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OZET

Renklerin Pazarlama Uzerindeki Etkisi
Birsen OZTURK AHBAP

Modern pazarlama anlayisinin odak noktasi olan tiiketicinin satin alma
davranigini etkileyen faktorler arasinda en 6nemli etken renklerdir. Her rengin insan
psikolojisi lizerindeki etkisi farklidir ancak renkler i¢in” iyi” veya “kotii” yoktur.
Renkler ‘duygunun elcileridir’ denebilir. Renkler satin alma aliskanliklarimizda 6yle

etkilidir ki, bu ¢ocuklar dahil yediden yetmise devam etmektedir.

Reklam firmalar1 da odak noktasi olan renkler iizerinde caligarak ortaya bir
tasarim c¢ikarirlar. En basindan yaratmak istedikleri marka algisini tiiketiciye
benimsetmek icin logolarinda kullanmaya baslar. Yaratilmak istenen marka algisinda
renklere biiylik gorevler diiser. Siiphesizdir ki, renkler insan ruhunda ve beyninde

izler birakir.

Bu ¢aligmada renklerin pazarlama siireci ve satin alma davranisi tizerindeki
etkileri ile ilgili litaratiir incelenmis ve ayrica renklerin ev mobilyas: sektdriindeki
tiikketici tercihlerini nasil etkiledigi konusunda Istanbul ili dahilinde yapilan bir

arastirmaya yer verilmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama Faktorleri, Renkler, Renklerin ve Insan

Psikoloji Etkilesimi, Pazarlama Uzerinde Renklerin Pay1
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ABSTRACT
EFFECTS OF COLOUR ON MARKETING

Birsen OZTURK AHBAP

Color is the most important factor influencing the consumer’s purchasing
behavior which is in the focus of modern marketing concept. Each color has a
different impact on human psychology, but there's no “good” or “bad” color for that

matter.

Colors can be considered as the envoy of emotions. They are so effective on
our purchasing habits that they continue to be so from childhood to old age. Since
colors are very effective on human psychology, advertising firms start working on
their designs by focusing on colors to attract attention and make an unforgettable
impact on human mind so that products are identified by the chosen color. Therefore,
the first thing advertising firms do is to determine the color they find most suitable

for their logo. No doubt, color has an immense effect on the human soul and brain.

Our study attempts to examine the influence of colors on the marketing
process and consumer purchasing behavior. In doing so, theoretical and empirical
studies related to the effect of colors on buying behavior are cited and a survey on
consumers’ color preferences in home furniture area is included in the following

pages.

Keywords: Marketing Factors, Colors, Color Psychology and Human
Interaction, Marketing on Shares of Color



1. GIRIS

Renk kavrami, tasarimin onemli 6gelerinden biridir. Bir mekanda yer alan tim
bicimler, yiizeyler renk farkliliklar1 ile daha iyi algilanir. Tasarimci, i¢ mekanda
hisleriyle beraber, renklerin fiziksel 6zelliklerini ve niteliklerinden dolay1 birbirlerini
nasil etkilediklerini bilerek, renk uyumu yontemlerini uygulamalidir. Ancak renk
secimini yOnlendiren, tasarimcilarin ve kullanicilarin renk tercihlerinde hisleriyle

hareket etmelerine neden olan bir takim kriterler de ortaya ¢ikabilmektedir.

Insanlarin satin alman her {iriin ve esyayr heran degistirme sansinin olamayacagi
gercegi, renk seciminin Onemini ortaya ¢ikarmaktadir. Dolayisiyla bu caligmada
amaglanan, tasarimda renk tercihlerinde etken faktorleri, renk konusunda
uzmanlasmis kisilerin arastirmalari ve bu konudaki c¢alismalarini ayrintilariyla

degerlendirerek incelemektir.

Tarih boyunca insanlarin imgeler yigini icerisinde yasamigtir demek yanlis olmaz.
Bu imgelerin bazilar1 hedefledigi kitleye ulagsmakta, bazilari ise ulasamamaktadir. Bu
baglamda degerlendirildiginde; renkler, ¢ok eski ¢aglardan beri simgesel iletisimin
bir gostergesi olmustur. Eskiden insanlar renkleri, blyisel amaglarla, tapinma
sirasinda gorsel etkileyicilik icin, kendilerini diismanlardan gizleyebilmek ya da
korkung gorunebilmek igin, begenilme ve giizellesme iggiidiisiine cevap verebilmek

icin kullanmuslardir.

Bir satin alma faaliyetinde temel etkenlerden biri olarak renk kullanimi, goérsel
reklamlarda anlam yaratiminmi etkileyen ve belirleyen en Onemli Ogelerdendir.
Kullanilan renkler, reklam iletisine etkileyicilik kazandirmaya, istenen duygulari
yaratmaya yardimci olur. Bu agidan renk kullanimi, reklamcilarin verdikleri mesajin
hem duygusal hem de gercekci niteliklerini daha da arttirmalarini saglar. Ayrica
insanlarin rengi baska gorsel 6gelerden daha ¢abuk algilamasi, yani renkle kodlanmis
nesnelerin bicimle ve grafikle kodlanmis nesnelerden {i¢ kez daha hizli algilanmasi

renk kavraminin reklamlardaki 6nemini gostermektedir.



Gelisen teknoloji ve yiikselen hayat standartlart dogrultusunda siirekli kendini
yenileyen ve {lriin Ozelliklerini stirekli gelistirmek zorunlulugu igerisinde olan
treticiler mevcuttur. Uriiniin 6zellikleri ve piyasa kosullar1 gz oniine alindiginda
Ozellikle teknoloji alaninda iireticiler {iriinlerini ilerleyen teknolojiye adapte etmek
zorunlulugu igerisindedir. Yeniliklere uyum saglayamayan iiriinler piyasada uzun
stire barinamayacaktir. Eski ¢aglardan beri insanlarin iiretime katilmalarindaki temel
amagc; varligim siirdiirebilecek ihtiyaglarini karsilamak ve hayatin1 kolaylastirmaktir.
Uretim birbirinden farkli ii¢ asamaya sahiptir. Bunlar; hammadde, siire¢ ve iiriindiir.
Baslangi¢ asamasmin tamamlanabilmesi igin talep, hammadde, sermaye, eneriji,
zaman ve insan kaynaklar1 gerekmektedir. Basarili bir iiretim stratejisi iyi planlanmis
bir {iretim yonetiminden gegmektedir. Uretimin ihtiyag duydugu hammadde, enerji
ve iggilicli liretim maliyetlerini olusturmakla beraber firmalar bu maliyetleri diisiiriicii
kaynaklar temin etmek durumundadir. Modern pazarlama anlayisinin odak noktasi
tilketicinin satin alma davranisini etkileyen faktorler arasinda en Onemli etken
renklerdir. Her rengin insan psikolojisi lizerindeki etkisi farklidir ancak renkler igin
iyi ve kotii yoktur. Renkler duygunun elgileridir. Renkler satinalma
aligkanliklarimizda oyle etkilidir ki bu ¢ocuklarda dahil yediden yetmise devam
etmektedir.

Bu calisgmanin amaci, pazarlama etkileri ve insan (zerindeki etkilerinin
caligmalarin1 anlatmaktadir. Reklam firmalar1 da odak noktasi olan renkler {izerinde
calisarak ortaya bir tasarim ¢ikarirlar. En basindan yaratmak istedikleri marka
algisini tiiketiciye islemek icin logolarinda kullanmaya baglar. Yaratilmak istenen
marka algisinda renklere biiyiik gorevler diiser. Siiphesizdir ki renkler insan ruhunda

ve beyninde izler birakir.

Calismanin birinci boliimiin giris olup ikinci boliimde, pazarlamanin tanimi
ve kapsami ve pazarlama karmalarindan fiyatlama, promosyon, iiriin, yer konular1
tizerinde durulmustur. Calismanin ikinci boliimiine gegcmeden Oncede satin alma

davranigini etkileyen, kiiltiirel, sosyal bireysel ve psikolojik faktorler incelenmistir.



Calismanin tgilincii boliimiinde, renk kavrami ve farkl kiiltiirlerdeki algilar:
ana baslig1 altinda tarihteki renkler ve renk algisi, renklerin psikolojik etkileri ve

fizyolojik etkileri lizerinde durulmustur.

Calismanin dordiincii boliimiindeyse pazarlamada renklerin rolii bashigi
altinda renk ve pazarlama etkilesimi, renklerin pazarlama iizerindeki etkisi, Uriiniin
rengi ve renklerin pazarlamadaki etkisi ilizerine yapilan akademik ¢aligmalar iizerinde

durulmustur.

Calismanin besinci boliimiinde hipotezler, evren 6rneklem veri toplama araci
ve verilerin ¢dziimlenmesi incelenmistir. Calismanin son kismini teskil eden bulgular
ve yorumlar kisminda katilimcilarin mobilya se¢imlerinde renklere verdikleri 6nemi

belirttikleri tanimlayici istatistikler incelenmistir.



2. PAZARLAMADA KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Pazarlamanin Tanim ve Kapsam

Pazarlama kavraminin giinimiizde gegerli olan pek ¢ok tanimi bulunmaktadir. Turk
Dil Kurumu tanimina gore pazarlama; bir iirliniin, bir malin, bir hizmetin satisini
gelistirmek amaciyla; tanitmayi, paketlemeyi, satis elemanlarinin yetismesini, piyasa
gereksinimlerini belirlemeyi ve karsilamayi iceren etkinliklerin biitiiniidir."Miige
Elden’in kitabinda pazarlama, “gercek ya da sanal olarak olusturulmus bir pazar
yerinde satin alma niyeti ve giicline sahip olan alicilar ile saticilar arasinda mal/
hizmetlerin degis tokusuna dayanan bir sistem” olarak tanimlanmaktadir. Bu sistem;
tirtin, hizmet ve kurumla ilgili bilgilerin taraflar arasinda kurulacak bir iletisim yapisi
ile aktarimimin yanmi sira, degisime konu olan mal/ hizmetlerin alicinin ya da
tiketicinin istek ve beklentilerine gore dretilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitiminin
saglanmasi, pazarlama iletisimi boyutunu olusturan uygulamalarla tiiketiciye
ulagilmas1 ve satig sonrast miisteri hizmetlerini de igeren ¢ok yonlii bir yapiy1

olusturmaktadir. 2

Pazarlamanmin tammu ilk olarak 1948 yilinda yapilmistir.Ancak formel olarak 1960
tarihli  kisa bir tammi ise soyledir: ““‘Pazarlama, mal ve hizmetlerin Ureticiden
tiiketiciye veya kullaniciya dogru akisini yoneten isletme faaliyetlerinin yerine
getirilmesidir”. Fakat bu tamimdan anlasilacagi iizere, sadece iiretim sonrasi,
tiiketiciyle bulusma evreleri goz ontine alinmistir. Yine de literatiirde uzunca bir siire
kullanilan bu tamim, 1985 yilindan sonra yerini Amerikan Pazarlama Birligi’nin
tamimina birakmistir. Buna gore, “Pazarlama, kisisel ve orgiitsel amaclara ulagsmay:
saglayacak degisimleri gerceklestirmek tiizere, mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin
gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin planlama ve

uygulama siirecidir’”®

! Tiirk Dil Kurumu: Biiyiik Tiirkge Sozliik, <http:/tdkterim.gov.tr/bts/> Erisim Tarihi: 10/10/2013.
2 Elden Miige, Reklam ve Reklamcihk, 1. Basim, Istanbul: Say Yaynlari, 2009, s. 42
% Mucuk ismet, Pazarlama flkeleri, 16. Basim, istanbul: Trkmen Kitabevi, 20086, s. 3.



Bazilari icin ise pazarlama, dar bir tanimla, satis ve reklam anlamina gelmektedir.
Bununla birlikte, ‘“yasam standardinin yaratim1 ve sunumu” olarak da
tanimlanabilmektedir. Buradaki ilk tamimlama (satis ve reklam), kisisel
organizasyonlarin faaliyetleri i¢in gegerliyken, ikincisi, makro bir yaklasimla,

toplumun tamamu i¢in gegerli olan ekonomik refahi icermektedir.*
Pazarlama kavrami dort temel ana baslik tizerine kurulmustur:”

1. Hedef Olarak Secilen Pazar: En iyi isi yapan isletmeler, hedef aldiklar1 pazarlari
ozenle segerek, sectiklerine paralel programlar uygulayan isletmelerdir. Ornegin bir
semsiye firmasinin, hi¢ yagmur yagmayan bir yerde semsiye satmaya caligmasi
oldukca zordur. Bu nedenle hedefledigi kisilere kendisini daha yakin tutacak
pazarlar1 segmesi, 6rnegin yagisi bol olan yerlerde iiriiniinii satmaya calismasi1 daha

akla uygun olacaktir.®

2. Miisteri Thtiyaclari: Isletmenin sectigi hedef pazara gore, miisteri taleplerini

karsilayacak mal ve hizmetlerin tiretilip, gelistirilmesini ifade etmektedir.

3. Biitiinlestirilmis Pazarlama: Isletmenin biitiin bdliimlerinin, koordineli bir
sekilde, miisteri istek ve ihtiyacglar1 dogrultusunda beraber caligmalar1 anlamina

gelmektedir.

4. Kar Saglanmasi: Pazarlamadaki asil amac, kir elde etmektir: isletme, tiiketici
memnuniyeti i¢in calisirken, sonucunda alacagi karin yanisira daha iyi hizmet
vermenin de yollarin1 diisiinmektedir. Piyasada etkili olan rekabet baskisi, pazarlama
kavramina yaraticiligin ve farklilasmanin katilmasini ¢abuklastirmistir. Neticede kar
elde edecek olan isletme, buna giden yolda, tiiketicinin ihtiyaglarini karsilamak igin

hizmet kalitesini Ust seviyede tutmalidir. Geleneksel pazarlama anlayigini terk eden

* E. Jerome Mccarthy ve William D. Peereault, Essentials of Marketing, USA: Irwin, 1988, s. 7.

> Kotler, P. Pazarlama Yonetimi., Ceviren Muallimoglu, N. Beta Basim, istanbul, 2000, s.19,

® Erkan Ismail, Pazarlama Zekas1 ve Girisimecilik, istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Yuksek Lisans Tezi, 2012, s.4



giiniimiiz pazarlama taniminda, dikkat edilmesi gereken olgu “merkezde” miisterinin

olmasidir.’

Tablo 2.1: Pazarlamanin Tarihi Gelisimi Siireci

Strateji

islemsel Pazarlama

iliskisel Pazarlama

Zaman persipektifi
Pazarlama fonksiyonlarinin

etkinligi

Fiyat Hassasiyeti

Kalite
Etkinligi

Boyutlarinin

Miisteri
Tatmininin
Olgiimii

Miisteri Bilgi Sistemleri

Pazarlama, isgoren ve
Faaliyetler arasinda
bagimsizhk

icsel Pazarlamanin Rolii

Kisa Donemli Odaklanma

Pazarlama Karmasi

Tiketiciler fiyata daha hassas
Olmaya basladilar.

Ciktilarin ~ Kalitesi ~ (Urtnler
¢iktilarinin kalitesi 6nemlidir)
Pazar

paymin  gézlemlenmesi

(dolayl1 6l¢tim)

Tek seferlik miisteri tatmin 6lcegi

Stretejik arabirim yoksunlugu ya

da azlig1

Igsel pazarlamanin basariya olan

Onemsizligi

Uzun Donemli Odaklanma
Etkilesimsel Pazarlama
(Pazarlama  Karmasi1 ile
desteklenen)

Tuketiciler fiyata daha az

hassas olmaya basladilar.

Etkilesimin kalitesi
onemlidir.

Miisteri Temelini yonetme
(dogrudan 6l¢iim)

Gercek zamanh miisteri geri
bildirim sistemi

Stratejik arabirim onemliligi

Icsel pazarlamamin basariya

olan onemliligi

Uriin Gelisimi

Paketlenen tritnler- dayamkh iiriinler-sanayi Urtnleri-hizmet

Kaynak: Gronroos (1991) ss.7-13’den uyarlanmigtir.

2.1.1. Uretim Kavrami

Uretim kavraminin birgok tanimimin olmasina ragmen oncelikle bilinmesi gereken
liretimin baglibagina bir slire¢ oldugudur. Bu silire¢ dogrultusunda ihtiyaglari
karsilamak amaci ile mal ve hizmetlerin olusturulmasi icin belirli bir zamanda

yapilan ¢abadir. Kisacasi mal ve hizmetleri olusturma islem stireci de denebilir. Eski

" Ozhan, Pinar, letisim Boyutuyla Yesil Pazarlama Kavramm Ve Bir Kampanya Analizi, YUksek
Lisans Tezi, Marmara Universitesi, 2009, s.5



caglardan beri insanlarin iretime katilmalarindaki temel amag; varligini

strdurebilmek, ihtiyaglarini karsilamak ve hayatini kolaylastirmak c¢abasidir.

Uretim, birbirinden farkl {ic asamaya sahiptir. Bunlar; hammadde, siire¢ ve {iriindiir.
Baslangic asamasinin tamamlanabilmesi i¢in talep, hammadde, sermaye, enerji,
zaman ve insan kaynaklar1 gerekmektedir. Basarili bir iiretim stratejisi iyi planlanmis
bir {iretim yonetiminden gegcmektedir. Uretimin ihtiyag duydugu hammadde, enerji
ve iggilicli liretim maliyetlerini olusturmakla beraber firmalar bu maliyetleri diisiiriicii
kaynaklar temin etmek durumundadir. Bu anlamda iretim firmalar icin avantaj

saglayabilecek bir kavramdir.

Rekabetin yogun yasandigi piyasalarda farkli {iretim yontemleri ile isletmeler
rakipleri karsisinda avantaj saglayabilirler. ““Basarili iiretim yonetimi stratejileri
uretim maliyetini kismakla beraber isletmeye rekabet avantaji da saglar. Giiniimiizde
tlketicilerin istek ve ihtiyaglart ¢ok farklilagnistir.Bu da (Ureticileri Kitlesel
uretimden bireysellestirilmis kitlesel iiretime ge¢meye zorlamistir. Farkl talepler ve
ihtiyaglar biiyiik firmalarin kiigiilerek boliimlenmelerine, kiigiik firmalarin da nig
pazarlara yonelerek biyik firmalar ile rekabet edebilecek konuma gelmelerine yol

77 8
acmistir .

Uretim siirecinde baslangi¢ asamasi tamamlandiktan sonra ise tasarim, planlama,
isletme, yonetim ve pazarlama suregleri karsimiza ¢ikmaktadir. Bunlarin neticesinde
ise Uriin karsimiza cikacaktir.Uriiniin pazarlama siirecinde de alictya ulasim,
tamamlayict driinler ve kullanom konusunda bilgilendirme {iriinlin temel
fonksiyonlarini olusturacaktir.” Uriiniin  piyasaya girmesi ve basarili olmasi
neticesinde Gretim siireci devam edecektir ve ayni islemler tekrarlanacaktir. Uretim
stirecinde yeralan kaynaklar degistirilebilir ve doniistiiriilebilir nitelikte olursa Gretim
farklilagtirllmasina giderek piyasanin talep ettigi iiriin 6zellikleri dogrultusunda yeni

ve farkli Giriinlerin tiretimi de saglanabilir.

8 Bayraktaroglu, G., Atrek, B. “Firmalara Rekabet Avantaji Saglayacak Yeni Bir Strateji:
Bireysellestirilmis Kitlesel Uretim”, Review of Social, Economic & Bussines Studies, 7(8), 2006,
$5.235-253

® Trakya Universitesi Merkez Kiitiiphanesi, http://193.255.140.18/Tez/028691/METIN1.pdf ERisim
Tarihi: 05.07.2011



Uretim kavramina gore tiiketiciler, genis ¢apta dagitilmis ve pahali olmayan iiriinleri
tercih edeceklerdir. Uretime yénelik islerin ydneticileri, ¢aligmalarini, yiiksek iiretim
randimani, diisik masraflar ve toptan dagitim iizerine kurgularlar. Onlarin
diistincelerine gore tlketiciler, bilhassa iiriiniin kolaylikla temin edilebilmesi ve
fiyatin diisik olmasiyla ilgilidirler.”® Masraflar diisiirmek ve iiretim randimanini
yikseltmek gibi faktorler dreticilerin elinde olabilir. Uretim siirecinde dogal
kaynaklardan etkin faydalanilmasi maliyetleri azaltabilecegi gibi diisiik maliyetli
isglicliniin kullanilmasi da fiireticinin yararina olabilir. Dogal kaynaklarin etkin bir

sekilde kullanimi da {iretim girdilerinin maliyetlerini diigiiren diger bir faktordiir.
2.1.2. Uriin Kavram

Uriin dedigimiz zaman aklimiza sadece elle tutulan gozle goriilen materyaller
gelmemelidir. Uriinler somut olabilecegi gibi ayn1 zamanda soyut ta olabilir. Bu
kavram dogrultusunda insanlarin ihtiyaglarimi karsilayan, tatmin saglayan hersey
iiriin olarak karsimiza ¢ikabilir. Soyut iirlinler arasinda hizmetler, diislinceler ve
goriisler sayilabilir. Uriin, pazarlama kavrami bakimindan ele alindiginda ise bir yer
veya bir destinasyon seklinde de olabilir. Bir politik lider veya parti baskaninin
partisine dahil ettigi iistiin 6zelliklere sahip bir kisi ayn1 zamanda bu partinin iiriinii
olabilir. Uriin bir fikir de olabilir. Insanlar gerek internet gerekse diger iletisim
kanallarinda kendi fikirlerini pazarlayabilmektedirler. Bu acidan yaklagtigimizda
iriin kavraminin ne kadar genis bir igerige sahip oldugunu hatta hemen hemen

herseyin iiriin olarak karsimiza ¢ikabilecegini gorebilmekteyiz.

Uriiniin ortaya ¢ikabilmesi ihtiyaglara ve kosullara baglidir. Pazarlama kavram
icinde iriin ele alindiginda irlin sahipleri triinlerinin fark yaratacak Ozelliklerini
yaraticiliklari ile biitlinlestirerek {iriinlerini tanitmaya ve satmaya c¢alisirlar. Temelde
miisterilerin ihtiyaclari dogrultusunda iirlinlerin sekillenmesi ve pazarlanmasi
gerekmektedir. Tercih edilen iiriinler ¢ogu zaman yiiksek kalitede, yeni 6zelliklere
sahip ve fayda saglayan iiriinler olacaktir. lyi bir iiriin elde edebilmek igin isletmenin

istedigi dogrultuda degil miisteri odakli c¢alisilmalidir.Ayrica rakiplerin iirlinlerinin

9 Kotler a.g.e. 5.20



de ¢ok iyi bilinmesi ve rekabet analizi yapilmasi iiriinden elde edilecek faydayi

iiretici agisindan arttiracaktir.

Uriinler standart olabildigi gibi 6zel ve segenekli de olabilir. Ozel Uriinler az
miktarda , misterilerin talep ve Ozelliklerine goére iiretim siirecine girer. Bu tip
tirtinler giivenilir olmak durumundadir ¢linki bu Grlnlerin tlketicileri de 6zeldir.
Ozel Urtnlerin tretim maliyetleri de yuksektir. Genellikle siparise bagl bir sistemle
calisilan iiretim siireci sonrasi olusan bu iirtinlerin tiiketicileri {irlinii belirli bir siire
beklemek durumundadir. Standart {iriinler biiyiik miktarlarda ve devamli tiretilir .
Miisterinin iiriinle ilgili herhangi bir par¢ay1 segme ,degistirme hakki yoktur. Uretim
maliyetleri 6zel {riinlere gore daha dusiiktiir. Segenekli iriinler ise montaj

yapildiginda birbirlerine uyacak sekilde tasarlanmis pargalardan olusan iirtinlerdir.

Gelisen teknoloji ve yiikselen hayat standartlari dogrultusunda siirekli kendini
yenileyen ve {liriin Ozelliklerini stirekli gelistirmek zorunlulugu igerisinde olan
iireticiler mevcuttur. Uriiniin 6zellikleri ve piyasa kosullar1 gbz éniine alindiginda
ureticiler 6zellikle teknolojik agidan Urlnlerini, ilerleyen teknolojiye adapte etmek
zorunlulugu igerisindedirler. Yeniliklere uyum saglayamayan iiriinler piyasada uzun
siire barinamayacaktir. En basit 6rnek olarak bilisim sektoriinii ele alirsak siirekli
yenilenen bu sektdrde var olabilmek icin Greticilerin strekli Urtnlerini yenilemeleri

gerekmektedir.

Ote yandan temel tiiketim {iriinleri kendilerini diger iiriinler gibi yenileme ihtiyaci
duymamaktadir. Bu {iriinlerde temel unsur marka degeri ve giivendir. Tiiketicilerin
temel tiiketim {rlinlerini tercih kararlan iiriin ile karsi karsiya geldiklerinde ortaya
cikmaktadir.

2.1.3. Satis Kavram

Talep ile arzin kesistigi noktada satis gerceklesmeye baslar. Arzin talebi astifi
durumlarda farkli satig stratejileri devreye girer. Talebin arzdan fazla oldugu
noktalarda ise satigla beraber Kkarlilik artis noktasina gecer. Satisin Oziinde

promosyon ve reklam vardir. Bir isletmenin iirettigi mallar1 satmak ic¢in gosterdigi



cabaya satis cabasi denmektedir. Satig cabalar1 dolayli oldugu gibi dogrudan da
olabilir.Uriinlerin ~ miisterilere ~ ulasamadigi  noktada  {iriiniin  tanitimy,
sunumu(reklam,promosyon) devreye girer. Satis kavrami, Urlnlin Gretim
asamasindan sonra son halini alip, miisterinin kullanimina sunulmasina kadar gegen

slireci igerir.

Satis1 etkileyen bir¢ok i¢sel ve digsal etken vardir. Bu yelpaze iiriinlin kalitesinden,
kullanillan malzemeye, reklamimdan pazarlamasma kadar genislemektedir.ikame
tirlinlerin de fiyatlarini tilkenin i¢inde bulundugu durum,iilkenin ekonomisi,enflasyon

v.b gibi bir ¢ok igsel ve dissal etkenler belirlemektedir.

Satis yedi temel basamaktan olusmaktadir. Bunlardan ilki saticilarin potansiyel
miisterileri belirlemesidir. Ikinci basamak bu miisterilerle ilgili biitiin 6n arastirma
cabalarini icerir. Bu On arastirma kimi zaman miisterileri telefonla arayarak da
gerceklestirilebilir. Uciinciisii yaklasim asamasidir ve bu asama ¢ogu zaman birkag
dakikayr gegmez. Bu birka¢ dakika miisteri ve satici arasindaki bulusma sonrasinda
olmakta, el sikisma, goz temasi ile birlikte ufak bir diyalog halinde gelismektedir. Bu
sayede miisterinin goziinde iyi bir izlenim birakilmak istenir. Bir sonraki asama
sunum asamasidir. Bu asama diger agamalarin merkezini olusturmakla beraber bir ya
da birka¢ sunumu igerebilmektedir. Satisla dogrudan ilgili olan kaynaklarda da bu
evre uzunca anlatilmistir.Ciinkii karisik bir evredir ve satisin en 6nemli asamasidir.
Besinci asama olasi itirazlarin iistesinden gelme asamasidir. Her sunum sonunda
mutlaka ve mutlaka miisterilerin mantikli ya da mantiksiz sorular1 ile
karsilastirilacaktir. Bu sorulara cevap verebilmek i¢in herseyden 6nce saticinin {irlinii
iyi tanimast gerekir. Altinct basamak sonlandirma basamagidir.Bu basamakta
miisteriyle diyalogun sonuna gelinmisken miisteriye iirlinii siparis edip etmeyecegi
sorulur ve diyalog sonlandirilir. Son asamada ise satisin gergeklesmesinden sonra
misterinin memnun olup olmadiginin izlenmesi ve iriin hakkinda sorunlar1 olup

olmadiginin sorulmasidir. Servisin, miisteriye iiriinlin ulastirilmasinin saglanmasi ve
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bu evrelerde bir sorunla karsilasilip karsilagilmadiginin 6grenilmesi saticinin

gorevidir. ™

Etkin bir satis politikasmin gergeklestirilmesi satis yonetiminin gorevidir. En etkili
satig stratejilerinin belirlenmesi, satis promosyonlari, satis kanallarina karar verilmesi
gibi yikumluluklerde satis yonetiminin gorevidir. Satis kavrami girketten sirkete ve
tirlin sahibinden tiriin sahibine gore farkliliklar gosterebilir. Kimi sirketlerin gayesi
sadece satis yapmaktir. Karlilik oranim1 yiikseltmek ya da miisteriyi tatmin etmek
gibi bir vizyonlari olmayabilir. Bazi sirketler pazara girebilmek i¢in ¢ok diisiik
fiyatlarla triiniin satisgin1 gerceklestirir.  Fiyat, satis1 gerceklestirmede onemli bir

etken oldugu gibi ayn1 zamanda rekabet aracidir.

Kisisel satista satis elemani, genel olarak miisteri arama, bulma ve yerini saptama,
iletisim kurma, bilgi verme, satis1 ger¢eklestirme, satis 6ncesi, an1 ve sonrasinda her
tirlii servisle ilgilenme, bilgi toplama, miisteri degerlendirme gibi gorevleri yerine
getirmektedir. Satis elemanlarinin miisteriyle olan iligkilerinde gtiven ¢ok énemlidir.
Satis elemanlarinda giivenirlilik 6zelliginin olmasi, beraberinde {iriin giivenirliligini
ve dogru bilgilendirmeyi getirmektedir. Satis elemaniyla miisteri arasinda dogruluk,
saygt ve adalet iliskisinin kurulmasi etik davramisin bir geregidir. Bunun

saglanamamasi durumunda etik sorunlar ortaya ¢ikabilmektedir."?
2.1.4. Pazarlama Kavram

Prensipleri 1950’lerin ortasinda olusan pazarlama kavraminin amaci tiiketiciyi ve
onun ihtiyaglarimi iyi tamiyip, anlayip, ona gore triinler tiretmek ve bu sayede
tirtinlerin/hizmetlerin kendi kendilerini satmasini saglamaktir. Pazarlama kavrami

miisteri odaklidir ve birkag renkli deyisle soyle ifade edilebilir:*®

“Itibar kaybetmektense para kaybetmeyi tercih ederim”(Bosch)

1 Moncrief, W. and Marshall, G. “The Evolution of the Seven Steps of Selling” Industrial Marketing
Management, vol. 34, 2005.

2 Toluk Ozlem Pazarlama Etiginin Bir Boyutu Olarak Tiiketicilerin Reklamlara Yénelik Etik
Algisinin Degerlendirilmesi, Siileyman Demirel Universitesi Yiiksek Lisans Tezi, 2012, .47

B Kotler a.g.e 5.21
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“Toplantinin kara ihtiyac1 vardir.”

“Arzular bulun ve onlar1 doldurun.”
“Miisteriyi seviniz, tiriinii degil.”

