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RENKLERIN CAGRISTIRDIGI MARKALAR VE AFYON iLiNDE BiR ARASTIRMA
Ozet

Marka; farkli isaretler, semboller, yazilar ve renklerden olusan bir pazarlama bilesenidir. Bu 6zellikler
markay1 rakiplerinden ayirt etmeye yarar. Giiniimiizde isletmeler agisindan marka olmanin 6nemi gi-
derek artmaktadir. Iyi bir markay tiiketici ile bulusturan isletmeler satiglarii arttirmakta, bu karlilik
ve pazarda yer edinmeyi de beraberinde getirmektedir. Marka olmak, ayni zamanda bir firmanin kisi-
ligini, sektdrdeki konumunu ve siirekliligini de etkilemesi ac¢isindan 6nemlidir. Markalar renkler yo-
luyla ¢agrisim yapmak istemekte ve bunun igin biiyiikk paralar harcamaktadirlar. Renkler psikolojik
olarak insanlar iizerinde farkli etkilerde bulunurlar. Kimi renk insan1 karamsarliga iterken, kimi renk
insanda bir heyecan olusturmaktadir. Isletmeler markalarinda kullanacaklar1 renkleri belirlerken bu
psikolojik etkileri dikkate alirlar. Renkler; markada farkindalik olusturmak i¢in kullanilan yontemler-
den biridir. Uriinlerde kullanilan renkler, bir marka ile biitiinliik gosterip o markanin ismiyle de anila-
bilir. Caligmada ana renkler ve bu renklerin disindaki yardimci ve ara renklerin tiiketicide herhangi bir
markay1 ¢agristirip ¢agristirmadigi, eger bir ¢agrisim s6z konusu ise bu ¢agrisimin hangi sektdrlerde
yogunlastig1 sorularina cevap aranmustir. Calismada tiiketicilere ylizylize anket uygulanmis, renklerin
cagristiran markalar kendilerinden istenmistir. Caligsmaya katilanlarin vermis oldugu cevaplarin fre-
kanslar1, her bir renk i¢in ¢agrisim yapan ilk on marka seklinde ortaya konulmustur. Markanin 6nemli
bilesenlerinden biri olan rengin, tiiketiciler i¢cin markayr ¢agristiran bir unsur olmadigi, tiiketicinin
zihninde marka farkindaligin1 saglamak isteyen isletmeler tarafindan renk diginda baska unsurlara da
dikkat edilmesi gerekliligi sonucuna ulasilmstir.

Anahtar Kelimeler: Marka, renk, ¢cagrisim, marka farkindaligi, marka bilinirligi.

BRANDS THAT ASSOCIATED BY COLORS AND AN APPLICATION IN
AFYONKARAHISAR PROVINCE

Abstract

The brand is a marketing component consisting of different signs, symbols, letters and colors. These
features distinguish brands from their competitors. Today’s business world, the importance of beco-
ming a brand is increasing day by day. Businesses that bring a good brand to the consumer increase
their sales, in accordance with profitability and getting involved in the market. Being a brand is also
important in terms of influencing the personality of a company, its position in the sector and its conti-
nuity as well. The brands wish to associate through colors and spend a lot of money on this is-
sue. Colors have psychologically different effects on people. While some color pushes people to pes-
simism, some colors create an excitement in the humanbeing. The businesses take these psychological
effects into account when determining the colors they would use in their brand. Colors are one of the
methods used to create awareness for the brand. The colors used in the products can be indicated by
the brand name by showing the integrity with that brand. In the study, it has been searched whether the
main colors, the auxiliary and intermediate colors except for these colors associate any brand, and if it
is a connotation, in which sectors the connotation concentrates. In the study, a face-to-face questionna-
ire was applied to the consumers and it was requested from participants if the colors associates any
brand. The frequencies of the answers given by the participants are meticoulously presented in the
form of the top ten brands associated with each color. It is also concluded from the study that one of
the important components of the brand is the result of the fact that the color is not an element that ap-
peals to the brand for the consumers and that other factors besides color should be taken into conside-
ration by the enterprises that want to provide brand awareness in the mind of the consumer.
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GIRiS

Isletmeler, asil hedefleri olan kar icin iiriinlerini pazarlamak durumundadirlar. Isletmeler, gerek iiriin-
lerini marka yaparak gerekse kendileri bilinir bir marka olarak pazarda séz sahibi olmay isterler.
Marka olmak isteyen igletmeler, sembol, renk, sekil, ambalaj gibi bir¢ok pazarlamaya yardimci olan

Ogeleri kullanirlar. Bu sayede iiriinii ya da kendisi marka olan igletme igin, asil hedefi olan kara ulas-
mada biiyiik bir engel asilmistir.

