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Amag - Renk olgusu, kisilerin ¢evresi ile olan iligkilerini, giinliik stres ve moral durumunu, tiiketim
ve liretim durumunu, etkinlik ve yaptirim giiclinii, is faaliyet durumunu etkilemektedir. Bu etki,
tiiketicilerin ev dekore ederken ve dekorasyon {iriinlerini satin alirken de énemli bir yere sahiptir. Bu
nedenle arastirmanin amaci, tiiketicilerin ev dekorasyon {iriinlerini satin almalarinda {iriinlerin
renkleri ile tiiketicilerin satin alma kararlar1 arasindaki iligkileri ve etkileri incelemektir. Ayrica
demografik degiskenlere gore renk tercihlerinin ve satin alma kararlarimin farklihk gosterip
gostermediginin ortaya konulmasi amaglanmaktir.

Yontem — Arastirmanin bu kisminda, yargisal 6rnekleme yontemi ile belirlenmis 6rneklem grubuna
yliz yiize anket yontemi uygulanmustir. Elde edilen veriler, analize uygun hale getirildikten sonra,
verilerin dagilimlarina iligkin frekans tablolarina, ortalamadan sapmalarin dlgiilmesi igin Anova ve t-
testine, bagimhi ve bagimsiz degisken arasindaki iliskilerin Olgiilmesi icin korelasyon analizine,
degiskenlerin etkilerinin 6l¢iilmesi i¢in regresyon analizine basvurulmustur.

Bulgular - Verilerden elde edilen bulgulara gore, en ¢ok tercih edilen rengin mavi oldugu,
sevilmeyen renklerin ise turuncu e pembe oldugu gostermektedir. Memurlarin, ev dekorasyon
tirtinlerini satin alma konusunda iscilere, ev hanimlarina ve 6grencilere gore farkli goriislere sahip
oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin satin alma kararlar: ile dekorasyon iiriinlerinin renkleri arasinda
pozitif yonlii iligki ve etki oldugu goriilmektedir.

Tartisma — Arastirmanin bulgularina gore, tiiketicilerin renklere iligskin degerlendirmelerine etki eden
faktorlerin artirilmasi durumunda satin alma davraniglarinin pozitif yonlii etkilenecegi ve satin
almalarin artis gosterecegi beklenmektedir. Bu sonuglara gore dikkat edilmesi gereken unsur ev
dekorasyonu tamamlayict pargalarimin tercihinde s6z konusu aligverisi yapan kisi eger kadin ise
odanin dizayninda kullanilan renklerin yogunlugu sorularak ona gore tavsiyelerde bulunulabilir.
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Purpose — Color fact, their relations with the environment of people, everyday stress and moral
status, consumption and production status, effectiveness and enforcement powers, the situation
affects business operations. This effect has an important place in decorating consumers' home and
buying decoration products. Therefore, the aim of the study is to examine the relationships between
the colors of the products and the purchasing decisions of the consumers in the purchase of home
decoration products by the consumers. In addition, it is aimed to determine whether color preferences
and purchasing decisions differ according to demographic variables.

Design/methodology/approach - In this part of the study, face-to-face survey method was applied to
the sample group determined by judicial sampling method. After the data obtained were adapted for
analysis, frequency tables related to the distribution of the data, Anova and t-test for the
measurement of deviations from the average, correlation analysis for measuring the relationships
between the dependent and independent variables, regression analysis were used to measure the
effects of the variables.

Findings — According to the findings obtained from the data, it is most preferred blue color, which
indicated that while unpopular color orange to pink. It is seen that the officers have different opinions
about buying home decoration products according to the workers, housewives and students. It is seen
that there is a positive relationship between the purchasing decisions of consumers and the colors of
decoration products.

Discussion — According to the findings of the research, it is expected that the purchasing behaviors
will be affected positively and the acquisitions will increase if the factors that affect the evaluations of
the consumers are increased. According to these results, the element that should be considered is the
choice of complementary pieces of home decoration, the person in question is the woman who makes
the shopping in question and the intensity of the colors used in the design of the room can be asked.
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1. Giris

Renkler, ¢ok eski ¢caglardan beri simgesel iletisim araci olmustur. Kisinin zevkini, kendine olan giivenini ve
kisinin ruh halini yansitan unsurlardan birisi renktir. Her rengin insan psikolojisi tizerindeki farkh etkisi
vardir. Bu nedenle renklerin duygulara aracilik ettigi bilinmektedir. Dolayisiyla renkler igin iyi ve koti
anlamlarin yiiklenmesi dogru degildir. Aksine insanlarin duygularina terciiman olmaktadir. Bununla
beraber renk kavrami, insan yasaminin her alaninda onlar1 etkilemede, estetik ve rahatlik goriintiisii
saglamada denge unsuru olarak kullanulmaktadir. Yine renk unsuru, ev dekore dekorasyonunda onemli
ogelerden biri olmustur. Bir tasarimci, i¢ mekana hislerini katarken renk faktoriiniin, iriinleri fiziksel ve
niteliksel olarak etkiledigini unutmamali, igerisinde yer alan tiim bicimler ve yiizeylerinde yine renk
farkliliklar1 sayesinde daha iyi algilandigi bilmek durumundadir. Spence (2015) renkler {izerine yaptigt
arastirmasinda, renklerin insanlar iizerinde psikolojik olarak bir beklenti olusturdugunu ve her zaman
beklentiler dahilinde olamayabilecegini belirtmektedir. Bu durumun aslinda dogustan kazamilmis bir bilgi
olmasa da yasanarak 6grenilen bir bilgi oldugu belirtilmektedir (Yilmaz ve Erden, 2017: 266).

Modern pazarlama anlayisinda, tiiketicinin satin alma davrarmisini etkileyen pek ¢ok faktorler bulunmakla
beraber bu faktdrlerden birisi de renk olmustur. Insanlarm mekanlarini ve esyalarini her an degistirme
sansimnin olamayacagl gercegi, renk seciminin onemini ortaya ¢ikarmaktadir. Literatiirde renklerin tiiketici
davrarnuslarina etkilerini 6lgen calismalara yer verilmistir. Akbas (2006) tarafindan yapilan calismada;
ekonomik, stratejik, politik, Sosyo-kiiltiirel ve psikolojik etkenlerden yer yer uzaklasarak estetik ve
fonksiyonel kaygilarin otomobil i¢ mekanlarina yansitilmas: ve ortaya ¢ikan iiriinle kullanicinin begenisine
sunulma siirecinin tasarimci ve pazarlama yoniine deginilmistir. Calisma sonucunda, otomobillerin
kullanicilarin isteklerine ve yasam tarzlarina gore tasarlanmasi anlatilmigtir. Ustaoglu (2007) tarafindan
Istanbul ilinde yapilan calismada; renkler, nasil olustuklari ve kiyafetlerdeki renklerden odalardaki renklere
kadar biitiin renk kullanimlarinin insanlari nasil etkiledigini ve onlarin bakis agilarini anlamaya yonelik
calisma yapilmustir. Yapilan ¢alisma sonucunda, cinsiyetler arasinda renk tercihi ve renk kullanimi arasinda
anlamli bir iliski oldugu saptanmistir. Memis (2007) tarafindan Istanbul ilinde yapilan ¢alismada renk gorme
modellerinden bazilar1 makul doygunlukta ve esit parlaklikta katilimcilara sunulmustur. Yapilan ¢alisma
sonucunda, kadin ve erkekler arasinda renk algisinin farkli olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Citoglu (2008)
tarafindan Polonya, Japonya, Almanya, Rusya, Amerika ve Tiirkiye'deki temsili afis tasarimi ¢alismanin
orneklemi olmustur. Yapilan calismada, afis tasarimlarinin 6zelliklerini belirlemek amaglanmistir. Calisma
sonucunda, bazi tilkeler belli renkleri oldukga fazla kullanirken diger bir {ilke bu renkleri kullanmamustir.
Ulkelerin renk kullamiminda bazi renkleri ¢ok fazla kullanmasi o renge yiikledigi anlamdan kaynakl
olabilecegi sonucuna ulasilmistir.

Literatiirden elde edilen bilgilere gore bu aragtirmanin, tiiketicilerin ev dekorasyon iiriinlerini satin
almalarinda tirtinlerin renkleri ile tiiketicilerin satin alma kararlar1 arasindaki iligkiler ve renklerin satin alma
kararlarina etkileri incelemek amaglanmaktadir. Arastirma, ayrica demografik degiskenlere gore renk
tercihlerinin ve satin alma kararlarmin farklihk gosterip gostermediginin ortaya konulmas: ve tiiketicilerin
ev dekorasyonunda renklere verdikleri énemi ve satin alma kararlarina etkisini belirlemeye yardimci
olacaktir. Arastirmanin tiiketici davranislari arastirmalarina onemli katkilar saglayacagi, gerek sektor
temsilcilerine, gerekse bu alanda akademik caligmalar yapmay: hedefleyen arastirmacilara katkida
bulunacag: diistiniilmektedir.

2. Renkler, Ozellikleri ve Tasidiklar1 Anlamlar

En temel anlamiyla renk, nesnelerden yansiyarak gelen 1sinlarin (1sik) gorsel algida olusturdugu duygudur
(ipek, 2014: 11). Diger bir deyisle renk, 1518 kendi 6z yapisina veya cisimler tarafindan yayilma sekline
bagl olarak goz {izerinde yaptig1 etkidir (Citoglu, 2008: 23).

