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OZET

HAZIR GiYIMDE RENK FAKTORUNUN TUKETICI DAVRANISLARI
UZERINDEKI PSIKOLOJIK ETKISININ ARASTIRILMASI
Belgin ARIT
Yiiksek Lisans Tezi, Moda ve Tekstil Tasarimi Ana Sanat Dah
Damisman : Prof. Ahmet Oner GEZGIN
Ocak, 2017 - 211 sayfa

Hazir giyim aligverisinde tliketici davranisini etkileyen temel faktorler kisisel,
sosyo-kiiltiirel, ekonomik ve psikolojik faktorlerdir. Agiklanmasi en zor olan
psikolojik faktdrlerin dogru analiz edilmesi, tiiketici davraniglarinin anlasilmasi
yoniinde son derece Onemlidir. Algilama, psikolojik faktorlerin temelini
olusturmaktadir. Tiiketici ile iirlin arasindaki ilk bag gorsel etkilerin fark edilip
algilanmasi ile olmaktadir ki, gorme duyumuzu etkileyen en Onemli faktor ise
renktir. Her insan renkleri ayni1 goriip ayni algiladigi halde etkileri farklidir. Bu
etkiler kisinin cinsiyetine ve diger demografik 6zelliklerine ve i¢inde bulundugu
ruhsal duruma gore farklilik gosterir. Renklerin insan yagaminda 6zel bir anlami1 olup
diistince sistemimizi aninda degistirebilme 6zelligine sahiptir. Bu a¢idan bakildiginda
renkler tiiketici satin alma davranislarini da 6nemli oranda etkileyebilme 6zelligine
sahiptir. Rekabetin yogun yasandigi giiniimiiz ortaminda, magazalar, markalar ve
triinler olduk¢a cogalmistir. Tiiketiciler hi¢ olmadigi kadar c¢ok segenekle karsi
karsiyadirlar. Bu cesitlilik ortaminda tiiketicileri aligverise yonelik olarak harekete
gecirmede duygularini, bagka bir ifadeyle psikolojilerini etkileyebilmek ¢ok onem
kazanmistir. Bu noktada renk faktoriiniin psikolojik etkisini tiiketicilerin dikkatini
cekebilecek sekilde ustaca kullanabilmek 6nemli bir ihtisas alani haline gelmistir. Bu
tez calismasinin amag¢ ve hedefleri cergevesinde genel anlamda tiiketici, tiiketici
davranislari, tiikketicinin satin alma tercihlerine etki eden faktorlerin yani sira renk ve
renk psikolojisi, renk faktoriinlin satin alma davranisini nasil etkiledigine yonelik

alan caligmasiyla tespit edilmeye ¢aligiimstir.

Anahtar _Kelimeler:Tiiketici, Tiiketici Davraniglari, Tiiketici Satin Alma

Davraniglarim1  Etkileyen Faktorler, Renk, Renk Psikolojisi, Rengin tiiketici

davranigina psikolojik etkisi.
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ABSTRACT

INVESTIGATING THE PSYCHOLOGICAL EFFECT OF APPAREL
COLOR FACTOR ON CONSUMERS’ SHOPPING BEHAVIOR
Belgin ARIT
Master’s Thesis, Fashion and Textile Design Department
Supervisor : Prof. Ahmet Oner GEZGIN
January, 2017 — 211 pages

The key factors affecting consumer behavior in apparel shopping are
personal, socio-cultural, economic and psychological factors. Pychological factors
are hard to explain but it is very important to carry out correct analysis of them in
order to understand consumer behaviors. Perception is the basis of psychological
factors. The first connection between the consumer and the product is through visual
perception and the most important factor affecting our vision is color. Every human
being sees the same colors and percevies them the same but their effect is different.
These effects vary according to the gender and other demographic characteristics of
the person and the mental state he/she is in. Colors have a special meaning in human
life and have the ability to change our thinking system instantly. From this point of
view, colors have the ability to affect consumer buying behaviors in an important
way. In today's environment where competition is intense, stores, brands, and
products have multiplied. Consumers are faced with so many options as never
before. In this abundance environment, it has become very important to influence
consumers’ feelings or, in other words, their psychology in order to motivate them
towards shopping. At this point, it has become an important area of specialization to
skillfully use the psychological effect of the color factor to attract the attention of the
consumer. Within the framework of the aims and objectives of this thesis study, it
will be tried to determine in general terms consumer, consumer behavior, factors
affecting the purchasing preferences of the consumer as well as color and color

psychology and a field study on how the color factor affects the buying behavior.
Keywords: Consumer, Consumer Behaviors, Factors Affecting Consumer Buying

Behavior, Color, Color Psychology, Psychological Effect of Color on Consumer

Behavior.
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ONSOZ

Insanlar icin vazgecilmez bir eylem olan tiiketim, temel ihtiyaglarmn
giderilmesinin yan1 sira sayginlik kazanma, kendini disa vurma gibi st diizeydeki
ihtiyaglarin karsilanmasi amacina yonelik bir davranig siirecidir. Tiiketim stirecinde
ihtiyaclarimi karsilamak igin iiriin ve hizmet satin alan ve kullanan kisilere tiiketici
denir. Thtiyacin fark edilmesiyle baslayan tiiketim siireci satin alma &ncesi, satin alma
anint ve satin alma sonrasini kapsayan bir siirectir. Tiiketici olmak, insan yagaminin
onemli bir boliimiinii olustururken, aynm1 zamanda pazarlama faaliyetlerinin odak
noktasini olusturmaktadir. Tiiketici satin alma karar ve davranislar1 bazen basit bazen
de karmagiklik gostermektedir. Karmasik bir yapiya sahip olan tiiketici davraniglari

i¢sel ve dissal olarak bir¢ok faktorlerden etkilenmektedir.

Tiiketici davranisini etkileyen ekonomik ve sosyo-kiiltiirel faktorlerin tiiketici
satin alma davraniglar {izerindeki etkileri acgiklanabilirken, aciklanmasi en zor olan,
kisiden kisiye farklilik gdsteren psikolojik faktorlerdir. Psikolojik faktorlerin dogru
analiz edilmesi tiiketici davraniglarinin anlagilmasi yoniinde son derece onemlidir.
Algilama, psikolojik faktorlerin temelini olusturmaktadir. Tiiketicinin 6grenmesi,
giidiilenmesi, tutum olusturmas1 algilar sonucu olmaktadir. Tiiketici ve iiriin
arasindaki ilk bag gorsel etkilerin fark edilip algilanmasi ile olmaktadir ki, gdrme
duyumuzu etkileyen en onemli faktor ise renktir. Tiiketicinin ruh ve psikolojik
durumunu etkileyen renk, pazarlama uygulamalarina yon vermekte ayni zamanda
tirtiniin tliketici zihninde hatirlanmasini kolaylastirmaktadir. Gilinlimiizde rekabetin
yogun yasandigi hazir giyim sektoriindeki firmalarin pazarlama yoneticileri,
pazarlama stratejilerine yon vermek i¢in hitap ettigi pazar1 ve bu pazardaki tiiketici
grubunu tanimak, tiiketicilerin satin alma davranislarini anlamak zorundadirlar.

Bu caligma ile hazir giyim aligverisinde renk faktoriinlin tiiketici satin alma

davraniglar tizerindeki psikolojik etkisi ortaya konulmaya calisilmistir.

Bu calismada yogun akademik c¢aligmalar1 sirasinda zamanini ayirarak bana
yol gdsteren ve yardimei olan tez danismanim Prof. Ahmet Oner GEZGIN’e ilgi ve
desteginden dolay1 tesekkiirlerimi sunarim. Ayrica ¢alisma boyunca bana destek olan
aileme ve LCWaikiki sirketi blinyesindeki Pazar Arastirma ekibine yardimlarindan
dolay1 sonsuz tesekkiir ederim.

Istanbul, 2017 Belgin ARIT
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1. BOLUM
GIRIS
1.1. Problemin Tespiti

Giiniimiizde rekabetin yogun yasandigi hazir giyim sektdriinde pazarlama
yoneticileri, pazarlama stratejilerine yon vermek icin hitap ettigi pazari ve bu pazarda
rol alan tiikketici grubunu tanimak zorundadir. Pazarlama stratejilerine yon veren
aktorler, tiikketici davraniglarini gbéz oniinde bulundurarak tiiketicilerin ne sekilde,
nasil karar verdigini ve bu siireci etkileyen faktorleri anlamak durumundadir. Bu
noktada tizerinde durulmasi gereken problem, insan yasaminda 6zel bir anlami olan,
diisiince sistemini aninda degistirebilme 6zelligine sahip renklerin tiiketicilerin satin

alma davraniglar tizerindeki psikolojik etkisinin incelenmesidir.
1.2. Calismanin Amaci

Tiiketiciler, hazir giyim iriinlerini satin alma kararlarim1 verirken bir¢ok
unsuru g6z Oniinde bulundurmaktadirlar. Bir {iriin satin alinirken ihtiyag, tasarim,
stil, fonksiyon ve fiyat gibi 6zellikler karar vermede 6nemli rol oynar. Ancak {iriiniin
gorsel kimligi yani rengi tiiketicinin g6z Oniinde bulundurdugu 6nemli kriterler
arasinda yer alir. Renkler farkinda olmadan yasantimizi ve tercihlerimizi

belirlemekte ve yonlendirmektedir.

Bu tez calisgmasinin ama¢ ve hedefleri; genel anlamda tiiketici, tiiketici
davranislari, tiiketici satin alma kararlarina etki eden faktorlerin yani sira renk, renk
psikolojisi ve hazir giyim aligverisinde renk faktoriinlin tiiketici satin alma
davraniglar1 {izerindeki psikolojik etkisinin aragtirillmasini  kapsar. Arastirma
sonuglarinin hem literatiire hem de pazarlama yoneticilerine 151k tutacagi

distiniilmektedir.

1.3. Arastirma Metodolojisi

Calismanin yontemi; tiiketici, tliketici davraniglan, tiiketici karar ve satin
alma siireci, tiiketici satin alma kararlarina etki eden faktorler, renk, rengin anlam ve
insan psikolojisi lizerine literatlir taramasi ve okumanin yani sira hazir giyimde

tiiketici satin alma davranislari lizerindeki renk faktoriiniin psikolojik etkisini ortaya



koymaya yonelik veri toplama (anket) ¢alismasinin yapilmasi ve anket sonucunda

verilerin analizi ve ¢iktilarin yorumlanmasi seklinde olacaktir.
1.4. Unitelerin Plam

Tezin birinci boliimiinde; problemin tespiti, ¢calismanin amag, yontem ve
tinitelerin plan1 yer almaktadir. Tezin ikinci boliimiinde; tiiketim olgusu, tiiketici
kavrami, tiiketici davranigi, tiiketici davranigmin yapist ve ozellikleri, tiiketici
davraniginin diger bilim dallan ile iligkisi, tiiketici davranis modelleri, tiiketici karar
alma siireci, tiiketici satin alma siireci ve tiiketici davranigini etkileyen faktorler
anlatilmaktadir. Ugiincii boliimde renk, renklerin dili ve insan psikolojisine etkileri
basligi altinda; rengin tanimi, renklerin tarihi, renk teorileri, renklerin
siniflandirilmasi, ana ve ara renklerin farkli kiiltiirlerdeki etkisi, renklerin insan
psikolojisine etkilerine deginilmistir. Dordiincti boliimde; hazir giyim aligverisinde
renk faktoriiniin tiiketici satin alma davraniglar1 iizerindeki, psikolojik etkisini
anlamaya yonelik yapilan anket c¢alismasi sonrasinda elde edilen verilerin analiz
sonuclar1 yer almaktadir. Tezin besinci ve son bdliimiinde ise sonug ve Onerilere yer

verilmistir.



2. BOLUM

TUKETICi KAVRAMI VE TUKETiICI DAVRANISLARINI ETKILEYEN
FAKTORLER

2.1. Tiiketici Davranisi

2.1.1. Tiiketim Olgusu

Biitiin ekonomik sistemlerin ve pazarin varolus nedeni tiiketim olgusudur.
Tiiketim toplumu, tiikketim kiltiirii, tilketim ve tiiketici bu olgu igerisinde kullanilan
kavramlardir. Bu kavramlardan ilk olarak tiiketim kavramini ele aldigimizda bunu
sadece ekonomik degil, sosyolojik, psikolojik olarak tanimlamak da miimkiindiir. Bu

bakis agilarina gore su tanimlari kullanabiliriz:

“Yararlt mal ve hizmetlerin insan ihtiyaclarinin karsilanmasi amaciyla nihai
kullanilmasina ‘tiikketim” (consumption) denir (Durmaz, 2008: 1).”

Yavuz Odabasi’na gore ise tiiketim; “Belirli bir ihtiyacin tatmin edilmesi
kapsaminda bir iriinii ya da hizmeti arayip bulmak, satin almak, kullanmak ya da
yok etmek (2013: 16).” olarak tanimlanmaktadir.

Bu tanimlarda ekonomik olarak ele alinan tiiketim, insanin ihtiyacini

karsilamak amaciyla mal ve hizmetlerin tiiketimi seklinde agiklanabilir.

Insanlarin tiiketim davranislari iizerinde bireylerin biyolojik, antropolojik,
sosyolojik, psikolojik 6zellikleri de etkilidir. Bu da bize tiiketimin sadece ekonomi
bilimi ile sinirli olmadigint gosterir (Nar, 2015). Dolayisiyla bugiin igin tiiketim;
sadece ekonomik bir siire¢ degil, ayn1 zamanda gosterge ve sembollerinde iginde

oldugu, sosyal ve kiiltiirel bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir (Bocock, 2014: 13).

Tiiketimin anahtar 6Zesi ihtiyaclarin tatmin edilmesidir. Insam tiiketime iten
nedenler ise kisinin ilgileri, degerleri, tutumlari, yargilar1 ve tiim bunlarin belirli bir
ihtiyaca karsilik gelmesidir. Yani tiiketimin, kiside psikolojik ya da maddi anlamda
bir boslugu doldurmasidir (Nar, 2015).

Odabas1 ve Barig’in birlikte kaleme aldiklar kitabin ilgili boliimiinde (2004:
22-23), giniimiizde kisilerin {iriinleri temel islevleri nedeni ile degil de tasidiklar

anlamlar1 sebebiyle satin aldiklarini ortaya koydugu belirtilmektedir. Fakat bu durum



bir tiriintin ya da hizmetin temel islevinin 6nemli olmadigi anlamina gelmeyebilir.
Burada asil anlatilmak istenen sey dirlinlerle ve markalarla kendimiz arasinda
birtakim bagmtilar kurmamizdir. Bir iiriin ile birey arasinda kurulabilecek iliskiler

sunlar olabilir (Solomon, Bamossy, Askegaard, 1999: 17):

1. Benlik kavram ile baginti: Uriin, kullanicinin kimligini ifade etmesine yardimci
olur. Ornegin X iiriinii ile sofistike oluruz, Y iiriinii ile macerac.

2. Nostaljik bagmti: Uriin bireyin gecmisinden bir seyler getirir. Sehirlesmenin
getirdigi 6zlem ile reklam1 yapilan yogurtlar artik saf, katiksiz halis koy yogurdudur.
Hazir ¢orbalar tipki annemizin yaptig1 gibidir.

3. Karsihkh bagimhlik: Uriin kullanicinin giinliik faaliyetlerinin bir parcasidir.
Icilen sigara, okunan gazete. ..

4. Sevgi: Uriin sicaklik, ihtiras ya da benzeri giiclii duygular verir. Ornegin, Lassa

lastikleri yuvaya ulastirir.

Bu bakis agis1 ile one ¢ikan nokta tiiketim eyleminin farkli amaglarinin
olacagidir. Kimilerimiz i¢in tiiketim bir deneyim, kimilerimiz i¢in sosyal bir grup ile
biitiinlesme araci, bazen de tiiketimi bir siniflama araci olarak kullaniriz (Odabas1 ve

Baris, 2004: 23).

Insan davramgsinin cogu isaretler, sesler, amblemler ve herhangi bir seye
atfettigi degerlere gore anlam kazanir ve simgelesir. Insanin tercihleri ve tiiketime
yonelik davranigi, kiiltiiriin birer simgesi olarak bir¢ok {irlinlin satin alinmasinda
onemli rol oynar. Kisi gerceklestirdigi tiiketim faaliyeti ortaya koydugu degerleri,
belli semboller yoluyla topluma yansitir. Bu anlamda tiiketim toplumsal nitelikli bir

anlayisa dondsiir (Nar, 2015).

Baudrillard tiiketim toplumunu sdyle ifade etmektedir:

“Tiiketim toplumu, tliketimin 6grenilmesi toplumu, tiiketime toplumsal bir
bicimde alistirma toplumudur, yani yeni iiretim giiglerinin ortaya g¢ikmasi ve
verimlilik tagiyan ekonomik bir sistemin tekelci yeniden yapilanmasiyla orantili yeni
ve 0zgil bir toplumsallagma tarzi (2015: 95).”

Tiiketim toplumunda, bireylerin ihtiyaclarini karsilamak i¢in tiiketmek yerine

tilketim bir amag ve ihtiya¢ haline gelmektedir. Dolayisiyla tiiketim toplumu var



olabilmek i¢in iirlin ve hizmetleri tilketmeye ihtiya¢ duyar. Bunun sonucu olarak

tilkketim {liretimin yerini alir ve ¢ok tiiketmek refah ile 6zdeslestirilir.

Uretim ve ¢alisma odakli toplumdan, tiikketim odakli topluma déniisiimiin
sonucu olarak tiikketim kiiltiirinden soz edilebilir. Tiiketim kiiltiirii, tiiketicilerin
cogunlugunun faydaci olmayan statii arama, dikkat ¢eken, yenilik¢i 6zellikleriyle 6ne
¢ikan {irlin ve hizmetleri arzuladiklar1 ve sahip olabilmek i¢in sergiledikleri kiiltiiriin
tanimidir. Tiiketim kdltiiriiniin en 6nemli 6zelligi pazar dinamiklerin hakim oldugu,
pazar ekonomisinin var oldugu toplumlarin kiiltiiriidiir. Tiiketim kiiltiiriiniin diger
temel Ozellikleri soyle siralanabilir (Odabasi, 2013: 44-45-46):

o Tiiketici kiiltlird, tiikketmenin ve pazar toplumunun kiltiirtidiir.

o Tiiketici kiiltiirii baslangigta evrensel ve kisisel olmayan niteliklere sahiptir.
e Ozgiirliigii, 6zel yasam ve 6zel segimle 6zdeslestirir.

o Tiiketici ihtiyaglar1 ilke olarak sinirsiz ve doyurulmazdir.

e Kisilerin toplumda kimlik ve statii kazanmasina yardimci olur.

e (Cagdas gii¢c deneyiminde kiiltiiriin artan 6nemini temsil etmektedir.

Modern tiiketim, simgesel anlam yapilari iizerine kuruludur. Ornegin moda,
tilketim kiiltiiriniin 6nemli sembollerinden birisi olup, bireyler moda kurgusuyla
stirekli olarak tliketime alistirilmakta, bireyselliklerini kanitlamak amaciyla moday:
izlemekte ve bu algi topluluk geneline asilanmaktadir (Nar, 2015). Bu tarzdaki
tiiketimin, yalnizca ihtiyaglara degil ama gittikge artan bir sekilde arzulara dayanan
bir olgu oldugu goriilmektedir (Bocock, 2014: 13).

Bu anlamda tiiketim olgusu iki tiir anlayisa karsilik gelir: Birincisi, tiim
toplumun yasamakta oldugu tiiketim gelenegini, tarzini ve bigimini belirtmek
amaciyla kullanilan bir tanim olup tiim toplumlar i¢in gegerlidir. Ikincisi ise, tiiketim
kiiltiiriiniin, serbest pazar ekonomisinin hakim oldugu postmodern toplumlarda var
olabilecegini one siirmektedir. Bu siniflama sonucu, yeni tiiketim kiiltlirliniin
toplumun cogunlugunda egemen olan tiiketim tarzi oldugu One siiriilmektedir.
Tiiketim toplumlar1 6zelligi tasiyan ancak smirli da olsa tiiketim kiiltiiriine uymaya
calisan toplumlar ise ° tiiketici toplumlar’ olarak da adlandirilir. Tiiketim kiiltiiriniin;
basit tiikketimin oldugu, kanaatkar toplumlardan, tiiketici topluma ve sonucta tiiketim
toplumuna doniigiimii  gergeklestiren neden ya da kaynak oldugu sdylenebilir

(Odabasi, 2013: 41).



Featherstone, tiikketim kiiltliriiniin genellikle hedonizmi, anlik zevklerin
pesinde kosulmasini, disa doniikk yasam tarzlarinin olugsmasina, insani degerlerin
yitirilerek narsis ve bencil kisilik tiplerinin gelismesine ortam hazirladigini vurgular
ve hedonizmin tiiketimin en énemli nedenlerinden birisi olduguna isaret eder (2013:

197).

1980’lerden sonra ozellikle kiiresellesmenin ve iletisimin tiim diinyada
yayginlagmasi, her cografyada tiikketim kaliplarini ciddi diizeyde degistirmistir;
insanlar daha ¢ok gelire sahip olmak ve daha ¢ok tiikketmek egilimine girmislerdir.
Neredeyse tiikketimi hayatin merkezine alan bu olgu nedeniyle artik giliniimiizde
toplumsal degerlerin yozlagsmasi ile tiiketim toplumu tanimlamalar1 bir arada telaffuz

edilir olmustur.

Tiiketim toplumu tanmimlamasi daha ¢ok olumsuzluklari ifade etmek igin
kullanilir hale gelmistir. Tiiketim toplumunun temel 6zelligi bu toplumda kisilerin
ihtiyaglar i¢in tiikketmek yerine, tiiketimin basli basina bir amag, bir ihtiya¢ haline
gelmesidir (Penpece, 2006). Ihtiyaglar da tiiketim gibi doniisiime ugramuslar,
rasyonel faydadan uzak ve duygusal faydanin da boyut degistirerck deneyimler
yoluyla tatmin edilen bir farklilasma ihtiyacina déniismiistiir. Ozetle nesnellikten
uzak O6znel ihtiyaclara dogru bir yonelim gerceklesmistir. Bos zaman kavramu, liikks
tilketim olgusu ve tiiketimin sundugu bir¢ok kavram yasantimizda onemli bir yer
isgal eder duruma gelmistir. Bos zamanlar1 degerlendirmek i¢in sunulan secenekler
arasinda tiiketimin sinirsizca yapilacagi mekanlar ise aligveris merkezleridir (Bati,

2015:27).

Ozellikle ¢alisan insanlar sadece ihtiyaglarini karsilamak icin aligveris
yapmamakta, haftanin stresini atmak i¢inde aligveris yapmaktadirlar (Penpece,
20006). Tiiketim ve aligveris merkezleri, insanlar1 giindelik sorunlarindan uzaklagtiran
adeta terapi ortami saglayan mekanlar, ortamlar olarak karsimiza c¢ikmaktadir
(Ozcan, 2007). Kisiler kendilerine uygun gordiikleri magazalardan aligveris
yapmakta, restoran ve kuliiplerde yemek yemekte ve eglenmektedir. Bu kiiltiirde

amag tiiketimin kendisidir (Tiifekei, 2014).

Tiiketim gergek diinyayla basa ¢ikmak icin gelistirdigimiz, kurumsallagmis

bir toplumsal savunma stratejisi olarak goriilebilir; tiiketim yoluyla diinyayla olan



iliskilerimizden kaynaklanan kaygi ve korkulardan sakinabilir, bu tehditleri tecrit
edebiliriz (Robins, 1999: 179).

Tiiketicileri lriin  ve hizmetleri nasil, niye kullandiklarin1 ya da
kullanmadiklarin1 anlamak pazarlama stratejilerine yon verecektir. Bu nedenle
pazarlamacilarin tilketim olgusuna odaklanmasi onlara yaratici stratejiler gelistirme

olanaklar1 sunar (Odabas1 ve Baris, 2004: 24-25).

2.1.2. Tiiketici Kavram

Yakup Durmaz “Tiketici Davranis1” adli kitabinda tiiketiciyi tamimlarken su

ifadeyi kullanmaktadir:

“Tiiketici, mal ve hizmetleri baska mal ve hizmetlerin {iretimi ic¢in degil,
tamamen kigisel veya ailesel ihtiyaglari i¢in kullanan kisidir (2008: 4).”

Bagka bir tanimda ise tiiketici; “kisisel ihtiyag, arzu, istekleri i¢in pazarlama
bilesenlerini satin alan veya satin alma kapasitesine sahip gercek kisiler olarak ifade
edilmektedir (Islamoglu ve Altunisik 2013: 5).”

Kanunlarimizda ise, Tiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun’un Madde: 3/e
fikras1 tiiketiciyi tanimlanirken; “bir mal veya hizmeti, ticari ve mesleki olmayan
amaglarla edinen, kullanan veya yararlanan gergek veya tiizel kisidir” ifadesini

kullanilmigtir (www.tapdk.gov.tr/tuketici_korunmasi_hakkinda_kanun).

Bu tanimlarda da ifade edildigi gibi tiiketici kimdir sorusuna verilebilecek en
basit yanit mal ve hizmeti para karsili§i satin alan kisidir. Gergek tiiketiciden
bahsedebilmek icin satin alan kisinin ihtiya¢ sahibi kisi olmasi onemli faktordiir.
Tiiketici satin aldigi mali ya da hizmeti bizzat kullanan; yeniden satarak kar elde
etmeyen ya da baska bir iiretimde kullanmayan kisidir. Yani bu mal ticari bir
faaliyete konu olmamalidir. Tiiketici, malin ya da hizmetin ulastig1 son el olmalidir

(www.hakkinda-bilgi-nedir.com).

Tiiketici, ithtiyacin1 giderme amaci ile satin aldigi iirlinii her zaman tiiketen
kisi olmayabilir. Burada 6nemli olan satin alma amacinin ‘tiketmek’ olmasidir. Satin
alma kararlarin1 tek basia veremeyen veya aile ortaminda olup birbirlerine baglilik
gosteren bireylerin ihtiyaglarinin karsilanmasinda, aile iiyeleri satin alma siirecinde
gorevleri paylasirlar. Ailede tiikketime yonelik karar alma siirecinde sekiz tiiketici rolii

bulunmaktadir (AOF, 2013). (Tablo 2.1.)


http://www.tapdk.gov.tr/tuketici_korunmasi_hakkinda_kanun
http://www.hakkında-bilgi-nedir.com)

Tablo 2.1. Aile Karar Alma Siirecinde Roller.

Tiiketici Rolii Aciklama

Etkileyenler Diger iiyelere mal ya da hizmet hakkinda bilgi veren aile
iye/leri.

Eleyenler Ailede mal ya da hizmet hakkinda bilgi akisin1 kontrol eden ve
eleyen aile iiye/leri.

Karar verenler Mal ya da hizmetin satin alinmasini belirleme noktasinda giicii
olan aile iiye/leri.

Satin alanlar Mal ya da hizmeti fiili olarak satin alan aile tiye/leri.

Hazirlayanlar Mal ya da hizmetin ailenin diger iiyelerinin kullanimi igin
uygun hale getiren aile tiye/leri.

Kullananlar Mal ya da hizmeti kullanan aile tiye/leri

Destekleyenler Devam edecek mal ya da hizmetin tatminine onay veren ya da
hizmeti destekleyen aile iiye/leri.

Elden ¢ikaranlar Belirli iiriinleri elden ¢ikarilmasina karar veren aile iiye/leri.

Kaynak: Schiffman ve Kanuk, 2004: 355

Cogu zaman, ozellikle giindelik yasamda tiiketici, miisteri, alic1 gibi terimler
birbirlerinin yerine kullanilsa da farkli anlamlara gelmektedir (Islamoglu, 2013: 5).
Tiiketici son kullanim amacrtyla {iriin ve hizmeti alan ve kullanan kisidir. Miisteri ise
belirli bir magaza ve isletmeden devamli aligveris yapan kisi olarak tanimlanir.
Dolayistyla her miisteri tiiketicidir fakat her tiiketici misteri degildir. Bu durumda
devamli Migros’tan aligveris yapan kisi miisteri olarak adlandirilirken; ¢ocugu icin
Migros’tan Eti Bebe biskiivi almasi halinde ise tiiketici gocuklar olacaktir (Odabasi

ve Barig, 2004: 20).
Tiiketiciler, satin alma amaglarina gore ikiye ayrilirlar:

1. Nihai tiiketiciler: Kisisel veya ailevi ihtiyaglari i¢in mal ve hizmetleri satin alan
ve tliketen kisilerdir.

2. Endiistriyel ya da orgiitsel tiiketiciler: Kendi tretimlerine katmak veya onu
desteklemek, tekrar satmak gibi ekonomik faaliyetlerini siirdirmek veya kendi
normal faaliyetlerini stirdiirmek i¢in satin alanlar (Mucuk, 2012: 70).

Tiiketici bir bakima pazarlama teorisi ve uygulamasinin gelismesinde motor gorevi
gormektedir.  Oyleki hedef pazarin segiminden pazarlama bilesenlerinin
gelistirilmesine kadar her alanda tiiketici damgasin1 gormek miimkiindiir (Karabulut,
1981: 9). Tiiketiciler pazar sistemi i¢inde rol alan oyunculardir. Rolleri geregi gesitli

ihtiyag, istek ve arzular1 bulunan tiiketiciler tiiketim siirecinin ii¢ agamasi (satin alma



Oncesi, satin alma asamasi, satin alma sonrasi) boyunca ¢esitli faaliyetleri yiiriitiirler

(Islamoglu ve Altunisik, 2013: 6).

Postmodern ¢ag diye adlandirilan giinlimiiz gergeklerinden biri olan
tilketicinin pasif konumdan ¢ikartilip, aktif konuma getirilmesinin sonucu olarak
tiketici farkli Ozellikler gostermektedir. Buna gore tiiketicinin genel olarak
siralanabilecek 6zellikleri sunlardir;

1. Postmodern tiiketici, sembolleri ve imajlar1 hem tiiketen hem de iireten
durumundaki aktif bir tiiketici konumundadir. Aktif, gergeklestirici, yaratici
olacagina inanan tiiketici liriin ve marka se¢iminde baskin bir rol oynamaktadir.

2. Yasamin bir tiilketim deneyimi olarak diisiinen kabullenen giiniimiiz tiiketicisi
duygusal imajlar, anlamlar tasiyan markali {iriinleri tiikketerek kendi 6zelliklerini ve
kimligini yansitmaya ¢aligmaktadir.

3. Gliniimiiz tiiketicisi, istikrarli olmayan ¢ok degisken tercihleri giinlik yasamindaki
Ozglr se¢iminin gostergesi olarak kabul edilebilmektedir. Aligveris ve tiikketim
olgusunu bir siire¢ olarak algilamakta ve bu siire¢ igerisinde aktif bigimde bulunmak
ve bundan da haz almak, eglenmek istemektedir.

4. Postmodern tiiketici, kendi kimligini yapilandirma siirecinde kontroliin kendisinde
olmasmi istemekte, yonlendirme ve baskiyr hos gormemekle birlikte, gorsellik,
goriintli ve gosteris ile deger kazanan bireysel deneyime dnem vermektedir.

5. Giiniimiiz tiiketicisi Uriinlerin islevsel 6zelliklerine sosyal ve kiiltiirel anlamlar
yiikklenmekte ve g¢evresiyle iletisim ve etkilesime bununla girmektedir (Odabas,

2004: 74-79-107-108).
2.2. Tiiketici Davrams1 Kavram ve Ozellikleri
2.2.1. Tiiketici Davramislarinin Tanim ve Yapisi

Tiiketici davraniglar1 pazarlama biliminin temel konularindan olup insan
davraniginin alt boliimlerinden birisidir. Insan davranis1 da bireyin ¢evre ile olan
zihinsel, duygusal, fiziksel, etkilesim siireci olarak tanimlanabilir, insan davranisi
temelde tiiketici davraniginin ana yapisini olusturur. Tiketici davraniglari ise satin
alma baglaminda insan davranigin 6zel tiirleriyle ilgilenir (Altindas, 2008). Buradan

hareketle tiiketici davranisi kavrami agagidaki gibi tanimlanabilir;



Tiiketici davranisi kisinin Ozellikle ekonomik {iriinleri ve hizmetleri satin
alma ve kullanmadaki kararlar1 ve bunlarla ilgili zihinsel, duygusal, fiziksel

niteliklerdeki faaliyetleridir (Odabasi ve Baris, 2004: 29).

“Tiiketicilerin tiriinler, hizmetler ve fikirleri arastirma, satin alma, tl"%ketme ve
tikketim sonrasinda elden ¢ikarma esnasinda sergiledikleri davranislardir (Islamoglu
ve Altunisik, 2013: 8).”’

Tiiketici davranis1 kisisel planda sadece giideleyici faktorlerinin, bagka bir
deyisle tliketicinin ihtiyaglarinin, giidiilerinin, algilamalarinin, tutumlarinin,
kisiliginin ve 6grenme slirecinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaz. Tiiketici davranigi
bagimsiz degiskenler (pazarlama bilesenleri ve sosyo-kiiltiirel) diye ifade edilen
cevresel uyaricilarin da kismi etkisi altindadir. Baska bir deyisle tiiketici davranisi
pazarlama bilesenleri ve sosyo-Kkiiltiirel faktorlerin psikolojik faktorler tizerindeki

nispi etkisi sonucu olusmaktadir (Karabulut, 1981: 15).

Bu tanimlar incelendiginde sonug¢ olarak tiiketici davranislari, tiiketicilerin
tikketim siirecinde gergeklestirdigi davranislardir. Tiiketici Davranisi sadece satin
alma esnasinda olanm1 degil, satin alma asamasindan 6nceki ve sonraki durumlart ve
bu asamalarla ilgili deneyimleri ve ¢ok c¢esitli faktorleri incelemektedir (Kog, 2015:
37).

Tiiketici davraniglar ti¢ temel faktor {izerine kuruludur:
a) Kiiltiirel Etkiler (Davranis normlari, sosyallesme)
b) Bireysel Etkiler (Giidillenme, duygular, 6grenme ve hatirlama, tutum, algilama,
rasyonel ve rasyonel olmayan diisiinme, kisilik ve kisilik farkliliklari, benlik)
c) Grup Etkileri (Taklit etme ve Oneri alma, aile, sosyal etkiler, etnik ve dinsel

etkiler, sosyal sinif, rol, 6nderlerin etkisi) (Altintas, 2008).
Tiiketici davraniglarinin yapisi su sekilde ifade edilebilir:

e Tiiketici davranis1 her seyden o6nce bir insan davranisidir. Insan davranmisini
etkileyen biitiin degiskenler, tiikketici davranisini da etkiler. Ancak bu davranig
tikketim ile sinirlidir.

e Tiiketici davranisi disiplinler arasi bir yaklasimdir ve uygulamaya yoneliktir.

10



o Tiiketici davranisi, belirli bir eylem ve olaymn incelenmesi yerine bir siireci
inceler. Bu siire¢ bilimsel bir yaklagimla ele alinmakta ve objektif
degerlendirmeler sonucunda genellemelere gidilebilmektedir.

e Tiiketici davranis1 amag¢ yonliidiir. Tiiketiciler, sorunlarina ¢oziim getirmek
icin iiriin ve hizmet satin alirlar. Uriinler, hizmetler, magazalar bireylerin
potansiyel ¢oziimleridir ve tiiketiciler bu ¢oziimlere sahip olmak icin bir
davranig icerisine girerler. Boyle bir amaca yonelmeyen, incelemeyen
yaklasim, tiiketici davranisi konusu i¢inde incelenemez.

e Tiiketici davramigi, satin alma ve iriin kullanma ozelliklerini etkileyen
degiskenlerle ilgilidir. Satin alma kararmm siireci ve bu siirecin hangi
boyutlarda neden farkli olduklar1 incelendigi gibi, satin alma sonrasi ortaya
¢ikan davraniglar da incelenen konular arasindadir
(http://www.tml.web.tr/download/ TUKETICI-DAVRANISLARI.pdf.).

Tiiketici davraniglarinda bazi1 6nemli aksakliklarinda ortaya ¢iktigi ve sik sik
tekrarlandig1 gozlenmektedir. Bunlar; tiiketici davranislart hakkindaki kendi kisisel
deneyimlerimize dayandirilmasindan, aciklamalari oldugundan fazla
basitlestirmekten, mantik tuzagi denilebilecek durumla ilgili olup bunlardan

kaynaklanmaktadir.
2.2.2. Tiiketici Davramislarinin Ozellikleri

Tiketici davraniglart temelde insan davraniglari olarak motive edilmis,
dinamik bir siire¢ olarak karmagik bir yapiya sahiptir. Tiiketici davraniglarinin daha
1yi anlasilabilmesi i¢in tiliketici davranisina ait yedi ana 6zelligin dikkate alinmasi
gerekmektedir. Bunlar;

1. Tiiketici davramsi giidiilenmis bir davramstir: Tiiketici davranis1 giidiilenmis
bir davranis olup, belirli amaglar1 gegeklestirmek igin yapilirlar. Amag ise istek ve
ihtiyaclart karsilayarak gerilim yaratan duygularin tatmin edilmesidir. Baska bir
deyisle tiiketicinin sorunlarma ¢dziim gelistirmek amaglanmaktadir. Uriinler,
hizmetler, aligveris yerleri tiiketicinin olas1 ¢oziimleridir ve tiiketiciler bu ¢ozlimlere
ulagsmak i¢in ¢esitli faaliyetlerde bulunurlar. Davranisin kendisi bir arag, ihtiya¢ ve
isteklerin tatmin edilmesi ise amagtir. htiyaglari tatmin etmeye yonelik davranisa
etki eden nedenlerin bilinmesi, faaliyet goOsteren tiim isletmeler icin oldukga

onemlidir.
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2. Tiiketici davramis1 dinamik bir siirectir: Tiiketici davranisi bir karar verme
stireci olup, bu siireg birbirine bagli, birbiri ile ilgili ve birbirini izleyen adimlardan
olusur. Ihtiyag ve isteklerin ortaya ¢ikmasi, satin alma ve kullanma bu siirecin farkli

boyutlaridir. Bu siiregte temel en 6nemli {ic adim dikkat ¢ekicidir.

Satin alma 6ncesi Satin alma faaliyetleri . Satin alma sonrast
faaliyetler faaliyetler

Y

Kaynak: Odabasi, 2004: 31
Sekil 2.1. Karar Siire¢ adimlari.

Satin alma, tiiketim siirecinin sadece bir asamasidir. Tiiketici davranisini
bununla sinirli tutmak yanlis olacaktir. Satin alma karar siirecinin incelenmesi,

tiiketicinin neden, nasil ve ne satin aldigini agiklama da yararli olacaktir.

Satin alma siirecinden gegen bir tiiketicinin atacagi adimlar, Tablo 2.2.’de

ornek olarak gosterilmistir.

Tablo 2.2. Satin Alma Siirecinde Adimlar.

Adim Ortaya Cikabilecek Faktorler
Satin alma 6ncesi
1. Thtiyac1 gormek Aclik hissetmek
2. Secenekleri aramak Arkadasinizdan tercih edilen restoranlarin ismini almak

3. Segenekleri degerlendirmek | Restoranlara telefon edip meniileri 6grenmek

Satin alma

4. Satin alma ve kullanma X restoranda yemek yemek

Satin alma sonrast

5. Tiiketim deneyimi ve Yediginiz yemegin sizi doyurup doyurmadigina karar vermek
degerlendirme

6. Geri bildirim saglamak Yediginiz yemek sizi doyurmadigi i¢in bir porsiyon da kuru

fasulye siparisi vermek yaninda gelecek pilavi istememek

7. Satin alma siirecini
bitirmek, sonlandirmak Faturaniz1 6deyip restorandan ayrilmak

Kaynak: MEB, 2012

3. Tiiketici davramis1 cesitli faaliyetlerden olusur: Tiiketici davranislari tek bir
faaliyet olmayip, gesitli faaliyetleri kapsayan bir davranistir. Bu faaliyetler satin alma
Oncesi arastirma, bilgi toplama, magaza gezme, tavsiyeleri dikkate alma ve gozlem
yapmaktir. Tiiketici olarak her bireyin diislinceleri, kararlari, deneyimleri ve
degerlendirmeleri vardir. Bunlarin bazilar1 isteyerek ve planlanarak yapilirken,

bazilar1 ise rastlantisal yapilabilmektedir. Satis temsilcisi ile gorligmek, {iriin
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hakkinda bilgi toplamak, satin almaya karar vermek icten gelerek yapilan

faaliyetlerdendir. Reklamlar1 izlemek, belirli bir markay1 satin almak i¢in gittigimiz

magazadan farkli bir marka satin almak rastlantisal yapilan faaliyetlerdendir.

Tablo 2.3. Tiiketici Davranislarinda Goriilen Faaliyetler.

Satin Alma oncesi
Faaliyetler

Satin Alma Faaliyetleri

Satin AlmaSonrasi
Faaliyetler

Magazalar1 dolagma
Internette dolasma
Digerlerini gdzlemleme
Satig elemant ile goriisme
Reklamlari izleme

Satin almaya karar verme
Hangi marka?

Ne kadar?

Hangi {irlin?

Nereden?

Nas1l?

Ne zaman?

Uriinii kullanima hazirlama
Uriinii kullanma

Deneyimi artirma
Odemelerde bulunma
Bakiminin gergeklestirilmesi
Uriinii elden ¢ikarma

Uriinler hakkinda diisiinme
Secenekleri degerlendirme
Bilgi kazanma

Goriis sorma

Odemeleri diizenleme
Ayrintilart halletme
Uriinii temin etme
Nakliye- Montaj

Aileye, arkadaslarina anlatma
Saticilara sikayet

Bir sonraki satin almaya
hazirlanma

Oneriler alma

Kaynak: Odabasi ve Baris, 2004: 33

4. Tiiketici davramis1 karmasiktir ve zamanlama acisindan farkhhk gosterir:
Tiiketici davranis1 karmasik bir yapiya sahiptir. Karmagiklik ise tiiketicinin karar
vermesini etkileyen degiskenlerin sayilarima ve kararin zorluguna baghdir. Cesitli
tirtinlerin satin alinmas1 asamasinda verilecek kararlarin karmagikligi ve Kkarar
vermek i¢in duyulan zaman birbirinden farklidir. Zamanlama satin alma kararinin ne
zaman alindig1 ve siirenin uzunlugunu belirtmektedir. Kararin karmagikligi zamani
etkilemektedir. Karmasik ve zor kararlar vermek daha fazla enerji harcamaya neden
olmaktadir. Daha kolay karar vermek i¢in bagkalarinin goriis ve onerilerini dinlemek,

marka bagimlilig1 olusturmak gibi yontemler uygulanabilmektedir.

5. Tiiketici davrams1 farkh rollerle ilgilenir: Tiiketici davranisi siireglerden
olusmakta ve siire¢ icerisinde farkli roller tistlenmektedir. Bu rollerden sadece birini
iistlenebilir, tamamini {islenebilir veya gesitli bilesimler ortaya ¢ikarabilir (Karatekin,

2009; MEB, 2012; Odabas1 ve Baris, 2004: 29-38).

Bu kapsamda tiiketiciler; baslatici, etkileyici, karar verici, satin alici, kullanici

olarak rol alabilirler.

e Baslatici: Bazi istek ve ihtiyaglarin eksikligini fark eden, satin almaya

yonlendiren kisidir.
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e Etkileyici: Gorisleri agirlikli olarak dikkate alinan kisidir. Bilingli ya da
bilingsiz olarak davranislar1 ve sozleriyle satin alma siirecini olumlu ya da
olumsuz etkileyen kisidir.

e Karar verici: Finansal gii¢ ve otoritesini kullanarak son se¢imi kabul ettiren
kisidir.

e Satin alici: Satin alma islemini yapan kisidir.

e Kullanici: Satin alinan iiriinii kullanan, tiiketim eylemini gergeklestiren

kisidir (Engel, Blackwell, Miniard, 1990: 38-39).

Satin alma durumlarinin bazilarinda her bir rol i¢in ayr bir kisi gerekirken
bazilarinda ise bitiin rolleri tek kisi tistlenebilmektedir. Genel olarak tiiketici karari
veren birim olarak goriiliir; fakat karar verme siirecini kisiden tiim aile bireylerine
kadar genisleyen bir gercevede diisiinmek gerekir. Ornegin, tatile gitmek icin yer
segmek ya da yeni bir araba almak tiim aile bireylerini ilgilendirirken, ¢ocuk bezi
satin alinmasi biiyiilk ihtimalle annenin biitiin rolleri tek basina yiliklenmesini
gerektirebilir.

6. Tiiketici davrams1 c¢evre faktorlerinden etkilenir: Dis faktorler, tiiketici
davranigin1 etkilemektedir. Bu durum onun hem degisebilecegine, hem de uyum
saglayabilecek bir yapiya sahip oldugunu gostermektir. Dis faktorlerin bazilarinin
etkileri (kiiltiir) uzun bir donemi igerirken, bazilart (reklam) ¢ok kisa
siirebilmektedir. Satin alma siirecinin farkli asamalarinda tiiketici ¢evresel
faktorlerden etkilenmekte, bu etki tiiketicinin satin alma amacina, i¢sel durumuna ve
diger durumsal faktorlere gore degisebilmektedir. Gelecek konusunda belirsizlik,
ekonomik kaygilar satin alma kararlarmi erteleme ve hizlandirmaya neden
olabilmektedir. Bu durum c¢evre kosullarinin davranislar1 lizerinde ne kadar 6nemli

bir etkiye sahip oldugunu gdstermektedir.

D1s faktorlere ornek olarak; kiiltiir, aile, danisma grubu, pazarlama g¢evresi

verilebilir. Bu faktorlerin etkileri de birbirinden farklidir.

7. Tiiketici davrams1 farkh Kkisiler icin farkhihiklar gosterebilir: Tiiketici
davramisinin odak noktasi bireydir. Insan olmanin dogal sonucu olarak her birey
farkli kisilik Ozelliklerine sahiptir. Bundan dolay1 tiiketici davranmiglar1 Kkisiler

arasinda farklilik gostermektedir. Tiiketici davranisini anlamak i¢in, insanlarin neden
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farkli davraniglarda bulundugunu anlamak gerekir (Karatekin, 2009; MEB, 2012;
Odabas1 ve Baris, 2004: 29-38).

Tiiketicilerin davranislarini anlayabilmek adina gruplara ayirmak ve bu
sekilde incelemek gerekir. Gregory Stone tarafindan yapilan bir arastirma da

tiiketiciler baslica dort grupta toplanmaktadir:

e Ekonomik tiiketici: Tiim tiiketicilerin %33’ {inii olusturan bu grup fiyata,
tirtin kalitesine ve cesitliligine asir1 duyarli bir gruptur. Bu tip tiiketiciler i¢in
magaza ve personel sadece alisverisin yan 6geleridir.

o Kigsisellestiren tiiketici: Magaza ile kisisel bag kuran, satis personeli ile
kisisel iliskiler gelistiren miisteri tipidir ve toplam tiiketicilerin %28’ i bu
gruba girmektedir.

e Etige bagh tiiketici: Cevreye daha duyarli olan, gelirinin bir bolimiinii
egitim kampanyalarina bagislayan, personelinde sakatlara yer veren ya da
sahibi miisterilerle ilgilenen bir magazayi, ¢ok daha fazla ¢esit iirlinii daha
ucuza satan baska magazalara tercih eden miisteri tipidir. Tiiketicilerin %18’ i
bu gruptadir.

o [llgisiz tiiketici: Aligverisi angarya goren, magazadaki tecriibelerine hi¢ 5nem
vermeyen miisteri tipidir. Fiyat, kalite, personel gibi faktorlerden cok, en
kolay sekilde ulasabilecegi magazadan aligveris edip bir an evvel bagka
seylerle ugragmay1 isteyen bu miisteriler, toplam tiiketicilerin %17’ sini

olusmaktadir (Karatekin, 2009).
2.2.3. Tiiketici Davramisinin Diger Disiplinler ile Olan Iliskisi

Giliniimliz de her gegcen giin bilingli tiiketicilerin sayis1 hizla artmaktadir.
Dolayisiyla bu gelisme tiiketici beklentilerinin artmasina ve onlarin daha talepkar
olmasma neden olmaktadir. Bu durum tiiketici davramiglariin  ayritil
incelenmesini, pazarlama c¢alismalarinin daha bilimsel temellere oturtulmasi
ithtiyacin1 dogurmustur. Bilimsel ¢alismalara ilginin artmasina neden olan bir diger
faktor glinlimiiz tiikketiminin rasyonel ve fizyolojik olgudan, psikolojik veya duygusal
bir olguya doniismesinden kaynaklanmaktadir (Kog, 2015: 38). Pazarlamanin

uygulama alaninin genislemesi, tiiketici taleplerinin artmasi, tliketicinin se¢gme
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olanaklarmin ¢ogalmasi tiiketici davranisina olan ilgiyi pazarlama disiplininin digina

ve daha genis boyutlara tagimigtir (Odabasi ve Barig, 2004: 39).

Pazarlama disiplini igerisinde uygulamali bir arastirma bilimi haline gelen
tilketici davranisi bir¢ok disiplinden etkilenmektedir. Biitiin bilim dallarindan
faydalanmaya acik olan tiiketici davranmisi ilk zamanlarda ekonomi ve psikoloji
ikilisine bagli kaliyordu. Giiniimiizde ise wuygulamali ve disiplinlerarasi

(interdisipliner) bir yapiya sahiptir.

Giliniimiizde tiiketici davraniglart hem mikro hemde makro diizeyde ele
alinmaktadir. Mikro (bireysel bakig) tiiketici davranislarimin tiiketim kaliplari
icerisinde nedenleri ve belirli uyaricilar karsisinda tiiketicilerin verebilecekleri
tepkilerin neler oldugunu incelemektedir. Mikro yaklasimda tiiketici davranisi firma
basarisi iizerine kuruludur. Isletmeler miisteri beklentilerine cevap verebildikleri,
miisteri memnuniyeti sagladiklar1 stirece basarili sayilirlar, bu dogrultuda isletme
yoneticilerinin basarilar tiiketici davraniglarini bilimsel olarak ele alip gelistirdikleri
pazarlama stratejilerini ve programlarini uygulamalarina baghdir. Serbest piyasa
ekonomilerinde ihtiyag ve istekleri karsilanan, tatmin olmus tiiketiciler yeni
pazarlama firsatlarin1 ortaya g¢ikarir. Bu firsatlar1 yakalayan isletmeler digerlerine
gore basariyr cok daha hizli yakalayacaklardir (Islamoglu ve Altumisik, 2013: 11-12;
Odabasi ve Baris, 2004: 40).

Makro (sosyal bakig) yaklasim toplum tarafindan karsilanan tiiketim
sorunlarina ¢dziim aranmasi igin gereklidir (Kavas, Katrinli, Ozmen, 1995: 8-9).
Toplumun ekonomik kaynaklarinin dagilimi ve kullanma imkanlar tiiketicileri
dogrudan etkilemektedir. Toplumu olusturan tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerinin
dogru saptanmasi ve bunlarn karsilayacak {riin ve hizmetlerin sunulmasi, kit
kaynaklarin daha verimli kullanmasina imkan verecektir. Boylece etkin bir pazar
sistemi olusturularak, toplumsal refahin gelistirilmesi, yasam standartlarinin
tyilestirilmesi ve bir¢ok toplumsal sorunun ¢oziilmesi i¢in gelistirilecek olan kamu
politikalarmn olusturulmas1 kolaylasacaktir. Ornegin: Niifus planlamasi ¢alismalari,
uyusturucu ile miicadele, trafik sorununun c¢oziimii gibi uygulamalar bu tiir
politikalarin sonucu olarak kabuk edilebilir. Hangi uygulamalar ele alinirsa alinsin

tiikketici davranislarini kapsamli bir sekilde bilimsel olarak incelenmeksizin basariyi

16



yakalamak miimkiin degildir (Odabasi ve Baris, 2004: 40). Mikro ve makro

yaklagimlarda yararlanilan temel bilim dallart Sekil 2.2.’de gosterilmistir.

Mikro Tiiketici
Davramsz

Bireysel Odak

Deneysel Psikoloji
Psikolojisi

Genetik Psikolojisi
Insan—Cevre bilimi
MMikro Ekononu
Sosyal Psikoloji
Sosyoloji

MMakro Ekonorni
Gastergebilitn’edebi
elestin

Demografi

Tarih

Eiltiirel Aurrtspn}l-}ji

MMakro Tiiketici Davranig l Sosyal Odak

Kaynak: Solomon, Bamossy, Askegaard, 1999: 22
Sekil 2.2.Tiiketici Davranislar1 Piramidi.

Pazarlama disiplini igerisinde uygulamali bir arastirma haline gelen tiiketici
davraniglari yogun bi¢imde davranig bilimlerinden yararlanmaktadir. Sosyoloji,
psikoloji, sosyal psikoloji, ekonomi, kiiltiirel antropoloji, bunlar arasinda en onemli

katki saglayan bilim dallaridir.

Psikoloji: Tiiketici davranisini en ¢ok etkileyen bilim alanlarindan birisidir. Bireyi
inceleme konusu yapar. Bireylerin giidiilenmesi, algilamasi, 6grenmesi, tutumlari
gibi konular tiiketici davranisin1 anlamada 6nemli rol oynar. Psikoloji kisilerin satin
alma ve tiiketme siirecinin i¢sel boyutunu agiklar. Tiiketici istek ve ihtiyaglarinin
karsilanmasinda, farkli {irlin ve mesajlarla tiiketicilerin verdigi tepkileri, kisiligi ile
kisisel deneyimlerinin {irlin se¢imini nasil etkilediginin belirlenmesi psikoloji

biliminin sayesinde olabilmektedir (Karalar, 2005: 10; Odabas1 ve Barig, 2004: 42).

Sosyoloji: Toplumdaki gruplari inceler. Grup davranisi bireysel davranistan farklidir.

Kiilttir, alt kiiltiir, degerler, dil, din, tiiketici davranis1 ile ilgilidir ve tiiketici
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davramis1 iizerinde etkileri olduk¢a fazladir. Ornegin; Tiirkiye’de tiiketici
buzdolaplarin beyaz ve gri rengini tercih ederken, Hindistan’ da kirmizi renkte tercih
edilmektedir (Kog, 2015: 49). Pazardaki tiikketici boliimlerinin incelenmesinde aile,
sosyal simif ve referans grubu gibi tiiketici davranisini etkileyen faktorler 6nemli rol
oynar (Durmaz, 2008: 20).

Sosyal psikoloji: Sosyoloji ve psikoloji biliminin ortak ele aldigi bireyin grup
icerisindeki davraniglarini inceler. Grup davranisi bireysel davramistan farklilik
gosterir. Bireyin tliketim davranisinda arkadas grubunun, fikir liderlerinin, aile
tiyelerinin etkisi goz ard1 edilemeyecek kadar 6nemlidir. Bir tiiketicinin digerini nasil
etkiledigi, grup icerisindeki bireyler arasi iletisimin nasil saglandigi, {riin ve
firmalarin tiiketici tarafindan nasil algilandigi, tiiketici kararlarinda danigma
gruplarin ve ailenin tiiketiciyi nasil etkiledigi gibi konular sosyal psikolojinin
arastirma konusu olup, pazar yonetimi i¢in 6nemli bir siiregtir (Durmaz, 2008: 20;

Islamoglu ve Altunisik, 2013: 13).

Kiiltiirel antropoloji: Davranis bilimleri arasinda yer alan antropoloji, toplumlarin
kiiltiirlerini inceleyen, bu kiiltiirlerin kokeni ve evrimini arastiran bir bilim dalidir.
Fiziksel antropoloji, sosyal antropoloji olmak tiizere iki alana ayrilir. Tiiketici
davranig1 sosyal antropolojinin konu alanidir (Kog, 2015: 49). Tiiketim olayini,
toplumun deger yargilari, adetlerin nasil olustugu ve kusaktan kusaga nasil
aktarildigi, toplumun inan¢ ve uygulamalar1 ¢ergevesinde ele almaktadir. Boyle bir
bakis acisimin farkli disiplinlerde nasil olacagi ornek olarak Tablo 2.4.’de

gosterilmistir.

Tablo 2.4. Farkli Bakis Agilariyla Tiiketici Davranisi.

Perspektif Odaklanilan Sorular

Tiiketicileri siddet igeren programlari izlemeye neler giidiiler?
Psikoloji Tiiketiciler yeni tirtinleri nasil 6grenirler?

Fiyat artislar1 ve indirimleri tiiketicileri nasil etkiler?
Ekonomi Gelir diizeyi 6zel okul ya da devlet okulu segimine nasil etki eder?
Sosyoloji Neden kilik kiyafet segimlerimiz toplumdan etkilenir?

Caligan ciftler tatil yapacaklar1 yeri nasil segerler?
Antropoloji Gelenekler diigiin yeri se¢imini nasil etkiler?

Insanlar neden dévme yaptirirlar?
Orgiitsel ~ kiiltiir ~ iireticinin  otomobilinin  giivenlik  sisteminin

Orgiitsel Davrams tasarlanmasina nasil etki eder?
Turizm sektoriinde verilen hizmetin kalitesi neden orgiit kiiltiirii ile
bagintihidir?

Istatistik Tiiketici davraniglari tahmin edilebilir mi?

Kaynak: Odabasi ve Baris, 2004: 42
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Son yillarda tiiketici davranislarini arastirmada antropolojik yontemler yaygin

bir sekilde kullanilmaktadir.

Ekonomi: Bireyin ve toplumum kit kaynaklari ile sonsuz olan tiiketici ihtiyaglarini
nasil karsilayacagina iliskin aragtirmalar ekonomi biliminin ilgi alanina girmektedir.
Uriin ve hizmetlerdeki fiyat degisikligi tiiketici davranis ve tercihlerini nasil
etkiledigi, gelir diizeyi ile tercihler arasinda nasil bir etkilesimin oldugu vb. gibi
konular ekonomi kurallart yardimiyla agiklanmaya calisiimaktadir (Islamoglu ve
Altunisik, 2013: 13).

Bu kuramin bircok yonden eksiklikleri vardir ve bunlart su sekilde

Ozetleyebiliriz:

e Kuram tiiketicinin nasil davrandigini incelemesine ragmen nasil davrandigina
aciklik getirememektedir. Faydanin Olglilmesinin imkansizlig1r yliziinden,
kuram uygulanamaz boyuttadir.

e Kuram {iriin ve hizmet iizerine yogunlasmis, tiiketici ise ihmal edilmistir.

e Kuram tanimlanmis degildir. Ekonomistlere gore tiiketiciler tiim bilgiye
sahiptir ya da tiiketicilerin tamami ayn1 bilgiye sahiptir. Tiiketici zevk ve
tercihlerini degismez olarak kabul eder.

e Kuram yalnizca gelir ile fiyat arasindaki bagintiy1 incelemekte, kisilik, tutum,

algilama ve sosyal sinif gibi unsurlar1 goz ardi etmektedir (Durmaz, 2008:
21).

Tim bu eksikliklere ragmen, ekonomi biliminin tliketici davraniglarinin
incelenmesindeki faydasi unutulmamalidir. Biitiin disiplinler tliketici davranigimi
benzer sekilde agiklamakta olup sadece kendi konusunun ydntem ve terimlerini
kullansa da agiklamalar arasinda tutarlilik ve benzerlik s6z konusudur. Bu 6zellik
tiiketici davranisinin disiplinler arasi bir konu olmasinin en 6nemli ve en giiglii

yoniinii olusturmaktadir (Odabasi ve Barig, 2004: 44-45).
2.2.4. Tiiketici Davranmis Modelleri

Tiiketici davranisi, pazarlama bilesenleri, sosyo-kiiltiirel faktorler ve
giideleyici faktorlerin karsilikli etkilesimi sonucunda bir karar alma iglemi sonucu

ortaya ¢ikmakta olup karmasik bir yapiya sahiptir (Karabulut, 1989: 18).
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Bu nedenle tiiketici davramiglarini ¢oziimlemeye yonelik birgok calisma

yapilmis ve modeller gelistirilmistir.

“Bilindigi gibi Model; bir olayn ortaya ¢ikis siirecini ya da olaylar arasindaki
iliskileri mantik olarak gosteren diislince yoludur (Islamoglu, 2013: 157).”

Modeller; zor ve karmagsik olan bu siiregte, tiiketici davranislarini analiz
ederek, tiiketicilerin satin alma faaliyetlerini nasil yiiriittiiklerini ve ortaya cikis

bi¢imini tanimlamaya ve anlatmaya yonelik mantiksal yolu ortaya koymaktadir.

Tiiketici davranis modellerinin pazarlama yoneticilerine sagladig: yararlar

sunlardir;

1. Tiiketici davranislarina biitiinciil bir bakis agis1 saglar.

2. Bilgi ihtiyacinin belirlenmesine yardimc1 olur.

3. Tiiketici davranigini sekillendiren degiskenler arasi iligkilerin belirlenmesi ve test
edilmesine imkan tanr.

4. Tiiketici davranis modelleri pazar boliimlendirmesine yol gosterir.

5. Modeller pazar stratejilerinin sekillenmesine yardime1 olur.

Bilimsel arastirmalarda modellerin dort ana gorevi vardir. Bunlar;

a) Diizenleme ve orgiitleme,

b) Yeni yontemler ve teknikler bulma,

¢) Olgme ve

d) Tahminde bulunmadir.

Tiiketici davranis modelleri tiiketicinin satin alma kararin1 vermesindeki tiim
siirecleri ve bu siire¢ igerisinde karar verme islemlerinin nasil olustugunu ve
etkileyen faktorleri aciklamak, tanimlamak amacma hizmet eder (Islamoglu ve

Altunisik, 2013: 21-22).

Her bireyin farkli 6zelliklere sahip olmasindan dolayi tiiketici davranislarinin

aciklanmasi karmasik ve zordur.

Tiiketicinin satin alma davranisin1 ekonomistler fayda teorisi ile agiklarken,
psikologlar kara kutu modeli ile aciklamaktadir (Karatekin, 2009). Tiketici

davranigini aciklamak i¢in genel anlamda yapilan en 6nemli model psikolog Kurt
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Lewin tarafindan gelistirilen Kara Kutu modelidir. Davranis su sekilde formiile

edilmektedir:
D (davranis) = f(K ‘Kisisel etki’) < C (Cevre faktorleri)

Bu formiile gore davranis kisisel ve cevresel faktorlerin etkilesimi altinda
gelismektedir. Boyle bir yaklagim ve agiklamanin sonucu olarak “Kara Kutu” modeli

veya “uyarici — tepki modeli” agiklamalar1 getirilmistir.

Uyaric1 Etki > Kara Kutu — | Tepki (Davranis)

Kaynak: Odabag1 ve Barig, 2004: 46
Sekil 2.3. Kara Kutu Modeli.

Kara kutu modeli olarak adlandirilan bu model ¢esitli uyaricilarla karsi
karsiya kalan tiiketicinin 6zel ve gevresel faktorlerin etkisiyle tepki vermesi veya
davranigta bulunmasini ifade eder. Kara Kutunun isleyisi insandan insana farklilik

gosterecektir, ¢linkii karar alma sirasinda ¢ok sayida degisken devreye girecektir ve

bunlarin etkisi de her insanda farkli olacaktir (Budak, 2012; Karatekin, 2009).

Tiim modellerin ortak noktas1 tiiketicilere etki eden degiskenlerin
siniflandirilmasidir. Bu degiskenler;
1. i¢ degiskenler ya da psikolojik etkiler olarak tanimlanan etmenler.
2. D1s degiskenler ya da sosyo-kiiltiirel belirleyiciler olarak tanimlanan etmenler.
3. Demografik degiskenler.
4. Pazarlama g¢abalarinin etkileri olarak tanimlanan etmenler.

5. Durumsal etkiler olarak tanimlanan etmenler.

Bu degiskenler tiiketicinin satin alma karar siirecine etki etmekte ve onun
belirli bir davranisg bigimi gostermesine neden olmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2004:

48-49). (Tiketici davranmslarini anlamaya yardimei olacak degiskenler: Sekil 2.4.)
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PAZARLAMA CABATART
(Uriin, Fivat, Dagtim ve Tutundurma)
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Somnun Belirlenimesi Tatmin
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Altemnatiflerin Degerlendinlmesi | :
Satin Alma Karan Ta
Olmama

Satim Alma Sonras: Degerleme

1

7

0
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ETKILER ETKILER Yas Fiziksel Cevre
Ofrenme Danigma Gruplan < Cmsiyet Sosyal Gevre
Gidilenme Sosyal Sumf Egitim Zaman
Algilama Adle Cografik Yerlesim Satmn Alma Nedeni
Tutum Kigisel Etkiler Meslek Duvgusal ve Finansman
Eiiltiir Gelir Durum

Kaynak: Odabas1 ve Baris, 2004: 50
Sekil 2.4. Genel Tiiketici Davranig Modeli.

