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Renkler algilamay1 kolaylastiran, duygular1 harekete geciren, davranislari
etkileyen, onemli bir gorsel iletisim unsurudur. Bunun farkinda olan
isletmeler, akilda kalmak, dikkat cekmek, merak uyandirmak, farkli olmak ve
belirli bir alg1 yaratmak icin iiriinlerinde, ambalajlarinda, markalarinda ve
bircok gorsel unsurda renklerin ikna edici giiciinden faydalanmaktadir.
Renklerin anlamlarinin iyi bilinmesi ve kiiltiirel farkhliklara yonelik dogru
secilerek kullanilmas;, tiiketicileri satin almaya itmek, algiy1 artirmak, karar
almayi kolaylastirmak gibi ¢ok bliyiik avantajlar saglayacaktir.

Bu calismada iiriin ambalajinda kullanilan renklerin tiiketiciler tizerindeki
etkisi arastirllmaya calisilmistir. Arastirmada 490 iiniversite 6grencisine,
kolayda ornekleme yontemiyle yiiz yiize anket uygulanmistir. Cesitli
driinlerin ve kavramlarin katiimcilara ¢agristirdigr renkler ve iirin
ambalajlarinda kullanilan renklerin etkileri hakkinda veriler elde edilmistir.
Verilerin normal dagilima uygun olmadigi tespit edilmistir. Bulgularin elde
edilmesinde frekans analizi, iki farkli degiskeni karsilastirmak icin ¢apraz
tablo analizi, Mann-Whitney U Testi ve Kruskal Wallis Testi uygulanmistir.
Bu analizler sonucunda, tiiketicilerin {riin ambalajinda kullanilan
renklerden etkilendikleri, bu renklerin iriinlerin akilda kalmasinda etkili
oldugu ve ambalajin renginden markanin diger markalardan ayirt
edilebildigi soylenebilmektedir.

* Bu calisma Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dalinda “Tiiketici Davranislarinda Renklerin
Rolii: Bir Uygulama” isimli yiiksek lisans tezinden iiretilmistir.

** 25-27 Ekim 2018 tarihlerinde, Asos Congress tarafindan diizenlenen ve Yildiz Teknik Universitesi'nde gerceklestirilen 5.Uluslararasi
Sosyal Beseri ve Idari Bilimler Sempozyumu’nda sunulmustur.
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ABSTRACT

Colours are an important visual communication element that facilitates perception, acts emotions,
affects behaviours. Enterprises that are aware of this make use of the persuasive power of colours in
their products, packages, brands and in many visual elements in order to be keept in mind, attract
attention, stimulate curiosity, be different and create a certain perception. Knowing the meanings of
the colors well and using them correctly intended for cultural differences will provide great
advantages such as pushing consumers to buy, increasing perception and facilitating decision making.
In this study, the effects of the colours used in product packaging on consumers have been tried to
researched out. In the research, 490 university students were applied face-to-face survey with
convenience sampling method. Data were obtained about the colours that the various products and
concepts reminded to the participants and the effects of the colours used in the product packaging. It
has been identified that the data are not suitable for normally distributed. In order to obtain the
finding, frequency analysis, to compare two different variables cross table analysis, Mann-Whitney U
Test and Kruskal Wallis Test were applied. As a result of these analyses, it can be said that consumers
are influenced by colours used in product packaging, that these colours are effective in keeping the
products in mind and the brand can be distinguished from the other brands by the colour of the
packaging.

1. GIRIS

Tiiketim hayatin olmazsa olmazidir ve giin gectikce hayati devam ettirmek icin yapilan bir faaliyet
olmaktan ziyade, hayatin amaci haline gelmektedir. Kisilerin bu davranislari pek c¢cok sebebe
dayanmaktadir ve kisiden kisiye farkli sonuglar gosterebilmektedir. Bunun neticesinde tiiketici
davranislar1 konusu, goz dniinde bulundurulmasi gereken ve pazarlama faaliyetlerini de etkileyen en
o6nemli konulardan biri olmaktadir.

Tiketicileri etkileyen, onlar1 satin almaya iten etmenlerin en basinda duyum ve algilama gelmektedir.
Kisiler disaridan gelen uyaricilart duyu organlari vasitasiyla duyumsayarak cesitli algilar olustururlar.
Algilar ise biitlin bu siireci yoneten, pek ¢ok faktérden etkilenen ¢ok 6nemli olusumlardir. Algilamayi
etkileyen en 6nemli faktor olarak renk olgusu basta gelmektedir.

Renklerin kisiler tizerinde pek ¢ok etkisi oldugu bilinmektedir. Bu etkiler sonucunda renkler, kisilerin
kararlari, satin alma davranislary, ilgileri ve daha birgok tercihleri lizerinde y6nlendirici ve tesvik edici
nitelikte olmaktadir. Bunun farkinda olan isletmeler de, tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek, farklhilik
saglamak, akilda kalmak, duygu ve algi olusturmak i¢in tiriinlerinde, markalarinda, ambalajlarinda ve
her alanda, renklerin etkili ve dnemli olma niteliginden oldukca faydalanmaktadir.

Pazarlama c¢alismalarinda renklerin etkisinden en cok faydalanilan kismin ambalajlama oldugu
bilinmektedir. Kisi triinle ilgili ilk iletisimi iriiniin ambalaji iizerinden gerceklestirdigi icin ambalaj
tasarimina ¢ok onem verilmeli ve dikkat cekici 6zellikler tasimasi saglanmalidir.

Bu calismanin amaci, renklerin tiiketicilere hangi kavramlar1 c¢agristirdigini, hangi iriinlerin
ambalajinda hangi renklerin uygun bulundugunu ve iiriin ambalaj renklerinin tiiketicilere iliskin
etkilerini 6lcmeye yoneliktir. Ayrica bu etkilerin, demografik degiskenler cercevesinde farklilasip
farklilasmadigini tespit etmektir. Bu baglamda renklerin tiiketicilere hissettirdigi duygular1 ve
tiiketicilerin iriin ambalaj renklerinden etkilenmelerini 6lgmek tlizere anket yontemiyle sorular
yoneltilerek, elde edilen verilerden anlamli sonuglara ulasmak icin ¢esitli analizler uygulanmistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Insanlar her giin kendileri ya da aileleri icin bir seyler satin almaktadir. Tiiketici davranislari, mal ve
hizmetlerin tiiketimi sirasinda bireylerin, para ve zaman gibi o6nemli kaynaklarin1 nasil
kullanacaklarina yonelik verdikleri kararlar olarak tanimlanmaktadir (Yasar, 2017: 3). Bayton’a gore
tiiketici davranislari li¢ grupta toplanmaktadir. Bunlar; giidiileme, kavrama ve 6grenmedir. Kavrama
boéliimi, algilama, diisiinme, yargilama ve hafiza gibi siiregleri kapsamaktadir (Karabulut, 1989: 128).
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Insanlar cevrelerini siirekli olarak anlamaya, arastirmaya, 6grenmeye ve tanimaya cahsirlar, bunu da
bes duyu araciligiyla saglarlar. Duyular bilgi toplama aracidir ve etraftaki olaylar1 anlama ve
algilamada ¢ok 6nemli rol oynarlar (Kog, 2012: 86).Duyum, duyu organlarinin (kulak, goz, agiz,
parmaklar ve burun) renk, 151k, tat, koku, doku ve ses gibi temel uyaranlara yonelik hemen karsilik
vermesini ifade etmektedir (Solomon, 2007: 49). Duyumlar, tencerenin sicakligy, 1s181n parlakligi, sesin
ylksekligi, copiin kokusu, biberin acis1 gibi deneyimleri icerir (Odabasi1 ve Baris, 2008: 128). Dis
diinyadan gelen somut ve soyut nesneleri anlamaya iliskin olarak, gérme, duyma, koklama, tatma ve
dokunma duyularini kapsayan bes duyuyla beraber ve ayriyeten hissetme duyusunun da yardimiyla
edinilen bilgi de algilamay1 olusturmaktadir (Inceoglu, 2011: 87).

