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ULUSLARARASI IKON MARKALARIN KIiSiLiK
ARKETIPLERININ ALGILANMASINDA KURUM RENKLERI

OZET

Marka, iiriinlerde sirketleri ayirma ve hem marka sahibi hem de tiiketiciler
icin ekonomik deger olusturma taktiklerini ifade eden bir kavramdir.
Markalarinda insanlar gibi bir kimligi, imaj1, diger markalar tarafindan algilanma
sekli gibi ozellikleri bulunmaktadir. Marka kimligi, marka stratejileri ile yaratilan
bir markaya dair ¢agrisimlar kiimesidir. Giinlimiiz insan1 kendini gerceklestirme
amacina ulasirken ikonik markalar yoluyla kimliklerini ve kisiliklerini sembolik
olarak tanimlama noktasina gelmistir. Bdylelikle tiikketimin bir anlam yaratma
aracina doniiserek birey tarafindan kimligin sembolik ingasinda kullanilir hale
geldigini sdyleyebiliriz.

Yapilan calismalar fark yaratma ve konumlandirma araci olarak markalara
kisilik kazandirmanin, markayr sembolik olarak gii¢lendirdigini, tiiketicilerin
karar siireclerinde etkili oldugunu gdstermektedir. Markalara kisilik kazandirma
siirecinde arketip kavrami onemlidir. Jung'un ortaya ¢ikardig1 arketipleri, Mark
ve Pearson, marka kisiligi olarak yorumlamis ve arketipler sayesinde marka
kisiliklerini hizli bir sekilde algilayabilecegimiz diisiincesinden hareketle marka
gelistirmede kullanilmak iizere on iki ana arketip belirlemislerdir. Marka
unsurlarinin  uyumlu olarak birlesik bir marka kimligi olusturdugunda,
tiiketicilerin markayla daha kolay iliski kurup 6zdeslestikleri goriilmiistiir. Bu
nedenle marka oOzelliklerini ve kimligini belirginlestiren, markaya kisilik
kazandiran, tliketiciyi harekete gegirme etkisine sahip kurumsal kimligin 6nemli
unsurlarindan biri olan kurum rengi ile marka kisiliginin uyumu son derece
onemlidir. Bu baglamda calismamizda tiiketicilerin ikonik markalarin kurum
renklerine kars1 begeni diizeyleri, renklerin kisilik ¢cagrisimlari, markalarin kisilik
cagrisimlari, marka konumlandirma stratejilerinde bigimlendirilen marka
kisilikleri ve Mark ve Pearson’un belirledigi arketipsel marka kisililikleri ile

uyumunun demografik degiskenler kapsaminda incelenmesi amaglanmistir.



Calisma kapsaminda 18 yas ve iistil 537 kisiye yonelik anket yapilmis ve
elde edilen veriler SPSS programi ile degerlendirilerek amacina uygun olarak
analiz edilmistir. Yapilan analizler sonucunda en sevilen rengin %64.1 ile beyaz
ardindan %52.3 ile acik mavi oldugu goriilmiistiir. Kadinlarin en ¢ok begendikleri
renk beyaz, erkeklerin acik mavi olurken en az begenilen renk ise her iki grupta
da acgik pembedir. Siyah, kral; altin sarisi, soytari; agik mavi, bakici; kardinal
kirmizisi, asik ve kral; yesil renk, kasif; turuncu renk, soytari; beyaz renk, bakici;
sicak kirmizi, asik; limon saris1 soytar1 olarak gozlenmistir. Renk cagrisimlari
literatlirle uyumludur. Altin saris1 rengi eglenceli, sicak kirmizi renk tutkulu,
yesil renk dogal, agik mavi renk sevecen, acik pembe renk sevecen, siyah renk
giiclii ve gizemli, mor renk yaratici ve sofistik, turuncu renk eglenceli ve yaratici,
beyaz renk saf, limon sarist renk eglenceli, koyu mavi renk giivenilir, kirmizi
renk tutkulu, kardinal kirmizisi tutkulu ve giiclii olarak gdzlenmistir. Johnson’s
Baby, Harley Davidson, Fiat, Lego, Nivea, Algida ve Adidas, Mark ve Paerson'un
belirledigi marka kisilik arketipleri ile uyumludur. Elde edilen veriler,
tiikketicilerin marka kisilik algilari ile renk kisilik algilarinin uyumlu oldugunu bu
baglamda marka kisilik arketipleri ile kurum renklerinin kisilik arketiplerinin
uyumlu olmasinin arketipsel marka kisiligi algisint giiclendirdigi sonucunu

gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Arketip, Marka Kimligi, Marka Kisiligi, Kurumsal Kimlik,

Kurum Renkleri
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INSTITUTIONAL COLORS IN THE PERCEPTION OF
PERSONALITY ARCHETIES OF INTERNATIONAL ICON
BRANDS

ABSTRACT

Brand is a concept that refers to the tactics of distinguishing companies in
products and creating economic value for both the brand owner and consumers.
Brands have features such as an identity, image and the way they are perceived
by other brands like people. Brand identity is the set of associations about a brand
created by brand strategies. While reaching the goal of self-realization, today's
people have come to the point of symbolically defining their identities and
personalities through iconic brands. Thus, we can say that consumption turns into
a means of creating meaning and becomes used by the individual in the symbolic

construction of identity.

Studies show that adding personality to brands as a means of making a
difference and positioning strengthens the brand symbolically and is effective in
the decision processes of consumers. The concept of archetype is important in the
process of giving personality to brands. Mark and Pearson interpreted the
archetypes revealed by Jung as brand personality and determined twelve main
archetypes to be used in brand development, based on the idea that we can
quickly perceive brand personalities thanks to archetypes. It has been observed
that when the brand elements harmoniously form a unified brand identity,
consumers can relate and identify with the brand more easily. For this reason, the
harmony of corporate color and brand personality, which is one of the important
elements of corporate identity that clarifies brand features and identity, gives
personality to the brand, and has the effect of activating the consumer, is
extremely important. In this context, in our study, it is aimed to examine the
compatibility of consumers with iconic brands against corporate colors,
personality associations of colors, personality connotations of brands, brand
personalities shaped in brand positioning strategies, and archetypal brand
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personalities determined by Mark and Pearson within the scope of demographic

variables.

Within the scope of the study, a survey was conducted for 537 people aged
18 and over and the data obtained were evaluated with the SPSS program and
analyzed in accordance with its purpose. As a result of the analysis, it was seen
that the most popular color was white with 64.1%, followed by light blue with
52.3%. While women's favorite color is white, men's is light blue, the least
favorite color is light pink in both groups. Black, king; golden yellow, jester;
light blue, caretaker; cardinal red, lover and king; green color, explorer; orange
color, jester; white color, caretaker; hot red, in love; observed as a lemon yellow
clown. Color associations are compatible with the literature. Golden yellow is
fun, warm red is passionate, green is natural, light blue is affectionate, light pink
is affectionate, black is strong and mysterious, purple is creative and
sophisticated, orange is fun and creative, white is pure, lemon yellow is fun, dark
blue color is reliable, red color is passionate, cardinal red is observed as
passionate and powerful. It is compatible with brand personality archetypes
identified by Johnson's Baby, Harley Davidson, Fiat, Lego, Nivea, Algida and
Adidas, Mark and Paerson. The data obtained show that consumers' brand
personality perceptions and color personality perceptions are compatible, and in
this context, the compatibility of brand personality archetypes and corporate
colors' personality archetypes strengthens the archetypal brand personality

perception.

Keywords: Archetype, Brand Identity, Brand Personality, Corporate ldentity,

Corporate Colors
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|. GIRIS

Marka kavrami insanin ihtiyaglarin1 karsilama g¢abasi ile birlikte magara
duvarlarinda ki aitlik gostergesi izlerden itibaren karsimiza c¢ikar. Kokleri Eski
Misir, Yunan, Roma ve Cinlilere ait ¢anak, ¢comlek kalintilarinda rastladigimiz
damgalara kadar uzanan marka olgusu ilk defa 1266 da Ingiltere, ‘Firincilar

Damgalama Yasasi1’ ile yasallagmistir.

Carl G. Jung’a gore her insan ’kendini gerceklestirme’ amaci tagir. Kendini
gerceklestirmek icin insanin kendini tanimasi gerekir. Kendini gergeklestirme
bireyin, kendi yeteneklerini sonuna kadar kullanarak istedigi yere gelebilme,
hedeflerine ulasabilme istegi yani dogustan getirdigi potansiyelleri davranisa

doniistiirebilme, ortaya koyabilme ihtiyact ve ¢abasidir (Maslow, 1970:241).

Giinlimiiz insan1 kendini ger¢eklestirme amacina ulasirken markalar yoluyla
kimliklerini ve kisiliklerini sembolik olarak tanimlar hale gelmistir. Descartes’in
"diislinliyorum dyleyse varim’ mottosu, ‘tiiketiyorum dyleyse varim’ mottosuna
donlismiis (Bayhan, 2011:221); birey kendini gergeklestirmek i¢in potansiyelini
ortaya koymak yerine ireticiler tarafindan sunulan hazir kisilikleri satin alarak
kendini tanimlamaya baglamistir. Boylelikle tiiketimin bir anlam yaratma aracina
dontiserek birey tarafindan kimligin sembolik insasinda kullanilir hale geldigini

sOyleyebiliriz.

Nobel Ekonomi Odiillii Daniel Kahneman ve Richard Thaler ¢alismalariyla
klasik iktisadin argiimanlarin1 zayiflatarak, bireylerin karar ve tercihlerinde
rasyonel ya da irrasyonel davranabildigini ortaya koydugundan beri ’kisilik’ ve
’kigilik kuramlar1’ marka uzmanlarinin ¢alisma alanina girmis; ’farklilagtirma ve
konumlandirma’ stratejilerinin odak noktasi haline gelmistir. Yapilan ¢aligsmalar
fark yaratma ve konumlandirma araci olarak markalara kisilik kazandirmanin,
markayr sembolik olarak giiclendirdigini, tiiketicilerin karar siireclerinde etkili

oldugunu gostermistir.



Bu noktada tiiketim kavramina odaklandigimizda iiretim iliskileri tizerinden
kurgulandigin1t ve iretim iligkilerinde yasanan degisikliklerin sanat, edebiyat,
siyaset, ekonomi ve tiiketim iliskilerini hizla sekillendirerek yasamin her alanina

yayildigini goriiyoruz.

Uretim iligkilerini degerlendirirken de tarihsel siirece bakmak gerekir,
Genel bir degerlendirme yapildiginda yirminci yiizyilin ilk yarisinda diinyamizda
biiyiik degisimlerin, sosyal, siyasal, ekonomik doéniisiimlerin ve devrimlerin
yasanmig, ikinci yarisinda ise devrimlerin ¢ogunun yok olusunu hazirlayan
degisimlerin ivme kazanarak yeni gelismeler ve paradigmalarla giinimiizii etkisi

altina aldig1 goriliir.

Alvin Toffler *Ugiincii Dalga’ adl1 eserinde insanlik tarihini tarim, endiistri
ve simdi i¢cinde yasadigimiz dénem bilgi ve teknoloji donemleri olarak ti¢ doneme
ayirir. Tarim devrimi bin yi1l gibi uzun bir siirecte gelisirken, endiistri devrimi {i¢
yilizyillik bir siiregte gelismis, iginde bulundugumuz teknoloji ve bilgi devriminin
ise onar yillik biiylik patlamalarla tamamlanacagini 6ngdrmiistiir (Toffler, 2018).
Bu ¢ donemi modern Oncesi, modern, postmodern donemler olarak da

adlandirabiliriz.

Modern 6ncesi donem tarima ve feodal yapiya dayanirken modern dénem,
aklin ve bilimin egemen oldugu sanayilesmis bir toplumsal yapiya doniigsmiistiir.
Modernizm ve onun dayandigi aydinlanma projesi, akila ve bilime sonsuz bir
gliveni ifade eden ‘Akil Cagi’ donemidir. Featherson diinyanin iktisadi ve
yonetsel olarak akilcilastirilmasini ifade eden modernitenin geleneksel diizenle
karsitlik i¢inde ele alindigini sdyler (2005:21-22). Boylece tanrt merkezli bir
diinyadan insan merkezli bir diinyaya gecilerek bilginin ve aklin egemenliginde,
diinyanin insan kontrolii altina girebilecegi ve insanlifin, yeni bir diinya inga

edebilecegi diislincesi, sdylemi ve kurami hakim olmustur.