Tiiketicinin karmagsik bir yapr gosteren davranislarini ve satin alma karar
stirecini agiklamaya yonelik birgok calisma yapilmis ve modeller gelistirilmistir.
Boylece tiiketici davranislarinin ¢éziimlenmesine, anlatilmasina ve anlasilmasina
yardimci olunmaya ¢alisilir. Ayn1 zamanda zor ve karmasik olan bu siirecte tiiketici
davranis modelleri de tiiketici davranisi ve satin alma kararmma yonelik davranis
dinamiklerini incelemektedir (Papatya, 2005). Tiiketici davranis modellerini, iki
grupta incelemek miimkiindiir;

1. Aciklayici (Geleneksel-Klasik) Davranis Modelleri
2. Cagdas (Tanimlayici) Tiiketici Davranis Modelleri

2.2.4.1. Aciklayici (Geleneksel / Klasik) Davranis Modelleri

Klasik modeller gercek tiiketici davranisi amacl gelistirilmis modeller
degildir. Bu c¢er¢evede ele alinan modeller daha ¢ok insan davranisini agiklamaya
yonelik modeller olup, tiiketici davranislarina adapte edilmeye calisilmistir. Klasik
modellerin ortak noktas1 giidiiler olup, tiiketicilerin neden Oyle ya da bdyle
davrandiklarini giidiiler araciligi ile aciklayan modellerdir (Islamoglu ve Altunigik,
2013: 23).

Bu modeller;

e Iktisadi giidiilere agirlik veren Marshall’in ekonomik modeli,

e Psikolojik faktorlere agirlik veren Freud modeli,

22



e Sosyo- psikolojik faktdrlere dayanan Veblen modeli,

e Ogrenme temeline dayanan Pavlon modelidir.

2.2.4.1.1. Marshall’in Ekonomik Modeli

Tiiketicilerin satin alma davranigi konusunda ilk model iktisat¢ilar tarafindan
gelistirilmistir (Papatya, 2005). Bu modele gore tiiketiciler davraniglarin1 ve satin
alma kararlarin1 ussal (akilc1) ve bilingli hesaplamalara baghh olarak
gerceklestirmektedir (Hirsch, 1993: 78). Soyle ki: tiikketici zevklerini ve {irliniin
fiyatlarin1 goz oniinde tutarak gelirine gore kendine en fazla fayda saglayacak tirtinii

satin alacak bicimde davranir.

Bu kuram “Marjinal Fayda Kurami1” olarak adlandirilmaktadir. Alfred
Marshall bu kuramdan yola ¢ikarak 6nerdigi ekonomik modeli “parasal 6lgek” ile
degerleme esasina bagli gelistirmis ve tiiketicilerin davraniglarini yonlendirdigini
savunmustur. Bagka bir deyisle tiiketicinin davraniglarinda kendisine en iyi faydayi
saglayacak trlinli alma egiliminde oldugu ve sadece ekonomik hesaplamalara gore
davrandigini, ekonomik c¢oziimlemelerin satin alma davranisim1 biiylik oranda

etkiledigi g6z 6niine alinmistir (Papatya, 2005).

Iktisatcilar tiiketici davranisina sosyal bilimcilerden daha farkli bir agidan
bakarlar. Ekonomistlere gore tiiketici ekonomik kurallarla isleyen bir diinyada
yasamaktadir. Tiiketici satin alma kararini kisitli bir parayla tatmin olacak sekilde
istek ve ihtiyaclarin1 karsilayacak {irlinden kendi ilgisi dogrultusunda seg¢imini

gerceklestirir (Hirsch, 1993: 78).

Marshall’in ekonomik modeli, baz1 6nemli varsayimlar ortaya koymaktadir.

Bu model;

e Fiyat diistiikce tirlinlerin satiglar artar.
e Tutundurma giderleri arttik¢a satiglar artar.

e Hammadde fiyati artinca nihai (son) {iriinlin fiyat1 da artar (Tek, 1999:
208).

Ancak modelin ekonomik hesaplar disinda higbir etkeni dikkate almiyor
olmasi bu modele getirilen 6nemli elestirilerden birisidir. Modelin tiim satin alma

davraniglarin1 aciklamakta yetersiz kalmakla birlikte, satin alma gilidiisiiniin
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ekonomik fayda-maliyet ¢ercevesinde oldugu durumlarda basarili oldugu
gdzlenmektedir. Ornegin, satin alma kararinda psikolojik faktdrlerin etkili oldugu
parfiim vb {iriinlerde bu modelin basarili oldugu sdylenemez (Islamoglu ve Altiigik,

2013: 26).

Biitiin bu elestirilere ragmen modelin tamamiyla gecersiz oldugu sdylenemez.

Fakat tek bagina da tliketici davranislarini agiklamada yetersiz kaldig1 ortadadir.
2.2.4.1.2. Freud’un Psiko Analitik Modeli

Sigmund Freud’a gore insan kendi ruhunda ve ruhunun derinliklerinde
barindirdig1 duygulara karsi ¢ikamaz. Ciinkii insan diinyaya kendi bagina tatmin
edemeyecegi duygularla dogar ve biiylidik¢e ruhu daha karmagik bir hal alir
(Islamoglu, 2013: 162).

Freud’a gore kisilik 3 temel yapidan olugmaktadir:

e id (ilkel benlik)
e Ego (benlik ve suur)
e Siiper ego (iist benlik)

id: Kisiligin en ilkel boliimiidiir. I¢giidiisel ihtiya¢ ve isteklerin tiimiinii temsil
etmektedir. Kisi degisik nedenlerden 6tiirii tatmin edemedigi duygular: bilingalt1 ad1
verilen bu ilkel benlikte saklamaktadir. Fakat kisinin her zaman bilingaltina attig1 bu
duygular1 kontrol etmesi miimkiin degildir. Bilingaltindaki bu duygular zamanla
degisik bicimlerde ortaya cikarlar (islamoglu, 2013: 163; Karetekin, 2009).

Siiper Ego (iist benlik): Toplum tarafindan yerlestirilen degerler ve ahlak
kurallarindan olusur. Kisinin {ist benligi ¢cevresinden 6grendiklerinden olusur ve kisi
davranislarin1 bu dlgiilere gore belirler. Ilkel benlik, kisiye ne yapmak istedigini, {ist
benlik ise ne yapmasi gerektigini gosterir. Ego bu ¢atismada dengeyi Kkurar.
(Islamoglu, 2013: 163). Id ve siiper ego arasinda siirekli bir catisma vardir.

(wwwe.slideshare.net/sedadoc/tketici-davranis-modelleri).

Freud bilinci buzdagina benzeterek, farkli biling asamalarimi buzdaginin
suyun altinda ve iistiinde kalan kisimlariyla, yerleri su seviyesine gore tanimlayarak
bagdastirmaktadir. Dolayisiyla su seviyesi biling esigi olarak diisiiniiliirse bu esigin

altinda bilincin en biiyiik alanini olusturan bilingaltinin yattigina inanmaktadir. Biling
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ve bilingalt1 arasinda bulunan 6n biling asamasinda ise o an farkinda olmadigimiz her
an bilince tasiyabilecegimiz anilarimiz ve diinya bilgileri yer almaktadir
(www.biltek.tubitak.gov.tr/gelisim/psikoloji/kisilik.htm).

Bilin¢ Asamasi: (Buzdaginin su yilizeyinden goriinen kismi) Bilincinde oldugumuz
her tiirlii diisiince ve algilar biling asamasini olusturmaktadir. Bu diisiince ve algilar
farkindalik esiginin iizerinde kaldiklarindan kendilerini ¢okg¢a belli etmektedirler.

On Biling Asamasi: (Buzdaginda su seviyesinin hemen alt1) O an farkinda olmasak
da hemen bilince tasiyabilecegimiz anilar ve diinya bilgilerini kapsamaktadir. On
biling bilingle bilingalt1 arasindaki bir tiir gecis asamasi gorevi iistlenir.

Bilincalti: (Buzdagimin suyun altindaki geri kalan kismi) Bilingaltinda farkinda
olmadigimiz korkular, kabul goéremez cinsel arzular, mantik dis1 istekler, bencilce
istekler ve ahlak dis1 diirtiiler bulunmaktadir. Buzdagi benzetmesinde bilingalt1 buz
daginin en biiyiik alanini olusturmaktadir.

(www.biltek.tubitak.gov.tr/gelisim/psikoloji/kisilik.htm).

BILING SEVIYEST diigiinceler

algilor

SN BILING SEVIVESI
bilgi dagarcigi

korkular kabullenemez

cinsel arzular

vahset dirtileri

BILING DISI

ahlak digi diirtiiler montik digi istekler

bencilce ihtiyaglar utang verici
deneyimler

Kaynak: www.biltek.tubitak.gov.tr/gelisim/psikoloji/kisilik.htm
Sekil 2.5. Freud’un Buzdagi Benzetmesi.

Freud’un modeline bagl olarak tiiketici, ekonomik ve islevsel {iriinlerin ayn1
zamanda psikolojik sembolleri nedeni ile satin alma islemini gerceklestirebilecegini
vurgulamaktadir. (Papatya, 2005). Psikolojik ¢6ziimlemenin pazarlamaya sagladigi
en Onemli fayda tiiketici davraniglariyla ilgili aragtirmalarin, giidii aragtirmalaria

dayandirilmasi1 gerektigi ve tiiketici davramiglarimin bu yolla tatmin edilmesi
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gerektigini ortaya koymasidir (Islamoglu, 2013: 163). Bu nedenle tiiketicilerin
bilingaltina ulagici, onlarin umutlarini, korkularin1 sevgi ve nefretlerinin igine alan
0zel diinyalarin1 yonetecek, uyaricilar1 bulmaya yonelik giidii aragtirmalarina agirlik
verilmedir. Bu modelin elestiri alan yonii tiiketici davraniglarini tam, anlasilabilir ve
tahmin edilebilir bir yapiya kavusturmamis olmasi ve arastirmada kullanilabilecek

Ol¢eklerin zayif olmasidir (Gerlevik, 2012).
2.2.4.1.3. Pavlov’un Ogrenme Modeli

Ogrenme, kisinin istegine, tecriibesine ve uyaricilarin yogunluguna bagl
olusan bir davranis degisikligidir (Papatya, 2005). Bu model Pavlov’'un “Kosullu
Refleks” temeline dayanmaktadir. Pavlov deneye aldig1 kopeklere belirli araliklarla
zil sesi (uyaricy) ile birlikte yiyecek verir. Uzun siire bu deney tekrar edildiginde
kopeklerin zil sesi ile birlikte salya akitmaya basladigi gozlenmistir. Deneyin bir
sonraki agamasinda Pavlov zili ¢alar fakat kopeklere yemek vermez ama kopekler
salya akitmaya devam eder. Kopeklerin salya akitmalarmin nedeni, kendilerine
yemek verilecegini sanmalaridir. Pavlov bu deneye dayanarak kopeklerin sartlanma
yoluyla 6grendiklerini 6ne siirer. Pavlov daha sonra kopekleri firtinali bir havada
nehre atar. Kopekler nehirden kurtulduktan sonra zil sesi yeniden duyulur fakat
kopekler salya akitmazlar. Bu durum 6grenmenin daha gii¢lii uyaricilarin etkisi ile

kayboldugunu gosterir (Islamoglu ve altumgik, 2013: 28).

Pavlon’un “Kosullu Refleks” temeline dayali 6grenme veya uyari-tepki

modeli dort ana temel {izerine kuruludur;
a) Uyarici

b) Istek

c) Tepki

d) Pekistirme (Papatya, 2005). (Sekil 2.6.)
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Kaynak: Islamoglu ve Altunisik, 2013:29
Sekil 2.6. Pavlov’un Sartlandirilmis Ogrenme Modeli.

Kisinin bir seyler 6grenmesi bu dort faktoriin etkilesimi ile olur. Ogrenme
tiketim siirecinin Onemli bir pargasidir ve tliketici davranist Ogrenilmis bir
davranistir. Ciinkii tiiketiciler liriinleri nasil satin almalar1 ve kullanmalar1 gerektigini
Ogrenirler. Pazarlama bakis agis1 ile 6grenme tiiketicilerin gelecekteki davranislarina
yon vererek, satin alma ve tliketime dayali bilgi ve deneyimleri elde ettikleri bir

stiregtir (Www.slideshare.net/sedadoc/tketici-davranis-modelleri).

Pavlon’un 6grenme modeli pazarlamada ozellikle reklam konusunda genis
Ol¢iide kullanilmaktir. Ciinkli reklamlardaki degisik uyaric1 etkenler kullanilarak
tilketicileri satin almaya yoneltmek miimkiindiir (Papatya, 2005). Reklamlardaki
tekrarlamalar tiiketicilere belli markalar1 tekrara dayanan bir yontemle dgretmeye
caligmakta ve tiiketiciler1 aligkanlik halinde karar vermeye yonlendirmektedir
(Karatekin, 2009). Fakat bu tiir uyaricilarin tiim tiiketicilerde ayni tepkiye neden
olmadigi, aym tiiketicide degisik zamanlarda farkli tepkilere neden olabilecegi
unutulmamalidir. Tiiketicinin satin aldig: Uriinler arzu ve ihtiyaglarini karsiliyor ise,
tepki desteklenir ve aymi {iriinii satin almaya devam eder. Uriiniin kalitesi veya
ozelliginde herhangi bir olumsuzluk fark edildiginde, tiiketici tepkisi degisebilmekte
olup ¢ogunlukla marka tercihini degismesi seklinde ortaya ¢ikar (Papatya, 2005).
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2.2.4.1.4. Veblen’in Toplumsal / Ruhsal Modeli

Thorstein Veblen toplumsal antropolojiden biiyiik 6l¢tide etkilenecek insani,
icinde yasadigi grup ve alt kiiltiirlerin standartlarina ve genelde gevresindeki genel
kiiltiir kurallarina ve davranislarina uyarak hareket eden toplumsal bir varlik olarak
tamimlar (Papatya, 2005). Veblen’e gore insan ihtiya¢ ve davranislari, bagli oldugu
ya da olmak istedigi gruplar tarafindan belirlenir (islamoglu, 2013: 165).

Veblen, bu yargiya aristokrat siifinin tiikketim aligkanliklarini incelemis ve birgok
iiriin ve hizmetin aristokrat sinifinca satin alinmasinda ihtiya¢ ve {liriinden elde
edebilecekleri faydadan ¢ok yasadiklari toplum iginde {ine kavusma arzusunun etkili
oldugunu ortaya koymustur ( Papatya, 2005). Aristokratlarin biiyiik 6l¢iide gosteris
icin tiiketim yaptiklarin1 gozleyerek, bu yargisini iddiali bigimde genellestirmistir

(www.shidesahare.net/sedadoc/tketici-davranig-modelleri).

Ancak bugiinkii durumda Veblen’in goriislerinin biraz abartilmis oldugu
goriilmektedir. Ciinkii aristokrat sinif herkesin danisma grubu olarak diisiiniilemez.
Bir¢ok kisi cogunlukla icinde yasadiklari sosyal sinifin bir iist sinifa 6zenmelerine
ragmen ayni zamanda kendi sosyal simifinin degerlerine gore davranirlar. Bundan
dolay1 tiiketicilerin satin alma davranisini yonlendiren kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal sinif,
danigma gurubu, aile etkisinin 6nemli bir rolii vardir (Papatya, 2005). Tiiketici biitiin
bu faktorlerin etkisiyle asama asama karar verme islemini yerine getirmektedir

(Karabulut, 1989: 17).

Bu diisiinceye gore tiiketici ait oldugu grupta tinlenmek veya kendi grubunu
asarak referans aldigi grubun degerlerine ve standartlarina ulagsmak icin satin alma

davranisi i¢inde bulunur (Islamoglu, 2013: 165).
2.2.4.2. Cagdas (Tamimlayici) Tiiketici Davranmis Modelleri

Klasik modeller karmagik olan tiiketici davranisini tam olarak agiklamaktan
uzak olmalar1 ve davraniglarin nasil olustugunu gostermemeleri, yeni arayislara
sebep olmustur. Klasik modellerin aksine ¢agdas (tanimlayici) modeller tiiketicilerin
satin alma kararlarin1 nasil verdiklerini ve satin alma siirecini etkileyebilen miimkiin
oldugunca fazla degiskeni géz oniinde bulundurarak daha genis bir satin alma karar
modeli ortaya koymaya ¢alismaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 30; Kog, 2015:
491).
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Glinimiiz tiikketici davranis modelleri bashigi altinda farkli yaklasimlar
bulunmaktadir. Bu modellerin tiiketim olgusuna ve satin alma karar siirecine bakis
acilan farklilik gostermekle birlikte bazi ortak 6zelliklerini de su sekilde siralamak

mimkiindiir;

1. Bu modeller tiiketici satin alma karar siirecini, bir sorun ¢ézme siireci olarak
gortirler.

2. Tiiketicinin satin alma karar siirecinde igsel ve digsal faktorlerin etkisi altinda
kaldigin1 varsayarlar.

3. Satin almadaki tercihlerin nelerden kaynaklandigini degil nasil yapildiginm
aciklamaya c¢aligirlar.

4. Yapilan her satin alma karar siireci ayn1 6l¢iide 6nemli bir problem ¢6zme
siireci olarak goriilmez (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 34).
Bu modeller;

e Engel-Kollat-Blackwell (EKB) Modeli
e Howard-Sheth (HS) Modeli

e Nicosia Modeli

2.2.4.2.1. Engel-Kollat-Blackwell (EKB) Modeli

Bu model, tiiketici davranisini bir karar islemi olarak ele alir ve tiiketiciyi sorun
¢Oziicii olarak goriir. Kurucularinin adlari ile anilan bu model tiiketicinin karar verme
siirecini 6 asamada ele alan bir modeldir. Bu asamalar sunlardir:

1. Problemin ortaya ¢ikmasi,

2. Problemi tanimlama,

3. Arasgtirma,

4. Alternatifleri gelistirme,

5. Se¢cme,

6. Sonuglar1 degerlendirme.

Tiiketici karar verirken bu asamalarin her birinden geger. Dis ve i¢ uyaricilar her
asamada tiiketiciyi farkli bigimde etkiler (Islamoglu, 2013: 170; Karabulut, 1989:
21). (EKB modelinin isleyisi: Sekil 2.7.)
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Kaynak: Vural, 2007
Sekil 2.7. EKB Tiiketici Davranis Modeli.

Kabul Tutum

Bu model 4 ana boéliimden olugmaktadir: 1- Girdiler, 2- Bilgi siireci, 3- Karar siireci,
4- Karar islemidir. Birinci bolimde girdiler (¢evresel faktorler ve sosyal 6geler),
ikinci boliimde bilgi isleme, {liciincli boliim merkez kontrol birimi (karar siireci) ve
dordiincti boliim karar islemidir. Yeni bilgiler, ge¢mis bilgilerden etkilenerek
tilketici, kisiliginin de etkisiyle degerlendirmekte ve bir tutum olusturmaktadir.
Sonugta tliketici girdilere iliskin karar islemine, problemin teshisi ile baglamakta ve
a) i¢ arastirma ve alternatifleri degerlendirme, b) dis arastirma ve alternatifleri
degerlendirme, C) satin alma islemi, d) satin alma sonrasi degerlendirme veya daha

sonraki bir davranisa yonelebilmektedir (Karabulut, 1981: 21-22).

Modeldeki en oOnemli nokta dis ortamdan gelen uyarici herhangi bir
gereksinimi karsilayacak nitelikte ise tiiketici tarafindan dikkate alinacagi ve
algilama yoniinde islem gorecegi karsit durumda ise algilamanin yapilmayacagidir.
Diger taraftan tiiketici satin alma eylemini gerceklestirdikten sonra, satin alma karar
sonuglar1 merkez kontrol biriminde depolanir. Bu bilgiler tiiketicinin dgrenmesini

saglar ve ileriki satin alma karar alma isleminde kullanir (Karatekin, 2009).
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Engel-Kollat-Blackwell modelinin ¢ok kapsamli ve yararli oldugu ifade
edilmesine ragmen cesitli elestiriler de almistir. Bu elestirilere goére model pozitif
veya negatif hangi sartlar altinda olusacagini agiklamakta yetersiz kalmaktadir (Kog,

2015: 492).
2.2.4.2.2. Howard-Sheth Modeli

Bu model ilk olarak 1963’te Amerika Birlesik Devletleri’nde Columbia
Universitesi’nde Josh Howard tarafindan kapsamli bir satin alma davranist modeli
olarak ortaya konulmustur. Daha sonra Howard-Sheth ve Howard ve Ostlund

tarafindan gelistirilmistir (Kog, 2015: 491).

Tiiketici davranisi konusunda olduk¢a kapsamli olan bu model, dort temel

degiskenden olugmaktadir.

1. Girdi Degiskenleri: Tiiketicinin bilgi ve karar siireci, disaridan gelen
uyaricilar tarafindan baglatilir. Bu uyaricilar malin fiziksek 6zellikleri, kalite,
fiyat, servis gibi pazarlamacilarin “liriin ya da marka bilgisi” olarak sundugu
degiskenler ve tiiketicilerin bunlara yiikledigi sembolik anlamlardir. Diger bir
uyarici tlirii ise sosyal ¢evreden kaynaklanmaktadir (Karatekin, 2009).

2. Algisal ve Ogrenme Degiskenleri: Psikolojik 6gelerden olusur. Bilissel satin
alma siirecleri asamasinda bireyin giidiileri ve uyaricilar harekete gecer ve
satin alma kararin1 hem pozitif hem de negatif yonde etkiler. Bu degiskenler
bireyin kisisel ve durumsal tutumlarini etkilemekle beraber bir markanin nasil
anlasildig, algilandig1 ve daha 6nceki 6grenilmis bilgilerden de biiytlik dlgiide
etkilenmektedir. Bu asamalardan sonra satin alma faaliyeti gerceklesir (Kog,
2015: 491).

3. Dagsal Degiskenler: Bu degiskenler direkt olarak karar verme siirecinin bir
parcast olmamakla beraber tiiketiciyi etkilemektedir. Tiiketicinin kisilik
ozellikleri, kiiltiir, sosyal c¢evre, tliketicinin mali durumu, zaman vb
faktorlerden olusmaktadir (Karatekin, 2009).

4. Ciktilar: Bu degiskenler temelde satin almay1 olusturmaktadir. Satin alma
asamasina gelinceye kadar tliketici bir takim degiskenlerin etkisi altinda
kalmakta olup, bu siire¢ sonunda iiriin ya da markaya dikkat edilmesi,
kavramasi, karsilastirilmasi, bir tutum gelistirilmesi, ilgi gosterilmesi ve satin

alinmast olabilir (Karabulut, 1989: 22; Karatekin, 2009). (Sekil 2.8.)
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Sekil 2.8. Howard-Sheth Tiiketici Davranis Modeli.

Bu modelin en 6nemli 6zelligi, her satin alma durumuna ayni derecede 6nem

vermemesi ve farkli satin alma durumlar arasinda degisiklik olduguna dayanmasidir.

Bu modelde {ig tiir satin alma davranis1 mevcuttur:

1. Otomatik Satin Alma Davranisi

2. Sinirh Sorun Cozme Davranist

3. Sinursiz Sorun Cézme Davranisi (Islamoglu, 2013: 173). (Sekil 2.9.)

Aliskanlik Halinde Karar
WVerme (Otomatik)

Smarli Sorun Cézme

Smursiz (Yogun) Sorun Cézme

Sorunu Tanumlama

Sorunu Tanimlama

Sorunu Tanmmlama

(Cok Kapsamli)
W W W/
Bilgi Arastirmasi Bilgi Arastrmasi Bilgi Aragtrmas: (Iceriden ve
(Igeriden Smurls) (Igeriden ve Disanidan) Disanidan Smirsiz)
v v —
Alternatifler Az Savida Alternatifler Cok Sawida
Satm Alma Uriin Ozellikler Onemli Uriin Ozellikleri Onemli
Kolav Karar Verme Zor Karar Verme
Satn Alma Satn Alma
v v v
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Kaynak: Islamoglu ve Altunisik, 2013:33
Sekil 2.9. HS Modeline Gore Ug Tiir Satin Alma Davranisi.
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HS modeli ¢ok kapsamli olmasi nedeniyle anlasilmasi ve takip edilmesi zor bir
modeldir. Modeldeki degiskenlerin sonucu nasil etkilediginin agik olmamasi ve karar

verme siirecini dikkate almamasi gibi konularda eksik kalmaktadir (Firat, 2003: 11).
2.2.4.2.3. Nicosia Modeli

Francesco Nicosia (1968) tarafindan gelistirilen bu model geribildirim
dongiileri ile bilgisayar akis diyagramlari tekniginden faydalanilarak hazirlanmistir.
Nicosia modelin diger modellerden ayiran en temel 6zellik, tiiketicinin satin alma
davranigindan ziyade, satin almanin Oncesi ve sonrasini kapsayan karar siirecine
yogunlagmasidir. Ayrica matematiksel modellere baglanma 06zelliginden dolay1

farklilik gosterir (Kog, 2015: 493).

Nicosia modeli dort ana boliim ve igerisinde bilgi akist ve geribildirim stireci
iginde karar islemi olarak diisiiniilmektedir. Birinci boliimde tirtin, reklam gibi firma
girdileri ve tiiketicinin 6zellikleri (kisiligi), ikinci bdliimde ise tiiketicinin bu girdileri
arastirlp degerlendirmesi, tiglincii boliimde ise degerlendirme sonucu olumlu karar
sonucunda satin alma islemi, dordiincii boliimde ise satin almanin gergeklesmesi
halinde, bunun sonuglarinin firmaya ve tiiketiciye geri bildiriminden olusmaktadir.
Bu geri bildirim sonraki firma kararlarin1 ve tiiketicilerin sonraki aligverislerini

etkilemektedir (Tek, 1999: 22). (Sekil 2.10.)
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Kaynak: Serin, 2005
Sekil 2.10. Nicosia Davranis Modeli.
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Nicosia modelinin zayif yant modelde tiiketici 6zelliklerinin disinda gevre

faktorlerine yer vermemesi, bu faktorlerin bir anlamda yok sayilmasidir (Karatekin,
2009).

2.3. Tiiketici Karar Alma Siireci

Glinlimiiz tiiketicileri binlerce iiriin ¢esidini bir¢cok satis noktasindan, bu
tirtinlere ait ¢esitli bilgilerin etkisi altinda segmek ve satin almak durumundadir. Cok
sayida iirtin karsisinda, pazarlama bilesenleri ve on bilgiler 1s181inda kendisine en
uygun olan karar1 vermek i¢in yogun bir ¢aba igerisine giren tiiketicinin pazar
ekonomisi i¢ginde alacagi kararlar bes yonde gelisme gosterir:

1. Ne almal1?, 2. Ne kadar almali?, 3. Nereden almal1?, 4. Ne zaman almal1?, 5. Nasil

almal1?

Tiiketici bu sorularin tiimiine dogru yanit vermek zorundadir. Hangi iiriiniin,
ne kadar, hangi satis noktasindan, ne zaman ve hangi kosullara gore satin alinacagi
belli bir karar verme siirecinin isleyisi ile gergeklesir (Karalar, 2005: 256). Tiiketici
tarafindan alman kararin 6nemi, satin alinan iiriine gore farklilik gosterir. Bazi
tiriinler hakkinda karar verilirken, o iiriin konusunda risk algisinin diisiik olmasi
sebebiyle kolayca tercih edilebilir. Ancak bazi kararlar i¢in kapsamli degerlendirme
yapmak gerekir. Bu nedenle genel anlamda tiiketici karar verme siireci, igsel ve
digsal faktorlerin etkili oldugu ve her zaman belirli kurallar ¢ergevesinde, biitliniiyle
agiklanamayan eylemler biitiinii olarak tanimlanabilir. Bu siirecte, iiriin-markaya ve
satin alma siirecine yonelik tiiketicilerin beklentilerinin yani sira, tiiketicinin i¢inde

bulundugu bir¢ok faktor satin alma karar siirecini etkilemektedir.

Tiiketici satin alma karari; Oncesi ve sonrast olan ve asamalar halinde
gerceklesen bir davranmistir. Bu nedenle tiiketici satin alma karar1 bir slire¢ olarak
degerlendirilir (AOF, 2013). Bu siirecte, istek ve ihtiyaglar1 karsilamak icin almacak
kararlar basit ve karmasik olabilir. Karar vermede en oOnemli nokta, karar

verildiginde kararin sonuglarindan emin olamayisimizdir.

Tiiketici karar siirecleri konusunda bir¢cok Oneri ve modeller gelistirilmistir.
Bu modeller; 1. Sorun Cézme Modeli, 2. AIDA Modeli, 3. Etkilerin Hiyerarsisi
Modeli, 4. Yeniliklerin Kabulii Modeli (Sekil 2.11.)
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Kaynak: Odabasi ve Barig, 2004: 332
Sekil 2.11. Tiiketici Karar Siireci Yaklasimlari.

Bu dort 6nemli model karsilastirildiginda hepsinin ikna etme siirecine bagli oldugu
ve tiim bu yaklasimlarin bilissel, duygusal ve davranigsal boyutlarinin var oldugu

goriilmektedir (Odabas1 ve Barig, 2004: 331-332).
2.3.1. Durumsal Etkiler

Tiiketiciler, satin alma karar siireci igerisinde bulunduklar1 durumdan
etkilenmekte olup birgok tiiketici, satin alma kararint magazada vermektedir. Bu
durum tiliketicilerin satin alma davranisint durumsal faktorlerin etkiledigini
gostermektedir (Bakirtas ve Altunisik, 2009). Durumsal etkiler, belirli bir zaman
diliminde ve yerde gozlemlenebilen mevcut davranis lizerinde goriiniir ve sistematik
etki yaratan tiim faktorlerdir (Odabasi ve Barig, 2004: 334). Durumsal etkiler
asagidaki gibi siralanabilir:

Fiziksel Etkiler: Isik, koku, hava ve sesler gibi duygularimiza hitap eden
unsurlardir. Aligveris merkezlerinde rahatlik, 1sitma, 1siklandirma gibi unsurlarin
tiketiciler lizerinde olumlu etkileri oldugu bilinmektedir (Vural, 2007).
Stipermarketlerde hafif bir miizigin yaymnlanmasmin satig etkisi yarattig1

arastirmalarda belirtilmistir. Fiziksel etkiler icerisinde sayilabilecek bir diger etken
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tiikketici satin alma kararin1 olumsuz olarak etkileyen magaza ici kalabaliktir, ¢iinkii
tilkketici irilinleri istedigi gibi inceleyip, satis elemanlarindan aninda destek almak
ister. Odeme yapmak i¢in uzun kuyruklar da kisinin rahatsizhik duymasina neden
olabilir ( AOF, 2013).

Sosyal Ortam: Tiiketicilerin davranisini etkileyen baska kisilerin varligiyla ilgilidir.
Cevremizdeki insanlarin etkisiyle davranisimizda degisiklikler olabilmektedir.
Sosyal etki grup beklentilerine uymaya c¢alisan kisinin  davranigini
etkileyebilmektedir. Ornegin: Belirlenen bir magazada bulunma, iiriin se¢mede
yardim, satin alma yerinde baska insanlarin hareketleri, sayilar1 ve durus bigimleri
satin alma kararimi etkileyebilmektedir (Penpece, 2006).

Zaman: Tiiketicinin sahip oldugu zaman satin almayi farkli sekillerde
etkileyebilmektedir. Zamani kisitli olan bir tiiketici bilgi arayis1 ve secenekleri
degerlendirmede kisitl imkéana sahip olabilmektedir. Satin alma eylemlerini
etkileyen giin, saat, hafta gibi zamansal kosullardan so6z edilebilir. Ornegin,
maaglarin, ikramiyelerin alindig1 hafta aligveris igin uygun ortamlar yaratmaktadir.
Yilbas1 ve bayram gibi zamanlarda ortalamanin iizerinde aligveris yapilmaktadir.
Hafta sonlar1 aligveris i¢in en uygun zamanlardir (Odabasi ve Baris, 2004: 336).
Tiketiciler aliskanliklarina, tiiketim hizlarina, kiiltiirel unsurlara ve ekonomik
kosullara bagl olarak iiriin ya da hizmetleri her giin, bazilar1 haftada bir, bazilar
ayda bir, yilda veya ti¢ yilda bir defa almaktadirlar (Deniz, 2011).

Amag: Belirli bir satin alma eyleminin amaci ve nedeni satin alma davranisin
etkileyebilmektedir. Bu konuda iki 6nemli faktdr vardir. Birincisi satin almanin
kisisel kullanim amaglari ya da hediye vermek amaciyla yapilip yapilmadigidir.
Hediye vermek ve kisisel kullanim amaglari, ayn1 iirlin kategorisi i¢in farkli se¢cim
kriterlerinin belirlenmesine yol agabilmektedir. Ornegin; hediye igin fiyat 6nemli bir
olgiittiir. Ikinci nemli faktor ise tiiketimin yapilacagi ve gerceklesecegi ortamdir.
Ornegin, kendi tiiketimimiz igin aldigimiz pegeteler farkli, misafire ¢ikaracagimiz
peceteler farkli olacaktir.

Duygusal Durum: Satin alma sirasinda tiiketicinin duygusal yapist biiyilk 6nem
tasir. Kisinin duygusal yapisi, bilginin elde edilmesi, izlenmesi aligveris siirecini ve
tiketim davranigini etkilemektedir. Yorulmak, sikilmak, a¢ ya da susuz olmak vb.

faktorler aligveriste karar siirecini etkileyebilmektedir. Sikintili olundugunda
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aligverise ¢ikmak oldukg¢a yaygin bir davranistir. Plansiz satin almalar gegici ruh
hallerinde daha yaygin yapilmaktadir.

Kolaylastiric1 Unsurlar: Tiketicinin i¢inde bulundugu ekonomik ve finansal durum
satin alma kararin1 olumlu ya da olumsuz etkileyebilmektedir. Zamlar, yliksek
faizler, fiyat artislar1 aligverisin tiiriini ve yogunlugunu etkileyebilmektedir.
Tiiketicinin finansal durumdaki kalict ve gegici degisimleri de satin alma
kararlarinda etkili olmaktadir. Ornegin, kisinin gelirindeki énemli ve kalici artis,

satin alma karar siirecinin tim asamalarini etkiler.

Durumsal degiskenlerin birgok ve etkilerinin farkli olmasi pazarlamacilar i¢in
giicliik yaratsa da hangi durumsal etkilerin baskin oldugunu ve bu etkilerin satin
alma sirasinda nasil calistigmi belirlemek yararli olacaktir. Durumsal etkiler,
tiiketicinin marka bagimlilig1 varsa ve ilgilenim yiiksek ise daha az karar degistirici

olmaktadir (AOF, 2013; Odabas1 ve Baris, 2004: 336-338; Vural, 2007).
2.3.2. Tiiketici Karar Verme Diizeyleri

Giintimiizde tiiketiciler bir {irlinii segerken o iriiniin fiyati, bigimi, rengi,
islevi gibi temel oOzellikleri yerine, baskalarinca begenilme, baskalari gibi olma,
kisisel doyum saglama gibi 6zelliklerini de 6n planda tutmaktadirlar. Tiketicilerin
bir iirlinii satin almak icin gosterecekleri gayret derecesi, ilgilenim, karar verme
siirecini etkileyecektir. Tiiketicilerin biitiin aligverislerinde ¢cok yogun bir arastirma
icine girmeleri sikic1 ve zaman alict olur. Bunun aksine hi¢ ¢caba harcamadan yapilan
aligveris tek diize, keyifsiz ve sikici bir eylem olacaktir. Bu iki asir1 u¢ arasinda
tiiketicinin karar vermesiyle ilgili degisik davranislar ortaya ¢ikmaktadir (Karalar,

2005: 258).

Tiiketiciler giinlilk yasamlarinda ¢ok cesitli satin alma karar durumlar ile
kars1 karsiya kalirlar. Cok ¢esitli {irin ve markanin tiiketici tarafindan
degerlendirildigi bu durumlar, satin alma karar siirecinin farklilagsmasina neden olur

(AOF, 2013).

Ihtiyag duyulan bilginin miktar1 ve kararin kisa zamanda almmas: dikkate
alindiginda, tiiketici yogun, sinirli, rutin karar verme segeneklerinden birini

kullanarak karar verecektir. (Sekil 2.12.)
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1 2 3
Yogun Sorun Cozme | Smmrh Sorun Coziimii | Rutin Sorun Cdziimii
Yiiksek llgilenim + » Diisiik llgilenim
Algilanan Risk . C 4 e
Vitksek + *  Algilanan Risk Digitk
Uriin Kategorisinde . Uriin Kategorisinde
Az Denevim Cok Denevim
Siklikla Almmayan = #»  Siklikla Alman
Daha Fazla Zaman < » Daha Az Zaman
Daha Yogun Biligsel " "
Cabalar + # Daha Az Biligsel Caba

Kaynak: Odabag1 ve Barig, 2004: 339
Sekil 2.12. Yogun, Sinirli, Rutin Karar Verme Siirecleri.

Yogun Sorun Coézme: Alicinmin hakkinda ¢ok az bilgiye sahip oldugu, énemli ve
fiyat1 yliksek bir malin satin alinmasina karar verilmesi halidir. Tiiketicinin ne iiriin
ne marka konusunda bilgisi yoktur veya ¢ok azdir. Boyle bir durumda alic1 bilgiye
kars1 cok duyarlidir ve iyice arastirir. Kisiligi ve ekonomik durumu satin alma karari
tizerinde etkili olur. Daha Once hi¢ veya ¢ok az satin alma tecriibesi oldugu icin
belirli markalara bagimlilik gelismemistir (Mucuk, 2012: 82).

Bu siire¢ genellikle pahali, begenmeli, 6zellikli iirlinlerde izlenir. Ender satin alma
olay1 s6z konusudur.

Tiiketici yogun sorun ¢ozme asamasindan, rutin (otomatik) davranis asamasina belli
bir zaman igerisinde gecer. Bu gecis pazarlamacilar i¢cin 6nemli bir noktadir (Odabasi
ve Baris, 2004: 340).

Rutin (Otomatik) Satin Alma Davranisi: Rutin satin alma, sik sik, ¢ok fazla
diisiinmeden, yeni bilgilere ihtiyag duymadan, eski bilgi ve deneyimlere gore yapilan

satin alma davranis tipidir (Kog, 2015: 478).

Rutin (otomatik) karar siirecinde; tiiketicinin yerlesmis aliskanliklar1 yani
marka bagimliligi s6z konusudur. Belirli ve siklikla satin aldigi iiriinlerde c¢ok
diisiinme ihtiyact duymadan ve zaman harcamadan {irlin satin alma yolunu seger.
Risk diizeyi diisiik olan, siirekli ve belirli siklikta satin alinan iiriinler bu karar verme
tipinin icinde yer alir. Ornegin dis macunu, tiras kremi, sigara gibi. Bu kararlarda

tiketicinin satin almaya iliskin ilgilenim diizeyi disiiktiir. Bu tiir satin almada
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tikketici ek bilgiye genellikle ihtiyag duymaz yani tiiketici onceden ogrendigi
hafizasinda yerlesmis icsel bilgilerden yararlanir. Dig bilgi arayist s6z konusu
degildir. Kitle iletisim araglarinda veya ilan panolarinda yayinlanan reklamlarda
pasif sekilde edinilen bilgiler kullanilmaktadir (Islamoglu ve Altimsik, 2013: 48;
Karalar, 2005: 259; Odabas1 ve Barig, 2004: 340).

Rutin (otomatik) satin almanin tiiketicilere iki yarar1 vardir. Birincisi riski
azaltmasi, ikincisi ise karar vermeyi kolaylastirmasidir. Ozellikle karmasik mallarda
bu son derece onemli rol oynar. Tiiketicinin bilgisi sinirhi ise ve bu bilgiyi
artiramiyorsa, bilinen ya da en cok satilan markay1 tercih eder. Yapilan bazi
arastirmalarda marka bagliligmin riskten ka¢gmaktan kaynaklandigr ortaya
cikmaktadir. Pazarlamacilar lider markayr vurmak igin, tiiketicileri rutin karar
vermekten vazgecirmek isterler. Bunun igin a) reklamlarda malin yeni 6zelliklerini
vurgulamaya, b) tliketicin se¢im kriterlerini degistirmeye, c) satis tesvik yontemleri
ile marka bagimliligini yikmaya, d) triiniin sagladigi yeni tatminleri 6n plana
cikarmaya calisirlar (Islamoglu ve Altimisik, 2013: 49).

Siirh Sorun Cézme: Tiiketicinin iiriin gurubu hakkinda genellikle dogru bilgiye
sahip oldugu ve marka tercihini yaparken Onemli bilgi ve iiriin 6zelliklerini iyi
bilmesine ragmen, alternatif markalar1 degerlendirmesi ve karsilastirma yapmasinin
zaman almas1 durumunda s6z konusu olur. Tiiketiciler ayn1 markalar1 kullanmaktan

sikildiklarinda farkli markalar tercih edebilmektedir ( Durmaz, 2008: 90 ).

Genel olarak smirli karar alma, birka¢ olas1 ¢oziimii olan bir sorunun, tiiketici
tarafindan fark edilmesi ile baglar. Bu tip kararlarda, sorunun ¢6ziimiine yonelik
olarak tiiketici, cok kapsamli bir degerlendirme yapmaz. Sinirli sayidaki secenekleri,
basit se¢im kriterleri kullanarak degerlendir. Tiiketici iiriin ya da hizmetin satin
alinmasi1 ve kullanilmasindan sonra herhangi bir olumsuzluk yasamadigi durumlarda,
kapsamli bir degerlendirme yapmaz (Hawkins, Best, Coney, 2004: 503).

Sinirlt sorun ¢dzme, ¢cogunlukla sik yapilan satin almalarda goriiliir. Reklamin
etkisi azdir, satin alma noktasinda karsilastirmaya gidilir. Tiiketici tatmin oldugu
durumlarda yeniden satin alma davranisi gosterir. Tatminsizlik durumunda ise
markay1 degistirir. Marka bagimlilig1r rutin davranista olusurken, marka kaymasi

siirli sorun ¢ozmede gergeklesir ( Odabasi ve Baris, 2004: 340-341 ).
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2.3.3. Yiiksek ve Diisiik Tlgilenim

Pazarlamacilar agisindan tiiketici karar alma siirecinin 6nemi, her asamada
pazarlamacilarin farkli goérevleri ve uygulamalari olmasindan kaynaklanir. Bu
konuda pazarlama uygulamalari ii¢ amaca yoneliktir:

1. Tiiketicinin se¢im stratejisini kabul eder ve ona hizmet etmeye yonelir.

2. Tiiketiciye inandiric1 ¢aligmalar yaparak, istenilen iiriiniin se¢cimine daha uygun
baska stratejilerin kabul edilmesine calisir.

3. Farkl1 bir se¢im kriteri kullanmasi i¢in tiiketiciyi yonlendirecek, karar
yenilemesine yardim etmeye c¢alisir.

Bu ¢ alternatiften hangisinin secilecegi hedef tiiketicilerin ilgilenim
diizeyleri ile yakindan ilgilidir. Tiiketici davranisi agisindan ilgilenim; Kisinin
belirli bir durumda bir uyaran ( iiriin, hizmet, magaza, reklam ve mesaj gibi )
tarafindan harekete gegirilen, algilanan kigisel 6nem ve ilgi diizeyidir. Bagka bir
ifade ile bireyin iiriine verdigi kisisel 6nem, ilgilenimi ortaya koymaktadir (Odabas1
ve Baris, 2004: 341-342).

Ilgilenimin olusmasi ve derecesi gesitli sebeplere baglidir. Bunlar (Kog, 2015: 264):

e Duygusal unsur; bir iirlin veya faaliyete atfedilen begenme ve dnem derecesi.

e Isaret veya kendini ifade degeri; satin alma veya katilm yoluyla tiiketicinin
kendi kimligi ile ilgili mesajlar iletebilme derecesi.

o ilave merkezilik unsuru; iiriin, aktivite veya deneyimin birey i¢in ne kadar
onemli oldugu.

e Risk olasihigy; yanlis secim yapma potansiyelinin algilanmasi.

e Riskin sonucu; yanlis bir karar verildiginde ortaya ¢ikacak negatif sonuglarin

onemi.

Tiiketicinin bir triine karsi ilgilenimi arttikga, triinlerle ilgili reklamlara,
tirtinii kullanan kisilerin deneyimlerine daha fazla 6nem vermeye ve karsilagtirmaya
gayret eder (Islamoglu ve Altumisik, 2013: 89). Tiiketiciler satin alma ile ilgili olarak,
diisiik ilgilenimden, yiiksek ilgilenime dogru gectiginde satin alma karari gittikge
karmagik bir hal gosterir. Kisi ihtiyaci ortaya ¢iktiktan sonra bilingli ya da bilingsiz
olarak ihtiyacim karsilamak i¢in ne kadar gayret sarf etmesi gerektigini degerlendirir.
Bilgiler icerik ve miktar olarak yeterli degil ise, tiiketici daha etkin olarak bilgi

toplamaya ve daha fazla degerlendirme yapmaya karar verir. Bu durumda satin alma
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karar siirecinin biitiin asamalarindan gecmeyi gerekli kilan, yliksek ilgilenimli satin
alimlar s6z konusudur. Diger taraftan tiiketici bilgi konusunda rahat ve secenekleri
kolaylikla kullanacak durumdaysa satin alma durumu disiik ilgilenimlidir. Bu
durumlarda tiiketici bazi asamalar1 atlayarak dogrudan karar verme asamasina

gececektir (Odabasi ve Barig, 2004: 342-343).

Tiiketici davraniglarinda ilgilenim diizeyi iki tiirliidiir. Birincisi durumsal
ilgilenim, belirli durumlarda olusan gegici ilgi durumudur. Siirekli veya kalici
ilgilenim ise, tiiketici i¢in 6nem arz eden, duygusal yonii bulunan sosyal sinifi temsil
eden iiriinlerde gecerlidir (Unal, 2008: 145). (Yiiksek ve diisiik ilgilenim diizeyinde

tiiketici davranisi karsilastirilmasi: Tablo 2.5.)

Tablo 2.5. Yiiksek ve Diisiik Ilgilenim Diizeylerinde Tiiketici Davranislari.

Diisiik flgilenim

Yiiksek Ilgilenim

Pasiftir

Aktiftir.

Bilgiye tesadiifen ulasilir.

Bilgiyi uzun ve detayli arastirma sonucu toplar.

Rastladig1 bilgiyi toplar.

Bilgiyi arar.

Reklamlardan daha fazla etkilenir.

Reklamlardan fazla etkilenmez.

Once satin alir sonra degerlendirir.

Once degerlendirir sonra satin alir.

Satin alian iriin-hizmetten makul bir tatmin
beklenir. Uriiniin sinirh sayida probleme ¢oziim
getirmesi yeterli goriiliir. Bilinen aligkin olunan
iiriine karar verilir.

Satin alinan {iriin-hizmetten yiiksek bir tatmin
beklenir. Uriinden maksimum fayda beklenir.
Satin alma asamasinda {iriin ¢ok fazla
degerlendirilir.

Satin alinan {iriiniin tiiketici kimligi veya inang
sistemiyle ilgisi yoktur.

Satin alinan {iriiniin tiiketici kimligi veya inang
sistemiyle yakindan ilgilidir.

Uriin satin almada referans gruplar etkili
degildir.

Uriin satin almada referans gruplarin tercihi
etkilidir.

Kaynak: Kavalci, 2015

Yiiksek TIlgilenim: Tiiketici icin aligveris parasal, toplumsal ya da psikolojik
nedenlerle ¢cok onemli ise yiiksek ilgilenim ortaya cikar. Tiiketici satin almay1 kisisel
ozelliklerini yansitacak bir eylem olarak degerlendirir. Birey iiriinii almadan 6nce
karsilagtirmalar ve degerlendirmeler yaparak harcadigi zaman ve gayretin buna deger
olduguna inanir. Tiiketici bir¢ok bilgi edinir, bunlar1 inceler, bilgilere bagl olarak bir
tutum gelistirir ve sonu¢ olumlu ise satin alma kararini alir (Karalar, 2005: 258).
Yiiksek ilgilenime sahip tiiketiciler i¢in dogru karar1 vererek, dogru satin almay1
yapmak cok ©6nemli olup sonu¢ odaklidirlar. Uriinlerin 6zelliklerini amaca
ulagsmadaki islevsellikleri bakimindan degerlendirerek, tutarsiz bilgileri dikkate

almazlar. Yiiksek ilgilenime sahip tiiketiciler ilgi duyduklar iirtinlere kars1 daha fazla
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heyecan duyarlar, rakip ve karsit elestirilere daha siddetli yanit verirler. Tiiketiciler
neye inandiklarini bilirler ve diger iiriin ve fikirlere karsi inatla direnirler (Kog, 2015:

270-272). (Yiiksek ilgilenimde karar verme siireci: Tablo 2.6.)

Tablo 2.6. Yiiksek Ilgilenimde Karar Verme Siireci.

1. Adim Basili reklamlar, yogun bilgilendirme, satis
Farkinda olma elemanlarmin gabasi, kulaktan kulaga iletisim
2. Adim Akiler ve fayda yonli mesajlar

Yogun bilgi aramasi Az tekrar

3. Adim Denemeyi saglamali, gosteriler yapilmali, satig
Tutum/ niyet olugumu artirict araglar kullanilmali

4. Adim Uriiniin kalitesi ve performansi

Deneme Fiyat nakliye ve kolaylastirici unsurlar

5. Adim Uriin kalitesi, garantiler, hizmetler, isletmenin
Uzun donemli davranig halkla iliskiler ¢abalar1

Kaynak: Odabasi1 ve Baris, 2004: 344

Yiiksek ilgilenimle yapilan aligverislerde endise vardir. Alim dncesi ¢ok fazla
miktarda bilgi toplanilir. Bilgiler toplanirken medya, reklam, satis noktalar1 incelenir
ve kulaktan kulaga iletisim kurulur. ilgilenimin tiiketici ile {iriin arasndaki bag
olarak tanimlanmasindan dolay1 yiiksek ilgilenim ile marka bagimliliginin paralel
gelistigine yonelik bir inanis olmasina ragmen yapilan arastirmalarda yiiksek
ilgilenim ile marka bagimliliginin birbirinden farkli kavramlar oldugu saptanmaistir.
Ilgilenimin asagidaki kosullar altinda yiiksek olma egilimi vardur:

1. Tiiketicinin ihtiyaclarini tatmin etmeye yonelik alternatiflerden yeterince bilgisi
yoksa,

2. Harcamanin biiylik miktarda olmasi s6z konusuysa,

3. Sosyal 6nem tasiyan bir {iriin tercih ediliyorsa,

4. Tiiketicinin tercih edecegi liriin yarar saglama potansiyeline sahip olarak
goriiliiyorsa, ilgilenim diizeyi yiiksek olma egilimi gosterir (Odabasi ve Barig, 2004:

345-346-348).

Tiiketici davranis1 karar verme cesidi olan yogun sorun ¢ozme, yiiksek
ilgilenim diizeyinde olmaktadir. Bundan dolay1 satin almanin biitiin agamalar1 yogun
caba ve zaman gerektirir. Yiiksek ilgilenim diizeyinde tiiketici aktif rol oynar (Unal,

2008: 146).

Pazarlamacilar kendi iriinlerine, kendi {irlinlerinin pazarlama iletisimi
mesajlarina tiiketicilerin yiiksek ilgilenim gostermelerini arzu eder. Pazarlamacilar

yiiksek ilgilenime sahip tiiketicilerin iriinler hakkinda bilgileri kolayca elde
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edebilmelerini saglamalidirlar. Satis elemanlarinin {iriin hakkinda yeterli bilgiye
sahip olmamas1 diisiik ilgilenime sahip tiiketiciyi etkilemezken, yiiksek ilgilenime
sahip tiiketicileri satin alma kararindan vazge¢mesine sebep olabilmektedir (Kog,
2015: 265-271).

Diisiik Ilgilenim: Diisiik ilgilenim durumunda karar alma siireci farkina varma ile
baslar, fakat yiiksek ilgilenimde oldugu gibi ¢ok fazla bilgiye ihtiyac yoktur. Bundan
dolay:r tiiketici bilgi toplamak konusunda aktif degil, pasiftir. Bilgi ¢ogunlukla
tesadiifen edinilir. Diistik ilgilenim durumunda tutum iiriinii deneme sonucu ortaya
cikar, irtin kalitesi iyi ise baglanma olur. Bu durum uzun siireli satin alma
davranigini ortaya ¢ikaran en onemli etkendir (Odabasi ve Baris, 2004: 345-346).

(Diisiik ilgilenimde karar verme siireci: Tablo 2.7.)

Tablo 2.7. Diisiik ilgilenimde Karar Verme Siireci.

1. Adim TV ve radyo reklamlari, dikkat ¢eken mesajlar,
Farkinda olma duygusal temalar hareketli ve renkli mesajlar,
2. Adim Az bilgi, ¢ok tekrar

Kisa bilgi aramasi

3. Adim Denemeyi saglamali, ambalaj ve 6zendirme
Deneme onemli, satin alma diizenlemeleri etkili

4. Adim Uriiniin kalitesi ve performansi

Tutum ve gelecege yonelik niyetler Ugiincii kisilerin destegi

5. Adim Tekrarlanan reklamlar

Uzun dénemli davranig Kalite yiiksek, fiyat diisiik

Kaynak: Odabas1 ve Baris, 2004: 346

Diisiik ilgilenim ikamesi olan ve diisiik fiyath iirlinlere yonelik satin alma
kararlarinda gerceklesir. Tiketicinin finansal ve sosyal risk algilamadig: triinler
diistik ilgilenime sahiptir. Tiiketicinin ilgi duydugu {irlini hemen satin almasi
gerektiginde satin alma davranis1 diisiik ilgilenim diizeyinde gergeklesir. (Karalar,
2005: 257; Odabas1 ve Barig, 2004: 348). Diisiik ilgilenime sahip tiiketicilerin,
yiiksek ilgilenime sahip tiiketicilere gore daha genis {irlin kategorisine sahiptirler ve
satin alma faaliyetinden 6nce daha fazla iiriinii gézden ge¢irmek durumunda kalirlar
(Kog, 2015: 270).

Yiksek ve diisiik ilgilenim diizeyi tiiketicinin {irin- hizmet veya markaya

yonelik karar verme seklinde yonlendirici olmaktadir.
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2.4. Tiiketici Satin Alma Siireci

Tiiketici davranisini agiklamaya yonelik birgok satin alma siireci modelleri
gelistirilmistir. Satin alma stireci, satin almayi bir problem ¢ézme islemi olarak goren
bir yaklagimla ele alindiginda tiiketicinin gecirdigi asamalar bes adimda agiklanabilir

(Mucuk, 2012: 83). (Sekil 2.13)

Sorunun Belirlenmes e

v

Altematiflenn Aranmasi

v

Alternatiflerin
Degerlendirilmesi

v

Satm Alma Karan

/ \ Sorun Hald Gegerli

Satn Alma Satn Almama

‘L Durma
Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Tatmin Tamminsizlik
(Siire¢ tamamlanir) (Birinci agamaya
dénme olasilig)

Kaynak: Odabasi ve Barig, 2004: 333
Sekil 2.13. Tiiketici Satin Alma Karar Asamalari.

2.4.1. ihtiyacin Fark Edilmesi

Ihtiyag, tatmin edilmemis insan diirtiileri olarak tamimlanabilir. Istek,
insanlarin ihtiyaglarini karsilamak igin sahip olabilecekleri alternatifleri ifade eder
(Islamoglu, 2013: 20) .

Kotler, Keller’le beraber 2009 yilinda kaleme aldigi kitabinda pazarlama
acisindan ihtiyaglar1 bes baglik altinda incelemistir. 1. Ag¢iklanan ihtiyag, 2. Gergek
ihtiyag, 3. Acilanamayan ihtiyag, 4. Zevke yonelik ihtiyag, 5. Gizli ihtiyag

Ihtiyacin fark edilmesi satin alma siirecinin temelini olusturmaktadur.

Tiiketiciler tatmin edilmemis, gerilim yaratan ihtiyacinin farkina varir ve onu sorun
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olarak algilar. Boylece satin alma karar siireci islemini baglatir. Sorun belirlenmeden
tiiketicinin karar vermesi gerceklesemez. Sorun veya ihtiyacin ortaya ¢ikmasi igin
gerceklesen durum ile arzulanan durum arasinda fark olmalidir. Gergeklesen durum
ile ifade edilmek istenen “ Su an neredeyiz? ” arzulanan durum ise “ Nerede olmak
istiyoruz? ” Soyle ki, tiiketicinin tasarladigi durumuyla, mevcut durum arasinda bir
dengesizligin oldugunu fark etmesi ihtiyacin ortaya g¢ikmasina neden olacaktir.
Tiiketicinin tasarladigr durumuyla, mevcut durum arasinda fark yok ise ihtiyag ortaya
cikmayacaktir (Islamoglu ve Altinisik, 2013: 36; Odabasi ve Baris, 2004: 349).

(Sekil 2.14.)

Tasarlanan Yasam Tarz Mevcut Durum
Tiiketicinin belirli bir veni duruma Tiiketicinin iginde bulundugu
gelmek istemesi durumu veterli gérmemesi
y W
Zithém Ozellikleri

Tiiketicinin mevout durumu ile tasarlanug ve alglamg oldugu durumlar arasmdald farklar

\ y \

I Tasarladi@ durum mevcut Mevcut durum tasarladig
Fark Yok A R
durumdan fistiin durumdan fistiin
W W W
Sorun Yok Sorunun varlig Sorun Yok

Kaynak: islamoglu ve Altumsik, 2013: 36
Sekil 2.14. Sorunun Farkina Varma.

Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi mevcut durum ile arzulanan durum arasindaki farkin
algilanmasina bagladir. Farkin boyutu, mevcut durum ve tasarlanan durum arasindaki

degismelere gore cesitlilik gosterir.
Mevcut Durumdaki Degismeler:

e Tiiketicinin Elindeki Uriin ve Hizmetin Tiikenmesi: Tiiketim sonucunda var
olan iiriin stokunun azalmasi ihtiyacin ¢ikmasina neden olur.

e Mevcut Uriin ve Hizmetlerden Hosnutsuzluk: Var olan iiriiniin artik islevini
yerine getirmediginden dolayr meydana gelen hosnutsuzluk yaratan durum.

e (evresel Kosullarin Degismesi: Aile yasantimizin farkli evrelerinde farkli

tirtinlere ihtiyacin duyulmasi.
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e Finansal Kosullarin Degismesi: Cesitli nedenlerle gelirde artma veya
azalma sonucu zorunlu ya da liiks harcamalarin degisiklik gostermesidir
( Kog, 2015: 485; Odabas1 ve Barig, 2004: 351-352 ).

Arzulanan Durumdaki Degismeler:

e Yeni ihtiya¢c ve Kosullarin Olusmasi: Giinliik yasantimizdaki degismeler
sonucu yeni ihtiya¢larin meydana gelmesidir.

¢ Yeni Arzular Yaratan Durumlarin Ortaya Cikmasi: Tiiketici yeni olusan
veya yeni girilen bir ortam igerisinde yeni isteklere sahip olacaktir.

e Yeni Uriin Firsatlarinin Ortaya Cikmasi: Pazara yeni giren iiriin ve
hizmetlerin farkina varilmasi, gerekli bilgilerin elde edilmesi sonucu
arzulanan durumda degisikligin olusmasidir.

e Diger Uriinlerin Satin Alinmasi: Uriin ve hizmetin satin alinmasi sonucu
bagka bir iriine veya hizmete ihtiyacin duyulmasidir (Kavalci, 2015;
Odabasi ve Baris, 2004: 351-354).

Sorunun farkina varan tiiketici iki tiir davranig gosterecektir. Birincisi, mevcut
durum ile arzulanan durum arasindaki farkin énemsiz goriilmesinden dolay1 karar
siirecinin diger asamalarina ge¢memesidir. Ikinci sonuc ise, mevcut durum ile
algilanan durum arasindaki fark biiyiik ise, siirecin diger asamalar1 i¢in harekete
gecilir. (Odabas1 ve Barig, 2004: 354). Ihtiyacin (sorunun) belirlenmesinde
ekonomik, psikolojik ve sosyo-kiiltiirel faktorlerin yaninda davranissal bir¢ok i¢ ve
dis faktorlerin etkisi bulunmaktadir. Sosyal sif, kiiltiir, referans gruplari, bireyin
ailesi ve arkadaslari, tiiketicinin finansal durum ve beklentileri, kisisel gelisim ve
kariyer gibi unsurlar tiiketicinin arzuladigr durumu etkileyen faktorler arasinda yer
almaktadir. Tiiketicinin ge¢mis deneyimleri, tiiketilen {riin ve hizmetlerin
performanslart ile sonuglarina bagli yasanan tatmin ya da tatminsizlikler bireyin

mevcut durumunu etkileyen faktorler arasinda sayilmaktadir ( Kavalci, 2015 ).

Mevcut durum ve arzulanan durumdaki degismelerde pazarlamacilarin
onemli gorevleri vardir. Pazarlamacilar agisindan 6nemli olan bu giidiilerin ortaya
cikmasini saglayacak uyaricilarin yani reklamlarin gelistirilmesidir. Reklamlardaki

vurgular sayesinde tiiketicinin tatmin edilmemis gilidiileri harekete gecirilebilir ve
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ihtiyacin (sorunun) ortaya ¢ikmasi saglanabilir. Boylece tiiketici ihtiyacini algilar ve

¢Oziim igin harekete gecer (Odabasi ve Baris, 2004: 355 ).
2.4.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Ihtiyacin belirlenmesinden sonra tiiketici, sorununa ¢oziim getirecek
secenekleri ve bunlarla ilgili bilgileri toplamaya yonelir.
Odabasi ve Baris’ a gore; bilgi tiiketicilere su agidan yardimer olur.
1. Bilgilendikten sonra daha kolay karar verilir.
2. Bilgi, yapilacak se¢imin algilama riskini azaltir.
3. Bilgilendikten sonra karara giiven artar.
4. Bilgi arzulanan secenekleri ortaya koyup, istenmeyen secgenekleri elemede
yardimect1 olur.
5. Bilgi; davramis1 hakli ¢ikartmak i¢in, yani egoyu korucuyu bir rol oynar ( 2004:
357-358).

Sorunu tanimlayan tiiketici ilk 6nce deneyimlerinden elde ettigi, hafizasina
yerlesmis i¢ bilgi kaynagini kullanir. Eger bu bilginin yeterli olduguna inanmaz ve

glivenmez ise, tiiketici dis bilgi kaynaklarina yonelir. (Sekil 2.15.)

Bilgi
Hangi degerlendlrme —= EVET > arastrmava
ﬁlgﬁﬂ_entrilquerek Her secenegin gerek yok

vardir: degerlendirme Bir karar

glgiitlerine gére —>| almabilir

performans: mi?
N nedir?
Olasi :;021:11211& s

nelerdir’

HAVIR —> Arastrmavi

siirdiir

Kaynak: Hawkins, Best, Coney, 2004: 526 _
Sekil 2.15. Tiiketici Kararlarinda Bilgi Thtiyacinin Degerlendirmesi.

Sorununu algilayan tiiketici i¢sel ve digsal bilgi kaynagi olmak tizere iki ¢esit
bilgi kaynagina basvurur (Solomon, 1996: 275). Tiketici daha Onceki
deneyimlerinden elde ettigi ve hafizasinda bulunan bilgileri kullanarak soruna ¢6ziim
liretmeye ¢alisacaktir ki, buna i¢sel arama denir. Igsel aramanin yeterli olup olmadig

sorunun basit ya da karmasik olmasina baglidir. Alisilmig, rutin satin alma
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davraniglarinda sorun basit olarak tanimlanir. Bu durumda igsel kaynaklardan

yararlanilabilir. ( Kavalci, 2015 ).

Deneyimlerimizin rutin karar vermeye dontistiiriilemedigi bazi durumlar s6z
konusudur. Bunlar;
1. Gegmisteki deneyimler olumlu degilse yani tatminsizlik varsa,
2. En son teknoloji degismis ise,
3. Eskisini atip, yenisini koymak yerine, var olan iirlinleri zenginlestirmek
amaglaniyor ise,
4. Algilanan risk yiiksek ise ve yeni alim en olumlu ¢6zlimii getirecek ise,
5. Segenekleri aramak zevke doniismiis ve yapilan alim icin ytiksek ilgilenim var ise,
deneyimler satin alma karar siirecine katki saglamayacaktir ( Odabas1 ve Baris, 2004:

361-362).

Rutinin disindaki satin alimlarda sorun karmagik olarak goriiliir ve i¢sel arama
sonucunda bilgilerin yetersiz ve giivenli olmadig1 distinilir ise, dis bilgi
kaynaklarina bagvurulur (http://www.slideshare.net/MehmetY entur/satin-alma-karar-
sreci-12545953).

Tiiketicinin basvurdugu dissal bilgi kaynaklari;

Kisisel Kaynaklar: Tiketicinin yakin c¢evresinden, aile, komsu ve
tanidiklarindan elde edilen bilgiler.

e Ticari Kaynaklar: Reklam, satis temsilcileri, afis ve bayiler.

e Kamusal Kaynaklar: Kitle iletisim aracglari, tiiketici- reyting kuruluslari.

e Deneyimsel Kaynaklar: Misterinin iiriinii inceleyerek, kullanarak, bilgi

elde edindigi kaynaklardan olusur ( Kotler ve digerleri, 1999: 255 ).

Tiiketicinin bilgiyi aktif bir bi¢imde i¢ ve dis kaynaklardan aranmasindan ayr1
olarak bazen aramadiklar bilgilere ulasirlar ve bilingli ya da bilingsiz olarak bilgi

toplamis yani 6grenmis olurlar. Buna “ kazara 6grenme” denir (Odabas1 ve Baris,

2004: 363).

Bireyin bilgi toplamaya yogunlagsma derecesi iriin ile ilgili kendi
deneyimlerine, tirtinle ilgili risk algilama seviyesine ve bilgi toplamanin getirileri ile

ilgili olarak hissettigi zaman, gii¢ ve para maliyetlerine baglidir (Kog, 2015: 485).
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Tablo 2.8. Bilgi Arama Siirecini Etkileyen Faktorler.

