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Fiziksel objelerin sahip oldugu renkler, insanlarin duygularim, diistincelerini
hatta fizyolojilerini dahi farkli sekillerde etkileyebilmektedir. Pazarlama
agisindan rvenk unsuru, yeni iirtin gelistirme ve iiriin yonetimi, fiyatlama,
dagitim ve tutundurma gibi pazarlamanin hemen her asamasinda dikkatle
kullanilmas: gereken énemli bir faktérdiir. Bu ¢alismanin amaci, pazarlama
agisindan kisilerin renk algisim cinsiyet degiskenini de dikkate alarak ortaya
koymaktir. Arastirma verileri yiiz yiize anket ydntemiyle toplanmustir.
Arastirma Bursa/Ttirkiye gerceklestirilmis olup, elde edilen wveriler frekans
analiziyle degerlendirilmistir. Analiz sonucunda tiiketicilerin renk algis: ve
renk algisindaki cinsiyet farklihklari ortaya konmustur. Eger cinsiyet
degiskeni de dikkate alinirsa, pazarlama yéneticileri tiriinde ve ambalajinda,
tilke orijinini ifade etmede, marka ve sirket imaji olusturmada, reklam

Bu calisma, Dog. Dr. Erkan Ozdemir'in damsmanhginda Ayse Bican Sen
tarafindan tamamlanan “Pazarlamada Renk Unsuru Ve Bir Arastirma” isimli
Yiiksek Lisans tezinden gelistirilmistir.

Misafir Ogretim Gorevlisi, Uludag Universitesi, Sosyal Bilimler Meslek
Yiiksekokulu, aysesen@uludag.edu.tr

Do¢. Dr., Uludag Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Isletme
Boliimii, eozdemir@uludag.edu.tr

183

1JS18/1
Haziran/
June
2015



Ayse BICAN SEN / Erkan OZDEMIR

kampanyalarinda  ve magaza (gevrimici ve ¢evrimdisi) atmosferini
olusturmada renkleri etkin bir sekilde kullanabilirler.

Anahtar Kelimeler: Renk, Renk Algisi, Renk Tercihi, Pazarlama,
Cinsiyet.

Jel Kodlari: M31, M37, M39.
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Tiiketicilerin Renk Algis1 ve Cinsiyet:
Pazarlama Bakis A¢isindan Bir Aragtirma

CONSUMERS’ COLOR PERCEPTION AND GENDER:
A RESEARCH FROM MARKETING PERSPECTIVE

ABSTRACT

The colors possessed by physical objects can affect people’s feelings, thoughts,
and even physiology in different ways. In terms of marketing, color is an
important factor that must be used with care at almost every stage of
marketing such as product development, product management, pricing,
distribution and promotion. The purpose of this study is to reveal the color
perception of the people in terms of marketing by considering the gender
variable. Survey data were collected by face-to-face survey method. The study
was carried out in Bursa city/Turkey and the obtained data were evaluated by
frequency analysis. As a result of the analysis, color perception of consumers
and gender differences in color perception are revealed. If gender is taken into
consideration, marketing executives can effectively use colors in their
products and packaging, expressing the country’s origin, creating brand and
company image, creating advertising campaigns, and creating a store (online
and offline) atmosphere.

Keywords: Color, Color Perception, Color Preference, Marketing,
Gender.

Jel Codes: M31, M37, M39.
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GIRIS

Isigin  varligiyla olusan renkler, insan goziinde ve beyninde
gerceklesen birgok aktivite sonucunda algilanmaktadir. Insanlarm
renk algis1 farkli olmakla birlikte, genel olarak renklerin insanlarin
duygu ve diisiincelerini ve hatta fizyolojik durumlarini dahi etkiledigi
ifade edilebilir. Bazen kisiligin ve duygularin yansimasi olan renkler,
insanlar igin belirli cagrisimlarin gostergesi de olabilmektedir.
Giindelik yasam igerisinde fark edilmese bile bu unsur, bireylerin
secimlerini, kararlarimi ve davramglarimi etkileme de o©nemli rol
oynayabilmektedir.

Secilen renkler, insanlarin iginde bulundugu durumu aciga
¢ikarabilmektedir. Bireyler yasamlar1 icerisinde, renklerle bir
bitiinlik ve denge icerisinde bulunmaktadir. Duygular ile renkler
birbirini tamamlamaktadir. Renklerle iletisimin temelini ise renklerin
simgesel anlamlar1 olusturmaktadir (Coskuner, 1995: 47). Her bir
rengin kendi iginde tasidigi bir anlami ve enerjisi bulunmaktadir.
Insan yasaminda biiyiik bir yer ve &nem arz eden renk unsuru,
iletisim boyutunda bir gorsel 6ge olarak, farkinda olunmasa da etkili
bir faktor olabilmektedir.

Insanlara gordiiklerinden ¢ok verdigi anlamla ilgili gercek olani ve
ortak bilgi paylasimlarini gosteren renk olgusu, bir bakima toplumsal
iletisim siirecini devam ettirme bi¢imi olarak kullanilmakta ve
toplumsal yagsamin her alaninda etkin rol oynamaktadir (Ozer, 2012:
269). Insan yasamu igerisinde var olan pazarlama alam da renklerin
etkisinin onemli derecede yasandig1 bir alandir. Pazarlama agisindan
renklerin insanlar tizerinde olusturdugu psikolojik ve fizyolojik
anlamlarin bilinmesi, isletmelerin daha etkin pazarlama stratejileri
gelistirebilmelerine yardimci olacaktir. Ancak bu noktada renklere
atfedilen degerler ve renk tercihleri, kiiltiirel ve tilkeleraras:
farkliliklar gosterebildiginden, renklerin c¢agristirdigi anlamlarin
degerlendirilmesi dikkatli yapilmalidir.

Bu ¢alismanin amaci, pazarlama agisindan renklerin insanlar tizerinde
olusturdugu duygu ve diistinceleri cinsiyet degiskenini dikkate alarak
ortaya koymaktir. Elde edilen sonuclar, 6ncelikle literatiirdeki 6nceki
arastirmalarin sonugclartyla karsilastirilmakta, daha sonra Tiirkiye
pazarini  hedefleyen  isletmelerin  pazarlama  yoneticilerine
pazarlamada renklerin kullanimina iliskin 6neriler sunulmaktur.
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Aragstirmanin devaminda ilk olarak renk unsuru, evrensel olarak
renklerin olusturdugu anlamlar ve farkli toplumlarda renklerin
algilanisina iligkin literatiir ele alinmaktadir. Daha sonra arastirmanin
metodolojisi ve arastirma sonucunda elde edilen bulgular
sunulmaktadir. Calismanin sonu¢ bolimiinde ise genel bir
degerlendirme vyapilarak, renklerin pazarlamada kullanilabilecegi
alanlar belirtilmektedir.

1. EVRENSEL OLARAK RENKLERIN CAGRISTIRDIGI
ANLAMLAR

Insanin dis diinyayla iliskisini saglayan bes duyu arasinda yer alan
gorme duyusu, insanlarin elde ettigi deneyimlerin %80’ininden
fazlasinda etkili olmaktadir (Holtzschue, 2009: 31). Yasamin onemli
bir parcasi olan renkler, duygu ve diistinceleri sessizce harekete
geciren bir unsur olarak birbirinden farkli ve anlamh cagrisimlar
yaratabilmektedir.

Evrensel olarak renklerin algilamisinda, her bir rengin simgesel bir
ifadesi ve tagidig1 anlami bulunmaktadir. Ornegin siyah renk 6limii
sembolize eden bir renk olarak, Bat1 kiiltiirlerinde cenaze torenlerinde
kullanilmaktadir. Bu renk genellikle zarafeti, giicti, gizemi, ciddiyeti,
tuzuntiy, kaliteyi ve modernligi simgelemektedir. Beyaz renk; saflik,
tarafsizlik ve gencligi temsil etmektedir. Ornegin beyaz renk, baris ile
iliskilendirilmektedir. Bu nedenle teslim olma ya da kurtarma
eylemlerinde beyaz bayrak kullanilmaktadir. Ayrica beyaz;
yaraticiligin, yasamin, evliligin, masumiyetin ve umudun rengi olarak
da gortilmektedir. Beyaz (iyi) ile siyah (kotili) arasinda yer alan gri
renk ise genellikle saygi, kararlilik, incelik, bilgelik, karamsarlik, can
sikintisi, donukluk ve tarafsizlik ifadelerini tanimlamaktadir (Keskar,
2010: 61).

Mavi renk, sinir sistemini etkileyip sakinlestiren, rahatlatan ve
dinlendiren bir etkiye sahiptir. Suyun, gokytiziintin, denizlerin rengi
olan mavi, insanda sonsuzluk etkisi olusturur. Anadolu kiiltiirtinde
bu renk o6nemli bir yere sahiptir. Insani kotiiliiklerden
uzaklastirdigina inanilan nazar boncugunun rengi mavidir. Mavi
rengin, diizeni gagristiran bir 6zelligi de vardir. Insanlarda diistinme,
karar verme ve sogukkanli olma duygusu uyandirarak yaratici
dustincelerin dogmasina olanak saglayan bir yonii bulunmaktadir
(Batur, 2016: 281).
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Kirmizi renk; tutku, cesaret, tehlike, enerji, ask, romantizm, heyecan,
ates, kibir, hirs, liderlik, giic ve ofke gibi duygular1 ifade etmektedir.
Bu renk; kan basincin yiikseltme, kalp atis ve solunum hizini arttirma
gibi bazi fiziksel etkilere sahip olabilmektedir. Insanlar1 aciktirdig1 da
belirtilmektedir. Kirmizi, trafik isiklari, isaretleri ve sinyalleri gibi
onemli noktalar1 vurgulamakta kullanilmaktadir (Keskar, 2010: 62).
Bu rengin uyarict baglantisindan dolay1 6gretmenlerin 6grencilerinin
yanlislarini isaretlemek icin kirmizi renkli kalemle not verdigi tahmin
edilmektedir (Elliot, Maier, 2007: 251). Ayrica kumarhanelerde kirmizi
renge agirlik verilerek miisterilerin daha ¢ok kumar oynamasi ve risk
almasi1 (Grossman, Wisenblit, 1999: 80) saglanmaya c¢alisiimaktadir.