Marka sayesinde isletmeler ve {iriinleri rakiplerinden farkli olarak degerlendirilir ve bu sayede tiiketi-
cilerin zihninde olumlu bir konumlandirmaya sahip olur. Marka olmak pazarda isletmelerin bilinirligi-
ne de katki saglar. Iyi bir marka konumlama yapan isletme rekabeti kendi lehine cevirir. Bu konumla-
ma sayesinde tiiketicide markaya kars1 gliven olusur ve markanin tiiketici tarafindan tercih edilmesi
saglanir.

Renkler ise, pazarlamada insanlarin algilarini etkileyebilmek amaciyla, yonetici ya da profesyonel
kisiler tarafindan sikca kullanilan bir pazarlama yontemidir. Markalar bazi renkler ile 6zdeslesmis ve
renk tiiketiciler tarafindan o markanin adiyla anilir hale gelmistir. Tiiketicide markanin renk ile ¢agri-
simda bulunmasi, markanin hatirlanabilirligi ve taninirli§ina da katki saglamaktadir. Tiiketicinin tekrar
satin alma tercihinde de renk bir ¢agrisim uyandirmaktadir. Gii¢li markalar olugturmak isteyen islet-
meler de rakiplerinden farkli olmanin yollarini aramak zorundadirlar.

Calismanin ilk boliimiinde marka kavrami, markalarda kullanilan renkler ve anlamlarina yer verilmisg-
tir. Calismanin ikinci boliimiinde ise tiiketicilere renkler sorulmus ve renklerin kendilerine hangi mar-
kalar1 ¢agristirdigini sdylemesi istenmistir. Verilen cevaplar ile birlikte renklerin marka ¢agrisim ile
ilgili degerlendirmesi yapilmistir.

I. MARKA

Tiiketicilerin satin alma davranislarinda etkin bir belirleyici olan markanin énemi giin gectikge art-
maktadir. Markalar, somut fiziki 6zellikleri gibi elle tutulur ihtiyaglarin giderilmesine katkida bulun-
malarmin diginda tiiketiciler i¢in psikolojik ihtiyaglarin giderilmesinde de farkli bir isleve sahiptir
(Marangoz, 2006: 107).

Marka isletmenin iiriiniinii rakiplerinden farklilagtiran bir pazarlama kavramidir. Su farkli 6zelliklere
sahip bir {irlin olmamasina ragmen markalar sayesinde farklilagip tiiketici zihninde konumlandirila-
bilmektedirler (Cifci ve Cop, 2007: 70). Marka sayesinde; tiiketiciler {irinii tanirlar, kalite agisindan
giiven unsuru olusur ve tiiketiciye korunma imkan1 saglar (Mucuk, 2010: 146).

Marka; iiriinii rakiplerinden farklilastirir ve ayirt edilmesini saglar. Ulker, Ipana, Vitra &rneklerinde
oldugu gibi baz1 markalar sozle ifade edilebilirken, Apple’da oldugu gibi bazilar1 logosu ile bilinir
(Altunisik v.d., 2006: 152). Baz1 markalar da Parlament mavisi gibi renkleri ile akilda kalir.

Tiiketicide marka farkindaligi; markayi tanima ve markay1 hatirlama seklinde ortaya ¢ikar. Tiiketicinin
markay1 tanimasi i¢in 6nceden gormiis ya da duymus oldugu bir uyaricinin farkina varmasi gerekmek-
tedir. Tiketicinin markay1 taniyip tanimadigini 6lgmek icin en bilinen yontem tiiketiciye markanin
tamamlayic1 Ozelliklerini gosterip daha onceden o markay1 goriip gdrmedigini sunmaktir. Markay1
hatirlama da ise, verilen ipucunun tiiketicide markay1 ¢agristirip ¢agristirmadig ile ilgilidir (Ural,
2009: 119). Bir rengin tiiketicide ¢agristirmis oldugu marka, marka farkindaliginda markay1 hatirlama
ile ilgilidir.

Marka ¢agrigimlari, marka degerini olusturan kavramlardan biridir. Tiiketicinin hafizasinda marka ile
baglantili olan her sey, marka ¢agrisimlari olarak ifade edilmektedir. Pazarlamacilar ve tiiketiciler igin
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biiyiik bir 6nem arz eden marka cagrisimlari; markay: farklilagtirma, konumlandirma, satin alma dav-
ranislarinda 6nermede bulunma gibi konularda faydalar saglar (Avcilar, 2008: 14).