Isigin farkl dalga boylarinin, géziin retinasina ulasmasi sonucu insanlarda olusturdugu algilama, renk
olarak adlandirilmaktadir (Giircan, 2008: 43). Renkler, insanlarin her alanda yasaminin icinde bulunan
ve etkisinin farkina varilmayan giiclerdir. Algiy1 yoneten ve fark edilirligi saglayan renk, kisileri
etkileyen en 6nemli 68elerden biridir (Koca ve Kog, 2008: 172). Herhangi bir {irtin aliminda, renk,
kalite ve fiyat birbiriyle iliskili olarak degerlendirilmekte ve rengin, 6nem verilmesi gereken ilk {i¢
unsur arasinda yer aldigl belirtilmektedir. Renkler; kiiltiir, cinsiyet, psikolojik durumlar, cevresel
olgular gibi pek ¢ok faktérden dolay1 kisiler tarafindan farkli algilanabilmektedir. Pazarlamacilarin,
tliketicilerin renk algilarindaki bu farkliliklar1 belirleyerek, marka ve ambalajlarinda buna yoénelik
gelistirdikleri stratejiler sonucu fark yaratabildikleri sdylenmektedir (Madden vd., 2000: 91).

3. LITERATUR INCELEMESI
3. 1. Algilama Siireci

Algilama, kisilerin duyumlar vasitasiyla ¢evreden gelen uyaricilari kisisel farkliliklara gore se¢mesi,
diizene koyarak orgiitlemesi ve bu uyaricilara anlam vererek yorumlamasi siirecidir (Stier, 2014: 84).
Algilama, kisilerin duyular: vasitasiyla elde edildigi i¢in psikolojik bir temele sahiptir. Ayn1 zamanda
ekonomik, toplumsal ve kiiltiirel temellere de dayanmaktadir. Bu nedenle algilama kisilerin yasam
bicimleri, deneyimleri, referans gruplari gibi faktérlerden ve nesnelerin biiyiikligi, rengi, hareketliligi
gibi 6zelliklerinden oldukga fazla etkilenmektedir (Karalar, 2005: 46).

3.2. Renklerin Algilanmasi

Uyaricilarin  duyum yoluyla duyu organlarnt {izerinde biraktigi etkinin degerlendirilip
anlamlandirilmasiyla goérsel algi olusmaktadir. Renk de, gérme duyusu ilizerinde cisimlerden
yansiyarak gelen 1sinlarin olusturdugu etkinin anlamlandirilmasiyla meydana gelen gorsel algidir
(Durmaz, 2009: 46). Tiiketiciler bir Uriinii satin alirken renk faktoriinden %85, diger uyaricilardan
%715 oraninda etkilenmektedir. Bu sebeple gorsel algilamada renkler biiyiik 6nem tasimaktadir (Arit,
2017:91-92).

Kisilerin renkleri algilama bicimlerine goére olusmus, ruhani ve ahlaki durumlar ifade etmede
kullanilan, hayat1 tozpembe gormek, yesil 151k yakmak, beyaz sayfa agmak, kara kara diistinmek, mavi
boncuk dagitmak vb. seklinde pek cok deyim bulunmaktadir (Ocel ve Arslan, 2018: 159). Bunun yani
sira renklerin pek ¢ok sembolik ve islevsel anlamlar1 da vardir.

3. 3. Renklerin Sembolik ve islevsel Anlamlar:

Renkler, gilinliilk yasamda her alanda karsilasilan unsurlardir ve baz fikirleri, durumlar, hisleri vb.
ifade etmek icin renklere ¢esitli anlamlar ytiklenmistir. Bu nedenle renkler niteliklerine gére sembolik
(saflik, dogallik, enerji, kalite, huzur, giiven, matem vb.) ve islevsel (sinyal, uyari, giivenligi saglamak,
bayrak renklerinden toplumlar1 ayirmak vb.) anlamlara sahiptir (Uzuner, 2014: 38). Kirmizi, hareketi
ve canlihig1 temsil eder, sicaklikla ve 1siyla bagdastirilir, istah agar, kan akisini1 hizlandirir ve arzu,
devrim, agk, heyecan, ates, meydan okuma, yenilik gibi kavramlar: ifade eder (Ozdemir ve Caliskan,
2016: 118, Durmaz, 2009: 72). Sari, iyimserligin, umudun, canliligin ve hareketliligin rengidir. Nese,
enerji, saka, idealizm, glines, yasam gibi cogunlukla pozitif kavramlar: ¢agristirmaktadir (Koca ve Kog,
2008: 176, Durmaz, 2009: 75-76). Mavi, genislik, sakinlik, rahatlik ve huzur verir, diisiinme ve karar
verme kabiliyetini artirir, diizenli ve sabirli olmay1 saglar, istikrar, gii¢, giiven, giivenlik, inang,
tutuculuk gibi kavramlar c¢agristirir (Koca ve Kog, 2008: 175, Durmaz, 2009: 77). Yesil, yasama
umudunu artirir, sakinlestiricidir, rahatlaticidir, given verir, vejetaryenligi temsil eder, eksiyi, tazeligi
ve yumusaklhigl simgeler(Ozdemir ve Cahskan, 2016: 119, Durmaz, 2009: 77). Pembe, dinlendiren,
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rahatlatan, yaraticiligi tetikleyen, sirinlik, uyum ve neseyi simgeleyen bir renktir (Nuhoglu, 2006: 80).
Mor, giicli, liksl, ihtisami, asilligi, zenginligi, tutkuyu simgelemesinin yani sira korkuyu, stresi,
giivensizligi de cagristirmaktadir (Arit, 2017: 135, Koca ve Kog¢: 2008, 177). Turuncu, enerjiyi, bollugu,
neseyi, sempatiyi, uyumu, coskuyu ve maceray1 simgeler ve anti-depresan gorevi goriir (Durmaz,
2009: 74). Kahverengi, rahatlama, dinlenme, duygusal tatmin, giiven duyulacak bir arkadashk
ihtiyacini temsil eder, diisiincelere stiriikler ve hizh tiiketime neden olur (Koca ve Kog, 2008: 176).
Beyaz, safligl, devamliligi, merhameti, tazeligi, temizligi, barisi, hosgoriiyt, sessizligi, teslimiyeti temsil
eder (Ozdemir ve Caliskan, 2016: 119, Sen, 2015: 22). Siyah, giicii, resmiligi, asaleti, tutkuyu, cesareti,
hiiznii, matemi, tikenmisligi, karamsarligy, hirsi ifade eder(Koca ve Kog, 2008: 177, Sen, 2015: 22). Gri,
rahatlik, olgunluk, temkinlilik hissi verdigi gibi, huzursuzlugu, hiiznii, duygusuzlugu, ciddiyeti, yaslhgi
ve yavashgl da temsil etmektedir (Koca ve Kog, 2008: 177, Nuhoglu, 2006: 77). Herhangi bir renk, bir
kisiye mutluluk hissi verebiliyorken, baska bir kisiye hiiziin veya huzursuzluk hissi verebilmektedir.
Bu durum, kisinin, rengi algilamasiyla alakali olmaktadir. Birren, insanlarin renklere verdikleri
duygusal tepkileri 6lgmeye yonelik yapmis oldugu calismada, soguk tonlarin rahatlattigini, sicak
renklerin ise kas gerginligini ve stimiilasyonu artirdigini 6ne stirmektedir (Page vd., 2012: 70).

