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(TEKINARSLAN, Nisan Gil, Tiiketici Davramislarinda Renklerin Rolii: Bir
Uygulama, Yiksek Lisans Tezi, Burdur, 2018)

OZET

Hayatin her alaninda bulunan, ¢ok blylk bir rol oynayan ve her zaman uyarici
etkisi olan renklerin hissettirdigi kavramlar ve ilettigi bazi mesajlar vardir. Renkler
algilamay1 kolaylastiran, duygular1 harekete gegiren, davranislar etkileyen, onemli bir
gorsel iletisim unsurudur. Bunun farkinda olan isletmeler, akilda kalmak, dikkat
¢ekmek, merak uyandirmak, farkli olmak ve belirli bir alg1 yaratmak igin Uriinlerinde,
ambalajlarinda, markalarinda ve bir¢cok gorsel unsurda renklerin ikna edici giiciinden

faydalanmaktadir.

Ambalajda tiiketicinin dikkatini ¢eken ilk unsur renktir. Renklerin anlamlarinin
iyi bilinmesi ve kiiltlirel farkliliklara yonelik dogru secilerek kullanilmasi, ¢ok biiyiik
avantajlar saglayacaktir. Renkler tiiketicileri satin almaya iten, cesitli diirtiiler

uyandiran, algiy1 artiran, karar almayi kolaylastiran pek ¢ok 6zellige sahiptir.

Bu calismada renklerin algilanislari, tiikketici davranislarina etkisi, pazarlamada
kullanimi1 gibi konular ele alinmis ve iiriin ambalajinda kullanilan renklerin tuketiciler
tizerindeki etkisi arastirllmaya c¢aligilmigtir.  Arastirmaya yonelik  Universite
Ogrencilerine anket wuygulanarak, Ogrencilerin demografik o6zelliklerine, c¢esitli
kavramlarin ve iiriin ambalajlarinin kisilere hatirlattigi renklere, ambalaj tasariminda
kullanilan renklerin etkilerine dair veriler elde edilmistir. Bu verilerden yararlanarak
yapilan ¢esitli analizler sonucunda, tiiketicilerin {irlin ambalajinda kullanilan renklerden
etkilendikleri, bu renklerin triinlerin akilda kalmasinda etkili oldugu ve ambalajin
renginden markanin diger markalardan ayirt edilebildigi sdylenebilmektedir. Bu
dogrultuda bu calisma, iirlin ambalaj tasarimlarinda kullanilacak renklere yonelik

isletmelere ve ambalaj tasarimcilarina dnemli fikirler sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Duyum, Algi, Renkler, Tiiketici Davraniglari
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(TEKINARSLAN, Nisan Giil, The Role of Colors in Consumer Behaviours: An
Application, Master Thesis, Burdur, 2018)

ABSTRACT

There are some messages and emotions that are conveyed of the colors that play
a big role in every aspect of life and which have always stimulating effect. Colors are an
important visual communication element that facilitates perception, acts emotions,
affects behaviours. Enterprises that are aware of this make use of the persuasive power
of colors in their products, their packaging, their brands and in many visual elements in
order to be keept in mind, attract attention, stimulate curiosity, be different and create a
certain perception.

The first element that attracts the attention of the consumer in packaging is the
color. The well-known meaning of colors and the right selection of cultural differences
will provide tremendous advantages. Colors have many features that motivate consumer
to buy, wake up a variety of senses, enhance perception, and provide to take a decisions

easier.

In this study, the subjects such as the perceptions of colors, the effect on
consumer behaviours, and the usage of them in marketing has been examined and the
effects of the colors used in product packaging on consumers have been tried to find
out. Intended for researching, a questionnaire was applied to university students, the
surveyed to obtain data on the demographic characteristics of students, the various
concepts and colors of the product packaging reminded by the person, the effects of the
colors used in package design. As a result of various analyses conducted using these
data, it can be said that consumers are influenced by colors used in product packaging,
that these colors are effective in keeping the products in mind and the brand can be
distinguished from the other brands by the color of the packaging. In this direction, this
study, offers important ideas to businesses and packaging designers for colors to be
used in product packaging designs.

Key Words: Sensation, Perception, Colours, Consumer Behaviour
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GIRIS
Tiketim hayatin olmazsa olmazidir ve giin gegtik¢e hayati devam ettirmek i¢in
yapilan bir faaliyet olmaktan ziyade, hayatin amac1 haline gelmektedir. Kisiler disaridan
gelen uyaricilarla beraber, ¢evresel ve kisisel faktorlerin de etkisiyle strekli tiiketim
egiliminde olmaktadirlar. Kisilerin bu davranislart pek ¢ok sebebe dayanmaktadir ve
kisiden kisiye farklt sonuglar gdsterebilmektedir. Bunun neticesinde tiiketici
davraniglar1 konusu, géz oniinde bulundurulmasi gereken ve pazarlama faaliyetlerini de

etkileyen en 6nemli konulardandir.

Tiiketicileri etkileyen, onlar1 satin almaya iten etmenlerin bilinmesi pazarlama
acisindan tuketicilerle daha kolay etkilesim kurabilmeyi ve bir bag olusturmayi
saglamaktadir. Bu etkilerin en basinda duyum ve algilama gelmektedir. Kisiler
disaridan gelen uyaricilart1 duyu organlari vasitasiyla duyumsayarak cesitli algilar
olustururlar. Algilar ise biitiin bu sireci yoneten, pek cok faktorden etkilenen cok
onemli olusumlardir. Algilamay: etkileyen en onemli faktdr olarak renk olgusu bagsta

gelmektedir.

Renklerin algilamay1 kolaylastirip, kisiler iizerinde pek ¢ok etkisi oldugu
bilinmektedir. Bu etkiler sonucunda renkler, Kisilerin kararlari, satin alma davraniglari,
ilgileri ve daha birgok tercihleri (zerinde yonlendirici ve tesvik edici nitelikte
olmaktadir. Bunun farkinda olan isletmeler de, tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek, farklilik
saglamak, akilda kalmak, heyecan ve merak uyandirmak, belirli bir davranig ve tutum
yaratmak, duygu ve algi olusturmak igin iirinlerinde, markalarinda, ambalajlarinda ve

her alanda, renklerin etkili ve 6nemli olma niteliginden olduk¢a faydalanmaktadir.

Pazarlama caligmalarinda renklerin etkisinden en ¢ok faydalanilan kismin
ambalajlama oldugu bilinmektedir. Kisi trinle ilgili ilk iletisimi {riiniin ambalajt
tizerinden gergeklestirdigi igin ambalaj tasarimina ¢ok 6nem verilmeli ve dikkat gekici

ozellikler tasimasi saglanmalidir.

Bu tez calismasinin amaci, renklerin tiiketicilere hangi kavramlari
cagristirdiini, hangi {irlinlerin ambalajinda hangi renklerin uygun bulundugunu ve iiriin
ambalaj renklerinin tiiketicilere iligkin etkilerini 6lgmeye yoneliktir. Ayrica bu etkilerin

demografik degiskenler ¢ercevesinde farklilasip farklilasmadigini tespit etmektir.



Tez galismasi, “Tiiketici Davraniglarinda Duyum ve Algilama”, “Pazarlamada
Renklerin Kullanim1” ve “Uygulama” olarak U¢ ana boliimden olusmaktadir ve her

konu daha ayrintili alt basliklarla agiklanmaya caligilmistir.

Arastirmanin birinci boliimiinde, tiiketici davraniglart konusu incelenmis ve
tikketici davraniglarin1 etkileyen faktorlerden bahsedilerek, duyum ve algilama
kavramlar1 iizerinde durulmustur. Algilamay1 etkileyen en 6nemli unsur olan renk
konusuna birinci bolimde giris yapilmus, ikinci boliimde daha ayrintili bir sekilde tekrar

ele alinmustir.

Arastirmanin ikinci boliimiinde, rengin tanimi yapilarak kiltiirler arasi ve
algilanan sekilde hangi anlamlara geldigiyle beraber, tiiketici davranislarinda ve
pazarlama elemanlarinda renklerin etkisi konular1 da incelenmistir. Renkleri etkili bir
sekilde kullanarak fark edilen ve markalasan firmalardan 6rnekler verilerek, kapsamli

olarak renk konusu iizerinde durulmustur.

Aragtirmanin {iglincii ve son boliml ise uygulama kismini igermektedir.
Arastirmanin amaci, kapsam ve sinirliliklari, yontemi, arastirmayi olusturan evren ve
elde edilen bulgular bu boliimde ele alimmustir. Tiiketicilere renklerin hissettirdigi
duygular ve triin ambalaj renklerinden etkilenmelerini dlgmek Uzere anket yontemiyle
sorular yoneltilerek, elde edilen verilerden anlamli sonuglara ulasmak i¢in uygulanan

cesitli analizlere yer verilmistir.



BIiRINCI BOLUM
TUKETiCi DAVRANISLARINDA DUYUM VE ALGILAMA

1.1. Tuketici Davranislar:

Insan davranislart konusunun alt basliklarindan biri olan tiiketici davranislari,
fikirlerin, hizmetlerin ve mallarin nasil kullanilacagint  ve bunlardan nasil
yararlanilacagini1 iceren deneyimleri kapsamaktadir. “Tiiketici davranisi, kisilerin,
uretilen mal, hizmet ve fikirlerin ne, ne zaman, nerede ve nasil satin alinacagina karar

verip vermeme surecidir ” (Durmaz, 2011: 7).

Insanlar her giin kendileri ya da aileleri igin bir seyler satin almaktadir. Tiiketici
davranisi, satin alma islemi yiritiiliirken, mal ve hizmetleri tiikketirken, Ustlenilmis olan
davraniglardir. Tiketici davraniglari, mal ve hizmetlerin tiiketimi sirasinda bireylerin,
para ve zaman gibi Onemli kaynaklarini nasil kullanacaklarina yonelik verdikleri
kararlar olarak tanmimlanmaktadir (Yasar, 2017: 3). Tiiketiciler, kisisel veya ailevi
ihtiyaglar1 karsilamak i¢in satin alma davranis1 gosteren, nihai tiiketiciler ve
tiretimlerine katmak veya alip satmak amagli ekonomik faaliyetleri i¢in satin almayi
ifade eden, endustriyel veya orgutsel tiketiciler olarak iki gruba ayrilmaktadir. TiketicCi
davraniglar1 da bu kisilerin iirlin veya hizmetleri satin alirken sergiledikleri eylemleri
incelemektedir (Nuhoglu, 2006: 42). Tiiketici davranislari, yalnizca tiiketicinin mal1 alip
parasint 6dedigi bir siire¢ degildir. Ayn1 zamanda tiiketicinin satin alma oncesini, satin
alma esnasin1 ve satin alma sonrasini kapsayan bir siireci de inceleyen bir olgudur

(Karalar, 2006: 3).

Tuketiciler Grunlerle veya hizmetlerle, tasidiklar: anlamlar1 sebebiyle bazi baglar
kurmaktadir. Tiiketiciler bu baglar sayesinde tiiketim eylemini gergeklestirecek bir

takim davraniglar sergilemektedir. Bu baglar su sekildedir (Arit, 2017: 4);

e Nostaljik bag; triinlerin tliketicilere ge¢misten bir seyler hatirlatmasiyla

olusmaktadir.

e Benlik kavrami ile bag; firiinlerin tiiketicilerin kendi kimligini yansitmasini

saglamasiyla kurulmaktadir.



e Sevgi; iriiniin tlketicide giicli duygular uyandirip harekete gegirmesiyle

kurulan bir bagdir.

e Karsilikli bagimlhilik; friinlerin tiiketicilerin gunlik faaliyetlerinden biri

olmasiyla gerceklesmektedir.

Pazarlama yoneticisinin baglica ilgilendigi konular; pazardaki firsatlar
degerlendirmek ve mevcut iriinleri rakipler arasinda daha yiiksege konumlandirmaktir.
Bunu saglamak i¢in de hedef pazardaki tiiketicilerin bir Uriinii satin alirken ne tur
kararlar verdiklerini bilmeleri gerekmektedir. Tuketiciler pazarlama yoneticisinin
kontrolii disindadir ve degisen cevresel faktorlere ne tepki vereceklerinin Onceden
tahmin edilmesi zordur. Bu nedenle pazarlamacilarin, tiiketicilerin hangi giidiilerle satin
almaya karar verdikleri, kimlerden etkilendikleri, hangi karar asamalarindan gectikleri
gibi konulara &nemli bir biitce ayirarak arastirma yapmalar1 gerekmektedir (Islamoglu,

2011: 131).

Pazarlamada {irlin veya hizmeti tanitmak igin yapilan c¢alismalarda bilginin
yetersizligi uygun yontemlerin bulunmasini zorlastirmaktadir. Bu sebeple tiiketici
davraniglarinin  ne oldugunun detayli bir sekilde incelenmesi ve anlagilmasi
gerekmektedir. Bireylerin istekleri dogrultusunda bir iiriinii tiikketmesi, satin almasi gibi
siirecler sosyal ve zihinsel faaliyetler olarak ele alinmaktadir. Tiiketici davranislari,
tiikketicinin bir {iriin veya hizmete ihtiyac hissetmesinden baslayarak, onu nasil, nereden,
ne kadara satin alacagina dair gecen siirecin ele alinip degerlendirilmesidir (Sar1, 2017:

56).

Tuketiciler ihtiyag duydugu mal ve hizmetleri, onlar1 pazarlayan veya iireten
yerlerden bir Kkarsilik 6deyerek satin alirlar. Bunun sonucunda kisilerin mal ve
hizmetlere karsilik bir tiiketimi ve davranisi olusmus olur. Ancak tiiketici davranislar
yalnizca para karsiliginda iiriin veya hizmet almakla bitmez. Tiiketici davranmiglar
stirekli ve ¢ok boyutlu bir siiregtir. Tiiketicilerin satin alma dncesindeki etkilesimleri,
satin alma esnasindaki kararlari ve satin alma sonrasindaki tecriibeleri tiiketici
davraniglarinin kapsamindadir (Karalar, 2005: 5). Tiiketici davraniglar1 genel olarak
girdiler, islemler ve c¢iktilar olarak U¢ asamada gerceklesmektedir. Tiiketicilerin

cevreden gelen uyaricilar sonucunda harekete gecmesiyle girdiler, tliketicilerin kisisel



Ozelliklerine bagli olarak satin alip almamaya karar verme siirecinde islemler ve
tlketicilerin herhangi bir eyleme karar verip uygulamasiyla c¢iktilar olusmaktadir
(Aksoy, 2012: 71). Tiiketiciler her bir asamada c¢esitli deneyimler elde etmekte ve
gerceklestirdikleri eylemlere yonelik duygu ve diisiincelere sahip olmaktadir. Tiiketici
davraniglari, biitin bu duygu, diisiince, eylem ve deneyimleri kapsamakta ve ayni

zamanda bunlari etkileyen ¢evresel faktorlerle de ilgilenmektedir (Olgun, 2015: 492).

Tiiketici davranislar, kisilerin zaman, enerji ve para gibi kisith kaynaklarini,
satin alma islemine yoOnelik kullanirken nasil bir yol izlediklerini incelemektedir.
Insanlarin tilketim asamasinda nasil davranslar sergilediklerini, bu davranislari neye
gore edindiklerini inceleyen tiiketici davraniglari, tiiketiciye en iyi sekilde hitap etmeyi
amaglamaktadir (Aydogan, 2014: 34). Tiketiciler arzu ettikleri kimliklere ulasmak igin
kendilerine yakin bulduklari, sevecen ve kibar goriinen, ayn1 zamanda bulunmak
istedikleri ortama uyum saglayabilecekleri lriinleri tercih etmektedirler. Bu durum,
tiikketicilerin tirlin tercihleri vasitasiyla kendi kimliklerini yansitarak, kiiltiirel, estetik,

sembolik, sosyal yollarla kabul gérme egilimine dayanmaktadir (Miller, 2012: 203).

Her bireyin kendine 0zgii deneyimleri, gozlemleri, diisiinceleri,
degerlendirmeleri ve kararlar1 vardir. Tiketiciler bunlarin dogrultusunda bazen
planlayarak ve isteyerek, bazen de rastlantisal olarak davranislar sergilemektedir (Arit,
2017: 12). Kisilerin iiriin veya hizmetleri satin almasi ve sonrasindaki kararlarini ve
faaliyetlerini inceleyen tiiketici davraniglari, yedi temel Ozellige sahiptir. Bunlar

(Odabasi ve Baris, 2008: 30);
e Tiiketici davranislar giidiilenerek olusur.
e Tiiketici davraniglari cesitli faaliyetlerden meydana gelir.
o Tiiketici davraniglar1 zamanlamaya gore farklilik gosterir.
e Tiiketici davranislari kisiden kisiye degisebilir.
e Tiketici davraniglart dinamik ve karmasik bir stirectir.
o Tiiketici davranislari ¢esitli dis faktorlerden etkilenir.

e Tiiketici davraniglari, baslatici, etkileyici, karar verici, satin alict ve kullanici

gibi farkli rollerle ilgilenir.



Tiiketiciler bazi iiriinleri satin alirken sadece sagladigi yarardan dolay1 degil ayn1
zamanda belirli bir statiiyli yansitmak, kisiliklerini gostermek veya psikolojik olarak
memnuniyet saglamak i¢in de tercih etmektedir. Tiiketicilerin bu kararlarim glidiileyen
olaylarin, satin alma Oncesi ve sonrasinda tiliketicileri etkileyen olgularin neler
oldugunun arastirilmasi tiiketici davraniglarinin konusudur. Bu etkenler, ekonomik ve
sosyal faktorler olabilecegi gibi psikolojik faktorler de olabilir (Bilge ve Goksu, 2010:
57).

Tiiketici davraniglar1 insanlarin kisisel farkliliklarindan dolayr bireyden bireye
degisen, icsel ve dissal faktorlerden etkilenen, bir ama¢ dogrultusunda gelisen ve belirli
bir zaman zarfinda ger¢eklesen faaliyetlerdir. Bireylerin ihtiyaglarini karsilayabilecegini
diisiindiigii tiriin veya hizmetlerin aranmasi, degerlendirilmesi, satin alinmasi ve

kullanilmasi gibi siirecler tiikketici davraniglarin1 kapsamaktadir (Akdemir, 2017: 47).

Tiiketici davranislari, kisilerin eylemlerinin, duygularinin ve disiincelerinin
stirekli degigsmesinden Otiirii stirekli analiz edilmesi gereken, dinamik bir olgudur. Bu
sebeple siirecin farkina varilmasi ve her zaman takip edilmesi gerekmektedir (Okumus,
2013: 14). Bunlara dikkat etmek, tiiketicilerin ne sekilde davranis sergileyecegine dair

fikir ylirtitme konusunda yardime1 olacaktir.

Tiiketim, bir iiriiniin elde edilmesiyle baslayan bir siirectir. Uriinii elde edene
kadar olan surecte, secim yapma konusunda tlketici pek ¢ok faktorden etkilenmektedir
(Durmaz, 2011: 7). Tuketicilerin Griinleri satin alma kararlarinda, para, enerji, zaman
gibi 6nemli kaynaklar1 nasil kullandigiyla ilgilenen tiiketici davraniglarmi etkileyen,
o0grenme, giidiilenme, algilama, tutumlar, kisilik ve deger konulari arasindan duyum ve
algilama tliketicilerin kokular, hareketler, sesler, tatlar ve renkler vasitasiyla

uyarilmasini incelemektedir (Odabasi ve Baris, 2008: 128).

Bayton’a gore tiiketici davraniglari {i¢ grupta toplanmaktadir. Bunlar; gilidiileme,
kavrama ve 6grenmedir. Kavrama boliimii, algilama, diisiinme, yargilama ve hafiza gibi
siirecleri kapsamaktadir (Karabulut, 1989: 128). Tiiketici davramiglar1 konusundan
sonra, arastirmanin icerigiyle butinlik saglamak ve renklerin etkilerinden bahsetmek
icin, renk konusunun alt baslik olarak yer aldig1 algilama kavrami ayrintili bir sekilde

ele alinmaktadir.



1.1.1. Duyum

Yeryiiziindeki biitiin canlilar duyu organlar1 ile ¢evreden bilgi toplayabilecek
sekilde donatilmistir. Bu duyu organlar1 yoluyla dokunma, tatma, géorme, koklama ve
isitme olarak adlandirilan ve algilamanin ilk asamasi olan duyum ger¢eklesmektedir.
Duyumlar yoluyla edinilen bilgileri yorumlamaya ve anlam vermeye calismanin
sonucunda da algilama siireci olugsmaktadir (Nuhoglu, 2006: 51). Duyum, duyu
organlarinin (kulak, goz, agiz, parmaklar ve burun) renk, 1s1k, tat, koku, doku ve ses gibi
temel uyaranlara yonelik hemen karsilik vermesini ifade etmektedir (Solomon, 2007:

49).

Insanlar cevrelerini siirekli olarak anlamaya, arastirmaya, Ogrenmeye ve
tanimaya caligirlar, bunu da bes duyu araciliiyla saglarlar. Duyular bilgi toplama
aracidir ve etraftaki olaylari anlama ve algilamada ¢ok 6nemli rol oynarlar (Kog, 2012:
86). Duyularin sagladigi uyarilar, alginin temel kaynagi olan duyu mesajlarini
olusturmaktadir. Duyular, merkezi sinir sistemiyle baglantili olarak alinan mesajlari
beyin sistemine iletmektedir. Beyin de gelen mesajlarin kodunu ¢oziip yorumlayarak
duyusal girdiyi saglamaktadir. Boylelikle duyularin algilamadaki isleyisi
gerceklesmektedir (Sarnsik, 2010: 53).

Duyum uyaricilarin duyu organlarn vasitasiyla alinmasidir. Duyumlar
yorumlanarak anlamli bir hale getirilir. Duyumlar, tencerenin sicakligi, 1s181n parlakligi,
sesin yliksekligi, ¢copilin kokusu, biberin acis1 gibi deneyimleri icerir (Odabasi ve Baris,
2008: 128). Daha baska bir Ornekle, bir kadinin pazarda aligveris yaptigi
varsayilldiginda, kadin pek ¢ok renkte sebze ve meyveleri gormesiyle, bagiran
pazarcilarin seslerini duymasiyla, uzatilan bir meyveyi tatmasiyla, sebze ve meyvelerin
aromalarini koklamasiyla ve eline alarak dokunmasiyla duyumsayarak cesitli bilgileri
edinmis olur (Okumus, 2013: 40).

Her giin duyular yeni binlerce bilgiyle dolmaktadir. Tiiketiciler bir {iriinii satin
alirken ona dokunmak, koklamak, tatmak ve onu duyulmayarak algilamak isterler. Bunu
saglayamayan tirlinlerin, arastirmalara gore satiglarinin azaldigi goriilmektedir. Ciinkii
tiikketiciler ihtiyaglarini karsilayacak en iyi ¢oziimii bulmak ve risk miktarini azaltmak

icin duyulart yoluyla nesneleri algilayip, bunun sonucunda tutum ve davranis



gelistirmeye calisirlar. Bu noktada pazarlamacilar da tiiketicileri ikna etmek ve dikkatini
cekmek icin duyulara en iyi sekilde hitap eden mesajlar1 kullanmaya galisirlar (Kog,
2012: 86, 91).

1.1.2. Algilama

Dis diinyadan gelen somut ve soyut nesneleri anlamaya iligskin olarak, gorme,
duyma, koklama, tatma ve dokunma duyularini kapsayan bes duyuyla beraber ve
ayriyeten hissetme duyusunun da yardimiyla edinilen bilgi algilamadir. Normalde
insanlar ayni sesi duyar, ayni seyi goriir ve ayn1 kokuyu alir, ancak algilama bu
fizyolojik etkilerin yani sira, psikolojik ve sosyal etkenlerden de etkilendigi i¢in farkli

sonuglar dogurur (Inceoglu, 2011: 87).

Ayni bilgisayarlar gibi kisiler de uyaricilarin giriglerinin yapildig1 ve hafizada
depolandig1 bir bilgi islem asamasina girmektedir. Ancak bilgisayardan farkli olarak
kisiler, bilgiyi islerken bilgisayar gibi pasif degil, algilama yoluna giderek aktif rol
oynamaktadirlar. Cevredeki pek ¢ok uyaricinin yalnizca ¢ok az bir kisminin farkina
varilmakta ve algilanmaktadir. Kisiler bu uyaricilarin anlamlarii, duyum yoluyla elde
ettikleri deneyimlerle ve kisisel yanliliklarla kendilerine gore yorumlayarak
islemektedirler (Solomon, 2007: 49). Hammadde olarak duyumlar kabul edilirse,
algilama da bu hammaddenin islenmesidir denebilir. Yani dokunma duyusu sicaklik
olgusunun hissedilmesine, bunun yaninda da onun viicuda zarar verdiginin
algilanmasma olanak saglar. Algilar ilgi diizeyine gore genel olarak kisisel
niteliktedirler ve kisisel dzelliklere, beklentilere, ihtiyaglara ve degerlere gore degisiklik

gosterirler (Islamoglu ve Altumsik, 2013: 96).

Algilama, tiiketicilerin c¢evreden gelen girdileri anlamasi, islemesi ve
yorumlamasi siirecidir. Tiiketicilerin algilama seviyesi oOzellikle tecriibe birikimi,
pratiklik ve kavrama yeteneklerinden etkilenerek degisiklik gostermektedir. Algilama
tizerinde dis uyaricilarin digerlerinden ayirt edici Ozellikleri, rengi, biyikligi,
hareketliligi, yogunlugu, vb. etkili olmaktadir. Ayni zamanda tiiketicinin ilgisi,
ihtiyaclari, kapasitesi, riske katlanma diizeyi, deger yargilar1 vb. kisisel 6zellikleri de
6nemlidir (Karabulut, 1989: 126). Motivasyon, 6grenme, inanglar, tutumlar ve gegmis

deneyimlerle baglantili olan algilama, en genel anlamiyla, kisilerin i¢ ve dis diinyalar



hakkinda bilgi sahibi olmalaridir (Durmaz, 2011: 67). Bir birey motive olduktan sonra
harekete gegmeye hazirdir. Kisinin nasil hareket edecegi ise, durumu algilama sekline

baglhdir (Siier, 2014: 84).

Kisilerin giidiilere maruz kalmasi sonucunda nesneleri, diisiinceleri ve fikirleri
duyu organlariyla anlamli hale getirmesi algilamayla gerceklesir. Algilama Once
dikkatle baslar. Kisiler ortaya ¢ikan giidiilerine dikkat ederler ve olaylari, nesneleri veya
mesajlar1 algilamak icin bilgi ve deneyimler yoluyla dgrenmeye ¢alisirlar. Ogrenilen

bilgi, tekrar kullanilmak iizere hafizaya yerlestirilir (Islamoglu, 2003: 90).

Algilama olmadan, duyu organlarinin sagladigi veriler tek baslarina bir deger
tagimazlar. Algilama ve anlamlandirma sonucunda kisiler duyumlara kars1 nasil tepki
vereceklerine karar verirler. Ancak kisilerin ayn1 duyu organlarina sahip olmalar
olaylara kars1 siirekli ayni algilar1 gelistirecekleri anlamina gelmemektedir. Ciinkii
algilama fizyolojik bir olay olmasinin yani sira sosyal ve psikolojik bir olgudur. Bu
sebeple algilama i¢ ve dis faktorlerden etkilenip, onlar tarafindan
yonlendirilebilmektedir (Bilge ve Goksu, 2010: 140).

Algilamanin belli 6zellikleri vardir. Bunlar su sekildedir (Karabulut, 1989: 128-
131);

e Algilama, bulunulan ortamdaki her seyi algilamak yerine tliketicilerin bilgi ve

tecriibeleriyle en dikkat ¢cekeni se¢gmesi acisindan secicidir.

e Algilama, g¢evreden gelen uyaricilarin gesitliligini ve karmasikligin1 6nlemesi

acisindan diizenleyici ve orgutleyicidir.
e Algilama, gecen zamanin etkisiyle unutulabileceginden dolay1 gecicidir.

e Algilama, tiiketicilerin uyaricilar1 kendi istedikleri gibi ve farkli sekillerde

yorumlamalar1 sebebiyle soyuttur.
e Algilama, daha 6nceki pes pese gelen uyaricilarin birikmesiyle meydana geldigi
icin birikimcidir.

Algilamay1 saglayan mesajlarin, nesne, sembol ve yorum olarak ii¢ temel 6gesi

vardir. Bu ogeler birbiriyle iligkilidir ve birbirini tamamlar. Nesne ve semboller

anlamlagtirmayr ve bir anlam olusturmayr saglamaktadir. Sembollerin toplumlar
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arasinda farkliliklar1 s6z konusudur ve bir nesneyi sembollestirirken, bu semboliin neyi
ifade ettigine, neleri cagristirdigina ve nelerle ozdeslestirildigine dikkat edilip
arastirlmasi gerekmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 105). Algilama, davranislar
etkiledigi icin, kisiler mal ve hizmetlerin kendilerine herhangi bir yarar1 oldugunu
algilamadik¢a onlar1 satin almaya yonelmeyeceklerdir. Herhangi bir Grln istenen
sekilde algilanmadikca, pek ¢ok yenilik getirmis bile olsa bir anlam tagimayacaktir. Bu
sebeple pazarlamacilarin, tirtinlerinin yarar sagladigina dair algi yaratma konusunda ne

yapacaklarini iyi bilmeleri gerekmektedir (Karalar, 2005: 46).

Algilanan mesaj korku ve endise yaratiyorsa, kisiler kendi yasam tarzlarina,
inanglarina ve hayat felsefelerine uygun olacak sekilde algisal savunma veya segici
algilama yaparlar. Se¢ici algilama, psikolojik ve kisilik 6zellikleri bakimindan kisilerin
birbirinden farkli olmasindan kaynaklanir. Algisal savunma da, risklerden kaginmak ve
yanlig karar vermemek i¢in tercih edilir. Bunun sonucunda tiiketiciler kaygi ve korkuya
sebep olan uyarilara kars1 savunmaya gecebilir ve olumsuz tutum takiabilir. Ornegin,
tilketiciler kaliteli bir Griiniin fiyatinin da yiiksek olacagini bildiklerinden, prestiji
olmayan ve iriin fiyatlar1 diisiik olan bir magazada satilan bir marka {iriiniin mal
ozelliklerinin algisal savunma ve segici algilama sonucunda kaliteli olmadigina dair bir

diisiinceye biiriinebilirler (Islamoglu, 2003: 102).
1.1.2.1. Algilama Sdireci

Algilama iizerinde daha Onceki deneyimlerin ve yasantilarin etkisi oldukca
fazladir. Bu sebeple, algilama 6znel bir siireci kapsar. Algilama esnasinda kisi,
bilgisayarlarin yaptig1 gibi girdileri alir ve depolar. Ancak bunu yaparken bilgisayarlar
gibi pasif degil aktif konumdadirlar. Yani kisiler, giidiilerine, beklentilerine,
deneyimlerine uygun girdileri alip algilama siirecine dahil ederler ve kendilerine

uymayan girdileri sure¢ dis1 birakirlar (Odabasi ve Baris, 2008: 128).

Algilama, kisilerin duyumlar1 vasitasiyla c¢evreden gelen uyaricilart kisisel
farkliliklara gore se¢mesi, diizene koyarak orgiitlemesi ve bu uyaricilara anlam vererek
yorumlamasi siirecidir (Siier, 2014: 84). Algilama esnasinda kisiler duyum yoluyla elde
edilen girdileri toparlar, derler, diizenler ve anlamlandirirlar. Algilanan nesneler, renk,

parlaklik, biiyiikliik ve bigim bakimindan degismezlik gosterirler. Ornegin, sabah beyaz
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goriilen karin, aksam siyah algilanmayacagi gibi. Algilama i¢inde bulunulan durumdan
etkilenir ve beklentiler ona gore sekillenir. Algilanan tim nesneler bir biitiinlik

olusturur ve daha fazla bir anlam kazanirlar (Durmaz, 2011: 68).

Algilamada ilk olarak giidiilere maruz kalinir. Kisiler inanglarina, tutumlarina,
kisisel gortislerine gore bu giidiileri farkli anlamlandirabilir. Daha sonrasinda giidiilerin
sinir sistemi yoluyla kisilerin beyin sistemini harekete gecirerek hafizada yarattig1 islem
dikkati olusturur ve mesajlarin yorumlanarak anlamlastirilmasi sonucunda algilama
meydana gelir (Islamoglu, 2003: 94). Bu bilgiler dogrultusunda algilama siireci ii¢
onemli agamada gergeklesmektedir. Bunlar; “secici algilama”, “algisal orgiitleme” ve
“algisal yorumlama”dir. Kisiler giin igerisinde pek c¢ok uyariciya maruz kalirlar ve
bunlardan yalnizca belirgin olanlari algilayarak, segici algilamay1 gergeklestirirler. Bu
secilen uyaricilarin  teker teker degil de, bir butin icerisinde birbirleriyle
iliskilendirilerek algilanmasi sonucunda, algisal orgiitleme meydana gelmektedir. Daha
sonrasinda bu Orgutlenen wuyaricilarin  anlamlandirilmasina ve ne olduklarinin
belirlenmesine yonelik fikir yurutilerek, algisal yorumlamaya gidilmektedir (Yazici,
2009: 34). Ornegin, giinde 500 reklama maruz kalan bir kisinin her reklam1 aym oranda
algilamas1 veya hepsine dikkat etmesi miimkiin olmamaktadir. Bu noktada segici
algilama devreye girerek, kisilerin dikkatlerini c¢eken, bazi diirtiiler olusturan ve
ithtiyaglartyla bagdastirdiklart mesajlar1 algilayarak digerlerini géz ardi etme durumu
olusturmaktadir. Secici algilama, kisilere kendi sevdikleri ve ilgi duyduklar seyleri
hatirlatarak ve daha cabuk algilatarak, bunun sonucunda diger {irlinlere karsi bir

tepkisizlik meydana getirmektedir (Ahbap, 2014: 35).

Algilama siireci hayat boyunca siirekli devam etmektedir ve kisiler gevreden
gelen uyaranlar algilamak icin siirece gore diisiinmeyi bekleyip ¢ok uzun zamanlar
kaybetmemektedir, ¢linkii siire¢ fark edilmeden kendiliginden ilerlemektedir. Bu siirec,
bireyin cevredeki uyaricilara maruz kalmasiyla baslayip, bu uyaricilart algilayarak

belirli bir tepki vermesiyle sonu¢lanmaktadir (Okumus, 2013: 38).
1.1.2.1.1. Segici Algilama

Kisiler maruz kaldiklar1 uyaricilarin bir kismimi duymazliktan ve gérmezlikten

gelmekte, bir kismimni da kabul etmektedir. Yani ¢evreden gelen uyaricilart algilarken
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secici olmaktadir. Algilama siirecinin basinda yer alan segici algilama, Kkisilerin
yagsamlarin1 kolaylagtirmak adina, maruz kaldiklar1 uyaricilar arasindan yogun sekilde
ihtiya¢c duyduklar1 bilgileri secerek, gereksiz bilgileri elemesidir. Segici algilama,
tecriibe, ihtiyag, kisilik ozellikleri ve tutum gibi kavramlarin kisiden kisiye farklilik
gostermesinden kaynaklanmaktadir. Bu dogrultuda herhangi bir iiriin farkli tiiketiciler

tarafindan farkli sekilde algilanabilmektedir (Akdemir, 2017: 55).

Kisilerin inandig1 ve bilgi sahibi oldugu seylere olan dikkati daha fazladir ve
onlar1 daha iyi anlar ve yorumlarlar. Bu baglamda literatiirde yer alan, kisilerin yalnizca
kendi ihtiyag, tutum ve istekleriyle uyumlu olan uyaricilara kendilerini maruz birakmasi
anlamina gelen secici maruz birakma; kisilerin yogun olan ihtiya¢ ve isteklerini
kargilayan uyaricilara odaklanmalarini ifade eden secgici dikkat ve kisilerin kendi
diisiinceleri ve beklentileriyle oOrtiisen uyaricilart daha fazla aklinda tutmasi olarak
bilinen seg¢ici animsama kavramlar1 algilama konusunda O©nemli kavramlardir
(Islamoglu ve Altunisik, 2013: 101). Bu kavramlar dogrultusunda kisiler cevreden gelen
uyaricilara anlam vermektedir. Tiketiciler genel olarak kendi beklentilerini ve
isteklerini karsilayacak iiriinleri algilamaktadir. Ornegin, cep telefonu ihtiyaci olan bir
kisi, ekonomik sartlarina, daha Onceki telefonunun markasindan memnun kalma
durumuna vb. kosullara gore ihtiyacini karsilayacak iirline yonelik dikkatini vererek

algilama olayini gergeklestirmektedir (Aydinol, 2010: 91).

Beyin, elde ettigi bilgiler dogrultusunda neyin faydali olup olmadigin1 otomatik
olarak segebilmektedir. Subjektif bir kavram olan segici algilama, bireylerin, cevreden
gelen uyaricilarin ne kadarimi kendileri i¢in uygun bulup sectiklerinin derecesini

gostermektedir (Blythe, 2001: 49).

Kisilerin deneyimleri, ilgi alanlari, ihtiyaglari ve giidiileri ile reklamlara ve
uyaricilara dikkat etmeleri arasinda bir paralellik s6z konusudur. Kisiler kendi ilgilerine
ve beklentilerine gore istedikleri Uiriinii algilamakta ve dikkat etmektedir. Bunun yani
sira tliketicilerin uyaricilara karst olan dikkatlerini etkileyen baz1 faktorler
bulunmaktadir. Bunlar; bulunulan ortamin sicak, soguk, giriiltiilii, kalabalik vb.
olmasin1 kapsayan durumsal faktorler, kisilerin asina ve adapte olmalari sonucunda

uyaricilara dikkat etmemelerine sebep olan kisisel faktorler ve uyaricinin fiziksel
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goriinimiine dair dikkat c¢ekmeyi saglayacak olan uyariciya iliskin faktorlerdir
(Akturan, 2007: 40).