Miisteri markayla karsilastigi her durumda mutlaka bir tepkide bulunacaktir. Bu iyi ya da kotii bir
bicimde ya da kayitsiz kalma seklinde olabilir. Tiiketiciler iiriin ve markalar1 zihinlerinde konumlan-
dirmalarina gore degerlendirme egiliminde bulunurlar (Yurdakul, 2003: 209). Bu degerlendirmede
renkler 6nemli bir faktordiir.

Boyut, sekil, renk ve yazi gibi tasarim faktorleri, bir markanin ¢ekiciligine katkida bulunur ve magaza
rafindan tiiketicinin aligveris sepetine neyin gittigini belirlemede ticari olarak 6nem tasir (Belch ve
Belch, 2003: 60). Uzun zamandan beri isletmeler i¢in pazarlamanin en 6nemli hedeflerinden birinin
markanin bilinir ve siirdiiriilebilir olmas1 gerektigi, bunun tiiketicinin tercihlerine yon verici oldugunun
o6nemi kabul goren bir gercektir (Mc Donald ve Sharp, 200: 5).

Marka {iriinii saran ve onu tiiketici goziinde degerli kilan duygusal yonleri de bulunan ¢ok bir kavram-
dir. Markalama, iiriin ve miisteri arasindaki iliskiye duygusal bir boyut kazandirmistir (Erdil ve Uzun,
2009: 27).

Renkler kiiltiirler aras1 degisik yorum ve anlamlara konu olurlar. Bu agidan renklerin sanatsal, edebi ve
dini yonden ¢ok farkli ¢agrisimlart vardir. Global markacilik agisindan, her rengin i¢inde bulunulan
kiiltirde hangi anlama geldigi géz ardi edilirse 6nemli yanlis anlagilmalara neden olabilmektedir
(Yiiksel ve Mermod, 2005: 19).

I1. MARKALAR VE RENKLER

Renkler 15181n gbze ulagmasi ile ortaya ¢ikar ve insanda bir algi olarak belirir. Maddeler iizerine ¢ar-
pan 151k, kimi zaman yogurulur, kimi zaman ise yansir. Bu sayede renkler ¢esitlilik gosterir ve renk
tonu adini alir (Albayrak, 2010: 261). Renkler ayni anda her yerde yer almakta ve birincil olarak insan
cevresinin sozel olmayan yoniinii olusturmaktadirlar (Kuloglu v.d., 2002: 35).

Markanin taninmasi ve bunun arttirilmasi igin igletmeler tutarli renkler kullanmalidir (Ak,2009:8).
Kimi igletmeler renk tercihlerinde yillarca arastirmalarda bulunmakta ve markasinin rengini bu aras-
tirmalar sonucunda netlestirmektedir.

Bazi markalarda ¢ok net renk duyular1 vardir. Coca-Cola’nin oldugu her yerde kirmiz1 ve beyaz renk-
leri mutlaka bulunur. Coca-Cola renk kavramina ¢ok 6nem veren bir markadir. Hristiyanlar i¢in 6nem
arz eden Noel Baba karakteri 1950’1 yillara kadar yesil renkte giyinmekteydi. Coca-Cola, onu pro-
mosyonlarinda kullanmaya baglayinca artik bati diinyasinda Noel Baba kostiimii Coca-Cola’nin renk-
leri olan kirmiz1 ve beyazi aldi. Rengin istikrarli bir bigimde kullanimi, yazi bandi, baski karakteri ve
logosu sayesinde Coca-Cola markasi tiiketici zihininde etkin bir bigimde konumlandirilmis oldu
(Lindstrom, 2005: 31).

Reklamverenler, bazi isaretleri ve simgeleri, izleyicinin aidiyet duygusuna hitap etmek ve mesaji ve
kitleyi daha da yakilastirmak i¢in kullanmaktadirlar. Ornegin, Tommy Hilfiger ve Ralph Lauren (Po-
lo) renkleri kirmizi, beyaz ve maviyi kullanarak, birincil Amerikan izleyicilerin kendi iilkelerindeki
gurur duygularini cezbetmek i¢in kullanmaktadirlar (Frith ve Mueller, 2003: 19).