3. 4. Renklerin Tiiketici Davranmislarindaki Roli

Tiiketici, pazarlamanin temelini olusturan kisidir. Tiiketicinin bu kadar 6nemli oldugu pazarlama
kavraminda, triinleri piyasaya sunarken dikkat edilmesi gereken en dnemli faktoriin tiiketicilerin
davranislarinin tahmin edilmesi oldugu soéylenebilir (Bayraktar, 2009: 11).Renkler insanin zihinsel,
duygusal ve fiziksel diinyasin1 6nemli 6l¢iide etkiler. Renklerin bu uyarici etkileri nedeniyle insanlar
ferahlik, cekicilik, genislik hissine kapilabilecegi gibi iticilik, i¢ karartict ya da ¢okme hissine de
kapilabilir (Kalaycioglu ve Aras, 2015: 967). Mutluluk veren renkler genelde turuncu, sar1 ve mavidir.
Insanlar bu renklerle karsilastiklarinda kendilerini iyi hissedebilir ve etraflarina pozitif enerji
verebilirler (Ahbap, 2014: 57).

Renkler tiiketicilerde farkli diirtiilerin uyandirilmasini  saglamaktadir. Renkler bilincli
kullanildiklarinda satis konusunda onemli etkiler olusturmakta ve tiiketiciyi satin almaya ikna
etmektedir. Sahip oldugu, prestij saglama, dikkat uyandirma ve ilgi cekme gibi 6nemli nitelikleriyle
renkler, satis artirict 6nemli birer faktordiirler (Yazici, 2009: 60, 61). Hedef kitleyi dogru tanimak,
pazarlamacilarin {riine yonelik uygun rengi secebilmelerine ve fark yaratabilmelerine olanak
saglamasi acisindan, ¢ok onemlidir. Tiketicilerin, uzun omiirlii ve yiiksek fiyath {riinlerde renk
unsuruna odaklanmalarinin fazla olasilikli oldugu sdylenmektedir. Bu nedenle dogru secilen renk,
Uriiniin fiyat seviyesini ve ortalama omriinii etkileyebilmektedir (Akcay vd., 2012: 2).

Renk, iriliniin, logonun, ambalajin, reklamin ve hatta magaza dekorasyonunun bile temel 6gesidir
(Giinay, 2004: 87). Renkler; semboller veya sozlii metinler gibi diger kurumsal simgelerden daha hizli
algilandiklari i¢in kurumsal iletisim {izerinde yiiksek bir etkiye sahiptir (Caivano ve Lopez, 2007: 4).
Bununla birlikte firmalar digerlerinden farkli olmak icin bazen rakip firmalarin renk se¢imlerine goére
kendi renklerini segebilirler. Bunun en belirgin 6rnekleri olarak, Coca-Cola’nin kirmizi, Pepsi’'nin mavi;
Kodak'in sari, Fuji’'nin yesil; Shell'in sari, Bp'nin yesil olmasi gosterilebilir (Giircan, 2008: 53).

Uriin gelistirmede énemli olan, tiiketicinin dikkatini kendi malina ¢ekmek icin digerlerinden farkh
oldugu imaji sergilemesidir. Bu farklilik iiriiniin biciminde, ambalajinda, kalitesinde, renginde vb. diger
yonlerinde olabilir (Mucuk, 1982: 155). Pazarlama uygulamalarinda bir uriinti gelistirmek i¢in o
Uriniin tadini, kokusunu, dokusunu degistirmek yerine, {iriiniin ambalajini ya da rengini degistirerek
gelistirme calismalar1 yapilmaktadir. isletmeler belirli bir iiriin kategorisinde renk farkhlastirmasina
giderek istedikleri pazar hedeflerini karsilayabilmeyi beklerler (Cinar, 2015: 81).

Marka, tiiketicilerin algilarini, kararlarini, zevklerini ve se¢imlerini etkileyerek satin alma kararlarinda
onemli rol oynar (Karaémerlioglu, 2017: 9, 12). Markalarin algilanmasinda ve hafizada kalmasinda
oldukca etkili bir unsur olan renklerin dogru se¢ilmesi, isletmenin pazardaki yerini saglamlastirir. Bu
nedenle markanin veya logonun rengi, tasidigl anlami yansitir nitelikte olmali ve tlkelerin renkleri
algilama ozelliklerine gore stratejiler gelistirilmelidir (Ahbap, 2014: 66).

Uretilen tiriinler sonuc itibariyle ambalajlanarak tiiketiciye ulasmaktadir. Ambalajlar sadece iiriinii
korumakla kalmamakta, bunun yani sira tiiketici icin sembolik anlamlar barindirarak satin alma
kararinda %73 - %85 oraninda etkili oldugu séylenmektedir (Uysal ve Yaman, 2018: 164). Ambalajlar,
Uriiniin markasiyla 6zdeslesmeli, tanimlayici bilgiler icermeli, iirlinlerin birbirlerinden ayrismasini
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saglamali ve satin almaya tesvik edici nitelikte olmalidir (Aydinol, 2010: 21). Bu baglamda ambalajin
formu tiliketicinin duygularina hitap ederek, tliketicide daha iiriinii gérmeden ya da etiketini
okumadan triin icin bir istek yaratmalidir (Bayraktar, 2009: 14). Bunun i¢in de duygusal yonleri
uyandiracak unsurlara 6nem verilmelidir. Bunlar; renk, logo, doku, sembol, stil, ikon gibi kurumsal
kimligi ifade eden unsurlardir (Pehlivan, 2010: 3). Ambalajin rengi, tiiketicinin ilk dikkatini ceken ve
lirtinlin taninmasini kolaylastiran unsurlardan biri oldugu icin, iirtinii ve ambalaji digerlerinden ayiran
en 6nemli aractir ve lizerinde yogunlasilmasi gereken énemli bir konudur (Ozdemir ve Caliskan, 2016:
118).

4. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMi

Renkler algillamada kodlamaya ve orgiitlemeye yardimci olurlar. Tiiketicilerin aklinda kalmak,
dikkatlerini cekmek ve tiriine karsi istenilen ilginin yaratilmasini saglamak i¢in renklerin etkisinden
oldukg¢a faydalanilmaktadir. Genellikle {irtiniin icerigi hakkinda bilgi sahibi olunan ilk yer ambalaji
oldugu icin bu konuda renklerden de faydalanarak etkili ¢calismalar yapilmaktadir (PazarlamaTiirkiye,
2014).