Modernizm;  biiyilk  sOylemlerin, kuramlarin, evrensel yasalarin,
ideolojilerin, {itopyalarin, yargilarin, bilimsel ve akilct perspektiflerin
gelistirildigi ve tek bir dogruyu aramaya yonelmenin kabul gordiigii bir donemdir.
Bu dénemde Darwin, Marx, Freud, Taylor gibi diistiniir ve bilim insanlar1 sosyal
olaylar1 uygulamali olarak agiklamaya c¢aba goOstermistir. Sanayilesen ve

kalabaliklasan kentlere hiicum eden niifusun yarattigi ‘kitle kiiltiirii’, yasama



damgasini vurmustur. Modernizmin, akil ve bilime dayali olmasi, endiistriyel
tiretimin buharli makinalar sayesinde artmasina, kol giiciine dayali vasifli
isciliklerin gelismesine, uzmanliklarin ortaya ¢ikmasina, montaja dayali kitlesel
standart triinlerin Uretilebilmesine olanak saglamistir. Modernist anlayis, akilct
diizenin olusturulmas: ile maddi gelisimi ve toplumsal refah1 gergeklestirmeye
calismis; pozitivizm, deneyselcilik ve bilim modernizmi agiklayabilecek
sozciikler olarak ortaya ¢ikmistir. Bu kavramlara gore olusturulacak diinya goriisii
ve yasam bicimi; siirekli ilerleme, bilim ve aklin istiinligi, laikligin iginde
oldugu bireysel haklarin korundugu demokrasiyi igerir (Odabasi, 2017:27).
Modernizmin iiretim ve yonetim tarzi iki 6nemli kurumu gergeklestirmistir. Bir
sey pargalarinin toplamidir diisiincesine, 6n kabuliine dayanan yiiriiyen bantlarda
yapilan ‘kitle iiretimi’; ikincisi ise, hiyerarsi diizen olusturmanin ana ilkesidir
diyen ‘biirokratik orgiitlenme’ bigimidir. Modernist endiistri ekonomik biiylimeye
odaklanarak biiylik miktarlarda {iriin liretmeyi ve merkezi otoriteye bagli onun
tarafindan yonetilen ve kontrol edilen ¢ok sayida calisan insan varligini
gerceklestirmistir. Kitle liretimi, kitle tiikketimi ve kitle kiiltiirii bu dénemin temel

ozellikleridir.

Moderniteyi ve modernitedeki tliketim iliskilerini incelerken ddnemin
hakim iretim bi¢cimi Fordizmi iyi incelemek gerekir. Henry Ford’un Kkitlesel
olarak bant ilizerinde montaja dayali ve gilinde sekiz saat ¢alisip oldukca iyi
kazanan iscilerle T modelini tiretmesi Fordizm kavraminin baslangici kabul edilir.
Murray bu donemi “Henry Ford’un oOnciiliiglinii yaptigi sirr1 seri lretim
sistemlerinde yatan bir sanayi donemi” (1995:47) olarak ifade eder. Kar ve
verimliligin biiyliyerek artmasina neden olan bu ilkelerin uygulanmasi, 6lgek
ekonomilerine hizli bir bi¢imde ulasilmasi i¢in hemen hemen tiim iiriinlerin
iiretilmesine uygulanmis ve yirminci ylizyilla damgasimi vurmustur (Odabasi,
2017:27). Harvey ise “Kitle liretiminin kitle tiiketimi, emek giiciiniin yeniden
tiretiminde yeni bir sistem, emegin denetiminde ve yonetiminde yeni bir politika,
yeni bir estetik ve psikoloji” olarak ifade ederek yeni bir toplumsal yapinin
olusumuna isaret eder (2003:148). Bu iliski, Fordizm ile mekaniklesmeyi es tutan
algilamalara ve bunun modernlesmenin merkezine yerlestirilmesine neden

olmustur.



I. ve II. Diinya Savaslar1 ve bunlarin getirdigi karamsarlik ve umutsuzluk
duygular1 ile modernizmin 6nemli Onermesi olan ’hiimanizma’ kavramindan
uzaklasilmistir. Bu durum modernligin dayandigi akil ve bilime kuskuyla
bakilmasina, bunlara yonelik giivensizligin ortaya ¢ikmasina ve simdiyi yasamaya
acik olan insanlarin kii¢iik s6ylemlere yonelmesine neden olmustur. Biiyliik umut
baglanan ideallere, total sdylemlere, biiylik projelere, biiylik anlatilara,
ideolojilere kuskuyla bakilmaya ve masal olarak adlandirilmaya baslanmis,
sonugta ideolojisizlik egemen olmustur. Insanlik aclik, sefalet, savas, Oliim,
yoksulluk, issizlik, ¢evre kirliligi ve niikleer tehditler gibi sorunlarla kars1 karsiya

gelmistir (Odabasi, 2017:21).

Fordizm, 1970’li yillarda kitle iiretiminde ortaya ¢ikan sorunlar ve arz talep
piyasasindaki istikrarin bozulmasi sonucu kriz baskist altina girmistir. Bir
taraftan kiigiik ve istikrarli olmayan ve siirekli degisen tiiketici tercihleri artarken,
diger taraftan esnek iiretim, uzmanlik egemen olarak yeni is tanimlar1 ve
endiistriyel iligkilerin dogmasina baski yapmaya baslamistir. Krizin sosyal ve
politik yonii ise ¢alisma ve tiikketim kaliplarina carpik kentlesmelere, g¢evre
kirliligine, doga dengesinin bozulmasina konulan tepkilerdir. Paris’teki 6grenci
hareketi ile baslayan 1970’lerdeki ekonomik krizle siiregelen ayaklanmalar ve
tepkiler, Fordist ilkelere dayal1 bir iiretim ve tiikketim modeline yoneliktir. Montaj
hattindaki sinirli beceriye sahip calisanlarin karsiti olarak takim g¢aligmalarina
bagli toplam kalite anlayis1 uygulamalar1 6nem kazanir ve kalitesiz ve hatali {irlin
ylzdesini diisiirerek, tam zamaninda stoksuz calisma ve boylece verimliligi
artirmak hedeflenir (Odabasi, 2017:30). Post-Fordizm olarak ifade edilen bu
siire¢ postmodernizme gecis siireci ile baglantilidir. Post-Fordizm’in belirleyici
Ozelliklerinin basinda gelen ‘esneklik’, sadece iiretim sisteminde kendini
gostermekle kalmayip, toplumun yasam bi¢imini de derinden etkilemeye devam
eder. Bu donemin isgilerinden istenen esneklik, daha fazla beceri ve egitimi
zorunlu kilar ve iscileri farklilasmis bireyler haline getirir. Sonucgta, mikro
diizeyde fabrika ve caligma yerlerinde baslayan ve tiim toplumun farklilagmasina
yol acan silire¢ islemeye baglar. Seri liretimden c¢ikmis standart {riinlere ilgi
azalirken kisiye 0zel, 1smarlama, yiiksek kalite 6zelligine sahip iiriinlere talep
artar. Marka; imaj, Uriin kalitesiyle birlikte ve bunlarin tasiyicilari olarak

tiiketicilere sunulur. Yenilestirme ve moda baskis1 {irlinlerin émriinii kisaltir ve



rekabeti artirir (Odabasi, 2017:21). Toffler’in Ugiincii Dalga olarak tanimladig:
bu donem yeni bir yasam tarzini beraberinde getirmistir. Bu yasam tarzi, gesitli
ve yenilenebilir enerji kaynaklarina, eski fabrika diizenini etkisiz hale getiren
iiretim siireclerine, yeni bir aile yapisina, ’elektronik ev’ denebilecek yeni bir
kuruma ve eskisinden tepeden tirnaga farkli okul ve kurum yapilarina doniisiir.
Ortaya c¢ikan uygarlik senkronizasyondan, standartlagmadan, merkezi
birimlerden, hiyerarsik yOnetim bi¢iminden, enerji, para ve giliciin tek elde

toplanmasindan uzaktir (2018:17).

Postmodern ya da endiistri sonrasi donem olarak ifade edilen bu donem,
teknolojide biiyliik atilimlarin oldugu ve iiretimin sinirsiz hale geldigi bir
donemdir. Kol giiciiniin yerine beyin giiciiniin, bilgisayar teknolojisinin baskin
piyasa kurallarinin mutlak hakimiyeti s6z konusudur. Biiro c¢alisanlari hem
sayisal olarak hem de kazang olarak fabrika is¢ilerinin Oniine ge¢mistir. Bilgi ve
teknoloji iireten ve dagitan is alanlarinin gelistigi ve biiylidiigii bir donemin adidir
postmodernizm (Odabasi, 2017:25). Fabrika iscilerinin yerini ofis gorevlileri,
bilgisayar uzmanlarinin aldigi makine giiriiltiisiinden uzak, bdliinmemis agik
alanlarda herkesin normal sokak kiyafetiyle calisabildigi, calisanlarin calisma
saatlerini ayarlayabildigi, ortak calisma alanlarinda serbestce hareket edebildigi,
hiyerarsi farki gézetmeden herkesin rahatca sohbet edebildigi kisacasi insanlarin
robotlagtirilmaya ¢alisildign Ikinci Dalga fabrika ortami yerine, makinelerin -
bilgisayarlarin- insanlastirilmaya c¢alisildigi ve personelin insan gibi ¢alistig,
kitlesel iiretimin geride birakildigr (Toffler, 2018:230) bir donemdir gelinen

siirec.

Uretim bicimindeki bu degisim bireyin &n plana ¢ikmasi ile insanmn kendi
kimligini bulmak i¢in miicadele ettigi ve bazilarmin kisiliklerini yeniden
biitiinlestirebilmek i¢in ‘yiiksek biling’ arastirmalarina yoneligini getirir. Tiiketim
kiltiriine bu arastirmalar ve kimlik arayislari, {iriinlerin sadece fonksiyonel
ozelliklerine gore tiiketilmesinden, sembolik olarak tiiketilmesine dogru hizli bir
kayma bi¢iminde kendini gostererek yansiyacaktir. Postmodern tiiketici, diisler
diinyasinda kendi olusturdugu ya da kendisine sunulan fantezileri, tiiketim
yoluyla gerceklestirme yolunu tercih eder. Uretim kiiltiiriinden tiiketim kiiltiiriine,

tirlin kiiltiirinden marka ve ima;j kiiltiirline gec¢is ve doniisiim ger¢eklesmistir. Bir



baska deyisle, ‘fonksiyonel tiiketim’den uzaklasip, ‘sembolik tiiketim’e yoOnelis

her alanda gézlemlenmeye baslanmistir (Odabasi, 2017:129).

Kisiligini bulmak, ‘kendini gergeklestirmek’ isteyen birey i¢in ‘tiiketim’in
bir anlam yaratma aracina doniiserek birey tarafindan kimligin sembolik
insasinda kullanilmasi, ‘kisilik’ ve ‘kisilik kuramlari’ni marka uzmanlarinin
calisma alanina dahil ederek ‘farklilastirma ve konumlandirma’ stratejilerinin
odak noktas1 haline getirmistir. Yapilan c¢aligmalar ‘fark yaratma’ ve
‘konumlandirma’ araci olarak markalara kisilik kazandirmanin, markay1 sembolik
olarak giliclendirdigini, tiiketicilerin karar siireclerinde etkili oldugunu

gostermistir.

Carl G. Jung mitleri insanligin ortak ruhunun hikayesi olarak goriir ve
mitler aracilig1 ile bu hikdyenin temel davranis Oriintiileri olarak ortaya ¢iktiginmi
ifade eder (1959). Jung’un Arketipler olarak adlandirdigi bu temel davranis
kaliplar1 kolektif bilingdisinda yer alir ve kisisel biling disindaki komplekslerle
siirekli iligki i¢indedir (1959:109). Bireyler yasadiklar1 deneyimleri nasil kendi
biling dislarinda biriktiriyorlarsa insanlik da insanin var oldugu andan itibaren
edindigi deneyimleri kolektif biling disinda biriktirir. Kollektif bilingdisindaki
Jung’un arketip olarak tanimladig1 bu evrensel deneyimler nesilden nesile tekrar
eder ve benligin bir parcasi haline gelir. Stevens (1982:62) arketipleri ‘‘davranisa
hazir bulunma yapilari’> olarak tamimlayarak arketiplerin davranislarimizi
tetikleme islevinden s6z eder. Bu agidan bakildiginda arketiplerin tiiketicilerin
markalarla iliskilerini etkiledigi sdylenebilir. Insanlar, tiiketimleri araciligiyla
arzu ve isteklerinin 6zelliklerini belirtmek ya da iletisimde bulunmak isterler ki
bu {riinlin sembolik yoniidiir. Buna kuramsal olarak ‘uzatilmis benlik’ ya da
‘sembolik benlik tamamlama’ denilmektedir. Pazarlama sosyologu olan Piere
Martineau’nun “’iirlin ya da marka imaj1 tiiketicinin kisiligini, benliginin bir
semboliidiir’” soylemi markalarin, tiiketicilerin kimliklerini insasinda nasil etkili

oldugunu ifade eder.

Benlik-uyumu kavraminin temel varsayimai, tiiketicilerin iirtinleri kendilerini
tanimlamanin bir yolu olarak kullandig1 ve kendi benliklerini ifade etmek i¢in
belirli bir kisilige sahip markalar1 satin aldigidir (Belk, 1988; Aaker, 2009). Bu
ozellikler, bireyin sahip olmay: istedigi ya da sahip oldugu belli o6zellikler

hakkinda ipuglar1 verebilmektedir. “’Ne tiikettigini sdyle, kim oldugunu
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soyleyeyim’’ sdzii buna yonelik olarak gelistirilmistir. Uriin ve hizmetler,
sembolik olarak tiiketicinin bu iirlinler araciligiyla ne olabilecegini gosterdigi gibi
onlarsiz ne olmayacagini1 da belirtir. Dolayisiyla tiiketimin sembolik bir yoni
oldugunu ve tiiketimin sembolik yonii ile kendimiz hakkinda bir seyler iletmek
istedigimizi sOylemek yerinde olur. Birgok iiriinde var olan sembolizm 6zelligi,
bunlarin satin alinmasinda ve tiiketilmesinde ana nedeni olusturabilmektedir.
Uriinlerin sosyal araglar olarak roliinii anlamanin 6nemli ve anlamli bir yolu,
onlar1 birey ile baskalar1 arasinda bir iletisim araci olarak gorev yapan semboller
biciminde kabullenmektir. Uriiniin sembolik sosyal siniflandirmasi, tiiketicinin
kendisini dogrudan onunla iligskilendirmesini, kendi benlik kavrami ile iirliniin
anlaminin Ortlismesini saglar (Odabasi, 2017:131). Bu semboller diinyasinin
icinde bulunmak, ‘benlik’ kavraminin semboller araciligiyla gerceklesmesini
olanakli kilar. O halde, iirtinlerin ve hizmetlerin tiiketimi, benligin ve kimligin
tanimina katkida bulunur denilebilir. Birey olarak tiiketicilerin birden fazla benlik
kavramina sahip olduklar1 da sdylenebilir (Odabasi, 2017:133).