Her rengin tasidig1 anlamlar ve ozellikler farklilik gostermektedir. Bazi renkler huzur, sicaklik, hafiflik,
dinginlik, seving verirken bazis1 da korku, sogukluk, pasiflik ve {izlintii verebilmektedir. Renk olgusunun,
psikolojik faktorlerden algilama ile ilgili oldugu belirtilmektedir. Tiiketicilerin iiriin ve hizmetleri tiiketimi
ile ilgili secimlerini yaparken renklerle yiiz yiize geldigi ve algilama siirecinde bu uyaricilardan etkilendigi
bilinmektedir. Renk olgusu tiiketicilerin algilamalarinda 6nemli bir yere sahip oldugu bilinmektedir (Engel
vd.,1995). Bu durumda renkleri tek tek incelemek daha dogru olacaktir.
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Beyaz, biitiin renkleri iginde barmndirir. Bati kiiltiirtinde saflik ve yalinligi temsil etmekle birlikte bazi
toplumlarda matem rengi olarak kabul edilmektedir. Renklere yiiklenen anlamlar kiiltiirlere gore farklilik
gosterebilmektedir (Ahbap, 2014: 44).

Siyah, beyazin zitt1 olan siyah, iyi-kétii, giindiiz-gece, yasam-6liim gibi var olan dogal ikilemlerin ‘diger’
rengidir. Bu renk, pismanligi, suglulugu sembolize edebilecegi gibi, derinligi, sessizligi ve sonsuzlugu
simgeler (Ozdemir, 2005: 393). Ayrica siyah renk, prestij, soguk, gizem, hurs ile iligkilendirilmektedir. Otorite
ve gliciin rengi olarak bilinmektedir (Elliot ve Maier, 2007)

Kirmizi, sicak, canlandirici bir renktir ve insanlara enerji verir. Uzun siire seyredildiginde gerginlik
olusturabilmektedir. Kirmizinin agiladigr en 6nemli duygu sicaklik, heyecan ve bir an 6nce harekete gecme
istemidir. Motivasyonu, tegviki, aktiviteyi ve ihtiras1 sembolize eder (Mehmeti, 2003: 125).

Sari, en parlak renktir. Tlkel toplumlarda, sonsuza dek yasamla 6zdeslestirilmistir. Bolluk, kutsallik, giines ve
zenginlik simgesidir. Karanli§in icinden ¢ikan 151k anlaminda, aydinligin simgesi olarak kabul edilmis ve bu
anlamiyla bilgiyi temsil etmektedir (Sen, 2007: 12).

Mavi, otoriteyi, agirbasliligi, bagliligi, gercegi ve bilgeligi simgelese de ayn1 zamanda depresyon, keder ve
yalmzhig: da ¢agristirmaktadir. Mavi; giiven, giic, tutuculuk, inang, istikrar ve giivenlik gibi kavramlar1 akla
getirmektedir (Durmaz, 2009: 77). Madlen ve arkadaglarinin (2000) mavi rengi, saglk, diiriistliik ve giivenle
iliskilendirmis ve bankalarin logolarinda ve levhalarinda mavi rengi kullanmalarinin da giiven ve giic iliskili
oldugunu, ayn1 zamanda hastalar iizerinde de mavi rengin korkular: azaltic1 ve sakinlestirici 6zelligi oldugu
belirtilmektedir (Grossman ve Wisenblit, 1999; Madlen vd 2000; Hopia vd., 2015: 79; Akgiil ve Giines, 2016:
4; yilmaz ve erden, 2017: 268). Dis doktorlarinin muayenehanelerinin duvarlarini maviye boyayarak
hastalarinin korkularini azaltmaya ve onlar1 sakinlestirmeye calisirlar

Yesil, denge, uyum ve koruma o0zelliklerini barindirmaktadir. Esitligi, gencligi, kiskan¢ligi ve geciciligi
simgelemektedir. Renklerin en sakinidir, ne sevinci ne {izlintiiyli ifade eder. Giivenligi ve ozgiirliigii
sembolize etmektedir (Yazici, 2009: 51).

Turuncu, nese, canlilik, disa doniisliik, hareketlilik, cosku, dost edinme istegi ve sosyallesme gostergesidir.
Muhakeme yapma yetenegini giiclendirdigi sdylenebilir. Mantiksal giicii artirmaktadir (Ipek, 2014: 75).

Mor, gururun, ihtisamin, asaletin rengi olarak tamimlanabilmektedir. Renklerin anlamlar1 farkl kiiltiirlere
gore degisebilmektedir. Mor renk, pazarlama iletisiminde en genel alg1 olarak asalet ve imparatorluk rengi
olarak bilinmektedir (Yilmaz ve Erden, 2017: 267).

Kahverengi, hiiziinlii ve diisiincelere siiriikleyicidir. Dindarlig1 temsil etmektedir. Kahverengi, toplumsal
diizene ve aileye duyulan ihtiyaci vurgulamaktadir. Genellikle insanlarin sosyal yoniine bir denge getirir.
Bagka bir deyisle, kisinin ayaklarinin yere basmasini saglamaktadir (Sarikaya ve Siitiitemiz, 2004: 224).

3. Renklerin Tiiketici Davraniglarina Etkisi

Soyut kavramlar ve diigiinceleri sembollestiren, bireyin hayal diinyasin, istek ve arzularmi agiga ¢ikaran;
zaman ve mekani hatirlatan; duygusal ve gorsel cevaplar {ireten renk; ayni zamanda, kurumsal kimliklerin
ve markalarin ana Ogesi olarak faaliyet gosterir; ikna etmede, iletisim kurmada ve bir iiriine insanlarin
ilgisini ¢ekmede Onemli bir rol oynamaktadir (Oztuna, 2007: 91). Renkler; insanlarin duygusal, zihinsel ve
fiziksel yapilarim etkilemekte yani insan psikolojisi iizerinde etkili olmaktadir (igli ve Copur, 2008: 25).
Renkler, alisveris psikolojisini ya da tiiketici psikolojisini destekler. Renk se¢iminin diger ucunda,
tanimlanmis bir insan psikolojisi bulunmaktadir. Bu durumda, insan psikolojisini olusturan kisilik
ozellikleri, renk kararlarim1 belirleyen degiskenlerden biri olmaktadir (Durmaz, 2009: 98). Tiiketiciler
hayatlar1 boyunca pek ¢ok kez iiriinler, ambalajlari, magaza Uriin dizayni, reklamlar ve buralarda kullanilan
renklerle karsi karsiya gelmekte ve algilama siirecinde bu uyaranlardan etkilenmektedir (Bahattin, 2013: 67).
Renklerin insanlar {izerindeki bu psikolojik etkileri nedeniyle isletmeler pazarlama gabalar igerisinde iiriin
ambalajindan baglayip, reklama, magaza atmosferine kadar pek ¢ok konuda renk ve kullanimina dikkat
etmek durumundadir (Ceylan ve Eliri, 2014: 413). Yine ambalajin rengi, bir iiriinii digerlerinden ayirr,
tanimay1 kolaylagtirdigi belirtiimektedir (Gonen ve Ozmete, 2007: 54). Ornegin, Kodak sarisi, Fuji yesili,
Coca Cola’nin kirmizisi, Bayer aspirinin yesili biitiin diinyada {iriinii, ambalajin1 ve markasini renklerle
gliclendirmenin 6nemli 6rneklerindendir (Meyers ve Lubliner, 2003; Bahattin, 2013: 67). Tiiketicilerin satin
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alma karar siireci tatmin edilmemis bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla baslar. Ortaya ¢ikan bu ihtiyag tiiketicide
bir gerginlik meydana getirir ve tiiketiciyi bu gerilimi ortadan kaldirmaya tesvik eder. Tiiketici bu gerilimi
ortadan kaldirmanin yolunu aramaya ¢alisir (Ahbap, 2014: 31). Problem ¢dzme islemi olarak da tanimlanan
ilk siireg, ihtiyacin hissedilmesiyle baslar. Ikinci asamada, bu ihtiyaci karsilayacak iiriinler belirlenir. Ugiincii
asamada, belirlenen f{iriinler arasindan kisinin ihtiyacini en yiiksek diizeyde tatmin edecek f{iriinlerin
ozelliklerine iliskin degerlendirilmeler yapilir. Tiiketiciler alternatifleri degerlendirirken iiriiniin fiyati,
markasi, ambalaji, kalitesi gibi konular1 goz oniinde tuttugu icin, ambalaj tiiketicilerin bu alternatifleri
degerlendirmesinde onemli bir rol oynamaktadir. Ambalajlarin dikkat gekici ve hedef kitlenin ilgisine ve
ihtiyacina yonelik ustaca segilmis renklerle hazirlanmis olmasi satin alma kararim1 olumlu yodnde
etkilemektedir. Dordiincii asamada, yapilan degerlendirmeler sonucunda satin alma karari verilir ve birey
malin cinsine, markasina, fiyatina, rengine, miktarina, ambalajina bakarak satin alma islemini gerceklestirir.
Son agsamada ise satin alma sonrasi degerlendirme, tatmin ya da tatminsizlik olarak yapilmaktadir (Odabas:
ve Baris, 2013: 333).