1.1.2.1.2. Algisal Orgiitleme

Algilanan bilgiler, ileride tekrar kullanilmasi agisindan orgiitlenerek hafizaya
yerlestirilirler. Bilgileri orgiitlendirme akilda kaliciligi artirir ve bunu saglamak icin
smiflandirma ve biitiinlestirmeden faydalanilir. Simiflandirma, edinilen bilgi ve
deneyimlerin birbiriyle iliskilendirilerek hafizaya yerlestirilmesidir. Biitiinlestirme,
glidiilerin bir biitiin olarak algilanmasidir. Yani bir Urin ilk anda goriildigii sekilde
hafizada kalmaktadir. Otomobilde liks denilince ilk algilananin Mercedes olmasi bu
duruma Srnek gosterilebilir (Islamoglu, 2003: 98). Tilketicinin algisal siniflandirmasi su

asamalardan gegerek tamamlanir (islamoglu ve Altumisik, 2013: 104);

e Bilgiye maruz kalinmasi aninda ilk edinilen yargiyla “ilk smiflandirma”

gerceklesir,

e Yeni edinilen bilginin diger bilgilere yakin olarak, kapali bir sekilde

yerlestirilmesiyle “Ustili kapali siniflandirma” yapilir,
e Birbiriyle iliskilendirilen nesnelerin algilanmas1 “teyit edilir”,

e Nesneler bellekte iligkili oldugu nesnelerin yanma koyularak “teyit edilmesi

tamamlanir” ve smiflandirma siireci olusur.

Kisiler disaridan gelen uyaricilar biitiinlestirerek, sekil-zemin iligkisi kurarak ve
gruplandirarak diizenli hale getirirler. Uyaricilarin kopuk parcalar yerine biitiinsel olarak
goriilmesine, bir yere bakarken aranilan seyin orda olmasina ragmen algilanamamasini
onlemek agisindan sekil-zemin iligkisi kurulmasma ve birbirine yakin nesnelerin
gruplandirilarak algilanmasina, algisal Orgiitleme denir. Algisal orgiitleme, tutarli
yorumlar yapilabilmesi ve bilginin anlamli hale gelmesi i¢in 6nemlidir (Siier, 2014: 85).
Kisilerin algilamay1 oOrgiitlerken yaptigi baslica egilim, sekil ve zemini birbirinden
ayirmaya yoneliktir. Daha sonra birbirine benzeyen ve birbirini tamamlayan nesneler
kendi iglerinde gruplandirilir. En sonunda da taninan bir algiya yonelik kisa

hatirlatmalar sonucunda biitiiniin algilanmasi gergeklesir (Odabasi ve Baris, 2008: 134).
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Renkler algisal orgiitlemeye yardimer olurlar. Ornegin, bir parfiimiin ambalaji
kahverengi ise, vanilyali-baharatli bir kokuyu; pembe ise, ¢iceksi bir kokuyu; turuncu
ise, meyvemsi veya sekerli bir kokuyu; yesil ise, okyanus kokusunu simgeledigi

soylenebilir (Bilge ve Goksu, 2010: 141).
1.1.2.1.3. Algisal Yorumlama

Bir uyarici, bir olay veya bir nesne algilandiginda, onun ne oldugunu
belirlemeye ve anlamlandirmaya yonelik yapilan calismalar algisal yorumlamadir. Bir
bilginin algilanmasi sonucu kisinin zihninde meydana gelecek karisikligi onlemek,
yorumlama yoluyla miimkiin olmaktadir. Yorumlama, kisiden kisiye farklilik gosterir
(Ster, 2014: 85). Yorumlama, kiiltiirler aras1 da farklilik gosterir. Ornegin, farkl
kiltirlerde renklerin ¢agristirdigi anlamlar farklilik gostermektedir. Beyaz renk, Tulrk
kiltirinde safligi, temizligi simgelerken, Japon kiltirinde matem olarak

yorumlanmaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 103).

Algisal yorumlama, bes duyu yoluyla maruz kalinan uyarilara sonug¢ olarak
yiiklenen anlamlardir. Kisilerin uyaranlar algilamalarinin farklilik gostermesi gibi
yorumlamalart da farklilik gosterecektir. Bunun yani sira yorumlama, satin alma
stirecindeki eylemleri sonlandirmaya yarayan bir temel olusturmaktadir (Okumug, 2013:

47).

Giudiileyici ozellikler, kisilik 0Ozellikleri ve durumsal faktérler mesajin
yorumlanmasini etkiler. Kisiler mesajlar1 kendi amaglarma ve giidiilerine gore
yorumlarlar ve kisilik 6zellikleri birbirinden farklilik gosterdigi igin segici algilama
meydana gelir. Kisilerin mevcut durumu ve beklentileri de algisal yorumlama {izerinde

etkilidir (Islamoglu, 2003: 96-97).

Kisiler yorumlama esnasinda c¢evreden bilgiler alarak anlamlar olusturur.
Cevrede bulunan logo isaretleri, hareketler, resimler, sozciikler kisilerin birbirleriyle
iletisim kurmalarinda kullandiklar1 isaretlerdir. TUketicilerin mal veya hizmetlere
yonelik kullanacaklari isaretleri nasil algilayip yorumladiklari ¢ok dnemlidir (Karalar,
2005: 59).

Uyaricilara birden fazla anlam yiiklenilmesi veya net bir sekilde algilanamamasi

sonucunda karmasikliklar olusur. Karmasik yapida olan uyaricilar yorumlama agisindan
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zorluk yaratirlar. Bunun sonucunda, kisiler uyaricilara kendi istek ve arzularina bagl

olarak anlam vermeye ¢aligirlar (Odabasi ve Barig, 2008: 135).
1.1.2.2. Algilamayi Etkileyen Faktorler

Herhangi bir ortamda bulunurken, etraftaki uyarilardan hangisinin
algilanacagina veya nasil tepki gosterilecegine dair bilgileri sadece, o uyarici ile kurulan
birtakim iligkilerle ya da daha Once edinilen hayat tecriibeleriyle elde etmek giictiir.
Uyaricilarin meydana geldigi ortamda var olan fizyolojik kosullar (digsal) ve bireye
yonelik psikolojik etkenler de (i¢sel) onemli rol oynamaktadir. Uyarmin olugmasi
aninda algilama, kisilerin ortama iliskin 1s1k, ses, 1s1, renk gibi etmenlerden
beklentilerine veya o anki bireysel motivasyonlarina baglh olarak degisiklik
gosterebilmektedir (inceoglu, 2011: 106).

Algilama esnasinda bir¢ok faktorden etkilenilmektedir. Bu faktorler (Odabasi ve
Barig, 2008: 135-136);

e Ikna edici goriiniime sahip olan seylere ait “etkili fiziksel gorinim ”;

e Kisilerin olaylar, durumlar veya insanlar hakkinda olusturduklar1 kaliplar1 ve

beklentileri ifade eden “stereotipler”;
e Degistirilmesi zor olan ve ilk beklentileri karsilayan “ilk etki ”;

e Tim delilleri incelemeden, simrli bilgiye dayali olarak sonug¢ ¢ikartarak

“sonuglara sigramak ”;

e Kisilerin veya nesnelerin pek ¢ok 6zelliklerine karsin, bir ya da birkag 6zelligine

gore degerlendirilmesine sebep olan “halo etkisi ”;

e Kisilerin algilamalarini ve yorumlamalarin1 kolaylastirmaya yarayan ‘“isaret ve

semboller ”dir.

Isaret ve sembollerin kullanilmasi algilamay1 kolaylastirmaktadir. Buna yonelik
oldukg¢a sik rastlanilan yontem ise, iiriinlerin ambalajlarina ¢izgi film karakterlerini
koymaktir. Arastirmalar gostermektedir ki, c¢izgi film karakterlerinin bulundugu
ambalajli iriinler, %30 oraninda digerlerine gore daha fazla tercih edilmektedir.

Ornegin, kovboylar Marlboro sigarasini hatirlatmaktadir. Bu ve benzeri sembollerin
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tilkketiciler tarafindan algilanis seklini anlayabilmek igin gosterge bilimini (semiotik)
bilmek gerekmektedir (Nuhoglu, 2006: 57). GOsterge biliminde pazarlama mesajlarinin
bilesenleri ili¢ temel grupta toplanmaktadir. Bunlardan ilki nesnedir, mesajin odak
noktasini olusturan iiriinii temsil eder. ikincisi, gdsterge veya simge olarak adlandirilir,
nesnenin tasidigi anlama uygun, en iyi sekilde temsil etmesi amaclanan imajlar
biitiiniidiir. Ugiinciisii yorumdur, mesajdan ¢ikarilan anlami ifade eder (Solomon, 2003:
46). Buna gore yukaridaki kovboy 6rnegini tekrar ele alacak olursak, buradaki nesne,
Marlboro sigarasidir; gosterge, kovboydur; yorum ise, bireyci, 6zgir ve sert olarak

¢ikarilan anlamdir.

Algilama sireci, kisiler sanki bir kavanozda veya fanustaymis gibi disaridan
hicbir etkilesim almadan meydana gelmez. Algilama, kisisel, ¢evresel, nesnesel ve
durumsal pek cok faktorden etkilenmektedir (Kog, 2013: 152). Algilama, kisilerin
duyular1 vasitasiyla elde edildigi igin psikolojik bir temele sahiptir. Ayni zamanda
ekonomik, toplumsal ve kiiltiirel temellere de dayanmaktadir. Bu nedenle algilama
kisilerin yasam bi¢imleri, deneyimleri, referans gruplar1 gibi faktdrlerden ve nesnelerin
biiyilikliigii, rengi, hareketliligi gibi 6zelliklerinden de oldukca fazla etkilenmektedir
(Karalar, 2005: 46).

Algilama, nesnelere gosterilen dikkat seviyesini etkileyen i¢ ve dis uyaranlardan
olusmaktadir. Temelde algi, algilayan kisiye gore ve algilanan nesneye gore, iki sekilde

degisiklik gostermektedir (Durmaz, 2011: 69).
1.1.2.2.1. Algilayan Kisi ile Tlgili Faktorler

Algilama, tutumlar, insanlarin secici olmasi, uyarilarin adaptasyona ugrayip
yipranmasi, ge¢mis deneyimler ve Ogrenmeler, kiiltiir ve degerler gibi kisisel
faktorlerden etkilenmektedir. Biitiin bu faktorlerin etkisinde, kisiler kendileri icin
faydali olabilecek, onlar1 ilgilendiren seylerden yararlanmak ve zararli olabilecek
seylerden de kaginmak, uzak durmak amaciyla algilarinda segici olacaklardir. Ayni
zamanda uyaricilarin siirekli ayni tiirden bilgileri ve mesajlar1 saglamasindan dolayi, bu
uyaranlara adapte olunup, zamanla yipranmasi ve dikkate alinmamaya baslamasi da

algilayan kisi ile ilgili bir durumdur (Kog, 2012: 128).
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Kisilerin duyum yoluyla elde ettigi bilgileri yorumlama sekli, diinyayr nasil
gordiikleri, gegcmis Ogrenimleri, yasami nasil yorumladigi tamamen algilamayla
baglantihidir. Ilgiler ve icinde bulunulan durumla ilgili beklentiler algilamay1 etkiler.
Ornegin, ayn1 yolda beraber yiiriiyen iki kisiden birinin mimar, digerinin sair oldugunu
diistintirsek, mimar olan evlerin yapilariyla ilgilenecek, sair olan ise etrafta ilham

yaratacak giizel seylere odaklanacaktir (Durmaz, 2011: 68).

Kisiler ihtiyaclarina yonelik uyaranlar1 daha ¢abuk fark eder ve dikkate alirlar.
Kisilerin bir iirline karsi satin alma niyetleri yoksa ona karsi algisal dikkati diisiik
olacaktir. Ayni zamanda bir tiriinii islerine geldigi sekilde algilamak istiyorlarsa, algisal
savunma gerceklestireceklerdir. Ornegin, sigara kullanan birisinin, sigaranin zararlarimni
bilmesine ragmen yine de i¢meyi tercih etmesi algisal savunma neticesindedir (Karalar,

2005: 55).

Algilamanin gerceklesmesi i¢in kisilerin disaridan gelen uyaranlara yalnizca
maruz kalmasi, tek basina yeterli olmamaktadir. Etkili bir sekilde algida yer etmek igin,
kisilerin maruz kaldiklar1 uyaricilara veya pazarlama mesajlarina ayn1 zamanda dikkat
etmeleri de saglanmalidir. Davenport ve Beck’in (2002), Attention Economy:
Understanding the New Currency of Business isimli kitabinda yer alan, “Giiniimiiz
ekonomisinin para birimi dikkattir. Ciinkii bilgi toplumunda en kit kaynak dikkattir”
gibi bir aciklamayla, basariya ulasmanin yolunda kisilerin dikkatini ¢ekmenin ¢ok etkili

bir yontem oldugu anlatilmaya ¢alisilmistir (Kog, 2013: 151).

Kisilerin algilar1 degisebilmektedir. Bu durum algilamanin zamanla sinirli olma
ve gecici olma 6zelliginden kaynaklanmaktadir. Ayni1 zamanda kisiler yeni ¢ikan iiriin
veya reklamlardan etkilenerek de algilarmi degistirebilmektedir. Bu nedenle
isletmelerin kisilerin algilarinda olumlu bir yer edinebilmeleri i¢in, reklam, ambalaj,
renk gibi etkileyici unsurlari en iyi sekilde kullanmalar1 gerekmektedir (Aydinol, 2010:
90).

1.1.2.2.2. Algilanan Nesne ile Ilgili Faktorler

Algilanan nesnenin rengi, sesi, hareketliligi, yeni olusu, biliylikligl, yakinlig
veya uzaklig1 algilamay1 etkiler. Bu nedenle pazarlamacilar reklam veya diger iletisim

yontemlerinde bu unsurlar etkili bir sekilde kullanmaya calisirlar (Durmaz, 2011: 70).
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Kisiler alisilagelmisin disinda, yeni olan bir seye daha fazla dikkat eder ve
algilamaya calisirlar. Sesler de kisileri ve nesneleri algilama konusunda Onemli
etkenlerdir. Herhangi bir nesnenin hareket etmesi de dikkat ¢ceken ve konsantrasyonu
saglayan bir durumdur. Biiyiik nesneler ise hemen fark edilip dikkat ¢ekmesi agisindan
kisileri etkiler. Nesnelerin iginde veya Oniinde bulundugu fon da ¢ok o6nemlidir.
Kisilerin kendilerine yakin olan seyleri daha ¢abuk algilayip, ona odaklandiklar1 da
bilinen bir durumdur. Bu gibi faktorlerin hepsi nesnenin algilanmasini etkilemektedir

(Kog, 2012; 130-133).

Nesnelerin uyarict etki yaratmak ic¢in tagimalart gereken oOzellikler sunlardir

(Karalar, 2005: 56);

e Nesneler dikkat cekici ve rakiplerden ayirmayr saglayacak sekilde biiyiik

olmalidir.

e Nesne de farkli renk kullanimlar1 dikkati uyandiracak bir diger etkendir ve fark

edilirligi artirir.

e Nesneler tiketicilerin ilgisini ve dikkatini ¢ekecek sekilde, dogru bir konuma

yerlestirilmelidir.

e Nesnelerin bos veya beyaz bir zemine yerlestirilerek digerlerinden yalitilmas1 da

algilamay1 dogrudan etkiler.
e Nesneler tiiketicileri sasirtacak sekilde, farkli yontemlerle sunulmalidir.

Nesnenin algilanmasiyla ilgili ¢ok giizel bir 6rnekte haritalardir. Avrupa’daki
diinya haritalarimin biiyiik ¢ogunlugunda -neredeyse hepsinde-, Avrupa kitasi ve oraya
ait iilkelerin boyutlari, diger iilkelere gore daha bulyuk gosterilmektedir. Bunun sebebi
Avrupa iilkelerinin diinya ¢apinda ¢cok dnemli bir yapida ve ¢ok etkili bir konuma sahip
oldugunu insanlara asilamaya ve inandirmaya c¢aligmaktir. Burada propaganda
yapilmaya veya insanlarin goziinde bir imaj olusturmaya calisilmaktadir (Kog, 2013:
160).

1.1.3. Renklerin Algilanmasi

Renklerin algilanmasi, 1s18a, cisimlerin 15181 yansitmasima ve kisilerin goz

yardimiyla nesneyi beyne iletmesine bagli olarak meydana gelmektedir. Isik, g6z
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tarafindan algilanarak retinada sinirsel uyaricilar olusturup, buradan optik sinir
hicreleriyle beyne iletilmektedir. Renklerin algilanmasinda en énemli etken 151k oldugu
i¢in, dis kosullara bagl olarak algilama degismektedir. Ornegin, beyaz bir kagit giines
1s1¢inda  farkli, mum 1s1¢inda daha farkli algilanmaktadir. Ancak kisiler 1518in
kaynaginin farkliligina uyumlu bir sekilde duyum saglayarak, her iki durumdaki rengin
de ayn1 oldugunu algilayabilmektedir (Uzuner, 2014: 25).

Renkler bir {irtinii digerinden ayirmak i¢in tanimlama ve kodlama islevi goriirler
ve bu sayede gorilen bir Grindn zihinde hizlica islenmesiyle i¢erigi hakkinda aninda bir
fikir yiirtitiilmesini saglar. Gegmisten beri siirekli ayni {iriin ¢esidinde kullanilan renkler,
o irlin kategorisiyle biitiinlesmis ve trlinli tanimlayan renk olarak algi olusturmustur.
Ornegin, siit ve siit iiriinlerinin ambalajinda genellikle mavi, beyaz ve pembe renklerinin
kullanildigi ya da et lrlinlerinde kirmizi, baharatli triinlerde turuncu rengin hakim
oldugu gorilmektedir. Bu algiy1 yikmak imkansiz degildir ancak ¢ok uzun bir sireg ve
caba gerektirir. Cilnkii bir driinle ilgili zihinde basarili bir sekilde bir kimlik
olusturuldugunda, diger rakiplerde yeni bir kimlik yaratma riskindense, onu takip etme

egilimine girmektedir (Cinar, 2015: 78).

Uyaricilarin  duyum yoluyla duyu organlar1 {izerinde biraktigi etkinin
degerlendirilip anlamlandirilmasiyla gorsel algi olusmaktadir. Renk de, gérme duyusu
Uzerinde  cisimlerden  yansiyarak  gelen  1smlarin  olusturdugu  etkinin
anlamlandirilmasiyla meydana gelen gorsel algidir (Durmaz, 2009: 46). Bu baglamda
gorsel algilamada kisileri etkileyen, akilda kalmay1 saglayan, yonlendiren ve dikkat
ceken en etkili ara¢ renk olmaktadir. Her hangi bir iirlinde oncelikle, algilanan renk,
ayirt etmeyi kolaylastirmaktadir ve kendisine kimlik kazandirmaktadir. TUketiciler bir
iriinii satin alirken renk faktoriinden %85, diger uyaricilardan %15 oraninda
etkilenmektedir. Bu sebeple gorsel algilamada renkler biiyiikk 6nem tagimaktadir (Arit,
2017: 91-92). Ornegin, kovboy filmlerinde genellikle iyilere beyaz, kétiilere siyah sapka
giydirilmektedir. Bu ve benzeri ipuglari, algilamayr ve ayirt etmeyi kolaylastirmayi

saglamak i¢in kullanilan simgelerdir (Solomon, 2003: 80).

Renk eslestirmelerinin ve renklerin uyaricilik etkisi, genel olarak dikkat ¢ekicilik
oOzellikleriyle kazandirilmigtir. Giinlik yasantida renk, uyarinin 6nemli bir tlrini

olusturmaktadir. Uyaricilar1 tetikleyen renkler daha c¢ok giivenlik, tehlike gibi



20

cagrisimlara dikkat cekilmek veya herhangi bir 0geyi isaret etmek istendiginde
secilmektedir. Dikkat gerektiren her alanda, renklerin uyarici etkilerinden
faydalanilmaktadir (Durmaz, 2009: 109). Isletmeler iirin ve hizmetlerinde, dikkat
cekerek alg1 yonetimini saglamak icin renklerden siklikla faydalanmaktadir. Urlinlerin
belirli bir renkle bagdastirilarak cagrisim yapmasi, firmalarin marka ve logo olarak
taninip, zihinlerde belirli bir yer edinmesi kadar 6nemlidir. Bu nedenle her firmanin,
kurumsal biitiin iletisim araglarinda kullanabilecekleri belirli renkleri vardir (Okumus,

2013: 41).

Renklerin algilanis1 tiliketicilerin cinsiyet ve yas gibi Ozelliklerine gore de
farklilik gostermektedir. Bazi arastirmalar sonucunda bayanlarin erkeklere gore renkleri
algilamakta daha iyi oldugu goriilmiistiir ve bu sebeple bayanlarin renkler arasindaki ton
farkliliklarini daha iyi ayrigtirabildikleri ve parlak renkleri daha cazip bulduklar tespit
edilmistir (Kog, 2012: 100). Arastirmalara gore, %64 oraniyla goziin en iyi algiladigi
renk kirmizidir. Algilanabilirliginin yiiksek olmasindan dolay1 trafik isaretlerinde de
dikkati artirmasi agisindan kirmizi kullanilmaktadir. Mavi ise sonuglarda, %4 oraniyla
g0zilin en az algiladigi renk olmustur. Bu sebeple mavinin tehlike arz etmeyen, huzur ve

sakinlik yaratan ve en sevilen renk oldugu tespit edilmistir (Durmaz, 2009: 48).

G6z duyusunun renkleri algilamasi iki sekilde gerceklesmektedir. Bunlardan
ilki, 151810 olustugu kaynaktan (6rnegin, ates 15181, giines 15181, televizyon 15181, lamba
15181 gibi) direkt olarak goze gelmesi durumunu ifade eden 1s1ksal renk algilamasidir.
Ikincisi ise, 151310 herhangi bir cisme g¢arparak yansima olarak (yani 151k iiretmeyen
biitiin cisimlerin algilanis sekli gibi) goze gelmesi durumunu ifade eden boyasal renk

algilamasidir (Uzuner, 2014: 26).

Renk duyusu tuketiciler igin ¢ok 6nemli oldugundan pazarlamacilarin {iriin
paketlerinde veya televizyon ve basili reklamlarda, {irlinlerinin daha canli goziikiip
cazip hale gelmesi icin Uriinlere makyaj yapildigi veya gesitli rotuglardan gegtigi
bilinmektedir. Sadece reklamlarda da degil, pazarlarda veya manavlarda parlak
goriinmesi agisindan domateslerin {izerine kirmizi 151k yerlestirildigi veya balik
reyonlarinda baliklarin canli ve taze goriinmelerini saglamak i¢in 1s1klandirma yapildig:
da bilinmektedir. Bunun sebebi tiiketicilerin iiriine karsi algisini artirip, motive etmektir

(Kog, 2012: 98).
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Renklerin insanlara yonelik durumlara dair ¢ikarimlar yapilmasi agisindan da
etkileri vardir. Ornegin, sararmis ve solgun goriinen birisinin korkmus veya hasta
olabilecegini, bunun yam sira ylizii kizarmis bir kisinin utanmis, hizli hareket etmis,
kizmis veya sikinti i¢inde oldugunu sdylemek olasidir. Renklerin algilarindan yola
cikarak pek ¢ok durumu belirleyebilmek ve buna yonelik yorumlarda bulunabilmek
miimkiin olmaktadir (Ahbap, 2014: 39).

Renklerle ilgili daha detayli igerikler ve ilave agiklamalar, tezin ikinci

bolumunde “Renk” konusu igerisinde ayrintili bir sekilde ele alinmaktadir.
1.2. Tiiketici Davranislarin1 Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranislari, tiiketicinin kisisel goriisiinden, kisilik, motivasyon, deger
ve inaniglarindan, sosyal sinifindan, toplumsal ve kiiltiirel gegmisinden ve daha bir¢ok
igsel ve dissal faktorlerden etkilenmektedir. Tiiketici satin alma karar siirecinde,
etkilendigi bu faktorlere gore kriterler olusturarak, kendisine en faydali olacagini
diistindiigii iirine yonelecektir (Yasar, 2017: 6). Tuketicileri etkileyen bu faktorleri iyi
bilmek, tiiketicilerin satin alma davramiglarinin nasil olacagma dair fikir yiiriitme
olanagi saglayacaktir. Tiiketici davranislari, karmasik yapidadir ve kisileri belirli
davraniglara yonelten 6zlem, egilim, arzu vb. gibi psikolojik olaylarin ve diirtiilerin

etkisinde hareket edilmesine dayanmaktadir (Nuhoglu, 2006: 44).

Tiiketiciler bir seyi satin almaya karar verdiklerinde, pazarlama faaliyetlerinin
yan1 bagka faktorlerin de etkisi altinda kalmaktadir. Bunun sonucunda tuketiciler,
yaptiklart her aligveriste etkilendikleri faktére gore davranis gostermektedirler.
Tiketicilerin satin alma davranisinda etkili olan bu faktorler; psikolojik, demografik ve
sosyo-kiltirel faktorler olarak adlandirilmaktadir. Bu faktorler satin alma karar
slirecinin akigin1 belirlemekte ve tiiketim harcamalarmi sekillendirmektedir (Olgun,
2015: 493).

Tiiketiciler satin almaya karar verirken pek ¢ok seyden etkilenmektedir. Bunlar
bir {iriini satin alip almamaya yonlendiren ancak pazarlamacinin kontrol edemedigi
faktorlerdir. Psikolojik, kisisel ve sosyal nitelikte olan bu faktorler; kisilik, yasam
bicimi, algilama, sosyal smif, kiiltiir, glidilenme, aile gibi pek c¢ok etkenden

olusmaktadir (Mucuk, 2014: 76). Genel olarak sonunda belirli bir davranisi meydana
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getiren bu faktorler, kisilerin ¢esitli uyaricilar sayesinde hareket etmelerine

dayanmaktadir (Nuhoglu, 2006: 44).

Psikolojik, sosyo-kiiltiirel ve demografik 6zelliklere gore degisiklik gosteren bu
faktorler pazarlama ¢alismalar1 yapilirken g6z oniinde bulundurulmasi biiyiik 6nem arz

eden faktorlerdir ve pazardaki firsatlarin degerlendirilmesi agisindan avantajlar

saglamaktadir (Sarusik, 2010: 38).

Tiiketicilerin davraniglarini etkileyen ve konunun 6nemli bir kismini olusturan
psikolojik, sosyo-kiiltiirel ve demografik faktorler alt bagliklarda ayrintili bir sekilde ele

alinmaktadir.
1.2.1. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler, kisinin kendisinden, kendi i¢inden kaynaklanmakta olup,
her kiside bulunan farkli motivasyon, 6grenme, algilama, kisilik vb. gibi faktorlerden
etkilenerek degisiklik gostermektedir (Aydogan, 2014: 42). Psikolojik faktorler,
tiiketicilerin hangi etkenler sonucunda mal ve hizmetleri satin almaya karar verdiklerini,
nicin satin aldiklarini ve ne gibi bir amag gergeklestirdiklerini ortaya koymaktadir (Siier,
2014: 81). Genel olarak kisilerin daha Once yasadigi deneyimler ve tecriibeler
sonucunda, digaridan gelen uyaricilara verdikleri tepkiler psikolojik faktdrlerden

kaynaklanmaktadir (Demiray, 2016: 5).

Psikolojik faktorler bir iirlinlin dayanikli, saglam, ise yarar olmasinin disinda
begenilmek, {in, prestij saglamak gibi etmenleri 6ne ¢ikarmak i¢in satin almaya sevk
eden faktorlerdir. Abraham H. Maslow’a gore ise kisi ihtiyacina gore hareket etmektedir
ve ihtiyaclar da belirli bir hiyerarsik diizendedir. Ona gore, insan bir ihtiyacini tatmin
etmeden digerine ge¢mez. Maslow’un “Ihtiyaglar Hiyerarsisi” su sekildedir; 1.
Fizyolojik ihtiyaglar, 2. Giivenlik ihtiyaclari, 3. Ait olma ve sevgi ihtiyaci, 4. Saygi
ihtiyaci ve 5. Kendini gerceklestirme ihtiyacidir (Mucuk, 2014: 79). Sigmund Freud ise
kisilerin davramiglarin1  sekillendiren psikolojik etmenlerin ¢ogunlukla bilingsiz
oldugunu ve insanlarin kendi motivasyonlarini anlayamayacagini ileri strmektedir.
Herhangi bir markayi inceleyen biri, onun belirtilen 6zellikleri disinda daha az bilingli

olan agirlik, sekil, malzeme, boyut, renk gibi 6zelliklerine tepki gosterir. ‘Merdiven’
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diye bilinen bir teknikle kisilerin motivasyonlarinin incelenmesi saglanir ve pazarlamaci

hangi durumda nasil bir mesaj gelistirecegine karar verir (Kotler, 2000: 172).

Tiiketicinin satin alma davramisimi etkileyen psikolojik faktorler, {iiriiniin
markasi, kalitesi, tasarimi gibi unsurlar olmasinin yani sira tiiketicinin iiriine karsi olan
tutum ve davranislari, inanglari, deger yargilar1 da satin alma davranigini etkilemektedir
(Akdemir, 2017: 51). Tiiketicinin psikolojik etkenleri 6grenme, algilama, inang, kisilik,
degerler, tutum ve motivasyondan olusmaktadir. Pazarlama planlamasi yapilirken bu
faktorler dikkate alinarak hareket edilmesi gerekmektedir (Sar1, 2017: 59). Tuketicilerin
kendi inan¢ ve degerleri dogrultusunda mal ve hizmetlere yonelik gelistirdikleri
tutumlary, pek ¢ok marka arasindan birini se¢mesinde yonlendirici bir etki

olusturmaktadir (Sarusik, 2010: 44).

Tiiketicinin bir ihtiyacinin olusmasiyla birlikte faydaci bir yarar mi (liriiniin
islevsel Ozellikleri) yoksa hedonik bir yarar mi (iirliniin estetik, hayal edilen,
memnuniyet veren duygusal 6zellikleri) saglayacaginin, ihtiyaci algilama bigiminin,
ihtiya¢ giderildikten sonra tekrar giidiilenme sebebinin arastirilmasi gerekir (Bilge ve
GoOksu, 2010: 138). Bunlar1 dikkate alan pazarlamacilar, iiriinii tiiketicinin istedigi hale
getirir veya tuketicinin psikolojik etkenlerini reklam, promosyon gibi ¢abalarla kendi
istedikleri hale doniistiirebilirler (Tekin, 2006: 94).

Tiiketicinin ortaya ¢ikan bir ihtiyaci1 beraberinde gudilenmeyi baslatir. Bu
ithtiyacin giderilmesiyle giidiiler tamamen ortadan kalkmaz, ¢iinkii giidiiler dongiiseldir
ve sonradan tekrar ortaya g¢ikarlar (Bilge ve Goksu, 2010: 138). Kisinin ihtiyacinin
dogmasi ve bunu gidermek icin sectigi yontem, diistinme ve 6grenme sonucu edinilir.
Gildiillemeyi anlayabilmek i¢in, tliketicinin diisiinme, algilama ve 6grenme siirecini 1yi
bilmek gerekir. Giidiiler; ihtiyaca bagli olarak olusurlar, kisilerin eylemlerine yon
verirler, ihtiyacin olusmasiyla birlikte harekete gecen gerilimi azaltirlar ve ¢evresel
faktorlerden etkilenirler (Odabasi ve Baris, 2008: 105-112). Tuketiciler Grinun icsel
Ozelliklerinin ya da ihtiyaglarini karsilama diizeyinin yani sira, kendi imajlarin1 nasil
ortaya koymak istedikleriyle tutarli destekleyecek iiriinler istemektedir. Tiiketicide
olumlu ve destekleyici bir imaj saglayan {irlin ya da hizmet, tiiketici tarafindan takdir

edilmekte ve daha fazla satin almaya tesvik etmektedir (Ziimriit, 2016: 47).
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1.2.2. Sosyo-Kultirel Faktorler

Sosyo-kiiltiirel faktorler, tiiketicinin yasam sekli, tiiketim aliskanliklari, kiilttirel
cevresi, ailesi, toplum yapisi, sosyal siiflar ve danisma gruplarini kapsamaktadir.
Tuketici iginde bulundugu bu sosyo-kiiltiirel yapidan biiyiik ¢ogunlukta etkilenmektedir
ve bir {irlin veya hizmeti satin almaya karar verirken bilingli ya da biling dis1 olarak
etkilendigi markaya yonlenmektedir. Bireylerin ¢evresinde edindigi statl de tiiketim
faaliyetlerini etkilemektedir. Biitiin bunlar bireyin aligveris aligkanliklarini ve tiiketim

planlamalarini olusturmaktadir (Sar1, 2017: 62).

Ne giyilip ne giyilmeyecegini, nerede yasanip, ne yenilecegini, nereye seyahat
edilecegini vb. pek ¢ok konuyu biylk oranda sosyo-kiltlrel etmenler belirler. Pek ¢cok
sosyal smif oldugundan ve hepsinin satin alma siireci farklilik gosterdiginden
isletmelerin bu farkliliklar1 gozeterek bir pazarlama ¢alismasi yapmasi gerekir. Hitap
edilecek kesimi iyi belirleyebilmek agisindan gergekte satin alma davranigini yapanla,
onu o karart almasina iten kisinin, olaym, olgunun bilinmesi de 6nemlidir (Mucuk,
2014: 76). Bunu saglayan kisiler genellikle referans gruplaridir ve referans gruplari

kisiyi en az ii¢ sekilde etkiler (Kotler ve Armstrong, 2010: 165);

e Kigsileri yeni bir yasam tarzina maruz birakip yeni davraniglar gelistirmelerine

yol acarlar,
¢ Kisinin benlik kavramini, degerlerini ve tutumlarini etkilerler,

e Kisilerin tizerinde baski olusturarak, marka ve iiriin tercihlerini etkileyip uyum

icinde olmay1 hedeflerler.

Tuketiciler, davraniglarin1 sekillendiren aile, etnik grup, sosyal grup, is grubu,
arkadas grubu, aligveris grubu, tiiketici eylem gruplar1 gibi danisma gruplarinin
olusturdugu “sosyal faktorlerden” ve din, dil, degerler, toreler, normlar, inanislar,
torenler, ahlaki kurallar, gelenek ve gorenekler gibi toplumun iiyeleri tarafindan
olusturulan “kdltlrel faktorlerden” biyuk oranda etkilenmektedir (Odabasi ve Baris,
2008: 234, 316).

Her kultlr, milliyetleri, cografik bolgeleri, dinleri ve ik gruplarini igeren alt
kiiltiirlerden olusur ve alt kiiltiirler ne kadar zengin ve biiyiik olursa sirketler de onlara

hizmet etmek i¢in o kadar uzmanlk saglarlar. Bu nedenle pazarlamacilar her iilkenin
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kiiltiirel degerlerini yakindan takip etmeli ve en iyi pazarlama programlarin
uygulamalidir. Pazarlamacilar ayn1 zamanda sosyal cevredeki referans gruplarinin
kisiler tlizerindeki gii¢lii etkisini de goéz Oniinde bulundurup, bu grubun Onderinin
demografik Ozelliklerini belirleyerek, ona ulasmaya ve etkilemeye ¢alismalidirlar
(Kotler, 2000: 161). Cok cesitli dinlerin ve irklarin bulundugu toplumlarda alt kiiltiirlere
oldukea sik rastlanir. Ornegin Osmanli imparatorlugu ve Amerika Birlesik devletleri alt
kiiltiirlerin ¢ok oldugu bilinen en belirgin érneklerdir. Bunun yaninda toplumdaki
bireylerin sahip olunan ev sayisina, gelirine, meslegine, yerlesim alanina, sosyal
statiisiine bagli olarak belirli hiyerarsiye gore siniflandirilmast da olduk¢a fazla

gorilmektedir. (Durmaz, 2011: 41).

Hayatin 6nemli bir kismu kiltiirel degerlere gore sekillendigi igin, kiiltiirel
faktorlerin tiiketici davranislarinda ve satin alma karar siirecindeki etkisi blyuktir.
Pazarlama planlamasi yapilirken, belirli bir kiiltiiriin dini, dili, yargilari, sembolleri vb.
dikkate alinmas1 gerekmektedir (Sarnsik, 2010: 39). Ozellikle kiiresel firmalarin sosyo-
killturel faktorlere daha fazla onem vermeleri gerekmektedir. Ulkeler arasi gesitlenen,
hatta llkelerin kendi icerisinde bile farklilasan degisimler, dogru sekilde anlasilip
stratejiler gelistirilmelidir (Demiray, 2016: 4).

Kisiler sadece bulundugu ortamdan degil, ayn1 zamanda i¢inde bulunmadig:
cevreden de etkilenmektedir. Bu ¢evre arzu edilir gruplardan olugsmaktadir. Bireyler bu
grubun bir pargasi olmasa da onlar gibi hareket etmek ve onlar gibi gérinmek arzusuyla

farkli tutumlar sergileyebilirler (Zimrat, 2016: 51).

Tiiketicilerin edindigi her bir rol, toplum goziindeki itibar1 yansitan bir statiiyii
sembolize eder. Bu sebeple insanlar uriin secerken, bunu g6z 6niine alarak kendilerini
yansitmak istedikleri sekilde tercihte bulunurlar (Kotler ve Armstrong, 2010: 170).
Tiiketicilerin hayatlarindaki bu rol gecisleri ve yasam tarzlarindaki degisime bagh
olarak, istek, ihtiya¢c ve beklentilerinin de degismesi ve mal ve hizmetlere yonelik

algilariin farklilagsmasi s6z konusu olmaktadir (Sarnsik, 2010: 41).
1.2.3. Demografik Faktorler

Demografik faktorler, kisilerin satin alma davranislarinda etkili olan yas,

cinsiyet, ekonomik durum, meslek grubu, egitim diizeyi, yasanilan bdlge, yasam tarzi
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gibi etmenlerden olugmaktadir. Pazarlamacilar biitiin bu etmenleri ayr1 ayr1 ele alinip
incelemelidir. Ornegin; bir cocuk oyuncaktan hoslanirken, yetiskin biri elektronik
esyalarla ilgilenmektedir veya bir erkekle bir kadinin alacagi iiriinler birbirinden
farklilik gosterecektir. Bu gibi etmenler pazarlamacilar tarafindan dikkate alinmasi
gereken demografik faktorlerdir (Canli, 2015: 36). Bir baska ornek ise, araba almak
daha pahal1 bir modele yonelebilir, bunun aksine isinin iyi gitmemesi veya herhangi bir
durumdan 6tiirti isini kaybetmesi tizerine bu diistincesinden vazgecebilir (Mucuk, 2014:
82). Bekar biri evli birine gore farkli satin alma davranis1 sergiler, evli olan ¢ocuklu
birine gore farkli, ¢ocuklu aileler gencglere gore, gengler yaslilara gore ve buna benzer
pek cok farkli demografik ozelliklere gore tiiketicilerin davranislart birbirlerinden

farklilik gosterir (Bilge ve Goksu, 2010: 124).