Bir diger renk olan sari, giines 15181 ifade etmekte, neseyi,
mutlulugu, iyimserligi ve zekady:1 simgelemektedir. Altina rengini
vermesi sebebiyle sar1 renk serveti ¢agristirmakta, savas zamanlarinda
kadinlarin savasa giden erkeklerin geri donmesini beklerken sari
kurdeleler takmasi da sarmin umudun rengi olduguna isaret
etmektedir. Pembe, kiz cocuklarmmin tercihidir ve sakinlestirici bir
renktir. Bu nedenle bir¢ok cezaevinde bazi hiicreler pembe renkte
boyanmaktadir. Bahari, masumiyeti, kadmhgi, saghgi, aski ve
romantizmi tarnumlamaktadir. Mor renk ise asaleti, maneviyati,
yaraticiligl, zenginligi, ayricalikli olmay1 ve gizemi simgelemektedir
(Keskar, 2010: 62-64). Mor kraliyetin rengi olarak da
tanimlanmaktadir. Ayrica mor renk, ender olani ve pahalilig1 ifade
etmektedir. (Funk, Ndubisi, 2006: 42). Bu renk, kalbin ve zihnin,
fiziksel ile ruhsal durumun kaynasmasimmi da gosterir. Nevrotik
duygulart agiga cikarttigir belirtilmekle birlikte, insanlar genelde
trperme, korku, stres ya da giivensiz oldugu durumlarda mor renge
yonelmektedir. Turuncu renk, duygularin ve heyecanin rengidir.
Insanlardaki sosyallesme duygularim harekete gecirmektedir. Bu renk
enerji, canlilik, cosku, nese, cana yakinlik, girisken ve hevesli gibi
ifadelerde kendini bulmaktadir (Cagan, 2007: 56-59).

Yesil renk bolluk, gelisim, hayat ve umut gibi kavramlar1 sembolize
etmek icin kullanilmaktadir (Lichtenfeld vd., 2012: 785) Yesil, cennetin
ve muradin rengidir. Islam diinyasinda selameti, aile kavramini,
maddi ve manevi zenginlikleri temsil etmektedir. Yesil renk, baharin,
canliigin, olumlu dinginligin ve huzurun rengidir (Ucar, 2004: 56)
Genglik, dogurganlik, sans, denge, uyum, samimiyet, parayla iligkili
olarak da zenginlik, kiskanglik ve girisimcilik gibi ifadeler yesil renkte
karsilik bulmaktadir. Kahverengi ise topragin rengidir ve sabirli
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olmay1 ifade etmektedir. Ayrica kahverengi, cesur olma, derinlik,
istikrar, dogallik ve gelenek ifadelerini de betimlemektedir (Keskar,
2010: 62-64).

2. RENK ALGILAMALARINDAKI KULTUREL FARKLILIKLAR

Insanlar zaman iginde dogdugu ve yetistigi toplumun gelenek ve
goreneklerini  benimseyerek  aliskanliklarmi ~ kazanmaktadir.
Dolayisiyla her toplumun kendine 6zgiti bir kiiltlir anlayist ortaya
¢ikmaktadir. Bu dogrultuda renkler de insanlar tarafindan algilanma
ve bir anlam ifade etme acisindan iilkeden iilkeye ve kiiltiirden
kiiltiire farkli sekillerde anlamlandirilmaktadir.

Renklerin kiiltiirel agidan degiskenlik gostermesi gesitli orneklerle
daha iyi ifade edilebilir. Ornegin beyaz renk, dogu Asya’da yas veya
olumii betimlerken, Avustralya, Yeni Zelanda ve ABD’de mutluluk ve
saflig1 betimlemektedir. Sar1 renk, ABD’de sicaklig1, Fransa’da ihaneti
temsil etmektedir. Rusya’da ise kiskanclik ile iliskili olan sar1 renk,
Cin’de hos ve mutlu olani, lezzeti ve hiikiimdarlig1 simgelemektedir.
Brezilya’da sar1 renk, mor ile birlikte umutsuzluk ve tiztintti hislerini
ifade etmektedir. Kirmiz1 renk, Nijerya’da ve Almanya’da sanssizlik
anlamina gelirken, Cin, Danimarka ve Arjantin’de sans1 ifade
etmektedir. Kirmiz1 renk, ayrica Hindistan’da hirs ve arzuyu, Cin,
Kore ve Japonya’'da ise sevgiyi ifade etmektedir (Sable, Akcay, 2010:
953). Cin'de kirmizi renkli elbise giyinilmesi basar1 ve ytiksek sosyal
statliyi sembolize etmektedir. Ayrica bu {iilkede damat ve gelin
evlenme merasimlerinde agk ve mutlulugun gostergesi olarak kirmizi
renk kutlama kiyafetleri giymektedir. Geleneksel Cin festivallerinde
kirmuzi renk siislemede ana renk olarak kullanilmakta ve bu rengin iyi
sans getirecegine inanilmaktadir. Ayrica glizellik ve basar1 gibi
kavramlar da kirmizinin Cin kilttriindeki olumlu ifadelerinde yer
almaktadir (Wang vd., 2014: 156). Baz1 toplumlarda vatanseverlik
duygularimi tesvik eden bir renk olarak goriilen kirmizi, Tiirk
bayragimin rengi olmakla birlikte, pek ¢ok diinya bayraginda
kullanilan bir renk olma ozelligini de tagimaktadir (Mazlum, 2011:
131-132).

ABD'de ise en popiiler ve en yaygin kurumsal renk mavidir. Bu renk,
[ran’da 6liim ve Hindistan’da safligin rengidir. Mavi renk, Belgika ve
Hollanda’da kadmsilik anlamina gelirken; Isvec ve ABD'de
erkeksiligin rengidir (Sable, Akcay, 2010: 953). Diinyanin her tarafinda
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gliveni temsil eden bir renk olan mavi, Yahudiler icin de kutsal bir
renk olarak kabul edilmektedir (Mazlum, 2011: 132). Yesil renk,
Malezya’da tehlikeyi ya da hastaligi temsil etmekte, Belcika’da
kiskang¢higi, Japonya’da sevgi ve mutlulugu, Cin’de ise samimiyet ve
glivenilirligi ifade etmektedir (Sable, Akcay, 2010: 953). Yesil, ABD’de
parayla iliskilendirilmekte, Fransa’da ise eczaneleri tanimlayan renk
olarak bilinmektedir (Clarke, Honeycutt, 2000: 259). Din, iman ve
ebediyetin simgesi olan yesil aynm1 zamanda cenneti tasvir eden bir
renk olarak, Islam dininde onemli bir konumdadir. 1slamiyet’1e
birlikte yesil renk Hz. Muhammed’in {i¢ sancagindan birinin rengi
olarak manevi bir anlama sahiptir (Mazlum, 2011: 134). Turuncu renk,
Hollanda’da kraliyet ailesiyle biittinlestirilmektedir. Bu renk ayrica,
frlanda’da Protestanlig1 temsil etmektedir (Keskar, 2010: 62). Mor
renk, Japonya, Cin ve Giiney Kore'de pahaliligi ifade etmektedir.
Buna karsiik ABD’de yapilan arastirmalarda mor rengin ucuzlugu
ifade ettigi bulunmustur (Madden vd., 2000: 92-93). Gri renk,
Turkiye’de devlet dairelerinde kabul edilen bir renktir. Gri, Cin ve
Japonya’da ucuzluk cagrisimlarina sahip bir renktir. Ancak ABD’de
gri renk, yiiksek kalite ve gtivenilirligin yani sira pahalilii animsatan
bir renk olarak goriilmektedir. Kahverengi, yine ABD” de giiclii ve
pozitif gida kurumlarryla iliskili olan bir renktir. Turkiye'de ise
kahverengi genel olarak resmi yazismalarda kullanilan bir renktir
(Akcay vd., 2011: 45). Siyah renk, Bat1 kiiltiirlerinde 6ltiimii ve matemi
sembolize etmektedir. Bununla birlikte siyah renk, aristokrasinin ve
resmiyetin rengidir. Siyah renk, Cin’de kisin ve kuzeyin semboludiir.
Siyah tiim renkleri soguran bir fiziksel yapiya sahiptir. Gizli, gizemli,
disa kapali, bilinmeyen bir yapiy1 simgelemektedir. Buna karsin, eski
Misir ve Kuzey Afrika iilkelerinde siyah, bereketin simgesel rengidir.
Ayrica, Hint, Japon ve Cin'de zamanin baslangicindaki kaosun ve
sekilsizligin rengidir (Ucar, 2004: 49).

Renkler ve kiltiirle ilgili olarak Akcay ve arkadaslar1 (2011)
arastirmalarii Hindistan, Cin, ABD ve Tiirkiye olmak tizere dort
tilkede gerceklestirmislerdir. Arastirma genel olarak biiytik
sehirlerdeki tiniversite Ogrencileri {tizerinde yiritulmis olup,
arastirmanin bir bolimiinde katilimcilara cesitli renklerle baglantili
duygu igerikli kelimeler sorulmustur. Arastirma sonucunda 6rnegin
siyah renk, Cin'de olim, korku ve gizem ile baglantii olarak
algilanirken, Hindistan'da kotiiliik, giic ve dlumle iliskilendirilmistir.
Turkiye'de ise siyah renk yine kétiiliik, cinsellik ve mutsuzlukla
tanimlanirken, ABD’de  oliim, gilic, gizem ve korkuyla
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iligkilendirilmistir. Bu arastirmanin sonuglari, farklh kiiltiirlerin farklu
renk algilarina sahip oldugunu gostermektedir.

3. PAZARLAMA ACISINDAN RENKLER ve KULLANIMLARI

Isletmelerin pazarlama iletisimlerinde ve pazarlama uygulamalarinda
dogru rengi ve renk birlesimini se¢mek, isletmelerin pazarlama
uygulamalarinin basarisinda oldukca 6nemli olabilmektedir. Ancak
Shi'nin (2013) calismasinda da belirtildigi gibi trtintin satisini
arttirmak ya da reklamin etkinligini maksimize etmek icin dogru renk
secimini yapmak kolay bir siire¢ degildir. Secilen renk veya renkler,
trtine bir imaj kazandirdigindan pazarlama yoneticileri tarafindan
basvurulan 6nemli bir unsur olmaktadir.

Bir kimlik faktorii  olan  renkler, tiiketiciler tarafindan
yorumlanabilmekte ve bir urtin ve/veya markanin
tanimlanabilmesine yardimci olabilmektedir. Bu anlamda renkler
bazen standartlasmus ve siradan hale gelmis tirtinler igin bir
farklilasma unsuru olarak da kullanilabilmektedir (Pantin-Sohier vd.,
2005: 71). Renk, kiiltiirel ve kurumsal iletisimin vazgecilmez bir
unsurudur. Bu nedenle de rakiplerden farkl bir deger olusturmak icin
kullanilmaktadir (Aslam, 2006: 15-23).

Kullanilan renkler, bir tirtintin logosu, ambalaji veya gorseli gibi pek
cok iletisim materyaline {ist seviyede katki saglayabilmektedir.
Ttiketicilerin renklere gosterdigi tutum, tiiketicilerin 6grenmesini
gelistirir ve onlarmn ikna olmasini kolaylastirir. Ciinkti tiiketicilerin
trtinlerle temasinda ilk dikkati ceken faktorlerden biri kullanilan
renklerdir. Bu noktada kullanilan renklerin hedef Kkitle tizerinde
yaratacag etkiyi diistinmek ¢ok 6nemli olmaktadir (Hossein-Nezhad,
Kavehnezhad, 2013, 1448).

