralarinin reklam
maliyetlerinde yasanan aruglarin bir araya gelmesi; isletmelerin goreceli olarak diisiik maliyetlere sahip satis nokeast
iletisimine yonelmelerine neden olmugtur. Bu durum, marka iletisiminde ambalaja verilen 6nemi arturmisur (Vila
ve Ampuero, 2007: 28-29; Underwood vd. 2001: 403).

Ambalajli gida iirinleri, misterilerin biiylik ¢ogunlugunun herhangi bir planlama yapmadan, tizerinde derin
dissiincelere dalmaksizin, diizenli olarak satun aldiklari ve sik tiikectikleri iiriinler olup, bu 6zellikleri itibariyle diisitk
riskli tiriinler grubunda yer alan diisiik ilgilenimli tirtinlerdir. Tiiketiciler, bu Uriinleri satin alma agamasinda,
markalar arasinda kolaylikla gecis yapabilmekte, kendilerini satin almaya giidiileyen fiyat, satig promosyonlari,
ambalajlar vb.den etkilenebilmektedirler (Kotler ve Armstrong, 2018: 174-175). Basarili gida ambalajlari, yalnizca
titketicileri giidiilemekle kalmayip, tiiketicilerin ilgilenim diizeyini arttrmakta ve triinii satin almalar icin temel
neden haline gelerek, marka bagimlilig olugturabilmektedirler (Klimchuk ve Krasovec, 2012: 39-40).

Ambalajli gida iriinlerinin satiginda, “kendin se¢ al” yontemini uygulayan marketlerin yayginlagmasi, gida
tiriinlerinde ambalajin degerini daha da arttrmigtir. Cok sayida ambalajli gida idiriiniiniin yer aldifi perakendeci
magazalarin yiiksek rekabetci ortaminda, markanin rakiplerinden farklilagtirilmast, igletmeler agisindan bir gereklilik
halini almistir. Onemli bir marka iletisim araci olan ambalaj; bu noktada devreye girerek, markanin tanitimint yapan
bir sats temsilcisi gorevi istlenmekte ve tiiketicilerle konusmadan konusarak (!) markayr rakiplerden
farklilagurmakeadir. Tiiketicilerin satin alma karari verecegi anda yanlarinda olan bu saus temsilcisi, onlarin dikkatini
cekerek, iiriiniin gériiniirliigiinii arttrmakea, Griiniin sunumunu yaparak; iriiniin nicelikleri, icerigi, Szellikleri,
kullanimi, avantajlart hakkinda potansiyel alicilari bilgilendirmektedir. Diisiik ilgilenimli ambalajli gida iiriinlerinde
gerceklegtirilen plansiz aligveriglerde, icgiidiisel satin almayr uyaran ambalaj; {iriinle bag basa kalan tiiketicilerin, {iriin
tercihlerini yakindan etkilemekrtedir (Underwood, Klein ve Burke, 2001: 403; Pride ve Ferrel, 2016: 254).

Tiiketicilerin nihai saun alma karar1 vermeden 6nce iiriinle ilgili olarak gordiikleri ilk sey olan ambalaj; tiiketicilerle
kurdugu iletisimde sahip oldugu grafik bilesenlerden (renk, tipografi, kullanilan gekiller ve resimler) ve yapisal
bilesenlerden ( sekil, boyut, iiretiminde kullanilan malzemeler) yararlanmakradir (Underwood, 2003). Ambalaj, séz
konusu bu iletisimde, metinsel bilgilerin yer aldig1 sembolleri ve sdzel olmayan duyusal unsurlart kullanmakeadir
(Pride ve Ferrel, 2016: 254). Uriin icerigini géremeyen, tadini hissedemeyen tiiketiciler; gerek gordiikleri bilgileri