Tiiketicilerin {iriinii hangi amacla alacagi, nereden alacagi ve ne zaman alacagina
dair durumsal 6zelliklerini ve {riinii satin alacagi zaman dilimi igerisinde sahip oldugu
durumuna ve sartlarina dair davranigsal 6zelliklerini olusturan demografik faktorlerin

satin alma esnasinda etkisi onemlidir (Demiray, 2016: 5).

Insanlarin her biri ayr1 demografik farkliliklara sahiptir ve pazarlamacilar da
tilketicilerin bu farkliliklarint géz oniinde bulundurarak onlara uygun pazar bolimleri
olustururlar (Tekin, 2006: 92). Bu sayede hitap edilecek kitleler birbirinden ayrilarak

her kesime uygulanacak stratejilerin belirlenmesi daha kolaylasir.

Tiiketicilerin {iriin ve marka se¢imlerini etkileyen baslica unsur ekonomik
durumdur. Bu konuda pazarlamacilar ekonomik gostergeleri yakindan takip ederek,
tiriinlerin konumlarini yeniden belirlemeli ve gelire karst duyarli olmalidirlar (Sarusik,
2010: 42). Tiketiciler genellikle kendi kisiliklerini yansitan markalari seger ve
kullanirlar. Bu markayr secerken de ‘kendimizi nasil goérmek istedigimiz’ ve
‘bagkalarinin bizi nasil gordiigli’ kavramlar1 dogrultusunda bir karar verirler. Bu
secimlerin sonucunda, pazarlamacilar, tiiketicilerin segtikleri markadan yola ¢ikarak
kisilik 6zelliklerini ¢ozlimlemeye ve onlara uygun stratejiler gelistirmeye ¢alisir (Kotler,
2000: 168).
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IKINCi BOLUM
PAZARLAMADA RENKLERIN KULLANIMI

2.1. Renk

Isigin farkli dalga boylariin, goziin retinasina ulagmasi sonucu insanlarda
olusturdugu algilama, renk olarak adlandirilmaktadir. Gilinesteki enerjinin objelere
carpmasiyla algilanan yansima, renk tonu veya renk olarak adlandirilir. Tiim 151k bir
anda goziimiize yansirsa beyaz, hi¢ yansimazsa siyah olarak algilariz. Isik dalga boyu en
kisa olan renk mor, en uzun olan ise kirmizidir. Bir obje ne renk algilanirsa, o renk
disindaki diger renklerin soguruldugu anlamina gelir. Yani algilanan renk, géze akseden
ve buradan beyne ulasan 15181 yansimasidir (Giircan, 2008: 43). Renkler, insanlarin her
alanda yasaminin i¢inde bulunan ve etkisinin farkina varilmayan giiglerdir. Algiy1
yoneten ve fark edilirligi saglayan renk, kisileri etkileyen en énemli 6gelerden biridir
(Koca ve Kog, 2008: 172). Renkler, nesnelere carparak yayilan 151k frekanslarindan
olugmaktadir. Giines 15181 beyaz renktedir ve giin 151gmin prizmadan gecerek farkli 151k
frekanslarini olugturmasi sonucu renkler meydana gelmektedir. Beyaz 1s181n farkli dalga
boyundaki renkli 1s1klara ayrilmasina renk tayfi denilmektedir. Bu farkli renk 1siklarinin
birleserek prizmaya ¢arpmasi sonucu tekrar beyaz giin 15181 olusmaktadir (Karakulak,
2015: 3-4). Sekil 1’de 15181 prizmaya carparak meydana getirdigi farkli dalga

boyundaki 1siklar sonucu olusan renkler goriilmektedir.

Sekil 1: Renk Tayfi

Kaynak: http://www.karmabilgi.net/renk-tayfi-ve-gorunur-isik/ (Erisim Tarihi: 08.06.2018)
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Renk, huzur, hareketlilik, eglence, sicaklik, zarafet vb. gibi sembolik ifadelerle
bir ruh hali yaratmayr saglamaktadir. Koyu veya yogun renkler ciddi bir hava
yaratirken, parlak renkler rahatlik, hafiflik, mutluluk duygusu yaratmaktadir (Bahattin,
2013: 38).

Renkler ti¢ sistemde olugmaktadirlar. Bunlar (Karakulak, 2015: 4);

e Fiziksel sistemde renk; 1518im hangi oranda goze geldigini ifade edebilen

rakamsal degerlerdir.
e Psikolojik sistemde renk; 15181 gozle duyumsanarak renk olarak algilanmasidir.
e Fizyolojik sistemde renk; 1s1gin gozde olusturdugu fizyolojik islemlerdir.

Renkler iki teoriyle agiklanmaktadir. Bunlardan ilki, Helmholtz’un 6nerdigi, {i¢
bilesenli teori olarak bilinen trikromatik teoridir. Bu teoriye gore, uyaricilar kisinin
beynine ii¢ renk (yesil, kirmizi, mavi) iletmektedir. Ancak gorsel olarak algilanan bir
cok rengin bu teoriyle aciklanmasi miimkiin olmamaktadir. Bu teoriyi tamamlayici
nitelikte olmasi agisindan, ikinci teori olarak 1878’de Hering tarafindan rakip renk
teorisi Onerilmistir. Bu teoriye gore, insan gozii renkleri ayirt ederken, iki karsit renk
(mavi-sar1, beyaz-siyah, kirmizi-yesil) giftlerinden yararlanmaktadir. Ancak her iki teori
de bir¢cok gorsel olguyu aciklamakta yetersiz kaldig1 i¢in, zamanla modern teorilerle

birlestirilmistir (Deshpande, 2015: 28).

Cesitli arastirmalar sonucunda, renklerin anlamayr %73, Ogrenmeyi ve
hatirlamay1 %55 - %78 ve okumay1 da %40 oraninda kolaylastirdigi ortaya koyulmustur
(Kog, 2012: 95). Pazarlama unsuru olarak renkleri kullanacak olan firmalar, renklerin
tilkelere gore farkli cagrisimlar uyandirdigini bilerek gesitli stratejiler gelistirmelidir. Bu
konuda renk uzmanlarindan yararlanarak, tlkelerin kiiltiirleri ve rekabet ortamlari

hakkinda pek ¢ok arastirma yaparak karar vermeleri gerekir (Kaya, 2009: 50).

Renkler giinliikk yasamda her alanda karsilasilan unsurlardir ve bazi fikirleri,
durumlari, hisleri vb. ifade etmek i¢in renklere ¢esitli anlamlar yiiklenmistir, bu nedenle
renkler niteliklerine gore sembolik (saflik, dogallik, enerji, kalite, huzur, giiven, matem
vb.) ve islevsel (sinyal, uyari, gilivenligi saglamak, bayrak renklerinden toplumlari

ayirmak vb.) anlamlara sahiptir (Uzuner, 2014: 38).



29

2.1.1. Renklerin Sembolik ve Islevsel Anlamlar:

Her rengin deneyimler ve aragtirmalar sayesinde kesfedilmis pek ¢ok niteligi ve
0zelligi bulunur. Renk tonlar1 temelinde hem duyulara dayanir hem de renk tarafindan
tetiklenen psikolojik ve fizyolojik tepkilerden elde edilir (Ahbap, 2014: 55). Buna bagl

olarak renkleri tek tek ele alarak anlamlarini incelemek gerekirse;

Kirmizi, baslangiglart tesvik eder, kan akisin1 hizlandirir, istah1 acar ve
tansiyonu yiikseltir. Kirmiz1 fiziksel giiciin, hareketin ve canliligin rengidir. Bunun
farkina varan pek cok diinya markasi logosunda veya ambalajinda kirmizi rengini
kullanmaktadir. Ornegin; Ulker, Coca-Cola, Burger King, KFC, Pizza Hut, Mc
Donald’s, Nestle vb. wuluslararasi firmalarin bu rengin etkilerine gilivendigi
gorilmektedir (Ozdemir ve Caliskan, 2016: 118). Kirmizi sicaklikla bagdastirilir, 1s1y1
ve 1sinmay1 cagristirir. Arzu, devrim, ask, heyecan, ates, yonelim, meydan okuma,
yenilik gibi kavramlar: ifade eder. Ayn1 zamanda acil durum ve tehlike hissini yarattig
icin korku ve saldirganlik duygularini tetikleyerek agiga ¢ikarir. Kirmizi Cin’de
zenginlik, mutluluk ve sans anlamina gelmektedir. Bu nedenle diiglinlerde gelinler bu
rengi tercih etmektedir. Markalar agisindan da kirmizinin satis rengi oldugu ve Uriniin
dikkat cekmesi acisindan bu rengin kullanilmasi gerektigi disiiniilmektedir (Durmaz,
2009: 72).

Sari, iyimserligin, umudun, canliligin ve hareketliligin rengidir. Zeytin yesiline
calan sar1, kiskangligi ve korkakligi temsil eder. Sar1 rengini sevenler, herkesle konusan,
bilgili ve girisken kisilerdir (Koca ve Kog, 2008: 176). Sar1 rengi nese, enerji, saka,
idealizm, gilines, yasam gibi ¢cogunlukla pozitif kavramlar1 ¢agristirmaktadir ve Batil
iilkelerde umut mesaj1 verdigi gézlemlenmektedir. Gida sektoriinde sari, saglik, giines
15181, tereyagl veya limon lezzeti, ¢iftlik drilinlerinin tazeligi gibi anlamlarda
kullanilmaktadir. Bunun yan1 sira bu rengin de kirmiz1 gibi riski ve tehlikeyi ¢agrigtirma
ozelligi vardir. Sar1 baz1 kiltiirlerde ise, ithanet, aldatma ve korkaklik gibi negatif
ifadeleri simgelemektedir (Durmaz, 2009: 75-76). Uyarict bir etki yarattigi i¢in, aklin
islevini artirmakta ve anlamayi netlestirmektedir. Bunun yami sira sinirleri uyarip
agirkanlilart harekete geciren bir renk olarak bilinmektedir. Sarinin aydinlik ortamda,
alanlar1 genisleterek biiyiik gosterme 6zelligi vardir (Sar1, 2015: 23). Nesenin, keyfin,

eglencenin rengi olan sar1, dikkat ¢ceken ve gecicilik hissi olusturan da bir renktir. Bazi
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markalar raf émrii kisa olan iiriinlerinde bu rengi kullanmaktadir (Ozdemir ve Caliskan,
2016: 119). Bankalar ise gegicilik hissi yaratmamak ve paranin kalici oldugunu

belirtmek i¢in sariy1 kullanmamayi tercih ederler (Kaya, 2009: 51).

Mavi, genislik, sakinlik, rahatlik ve huzur verir, ayrica diisiinme ve karar verme
kabiliyetini de artirir. Diizenli olmayi, sabirli olmayr ve bulunulan ortamda rahat
calismayi saglar (Koca ve Kog, 2008: 175). Mavi rengi; gug, istikrar, giiven, guvenlik,
inang, tutuculuk gibi kavramlar1 ¢agristirmaktadir. Mavi pek c¢ok ulusta rahatlatici,
huzur verici anlamlarindayken, Cin kiiltiirlinde 6liimii ¢agristirmakta, Amerikal1 siyah
ik acgisindan “blues” miizikte oldugu gibi keder anlamina gelmekte, Almanlarda
sarhoslugu simgelemekte, Rusya’da escinsellikle bagdastirilmakta ve Ingiltere’de
depresyon halini tanimlamaktadir. Mavi tonlar1 agisindan verimlilik, modernlik ve
giicten, rahatlama, hosnutluk ve dinginlige kadar pek ¢cok anlama gelmektedir (Durmaz,
2009: 77). Mavinin sakinlestirici etkisinden dolay1 Bati’da koprii korkuluklarini maviye
boyayarak intiharlar1 azaltmay1 amaglamislardir (Kaya, 2009: 51). Bunun yan1 sira mavi
yeme istegini azaltan bir renktir. Bu nedenle fast-food firmalar1 logolarinda,
ambalajlarinda veya markalarinda genelde mavi rengi kullanmamaktadir (Ozdemir ve
Caliskan, 2016: 119).

Yesil, yasama umudunu artirir, sakinlestiricidir, rahatlaticidir, giiven verir ve
ayrica vejetaryenligi temsil eder. Yesil dogayr simgelediginden geri doniisiim veya
organik {iriinler yesil rengini kullanmaktadir (Ozdemir ve Caliskan, 2016: 119). Giiven
verdigi i¢in de, bankalar ‘paraniz giivende’ imaji sergilemek i¢in genellikle bu rengi
tercih etmektedir (Kaya, 2009: 51). Genel olarak olumlu kavramlar1 simgeleyen yesilin
bazi kiiltlirlerde ‘‘fesat ve kiskangliktan yemyesil oldu” ciimlesindeki gibi kiskancglikla
bagdastirildigr bilinmektedir. Gida ambalajlarinda yesil, eksiyi, tazeligi, yumusakligi,
yesil limonu, elmay1 ve naneyi temsil etmektedir ve saglikla ilgili yararli oldugunu
aktarmak icin kullanilmaktadir. Cevreci gruplarin yesil rengini secerek kendilerini
tanimlamalari da, yesilin doganin rengi olmasindan ve verimi, saglhigi simgelemesinden
kaynaklanmaktadir (Durmaz, 2009: 77). Yesilin tonlarmin icerdigi anlamlar da
birbirinden farklidir; zeytin yesili barisi, anlagmayi ifade etmekte, ziimriit yesili
olumsiizligli, koyu yesil ise zenginlik, erkeksilik, tutuculuk gibi kavramlar
simgelemektedir (Arit, 2017: 134).
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Pembe, yaraticihigr tetikler ve kisiler arasi enerji degisimi saglar. Pembenin
disiligi temsil etmesinden dolayr erkeklerin bircogu bu rengi tercih etmemektedir
(Ozdemir ve Caliskan, 2016: 119). Pembenin yardimseverlik ve sevgi giidiileri ¢ok
kuvvetlidir. Dinlendiren ve rahatlatan bir renktir. Kin, kiskan¢lik gibi olumsuzluklari
barindirmayacak nitelikte, yumusak bir karakterdedir. Sirinlik, uyum ve neseyi
simgelemektedir, ayrica tonlarma gore de farkli anlamlar icermektedir. Ac¢ik pembe
kirllgan yapida olmayi, soluk pembe asik suratliligi, parlak pembe neseyi ifade
etmektedir (Nuhoglu, 2006: 80). Pembe, canliligt az olan, yumusak, romantik ve
cekingen bir renktir. Samimiyet ve sevecenlik igerir. Insanlarm duygusal enerjilerinin
dengelenmesinde ve sinirlerinin yatismasinda etkili olmaktadir. Giilleri ve sekerlemeleri
cagristiran pembe, ¢ocuklara, geng kizlara yonelik tiriinlerde ve kozmetik iiriinlerinde

oldukga sik kullanilmaktadir (Yazici, 2009: 55).

Mor, insanlarin kendilerini giivende hissetmedikleri, korku, stres, sok gibi
durumlarda tercih edilen bir renktir. Mor renginin insanlar bilingaltinda yonlendirerek
intihar etmeye, uyusturucu kullanmaya tesvik ettigi gézlenmistir (Koca ve Kog: 2008,
177). Ancak aym zamanda eski zamanlardan beri morun, giicli, liksii, zenginligi,
thtisami, asilligi, tutkuyu, kendini begenmisligi simgeledigi de bilinmektedir (Arit,
2017: 135). Mor ilham veren bir renk olarak gérilmekte ve pek ¢ok ressam, muzisyen
ve sairin morla ¢evrili bir yerde daha ¢ok ilham aldiklarini sdyledigi bilinmektedir (Sen,
2015: 27). Morun depresyonu, karanligi ve gizemi diigiindiirmesinin yani sira bazi
tonlarinda baris duygusunu olusturdugu ve olumlu anlamlara geldigi goriilmektedir.
Saglik sektoriinde mor, beden, akil, ruh gibi anlamlara gelmektedir. Gida sektoriinde,
bogiirtlen, liziim gibi lezzetleri ¢agristirmaktadir. Genglere hitap eden {iriinlerde ise,
cesareti, eglenceyi, egzotizmi, tutuculugu, tazeligi ve kiskirticih@ aktarmaktadir

(Durmaz, 2009: 79).

Turuncu, sar1 ve kirmizinin karisimindan olustugu icin iki rengin 6zelliklerini
de tasir. Bu nedenle hem kirmiz: gibi istahi tetikler hem de sar1 gibi enerji ve nese verir.
Turuncu rengi tercih eden markalar, tiriniin herkese hitap edildigi imajin1 vermektedir
(Ozdemir ve Caliskan, 2016: 119). Turuncu, enerjiyi, bollugu, neseyi, sempatiyi,
uyumu, coskuyu ve macerayr simgeler. Turuncu bir iirlin tasariminin canli ve etkin

oldugunu anlamamizin yani sira, meyvemsi, lezzetli, eksimsi gibi turunggillerin
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tatlarinda veya baharatli olduguna dair bir haz duygusu da yaratir. Turuncunun seftali
tonlarin1 ve gilinesi ¢agristirmasindan dolayi, giizellik salonlarinda, kozmetik, kisisel
bakim ve cilt bakim {riinlerinin ambalajlarinda, makyaj salonlarinda kullanildig:
gorulmektedir. Turuncu rengi duygular1 agiga ¢ikarip anti-depresan goérevi saglamasi
nedeniyle, kindarlik, kendine acima ve kendini degersiz hissetme gibi duygulari

yumusattigi bilinmektedir (Durmaz, 2009: 74).

Kahverengi, algilamay1 temsil eder. Viicuttaki duyu organlarinin algilamalariyla
ilgili direkt iligkisi olan bir renktir (Sen, 2015: 26).Kahverengiyi tercih eden kisilerin
rahatlamaya, dinlenmeye, duygusal tatmine, kendisine yakin bulacagi birinin
arkadagligina ve giiven duyacag bir ortama ihtiyaglar1 vardir (Koca ve Kog, 2008: 176).
Diistincelere siiriikleyen ve hiiziinlii bir renk olarak bilinmektedir. Genellikle kisilerin
sosyal yonlerine denge getirmektedir ve ayaklarin yere basmasini ifade etmektedir.
Kahverengi, aileye duyulan ihtiyaci, toplumsal diizen olusumunu vurgulamakta ve
dindarlig1 temsil etmektedir (Yazici, 2009: 54). Kahverenginin arastirmalar neticesinde
hizli tiiketime neden oldugu da gorilmiistiir. Bu sebeple diinyadaki pek ¢ok fast-food
restorani kahverengiyi tercih eder (Kaya, 2009: 50).

Beyaz, safligi, devamliligi, merhameti, tazeligi ve temizligi temsil eder.
Genellikle sit ve st Grinlerinde tercih edilir (Ozdemir ve Caliskan, 2016: 119).
Gelinligin ve hemsire kiyafetlerinin beyaz olmasinin sebebi, bu rengin masumiyeti,
iyiligi ve temiz olmay1 yansitmasindan dolayidir (Koca ve Kog, 2008: 176). Beyazin
baris1 ve iyiligi temsil etmesinin yani sira, nur, 151k, aydinlik, bilgelik gibi olumlu
degerleri de ifade ettigi bilinmektedir (Art, 2017: 130). I¢inde biitiin renkleri barmdirir
ve bazi kiiltiirlere gore hosgoriiyii ve tarafsizligi simgelemektedir. Beyaz bayrak, savas
esnasinda geri adim atildigini, vazgecildigini, teslim olundugunu goéstermektedir.
I[slam’da beyaz, iyiye yorumlanan bir renk olarak sayilmaktadir. Iyilestirici ve
rahatlatic1 6zelliginden dolay1 saglikla ilgili simgelerle bagdastirilmaktadir (Sen, 2015:
22). Beyaz, simgeledigi bu anlamlar neticesinde eczacilik ve tip alanlarinda tercih
edilen baslica renktir. Doktor ve hemsire dnliiklerinde, duvar boyalarinda genel olarak
bu renk kullanilmaktadir. Beyazin simgeledigi olumlu yonlerin yani sira; sessizlik, kar,

soguk, teslimiyet gibi simgeledigi olumsuz yonleri de vardir. Ayni zamanda ¢ogunlukla
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giizel anlamlar ¢agrigtiran beyaz rengi, Cin kiiltiiriinde 6liimii ve matemi yansitmaktadir

(Durmaz, 2009: 70).

Siyah, giicii, resmiligi, asaleti ve tutkuyu temsil etmesine ragmen duygusallik ve
hiiziin hissi verir. Ulkemizde matem ve yas rengi olan siyah, Japonya’da mutlulugun
simgesidir (Koca ve Kog, 2008: 177). Buyu ve sihir rengi olarak gortlmektedir.
Cevredekilere kars1 kapali olusu, duygulart hapsedici, tiikenmisligi ifade eden, olumsuz
bir sonun geldigini simgeleyen, mesafeli, karamsar bir renk olarak algilanmaktadir.
Reddetmeyi, bas kaldirmay1 ve karsi koymay: ifade eden siyah rengi, ileri seviyede
isyan duygusuyla bagdastirilmaktadir (Sen, 2015: 22). Siyah 15181 yok ederek
konsantrasyon sagladigi gibi hirst da ifadeler (Kaya, 2009: 51). Siyahin derinlik algisi
yaratarak belirginligi ve giicii ifade etme Ozelligi de vardir. Moda sektoriinde siyah,
ciddiyet, zarafet, cesaret, farklilik, gurur, gelismislik, liikks ve zenginlik kavramlarini
cagristirmaktadir. Bunun yani sira, i¢inde pek c¢ok kargasayi, bilinmeyeni, kaosu,
kanunsuzlugu ve diizensizligi barindiran gecenin siyah renginde olmasindan dolayi,
renkler arasinda en korkutucu ve en gizemli renk olarak bilinmektedir (Durmaz, 2009:

7).

Gri, rahatlik, olgunluk ve temkinlilik hissi veren bir renktir. Beyaz ve siyahmn
karigimindan olusmasina ragmen, beyazin parlakligini ve siyahin basikligin1 almayarak
daha agirbagsli bir ton olmustur (Koca ve Kog, 2008: 177). Puslu havanin ve sisin rengi
olan gri, tasidig1 hiizlin, huzursuzluk, duygusuzluk gibi anlamlarini bdyle havalarda
hissettirmesiyle, renkle anlammin bagdastigina dair tipik 6rnek olusturmaktadir. Gri
rengi, notr olan renkler sinifindadir ve bu nedenle etkisiz olma 6zelligini de tasimaktadir
(Sen, 2015: 27). Grinin agir ve diplomatik bir renk oldugu, ciddiyeti, hareketsizligi,
korkuyu, kararsizligi, Oliimiin yakinhigini, yashhig, yavashg temsil ettigi One
stiriilmektedir. Genel olarak enerji eksikligini ve belirsizligi sembolize eder. Gri
renginin yogun oldugu yerlerin yaraticiligi 61diirdiigii sdylenmektedir. A¢ik griden koyu
griye kadar pek cok degisik anlamlar icermektedir. “A¢ik tonlarinda endiseyi, koyu
tonlarinda bencilligi gorebiliriz.” Koyu gri ise kirliligi ifade etmektedir (Nuhoglu,
2006: 77).

Renklerin gagristirdigi anlamlar, bazi iilkelere ve onlarin kiiltiirlerine gore

farklilik gosterebilmektedir. Bunlardan birkac1 su sekildedir (Sen, 2015: 29);
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e Beyaz, Brezilya’da baris, saflik, temizlik; Cin’de yas; Fransa’da genglik, saflik;
Italya’da korku, ask maceras1, masumiyet, basarisizlik; Pakistan’da sadelik, zarafet,
yas; Portekiz’de masumiyet, saflik, baris; Isve¢’te giizel, iyi anlamlarina

gelmektedir.

e Siyah, Danimarka’da yas, iizlintii; Brezilya’da oliim, yas, gizem; Fransa’da
sarhosluk, kiskanglik, {iziintii, karamsarlik; Isve¢’te depresyon, iiziintii; Pakistan’da
caresizlik, yas; Isvi¢re’de karamsarlik, yasa disilik; Portekiz’de aglik, yas, iiziintii

anlamlarina gelmektedir.

e Kirmizi, Avusturya’da 6fke, ates, ask, tutku; Brezilya’da sicaklik, nefret, ofke,
tutku, siddet, ates; Danimarka’da tehlike, ates, ask; Fransa’da masumiyet, sicaklik,
ofke, korkaklik; Pakistan’da bayanlarin evlilik yemini, 6fke; Portekiz’de savas, ates,

kan, tutku; Isve¢’te hiddet, ates, 6fke anlamlarina gelmektedir.

e Yesil, Isvicre’de olgun olmayan, hastalik; Isve¢’te imrenme, giizel, iyi,
deneyimsiz; Danimarka’da umut, saglik, sikinti; Fransa’da genclik, korku;
Pakistan’da dindarlik, mutluluk, sonsuz yasam; Italya’da az para, depresif 6fke,

genglik, imrenme anlamlarina gelmektedir.

e Mavi, Avusturya’da sadakat; Brezilya’da umursamazlik, soguk, huzur;
Danimarka’da kalite; Finlandiya’da parasizlik, masumiyet, soguk; Portekiz’de
problemleri ¢dzmede zorluk, kiskanglik; Isvicre’de romantizm, hiddet, ofke

anlamlarina gelmektedir.

e Sari, Fransa’da hastalik; Avusturya’da kiskanglik; Danimarka’da sahtekarlik,
tehlike, imrenme; Italya’da 6fke; Portekiz’de felaket, umutsuzluk; Brezilya’da sans,

hastalik, seving, imrenme anlamlarina gelmektedir.

Renkler, iirliniin insanlarin goziindeki algisini yansittiginda anlamli olurlar. Yani
bir iirliniin yarattigr imajla, insanlarin gordiigli sonu¢ uyum igerisindeyse renklerin
etkisinden s6z edilebilir. Aksi takdirde, insanlarin kendi zevklerine gore istedigi rengi
secmesi sonucu, bir rengi digerine tercih etmenin bir anlami yoktur. Ayrica iiriinden
bahsederken, yaratici renkler kullanilmasi da (6rnegin; mavi olan bir iiriinii bebek

mavisi, sart olan bir {irlinii limon rengi, kahverengi bir iiriinii mocha diye adlandirmak
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gibi) aragtirmalara gore satin almada olumlu etki yaratan faktorlerden biri olarak
gorulmektedir (Koro, 2015).

2.2. Renklerin Tuketicilere Etkisi

Tiketici, pazarlamanin temelini olusturan kisidir. TUketicinin bu kadar 6nemli
oldugu pazarlama kavraminda, iiriinleri piyasaya sunarken dikkat edilmesi gereken en
onemli faktoriin tiiketicilerin davraniglarinin tahmin edilmesi oldugu sOylenebilir

(Bayraktar, 2009: 11).

Insan psikolojisi iizerinde renklerin sahip oldugu enerjilerin etkisi yiiksektir.
Renkler insanin zihinsel, duygusal ve fiziksel diinyasin1i 6nemli Olcide etkiler.
Renklerin bu uyarici etkileri nedeniyle insanlar ferahlik, ¢ekicilik, genislik hissine
kapilabilecegi gibi iticilik, i¢ karartici ya da ¢cokme hissine de kapilabilir (Kalaycioglu
ve Aras, 2015: 967). Siirekli i¢cinde bulunulan ortamlarin, giyilen kiyafetlerin, etraftaki
nesnelerin vb. tiim olgularin renkleri insanlarin psikolojisini veya davranislarini olumlu
ya da olumsuz etkilemektedir. Renkler ilk olarak gorsellik acisindan tiiketicinin
dikkatini ceker, daha sonra tiketicilerin renklere iliskin tercihleri etkili olur. Bu
baglamda bulunulan ortamlarin renkleri de tiiketici davranislarina yansimaktadir (Sen,

2015 35).

Mutluluk veren renkler genelde turuncu, sar1 ve mavidir. Insanlar bu renklerle
karsilastiklarinda kendilerini iy1 hissedebilir ve etraflarina pozitif enerji verebilirler.
Ornegin, sevmedigi bir rengin hakim oldugu bir ortamda calisan kisi, psikolojik olarak
olumsuz etkilenebilir ve performansi diisebilir ya da tam tersi i¢ agic1 renklere hakim bir
ortamda ¢alisan kisinin verimliliginin artmasi da bir baska etken olarak goriilebilir.
Insanlar duygularini giydikleri kiyafetlerin renklerine gére de yansitabilir, Dinamik ve
mutlu birinin acik renkli kiyafet tercih edip, morali bozuk birinin koyu renkli kiyafet
tercih etmesi gibi 6rnekler insanlarin kendini ifade etmenin yollarindan biri olan renk
olgusunu etkili kullandigina isarettir (Ahbap, 2014: 57).

Renkler insanlarin psikolojik duygularini, ruhlarmi ve hislerini etkileyen
durumlart yansitmaktadir. Bununla ilgili olarak renkler, bazi kisiler tarafindan
karakterleri bakimindan smiflandirilmistir. Renkler en ¢ok ‘sicak renkler — soguk

renkler’ olarak smiflandirilmaktadir. Bunun yani sira Goethe, ‘olumlu renkler —
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olumsuz renkler’ olarak bir siniflandirma yapmustir. Pilinius’a gore, ‘agirbaslh renkler —
neseli renkler’ seklinde bir siniflandirma s6z konusudur. Fechner ise renkleri, ‘etken
renkler — edilgen renkler’ olarak siniflandirmistir (Durmaz, 2009: 56). Etrafta gorulen
pek ¢ok seyde herhangi bir yazili bilgi olmamasina ragmen sadece renkler yoluyla
icerdigi anlamin bilinmesi miimkiindiir. Ornegin; umumi tuvaletlerin {izerinde ayrimi
gosteren bir yazi olmasa da mavi rengin erkegi, pembe rengin kadim1 simgeledigini,
telefonlarda arama esnasinda yesil rengin cevap vermeye, kirmiz rengin kapatmaya
yaradigimi ya da musluklarda kirmizi renkten sicak, mavi renkten soguk su aktigini
biliriz. Bu durumlar goéstermektedir ki, fiziksel gorme sonucu uyaricilar psikolojik

tepkimeyi meydana getirir (Cinar, 2015: 34).

Tiketiciler icin renkler, renk, deger ve yogunluk olarak {i¢ boyutta
algilanmaktadir. Renk, sadece pembe, beyaz gibi rengin adini ifade eden bir kavramdir.
Deger kavrami, 1518in yansimasi sonucu goze ulasan bir rengin koyulugu veya
acikligidir. Yogunluk ise, yansiyan 15181n kalitesine gore algilanan rengin parlakligidir

(Kaplan, 2007: 23).

Renkler tiketicilerde farkli diirtiilerin uyandirilmasimi saglamaktadir. Renkler
bilingli kullanildiklarinda satis konusunda onemli etkiler olusturmakta ve tuketiciyi
satin almaya ikna etmektedir. Sahip oldugu, prestij saglama, dikkat uyandirma ve ilgi
cekme gibi 6nemli nitelikleriyle renkler, satis artirict onemli birer faktordiirler (Yazici,

2009: 60, 61).

Renklerin insanlar Gzerindeki psikolojik etkileri su sekildedir (Art, 2017: 137-
146);

e Kirmizi; daha ¢ok onder ve lider olma hissi tagiyan kisilerin tercih ettigi bir
renktir. Disa doniikligi, enerjiyi, aktifligi simgeler. Hiperaktif kisilerde gerginlige

ve agresiflige neden olabilecegi icin kullanmamalar1 6nerilir.

e Sari; entelektiieller tarafindan tercih edilmektedir. Zihin acar, iyimser etkiler

yaratir ve dikkati artirir.

e Mavi; karst tarafa olumlu mesaj vermek isteyenlerin tercih ettigi renklerden
biridir. Dlzenin, huzurun, duygusalligin, sadakatin ifadesidir ve bu rengi tercih

edenler sadelikten ve dinginlikten hoslanirlar.
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e Mor; sanat¢i ruhlu ve yaratict insanlarin tercih ettigi bir renktir. Ozgiirliik ve

6zguven hislerini hareketlendirir.

e Yesil; genellikle iyimser, disa doniik, enerjik insanlar tarafindan tercih

edilmektedir ve kendi i¢ diinyamizla siirekli iletisimde olmamiz1 saglar.

e Turuncu; cesur, hareketli ve maceraci kisiligi simgeleyen bir renktir. Mizah

yetenegini artirdig1 gibi giilmeyi ve yaraticiligi saglar.

e Pembe; daha ¢ok kadinlar tarafindan tercih edilmesine ragmen giiniimiizde agik
tonlartyla erkekler tarafindan da tercih edilmektedir. Rahatlik, pozitiflik,

sakinlestiricilik saglar.

o Kahverengi; kendine gilivenmeyi ve isine, ailesine, arkadaslarina baglilig:

simgeleyen bir renktir.

e Siyah; bazilarmin otoriter, gii¢lii ve ciddi goriinmek i¢in sectigi, bazilarinin da

iizlintiilii ve kederli giinlerinde tercih ettigi bir renktir.

e Beyaz; daha c¢ok hassas, sabirli, temiz ve saygili kisilerin tercih ettigi bir renktir.

Masumiyeti, temizligi, yumusaklig1 ifade eder.

e Gri; kuralci, olaylardan uzak duran, tutucu insanlar tarafindan tercih edilen bir

renktir.

Renklerin insanlar Gzerindeki fizyolojik etkileri su sekildedir (Gircan, 2008:
48);

e Kirmizi; kan basmcini artirir ve adrenalin salgilatir, boylelikle insanlarda

psikolojik olarak uyanik ve tetikte olma diirtiisii uyandirir.

e Sari; sinirsel rahatsizliklara 1y1 gelen bir renk olmasindan Gtiirii, insanlara

olumluluk ve canlilik hissi verir.

e Mavi; kan basincini diislirmeye ve bogaz sorunlarini ¢6zmeye yarar, bu nedenle

insanlar iizerinde sakinlestirici ve bariscil bir etkisi vardir.

e Mor; uykusuzluk sorununu ¢dzmek i¢in kullanilan bir renktir ve insanlarda i¢

bilinci tesvik eder.
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e Yesil; kalp ve gogilis sorunlarina iyi gelen bir renktir, ayrica insanlarin

dengeleyici ve uyumlu olmalarini saglar.

e Turuncu; metabolizmaya ve sindirim sistemine destek olup insanlari neseye

tesvik eder.

Renklerin sadece sevildikleri i¢in se¢ildigi zamanlar artik geride kalmistir,
renklerin yarattigi psikolojik etkilerin bilinmesinden dolay1 pazarlamacilar veya
isletmeler, tiiketicilerin renkleri algilayis bicimlerine gdre hassasiyet gostermeye
baslamislardir. Bunun iizerine, fast-food restoranlar1 veya kumarhaneler gibi hareketin
ve heyecanin fazla oldugu mekénlarin heyecan1 ve istah1 simgeleyen renk olan
kirmiziyla; termal merkezlerinin, dis doktoru muayenehanelerinin veya hastanelerin
sakinlestirici etkisiyle bilinen mavi veya yesil renkleriyle boyandigi goriilmektedir

(Odabasi ve Baris, 2008: 138).

Renklerin tercihi, tiiketicilerin alternatifler arasindan en ¢ok hangi renkle
ilgilendigiyle alakali oldugu igin 6zneldir. Tiketicilerin renk tercihlerini arastirmak igin
yapilan ilk ¢alismalardan biri, Dorcus tarafindan 1926’da yapilmistir. Bu aragtirmaya
gore sar1 renginin kadinlar i¢in erkeklerden daha az popiiler oldugu ve her iki cinsiyet
i¢in de yesil ve mavi renklerinin daha fazla popiiler oldugu sonucuna ulasilmistir. Daha
yakin bir zamanda Mikellides tarafindan 2012’de yapilan bir arastirmaya gore ise,
sarinin yine en az popiler renk oldugu, mavinin ise yine her iki cinsiyet i¢in
popiilerligini korudugu, kirmiz1 ve yesil renklerinin ikinci sirada popiiler goriildiigii ve
mor renginin kadinlar i¢in daha popiiler oldugu sonuglarina ulasilmistir (Won, 2015:

22).

Insanlarin  kisilik yapilar1 da renk secimlerini etkileyen bir unsurdur.
Entelektieller maviye yonelirken, egoistlerin sariyi, atletlerin kirmiziy1 segmesi veya
neseli insanlarin turuncuyu tercih etmesi gibi durumlar bu konuya 6rnektir. “Diinyay1
pembe gormek, kara gormek™ gibi tabirler de insanin ruhsal durumunu renklerle ifade

etmesine birer 6rnektir (Koca ve Kog, 2008: 175).

Hasta tedavilerinde de renklerden yiizyillardir faydalanilir. Eski Misir’da
doktorlar hastalarini renkli 1siklar altinda tedavi etmislerdir. Giiniimiizde hastanelerde

mavi ve yesil renginin ¢ogunlukta olmasi da bu renklerin sakinlestirici ve rahatlatici
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etkisindendir. Renklerin insanlarin davraniglar iizerinde etkisi oldugu asikardir ancak
herkes ayn1 sekilde etkilenmemektedir. Renkler bazi insanlarda az, bazi insanlarda ¢ok
hissedilir. Bu farkliligin temelinde yasayis tarzi, kiiltiir ve aliskanliklar yatmaktadir
(Ahbap, 2014: 62). Kiiltirler aras1 bu farkliligin sebebi de, toplumun diisiince
yapisindan kaynaklanmaktadir. Ornegin, batililarin cenaze tdrenlerinde siyah rengi
tercih etmelerine ragmen, Japonlarin 6liimle bagdastirdiklar1 rengin beyaz olmasi gibi

farkliliklardir (Kalaycioglu ve Aras, 2015: 970).
2.3. Pazarlamada Renklerin Kullanimi

Pazarlama giderek daha fazla rekabet¢i olan ve teknolojinin hizla ilerledigi bu
ortamda dinamik olmay1 ve miisterilerin beklentilerini ve isteklerini hemen anlayip,

onlar1 -rakipleri de g6z 6niinde bulundurarak- en iyi sekilde karsilayabilmeyi gerektirir.