Gilinimiizde tiiketicilerin kendi sembolik kimliklerini, {rlinlerin ve
markalarin sembolik yararlariyla Ortiistiirmeye, Ozdeslestirmeye c¢alismalari
reddedilemez bir gercek olarak Onilimiize c¢ikar. Dolayisiyla lriinler arasinda
benzerliklerin oldugu goriildiigiinde tiiketicilerin iirline agik olmalarin1 saglamak
ve vazgecemeyecegi bir marka sadakati yaratabilmek reklamcilarin en Snemli
gorevlilerindendir (Odabasi, 2017:140). Isletmelerin marka degerini olusturan
unsurlardan biri olan marka sadakati (Aaker, 2009), markay1r degistirme
davranisina sebep olma potansiyeline sahip pazarlama cabalar1 ve durumsal
etkilere ragmen, tliketicinin tercih ettigi bir mal ya da hizmeti gelecekte de
yeniden satin almaya yonelik gosterdigi olumlu tutum ve derin bir baghliktir
(Oliver, 2010 ve Tuominen, 1999). Sadik miisteriler, sadik olmayanlara gore
markaya daha olumlu tepkiler gosterirler (Grover ve Srinivasan 1992). Marka

sadakati yaratmak giiniimiizdeki sirketlerin en biiyiilk amaglarindandir.

Uriin sembolizmi, toplumsal diizeyde reklamcilar, marka ydneticileri,
tasarimcilar gibi uzmanlar tarafindan tretilmektedir. Tiiketicinin bireysel ve
sosyal diinyasinin yaratilmasi ve devam ettirilmesinde tiiketim, ‘anlamlar ve
degerler’ sunabildiginde, reklam sembolik anlamlarin yaratilmasinda Onemli

kaynaklardan biri olarak kabullenilmektedir. Yaratilan kiiltiirel anlamlar



markalara aktarilmakta ve markalar kimligin, benligin yaratilmasinda ve
siirdiiriilmesinde sembolik kaynaklar olarak kullanilmaktadir. Kisaca, iirlinlerin
hem sosyal anlamlar1 hem de o6zel, bireysel anlamlar1 igin tiiketildikleri
soylenebilir. Yaygin olarak kullanilan ’var olmak goériinmektir’” s6zii bu durumu

aciklayabilecek en giizel s6z olarak gosterilebilir (Odabasi, 2017:132).

Ureticiler, markalariyla vaat edecekleri 6zellikleri bulabilmek igin toplumun
psikolojik ve kiiltlirel yapisini incelemeye baslamislardir. Yapilan bu incelemeler
sonucunda ortaya ¢ikan bulgular ise markaya yiiklenecek simgeleri bigimlendirir.
Markalarin gercek anlamimin ya da ifade edilen sekliyle ’marka 06zii’niin
aranmasi, reklamcilari, Ttriinler ve onlarin 06zelliklerinden uzaklastirarak
markalarin kiiltiir ve insanlarin hayatlar1 agisindan ne ifade ettigine yonelik
psikolojik ve antropolojik incelemeye yoneltmistir. Daha Onceleri ‘iiretim’in
temel alinmasi nedeniyle ‘markalama’ bir yan is seklinde disiiniiliirken
giinimiizde sirketler {iriin Uretse de tiiketicilerin marka satin aldig1 gerceginin

hayati 6nem tasidigi diistiniilmektedir (Klein, 2002:30-31).

Isletmelerin tiiketici istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda, iiriin ve hizmetleri
ile ilgili olarak 1yi bir marka kimligi olusturmalar1 ve bu marka kimligini
tutundurma ve konumlandirma faaliyetleri ile tiiketicilere aktararak, tiiketici
zihninde iyi bir marka imaji olusturmalar1 gerekir. Marka kimligi, marka
stratejileri ile yaratilan bir markaya dair ¢agrisimlar kiimesidir. Fonksiyonel,
duygusal veya kisisel faydalari1 iceren deger dnermesi yaratarak marka ile miisteri
arasinda bir iliski kurmaya yardimci olur. Marka kimliginin gelistirilmesi iizerine
calisan Aaker marka kimligine iiriin, kurum, kisi ve sembol olmak {izere dort

perspektifle yaklasir (2009:84).

Uriin olarak marka, iiriin kapsami, iiriin o6zellikleri, iiriiniin Kkalitesi,
kullanim alanlari, kullanicilar ve iiretildigi iilke olmak {izere alt1 boyuttan olusur.
Uriin ile marka arasindaki temel fark kimliklendirme ile ortaya cikar. Uriin tiim
ozellikleri ile tanimlanarak kimlik kazandirilir ve markaya gecis yapilir.

Kimliklendirilmis tiriin markaya doniisiir.

Kurum olarak marka, kurum 6zellikleri, yerel/kiiresel iki boyuttan olusur ve
markanin sahip oldugu {riin veya hizmetin yerine kurumun Ozelliklerine

odaklanir ve kimligi olmayan, tanimlanmamis bir kurumun gelecegi olamaz.



Kisi olarak marka, marka kisiligi, marka miisteri iliskileri olmak tizere iki
boyuttan olusur. Marka kisiligi, insan karakterine bagli olarak yapilandirilmisg

Ozuni ifade eder.

Sembol olarak marka, gorsel kimlige ve deneyime odaklanarak gorsel imge
ve metaforlar, marka ge¢misi/miras1 olmak {izere iki boyuttan olusur (Aaker,
2009:100). Gorsel kimlik ise; amblem, logo, marka ismi, renk ve ambalaj olmak

iizere bes ana unsurdan olusur (Perry ve Wisnom, 2003:21).

Kurumsal kimlik ise bir kurumun gériinen yiiziine verilen isimdir. Kurumun
imzasidir ve zorunlu olmadig siirece degismez olarak tasarlanir. ‘Gorsel kimlik’,
‘kurumsal iletisim’, ‘kurumsal davranis’, ‘kurum felsefesini’ de iginde barindiran
‘kurumsal kimlik> firma icin olusturdugu imajla tiiketicinin zihnine kazinir
(Pilici, 2008:98-99). Kurumsal kimlik ve marka kimligi uyumlu olmazsa gii¢lii
bir marka yaratilamaz. Gorsel kimlik ile kurum kimligi sembollestirilerek, gorsel
ve sozlii bir mesaj olarak aliciya iletilir. ‘Gorsel kimlik’ amblem, logo, font ve
renk ana unsurlar ile ‘kurumsal kimligin’ 6nemli bir bilesenidir. Kurum kimligi
bu somut gorsel unsurlarin yani sira kurulusun orgilitlenmesinin ne sekilde
oldugunu, merkezi olup olmadigini, alanlarini, subelerini, markalarin1 kapsayan
bir kavramdir. Kurumun gorsel kimligi ve markanin gorsel kimligi tutarh
olmalidir. Kurumu ve markay1 bir biitlinliik ve tutarlik i¢inde yansitma amaci
tagiyan ‘gorsel kimligin’ ana unsuru logo, yazi karakteri (font), amblem, renkten
olusur ve markanin, kurumun imzas1 yerine geger. Logoda kullanilan renkler,
kurumsal renkler olarak belirlenir (bazen yanina uyumlu bir renk eklenir) ve
gorsel kimligin diger bilesenleri: ambalaj, ofis tasarimi, ¢alisanlarin giyim
kusami, arag istii giydirme, antetli kagit, faaliyet raporlarina kadar her yerde
karsimiza ¢ikar. ’Gorsel kimligin temel amaci markayi bir biitiinliikk ve tutarlilik
iginde yansitmaktir’’ (Pilici, 2008:100). Renk bu biitiinliik ve tutarlilik i¢in en

etkili araglardan biridir.

Ayrica renkler, kisilerin direk duygusal yoniini tetikledigi, bir seye
konsantre olmalarini ve yeni bir sey dgrenmelerini etkiledigi i¢cin kurumlar ve
markalar i¢in onemli bir kavram haline gelmistir. Renklerin hem fiziksel hem
psikolojik hem sosyolojik sonsuz zihinsel ¢agrisimlar1 vardir ve kisinin psikolojik
ihtiyaclarini kargilama seviyesini etkileyen dnemli bir faktordiir. Renk, tasarimei

icin basat 6gelerden biridir. Iyi organize edilmis, yerinde kullanilan bir renk
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calismasi sayesinde isleve hizmet eden basarili bir tasarim olusturulabilir. Dogru
kullanilan renkler tasarima enerji ve basart kazandirir (Ucgar, 2019:103).
Renklerin fiziksel, psikolojik ve kiiltiirel etkilerinin olmasi, renkleri insanlarin
davranig, tutum ve karar alma mekanizmalarinda etkili bir faktér yapar. Bazi
etkileri giliclendiren ya da orten etkisiyle renk etkisini bilincaltinda gdsterir.
Insanlar renklerin kendilerine yapacag: etkinin farkinda olmamalar1 nedeniyle,
savunma mekanizmasi olusturmazlar. Tiiketiciler rengi sadece gdérmezler, ayni
zamanda hissederek beyinlerinde bilingsel bir siiregten gecirirler. Bir rengin
insanda yarattig1 duygular ve bireyin bu duygulara kars tepkisi, farkli renklerin
satin alma davraniglar iizerindeki etkileri incelenerek tespit edilebilir (Teker,
2009:176). Yapilan arastirmalar iiriin renginin satin alma ve se¢me davranisi
tizerindeki etkisini gostermis, yalnizca ambalaj renginin degistirilmesiyle ¢ok
sasirtict sonuglar gozlenmistir (Okay, 2013:136). Rengin kiiltiirel etkileri de
diigtintildiiginde marka kimligini giiglendiren kisilik kazandiran bir 6ge olarak
marka kisiligi ile uyumlu olmasi tiiketicilerin satin alma tercihlerini olumlu yonde
etkileyecek ve kalict bir kurumsal kimlik ingas1 saglayacaktir. Bu nedenle
kurumsal kimlik tasariminda kullanilan renkler marka kisiligi ile uyumlu

oldugunda yaratilmak istenen imaj giliclenecektir.

Marka kisiliginin gelistirilmesi ve desteklenmesi markanin rakiplerinden
farklilasmas1 konusunda en Onemli faktorlerdendir. J. Aaker (2009) insani
ozelliklerin marka Ozelliklerine benzetilerek tanimlanmasmi ‘marka kisiligi’
olarak ifade eder ve bireyin kisilik 6zellikleri gibi markalarin kisilik 6zelliklerini
belirler. Onun Psikolojideki ‘Bes Biiyilk Faktor’ kuramindan faydalanarak
gelistirdigi ‘Marka Kisilik Olgegi’, literatiirde en fazla kullanilan modeldir. Mark
ve Pearson (2001) da ‘Marka Kisilik Olgegi’nin zayif oldugu noktalardan yola
cikarak Carl G. Jung’un (1916) Platon’dan ilham alarak gelistirdigi arketip
kavramimi temel alan ‘Arketipsel Marka Kisiligi Modelini’ gelistirirler. Jung’un
kisilik kuramini temel alan bu model marka kisiliklerini de tipki insan
kisiliklerini  algiladigimiz  gibi  arketipler sayesinde hizli bir sekilde
algilayabilecegimiz diisiincesinden hareket ederek giivenirligi olan 12 major
arketip belirlemistir. Son yillarda uluslararasi pazarda faaliyet gosteren
firmalarin, sagladigr avantajlar1 nedeniyle, kitlesel pazarlama g¢alismalarina

yoneldikleri gozlenmektedir. Yapilan caligmalar ‘Arketipsel Marka Kisilikleri
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Modeli’nin uluslararast firmalarin bu amaglarina ulagsmalarinda onemli bir

yardimci oldugunu gostermistir.

Anlik iletisim firsatlarinin mevcut oldugu bilgi toplumunda tiiketiciler ¢ok
fazla uyaranla karsi karsiyadir. Markalarin tiiketicilerin dikkatini ¢ekerek
mesajlarin1 hizli ve net olarak iletmeleri gerekir. Bu nedenle markalar biitiin
faaliyet ve iletisimlerini tiiketicilerin beklentilerine yonelik mantiksal ve
duygusal kanitlar tasiyan birer kimlik gibi tasarlamakta ve belli marka kisilik
kaliplarim  kullanmaktadirlar. Bu noktada marka o6zelliklerini ve kimligini
belirginlestiren, markaya kisilik kazandiran tiiketiciyi harekete gecirme etkisine
sahip kurumsal kimligin 6nemli unsurlarindan biri olan ‘kurum rengi’ ile ‘Marka
Kisiligi’nin uyumu 6nemlidir. Calismada Mark ve Pearson’un ‘Arketipsel Marka
Kisilik Olgegi’inden uyarlanan vyargilarla ve literatiirdeki arastirmalardan
olusturulan renklerin kisilik ¢agrisimlar1 ile bir anket hazirlanmistir. Anket
sonucunda elde edilen verilerle Tiirkiye pazarinda var olan uluslarasi ikon
markalarin kisilik arketiplerinin algilanma diizeyi ve kurum renklerinin algilanan
kisilik 0Ozelligi karsilagtirilarak kurum renklerinin marka kisilik algisim

destekleyip desteklemedigi ortaya konmaya ¢aligilmistir.