“Sizin istediginiz gibi olsun.” (Burger King)
“Patron sizsiniz.” (United Airlines)

“Once insanlar1 alin.” (Ingiliz Havayollarr)
“Kar icin ortaklar.” (Milliken Company)

Pazarlama kavrami i¢inde yer alan baslica 6geler; gereksinimler, istekler ve talepler,
tiriinler, deger, fiyat, tatmin, takas, iliskiler ve aglar, pazarlar, pazarlamacilar ve olasi
miisteriler seklindedir. Gereksinimler ve talepler sonucu iirlinler, hizmetler ve mallar
meydana getirilmektedir. Belli bir emek ve sermaye harcandigi i¢in iiretilen mallara
bir deger ve fiyat bigilir. Bu degerler ile Urlnler takas edildikten sonra olusan iliskiler
sonucu bir pazar meydana gelir ve bu pazarda pazarlamacilar ve miisteriler karsi
karstya gelir. Uriinlerin iiretilme sebebi miisteri ihtiyaglarim karsilamaktir. Bu
anlamda pazarlamanin gorevi de miisterilerin neye ihtiyaci oldugunu ortaya
cikarmak, miisterilerin gereksinim ve isteklerinin karsilanmasina yonelik ¢alismalar
yapmaktir. Pazarlamanin yardimiyla, {riin ile ilgili ihtiyaglar géz oniine alinarak
urindeki degisim gergeklestirilir. Pazarlamanin 4P’si {rlin, fiyat, yer ve
tutundurmadir. Pazarlama karmasini olusturan 4P’nin miisteri odakli yaklasimla
beraber degisen yonii, pazarlamanin 4C’sini olusturmaktadir. 4C’ler iiriin i¢in fayda,

fiyat i¢in maliyet, yer i¢in kolaylik ve promosyon i¢inde tutundurmadir®®,

Pazarlama kavrami bir bakima miisterinin ihtiyaglarini tatmin etme cabasidir. Bu

anlamda satistan ayrilmaktadir ¢linkii satig saticinin ihtiyaglarini tatmin etmektedir.

1% http://www.kobitek.com/makale.php?id=94
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Pazarlama kavrami, dort ana temel {izerinde kurulmustur: hedef olarak se¢ilen pazar,

miisteri ihtiyaclari, biitiinlestirilmis pazarlama ve kardir.

Baslangic
Noktasi Odak Vasitalar Sonuclar
Satis hacmi
Fabrika Oriinler Satis ve yolu ile
promosyon karlar
a) Satis Kavrami
Hedeflenen Miisteri Biitlinles- Miisterinin
pazar ihtiyaglart tirilmis tatmin olmasi
pazarlama neticesindeki
kérlar
b) Pazarlama Kavrami

Sekil 2.1: Satis ve Pazarlama
Kaynak: Kotler, 2000: 12’den uyarlanmustir.
2.1.5. Sosyal ve Toplumsal Pazarlama Kavram

Pazarlardaki degisen kosullar beraberinde degisen pazarlama anlayislarimi da
getirmistir. Bunlardan biri de “toplumsal pazarlama” anlayisidir. Toplumsal
pazarlama anlayisi, isletmelerin topluma ve bireylere kars1 sorumluluklarini yerine
getirerek pazarlama faaliyetlerini siirdiirmeleri anlamina gelmektedir. 13 pazarlamanin
sosyal ve toplumsal kavramlari, tiiketicilerin goziinde markaya ya da {iriin sahibine

yonelik olumlu bir imaj yaratmaktadir. Bu imaj

% Kog, E. Tiiketici Davrams1 ve Pazarlama Stratejileri: Global ve Yerel Yaklasim, Seckin
Yaymcilik, Ankara, 2007.
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cogu zaman insan sagligl, doganin korunmasi gibi konular iizerinde

yogunlasmaktadir.

Isletmeler giiniimiizde sosyal sorumluluga sahip olmak ya da sahipmis gibi
gorinmek durumundadir. Bu imaj, iriinlerinin tercih edilirligini arttiracagi gibi
dogay1 ve insan sagligini dnemseyen bir etkiyi tiiketicinin bilingaltinda yaratacaktir.
Son zamanlarda insanlarin dogaya olan saygisi ve ilgisi beraberinde insan sagligina
olan 6nemin fazlalagmasini getirmistir ki, bu da isletmelerin pazarlama ¢alismalarini
ve lretimden satisa kadar olan siirecin bu ilkeler dogrultusunda ilerlemesini

saglamigtir.

Toplumsal pazarlama toplumsal paydaslara hitap etme ¢abasidir. Isletmeler sosyal ve
toplumsal sorunlara da duyarli olduklarin1 gésterme ¢abasi icerisindedir. Bunun igin

toplumsal ve sosyal pazarlama faaliyetlerinde bulunurlar.
2.2. Pazarlama Karmasi

Modern pazarlama anlayisinda kisilerin ve oOrgiitlerin belirli ¢evre kosullarinda
amaclarina uygun bicimde degisimini saglamak, tiiketicinin istek ve ihtiyaclarim
tatmin edebilmek icin UrUnlerin, hizmetlerin, disiincelerin  yaratilmasini,
fiyatlandirilmasini, dagitimin1 ve pazarlama iletisimi c¢abalarini planlama ve

uygulama siirecini olusturma c¢aligmalar mevcuttur. 16

Pazarlama karmasi, pazarlama stratejilerinde 6nemli bir yere sahip olan unsurlar
barindirmaktadir. Pazarlama karmasi elemanlarinin tarihsel siire¢ i¢inde ilk ortaya
cikisi, 1964 yilina rastlamaktadir. Harvard Universitesi Isletme Profesdrii Borden
tarafindan, pazarlama karmasi ile ilgili ilk makale yazilmistir. Pazarlamayi,
“tlketicileri tatmin etmek ve isletme amaclarina ulasmak tizere mal ve hizmetlerin

tiketiciye / kullaniciya akisini yonelten faaliyetlerin yerine getirilmesi” olarak

16 Ucak, Pinar, Pazarlama lletisimi Olarak Reklamn Tiiketici Davramslara Etkisi, Yiiksek
Lisans Tezi, Ankara Universitesi SBE, 2004, s.66.
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tanimlayan McCarthy’nin ortaya koydugu pazarlama karmasi, pazarlamanin 4P’si
olarak adlandirilan bir formiil olarak tanimlanmistir. Karmay1 olusturan bu unsurlar,
product (Urtn), price (fiyat), place (yer), promotion (tutundurma - tanitim) olarak

siralanmaktadir. '’

Pazarlama siireclerinde gelistirilen stratejiler, iirlin planlamasi ile baslamaktadir.
Uriin, isletmenin tiim pazarlama faaliyetlerinin temelini olusturur. Ayni zamanda
fiyat, tutundurma ve dagitim kararlarini da sekillendirmektedir. Uriin, isletmeler ile
tiikketiciler arasinda, koprii gérevini Ustlenmistir. Tiiketiciler tiriinlerle ilgilendikleri
takdirde, isletmeleri de ilgi alanlarina dahil etmektedir. Dolayisiyla, tiriniin tiiketici

goziindeki imaji, isletmeleri de yansitarak, onlar i¢in de bir imaj unsuru olmaktadur.*®

Pazarlama Karmasi

Uriin Fiyat Promosyon Yer
Uriin Cesidi Liste Fiyat1 Satis promosyonu Kanallar
Kalite Indirimler Reklam Ele alinacak saha
Tasarim Ucretler Halkla iliskiler Siniflandirma
Marka Odeme siresi Dogrudan Mevkiler
Paketlenme Kredi sartlar Pazarlama Envanter
Servis Tasit
Garanti
fadeler

Sekil 2.2: Pazarlama Karmasi

Kaynak: Kotler Philip, Pazarlama Yonetimi, Ceviri:Nejat Muallimoglu, Beta Basim Yayin
Dagitim, Istanbul, 2000, s.15

Y Elden a.g.e 5.46
¥ Mucuk a.g.e s.121
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2.2.1. Fiyatlama

Isletmelerin sundugu mal ve hizmetlere bigtikleri deger fiyat olarak adlandirilir.
Pazarlama karmasinin en onemli bileseni olan fiyatlama belirlenirken, rekabet
pazarinda, ortalama pazar fiyati seviyesinde, bunun iistiinde veya altinda
olabilmektedir. Kisa ve uzun donem fiyatlandirma amaglar1 ise satis1 maksimize
etmek, belirli bir pazar pay1 gerceklestirmek, kar1 maksimize etmek, yatirimin hedef
getirisini  veya doruklasmasini saglamak, eldeki maldan kurtulmak, pazar
egemenligini ele ge¢irmek, malin marka imajin1 desteklemek, mal ve hizmet kalite-

sinde uyum saglamak olarak siralanabilir.

Fiyat, Urin portfoyiiniin ve iriinlerin yasam egrilerinin incelenmesi neticesinde yeni
tirlinlerin planlanmasi, test edilmesi, gelistirilmesi ve pazara sunumuyla ilgili tiim
faaliyetler iiriin bileseni baslig1 altinda yer alan faaliyetlerdir. Fiyatlama, sirketin
yagsama sebebini de ortaya koyabilir. Fiyatlama gelire ve karliliga dogrudan etki eder.
Dogru fiyatlama politikas1 ile pazar paymni arttirict bir etki yaratilir. Ancak yanlis
fiyatlamada isletmeyi batirabilir.Fiyatin kalite gostergesi oldugu iiriin ve markalarda

bu durum s6z konusu degildir.Bu iiriinlerin fiyatlarindaki artis miisteri kaybettirmez.

Fiyatlama piyasa kosullarina gére degisebilir. Internetin hayatimiza girmesi ile
miizakereli fiyatlama sistemi piyasaya tekrar adapte olmustur. Internet araciligi ile
satilan iirlin karsilastirmalarinin kolayca yapilmasi, tiiketiciler agisindan tercih

kolayligini ve pazarlik imkanini saglamaktadir. 19
2.2.1.1. Fiyatin Belirlenmesi

Fiyat belirlenirken i¢sel ve digsal faktorler dikkate alinmalidir. Fiyatlar belirlenirken
fiyatlandirma amacinin secilmesi gerekmektedir. Fiyatlandirma amaci1 pazar
egemenligini ele ge¢irmek ya da tutundurma programini desteklemek olabilir.
Talebin yapis1 (biiyiikligii, 6zellikleri ve elastikiyeti) fiyatin belirlenmesinde 6nemli
bir degisken olarak karsimiza ¢ikabilir. Kalite maliyetleri, tedarik maliyetleri, is¢i

maliyetleri, mamul ve yari mamiil maliyetleri de fiyatlarin belirlenmesinde dnemli

Y Kotler a.g.e 5.22
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bir etkendir. Pazardaki rakiplerin fiyat analizlerinin de iyi yapilmasi gerekmektedir.

Rakiplerin sundugu fiyat teklifleri fiyati belirlemeden 6nce incelenmelidir.

Isletmeler fiyatlandirma stratejilerini, pazarin kaymagini yeme ve pazari ele gegirme

veya pazar payini arttirma iistiine kurabilirler. Pazarin kaymagini1 yeme yeni piyasaya

strllen, rakiplerin olmadig1 pazarlarda yiiksek fiyatlarla iiriiniin satilmasi seklinde

gerceklesmektedir. Uriin miimkiin olan en yiiksek fiyattan satilir. Bu asamada iiriinii

tutundurma faaliyetlerine 6nem verilmelidir. Pazari ele gecirme ve pazar payini

artirma stratejisi, pazarin kaymagini alma stratejisinin tam tersidir. Rakiplere gore

urtin ve hizmetlere daha disiik fiyatlar verilir. Bu fiyatlar ile firmalar miisterileri

kendilerine ¢cekmektedir. Ayni kolda faaliyet gosteren birgok isletmeden bir tanesinin

sundugu {iriiniin fiyatinda diisiis olursa miisteri tercihleri bu iirlinden yana olacaktir.

-0 s C:

-0 o+ - —9o x

Y iksek

Orta
(Vasat)

Diistik

Fiyat
Ylksek Orta (Vasat) Diistik
1. Pahali 2.Yiiksek deger 3. Siiper deger
strateji stratejileri stratejisi
4. Ust 5. Vasat deger 6. Iyi deger
fiyatlama stratejisi stratejisi
stratejisi
7. Aldatma 8. Sahte ekonomi 9. Ekonomi
stratejisi stratejisi stratejisi

Sekilde fiyat — kalite stratejisi gosterilmektedir.

Sekil 2.3: Kalite Fiyat Matriksi

Kaynak: Kotler (2000: 457)’den uyarlanmistir.
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Verilen tablo degerlendirildiginde, pazarda ii¢ grup satin alicinin bulustugu
miiddetce, bu ii¢ rakip ayn1 anda pazarda bir arada bulunabilirler: Kalite tizerinde
1srar edenler ve her iki diislinceyi dengeleyenler icin: 2,3 ve 6 numarali stratejilere
bakmak gerekirse de 2 numarali strateji “bizim triintimiiziin kalitesi, tiriin 1 gibi ayni
yiiksek kalitededir fakat bizim fiyatimiz daha ucuzdur” der. 3 numarali strateji de
ayni seyi soyler ve daha fazla tasarruf teklif eder. 4, 7 ve 8. stratejilerde iiriinii,
kalitesine oranla daha yuksek bir fiyatla satmak esas alinir. Bu strateji miisteri
memnuniyetsizligi yaratip, Urin hakkinda kotii referans olusturmalarina neden

olacaktir.”
2.2.1.2. Fiyatin Farkhilastirilmasi

Fiyat farklilastirilmasi degisik alicilara farkli fiyatlardan {iriinlin satilmasidir. Aym
urin farkli piyasalarda ve farkli zamanlarda kosullarin degiskenligine gore fiyat
farklilagtirilmasi yasayabilir. Ureticinin piyasada tekel 6zellik gdstermesi ve tekel bir
piyasada varlik gostermesi durumunda {iretici istedigi gibi fiyat farklilagtirmasi
yapabilir. Ayni iiriin degisik ortamlarda degisik talep ile karsilastiginda miisterilere
farkli fiyatlarda satilabilir. Fiyat farklilagtirllmasinin yiiksek getiri saglayabilmesi,
ikame triinlerin fiyatlari, kaliteleri, piyasanin o {iriine olan ihtiyaci, ayni iiriiniin dis
aliminin engellenmesi ve piyasanin i¢inde bulundugu cografi konum gibi bir¢ok
etkene baglidir. Dogu bolgelerinde ¢ok farkli bir fiyat politikas: izlenirken kimi
{iriinlerin Istanbul gibi biiyiik sehirlerde digerlerine kiyasla cok daha pahali oldugunu

gbrmekteyiz.

Maliyet, fiyat farklilastirilmasinda 6nemli bir unsuru olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Uretim maliyeti herhangi bir sebepten diisiik olan bir {iriiniin fiyat: ucuzlamasi
gerekirken tam tersine yukselebilir. Bazende kur farkliliklarindan otiirii isletmeler
zarar etmemek icin Uriinii degerinin fazlasina piyasaya sunabilmektedir. Fiyat
farklilastirilmas1 kavrami yurti¢i pazarlarda oldugu gibi yurtdisi pazarlarda da

degisik yansimalarla karsimiza ¢ikabilir.

2 Muallimoglu s.457
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Arz ve talep ilkeden iilkeye degistiginden, farkli pazarlara farkli fiyatlar
uygulamanin ekonomik agidan uygun bir yol oldugu gériilmektedir.”* Dis pazarlar
gerek ikame mallarin varlig1 gerek rekabet farkliliklar1 gerekse de piyasa kosullari
g6z Oniine alindiginda, fiyat farklilastirmasi isletmenin pazarda tutunabilmesi igin
g0z 6nune almasi gereken bir durum olarak kargimiza ¢ikacaktir. Talebin elastikiyeti
ilke ve cografyaya gore degisim gosterebilir. Bu gibi etkenlerle beraber iilkelerdeki
vergi politikalari, iiretim maliyetleri gibi unsurlar fiyat farklilagtirmalarina yol
acabilir. Fiyatin bu denli degisken olmasi da iilkeden iilkeye farklilik gbstermektedir.
Ornegin, havayolu sirketlerinin fiyat politikalar1 uguslarin az oldugu sezonlarda bilet
fiyatlarin1 diisiirmesi seklinde talep arttict bir etkiyle miisterilere iiriinii cazip

kilmaktadir.
2.2.2. Promosyon

Promosyon pazarlamacilarin ilgi ¢ekme yoOntemidir. Firmalar kendi {iriinlerini
tanitmak adma promosyonlar yapar. Baglica promosyon {irlinleri arasinda defter,
saat, bardak, klasor, canta, takvim ve kalemlik akla gelir. Promosyon (Urlnleri
mevsimlere gore semsiye havlu gibi kullanilabilir malzemeler de olabilir. Firma ya
da uretici her kim ise promosyon urunlerinin iizerinde logolarin1  kendilerini
simgeleyen bir reklam aracti ya da slogant bulundurur. Tiiketiciler bu tip
promosyonlar sayesinde iiriiniin reklamini yapmaktadir. Sirketler bu promosyonlarla
cok genis kitlelere ulasabilirler ve ayrica miisterinin igine yarayacak malzemeler ile
akilda kalinirligin yani sira marka hakkinda iyi bir izlenim birakirlar. Promosyon
urtinlerinin kaliteli secilmesi kurum imajini da arttirir. Promosyonlar sadece {irliniin
tiiketilmesi veya tercih edilmesi i¢in yapilmaz, aynm1 zamanda sadik miisterilerin
firmaya olan bagliligin1 pekistirmek ve bu miisterilerin firma i¢in bir deger arz
ettigini kanitlamak icin de yapilabilir. Bu sebeple sadik miisterilere 6zel promosyon

paketleri hazirlanir.??

2L &zcan, M. Uluslararasi Pazarlama, Tiirkmen Kitapevi, Istanbul, 2000, s.133
22 W.F. van Raaj, A. Strazzieri, A. Woodside, “Marketing Communication and Consumer
Behavior” Volume 53, 2001, Number 2- pp. 60.
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Ulkemizde 90’11 yillarda firmalar tarafindan promosyon olay1 abartilmistir. Ozellikle
gazetelerin kuponlarla birgok {iriin vermesi iiriinlerin kalitesini diisiirdigii gibi
anlamsiz bir promosyon kalabaligina yol agmistir. Insanlar bu gazeteleri okumak igin
degil promosyon iiriinleri i¢in almaya baslamiglardir. Bu promosyonlarda ansiklopedi
gibi kiltiir icerikli triinler verilmesinde bir sakinca yoktur ¢linkii bu sayede amag
gazete okutmak ve toplumu gelistirmektir. Gazetelerin yaptigi bu promosyonlar
sonucu tirajlar1 yiikselmistir ve giiclii olanlar1 daha da glclenmis, rekabet
edemeyecek durumda olan gazeteler ise ya kapanmis ya da biiyiik gazetelerin

himayesi altina girmistir.
2.2.2.1. Reklam

Reklamlar1 farkli bakis agilarindan degerlendirirsek yapanlara gore, amacina gore,
hedef kitlesine gore, tasidigi mesaja gore, zaman kriterlerine gore, cografi kritere
gore siniflandirabiliriz. Yapana gore firetici reklami, araci reklami ve hizmet
isletmesi reklami olabilir. Amacina gore reklamlar, birincil talep yaratmayi
amaclayan reklamlar, secici talep yaratmayir amaclayan reklamlar olarak iki sinifta
toplanmaktadir. Hedef kitlesine gore reklamlar, tiikketiciye yonelik reklamlar, dagitim
kanallarma yonelik reklamlar, endiistriyel reklamlardir. Tasidig1 mesaja gore olan
reklamlar, mal ve kurumsal reklam olarak iki tirdedir. Zaman kriterine gore
reklamlar ikiye ayrilir. Bunlardan birincisi hemen satin aldirmaya yonelik
reklamlardir ki, bunlara dogrudan reklamlar denir;ikincisi ise uzun dénemde satin
aldirmaya yonelik reklamlardir ki, bunlara da dolayli reklamlar denir. Cografi

kriterlere gore olan reklamlar ise bolgesel, ulusal ve uluslararasi reklamlardir®,

Icinde bulunulan toplumun yasayis tarzi, aliskanliklari, Kiltirleri ve ekonomik
durumlar1 gibi birgok etken reklam politikasinin belirleyicileridir. Uriin reklaminin
en etkin hangi bi¢imde yapilacaginin karar1 verilmeden once bu degiskenler
incelenmelidir. Ornegin 6zel kanalin az oldugu iilkelerde televizyon izlenme
oranlarinin fazla olmasi yiiksek biitceli televizyon reklamciligi yapmaya elverisli

olabilir fakat yiizlerce 6zel kanalin bulundugu ve televizyon izleme oraninin diisiik

2 http://www.kobifinans.com.tr/tr/ bilgi_merkezi/020301/539
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oldugu Amerika’da televizyon kanallarina reklam vermenin kitlelere ulasmak
konusunda ne kadar etkili olacag: diisiiniilmesi gereken bir ayrintidir. Uriiniin hedef
kitleye ulagmasi i¢in de, o hedef kitlenin televizyonda hangi programlari
izleyebileceginin analizinin iyi yapilmasi gerekir. Ornegin iilkemizi ele alirsak, kadin
kusagmin yayinlandigi zamanda erkeklerin isyerlerinde oldugu diistiniildiigiinde
araba ya da trag kremleri reklamlarinin hedef kitleye ulasilabilirlik oran1 ¢ok diisiik
olacaktir. Bu gibi durumlar géz dniine alindiginda reklam maliyetlerinin ¢cok dikkatle
hazirlanmas1 gerekir. Bu sebeple bu kusakta yayinlanacak reklamlar kadinlarin
ilgisini ¢ekebilcek nitelikte hazirlanmalidir. Trag malzemeleri reklamlarinin
genelinde kadinlarin oynatilmasinin sebebi de budur. Pazarlayicilarin reklamlardaki

asi1l hedefi tiiketici kitleyi etkisi altina almaktir.

Reklamlar rahatsiz edici boyutlara ulasmamalidir. Bugiin internet ve diger bir¢ok
olanak sayesinde sinirsiz sayida reklam aracit olugmustur. Fakat unutulmamasi

gereken diger bir konu da en etkin iiriin reklaminin kulaktan kulaga yapilmasidir.

Reklam yapildig1 bolgeden igerdigi mesaja kadar bir¢ok degiskeni iginde
barindirmaktadir. Toplumun tepkisini ¢ekecek tiirde reklamlar yapilmamalidir,
bunun igin de reklamin yapilacagi bolge iyi analiz edilmeli ve yasayis tarzindan
geleneklerine kadar detayli incelenmelidir. Kiiltlir bakimindan i¢ine doniik ve tutucu
niifus yogunlugunun ikamet ettigi bir yerde bilbordlarda bikini giymis manken

reklami tepki ¢ekmeye mahkumdur.
2.2.2.2. Medya Secimi ve Etkenligi

Teknolojinin hizli gelisimi , internetin yayginlagmasi, hayatimizin bir pargasi olmasi
giinliik yasantimizin her aninda farkettifimiz ya da etmedigimiz bir¢ok reklam
karsimiza ¢ikmaktadir. Baglica medya araclari olan internet, gazete, televizyon, dergi
ve radyolar reklamlarin medya yolu ile kullanildig1 alanlardir. Ozellikle internet bu

anlamda bir reklam karmasasi i¢indedir ve ciddi iicretlerle firmalar reklamlarin1 bu
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sitelerde yayinlatmaktadir.Oysa Ki internette siirekli insanlarin karsisina ¢ikan banner

reklamlari agip bakanlarin oranlari sadece % 1°dir.*

Genel anlamda medya organlarina baktigimizda gazetelerin pazarlama agisindan
etkinliginin giderek azaldig1 goriilmektedir. Bunun sebebi olarak yeni neslin gazete
okuma aligkanliginin giderek diismesi gosterilebilir. Gazeteler icin sdylenebilecek bu
durum televizyonlar icin de gegerlidir. Insanlarin sosyal faaliyetlere yonelmesi, disar
da daha fazla zaman gecirmesi, evde oldugu zamanlarda da bilgisayar ve internet
kullanmas: televizyonda yer alan reklamlarin etkinligini azaltmistir. ilgi alanlarinin
degisik aktivitelere kaymasi1 ve globallesme ile birlikte dergilerin okunurlugunun
artmas1, dergilere verilen reklamlarin da etkinligini arttirmaktadir. Ozel ilgi alanlari
ile alakali dergilerde, okuyucu Kitlesinin ozellikleri bilindigi i¢in, bu alanlarda
faaliyet goOsteren isletmelerin verdigi reklamlar sayesinde iirlinlerin tanitimi daha
kolay olmaktadir. Radyolara bakacak olursak, giiniin belirli saatlerinde yapilan
yayinlar arasinda verilen reklamlar kitlelere ulagilabilirligi arttirabilir. Ornek olarak
ise gitme saatlerinde verilen reklamlarin maliyetleri fazla oldugu gibi miisteriye
ulasma oranm1 da fazladir. Radyolarin dezavantaji ise arabalarda insanlarin cd

dinleme aliskanliginin fazlalig: olabilir.?®

En etkin iletisim yolu internettir. Cocuklarin adeta bilgisayarlarla diinyaya gelmesi
ve siirekli bilgisayar basinda biiylimeleri, insanlarin her iglerini internet {istiinden
yapmalari, internet pazarlamasinin ileride daha da etkin bir hale gelmesini

saglayacaktir.
2.2.2.3. Halkla liskiler

Halkla iligkiler; yayimlarin, olaylarin, haberlerin, sosyal hayatin, aktivitelerin kisacasi

icinde insan olan herseyin takibini gerektiren genis kapsamli bir kavramdir.

Rekabet ortammin her gegen giin artmasi, isletmeleri, miisteri ile iliskilerini

derinlestirmek zorunda birakmistir. Kullanilan driin ile ilgili sikdayet veya

2 Kotler, P. Giil}iimiizde Pazarlamanin Temelleri. Optimist Yaymlar, Istanbul, 2007, s. 112,

Ceviren: Sensoy, U.
% Kotler akt. Sensoy s.114
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memnuniyetlerin dgrenilebilmesi, miisterinin zor durumda kalmast durumunda istek
ve taleplerinin karsilanabilmesi, miisterinin memnuniyetini arttiracagi gibi giiven
kazanilmasina da yol acacaktir. Halkla iligkiler birimine 6nem vermeyen isletmelerin
varhigin1 siirdiirebilmesi zordur, ¢iinkii halkla iligkiler sadece miisteri odakl
calismamaktadir. Medya ile i¢ice olmak durumunda olan halkla iligkiler boliimii,
isletmenin imajin1 pazarda kabul ettirebilir seviyeye getirmek ve rakiplerin bu
anlamda durumunu da gozden gegirmek =zorunlulugundadir. Halkla iligkiler
isletmenin {iriinleri ve isletmenin kendisi ile ilgili ¢esitli mecralarda olumlu haber
cikmasinin saglanmasi ve de isletme ile ilgili olumlu imaj gelistirilmesini saglamakla
ilgili bir faaliyettir. Isletmelerin, kuruluslarin ya da faaliyet gdsteren firmalarin
yaptig1 bagislarin medyada haber olmasi, kampanyalarinin duyurulmasi, medya
organlarina basin biiltenlerinin verilmesi gibi faaliyetler hep halkla iligkilerin etkinlik
alanindadir. Firmanin sosyal sorumluluk duygusu tasidigini ve duyarli oldugunu

medyaya ve halka ilan etmek halkla iliskilerin gorevidir.?®
2.2.3. Uriin

Uretim asamas1 tamamlanan, son seklini alan ve tiiketime hazir hale gelen mal, Uruin
adim1 alir. Uriinii olusturan bilesenler; (retilen bir {iriiniin yasam egrilerinin
incelenmesi neticesinde yeni iiriinlerin planlanmasi, test edilmesi, gelistirilmesi ve
pazara sunumuyla ilgili tim faaliyetleri icermektedir. Bu faaliyetlerin yani sira
hizmet iriin  bileseninde degisiklikler yapmak, misterilerin  beklentileri
dogrultusunda bu beklentileri karsilayamayan iiriinlerin sunumunu sonlandirmak,
garanti kapsami olusturmak ve bu kapsamda iiriinle ilgili nelerin garanti altina
aliacagimi belirlemek, Urlnin paketlenmesi, ambalajlanmasi ve bu siiregte yapilan
yenilikler Griin sunumlart ve degisiklikler gibi birgok faaliyet iiriin bilesenlerini

olusturmaktadlr.27

Uriinii konumlandirmak diger bir énemli faaliyettir. Uriin konumlandirilmasi ne
kadar basaril1 yapilirsa, sunulan iirlinlin diger {iriinlerden farki o derece belirginlesir

ve tercih edilirligi artar. Iyi planlanan ve uygulanan bir {iriin konumlandirmasi ile

% Kog a.g.e 5.59
" Kog a.g.e 5.56
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blyuk markalar kendi pazar paylarini arttirmig ve rakiplerini geride birakmstir.

Boylece tiiketicide bu {iriine kars1 farkindalik duygusu meydana gelmektedir.

Bu dénemde Uretim analayisina benzer bir siire¢ yasanir ancak tiketicilerin daha iyi
ve daha Kaliteli Grtnleri sececekleri disiiniilerek davranis sergiledigi goriilmektedir.
Uretim anlayis1 sonrasinda arz talep dengesi olusmaya basladig igin firmalar rekabet
edecek yeni yollar arayisina girmislerdir. O zaman da yoneticiler ve (retim
sergileyenler rekabet sorununun ilacini sunulan {iriinleri daha iyi tiretmekte

bulmuslardlr.28
2.2.3.1. Uriin Kalitesinin Bilesenleri

Pazarlarin biliylimesi ve insanlarin refah seviyesinin artmasi bu anlayisin baslamasi
icin temel etkenlerden olmustur. Insanlann adi olan {iriinii tercih etmedigini goren
tireticiler, tirtinlerinde kalite ve performansi artirmaya yonelmistir ve bu nedenle bu

2% Ancak tuketicilerin sorunlannin ve

doneme iirliin anlayisi donemi denmistir.
gereksinimlerinin ¢ozulmesinden ¢ok tiketicilerin en iyi en kaliteli Uriniin hangisi
oldugunu bileceklerini ve onu tercih edeceklerini diisiinen bu anlayis bir donem
sonra yine kabuk degistirmis ve bu sefer odncekinden ¢ok daha farkli bir gériinim

almastir.

Uriin kalitesi tercih edilirligini arttiran, miisteri memnuniyetini saglayan bir

unsurdur. Kaliteli iiriiniin bilesenlerini su sekilde siralayabiliriz;

e Uriin performansi: Uriinden saglanabilcek maksimum fayda iiriiniin
performansina baglidir. Ornek vermek gerekirse gorinti Kalitesi yiksek bir
televizyon, siirati yiiksek ve ¢abuk hizlanan bir araba, hizli ¢alisan ve kilitlenmeyen

bir bilgisayar riin performansina 6rnek olusturabilir.

e Urlin fonksiyonu:Uriiniin sahip oldugu ikincil 6zelliklerdir. Bu o6zellikler ne

kadar kullanisli, ne kadar fazla ve yararl olursa tercih ve memnuniyet katsayisida o

%8 Erkan Ismail, a.g.e s.11 . .
2 Kethiida, Onder, Satis / Pazarlama Anlayislarinin Isletme Performansina Ilgisi, Yiksek Lisans
Tezi, 2010, s.9
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kadar artacaktir. Ornegin bir telefonun ayni klasmanda diger bir telefona oranla
kulaklik, ses kaydetme oOzelliklerine , ya da bir arabanin sogutma sistemi ve fren

sistemine sahip olmasi gibi.

e Giivenilirlik:Uriiniin zaman igerisinde bozulmama ya da daha uzun siire dayanma
Ozelligidir. Performansinin siirekliligi de denebilir. Yine bu duruma da 6rnek olarak
cep telefonlar1 gosterilebilir: Bazi cep telefonlarinin kimi fonksiyonlar1 birkag ay
icerisinde bozulurken bazi marka telefonlarin dayanikli ve uzun siire kullanilabilir

olmasi gibi.

e Uygunluk: Uriin tasarimmin ve ¢alismasimin standartlara uygunlugu ile miisteri

beklentilerini karsilayabilir nitelikte olusudur.

e Hizmet alabilme: Uriin kullaniminda &ncesinde ya da sonrasinda yasanabilecek
olas1 problemler karsisinda bu problemlerin ¢oziimi, iiriin onariminda ¢abukluk ve

sorun yasayan miisteriye yaklasimda hizlilik ve nezaket igceren bir kalite bilesenidir.
e Estetik: Uriiniin duyu organlarina ve algrya hitap etme 6zelligidir.

e Algilanan kalite: sirketin imaj1 ve sahip oldugu iindiir.
2.2.3.2. Uriin Karmasi

Uriin cesitleri potansiyel miisterilere teklif edilen Uriinler bilesimidir. Uriin karmasi
genisligi, ka¢ farkli {iriin hattinin bulunduguna isaret eder. Bu {irlin karmasinin
yelpazesi herhangi bir satici igin deterjanlar, dis macunlari, el sabunlari, ¢ocuk
bezleri, kagit havlular seklinde olabilir. Uriin karmas1 uzunlugu, karisimdaki toplam
say1yl, derinligi ise ¢esitlemesini igerir. Ornegin bir iiriin ii¢ degisik boyutta, normal
ve nane aromali olarak iki formiilasyon seklinde satiliyorsa bu iiriiniin derinligi
altidir.®® Bu tiir Giriin karmalarinin olusturulmas: degisik zevk ve tercihleri olan

misterileri memnun etmek igin ve degisik pazarlarda varligini siirdiirebilmek icgin

%0 Muallimoglu 5.399
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uygulanmaktadir. Farkli kitlelere ulasmak ve bir iirlinlin degisik tatlarindan

tilkketicileri mahrum birakmamak i¢in bu sekilde bir yontem izlenir.

