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Tiim zamanlarda renklerin insanlarin ruhlarinda ve zihinlerinde psikolojik izler biraktig1 bilinmektedir. Isletmeler,
tiikketicilere ulasmak ve dikkatlerini ¢ekmek igin farkli rekabet kanallarinda rekabet etmektedir. Bu kanallardan
biri ise satis ve pazarlama departmanlaridir. Pazarlama ve satig departmanlarinin genel bir ifadesi renkler, desenler
ve formlar dahil olmak iizere gorsel dgeleri kullanan bir alan olmasidir. Bu ¢aligmanin evren ve 6rneklemini
Kahramanmaras ilinde satin alma davranig1 gdsteren tiiketiciler olugturmaktadir. Arastirmada veri toplama aract
olarak online anket uygulanmustir. Elde edilen veriler SPSS programi kullanilarak analiz edilmistir. Bu aragtirmada
renkler ile davranig bigimleri arasindaki iligkiler ve renklerin miisterileri nasil etkiledigi incelenmeye
¢alistlmaktadir. Bunun yami sira renklere goére sergilenen tiiketici davranislarinin demografik faktérler ile
iliskisinin olup olmadig1 incelenecektir. Bu baglamda Kahramanmaras'taki tiiketicilerin renkleri nasil gérdiikleri
ve bunun satin alma kararlarini nasil etkiledigi arastirilmak istenmistir.
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ABSTRACT

It is known that colors leave psychological traces in people's souls and minds at all times. Businesses compete in
different competition channels to reach consumers and attract their attention. One of these channels is sales and
marketing departments. A general expression of marketing and sales departments is that it is a field that uses visual
elements including colors, patterns and forms. The population and sample of this study consist of consumers
showing purchasing behavior in Kahramanmarag province. An online questionnaire was applied as a data
collection tool in the research. The data obtained were analyzed using the SPSS program. In this research, it is
tried to examine the relationships between colors and behavioral patterns and how colors affect customers. In
addition, it will be examined whether consumer behaviors exhibited according to colors are related to demographic
factors. In this context, it is aimed to investigate how customers in Kahramanmaras see colors and how this affects
their purchasing decisions.

Keywords: Sensation, Perception, Colors, Consumer Behavior
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1. Giris

Renkler, ilk insandan giinlimiiz diinyasina kadar uzanan bir ge¢mise sahiptir. Renklerin
gecmisine bakildiginda sayisiz teori ortaya atilmis ve modern diinyada da kullanilan birden ¢ok
renk teorisi bulunmaktadir. Renkler ulus devletlerine gore; inanglarda, gelenek ve goreneklerde,
kiiltiirlerde, siyasi iliskilerde farkliliklara sahiptir. Cesitli zamanlarda ise yon gostergesi olarak
renkler hayatin olagan akisinda bir sembol olarak kullanilmistir. Gliniimiiz modern diinyasinda
renklerin neyi ifade ettikleri ve bireyler iizerinde uyandirdigi etkiler irdelenerek mekan ve
ambalaj tasarimlar1 gibi gesitli alanlarda 6nemli bir role sahiptir. Insanlarin kisilikleri, sevdigi
renklerden faydalanilarak gozlemlenmeye ve tespit edilmeye baglanmistir. Tip alaninda da
renklerin bireylerde yarattig1 etkiden faydalanilarak tedavi yontemleri gelistirilmis ve bu

yontemlerin kullanim sikligi giin gegtikce artmigtir (Dokumaci, 2020: 2).

Renkler, tiiketicilerin iirlin ve hizmetleri satin alma tutumlarinda yadsinamaz bir etkiye
sahip oldugu i¢in modern diinyada pazarlama stratejilerinin temel bilesenlerinden biri olmustur.
Cesitli renk tonlarinin insanlar tizerinde ¢oklu psikolojik etkileri olsa da "iyi" veya "kotii" renk
olarak herhangi bir ayrim ya da kategorizasyon yapilmamaktadir. Renklerin "duygularin
habercisi" olarak ifade edilmesinin bir nedeni ise en Onemli yetinin goérme olmasidir
(Lindstrom, 2006: 95). Ingiliz filozof ve arastirmaci John Locke’un yaptigi arastirmalar
dogrultusunda insanin 6grenme siireci kapsaminda gorselligin goéz ardi edilemez bir yer
kapsadig1 sonucuna ulasiimistir. Insan; %1 deneme yoluyla, %2 dokunma yoluyla, %4 koklama
yoluyla, %10 duyma yoluyla 6grenme evresini tamamlamaktadir. %83 ise ¢evresi ile gorsel
iletisimde bulunarak 6grenmektedir. Bu sebeple goérme duyusu, yeni bilgi ve yetilerin
kesfedilmesinin yani sira tutum ve davraniglarin olugsmasinda 6nemli bir yer tutmaktadir (Kaba,
1992). Isletmelerin, potansiyel miisterilerin gorsel duyularina hitap etmek ve rekabet avantaji
elde etmek icin kullandiklar: stratejilerden biri de renklerdir. Isletmeler, iriinler ve hizmet
sunarken avantaj saglamak, goz oOniinde olmak, tiiketicilerin davranmiglarini, algilarini, ruh

hallerini etkilemek ve duygular1 agiga ¢ikarmak i¢in renkleri kullanmaya 6zen gosterirler.

Isletmeler iirettikleri iiriiniin ad1, markasi, paketlemesi, logosu, gorseli gibi unsurlarda
renklerin faydalarindan ve 6neminden faydalanmaktadir. Isletmeler, iiriin ve hizmetlerine
uygun olduklarii diisiindiikleri renk bilesenlerini secerek pazarlama iletisimine yoOnelik
basarilarini artirabilirler. Fakat tiim bu bilesenler i¢in dogru renk se¢imi yapmak adina 6nce 6n
pazar arastirmasi yapmak, miisterilerin isteklerini ve onlar1 etkisi altina alacak renkleri
belirlemek i¢in caligmalar yapmalidir. Kurumlar {izerinde zamana bagli pazar arastirmasi

yapmak, markanin istedigi seviyeye yiikselmesine katk1 sunacaktir. Uriinlerde kullanima uygun
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oldugu diisliniilen renklerin hedef pazarda belirli duygulara hitap etmesi ve uyandirmasi

isletmeler i¢in uzun vadeli basar1 elde etmeleri i¢in hayati 6nem tagimaktadir.

Pazarlama departmanlari, bir tasarimi dikkat ¢ekici yapabilmek i¢in renklere ve tasarima
odaklanirlar. Odaklandiklar1 bu renklerin tasarimla biitiinlesmesine 6zen gosterirler. Amblem
ve logolar tasarlanirken firmanin hedef kitlesine gore yazi stilleri, sekiller ve renkler
belirlenmektedir. Amblem ve logo renkleri tiiketici lizerinde oldukea giiclii bir etkiye sahip
olmas1 sebebiyle dikkatli bir sekilde segilmelidir. Ciinkii 6zgilin, sade, estetik degerleri
kapsayarak tasarlanmis amblem ve logolarda hedef kitlenin renk tercihi, {iretici firmanin
sundugu hizmet ya da irilin ¢esitleri géoz oniinde bulundurularak renk se¢imi yapilmali ve
uygunlugu test edilmelidir. Dogru secilmis renkler izleyiciye isletmeler ve iiriinlerine dair
olumlu bir fikir sunacagi gibi uygun olmayan renklerin tercih edilmesi isletmeye geri doniisii

cok zor olan ya da geri doniisii olmayan bir zarara ugratabilir (Ceylan, 2015:1).