Bu arastirmanin amaci, renklerin tiiketicilere hangi kavramlari cagristirdigini, hangi uriinlerin
ambalajinda hangi renklerin uygun bulundugunu ve iirtin ambalaj renklerinin tiiketicilere iliskin
etkilerini oOlgmektir. Ayrica bu etkilerin demografik degiskenler c¢ercevesinde farklilasip
farklilasmadigim tespit etmektir. Uriinlerin ambalajinda kullanilan renklerin tiiketiciler {izerindeki
etkisi arastirilmis ve renklerin insan psikolojisi tizerindeki etkileri géz oniinde bulunduruldugunda,
tiiketicilerin ambalajin renklerinden, ambalaj rengi ile iliriin arasindaki uyumun saglanmasindan
etkilenip etkilenmedigi 6l¢iilmeye calisilmistir.

Satin alma sirasinda tiiketicileri etkileyen en 6nemli unsurlarin basinda sessiz satis elemani olan
ambalajlama gelmektedir. Ambalajlamada kullanilan en etkileyici unsurlarin basinda ise renk faktori
yer almaktadir. Ambalajlamada kullanilan renklerin, tiiketicilerin aklinda kalmasinda ve satin alma
davranislarinda etkisi oldugu sdylenebilmektedir. Bu unsurlar dogru ve etkileyici sekilde secildiginde,
basariy1 beraberinde getirecektir.

5. ARASTIRMANIN METODOLOJiSi
5. 1. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin yontemi olarak, istatistiksel a¢idan uygun sonuclar elde edebilmek, hizli veri
toplayabilmek ve ekonomiklik agisindan, katilimcilarla karsilikli etkilesim icerisinde olarak sosyal
bilimlerde yaygin olarak kullanilan yiiz yiize anket yontemi gergeklestirilmistir (Sahin, 2013: 139).
Arastirmada, nicel arastirmalarda en diisiik maliyetli, en yaygin, uygulanmasi en kolay olarak bilinen
ornekleme tiirii olan kolayda érnekleme metodu kullanilmistir (Islamoglu ve Almacik, 2013: 190).

5. 2. Anket Sorularinin Hazirlanmasi

Anket sorular hazirlanirken Nuhoglu (2006: 168-171) ve Sen’in (2015: 192-193) c¢alismalarindan
yararlanilmistir. Anket, ilk boliimde 6 soruluk, katilimcilara yonelik demografik 6zelliklerin yer aldigy;
daha sonrasinda 3 soruluk, sevilen ve tercih edilen renklerin soruldugu; son 3 soruda da renklerin
etkisinin dl¢limlenmesi icin baz1 kavramlarin ve besli Likert 6l¢cekli sorularin bulundugu; toplamda 12
sorudan olusmaktadir. Anket sorulari ile katiimcilara yonelik demografik, tutumsal ve davranissal
veriler elde edilmistir.

5. 3. Anakiitle ve Orneklem

Aragtirmanin ana Kkiitlesi, kisitlardan dolay1 Goller Yéresi'nde bulunan iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiilteleri 6grencileridir. Giirbliz ve Sahin (2016: 132)’e gére %5 hata payinda ve %95 giiven
araliginda, 10000-15000 arasi ana kiitle biiytkligline sahip arastirmalar i¢in 370 6rneklem yeterli
olarak goriulmektedir. Arastirmanin 6rneklem hacmi 500 kisi olarak belirlenip, 10 anketten eksik
cevap alinmasindan o6tiirii 490 kisiden olusmaktadir.

5. 4. Arastirma Verilerinin Analizi

Arastirma verilerinin dagiliminin normal olup olmadigini test etmeye yonelik yapilan Normallik Testi
sonucunda elde edilen Sig. degeri 0,05’ten kiiciik oldugu icin verilerin normal dagihm gostermedigi
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sonucuna ulasilmistir. Bu neticede arastirma verilerinin analizi i¢in parametrik olmayan yontemler
kullanilmistir. Hipotezlerin testi asamasinda Ki-Kare Bagimsizlik testi yapilmistir. Arastirmanin analiz
kisminda; betimleyici sorular icin Frekans analizi, iki farkli degiskeni karsilastirmak i¢in Capraz Tablo
yontemi, 5’1 likert 6l¢ekli goriis bildiren sorular i¢in Ortalama ve Standart Sapma hesaplamasi, Mann-
Whitney U Testi ve Kruskal Wallis Testi uygulanmistir.

6. BULGULAR

6. 1. Arastirmanin Giivenilirligi

Cronbach Alpha yontemine gére yapilan giivenilirlik analizi sonucunda Alpha degerinin 0,4’ten kii¢lik
olmasi, glivenilirligin olmadigini; 0,41 ile 0,60 arasinda olmasi, diisiik giivenilirligin oldugunu; 0,61 ile
0,80 arasinda olmasi, 6lcegin giivenilir oldugunu; 0,81 degerinden biiyliik ve 1 degerine yaklasik
olmasi, 6lgegin yiiksek giivenilirliginin oldugunu gostermektedir (islamoglu ve Alnacik, 2013: 148).
Sorularin katilimcilar tarafindan ayni diizeyde algilanip algilanmadigini 6l¢gmek i¢in Likert sorular
lizerinden yapilan giivenilirlik analizinin sonuglari Tablo 1’deki gibidir.

Tablo 1: Glivenilirlik Analizi

Cronbach's N
Alpha
,783 7

490 katilimciyla gerceklestirilen anketin 12. sorusunda yer alan ve tiiketicilerin ambalaj renklerinden
etkilenme diizeylerine iliskin goruslerini 6l¢mek icin sorulan, “Kesinlikle Katilmiyorum”dan
“Kesinlikle Katiliyorum”a dogru 5’li likert 6lcekli 7 adet sorunun, Cronbach Alpha yontemine gore
analiz edilmesi sonucunda, Tablo 1’de de gorildiigii gibi Alpha degeri 0,783 bulunmustur. Bu degerin
0,7’den biiyiik olmasi, 6l¢egin giivenilirliginin yiiksek oldugunu géstermektedir.

6. 2. Frekans Analizi
Toplamda 490 katilimcinin olusturdugu anket verileri dogrultusunda, katilimcilarin demografik

ozelliklerinin, frekans ve yiizdeleriyle beraber gosterilmis hali Tablo 2’deki gibidir.

Tablo 2: Katilimcilarin Demografik Bilgileri

Demografik Ozellikler Frekans Yiizde
18 ve alt1 19 3,9%
19-25 453 92,4%
Yas 26-35 12 2,4%
36-45 4 0,8%
45 ve Uzeri 2 0,4%
Kadin 274 55,9%
Cinsiyet
Erkek 216 44,1%
Evli 13 2,7%
Medeni Durum
Bekar 477 97,3%
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On Lisans 80 16,3%