Renklerin  pazarlama uygulamalarinda bilingli bir  sekilde
kullanildigina iligkin bir¢cok 6érnek bulunmaktadir. Ornegin kirmizi
rengin istah1 agmasi nedeniyle, fast food restoranlarinda kullanilan en
popiiler renklerden biri kirmizi renk olmaktadir. Buna karsilik, daha
resmi nitelikteki restoranlar da ise miisterileri sakinlestirmek ve
rahatlamak i¢in mavi renk kullanmaktadir. Mavinin rahatlatici
etkisiyle insanlarin burada daha uzun sitire kalmasi s6z konusu
olmaktadir. Bu durum satislar1 artirmak igin 6nemli bir pazarlama
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stratejisi olarak kullanilmaktadir (Singh, 2006: 785). Isletmeler, rekabet
avantaji elde etmek igin giristikleri zorlu miicadelede renk
tercihleriyle kendilerini rakiplerinden ayirt etmeye, bir diger ifadeyle
konumlandirmaya ¢alismaktadirlar. Ornegin Kodak saris1, Fuji yesili,
Coca-Cola’nin kirmizisi, Hershey’s koyu kahverengisi, Bayer aspirinin
yesili marka konumunu renkle giiclendirmenin diinyada genelindeki
dikkate deger ornekleridir (Meyers, Lubliner, 2003: 207). Benzer
sekilde Shell markasinin sar1 rengi, Heineken’in sira dis1 yesil etiketi
ve Cadbury’nin mor renginde oldugu gibi, farkli renkler, farkl
tuiketiciler tizerinde farkli degerler olusturmaktadir (Singh, 2006: 786).

Renkleri psikolojik etkilerine gore sicak ve soguk renkler olmak tizere
smiflandirmak miimkiindiir. Sicak renkler, sari, kirmizi ve
turuncudan olusurken, soguk renkler ise mavi, mor ve yesildir. Sicak
renkler daha cabuk algilanabildikleri ve daha cabuk gortinebilir
oldugu icin yakin olma hissi uyandirirlar. Soguk renkler ise insanda
uzakhik hissi olusturur (Ugar, 2004: 47). Magazalarda renk
kullaniminda, o¢rnegin sicak renkler genglik ve canliligi ima
ettiginden, orta yas ve tizerine hitap eden magazalarda bu tiir bir renk
grubunun kullammi hedef kitleye uygun olmayabilir. Hedef
kitlesinde genglerin oldugu magazalarda ise soguk renklerin
kullanimu1 agir bir hava yaratabilir (Arslan, 2011: 84). Bununla birlikte
sar1, cocuklarin rengi olarak kabul edilmekte ve 6zellikle magazalarin
bebek ve ¢ocuk oyuncak boliimlerinin dekorasyonu i¢in uygun bir
renk olarak goriilmektedir. Turuncu renk de cevresini neselendiren ve
sicagl cagristiran bir renk oldugundan yine ¢ocuklara ayrilmis olan
boliimlerde hareketliligi yansitan o6zelligiyle tercih edilmektedir
(Lewison, 1991: 276-277).

Renkler, tiiketici zihninde yer etme ve hatirlanmadaki etkisi nedeniyle
reklamcilik sektoriinde oldukca 6nemli bir yere sahiptir. Bu anlamda
renklerin aktif olarak kullanildig1 reklamlar dikkati daha hizli bir
sekilde ceker ve tiiketiciler tarafindan daha kolay hatirlanirlar (Funk,
Ndubisi, 2006: 44). Renk unsuru kisisel satis {izerinde de onemli
etkilere sahiptir. Uriiniin rengi, tiiketicilerin ilgili iiriintin fiyat ve
kalitesi hakkindaki diistincelerini etkilemektedir. Ornegin, pahali ve
ileri teknoloji {tirtinlerde kullanilan koyu gri renkte oldugu gibi,
Amerika’da daha koyu renkler siklikla zenginlik ve deger ile
iliskilendirilmistir (Aslam, 2006: 23).



Tiiketicilerin Renk Algis1 ve Cinsiyet:
Pazarlama Bakis A¢isindan Bir Aragtirma

Uriinlerde kullanilan renkler tiiketicilerin tercihlerini
etkileyebilmektedir. Ornegin bu konuda Malezya’da bir arastirma
gerceklestirmis olan Funk ve Ndubisi (2006), Malezyal1 tiiketicilerin
otomobil se¢iminde sirasiyla en ok mavi (% 28,6), siyah (%21,9), daha
sonra pembe, beyaz, kirmizi ve yesil renkli otomobilleri tercih ettigini
bulmustur.

Hynes (2009) sekiz farkli rengi kullandig1 calismasinda, baglantili
sozctiklerle logo tasarmmi konusunu incelemistir. Arastirma
sonucunda renk unsurunun kurumsal ve pazarlama iletisiminin
ayrilmaz bir unsuru oldugu, bu anlamda renklerin 6zellikle duygular1
uyandirdigy, tiiketicilerin algi ve davranislarmi etkiledigi ifade
edilmistir. Madden ve arkadaslar1 (2000) ise renk ve renk
kombinasyonlarinin marka imaji stratejilerine olan etkisini konu
aldiklar1 ¢alismalarinda, farkli iilkelerdeki tiiketicilerin renkler ve
renklerle iliskilendirdigi anlamlarin bir logo {izerinde nasil
eslestirildigini arastirmislardir. Arastirma sonucunda mavi, yesil ve
beyaz renklerin c¢ok sevildigi ve benzer anlamlar tasidig:
bulunmustur. Buna karsilik, siyah ve kirmizinin begenildigi, ancak
bir¢ok durumda anlamlarinin farkli oldugu bulunmustur.

4. ARASTIRMA METODOLOJiSI

Pazarlama agisindan renklerin insanlar tizerinde olusturdugu duygu
ve duistinceleri cinsiyet degiskenini dikkate alarak ortaya koymak bu
arastirmanin amacini olusturmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda, Bursa
il merkezinde yasayan kisiler tizerinde arastirma gergeklestirilmistir.
Tiirkiye Istatistik Kurumu'nun 2014 yili verilerine gore, 1.394.715
erkek ve 1.392.824 kadmndan olusan Bursa ilinin toplam niifusu
2.787.539 olarak belirlenmistir (T.C. Bursa Valiligi,
http:/ /www.bursa.gov.tr/icerik/240/nufus.html,  Erisim  Tarihi:
02.07.2015). Arastirmada, %95 giivenilirlik orani1 ve %5 hata pay1 goz
oninde bulundurulmustur. Dolayisiyla ulasilmas: diistiniilen
orneklem hacmi 384 kisi olarak hesaplanmustir. Arastirmada kolayda
ornekleme yontemi kullamilmis ve arastirma verileri ytiz yiize anket
yontemiyle toplanmustir. Arastirma, Bursa’da ikamet eden farkli
demografik ozelliklere sahip kisiler tizerinde gergeklestirilmistir.
Gontilliliik esasina dayali olarak arastirmaya katilan katilimcilardan
toplam 397 adet analize uygun anket toplanmustir. Elde edilen veriler
IBM SPSS Statistics 21 paket programi araciligiyla analiz edilmistir.
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Arastirma sorular1 icin Aslam’in (2006) arastirmasinda renklerin
algilanmasindaki semantik farkliliklar: gosteren tablodaki degiskenler
kullanilmistir.  Renklerin  yansittigr  ifadelerin  kiiltiirleraras:
farklhiliklarini ortaya koyan bu tabloda yer alan iki karsit boyutu
gosteren toplam 30 ifadenin renklerle iliskisi incelenmistir. Aslam’mn
calismasindan farkli olarak bu arastirmada toplanan veriler cinsiyet
degiskeni acisindan da degerlendirilmistir. Anket formunda ayrica
katilimcilarin - demografik ozelliklerini ortaya koymaya yonelik
sorular da yer almustir.

5. ARASTIRMA BULGULARI

Arastirma sonucunda elde edilen veriler istatistik paket programina
girilerek frekans analizleriyle incelenmistir. ik 6nce arastirmaya
katilan katihmcilarin  demografik — ozellikleri, sonrasinda ise
arastirmada yer alan renk ve duygu ifadelerine iliskin sorulara alinan
yanitlar tablolar halinde gosterilmis ve yorumlanmistir. Arastirmaya
katilanlara ait demografik veriler asagidaki Tablo 1’de yer almaktadir.

Tablo 1: Katilimcilara Ait Demografik Ozellikler

Demografik Ozellikler n %
Cinsiyet Kadin 231 58,18
Erkek 166 41,82
20 ve alt1 120 30,22
21-30 132 33,24
Yas 31-40 78 19,64
41-50 35 8,81
51-60 18 4,53
61 ve tizeri 14 3,52
Hk(jgretim 18 4,53
Lise 153 38,53
Egitim On lisans 34 8,56
Lisans 136 34,25
Yiiksek Lisans 50 12,59
Doktora 6 1,51
. Bekar 252 63,47
Medeni Durum Vi 115 36,53
Toplam 397 %100




Tiiketicilerin Renk Algis1 ve Cinsiyet:
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Tablo 1 incelendiginde, arastirmada yer alan kadin katilimcilarin
erkek katilimcilara gore biraz daha fazla oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin yas araligi incelendiginde 30 yas ve alt1 ile 30 yas ve
ustii katilimcilarin yaklasik aym oranda calismaya dahil oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin ¢ogunlugunun bekar oldugu, egitim
durumu agisindan ise lise ve lisans mezunlarinin diger mezunlarin
oranina gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Arastirmanin ikinci boliimtinde renklerin algilanmasindaki semantik
farkliliklar incelenmistir. Semantik farkliliklar1 ortaya koymak icin
kullanilan ifadelerin belirlenmesinde Aslam’in (2006) calismasindan
yararlanilmistir. Tki karsit boyutu gosteren bu ifadeler sunlardir:

Sicak - Soguk

Pahal1 - Ucuz

Ask - Nefret

Hayat - Oliim

Nese - Uziintii

Umut - Korku

Erkeksi- Kadinsi
Uyusukluk - Aktif Olma
Evlilik - Ayrilik

10. Saflik - Saf Olmama

© o N o O o= »W N o=

11. Ust Seviye - Alt Seviye
12. Sansli - Sanssiz

13. Otorite - Zayiflik

14. ZevKkli - Zevksiz

15. Hayranlik - Kiskanglik

Yukarida belirtilen iki zit boyutu gosteren her bir ifadenin 11 renk
agisindan cagristirdigi anlam, katilimcilara anket formunda soru
olarak yoneltilmistir. Katilimcilar, bu 30 ifadeyi kendilerinde yarattig:
cagrisimlara gore 11 degisik renkle tek tek eslestirmistir. Elde edilen
cevaplar genel olarak degerlendirildigi gibi cinsiyet agisindan da ele
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aliarak, kadin ve erkek katilimcilar arasinda fark olup olmadig:
yorumlanmustir.

Sicak ve soguk ifadelerinin renkler ile eslestirilmesine katilimcilarin
verdikleri cevaplar asagidaki Tablo 2’'de goriilmektedir.