2. Literatiir
2.1. Renkler ve Davrams Bicimlerine Etkileri

Antik donemlerden bugiine kadar simgesel olarak kullanilan renklerin ilk 6rneklerine
Lascaux’da ve Altimara’da bulunan tas devrinden kalma kii¢iik magaralar ve obruklarin
duvarlarinda bulunan aga¢ ve bitki koklerinden elde edilmis renklerle ¢izilen renkli hayvan
figiirlerinde rastlanmistir. Magara duvarlarina resmedilen renkli imgeler ilkel ¢aglarin en sade
iletisim bigimini gdzler oniine sermektedir. Ik ¢aglarda insanlar renkleri, biiyiisel, tapinma
ayinleri, gorsel etkileyicilik, diigmanlarindan korunabilmek ve kagabilmek ya da korkung
goriinebilmek, begenilme ve gilizelleme yapmak i¢giidiisiine tepkisel davranabilmek amaciyla

kullanmislardir (Ustaoglu, 2007: 28).

Rengin tip biliminde tedavi amacgli kullanimimin giiniimiizde siirekliligini gosteren
‘Renk Bilim Merkezleri’ ve ‘Renkbilimciler’ ¢esitli hastaliklarin tedavi edilmesinde rol
oynamaktadir. Washington, Nice, Paris, Pekin ve Tokyo gibi diinyanin bir¢ok sehrinde Renk
Bilim Merkezleri’nin insanlara bu amagla hizmet sunduklar1 bilinmektedir (Gtirel, 2000: 58-
59). Diinya tizerindeki tiim toplumlarda ¢esitli zaman dilimlerinde renklerin yasamda onemli
bir olgu oldugu, cesitli kullanimlara hizmet ettikleri, yasama yon verici olduklar

goriilmektedir.

Renklerin duygular1 harekete gecirmedeki etkileri iizerine yapilan caligmalarda
renklerin ifade ettigi anlamlarin yasanilan kita, kiiltiir, yas, cinsiyet ve benzeri 6gelere gore
degiskenlik gosterdigi goriilmiistiir. “Bati’da beyaz renk saflik ve masumiyetin sembolii iken
Uzak Dogu’da ise iizlintlinliin ve yasin sembolii olarak kullanilmaktadir. Bu kodlamalarin
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aksine Bati’da bu gibi sorunlu durumlari siyah renk temsil eder. Sar1 korkaklik ve cesaretsizligi

sembolize ederken altin ve giinesin parlak tonlarinda ise giicii, serefi, san1 betimlemektedir

(1pek, 2014: 52).
2.2. Pazarlama’da Renk Unsuru

Algilama evresini gorsel agidan etkileyen renkler, pazarlama ve reklam sektoriinde
algilama evresini hizlandirmak icin olduk¢a Onemlidir. Renklerin anlamlara ve g¢esitli
kiiltiirlerdeki kullanim bigimlerine gore finansal gelir elde etmek icin kullanildig1 agikga
goriilmektedir. Modern diinya teknolojisinin daha nitelikli ve farkli {irtinleri en hizli sekilde
pazara silirebilmeyi kolaylastirmaktadir. Fakat bu durum tiiketicilerin ikamesi olan {iriin
skalasinda bir se¢im yapmalarini giiglestirmekte ve driinlerin ayirt edici niteliklerinin
belirlenmesinin 6nemini arttirmaktadir. Dolayisiyla iirlin paket renklerinin miisteri tizerindeki
etkilerinin algiy1 kolaylastirdig1 ve iiriiniin renk seciminde yas, cinsiyet, sosyal cevre ve
karakter gibi etkenlerin rol oynadigi; ek olarak pazarlama i¢in kullanilan renklerin, okunur
olmasinda, iirline bir karakter kazandirmasinda, markanin bilinirligine ve ikna etme
kabiliyetinin artirilmasindaki etkisi bilinmektedir (Can, 2007: 235). S6z konusu bu amaglarla
renk kullanimina gosterilen 6zen, iiretici firmalarin satiglarini arttirma, siirdiirme ve mevcuttan

fazla kazang elde etme girisimlerinin neticesinde ortaya ¢iktig1 ifade edilmektedir.

Uriin pazarlamada renklerin kullaniminda dikkate almmasi gereken unsurlar
belirlenmis, bu unsurlarin pazarlama dogrultusunda goz ardi edilmemesinin 6nemli oldugu
vurgulanmistir. Bunlar; rengin kiiltiirel ¢agrisimi, hedef kitlenin renk c¢agrisimi, isletme ve
irtintin kimligi ya da kisiligi ve tasarimdaki yaklasim bi¢imi olarak agiklanmistir (Becer, 2005:
60). Pazara sunulan iiriinlerin ragbet gormesi i¢in hedef kitle ve belirtilen bu unsurlar arasinda

bir bag kurulmasi oldukca 6nemlidir.

Algiyr arttirmak igin renk pazarlama uygulamalarma ydn verilmektedir. Ornegin,
deodorant ambalajlarinda pembe ‘cigek kokusu’, yesil ‘okyanus kokusu’, kahverengi ise
‘baharatli-vanilyali” kokuyu isaret etmektedir. Italya’da ulusal kimlikleri iiriin ambalajina
yansitmak icin Italya bayragmin renkler olan kirmizi, beyaz ve yesili kombine ederek
ambalajlama yontemi olarak kullanildig1 ve yerli iiretimin ayirt edici 6zelligi ulusal renklerle
saglanmaktadir (Odabasi-Baris, 2002: 140). Uriinler iizerine renklerle ilgili yapilan
aragtirmalarda renklerin zamanla tiiketici zihninde yer edindigi ortaya koyulmustur. 1950°li
yillara kadar Noel Baba’nin kiyafetinin bugiin bilindiginin aksine yesil oldugu sdylenmektedir.
Coca-Cola’nin reklam ve tanitim kampanyalarinda Noel Baba’ya kendi renkleri olan kirmizi-
beyaz giydirilmis ve giiniimiize kadar ayn1 renklerde kalmay1 basarabilmistir. Siiregelen zaman

icerisinde Noel Baba Coca-Cola’nin renklerini iizerinde tasimakta ve 60 yillik bir zamanda bu
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iriiniin gizli reklami1 yapmaktadir. Ayrica Coco-Cola’nin kutularinin da diger tim gazoz
kutulariyla benzer sekilde iiretilmesine ragmen markasini ¢arpici yapan tek farkin kirmizi renk
kullanilmasi olarak 6zetlemektedir (Lindstrom, 2006: 31). Pazarlamada alg iizerine renklerin
onemli etkileri ve karsilik buldugu anlamlar Tablo 1’de verilmistir (Odabas1 ve Barig, 2013;
Unker, 2017; Haciosmanoglu, 2017).

Tablo 1: Renklerin pazarlamada algi iizerine etkileri

Renk Etkisi

Yesil Serin, sakin, dogal, iyimserlik, 6zgiiven

Mavi Serin-sakin, hiiziinlii, saygideger, otoriter, rahatlik

Kirmuz1  Giicli, tehlikeli, heyecanli, sicak, sehvetli, diga
doniik

Mor Asalet, imparatorluk

Siyah Soguk, prestijli, sofistike, gizemli
Turuncu Sicak, dogal, samimi, iyimser, coskulu
San Liiks, zengin, canli, hareket, dikkat ¢ekici
Pembe Giiven

Beyaz Parlaklik, sadelik, masumiyet

Milka gikolata reklamlarinda yer alan eflatun inek ‘Adelheid’ fotograf¢ilar tarafindan
on iki kutu zehir icermeyen piiskiirtme boya ile boyandiktan sonra bir marka haline evrilmis,
miisterilerde yarattig1 etki ‘olaganiistii’ olarak betimlenmistir. Insanlarin zihninde inek ile
Milka cikolatalar1 arasinda olusan bag, ‘Milka Inegi’nin reklamlardaki etkisini gozler dniine
sermektedir. Hukuki agidan inegin boyandig1 eflatun tonu koruma altina alinmis ve diger
reklamlarda bu rengin kullanilmas1 kesinlikle yasaklanmistir (www.focusdegisi.com).
Miisterilerin algisi agisindan bu renk ¢ikolata olmasa dahi varmis hissini yaratarak {iriiniin, mor

rengin oldugu her yerde Milka’ya c¢agrisim yapmasini saglamistir.