Lisans 397 81,0%
Ogrenim Durumu

Yiiksek Lisans 13 2,7%

Doktora 0 0,0%

Calistyorum 72 14,7%
Calisma Durumu

Calismiyorum 418 85,3%

500 TL ve Alt1 215 43,9%

501-1000 TL 176 35,9%

1001-1500 TL 49 10,0%
Aylik Gelir Durumu

1501-2000 TL 21 4,3%

2001-2500 TL 11 2,2%

2501 TL ve Uzeri 18 3,7%

Tablo 2'de gorildigi gibi, arastirma tniversite Ogrencileri iizerinde gercgeklestirildigi icin,
katiimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun diger yas oranlarina gore, %92,4 oraniyla en fazla 19-25 yas
araliginda bulundugu gorilmektedir. Katillmcilarin %55,9’u kadinlardan, %44,1’i erkeklerden
olusmaktadir. Ogrencilerin medeni durumu %97,3 oraninda bekardir ve %16,3't 0n lisans, %81’
lisans, %2,7’si yiliksek lisans yapmaktadir. Katilmcilarin %85,3’ii calismamakta ve ayhk gelir
durumuna gore %43,9'u 500 TL ve Alti, %35,9'u 501-1000 TL, %10°’U 1001-1500 TL gelir elde
etmektedir.
Tablo 3: Bazi Uriinlerin Ambalajinda Akla ilk Gelen ve Son Gelen Renklere Yonelik Frekans Analizi

Renkler

Uriinler AKla ilk Gelen Renk AKkla Son Gelen Renk
Organik Uriinler Yesil (%56,1) Mor (%0,4)
Siit ve Siit Uriinleri Beyaz (%89,2) Sar1-Mor (%0,2)
Et ve Et Uriinleri Kirmizi (%81,8) Mavi (%0,6)
Gazl Icecekler Siyah (%21,4) Mor (%0,8)
Alkollii igecekler Sar1 (%29,6) Pembe (%1)
Meyve Sulari Turuncu (%31,4) Gri (%0,2)
Cay Kirmiz1 (%33,1) Gri (%0,2)
Kahve Kahverengi (%65,7) Gri (%0,2)
Sakiz Beyaz (%61,4) Kahverengi (%1)
Corba Turuncu (%28) Mor (%0,4)
Cips Sar1 (%52,7) Gri (%0,2)
Cikolata Kahverengi (%37,1) Sar1-Mor (%0,6)
Biskiivi Kahverengi (%37,1) Mor (%0,8)
Dondurma Beyaz (%54,3) Turuncu (%0,8)
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Gofret Kahverengi (%20) Mor (%1,4)
Bakliyat Kahverengi (%18,2) Pembe-Mor (%1,2)
Makarna Sar1 (%40,2) Gri (%1)

Diyet Uriinler Yesil (%32,9) Mor (%0,6)

Katilimcilarin, iirtinlerin ambalajinda hakim olan renklerden akillarina ilk gelen ve son gelen renklerin
neler oldugu yiizdeleriyle birlikte Tablo 3’te gosterilmektedir. Buna yonelik, “Organik Uriin”
ambalajinda ilk akla gelen renk olarak %56,1 oraninda yesil renk oldugu gortlmektedir. “Siit ve Stit
Uriinleri” ambalajinda ilk akla gelen renk olarak %89,2 oraninda beyaz rengin tercih edildigi
gorilmektedir. “Et ve Et Uriinleri” ambalajinda ilk akla gelen renk olarak %81,8 oraninda kirmizi
rengin tercih edildigi goriilmektedir. “Gazli icecek” ambalajinda ilk akla gelen renk olarak %21,4
oraninda siyah rengin tercih edildigi gériilmektedir. “Alkollii icecek” ambalajinda ilk akla gelen renk
olarak %29,6 oraninda sar1 rengin tercih edildigi goriilmektedir. “Meyve Sular1” ambalajinda ilk akla
gelen renk olarak %31,4 oraninda turuncu rengin tercih edildigi gériilmektedir. “Cay” ambalajinda ilk
akla gelen renk olarak %33,1 oraninda kirmizi rengin tercih edildigi goriilmektedir. “Kahve”
ambalajinda ilk akla gelen renk olarak %65,7 oraninda kahverenginin tercih edildigi goriilmektedir.
“Sakiz” ambalajinda akla ilk gelen renk olarak %61,4 oraninda beyaz rengin tercih edildigi
gorilmektedir. “Corba” ambalajinda ilk akla gelen renk olarak %28 oraninda turuncu rengin tercih
edildigi gorilmektedir. “Cikolata” ambalajinda akla ilk gelen renk olarak %37,1 oraninda
kahverenginin tercih edildigi goriilmektedir. “Biskiivi” ambalajinda akla ilk gelen renk olarak %37,1
oraninda kahverenginin tercih edildigi goriilmektedir. “Dondurma” ambalajinda ilk akla gelen renk
olarak %54,3 oraninda beyaz rengin tercih edildigi goriilmektedir. “Gofret” ambalajinda ilk akla gelen
renk olarak %20 oraninda kahverenginin tercih edildigi gériilmektedir. “Bakliyat” ambalajinda akla ilk
gelen renk olarak %18,2 oraninda kahverenginin tercih edildigi gorilmektedir. “Makarna”
ambalajinda akla ilk gelen renk olarak %40,2 oraninda sar1 rengin tercih edildigi goriilmektedir. “Diyet
Urtinleri” ambalajinda akla ilk gelen renk olarak %32,9 oraninda yesil rengin tercih edildigi
goriilmektedir.

6. 3. Ki-Kare Analizi

Katilimcilarin en sevdikleri renk ile cinsiyetleri arasinda herhangi bir iliskinin varhiginin s6z konusu
olup olmadigini incelemeye yonelik, HO ve Ha hipotezleri olusturulup, iki kategorik degisken
arasindaki anlamliligin farklilasip farklilasmadigini 6l¢meye yonelik Ki-Kare testi uygulanmigtir.

Ho: Cinsiyet degiskeni ile en sevilen renk arasinda iliski yoktur.
H.: Cinsiyet degiskeni ile en sevilen renk arasinda iliski vardir.

Tablo 4: Cinsiyet Degiskeniyle En Sevilen Renk Arasindaki iliskinin Ki-Kare Testi

Deger Serbestlik Derecesi P
PearsonChi-Square 46,2414 10 ,000
LikelihoodRatio 51,795 10 ,000
Linear-by-LinearAssociation 3,316 1 ,069
N of ValidCases 490

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

Tablo 4’te goruldigi gibi Ho ve Ha hipotezlerinin iligkisine yonelik yapilan Ki-Kare testinden elde
edilen verilerde, p<0,05 oldugu i¢in, HO reddedilir. Bu duruma goére en sevilen renk, cinsiyete gore
degiskenlik gostermektedir ve cinsiyet ile en sevilen renk arasinda bir iliski vardir denilmektedir.
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6. 4. Capraz Tablo Yontemi