2.2.3.3. Paketleme ve Etiketleme

Fiziki runler paketlenir ve etiketlenir. Paketleme bircok pazarlamaciya gére P’lerin
besincisi olarak gosterilir. Paketleme bir sirketin simgesi olabilir hatta hafizalarda
kolayca yer edinebilecegi gibi iiriin stratejisi olarak da kullanilabilir. Tasarimlar
lizerine ciddi yatinmlar yapilan ve neticesinde bir pazarlama araci olarak kullanilan

paketleme sirketin pazardaki yerini saglamlastirir.

Paketleme genellikle ii¢c asamalidir. Bir parfiim 6rnegi iizerinden gidersek altili
kutular halinde bir koli ile magazalara génderilmesi sonrasi1 karton tekli kutusu ve bu
kutu ic¢inde sisesi halinde olabilir. Kullanicinin eline sadece son sise olarak iiriin

gececegi i¢in tasarim ve Ozellikler bakimindan bu son hali {izerinde durulur.

Firmalar besinci P olan paketleme ile isimlerini ¢ok genis bir kitleye duyurabilir. 2,5
litrelik bir kola sisesi Urtn tlketildikten sonra da igine su doldurularak evde
buzdolabinda ya da arabamizin bagajinda muhafaza edilebilir. Bu sayede iiriin
tiikketildikten sonra da bu sekilde reklamini yapmaya devam eder. Akillica dizayn
edilmis siseler, kutular, kapaklar ya da bu tip paketler maliyeti cok yiksek
reklamlardan ¢ok daha etkili olabilmektedir. Sadece paketini begenildigi i¢in alinan

tirtinler yok degildir.

Reklamin yani sira paketler kullaniciyr yormamalidir ve zorlamamhdir. Koti
tasarlanmis bir igecek paketi, {iriinli kullanirken tiiketiciye zarar verebilir ve bu da

tirtin hakkinda 1iyi bir izlenim birakmayacagi gibi tercih edilirligini de diisiiriir.

Sirketlerin dikkat etmesi gereken diger bir konu da dogaya ve ¢evreye duyarli sekilde
davranmalaridir. Bunun yaninda giivenlik unsuru da dikkat edilmesi gereken bir

diger 6nemli konudur.
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2.2.3.4. Uriin Giivenligi

Tiiketiciler, isletmelerden can ve mal glvenliklerini tehlikeye sokmayacak rtinler
gelistirmelerini beklemektedir. Dolayisiyla, Urlin glivenligi konusu, etik agidan

onemli bu karar alanini olugturmaktadir.>

Isletmelerin sahip olduklar etik sorumluluklar cercevesinde iiretim siiregleriyle ilgili
bir sorunla karsilastiklarinda, etik tutumlariyla ilgili olarak segebilecekleri ii¢ olasi

yontem vardir. Bunlar:*

-Tuketicileri bilgilendirmek: Bu yontemlerden ilki, trlnle ilgili olarak 6ne
¢tkan tehlikeler hakkinda tiiketicileri bilgilendirmektir. Bu asamada tiiketicilerin
bilgilendirilmesi ve yasanan sorunla ilgili arastirmalarda onlarla isbirligi yapilmast,

tercih edilen bir durumdur.

-Problemi Gérmezden Gelmek: Uriinle ilgili olarak yasanan sorunlar ve
tiiketicilerin bu sorunlardan olumsuz yonde etkilenmesine karsin, isletmenin ilgili
sorunu goérmezden gelmesi, bu isletmenin firsat¢t ve egoist bir yaklasim igerisinde

davrandigint gostermektedir.

-Problemi tamamen yalanlamak: Isletmenin mevcut bir problemi yalanlamast
ve bu konuda yapilacak arastirmalara karsi ¢itkmasi, bir taraftan da uzun vadede

daha kétii sonuglarin dogmasina neden olabilmektedir.
2.2.4. Yer

Bir dUreticinin satis piyasasina yani pazarina girerken degisik Ozelliklere sahip
toplumlarin farkli aligkanliklar1 oldugu ve yasayis bicimlerinin iyi etiid edilmesi
gerekliligi s6z konusu olmaktadir. Degisik cografyalarda degisik anlamlari1 olan
kelimeler bile bir trtine konulan isim nedeniyle Uriiniin satilmamasina yol acgacaktir.

Bunun yanisira o cografyanin ihtiyaglari, yas ortalamalari, dini goriisleri, ekonomik

31 Torlak, O. , Pazarlama Ahlak:: Sosyal Sorumluluklar Ekseninde Pazarlama Kararlar: ve
Tiiketici Davramslarinin Analizi, Beta Basim, Istanbul, 2001, 5.202
%2 Toluk, Ozlem, a.g.e 5.36
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kosullari, teknolojisi ve dogal kaynaklar1 farkl: iiriinlerin farkli yerlerde sunulmasina
yol acacaktir. Ulkelerin veya bélgelerin bu anlamda iyi analiz edilmesi Grinin

basarisina etki eden bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

2.2.4.1. Demografik Cevre

Pazarlayicilarin strateji olusturulmalarin da 6nemli bir etken niifus yogunlugudur.
Niifusun fazla oldugu yerde tiiketimin artacag: gercegi ile niifusunun yas ortalamasi
da pazarlayicilarin triinleri i¢in belirleyici bir faktordiir. Yas dagiliminin yani sira

etnik, kiilttirel ve ailevi 6zellikleri de bilinmesi gereken ayrintilar arasindadir.

Yas ortalamalarinin diisiik oldugu iilkelerde farkli, yiksek oldugu iilkelerde farkli
tiriinlere talep olacagi bir gergektir. Buna en guzel 6rnek Meksika gosterilebilir.
Meksika niifusu hizli artis gosterdigi ve geng yogun bir niifusa sahip oldugu i¢in bu
ulkede cocuklara yonelik okul esyalari, gocuk bezleri, siit v.b gibi Urlinler de artis
yiiksektir. Diger taraftan ¢ok yash bir niifusa sahip olan Japonya’da ise sunulan urtin

turleri farkl olacaktir.®

Amerika ise 1946 ve 1964 yaslar1 aralarinda dogan niifus yogunluguna sahiptir. Bu
niifusa yonelik yapilan pazarlama caligmalarinda ve reklamlarda nostalji unsuru 6n
plana alinmaktadir. Bu sekilde ileri yas seviyesinde olan niifus bu iiriinleri
kullandiginda kendi gencligine donecek ve belki de fiiriine karsi bir baglilik
olusacaktir. Volkswagen, New Beetle ismini verdigi bir otomobil Ureterek bu nifusa
hitap etmistir. Bu yeni araba eski tip vosvoslar1 andirdigi gibi konforuyla ve

kalitesiyle kullanicilar {izerinde bir baglilik yaratmistir.

Ulkelerin yas ortalamalar1 pazari yonlendiren en biiyiik etkendir. Yiiksek yas
ortalamasina sahip iilkelerde bu ortalamanin yiiksekligine gore sunulan iirliniin
degisebildigi gibi pazarlama araclar1 da degisecektir. Yash niifusun yasadigi bir
cografyada etkin bir internet pazarlamasindan s6z edilemez. Bu durumun tam tersi
olarak da geng niifusun artis gosterdigi bolgelerde internet bilyiik bir pazarlama araci

olarak karsimiza gikar. Ulkelerde yasayan insanlarm etnik durumlar1 ve milliyetleri

% Muallimoglu s.141
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de Urin pazarlamasinda oOnemlidir. Birgok milletin yasadigi bir cografyada
milliyetgilige yonelik yapilan reklamlar ya da o ulkenin simgesini veya bayragini
tagtyan bir t-shirt ¢ok satmayabilirken, milliyet¢i toplumlarin yasadigi yerlerde ayni
tip Urdnler beklenilenin ¢ok tzerinde bir satis grafigi ¢izebilir. Toplumlarin yasadigi
bolgelerden cinsel tercih yogunluklarina, okuma yazma oranlarindan yas araliklarina

kadar birgok faktor pazarlama ¢alismalarinda etkinligi arttirmak i¢in kullanilir.

2.2.4.2. Ekonomik Cevre

Ulkelerin ekonomik durumlari, satin alma giicii, milli para degerleri, tasarruf ve borg
bilgileri pazarlayicilarin ihtiya¢ duydugu bilgilerdir. Hammadde agisindan zengin
tilkelere ihtiya¢ duyduklar tirlinler makinalar pazarlanabilir. Tarim ile ugrasan bir
cografya traktor bigerdover gibi makinalar i¢in 1yi bir pazardir. Petrol ¢ikaran Suudi
Arabistan’da bu faaliyetlerde kullanilan makinalara, onlarin yedek pargalarina ihtiyag
duyarlar. Bu makinalar i¢in Suudi Arabistan iyi bir pazardir. Petrol ¢ikaran bir
tilkede zengin insanlarin olabildigini diisiinerek liiks mallarin pazarlayicilar

tarafindan bu insanlara sunulmasi gerekmektedir.

Yeni sanayilesen iilkelerde ise sanayi makinalarina ve sanayide kullanilan triinlere
ihtiya¢ artacaktir ve bu iilkeler talebi karsilamak icin ithalata yonelecektir. Gelir
seviyesi diiglik iilkelerde bu veriye dayanarak liiks mallar pazarlamamak yanlis
olabilir. Clnku bu tlkelerde kiicuk fakat cok zengin bir kitle olabilmektedir. Kisi
basina diisen milli gelirin diisiik olmas1 (niifusa oranin) liikks mallarin bu tilkelerde

satilamayacagi anlamini tagimaz.

2.2.4.3. Tabii Cevre

Dogal gevrenin gun gectikce bozularak kirlenmesi, bazi hiikiimetlerin ¢evre koruma
politikalarina 6nem vermesi ile bazi {ilkelerde ¢evreye onem verilmeyerek iiretimin
ve tlketimin gerceklesmesi pazarlayicilarin farkli pazarlara yonelme mecburiyetini
beraberinde getirmistir. Dogal kaynaklardan faydalanarak tiretim yapan sirketlerin bu
kaynaklarin tiikenmemesi i¢in yapmasi gereken faaliyetleri ve Uretim Kkosullarini

yerine getirmemesi durumunda bu sirketler, kit olan bu kaynaklarin azalmasi ve
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maliyet artis1 ile karsi karsiya kalacaktir. Orman gibi bazi dogal kaynaklar
yenilenebilecegi gibi petrol gibi kaynaklar da yenilenememektedir. Bu durumlarda

tikenen kaynaklar yerine alternatif enerji ve hammadde kaynaklar1 aranacaktir.

Pazarlayicilar agisindan bakildiginda, genel anlamda tilkelerde artik geri doniistimii
miimkiin tirtinlerin kullanildig1 goriilmektedir. Bu bir zorunluluk haline gelmis ve
tireticileri geri doniisiimii miimkiin paketleme yapmak konusunda bilinglendirmistir.
Tiiketiciler bu tip triinleri alarak dogay1 biraz olsun koruduklarmi diisiinmektedir.

Ayrica verilen pazarlama mesajlarinda da bu ayrint1 gozden kagmamalidir.

2.2.4.4. Teknolojik Cevre

Teknolojinin bu kadar hizli gelismesinin iyi oldugu kadar koétii yanlart da vardir.
Birgok ilacin iiretimi ile hastaliklara gareler bulundugu gibi atom bombasi Orneginde
oldugu gibi biitiin insanlig1 yikima gotiirebilecek icatlar da teknolojinin getirdikleri
arasindadir. Yillar once imkansiz goziiyle bakilan bir¢ok icat artik giiniimiizde
mevcuttur. Pazarlayicilarin iizerinde durmasi gereken sey teknolojideki bu gelisme
ile arttk QUrGn denetimlerinin  siklastigi  ve kanunlara uymayan Urlnlerin

kullanilamayacagidir.

2.2.4.5. Politik-Hukuki Cevre

Pazarlama kararlar1 verilirken,( yasalar, yonetmelikler, degisen hiikiimetler bu
kararlara etki edebilmektedir) degisen hiikiimlere Ureticiler ayak uydurmak
zorundadir. Yeni diizenlenen yasalar ile geri donilisimde kullanilabilen
malzemelerden yeni sanayi kollar1 yaratilmistir. Politik ve hukuki konular toplumsal
duyarliliga gore degisiklik gostermektedir. Kiiresel 1sinmay1 6rnek olarak verirsek
son yillarda yasanan ve dogay: tehdit eden bu kavram politikacilar1 da bu durumu
tersine cevirecek diizenlemeler yapmak zorunda birakmistir. Bu diizenlemeler bazi
iilkelerde kat1 kurallar1 beraberinde getirmektedir. Bu kurallara ayak uyduramayacak
firmalar politik ve hukuki bakimdan yanlis bir ¢evre seciminde bulunmuslardir.
Firmalar Uretim faktor maliyetlerini yiikseltmeden ve miimkiin oldugu kadar az zarar

edecek sekilde iiretiminde degisiklik yapmak durumunda kalabilirler.
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2.2.4.6. Sosyal-Kdultirel Cevre

Yasadigimiz c¢evre ve kosullar geregi ihtiyaclarimiz degisim gostermektedir. Eski
zamanlarda insanlar daha ¢ok eglence, zevk ve degisiklik pesinden giderken
giinlimiizde toplumsal olaylara bakis agis1 de8ismis ve insanlar bencillikten biraz
olsun kurtulmustur. Toplumda “ben” olgusundan ¢ok “biz” olgusu yerlesmistir.
Evsiz insanlar, suglular ve toplumsal olaylara duyulan ilgi artis gostermistir.
Pazarlayicilar sosyo Kkiiltiirel olaylar1 gozardi etmemelidir. Pazarlayicilar toplumlarin
kiiltiirlerine ters diisebilecek Urlnler satmamali ya da kiiltiirleriyle c¢atisacak
reklamlar yapmamalidirlar. Pazarlayicilarin en 6nemli gorevleri, girmek istedikleri
pazarlardaki toplum yapisini, 6rf ve adetlerini, yasayis tarzlarini, sosyal ve kiiltiirel
degerlerini 6grenmektir. Yanlis bir se¢im iiriin ve markayla ilgili biitiin imaj1 sarsar.
Kimi toplumlar yillardir bazi kiiltiirel 6zelliklerini muhafaza ettikleri igin
pazarlayicilar temalarinda kiiltiir 6zelliklerine deginebilirler. O kiiltiirde sevilen bir

sarki ya da bir 0ge, pazarlayicilarin silah1 olabilir.

2.3. Satin Alma Davranisim1 Etkileyen Faktorler

Ihtiyaclardan dogan satin alma davranis1, miisterilerin istekleri ve satin alma kararlar1
arasinda kalan zamanda, pazarlayicilarin devreye girmesi ile gergeklesir. Dis
uyaranlarin yonlendirmesi, tiiketicinin etkilenmesini saglar.Bunun yaninda tiiketici,
pazarlama faaliyetleri ile bir sekilde tercih ettigi bir lirline dogru yonelecektir. Bu
baglamda degerlendirildiginde, satin alma islemi ger¢eklesmeden once bu faaliyeti
etkileyen kalturel, sosyal, bireysel ve psikolojik etmenlere bakmakta fayda
gorulmektedir. Pazarlayicilar bu faktorlerden yola ¢ikarak tiiketicilerin tercihlerinde

degisiklik yapmalarini saglamaya c¢alisirlar.

Dolayisiyla, 1iyi yonetilen bir zihin kontrol siireci ve promosyon
mekanizmalariyla tiiketim kaliplarin1 degistirme, doniistiirme ya da saglamlastirma
gibi nihai amaca ulasilabilir. Daha da 6nemlisi televizyon, dergi, gazete ve diger
iletisim kanallar1 araciligiyla markali iiriinlere yonelik toplumun biiytik bir kisminda
gercekten ihtiyac hissetmedigi ve gerek duymadigi halde satinalma istegi

uyandirilmakta ve fuzuli bir tiiketime yoneltilmektedir. Bu durum da satinalma
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davraniglar1 ve tiikketim aliskanliklarinin yapisini hi¢ olmadigi kadar derinden

etkilemektedir.>*

2.3.1. Kulturel Faktorler

Cocukluktan itibaren aile ve iginde yetistirilen ¢evre dolayisiyla insanlar belirli
normlara ve kurallara ister istemez bagimlilik gostermektedir. Farkli toplumlarda
yetisen ¢ocuklar farkli kiiltlirlerin birer pargasi haline gelirler. Cocukluktan itibaren
edinilen davraniglar ve tercihler biitiin hayatimiz boyunca bilingaltimizda etkisini
hissedecegimiz kurallarin temelini olusturacaktir. Amerika’da yetisen bir ¢ocuk ile
Tiirkiye’de yetisen bir c¢ocugun aymi tutum ve davranislart gostermesini

bekleyemeyiz.

Her Kkiltir degisik altktltirlerden olusur. Din, milliyet, cografya ve etnik gruplar
altkalttre drnekler olusturmaktadir. Bu altkiiltiirler pazarlayicilarin {izerinde durdugu

ve ¢ogu zaman da kullandig1 unsurlardir.

Toplumu olusturan insanlar arasinda zengin, fakir, egitimli egitimsiz, bircok alt
siniflar olusur. Insanlar giyinislerine, yasayis tarzlarma, oturduklari mahale ve
davranig bigimlerine gore sosyal siniflara ayrilmislardir. Bu sosyal siniflar1 olusturan
insanlar, i¢inde bulunduklari sosyal sinifin davraniglarina uyumlu sekilde hareket
ederler. Tiiketim aliskanliklar1 sosyal sinifi olusturan bireylerinki gibidir.
Kullandiklar1 esyalar, giyinme tarzlari, parfiimlerinin markalar1 herzaman birbirine
fiyat bakimindan yakindir. Bu anlamda birbirlerini etkilemeleri ¢ok kolaydir. Cogu
zaman evlerinde kullandiklar1 esyalarin bile markalar1 aynidir. Medya sec¢imleri bile
cogu zaman benzer olan sosyal siniflar1 olusturan iist tabaka genellikle dergiler ve
gazeteleri tercih ederken alt tabakalar televizyonlar: tercih etmektedir. Pazarlayicilar
bu sosyal smiflara yonelik iirlin tanitimlarin1 ve pazarlama politikalarin1 hitap

ettikleri sosyal sinifin ihtiyaglarini yerine getirebilecek sekilde diizenler.

3 Deniz Miijgan, “Markali Uriin Tercihlerinin Satin Alma Davramslar1 Uzerindeki Etkisi”, Sosyal
Siyaset Konferanslari, Say:: 61, 2011, s.243
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2.3.2. Sosyal Faktorler

Toplumlar kiltiirel faktorler yaninda tiiketici davraniglari, referans gruplari, aile,
sosyal roller ve statiiler gibi sosyal faktorlerin de etkisi altinda kalmaktadir.*® Buna
gore, referans gruplart tutum ve davraniglar1 etkileyen faktorler arasinda
degerlendirilebilir. Bu referans gruplar aile ve arkadaslar hatta is hayatindaki ¢evre
olabilir. Uye olunan dernek spor salonu ve bu gibi gruplarda yer alan insanlar ve
girilen yeni ortamlarda referans gruplarin1 olusturabilir. Uye olunan gruplarin
yanisira liye olmadiklar1 gruplar1 da insanlar izler ve o gruplardaki tutum ve
davraniglar dogrultusunda gruba girebilmek icin o grubun gerektirdigi sekilde

davranig gosterebilirler.

Pazarlayicilarin yapmasi gereken, referans gosterilen tlketicilerin bir anlamda
liderlerin tercih haklarini kendilerinden yana kullanmalarin1 saglamaktir. Bu kisilerin
tercihleri pazarlayicilarin odak noktasini olusturur. Referans gosteren kisiler nekadar
etkin kisilerse, ¢evresindekilerin o iirinleri kullanma oran1 o derece artacaktir. Hatta
daha iler1 asamada eger referans gosteren kisiler toplumda taninan kisiler ise,
isletmeler reklamlarinda direk bu kisilere yer vererek pazarlama faaliyetlerini bu

dogrultuda yiiriitiirler.

Aile en 6nemli satin alma faktoriidiir ve birinci derecede referanstir. Aileye bakacak
olursak farkli kiiltirlerden aile bireyleri farkli tutumlar gosterebilir. Ataerkil
toplumlarda Urlin tercihleri ve referanslar babalar olabilecegi gibi bazi toplumlarda
anne karar vericidir. Kiiltiirden kiiltiire farklilik gosterdigi gibi turistik seyahatlerde
kar1 koca beraber karar verirken, giyim kusamda anne, yiyecek igecek tercihinde de
yine anne etkin rol oynayabilir. Maliyeti yiiksek araba, ev gibi degerli mallarin
tilketiminde ise erkek agirlikli olmakla beraber genellikle ortak kararlar alinir.
Pazarlayicilar bu faktorlerin hepsini gézden gegirmeli ve hangi sektorde faaliyet
gosteriyorlarsa kiiltlirel degiskenleri de goz Oniline alarak hedef kitleye yonelik

caligmalar yapmalidir.

% Muallimoglu s.163
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2.3.3. Bireysel Faktorler

Kisilerin sahsi 6zellikleri satin almay1 etkileyen bir faktordiir. Sahip oldugu statii ve
yasamis oldugu tecriibeler, yetistigi ortam, huyu ve tutumlari, ekonomik durumu ile

meslegi kisinin aligveris davraniglarini belirler.

Sahip olunan meslek geregi alisveris aliskanliklar1 da degisebilir. Siiphesiz bir is¢i ile
firma midiirii ayn1 kiyafetleri giyip ayni arabayi1 kullanmazlar. Pazarlayicilar hedef
kitlelerini segerken miisterilerinin mesleki durumlarini da goz 6niine alirlar. Degisik
meslek gruplarina ithafen tiretilen tiriinlerin pazarlamasi bu meslek gruplarinin algisi

cercevesinde yapilmaktadir.

Hayat tarz1 farkli insanlarin ayn1 meslek gruplarinda bile olsalar tercihleri ve algilari
farkli olacaktir. Ayni statiiye sahip insanlardan bir kismi aktif eglenceye diiskiin
olabilirken bir kismi da sakin bir hayati segebilir. Diger tiiketim mallarinda da tercih
yaparken hayat tarzlarina yonelik tercihlerde bulunabilirler. Iki firma miidiiriinden
biri hafta sonu ailesiyle balik tutmayi tercih edebilirken bir digeri arkadaslarinla
kuliibe gidip eglenmek isteyebilir. Pazarlamacilar farkli hayat tarzina sahip insanlara
hayat tarzlarina uygun yaklasimlarda bulunarak algilarinin kendilerine yonelmesini

saglayabilirler.
2.3.4. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorlere baktigimizda bu faktorleri olusturan alt faktorler motivasyon,
sezgi, 6grenme, inang ve tavirlardir. Motivasyondan bahsetmek gerekirse kisilerin
taninma, bir yere ait olma, kendine saygi besleme gibi psikolojik gerginlik
hallerinden dogar.*® Motivasyon ile ilgili psikologlarin gelistirdigi ii¢ temel teori
Sigmund Freud’un, Abraham Maslow’un ve Frederick Herzberg’in teorileridir.
Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisine baktigimizda {icgenin en alt noktasinda yiyecek,
su, barinma ihtiyaci gibi fizyolojik ihtiyaglar oldugunu gérmekteyiz. Hemen iistiinde
giivenlik ve korunma ihtiyaglari onun iizerinde de sosyal ihtiyaglari (bir yere ait olma

hissi, sevgi) oldugunu gériiyoruz. Uggenin iistten ikinci sirasinda ise saygi ihtiyaclari

% Muallimoglu s. 170
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(kendisine saygi, taninma, statii) ve liggenin tepesindeki ihtiyag ise kisinin kendisinin
gercek Ozlinli gosteren ihtiyaglar (kendisini gelistirme ve olgunlasma) oldugunu

gbrmekteyiz.

Sezgi, tg¢ farkli sekilde gergeklesmektedir. Bunlar sirasi ile, secici dikkat, yani
insanlarin daha ziyade hali hazirdaki ihtiyaclarla baglantili diirtiilere dikkat etmesi,
ardindan insanlarin bekledikleri diirtiilere dikkat etmesi ve insanlarin normal
bliytikliikte bir diirtii ile olan baglantisindan biiyiik 6l¢iide ayrilmig diirtiilere dikkat
etmesi seklinde gergeklesir. Bunlarin disinda bir giinde 1500 reklam goren bir
insanin her reklama dikkat etmesi miimkiin olamamaktadir. Segici tarife gore, dikkat
ceken dirtller her zaman pazarlayicilarin vermek istedigi mesaji bize vermeyecegini
belirtir. Clinkii insan Onyargilari asil almak istenilen mesaj1 kisiye aldirir. Segici
muhafazaya goére insanlar sevdikleri trln ile ilgili her seyi hatirlayacak ve bu tiriiniin
diger iriinlerle rekabeti karsisinda tepkisizlesecek ve kendi {irlinline karsi tutumu

devam edecektir.

Ogrenme bir nevi tecriibelerden olusan davranislardaki degisme olarak karsimiza
cikabilir. Tiiketici iizerinde basarili bir 6grenme yaratmak i¢in motive edici ve tekrar

eden unsurlar (imgeler) kullanmak gerekmektedir.

Inang ve tutumlara baktigimizda bu inanglar ve tutumlar marka imajma direk etki
eden faktorlerdir. Uriinle ilgili yanlis inanglar bu {iriiniin tercih edilirligini
etkileyecektir ve pazarlayicilar da burada devreye girerek iiriine karsi olan inanci
degistirmekle yiikiimliidiir. Inanclar diisiincelerdir ve bu diisiincelerin olumsuzlugu
tirtine olan giliveni de azaltir. Pazarlayicilarin gérevi iiriine olan inanci arttirmak ve
tiketicilerin kafasina bu sekilde empoze etmektir. Bu inaniglar cesitli sebeplerden
oturd olabilir. Ornegin ayni kalitede bir arabanin Kore’de iiretilmesi ile Almanya’da
tiretilmesi arasinda inan¢ bakimindan bir farklilik olabilir. Kalite malzeme ve diger
tim riin bilesenleri ayn1 olmasina ragmen Kore’de Uretilen arabaya olan tercih

iretim yerine olan olumsuz inang yiiziinden diisebilir.
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Satigs ve pazarlama son derece zorlu ve uzun bir siiregtir. Bir {iriinlin tercih
edilmesinde tanitim ve pazarlama stratejilerinin yani sira, lirliniin ambalajinda tercih

edilen renkler de 6n plana ¢ikar .>’

Baharin gelisiyle birlikte yasantimizda renklerin daha fazla ortaya c¢iktigin
gozlemleyebiliyoruz. Etrafimiza baktigimizda agaglarin, doganin rengarenk bir renk
climbiigiine doniistiigiinii goriiriiz. Gerek is gorlismesinde, gerekse de toplanti ve
miisteri goriismelerine giderken giyimimizde tercih ettigimiz kiyafetlerin ya da

satigini iistlendiginiz tiriinlerde kullanilan renklerin bir dili oldugunu algilariz.

Her renk insanda farkli duygular uyandirir. Kimi renkler insani sakinlestirirken
kimileri heyecanlandirir, bazi renkler kendine giiveni bazilar1 da ige kapanikligi
arttirabilmektedir. Birbirine yakin renklerin, etkileri de birbirine benzemektedir.
Ornegin, sicak renkler insanda sicaklik hissi uyandirirken, soguk renkler de bir

serinlik ve sogukluk hissi uyandirir.

¥ Aslam a.g.e ss5.1-15
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3. RENK KAVRAMI VE FARKLI KULTURLERLERDEKI ALGILARI
3.1. Tarihte Renkler

Geleneksel inanislart etkileyen renk kavrami, antik caglardan beri farkli anlamlar
icermektedir. Yunanlilar c¢aglar oncesinde renklerin ortaya cikisini incelemis ve
hangi  renklerin  birbirileriyle  birleserek  hangi  renkleri  olusturdugunu
gozlemlemislerdir. Aristotle siyah ve beyazin arasinda kalan biitlin renklerin 15181
siyah ile biitiinlesmesi ile ortaya ¢iktigini iddia etmistir. Sonralarda ise Hippocrates 4
renk teorisini siyah, beyaz, kirmizi ve sar1 olarak ortaya atmistir. Ortacag ve
ronesansta dinsel semboller renkleri icerirdi. Doganin 4 elementi 4 ana renk ile
sembolize edilirdi. Ates kirmizi, toprak siyah, hava mavi ve su da mor ile
0zdeslestirilmisti. Bununla beraber renkler gizemli anlamlar da icermekteydi. Mavi

cenneti, kirmiz1 merhameti, mor eziyeti ve beyaz da saflig1 simgelemekteydi.

15.yy ortalarmma kadar Bati Avrupa’sinda mor kardinallerin giydigi bir renkti ve
kirmiz1 sapkalar ile kiyafetleri tamamlanirdi. Roma’daki senatdrlerin kullandigr renk
kirmiziydi. 15.yy’da Newton ilk defa yedi rengi ortaya atarak bir renk ¢emberi
olusturmustur; fakat buna ragmen hala giinimizde U¢ ana renk (kirmizi, mavi ve
yesil) oldugu goriisii hakimdir. Diger renklerin bu {i¢ ana rengin birlesiminden, 1s18in

tonundan, koyulugundan veya agikligindan ortaya ¢iktigi belirtilmektedir. *

Gortildiigii lizere tarih boyunca insanlar renkler iizerinden bir¢cok yorumlar yapmis,
giydikleri kiyafetlerden oturduklar1 yerlere kadar renkler Uzerine kendilerini ve
kiltlirlerini diger insanlara tamimlamiglardir. Renkler insanlarin inaniglar1 ve
toplumdaki statiileri agisindan da bir¢ok degiskenin gostergesi olarak belirtilmistir.
Insanlar eski zamanlardaki yasayis tarzlar1 ve aliskanliklari ile anlam yiikledikleri
renkleri, toplumda yer aldiklan statiileri belirlemek i¢in kullanmiglardir. Mor rengin
zenginligin simgesi olmasi ve ¢ogu iist gelir sinifina ait bireylerin hayatlarinda mor
renge agirlik vermeleri tarihten bugiine kadar uzanabilmektedir. Eski insanlarin
kullandiklar1 renkler ve anlamlart bir sekilde giiniimiize kadar uzanabilmekte ve algi

faktorii devreye girdiginde bilingaltimizda bu tip bir ¢agrisim uyandirabilmektedir.

% Aslam a.g.e s5.1-15
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Pazarlayicilarin ¢ok iyi bildigi ve kullandig1 bu durum aslinda ge¢misten miras kalan
bir aligkanlik olabilmektedir. Renkler, toplumlarda yarattigi anlamlar bakimindan
tarihlere ve cografyalara bagli olarak da degisebilmektedir. Farkli cografyalarda

renklere yonlendirilen farkli anlamlar giintimiizde de etkisini devam ettirmektedir.