Renklerin bilingli kullanimi, satista énemli bir etkendir. Uriinlerin renkli sunuslari siyah beyaz sunuma
kiyasla tiiketicinin ilgisini daha fazla tizerine ¢eker. Renk, gorsel bir izlenimi tiiketicinin hafizasina yerlestirir
ve lriine prestij kazandirir. Rengin sahip oldugu “dikkat ¢ekme, ilgiyi arttirma ve prestij kazandirma” gibi
ti¢ onemli niteligi, onemli bir satis arttiric1 faktor olarak kendini gostermektedir (Mehmeti, 2003: 120).

Insan hayatinda her seyin iginde var olan, diisiince ve duygular1 uyandiran, motivasyonu arttiran satin alma
aliskanliklar iizerinde renklerin 6nemli etkileri bulunmaktadir. (Ozcan, 2018: 86). Isletmelerin pazarlama
¢abalarina iliskin yaptiklari arastirmalarda; nesnelerin %3'ti dokunarak, %3’ii koklayarak, %3'ti tadarak,
%1311 isiterek, %781 gorerek algilandig1 sonucuna ulasilmis ve ilk 9 saniye icinde se¢imi etkileyen en 6nemli
unsurun renk oldugunu ortaya konularak tiiketici davranislar1 agisindan gorsel iletisimin onemli oldugu
vurgulanmistir (Icli ve Copur, 2008: 25).

Uriiniin yapisina uygun secilen renklerle, uyumlu yazi ve bicimlerle tasarlanmis, gekici, giizel goriiniimlii
bir ambalaj, tiiketiciyi olumlu yonden etkiler (Bahattin, 2013: 67). Uriin ambalajinin rengi degistirildiginde
tiiketici satin alma egilimi gosterebilecegi gibi onceden satin aldig1 bir {irlinii almama egilimi de
gosterebilmektedir (Yazici, 2009: 61).

4. Tlgili Literatiir

Renklerin insan davranislarina etkileri ile ilgili literatiirde farkli alanlarda yapilmis arastirmalara
rastlanmaktadr. Ornegin, Akbas (2006) tarafindan yapilan ¢alismada; ekonomik, stratejik, politik, Sosyo-
kiiltiirel ve psikolojik etkenlerden yer yer uzaklasarak estetik ve fonksiyonel kaygilarin otomobil ig
mekanlarma yansitilmasi ve ortaya ¢ikan {iiriinle kullanicinin begenisine sunulma siirecinin tasarimci ve
pazarlama yoniine deginilmistir. Calisma sonucunda, otomobillerin kullanicilarin isteklerine ve yasam
tarzlarina gore tasarlanmasi anlatilmistir. Ustaoglu (2007) tarafindan Istanbul ilinde yapilan calismada;
renkler, nasil olustuklar1 ve kiyafetlerdeki renklerden odalardaki renklere kadar biitiin renk kullanimlarinin
insanlar1 nasil etkiledigini ve onlarin bakis agilarini anlamaya yonelik calisma yapilmistir. Yapilan ¢alisma
sonucunda, cinsiyetler arasinda renk tercihi ve renk kullanimi arasinda anlamli bir iliski oldugu
saptanmistir. Bunun yamni sira farkli yaslarda hemcinslerin renk tercihleri arasinda anlamli bir iligki
bulunamamustir. Memis (2007) tarafindan Istanbul ilinde yapilan calismada renk gorme modellerinden
bazilar1 makul doygunlukta ve esit parlaklikta katilmcilara sunulmustur. Yapilan ¢calisma sonucunda, kadm
ve erkekler arasinda renk algisinin farkli olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Citoglu (2008) tarafindan Polonya,
Japonya, Almanya, Rusya, Amerika ve Tiirkiye'deki temsili afis tasarimi ¢alismanin 6rneklemi olmustur.
Yapilan calismada, afis tasarimlarinin &zelliklerini belirlemek amacglanmistir. Calisma sonucunda, bazi
tilkeler belli renkleri oldukga fazla kullanirken diger bir iilke bu renkleri kullanmamistir. Ulkelerin renk
kullaniminda bazi renkleri ¢ok fazla kullanmasi o renge yiikledigi anlamdan kaynakli olabilecegi sonucuna
ulasilmistir. Koca ve Kog¢ (2008) tarafindan Ankara ilinde yapilan c¢alismada, calisan kadinlarin giysi
secimlerini ve giysilerindeki renk tercihlerini belirlemek amaglanmistir. Calisma sonucunda, calisan
kadinlarin biiyiik bir cogunlugunun klasik ve spor giyimi tercih ettikleri, klasik giyim tarzini genellikle isci
ve memurlarin, spor giyim tarzini ise 6grenci ve serbest meslek sahiplerinin tercih ettigi tespit edilmistir. Bu
tercihlerde calisma kosullarinin ve sektor tipinin giyim tercihlerini etkiledigi, resmi ortamlarda daha ciddi ve
resmi goriintil veren giysiler tercih edildigi sonucuna ulasilmistir. Eti Icli ve Copur (2008) tarafindan yapilan

i§letme Arastirmalar1 Dergisi 3433 Journal of Business Research-Turk



S. Altin — B. Cicek 11/4 (2019) 3430-3447

calismada, pazarlama iletisiminde gorsel unsurlardan oOzellikle rengin etkisinin oldugu diisiilmiistiir.
Calisma sonucunda, renklerin oncelikle gorsel olarak dikkat cekiciligi saglayarak tiiketicinin iiriine
yonelmesini saglarken, alisveris yapilan ortamlarin renkleri de tiiketici davranislarina yansittigini, 6zellikle
kurum kimligi, magaza dekorasyonu ve iiriin ambalajlarinda bu yansima daha net bir bigimde goriildiigii
sonucuna ulagilmigtir. Durmaz (2009) tarafindan yapilan ¢alismada, hizli tiiketim {irlinii ambalajlarinda
rengin etkisini analiz etmeyi ve renk iizerinden tiiketici ile kurulan iletisim yapilarmi belirleyen tasarim
kararlarinin incelenmesi amaclanmistir. Yapilan calisma sonucunda, ambalaj tasarimlari i¢in alinacak
kararlarda, pazarlama uzmanlarmin strateji gelistirmekte kullandiklari temel prensiplerin tasarimci
tarafindan da bilinmesi ve tasarim ile iligskilendirmesi uzmanlik alami ic¢in gerekli oldugu sonucuna
ulagilmistir. Yazic1 (2009) tarafindan Istanbul ilinde yapilan ¢alismada, tiiketicilerin yasam tarzina bagh
olarak, gida tiriinleri ambalajlarinda renk tercihlerini ortaya c¢ikarmak amaclanmistir. Yapilan calisma
sonucunda, tiiketicilerin yasam tarzlari, ambalajin 6zellikleri ve ambalaj renk tercihlerini etkiledigi sonucuna
ulasilmistir. Akkus Karkin (2009) tarafindan yapilan ¢alismada; otel isletmelerindeki miisteri memnuniyeti
tizerinde Onemli bir etkisi oldugu diisiiniilen hizmet atmosferi {izerinde durulmus ve miisterilerin oteli
degerlendirmede yararlanacaklar1 atmosferik ipuglar fiziksel ve sosyal ¢evre unsurlar ele alimis olup bu
baglamda, aydinlatma, renk, miizik, koku, giiriiltii gibi unsurlar fiziksel c¢evre unsuru olarak
degerlendirilirken ortamda bulunan diger miisteriler ve c¢alisanlar ise sosyal ¢evre unsuru olarak
degerlendirilmistir. Calisma sonucunda, hizmete 0zgii farkliliklarin ve bunlarin pazarlama {iizerindeki
etkisinin farkinda olan ve tiiketicilerin isletmeleriyle ilgili algilamalarini etkileyerek, memnuniyet
diizeylerini yiikseltmek isteyen hizmet isletmelerinin s6z konusu bahsi gegen hizmet atmosferini 6n planda
tutmalar1 gerektigi sonucuna ulasilmistir. Ellialt1 (2009) tarafindan Istanbul ilinde yapilan ¢alismada, {irtin
Ozelliklerinin, gorece iiriin kalitesinin ve tiiketici etnosentrizminin kozmetik sektoriinde yerli iiriin satin
alma egilimine etkisi incelenmistir. Yapilan c¢alisma sonucunda, gorece iirtin Kkalitesi ve tiiketici
etnosentrizmi degiskenlerinin yerli iiriin satin alma egilimi iizerinde etkili oldugu ortaya ¢ikmustir. Yani
tiiketicinin etnosentrizim diizeyi ve gorece {iriin kalite algis1 diizeyi pozitif yonde arttik¢a yerli {irlin satin
alma egilimi de artmaktadir. Ozer (2012) tarafindan yapilan galismada, toplumlar diizenleyen bir unsur
olarak rengin insan yasamindaki yaygin kullaniminin ve kisileraras: iletisimde tasidigi roliin dnemine
deginmektedir. Bu kapsamda, renklerin iletisim ile iligkisi agiklanarak olusturdugu toplumsal anlam birligi
literatiir bilgisiyle yorumlanmasi amaglanmistir. Calisma sonucunda, toplumsal ve kisileraras: iligkiler
baglaminda rengin dogasinda bilgi aktarma ve iletisim salama gorevi bulundugu goriilmektedir. Dolayisiyla
renk ve iletisim arasindaki iliski toplumlar ve insanlar arasinda bir etkilesim olusturdugu sonucuna
ulasilmistir. Bahattin (2013) tarafindan Ankara ilinde yapilan calismada, ambalaj tasarimda kullarulan
renklerin tiiketici tizerindeki etkileri ve grafik dgrencilerinin konu iizerindeki farkindaliginin belirlenmesi
amacglanmistir. Yapilan c¢alisma sonucunda, &grencilerin aldiklar1i renk bilgisinin ambalaj tasarimi
uygulamas1 igin yetersiz oldugu goriilmiis bunun sonucunda katihmalarin mezun olduktan sonra
kendilerini sektorde gelistirdikleri sonucuna ulasilmistir. Oztiirk Ahbap (2014) tarafindan Istanbul ilinde
yapilan calismada, renklerin pazarlama siireci ve satin alma davramis: iizerindeki etkileri ile renklerin ev
mobilyas1 sektOriinde tiiketici tercihlerinin nasil etkiledigi 6grenmek amaglanmistir. Yapilan calisma
sonucunda, renklerin tiiketici karar verme siirecinde tercihlerini yaparken son derece etkili oldugu sonucuna
ulagiimigtir. Ipek (2014) tarafindan Ankara ilinde yapilan calismada; yalnizlik duygusu ve bu duygunun
yarattigr psikolojik durumlarin resim yaptirma yoluyla fark edilmesi ve tedavi siireci igin gerekli
yonlendirmelere katkida bulunmak amaglanmistir. Calisma sonucunda, yalniz ¢ocuklarin belirlenmesinde
ve bu cocuklarin gerekli yerlere yonlendirilmesinde resmin 6nemli bir rolii oldugu ortaya cikmustir.
Cocugun resimle anlatiminin sozel ifadeden daha kolay ve derinlemesine bir anlatim yontemi oldugu
goriilmiistiir. Baykald1 (2015) tarafindan Istanbul ilinde yapilan galismada; tiiketicilerin magaza atmosferi
faktorlerinden renk, koku, ¢ekicilik ve miizigin tiiketici tutumuna etkisi ve tutumu olusturan temel 6geler ile
tiiketicilerin demografik 6zellikler arasindaki iliskinin ortaya konulmasi amaglanmistir. Calisma sonucunda,
magaza atmosferini olusturan faktorlerden renk, miizik ve koku faktorlerinin tiiketici tutumuna etkisi
incelendiginde miizik faktoriiniin 6n plana ¢iktigs, tiiketici tutumu {izerinde kuvvetli bir etkisinin oldugu
goriilmiistiir. Ceken ve Yildiz (2015) tarafindan yapilan ¢alismada, segilen basili reklamlar renk boyutunda
incelenerek, algilama agisindan farkli renklerin farkli karakterlere sahip oldugu soylemi ortaya konulmak
istenmistir. Calisma sonucunda, gevredeki nesnelerin algilanmasinda renklerin roliiniin biiyiik oldugu
sonucuna ulasilmistir. Sen (2015) tarafindan Bursa ilinde yapilan ¢alismada; bir iletisim araci olan renklerin