Calismanin birinci bolimii giris boliimiidiir. Bu boéliimde marka kavrami
tretim iligkileri baglaminda degerlendirilmis; postmodernizm baglaminda
‘tilketim kavrami’ ele alinarak, marka kisiligi, arketipsel marka kisiligi, kurum
kimligi, gorsel kimligin bir unsuru olarak renk ve markalar agisindan rengin
onemine deginilerek kavramsal ¢erceve ¢izilmistir. Arastirmanin konusu, problem
climlesi, amaci, onemi, sinirlamalar1 verildikten sonra metodolojisine iliskin

detaylara yer verilmistir.

Ikinci boliimiinde marka kavrami ve tarihsel siireci aciklanarak marka
kimligini olusturan bilesenler ele alinmistir. Marka kimligi bilesenlerinden marka
kisiligi literatiirde en cok kullanilan modeller iizerinden acgiklanarak, marka
kimligi ve gorsel kimlik kavramlar1 ele alinmistir. Siklikla karigtirilan marka
konumu ve marka imaj1 kavramlarina aciklik getirilerek ikon markalarin olugum

siirecine yer verilmistir.

Ugiincii béliimde kurum kimligi kavrami, kurum kimliginin unsurlari, gorsel

kimlik ve gorsel kimlik elemanlar1 ele alinmistir.
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Dordiincii  boliimde  tiiketici  davraniglarina temel olusturan kisilik

kuramlarindan en 6nemlileri incelenmistir.

Besinci boliimde ise ¢alismanin ana konularindan biri olmasi nedeniyle
Mark ve Pearson’in ‘Arketipsel Marka Kisiligi’ kavrami, ‘12 Arketip’ ve
‘Arketipsel Marka Kisilik Olgegi’ literetiirdeki arastirmalar iizerinden drnekler

verilerek agiklanmistir.

Altinc1 boliimde renk kavraminin fizyolojik, psikolojik ve kiiltiirel algilari

ve tiiketici davranislarina etkisi ele alinmaktadir.
Yedinci boliimde arastirma sonucunda ulasilan bulgular ele alinmstir.
Sekizinci boliimde tartigma ve yoruma yer verilmistir.

Dokuzuncu béliimde de sonug ve dneriler yer almaktadir.

A. Arastirmanin Konusu

Bir iiriin piyasa siiriildiiglinde, ismi, logosu, essiz bir ambalaji ve ¢ok iyi
tasarim oOzellikleri olmasma ragmen, gercekte heniiz marka degildir. Isimler,
logolar ve tasarimlar markanin maddesel damgalaridir. Uriiniin heniiz bir gegmisi
olmadig1 i¢in bu damgalar bos ve anlamdan yoksundur. Zamanla tiiketici
deneyimleri ile bu damganin alti anlamla dolar ve marka yaratilir. Bir marka
sirketler, kiiltiir endiistrileri, elestirmenler/perakende saticilar1 ve misteriler
onunla ilgili hikayeler anlattiginda gergekten ortaya ¢ikar. Bu hikayeler giinliik
sosyal yasam ile cakistiginda gelenekleri olusturur. Bu ortak anlayislarin
pekiserek yerlesmesi markayr olusturur. Bir markayr giiclii kilan sey, bu
algilamalarin ortak dogasidir. Giinliik iletisimde ger¢ekmis gibi algilanan
hikayeler gelenege doniiserek siirekli giiclenirler ve miisteriler markanin
hikayelerine kendi kimlik degerleri agisindan deger verirler. Postmodernizmle
birlikte kendini ifade etme kanali olarak rol iistlenen markalar, miisterilerin kendi
kimliklerini insa ederken degerli bulduklar1 hikayelerle doldurulmuslardir.
Tiketiciler, hayran olduklar1 idealleri somutlastiran markalara ve olmak

istedikleri kisiligi ifade etmelerine yardimci olan markalara akin etmektedirler

(Holt, 2005:19).
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Markanin konumunu belirleyen marka kimligi ve kurum kimligi
stratejileridir. Kurum kimligi, bir isletmenin kisiligini ifade eder. Bu kimlik
kurulusta c¢alisanlarin davranislari, kurulusun iletisim bi¢imleri, kurulusun
felsefesi ve gorsel kimlikten olusur (Teker, 2009:169). Gorsel kimlik, kurum
kimliginin gorsel sembollere doniistiiriilerek bir mesaj haline getirilmesini saglar.
Gorsel kimligin amblem, logo, font ve renk ana unsurlaridir. Logo, yaz1 karakteri
(font), amblem, renkten olusur ve markanin, kurumun imzasi yerine geger.
Logoda kullanilan renkler, kurumsal renkler olarak belirlenir (bazen yanina
uyumlu bir renk eklenir) ve gorsel kimligin diger bilesenleri: ambalaj, ofis
tasarimi, ¢alisanlarin giyim kusami, ara¢ istii giydirme, antetli kagit, faaliyet
raporlarina kadar her yerde karsimiza ¢ikar. ’Gorsel kimligin temel amact
markayr bir biitliinlik ve tutarlilik i¢inde yansitmaktir’” (Pilici, 2008:100)
kurumun, markanin kimligini tutarli ve biitlinlesik bir mesaj halinde iletmektir.
Renk fiziksel, psikolojik, sosyolojik sonsuz zihinsel ¢agrisimlari nedeniyle bu

biitiinliik ve tutarlilik i¢in en etkili arac¢lardan biridir.

Marka kisiliginin etkisini belirlemeye yonelik gergeklestirilen farkl
deneysel arastirmalar kapsaminda yapilan degerlendirmelerde; marka kisiliginin,
marka konumlandirma stratejisiyle tutarlilik saglandiginda, markaya duyulan
giiveni artirdig1 marka kisiligi ile markanin algilanan kalitesi arasinda pozitif bir
iliski oldugu goriilmistiir. J. Aaker (2009) insani 6zelliklerin marka 6zelliklerine
benzetilerek tanimlanmasini ‘marka kisiligi’ olarak ifade eder ve bireyin kisilik
ozellikleri gibi markalarin kisilik 6zelliklerini belirler. Onun Psikolojideki ‘Bes
Biiyiik Faktor® kuramindan faydalanarak gelistirdigi ‘Marka Kisilik Olgegi’,
literatiirde en fazla kullanilan modeldir. Mark ve Pearson (2001) da marka
kisiliginin zayif oldugu noktalardan yola c¢ikarak Carl G. Jung’un (1916)
Platon’dan ilham alarak gelistirdigi arketip kavramini temel alan ‘Arketipsel
Marka Kisiligi Modelini’ gelistirirler. Bu ¢aligmanin konusu Mark ve Pearsan’in
’Arketipsel Marka Kisililik Modelinden ve Johnson, 2007; Frank and Gilovich,
1988; Sabanovich (2008); Hynes (2009); Ridgway (2011), Sementina (2019),
Stone and Morioka (2006) ‘in renklerin kisilik c¢agrisimlar1 ile ilgili
calismalarindan yola ¢ikarak 'Uluslararasi Ikon Markalarin Kisilik Arketiplerinin

Algilanmasinda Kurum Renklerinin Etkisi’dir.
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1. Arastirmanin Problem Ciimlesi

Bu calisma Tiirkiye pazarinda var olan uluslararasi 12 ikon markanin kisilik
arketiplerinin algilanip algilanmadigini ve kurum renklerinin kisilik algilarinin,
algilanan arketipsel marka kisiligiyle arasindaki iliskiyi arastirmaktadir. Bu

amagcla alt problem sorular1 su sekildedir:
Markalarin kurum renklerinin algilanan kisilik 6zellikleri nelerdir?
Markalarin kurum renklerinin algilanan kisilik arketipleri nelerdir?
Markalarin algilanan kisilik 6zellikleri nelerdir?
Markalarin algilanan kisilik arketipleri nelerdir?

Markalarin kisilik arketipleri ile algilanan marka kisilik arketipi uyumlu

mudur?

Markalarin kisilik arketipleri ile kurum renklerinin kisilik arketipi uyumlu

mudur?

B. Arastirmanin Amaci

Calismanin amact; uluslararasi ikon markalarin marka kisilik algilar ile
kurum renklerinin algilanan kisilik ¢agrisimlarinin sonuglarini ortaya koymak; bu
sonuclardan elde edilen verilerle, konumlandirilan marka kisilikleri ve algilanan
marka kisilikleri karsilastirilip, algilanan marka kisilikleri ile kurum renklerinin
kisilik arketipinin uyumu degerlendirilerek uluslararasi ikon markalarin kisilik
arketiplerinin algilanmasinda kurum renklerinin etkisini ortaya koymaktir.
Aragtirma bilimsel yazina entellektiiel bir katki saglamanin yan1 sira, ortaya ¢ikan
sonuclar marka kisiligi olusturmak ya da gelistirmek isteyen firmalar, marka
uzmanlari, tasarimcilar ve bu alanda ¢alismak isteyen akademisyenler i¢in daha

detayl1 ¢aligmalarin Oniinii agabilecek oneriler gelistirmektir.

C. Arastirmanin Onemi

Marka unsurlarinin  uyumlu olarak birlesik bir marka kimligi
olusturdugunda, tiiketicilerin markayla daha kolay iliski kurup 6zdeslestikleri;
marka kisiligi, marka konumlandirma stratejisiyle tutarlilik saglandiginda,

markaya duyulan giiveni artirdig1 ve marka kisiligi ile markanin algilanan kalitesi
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arasinda pozitif bir iliski oldugu yapilan arastirmalarda ortaya c¢ikmistir. Bu
nedenle markalarin kisilik arketipleri ile kurum renkleri arasindaki uyum
markanin imajin1 giiclendirerek rekabet avantaji yaratacaktir. Literatiire
bakildiginda herhangi bir markaya ait olmayan hayali logolar iizerinden renklerin
arketiplerle uyumuna dair ¢ok az sayida calismaya rastlansa da Tiirkiye’de
yapilmadig1 goriilmektedir. Ayrica ‘Uluslararast ikon Markalarm Kisilik
Arketiplerinin Algilanmasinda Kurum Renklerinin Etkisi’ne yonelik diinyada bir
caligmaya rastlanmamasi bu ¢alismay1 bundan sonraki ¢alismalar i¢in Oncii bir

calisma konumuna getirebilecegi i¢in onemlidir.

D. Arastirmanin Simirhliklari ve Varsayimlar

Calismamizda bazi smirlamalar mevcuttur. Calismamiz 60 kisilik 6n
calisma disinda online anket seklinde gergeklestirilmistir. Bununla birlikte,
zaman ve maliyet kisitlar1 sebebiyle kolayda ornekleme yontemiyle secilmis,
yalnizca Istanbul’da uygulamaya katilan katilimcilar 6rneklem olusturmuslardir.
Cevrimici anketleri iceren bilindik kisitlamalar1 icermektedir. Ikonik marka
tercihinde iilkemizde bilindik markalar oldugunu 6n gérdiigiimiiz markalari tercih
ettik. Markalar konusunda katilimcilara logo, sembol ve reklam gibi tanitici
unsurlart vermedik. Bu yontemi tercih etmemizde amacimiz o markanin
katilimeilarin - zihinlerinde olugmus algiyr degerlendirmektir. Ayrica bazi
markalarin kurumsal renklerine logoda kullanilan renkle uyumlu baska bir renk
daha eklenmis olmas1 da etkili oldu. Calismamiz zaman sinirlamasindan dolay1
537 katilimcr iizerinde gergeklestirilmistir. Calismamiz gelecekte daha yogun

katilimla yapilacak ¢aligmalara onciiliik yapabilir.

Sonuglara dair yapilan yorumlarin geneli kapsayan ve kesin yorumlar olarak

degerlendirilmemesi gerekmektedir.
Aragtirmada kolayda 6rneklem yontemi uygulanmistir.
Arastirma temelindeki varsayimlar sunlardir:

Calismada, firma ve kurumlar tarafindan, markalarin etkili ve canli anlamlar
igerebilmesi i¢in kiiltiirel arka planlart olan temel arketip kisiliklerinden

yararlanildig1 varsayimindan yola ¢ikilmistir.
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Arastirmaya farkli sektorlerden alinan 12 markanin algilanan kisiliklerinin

birbirinden farkli oldugu varsayilmistir.

Arastirmayr  destekleyecek  yeterli  diizeyde  veriye  ulasildigi

diistiniilmektedir.

Ankete katilanlarin, hicbir etki altinda kalmadan dogru ve samimi cevaplar

verdikleri varsayilmistir.

E. Arastirmanin Yontemi

Bu baslik altinda arastirmanin nasil yapildigina dair bilgiler yer almaktadir.
Bu boliimde arastirmanin modeli ve hipotezleri, veri toplama yontemi, ana kiitle

ve orneklemi, kullanilan dlgekler ve istatistiksel yontemler yer almaktadir.