Amerikan Pazarlama Dernegi (American Marketing Associatin) tarafindan
1985°te yapilan ve en yaygin olan tanima gore pazarlama; kisisel ve orglitsel amaglara
ulasmayr saglamak ig¢in, Triinlerin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iligkin yapilan planlama ve uygulama
slirecini kapsamaktadir (Mucuk, 2014: 3). Amerikan Pazarlama Dernegi’nin taniminda
da gecen ve 4P olarak bilinen bu dort unsur pazarlama karmasi elemanlarini

olusturmaktadir.

Pazarlama bilesenleri veya karmasi, satist veya kar oramini artirmak icin
kullanilan, pazarlama yoneticisinin denetiminde olan bagimsiz degiskenlerdir
(Islamoglu, 2013: 40). Bu degiskenlerden sirket hedeflerine ve tiiketici davramslarina
dayali olarak, 4P (product, price, place, promotion) diye adlandirilan, 4 bilesenden
(irtin, fiyat, dagitim, tutundurma) olusan bir pazarlama karmasi gelistirilmistir. Bu
bilesenler, dogru tirlinlin dogru fiyatta ve dogru promosyonla dogru yerde bulunmasini
saglayarak, hedef tiiketicileri tatmin etmeyi ve isin hedeflerini yerine getirmeyi
gelistirmekle ilgilidir (McCarthy, 1960: 6). Bu bahsedilen 4P birbiriyle baglantili
olmalidir, dordii de bir biitiinii olusturdugu icin her birinin kendi i¢inde bir 6nemi
vardr, biri digerinden daha fazla 6nem arz eder denilemez. Once hedef miisteriye
yonelik bir Uriin gelistirilir, sonra miisteriyi ¢ekecek diizeyde, gelecek reaksiyonlarin

tahminine gore fiyat belirlenir, daha sonra {iriinii hedef miisterilere ulastiracak dagitim
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kanallar1 bulunur ve en sonunda {irliniin piyasada kaliciligini artirmak i¢in tutundurma

faaliyetleri uygulanir (Perreault vd., 2013: 38).

Giliniimiizde pazarlamanin en 6nemli olmazsa olmazi tanitimdir. Tanitim konusunda ise,
tiikketicilerin duygularmi etkilemeye yonelik bir etken olan renklerden faydalanmak
avantaj saglayacaktir. Bu nedenle renklerin olanaklarini ve etkilerini iyi bilmek ve
onlardan faydalanmak 6nemli bir kosuldur (Nuhoglu, 2006: 89). Clnku renk, trlnan,
logonun, ambalajin, reklamin ve hatta magaza dekorasyonunun bile temel 6gesidir
(Glnay, 2004: 87). Renkler; semboller veya sozlii metinler gibi diger kurumsal
simgelerden daha hizli algilandiklari i¢in kurumsal iletisim tizerinde yiiksek bir etkiye
sahiptir (Caivano ve Lopez, 2007: 4). Bununla birlikte firmalar digerlerinden farkli
olmak igin bazen rakip firmalarin renk se¢imlerine gore kendi renklerini segerler. Bunun
en belirgin ornekleri olarak, Coca-Cola’nin kirmizi, Pepsi’nin mavi; Kodak’in sari,

Fuji’nin yesil; Shell’in sar1, Bp’nin yesil olmasi gosterilebilir (Giircan, 2008: 53).

Renklerin genel algilanislari tizerine pazarlamada kullanimina yonelik uygulamalar su
sekildedir; Nestle, Coca-Cola; gii¢, sicaklik, heyecan, tehlike, sehvet, disa doniiklik
olarak algilanan kirmiziy1, Nivea, Pepsi; serinligi, hiiznii, sakinligi, saygidegerligi ifade
eden maviyi, Seven-up, Garanti Bankasi; dogal, sakin, giiven veren bir renk olan yesili,
Magnum, Eti Negro, Browni; sofistikeligi, soguklugu, prestiji simgeleyen siyahi,
Yumos, Damak, Apple; temizlik, tazelik, bilgelik, devamlilik, yumusaklikla
bagdastirilan beyazi, {iriin veya hizmetlerinde tercih etmislerdir (Odabas1 ve Baris,
2008: 139).

Rengin bir {iriiniin kalitesi hakkinda goriis saglayip, fiyatin1 belirleme konusunda
da oldukga biiyiik etkisi vardir. Uriiniin rengiyle degerinin iliskilendirilmesi ¢ok sik
rastlanilan bir durumdur. Isletmeler de bunu géz 6niinde bulundurarak iiriinleri {izerinde
fiyat stratejisi uygular. Ornegin; siyahin asil ve sik durusu o iiriiniin ucuz olmadig
hissini yaratir, kirmizinin likksii ve statiiyli simgeleyen rengi ile morun kraliyeti
simgeleyen ve zenginligi hatirlatan rengi pahaliligi ¢agristirir, turuncunun karmasiklik

ve siradanlik hissi veren rengi ucuzlugu yansitir (Sen, 2015: 68).

Londra Universitesi’nin yaptig1 bir arastirma sonucunda, Kisilerin giysilerinde

tercih ettikleri renklerin ask ve is hayatlarmi etkiledigi goriilmiistiir. Siyah giyenlerin
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karizmatik imajin1 verecegini, karamsar olanlarin mavi giyerek rahatlayabilecegini,
yorgun kisilerin yesil giydiklerinde enerjik goriineceklerini, birisini etkilemek
istendiginde kirmizi tercih edilmesi gerektigini, ise gec kalanlarin ise beyaz giymeleri
sonucunda masumiyet imaj1 ¢izerek, digerlerinin olumsuz diisiincelerini yumusatacagini

one siirmektedir (Nuhoglu, 2006: 76).

Renklerin anlamlar, tiiketicileri satin alma ve tiikketme konusunda harekete
gegirici nitelikte olduklar1 i¢in &nemlidir. Ornegin; Pharmative isimli bir sirket, siyah
zeminin lizerinde beyaz yazilarin bulundugu bir ambalaj tasarimiyla Nature Made
adinda vitaminler satarken, bir sdylesi sonucunda tiiketicilerden edindigi bir bilgiye
gore, Bat1 kiiltiiriinde siyah renginin zehir olarak algilanmasindan G6tiirii, vitaminlere
kars1 bir 6n yarginin oldugunu anlamislardir. Sirket bu negatif etki yaratan gagrigimi
ortadan kaldirmak i¢in ambalajlariin rengini degistirerek bej ve bordo-kirmizi
yapmislardir (Durmaz, 2009: 64). Bu nedenle renkler pazarlamacilar tarafindan ¢ok
dikkat edilerek kullanilmalidir. Yine bir 6rnek vermek gerekirse; bazi markalarin mavi
ve mor renkte iirettigi kahvalti gevreklerinin veya yesil renkli Heinz marka ketgaplarin
Amerika’daki c¢ocuklar tarafindan oldukca begenilmesine ragmen, bunu Tiirkiye gibi
yiyecek konusunda titiz ve segici bir lilkede satmak zor olabilir. Ayn1 zamanda renklerin
asirt  kullaniminin  tiiketicileri rahatsiz edebilecegini de unutmamak gerekir.
Tiketicilerin gozlerini yormamak acisindan asir1 renk kullannomindan kaginmak 1yi

olacaktir (Kog, 2012: 100).
2.3.1. Uriin Gelistirmede Renklerin Kullanim

Pazarda yer edinmek ve tiiketici tarafindan fark edilmek ic¢in piyasaya sunulan
Uriintin cezbedici olmas1 gerekir. Bunun i¢in de iirliniin igerigi, tiikketiciye saglayacagi
yararlar1 ve piyasaya sunulus sekli hakkinda diistinilmelidir (Bilge ve Goksu, 2010: 20).
Isletmeler  yasamlarimi  siirdiirebilmek ve  hedefledikleri kar  miktarlarini
gerceklestirebilmek i¢in iiriinlerinde degisiklik yaparlar veya pazara yeni {iriin siirerler.
Yeni iiriin gelistirme olarak adlandirilan bu durum, pazardaki mevcut iiriine kiyasla,
misteri ihtiyaglarina daha uygun olan bir iirliniin sunulmasini amaclayan bir anlayistir
(Bayar, 2007: 9). Bir iiriin gelistirilirken yenilik siirecine girilir. Bu siirecte, su asamalar
vardir; “veni fikirlerin iiretilmesi, fikirlerin elenmesi, kavram gelistirilmesi ve testi,

pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi, is analizi, pazar testi ve ticarilestirme.” Her
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fikir bu agamalardan gecemeyebilir, bunun i¢in basar1 getirecek fikirlerin ge¢gmesine,
yetersiz olan fikirlerin elenmesine karar verilmesini igeren, asama-kap1 adi verilen
yontemle {riinii gelistirmek icin uygulanacak en 1iyi fikir degerlendirilerek

belirlenmektedir (Aksoy, 2012: 111).

Tiiketicinin stirekli miisteri haline gelmesini saglamak, yani bir mamule kars1
bagliligmi olusturmak i¢in mamuliin 6nemli nitelikleri one ¢ikarillarak imaji iyi
olusturulmalidir. Bunu saglayacak olan pazarlama yoneticilerinin, mamulin
farklilastirilmas1 gereken yonlerini iiretim boliimii yoneticilerine bildirmeleri gerekir
(Mucuk, 1982, 129).Hedef pazar i¢in dogru iiriinii gelistirmek, {iriin alaninin amacidir.
Sadece fiziksel 6zellikleri bulunan seyler {iriinii olusturur diyemeyiz. Ornegin, siyasette
{iriin, basariy1 getirecek politikalardir. Onemli olan, miisterilerin taleplerini tatmin

edecek hizmet veya servis olanaklarinin yerine getirilmesidir (Perreault vd., 2013, 36).

Uriin gelistirmede dnemli olan, tiiketicinin dikkatini kendi malina ¢ekmek igin
digerlerinden farkli oldugu imaji sergilemesidir. Bu farklilik {irliniin bigiminde,
ambalajinda, kalitesinde, renginde vb. diger yonlerinde olabilir. Isletmeler iiriinlerinin
farkliliklarin1  gostererek tiiketicinin ilgisini ¢ekmek igin reklam vb. tutundurma
faaliyetlerinden yararlanirlar (Mucuk, 1982: 155). Uriiniin digerlerinden daha kaliteli
oldugu algisini yaratabilmek i¢in tiiketicilerin Uiriiniin rengi, goriiniimi, agirligi, islevi,
dayanikliligr vb. ozellikleri hakkindaki istek ve beklentilerine uygun olmasi gerekir.

Uriinii gelistirmede bu 6zellikler dikkate alinmalidir (Tekin, 2006: 107).

Pazarlama uygulamalarinda bir {iirlinii gelistirmek i¢in o firiliniin tadini,
kokusunu, dokusunu degistirmek yerine, liriniin ambalajini ya da rengini degistirerek
gelistirme c¢alismalar1 yapilmaktadir. Isletmeler belirli bir iiriin kategorisinde renk
farklilagtirmasina giderek istedikleri pazar hedeflerini karsilayabilmeyi beklerler (Cinar,
2015: 81). Uriine yénelik renk gelistirilirken, iiriiniin tiiketiciye sundugu faydadan ve
ozelliklerinden referans almir. Uriin gelistirmede renk kararlari, ii¢ bashk altinda

incelenmektedir (Durmaz, 2009: 115-130);

o “Renkle kategori ve segment olugturmak’; Urunlerin Ozelliklerini temsil eden

renklerin beceri ile dogru secilerek kullanilmas1 iirline fark edilirlik
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kazandirmaktadir ve yillar boyunca siirekli kullanilan renkler, {iriin kategorilerinin

kimligini olusturmaya ve onlar1 tanimlamaya sebep olmaktadir.

e “Renkle koku ve tat algisi olusturmak”; bazi renklerin istah agic1 Ozellikleri
oldugu bilinmekte ve renkler yoluyla g6z iizerinden iiriiniin koku ve tatlar1 hakkinda

vurgu yapilarak algi olusturulmaktadir.

e “Renkle Grund korumak ”; iirtiniin ambalaj renginin gii¢lii 1s1 ve 1s1k kosullarina

karsilik kolayca bozulmamasi igin dogru se¢ilmesi gerekmektedir

Degisen kosullardan ve rekabetten Otiirii  {Uriin  gelistirmede renk
farklilastirmasina giden bir isletme bu sayede iiriiniine olan talebi artirabilir. Uriiniin
ozelliklerine gore veya insanlar iizerinde olusturacag: etkilere gore renkler segilmesi
iiriin gelistirmede basariy1 getirecektir (Ahbap, 2014: 75). Yeni {irlin gelistirirken ayni
triintin farkli cesitleri i¢in farkli renklerin kullanilmasi da ¢ok yaygin bir yontemdir.
Omegin, pastil almaya eczaneye gittiginizde kirmizi rengin visneli, turuncunun
portakalli, yesil rengin de naneli olmasi, iriinler ve renklerin bagdastigini
gostermektedir (Gircan, 2008: 54). Kraker veya benzeri iiriinlerin farklilastirma yoluyla
diyetlerinin ¢ikmasi ve paketlemede yesil rengin kullanilmasi da iriiniin giivenli ve

saglikli oldugu mesajin1 vermektedir (Ahbap, 2014: 74).

Uriinii  gelistirirken tat, koku, lezzet gibi unsurlar bakimindan iiriinleri
birbirlerinden ayirmak igin farkli renkler tercih edilmektedir. Bunun sebebi Grinun
tiketiciler tarafindan daha ¢abuk algilanmasimi ve igerigi hakkinda bilgiler
iletebilmesini saglamaktir. Bu nedenle iiriin gelistirmede renklerin anlamlarinin
bilinmesi de 6nem arz etmektedir. Ornegin, yiyecek iiriinlerinde yesil renginin tercih
edilmesi tazeligi simgeler ve miimkiindiir, ancak kimyasal bir iirlin ambalajinda bu
rengin kullanimi ¢evre dostu anlamu igerir ve eger zararli bir {irlin ise algilanan renk
tirtiniin kendisiyle bagdasmaz, bunun sonucunda kavramsal uyumsuzluklar ortaya ¢ikar

(Cinar, 2015: 79).
2.3.2. Marka Kavram ve Markalamada Renklerin Kullanimm

Marka, bir {iriiniin digerlerinden ayrilmasini saglayan ve onu tanitmaya yarayan

1sim, sekil, sembol, terim veya bunlarin bilesimidir. Marka, sdylenebilmesi i¢in ad1
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bulunan, gozle goriilebilmesi i¢in sembolii olan ve mali belirleyen pek ¢ok seyi temsil

eden genis kapsamli bir s6zciiktiir (Mucuk, 1982: 150).

Marka, pek ¢ok iiriin ¢esidinin bulundugu sektorlerde {iriinlerin birbirlerine
benzerligi sebebiyle, kalite ve deger algisini1 ortaya ¢ikararak {iriinler arasinda ayrimi
saglayip tercih edilmek i¢in yaratilmistir. Bu da beraberinde pazarlama uygulamalarinda
urinlerin 6zelliklerine 6nem verilmesinden ziyade markalagsma g¢aligmalarini ve ayni
zamanda karliligin ve verimliligin artirilmasi icin de marka yonetimi kavramini ortaya

¢ikarmistir (Cinar, 2015: 4).

Bir firma fonksiyonel ihtiyaclar1 karsilamak ig¢in trettigi tirliniine, psikolojik
ihtiyaclart da karsilayan ilave bir deger eklerse basarili bir sekilde markalagabilir.
Boylelikle tuketicilerin zihninde, rakiplerine gore daha cazip ve kaliteli bir marka
oldugu hissini yaratir ve tiiketiciler yalnizca bu markay tercih etmekle kalmayip ona

daha fazla para vermeye de razi olurlar (Demiray, 2016: 15).

Tuketiciler ¢ogunlukla markasiz iriinlerden ziyade markali driinleri tercih
ederler. Bunun sebebi markanin tiiketicilere sagladigi avantajlar ve yararlar olarak
gosterilebilir. Marka, tiiketicilerin algilarini, kararlarimi, zevklerini ve seg¢imlerini
etkileyerek satin alma kararlarinda 6nemli rol oynar. Herhangi bir {irliniin fiyati
yuksekse, Urtine duyulan giiven diisiikse, iiriinle ilgili bilgi az ise, {irlin piyasada yeniyse
tiketicinin Uriin hakkinda algiladigi risk fazla olacaktir. Bu noktada markalar, Grin
hakkinda bilgi verdikleri i¢in bilgilenme maliyetlerini distirdiikleri gibi, bununla
beraber algilanan riskin azalmasina da yardimci olurlar (Karaémerlioglu, 2017: 9, 12).
Tuketiciler Uzerinde ayirt edilebilirlik, uygunluk ve unutulmazlik gibi etkiler yaratmak
icin ¢esitli stratejiler gelistirerek basarili olan markalar, bu etkiyi artirmaya yonelik,
sadece satig, iriin gelistirme ve pazar ihtiyaglarinin kargilanmasi gibi yaklagimlar

arasindan bir markalama stratejisi belirlerler (Solomon, 2003: 48).

Markalar, tiiketicilerin bir irinii satin alirken bilinmezlikten otiirii olusan
giivensizlik duygularina karsilik, isletmelerin tiiketicilere, siirekli aynmi kaliteyi, ayni
faydayi, ayn1 6zellikleri sunacagina ve degisen kosullara ayak uyduracagina dair verdigi
vaatleridir. Bu sayede marka, Grtnln tlketici icin bir anlam ifade etmesini saglar.

Markalarin igerdigi anlamlar su sekildedir (Karadmerlioglu, 2017: 8);
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e Markalar bir iiriiniin nitelikli oldugunu gésterir. Ornegin, Mercedes markasi

yiiksek statiiyii ve saygmligi simgeler.

e Markalar genellikle tiiketiciye yarar saglamay1 amaglar.

e Markalar tiiketicinin kendini 6zel hissetmesini saglayan degerler sunarlar.
e Markalar sunduklar1 degerlerle tiretildikleri iilkenin kiiltiiriinii yansitirlar.

e Markalar da tipki insanlar gibi kisilik ozelliklerine sahiptirler. Ornegin,

Mercedes akilli, Marlboro maceraci, Apple yaratici gibi.
e Markalar biinyelerinde kullanici kitlelerine dair ipuglari barindirirlar.

Marka tiiketicinin goéziinde yaratilacak imajdir, marka belirlenirken tepki
cekebilecek ve hos olmayan imgelerin kullanilmamasina 6zen gosterilir. Markalarin
algilanmasinda ve hafizada kalmasinda oldukga etkili bir unsur olan renklerin dogru
secilmesi, isletmenin pazardaki yerini saglamlastirir. Bu nedenle markanin veya
logonun rengi, tasidigi anlami yansitir nitelikte olmali ve iilkelerin renkleri algilama
Ozelliklerine gore stratejiler gelistirilmelidir (Ahbap, 2014: 66). Rengin, markanin
tiiketiciye tanitilabilmesi ve rakiplerinden farkli olmayr saglamasi agisindan etkisi

bayaktar.

Markalarda tercih edilen renk se¢imleri, markanin konumlandirilmasi agisindan
bliylik 6nem tagimaktadir. Barbie’nin pembesi, Starbucks’in yesili, IBM’in mavisi
marka kimligi yaratilirken dogru rengin segilmesi sonucu olusan basarinin en giizel
orneklerindendir. Marka rengi, marka isminin, isaretlerin, sembollerin tamamlayici
unsuru oldugu i¢in markanin kimligine ve hedef kitlesine uygun nitelikte olmasi

gerekmektedir (Aydinol, 2010: 19).

Bazi aragtirmalar renklerin markalarda etkin kullanim1 sonucu akilda kaliciligini
%80 artirdigin1 ifade etmektedir. Tiiketiciler {irlinlerle bir bag kurarken renkten
faydalanmaktadirlar. Yani marka ile kurulan ilk bag, biiyilk oranda renklerle
saglanmaktadir. Bunun sonucunda, renklerin tiiketicilerde olusturdugu uyaricilarin

yogunluguna gore satin alma islemi gergeklesmektedir (Uzuner, 2014: 54).

Isletmelerin akilda kalabilmek, farkli olabilmek, tiiketici ile iletisim kurabilmek

icin sahip olacagi ismi, slogani, rengi, sembol ve logosu gibi markasini olusturan ve
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kimligini yansitacak olan &geleri ¢ok i1yi ve etkili bir sekilde se¢mesi gerekmektedir
(Cimar, 2015: 11).

2.3.2.1. Marka Adinda Renklerin Kullanimi

Marka adi, markanin sOylenebilen kismi ve markay1 temsil eden en O6nemli
unsurlardan biri oldugu i¢in, iiriiniin 6zelliklerine uygun sekilde ve tiiketicinin goriisleri,
algisi, ihtiyaglari dikkate alinarak belirlenmelidir. Ciinkii marka adi, degistirilmesi
oldukca maliyetli ve en zor olan marka unsurudur. Markanin adinda bulunmasi gereken

Ozellikler sunlardir (Vuran ve Afsar, 2016: 33);
e Anlamli ve kolay anlagilir olmalidir.
e Yasal olmalidir.
¢ Olumlu kavramlar ¢agristirmalidir.
e Uriinle ilgili olmalidir ve Urlindeki degisikliklere uyum saglamalidir.

Bunlarin yani1 sira markanin adi, farkli olmalidir, baska kiiltiirlerde koti bir
anlam ¢agristirmamalidir, iirlinlin faydasini vurgular nitelikte olmalidir ve kaliteyi

ortaya koymalidir (Catli, 2016: 100).

Markalar aliciya iiriin kalitesi hakkinda bilgi verir. Iyi bir marka ismi, tiiketicinin
ilgisini ¢ekmeye yardimer olur. Bu sayede, eger lirlinlin nitelikleri de iyiyse, lUriine
yonelim artar ve sadik bir miisteri kitlesi olusturulmasina olanak saglar. Ciinkii stirekli
ayni markay1 satin alan tiiketiciler, her zaman ayn1 kaliteyi alacaklarini bilirler ve bu

nedenle sadiklagirlar (Kotler vd., 1999: 575).

Renkler markalar1 hatirlatic1 en onemli faktorlerdir. Tiiketiciler, bir¢ok iilkede
satilan ve o iilkenin diline gore tipografisi degistirilen markalarin adin1 anlayamasa bile
renkler vasitasiyla hemen fark ederek ¢ok rahat taniyabilmektedir. Bu sebeple, iiriinlerin
markalar1 farkli iilkelerde, tiiketicilerin bilmedigi dillere cevrilip tasarlansa bile,
renklerin iriinleri tanimak ig¢in 6nemli bir uyarici olusturdugu bilinmektedir (Durmaz,

2009: 149). Sekil 2’de baz1 markalarin Urdu dilindeki 6rnekleri gorilmektedir.
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Sekil 2: Bilinen Diinya Markalarinin Urdu Dilinde Logolar1

Kaynak: Durmaz, 2009: 149 (Erisim Tarihi: 10.04.2018)

Renk markayla yeterince iligkilendirilirse, o renk markay1 hatirlatan bir unsur
olarak calisir. Kurumun rengini dogru se¢mesi de ¢ok dnemlidir, bu durum tiiketicilerin
kuruma verdigi degere dayanir. Renkleriyle biitiinlesmis markalara ornek olarak,
Kodak-sar1, Intel-mavi, Nestle-kirmizi, Coca Cola-kirmizi, Fanta-turuncu vb. verebiliriz
(Caivano ve Lopez, 2007: 4). Marka kalitenin gostergesi ve garantisidir. Aligveriste
etkinligi artirir, tanima ve se¢meyi kolaylastirir. Rakiplerin taklit, kopya, haksiz
rekabetine kars1 koruma saglar (Yazici, 2009: 10). Ornegin, kirmizinin Coca Cola ile
bagdasmasi, tiim kola igecekleri i¢in genel bir renk haline gelmesini sagladi. Kirmizi
gordiiglimiizde hatirlanan seyin Coca Cola olmasina ragmen, rekabet¢i markalarda
kirmizi kullanilmasi, igecek tiirliniin belirlenmesine ve rakibin lider markanin prestijiyle
iligkilendirecek taklit¢iligine izin verir (Caivano ve Lopez, 2007: 7). Ayrica bir Diinya
markas1 olan Victoria’s Secret’in “Pembe Diislin” slogant da bu konuda verilebilecek
glizel 6rneklerden biridir, bu sloganla sirket marka tanimlamasini yapmasinin yani sira,

pembe renginin markayla 6zlesmesini saglar (Giircan, 2008: 53).

Ulkemizde markalariyla 6zdeslesmis olan renklere birka¢ ornek; Petrol Ofisi,
Argelik, Ulker ve kirmizi; Migros, Teknosa ve turuncu; Mavi, Yurtici Kargo, Turkcell
ve mavi; Garanti Bankasi, Siitag, Pinar ve yesil; Yap1 Kredi World ve mor; Ptt ve sari;
Koton ve siyah; I¢im, Vakko ve beyaz. Bu ve bir¢ok markalar sembolleriyle ve
renkleriyle o kadar 6zdeslesmislerdir ki, algilamayr 6lgmek adina yapilan, ¢apraz

markalama yontemiyle logolarin rakipleriyle yer degistirilip sunulmasina ragmen, hangi
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logonun kime ait oldugu ¢abucak anlasilmaktadir. Sekil 3’te bu duruma ait baz1 Tiirk

markalarindan ¢aprazlama 6rnekleri gortlmektedir.

Sekil 3: Rakiplerinin Logolariyla Degistirilen Tiirk Markalar

20

petrol ofisi

MAV']

BN JEANS

colins

SPET

Kaynak: https://onedio.com/haber/turk-logolarinin-yer-degistirmesi-24-adet-342125 (Erisim Tarihi: 11.04.2018)

2.3.2.2. Marka Logosunda Renklerin Kullanin

Marka logosu, resim ve ¢izgiyle olusturulan isaretlerdir. Marka logosunu
belirlerken Onemli olan, adma uygun olacak, iriini en 1iyi ve Ozgiin sekilde
tanimlayabilecek ve ayirt etmeyi kolaylastiracak semboller segmektir. Sadece harften
olusan logolar, farkli bir yazi formunda olusturulmalidir ki, boylelikle akilda kalicilig
artirtlsin; sembolik motiflerden olusan logolar ise, firmanin imajin1 yansitacak,

digerlerinden ayiracak nitelikte olusturulmalidir (Gemci vd., 2009: 110).

Markalar ve semboller isletmenin kimligini olusturdugundan otiirii ¢ok iyi
secilmelidir. Uriin hakkinda bilgi veren, kalitesi bakimindan nitelikli olan, malmn
taninmasin1 saglayan bir marka tiiketiciye fayda saglar ve giiven olusturur (Mucuk,

1982: 151).

Sekil 4: Redbull Markasinin Logo Rengi

Kaynak:https://esnturkey.org/partners/red-bull (Erisim Tarihi: 07.11.2017)



https://onedio.com/haber/turk-logolarinin-yer-degistirmesi-24-adet-342125
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Sekil 4’te goriildiigi gibi Redbull markasinin logosunda oldukg¢a hareketli bir
hayvan olan boga ile dikkat ¢ceken ve uyarici etkiler olusturan kirmizi rengin bulunmast,
tiikketicilere heyecani, dinamizmi ve yerinde duramamayi ¢agristirdigindan, marka ile

rengin 6zdeslestigini gosterir (Ahbap, 2014: 67).

Sekil 5; Barbie Markasimin Logo Rengi

Kaynak: https://www.campaigntr.com/ajanslar-barbie-konkuru-icin-siraya-girdi/ (Erisim Tarihi: 07.11.2017)

Sekil 5°te gorulen Barbie oyuncak markasina bakildiginda ise, logosunda pembe
ve tonlarinin olmasi, kiigiik kiz ¢ocuklarini hedef kitle alan markanin, kizlarin ilgisini
ceken pembe rengini kullanmasi agisindan dogru bir tercih yaptigimi gostermektedir

(Ahbap, 2014: 77).
2.3.3. Ambalajlamada Renklerin Kullanim

Ambalaj, icindeki {iriniin O6zelliklerini tanitan, miktari1 gdsteren, nasil
kullanilacagi hakkinda bilgi veren ve korunmasini saglayan bir unsurdur (Tekin, 2006:
109). Ambalaj satis1 etkiledigi gibi, maliyeti de etkileyen bir kavramdir. Bu sebeple
ambalaj mali koruyacak, kolay acilabilecek, iiriinlii miisterinin goéziinde farklilagtiracak,
tasimada kolaylik saglayacak nitelikte olmasiin yani sira maliyetleri azaltacak, satist
artiracak kalitede olmalidir (Mucuk, 1982: 153). Uriiniin secilme ve satin alma sansini
artiran ve fark edilmesini saglayan ambalaj, tiiketiciler ile dogrudan -etkilesime
girebildigi i¢in firmalarin rekabet ortaminda istiinliik saglayabilmeleri agisindan
tasarimlarina daha fazla 6nem vermeleri gereken bir unsur olmaktadir (Sarusik, 2010:
63). Uriin igeriginden dnce ambalajiyla dikkat ¢ekmelidir ki rekabet ortaminda avantaj

saglayabilsin. Bu sebeple, pazarda istenilen hedefe ulasamamis iriinlerde ambalaj


https://www.campaigntr.com/ajanslar-barbie-konkuru-icin-siraya-girdi/
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degisikligine gidilerek, yaratici bir tasarimla dikkat ¢ekmeye caligmak Onemli bir

husustur.

Sektorlere gore de ambalajlar ¢esitlenmektedir; elektronik, gida, giyim, kimya
gibi sektorlerde, kullanildig1 alana gore cam, kagit, plastik, karton, metal gibi pek ¢ok
materyalden, iiriinliin zarar gérme olasiligini diisiirecek ve koruyabilecek ambalajlar

tiretilmektedir (Cinar, 2015: 30).

Ambalajlar, iirliniin markasiyla 6zdeslesmeli, iiriinii tasimayi, depolamayr ve
korumay1 kolaylastirmali, tanimlayici bilgiler icermeli, iirlinlerin tiiketimine yardimci
olmali, iriinlerin birbirlerinden ayrigmasini saglamali ve satin almaya tesvik edici

nitelikte olmalidir (Aydinol, 2010: 21).

Ambalajlama, tutundurma faaliyetleri acisindan Onemli bir faktordiir.
Gilintimiizde sektoriin uzmanlan tiiketicilerle bag kurabilmek i¢in {irlin ambalajlarini
duygularla biitlinlestirerek olusturmaktadir. Buna en giizel 6rnek olarak, Coca-Cola’nin
ambalaj calismalarinda kisi isimlerini kullanarak tiiketicilerle 6zel bir bag kurmasi
verilebilir. Nitekim bu durum sonucunda, iirlinlin ambalajinda kendisinin veya
sevdiklerinin ismini goéren tiiketici, Uriinii satin almaya yoOnelmekte ve iirlinle

(dolayisiyla da markasiyla) duygusal bir bag olusturmaktadir (Catli, 2016: 93).

Birbirine benzeyen {irtinlerin giderek ¢ogaldigi giinlimiizde ambalaj, sessiz satis
elemani roliinii Ustlenmektedir. Ambalajin formu tliketicinin duygularina hitap edip,
tiketicide daha uriini gérmeden ya da etiketini okumadan Urlin i¢in bir istek yaratacak
nitelikte olmahidir (Bayraktar, 2009: 14). Ambalajlamaya verilen 6nem, ayni zamanda
miisteriye ve lrline verilen degeri gosterir. Ambalajin ¢ekiciligi, iriiniin tercih
edilebilirligini artirir (Ahbap, 2014: 67). Bu baglamda ambalajin rengi de, insanlarda
satin almaya tesvik edici nitelikte olmasi i¢in iizerinde yogunlasilmasi gereken dnemli
bir konudur. Ambalajlamada kullanilan renk, tiiketicinin ilgisini ¢eken ve iiriiniin
taninmasini kolaylastiran bir unsur olacagindan, iirlinii ve ambalaj1 digerlerinden ayiran
en 6nemli aragtir (Ozdemir ve Caliskan, 2016: 118). Sekil 6°da renkleri ve goriiniisleri
acisindan hem dikkat ¢ekici hem de igerdigi iiriine dair bilgi verici nitelikte olan

ambalaj tasarimlar1 gosterilmektedir.
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Sekil 6: Renkleriyle Dikkat Ceken Ambalaj Tasarimlari

Kaynak: http://www.gelisenbeyin.net/ambalaj-tasarimlari.html (Erisim Tarihi: 08.05.2018)

Renkler insanlarda degisik diirtiilerin harekete gecmesini saglamaktadir. Giiven
veren ve yuksek performansi ifade eden mavi, yesil gibi sakin renkler saglikli olma ve
tazelik hissi uyandirir. Bu nedenle bir iriiniin ambalajinin rengi, {riiniin igerigini
yansitmali ve tiiketiciyi satin almaya ikna edici nitelikte olmalidir. Ambalajin rengi,
triini tanimay1 kolaylastirir, digerlerinden ayirir, satin almay1 tetikler ve tiiketicinin
ilgisini ¢eker (Yazici, 2009: 61). Ambalajin renginin tiiketicide ilgi uyandirip, iiriiniin
satilmasini saglamasi i¢in bulundurmasi gereken fonksiyonlar vardir. Bunlar (Bahattin,
2013: 35);

e Fark ettirme ve tanitma fonksiyonu; iiriiniin kendine 6zgii renklerle taninmasini
saglamayr ve canli renkler kullanilarak raflarda kolaylikla fark edilmesini

icermektedir.

e Okunaklilig1 artirma fonksiyonu; bilginin kolayca anlasilabilmesi i¢in ambalajda

bulunan okunur unsurlarin okunakliligini artirmay1 igermektedir.

e Kisilik kazandirma fonksiyonu; {iriinler ambalajinin renginden taninip,
birbirinden ayrildig1 icin, renklerle iirlinii yansitacak bir kisilik kazandirmayi

icermektedir.

e Ikna etme fonksiyonu; renklerin psikolojik etkileri sebebiyle, iiriinlerin daha

canl1 ve taze goriinmelerini saglayarak tiiketicileri ikna etmesini igermektedir.


http://www.gelisenbeyin.net/ambalaj-tasarimlari.html
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Ambalaj icin Grtnln giysisi denilebilir. Tiiketiciyi satin almaya uygun hale
getirmek icin, ambalajin renginin {iriiniin niteligine uygun olarak secilmesi ve giizel bir
goriiniimde olmas1 gerekmektedir. Buna bagli olarak tiiketicinin olumlu yodnde

etkilenmesi ve dikkatini o driine vermesi s6z konusu olur (Uzuner, 2014: 53).

Ambalajlarda kullanilan renkler incelendiginde, bunlarin genelde birincil
renklerden —yani kirmizi, sari1, beyaz, mavi gibi ana renkler — olustugu ve iriine dair
bilgiler verdigi goriilmektedir. Ornegin, Nivea’nin ambalajinda kullandig1 mavi renk,
dogada denizin ve gokyiiziiniin rengi oldugu igin, {riiniin cildi nemlendirdigi,
temizledigi ve nefes aldirdigr bilgisini vermektedir. Toblerone’un sarinin bir tonundan
olusan ambalaji, ¢ikolatanin igerisinde bol findik oldugunu yansitmaktadir. Nescafe’nin
kirmizinin h&kim oldugu ambalaji, sicaklikla kirmizi renginin ortiismesinden dolayi,
tirlinlin sicak tiiketilecegi algisin1 yaratmaktadir (Durmaz, 2009: 54). Sekil 7°de Nivea,

Toblerone ve Nescafe trunlerinin ambalaj érnekleri gosterilmektedir.

Sekil 7: Nivea, Toblerone, Nescafe Uriinlerinin Ambalaj Renkleri

NESCAFE.

ORIGINAL

Kaynak: https.//www.watsons.com.tr/p/nivea-dus-jeli-creme-care-500ml-16575

https://www.pinterest.com/pin/519884350706730637/ (Erisim Tarihi: 10.04.2018)

https://www.nestleprofessional.com.tr/nescafe/nescafe-3ul-arada-12x1kg

Kirmizi, turuncu, sari gibi renkler dikkat ¢ekiciligi artirarak satin almayi
kolaylastiran renklerdir, ayrica pek ¢ok rengin ¢agristirdigi anlamlar vardir. Ornegin;
ambalajda parlak kirmizi renk kullanimi yogun tatlilig1 ifade eder, mavi yeme ihtiyacinm
azaltmakla bilinir ve genellikle diyet {irlin ambalajlarinda kullanilir, yesil doganin
rengidir ve ambalajda kullanilarak organikligi ve saglik acisindan yararli oldugunu
belirtir, turuncu baharatliligi ya da meyvemsi tath bir lezzet hissini ¢agristirir (Cinar,
2015: 39). Bu ve benzeri 6rnekler dogrultusunda da renkler, belirli bir Griin grubunda

stirekli olarak kullanilmasi sonucu {iriin gruplarinin ayrigsmasina sebep olur. Bu sebeple


https://www.watsons.com.tr/p/nivea-dus-jeli-creme-care-500ml-16575
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bazi iirlinler renkleriyle 6zdeslesmistir ve {iriinler renklerinden bilinir hale gelmistir.
Ornegin, gikolatal1 iiriinler genelde kakao oranimna gore kirmizi, kahverengi ya da siyah,
slit oranina gore de beyaz ya da krem renkte ve igeriginde fistik bulundugunda yesil,
findik bulundugunda mavi renkte Uretilmektedir (Bayraktar, 2009: 10). Sekil 8’de

cikolatali iiriinlerin ambalajlarina yonelik 6rnekler bulunmaktadir.

Sekil 8: Kakao Oranlarina Gore Cikolata Ambalajlari

JLICER
. a
Gil e
M\ ’
100 lesons’

Kaynak: http://www.ulkercikolatakazandiriyor.com/#Anasayfa (Erisim Tarihi: 08.06.2018)

Bu ve benzeri Orneklerde de goriildiigii gibi iirlinlerle bagdastirilan renkler
tlketicilerde zamanla bir biling olusturmakta ve bu bilinci degistirmek i¢in yapilan
ambalaj ¢aligmalarinin da pazarda yeterince basarili olamadigi goriilmektedir. Ornegin
bulasik makinesi i¢in {iretilen bir temizlik malzemesinin renginin mavi-beyaz olmasi
gerektigi bilinci tliketicilere yerlesmistir, ¢linkii koyu mavi, suyu; beyaz, temizligi
cagristirmaktadir, ancak {retici firma farkli bir renkte 1srarci olup, bu bilinci
degistirmeye calisirsa yanlis bir tutum sergileyerek basari sanslarini diisiireceklerdir
(Bahattin, 2013: 37).