i§letme Arastirmalar1 Dergisi 3434 Journal of Business Research-Turk



S. Altin — B. Cicek 11/4 (2019) 3430-3447

her birinin farkli anlamlar ifade ettigi, bir algi ve duygu yarattigi gercegi diistiniilerek, pazarlama
uygulamalarmin her alaninda bu unsurun {stlendigi roliin yorumlanmasi amaclanmistir. Calisma
sonucunda, bir simgesel iletisim araci olan renk, pazarlama iletisimindeki uygulamalarinda, gii¢lii anlamlar1
ve ifade ettikleri ile tiiketicilerin algisinda ve satin alma davranislarinda direkt etkili bir konumda oldugu
bilgisi ortaya ¢ikmistir. Akgiil ve Giines (2015) tarafindan yapilan ¢calismada; tiniversitede okuyan 18-24 yas
araligindaki genclerin marka farkindalig1 tizerinde renklerin ne derece etkili oldugunu tespit etmek ve
renklerin anlamlarmin dogru algilanip algilanmadigini ve renklere gore en bilinen markalar1 belirleme
amaclanmistir. Calisma sonucunda, renklerin literatiirdeki anlamlar1 incelenmis olup bu incelemeye gore
renklerin igerdikleri anlamlarina gore sifatlar ve renkler eslestirilmistir. Bazi renklerin literatiirdeki
anlamlariyla eslesmedigi goriilmiistiir. Bu eslesmemenin nedeni ise kiiltiirler arasinda farkli anlamlari
oldugundan kaynakli oldugu diistintildiigii sonucuna ulasilmistir. Yilmaz ve Erden (2017) tarafindan
Manisa ili Salihli ilgesinde yapilan ¢alismada; renklerin ¢orbalarin tat algis: {izerindeki etkilerinin belirlemesi
amaclanmistir. Calisma sonucunda, sicak renklerin literatiir ile ayni dogrultuda olarak istah acan renkler
oldugu goriiliirken, soguk renklerden yesil, katilimcilar tarafindan istah acan renkler arasinda segilmistir.
Yine saglik ile iliskilendirilen renklerin istah tizerinde olumlu etkiler birakti1 sonucuna ulasilmustr. Ozcan
(2018) tarafindan yapilan calismada, renklerin tiiketimde ve saglikta 6nemi iizerinde durulmustur. Yapilan
calisma sonucunda, insanlarin saglikli beslenmesinde Oncelikle kaliteli iiriinlerin tiiketiciye sunulmasi
gerektigi sonucuna ulagilmistir. Bunun igin de kaliteli yetistiricilik yapilmasi, uygun ambalajlama, uygun
tasima, uygun muhafaza ve uygun pazarlama yapilarak kalitenin en az kayipla tiiketiciye ulastirilmasi
gerekti§i sonucunu ulasilmigtir. Ayrica tiiketiciye kaliteli iirlin sunma yaminda saghkli yasam igin
tiiketimdeki gesitliligin 6nemininde anlatilmasinin gerekli oldugunu belirtmistir.

5. Aragtirmanin Yontemi
5.1. Aragtirmanin Amaci ve Yontemi

Yapilan bu arastirmanin amaci, tiiketicilerin ev dekorasyon {iriinlerini satin almalarinda {iriinlerin renkleri
ile satin alma kararlar1 arasindaki iligskileri ve renklerin satin alma kararlarina etkilerini 6l¢mektir.
Arastirmadan elde edilen verilerin analiz yonteminde ise, tanimlayici istatistik yOntemlerinden ve
tahminleyici istatistik yontemlerinden yararlanilmaktadir. Degiskenler arasindaki iligkilerin olgtimiinde
korelasyon analizlerinden, bagimsiz degiskenlerin bagiml degiskenlere etkilerini 6l¢gmek icin de dogrusal
regresyon analizinden yararlanilmaktadir. Ayrica tiiketicilerin cinsiyetleri, yas dagilimlari, gelir diizeyleri ve
egitim seviyelerine gore renklere iliskin goriislerinin farkliik gosterip gostermediginin OSlgmek igin,
Bagimsiz t-testi ve tek yonlii anova analizlerinden yararlanilmaktadir. Orneklem grubunun demografik
degiskenleri ile en ¢ok tercih edilen renklere iliskin degerlendirmelerine ait dagilimlarin 6l¢iimiinde ¢apraz
tablolara yer verilmektedir. Arastirmada nicel arastirma yontemi se¢ilmis ve érneklem grubuna uygulanmak
lizere anket form hazirlanmistir. Anket formunda “Satin Alma Davranisi Olgegi ve renklere iligkin
degerlendirmeler 06lcegi” olmak {iizere iki ayri Olgekten yararlanilmaktadir. Arastirmada kullanilan tiim
Olceklerin gecerliligi ve giivenirlilik calismas: yapilmistir.

5.2. Arastirmanin Ana Kiitlesi, Orneklemi ve Kisitlart

Aragtirmadaki veriler yiiz yiize anket yontemi ile toplanmig olup arastirmanin 6rneklemi, Yozgat ilinde
yasayan tiiketiciler arasindan yargisal Ornekleme yontemi ile secilmis 218 kisiden olusmaktadir.
Arastirmanin en 6nemli kisit1 sonuglarin Yozgat Ili ile sinurli olmasidr. Ayrica sonuglar tiiketicilerin titketim
aliskanliklarina gore farklilik gosterebilmektedir. Arastirmada tiiketicilerin sorulara igtenlikle cevap verdigi
varsayllmaktadir. Bu nedenle arastirmada yer alan diger bir kisitta, degiskenlerin, soyut ve 6znel ifadeler
icermesinden dolay1 nesnel degerlendirilmesinde sorunlar yasanabilmesidir. Arastirma tek bir ilde yapildig:
icin genellebilirligi miimkiin goriinmemekle beraber; arastirmanin farkli bolgelerde ve farkli illerde
yapilarak genellebilirliginin arttirilmasi gerekmektedir.