1. Arastirma Tiirii, Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Mark ve Pearson’a gore marka kisiligi olarak markalara atfedilen arketipsel
imgeler insanin temel arzularinin ve motivasyonunun ger¢eklesmesi, doyuma
ulagmasi, derinlerde yer alan duygu ve 6zlemlerin ortaya ¢ikmasinda arag islevi
goriir (Mark ve Pearson, 2001:14). Marka kisiligi olarak kullanilan arketipleri
anlamak i¢in arketipler ve tiiketici motivasyonlar1 birlikte ele alinir ve bdylece
tilketiciler ve markalar arasindaki anlamsal bagin somutlastirilmasinda
arketiplerden faydalanilir (Yakin, 2013:88).  Renklerin kisinin psikolojik
ihtiyaclarini karsilama seviyesini ve tiiketicinin satin alma tercihlerini etkiledigini
ortaya koyan bir¢ok calisma vardir. Ayni zamanda renklerin kisilik ¢agrisimlarini
belirlemeye yonelik de calismalar vardir. Bu calisma bu baglamda Mark ve
Pearson’in ’Arketipsel Marka Kisililik Modeli’nden ve Johnson, 2007; Frank and
Gilovich, 1988; Sabanovich (2008); Hynes (2009); Ridgway (2011), Sementina
(2019), Stone and Morioka (2006) ‘in c¢alismalarindan yararlanilarak

olusturulmustur.

Aragtirmanin modeli, ilk béliimlerde anlatilan literatiir taramas1 sonucunda
ortaya cikarilmistir. Modelin bagimsiz degiskenleri, renk kisilik ¢cagrisimlar1 ve
algilanan arketipsel marka kisiligidir. Arketipsel marka kisiligi ise bagimh
degiskendir. Bu ¢alismada, ikon markalarin kurum renklerinin kisilik ¢agrisimlar

ve algilanan marka kisilik arketipi, konumlandirilan arketipsel marka kisiligi ile
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karsilastirilacaktir. Bunun nedeni ise, markalarin kurumsal kimlik renklerinin
tiikketiciler lizerinde etkisinin arketipsel marka kisilikleriyle uyumunu goérebilme

istegidir. Bu ¢ercevede ¢aligsmanin modeli sekilde gosterilmistir.

Konumlandirilan
Kurum Renkleri Marka Kisilik
Arketipi

v v

Kurum Renklerinin

Marka Farkindahig:

Kisilik Cagrisimlar:
Algilanan Renk Kisilik
Kisilik Arketipi Cagrisimlan

Algilanan Areketipsel
. Marka Kisiligi

Sekil 1. Kurum Renklerinin Arketipsel Marka Kisiligine Etkisi Model Onerisi
Calismanin hipotezleri asagida siralanmistir:

H1: Kurum renklerinin kisilik ¢agrisimlari, algilanan marka kisilik

cagrisimlari ile uyumludur.

H2: Kurum renklerinin kisilik arketipleri ile marka kisilik arketipi

uyumludur.

H3: Kurum renklerinin kisilik arketipleri ile marka kisilik arketipinin

uyumlu olmas1 arketipsel marka kisiliginin algilanmasini pozitif etkiler.
H4: Markalarin kisilik arketipleri ile renk arketipleri uyumludur.
HS5: Kisilerin renk tercihleri cinsiyete gore farklilasir.
H6: Kisilerin arketipsel marka kisilik algilar cinsiyete gore farklilagir.
H7: Kisilerin renk tercihleri egitim diizeyine gore farklilagir.

HS8: Kisilerin renk tercihleri gelir diizeyine gore farklilasir.
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H7: Kisilerin arketipsel marka kisilik algilar1 egitim diizeyine gore

farklilagir.
HS8: Kisilerin arketipsel marka kisilik algilar1 gelir diizeyine gore farklilasir.

H9: Arketipsel marka kisiligi algis1 ile renk tercihleri arasinda olumlu bir

iliski vardir.

2. Veri, Bilgi Toplama Yontem ve Araci

Calismada arastirma yontemi olarak nicel arastirma yontemi, veri toplama
yontemi olarak anket ile veri toplama yontemi kullanilmistir. Anket hazirlama

teknigi olarak, internet {izerinden anket hazirlama teknigi uygulanmistir.

Katilimcilar Istanbul ‘da yasayanl8 yas ve iizeri 537 kisi, gizli ¢evrimigi

anket sorularina cevap vermistir.

3. Ana Kiitle ve Orneklem Siireci
a. Orneklem Biiyiikliigii

Calismanin ana kiitlesi, 18 yas ve iizeri kadin ve erkek 537 kisidir.
Calismanin sahip oldugu zaman ve biit¢e kisitlar1 sebebiyle, drneklem se¢me
yontemi olarak olasilikli olmayan 6rneklem yontemlerinden kolayda orneklem
se¢me yonteminin kullanilmasi tercih edilmistir. Orneklem, 18 yas ve iizeri kadin

ve erkeklerden olusmaktadir.

Ornek biiyiikliigiiniin belirlenmesi igin uygulamada yaygin olarak kullanilan
ornekleme formili n=n(1-n) / (e/Z)*> kullanilmistir (Kurtulus, 2004:191).
Anakiitle standart sapma ve varyansina dair bilgi olmamas1 sebebiyle varyansin,
baska bir ifadeyle © (1-m)’nin en yiiksek oldugu 0.05 x 0.05 = 0.25 degeri esas
alinmistir. “e” degeri, ger¢ek ve oransal degerlerden ne kadar bir yanilmanin
kabul edilebilecegini gostermekte ve bu arastirma igin e=0.05 olarak
belirlenmistir. Standart sapma miktarin1 gosteren “Z” degeri ise %95 giiven

araliginda Z=1.96 olmaktadir.
Formiil dogrultusunda;
n= (0.5x0.5)/(0.05/1.96)*

n= 384 olarak belirlenmistir.
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Benzer sekilde, Yazicioglu ve Erdogan (2004:50) farkli evren biiytikliikleri
icin gerekli orneklem biiyiikliiklerini belirlemislerdir. Buna gore, 0.05 anlamlilik
diizeyinde ve 0.05 orneklem hatasinda 100 000’den fazla ana kiitle biiytikligl
i¢in orneklem sayis1 olarak 384 yeterlidir (Simsek, 2019).

e Anketin On-Test Uygulamasi

Calismada, kullanilacak verilerin tamami toplanmadan 6nce, olasi hatalarin
tespiti, kullanilan Olgeklerin  genel istatistiksel dagilimlart  ve Olgek
giivenilirliklerinin tespit edilmesi amactyla on-test uygulamasi
gerceklestirilmistir. 60 kisiye yiiz ylize anket yontemi uygulanmistir. Ankette
anlasilmayan bir ifade olmadig: belirlenmis ve ifadelerde herhangi bir degisiklik
yapilmamistir. On-test verilerinin giivenirlik analizi, Cronbach Alfa degeri ile

yapilmistir.
e Arastirmada Kullanilan Olgekler

Arastirmada kullanilan anket formu cevaplayiciya hitaben yazilmis bir 6n
bilgi yazisindan ve demografik verilerle birlikte toplam 54 soru ile 5 bdliimden

olusmaktadir.

Anket, katilimcilarin, markayr bir kisilik olarak nasil algiladiklarim
belirlemeye yonelik 12 farkli markanin algilanan marka kisilik arketipini 6lgmek
igin 12 adet ¢oktan se¢meli betimleyici soru, 12 adet algilanan marka kisilik
arketipinin Ol¢iilmesine yonelik 5°li likert sorusu, 13 adet renklerin kisilik
arketipini beliremeye yonelik ¢oktan se¢meli betimleyici soru, 13 adet renk
tercihini belirlemeye yonelik 5°li likert sorusu, 6 adet demografik soru olmak

tizere 54 maddeden olusacak sekilde hazirlanmuistir.

Arastirmada kullanilan sorular, tiiketicilerin kurum renklerinin kisilik
cagristimlart ve algilan arketipsel marka kisiligini 6lgen degiskenlerden
olusmaktadir. Arketip kavramin ilk ortaya atan kisi Carl G. Jung (1875-1961)
olmustur. Sosyal bilimlerde yaygin olarak kullanilan arketipal yaklagim, Carol
Pearson tarafindan oOrgiit kiiltliriinii 6l¢mek i¢in kullanilmis ve M. Mark ve C.
Person tarafindan ‘Aketipsel Marka Kisilik Olcegi’ olarak yayimlanmistir. Bu
arastirmada *Mark and Pearson Archetype Indicator (PMAI)’ isimli dlgeginden
yararlanilarak arketipsel marka kisilik ¢cagrisimlari ve Johnson, 2007; Frank and
Gilovich, 1988; Sabanovich (2008); Hynes (2009); Ridgway (2011), Sementina
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(2019), Stone and Morioka (2006)’nin c¢alismalarindan yaralanilarak renk kisilik

cagrisimlari i¢in sorular hazirlanmastir.
b. Anketler
Anket bes boliimden olusmaktadir.

1. Bolim demografik sorulardan olusmaktadir. Yas, egitim durumu,

cinsiyet, is, gelir durumu, medeni durumu belirten alt1 soru vardir.

2. Bolimde Tiirkiye pazarinda var olan 12 ikon markanin kurumsal
renklerinden olusan 13 renk sirayla gosterilerek Johnson, 2007; Frank
and Gilovich, 1988; Sabanovich (2008); Hynes (2009); Ridgway (2011),
Sementina (2019) ve Stone and Morioka’nin (2006) c¢alismalarindan
yaralanilarak  olusturulan  kisilik  Ozelliklerinden  hangilerini

cagristirdiklar1 sorulmustur.

3. Bolimde renk tercihlerini belirlemek i¢in bu rengi sevip sevmediklerini

5°1i likert Cizelgesindan isaretlemeleri istenmistir.

4. Bolimde 12 markanin algilanan kisilik arketiplerini 6lgmek igin
markayi, Mark ve Pearson’un 12°li ‘Aketipsel Marka Kisilik
Olgegi’nden vyararlanilarak  olusturulan  kisilik  ozellikleri ile

eslestirmeleri istenmistir.

5. Bolimde literatiirdeki ¢alismalardan elde edilen sonuglarla markalarin
kisilik arketipleri belirlenmis; Mark ve Pearson’un 12’li ‘Aketipsel
Marka Kisilik Olgegi’nden yararlanilarak belirlenen marka kisilik
arketipi ile uyumlu kisilik 6zeliginin markay1 ne derece ifade ettigini

5°1i likert Cizelgesindan isaretlemeleri istenmistir.

4. Arastirmada Kullanilan istatistiki Yontemler

Calisma kapsaminda veriler "Sosyal Bilimler" dalinda istatistiksel
analiz i¢in ¢ok genis olarak kullanilmakta olan istatistiksel analize yonelik bir
bilgisayar programi olan, pazar arastirmacilari, saglik arastirmacilari, anket
sirketleri, devlet kurumlari, egitim arastirmacilari, pazarlama kurumlari
tarafindan  pratik olarak  kullanilan  bir istatistik  yazilimi SPSS 20
(Statistical Package for the Social Sciences 20) ile analiz edilmistir. Buna gore

calismada kullanilan analizler sirasiyla betimsel istatistikler, uyum iyiligi analizi,
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bagimsiz orneklem t testi, bagimsiz gruplarin ortalamalar1 arasinda istatistiksel
olarak anlamli fark olup olmadiginin test edilmesinde kullanilan One-way
ANOVA testi ya da tek yonlii varyans analizi ANOVA (Analysis of Variance) ve
korelasyon analizleridir. Ilk olarak c¢alismada markalarin cagristirdig1 kisilik
Ozelleri ile markalarin kurum renklerinin ¢agristirdigr kisilik 6zellikleri
arasindaki iliski uyum 1iyiligi analizi (Ki-Kare testi) ile incelenmistir. En genel
tanimiyla uyum iyiligi analizlerinden Ki-Kare testinde temel amag¢ kategorik
degisken arasindaki iliskiyi incelemektir. Dolayisiyla markalarin cagristirdig
kigilik ozellikleri ve renklerin ¢agristirdig1 kisilik 6zellikleri kategorik veriler
olup bu iki degisken arasindaki iliski uyum iyiligi analizi ile yapilmstir. ikinci
olarak kullanilan analizler betimsel istatistiklerdir. Bagimsiz 6rneklem t testi ve
ANOVA analizi Oncesinde degiskenlerin normallik varsayimini saglayip
saglamadigin1 kontrol etmek amaciyla betimsel istatistiklerden carpiklik ve
basiklik degerleri kullanilmis, bunun yaninda degiskenlere iliskin frekans, ylizde
ve aritmetik ortalamalarda analizler kapsamina dahil edilmistir. Bunlara ek olarak
katilimeilarin renklere yonelik sevgi diizeylerinin ve arketipsel marka kisilik
algilarina yonelik goriislerinin cinsiyete gore farklilagip farklilasmadiginmi tespit
etmek amaciyla bagimsiz 6rneklem t testi kullanilmistir. Bagimsiz orneklem t
testi, iki bagimsiz grubun ortalamalarini karsilastirarak aralarinda anlamli bir fark
olup olmadigini tespit etmek amaciyla uygulanan bir testtir. Dolayisiyla
calismada kadin ve erkek katilimcilarin ilgili degiskenler bazinda aralarinda
anlamli bir fark olup olmadigi bagimsiz orneklem t testi ile incelenmistir.
Calismada katilimcilarin renklere yonelik sevgi diizeyleri ve arketipsel marka
kisilik algilarina yonelik goriislerinin katilimcilarin egitim diizeyi ve gelir
diizeyine gore farklilasip farklilasmadigini tespit etmek amaciyla ANOVA testi
kullanilmistir. ANOVA testi ile en az 3 ve daha fazla grubun karsilastirmasi
yapilarak en az bir grubun digerlerinden farkli olup olmadigi test edilir. Buna
gore egitim ve gelir diizeyleri bakimindan ¢alismada 3 grup olmakta olup bunlar
ANOVA testi ile incelenmistir. Son olarak ¢aligmada katilimcilarin arketipsel
marka kisilik algilarina yonelik goriisleri ile renklere yonelik sevgi diizeyleri
arasindaki iliski basit korelasyon analizi ile incelenmistir. Basit korelasyon
analizi iki stirekli degisken arasindaki iliskinin tespitine yonelik yapilmaktadir.