Hangi renklerin tiiketicilerin merakini ortaya ¢ikarttigini tespit etmeye yonelik sayisiz
caligmalar yapilmistir. Yiyecek ve igeceklerin tercih edilmesinde de renklerin 6nemli etkilere
sahip bir deger oldugu bilinmektedir (Francis, 1995; Icli ve Copur, 2008; Magoulas, 2009).
Pazarlama iletisimi ¢aligmalarinda renk olgusunun 6nemi net bir sekilde anlasilmakta ve kurum
ya da marka kimligi ¢aligmalarinda renk konusuna ragbet artmaktadir. Renkler, hedef kitlenin
bilincini etkilediginden ve kolay hatirlandigindan 6tiirii ayni pazar igerisinde yer alan rakip
isletmeler birbirlerinden farkli yonlerini ortaya koyabilmek amaciyla renklerin tasidig
mesajlarin yan1 sira belli bir zemin olusturulmaya ¢alisilmaktadir. Ornegin renkli reklamlarin
%S50’sinin siyah-beyaz olan reklamlara istinaden etkililigi ve renk kullanan gazetelerin daha

yiiksek tiraja sahip oldugu kanitlanmistir (Yeygel-Yakin, 2007: 107).

Kisa zamanda daha fazla miisteriyi satin aldirmaya yonelik yapilan ¢aligmalar rengin

pazarlama ¢alismalarindaki 6nem derecesini de ortaya koymaktadir. Uriinlerde albenisi yiiksek
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renklerin kullanilmasi, renk ahenginin saglandig bir iiriin sunumunun yapilmasi satis iizerinde
onemli bir etki ortaya c¢ikarmaktadir. Giiniimiizde yemegin pratiklesmesinin ve ayakiistii
atistirmanin  yayginlasmasinin bir sonucu olarak ortaya c¢ikan fastfood tirii yerler de
pazarlamanin renk unsurundan yararlanmistir. Kirmizi rengin kan akisini hizlandirdigi ve hizl
hareket etmeyi sagladigi, turuncu rengin aciktirma hissi verdigi bilinmektedir. Bir¢ok fastfood
saticis1 da mekanlarinda bu rengi kullanma yoluna giderek rengin kisa siirede daha fazla miisteri
ile ekonomik kazang¢ boyutundan faydalanma yoluna gitmektedir. Rengin toplumlarin yasam
bigimlerini diizenleyici ve renklerden etkilenme durumunun g6z Oniinde bulundurulmasi
tekstil, mimari, yemek gibi ekonomik kazanimlarin elde edildigi bir¢cok durumda kar sagladig:

goriilmektedir.
3. Tiiketici Kavrami ve Yapisi

Tiiketici kavramina genel olarak baktigimizda herhangi bir iiriinii bagka herhangi bir {iriinii elde
etmek i¢in degil sadece kendisi i¢in kullanan kisi olarak anlagilmaktadir. Bu anlamda tiiketici
iirliniin son kullanicisi olarak anlasilir (Durmaz, 2008). Bununla birlikte tiiketici tiizel kisilik
olarak da anlasilabilir. Ciinkii tiizel kisiler de pazarlama bilesenlerini baz1 gereksinimlerini
karsilama noktasinda gercek kisiler gibi davranis sergilemektedirler (Islamoglu ve Altunisik,
2013). Bu tanimlardan da yola ¢ikilarak tiiketici, en basit sekliyle, hizmet ve {iriinleri para
karsiliginda satin alan kisi seklinde tanimlanabilir.

Tiiketicilerin neyi, neden, ne zaman, nasil ve nereden aldiklarimi aciklamak da tiiketici
davraniglart olduk¢a Onemlidir (Akturan, 2007). Tiiketici davranist oldukc¢a dinamik ve
karmasik bir siirectir ve bireylerin 6zellikle ekonomik olan hizmet ve {iriinleri kullanma ve satin
almadaki karar siireci ve devamindaki etkinlikler olarak bilinmektedir (Odabasi ve Baris, 2002).
Uriiniin son kullanicisi olan tiiketicinin davranisi belirli bir grup yahut bireylerin herhangi bir
konuda isteklerinin karsilanmasindan dolay1 deneyim, fikir ve mallarin1 kullanma, tercih etme

ya da bunlardan vazge¢cme stirecindeki biitiin davranislar seklinde ifade edilmektedir.

3.1. Tiiketici Satin Alma Davranisi

Tiiketicinin satin alma davranis1 zamansal isleyisi biitiinciil ele alindiginda bes
basamaktan olugsmaktadir. Bu basamaklar asagida aciklanmistir.

1. Gereksinim duyulmasi ve Farkinda Varilmasi: Tiiketicinin satin alma siireci herhangi
bir {irlin ya da hizmete gereksinim duymas: ve bu gereksinimin farkina varilmasi ile
baslamaktadir. Tiiketici genellikle mevcut durum ile istedigi durum arasinda fark olustugunda
gereksinim duymaktadir. Yani bir tiiketici herhangi bir sey arzu etmiyor ve mevcut durumu

yeterli geliyorsa gereksinim ortaya ¢ikmamakta, satin alma siireci baglamamaktadir (Ercis vd.,
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2007). Bir tiiketicinin mevcut durumunu o an i¢inde bulundugu andaki duygu ve haline dair
bireysel algilar1 olusturmaktadir. Arzuladigi durumu ise “o anda” olmak istedigi duygu ve
haline dair algilar1 olusturmaktadir. Ornegin, herhangi bir birey sicak oldugu i¢in eski evini
birakip yeni evine gegiyor ve yeni ev eski evden daha sicak oluyorsa o bireye rahatsizlik
vermektedir. Bu durum mevcut durum ve arzuladigi durum arasinda fark yaratmakta, tiiketiciyi
klima almaya ve evi sogutmaya yoneltmektedir (Velioglu vd., 2013).

2. Bilgi Toplanmasi ve Alternatiflerin Saptanmasi: Yeterli para ve zamani olan tiiketici
alternatifler hakkinda bilgi toplamaya baslamakta, gereksinimini nasil ve ne ile karsilayacagini
saptamaya ¢aligsmaktadir (Ercis vd., 2007). Tiiketici eger topladigi bilgi sonucunda tatmin edici
ve uygun olan bir satin alma gergeklestiremiyorsa bilgi toplamaya devam etmektedir. Kendisine
uygun olan1 ve tatmin olacagi segenegi bulan tiiketici bilgi toplamaya son vermekte, satin alim
icin alternatifleri saptamaktadir. Tiketici satin alma siirecinde olasi ¢oziimler, bunlarin
ozellikleri ve degerlendirme oOlgiitlerinin uygunlugundan etkilenmekte, elde edilen bilgi
tiiketicinin algiladigi risk seviyesine gore kullanilmaktadir (Velioglu vd., 2013).

3. Farkli Boyutlarin Ele Alinmasi: Bilgilerin toplanmasi basamagi sonuna elde edilen
alternatif marka ve {iriin segenekleri degerlendirilmeye baglanmaktadir. Tiiketiciler gegmiste
edindikleri ve su andaki bilgileri sonucunda kendi gereksinimlerine uygun olan marka ve
iriinleri degerlendirmekte, kiyaslama yapmaktadir. Kiyaslamada genellikle tiiketiciye en fazla
tatmin saglayacak ve gereksinimi en uygun sekilde karsilayacak iiriin secilmektedir (Ilban vd.,
2011). Satin alma siirecinde hangi iirliniin alinacagina karar verilmesi en zor basamagi
olusturmaktadir. Ciinkii binlerce farkl: alternatifte cok ¢esitli markalar, markalarin her birinin
bircok cesit iiriinii bulunmakta, bu tirtinlerle ilgili dikkat ¢ekici reklam ve promosyonlar da
iiriiniin secilmesi i¢in yapilan degerlendirmeyi zorlagtirmaktadir (Ercis vd., 2007).