Etkileyen Faktor Bilgi Arama Etkileyen Faktor Bilgi Arama
Cabalarina Etkisi Cabalarma
Pazar Ozellikleri Uriin Ozellikleri Etkisi

Alternatif sayist, fiyat araligi,
aligveris noktalariimn yogunluk
derecesi, bilginin Fiyat, farklilagma, olumlu
bulunabilirligi(reklam, satig noktasi, Artirir riinler Artirir
satig elemanlari, ambalaj, deneyimli
miisteriler, bagimsiz kaynaklar)

Durumsal Ozellikleri Tiiketici Ozellikleri

Zamanin olmasi, satin alma

ortaminin hos olmasi, fiziksel ve Ogrenme ve deneyim

L o Artirir Azaltir
zihinsel enerji seviyesi
Tiiketicinin kendisi i¢in satin alma Aligveris oryantasyonu ve | Artirabilir
yapmast Azaltir aile yagam dongtisii veya
Azaltabilir
Sosyal statil, iirline olan
ilgilenim derecesi
gilenim derecesi, Artirir

algilanan risk seviyesi

Kaynak: Kog, 2015: 485

Daha fazla bilgi, tiketicinin {iriin hakkinda bilgi edinerek, kuskularini
azaltmak ve alternatifler arasindan daha iyi se¢im yapabilmesini saglar. Bilgi
arayisinin da tiiketiciye bir maliyeti vardir. Bu maliyet arama i¢in harcanacak
zamanin ve cabalarinin maliyetleri toplamidir. Ote yandan psikolojik ve sosyal
maliyetleri de dikkate almak gerekir. Bilgi arayisinin maliyeti tiiketicinin katlanmak

zorunda kalacagi maddi ve manevi kiilfettir.

Pazarlama yoneticisinin gorevi tiiketicinin digsal aramaya gerek duymayacagi
sekilde, marka bagimlilig1 yaratmaktir. Pazarlamacilar digsal aramanin en aza
indirilmesini arzular, bunun i¢in marka bagimliligmni arttirarak, tiiketicinin dis

kaynaklara yonelmelerini azaltmaya caligirlar ( Odabasi ve Barig, 2004: 358-360 ).
2.4.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketici toplanan bilgiler 15181nda alternatifleri degerlendirir. Segilecek olan
alternatifin toplam riskinin en az olmasi 6zelligine dikkat edilir. Alternatiflerin
degerlendirilmesinde, degerlendirme kriterlerinin nitelikleri, &zelliklerin neler
oldugu, kriterlerin nasil degerlendirildikleri ve alternatiflerin arasinda se¢imin nasil
yapildigi dnemlidir (Islamoglu ve Altumisik, 2013: 42; Kog, 2015: 486; Odabas1 ve
Barig, 2004: 365). (Sekil 2.16.)
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Degerlendirme
Kriterleri

Her kritere gére
alternatiflerin
belirlenmes

Uvgulanan | Alternatifin
" [Karar Kurallan Secimi

Y

Eriterlerin Onemi

mcelenen Secenekler >

Kaynak: Odabasg1 ve Barig, 2004: 365
Sekil 2.16. Alternatiflerin Degerlendirme Siireci.

Kullanilan kistaslarin hangilerinin 6nemli olduguna tiiketici karar verir. Bu
kriterler maliyet ve performans gibi objektif kriterler olabildigi gibi prestij, marka,
imaj ve moda gibi subjektif kriterler de olabilmektedir. Degerlendirme kriterlerinin
sayist iriine, tliketiciye ve durumuna baghdir. Kolayda iiriinler i¢in kriterlerin sayist
oldukca az olurken, araba ve ev gibi begenmeli iiriinlerde kriter sayis1 fazladir. Hangi
kriterlerin kullanildigi ve bunlarin 6nemlerinin nasil olustugunu arastirip belirlemek
pazarlama stratejilerine yon vermek i¢in 6nemlidir ( Odabas1 ve Baris, 2004: 366 ).
Tiiketici kendi kisisel ozelliklerine ve etkilendigi cevresel faktorleri dikkate alarak,

tiriin ve markay1 degerlendirir ve alternatiflerden birini secer ( Kavalci, 2015 ).

Marka hakkinda var olan eski bilgilere gelen ilave yeni bilgiler marka
hakkindaki inan¢ ve tutumlar1 degistirebilir. Ciinkii gelen yeni bilgiler tiiketicinin

psikolojik birikiminde degisikliklere yol agmaktadir ( Assael, 1984: 39 ).

Tiiketiciler bir markayr degerlendirirken, markanin sohretini, fiyatini,
ambalajini, Ozelliklerini marka degerlendirme kriterleri olarak kullanabilirler.
Tiiketiciler genellikle fiyati yliksek mallar1 kaliteli mal olarak algilar ve fiyati
kalitenin bir gostergesi olarak goriir. Bu iligki her zaman dogru olmasa da bir ¢ok
durumda gegerli olup, 6zellikle sosyal prestij etkisi yiliksek olan iirlinlerde fiyat daha
onemli olmaktadir. Bununla beraber segeneklerin ¢ok oldugu durumlarda fiyat daha
az dneme sahiptir. Secenekleri degerlendirme kriterlerinden bir tanesi de ambalajdir.
Uriiniin ambalaji ani satin alma kararlarinda etkilidir. Ambalajin rengi, bi¢imi ve
deseni 6nemli degerlendirme kriterleri arasindadir (Durmaz, 2008: 88; Islamoglu ve
Altunisik, 2013: 44). Tiketiciler {triinii satin  almadan Once asagidaki

degerlendirmeleri yapar:
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1. Uriiniin uyumu: Uriin tiiketicinin sahip oldugu mevcut duygu, inang ve davranislar

ile ne kadar uyumludur?

2. Gozlemlenebilirlik: Tiiketiciler iiriinii ne kadar siklikla goriiyor ve bes duyulariyla

hissedebiliyorlar m1?

3. Denenebilirlik: Tiiketici risk almadan iiriinii deneyebilmektedir?

4. Hiz: Tiiketiciler iiriiniin yararlarindan ne kadar hizli bir sekilde
faydalanabilmektedir?
5. Basitlik: Tiiketici tarafindan tiriiniin anlasilmasi ve kullanilmasi ne kadar kolaydir?

6. Uriiniin sembolik anlamlari: Uriin tiiketici icin ne anlam ifade etmektedir?

7. Rekabetsel avantaj: Uriin rakiplerle karsilastirildiginda ne kadar iistiinliiklere

sahiptir?

8. Pazarlama stratejisi: Rakiplerle karsilastirildiginda firmanin pazarlama bilesenleri

uygulamalari ne tiirlii avantajlara sahiptir ( Kog, 2015: 487 ).

Seceneklerin  degerlendirilmesinde en son asama karar kurallarinin
uygulanmasidir. Aligkanliklara dayali se¢cim yapildiginda karar kurali ¢ok basittir.
Basit karar kurallar1 diisiik 6nem ve ilgilenimde s6z konusudur. Tiiketici her zaman
basit kurallar1 kullanmaz. Bazen karmasik karar kurallari gegerlidir (Odabasi ve
Barig, 2004: 368). Secencklerin degerlendirilmesinde kullanilan karmagsik karar

kurallarini iki grupta incelemek miimkiindiir. (Sekil 2.17.)

» Telafi edici olan »| Segici
Karar Verme
Furallan » Birlestirici
| Telafi edici
"| olmayan
» Leksikografik
| Ozelliklere gére
"| eleme

Kaynak: Karalar, 2005: 279
Sekil 2.17. Tiiketici Karar Verme Kurallari.

1. Telafi Edici Olmayan Karar Kurallari: Tiketici segenekleri tek tek
degerlendirir ve sadece her kistas bakimindan yiiksek performansa sahip marka

secilir yani tiiketici eksik 6zelliklerin yerine baska var olan 6zelliklerden etkilenmez
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ve satin alma karar1 vermez. Tiiketici her kriter bakimindan {istiin olan {iriinii
segmeye ve satin almaya calisir. Ornegin; toza alerjisi olan bir tiiketici toza karsi
etkili olmayan bir elektrik siipiirgesi almak istemeyecektir (Kog, 2015: 488; Odabasi
ve Baris, 2004: 368). Telafi edici olmayan karar kurallar1 dort ayr1 bolimde ele
almabilir:

a) Secici karar kurali, b) Birlestirici karar kurali, ¢) Leksikografik karar kurali,

d) Ozelliklere gore eleme kural1 ( Karalar, 2005: 280).

2. Telafi Edici Karar Verme Kurali: Bir markanin biitiin 6zelliginin {istiin olmasi
bazen miimkiin degildir. Tiiketici bazi1 6zellikler agisindan iistiin olan markalar
secebilmek igin bir takim 6zelliklerinden 6diin verebilir (Kog, 2015: 488; Odabas1 ve
Baris, 2004: 368).

Tiiketici, lizerinde diisiindiigli ve satin alma degerlendirmesi yaptig1 iirlin ve hizmeti
satin almaktan vazgegmez. Fakat verilen karardan vazgecildigi durumlar da olabilir.
Bunun bes olas1 nedeni olabilir:

1. Tiiketicinin durumunda geg¢ici degisikligin olmasi,

2. Cesitlilik arayisina girmest,

3. Plansiz alimlar yapmasi,,

4. Arkadaglari ve ailesi tarafindan etkilenmesi (Odabasi ve Baris, 2004: 372-373).
2.4.4. Satin Alma Kararmin Verilmesi ve Satin Alma Siireci

Satin alma karar asamasinda tiiketici, daha once belirledigi kriterler ve 6zellikler
dogrultusunda, kendisine en yiiksek tatmini saglayan {irlin ve markay1 seger. Satin
alma karar1 her zaman satin alma eylemine doniismeyebilir. Tiiketici algiladig riske
gore satin alma kararini erteleyebilir, degistirebilir ve tamamen vazgegebilir

(http://www.slideshare.net/MehmetY entur/satin-alma-karar-sreci-12545953).

Tiiketicinin kisiligi, yasam tarzi, ¢ok yonlii diisiinebilmesi, pazarlik giicii,
konusma kabiliyeti, gelirinde meydana gelen degisiklik, issiz kalmasi, hastalanmasi
gibi durumsal etkiler ve ya saticinin tavri, karakteri, {irlinlin nitelikleri, magaza
ortami, tiiketicinin karar verme asamasindan, satin alma asamasina gegmesini

engeller (Kavalci, 2015 ).

Tiiketici satin alma kararinda, satin alma niyeti, digerlerinin tutumlar1 ve

beklenmeyen durumsal, etkiler olduk¢a &nemlidir (Kotler, 2000: 181). Durumsal
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etkiler icerinde yer alan magaza ortami, atmosferi ve magaza imajidir (Kavalci,

2015 ). (Sekil 2.18.)

Satin Alma
I
Nivet Durumsal Etkiler
W F [ Y
Uriin ve Marka Sadece Uriin o .
Birlikte Crubu Bilgi Etkilen Zaman Etkileri
Thtivag Belirlenmis l]htlyag: . Magaza Etkileni
Belirlenmemis

Kaynak: Odabas1 ve Baris, 2004: 376
Sekil 2.18. Satin Almanin Belirleyicileri.

Satin alma iki belirleyici faktoriin bilesenidir. Bunlardan birincisi, satin alma
niyetidir. ikincisi ise, ¢evre etkileri ve kisisel 6zelliklerdir (Engel, Blacwell, Miniard,
1990: 537 ). Satin alma dncesi planlama yani niyet; 1. Uriin ve markanin,

2. Uriin kategorisinin, 3. Uriin smifinin, 4. Genel bir ihtiyacin, 5. Bir ihtiyacin

belirlenmemis olmas1 seklinde kendini gosterir.

Yukarida belirtilen ilk dort niyet “Planli Satin Alma” olarak adlandirilir.
Tiiketicinin alacag: liriin ve markanin belli olmasi planli satin alimdir. Planli satin
alma yogun sorun ¢6zme ve yiiksek ilgilenim sonucudur. Tiiketici aradig1 hizmet i¢in
zaman ve enerji harcamaya isteklidir. Niyetler siralamasinda son unsur genel
ithtiyacin belirlenmemis olmasidir. Birey alim niyeti yok iken yani ihtiyact aligveris
oncesi belirlemeden, aligveris ortaminda o an karar verip satin alma islemini

gerceklesmesine ““ Plansiz Satin Alma” denir (Odabasi ve Barig, 2004: 376).

Plansiz satin alma, herhangi bir plana dayanmadan, cogunlukla bir diirtii ile
gerceklestirilen satin alimlardir. Tiiketici kars1 koyamadigr bir satin alma diirtiisii ile
hareket eder (Dursun ve Yener, 2014). Tiirkiye’ de yapilan bir ¢alismada plansiz
iriin satin alan 399 tiiketicinin %32’sini ic¢giidiisel satin alan tiiketiciler
olusturmaktadir (Cabuk ve Zeren, 2005). I¢giidiisel satin alma davranisina dis
uyaricilar ve tiliketicilerin kisisel 6zellikleri etkili olur. Baska bir ifade ile tiiketici,
hem iiriiniin kendisi ile hem de magaza atmosferi ile i¢gilidiisel yani plansiz satin
alma icin uyarilir. Magaza ortamindaki kokular, hosa giden miizik, bir anda goze
carpan giliniin moda renginde olan bir goémlek icgiidiisel satin almay1 tetikleyebilir.

Tiketiciler, igglidiisel satin alma esnasinda {iriinlin fonksiyon, nitelik ve sembolik
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anlamina dikkat ederler. Kadin tiiketiciler i¢giidiisel satin almay1 sembolik anlam i¢in
yaparlarken, erkek tiiketiciler ise, aragsal amaglar i¢in yapmaktadir (Dursun ve
Yener, 2014). Plansiz satin alimlar, alim esnasinda heyecan duyularak, fazla
diisinmeden karar verilmesi ve alim sonrasi olusabilecek olumsuz sonuclari
gormezden gelme gibi nedenlerden dolayi elestiriler almistir. Fakat bunun yan sira
plansiz alimlarin mutlu, pozitif, farklilik arayan kisilerce yapildigi, pahali zaman ve
caba gerektiren yiliksek ilgilenimli iiriinlerin plansiz satin alinamayacagi gibi

gorislerde mevcuttur.

Son yillarda yeni ve rahatsiz edici bir satin alma tilirlinden s6z edilmektedir.
Bireylerin, ihtiyag duymadiklar1 ve kullanmayacaklar1 seyleri almalar1 olarak
tanimlanan, satin alma takintisidir. Birey aldiklarina ¢ok az deger verir ve haz aldigi,
tatmin sagladigi sey aslinda aldiklarina sahip olma duygusudur (Odabasi ve Baris,
2004: 378- 379).

Unal, 2008 yilinda yaymlanan “ Icgiidiisel Aligveris” adli kitabinin 153.
sayfasinda su ifadeyi kullanmistir; icgiidiisel satin alma ile satin alma takintisi
karistirilmistir. Fakat sonraki yillarda iirlinlerin sembolik anlamlari nedeni ile satin
alindigimin belirtilmesi ve postmodern tiikketim kaliplarinin yayginlasmasi ile bu

olumsuz alg1 ortadan kalkmustir.
2.4.5. Satin Alma Sonras1 Davranislar

Satin alma siirecinin son asamasinda tiiketici iirlinii alip kullandiktan sonra
iiriinden bekledigi ve tirtinden buldugu 6zellikleri karsilastirarak degerlendirir ve ona
gore davranista bulunur (http://www.slideshare.net/MehmetYentur/satin-alma-karar-
sreci-12545953). (Sekil 2.19.)
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» Uriin Ozellikleri

Tatmin Diizeyi

v

Duygusal Tatmin

!

:

Beklentilerin
Karsilanmas

Marka Sadalkati

:

Telorarh Almlar

Duygusal
Tatminsizlik

:

Sikayetci Olma

Kaynak: Unal, 2008: 134
Sekil 2.19. Satin Alma Sonrasi Siireg.

Tiiketicilerin {iriinii kullanmalarindaki temel neden istek ve ihtiyaglarini
tatmin etmektir. Eger tiriin tiiketicinin ihtiyaglarini karsiliyor ise, tatmin olunur; fakat

beklentilerin karsilanmadig: hissedilir ise bu sefer tatminsizlik durumu ortaya ¢ikar.

Tiiketici satin alma sonrasi ii¢ onemli durum ile kars1 karsiyadir;

e Tatmin olmustur (Tekrar ayn1 marka ve iiriinii alma olasilig1 yiiksektir).

e Kismen tatmin olmustur (Biligsel ¢eliski i¢erisindedir).

e Tatmin olmamustir (Sikayetci davranislar igerisindedir) (Odabasi ve Baris,

2004: 387).

Tiketici yaptig1 satin alimdan tatmin olmussa etrafindakilere anlatarak onlarin satin
alma kararinda etkili olacaktir. Marka sadakati gergeklestirecek ve bir sonraki satin
almalarda ayn1 magazayi, markayr tercih edecektir. Tiketici umdugu tatmini
saglayamamis ya da kismen saglamis ise, marka hakkinda inan¢ ve tutumlari
olumsuzlasir ve gerilim icerisine girer (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 47). Bunun

sonucunda da baska marka arayislari igerisine girilir, yani marka kaymasi yasanir.

Tiiketicinin iirlinden beklentileri ile {iriiniin kullanim amacina uygunlugu
arasinda bir uyumsuzluk olustugunda, gergek bir problemden ya da tiiketici
tarafindan algilanan bir problemin varligindan s6z edilebilir (Kilig, 1993). Satin

alian mallarin tiiketicide olumlu etki olusturamamasi isletme i¢in biiyiik kayiptir.
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Ortaya ¢ikan tatminsizligi gidermek i¢in gdosterilecek cabalar, tliketicide
tutum ve inanglar1 degistirmede yetersiz kalabilir (Yiikselen, 2001: 90-91).
Tatmin edilmis ya da edilmemis tiiketici davraniglari su sekilde 6zetlenebilir,
Tatmin edilmis tiiketici davranisi:

1. Firmanin iiriin ve hizmetlerine karsi olumlu tutum gelisir,

2. Uriin ve hizmetler hakkinda digerlerine olumlu ve giizel seyler sdylenir,

3. Rakip iiriinler tercih edilmez,

4, Marka baglilig1 gelistirilir,

5. Firmanin diger iirlinlerinin potansiyel alicist olunur,

Tatmin edilmemis tiiketici davramislari:

1. Firmanin {iriin ve hizmetlerine karsi olumsuz tutum gelisir,

2. Marka baglilig1 yerine marka kaymasi yasanir,

3. Uriin ve hizmetler hakkinda digerlerine olumsuz seyler iletilir,

4. Sikayetei bir tavir takinir.

olusan

Tatminsizlik karsisinda iki eylem s6z konusudur: Eyleme gecme ve

eylemsizlik. Eylemsizlik sikayet konusunda bir seyin yapilmamasidir. Tiiketici

harcayacagl zaman, para ve enerji karsiliginda ¢ikacak sonucun degerinin kiigiik

oldugunu diisiiniir. Eyleme ge¢me edilgen ve etken olmak {izere iki boyuta ele alinir.

Edilgen Davramslar; ayni iiriin ve markay1 bir daha satin almamak, firmay1 boykot

etmek, yakinlarini uyarmak olarak kendini gosterir.

Etken Davramslar; onarim ya da iriin degisimini talep etmek, yargi yollarina

bagvurmak, sikdyet merkezlerine bagvuru seklinde olur (Odabasi ve Baris, 2004:

392-393-394). (Sekil 2.20.)

Tatminsizlik
Evlemsizlik Eylem
Edilgen Etkin

Modayi vada Tiketicileri Onarim Yasal Yola Sikavet Igin
Uriinii Boykot Uyarma Bagvurusu Basvur Bagvuru

Kaynak: Odabag1 ve Barig, 2004: 393
Sekil 2.20. Tiiketici Sikayet Egilimleri ve Davranisi.
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Tiiketicilerin satin alma sonrasi davranislarini irdelemek pazarlama stratejilerine

yon verecektir.
2.5. Tiiketici Davranmisin1 Etkileyen Faktorler

Pazarlama faaliyetlerinin basarili bir sekilde yiiriitiilebilmesi igin tiiketici
satin alma karar siirecine etkide bulunan olumlu, olumsuz etkenlerin arastirilarak
nedenlerinin ortaya konulmasi 6énemlidir (Karatekin, 2009 ). Tiiketici davraniglarini,
bu davranislarin gerisinde yatan etkenleri agiklamanin gii¢liigii, insan davranislarinin
olduk¢a karmasik bir yapiya sahip olmasindan kaynaklanir. Oyle ki bazi zaman
tiiketicinin kendisi bile satin alma davraniginin gercek sebebini agiklayamaz. Yogun
bir ¢aba ve alic1 davraniglarini ayrintili bir sekilde anlamakla pazarlamanin amaglari
gerceklesebilir (Mucuk, 2012: 75 ). Bu baglamda tiiketici davraniglarinin analizinde
temel olarak demografik, psikolojik ve sosyo-kiiltiirel faktorlerin analizi yapilarak ve
tiketicilerin yasam tarzlari, onlari motive eden unsurlarin neler oldugu,
algilamalarina etki eden unsurlar, satin alma karar siirecini ve tiikketim aligkanliklarini
etkileyen kiiltiir, aile, danisma gruplar1 gibi ¢evresel faktorler vb. belirlenerek yeni
pazarlama stratejileri olusturulabilir (Elden, 2015: 367).

Tiiketicilerin satin alma davraniglarini:

e Kisisel faktorler,
e  Sosyo-Kiiltiirel faktorler,
e  Fkonomik faktorler,

e Psikolojik faktorler olmak iizere dort baglik altinda toplamak miimkiindiir.
2.5.1. Kisisel Faktorler

Tiiketici satin alma kararini etkileyen kisisel faktorler iki gurupta toplanabilir:
Demografik faktorler ve durumsal faktorler
Demografik Faktorler: Tiiketicilerin hayata bakis agis1 ve nasil bir yasam
stirdiigiinii ortaya koyan unsurlardan biri demografik faktorlerdir (Elden, 2015: 368).
Yas, cinsiyet, medeni hal, gelir, egitim, meslek ve yasam tarzi gibi bireysel
karakteristik niteliklerdir ve bunlar kisinin satin alma kararlarini genis dlgiide etkiler
(Mucuk, 2012: 81). Uriiniin satilacag: pazar degerlendirmesi yapilirken demografik

faktorler cok 6nemli bir yere sahiptir. Ornegin; yas, tiiketicileri alt kiiltiirlere boler ve
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irlin, fiyat, reklam, tutundurma ve dagitim stratejileri tiiketici gruplarinin ve alt
kiiltiirlerin tiiketim tarzlarina gore diizenlenmektedir (Deniz, 2011).

Durumsal Faktorler: Tiiketicinin satin alma kararini verirken mevcut olan sartlar ve
durumlardir. Bazen satin alma karar1 ani olarak ortaya c¢ikan bir durumdan
kaynaklanabilir. Ornegin, otomobil almay: diisiinen bir kisinin isini kaybetmesi ve bu
kararindan vazgeg¢mesine, aksine maasina zam yapilmasi ise, diislindiigiinden daha
Iyi bir marka veya model alma karari vermesine yol agabilir. Durumsal faktorler
kisilerin satin alma kararmi cesitli sekillerde etkileyebilir. Bir malin piyasada
tilkenecegini dgrenen tiiketiciler, o mal bitmeden daha fazla satin almaya yonelir. Is
durumu iyi gitmeyen kisi, pahali bir mala iliskin alim kararini erteler vb. (Mucuk
2012: 81-82 ). Durumsal faktorlerin iki 6nemli unsuru vardir: Fiziksel ¢evre ve
zaman bunlar tiiketici satin alma kararim etkiler (Deniz, 2011). Pazarlamacilar tiim
bu faktorlerdeki degisik durumlara gore kendilerini konumlandirmali ve stratejilerine

yon vermelidirler.
2.5.1.1. Yas

Alic1 kararlar, kisilerin yas ve aile yasam tarzi iginde bulunduklar1 agamalar,
yagsam bigimi, kisilik vb. gibi disa doniik 6zelliklerinden etkilenir (Comert, Durmaz,
2006 ). Demografik faktorlerden biri olan yas ve yasam tarzi tiiketicilerin satin
aldiklar1 Uirtin ve hizmetler Uizerinde etkili olmaktadir. Gereksinimlerin belirlenmesi,
satin alma davranis kaliplarinin sekli, belli ihtiyaglarin 6n plana ¢ikmasinda iginde
bulundugu yas gurubunun etkisi olabilmektedir. Bu durum farkli yas gurubundaki
tiiketicilerin belirli tiriin ya da hizmetlere yonelmesine sebep olur. Kisilerin belirli bir
ihtiyact karsilayan gesitli {irlin ya da hizmetler arasinda birinin se¢ilmesinde yasa
bagl olarak gelisen isteklerin ve beklentilerin etkili oldugu goriilmektedir (Aktuglu,
Temel, b.t).

Belirli yas donemleri, belirli gereksinimleri dogurmaktadir. Degisen yas ile
birlikte ihtiyaclarda degisir. Yas faktorii, bireyin satin alma davranisini etkilemekle
birlikte satin alinan iiriin ya da hizmetin kullanilma bigimini de belirler (MEB, 2012).
Yiyecek, giysi, mobilya, eglence vb. ihtiyaclar ve istekler tiiketicinin yasiyla
yakindan ilgilidir. Ornegin, 15-20 yas gurubu CD-DVD, giysi gibi iiriinleri talep
ederken; 20-30 yas gurubu meslege yeni atilanlardan ve aile kuranlardan

olustugundan, ev esyalar1 talebi daha yogundur (Cemalcilar, 1998: 55).
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Yasa  yonelik  yapilan  arastirmalarda  genglerin  yetiskinlerle
karsilagtirildiklarinda, genglerin tercihlerinde daha fazla degisim gorildigi,
yetiskinlerin ise, marka bagimlilig1 igeren davranislar sergiledikleri goriilmektedir
(Aktuglu, Temel, b.t.). Yash tiiketicilerin daha az miktarlarda ve daha sik satin alim
yaptiklar1 ve aligveris sirasinda daha fazla hizmet sunulmasini, ilgi gosterilmesini
bekledikleri goriilmiistiir. Talep ettikleri iriinler igerisinde sagliklariyla ilgili
tirtinlerin 6nemli bir yeri vardir. Geng tiiketiciler ise genelde modaya bagl {iriinleri
tercih etmektedirler (Varinli, 2005: 59). Pazarlamacilar, miisterilerini asagidaki gibi
yas gruplarina ayirarak hangi gruptaki tiiketicilerin daha ¢ok oldugunu belirlemelidir;
e 0-5 yas arasi1 bebekler
e 6-10 yas aras1 ¢cocuklar
e 11-18 yas aras1 olgunluk dncesi gengler
e  19-24 yas aras1 olgunlar
e  25-34 yas arasi ev kuranlar
e  35-39 yas arasi ¢ocuk yetistirenler
e 50-64 yas aras1 maddi durumu iyi olanlar
e 65 ve yukarisi emekliler
Insanlarin farkli yaglarda farkli yasam tarzlari olur. Ayni zamanda yasam tarzlari ne

tiir tiriin ya da hizmetleri talep edeceklerini belirler (Durmaz, 2008: 53-54).

Tiiketici satin alma davranislarini ve tercih ettikleri tirtiin/hizmetleri etkilemesi

yoniinde yas onemli bir faktor olarak kabul edilmektedir.
2.5.1.2. Cinsiyet

Cinsiyet, tiiketici satin alma davranislarin1 etkileyen en 6nemli faktorler
arasinda yer almaktadir. Bir iirlinli satin alma kararinda, iirin ve hizmete yonelik
marka tercihlerinde cinsiyet 6énemli rol oynamaktadir (Penpece, 2006). Satin alma
kararlarin1 yonlendiren bir etken olarak cinsiyet kisilerin sdz Sahibi olmalarini
saglamakta, bazi hizmet ve iirlinlerin satin alma kararinda s6z sahibi olan kisiler
cinsiyet rollerine gore, toplumdaki statiilerine goére marka tercihlerini

belirlemektedirler ( Aktuglu, Temel, b.t).

Kadin ve erkeklerin satin alma big¢imlerinin ve satin aldiklari {iriin ve

hizmetlerin farkli veya aldiklari iirlin ve hizmetler ayn1 olsa bile egilimlerinin farkl
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olmasi, cinsiyet farkliliklarinin satin alma davranislarindaki etkisi agisindan 6nemli
bir rol oynadiginin gostergesidir (Elden, 2015: 369). Cinsiyetin tim kiiltiirlerde
onemli bir sosyal kategoriye sahip oldugu ve her kiiltiirde “feminen’’ve “maskiilen’’

kavramlarinin genis bir yer tuttugu goriilmektedir (Savas, 2015).

Kadin ve erkek tiiketicilerin satin alma davranislarinda 6nemli farkliliklar
bulunmaktadir. Bu farkliliklar asagidaki gibi siralanabilir;

e Bagimsiz, kendine gilivenen, rekabetci ve digsal olarak motive olan erkekler
Ozellikle parayla ilgili riskleri almada daha istekli olup, kadinlara gore iiriin
risklerini algilama egilimleri daha azdir. Dolayisiyla bir iiriin ve hizmetten
memnun olmazlarsa, kadin tiiketicilere gore daha az sikayetgi olurlar.

e Satin alma karar1 verirken erkekler konu dig1 ayrintilarla ilgilenmeyip, satin alma
kriterlerini azaltarak onemli olan noktalara odaklanirlar. En 6nemli buldugu
kriterleri karsilayan {irtinii bulduklarinda karar almaya yonelirler. Kadin
tiketiciler satin alma kararlarinda erkeklere gore daha yiiksek bir ¢ita
koyduklarindan en iyi sonucu arastirirlar, erkekler igin sonu¢ yeterlidir. Bu
nedenle satin alma karar1 vermeden once erkek tiiketiciler, kadin tiiketiciler kadar
aragtirma yapmazlar.

e Yaklasik ayni Ozellige sahip iki iiriiniin satin alinmasinda erkekler donanim,
bozulma orani gibi istatistiklere odaklanirken, kadinlar miisteri hizmetlerine ve
satictyla olan devamli iliskilere gore satin alirlar (Ozdemir, 2009).

e Kadin tiiketiciler magazalarin i¢inde agir agir gezinip iirlinleri inceler, birbiriyle
kiyaslama yapar, fiyatlarina bakar, satis elemanlar1 ile sohbete girerek sorular
sorar, uriinleri dener sonunda istediklerini satin alirlar. Erkek tiiketiciler ise kadin
tiiketicilere gore magazalar1 genelde daha dikkatsiz ve hizli gezmekte, ihtiyag
duyduklar {iriin ile ilgilenmekte ve denedikleri iiriinii (%65) satin almaktadirlar.
Kadinlarda ise bu oran %25 kadardir (Underhull, 2000: 85-86).

e Erkek tiiketiciler bir iirlinlin ikincil fonksiyonlar1 yerine, ana fonksiyonlar ile
daha ilgilidir. Ornegin, bir elbise alan kadin tiiketicinin bunun yaninda ayni renk
veya tonlarda sapka, ayakkabi almayr diisiinmesi ya da aldigi {iriinii benzer
tiriinlerle eslestirme durumu erkek tiiketicilerde pek fazla olmaz. Erkek tiiketiciler
icin {iriiniin ambalaj1 basit, temiz ve diizenli olmalidir. Uriin ambalajlar1 erkeksi
ya da mavi ve siyah gibi unisex renklerde olmalidir. Ciinkii {iriin se¢iminde rengin

etkisi, kadn tiiketicilere gore erkek tiiketicilerde daha yiiksektir (Ozdemir, 2009).
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Yapilan bir aragtirmada, cinsiyet farkinin renklerin beyinde meydana getirdigi
cagrisimlarda etkili oldugu gozlenmis olup, reklamlarda en ¢ok dikkati ¢eken
renkler erkeklerde mavi, kadinlarda ise kirmizi oldugu saptanmustir (Celik, 2000).
Fiyat, bir satin alma kararinda kadin tiiketicilere gore erkek tiiketiciler icin daha
onemli bir rol oynar. Erkek tiiketiciler, kadin tiiketicilere gére markalara daha az
sadik ve daha fazla fiyat bilinglidirler ve fiyat makul diizeyde olmalidir. Yiiksek
fiyatin daha kaliteli bir iirtin oldugu kanisina katilmazlar. Fiyat kararinda, erkek
ve kadindan biri iirliniin 6zelligine ve rol yapisina bagli olarak hanede baskin
olabilir. Ornegin, iiriin ekonomik Karara gére satin alinacaksa genellikle kararda
erkek tiiketici baskindir (Ozdemir, 2009).

Erkek ve kadin birlikte aligveris yaptiginda kadin tiiketici tirtini alirken, erkek
tilkketici 6deme yapmak ister; ¢iinkil, aligveristen hoslanmamasina karsin 6deme
yapmaktan zevk duyan erkek tiiketici kontroliin kendisinde oldugu duygusunu
tatmak ister (Underhill, 2000: 87).

Yapilan arastirmalarda erkek tiiketicilerin daha analitik ve mantik ¢ercevesinde
mesajlar1 ve lrlinleri degerlendirdikleri, kadin tiiketicilerin ise, daha subjektif ve
iclerinden gelen duygular ile degerlendirme egiliminde olduklari saptanmistir
(Odabasi ve baris, 2004: 259).

Her iki cinsiyete yonelik {iriin gruplarinin satildig1 yerlerdeki soyunma odalarinin
kadin giysileri yerine erkek giysilerine daha yakin olmasinin yararli olacag:
goriilmektedir. Bunun nedeni ise soyunma odalarini aramak zorunda kalan erkek
tiketiciler, bu zahmete degmeyecegi kanisina c¢ok kolay kapilabilmektedir
(Underhill, 2000: 86).

Erkek ve kadin tiiketiciler reklam mesajlarini farkli degerlendirmektedir. Ornegin,
kadinlar erkek cinsiyeti ile ilgili markalara yonelik reklamlari kabul edebilirken,
erkekler kadin cinsiyeti ile ilgili markalar ret etmektedirler.

Erkek tiiketiciler genelde bir aligveris listesine gore hareket etmezler. Genelde
kendileri ve ¢ocuklari i¢in ani satin alim yaparlar.

Wisconsin Universitesinde yapilan bir arastirmaya gore erkekler ve kadinlarin
ayni ¢evresel tepkilere, kadinlarin erkeklere gore %70 daha fazla dikkat ettikleri
ve hatirladiklar, erkeklerin ise, ayritilar yerine dnemli gordiiklerine daha fazla

dikkat ettikleri goriilmiistiir. Bu nedenle erkek tiiketiciler bir isletme hakkinda ilk
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izlenim ve onemli etkilesimleri temel alarak degerlendirme yaparlar (Ozdemir,
2009).

e Erkeklerin satin alma kararin1 verirken kadinlar gibi bilgi topladiktan sonra karar
vermekten ziyade, birtakim kestirme yontemlere bagvurmaktadirlar. Erkek
tiketicilerin kadinlara nazaran satin alma kararlarint vermede en ¢ok
basvurduklar1 ili¢ kestirme yontem inandiricilik, hoslanma ve begenme, fikir
birligi yontemleridir (Kog, 2015: 469).

Erkek ve kadin tiiketici gruplari arasinda farkliliklar1 anlamak pazarlamacilar i¢in

onemlidir. Cinsiyet farkliliklarinin bilinmesi ve bu farkliliklara uygun pazarlama

stratejileri olusturarak uygulanmasi isletmeleri basariya gotiirecektir.
2.5.1.3. Egitim Durumu — Meslek / Gelir

Kiginin yasam standartlarini  demografik faktorlerin  sekillendirdigini
diistiniirsek egitim durumu, meslegi, meslek geliri, tiiketicinin yasam bi¢imi ve bu

etkilesim kisinin satin alma davranisina yon verecektir (Karatekin, 2009).

Sekil 2.21. ve 2.22.°de Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun hazirladig: 2006-2014 yillar:

aras1 egitim-gelir, meslek-gelir iliskisine bagli verilere yer verilmistir.

Fertlerin esas isteki meslek gruplarina gére yillik ortalama esas is gelirleri (Toplam TL)

Yt‘meticiler
Profesvonel meslek mensuplan

Teknisyenler, teknikerl er ve yardimet profesyonel ms]ek

ll[l

mensuplan
Biiro ve miisteri hizmetlerinde ¢alisan el@manlar
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Nitelik gerektirmeyen iglerde caliganlar i }
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Kaynak: Www.tuik.goy.tr
Sekil 2.21. Tiirkiye Istatistik Kurumu 2012-2014 Yillar1 Aras1 Meslek/Gelir Verileri.
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Hanehalk: fertlerinin egitim durumlarina gore yilhk ortalama esas is
gelirleri (Toplam TL)
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Kaynak: www.tuik.gov.’tr
Sekil 2.22. Tiirkiye Istatistik Kurumu 2006-2014 Yillar1 Aras1 Egitim/Gelir Verileri.

Bu verilerin degerlendirme siireci, egitim ve mesleki durumun geliri etkiledigi

sonucunu dogurmaktadir.

Egitim durumu ve sahip olunan meslek kisinin toplumdaki konumunu
belirlemekte ve gelir diizeyini etkilemektedir. Iyi bir meslege sahip olan kisilerin
gelir durumuda yiiksek oldugundan Kkaliteli ve yiiksek fiyatli iriinleri tercih
etmektedirler. Buna bagli olarak yiiksek yasam standardina sahip kisilerin tercih
ettikleri markalar yasam tarzlarina uygun nitelikte olmaktadir. Egitim diizeyi yiiksek
olan tiiketiciler teknik ozellikleri olan, ¢ok g¢esitli 6zelligi bir arada barindiran
tirtinleri tercih etmektedirler (Aktuglu, Temel, b.t). Bu Kitlenin ikna edilmesive
davraniga yonlendirilmesi daha zordur. Egitim diizeyi yiiksek olan tiiketiciler 6nce
giivenilir bilgi elde etmeyi ister ve hem kendi deneyimleri hem de ¢gevresinden {iriin
ile ilgili elde edindigi bilgileri yorumlayarak iirline karsi tutum gelistirir. Bu hedef
kitlenin satin almaya ikna edilebilmesi icin rasyonel uyaricilarin kullanilmas: etkili
olmaktadir. Egitim diizeyi daha diisiik tiiketiciler i¢in duygusal uyaricilardan
olusturulmus, karmasik olmayan, kendisinden beklenilenin direkt aktarildigi
reklamlarin kullanilmasi daha etkili olacak ve satin alma asamasina gececeklerdir

(Elden, 2015: 371-372).
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Toplumsal sinif 6l¢iitii olarak mesleklere belli varsayimlarla yaklasilir ve
kisiler mesleklerine gore bu varsayimlarla degerlendirilir. Her meslegin kendine
Ozgl bir degerler yapisi, yasam tarzi vardir. Kisiler mesleklerine gore tiikketim
davraniglar1 gosterirler (Karalar, 2005: 215). Tiiketicinin meslegi her seyden Once
ekonomik durumunu belirler. Satin alacaklar1 mal ve hizmetleri biiyiik dlgiide etkiler
(Durmaz, Orug, Kurtlar, 2011). Tiiketicinin meslegi belli iirlin/ hizmete ihtiyag ve
istek yaratir. Ornegin, bir isgdren ile isverenin giysi ihtiyac1 ¢ok farklidir (Durmaz,
2008: 54). Tiketiciler mesleklerine bagli yasam standartlarina uygun {riin ve

hizmetleri satin almaktadirlar (Karatekin, 2009).

Durmaz, Orug, Kurtlar’in 2011 yilinda Gaziantep, Manisa, Samsun ve
Adiyaman illerini kapsayan kisisel faktorlerin tiiketici satin alma davraniglarina
etkilerini belirlemek amaciyla 1286 kisiyle yaptiklar1 arastirmanin sonuglarina gore,
544 (%43,5) kisi mal ve hizmet alimlarinda en 6nemli kriterin kendi mesleklerine

uygun olmasi gerektigini belirtmislerdir.

Gelir diizeyi tiiketicinin satin alma davranisini dogrudan etkileyen ¢cok énemli
bir faktordiir. Gelirin bir boliimii, degismez yiikiimliiliiklere ve yasam icin zorunlu
ihtiyaglara harcanir. Geriye kalan boliimii istege bagli gelir diye tanimlanmaktadir ve
tiikketici bu geliri istedigi gibi kullanir (MEB, 2012). Ornegin, gelir diizeyi yiiksek
tikketiciler liks tiketim mallarini tercih ederken, gelir diizeyine bagli olarak liiks

tikketim mallarindan kaginabilir.

Egitim, meslek ve gelir arasinda dogrudan bir iliski oldugu ve dolayisiyla iyi
egitimli bir kisinin iyi bir meslek ve gelire sahip oldugu gibi bir genelleme
yapilabilmektedir. Tiketicilerin sahip oldugu gelir ve bu gelirden ne kadarim
tilketime ayirdiklari, @irtinii kullanicist m1 yoksa satin alicisimi olduklari gibi konular

pazarlama yoneticileri i¢in hedef kitlelerini tanimak ve stratejilerini olusturmak igin

onemli bir konudur (Elden, 2015: 373).
2.5.1.4. Medeni Durum

Medeni durum satin alma davraniglarimi etkileyen 6nemli bir faktordiir.
Bireylerin zamana ve yasa gore tiiketim aligkanliklar1 degismektedir. Evlilik bu
degisikligi meydana getiren nedenlerden birisidir. Kisi evlenmeden Once

tilketimlerini kendi temel gereksinimlerini karsilamak amaciyla gergeklestirirken,
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satin alma tercihlerinde arkadas vb. referans guruplarmin etkisi altinda kalir. Yeni
evli ¢iftler yeni evlenmis olmalart nedeni ile daha ¢ok dayanikli tiikketim mallarina ve
eglence/tatil hizmetlerine ilgi gostermektedirler. Ebeveyn olan ve kii¢lik ¢ocuga
sahip olan ailelerde ¢ocugun dogumu ile birlikte c¢ocukla ilgili satin almalar
baslamaktadir. Cocuk giysileri, oyuncaklar, ilaglar, mamalar, bebek bezi vb. gibi
ihtiyaglar1 karsilamaya yonelik satin alimlar gerceklesmektedir. Ayni1 zamanda bir
eve sahip olmayan kiiciik ¢ocuklu aileler kendi evlerini satin alma istegi duymakta ve
ev satin almak icin ¢aba harcamaktadirlar. Ergenlik doneminde c¢ocugu olan
ailelerde, ailenin ¢ocuklarinin hobileri (miizik, spor aktiviteleri) ile ilgili satin alma
isteklerinin olustugu donemdir. Bununla beraber anne-baba kendi isteklerine
yonelerek aile i¢in ¢ok biiylik paketli ve ¢ok birikimli {iriinleri tercih etmektedir.
Cocuklar1 evlenen ya da biiylimiis yash ciftler ise, dayanikli tiikketim mallarinin
yeniden satin alindigr yeni mobilya isteklerinin ortaya c¢iktigi, saglik hizmetleri
ilgilenimin arttig1 bir donemde bulunurlar. Bu donemde tatil, dinlenme vb. ihtiyaglar
ortaya ¢iktig1 i¢in bunlarla ilgili satin almalarin gerceklestigi goriilmektedir

(Karatekin, 2009; Ozkardes, 2004: 81).
2.5.1.5. Yasam Tarzi

Tiiketici davramisini etkileyen kisisel faktorlerden birisi yasam tarzidir.
Bireyin aile igerisinde {iistlendigi roller, degerler, amaclar, ihtiyaglar ve istekler
tarafindan etkilenen tipik yasam sekli yasam tarzi olarak ifade edilir (Durmaz, 2008:
55). Yasam tarzi, kisilerin faaliyetlerini, ilgi alanlarini diisiincelerini yansitir ve
ayrica bos zamanda yapilan faaliyetleri igerir. Baska bir ifade ile yasam tarzi,
bireylerin neler yaptiklarini, ni¢in yaptiklarint ve bunu yapmanin kendileri ve
bagkalar1 i¢in ne ifade ettigini anlatmaya yardimci olan ve kisileri birbirlerinden

ayiran davranis kaliplaridir (Durmaz, Orug, Kurtlar, 2011).

Kisinin arzu ettigi yasam tarzi onun ihtiya¢ ve tutumunu, tutumda davranigini
etkiler. Yasam tarzi bireyin bir biitiin olarak c¢evresiyle karsilikli iliskilerini
belirlemektedir. Tiketicilerin zamanlarint ve paralarini nasil harcadiklart ve
harcamadaki secgeneklerini simgeler. Ayni sosyal siif, alt kiiltiir ve hatta aym
meslekten olan insanlar ile ¢cok farkli hayat tarzlara sahip olurlar. Bireylerin yasam
tarzlar1 zamanla degisebilir. Bu degisikligin nedenleri:

e Kadinin, erkegin ve ailenin roliindeki degismeler,
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e Toplumsal bakistan kisisel bakisa ya da tersine, kisisel bakistan toplumsal bakisa
yonelme,

e Muhafazakar toplum anlayisindan seffaf toplum anlayisina gegis,

e Parasal durumdaki degismelerden kaynaklanan tasarruf ve harcamalardaki
degisiklikler olarak siralanabilir (MEB, 2012).

Kisiler iiriin ve hizmet ve faaliyetlerini genellikle kendi yasam bic¢imlerine
uygun olanlar arasindan segerler. Bu nedenle yasam tarzini yansitan pazarlama
stratejileri, varolan tiikketim kaliplarina uygun iiriin konumlandirmasi seklinde gelisir.
Pazarlama yoneticileri {iriin ve marka ile yasam bi¢imleri arasindaki iligkileri dikkate

alan stratejiler gelistirmesi pazarlama adina faydali olacaktir (Durmaz, 2008: 56).
2.5.2. Sosyo/Kiiltiirel Faktorler

Toplumsal bir varlik olan insan birbirine ihtiyag duymaktadir. Bu anlamda
kiiltiir, aile ve sosyal smif igerisindeki belli kisi ve gruplardan etkilenerek yasamini
siirdiirmektedir. Bu baglamda toplum igerisinde tiiketici olan birey satin alma karar
stirecinde ve tiikketim aligkanliklarini belirlerken i¢inde dogup biiyiidiigl ailesinden,
bulundugu toplumun kiiltiiriinden, ait oldugu sosyal siifin 6zelliklerinden, fikirlerini
yonlendiren referans gruplarindan etkilenmektedir. Dolayisiyla tiiketicinin iginde
bulundugu ¢evresini ifade eden sosyo-kiiltiirel faktorler tiiketici davraniglarinin

yonlendirilmesinde biiyiik etkiye sahiptir (Elden, 2015: 423).
2.5.2.1. Kiiltiir/Alt Kiiltiir

Icinde yasadigimiz kiiltiir, davranislar1 en genis bigimde etkileyen 6nemli bir
faktordiir. Tiketici davraniglarina etki eden psikolojik ve sosyal faktorlerin hepsi
kiltliriin etkisi altindadir. Bir iilkenin kiiltiirti, o lilkenin tiiketim kaliplarina etkide
bulunur. Bu nedenden dolay1 bir toplumun inang ve deger yargilarmin bilinmesi
toplumun bireyleri iizerinde etkilerin incelenmesi pazarlamacilar i¢in Snemli bir

gorevdir (Odabasi ve Barig, 2004: 313).

Kiltiir bir toplumun iiyelerinin ayirict karakteristikleri olan, birbiriyle
baglantili 6grenilmis davranis tarzlari sistemidir. Bu bir grubun sdyledigi, yaptigi ile
s0ylemedigi ve yapmadigi her seyi igerir. Kiiltiir, toplum fertlerinin yarattig1 deger

sisteminin ahlak, sanat, sembol, inang, gelenek ve goreneklerinin karisimidir (Tek,
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2006: 218). Tiiketici davranislar1 agisindan baktigimizda kiiltiir, belirli bir toplumun
fertleri tarafindan paylagilan, toplum fertlerinin davraniglarint yonlendiren inanglari,
degerleri, gelenek ve gorenekleridir (Karalar, 2005: 224). Kiiltiir, tiiketicinin yedigi,
giydigi, kullandigr mobilya vb. somut kavramlar oldugu gibi egitim, refah diizeyi,
yasalar gibi soyut kavramlar1 da kapsar. Tiiketicilere etki eden, fakat 6l¢iilemeyen bir
unsur olarak insanin insana ve maddeye karsi tavir alisin1 belirleyen bir biitlindiir.

Glinliik yasantimizda 6nemli yer tutan kiiltlir satin alma kararlarimizi etkiler. Kisinin

ne ylyip, ne igecegini, nerede yasayip, nereye tatile gidecegini ve yasam tarzini

biiyiik oranda kiiltiir belirler (Deniz, 2011).

Kiiltiirtin 6zellikleri agagidaki gibi siralanabilir:

e Kiiltiir, 6grenilmis davramslar toplulugudur: Kiiltiir, dogustan kazanilan bir
degerler sistemi degildir. Aile ve ¢evre yoluyla 6grenilir. Bir nesilden digerine
O0grenme yoluyla aktarilir.

e Kiiltiir gelenekseldir: Kiiltiir, toplum iiyelerinin ortak anlayis ve diisiincelerine
uygun davranis standartlarini igerir.

e Kiiltiir olusturulur: Kiiltiir, toplumun iiyeleri tarafindan olusturulan yasam
bi¢imidir.

e Kiiltiir degisebilir: Zaman igerisinde degisiklik gdsterebilir. Bunun nedeni
kiiltiiriin cevre kosullarina uyum saglamasidir.

e Kiiltiir benzerlik oldugu kadar, farkhliklar: da icerir: Tiim kiiltlirlerde ortak
olan degerler, normlar kabul gorecek davraniglar vardir. Fakat aym ogeler
kiiltiirden kiiltiire farklilik gosterir.

e Kiiltiir orgiitlenme ve biitiinlesmedir: Kiiltiiriin kiiltiir olabilmesi i¢in
toplumun tiyeleri tarafindan paylasilmasi gerekir. Bu paylasim; iletisim kurmayt,
orglitlemeyi, toplumsal biitiinlesmeyi gerektirir.

e Kiiltiir toplumun iiyelerince paylasihir: Toplumun iiyelerince paylasilan
degerler ve inanclar sistemidir. Kiiltiiriin 6zellikleri tiiketici davraniglar1 iizerinde
etki ederek kendini gostermektedir (Odabasi ve Barig, 2004: 314-315).

Kiiltiirlin ti¢ 6nemli islevi vardir:

1. Kiiltiir degerleri: Hangi davraniglarin 1yi ya da kétii dogru ya da yanlis oldugunu

belirten fikirlerin bileskesidir. Arzularin ortaya konmasi, tutum ve davraniglarin

yonlendirilmesi bu degerler tarafindan belirlenir. Belirlenen bu degerler davranis

normlarimi etkileyerek yaptirimlarin uygulanmasina neden olur. Kiiltiirel degerler ile
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ilgili yapilan bazi arastirmalar, tiiketicilerin marka tercihlerini de etkiledigini
gdstermistir. Ornegin, otomobil markas1 ve model seg¢iminde kiiltiiriin az da olsa
tercihlerde etkili oldugu goriilmektedir.

2. Normlar: Kiiltiirtin davraniglara koydugu sinirlamalara norm denir. Yaptirim giicii
olan kurallar biitiintidiir. Kisi bu kurallara uymadig: takdirde davranisi onaylanmaz
ve ait oldugu sosyal gruptan dislanir bazen de odiillendirilir.

3. Gelenekler: Cesitli kiiltiirel ortamlarda kisilerin aligkanliklari, bilgi, tére ve
davranislari ile alakalidir.

Kiiltiiriin 6grenilmesinde ve kalici olmasinda kiiltiir degerleri 6nemli rol oynar.
Kiiltiirel degerler, normlar araciligiyla davraniglar1 etkiler. Hem degerler, hem de
normlar toplumsallasma siireci igerisinde dgrenilir (Islamoglu ve Altunisik, 2013:
179-180; Odabasi ve Baris, 2004: 317).

(Kiiltiirel degerlerin, normlarin ve yaptirimlarin tiiketim kaliplar1 ile olan etkilesimi:
Sekil 2.23.)

Normlar
" |Davranisa Uygunluk

Kiiltiir — Tiiketim Kaliplan
Degerlen

Yaptirimlar
Normlara karst
gelmenin vada

saldymanin cezasi

Kaynak: Islamoglu ve Altunisik, 2013: 180 ) ]
Sekil 2.23. Kiiltiiriin Tiiketim Kaliplar1 Ile Olan Iligkisi.

Pazarlamacilar igin kiiltiirel degerlerin yerini doldurabilecek ya da onlar
tamamlayabilecek tiiketim kaliplarmi olusturmak &nemli bir noktadir. Ornegin,
ramazan sofralarinda suyun ve hurmanin yerini doldurabilecek bir yiyecek ve igecek
vb. kiiltiir degerleri ile uyumlu tiiketim kaliplar1 sunmaktir (Islamoglu ve Altunisik,

2013: 180). (Kiiltiir degerleri: Sekil 2.24.)
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Baskalarma Yonelik Tophumun msanlar aras > Tiikei
Degerler fliskilere balast uketim
Cevreve Yonelik Cevre iliskilerinden »| Satm Alma
Degetler yanstyan degerler g )
Bireve Yonelik Toplum amacma ve kisi Haberlesme
Degerler amacma yinelk degerler ]

Kaynak: Islamoglu ve Altunisik, 2013: 180
Sekil 2.24. Kiiltiir Degerleri.

Kiiltlir insanlarin yasam tarzlarini, yasam tarzlari da onlarin tiiketim aliskanliklarini
etkilemektedir. Kiiltiir toplum iiyelerinin paylastigi ortak anlamlar, ortak duygusal
tepkiler tipik/karakteristik bilgi ve inamislari, davramslar igerir. Ornegin, Bazi
kiiltiirlerde (Hindistan ve bazi1 Avrupa iilkelerinde) fare sevimli bir havyan olarak
goriiliirken, Tirkiye’de fareye karsi tepki tiksinme ve igrenme gibi olumsuz
duygulari icerir. Bu nedenle fare 6gesi bulunan uluslararasi bir reklam Tiirkiye’de
pek basarili olmasi beklenemez (Kog, 2015: 401). Kiiltiiriin farkli 6gelerinin oldugu
ve bu 6gelerin tiiketim davraniglarimizi etkiledigini soyleyebiliriz. (Kiiltiir unsurlari

ve tilketim davranislarina etkisi: Tablo 2.9.)

Tablo 2.9. Kiiltiir Unsurlart ve Tiiketim Kaliplarina Etkisi.

Kiiltiir unsurlari Tiiketim Davramisina Olasi Etkileri

Degerler Cevreyi koruma degeri tiiketiciyi geri doniisimlii paketlerde satilan
iiriinler almaya yoneltebilir.

Din Marka adlarmin, sloganlarinin, edebi figiirlerin etkisi, tiiketimle ilgili
atasozleri vb.
Dil Faizsiz oldugu iddia edilen yatirim kuruluslarina yonelme, yiyeceklerin
se¢imi.
Inanislar ve Mitler Tiirbelere adak adamak, kisin dondurma yememek vb.
Gelenekler Goriicii usulil ile evlenmek, 6nemli kararlarda biiyiiklerin onayini almak.
Torenler Kina gecesi, siinnet toreni vb.

Maddi kiiltiir unsurlar1 | Alyans, ¢ceyrek takma, nazar boncugu.

Kaynak: Kog, 2015: 404

Icinde bulundugumuz kiiltiir, kullandigimiz fiiriinlere anlamlar yiiklemektedir.
Uriinlere atfedilen bu anlamlan tiiketicilere ¢ekici kilmak amaciyla cesitli ( reklam,
pazarlama iletisim araclari, fiyatlandirma stratejileri, {iriin ve hizmet Ozellikleri,

moda vb.) pazarlama stratejileri gelistirilmektedir. Tiiketiciler arzu ettikleri kisilik ve
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kisisel imaja kavusmak i¢in iiriin ve hizmetlerdeki kiiltiirel anlamlar1 elde etmeye
ugragirlar, bu da iirlin ve hizmetlerden tiiketicilere kiiltiirel anlamlarin aktarilmasi
demektir. Uriin ve hizmetlerden tiiketicilere anlam aktarilmasinda ritiieller dnemli bir
faktordiir. Rittieller; tiiketiciler tarafindan kiiltiirel anlamlar yaratmak, yerlestirmek,
¢ikarmak veya bazi anlamlar1 degistirmek i¢in olusturulan sembolik hareketlerdir. Bu
kiiltiirel semboller iiriin ve tiiketici arasinda giiclii iligkiler yaratmada onemli rol

oynar (Tek, 2006: 218-219).

Paylasilan anlamlar demek olan kiiltiir, toplumda bir grup insan tarafindan
olusturulan ve kusaktan kusaga aktarilan yasam tarzidir. Kiiltiir bir toplumda maddi
ve manevi kiiltiir 6geleri olmak tizere iki grup 6geden olusur. Ev, giysi, taki vb.
somut 6geler maddi kiiltiir icerisinde yer alir. Manevi kiiltiir 6geleri din, dil, inanglar,
gelenekler, normlar, diisiince bigimleri gibi soyut kavramlardir. Maddi ve manevi
kiiltiir o toplumdaki bireylerin tiiketim davraniglarinda etkili olmaktadir (Kog, 2015:
407-408).

Kiiltiir toplumlar arasinda farklilik gosterebilecegi gibi, kendi igerisinde de
degisiklik gosterebilir. Bunun nedeni toplum igerisindeki degisik gruplarin
olusturdugu kiiltiirdiir ve bu kiiltiire alt kiiltiir denmektedir (Odabas1 ve Baris, 2004:
324).

Alt kiiltiir; sinif durumu, bolgesel, kentsel ya da kirsal yerlesim, din ve etnik
koken gibi sosyal durumlarin bir birlesimi olan ulusal kiiltiirlin alt boliimii olarak
tanimlanir. Sinirlari cografi yerlesim, yas, din, etnik grup gibi demografik 6zelliklere
dayanmaktadir. Ornegin, aynmi sehirde yasamalarina ragmen bir kent merkezinde,
digeri kirsal kesimde dogup biiylimiis ayni cinsiyete sahip iki kisi bir giyim
magazasinda farkli reyonlara yonelecek, tercih ettigi iirlinler renk, desen, model ve
fiyat bakimindan farkli olacaktir. Ciinkii tercihlerinde kendileri kadar bulundugu alt-
kiiltiir grubu {iiyelerince kabul gormesi ve begenilmesi Onemlidir. Kisi i¢inde
bulundugu gruba gore tutum ve tercih gelistirir. Bu tercihler kisinin satin almaya dair

tim davraniglarini etkiler (MEB, 2012).

Sonu¢ olarak, pazarlama yoneticileri farkli toplumlarin kiiltiir yapilarin,
bunlarin alt kiiltiirlerini anlamal1 ve yakindan izlemelidirler. Belirli bir kiiltiiriin dili,

sembolleri, deger ve yargilari, inanclar1 iletisim araclarini se¢imi ve mesajlarin
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aktarilmasi siirecinde dikkatlice gbz oniline alinmalidir (Odabas1 ve Baris, 2004:

325).
2.5.2.2. Sosyal Simif

Sosyal smif karmasik bir kavram olup, bir toplumun ayni degerleri, ayni
ilgileri, yasam tarzin1i ve davranis bigimini benimsemis alt boliimleri olarak
tanimlanmaktadir (Mucuk, 2012: 77). Sosyal sinif kavrami, Amerikali sosyolog W.L.
Warner tarafindan en genis kapsamli ve bilimsel sekilde incelenmistir. Chicago
Universitesi’nde yiiriittiigii bu calismalar pazarlamacilara yol gosterici olmustur.
Warner’1n sosyal siif kavrami, ayni toplumsal sayginliga sahip, birbirleriyle ¢ok siki
iligkileri olan ve davranissal beklentileri benzerlik gdsteren kisilerin olusturdugu bir
sosyal yapiy1 agiklamaktadir (Odabasi ve Barig, 2004: 296).

Bir sosyal sinifin yedi ana 6zelligi vardir:

1. Sosyal sinif statiliyli gosterir. Statiiniin sembolleri vardir.

2. Tarihsel olarak bakildiginda sinif ve statii farkliliklarinin sembollerde, giyilen
elbiselerde, basa sarilan sariklarda, kullanilan mobilyalarda ve oturulan evlerde ifade
edildigi  goriilmektedir. Hizli gelisen toplumlarda sembollerin = goriiniimii
degismektedir. Statli sembolleri eskisi gibi net degildir. Pazarlamacilar statii
sembollerine daha fazla agirlhik vermeli, temsil etmeleri gereken seyleri edip
etmediklerini 6nemsemelidirler.

3. Sosyal smif ¢ok boyutludur. Tek bir degiskenle belirlenemez. Cok sayida degisken
tizerine konumlandirilmstir.

4. Sosyal siiflar hiyerarsik 6zellikler tagirlar.

5. Sosyal smiflar davranislar sinirlar.

6. Sosyal sinifa ait bireyler ortak davranmis gosterirler ve homojen bir goriintii
sergilerler.

7. Sosyal sinif dinamiktir (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 195-196-197).

Bir toplum cesitli agilardan siniflandirilabilir. Toplumdaki sosyal smiflari ayirt

etmede farkli yontem ve degiskenler kullanilmaktadir (Kararlar, 2005: 214).

Amerikal1 sosyolog W. Lloyd Warner’in sosyal smiflari belirlemek igin
kullandig1 degiskenler sunlardir:
e  QGelirin kaynag1 ve seviyesi

e Meslek
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Oturulan evin tiirii ve semti

Egitim durumu (MEB, 2012).

Bu degiskenler kullanilarak bireylerin sosyal sinifi ortaya konulmaya caligilir.

Fakat bunda yeterince basar1 kazanilmamasi durumunda ¢ok sayida sosyo/ekonomik

degisken bir araya getirilerek sosyal siifin belirlenmesine gidilir. Bir iilkenin sosyal

siifini belirlemek i¢in farkli katmanlardan olusan siniflandirmalar yapilmistir. Fakat

bu konuda uzlagsma yoktur. Farkli iilkelerde, cesitli arastirmacilarin yaptig

aragtirmalar iki katmadan baslayarak dokuz katmana uzanan smiflandirmalar

yapmislardir. Bu siniflandirmalar toplu olarak tablo 2.10.’da yer almaktadir (Karalar,
2005: 216).

Tablo 2.10. Toplumsal Sinif Katmanlari.

Iki katmanh toplumsal simf béliimlemeleri
e  Mavi yakali, beyaz yakali
e Alt katman, tist katman
o Alt katman, orta katman

Uc katmanh toplumsal simf boliimlemeleri
e  Mavi yakali, gri yakali, beyaz yakali
e Alt katman, orta katman, tist katman

Dort katmanh toplumsal sinif boliimlemeleri
e Alt katman, orta alt katman, orta tistii katman, en iist katman

Bes katmanli toplumsal simif boliimlemeleri
e Alt katman, is¢i sinifi, orta alt katman, orta {istii katman, en iist katman

Alt1 katmanh toplumsal simif boliimlemeleri
e En alt katman, alt tistl katman, orta alt katman, orta iistii katman, Uist alt1 katman, en st
katman

Yedi katmanh toplumsal simif boliimlemeleri
e  Gergek en alt katman, en alt olmayan alt katman, is¢i sinifi, orta sinif, orta iistii katman, st
alt1 katman, en tist katman

Sekiz katmanh toplumsal simif bolilmlemeleri
e En alt katman, alt orta katman, alt Gstii katman, orta alt1 katman, orta katman, orta isti
katman, st alt1 katman, en iist katman

Kaynak: Karalar, 2005: 217

Ulkemizde sosyal siniflandirmalarla ilgili ¢aligmalar son yillarda yapilmaya

baslanmistir. Asagidaki tablo 2.11.’de Tirkiye’deki sosyal smiflar ve bu sosyal

S

mniflarda yer alan tyelere yer verilmistir (MEB, 2012).
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Tablo 2.11. Tiirkiye’de Sosyal Sinif Yapisi.

Sosyal Katmanlar Uyeler

Ust katman Tiiccar, sanayici, profesyonel tepe yoneticileri

Ust- orta katman Biiyiikk  ¢iftci, serbest meslek biirokratlar,

akademisyenler

sahipleri,

Ust-alt katman Kiigiik esnaf, 6zel ve kamu alt basamak gorevlileri, 6rgiitlenmis

is¢i, ciftci

Alt-orta katman Kiigiik girisimciler, orta esnaf, orta basamak memur

Alt-alt katman

Rengber, orgiitlenmemis is¢i, issiz

Kaynak: MEB, 2012

Yapilan bu smiflandirmalara ragmen sosyal siniflar arasinda kesin sinirlar
yoktur; kisiler Uist sinifa gegebilir veya alt sinifa diisebilir. Ancak bdyle bir gegisin
uzun bir zaman dilimini kapsadig1 da bir gercektir. Bir iist gelir diizeyine ulagsmak,
meslek olarak daha iist konuma ¢ikmak zaman alicidir ve kolay olmayan siifsal bir

degisimi yaratabilir (Karalar, 2005: 214; Mucuk, 2012: 77).