Diisiiniilmesi gereken diger bir konu da renklerin insanlarin hayatinda tarihten bu
yana siirekli etkisinin oldugudur. Dini sembollerden bina boyamalarina kadar renkler

iletisimin 6nemli bir unsuru olmustur.

3.2. Renk Algisi

Renk, 15181n degisik dalgaboylarinin g6zin retinasina ulagmasi ile ortaya ¢ikan bir
algilamadir. Bu algilama, 1518in maddeler iizerine ¢arpmasi ve kismen sogurulup
kismen yansimasi nedeniyle gesitlilik gosterir ki bunlar renk tonu veya renk olarak

adlandirilir.

Renk algis1 bizim gordiigiimiiz nesnelerin ne oldugunu ayirt etmemize yardimci olur.
Uzaktan bir araziyi gérdiigiimiiz zaman bu arazinin ¢orak olup olmadigini yesil ya da
kahverengi oldugundan anlariz. Bu gibi birgok durumda renk algilar1 bize maddeleri
ayirt etmemiz konusunda yardimci olur. Meyveleri secerken renklerinden ne
olduklarin1 ayirt ederiz. Dogadaki biitiin nesneleri hayvani, meyveyi, sebzeyi ve
aklimiza gelmeyen bir¢ok seyi renklerine gore secer ve tanimlariz. Farkli renk tonlari
bize nesnelerin fizyolojik durumlar1 hakkinda bilgi saglar. Hayvanlari, meyveleri ve
bitkileri tanimlarken yiikledigimiz bu anlamlar bizlere birgok nesneyi tanimlarken
yardime1 olur. Ornegin, gérdiigiimiiz ince, uzun, kiiciik ve sar1 nesnenin aklimiza
muzu getirebilmesi gibi. Pazarlayicilar nesnelere yiiklenilen bu anlamlar: iriinleri
pazarlarken c¢ok farkli sekillerde kullanabilirler. Bir yeri ya da bir seyi
gordiigiimiizde aklimizda hi¢ olmayan bir nesne aklimiza gelebilir ve belki de o
nesneyi tiketmeye ya da almaya olan ihtiyacimiz ortaya c¢ikabilir. Bu algilar

hayatimizin her aninda bizi istem dis1 olarak yonlendirir.

Renkler insanlarin psikolojilerini agiga vurmasini da saglar. Yiizii kizaran bir insanin

utang ve sikint1 icinde oldugu sdylenebilir, bunun yani sira solgun yiizlii bir insanin
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hasta oldugu sonucu ¢ikartilabilir. insanlara yénelik bircok durumu renk algilarindan
yola cikarak belirleriz ve yorumlariz. Teni koyulagsmis bir insanin gilineste yandigi
sonucunu c¢ikartiriz. Bu tip ayrimlar bizleri, ¢evremizdekilerin i¢inde bulundugu
durumlar hakkinda bilgi sahibi olmamizi saglar. Cagimiz iletisim ¢agidir ve siirekli
insanlar ile i¢ ice bir ortamda olmamizi gerektirir. Yasadigimiz iyi veya kotii olaylar
belli etmesek de birtakim davraniglarimiz ve verdigimiz elektrik bizim sosyal

hayatimizdaki gidisatimiz1 etkilemektedir.

Dogada i¢ i¢e oldugumuz renkler giinliik yasantimizin diizene girmesi i¢in de bize
katki saglar. Trafikteki isaret, levhalar ve 1siklarin renkleri bize potansiyel tehlike
olabilecegini anlatabildigi gibi diizenin saglanmasina da yardimci olmaktadir.
Giinlik hayatimizi devam ettirirken neredeyse her an bu tip renkler ve vermek
istedikleri mesajlar ile yiiz yiize kaliriz. Fakat bunlarin birgogunun farkina varmayiz.
Beynimiz bizler daha o mesajin farkina varmadan anlatilmak isteneni alir ve
yorumlar. Uriinlerin iizerindeki renkler bizlere o iiriin ile ilgili bir ¢ekim olusturabilir.
Yiyecek ve igeceklerde iiriinlin rengi bize iirliniin taze olup olmadigi hakkinda bilgi
verir.* Basit bir 6rnek vermek gerekirse manavdan alacagimiz domatesin rengi bize
bazt mesajlar vermektedir. Kan kirmizisi bir domates bizde aglik hissi
uyandirabilirken, ayni rengin farkli tonuna sahip bir domates bu etkiyi
uyandirmamakla beraber lezzetli olmadigi imajint verir. Yiyecekler s6z konusu
oldugunda renk algis1i ¢ok agik bir sekilde bizleri yonlendirmektedir. Bircok
yiyecegin tazeligi veya bayathigr sahip oldugu rengin koyulugu veya agiklig ile

bizlere fikir verir.

Sadece insanlar icin degil diger tiim canlilar i¢in renk algis1 farkli anlamlar
icermektedir. Birbirlerine kur yapmak icin renk degistiren hayvanlardan, bulundugu
ortamin rengini alan hayvanlara kadar bir¢ok canli renkler ile kendini ifade
etmektedir. Kendini koruyabilmek i¢in renk degistiren canlilar mevcuttur. Agacin
dalinin istiinde duran bir canli kendini korumak ic¢in bulundugu dalin rengini
alabilmektedir. Bu durum, diismanin da onun bir dal oldugu izlenimi yaratacaktir.

Hayvanlarin renklerine bakarak cinsiyet ve yaslariyla ilgili bilgiler de edinebiliriz.

% Fenko, A., Schifferstein, H., Huang, T., Hekkert, P. What makes product fresh: the smell or the
colour? Food Quality and Preference. vol. 20, 2009, s. 373
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Geng bir iguana yesildir fakat yasi biiyiik bir iguananin rengi giderek koyulasir.
Farkli ve canli renklere sahip kurbagalarin zehir igerdikleri ve tehlikeli olduklari
bilinmektedir. Bu tiir renk karmasalar1 ve canlilarin sahip olduklar1 renklerin
koyuluklar1 ve acikliklarina gore bu canlilarin yaglar1 gibi o6zelliklerini ayirt
edebiliriz. Goriildiigii gibi renkler canlilarin bir¢ok yasamsal ozelliklerini bize

gosterir.

Renkler hayatimizi diizene sokabilen islevi yani sira cinsellik ve flort sembolleri de
olabilmektedir. Bu anlamda renklerin hayatimizi diizene sokmanin yaninda farkl
islevleri de bulunmaktadir.”® Kirmuzi cinsel gekicilik, beyaz safligin sembolii olarak
kullanilir. Insanlar kars1 cinste kendine kars1 ilgi uyandirmak veya karsi cinsi
etkilemek icin bu tip renk kombinasyonlarini kiyafetlerinde kullanabilir. Bireyler
kendilerini ifade ederken renklerin dilini farkli anlamlarda kullanabilir ve birbirlerine
mesaj verebilirler. Ayn1 zamanda renklerin insanlar iizerinde eski caglardan beri
biraktiklar1 ¢agrisimlara dayanarak sosyal statiilerini ve ekonomik durumlarini bir

sekilde aciga ¢ikarmak i¢in renklerden faydalanabilirler.
3.2.1. Renklerin Farkh Kiiltiirlerdeki Algilar:

Renkler kisiden kisiye farkli anlamlar igerebilecegi gibi kiiltiirler ve {ilkeler arasinda
da degisik c¢agrisimlar yapabilmektedir. Temelde, toplumu olusturan kiiltiirlin
gecmisten bu yana, gerek inanislar1 gerekse de yasayislart g6z Oniline alinarak
yapilan degerlendirmelerde ayni renklerin ¢ok farkli kiiltiirlerde farkli anlamlar
tasidigr gozlenmektedir. Bu farkliliklar o Kkiiltiirlerde yasayan insanlar1t da
etkileyecegi icin, 0 Kilttre dahil olabilecek insanlarin da bilmesi gereken anlamlar

ifade edecektir.

Beyaz, Saksonlarda mutlulugu ve safligi temsil etmektedir. Ancak Asya, Kore,
Japonya ve Cin’de ise beyaz Olimi ¢agristirmaktadir. Beyazin bu birbirine zit

anlami1 birgok insana yersiz ve mantiksiz gelebilir ancak unutulmamalidir ki bizlere

0 Memis, H.O., Renk Algisinin Algisal Organizasyonunuq Bireysgl Farkhliklar Metodu fle
Degerlendirilmesi Ve Renk Algisinda Cinsiyet Farklhiliklar: Istanbul Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Psikoloji Anabilim Dali, Yiiksek Lisans Tezi, 2007, s.15
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mantikli gelen anlamlar bir baska topluma mantiksiz gelecektir. Mavi ,Sakson, Cin
ve Japonya’da yiiksek kaliteyi cagristirirken Iskandivanlarda ve Asya’da sogugu
cagristirmaktadir. Alman 1rkinda ise mavi sicakligi ¢agristirir. Cin ve Japon halklar
kullandiklar1 iiriinlerde maviyi tercih edebilir. Bu sekilde bir statii farklilig
yaratabilirler. Insanlar kiyafetlerinde maviyi tercih edebilirler. Alman toplumunda ise

mavi renk bu sekilde toplum iizerinde bir sicaklik yaratabilir.

Yesil, Japonya’da mutluluk ve aski, Kore’de macerayi, Asya’da tehlikeyi ve hastaligi
cagristirirken, Cin’de giliveni cagristirmaktadir. Farkli irklarda askin rengi farkh
temsil edilmektedir. Sar1 renk Saksonlarda mutlulugu ¢agristirirken Latinlerde ve
Almanlarda ihaneti ve kiskangligi cagristirmaktadir. Kore’de mutlulugu cagristiran
sar1 renk, Japonya’da ve Cin’de giizel tatlar1 akla getirmektedir. Kirmizi, Saksonlarda
ask, korku ve sinir gibi bir¢ok degisik anlam igermektedir. Almanlarda korku ve
gerginligi, Latinlerde erkeksiligi, Iskandinavlarda pozitifligi simgeler. Slavlarda
korku, Cin, Japon ve Kore’de ise aski simgelemektedir. Mor, Saksonlarda otorite ve
guicu simgelerken Slavlarda korku sinir ve Kibir gibi kétl duygular uyandirmaktadir.
Cin, Japon ve Kore’de eski c¢aglarda oldugu gibi zenginligi animsatan mor
Japonya’da ayni1 zamanda korku ve gilinaht simgelemektedir. Siyah renk ise
Saksonlarda zenginligi ve korkuyu, Almanlar, Slavlar ve Latinlerde zenginlik ve

siniri, Japonya, Kore ve Cin’de pahaliligi ve giicii simgelemektedir.**

Farkli kiiltiirlerde ayn1 renk farkli algilanabilmektedir. Beyaz, Dogu Asya’da 6liimii
animsatirken  Yeni  Zelanda, @ Amerika ve  Avustralya’da  mutlulugu
animsatabilmektedir. Amerika’da hos karsilanan mavi, Dogu Asya’da sogugu ve
kotiiliigli animsatmaktadir. Mavi ayn1  zamanda Isveg’te sogugu, Iran’da &liimii,
Hindistan’da safligi animsatir. Amerika’da ise mavi Yyiksek gelir hayat

standartlarinin algilanmasini saglamaktadir.

Goriildiigii iizere ayni renkler gesitli sebeplerden otiirii farkli kiiltiirlerde farkli
algilanmaktadir. Bu sebeple milyarlarca insanin yasadig1 diinyamizda herkesin siyah

rengi 6liim ve korku ya da herkesin beyaz rengi saflik ve temizlik olarak algilanmasi

* Aslam, M., “Are You Selling the Right Colour? A Cross-cultural Review of Colour as a Marketing
Cue”, Journal of Marketing Communications, 12, 2006, ss.1-15.

41



beklenemez. Ulkeler arasinda algilanan renklerin bu kadar farkli anlamlar

tagimalarinin sebepleri yasayis tarzlarindan ve kiiltiirlerinden ileri gelmektedir.
3.2.2. Renklerin Sembolik Anlamlar1 Ve Cagrisimlar:

Tiiketim toplumu olmamizdan ileri gelen bir 6zellikle ihtiyaclarimizin sinir1 yoktur.
Kullandigimiz iiriin bizi rengi ile de etkilemektedir. Renkleri degerlendirdigimizde
farkli renklerin iriinlerde kullanildigi zaman algimizi nasil degistirdigini
gormekteyiz. Yukarida farkli yasayis tarzlarinin ve kiiltiirlerin renkleri gok farkli
algiladiklar1  belirtilmistir ¢ok genel olarak renklerin anlamlarina asagida

deginecegiz.

Siyah; karamsarlifin matemin semboliidiir. Aslinda bir renk degildir bu sebeple
dogada bulunmaz, ancak 15181 emen bir 6zellige sahiptir. Oliimii gagristirdig1 gibi
ayn1 zamanda giicii ve agirbasliligi da temsil eder.*” Bu anlamda cenazelerde siyah
giyilmesi bir gelenek gibi goriilmektedir. Birgok toplumda cenaze toérenleri esnasinda
tercih edilen siyah, ayn1 zamanda kaybedilen insana bir saygi simgesi olarak
algilanmaktadir. Hirsin ve inat¢iligin da simgesi olan siyahi tercih eden insanlar is
hayatinda basarili olabilirler. Yiiklenilen bu anlami ile siyah is goriismelerinde
kiyafet tercihi olarak kullanildiginda bize farkli bir anlam katabilir. Siyah giyinen bir
insan hirsli, basari potansiyeline sahip ve inatg1 olarak degerlendirilir ve galisacagt is

ile alakal1 olarak firma i¢in ige yarayabilecek bir sahis imaj1 uyandirabilir.

Siyah “renklerin i¢inde en gizemli, en korkutucu olanidir. Bu gizem ve korkunun
temelinde icinde pek cok bilinmeyenin, diizensizligin, kargasanin, kaosun ve
kanunsuzluklarm barmdigi gecenin bu renkte olmasmimn payi vardir”*.Siyah aym
zamanda saglamlig, giicii, giivenilir olmayi, istikrari, bilgeligi simgeleyebilmekte ve
iktidar kavramina vurgu yapmaktadir. Moda diinyasinda siyah; cesaret, ciddiyet,

gurur, zarafet, gelismislik, farklilik, zenginlik ve likks kavramlarim1 diisiindiirmekte

*2 http://www.renklerinanlamlari.com/siyah-renk.html

* Sizen, Mustafa; Sinemada Renk: Sembolik Anlamlar, Detay Yayncilik, Ankara, 2003, s.180
akt. Durmaz, O., Hizh Tiiketim Uriinlerinin Ambalaj Tasarimlarinda Cagrisimsal Ogrenme ile
Renk Kararlar1, Dokuz Eyliil Universitesi, Giizel Sanatlar Enstitiisii, Grafik Anasanat Dal1, Yiiksek
Lisans Tezi, 2009, s.101
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ve klasik bir renk olarak algilanmaktadir. Yakin zamana kadar siyah, ciddi ve
giivenilir bir {lirlin olma mesaji vermede birgok iiriin tasariminda ozellikle tercih
edilmistir. Ambalaj tasariminda siyah renk, diger renklerin etkisini artirmak ve
bunlarin algilanmasii saglamak ic¢in kullanilmaktadir. Siyah, derinlik duygusu
yaratarak gili¢ ve belirginligi aktarmaktadir. Bati kiiltiiriinde siyah, keder ve olim
toreni rengi olabilmekte bu ylizden “kara biiyii” kavraminda oldugu gibi seytan ve

kétiiliikle iliskilendirilmektedir.**

Beyaz; biitiin renkleri i¢inde barindirir. Temizligin ve safligin simgesidir. Tasidig1
bu anlam bakimindan, is gorlismelerinde bireylerin kendilerini glvenilir ve temiz
gostermeleri i¢in beyaz rengi tercih etmeleri gerekir. Bazi toplumlarda beyaz matem
rengi olarak da kabul edilir. Bu toplumlarda, 6lim olaylarinda beyaz tercih
edilmektedir. Beyaz ferahlik veren bir renktir. Beyaz giyenler istikrarli giivenli,
sogukkanli, hayal diinyas: genis insanlardir. Kars1 tarafin bizi algilamasi1 bakimindan
beyaz insanlara bu tip anlamlar katabilir. Beyaz, 15181 yansitmakta ve beyazla birlikte
kullanilan renkler daha da wvurgulu sekilde iletilmektedir. Beyaz, temsil ettigi
anlamlar nedeniyle tip ve eczacilik alaninda baslica tercih edilen renktir; dolayisiyla
hemsire ve doktorlarin dnliiklerinde kullanilmaktadir. Liiks {irlin ambalajinda zengin
ve klasik ton olmakta, ayn1 zamanda tanimlayici olmayan 6zellikler gostermektedir.
Bati kiiltiirtinde saflik ve yalinlig1 temsil etmekte ve gelinlikte kullanilmaktadir. Oysa
geleneksel Cin kiiltiiriinde beyaz, kederi ve &limi temsil etmektedir.*® United
Airlines sirketi Tokyo’da yolcular igin refakat hizmetine basladiginda, sirket
calisanlari, beyaz karanfillerinden ayirdediliyordu. Ancak sirket, kisa bir siire sonra
beyaz rengi kirmiziyla degistirdi; ¢iinkii yoneticiler, beyazin uygun olmadigini fark
ettiler. Zira Japonya’da beyaz cigekler, yas tutmayir ve Olimii hatirlatmaktadir.

Bunlar da bir havayolunun imgesine olumsuz mesajlar katar.*® Renklere yiiklenen

* Klimchuk, M. R.ve Krasovec, S. A.; “Packaging Design: Successful Product Branding from
Concept to Shelf”, Wiley: John Wiley & Sons, Inc, New Jersey, ABD, 2006, s.262 akt. Durmaz a.g.e
s.103.

*® Klimchuk, M. R.ve Krasovec, S. A akt. Durmaz a.g.e

 Caivano, José Luis ve Lopez, Mabel Amanda; “Chromatic Identity in Global and Local Markets:
Analysis of Colours in Branding”, Colour: Design & Creativity E-Dergisi, Say: 1, 2007, 1-s.14
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anlamlar kiiltiirlere gore farklilik gosterebilmektedir. Ornegin Brezilya’da ise 6liimii

mor simgelemektedir.*’

Kahverengi; topragin rengidir, ciddiyet ve dayanikliligi temsil eder. Kahverengi
giyen insanlar rahattir ve bu rahatliklarin1 topluma da yansitirlar. Bu rengin tercih
edildigi yerler genellikle ciddiyetin hakim oldugu mekanlar veya is yerleri olabilir.
Cogu isyeri mekaninin tasariminda kahverengiyi tercih eder. Bu sayede calisanlar
arasindaki ciddiyeti saglama g¢abasi igerisinde olundugu goriilebilir. Yas1 ilerlemis
insanlarin da kahverengini tercih sebepleri bu belirtilen c¢agrisimlar sebebiyle
olabilir. Kahverenginin farkli tonlar1 bu ciddiyetin ve dayaniklilifin derecesini

arttirip azaltabilir.

Sar1; en dikkat ¢eken renklerdendir. Uyari isiklarinin sar1 olma sebebi dikkat
cekmesidir. Taksilerde de sar1 kullanilma sebebi budur. Ayrica sar1 rengin birlikte
caligmay1 simgeleyen bir anlami vardir. Bu tasidigr anlamdan dolayr sarinin farkl
tonlar1 farkli yerlerde kullanilabilir. Isyerlerinde yine sari ve tonlar1 beraber
calisilmast anlaminda degerlendirilebilecek bir renktir. Calisanlar {izerinde
motivasyon ve igbirligini saglamak i¢in bu rengin verebilecegi olumlu geribildirimler
gorulebilmektedir. Yasam, giines, sicaklik, idealizm, enerji, nese, saka kavramlarini
simgeler. Sarmin c¢ogunlukla pozitif bir renk oldugu diisiiniilmekte ve Batili
ilkelerde umut mesajint vermede kullanildigi gozlemlenmektedir. Anglosakson
kilturde evlilik ve umut mesajlar1 sar1 renkle tanimlanmaktadir; tipki “yasli mese
agacinin etrafina sar1 kurdele bagla” adli sarkida oldugu gibi.48 Ayni Batili iilkelerde
“sarinin koyu tonlari; dislanmiglarin, ihanetin ve yalanin rengi olarak kabul edilir.
Ingilizcedeki “sar1 coraplar giymek” deyimi, ihanete ugramayi, aldatilmay: ifade
eder. Fransizcadaki “sar1 giiliis” deyimi de ihanetin tebessiimiidiir’*® “Sar1, Cin’de
kutsallig1, Yunanistan’da iiziintiiyli, Fransa’da kiskang¢lig belirtir”.*® “Sar1, biitiin

renkler arasinda en goz alici olan1 diye bilinir. 20’nci ylizyilin baslarinda kurulan bir

4 Marketing Tiirkiye, Editoryal Dosya; “Bana Rengini Soyle”, Marketing Tiirkiye Dergisi, Istanbul,
Subat 2003, s.44-47

8 Klimchuk, M. R.ve Krasovec, S. A akt. Durmaz a.g.e

49 S6zen, Mustafa; Sinemada Renk: Sembolik Anlamlar, Detay Yayincilik, Ankara, 2003, s.180 akt.
Durmaz a.g.e s.100

%0 Marketing Tiirkiye, Editoryal Dosya; “Bana Rengini Séyle”, Marketing Tiirkiye Dergisi, Istanbul,
Subat 2003, s.45
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telefon rehberi kurulusu Sar1 Sayfalar’ adim almustir™" Ayrica risk ya da tehlikeyi
de cagnistirmaktadir. Isik tayfinin en uyarici rengi olan sari, normal tonda

kullanildiginda ger¢ek anlamda ilgi ve uyari semboliidiir.*?

Kirmizi; giiglii bir renktir ve canliligi simgeler. Ayn1 zamanda azmi kararliligi ve
mutlulugu temsil eder. Ikili iliskilerde kullanilan bu renk bireysel anlamda disa
pozitif bir elektrik yansitma agisindan olumlu bir etkiye sahiptir. Bazi iiriinlerde de
kirmiz1 rengin kullanilmasi tiiketiciler i¢in olumlu bir izlenim yaratir. Kirmizi, sicak
bir tayf rengidir ve sicaklikla iliskilidir; 1sinmayi, 1s1y1 ¢agnistirir. Ask, ates, arzu,
yenilik, devrim, heyecan, meydan okuma, yonelim gibi kavramlari simgeler. Kirmizi
ayni zamanda tehlike ve acil durum kavramlarini akla getirerek saldirganlik ve korku
duygularmi da tetikler, agiga cikarir. Kirmizi renk, fiziksel olarak kalp nabzin
hizlandirip kan basicini yiikseltebilir. Cin’de kirmizi; sans, zenginlik ve mutlulugu
simgeler. Bu yiizden diigiinlerde gelinler tarafindan tercih edilir.”® “Koyu kirmizi
(scarlet), insanin hayvansal dogasi1 ve temel fiziksel tutkulari iizerinde uyarici bir etki
yapabilir. Kan kirmizisi, hayatta istirap igindeki unsurlar1 temsil edebilir. Hafif bir
pembe tonu, anne sevgisi titresimlerini uyandirabilir”.>* Kirmizi; Tirk kilimlerinin
esas rengidir, sari, turuncu, bej ve siyah gibi diger renklerle birlikte kullamilir.*®
Isvigre, kirmiz1 renk iizerinde hak iddia etmektedir. Kaliteli saatler, bigaklar, peynir,
cikolata ve bankacilik pazarini elinde tutan isvigre, 19’uncu yiizyilin ortalarindan bu
yana markalarini yapilandirirken renklerini de carpici bir sekilde 6ne g¢ikarmistir.
Kizilhag 1863’te kuruldugunda Isvigre bayragmin renklerini tersten kullanmistir ve
bdyle bir niyeti bulunmamakla birlikte, diinyadaki kirmizi ve beyaz renklere dayali
en giiclii markalardan birini yaratmistir. Uriiniine “Isvicre Mal1” damgasini1 vurma
yetkisine sahip olan her sirket, markasina esasli bir deger eklemis olmaktadir.

Kirmizi-beyaz, bugine kadar gorilen en ince devlet destekli pazarlama

5t Lindstorm, Martin; “Parcala Markan1”, MediaCat Tasarim, Haziran, 2009, s.8-9

%2 Klimchuk, M. R.ve Krasovec, S. A akt. Durmaz a.g.e

> Klimchuk, M. R.ve Krasovec, S. A akt. Durmaz a.g.e

> Sharma, Rashmi ve Sharma Maharaj Krishan; Renklerle Terapi, Cev: El¢in Kafali, Nokta Kitap,
Istanbul, 2007, s.124 akt. Durmaz a.g.e .23

% Peterson, L. K. ve Cullen, Cherly Dangel; Global Graphics: Color, Rockport Publishers,
Massachusetts, 2000, s.192 akt. Durmaz s.125
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uygulamasinin yansimasi olarak, neredeyse Isvigre ile es anlamli bir kimlik

56
kazanmustir.

Pembe; askin, hayallerin rengidir. Kirmiz1 kadar olmasa da mutlulugu simgeler ve

daha hafif bir renktir. Ayrica diinya genelinde bayanlarin rengi olarak bilinir.

Mavi; pembe bayan rengi ise mavinin de erkek rengi oldugu sdylenir. Koyu tonlar i¢
karartan, acgik tonlar1 ise gliven veren bir renktir. Huzuru ve sinirsizligi temsil eder.
Bu anlamin1 gokyiizii ve denizden de almaktadir. Bu anlamda insanlar mavi rengi
giinliik hayatlarinda ¢ok fazla tercih edebilirler. Bebek iirtinleri de genellikle erkekler
icin mavi, kizlar i¢in pembedir. Mavi, modernlik ve hosnutluk gibi pozitif anlamlar
iletmek icin de kullanilir. Mavi rengin ilk ¢agrisimi baristir; Avrupa Konseyi ve
Birlesmis Milletler gibi kurumlarin gorsel kimliklerinin mavi olmasi rastlanti
degildir. Ote yandan mavi rengin, bir¢ok ulusun en sevdigi renk oldugu saptanmistir
>" pastoureau, “Mavi: Bir Rengin Tarihi (Blue: The History of a Color, 2001)” adli
kitabinda soyle demistir: “(...) Mavi, yesil ve kirmiziyla karsilastirildiginda, bugiin

Avrupa’nin her yerinde acgik ara farkla en sevilen renktir”*®

Mavi dogada sik
rastlanmayan bir renk olup bu yiizden gida ambalajlarinda olumsuz cagrisimlar
yapabilmektedir.® Zira gercek hayatta yiyecek olarak tiiketilen mavi bir besin
maddesi gormek pek miimkiin degildir. Bu nedenle mavi renk, goriintiiyii vurgulama
gibi temel islevler tagir. Taninmig Danimarka pastalarinin ambalaj tasarimlarinda

oldugu gibi; mavi zarafet sembolii oldugu i¢in, bu vurguyu yapacak sekilde, mavi

kutular kullanilmaktadir.®°

Yesil; sakinligi anlatmakla beraber dogayi yansitir. Giliven veren bir renktir.
Gilivenlik hususunun 6n planda tutuldugu isletmelerde yesil renk tercih edilir. Fakat
yiiklendigi farkli anlamlardan 6tiirii cok tercih edilen bir renk degildir. Farkli tonlar1
dini anlamlar da tasiyabilir. Bu sebeple farkli anlagilma kaygisi bir¢ok iiriinde,

firmalarda ve farkli alanlarda tercih edilmemektedir. Londra’daki Blackfria

*® Lindstorm a.g.e 5.9
> S¢zen a.g.e 5.181
%8 pastoureau, Michel; Mavi: Bir Rengin Tarihi, Cev: inci Malak Uysal, imge, stanbul, 2005, 5.206
> Klimchuk, M. R.ve Krasovec, S. A akt. Durmaz a.g.e
Anonim; “The Taste Design of Package Colour”, Elanso, 2008, Erisim:
http://www.elanso.com/ArticleModule/HaHGS4SOSYPpUfQWHGPKRRIi.html, 7 Ekim 2010
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Kopriisii, yillarca pek c¢ok intihara sahne olmustur. Hiikiimet bu durumu 6nlemek
amaciyla psikologlarin Onerisiyle kopriiyli yesile boyatmistir. Bu uygulamanin
sonucunda intihar oranlarindaki %34’liik diisiis kayitlara geg:mistir.61 Ote yandan
cogu kiiltiirde yesil, “fesat ve kiskangliktan yemyesil oldu” tiimcesinde oldugu gibi
kiskanglig1 da temsil etmektedir. Yesil ayrica; eylem, iyi sans, zenginlik, giiven ve
para anlamlari1 da aktarir. Bu etkileriyle finans sektoriiniin tercih ettigi bir renk
olmustur. G6z algisindaki en kolay renk olarak diistiniilen yesilin, sakinlestirici bir
etkiye sahip olmakla birlikte, pek ¢ok driin kategorisinde rahatlama ve huzur etkisi

vermek amaciyla kullanildigi diisiiniilebilir. ®

Mor; asaletin rengidir. Saraylarda yasayan eski insanlarin, asillerin morlarla
bezendigi bilinmektedir. Ayrica intihar edenlerin begendigi renk olarak da bilinir.
Tasidigi bu anlamlar bakimindan bir¢ok polisiye olayr aydinlatabilir. Asillik
bakimindan tasidig1r anlam ile de, kullanilan yere gore insanlar iizerinde farkli bir
intiba yaratabilir. Gegmiste mor pigmentinin, dogal kaynaklardan elde edilmesi zor,
hatta ¢ogunlukla imkansizdi. Nitekim mor sozciigii (Ingilizcede purple), “purpura”
adi verilen salyangoz ve kafadanbacaklilardan kaynaklanmaktadir. Ve bu
hayvanlarin siimiiksii boliimlerinden ¢ikan renklendirici madde yliziinden bu adi
almistir. Dolayisiyla ge¢miste nadir ve pahali olup, 6zellikle zengin, asil ve yuksek
simif din adamlarinin kiyafetlerinde kullanilmistir. Mor; gelismisligi, karmasikligi,
kraliyeti, liiks ve zenginligi, bilgeligi, ruhaniyeti, cinsel kiskirticiligi, gizemi, hirs ve
arzuyu, cesareti (ABD’deki “Purple Heart” madalyasinda oldugu gibi) simgeler hale
gelmistir. En derin tonlariyla mor, bir baris duygusunu olustursa da ayn1 zamanda

karanlig1, gizemi ve depresyonu da diisiindiirmektedir.®®
3.2.3. Renk Algisini1 Etkileyen Faktorler

Ingiliz filozof John Locke’a gore insan “ %1 deneyerek, %2 dokunarak, %4
koklayarak, %10 duyarak, %83 gOzlemleyerek “ 6grenmektedir. Pazarlama uzmani

Martin Lindstorm’un aragtirmasina gore, satin alma kararinda “ tatma %31, gorme

81 Marketing Tiirkiye, Editoryal Dosya; “Pazarlamanin Renkli Diinyasi”, Marketing Turkiye
Dergisi, Istanbul, 15 Subat 2004, 5.26-30

62 Klimchuk, M. R.ve Krasovec, S. A akt. Durmaz a.g.e

8 Klimchuk, M. R.ve Krasovec, S. A akt. Durmaz a.g.e
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%58, koklama %45, ses %41, dokunma %25 “ oraninda etkilidir.** Bu
arastirmalardan anlasilacagi gibi gérme duyumuz bizim en ¢ok kullandigimiz duyu
organimizdir. Insanlar gérme yetenekleri ile gevresindeki nesneler hakkinda bilgi

sahibi olurlar.