4. Satin Alma Siireci: Giiniimiizde herhangi bir iiriin satin almak isteyen bireyler bir¢ok
iirlin ¢esidi, marka ve fiyat secenegi ile karsilasmaktadir. Genis segenekler igerisinden kendi
aliskanliklari, beklentileri, degerleri ve gereksinimleri dogrultusunda satin alma karar1 veren
tilkketiciler, satin alma siirecinde birgok faktorden etkilenmektedir. Bir tiiketicinin satin alma
kararinda yalnmizca gereksinimi degil, aligkanligi da olduk¢a Onemli olmakta, gereksinimi
olmayan iirlinii aligkanlik nedeniyle de satin alabilmektedir (Erkmen ve Yiiksel, 2008). Satin
alma karar1 ile alternatifler arasindan marka ve iirlinii secen tiiketici, satin alma iglemini
gerceklestirmektedir. Genel olarak bakildiginda marka ve {iriin se¢iminde miisteriye maksimum
fayda saglayacak olana karar verilmektedir. Karar alindiktan sonra her zaman satin alma eylemi
aninda yapilmamaktadir. Tiiketici iirinii hangi sekilde, ne zaman ve nereden alacagini da
kararlastirmakta, daha Onceki seceneklere bagl olarak iirtiniin bulunurlugunu da secimine

eklemektedir. Ornek vermek gerekirse, tiiketici karar kildig1 {iriin ya da markay1 bulamazsa,
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diger iiriin ya da markaya yonlenmektedir. Uriiniin alinacag1 yer ve kisiyi de secen tiiketici, bu
secimler ile satin alma kararinda degisiklikler yapabilmektedir (Firat ve Azmak, 2007).

5. Satin Alimdan Sonraki Asama: Tiiketiciler, satin alma islemini gerceklestirdikten
sonra tatminlik oram farklilik gdstermektedir. Ureticiler ve isletmeler bakimindan iiriin ve
hizmet satin alim gergeklestikten sonraki siirecte memnun kalma durumlari olduk¢a 6nemlidir.
Ciinkii memnun kalan tiiketiciler tekrar satin alma davranis1 gostermek i¢in geri doniis yaparak
ayn1 hizmet ve iiriin saglayicidan alisveris yapacaklardir (Oz, 2011).

3.2. Pazarlamanin Yonetime Yansimasi

Glinlimiizde bazi isletmelerin logo secimlerinde renklerin kullanilma amaglart da
iletmek istedigi mesaja gore belirlenmektedir. Birlesmis Milletlerin bayraginin renkleri 1945°te
saldirgan olmayip tarafsiz davrandiklarina ve tiim diinya devletlerinin ayn1 gokyiiziinii
paylastigina inanildig1 icin mavi olarak tercih edilmistir (Finlay, 2007: 271). Olimpiyat
bayraginda bulunan halkalar ise ilk defa 1920 Olimpiyatlari’nda kullanilmis, gezegendeki her
bir kitay1 temsil eden bir renkle halkalarin renkleri belirlenmistir. Mavi olimpiyat halkas1
Avrupa’yl, sart Asya’yi, siyah Afrika’y1, kirmizi Amerika’y1 ve yesil Avustralya’yr ifade
etmektedir. Renklerin dnce kitalara gore belirlendigi, sonra Uluslararast Olimpiyat Komitesi
tarafindan olimpiyat {iyesi olan iilkelerin ulusal bayrak renkleri disiiniilerek secildigi ifade
edilmektedir (www.wikipedia.com).

Markalar renk se¢imlerini gergeklestirmekte, marka yonetimi ve pazarlama iletigimi ile
ilgili tiim siireclerde secilen renk temasi cercevesinde calismalar yiirtitmektedirler. Renk
psikolojisinin degeri, pazarlama stratejileri i¢in o kadar 6nemlidir ki isletmeler renk degisimi
odakl1 yeniden markalama kampanyalar: ile rekabet avantaji saglamak i¢in bile milyonlarca
dolar harcamaktadirlar (Cunningham, 2017). Renkler, her yerde bulunur ve bir bilgi kaynagidir
(Singh, 2006; Lehu, 2007). insanlar, insanlarla veya iiriinlerle ilk etkilesimlerinden sonraki 90
saniye i¢inde karar verirler ve alacaklari iirlin ya da hizmeti degerlendirmeleri neredeyse %90'
sadece renklere dayanmaktadir (Singh, 2006). Bu sebeple renklerin kullanimi, yalnizca iirtinleri
rakiplerinden ayirt etmekle kalmamakta, ayn1 zamanda insanlarin ruh hallerini ve duygularini
belli {irlinlere karst tutumlarini da etkileyebilmektedir. Renklerin bu etkisi iizerinde
duruldugunda yoneticilerin renklerin pazarlama ve marka yonetimi baglamindaki 6nemini

kavramalar1 oldukca 6nem tagimaktadir (Singh, 2006).
3.3. Literatiir Taramasi

Yerli ve yabanci literatiir incelendiginde renklerin tiiketici davranist iizerine etkisini
inceleyen bircok arastirmaya ulasilmistir. Fakat bahsi gegen arastirmalarin higbiri yonetici

perspektifinde incelenmemistir. Asagida renlerin tiiketici davranisi tizerine olan etkisi ile ilgili
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daha 6nce yapilmis yerli ve yabanci ¢alismalarin sonuglari ve arastirma yontemleri ile ilgili bazi
bilgiler verilmistir.

Altin ve Cicek (2019) arastirdiklar1 “Ev Dekorasyonunda Kullanilan Renklerin
Tiiketicilerin Satin Alma Davranisina Etkisi” baslikli ¢aligmada tiiketicilerin ev dekorasyon
iiriinlerini satin almalarinda iirlinlerin renkleri ile tliketicilerin satin alma kararlar1 arasindaki
iliskileri ve etkileri incelemektir. Ayrica demografik degiskenlere gore renk tercihlerinin ve
satin alma kararlariin farklilik gosterip gostermediginin ortaya konulmasi amaglanmaktir.
Arastirmada yargisal ornekleme yontemi ile belirlenmis 6rneklem grubuna yiiz ylize anket
yontemi uygulanmistir. Elde edilen arastirma sonuglarina gore en ¢ok tercih edilen rengin mavi
oldugu, sevilmeyen renklerin ise turuncu e pembe oldugu saptanmistir. Ayrica memurlarin, ev
dekorasyon {iriinlerini satin alma konusunda is¢ilere, ev hanimlarina ve 6grencilere gore farkl
goriiglere sahip oldugu sonucu da ortaya ¢ikmistir. Son olarak tiiketicilerin satin alma kararlari
ile dekorasyon tiriinlerinin renkleri arasinda pozitif yonli iliski ve etki oldugu sonucuna
ulasilmstir.

Senkal (2020), yaptigi “Tiiketicilerin Uriin Satin Alma Kararmda Marka Kimligi
Renklerinin Etkisi” isimli ¢aligmada marka renginin tiiketicilerin uirlin satin alma kararina
iligkin tercihlerindeki etken faktorleri belirlemek amaglanmaktadir. Arastirma teorik arastirma
yontemi kullanilmistir. Arastirma sonucuna gore renk se¢imi, marka kimliginde tiim grafik
tasarim elamanlarinda oldugu gibi biiyilk onem tagimaktadir. Renkler duyu ve duygular
harekete gecirmeyi saglamakta son derece etkilidir. Dogru renk se¢imi yapildiginda bigim ve
renk birbirini destekleyerek hedef kitleye ulastirilmak istenen mesaj en dogru sekilde verilmis
olacaktir.