Tablo 2: Cevaplayicilarin Sicak ve Soguk Ifadeleri ile Renk

Eslestirmeleri

Genel Kadin Erkek Genel Kadin Erkek

1- Sicak n % [n| % | n| % 2- Soguk n % |n| % |n| %
KIRMIZI | 272 | 69 |148| 64 |124| 75 MAVI 130 | 33 |60 26 |70 | 42
TURUNCU| 46 | 12 (26| 11 |20]| 12 GRi 127 | 32 93] 40 |34 20
PEMBE |29 | 7 |25| 11 |4 | 2 BEYAZ 42 | 11 [18]| 8 |24 14
SARI 26 | 7 | 22|10 | 4] 2 SiYAH 40 | 10 [26] 11 |14| 8
YESIL 121 3 |6] 3 |6]| 4 KAHVERENGI| 26 7 |18 8 | 8| 5
MAVI 6 2 10| 0 |6]| 4 SARI 123 [2]1]10| 6
BEYAZ 2 1|21 1]0] 0 YESIL 0] 3 |6] 3 2
MOR 2 1 (2|1 ]0] 0 MOR 0] 3 8] 3 1
(bos) 2 1 (0] o0 |2]1 (bos) 0 0 (0] o 0
T(;’;?;ln 397 [%100|231|%100|166 | %100| | Genel Toplam | 397 |9%100|231(%100|166 | %100

Yukaridaki Tablo 2 incelendiginde, katilimcilarin sicak renk olarak ilk
sirada kirmizi rengi (%69) agik ara 6nde eslestirdikleri goriilmektedir.
Daha sonrasinda ise sirasiyla turuncu, pembe ve sari renkler sicak
renkler olarak goriilmektedir. Cinsiyet agisindan degerlendirildiginde
ise pembe ve sar1 renkleri kadinlarin erkeklere gore daha sicak renkler
olarak eslestirdikleri goriilmektedir.

Katilimcilarin soguk ifadesiyle renk eslestirmesinde ilk iki siray1 mavi
(%33) ve gri (%32) rengin aldig goriilmektedir. Bu iki siray1 beyaz ve
siyah renk takip etmektedir. Cinsiyet agisindan degerlendirildiginde
ise erkeklerin mavi rengi kadinlara gore daha fazla bir oranda soguk
renk olarak degerlendirdikleri goriilmektedir. Ancak cinsiyet
acgisindan esas farklilik gri renk-sogukluk ifadesi karsilastirmasinda
olmustur. Ozellikle kadmlar (%40) gri rengi erkeklere (% 20) gore
daha fazla oranda sogukluk ifadesinin karsilig1 olarak gormiislerdir.
Buna benzer oransal farklibklar az da olsa siyah ve kahverengi
renklerinin algilanmasindan da goriilmektedir.



Tiiketicilerin Renk Algis1 ve Cinsiyet:
Pazarlama Bakis A¢isindan Bir Aragtirma

Asagidaki Tablo 3’de pahali ve ucuz ifadelerinin renkler ile
eslestirilmesine katilimcilarin verdikleri cevaplar goriilmektedir.

Tablo 3: Cevaplayicilarin Pahali ve Ucuz Ifadeleri ile Renk

Eslestirmeleri

Genel Kadin Erkek Genel Kadin Erkek

3- Pahal1 n % n % n % 4- Ucuz n| % |n % n %
SIYAH |116 | 29 | 68 | 29 | 48 | 29 | [KAHVERENGI| 66 | 17 |46 | 20 | 20 | 12
KIRMIZI | 91 | 23 | 55 | 24 |36 | 22 TURUNCU |62 16 |34 | 15 | 28 | 17
MOR | 72 | 18 | 48 | 21 |24 | 14 BEYAZ |58 15 |28 | 12 |30 | 18
BEYAZ |28 | 7 |20 ] 9 |8 | 5 SARI 56| 14 |42 | 18 |14 | 8
SARI 2|6 |10] 4 |12] 7 GRI 3|11 |19 8 |24 | 14
MAVI |22 | 6 |10 ] 4 |12 7 YESIL 34| 9 |20] 9 |14 | 8
GRI 185 |8 |3 |10] 6 PEMBE |[32] 8 |20| 9 |12 | 7
PEMBE |14 | 4 | 4 | 2 |10] 6 SiyYAH |14] 4 |8]| 3 |6 | 4
YESIL s |2 |6 ]3 |21 MAVI 4| 4 |4] 2 |10] 6
KARVERE [ 1 4 1 5 | 1 [o] o KIRMIzI |12| 3 |10 4 |2 | 1

NGI
(bos) 4 |10 o0 |4]2 MOR 6|2 ]0] o0 |6]4
TGe“el 397 |%100 231 [%100{166 |%100 (bos) olofo]lofofo
oplam

Genel Toplam [397 [%100]231 [%100] 166 [%100

Tablo 3 incelendiginde katilimcilarin pahali ifadesinin karsilig1 olarak
sirastyla siyah (% 29), kirmizi (%23) ve mor (%18) renklerini
eslestirdikleri gortilmektedir. Cinsiyet agisindan farklilik mor rengin
eslestirmesinde olmustur. Mor rengin pahali oldugunu diistinen
kadinlarin orani erkek katilimcilarin oranla daha fazladir.

Katilimcilara gore ucuzlugu cagristan renkler ise sirasiyla kahverengi
(%17), turuncu (%16), beyaz (%15) ve sar1 (%14) renk olarak
goriilmektedir. Cinsiyet agisindan degerlendirildiginde ise kadin
katilimcilarin ucuzlugu cagristiran renkler olarak kahverengi (%20) ve
sart (%18) renkleri erkeklere gore daha yiiksek oranlarda
eslestirdikleri gortilmustiir.

Asgk ve nefret ifadelerinin renkler ile eglestirilmesine katilimcilarin
verdikleri cevaplar asagidaki Tablo 4’'de goriilmektedir.
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Tablo 4: Cevaplayicilarin Agk ve Nefret Ifadeleri ile Renk

Eslestirmeleri
Genel Kadin Erkek Genel Kadin Erkek
5- Ask n| % | n % | n| % 6- Nefret n % | n| % | n| %
KIRMIZI (301| 76 |177| 77 |124| 75 SIYAH 232 | 58 [134| 58 | 98 | 59
PEMBE |48 | 12 [ 22| 10 [26| 16 | |[KAHVERENGI| 52 | 13 34| 15 |18 | 11
BEYAZ |12| 3 | 8 3 |4 2 GRi 371 9 | 23|10 |14 | 8
MOR 101 3 |10 4 [0 0O KIRMIZI 341 9 |18| 8 |16 10
MAVi 8| 2 |6 3 |2 1 MOR 20| 5 |83 |12 7
YESIL 8| 2 | 4 2 |4 2 TURUNCU | 8 2 6| 3 |21
SiyYAH |6 | 2 | 4] 2 [2] 1 SARI 6 | 2|4 2211
198 SARI 41110 0 | 4] 2 YESIL 2 1 (21|00
S| 8/1 (bos) oo o] o o] o PEMBE 211 ]|2]1]0]o0
Haziran/ Genel 5071 94100] 231 | %100 |16 | %100 BEYAZ 211 ofo]|2]1
June Toplam
2015 MAVI 2| 1|00 |21
(bos) o|lo]ojo]o] o
Genel Toplam | 397 |%100| 231 |%100{ 166 | %100

Tablo 4 incelendiginde katilimcilarin ask ifadesinin karsiigi olarak
kirmizi rengi gordiikleri net bir sekilde ortadadir. Askin rengi olarak,
ikinci sirada yer alan pembe rengi erkek katiimcilar (%16) kadin
katilimcilara gore daha fazla eslestirmislerdir. Nefret rengi olarak ise
siyah renk ilk sirada yer almistir. Bu rengi sirasiyla kahverengi, gri ve
kirmuzi takip etmistir. Cinsiyet degiskeni agisindan oransal olarak
kiictik bir farklilik kahverengi renk konusunda olmustur.

Asagidaki Tablo 5'de katilimcilarin hayat ve 6liim ifadelerinin renkler
ile eslestirilmesine verdikleri cevaplar goriilmektedir.
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Tablo 5: Cevaplayicilarin Hayat ve Olim Ifadeleri ile Renk

Eslestirmeleri
Genel Kadin Erkek Genel Kadin Erkek
7- Hayat n| % |[n| % |n|l% 8- Oliim n| % [n|%|n| %
BEYAZ 117 29 |63 | 27 |54] 33 SIYAH  [342| 86 |194| 84 [148 | 89
YESIL 116 | 29 |68 | 29 |48 29 BEYAZ 18] 5 [ 8|3 (10| 6
MAVi 82| 21 |52 23 (30| 18 | [KAHVERENGI|14| 4 |12| 5 | 2 | 1
PEMBE 241 6 |18| 8 |6 4 GRI 8| 2 |4 | 21|42
SARI 201( 5 [10]| 4 |10] 6 SARI 401 [2]1]2]1
KIRMIZI 16| 4 | 6| 3 [10] 6 YESIL 411 [4]2]0]0
TURUNCU |6 | 2 [2] 1 |4] 2 KIRMIZI 201 [2]1]0]o0
GRi 4 1 | 4| 2 1]0]o0 MAVi 2|11 |2|1]0]o0
MOR 411 |4] 2100 (bos) 301 (3]1]0]o0
KAHVERENGI| 2 | 1 |0 | 0 |2] 1 Genel Toplam |397| %100 | 231 {%100| 166 |%100
SIYAH 2| 1 0| o0 |21
(bos) 411 |4] 2100
Genel Toplam 397 [ %100 | 231 | %100 [166|%100,

Tablo 5 incelendiginde, katilimcilarin hayat ifadesinin karsilig1 olarak
beyaz, yesil ve mavi rengi sectikleri goriilmektedir. Yesil rengin
seciminde her iki cinsiyetin oranlar1 esit olmakla birlikte, diger
renklerin  eslestirmesinde oransal acidan kiiciik  farkliliklar
bulunmaktadir. Oliim ifadesinin renk karsiligi ise cok yiiksek bir
oranla siyah renk (%89) olmustur. Cinsiyet agisindan farkliliklara
bakildiginda siyah renkten sonra kadinlarin ilave olarak ¢ok diisiik
oranlarda da olsa kahverengini, erkeklerin ise beyaz rengi 6lumi
ifade eden ikinci siradaki renk olarak eglestirdikleri bulunmustur.