Ayni sosyal smifa sahip iiyelerin davraniglarinda belirgin benzerlikler
gbzlenir. Yani bu iiyelerin kisiliklerinde, giyimlerinde, dillerinde ve deger
yargilarinda benzerlikler vardir. Benzer iiriin ve hizmetler almaya, benzer
magazalardan aligveris yapmaya ve benzer kitle iletisim araglarin1 kullanmaya egilim
(MEB, 2012). simif ve oOzellikleri tablo 2.12.°de

gostermektedirler Sosyal

gosterilmistir.

Tablo 2.12. Sosyal Siniflar ve Ozellikleri.

UST/UST

Elit, miras zengini, kokli aile, kuliip
iyeligi, ¢ocuklar 6zel parali okullara,
yurt disina gider, sosyal normlardan
kolayca saptanabilir.

Paray1 6nemsemezmis gibi harcarlar,
rahat  fakat  goOsterisle  degil,
muhafazakar giyim, sosyal partilerde
¢ok siktirlar. Zenginlikleri goriilir,
aristokrat, yazliklar, hizmetgiler,
pahali lobiler.

UST/ALT

Sosyal bakimindan hareketli, tiniversite
yiiksekokul bitirmis, g¢ocuklarini mala
miilke bogan, aktif, saygimlik arayan.

Gostermelik tiiketim genel kuraldir.
Uriinler basar1 ve zenginligi yansitir,
yat, kiirk, biiyiik ev, modaya baglilik.

UST/ORTA

Kariyer meraki, daha ¢ok ikinci kalitede
yiiksek okullardan mezun, mesafesiz
yasayan, ¢ocuklardan ¢ok sey bekleyen,
kiiltiirel vb. konularla ilgili

Kaliteli ~ drtin  alimi;, modaya
uyduklarin1  gosterir iyi bir semt,
otomobil, ev ve giyim basarinin

sembolidiir.

ALT/ORTA

Sayginlik, statii ararlar, yasa ve kurallara
baghdirlar, iyi is yapmaya ¢alisirlar,
yenilik¢ilik  yerine uyum, evde ve
giyimde temizlik ve diizene Onem
verirler, ¢cok sigara ve icki igerler.

En 6nemli miilk evdir, bir¢cok ev isini
kendileri yapmay1 severler, standart
mobilyalar vb. satin alirlar, siki
aligveris  yaparlar, fiyata karsi
duyarhdirlar, yeni aygitlar1 severler.
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Tablo 2.12. (Devamu).

Asil aradiklari giivence, sonra sayginlik | Sehirlerin 6nemi azalan yerlerde
ve sahip olduklarmi korumak, erkek | otururlar, kiigiik ve dar evlerde, yeni
egemenligi, kadin ev kadini, giinliik | Griinleri hemen satin alirlar, marka
yasarlar, degismeye fazla istekli degil, | sadakati olusur, iilkesel markalar1
cocuklarda Oviinme, fazla yiikselme | segerler.

umusu yok, ince olmayan zevkler,
eglenceye doniikliik.

ALT/UST

Tutukluk, kadercilik, anlik tatmin, egitim | Diirtiisel satin alma, ¢ogu kez en
zayif, sik igsizlik, gecekondu evleri, | yilksek parayr Oderler, Kkalitesiz

standart alt1 evler. iiriinleri alirlar, kaliteyi
ALT/IALT degerlendiremez ve bilgi aramazlar.
TV, gida ve kullanilmig araclar igin
Pazar olugtururlar.

Kaynak: Kog, 2015: 413

Sosyal sinif ayrimi pazarlamada, 6zellikle pazar boliimlendirmede faydali
olacaktir. Her sosyal sinifin zevkleri, davranis bigimleri ve satin alma karar siireci
farklilik gostereceginden dolayi, cesitli hedef pazarlara sunulan {iriinlerde, ek
hizmetlerde ve tutundurma c¢alismalarinda bu farkliliklar g6z Oniinde

bulundurulmalidir (Mucuk, 2012: 77).
2.5.2.3. Referans (Danisma) Gruplari

Danigma grubu bir tiiketicinin genel ya da 6zel diisiinceleri, duygulart ve
davraniglarini yonlendirmede 6l¢ii olarak aldigi kisi ya da gruplardir. Birey bu kisi ya
da gruba gore kendini Olger; inan¢ ve tutumlarini, degerlerini, amaclarin1 ve
davraniglarin1 6rnek aldigi kisi ya da gruba gore belirler. Kisacas tiiketicinin satin
alma kararinda etkili olan herhangi bir grup referans (danigma) grubu olarak
adlandirilir. Danisma gruplari, tiiketici glidiileri, algilar1 6grenme siireci, tutum
olusumunda tiiketici i¢in model olusturur ve satin alma siirecini etkiler (Karalar,

2005: 167-168).

Tiiketiciler, referans gruplarina yararhi bilgi edinmek, odiillendirilmek veya
cezadan kaginmak i¢in ve benlik kavramini olusturmak, siirdiirmek veya degistirmek

icin uyum gosterirler (Kog, 2015: 438).

Tablo 2.13.’de bireyi referans grubuna uyuma yonelten faktorler kapsamli bir

sekilde gosterilmistir.
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Tablo 2.13. Tiiketicileri Referans Grubuna Uyuma Y 6nelten Faktorler.

Ozellikler Faktorler

Zorluk ve karmasiklik derecesi; {iriiniin diger insanlar
Yapllan i$/G6rev/Sat1n alma durumu ile llglll tarafindan gorunurluk derecesi-gérﬁnﬁrlﬁk derecesi
Szellikler artikca digerlerinin goriisiinii alma ihtiyac artar.
Siibjektiflik derecesi, birden fazla anlama gelebilecek
unsurlarin olmasi; belirsizlik.

Yeterli bilgi olmamasi; segeneklerin ¢ok az veya ¢ok
Marka ve iiriin ile ilgili 6zellikler fazla olmasi.

Gegmis uyum deneyimi-referans grubuna daha onceki
uyum.

Cazibe ve hoslanma

Uzmanlik derecesi; inandiricilik derecesi.

Referans grubu dzellikleri Grup amaglarinin agiklik ve netlik derecesi; grup ve

iyeleriyle etkilesim ihtimali.

Gegmiste grupla yasanan bagari, giizel/ olumlu
sonuglar ve olaylar.

Uyum/uyma egilimi olan kisi olmasi; ait olma,
Kisisel 6zellikler taninma ve bagl olma ihtiyaci.

Kontrol etme ihtiyaci; negatif degerlendirmelerden
korkma.

Kaynak: Kog, 2015: 439

Grup etkilesimi tiiketici davraniglar1 acgisindan ele alindiginda arkadas, meslek
gruplari, okul arkadasliklar gibi kiiciik gruplarin satin alma, tiikketme, elden ¢ikarma
vb. siiregleri ¢esitli sekillerde etkiledigi goriilmektedir. Buna gore,

Tiiketicilerin {iriin ve markalardan haberdar olmasini etkiler.
Tiiketicilerin {iriin hakkinda inang ve tutumlarini etkiler.
Tiiketicinin liriinii denemesini etkiler.

Tiiketicinin tirilinii nasil kullanacagin etkiler.

Tiiketicinin hangi ihtiya¢larimin tiiketilen iiriin ile karsilanacagini etkiler.

o g ~ w Db E

Tiiketicinin bulundugu grup i¢inde bi¢imsel ve bi¢imsel olmayan iletisim agini

etkiler (Odabas1 ve Barig, 2004: 229-230).

Tiiketicinin toplumsallagsma siireci araciligi ile satin alma davraniglarini

etkileyen farkli danisma gruplar1 vardir. (Sekil 2.25.)
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Birincil gruplar

¥ Kiicik ve bigimsel
olmayan

.| Dogrudan -

" vyitzviize fivelik
| Ikincil gruplar
"| Biiyitk ve bigimsel

DANISMA
GRUBU

¥

Uve ohman gruplar

Dolayh iivelik Uve ohinmak istenen
vok gruplar

¥

L

Uve ohmmak

istenmeyen gruplar

¥

Kaynak: Odabasi ve Barig, 2004: 230
Sekil 2.25. Danisma Grubu Tiirleri.

Dogrudan yiiz yiize iiyelikte incelendiginde:

Birincil Grup; Aile ve yakin arkadas gruplar1 gibi iiye sayisi az ve etkilesim ve
iletisim siklig1 yiiksek olan birey tizerinde etkisi fazla olan gruplardir.

ikincil Grup; Arkadas gruplari, alisveris gruplari, is/calisma gruplari, sanal gruplar,
mesleki gruplar, dini gruplar gibi iiye sayis1 fazla, etkilesim ve iletisim siklig
nispeten diisiik ve dolayisiyla tliketici davranisini az etkileme potansiyeline sahip

gruplardir (Kog, 2015: 440).

Toplum igerisinde referans alinan bir iiriin hakkinda bilgiye sahip olan, fikir
beyan ederek ya da davraniglariyla o iirliniin satin alinmasi etkileyen kisilere
kanaat/fikir liderleri denir. Fikir liderleri tiiketicilerin satin alma davraniglari ve {iriin

tercihleri tizerinde 6nemli etkiye sahiptirler (Durmaz, 2008: 46; Kog, 2015: 441).

Referans grubu veya bazen de fikir lideri olarak iinliiler de kullanilmaktadir.
Bu {nliiler pop yildizlari, film aktér ve artistleri, tinlii sporcular, ¢esitli uzmanlar
olabilmektedir. Referans grubu olarak {inliiler devamli g6z 6niinde olduklarindan
tiikketicilerin dikkatini ¢ektikleri bir markayr devamli hatirlatabildikleri, tiiketicilerin
davraniglarint modellemede etkili olabildikleri goriilmektedir (Kog, 2015: 444-445).
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Referans gruplar tiiketici davranisi tizerinde ii¢ onemli etkide bulunur.
Bunlar normlandirict, bilgilendirici vekimliklendirici etkilerdir.
1. Normlandiric1 Etki: Grup tyeleri, her iiyenin grubun kabul ettigi normlara uygun
davranig gOstermesini bekler. Gruba uygun davramis Odillendirilirken, uygun
olmayan davranislar cezalandirilir.
2. Bilgilendirici Etki: Kisi grup ftyeleri ile olan giinlik konusmalarindan ve
iliskilerinden ¢esitli bilgiler edinir. Ornegin, hangi markalarin iyi ya da kétii oldugu
hakkindaki bilgiler, hangi tiriinleri se¢ebilecegi gibi vb.
3. Kimliklendirici Bilgi: Grup iiyelerinin birine benzemesini saglar. Kisi sevgi ve
sayglt duydugu {liyelerin yaptigin1 yapmak ister. Kendisini grup ile 6zdeslesmeye

caligir. (Karatekin, 2009; Odabasi ve Baris, 2004: 237-238).

Pazarlama yoneticileri danisma gruplarinin tiiketicilerin tizerindeki etkilerini
aragtirarak elde edecekleri bilgiler dogrultusunda pazarlama stratejilerine saglikli yon

verebileceklerdir.
2.5.2.4. Aile

Aile temel ve evrensel yapilardan birisi olmakla birlikte toplumun olusmasini
ve devamliligin1 saglar. Aile topluma yeni bireyler kazandirirken, ayn1 zamanda
yetiskinler icin 6zel rollerin kaynagi goriiniimiindedir. Aile onemli bir tikketim ve

harcama birimidir (Dal, 2009).

Aile; en genis anlamda kan, evlilik bag ile birbirine baglanmis, iki veya daha
fazla sayidan olusan bireyler toplulugudur. Aile ¢ogu zaman hane halki
tanimlamasina karsin iki kavram birbirinden farklidir. Hane halki evlilik veya kan
bagi ile baglanmamas kisileri de kapsar. Ev halki iki bi¢imde ele alinmalidir.

1. Aile olmayan ev halki; tek basina ya da bagkalariyla birlikte kalan, aralarinda kan
veya evlilik bag1 bulunmayan kisilerden olusur. Ornegin evli olmayan ciftler, birlikte
bir eve tasinmis arkadaslar, oda arkadaslar gibi.

2. Aile olan ev halki; aralarinda kan bagi, evlilik ve ya evlatlik iligkisi bulunan, iki
ya da daha fazla kisiden olusan topluluktur (AOF, 2013; Karalar, 2005: 173).

Aile kavrami iiye sayisina gore smiflama yapildiginda c¢ekirdek aile, genis

(geleneksel) aileden s6z edilebilir.
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Cekirdek Aile; bu tiir ailede anne ve baba esit otoriteye sahiptir.Kararlarin ortaklasa
verildigi bu aile tiirlinde liye sayist az ve sinirhdir. Satin alma kararlarinin ¢ogunu
esler birlikte verirler (Arslan, 2014; Karalar, 2005: 173).

Genis Aile; geleneksel aile tipi olup, iiye sayilar fazladir. Bu 6zellikteki aile de iki
tic kusak bir arada yasar. Tarima dayali geleneksel iiretimin gegerli oldugu

toplumlarda genis aile daha yaygindir (Karalar, 2005: 173).

Tiiketici davranislart agisindan karar verme goz Oniine alinarak yapilacak aile
siiflandirmasi daha anlamli olacaktir. Boylesi bir siniflandirmada;

o Ataerkil aile: Babanin hakim oldugu ailede, kararlarin hepsi hemen hemen baba
tarafindan alinir. Asil ve son karar verici olan babanin otoritesi tistiindiir. Ailenin
diger iiyeleri bu karara uymak zorundadir.

e Anaerkil aile: Annenin hakim oldugu aile, annenin egemenligin {istiin oldugu aile

tipidir (Arslan, 2014; Odabas1 ve Barig, 2004: 246).

Aile, tiiketicilerin davraniglarini belirleyen ana unsurlardandir. Aile hem
birincil grup, hem de referans grubu olma 6zelligi tasir. Ailenin tiiketici satin alma
davranig1 tlizerindeki etkisinin iki temel nedeni vardir. Birincisi, aile i¢indeki
bireylerin daha kiiciik gruplara oranla daha saglam ve giiclii baglarinin olmasidir.
Ikincisi ise, pek ¢ok grubun aksine ortak tiiketim eyleminin ortaya ¢ikmasidir (AOF,
2003).

Ailenin tiiketici davraniglar lizerindeki etkisini belirlemede ailenin islevleri 6nemli
rol oynar, bu islevler:

1. Ekonomik Islev: Aile iiyelerinin parasal ihtiyaclarim karsilamasi en temel
islevdir. Ekonomik anlamda refahin saglanmasi aile liyelerine bazi sorumluluk
yiikler. Bu sorumluluklar yasam kosullarina bagli olarak ve kadinin hayatina girmesi
ile bu sorumluluklar degismeye baslamistir.

2. Toplumsallasma Islevi: Ailenin temel islevlerinden olan toplumsallasma,
cocuklara temel deger ve davraniglarin 6gretilmesi olarak tanimlanabilir. Aile hem
kazanan, hem tiiketen bir birim oldugundan tiiketim konusundaki kararlar iiyeleri
etkilemektedir. Her ailenin tiiketim kaliplar1 farklidir. Ozellikle aile {iyelerinin
birlikte gecirdikleri zaman ve yasam kosullar1 tiiketici olarak davranislarin ve

tilkketim anlayislarinin farklilasmasina yol acar.
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3. Duygusal Islev: Aile iiyelerinin arasinda sevgi, mutluluk, iiziintii gibi duygusal
iligskiler kuvvetlidir. Duygusal islevi yerine getirebilmek i¢in aileler, karsilastig
kisisel ve sosyal sorunlarla birlikte agmaya ¢aligirlar.

4. Uygun Yasam Bicimi Islevi: Aile kendi iiyeleri ile uygun bir yasam sekli
olusturur ve bu yasam sekli aile iiyelerinin tiiketim davranislarin etkiler (AOF, 2013;
Arslan, 2014).

5. Siizge¢ Islevi: Toplumsal davranis normlari aile iiyeleri tarafindan siizgegten
gecirilir ve yorumlanir. Bu siire¢ ailenin tiiketim davramislarini etkiler. Ornegin,
cocuklarin hangi televizyon programlar izleyebilecegi, hangi tiir kitaplar1 okumalari
gerektigi vb. gibi konularda anne ve baba etkili olmaktadir (Odabasi ve Baris, 2004:
247). Pazarlama yoneticileri, ailenin satin alma davranislariyla her zaman yakindan
ilgilenmis olup, aile i¢inde satin alma karar1 tek basina verilmediginden, bireylerin
hane igerisinde satin alma kararlarinda birbirlerini nasil etkiledikleri 6nemli bir
arastirma konusu olmustur (Kog, 2015: 453).

Aile tiyelerinin satin alma karar siirecinde farkli roller iistlenerek birbirlerini nasil

etkiledikleri Sekil 2.26.’da gosterilmistir.

ihtivacin Ortaya Cikmas: [+

Ortak Karar Alma

v
Roliin Belirlenmesi

&

Y

Bireysel Karar Alma

Bilgi Toplama -
(Bilzi Toplavici)
v
Marka
(Etkileyict)

v
Satm Alma Niveti
(K arar Verici)
¥

Satin Alma
(Satmn Ahci)

¥
Tiiketim
(Tiiketici)

hd

Y

(Catgmann Giderimesi

Y

Natn Alma Sonrast Gerll Bildinm

Y

Kaynak: Kog, 2015: 453
Sekil 2.26. Aile Karar Alma Modeli.
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Aile satin alma siirecinde ailedeki bireyler farkli roller iistlenirler ve rollere bagl

olarak farkli davranig modelleri ortaya koyarlar. Rol davraniglart:

e Uyaran-tesvik eden,

o Etkileyen,

e Uzmanlar,

e Karar vericiler,

e Alic,

o Tiketici,

e Koruyucu-gozetici seklinde ifade edilmektedir (Elden, Ulukdk, Yeygel, 2005:
299).

Pazarlamacilar aile yasam egrisi kavramini 6zellikle ev halkina iliskin pazar
boliimlendirmesi i¢in kullanirlar. Geleneksel yasam egrisi 5 asamadan olusur:
1. Bekarlik asamast,
2. Cocuksuz evlilik asamasi,
3. Cocuklu geng evlilik agamast,
4. Yasl evlilik asamasi,

5. Coziilme evresi.

Her asamanin kendine 6zgii tiiketim kaliplart vardir. Ornegin, yeni bebegi
olan aile, daha once talep edilmeyen bebek malzemelerini talep etmeye baglayacaktir

(Arslan, 2014; Karalar, 2005: 183).

Giliniimiizde satin alma siirecinde eslerin rolleri, hangi kararlarin ortak
alindigi, lriin ve marka se¢iminde ailenin Olgiitleri gibi bircok sorularin cevaplari,
pazarlama ydneticileri i¢in arastirma konusu olmakta ve belirlenen verilere gore yeni

pazarlama stratejileri gelistirmektedirler (Arslan, 2014).
2.5.3. Ekonomik Faktorler

Ekonomi, insanlarin sinirsiz olan ihtiyaglarini, sinirli kaynaklarla karsilamaya
calisan bir bilim dalidir. Genel ve iilke diizeyinde ekonomik ortamin islevini yerine
getirmesi, yasam bic¢imini ve tercihleri sekillendiren kiiltiiriin bir parcasi olmasiyla
gerceklesmektedir. Tiiketim kiiltliriin bir pargasi oldugu i¢in, tiiketim aliskanliklari
ve davranislar1 ekonomiyle i¢ icedir ve ekonomik ortamda tiim insanlarin yasam

bicimini etkiler. Bu manada toplumlarin yasam tarzlarin1i anlamak ig¢in; deger
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yargilarini, tercihlerini, kiiltiirel geleneklerini, ekonomik ¢evreyle beraber incelemek

gerekir.

Gliniimiiz serbest piyasa anlayisinda her sey arz talep meselesidir. Talebi
olusturan taraf hane halki yani kisiler olurken, arzi olusturan ise iireticilerdir. Talep
edilen iiriine sahip olmak i¢in, satin almayi istemek yani niyet ve istenilen {iriin/
hizmeti satin alma giicii yani gelire sahip olmak gerekir. Bunlardan biri eksik olmasi
halinde talep gerceklesmez. Fiyat, kisinin gelir durumu, zevkler ve tercihler talebi

etkiler ve belirler (Arslan, 2014).

Tiiketicinin satin alma giicli varsa ancak o zaman tirlin ve hizmetlerin alicisi
olabilir. Pazari etkileyen baslica ekonomik faktdrler sunlardir;
1. Genel ekonomik durum,
2. Gelir (Kisisel gelir, harcanabilir gelir),
3. Gelirin dagilim1 ve degismesi,
4. Tiketici kredilerti,

5. Harcama modeli.

Ulkenin i¢inde bulundugu ekonomik kosullar (enflasyon, faiz oran1 vb.), kisi
basina diisen gelir gibi ekonomik faktorler tiiketicinin satin alma davraniglarini ve
tilketim egilimini etkiler. Gelir, aile geliri tiiketicinin satin alma davranisini etkileyen

en 6nemli ekonomik faktorlerdir (Mucuk, 2012: 73).

Kisinin zorunlu ihtiyag malzemelerini satin alma karar1 genel anlamda
ekonomik kosullardan pek fazla etkilenmez. Istege bagli veya liiks tiiketim
malzemelerinin alimi1 esnasinda ekonomik kosullarin etkisi ¢ok daha fazladir.
Ekonomik kosullarin iyi olmadigi durumlarda bu friinlerin alimi sirasinda bilgi
toplama, alternatiflerin degerlendirilmesi ve satin alma karari uzun bir zaman
dilimine yayilabilir ve sonugta tiiketici satin almama yoniinde bir karar verebilir

(Karatekin, 2009).

Diinyada kisi ve aile gelirlerinin harcanmasiyla ilgili farkli calismalar
yapilmistir. Bu alanda en 6onemli ¢aligmalardan biri Alman istatistik¢i Ernst Engel
tarafindan yapilmistir. “Engel Kanunlar’” adiyla amilan bulgular 1857 yilinda
yayinlanmistir. Bu dogrultuda, ailenin geliri yiizde olarak arttikga;

1. Yiyecek maddelerine yapilan harcamalar yiizde olarak azalir.
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2. Giyim giderleri ve zorunlu harcamalar yiizde olarak pek degismez.

3. Zorunlu olmayan liiks malzemelere yapilan harcamalar yiizde olarak artar.

Engel kanunlari, gelirin tamamin1 harcayan is¢i aileleri tizerinde arastirmaya
dayali olup, bir gelir grubundan diger gelir grubuna gecen aile ve ailelerin

davraniglarin1 agiklamakta bugiin iginde gegerlidir (Mucuk, 2012: 74).

Tiiketici satin alma kararin1 vermeden dnce bir giiven hissi icerisinde olmak
ister. Gelecek konusunda tiiketicilerin ¢ogu karamsarlik icerisinde degillerse,
ozellikle otomobil, ev, dayanikli esyalar gibi {iriinlere talep artacaktir. Bu agidan
tilketici duyarlilik endeksleri ekonomik hayata dair temel gostergeler olup temel
dayanikli friinlerin satislarindaki degismeleri anlamamiza yardimci olmaktadir

(Arslan, 2014).

Kisinin ekonomik durumu {iriin ve marka se¢imini etkileyen Onemli
faktorlerdendir. Ekonomik durum kisilerin harcayabilecegi gelir durumlarina,
tasarruflarina, mal varliina, gelirin ele gegme zamanina ve istikrarliligina baghdar.
Harcama ve tasarruf yapma arasindaki tercihleri de ekonomik duruma etki

etmektedir (MEB, 2012).
2.5.4. Psikolojik Faktorler

Kisinin kendisinden, kendi i¢ diinyasindan kaynaklanip davranisimi etkileyen
giice psikolojik faktor denir. Tiiketicinin karar alma siirecini etkileyen psikolojik
faktorler; 6grenme, algilama, motivasyon (giidiillenme), inan¢ ve tutum, kisilik ve

benlik olarak siralayabiliriz.
2.5.4.1. Ogrenme

Toplumsal bir varlik olan insani diger canlilardan ayiran en 6nemli 6zelligi,
yeni deneyimler yasayabilmesi yani her an 6grenmesi ve o6grendiklerinin bilincinde
olmasidir. Insan davranislarmi ydnlendirmede 6grenmenin &nemli bir rolii vardur.
Hayatimizda bir¢ok seyi 6grendigimiz gibi tiiketim ve tiiketimle ilgili davraniglarda
ogrenilir. Ogrenme, tiiketim siirecinin temelidir. Tiiketici davranis1 dgrenilmis bir
davranigtir. Tiiketicilerin degerleri, tutum ve davraniglari, tercihleri 6grenme ile

kazanilir. Bireyin iginde bulundugu toplum, ait oldugu kiiltiir, aile, gevre ve
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arkadagslar, tiiketim davraniglar1 ve yasam tarzi 6grenilmis davraniglar ile sekillenir

(AOF, 2013; Durmaz, 2008: 70; Odabas1 ve Baris, 2004: 77).

Ogrenme kavraminin degisik sekillerde tamimi yapilmaktadir. En genis
anlamda 6grenme deneyimlerin neden oldugu bir davranis degisikligidir (Solomon,
1994: 137). Ogrenmenin tiiketici davramslari {izerindeki etkilerini daha iyi
anlayabilmek i¢in temel 6zelliklerinin bilinmesi gerekir. Bunlar:

1. Ogrenme davranista olusan bir degisikliktir. Bu degisiklik olumlu ya da olumsuz
yonde olabilir.

2. Tekrar ya da yasantilar sonucu meydana gelen bir degisikliktir. Biiylime-
olgunlasma sonucu meydana gelen degisiklikler kisilik kaynakli oldugundan
ogrenme degildir. Ogrenilen davranis kalic ve tekrar edilmektir.

3. Ogrenme olarak olusan degisikligin miimkiin oldugunca siirdiirebilmesi gerekir
(Durmaz, 2008: 71; Odabasi, 2004: 78).

4. Ogrenme zaman icinde gergeklesir; dgrenme zaman icinde gerceklesen ve
gbzlenemeyen bir siirectir. Tiiketiciler ¢evrelerinden siirekli olarak algiladiklar yeni
uyaranlari, var olan bilgiler ile biitlinlestirerek yeni bilgilere ulasirlar. Tiiketiciler
reklamlar, markalar ve satis elemanlarindan yeni bilgiler 6grenir, deneyimler ve
diger tiiketicilere aktarirlar.

5. Ogrenme bir siireg icerisinde meydana gelmektedir. Bu siire¢ planli ya da plansiz
gerceklesebilir. Birey bir konu hakkinda arastirma yaparak ve deneyim kazanarak
Ogrenebilecegi gibi ani olarak plansiz bir durum sonucunda da 6grenebilir.

6. Ogrenme ve algilama birbiriyle siki iliskidedir; tiiketiciler satin alma siirecinde
ogrenilmis bilgileri kullanirlar. Ogrenme zaman igerisinde tiiketicilere biiyiik oranda
bilgi birikimi saglar. Bu bilgileri iirlin ve marka se¢iminde kullanir. Bundan dolay1
ogrenme ve algilama birbirine siki sikiya baghidir. Algilama O6grenmeye kaynak
saglar.

7. Ogrenme beklenen davranisa doniismeyebilir; tiikketici her zaman pazarlamacilarin
bekledigi gibi davranmayabilir. Bilgiler yeterli olsa bile {iriiniin degerlendirilmesi,
karar verme ve satin alma eylemleri farkli bicimde sonuglandigi i¢in tiiketiciler baska
tiriine yonelebilir (Budak, 2012; Karalar, 2005: 64).

8. Ogrenilen davranisin belli araliklarla pekistirilmesi gerekmektedir. Ogrenme
siirecinin etkin ve kalict olmasinin tek kurali pekistirmedir. Kisinin davranisi

pekistirilerekaligkanlik  haline getirilebilir ise bu davranis1 rakip firmalarin
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degistirmesi oldukca zor olacaktir. Pazarlama iletisimi (reklam, mesaj) araciligiyla
iriin/markayr  0grenen tiiketici alip denediginde tatmin oluyorsa Ogrenme
pekistirilmis olur. Bunun gibi olumlu pekistirmeler sonucunda tiiketici iiriin/marka
bagimlilig gelistirir. Tiketici iirlin ve markay1 begenmemisse, tatmin olmamigsa
O0grenme olumsuz yonde gercgeklesir. Tiiketici o iirlin/ markay1r almamaya 6zen
gosterebilir. Dolayisiyla pazarlamacilar olumlu pekistirme iizerinde durmalar

gerekmektedir (Budak, 2012; Kog, 2015: 168).

Ogrenmenin nasil olustugunu aciklamaya calisan Ogrenme kuramlari
pazarlama uygulamalarin ¢oguna temel olusturmaktadir. Ogrenme kuramlari
davranigsal ve bilissel olmak iizere iki temel yaklasima dayandirilmaktadir.

1. Davramssal Ogrenme Kuramlari: Ogrenme dissal sartlara tepki veya cevap
seklinde gergeklesir. En basit sekliyle davranis¢r 6grenme yaklasimi sekil
2.27.’de gosterilmistir.

UYARAN > Tiiketici TEPKI

¥

Kaynak: Islamoglu ve Altuglslk, 2013: 118
Sekil 2.27. Davranig¢t Ogrenme Modeli.

Bu kuram insan beynini kara kutu olarak ele alir. Tiiketiciye gelen digsal
uyaricilar ile tiiketicinin bu uyaricilara karsi sergiledigi davranislardir. Bireyin igsel
diistinme siirecini dikkate almaz. Bireyin bu uyaricilara verdigi davranislar aligkanlik
olusturur ve bu aliskanliga dayali olarak 6grenme gergeklesir (Islamoglu ve
Altunigik, 2013: 118). Bu kuram iki grupta ele alinir:

Tepkisel (Klasik) Kosullanma: Rus fizyolog Pavlov’un kdpekler lizerinde yapmis
oldugu deneylere dayanan bu yontem tepkisel kosullanma ile O0grenme siirecini
aciklamaktadir. Pavlov  O6grenmenin uyaranlara verilen tepkiler sonucu

gerceklestigini ileri stirmektedir.

Satin alma noktasinda uyaranlarin kullanilmasi tepkisel kosullanmanin
kullandig1 yontemlerdendir. Aliskanlik haline gelmis satin almalar genellikle tepkisel
kosullanma yolu ile olmaktadir. Pazarlamacilar tepkisel kosullanmayi, {iriin ya da
markanin olumlu uyaricilar ile ¢agrisim yapmast seklinde kullanmaktadir. Ciinkii
cagrisim sayesinde tliketiciler tarafindan iirliniin tercih edilme olasilig1 artmaktadir

(Odabasi ve Baris, 2004: 79-80).

84



Islamoglu ve Altumsik’in (2013: 119-120) birlikte kaleme aldiklar1 “Tiiketici

Davraniglar” adli kitabinda bu kuramin pazarlamacilar tarafindan kullanilmasina

yonelik agiklamalarinda;

Pazarlamacilar tarafindan yapilan ani fiyat indirimi ile tiiketiciler markaya
cekilmekle birlikte, fiyat indirimi (kosullandirilmis uyari) ile marka (kosullu
uyarici) arasinda iliski kurulmaktadir. Daha sonra fiyat yiikseltilse bile tiiketici o
markay1 hala ucuz olarak degerlendirir.

Uriinle marka arasinda giiclii bir ¢agrisim kurularak tiiketiciler aliskanlik halinde
karar vermeye yoneltilmektedir.

Sembolik degerlerle markalar arasinda iliski kurulmaktadir.

Stirekli tekrarla markalar tiiketicilere 6gretilir. Markanin yeni bir uygulamay1

haber vermesi i¢in kullanilir.

Tepkisel kosullanma ii¢ temel 6geden olusmaktadir ve bu 6geler ¢ok onemlidir.

Bunlar; tekrar, genelleme, ayirt etmedir (Budak, 2012).

Tekrar; ogrenme tek seferde gergeklesmez ancak tekrarlar yapildik¢a
gerceklesir. Tekrarlamanin en iyi kullanildig1 yer reklamlardir.

Genelleme; kullanilan uyarana benzer bir uyaranin kullanilmasi durumunda
ayn1 davranigin gosterilmesidir. Ornegin, Knor ¢orbanin tadmin giizel oldugunu
Ogrenen tiiketici, bu marka pazara puding siirdiigiinde pudinglerin de lezzetinin
giizel bir tada sahip oldugunu diisiiniip, Knor markasmi satin almaya devam
edecektir (Odabas1 ve Barig, 2004: 81-82).

Ayirt etme; genellemenin karsitidir. Benzer uyaricilar arasinda birinin secilmesi
islemine dayanir. Ornegin, mavi renk istenmeyen bir cagrisim yapiyor ya da
firma daha gii¢lii bir ¢agrisim yaratmak istiyorsa renk olarak bagka bir renk sec¢ip
markasini bu ¢agrisima gore konumlandirir (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 120).
Edimsel Kosullanma: B.F. Skinner tarafindan gelistirilen edimsel
kosullanmada davranislarin 6gretilmesi yani bicimlendirilmesi i¢in istenilen
davranis pekistirilerek, istenmeyen davranis ise pekistirilmeden sondiirtilmesi ile
davranis yonlendirilmektedir. Bir baska ifade ile olumlu sonu¢ veren
davraniglarin tekrarlanip, olumsuz sonu¢ veren davraniglardan kaginilmasi bu
yaklasimin 6ziinii olusturmaktadir (Kavalci, 2015; Odabasi ve Barig, 2004: 84).

Edimsel kosullanmada en 6nemli unsur pekistirme ve Odiildiir. Pekistirme

olmadan ogrenme tam anlamiyla gerceklesmemektedir. Odiiliin bilinmesi ile

85



davranigin tekrar1 artmaktadir. Dolayisiyla pazarlamacilar bu teoriye dayanarak
tiiketiciye satin almasimin Onemini, sonrasi ulasacagi o6diilii (doyum ve tatmini)
hatirlatarak markay1 dgretmektedirler (Budak, 2012; islamoglu ve Altunisik, 2013:
121). Cezalandirma, bireylerin belli davranmislara girmeleri  durumunda
cezalandirilacaklarinin ~ vurgulanmasidir. Reklamlarda bu yontem ¢ok sik
kullanilmaz. Ciinkii tiiketiciler cezalandirilacak bir {riinii kullanmak ve reklami

izlemek istenmezler (Karalar, 2005: 72).

Tepkisel ve edimsel kosullanma karsilastirildiginda aralarinda 6nemli

farklarin oldugu goriiliir. (Tablo 2.14.)

Tablo 2.14. Tepkisel ve Edimsel Kosullanmanin Karsilagtirilmasi.

Tepkisel Kosullanma Edimsel kosullanma
Tepkinin Kosullu ve kosulsuz uyaranlar Belirli bir tepki/davranis ile
Temelindeki arsindaki iliski. amag/0diil/ceza arasindaki iliski.
Neden
Tepki Sekli Istege bagli olmayan reflekssel, Istege ve amaca yonelik 6diil kazanma
otomatik davranis. veya negatif sonuclardan kaginmaya
yonelik davranis.
Ogrenme Sekli Duygular, duyular ve basite Amaca yonelik kismen karmagik
indirgenmis davranislar. (complex) davranis.

Kaynak: Kog, 2015: 216

2. Biligsel Ogrenme Kuramlari: Davranigsal grenme kuramlarmin aksine, biligsel
o0grenme siirecinde kisinin i¢sel diistinme ve zihin siirecinin etkisi ortaya ¢ikar. Yani
o0grenme zihinsel islemlerden sonra meydana gelir. Biligsel kurama gore kisi diisiince
yetenegi ile gegmis deneyimi olmasa bile problemi anlayacak, ¢dziim yollarimi
ogrenebilecektir. Biligsel kurama gore 6grenme, kisinin ¢evresinde olup bitenlere bir
anlam yiiklemeye calismasi siirecidir. Bir iiriin veya hizmetle ilgili reklam izleyen
tilketici biligsel olarak reklamlardaki iirlinlin kendi ihtiyacini karsilayabilecegini, bu
tirlinlin kendisinin problemini ¢dzecegini diisiinerek bu iirlinii satin alirsa biligsel
O0grenme gerceklesir. Tiiketici tirlinli birkag kez kullandiktan sonra ihtiyacini
karsiladigimmi diisiinerek almaya devam ederse veya karsilamadigini diisiinerek
almaktan vazgecgerse edimsel kosullanma/dgrenme gergeklesmis olur (Kog, 2015:
188-189).

Biligsel 6grenme tiiketicinin bilgilenmesini amaglar. Bu agidan bilgi verici
uygulamalar pazarlama agisindan nemlidir. Bireyler {iriinlerle ilgili bilgileri kisisel

deneyim, gézlemleme ve dis kaynaklardan elde ederler (Karalar, 2005: 78).
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Biligsel 6grenme agisindan tiiketicinin sarf edecegi gayret iirlinlin 6nemine
gore degisecektir. Bununla birlikte tiiketicinin digsal uyaricilar arasinda segici
algilama ve anlamlandirma yapmasi da Ogrenme siirecinde Onemlidir. Bilissel
O0grenme siirecinde zihinsel depolama (hafiza) ve beynin ¢alisma sekli 6zellikle onem
arz eden konulardan biridir. Bu yaklasimda isaret ve kavrayis kuramlari 6nemlidir.
Isaret kuramina goére, dgrenme igin uyaricilar yol gdsteren isaretlerdir. Kavrayis
kurami, 6grenmenin en belirgin 6rnegidir. Birey 6grenmeyi bir biitiin olarak algilar
ve biitiiniin elemanlar1 arasinda anlamli baglar kurar (Islamoglu ve Altunisik, 2013:
124-125). Bilissel yaklasim model alma seklinde gerceklesir.

Model Alma: Bu yaklasimda kisi, bagkalarinin davraniglarini izler, gézlemler, analiz
ederek sonuglara gore kendi davranislarinda degisiklik yapar. Sosyal &grenme,
gbzlemleyerek 0grenme, model alip 6grenmeye verilen bazi isimlerdendir. Bireyler
aldiklar1 kisilerin davranislart olumlu sonuglar olusturuyor ise taklit ederek
ogrenmektedirler. Olumsuz sonuglar doguruyor ise davranis degisikligi olmaz. Taklit
yolu ile 6grenme deneme-yanilma yolu ile 6grenmeden ¢ok hizli olur. Bu tiir
o0grenmede kisi kendini olmak istedigi model ile 6zdeslestirmektedir. Model cekici,
inanilir, statii sahibi basariliysa ikna ediciligi artar. Model ile gozleyen arasinda
benzerlik varsa benimseme olasiligi artar (Kavalci, 2015; Odabasi1 ve Barig, 2004:

91-92). (Sekil 2.28.)

DIKKAT HAFIZADA TUTMA Tgfﬁgiﬁgﬁiﬁj
Tukefici model aldiklarmn | —»  Titketici bu davramglarm  —" . drebimek ici hg’l
davramslarma odaklamr hafizaya alir YErne getre ien ¢aba
sarfeder
L4
GOZLEMLEYEREK
OGRENME MOTIVASYON
Model tarafindan énceden 14— Titketicinin davranist
sergilenen davrams titketici sergilemesine katk saglar
tarafindan uygulanr

Kaynak: Budak, 2012 )
Sekil 2.28. Model Alarak Ogrenme Siireci.

Model alarak 6grenme kullanilarak {i¢ tiir davranis sekli goézlemlenir (Odabasi ve
Baris, 2004: 93-94):

e  Yeni davranislar olusturulur.
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e Istenmeyen davranislara engel olunur ya da azaltilmaya ¢alisilir (sigara i¢gmek,
alkollii ara¢ kullanmak, uyusturucu kullanmak gibi).

e Daha dnceden 6grenilen davraniglarin tekrarlanmasini tesvik etmek.

Pazarlamacilarin 6grenme kuramlarina Onem vermelerinin nedeni, bu
kuramlara dayanarak markalarina bagimliligi, pazar konumlarini, imajlarin1 artirmak
istemeleridir. Bunun igin 6grenmenin 6geleri olan diirtii, ipucu, tepki ve pekistirme
dikkatlice kullanilmalidir. Ogrenmenin kuramlarindan yararlamlarak tiiketici se¢im
kriterleri, yerlesmis inan¢ ve yargilari zorda olsa degistirilebilir ve yeni se¢im
kriterleri olusturulabilir. Ogrenmeden yararlanmak isteyen pazarlamacilar hafizanin
sinirli oldugunu, karisikliktan hoslanmadigini unutmamalar1 gerekir. Bundan dolay1
mesajlar kolay anlasabilen, az sézle ¢cok sey anlatan, yalin olmasi temel alinmalidir

(Islamoglu ve Altunisik, 2013: 125-126).
2.5.4.2. Algilama

Algilama, psikolojik faktorlerin temelini olugturmaktadir. Bireyler dis diinya
ile ilgili bilgileri duyum ve algi olmak tiizere iki diizeyde elde edinir. Kisi ilk 6nce
duyu organlar ile bilgiyi alir, sonra da onu algilar. Baska bir ifade ile duyumlar1
girdi gibi kabul edecek olursak, algilama bu girdilerin iglenmesi olarak tanimlanabilir
(Islamoglu ve Altumgik, 2013: 96). Algilama kisinin ¢evresine anlam yiikledigi bir
stiregtir. Duyu organlarimiz tarafindan kaydedilen uyaricilarin beynimiz tarafindan
orgiitlenip, yorumlanarak anlam kazandirilmasi olarak ifade edilebilir (Teker, 2009:
55). Nesnel diinyayr duyular yoluyla 6znel bilince aktarmak olarak agiklanan algi,
bizi gerceklige gotiirmektedir. Algilar gergektir, insanlar onlara inanir. Ciinkii algilar,
diinyay1 kendi gozlerimizle nasil gordiigimiiz, yorumladigimiz, neye inandigimiz,
nasil davrandigimiz sonucu olusur. Algilar kisiseldir ve bireyseldir, deneme ve
o0grenme yoluyla ortaya ¢ikar. Buradan hareketle algilama kisinin o an yasamakta
oldugu bir deneyimi, ge¢gmis deneyimlerin birikimiyle birlikte 6zlimseyerek yeni bir
biligsel biitiine ulasmasi olarak diisiiniilmektedir.

Algilamayr duyumsal bir bilgilenme olarak tanimladigimizda bes duyu organimiz
araciligiyla duyma, tatma, goérme, koklama, dokunma duyular1 yardimi ile dis
diinyadan bilgi edinme ve yorumlama siirecini kastetmis oluyoruz. Algilama
deneysel ve zihinsel algilama olarak iki sekilde karsimiza g¢ikmaktadir. Deneysel

algilamalar, gérme, dokunma, isitme, tatma ve koklama yolu ile algiladiklarimiz,
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zihinsel algilamalar ise, altinci hissimizle yani bir konu hakkinda var olan
diistincelerimiz araciligiyla algiladiklarimizdir. Birinci algilamay1 sayisal, fiziksel,
maddi oOzellikler olustururken, ikincisini olusturmak c¢ok daha zordur. Zihinsel
algilamalar1 olustururken karsi tarafin algilamasindaki sinirlar1 ve engelleri bilmek ve

mesaj1 bu cergevelere gore vermek gereklidir (Ozer, 2012).

Duyu organlarimiz tarafindan kayda alinan uyaricilarin beynimiz tarafindan
anlamli algisal yasantilara doniistiiriilmesi rastgele degil, belirli ilkeler ¢ercevesinde
olmaktadir. Bu ilkelere algilama 6zellikleri denmektedir. Bu 6zellikler;

e Algilama siirecinin en onemli 6zelligi algida segiciliktir. Bu 6zellik sayesinde
birgok uyarict ile kars1 karstya kalan beynimiz kendisi i¢in 6nemli olan1 dikkate
alir. Kisi duymak istedigini duymakta, gérmek istedigini gérmektedir.

e Algilamanin bir diger 6zelligi de biitiinselligidir. Kisi duyu organlarina gelen
uyaricilari belirli bir diizen ve biitiinliik icerisinde algilar (Teker, 2009: 56). Baska
bir ifade ile kisi uyaricilar1 6nce gruplandirarak yani bilgiyi smiflandirarak
uyaricilari bir biitiin olarak algilamaktadir.

e Algilama uyaricinin ve kisinin yapisal 6zelliklerine gore farklilik géstermektedir.

Algilama kisiseldir, bundan dolayi kisisel farkliliklar igermektedir.

Algilamada ge¢mis yasam ve deneyimlerimizin etkisi 6nemli bir yer
tutmaktadir. Bu yilizden algilama son derece kisisel bir siiregtir. Kisi istekleri,
deneyimleri, giidiileri ile uyusan uyaricilar1 alg: siirecine dahil ederken, kendisine
ulasan birgok uyarani siire¢ dis1 birakir (Odabasi ve Barig, 2004: 128).

Sekil 2.29.°da gosterildigi gibi algilama siireci; bes duyu organimiza gelen
uyaricilarin  zihinsel siiregte Onceki yasanti ve deneyimler 1s1ginda islenerek

yorumlanmasi ve sonucunda olumlu ya da olumsuz tepkilerin olugsmasi seklindedir.

Uvaricilar
; Duyum Anlam

(Girinti
Ses —
Koku
Tat

Yam

Duyusal Farkina . ) |
Abcdar [T Varma —> Yorumlama —» Tepki [—» Alglama

Kaynak: Islamoglu ve Altumisik, 2013: 97
Sekil 2.29. Algilama Siireci.
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Algilama siirecinde klasiklesmis degismezlikler s6z konusudur. Bunlar;

e Sekil Degismezligi: Nesnelerin goriindiikleri gibi degil, bildigimiz sekli ile
algilanmasidir.

e Biiyiikliik Degismezligi: Nesneler uzaklastik¢a goriintiileri kiigiiliir, yaklastik¢a
bliylir fakat bize tanidik olan nesneleri hep ayni biiylikliikte algilariz. Bu duruma
algilama biiyiikliik degismezligi denilmektedir.

e Renk ve Parlakhik Degismezligi: Giin 1s1ginda goriip algiladigimiz nesne
hafizamiza rengiyle birlikte yerlesir. Karanlikta o nesnenin rengini gérmesek de
daha once bellegimizde kalan rengiyle algilariz. Algida degismezlik giinliik
yasantimizda son derece Onemlidir. Eger algilamanin bu 6zelligi olmasayd,

¢evremizi tanimamiz, animsamamiz ve c¢evre igerisinde hareket etmemiz gii¢

olurdu ( Teker, 2009: 58).

Algilama genel olarak tiim davraniglar1 ve bunlarin igerisinde satin alma ve
tiketici davraniglarini da etkilemektedir. Algilama tiiketiciden tiiketiciye farklilik
gosterse de, birtakim temel ortak unsurlar vardir. Algilama, tiikketici davranislar1 ve
tilkketim kaliplar1, neleri, nerede, ne zaman ve nig¢in tiikettikleri, ¢evrelerini nasil
algiladiklari, nasil 6grendikleri ve nasil tutum gelistirdikleri ile ¢ok yakindan
ilgilidir. Duyu organlarimiza her giin binlerce bilgi parcacigi gelmektedir.
Pazarlamacilar duyu sistemlerini en iyi bi¢imde kullanarak tiiketicilerin Once

dikkatini ¢ekmeye sonra da ikna etmeye ¢aligmaktadirlar (Kog, 2015: 109-110).

Lisa Wood’un 2004 yilinda 18-24 yaslar1 arasindaki gencler iizerinde yaptigi
bir ¢alismada bazi iriinlerin satin alma kararinin verilmesinden en etkili faktorler
arastirilmistir. Yapilan bu ¢alismada bes duyuya gelen bilgilerin satin alma kararinin
verilmesinde ne kadar 6nemli oldugu goriilmiistiir. Wood, L. (2004) Dimensions of
Brand Purchasing Behaviour: Consumer in the 18-24 age group, Journal of
Consumer Behaviour, 4(1), s. 9-24’den Erdogan Kog, Tiiketici Davranisi ve
Pazarlama Stratejileri, 2015, s. 111. (Sozkonusu bilgiyi Kog, Wood un

makalesinden aktarmaktadir.)
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Tablo 2.15. Satin Alma Kararinda Bes Duyu Organimin Onemi.

Uriin Satin Almada Etkili Tlgili Duyu Ortalama skor
faktor (Toplam 10 iizerinden)

Sabun Koku Koku Alma 7.30
Kahve Tat Tat Alma 7.50
Spor Ayakkab1 | Goriiniisii Gorme 8.29
Kahvalt1 Tat Tat Alma 8.17
Gevregi

Kot Pantolon Bedene uyumu,bedeni Dokunma ve 8.63

sarmasi GOrme

Dis Macunu Tat Tat Alma 7.80

Kaynak: Kog, 2015: 111

Bireyler gorsellige dnem vermekte ve gorsel olarak uyarildiginda daha etkili
bir bigimde algilama siirecine girmektedir. insanlarm grendiklerinin %75’ini goz ve
gorme duyusu ile sagladigi varsayilmaktadir. Piyasaya yeni siiriilen bir {irlinde
tilketiciler %1 oraninda kokuya, %6 oraninda iiriiniin dokusuna ve %93 oraninda
goriintisiine dikkat etmektedirler. Gorme duyusu, pazarlama ve tiiketici agisindan ele
alindiginda {riinlerin sekillerini, dizayn ve tasarimlarini, paket ve ambalajlarini,
renklerini, logo ve amblemlerini, buna benzer gérme duyusuna hitap eden bir¢cok
unsuru kapsar. Ornegin, tiiketiciler sampuan ve parfiimiin kutusundaki logoya,
sisenin tasarimina ve renklerine bakarak satin alma yapmaktadirlar. Gérme duyusu
acisindan renkler biiylik 6nem tasimaktadir. Tiketiciler {irlin satin alimlarinda diger
uyaranlardan %15 etkilenirken, {irlin veya hizmet ortaminin renginden %85 oraninda

etkilenmektedir.

Markanin fark edilmesinde rengin %80 oraninda etkili oldugu goriilmektedir.
Bir deterjan firmas1 c¢amasir deterjan1 ambalaji i¢in uygun olabilecek rengi
belirlemek i¢in testler yaptiginda, tiiketiciler sariin temizlemeyecegini, kirmizinin
kiyafetlere zarar verebilecegini, mavinin temizligi sembolize ettigini One
siirmiislerdir. Ornekte goriildiigii gibi renkler tiiketicilerin algilari iizerinde etki

etmektedir. (Karalar, 2005: 48; Kog, 2015: 112-117; Odabas1 ve Barig, 2004: 138).

Xerox firmasi tarafindan renklerin etkileri hakkinda firma yoneticileri

arasinda yapilan bir arastirma sonuglari tablo 2.16.’da gosterilmistir.
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Tablo 2.16. Renklerin Etkisi.

Renklerin daha etkileyici bir imaj verdigine inananlar %90
Renklerin yeni miisteri cezp ettigine inananlar %90
Renklerin kendilerini daha basarili gosterdigine inananlar %83
Renklerin kendilerine rekabet avantaji sagladigina inananlar %81
Renklerin isletmelerini oldugundan daha biiyiik gosterdigine inananlar %76

Kaynak: Kog, 2015: 118
Gorsel algilamada renk tiiketicinin dikkatini ¢ekmek, yonlendirmek, akilda
kalmak, etkilemek icin kullanilan en etkili araclardandir. Ornegin bir ambalaj

tasariminda seklinden 6nce algilanan renk {irine kimlik kazandirir.

Kanat, 2001 yilinda kaleme aldig1 kitabinda renklerin etkilerini su sebep ve

etkenlere dayandirmaktadir:

e Renkler ayirt eder, ¢linkii bir {irlinii veya fikri baskalarindan farkli gostermenin
en uygulanabilir kolay yontemi renktir.

e  Bir iiriiniin, logonun, ambalajin rengi onun kolay bir sekilde taninmasini saglar.

e Renkler etkili tezatlar olusturarak dikkat ¢ekebilirler.

e Renkler hatiralar1 ve ¢agrisimlar: destekler.

e Renkler reklamcilik alaninda sembollerin olusturulmasini kolaylastirir.

e Renklerin duygusal degerleri, tliketicide dolaysiz, cogunlukla biling dist
tepkilere yol acar.

e Renkler igerdikleri giiclii kuvvetler sayesinde, en 6nemli duyusal reklam araglari

arasinda yer alirlar ( 114-115).

Renkler duygular1 dogrudan etkiler. Algilamanin yani1 sira renklerin
psikolojik etkiler yarattigina dair yapilan arastirmalarda, kirmizi, turuncu, kraliyet
mavisi (royal blue) renklerinin itkisel satin alma yapanlar1 daha ¢ok etkiledigi ve bu
renklerin fast-food restoranlarda, outlet ve indirim sunan aligveris noktalar1 gibi
mekanlarda, lacivert, camgobegi (teal) gibi renklerin daha ¢ok biitgelerine dikkat
ederek aligveris yapanlar etkiledigi ve bankalar, biiylik aligveris merkezleri igin
uygun oldugu, pembe, gbk mavisi ve giilrenginin daha ¢ok geleneksel tiiketicileri

etkiledigi ve giyim magazalar1 i¢in uygun oldugu goriilmektedir (Kog, 2015: 117).

Renkler iriin farklilastirmak ve konumlandirmak i¢in de kullanilir. Kural

olarak ana rakibin kullandiginin tam tersi bir renk segilirse daha basarili bir
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konumlandirma yapilir. Bu renk kurali unutulursa risk alinmis olunur. Bunun en

giizel ornegi, Kodak sar1 rengi sectiginde, Fuji yesil rengi kullanarak rakipten

farklhilasmaya galismistir (Ries & Ries, 2000: 133-134).

Asagidaki tabloda renklerin pazarlamada nerelerde kullanildigina yonelik

uygulamalar yer almaktadir.

Tablo 2.17. Renklerin Anlamlar1 ve Nerede Kullanilabilecekleri.

Grup Renk | Neyle iliskilendirilir? | fliskilendirmenin | Kime Tavsiye
Temeli Edilir
Mavi Giiven, Giivenli olma Gokyiizii (evrensel | Isletmeler (banka,
olarak sevilir) web siteleri)
Serin Renkler Finansmanla ilgili
(Cool) Zenginlik (koyu yesil) Para (basarinin web siteleri
Yesil Rahatlatici (agik yesil) rengi) Eglence ve bos
Agaglar, bahar vakitleri gegirme
ilgili web siteleri
Dikkat ¢eken
Kirmizi Dikkat ¢eker ve enerjik Giig (6rnegin logolar, hareket
yapar kirmizi hali) yoneltme ¢agrilari,
butonlar
Dikkat
Sar1 Optimizm Glines cekicilik(6zellikle
baska renklerle
Sicak tezat olusturularak)
(Warm) Geng bayanlar i¢in
Pembe Enerji (Koyu Pembe) Bayan Rengi iriinler,
Romantik (Ag¢ik Pembe) Geng kizlar igin
iiriinler
Cocuklar i¢in
Turuncu Neseli Narenciye hazirlanan web
siteleri
Siyah Giiglii ve Agir Renksizlik Pahali tiriinler
Notral
(Neutral) Beyaz Sadelik ve Saflik(dikkat Gelin/gelinlik, Saglik tiriinleri
ceker) hastane

Kaynak: Kog, 2015: 118

Renklerin anlamlart kiltiirden kiiltiire degisebilir. Bu da pazarlama
uygulamalarma ydn verecek dnemli bir gercektir. Ornegin Amerika’da mesrubat
kirmiz1 renkle iligkilendirilmisken, Coca-Cola bu rengi Kore ve Japonya’da
kullanmakta zorluk c¢ekmistir. Ciinkii bu iki

iliskilendirilmektedir (Odabas1 ve Baris, 2004: 140).

iilkede mesrubat sar1 renkle

Gelisen teknoloji ile pazara daha kaliteli ve ¢esitli iirlinler sunabilme imkani
saglanmaktadir. Fakat bu durum tiiketicilerin benzer 6zellikteki iiriinler arasinda
secim yapmasini zorlastirmaktadir. Bu nedenle iiriinlerin ayirt edici 6zelliklerinin

tanimlanmasimin Onemi artmaktadir. Bu noktada rengin tiliketici {izerinde etkili
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oldugu, algiy1 kolaylastirdigit ve iirline kisilik kazandirilmasinda, markanin
taninmighiginin ve ikna giiciiniin artirilmasinda etkili oldugu belirtmektedir (Can,
2007). Renklerin bireyler tarafindan algilanmasinda yas ve cinsiyet onemli bir
faktordiir. Ornegin bayanlarm biyolojik olarak renkleri algilamalari, erkeklere gore
16 kat daha fazla oldugu ve bayanlarin parlak renklere egilimli olduklari
bilinmektedir (Karalar, 2005: 49).

Pazarlama yoneticileri pazara sunulan iiriiniin renk se¢iminde su dort unsuru
dikkate almalidir (Becer, 2005: 60):
e Rengin kiiltiirel ¢agrisima,
e Hedef kitlenin renk ¢agrigima,
¢ Firma ya da iirliniin karakteri ve kisiligi,

e Tasarimdaki yaklagim bi¢imi.

Renkler tiiketicilerin algisal drgiitlenmelerine yardimer olmaktadir. Ornegin
deodorant ambalajlarinda, pembe “cicek kokusu’’, yesil “okyanus kokusu’’,
kahverengi ise “baharatli-vanilyali’” kokuyu isaret etmektedir. Bazi renklerin bir
arada kullanilmas ile de ¢ok 6zel anlamlar yaratilabilir. Ornegin, italya’da ulusal
kimligin yansitilmasi amaciyla bazi iiriinlerin ambalajlarinda Italyan bayragmin
renkleri olan kirmizi, yesil ve beyaz kombine edilerek kullanilmistir (Odabasi ve

Baris, 2004: 140).

Hazir giyim magazalarinda gérme duyusuna hitap eden birgok uyarict s6z
konusudur. Bunlar hem iriinlerle hem de magaza ile ilgili uyaricidirlar. Moda hazir
giyim sektoriinde dnemli bir faktdr oldugundan buna bagl olarak renkler de ¢ok hizl
degismektedir. Bundan dolay1 her sezonda iiriinlerin, vitrinlerin, gorsellerin renkleri
de donemin modasina uygun olarak degistirilmektedir. Bu sayede tiiketicilerin
ilgilerinin ¢ekilmesi amaglanmaktadir. Giysilerin renkleri, magaza ve vitrin renkleri

tiiketici tarafindan tek basina tercih sebebi olmaktadir (Budak, 2012).

Algilamanin o6l¢iiliip degerlendirilmesi, tiiketicinin bir sonraki davranisini
etkileyebilmek icin  gereklidir.  Pazarlamacilar  algilamanin  gergeklesip
gerceklesmedigini; giidiilere maruz kalma, dikkat, anlama ve yorumlama agamalarini

degerlendirerek anlayabilirler.
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Sonug olarak algilama, ihtiyaglari, giidiileri ve tutumlar1 sartlandirmak
suretiyle satin alma davranislarina etki eder. Bu nedenle algilama pazarlama
acisindan onemli bir kavramdir. Kisacasi etkin bir pazar konumlandirmasi ve tiiketici
davraniglarinin  yonlendirilmesinde algilama yonetimi 6nemli bir role sahiptir

(Islamoglu ve Altunisik, 2013: 108-109; Mucuk, 2012: 80).
2.5.4.3. Giidiillenme (Motivasyon)

Toplum igerisinde farkli tiiketiciler, farkli tiiketim davraniglarinda bulunur.
Bunun nedeni tiiketicilerin birbirlerinden farkli olmalari, buna bagl olarak da farkl
ihtiyaglarinin olmasidir. Tiketici davranislarinda giidillenme, satin alma karar
stirecinde dnemli bir rol oynamaktadir. Tiketici davranisi giidiilenme ile baglar ve
giidiilenme tiiketiciyi harekete geciren itici bir giigtiir. Giidiilenmenin ilk asamasi

karsilanmayan bir ihtiyacin giderilmesi yoniindeki yogun istektir (AOF, 2013).

Tiiketici satin alma siirecinin bir asamasindan digerine gecerken, her
seferinde yeniden giidiilenir ve satin alma siirecinin her asamasinda farkli giidiilerin
etkisi altindadir. Tiiketiciyi harekete geciren gilidiilerin olumluluk derecesi,

davranigin satin alma ile sonuglanmasini belirler (Islamoglu ve Altumisik, 2013: 73).

Tiiketicilerin satin alma ve tiikketim davranislarini neden yaptiklar1 ve onlari
bu davraniglara iten sebeplerin neler oldugu anlagilmadan tiiketici davraniglarini
anlamak miimkiin degildir. Tiiketici davraniglarinin anlasilabilmesi i¢in onlarin

ihtiyaglari ve onlar1 harekete gegiren giidiileri anlamak gerekir (Kog, 2015: 244).

Gudii (motivasyon), arzulari, ihtiyaclar, diirtiileri ve ilgileri kapsayan genel
bir kavramdir (islamoglu ve Altimisik, 2013: 74). Giidiilenme ise, insanlar1 belirli bir
amaci gerceklestirmek icin harekete geciren ve davranisa sevk eden i¢ gii¢ olarak
tanimlanmaktadir (Durmaz, 2008: 60). Tiiketicinin giidiilenmesi ise, tiiketicinin satin
alma davranisini harekete geciren, amacini ortaya koyan, eyleme yonelten giictiir

(Islamoglu ve Altmisik, 2013: 75).

Motivasyon arastirmalarinin gelismesindeki ilk ¢aligmalari Sigmund Freud
psikanaliz kurami ile yapmistir. Bu kurama gore bilingaltindaki gizli ihtiyag ve
diirtiiler insan kisiligi ve motivasyonun temelini olusturmaktadir. Viyanali bir
psikolog olan Ernest Dichter, daha sonra Freud’un psikanaliz c¢aligmalarin

tiiketicilerin satin alma aligkanliklarini arastirirken kullanmistir (Kog, 2015: 247).
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Giidiilerin ihtiyaca dayali olarak ortaya ¢iktiklar1 ve bu ihtiyaci karsilamaya
yonelik eyleme, harekete geciren igsel diirtiiler olarak tanimlanan giidiilemede ii¢
onemli unsur ortaya ¢ikmaktadir (Odabasi ve Barig, 2004: 105):

1. Belirli bir amaca yonelten giidiileyici durum
2. Amaca yonelik davranis

3. Amaca ulagsmak

Giidiilenme siireci temel olarak ihtiyaclar sonucu ortaya ¢ikan gidiileyici
durum, amaca yonelik davranis ve amaca ulasma asamalarinda tiiketicinin diisiinme
ve Ogrenmesi sonucunda olugmaktadir. Bu nedenle pazarlamacilar tiiketicilerin
biligsel siireclerini etkilemek i¢in giidiileme kavramini 6grenmeleri gerekmektedir

(Budak, 2012; Odabas1 ve Barig, 2004: 106). (Sekil 2.30.)

Ogrenme
Kaalgéimrfaimg ~ Amag yada
i _,_a; ar — Gerilm — Driirtii #» Davrams [ Thiivacn
stekler ve Kargﬂanmasa
Armilar
r'y
Biligsel Siwreg

Gerilimin  Azalmas:

'y

Kaynak: Odabasi ve Barig, 2004: 106
Sekil 2.30. Giidiileme Siireci.

Tiiketici bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla iki tiir arayis igerisine girer. Birincisi
somut (fayda) saglanan yararlar, bunlar iirlinlin somut ve islevsel o6zellikleridir.
Ikincisi hedonik yararlar olup duygusal, fiziki zevkler, diisler ve estetik 6zellikleri
icerir. Sonug olarak tiiketiciler hem rasyonel (faydaci) hem de duygusal (hedonik)
ozelliklerden giidiilenir (Odabas1 ve Baris, 2004: 106).

Giyim aligveriglerinde hedonik diirtiiyle hareket eden tiiketiciler aligveris
Oncesinde, sonrasinda veya kullanim esnasinda zevk almayir amag¢ edinmislerdir.
Magazalar gezmek, iiriinleri denemek, onlara mutluluk vermektedir. Duygusal zevk
giidiilerine sahip tiiketiciler gogunlukla, plansiz ve ani satin alma yapmaktadirlar. Bu
giidiilere sahip tiiketiciler giyim {rlinlerini siirekli tliketmekten yogun haz

almaktadirlar (Budak, 2012).
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Giidiileme olaymin temelini  olusturan  giidiiler farkli  sekillerde
siiflandirilabilir. Giidiilerin siiflandirilmasinda ¢esitli dlgiitler kullanilmaktadir.
Tablo 2.18.’de yer alan simiflandirma pazarlama agisindan, tiiketicilerin satin alma
nedenlerini ortaya koymada belirleyici olan rasyonel ve duygusal giidiiler oldugu
gozlemlenmektedir. Rasyonel satin alma gilidiileri arasinda performans, yiiksek
kalite, uygun fiyat, dayaniklilik ve kolaylik gibi fonksiyonel {iriin 6zelliklerini hedef
alan gilidiiler sayilabilir. Duygusal satin alma giidiileri ise kisinin farkli olma istegi,
cevresindekileri etkileme istegi, glic ve sayginlik gibi duygusal egolarini tatmin

etmeye yonelik giidiilerdir (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 78)

Tablo 2.18. Gudiilerin Siniflandirilmasi.

Giidii Aciklamalar
Bir iiriin kategorisinde satin almaya yol agan sebep. Eskiyen bilgisayarin
Birincil Gidiiler yerine yenisinin alinmasi.
. Belirli bir markanin alinmasinda etkili olan sebepler. Toshiba markasi
Ikincil Giidiiler yerine Dell’in se¢ilmesi.