Giizel ve Kaya (2019), yaptiklar1 “Kadinlarin Ayakkabr Satin Alma Davranislarinda
Renklerin Etkisi” baglikli bir aragtirmada ayakkabi iiretimindeki ¢ok c¢esitlilik icerisinde
tilkketicilerin satin alma tercihleri iizerinde renklerin etkisini belirlemek amacglanmistir.
Arastirma kapsaminda konu ile ilgili yapilan literatiir taramalar1 dogrultusunda, veri toplamak
amaciyla hazirlanan anket kullanilmistir. Arastirma sonucuna gore kadinlarin ayakkabi renk
tercihinde daha cok mevsim sartlarina, amaca uygunluguna, modele, yasa uygunluguna, kiyafet
ile uyumuna, giydigi yere ve meslegine uygunluguna dikkat ettikleri sonucuna ulagilmistir.
Ayrica en ¢ok tercih edilen renkler arasinda siyah, lacivert ve beyaz renklerin yer aldig1 da
vurgulanmaktadir.

Arabi (2017), arastirdigr “Renklerin Tiiketici Davranisina Etkisinde Kavramsal ve
Kuramsal Yaklasimlar” baslikli ¢alismasinda tasarim renklerinin tiiketici davranisi tizerindeki
etkisine iligkin literatiirii incelemeyi amaclamaktadir. Arastirmada teorik bir yontem

kullanilmigtir. Elde edilen sonuglara gore ise pazarlamacilarin drilinleri rakiplerden
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farklilagtirmak, istahi artirmak, ruh halini iyilestirmek ve tutum olusturmak gibi amaglarla
renkleri kullanabilecegini ifade edilebilir.

Kumar (2017), arastirdig1 “Rengin Psikolojisi Tiiketicilerin Satin Alma Davraniglarini
Etkiliyor- Bir Teshis Calismas1” baslikli ¢alismada iiriin ambalaji ve markalama agisindan
tiiketicinin tiriin seciminde renk psikolojisinin satin alma davranigini nasil etkiledigini anlamak
ve agiklamak amaclanmaktadir. Bu calismada, kesfedici analiz ile birlikte ikincil veriler
kullanilmaktadir. ikincil veriler dergiler, yaynlar, raporlar, kitaplar, giinliik gazeteler, siireli
yayinlar, makaleler, aragtirma makaleleri, web siteleri, sirket yayinlari, el kitaplari, kitapgiklar
vb. kaynaklardan elde edilmistir. Aragtirma sonucunda renklerin, tiiketicinin satin alma karar

stirecini etkileyen 6nemli bir faktor oldugu saptanmistir.

4. Veri Seti, Yontem ve Bulgular

4.1. Arastirmanin Amaci

Bu calismanin amaci, renklerin tiikketici davranislari iizerindeki etkisini belirlemek ve
tiiketicilerin satin alma davranislarindaki yerini ve 6nemini saptamak olarak tanimlanabilir.
Calisma ayn1 zamanda tiiketicilerin renk algilarinin onlarin satin alma kararlarin1 nasil
etkiledigini incelemektedir. Ayrica renklerin cinsiyet, medeni durum, egitim ve diger
demografik degiskenler agisindan tiiketici satin alma davramisinda farklilik gosterip
gostermediginin de arastirilmast amaglanmistir. Calisma Tiirkiye'nin Kahramanmaras ilinde

yapilmis ve veri toplama yontemi olarak anket kullanilmigtir.

4.2. Orneklem ve Veri Toplama Yontemi

Aragtirmanin evrenini Tiirkiye'nin Kahramanmaras ilinde ikamet eden tiiketiciler
olusturmaktadir. Orneklem metodu olarak ise kolayda &rneklem tercih edilmistir. Kolayda
ornekleme metodu nicel aragtirmalarda yaygin olarak kullanilan yontem olarak bilinmektedir.
Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket kullanilmistir. Anket online ortamda
uygulanmis ve toplamda 238 kisiye ulagilmistir.

Anketin olusturulmasinda Nuhoglu (2006: 168-171) ve Sen (2015: 192-193)’in
caligmalarindan yararlanilmistir. Arastirmanin anketi 4 bdoliimden olugsmaktadir. Birinci
boliimde katilimecilarin yas, cinsiyet, medeni durum ve egitim seviyesi gibi demografik
degiskenlerini Olgen ifadeler kullanilmistir. Anketin ikinci bolimiinde temel tiiketim
iirlinlerinin tiiketicilerde cagristirdigi renkler ile ilgili ifadeler yer almaktadir. Anketin ligiincii
boliimiinde duygularin tiiketiciler i¢in hangi renkleri ifade ettigi ile ilgili ifadeler verilmistir.
Son bdliimiinde ise tiiketicilerin {irlin ambalajlarinda yer alan renklere iliskin goriislerini

olemek amach 7 ifade kullanilmistir.
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4.3. Arastirma Verilerinin Analizi

Calisma kapsaminda, katilimcilarin demografik Ozelliklerine goére nasil dagildigini
degerlendirmek i¢in yiizde frekans analizi kullanilmistir. Fikirlere ve maddelere bagl renklerin
cinsiyete gore dagilimini belirlemek i¢in ¢apraz tablolar olusturulmustur. Analizler i¢in giiven
aralig1 olarak %95 secilmistir. Elde edilen verilerin analiz edilmesinde istatistik paket programi1
SPSS 25.0 kullanilmustir.

4.4. Arastirmanin Bulgular

4.4.1. Arastirmanin Demografik Bulgular:

Arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik faktorlerini (cinsiyet, yas, medeni durum,
egitim durumu, is hayatinda toplam ¢alisma siiresi vb.) belirlemek amaciyla frekans analizi
yapilmistir. Yapilan frekans analizi sonucu elde edilen tanimlayici istatistikler asagidaki
tabloda bir biitiin olarak karsilagtirmali sekilde yorumlartyla birlikte verilmistir.

Tablo 2: Katihmcilarin yas araliklar

Degiskenler Say1 Oran
18 ve alt1 8 3,36 %
19-25 87 36,55 %
26-35 83 34,87 %
36-45 44 18,48 %
45 ve lizeri 16 6,72 %
Toplam 238 100 %

Tablo 2 incelendiginde arastirmaya katilim gdsteren tiiketicilerin ¢ogunlugunun 19-25
(36,55 %) ve 26-35 (34,87 %) yas araliklarinda oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara gore
katilimcilarin biiylik ¢ogunlugunun genglerden olustugu ifade edilebilir.

Tablo 3: Katihmcilarin cinsiyet degiskenine gore dagilim

Degiskenler Say1 Oran
Kadin 167 70,16 %
Erkek 71 29,83 %

Toplam 238 100 %

Tablo 3 incelendiginde ¢alismaya katilan tiiketicilerin 167’si Kadin (%70,16), 71’nin
ise (%29,83) Erkek oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar dogrultusunda arastirmaya katilanlarin
biiyiik ¢cogunlugunun kadinlar oldugu vurgulanabilir.

Tablo 4: Katihmcilarin medeni durum degiskenine gore dagilimi

Sayi Oran
Evli 93 39,07 %
Bekar 145 60,92 %
Toplam 238 100 %
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Tablo 4. incelendiginde 93 (%39,7) katilimcinin Evli, 145 (%60,92) katilimcinin ise
Bekar oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara gore arasgtirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik
cogunlugunun bekar oldugu ifade edilebilir.

Tablo 5: Katihmcilarin renk tercihleri degiskenine gore dagilimi

Degiskenler Say1 Oran
Beyaz 21 8,82 %
Siyah 60 25,21 %
Yesil 37 15,54 %
Pembe 7 2,94 %
Mavi 40 16,8 %

Sari 8 3,36 %
Kirmizi 21 8,82 %
Mor 17 7,14 %
Kahverengi 6 2,52%
Turuncu 13 5,46 %
Turkuaz 6 2,52%
Gri 2 0,84 %
Toplam 238 100 %

Arastirmada katilimecilarin renk tercihlerini saptamak adina iglerinde siyah,
mavi, yesil ve kirmizi bulunmak iizere 11 renk tercihi sunulmustur. Tablo 5 incelendiginde
tiiketicilerden 60 (%25,2) kisinin Siyah rengi, 40 kisinin (%16,8) Mavi ve 37 (%15,54) kisinin
ise Yesil rengi tercih ettikleri goriilmektedir. Tabloda verilen diger sonuglar ile kiyaslamada
sirastyla Siyah, Mavi, Yesil ve kirmizi renklerin arastirmaya katilan tiiketiciler tarafindan
cogunluklara tercih edilen renkler oldugu vurgulanabilir.