Bir deterjan firmasinin, camasir deterjan1 ambalajinda uygun olabilecek rengi
belirlemek acisindan tiiketiciler lizerinden yaptigi testler sonucunda algilarin nasil
degistigi gozlemlenmistir. Bu baglamda tiiketiciler, kirmizi rengin kiyafetlere zarar
verebilecegini, sarinin temizlemeyecegini, mavi rengin ise temizligi simgeledigini ileri

stirmiislerdir (Odabas1 ve Barig, 2008: 138).


http://www.ulkercikolatakazandiriyor.com/#Anasayfa
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Sekil 9: Kadilara Yénelik Uriin Ambalaj Rengi

' ELSEVE
| 5w

o
if=2

SelSEVEL:

Kaynak: http://elseve.lorealparis.com.tr/elseve-markalar/11/elseve-re-nutrition (Erisim Tarihi: 07.11.2017)

Sekil 10: Erkeklere Yénelik Uriin Ambalaj Rengi

Kaynak:https://www.gittigidiyor.com/nivea (Erigim Tarihi: 07.11.2017)

Sekil 9 ve Sekil 10°da kadinlara ve erkeklere yonelik iirlinlere ait ambalaj
tasarimlar1 goriilmektedir. Ambalajlarin renkleri genel olarak kadinlarda pembe ve
tonlar1, erkeklerde mavi ve tonlari iizerine kararlastirilmistir. Boylelikle bu 6rnekler bize
renklere yiiklenen anlamlarin kisiden kisiye ve kiiltiirden kiiltiire aktarildigini,
cagrisimlar yoluyla kimlik ve kisilik 6zellikleri ile iliskilendirildigini ve tiim diinyada
kadin ve erkek cinsiyetlerinin renkleri olan pembe ve mavinin ¢agrisimlarinin halen

stirdiigiint gostermektedir (Durmaz, 2009: 102).

Ambalajda  kullanilacak renkler 1ikna giliclini artirmasindan, algiy1
kolaylastirmasindan, {irtine kisilik kazandirmasindan, markanin ayirt edilmesini ve

taninmasini saglamasindan 6tird, iyi ve dogru secilmelidir (Cinar, 2015: 36).


http://elseve.lorealparis.com.tr/elseve-markalar/11/elseve-re-nutrition
https://www.gittigidiyor.com/nivea
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UCUNCU BOLUM
UYGULAMA

Renkler algilamada kodlamaya ve orgiitlemeye yardimci olurlar. Tiiketicilerin
aklinda kalmak, dikkatlerini ¢ekmek ve {iiriine karsi istenilen ilginin yaratilmasini
saglamak icin renklerin etkisinden olduk¢a faydalanilmaktadir. Genellikle iirliniin
icerigi hakkinda ilk bilgi sahibi olunan yer ambalaji oldugu i¢in bu konuda renklerden
de faydalanarak etkili ¢aligmalar yapilmaktadir (DPT, 2014). Bir {iiriin icin iyi bir
ambalaj gelistirmek, pek ¢ok karar vermeyi gerektirir. Oncelikle ambalajin igerigini
olusturmak gerekir. Uriin i¢in nasil bir koruma sunacagi, renk, sekil, boyut, malzeme
bakimindan dikkat ¢ekiciliginin ne sekilde saglanacag: iyi belirlenmelidir. Sonrasinda
geligsen teknolojik ilerlemeler ve degisen tiiketici tercihleri goz 6niinde bulundurularak,
bu degisime ayak uyduracak kii¢iik veya biiylik ancak diizenli degisiklikler yapilmalidir.
Boylelikle {irliniin giincel tutulmasi saglanarak, tercih edilirligi artirillir (Kotler vd.,

1999: 585).

Bu baglamda arastirmanin konusu da, renklerin tuketiciler Gzerindeki etkisinin
bilincinde olan isletmelerin iirlinlerinde uyguladiklar1 renk tasarimlarinin tiiketiciler

tarafindan nasil algilandig1 ve ne kadar etkili oldugudur.

Arastirmanin bu boliimiinde sirasiyla aragtirmanin amaci, arastirmanin kapsam
ve sinirliliklari, arastirmanin yontemi ve siireci, ana kiitle ve 6rneklem, arastirmanin
giivenilirligi, arastirma verilerinin analizi ve arastirma bulgular1 konularina yer

verilmistir.
3.1. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amaci, renklerin tiiketicilere hangi kavramlari ¢agristirdigin,
hangi iriinlerin ambalajinda hangi renklerin uygun bulundugunu ve Uriin ambalaj
renklerinin tiiketicilere iliskin etkilerini Olgmektir. Ayrica bu etkilerin demografik
degiskenler ¢ergevesinde farklilasip farklilasmadigmi tespit etmektir. Uriinlerin
ambalajinda kullanilan renklerin tiketiciler Gzerindeki etkisi arastirilmis ve renklerin
insan psikolojisi Uzerindeki etkileri g6z oOniinde bulunduruldugunda, tiiketicilerin
ambalajin renklerinden, ambalaj rengi ile iiriin arasindaki uyumun saglanmasindan

etkilenip etkilenmedigi dlglilmeye ¢aligiimistir.
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3.2. Arastirmanin Kapsam ve Siirhliklar:

Arastirma zaman, erigilebilirlik ve maliyet sinirlamalarindan dolayr Goller
Yoresi, iktisadi ve Idari Bilimler Fakiilteleri grencileriyle sinirli kalmistir. Bu sebeple
arastirmanin kapsamimi Goller Yoresi’'nde okuyan lktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi

2017-2018 egitim ve 0gretim donemindeki dgrenciler olusturmaktadir.
3.3. Arastirmanin Yo6ntemi

Arastirmanin yontemi olarak, katilimcilarla karsilikli etkilesim igerisinde olarak
sosyal bilimlerde yaygin olarak kullanilan yiiz yiuze anket yontemi gergeklestirilmistir
(Sahin, 2013: 139). Bu arastirma, konuyla ilgili degiskenler olusturup, bu degiskenler
arasindaki etkilesimleri tanimlamaya ve tahminlerde bulunmaya yonelik oldugu igin,

tanimlayici aragtirma niteligi tasimaktadir (Ceritoglu, 2011: 91).

Arastirmada, nicel arastirmalarda en diisiik maliyetli, en yaygin, uygulanmasi en
kolay olarak bilinen 6rnekleme tiirii olan ‘kolayda o6rnekleme’ metodu kullanilmistir

(Islamoglu ve Almagik, 2013: 190).
3.3.1. Veri Toplama Yontemi

Aragtirmada veri toplama yontemi olarak, istatistiksel agidan uygun sonuglar
elde edebilmek, hizli veri toplayabilmek ve ekonomiklik agisindan anket yonteminden
faydalanilmistir. Ankette herhangi bir marka verilmeden, kisilerin ilk aklina gelen
riinlerin ambalajlarlarina yonelik degerlendirme yapmalar1 istenmistir. Goller
Yoresi’'nde bulunan 6grenciler Uzerinde Ocak 2018-Subat 2018 arasinda uygulanan
ankette, 500 anketten 490 net sonu¢ elde edilmistir. 10 kisinin sorulara eksik cevap

verdigi goriilmistiir.
3.3.2. Anket Sorularinin Hazirlanmasi

Anket sorulart hazirlanirken Nuhoglu (2006: 168-171) ve Sen (2015: 192-193)
caligmalarindan yararlanilmistir. Anket, ilk boélimde 6 soruluk katilimcilara yonelik
demografik 6zelliklerin yer aldigi, daha sonrasinda 3 soruluk sevilen ve tercih edilen
renklerin soruldugu, son 3 soruda da renklerin etkisinin Ol¢iimlenmesi i¢in bazi

kavramlarin ve besli Likert Olgekli sorularin bulundugu, toplamda 12 sorudan
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olugmaktadir. Anket sorular1 ile katilimcilara yonelik demografik, tutumsal ve

davranigsal veriler elde edilmistir.
3.4. Ana kiitle ve Orneklem

Arastirmanin ana kiitlesi, kisitlardan dolay1r Goller Yéresi’nde bulunan Iktisadi
ve Idari Bilimler Fakiilteleri 6grencileridir. Mehmet Akif Ersoy Universitesi 2017-2018
egitim ve Ogretim yili basi itibariyle Iktisadi Idari Bilimler Fakiiltesi 6grencileri
toplamda 3259’dur (oidb.mehmetakif.edu.tr). Siileyman Demirel Universitesi 2016 yili
verilerine gore Iktisadi Idari Bilimler Fakiiltesi 6grencileri toplamda 9791 dir
(obs.sdu.edu.tr). Bu veriler de goz Oniinde bulundurularak, arastirmanin orneklem
hacmi Kurtulus (2004: 192)’a gére -/+ 5% hata payinda ve %95 giiven araliginda,
10000-20000 aras1 ana kiitle biiyiikliigline sahip arastirmalar i¢in 313’tiir. Aragtirmanin
orneklem hacmi 500 kisi olarak belirlenip, 10 anketten eksik cevap alinmasindan 6tiirii
490 kisiden olusmaktadir. Nicel arastirmalarda, arastirmanin anketinde yer alan en fazla
degiskene sahip soru goz Onlnde bulundurularak, 6rneklem hacminin bu sorudaki
degiskenlerin 10 kat1 kadar olmasi yeterli goriilmektedir (Ceritoglu, 2011: 93). Ankette
en fazla degiskene sahip olan 10. soru temel alinarak, bu sorudaki 30 degiskenin 10
katindan daha fazla sayida katilimciya ulasildigi i¢in 6rneklem hacminin yeterli oldugu

sOylenebilmektedir.

Arastirmaya katilanlarin sayisi arttikga, elde edilen verilerin giivenilirligi de
dogru orantili bir sekilde artmaktadir (Sahin, 2013: 129). Bu nedenle drneklem hacmi

yiiksek tutulmaya calisilmistir.
3.5. Arastirmanin Giivenilirligi

Cronbach Alpha yontemine gore yapilan giivenilirlik analizi sonucunda Alpha
degerinin 0,4 ten kiigiik olmasi1 giivenilirligin olmadigini, 0,41 ile 0,60 arasinda olmasi
diisiik gilivenilirligin oldugunu, 0,61 ile 0,80 arasinda olmasi Glgegin gilivenilir
oldugunu, 0,81 degerinden biiyiik ve 1 degerine yaklasik olmasi, bize 6lcegin ylksek
guivenilirliginin oldugunu gostermektedir (Islamoglu ve Alnagik, 2013: 148). Sorularin
katilimcilar tarafindan ayni diizeyde algilanip algilanmadigini 6lgmek i¢in Likert sorular

uzerinden yapilan glvenilirlik analizinin sonuglar1 Tablo 1°deki gibidir.
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Tablo 1: Glvenilirlik Analizi

Cronbach's N
Alpha
,783 7

490 katilimciyla gergeklestirilen anketin 12. sorusunda yer alan ve tuketicilerin
ambalaj renklerinden etkilenme diizeylerine iliskin goriislerini 6lgmek igin sorulan,
‘kesinlikle katilmiyorum’dan ‘kesinlikle katiliyorum’a dogru 5°li likert olgekli 7 adet
sorunun Cronbach Alpha yontemine gore analiz edilmesi sonucunda, Tablo 1’de de
goriildiigii gibi Alpha degeri 0,783 bulunmustur ve bu degerin 0,7’den biiyiikk olmasi,
Olgegin giivenilirliginin yiiksek oldugunu géstermektedir.

3.6. Arastirma Verilerinin Analizi

Analizler igin IBM SPSS 20 programi kullanilarak arastirmanin giivenilirligine
ve verilerin dagilimmin normal olup olmadigina bakilmis ve daha sonra gerekli

istatistiki analizler yapilmistir.
Hipotez;
Ho: Cinsiyet degiskeni ile en sevilen renk arasinda iliski yoktur.

Hipotezlerin testi asamasinda Ki-Kare Bagimsizlik testi ve Varyans analizi
yapilmigtir. Yapilan analizler sonucunda, arastirma igin toplanan verilerin normal
dagilmadig1, ancak varyanslarin homojenliginin (p>0,05) anlamli sekilde tiirdes oldugu
sonucu elde edilmistir. Normal dagilima uygunlugu test ederken, Kolmogorov-Smirnov
ve Shapiro-Wilk degerlerine bakilmaktadir, buradaki Sig. degerinin 0,05’ten kii¢iik
olmasi durumu, verilerin normal dagilmadigini gdstermektedir (Islamoglu ve Alniagik,
2013: 418). Ki-Kare testi, normal dagilim gostermeyen ve sirali veya smifli dlgekle
toplanmig degiskenler arasindaki iliskiyi tespit etmek i¢in kullanilmakta olan bir

parametrik olmayan test yontemidir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2011: 184).

Aragtirmanin analiz kisminda; betimleyici sorular i¢in Frekans analizi, iki farkli
degiskeni karsilastirmak igin ¢apraz tablo yontemi, 5°1i Likert 6lg¢ekli goriis bildiren
sorular igin Ortalama ve Standart Sapma hesaplamasi, Mann-Whitney U Testi ve

Kruskal Wallis Testi uygulanmistir. Frekans analizi tek degiskeni bulunan ve bu
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degiskenin siklik durumuna gore dagilimlarini gosteren tablolardir. Capraz tablolar ise,
bagiml bir degiskenle bagimsiz bir degiskenin arasindaki ilgisini l¢gmeye yonelik, en
az iki degiskenin bulundugu ve bunlarin birbirleriyle olan sikliklarinin dagilimlarini
gosteren tablolardir (Nakip ve Yaras, 2016: 348). Normal dagilim gostermeyen
birbirinden bagimsiz gozlemlerde, iki sikli degiskenler igin, iki sikkin ortalamasi
arasinda anlamli bir farkliligin olup olmadigini 6lgmeye yonelik parametrik olmayan
testler icerisinden, Mann-Whitney U Testi uygulanmaktadir. ikiden fazla sikli
degiskenler igin ise, siklarin ortalamasi arasinda anlamli bir farkliligin olup olmadigini
Olcmeye yonelik parametrik olmayan testler icerisinden, Kruskal-Wallis Testi

uygulanmaktadir (Islamoglu ve Almagik, 2013: 418).
3.7. Arastirmanin Bulgulari

Anket yonteminden faydalanarak toplanan verilerden bazi istatistikler sonucunda
bulgular elde edilmistir. Bu boliimde katilimcilarin demografik, sosyo-ekonomik ve
kisisel Ozelliklerinin incelenmesiyle birlikte, ambalaj tasariminda kullanilan renklere

iligkin yapilan frekans analizleri ve diger istatistik yontemleri ele alinmistir.
3.7.1. Demografik Ozellikler

Frekans analizine gore elde edilen, 490 katilimcinin demografik ozellikleri

asagida verilmektedir.

Tablo 2: Katilimcilarin Cinsiyetlerinin Frekans Analizi

Cinsiyet Frekans Yizde
Kadin 274 55,9
Erkek 216 44,1

Toplam 490 100,0
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Sekil 11: Katilimcilarin Cinsiyetlerinin Grafik Gosterimi

Cinsiyel

Ekadin
M Erkek

Tablo 2’de ve Sekil 11°de goriildiigi iizere anket katilimeilarmin %55,9’unu
kadinlar, %44,1’ini de erkekler olusturmaktadir. Buna goére kadin katilimcilarin

erkeklerden %11,8 oraninda daha fazla oldugu soylenebilmektedir.

Tablo 3: Katilimcilarin Yaslarinin Frekans Analizi

Yas Frekans Ylzde
18 ve alt1 19 3,9
19-25 453 92,4
26-35 12 2,4
36-45 4 8
45 ve Uzeri 2 4
Toplam 490 100,0
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Sekil 12: Katilimcilarin Yaglarinin Grafik Gosterimi

Yas

M8 ve alti
[H19-25
[26-35
W36-45
[]45 ve Uzeri

Tablo 3’te ve Sekil 12’de yer alan yas oranlarina gore katilimcilarin %3,9°u 18

yas ve alt1 grubunda, %92,4°1i 19 ve 25 yas araliginda, %2,4’1 26 ve 35 yas araliginda,

%0,8’1 36 ve 45 yas araliginda, %0,4’li de 45 yas ve Ustu grubunda yer almaktadir.

Arastirma {iniversite Ogrencileri tizerinde gergeklestirildigi igin, Katilimecilarin biiyiik

cogunlugunun diger yas oranlarina goére, genelde 19-25 yas araliginda bulundugu

gorulmektedir.

Tablo 4: Katilimcilarin Medeni Durumunun Frekans Analizi

Medeni Durum | Frekans Yizde

Evli 13 2,7
Bekar 477 97,3
Toplam 490 100,0




62

Sekil 13: Katilimcilarin Medeni Durumunun Grafik Gosterimi

Medeni Durum

BEvi
" Bekar

Tablo 4’te ve Sekil 13’te katilimcilarin medeni durumlari yer almaktadir. Buna

gore, aragtirmaya katilan kisilerin  %2,7’sinin evli, %97,3’liniin bekar oldugu

gorulmektedir.

Tablo 5: Katilimeilarin Ogrenim Durumunun Frekans Analizi

Ogrenim Durumu Frekans Yiizde
On Lisans 80 16,3
Lisans 397 81,0
Yiksek Lisans 13 2,7
Toplam 490 100,0
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Sekil 14: Katilimcilarin Ogrenim Durumunun Grafik Gosterimi

Ggrenim Durumu

[ 6n Lisans
MLisans

Yiksek
u Lisans

Tablo 5’te ve Sekil 14’te katilimecilarin 68renim durumlart istatistikleri
goriilmektedir. Bu durumda katilimeilarin %16,3’1 6n lisans 6grencilerini, %811 lisans
ogrencilerini, %2,7’si yiikksek lisans Ogrencilerini olusturmaktadir. Yapilan analizin
sonucunda, aragtirmaya %81 oranla en fazla lisans 6grencilerinin katilim gosterdigi

g6zlenmektedir.

Tablo 6: Katilimcilarin Calisma Durumunun Frekans Analizi

Calisma Durumu Frekans Yiizde
Calistyor 72 14,7
Calismiyor 418 85,3

Toplam 490 100,0
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Sekil 15: Katilimcilarin Calisma Durumunun Grafik Gosterimi

Galisma Durumui

.Qallglyorl
-QaI|§m|y0r|

Tablo 6’da ve Sekil 15°te gorildiigii gibi katilimcilarin %14,7’si bir iste
calismakta, %85,3’1i herhangi bir yerde calismamaktadir.

Tablo 7: Katilimeilarin Aylik Gelir Durumunun Frekans Analizi

Aylik Gelir Frekans Yizde
500 tl ve Al 215 43,9
501-1000 tl 176 35,9
1001-1500 tl 49 10,0
1501-2000 tl 21 4,3
2001-2500 tl 11 2,2
2501 tl ve Uzeri 18 3,7
Toplam 490 100,0
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Sekil 16: Katilimcilarin Aylik Gelir Durumunun Grafik Gosterimi

Aylik Gelir Durumu

B500 tl ve Alti
M501-1000 tI

[11001-1500 1l
M 1501-2000 i
[2001-2500 11

2501 tl ve
.Uzeri

Tablo 7°de ve Sekil 16°da arastirmaya katilanlarin aylik gelir durumlarina gore
dagilimlar1 yer almaktadir. Bu veriler incelendiginde, arastirmaya katilanlarin
%43,9’unun 500 TL ve altinda, %35,9’unun 501 ve 1000 TL arasinda, %10 unun 1001
ve 1500 TL arasinda, %4,3’liniin 1501 ve 2000 TL arasinda, %2,2’sinin 2001 ve 2500

TL arasinda, %3,7’sinin 2501 TL ve iizerinde aylik gelirinin oldugu goriilmektedir.



Tablo 8: Katilimcilarin Demografik Bilgileri
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Demografik Ozellikler Frekans YUzde
18 ve alt1 19 3,9%
19-25 453 92,4%
Yas 26-35 12 2,4%
36-45 4 0,8%
45 ve Uzeri 2 0,4%
Kadmn 274 55,9%
Cinsiyet
Erkek 216 44,1%
Evli 13 2,7%
Medeni Durum
il Bekar 477 97,3%
On Lisans 80 16,3%
) i Lisans 397 81,0%
Ogrenim Durumu
Yiksek Lisans 13 2,7%
Doktora 0 0,0%
Calistyorum 72 14,7%
1 D
G-alisma Durumu Calismiyorum 418 85,3%
500 TL ve Alta 215 43,9%
501-1000 TL 176 35,9%
1001-1500 TL 49 10,0%
Aylik Gelir Durumu
1501-2000 TL 21 4,3%
2001-2500 TL 11 2,2%
2501 TL ve Uzeri 18 3,7%
Toplamda 490 katilimcinin olusturdugu anket verileri dogrultusunda,

katilimcilarin demografik 6zelliklerinin, frekans ve yiizdeleriyle beraber gosterilmis hali

Tablo 8’deki gibidir.




Tablo 9: Katilimcilarin En Sevdigi Renklerin Frekans Analizi

Renkler Frekans Yizde
Beyaz 36 7,3
Siyah 128 26,1
Yesil 34 6,9
Pembe 24 4,9
Mavi 114 23,3
Sari 10 2,0
Kirmizi 65 13,3
Mor 51 10,4
Kahverengi 6 1,2
Turuncu 10 2,0
Gri 12 2,4
Toplam 490 100,0

En Sevilen Renk

Sekil 17: Katilimeilarin En Sevdigi Renklerin Grafik Gosterimi

O Beyaz
M siyah
Eyesil
EPrembe
Evavi
[sar

M Kirmizi
Bvor

O Kahverengi
ETuruncu
Ceri
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Tablo 9’da ve Sekil 17°de katilimcilarin en sevdikleri renklerin analizleri ve
dagilimlan goriilmektedir. Buna gore katilimcilarin en sevdikleri renklerin ilk sirasinda
%26,1 oranla siyah renk, ikinci sirada %23,3 oranla mavi renk, li¢iincii sirada %13,3
orantyla kirmizi rengi, dordiincii sirada %10,4 oraniyla mor rengi, besinci sirada %7,3
orantyla beyaz rengi, altinci sirada %6,9 oraniyla yesil rengi, yedinci sirada %4,9
oranityla pembe rengi, sekizinci sirada %2,4 oraniyla gri rengi, dokuzuncu sirada %2
oraniyla turuncu ve sart rengi, onuncu sirada da %]1,2 oramiyla kahverengi yer

almaktadir.
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Tablo 10: Katilimeilarin Uriin Seciminde Siirekli Olarak Tercih Ettikleri Renklerin
Olup Olmadiginin Frekans Analizi

Frekans Yizde
Evet 328 66,9
Hayir 162 33,1
Toplam 490 100,0

Sekil 18: Katilimcilarm Uriin Segiminde Siirekli Olarak Tercih Ettikleri Renklerin Olup Olmadigmin
Grafik Gosterimi

BEvet

Tablo 10°da ve Sekil 18’de katilimcilarin Griin se¢ciminde sirekli olarak tercih
ettikleri bir rengin olup olmadigina dair bulgular yer almaktadir. Buna gore
katilimcilarin %66,9’unun stirekli olarak tercih ettigi bir rengin oldugunu, %33,1’inin

tek bir renge bagl kalmadig1 goriilmektedir.



Tablo 11: Katilimcilarin Stirekli Olarak Tercih Ettikleri Renklerin Frekans Analizi

Renkler Frekans Yiizde
Beyaz 19 3,9
Siyah 139 28,4
Yesil 19 3,9
Pembe 13 2,7
Mavi 57 11,6
Sari 5 1,0
Kirmizi 29 5,9
Mor 29 59
Kahverengi 5 1,0
Turuncu 1 2
Gri 12 2,4
Renk Belirtmeyenler 162 33,1

Toplam 490 100,0

Sekil 19: Katilimcilarin Siirekli Olarak Tercih Ettikleri Renklerin Grafik Gosterimi

[1Beyaz
M Siyah

M vesil
EpPembe
B Mavi
[Osar

B Kirmizi
W nor

W Kahverengi
[ Turuncu
OGri

Renk
Belitmeyenler
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Tablo 11°de ve Sekil 19°’da arastirmaya katilan kisilerin riin seciminde sirekli
olarak tercih ettikleri renkler bulunmaktadir. Katilimcilarin %1 oraninda kahverengi ve
sarty1, %2 oraninda turuncuyu, %?2,4 oraninda griyi, %2,7 oraninda pembeyi, %3,9
oraninda beyaz ve yesili, %5,9 oraninda kirmizi ve moru, %]11,6 oraninda maviyi ve
digerlerinden farkli olarak %?28,4 oraninda en ¢ok siyah rengi tercih etmekte oldugu
gorilmektedir. Bunun yam sira %33,1 oraninda iiriin seciminde surekli olarak tek bir

renge bagli kalmayanlar ve renk belirtmeyenler bulunmaktadir.
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Tablo 12: Cinsiyet Degiskeniyle En Sevilen Renk Arasindaki iliskinin Ki-Kare Analizi

Durumlar
Gegerli Eksik Toplam
N Yizde N Yizde N Yizde
Cinsiyet * En Sevilen Renk 490 100,0% 0 0,0% 490] 100,0%

(Cinsiyet * En Sevilen Renk) Capraz Tablosu

En Sevdiginiz Renk Toplam
Beyaz | Siyah | Yesil | Pembe | Mavi | Sari | Kirmizi | Mor | Kahverengi | Turuncu | Gri
Sayi 22 62| 17 20| 52 7 35| 46 4 6 3 274
Kadin . 8,0% | 226% | 62% | 73%| 190| 26%| 128%| 168 1,5% 2,2% | 1,1% | 100,0%
’ % %
Sayi 14 66| 17 4] 62 3 30 5 2 4 9 216
Erkek . 6,5% | 306% | 7.9% | 19%| 287| 1,4%| 139%| 2,3% 0,9% 1,9% | 4,2% | 100,0%
’ %
Sayi 36| 128| 34 24| 114| 10 65 51 6 10 12 490
Topla
" 73%| 261%| 69% | 49%| 233| 20%| 133%| 104 1,2% 2,0% | 2,4% | 100,0%
" % %
Ki-Kare Testi
Deger Serbestlik Derecesi P
Pearson Chi-Square 46,2412 10 ,000
Likelihood Ratio 51,795 10 ,000
Linear-by-Linear
. 3,316 1 ,069
Association
IN of Valid Cases 490

a. 4 hiicrede (18,2%) 5’ten daha az say1 beklenmistir. Beklenen minimum sayi 2,64.

Katilimeilarin en sevdikleri renk ile cinsiyetleri arasinda herhangi bir iligkinin
varhigmin s6z konusu olup olmadigini incelemeye yonelik, Ho ve Ha hipotezleri
olusturulup, iki kategorik degisken arasindaki anlamliligin farklilagip farklilasmadigini
gosteren Ki-Kare testi uygulanmistir. Burada hiicrelerin %20’den fazlasinda 5’ten
kiiclik frekans olup olmadigina bakilmakta ve bu degerin %20’yi agmamas1 durumunda

anlaml bir Ki-Kare testi yapilabilmektedir (Islamoglu, Alniagik, 2013: 413).
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Ho: Cinsiyet degiskeni ile en sevilen renk arasinda iligki yoktur.

Tablo 12°de yer alan, cinsiyet degiskeni ile en sevilen renk arasindaki iliskiyi
Olcmek icin yapilan Ki-Kare testinin sonuglarindan anlasildigi tizere, hicrelerin
%18,2’sinde 5’ten kiiciik frekans bulunmustur ve bu deger %20 nin altinda oldugu igin
hipotezler Ki-Kare testine uygun gortilmistiir. Hipotezin iliskisine yonelik yapilan Ki-
Kare testinden elde edilen verilerde, p<0,05 oldugu i¢in, Ho reddedilir. Bu duruma gore
en sevilen renk, cinsiyete gore degiskenlik gdstermektedir ve cinsiyet ile en sevilen renk

arasinda bir iligki vardir denilmektedir.

Cinsiyet degiskenine gore en sevilen renklerin dagilimlarinin da yer aldigi Tablo
12’de, kadmnlarin %22,6’s1 ve erkeklerin %30,6’sinin -en fazla oranla- en sevdikleri
rengin ilk sirasinda siyahin yer aldigi, ikinci sirada kadinlarmm %19’u ve erkeklerin
%28,7’sinin olusturdugu bir oranla mavinin bulundugu, en sevilen renklerin Gcinci
sirasinda ise, kadmlarin %16,8°i i¢in mor renginin geldigi, erkeklerin %13,9’u igin

kirmizi rengin geldigi gorulmektedir.

3.7.2. Baza Kavramlarin Cinsiyet Degiskenine Gore Capraz Tablosu

Tablo 13: Huzur Kavraminin Cinsiyet Degiskenine Gore Capraz Tablosu

T
Huzur g
L
Beyaz ISHEU ‘ Turuncu | Gri ,\AA
C Kadin | N 114 2 39 10 99 2 2 3 1 2 0 274
i
% | 41,6% | 0,7% | 14,2% 3,6% 36,1% | 0,7 0,7% 11 0,4% 0,7% 0,0 |100,0
N
% % % %
S
. Erkek | N 102 14 30 2 52 4 3 2 1 0 6 216
1
% | 472% | 6,5% | 13,9% 0,9% 241% | 1,9 1,4% 0,9 0,5% 0,0% 2,8 |100,0
Y
% % % %
E
T
Toplam N 216 16 69 12 151 6 5 5 2 2 6 490
% | 441% | 3,3% | 14,1% 2,4% 30,8% | 1,2 1,0% 1,0 0,4% 0,4% 1,2 |100,0
% % % %
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Katilimcilara gore “Huzur” kavramini cagristiran renklerin neler oldugu ve
bunun cinsiyet degiskenine gore dagilimi Tablo 13’te gosterilmektedir. Bu tabloya gore
huzur kavrami bagimli, cinsiyet bagimsiz degiskendir. Huzur kavraminin, kadinlarin
%41,6’s1 ve erkeklerin %47,2’sine gore en fazla secgilen renk olarak beyaz oldugu, bunu
kadinlarin %36,1°1 ve erkeklerin %24,1’ine gore ikinci olarak mavi renginin takip ettigi
sOylenebilmektedir. Katilimcilarin bu segimleri, beyaz ve mavi renklerinin genel olarak

huzur kavramiyla bagdastirilmasiyla da paralellik gostermektedir.

Tablo 14: Samimiyet Kavraminin Cinsiyet Degiskenine Gére Capraz Tablosu

=
Samimiyet g
L
Beyaz ISHEU Turuncu | Gri A
[ ] o0 M
c N 61 9 31 62 29| 25 15| 11 5 24 1| 273
i Kadin 9,2 4.0 0,4 | 100,0
% | 223%| 33%| 114%| 22,7%| 10,6% 5,5% 1,8% 8,8%
N % % % %
S N 47 19 38 18 41| 18 16 3 5 11 0| 216
i
Y | Erkek 8,3 1,4 0,0 | 100,0
% | 21,8%| 88%| 17,6% 8,3% | 19,0% 7,4% 2,3% 5,1%
E % % %| %
T
N 108 28 69 80 70| 43 31| 14 10 35 1| 489
Toplam 8,8 2.9 0,2 | 100,0
% | 221%| 57%| 14,1%| 164% | 14,3% 6,3% 2,0% 7.2%
% % % %

Katilimcilara gore “Samimiyet” kavramini ¢agristiran renklerin neler oldugu ve
bunun cinsiyet degiskenine gore dagilimi Tablo 14’te gosterilmektedir. Bu tabloya gore
samimiyet kavrami bagimli, cinsiyet bagimsiz degiskendir. Samimiyet kavraminin,
kadinlarin %22,7’sine gore ilk olarak pembe rengini ¢agristirmakta oldugu, bunu %22,3
orantyla ikinci sirada beyaz renginin takip ettigi sdylenebilmektedir. Erkeklere gore ise
bu kavram, %21,8 oraniyla ilk sirada beyaz rengini, %19 oraniyla ikinci sirada mavi
rengini cagristirmaktadir. Katilimeilarin bu segimleri, pembe renginin genel olarak

samimiyet kavramiyla bagdastirilmasiyla da paralellik gostermektedir.
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Tablo 15: Sakinlik Kavraminin Cinsiyet Degiskenine Gore Capraz Tablosu

-
Sakinlik S
L
Beyaz RN Sar1 Gri A
M
c N 110 6 42 20 56| 10 0 5 5 6| 14| 274
I | kadn 3,6 1,8 51| 100,0
N % | 401% | 22% | 15,3% 7,3% | 20,4% 0,0% 1,8% 2,2%
% % % %
S N 82 9 35 17 35| 12 1 3 5 3| 14| 216
i
Y | Erkek 56 14 6,5| 100,0
% | 380%| 42%| 16,2% 7.9% | 16,2% 0,5% 2,3% 1,4%
E % % % %
T
N 192 15 77 37 91| 22 1 8 10 9| 28| 4%
Toplam 45 16 57| 100,0
% | 392%| 31%| 157% 7.6% | 18,6% 0,2% 2,0% 1,8%
% % % %

Katilimeilara gore “Sakinlik” kavramini c¢agrigtiran renklerin neler oldugu ve
bunun cinsiyet degiskenine gore dagilimi Tablo 15°te gosterilmektedir. . Bu tabloya
gore sakinlik kavrami bagimli, cinsiyet bagimsiz degiskendir. Sakinlik kavraminin,
kadinlarin %40,1°1 ve erkeklerin %38’ine gore en fazla secilen renk olarak beyaz
oldugu, bunu kadinlarin %20,4’i ve erkeklerin %16,2’sine gore ikinci olarak mavi
renginin takip ettigi sdylenebilmektedir. Katilimeilarin bu segimleri, beyaz ve mavi
renklerinin genel olarak sakinlik kavramiyla bagdastirilmasiyla da paralellik

gOstermektedir.



Tablo 16: Aglik Kavraminin Cinsiyet Degiskenine Gore Capraz Tablosu
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+
Achk 8
Beyaz ESIYEU] Gri k
M
C N 15 34 22 8 11| 38 77| 13 13 26| 17| 274
I |Kadn 139 47 62| 100,0
% 55% | 124% | 8,0% 29% | 4,0% 28,1% 4,7% 9,5%
N % % % %
S N 11 31 15 7 8| 32 61| 10 10 18| 13| 216
i
Y | Erkek 14,8 46 6,0| 100,0
% 51% | 144% | 6,9% 32% | 37% 28,2% 4,6% 8,3%
E % % % %
T
N 26 65 37 15 19| 70 138| 23 23 44| 30| 490
Toplam 14,3 47 6,1| 1000
% 53% | 133% | 7.6% 31%| 3,9% 28,2% 4.7% 9,0%
% % % %

Katilimcilara gore “Ac¢lik” kavramini g¢agristiran renklerin neler oldugu ve

bunun cinsiyet degiskenine gore dagilimi Tablo 16°da gosterilmektedir. Bu tabloya gore

aclik kavrami bagimli, cinsiyet bagimsiz degiskendir. Aclik kavraminin, kadinlarin

%28,1’1 ve erkeklerin %28,2’sine gore en fazla segilen renk olarak kirmizi oldugu, bunu

kadinlarin %13,9’u ve erkeklerin %14,8’ine gore ikinci olarak sari renginin takip ettigi

sOylenebilmektedir. Katilimeilarin kirmiziyr se¢gmesi, bu rengin genel olarak istah, aglik

kavramlariyla bagdastirilmasiyla da paralellik gostermektedir.

Tablo 17: Tokluk Kavraminin Cinsiyet Degiskenine Gore Capraz Tablosu

=
Tokluk 8
L
Beyaz SN Gri A
M
C N 30 29 34 15 24| 17 27 20 49 16| 13| 274
I |Kadm 6,2 47| 1000
% | 10,9% | 10,6% | 12,4% 55% | 8,8% 9,9% | 7,3% 17,9% 5,8%
N % % %
S N 32 25 18 7 19| 13 28 10 40 8| 16| 216
i
Y | Erkek 6,0 74| 100,0
% | 148%| 116%| 8,3% 32% | 88% 13,0% | 4,6% 18,5% 3,7%
E % % %
T
N 62 54 52 22 43| 30 55 30 89 24| 29| 490
Toplam 6,1 59| 1000
% | 12,7%| 11,0% | 10,6% 45%| 88% 11,2% | 6,1% 18,2% 4.9%
% % %
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Katilimcilara gore “Tokluk” kavramini ¢agristiran renklerin neler oldugu ve
bunun cinsiyet degiskenine gore dagilimi Tablo 17°de gosterilmektedir. . Bu tabloya
gore tokluk kavrami bagimli, cinsiyet bagimsiz degiskendir. Tokluk kavraminin,
kadinlarin %17,9’u ve erkeklerin %18,5’ine gore en fazla secilen renk olarak
kahverengi oldugu gorilmektedir. Bu rengin genel olarak hizli tiiketimle
iliskilendirilmesinden Otiirti katilimeilarin tokluk kavramini kahverengiyle bagdastirmis

olmasit mimkuindur.

Tablo 18: Giiven Kavraminin Cinsiyet Degiskenine Gore Capraz Tablosu

-
Given 8
L
Beyaz ESHEUNM Yesil Sar1 Turuncu | Gri I\A/I
c N 80 16 36 27 54 9 19| 12 9 5 71 274
I | kadmn 33 44 26| 100,0
N % | 292%| 58%| 13,1% 9,9% | 19,7% 6,9% 3,3% 1,8%
% % % %
S N 62 27 27 9 41| 10 13 7 10 2 8| 216
i
Y | Erkek 46 32 37| 1000
% | 287% | 125% | 12,5% 42% | 19,0% 6,0% 4,6% 0,9%
E % % % %
T
N 142 43 63 36 95| 19 32| 19 19 7| 15| 490
Toplam 39 39 31| 100,0
% | 290%| 88%| 12,9% 7,3% | 19,4% 6,5% 3,9% 1,4%
% % % %

Katilimcilara gore “Giiven” kavramini c¢agristiran renklerin neler oldugu ve

bunun cinsiyet degiskenine gére dagilimi Tablo 18’de gosterilmektedir. . Bu tabloya
gore giiven kavrami bagimli, cinsiyet bagimsiz degiskendir. Giiven kavraminin,
kadinlarin %29,2’si ve erkeklerin %28,7’sine gore en fazla secgilen renk olarak beyaz
oldugu, bunu kadinlarin %19,7’si ve erkeklerin %19’una gore ikinci olarak mavi
renginin takip ettigi sOylenebilmektedir. Katilimcilarin bu sec¢imleri, beyaz ve mavi
renklerinin genel olarak guven kavramiyla bagdastirilmasiyla da paralellik

gostermektedir.