1 Pamukkale Universitesi Bekilli Meslek Yiiksekokulu, Pazarlama ve Reklamcilik Boliimii
2 Siileyman Demirel Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisit Gida Miihendisligi Ana Bilim Dali Doktora Ogrencisi
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elde edebilmek icin ambalaji inceleyip, ambalajla akdif bir ilgilenim icine girmekte ve ambalajin duyusal unsurlarini
birer gosterge olarak kullanmaktadirlar (Yaro, 2015: 41). Duyusal unsurlar, birer gosteren olarak tiiketicilerde bilingli
ya da bilingsiz olarak bir takim ¢agnsimlar, duygular ve deneyimler yaratarak, onlarin zihinlerinde triinle ilgili
anlamlar olusturmaktadirlar. Boylece duyusal unsurlar, tiiketicilerin iirtinle ilgili yargilarda bulunmasini kolaylastiran
tiriin algilarini olusturarak, onlarin davranglar: tizerinde etkili olmaktadirlar. Gida ambalajini, triintin kendisinden
ayrt tutmayan potansiyel alicilar (Silayoi ve Speece, 2004; Ahmed, Ahmed ve Salman, 2005: 761; Venter vd. 2005,
274), trtinle ilgili algilarini; ambalajin duyusal unsurlarmm yaratugy cagrisim, duygu ve deneyimleri bir araya
getirerek olusturmaktadirlar. Tiiketicilerin saun alma kararlari, tiriinle ilgili sahip olduklar: bu algilar dogrultusunda
sekillenmekeedir. Farkli ambalaj tasarimlarinin; ciketicilerin tirtin kalitesi (Mc Daniel ve Baker (1977), yenilik ve
begenilirlik (Rifqiya & Nasution, 2016), marka nitelikleri (Parise & Spence, 2012), iirtiniin tadi (Becker vd., 2011;
Velasco vd., 2014; Schifferstein, 2009) ve iirliniin dogalligina (Labbe ve Martin , 2013) dair algilarini etkiledigi
goriilmiigtiir. Etkin bir ambalajin, tiiketicilerle duyusal unsurlar aracilifiyla kuracags estetik iletisim, onlara iiriiniin
islevsel, sembolik ve deneyimsel yararlarini aktarmakta, béylelikle onlara ilave degerler sunmaktadir (Underwood ve
Klein, 2002: 59).

Tiiketicinin dikkatini gekerek kendisiyle etkilesmesini talep eden iiriin, bu istegini ambalajin gérsel ve dokunsal
ogelerinden yararlanarak dile getirmekte ve bu dgeler araciligiyla ona kendisini anlatmakeadir (Wagner, 2013: 140).
Mason (2001), ambalajin tiiketicilerle kuracag: iletisimde, duyusal unsurlar icerisinde dokunma duyusunun diger
tiim duyularin Stesinde kilit 6nem tagidigini belirtmekeedir. Bu énemine kargin ambalajin dokunsal nitelikleri,
uygulamacilar tarafindan gereken 6nemi gérmemigtir. Gida ambalajlarinda dokunsal 6gelerin olusturdugu algilart
daha iyi kavrayabilmek i¢in dokunma duyusu ve dokunsal 6zellikler hakkinda bilgi sahibi olmak gerekmektedir.

2. Dokunma Deneyimi ve Dokunsal letisim Ogeleri

Insan embriyosunun ana rahmindeki konumunu 6grenmesine ve bu konum iginde kendisini bulmasina imkin
tantyan ve daha anne karnindayken gelismeye baglayan dokunma duyusu, diinyaya geldiginde insana; diinyaya ait
varliklar ile temas kurarak onlarin doku, yumusaklik, agirlik, sicaklik vb. fiziksel 6zelliklerini kavrayarak cevresini
tanimasinda ve anlamasinda yardimer olmaktadir. Dokunma duyusu, insanin yagi ilerledikee etkinligi en son azalan
duyusu olma &zelligine sahiptir (Krishna, 2012: 335-336; Sonneveld ve Schifferstein, 2008: 44 ).