Tablo 6: Katilimcilarin siirekli olarak tercih ettikleri renkler degiskenine gore

dagilim
Degiskenler Say1 Oran
Evet 171 71,84 %
Hayir 67 28,15 %
Toplam 238 100 %

Tablo 6’da arastirmaya katilan tiiketicilerin alig-veris esnasinda siirekli olarak tercih
ettikleri renklerin olup olmadigi verilmistir. Tablo incelendigi zaman katilimcilardan 171
(%71,84) kisinin alig-veris esnasinda belirli renkleri tercih ettikleri saptanmistir. Bu sonug
dogrultusunda renklerin tiiketicilerin davraniglarinda 6nemli rol oynadig: vurgulanabilir.

Tablo 7: Katihmcilarin egitim diizeylerine gore dagilimi

Degiskenler Say1 Oran
Lise 9 3,78 %
On Lisans 11 4,62 %
Lisans 154 64,7 %
Yiiksek Lisans 43 18,06 %
Doktora 21 8,82 %
Toplam 238 100 %
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Tablo 7’de katilimcilarin egitim diizeylerine gore daglimi verilmistir. Bu sonuglar
incelendiginde 154 (%64,7) katilimcinin Lisans mezunu, 43 (%18,06) katilimcinin Yiiksek
lisans mezunu oldugu, 21 (%8,82) katilimcinin Doktora mezunu oldugu, 11 (%4,62) 6n lisans
ve 9’nun da (%3,78) lise mezunu oldugu saptanmistir. Bu sonuglara gore katilimeilarin biiytik
cogunlugunun lisans ve yiiksek lisans mezunu oldugu vurgulanabilir.

Tablo 8. Katimcilarin ¢calisma durumuna gore dagihim

Degiskenler Say1 Oran
Calistyor 135 56,72 %

Calismiyor 103 43,27 %
Toplam 238 100 %

Tablo 8’de arastirmaya katilan tiiketicilerin ¢alisma durumuna goére dagilimlari
verilmistir. Bu dagilimlar incelendiginde katilimeilardan 135 (%56,72) kisinin ¢alistyor oldugu
ve 103 (%43,27) kisinin ise ¢alismiyor oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar esasinda arastirmaya
katilan tiiketicilerin cogunlugunun calisiyor oldugu vurgulanabilir.

Tablo 9: Katihmecilarin gelir durumuna gore dagilimi

Degiskenler Say1 Oran
6000 TL ve alt1 101 42,43 %
6001-10.000 TL 40 16,8 %

10.001-15.000 46 19,32 %

15.001-30.000 43 18,06 %
30.001 TL ve lizeri 8 3,36 %
Toplam 238 100 %

Tablo 9°da ¢alismada yer alan katilimcilarin gelir durumlart gosterilmistir. Bu durumlar
incelendiginde 101 (%42,43) kisinin 6000 TL ve alt1, 40 (%16,8) kisinin 6001-10.000 TL, 46
(%19,32) kisinin 10.001-15.000 TL. Calisma verileri 2022 yilinda toplandigi i¢in gelir
diizeyleri giincel rakamlar1 yansitmayabilir.

Tablo 10: Katihmeilarmn gelir durumunu tanimlamalarima gore dagilimi

Degiskenler Say1 Oran
Kotii (gelirim giderimden az) 67 28,15 %
Orta (gelirim giderim ile denk) 149 62,6 %
Iyi (gelirim giderimden fazla) 22 9,24 %
Toplam 238 100 %

Tablo 10°da katilimcilarin gelir durumlarini tanimlamalart ile ilgili bilgiler verilmistir.
Bu bilgilere bagli olarak katilimcilardan 149 (%62,6) kisi gelir durumunu orta diizey (gelir gider
ile denk), 67 (%28,15) kisi kotii (gelir giderden az) ve 22 kisi (%9,24) ise iyi (gelir giderden
fazla) olarak tanimlamistir. Bu sonuglara gore katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun orta gelir

diizeyine sahip olduklar1 saptanmistir.

Tablo 11: Daha once ¢ahisip ayrildigimz kurum oldu mu?

Degiskenler Say1 Oran
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Evet 124 52,1 %
Hayir 114 47,89 %
Toplam 238 100 %

Tablo 11°de Arastirmaya katilan tiiketicilerin daha 6nce ¢alisip ayrildiklar: kurum olup

olmadig1 incelenmistir. Bu incelemeye gore katilimcilarda 124 (9%52,1) kisi bu soruya “evet”,

114 (%47,89) kisi ise “hayir” diye yanitlamistir. Bu sonuglara gore katilimcilarin verdikleri

yanitin birbirine yakin oranda oldugu goriilmiistiir.

Tablo 12: Daha once ¢ahistiini kurum ile su an ¢alistigini kurum ayni mi?

Degiskenler Say1 Oran

Evet 65 27,31 %

Hayir 97 40,75 %

Daha 6nce bir sektérde ¢alismadim 76 31,93 %
Toplam 238 100 %

Tablo 12°de katilimcilarin daha 6nce c¢alistiklar1 kurum ile su an ¢alistiklar: kurumun

ayni olup olmadigi verilmistir. Bu veriler incelendigi zaman katilimcilardan 65 (%27,31)

kisinin daha 6nce ¢alistig1 sektor ile su an ¢alistigl sektdriin ayni, 97 (%40,75) kisinin ise farkl

oldugu saptanmistir. Katilimcilardan 76 (%31,93) kisinin ise daha once hicbir kurumda

caligsmadig1 bulunmustur.

Tablo 14: Cahstigimiz sektor ile aldiginiz egitim aym mi?

Degiskenler Say1 Oran
Evet 149 62,6 %
Hayir 89 37,39 %
Toplam 238 100 %

4.4.2. Arastirmaya Iliskin Capraz Tablo Analiz Sonuclari
Tablo 15: Cinsiyet degiskeniyle en sevilen renk arasindaki iliskinin capraz tablo

analiz sonuclari

En sevdiginiz Renk

=)
N — < — S| o S 3 3 S
S § T £ 3 E §E &5 § s 2 5 =
5 > 9 = 2 E = z 5 35 © 8
Gl » o M G ~ = [
X
_ Say 19 36 26 7 2 6 15 17 6 9 3 1 167
35
S % 114 216 156 42 132 36 90 102 36 54 18 06 100
Sayt 2 24 11 0 18 2 6 0 0 4 3 1 71
X
()
= % 28 338 155 00 254 28 85 00 00 56 42 14 100,
€ Say 21 60 37 7 4 8 21 17 6 13 6 2 238
& % 88 252 155 29 168 34 88 71 25 55 25 08 100
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Tablo 15’te Aragtirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyetleri ile sevdikleri renk arasindaki
iliskinin ¢apraz tablo analiz sonuglar1 verilmistir. Bu sonuglar dogrultusunda kadinlarin
%21,6’s1 ve erkeklerin %33,8’smin -en fazla oranla- en sevdikleri rengin ilk sirasinda siyahin
yer aldigi, ikinci sirada kadinlarin %15,6’s1 Yesil ve erkeklerin ise %25,4 {iniin olusturdugu bir
oranla Mavinin bulundugu, en sevilen renklerin ii¢lincii sirasinda ise, kadinlarin %13,2’1 i¢in
Mavi renginin geldigi, erkeklerin %15,5°1 i¢in Yesil rengin geldigi goriilmektedir.