Tablo 19: Ask Kavraminin Cinsiyet Degiskenine Gore Capraz Tablosu
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=
Ask o
P
Beyaz RN Sar1 Gri k
I | | M
C N 7 12 0 26 10 4 200| 12 0 1 2| 274
I |Kadn 15 44 0,7| 100,0
% 26%| 44%| 0,0% 95% | 3,6% 73,0% 0,0% 0,4%
N % % % %
S N 11 15 6 35 10 6 14| 12 1 0 6| 216
i
Y | Erkek 28 56 2,8| 100,0
% 51% | 69%| 28%| 162%| 4,6% 52,8% 0,5% 0,0%
E % % % %
T
N 18 27 6 61 20| 10 314| 24 1 1 8| 490
Toplam 2,0 49 1,6 | 100,0
% 37%| 55%| 1,2%| 124%| 4.1% 64,1% 0,2% 0,2%
% % % %

Katilimcilara gore “Ask” kavramini ¢agrigtiran renklerin neler oldugu ve bunun

cinsiyet degiskenine gore dagilimi Tablo 19°da gosterilmektedir. . Bu tabloya gore ask

kavrami bagimli, cinsiyet bagimsiz degiskendir. Ask kavraminin diger renklere acik ara

farkla kadinlarin %73’tine ve erkeklerin %52,8’ine gore en fazla tercih edilen renk

olarak kirmizi oldugu gériilmektedir. Katilimcilarin bu seg¢imleri, kirmizi renginin genel

olarak ask kavramiyla bagdastirilmasiyla da paralellik gostermektedir.

Tablo 20: Gii¢ Kavraminin Cinsiyet Degiskenine Gore Capraz Tablosu

=
(o]
P
L
Beyaz A
M
C N 16 119 8 3 22| 13 51| 24 5 3| 10 274
I |kadmn 47 88 36| 1000
% 58% | 434% | 2,9% 11% | 8,0% 18,6% 1,8% 1,1%
N % % % %
S N 11 119 8 3 18 3 31 5 7 3 8 216
i
Y | Erkek 14 2.3 37| 1000
% 51% | 551% | 3,7% 14% | 83% 14,4% 3.2% 1,4%
E % % % %
T
N 27 238 16 6 40| 16 82| 29 12 6| 18 490
Toplam 33 59 37| 1000
% 55% | 48,6% | 3,3% 12% | 82% 16,7% 2,4% 1,2%
% % % %
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Katilimcilara gore “Gii¢” kavramini ¢agristiran renklerin neler oldugu ve bunun
cinsiyet degiskenine gore dagilimi Tablo 20°de gosterilmektedir. . Bu tabloya gore giic
kavrami bagimli, cinsiyet bagimsiz degiskendir. Gii¢ kavraminin, kadinlarin %43,4’line
ve erkeklerin %55,1’ine gore en fazla secilen renk olarak siyah oldugu, bunu kadinlarin
%18,6’s1 ve erkeklerin %14,4’line gore ikinci olarak kirmizi renginin takip ettigi
sOylenebilmektedir. Katilimcilarin bu secimleri, siyah ve kirmizi renklerinin genel

olarak guicu temsil etmesiyle de paralellik gostermektedir.

Tablo 21: Kiskanglik Kavraminin Cinsiyet Degiskenine Gore Capraz Tablosu

=
Kiskanchk g
L
Turuncu | Gri A
M
Cc N 5 44 8 24 3| 24 66| 25 20 29| 26| 274
I |Kadm 8,3 9,1 9,5 | 100,0
N % 1,8% | 161% | 2.9% 8,8% | 1,1% 24,1% 73%| 10,6%
% % % %
S N 6 21 4 51 13| 18 35| 27 12 18| 11| 216
i
Y | Erkek 83 12,5 51 100,0
% 28%| 97%| 19%| 236%| 60% 16,2% 5,6% 8,3%
E % % %| %
T
N 11 65 12 75 16| 42 101| 52 32 47| 37| 490
Toplam 8,6 10,6 7,6 | 100,0
% 22%| 133% | 24%| 153%| 3,3% 20,6% 6,5% 9,6%
% % % %

Katilimcilara gore “Kiskanglik™ kavramini ¢agristiran renklerin neler oldugu ve
bunun cinsiyet degiskenine gore dagilimi1 Tablo 21°de gosterilmektedir. . Bu tabloya
gore kiskanclik kavrami bagimli, cinsiyet bagimsiz degiskendir. Kiskan¢lik kavraminin,
kadinlara gore ilk sirada %24,1 oraniyla kirmizi rengini, ikinci sirada %16,1 oraniyla
siyah rengini ¢agristirdigi; erkeklere gore ise ilk sirada %23,6 oraniyla pembe rengini,

ikinci sirada 9%16,2 oraniyla kirmizi rengini ¢agristirdigi sdylenebilmektedir.
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Tablo 22: Masumiyet Kavraminin Cinsiyet Degiskenine Gore Capraz Tablosu

=
Masumiyet g
Beyaz SIYEY San1 Gri k
I D M
C N 162 5 9 54 17| 12 3 4 2 2 4| 274
i |kadm 44 15 1,5 100,0
% | 591% | 18%| 33%| 197%| 6.2% 1,1% 0,7% 0,7%
N % % % %
S N 113 7 14 27 17| 12 7 7 5 3 4| 216
i
Y | Erkek 56 32 1,9 | 100,0
% | 523%| 32%| 65%| 125%| 7.9% 3.2% 2.3% 1,4%
E % % % %
T
N 275 12 23 81 34| 24 10| 11 7 5 8| 490
Toplam 49 2,2 1,6 | 100,0
% | 56,1% | 24% | 4,7%| 165%| 6,9% 2,0% 1,4% 1,0%
% % % %

Katilimcilara gore “Masumiyet” kavramini ¢agristiran renklerin neler oldugu ve
bunun cinsiyet degiskenine gore dagilimi Tablo 22°de gosterilmektedir. Bu tabloya gore
masumiyet kavrami bagimli, cinsiyet bagimsiz degiskendir. Masumiyet kavraminin,
kadinlarin %59,1°1 ve erkeklerin %52,3’line gore en fazla segilen renk olarak beyaz
oldugu, bunu kadinlarin %19,7’si ve erkeklerin %12,5’ine gore ikinci olarak pembe
renginin takip ettigi sOylenebilmektedir. Katilimcilarin bu se¢imleri, beyaz ve pembe
renklerinin genel olarak masumiyet kavramiyla bagdastirilmasiyla da paralellik

gOstermektedir.

Tablo 23: Sicaklik Kavraminin Cinsiyet Degiskenine Gére Capraz Tablosu

-
Sicakhk 8
L
Beyaz SN Sar1 Gri A
M
C N 15 2 14 26 14| 35 105 13 9 40| 1| 214
I | kadm 128 47 04| 1000
N % 55%| 07%| 51% 95% | 5,1% 38,3% 33% | 14,6%
% % % %
S N 15 14 6 8 12| 36 90| 4 8 21 2| 216
i
Y | Erkek 16,7 19 09| 100,0
% 69%| 65%| 28% 37%| 56% 41,7% 37% 9,7%
E % % % %
-
N 30 16 20 34 26| 71 195| 17 17 61| 3| 490
Toplam 145 35 06| 100,0
% 61%| 33%| 41% 69%| 53% 39,8% 35%| 12,4%
% % % %
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Katilimcilara gore “Sicaklik” kavramini ¢agristiran renklerin neler oldugu ve
bunun cinsiyet degiskenine gore dagilimi Tablo 23°te gosterilmektedir. Bu tabloya gore
sicaklik kavrami bagimli, cinsiyet bagimsiz degiskendir. Sicaklik kavraminin,
kadinlarin %38,3’line gore ilk sirada kirmizi rengini, %14,6’sina gore ikinci sirada
kahverengini cagristirdigi goriilmektedir. Erkeklerin %41,7’sine gore ise ilk sirada
kirmizi rengini, %16,7’sine gore ise ikinci sirada sart rengini cagristirdig
gorilmektedir. Katilimcilarin kirmizi rengini segmesi, bu rengin genel olarak sicaklik

kavramiyla bagdastirilmasiyla da paralellik gostermektedir.

Tablo 24: Sogukluk Kavraminin Cinsiyet Degiskenine Gore Capraz Tablosu

-

(¢]

P

Beyaz ESIVEW Turuncu | Gri ,I;

[ | | ] M

c N 33 35 3 4] e8| 11 3| 12 29 o| 76| 274

I |Kadin 40 44 27,7 1000
% | 120%| 12,8% | 11%| 15% | 24,8% 1,1% 106%|  0,0%

N % % %| %

S N 42 25 6 8 56| 5 7| 12 13 9| 33| 216

i

Y | Erkek 23 5,6 15,3 | 100,0
% | 194%| 11,6% | 28%|  3,7%| 259% 3,2% 6.0%|  42%

E % % % %

T

N 75 60 9 12| 124| 16 10| 24 42 9| 109| 49

Toplam 33 49 22,2 | 100,0
% | 153% | 122% | 18%| 24%| 253% 2,0% 86%| 18%

% % % %

Katilimcilara gore “Sogukluk” kavramini ¢agristiran renklerin neler oldugu ve

bunun cinsiyet degiskenine gore dagilimi Tablo 24°te gosterilmektedir. Bu tabloya gore
sogukluk kavrami bagimli, cinsiyet bagimsiz degiskendir. Sogukluk kavraminin,
kadinlarin %27,7’sine gore ilk sirada gri rengini, %24,8’ine gore ikinci sirada mavi
rengini cagristirdigr goriilmektedir. Erkeklerin %25,9’una gore ise ilk sirada mavi
rengini, %19,4’line gore ise ikinci sirada beyaz rengini cagristirdigi goriilmektedir.
Katilimcilarin bu secimleri, mavi, gri ve beyaz renklerinin genel olarak sogukluk

kavramiyla bagdastirilmasiyla da paralellik gostermektedir.



Tablo 25: Seving Kavraminin Cinsiyet Degiskenine Gore Capraz Tablosu
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=
Seving g
L
Beyaz RN Sar1 Gri A
] ] M
C N 28 4] 30 92| 30| 28 19] 19 4 19] 1| 274
I | Kadmn 10,2 69 0,4 | 100,0
% | 102%| 15%| 109%| 336% | 109% 6,9% 15%| 69%
N % % % %
S
] N 27 6| 37 27| 28| 35 23| 10 4 15 4| 216
i
Y
Erkek 162 46 1,9 | 100,0
E % | 125%| 2,8%| 171%| 125% | 130% 10,6% 19%| 69%
% % % %
-
N 55| 10| 67 19| 58| 63 42| 29 8 34| 5| 490
Toplam 12,9 59 1,0 1000
% | 112%| 2,0%| 137% | 243%| 118% 8,6% 16%| 69%
% % %l %
Katilimcilara gore “Seving” kavramini c¢agristiran renklerin neler oldugu ve

bunun cinsiyet degiskenine gore dagilimi Tablo 25°te gosterilmektedir. Bu tabloya gore

seving kavrami bagimli, cinsiyet bagimsiz degiskendir. Seving kavraminin, kadinlarin

%33,6’sma gore ilk sirada pembe rengini, %10,9’una gore ikinci sirada mavi ve yesil

renklerini ¢agristirdigir gortilmektedir. Erkeklerin %17,1’ine gore ise ilk sirada yesil

rengini, %16,2’sine gore ise ikinci sirada sar1 rengini cagristirdigr goriilmektedir.

Katilimcilarin bu secimleri, pembe, yesil ve sart renklerinin genel olarak seving

kavramiyla bagdastiriimasiyla da paralellik gostermektedir.

Tablo 26: Uziintii Kavraminin Cinsiyet Degiskenine Gore Capraz Tablosu

T . T
Uzluntu g
L
Beyaz SN Sar1 Gri A
M
C N 4| 142 5 2 0] 7 1] 1 38 7| 37| 274
I' | kadm 26 40 135 100,0
N % 15%| 51,8% | 1.8% 07%| 3,6% 4,0% 13,9% 2,6%
% % % %
S N 3 95 8 5 14| 10 12| 16 20 6| 27| 216
i
Y | Erkek 46 74 1255| 100,0
% 14% | 440%| 3,7% 23%| 65% 5,6% 9,3% 2,8%
E % % % %
-
N 7| 237 13 7 24| 17 23| 27 58 13| 64| 490
Toplam 35 55 131 1000
% 14% | 484% | 2,7% 14% | 4,9% 47% 11,8% 2,7%
% % % %
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Katilimeilara gore “Uziintii” kavramini ¢agristiran renklerin neler oldugu ve
bunun cinsiyet degiskenine gore dagilimi Tablo 26’da gosterilmektedir. Bu tabloya gore
{iziintii kavrami bagimli, cinsiyet bagimsiz degiskendir. Uziintii kavraminin, kadinlarin
%351,8’1 ve erkeklerin %44 {ine gore ilk sirada siyah rengini, ikinci sirada ise kadinlarin
%13,9’una gore kahverengini, erkeklerin %12,5’ine gore gri rengini cagristirdigi
gorulmektedir. Katilimcilarin bu se¢imleri, siyah ve kahverengi renklerinin genel olarak

Uzlntl kavramiyla bagdastirilmasiyla da paralellik gostermektedir.

Tablo 27: Genglik Kavraminin Cinsiyet Degiskenine Gore Capraz Tablosu

-
Genglik 0
L
Beyaz EEDCUM Yesil Sar1 Turuncu | Gri ﬁ/l
c N 36| 15| 41 49| 45| 15 19| 23 7 19| 5| 274
I' | kadn 55 84 18| 100,0
N % | 131%| 55% | 150%| 17,9% | 164% 6.9% 26%|  69%
% % %| %
S
N 43| 16| M@ 14] 39| 10 6| 7 6 10| 4| 216
i
Y | Erkek 46 32 19| 1000
£ % | 199%| 74%| 190%|  65% | 18.1% 12,0% 28%|  46%
% % %| %
-
N 79| 31| 82 63| 84| 25 45| 30 13 29| 9| 4%
Toplam 5,1 6,1 1,8| 100,0
% | 161%| 63%| 167%| 12,9% | 17,1% 9,2% 27%|  59%
% % %| %
Katilimcilara gore “Genglik” kavramini ¢agristiran renklerin neler oldugu ve

bunun cinsiyet degiskenine gore dagilimi Tablo 27°de gosterilmektedir. Bu tabloya gore
genglik kavrami bagimli, cinsiyet bagimsiz degiskendir. Genglik kavraminin, kadinlarin
%17,9’una gore ilk sirada pembe rengini, %16,4’line gore ikinci sirada mavi rengini
cagristirdig1 goriilmektedir. Erkeklerin %19,9’una gore ise ilk sirada beyaz rengini,
%19’una gore ise ikinci sirada yesil rengini cagristirdigi goriilmektedir. Katilimcilarin
yesil rengini se¢mesi, bu rengin genel olarak genglik kavramiyla bagdastiriimasiyla da

paralellik gostermektedir.
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Tablo 28: Yaslilik Kavraminin Cinsiyet Degiskenine Gore Capraz Tablosu

=
Yashhk S
Beyaz SIYEY Gri k
I D e e e M
C N 25 61 2 5 3 6 4 5 67 8| 88| 274
i |kadm 22 18 32,1 100,0
% 9,1% | 22,3% | 0,7% 1,8% | 1,1% 1,5% 24,5% 2,9%
N % % % %
S N 26 59 6 4 6 3 7 5 43 4| 53| 216
i
Y | Erkek 14 23 24,5 100,0
% | 120%| 273%| 2,8% 1,9% | 2,8% 3,2% 19,9% 1,9%
E % % % %
T
N 51 120 8 9 9 9 1| 10 110 12| 141| 490
Toplam 1,8 2,0 28,8 | 100,0
% | 104% | 245% | 1,6% 1,8% | 1,8% 2,2% 22,4% 2,4%
% % % %

Katilimcilara gore “Yaslilik” kavramini cagristiran renklerin neler oldugu ve
bunun cinsiyet degiskenine gore dagilimi Tablo 28°de gosterilmektedir. Bu tabloya gore
yaslilik kavrami bagimli, cinsiyet bagimsiz degiskendir. Yaslilik kavraminin, kadinlarin
%32,1’ine gore ilk sirada gri rengini, %24,5’ine gore ikinci sirada kahverengini
cagristirdign goriilmektedir. Erkeklerin %27,3’tine gore ise ilk sirada siyah rengini,
%?24,5’ine gore ise ikinci sirada gri rengini ¢agristirdigr goriilmektedir. Katilimcilarin
bu se¢imleri, gri ve siyah renklerinin genel olarak yashlik kavramiyla bagdastirilmasiyla

da paralellik gostermektedir.

Tablo 29: Korku Kavraminin Cinsiyet Degiskenine Gore Capraz Tablosu

-
Korku ‘,3
L
Beyaz EEIEW Sar1 Gri ﬁ/l
c N 10| 173 4 2 6| 3 20| 17 16 4| 19| 274
i
Kadin 1,1 6,2 6,9 | 100,0
N % 3,6% | 631% | 15% 0,7% | 22% 7,3% 5,8% 1,5%
% % w| %
S
N 6| 123 2 4 6| 8 14| 10 24 7| 12| 216
i
Y | Erkek 37 46 56| 100,0
E % 2,8% | 56,9% | 0,9% 1,9% | 2,8% 6,5% 11,1% 3,2%
% % %| %
T
N 16| 29 6 6 2] 11 34| 27 40 11| 31| 490
Toplam 22 55 6,3 | 100,0
% 3,3% | 604% | 1,2% 12% | 2,4% 6,9% 8,2% 2,2%
% % w| %
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Katilimcilara gore “Korku” kavramini g¢agristiran renklerin neler oldugu ve

bunun cinsiyet degiskenine gore dagilimi1 Tablo 29°da gosterilmektedir. Bu tabloya gore

korku kavrami bagimli, cinsiyet bagimsiz degiskendir. Korku kavraminin diger renklere

acik ara farkla kadinlarin %63,1’ine ve erkeklerin %56,9’una gore en fazla tercih edilen

renk olarak siyah oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin bu se¢imleri, siyah renginin

genel olarak korku kavramiyla bagdastirilmasiyla da paralellik géstermektedir.

Tablo 30: Nefret Kavraminin Cinsiyet Degiskenine Gore Capraz Tablosu

=
Nefret °
L
Beyaz VW Turuncu | Gri :\A
c N 1| 147 8 4 5/ 9 39| 13 21 6| 21| 274
i
Kadmn 33 47 7,7| 100,0
N % | 04%| 536%| 29%| 15%| 18% 14,2% TI%|  2,2%
% % %l %
S
N 5| o4 6 8 3] 5 36| 17 24 9| 9| 216
i
Y | Erkek 23 79 42| 100,0
£ % | 23%| 435%| 28%| 37%| 14% 16,7% 111% |  42%
% % % %
-
N 6 241 14 12 8 14 75 30 45 15 30 490
Toplam 29 6,1 6,1 | 100,0
% | 1,2%]| 492% | 29%| 24%| 16% 15,3% 92%|  31%
% % %l %
Katilimeilara gore “Nefret” kavramimi c¢agristiran renklerin neler oldugu ve

bunun cinsiyet degiskenine gére dagilimi Tablo 30°da gosterilmektedir. Bu tabloya gore

nefret kavrami bagimli, cinsiyet bagimsiz degiskendir. Nefret kavraminin diger renklere

acik ara farkla kadinlarin %53,6’s1na ve erkeklerin %43,5’ine gore en fazla tercih edilen

renk olarak siyah oldugu goriilmektedir.
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-
Ciddiyet 0
L
Beyaz IVl Sar Gri f/l
c N 26| 158 11 4 14| 1 19 o9 16 3| 13| 274
I | Kadn 04 33 47 100,0
N % 9,5% | 57,7% | 4,0% 15%| 51% 6,9% 5,8% 1,1%
% % % %
S N 28| 112 6 3 9] 6 18| 4 21 1| 8| 216
i
Y | Erkek 28 1.9 3,7| 1000
E % | 13,0% | 519% | 2,8% 14% | 42% 8,3% 9,7% 0,5%
% % % %
T
N 54| 270 17 7 23| 7 37| 13 37 4| 21| 490
Toplam 14 2,7 4,3 100,0
% | 11,0%| 551% | 3,5% 14% | 4,7% 7,6% 7,6% 0,8%
% % % %

Katilimcilara gore “Ciddiyet” kavramini ¢agristiran renklerin neler oldugu ve

bunun cinsiyet degiskenine gore dagilimi Tablo 31°de gosterilmektedir. Bu tabloya gore
ciddiyet kavrami bagimli, cinsiyet bagimsiz degiskendir. Ciddiyet kavraminin diger
renklere acik ara farkla kadinlarin %57,7’sine ve erkeklerin %51,9’una gore en fazla
tercih edilen renk olarak siyah oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin bu segimleri, siyah
renginin genel olarak ciddiyet kavramiyla

bagdastirilmasiyla da paralellik

goOstermektedir.

Tablo 32: Dogallik Kavraminin Cinsiyet Degiskenine Gore Capraz Tablosu

=
Dogallik S
Beyaz /I-_\
M
C N 110 8 62 23 38 7 2 9 8 4 3| 274
I |kadmn 2,6 33 11| 1000
% | 40,1% | 2,9% | 22,6% 8,4% | 13,9% 0,7% 2,9% 1,5%
N % % % %
S N 78 13 52 6 29 5 7 2 9 9 6| 216
i
Y | Erkek 2.3 0,9 2,8| 100,0
% | 36,1% | 6,0% | 24,1% 2,8% | 13,4% 3,2% 4.2% 4,2%
E % % % %
T
N 188 21 114 29 67| 12 9| 11 17 13 9| 490
Toplam 2,4 2,2 1,8| 100,0
% | 384% | 43%| 23,3% 59% | 13,7% 1,8% 3,5% 2,7%
% % % %
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Katilimcilara gore “Dogallik” kavramini c¢agristiran renklerin neler oldugu ve
bunun cinsiyet degiskenine gore dagilimi Tablo 32’de gosterilmektedir. Bu tabloya gore
dogallik kavrami bagimli, cinsiyet bagimsiz degiskendir. Dogallik kavraminin,
kadinlarin %40,1’i ve erkeklerin %36,1’ine gore en fazla secilen renk olarak beyaz
oldugu, bunu kadinlarin %22,6’s1 ve erkeklerin %24,1’ine gore ikinci olarak yesil
renginin takip ettigi sOylenebilmektedir. Katilimcilarin bu se¢imleri, beyaz ve yesil
renklerinin genel olarak dogallik kavramiyla bagdastirilmasiyla da paralellik

gOstermektedir.

Tablo 33: Lezzet Kavraminin Cinsiyet Degiskenine Gore Capraz Tablosu

=
Lezzet °
L
Beyaz ESHEUN Yesil Turuncu | Gri A
[ | . M
c N 21 4| st 17| 13| 43 70| 12 6 37| 0| 214
I | Kadin 157 44 00| 100,0
N % | 77%| 15%| 186%| 62%| 47% 25,5% 2%/ 135%
% % %l %
S N 17 8| 31 10| 21] 21 57| 10 13 6| 2| 216
i
Y | Erkek 9,7 46 09| 1000
% | 79%| 37%| 144%| 46%| 97% 26,4% 60%| 12,0%
E % % %| %
-
N 8| 12| 82 27| 34| 64 127] 22 19 63| 2| 4%
Toplam 131 45 04| 100,0
% | 78%| 24%| 167%| 55%| 69% 25,9% 39% | 12,9%
% % %l %
Katilimcilara gore “Lezzet” kavramini ¢agristiran renklerin neler oldugu ve

bunun cinsiyet degiskenine gore dagilimi Tablo 33°te gosterilmektedir. Bu tabloya gore
lezzet kavrami bagimli, cinsiyet bagimsiz degiskendir. Lezzet kavraminin, kadinlarin
%25,5’1 ve erkeklerin %26,4’line gore en fazla secilen renk olarak kirmizi oldugu, bunu
kadinlarin %18,6’s1 ve erkeklerin %14,4’tine gore ikinci olarak yesil renginin takip

ettigi soylenebilmektedir.
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Tablo 34: Enerji Kavraminin Cinsiyet Degiskenine Gore Capraz Tablosu

-a T
Enerji g
" L
Beyaz Gri A
M
C N 19 5 46 16 53| 35 53| 20 2 23 2| 274
i |kadm 12,8 73 07| 100,0
% 6,9% | 1,8% | 16,8% 5,8% | 19,3% 19,3% 0,7% 8,4%
N % % % %
S N 35 8 34 3 53| 19 51 6 1 6 0| 216
i
Y | Erkek 8.8 28 0,0| 100,0
% 162% | 3,7% | 15,7% 1,4% | 24,5% 23,6% 0,5% 2,8%
E % % % %
T
N 54 13 80 19 106 | 54 04| 26 3 29 2| 490
Toplam 11,0 53 04| 100,0
% 11,0% | 2,7% | 16,3% 3.9% | 21,6% 21,2% 0,6% 5,9%
% % % %

Katilimcilara gére “Enerji” kavramini cagristiran renklerin neler oldugu ve
bunun cinsiyet degiskenine gore dagilimi Tablo 34°te gosterilmektedir. Bu tabloya gore
enerji kavrami bagimli, cinsiyet bagimsiz degiskendir. Enerji kavraminin, kadinlarin
%19,3’line gore ilk sirada kirmiz1 ve mavi renklerini, %16,8’ine gore ikinci sirada yesil
rengini ¢agristirdigr goriilmektedir. Erkeklerin %?24,5’ine gore ise ilk sirada mavi
rengini, %23,6’smna gore ise ikinci sirada kirmizi rengini cagristirdigi goriilmektedir.
Katilimeilarin bu seg¢imleri, kirmiz1 ve yesil renklerinin genel olarak enerji kavramiyla

bagdastirilmasiyla da paralellik gostermektedir.

Tablo 35: Sansli Kavraminin Cinsiyet Degiskenine Gore Capraz Tablosu

=
Sansh (,3
L
Beyaz SN Sar1 Gri A
M
C N 33 9 63 30 55| 26 21| 29 0 5 3| 274
I |Kadn 95 10,6 1,1 100,0
% | 120%| 33%| 23,0%| 10,9% | 20,1% 7.7% 0,0% 1,8%
N % % % %
S N 37 16 53 10 37| 26 17 7 2 5 6| 216
i
Y | Erkek 12,0 32 2,8 | 100,0
% | 171%| 7.4%| 24,5% 46% | 17,1% 7.9% 0,9% 2,3%
E % % % %
T
N 70 25 116 40 92| 52 38| 36 2 10 9| 490
Toplam 10,6 73 1,8 | 100,0
% | 143%| 51%| 237% 8,2% | 18,8% 7,8% 0,4% 2,0%
% % % %
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Katilimcilara gore “Sansli” kavraminmi cagristiran renklerin neler oldugu ve
bunun cinsiyet degiskenine gore dagilimi Tablo 35°te gosterilmektedir. Bu tabloya gore
sanslt kavrami bagimli, cinsiyet bagimsiz degiskendir. Sansli kavraminin, kadinlarin
%23 line ve erkeklerin %24,5’ine gore en fazla secilen renk olarak yesil oldugu, bunu
kadinlarin %20,1°1 ve erkeklerin %17,1’ine gore ikinci olarak mavi renginin takip ettigi
sOylenebilmektedir. Katilimcilarin bu segimleri, yesil renginin genel olarak sansh

kavramiyla bagdastirilmasiyla da paralellik gdstermektedir.

Tablo 36: Sanssiz Kavraminin Cinsiyet Degiskenine Gore Capraz Tablosu

-
Sanssiz S
Beyaz ESIYEW Turuncu | Gri k
I M
c N 8| 105 5 5 5 17 10| 14 50 7] 48| 274
I |Kadm 6.2 5,1 17,5| 100,0
% | 29%| 383%| 18%| 18%| 18% 3,6% 182% |  2,6%
N % % %| %
S N 1 76 10 14 1| 1 12| 19 27 12| 23| 216
i
Y | Erkek 51 8,8 10,6 | 100,0
% | 05%|352%| 46%| 65%| 51% 5,6% 125%|  56%
E % % % %
T
N 9| 181 15 19 16| 28 22| 33 77 19 71| 490
Toplam 57 6,7 14,5 | 100,0
% | 18%|369%| 31%| 39%| 33% 4,5% 157%|  3,9%
% % %| %
Katilimcilara gore “Sanssiz” kavraminmi c¢agristiran renklerin neler oldugu ve

bunun cinsiyet degiskenine gore dagilimi Tablo 36’da gosterilmektedir. Bu tabloya gore
sanssiz kavrami bagimli, cinsiyet bagimsiz degiskendir. Sanssiz kavraminin, kadinlarin
%38,3’1i ve erkeklerin %35,2’sine gore en fazla segilen renk olarak siyah oldugu, bunu
kadinlarin %18,2’si ve erkeklerin %12,5’ine goére ikinci olarak kahverenginin takip
ettigi sdylenebilmektedir. Katilimcilarin bu segimleri, siyah renginin genel olarak

sanssiz kavramiyla bagdastirilmasiyla da paralellik gostermektedir.



88

Tablo 37: Ucuz Kavraminin Cinsiyet Degiskenine Gore Capraz Tablosu

+
Ucuz o)
P
Beyaz SIYEY Gri k
M
C N 48 12 23 28 11| 25 20| 12 30 44| 21| 274
i |kadm 9.1 44 77| 100,0
% | 175%| 44%| 84%| 102%| 4,0% 7,3% 109% | 16,1%
N % % % %
S N 52 16 21 20 14| 19 6| 13 9 32| 14| 216
i
Y | Erkek 8,38 6,0 6,5| 100,0
% | 241%| 74%| 9,7% 93% | 65% 2,8% 42% | 14,8%
E % % % %
T
N 100 28 44 48 25| 44 26| 25 39 76| 35| 490
Toplam 9,0 51 7,1| 100,0
% | 204%| 57%| 9,0% 9,8% | 5,1% 5,3% 80% | 155%
% % % %

Katilimecilara gore “Ucuz” kavramini ¢agristiran renklerin neler oldugu ve bunun
cinsiyet degiskenine gére dagilimi Tablo 37°de gosterilmektedir. Bu tabloya gore ucuz
kavrami bagimli, cinsiyet bagimsiz degiskendir. Ucuz kavraminin, kadinlarin %17,5’1
ve erkeklerin %24,1’ine gore en fazla secilen renk olarak beyaz oldugu, bunu kadinlarin
%16,1°’1 ve erkeklerin %14,8’ine gore ikinci olarak kahverenginin takip ettigi

soylenebilmektedir.

Tablo 38: Pahali Kavraminin Cinsiyet Degiskenine Gore Capraz Tablosu

+
Pahah 8
L
Beyaz SN Sar1 Gri '\AA
C N 31 75 7 7 16 9 73 28 11 4 13 274
i
Kadin 3,3 10,2 4,71 100,0
N % 11,3% | 27,4% 2,6% 26%| 58% 26,6% 4,0% 1,5%
% % % %
S
N 19 85 7 8 18 3 38 13 4 5 16 216
1
Y | Erkek 14 6,0 74| 1000
E % 8,8% | 39,4% 3,2% 37% | 8,3% 17,6% 1,9% 2,3%
% % % %
T
N 50 160 14 15 34 12 111 41 15 9 29 490
Toplam 24 8.4 59| 100,0
% 10,2% | 32,7% 2,9% 3,1% 6,9% 22,7% 3,1% 1,8%
% % % %
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Katilimcilara gore “Pahali” kavramini ¢agristiran renklerin neler oldugu ve
bunun cinsiyet degiskenine gore dagilimi Tablo 38’de gosterilmektedir. Bu tabloya gore
pahali kavrami bagimli, cinsiyet bagimsiz degiskendir. Pahali kavraminin, kadinlarin
%27,41 ve erkeklerin %36,4’iine gore en fazla secilen renk olarak siyah oldugu, bunu
kadinlarin %22,6’s1 ve erkeklerin %17,6’sma gore ikinci olarak kirmizi renginin takip
ettigi sdylenebilmektedir. Katilimcilarin bu se¢imleri, siyah renginin genel olarak pahali

kavramiyla bagdastirilmasiyla da paralellik gostermektedir.

Tablo 39: Feminen(Kadins1) Kavraminin Cinsiyet Degiskenine Gore Capraz Tablosu

T
Feminen(Kadinsi) g
L
Beyaz ESHEU Turuncu | Gri A
M
C N 22 23 4 55 5 4 133| 24 3 0| 1 274
I |Kaam 15 88 04| 100,0
% 80% | 84%| 15%| 201%| 1,8% 48,5% 1,1% 0,0%
N % % % %
S N 9 12 4 118 2] 1 33| 19 2 3| 3 216
i
Y | Erkek 51 88 14| 100,0
% 42% | 5,6% 1,9% 54,6% | 0,9% 15,3% 0,9% 1,4%
E % % % %
T
N 31 35 8 173 7] 15 166 | 43 5 3| 4 490
Toplam 31 8,8 08| 1000
% 6,3% | 7,1% 1,6% 35,3% 1,4% 33,9% 1,0% 0,6%
% % % %

Katilimeilara gore “Feminen” kavramini ¢agristiran renklerin neler oldugu ve

bunun cinsiyet degiskenine gore dagilimi Tablo 39’da gosterilmektedir. Bu tabloya gore
feminen kavrami bagimli, cinsiyet bagimsiz deg§iskendir. Feminen kavraminin,
kadinlara gore ilk sirada %48,5 oraniyla kirmizi rengini, ikinci sirada %?20,1 oraniyla
pembe rengini ¢agristirdigi, erkeklere gore ise, ilk sirada %54,6 oraniyla pembe rengini,
ikinci sirada %15,3 oramiyla kirmizi rengini cagristirdigi  sOylenebilmektedir.
Katilimcilarin bu secimleri, kirmizi ve pembe renklerinin genel olarak feminen

kavramiyla bagdastiriimasiyla da paralellik gostermektedir.
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Tablo 40: Maskiilen(Erkeksi) Kavraminin Cinsiyet Degiskenine Gore Capraz Tablosu
-

Maskiilen(Erkeksi) g
. L
Beyaz Gri A
M
C N 5| 135 6 4 85| 0 2| 4 19 4| 10| 274
i |Kadn 0,0 15 3,6/ 100,
% 1,8% | 49,3% | 2,2% 1,5% | 31,0% 0,7% 6,9% 1,5%
N % % %| 0%
S N 7 91 4 2 76| 3 13| 3 7 1| 9| 216
i
Y | Erkek 1,4 1,4 4,2 100,
% 3,2% | 42,1% | 1,9% 0,9% | 35,2% 6,0% 3,2% 0,5%
E % % %| 0%
T
N 12| 226 10 6| 161 3 15 7 26 5| 19| 490
Toplam 0,6 1,4 3,9| 100,
% 2,4% | 46,1% | 2,0% 1,2% | 32,9% 3,1% 5,3% 1,0%
% % %| 0%

Katilimcilara gore “Maskiilen” kavramini ¢agristiran renklerin neler oldugu ve
bunun cinsiyet degiskenine gore dagilimi Tablo 40°ta gosterilmektedir. Bu tabloya gore
maskiilen kavrami bagimli, cinsiyet bagimsiz degiskendir. Maskiilen kavraminin,
kadinlarin %49,3’1 ve erkeklerin %42,1’ine gore en fazla segilen renk olarak siyah
oldugu, bunu kadmlarin %31°1 ve erkeklerin %35,2’sine gore ikinci olarak mavi
renginin takip ettigi sOylenebilmektedir. Katilimcilarin bu se¢imleri, siyah ve mavi
renklerinin genel olarak maskiulen kavramiyla bagdastiriimasiyla da paralellik

gOstermektedir.

Tablo 41: Kalite Kavraminin Cinsiyet Degiskenine Gore Capraz Tablosu

) T
_ Kalte . |o
Beyaz SN Sar1 Gri k
M
C N 45 85 5 4 33 4 27 29 13 8| 21| 274
I |Kadm 15 77| 1000
% | 164% | 31,0%| 1,8% 1,5% | 12,0% 9,9% | 10,6% 47% 2,9%
N % % %
S N 45 69 7 1 24 4 26 5 13 3| 19| 216
i
Y | Erkek 19 8,8 100,0
% | 208%| 31,9%| 3,2% 05% | 11,1% 12,0% | 2,3% 6,0% 1,4%
E % % %
T
N 90| 154 12 5 57 8 53 34 26 11| 40| 490
Toplam 16 8,2 | 100,0
% | 184% | 314%| 24% 1,0% | 11,6% 10,8% | 6,9% 5,3% 2,2%
% % %
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Katilimcilara gore “Kalite” kavramini ¢agristiran renklerin neler oldugu ve
bunun cinsiyet degiskenine gore dagilimi1 Tablo 41°de gosterilmektedir. Bu tabloya gore
kalite kavrami bagimli, cinsiyet bagimsiz degiskendir. Kalite kavraminin, kadinlarin
%?31°1 ve erkeklerin %31,9’una gore en fazla secilen renk olarak siyah oldugu, bunu
kadinlarin %16,4°1 ve erkeklerin %20,8’ine gore ikinci olarak beyaz renginin takip
ettigi sdylenebilmektedir. Katilimcilarin siyah rengini tercih etmesi, bu rengin genel

olarak kalite kavramiyla bagdastirilmasiyla da paralellik gostermektedir.