5.3. Verilerin Yeniden Diizenlemesi ve Analizi

Orneklemden elde edilen veriler, analiz edilmeden dnce “Missing Value (Kayip Deger)”,ve “Outlier (Ug
Deger)” analizleri yapilarak 30 adet veri aragtirmaya dahil edilmemistir. 188 veri yeniden diizenlenmistir.
Ayrica arastirmada kullanilan olgeklerin gegerlilik ve giivenilirlik analizlerinde her bir 6lgegin Cronbach
Alfa degerlerine bakilmustir.
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5.4. Arastirmada Kullanilan Olgekler

Birinci boliimde katilimcilarin ev dekore ederken renklere verilen 6nemin belirlenmesi amaciyla, toplam 11
maddeyi kapsayan bir Olgek olusturulmustur. Renklere iliskin degerlendirmeler olgegi: Dekorasyon
triinlerinde renklere verilen 6nemi 6l¢mek igcin Koca ve Kog¢ (2008), Ahbap (2014) ve Bahattin (2013)
calismalarindaki 6lgek maddelerinden yaralanarak 6 madde kullanilmistir. Satin Alma Davranigt Olgeginde
ise Timm (2002), Tomer (2003), Raykov ve Marcoulides (2006), Jaffe (1994), Worth, Smith ve Mackie (1992)
tarafindan gelistirilen ve Yilmaz vd.(2009) ile Yagci, Iarslan (2010)tarafindan Tiirkge ‘ye uyarlanan 5 madde
kullanilmigtir. Tkinci boliimde demografik bilgilere (cinsiyet, medeni durum, yas, 6grenim diizeyi, gelir) yer
verilmistir. Anket formunun tiglincii boéliimiinde ise katilimcilarin ev dekorasyon tirtinleri ve renkler ile ilgili
goriislerine yer verilmistir.

5.5. Arastirmanin Modeli ve Hipotezlerin Olusturulmasi

Renklere iliskin
degerlendirmeler

Satin Alma
Davramsi

Demografik
degiskenler

Sekil 1: Arastirmanin Teorik Modeli

Sekil 1’deki arastirma modeline gore tiiketicilerin demografik degiskenlerinin (gelir, yas, cinsiyet v.b.) satin
alma davraniglarini ve renklere iliskin degerlendirmelerini etkiledigi diisiiniilmektedir. Ayrica tiiketicilerin
renklere iliskin degerlendirmeleri ile satin alma davramglar1 arasinda pozitif veya negatif iligkilerin oldugu
diisiiniilmektedir. Bu dogrultuda, teorik modelde yer alan degiskenler aras: etkiler ve literatiirde yer alan
bilgilere gore, arastirmanin hipotezleri asagida yer alan basliklar altinda gelistirilmistir.

Arastirmanin Hipotezleri:

H1: Tiiketicilerin satin alma kararlari cinsiyetlerine gore farklilik gosterir

H2: Tiiketicilerin satin alma kararlar gelir diizeylerine gore farklilik gosterir.

H3: Tiiketicilerin satin alma kararlar1 egitim diizeylerine gore farklilik gosterir

H4: Tiiketicilerin satin alma kararlar1 meslek gruplarina gore farklilik gosterir

HS5: Tiiketicilerin renklere iliskin degerlendirmeleri cinsiyetlerine gore farklilik gosterir

Heé: Tiiketicilerin renklere iligkin degerlendirmeleri gelir diizeylerine gore farklilik gosterir.
H7: Tiiketicilerin renklere iligkin degerlendirmeleri egitim diizeylerine gore farklilik gosterir
HS8: Tiiketicilerin renklere iligkin degerlendirmeleri meslek gruplarina gore farklilik gosterir
HO: Tiiketicilerin renklere iliskin degerlendirmeleri ile satin alma kararlar: arasinda iliski vardir.
H10: Tiiketicilerin renklere iliskin degerlendirmeleri, satin alma kararlarin: etkiler.

6. Bulgular

6.1. Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri

i§letme Arastirmalar1 Dergisi 3436 Journal of Business Research-Turk



S. Altin — B. Cicek 11/4 (2019) 3430-3447

Aragtirmaya katilan 188 kigilik 6rneklem grubunun demografik 6zelliklerine ait bulgular Tablo 2’de yer
almaktadir.

Tablo 1. Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular

Tiiketici 6zellikleri n %
20-30 yas 82 43,6
31-40 yas 53 28,2
Yas 41-50 yas 32 17
51 ve Uzeri yas 21 11,2
Toplam 188 100
1000 ve alt1 29 15,6
1001-1500 22 11,7
) 5 1501-2000 17 9
Gelir Araligs 2001-2500 19 |261
2501 ve iizeri 71 37,8
Toplam 188 100
Bekar 109 58
Medeni Durum Evli 79 42
Toplam 188 100
Kadin 111 59
Cinsiyet Erkek 77 41
Total 188 100
Memur 65 34,6
Isci 13 6,9
Esnaf 19 10,1
Ev Hanimi 36 19,1
Meslek Emekli 10 [53
Serbest Calisan 19 10,1
Ogrenci 26 13,8
Toplam 188 100
ik 6gretim 15 20,2
s R Orta 6gretim 53 28,2
Ogrenim durumu Universite 120 638
Toplam 188 100

Tablo 1’e bakildiginda ankete katilan ve Yozgat ilinde yasayan katilimcilarin, %43,6's1 (82 kisi) 20-30 yas
araligindadir. Katilimcilarin %37,8'i (71 kisi) 2501- ve tizeri gelire sahiptir. %58'i (109 kisi) bekar olup, %59'u
(111 kisi) kadindir. Katilimcilarin mesleklerine bakildiginda %34,6 s1 (65 kisi) memurdur. Ogrenim
durumlar1 degerlendirildigine ise katilimcilarin %63,8 (120 kisi) {iniversite mezunu oldugu sonucuna
ulasilmustir.

6.2. Olceklerin Normal Dagilimina, Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizlerine iliskin Sonuclar

Arastirma verilerinin analizleri sonucunda elde edilen verilere gore, basiklik ve ¢arpiklik degerlerinin -1.5 ile
1.5 araliginda oldugu goriilmiistiir. Bu degerler, verilerin normal dagilma sahip oldugunu gostermektedir.
(Tabachnick ve Fidell, 2012: 79, Kalayci, 2009: 6 ) Ayrica arastirmada kullanilan 6lgeklerin gecerlilik ve
guvenilirlik analizlerinde her bir 6lgegin Cronbach Alfa degerlerine bakilmustir. Olgeklerimizin 0.857 ile
oldukga yiiksek giivenilirlige sahip oldugu gortilmiistiir.
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Tablo 2. Verilerin Dagilimi ve Giivenilirligine iliskin Bulgular

Olgekler Ifadeler | N Ort. Std. Carpiklik Basiklik
Sapma Cronbach
Statistic | Statistic | Statistic | Statistic | Std. | Statistic | Std. | Alfa
Error Error
R1 188 4,12 1,058 -1,003 A77 | -,048 ,353
Renklere iliskin R4 188 2,99 1,179 -,039 177 | -,902 ,353
degerlendirmeler R6 188 4,32 ,830 -1,337 177 | 2,068 ,353
olgegi R8 188 3,32 1,177 -,377 A77 | -,782 ,353
R10 188 3,99 1,193 -1,069 177 1,160 ,353 857
R11 188 3,90 1,025 -771 177 1 -,119 ,353
R2 188 413 1,028 |-1,195 |,2177 | 904 353
R3 188 3,65 1,203 | -592 177 | -609 | ,353
Satn Alma R5 188|292 |1236 |87 | 177 |-1,042 |,353 |84
Davranist Olgegi
R7 188 3,71 1,091 -,657 77 | -,266 ,353
R9 188 3,35 1,076 -,205 177 | -,666 ,353

Ayrica arastirmada kullanilan 6lgeklerin gegerlilik ve giivenilirlik analizlerinde her bir 6lgegin Cronbach
Alfa degerinin 0,60 - 0,85 araliginda oldugu goriilmiistiir. Bu degerler 6l¢eklerin oldukga giivenilir oldugu
anlamma gelmektedir (Kalayci, 405: 2009). Arastirmada kullanilan Olgeklere ait degiskenlerin “Basiklik
(kurtosis) ve Carpiklik (skewness)” degerlerinin +/-2 araliginda yer aldig1 ve her bir degiskene ait verilerin

¢oklu normal dagilima sahip oldugu bulunmustur.