Tablo 5: Baz1 Kavramlarin Cinsiyet Degiskenine Gore Capraz Tablosu

Renkler

Kavramlar Kadin Erkek
Huzur Beyaz (%41,6) Beyaz (%47,2)
Samimiyet Pembe (%22,7) Beyaz (%21,8)
Sakinlik Beyaz (%40,1) Beyaz (%38)
Achik Kirmizi (%28,1) Kirmizi (%28,2)
Tokluk Kahverengi (%17,9) Kahverengi (%18,5)
Giiven Beyaz (%29,2) Beyaz (%28,7)
Ask Kirmizi (%73) Kirmizi (%52,8)
Giic¢ Siyah (%43,4) Siyah (%55,1)
Kiskanglik Kirmizi (%24,1) Pembe (%23,6)
Masumiyet Beyaz (%59,1) Beyaz (%52,3)
Sicaklik Kirmizi (%38,3) Kirmizi (%41,7)
Sogukluk Gri (%27,7) Mavi (%25,9)
Seving Pembe (%33,6) Yesil (%17,1)
Uziintii Siyah (%51,8) Siyah (%44)
Genglik Pembe (%17,9) Beyaz (%19,9)
Yashlik Gri (%32,1) Siyah (%27,3)
Korku Siyah (%63,1) Siyah (%56,9)
Nefret Siyah (%53,6) Siyah (%43,5)
Ciddiyet Siyah (%57,7) Siyah (%51,9)
Dogallik Beyaz (%40,1) Beyaz (%36,1)
Lezzet Kirmizi (%25,5) Kirmizi (%26,4)
Enerji Mavi-Kirmizi (%19,3) Mavi (%24,5)
Sansl Yesil (%23) Yesil (%24,5)
Sanssiz Siyah (%38,3) Siyah (%35,2)
Ucuz Beyaz (%17,5) Beyaz (%24,1)
Pahali Siyah (%27,4) Siyah (%36,4)
Feminen(Kadinsi) Kirmizi (%438,5) Pembe (%54,6)
Maskiilen(Erkeksi) Siyah (%49,3) Siyah (%42,1)
Kalite Siyah (%31,1) Siyah (%31,9)

Katilimcilara gore bazi kavramlari ¢agristiran renklerin neler oldugu ve bunun cinsiyet degiskenine
gore dagilimi Tablo 5’te gosterilmektedir. Bu tabloya gore, yer alan kavramlar bagimli, cinsiyet
bagimsiz degiskendir. Tablo 5’te, bazi kavramlarin katilimcilara en ¢ok oranla hangi renkleri
cagristirdiklart yer almaktadir. Ask kavrami kadinlarin %73’line, erkeklerin ise %52,8’ine kirmizi
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rengini ¢cagristirmaktadir. Masumiyet kavrami, kadinlarin %59,1’i ve erkeklerin %52,3’iine gore beyaz
rengiyle bagdastirilmaktadir. Korku kavraminin ise, kadinlarin %63,1'i, erkeklerin ise %56,9’'una gore
siyah rengini ¢agristirdig1 gortilmektedir.

6. 5. Ortalama ve Standart Sapma Hesaplamasi

Tablo 6: Katilimcilarin Uriin Ambalaj Renklerinden Etkilenmelerini Olgmeye Yonelik Sorulan
Sorularin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Tanimlayial istatistikler Ortalama| Standart

Sapma

Uriin ambalajinin rengi fark edilir olmalidir 3,91 1,265

Uriin ile ambalajinin rengi birbiriyle uyumlu olmaldir 3,42 1,330

/Ambalajin rengi markay1 ayirt etmemi saglar 3,87 1,203

Uriiniin ambalajinin rengi satin almamda etkilidir 3,34 1,247

Ul‘tlll‘lu. satlln' alhrken ambalajinin rengine gore fikrimi 208 1,277

degistirebilirim

Yeni 911.<an driinleri satin almamda ambalajinin rengi énemli 3,24 1,242

etkendir

/Ambalaj rengi giizel olan iiriiniin kaliteli oldugunu diisiinliriim 3,14 1,316

Ambalaj renklerinin etkisini O6lgmeye yonelik sorulan bu sorularin katilimcilar tarafindan
degerlendirilmesi sonucu elde edilen degerler Tablo 6’da gosterilmistir. Buna gore, 3,91 ortalamayla
“Uriin ambalajinin rengi fark edilir olmalidir” ifadesi ve 3,87 ortalamayla “Ambalajin rengi markay:
ayirt etmemi saglar” ifadesinin en fazla katilinan ifadeler oldugu goriilmektedir.

6. 6. Mann-Whitney U Testi

Katilimcilarin irin ambalajlarindaki renklere iliskin tercihlerinin cinsiyet degiskenine gore bir
farklilik gosterip gostermedigini 6lgcmeye yonelik yapilan Mann-Whitney U Testi sonuglari Tablo 7’de
verilmistir. Buna gore, “Ambalajin rengi markayi ayirt etmemi saglar”, “Uriiniin ambalajinin rengi satin
almamda etkilidir”, “Yeni ¢ikan friinleri satin almamda ambalajinin rengi 6nemli etkendir” ve
“Ambalaj rengi giizel olan iriiniin kaliteli oldugunu disiiniiriim” ifadelerine verilen cevaplarda,

katilimcilarin cinsiyetine gore anlamli bir farklihigin oldugu goriilmektedir.

Tablo 7: Katilimcilarin Uriin Ambalajindaki Renklere iliskin Tercihlerinin Cinsiyete Gére Mann-

Whitney U Testi
iFADELER N P
Uriin ambalajinin rengi fark edilir olmalidir 490 ,068
Uriin ile ambalajinin rengi birbiriyle uyumlu olmalidir 490 ,739
Ambalajin rengi markay1 ayirt etmemi saglar 490 ,000
Uriiniin ambalajinin rengi satin almamda etkilidir 490 ,004
gggir;;ii:;glirlli;lrl;‘ken ambalajinin rengine gore fikrimi 490 266
Zfl?;ri;(ljl;fn triinleri satin almamda ambalajinin rengi 6nemli 490 029
Ambalaj rengi giizel olan iiriiniin kaliteli oldugunu diistintiriim 490 ,041
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Katilimcilarin “Ambalajin rengi markay: ayirt etmemi saglar” ifadesine verdigi yanitlar sonucunda elde
edilen p degeri 0,05’ten kii¢lik oldugu icin, istatistiksel olarak cinsiyet degiskenine gére anlamlh bir
farkliik vardir denilmektedir. Tablo 8'de goriildiigii iizere kadinlarin sira ortalamasi 265,26,
erkeklerin sira ortalamasi 220,43’tiir. Buna gore kadinlarin erkeklere oranla, ambalajin renginden
markay1 daha ¢cabuk ayirt edebildigi séylenebilmektedir.

Tablo 8: “Ambalajin rengi markay1 ayirt etmemi saglar” ifadesine Verilen Cevaplarin Cinsiyete Gore
Mann-Whitney U Testi

Cinsiyet N Sira Siranin Mann- P
Ortalamalar1 | Toplam Whitney U

Kadin 274 265,26 72682,00 24177,00 ,000

Erkek 216 220,43 47613,00

Katilimcilarin “Uriin ambalajinin rengi satin almamda etkilidir” ifadesine verdigi yanitlar sonucunda
elde edilen p degeri 0,05'ten kiiciik oldugu icin, istatistiksel olarak cinsiyet degiskenine gére anlamh
bir farklilik vardir denilmektedir. Tablo 9’da goriildiigli lizere kadinlarin sira ortalamasi 261,26,
erkeklerin sira ortalamasi 225,50’dir. Buna gore kadinlarin erkeklere oranla, iiriinii satin alirken
ambalajinin renginden daha cok etkilendigi sdylenebilmektedir.

Tablo 9: “Uriiniin ambalajinin rengi satin almamda etkilidir” ifadesine Verilen Cevaplarin Cinsiyete
Gore Mann-Whitney U Testi

Cinsiyet N Sira Siranin Mann- P
Ortalamalar1 | Toplami Whitney U

Kadin 274 261,26 71586,00 25273,00 ,004

Erkek 216 225,50 48709,00

Katilimcilarin “Yeni ¢ikan tiriinleri satin almamda ambalajinin rengi 6nemli etkendir” ifadesine verdigi
yanitlar sonucunda elde edilen p degeri 0,05’ten kii¢iik oldugu icin, istatistiksel olarak cinsiyet
degiskenine gore anlamh bir farklilik vardir denilmektedir. Tablo 10’da goriildiigii lizere kadinlarin
sira ortalamasi 257,60, erkeklerin sira ortalamasi 230,15'tir. Buna gore kadinlarin erkeklere oranla,
yeni ¢ikan Uriinleri satin alirken ambalajin renginden daha ¢ok etkilendikleri s6ylenebilmektedir.