Renkler tiiketiciler igin farkli anlamlar ifade etmektedirler. Bazen marka imajin1 anlatan renkler bazen
de iirlin ya da hizmetin bireyde nasil duygular uyandirdigina yonelik ipuglar1 da verebilir (Calli, 2007:
73). Markalarin ¢ogu, ad ve isaret igerir. Marka adi, markanin yazilan, sdylenen isaretidir. Markanin
sembolil ise, marka adinin insanlarin zihninde kalmasini saglayan renkler ve yazi karakterlerinin kul-
lanimidir (Kirdar, 2003: 234).
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Son yillarda pazarlama iletigimi ile ilgili ¢galigmalarda renk kavraminin 6nemi daha iyi anlagilmis ve
marka kimligi olusturmak i¢in renklerden yararlanilmasi ¢aligmalari artmistir. Renk logo ve ambalajla
birlikte tiiketicilerin algilarini etkileyen bir unsur haline gelmistir. Firmalar da birbirinden farkliliklari-
n1 ortaya koymak i¢in markalarinda farkli renkler kullanmaktadirlar (Yeygel ve Yakin; 2007: 109).

Markalarda kullanilan renklerde istikrar uzun vadede bir markanin zihinde elde etmek istedigi yere
ulagmasini saglar ve renkle marka zaman icerisinde 6zdeslesebilmektedir. Argelik’in kirmizi, Garan-
ti’nin yesil renkle anilmasi bunun en giizel 6rnekleridir (Aydinol, 2010: 19-20).

Renklerin yaptiklar1 ¢agrisimlar ve etkileri sunlardir (Tayfur, 2008: 121-122);

Kirmizi; heyecan veren ve dikkat ¢eken bir renktir. Genellikle kampanyalarda kullanilir. Sicak satista
etkilidir. Sari; canlilik ve gencligi ¢agristirir. Insanlara sicaklik hissi verir. Dikkat ¢ekici 6zelliginden
dolay1 diinya iizerindeki tiim taksiler saridir ve araba kiralama firmalarinda da bu renge ¢ok rastlanil-
maktadir. Turuncu; sicak satig, giiven ve alinabilirligi ¢agristirir. Dinamiklik, cosku, hareket ve canli-
lik hislerini insanlarda uyandirir. Turuncu renkli {iriinler, insanlarda herkes i¢in olma imajini uyandirir.
Kahverengi; yok olma ve tevazuyu ¢agristiran bir renktir. Kahverenginin agirlikta oldugu mekanlarda
insanlar fazla kalamazlar ve bu nedenle fast-food restaurantlarda masa, sandalye ve duvarlar bu renk
ve tonlarindadir. Yesil; dinsel 6geleri, yenilik ve sakinligi temsil eder. Insanlara giiveni cagristirir.
Banka reklamlarinda siklikla tercih edilen bir renktir. Mavi; sakinlik ve rahathigi ¢agrigtirir. Bu renk de
bankalar tarafindan tercih edilen bir renktir. Siyah; toplumlarin ¢gogunda 6liim, kotiilikk ve hirsin sem-
bolii olmustur. Konsantrasyonu en ¢ok arttiran renktir. Mor; nevrotik, karmasik bir ruh halini ifade
eder. Insanlarda bilingalt: korkular1 uyandirir. Hiizniin ve i¢e doniikliigiin rengi olarak kabul edilir.
Pembe; rahatlatici bir renktir. Rahatlatici olma 6zelligi her seyi toz pembe gorme soziinden kaynak-
lanmaktadir. Bordo; kirmizinin tagidigi anlamlarin sitirekliligini ifade eder. Uzun siireli heyecan hissi
uyandirir. Beyaz; biitiin renklerin anasi olarak kabul edilir. istikrar, temizlik ve saflig1 ifade eder. Titiz-
lik ve mitkemmeliyetgilik hisleri de uyandirir. Gri; zitliklar arasinda orta noktayr bulma hissi verir.
Rahatlig1 seven ve giivenli tipler gri rengi tercih ederler.