Tablo 16: Ahsveriste siirekli olarak tercih edilen renk ile sevilen renk arasindaki

iliskinin ¢capraz tablo analiz sonuclar:

En sevdiginiz Renk

-
o =25 o S
oUW s N = — © - ] S 3 & IS
> = > «© < T Q > = = 5 — c > = ('_U
;f% S = d‘? 5 = gE_» = % .5 = 2 = = O =

%)

522 s F F =
- Say1 16 54 22 4 25 7 14 8 6 9 5 1 171
o % 94 316 129 23 14,6 41 82 47 35 53 29 06 100

Say1 5 6 15 3 15 1 7 9 0 4 1 1 67

S
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Tablo 16’da Aligveriste Stirekli Olarak Tercih Edilen Renk ile Sevilen Renk Arasindaki
[liskinin Capraz Tablo Analiz Sonugclar1 verilmistir. Bu sonuglara gore alisveriste siirekli olarak
ayni rengi tercih eden 54 kisinin %31,6 oranla siyah rengi tercih ettigi goriilmektedir. Ikinci
sirada 25 kisi %14,6 oranla aligveriste mavi rengi tercih ettigi sdylenebilir. Ugiincii sirada ise
aligveriste siirekli olarak ayni rengi tercih eden 22 katilimct %12,9 oranla yesil rengi tercih
ettigi vurgulanabilir. Bu sonuglar cinsiyete gore yapilan capraz tablo analiz sonuglari ile
ortiismektedir. Baska bir ifade ile renklerin tiiketici davranislari ve satin alma tercihleri tizerinde
etkisi oldugu vurgulanabilir.

Tablo 17: Tiiketicilerin “Uriin ile ambalajinin renkleri birbiriyle uyumlu

olmalhdir” ifadesine verdikleri yanitlarin incelenmesi

Uriin ile ambalajinin renkleri birbiriyle uyumlu olmahdir. Say1 Oran
Kesinlikle Katilmiyorum 12 5,0

Katilmiyorum 34 14,3
Kararsizim 22 9,2

Katiliyorum 102 429

Kesinlikle Katiliyorum 68 28,6

Toplam 238 100,0
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Tablo 17°de arastirmaya katilan tiiketicilerin {irlin ambalaji renklerinin uyumlu olup
olmamasi gerektigine iliskin degerlendirmeleri verilmistir. Bu sonuglara gore 170 (%81,5)
tilkketicinin iirin ambalaj1 renklerinin uyumlu olmasi gerektigini diisiindiigii goriilmektedir.

Tablo 18: Tiiketicilerin “Ambalajin renkleri markayi ayirt etmemi saglamahdir”

ifadesine verdikleri yamitlarin incelenmesi

Ambalajin renkleri markayi ayirt etmemi saglamahdir.

Say1 Oran
Kesinlikle Katilmiyorum 11 4.6
Katilmiyorum 16 6,7
Kararsizim 21 8,8
Katiliyorum 102 42,9
Kesinlikle Katiliyorum 88 37,0
Toplam 238 100,0

Tablo 18’de arastirmaya katilan tiiketicilerin {iriin ambalaj renklerinin markay1 ayirt
etmesi gerektigine iligkin degerlendirmeleri verilmistir. Bu sonuglara gore 190 (%79,9)
tiiketicinin iirlin ambalaji ambalajin renklerinin markay1 ayirt etmeni saglamasi gerektigini
diisiindiigii goriilmektedir.

Tablo 19: Tiiketicilerin “Uriiniin ambalajinin renkleri satin almamda etkilidir.”

ifadesine verdikleri yamitlarin incelenmesi

Uriiniin ambalajinin renkleri satin almamda etkilidir. Sayi Oran
Kesinlikle Katilmiyorum 27 11,3

Katilmiyorum 45 18,9

Kararsizim 39 16,4

Katiliyorum 80 33,6

Kesinlikle Katilryorum 47 19,7

Toplam 238 100,0

Tablo 19’da arastirmaya katilan tiiketicilerin {irin ambalaj renklerinin satin alma
davraniglarinda etkili olup olmadigina iligskin degerlendirmeleri verilmistir. Bu sonuglara gore
127 (%53,3) tiiketicinin {irlin ambalaj1 renklerinin satin almada etkili oldugunu diisiindiigii

gorilmektedir.
5.  Sonug¢

Renklerin gorsel cekiciligi uzun zamandir fark edilmekte ve dikkat cekmektedir. Bu
yilizden renklerin pazarlama alaninda kullanilabilecek stratejilerin 6nemli bir pargasi haline
geldigi ifade edilebilir. Isletmeler renkleri bir rekabet avantaji olarak kullanmaktadir.
Isletmeler tiiketicilerin davranislarin1 ve algilarimi etkilemek, ruh hallerini ve duygulari
tetiklemek ve rakiplerinden farklilik saglamak amaciyla renklerden faydalanmaktadir. Aym
zamanda triin gelistirirken, Urliniin adinda, markasinda, ambalajinda, logosunda veya
gorselinde de renklerin etkili ve 6nemli olma 6zelliklerinden de faydalanmaktadirlar. Renkler
Ozellikle ikna siirecinde isletmeler i¢in olduk¢a 6nemli bir unsur olarak kullanilmaktadir. Bu
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baglamda, sirketlerin renkleri dogru ve bilingli kullanarak dikkat ¢cekmek, uyarmak veya
yonlendirmek amaciyla renklerden yararlanmasi 6nemli bir avantaj saglayabilir. Pazarlamada
"ikna etme” temel niteliktedir. Bu dogrultuda, bireyi satin alma eylemine yonlendirebilmek
amactyla iirtinde renklerin kullanimi bireyde yarattig1 cagrisimlar agisindan etkilidir. Renkler
insanlarda degisik diirtiilerin harekete ge¢mesini sagladigi i¢in bir {iriiniin rengi, lriiniin
igerigini yansitmal1 ve tiiketiciyi satin almaya ikna edici nitelikte olmalidir. Bu ¢aligmanin
literatiir kisminda tiiketici davranisi, tiiketici davranigslarinda duyum ve algilama, rengin
tiikketicilere etkileri ve pazarlamada renklerin kullanimi1 konular1 ele alinmis ve detayli bir
sekilde incelenmistir. Biitiin bu konularin igerisinde renkler, iirlinii tanimay1 kolaylagtirmakta,
digerlerinden ayirmakta, satin almay1 tetiklemekte ve tiiketicinin ilgisini cekmekte dnemli bir
gorsel 6gesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Arastirma kapsaminda, katilimcilarin demografik
ozelliklere gore dagilimini belirlemek igin frekans analizi uygulanmistir. Kavramlarin ve
iiriinlerin ¢agristirdig renklerin cinsiyete gore dagilimini belirlemek i¢in ise ¢apraz tablolar

hazirlanmistir.

Arastirmanin demografik degiskenlerinin analizi sonucuna gore arastirmaya katilim
gosteren tiiketicilerin ¢ogunlugunun 19-25 (36,55 %) ve 26-35 (34,87 %) yas araliklarinda
oldugu goriilmektedir. Bu sonucglara gore katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun gencglerden
olustugu ifade edilebilir. Calismaya katilan tiiketicilerin 167’si kadin (%70,16), 71°nin ise
(%29,83) erkek oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar dogrultusunda arastirmaya katilanlarin
biiyiik ¢ogunlugunun kadinlar oldugu vurgulanabilir. Katilimcilarin medeni durumlari
incelendiginde 93 (%39,7) katilimcinin evli, 145 (%60,92) katilimecinin ise bekar oldugu
goriilmektedir. Bu sonuglara gore arastirmaya katilan tiiketicilerin biiylik gogunlugunun bekar
oldugu ifade edilebilir. Katilimcilarin renk tercihlerini saptamak adina i¢lerinde siyah, mavi,

yesil ve kirmiz1 bulunmak iizere 11 renk tercihi sunulmustur.