Bu ¢alismada katilimcilarin arketipsel marka kisilik algilari ile renklere yonelik
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sevgi diizeyleri siirekli degiskenler olup aralarindaki iliski basit korelasyon

analizi ile incelenmistir.
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1. MARKA

Giinlimiliz marka istilas1 ¢aginda, her markanin artik adi, uyan adlari, rengi,
grafik tasarimi, sesi, kelime haznesi ve tecriibesi bulunmaktadir. Marka nedir?
Marka, bir firma ve bu firmanin miisterileri arasinda kurulan iligkiye dair bir s6z

ve kalite garantisidir. Gii¢lii bir marka,
* Ayirt edilme
*  Secilme
» Prestij gibi yetilere sahiptir.

Markalarinda insanlar gibi bir kimligi, tasarlanmis bir imaj1, diger markalar
tarafindan algilanma sekli gibi ozellikleri bulunmaktadir (Perry ve Wisnom II,

2004:12).

Marka, triinlerde sirketleri ayirma ve hem marka sahibi hem de tiiketiciler
i¢cin ekonomik deger olusturma taktiklerini ifade eden bir kavram olarak da ele
alinabilir (Bastiirk, 2009:1). Marka kavrami, yalnizca somut iirlinleri
digerlerinden ayirt etmek i¢in veya bir hizmeti farklilagtirmak icin degil bir sehir,

iinlii, sanat¢1, siyaset adami veya bir tilke i¢inde kullanilabilir.

Amerikan Pazarlama Birligi’ne gore marka, ‘’Bir saticinin veya saticilar
grubunun mal ve hizmetlerini tanimlamak ve bunlarin rekabetinden mal ve
hizmetleri ayirt etmek i¢in olusturulmus isim, terim, isaret, sembol veya tasarim
veya bunlarin bir birlesimidir.”” Bu tanimdan yola cikilarak, eger bir pazarlamaci,
yeni {Uiriinii i¢in yeni bir isim, logo veya sembol ortaya c¢ikardiginda aslinda bir

marka yaratmis olur (www. marketingpower.com); (Keller, 2019:2).

Tiirkiye’de 556 sayili Markalarin Korunmas1 Hakkinda Kanun Hiilkmiinde
Kararnamede belirtilen marka tanimi, yasa ile korunan unsurlarini ayrintili olarak
tanimlamistir. Buna gore, °’bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir baska
tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar

dahil, ozellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, “’mallarin bi¢im ve
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ambalajlar1’’ gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen,
baski yoluyla yayinlanabilen ve c¢ogaltilabilen her tiirlii isarete marka denir

(www. tiirkpatent.gov.tr).

Bir marka hem satict hem de alic1 lizerinden anlam kazanir. Bir isim, ticari
marka, logo veya bagka bir sembol olsun, bir marka esasen bir saticinin alicilara
tutarli bir sekilde belirli bir dizi 6zellik, fayda ve hizmet sunma vaadidir. En iyi
markalar kalite garantisi vermektedir. Ancak bir marka her zaman daha da
karmasik bir semboldiir. Cizelge:1'de gosterildigi gibi marka alt1 seviyeye kadar

anlam ortaya ¢ikarabilir.

Cizelge 1. Kotler’e Gore Bir Markanin Alt1 Seviyede Anlami (Kurtbas, 2016)

Anlam Tanim Ornek

Oznitellikler Marka, bir {iriiniin BMW arabasi bize pahali, hizli,

niteliklerini simgeler. prestijli ve giivenli gibi nitelikleri
hatirlatir.

Faydalar Niteliklerin uzantilaridir. BMW pahali oldugundan alicinin
kendini 6nemli bir sahis gibi
hissetmesini saglar.

Degerler Markanin tiretici hakkinda Sportif, prestij ve giivenlik.

one ¢ikardigr degerlerdir.

Kiiltir Marka bir kiiltiiri temsil BMW, Alman kiiltiiriinii temsil

edebilir. eder. Tasarim, yaraticilik gibi

Kisilik Marka belirli bir kisiligi BMW; aktif, dinamik kisiligi

yansitabilir. yansitabilir.

Kullanict Marka, tirtiniin kimler BMW'in yagh ve dar gelirli bir

tarafindan kullandig:
hakkinda bagkalarina fikir
verebilir.

sahis degil de zengin bir ailenin 25
yasindaki bir oglu tarafindan
kullaniliyor oldugunu diisiiniiriiz.

A. Markanin Tarihgesi

Cok uzun zaman oOnce {reticiler, sattiklari esyalarin iizerine kime ait
oldugunu ya da kim tarafindan yapildigini gostermek i¢in isaretler koyarlarmis.
Giliney Fransa’da meshur Lascaaux Magaralarinin duvarlarinda yalnizca bizonlar
degil, kimin yaptigin1 gostermek icin, gegmisi MO 15 binlere dayanan el izleri de
bulunmustur. Ticaretin baglamasi ve yayginlasmasi ile eski Misir, Yunan, Roma
ve Cin uygarliginda canak ¢omlek ve esyalarin iizerine sahiplik ve kalitenin
tescilini yapmak i¢in miihiirler vurulurdu. Boylelikle insanlar satin aldiklar1 malin

nerede ve kimin tarafindan iiretildigine dair bilgi sahibi oluyordu. Ilerleyen
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zamanlarda hiikiimetler, vergi toplamay1 kolaylastirmasi i¢in mihiirlemenin iyi
bir fikir oldugunu diisiinmeye basladilar. 1266 yilinda, ekmegin {izerine nerede
dretildigini  belirten pul veya etiket yapistirilmasini  6ngdéren Firincilar
Damgalama Yasasi, ilk olarak Ingiltere’de vyiiriirliige girdi. Yine benzer sekilde,
viski lireten imalatcilar, mese agacindan yapilmig varillerin {izerine sicak demirle
islenmis semboller basmiglardir. Bu damga ve miihiirler modern ticari markalarin
ilk denemeleri olmustur. leri zamanlarda markalarin miilkiyet degeri taninmis ve
12. yiizyilda ticaret loncalari, 13. ylizyilda ise ¢an iireticileri marka kullanmaya
baslamislardir. 15. yiizyilda ve 16. ylizyilda artan ticaret faaliyetleri ile birlikte
markalar hizla ¢ogaldi. Avrupali porselen fireticileri Cin seramiginden ilham

alarak benzer isaretleri kullandilar (Bastiirk, 2009:4).

19. yiizyilda markalar bu giinkii anlaminda kullanilmaya baslandi; Avrupa
ve Amerika’da marka yasalari hayata gecti. Marka yasalarindan sonra 1904
yilinda 2524 Marka Kayit Formu doldurulmus ve 20 Subat 1905 yilinda Marka
Kanunu kayit ayricaliklarinin genisleterek marka korumasini artirmis 16224 kayit
bagvurusu alinmistir. Bu kayitlardan 415’1 gilinlimiizde de kullanilmaktadir.

Bunlardan bazilar:
e Stetson-Sapka ve kep markasi1 (1866)
e Vaseline-Krem markasi1 (1870)
e Pillsbury-Un markasi (1873)
e Singer -Dikis ignesi markasi (1880)
e [Ladies’ Home Journal -Aylik dergi markasi. (1889)
e Calumet-Kabartma tozu markasi (1889)
e Colt-Tabanca markas1 (1889)
e Schiltz- Bira markasi (1894)

e Pepsi Cola-igecek Markas1 (1894) *dir (Texas University, Trademark
History; Klein, 2002:30).
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B. Marka Kimligi

Kimlik bir firmanin, {iriinlin veya hizmetin esas bir 6z, konumlandirma,
marka adi, etiket c¢izgisi, logo, mesaj ve deneyim gibi kontrol edilebilir
O0gelerinden olusan yapidir. Yillarca kalict olmasi arzu edilir. Kontrol edilebilir
unsurlardan olustugu icin istenilen bir noktada degistirilebilir. Kurum kimligi
olusturmak ve siirekliligini saglamak degistirmeye gore daha fazla emek ve

hakimiyet gerektirir (Perry ve Wisnom 111, 2004:14-15).

Bir insanin kimligi, nasil o insana yon, amag¢ ve anlam kazandirtyorsa bir
markaya da kimlik benzer kavramlari kazandirir. Nestle, marka kimliginin
onemini ve nasil saygi duyulmasi gerektigini ifade etmek i¢in ‘marka anayasasi’
terimini kullanir. Kimlik, o markanin stratejik vizyonu i¢in 6nem tasir ve marka
O0zvarliginin dort boyutundan biridir; markanin kalbini ve ruhunu olusturan
cagrisimlardir (Aaker, 2009: 95). Marka kimligi, kisisel, duygusal ve fonksiyonel
faydalar1 igeren degerler ortaya koyarak marka ile miisteri arasinda olumlu bir

iliski kurmaya yardimci olmalidir.

Marka kimligi, dort bakis acisi etrafinda toplanmis on iki boyuttan

olusmaktadir:

e Uriin Olarak Marka: Marka kapsamu, iiriin 6zellikleri, kalite deger,

kullanim alanlari, kullanicilar, mensei
e Kurum Olarak Marka: Kurum 6zellikleri, yerel/kiiresel
¢ Kisi Olarak Marka: Marka kisiligi, marka-miisteri iliskileri

e Sembol Olarak Marka: Gorsel imgeler/metaforlar ve marka

gecmisi
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MARKA KiMLIGi

> <
Uriin Olarak Marka Kurum Olarak Marka Kisi Olarak Marka Sembol Olarak Marka
1. Urtin gapi / kapsami 7. Kurum 6zellikleri 9. Kisilik (6r. Samimi, 11. Gorsel imge ve
2. Urtin 6zellikleri (6r. Inovasyon, tiiketici enerjik, kaba ) Metaforlar
3. Kalite / deger ilgisi, gtivenilirlik ) 10. Marka - misteri 12. Marka gegmisi /
4. Kullanim alanlari 8. Yerel / Kiiresel iligkileri (6r . Arkadas, mirasi
5. Kullanicilar danigman)

6. Mengei

Sekil 2. Marka Kimligi Sistemi (Aaker, 2009:95)

Markanin biitiinciil olarak tanimlanmasinda temel bir kavram olan marka
kimligi, marka i¢in anlami, yonelimi ve amaci tanimlamaya yardimci olmaktadir.
Marka kimligi, markay1 tiim yonleri ile kusatarak, markanin rekabet etmesini ve
karli bir biiylime saglamasinda 6nemli bir kavram olmaktadir (Uztug, 2005:43).
Marka kimligi hem sirketler hem de akademisyenler i¢cin marka yaratma ve
yonetmede stratejik bir aractir. Giiniimiiziin rekabet¢i pazar ortaminda sirketlerin,
degisken ve dinamik kosullara uyum saglamak i¢in dogru ve etkili yonelime sahip

marka kimlikleri olusturmak zorunda olduklar1 siiphe gotiirmez bir gergektir.

1. Marka Kimligi Olusturma

Kimlik olusturulduktan sonra tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek igin reklam,
halkla iligkiler ve promosyonlar gibi ¢alismalarla marka olusturulmaya ¢alisilir.
Bu asamada aslinda sirket, tiiketiciler markayla dogrudan bir deneyim
yasamadan, onlarin zihinlerinde marka kimligini olusturmaya baslar. Yaratilan
imaj hedef kitlenin algilarina maruz birakilir. Bu noktadan sonra sirket, artik
marka iizerindeki hakimiyetini kaybetmis tiiketicilerin  deneyimleriyle

zihinlerinde var olmaya baslamistir (Perry ve Wisnom III, 2004:15).

Marka kimligi olusumunda so6zlii, konumlandirma, gorsel ve deneyimsel

olmak iizere dort nokta esas alinir (Perry ve Wisnom III, 2004:15).
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Sozlii Konumlandirma

Marka ismi Oz
Tanimlayici Konumlandirma ifadesi
Konumlandirma sozii Teklif
Terminoloji Ana-ozellikler-faydalar
Kurumsal ses tonu Iletisim nitelikler

Hedef kitle

Hedef kitle mesaj matrisi

Hedef pazarlar

Deneyimsel
Kimlik deneyimi
Web sitesi

Gorsel Uygulama

Logo/imza Miisteri servisi

Is yaynlar Teknik destek
Ambalaj grafikleri Perakende diikkani
Web sitesi grafikleri Maddi teminat
Cevresel tasarim Diger deneyim alanlari

Diger tasarimlar

Sekil 3. Marka Kimligi Olusumu (Perry ve Wisnom III, 2004:18)
a. Konumlandirma

Konumlandirma, markanin varligini siirdiirebilmek i¢in pazara uygun
sekilde konumlandirilmasidir. Kimlik bakis acisindan degerlendirildiginde,
sirketin irlinliniin ya da verilen hizmetin sozli ya da gorsel iletisim tonunun

diizenlenmesinde dayanak noktasidir.
b. Sozlii Kimlik

Yaziyla ifade edilebilen ve telaffuz edilebilen her seydir. Brosiir, bir
tanimlayict konumlandirma etiket ¢izgisi, isim, brosiir veya satis kagitlarinin
kopyalar1 sdzlii kimligin biitiin ana bilesenlerini olusturur. Isim, giinliik dilde
iiriinlin, hizmetin ve sirketin dogasini ileten genel bir tanimlayici oldugundan

s0zIi iletisimin en 6nemli parcasidir.
c. Gorsel Kimlik

Gorsel kimlikler her zaman bir logodan ¢ok daha fazlasini anlatir. Renkler,
sekiller ve bask1 bigimlerini igeren gorsel ipuglarinin olusturdugu biitiinlesik yap1

gorsel kimliktir. Gorsel kimligin  dort amaci vardir. Birinci amag,
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konumlandirmaya ve isme bir karakter ve kisilik vererek markaya hayat
vermektir. Ikincisi, markanmn kabuliinii ve animsanmasini yayginlastirmaktir.
Ugiincii amag ise markanin rekabet icerisinde farklilasmasina yardim etmektir.
Dordiinci amag¢ da farkli marka unsurlarini ayni goriis ve duygu igerisinde

birbirine baglamaktir.