Tiketicinin  kendi durumunu da dikkate alarak rasyonel bir
degerlendirme neticesinde segime yol acan sebepler. Toshiba marka
Rasyonel Giidiiler diziistii bilgisayarin webcam’in 4 megapiksel 6zellige sahip olmasi ve
indirimde olmas1 nedeniyle satin almaya karar verme

Tiiketicinin bir markaya karsi olan duygusal yakinligi sebebiyle satin
Duygusal Giidiiler almas1 durumu. Japon markalarina olan sempati sebebiyle Toshiba marka
bilgisayarin satin alinmasi.

Tiketicinin farkinda oldugu giidiiller. Yeni bir bilgisayara ihtiyag

Bilingli Giidiiler duyuldugunu hissetmesi sebebiyle, bilingli olarak satin alma.
Tiketicinin bilingalt1 seviyesinde olusan sebeplerden dolay1 satin almaya
Bilingalt1 Giidiiler yonlendiren giidiiler. Bulundugu konum geregi prestiji yiiksek olan Sony

Viao satin alma istegi.

Kaynak: Islamoglu ve Altumsik, 2013: 78

Pazarlama agisindan tiiketicinin satin alma nedenlerini ortaya koymada
belirleyici olan satin alma giidiileri ¢ok daha 6nemlidir. Satin alma siirecinde farkl
tirde giidiiler etkin olabilir fakat nihai satin alma kararinda giidiilerden birinin agir
basmasi s6z konusudur. Tiiketici tercihlerinin sekillenmesinde rol oynayan i¢ ve dis
kaynakli giidiilerin 6zelliklerinin bilinmesi pazarlamacilar a¢isindan énemlidir.
Giidiilerin ozellikleri asagidaki gibi siralanabilir:
e Gidiiler soyutturlar, dolayisiyla gézlenmeleri miimkiin degildir.
e Psikolojik yapida olduklarindan davranislarin sekillenmesinde rol oynar.
o Ihtiyaglarin tetiklenmesiyle ortaya ¢ikar.
e  Olumlu olabilecekleri gibi olumsuz da olabilirler.
e Davranislarin yapilmasinda oldugu kadar yapilmamasinda rol oynar.

e Dogustan olabildikleri gibi sonradan da kazanilabilirler.
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Gtdiilerin siddeti ve yonii vardir.

Bilingli olabildigi gibi biling dis1 da olabilir.

Birbiriyle uyumlu olabildigi gibi zit da olabilir (Islamoglu ve Altumgik, 2013:
79).

Giudiilemenin tiiketici davranisi lizerindeki etkisinin daha iyi anlasilabilmesi

icin Maslow’un ihtiyaglar kuraminin agiklanmasi dnemlidir. Abraham Maslow’un

ihtiyaclar teorisine gore birey 5 temel ihtiyaca sahiptir. Thtiyaclar hiyerarsisindeki bu

asamalar, bir Oncelik sirasi olusturur ve teorik olarak alt siradaki ihtiyaglar

karsilanmadikca, st siralardaki ihtiyaglara yonelinmez. Bu ihtiyaglar oncelik

strasina gore sekil 2.31.°de gosterilmistir.

Kendini
Gergekles
tirme

/Sayg1 Gcrcksinmcsi\
/ Toplumsal Gereksinmeler \
/ Giivenlik Gereksinmesi \
/ Fizyolojik Gereksinmeler \

Kaynak: Karalar, 2005: 98 _
Sekil 2.31. Maslow’un Ihtiyaclar Siralamasi.

Fizyolojik Thtiyaclar; yeme, igme, uyku gibi temel ihtiyaglar.

Giivenlik Ihtiyaclari; tehlikelere kars1 korunma, gelecegi giiven altina alma.
Sevgi ve Ait Olma Ihtiyaclari; sevilme, arkadaslik, bir gruba ait olma.

Sayg Ihtiyaci; itibar, statii, saygi, takdir gorme.

Kendini Gerceklestirme TIhtiyaci; kendini ispatlama, giiven, yaraticilik
(Islamoglu ve Altunisik, 2013: 83; Karatekin, 2009).

Diger kuramlar ise ¢evre ve etkilesim kuramidir.
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Cevre Kuram: B.F. Skinner’in kuramina oturtulmustur. Odiillendirilen davranis,
odillendirilmeyen davraniga gore daha c¢ok tekrarlanma olasiligina sahiptir. Bu
kuramin pazarlama stratejileri acisindan 6nemi iirliniin tiiketiciye ne gibi 6zellikler
sunabilecegine yol gostermesidir.

Etkilesim Kurami: David McCelland, sosyal 6grenme, dolayisiyla 68renme ve
kisilige 6nem vermistir. Bunlar gii¢, aidiyet, basaridir. Bu ihtiyag¢lar toplumsallasma
stireci icerisinde Ogrenilir. Basar1 ihtiyaci ile tiiketim yapilar1 arasindaki iliskileri
dlgen calismalar 6nemli bulgular1 ortaya koymustur (islamoglu ve Altunisik, 2013:
84, Odabasi ve Baris, 2004: 109-110).

Pazarlamacilar bir {iriin ve markanin satigin1 saglayabilmek i¢in, iirliniin satin
alinmasina etki eden giidiiyli tespit edebilirlerse, bu giidiiyii uygun ortamlarda
tikketiciye sunabilir ve markalarin1 sunduklar1 giidiiniin gilicli oraninda satin

alinmasini saglayabilirler (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 87).
2.5.4.4. inang¢ ve Tutumlar

Tiiketicinin algilamalarint ve davramislarini dogrudan etkileyen bir etken
olarak tutum, kisinin bir nesneye, bir kavrama, bir fikir veya sembole kars1 duyulan
olumlu ya da olumsuz duygular1 veya egilimleri olarak tanimlanmaktadir. Tutumlar,
inanclar1 da etkiler. Inang, kisisel yasanmisliklara veya dis kaynaklara dayanan dogru

veya yanlig bilgileri, goriisleri ve fikirleri kapsar (Mucuk, 2012: 80).

Tutum 6zellikleri agagidaki gibi siralanabilir:

Tutumlar dogustan gelmez. Geg¢misteki deneyimlerden ve iginde bulunulan

cevreden Ogrenilir.

e Tutumlar yeni bilgi ve deneyimlerden etkilenir. Bu durum yeni tutumlarin
olugsmasini saglar.

e Tutumlar belirli bir odak noktasina gereksinim duymaktadir. Bu nesne, bir
kavram ya da fiziksel bir sey olabilmektedir. Ornegin, iiriin, magaza, marka, vb.

e Tutumlarin yonii, derecesi veya yogunlugu vardir. Ornegin, bir marka hakkinda

olumsuz bir tutum gosteren kisinin, tutumunun dogrulugu konusundaki

Ozgiiveni, tutumun derecesini ve yogunlugunu gostermektedir.

e Diisiik dereceli ve yogunluklu tutumlarin degistirilmesi daha kolay durumdadir.
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e Kimi tutumlar giicliidiir. Baz1 tutumlarin her tiirlii degisime kars1 direndigi ve
eskisi gibi kaldigi goriilmektedir. Bu tutumlarin kokliiliigi ile alakalidir. Yeni
olusturulan tutumlarin degistirilmesi daha kolaydir.

e Tutumlar genellestirilebilmektedir. Bir iiriine kars1 olusturulan olumsuz tutum,
genellenerek ayni iiriin grubuna yayilabilmektedir. Bir markaya gdsterilen
olumsuz tutum, aynit marka altinda pazarlanan diger iriinlere de
gosterilebilmektedir.

e Tutumlar, kisi ve {irlin/marka arasindaki iliskide bir diizenlilik olmasini
saglarlar. Ogrenme siireci icinde derece derece bi¢imlendiginden, insanin
¢evresini anlamasina da yardimei olurlar (Durmaz, 2008: 80; Karalar, 2005: 131,
MEB, 2012).

Tiiketici davranisi, pazarlama, isletme ve sosyal bilimler alanlarinda yapilan
arastirmalarda, aragtirmaya katilanlarin ifadelerine gore, ger¢ek davranistan ziyade
sadece tutumlarin Ol¢iildigli, bu nedenle arastirmalarin sonunda pazarlama
uygulayicilarina yapilan tavsiyeler gergeklerle bagdasmayabilirler. Ornegin, bir
tilkketici, dogaya saygili olmayan bir firmanin {irettigi {iriinleri tiiketmeyi reddedebilir.
Ancak belirli durum, zaman ve sartlar oldugunda bunlart satin alip
kullanabilir. Tutumlarin temel fonksiyonlart1 yani var olus nedenleri; fayda
fonksiyonu, ego savunma fonksiyonu, deger ifade etme fonksiyonu ve bilgi
fonksiyonudur (Kog, 2015: 296).

Tablo 2.19. Tutumlarin Fonksiyonlart.

Fayda Fonksiyonu Deger ifade Etme Fonksiyonu
Tiiketicinin degerlerini ve benligini ifade

Odiil ve cezalarla ilgilidir. )
etmesine yardimet olur.

Ego-Savunma Fonksiyonu Bilgi Fonksiyonu

Thiketiciyi dis tehditler ve kendi his ve

duyeularindan Korur. Diizen, yap1 ve anlam ihtiyaglarini karsilar.

Kaynak: Kog, 2015: 297

Kisilerin c¢esitli tutumlara sahip olmalarinin temelinde, sahip olunan
tutumlari, bireylere pratik faydalarinin olmasi ve hayatlarini daha kolayca
siirdlirebilmelerine yardimci olmalar1 yatmaktadir. Bundan dolay1 pazarlamacilar
yukarida belirtilen tutumlarin fonksiyonlart ile ilgili bilgilerden, belirli bir iirline veya
hizmete karst olumlu tutumlarin olusturulmasinda, ya da var olan tutumlarin

degistirilmesinde faydalanabilirler (Kog, 2015: 296).
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Tutum kavramu ti¢ bilesenden olusmaktadir. Bunlar tutumun ABC’si olarak

da kabul edilmekte olup asagida ki Sekil 2.32.’de gosterilmistir.

Duygu - His
(Affect) (Feeling)

Davranis o Niyet Tutumlar
(Behaviour) " (Intention) (Attitudes)
Bilgiidrak o Inanclar
(Cognition} " (Beliefs)

Kaynak: Kog, 2015: 300
Sekil 2.32. Tutumun ABC (Tutum Alt Unsurlar1).

Duygusal Bilesen: Bireylerin bir nesneye yonelik duygusal tepkileridir. Tiiketiciler
olumlu tutum gelistirdikleri bir iiriinii olumlu degerlendirecekler ve tersine olumsuz
tutum gelistirilen triinlere karsi olumsuz duygular besleyeceklerdir (Karalar, 2005:
134).

(Duygusal unsurlari olusturan duygusal tepki ¢esitleri ve 6zellikleri: Tablo 2.20.)

Tablo 2.20. Duygusal Tepkiler.

Duygusal Tepki Psikolojik Uyarilma | Hissin Yogunlugu | Pozitif ve Negatif
Derecesi veya Giicii Duygu Ornekleri

Duygular
Nese, Ask

Korku, su¢luluk,
kizgimlik,

Sicaklik, tatmin
Igrenme, iizgiinliik
Tetikte olma,

) rahatlama, sakin olma
Degerlendirmeler Yorgun, cani sikilmig
Hoslanma, iyi bulma
Hoglanmama, koti
bulma, yeglememe

Spesifik Ruh Yiiksek Uyarilma ve Giiglii
Halleri Aktivasyon A

Diisiik Uyarilma ve v
Aktivasyon Zayif

Kaynak: Kog, 2015: 307

Biligsel Bilesen: Kisinin bir nesneye iliskin diislince, bilgi ve inanglar1 bilissel
bileseni olusturur. Tiiketiciler de biligsel unsur yeterince olusturmadan harekete
yonlendirilmislerse biligsel uyumsuzluk yasayabilirler. Uyumsuzlugun yarattigi
rahatsizlik hissi tiiketicileri, bu durumu azaltmak i¢in inan¢ ve tutumlarini

degistirmeye yonlendirir.
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Davramssal Bilesen: Kisinin belli bir tutum gelistirdigi nesneyle ilgili bir seyler
yapmasi, davraniga doniisme egilimini ve olasiligini ifade eder (Karalar, 2005: 134-

135; Kog, 2015: 300).

Yeni bir tutum olusturulmast veya var olan tutumlarin degistirilmesin de bu
tic unsurun etkin bir sekilde kullanmak onemlidir. Bu ii¢ unsuru ele alan pazarlama
iletisim mesajlar1 kullanmak tiiketici davranis1 degisikligi ve yeni bir davranisin

olusturulmasinda 6nemlidir (Kog, 2015: 300).

Tiiketicilerin {riin/markaya kars1 olusturdugu tutum, kisilik ozelliklerine,
yasam tarzlarina, kisinin gecmis deneyimlerine, algilamalarina, inanglarina gore
farklilik gostermektedir. Tiim farkliliklara ragmen benzer aligveris davranisi gosteren
tiiketicileri siniflamak miimkiindiir. Ornegin, hazir giyim iiriinleri tercihinde hedonik
satin alma davranis1 gosteren tiiketiciler, oncelikle {iriin ile aralarinda duygusal bir
bag gelistirirler ve bu bag tiiketiciyi satin alma davranigina yonlendirir. Hazir giyim
tiriinlerinde planli satin alma davranisini tercih eden tiiketiciler ise Once iiriin ve

marka ile ilgili arastirma yaparak bilgi elde etme ve sonrasinda satin alma davranigini

gostermektedirler (Budak, 2012).

Pazarlamacilar igin, tiiketicilerin kendi iiriinlerine kars1 pozitif veya negatif
tutum besleyip beslemediklerini bilmek ©6nemli olmakla birlikte, bu tutumlarin
altindaki temel nedenleri bilmek 6nemlidir. Tutumlar bireyin arzu ettigi ihtiyacini

karsilamada 6nemli bir islev tistlenmektedir (MEB, 2012).
2.5.4.5. Kisilik ve Benlik

Kisilik ve benlik kavramlari i¢ ige geemis iki kavramdir. Kisilik ve benlik
kavramlari, 6grenme, algilama, tutum gibi siiregleri etkiledigi ve satin alma
davramiglarina yon verdigi bilinmektedir (Budak, 2012). Insanlarin tiikettikleri
tiriinlerle kisilik ve benlik arasinda énemli bir iliski s6z konusudur. Ornegin, Seiko
firmas1 reklamlarinda “sadece saatin kim oldugunu anlatir” diyerek, saatin benlik ve
kisilik ile yakindan alakali oldugunu ve ne kadar 6nemli oldugunu vurgulamistir.
Insanlar kisilik ve benliklerine uygun, kisiliklerini yansitan iiriin ve hizmetleri
tikketerek ¢evrelerine benlik ve kisiliklerini olusturmak istedikleri mesajin1 verirler.

Satin alman markalar kisiligin uzantis1 olarak goriilebilir. Benlik, bireyin kendini
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cevresindeki insanlarla karsilagtirmali olarak degerlendirmesi olarak tanimlanir (Kog,

2015: 325-326).

Kisilik, bir kismi1 digerlerinden farkli olan diisiince, duygu ve davranig
Ozelliklerinin tiimiidiir. Kisinin aligkanliklari, algilamalari, tarzlari, olaylara ve
cevreye bakis acilar ayirt edici 6zellikleridir. Kisisel oOzellikleri ve farkliliklari
belirlenirken ortaya ¢ikan 6zgiiven, 6zsaygi, otorite ve asabiyet gibi degiskenlerdir
(Durmaz, Orug, Kurtlar, 2011).

Kisiligi olusturan ii¢ 6zellik vardir. Bunlar:

1. Kisilik bireyi digerlerinden ayirir: Bu nedenle bireyler birbirinin ayn1 olamaz.
Ancak, belirli kisilik 6zelliklerine sahip kimseler benzer davranislar gosterebilirler.

2. Kisilik tutarh ve devamhdir: Tutarli olma ile kisinin benzer durumlarda
davranigini degistirmedigi goriilmektedir. Bu da pazarlamacilar i¢in Onemlidir.
Pazarlamacilar tiiketicinin kisilik 6zelliklerini, kendi {irtinlerini almaya yoneltecek
sekilde degistirmeye caligmalar1 anlamsiz ve basarisiz olacak bir calismadir. Bunun
yerine kisilik 6zellikleriyle uyumlu stratejiler gelistirmelidirler.

3. Kisilik degisebilir: Kisilik tutarli ve uzun oldugu belirtilmesine karsin, belirli
kosullar altinda degisim gosterebilir (AOF, 2013; Odabas1 ve Baris, 2004: 191-192).
Kisiligin olusmasinda aile, toplum ve g¢evrenin yani sira bir¢ok faktorler etkili
olmaktadir.

Bu faktorlerden bazilar1 s6yle siralanabilir:

e Kisinin fiziksel goriiniisii (boy, giizellik ya da kusurlari),

e Kisinin farkl yaslarda tistlendigi roller,

e Erken yaslarda kardes bakimini ya da aile ge¢imini listlenmek,

e Kisinin zeka, enerji, potansiyel yetenekleri,

e Kisinin yasadig1 toplumun 6zellikleri.

Kisilik 6zellikleri, kisiler arasinda farkliliklar1 ortaya koyar ve davranislarin
tahmin edilmesine yardimci olur. Kisilik 6zelliklerinin tiiketici davranis1 agisindan
etkileri ve pazarlama stratejilerinin olusturulmasini nasil etkileyebilecekleri Tablo

2.21.°de gosterilmistir (Kog, 2015: 341-343).
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Tablo 2.21. Genel Kisilik Ozellikleri ve Tiiketici Davranis1 Uzerindeki Etkileri.

Kisilik Ozelligi

Tiiketici Davramsi Uzerine Etkisi

Uyum Karar verme konusunda; sosyal iligkileri
iyilestirme amagli {irlinlerin tercih edilmesi.
Saldirganlik Yiiksek statii ve basari imajlarmi yansitan

uriinlerin tercih edilmesi.

Ayrilma/izolasyon

Bireyselligi ve bagimsizligt o6ne ¢ikaran

Ayrilik/Ayr1 Olma pazarlama iletisimi mesajlarina pozitif tepkide
bulunma egilimi.
Yiiksek Ozgiiveni olanlar, yeni {riinleri ilk
benimseyenler arasinda olurlar; ayni yerden
Yiiksek ve Diisiik Ozgiiven aligveris  yapmazlar. Aym irindi  farkli

magazalardan alma egilimindedirler. Diigiik
Ozgiiveni olanlar meshur markalar tercih ederler;
ayni satis noktasini kullanma egilimindedirler.

Kisisel farkindalik ve kendi kendini
gbzlemleme

Kendi imajlarma uygun olduklarim diigiindiikleri
iiriinleri tercih etme egiliminde olurlar. Bilgi
icerikli reklamlar yerine imaj yansitan
reklamlardan daha fazla etkilenirler.

Diisiik Oz Saygi

Yeni ve bilinmedik {iriinleri kullanmaya kars1
isteksizlik, risk almada( yeni {irlin) isteksizlik.

Bir seylerin Birden Fazla Anlama Gelmesini
Tolere Edememe

Uriinler hakkinda bilgi toplama konusunda
isteksizlik; farkli iiriinler yerine ayni iirlinleri
tercih etme egilimi.

Sosyal Kiyaslamaya Dikkat Etme

Bagkalar1 tarafindan tercih edilen iiriinleri segme
egilimindedirler.

Cevresini Kesfetme ve Cevresinde Uyaran
Arama Egilimi

Reklamlara biligsel olarak cevap verme
egiliminde olma, ayn1 ve tekrarlayan
reklamlardan sikilma; riskli satin alma kararlari
verme egiliminde olma.

Hareket Oryantasyonlu Olma

Yeni iiriin ve markalar1 deneme egiliminde olma.

Baglilik/Bagli Olma

Birlikteligi ve iliskileri 6ne ¢ikaran reklamlara
olumlu tepkide bulunma egilimi.

Diisiinmeden, Planlamadan Tepki Verme
Egilimi

Uriin ve hizmetleri faydadan ziyade duygu
diirtiileriyle satin alma egiliminde olma.

Disa Doniikliik; Norotiklik

Reklamlara negatif olmaktan ziyade pozitif hisler
besleme- Reklamlara pozitif olmaktan ziyade
negatif hisler besleme egiliminde olma.
Disadoniik bireyler nevrotik bireylere gore
olaylar1 daha az riskli olarak degerlendirir

Giig Ihtiyac1; Basar ihtiyact

Prestiji ve imaj1 yliksek olan iiriin ve hizmetleri
satin alma egiliminde olma. Sonuca giden ve
basarili olma imaj1 veren iiriin ve hizmetleri
tercih etme egiliminde olma.

Taninma ihtiyac1

Sosyal iligkileri gelistiren ve birlikteligi saglayan
iiriin ve hizmetleri tercih etme egiliminde olma.

Yiiksek duygu Yogunlugu
Diisiik Duygu Yogunlugu

Duygusal igerikli reklamlara yiiksek tepki
verme- Duygusal igerikli reklamlara diistik tepki
verme.

Yiiksek Bilissellik Thtiyaci
Diisiik Bilissellik Thtiyaci

Kaliteli argiimanlar i¢eren reklamlara karsi
pozitif egilimde olma.

Reklamlarda rol alan kisilerin giizel, yakisikls,
cazip, sik olmalarina pozitif tepkide bulunma
egilimi.

Kaynak: Kog, 2015: 343-344
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Kisilik, dogru tespit edilebildigi, kisilik tipleri, iiriin ve marka se¢imleri
arasinda dogru bir iliski kuruldugu takdirde tiiketici davraniglarini analiz etmede

onemli bir degisken olmaktadir (Durmaz, Orug, Kurtlar, 2011).

Kisilik o6zellikleri pazarlama bilesenlerinin gelistirilmesinde yol gosterici
oldugu gibi, pazarin boliimlere ayrilmasina ve hedef pazarin se¢imine yardim eder

(Islamoglu ve Atunisik, 2013: 162).
2.6. Sonuc¢

Insan, dogdugu andan itibaren tilketme eylemi icerisindedir. Insanlar igin
vazgecilmez bir eylem olan tiiketim, fizyolojik ihtiyaclarin yani sira sayginlik
kazanma, kendini disavurma gibi ist seviyedeki ihtiyaglarin karsilanmasi amacina
yonelik bir davranis siirecidir. Tiiketim, varolan bir ihtiyact tatmin etmek i¢in iiriin
ve hizmetleri satin alma ve kullanma olarak tanimlanabilir. Tiiketim siireci i¢erisinde
ithtiyaglarini karsilamak icin tirlin ve hizmet satin alan ve kullanan kisilere tiiketici

denir.

Gilinlimiizde tiiketim temel ihtiyaglarin giderilmesinin Gtesinde ekonomik,
sosyal ve kiiltiirel bir olgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Uriinlerin &zelliklerinden,
islevselliklerinden daha c¢ok, tasidigi anlamlara kaymustir. Postmodern diye
tanimladigimiz giiniimiiz tiiketicileri, kullandiklar1 {irlin ve hizmetlerin sembolik

anlamlari araciligi ile kendileri ve yasadigi ¢cevre hakkinda mesajlar vermektedirler.

Ihtiyacin hissedilmesiyle baslayan tiiketim siireci, satin alma Oncesi, satin
alma anin1 ve satin alma sonrasini kapsayan bir siirectir. Tiiketici olmak, biitiin
insanlarin ortak noktasidir. Insan yasamimin biiyiik bir boliimiinii olustururken, ayni
zamanda pazarlama faaliyetlerinin odak noktasini olusturmaktadir. Tiiketici satin
alma kararlar1 ve davraniglar1 bazen basit bazen de karmasiklik gdstermektedir.
Ciinkd, tiiketici davraniglart dinamik bir stirectir. Tiiketici davraniglari, ihtiyacin
tatmin edilmesi icin Uriin ve hizmetlerin satin alinmasi1 ve kullanimindaki tiiketici
kararlar1 ve bunlarla ilgili faaliyetleri olarak tanimlanabilir. Tiketici davranislari
bilissel, duygusal, fiziksel 0Ozellik tasiyan olaylart kapsamaktadir. Tiiketici
davraniglar1 pazarlama biliminin en temel konusu olmakla beraber en dinamik
yoniinlii olusturmaktadir. Disiplinlerarast bir yaklasim 06zelligi gosteren tiiketici

davraniglar1 bir¢ok bilim dallarinin ortak ¢alisma alan1 olmustur; sosyoloji, psikoloji,
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ekonomi, antropoloji bunlar arasinda en Onemli katkida bulunan bilim dallar

arasinda yer almaktadir.

Tiiketici davranmiglarimi agiklamak i¢in bir¢ok modeller gelistirilmistir. Bu
modellerin ortak noktasi tiiketicilerin karar verme ve satin alma siireci igerisinde
etkili olan degiskenleri mantik yolu ile birlestirmeye ¢alismaktir. Fakat hi¢ bir model
tek basina tiiketici davranislarini agiklamakta yeterli degildir. Bireyin ihtiyacini fark
etmesiyle baslayan satin alma siireci bes asamada ger¢eklesmektedir. Bunlar;

e Ihtiyacin Fark Edilmesi,

o Alternatiflerin Belirlenmesi,

e Alternatiflerin Degerlendirilmesi,
e Satin Alma Karariin Verilmesi,

e Satin Alma Sonrast Davraniglardir.

Giinlik yasamlarinda farkli satin alma kararlariyla karsi karsiya kalan
tiiketiciler, satin alinan iiriiniin 6nem derecesine, kararin hizliligina, ihtiya¢ duyulan
bilgi miktarina bagli olarak yogun, rutin ve sinirli karar verme seg¢eneklerinden birini
kullanirlar. Karmasik bir yapiya sahip olan tiiketici davranislari i¢sel ve digsal birgok
faktorlerden etkilenmektedir. Tiiketicilerin i¢inde bulundugu kosullar olarak
tanimlanan durumsal etkilerin (fiziksel etkiler, zaman, sosyal ortam vb.) yan1 sira,
kisisel, sosyo-kiiltiirel, ekonomik ve psikolojik faktorler de tiiketici davraniglarini

onemli derecede etkiler.

Agiklanmasi en zor olan ve kisiden kisiye farklilik gosteren psikolojik
faktorlerin dogru analiz edilmesi tiiketici davraniglarinin anlagilmas: yoniinde son
derece onemlidir. Algilama psikolojik faktorlerin temelini olusturmaktadir. Bes duyu
organimiz araciligi ile aldigimiz verilerin beyin tarafindan islenip anlamlandirma
stirecine algilama denmektedir. Tiiketicinin 0grenmesi, gilidiilenmesi, tutum
olusturmasi algilamalar sonucu almaktadir. Yani her sey algilama yolu ile
baslamaktadir. Tiiketici ve {irlin arasindaki ilk bag gorsel etkilerin fark edilip
algilanmasi ile olmaktadir ki, gérme duyumuzu etkileyen en onemli faktor ise
renktir. Algiladigimiz uyaricinin rengi, tiiketicinin ruh hali ve psikolojik durumunu
etkilemektedir. Algilamay1 gorsel olarak etkileyen renk pazarlama uygulamalarina
yon vermekte, aynt zamanda {riiniin tliketici zihninde hatirlanmasini

kolaylastirmaktadir. Tiiketicinin algisini etkileyen renk, ayni pazar icinde yer alan
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firmalarin birbirlerinden farkliliklarint da ortaya koymasi agisindan 6nemli bir
etkendir. Pazarlamacilar gorsel uyaricilart dikkate alarak tiiketicilere istenilen dogru

mesaj1 verebilmektedir.

Glinlimiizde rekabetin yogun oldugu bir ortamda pazarlama yoneticileri,
pazarlama stratejilerine yon vermek igin hitap ettigi pazar1 ve bu pazardaki tiiketici
grubunu tanimak zorundadir. Tiiketici davraniglarim1i géz Onilinde bulundurarak
tiiketicilerin ne sekilde, nasil karar verdigini ve bu siireci etkileyen faktorleri, hangi

faktorlerin etkisi altinda gergeklestigini anlamak zorundadirlar.
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3. BOLUM
RENK, RENKLERIN DIiLi VE INSAN PSIKOLOJISINE ETKILERI

3.7. Rengin Tanim

Hayatin her alaninda insanlarin dikkatini ¢ekmek igin kullanilan renkler, insan
ruhunu dogrudan etkileyen bir giictiir. Elektromanyetik dalgalarin birlesiminden

olusan ve kaynagi 151k olan renk sozliik anlami olarak;

“Isik tayfindaki insan goziiniin gorebildigi elektromanyetik dalga boyu (Cizgen,
2006: 9).”olarak tanimlanmaktadir.

Caglarca, “Renk ve Armoni Kurallar’’ kitabinda rengi; 1s18in esya iizerine
carpmasi ile yansiyan isinlardan gozde meydana gelen duyumlarin her biri olarak

tanimlamaktadir ( 1993: 5).

Akkaya ise, 2013 yilinda “Tarih Okulu’’ dergisinde yaymlanan makalesinde
rengi; varliklardan yansiyan birgok 1sinin gézler araciligiyla alinarak beyin tarafindan

algilanip anlamlandirilmast ile olugan unsurlar olarak tanimlamaktadir.

Farsca, “renk, boya, kan, utanma, nasip, giizellik, saglik, leke, hava, kuvvet, tarz,
benek’’ (Kanar, 2011: 781). Gibi anlamlar1 olan “reng’’ kelimesi Tiirk¢eye “renk’’

olarak gecmistir.

Goethe, “Renk Ogretisi’’adl1 kitabinda renkler 1518 edimleridir; eylemleri ve
kederleridir. Renk ve 1s1k arasinda birebir iligki vardir. Her ikisi de doganin bir
parcasi olup ayn diisiiniilemez; ¢linkii, gézlerin algilama bi¢imine gore sekillenen,

tamamen doganin kendisidir (2013: 15). seklinde ifade etmektedir.

Renk konusunda iki farkli yaklasim s6z konusudur. Bunlar; renklerin degisik
sistemlere gore siniflandirilmalari, siralanmalar1 ve bunlar arasinda daha ¢ok sezgiye
dayanan bir takim uyum kurallari i¢eren bilimsel olmayan yaklagim, insan goziine ve
15181 varligina bagli, temelde gorsel duyumla ilgili oldugu diisiiniilen bilimsel

yaklagimdir ( Sirel, 1974: 9).

Rengin anlami 151k, g6z ve beyin aracilifiyla idrak edilir. Bu sebeple renk ve

anlami su ii¢ sistem i¢inde ele alinmalidir.
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1. Psikolojik Sistemde Renk: Cesitli 151k etkilerinin beynimizde uyandirdigi
duyumdur. Ornegin mavi duyumu gibi.

2. Fizyolojik Sistemde Renk: Cesitli 151k cinslerin goziin retinasi iizerinde
sinirler vasitasiyla meydana getirilen fizyolojik olaylardir.

3. Fiziksel Sistemde Renk: Olgiilerle, rakamlarla genis olarak belirtilen bir
olaydir. Isigm hangi dalga uzunluklarini hangi oranda bulundurdugu meselesidir.
Fizik bakimindan renk tiirlii titresimdeki 1s1k dalgalarindan ibarettir ve 1s1k-renk
dalgalar1 degisik uzunluktadir. Kirmizi renk en kisa dalgayi, mor renk ise en uzun
dalgay tasir. GOz bu dalga titresimlerini renk sinirleri araciliiyla beyne gondererek
renk duyumunu yaratir ve renk goriliir ( Caglarca 1993: 5-6). Fizik biliminde
elektromanyetik dalga uzunlugunun Ol¢egi nanometre (nm) olarak tanimlanir,
1nm=10m’dir (Teker, 2009: 61). insan gozii, dalga boyu 380 ile 780 nanometre
arasinda bulunan 1gimnimlara duyarli oldugundan, bu dalga boylar1 arasindaki renkleri

algilayabilmekte ve bu 1sinimlara goriiniir 151k denmektedir (Civceir, 2015: 295).

Isik, dalga boyuna gore goze farkli renklerde goriiliir. Tiim dalga boylar1 birden
ayni anda géziimiize ulasirsa bunu beyaz, hi¢ 151k ulasmazsa siyah olarak algilariz

(https://tr.wikipedia.org/wiki/Renk).

Renk ‘ Dalga Boyu Arahg ‘ Frekans Arahg:

San1 ‘ ~565-590 nm ‘ ~530-510 THz

Mavi ~ 450-485 nm ~680-620 THz

Mor ~ 380-440 nm ~ 790-680 THz

Kaynak: (https://tr.wikipedia.org/wiki/Renk)
Sekil 3.1. Renkler, Dalga Boyu ve Frekans Araliklari.

Her dalga boyu bir renge karsilik gelir ve renk 15181n degisik dalga boylarinin

gozilin retinasina ulasmasi ile ortaya cikan bir algilamadir. Bu algilama, 1518in
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maddeler {izerine carpmasi ve kismen sogurulup kismen yansimasi nedeniyle
cesitlilik gosterir. Algilanan bu siire¢ renk tonu veya renk olarak adlandirilir (Uzun,
2014).

Renk insanin ara sira karsilastig1 ya da zaman zaman akla gelen bir 6ge degil,
151k ve insan gozii var oldugu siirece, her an var olan ve insam siirekli olarak

etkileyen ¢ok 6nemli bir 6gedir (Sirel, 1974: 8).
3.2. Renklerin Tarihi

Insanoglu var oldugu giinden itibaren kendini ifade etmek ve diisiincelerini
bagkalarina aktarmak igin farkli yollara bagvurmus ve kullanmigtir. Renk de
iletisimin en dogal 6gesi olarak bunlardan biridir. Bu nedenle toplumsal yasamin her
alaninda aktif rol oynayan renklerin, insanlar i¢in farkli bir iletisim arac1 ve anlatim
dili olusturdugu yadsinamaz. Yasantimizin vazge¢ilmez parcalari olan renkler

insanlik tarihi kadar eskidir. Her seyin tarihi oldugu gibi renklerinde bir tarihi vardir.

Renkler cok eski caglardan beri simgesel iletisim araci olmustur. Ilkel
toplumlarin renk diinyalarina iliskin belgeler, glinlimiiz ¢cagdas diinyasin1 saskina
cevirebilecek niteliktedir (Per, 2012). Renklerin sihirli giiciine ait ilk Orneklere
Ispanya’nin kuzeyinde Altamira ve Fransa’nin giineyinde bulunan Lascaux’daki tas
devrinden kalma kii¢iik magaralarin duvarlarinda bulunan renkli hayvan figiirlerinde
rastlanmigtir. Avlanma ve miicadele gibi konularin goriildiigii bu resimlerde,
magaranin zeminindeki topraktan sar1 ve kirmizi, siyah ise manganez ve camurdan
elde ediliyordu. Magara duvarlarinda olusan pariltili kalsit kristalleri ise figiirlerde
goélgeleme ve perspektif olusturmada beyaz rengi, stislemelere katmigtir ( Sun ve
Sun, 1994: 145). Mavi ve yesillerin olmayist ise dogada kolayca bulunamayan

pigmentlerin eksikliginden kaynaklanmaktadir ( Per, 2012).

Eski insanlar renkleri, biliylisel amagclarla, tapmnma sirasinda gorsel
etkileyicilik,  kendilerini diismanlardan gizleyebilmek ya da daha korkutucu
goriinebilmek, begenilme ve gilizellesme iggiidiisiine cevap verebilmek amaciyla
kullanmuslardir (Coskuner, 1995: 23-24). Insanlik gelistikce sanat anlayisi da bazi
degisikliklere ugramis, magara resimleri ve duvar siislemeleri sekil degistirerek

viicut boyama ve kisisel siislenme sekline doniismiistiir (Sun ve Sun, 1994: 146).
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Toplumsal yasamda, grup iiyelerinin birbirlerini kolayca tanimalarini
saglamak, birbirlerine bagliliklarin1 pekistirmek, diger kisi ya da gruplardan
kendilerini farkli kilmak i¢in de insanlar boyanmislardir ( Coskuner, 1995: 24).

Eski c¢aglarda, gerek bedenlerin silislenmesinde gerek magara duvarlarina
yapilan resimlerde renkli topraklardan elde edilen boyalar kullanilmistir (Per, 2012).
Asiboyasi- demir oksit ilk renkli boyadir. Insanlarin yasadig: her kitada kullanilmis
ve 0 zamandan beri tarihte her ressamin paletinde yer almistir (Finlay, 2007: 40).
Magara duvarlarmma yapilan bu resimlerde mavi renge rastlanmaz. Kirmizinin,
kahverenginin, siyahin, asiboyasinin her tonu vardir; fakat mavi ile yesil bulunmaz.
Ilk boyama tekniklerinin ortaya ¢ikti§1 Neolitik Cag’da da durum aynmidir. Yerlesik
hayata gecen insanoglu kirmizi ve sarty1 kullanir fakat dogada bulunmasina karsin
mavi, ¢ok sonradan yeniden olusturdugu, urettigi, isledigi bir renktir. Mavinin
toplumsal yasamda, dinsel patriklerde, sanatsal calismalarda nerdeyse hi¢ yer
almamasi, Bati’da bu kadar uzun siire ikinci planda bir renk olarak kalmasi belki de
bununla agiklanabilir. Mavi rengin Neolitik Cag’dan Ortagag’in ortasina kadar

Avrupa toplumlarinda oynadig1 toplumsal ve simgesel rolii zayiftir.

Renklerin belirli bir toplumdaki yerini, roliinii ve tarihini anlamak icin rengin
dokuma maddesiyle olan iligkisini anlamak Onemlidir. Bu ¢ergevede kumaslar,
giysiler en zengin, en ¢esitlendirilmis belge niteligindedir. Dokuma zemin {izerine ilk
boyama islemi M.O altinc1 ve dérdiincii bin yillar arasinda yapilmistir. Giiniimiize
kadar gelen ilk boyanmis dokumalar Avrupa’dan degil Asya ve Afrika’dandir. Timi
kirmiz1 renktir. Roma doneminin baglarina kadar Bati’da bir kumas1 boyamak, en
soluk as1 boyasindan ve pembeden, en yogun kirmizi arasinda kalan bir renkle
degistirmekti (Pastoureau, 2013: 15-16-17). Kirmiz1 boya elde etmek igin bir bitki
kokii olan kokboyasi, bazi bitkiler, kirmizbocegi, kosnil bocegi, carmine ve kermes
bocegi kullanilmakta olup diger boyalardan daha dayanikliydilar. Ortagag’da kermes
Avrupa’nin en pahali boyalarindan biriydi. Eski Misirlilar kermes bdcegini iran ve
Mezopotamya’dan deve yiikiiyle ithal ediyorlardi ve kermes ticaret yolu Avrupa’dan
Cin’e kadar genislemisti. Romalilar da kermes bocegi guvallarindan vergi aliyorlardi.
Gliniimiizde Farsca’da kirmizi renk icin onun adindan gelen ‘kermes’ sozciigi
kullanilmaktadir. Inkalar kizilagag¢ ahsabimi yumusatip koyu pembe renk, annotto
bitkisinin kurutulmus tohumlarindan kavuni¢i boya yapabiliyorlar ve bakkam

agacindan kaliteli siyah renk elde edebiliyorlardi. Kosnil boceginden yaptiklar: yakut
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rengi, en iyi renkleri olarak kabul ediliyordu. Kosnili kadinlar allik, ¢omlekgiler
siisleme, ressamlar fresklerde kullaniyorlardi. Kosnil kani tek basina kumasta kalict
olmuyor, ilk yikamada solup gidiyordu. Rengi sabitlemek i¢in Orta Amerikalilar
kosnil kanin1 sap ya da kalay ile karistiriyorlard: (Finlay, 2007: 140-142-143).

Kirmiz1 boyar maddelerle diger renkleri boyamaya yarayan maddelere oranla
daha zengin ton ve parlaklik elde edilebiliyordu. Buradan anlasilacagi {izere binlerce
y1l boyunca kumaslarin boyanmasi her seyden once kirmizi boyama anlamina
gelmekteydi. Roma doneminde coloratus (renkli) ve ruber (kirmizi) sézciiklerini es
anlamli kullanan Latince sozciiklerde bunu dogrulamaktadir. Kirmizi sozciigi
Fransizca, Almancada ve Ingilizce sik sik, Yunanca ya da Ibranice metinde
renklendirme diislincesini degil de, zenginlik, gii¢, sayginlik, giizellik, ask, 6liim,
kan, ates disiincelerini ¢agristiran sozciikleri ¢evirmek i¢in kullanilmaktaydi
(Pastoureau, 2013: 17-21). Kirmiz1 sozcigi eski Tiirkgede de yoktur. Kirmiz adli
bocekten gikarilan al renkli boyaya dayanan Tiirkgeye Arapcadan gegmis bir kelime
olup, Tiirkgedeki karsilig1 kizil ve aldir. Tiirklerde bu rengin karsilig1 ates ve kandir,
kuvvet, gii¢ iktidar, siddet ve yogunluk ifade eder (Akkaya, 2013; Eren, 2008).

Kirmizi rengin baskinligi ¢ok oOncelere Roma doneminden de oOncesine
dayandig1 goriilmektedir. Ortagcag ortasina kadar kirmizi, beyaz ve siyah bu ii¢ renk
toplumsal kodlarin ve renk lizerine kurulu temsil sistemlerinin ¢ogunun etrafinda
diizenledigi li¢ ‘kutbu’ olusturur. Kirmiz1 eski toplumlar i¢in uzun siire boyunca
boyanmig bir dokumayi, beyazin boyanmamis ama temiz ya da saf bir dokumayz,
siyah ise boyanmamis ama kirli ya da lekeli bir dokumay1 temsil ettigi tarihgiler
tarafindan kabul edilir. Antikcag ve Ortagag renk duyarhiliginin iki temel ekseni
parlaklik ve yogunluk beyaz ile kirmizi, beyaz ile siyah bu cifte karsithgin
sonucudur. Siyah koyu olan, kirmizi yogun olandir. Beyaz ise iki rengin karsitidir.
Bu ii¢ kutuplu iki eksenin arasinda mavi yesil hatta sariya da yer yoktur. Bu ii¢
rengin var olmadig1 anlamina gelmez fakat toplumsal ve simgesel diizeyde bu ii¢
renk ayni iglevi gérmez.

Antikcagda Yunanlilar ile Romalilar mavi rengi c¢ok az kullanmalarina
ragmen, Keltler ve Germenler c¢ivitotu yapraklarint kullanarak mavi rengi
kullanmislardir. Yakindogu halklari, Bati’da bilinmeyen bir boyar madde olan
indigoyu Asya’dan ve Afrika’dan ithal etmeye baglar. Dogu Hint Adalar1 ve
Ortadogu’da yetisen ¢ivit agacinin yapraklarindan elde edilen indigo mordan
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kullanmadan ipekli, yiinlii ve pamuklu kumaslara koyu ve dayanikli mavi bir renk
verir. Indigoyla boyama, agacin yetistigi bolgelerde Neolitik Cag’dan beri bilinmekte
olup mavi rengin bu bolgelerde kumasta ve giyside ragbet gérmesini kolaylastirir.
Kutsal topraklardaki halklar indigoyu Isa’nin dogumundan ¢ok &nce kullanir ama
pahali bir iirlindlir. Buna ragmen Roma’da yliksek fiyati nedeniyle degil, mavi

tonlarinin pek sevilmemesi nedeniyle indigo kullanimi sinirh kalir.

Antik¢ag insanlari, kumla ve potasla karistirilmis bakir talasi bazli yapay
mavi pigmentler iiretmeyi bilmisler. Ozellikle Misirlilar, bakir silikatlarla goz
kamastirict mavi ve mavi-yesil tonlar1 elde etmisler ve camsi degerli bir goriiniis
saglayan sirla kapl kiicilik esyalarda kullanmislardir (Pastoureau, 2013: 17-18-19-20-
25). Misirhilarin tirettigi mavi, Romalilar tarafindan Misir mavisi adiyla kullanilmigtir

(Per, 2012).

Yunanistan’da mavi renk mimaride ve heykelde, {izerinde figiirlerin yer aldig
zemin olsa da daha az degerli ve seyrektir. Hakim renkler kirmizi, siyah, sar1 ve
beyazdir. Romalilar ise mavi rengi Dogulu ya da barbar bir renk olarak goriir ve
onlara gore 15181 rengi hicbir sekilde mavi degil, beyazla ya da altin sarisiyla
birlesmis kirmizidir. Romalilara gére diismanlarini korkutmak i¢in bedenlerini mavi
renge boyama aligkanligi olan Barbarlarin, Keltlerin, Germenlerin rengidir. Mavi
giyinmek Roma’da kisiyi kiiciilten ve garip karsilanan bir sey ya da yas isaretidir.
Acik oldugunda ¢irkin, koyu oldugunda kaygi verici olan bu renk ¢ogu zaman
oliimle ve 6liimden sonra gidilecek yerle iligkilendirilmistir. Hatta mavi gozlere sahip

olmak fiziksel bir ¢irkinlik olarak goriilmiistiir.

Erken Ortagcag boyunca mavi sarayda hi¢ goriilmez; soylular bu renge sirt
cevirmistir, yalnizca koyliiler ve asagi tabakadan kisilerce giyilmektedir. Kirmizi
beyaz ve yesile 6nem verilir. Higbir kisi adi, yer adi gerek Latincede, gerek
sonrasindaki yerel dillerde mavi rengi ¢agristiran bir sozciik ya da kokten ¢ikarak
olugsmaz. Mavi renk bu tiir simgesel olusumlarda yer almayacak kadar fakir bir
renktir. Kirmizi, siyah ve beyaz ise bu tiir olusumlarda biiyiik oranda yer alir. Mavi

dinsel renkler ve ayirt edici isaretler sisteminde de yer almaz.

Civitotunun bir¢ok toprakta yetismesine ragmen ve boyama siirecinde kirmizi
boyalar gibi mordanlama islemi gerekmese de ¢ivitotu kullanilarak mavi boya elde

etmek icin gerekli islemler uzun, yorucu ve karmasiktir. Bu ylizden pahali bir
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irlindiir. Boyadaki gelismeler ve c¢ivitotu tariminin gelismesi mavi tonlarimin XIII.
yiizyildan baslayarak begenilen renk olmasinda, ragbet gormesinde etkili olmustur.
Kokboyasi (kirmizi boyamaya yarayan bitki) tiiccarlariyla, ¢ivitotu (mavi boyamaya
yarayan bitki) tliccarlar1 arasinda catigmalar baslamis ve mavi rengin yiikselisini
onlemek i¢in o donemin kokboya ticaretinin baskenti olan Magdebourg’da 6liim ve
1stirap yeri olan cehennem maviyle tasvir edilmistir. Cabalar bosa ¢ikar ¢ivitotu yani
mavi kazanir, kirmiz1 tonlar XIII. yiizyilin ortasindan itibaren Bati’da, kumasta ve
giyside gerilemeye baslar. Mavi boyacilar, kirmizi boyacilarin yerine yavas da olsa
meslegin basina gegerler. Mavi, XII. ve XIII. yiizyillardan itibaren Roma Antik¢agi
ve Erken Ortagag boyunca ikinci planda kalan, bilinmeyen, ¢evreleyici bir renk,
simgesel kiiltiirlerin ii¢ temel rengi kirmizi, siyah ve beyazdan daha az énemliyken
kisa bir siire i¢inde moda bir renk, aristokratik bir renk ve hatta kimilerine gore en
giizel renk haline gelir. Ekonomik degeri artar, giyimdeki itibar1 belirginlesir,
sanatsal kullanimda yeri biiylir. Meryem’in ikonografik rengi, Fransa Krali ile Kral
Arthur’un amblem rengi, Kraliyet onurunun simgesel rengi, moda bir renk ve edebi
metinlerde seving, sevgi, diiriistliik, baris ve teselli diisiincesiyle iliskilendirilen mavi,
ortagag sonunda kimi yazarlar i¢in soylu en giizel renk haline gelir ve kirmizinin
yerini alir. Mavinin en sevilen kalici, rakibi kirmizinin olamadig1 saygin ve ahlaksal
bir renk haline gelmesi 6nce Aydinlanma Cagi, sonra romantik donemle birlikte
gerceklesir. Ortacag ve Ronesans boyunca Avrupa’da sicak bir renk hatta bazi
renklerin en sicagi olarak kabul edilir. Soguk renk statiisiine ancak XIX. yiizyilda

kavusur.

XII. yiizylldan itibaren boyacilik gelismis olmasma ragmen boya
atOlyelerinde iiglincii bir renk elde etmek i¢in boyalar karistirilmaz. Ciinki
karistirmak, harmanlamak kaynastirmak, birlestirmek, Hiristiyan kiiltiiriinde yaratici
tarafindan belirlenen diizeni bozmak, dogasini ihlal etmek anlamina gelir ve seytanca
oldugu diisiiniilen islemlerdir. Gerek boya gerek resim alaninda yesil elde temek i¢in
mavi ile sar1 renk karistirilmaz. Yesil ve tonlar1 yesil topraklar, bakirtasi, bakir pasi,
seker akgaagaci meyveleri, 1sirgan yapraklari, pirasa suyu ya da mavi ve siyah
boyalarin, karisim niteliginde olmayan islemlere tabi tutularak elde edilirdi. Ortacag
insanlarina gére mavi ve sari ayni konuma sahip olmayan, ayni dogru iizerine
konduklarinda birbirlerinden ¢ok uzakta olan iki renk olup yesil ad1 verilecek bir ara

dereceleri de bulunmuyordu (Pastoureau, 2013: 17-21-25-29-30-34-35-47-58-59-66-
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67- 74). Yesil renk gerek boyacilar gerek ressamlar igin elde edilmesi zor bir renkti,
boyacilar kumasi mavi ve sart teknelere ayri ayri daldirmalari gerekiyordu.
Boyasaptar ekleme ve dogru 1s1 yogunlugu saglama sorunlarinin yaninda ayni tonu
iki kere elde etme sanslar1 diisiik oluyordu. Orta ¢ag’da boyacilar sarty1 muhabbet
cicegi denilen bir bitkiden ve yesil rengi sariyr ¢ivitotuyla boyayarak elde
ediyorlardi. 18. yiizyil sonunda kimyager olan Carl Wilhelm Scheele klorla oksijeni
ayirt ederek sar1 bir boya elde etti. 1775’te arsenik c¢aligmalari sirasinda en sasirtici
yesili tretti. 1777 ‘de Scheele Yesili olarak bilinen bakir arsenit boyay1 imal etmeye
basladi. Bir¢ok boya ve kagit isinde kullanild1 fakat saglik yoniinden i¢inde bulunan
arsenikden dolayi zararliydi (Finlay, 2007: 239-249-250).

Ayni zorluklar ve yasaklar mor ve tonlar1 i¢inde gegerli idi. Mavi ile
kirmizinin yani kokboyasi ile ¢ivitotunun karisimindan degil sadece kdkboyasi ile
belirli bir mordanin birlestirilmesiyle elde edilirdi. Bu nedenle Ortagag’daki morlar,
Antik¢ag’daki morlar gibi maviden ¢ok, kirmizi ya da siyaha benzemekteydi
(Pastoureau, 2013: 68).

Tarih boyunca asaletin ve aristokrasinin rengi olarak kabul edilen mor renk
bugiinkii Liibnan ve Suriye topraklarinda yasayan denizcilikte basarili ve ticaretle
ugrasan  bir Ortadogu halki olan Fenikeliler tarafindan iretiliyordu
(http://bugraderci.blogspot.com.tr/2013/04/zenginligin-ve-asaletin-rengi-mor-
ve.html). Sur kenti Fenike’nin baslica limaniydi. Bu sehir mor kumas ticaretiyle
tnliiydii. Sur sehrine ait mor “Tyrian’> veya “Sur’ moru dikenli deniz
salyangozlariin salgiladigi sividan elde edilirdi. Ayn1 zamanda Meksika yerlileri
ozellikle Mikstekler, kumaslarint boyamak i¢in Surlularin kullandigi salyangozla
ayni familyadan olan Purpura patula pansa adli bir salyangozdan yararlanirlardi.
Yiiksek fiyati nedeniyle kralligin, onur ve zenginligin simgesi olmus ve hatta eski
Roma’da mor renk giymeye ciiret eden halktan kisiler, imparator fermaniyla vatan
haini  sayiliyordu  (http://wol.jw.org/tr/wol/d/r22/Ip-tk/102005886). Persler ve
Yahudiler moru ¢ok seviyorlardi. Fakat gercek sohretini Romalilar ve daha sonra
Bizans imparatorlar1 tarafindan mor renk elbiseler giyildiginde kazandi. Bu renkle
ilgili yiizyillar boyunca farkli kurallar uygulanmistir. Ornegin besinci yiizyilin
Hiristiyan imparatorlar1 Valentinianus, Theodosius ve Arkadius tarafindan mor renk

giyilmesi yasaklanmisti ve cezasi oliimdii. Konstantinopolis’in ekiimenik patrigi
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resmi imzasini bu renkle atmaktaydi. Alt1 ve yedinci yiizyillarin muhtesem kitaplar

mor boyanmis dana derisine yazilmistir (Finlay, 2007: 320-324-325).

Ortagag’in baglarinda bagpiskoposlar kendi siniflarina uygun olarak mor rengi
secmislerdi. Katolik kilisesinde bir din adami hiyerarside ne kadar yiikselirse,

clippesindeki mor tonlar ve beneklerin sayisi artiyordu (Cagan, 2007: 69).

Dogadan elde edilen renkler pahali ve hazirlanmasi zordu. Kumas resim ve
baski islemleri i¢in gerekli tim boyalar hayvanlar, mineraller, yumusakcalar, kokler
ve vyapraklarin ¢ok hassas islemlerden gecirilmesi ile elde ediliyordu. Bu
yontemlerde hem verim diisiik hem de segenekler smirliydi. Renk se¢imi zevkler
dogrultusunda degil hazirdaki boya maddesine gore belirleniyordu. Kimyacilar
deneyler sirasinda yeni renklere rastliyor fakat bu durumu asil ¢alismalarinin bir yan
irtinii sayarak onemsemiyorlardi. Gelismelerle boyacilarda ¢ok fazla ilgilenmiyor,
dogada hazir renklerden {iretilen boyalari tercih ediyorlardi. Bu durum 19. yiizyil
ortasinda 13 yasindaki bir Ingiliz 6grenci William Perkin, taskémiirii katranindan
“anilin’” maddesini elde etmis bunu oksitlenmeye tabi tutarak sonucunda erguvani-
menekse renginde bir boya maddesi ¢ikarmisti. Perkin mor renkli boyar madde
grubuna “movein’’ adimi verdi. Bugiin adimi verdigi mor renk, leylak, eflatun,
macenta, patlican moru, frambuaz tonlariyla biliniyor. Perkin’in 1851 yilinda
buldugu bu renk istenilen miktarlarda {retilebiliyor ve renk yogunlugunu
koruyabiliyordu. Boyacilar ve kumas baskis1 yapanlarin o giine kadar gordiigii en
giizel renkti. 1857 yilinda ilk ipekli kumaslar eflatun ile boyanarak British Colour
Council (Ingiliz Renk Konseyi) yeni renk tonuna, boya endeksinde 225 numaray:
vermisti. Kralige Victoria, kizinin diigliniinde eflatun renkli bir elbise giymesi,
Fransiz Kralicesi Eugenie, bir gardirop dolusu movein renkli siparis vermesi
Avrupa’da kadimlar arasinda gercek bir eflatun furyas: baglamasimma neden oldu

(Cagan, 2007: 64-65-66-67).

Mor tarihte kat1 kurallara baglanan ve uzun siire hukuk konusu olan bir renk.
Bugiin onun gercek bir esdegeri yok. Perkin’in icadi sentetik boya {iretiminin 6niinii
actl. Yeni sentetik yesil boyalar Avrupa laboratuarlarindan dogrudan Asya’ya
yayildilar. Perkin’in kesfi sayesinde bugiin kumaglarimiz1 istedigimiz gibi

renklendirebiliyoruz. Bu kesif olmasa boya sanayi talebi ancak ¢ividi kékboyasiyla
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harmanlayip veya liken kullanip karsilayabilirdi. Bagka hi¢bir renk diinyamizi mor

kadar degistirmemistir (Finlay, 2007: 251-316-326).

Renklerin tarihine baktifimizda Antik ve Ortagag insanlarinin fazla renk
tercih etme sanst yoktu. Dogadan elde edebildikleri renkleri kullaniyor ve
kullandiklar1 renklere anlamlar yiikliiyorlardi. 19. yiizyil sonuna gelindiginde parlak
renklerde bircok sentetik boya gelistirilmistir. Bugiin ise sayica fazla renklerde

boyalar imal edilmektedir.

3.3. Renk Teorileri

Renkler, insanlarin algi sinirlart icerisinde bulunan ve her an birlikte yasanilan,
fiziksel, duygusal, ruhsal diinyamiz1 derinden etkileyen gii¢lerdir (Cagan, 2007: 21-
34). Bununla birlikte renk herkes i¢in ayni anlama gelmez. Renk olgusu mesleki ve
bilimsel bakis acgisindan bakildiginda birbirinden olduk¢a farkli yorumlar
icermektedir. Bir fizik¢i renkleri 151k olarak goriir, bir kimyager renkleri kimyasal
maddelerin etkisi olarak bakar. Tip, renklerin hayata ve insanlarin sagligina yonelik
etkilerini saptamaya caligmaktadir. Psikolog renklerin insan davranislarina yonelik
etkilerini tespit etmeye calisir (Kanat, 2001: 184). Bir sanat¢i i¢in renk boya
maddesi, sokakta ylirliyen bir insan i¢in ise renk “objenin veya 1sik kaynaginin
niteligi’’dir. Fakat belirtilmesi gereken en Onemli nokta 151k olmadan rengin
goriilmeyecegidir. Renk 15181 bir sonucu olup, renkler 1518a baghdir ve higbir obje
gercekte renge sahip degildir. Renk olarak algiladigimiz 1s1k 1smlarinin objeden

yansimasidir.

Tarih boyunca insanlar etraflarindaki diinyayr tanimlamak ve renkleri nasil
gordiigiimiizii anlamak icin renk teorileri gelistirmislerdir (Per, 2012). ilk calismalar
Antik Yunan, Arap psikolog ve fizyologlar tarafindan insan ve insanin dis diinyay1
tanimakta kullandig1 yetileri ve bu yetilerin temel islevlerinin neler oldugunu
anlamak i¢in yapilmigtir. Antik Yunan doga filozoflar1 goz ile gorsel nesne
arasindaki bagin 151k oldugu konusunda hem fikir olmuslar fakat isinlarin gézden
ciktigint savunanlar Gozisin, nesneden ¢iktigini savunanlar ise Nesneisin Kurami’ni
olusturmus ve gelistirmislerdir. Bu bilgi 1s18inda G6zisin Kurami’nin ilk derli toplu
anlattmimni yapan Alkmeon (MO 5. yiizyil) olmustur. Alkmeon’a gére gz atesten
yapilmistir. Gormede gdézden yayilan 15181in bir nesne tarafindan yansitilmasi ile

olusur. Alkmeon’un savundugu daha sonrada * intraocular’” adini verdigi bu kurami
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asil yetkinlige ulastiran Platon’dur. Platon’a (MO 427-347) gére de 151k gdzden
cikmaktadir. Ancak Platon birbirinden farkli iki tiir 151k (ates) kaynagi kabul etmistir.
Biricisi gozlin yaydigi, oteki ise 1s1kli nesnenin yaydigi isiktir. Bu iki 1518
karisiminin meydana getirdigi 1s1k ise gérme olayini gergeklestirmektedir. Platon bu
1518a *“ goriis akintis1’” adin1 vermektedir. Bu iki 15181n yani atesin birlesiminden de,
dis ates vasitasiyla nesneyle, i¢ ates araciligiyla da ruhla temas eden bir gesit cisim
meydana geldigini savunmaktadir. Platon’un Go6zisin ve Nesneisin senteziyle
acikladigr gorme olayr “bilesik kuram’’ olarak adlandirilmaktadir. Platon her bir
rengin olusumu meselesine deginmis ve daha sonra drgencisi Aristoteles tarafindan
gelistirilecek olan “Degisim Kurami’’nin ilk anlatimlarin1 ortaya koymustur

(Topdemir, 2013: 11-13-14-17).

“Bu iki ates arasinda bir de ligiincii ates cesidi vardir; bu ates goézlerin
1slakligina kadar varir, ona karisir, ama hig¢ parlakligi yoktur. Atesin karistig1 1slaklik
icinde 1s1ldamasi bir kan rengi meydana getirir ki, buna kirmizi diyoruz, kirmiz ile
beyaza karigan parlaklik sar1 olur. Bu karigimlarin orantisina gelince bunlar1 bilsek
bile, sdylemek dogru olmaz, ¢iinkii onlarin ne zorunlu, ne de akla yakin nedenligi
kandirict bir sekilde gosterilmez. Siyahla beyaza karistirilan kirmizi erguvani, bu
karisik renkler daha fazla yakilinca ve onlara siyah karigtirilinca da koyu esmer rengi
meydana getirir. Agik esmer renk sar1 ile bozun, boz renk siyahla beyazin, as1 boya
rengi de beyazla sarimin karisimindan olur. Sari ile karistirilan ve tam siyah renge
giren beyaz koyu mavi bir renk verir; koyu mavi renk beyazla kariginca ela, agik
esmer de siyahla karisinca agik yesil olur. Oteki renklere gelince, bu 6rneklere
bakarak onlarin da nasil meydana geldigini akla yakin bir sekilde agiklamak
miimkiindiir (Eflatun, 1989: 96-97).”

Platon’un bu renk kurami, renklerin olusumu yoniinde ilk kuram olmasi ve
Aristoteles’in renk kuraminin temelini olusturmasi bakimindan 6nem tasimaktadir.
Platon renklerin bir tiir 151k ve karanlhigin farkli derecelerde karigmasiyla olustugunu
iler1 slrmektedir ve detaylarda Onemli degisiklikler yapmis olmakla beraber

Aristoteles’in renk kuraminin temel ilkesini olusturan bu varsayimdir (Topdemir,
2013: 17).

Aristoteles renklerin aydinlik ve karanligin yani siyah ve beyazin karigimi
oldugunu o6ne stirmiistiir (Cagan, 2007: 28). Aristoteles’in Gorme Kurami’nda 151k
kadar renk de 6nemli bir faktordiir. Rengin ne oldugu ve nasil olustugu gibi konulari
da ilk kez irdeleyen filozoftur. Yiizyillar sonra bile renk teorileri onun teorisine gore

aciklanmistir (Topdemir, 2013: 24; Per, 2012). Platon ve Aristoteles’in yanisira
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Pythagoras, Plinus gibi doga filozoflar1 rengin dogasi lizerine tartismis ve temel
renklerin ates, toprak, hava, su gibi temel Ogelerin bigimleri oldugunu ileri
stirmiislerdir. Platon ve Aristoteles’in renk teorileri genis kapsamli etki ve sonuclar
dogurmustur (Per, 2012). Ronesans’in biiylik ustasi Leonardo Da Vinci (1452-1519)
ayn1 goriisii savunarak sariin topraga, yesilin suya, mavinin havaya, kirmizinin atese
ve siyahin karanliga ait oldugunu yazmistir (Cizgen, 2006: 9). Leonardo Da Vinci
kendinden 6nce gelen renk teorisyenlerinin aksine siyah ve beyazi da renk olarak
kabul etmis ve bunlara sari, mavi, yesil, kirmiz1 gibi temel renklerin arasinda yer
vermistir. Leonardo Da Vinci ‘eszamanli kontrastlik® her rengin karsit renginin

yaninda daha yogun ve belirgin goriindiigiinii gézlemlemistir (Per, 2012).

Leonardo’nun basarili oldugu bir diger nokta ise, prizma araciliiyla beyaz 15181
bilesenlerine ayirmasidir. Daha sonra Newton’un hakkiyla ele alacagi renk ve dogasi
konusuna Leonardo’nun yaklasiminin en ilging yonii, rengin dogada giines 1s1ginda

bulundugunu agikc¢a belirtmis olmasidir.

Bilimin tarihi seriivenine bakildiginda 1500°lerden dnce Avrupa’daki egemen
diinya goriisli organikti ve organik olan bu diinya goriisii iki otoriteye dayaliydi:
Aristoteles ve kilise. Bu dogrultuda gelisen ortagag bilimi hem akla, hem de imana
dayaliydi ve amaci nesnelerin anlam ve degerini anlamakti. Ortagag’da ki bu goriintii
16. ve 17. yizylllarda radikal bir degisime ugrayarak “doganin matematikle
kavranmasi”’anlayigina birakti. 17. yiizyil bilimsel devriminin biiyiik mimar1 ingiliz
fizik¢i Isaac Newton (1642-1727) 1518 dogasimin agiklanmasi igin gerekli olan
sistemli, tutarli, matematiksel temele dayali 151k tasarimi calismalarini yapmistir.
Newton karanlik oda deneylerini 1672 yilinda Royal Society’nin sekreteri olan
Henry Oldenburg’a yazdig1 ve sonrasinda dernegin Yayin organi olan Philosophical
Transactions’da yayimlanan mektubunda Newton rengin dogasini anlamak iizere
yaptig1 karanlik oda deneylerini sdyle agiklamaktadir (Topdemir, 2013: 156-205-
207).