Asagidaki Tablo 6’da katilimcilarin nese ve tziinti ifadelerinin
renkler ile eslestirmesine verdikleri cevaplar goriilmektedir.
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Tablo 6: Cevaplayicilarin Nese ve Uzunti Ifadeleri ile Renk

Eslestirmeleri
Genel Kadin Erkek Genel | Kadin Erkek
9- Nege n|% | n [% | n |% 10-Uzinti |n [ % [n | % |[n | %
PEMBE 89| 22 67 29 | 22 | 13 SIYAH 188| 47 (63| 27 | 54 | 33
TURUNCU (88|22 | 52 |23 | 36 | 22 GRi 93|23 (6829 [48 | 29
SARI 62116 | 36 |16 | 26 | 16 KAHVERENGI | 64 | 16 [52| 23 |30 | 18
MAVI 54| 14 30 13 | 24 | 14 YESIL 14| 4 |18) 8 6 4
YESIL 40( 10 | 10 4 130 |18 SARI 10| 3 |10 4 [10| 6
KIRMIZI 38| 10 20 9 18 | 11 MOR 10| 3 6 3 |10 6
BEYAZ 12| 3 10 4 2 1 BEYAZ 6 2 2 1 4 2
MOR 8| 2 2 2 MAVI 4|1 |4l2]|0] 0
KAHVERENGI| 6 | 2 1 2 TURUNCU 4 1 4 2 0 0
(bos) 0] 0 0 0 0 (bos) 411 |0)| 0|4 2
Genel Toplam [397|%100| 231 |%100| 166 (%100| | Genel Toplam |397|%100|231 |%100| 166 | %100

Tablo 6 incelendiginde, katilimcilarin nese ifadesinin karsilig1 olarak
pembe, turuncu, sari, mavi, yesil ve kirmizi gibi renkleri sectigi
gorilmektedir. Siyah ve gri gibi renkler nese rengi olarak hicbir
cevaplayic tarafindan secilmemistir. Benzer sekilde kahverengi ve
mor renkler de ¢ok az kisi tarafindan nese ifadesi ile eglestirilmistir.
Nese renginin eslestirildigi pembe ve yesil renkleri cinsiyet agisindan
farkli oranlarda eslestirilmistir. Kadinlar pembe rengi erkeklere gore
daha yiiksek oranda, erkekler de yesil rengi kadinlara gore daha
yiiksek oranda nese rengi olarak ifade etmislerdir. Uziintiyti ifade
eden ilk {i¢ renk ise siyah basta olmak {izere gri ve kahverengidir.
Cinsiyet acisindan {izlinttiyti ifade eden renk eslestirmesindeki
oranlar oldukca yakindur.

Asagidaki Tablo 7’de katiimcilarin umut ve korku ifadelerinin
renkler ile eslestirmesine verdikleri cevaplar goriilmektedir.
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Tablo 7: Cevaplayicilarin Umut ve Korku Ifadeleri ile Renk

Eslestirmeleri
Genel Kadin Erkek Genel Kadin Erkek
11- Umut n % n % n % 12- Korku n % n % n| %
MAVI 130| 33 | 80| 35 |50| 30 SIYAH 178| 45 | 94| 41 |84 51
YESIL 79| 20 |47| 20 |32] 19 GRi 83| 21 |57| 25 26| 16
BEYAZ 78| 20 | 44| 19 |34| 20 ||KAHVERENGI|36| 9 |[24| 10 [12| 7
PEMBE 36| 9 |22] 10 |14| 8 MOR 28| 7 | 8] 3 [20] 12
SARI 34| 9 |16] 7 |18] 11 SARI 24| 6 |16| 7 | 8| 5
KIRMIZI 120 3 |6 3 |6]| 4 KIRMIZI 200 5 |16 7 | 4| 2
TURUNCU |[10| 3 |4| 2 |6 ]| 4 BEYAZ 100 3 |4 2 |6]| 4
SIYAH 6| 2 |4 2 |21 TURUNCU 2 6] 3 |2] 1
MOR 6| 2 |4 2 |2] 1 YESIL 1 |21 2] 1
KAHVERENGIi| 4| 1 |4]| 2 |0] © MAVI 1 (0|0 |2]1
GRi 201 |0 0 |2] 1 (bos) 1 (4] 2|0 0
(bos) ol o o] o |o0o]| 0O Genel Toplam (397 [ %100{231|%100|166| %100
Genel Toplam |397| %100 [231|%100|166| %100

Tablo 7 incelendiginde, katihimcilarin umut ifadesinin karsilig1 olarak
sirasiyla mavi, yesil ve beyaz renkleri eslestirdikleri gortilmektedir.
Bu ifadenin renk eslestirmesinde cinsiyet agisindan cok yiiksek
farkliliklar bulunmamaktadir. Korku ifadesinin renk eslestirmesi
incelendiginde, katilimcilarin yaklasik yarisi siyah rengi korku
ifadesinin karsiligi olarak gormektedir. Erkeklerin siyah-korku
eslestirmesi kadinlara gore %10 daha fazla olmustur. Korku ifadesinin
renk eslestirmesinde ikinci siray1 gri renk almustir. Hging olan ise
tglincti siradaki rengin eslestirmesinde olmustur. Kadinlar korku
ifadesinin renk eslestirmesinde {tictincii sirada kahverengi rengini,
erkekler ise mor rengi eslestirmislerdir.

Asagidaki Tablo 8'de katilimcilarin kadinsi ve erkeksi ifadelerinin
renkler ile eslestirmesine verdikleri cevaplar goriilmektedir.
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Tablo 8: Cevaplayicilarin Kadinsi ve Erkeksi ifadeleri ile Renk

Eslestirmeleri
Genel Kadin Erkek Genel Kadin Erkek
13- Kadins1 n % n % | n| % 14- Erkeksi | n % n| % |[n| %
PEMBE 185| 47 89 | 39 |96 | 58 MAVi 157 | 40 79 | 34 |78 | 47
KIRMIZI [110| 28 |78 | 34 |32 19 SiYAH 102 26 |60 | 26 (42| 25
MOR 24 6 12 5 12| 7 IKAHVERENGI| 54 | 14 |34 | 15 |20 | 12
TURUNCU (18| 5 10| 4 (8] 5 GRi 40| 10 (34 |15 |6 | 4
BEYAZ 18 5 10 4 8 5 YESIL 14 4 10 4 4 2
SARI 14 4 12 5 2 1 KIRMIZI 10 3 6 3 4 2
SIYAH 10 3 6 3 4 2 SARI 8 2 4 2 4 2
YESIL 2 201 4] 2 BEYAZ 6 2 412 (21
MAVI 2 |63 |00 TURUNCU [ 2| 1 |0 | 0 |2] 1
KAHVERENGI| 4 1 4 2 0 0 PEMBE 2 1 0 0 2 1
(bos) 1 2 1 ]0] 0 MOR 2 1 0 0 2|1
Genel Toplam {397 | %100 | 231 |{%100|166 %100 (bos) 0 0 0 0 0] 0
Genel Toplam |397 | %100 | 231 {%100|166 |%100

Tablo 8 incelendiginde, katilimcilarin kadinsi ifadesinin karsilig:
olarak ilk sirada pembeyi, ikinci sirada ise kirmiziyi, erkeksi
ifadesinin karsilig1 olarak da ilk sirada mavi, ikinci sirada siyah rengi
eslestirdikleri goriilmektedir. Tabloda ayrica kadmsi ve erkeksi
ifadelerinin  eslestirilmesinde cinsiyet acisindan farkhiliklarn
bulundugu goriilmektedir. Ornegin pembe rengi kadinst bulan
erkeklerin orami %58 iken, kadinlarin sadece %39'u pembe rengi
kadins1 bulduklarini ifade etmistir. Kadinsi ifadesinin ikinci
sirasindaki renk karsiligi olan kirmizi rengin eslestirilmesinde de
cinsiyet agisindan farkliligin oldugu goriilmektedir. Ornegin kirmizi
rengi kadinsi bulan erkeklerin orani sadece %19 iken, kadinlarin
%34'u kirmizi rengi kadms: bulduklarm ifade etmistir. Erkeksi
ifadesinin renk karsilig1 olarak secilen mavi rengin eslestirilmesinde
de cinsiyet acisindan oransal agidan farkliligin oldugu gortilmektedir.
Ornegin mavi rengi erkeksi bulan erkeklerin orani %47 iken,
kadmnlarin sadece %34'tt mavi rengi erkeksi bulduklarini ifade
etmistir. Tablodaki sonuglar kadinlarin kahverengi ve gri rengi de
erkeksi ifadesinin karsilig1 olarak gordiiklerini ortaya koymaktadir.

Asagidaki Tablo 9'da katilmcilarin uyusukluk ve aktif olma
ifadelerinin  renkler ile eslestirmesine verdikleri cevaplar
goriilmektedir.



Tiiketicilerin Renk Algis1 ve Cinsiyet:
Pazarlama Bakis A¢isindan Bir Aragtirma

Tablo 9: Cevaplayicilarin Uyusukluk ve Aktif Olma ifadeleri ile Renk

Eslestirmeleri
Genel Kadin Erkek Genel Kadin Erkek
15- Uyusukluk| n | % n % | n | % lﬁéﬁrl::if n|% | n (% |n|%
GRI 138 | 35 80 35 | 58 | 35 KIRMIZI [118 | 30 | 89 | 39 | 96 | 58
KAHVERENGI| 105 | 26 61 26 | 44 | 27 TURUNCU |64 | 16 | 78 | 34 | 32 | 19
SARI 32| 8 18 8 14 | 8 YESIL 52 | 13 | 12 5 |12 7
MOR 26| 7 14 6 12 | 7 SARI 51113 | 10 4 8 5
MAVI 18| 5 8 3 10| 6 MAVI 40 (10 |10 | 4 | 8 | 5
TURUNCU |18 | 5 8 3 10 6 PEMBE 22| 6 12 5 2 1
SIYAH 16 | 4 10 4 6 4 BEYAZ 16 | 4 6 3 4 2
YESIL 16 | 4 10 4 6 4 SiYAH 14| 4 2 1 4 2
BEYAZ 12| 3 8 3 4 2 MOR 12| 3 6 31010
PEMBE 2 6 3 2 1 GRI 4 1 4 2 0 0
KIRMIZI 21 6 [3|0]o0 (bos) 401 |4 |2]0]o0
Genel
(bos) 2 |1 2 1 0 0 Toplam | 397 |%100| 231 |%100{ 166 |%100]
Genel Toplam | 397 |%100| 231 |%100| 166 |%100

Tablo 9 incelendiginde, katilimcilarin uyusukluk ifadesinin karsilig
olarak ilk iki sirada swrasiyla gri ve kahverengini sectikleri
gortilmektedir. Cinsiyet agisindan uyusukluk ifadesinin karsilig:
olarak verilen cevaplar arasinda onemli sayilabilecek farkliliklar
bulunmamaktadir. Aktif olma ifadesinin renk kasilig1 olarak ise diger
renklere oranla en ytiksek kirmizi renk eslestirilmistir. Kirmuzi rengi
sirasiyla turuncu, yesil, sar1 ve mavi renkler takip etmektedir. Cinsiyet
agisindan incelendiginde, aktif olmanin karsilig1 olarak kirmizi rengi
erkekler kadinlara gore daha yiiksek bir oranda eslestirmislerdir.
Tersi durum, turuncu rengin eslestirilmesinde olmustur. Kadinlar
erkeklere gore daha fazla oranda aktif olma ifadesini turuncu renkle
eslestirmiglerdir.