Gorsel kimlik gesitli ana unsurlardan olusur.

Amblem: Marka isminin yerine kullanilabilen 6zel semboldiir. Or: Apple’n

y

1sirilmis elma seklindeki sembolii.

Sekil 4. Apple Amblemi (Apple.com, 20222)

Logo/Logotype: Markayi1 ifade eden gergek¢i veya somut grafik unsurdur.
Logo amblem ve markay: ifade eden bir yazi tipi diizenlemesi ile olusturulur.
Logo amblem ve yazi tipinin birlesimden ya da sadece yazi tipinin tipografik
tasarimi ile olusturulan logotype seklinde olabilir. Logoya 6rnek Puma logosunu

gosterebiliriz.

Sekil 5. Puma Logosu (Puma.com, 2022)
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Bazi markalar logotype kullanir. Logotype amblem kullanilmadan sadece

yazi tipi ile markanin ismini grafik unsura cevirmektir. Coca-Cola markasini

‘Lol

Sekil 6. Coca-Cola Logotype (Cocacola.com, 2022)

ornek verebiliriz.

Yazi/Font: Markanin kimligi ile uyumlu bir yazi tipidir. Apple, San
Farncisco fontunu apple cihazlarinda, web sayfalarinda ve daha bir¢ok yerde

kullanir (En.wikipedia.org/wiki/Typography of Apple_Inc, 2022).

Renk: logoda, sloganda, magaza i¢ ve dis mimarisinde, ¢alisanlarin
giysilerinde ve diger tiim gorsel kimlik elemanlarinda kullanilan bir ya da birkag

renk olarak belirlenir (6rnegin Coca-Cola’nin kirmizi ve beyaz renkleri).

Ambalaj: Tiketici tiriin kimliklerinde 6nemli bir rol oynayan sekiller,
paketler, iiriiniin tiiketiciye bozulmadan, kirlenmeden ulastirilmasinda kullanilan
her tiirlii materyal (Perry ve Wisnom III, 2004:15) Coca-Cola sisesini 6rnek
verebiliriz.

Sekil 7. Coca-Cola Sisesi (Cocacola.tr, 2022)
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d. Deneyimsel Kimlik

Toplam kimlik gelisim siirecinde bu son 6ge giiniimiizde giderek daha fazla
anlam kazanmaya bagliyor. Bir markanin ismi ne kadar kolay hatirlanir, sekli ¢cok
cekici, reklam1 sevimli ya da fiyat1 da ¢ok uygun olsa da eger o marka ile ilgili
kotli bir deneyim yasanmissa, tiiketicinin markaya dair aklinda kalan sey bu

deneyimi olacaktir.

C. Marka imaji

Marka konumu olarak da ifade edilir, marka ile ilgili mevcut algilar
yansitir. Marka imaji1 tliketicinin marka hakkinda ki disilincesi ya da tiiketici
zihninde yer alan markanin biitiinciil resmi olarak ifade edilebilir. Marka imajini
olusturan kavramlarin ¢ok boyutlu bir tanimlamaya sahip oldugu goriiliir. Bunlar
marka taninirligi, markaya yonelik tutum ve markanin kalitesine duyulan
giivendir (Uztug, 2003:39-40). Marka imaji marka stratejisi gelistirme
asamasinda tiiketicinin algilamasi dogrultusunda markanin tiiketici zihninde su
anki konumu olarak da ifade edilebilir. O markanin gii¢lii ve zayif yanlari,
olumlu ve olumsuz taraflar1 gibi ¢ogunlukla kontrol edilebilir tiiketici belleginde
olusan algilarin bir araya gelmesidir. Marka ydneticilerinin tiiketiciye anlatmak
istediklert marka kimliginin diger bilesenlerle etkilesimi sonucu tiiketicide olusan
alg1 marka imajidir. Aaker (2009: 200) bir marka konumu yaratirken farkli imaj
boyutlarinda marka kimligi ile marka imajim1 karsilastirmak gerektigini ifade

eder.

Diger marka imaj1 bilesenleri, kurumsal imaj, kullanic1 imaj1, {iriin ya da
hizmet imaj1 olarak kabul edilir. Anlamli bir sekilde orgiitlenmis bir dizi

cagrisimin cesitli iletisimlerle tliketicinin zihninde olusmasidir (Perry, Wisnom
111, 2003: 16).

Marka imajin ana bilesenlerinden bir tanesi de goérsel sunumdur, gorsel
sunumu markanin sahip oldugu 6zgiin sembollerin tamami olarak ifade edebiliriz
(Uztug; 2003). Marka adi, logo, magaza, reklam ve tanitimlar veya internet
kullanimi, miisteri temsilcisi ile goriigme deneyimi, tiiketici raporlarinda ortaya

cikan algilar bir araya gelerek marka imajinin olugsmasina katki sunar.
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D. Marka Kisiligi

1980 ve 2000'1i yillarda sanayinin kiiresel gelisimi ile 'bilgi kapitalizmi' adi
verilen yepyeni bir silire¢ basladi. Tek tip iriinlerin egemen oldugu kiiresel
pazarlar yerini ¢esitlilige, standart talepler etrafinda sekillenen tiiketici
davraniglar1 {riiniiniin kendi ihtiyaclarina ve ozelliklerine gore sekillenmesi
gerektigini diisiinen "bilindik pazarlama taktiklerine kars1 diren¢ kazanmis, giiglii
ve farkindalig1 yiiksek bir tiiketici kitlesine" birakmistir (Koksalan, 2021).
Kiiresel rekabette {iriin odakli degil, tiikketici odakli pazarlama déneminin egemen
olmasiyla, one ¢ikan pazarlama uygulamasi, onlarin satin alma davraniglarina
uygun, duygusal faktorlerin 6n planda oldugu bir iiriin tanitimlarin ger¢eklesmeye
baslamasidir. Duygu, kisinin ruh diinyasinda biyokimyasal (igsel) ve g¢evresel
etkilesimlerin birlesimi ile ortaya ¢ikan ¢ok bilinmiyenli psikofizyolojik bir
degisim halidir. Bireyin kendine 6zgii ruh hali olup, onun giindelik yasantisinda

temel rol oynamaktadir.

Duygusal markalasma (Emotional Branding) kavrami ile duygular
pazarlama alaninda kendine yer bulmaya baslamis, "dogrudan tiiketicilerin
duygusal taleplerine, isteklerine, inanglarina, arzularina seslenen markalar ve
sirketler olusturma siire¢lerinin baslangicina isaret eden bir siire¢" olarak ifade
edilmistir. Artik logolarin insanlarda markayla ilgili kisisel deneyimleri harekete
gecirebildigi, televizyonda bir reklamin jingil miizigi istenilen hisleri hizlica
uyandirabildigi ya da bir pastanin kokusunun ¢ok ge¢miste kalmis anneye 6zlemi
ortaya c¢ikarabildigi goriilmiistiir. Mike Moser (2007), Marka Yaratmin 5 Adimi
kitabinda, "Miisterilerin ne gibi duygulara kapilmasini istediginizi bilmek,
sectiginiz renklerin uygunlugunu belirlemenin miikemmel bir yoludur" der.
Ornegin, Starbucks'in zengin renkleri, Mcdonald's'm bilindik basit renklerinin
temsil ettiginden c¢ok daha farkli bir kahve deneyimi vaat etmektedir. Bir¢ok
reklamlarinin tarihsel siirecine bakildiginda modern dénemde {iriin ve iiretici 6n
plandayken postmodern donemle birlikte tiiketim, tiiketici ve anlam yaratma
cabasimnin 6n plana ¢iktig1 goriiliir. Artik arz-talep dongiisii sona ermis, arzu-
tiiketim dongiisii baslamistir. Modern donemin akla ve mantiga hitap eden olgusal
orneklerinden sonra arzuya ve duygusal alana hitap eden duygusal markalama

yaklasimi 6n plana c¢ikmistir (Yavuz, 2020:3). Aslinda bu yeni bir kavram
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degildir. Markalarin yillarca yeni miisteriler kazanmak ve sadakat olusturmak icin

calistiklar1 ve bir¢ok yeni yontem denedikleri goriiliir.

Marka sadakati yaratma yolunda onemli ¢alismalar1 olan David A. Aaker
(2009:155) marka kisiligi kavramimi insan kisiligine benzetir ve ikisini
karsilagtirir. Sosyal bilimlerde iyi bilinen ‘Biiyiilk Besli’ insan kisiligi dlgegini
temel bir yapt olarak kullanan Aaker, marka kisiliginin paralel boyutlarini
kesfetmek i¢in bir model onermektedir: Bu 6zelliklerin her biri ¢esitli tanimlayici

ozelliklerle iliskilidir.

K. L. Keller (1998), bu 0zelliklerin insan kisilik ozelliklerine benzer
oldugunu kabul eder ve “marka kisiliginin, markanin ne oldugunu veya ne
yaptigini diisiindiiklerinden ziyade insanlarin bir marka hakkinda nasil hissettigini
yansittigini” soyler.

1. Marka Kisilik Skalas1 (BPS): Biiyiik Besli

Samimiyet (Campbell’s, Hallmark, Kodak)

Miitevazi: aileye yonelik, kiigiik kasabali, uygun fiyat, mavi-yaka, tamamen

Amerikali
Diiriist: samimi, gercgek, ahlakli, diisiinceli, sefkatli

Haysiyetli: orijinal, essiz, yaslanmayan, klasik, eski moda neseli: duygusal,

arkadas canlisi, sicakkanli, mutlu
Cosku (Porsche, Absolut, Benetton)
Cesur: moda, heyecan verici, olagan dis1, gosterisli, kiskirtici
Canl1: havali, geng, canli, girisken, maceraci
Hayal Giicii Genis: essiz, esprili, sasirtici, sanatsal, eglenceli
Giincel: bagimsiz, cagdas, yenilikgi, saldirgan
Yeterlik (Amex, CNN, IBM)
Giivenilir: ¢aliskan, gilivenli, etkin, giivenilir, dikkatli
Zeki: teknik, kurumsal, ciddi

Basarili: lider, kendinden emin, niifuzlu

33



Cok Yonliiliik (Lexus, Mercedes, Revlon)

Ust Sinif: Biiyiileyici, yakisikli, iddial1, cok yonlii
Cazibeli: disil, pliriizsiiz, seksi, nazik

Sertlik (Levi’s, Marlboro, Nike)

Acik havaya uygun: erkeksi, Western, hareketli, atletik
Cetin: dayanikli, gii¢lii, akilli (Aaker, 2009:300).