“Sir, Kiiresel bi¢imli olanlarin disindaki optik camlarin yapilmasiyla ugrastigim,
1666 yilinin baslarinda size verdigim s6zii yerine getirmek i¢in, resmiyeti daha fazla
uzatmadan agiklama yapacagim. Bu renk olgusunu incelemekte kullandigim bir
licgen prizma temin ettim ve karanlik bir oda meydana getirdim. Penceresine de
uygun miktarda gilines 151gmin girmesine izin verecek kiigiik bir delik agtim. Deligin
girisine, kars1 duvarn {izerine 15181 kiracak bir prizma yerlestirdim. Ilk 6nce canli ve
yogun renkleri izlemek ¢ok sevindiriciydi; fakat sonradan daha dikkatli baktigimda,
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bunlar dikdortgen (oblong) bir bigimde gormek beni sasirtti. Ciinkii bilinen kirilma
kanunlarina gore, ben daire olusacagini umuyordum (Topdemir, 2013: 207-208).”

Kaynak: Stidor, 2006: 167
Sekil 3.2. Newton’un Yedi Rengi Ayristirma Olgusu.

Newton, beyaz 1s1gin prizmadan gegtikten sonra farkli renkleri olusturacagini
biliyordu. Ancak renklerin olusturdugu goriiniim panjurdaki delik yuvarlak oldugu
icin ve ge¢mis deneyimlere gore renklerin de yuvarlak goriintii olusturmasini
beklerken, goriintii dikdortgen olarak gergeklesmisti. Newton bunun nedenini
arastirarak ortaya ¢ikan bu yayilimin uzaklikla dogru orantili oldugunu ve saf giines
1518 biitlin - gokkusagi renklerini igerdiginden kesin emin oluyor ve deney

sonucunu su sekilde formiile ediyor;

“Gilines 15181 farkli renklerden olusur ve prizmada her renk, belirli bir agiyla
kirilir.”

Newton ikinci bir deney daha tasarlamisti. Diizenledigi deneyde ortaya ¢ikan
renk tayfindaki tek bir rengi digerlerinden ayirmayi bagsaran Newton, ayirdigi rengi
ikinci bir prizmadan gecirmis bekledigi gibi 151k kirilmaya ugramis, fakat
ayrismamistir. Boylece farkli renklerin prizmadan gecerken degisik dalga
uzunluguna sahip oldugunu goérmiistiir. Bu deneyin kendine tasidigi Onemi

vurgulamak i¢in ona “experimentum cruis’’ (kritik can alic1 deney) adin1 vermistir.

Newton’un bu deneyi diizenlemedeki amaci Aristoteles’e ait olan degisim
kuraminin gecersiz oldugunu gostermekti. Sonug olarak Newton beyaz 15181n, tayfin
prizmadan gecerken degismeyen renklerinden olustugunu, renklerin baslangigtan

itibaren bu 15181n i¢inde var oldugunu ispatlamistir. Devrim niteliginde olan bu
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deney, gozle goriilebilen biitiin renklerin giines 1s1ginda var oldugunu, beyaz 1s1gin
da bircok renkteki isiklari birlestirerek elde edilebilecegini gostermistir (Cagan,
2007: 29; Topdemir, 2013: 209). Newton’un ulastigi bu sonuglar 19. yiizyila kadar
etkin olmakla birlikte, o donemin iinlii fizik¢ilerinden olan Robert Hooke (1635-
1703) tarafindan elestirilmistir. Hooke sabun kopiigii, su kabarciklar1 veya cama 151k
tutmak suretiyle renklenmenin olustugunu ve renk i¢in bu durumlarda fazla 1s18a
gereksinim olmadigmi, ancak kuvvetli 1$18in, renklerin daha canli olusmasin
sagladigin1 belirleyerek arasgtirmasini siirdiirmiistiir. Hooke ulasti§i sonuglar
dogrultusunda rengin tanimlanmasina da deginmekte ve sunlar1 belirtmektedir

(Topdemir, 2013: 216-217).

“Mavi, en zayif kisminin onde gittigi ve en kuvvetli kisminin ise arkadan
geldigi, egik ve karigmis 151k atiminin retina iizeride biraktig1 etkidir. Kirmizi ise en
kuvvetli kisminin 6nde gittigi ve en zayif kisminin ise arkadan geldigi egik ve
karigsmis 151k atiminin retina iizerinde biraktig: etkidir (Topdemir, 2013: 218).”

Hooke’un mavi ve kirmizidan bahsediyor olmasi, bu renklerin renk tayfinin
iki ucunda bulunan renkler oldugunu kabul etmesidir. Ona gore prizmada kirilmaya
ugrayan 151k iki temel renk olan kirmizi ve maviyi meydana getirmekte diger biitiin
renkler ise bu iki temel rengin kirmizi ve mavinin karisimindan veya birlesiminden
meydana gelmektedir. Hooke un aciklamalar1 Aristoteles’in degisim kuraminin etkisi
alinda kaldigi Newton’un teorisiyle biitliniiyle zithik igerdigi goriilmektedir
(Topdemir, 2013: 218-219). Newton teorisi sonraki yiizyillarda destekgileri ve
karsitlar1 tarafindan tartisilmistir. Newton’un yapmis oldugu calismalardan sonra
renk teorilerine en 6nemli katki, tinlii Alman yazar, sair, sanat¢g1 Johann Wolfgang
Von Goethe’den gelmistir. Goethe’nin renklerle ilgili ilk gézlemi 1777 ‘de baslar.
Isik, golge, renk olgular ilgisini ¢ekmis ve 1810 yilinda yayinladigr “Theory of
Colours’” dilimize “Renk Ogretisi’> olarak cevrilen kitabim1 tamamlamustir.
Newton’un kuramima tamamen karst olan Goethe rengin bilimsel yoniini

goriingiilerin algilanmasi agisindan ele alir. Goethe renk igin:

“Tim doga olaylarinda oldugu gibi kendini ayirarak, karsithk kurarak,
karigtirarak, birlestirerek, artirarak ve notrlestirerek iletisim kurarak ifade eden genel
gecerli doga formiilleri arasinda en iyi goriilebilen ve kavranabilen, géz organini

anlamlastiran, gorme duyusuna hitap eden en temel doga olgusudur” demektedir.
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Goethe kitabinda renkleri fizyolojik, fiziksel ve kimyasal renkler olarak
nitelendirerek, ilkini gegicilige mahkim, digerleri ge¢ici ama en azindan uzun siireli
kalici, sonuncusu ise olabildigince kalict olan renkler olarak ifade etmektedir
(Goethe, 2013: 28).

Goethe’ye gore renk icin aydinlik ve karanlik, aciklik ve koyuluk daha genel
bir ifade ile 151k ve 151ksizlik gerekmektedir. Isikta yani aydinlikta sar1 renk, 1siksizlik
yani karanlikta ise mavi renk ortaya ¢ikmaktadir. Her ikisinin saf dengeli durumda
karistirildiginda ise yesil iliclincli bir renk olarak ortaya ¢iktigini belirtmektedir
(Goethe, 2013: 29). Newton i¢in yedi ana renk olmasina karsin Goethe igin mavi ve
sar1 ana iki renktir ve digerleri bu iki rengin dereceleridir. Newton’un renk ¢emberi
asimetrik 7 renkten olusurken, Goethe’nin renk ¢emberi simetrik 6 renkten olusur

(https://eksisozluk.com/goethenin-renkler-kurami).

Kaynak: https://renklisheyler.wordpress.com/.../renkler-teorisi-theory-of-col.
Sekil 3.3. 1809 yilinda Goethe tarafindan tasarlanan renk tekerlegi.

Goethe’nin ¢alismalarinin en ciiretkar noktast Newton’un bazi diisiincelerine

kars1 ¢ikip onun yerine kendi fikirlerini ileri siirmesidir.
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Tablo 3.1. Goethe ve Newton Teorileri Arasindaki Farkliliklar.

Isigin Niteligi Newton (1704) Geothe (1810)
Homojenlik Beyaz 151k birgok rengin Isik en basit en boliinemez ve en
bilesiminden olusur (Heterojen). homojen seydir.
Karanlik Karanlik 15181n yoklugudur. Karanlik kutupsaldir ve 1sikla
etkilesir.
Aydinlik ve karanlik sinirlarda
Spektrum Isik kirtlma 6zelligine gore bir ortaya ¢ikan renk kesitleri bir
yelpaze gibi agilir. spektrum olusturmak i¢in iist iiste
biner.
Prizma Rengin varliginda prizma Bulanik bir ortam olarak, prizma
onemsizdir. renklerin ortaya ¢tkmasini saglar.
Kirilma Roli Kirilma, biikiilme ve yansima Isik olmadan da kirilma, biikiilme
sayesinde, 151k ayrigabilir. ve yansima olabilir.
Sadece 2 saf renk vardir: Mavi ve
Analiz Beyaz 151k 7 saf renge ayrilir. sart. Digerleri bunlarin
dereceleridir.
Sentez Beyaz 151k 7 renge ayristig1 gibi, 7 Renkler grinin tonlarin da tekrar
rengin bilegiminden gelir. kombine olurlar.
Parcacik ya da dalga? Pargacik Higbiri, ¢linkii duyularla
gbzlenemezler.
Renk ¢emberi Asimetrik 7 renk Simetrik, 6 renk

Kaynak: https://renklisheyler.wordpress.com/.../renkler-teorisi-theory-of-col

Goethe, bir prizmadan yaris1 beyaz ve siyah olan bir yilizeye bakildiginda;
siyahla beyazin yani aydinlik ve karanligin birlestigi kenar kisimlarinda rengin
olustugunu, buna bagli olarak prizmadan yansiyan 1sik huzmesinin aydinlik yani
beyaz kenarinda mavi ve sari, diger tarafinda siyah yani karanlik kenarinda mor ve
turuncu renk oldugunu goriir. Bunun anlami, mavi ve sar1 rengin beyaz yiizeyde
siyahin golgeleme etkisiyle, mor ve turuncu rengin ise siyah yiizeyde beyazin
golgeleme etkisiyle olusmasidir. Ayni zamanda hem “mavi/sar1” ve hem de
“mor/turuncu” tipki yarisi beyaz yarisi siyah bir fonda oldugu gibi her bir ¢ift renk
kendi i¢lerinde birlestiklerinde, mavi ve sarinin arasindan yesil; mor ve turuncunun
arasindan ise “macenta” (magenta) adi verilen kirmizi bir renk ortaya ¢ikar. Bu renk
Newton’un spektrumunda yoktur ve tamamen Goethe’nin bulusudur. Goethe, mavi
ve sarinin karsilikli olarak, siyaha dogru giderek renk degistirip, mavinin mora,
sarmin ise turuncuya dondiigiinii kesfeder. Iste “macenta” ve onun karsit/biitiinleyici
rengi olan yesil, her iki yanda mor/turuncu ve mavi/sar1 arasinda her iki rengin

kenarlarinin birlesmesi sonucu ortaya ¢ikar (Haslakoglu, 2007).
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Kaynak: Haslakoglu, 2007
Sekil 3.4. Goethe’nin Renk Cemberi.

Goethe’nin renk teorisi birgok sanatgiy1 etkilemis olup bunlardan en dnemlisi
ise 1911’in sonuna dogru yayinlanan “Sanatta Ruhsallik Uzerine’’ adli kitabin yazar1
Wassily Kandinsky’dir. Kitabinda disiincelerini agik ve Ozgiirce ortaya koyan
Kandinsky rengin sicak-soguk, agik-koyu gibi ozelliklerini, karsit renk iligkilerini

kitabinda ele almistir.

Kandinsky bu ayrimi yaptiktan sonra renklerin ruhsal yapida yarattigi
etkilerini inceleyerek birgok antitez listesi diizenlemistir.
Tk Antitez; rengin sicaklik ya da soguklugu genellikle sartya ya da maviye yakinligt
ile iligkili oldugunu, sar1 ve mavinin yatay hareketinden bahsederek sicak renklerin
izleyiciye yaklastigini, soguk renklerin ise uzaklastigini belirtir (Kandinsky, 2015:
73).
Ikinci Antitez; siyah ile beyaz arasindaki iliski aydinlik ve karanliga yakiliktir. Bu
renk ciftinin kendine 6zgii ve daha kat1 bir harekete sahip oldugunu belirterek acik ve
koyu renklerin hareketi vurguladigini savunur. Beyazla karistirilan sarinin

hareketinin arttigini, mavi renk ise siyahla karistifinda yani koyulastiginda
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hareketinin artigin1 belirterek sarmin higbir sekilde koyu bir renk olamayacagini
savunur. Mavi renk ise koyulastikca igsel etkisinin gii¢clenecegini belirtir.

Uciincii Antitez; mavi ve sarimin dengeli karisimindan yesil rengin ¢iktigini, bu
rengin gézden ruha ulasan etkisinin hareketsiz oldugunu o nedenle yesilin huzurlu bir
renk oldugunu ileri siirer. Yesil rengin tamamlayicisinin kirmizi oldugunu belirtir.
Dordiincii Antitez; turuncu ve mor ikilisidir. Kandinsky’e gore turuncu sariyla
adam edilmis bir kirmizi mor da mavi sayesinde olaganiistii bir hale kavusan

kirmizidir ve birbirlerinin tamamlayicist olduklarini savunur.

Kandinsky, temel renkler ve bu renklere karsilik gelen duygularin genel ve
gecici olduklarini bu duygularin ruhun yalnizca maddi ifadeleri oldugunu sdyleyerek
renk tonlarmin sozciiklerle ifade edilemeyecek kadar ruhta derin, ince duygular
uyandirdigini belirtmektedir ( 2015: 73-80-81).

Renk teorilerine sezgisel yaklasan Goethe ve Kandinsky’in aksine bilimsel
olarak ele alan fizik¢i Thomas Young (1173-1829) ise 15181n dalga teorisini ortaya
koyarak “trikromatik’’renk teorisini gelistirmistir. Young’a goére temel renkler
kirmizi, mavi, saridir (Per, 2012). Newton tarafindan belirlenen yedi rengin yaklasik
dalga boylarimi hesaplamigtir (Polat, 2012). Young’un calismalarini temel alarak
fizigin ses konusunu gelistiren bir bagka fizik¢i ise Hermann Von Helmholtz’dur. Bu
iki fizik¢inin ayr1 ayr1 ortaya koyduklart renk teorisinin birlesik adina Young-
Helmbholtz teorisi denilmektedir. Bu teoriye gore her renk gézde ii¢ ayri renk siniriyle
algilanmaktadir. Bu sinirlerden birincisi; uzun 151k dalgalariyla hissedilen kirmizi,
ikincisi; orta dalgalarin etkisiyle hissedilen yesil, iliclincii kategoride ise kisa
dalgalarin etkisiyle hissedilen mavi ve mor renktir. Bdylelikle her sinir takimi
kirmizi, sari, mavi renklerin titresimden etkilenmis olmaktadir. Helmholtz, boya
renkleriyle, 1s1k renklerinin arasindaki karigim farklarini kanitlamis ayrica sinir
sisteminin titreyisini li¢ kategoriye ayirarak renklerin ¢esitli hareketlerini egrilerle

cizmistir ( Caglarca, 1993: 15).

20. yizyilla gelindiginde degisik renk sistemleri gelistirilmistir. Renk
sistemleri arasinda Alman bilim adami1 Wilhelm Ostwald ve boya {ireticisi ve renk
uzmani Albert Munsell’in sistemleri ikinci diinya savasindan Once en yaygin
olanlardir. Ostwald’in renk sistemi, 1916 yilinda “Renk Soézligi’” adiyla

yaymlamistir. Bu sistem ¢iftli renk konisinin grafik modeline siyah ve beyazin ilave

125



edildigi 24 adet renk tonunu olusturacak sekilde renk dairesine dayaniyordu.
Disiplinli ve bilimsel ¢alismanin sonucu olan bu sistemde s6z konusu olan 24 renk,
rakam ve harflerle isimlendirilmistir. Ostwald renk sistemi, diinyanin biiyiik bir
kisminda kabul goérmesine ragmen Almanya’daki sanat¢ilar tarafindan
reddedilmistir. Ikinci diinya savasi sonrasinda bu sistem estetik olarak birtakim
avantajlara sahip olsa da, renk dairesindeki renkler arasinda esit mesafeler

bulunmadig i¢in gelistirilememistir (Kanat, 2001: 185-186).

Kaynak: https://www.daicolor.co.jp/english/color_e/color_e01.html
Sekil 3.5. Ostwald’in Renk Sistemi.

Munsell renk sistemi, 1905 yilinda Albert H. Munsell tarafindan
gelistirilmistir. Munsell kullanilmakta olan renk isimlerini toplayarak tasnif etmis,
kisimlara ayirmig, pratik bir hale getirmistir. Munsell’e gore rengin karakterini
belirleyen ii¢ bilesen vardir. Bunlar;

Renk Tonu: Bir rengi digerlerinden ayirt eden ozelliktir. Bir rengin ton degeri o
rengin aydinlik, agik-koyu olmasi ile ilgilidir. Ton sozciigii rengi degil renkler
arsindaki 1s1k derecesini ifade etmektedir. Buna gore acik mavi ile koyu mavi
arsindaki fark ton farkidir. Bu sistemde harflerle tanimlanan on adet ana renk
tonunun her biri, renk dairesinde on tane kademeye sahiptir. Boylece yiiz adet renk
tonu olusur ve daireyi tamamlar (Caglarca, 1993: 18-19; Kanat, 2001: 187).

Renk Degeri: Ayni tiirden renkler agik ya da koyu olabilirler. Bir renk beyazla
kanistirildiginda tiiri de§ismez, sadece rengi agiklasir. Siyahla karistirildiginda ise
koyulasir. Ornegin mavi renk beyazla karistirildiginda tiirii degismez yani mor ya da

yesile kaymaz. Munsell sisteminde koyuluk ve aciklik on basamaga boliinmiis olup
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siyah 1 sayis1 beyaz 10 sayisi ile gosterilmis aradaki koyuluklar ise 2’den 9’a kadar
degerler almistir (Sirel, 1974: 17).

Kroma: Bir rengin en saf, en kuvvetli, canli halindeki derecesine denir. Bir renk
griden uzaklastik¢a doygunlugu artar yaklastikca doygunlugu azalir. Tam gri rengin
doymuslugu 0’dir. “Munsell Renk Kitabi”> ABD, Japonya ve Ingiltere’de ulusal
standart renk tanimlama sistemi olarak kullanilmaktadir (Caglarca, 1993: 22; Yilmaz,
2002).
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Berraklik, rengin keskin
Ton, renkleri birbirinden ayiran temel ozelliktir. ya da zayf oldugunu gdsterir.

Kaynak: Civcir, 2015: 301
Sekil 3.6. Munsell Renk Sistemi.

3.4. Renklerin Simiflandirilmasi

Objeye carpan 1518in yansimast sonucu goézde algilanan duyum olarak
tanimlanan renk ¢esitli sekillerde siniflandirilir;
Birincil (Ana) Renkler: Dogada saf halde bulunan, higbir renk karisimindan elde
edilemeyen renklerdir.

Bu renkler kirmizi, mavi, saridir.

Kirmizi Mavi Sar1

Sekil 3.7. Ana Renkler.
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Ikincil (Ara) Renkler: iki ana rengin esit miktarlarda karistirilmasi sonucu olusan
renklerdir. Kirmizi ile sarmin karigimindan turuncu, mavi ile sarinin karigimindan

yesil, kirmizi ile mavi karisimindan ise mor renk elde edilir.

Turuncu

Kirmizi + Sar1

Mavi Sar1 = Yesil
Kirmizi Mavi

Sekil 3.8. Ara Renkler.

Zit (Kontrast) Renkler: Renk ¢emberinde birbirine karsilikli olarak yer alan
renklere kontrast renkler denir. Bagka bir ifade ile esas rengin karsisina diisen renk,
esas rengin kontrasti olur. Kirmiz1 yesil rengin, sar1 mor rengin, mavi turuncu rengin

kontrast1 sayilirlar (Caglarca, 1993: 28).

Kaynak: MEB, 2010
Sekil 3.9. Zit Renkler.
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Komplemanter (Tamamlayici) Renkler: Kirmizi-yesil, sari-mor, mavi-turuncu
kontrast renkler ayn1 zamanda aralarinda tamamlayict 6zellikleri vardir. Bu ylizden
birbirlerinin komplemanteri sayilirlar. Komplemanter renkler demek birbirleri ile
karistirildiklarinda renksizligi (gri-n6tr) meydana getiren renkler demektir (Caglarca,
1993: 30).

Renklerin insan tlizerinde biraktigi etkiler g6z dniinde bulunduruldugunda;

Sicak Renkler: Insan psikolojisi iizerinde sicaklik, nese, canlilik gibi duygular
uyandiran renkler ‘“sicak renkler’” olarak tanimlanir. Dalga boyu yliksek olan
kirmizi, sar1, turuncu sicak renklerdir. Cok c¢abuk algilanabilen sicak renkler gézde
yakinlik hissi uyandirirlar.

Soguk Renkler: Insan psikolojisi iizerinde sakinlik, dinginlik ve serinlik etkisi
yaratan renkler “soguk renkler’’ olarak tamimlanir. Dalga boyu diisiik olan mavi,
mor, yesil soguk renklerdir. Yesil renk icindeki sar1 orani arttikca 1sinir ve sicak renk
paletine yakinlasir, azaldik¢a soguklasir, mavilesir. Soguk renkler insanda uzaklik

hissini uyandirirlar (Ugar, 2014: 47).
3.5. Ana ve Ara Renklerin Farkh Kiiltiirlerdeki Algisi

Toplumlar iizerinde yasadiklar1 cografya ve yapilarina gore kendine 6zgi
kiltiirler olusturmuslardir. Obje ve varliklar1 tanimlamada, insanlarin i¢ diinyasin
ifade etmesinde kullanilan renkler kiiltlirlerin bir bilesenidir. Soyut duygu ve
diisiinceleri sembolize eden renkler kisinin i¢inde bulundugu kiiltiire goére farklilik
gostermektedir (Caliskan ve Kilig, 2014). Bazi renkler belirli kiiltiirlerde higbir
anlam ifade etmezken, farkli cografya ve kiiltiirlerde ayn1 renk 6nemli sembolik
anlamlara sahip olabilmektedir. Bu anlamlar zaman igerisinde degisiklik de
gosterebilmektedir (Ucgar, 2014: 46).

Renklerin farkli kiiltiirlerde algilanis bicimleri su sekilde 6zetlenebilir:
Beyaz

Islam geleneginde beyaz renk, 151k (nur) ve parlakligin, Hiristiyan sanatinda
inancin, Kara Afrika inamisinda ise Oliimiin simgesidir (Tez, 2009: 308). Bati
kiiltiirlinde bir kadinin beyaz giymesi safligi temsil ederken, Cin ve Japonya’da
Olimii, hastalig1 ve cenazeyi temsil eder (Finlay, 2007: 109). Saflik ve temizligin

sembolii olan beyaz renk olumlu, en huzur verici, nétr, sakin ve sessiz bir tona
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sahiptir. Savasta beyaz bayrak, teslimiyeti ve barisi simgeler. Saflig1 cagristirmasi
nedeni ile Bati’da gelinlikler genel olarak beyaz tercih edilmektedir (Ugar, 2014: 48).
Tiirk kiiltiiriinde sikg¢a kullanilan, tiim renklerin anasi olarak bilinen beyaz renk,
Tirklerin Samanist donemle ilgili bazi manevi inanmalarindan kaynaklanan
giicliiliik, ululuk, adalet, biiyiikliik anlamlarim igerdigi goriilmektedir (Inan, 1987:
419). Tirklerin dort ana yon tasavvuru bulunmaktaydi. Bu dort ana yon renkler ile
sembolize edilir; kuzey siyah, gliney kizil, dogu mavi, bati ise beyaz (ak) renkle
simgelenmekteydi. Merkez rengi sar1 unsuru ise toprakti (Geng, Okga, 2015). Devlet
bliyiiklerinin savasta giydikleri giysi rengi olarak beyaz kullanilmis boylece askerler
tarafindan devlet biiyiikleri ayirt edilebilmistir (Ogel, 1991: 33).

Diger taraftan Hz. Muhammed’in kullandig1 ii¢ sancaktan birinin rengi beyaz olmasi
dolayisiyla Osmanli donemi yazarlari, Selguklular ve Osmanlilardaki tinli “Ak
Sancaklar’” genellikle Islamiyet’e baglamuslardir. Sonugta beyaz renk Tiirklerin
inaniglarina  bagli olarak devleti temsil etmis hiikiimranlik sembolii oldugu

sOylenebilmektedir (Mazlum, 2011).

Beyaz; saflik, masumiyet, baris, nese, merhamet ve adaletin rengidir ayni
zamanda olumsiizligi sembolize etmektedir. Olumluluk ve kabul edici ifadesinin
yant sira beyaz 1sik, bilgi, aydinlik, nur gibi olumlu ve erdemli degerlerle de

ortigsmektedir (Ugar, 2014: 48-49).
Siyah

Siyah bat1 kiiltiirinde 6liim ve matemi sembolize eder, ayn1 zamanda korku,
gizem ve kotiiliiglin simgesidir. Aristokrasinin ve resmiyetin rengidir. Cin’de siyah
kisin ve kuzeyin semboliidiir. Buna karsilik Eski Misir ve Kuzey Afrika tlkelerinde
siyah, verimli topragin ve yagmurla sismis bulutlarin rengine benzedigi icim
bereketin simgesel rengidir. Siyah, Hint, Japon ve Cin sembolizmasinda zamanin
baslangicindaki kargasanin ve sekilsizligin evrensel maddenin, 6ziin rengidir. Biitlin
kiltlirlerde siyahin karsitinin beyaz olmadigi durumlar da vardir. Cin’de bu zitlik sar1
ve kirmizi ile ifade edilir. Siyah aynm1 zamanda melankoli, yasa disilik, umutsuzluk,

hayal kirikliginin rengidir (Ugar,2014: 49-50).

Siyah, tim renkler gibi farkli kiiltiir ve cografyalarda farkli anlam ve

sembolik agilimlara erigebilir. Hiristiyanlikta oldugu gibi, Misliimanlikta da siyah
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renge fanilik, son ve sonluluk gibi sembolik anlamlar yiiklenmektedir (Ersoy, 1990:
38).

Siyah rengin Tiirk mitolojisine dayanan anlamlar ifade ettigi ve bu rengin olumludan
olumsuza degisik anlamlar da kullanildig1 bilinmektedir (Mazlum, 2011). Siyah renk
dilimize Farscadan ge¢mis bir kelime olup Tiirklerin Anadolu’ya gelmeleri ve Islam

dinini kabul etmeleriyle birlikte kullanilmaya baslamistir (Bayraktar, 2004).

Siyah (kara) renk Tirklerde binlerce yildan beri kuzeyin sembolii ve ayni
zamanda hiikiimranlik rengi olarak da kullanilmigtir (Mazlum, 2011). Siyah renk
Biiylik Selguklu ve Anadolu Selguklularinin ve Abbasilerin resmi rengi olmus,
Abbasi halifeleri Kerbela sehitleri i¢in hiiziin ve yas gostergesi olmak {izere siyah
bayrak ¢ekerek siyah elbise giymislerdir. Osmanlida siyah renk elbiseler matemi ve
bahtsizlig1 simgeledigi i¢cin pek kullanilmazdi. Kanuni Sultan Siileyman doneminde
siyah, sar1 ve kirmizi renk sariklar gayrimiislimlere, beyaz renk sariklar ise Tiirklere
ayrilmisti. Osmanlida pabug¢ renkleri de kurallara baglanmig; Miisliimanlar sari,
Ermeniler kirmizi, Rumlar siyah, Yahudiler ise mavi giymekteydi (Tez, 2009: 307-
311).

Siyah renk tiim renkleri i¢ine ¢eken fiziksel bir yapiya sahiptir; gizli, gizemli,
disa kapali, bilinmeyen bir yapiy1 simgeler (Ugar, 2014: 49). Siyah renk biiytikligi,

giicii bazen de keder ve yas1 simgeler.
Kirmizi

Kirmizi, Arapga “al-kirmiz’> adli bir bdcegin disisinin  kurutulup
ufalandiginda aldig1 parlak kirmizidan tliremistir (Ersoy, 1990: 37). Tiirk¢edeki
karsihig1 kizil ve al kelimeleridir (Eren, 2008). Kirmizi renk ana renklerdendir ve
tabiatta bu rengin 6rnegi ates ve kandir. Bu renk heyecan, gii¢ ve akincilik sembolii
olarak kullanilmaktadir (Akkaya, 2013). Kirmiz1 renk olumlu ve olumsuz anlamlar
ifade eder. Olumlu anlamda alindiginda diriltici, uyarici, canlilik verici, tesvik edici,
cesaretlendiricidir. Olumsuz anlamda ise 6fkenin, nefretin, katliamin ve seytanin
rengidir (Mennan, 2002). Tiirklerin yon tayininde giiney kirmizi olarak sembolize
edilmekteydi. Tirklerin eski inanislar1 arasinda koruyucu bir ruh olarak “Al ruhu’
veya “Al ates’’ adlar1 verilen bir ates tanrisina inanilmakta idi. Tiirk hakanlarinin
eski zamanlardan beri al bayrak kullanmalarinin “Al ates’” koruyucu ruh inancina

dayanmak olduguna inanilmaktadir (Akkaya, 2013).
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Kirmiz1 Hz. Ali’nin rengidir. On iki Sii imami, kirmizi tiirban tasiyorlardi.
“Kizilbas’’ nitelemesi bunlarla iligkilendirilmisti (Tez, 2009: 310). Kirmiz1 renk bazi
toplumlarda saltanat ve iktidarin rengi olarak kabul gordiigiinden bu renk imparator
ve padisahlarim rengi olmustur. Ust diizey din adamlart kirmizi rengi tercih
etmiglerdir. Bu nedenle imparatorlar, genellikle kirmizi renk giysiler tercih
ettiklerinden, siradan insanlarin bu rengi kullanmalar1 yasaklanmigtir (Mazlum,
2011). Hindistan’da safligin sembolii olarak gelinler kirmiz1 giyer. Cin’de nese, sans,
iretkenlik anlamina gelir. Bunun yani sira bati kiiltiirlinde kirmizi tehlikenin,
olumsuzlugun ve dikkatin rengidir. Japonya’da kirmizi yalniz kadinlar tarafindan
giyilir. Goniilden ig¢ten olmanin ve iyi sansin semboliidiir. Japonya’da dogum
giiniinde veya siav sonrasi elde edilen basaridan sonra kirmiziya boyanmis piring
gonderme gelenegi vardir. Kirmizi bayrak, bagkaldir1 ve devrimin rengidir. Rus, Cin
ve Fransiz Devrimi sirasinda 6n sathalarda kirmizi bayraklar taginmistir. Kirmizi
birgok diinya bayraginda kullanilan bir renktir. Tiirk bayraginin rengi olan kirmizi,

tilkemizde “bayrak kirmiz1’’ olarak bilinmektedir (Ugar, 2014: 50-51).
Mavi

Arapga kokenli olan mavi sdzciigiiniin anlami su rengidir. Renklerin en derini
olup Tiirk kiiltiiriinde genellikle Gk olarak sdylenen bu renk insanlik tarihinde
kutsal sayilan gogiin ve suyun rengidir ( Yardimci, b.t). Gok renk mitlerde akil,
idrak, sagduyu, iffet lekesizlik, sadakat, ululugun, yiiceligin, Allah’a hiirmet, baris,
erdem ve erdemli davraniglarim simgesidir. Mavi renk Tirklerde dogu yoniiniin
simgesi ayn1 zamanda, gdgiin renginde oldugundan gok- tanr1 ya da gokteki ruhlarla
iliskilendirilmistir (www.acikders.org.tr). Mavi renk Anadolu kiiltiirinde de 6nemli
bir yere sahiptir. Insan1 kétiiliiklerden uzaklastirdigina inanilan nazar boncugunun
rengi mavidir. Osmanli tarihi incelendiginde yesilden sonra gelen en 6nemli renk
mavi yiiksek mevkilerde gorev yapanlarin kiyafetlerinde goriilmektedir (Batur,
2016). Mavi, gokyiizli ve suyun, ayni zamanda sonsuzluk ve huzurun rengidir. Bir
Hint tanris1 olan Vishnu mavi tenli olarak resmedilmis, cennete ait bir tanr1 olarak
gorilmistiir (Ugar, 2014: 53). Hindu Hindistan’inda mavi renk genellikle talih rengi,
dans edip eglence ve askla diinyay1 dolasan Hindu tanris1 Krigna’nin rengidir (Finlay,
2007: 305). Mavi renk inanct kuvvetlendiren bir renk olmasindan dolayr cami ve
kiliselerin vitraylarinda kullanilmistir. Mavi Yahudiler i¢in kutsal renk olarak kabul
edilmektedir (Mazlum, 2011).
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Derin etkisinden dolayr mavi renk, Eski Roma’da felsefecilerin akademik
clibbelerinin rengi olarak kullanilmistir. Hiristiyanlikta ise umut ve dindarligin
rengidir. Ibraniler i¢in mavi tanrisal bir renk, Cin kiiltiiriinde ise cenneti ve
Olimsiizligl temsil eder. Eski Misir’da kral lahitlerinde zemin rengi olarak
kullanilan mavi renk, gokyiiziinii, 6liimsiizliigii ve sonsuzlugu ifade ederken aym
zamanda Sliimiin ve dolayisiyla mutlak gergegin rengidir. Asya kiiltlirtiinde, Mogol
ve Tiirk boylarindaki efsanelerde mavi kurt ve aslan 6nemli bir yer tutar. Mavi aslan
ve kaplanlar Mogol- Tiirk mitolojisinde, Altay boyunun atasi sayillan Tangri’nin

giiciinii sembolize eder (Ugar, 2014: 55).

Gok ve su insanlik tarihinde kutsal sayilmistir. Mavi renk ise suyu,
gbkyliziinii simgeleyen renktir. Huzuru, sonsuzlugu, umudu, uyumu, temizlik ve

dindarlig1 sembolize eder.
San

Tiirk¢enin bilinen en eski yazili belgelerinden olan Orhon Yazitlari’ndan bu
yana sart renk adi Tiirkcede kullanilmaktadir. Tiirkcede sari; giinesin, bugday
basaginin, altinin rengi olarak olumlu anlamlarda kullanilmigtir. Tiirklerde sar1 renk
diinyanin merkezini sembolize etmekte olup bu inanig Samanizm’den
kaynaklanmistir ( Bayraktar, 2006). Tiirk mitolojisinde hayir ilahi Ulgen’in altin
kapil1 saray1 ve altin taht1 sar1 renk ile ifade edilmis ve Ulgen’in taht1 nasil devletin,
tilkenin ve diinyanin merkezinde olarak algilanmis ise, onun gibi sar1 renkte
diinyanin merkezinin sembol rengi olmustur (Geng, 1997: 31). Sar1 renk Tiirk
destanlarinda koétiiliik ve felaket sembolii olarak goriilmiistiir. Sar1 ejderha Tiirk
masallarinda kusku ve kotii hisler veren bir motiftir. Anadolu kiiltiirlinde sar1 renk

hastalik sembolii olarak bilinmektedir (Yardimci, b.t).

Sar1 renk Eski Misir’da gozden diisme, kiskanglik ve utanci simgelerken,
Cin’de saltanatin ve sarayr simgeler. Bunun nedeni ise Cin hiikiimdarinin, cennetin
merkezindeki giines gibi, hiikiimdarlarin cennetin merkezinde oturduguna
inanilmasidir. Genel olarak olumlu bir giice sahip olan sar1 renk, altin madeninin
rengini animsatir ve altinin tasidigr anlam ve etkilerle paralellik tasir. Altinin
degerini yitirmemesi, dayanikliligi, paslanmadan ve bozulmadan kalabilmesi ile
baglantili olarak sonsuz yasamin ve dliimsiizliigiin simgesi olarak farkli kiiltiirlerde

kullanilmigtir (Ugar, 2014: 52-53). Hint geleneklerine gore gelin adaylari,
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evlenmeden Once sar1 renk giysiler giyerler bunun nedeni ise kotii ruhlarin
uzaklastigina inanilmasidir. Avrupa’da sar1 15181 ve yasam giiciinii simgeler fakat

ayn1 zamanda kibir, hirs ve kiskangliginda semboliidiir (Ozyurt, 2016: 16).

Renklerin en sicak olani sar1, cok kolay fark edilmesinden dolay1 dikkat rengi
olarak kullanilmis ayn1 zamanda nese ve mutluluk, sevecenlik, hastalik, onur ve

sadakat ve bir¢cok dinde ilahi varligi, korkaklik ve kiskangligi simgeler.
Yesil

Mavi ve sarinin birlesiminden olusan yesil renk, sar1 rengin canliligini mavi
rengin huzur verici ve sakinligini biinyesinde barindirir. Yesil renk dogada bitki ve

agaclarin semboliidiir (Ugar, 2014: 56).

Yesil sozciigli eski Tiirkcesi yasil ve yas kokiinden gelmektedir. Tiirklerin
yesille ilgili olarak manevi inanmalarinin kokii, onlarin en eski dini inaniglarindan
kaynaklanmaktadir (Akkaya, 2013). Tiirk mitolojisine gore hayir ilah1 Ulgen’in
koruyucu ruh olarak kabul edilen yedi oglundan birinin adi Yasil (yesil) Kaan idi ve
genellikle bitkilerin yetisip, biiyiimesini diizenledigine inanilirdi (Ogel, 1995: 272).
Biitiin Miisliimanlar i¢in yesil renk kutsaldir. Yesil cennetin ve muradin rengidir. Hz.
Muhammed’e ve ondan Onceki peygamberlere baglanmis, halk inancinda ise
“yesil(lik)’” anlamina gelen Hizir/ Hidir 6nemli bir rol oynamustir. Yesil peygamber
soyundan gelenlerin giysi rengidir (Tez, 2009: 310). Eskiden kili¢larin, kalkanlarin
sap ve kinlarin yesil ziimriitlerle siislenmesinin nedeni, yesil rengin koruyuculuguna,

ugur getirdigine, dinsel niteligine olan inangtir (Ugar, 2014: 56).

Yesil renk bati kiiltiirtinde ilk olarak Kelt mitolojisinde yesil adam yani
dogurganlik tanris1 olarak ortaya cikar. Isa’dan sonra bin yil iginde Hiristiyanlk yesil
rengi cezalandirmistir, nedeni ise dinsizlerin torenlerinde yesil renk kullanilmis ve
kutsal olarak kabul edilmistir. 15. yiizyilda ise yesil gelin kiyafeti olarak favori
olmustur (Akkin, Egrilmez, Afrashi, 2004). Yesil rengin farkli tonlar1 farkli anlamlar
icermektedir. Koyu yesil; sogukluk, erkeksilik, tutuculuk ve zenginlik kavramlarini
ifade ederken, ziimriit yesili; liimsiizlik, zeytin yesili ise barisi, yesil ayn1 zamanda
Amerikan kiiltiirinde paray1r simgeler (http://www.kisiselbasari.com/renklerin-

Kisiye-ve-yasamina-etkisi.html).
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Yesil renk; dogayi, cenneti, dogurganligi, bahari, tazeligi, huzuru, dinginligi

temsil eder.
Mor

Antik Roma’dan beri mor krallik ve hiikiimranlik rengi olmus, liderlik ve gii¢
anlaminda imparatorlar ve kumandanlar tarafindan giyilmistir (Akkin, Egrilmez,
Afrashi, 2004). Persler ve Yahudiler bu rengi ¢cok sevmis ve hatta en kutsal Yahudi
tapinaklarinda kullanilmistir. Misir kraligesi Kleopatra’da sarayinda bu rengi fazlaca

kullanmistir (Finlay, 2007: 320).

Derin psikolojik etkilere sahip olan mor renk Brezilya’da 6liimii, Japonya’da
zenginlik, Ingiltere’de prestij ve kraliyet cenazelerinde kullanilan bir renk olarak yas1
simgeler. Tibet’de kutsal sayilan mor Cin ve Peru’da fazla aranilan bir renk degildir.
Ukrayna’da dayaniklilik, sabir ve giiveni, iran’da mistizmin rengi, Bati’da kraliyet,
Dogu’da ise zenginligi ve refahi temsil ettigi belirtilmektedir (Cekinmez, 2010).
Katolik inancina gore bu renk biiyiik perhiz sirasinda ve Noel’de dogru yola doniis,

tovbe ve pismanligr simgelemistir (Teker, 2009: 66).

Mavi ile kirmizinin karigimi olan bu renk tarih boyunca zenginligi, liiksii,
asilligi, ihtisami, zarafeti, tutkuyu, ruhsalligi, kendine giiveni, mistizmi, kendini

begenmisligi ve yasi sembolize eder.
Turuncu

Akin, Egrilmez ve Afrashi (2004)’e gore turuncu yabanci dillerde ismini
meyveden alan tek renktir. Turuncu bereket anlaminda kullanilir, degisik kiiltiirlerde

ates ve alev, zevk ve gii¢, kuvvet, heyecan ve macera rengi olarak bilinmektedir.

Cin ve Japonya’da mutluluk ve ask, Bati’da Cadilar Bayrami (siyahla
birlikte), yaraticilik ve sonbahari ifade eden turuncu, Amerika’da ucuz imaj1 veren
bir renk iken bunun aksine Hollanda’da en ¢ok tercih edilen bir renk olarak Kraliyet
ailesinin amblem rengi ve kutlama rengidir (Cekinmez, 2010).

Hindistan’da en yiiksek mertebedeki Budist rahiplerinin kiyafetleri turuncu renktir.
Aydmlanmanin rengi ayn1 zamanda algakgoniilliilik ve fedakarligi simgeler.

[rlanda’da Protestanlig1 ifade eden renk turuncudur (Ozyurt, 2016: 14).
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Genel olarak turuncu sicaklik ve arkadashik duygusu veren, heyecan ve

mutluluk verici, dinamik, canlilik ve giiven verici, yapict bir renktir.
3.6. Renklerin Insan Psikolojisi Uzerine Etkileri

Renkler igerisinde barindirdiklar1 yiiksek ya da diisiik enerjileri ile insanin
fiziksel ve psikolojik diinyasmni etkileme giiciine sahip olmalarinin yani sira, her
insanda farkli etkiler yaratarak anlam iiretmede, algilamada ve bilingaltin1 etkileme
de 6nemli rol oynar. Insanlar, i¢inde bulunduklari durumlara ydnelik duygu ve
diistincelerini tercih ettikleri renklerle disa vururlar. Farkinda olunmasa da, insanin

kendini renk tercihleri ile disa vurumu bir iletisim bi¢imidir.

Renkler insan psikolojisini etkileyen en onemli faktorlerdir. Sicak renkler
aktif, soguk renkler ise pasifdir. Insanlarin renklere tepki vermesinin yaninda, hangi
renklere daha fazla tepki verdigi arastirma konusu olmustur (Agag, Altindas, 2009).
1941 yilinda Eysenck, yetiskinlerin renk sec¢imleri ile ilgili yaptig1 arastirmasinda
mavi renk ilk sirayr almis, bunu sirasiyla kirmizi, yesil, mor, sar1 ve turuncu
izlemistir. 1997/1998 yillarinda Consumer Color Preference Study tiiketicilerin renk
secimlerinde %35 oraninda mavi rengin en begenilen renk oldugunu belirtmis,

ikinciligi ise yesil renk almistir (Pundir, 2007: 262-264).

Renklerin insanlarin tlizerinde yarattig1 psikolojik etki nedeniyle; 6rnegin is
diinyasinda firmalarin logo renklerinin se¢iminde, pazarlamada iirlin ambalajlarinin
seciminde, mekanlarin i¢ ve dis dekorasyonunda, kisiler arasi iletisimde ve daha
bircok alanda etkili oldugu, farkli ozellikler, durumlar, hareketlerle 6zdes hale
geldigi bilinmektedir (Kog, Koca, 2008). Ayrica insanlarin renk se¢imleri; kisilik
yapisina, kiiltiire, sosyal ve ekonomik sartlar gibi bircok etkenlere bagli olarak
degisiklik gostermektedir. Renklerin pozitif ve negatif etkilerini kontrol altina almak

icin bilingli kullanilmas1 gerekmektedir.

Renklerin normal, abartili ve az kullanilmasi halindeki etkileri Tablo 3.2.’de

gosterilmistir.
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Tablo 3.2. Renklerin Normal, Abartili ve Az Kullanimindaki Etkileri.

RENKLER NORMAL ABARTILI AZ
Kirmizi Kendine giiven Haddini agma Kendine ac1 ¢ektirme
Mavi Hosnutluk Kendinden &6diin Hosnutsuzluk

verme
Yesil Kendine saygi Megalomani Kendinden siiphe
Ozgiirliik Ucukluk Kendini suglama

Kaynak: Coskuner, 1995: 169

Renk tiirlerinin insan {izerindeki psikolojik etkileri asagidaki sekilde
Ozetlenebilir:

Kirmizi

Goethe’ye gore kirmizi rengin etkisi dogas1 gibi essizdir. Yogun ve koyu hali
ile insan ruhu {izerinde ciddiyet ve asalet, seyreltilmis ac¢ik tonu ise ihsan ve alimlilik
hissettir. Boylece yaslhiligin sayginligini, gencligin sevecenligini barindiran tek

renktir (2013: 227).

Palaiseul' e gore: “Kirmizi, sicakkanlilar i¢in costurucu, agirkanlilar veya iyilesmekte
olan hastalar i¢in uyarict bir renktir ve depresyonla ilgili sinir rahatsizliginda ise
ruhsal faaliyeti tekrar baglatir (Martel, 1995: 85).”’

Sicak renkler grubuna giren kirmizi, en uzun dalga boyuna sahip giiclii bir
renktir. Cabuk algilanabilmesinden dolayr dikkat g¢ekici bir renk olan kirmizi,
tansiyonu yiikseltir, kan basmcini ve solunumu hizlandirir. Istah agma 6zelliginden
dolay1 diinyadaki gida firmalarinin (Coca Cola, Pizza Hut, MC Donald’s, Burger

King...) hepsi marka logolarinda kirmizi rengi kullanmislardir.

En kuvvetli ve en dinamik renk kirmizidir. Bu renk cesaretin, tutkularin,
askin, ihtirasin, iradenin, cinselligin, girisimciligin, atilganligin, disa doniikliigiin,
yasam giicliniin, atesin ve hirslarin rengidir. Kirmiz1 sevgi ve nefret duygusunu
birilikte barindirir. Insan iizerinde canlandiric1, heyecan verici ve kiskirtici bir etki
birakir. Enerji ve heyecan hissi verdigi icin iilke bayraklarinin %45’inde kullanilir
(Cagan, 2007: 54). Renkler arasinda daima insan gozii ilk olarak kirmiziy: ayirt eder.
Bu nedenle tehlike isareti ve uyar sinyallerinde kirmizi renk kullanilir. Hareketli bir
renk olan kirmizi i¢ dekorasyonda sadece mutfakta kullanilmasi Onerilir. Yatak
odalarinda kullanilmamasi gereken bir renktir ¢ilinkii zihnimizi agik tutar ve uyutmaz.

Kirmiz1 dikkatli kullanilmasi1 gereken bir renktir. Asirt kullanildigi takdirde
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nefret,meydan okuma, gerginlik, hirs ve 6fke, tatminsizlik gibi negatif duygular
barmdirir (Ozyurt, 2016: 11-12).

Kirmizi Rengin Etkisi

Kirmiz1 rengi kiyafetlerinde tercih eden insanlar lider ve 6nderlik 6zellikleri
olan insanlardir. Degisken kisilikleri ve ¢abuk karar verme 6zelliklerine sahiptirler.
Giysilerimizde kullanilan kirmizi kisinin kendisini enerjik, disa doniik, aktif,
harekete hazir hissetmesini saglayacaktir. Goz alic1 ve dikkat ¢eken bir renk olan
kirmiz1 rengi insanlar ihtirasl, vahsi ve atesli yonlerini 6n plana ¢ikarmak igin
giyerler. Hiperaktif insanlarin kirmizi kullanmamalar1 onerilir; ¢linkii agresiflige ve

gerginlige neden olabilir (Ozyurt, 2016: 25; Tappe, 2014: 63).
Sar1

En parlak temel renk olan sar1 sicak, dikkat cekici, neseli ve sevecendir.
Gilinesin rengi olan bu renk, mutlulugun, hafifligin, iyimserligin, 6zglrligin,
umudun, hedeflerin ve zekanin rengidir. Insanlar iizerinde olumlu, yapic1 bir etkisi
vardir ve rahatlaticidir. Algak goniilliigii, bilgiyi ve bilgeligi simgeler, ilham
vericidir. Kisisel giicli, 6zgiiven ve 6zsaygiy1 artirir. Zihinsel faaliyetleri hizlandirir

ve konsantrasyonu saglar (Agag, Altindas, 2009; Ozyurt, 2016: 15).

Sari, altin veya giines 15181 gibi sen ve ilkbaharda hindiba tarlasi gibi keyifli
olan bu renk zenginlik ve bollugu hatirlatir. Canli sari, kisiyi aktif yapar, solgun
sar1ysa, dinlendirir, gevsetir. Sar1, anlamay1 keskinlestirir ve akil iglevlerini artirir.
Ayrica sarinin agik tonlari, alanlar1 genisleterek biiyiitiir. Etrafina nese yayan bu

renk, sakaci, esprili bir kisilik yaratir (Martel, 1995: 86).

Dikkat ¢cekmesinden dolay1 uyari 1siklarinda tercih edilir ve taksiler saridir.
Araba kiralama sirketlerinin logolarinda sar1 renk kullanilir (Ceken, Yildiz, 2015).
Sar1 renk geciciligi ifade eder. Bu yilizden diinyada hi¢bir banka ambleminde sar1
rengi kullanmaz. Ulkemizde sari rengi kullanan tek banka belki de diinyada
Vakifbank’tir (http://www.katalogtasarim.com.tr/renkler-ve-anlamlari).

Sar1 renk hakkinda farkli goriisler vardir:
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Dr. Leprince'e gore: “Bu renk, tiim renkler arasinda genel kas sinirlerinin gilictinii
arttiran, tek renktir. Agirkanlilar1 canlandiracak ve sinirleri uyaracaktir (Martel,
1995: 86).”

Kandinsky “Sanatta Ruhsallik Uzerine”> adli kitabinda sar1 rengi, asla derin bir
anlama sahip olmayan tipik, diinyevi bir renk olarak tanimlayarak, insan ruhundaki
karsiliginin delilik oldugunu, melankoli ya da hastalik hastaligindan ziyade cinneti

andirdigini belirtmistir (2015: 76).

Zihin uyaric1 olan, iletisim kurmay1 kolaylastiran bu renk asir1 kullanildig:
takdirde konsantrasyon bozuklugu, kiskanglik ve kibir, zihinsel karigikliga ve

depresyona, siiphe ve giivensizlige yol agabilir (Ozyurt, 2016: 16).
Sar1 Rengin Etkisi

Sar1 renk genellikle entelektiieller tarafindan tercih edilir; zihin agar dikkati
artirtr. Giinesle baglantili karakter 6zelligi tasidigindan “insanlara 15181 getiren’” renk
olarak bilinir. Bundan dolay1 kiyafetlerinde kullanan insanlara pozitif ve iyimser
etkiler yapar (Sun ve Sun, 1994: 167-168). Koca ve Kog¢’un 2008 yilinda yapmis
oldugu bir arastirmaya katilan kadinlar giyside kullanilan sar1 rengin liziintii ve

samimiyet, uyari, sabir, azim duygusu uyandirdigini belirtmistir.
Mavi

Kandinsky’e gore mavi; tipik ilahi bir renk olup insan ruhuna verdigi esas his
dinginliktir. Siyaha yaklasip koyulastik¢a, kedere sebep olabilecegini belirtir (2015:
77). Sigmund Freud maviyi okyanusa benzetir ve sakin diye tanimlar. Mavi siikuneti,
sakinligi, iiretkenligi simgeler. Soguk bir renk olan mavi rahatlik, huzur, serinlik,
tazelik, hijyen duygusu yaratir. Bu renk duyarlilik, olumlu diislinceler ve ilerleme
arzusunu temsil eder. Ayn1 zamanda diizenli, akil ve mantikl1 diisiinenlerin rengidir

(Cagan, 2007: 52-53).

Tipta mavi, sinir agrilarin1 dindirmek i¢in, astimda, romatizmada, sinir
krizlerinde ve yiiksek tansiyonda, agr1 giderici ve kasilmayr onleyici ozellikleri
yiiziinden tavsiye edilir. Mavi ister ¢ok acik, ister koyu olsun, i¢inde ozgiirliik ve
uyum tasir (Martel, 1995: 86). Mavi yemek yeme istegini azaltan bir renktir. Bu
nedenle fast-food zincirlerinde mavi renk hi¢bir yerde kullanilmaz. Diyet

tirlinlerinde, siit ve siit driinlerinde saglikli oldugu i¢in mavi renk kullanilir. Marie
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Claire dergisinin yaptig1 arastirmada, en ¢ok satan sayilarin mavi basilan kapaklar

oldugu goriilmiistiir (http://www.katalogtasarim.com.tr/renkler-ve-anlamlari).

Iletisimde mavi, bedenin hareketini azaltarak algilamay1 artirir. Hatta
arastirmalarda duvar rengi mavi olan okullarda cocuklarin daha az yaramazlik
yaptig1 belirlenmistir. Batida intiharlar1 onlemek i¢in koprii ayaklart maviye
boyanmistir (Cagan, 2007: 53). Mavi renk diger renklerde oldugu gibi yanlis
kullanildiginda; tekdiizelik ve tembellige, gilivensizlige, hayalperestlik, asir1
uygusallik ve stirekli arayis iginde olmak gibi negatif duygular olusturabilir (Agag,
Altindag, 2009).

Mavi Rengin EtkKisi

Mavi giymek, diizenin ve ruhsalligin ifadesidir. Giysilerinde maviyi tercih
eden insanlar sadik ve diirlist, huzur, baris ve sadelikten hoslanirlar (Sun ve Sun,
1994: 168). Is goriismelerinde kullanilan mavi renkli giysiler kars: tarafa olumlu

mesajlar verir.

Koca ve Kog¢’un 2008 yilinda yapmis oldugu bir arastirmaya katilan kadinlar
giyside kullanilan mavi rengin 6zgiirliik, duygusallik ve huzur duygusu uyandirdigini

belirtmistir.
Yesil

Kandinsky’e gore mavi ve sarmin dengeli karisimindan olusan yesil en
huzurlu renktir. Dingin yapisi sayesinde yorgun insanlara iyi gelmektedir. Fakat
belirli bir siire sonrasi sikic1 olabilecegini, bunun nedeni ise yesil ve tonlarinin
duragan olmasindan kaynaklandigini soyler. Renkler arasinda yesil yerinden
memnun, oynatilamaz, dar goriislii ve “burjuva” dir. Rengi agildik¢a agirbasli,
koyulastikga daha dingin hale gelen yesil, kis firtinalarinin ve baharin {iretken

enerjisinden sonra doganin dinlendigi yaz mevsiminin rengidir (2015: 77).

Sar1 ve mavinin karisimi olan yesil, ne sarinin ne de mavinin 6zelliklerini
tagir. Artik o ¢ok farkli bir renktir. Psikolojide temel renklerden biri sayilmaktadir.
Yesil umuttur, diinyaya umutlu bakmaktir. Yeniden dogusu simgeler. Genel olarak

iyimserdir. Yesil rengin en temel Ozelliklerinden birisi Ustiinlik ve ozgiliven
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duygusudur. Yesil diizen ve otoritenin rengidir. Dengenin, istikrarin, inancin,

comertligin rengidir (Coskuner, 1995: 70-71).

Yesil renk giiven verir. O ylizden banka logolarinda genelde yesil kullanilir.
Insan iizerindeki sakinlestirici ve dinlendirici etkisinden dolay1 hastane, okul, fabrika
ve yatak odasinda kullanilir. Yaraticiligi ortaya ¢ikarmada etkilidir ve hatta Batida
bliylik otellerin mutfaklar1 asg¢ilarin yaraticiligini artirmak i¢in yesille donatilir

(Akgiil, Giines, 2015).

Yesil kendine saygi, adalet ve giliveni temsil ederken, yogun kullanilmasi
megaloman, otoriter ama kiistah, alayct bir ifade yayabilir. Aym1 zamanda
umursamazlik, kiskanglik, siiphe ve bencillik, giivensizlik, tembellik duygusu
olusturabilir ( Agag, Altindas, 2009; Martel, 1995: 85).

Yesil Rengin Etkisi

Yesil giyinen insanlar genellikle disa doniik, dengeli, iyimser, enerjik ve
basar1 odaklidir. Bu renk giyildiginde dinlendirici, dengeleyici, iyimser, pozitif
etkileri vardir. Is gériismelerine giderken kullanilabilir. Dengenin ve uyumun rengi

olan yesil kendi i¢ diinyamizla iletisim halinde olmamizi saglar (Tappe, 2014: 69).
Mor

En kisa dalga boyuna sahip olan mor asaletin, likksiin ve zenginlik ve
zarafetin simgesidir. Bu renk gizem, 6zgiirliik ve ihtisam anlamina gelir. Bagimsizlik
ve sezgiyi gosterir (Cagan, 2007: 58). Yaratict ozellik tasidigindan sanatin ayni
zamanda ice doniik, mistik diisincenin rengidir. Nevrotik duygularini agiga ¢ikarttig
i¢in insanlar1 korkuttugu saptanmistir. Ne kadinsi ne de erkeksi olarak tanimlanan bu
renk erotik c¢ekicilige duyulan 6zlemi dile getirmektedir. Kadin hareketlerinde

haklarin esitligini simgeler (Teker, 2009: 69).

Ressam Wassily Kandinsky’e gore fiziksel ve ruhsal anlamda serinletilmis bir
kirmizi olan bu renk hiiziinlii ve hastaliklidir. Ona gore en ¢ok yasl kadinlarin
kiyafetlerine yakisir (2015: 80). Mor, genis alanlarda kullanildig: taktirde korkutucu,
huzursuzluk veren, panik yaratan bir renk olabilir. Yanlis kullanim sonucunda

kavgaya egilimli, saygisiz bir karakter yapisina, kisilik bozulmasia yol agabilir.
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Ancak bilingli kullanildig1 taktirde bu olumsuz etkilerinden kurtulup yumusadigi
goriiliir (Agag, Altindas, 2009; Cabuk, 2006).

Mor Rengin Etkisi

Mor renk Ozgiiven ve Ozgiirliik duygularin1 harekete gegirir. Sanat¢i ruhlu
insanlarin kiyafetlerinde tercih ettigi renktir ¢ilinkii yaratici ve ruhsal 6zellikler tasir.
Mor renk abartilmadan diger renklerle degisiklik yapilarak giyilmesi gereken bir
renktir (Sun ve Sun, 1994: 168; Tappe, 2014: 73).

Turuncu

Sar1 ile kirmizinin karisimindan olusan turuncu, her iki rengin 6zelliklerinden
bir kismin1 tagir. Kirmizi kadar olmasa da heyecan vericidir, fakat ondan daha yapici
bir renktir. Canlilik, mutluluk verici, dikkat g¢ekici, i¢ agic1 ve dost canlis1 olan bu
renk insanlarda sosyallesme duygularini harekete gecirir (Agag, Altindag, 2009;
Cagan, 2007: 56). Onsezinin, duru sevincin, dengeli giiciin sembolii turuncu,

iyimserlik yayar ve ruhu neselendirir (Martel, 1995: 86).

Bu renk aligveris yapan kisilere “bu iiriin herkes igin’’ hissini veren bir
renktir. Dikkat cekici olmasindan dolayr bir¢ok firmanin logosunda canlilik ve
dinamizmi ifade etmek i¢in kullanilir; fakat turuncu renk, ucuzlugu da
cagristirabilmektedir; 0 nedenle yiiksek kalitedeki friinlerin logosunda ve
etiketlerinde kullanilmasi tavsiye edilmez (Agag, Altindas, 2009; Akgiil, Giines,
2015). Cesaret ve iletisimi artirdigl igin insam hayata baglayan turuncu yanlis
kullanildig: taktirde; ezici olma, iistiin gelme istegi, gosteris meraklisi, ciddiyetsizlik,

toyluk gibi olumsuz duygular olusturabilir (Agag, Altindas, 2009).
Turuncu Rengin EtkKisi

Turuncu renk giymeyi seven insanlar hareketli, cesur ve maceraci bir kisilige
sahiptirler. Bu rengin insanlar1 yaratici, giilmeyi ve giildiirmeyi iyi basarirlar.

Giysilerde turuncu renk kullanmak diyalog ve mizah yetenegini artirir (Sun ve Sun,
1994: 167).
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Pembe

Kirmiz1 ve beyaz rengin karisimindan olusan, kirmizinin bir tonu olarak
kabul edilen pembe uyaricit bir renk olmaktan ¢ok enerjiyi yatigtirict bir renktir.
Romantik ve narin bir renktir ve sakinlestirici etkisi vardir. Kirmizinin giicli ve
tutkusu beyazin saflig1 ile birlesmistir. Bundan dolayr pembe renk koyulastikca
enerjisi de artar. Pozitif bir renk olan pembe renk psikolojisinde umut anlamina gelir,
tehditkar degildir (http://sahriye.blogspot.com.tr/2013/12/pembenin-ince-giyerim-
ince-pembe-yaksr.html). Kadinsi1 bir renk olan pembe ¢ok fazla kullanildiginda kisiyi
asir1 duyarli ve duygusal, fiziksel giigsiizliik gibi negatif etkiler olusturabilir (Ozyurt,
2016: 18).

Pembe Rengin Etkisi

Kiyafetlerimizde kullandigimiz pembe rengin huzur, giiven, rahatlik ve
sakinlestirici v.b pozitif psikolojik etkileri vardir. Koyu renklerle kullanmak pembe
rengin giiclinii ve zarafetini artirir. Kadinlara yakistirilan bu renk artik giiniimiiz

modasinda yumusak tonlari ile erkeklerinde kullandig1 bir renktir.
Lacivert

Kozmik bir renk olan lacivert sonsuzlugun ve otoritenin semboliidiir. Bu renk
serin ve soguktur. Lacivert tutkudan ¢ok aklin ve zekanm rengidir. Mavinin koyu
tonlarindan olan lacivert diisiincenin simgesidir. Diisiince giiclinii artirarak karar
vermeyi kolaylastirir ve hafizayr giiclendirir. Evrensel bir renk olan lacivert bazen
soguk bazen de acimasiz olsa da ruhu arindirip sakinlestirme 6zelligine sahiptir

(Ozyurt, 2016: 23).

Insanlarin {izerinde giiclii ve basarili imaji birakmakta, biiyiikliikk algisi
yaratmaktadir. Bundan dolay1 diinyadaki biiyiik isletmelerin birgogu logolarinda
lacivert renk kullanmaktadir (http://www.bilgiustam.com/beden-dilinde-renkler-ve-
tasidiklari-anlamlar/). Kurumsallik, kalite ve resmiyeti ifade eder. Bundan dolay: is

adamlarinin ve firmalarin siklikla tercih ettigi renktir (Ceken, Yildiz, 2015).
Lacivert Rengin Etkisi

Toplumda dikkat ¢cekmek istemeyen insanlarin tercih edebilecegi bir renktir.

Lacivert giysiler giyen kisiler kendilerini daha inandiric1 ve karizmatik hissederler ve
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bu yilizden is ve siyaset diinyasiin vazgecilmez rengidir
(http://www.bilgiustam.com/beden-dilinde-renkler-ve-tasidiklari-anlamlar/). Lacivert
sakin ve dingin olma duygularini1 pekistirir ve ciddiyet verir. Giysilerinde bu rengi
kullanan insanlar sadik, diiriist, arastirict1 ve bagarili bir kisilige sahiptirler ve

sadelikten hoslanirlar.
Kahverengi

Toprak ana ve agaglarin rengi olan kahverengi, yesil gibi yasamin
yesermesini degil, olgunlugu temsil eden, yatistiric1 bir renktir, gevsetici, huzur ve
giiven vericidir (Martel, 1995: 88; Teker, 2009: 69). Kahverengi igerisinde kirmizi
renk barindirmaktadir. Fakat kirmizinin igerisindeki yaratici ve aktif yasam
giicinden yoksundur. Canlilik aktif olarak etken degil pasiftir. Kahverengi renk
algilamay1 temsil eder. Psikologlara gore, kahverengi tercih eden insanlar duygusal
tatmine, kendi kiiltiiriinden, kendisine yakin insanlarin arkadasligina, hayatin yorucu
ve yikici etkilerinden kendini korumaya, dinlenmeye, rahatlamaya, yalnizliktan uzak
kalmak i¢in fiziksel olarak kendini giliven igerisinde hissedebilecegi, giivenli bir
ortama ihtiyaglar1 vardir (Coskuner, 1995: 87-88). Bagka bir ifade ile kahverengiyi,
ruhsal dengesi yipranmis insanlar tercih etmekte ve yasamini kontrol altina almak
isteyen birini temsil eder. Ayrica bu renk, ige dontikliik, hizli hareket, rahathik ve

basitligin gostergesidir (Cagan, 2007: 57).