Asagidaki Tablo 10’da katilimcilarin evlilik ve bosanma ifadelerinin
renkler ile eslestirmesine verdikleri cevaplar goriilmektedir.
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Tablo 10: Cevaplayicilarin Evlilik ve Bosanma Ifadeleri ile Renk

Eslestirmeleri
Genel Kadin Erkek Genel Kadin Erkek
17-Evlilik |n| % | n % [ n | % 18-Bosanma |n | % [n | % |[n | %
BEYAZ  [190| 48 |116| 50 | 74 | 45 SIYAH 200 50 [112| 48 |88 | 53
KIRMIZI |61| 15 |41 | 18 |20 | 12 GRi 77119 |47] 20 |30 | 18
PEMBE |58 15 |34 | 15 |24 | 14 | |KAHVERENGI|42 | 11 [24| 10 |18 | 11
YESIL 301 8 [12| 5 |18 11 SARI 32| 8 |22 10 [10| 6
MOR 16| 4 | 8| 3 | 8] 5 BEYAZ 12 3 |4 2 | 8] 5
MAVi 14| 4 | 8| 3 |6 | 4 MOR 12| 3 |8 3 | 4| 2
TURUNCU (10| 3 | 4| 2 |6 | 4 TURUNCU |8 | 2 |4]| 2 | 4| 2
SARI 6|l 2161 3 |0 0 MAVI 4|1 |4 2 (0] o0
SIYAH 6| 2|21 4] 2 KIRMIZI 411 |4 2 |0] o0
KAHVERENGI| 4| 1 [0 | 0 | 4 | 2 PEMBE 201 ]0] 0 |2]1
GRi 21110 0 2 1 YESIL 21110} 0 2| 1
(bos) ol ojof|l o o] 0O (bos) 2012|100
Genel Toplam [397|%100( 231 | %100 | 166 | %100 | | Genel Toplam [397 [%100|231| %100 | 166 | %100

Tablo 10 incelendiginde, katihmcilarin yaklasik yaris1 evlilik
ifadesinin karsiigi olarak beyaz rengi se¢mistir. Benzer sekilde
katilimcilarin yaris1 da bosanma ifadesinin karsilig1 olarak siyah rengi
se¢mistir. Evlilik ifadesinin diger renk karsiliklari ise sirastyla kirmizi
ve pembe renkler olurken, bosanma ifadesini gri ve kahverengi takip
etmistir. Tablo 10 cinsiyet agisindan incelendiginde tnemli diizeyde
farkliliklarin olmadig: goriilmektedir.

Asagidaki Tablo 11’de katilimcilarin saflik ve saf olmama ifadelerinin
renkler ile eslestirmesine verdikleri cevaplar gortilmektedir.



Tiiketicilerin Renk Algis1 ve Cinsiyet:
Pazarlama Bakis A¢isindan Bir Aragtirma

Tablo 11: Cevaplayicilarin Saflik ve Saf Olmama ifadeleri ile Renk

Eslestirmeleri
Genel Kadin Erkek Genel Kadin Erkek
19-Saflik {n | % |n | % |[n | % éﬁ;g;fa n| % |n| % |n| %
BEYAZ (347 87 |205| 89 |142]| 86 SIYAH |182| 46 |94 | 41 |88 | 53
MAVI 16| 4 | 6] 3 [10]| 6 GRI 101| 25 |67 | 29 |34 | 20
KAHVERENG
YESIL 14| 4 | 8] 3 |6]| 4 I 82| 21 |56 | 24 |26 16
SARI 6| 2 |42 |[2]1 SARI 121 3 | 2] 1 |10] 6
PEMBE |6 | 2 |4 ]| 2 | 2] 1 MAVI 6| 2 4] 2 |21
TURUNCU| 4 | 1 |0 ]| 0 |[4] 2 TURUNCU |6 | 2 |2 | 1 |4 2
GRI 21 |21 1]0] o0 BEYAZ 411 |21 2|1
(bos) 201 |21 ]0] o0 MOR 21 1|21 1]0] o0
Genel
Toplam {397 %100 | 231 | %100 | 166 | %100 (bos) 211 |21 ]0]o0
Genel Toplam|397 | %100 [ 231 [ %100 | 166 | %100

Tablo 11 incelendiginde, katilimcilarin %89'u safligin karsilig1 olarak
beyaz rengi secmistir. Beyaz renk hem erkek hem de kadinlar
tarafindan saf ve temiz olmay1 ifade eden bir renk olarak
gorilmiistir. Katilimeilarin yaklasik yarisi ise saf olmamanin karsiligt
olarak siyah rengi se¢mistir. Saf olmamanin karsiligi olarak
katilimcilarin geri kalan diger yaris1 da gri ve kahverengini se¢mistir.
Tabloda ortaya cikan ilging bir sonug ise noétr bir renk olan gri
renginin saf olmamay1 ifade etmesidir. Erkekler kadinlara gore saf
olmamanin karsilit olarak siyah rengi %12 daha fazla
eslestirmiglerdir.

Asagidaki Tablo 12'de katiimcilarin tist ve alt seviye ifadelerinin
renkler ile eslestirmesine verdikleri cevaplar goriilmektedir.
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Tablo 12: Cevaplayicilarin Ust Seviye ve Alt Seviye ifadeleri ile Renk

Eslestirmeleri
Genel Kadin Erkek Genel Kadin Erkek
21- 22-

Ust Seviye n| %o yni % fn| % Alt Seviye n{ % [n| % |n| %
MOR 78| 20 |56| 24 |22| 13 | KAHVERENGI [102| 26 |62| 27 |40| 24
SIYAH 74| 19 [40| 17 |34 20 GRI 77| 19 |43| 19 |34 20

KIRMIZI 62| 16 |42| 18 |20 12 TURUNCU 48| 12 |32 14 [16| 10
BEYAZ 55| 14 |33| 14 |22 13 SiYAH 44| 11 (26| 11 |18 11
MAVI 40| 10 (16| 7 |24 14 SARI 301 8 |14| 6 |16] 10
YESIL 24| 6 3 (16| 10 BEYAZ 28| 7 |16 7 |12] 7

KAHVERENGI |16 | 4 2 (12| 7 PEMBE 2| 6 (16| 7 |6] 4

TURUNCU |16 | 4 [12| 5 |4 ]| 2 YESIL 18| 5 |8| 3 |10] 6

SARI 14| 4 |10 4 |4 2 MAVI 1003 |6 3 |4] 2

GRi 2 |21 |6 4 KIRMIZI 8| 2 |4 2 |4] 2

PEMBE 1 |21 (2|1 MOR 6| 2 |0| 0 |6] 4

(bos) 2 6| 3 0] 0 (bos) 1 (4| 2 (0] o0
Genel Toplam (397 %100 [231[%100 [166| %100 | Genel Toplam [397|%100 [231 [ %100 166 | %100

Tablo 12 incelendiginde, katilimcilar ihtisamin rengi olan mor rengi
ust seviye bir renk olarak ilk sirada tercih etmis, ikinci olarak ise
asaletin rengi olarak nitelendirilen siyahi bu ifade ile iliskilendirmistir.
Cinsiyet agisindan degerlendirildiginde, tist seviyeyi ifade eden renk
seciminde farkliliklarin oldugu goriilmektedir. Kadmnlarm %24’ {ist
seviyeyi ifade eden renk olarak mor rengi secerken, mor rengi
erkeklerin sadece %13’ti segmistir. Erkeklere gore (%20) tist seviyeyi
ifade eden renk siyah olmustur. Alt seviye ifadesinin karsilig1 olarak
ise kahverengi listenin en basinda goriiliirken, bu rengi gri ve
ucuzlugun rengi olarak bilinen turuncu izlemistir. Cinsiyet acisindan
sonuglar incelendiginde, ©nemli bir farklihik goriilmemektedir.
Kirmizi ve mor renk, alt seviyeyi tanimlamada siralamanin en
sonunda bulunurken, feminenligin rengi olan pembe ise iist seviyeyi
tanimlayan renkler arasinda listenin en gerisinde kalan bir renk olarak
belirlenmistir.

Asagidaki Tablo 13'de katilimcilarin sansh ve sanssiz ifadelerinin
renkler ile eslestirmesine verdikleri cevaplar goriilmektedir.



Tiiketicilerin Renk Algis1 ve Cinsiyet:
Pazarlama Bakis A¢isindan Bir Aragtirma

Tablo 13: Cevaplayicilarin Sansli ve Sanssiz ifadeleri ile Renk

Eslestirmeleri
Genel Kadin Erkek Genel Kadin Erkek
23- Sanslt n| % n | % [n| % 24-Sanssiz (n | % | n | % [ n | %
YESIL 113 28 | 71 | 31 [42]| 25 SIYAH  |126] 32 | 58 | 25 | 68 | 41
MAVI 92| 23 | 52 | 23 |40 | 24 | |KAHVERENGI[100| 25 | 72 | 31 | 28 | 17
SARI 58| 15 | 34 |15 24| 14 GRi 59|15 [ 43 | 19 | 16 | 10
TURUNCU (34| 9 |16 | 7 |18]| 11 SARI 26| 7 [10| 4 |16 | 10
BEYAZ 30 8 |18 8 |12] 7 TURUNCU (20| 5 [12| 5 5
PEMBE 2| 6 |10 4 |12] 7 KIRMIZI [18| 5 [14 | 6 2
KIRMIZI [18| 5 |14 | 6 |4 | 2 MOR 16| 4 | 6|3 |10] 6
SIYAH 14| 4 4 | 2 |10] 6 MAVI 1213 (21]1]10]6
MOR 12| 3 104 2] 1 YESIL 103 |83 1
GRI 21 1 0|0 |2] 1 PEMBE 812 |42 2
KAHVERENGI| 2 | 1 2 [ 1]0] 0 (bos) 201 (2|1 0
(bos) 0| 0 0o o] o Genel Toplam [397 [%100| 231 |%100| 166 %100
Genel Toplam [397 | %100 | 231 [%100|166| %100

Gergeklestirilen ytiiz ytize anket calismasi sirasinda, katiimcilarin bir
kisminin anket sorularini cevaplarken sans ve sansh ifadelerini yesil
yaprakli yoncadan yola ¢ikarak yesil renk ile bagdastirdigi dikkat
cekmistir. Tablo 13'de de gortildiigti gibi, ankete katilanlarin % 28’
yesil rengi sansl ifadesinin karsiligi olarak se¢mislerdir. Cinsiyet
agisindan degerlendirildiginde, kadinlarin % 31’inin, erkeklerin ise %
25'inin tercihinde yesil renk sansi ifade eden renk olarak secilmistir.
Mavi rengi ise sansh olarak degerlendirenlerin orani % 23 olmustur.
Sanssizhigin rengi ise % 32 oramyla siyah renkle eslestirilmistir.
Kahverengi (% 25) ve gri renk (% 15) de sanssiz ifadesinin karsilig:
olarak ikinci ve tgiincii sirada yer almistir. Cinsiyet agisindan
degerlendirildiginde sanssizhigin ifadesi olarak ilk sirada, kadmlar (%
31) kahverengiyi, erkekler (% 41) ise siyah rengi se¢mistir.
Kahverengiyi secen erkeklerin orani diistik (% 17) ¢ikmustir.