Dokunma duyusu, titketicilere titketim esnasinda, iirtinlerin maddesel ozellikleri hakkinda, satin alma kararlarina
yardimet olabilecek bilgiler sunmaktadir. Bu ¢aligmada dokunsal iletisimde dokunma duyusu aracilifiyla, tiiketicilere
gosteren olarak bilgi sunan 6gelere; “dokunsal iletigim 6geleri” adi verilmigtir. "Dokunsal gosterenler” veya “dokunsal
saglanirliklar” olarak da nitelendirilebilecek olan bu ogeler, maddesel iirtin ozellikleri hakkinda tanisal yapida
anlamlar yaratmakta ve cagrisimlara yol agmakeadirlar. Bu 6gelerle ilgili olarak gerceklestirilen literatiir taramasinda,
farkli aragtirmacilarin, caligmalarinda farkli gosterenlere yer verdikleri gozlemlenmigtir. Bu arastirmacilardan
Sonneveld ve Schifferstein (2008) s6z konusu 6geleri; sertlik, esneklik, yumusaklik / 1s1 / doku ve motifler / sekil ve
boyut / agirlik ve denge olarak ele alirken, Lederman ve Klatzky (1990); sekil ve boyut, doku ve saglamlik, agirlik,
sicaklik, parca ve parcanin hareketi olarak sekiz 6geden bahsetmektedir. Littel ve Orth (2013) dokunsal iletisim
ogelerini; boyut, saglamlik, doku ve dig hadar olmak iizere dért faktore indirgemektedir. Ambalaj tasariminda
kullanilan dokunsal unsurlarla ilgili gerceklestirilen caligmalarda ise, ambalaj tasariminda kullanilan unsurlara dair
siniflandirmalardan  yararlandigt  goriilmiigtiir.  Underwood (2003) yapmis oldugu siniflandirmada, ambalaj
tasariminda kullanilan unsurlary; grafik unsurlar (renk, tipografi, iiriin bilgisi ve logo) ve yapisal unsurlar ( ambalajin
sekli, boyutu ve ambalajda kullanilan malzemeler), Silayoi ve Speece (2004) ise; gdrsel ambalaj unsurlan (grafikler,
renk, gekil, boyut) ve bilgisel unsurlar (saglanan bilgi ve teknoloji), Rettie ve Brewer (2000) gorsel unsurlar
(goriiniim,resimler vb.) ve sdzel unsurlar (tamimlar, iddialar vb.) olarak ele almiglardir. Underwood (2003)un
siniflandirmasindaki yapisal unsurlarin tamaminin dokunsal 6gelerden olusmasi nedeniyle, ambalaj tasariminda
kullanilan dokunsal unsurlarla ilgili gerceklestirilen bircok calisma gibi (Ford vd. (2012), Vila ve Ampuero (2007)
vb.) bu caligmada da, dokunsal unsurlar; kullanilan malzeme, gekil ve boyut biciminde ele alinmaktadir.

Bir iirliniin, dokunsal iletisim dgelerinin bir veya daha fazlasiyla tanisal sekilde cegitlenmesi, satin alma esnasinda bu
iirline dokunmast icin, titketicileri motive etmektedir. $ekil, boyut ve kullanilan malzeme tizerinde gesitlenen inovatif
ambalajlar, satin alma konusunda, tanisal yapida maddesel 6zellikler igermeyen tiriinlere gore tiiketicileri dokunmaya
daha fazla cesaretlendirmektedirler. Tiiketiciler, triinle ilgili olarak bilgi edinmenin &tesinde, yalnizca dokunmanin
sagladigr duyusal deneyimler i¢in de iiriine dokunmaya giidiilenebilmektedirler (Peck ve Klatzky, 2010: 102).
Tiiketicileri, farkinda bile olmadiklari iiriinle etkilesim icinde olma istegine iten dokunma duyusu, dokunma
deneyimleri sonucunda tiiketicilerde giiven olusturarak, iiriinle ilgili daha dogru yargilarda bulunduklarina onlar



inandirmakea ve saun alma dirtisii uyandirmakeadir (Peck ve Wiggins, 2006: 56). Peck ve Wiggins (2000),
dokunma giidiisti uyandiran bir idriintin (tiiketici; dokunma ile tirtin hakkinda ek bilgi edinemese de), sauglart
arturan bir etki yaratabildigini ortaya koymuglardir (67). Peck ve Shu (2009), nesneye dokunmanin algilanan
sahipligi arturdigini gézlemlemiglerdir.