Kahverengi, insanlarin hareketini hizlandirir bu yiizden bu renkle tasarlanmis
magaza ve is yerlerinde insanlar ¢ok fazla kalmak istememektedir (Ceken, Yildiz,
2015). Bu nedenle fast-food restoranlarinin sandelye, masa ve duvarlar

kahverengidir. Cabuk tiiketin! Cabuk gidin! Anlamina gelmektedir.
Kahverenginin Etkisi

Kahverengi kirmizi ve siyah renklerden elde edildigi i¢in her ikisinin de
ozelliklerini tasimaktadir. Kahverengi giyen kisi, bir yere bagl olmak, gelecek i¢in
saglam iligkiler kurma istegini gosterir ki bu kirmizinin 6zellikleridir. Siyah rengin
etkisi sonucunda, kendine giiven ve otorite hissi verir. Kahverengi giysileri tercih
eden insanlar ailesine, isine, arkadaslarina baglidir. Bu rengin pozitif etkisi ile realist,
pratik ¢oziim ireten, diizenli ve sabirli bir kisilik gelistirilebilir. Degisken ve

giivensiz bir kisilik ise negatif etkileridir (Sun ve Sun, 1994: 170). Is goriismelerinde
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ve profesyonel toplantilarda ilk izlenimde fark yaratmak istiyorsak kahverengi tercih

edilen bir renk degildir.
Siyah

Beyazin zitt1 siyah, iyi-kotl, giindiiz-gece, yin-yang, yasam-oliim gibi var
olan dogal ikilemlerin “diger” rengidir. Siyah, her birimizin dogasinda bulunan derin
uyusmazligin semboliidiir (Martel, 1995: 85). Siyah tiim renkleri emen fiziksel bir
yapiya sahiptir. Tiim renklerin en koyusu olan siyah insan belleginde en olumsuz
izlenimler birakan bir renk sayilmaktadir. Mutsuz bir sonu, olumsuz bir sonucu
cagristirir, gecenin ve karanlhigin sahibidir. Karamsarlik ve kotiiliik siyah rengin
ozellikleridir (Coskuner, 1995: 82). Siyah yaygin olarak yas ve matemi, duygusallik
ve hiiznii simgeledigi hissi vermesine ragmen giicii, tutkuyu, otoriteyi ve resmiyeti
temsil eder. Konsantrasyon rengidir. Kiigiikk ylizeyler halinde kullanildiginda,
canlilik, biiyiik yiizeyler halinde kullanildiginda ise endise ve korku, tehdit, baski,
kasvet hissi dogurur (Kog, Koca, 2008).

Siyah Rengin Etkisi

Tartismal1 bir renk olan siyah canliligin ve diger tiim renklerin reddi anlamina
gelir. Siyah bir¢ok insanin tercih ettigi bir renktir. Bazilar1 kederli ve iiziintili
glinlerinde kiyafet rengi olarak tercih etmekte, bazilari ise giiclii ve otoriter, ciddi
goriinmek i¢in kullanmaktadir (Sun ve Sun, 1994: 170). Siyah kiyafetlerin daha ince
gosterdigi diistincesi hakimdir, bu yiizden bayanlar tarafindan tercih edilen bir
renktir. Kiyafetlerinde siyahi tercih eden insanlar, motivasyonu yiiksek, liderlige

gereksinim duymayan, giivenilir, son derece sadik insan imajini yansitirlar.
Beyaz

Biitiin renkleri biinyesinde barindiran beyaz safligi, dogrulugu, acikligi,
devamliligi, iyiligi ve temizligi simgeler. Beyaz siyahin karsitidir. Bitis degil
baslangigtir. Karamsar degil iyimserdir. I¢inde tehlike olusturan enerji barindirmaz.
Keder ve {iziinti tasimaz. Umut asilayicidir, mutlu bir gelecek i¢in insanlari
Ozendirir. Tim renklerin birlestiricisi olan beyazda, yesilin magrurlugu, sarinin
neseliligini, kirmizinin giicii, mavinin huzuru vardir ve duygularin toplamini

insanlara yansitir (Coskuner, 1995: 95-96).
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Beyaz rengin bir baska 6zelligi de, beraber kullanildiklar1 diger renklerin giiglerini ve
etkilerini artirabilmesidir. Asirt kullanildigi takdirde, hastaliklara sebebiyet verebilir;
gercek diinyadan ve maddeden uzaklastirir (Ozyurt, 2016: 15).

Beyaz Rengin Etkisi

Giyimde beyaz kullanim1 safligin, temizligin, masumiyetin simgesidir. Beyaz
giyen insanlar temiz, sabirl, saygili kisilik 6zelligine sahiptirler. Beyaz rengi ¢ok sik
kullanan insanlar asir1 hassastirlar (Kog, Koca, 2008; Tappe, 2014: 74). Beyaz renk

15181 yansitir ve serin tutar bu nedenle genelde yaz kiyafetinin rengidir.
Gri

Beyaz ve siyahin karisimindan olusan gri, beyaz rengin 6zelliklerini tagimaz.
Bu renk hiiziin, karamsarlik, tutucu, heyecansiz, sikintili duygular1 ve depresyonu
ifade eder. Gri diplomatik agir bir renktir. Hareketsizligi, yavashigr ve ciddiyeti
temsil eder. Gri merakli, arastirici olmayan kisilige uyar. Yeterli eylem ve aktivite
yoktur. Insanin dis diinyadan soyutlanmasi ice kapanmasidir, ndtr olmaktir. Gri bir
dénem olgun insanlarin rengi sayilmis, 6l¢iilii olmayi, iddiasiz olmayi ifade etmistir
(Cagan, 2007: 59; Coskuner, 1995: 90-91). Goziin en rahat algilayabildigi ve gozii
fazla yormayan bir renktir. Uzlastirici ve denge unsuru bir renk oldugundan dolay1
devlet kurumlarinda ¢ok kullanilir. Ciddiyeti ¢agristirmasindan dolayr is
goriismelerine gidecek kisilerin bu renge agirlik vermeleri 6nerilmektedir. Bu rengin
¢ok yogun kullanilmast bunaltici bir havaya neden olabilmektedir. Bundan dolay:
genelde tamamlayict  bir renk olarak kullanilmasi tavsiye edilmektedir

(http://www.bilgiustam.com/beden-dilinde-renkler-ve-tasidiklari-anlamlar/).
Gri Rengin Etkisi

Gri rengi giysilerinde sikga kullanan insanlar genellikle olaylardan uzak
durmay1 tercih eden kuralci, tutucu ve hareketsiz yanlari agir basan karakter
ozelligine sahiptir. Aktif ve disa doniik insanlar griyi bunaltict bulurlar

(http://www.leblebitozu.com/renklerin-anlamlari-ve-psikolojik-etkileri/).
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4. BOLUM

HAZIR GIYIMDE TUKETICI DAVRANISINA RENGIN PSIKOLOJIK
ETKIiSININ ARASTIRILMASI

4.1. Arastirmanin Amaci

Tiiketiciler, hazir giyim {iriinlerini satin alma kararlarmi verirken birgok
unsuru goz Oniinde bulundururlar. Bir {irinii satin alirken ihtiyag, tasarim, stil,
fonksiyon, fiyat gibi Ozellikler karar vermede 6nemli rol oynar. Ancak magazaya
girildiginde heniiz iglevi bilinmeyen iiriine dogru ilk adimi attiran irliniin gorsel
kimligidir. Gorselligin en 6nemli unsurlarindan birisi de renklerdir.

Renklerin tiiketici satin alma davranisi iizerindeki etkisi ve Onemi tartisilmaz bir

gercektir. Cilinkii renklerin insan psikolojisine etkisi biiyiik olmakla beraber

tiikketiciler i¢in farkli anlamlar igerebilmektedir.

Bu arastirmada, tiiketici satin alma davraniglarini etkileyen sosyo-kiiltiirel, ekonomik

faktorlerin etkisinden ¢ok, psikolojik faktorler tizerinde durulmustur. Tiiketicilerin

satin alma karar siireglerinde psikolojik faktorlerden daha c¢ok etkilendikleri ve renk

faktoriiniin en onemli unsur oldugu disiiniilmektedir. Bu baglamda arastirmanin

amact; hazir giyim aligverisinde renk faktoriiniin satin alma davranislari lizerindeki

psikolojik etkisinin arastirilmasidir. Aragtirma sonuglarinin hem literatliire hem de

pazarlama yoneticilerine 151k tutacag diisiiniilmektedir.

Aragtirmanin esas amaci dogrultusunda cevabi aranan temel sorular sunlardir:

1. Tiketicilerin hazir giyim aligverisinde en sik tercih ettikleri kanallar
hangileridir?

2. Hazir giyimde en ¢ok tercih edilen renkler hangileridir?

3. Hazir giyim alisveriginde tiiketiciler i¢in renk ne dl¢iide 6nemli bir faktordiir?

4. Tiketicilerin hazir giyim Uriinii satin alirken tiim renkleri aym sekilde mi
degerlendirmektedir yoksa renk konusunda sinirlar1 var midir?

5. Rengi begenilen bir iiriiniin tasarimi1 begenilmese bile satin alinmakta midir?

6. Tiiketiciler hazir giyim aligveriglerinde belirli renkleri tercih ederler mi?

7. Tiketiciler i¢in hazir giyim ile bazi psikolojik kavramlar arasinda iliski var
midir?

8. Tiiketiciler i¢in renklerin bir anlami var midir?
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9. Tiiketiciler i¢in bir takim psikolojik kavramlar ile renkler arasinda iliski var
midir?

10. Tiiketiciler hangi renkleri hangi psikolojik kavramlarla iliskilendirmektedir?
4.2. Arastirmanin Kapsam ve Simirhliklar

Arastirmada katilimcilarin hazir giyim aligverisinde rengin oynadigt role
iligkin tutumlarn tespit edilmeye calisilmistir. Bu kapsamda Oncelikle hazir giyim ile
iliskilendirilebilecek temel psikolojik kavramlar tespit edilmistir. Bir hazir giyim
firmas1 olan LCWaikiki’nin Pazar Arastirma biriminin destegiyle hazir giyim

tiriinleri i¢in asagidaki tabloda yer alan 15 adet psikolojik kavram belirlenmistir.

ASALET CANLILIK CESARET CIDDIYET
DISA DONUKLUK DOGALLIK GENCLIK GUC
GUVENILIRLIK LUKS 0OZGURLUK RAHATLIK
TEMIZLIK ZENGINLIK ZERAFET

Arastirmanin ikinci boliimiinde ise katilimcilara, bu kavramlart hangi renklerle
iligkilendirdikleri sorulmustur. Bu dogrultuda asagidaki tabloda yer alan 12 temel

renk se¢ilmistir.

BEYAZ GRi KAHVERENGI
KIRMIZI LACIVERT MAVI
MOR PEMBE SARI
SIYAH TURUNCU YESIL

4.3. Arastirmanin Yontemi

Hazir giyimde tiiketici satin alma davranisi {izerindeki renk faktSriiniin
psikolojik etkisini ortaya koymay1 amaclayan bu tez calismasinda konuya iliskin en
uygun veri toplama yonetimi olarak anket uygulamasi se¢ilmistir. Konuya iliskin
anket sorular1 olusturmadan Once literatiir taramasi yapilmistir. Hazir giyim
aligverisinde rengin psikolojik etkisinin incelenmemis olmasi yeni bir anket
hazirlamay1 zorunlu kilmastir.

Hazirlanan anket toplamda 16 sorudan olusmaktadir. Ilk 7 soru demografik

ozellikleri, gelir-aligveris iligkisini ortaya koymaya yoneliktir. Diger sorular
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arastirmanin esas kismini olusturan rengin tiiketici davranisina psikolojik etkisini
6lgmeye yonelik sorulardir. Anket formunda 9., 10., 11., 12., 13. ve 14. sorular
katilimeilarin katilim derecelerini 6l¢gmeyi hedefleyen ifadelerin tamami 5°li Likert
Olgeginde (1- Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4-
Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum), diger sorular ise c¢oktan se¢meli olarak
hazirlanmstir.

Anket verilerinden elde edilen bilgiler SPPS v20 paket programi ile analiz edilmistir.
4.4. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini Tirkiye sinirlart i¢inde yasayan ve online erigimi olan
tiiketiciler olusturmaktadir. Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi Sonuglar1 ve TUIK
2015 verilerine gore Tirkiye niifusu 16-74 yas araliklarinda 57.342.163 kisiden
olugsmaktadir. (Kaynak: http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=21507)
Orneklem hesaplamasi i¢in TUIK’nun (2015) yapmis oldugu “Hanehalki Bilisim
Teknolojileri Kullanim Aragtirmasi, 2015’ten yararlanilmistir. Bu arastirmaya gore
Tiirkiye’de bireysel internet erisimi orani %54,8’dir. 16-74 yas aralifinda toplam
online niifus 31.423.505 tir.

Arastirma Orneklemi ise %95’lik giiven seviyesinde %5 Ornekleme hatasiyla
hesaplanmustir.
Arastirma 0rneklem sayist;
72 N*P*Q
N=  =msemeemsececcecceeoeene ile belirlenmistir.
N*D? + Z2*P*Q
n: Orneklem biiyiikliigii
Z: Giiven katsayis1 (%95°1ik giiven araliginda 1,96 olarak alinmistir.)
P: Olgiilmek istenilen 6zelligin ana kiitlede bulunma ihtimali
Q:1-P
D: Kabul edilen 6rnekleme hatasi (%5 olarak alinmistir.)
1,96**31.423.505*0,5*0,5
i 31.423.505*0,05% + 1,96**0,5*0,5
n=384,1553 olarak bulunmustur.

Formiil yardimiyla %95 giliven araliginda ve %35 hata pay1 ile belirlenen 6rneklem

blytikligl 384 olarak alinmustir.
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Calismada tercih edilen Ornekleme tiirii rastgele orneklemedir. Boylece
arastirma i¢in olusturulan anket linki e-posta gonderimi yontemi ile Tiirkiye ¢apinda
30.000 e-posta kullanicist ile paylagilmistir. Bu yontemde 6nemli olan katilimcilara
tarafsiz olarak ulasmaktir. Online yonteminin segilmesinde en biiyiik etken, anket
formunda yer alan sorularin sokaklar, alisveris merkezleri vb. alanlarda kisilerin
doldurmak istemeyecek uzunlukta olusudur. Aragtirma kapsaminda toplam 1.824 kisi

anketi cevaplamistir.
4.5. Arastirma Bulgular

Bu boliimde, anket calismasi sonucunda elde edilen veriler ve bu verilerle
ilgili agiklamalara ve yorumlara yer verilmistir. ilk béliimde katilimecilarin yas,
cinsiyet, medeni durum, meslek, gelir ve egitim durumu gibi demografik bilgiler
degerlendirilmistir. Ikinci boliimde ise hazir giyimde rengin tiiketici davranisina
psikolojik etkisini 6lgmeye yonelik sorulardan elde edilen verilere yer verilmistir.
Calismanin analiz asamasinda frekans tablolari, yiizde ve aritmetik ortalama tablolar1
ve Ki-kare test sonuglar1 kullanilmustir.

Ki-kare testi, frekanslar seklinde diizenlenmis veriler, satirlar ve siitunlar arasinda
fark/iliski olup olmadigini test etmede kullanilmistir. Calismada satirlar renkleri,

siitunlar ise cinsiyet, yas grubu gibi faktorleri gostermektedir.
4.5.1. Demografik Bulgular
Katilimcilarla ilgili demografik bulgular asagidaki tablolarda gdsterilmistir.

Tablo 4.5.1.1. Katilimcilarin Cinsiyet Dagilima.

Cinsiyet

% N
Kadin 49,9% 911
Erkek 50,1% 913
Total 100,0% 1824

Tiirkiye genelinde arastirmaya katilan toplam 1.824 katilimci %49,9’u (911 kisi)
kadinlardan, %50,1°1 (913 kisi) ise erkeklerden olusmaktadir. Ankete katilan erkek
ve kadin oraninin birbirine yakin olusu gruplarla ilgili saghkli degerlendirmeler

yapilabilmesi agisindan ve dagiliminin homojenligi acisindan yeterli bulunmustur.
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Tablo 4.5.1.2. Katilimcilarin Yas ve Cinsiyet Dagilimi.

Toplam Cinsiyet

Yas ve Cinsiyet Toplam Kadin Erkek
% N % N % N
18-25 13,0% 238 16,9% | 154 9,2% 84
26-39 65,1% 1187 642% | 585 | 659% 602
40-50 17,3% 316 16,0% 146 18,6% 170
51 veya lizeri 4,6% 83 2,9% 26 6,2% 57

Tiim katilimcilarin 238’1 (%13,0) 18-25 yas grubu, 1187’si (%65,1) 26-39
yas grubu, 316’s1 (%17,3) 40-50 yas grubu ve 8371 (%4,6) 51 yas ve istii kadin ve
erkeklerdir. Cinsiyet bazinda incelendiginde ise kadinlarin 18-25 yas grubu ig¢indeki
orani %16,9 (154 kisi), 26-39 yas grubu i¢indeki oran1 %64,2 (585 kisi), 40-50 yas
grubu icindeki oran1 %16,0 (146 kisi) ve 51 yas ve lizeri grup i¢indeki orant ise %2,9
(26 kisi)’dur. Erkeklerin 18-25 yas grubu i¢indeki oran1 %9,2 (84 kisi), 26-39 yas
grubu i¢indeki oran1 %65,9 (602 kisi), 40-50 yas grubu i¢indeki orant %18,6 (170
kisi) ve 51 yas ve lizeri grup i¢indeki orani1 ise %6,2 (57 kisi)’dir.

Tablo 4.5.1.3. Katilmcilarin Cinsiyet ve Egitim Diizeyi Dagilimi.

Cinsiyet ve Egitim Lise ve alt1 Yiiksek Ogrenim

% N % N
Kadin 47,5% 114 50,3% 797
Erkek 52,5% 126 49,7% 787
Total 100,0% 240 100,0% 1584

Toplam katilimeilarin % 13,2°s1 (240 kisi) Lise ve alt1 egitim diizeyinde iken
%86,8’1 (1584 kisi) Yiiksek Ogrenim diizeyinde bir egitime sahiptir. Arastirmanin
online aligveris¢i ornekleminde yapilmis olmasmin bu dagilimin ortaya ¢ikmasina
neden oldugu degerlendirilebilir. Egitim diizeyleri cinsiyet bazinda incelendiginde
ise nispeten dengeli bir dagilim goriilmektedir: Lise ve alt1 kadin katilimcilarin orani
%47,5 (114 kisi) iken erkek katilimcilarin orami %52,5 (126 kisi)’dir. Yiiksek
Ogrenim egitim diizeyindeki katilimcilar arasinda ise kadin katilimcilarin orani

%50,3 (797 kisi) iken erkek katilimcilarin oran1 %49,7 (787 kisi)’dir.
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Tablo 4.5.1.4. Katilimcilarin Yas ve Egitim Diizeyi Dagilimu.

. Lise ve alt1 Yiiksek Ogrenim
Yas ve Egitim
% N % N
18-25 16,3% 39 12,6% 199
26-39 63,3% 152 65,3% 1035
40-50 16,3% 39 17,5% 277
51 veya tizeri 4,2% 10 4,6% 73

Lise ve alt1 egitim diizeyine sahip katilimcilarin 18-25 yas grubundaki orani
%16,3 (39 kisi), 26-39 yas grubundaki oran1 %63,3 (152 kisi), 40-50 yas grubundaki
orani %16,3 (39 kisi) ve 51 yas ve iistii katilimct grubundaki orani ise %4,2 (10
kisi)’dir. Yiiksek Ogrenim egitim diizeyine sahip katilimcilarm — 18-25 yas
grubundaki oran1 %12,6 (199 kisi), 26-39 yas grubundaki oran1 %65,3 (1035 kisi),
40-50 yas grubundaki oran1 %17,5 (277 kisi) ve 51 yas ve istii katilimc1 grubundaki
orani ise %4,6 (73 kisi)’dir.

Tablo 4.5.1.5. Katilimcilarin Medeni Durum ve Cinsiyet Dagilimi.

Toplam Cinsiyet

Medeni Durum ve Toplam Kadm Erkek
Cinsiyet
% N % N % N
Bekar 38,3% 699 37,3% 340 39,3% 359
Evli 61,7% 1125 62,7% 571 60,7% 554

Ankete katilanlarin %38,3’01 (699 kisi) bekar, %61,7’si (1125) evlidir.
Cinsiyet bazinda incelendiginde ise benzer sonuglar goriilmektedir. Kadin
katilimeilarin - %37,3’si (340 kisi) bekar, %62,7’si (571 kisi) evlidir. Erkek
katilimcilarin ise benzer sekilde %39,3’i (359 kisi) bekar, %60,7’si (554 kisi)

evlidir.
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Tablo 4.5.1.6. Katilimcilarin Kisisel Aylik Gelir ve Cinsiyet Dagilimi.

Toplam Cinsiyet

Kisisel Aylik Gelir ve Toplam Kadin Erkek
Cinsiyet
% N % N % N
0-1.000 TL 4,6% 84 5,9% 54 3,3% 30
1.001-2.000 TL 13,7% 250 13,6% 124 13,8% 126
2.001-3.000 TL 22,1% 404 22,9% 209 21,4% 195
3.001-5.000 TL 28,8% 526 29,3% 267 28,4% 259
5.001-10.000 TL 16,1% 293 13,5% 123 18,6% 170
10.001 TL ve tizeri 3,0% 55 2,1% 19 3,9% 36
Belirtmek istemiyorum 11,6% 212 12,6% 115 10,6% 97

Tim katilmcilari %4,6’s1 (84 kisi) 1000 TL ve alt1 aylik gelire sahiptir.
%13,7’s1 (250 kisi) 1001-2000 TL aras1i, %22,1’1i (404 kisi) 2001-3000 TL arast,
%29,3’1 (267 kisi) 3001-5000 TL arasi, %13,5°1 (123 kisi) 5001-10000 TL arasi,
%2,1°1 (19 kisi) ise 10001 TL ve ustii aylik gelire sahiptir. Katilimcilarin %11,6’s1
(212 kisi) aylik gelirini beyan etmemistir.

Sonuglar cinsiyet bazinda incelendiginde yliksek aylik gelirine sahip katilimcilar
arasinda erkek katilimcilarin oraninin kadinlara gore 6nemli diizeyde artis gosterdigi

gorilmektedir.

Kadin katilimcilarin %5,9°u (54 kisi) 1000 TL ve alt1 aylik gelire sahip iken,
%13,6’s1 (124 kisi) 1001-2000 TL aras1, %22,9’u (209 kisi) 2001-3000 TL arast,
%29,3’1 (267 kisi) 3001-5000 TL arasi, %13,5°1 (123 kisi) 5001-10000 TL arast,
%2,1’1 (19 kisi) ise 10001 TL ve istli aylik gelire sahiptir. Kadin katilimcilarin
%12,6’s1 (115 kisi) aylik gelirini beyan etmek istememistir.

Ote yandan erkek katilimeilarm %3,3’ii (30 kisi) 1000 TL ve alt1 aylik gelire
sahip iken, %13,8’1 (126 kisi) 1001-2000 TL aras1, %21,4’1 (195 kisi) 2001-3000 TL
arasi, %28,4’1 (259 kisi) 3001-5000 TL arasi, %18,6’s1 (170 kisi) 5001-10000 TL
arast, %3,9°u (36 kisi) 10001 TL ve iistli aylik gelire sahiptir. Erkek katilimcilarin
%10,6’s1 (97 kisi) ise aylik gelirini beyan etmemistir.
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Tablo 4.5.1.7. Katilimcilarin Meslek Grubu ve Cinsiyet Dagilima.

Toplam Cinsiyet

L Toplam Kad Erkek
Meslek Grubu ve Cinsiyet P adin

% N % N % N
Kamu sektorii ¢alisant 17,6% 321 18,3% 167 16,9% 154
Ozel sektdr calisant 68,7% 1253 62,9% 573 74,5% 680
Kiiciik/orta 6lgekli ticaret serbest
meslek sahibi 2,3% 42 1,8% 16 2,8% 26
Ev hanimi 3,8% 70 7,7% 70 0,0% 0
Ogrenci 5,1% 93 5,9% 54 4,3% 39
Caligmiyor 2,5% 45 3,4% 31 1,5% 14

Tiim katilimcilarin 6nemli bir kisminin 6zel sektor ¢alisan1 oldugu tespit
edilmistir. Bu dagilim cinsiyet bazinda 6énemli farklilik géstermemektedir.
Katilimeilarin %17,6’s1 (321 kisi) kamu sektorii calisani, %68,7°si (1253 kisi) 6zel
sektor calisani, %2,3°1 (42 kisi) kiiciik/orta Slgekli ticaret serbest meslek sahibi,
%3,8’1 (70 kisi) ev hanimi, %5,1°1 (93 kisi) ise 6grencidir. Katilimcilarin %2,5°1 (45

kisi) ise ¢calismamaktadir.

Kadin katilimcilarin %18,3°1 (167 kisi) kamu sektorii ¢alisani, %62,9’u (573
kisi) 6zel sektor calisani, %1,8°1 (16 kisi) kiigiik/orta 6lgekli ticaret serbest meslek
sahibi, %7,7°st (70 kisi) ev hanimi, %35,9’u (54 kisi) ise 6grencidir. Kadin

katilimeilarin %3,4°1 (31 kisi) ise ¢galismamaktadir.

Erkek katilimcilarin %16,9°u (154 kisi) kamu sektorii ¢alisani, %74,5’1 (680
kisi) 6zel sektor calisani, %2,8°1 (26 kisi) kiigiik/orta 6lgekli ticaret serbest meslek
sahibi, %4,3’1 (39 kisi) ise ogrencidir. Erkek katilimcilarin %1,5’1 (14 kisi) ise

calismamaktadir.

4.5.2. Hazir Giyim Ahsverisinde Tercih Edilen Kanallarla flgili Bulgular

Arastirmada farkli demografik 6zelliklere sahip katilimci gruplarinin hazir giyim
aligverisini yaptig1 kanallar da tespit edilmeye ¢alisilmistir. Temel bulgular agagidaki

tablolarda gosterilmistir.
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Tablo 4.5.2.1. Hazir Giyim Alisveris Yapilan Kanallar ve Cinsiyet.

Toplam Cinsiyet

Hazir Giyim Alisverisi Yapilan Toplam Kadin Erkek
Kanallar ve Cinsiyet

% N % N % N
Aligveris merkezlerindeki markalarin
magazalarindan 68,9% | 1257 | 65,5% 597 72,3% 660
Caddelerde markalarin kendi
magazalarindan 11,7% | 214 | 12,3% | 112 11,2% 102
Icinde pek ¢ok markanin satildig1 biiyiik
magazalardan (Boyner vb.) 5,5% 101 5,0% 46 6,0% 55
Biiyiik siipermarketlerden 0,5% 9 0,3% 3 0,7% 6
Semtlerdeki tekil esnaf magazalarindan 1,8% 33 3,0% 27 0,7% 6
Semt pazarlarindan 0,9% 16 1,4% 13 0,3% 3
E-ticaret sitelerinden 7,9% 145 9,7% 88 6,2% 57
Diger (Liitfen belirtiniz) 2,7% 49 2,7% 25 2,6% 24

Katilimcilarin - 6nemli  bir kismi  hazir giyim aligverislerini  aligveris
merkezlerinde yer alan markalarin magazalarindan yapmaktadir. Tiim katilimeilarin
%68,9’u (1257 kisi) aligveris merkezlerindeki markalarin magazalarindan hazir
giyim aligveriglerini yaparken, 511,7°si (214 kisi) caddelerde yer alan markalarin
kendi magazalarindan, %5,5°1 (101 kisi) i¢inde pek ¢ok markanin satildig: biiyiik
magazalardan, %0,5°1 (9 kisi) biiyiik sipermarketlerden, %1,8’1 (33 kisi) semtlerdeki
tekil esnaf magazalarindan, %7,9’u (145 kisi) e-ticaret sitelerinden ve %2,7’si (49
kisi) diger kanallardan hazir giyim aligverislerini yapmaktadir.

Kadin katilimcilara ait veriler incelendiginde; kadin katilimeilarin %65,5°1 (597 kist)
aligveris merkezlerindeki markalarin magazalarindan hazir giyim aligverislerini
yaparken, %12,3’ti (112 kisi) caddelerde yer alan markalarin kendi magazalarindan,
%35,0’1 (46 kisi) i¢inde pek ¢ok markanin satildigr biiyiilk magazalardan ve %9,7’si
(88 kisi) ise e-ticaret sitelerinden hazir giyim aligverislerini yapmaktadir. Kadin
katilimcilarin bunlar disindaki kanallardan hazir giyim aligverisi yapma oranlar1 ¢ok
diisiik seviyededir.

Oten yandan erkek katilimcilarin %72,3’ii (660 kisi) alisveris merkezlerindeki
markalarin magazalarindan hazir giyim aligverislerini yaparken, %11,2’si (102 kisi)
caddelerde yer alan markalarin kendi magazalarindan, %6,0’1 (55 kisi) i¢inde pek

¢ok markanin satildigi biiyiik magazalardan ve %6,2’si (57 kisi) ise e-ticaret
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sitelerinden hazir giyim aligverislerini yapmaktadir. Erkek katilimcilarin bunlar
disindaki kanallardan hazir giyim aligverisi yapma oranlari ¢ok diisiik seviyededir.

Kadin katilimcilarin e-ticaret sitelerinden hazir giyim aligverisinierkek katilimcilara
gore daha fazla oranda tercih ediyor olmasi dikkat ¢ekici bir bulgu olarak

degerlendirilmistir.

Tablo 4.5.2.2. Hazir Giyim Aligveris Yapilan Kanallar ve Gelir.

Hazir Giyim !
Alsveris 2000 altx 2000-3000 | 3000-5000 5000 iistii =~ Belirtmedi

arasi arasi
Kanallari ve

Gelir % N % N % N % N % N

Aligveris
merkezlerindeki
markalarin
magazalarindan
Caddelerde
markalarin kendi | 20,4% | 68 | 13,1% 53 |12,0% 63 | 34% | 12 8,5% 18
magazalarindan

Icinde pek ¢ok

markanin satildig1

biiyiik 6,6% | 22  84% | 34 | 53% | 28 | 2,0% 7 4,7% 10
magazalardan
(Boyner vb.)
Biiyiik
stipermarketlerden
Semtlerdeki tekil
esnaf 39% | 13 | 2,2% 9 0,6% 3 0,6% 2 2,8% 6
magazalarindan
Semt
pazarlarindan
E-ticaret
sitelerinden
Diger (Liitfen
belirtiniz)

56,3% 188 | 64,6% 261 72,2% 380 825% 287 @ 665% | 141

0,3% 1 0,0% 0 0,0% 0 17% 6 0,9% 2

2,1% 7 0,5% 2 1,0% 5 03% | 1 0,5% 1
6,6% | 22 | 89% | 36 | 80% | 42 | 6,6% 23 | 10,4% 22

39% 13 | 22% 9 1,0% 5 29% 10 5,7% 12

Aylik gelir diizeyi bazinda incelendiginde, yiiksek gelir diizeyindeki
katilimcilarin - hazir giyim aligveriglerini daha ¢ok aligveris merkezlerindeki
markalarin magazalarindan yapma egilimi ig¢inde olduklar1 goriilmektedir. Aylik
diizeyi diistiikce bu kanaldan aliveris yapma egilimi de diigmektedir.

Aylik gelirt 2000 TL’nin altindaki katilimcilar hazir giyim aligverislerinin

%56,3’lnii (188 kisi) alisveris merkezlerindeki markalarin magazalarindan yaparken,
%20,4’1 (68 kisi) caddelerde markalarin kendi magazalarindan, %6,6’s1 (22 kisi)
icinde pek ¢ok markanin satildig1 biiyiik magazalardan ve yine %6,6’s1 (22 kisi) ise

e-ticaret sitelerinden yapmaktadirlar.
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Aylik geliri 2000-3000 TL arasinda olan katilimcilar hazir giyim aligverislerinin

%64,6’s1n1 (261 kisi) aligveris merkezlerindeki markalarin magazalarindan yaparken,
%13,1’1 (53 kisi) caddelerde markalarin kendi magazalarindan, %8,4’i (34 kisi)
icinde pek ¢ok markanin satildig1 biiyiik magazalardan ve %8,9°u (36 kisi) ise e-
ticaret sitelerinden yapmaktadirlar.

Aylik geliri 3000-5000 TL arasinda olan katilimcilar hazir giyim aligverislerinin

%72,2’sini (380 kisi) aligveris merkezlerindeki markalarin magazalarindan yaparken,
%12,0’s1 (63 kisi) caddelerde markalarin kendi magazalarindan, %5,3’1 (28 kisi)
icinde pek cok markanin satildigi biiyiik magazalardan ve %38,0’1 (42 kisi) ise e-
ticaret sitelerinden yapmaktadirlar.

Aylik geliri 5000 TL’nin {izerinde olan katilimcilar hazir giyim aligverislerinin

%82,5’1 (287 kisi) alisveris merkezlerindeki markalarin magazalarindan yaparken,
%3,4°1 (12 kisi) caddelerde markalarin kendi magazalarindan, %2,0’si (7 kisi) i¢inde
pek ¢ok markanin satildigr biiyiik magazalardan ve %6,6’s1 (23 kisi) ise e-ticaret

sitelerinden yapmaktadirlar.
4.5.3. Hazir Giyim Aligverisinde Renk Tercihiyle ilgili Bulgular

Katilimcilarin hazir giyimde en ¢ok tercih ettikleri renklerle ilgili bulgular

asagidaki tablolarda gosterilmistir.

Tablo 4.5.3.1. Hazir Giyimde En Cok Tercih Edilen Renkler.

Hazir Giyimde En Toplam Cinsiyet

Cok Tercih Edilen Toplam Kadin Erkek
Renkler % N % N % N
Beyaz 12,7% 232 16,1% 147 9,3% 85
Gri 5,8% 105 4,4% 40 7,1% 65
Kahverengi 1,3% 24 1,1% 10 1,5% 14
Kirmizi 4,8% 88 4,4% 40 5,3% 48
Lacivert 15,8% 289 9,5% 87 22,1% 202
Mavi 18,6% 339 10,6% 97 26,5% 242
Pembe 2,6% 47 5,2% 47 0,0% 0
Sar1 0,7% 13 0,8% 7 0,7% 6
Siyah 30,8% 561 39,8% 363 21,7% 198
Turuncu 1,0% 18 0,3% 3 1,6% 15
Yesil 4,3% 79 4,8% 44 3,8% 35
Mor 1,6% 29 2,9% 26 0,3% 3
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Tim katilimeilarin hazir giyimde en ¢ok tercih ettikleri ilk 3 renk Siyah, Mavi ve
Lacivert’tir. Katilimcilarin %30,8°1 (561 kisi) Siyah’t en ¢ok tercih ederken,
%18,6’s1 (339 kisi) Mavi'yi, %15,8’1 (289 kisi) ise Lacivert’i en ¢ok tercih
etmektedirler.

Cinsiyet bazinda incelendiginde de hazir giyimde en ¢ok tercih edilen renklerin
siralamasinda kiiglik degisiklik oldugu goriilmektedir. Kadin katilimeilarin %39,8°1
(363 kisi) Siyah’1 en ¢ok tercih ederken, %16,1°1 (147 kisi) Beyaz’1, %10,6’s1 (97
kisi) ise Mavi’yi en ¢ok tercih etmektedirler. Erkek katilimcilarin %26,5°1 (242 kisi)
Mavi’yi en ¢ok tercih ederken, %22,1°1 (202 kisi) Lacivert’1, %21,7’si (198 kisi) ise
Siyah’1 en ¢ok tercih etmektedirler.

4.5.4. Rengin, Hazir Giyim Alisverisinde Tiiketici Tercihini Etkilemesiyle lgili
Bulgular

4.54.,4.55. ve 4.5.6. basliklar altinda katilimcilara yoneltilen tiim sorulardan alinan

cevaplar i¢in Tablo 4.5.4.1.”de belirtilen Likert 6lgegi segenekleri kullanilmistir.

Tablo 4.5.4.1. Likert Olgegi

Cevap Secenegi Puan

Kesinlikle katilmiyorum 1
Katilmiyorum 2
Kararsizim 3
Katiliyorum 4
Kesinlikle katiliyorum 5

Katilimcilara, hazir giyim aligverisinde rengin firlin tercihlerini ne Olgiide

etkiledigine yonelik sorular sorulmustur.

Tablo 4.5.4.2.“Renk, Hazir Giyim Aligverisimde Tercihimi Etkileyen En Onemli
Faktordiir” Ifadesine Katilim Diizeyi.

“Renk, hazir giyim alisverisimde tercihimi etkileyen en énemli faktordiir”
ifadesine ne diizeyde katihp katilmadigimz isaretler misiniz.

Toplam | Cinsiyet Yas Grubu Egitim Gelir
) ) 2000-  3000-
Toplam |Kadin Erkek | 1825 26-3g 0 [ Lise  Yiksek | 2000 355 5aqy 5000 pepieqi
dsti | vealtt Ogrenim | alt1 arast arast ustii

Ortalama| Ort. Ort. | Ort. Ort. Ort. | Ort. Ort. Ort. Ort. Ort. Ort. Ort.

343 (336 349|353 343 336|351 341 (361 335 340 331 3,52
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Tiim katilimcilar bazinda degerlendirildiginde, katilimcilarin “rengin hazir
giyim alisverislerinde tercihlerini etkileyen en 6nemli faktér olmas1” agisindan
Likert dlgeginden yaptiklart se¢imlerin ortalamasi 3,43’tlir. Bu deger, “Kararsizim”
ile “Katiliyorum” arasi bir tutumu ifade etmektedir. Bu veriye gore rengin hazir
giyim aligverisinde katilimcilarin tercihlerini etkileyen kuvvetli bir faktor oldugunu
gosterdigi degerlendirilebilir. Cinsiyet, yas grubu, egitim diizeyi ya da gelir diizeyi
bazinda incelendiginde de ayn1 sonug ile karsilagilmistir.

Katilimcilara, hazir giyim aligverislerinde tasarimini begendikleri ancak rengini

begenmedikleri liriinleri satin alma egilimleriyle ilgili sorular sorulmustur.

Tablo 4.5.4.3. “Tasarimini Begendigim Bir Uriinii Rengini BeSenmesem Bile Alirim”’
Ifadesine Katilim Diizeyi.

“Tasarimini begendigim bir iiriinii rengini begenmesem bile alirum”
ifadesine ne diizeyde katihp katilmadiginiz1 isaretler misiniz?

Cinsiyet

Lise . 2000~ 3000-
Toplam | Kadin Erkek |18-25 26-39 u‘lfu ve Yiksek | 2000
alti

Ortalama| Ort. Ort. | Ort. Ort. Ort. | Ort. Ort. [Ort. Ort. Ort. Ort. Ort.

Yiikse 3000 5000 %% Belirtmedi
Ogrenim | alt1 ustil
arasi arasi

2,06 2,10 2,02 |223 205 201|205 206 |214 2,06 205 204 2,01

Yukaridaki tabloda yer alan sonuglara gore katilimcilarin “tasarimim
begendigim bir iiriinii rengini begenmesem bile ahrim” ifadesine Likert
Olceginden yaptiklari segimlerin ortalamasi 2,06°dir. Bu deger, katilimcilarin
yukaridaki ifadeye net olarak katilmadiklarim gostermektedir. Bu sonucun cinsiyet,
yas grubu, egitim ve gelir diizeyi bazinda anlamli diizeyde degismedigi

goriilmektedir.
4.5.5. Rengin Tiiketiciler i¢in Ifade Ettigi Anlamla Tlgili Bulgular

Katilimcilara, genel olarak renklerin kendileri igin bir anlam ifade edip

etmedigini tespit etmeye yonelik sorular sorulmustur.
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Tablo 4.5.5.1. “Renklerin Anlam Tasidigina Inanirim” ifadesine Katilim Diizeyi.

“Renklerin anlam tasidigina inanirim”
ifadesine ne diizeyde katihp katilmadigimz isaretler misiniz.

Toplam| Cinsiyet Yas Egitim Gelir
. ) 2000-  3000-
Toplam | Kadin Erkek | 18-25 2639 40 | Lise = Yiksek 12000 ‘555 g5o0p 5000 gy
tsti | vealt1  Ogrenim alt1 usti
arasi arasi
Ortala
ma Ort. Ort. [ Ort. Ort. Ort. | Ort. Ort. Ort. Ort. Ort. Ort. Ort.

361 | 367 355(358 361 364|345 364 |352 3,67 364 362 3,56

Renklerin anlam tasidigina inanmayla ilgili olarak katilimcilarin yine
Likert Olgeginden yaptiklar1 se¢imin ortalamasi 3,61°dir. Bu deger Olcekteki
“Katiliyorum” segenegine daha yakin bir deger olup katilimcilarin renklerin anlam
tasidigr  yoniinde kuvvetli diizeyde bir inanca sahip olduklar1 yoniinde
degerlendirilebilir. Cinsiyet, yas grubu, egitim ve gelir diizeyi ag¢isindan da
katilimcilarin yukaridaki tutumunda ¢ok biiyiik bir degisiklik gériillmemistir.
Ayn1 baglamda katilimeilara hazir giyim aligveriglerinde belirli renkleri tercih edip

etmedikleriyle ilgili sorular sorulmustur.

Tablo 4.5.5.2. “Giyim Ahgverisi Yaparken Belirli Renkleri Tercih Ederim” Ifadesine
Katilim Diizeyi.

“Giyim aligverisi yaparken belirli renkleri tercih ederim”
ifadesine ne diizeyde katihp katilmadigimz isaretler misiniz.

Toplam Cinsiyet Yas Egitim Gelir
. ) 2000-  3000- )
Toplam | Kadm Erkek | 1825 26.39 0 | Lise  Yiksek | 2000 ‘5545 5509 5000 Belirtme
dstii | vealtt Ogrenim | alt1 ustil di
arasi arasi
Ortala
ma Ort. Ort. | Ort. Ort. Ort. | Ort. Ort. Ort. Ort. Ort. Ort. Ort.

354 |333 374|342 352 365|332 357 |343 3,52 356 358 3,59

Giyim aligverisi yaparken belirli renklerin tercih edilmesi konusunda
katilimcilarin Likert 6lgeginden yaptiklari se¢cimin ortalamasi 3,54°diir. Bu deger
Ol¢ekteki “Katiliyorum” segenegine daha yakin bir deger olup katilimcilarin hazir
giyim iriinleri aligverisi yaparken belirli renkleri tercih etmeye egilimli olduklarimni
ortaya koymaktadir. Cinsiyet, yas grubu, egitim ve gelir diizeyi agisindan da

katilimcilarin yukaridaki tutumunda anlamli bir degisiklik goriilmemektedir.
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Yine aym baglamda, katilimecilar i¢in hazir giyim aligverislerinde renk konusunda

siirlari olup olmadigina yonelik sorular da sorulmustur.

Tablo 4.5.5.3. “Her Renkte Giyim Uriiniinii Satin Alabilirim, Hazir Giyimde Renk
Konusunda Sinirlarim Yoktur” Ifadesine Katilim Diizeyi.

“Her renkte giyim iiriiniinii satin alabilirim, hazir giyimde renk konusunda sinirlarim
yoktur?

ifadesine ne diizeyde katilip katilmadiginizi isaretler misiniz.

Toplam | Cinsiyet Yas Egitim Gelir
. . 2000-  3000-
Toplam | Kadin Erkek | 18-25 2639 A0 | Lise  XYiksek | 2000 9505 o0y 5000 pejinmeq;
dstii | vealtt Ogrenim | alt1 ustii

arasi arasi

Ortala

ma Ort. Ort. | Ort. Ort. Ort. | Ort. Ort. Ort.  Ort. Ort. Ort. Ort.

254 280 228|300 249 242|249 255 (268 264 253 235 2,47

Hazir giyim aligverisinde renk smirlarimin olup olmadigi konusunda
katilimeilar Kararsiz duruma daha yakindirlar. Likert 6l¢eginden yaptiklart se¢imin
ortalamasi 2,54°diir. Bu deger olgekteki “Katilmiyorum” ile “Kararsizim” segenegi
arasinda bir yerdedir. Bu veri katilimcilarin giyimde renk konusunda bir takim
siirlarinin olabilecegini, her tiirlii rengi satin alma konusunda tereddiitleri oldugunu
gostermektedir. Veriler incelendiginde cinsiyet, yas grubu, egitim ve gelir diizeyi
acisindan da katilimcilarin yukaridaki tutumunda c¢ok biiyiik bir degisikligin

goriilmedigi tespit edilmistir.

4.5.6. Hazir Giyim fle Psikolojik Kavramlar Arasindaki Iliskiye Yonelik

Bulgular

Aragtirmada, katilimcilar agisindan hazir giyim ile psikolojik kavramlar arasinda
iligski olup olmadig: tespit edilmeye caligilmistir. Ankette katilimcilardan kendilerine
yoneltilen 15 kavram ig¢inden hazir giyim ile iliskili olduklarini diisiindikleri 5

kavrami se¢meleri istenmistir. (Sonuglar: Tablo 4.5.6.1.)
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Tablo 4.5.6.1. Hazir Giyimle Iliskilendirilen Psikolojik Kavramlar.

Toplam

Kavram % N

1. RAHATLIK 63,6% 709

2. TEMIZLIiK 41,1% 458

3. ZERAFET 39,9% 445

4. OZGURLUK 33,8% 377
5. DOGALLIK 32,0% 357
ASALET 22,4% 250
CANLILIK 19,0% 212
ZENGINLIK 16,9% 188
CESARET 14,9% 166
LUKS 14,3% 159
GENCLIK 12,9% 144
CIDDIYET 11,6% 129
GUVENILIRLIK 11,6% 129
DISA DONUKLUK 11,0% 123
GUC 11,0% 123

Sonuglar incelendiginde 6zellikle RAHATLIK, TEMIZLIK, ZERAFET,
OZGURLUK ve DOGALLIK kavramlarinin katilimcilar tarafindan hazir giyim ile
kuvvetli diizeyde iligkili oldugu goriilmektedir.

4.5.7. Hazir Giyimde Renkler ve Psikolojik Kavramlar Arasindaki iliskiye
Yonelik Bulgular

Arastirmanin bu boliimiinde katilimeilarin bazi psikolojik kavramlart renklerle
iligkilendirme egilimleri tespit edilmeye calisilmistir. Verilerin analiz sonuglarina
gore, %95 giiven diizeyinde, baz1 psikolojik kavramlarla renkler arasinda bir
iliski oldugu tespit edilmistir (p= 0,000). Katilimcilara gore bazi psikolojik

kavramlar ile renkler arasinda iliski vardir, birbirleriyle iligskilendirilebilirler.
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Tablo 4.5.7.1. Psikolojik Kavramlarla Renkler Arasinda iliski i¢in Ki-kare Test

Sonuglart.
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
PearsonChi-Square 55306,277 440 0,000
LikelihoodRatio 50009,405 440 0,000
Linear-by-LinearAssociation 631,594 1 ,000
N of ValidCases 70782

Aragtirmada katilimcilar tarafindan renkler ile psikolojik kavramlar arasinda
kurulan iliski asagidaki tabloda gosterilmistir. Tabloda her bir renk i¢in aragtirmaya
dahil edilen 15 kavram arasinda birinci diizeyde iligkili bulunanlar “1” ile, ikinci
diizeyde iliskili bulunanlar “2” ile ve ig¢iincii diizeyde iliski bulunanlar da “3” ile

gosterilmistir.

Tablo 4.5.7.2. Renkler ve iliskili Bulunan Psikolojik Kavramlar.

Psikolojik Kavramlar

Renkler

DISA DONUKLUK

GUVENILIRLIK

RAHATLIK

CANLILIK

Kirmizi

Mavi

Lacivert 3

Sar1

Turuncu
Yesil
Pembe

Cinsiyet ve yas grubu bazinda, tespit edilen kavramlarla renklerin
iliskilendirilmesi ile ilgili veriler analiz edildiginde elde edilen sonuglar, her bir
kavram i¢in ayr1 olmak tlizere asagida tablolar halinde verilmistir. Tablolarda en
yiiksek skoru alan renkler ile farkli katilimci gruplan tarafindan 1’inci, 2’nci ve

3’lincii sirada yer verilen renklerin ifadesi igin Tablo 4.5.7.3. baz alinmistir.
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Tablo 4.5.7.3. Tablolarda En Yiiksek Skoru Alan Renkler le 1’inci, 2’nci ve 3’iincii
Sirada Yer Alan Renklerin Ifadesi.

En yiiksek skoru alan 3 rengi gosterir

En yiiksek (1. olan) skoru alan rengi gosterir
En yiiksek 2. skoru alan rengi gosterir
En yiiksek 3. skoru alan rengi gosterir.

ASALET

Ki-kare analiz sonuglarina gore, %5 anlamlilik diizeyinde, ASALET kavramu ile
iligkilendirilen renkler kadin ve erkekler icin farklidir. Ayni sekilde farkli yas
gruplarinin  ASALET kavrami ile iligkilendirdikleri renkler de farklilik
gostermektedir. (Cinsiyet i¢in p=0,000 ve Yas Grubu i¢in p=0,003).

Tablo 4.5.7.4.“ASALET” Kavrami I¢in Ki-kare Test Sonuglari.

Cinsiyet
Sizce, hazir giyim iiriinlerinde asagidaki Chi-square 73,843 49,911
ifadeleri hangi renkler ifade eder. df 13 26
ASALET .
Sig. 0,000 0,003

Toplam, Cinsiyet ve Yas Grubu bazinda katilimcilarin segimleri asagidaki

tablolarda gosterilmistir.

Tablo 4.5.7.5.“ASALET” Kavrami I¢in Toplam ve Cinsiyet Bazinda En Cok Tercih
Edilen Renkler.

Cinsiyet
ASALET Toplam Kadin Erkek
siyeh _-_---
Beyaz 45,2% 45,1% 45,3%
Lacivert 19,2% 350 17,2% 157 21,3% 195
Kirmizi 10,3% 189 10,7% 97 10,0% 91
Mor 9,7% 177 12,0% 109 7,3% 67
Gri 6,7% 122 6,5% 59 6,9% 63
Mavi 6,7% 122 4,7% 43 8,8% 81
Kahverengi 4,8% 88 2,5% 23 7,3% 67
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Tablo 4.5.7.5. (Devam).

Hicbiri 3,4% 61 2,7% 25 4,0% 37
Yesil 2,2% 41 4,3% 40 0,0% 0
Sar1 1,7% 31 1,1% 10 2,3% 21
Pembe 1,3% 24 1,4% 13 1,2% 11
Turuncu 0,7% 12 1,3% 12 0,0% 0

ASALET kavrami tim katilimcilar tarafindan en fazla sirasiyla Siyah (%61,6),
Beyaz (%45,2) ve Lacivert (%19,2) renkleriyle iligskilendirilmistir.

Cinsiyet bazinda incelediginde; Kadin katilimcilarin bu kavram i¢in segtikleri renkler
strastyla Siyah (%66,1), Beyaz (%45,1) ve Lacivert (%12,2)’dir. Erkek katilimcilarin
bu kavram i¢in segtikleri renkler de ayni sekilde Siyah (%56,8), Beyaz (%45,3) ve
Lacivert (%21,3)’tir.

Tablo 4.5.7.6. “ASALET” Kavrami I¢in Toplam ve Yas Grubu Bazinda En Cok
Tercih Edilen Renkler.

Toplam Yas Grubu

ASALET Toplam 18-25 18-25 26-39 26-39  40iistii 40 iistii
% %
Siyah ----_---
Beyaz  452% 445% 106  448% 532  469% 187

Lacivert 19,2% 350 13,7% 33 20,7% 246  18,1% 72
Kirmizi 10,3% 189 14,4% 34 10,8% 129 6,2% 25

Mor 9,7% 177 6,8% 16 11,0% 130 7,5% 30
Gri 6,7% 122 6,2% 15 7,1% 85 5,8% 23
Mavi 6,7% 122 8,2% 20 6,1% 73 7,5% 30

Kahverengi  4,8% 88 7,5% 18 3,7% 44 6,6% 26
Higbiri 3,4% 61 0,0% 0 4,7% 56 1,3% 5
Yesil 2,2% 41 2,1% 5 2,3% 27 2,2% 9
Sar1 1,7% 31 2,7% 7 1,7% 20 0,9% 4
Pembe 1,3% 24 2,7% 7 0,6% 7 2,7% 11
Turuncu 0,7% 12 1,4% 3 0,6% 7 0,4% 2

Yas Grubu bazinda incelendiginde; ASALET kavrami i¢in 18-25 yas grubunun
sectigi renkler sirasiyla Siyah (%60,3), Beyaz (%44,5) ve Kirmizi (%14,4) iken; 26-
39 yas grubunun sectigi renkler sirasiyla Siyah (%63,5), Beyaz (%44,8) ve Lacivert
(%20,7)’tir. 40 yas ve istii grubun sectigi renkler de ayni sekilde sirasiyla Siyah
(%56,6), Beyaz (%46,9) ve Lacivert (%18,1)’tir.
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CANLILIK

Ki-kare analiz sonuglarina gore, %5 anlamlilik diizeyinde, CANLILIK kavrami
ile iligkilendirilen renkler kadin ve erkekler icin farklidir. Aymi sekilde farkli yas
gruplarmin - CANLILIK kavrami ile iligkilendirdikleri renkler de farklilik
gostermektedir. (Cinsiyet i¢in p=0,000 ve Yas grubu i¢in p=0,016).

Tablo 4.5.7.7. “CANLILIK” Kavramu i¢in Ki-kare Test Sonuglari.

Cinsiyet Yas

Sizce hazir giyim iiriinlerinde asagidaki anlanm Chi-square 98,562 43,668
hangi renkler ifade eder. df 13 26
CANLILIK .

Sig. 0,000 0,016

Toplam, Cinsiyet ve Yas Grubu bazinda katilimcilarin segimleri asagidaki

tablolarda gosterilmistir.

Tablo 4.5.7.8. “CANLILIK” Kavrami I¢in Toplam ve Cinsiyet Bazinda En Cok
Tercih Edilen Renkler.

Cinsiyet

CANLILIK Toplam Kadin Erkek

% N % N % N
Kirmiz1 449% 820 442% 403 457% 417
Sar1 36,7% 670 40,0% 364 33,4% 305
Turuncu 35,6% 650 42,5% 387 28,6% 261
Yesil 29,5% 538 28,8% 262 30,3% 276
Pembe 24,9% 454 31,1% 283 18,5% 169
Mavi 24,1% 440 19,9% 181 28,4% 260
Mor 15,3% 280 16,0% 146 14,7% 134
Beyaz 14,9% 272 11,9% 108 18,0% 164
Lacivert 6,3% 115 3,0% 28 9,7% 89
Higbiri 3,1% 56 2,5% 23 3,7% 34
Siyah 2,3% 41 2,0% 18 2,6% 23
Kahverengi 1,4% 26 1,2% 11 1,7% 15
Gri 0,9% 16 0,4% 3 1,5% 13

CANLILIK kavrami tiim katilimcilar tarafindan en fazla sirasiyla Kirmizi
(%44.9), Sar1 (%36,7) ve Turuncu (%35,6) ile iliskilendirilmistir.
Cinsiyet bazinda incelediginde; kadin katilimcilar CANLILIK kavramini sirastyla
Kirmizi (%44,2), Turuncu (%42,5) ve Sar1 (%40,0) renk ile iliskilendirmistir. Erkek
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katilimeilar ise, sirasiyla Kirmizi (%45,7), Sart (%33,4) ve Turuncu (%28,6)

renklerini en ¢ok bu kavram ile iliskilendirmistir.

Tablo 4.5.7.9. “CANLILIK” Kavramu i¢in Toplam ve Yas Grubu Bazinda En Cok
Tercih Edilen Renkler.

Yas Grubu
CANLILIK Toplam 18-25 18-25 26-39 26-39 | 40 istii | 40 iisti
% %
Kirmiz --------
Sari 36,7% 36,7% 39,7% 28,6%
Turuncu 35,6% 650 36,7% 87 35,5% 421 35,5% 142
Yesil 29,5% 538 25,2% 60 31,7% 376 25,9% 103
Pembe 24,9% 454 26,6% 63 25,6% 304 22,0% 88
Mavi 24,1% 440 22,3% 53 25,4% 301 21,6% 86
Mor 15,3% 280 15,1% 36 14,6% 174 17,4% 69
Beyaz 14,9% 272 12,2% 29 13,7% 162 19,7% 79
Lacivert 6,3% 115 5,8% 14 6,5% 77 6,2% 25
Higbiri 3,1% 56 2,2% 5 3,8% 45 1,5% 6
Siyah 2,3% 41 2,9% 7 2,1% 25 2,3%
Kahverengi 1,4% 26 2,9% 7 0,7% 8 2,7% 11
Gri 0,9% 16 0,0% 0 1,4% 17 0,0% 0

Yas Grubu bazinda incelendiginde; CANLILIK kavrami i¢in 18-25 yas grubu
Kirmizi (%41,7), Sar1 & Turuncu (%36,7) ve Pembe (%26,6) renkleri, 26-39 yas
grubu sirasiyla en ¢ok Kirmizi (545,1), Sar1 (%39,7) ve Turuncu (%35,5) renkleriyle,
40 yas ve lstli grup ise sirastyla en ¢ok Kirmizi (%46,3), turuncu (%35,5) ve Sari
(9%28,6) ile iliskilendirmistir.

CESARET

Ki-kare analiz sonuglarina gore, %5 anlamlilik diizeyinde, CESARET kavrami
ile iligkilendirilen renkler kadin ve erkekler i¢in farklidir. Ayni sekilde farkli yas
gruplarinin  CESARET kavrami ile iligskilendirdikleri renkler de farklilik
gostermektedir. (Cinsiyet i¢cin p=0,000 ve Yas Grubu i¢in p=0,003).
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Tablo 4.5.7.10. “CESARET” Kavramu i¢in Ki-kare Test Sonuglari.

Cinsiyet Yas
Sizce hazir giyim iiriinlerinde asagidaki anlami Chi-square 136,571 50,820
hangi renkler ifade eder. df 13 26
CESARET .
Sig. 0,000 0,003

Toplam, Cinsiyet ve Yas Grubu bazinda katilimcilarin secimleri asagidaki

tablolarda gosterilmistir.

Tablo 4.5.7.11.“CESARET” Kavrami I¢in Toplam ve Cinsiyet Bazinda En Cok
Tercih Edilen Renkler.

Toplam Cinsiyet

CESARET Toplam Kadin Erkek
Kirmz ——————
Beyaz 19,2% 19,4% 176 19,1%

Turuncu 17,1% 313 19,4% 176 14,8% 135
Siyah 16,0% 291 8,9% 81 23,4% 214
Mor 15,9% 289 17,8% 162 13,9% 127
Lacivert 10,5% 191 5,5% 50 15,7% 144
Yesil 9,3% 170 8,7% 79 9,9% 91
Sar1 9,0% 165 11,4% 104 6,6% 60
Pembe 8,1% 148 6,0% 55 10,3% 94
Mavi 7,6% 138 5,0% 45 10,3% 94
Higbiri 5,8% 106 3,7% 34 8,1% 74
Gri 3,6% 65 2,0% 18 5,2% 48
Kahverengi 1,5% 27 1,2% 11 1,7% 15

CESARET kavrami icin tim katilimcilar sirasiyla Kirmizi (%52,4), Beyaz
(%19,2) ve Turuncu (%17,1) renkleri bu kavram ile iliskilendirmislerdir.
Cinsiyet bazinda incelediginde; kadin katilimcilar Kirmizi (%57,4), Beyaz &
Turuncu (%19,4) ve Mor (%17,8) renkleri; erkek katilimcilar ise Kirmizi (%47,2),
Siyah (%23,4) ve Beyaz (%19,1) renkleri en ¢cok bu kavram ile iliskilendirmistir.
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Tablo 4.5.7.12.“CESARET” Kavrami i¢in Toplam ve Yas Grubu Bazinda En Cok
Tercih Edilen Renkler.

Yas Grubu

CESARET Toplam 18-25 18-26 26-39 26-40 = 40 iistii | 41 iistii

| |
- --—-----
Beyaz 19,2% 27,3% 16,0% 22,9%
Turuncu 17,1% 313 16,2% 39 16,7% 198 18,8% 75
Siyah 16,0% 291 18,8% 45 16,8% 200 12,0% 48
Mor 15,9% 289 13,0% 31 16,8% 200 15,0% 60
Lacivert 10,5% 191 10,4% 25 11,5% 137 7,9% 32
Yesil 9,3% 170 9,1% 22 10,5% 124 6,4% 26
Sar1 9,0% 165 5,2% 12 10,6% 126 7,1% 29
Pembe 8,1% 148 6,5% 15 9,6% 114 5,3% 21
Mavi 7,6% 138 7,8% 19 7,2% 86 8,3% 33
Higbiri 5,8% 106 1,9% 5 7,4% 88 4,1% 17
Gri 3,6% 65 3,9% 9 3,4% 40 3,8% 15
Kahverengi 1,5% 27 0,6% 2 1,5% 18 1,9% 8

Yas Grubu bazinda incelendiginde; CESARET kavrami i¢in 18-25 yas grubu
Kirmizi (%47,4), Beyaz (%27,3) ve Siyah (%18,8) renkleri;26-39 yas grubu Kirmizi
(%52,3), Siyah (%16,8) ve Mor (%16,8) renkleri; 40 yas ve istii grup ise Kirmizi
(%55,6), Beyaz (%22,9) ve Turuncu (%18,8) renkleri CESARET kavrami ile

iliskilendirmistir.
CIDDIYET

Ki-kare analiz sonuglarma gore, %5 anlamlilik diizeyinde, CIDDIYET kavrami
ile iligkilendirilen renkler kadin ve erkekler icin farklidir. Aym sekilde farkli yas
gruplarinin  CIDDIYET kavrami ile iliskilendirdikleri renkler de farklilik
gostermektedir. (Cinsiyet i¢in p=0,000 ve Yas Grubu i¢in p=0,000).
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Tablo 4.5.7.13. “CIDDIYET” Kavrami I¢in Ki-kare Test Sonuglar.

Cinsiyet Yas

Sizce hazir giyim iiriinlerinde asagidaki anlamm Chi-square 48,059 65481
hangi renkler ifade eder. df 13 26
CiDDIYET i

Sig. 0,000 0,000

Toplam, Cinsiyet ve Yas Grubu bazinda katilimcilarin secimleri asagidaki

tablolarda gosterilmistir.

Tablo 4.5.7.14. “CIDDIYET” Kavrami I¢in Toplam ve Cinsiyet Bazinda En Cok
Tercih Edilen Renkler.

Cinsiyet

CIDDIYET Toplam Kadin Erkek
Siyah ——————
Lacivert 37,4% 35,4% 39,3%
Beyaz 21,2% 387 21,4% 195 21,1% 192
Gri 20,3% 371 20,6% 188 20,1% 183
Kahverengi 17,2% 313 15,1% 138 19,1% 174
Mavi 5,7% 104 2,8% 25 8,4% 76
Higbiri 3,7% 67 2,6% 23 4,7% 43
Kirmizi 2,5% 45 2,4% 22 2,5% 23
Yesil 1,6% 29 0,6% 5 2,5% 23
Mor 1,5% 27 2,0% 18 1,0% 9
Pembe 1,1% 21 1,3% 12 1,0% 9
Sar1 1,0% 18 0,9% 8 1,0% 9
Turuncu 0,7% 13 0,9% 8 0,5% 5

CIDDIYET kavramui icin tiim katilimcilar sirasiyla Siyah (%67,9), Lacivert
(%37,4) ve Beyaz (%21,2) renkleri bu kavram ile iligkilendirmislerdir.
Cinsiyet bazinda incelediginde; kadin katilimeilar Siyah (%73,1), Lacivert (%35,4)
ve Beyaz (%21,4) renkleri; erkek katilimcilar ise ayni sekilde Siyah (%63,2),
Lacivert (%39,3) ve Beyaz (%21,1) renkleri CIDDIYET kavrami ile

iliskilendirmistir.
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Tablo 4.5.7.15.“CIDDIYET ” Kavramu i¢in Toplam ve Yas Grubu Bazinda En Cok
Tercih Edilen Renkler.

CIiDDIYET Toplam 18-25 18-25 26-39 26-39 40 iistii 40 iistii
--—-—-—-
Lacivert 37,4% 25,5% 38,1% 41,8%

Beyaz 21,2% 387 22,6% 54 20,9% 248 21,5% 86
Gri 20,3% 371 10,9% 26 21,3% 252 22,7% 90

Kahverengi 17,2% 313 18,2% 43 18,0% 214 14,1% 56

Mavi 5,7% 104 8,8% 21 3,6% 43 10,2% 41
Higbiri 3,7% 67 2,9% 7 4,1% 49 2,7% 11
Kirmizi 2,5% 45 2,9% 7 2,4% 29 2,3% 9
Yesil 1,6% 29 2,2% 5 1,5% 17 1,6% 6
Mor 1,5% 27 2,2% 5 1,6% 19 0,8% 3
Pembe 1,1% 21 2,9% 7 0,7% 8 1,6% 6
Sar1 1,0% 18 2,2% 5 0,9% 11 0,4% 2
Turuncu 0,7% 13 2,2% 5 0,1% 2 1,6% 6

Yas Grubu bazinda incelendiginde; CIDDIYET kavramu igin 18-25 yas grubu
Siyah (%68,6), Lacivert (%25,5) ve Beyaz (%22,6) renkleri; 26-39 yas grubu Siyah
(9%69,4), Lacivert (%38,1) ve Gri (%21,3) renkleri; 40 yas ve Ustii grup ise Siyah
(%63,3), Lacivert (%41,8) ve Gri (%22,7) renkleri CIDDIYET kavrami ile

iligkilendirmistir.
DISA DONUKLUK

Analiz sonuglarina gore, %95 giiven diizeyinde Ki-kare test sonuglar1 DISA
DONUKLUK kavrami igin katilimcilarin (cinsiyet + yas gruplari) renk tercihleri
arasinda anlamli bir iligki oldugunu gostermektedir. (Cinsiyet i¢in p=0,000<0,05 ve
Yas Grubu i¢in p= 0,000<0,05).
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Tablo 4.5.7.16. “DISA DONUKLUK” Kavramu i¢in Ki-kare Test Sonuglari.