Tiiketicilerden 60 (%25,2) kisinin siyah rengi, 40 kisinin (%16,8) mavi ve 37 (%15,54)
kisinin ise yesil rengi tercih ettikleri goriilmektedir. Tabloda verilen diger sonuglar ile
kiyaslamada sirastyla Siyah, Mavi, Yesil ve kirmizi renklerin arastirmaya katilan tiiketiciler
tarafindan ¢ogunluklara tercih edilen renkler oldugu vurgulanabilir. Arastirmaya katilan
tilketicilerin alig-veris esnasinda siirekli olarak tercih ettikleri renklerin olup olmadigi
verilmigtir. Aligveris esnasinda tercih edilen renkler incelendigi zaman katilimcilardan 171
(%71,84) kisinin alig-veris esnasinda belirli renkleri tercih ettikleri saptanmistir. Bu sonug
dogrultusunda renklerin tiiketicilerin davranislarinda 6nemli rol oynadigi vurgulanabilir.
Katilimcilarin egitim diizeylerine gore daglimi incelendiginde 154 (%64,7) katilimcinin

Lisans mezunu, 43 (%18,06) katilimcinin Yiksek lisans mezunu oldugu, 21 (%8.,82)
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katilimcinin Doktora mezunu oldugu, 11 (%4,62) 6n lisans ve 9’nun da (%3,78) lise mezunu
oldugu saptanmistir. Bu sonuclara gore katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun lisans ve yiiksek

lisans mezunu oldugu ortaya ¢ikmistir.

Katilimcilarin  gelir durumlarin1 tanimlamalar1 ile ilgili bilgiler incelendiginde
katilimcilardan 149 (%62,6) kisi gelir durumunu orta diizey (gelir gider ile denk), 67
(%28,15) kisi kot (gelir giderden az) ve 22 kisi (%9,24) ise iyi (gelir giderden fazla) olarak
tanimlamistir. Bu sonuglara gore katilimcilarin biiyiik ¢gogunlugunun orta gelir diizeyine sahip
olduklar1 saptanmistir. Ayrica arastirmaya katilan tiiketicilerin daha 6nce calisip ayrildiklar
kurum olup olmadig1 incelenmistir. Bu incelemeye gore katilimcilarda 124 (%52,1) kisi bu
soruya “evet”, 114 (%47,89) kisi ise “hayir” diye yamtlamistir. Bu sonuglara gore
katilimcilarin verdikleri yanitin birbirine yakin oranda oldugu goriilmiistiir. Katilimeilarin
daha once calistiklar1 kurum ile su an calistiklart kurumun ayni olup olmadigi incelendigi
zaman katilimcilardan 65 (%27,31) kisinin daha once ¢alistigi sektor ile su an galistigi
sektoriin ayni, 97 (%40,75) kisinin ise farkli oldugu saptanmistir. Katilimcilardan 76

(%31,93) kisinin ise daha 6nce hi¢bir kurumda ¢alismadigi bulunmustur.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyetleri ile sevdikleri renk arasindaki iliskinin
capraz tablo analiz sonuglar1 dogrultusunda kadinlarin %21,6’s1 ve erkeklerin %33,8’sinin -
en fazla oranla- en sevdikleri rengin ilk sirasinda siyahin yer aldig, ikinci sirada kadinlarin
%15,6’s1 yesil ve erkeklerin ise %25,4’1linlin olusturdugu bir oranla mavinin bulundugu, en
sevilen renklerin lgilincii sirasinda ise, kadinlarin %13,2°1 i¢in mavi renginin geldigi,

erkeklerin %15,5°1 i¢in yesil rengin geldigi goriilmiistiir.

Aligveriste siirekli olarak tercih edilen renk ile sevilen renk arasindaki iliskinin ¢apraz
tablo analiz sonuglarina gore aligveriste stirekli olarak ayni rengi tercih eden 54 kisinin %31,6
oranla siyah rengi tercih ettigi goriilmektedir. ikinci sirada 25 kisi %14,6 oranla aligveriste
mavi rengi tercih ettigi sdylenebilir. Ugiincii sirada ise alisveriste siirekli olarak ayni rengi
tercth eden 22 katilimer %12,9 oranla yesil rengi tercih ettigi vurgulanabilir. Bu sonuglar
cinsiyete gore yapilan capraz tablo analiz sonuglar1 ile ortiismektedir. Bagka bir ifade ile

renklerin tiiketici davranislar1 ve satin alma tercihleri iizerinde etkisi oldugu saptanmistir.

Sonu¢ olarak renklerin tiiketici davramislar1 iizerinde etkili bir rol oynadigi ve
tilkketicilerin satin alma tercihlerini etkileyebilecegi ifade edilebilir. Ayrica bahsi gegen bu
etkinin yoneticiler i¢in de onemli ipuclar1 sunabilecegi vurgulanabilir. Arastirmada yaygin
olarak kullanilan renklerin tiiketicilerin duygu ve algilarini tetikledigi tespit edilmistir. Bu
bulgular yoneticilere marka kimligi ve iletisimi olustururken renk se¢imlerine dikkat etmeleri

gerektigi fikrini ortaya koymaktadir.
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EXTENDED ABSTRACT

The use of visually impactful colours is crucial for expediting the perception phase in the marketing and
advertising industry. The use of colours to produce financial benefit is evident, since they are chosen based on
their meanings and usage patterns in different cultures. The advancement of technology in the modern world
facilitates the rapid introduction of a wider range of high-quality items to the market. However, this circumstance
poses a challenge for customers in selecting among a variety of alternative items and emphasises the need of
identifying the unique characteristics of each product. Hence, the impact of product packaging colours on
consumers is more easily discernible, with factors such as age, gender, social environment, and personality
influencing colour preferences. Furthermore, the use of colours in marketing is recognised for its legibility, ability
to imbue products with distinct characteristics, enhance brand recognition, and boost persuasiveness. The emphasis
given to the use of colour for these goals is attributed to the manufacturing businesses' endeavours to enhance and

sustain sales, as well as to achieve profits above the present level.

The purpose of this study may be defined as determining the impact of colours on consumer behaviour and
identifying the role and significance of colours in consumer purchasing behaviour. The study also examines how
work affects consumers' colour perception and its impact on their purchasing decisions. Furthermore, the aim of
the study is to investigate if colours differ in terms of consumer purchasing behaviour based on gender, marital

status, education, and other demographic variables.

The sample of the research consists of consumers residing in the province of Kahramanmaras, Turkey. As
for the sampling method, simple random sampling has been selected. The sampling method known as convenience

sampling is widely used in quantitative research. The data collection method used in the study is an online survey.

In line with the results of the cross-table analysis of the relationship between the gender of the consumers
participating in the research and their favorite color, 21.6% of women and 33.8% of men - the highest rate - say
that black is their favorite color, while 15.6% of women rank second. It was observed that 13.2% of women chose
green and 25.4% of men chose blue, while the third most popular color was blue for 13.2% of women and green

for 15.5% of men.

According to the results of the cross-table analysis of the relationship between the color that is constantly
preferred and the color that is loved while shopping, it is seen that 31.6% of 54 people who constantly prefer the
same color when shopping prefer the color black. It can be said that in second place, 25 people prefer the color
blue for shopping with a rate of 14.6%. In the third place, it can be emphasized that 22 participants, who always
prefer the same color when shopping, prefer the green color with a rate of 12.9%. These results coincide with the
results of the cross-tab analysis conducted by gender. In other words, it has been determined that colors have an

impact on consumer behavior and purchasing preferences.

Ultimately, it can be said that colours have a significant role in consumer behaviour and may influence
consumers' purchasing preferences. Furthermore, it may be emphasised that this mentioned event might provide
important insights for managers. It has been determined that the colours often used in research trigger consumers'
emotions and perceptions. These findings suggest that managers should pay attention to colour choices when

creating brand identity and communication.
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