3.7.3. Baz1 Uriinlerin Ambalaj Renklerine Yonelik Frekans Analizi

Tablo 42: Organik Uriin Ambalajinda Akla {lk Gelen Renklerin Frekans Analizi

Renkler Frekans Yizde

Beyaz 128 26,1
Siyah 9 1,8
Yesil 275 56,1
Pembe 3 ,6
Mavi 11 2,2
Sari 10 2,0
Kirmizi 12 2,4
Mor 2 4
Kahverengi 27 55
Turuncu 9 1,8
Gri 4 8
Toplam 490 100,0

Tablo 42’de katilimeilarin organik iiriinlerin ambalajinda akla ilk gelen renklere
yonelik tercihleri goriilmektedir. Buna gore katilimcilarin %56,1°lik kisminin aklina
organik {irlin ambalajinda 1ilk olarak yesil rengin, ikinci olarak da %26,1 oranla beyaz
rengin geldigi goriilmektedir. Yesil rengi genel olarak tazeligi, dogayi; beyaz renk ise
temizligi, dogallig1 simgelediginden otiirii, katilimcilarin bu renkleri organik {iriinle

bagdastirmis olmas1 miimkiindiir.
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Tablo 43: Siit ve Siit Uriinleri Ambalajinda Akla Ik Gelen Renklerin Frekans Analizi

Renkler Frekans Yuzde

Beyaz 437 89,2
Siyah 9 18
Yesil 11 2,2
Pembe 12 2,4
Mavi 13 2,7
Sari 2
Kirmizi 3 ,6
Mor 2
Gri 3 6
Toplam 490 100,0

Tablo 43’te katilimcilarin siit ve siit iiriinleri ambalajinda akla ilk gelen renklere

yonelik tercihleri goriilmektedir. Buna gore katilimcilarin bityiik ¢ogunlugunu olusturan

%89,2°lik kismimin aklina siit ve siit {irlinleri ambalajinda ilk olarak beyaz rengin

geldigi gorilmektedir. Beyaz rengi

genel

olarak tazeligi, temizligi, dogallig

simgelediginden 6tiirti, katilimcilarin bu rengi stt ve sut Urlinleriyle bagdastirmis olmasi

mUmkundur.

Tablo 44: Et ve Et Uriinleri Ambalajinda Akla ilk Gelen Renklerin Frekans Analizi

Renkler Frekans Yuzde

Beyaz 25 51
Siyah 5 1,0
Yesil 9 1,8
Pembe 6 1,2
Mavi 3 6
Sar1 9 1,8
Kirmizi 401 81,8
Kahverengi 27 55
Turuncu 5 1,0
Toplam 490 100,0
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Tablo 44’te katilimcilarin et ve et iirlinleri ambalajinda akla ilk gelen renklere
yonelik tercihleri goriilmektedir. Buna gore katilimcilarin biiyiik cogunlugunu olusturan
%81,8’lik kisminin aklina et ve et iirlinleri ambalajinda ilk olarak kirmizi rengin, ikinci
olarak da %5,5 oranla kahverenginin geldigi goriilmektedir. Kirmizi rengi istah agmasi
ve etin rengiyle aymi olmasi sebebiyle; kahverengi ise fast-food tlketimini
simgelediginden otiirii, katilimcilarin bu renkleri et ve et Urunleriyle bagdastirmis

olmas1 mumkiindiir.

Tablo 45: Gazli Icecek Ambalajinda Akla Ik Gelen Renklerin Frekans Analizi

Renkler Frekans Yizde

Beyaz 92 18,8
Siyah 105 21,4
Yesil 87 17,8
Pembe 7 14
Mavi 27 55
Sar1 34 6,9
Kirmizi 54 11,0
Mor 4 8
Kahverengi 10 2,0
Turuncu 33 6,7
Gri 37 7,6
Toplam 490 100,0

Tablo 45°te katilimcilarin gazli icecek {irlinlerinin ambalajinda akla ilk gelen
renklere yonelik tercihleri goriilmektedir. Buna gore katilimcilarin %21,4’liik kisminin
aklina gazli igecek iriinleri ambalajinda ilk olarak siyah rengin, ikinci olarak %18,8
orantyla beyaz rengin, lgclincii olarak da %17,8 oraniyla yesil rengin geldigi
goriilmektedir. Bu renkler genel olarak gazli igeceklerin ambalajinda bulunan renkler

oldugundan 6tiirii, katilimcilarin bu renkleri tercih etmis olmas1 miimkiindiir.



Tablo 46: Alkollii Icecek Ambalajinda Akla ik Gelen Renklerin Frekans Analizi

Renkler Frekans Yuzde

Beyaz 80 16,3
Siyah 75 15,3
Yesil 11 2,2
Pembe 5 1,0
Mavi 31 6,3
Sar1 145 29,6
Kirmizi 30 6,1
Mor 8 1,6
Kahverengi 67 13,7
Turuncu 11 2,2
Gri 27 55
Toplam 490 100,0
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Tablo 46°’da katilimcilarin alkollii i¢ecek iiriinlerinin ambalajinda akla ilk gelen
renklere yonelik tercihleri goriilmektedir. Buna gore katilimcilarin %29,6’lik kisminin
aklina alkolli icecek ambalajinda ilk olarak sar1 rengin, ikinci olarak da %16,3 oranla
beyaz rengin geldigi gorulmektedir. Bu renkler genel olarak alkolli drinlerin
ambalajinda kullanildigindan Ot0rl, katilimcilarin bu renkleri tercih etmis olmasi

mamkandr.

Tablo 47: Meyve Sular1 Ambalajinda Akla Ilk Gelen Renklerin Frekans Analizi

Renkler Frekans Yizde

Beyaz 14 2,9
Siyah 4 8
Yesil 95 19,4
Pembe 26 53
Mavi 16 33
Sari 128 26,1
Kirmizi 38 7,8
Mor 7 1.4
Kahverengi 7 1,4
Turuncu 154 31,4
Gri 1 2
Toplam 490 100,0
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Tablo 47°de katilimcilarin meyve sulari ambalajinda akla ilk gelen renklere
yonelik tercihleri goriilmektedir. Buna gore katilimcilarin %31,4’lik kisminin aklina
meyve sular1 ambalajinda ilk olarak turuncu rengin, ikinci olarak da %?26,1 oranla sar1
rengin geldigi goriilmektedir. Turuncu rengi genel olarak meyve renklerini; sar1 renk ise
sagligi, glines 151811, keyfi simgelediginden otiirli, katilimcilarin bu renkleri meyve

sulariyla bagdastirmis olmas1 miimkiindiir.

Tablo 48: Cay Ambalajinda Akla Ilk Gelen Renklerin Frekans Analizi

Renkler Frekans Yuzde
Beyaz 13 2,7
Siyah 124 25,3
Yesil 34 6,9
Pembe 6 1,2
Mavi 2 4
Sari 57 11,6
Kirmiz1 162 33,1
Mor 5 1,0
Kahverengi 76 15,5
Turuncu 10 2,0
Gri 1 2
Toplam 490 100,0

Tablo 48’de katilimcilarin ¢ay ambalajinda akla ilk gelen renklere yonelik
tercihler1 goriilmektedir. Buna gore katilimcilarin %33,1°lik kisminin aklina gay
ambalajinda ilk olarak kirmizi rengin, ikinci olarak da %25,3 oranla siyah rengin geldigi
gorilmektedir. Kirmizi rengi genel olarak sicakligi, 1siy1; siyah renk ise ¢ayimn rengini
simgelediginden otiirii, katilimcilarin bu renkleri ¢ay ambalajiyla bagdastirmis olmasi

mUmkundur.
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Tablo 49: Kahve Ambalajinda Akla ilk Gelen Renklerin Frekans Analizi

Renkler Frekans Yuzde

Beyaz 7 1,4
Siyah 60 12,2
Yesil 7 14
Pembe 8 1,6
Mavi 14 2,9
Sari 13 2,7
Kirmizi 45 9,2
Mor 3 6
Kahverengi 322 65,7
Turuncu 10 2,0
Gri 1 2
Toplam 490 100,0

Tablo 49°da katilimcilarin kahve ambalajinda akla ilk gelen renklere yonelik
tercihleri goriilmektedir. Buna gore katilimcilarin %65,7°lik kisminin aklina kahve
ambalajinda ilk olarak kahverenginin, ikinci olarak da %12,2 oranla siyah rengin geldigi
gorilmektedir. Bu renkler genel olarak kahve iiriinlerinin ambalajinda kullanildigindan

otiirti, katilimcilarin bu renkleri tercih etmis olmasi miimkiindiir.

Tablo 50: Sakiz Uriinleri Ambalajinda Akla Ik Gelen Renklerin Frekans Analizi

Renkler Frekans Yizde

Beyaz 301 61,4
Siyah 7 1,4
Yesil 19 3,9
Pembe 41 8,4
Mavi 74 15,1
Sari 6 1,2
Kirmizi 7 14
Mor 8 1,6
Kahverengi 5 1,0
Turuncu 13 2,7
Gri 9 18
Toplam 490 100,0
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Tablo 50°’de katilimcilarin sakiz ambalajinda akla ilk gelen renklere yonelik
tercihleri goriilmektedir. Buna gore katilimcilarin %61,4°liikk kisminin aklina sakiz
ambalajinda ilk olarak beyaz rengin, ikinci olarak da %15,1 oranla mavi rengin geldigi
gorulmektedir. Bu renkler genel olarak sakiz iiriinlerinin ambalajinda kullanildigindan

otiirt, katilimeilarin bu renkleri tercih etmis olmasi miimkiindiir.

Tablo 51: Corba Uriinleri Ambalajinda Akla ilk Gelen Renklerin Frekans Analizi

Renkler Frekans Yuzde

Beyaz 39 8,0
Siyah 6 1,2
Yesil 101 20,6
Pembe 11 2,2
Mavi 13 2,7
Sari 88 18,0
Kirmizi 62 12,7
Mor 2 4
Kahverengi 28 5,7
Turuncu 137 28,0
Gri 3 6
Toplam 490 100,0

Tablo 51°de katilimcilarin gorba Urlinleri ambalajinda akla ilk gelen renklere
yonelik tercihleri goriilmektedir. Buna gore katilimcilarin %28’lik kisminin aklina
corba Urunleri ambalajinda ilk olarak turuncu rengin, ikinci olarak da %20,6 oranla yesil
rengin geldigi gortilmektedir. Turuncu rengi genel olarak baharati, 1s1y1; yesil renk ise
tazeligi, dogallig1 simgelediginden otiirli, katilimcilarin bu renkleri ¢orba iirtinleriyle

bagdastirmis olmas1 miimkiindjir.



Tablo 52: Cips Ambalajinda Akla Ik Gelen Renklerin Frekans Analizi

Renkler Frekans Yuzde

Beyaz 8 1,6
Siyah 19 3,9
Yesil 28 5,7
Pembe 5 1,0
Mavi 46 9,4
Sar 258 52,7
Kirmizi 35 7,1
Mor 8
Kahverengi 1,6
Turuncu 78 15,9
Gri 1 2
Toplam 490 100,0
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Tablo 52’de katilimcilarin cips ambalajinda akla ilk gelen renklere yonelik
tercihleri goriilmektedir. Buna goére katilimcilarin %52,7°lik kisminin aklina cips
ambalajinda ilk olarak sar1 rengin, ikinci olarak da %15,9 oranla turuncu rengin geldigi
goriilmektedir. Bu renkler genel olarak baharati cagristirmasi ve cips ambalajlarinda
kullanilan renkler olmasindan otiirii, katilimcilarin bu renkleri tercih etmis olmasi

mUmkuindr.

Tablo 53: Cikolata Ambalajinda Akla Ik Gelen Renklerin Frekans Analizi

Renkler Frekans Yizde

Beyaz 22 45
Siyah 160 32,7
Yesil 9 18
Pembe 7 14
Mavi 9 1,8
Sar1 3 ,6
Kirmizi 80 16,3
Mor 3 ,6
Kahverengi 182 37,1
Turuncu 10 2,0
Gri 5 1,0
Toplam 490 100,0
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Tablo 53’te katilimcilarin ¢ikolata ambalajinda akla ilk gelen renklere yonelik
tercihleri goriilmektedir. Buna gore katilimcilarin %37,1°lik kisminin aklina ¢ikolata
ambalajinda ilk olarak kahverenginin, ikinci olarak da %32,7 oranla siyah rengin geldigi
gorilmektedir. Bu renkler genel olarak hizli tiiketimi, ¢ikolatay1, kakaoyu
simgelediginden otiirli, katilimcilarin bu renkleri ¢ikolatayla bagdastirmis olmasi

mUmkuindr.

Tablo 54: Biskiivi Ambalajinda Akla Ilk Gelen Renklerin Frekans Analizi

Renkler Frekans Yiizde

Beyaz 41 8,4
Siyah 51 10,4
Yesil 13 2,7
Pembe 11 2,2
Mavi 19 3,9
Sar1 70 14,3
Kirmizi 55 11,2
Mor 4 8
Kahverengi 182 37,1
Turuncu 36 7,3
Gri 8 1,6
Toplam 490 100,0

Tablo 54°te katilimcilarin biskiivi ambalajinda akla ilk gelen renklere yonelik
tercihleri goriilmektedir. Buna gore katilimcilarin %37,1°1ik kisminin aklina biskiivi
ambalajinda ilk olarak kahverenginin, ikinci olarak da %14,3 oranla sar1 rengin geldigi
gorulmektedir. Bu renkler genel olarak biskiivi ambalajlarinda kullanilan renkler

olmasindan 6tiirii, katilimcilarin bu renkleri tercih etmis olmasi miimkiindjir.
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Tablo 55: Dondurma Ambalajinda Akla Ik Gelen Renklerin Frekans Analizi

Renkler Frekans Yuzde

Beyaz 266 54,3
Siyah 31 6,3
Yesil 19 3,9
Pembe 59 12,0
Mavi 41 8,4
Sari 12 2,4
Kirmizi 11 2,2
Mor 10 2,0
Kahverengi 31 6,3
Turuncu 4 8
Gri 6 1,2
Toplam 490 100,0

Tablo 55°te katilimcilarin dondurma ambalajinda akla ilk gelen renklere yonelik
tercihleri goriilmektedir. Buna gore katilimcilarin %54,3°liikk kisminin aklina dondurma
ambalajinda ilk olarak beyaz rengin, ikinci olarak da %12 oranla pembe rengin geldigi
gorilmektedir. Beyaz rengi genel olarak sogugu, tazeligi, siitii; pembe renk ise
yumusakligi, sekerlemeleri simgelediginden otiirli, katilimcilarin  bu  renkleri

dondurmayla bagdastirmis olmas1 miimkiindiir.

Tablo 56: Gofret Ambalajinda Akla ilk Gelen Renklerin Frekans Analizi

Renkler Frekans Yuzde

Beyaz 77 15,7
Siyah 85 17,3
Yesil 13 2,7
Pembe 16 3,3
Mavi 17 3,5
Sar1 54 11,0
Kirmizi 70 14,3
Mor 7 1,4
Kahverengi 98 20,0
Turuncu 45 9,2
Gri 8 1,6
Toplam 490 100,0
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Tablo 56’da katilimcilarin gofret Girinlerinin ambalajinda akla ilk gelen renklere
yonelik tercihleri goriilmektedir. Buna gore katilimcilarin %20’lik kisminin aklina
gofret Uriinleri ambalajinda ilk olarak kahverenginin, ikinci olarak da %17,3 oranla
siyah rengin geldigi goriilmektedir. Bu renkler genel olarak gofret Grlnleri
ambalajlarinda bulundugu i¢in, katilimcilarin bu renkleri tercih etmis olmasi

mUmkundur.

Tablo 57: Bakliyat Urﬁqlerinin Ambalajinda Akla Ik Gelen Renklerin Frekans Analizi

Renkler Frekans Yizde

Beyaz 84 17,1
Siyah 20 4,1
Yesil 69 14,1
Pembe 6 1,2
Mavi 16 3,3
Sar1 83 16,9
Kirmizi 36 7,3
Mor 6 1,2
Kahverengi 89 18,2
Turuncu 65 13,3
Gri 16 3,3
Toplam 490 100,0

Tablo 57°de katilimcilarin bakliyat tirlinlerinin ambalajinda akla ilk gelen
renklere yonelik tercihleri goriilmektedir. Buna gore katilimcilarin %18,2°lik kisminin
aklina bakliyat iriinleri ambalajinda ilk olarak kahverenginin, ikinci olarak %17,1
orantyla beyaz rengin, TUgiincli olarak da %16,9 oraniyla sari rengin geldigi
goriilmektedir. Bu renkler genel olarak bakliyat {iriinleri ambalajlarinda bulunmasindan

otiirti, katilimcilarin bu renkleri tercih etmis olmasi miimkiindiir.
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Tablo 58: Makarna Ambalajinda Akla Ik Gelen Renklerin Frekans Analizi

Renkler Frekans Yuzde

Beyaz 76 15,5
Siyah 14 2,9
Yesil 17 35
Pembe 9 1,8
Mavi 76 15,5
Sari 197 40,2
Kirmizi 44 9,0
Mor 6 1,2
Kahverengi 30 6,1
Turuncu 16 3,3
Gri 5 1,0
Toplam 490 100,0

Tablo 58’de katilimcilarin makarna ambalajinda akla ilk gelen renklere yonelik
tercihleri goriilmektedir. Buna gore katilimcilarin 9%40,2°lik kisminin aklina makarna
ambalajinda ilk olarak sar1 rengin, ikinci olarak da %15,5 oranlarinda esit olarak beyaz
ve mavi renklerinin geldigi goriilmektedir. Bu renkler genel olarak makarnanin kendi
rengini veya ambalajinin rengini simgelediginden 6tiirdi, katilimeilarm bu renkleri tercih

etmis olmas1 miimkiindiir.

Tablo 59: Diyet Uriinleri Ambalajinda Akla Ilk Gelen Renklerin Frekans Analizi

Renkler Frekans Yizde

Beyaz 85 17,3
Siyah 22 45
Yesil 161 32,9
Pembe 12 2,4
Mavi 42 8,6
Sari 52 10,6
Kirmizi 10 2,0
Mor 3 6
Kahverengi 36 7,3
Turuncu 18 3,7
Gri 49 10,0
Toplam 490 100,0
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Tablo 59°da katilimcilarin diyet {iriinlerinin ambalajinda akla ilk gelen renklere
yonelik tercihleri goriilmektedir. Buna gore katilimcilarin %32,9’luk kisminin aklina
diyet iirlinleri ambalajinda ilk olarak yesil rengin, ikinci olarak da %17,3 oranla beyaz
rengin geldigi goriilmektedir. Yesil rengi genel olarak tazeligi, dogayi; beyaz renk ise
temizligi, dogalligi, sadeligi simgelediginden oOtiirli, katilimcilarin bu renkleri diyet

tirtinleriyle bagdastirmis olmas1 miimkiindiir.

Tablo 60: Katilimcilarin Uriin Ambalaj Renklerinden Etkilenmelerini Olgmeye Yénelik

Sorulan Sorularin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Tammlayici Istatistikler Ortalama Standart
Sapma

Uriin ambalajinin rengi fark edilir olmalidir 3,91 1,265
Uriin ile ambalajinin rengi birbiriyle uyumlu olmalidir 3,42 1,330
Ambalajin rengi markayi ayirt etmemi saglar 3,87 1,203
Urliniin ambalajinin rengi satin almamda etkilidir 3,34 1,247
Urimu sat%n' 2‘111rken ambalajinin rengine gore fikrimi 298 1277
degistirebilirim
Yeni g:{kan driinleri satin almamda ambalajinin rengi 6nemli 3.24 1.242
etkendir
A@Pa.l'ajurengl giizel olan {irliniin kaliteli oldugunu 3.14 1316
diistiniiriim

Anketin 12. sorusunda yer alan ve son sorusunu olusturan, kisilerin iirlin
ambalajlarinin renklerinden etkilenmelerine yonelik ifadelerin, 5°1i likert (1=Kesinlikle
Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Ne Katiliyorum/Ne Katilmiyorum, 4=Katiliyorum,
5=Kesinlikle Katiliyorum) sekilde 6l¢iilmesini saglayan sorularin ortalama ve standart

sapma degerleri Tablo 60°daki gibidir.
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Ambalaj renklerinin etkisini 6lgmeye yonelik sorulan bu sorularin katilimcilar
tarafindan degerlendirilmesi sonucu ortalama degerler elde edilmistir. Genel olarak
katilimcilar ortalama olarak 3 ve 4 degerleri arasinda degerlendirme de bulunmuslardir.
Ankette bu degerler ‘Ne katiliyorum/Ne katilmiyorum’ ve ‘Katiliyorum’ ifadeleri
arasma denk gelmektedir. 3,91 ortalamayla “Uriin ambalajinin rengi fark edilir
olmalidir” ifadesi ve 3,87 ortalamayla “Ambalajin rengi markay:1 ayirt etmemi saglar”
ifadesinin en fazla katilinan ifadeler oldugu goriilmektedir. Bunun sonucunda
katilimcilar ambalaj renklerinden ne etkilenmekte ne de etkilenmemekte, ortalama

diisiincelere sahip olmaktadirlar denilebilir.

3.7.4. Katihmcilarin Uriin Ambalajindaki Renklere Yénelik Tercihlerinin
Demografik Ozelliklere Gére Mann-Whitney U Testi ve Kruskal Wallis Testi

Tablo 61: Katilimcilarin Uriin Ambalajindaki Renklere Iliskin Tercihlerinin Cinsiyet
Degiskenine Gore Mann-Whitney U Testi

IFADELER N P
Uriin ambalajinin rengi fark edilir olmalidir 490 ,068
Uriin ile ambalajinin rengi birbiriyle uyumlu olmalidir 490 ,739
Ambalajin rengi markayi ayirt etmemi saglar 490 ,000
Uriiniin ambalajinin rengi satin almamda etkilidir 490 ,004

Uriinii satin alirken ambalajinin rengine gore fikrimi

490 ,266
degistirebilirim
Yeni ¢ikan iiriinleri satin almamda ambalajinin rengi 6nemli
. 490 ,029
etkendir
Ambealaj rengi giizel olan iiriiniin kaliteli oldugunu
) TEnELEn & 490 ,041

diistiniirim
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Katilimcilarin  {irlin  ambalajlarindaki renklere iligkin tercihlerinin cinsiyet
degiskenine gore bir farklilik gosterip gostermedigini 6lgmeye yonelik yapilan Mann-
Whitney U Testi sonuglar1 Tablo 61°de verilmistir. Mann Whitney U Test istatistiginde,
iki gruplu degiskenlerin karsilastirilmasi igin gruplarin aldigi degerler sirali hale
dontistiiriilmekte ve P degeri 0,05 degerinden kiiciik oldugunda, iki grup arasindaki
siralamanin birbirinden farklilik gosterdigi soylenmektedir (Durmus, Yurtkoru ve
Cinko, 2011: 190). Buna gore, “Ambalajin rengi markay1 ayirt etmemi saglar”, “Urliniin
ambalajinin rengi satin almamda etkilidir”, “Yeni c¢ikan {irlinleri satin almamda
ambalajinin rengi onemli etkendir” ve “Ambalaj rengi guzel olan Urlndn kaliteli
oldugunu diistiniirim” ifadelerine verilen cevaplarda, katilimcilarin cinsiyetine gore

anlamli bir farkliligin oldugu goriilmektedir.

Tablo 62: “Ambalajin rengi markay1 ayirt etmemi saglar” ifadesine Verilen Cevaplarin

Cinsiyet Degiskenine Gére Mann-Whitney U Testi

Sira Siranin Mann-
Cinsiyet N . P
Ortalamalari | Toplamm | Whitney U
Kadin 274 265,26 72682,00
24177,00 ,000
Erkek 216 220,43 47613,00

Katilimeilarin “Ambalajin rengi markayr ayirt etmemi saglar” ifadesine verdigi
yanitlar sonucunda elde edilen p degeri 0,05’ten kiigiik oldugu icin, istatistiksel olarak
cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik vardir denilmektedir. Mann Whitney U
Testi’nde kadin ve erkek degerleri siralandiktan sonra, iki grup arasindaki farki ortaya
koymak igin sira ortalamalar1 karsilagtirilir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2011: 188).
Tablo 62’de goriildiigii lizere kadinlarin sira ortalamasi 265,26, erkeklerin sira
ortalamasi 220,43’tiir. Buna gore kadmlarin erkeklere oranla, ambalajin renginden

markay1 daha ¢abuk ayirt edebildigi sOylenebilmektedir.
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Tablo 63: “Uriiniin ambalajinin rengi satin almamda etkilidir” Ifadesine Verilen

Cevaplarin Cinsiyet Degiskenine Goére Mann-Whitney U Testi

Sira Siranin Mann-
Cinsiyet N . P
Ortalamalari | Toplamm | Whitney U
Kadin 274 261,26 71586,00
25273,00 ,004
Erkek 216 225,50 48709,00

Katilimcilarin “Uriin  ambalajmin rengi satin almamda etkilidir” ifadesine
verdigi yanitlar sonucunda elde edilen p degeri 0,05’ten kiigiik oldugu igin, istatistiksel
olarak cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik vardir denilmektedir. Tablo 63°te
goriildiigi lizere kadinlarin sira ortalamasi 261,26, erkeklerin sira ortalamasi 225,50°dir.
Buna gore kadinlarin erkeklere oranla, {iriinii satin alirken ambalajinin renginden daha

cok etkilendigi soylenebilmektedir.

Tablo 64: “Yeni ¢ikan iiriinleri satin almamda ambalajinin rengi 6nemli etkendir”

Ifadesine Verilen Cevaplarin Cinsiyet Degiskenine Gére Mann-Whitney U Testi

Sira Siranin Mann-
Cinsiyet N . P
Ortalamalarnn | Toplamm | Whitney U
Kadin 274 257,60 70583,00
26276,00 ,029
Erkek 216 230.15 49712,00

Katilimeilarin “Yeni ¢ikan iriinleri satin almamda ambalajinin rengi onemli
etkendir” ifadesine verdigi yanitlar sonucunda elde edilen p degeri 0,05’ten kiigiik
oldugu icin, istatistiksel olarak cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilhik vardir
denilmektedir. Tablo 64’te goriildiigii izere kadinlarin sira ortalamasi 257,60, erkeklerin
sira ortalamasi 230,15°tir. Buna gore kadinlarin erkeklere oranla, yeni ¢ikan iriinleri

satin alirken ambalajin renginden daha ¢ok etkilendikleri sdylenebilmektedir.
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Tablo 65: “Ambalaj rengi giizel olan iiriiniin kaliteli oldugunu diisiiniiriim” ifadesine

Verilen Cevaplarin Cinsiyet Degiskenine Gére Mann-Whitney U Testi

Sira Siranin Mann-
Cinsiyet N . P
Ortalamalari | Toplamm | Whitney U
Kadin 274 256,84 70374,00
26485,00 ,041
Erkek 216 231,12 49921,00

Katilimeilarin “Ambalaj rengi giizel olan {irlinlin kaliteli oldugunu disiiniirim”
ifadesine verdigi yanitlar sonucunda elde edilen p degeri 0,05’ten kiigiik oldugu igin,
istatistiksel olarak cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik vardir denilmektedir.
Tablo 65’te goriildiigii tizere kadmlarin sira ortalamasi 256,84, erkeklerin sira
ortalamasi 231,12°dir. Buna gore kadinlarin erkeklere oranla daha ¢ok, ambalaj rengi

giizel olan {irlintin kaliteli oldugunu diisiindiigii s6ylenebilmektedir.

Tablo 66: Katilimcilarin Uriin Ambalajindaki Renklere Iliskin Tercihlerinin Yas
Degiskenine Gore Kruskal Wallis Testi

IFADELER N P
Uriin ambalajinin rengi fark edilir olmalidir 490 114
Uriin ile ambalajinin rengi birbiriyle uyumlu olmalidir 490 430
Ambalajin rengi markayi ayirt etmemi saglar 490 ,715
Uriiniin ambalajinin rengi satin almamda etkilidir 490 , 745
Uriinii satin alirken ambalajinin rengine gore fikrimi degistirebilirim | 490 ,085

Yeni ¢ikan iiriinleri satin almamda ambalajinin rengi 6nemli
. 490 611
etkendir

Ambalaj rengi giizel olan iiriiniin kaliteli oldugunu diistiniiriim 490 257
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Katilimcilarin -~ {irtin -~ ambalajlarindaki  renklere iliskin tercihlerinin yas
degiskenine gore bir farklilik gosterip gostermedigini dlgmeye yonelik yapilan Kruskal
Wallis Testi sonuglar1 Tablo 66°da verilmistir. Kruskal Wallis Test istatistiginde, ikiden
fazla gruplu degiskenlerin karsilastirilmasi i¢in gruplarin aldigi degerler sirali hale
doniistiiriilmekte ve P degeri 0,05 degerinden kiiciik oldugunda, gruplar arasindaki
siralamanin  birbirinden farklilik gosterdigi sdylenmektedir (Durmus, Yurtkoru ve
Cinko, 2011: 195). Buna gore p degerleri 0,05’ten biiyiikk oldugu icin ifadelerden

higbirinin katilimcilarin yasina gore anlamli bir faklilik géstermedigi goriilmektedir.

Tablo 67: Katilimeilarin Uriin Ambalajindaki Renklere iliskin Tercihlerinin Ogrenim
Durumu Degiskenine Gore Kruskal Wallis Testi

IFADELER N P
Uriin ambalajinin rengi fark edilir olmalidir 490 ,011
Uriin ile ambalajinin rengi birbiriyle uyumlu olmalidir 490 221
Ambalajin rengi markayi ayirt etmemi saglar 490 ,006
Uriiniin ambalajinin rengi satin almamda etkilidir 490 ,046

Uriinii satin alirken ambalajinin rengine gore fikrimi

490 ,857
degistirebilirim
Yeni ¢ikan tiriinleri satin almamda ambalajinin rengi 6nemli
. 490 ,793
etkendir
Ambealaj rengi giizel olan iiriiniin kaliteli oldugunu
) TEnELEn & 490 511

diistiniirim
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Katilimeilarin  {irtin  ambalajlarindaki renklere iligkin tercihlerinin 6grenim
durumu degiskenine gore bir farklilik gosterip gostermedigini 6lgmeye yonelik yapilan
Kruskal Wallis Testi sonuclar1 Tablo 67°de verilmistir. Buna gore, “Uriin ambalajimin
rengi fark edilir olmalidir”, “Ambalajin rengi markay1 ayirt etmemi saglar” ve “Uriiniin
ambalajimin rengi satin almamda etkilidir” ifadelerinde katilimcilarin 6grenim

durumuna goére anlamli bir farklilik vardir denilmektedir.

Tablo 68: “Uriin ambalajmin rengi fark edilir olmalidir” Ifadesine Verilen Cevaplarin

Ogrenim Durumu Degiskenine Gore Kruskal Wallis Testi

Ogrenim
N Sira Ortalamalan Ki Kare P
Durumu
On Lisans 80 204,64
Lisans 397 253,32 8,997 011
Yuksek Lisans 13 258,15

Katilimeilarin “Uriin ambalajinin rengi fark edilir olmalidir” ifadesine verdigi
yanitlar sonucunda elde edilen p degeri 0,05’ten kii¢iik oldugu icin, istatistiksel olarak
ogrenim durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik vardir denilmektedir. Kruskal
Wallis Testi’nde on lisans, lisans ve yiiksek lisans degerleri siralandiktan sonra, li¢ grup
arasindaki farki ortaya koymak i¢in sira ortalamalar karsilastirilir (Durmus, Yurtkoru
ve Cinko, 2011: 194). Tablo 68’de goriildiigli iizere On lisans okuyanlarin sira
ortalamas1 204,64, lisans okuyanlarin sira ortalamas1 253,32, yiiksek lisans okuyanlarin
sira ortalamas1 258,15°tir. Buna gore yiiksek lisans 6grencilerinin, lisans ve 6n lisans
ogrencilerine oranla daha ¢ok, iiriin ambalajinin renginin fark edilir olmasini bekledigi

sOylenebilmektedir.
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Tablo 69: “Ambalajin rengi markay1 ayirt etmemi saglar” Ifadesine Verilen Cevabin

Ogrenim Durumu Degiskenine Gére Kruskal Wallis Testi

Ogrenim
N Sira Ortalamalar: Ki Kare P
Durumu
On Lisans 80 204,58
Lisans 397 252,15 10,104 1006
Yuksek Lisans 13 294,27

Katilimcilarin “Ambalajin rengi markayi ayirt etmemi saglar” ifadesine verdigi
yanitlar sonucunda elde edilen p degeri 0,05’ten kii¢iik oldugu igin, istatistiksel olarak
O0grenim durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik vardir denilmektedir. Tablo
69°da goriildiigh tizere on lisans okuyanlarin sira ortalamasi 204,58, lisans okuyanlarin
sira ortalamasi1 252,15, yliksek lisans okuyanlarin sira ortalamas1 294,27°dir. Buna gore
yiiksek lisans oOgrencilerinin, lisans ve oOn lisans oOgrencilerine oranla, ambalajin

renginden markayi daha ¢abuk ayirt edebildigi sdylenebilmektedir.

Tablo 70: “Uriiniin ambalajimin rengi satin almamda etkilidir” Ifadesine Verilen

Cevabin Ogrenim Durumu Degiskenine Gore Kruskal Wallis Testi

Ogrenim
N Sira Ortalamalan Ki Kare P
Durumu
On Lisans 80 221,16
Lisans 397 252,45 6,179 046
Yiksek Lisans 13 183,08
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Katilimeilarin “Uriin  ambalajmin rengi satin almamda etkilidir” ifadesine
verdigi yanitlar sonucunda elde edilen p degeri 0,05 ten kiigiik oldugu igin, istatistiksel
olarak 6grenim durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik vardir denilmektedir.
Tablo 70’te goruldigi tizere 6n lisans okuyanlarin sira ortalamasi 221,16, lisans
okuyanlarin sira ortalamasi1 252,45, yiksek lisans okuyanlarin sira ortalamasi
183,08°dir. Buna gore lisans Ogrencilerinin, On lisans ve yuksek lisans dgrencilerine
oranla, driinii satin alirken ambalajin  renginden daha c¢ok etkilendigi

sOylenebilmektedir.
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SONUGC

Renklerin her alanda etkisi oldugu yadsinamaz bir gergektir. Herhangi bir
nesneyi algilamamizda en 6nemli unsurlardan birisi renktir. Renkler 6nce algilarimiza
ulagsmakta ve dikkat c¢ekmeyi saglamakta, daha sonrasinda ise satin alma
davraniglarimizi sekillendirmektedir. Algilama diizeyi kisiden kisiye farkliliklar
gosterse de, davranigsal olarak benzer sonuglar dogurabilmektedir. Bu durumun
olusmasindaki en biiyiik etki ¢evre faktoriidiir. Cevreden gelen uyaricilar kisilerin belli

tepkiler vermesine yol agar ve en sonunda satin alma davranigini olusturur.

Satin alma sirasinda tiiketicileri etkileyen en onemli unsurlarin basinda sessiz
satig elemani olan ambalajlama gelmektedir. Ambalajlamada kullanilan en etkileyici
unsurlarin basinda ise renk faktorii yer almaktadir. Bu unsurlar dogru ve etkileyici
sekilde segildiginde bagarty1 beraberinde getirmektedir. Diinya ¢apinda bilinen pek ¢ok
firmanin, sadece marka veya ambalaj renginden taninmasi, renklerin anlamlaria uygun
ve dogru bir bicimde kullanildiginda ne kadar etkili bir unsur olduguna en giizel

ornektir.

Arastirmanin literatlir kisminda biitiin bu konulara deginilmesinin yani sira
tilketici davraniglari, duyum ve algilama, tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler,
renkler, tiikketici davraniglarinda renklerin kullanimi, pazarlama unsurlarinda renklerin
kullanimu, {irtin gelistirmede, markalamada ve ambalajlamada renklerin kullanimi ve
onemi konular1 ele alinmis ve detayli bir sekilde incelenmistir. Biitiin bu konularin
igerisinde renkler, farklilig1 ortaya koyan, ilgiyi ¢eken, dikkat uyandiran, anlamlarina
gore farkli cagrisimlar olusturan, taninmayi ve akilda kaliciligi saglayan, kisilerde bazi
uyaricilar olusturarak harekete gecgiren Onemli bir gorsel unsur olarak karsimiza

¢cikmaktadir.

Arastirmada tiiketicilerin {irlin ambalajlarinin renklerine yonelik gortisleri 6n
planda tutularak, buna gore tercihleri ifade edilmeye calisilmistir. Katilimcilarin
demografik ve ekonomik Ozelliklerine bagl olarak, iirlin ambalaj renklerine yonelik
sorulara verdikleri cevaplar tzerinden betimleyici sorular icin Frekans analizi, iki farkli
degiskeni karsilastirmak i¢in capraz tablo yontemi, 5’li Likert olgekli goriis bildiren

sorular i¢in Ortalama ve Standart Sapma hesaplamasi, Mann-Whitney U Testi ve
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Kruskal Wallis Testi uygulanmistir. Bu analizler dogrultusunda renklerin

ambalajlamada kullaniminin tiiketiciler agisindan etkisinin oldugu séylenebilmektedir.

Renklerin tiiketicilerin satin alma davraniglar1 iizerindeki etkisini Olgmeye
yonelik, ambalaj renklerine iligskin sorularin yoneltildigi bu arastirmada, ambalajlamada
kullanilan renklerin, tiiketicilerin aklinda kalmasinda ve satin alma davraniglarinda
etkisi oldugu sdylenebilmektedir. Bu arastirmanin amaci, renklerin tuketicilere hangi
kavramlar1 cagristirdigini, hangi iirlinlerin ambalajinda hangi renklerin uygun
bulundugunu, iiriin ambalaj renklerinin tiketicilere yonelik etkilerini ve tiketici
davraniglarini etkileyen psikolojik, sosyo-kiiltiirel ve demografik faktorlerin yani sira,

renk faktoriiniin de etkilenilen 6nemli bir unsur oldugunu 6l¢meye yoneliktir.

Arastirmaya 490 iniversite 6grencisi katilim saglamistir ve bu katilimcilarin
274’1 kadinlardan, 216°s1 erkeklerden olusmaktadir. 80 kisinin On lisans, 397 kisinin
lisans, 13 kisinin de yiliksek lisans okudugu saptanmistir. Katilimeilarin ¢ogunlugunu
lisans 6grencileri olusturdugu igin, 19°u 18 yasin altinda, 453’1 19-25 yas araliginda,
12°si 26-35 yas araliginda, 4’1 36-45 yas araliginda ve 2’si 45 yasin lizerindedir.
Katilimcilarin aylik gelir durumlari da 6grenci olmalarindan 6tiirii, ¢gogunluk olarak 500

TL ve alt1, 501 ve 1000 TL arasinda oldugu goriilmektedir.