III. ARASTIRMA HAKKINDA GENEL BILGILER

Aragtirma 2016 yil1 Aralik ayinda Afyonkarahisar ilinde yapilmistir. Veri toplama yontemi olarak yiiz
yiize anket yontemi kullanilmigtir. Veri toplamada kullanilan anket formu 7’si demografik soru olmak
iizere, toplam 12 renk igin tiiketicilere sorulan acik uglu sorular ile toplam 19 ifadeden olusmaktadir.
Oncelikle 35 kisiden olusan bir gruba bir pilot uygulama yapilmis ve anket formunda gerekli diizelt-
meler yapilarak arastirmaya baslanmistir. Arastirma evreni Afyon ilinde yasayan tiiketicilerdir. Bu
tiikketiciler i¢inde kolayda 6rnekleme yontemi ile secilmis 400 kisiden toplanan veriler analize tabi
tutulmustur. Arastirma sonuglarm tiim tiiketiciler i¢in genellemek dogru olmayacaktir. Ancak genel
hakkinda bir fikir vermesi agisindan ve bundan sonraki arastirmalara bir 0rnek teskil etmesinin de
onemli oldugu vurgulanmalidir. Daha 6nce literatiirde renkler ve marka kavramlari psikolojik boyutla-
11 ile incelenmistir. Renklerin ¢agristirdigi marka ¢alismasi alaninda yapilan ilk ¢calisma olmas1 agisin-
dan da onem teskil etmektedir. Arastirmada kullanilan soru formunun giivenilirligi test edilmis ve
giivenilir (Cronbach Alpha=0,78) bulunmustur. Analizde, katilimcilarm tutumlarimi tespit etmek ama-
ciyla frekanslar analiz edilmistir.

IV. BULGULAR VE DEGERLENDIRME

Aragtirma farkli yas, egitim, cinsiyet, medeni durum, gelir, meslek, reklam izleme siklig1 olan, tiiketi-
ciler lizerinde yapilmistir.
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Tablo 1. Arastirma kapsamindaki tiiketicilerin demografik 6zellikleri

CINSIYET Say1 % EGIiTIiM Say1 %
Kadin 201 50,2 | ilkokul 16 4,0
Erkek 199 49,8 | Ortaokul 14 3,5

YAS Say1 % Lise 105 26,3
19 yas ve alti 38 9,5 On Lisans 52 13,0
20-29 yas arasi 96 24,0 Lisans 182 455
30-39 yas arasi 90 22,5 | Lisans Ustii 31 7.8
40-49 yas arasi 70 17,5 MESLEK Say1 %
50-59 yas arasi 79 19,8 Ogrenci 76 19,0
60 yas ve iizeri 27 6,8 Isci 21 53
MEDENI DURUM Say1 % Memur 102 25,5
Evli 189 47,3 Ev Hanim 53 13,3
Bekar 211 52,8 | Serbest Meslek 37 9,3
GELIR Say1 % | Ozel Sektor 67 16,8
1300 TL ve alt1 121 30,3 Issiz 14 35
1301-2000 TL 57 14,3 | Diger 30 75
2001-3000 TL 86 21,5 MARKA BAGIMLILIGI Say1 %
3001-4000 TL 56 140 | Var 133 333
4001-5000 TL 22 5,5 Yok 267 66,7
5001 TL ve iizeri 58 145
TOPLAM 400 100 TOPLAM 400 100

Tablo 1’de arastirma kapsamindaki tiiketicilerin demografik 6zellikleri yer almaktadir. Yas aragtirma-
larin ¢ogunda 6nemli bir degiskendir. Bu c¢alismada da tiiketicilerin renklerle markalarin g¢agrigim
yapmasi arasindaki iligkinin tespitinde de énemli bir yer teskil etmektedir. Aragtirmaya katilanlarin %
24’1 20-29 yas arasinda yer almaktadir. 30-39 yas araliginda olanlarin orani ise % 22,5tir. Tiiketici
odakli aragtirmalarda bir bagka onemli degisken ise cinsiyettir. Arastirmaya katilanlarin %50,2’si
kadin, %49,8’1 ise erkeklerden olugmaktadir. Tiiketici bilincinin olusmasinda ve tercihlerde etkili olan
bir baska degisken ise egitim diizeyidir. Aragtirmaya katilanlarin % 45,51 lisans mezunu, %26,3’1 ise
lise mezunudur. Tiiketici davranisinin ekonomik boyutunu olusturan gelir, arastirmadaki bir baska
degiskendir. Gelir diizeyindeki farkliliklarda marka cagrisimi konusunda tiiketici tercihlerinde etkili-
dir. Arastirmaya katilanlarin % 30,3’i 1300 TL ve altinda gelire sahip olduklarini belirtirken, 2001-
3000 TL arasinda geliri oldugunu belirtenlerin orami ise %21,5’tir. Meslekler dikkate alindiginda kisi-
lerin reklamlara ne 6lglide maruz kaldigi da dnem arz etmektedir. Arastirmaya katilanlarin % 25,5’
memur, %19’u 6grenci ve %16,8’1 de 6zel sektdr calisanidir. Aligveris tercihlerinde marka bagimliligi
olup olmadig tiiketicilere sorulmus ve arastirmaya katilan tiiketicilerin %33,3’i marka bagimlis1 ol-
dugunu ifade ederken, %66,7’si ise marka bagimlist olmadiklarini ifade etmiglerdir.
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Tablo 2. Ana renkler ve tiiketicide ¢agristirdigi markalar