Tablo 10: “Yeni ¢ikan iiriinleri satin almamda ambalajinin rengi 6nemli etkendir” Ifadesine Verilen
Cevaplarin Cinsiyete Gore Mann-Whitney U Testi

Cinsiyet N Sira Siranin Mann- P
Ortalamalar1 | Toplami Whitney U

Kadin 274 257,60 70583,00 26276,00 ,029

Erkek 216 230.15 49712,00

Katilimcilarin “Ambalaj rengi giizel olan Uriiniin kaliteli oldugunu disiiniirim” ifadesine verdigi
yanitlar sonucunda elde edilen p degeri 0,05’ten kii¢iik oldugu icin, istatistiksel olarak cinsiyet
degiskenine gore anlamli bir farklilik vardir denilmektedir. Tablo 11’de gériildigi tizere kadinlarin
sira ortalamasi 256,84, erkeklerin sira ortalamasi 231,12'dir. Buna gére kadinlarin erkeklere oranla
daha ¢ok, ambalaj rengi giizel olan iirliniin kaliteli oldugunu diisiindiigii séylenebilmektedir.

Tablo 11: “Ambalaj rengi giizel olan {iriiniin kaliteli oldugunu diigiiniiriim” ifadesine Verilen
Cevaplarin Cinsiyete Gore Mann-Whitney U Testi

Cinsiyet N Sira Siranin Mann- P
Ortalamalar1 | Toplam Whitney U

Kadin 274 256,84 70374,00 26485,00 ,041

Erkek 216 231,12 49921,00
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6. 7. Kruskal Wallis Testi

Katilimcilarin iiriin ambalajlarindaki renklere iliskin tercihlerinin yas degiskenine gore bir farklilik
gosterip gostermedigini Olgmeye yonelik yapilan Kruskal Wallis Testi sonuglar1 Tablo 12’de
verilmistir. Buna gore p degerleri 0,05’ten biiyiik oldugu icin ifadelerden hic¢birinin katilimcilarin
yasina gore anlamh bir faklilik gostermedigi gériilmektedir.

Tablo 12: Katilimcilarin Uriin Ambalajindaki Renklere iliskin Tercihlerinin Yasa Gore Kruskal Wallis

Testi
iFADELER N P
Uriin ambalajinin rengi fark edilir olmalidir 490 , 114
Uriin ile ambalajinin rengi birbiriyle uyumlu olmalidir 490 430
Ambalajin rengi markay1 ayirt etmemi saglar 490 , 715
Uriiniin ambalajinin rengi satin almamda etkilidir 490 , 745
Urtl.nu. satl.n. a.hrken ambalajinin rengine gore fikrimi 490 085
degistirebilirim
\"(enl gllkan uru.nlerl satin almamda ambalajinin rengi 490 611
onemli etkendir
A.r-nlfalfl] rengi glizel olan tirliniin kaliteli oldugunu 490 257
diistiniirim

Katilimcilarin tiriin ambalajlarindaki renklere iliskin tercihlerinin 6grenim durumu degiskenine gore
bir farklilik gosterip gostermedigini 6l¢gmeye yonelik yapilan Kruskal Wallis Testi sonuglar1 Tablo 13’te
verilmistir. Buna gore, “Uriin ambalajinin rengi fark edilir olmalidir”, “Ambalajin rengi markay: ayirt
etmemi saglar’ ve “Uriiniin ambalajimin rengi satin almamda etkilidir” ifadelerinde katiimcilarin

0grenim durumuna gore anlaml bir farklilik vardir denilmektedir.

Tablo 13: Katiimcilarin Uriin Ambalajindaki Renklere Iliskin Tercihlerinin Ogrenim Durumuna Gére

Kruskal Wallis Testi

iFADELER N P
Uriin ambalajinin rengi fark edilir olmalidir 490 ,011
Uriin ile ambalajinin rengi birbiriyle uyumlu olmahdir 490 221
Ambalajin rengi markayi ayirt etmemi saglar 490 ,006
Uriiniin ambalajinin rengi satin almamda etkilidir 490 ,046
Url;l.nu. satlln. a.hrken ambalajinin rengine gore fikrimi 490 857
degistirebilirim

\"(em gl_kan uru_nlerl satin almamda ambalajinin rengi 490 793
onemli etkendir

Ambalaj rengi giizel olan iiriiniin kaliteli oldugunu 490 511

diistiniirim

Katilimcilarin “Uriin ambalajinin rengi fark edilir olmahdir” ifadesine verdigi yanitlar sonucunda elde
edilen p degeri 0,05’ten kiglk oldugu igin, istatistiksel olarak 6grenim durumu degiskenine gore
anlaml bir farklilik vardir denilmektedir. Tablo 14’te goriildiigii lizere 6n lisans okuyanlarin sira
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ortalamasi1 204,64, lisans okuyanlarin sira ortalamasi 253,32, yiliksek lisans okuyanlarin sira
ortalamasi 258,15’tir. Buna gore yliksek lisans 6grencilerinin, lisans ve 6n lisans 6grencilerine oranla
daha ¢ok, tirtin ambalajinin renginin fark edilir olmasini bekledigi s6ylenebilmektedir.

Tablo 14: “Uriin ambalajinin rengi fark edilir olmalhdir” ifadesine Verilen Cevaplarin Ogrenim
Durumuna Goére Kruskal Wallis Testi

Ogrenim N Sira Ortalamalan | Ki Kare P
Durumu

On Lisans 80 204,64 8,997 ,011
Lisans 397 253,32

Yiksek Lisans 13 258,15

Katilimcilarin “Ambalajin rengi markay: ayirt etmemi saglar” ifadesine verdigi yanitlar sonucunda elde
edilen p degeri 0,05’ten kiiciik oldugu icin, istatistiksel olarak 6grenim durumu degiskenine gore
anlamh bir farklihk vardir denilmektedir. Tablo 15’te goriildiigii lizere on lisans okuyanlarin sira
ortalamasi1 204,58, lisans okuyanlarin sira ortalamasi 252,15, yiiksek lisans okuyanlarin sira
ortalamasi 294,27’dir. Buna gore yiiksek lisans 6grencilerinin, lisans ve on lisans 6grencilerine oranla,
ambalajin renginden markay1 daha ¢abuk ayirt edebildigi sdylenebilmektedir.