Katilimcilara en sevdikleri rengin sorulmasi lizerine ¢ogunluk olarak, 128
kisinin siyah, 114 kisinin mavi dedigi saptanmistir. Ankette yer alan 11 rengin de kisiler
tarafindan sevildigi ancak 490 katilimci arasindan en ¢ok siyah ve maviye ilgi

duyuldugu anlasilmistir.

Ankette yer alan bazi1 kavramlari ifade eden veya akla ilk ¢agristirdigi renklerin
secilmesi istenilen sorulara verilen cevaplar sonucunda c¢esitli bulgular elde edilmistir.
Kavramlarin ilkini olusturan “Huzur” kavrami genel olarak beyaz renkle
bagdastirilmakta ve katilimcilarin ¢ogunlugunun da bu kavramin cagristirdigi renk
olarak beyazi sectigi goriilmektedir. “Samimiyet” kavrami genel olarak pembe renkle
bagdastirilmaktadir ve katilimcilarin ¢ogunlugu da bu kavram igin beyaz ve pembe
renklerini uygun gormiglerdir. “Sakinlik” kavrami genel olarak mavi renkle
bagdastirilmaktadir ve katilimcilarin ¢ogunlugu da bu kavram i¢in mavi ve beyaz

renklerini uygun gormiislerdir. “Ac¢lik” kavrami genel olarak kirmizi renkle



114

bagdastirilmaktadir ve katilimcilarin ¢ogunlugu da bu kavram icin kirmizi ve sari
renklerini uygun gormiislerdir. “Tokluk™ kavrami i¢in katilimcilar kahverengini uygun
gormiislerdir, bu rengin hizl tiiketimle iliskilendirilmesinden o6tiiri kahverengi tercih
edilmis olabilir. “Giiven” kavrami genel olarak beyaz ve mavi renkleriyle
bagdastirilmaktadir ve katilimcilarin ¢ogunlugu da bu kavram i¢in beyaz ve mavi
renklerini uygun gormiislerdir. “Ask” kavrami genel olarak kirmizi rengiyle
bagdastirilmaktadir ve katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu da bu kavram i¢in kirmizi
rengini tercih etmislerdir. “Gli¢” kavrami genel olarak siyah ve kirmizi renkleriyle
bagdastirilmaktadir ve katilimcilarin ¢ogunlugu da bu kavram igin siyah ve kirmizi
renklerini uygun gormiislerdir. “Masumiyet” kavrami genel olarak pembe ve beyaz
renkleriyle bagdastirilmaktadir ve katilimcilarin ¢ogunlugu da bu kavram igin beyaz ve
pembe renklerini uygun gormiislerdir. “Sicaklik” kavrami genel olarak kirmizi rengiyle
bagdastirilmaktadir ve katilimcilarin ¢ogunlugu da bu kavram i¢in kirmizi rengini
uygun gormislerdir. “Sogukluk” kavrami genel olarak mavi, gri ve beyaz renkleriyle
bagdastirilmaktadir ve katilimcilarin ¢ogu da bu kavram igin gri, mavi ve beyaz
renklerini uygun gormiislerdir. “Seving” kavrami genel olarak pembe, yesil ve sari
renkleriyle bagdastirilmaktadir ve katilimcilarin ¢ogunlugu da bu kavram igin pembe
rengini uygun goérmiislerdir. “Uziintii” kavrami genel olarak siyah ve kahverengiyle
bagdastirilmaktadir ve katilimcilarin ¢gogunlugu da bu kavram igin siyah rengini tercih
etmislerdir. “Genglik” kavrami genel olarak yesil rengiyle bagdastirilmaktadir ve
katilimcilarin da bu kavram igin ilk olarak mavi ikinci olarak yesil rengini uygun
gormiislerdir.  “Yaghlik” kavrami genel olarak gri ve siyah renkleriyle
bagdastirilmaktadir ve katilimecilarin ¢ogunlugu da bu kavram igin gri, siyah ve
kahverengiyi uygun gormislerdir. “Korku” kavrami genel olarak siyah rengiyle
bagdastirilmaktadir ve katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu da bu kavram i¢in siyah rengini
uygun gormiislerdir. “Ciddiyet” kavrami genel olarak siyah renkle bagdastirilmaktadir
ve katilimcilarin biiyiik cogunlugu da bu kavram icin siyah rengini uygun gérmiislerdir.
“Dogallik” kavrami genel olarak beyaz ve yesil renkleriyle bagdastirilmaktadir ve
katilimcilarin  ¢ogunlugu da bu kavram igin beyaz ve yesil renklerini uygun
gormiislerdir. “Enerji” kavrami genel olarak kirmizi ve yesil renkleriyle
bagdastirilmaktadir ve katilimcilarin ¢ogunlugu da bu kavram ig¢in kirmizi ve mavi

renklerini uygun gormiislerdir. “Sansli” kavrami genel olarak yesil rengiyle
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bagdastirilmaktadir ve katilimcilarin ¢ogu da bu kavram i¢in yesil ve mavi renklerini
uygun gormiislerdir. “Sanssiz” kavrami genel olarak siyah renkle bagdastirilmaktadir ve
katilimcilarin ¢ogunlugu da bu kavram igin siyah ve kahverengiyi uygun gormiislerdir.
“Pahal1” kavrami genel olarak siyah rengiyle bagdastirilmaktadir ve katilimcilarin
cogunlugu da bu kavram i¢in siyah ve kirmizi renklerini uygun gormiislerdir.
“Feminen” kavrami genel olarak kirmizi ve pembe renkleriyle bagdastirilmaktadir ve
katilimcilarin  ¢ogunlugu da bu kavram ig¢in kirmizi ve pembe renklerini uygun
gormislerdir. “Maskiilen” kavrami genel olarak siyah ve mavi renkleriyle
bagdastirilmaktadir ve katilimeilarin biiyiik ¢ogunlugu da bu kavram i¢in siyah ve mavi
renklerini uygun gormiislerdir. “Kalite” kavrami genel olarak siyah rengiyle
bagdastirilmaktadir ve katilimcilarin ¢ogunlugu da bu kavram igin siyah ve beyaz
renklerini uygun goérmiislerdir. Bu sonuglar dogrultusunda kavramlarin tlketicilere
cagristirdig1 renkler ile genel olarak toplum tarafindan o kavramlarla bagdastirilan
renklerin birbirleriyle paralellik gosterdigi goriilmiistiir. Sen’in (2015) yapmis oldugu
“Pazarlamada Renk Unsuru ve Bir Arastirma” adli ¢alismada da benzer sonuglara

ulasilmustir.

Ankette yer alan, tirinlerin ambalajlarinda hakim olan renklerden katilimcilarin
aklma ilk gelen renklerin secgilmesi istenilen sorulardan elde edilen verilere gore,
“Organik Uriin” ambalajinda ilk akla gelen renk olarak %56,1 oraninda yesil renk
oldugu goriilmektedir. “Siit ve Siit Uriinleri” ambalajinda ilk akla gelen renk olarak
%89,2 oraninda beyaz rengin tercih edildigi goriilmektedir. “Et ve Et Uriinleri”
ambalajinda ilk akla gelen renk olarak %81,8 oraninda kirmizi rengin tercih edildigi
goriilmektedir. “Gazli Igecek” ambalajinda ilk akla gelen renk olarak %21,4 oraninda
siyah rengin tercih edildigi goriilmektedir. “Alkollii Igecek” ambalajinda ilk akla gelen
renk olarak %29,6 oraninda sar1 rengin tercih edildigi gorulmektedir. “Meyve Sular1”
ambalajinda ilk akla gelen renk olarak %31,4 oraninda turuncu rengin tercih edildigi
gorilmektedir. “Cay” ambalajinda ilk akla gelen renk olarak %33,1 oraninda kirmizi
rengin tercih edildigi goriilmektedir. “Kahve” ambalajinda ilk akla gelen renk olarak
%65,7 oraninda kahverenginin tercih edildigi goriilmektedir. “Sakiz” ambalajinda akla
ilk gelen renk olarak %61,4 oraninda beyaz rengin tercih edildigi goriilmektedir.

“Corba” ambalajinda ilk akla gelen renk olarak %28 oraninda turuncu rengin tercih
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edildigi goriilmektedir. “Cikolata” ambalajinda akla ilk gelen renk olarak %37,1
oraninda kahverenginin tercih edildigi goriilmektedir. “Biskiivi” ambalajinda akla ilk
gelen renk olarak 9%37,1 oraninda kahverenginin tercih edildigi goriilmektedir.
“Dondurma” ambalajinda ilk akla gelen renk olarak %54,3 oraninda beyaz rengin tercih
edildigi goriilmektedir. “Gofret” ambalajinda ilk akla gelen renk olarak %20 oraninda
kahverenginin tercih edildigi goriilmektedir. “Bakliyat” ambalajinda akla ilk gelen renk
olarak %]18,2 oraninda kahverenginin tercih edildigi goriilmektedir. “Makarna”
ambalajinda akla ilk gelen renk olarak %40,2 oraninda sar1 rengin tercih edildigi
goriilmektedir. “Diyet Uriinleri” ambalajinda akla ilk gelen renk olarak %32,9 oraninda
yesil rengin tercih edildigi goriilmektedir. Nuhoglu’nun (2006) yapmis oldugu “Rengin
Tiiketici Satinalma Kararlara Etkisi ve Ambalaj Renkleri Uzerine Bir Uygulama” adli
calismada da benzer sonuglara ulagilmistir. Yazici’min (2009) yapmis oldugu
“Tiiketicilerin Yasam Tarzlarma Baglh Olarak Uriin Ambalaji Rengi Tercihleri: Bir

Arastirma” adli calismada da benzer sonuglara ulasilmistir.

Anketin son kisminda yer alan, 5°li likert 6lgekli sorulara verilen cevaplardan
elde edilen bulgulara gore, katilimcilarin, {iriin ambalajinin renginin fark edilir olmasi
gerektigine ve ambalajin renginin markayr ayirt etmeyi sagladigmna dair ifadelere
katildig1 sonucu elde edilmistir. Bunun yani sira katilimcilarin, {iritin ile ambalajinin
birbiriyle uyumlu olmasi gerektigine, {iriinlin ambalajinin satin alma konusunda etkili
olduguna, herhangi bir {irlinii satin alirken ambalajinin rengine gore fikir
degistirebileceklerine, yeni ¢ikan bir {iriinii satin almasinda ambalajinin renginin 6nemli
bir etken olduguna ve ambalaj rengi giizel olan bir iriiniin kaliteli olduguna dair
ifadelere ne katilmakta ne de katilmamakta oldugu sonucuna ulasilmistir. Yani
katilimcilarin bu ifadelere karsi bir kararsizhigmm s6z konusu oldugu ve iginde
bulunulan sartlara gore katilip katilmama durumunun degisiklik gosterebilecegi anlami

cikarilabilmektedir.

Katilimcilarin  likert 6lgekli sorulara verdikleri cevaplarin bazi ifadelerde
cinsiyetlerine gore degisiklik gosterdigi, bazi ifadelerde bir farklilik gdstermeyip benzer

goriislerde bulunduklar1 sonucuna varilmistir. Buna gore;

“Ambalajin rengi markay1 ayirt etmemi saglar” ifadesine kadin katilimcilarin

daha fazla katildiklar1 tespit edilmistir.
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“Uriin ambalajinin rengi satin almamda etkilidir” ifadesine kadin katilimcilarin

daha fazla katildiklar1 tespit edilmistir.

“Yeni cikan iiriinleri satin almamda ambalajinin rengi 6nemli etkendir” ifadesine

kadin katilimcilarin daha fazla katildiklari tespit edilmistir.

“Ambalaj rengi giizel olan iiriiniin kaliteli oldugunu diisiiniiriim” ifadesine kadin

katilimcilarin daha fazla katildiklar tespit edilmistir.

Katilimcilarin likert 6lgekli sorulara verdikleri cevaplarin yaslarina gore anlamli
bir farklilik gdstermedigi sonucuna ulagilmistir. Buna goére katilimcilarin yas

dagilimlarina gore, verilen ifadelere, benzer goriislerde bulunduklar1 soylenebilir.

Katilimcilarin  likert Olgekli sorulara verdikleri cevaplarin bazi ifadelerde
ogrenim durumlaria gore degisiklik gosterdigi, bazi ifadelerde bir farklilik gostermeyip

benzer goriislerde bulunduklari sonucuna ulasilmistir. Buna gore;

“Uriin ambalajinin rengi fark edilir olmahidir” ifadesine, 6grenim durumu

yiiksek lisans olan katilimcilarin daha fazla katildiklari tespit edilmistir.

“Ambalajin rengi markayr ayirt etmemi saglar” ifadesine, 6grenim durumu

yiiksek lisans olan 6grencilerin daha fazla katildiklar tespit edilmistir.

“Uriiniin ambalajinin rengi satin almamda etkilidir” ifadesine, égrenim durumu

lisans olan 6grencilerin daha fazla katildiklar: tespit edilmistir.

Biitiin bu analizler ve yorumlamalar sonucunda ortaya ¢ikan bir gercek vardir ki,
renklerin, ister bilingli secilsin ister bilingsiz segilsin, farkinda olmadan hayatimizin her

alaninda ¢ok biiyiik etkilerinin ve dneminin oldugu yadsinamayacak bir durumdur.

Anket verilerinden elde edilen bulgularin degerlendirilmesi sonucunda, tiiketici
davraniglarini etkileyen psikolojik, sosyo-kiiltiirel ve demografik faktorlerin yani sira
renk unsurunun da etkileyici dnemli bir faktor oldugu sdylenebilir. Tiiketicilerin iiriin
ambalajinda kullanilan renklerden etkilendikleri, bu renklerin {iriinlerin akilda
kalmasinda etkili oldugu, ambalajin renginden markanin diger markalardan ayirt
edilebildigi, bir tirliniin ambalajinin renginin fark edilir olmasi gerektigi ve tiiketicilerin,
renklerin cagristirdigi kavramlari, renklerin literatlirdeki anlamlarma yakin bulduklar

sonuglarma ulasilmistir.
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Bu sonucglara istinaden, isletmelerin veya ambalaj firmalarmin Grin

ambalajlamasinda bu degerlemeleri dikkate alarak; renklerin anlamlarini iyi bilmeleri ve

ona gore etkili kullanmalari, algi yonetimini kontrol edebilmeleri, renklerden her

konuda faydalanmalari, iriin ambalaj renklerinin fark edilir olmasini saglamalari,

renklerin ¢agristirdigi kavramlarla tdriinlerin Ozelliklerini birbirleriyle uyumlu bir

sekilde bagdastirmalar1 ve bunlart en iyi sekilde gerceklestirmeyi saglayacak gerekli

departmanlara yatirim yapmalari onerilir.

Arastirma sonuglarina gore, isletmelerin iirlin ambalaj rengi tercihlerine

yardimci olmak adina sunlar 6nerilebilir;

Organik {iriin ambalajlar1 i¢in yesil renk uygun bulunmakta ve en az tercih

edilen mor, pembe ve gri renklerinin kullanilmamasi 6nerilmektedir.

Siit ve siit Girtinleri ambalajlar1 i¢in beyaz renk uygun bulunmakta ve en az tercih

edilen sar1, mor, kirmizi ve gri renklerinin kullanilmamasi 6nerilmektedir.

Et ve et Griinleri ambalajlart i¢in kirmizi renk uygun bulunmakta ve en az tercih

edilen mavi renginin kullanilmamasi 6nerilmektedir.

Gazli igecek ambalajlart i¢in siyah renk uygun bulunmakta ve en az tercih edilen

mor renginin kullanilmamasi 6nerilmektedir.

Alkollii igecek ambalajlari igin sar1 renk uygun bulunmakta ve en az tercih

edilen pembe ve mor renklerinin kullanilmamasi 6nerilmektedir.

Meyve sular1 ambalajlar1 i¢in turuncu ve sar1 renkleri uygun bulunmakta ve en
az tercih edilen gri, siyah, kahverengi ve mor renklerinin kullanilmamasi

onerilmektedir.

Cay ambalajlari i¢in kirmizi ve siyah renkleri uygun bulunmakta ve en az tercih

edilen gri, mavi, mor ve pembe renklerinin kullanilmamas1 6énerilmektedir.

Kahve ambalajlari i¢in kahverengi uygun bulunmakta ve en az tercih edilen gri,

mor, yesil ve beyaz renklerinin kullanilmamasi 6nerilmektedir.

Sakiz ambalajlar1 i¢cin beyaz ve mavi renkleri uygun bulunmakta ve en az tercih

edilen kahverengi ve siyah renklerinin kullanilmamasi dnerilmektedir.
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e (orba ambalajlar1 i¢in turuncu ve yesil renkleri uygun bulunmakta ve en az

tercih edilen mor, gri ve siyah renklerinin kullanilmamasi 6nerilmektedir.

e (ikolata ambalajlar i¢in kahverengi ve siyah renkleri uygun bulunmakta ve en

az tercih edilen mor, sar1 ve gri renklerinin kullanilmamasi 6nerilmektedir.

e Biskiivi ambalajlar i¢in kahverengi ve sar1 renkleri uygun bulunmakta ve en az

tercih edilen mor ve gri renklerinin kullanilmamasi 6nerilmektedir.

e Dondurma ambalajlart ig¢in beyaz renk uygun bulunmakta ve en az tercih edilen

turuncu ve gri renklerinin kullanilmamasi 6nerilmektedir.

e Gofret ambalajlar1 i¢in kahverengi, siyah ve kirmizi renkleri uygun bulunmakta

ve en az tercih edilen mor ve gri renklerinin kullanilmamasi 6nerilmektedir.

e Bakliyat ambalajlari i¢in kahverengi ve sari renkleri uygun bulunmakta ve en az

tercih edilen pembe ve mor renklerinin kullanilmamasi 6nerilmektedir.

e Makarna ambalajlari i¢in sar1 ve mavi renkleri uygun bulunmakta ve en az tercih

edilen gri ve mor renklerinin kullanilmamas1 6nerilmektedir.

e Diyet iriinleri ambalajlar1 i¢in yesil renk uygun bulunmakta ve en az tercih

edilen mor renginin kullanilmamasi 6nerilmektedir.

Aragtirmada kolayda Ornekleme yontemi uygulanarak, 500 katilimciya
ulagilmistir. Bu nedenle elde edilen sonuglarin genellenemedigi, ancak diger ¢caligmalar
icin Ornek niteliginde oldugu ve ambalaj rengi konusunda onemli fikirler sundugu
sOylenebilir. Bu konuda yapilacak diger ¢alismalar i¢in; 6rneklem sayisinin artirilmasi,
farkli bir 6rnekleme yonteminin kullanilmasi, deney yonteminin kullanilmasi, farkli bir
hedef kitleye uygulanmasi veya Goller Yoresi disinda bir yerin tercih edilmesi
Onerilebilir. Ayn1 zamanda arastirmacilara farkli gida iiriinlerinin ambalaj renkleriyle,
giyim iriinlerinin renkleriyle, beyaz esya lriinlerinin renkleriyle, mobilya {riinlerinin
renkleriyle, Grtnlerin marka renkleriyle veya bulunulan ortamdaki renklerin psikolojik

etkileriyle ilgili aragtirmalar yapmalar1 onerilebilir.



120

KAYNAKCA

Ahbap, B.O. (2014), “Renklerin Pazarlama Uzerindeki Etkisi”, Istanbul Kiiltiir

Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul.

Akdemir, E. (2017), “Modern Pazarlamada Sosyal Medyanin Tiiketici Algisina Etkisi ve
Diyarbakir Merkezinde Bir Uygulama”, Hasan Kalyoncu Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitlsu, Yuksek Lisans Tezi, Gaziantep.

Aksoy, R. (2012), Internet Ortanminda Pazarlama, Seckin Yayincilik, Ankara.

Akturan, U. (2007), “Satinalma Karar Siirecinde Markaya Yonelik Algilanan Riskin
Algilanan Deger Uzerindeki Etkisi”, Istanbul Universitesi, Sosyal Bilimler

Enstitiisii, Doktora Tezi, Istanbul.

Arnt, B. (2017), “Hazir Giyimde Renk Faktoriiniin Tiiketici Davramislart Uzerindeki
Psikolojik Etkisinin Arastirilmasi”, Istanbul Arel Universitesi, Sosyal Bilimler

Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul.

Aydogan, Z. (2014), “Internet Ortaminda Reklam ve Tiiketici Davramgslar:”. Marmara

Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul.

Aydmol, P. (2010), “Marka Konumlandirmada Tiiketici Algilama Haritalari: Bir
Uygulama”, Dokuz Eylul Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitisu, Yiksek

Lisans Tezi, Izmir.

Bahattin, H. (2013), “Tiiketicinin Satin Alma Karar: Uzerinde Ambalaj Renklerinin
Onemi ve Grafik Tasarim Ogrencilerinin Konu Uzerindeki Farkindaliginin
Ol¢iilmesi”, Gazi Universitesi, Egitim Bilimleri Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi,

Ankara.

Bayar, E. (2007), “Uriin Yonetiminde Kritik Basar: Faktorleri”, Istanbul Teknik
Universitesi, Fen Bilimleri Enstitiisii, Endiistri Miihendisligi ABD, Yiiksek

Lisans Tezi, Istanbul.

Bayraktar, A.S. (2009), “dAmbalajlarin, Tiiketici Satin Alma Karari Uzerindeki
Onceligini  Belirlemek: Ambalaj Tasarimi ve Fonksiyvonu Uzerine Gida
Sektoriindeki Bir Arastirma”, Kadir Has Universitesi, iletisim Fakiiltesi, Lisans

Tezi, Istanbul.



121

Bilge, F.A. ve GoOksu, N. (2010), Tiiketici Davranislar:, Gazi Kitabevi, Ankara.

Blythe, J. (2001), Pazarlama Ilkeleri, Cev. Yavuz Odabasi, Bilim Teknik Kitabevi,
Istanbul.

Caivano, J.L., Lopez, M.A. (2007), “Chromatic Identity in Global and Local Markets:
Analysis of Colours in Branding”, Colour: Design & Creativity, Vol.1, Issue.3,
(1-14).

Canli, M. (2015), “Sosyal Medyada Kullanilan Reklamlarin Tiiketicilerin Satin Alma

Davranislarina Etkisi”, KTO Karatay Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisi,

Yiksek Lisans Tezi, Konya.

Ceritoglu, A.B. (2011), Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Isletmelerin Cevre Bilinci
Eksenindeki Uygulamalarimn Tiiketici Satinalma Davranisi ve Kurum Imaj

Algisina Etkisi, Yalin Yayincilik, Istanbul.

Catli, O. (2016), “Uluslararas: Pazarlama Faaliyetlerinde Kiiltiiriin Uriin Stratejilerine

Etkisi”, Gazi Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisti, Doktora Tezi, Ankara.

Cmar, M.S. (2015), “Uriin Ambalaji Tasarumnin Tipografi ve Renk Faktoriine
Yansimalar1”, Istanbul Arel Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisti, Yiiksek

Lisans Tezi, Istanbul.

Demiray, B. (2016), “Magaza Deneyiminde Duyusal Ogeler: Ses, Renk Ve Isigin
Tilketicilerin Kalite Algist Ve Icgiidiisel Satin Alma Davramgslar: Uzerindeki
Etkileri”, Istanbul Bilgi Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans

Tezi, Istanbul.

Deshpande, K. (2015), “N-colour seperation methods for accurate reproduction of spot
colours”, University of The Arts, PhD Thesis, London.

DPT, (2014), Renkler ve Pazarlama, (15.04.2018),

https://pazarlamaturkiye.com/pazarlama/renkler-ve-pazarlama/,

Durmaz, O. (2009), “Hizli Tiiketim Uriinlerinin Ambalaj Tasarimlarinda Cagrisimsal
Ogrenme ile Renk Kararlari”, Dokuz Eylil Universitesi, Glzel Sanatlar

Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, [zmir.


https://pazarlamaturkiye.com/pazarlama/renkler-ve-pazarlama/

122

Durmaz, Y. (2011), Tiiketici Davranisi, Detay Yayincilik, Ankara.

Durmus, B., Yurtkoru, E.S., Cinko, M. (2011), Sosyal Bilimlerde SPSS’le Veri Analizi,
Beta Basim Yayim Dagitim, Istanbul.

Gemci, R., Giilsen, G., Kabasakal, F.M. (2009), “Markalar ve Markalasma Sartlar1”,
Uludag Universitesi Miihendislik-Mimarhk Fakiiltesi Dergisi, C.14, S.1, (105-
114).

Gunay, G. (2004), “Moda Pazarlamasinda Tiiketicilerin Renk Tercihlerinin Olusumu ve
Benlik Kavrami ile Iliskisi”, Dokuz Eylul Universitesi, Sosyal Bilimler

Enstitiisii, Isletme ABD, Doktora Tezi, {zmir.

Giircan, S.N. (2008), “Uriin Teshir Standlarinda Renk Etkisi: Siipermarkette Bir
Deney”, Istanbul Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Pazarlama ABD,

Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul.
Inceoglu, M. (2011), Tutum Alg: Iletisim, Siyasal Kitabevi, Ankara.
Islamoglu, A.H. (2003), Tiiketici Davranislar:, Beta Basim Yayrm Dagitim, istanbul.
Islamoglu, A.H. (2011), Pazarlama Y6netimi, Beta Basim Yayim Dagitim, Istanbul.

Islamoglu, A.H. (2013), Pazarlama Yénetimi (Stratejik Yaklasim), Beta Basim Yayim
Dagitim, Istanbul.

Islamoglu, A.H., Almacik, U. (2013), Sosyal Bilimlerde Arastirma Yéntemleri, Beta

Basim Yayim Dagitim, Istanbul.

Islamoglu, A.H., Altunisik, R. (2013), Tiiketici Davramsglari, Beta Basim Yaymm
Dagitim, Istanbul.

Kalaycioglu, H. ve Aras, U. (2015), “I¢ Mekan Mobilyalarinda Renk Fakt&riiniin
Etkisi”, Selcuk-Teknik Dergisi, Ozel Sayi-1, (962-973).

Kaplan, M.D. (2007), “Product Appearance and Brand Knowledge: An Analysis of
Critical Relationships”, izmir Ekonomi Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitisii,

Doktora Tezi, [zmir.

Karabulut, M. (1989), Tiiketici Davranisi, Yon Ajans, Istanbul.



123

Karakulak, N. (2015), “Renklerde Adlandirma”, Kirklareli Universitesi, Sosyal

Bilimler Enstitiisti, Yiiksek Lisans Tezi, Kirklareli.
Karalar, R. (2005), Cagdas Tiiketici Davranisi, Eskisehir.
Karalar, R. (2006), Tiiketici Davranislari, Anadolu Universitesi Yaymlari, Eskisehir.

Karadmerlioglu, D. (2017), “Pazarlama Karmas: Elemanlarimin Marka Degerine
Etkisi”, Cag Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Yonetimi ABD,

Yiksek Lisans Tezi, Mersin.
Kaya, I. (2009), Pazarlama Bi 'tanedir,1V. DijitalBaski, [stanbul.

Koca, E. ve Kog, F. (2008), “Calisan Kadinlarin Giysi Secimleri ve Renk Tercihleri”,
Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, C.7, S.24, (171-200).

Kog, E. (2012), Tiiketici Davranisi ve Pazarlama Stratejileri Global ve Yerel Yaklagim,
Seckin Yayincilik, Ankara.

Kog, E. (2013), Tiiketici Davranis1 ve Pazarlama Stratejileri Global ve Yerel Yaklasim,
Secgkin Yayincilik, Ankara.

Koro, G. (2015), Pazarlama ve Markalasmada Renklerin Etkisi, (20.02.2018),

http://Imm.com.tr/blog/pazarlama-ve-markalasmada-renklerin-etkisi/,

Kotler, P. (2000), Marketing Management, Prentice Hall International Inc., The United
States of America.

Kotler, P. ve Armstrong, G. (2010), Principles of Marketing, Pearson Educating Inc.,

United States of America.

Kotler, P. — Armstrong, G. — Saunders, J. — Wong, V. (1999), Principles of Marketing,
Prentice Hall Inc., New Jersey/USA.

Kurtulus, K. (2004), Pazarlama Arastirmalari, Literatiir Yayinlari, Istanbul.

McCarthy, E.J. (1960), Basic Marketing: A Managerial Approach, Richard D. Irwin

Inc., The United States of America.

Miller, G. (2012), Tuketimin Evrimi, Cinsiyet, Stati ve Tiketim, Cev. Gllgin Vardar,
Alfa Yayinlari, Istanbul.


http://1mm.com.tr/blog/pazarlama-ve-markalasmada-renklerin-etkisi/

124

Mucuk, 1. (1982), Pazarlama Ilkeleri, Der Yaymlari, Istanbul.
Mucuk, 1. (2014), Pazarlama llkeleri, Tiirkmen Kitabevi, Istanbul.

Nakip, M., Yaras, E. (2016), SPSS Uygulamal: Pazarlama Arastirmalarina Giris,
Seckin Yayincilik, Ankara.

Nuhoglu, R. (2006), “Rengin Tiiketici Satinalma Davranislarina Etkisi”, Marmara
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme ABD, Yiiksek Lisans Tezi,

[stanbul.
Odabas1, Y., Baris, G. (2008), Tiiketici Davranisi, MediaCat Yayinlari, Istanbul.
Okumus, A. (2013), Tiiketici Davranisi, Tiirkmen Kitabevi, Istanbul.

Olgun, B. (2015), “Sosyal Medyanin Tiiketici Satin Alma Davranislar1 Uzerindeki
Etkisi”, Giimiishane Universitesi SBE Dergisi, C.12, S.1, (484-507).

Ozdemir, L., Caliskan, Y. (2016), “Ambalaj Tasariminmn Insan Psikolojisine Etkisinin

Incelenmesi”, II. Uluslararas: Matbaa Teknolojileri Sempozyumu, Istanbul.

Perreault, W.D., - Cannon, J.P., - McCarthy, E.J. (2013), Pazarlamanin Temelleri: Bir
Pazarlama Stratejisi Planlama Yaklasimi, Nobel Akademik Yayincilik, Ankara.

Sar;, D. (2017), “Geleneksel Gida Uriinlerinin Sosyal Medya Uzerinden Satin
Almmasmin Tiirk Ekonomisine Finansal Katkisi Uzerine Bir Arastirma”,
Istanbul Gelisim Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitlisti, Yuksek Lisans Tezi,
Istanbul.

Sarngik, M. (2010), “Tiiketicilerin Dokunma Ihtiyac1 Diizeyinin Algilanan Kalite,
Tutum ve Satin Alma Niyetindeki Farklilasmaya Etkisi”, Iktisadi Arastirmalar
Vakfi, Istanbul.

Solomon, M.R. (2003), Tiiketici Kralliginin Fethi, Cev. Selin Cetinkaya, MediaCat

Yayinlari, Istanbul.
Solomon, M. R. (2007), Consumer Behavior, Pearson Education Inc., New Jersey/USA.
Siier, 1. (2014), Pazarlama Ilkeleri, Nobel Akademik Yaymcilik, Ankara.

Sahin, C. (2013), “Veri Toplama Teknikleri”, Edt. Remzi Y. Kincal, Bilimsel Arastirma
Yontemleri, Nobel Akademik Yayncilik, Ankara.



125

Sen, A. (2015), “Pazarlamada Renk Unsuru ve Bir Arastirma”, Okan Universitesi,

Sosyal Bilimler Enstitiisii, isletme ABD, Yiiksek Lisans Tezi, Bursa.

Tekin, V.N. (2006), Pazarlama Ilkeleri: Politikalar Stratejiler Taktikler, Seckin
Yayincilik, Ankara.

Uzuner, E. (2014), “Renklerin Uriin Kimligine Etkisi ve Coziimleri”, Istanbul Arel
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul.

Vuran, Y., Afsar, A. (2016), “Isletmelerde Marka ve Marka Stratejileri”, International
Journal of Academic Value Studies, C.2, S.6, (28-39).

Yasar, M. (2017), “Hedonik ve Faydaci Tiiketim Baglaminda Tiiketici Davraniglarinin
Incelenmesi: Genglerin Hedonik Tiiketim Egilimlerini Belirlemeye Yé&nelik Bir
Arastirma”, Dumlupmar Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Doktora Tezi,

Kitahya.

Yazici, G. (2009), “Tiiketicilerin Yasam Tarzlarina Bagl Olarak Uriin Ambalaji Rengi
Tercihleri: Bir Arastrma”, Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisi,
Isletme ABD, Yiiksek Lisans Tezi, istanbul.

Zamrat, S. (2016), “Sosyal Medya Reklamlarmin Tiiketici Davranisina Etkisi:
Instagram Kullanicilart Uzerine Bir Calisma”, Nuh Naci Yazgan Universitesi,

Sosyal Bilimler Enstitusu, Yuksek Lisans Tezi, Kayseri.

Won, S. (2015), “Colour Information In Design: Understanding Colour Meaning In
Packaging Design”, The University of Leeds, School of Design, Doctoral
Thesis, England.

https://oidb.mehmetakif.edu.tr/files/OgrenciSayilari/1718G.pdf (29.05.2018)

https://obs.sdu.edu.tr/Public/AnalizL isansBolum.aspx (29.05.2018)



https://oidb.mehmetakif.edu.tr/files/OgrenciSayilari/1718G.pdf
https://obs.sdu.edu.tr/Public/AnalizLisansBolum.aspx

126

EKLER



127

EK1-ANKET FORMU

Sayin Katilimet;

Bu caligmanin amaci, hangi {irtinlerin ambalajinda hangi renklerin uygun bulundugunu
ve liriin ambalaj renklerinin tiiketicilere iliskin etkilerini 6lgmektir. Anket sorularina
vereceginiz cevaplar tamamen bilimsel amacl kullanilacak oldugundan kimliginizi
belirtecek herhangi bir sey yazmaniza gerek yoktur. Arastirmaya yapmis oldugunuz

katkidan dolayr simdiden tesekkiir ederim.

Nisan Gl Tekinarslan
Mehmet Akif Ersoy Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti

Isletme Tezli Yiiksek Lisans Ogrencisi

1. Yasimz: 18 ve alt1 () 19-25 () 26-35 ()

36-45 () 45 ve uzeri ()

2. Cinsiyetiniz: Kadm () Erkek ()

3. Medeni Durumunuz: Evli () Bekar ()

4. Ogrenim Durumunuz: On Lisans () Lisans () Yiiksek

Lisans () Doktora ()

5. Calisma Durumunuz: Calisiyor () Calismryor ()

6. Aylik Gelir Durumunuz: 500 TL ve Alt1 () 501-1000 TL ()

1001-1500 TL () 1501-2000 TL () 2001-2500 TL () 2501 TL

ve Uzeri ()

7. En Sevdiginiz Renk: Beyaz () Siyah () Yesil ()
Pembe () Mavi () Sar1 () Kirmizi () Mor ()
Kahverengi () Turuncu () Gri ()

8. Siirekli olarak tercih ettiginiz ve satin aldiginiz renk/renkler var m1? Evet ()
Hayir ()

9. Varsahangisi/hangileri?
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10. Asagidaki kavramlarin size gagristirdigt  renkleri uygun yerlere isaretleyiniz.
(Her kavrama sadece 1 renk igaretleyiniz.)

RENKLER
Beyaz|Siyah|Yesil|Pembe|Mavi|Sar1 Kirmizi|Mor [Kahverengi Turuncu|Gri

KAVRAMLAR

Huzur
Samimiyet
Saldirganlik

Sakinlik

Aclik

Tokluk

Guven

Ask
Glg
Kiskanglik
Masumiyet
Sicaklik
Sogukluk
Seving

Uziinti

Genclik

Yaslilik

Korku
Nefret
Ciddiyet
Dogallik
Lezzet
Enerji
Sanslhi
Sanssiz
Ucuz
Pahali
Feminen(Kadins1)
Maskilen(Erkeksi)
Kalite
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11. Asagidaki irlinlerin ambalajlarinda hakim olan renklerden ilk akliniza geleni

uygun yerlere isaretleyiniz.

URUNLER

RENKLER

Beyaz |Siyah|Yesil|Pembe|Mavi|Sari[Kirmizi Mor

Kahverengi

Turuncu| Gri

Organik Urtinler

Sut ve Sit
Urtnleri

Et ve Et Urlinleri

Gazli Igecekler

Alkollii igecekler

Meyve Sulari

Gay

Kahve

Sakiz

Corba

Cips

Cikolata

Biskivi

Dondurma

Gofret

Bakliyat

Makarna

Diyet Uriinler

12. Asagidaki ifadelere hangi oranda katildiginiza iliskin goriistiniizi uygun yerlere

isaretleyiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne Katihyorum/
Ne
Katilmiyorum

Katihyorum

Kesinlikle
Katihyorum

Uriin ambalajinin rengi fark edilir olmalidir.

Uriin ile ambalajinin rengi birbiriyle uyumlu
olmalidir.

Ambalajin rengi markayi ayirt etmemi saglar.

Uriinin ambalajinin rengi satin almamda
etkilidir.

Uriinii satin alirken ambalajin rengine gore
fikrimi degistirebilirim.

Yeni ¢ikan iiriinleri satin almamda ambalajimin
rengi 6nemli etkendir.

Ambalaj rengi guizel olan drinin kaliteli
oldugunu diisiiniirim.
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OZGECMIS

Kisisel Bilgiler

Ad1 ve Soyadi: Nisan Giil TEKINARSLAN
Dogum Yeri: Adana

Medeni Hali: Bekar

Egitim Durumu

On Lisans Ogrenimi: Anadolu Universitesi Ac¢ikOgretim Fakiiltesi - Saghk Kurumlari
Isletmeciligi (2013-2015)

Lisans Ogrenimi: Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi -

Isletme (2010-2015)

Yiiksek Lisans Ogrenimi: Mehmet Akif Ersoy Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi
Isletme Anabilim Dal1 - Uretim Yonetimi ve Pazarlama (2016-2018)

Yabanci Dil: Ingilizce
Is Deneyimi
Karem Emprime Ithalat Thracat San. Ve Dis Tic. Ltd. Sti./ Planlama (2015-2016)

Bilimsel Yayinlar ve Calismalar: Heniiz bulunmamaktadir.