Renk algis1 kisiden kisiye degisen siibjektif bir olgudur.®® Renk bireylerde kendine
giiven olusturdugu gibi tiiketici kullandigi tirliniin rengiyle kendini 6zdeslestirir. Algi
nesnel diinyayr duyular yoluyla 6znel bilince aktarmak olarak tanimlanmaktadir.®®
Beynimiz duyu organlarimizla hissettigimiz seyleri farkli yorumlayabilir. Algilar
beynimizin yorumlamasi sonucu olugsmaktadir. Beynimiz bu yorumlamalar1 yaparken
icinde bulundugumuz kiiltiir, nesillerden beri gelen inanislar ve atalarimizin deger
yargilar etkili olmaktadir. Bu yiizden aynmi renk bir toplumda 6limii simgelerken

diger toplumda mutlulugu simgeleyebilmektedir.

Renklerin tonlari, parlakliklart ve yogunluklari algilarimizi agacak potansiyele
sahiptirler.®” Renkler, iiriine karst olan tutum ve beklentilerimizi olumlu veya
olumsuz etkilemektedir. Farkli renkler, farklt markalar1 cagristirir ve bu sayede
algimiz o markaya karsi acik olur. Renklerin ¢agrisim yaptigi markalar genellikle
diinya capinda markalar olmaktadir. Bu markalarin bu sekilde renkler sayesinde
cagrisim yapmalarinin sebebi cok tiiketilmeleri veya degerli olmalarindan ileri
gelebilir. Kirmiz1 denildigi zaman akillara coco-cola markasi gelebilmektedir. Fakat
ton farkliliklar1 burada da ortaya ¢ikar. Kirmizinin her tonu bu markay1 bize

animsatmayabilir.

Davraniglarindan tutumlarina, tiiketicilerin giinliik hayatini etkileyen pek ¢ok renk
algis1 ister istemez zihninde belirmektedir. Duygularimiz farkli renklerin etkisinde
kalabildigi gibi bu etki devaminda, tepkiye doniiserek tiiketim ihtiyacimizi farkli
yonde tamamlamamizi saglayabilir. Uretici ve pazarlayicilari bu noktada

ilgilendirmesi gereken soru hangi Grtinin, hangi renginin tiiketici algisin1 nasil

* Durmaz a.g.e 5.138

% Kose, E., “Modelling of colour perception of different age groups using artificial neural networks”
Expert Systems with Applications 34, 2008, 2129-2139

66 Hangeroglu, O. “Felsefe Ansiklopedisi”, istanbul, Cilt: 1, 2000, syf:42.

%7 Cyr, D., Head, M., Larios, H., “Colour appeal in website design within and across cultures: A multi
— method evaluation”, International Journal of Human-Computer Studies, vol. 68, 2010, s.1
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etkileyecegidir. Bu alg1 farkliliklar1 psikolojik olabilecegi gibi, bireysel, kiiltiirel ve
toplumsal da olabilir. Bu degiskenler iyi analiz edilmelidir ki {irlin piyasada sz

sahibi olabilsin ve istenmeyen siirprizlerle karsilasilmasin.

3.2.3.1. Dil

Yukarida degindigimiz gibi farkli kiiltiirlerden insanlar ayni rengi ¢ok farkli sekilde
algilayabilmektedir. Bu sebeple ayni dili konusan insanlar arasinda benzerlik
gosteren renk algisindaki farkliliklar farkli dilleri konusan insanlar arasinda da bir
farklilik dogurabilir. Buna benzer yapilan bir arastirmada Ingilizce konusan
cocuklarin daha az parlaklikta renkler tercih ettikleri gézlenmistir. Dil farkliliklar
konusuldugu iilke ve deneklerin milliyetine gore degisebilir. Yani Amerikal1 bir kisi
Ingilizce konusuyor ve Isvegli bir kisi Isvegce konusuyor ise bu iki denek arasinda
sar1 ve mavi renklerin algilanmasi farklidir. Amerikali mavi ve sariyr sicaklik olarak
algilarken Isvegli soguk olarak algilayabilir. Dil bu noktada milliyet ayrimima

ugrayabilir ve toplumsal farkliliklardan Gtiirii bir algi ayrimi ortaya ¢ikabilir.

Kimi dillerde renkleri tanimlamak igin bir¢ok kelime bulunmaktadir fakat bunun tam
tersi olarak kimi dillerde ise bu ayrimlar ¢ok kisirdir. Afrika dillerinde tiim renkleri
tanimlamak i¢in yalnizca koyu, karanlik ve agik, aydinlik ifadeleri kullanilmaktadir.
Dillerdeki bu ayrima ragmen bu topluluklarda renkleri tamamen bizler gibi

algilamaktadir.

3.2.3.2. Kultir Ve Din

Kiiltiirel farkliliklar, yasayis tarzlari, aliskanliklar ve yillardir siiregelen orf ve
adetler toplumlarin renk algilarinda da degisiklige yol agmaktadir. Daha Once
degindigimiz gibi renklerin farkli anlamlandirilmasi o kiiltiirii benimsemis insanlar
ve digerleri arasinda farkliliklara yol agmaktadir. Kiiltiirler arasinda en fazla tercih
edilen renk mavidir. Portakal rengi Hindistan’da kutsal sayilir fakat Zambiya bu

rengi onaylamamaktadir. Miisliimanlikta ise kutsal renk yesildir. Galyalilar
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Hiristiyanlik beyazi 6ngérene kadar evlilik torenlerinde yesil rengi kullanmislardir.®®
Kiiltiirden kiiltiire ve dinden dine algist degismeyen renk siyahtir. Birgok kdltiirde
siyah olumlu karsilanmamakla beraber tercih edilmez. Firmalar hala {iriinlerini farkli
iilkelerde piyasaya sunarken o iilkedeki baskin rengi belirleyip stratejilerini o renk
iizerinde planlamaktadir.®® Bu anlamda renkler iilkelerdeki pazarlama calismalarinda
kilit bir rol oynayabilir. Renklerin dogru secimi bile bir iirline olan algiy1 giiclendirip
arttirabilir. Kiltlirleri temsil eden renkler firmalarin en etkili pazarlama

araglarindandir.

Arap kiiltirinde mavinin kan akisini yavaglattigina inanilir ve bu sebeple nazar
boncuklar1 mavi renktedir. Batida intihar oranini diisiirmek i¢in koprii ayaklari
maviye boyanir. Pembe renk ise Amerika’da giicliiliik, umut, sorumluluk duygularini
animsatir.”® Bu sebeple Amerikan kiiltiiri almis insanlar tercihlerini bu renkten yana

kullanabilir.

Firmalar {rlinlerin pazarlamasinda renk standardizasyonu yapabilir ancak bu
uygulama her {ilkede basarili sonuglar dogurmayabilir. Eger farkli kiiltiirlerde ve
farkli cografyalarda yasayan insanlar farkl renklere karsi aligkanlik gostermisler ise
0 zaman bu standardizasyon renk farklilastirmasina gitmelidir.”* Amerika’da yapilan
bir reklamda kullanilan renklerin bile siyahi ve beyaz vatandaslar arasinda kiiltiir
catigmasindan &tiirti algi1 farkliliklar1 yaratabilecegi hesaba katilmalidir. Kiilturlerin
sahip oldugu degerler bakimindan renklerin bu denli 6nemli olmasi o Kkiiltiirde

yasayacak insanlarin da 6grenmesi gereken Onemli bir ayrintidir.

Cesitli kiiltiirlere mensup bireylerin farkli algisal davraniglara sahip olduklar ilk
olarak renklerin algilanmasi konusunda ortaya ¢ikmaktadir. Siyahi Afrika ve
Amerika’daki bazi kabileler iizerinde yapilan arastirmalar, goriilebilen evreni

kavramlagtiran ve bu nedenle ¢esitli kiiltiirlerde algilama araci olarak kullanilan renk

% Singh, S., “Current Research Development Impact of color on marketing” Management Decision,
Vol. 44 No. 6, 2006, pp. 783-789

% Chebat, J-C., Morrin, M., “Colors and Cultures: Exploring the effects of mall decor on consumer
perceptions”, Journal of Business Research, Vol 60, 2007, s5.189-196

® Harvey, J., Strahilevitz, M., “The Power of Pink: Cause-Related Marketing and the Impact on
Breast Cancer”, Journal of the American College of Radiology, vol.6, 2009, ss.26-32

™ Huang, J-H., “Color in U.S. and Taiwanese Industrial Advertising”, Industrial Marketing
Management, vol. 22, 1993, s5.195-198
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sistemlerinin, psikoloji, fizyoloji ve anatomi ile higbir iligkisi, renk ve 1s1k

goriintiisiiniin (tayf) dogal bir boliiniimii olmadigini gostermistir.

Her kaltar, goriintiideki renklerin siirekliligini, bir kiiltiirden digerine degisme
gosteren Ozelligini keyfi bir dlgege gore cesitli pargalara ay1rm1§t1r.72 Buglinkii bati
dillerinin renk belirleme konusunda fevkalade zengin sozciikleri olmasina karsin,
cogu kimse renkleri kaba ayrimlarla tanimlar. Nouans incelikleri, toplumsal ve
kiiltiirel etkenlere ve cinsiyete gore dnemli farkliliklar gésterir.73 Benzer egitim ve
kiiltlir diizeyindeki insanlarin renklere ayni1 anlamlar verdikleri, kiiltiir farkliliklarin
cok asir1 oldugu toplumlar arasinda ise ayni renklerin farkli anlamlar tasidiklar
bilinmektedir. Ornegin Uzak Dogu’da beyaz renk, batida ise siyah renk hiizniin,
yasin rengidir. Cin’de ise bir gelin aday1 yeni hayat1 ve mutlu gelecegi temsil etmek
i¢cin kirmiz1 bir elbise giyer.74 Renk anlamlarinin toplumsal kullaniminda da goriilen
bu ortaklik ve ayrilik toplumlarin uzun stren deneyimleriyle elde edilen
birikimlerinin sonucu olusmustur. Ortak bilingaltinin renge yiikledigi anlamlarin
varligiyla birlikte yine de renk diinyasi, estetik ve psikolojik degerlerin kisisel olarak

bicimledigi bir alan gibidir.”

Glinlimiizde bazi degerler degismis olmakla birlikte gelenek¢i toplumlarda eski
kiiltiirel degerlerin yikilmasi kolay olmamaktadir. Bati toplumu icin 6zellikle de
ABD’de zenci sorunu nedeniyle siyah renk simgesel bir anlam icermektedir. Beyaz

renkte birgok nesne olumlu deger yargilariyla degerlendirilir. Ornegin, beyaz gelinlik

Saflig1, duygusal ve bedeni temizligi ifade eder. Oysa bu tiir deger yargilar1 Cin
kiiltiriinde siyah renkle bagdastirihir ve gelinlik siyah renktedir.”® Renklerin insan
psikolojisi Gzerindeki etkilerinin anlasilmasi ile birlikte, gerek tireticiler gerekse
tiikketiciler (ya da arz edenler ve talepte bulunanlar) renkleri kullanarak gesitli ilgi

cekme yontemlerini gelistirdiler. Diger sanatsal anlatim araclarinda oldugu gibi

& Bodur, F., “Fotograf Ve Renk: Fotograftaki Renklerin Iletilerin Algilanmasindaki Rolleri”,
Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 15, Say1 1, 2006, ss.77-86

”® Tolan B., Toplum Bilimlerine Giris, Kalite Matbaasi, Ankara, 1978, s.330 akt. Bodur a.g.e ss.77-
86

™ sun Haward ve Dorothy Hayatimzi Renklendirin, Tiirkcesi Arzu E. Songdr ve Murat Demirci,
Beyaz Yayinlari, Istanbul, 1992, s.91 akt. Bodur a.g.e. ss.77-86

"> Spzena.g.es. 12

"® Tolan B., a.g.e 5.226 akt. Bodur a.g.e s5.77-86
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fotografta, kullanilan renkler bir anlam tasimaktadir. Baslangigta siyah beyaz olan
fotograflar1 renklendirme istegi, fotografin bulunusundan hemen sonra baglamistir.
Onceleri kimyasal olarak ayni rengin tonlariyla renklenen fotograflarda mavi,
kahverengi, yesil, kizil vb. tonlar egemen olmasi, daha sonra da fotograflara dogal

goriintiiler kazandirmak i¢in elle boyamalar baslamustir.”’

Renklerin evrensel anlamlariin yani sira, farkli cografi bolgelerde ve toplumlarda
degisen anlamlar1 vardir. Kiiltiirler aras1 bu farkliliklar, renklerin farkli etkilerinden
degil, toplumlarin farkli algi yapisi ve renk tercihlerinden kaynaklanmaktadir.
Sanatin her alaninda toplumdan topluma, ¢agdan caga degisen renk ve bi¢im

anlamlari, sembolleri vardir.

" Bodur a.g.e s. 83
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Tablo 3.1: Renk ve Kiltir

Kualtar Kirmiza Mavi Yesil Sari Beyaz
ABD, Tehlike Yigitlik, Emniyet, Uyarma, Saflik
Avrupa tatli, Sakin, | Glven, Korkaklik
Otorite Eksi
Fransa Asalet Ozgurluk, | Sugluluk Hazirlayic1 | Tarafsizlik
Baris
Msir, Olim Erdem, Verimlilik, | Mutluluk, | Seving
Arap Inang, Gl Refah ya da
Uluslan Gergek Varlik
Hindistan | Yasam, Refah, Basar1 Oliim
Yaraticilik Varlik,
Verimlilik
Japon Ofke, Utang, Gelecek, Zarafet, Temizlik
Tehlike Asagilik Genglik, tibar,
Enerji Asalet,
Cocuksu,
Neseli
Cin Mutluluk, Gokyuzu, Hanedan, Dogum,
Keyif, Bulut Krala ait, | Zenginlik,
Kutlama Onur Kuvvet vya
da Giig

Kaynak: http://www.sapdesignguild.org/resources/glossary akt. Ozdemir, T. (2005), “Tasarimda
Renk Secimini Etkileyen Kriterler” C.U. Sosyal Bilimler Enstituisii Dergisi, Cilt 14, Say1 2, 2005,

5.391-402
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3.2.3.3. Yas Ve Cinsiyet

Yapilan arastirmalar cinsiyetin renk algilamada onemli bir degisken oldugunu
gostermektedir. Deneyler sonucu mavi 1s18a erkeklerin kadinlara oranla ii¢ kat daha

fazla tepki verdigi ortaya ¢ikarilmistir.

Almanya’nin Mainz kentinde yapilan bir arastirmada katilimer gruplar geng ve yash
olmak {iizere iki gruba ayrilmigtir. 842 kisilik grupta genclerin 183 tanesi erkek 232
tanesi ise kadindir. Yash grupta ise 157 erkek 270 kadin bulunmaktadir. Bu alt
gruplarin en ¢ok ve en az sectikleri renkler karsilastirildiginda sar1, yesil, mavi ve
kirmiz1 arasindan en ¢ok tercih edilen rengin grup ve yas ayrilmaksizin mavi oldugu
goriilmistiir. Sar1 ise az tercih edilmistir. Tercih edilen renkte yas farki goriilmemis
ise de cinsiyet olarak erkeklerin daha siklikta sariyr tercih etmediklerine
rastlanmistir. Ilerleyen yas ile birlikte mavi renk tercihi azalmis ve yerini yesil ve
kirmiz1 renge birakmistir. Yaslilarin tercihlerinin farklilagmasi, ilerleyen zamanla
renk ayrimindaki degisimler, gorsel imajinasyon ve lensin zamanla sararmasi,
g6zdeki koni mekanizmasinin fonksiyonunun azalmasiyla aciklanmigtir.”® Ayrica
yasin ilerlemesi ile renk tercihlerinin koyu tonlara dogru kaymasi bakimindan da
farklilik arzetmektedir. Diger bilinen bir degisken ise yast ilerleyen insanlarin koyu
renkleri daha fazla tercih ettigidir. Gengligin verdigi dinamizm ve canlilik yerini agir
renklerin verdigi duraganlifa birakmaktadir. Gengler ise daha hareketli renkleri

tercih ederler.

Cocuklara yonelik yapilan bir deneyde renk ciftlerinden birisini tercih etmeleri
sOylenen 1-12 simiflarda okuyan cocuklar genellikle donuk renkleri se¢mislerdir.
Kadmlarin daha acgik renkleri tercih ettikleri gozlemlenmistir. ilerleyen yas ile
birlikte daha yliksek doygunluktaki renklerin tercih edildigi rastlanan diger bulgudur.
Yas1 kiigiik kiz cocuklarinin pembeyi tercihleri gozlenirken erkeklerin daha koyu
renkleri tercih ettigine rastlanmistir. Erkekler ayrica pembe renge karsi olumsuz
davranig gostermiglerdir. Pembe renk erkekler i¢in kiiciik yasta ne ise ileri yaslarda

da ayni anlamlar1 ifade etmektedir.

8 Memis a.g.e s. 39
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18 — 32 yas aralifinda 10 kadin ve 10 erkek arasinda yapilan bir bagka deneyde,
farkli renk tonu ve doygunluktaki renk ¢iftleri arasindan se¢im yapilmasi istenen
deneklerden erkekler, yiksek doygunlukta ama diisiik parlaklikta renkleri tercih
ederken, bayanlar diisik doygunlukta ve yiiksek parlaklikta renkleri tercih
etmislerdir. Renk tonlar1 tercihleri cinsiyetler arasinda da farkliliklar gostermektedir.
Kadinlarin tercihi olan  pembe ve lila renkleri, erkekler tarafindan tercih
edilmemistir. Bu arastirmada yine kadin ve erkeklerin renk tercihleri konusunda

yetiskinlerde de farklilik gosterdigini ortaya koymustur.79

Cinsiyetin renklere bakis acisina genel perspektifte baktigimizda erkekler gri, siyah
ve beyaz renklere kadinlardan daha ilgilidir. Kadinlarin renk tercihleri daha i¢ igedir.
Kirmizi ve mavi renklerin kombinasyonu kadinlara daha cazip gelmektedir.

Genglerin kirmizi ve mavi kombinasyonuna daha fazla yoneldigi goriilmektedir.
3.3. Renklerin Psikolojik Etkileri

Rengin sahip oldugu nitelikleri tanimlamak icin ¢esitli kavramlardan yararlanilir.Bu
temel kavramlar; renk tonu, renk doygunlugu ve renk degeridir. Bir rengin
cesidi,“renk tonu (hue, tint, bir rengin agik tonu)” olarak adlandirilir. Bu agidan,
genelde renk ve ton terimleri birbirinin yerine kullanilmaktadir. Bu noktada renk
tonu, birincil renklerin (ana renk) birbirinden ayrildigi fiziksel o6zelligini
olusturmaktadir.®® Her bir renk tonunun arastirmalar ya da deneyimler sayesinde
kesfedilmis ¢ok sayida temel niteligi ya da 6zelligi bulunur. Renk tonlar1 temelinde
kismen duyusaldir ve kismen renk tarafindan tetiklenen fizyolojik, psikolojik ve
optik yanitlardan elde edilir. Renk tonlarmi basgli basina bir projede kullanmadan
once, Urlne ya da hizmete, iirin ya da hizmetin piyasadaki yerine ve tanitimin

hedeflerine uygun niteliklerini ve 6zelliklerini belirlemek gerekir.

Yukarida da detayli olarak ifade edildigi gibi renkler giinliik hayatimizin bir

pargasidir. Bulundugumuz ortam, giydigimiz kiyafet, is ortamimiz, ev ortamimiz ve

® Memis a.g.e s. 39-50

8 Klimchuk, M. R.ve Krasovec, S. A akt. Durmaz a.g.e

8 Ranger, Eric Paxton; Selecting Colour for Packaging, Gower Technical Press, New York, 1987,
5.282 akt. Durmaz a.g.e s. 139
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stirekli i¢inde bulundugumuz diger ortamlardaki renk algimiz psikolojimizi yakindan
etkiledigi icin verdigimiz kararlar, tutumlarimiz ve davranislarimizi da
etkilemektedir. Mutluluk veren renkler genellikle portakal rengi, sar1 ve mavidir.
Insanlar bu renkler ile karsilastiklarinda kendilerini nispeten iyi hissedebilir ve
etraflarina pozitif enerji verebilirler. Kirmizi, siyah ve kahverengi ise psikolojik
anlamda hiiziinlii renkler olarak belirtilmistir. Mutluluk ve hiiziin veren renk gruplari
ikincil ve tU¢iincll yas araliklart i¢in ayni anlamlar1 tagimaktadir ve genellikle ayni
psikolojik etkileri yaratacaktir. Etrafimizda var olan bu renkleri i¢ceren materyallerin

biiyiikliikleri ve kullanilabilirligi de etkilerini artip, azaltacaktir.

Arastirmaci ve yazar olan Susan M. Newhall, sicak ve sogugu en iyi temsil eden
renkleri bulmak tlizere 297 gozlemcinin katildigi, 50 renk Ornegini kullandigi bir
arastirma projesi gerceklestirmistir. Newhall bulgularinda; “en sicak renkler, morda
kigik bir modu gostermektedir; ancak kirmizi-turuncu bolgesinde dikkat cekici
sekilde biiyilik bir modu gostermektedir. En soguk renkler ise, bu tir bir belirgin mod
sergilememekte, ancak saridan yesile kadar ve maviden mora kadar diizensiz bir
sekilde degismektedir” diye belirtmistir. Birren, 1940 yilinda Amerikan Fizik
Cemiyeti Biilteni’nde (Bulletin of the American Physical Society) bu ¢alismaya atifta
bulunmustur: “Diger bir deyisle, kirmizi-turuncu gibi bir renk, ¢ogu kisilerce siiphe
gotlirmez sekilde ‘sicak’ olarak algilanir. Ve ‘soguk’ renk 6zlerine dogru daha biiyiik
bir arz derecesi gosterilmektedir; ¢iinkii bazilarina gore yesil, bagkalarina gére mavi
ve yine bagkalarina gore mor kaliteyi ifade edebilir.” Daha sonra Birren, kirmizi renk
otonom sinir sistemini harekete gegirecegi i¢in, mavinin (ya da benzer enerji
diizeylerine sahip renklerin) sinir sistemini rahatlatma egiliminde olacagim
belirtmistir. Bu nedenle, “soguk™ ile iliskili ¢esitli renklerin nedeni, belirli bir enerji

dizisindeki renk sayisi ile iligkilidir.

Insanlar bulundugu ortamin renklerinden olumlu ya da olumsuz etkilenmektedir.
Sevmedigi bir rengin hakim oldugu bir ortamda ¢alisan Dbireyin psikolojisi, bu
ortamdan dolay1 bozulabilir ve bu calisanin performansin1 da olumsuz etkiler. Bu
sebeple is yerlerinde i¢ karartici renkler tercih edilmemelidir. Bu renklerin
isyerlerinde yarattig1 olumsuz psikoloji tiim calisanlara ve miisterilere yansiyacaktir.

Restoran ve benzeri alanlarda da i¢ acici renklere yonelinmesi isletmeler acisindan
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fayday1 arttiric1 bir etki yaratabilir. Yasadiklari yerlerin dekorlarini istedikleri sekilde
yapan insanlar, giinlerinin yarisini gegirdikleri bu yerlerde olumlu bir psikoloji igine
biiriinebilirler. Giyilen kiyafetin rengi bile kisinin psikolojik algisini degistirebilir ve
olumsuz etki yaratabilir. Is hayati iizerinden gidecek olursak, ortamin ferah ve i

acict olmasi verimliligi de arttiran bir etken olarak karsimiza ¢ikabilir.

Bireylerin giydigi kiyafetler ve tarzlar1 da psikolojileri hakkinda ipucu verebilir.
Morali bozuk ve psikolojik ¢okinti icinde olan bir insan koyu renkler tercih ederken
dinamik ve mutlu insanlar genellikle acik renk kiyafetler segmektedir. Renkler ayrica
kendini ifade etmenin farkli bir yoludur. Insanlar duygularmi giydikleri renklerle
ifade edebilir. iletisim halinde olduklar1 bireyler de bu sekilde karsisindaki insanin
psikolojisi hakkinda fikir sahibi olur ve davraniglari bu baglamda degisiklik

gosterebilir.

Dr. Alexander Schauss, hapishane demirleri pembeye boyandiginda mahkumlarin
arasinda agresif davraniglarin azaldigini gézlemlemistir. Pembenin enerjiyi ¢ceken ve
sakinlestiren bir 6zelligi vardir. Bu etki, renklerin bulunulan ortamdaki insanlarin
tutumlarin1 nasil degistirdigine bir 6rnektir. Bu tiir bilgiler toplumsal karmasa ve
kavgalar1 onleyici stratejik ¢caligmalarda ige yarayabilir. Goriildigii tizere mekan fark
etmeksizin, renklerin giicii ile insan psikolojisi arasinda yadsinamaz bir etki var
olmaktadir. Kanada'da yapilan bir bagska deney okulda siniflarin renk ve 151k
diizenlerinin degistirilmesinin baz1 Ogrencilerin zeka duzeylerine ve disiplin

sorunlarina olumlu bigimde katki yaptig tespit edilmistir.®?

Incelemeler sonucu diinyada en ¢ok mavi rengin sevildigi, bunu kirmizi ve yesilin
takip ettigi goriilmektedir. Pembe renge bakan kisilerin rahatladiklari, kirmizi,
turuncu ve sar1 gibi sicak renklere bakanlarda tansiyonun yiikseldigi, terlemenin

cogaldigi, mavi rengin ise ters bir etki yarattig1 gozlenmistir.

Disa doniik insanlar parlak ve renkli objeler kullanmaya 6nem verir. Eger renkli bir
ortamda bulunmuyorlarsa gerginlesebilir ve mutsuzlasabilirler. Bu anlamda

mesleklerinde de basarili olmalar i¢in kendi kiyafetlerinde ve ortamlarinda bu tiir

% Durmaz a.g.e s. 141
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renkleri ararlar. Renklere duyarlilik kisiden kisiye de farklilik gosterir. Bir kisi
renklerden ¢ok etkilenebilirken bir digeri o kadar etkilenmeyebilir. Etki kisilik
Ozellikleriyle dogru orantilidir. Sinirsel bozukluklari olanlarin sari, uykusuzluk
sorunu ¢ekenlerin mor, sakinlesmek isteyenlerin mavi, neselenmek isteyenlerin
turuncu, canlanmak isteyenlerin tiirkuaz rengini tercih etmeleri 6nerilir.2* Psikolojik
olarak uyanik ve tetikte olmay1 tesvik eden renk ise kirmizidir. Turuncu, neseye
tesvik ederken yesil, insan psikolojisine uyumlu ve dengeleyici Ozellikler tasir.
Turkuaz canlandirict ve serinletici psikolojik etkiler yaratirken mavi bariscil ve

sakinlestirici etki gdstermektedir. I¢ bilinci tesvik eden renk ise mordur.

Ozdemir’in aktardigma gore, renk tiirlerinin psikolojik etkileriyle ilgili yapilmis
bircok deney ve gozlemler yer almaktadir. Faber Birren yaptigi birgok psikolojik
deneylerde cok dikkatsiz ve kayitsiz bireylerin bile degisik renkli uyaricilara tepki

84

gosterdiklerini saptamistir.”" Tablo 1°’de yukarida detayli agiklanan renklerin

psikoloji etkileri Martel (1995, s.85)’den ayrica derlenmistir.

8 http://www.hekimce.com/index.php?kiid=817 Erisim Tarihi: 12.07.2012
8 Ozdemir a.g.e s. 392
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Tablo 3.2: Renkler ve Psikoloji

RENK TURU

RENK TURUNUN ETKILERI

KIRMIZI

Tutkunun rengi olan kirmizi, dikkat arttirici, ilgi c¢ekici,
hareketlilik saglayici, beyni calistirici, heyecan verici, saglik,
canlilik, agk, zafer hissi, enerji, comertlik, fedakarlik, ihsan,
acima, cesaret, giic, hayat dolu, 1sitict etkiler tasir. Abartilmasi
halinde sertlik ve siddet, tehlike, rahatsiz edicilik, zuliim, glinah
ifade edebilir. UCUK PEMBE Nezaket, yumusaklik, tatlilik,
cekingenlik, mahcubiyet, muhafazakarlik duygusu telkin eden bir

renktir.

TURUNCU

Nese verici, 1sitict, birlik olmaya yonlendirici, ¢cok kullanildigi
durumlarda huzursuz edici, zenginlik, 151k ve verimliligi temsil
eden bir renktir. Onsezinin, duru sevincin, dengeli giiciin sembolii

turuncu, iyimserlik yayar.

SARI

En 1sikl1, hareketli, parlak ve neseli renk olan sari, zenginlik,
bolluk, seref ve sadakati hatirlatir. Sar1 entelektiiel olma,
yoneticilik, hirs, iddia ve Ozgirliiktiir. Canli sari, kisiyi aktif
yapar, solgun sartysa, dinlendirir ve gevsetir. Renk terapistlerine
gore bu renk, tiim renkler arasinda genel kas sinirlerinin gliciinii
arttiran tek renktir. Agirkanlilar1 canlandiracak ve sinirleri
uyaracaktir. Sar1, anlamay1 keskinlestirir ve akil iglevlerini arttirir.
Ayrica, sarmin agik tonlari, alanlart genisleterek blydtir. Zihin

uyarict etkisi olan ve iletisim kurmayi kolaylastiran bu rengin
asirtya  kagilmasi  halinde vandalizm, kiskanglik, hastalik,

mantiksizlik, sliphe ve giivensizlik, sorumsuzluk, ugukluk getirir.

KAHVERENGI

Toprak ana ve agaclarin rengi olan kahverengi, yesil gibi yasamin
yesermesini degil, olgunlugu temsil eden yatistirict bir renktir.
Ayag1 yere basan, kararli, ketum bir davraniga yonelticidir ve

ciddiyet simgeler.

TABA

Kahverenginin igerisinde sar1 da igeren hali oldugunu diisiinecek

olursak, kahverenginin olgunluk ve ciddiyetinin icerisine biraz
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daha nese katilarak yumusatilmig hali oldugunu sdyleyebiliriz.
Gergekei, yonlendirici, 1srar ettirici, kararlilik, evcillik ve aile

cekirdeginin ideal glivenligini temsil eder.

YESIL

Genel olarak yesil agaglarin yapraklarinin, g¢imenlerin rengi
oldugundan serinletici ve sakinlestirici bir etkiye sahiptir.
Sessizlik, verimlilik, hayat, biiylime, doga, bilgelik ve inanci
cagristirir. Her renkte oldugu gibi yesilin de farkl tiir ve tonlar
farkli duygular uyandirabilir. Yesil kendine saygi, adalet ve
giiveni temsil edebilirken, abartilmasi megaloman, otoriter ama

kiistah, alayc bir ifade yayabilir.

MAVI

Mavi, hosnutluk, iyi niyet, merhamet, agik sozliiliik, diirtistliik,
esneklik, yumusak baglilik, anlasma, uzlasma, isbirligi ve huzuru
cagristirir. Heyecan giderici ve sakinlestirici etkisi vardir.
Gevsemenin sevildigi ortamlarda mavi yansimalar bulunmalidir.
Mavi 1s1k, uyku getirici agr1 giderici ve kasilmayr oOnleyicidir.
Mavi, ister ¢ok koyu, ister agik olsun, iginde 0zglrlik ve uyum
tasiyan bir renktir. Koyu mavi olan lacivert renk, ciddi olmaya ve
kapsamli diisiinceye sevk eden bir renktir. Ozellikle ¢cok solgun
mavilerin bolca kullanildig1 yerlerde pasiflik ve tembellik hissi

getirecegi unutulmamalidir.