3. Dokunsal iletisim Ogelerinin Yaratugi Algilar

Algy; kisilerin maruz kaldiklart ve farkina vardiklart duyusal uyaranlarin taninip, farkina varilmasini ifade etmektedir.
Gida ambalajlarinin sahip oldugu duyusal uyaranlara maruz kalan bireyin, ambalajla ilgili bir algtya sahip olabilmesi
icin, her seyin basinda ambalaj uyaranimin tiiketicinin dikkatini ¢ekmis olmasi gerekmektedir. Ambalajin sahip
oldugu duyusal uyaranlar; kisinin ge¢mis deneyimleri ve kiiltiirtinden kaynaklanan, bilingli ya da bilingsiz semantik
yorumlar ve sembolik ¢agrisimlar yaratarak, duygusal ve bilissel deneyimleri harekete gecirmektedirler. Gida
ambalajlarinin olusturdugu duyusal deneyimler, zihinde duygusal ve biligsel deneyimler ile bir araya gelerek,
ambalajla ilgili anlamlar1 olusturmakeadirlar. Bu anlamlar, kisilerin ambalajla ilgili yargilarda bulunmasini
kolaylagtirmakta ve ambalaj algisini meydana getirmekeedirler. Gida ambalajlarinda, iiriinii ambalajdan ayri tutmayan
titkketicilerin, ambalajla ilgili sahip olduklari algilar, onlarin iriinle ilgili algilarini olusturmakta ve bu algilar;
tikketicinin iiriin secimini etkileyen tutumuna etki etmektedir. Burada dikkat edilmesi gereken husus, algilarin;
algilanan gerceklikler olup, evrensel dogrular olmayabilecekleridir. Tiiketiciden tiiketiciye degisebilen algilar, her bir
titketicinin kendi dogrularina dair, kendi goriislerini yansitmakta olup (Venter vd. 2011: 274), manipiile edilebilirler.
Ambalaj malzemesi, ambalajin gekli ve boyutu; iiriine duygu kaup, iiriinle ilgili ¢agrigimlar yaratan ve anlamlar
olusturan, {iriiniin nitelikleri ve kalitesi hakkinda bize bilgi veren dokunsal iletisim 6geleridir. Bu dgelerin yaratacadt
algilar1 bilmek, bu 6geleri dogru kullanarak tiiketicilerde istenilen dogru algilart olusturmaya destek olacakur.

a-) Gida Ambalajlarinda Kullanilan Malzemelerin  Olusturdugu Algilar: Gida ambalajlarinda  kullanilan
malzemeler, ambalajin iretildigi maddenin 6zelliklerini ifade etmektedir. Bu ozellikler, nesnenin yiizeyine el ile
hafifce dokunarak, nesneye uygulanan baski, bitkme ve burkma ile kesfedilmektedir. Kullanilan malzemenin,
kendisini yiizey yapisinda ortaya koymasi ve bu yiizey yapisinin da dokuyu meydana getirmesi nedeniyle, bu 6ge; bazi
kaynaklarda “doku” olarak da kargilik bulmaktadir. Kullanilan malzemeler tanisal yapida; piiriizlii/ piiriizsiiz,
yumusak/ sert, saglam/esnek, yapiskan/piiriizsiiz, kaygan/direngli, egri biigrii /diiz, ince/kalin geklinde maddesel
ozellikler gosterebilmektedirler (Sonneveld ve Schifferstein, 2008: 50; Klatzky ve Lederman, 2010: 211).

Schmitt ve Simonson (2000), deri ve ahsap gibi organik malzemelerden yapilan ambalajlarin, insanlar tarafindan
sicak ve yumusak olarak algilandiklarini, insanlarin dogayla uyum icinde olduklari hissini yaratarak, onlari
dinlendirdiklerini belirtmektedirler. Ambalajda kullanilan ve dig ¢evreyle baglanulandirilan cam ve metaller ise
insanlar tarafindan; soguk ve sert olarak algilanmaktadirlar (120-122). Odabagi ve Oyman (2007), metal ambalajlarin
yant sira mermerin; soguklukla beraber saglamlik ve dayaniklilik izlenimi de yaratugini ifade etmektedirler. Yumugak
malzemeler; sicak ve kadinsi imaj yaratrken (kiirk, kadife vb.), sert malzemeler; erkeksi imaj yaratmakeadirlar (246-
247). Tu vd. (2013), kisilerin kullanilan malzemeyle ilgili cagrisimlari, kendi kiiltiirlerindeki anlamlardan ve
deneyimsel tecriibelerinden elde ettiklerini belirterek, camin; parlaklik, tahta ambalajin; saf ve sevimli, dogal ve
ferahlaticr cagrisimlar yaratugini belirtmekeedirler. Odabagt ve Oyman (2007)’a gére ambalajda kullanilan plastik
malzeme yenilik, ucuzluk ve hafiflik cagrigimi olugturmakeadir (246). Hulten vd. (2009)’ne gore plastik; malzemenin
eskime duygusunu, basitligi, giivenlik duygusunu insanlara iletirken, cam malzemeler; kaliteyi sembolize etmektedir.
Bu nedenle 6zel igecekler, nadiren plastik ambalajlarda saklanmaktadirlar (Hulten vd., 2009: 140-141). Spence ve
Gallace (2011a), diizenli bicimde gekillendirilen cam ambalajlarin; tiiketicide litks algisi yaratugini belirtmiglerdir
(280). Ford vd. (2012), kagit veya mukavva ambalajlarin, diger ambalajlara gore daha cevre dostu olarak
algilandiklarini isaret ederler.