Asagidaki Tablo 14’de katiimcilarin otorite ve zayiflik ifadelerinin
renkler ile eslestirmesine verdikleri cevaplar goriilmektedir.
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Tablo 14: Cevaplayicilarin Otorite ve Zayiflik ifadeleri ile Renk

Eslestirmeleri
Genel Kadin Erkek Genel Kadin Erkek
25- Otorite n|(%|n|%|n|% 26-Zayifik ([ n | % | n | % |n | %
SIYAH 159 40 [103| 45 | 56 | 34 GRI 89 |22 | 53 | 23 |36 22
KIRMIZI 66 | 17 |48 |21 |18 | 11 SARI 58 |15 | 30 | 13 28| 17
MAVi 44 | 11 |18 | 8 | 26 | 16 | [KAHVERENGI| 56 | 14 | 38 | 16 |18 | 11
YESIL 2|7 |16 7 |12 7 TURUNCU |42 |11 | 22 | 10 [20] 12
SARI 24| 6 |83 [16] 10 PEMBE 4010 | 18 | 8 |22 13
BEYAZ 2|6 (10| 4 [12] 7 BEYAZ 40 |10 | 26 | 11 |14 8
GRI 20| 5 (10| 4 [10] 6 SiYAH 216 (20 |9 2] 1
MOR 20| 5 (10| 4 [10] 6 MOR 2|6 |14 |6 |8]5
KAHVERENGI| 8 | 2 |4 | 2 | 4 | 2 MAVI 8|22 1|1 |6]| 4
PEMBE 2110|0211 YESIiL 8|24 |2 4] 2
TURUNCU |2 |1 |21 ]0]| o0 KIRMIZI 8|22 |1 6] 4
(bos) 211 |2|1]0]o0 (bos) 4|12 121
Genel Toplam |397 |%100|231 %100 166 [%100| | Genel Toplam | 397 [%100| 231 {%100[166|%100

Tablo 13 incelendiginde, giictin ve yetkinin rengi olarak tanimlanan
siyah rengin otoriteyi ifade eden bir renk olarak % 40’a varan bir oran
ile ilk sirada tercih edildigi goriilmektedir. Ozellikle kadinlarin %45'i
siyah rengin otoritenin rengi oldugunu dustindugt goriilmektedir.
Otoriteyi ifade eden renk olarak, kadinlarin degerlendirmesinde ikinci
sirada gelen renk kirmizidir. Erkeklerin degerlendirmesinde ise renk
eslestirmesinde ilk sirada siyah renk (%34) gelmektedir. Ancak
erkeklerde bu rengin se¢imi kadinlarin secimine gore daha diistiktiir.
Erkekler, otoritenin rengi olarak ikinci sirada mavi rengi (%16)
eslestirmislerdir. Kadinlarda bu rengin segilme orami oldukga diistik
(%8) olmustur. Hareketsiz ve uyusuk bir renk izlenimi birakan gri
renk %22’lik bir oranla zayifhigr temsil eden renk olarak
eslestirilmistir. Gri rengin ardindan yaklasik ytizdelerle siralanan
renkler sar1, kahverengi ve turuncudur.

Asagidaki Tablo 15’de katimcilarin zevkli ve zevksiz ifadelerinin
renkler ile eslestirmesine verdikleri cevaplar goriilmektedir.



Tiiketicilerin Renk Algis1 ve Cinsiyet:
Pazarlama Bakis A¢isindan Bir Aragtirma

Tablo 15: Cevaplayicilarin Zevkli ve Zevksiz Ifadeleri ile Renk

Eslestirmeleri
Genel Kadin Erkek Genel Kadin Erkek
27- Zevkli n % n|% |n|% 28-Zevksiz [n | % [n | % |[n | %
MAVi 88 | 22 |36 | 16 |52 31 KAHVERENGI [134| 34 [103| 45 |56 | 34
BEYAZ 66 | 17 | 46 | 20 |20 | 12 GRi 62| 16 |48 | 21 |18 | 11
PEMBE 55 | 14 | 39 | 17 |16| 10 SiYAH 40| 10 |18 8 26 | 16
MOR 38 | 10 30|13 |8 ]| 5 TURUNCU (32| 8 |16| 7 |[12| 7
YESIL 36 9 |10 | 4 [26] 16 PEMBE 31| 8 8 3 |16 10
SIYAH 34 9 |28 |12 |6 | 4 SARI 26| 7 |10 4 [12| 7
KIRMIZI 34 9 18| 8 |16| 10 MOR 26 7 10 4 10 6
SARI 24 6 14| 6 |10| 6 MAVi 16| 4 10 4 10 6
TURUNCU 14 4 6 3 |8 5 YESIL 14| 4 2 2
KAHVERENGI| 2 1 2 1 0 0 KIRMIZI 10| 3 0 1
GRI 1 (2]1]0]o0 BEYAZ 2|1 1 0
(bos) 4 1 0 0|4 2 (bos) 4 1 2 1 2 1
Genel Toplam | 397 |%100| 231 |%100|166|%100| | Genel Toplam |397|%100 (231 | %100 {166 | %100

Yukaridaki Tablo 15 incelendiginde, arastirmaya katilanlar mavi rengi
(%22) ve beyaz rengi (%17) zevkli ifadesinin karsiigi olarak ilk iki
sirada se¢mistir. Ancak bu renklerin se¢ciminde kadin ve erkeklerin
tercihleri arasinda oldukga yiiksek bir farklilik s6z konusudur. Ctinkii
zevkli ifadesinin karsiigi olarak maviyi erkekler (%31)
se¢mektedirler. Kadinlarda bu oran sadece (16) olmustur. Kadinlar
agisindan zevkli ifadesinin karsilig1 olarak beyaz renk (%20) ilk sirada
secilmistir. Kadinlar beyaz renkten sonra sirasiyla pembe, mavi, mor
ve siyah renkleri de zevkli ifadesinin karsilig1 olarak birbirlerine yakin
yiizdelik dilimlerde se¢mislerdir. Erkeklerde ise siralama farkhidir.
Erkekler mavi renkten sonra sirasiyla yesil, beyaz, kirmizi ve pembe
renkleri zevkli ifadesinin karsiligi olarak se¢mislerdir. Tablo 15
incelendiginde, zevksiz ifadesinin karsilig1 olarak ise ilk iki sirada
kahverengi (%34) ve gri (%16) renklerin secildigi gortilmektedir.
Kahverengi ve gri renkleri zevksiz ifadesinin karsilig1 olarak secen
kadinlarin oran1 erkeklere gore cok daha yiiksek oranlardadir.
Erkekler ise siyah rengi kadinlara gore ¢ok daha yiiksek oranda
zevksiz bir renk olarak se¢mislerdir.

Asagidaki Tablo 16’da katiimcilarin hayranlik ve kiskanghik
ifadelerinin  renkler ile eslestirmesine verdikleri cevaplar
goriilmektedir.
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Tablo 16: Cevaplayicilarin Hayranlik ve Kiskanglik ifadeleri ile Renk

Eslestirmeleri
Genel Kadin Erkek Genel Kadin Erkek
Hayzr:-nllk n| % n % [n| % 30-Kiskanghik | n | % | n | % n %
MAVI 102 26 | 44 19 [58| 35 KIRMIZI 88 | 22 (52| 23 |36 | 22
KIRMIZI |78 | 20 | 54 23 |24| 14 SIYAH 52| 13 (26| 11 |26 | 16
MOR 50| 13 | 34 15 |16 | 10 SARI 521 13 |26 11 |26 | 16
BEYAZ 441 11 26 11 (18| 11 TURUNCU 381 10 |24 10 | 14 8
YE51L 441 11 18 8 26| 16 MOR 36 9 |20 9 16 | 10
SARI 24| 6 18 8 6 4 PEMBE 34 9 |20 9 14 8
TURUNCU (18| 5 16 7 2 1 GRI 29 7 |19 8 10 6
SIYAH 16| 4 10 4 6 4 YESiL 22 6 |20 9 2 1
PEMBE 15| 4 9 4 6 4 KAHVERENGI | 20 5 8 3 12 7
GRi 2 1 0 0 2 1 MAVI 12 3 6 3 6 4
(bos) 1 2 1 2 1 BEYAZ 10 3 8 3 2 1
Tf;‘;; 397|%100| 231 | %100 [166| %100 (bos) 40121 |21

Genel Toplam |397 |%100(231 | %100 | 166 | %100

Tablo 16 incelendiginde, katilimcilar genel olarak sirasiyla mavi ve
kirmizi renkleri hayranligin rengi olarak se¢mislerdir. Secilen bu
renkleri mor, beyaz ve yesil renkler izlemektedir. Cinsiyet degiskeni
agisindan katilimcilarin verdikleri cevaplar incelendiginde hayranlik
ifadesinin renk karsilig1 olarak kadinlarin kirmiziyi, erkeklerin ise mor
rengi ilk sirada sectikleri gortilmektedir. Kiskanglik ifadesinin renk
karsiigr ise kirmizi renk olmustur. Bu rengin seciminde cinsiyet
acisindan farklilik bulunmamustir.



Tiiketicilerin Renk Algis1 ve Cinsiyet:
Pazarlama Bakis A¢isindan Bir Aragtirma

SONUC

Gorsel iletisimin vazgecilmez unsurlarindan biri olan renkler,
simgesel bir unsur olarak insanlarin duygu, diistince ve ruh halleri
tizerinde giiclii etkilere sahiptir. Ozellikle tiiketici olarak insanlarin
satin alma kararlarinda veya pazarlama uygulamalarina maruz
kalmada renkler cagristirdiklar: farkli anlamlariyla tiiketiciler icin
onemli bir degerlendirme kriteri olabilmektedir. Insanlarin farkli renk
tercihleri olmakla birlikte, kiiltiirel nedenlerle renkler farkl
toplumlarda farkli anlamlara sahip olabilmektedir. Dolayisiyla
insanlarm renk algilari da farklilasabilmektedir. Ornegin 6lim ve
matem rengi olan renk bazi toplumlarda siyah iken, bazi toplumlarda
tam tersi bir yonde beyaz olmaktadir.