Tablo 3. Tiiketicilerin Medeni Durumlarina Gére Ev Dekorasyonunda Kullandig1 Renklere iliskin
Degerlendirmeleri

Ev Dekorasyonunda Kullanilan Renkler

2
g g " 5 £
= S —_ = < > 3 S
=l =l B % 5 3 & EH & § B =
AN = N ~ p= p p= & N s N =
5 8 14 5 4 11 |26 17 7 6 6 109
- Evli
g 2,7% | 43% | 74% |27% |21% |59% | 138% | 90% |3,7% |32% | 32% | 580%
>
= 6 0 9 6 4 3 24 21 2 3 1 79
5 | Bekar
g 3,2% 0,0% 4,8% 3,2% 2,1% 1,6% | 12,8% | 11,2% | 1,1% 1,6% | 0,5% | 42,0%
>
g & 11 8 23 11 8 14 |50 38 9 9 7 188
2 4 Toplam
84 59% | 43% | 122% | 59% | 43% | 7,4% | 26,6% | 202% | 48% | 4,8% | 3,7% | 100,0%
=1
g 20 26 8 10 12 6 2 10 9 3 3 109
L Evli
B 10,6% | 13,8% | 43% | 53% | 64% |32% | 1,1% |53% |48% | 1,6% | 1,6% | 580%
>
2 & 4 15 1 23 9 5 1 3 15 2 1 79
5|5 | Bekar
g g 21% | 80% | 05% |12,2% | 48% |27% |05% |16% |80% |1,1% | 05% | 42,0%
>
2|84 24 41 9 33 21 11 |3 13 24 5 4 188
. g % Toplam
é" é’ é 12,8% | 21,8% | 4,8% 17,6% | 11,2% | 5,9% | 1,6% 6,9% 12,8% | 2,7% | 2,1% | 100,0%

Tablo 3'te tiiketicilerin medeni durumlarina gore ev dekorasyon iiriinlerinde tercih ettikleri favori renkler ve

ev dekorasyonunda tercih etmedikleri sevilmeyen renklere ait bulgulara yer verilmistir. Buna gore evli
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kisilerin, ev dekorasyonunda favori rengin, %13,8 le mavi oldugu, onu sirasiyla, %9 ile siyah, %7,4 ile
kirmizi rengin tercih edildigi goriilmektedir. Evlilerde en sevilmeyen rengin ise, %13,8'le turuncu oldugu
goriilmektedir. Onu sirasiyla, %10,6 sar1, % 6,4’le mor rengin takip ettigi goriilmektedir. Bekar kisilerin ise,
ev dekorasyonunda favori rengin, %12,8'le mavi oldugu, ikinci sirada d %11,2 ile siyah, rengin tercih
edildigi goriilmektedir. Bekarlarda en sevilmeyen rengin ise, %12,2 ile pembe oldugu, ikinci sirada ise %8 ile
turuncu rengin takip ettigi goriilmektedir.

Tablo 4. Tiiketicilerin Yas Dagilimlarina Gore Ev Dekorasyonunda Kullandig1 Renkler

Ev Dekorasyonunda Kullanilan Renkler
2
g ] o g £
= e} — = = > N =
s Bl E g &5 3 3 § 3 35 %
@ = 2 A~ p= >~ p B M = 2 =
5 1 9 7 6 4 29 15 0 5 1 82
(=]
§ 27% | 05% | 48% |37% |32% |21% |154% |80% |0,0% |27% | 05% | 43,6%
3 3 10 3 1 2 10 15 1 2 3 53
(=]
é ; 16% | 1,6% |53% |16% |05% |11% |53% |80% |05% |11% |1,6% | 282%
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Tablo 4’ de tiiketicilerin yas dagilimlarina gore ev dekorasyon iiriinlerinde tercih ettikleri favori renkler ve
ev dekorasyonunda tercih etmedikleri, sevilmeyen renklere ait bulgulara yer verilmistir. Buna gore 20-30 yas
grubundaki kisilerin, ev dekorasyonunda favori rengin, %15,4 ile mavi oldugu, onu sirasiyla, % 8 ile siyah,
% 4,8 ile kirmizi rengin tercih edildigi goriilmektedir. 20-30 yas grubundaki kisilerce en sevilmeyen rengin
ise, % 11,2 ile pembe oldugu goriilmektedir. Onu sirasiyla, % 9,6 turuncu, % 8 ile kahverengi rengin takip
ettigi goriilmektedir. 31-40 yas grubundaki kisilerin, ev dekorasyonunda favori renginin, % 8 ile siyah
oldugu, onu sirasiyla, % 10 ile siyah, % 10 ile mavi rengin tercih edildigi goriilmektedir. 31-40 yas
grubundaki kisilerce en sevilmeyen rengin ise, % 6,9 ile turuncu oldugu goériilmektedir. Onu sirasiyla, % 4,3
pembe rengin takip ettigi goriilmektedir. 41-50 yas grubundaki kisilerin, ev dekorasyonunda favori renginin,
% 3,2 ile siyah ve kahverengi oldugu, goriilmektedir. 41-50 yas grubundaki kisilerce en sevilmeyen rengin
ise, % 4,3 ile turuncu oldugu goriilmektedir. 51 ve tizeri yas grubundaki kisilerin, ev dekorasyonunda favori
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renginin, % 3,7 ile mavi oldugu, bu grup tarafindan en sevilmeyen rengin ise, % 3,7 ile sar1 oldugu
goriilmektedir.

Tablo 5. Tiiketicilerin Cinsiyetlerine Gore Ev Dekorasyonunda Kullandig1 Renkler

Ev Dekorasyonunda Kullanilan Renkler
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Tablo 5'de tiiketicilerin cinsiyetlerine gore ev dekorasyon tiriinlerinde tercih ettikleri favori renkler ve ev
dekorasyonunda tercih etmedikleri sevilmeyen renklere ait bulgulara yer verilmistir. Buna gore kadinlarin,
ev dekorasyonunda favori renginin, %11,2 ile mavi oldugu, onu sirasiyla, % 10,6 ile siyah, % 8 ile kirmizi
rengin takip ettigi goriilmektedir. Erkeklerde favori rengin ise, % 15,4 ile mavi oldugu goriilmektedir. Tkinci
sirada ise, % 9,6 siyah rengin yer aldig1 goriilmektedir. Kadinlarin, ev dekorasyonunda sevmedigi rengin ise,
% 16,5 ile turuncu oldugu, onu sirasiyla, % 11,7 ile kahverengi, % 8 ile sar1 rengin takip ettigi goriilmektedir.
Erkeklerde sevilmeyen rengin ise, % 12,8 ile pembe oldugu goriilmektedir. Ikinci sirada ise, % 5,3 ile siyah
rengin yer aldig1 goriilmektedir.
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Tablo 6. Tiiketicilerin Mesleklerine Gore Ev Dekorasyonunda Kullandig1 Renkler

Ev Dekorasyonunda Kullanilan Renkler
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Tablo 6’da tiiketicilerin mesleklerine gore ev dekorasyon fiiriinlerinde tercih ettikleri favori renkler ve
sevilmeyen renklere ait bulgulara yer verilmistir. Tiiketicilerin meslek gruplarmna gore ev dekorasyon
tirtinlerinde tercih ettikleri favori renklerin, memurlarda mavi ve siyah oldugu, en sevilmeyen rengin ise
pembe ve turuncu oldugu goriilmektedir. isgilerde favori rengin siyah oldugu, en sevilmeyen rengin ise,
mor, yesil ve turuncu oldugu goriilmektedir. Esnaflarda favori rengin, mavi ve siyah, en sevilmeyen rengin
ise, mor ve yesil oldugu goriilmektedir. Ev hanimlarinin favori renginin, yesil ve mavi oldugu, en
sevilmeyen rengin ise turuncu ve sar1 oldugu goriilmektedir. Emeklilerin favori renginin mavi oldugu, en
sevilmeyen rengin ise mor ve sar1 oldugu goriilmektedir. Serbest caliganlarmn favori renginin mavi oldugu,
en sevilmeyen rengin ise pembe ve turuncu oldugu goriilmektedir. 6grencilerin favori renginin mavi ve
kirmizi oldugu, en sevilmeyen rengin ise pembe ve turuncu oldugu goriilmektedir.
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Tablo 7. Tiiketicilerin Ev Dekorasyonunda Tercih Ettigi Renklerin Onemlilik Diizeyi

Tablo 7’de tiiketicilerin medeni durumlari, yas dagilimlar1 ve cinsiyetlerine gore ev dekorasyon iiriinlerini

EV DEKORASYONUNDA RENKLERIN ONEMLILiK DUZEYi
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20-30 55 21 6 82
_ 29,3% 11,2% 3,2% 43,6%
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OGRENCI 21 4 1 26
11,2% 2,1% 0,5% 13,8%
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tercihlerinde renklerin 6nemlilik diizeylerine iliskin degerlendirmelerine yer verilmistir. Buna goére tiim
gruplarin toplam degerlere gore ev dekorasyonunda iiriinlerin rengini, % 61,2 ile cok ¢énemli buldugu, %
31,4’tiniin, triinlerin rengini orta derece 6nemsedigi, % 7,4’ iiniin ise renklerin tercihlerinde hi¢ 6neminin
olmadig1 belirttigi goriilmektedir. Medeni durumlarina bakildiginda, evlilerin, ev dekorasyonunda
tirtinlerin rengini, % 37,2 ile ¢ok 6nemli buldugu, bekarlarda ise bu oranin %23,9 oldugu goriilmektedir.
Evlilerin %17’sinin, iiriinlerin rengini orta derece onemsedigi, bekarlarda ise bu oranin %14,4 oldugu
goriilmektedir. Evlilerin ve bekarlarin % 3,7 ile iiriinlerin renginin dekorasyonda 6nemine iliskin “hi¢ 6nemli
degil” seklinde goriis bildirdigi goriilmektedir. Yas gruplarina gore renklerin Onemine iliskin
degerlendirmelere bakildiginda, 20-30 yas grubunun, ev dekorasyonunda iiriinlerin rengini, % 29,3'nun ¢ok
onemli buldugu, 31-40 yas grubunda bu oranin %16, 41-50 yas grubunda %9,6, 51 ve iizeri yas grubunda ise
%6,4 oldugu goriilmektedir. Cinsiyet gruplarina gore renklerin Onemine iligkin degerlendirmelere
bakildiginda, kadinlarin %44,7 ile ile ¢ok o6nemli buldugu, erkelerde ise bu oranin % 16,5 oldugu
goriilmektedir. Erkeklerin %19,7’sinin {iriinlerin rengini orta derece dnemsedigi, kadinlarda ise bu oranin
%11,7 oldugu goriilmektedir. Kadinlarin sadece %2,7 sinin renklerin hi¢ 6nemi yok goriisiine sahip oldugu
goriiliirken, erklerde bu oranin,% 4,8 oldugu goriilmiistiir. Meslek gruplarina gore renklerin 6nemine iliskin
degerlendirmelere bakildi§inda, memurlarin, ev dekorasyonunda iiriinlerin rengini, % 20,2" sinin ¢ok
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onemli buldugu, iscilerde bu oranin %3,2, 41-50 esnaflarda %4,3, ev hanimlarinda %14,4, emeklilerde % 2,7,
serbest calisanlarda %5,3 ve 6grencilerde ise %11,2 oldugu goriilmektedir. Meslek gruplarma gore renklerin
onemine iliskin degerlendirmelere bakildiginda, memurlarin, ev dekorasyonunda {iriinlerin rengini, % 20,2’
sinin ¢ok onemli buldugu, iscilerde bu oranin %3,2, 41-50 esnaflarda %4,3, ev hanimlarinda %14,4,
emeklilerde % 2,7, serbest ¢alisanlarda %5,3 ve 0grencilerde ise %11,2 oldugu goriilmektedir