SIRA KIRMIZI SAYI %
1 Cagristirmiyor 85 21,3
2 Coca Cola 36 9,0
3 Ulker 34 8,5
4 Us Polo 30 7,5
5 Vodafone 28 7,0
6 Burger King 14 3,5
7 H&M 13 3,3
8 Mc Donalds 12 3,0
9 Akbank 10 2,5
10 Eti 9 2,3

SIRA MAVi SAYI %
1 Mavi 189 47,3
2 Cagristirmiyor 89 22,3
3 Lcw 19 48
4 Turkeell 9 2,3
5 Pepsi 7 1,8
6 Defacto 4 1,0
7 Ford 4 1,0
8 Is Bankas1 4 1,0
9 Samsung 4 1,0

10 Us Polo 4 1,0

SIRA SARI SAYI %
1 Cagristirmiyor 169 42,3
2 Turkeell 33 8,3
3 Lipton 19 4.8
4 Fenerium 16 40
5 Dalin 10 2,5
6 Gs Store 10 2,5
7 Civil 7 1,8
8 Istikbal 7 1,8
9 Lays 6 15

10 Eti 4 1,0

Tablo 2’de 3 ana rengin tiiketicilere ¢agristirdigi markalarin neler oldugu yer almaktadir. Tiiketicilere;
kirmizi renk % 21,3, mavi renk % 22,3, sar1 renk ise % 42,3 oraninda higbir markay1 ¢agristirmamis-
tir. Tim renkler igerisinde tiliketiciye en fazla ¢agrisim yapan renk markayla ayni adi tasiyan mavi
rengi olmustur. Mavi renginin, mavi markasini ¢agristirdigini diisiinenlerin oran1 % 47,3 tiir. Kirmiz1
denildiginde tiiketicilerin %9’u Coca Cola’y1, %8,5’i Ulker’i hatirlamaktadirlar. Mavi renkte agirlik
Mavi markas1 ve herhangi bir ¢agrisim yapmamasi yoniindedir. Tiiketicilerin % 4,8’1 Lew’y1, %2,3’1
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de Turkcell’i mavi renkle bagdastirdiginmi ifade etmisleridir. Sar1 rengin herhangi bir markay1 ¢agristi-
r1p cagristirmadigy tiiketicilere soruldugunda, Turkcell’i ¢agristirdigini soyleyenler %8,3, Lipton’u
cagristirdigini sdyleyenler ise %4,8’dir. Ug ana rengin tiiketicilere gagristirdigi 30 markanim 9’u gida,
9’u giyim, 4’1 iletisim, 2 ‘si finans, 1’er tanesi de otomotiv, kisisel bakim ve mobilya sektorlerinden-
dir. Tiiketicilere bu ii¢ ana rengin herhangi bir marka ¢agrisimi yapmadigini sdyleyenler ise cogunluk-
tadir.

Tablo 3. Ana renkler disindaki renklerin tiiketiciye ¢agristirdigi markalar

SIRA | LACIVERT | SAYl | % | SIRA SIYAH SAYI | %
1 Cagristirmiyor 151 37,8 1 Cagristirmiyor 152 38,0
2 Lcw 46 115 2 Adidas 35 8,8
3 Fenerium 25 6,3 3 Koton 33 8,3
4 Us Polo 19 48 4 Besiktas 18 45
5 Mavi 15 3,8 5 Nike 12 3,0
6 Turkeell 15 3,8 6 Apple 8 2,0
7 Parliement 14 3,5 7 Mercedes 6 15
8 Defacto 11 2,8 8 Zara 6 1,5
9 Loft 8 2,0 9 Camel 5 1,3
10 Ltb 8 2,0 10 Karaca 5 1,3

SIRA YESIL SAYI % SIRA BORDO SAYI %
1 Cagristirmiyor 137 34,3 1 Cagristirmiyor 259 64,8
2 Lacoste 42 10,5 2 Ts Club 24 6,0
3 Starbucks 33 8,3 3 Us Polo 17 43
4 Garanti 16 4,0 4 H&M 7 1,8
5 Deichman 14 3,5 5 Hummel 5 1,3
6 Bp 11 2,8 6 Koton 5 1,3
7 Defacto 7 1,8 7 Levi’s 5 1,3
8 Eti 7 1,8 8 Mango 5 1,3
9 Watsons 7 1,8 9 Eti 3 0,8