Bu c¢alismada, katilimcilarin belirlenen ifadeler karsiliginda,
kendilerinde cagristirdig1 renkleri nasil algiladiklar ortaya konmus ve
katilimcilarin cinsiyetine gore de degerlendirmelerde bulunulmustur.
Katilmcilarm  degerlendirmesi i¢in  sunulan ifadelerin renk
eslestirmesi (en onemli olanlar)) ve bu eslestirmelerin ytizdelik
dilimleri tek tablo halinde asagidaki Tablo 17’de 6zet olarak
sunulmustur. Genel olarak birbirinin karsit1 olan bu ifadeler on bir
farkli renk tizerinden degerlendirilmistir.
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Tablo 17: Ifadeler ve Renk Algisi
YUZDELIK DiLiM (%)
iFADE 8452382302880 R99492498493,0,2928848223888128888 IFADE
5 3 <
SICAK H 5 HE SOGUK
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- g
HAYRANLIK H HE s : KISKANGLIK
Katilimcilara verilen ifadeler ve renk eslestirmesini 6zet bir sekilde
gosteren Tablo 17 incelendiginde, katilimcilara gore genel olarak
renklerin anlamlar1 asagidaki sekilde gerceklesmistir:




Tiiketicilerin Renk Algis1 ve Cinsiyet:
Pazarlama Bakis A¢isindan Bir Aragtirma

e Kirmizi: Ask, sicak, kiskanglik, aktif olma, pahali olma, hayranlik

e Mavi: Soguk, hayat (yasam), erkeksi, sansli, zevkli, hayranlk,
otorite

e Beyaz: Saflik, evlilik, hayat, umut, zevkli

e Siyah: Oliim, nefret, tiziintii, korku, kirlilik, bosanma, sansiz,
pahaly, {ist seviye, otorite, erkeksi, zevksiz, kiskanglik

¢ Yesil: Sansli, umut, hayat
e Sar1: Sansli, Nese, zayiflik, kiskanglik

e Kahverengi: Zevksiz, alt seviye, ucuz, sanssiz, uyusukluk, kirlilik,
tiztintii, bosanma, zayiflik

e Turuncu: Nese, sicak, aktif olma, ucuz, alt seviye

e Pembe: Kadinsi, nese, evlilik, zevkli

e Mor: Ust seviye, pahali, hayranlik

e Gri: Uyusukluk, soguk, zayiflik, tiztintti, korku, bosanma, sansiz,

kirlilik, alt seviye, zevksiz

Arastirma sonucunda cinsiyet degiskeni a¢isindan kadin ve erkeklerin
renk-ifade eslestirmesinde farkliliklarin oldugu bulunmustur.
Asagidaki Tablo 18’de kadimn ve erkekler arasinda %10’dan daha fazla
farkin oldugu renk-ifade eslestirmeleri goriilmektedir.

213

1JS18/1
Haziran/
June
2015



214

1JSI1 8/1
Haziran/
June
2015

Ayse BICAN SEN / Erkan OZDEMIR

Tablo 18: Katilmcilarin Renk-ifade Eslestirmesindeki Cinsiyet
Farkliliklar:
IFADELER RENKLER Kadin Erkek
n % n %
Sicak Kirmizi 148 64 124 75
Mavi 60 26 70 42
Soguk -
Gri 93 40 34 20
Pembe 67 29 22 13
Nese -
Yesil 10 4 30 18
Pembe 89 39 96 58
Kadinst
Kirmizi 78 34 32 19
. Mavi 79 34 78 47
Erkeksi -
Gri 34 15 6 4
Kirmiz1 89 39 96 58
Aktif Olma
Turuncu 78 34 32 19
Saf Olmama Siyah 94 41 88 53
Ust Seviye Mor 56 24 22 13
Siyah 58 25 68 41
Sanssiz Olma -
Kahverengi 72 31 28 17
. Siyah 103 45 56 34
Otorite
Kirmiz1 48 21 18 11
Zevkli Mavi 36 16 52 31
. Kahverengi 103 45 56 34
Zevksiz -
Gri 48 21 18 11
Hayranlik Mavi 44 19 58 35
GENEL TOPLAM 231 %100 166 %100

Yukarida belirtilen renklerin tiiketicilere sunulan duygu ve diistince
ifadelerine verdikleri yamitlar pazarlama ve reklam yoneticileri
acisindan oldukca onemli ve genis bir kullamim alanma sahip
olmaktadir. Pazarlama iletisiminde ve uriin/hizmet
farklilastirmasinda etkin olarak kullanilan renkler, cagristirdig:
anlamlar bilindigi takdirde isletmelerin iletisim ve farklilastirma
cabalarinda fark yaratmasma yardimci olacak 6nemli bir faktor
olacaktir. Ozellikle hedef pazarin kadmn ve erkek diye ayrilabildigi
durumlarda bu renk tercilerinin bilinmesi isletmelerin pazarlama
stratejilerinin ve uygulamalarinin basarisinda etkili olabilecektir.



Tiiketicilerin Renk Algis1 ve Cinsiyet:
Pazarlama Bakis A¢isindan Bir Aragtirma

Pazarlama acisindan renklerin  kullanlabilecegi bir¢ok alan
bulunmaktadir. Renkler, tirtintin kendisi ve ambalajinda, tilke orijini
belirtmede, marka ve sirket imaj1 olusturmada, reklam cabalarinda ve
magaza (cevrimi¢i ve g¢evrimdisi) atmosferini olusturmada onemli
rollere sahiptir (Aslam, 2006: 22). Baz: isletmeler renkleri etkili bir
sekilde kullanmaktadir. Ornegin Apple firmasinin Tiirkiye’de pazara
sundugu Iphone 5S telefonlarinin altin rengi olanlari diger renk
seceneklerine gore daha yiiksek fiyattan satilmistir.

Arastirma sonugclar1 literatiirde ifade edilen renklerin anlamlariyla
benzerlik gostermistir. Ugar'in (2004: 47) galismasinda belirttigi sicak
renk (sari, kirmizi ve turuncu) ve soguk renk (mavi, mor ve yesil)
ayrimi arastirma sonucunda bulunmustur. Ornegin kirmizi ve
turuncu sicak renkler, mavi de soguk renk olarak ilk siralarda
algilanan renkler olmustur. Arastirma sonucunda bulunan kirmizi
rengin agki ifade etmesi, Aktekin ve arkadaslarimin (2011) galismasinin
sonucuyla benzerlik gostermektedir. Ornegin renklerin duygular
tizerindeki etkisinin incelendigi bu arastirma sonucunda kirmizi
rengin heyecan ve oOfkeyle olan eslestirmesinin oldukca yiiksek
oranda c¢iktigi bulunmustur. Bir diger calismada Babolhavaeji ve
arkadaslar1 (2015) calismalarinda erkeklere yonelik tiriin tasariminda,
ambalajlamada ve reklamlarda mavi rengin, kadinlar icin ise mor
rengin kullanilmasini énermislerdir.

Bircok arastirmada oldugu gibi bu arastirmada da caba ve maliyet
gibi smirlamalar oldugundan arastirma verileri sadece Bursa ili
merkezindeki kisilerden toplanmistir. Bu nedenle gelecekte yapilacak
arastirmalarin Tirkiye genelini kapsayacak sekilde yapilmasi elde
edilecek sonuclarin farklilasmasina neden olabilir. Ayrica konunun
sadece cinsiyet degiskeni a¢isindan degil, farkli yas gruplar1 agisindan
da incelenmesi, renklerin parlaklik ve mathk gibi 6zelliklerinin de
dikkate alinmasi hem teorik hem de pratik agidan katma degeri olan
sonuglarin elde edilmesine yol agabilecektir. Bu arastirmalarin farkl
sektorler ve trtinler dikkate alinarak gerceklestirilmesi pratige
yonelik de 6nemli katkilar saglayacaktir.
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SUMMARY

Colors can affect people’s feelings and thoughts, and even their physiological
status. People embrace traditions and customs of the society that they are
born and raised over time. Therefore, each society has its own cultural values.
In this direction, the perception of colors can be different from country to
country and culture to culture.

Knowing the psychological and physiological meanings of colors on people in
terms of marketing will help businesses to develop more effective marketing
strategies. Choosing the right colors and the combination of colors and in
businesses” marketing communications and marketing applications can be
very important to the success of businesses’ marketing applications.

The aim of this research is to reveal the emotions and thoughts of the colors
on the people in terms of marketing taking into consideration the gender
factor. For this purpose, research has been carried out on people living in
Bursa / Turkey. The convenience sampling method was used in the research
and research data were collected by face to face survey method. As a result of
the research, 397 questionnaires were collected. The obtained data were
analyzed using the IBM SPSS Statistics 21 packet program.

For the research questions, in the research of Aslam (2006, p. 21), statements
in the table showing the semantic differences in the perception of colors were
used. A total of 30 expressions and color relations, which show two opposite
dimensions in this table, which reveal the intercultural differences of the
expressions of colors, are examined. Unlike the work of Aslam, the data
collected in this study were also evaluated in terms of gender.

Expressions and color matching (the most important ones) presented for the
evaluation of participants and the percentiles of these matches are
summarized in Table 1 below.
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Table 1. The expressions and color perception

Percent (%)
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As a result of the research, in general, the meanings of the colors are found as
follows:

Red: Love, warmth, jealousy, active, expensive, admiration
¢ Blue: Cold, life, masculinity, lucky, tasteful, admiration, authority
e White: Purity, marriage, life, hope, tasteful

e Black: Death, hatred, grief, fear, impurity, divorce, unlucky, expensive,
premium, authority, masculinity, tasteless, jealousy

e Green: Lucky, hope, life
e Yellow: Lucky, joy, weakness, jealousy

e Brown: Tasteless, low grade, inexpensive, unlucky, lethargic, impurity,
grief, divorce, weakness
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e Orange: Joy, warmth, active, inexpensive, low grade

e Pink: Femininity, joy, marriage, tasteful

e Purple: Premium, expensive, admiration

e Gray: Lethargic, cold, weakness, grief, fear, divorce, unlucky, impurity,

low grade, tasteless

As a result of the research, it was found that there are differences in color-
expression matching between men and women. In Table 2 below, color-
expression matching is presented which is more than 10% different between
290| men and women.

SI8/1| Table 2. Gender differences in color-expression matching of participants
Haziran/

June
2015 Expressions Colors Women Men

n % n %

Warmth Red 148 64 124 75
Blue 60 26 70 42

Cold Grey 93 40 34 20
Pink 67 29 22 13

Joy Green 10 4 30 | 18
Femininity Pink 89 39 96 58
Red 78 34 32 19
Masculinity Blue 79 34 78 47
Grey 34 15 6 4

Active Red 89 39 96 58
Orange 78 34 32 19

Purity Black 94 41 88 53
Premium Purple 56 24 22 13
Black 58 25 68 41
Unlucky Brown 72 31 8 | 17
Authority Black 103 45 56 34
Red 48 21 18 11

Tasteful Blue 36 16 52 31
Tasteless Brown 103 45 56 34
Grey 48 21 18 11

Admiration Blue 44 19 58 35

Totaly 231 %100 166 %100
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The results obtained from the research are very valuable for marketing and
advertising executives. These results can be used in many areas of marketing
and advertising. For example, colors can be used effectively in the product
and in its packaging, country of origin, brand and company image, in
advertising efforts, and in creating the store (online and offline) atmosphere.
Colors that can be effectively used in marketing communication and
product/service differentiation will be an important factor in helping
businesses make a difference in their communication and differentiation
efforts, if their implications are known. In particular, where the target market
can be divided into women and men, the knowledge of consumers ‘color
preferences may be influential in the success of businesses’ marketing
strategies and practices.
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