MOR

Mor, asalet, mistizm, utang, hiiziin, ask ve aklin birlesimi, itibarin
rengidir. Ortagag Avrupa’sinda aristokratlarin rengiydi ve saray
itibarmi1 temsil eden bir renk oldu. Mor, biiylik alanlarda
goriildiigii takdirde korkutucu ve huzursuzluk veren bir renk
olabilir. Erguvan, haklilik, ihtisam, egemenlik ve asillik duygusu
doguran kisiler arasinda ciddiyet ve mesafe duygusu telkin eder.
Menekse moru, dini otorite, kaos, 6liim, kendini adama, ilahi ask1
temsil eden bir renktir. Leylak rengiyse melankolik duygular
telkin eder.

BEYAZ

Beyaz, biitiin renkleri i¢cinde barindirdigindan birligin ve safligin

sembolii olmustur. Bir agiklik ve seffaflik idealini yansitir.

SIYAH

Beyazin zitt1 olan siyah, iyi-kotl, gunduz-gece, yin-yang, yasam-
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olim gibi varolan dogal ikilemlerin ‘diger’ rengidir. Siyah her
birimizin dogasinda bulunan derin uyusmazligin semboliidiir. Bu
renk, yas, pismanlik, su¢lulugu sembolize edebilecegi gibi, derin
dinlendirici sessizlik ve sonsuzluk ya da yapisal kuvveti sembolize

eder.

Kaynak: MARTEL,C.,1995, Ben Enerjiyim, Arion Yayinevi, Istanbul akt. Ozdemir
a.g.es.85

3.4. Renklerin Fizyolojik Etkileri

Renkler, insan psikolojisinin yani1 sira fizyolojisine de etki yapar. Yiizyillardir
renkler hastalarin tedavilerinde bir sekilde kullanilir. Eski Misir’da doktorlar
hastalarin1 renkli 1siklar altinda tedavi etmekteydi.85 Kullanilan bu yontemler ile
renklere olan inanglar da artmaktadir. Bir¢ok hastaligin temelinde yatan psikolojik

sorunlar, renkler yardimu ile tedavisi miimkiin duruma gelir.

Portakal rengi akcigerleri gili¢lendirir ve metabolizmadaki kalsiyum ihtiyacini
karsllar.86 Mavi rengin kalp atiglarin1 yavaslatan ve sakinlestirici bir etkisi vardir.
Gerek hastalar gerek hasta yakinlari olsun bu renk karsisinda iginde bulunduklar
ortamda sakinlesebilmektedir. Kirmizi renk fizyolojik olarak kan basincini arttirir ve
adrenalin salgilar. Turuncu, sindirim sistemi ve metabolizmaya destek olmaktadir.
Sar1 rengin sinirsel bozukluklara olumlu etkileri vardir. Yesil, kalp ve gogiis
sorunlarini hafifletirken tiirkuaz fizyolojik olarak agr kesici 6zellige sahiptir. Mor

renk ise uykusuzluk problemi ¢ekenlere iyi gelmektedir.

Birgok yasam alani bu bilgiler dogrultusunda renklendirildiginde bireyler iizerinde
olumlu etkiler goriilebilir. Hastanelerde rahatlatict bir renk olan yesil tercih
edilmektedir. Yesilin yam sira sakinlestirici etkisi ile mavi de hastanelerin tercih

ettigi renkler arasindadir. Yesil rengin mide agrilarin1 azaltict etki yaptigi da

% Singh a.g.e s. 784
% Singh a.g.e s. 784
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gozlenmistir. Akciger bagirsak ve seker hastalarinin tedavisinde de beyaz rengin

faydasi1 oldugu goriilmistiir.

Bu etkilere bakildigi zaman insanlarin psikolojilerini kontrol altina almak birkag
renkten ibaret olarak goriilebilir fakat bu etkiler biitiin insanlarda aym sekilde
olmayacaktir. Daha Once belirttigimiz gibi renk algilarimi etkileyen birgok faktor
vardir ve bu faktorlerin bile her insani esit diizeyde etkilemedigi goriilmektedir ama
yine de bu renklerin mekanlarda kullanilmasinin olumsuz higbir etkisi olmayacaktir.
Renklerin bu etkileri bazi insanlarda ¢ok, bazi insanlarda az hissedilebilir. Bu

farkliliklarin temelinde aliskanliklar, kiiltiir ve yasayis tarzi yatmaktadir.

Renk literatiirii ¢ok genis ve bolum bolimdir. Pazarlamada renk kullanimina ait
hicbir temel teori bugiine dek ileri siiriilmemistir. Cagrisimsal 6grenme ise
tiketicilerin triin renklerine gosterdikleri tepkileri agiklamakta kullanilabilen umut
verici bir arastirma alanidir. Cagrisimsal 6grenme; bireylerin, ¢evrede meydana gelen
olaylarla, gegmis deneyimleri arasinda iliski kurduklarinda gergeklesir; ancak bir
cagrisim dogrudan izlenemeyecegi i¢in, bu c¢agristmin olugsmasindaki mekanizma
olan klasik sartlanma, siirecin agiklanmasinda sik¢a kullanilir. Geleneksel olarak
klasik sartlanma arastirmacilari, sartli bir uyarict ile sartli olmayan bir uyaricinin
eslestirildigi ve sonug olarak da sarthi bir tepkiye neden oldugu fizyolojik tepkileri
incelemisglerdir. Pavlov’un iinlii ¢caligmasinda sartli olmayan uyaric1 “yiyecegin var
olmas1”, sarthi olan uyarict “metronomun sesi” ve sartli tepki ise “kopegin tikiiriik
salgilamas1” idi. Yiyecek ve metronom sesi eslestirildiginde, yiyecegin olmamasi
halinde bile, sesin tiikiiriik salgilanmasina neden oldugu gézlenmistir”.s7 Gunumuzde
bu teknikler renklerin yardimi ile —¢ocuklarin egitiminde -0zellikle matematik ve

yabanci dilin gramatik olarak 6gretilmesinde kullanilmaktadir.

8 Grossman, R. P. ve Wisenblit, J.Z; “What We Know About Consumers’ Color Choices”, Journal
of Marketing Practice: Applied Marketing Science, Say1: 3, 1999, s.78-88
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4. PAZARLAMADA RENKLERIN ROLU
4.1. Renk Ve Pazarlama Etkilesimi

Tiketici aligveris kararmi verirken triin ile ilgili karar verebilmek icin bes duyu
organini kullanir. Goérme duyusu bunlarin iginde en belirleyici karar organidir.
Bireylerin satin alma kararlarin1 yonlendirmeye calisirken ¢ogunlukla gorsel algilar
kullanilmaktadir. Uriinler tiiketicilerin zevk ve tercihlerine gore sekillendirilmelidir.
Tiketicinin istegini iyi anlayan isletmeler, iiriin farklilastirmasini daha etkin yaparak
her tirlii talebi karsilayabilecek duruma gelebilir. Tiiketici aligverisini yaparken
tirtiniin kalitesi ve diger fiziki 6zelliklerinin yaninda iiriiniin rengine de bakacaktir.

Hatta benzer iirlinlerde renk tercih faktoriinii olusturabilir.

Renk ve pazarlama etkilesimi saglanirken karsimiza ¢ikacak sorular sunlardir; dogru
renkte {riini dogru yerde, dogru kitleye satabiliyor muyuz?88 Pazarlayicilar
pazarladiklari iiriinii dogru iilkede ya da dogru bolgede mi pazarlamaktadirlar, yoksa
bu iilke pazarlanilan iiriiniin rengi bakimindan dogru bir iilke degil midir? Bir {iriin
farkli yerlerde farkli renklerle pazarlanarak bir mesaj mi1 verilmektedir yoksa
pazarlanilan {irliniin rengi hi¢ degistirilmeden, pazarlanilan dilkeler mi
degistirilmelidir? Isletmemizin logosu ve sahip oldugu renkler nasil olmalidir ki
tlketicinin algis1 olumlu olsun? Reklamlarimizda hangi renk tonlarna agirlik
verirsek bu reklamlarin tiiketiciler iizerinde ne gibi etkileri olur? Hedef kitlemiz
gengler mi, yaslilar mi, yoksa ¢ocuklar midir? Bu kitlelerin zevk ve tercihlerini
biliyor muyuz? Hangi tonlarda ve hangi renklere agirlik vererek pazarlama
politikamizi gerceklestirmeliyiz? Uriiniimiize ydnelik pazarlama stratejisini {iriinii
kullanacak kisilere odakli mi1, yoksa iiriiniin aligverigini yapacak kisiye odakli mi1
yapmaliy1z? Uriiniimiiziin hangi rengi daha ¢ok satar?... Bu ve bunun gibi birgok

soru pazarlama iletisiminde renk faktoriinlin degiskenlerini olusturacaktir.

Pazarlama faaliyetleri yapilirken siiphesiz {lizerinde durulmasi gereken en Onemli
konulardan biri renktir. Uriiniimiiz ¢ok kaliteli ve ucuz bir {iriin olabilir fakat yanlis

pazarlama politikalar1 ile hedeflenen satislar gerceklesmeyebilir. Uriiniin isminin

8 Aslam a.g.e s5.1-15

63



yanlis sec¢ilmesi, logosunun yanlis belirlenmesi gibi sebepler yiiziinden bile
orneklerine ¢ok rastladigimiz miisteri kayiplar1 ve hedeflenen rakamlara ulasamama
durumlar1 gergeklesebilmektedir. Pazarlama, tiiketicileri ile saglanan iletisimin bir
evresidir ve tiiketici ile ayni diisiincenin paylasilmadigi durumlarda pazarlama

faaliyetleri etkisiz kalacaktir.
4.1.1. Renk ve Urlin

Uriin, insanin ihtiyacini karsilayabilecek herhangi bir sey olabilir. Bir iiriin, bir istek
veya ihtiyact karsilamak iizere, bir pazara teklif edilen herhangi bir seydir.89
Firmalarin iirlin portfGyiiniin ve {irlinlerin yasam egrilerinin incelenmesi neticesinde
yeni iiriinlerin planlanmasi, test edilmesi, gelistirilmesi ve pazara sunumuyla ilgili
tiim faaliyetler iiriin bilesenini olusturur. Uriiniin pazarda konumlandirilmas1 ve imaji
bu Uriinin pazarlanmas: acisindan biiyiik onem arzetmektedir.®® Isletmelerin
piyasada varligini strdurebilmesi igin Gretilen Grtinler piyasada tiketicinin dikkatini
cekebilecek niteliklere sahip olmalidir. Tiiketicinin dikkatini ¢ekmenin yolu da

bliyiik olasilikla tiriiniin degerinden, fiyatindan, imajindan ve renginden geger.

Uriinti, renk ve pazarlama etkilesimi icinde konumlandiracak olursak, iiriin
tanitiminda cazip gelen renklere yer verilebilir ya da iiriiniin kendi cazip bir sekilde
renklendirilebilir. Kullanilan renkler {iriin ile ilgili ¢ekiciligi arttirabilecegi gibi
tiiketiciyi iiriinden de sogutabilir. Sunulan Uriin bir galeride ya da farkli bir mekénda
ise bu mekan renklendirilerek trtiniin sunumu cazip hale getirilebilir. Bu hileler her
zaman misteriyi triine yaklastirmak i¢in kullanilmaktadir. Bir sekilde tiiketicinin
dikkati o yone cekilir ve bu biiyiik olasilikla renkler yardimiyla istenilen sonuca
ulagilir.  Urlin, reklamlarda yaymlanacak ise tiiketicileri etkileyebilecek renk
harmonisi esliginde sunulmasi algiy1 arttiracaktir. Pazarlanan iriiniin 6zelliklerine
gore iiretim esnasinda bu kararlar verilmelidir. Araba, telefon, dizistu gibi Grinler
renklendirildiginde talebi arttirict bir etki yaratabilir. Uriin ile ilgili bu kararlar

tirtiniin niteligine gore verilmektedir. Kendilerini renklerle ifade etmek isteyen ve o

% Kotler a.g.e s. 394.
% Kog a.g.e 5.56
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renklerle kendilerini 6zlestiren tiiketiciler olabildigi gibi, bu tip tiiketicilerin iirlin

tercihleri her zaman ayni renkler yoniinde olacaktir.

Kimi triinler ¢ok farkli renk konseptlerinde miisterilere sunulabilecegi gibi bazi
triinler de ozellikleri itibariyle renk farklilastirllmasia gotiiriilemez. Kisilerin
psikolojik etmenlerden otiirii renk tercihleri degisiklik gosterebilmektedir. Ayni
zamanda her sene moda tabir edilen insanlarin siklikla kullancaklar1 révasta renkler,

tikketim asamasinda tercih edilirligi arttiracaktir.

Uriinler hitap ettikleri miisteri gruplarina gore farkli 6zellikte renk kombinasyonlari
ile tiiketiciye seslenir. Ayn1 zamanda farkli konseptlere sahip iirlinlerin de renkleri

farkli olacaktir.

4.1.2. Renk ve Marka/Logo

Benzer 0rin veya hizmetleri baskalarin iiriin ya da hizmetlerinden ayirt etmek
tizere kullanilan ya da belirli bir hizmetin sunulmasi sirasinda kullanilan ayirt edici
isaret marka olarak tanimlanmaktadir. Markalarda tescil, markanin tekliginin
bildirilmesi ve o markaya sahip olundugu anlamini tagimaktadir. Logo ise markay1
isaretlemeyi saglayan tipografik karakterlerden meydana gelen birka¢ kiiciik

semboldr.

Markalar ve semboller isletmelerin kimligini olusturur ve bu sebeple cok iyi
secilmelidir. Marka denildigi zaman tiiketicinin géziinde bir imaj yaratilir ve bu imaj1
degistirmek ¢ok zordur. Bir marka giivenilir, samimi, diiriist, heyecanli ve sofistike
olabilir. Bu imaj1 yaratan pazarlamacilar, hitap edecekleri sosyal siifi ve demografik
Ogeleri segerken cok dikkatli davranmak zorundadirlar. Ciinkii olusturulan bu imaj

ayni zamanda firmanin kimligi olacaktir.

Markalar ve logolar belirlenirken, toplum tarafindan hos karsilanmayan, tepki
cekebilecek, anlasilmayan semboller ve isimler olmamasina 6zen gosterilir. Logolar
en fazla birkag renkten olusmalidir. Renk climbiisii halindeki logolar tiiketicilere

herhangi bir mesaj veremez ve tiiketiciler tarafindan anlamsiz bulunabilir. Koyulan
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isimlerin degisik lilkelerde cagristirdigi kavramlar ve anlamlar dikkate alinmalidir.
Logolar belirlenirken, eger isletme markasinin diinya ¢apinda taninmasi isteniyor
ise kendine has ozellikler tasiyacak sekilde diizenlenmeli ve taklitlerden
kacinmalidir. Logolar dikkatli secilmelidir. Akilda kalic1 ve kolay ayni zamanda
giizel hos bir goriintiisii olmalidir. Pazarlayicilar kimi zaman firmalarin sadece
logolariin igerdigi reklamlar yapmaktadir. Otomobil markast Audi bu anlamda gok
basarili reklamlar gerceklestirmistir. Bu basar {iriiniin yagsam egrisini de uzatacaktir

ve isletmeye kar saglayacaktir.

Tiiketicilerde ¢cogu zaman marka bagimliligi olusmaktadir ve iriiniin &zellikleri
ikinci plana atilarak markanin ¢ekiciligi o {riinii tercih edilebilir duruma
getirmektedir. Marka bagimliligi olmayan miisteriler tercihlerini son dakikada
belirlemektedir. Markalar, farkli logolar ve mesajlar ile hitap etmek istedikleri
tiketicilerin dikkatini ¢ekmeyi bagsarmalidirlar. Logolar ve semboller mesajlar da
icermelidir. Verilen mesajlar farkli segmentlerdeki miisterilerin beklentilerini
karsilamaya yonelik olmalidir. Volvo arabalari mesajlarinda siirekli giivenlikten
bahseder ve bdylece Volvo otomobilleri ile beraber akla ilk gelen sey giivenlik
olmustur. Ureticiler, farkli zamanlarda toplumun beklentilerine gore igerdikleri
mesajlar1 degistirebilirler. Ayn1 zamanda {ilkeden iilkeye de bu mesajlar farklilik

gosterebilir.

Marka kimligi, marka kisiligini kapsayan bir olgu olup, tiiketici algisindan gegtikten
sonra, tiiketici zihninde marka imajinin olugsmasima yardimci olmaktadir. Renkler
marka ile Ozdeslestirilebilir. Bu duruma da en guzel 6rnek Tommy Hilfiger
mavisidir. Renkler ve pazarlama etkilesimi agisindan markanin ve logonun nerede
olduguna bakacak olursak renklerin markalarin algilanmasinda ve hafizalarda
kalmasinda biiyiik katkilar1 oldugu sdylenebilir. Isletmenin faaliyet gdsterdigi alan
hangi kesime hitap ediyorsa o kesimin algilarin1 yonlendirebilecek logo tasarim
caligmalar1 ve marka isimleri koyulmasi, isletmenin pazardaki yerini saglamlastirir.
Isletmeler hedef kitlelerinin demografik dzelliklerini iyi belirlemelidir. Hatal1 secilen
logolar ve marka isimleri isletmenin biitiin hesaplarini alt-Ust edebilir ve pazarda
ayakta durmasmi zorlagtirir.  Ayrica logo c¢alismalari yapilirken belirlenecek

renklerin tasidigr anlamlar iyi arastirilmalidir. Dinamizmi simgeleyen {irlinlerin
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logolarinda yer alan 6geler ve renkleri ile glivenlik mesaj1 vermek isteyen logolarin
icerdigi renkler ayni olmayacaktir. Redbull firmasmin logolarma baktigimizda
kirmiz1 boga tiiketicilere dinamizmi, heyecani ve yerinde duramamay1 ¢agristirdigini
gormekteyiz. Bu ve bunun gibi tasarimlar her zaman i¢in {iriiniin pazardaki basarisini
arttiracaktir. Bu sebeple iiriin logolart belirlenirken iilkelerin renkleri algilama
Ozelliklerine 6nem verilmeli, bu konularda stratejik ¢aligmalar yapilmalidir. Firmalar
logolarin sahip oldugu bu 6nemi bilmekte ve bu konuda kendilerini en iyi temsil

edecek tasarim1 yapan bireylere 6diillii yarismalar diizenlemektedirler.

4.1.3. Renk ve Paketleme

Gunumuzde paketlemede de yenilikler yapilmig ve iirlinler artik bilingli bir sekilde
paketlenme agsamasina gegcirilmistir. Gegmiste onem verilmeyen Ozensiz paketlerin
yerini giintimiizde temali, tizerlerinde iiriiniin ve markanin reklamimin yapildigi
renkli paketler almistir. Paketlemenin dizayni, rengi ve ¢ekiciligi miisteri tizerinde
hos bir izlenim birakmaktadir. Paketlerin daha sonra kullanilmasi ile de tiiketici
cevresine ister istemez markanin tanitimimi yapmaktadir. Uriiniin 6zelligi itibariyle
tiketilmesi durumunda, paketinin kullanimi devam edebilmektedir. Bu durum ayni
zamanda tiiketici lizerinde hos bir izlenim birakir. Bu tip kullanigh paketlerin dizayn
edilmesi Greticiler agisindan markanin tanitimi igin essiz bir firsat yaratabilmektedir.
Paketlemeye verilen 6nem bir bakima iirline ve miisteriye verilen degeri gosterir.
Farkl1 pazarlara hitap eden iirlinlerin paketlemesi farkli olabilmektedir. Pazarlayicilar
paketleri bir reklam aract olarak kullanir ve farkli dizaynlarda paketlerlerle
misterilere irlinleri sunarak, algmin paketler {stiinde toplanmasin1 da
saglayabilmektedir. Surf paketinin ¢ekiciligi yiizinden tercih edilen {iriinler

bulunmaktadir.

4.1.4. Reklam

Reklamlar pazarlayicilarin en biiylik silahlaridir. Reklamlar bireysellikten kitlelere
ulagir. Tiiketicinin algisina ulasabilmek i¢in denenmemis yollarin bulunarak
uygulanmas1 gerekmektedir. Fakat giiniimiiz kosularinda denenmemis yol genisligi

giderek daralmaktadir. Reklamlar kurumsal marka imaj1 olusturulmasinda énemli bir
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faktor olarak goziikkmektedir. Firmanin basarisi, markanin taninirligi, tirlinlerin tercih
edilirligi, etkin bir reklam kampanyasinin olast sonuglart olarak karsimiza

¢ikmaktadir.

Reklamlar kisitlarima gore gruplara ayrilmaktadir. Reklami yapanlar, amag, hedef
pazar, tasidiglr mesaj, zaman kriteri ve cografi kriterler gibi farkli degiskenleri goz

Oniine almak durumundadirlar. Reklam tiirleri;

- Reklami1 yapanlar yoniinden reklamlar.

- Hedef Pazar yonunden reklamlar.

- Talep agisindan reklamlar.

- Zaman kriterine gore reklamlar.

- Cografi acidan reklamlar.

- Tasidig1 mesaj acisindan reklamlar olarak ayrilmaktadir.®*

Reklami yapanlar agisindan reklamlar; tiretici reklami, aracit reklami ve hizmet
isletmeleri reklamlar1 olarak iice ayrilir. Uretici reklamlar1 genel reklamlar olarak
adlandirilir. Araci reklamlar {riinii iireten degil iirliniin tiiketiciyle bulugmasini
saglayan firmalar tarafindan yapilir. Lokal reklamlar kapsamina girmektedir. Bu tip
reklamlar bircok magazanin bulundugu aligveris merkezlerinin reklamlar1 olabilir.
Hizmet isletmesi reklami, genellikle turizm ve otelcilik sektoriinde uygulanir.
Hizmeti iretip satan firmalarin tanitimma yardimci olan reklamlardir. Bankalar

sigorta sirketleri ve hastaneler de bu reklamlar1 uygular. %

Hedef Pazar yonilinden reklamlar; tiiketici reklamlari, ticari reklamlar ve endiistriyel
reklamlar olarak tice ayrilir. Tiiketici reklamlari, son tiiketiciye yoneliktir. Bu

reklamlar markay1 hatirlatmanin yani sira marka bagimliligi yaratmaya yoneliktir.

o Tasoglu, N., Pazarlama iletisimi, Detay yayincilik, Ankara, 2009, s.77-79
% Tasoglu, a.g.e., 5. 77-79
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Ticari reklamlar, dagitim kanalinda yer alan toptanci, perakendeci gibi aracilara
yoneliktir ve aracilara stok bulundurmasini, iiriinii satmasini ve tanitmasini tesvik
etmek icin yapilir. Endiistriyel reklamlar ise hammadde ya da yar1 mamul alan

isletmelere yoneliktir. Uriin dzelliklerini ileten bilgilendirme reklamlaridr.

Talep agisindan reklamlar; {irlinii ve 6zelliklerini tanitmaya yonelik hazirlanan iiriin
reklam1 ve iiriinden ¢ok isletmeciyi tanitmaya ¢alisan kurumsal reklam olarak ikiye

ayrilir.

Zaman Kriterlerine gore reklamlar; hemen satin aldirmaya yonelik reklamlar, uzun
donem satin aldirmaya yonelik reklamlar seklindedir. Hemen satin aldirmaya yonelik
reklamlar taksitli satiglar, kampanyalar, indirim haberleri gibi tiiketiciyi dogrudan
satis davranisini gerceklestirmeye yonelten reklamlardir. Uzun donemli reklamlar ise

uzun donemli olumlu bir imaj yaratmaya yonelik tasarlanan reklamlardir.

Cografi acidan reklamlar ise ulusal, bolgesel ve yerel reklamlar olarak tige ayrilir.

Reklam mesaji en genel  tamimiyla,bir reklamda goriinen yada sOylenen
seydir.Sozciikler, miizikler, semboller, renkler v.s gibi reklami olusturan biitiin

unsurlar reklam mesajina dahildir ve onun aktarilmasinda her birinin etkisi vardir.

Goriildiigii ilizere pazarlayicilar reklamlar1 ¢esitli segmentler dogrultusunda
diizenlemektedir ve reklamlarinda kullanacaklar1 temalar igerikler ve renkler hitap
edilecek bu smiflara gore belirlenmelidir. Reklamciligin 6ziinde olan bu ayrimlar

farkli stratejiler gerektirmektedir.

4.1.5. Urtin Sunumu

Uriinler boyutlarmna ve niteliklerine gore farkli sekillerde sunulabilirler. Bu sunumlar
esnasinda tiiketiciler iirline ve sunumuna yogunlagmisken c¢esitli mesajlar vererek
potansiyel miisterilerin algilarinda {irtine karsi bir aliskanlik yaratmaya calisirlar.”

Yaratilan bu aligkanlik sayesinde miisterilerin bagliliklar1 gergeklestirilecektir.
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Pazarlayicilar, Urlnlerini pazarlarken sunumuna gosterdikleri 6nem ile Urlndn
degerinin nekadar yiiksek oldugunu tiiketicilere anlatmaya calisir ve bu sayede
tiketicide tirine kars1 bir deger algis1 olusturmay1 amaglarlar. Yaratici ve 6zenli bir
sunum tiiketicilerin de irtine farkli bakmasinmi saglamaktadir. O {iriine karsi bir
ihtiyacimiz olmasa bile sunumun ¢ekiciligi bizi iiriinii izlemeye mecbur birakabilir.
Bu sayede iiriinle ilgili kapali olan algilarimiz agilabilir ve {irline kars1 bir ihtiyag¢
varmis gibi belleklerimizde bir yer edinebilir. Bu yiizden {iriin sunumlar1 etkili bir
bi¢imde yapilmalidir. Sunumdan etkilenen tiketici Grind almaya glct bulunmasa
bile cevresindekileri Urlin ile ilgili etkileyecektir. Bu etkilesim sonucu iiriiniin

reklami1 yapilacak ve belki de satis1 gergeklesecektir.

Uriiniin temast ne ise sunumu da o sekilde yapilmalidir. Sunumda kullanilacak
renkler tirliniin 6zelligini yansitacak sekilde belirlenmelidir. Bir sampuan tanitiminda
bitkisel bir {iriin oldugu imaj1 uyandirilmalidir. Bu imaj1 uyandirmak i¢in doganin
rengi olarak algilanan yesilin kullanilmasi iriiniin ¢ekiciligini arttirabilecektir.
Tanitim esnasinda yesil kostiimler giymis elemanlarin kullanilmasi1 veya mekanin
yesil renklerle dekore edilmesi tiriine duyulan giiveni de arttiracaktir. Sar1 renk Japon
kiiltiirtinde giizel tatlar1 ifade eder. Bu sebeple yemeklerin sunumlarinda veya
restoranlarin dizaynlarinda ve reklamlarinda sar1 rengin kullanilmasi tiiketicileri bu

yerlere tesvik edebilir.

Uriin sunumunda bu tip detaylar géz oniine alindiginda mevcut durumdan daha
basarili bir reklam stratejisi izlenmis olacaktir. Reklamin bu basarisi isletmeye de kar

olarak yansiyacaktir.

4.2. Renklerin Pazarlama Uzerindeki Etkisi

Renk karari, satin alma siirecinin ‘eylem’i olarak diisiiniilebilir. Eylemin
belirleyicileri, eylemden etkilenen tiiketicilerdir. Eylemin etkilerinin goriildiigii yer
ise hizli tiiketim tiriinleri satis noktalar1 ve ambalaj tasarimlaridir. Kisiler, nesneler ve
mecralar arasindaki bagi kuran, eylemin yiiklenicisi olan 0Ozne, tasarimcidir.
Dolayisiyla tasarimci, se¢im siirecine tim detaylar1 ile hakim olmalidir. Bu

hakimiyet, iletisimin basari ile ger¢ceklesmesi i¢in son derece dnemlidir. Sonug olarak
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“karar verme” eylemi, basarinin saglanmasi adina bir tasarim problemi olarak ele
y 5

almmali ve ambalaj tasarimiyla ilgili her adimda gézetilmelidir.”

Dolayisiyla renk se¢iminden sorumlu olan tasarimcilarin yagsadigi genel sorun, dogru
renk kararlarin1 nasil belirleyecekleri ve siireci nasil yonetecekleri olmaktadir.
Grossman ve Wisenblit’e (1999) gore; “Renk kararlar1 bir fanus igerisinde yer
almamalidir. Aksine, belirli nesneler ya da ortamlar i¢in gerekli renk tercihleri,
duruma ve insanlarin  edinmis  oldugu c¢agrisimlara  baghi  olarak
degerlendirilmelidir".94 Bilge (2009), planlamanin biitiiniinii dikkate alarak renk
karar siirecini 6zetlemistir: “Tasarim kararlari bir biitiin olusturur; yani 6nce biitiin
tasarlanir, renk kararlari da —bu bUtine uygun olarak— tiim tasarim kararlariyla
birlikte alimir”.” Lemmers (2001), renk kararlarindaki pesin hiikiimlerin yaniltict
olabilecegine dikkat ¢ekmistir: “Renkleri kullanirken, yanlis 6nyargilardan kaginin;
baz1 renklerin ‘gida maddesi’rengi oldugu, bazilarinin da olmadig fikrinden uzak
durun. Bu dogru degildir” demis ve eklemistir: “Uriiniin 6zelliklerini ve kisiligini
ortaya koyacak ve onu rakipleri karsisinda cazip kilacak herhangi bir renk

dogrudur”. %

Pazar arastirmalarina gore, bir {iriin ortalama 9 saniye icerisinde se¢ilmektedir.
Tuketiciler, nesneleri; %3 dokunarak, %3 koklayarak, %3 tadarak, %13 isiterek, %78
gorerek algilamaktadirlar. Arastirmalar, 9 saniye i¢inde secimi etkileyen 6n dnemli
unsurun renk oldugunu ortaya koymaktadir.”” Seoul International Color Expo
2004’iin (Seul Uluslararasi Renk Fuart), {irtin satin aliminda rengin etkisi ile ilgili
yapmis oldugu arastirmada ise; katilimcilarin %84,7°lik boliimii rengin 6nemini
vurgulamistir. Ayni arastirmada, satin alma kararmin verilmesinde %92,6
gorselligin, %5,6 dokunma gibi fiziksel etkilerin, %0,9 koku ve ses gibi duyularin
etkisinin oldugu belirtilmistir. Institute for Color’in (Renk Enstitiisii) yaptigi

% Durmaz a.g.e 5.104

% Grossman ve Wisenblit a.g.e s. 81

% Bilge, 1.; “Mimar Sinan Giizel Sanatlar Universitesi, Giizel Sanatlar Fakiiltesi, Grafik Tasarim
Boliimii”, Ambalaj Tasariminda Renk Ders Notu, Mayis 2009b, Istanbul, 2 s. akt. Durmaz a.g.e s.190
% | emmers, Phillippe; “Ambalaj: Satis icin Tasarim (Packaging... Design to Sell)”, 2001, Kurum ve
Uriin Kimligi s.2 Istanbul: Mimar Sinan Universitesi Giizel Sanatlar Fakiiltesi: GRAFIST akt.
Durmaz a.g.e s.190

% Marketing Tiirkiye a.g.m ss.26-30
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aragtirmada %62 ile %90 arasinda renklerin etkisinde kalindigi ortaya c¢ikmustir.
Henley Merkezi’nin saha arastirmasinda ise satin alma kararlarinin %73 gibi bir

oranla satis noktasinda alindigi izlenmistir.98
4.2.1. Uriiniin Rengi

Renkler iiriiniin 6zelliklerini a¢iga vurmaktadir. Tiiketiciler liriinler hakkinda kararsiz
kaldiklarinda renk tercih igin belirleyici bir faktor olabilmektedir. Renk, bazi
triinlerde fiyati arttiran bir etkendir. Amerika’da siyahin zenginlik algisina yol
acmasi sebebiyle yiiksek teknolojili ve pahali iriinler ¢ogunlukla siyah renkte
olmaktadir. Aym1 zamanda Amerika mavi rengi yliksek hayat standarti olarak
algilamaktadir. Bu algi sebebiyle dekorasyon veya iiriin renkleri mavi tercih
edilebilir. Cin, Japonya ve Kore’de ise zenginligin rengi eski ¢aglarda oldugu gibi
mordur. Bu yilizden zenginlik ve para diiskiinii bireylerin kiyafetlerinde tercih
edecekleri renk mor olabilir veya yeni alinan bir cep telefonunun mor rengi
digerlerine gore daha fazla satabilir. Bu tip kisisel kaygilar kiiltiir ile birlestiginde

farkli renklerin anlamlar1 bireyler i¢in farkli olmaktadir.