Tablo 8. Arastirma Hipotezlerinin Analiz Sonuglar1

Istatistik
Hipotezler degeri P degeri | Kabul/Red
Hl Tl%ketlcﬂerm satin alma kararlari cinsiyetlerine gore farklilik 4,382 P=000 | Kabul
gosterir
H2: Tiiketicilerin satin alma kararlar gelir diizeylerine gore
farklilik gosterir. F=1,791 P=,132 Red
H3: Tiiketicilerin satin alma kararlar1 6grenim durumlarina gore
farklilik gosterir F=259 P=772 Red
H4: Ttiiketicilerin satin alma kararlar1 meslek gruplarma gore
farklilik gosterir F=3,520 P=,003 Kabul
HS: .Tuketl‘cﬂerl'r.l renklere 111§}<1n c.legerlendumelen 23,740 P=000 | Kabul
cinsiyetlerine gore farklilik gosterir
Heé: Tiiketicilerin renklere iliskin degerlendirmeleri gelir
diizeylerine gore farklilik gosterir. F=934 P=,445 Red
H7: Tiiketicilerin renklere iliskin degerlendirmeleri 6grenim
durumlarina gore farklilik gosterir F=1,132 P=267 | Red
HS: Tiiketicilf:rin renklere .i.ligki'n degerlendirmeleri meslek F=3,532 P 002 Kabul
gruplarina gore farklilik gosterir
HO: Tiiketicilerin renkle%‘e. ili?kin degerlendirmeleri ile satin =673 P=,000 Kabul
alma kararlar1 arasinda iligki vardir.
H10: Tﬁketicile;rin renklere iliskin degerlendirmeleri, satin alma B=810 P=,000 Kabul
kararlarin etkiler.
*p <0,05 (istatistiksel anlamlilik diizeyi), t: t-testi, F: Anova, 1: korelasyon, B: regresyon

Tablo 8 de arastirma modeline ait hipotezlerin test sonuglari yer almaktadir. Bagimsiz ikili gruplarin
testinde bagimsiz t-testi, ¢oklu gruplarin testinde ANOVA analizi kullanilmistir. ANOVA analizi
yapilmadan once varyanslarin dagilimin homojen oldugu, verilerin normal dagilima sahip oldugu
goriilmiistiir. Varyans analizinde Tukey, Duncan ve Scheffe yontemleri kullanilmistir.  Bagimsiz
degiskenlerin bagimli degisken tizerindeki etkileri dogrusal regresyon analizi ile, degiskenler arasindaki
iliskiler ise korelasyon analizi test edilmistir. Korelasyon analizi Pearson Korelasyon yontemine gore
yapilmistir. H1 hipotezinde, tiiketicilerin satin alma kararlarmin cinsiyetlerine gore farklilik gosterdigi on
goriilmiistiir. Hipotezin testinde bagimsiz t-testi kullanilmigtir. T degerinin t=4,38, P degerinin p=,000
oldugu goriilmiistiir. Bu durumda H1 hipotezi kabul edilmistir. Buna gore tiiketicilerin ev dekorasyon
triinlerini satin almalarinda erkek ve kadinlar arasinda goriis farkliliklar1 oldugu goriilmektedir. H2
hipotezinde, tiiketicilerin satin alma kararlarimin gelir diizeylerine gore farklilik gosterdigi
varsayllmaktadir. Hipotezin testinde bagimsiz one way anova test istatistigi kullanilmigtir. F degeri 1,791,
P=132 oldugundan hipotez red edilmigtir. Buna gore tiiketicilerin ev dekorasyon iiriinlerini satn
almalarinda gelir diizeylerine gore goriis farkliliklar1 bulunmamaktadir. H3 hipotezinde Tiiketicilerin satin
alma kararlarinin 6grenim durumlaria gore farklilik gosterdigi varsayilmaktadir. F degeri ,259, P=772
oldugundan hipotez red edilmistir. Buna gore tiiketicilerin ev dekorasyon iiriinlerini satin almalarinda
O0grenim durumlarina gore goriis farklihiklari bulunmamaktadir. H4 hipotezinde, Tiiketicilerin satin alma
kararlarinin meslek gruplarma gore farkhilik gosterdigi varsayilmaktadir. F degeri 3,520 ve P=,003
oldugundan hipotez kabul edilmistir. Buna gore tiiketicilerin ev dekorasyon {iiriinlerini satin almalarinda
meslek gruplarina gore goriis farkliliklar1 bulunmamaktadir. Memurlarin, ev dekorasyon {iriinlerini satin
alma konusunda isgilere, ev hanimlarina ve dgrencilere gore farkli goriislere sahip oldugu goriilmektedir.
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Iscilerinde esnaflara gore farkli goriislere sahip oldugu yine ayni analizi sonuglarindandir. Ev hanimlarmin
ise, is¢iler ve serbest galisanlarla farkh goriislere sahip oldugu goriilmektedir. H5 hipotezinde tiiketicilerin
renklere iliskin degerlendirmelerinin cinsiyetlerine gore farklilik gosterdigi varsayilmaktadir. T degeri 3,740
ve P=000 oldugundan hipotez kabul edilmistir. Buna gore tiiketicilerin ev dekorasyon {iriinlerinin
renklerine iliskin goriislerinin erkek ve kadinlar arasinda farkli oldugu goriilmektedir. H6 hipotezinde
tiiketicilerin  renklere iliskin degerlendirmelerinin gelir diizeylerine gore farkhlik gosterdigi
varsayillmaktadir. F degeri ,934 ve P degeri ,445 oldugundan hipotez red edilmistir. H7 hipotezinde,
tiiketicilerin renklere iliskin degerlendirmelerinin 0grenim durumlarma gore farklilik gosterdigi
varsayllmaktadir. Fdegeri 1,132 ve P degeri ,267 oldugundan hipotez red edilmistir. H8 hipotezinde
tiiketicilerin  renklere iligkin degerlendirmelerinin meslek gruplarina gore farklibk gosterdigi
varsayillmaktadir. F degeri 3,532 ve P=,002 oldugundan hipotez kabul edilmistir. Buna gore tiiketicilerin ev
dekorasyon iriinlerinin renklerine iliskin degerlendirmelerinin meslek gruplarina gore farlilik
gostermektedir. Memurlarin, ev dekorasyon iiriinlerinin renkleri konusunda is¢ilere ve ev hanimlarina gore
farkli goriislere sahip oldugu goriilmektedir. Iscilerinde memur, ev hanimi ve 6grencilere gore farklh
goriislere sahip oldugu, ev hanumlarinin ise, memur, isci, esnaf, emekli ve serbest calisanlarla farkli goriislere
sahip oldugu goriilmektedir. H9 hipotezinde tiiketicilerin renklere iliskin degerlendirmeleri ile satin alma
kararlar1 arasinda iliski oldugu varsayilmaktadir. Korelasyon (r degeri), 673 ve p degeri ,000 oldugundan
hipotez kabul edilmistir. Bu durumda tiiketicilerin renklere iliskin degerlendirmeleri ile satin alma
davrarniglar1 arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir. H10 hipotezinde, tiiketicilerin renklere iliskin
degerlendirmelerinin, satin alma kararlarimi etkiledigi varsayilmaktadir. Bu etki (B =,810 ve p<0,000)
oldugundan istatistiksel olarak anlamlidir. Buna gore, tiiketicilerin ev dekorasyon iiriinlerinin renklerine
iliskin degerlendirmeleri, satin alma davranislarini pozitif yonlii ve dogrudan etkiledigi goriilmektedir. Bu
durumda H10 hipotezi kabul edilmistir.