Labbe ve Martin (2013), piiriizlii ve elastik malzemelerin, insan miidahalesine ugramamig gibi goriinmeleri nedeniyle
titketicilerde, en yiiksek dogallik algisina sahip olduklarini gézlemlemiglerdir. Bu algidaki iici giig, piiriizsiiz ve elastik
olmayan malzemelerin tiiketicilerde, insanlar tarafindan islenmis oldugu izlenimini uyandirmasidir. Buradan
hareketle piiriizlii ve elastik malzemelerden olugan plastik su siselerinin, su igletmeleri icin dogallik algisini pekistiren
bir unsur oldugu goriilmekeedir.

Mc Daniel ve Baker (1977), ayni patates cipslerini mumlu ve polivinil ambalajlara koyarak, denekleri gozii kapali
sinama testine tabi tutmuglardir. Mc Daniel ve Baker, daha zor agilan polivinil ambalajlarin icinde yer alan cipslerin,
denekler tarafindan daha lezzetli ve gevrek olarak algilandii sonucuna ulagmiglardir. Yazarlar, gercekte birbirinin
aynist olan {iriinlerin, agilmasit zor olan paketlerin i¢inde yer aldifi takdirde, tiiketicilerde tazelik, gevreklik gibi
anlamlar uyandirarak, tiiketicilerin triin kalitesi algilarini arturdiklar sonucuna ulagmiglardir (57). Schifferstein
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(2009), ayni boyda ve ayni sekildeki farkli malzemelerden yapilmis (cam, seramik,seffaf plastik, seffaf olmayan plastik
ve melamin) fincanlarin icine koydugu sivi gidalar (sicak cay ve soda) deneklere taturarak, ambalajin; sivi gidanin tat
deneyimi tizerindeki etkisini 6lemiis, kaulimeilarin plastik kaptan ictikleri sodanin seramik kaptan ictikleri sodaya
gore daha iyi tada sahip olduklari algisina ulagmugur. Schifferstein, tiiketicilerin ambalajla ilgili deneyimlerini,
dogrudan ambalajin icindeki @irtine transfer ettiklerini gozlemlemistir. Krishna ve Morrin (2008), suyun tiiketildigi
bardagin dokunsal kalitesinin tat algisint degistirdigini, kaulimcilarin suyu dayaniksiz/ince bir kap yerine siki/saglam
bir kaptan ictiklerinde, suyu daha kaliteli olarak algiladiklarint ortaya koymuslardir. Piqueras-Fiszman ve Spence
(2012)’de benzer bir aragurma yaparak kaulimcilara piiriizlii/tanecikli ve piiriizsiiz yiizey dokularina sahip kaplardan
kurabiyeler taturmiglar ve kaulimeilarin piiriizlii kaptaki gida 6rneklemlerini, piiriizsiiz kaptakilere gore daha gevrek
ve daha sert bulduklarini géstermiglerdir. Bu noktadan hareketle gida iriinlerinin ambalajlarinda kullanilacak olan
dokunsal unsurlarin ve malzemelerin, ambalajin i¢inde yer alan tat ve iiriin kalitesi algisi iizerinde de etkili oldugu
soylenebilmektedir.

b-) Gida Ambalajlarinda Seklin Olusturdugu Algilar: Gida ambalajinin sekli, nesneyi kavrarken, onun yerini
degistirirken, onu tutarken, parmaklarla hatlarini belirlerken kesfedilen; nesnenin geometrik ozelliklerini ifade
etmektedir (Sonneveld ve Schifferstein, 2008: 51).