Yesilin giiven olarak algilanmasi neticesinde bir¢ok iilkede banka, finans yiyecek
sektdrlerinde sunulan Uriinlerde yesil agirlikli bir pazarlama yontemi izlenir. Ayrica
yukarida da degindigimiz gibi bitkisel {irlinlerin kullaniminda paket renginin yesil
olmasi {iriinlin bitkisel oldugunun gostergesi olarak algilanabilir. Kirmizi ise pizza
ve et gibi Urlnlerde kullanilir. Kozmetik {irtinleri pazarlamasinda pembe renkler ve

tonlar1 tercih edilir.

Araba orneginden yola ¢ikarak aciklamak gerekirse spor konsepte sahip arabalarda
genellikle sar1 ve kirmizi renkler agirlikla tercih edilmektedir. Bu renklerin canli
tonlar1 genclerin konseptine uyacagindan tercihler bu yonde olacaktir. Bu sebeple
bazi marka spor arabalarin kirmizi ve sar1 renkleri beyaz renge nazaran daha
pahalidir. Bu pahaliligin sebebi verdigi mesajdir. Kirmizi bazi toplumlarda

erkekliligi simgelemektedir. Bu sebeple bu toplumlarda bu tir Griinlerde renk tercihi

% Color Matters; “Why Color Matters”, Color Matters, Ed: J. Morton, 2005,
http://www.colormatters.com/market whycolor.html, Erigim Tarihi: 19 Ekim 2010
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kirmiz1 yoniince olacaktir. Bunun farkina varan iireticiler de bu tiir bir degisime
gidecektir. Kalabalik ve ¢ocuklu ailelerin kullandiklar1 arabalar ise istisnalar disinda
hareketli renkler pek fazla tercih edilmez. Araba farkli ve maliyeti yiiksek, liiks iiriin
klasmanina girdigi i¢in alinirken yapilan tercihleri etkileyen bir¢ok faktor olabilir. Bu
faktorler arasinda siyahin asi durdugu i¢in tercih edilmesi veya giinesi ¢ektigi ve kir

gosterdigi i¢in tercih edilmemesi 6rnek olarak verilebilir.

Bayanlara yonelik iirtinlerde ise kullanilan renkler canli ve i¢ agici renklerdir. Genci
yaslisi1 tiim bayanlar pembe ve tonlar1 renkleri kullanmaktan zevk duyarlar. Uriin
tasarimcilari, UrGnlerin renklerini belirlerken bu gibi degiskenleri dikkate almak
durumundadirlar. Cinsiyette yasanan renk ayrimi, cografi oOzelliklerde de
yasanacaktir. Farkli cografyalarda yasayan insanlar i¢in renkler farkli anlamlar ifade

edecektir fakat genel kabul gormiis renk anlamlar1 da yok degildir.

Bebeklere yonelik {irlinlerde temel renkler mavi ve pembedir. Kiyafetlerden
stislemelere kadar birgok iiriin kiz gocuklari i¢in pembe, erkek ¢ocuklari igin de mavi
secilir. Bagka renkler genellikle bebeklerin malzemelerinde tercih edilmemektedir.
Bunun tersi olarak da kahverengi tercihi yaslilarda fazladir. Gerek giyim kusam
tirtinlerinde gerekse de kullanilan diger iriinlerde yash kesim kahve ve tonlarimi
tercih etmektedir. Bunun bilinmesi, yasga yiiksek kesime hitap eden firmalarin

urtinlerinin renklerini belirlemede etkili bir rol oynayacaktir.

Yesil rengin Japonya ‘da aski ve mutlulugu temsil etmesi, 6zel gunlerde bu rengin
tercih edilirligini arttirir. Hediyelik esyalara yonelik {iriinlerin renk tercihinde yesilin
kullanilmast bu iiriinlere diger renk firiinler karsisinda avantaj saglayabilir. Bu
ozelliklerin bilinmesi iireticileri rakipleri karsisinda {tstiin kilmaktadir. Ayrica
Japonya ve Cin’e 6zgii diger renk mavidir. Uriinlerde mavi rengin kullanilmasi

irlinlin kaliteli oldugu hissiyat1 birakmaktadir.
4.2.2 Uriin Farkhlastirilmasi
Somut ve soyut 6zelliklerden olusan ve kar amagsiz hizmetler ile organizasyonlarin

ciktilarmm1 da kapsayan iiriinler, farkli acilardan siiflandirilabilir. Uriinlerin

73



smiflandirilmasinda kullanilan temel iki yol, iriinlerin dokunulurluk derecesi ile
kullanicilarin tiiriinii esas almak olarak karsimiza ¢ikmaktadir.*® Buna gére Uriinler
dayanikli {irtinler, dayaniksiz iiriinler ve hizmetler olarak siniflandirilmaktadr.*®
Dayanikli iiriinler uzunca bir siire ve birgok kez kullanilabilen tasmnir mallardir.
Dayaniksiz iiriinler ise bir kez ya da birkag kez kullanilabilen mallardir.™®* Hizmetler
ise satisa sunulan faaliyetler, yararlar ve tatminlerdir. Uriinlerin siniflandirilmasinda
kullanilan diger bir yol ise iiriinlerin kullanim amaglarina veya kullanicilarin tiiriine
gore siniflandirilmasidir.*”® Bu siniflandirmaya gore lriinler tiiketim iirlinleri ve

endiistriyel liriinler olarak siniflandirilmaktadir.*®

Cesitli sebeplerden otiirii igletmeler iiriinde ya da {irlin renklerinde farklilagtirmaya
gidebilir. Uriinde degisen kosullardan ve rekabetten otiirii renk farklilastirmasina
giden isletme bu sayede iirliniine olan talebi arttirabilir. Ayni iirliniin degisik renkleri
ile birlikte, farklilagtirilmis 6zellikleriyle pazara sunulmasi, pazarlayicilar tarafindan
tirtine daha once yonelmemis tiiketicileri yoneltme c¢abasidir. Yine de yapilan iiriin
farklilastirilmalar1 tutmuyor ise 1srar etmek yerine iiriinii piyasadan ¢ekmek en iyi
tercih olabilir. Coco Cola Zero {iriin farklilastirilmasina giizel ve olumlu bir 6rnek
olarak verilebilir. Seker oraninin daha diisiik oldugu bu Uriin bir¢ok diyet yapan fakat
coladan vazgecemeyen tilketiciyi bu iiriine c¢ekmistir. Uriiniin 6zelliginden ¢ok
verdigi mesaj tiiketiciyi baglamaktadir. Tiiketici bu tip iiriinlerde verilen mesajlara
kayitsiz sartsiz inanmaktadir. Bunun gibi bircok kraker ve benzeri Urlnlerin
diyetlerinin ¢ikmasi ve ¢ogunlukla diyet liriinlerin paketlenmesinde ve reklamlarinda
yesil rengin kullanilmasi tiliketicilere “Urlinimiiz saglikli ve gilivenli” mesaji

vermektedir.

Biiyiik firmalar {iriin farklilagtirilmasina giderken uyguladiklari politika kimi zaman

markanin adinin da kullanilmasi olabildigi gibi kimi zamanda yepyeni bir isimle

% Torlak, O, R. Altunisik ve S. Ozdemir, Modern Pazarlama, 2.Baski, Degisim Yayinlari, istanbul,
2002 akt. Yazici, G., Tiketicilerin Yasam Tarzlarina Bagh Olarak Uriin Ambalaji Rengi
Tercihleri: Bir Arastirma, Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dals,
Uretim Yonetimi Ve Pazarlama Bilim Dali, Yiiksek Lisans Tezi, 2009, s.154

100 Mucuk a.g.e 5.126

101 Cemalcilar, 1., Pazarlama: Kavramlar- Kararlar, 1.Baski. Beta Yayinlari, istanbul, 1999, s.83
192 Torlak vd.akt. Yilmaz a.g.e 5.154

1% Mucuk a.g.e 5.126
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piyasaya girmesi seklinde olabilmektedir. Bu gibi durumlarda yeni isimler

tuketicilere daha cazip gelebilmektedir.

Uriinlerin 6zelliklerine gore (riin farklilastirilmasina gidilmesi ve bunun bir uzantis1
olarak pazarlayicilarin reklamlarini yeni {riinlerin insanlar iizerinde yaratacaklari
muhtemel etkiler dogrultusunda renkler se¢meleri isletmelere iirlin farklilastirmada

basariy1 getirecektir.
4.2.3. Ulke Etkisi

Ulkeler diinya iizerinde bulunduklar1 cografya ve yiizyillardir siiregelen Kultur
farkliliklar1 ve gelenekleri bakimindan ¢ok farkli renk algilarina sahip olmaktadir.
Ozellikle dogu kiiltiirii ve bat1 kiiltiirii arasinda renklerin algilanis1 bakimindan
zaman zaman tam bir zitlik s6z konusu olabilmektedir. 2. boliimde de degindigimiz
gibi bir {ilke i¢in mutlulugu simgeleyen renk diger iilke i¢in kibiri ve kiskang¢lig
simgeleyebilir. Bu gibi durumlarda eger pazarlayicilar {rtinlerini uluslararasi
pazarlarda sunma karar1 almislar ise, Oncelikle bu pazarlarin kiltirlerini ve
yaklasimlarimi iyi arastirmak zorundadirlar. Yanlis bir politika ile isletmeler ¢ok
bliylik zararlar elde edebilir. Bunun Oniine geg¢mek icin ise bir c¢esit iiriin
farklilagtirmas1 yaparak farkli tlkelerde farkli renkler ile dirlinlerini pazarlama
calismalarinda bulunabilirler. Bunun yanisira iilkelerdeki yasalar ve isleyisin de
farkl1 olmas1 bazi reklamlarin Oniine set ¢ekebilir ve yiiksek maliyetli yatirimlar
blylk zararlarla neticelenebilir. Bu gibi durumlarin ortaya c¢ikmamasi igin
pazarlayicilar iilkelerin yasalarindan toplumsal davranis ve yasayis big¢imlerine

zevklerine kadar birgok faktorii gozden gecirmelidirler.

Sadece algi1 faktorii degil, diger faktorler de goz oniine alinmalidir. Ulke niifus
yogunlugu ve demografik 6zelliklerin bilinmesi ve buna yonelik {irlinlerin farkli
renklerde sunulmasi isletmelerin basarilarim1 ve karliliklarini arttiracaktir. Geng
niifusun yogun oldugu iilkelerdeki renk tercihleri canli ve parlak renkler {izerine
olacaktir. Yas ortalamasi yiiksek iilkelerde ise koyu ve kahve tonlar daha ¢ok

tutulacaktir.
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Mense iilke calismalari, sosyal bir 6n kabulden hareket eden etnosentrizm
calismalarindan bazi yonleriyle farklilagtirilmalidir. Ciinkii tiiketiciler i¢in iiriin karar
sireci, sosyal bir kabulin gostergesi olarak degil bir iiriin tercihi olarak, iirliniin
uretildigi iilke {izerinde odaklanir. Mense iilke c¢alismalari, tiiketicinin {iriin
degerleme surecinde, bir kalite gostergesi olarak, urunun stili ve hammaddesi gibi
icsel bir takim gostergelerinden etkilendikleri gibi, fiyati ve markasi gibi digsal bir
takim gostergelerden de etkilenirler. Ancak karar alma siirecinde dissal gostergeleri

kullanan bazi tiiketicilerin etnosentrik diizeyleri bu stireci etkileyebilmektedir. 104
4.2.4. Urinin Sunum Yeri Perspektifi

Kahverengi, bulundugu ortamda insanin hareketlerini hizlandirir. Bundan dolayi,
hizli yemek yenilen hazir yemek salonlarinda kahverengi tercih edilir.’®® Liiks bir
mekanin dekorasyonu ise mor renk olmalidir. Bu meké&nda oturan konuklar
kendilerini ©zel hissedebileceklerdir. Fakat mekanin renginin mor olmasi ayni
zamanda miisterilerde bu yerin pahali oldugu imajin1 da uyandiracaktir. Bu ve bunun

gibi renklerin farkli anlamlarinin bilinmesi isletmeciler i¢in 6nem arz etmektedir.
4.2.5. Marka, Kurumsal imaj ve Logo Etkinligi

Tiiketiciler yeni triinleri degerlendirirken fiyat, kalite, deger gibi cesitli faktorler
tizerinde dururlar. Marka en belirleyici faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Fiyatlar
yuksek olsa dahi kaliteye ¢cok 6nem vermeden marka Urlnler tercih edilmektedir.
Bunun sebebi markanin yaptigi isim ile tiiketicilerin bu marka kullanimiyla beraber

kendi ile markay1 6zdeslestirerek imajini yiikseltecegi diistincesidir.

McDonalds firmasi sar1 renk ile uyart mesaji vermektedir. Sarmin yarattifi uyari
algist tiiketicilerin dikkatini yogunlastirmalarina sebep olacaktir. Igerdigi renkler

itibariyle mutluluk, merak, seving, pozitiflik ve samimiyet duygular1 uyandiran

14 Huddleston , P. Linda, K. Ve Lesli, S. “Consumer Ethnocentrism, Product and polish Consumers
Perceptions of Quality”, International Journal of Retail & Distribution Management,29(5), 2001,
$5.236-246

1% http://www.renklerinanlamlari.com/kahverengi.html Erisim Tarihi: 15.07.2012
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McDonalds markasi1 maskotu ve reklamlari ile hedef kitle olarak ¢ocuklar1 6n planda

tutmaktadir.

Barbie bebek oyuncaklari markasina baktigimizda logosu ve marka ismi olarak hedef
kitle olan kii¢iik kizlara yonelmeyi basarmislardir. Logosunda pembe renk igermesi,
kiz ¢ocuklarinin en sevdigi rengin pembe olmasi sebebiyle dogru bir tercih olarak

g6zikmektedir.

Unlii markalarin ¢ogu renklerle ozdeslestirilmistir. Coco-Cola’nin  kirmiziyla,
Heineken’nin yesille ve Shell’in sariyla 6zdeslestirilmesi markanin taninirligini
arttirmakla beraber hafizalara bu renklerle kazinmistir. Heineken biralar1 birgok
biranin oldugu bir dolapta hemen goéze carpabilmektedir ki ayn1 durum Coco-Cola
icinde gecerlidir.

Rengi, bir markada benzersiz bir ipucu olarak kullanmak, gii¢lii bir cagrisim
olusturabilme potansiyeli yaratir. Farkli sirketler s6z konusu rengi paylastiklarinda
bile, tuketiciler iiriine dayali degisik ¢agrisimlar kiimesi olusturabilir; ¢linkii renk,
belirli bir baglama tabidir. Sirketler, rengi bir farklilik noktas1 olarak
secebilmektedirler. Markalasma da bir markanin tescilli rengini ve baglantili

iligkilerini korumaya yardimer olabilmektedir. '

Dolayistyla renk, marka imaj1 ya da
marka / iiriin kimliginin énemli bir isaretine donligmiistiir. Renk, dogas1 geregi ayirt
edici oldugunda ya da ikinci bir anlam tasidiginda (ruh hali olusturmak, uyarmak,
kisilik olusturmak, bilgilendirmek vb.), tiiketici, ambalaj tasarimin1 6zel bir marka
olarak kisa siirede hatirlayabildiginde, iiriin ticari anlamda markalagmakta ve
ambalajin genel “ticari giysisi’nin bir boliimiinii bu sayede renk olusturmaktadir. Bu

noktada renk, iirlin igin yiiksek ilgilenim olugsturarak, ticari bir markanin fark

edilebilirlik ve kimlik iizerine kurulu énemli bir bileseni haline gelmektedir.'®’

Markanin ambalaji, tim marka disavurumunun biitiinlnden ayrilmaz bir pargasi
olarak kabul edilir. Renk etkin sekilde kavranip hayata gecirildiginde, marka

ozelliklerini ve degerlerini dengelemeli ve marka mesajlarini kitleye ulastirmalidir.

1% Grossman ve Wisenblit a.g.e 5.87
Y97 Klimchuk, M. R.ve Krasovec, S. A akt. Durmaz a.g.e
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Ciinkii renk, gorsel iletisimi saglamalidir. Yetkin marka kimligi ve ambalaj tasarim
danigmanlari i¢in asil hedef, marka degerini (marka denkligi) olusturmak ya da baska
deyisle marka gegerliligini yaratabilmektir. Kuskusuz bu durum, marka imgesinin ve
hedef kitlede marka inancinin olusturulmasi miimkiin olmadan basarilacak bir sey
degildir. Renk, bu tiir amacglara ulasmada mal ya da hizmetlerin ambalajinda kiiresel

holdinglerin kullandiklar1 6nemli bir arag olarak kabul edilmektedir. 108
4.2.6. Reklam ve Renk

Reklamin hangi hedef kitleye yonelecegi belirlendikten sonra bu reklamlarda
kullanilacak renkler belirlenebilir. Cocuklara yonelik reklamlarda genellikle
animasyon karakterler kullanilir. Bu animasyon karakterler bir kahraman gibi
cocuklar1 pesinden siiriiklemektedir. Cocuklara yonelik satilan iiriinlerin
reklamlarinda rengarenk karakterler ve ortamlar yansitilir. Bu reklamlar genellikle
renk climbiisii seklindedir ve ¢ok hareketlidir. Ayrica reklamlarda ¢ocuklara doga ve
hayvan sevgisi asilanmaktadir. Bunlara en giizel 6rnek Danino, Panda ve Algida
reklamlar1 verilebilir. Bu f{iriinlerin reklamlarindaki kahramanlar hayvanlardir ve

tirtinler ¢ok canli ve hareketli ortamlarda ¢ocuklara gosterilir.

Hedef kitle genc kesim ise 6n plana ¢ikmasi gereken tema eglencedir. Genellikle
kalabalik arkadag ortamlarinin ve partilerin yansitildig videolarda hareketli miizikler
ve canli renkler kullanilmaktadir. Bu tip reklamlarla gencler kendilerini boyle

ortamlara adapte edebilme giidusu icerisine girmektedirler.

Yaslilara yonelik reklamlarda ise giivence verme ve huzur temalar1 islenmektedir. Bu
tip reklamlar genellikle sigorta ve banka reklamlar1 olmakla beraber gorsellerde

farkedilen agirlikli renk, giivenligi temsil eden yesil renktir.

198 Mininni, Ted; “Brand! Color! Action!”, Package Design Magazine, Ocak 2005, Erisim:
http://www.packagedesignmag.com/issues/2005.01/feat07designerscorner.shtml, Erisim Tarihi: 3
Ekim 2010

78



4.3. Renklerin Pazarlamadaki Etkisi Uzerine Yapilan Akademik Caliymalar

4.3.1. Ulusal Calismalar

Meta / Kavramsal
Yazar Teorik | Gorgul | Content Derleme
(Tarih) Ana tema ) Tez
Makale | Makale | Analiz Makale
Makale

Durmaz Ambalaj tasarimi, /
(2009) cagrimsal 6grenme ve

renk kararlari
Akbas Renk, tasarim, /
(2006) pazarlama iligkisi
Memis Renk, orgutsel
(2007) algt ve cinsiyet ‘/

farkliliklar
Sahin Aydinlatma ‘/
(2006) tasarimi ve

magaza kimligi
Ellialt1 Uriin Satin, alma /
(2009) egilimi ve

etnosentrizm
Yazici Uriin, ambalaj ve v
(2009) renk
Koca ve | Giysi secimi ve ‘/
Ko¢ renk
(2008)
Ozdemir | Renk ve tasarim v
(2005)
Altinel Renk ve Reklam ‘/
(2005)
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4.3.2. Uluslararas1 Calismalar

Yazar
(Tarih)

Ana tema

Teorik

Makale

Gorgul

Makale

Meta /
Content
Analiz

Makale

Kavramsal
Derleme

Makale

Tez

Singh (2006)

Renklerin pazarlama
Uzerindeki etkisi

v

Aslam (2006)

Renk ve
pazarlama

v

Grossman ve

Misterilerin renk

Wisenblit fmi

(1990) secimi

Huddleston | Miisteri  etnik- /

, Linda, | merkeziyetgiligi,

Ve  Lesli | Grin ve kalite

(2001)

Kose Farkli yaglardaki /

(2008) renk algisinin
modellenmesi
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5. YONTEM

Bu boliimde sirasi ile arastirmanin modeli, arastirmanin hipotezleri, arastirmanin
evren ve orneklemi, veri toplama araglar1 ve verilerin ¢éziimlenmesi basliklarina yer

verilmigtir.
5.1. Arastirmanin Modeli

Bu arastirma betimsel ve iliskisel tarama modeline gére modellenmistir. Deneklerin
var olan dzelliklerine hicbir degisiklik yapilmaksizin veri toplanarak, var olan durum
hakkinda deneklerin goriisleri alinmaya ¢alisilmistir. Betimleme yontemi ge¢mise ya
da halen var olan bir durumu var oldugu sekliyle betimlemeyi amaglayan arastirma
yaklasimlaridir. Arastirmaya konu olan olay, kendi sartlar1 i¢inde ve oldugu gibi
tamimlamaya calisilir. Olayr degistirme ve etkileme cabasi gosterilmez. Onemli olan

bilmek istenen seyi gozleyip belirleyebilmektir.

5.2. Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirma problemine uygun olarak nicel arastirma bolumindn alternatif hipotezleri

asagidaki gibidir.

H;: Katilimcilarin mobilya se¢imlerinde renklere verdikleri 6nem cinsiyetlerine gore
farklilik gostermektedir.

H,: Katilimcilarin mobilya se¢imlerinde renklere verdikleri onem yaslarina gore
farklilik gostermektedir.

Hj: Katilimcilarin mobilya se¢imlerinde renklere verdikleri 6nem aylik gelirlerine
gore farklilik gostermektedir.

Hj: Katilimcilarin mobilya se¢imlerinde renklere verdikleri 6nem mesleklerine gore

farklilik gostermektedir.

19 Karasar, N. Bilimsel Arastirma Yéntemi, Nobel Yaymn Dagitim, Ankara,2006. 5.77.
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5.3. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Istanbul  ilindeki mobilya alma karar1 vermis bireyler
olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemi ise evren lizerinden tesadiifi yontem ile
secilen 200 katilimer olusturmaktadir. Anket formlart 200 bireye ulastirilmis olup

tamamindan geri doniisiim alinmastir.

5.4. Veri Toplama Araci

Aragtirmada veri toplama araci olarak anket formundan yararlanilmistir. Anket
formu (¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde katilimeilarin kisisel bilgilerini
belirlemek (izere cinsiyetleri, yaslari, gelirlerine iliskin kullanilmistir. Ikinci béliimde

katilimcilarin mobilyalar ve renkler ile ilgili goriislerine yer verilmistir.

Anket formunun dcunct boliminde mobilya secimlerinde renklere verdikleri
O6nemin belirlenmesi amaciyla, aragtirmaci tarafindan olusturulan 6l¢ek toplam 11
maddeden olusmaktadir. Likert tipli ifadelere ¢evrilen Olgekte, katilimcilarin

“kesinlikle katilmiyorum” ile “kesinlikle katilyyorum” arasinda goriis belirtmistir.

Giivenilirlik analizinde Cronbach’s Alpha katsayis1 kullanilmig ayrica, madda toplam
korelasyonlar1 incelenmistir.

Tablo 5.1. Giivenilirlik Analizi Sonuglari

N Cronbach's Alpha
Mobilya Sec¢iminde 11 0,741
Renkler

Tablo 1°den goriildiigii tizere 11 maddeden olusan mobilya se¢ciminde renklerin etkisi

6lceginin oldukea giivenilir oldugu gozlenmistir.
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5.5. Verilerin Coziimlenmesi

Aragtirma i¢in gerekli veriler deneklere uygulanan anket yoluyla elde edilmistir.
Anket yoluyla elde edilen ham veriler bilgisayara aktarilmistir. Arastirmanin alt
problemlerine cevap bulma surrecinde, SPSS 19.0 (Statistical Package for The Social

Science) programindan yararlanilmistir.
Orneklemi olusturan katilimcilarin kisisel 6zelliklerini belirlemek amaciyla frekans
dagilimlar1 incelenmistir. Grafiksel gosterimler Excel programi yardimiyla

diizenlenmistir.

Katilimcilarin mobilya segimlerinde renklere verdikleri énemi belirttikleri Olgege

iliskin bulgular tanimlayici istatistikler ile incelenmistir.
Aragtirmada kullanilan Glgeklerin giivenilirligi Cronbach's Alpha katsayisi ile
incelenmistir. Hipotezlerin test edilmesi asamasinda ise Bagimsiz Orneklem T Testi

ve Varyans Analizi uygulanmistir.

Arastirma boyunca kabul edilebilir 6nem diizeyleri 0,05 ve 0,01 olarak alinmustir.
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6. BULGULAR VE YORUM

Arastirmanin bu boliimiinde, anket yontemi ile toplanan verilerden elde edilen
bulgulara yer verilmistir. ilk asamada, katilimcilarin demografik ozellikleri ile
birlikte baz1 kisisel 6zellikleri incelenmistir. Ikinci asamada mobilya se¢imlerinde
renkleri iliskin betimsel istatistikler incelenmis olup Olgcekde yer alan her bir
maddeye katilimcilarin  verdikleri yanitlarin = dagilimi  frekans analizi ile
belirlenmistir. Ugiincii boliimde, arastirmanin  hipotezleri uygun istatistiksel

yontemler ile test edilmistir.

Tablo 6.1: Cinsiyet Dagilimina Iliskin Frekans Analizi Sonuglar

Frekans Yuzde
Erkek 81 40,5
Kadin 119 59,5
Toplam 200 100,0

Katilimcilarin cinsiyetlerine gore dagilimlart Tablo 1°de verilmistir. Buna gore
arastirmaya katilan bireylerin %59,5’inin kadin iken, %40,5’inin de erkek oldugu
gbzlenmistir. Cinsiyet dagilimlar1 genel olarak incelendiginde kadin katilimcilarin
erkeklere oranla daha fazla oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin cinsiyet

dagilimlarina iligkin grafik Sekil 6.1°de verilmistir.

120
100
80
60
40
20

Erkek Kadin

Sekil 6.1 Cinsiyet Dagilimlari
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Tablo 6.2 Yas Dagilimina iliskin Frekans Analizi Sonuglar

Frekans Yuzde
30 yas ve alt1 81 40,5
31-40 yas arasi 63 31,5
41-50 yas arasi 56 28,0
Toplam 200 100,0

Katilimcilarin  yaslarina gore dagilimlar1 Tablo 5.2°de verilmistir. Buna gore

arastirmaya katilan bireylerin %40,5’inin 30 yas ve altinda, %31,5’inin 31-40 yas

arasinda ve %28,0’mnin da 41-50 yas arasinda oldugu gorriilmiistiir. Yas dagilimlar

genel olarak incelendiginde 30 yas ve altindaki katilimcilarin diger yas grubundaki

katilimcilara oranla daha fazla oldugu goriilmektedir.

dagilimlarina iligkin grafik Sekil 6.2°de verilmistir.

90 - /

80 -

70 1

60 -

50 -

40

30 -

20

10 1

0 | | |
30 yas ve alt1 31-40 yas aras1 ~ 41-50 yas arasi
Sekil 6.2 Yas Dagilimlart
Tablo 6.3 Aylik Gelir Dagilimina iliskin Frekans Analizi Sonuglar1
Frekans Yuzde

1000 TL ve alt1 28 14,0
1001-1500 TL aras1 26 13,0
1501-2000 TL aras1 63 31,5
2001-2500 TL arasi 37 18,5
2500 TL ve Uzeri 46 23,0
Toplam 200 100,0

Katilimcilarin ~ yag

Katilimcilarin aylik gelirlerine gére dagilimlari Tablo 5.3’de verilmistir. Buna gore

arastirmaya katilan bireylerin %14,0’min 1000 TL ve altinda, %13,0’min 1001-1500
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TL arasinda, %31,5’inin 1501-2000 TL arasinda, %18,5’inin 2001-2500 TL arasinda
ve %23,0’1mnin da 2500 TL ve iizerinde aylik gelire sahip oldugu gozlenmistir. Aylik
gelir dagilimlarina genel olarak bakildiginda 15001-2500 TL arasinda geliri olan
katilimcilarin  daha fazla oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin aylik  gelir

dagilimlarina iligkin grafik Sekil 6.2°de verilmistir.

70 1
60 -

50 1
40 -
30
20 1
10 -

1000 TL 1001 1500 1501-2000 2001-2500 2500 TL
ve alti TL aras1 TL aras1 TL aras1  ve lizerd

Sekil 6.3 Aylik Gelir Dagilimlari

Tablo 6.4 Meslek Dagilimina Iliskin Frekans Analizi Sonuglart

Frekans YUzde
Emekli 18 9,0
Serbest Meslek 38 19,0
Kamu personeli 9 4,5
Egitimci 5 2,5
Ev hanim 14 7,0
Ogrenci 4 2,0
Ozel sektorde 112 56,0
calisan
Toplam 200 100,0

Katilimecilarin mesleklerine gore dagilimlari Tablo 5.4’de verilmistir. Buna gore
arastirmaya katilan bireylerin  %9,0’min emekli, %19,0’min serbest meslek,
%4,5’inin kamu personeli, %2,5’inin egitimci, %7,0’min ev hanimi, %2,0’min

ogrenci ve %56,0’mmin da Ozel sektér calisan1 oldugu gozlenmistir. Meslek
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dagilimlarina genel olarak 6zel sektdr ¢alisan1 olan katilimcilarin daha fazla oldugu

goriilmektedir. Katilimcilarin meslek dagilimlarina iliskin grafik Sekil 5.4°de

verilmistir.
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Sekil 6.4 Meslek Dagilimlari

Tablo 6.5 Mobilya Satin Almadaki Etkene iliskin Frekans Analizi Sonuglari

Frekans Yuzde

Kaliteli olusu 53 26,5
Marka bilinirligi 15 7,5
Saghkh olmasi 11 55
Kullanim kolayhg1 75 37,5
Tasima kolayhg: 4 2,0
Estetik gorinimu 42 21,0
Toplam 200 100,0

Katilimcilarin mobilya satin almalarindaki en 6nemli etkene iligskin dagilimlar Tablo
5.5°de verilmistir. Buna gore katilimcilarin %26,5’ine gore kaliteli olusu, %7,5’ine
gore marka bilinirligi, %5,5’ine gore saglikli olmasi, %37,5’ine gore kullanim
kolayligi, %2,0’mna gore tasima kolayligi ve %21,0’ina gore de estetik gorunimu
mobilya satin alirken en 6nemli etkendir. Katilimeilarin mobilya satin almalarindaki

en onemli etkene iligkin dagilimlar genel olarak incelendiginde kullanim kolaylig1 ve
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kaliteli olusu en denmli etkenler olarak dikkat ¢ekmektir. Katilimcilarin mobilya

satin alirken en 6nemli etkenlerine iliskin grafik Sekil 6.5°de verilmistir.
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Sekil 6.5 Mobilya Satin Almadaki Etkenlerin Dagilimlar1

Tablo 6.6 Favori Renk Dagilimina iliskin Frekans Analizi Sonuglari

Frekans Yuzde

Kirmizx 26 13,0
Mavi 35 17,5
Yesil 5 2,5
Siyah 48 24,0
Beyaz 56 28,0
Mor 14 7,0
Kahverengi 16 8,0
Toplam 200 100,0

Katilimcilarin favori renklerine iligkin dagilimlar Tablo 5.6’da verilmistir. Buna gore
arastirmaya katilan bireylerin %13,0’mnin favori rengi kirmizi, %17,5’inin mavi,
%2,5’inin yesil, %24,0’1n1in siyah, %28,0’1nin beyaz, %7,0’1nin mor ve %8,0’inin da
kahverengidir. Favori renk dagilimlarina genel olarak bakildiginda arastirmaya
katilan bireylerin biliyiilk ¢ogunlugunun favori renginin siyah ya da beyaz oldugu

goriilmektedir. Katilimeilarin favori renklerine iliskin grafik Sekil 6.5°de verilmistir.