7. Sonug ve Oneriler

Tiiketicilerin ev dekorasyon tirtinlerini satin almalarinda renklerin etkilerine iliskin degerlendirmelerinin yer
aldig1 bu arastirmada, satin alma davranislari ile {iriinlerin renklerine iliskin degerlendirmelerin demografik
degiskenlere (cinsiyet, gelir durumu, meslek, medeni durum, 6grenim durumu v.b.) gore farklilik gosterip
gostermedigi incelenmistir. Arastirmadan elde edilen bulgulara gore, satin alma davranislarinin kadinlar ve
erkekler arasinda farlilik gosterdigi gozlenmistir. Bu farkliligin renk tercihinde de ortaya c¢iktig:
goriilmektedir. Kadinlar ve erkeklerde, dekorasyon {iriinlerini tercih ederken favori renginin giiven, giic,
sakinlik ve otorite gibi anlamlar1 kapsayan mavi renk oldugu goriilmektedir. Yilmaz ve Erden (2017)
tarafindan yapilan diger bir arastirmada, beyaz, sar1 ve mavi renklerin, kisilerin tiitketim aligkanliklarina
etkisi incelenmis ve mavi renklerin erkekler {izerinde daha az tiiketim etkisi yarattig1 sonucuna ulasilmistir
(Cho vd., 2015). Bu arastirmada ayrica renklerin psikolojik etkisinin cinsiyete gore degisebileceginden sz
edilmektedir. Renklerle ilgili genel kabullerin aksine; psikolojik etkiler, tercihler, kiiltiir, yas gibi demografik
ozelliklerinde renk seciminde etkisi oldugunu sdylenmektedir. Ustaoglu (2007) tarafindan yapilan calisma
sonucunda, cinsiyetler arasinda renk tercihi ve renk kullanumi arasinda anlamli bir iliski oldugu
saptanmistir. Bu agidan arastirma sonuglari ile tutarlilik gostermektedir. Memis (2007) tarafindan yapilan
calisma sonucunda, kadin ve erkekler arasinda renk algisinin farkli olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Bu
sonuca gore kadinlar ve erkekler arasindaki renk tercihinin kigilerin begenilerine gore degisik gosterdigi
tahmin edilmektedir. Aragtirma sonuclar gosteriyor ki kadinlarin ve erkeklerin renk tercihleri farlilik
gostermektedir. Tiiketicilerin yine meslek gruplarina gore ev dekore ederken kullandiklar1 dekorasyon
triinlerinde tercih ettikleri renkler farklilik gostermistir. Arastirmadan elde edilen bir diger bulgulara gore
tiiketicilerin ev dekorasyon diiriinlerini satin almalarinda meslek gruplarina gore goriis farkliliklar
bulunmaktadir. Memurlarin, ev dekorasyon f{iriinlerini satin alma konusunda isgilere, ev hanimlarina ve
ogrencilere gore farkli goriislere sahip oldugu goriilmektedir. Isgilerinde esnaflara gore farklh goriiglere
sahip oldugu goriilmektedir. Ev hanimlarmin ise, isciler ve serbest ¢alisanlarla farkl: goriislere sahip oldugu
goriilmektedir. Meslek gruplari i¢inde ev hanimlarinin belirgin bir seklide diger meslek gruplarina gore ev
dekorasyon tercihlerinde farkli goriislere sahip oldugu gozlenmektedir. Bu farkliliklarin ev dekorasyon
tirtinlerin birincil kullaniallarimin kadinlar olmasimndan kaynakladigi diisiiniilmektedir. Dolayisiyla ev
dekorasyonu iiriinlerini tercih edecek kisi kadin ve ev hanumui ise isletmeler sunu unutmamalidir ki rengin
cok fazla 6nemi vardir. Eti I¢li ve Copur (2008) tarafindan yapilan galismada, pazarlama iletisiminde gorsel
unsurlardan 6zellikle rengin etkisinin oldugu diistilmiistiir. Calisma sonucunda, renklerin 6ncelikle gorsel
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olarak dikkat cekiciligi saglayarak tiiketicinin {iriine yonelmesini saglarken, alisveris yapilan ortamlarin
renkleri de tiiketici davraniglarina yansittigim, 6zellikle kurum kimligi, bu yansima daha net bir bicimde
goriildiigli sonucuna ulasilmistir. Tiiketicilerin yas dagilimi, cinsiyet ve medeni durumlarina gore ev
dekorasyon {iriinlerinde renklerin ne derece dnemli olduguna iliskin degerlendirmelerine bakildiginda tiim
gruplarin ev dekorasyonunda {iriinlerin rengini, % 61,2 ile ¢ok 6nemli buldugu, % 31,4"{intin, {riinlerin
rengini orta derece dnemsedigi, % 7,4’ {iniin ise renklerin tercihlerinde hi¢ éneminin olmadig: belirttigi
goriilmektedir. Medeni durumlarina bakildiginda, evlilerin, ev dekorasyonunda f{iriinlerin rengini, ¢ok
onemli buldugu, bekarlarin ise orta derece Onemsedigi goriilmektedir. Yas gruplarina gore renklerin
onemine iliskin degerlendirmelere bakildiginda, 20-30 yas grubunun, ev dekorasyonunda {iriinlerin rengini
¢ok onemli buldugu goriilmektedir. Dittmar (2001)'mn renk tercihlerini renk isimleri yontemiyle yaptigi
aragtirmasinda, Almanlar'in en ¢ok tercih ettigi rengin mavi renk oldugu bildirilmektedir. Bu arastirmada
renk tercihlerinin yasam boyunca degistigi ortaya konulmus, geng, yetiskin ve yasl arasindaki farkliliklar:
Ol¢mek i¢in daha ¢ok ¢alisma yapilmasini Onerilmistir (Yilmaz ve Erden, 2017: 268). Dolayisiyla aligveris
esnasinda dekorasyon {iriinlerinin (hali, perde, saat aksesuar ) tercihi yapilirken satis elemanlarinin 20-30
yas arahigidaki kigilere {irinleri pazarlarken renge verdikleri 6nemi bilerek o sekilde yaklagmalar
gerekilebilir. Yine cinsiyet gruplarmna gore renklerin Onemine iliskin degerlendirmelere bakildiginda
kadinlarin ¢ok 6nemli buldugu, erkeklerin iriinlerin rengini orta derece 6nemsedigi goriilmektedir. Bu
sonuglara gore dikkat edilmesi gereken unsur ev dekorasyonu tamamlayici parcalarinin tercihinde soz
konusu aligverisi yapan kisi eger kadin ise odanin dizayninda kullanilan renklerin yogunlugu sorularak ona
gore tavsiyelerde bulunulabilir. Bir diger renklerin énemine iliskin degerlendirme de meslek gruplaridir.
Meslek gruplarma bakildiginda, memurlarin, ev hanimlarinin ve 6grencilerin ev dekorasyonunda {iriinlerin
rengini, ¢ok Onemli buldugu, iscilerde, esnaflarda, emeklilerde ve serbest calisanlarda orta derece
onemsedigi oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin renklere iliskin degerlendirmeleri ile satin alma kararlar:
arasinda pozitif yonlii iliski ve etki oldugu goriilmektedir. Bu durumda tiiketicilerin renklere iliskin
degerlendirmelerine etki eden faktorlerin artirllmasi durumunda satin alma davramslarinin pozitif yonlii
etkilenecegi ve satin almalarin artis gosterecegi beklenmektedir. Sen (2015) tarafindan Bursa ilinde yapilan
calismada; bir iletisim araci olan renklerin her birinin farkli anlamlar ifade ettigi, bir alg1 ve duygu yarattigi
gercegi diistiniilerek, pazarlama uygulamalarinin her alaninda bu unsurun {istlendigi roliin yorumlanmasi
amaclanmistir. Calisma sonucunda, bir simgesel iletisim araci olan renk, pazarlama iletisimindeki
uygulamalarinda, giiclii anlamlar ve ifade ettikleri ile tiiketicilerin algisinda ve satin alma davranislarinda
direkt etkili bir konumda oldugu bilgisi ortaya ¢ikmistir. Bu sonug¢ arastirma sonuglariyla tutarlilik
gostermektedir.  Arastirma sonuglari genel olarak degerlendirildiginde, kuskusuz ev dekore ederken
kullanilan renklerin biiyiik 6nem tasidig1r ve tercihleri etkiledigi soylenilebilir. Ayrica cinsiyet, medeni
durum, yas ve meslege gore kisiler dekorasyon tiriin tercihinde bulunurken renklerin tasidiklar1 anlamlara
ve kigilerde uyandirdig etkilere bakarak tercih ettikleri sdylenilebilir. Dolayisiyla ev dekorasyon iiriinlerini
treten isletmelerin ve isletmelerdeki satis elemanlarinin, faaliyete ge¢meden Onceki analiz kisminda, elde
edilen bu sonuglardan faydalanmalari Onerilebilir. Ancak aragtirmanin ana kiitlesinin Yozgat ili ile sinurl
olmas elde edilen sonuglarin genel gecerliligini etkilemektedir. Bu nedenle benzer ¢alismalarin farkl illerde
ve bolgelerde yapilmasi onerilmektedir. Bunun disinda benzer bir aragtirmanin bilgi paylasimina acik, farkl
orneklem gruplar1 {izerinde yiiriitiilmesi durumunda daha farkli sonuglar elde edilebilecegi ©n
goriilmektedir. Renk ve satin alma kararlar1 pazarlamada yer edinmis ¢alisma alanina sahip oldugundan
elde edilen bulgularin ve olusturulan modelin ileride yapilacak arastirmalara kaynak olusturabilecegi
diistintilmektir.
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