10 Pnar 6 15 10 Pierre Cardin 3 0,8

SIRA TURUNCU SAYI % SIRA KAHVERENGI SAYI %
1 Cagristirmiyor 142 35,5 1 Cagristirmiyor 222 55,5
2 Ing 59 14,8 2 Kahve Diinyas1 18 4,5
3 Teknosa 34 8,5 3 Kahveci Mehmet 10 2,5

Efendi
4 Flo 20 5,0 4 Nescafe 8 2,0
5 Fanta 16 4,0 5 Greyder 7 1,8
6 Migros 15 3,8 6 Starbucks 7 1,8
7 Ozdilek 11 2,8 7 Vakko 7 18
8 Nike 9 2,3 8 Camel 6 15
9 Fuji 7 1,8 9 Burberry 4 1,0
10 | Bim 5 1,3 10 | Tugba Giyim 4 1,0
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SIRA BEYAZ SAYI % SIRA PEMBE SAYI %
1 Cagristirmiyor 198 49,5 1 Cagristirmiyor 216 54,0
2 Adidas 21 53 2 Penti 40 10,0
3 Nike 20 5,0 3 V. Secret 24 6,0
4 Apple 12 3,0 4 Hello Kitty 19 4.8
5 Argelik 9 2,3 5 Barbie 18 4,5
6 English Home 6 1,5 6 Boyner 6 15
7 Omo 6 1,5 7 Civil 6 1,5
8 Besiktas 4 1,0 8 English Home 6 15
9 Defacto 4 1,0 9 Maximum 3 0,8
10 H&M 4 1,0 10 Pembe Panter 3 0,8

SIRA MOR SAYI %
1 Cagnistirmiyor | 207 51,8
2 Gratis 41 10,3
3 Milka 41 10,3
4 Yap1 Kredi 14 3,5
5 Hummel 6 15
6 Orkid 6 15
7 Yahoo 6 15
8 Gs Store 5 13
9 Yumos 5 1,3
10 Flormar 5 13

Tablo 3’de ana renklerin disinda siklikla kullanilan renklerin tiiketicilere ¢agristirdiklari markalar yer
almaktadir. Tablo 3’de lacivert, yesil, turuncu, siyah, mor, bordo, pembe, kahverengi ve beyaz renkle-
rinin tiiketicilere hangi markay:1 ¢agristirdiklari sorulmus ve tiim renklerde ilk olarak tiiketiciye her-
hangi bir markay1 ¢agristirmamaktadir. Tiketicilerin % 37,8’ lacivertin, %38’i siyahin, %34,3’{ yesi-
lin, %64,8’1 bordonun, %35,5’1 turuncunun, %55,5’1 kahverenginin, %54l pembenin, %49,5’1 beya-
zin, %51,8’1 mor rengin kendilerine hi¢gbir markay1 ¢agristirmadigini ifade etmislerdir. Lacivert deni-
lince tiiketicilerin %11,5’inde Lew’y1, %6,3’linde Fenerium’u ¢agristirmaktadir. Yesil denilince tiike-
ticilerin % 10,5’inde Lacoste’yi, % 8,3’linde Starbucks’u ¢agristirmaktadir. Turuncu renk tiiketicilerin
% 14,8’inde Ing Bank’1, % 8,5’inde Teknosa’y1 ¢agristirmaktadir. Beyaz renk tiiketicilerin %35,3’tinde
Adidas’1, % 5’inde ise Nike’y1 cagristirmaktadir. Tiiketicilerin %8,8’inde Adidas’1, %8,3’linde Ko-
ton’u siyah renk ¢agristirmaktadir. Bordonun hangi rengi ¢agristirdigi sorulan tiiketicilerin % 6’s1 Ts
Club’1, % 4,3’ Us Polo’yu cagristirdiklarini ifade etmislerdir. kahverengi tiiketicilere kahve ile ilgili
markalar1 ¢gagristirmistir. Kahverengi denilince tiiketicilerin % 4,5’inde Kahve Diinyasi, % 2,5’inde ise
Kahveci Mehmet Efendi markasi ¢agrisim yapmaktadir. Mor renk tiiketicilerin % 10,3’{inde Gratis’i,
% 10,3’lnde de Milka’y1 ¢agristirmaktadir. Pembe renk tiiketicilerin % 10’unda Penti’yi, % 6’sinda
Victoria Secret’i ¢agristirmaktadir. Ana renkler haricindeki renklerin ¢agristirdigi ilk on markaya ba-
kildiginda tiiketicilere 37 giyim markasini, 10 gida markasini, 4 finans markasini, 2 iletisim markasini,
4 teknoloji markasini, 3 perakende markasini, 5 kisisel bakim markasini, 2 sigara markasini, 3 futbol
markasini, 2 temizlik markasini, 2 ev tekstil markasini, marka olmus 3 ¢izgi film karakterini, marka
olan 1 moda sirketini, 1 foto film markasini, 1 petrol sirketini ¢agristirmaktadir.
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Markalar bir {iriiniin digerinden ayirt edilmesini saglamak i¢in kullanilan ve pazarlamada da her gecen
giin 6nemi artan bir kavram haline gelmistir. Gilinlimiizde markalar tiiketicide farkindalik saglamak
icin cesitli renk, sembol, sekiller kullanmaktadirlar. Tiiketici zihninde bu renk, sembol ya da sekli
gordiigiinde o markay1 canlandirmasi hedeflenmektedir.