88



60 -
50 -
40 -
30 -
20 A
10 -
0 -3 ' ';
¢ & DS S S
@%9

Sekil 6.6 Favori Renk Dagilimlari

Tablo 6.7 Mobilya Se¢iminde Renklerin Etkisine iliskin Frekans Analizi Sonuglari

Frekans YUzde
Cok 6nemli 121 60,5
Orta derecede 6nemli 70 35,0
Hic 6nemi yok 9 4,5
Toplam 200 100,0

Katilimcilara gore mobilya se¢iminde renklerine etkisine iliskin dagilimlar Tablo
5.7°de verilmistir. Buna gore aragtirmaya katilan bireylerin %60,5’ine gore ¢ok
onemli, %35,0’ina gore orta derecede Onemli ve %4,5’ine gore de hi¢ Onemli
olmadig1 goézlenmistir. Mobilya seciminde renklerine etkisine iliskin dagilimlara
genel olarak bakildiginda katilimcilarin biiyiik ¢ogunluguna gore ¢cok énemli oldugu
goriilmektedir. Katilimcilara gore mobilya seciminde renklerine etkisine iliskin

grafik Sekil 6.7°de verilmistir.

89



140
120
100
80
60
40 -
20 -

0 I I
Cok 6nemli Orta derecede  Hi¢ 6nemi yok
onemli

Sekil 6.7 Mobilya Secinde Renklerin Onemi Dagilimlar

Tablo 6.8 En Itici Renk Dagilimina Iliskin Frekans Analizi Sonuglar

Frekans YUzde

Sari 13 6,5
Kirmiz1 22 11,0
Siyah 12 6,0
Mor 36 18,0
Pembe 27 13,5
Kahverengi 26 13,0
Turuncu 64 32,0
Toplam 200 100,0

Katilimcilarin en itici buldugu renklerin dagilimi Tablo 5.8’de verilmistir. Buna gore
arastirmaya katilan bireylerin %6,5’ine gore sar1, %11,0’ma gore kirmizi, %6,0’1na
gore siyah, %18,0’1na gore mor, %13,5’ine gore pembe, %13,0’1na gére kahverengi
ve %32,0’1na gore de turuncunun en itici renk olarak degerlendirildigi gozlenmistir.
Katilimeilarin en itici buldugu renklerin dagilimina genel olarak bakildiginda
kahverenginin en itici renk olarak 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. En itici renklerin

dagilimina iliskin grafik Sekil 6.8’de verilmistir.

90



70 -

60 -
50 -
40
30 -
20
- alasli}
0 . . . . . . .
F & & ¥ ¢ &
@ R ) &\3‘
‘&,@

Sekil 6.8 En Itici Renk Dagilimlar

Tablo 6.9 Mobilyada Renk Se¢iminde En Etkili Olan Kisiye Iliskin Frekans Analizi

Sonuglari

Frekans Yuzde
Tamamen kendi 77 38,5
Kkararim
Esim ve ben 94 47,0
Annem 4 2,0
Anne-baba 7 3,5
Esimin anne babasi 5 2,5
Her iki aile 4 2,0
Diger 9 45
Toplam 200 100,0

Katilimcilarin mobilya se¢imlerinde en etkili olan kisilerin dagilimlar1 Tablo 5.9°da
verilmistir. Buna gore mobilya se¢imlerinde arastirmaya katilan bireylerin
%38,5’inin kendisinin,, %47,0’1nin esinin, %?2,0’mmin annesinin, %3,5’inin anne-
babasinin, %2,5’inin esinin anne-babasinin, %2,0’mnin her iki ailesinin ve %4,5’inin
de diger kisilerin etkili oldugu gdzlenmistir. Katilimcilarin mobilya se¢imlerinde en
etkili olan kisilerin dagilimlarina genel olarak bakildiginda mobilya se¢iminde
kendilerinin veya eslerinin etkili oldugu goriilmektedir. Mobilya seg¢imlerinde en

etkili olan kisilerin dagilimlarina iligskin grafik Sekil 6.9’da verilmistir.
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Sekil 6.9 Mobilya Se¢iminde Etkili Olan Kisi Dagilimlar1

Tablo 6.10 Yatak Odas1 I¢in Akla i1k Gelen Renk Dagilimina iliskin Frekans Analizi

Sonuglari
Frekans Yuzde

Acik Sar1 9 45
Orta Sar 4 2,0
Orta Yesil 9 4,5
Acik Kirmizi 9 45
Orta Kirmiz1 9 4,5
Koyu Kirmiz1 8 4,0
Agik Siyah 14 7,0
Orta Siyah 7 3,5
Koyu Siyah 9 4,5
Acik Kahverengi 6 3,0
Orta Kahverengi 9 4,5
Koyu Kahverengi 14 7,0
Acik Beyaz 44 22,0
Orta Beyaz 31 15,5
Acik Mor 9 4,5
Koyu Mor 9 4,5
Toplam 200 100,0

Katilimecilarin yatak odasi i¢in aklina ilk gelen renk dagilimlari Tablo 5.10°da
verilmigtir. Buna gOre arastirmaya katilan bireylerin %7,0’min aklina agik
siyah,%7,0’min aklina koyu kahverengi, %15,5’inin aklina orta beyaz, %22,0’1nin

aklina acik beyaz geldigi goriilmiistiir. Katilimcilarin yatak odasi igin aklina ilk gelen
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renk dagilimlarina genel olarak bakildiginda renk dagiliminin genis oldugu
goriilmekle birlikte, c¢ogunluk olarak beyaz rengin tonlar1 akla ilk geldigi

gorulmektedir.

Tablo 6.11 Salon Takimi I¢in Akla Ilk Gelen Renk Dagilimina iliskin Frekans
Analizi Sonuglar1

Frekans Yiuzde

Koyu San 4 2,0
Acik Yesil 9 45
Orta Yesil 4 2,0
Acik Mavi 6 3,0
Acik Siyah 9 4,5
Orta Siyah 18 9,0
Acik Kahverengi 36 18,0
Orta Kahverengi 9 4,5
Koyu Kahverengi 10 5,0
Acik Beyaz 42 21,0
Orta Beyaz 39 19,5
Koyu Beyaz 9 45
Koyu Mor 5) 2,5
Toplam 200 100,0

Katilimcilarin salon takimi i¢in aklina ilk gelen renk dagilimlari Tablo 5.11°de
verilmistir. Buna gore arastirmaya katilan bireylerin  %9.0’inin  aklina orta
siyah,%18,0’1mnin aklina agik kahverengi, %19,5’inin aklina orta beyaz, %21,0’1nin
aklina agik beyaz geldigi goriilmiistiir. Katilimcilarin salon takimi i¢in aklina ilk
gelen renk dagilimlarina genel olarak bakildiginda renk dagiliminin genis oldugu
gorilmekle birlikte, ¢ogunluk olarak beyaz ve kahverenginin tonlar1 akla ilk geldigi

gorilmektedir.
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Tablo 6.12 Oturma Odas1 I¢in Akla Ik Gelen Renk Dagilimina Iliskin Frekans
Analizi Sonuclar

Frekans Yilzde

Koyu San 4 2,0
Orta Yesil 6 3,0
Orta Kirmizi 4 2,0
Acik Mavi 9 4,5
Acik Siyah 18 9,0
Koyu Siyah 17 8,5
Acik Kahverengi 25 12,5
Orta Kahverengi 5 2,5
Koyu Kahverengi 18 9,0
Acik Beyaz 47 23,5
Orta Beyaz 22 11,0
Ac¢ik Mor 6 3,0
Orta Mor 10 5,0
Orta Turuncu 9 45
Toplam 200 100,0

Katilimeilarin oturma odast i¢in aklina ilk gelen renk dagilimlari Tablo 5.12°de
verilmigtir. Buna gore arastirmaya katilan bireylerin %9.0’mnin aklina agik
siyah,%12,5’inin aklina agik kahverengi, %11,0’mnin aklina orta beyaz, %23,5’inin
aklina agik beyaz geldigi gorlilmiistiir. Katilimeilarin oturma odasi i¢in aklina ilk
gelen renk dagilimlarina genel olarak bakildiginda renk dagiliminin genis oldugu
gorilmekle birlikte, ¢ogunluk olarak beyaz, siyah ve kahverenginin tonlar akla ilk

geldigi goriilmektedir.

Tablo 6.13 Kose Takimlari I¢in Akla Ilk Gelen Renk Dagilimina Iliskin Frekans
Analizi Sonuglar

Frekans Yiuzde
Orta Yesil 4 2,0
Acik Kirmizi 13 6,5
Orta Kirmiz1 6 3,0
Koyu Kirmiz1 8 4,0
Acik Mavi 15 7,5
Acik Siyah 18 9,0
Koyu Siyah 9 4,5
Acik Kahverengi 16 8,0
Orta Kahverengi 9 4,5
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Koyu Kahverengi 5 2,5

Acik Beyaz 43 21,5
Orta Beyaz 16 8,0
Koyu Beyaz 15 7,5
Orta Mor 14 7,0
Orta Turuncu 4 2,0
Orta Pembe 5 2,5
Toplam 200 100,0

Katilimeilarin kose takimlart igin aklina ilk gelen renk dagilimlari Tablo 5.13°de
verilmistir. Buna gore arastirmaya katilan bireylerin %7,5’inin a¢ik mavi, %7,0’1nin
orta mor, %9.0’min aklina agik siyah,%8,0’min aklina agik kahverengi, %8’inin
aklina orta beyaz, %7,5’inin koyu beyaz ve %21,5’inin aklina agik beyaz geldigi
goriilmiistiir. Katilimcilarin kose takimlari i¢in aklina ilk gelen renk dagilimlarina
genel olarak bakildiginda renk dagiliminin genis oldugu goriilmekle birlikte,

cogunluk olarak beyaz, siyah, mavi ve morun tonlar1 akla ilk geldigi goriilmektedir.

Tablo 6.14 Geng Odasi igin Akla ilk Gelen Renk Dagilimina iliskin Frekans Analizi

Sonuglari
Frekans YUzde

Acik Sar 9 45
Acik Yesil 18 9,0
Orta Kirmizi 9 4,5
Acik Mavi 22 11,0
Orta Mavi 17 8,5
Koyu Mavi 9 4,5
Orta Kahverengi 5 2,5
Acik Beyaz 49 24,5
Orta Beyaz 23 11,5
Koyu Beyaz 5 2,5
Acik Mor 6 3,0
Orta Mor 8 4,0
Orta Turuncu 9 4,5
Acik Pembe 11 55
Toplam 200 100,0

Katilimcilarin geng odasi i¢in aklina ilk gelen renk dagilimlart Tablo 5.14’de
verilmistir. Buna gore arastirmaya katilan bireylerin %9.0’min aklina agik

yesil,%11,0’mnin aklina agik mavi, %11,5’inin aklina orta beyaz, %24,5’inin aklina
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acik beyaz geldigi goriilmustiir. Katilimceilarin geng odasi i¢in aklina ilk gelen renk
dagilimlarina genel olarak bakildiginda renk dagiliminin genis oldugu goriilmekle
birlikte, cogunluk olarak beyaz, mavi ve yesilin tonlar1 akla ilk geldigi

gortlmektedir.

Tablo 6.15 Bebek Odasi I¢in Akla ilk Gelen Renk Dagilimina Iliskin Frekans Analizi

Sonugclari
Frekans YUzde

Acik San 14 7,0
Orta Sar 19 9,5
Acik Kirmizi 9 4,5
Ac¢ik Mavi 17 8,5
Orta Mavi 6 3,0
Acik Siyah 9 45
Orta Kahverengi 9 4,5
Acik Beyaz 34 17,0
Orta Beyaz 13 6,5
Koyu Beyaz 5 2,5
Ac¢ik Mor 9 45
Orta Mor 7 3,5
Acik Pembe 41 20,5
Orta Pembe 8 4,0
Toplam 200 100,0

Katilimeilarin bebek odasi i¢in aklina ilk gelen renk dagilimlari Tablo 5.15°de
verilmistir. Buna gore arastirmaya katilan bireylerin %7.0’min aklina agik sari,
%9,5’inin aklina orta sar1, %8,5’inin aklina ac¢ik mavi, %17,0’1nin aklina agik beyaz
ve %20,5’inin aklina da acik pembe geldigi goriilmiistiir. Katilimcilarin bebek odasi
icin aklina ilk gelen renk dagilimlarina genel olarak bakildiginda renk dagiliminin
genis oldugu goriilmekle birlikte, cogunluk olarak sari, beyaz, mavi ve pembenin

tonlar1 akla ilk geldigi goriilmektedir.
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Tablo 6.16 TV Unitesi I¢in Akla Ilk Gelen Renk Dagilima Iliskin Frekans Analizi

Sonuglari
Frekans Yiuzde

Orta Yesil 4 2,0
Orta Kirmiz1 8 4,0
Acik Siyah 33 16,5
Orta Siyah 27 13,5
Koyu Siyah 22 11,0
Acik Kahverengi 27 13,5
Orta Kahverengi 12 6,0
Acik Beyaz 25 12,5
Orta Beyaz 29 14,5
Koyu Beyaz 13 6,5
Toplam 200 100,0

Katilimcilarin tv {initesi i¢in aklina ilk gelen renk dagilimlar1 Tablo 6.16’da
verilmistir. Buna gore arastirmaya katilan bireylerin %16,5’inin aklina agik siyah,
%13,5’inin aklina orta siyah, %11,0’inin aklina koyu siyah, %13,5’inin aklina agik
kahverengi, %12,5’inin aklina acik beyaz ve %14,5’inin aklina da orta beyaz geldigi
gorilmistiir. Katilimcilarin tv iinitesi i¢in aklina ilk gelen renk dagilimlarina genel
olarak bakildiginda renk dagilimmin genis oldugu goriilmekle birlikte, cogunluk

olarak siyah, kahverengi ve beyazin tonlar1 akla ilk geldigi goriilmektedir.

Tablo 6.17 Yemek Takimi Igin Akla Ilk Gelen Renk Dagilimina Iliskin Frekans
Analizi Sonuglar

Frekans Yiuzde

Acik Kirmizi 13 6,5
Orta Kirmiz1 5 2,5
Acik Mavi 4 2,0
Acik Siyah 18 9,0
Koyu Siyah 9 4,5
Acik Kahverengi 21 10,5
Orta Kahverengi 9 4,5
Koyu Kahverengi 11 55
Acik Beyaz 53 26,5
Orta Beyaz 44 22,0
Koyu Beyaz 13 6,5
Toplam 200 100,0
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Katilimeilarin yemek takimi icin aklina ilk gelen renk dagilimlart Tablo 5.17°de
verilmistir. Buna gore arastirmaya katilan bireylerin %10,5’inin aklina agik
kahverenginin, %26,5’inin aklina agik beyaz ve %22,0’min aklina da orta beyaz
geldigi goriilmiistiir. Katilimcilarin  yemek takimi i¢in aklina ilk gelen renk
dagilimlarina genel olarak bakildiginda renk dagiliminin genis oldugu goriilmekle
birlikte, c¢ogunluk olarak kahverengi ve beyazin tonlar1 akla ilk geldigi

gorulmektedir.

Tablo 6.18 Mobilya Seciminde Renklerin Onemi Olgegine iliskin Tanimlayici

Istatistikler
Ortalama  Standart

Sapma
Mobilyanin renk ve tonlar1 kendini gostermelidir. 4,6200 0,64629
Mobilyayi satin almamda renginin ¢cok onemi vardir. 4 1250 1,05114
ihtiyac1m olmadigi halde rengini gorip aldigim 2 4850 1,45270
mobilyalar olmustur.
Satin alhrken mobilyanin rengine gore fikrimi 38600 1,10749
degistirebilirim.
Mobilyanin rengi oda rengi ile uyumlu olmahdir. 4,3750 0,85911
Mobilyanin rengi belirlenirken iizerindeki desenlerin 4 0450 1,01890
ayirt edilebilir olmasi gerekir.
Mobilyanin rengi tiiketicide Kkullamilms, eskimis 39700 1,12937
havasi uyandirmamahdur.
Yeni ¢ikan modelleri rengine gore satin almaya karar 3 0100 1,35242
veririm.
Tercihimde uygun renkte olan mobilyanin Kaliteli 2 6850 1,30163
oldugunu diisiiniiriim.
Begendigim bir modelin rengi degistiginde almaktan 3 4000 1,13863
vazgecebilirim,
Mobilyanin markasim1 gosteren tasarnmindan ¢ok 38700 0,90953

rengi ve tonudur.

Katilimcilarin mobilya se¢iminde renklerin Onemine iligkin goriislerine ait
tanimlayici istatistikler Tablo 6.18’de verilmistir. Her bir ifadeye iliskin ortalama
degerleri dikkate alindiginda katilimcilarin en ¢ok “Mobilyanin renk ve tonlar
kendini gostermelidir.” ile “Mobilyanin rengi oda rengi ile uyumlu olmahdwr.”
ifadelerine katildig1 goriilmistiir. Bunun birlikte arastirmaya katilan bireylerin

“Ihtiyacim olmadigi halde rengini goriip aldigim mobilyalar olmustur.” ile
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“Tercihimde uygun renkte olan mobilyanin kaliteli oldugunu diisiiniiriim.”

ifadelerine katilmadig1 gézlenmistir.

Tablo 6.19 Cinsiyete Gore Mobilya Seciminde Renklerin Onemine Iliskin T Testi

Sonuglari
Cinsiyet N Ortalama  Standart T Sig.
Sapma
Erkek 8l 44,666 5251 -0,351 0,104
Kiz 119 44,966 6,335

Katilimeilarin cinsiyetlerine gore mobilya se¢imlerinde renklere verdikleri dneme
iliskin t testi sonuglar1 Tablo 5.19°da verilmistir. Buna gore erkek katilimcilarin
gorlslerine iliskin ortalama 44,66 olarak elde edilirken, kadin katilimcilarin
goriiglerine iligkin ortalama 44,96 olarak elde edilmistir. Erkek ve kadin
katilimcilarin goriislerindeki anlamli farklilagmalarin tespiti i¢in t testi yapilmis olup,
elde edilen -0,351 t istatistik degeri 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli
bulunmamistir (0,104>0,05). Baska bir ifade ile, arastirmaya katilan erkek ve

kadinlarin mobilya se¢imlerinde renkleriin 6nemine iligkin goriisleri benzerdir.

Tablo 6.20 Yasa Gére Mobilya Seciminde Renklerin Onemine Iliskin Varyans

Analizi Sonugclar1

Yas N Ortalama  Standart F P
Sapma

30 yas ve alt1 81 45,4444 6,78786 5,132 0,007

31-40 yas aras1 g3 42,9524 4,02183

41-50 yas aras1  gg 46,1071 5,89816

Toplam 200 44,8450 5,90809

Katilimcilarin yaslarina gore mobilya se¢imlerinde renklere verdikleri 6neme iliskin
varyans analizi sonuglar1 Tablo 5.20’de verilmistir. Buna gore 30 yas ve altindaki
katilimcilarin goriislerine iliskin ortalama 45,44 olarak elde edilirken, 31-40 yas

arasindaki katilimcilarin goriislerine iliskin ortalama 42,95, 41-50 yas arasindaki
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katilimcilarin goriislerine iliskin ortalama 46,10 olarak elde edilmistir. Farkli yas
gruplarindaki katilimcilarin  goriislerindeki anlamli farklilagmalarin tespiti igin
varyans analizi yapilmis olup, elde edilen 5,132 F istatistik degeri 0,05 Onem
dizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (0,007<0,05). Baska bir ifade ile,
aragtirmaya katilan farkli yas gruplarindaki katilimcilarin mobilya se¢imlerinde
renklerin 6nemine iliskin goriisleri farklilik gostermektedir. 41-50 yas araligindaki
katilimcilarin diger yas gruplarina oranla daha olumlu goriis belirttikleri, 31-40 yas
araligindaki katilimcilarin ise diger yas gruplarina oranla daha az olumlu goriis

belirttigi gdzlenmistir.

Tablo 6.21 Aylik Gelire Gére Mobilya Segiminde Renklerin Onemine iliskin

Varyans Analizi Sonuglari

Ayhk Gelir N Ortalama  Standart F P
Sapma
1000 TL ve alti 28 42,1071 5,82675

1001-1500 TLarasi 26 456538 473238 0 0,001

1501-2000 TL aras1 63 46,8889 6,11743
2001-2500 TL arasi 37 44,8649 6,02846
2500 TL ve Uzeri 46 43,2391 5,23316
Toplam 200 44,8450 5,90809

Katilimeilarin aylik gelirine gore mobilya se¢imlerinde renklere verdikleri dneme
iliskin varyans analizi sonuglar1 Tablo 6.21°de verilmistir. Buna goére 1000 TL ve
altinda geliri olan katilimcilarin goriislerine iliskin ortalama 42,10 olarak elde
edilirken, 1001-1500 TL arasinda geliri olan katilimcilarin goriiglerine iliskin
ortalama 45,65, 1501-2000 TL arasinda geliri olan katilimcilarin goriislerine iliskin
ortalama 46,88, 2001-2500 TL arasinda geliri olan katilimcilarin goriislerine iliskin
ortalama 44,86 ve 2500 TL ve iizeri gelire sahip olan katilimcilarin goriislerine
iliskin ortalama 43,23 olarak elde edilmistir. Farkli gelire sahip katilimcilarin
goriislerindeki anlamli farklilagmalarin tespiti i¢in varyans analizi yapilmis olup, elde
edilen 4,682 F istatistik degeri 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur (0,001<0,05). Baska bir ifade ile, arastirmaya katilan farkli gelir

gruplarindaki katilimcilarin mobilya se¢imlerinde renklerin 6nemine iliskin goriisleri
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farklilik gdstermektedir. 1501-200 TL arasinda geliri olan katilimeilarin diger gelir
gruplarina oranla daha olumlu goriis belirttikleri, 2500 TL ve {izerindeki gelir
grubundaki katilimcilarin ise diger gelir gruplarina oranla daha az olumlu goriis

belirttigi gbzlenmistir.

Tablo 6.22 Meslege Gore Mobilya Seciminde Renklerin Onemine iliskin Varyans

Analizi Sonugclar1

Meslek N Ortalama  Standart F P
Sapma

Emekli 18 48,5000 2,57248

Serbest Meslek 38 43:7105 6:64509 9,234 0,000

Kamu personeli 9 38,0000 0,00000

Egitimci 5 46,0000 0,00000

Ev hanim 14 45,1429 3,97796

Ogrenci 4 31,0000 0,00000

Ozel sektorde calisan 112 45,5982 5,57093

Toplam 200 44,8450 5,90809

Katilimcilarin mesleklerine gére mobilya segimlerinde renklere verdikleri éneme
iliskin varyans analizi sonuglar1 Tablo 5.22°de verilmistir. Buna gore emekli
katilimcilarin - goriislerine iliskin ortalama 48,50, serbest meslek ile ugrasan
katilimcilarin goriislerine iligkin ortalama 43,71, kame personeli olan katilimcilarin
gortslerine iligkin ortalama 38,00, egitimci olan katilimcilarin goriislerine iligskin
ortalama 46,00, ev hanimi olan katilimcilarin goriislerine iliskin ortalama 45,14,
Ogrenci olan katilimcilarin goriislerine iliskin ortalama 31,00, 6zel sektorde ¢alisan
katilimcilarin  goriislerine iliskin ortalama 45,59 olarak elde edilmistir. Farkli
meslege sahip katilimcilarin goriislerindeki anlamli farklilagmalarin tespiti i¢in
varyans analizi yapilmis olup, elde edilen 9,234 F istatistik degeri 0,05 Onem
duzeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (0,000<0,05). Baska bir ifade ile,
aragtirmaya katilan farkli meslek gruplarindaki katilimcilarin mobilya se¢imlerinde
renklerin Onemine iliskin goriisleri farkliik  gostermektedir. Emekli olan

katilimcilarin diger meslek gruplarina oranla daha olumlu goriis belirttikleri, 6grenci
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olan katilimcilarin ise diger meslek gruplarina oranla daha az olumlu goriis belirttigi

gozlenmistir.

Tablo 6.23 Favori Renklere Gére Mobilya Se¢iminde Renklerin Onemine Iliskin

Varyans Analizi Sonuglari

Favori Renk N Ortalama  Standart F P
Sapma
13 46,6810 2,57248
Isz::inlu 22 42:7608 6:64509 8,667 0000
Siyah 12 36,2300 0,00000
Mor 36 43,5526 0,00000
Pembe 27 41,1481 3,97796
Kahverengi 26 32,6685 0,00000
Turuncu 64 44,5238 5,57093
Toplam 200 41,0806 5,90809

Katilimcilarin favori renklerine gore mobilya se¢imlerinde renklere verdikleri dneme
iliskin varyans analizi sonuglar1 Tablo 5.23’de verilmistir. Buna gore favori rengi sar1
katilimcilara iligkin ortalama 46,6810, favori rengi kirmizi katilimcilara iligskin
ortalama 42,7608, favori rengi kirmizi katilimcilara iligskin ortalama 42,7608, favori
rengi siyah katilimcilara iligkin ortalama 36,2300, favori rengi mor katilimcilara
iliskin ortalama 43,5526, favori rengi pembe katilimcilara iligkin ortalama 41,1481,
favori rengi kahverengi katilimcilara iligkin ortalama 32,6685, favori rengi turuncu
katilimcilara iliskin ortalama 44,5238 olarak elde edilmistir. Farkli favori renge sahip
katilimcilarin  goriislerindeki anlamli farklilagmalarin tespiti i¢in varyans analizi
yapilmis olup, elde edilen 8,6667 F istatistik degeri 0,05 onem diizeyinde istatistiksel
olarak anlamli bulunmustur (0,000<0,05). Baska bir ifade ile, arastirmaya katilan
farkli favori renge sahip katilimcilarin mobilya se¢imlerinde renklerin 6nemine
iliskin gortsleri farklilik gostermektedir. Sar1 ve kirmizi favori renge sahip olan
katilimcilarin diger renk gruplarina oranla daha olumlu goriis belirttikleri, kahverengi
favori rengi olan katilimeilarin ise diger renk gruplarina oranla daha az olumlu goriis

belirttigi gbzlenmistir.
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7. SONUC VE DEGERLENDIRME

Bu arastirmada mobilya satin alirken renklerin etkisinin belirlenmesi amag¢lanmustir.
Arastirma kapsaminda 6rnekleme dahil edilen 200 kisi ile yapilan anket ¢alismasinda
kisisel bilgilerinin yan1 sira renk tercihleri ve mobilya satin alirken farkli mobilya
tirlinleri i¢in renk tercihlerinin farklilagsmasi belirlenmeye calisilmistir.

Uygulanan istatistiksel testler sonucunda asagidaki sonuglara ulagilmistir:

. Katilimcilarin yatak odasi i¢in aklina ilk gelen renk dagilimlarina genel
olarak bakildiginda renk dagiliminin genis oldugu goriilmekle birlikte, ¢cogunluk
olarak beyaz rengin tonlar akla ilk geldigi,

. Salon takimi i¢in aklina ilk gelen renk dagilimlarina genel olarak bakildiginda
renk dagiliminin genis oldugu goriilmekle birlikte, ¢ogunluk olarak beyaz ve
kahverenginin tonlar1 akla ilk geldigi,

o Oturma odas1 i¢in aklma ilk gelen renk dagilimlarina genel olarak
bakildiginda renk dagilimmin genis oldugu goriilmekle birlikte, cogunluk olarak
beyaz, siyah ve kahverenginin tonlar1 akla ilk geldigi,

. Kose takimlar1 igin aklina ilk gelen renk dagilimlarina genel olarak
bakildiginda renk dagilimimin genis oldugu goriilmekle birlikte, cogunluk olarak
beyaz, siyah, mavi ve morun tonlar akla ilk geldigi,

. Geng odasi i¢in aklmna ilk gelen renk dagilimlarina genel olarak bakildiginda
renk dagiliminin genis oldugu goriilmekle birlikte, ¢ogunluk olarak beyaz, mavi ve
yesilin tonlar1 akla ilk geldigi,

o Bebek odasi icin aklina ilk gelen renk dagilimlarina genel olarak bakildiginda
renk dagiliminin genis oldugu goriilmekle birlikte, ¢ogunluk olarak sar1, beyaz, mavi
ve pembenin tonlar1 akla ilk geldigi,

o Tv {nitesi i¢in aklina ilk gelen renk dagilimlarina genel olarak bakildiginda
renk dagiliminin genis oldugu goriilmekle birlikte, ¢ogunluk olarak siyah, kahverengi
ve beyazin tonlar akla ilk geldigi,

. Yemek takimi igin aklina ilk gelen renk dagilimlarina genel olarak
bakildiginda renk dagiliminin genis oldugu goriilmekle birlikte, ¢ogunluk olarak

kahverengi ve beyazin tonlar1 akla ilk geldigi goriild.
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Bunun yani swra katilmeilarin - gorlislerini - belirttigi  dlgegin  tanimlayici
istatistiklerinden elde edile bulgulara gore katilimcilarin en ¢ok “Mobilyanin renk ve
tonlart kendini gostermelidir.” ile “Mobilyanin rengi oda rengi ile uyumlu

2

olmalidir.” ifadelerine katildigi, ayrica “Ihtiyacim olmadigt halde rengini goriip
aldigim mobilyalar olmustur.” ile “Tercihimde uygun renkte olan mobilyanin
kaliteli oldugunu diisiiniiriim.” ifadelerine katilmadigi sonucuna ulasildi.
Arastimanin hipotezlerinin test edilmesi amaciyla uygulanan Bagimsiz Orneklem T
Testi ve Varyans Analizi sonucunda;

Erkek ve kadinlarin mobilya se¢imlerinde renkleriin dnemine iliskin goriisleri benzer
oldugu belirlendi.

Farkli yas gruplarindaki katilimcilarin mobilya se¢imlerinde renklerin onemine
iliskin goriisleri farklilik gostermektedir. 41-50 yas araligindaki katilimcilarin diger
yas gruplarina oranla daha olumlu goriis belirttikleri, 31-40 yas araligindaki
katilimcilarin ise diger yas gruplarina oranla daha az olumlu goriis belirttigi
sonucuna ulasildi.

Farkli gelir gruplarindaki katilimcilarin mobilya se¢imlerinde renklerin onemine
iliskin goriisleri farklilhik gostermektedir. 1501-200 TL arasinda geliri olan
katilimcilarin diger gelir gruplarina oranla daha olumlu goriis belirttikleri, 2500 TL
ve tizerindeki gelir grubundaki katilimcilarin ise diger gelir gruplarina oranla daha az
olumlu goriis belirttigi gdzlendi.

Farkli meslek gruplarindaki katilimcilarin mobilya segimlerinde renklerin 6nemine
iliskin goriisleri farklilik gostermektedir. Emekli olan katilimcilarin diger gelir
gruplarina oranla daha olumlu goriis belirttikleri, 6grenci olan katilimeilarin ise diger
gelir gruplarina oranla daha az olumlu goriis belirttigi goriildii.

Farkli favori renge sahip katilimcilarin mobilya se¢imlerinde renklerin onemine
iliskin gortisleri farklilik gostermektedir. Sar1 ve kirmizi favori renge sahip olan
katilimcilarin diger renk gruplarina oranla daha olumlu goriis belirttikleri, kahverengi
favori rengi olan katilimeilarin ise diger renk gruplarina oranla daha az olumlu goriis

belirttigi gdzlenmistir.
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