Cinsiyet Yas
Sizce hazir giyim iiriinlerinde asagidaki Chi-square 82,087 71,101
ifadeleri__har_!gi re_pkler ifade eder. df 13 26
DISA DONUKLUK Sig. 0,000 0,000

Toplam, Cinsiyet ve Yas Grubu bazinda katilimcilarin sec¢imleri asagidaki

tablolarda gosterilmistir.

Tablo 4.5.7.17. “DISA DONUKLUK” Kavramu Igin Toplam ve Cinsiyet Bazinda
En Cok Tercih Edilen Renkler.

Toplam Cinsiyet
. DISA
DONUKLUK

Kirmizi

Turuncu 27,8% 507 31,1% 283 24,7% 226
Sar1 22,4% 409 27,2% 248 17,9% 163
Pembe 18,8% 343 18,1% 165 19,4% 177
Beyaz 18,4% 336 15,9% 145 20,8% 190
Yesil 15,3% 278 17,0% 155 13,6% 124
Mavi 14,6% 267 13,2% 120 16,0% 146
Mor 12,3% 224 16,5% 150 8,3% 76
Higbiri 10,8% 198 6,0% 55 15,3% 140
Lacivert 5,9% 108 4,8% 43 7,0% 64
Siyah 4,5% 82 4,0% 37 4,9% 45
Gri 3,2% 58 2,9% 27 3,4% 31
Kahverengi 2,3% 42 3,1% 28 1,5% 14

Tiim katilmcilar DISA DONUKLUK kavrami igin sirastyla Kirmizi (%33,3),
Turuncu (%27,8) ve Sar1 (%22,4) renkleri bu kavram ile iliskilendirmislerdir.
Cinsiyet bazinda incelediginde; kadin katilimcilar bu kavram igin sirasityla Kirmizi
(%36,2), Turuncu (%31,1) ve Sar1 (%27,2) renkleri; erkek katilimcilar ise Kirmizi
(%30,7), Turuncu (%24,7) ve Beyaz (%20,8) renkleri DISA DONUKLUK kavrami

ile iliskilendirmistir.
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Tablo 4.5.7.18. “DISA DONUKLUK” Kavrami I¢in Toplam ve Yas Grubu Bazinda
En Cok Tercih Edilen Renkler.

Toplam Yas Grubu

DONILIK 1825 1825  26-39  26-39 40 iisti 40 iistii
% N % N % N
Turuncu 278% 507 -- 287% 341  240% 96
San 224% 409  240% 57  247% 293  146% 58
Pembe 188% 343 | 253% 60  184% = 219 159% 63
Beyaz 184% = 3%  127% 30  17,9% 212 236% = 94
Yesil 153% 278 160% = 38  17,9% = 212 69% 28
Mavi 146% 267  153% 36  150% = 179 = 130% = 52
Mor 123% 224 120% 29  115% = 137  146% 58
Hicbiri 108% 198  100% 24  115% = 137 | 93% 37
Lacivert 59% 108 73% 17 | 58% = 69  53% 21
Siyah 45% 82 93% 22 35% 42 45% 18
Gri 3206 58 2,7% 6 38% 45  16% 6
Kahverengi  23% 42 2,0% 5 28% 34 08% 3

Yas Grubu bazinda incelendiginde; DISA DONUKLUK kavrami igin 18-25 yas
grubu Turuncu (%29,3), Pembe (%25,3), Kirmizi ve Sar1 (%24,0) renkleri; 26-39 yas
grubu Kirmiz1 (%34,6), Turuncu (%28,7) ve Sar1 (%24,7) renkleri; 40 yas ve isti
yas grubu ise Kirmizi (%35,4), Turuncu (%24,0) ve Beyaz (%23,6) renkleri DISA
DONUKLUK kavramu ile iliskilendirmistir.

DOGALLIK

Ki-kare analiz sonuglari, %5 anlamlhilik diizeyinde DOGALLIK kavramu ile
iligkilendirilen renklerin kadin ve erkekler i¢in farkli oldugunu goéstermistir. Ayni
sekilde farkl1 yas gruplarinin DOGALLIK kavramu ile iliskilendirdikleri renkler de
farklilik gostermektedir. (Cinsiyet i¢in p=0,000 ve Yas Grubu i¢in p=0,010).
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Tablo 4.5.7.19.“DOGALLIK” Kavrami I¢in Ki-kare Test Sonuglari.

Cinsiyet
Sizce hazir giyim iiriinlerinde asagidaki anlami Chi-square 76,034 45,826
hangi renkler ifade eder. df 13 26
DOGALLIK Sig. 0,000 0,010

Toplam, Cinsiyet ve Yas Grubu bazinda katilimcilarin secimleri asagidaki

tablolarda gosterilmistir.

Tablo 4.5.7.20.“DOGALLIK” Kavramu i¢in Toplam ve Cinsiyet Bazinda En Cok
Tercih Edilen Renkler.

DOGALLIK Toplam Kadin Erkek
% N % N % N
Yesil 29,2% 532 29,7% 271 28,6% 261
Mavi 25,9% 473 22,4% 204 29,3% 268
Gri 9,1% 166 10,9% 100 7,3% 66
Sari 8,8% 161 10,9% 100 6,7% 62
Siyah 8,7% 159 9,7% 88 7,8% 71
Kahverengi 8,1% 148 9,1% 83 7,1% 65
Lacivert 7,2% 131 5,7% 52 8,7% 79
Pembe 6,8% 125 10,0% 91 3,7% 34
Kirmizi 5,1% 94 2,2% 20 8,0% 73
Turuncu 4,8% 87 4,2% 38 5,3% 49
Higbiri 4,4% 80 4,4% 40 4,4% 41
Mor 2,6% 48 2,7% 25 2,5% 23

DOGALLIK kavrami tiim katilimeilar tarafindan sirasiyla Beyaz (%57,6), Yesil
(9%29,2) ve Mavi (%25,9) renkleri ile iliskilendirilmistir.
Cinsiyet bazinda incelediginde; kadin katilimcilar Beyaz (%63,3), Yesil (%29,7) ve
Mavi (%22,4) renkleri; erkek katilimeilar ise Beyaz (%52,0), Mavi (%29,3) ve Yesil
(%28,6) renkleri DOGALLIK kavramu ile iliskilendirmistir.
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Tablo 4.5.7.21.“DOGALLIK” Kavrami I¢in Toplam ve Yas Grubu Bazinda En Cok
Tercih Edilen Renkler.

Yas Grubu
DOGALLIK Toplam 18-25 18-25 26-39 26-39  40iistii | 40 iistii
Beyaz --------
Yesil 29,2% 38,3% 29,2% 24,6%
Mavi 25,9% 473 20,0% 48 25,7% 305 29,5% 118
Gri 9,1% 166 10,0% 24 8,8% 105 9,4% 38
Sari 8,8% 161 10,8% 26 8,8% 105 7,8% 31
Siyah 8,7% 159 8,3% 20 9,1% 108 7,8% 31
Kahverengi 8,1% 148 4,2% 10 9,0% 106 7,4% 29
Lacivert 7,2% 131 13,3% 32 7,0% 83 4,9% 20
Pembe 6,8% 125 5,0% 12 7,0% 83 7,4% 29
Kirmizi 5,1% 94 8,3% 20 5,0% 59 4,1% 16
Turuncu 4,8% 87 10,0% 24 3,7% 44 5,3% 21
Higbiri 4,4% 80 3,3% 8 4,3% 51 5,3% 21
Mor 2,6% 48 0,8% 2 2,8% 33 2,9% 11

Yas Grubu bazinda incelendiginde; DOGALLIK kavrami i¢in 18-25 yas grubu
Beyaz (%57,5), Yesil (%38,3) ve Mavi (%20,0) renkleri; 26-39 yas grubu da ayni
sekilde Beyaz (%59,7), Yesil (%29,2) ve Mavi (%25,7) renkleri; 40 yas ve istii yas
grubu ise Beyaz (%51,2), Mavi (%29,5) ve Yesil (%24,6) renkleri DOGALLIK

kavramu ile iliskilendirmistir.
GENCLIK

Ki-kare analiz sonuglarma gore, %5 anlamlilik diizeyinde, GENCLIK kavrami
ile iligkilendirilen renkler kadin ve erkekler i¢in farklidir. Ayni sekilde farkli yas
gruplarmin - GENCLIK  kavrami ile iliskilendirdikleri renkler de farklilik
gostermektedir (Cinsiyet i¢cin p=0,000 ve Yas Grubu i¢in p=0,000).
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Tablo 4.5.7.22. “GENCLIK” Kavrami I¢in Ki-kare Test Sonuglari.

Cinsiyet Yas

Sizce hazir giyim iiriinlerinde asagidaki anlami Chi-square 76,050 151,838
hangi renkler ifade eder.
Sig. 0,000 0,000

Toplam, Cinsiyet ve Yas Grubu bazinda katilimcilarin secimleri asagidaki

tablolarda gosterilmistir.

Tablo 4.5.7.23.“GENCLIK” Kavrami i¢in Toplam ve Cinsiyet Bazinda En Cok
Tercih Edilen Renkler.

Toplam Cinsiyet

GENCLIK Kadin Erkek

% N % N
Sari 42,2% 385 33,8% 309
Pembe 36,7% 670 | 446% | 406 29.4% 269
Kirmizt 33,5% 611 27,2% 248 | 394% | 360 |
Mavi 32,3% 589 31,2% 284 33,3% 304
Turuncu 31,7% 578 36,6% 333 27,1% 247
Yesil 24,1% 439 25,9% 236 22,3% 204
Beyaz 23,6% 431 22,3% 203 24,9% 227
Mor 14,7% 268 16,3% 149 13,2% 120
Siyah 4,4% 80 4,2% 38 4,6% 42
Lacivert 3,8% 70 3,1% 28 4,6% 42
Gri 2,4% 45 2,7% 25 2,2% 20
Hicbiri 2,4% 43 2,4% 21 2,4% 22
Kahverengi 0,9% 16 0,7% 7 1,0% 9

GENCLIK kavrami icin tiim katilimcilar Sar1 (%37.9), Pembe (%36,7) ve
Kirmizi (%33,5) renkleri bu kavram ile iliskilendirmislerdir.
Cinsiyet bazinda incelediginde; kadin katilimcilar Pembe (%44,6), Sar1 (%42,2) ve
Turuncu (%36,6) renkleri; erkek katilimeilar ise Kirmizi (%39.,4), Sar1 (%33,8) ve
Mavi (%33,3) renkleri en ¢ok bu kavram ile iliskilendirmistir.
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Tablo 4.5.7.24. “GENCLIK” Kavrami I¢gin Toplam ve Yas Grubu Bazinda En Cok
Tercih Edilen Renkler.

Yas Grubu

GENCLIK 18-25 18-25 26-39 26-39  40iistii | 40 iistii

% N % N % N
Sar1 30,1% 72 - 28,8% 115
Pembe 36,7% 670 35,3% 84 38,9% 462 31,2% 124
Kirmizi 33,5% 611 27,5% 65 36,1% 428 29,6% 118
Mavi 32,3% 589 -- 30,8% 366 29,6% 118
Turuncu 31,7% 578 24.2% 58 34,7% 412 27,2% 109
Yesil 24,1% 439 24,8% 59 26,1% 310 17,6% 70
Beyaz 23,6% 431 19,6% 47 19,6% 233 --
Mor 14,7% 268 15,0% 36 16,4% 194 9,6% 38
Siyah 4,4% 80 9,2% 22 3,4% 40 4,4% 18
Lacivert 3,8% 70 11,1% 26 3,4% 40 0,8% 3
Gri 2,4% 45 2,6% 6 2,6% 30 2,0% 8
Higbiri 2,4% 43 0,0% 0 2,8% 34 2,4% 10
Kahverengi 0,9% 16 2,6% 6 0,5% 6 0,8% 3

Yas Grubu bazinda incelendiginde; GENCLIK kavrami igin 18-25 yas grubu
Mavi (%43,8), Pembe (%35,3) ve Sar1 (%30,1) renkleri; 26-39 yas grubu Sari
(%42,6), Pembe (%38,9) ve Kirmiz1 (%36,1) renkleri; 40 yas ve istii yas grubu ise
Beyaz (%38,0), Kirmiz1 ve Mavi (%29,6) ve Pembe (%31,2) renkleri GENCLIK

kavramu ile iliskilendirmistir.
GUC

Ki-kare analiz sonuglarma gore, %5 anlamlilik diizeyinde, GUC kavrami ile
iliskilendirilen renkler kadin ve erkekler icin farklidir. Ayni sekilde farkli yas
gruplarmin GUC kavramu ile iliskilendirdikleri renkler de farklilk gostermektedir
(Cinsiyet i¢in p= 0,007 ve Yas Grubu i¢in p= 0,010).
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Tablo 4.5.7.25. “GUC” Kavram i¢in Ki-kare Test Sonuglari.

Cinsiyet Yas
Sizce hazir giyim iiriinlerinde asagidaki Chi-square 28,634 45,622
ifadeleri hangi renkler ifade eder. df 13 26
GUC .
Sig. 0,007 0,010

Toplam, Cinsiyet ve Yas Grubu bazinda katilimcilarin secimleri asagidaki

tablolarda gosterilmistir.

Tablo 4.5.7.26.“GUC” Kavrami I¢in Toplam ve Cinsiyet Bazinda En Cok Tercih
Edilen Renkler.

Cinsiyet
GUC

Siyah

Kirmizi 35,2% 642 34,9% 318 35,4% 324
Lacivert 20,2% 369 18,0% 164 22,4% 204
Beyaz 17,1% 312 16,9% 154 17,3% 158
Mavi 7,9% 144 7,3% 66 8,5% 77
Mor 6,9% 126 8,7% 80 5,1% 47
Gri 5,9% 108 4,7% 43 7,1% 64
Higbiri 5,5% 100 5,8% 53 5,1% 47
Kahverengi 4,4% 80 2,5% 23 6,2% 56
Yesil 3,6% 65 4,0% 36 3,2% 29

Sar1 3,1% 57 2,2% 20 4,1% 37

Turuncu 2,6% 47 1,8% 17 3,4% 31

Pembe 0,4% 8 0,4% 3 0,5% 5

Tim katilimcilar sirasiyla Siyah (%52,9), Kirmizi (%35,2) ve Lacivert (%20,2)
renkleri GUC kavramu ile iliskilendirmislerdir.
Cinsiyet bazinda incelediginde; kadin katilimcilar Siyah (%51,6), Kirmiz1 (%34.9)
ve Lacivert (%18,0) renkleri; erkek katilimcilar da aymi sekilde Siyah (%54,1),
Kirmizi (%35,4) ve Lacivert (%22,4) renkleri GUC kavramu ile iliskilendirmistir.
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Tablo 4.5.7.27. “GUC” Kavram1 I¢in Toplam ve Yas Grubu Bazinda En Cok Tercih
Edilen Renkler.

Yas Grubu
belife Toplam 18-25 18-25 26-39 26-39 | 40iistii 40 iistii

--—-—-—-
Kirmizi 35,2% 39,2% 36,5% 28,1%

Lacivert 20,2% 369 17,7% 42 20,5% 244 21,0% 84
Beyaz 17,1% 312 20,9% 50 17,6% 208 12,9% 52
Mavi 7,9% 144 8,2% 20 7,2% 86 9,8% 39
Mor 6,9% 126 7,0% 17 6,4% 76 8,5% 34
Gri 5,9% 108 3,8% 9 5,7% 68 8,0% 32
Higbiri 5,5% 100 4,4% 11 5,9% 69 4,9% 20
Kahverengi 4,4% 80 7,0% 17 41% 48 3,6% 14
Yesil 3,6% 65 5,7% 14 3,0% 36 4,0% 16
Sar1 3,1% 57 1,3% 3 3,4% 40 3,6% 14
Turuncu 2,6% 47 0,0% 0 3,5% 42 1,3% 5
Pembe 0,4% 8 0,0% 0 0,7% 8 0,0% 0

Yas Grubu bazinda incelendiginde; GUC kavramu icin 18-25 yas grubu Siyah
(%42,4), Kirmiz1 (%39,2) ve Beyaz (%20,9) renkleri; 26-39 yas grubu Siyah
(%55,1), Kirmizi (%36,5) ve Lacivert (%20,5) renkleri; 40 yas ve istii yas grubu ise
Siyah (%53,1), Kirmiz1 (%28,1) ve Lacivert (%21,0) renkleri GUC kavramu ile

iligkilendirmistir.
GUVENILIRLIK

Ki-kare analiz sonuglarina gore, %5 anlamlilik diizeyinde, GUVENILIRLIK
kavramu ile iligkilendirilen renkler kadin ve erkekler i¢in farklidir. Ayn1 sekilde farkl
yas gruplarmimn GUVENILIRLIK kavrami ile iliskilendirdikleri renkler de farklilik
gostermektedir (Cinsiyet i¢in p= 0,000<0,05 ve Yas grubu i¢in p= 0,015<0,05).

179



Tablo 4.5.7.28. “GUVENILIRLIK” Kavrami I¢in Ki-kare Test Sonuglari.

Cinsiyet Yas
Sizce hazir giyim iiriinlerinde asagidaki anlami Chi-square 36,500 43,954
hapgi renkler ifade eder. df 13 26
GUVENILIRLIK i
Sig. 0,000 0,015

Toplam, Cinsiyet ve Yas Grubu bazinda katilimcilarin segimleri asagidaki

tablolarda gosterilmistir.

Tablo 4.5.7.29. “GUVENILIRLIK” Kavrami I¢in Toplam ve Cinsiyet Bazinda En
Cok Tercih Edilen Renkler.

Toplam Cinsiyet
GUVENILIRLIK Toplam Kadin Erkek

Siyah 26,6% 25,0% 28,2%

Lacivert 26,5% 483 24,5% 223 28,5% 260
Mavi 21,8% 398 21,7% 197 21,9% 200
Yesil 10,4% 190 12,7% 115 8,0% 73
Higbiri 8,1% 147 7,6% 69 8,6% 78
Gri 8,0% 146 5,6% 51 10,4% 95
Kahverengi 6,5% 118 4,9% 45 8,0% 73
Kirmizi 5,0% 92 4,6% 42 5,5% 50
Sar1 3,3% 61 2,8% 26 3,8% 35
Mor 3,0% 56 2,5% 22 3,7% 33
Pembe 2,3% 43 3,5% 32 1,1% 10
Turuncu 0,9% 16 1,2% 1 0,5% 5

Tim katilimcilar sirasiyla Beyaz (%41,8), Siyah (%26,6) ve Lacivert (%26,5)
renkleri GUVENILIRLIK kavramu ile iliskilendirmislerdir.
Cinsiyet bazinda incelediginde; kadin katilimcilar Beyaz (%43,5), Siyah (%25,0) ve
Lacivert (%24,5) renkleri; erkek katilimcilar ise Beyaz (%40,0), Lacivert (%28,5) ve
Siyah (%28,2) renkleri GUVENILIRLIK kavramu ile iliskilendirmistir.

180



Tablo 4.5.7.30. “GUVENILIRLIK” Kavrami I¢in Toplam ve Yas Grubu Bazinda En
Cok Tercih Edilen Renkler.

Yas Grubu
GOVENILIRLIK | ToPlam 18-25 1825 26-39  26-39 40 iistii ﬁ‘;?ﬁ
o am m ome a em m o
Siyah 26,6% 17,9% 28,9% 24,8%
Lacivert 265% 483  205% 49  265% 314 | 302% 120
Mavi 218% @ 308  252% 60  199% 237  252% 101
Yesil 104% 190  113% 27  105% 125 = 95% 38
Higbiri 81% 147  86% 20  84% 100  66% 26
Gri 80% 146  79% 19 82% 97  74% 30
Kahverengi 65% 118  86% 20  58% 69  7,0% 28
Kirmiz1 50% 92 86% 20  42% 49 54% 21
Sart 33% 61 60% 14 32% 38  21% 8
Mor 30% 56 20% 5  33% 39 29% 12
Pembe 23% 43 4% 11 21% 25 17% 7
Turuncu 09% 16  20% 5  10% 12 00% 0

Yas Grubu bazinda incelendiginde; GUVENILIRLIK kavrami igin 18-25 yas
grubu Beyaz (%38,4), Mavi (%25,2) ve Lacivert (%20,5) renkleri; 26-39 yas grubu
Beyaz (%44,2), Siyah (%28,9) ve Lacivert (%26,5) renkleri; 40 yas ve tstii grup ise
bu kavrami en ¢ok Beyaz (%36,8), Lacivert (%30,2) ve Mavi (%25,2) renkleri ile

iligkilendirmistir.
LUKS

Ki-kare analiz sonuglarma gére, %5 anlamlilik diizeyinde, LUKS kavram ile
iliskilendirilen renkler kadin ve erkekler icin farklidir. Ayni sekilde farkli yas
gruplarinin LUKS kavramu ile iliskilendirdikleri renkler de farklilik gdstermektedir
(Cinsiyet i¢in p= 0,000 ve Yas Grubu i¢in p= 0,034).
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Tablo 4.5.7.31.“LUKS” Kavram i¢in Ki-kare Test Sonuglari.

Cinsiyet Yas

Sizce hazir giyim iiriinlerinde asagidaki anlamm Chi-square 31,217 40,568
hangi renkler ifade eder. df 13 26
LUKS .

Sig. 0,000 0,034

Toplam, Cinsiyet ve Yas Grubu bazinda katilimcilarin segimleri asagidaki

tablolarda gosterilmistir.

Tablo 4.5.7.32. “LUKS” Kavramu igin Toplam ve Cinsiyet Bazinda En Cok Tercih
Edilen Renkler.

Cinsiyet
LUKS Toplam Kadin Erkek

Kirmizi 26,3% 29,0% 23,4%

Siyah 26,0% 475 28,5% 260 23,4% 214
Lacivert 16,1% 293 14,7% 134 17,5% 160
Mor 13,9% 254 16,7% 152 11,0% 101
Higbiri 13,4% 244 11,5% 104 15,4% 141
Sari 7,0% 128 6,8% 62 7,2% 66
Gri 5,5% 101 7,0% 64 4,0% 37
Mavi 5,4% 98 3,6% 33 7,2% 66
Turuncu 5,0% 91 5,0% 46 5,0% 45
Yesil 4,2% 76 4,3% 39 4,0% 37
Pembe 3,5% 64 3,0% 28 4,0% 37
Kahverengi 3,2% 59 2,2% 20 4,4% 40

LUKS kavrami igin tiim katilimcilar en fazla sirasiyla Beyaz (%32,6), Kirmizi
(9%26,3) ve Siyah (%26,0) renkleri bu kavram ile iligskilendirmislerdir.
Cinsiyet bazinda incelediginde; kadin katilimcilar Beyaz (%32,6), Kirmizi (%29,0)
ve Siyah (%28,5) renkleri; erkek katilimcilar da ayni sekilde Beyaz (%32,6), Kirmizi
(%23,4) ve Siyah (%23,4) renkleri LUKS kavramu ile iliskilendirmistir.
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Tablo 4.5.7.33. “LUKS” Kavramu Igin Toplam ve Yas Grubu Bazinda En Cok
Tercih Edilen Renkler.

Yas Grubu
LUKS Toplam 18-25 18-25 26-39 26-39 | 40 iistii 40 iistii

Kirmizi 26,3% 27,6% 28,1% 20,2%

Siyah 26,0% 475 26,3% 63 27,1% 322 22,7% 91
Lacivert 16,1% 293 16,4% 39 15,4% 183 17,6% 70
Mor 13,9% 254 10,5% 25 13,9% 164 16,4% 65
Higbiri 13,4% 244 10,5% 25 14,1% 168 13,0% 52
Sari 7,0% 128 3,9% 9 8,8% 104 3,8% 15
Gri 5,5% 101 4,6% 11 6,1% 72 4,6% 18
Mavi 5,4% 98 5,3% 13 4,8% 57 7,1% 29
Turuncu 5,0% 91 5,9% 14 4,5% 53 5,9% 23
Yesil 4.2% 76 5,9% 14 3,3% 39 5,5% 22
Pembe 3,5% 64 1,3% 3 3,8% 45 4,2% 17
Kahverengi 3,2% 59 3,3% 8 4.2% 50 0,4% 2

Yas Grubu bazinda incelendiginde; LUKS kavramu i¢in 18-25 yas grubu Beyaz
(%30,3), Kirmizi (%27,6) ve Siyah (%26,3) renkleri; 26-39 yas grubu da ayni sekilde
Beyaz (%32,8), Kirmiz1 (%28,1) ve Siyah (%27,1) renkleri; 40 yas ve tistii grup ise
LUKS kavramini Beyaz (%33,6), Siyah (%22,7) ve Kirmizi (%20,2) renkler ile

iligkilendirmistir.
OZGURLUK

Ki-kare analiz sonuclarina gore, %5 anlamhlik diizeyinde, OZGURLUK
kavramu ile iliskilendirilen renkler kadin ve erkekler i¢in farklidir. Ayn1 sekilde farkli
yas gruplarimin OZGURLUK kavramui ile iliskilendirdikleri renkler de farklilik
gostermektedir (Cinsiyet i¢in p= 0,003 ve Yas Grubu i¢in p= 0,000).
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Tablo 4.5.7.34. “OZGURLUK” Kavramu I¢in Ki-kare Test Sonuglari.

Cinsiyet
Sizce hazir giyim iiriinlerinde asagidaki ifadeleri Chi-square 30,895 | 71,246
hangi renkler ifade eder. df 13 26
OZGURLUK .
Sig. 0,003 0,000

Toplam, Cinsiyet ve Yas Grubu bazinda katilimcilarin secimleri asagidaki

tablolarda gosterilmistir.

Tablo 4.5.7.35. “OZGURLUK” Kavramu i¢in Toplam ve Cinsiyet Bazinda En Cok
Tercih Edilen Renkler.

Cinsiyet
OZGURLUK Toplam Kadmn Erkek

% N % N % N
Mavi 35,1% 641 39,4% 358 30,7% 280
Yesil 18,0% 329 17,3% 158 18,8% 171
Kirmizt 17,4% 317 15,7% 143 19,1% 175
Sar1 16,4% 298 17,1% 156 15,5% 142
Turuncu 13,6% 248 14,6% 133 12,5% 114
Pembe 9,4% 172 8,3% 76 10,6% 97
Mor 8,6% 157 10,1% 92 7,0% 64
Siyah 8,0% 147 7,6% 69 8,5% 78
Lacivert 6,7% 121 5,4% 49 8,0% 73
Higbiri 4,5% 83 3,2% 30 5,9% 54
Gri 3,6% 66 3,2% 30 4,0% 36
Kahverengi 1,9% 35 1,6% 15 2,3% 21

Tim katilimcilar Beyaz (%41,9), Mavi (%35,1) ve Yesil (%18,0) renkleri
OZGURLUK kavrami ile iliskilendirmislerdir.
Cinsiyet bazinda incelediginde; kadin katilimcilar Beyaz (%44,9), Mavi (%39,4) ve
Yesil (%17,3) renkleri; erkek katilimcilar ise Beyaz (%38,6), Mavi (%30,7) ve
Kirmizi (%19,1) renkleri OZGURLUK kavramu ile iliskilendirmistir.
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Tablo 4.5.7.36. “OZGURLUK” Kavrami I¢in Toplam ve Yas Grubu Bazinda En
Cok Tercih Edilen Renkler.

Yas Grubu
OZGURLUK Toplam 18-25 18-25 26-39 26-39 40 iistii 40 iistii
Beyaz --------
Mavi 35,1% 32,3% 34,4% 39,2% 156
Yesil 18,0% 329 15,8% 38 19,1% 227 15,7% 63
Kirmizi 17,4% 317 15,8% 38 18,0% 214 16,1% 64
Sar1 16,4% 298 11,3% 27 19,5% 232 8,8% 35
Turuncu 13,6% 248 9,0% 21 14,5% 172 13,4% 53
Pembe 9,4% 172 5,3% 13 9,4% 112 12,0% 48
Mor 8,6% 157 8,3% 20 8,2% 97 10,1% 40
Siyah 8,0% 147 15,0% 36 8,1% 96 3,7% 15
Lacivert 6,7% 121 10,5% 25 7,0% 83 3,2% 13
Higbiri 4,5% 83 1,5% 4 5,2% 62 4,1% 17
Gri 3,6% 66 5,3% 13 3,3% 39 3, 7% 15
Kahverengi 1,9% 35 1,5% 4 2,3% 28 0,9% 4

Yas Grubu bazinda incelendiginde; OZGURLUK kavrami i¢in 18-25 yas grubu
Beyaz (%55,6), Mavi (%32,3), Kirmiz1 ve Yesil (%15,8) renkleri; 26-39 yas grubu
Beyaz (%39,1), Mavi (%34,4) ve Sar1 (%19,5) renkleri; 40 yas ve {istii yas grubu ise
Beyaz (%42,9), Mavi (%39,2) ve Kirmiz1 (%16,1) renkleri OZGURLUK kavramu ile

iligkilendirmistir.
RAHATLIK

Ki-kare analiz sonuglarina gore, %5 anlamlilik diizeyinde, RAHATLIK kavrami
ile iligkilendirilen renkler kadin ve erkekler i¢in farklidir. Ayni sekilde farkli yas
gruplarimin  RAHATLIK kavrami ile iligkilendirdikleri renkler de farklilik
gostermektedir (Cinsiyet i¢in p= 0,001 ve Yas Grubu i¢in p= 0,012).
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Tablo 4.5.7.37. “RAHATLIK” Kavram I¢in Ki-kare Test Sonuglari.

Cinsiyet | Yas

Sizce hazir giyim iiriinlerinde asagidaki ifadeleri hangi Chi-square 36,246 | 45078
renkler ifade eder. df 13 26
RAHATLIK

Sig. 0,001 0,012

Toplam, Cinsiyet ve Yas Grubu bazinda katilimcilarin secimleri asagidaki

tablolarda gosterilmistir.

Tablo 4.5.7.38. “RAHATLIK” Kavrami I¢in Toplam ve Cinsiyet Bazinda En Cok
Tercih Edilen Renkler.

Cinsiyet
RAHATLIK Toplam Kadmn Erkek

Mavi 26,7% 28,4% 25,1%

Siyah 22,2% 405 26,0% 237 18,4% 168
Gri 19,9% 364 18,1% 165 21,7% 199
Lacivert 16,7% 305 17,1% 155 16,4% 150
Yesil 15,2% 277 15,1% 137 15,3% 140
Sar1 12,4% 227 10,8% 98 14,1% 129
Turuncu 8,9% 162 7,9% 72 9,8% 90
Pembe 7,4% 135 9,3% 85 5,5% 50
Kirmizi 7,1% 129 4,8% 44 9,3% 85
Mor 6,0% 109 6,5% 59 5,5% 50
Higbiri 5,1% 93 4,7% 43 5,5% 50
Kahverengi 41% 75 3,1% 28 5,2% 47

RAHATLIK kavrami i¢in tiim katilimcilar en fazla sirasiyla Beyaz (9%37,1),
Mavi (%26,7) ve Siyah (%22,2) renkleri bu kavram ile iliskilendirmislerdir.
Cinsiyet bazinda incelediginde; kadin katilimcilar Beyaz (%36,1), Mavi (%28,4) ve
Siyah (%26,0) renkleri; erkek katilimcilar ise Beyaz (%38,1), Mavi (%25,1) ve Gri
(%21,7) renkleri RAHATLIK kavrami ile iliskilendirmistir.
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Tablo 4.5.7.39. “RAHATLIK” Kavrami I¢in Toplam ve Yas Grubu Bazinda En Cok
Tercih Edilen Renkler.

Yas Grubu
RAHATLIK Toplam 18-25 18-25 26-39 26-39 40 iistii | 40 iistii
Beyaz --------
Mavi 26,7% 27,6% 27,5% 23,8%
Siyah 22,2% 405 25,7% 61 21,6% 257 21,7% 87
Gri 19,9% 364 25,7% 61 19,0% 226 19,1% 76
Lacivert 16,7% 305 19,7% 47 16,1% 192 16,6% 66
Yesil 15,2% 277 21,1% 50 15,5% 183 10,6% 42
Sar1 12,4% 227 13,8% 33 12,2% 145 12,3% 49
Turuncu 8,9% 162 8,6% 20 9,7% 115 6,4% 25
Pembe 7,4% 135 9,9% 23 6,8% 81 7,7% 31
Kirmizi 7,1% 129 10,5% 25 7,7% 91 3,0% 12
Mor 6,0% 109 2,0% 5 6,6% 78 6,8% 27
Higbiri 5,1% 93 4,6% 11 5,2% 62 5,1% 20
Kahverengi 4,1% 75 2,0% 5 3,6% 42 7,2% 29

Yas Grubu bazinda incelendiginde; RAHATLIK kavrami igin 18-25 yas
grubunun tercihi sirasiyla Beyaz (%39,5), Mavi (%27,6), Siyah ve Gri (%25,7)
renkler iken; 26-39 yas grubu tercihini Beyaz (%38,2), Mavi (%27,5) ve Siyah
(%21,6) renkleriyle belirtmistir. 40 yas ve stii grup ise RAHATLIK kavramini
Beyaz (%32,3), Mavi (%23,8) ve Siyah (%21,7) renkler ile iliskilendirmistir.

TEMIZLIK

Ki-kare analiz sonuglarina gore, %5 anlamlilik diizeyinde, TEMIZLIK kavram ile
iliskilendirilen renkler kadin ve erkekler i¢in farklidir (Cinsiyet icin p=0,005). Ote
yandan yine Ki-kare analiz sonuglarina gore, %5 anlamlilik diizeyinde, farkli yas
gruplarmin TEMIZLIK kavramu ile iliskilendirdikleri renkler aymdir (Yas Grubu igin
p=0,281).
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Tablo 4.5.7.40. “TEMIZLIK” Kavrami I¢in Ki-kare Test Sonuglari.

Cinsiyet | Yas
Sizce hazir giyim iiriinlerinde asagidaki anlam hangi Chi-square 29,541 29,674
renkler ifade eder. df 13 26
TEMIZLIK _
Sig. 0,005 0,281

Toplam, Cinsiyet ve Yas Grubu bazinda katilimcilarin secimleri asagidaki

tablolarda gosterilmistir.

Tablo 4.5.7.41. “TEMIZLIK” Kavrami I¢in Toplam ve Cinsiyet Bazinda En Cok
Tercih Edilen Renkler.

Cinsiyet
TEMIZLIK Toplam Kadin Erkek

Mavi 10,9% 10,1% 11,7%

Sar1 8,5% 155 8,0% 73 9,0% 82
Pembe 7,0% 127 7,6% 69 6,3% 58
Yesil 6,7% 122 6,7% 61 6,7% 61
Siyah 3,8% 70 3,8% 35 3,8% 35
Gri 3,7% 68 3,4% 31 4,0% 37
Lacivert 3,0% 54 1,6% 15 4,4% 40
Higbiri 2,5% 46 2,0% 18 3,1% 28
Kirmizi 2,1% 39 1,4% 13 2,9% 26
Kahverengi 1,5% 27 0,9% 8 2,1% 19
Turuncu 1,1% 20 1,1% 10 1,1% 10
Mor 0,4% 7 0,2% 2 0,6% 5

TEMIZLIK kavrami i¢in tiim katilimcilar en fazla sirasiyla Beyaz (%90,1),
Mavi (%10,9) ve Sar1 (%8,5) renkleri bu kavram ile iliskilendirmiglerdir.
Cinsiyet bazinda incelediginde; kadin katilimcilar Beyaz (%93,3), Mavi (%10,1) ve
Sar1 (%8,0) renkleri; erkek katilimcilar ise Beyaz (%86,8), Mavi (%11,7) ve Sari
(%9,0) renkleri TEMIZLIK kavramu ile iliskilendirmistir.
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Tablo 4.5.7.42. “TEMIZLIK” Kavramu i¢in Toplam ve Yas Grubu Bazinda En Cok
Tercih Edilen Renkler.

Yas Grubu

TEMIZLIiK Toplam 18-25 18-25 26-39 26-39 | 40 iistii | 40 iistii
Mavi 10,9% 8,8% 10,7% 12,8%

Sar1 8,5% 155 6,8% 16 9,9% 117 5,3% 21
Pembe 7,0% 127 8,1% 19 7,0% 83 6,2% 25
Yesil 6,7% 122 6,1% 14 6,6% 78 7,5% 30
Siyah 3,8% 70 2,0% 5 4,1% 49 4,0% 16
Gri 3,7% 68 0,7% 2 4,0% 48 4,8% 19
Lacivert 3,0% 54 4,1% 10 2,9% 34 2,6% 11
Higbiri 2,5% 46 0,0% 0 3,0% 36 2,6% 11
Kirmizi 2,1% 39 0,7% 2 2,6% 31 1,8% 7
Kahverengi 1,5% 27 2,0% 5 1,7% 20 0,4% 2
Turuncu 1,1% 20 1,4% 3 1,3% 15 0,4% 2
Mor 0,4% 7 0,7% 2 0,4% 5 0,0% 0

Yas Grubu bazinda incelendiginde; TEMIZLIK kavrami igin 18-25 yas grubu
sirasiyla en ¢ok Beyaz (%93,9), Mavi (%8,8) ve Pembe (%8,1) renkleri ile
iligkilendirirken; 26-39 yas grubu bu kavrami en ¢ok Beyaz (%90,0), Mavi (%10,7)
ve Sart (%9,9) renkleriyle iliskilendirmistir. 40 yas ve {istii grup ise TEMIZLIK
kavrammi Beyaz (%88,1), Mavi (%12,8) ve Yesil (%7,5) renkler ile

iligkilendirmistir.
ZENGINLIK

Ki-kare analiz sonuglarma gére, %5 anlamlilik diizeyinde, ZENGINLIK
kavramu ile iliskilendirilen renkler kadin ve erkekler i¢in farklidir. Ayn1 sekilde farkli
yas gruplarmm ZENGINLIK kavrami ile iliskilendirdikleri renkler de farklilik
gostermektedir (Cinsiyet i¢in p= 0,000 ve Yas Grubu i¢in p= 0,000).
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Tablo 4.5.7.43. “ZENGINLIK” Kavrami I¢in Ki-kare Test Sonuglari.

Cinsiyet | Yas
Sizce hazir giyim iiriinlerinde asagidaki anlam hangi Chi-square 56,255 74,503
renkler ifade eder. df 13 26
ZENGINLIK .
Sig. 0,000 0,000

Toplam, Cinsiyet ve Yas Grubu bazinda katilimcilarin secimleri asagidaki

tablolarda gosterilmistir.

Tablo 4.5.7.44. “ZENGINLIK” Kavranu i¢in Toplam ve Cinsiyet Bazinda En Cok
Tercih Edilen Renkler.

Cinsiyet
ZENGINLIK Toplam Kadin Erkek

Siyah 30,5% 31,1% 29,8%

Kirmizi 23,7% 432 27,9% 254 19,3% 176
Lacivert 20,2% 368 19,1% 174 21,3% 194
Mor 13,2% 241 17,3% 157 9,0% 83
Higbiri 13,1% 238 13,0% 118 13,1% 120
Mavi 7,2% 132 4,8% 44 9,8% 89
Sar1 6,7% 122 6,0% 55 7,4% 68
Yesil 6,4% 116 7,5% 69 5,1% 47
Gri 5,7% 105 7,7% 70 3,7% 34
Turuncu 3,0% 54 2,7% 25 3,2% 29
Kahverengi 2,9% 52 2,7% 25 3,0% 28
Pembe 2,4% 44 1,7% 16 3,2% 29

ZENGINLIK kavrami tiim katilimcilar tarafindan Beyaz (%33,2), Siyah (%30,5)
ve Kirmizi (%23,7) renklert ile iligkilendirilmistir.
Cinsiyet bazinda incelediginde; kadin katilimcilar Beyaz (%31,8), Siyah (%31,1) ve
Kirmizi (%27,9) renkleri; erkek katilimcilar ise Beyaz (%34,8), Siyah (%29,8) ve
Lacivert (%21,3) renkleri en ¢ok bu kavram ile iliskilendirmistir.
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Tablo 4.5.7.45. “ZENGINLIK” Kavrami I¢in Toplam ve Yas Grubu Bazinda En
Cok Tercih Edilen Renkler.

Yas Grubu
ZENGINLIK Toplam 18-25 18-25 26-39 26-39 40 iistii | 40 iistii
Beyaz --------
Siyah 30,5% 30,0% 32,5% 24,1%
Kirmizi 23,7% 432 34,3% 82 21,9% 260 23,2% 93
Lacivert 20,2% 368 22,9% 54 18,5% 220 24,1% 96
Mor 13,2% 241 14,3% 34 13,1% 155 13,1% 52
Higbiri 13,1% 238 6,4% 15 14,0% 166 13,9% 56
Mavi 7,2% 132 16,4% 39 6,5% 77 4,2% 17
Sar1 6,7% 122 8,6% 20 7,9% 94 1,7% 7
Yesil 6,4% 116 4,3% 10 7,3% 86 4,6% 19
Gri 5,7% 105 9,3% 22 5,2% 62 5,5% 22
Turuncu 3,0% 54 0,7% 2 3,5% 42 2,5% 10
Kahverengi 2,9% 52 3,6% 9 2,7% 32 3,0% 12
Pembe 2,4% 44 1,4% 3 2,8% 34 1,7% 7

Yas Grubu bazinda incelendiginde; ZENGINLIK kavrami i¢in 18-25 yas grubu
Beyaz (%37,9), Kirmiz1 (%34,3) ve Siyah (%30,0) renkleri; 26-39 yas grubu Beyaz
(%33,0), Siyah (%32,5) ve Kirmiz1 (%21,9) renkleriyle iliskilendirirken; 40 yas ve
listii grup ZENGINLIK kavrammi Beyaz (%31,2), Siyah ve Lacivert (%24,1) ve
Kirmizi (%23,2) ile iligkilendirmistir.

ZERAFET

Ki-kare analiz sonuglarina gore, %5 anlamlilik diizeyinde, ZERAFET kavrami
ile iligkilendirilen renkler kadin ve erkekler i¢in farklidir. Ayni sekilde farkli yas
gruplarimin - ZERAFET kavrami ile iliskilendirdikleri renkler de farklilik
gostermektedir (Cinsiyet i¢in p= 0,000 ve Yas Grubu i¢in p= 0,000).
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Tablo 4.5.7.46. “2ZERAFET” Kavramu i¢in Ki-kare Test Sonuglari.

Cinsiyet Yas

Sizce hazir giyim iiriinlerinde asagidaki anlam hangi Chi-square 99,574 87,060
renkler ifade eder. df 13 26

ZERAFET .
Sig. 0,000 0,000

Toplam, Cinsiyet ve Yas Grubu bazinda katilimecilarin se¢imleri asagidaki tablolarda

gosterilmistir.

Tablo 4.5.7.47. “ZERAFET” Kavrami I¢in Toplam ve Cinsiyet Bazinda En Cok
Tercih Edilen Renkler.

Cinsiyet

ZERAFET Toplam Kadin Erkek

% N % N % N
Siyah 38,0% 693 47,5% 433 27,9% 255
Kirmizi 16,2% 295 14,9% 136 17,5% 160
Lacivert 13,1% 238 12,5% 114 13,6% 125
Mavi 11,0% 200 7,2% 65 15,0% 137
Mor 7,8% 142 8,5% 77 7,0% 64
Pembe 7,8% 142 6,6% 60 9,0% 82
Gri 6,5% 119 7,9% 72 5,1% 46
Higbiri 4,7% 86 2,2% 20 7,4% 68
Sar1 4,4% 79 2,4% 22 6,4% 59
Yesil 4,1% 74 4,6% 42 3,5% 32
Kahverengi 2,1% 38 1,3% 12 2,9% 27
Turuncu 0,8% 14 0,9% 8 0,6% 5

ZERAFET kavrami i¢in tiim katilimcilar en fazla sirastyla Beyaz (9%60,3), Siyah
(%38,0) ve Kirmizi (%16,2) renkleri bu kavram ile iliskilendirmistir.
Cinsiyet bazinda incelediginde; kadin katilimcilar Beyaz (%61,9), Siyah (%47,5) ve
Kirmizi (%14,9) renkleri; erkek katilimcilar Beyaz (%58,7), Siyah (%27,9) ve
Lacivert (%17,5) renkleri ZERAFET kavramu ile iliskilendirmistir.
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Tablo 4.5.7.48. “ZERAFET” Kavramu I¢in Toplam ve Yas Grubu Bazinda En Cok
Tercih Edilen Renkler.

Toplam Yas Grubu

ZERAFET Toplam 18-25 18-25 26-39 26-39 40 iistii | 40 iistii
Siyah 38,0% 45,8% 38,6% 31,3%

Kirmizi 16,2% 295 21,8% 52 16,7% 199 11,0% 44
Lacivert 13,1% 238 9,2% 22 12,7% 150 16,7% 67
Mavi 11,0% 200 9,2% 22 8,7% 104 18,9% 76
Mor 7,8% 142 4,2% 10 9,3% 111 5,3% 21
Pembe 7,8% 142 3,5% 8 7,7% 92 10,6% 42
Gri 6,5% 119 7,0% 17 6,6% 78 6,2% 25
Higbiri 4,7% 86 0,0% 0 6,1% 73 3,5% 14
Sar1 4,4% 79 1,4% 3 4,4% 52 6,2% 25
Yesil 4,1% 74 2,8% 7 3,8% 45 5,7% 23
Kahverengi 2,1% 38 2,8% 7 1,6% 19 3,1% 12
Turuncu 0,8% 14 0,7% 2 0,3% 3 2,2% 9

Yas Grubu bazinda incelendiginde; ZERAFET kavrami i¢in 18-25 yas grubu
Beyaz (%51,4), Siyah (%45,8) ve Kirmizi (%21,8) renkleri; 26-39 yas grubu da ayn1
sekilde Beyaz (%60,8), Siyah (%38,6) ve Kirmizi (%16,7) renkleriyle
iligkilendirmigtir. 40 yas ve usti grup ise ZERAFET kavramin1 Beyaz (%64,3),
Siyah (%31,3) ve Mavi (%18,9) renkler ile iligkilendirmistir.
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5. BOLUM

SONUC

5.1. Anket Sonuglar1 ve Oneriler

Bu aragtirmada, hazir giyim sektoriinde renk faktoriiniin tiiketici davranislari

tizerindeki psikolojik etkinin daha iyi anlasilmasi amacina yonelik olarak

gerceklestirilen anket ¢galismasi sonrasinda elde edilen verilerin toplanmasi, toplanan

verilerin analiz edilmesi ve yorumlanmasi sonucunda elde edilen bulgulara dayali

sonuclar asagida sunulmustur.

5.1.1. Sonuclar

1.

Anket, Tirkiye capinda arastirmaya katilan 1824 kisiden olugmaktadir.
Katilimcilarin %49,9°u kadin, %50,1°1 ise erkektir.

Ankete katilan katilimcilarin yas araligina bakildiginda birinci siray1r %65,1 ile
26-39 yas grubu olusturmaktadir. 2. sirada %17,3 ile 40-50 yas grubu, 3. sirada
%13,0 ile 18-25 yas grubu gelmektedir. Katilimcilarin %4,6’s1 ise 51 yas ve lizeri
gruptur. 51 yas ve lizeri grubun katilim oraninin diisiik olmasinin nedeni ankete
ilgili gdstermemis olmalar1 ve bilgisayar (internet) kullaniminin bu yas grubunda
diisiik olmasi gosterilebilir.

Katilimcilarin egitim diizeyi incelendiginde, %13,2’sinin lise ve alt1, %86,8’inin
ise yiiksekogrenim gordiigii anlasilmaktadir. Ankete katilan tiiketicilerin yiiksek
O0grenim diizeyindeki oraninin yiiksek olmasinin nedeni anketin online aligverisci
ornekleminde yapilmis olmasindan kaynaklandig: diistiniilmektedir.

Anket katilimcilarinin biiyiik ¢ogunlugu 26-39 yas grubunda yiiksekdgrenim
diizeyinde egitim almis geng ve orta yas denilebilecek bir tiiketici kitlesidir.
Katilimeilarin 9%50,9’unun aylik kisisel geliri 2000-5000 TL. arasindadir. Tim
katilimcilarin 6nemli bir boliimii (%68,7) 6zel sektor galisanidir.

Katilimcilarin  yaridan fazlast (%68,9) hazir giyim aligverislerini aligveris
merkezlerinde yer alan markalarin magazalarindan yapmaktadir. ikinci sirada ise
%11,7 ile caddelerde yer alan markalarin kendi magazalari gelmektedir. Erkek
tiiketiciler hazir giyim aligverislerinde kadin tiiketicilere gore daha fazla oranda
aligveris merkezlerindeki markalarin magazalarin1 tercih etmektedirler. Diger

taraftan, kadin tiiketicilerin internet iizerinden hazir giyim aligverisi yapma
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egilimleri erkek tiiketicilere gore daha yiiksektir. Katilimcilarin gelir diizeyleri
yiikseldikg¢e alisveris merkezlerindeki markalarin magazalarindan aligveris yapma
egilimlerinde artis gézlemlenmistir. Gelir diizeyi diisiik tiiketicilerin semtlerdeki
esnaf magazalarin1 ve semt pazarlarini daha ¢ok tercih ettikleri tespit edilmistir.

7. Tim katilimcilarin hazir giyim alisverisinde en ¢ok tercih ettikleri ilk 3 renk
sirastyla Siyah, Mavi ve Lacivert’tir. Cinsiyet bazinda incelendiginde, KADIN
tiiketicilerin en ¢ok tercih ettigi ilk 3 renk Siyah, Beyaz, Mavi iken; ERKEK
tiketici grubunun en ¢ok tercih ettigi ilk 3 renk Mavi, Lacivert ve Siyah’tir.
Renk tercihi yas grubu, egitim ve gelir diizeyi a¢isindan da incelendiginde, Siyah
rengin her durumda hazir giyimde en ¢ok tercih edilen renk oldugu goriilmektedir.
Arastirma sonuglarina goretiiketiciler tarafindan siyah rengin Asalet, Ciddiyet ve
Gii¢ gibi kavramlar i¢in birinci diizeyde, Giivenilirlik, Zenginlik ve Zerafetgibi
kavramlar i¢in ikinci diizeyde, Liiks ve Rahatlik gibi kavramlar i¢in de ii¢lincii
diizeyde iliski kurulmus olmasi, bu rengin genelde en ¢ok tercih edilen renk
olmasini destekler niteliktedir.

8. Ulasilan sonuglar itibariyle renk unsuru tek basina hazir giyimde tiiketicilerin iiriin
tercihlerini etkileyen kuvvetli bir faktordiir. Cinsiyet, yas grubu, egitim ya da gelir
diizeyi bazinda incelendiginde de ayni degerlendirmenin gecerli oldugu
gorilmektedir.

9. Tiiketiciler, hazir giyim aligverislerinde tasarimini begendikleri bir iirliniin rengini
begenmedikleri takdirde o iriinii satin almadiklarini belirtmislerdir. Bu durumun
cinsiyet, yas grubu, egitim ve gelir diizeyi agisindan da bir farklilik gostermedigi
goriilmektedir. Ulagilan bu sonuca dayanarak renk faktoriiniin tiiketici hazir giyim
satin alma davranisinda 6nemli bir etkiye sahip oldugu soylenebilir.

10. Tiiketiciler renklerin anlam tasidigina biiyiik dl¢lide inanmaktadirlar. Cinsiyet,
yas grubu, egitim ve gelir diizeyi acisindan tiiketicilerin bu tutumunda anlamli
bir degisiklik olmadig1 goriilmektedir.

11. Tiketiciler, hazir giyim aligverislerinde kisisel begenileri dogrultusunda belirli
renkleri tercih etme egilimi igindedirler. Cinsiyet, yas grubu, egitim ve gelir
diizeyi acisindan tiiketicilerin bu tutumunda anlamli bir degisiklik olmadigi
gorilmektedir.

12. Tiiketicilerin hazir giyim aligverislerinde her renkteki iiriinii tercih etmedikleri,

renk konusunda sinirlar1 oldugu sdylenebilir.
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13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

Tiketicilerin bir takim psikolojik kavramlari hazir giyim ile iligskilendirdigi
tespit edilmistir. Ozellikle RAHATLIK, TEMIZLiK, ZERAFET, OZGURLUK,
DOGALLIK kavramlar tiiketiciler tarafindan hazir giyim iiriinleriyle kuvvetli
diizeyde iliskili bulunmustur.

Tiketiciler icin baz1 psikolojik kavramlarla renkler arasinda istatistiksel diizeyde
anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Cinsiyet ve yas grubu bazinda
incelendiginde bu iliskilendirmenin istatistiksel olarak farkli oldugu
goriilmiistiir. Tek istisna, TEMIZLIK kavrami igin yas grubu bazinda
iliskilendirilen renkler agisindan bir farklilik olmadigidir.

BEYAZ, SIYAH, KIRMIZI, MAVI ve LACIVERT tiiketiciler tarafindan bir
takim psikolojik kavramlarla en ¢ok iliskilendirilen renklerdir.

Tiiketiciler, Dogallik, Giivenilirlik, Liiks, Ozgiirliik, Rahatlik, Temizlik,
Zenginlik ve Zerafet kavramlar1 ile en ¢ok BEYAZ rengi iliskili olarak
gormektedirler. Beyaz, tiliketiciler tarafindan Asalet, Cesaret ve Ciddiyet
kavramlartyla da iligkili bulunmustur.

Tiiketiciler, Asalet, Ciddiyet ve Gii¢c kavramlari ile en cok SIYAH rengi iliskili
olarak gormektedirler. Siyah, tiiketiciler tarafindan Giivenilirlik, Liiks, Rahatlik,
Zenginlik ve Zerafet kavramlariyla da iliskili bulunmustur.

Tiketiciler, Canlilik, Cesaret ve Disa Doniikliik kavramlari ile en ¢ok KIRMIZI
rengi iliskili olarak gérmektedirler. Kirmizi, tiiketiciler tarafindan Genglik, Giig,
Liiks, Zenginlik ve Zerafet kavramlariyla da iliskili bulunmustur.

MAVI renk Dogallik, Ozgiirliik, Rahatlik ve Temizlik kavramlari ile énemli
diizeyde iliskilendirilmistir.

LACIVERT, Asalet, Ciddiyet, Gii¢ ve Giivenilirlik kavramlari ile onemli
diizeydeiliskilendirilmistir.

Tiiketiciler i¢gin SARI renk, Genglik kavramiyla en ¢ok iligkili bulunan bir
renktir. Sar1 renk ayrica Canlilik, Diga Doniikliik ve Temizlik kavramlari ile de
onemli diizeyde iligkilendirilmistir.

TURUNCU, Canlilik, Cesaret ve Disa Doniikliik kavramlariyla 6nemli diizeyde
iliskili bulunmustur.

YESIL, Dogalik ve Ozgirliik kavramlariyla onemli diizeyde iliskili
bulunmustur.

PEMBE, Genglik kavramiyla 6nemli diizeyde iligkili bulunmustur.
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5.1.2. Oneriler

1. Orta ve tist gelir diizeyinde bulunan tiiketicileri hedefleyen hazir giyim markalar
magazalarini alisveris merkezlerinde agmalar1 hedef kitleye daha kolay ulagmalari
acisindan faydali olacaktir.

2. Sadece erkek tiiketicileri hedefleyen hazir giyim markalarinin aligveris
merkezlerinde magaza agmalari, hedef kitleye daha kolay ulasma olanagi
saglayacaktir.

3. Kadn tiiketicilere yonelik iiriin sunan hazir giyim markalarinin internet tizerinden
satig yapmalari, hedef kitleye kolay ulasilmasi agisindan faydali olacaktir.

4. Hazir giyim markalarin koleksiyonlarini1 hazirlarken erkek ve kadin tiiketicilerin
farkli renk begenilerini dikkate alarak koleksiyon hazirlamalar1 tercih edilme
oranini ylikseltebilecektir.

5. Hazir giyim aligverisinde renklerin tiiketici satin alma davranisini 6nemli diizeyde
etkilemesinden dolay1 iiriinlerin magaza i¢inde sergilenmesinde renk uyumuna
dikkat edilmesi Onerilir.

6. Hazir giyim markalarinin magaza g¢alisanlarina renkler ve renklerin tiiketiciler
tizerindeki psikolojik etkileri konularinda egitimler vermesi ve onlari bu
konularda bilinglendirmesi onerilir.

7. Hazir giyim markalarimin hedefledikleri tiiketici kitlesini dogru analiz ederek,
kesinlikle tercih edilmeyen renklerin belirlemesi ve koleksiyonlarinda bu renklere
yer vermemeleri onerilir.

8. Hazir giyim markalar1 hedef kitle dogrultusunda kendilerini konumlarken marka
vaatleri icinde Rahatlik, Temizlik, Zerafet, Ozgiirliik, Dogallik kavramlarindan en
az bir tanesine yer vermeleri, tiiketicilerle duygusal bag kurabilmeleri agisindan
faydal1 olacaktir.

9. Tiiketiciler BEYAZ, SIYAH, KIRMIZI, MAVI ve LACIVERT renkleri diger
renklere gore daha yiliksek oranda psikolojik kavramlarla iligkilendirdikleri i¢in
hazir giyim markalarinin koleksiyonlarinda, magaza tasarimlarinda, vitrin
caligmalarinda bu renklere anlamli oranda yer vermeleri tiiketicilerin duygularina
hitap etmede faydali olacaktir.

10. Tiiketiciler BEYAZ, SIYAH, KIRMIZI, MAVI ve LACIVERT renkleri diger

renklere gore daha fazla diizeyde psikolojik kavramlarla iligskilendirdikleri igin

hazir giyim markalarinin pazarlama iletisimiyle ilgili calismalarinda (basili ve
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gorsel medyada iletisimi, internet web sitesi, billboard, vb) bu renklere anlamli

oranda yer vermeleri faydali olacaktir.
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Tiiketici Nedir? Tiiketici Kimdir?
http://www.hakkinda-bilgi-nedir.com/tuketici-kimdir-tuketici-nedir+tuketici-
kimdir-tuketici-hakkinda-bilgi (12 Haziran 2016)

Renkler ve Anlamlart — Mavi mi, Kirmizi mi1, Yesil mi?
http://www.katalogtasarim.com.tr/renkler-ve-anlamlari (15 Haziran 2016)

Renklerin Kisiye ve Yasamina Etkisi
http://www kisiselbasari.com/renklerin-kisiye-ve-yasamina-etkisi.html (18
Mayis 2016)

Renklerin Anlamlar1 ve Psikolojik Etkileri
http://www.leblebitozu.com/renklerin-anlamlari-ve-psikolojik-etkileri (6 Mayis
2016)

Satin Alma Karar Siireci
http://www.slideshare.net/MehmetYentur/satin-alma-karar-sreci-12545953(28
Haziran 2016)

Tiiketici Davranislar1 ve Modelleri
http://www.slideshare.net/sedadoc/tketici-davran-modelleri (9 Mayis 2016)

Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun
http://www.tapdk.gov.tr/tuketici_korunmasi_hakkinda_kanun.pdf (3 Haziran
2016)

Tiiketici Davranislarina Giris
http://www.tml.web.tr/download/ TUKETICI-DAVRANISLARI.pdf (17 Mayis
2016)

Tiirkiye Istatistik Kurumu 2006-2014 Yillar1 Aras1 Egitim/Gelir Verileri
http://www.tuik.gov.tr (5 Mayis 2016)

Adrese Dayal1 Niifus Kayit Sistemi Sonugclari, 2015
http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=21507 (1 Mayis 2016)

Goethe'nin Renkler Kurami
https://eksisozluk.com/goethenin-renkler-kurami (2 Haziran 2016)

Renkler Teorisi — Theory of Colours
https://renklisheyler.wordpress.com/.../renkler-teorisi-theory-of-col (3 Haziran
2016)

OswaldSystem
https://www.daicolor.co.jp/english/color_e/color_eOl.html (2 Haziran 2016
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EK-1
ANKET FORMU

Degerli Katilimet,

Asagidaki anket, “Hazir Giyimde Renk Faktoriiniin Tiiketici Davramslar
Uzerindeki Etkisinin Arastirilmasi” konulu yiiksek lisans tez calismasi igin
hazirlanmigtir. Anketi dogru ve eksiksiz yanitlamaniz arastirmanin saglikli
sonuglanmasi agisindan biiylik katki saglayacaktir. Zaman ayirip ankete katildiginiz

icin tesekkiir ederiz.

S1. Yasiniz ()18-25 () 26-39 () 40-50 () 50 ve usti
S2. Medeni Durumunuz () Bekar () Evhi
S3. Cinsiyetiniz () Kadin () Erkek

S4. Egitim Durumunuz () Ilkokul () Lise () Universite
() Yiiksek Lisans ve iizeri

S5. Meslek Grubunuz () Kamu sektorii ¢aligani
() Ozel sektor ¢alisan:
() Kiigiik/orta 6l¢ekli ticaret serbest meslek sahibi
() Ev hanim
() Ogrenci
() Caligmyor

S6. Kisisel Aylik geliriniz () 0-1.000 TL () 1.001-2.000 TL
()2.001-3.000 TL () 3.001-5.000 TL
()5.001-10.000 TL () 10.001 TL ve tizeri

S7. Hazir giyim aligverislerinizi en sik nereden yaparsmiz? (Liitfen sadece bir
secenegi isaretleyiniz)

() Aligveris merkezlerindeki markalarin magazalarindan

() Caddelerde markalarin kendi magazalarindan

() I¢inde pek ¢ok markanin satildig biiyiik magazalardan (Boyner, vb)

() Biiyiik siipermarketlerden

() Semtlerdeki tekil esnaf magazalarindan
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() Semt pazarlarindan
() E-ticaret sitelerinden
() Diger (Liitfen belirtiniz @ ........oooiiiiiiii e )

S8a. Asagidaki renkler arasindan hazir giyimde en ¢ok sevdiginiz/tercih ettiginiz
rengi igaretleyiniz

() Beyaz () Gri () Kahverengi ()Kirmizi1 () Lacivert

() Mavi () Mor () Pembe () Sar () Siyah

() Turuncu () Yesil

S8b. Asagidaki renkler arasindan hazir giyimde en ¢ok sevdiginiz/tercih ettiginiz
diger renkleri isaretleyiniz

() Beyaz () Gri () Kahverengi () Kirmiz1 () Lacivert

() Mavi () Mor () Pembe () Sart () Siyah

() Turuncu () Yesil

S9. “Tasarimini begendigim bir iiriinii rengini begenmesem bile alirim” ifadesine ne
diizeyde katilip katilmadiginizi isaretler misiniz.
() Kesinlikle katilmiyorum (') Katilmiyorum () Kararsizim

() Katiliyorum () Kesinlikle katiliryorum

S10. “Giyim aligverisi yaparken belirli renkleri tercih ederim” ifadesine ne diizeyde
katilip katilmadiginizi isaretler misiniz.
() Kesinlikle katilmiyorum () Katilmiyorum () Kararsizim

() Katilryorum () Kesinlikle katiliyorum

S11. “Her renkte giyim iiriiniinii satin alabilirim, hazir giyimde renk konusunda
smirlarim yoktur” ifadesine ne diizeyde katilip katilmadiginiz1 isaretler misiniz.
() Kesinlikle katilmiyorum () Katilmiyorum () Kararsizim

() Katiliyorum () Kesinlikle katiliyorum

S12. “Renklerin anlam tasidigina inamirim”  ifadesine ne diizeyde katilip
katilmadiginizi isaretler misiniz.
() Kesinlikle katilmiyorum () Katilmiyorum () Kararsizim

() Katilryorum () Kesinlikle katiliyorum
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b

S13. “Kiyafetimin renklerine, nerede ve ne icin giydigime gére karar veririm’
ifadesine ne diizeyde katilip katilmadiginizi isaretler misiniz.
() Kesinlikle katilmiyorum () Katilmiyorum () Kararsizim

() Katiliyorum () Kesinlikle katiliyorum

2

S14. “Renk, hazir giyim alisverigimde tercihimi etkileyen en onemli faktordiir
ifadesine ne diizeyde katilip katilmadiginizi isaretler misiniz.
() Kesinlikle katilmiyorum () Katilmiyorum () Kararsizim

() Katilryorum () Kesinlikle katiliyorum

S15. Sizce “hazir giyim” asagidaki kavramlardan hangileriyle iliskilendirilebilir?

Liitfen en fazla 5 kavram se¢iniz.

ASALET DOGALLIK OZGURLUK
CANLILIK GENCLIK RAHATLIK
CESARET GUC TEMIZLIK
CIDDIYET GUVENILIRLIK ZENGINLIK

DISA DONUKLUK LUKS ZERAFET

S16. Sizce hazir giyim driinlerinde ............. [kavram ifadesi] hangi renkler ifade
eder? Liitfen en fazla 5 renk se¢iniz.
ASALET DOGALLIK OZGURLUK
CANLILIK GENCLIK RAHATLIK
CESARET GUC TEMIZLIK
CIDDIYET GUVENILIRLIK ZENGINLIK

DISA DONUKLUK LUKS ZERAFET

() Beyaz () Gri () Kahverengi ()Kirmizz1 () Lacivert

() Mavi () Mor () Pembe () Sari () Siyah

() Turuncu () Yesil () Higbiri
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