Calismada renklerin tiiketici zihninde bir markay1 cagristirip ¢agristirmadigi ortaya konmaya calisil-
mistir. Bunun icin tiiketicilere ana renkler ve ana renkler disinda kalan renklerin hangi markalar1 ¢ag-
ristirdigl sorulmus ve su sonuglar elde edilmistir.

Aragtirmaya katilan 400 kisiye kirmiz1 74, mavi 56, lacivert 63, yesil 72, turuncu 60, sar1 77, mor 53,
beyaz 96, siyah 77, bordo 66, pembe 49 farkli markay1 cagristirmistir. Bu, renklerin tiiketiciler arasin-
da marka ¢agrisiminda ortak bir diisiince yapisinin olmadiginin gostergesidir. Calismada mor (%
51,8), pembe (%54,0), kahverengi (% 55,5), bordo (%64,8) renklerinin tiiketicinin yarisindan fazlasina
bir markay1 cagristirmadigi, beyaz (% 49,5) ve sar1 ( %42,3) renklerin tiiketicilerin yariya yakininda
herhangi bir marka ¢agrisimi yapmadigi, lacivert (% 37,8), turuncu (% 35,5) ve yesil (%34,3) renkle-
rinin yaklasik her {i¢ tiiketiciden birinde ¢agrisim yapmadigi, kirmizi (%21,3) ve mavi (% 22,3) renk-
lerinin ise yaklasik her bes tiiketiciden birinde ¢agrisim yapmadigi sonucuna ulasilmstir.

Tiiketiciler i¢in markay1 ¢agristirmada en g¢ok giyim sektorii etkilidir. Calismada 12 renkten her bir
renk icin ilk on siraya bakildiginda giyim sektoriinden 46, gida sektdriinden 19, finans, kisisel bakim
ve iletisim sektorlerinde 6’sar marka tiiketicide ¢agrisim yapmaktadir. Bu da begenmeli ve kolayda
iiriinlerin daha ¢ok tiiketildigi i¢in tiiketici zihnide, diger iiriin gruplarina gore bir renk ve marka ara-
sinda bu tiir tirlinlerde daha fazla ¢agrisim yaptigr sonucunu ortaya koymaktadir.

Isletmeler literatiir kisminda yer alan renk anlamlarini diizgiin bir sekilde uygulamalarina ragmen,
tiikketiciler icin rengin bir marka ile ¢agrisim kurulmasinda etkili bir yontem olmadig1 sonucuna ula-
stlmigtir. Giinliik hayatta Parlement mavisi, Argelik kirmizisi gibi ifadeler kullanilmasina ragmen ca-
lisma sonucunda renkler ve marka arasinda tiiketicilerin ortak bir payda bulamadigini gostermektedir.
Sonraki yapilacak ¢aligmalarda marka farkindaligi saglamak igin sekiller ve sembollerin renklere gore
daha az ya da fazla ¢agrisim yapip yapmadig arastirilabilir.

Bundan sonraki aragtirmalarda arastirmacilara; geneli temsil edecek, nitel yontemlerle desteklenmis,
karsilastirma yapabilmek i¢in de farkl kiiltiirlerdeki tiiketicilerin davraniglarinin arastirilmasi 6neril-
mektedir.
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