Tablo 15: “Ambalajin rengi markay1 ayirt etmemi saglar” ifadesine Verilen Cevabin Ogrenim
Durumuna Gore Kruskal Wallis Testi

Ogrenim N Sira Ortalamalan | Ki Kare P
Durumu

On Lisans 80 204,58 10,104 ,006
Lisans 397 252,15

Yiiksek Lisans 13 294,27

Katihmalarin “Uriin ambalajinin rengi satin almamda etkilidir” ifadesine verdigi yanitlar sonucunda
elde edilen p degeri 0,05’ten kiiciik oldugu icin, istatistiksel olarak 6grenim durumu degiskenine gore
anlamh bir farklilik vardir denilmektedir. Tablo 16’da gorildiigi lizere 6n lisans okuyanlarin sira
ortalamasi1 221,16, lisans okuyanlarin sira ortalamasi 252,45, yiiksek lisans okuyanlarin sira
ortalamasi 183,08'dir. Buna gore lisans 6grencilerinin, 6n lisans ve yiiksek lisans 6grencilerine oranla,
Uirtini satin alirken ambalajin renginden daha cok etkilendigi sdylenebilmektedir.

Tablo 16: “Uriiniin ambalajinin rengi satin almamda etkilidir” ifadesine Verilen Cevabin Ogrenim
Durumuna Gore Kruskal Wallis Testi

Ogrenim N Sira Ortalamalan | Ki Kare P
Durumu
On Lisans 80 221,16 6,179 ,046
Lisans 397 252,45
Yiiksek Lisans 13 183,08

7.SONUC

Renklerin her alanda etkisi oldugu yadsinamaz bir gercektir. Herhangi bir nesneyi algilamamizda en
onemli unsurlardan birisi renktir. Renkler dnce algilarimiza ulasmakta ve dikkat cekmeyi saglamakta,
daha sonrasinda ise satin alma davranislarimizi sekillendirmektedir. Renklerin tiiketicilerin satin alma
davranislar lzerindeki etkisini 6lgmeye yonelik, ambalaj renklerine iliskin sorularin yoneltildigi bu
arastirmada, ambalajlamada kullanilan renklerin, tiiketicilerin aklinda kalmasinda ve satin alma
davranislarinda etkisi oldugu soylenebilmektedir. Bu arastirmanin amaci, renklerin tiiketicilere hangi
kavramlar ¢agristirdigini, hangi iiriinlerin ambalajinda hangi renklerin uygun bulundugunu, irin

International Journal of Academic Value Studies ISSN:2149-8598 Vol: 5, Issue: 1 pp-159-174

171



Javstudies@gmail.com International Journal of Academic Value Studies

ambalaj renklerinin tiiketicilere yonelik etkilerini ve tiiketici davranislarini etkileyen psikolojik, sosyo-
kiiltiirel ve demografik faktorlerin yani sira, renk faktoriiniin de etkilenilen 6nemli bir unsur oldugunu
O0lgmeye yoneliktir.

Ankette yer alan baz1 kavramlar ifade eden veya akla ilk cagristirdigi renklerin secilmesi istenilen
sorulara verilen cevaplar sonucunda cesitli bulgular elde edilmistir. Bu sonuglar dogrultusunda
kavramlarin tiiketicilere cagristirdigl renkler ile genel olarak toplum tarafindan o kavramlarla
bagdastirilan renklerin birbirleriyle paralellik gosterdigi goriilmiistiir. Sen’in (2015) yapmis oldugu
calismayla benzer sonuglara ulasilmistir.

Ankette yer alan, Uriinlerin ambalajlarinda hakim olan renklerden katilimcilarin aklina ilk gelen
renklerin secilmesi istenilen sorulardan elde edilen verilere gore, akla ilk gelen renklerin, o iiriinlere
yonelik ambalajlara uygulanan renklerle paralellik gosterdigi goriilmiistiir. Nuhoglu'nun (2006) ve
Yazicr'nin (2009) yapmis oldugu calismalarda da benzer sonuclara ulasilmistir.

Anketin son kisminda yer alan, 5’li likert 6l¢ekli sorulara verilen cevaplardan elde edilen bulgulara
gore, katilimcilarin, iriin ambalajinin renginin fark edilir olmas1 gerektigine ve ambalajin renginin
markay1 ayirt etmeyi sagladigina dair ifadelere katildig1 sonucu elde edilmistir. Katilimcilarin likert
Olcekli sorulara verdikleri cevaplarin bazi ifadelerde cinsiyetlerine gore degisiklik gosterdigi, bazi
ifadelerde bir farkliik gostermeyip benzer goriislerde bulunduklari sonucuna varimistir.
Katilimcilarin likert o6lcekli sorulara verdikleri cevaplarin yaslarina gore anlamh bir farklilik
gostermedigi sonucuna ulasilmistir. Buna gore katilimcilarin yas dagilimlarina gore, verilen ifadelere,
benzer goriislerde bulunduklari séylenebilir. Katilimcilarin likert 6l¢ekli sorulara verdikleri cevaplarin
bazi ifadelerde O6grenim durumlarina gore degisiklik gosterdigi, bazi ifadelerde bir farklilik
gostermeyip benzer gorislerde bulunduklar: sonucuna ulasilmistir.

Anket verilerinden elde edilen bulgularin degerlendirilmesi sonucunda, tiiketici davranislarini
etkileyen psikolojik, sosyo-kiiltiirel ve demografik faktorlerin yani sira renk unsurunun da etkileyici
onemli bir faktor oldugu soylenebilir. Tiiketicilerin iirtin ambalajinda kullanilan renklerden
etkilendikleri, bu renklerin triinlerin akilda kalmasinda etkili oldugu, ambalajin renginden markanin
diger markalardan ayirt edilebildigi, bir {iriiniin ambalajinin renginin fark edilir olmasi gerektigi ve
tiiketicilerin, renklerin cagristirdigi kavramlari, renklerin literatiirdeki anlamlarina yakin bulduklari
sonuclarina ulasilmistir.

Arastirma zaman, erisilebilirlik ve maliyet sinirlamalarindan dolay1 Mehmet Akif Ersoy Universitesi ve
Siileyman Demirel Universitesi, iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi 6grencileriyle sinirh kalmistir.
Arastirmada kolayda 6rnekleme yontemi uygulanarak, 500 katilimciya ulagilmistir. Bu nedenle elde
edilen sonuclar genellenememektedir. Katilimcilarin sadece tliniversite 6grencilerinden olusmasi da
bir baska kisittir.

Bu sonuglara istinaden, isletmelerin veya ambalaj firmalarinin Uriin ambalajlamasinda bu
degerlemeleri dikkate alarak; renklerin anlamlarini iyi bilmeleri ve ona gore etkili kullanmalari, algi
yonetimini kontrol edebilmeleri, renklerden her konuda faydalanmalaryi, tirtin ambalaj renklerinin fark
edilir olmasini saglamalari, renklerin ¢agristirdifi kavramlarla triinlerin 6zelliklerini birbirleriyle
uyumlu bir sekilde bagdastirmalari, bunlar1 en iyi sekilde gerceklestirmeyi saglayacak gerekli
departmanlara yatirim yapmalari ve ambalaja yonelik yapilan ankette ilk akla gelen ve son akla gelen
renklerin soruldugu sorulara katilimcilarin verdikleri cevaplar1 géz o6niinde bulundurarak, buna
yonelik tercihlerde bulunmalar1 onerilir. Bu konuda yapilacak diger calismalar icin; 6rneklem
hacminin biiyiitiilmesi, farkli bir érnekleme yonteminin kullanilmasi veya Goller Yoresi disinda bir
yerin tercih edilmesi 6nerilebilir. Ayn1 zamanda arastirmacilara farkli bircok sektor icerisinde (giyim,
esya, mobilya, magaza vb.) renklerin psikolojik etkilerine yonelik arastirmalar yapmalari dnerilebilir.
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