Schmitt ve Simonson (2000), ambalajin seklinin késeli olmasinin; celiski, dinamizm ve erkekligi, yuvarlak olmasinin;
ahenk, yumusaklik ve disiligi cagristirdigini belirtmektedir. Yazarlar, ambalajin sahip oldugu diiz seklin; keskin, kesin,
hareketli ve erkeksi, kavisli sekillerin; yumusak, siiregen ve digi olarak algilandigini, simetrinin diizen olugturarak,
gerginligi azaltagini, asimetrinin; gerginlik ve huzursuzluk dogurdugunu ifade etmektedirler. Ambalajin sahip oldugu
kiigiik bir asimetri iceren simetrik gekiller, heyecan veya hareketle siislii bir denge duygusu yaratarak, yaraulacak imaji
monotonlukean kurtarmaktadir (106-107).  Venter vd. (2011), tiiketicilerin genellikle ambalaj sekilleri dikkat ¢eken
iiriinlere yoneldiklerini belirtmektedirler. Gida ambalajlarinin gekilleri, tiiketicilerin ilgisini ¢ekemedigi takdirde,
tiiketiciler iiriine de dikkat etmemis olacak ve lirline satin alma tepkisi vermeyeceklerdir (273).

Ambalajin gekli; marka kimligi ve marka imaji yaratmada 6nemli bir unsurdur (Underwood, 2003: 66). Ambalajin
sahip oldugu benzersiz bir sekil, isletmenin kendisini rakiplerinden ayirt etmesinin en giizel bicimidir. Toblerone,
Pringles ve sekizgen cam sisesiyle Heinz Ketch-Up, dokunsal pazarlamanin egsiz ambalaj sekilleri arasinda yer
almakcadirlar. Bu markalarin gekilleri, onlarin en onemli karakeeristik ozelliklerinden biri olup, markanin
animsanmast agisindan da olduk¢a onemlidir. Hatta bahsi gecen markalarin ambalajlarinin tizerindeki logolar
kapansa bile, seklin hangi markaya ait oldugu kolaylikla anlagilmaktadir. Ambalajin sekli, farkli segeneklere sahip
titketicinin dikkatini markaya gekme konusunda 6nemli bir rol oynamaktadir. Coca-Cola sisesi buna verilecek en
giizel 6rnektir. En zarif dokunus, Coca-Cola sisesinin sekliyle dreiismekteedir. Benzer seyler Absolut Vodka sisesinin
sekli icinde soylenebilir (Ries, 2013: 75-78).

Spence ve Gallace (2011a), ambalajda meydana gelen sekil degisikliklerinin, tiriin algisini da etkileyecegini
belirtmektedirler. Daha 6nce teneke ambalajda satilan Covent Garden marka corba, iginde genelde taze siitlerin
satldigy ve tiiketicilerde tazelik cagrisimi yapan karton siit ambalajlarini kullanarak, ambalaj geklinin yaratug tazelik
algisint kendi {iriiniine aktarmigtir (278-279). Spence ve Gallace (2011b), kaulimcilara sunduklari su, mineralli su,
yabanmersini suyu, krem peynir, maltpetek kapli Maltesers ¢ikolatast ve karamel kapli Caramel Nibbles cikolatas:
gibi gida iiriinleri ile ambalajin sekli arasinda ¢agriggm bulundugunu gézlemlemiglerdir. Yazarlar, mineralli su,
yabanmersini suyu ve Malteser cikolatasinin kogeli sekillerle, su, krem peynir ve Caramel Nibbles cikolatasinin
yuvarlak sekillerle uyumlu olacagina dair bir diketici algisina ulagmiglardir (290). Bu sonuglar, iiriin algist ile gida
ambalajlarinin gekli arasinda bir iligkinin oldugunu ortaya koymaktadr.

Ambalajin gekli ile tiiketicilerin tat algis1 da etkilesim halindedir. Velasco vd. (2014), yuvarlak ve kogeli gekillerin, yazi
karakterlerinin, isimler ve pes/tiz seslerin, iiriin tadi hakkinda (tatli/eksi) bilgi iletebilmek icin nasil bir araya
getirilebileceklerini aragurmiglardir. Calisma sonucunda gekerli tatlarin titketicilere en iyi yuvarlak sekiller ile, eksi
tatlarin ise en iyi kogeli sekiller ile anlaulabilecegi sonucuna ulagmiglardir (88). Benzer bicimde Becker vd. (2011),
kaulimalarin kégeli ambalajlardaki yogurdun tadinin, yuvarlak ambalajlardaki yogurdun tadina gore daha yogun
oldugu algisina sahip olduklarini gozlemlemiglerdir (21). Cheskin (1957), ayn: icerige sahip silindirik ve dikddrtgen
sekilli ambalajlardaki dondurmalari tadan katulimelarin, silindirik ambalajlardaki dondurmalarin tadinin daha iyi
olduguna ve bu dondurmalara daha fazla para odeyebileceklerine dair bir algiya sahip olduklart sonucuna
ulagmuslardir (Aktaran Spence and Gallace, 2011a: 278).

¢-) Gida Ambalajlarinin Boyutlarinin Olusturdugu Algilar:  Gida ambalajlarinin boyutlari, ambalajlarin hacim,
uzunluk ve genisligine isaret etmektedir (Sonneveld ve Schifferstein, 2008: 51). Schmitt ve Simonson (2000), uzun
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veya genis olan biyiik sekilli ambalajlarin giicli ve etkili, kisa veya ince kiiclik sekilli ambalajlarin zarif olarak
algilandiklarini belirtirken, diger yapisal 6zelliklere gore uzunlugun kiiltiirel deneyimlere daha siki bagli oldugunu
ifade etmekeedir. Dogu’da hantal ve kaba olarak algilanan; biiyiik boyutlu nesneler, batuda kahramanlara adfedilmekee
ve olumlu gagrisimlar yaratmaktadirlar. Iri olmak, bazi durumlarda bilgisizlik ve zeka eksikligiyle esdeger tutulurken
incelik, zeka ile 6zdeslestirilmektedir (108).

Sundar ve Noseworthy (2014), kaulimeilarin iistte konumlananin daha gii¢lii olacagima dair deneyimlerinden
hareketle, gii¢ ve dikeylik arasinda baglanu kurduklarini belirumektedirler (138). Silayoi ve Speece (2004), ambalaj
boyutunun uzamasinin titketicilerin yargilarini ve kararlarini etkiledigini belirtmektedir. Raghubir ve Krishna (1999),
ambalajin boyutunun uzamasma bagli olarak tiiketicilerde olusan hacim algisini incelemektedir. Tiiketiciler,
ambalajin yiiksekligine bakarak, ambalajin iginde ne kadar {iriin bulundurduguna dair yargisal kesiflerde
bulunmaktadirlar. Yazarlar, tiiketicilerin i¢cinde ayni hacimde iiriin bulunan iki ambalajdan, uzun olan ambalajda,
goreceli olarak kisa olan ambalajlara gore daha yiiksek hacimde iiriin bulundugu algisina sahip olduklarini
gozlemlemislerdir. Bu durum, tiiketicilerin hali hazirda kullanmakta oldugu iiriinler icin bile gegerli bir durum olup,
titketicilerin ambalaj bilgilerine bakmadigi/goremedigi durumlarda, diger tiim etkenler sabitken, onlari uzun olan
ambalajlar1 satin almaya yonlendirecektir. Bu algiya sahip olan tiiketiciler, ambalajin icindeki iiriinii tiiketmeye
basladiklarinda, beklentileriyle deneyimlerinin gelistigini ve uzun ambalajdan disiindiikleri kadar iiriin ¢tkmadigini
ve diigiindiikleri kadar iiriin tiiketmediklerini diisiineceklerdir. Kisiler iiriinden ne kadar az tiikettiklerini
diigtiniirlerse, bunu telafi edebilmek i¢in o kadar fazla tiiketme egilimi gostereceklerdir. Bu durum da, iiriiniin
satiglarina olumlu anlamda yansiyacakur. Raghubir ve Krishna (1999), uzun ambalajlarin satglart ve tiketimi
arturacagint ifade etmekeedir (313, 324).

SONUC:

Calisma kapsaminda, gida ambalajlarinda kullanilan ve gorsel iletisim ogelerine gore arka planda kalan, dokusal
iletisim Ogelerine yer verilmis, bu 6gelerin tilketicilerde olusturduklari algilar temel hatariyla ele alinarak
girisimcilerde farkindalik olusturmak amaclanmigtr. Gida ambalajlarini farkli dokunsal iletisim 6geleri ile yarattg:
algilarin birbiriyle uyumlu olarak kullanilmasi, etkin bir iletisim agisindan 6nemlidir. Bununla beraber, diger duyusal
iletisim 6gelerinin de, dokunsal iletisim 6geleri ile uyumlu algilar meydana getirecek sekilde kullanilmasinin, sinerjik
bir etki yaratarak, ambalajin triinden ayri tutulmadifs gida sektoriinde zihinde olusturulmak istenen {irtin/marka
imajint giiclendirerek, satin alma davranigini etkileyecegi, girisimcilerce goz 6niinde bulundurulmalidir.
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