Marka kisiligi, bir takim insan karakterlerinin belirli bir markayla
iligkilendirilmesidir (Aaker, 2009:346). Marka kisiligi kavraminin altinda yatan
ana fikir, markalarin da insanlar gibi birer karakterleri oldugudur. Bir markaya
duygusal deger verilmek istendiginde kullanilan en 6nemli araglardandir. Marka
kisiligi konusunda, Jennifer L. Aeker tarafindan gelistirilen ve biiylik Olciide
psikolojideki ‘Bes Biiyiik Faktor’ kurami iizerinden iiretilen modeli ortaya koyan
calisma Oncli kabul edilmektedir. Bu c¢aligmada markaya insani Ozellikler
atfedilerek marka kisiligi kavrami olc¢iilmektedir. Aeker, calismasinda insan ve
marka kisiliklerinin benzer kavramlar olmasina karsin kisiligin sekillenme
stireclerinin farkliliklar gosterdigini vurgulamaktadir. Buradaki ayrima gore insan
kisilik ozellikleri, kisilik davranislari, fiziksel 6zellikleri, tutumlari, inanglar1 ve
demografik o6zellikleriyle ifade edilirken; marka kisilik 6zellikleri, marka
tarafindan tiiketiciye dogrudan veya dolayli yoldan kurulan iletisimle sekillenip

etkilenebilir (Aaker, 1997:348).
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MARKA KiSILiGi
[

/

\

Samimiyet Heyecan Yetkinlik Seckinlik Sertlik
Akli Basinda  Cesur Giivenilir Ust Sinif Miicadeleci
1 -Akli baginda 12 - Cesur 23 - Guvenilir 32 - Ust sinif 38 - Miicadeleci
2 - Aile odakli 13 - Modaya uygun 24 - Caligkan 33 - Cekici 39 - Erkeksi
3 -Canayakin 14 - Heyecanli 25 - Emniyetli 34 - lyi gérinimli 40 - Batil
Diiriist Canh Zeki Bilyiileyici Sert
4 - Diirtist 15 - Canli 26 - Zeki 35 - Buydleyici 41 - Sert
5 - Samimi 16 - Karizmatik 27 - Teknik 36 - Kadins| 42 - Hasin
6 - Gergek 17 - Geng 28 - Kurumsal 37 - Diizgiin
Erdemli Yaratici Basarili
7 - Erdemli 18 - Yaraticl 29 - Basaril
8 - Ozgiin 19 - Essiz 30 - Lider
Neseli Giincel 31 - Kendinden emin
9 - Neseli 20 - Giincel
10 - Duygusal 21 - Bagimsiz
11 - Arkadagga 22 - Cagdas

Sekil 8. Marka Kisiligi Olgegi (J. Aaker, 2009:35)

Marka kisiligi kavraminin énem kazanmasinin nedeni, marka kimliginin bir
bileseni olarak gii¢lii bir marka yaratmada kullanilan araglardan biri olma 6zelligi
yatmaktadir. Marka kisiliginin etkisini belirlemeye yonelik ger¢eklestirilen farkl
deneysel arastirmalar kapsaminda yapilan degerlendirmelerde; marka kisiliginin
markaya duyulan giiveni artirdii, marka konumlandirma stratejiyle tutarlilik
saglandiginda, marka kisiligi ile markanin algilanan kalitesi arasinda pozitif bir
iliski oldugu, markayla iliski i¢cinde olan tiiketicilerin bu iliskilerinden sembolik
bir anlam c¢ikartabilmelerine yardimci oldugu, iiriin bilgisiyle birlikte verilen
marka kisiligi bilgisinin marka degerini artirabilecegi, ¢ekici bir marka kisiliginin
marka i¢in yapilan agizdan agiza pazarlama faaliyetini dogrudan, marka
sadakatini dolayli olarak artirdig1 sonuglarina ulasilmistir (Sung ve Kim,
2010:657). Bu belirtilen yararlarinin yaninda marka kisiligi, ydneticinin
tiikketicilerin markaya yonelik algisinin 6grenilmesinde, marka kimligi ve imajinin
degistirilmesinde, marka degeri yaratmada ve iletisimde bilingli bir sekilde

kullanilmaktadir.

McEnally ve de Chernatony (1999), bir markanin ikonik olmadan Once,
iyice kurulmus bir marka kisiligine sahip olmak da dahil olmak tizere bir dizi
Onleyici asamadan gectigini gosteren markanin evrimi i¢in bir harita sunar.

McEnally ve de Chernatony’nin modelindeki birinci asama, markasiz bir malin
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modelidir; bu, "tiiketicinin mal algisinin faydaci oldugu sonucu mallarini ayirt
etmek / markalamak i¢in ¢ok az ¢caba harcayan" bir iiretici tarafindan dagitilan bir
maldir. Daha sonra, bir iiriin, iireticilerin rekabet giicline tepki gosterdigi ve
iriinleri i¢in baz1 ayirt edici 6zellikler sagladigi referans asamasina gegmektedir,
ancak yine de esas olarak pratik bir marka olarak goriilmektedir (McEnally, de
Chernatony, 1999). Piyasa, temelde ayni faydaci isleve hizmet eden farkl
iireticilerin birgok iiriinliyle doygun hale geldiginde, bir markay1 yalnizca amaci
ile ayirt etme gorevi, ¢ok daha zorlu bir gorev haline gelir. Bir marka bu {i¢iincii

asamaya ulastiginda, “pazarlamacilar markalarina kisilikleri vermeye baslar’

(McEnally, de Chernatony, 1999).

E. Marka Denkligi

Miisteri ve marka arasindaki iliski, pazarlama literatiirlinde marka denkligi
kavramini tiretmistir. Marka denkligi hem finansal hem de pazarlamaya yonelik
boyutlar1 olan uzun dénemli bir siireci igermektedir. Marka denkligine iliskin
isletme temelli, finansal boyutu igeren ve miisteri temelli, miisterinin markaya

olan baglhlig ile ilgili 2 temel yaklagim vardir.

Marka denkligi, marka denkligi bilesenleri ve 06l¢iimlenmesine iliskin

Aaker’in (1991) ve Keller’in (1993) arastirmalari en fazla atif alan ¢alismalardir.

Aaker marka denkligini isletmeye ve miisterilere sunulan deger baglaminda
ele alir. Isletmeler agisindan marka denkligi hem yeni miisterileri etkilemek hem
de eski miisterilere kendini hatirlatmak ve yeniden kazanmak i¢in avantajlar
sunar. Cok boyutlu bir konsept olup marka bagliligi, marka farkindaligi, algilanan
kalite, marka baglantilar1 ve tescillenmis varliklardan olusmaktadir” (Kim ve
Kim, 2004). Isletmenin tiiketicilere sundugu iiriin ve hizmetlerin degerini arttiran
ve azaltan, markanin isim veya sembol gibi ayirt edici 6zelliklerine bagli varlik

ve yukiimliiliiklerini i¢ine alan bir kiimedir.
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—Dier tescill vaidar

Sekil 9. Aaker’in Marka Degeri yada Denkligi Modeli (Kaya, 2017:4)

Keller ise miisteri temelli marka denkligi kavramini kullanir. Bu yaklasim
misterinin marka ile ilgili ne 6grendigi, duydugu, gordiigii, hissettigine odaklanir.
Yani marka miisterinin zihninde neye ikamet etmektedir? ve tiiketicilerin bir
markanin pazarlanmasina verdikleri tepkiler lizerindeki marka bilgisine bagl

farkin etkisinde kendini tanimlar.

“Marka denkligi markanin firma ve miisteri i¢in sagladigi yararlarin biitiinii
olarak tanimlanmakla birlikte, markalagsmanin da basarisin1 gostermektedir.
Degerli bir marka hem miisteriler hem de firmalar i¢in 6nemlidir. Bu baglamda
markanin miisterilere ve firmaya sagladig1 deger ele alindiginda su etkenler goze

carpmaktadir” (Elitok, 2003:91-93).

e Marka miisteri kararina giiven veren bir etken olmakla birlikte miisteriler

yorumlarin1 marka i¢in yapmaktadirlar.

e Miisterinin memnun olmasi ise markanin degerinin ylikselmesine ve

satislarin artmasina neden olacaktir.

e Firma acisindan diisliniildiigiinde ise karli satiglara ve pazar payinin

artmasina neden olacaktir.
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“Marka denkligi bazi kaynaklarda marka degeri olarak da ifade
edilmektedir. Marka denkligi finansal baglamda ele alindiginda imaj tarafindan
yonlendirildigi goriilmektedir. Bir markanin finansal bir degere sahip olmasinin
yolu ise tiiketicilerin zihninden yani marka imajindan ge¢mektedir” (Uztug,

2002:47).

Marka 1imaji ise miisterilerin markalart nasil degerlendirdikleridir.
Tiiketiciyle bire bir iligkili olan marka imaj1 kavrami, tiiketicilerin markay1 nasil

algiladiklariyla ilgilidir.

Markanin tiiketici hafizasindaki imaji, tiiketicinin satin alma kararini
etkilemektedir. Isletmelerin tiiketici zihinlerinde yaratmaya calistiklar1 olumlu
marka imajinin satin alma tercihlerini etkiler ve pazarlama calismalar1 agisindan
onem tasir. Isletmeler tarafindan farkli pazarlama ydntemleriyle pazara girerek,
olumlu marka imajiyla sadik misteri kitlesi olusturulmast basar1 igin

kaginilmazdir.

Marka stratejistleri tarafindan konumlandirilan marka kimligi ile marka

imaj1 arasinda ki fark marka denkligi olarak tanimlanabilir.

F. ikonik Markalarin Kimligi

Insanlar, kiiltiirel ikonlarla giiglii bir baglanti1 kurmakta ve giinliik
yasamlarinda bu ikonlara giiven duymaktadir. ikonlar, eglence, basin, siyaset ve
reklam sketoriinde stirekli olarak kaynak teskil etmesiyle toplumun temel
dayanaklar1 olarak hizmet vermektedirler (Holt,2016:18).

Son ylizyilda, Nelson Mandela’dan Martin Luther King’e, Steve Jobs’tan
Clint Eastwood’a, Oprah Winfrey’den Mehmet Oz’e, Cristiano Ronaldo’dan
Muhammed Ali’ye, Andy Warhol’dan Bruce Springsteen’e, Bob Dylan’den
Woody Allen’a kadar, diinyamiza kiiltiirel ikonlar hiikmetmektedir. Bu ikonlar,
hayali karakterlerin yani1 sira gerg¢ek kisiler de olabilirler: Li’l Abner, Archie
Bunker, Spiderman, Rocky; hepsi birer Amerikan ikonu olmuslardir. Dahasi
kiltiirel ikonlarin insan olmasi da sart degildir. Disney ve Apple gibi sirketler,
Greenpeace ve Amnesty International (Uluslararas1 Af Orgiitii) gibi sivil toplum
kuruluslariyla (STK’lar) Sorbone ve Oxford gibi {niversiteler de kiiltiirel

ikonlardir.
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Miisteriler, bazi markalara yalnizca somut degil ayn1 zamanda sembolik
anlamlar da yiiklemektedir. Coca-Cola, Budweiser, Adidas ve Jack Daniel’s gibi
markalar, miisterilerin kendi kimliklerini insa etme siireclerine katkida bulunarak

onlarin aidiyet hissettikleri degerli hikayeler iiretirler.

Tiketiciler, arzu ettikleri idealleri somutlastiran markalara; olmak
istedikleri kisiligi ortaya ¢ikarmalarma yardimci oldugu icin biiylik yonelim

gostermektedir. Bu markalardan sansli olanlar ikon markalara doniismektedir.

Holt (2004), ikonik bir markay1, temsil ettigi sey i¢in oldugu kadar, yaptigi
sey i¢in de degerli olan bir marka olarak tanimlamaktadir. Bu, McEnally ve de
Chernatony’nin (1999:22) ikonik bir markanin "toplumun st diizey degerlerine
dokundugunu ve kendisinden baska bir sey i¢in kullanilabilecegini" agiklamasina
karsilik gelir. Ikonik bir marka insanlarin yasam deneyimlerine ve anlamlarina
sahip olduklart ve bu kiiltiirel degerlerin ve anlamlarin iletildigi bir ara¢ olarak
hizmet eden imgelerin takimyildizlaridir (Bengtsson and Firat, 2006:376).
Tiiketiciler ikonik markalar1 kendi yasamlarina entegre ettikleri ve tersine kendi
degerlerini marka dillerini ¢evirdikleri mercek olarak kullandiklar: i¢in, tiiketici
miilkiyeti herhangi bir ikonik markanin yasaminda kaginilmaz bir ger¢eklik
haline gelir. Bir grup tiiketici kendi kiiltiiriinii bir marka etrafinda gelistirdiginde,

grubun yasam tarzina uymasi i¢in marka anlamina katkida bulunur ve uyarlar.

Sirketler markalarina yatirim yapar ve marka potansiyelini en {ist diizeye
cikarmaya calisirlar, ancak bir marka ikonik statiiye ulastiginda, tiiketicilere de
farkli bir sekilde aittir. Thompson, Rindfleisch ve Arsel (2006), tiiketicilerin

ikonik efsaneleri kullandiklarini rasyonalize ediyor.

Markalar kendi kimliklerinde belirli arzulart yumusatmak ister. Marka
kisisel bir deneyimdir, ayn1 zamanda sosyal bir deneyimdir. Bengtsson and Firat,
(2006:374), markalarin sosyal etkilesim i¢in onemli kaynaklar haline geldigi
ikonik bir tiiketim kiiltiirliniin yiikselisini yasadigimizi soyliiyor ve markalarin
sosyal baglamlarda tiiketilme bi¢cimindeki etkilerini arastirtyor. Bu iki diislinceyi
birbirine baglarken, ikonik bir markanin gercek basarisi, bir sekilde kolektif
ihtiyaglar1 ele alir ve bireysel tiiketici topluluklarini birbirine baglar. Ikonik
marka bireysel tiiketiciyle ayni anda kisisel diizeyde iliski kurma yetenegine

sahiptir.
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1. ikonik Markalar

Adidas, Harley Davidson, Milka, Nivea, Lego, National Geographic,
Johnson’s Baby, Algida, Fiat, Starbucks, Nike, Mc Donald’s ikonik markalari il

bu arastirma da se¢ilen ikonik markalardir.

2. Adidas

Adidas, diinyanin en biiylikk spor esyasi iireten markalarindan biridir.
Kurucusu Almanya vatandast Adolf Dassler’dir. 1920 yilinda kurulan sirket
gilinlimiize kadar bir¢ok asamalardan ge¢cmistir. Sirket {iriinlerinde genellikle ayni
renkte li¢ ayr1 paralel ¢izgi kullanmaktadir. Bu figiir, sirket logolarinda da yer
almaktadir. Kurumsal kimliginde siyah rengi kullanmaktadir. Adidas’in triinleri
golfden futbola, basketboldan giinliik kullanima kadar bir¢cok spor alaninda tercih
edilmektedir (Tr.wikipedia.org/wiki/Adidas, 2022). Sirket kurumsal renk olarak

siyah, arketip olarak da masum ve kahraman arketipi ile marka kisiligini

konumlandirmaktadir.

N
Aaqalaas

Sekil 10. Adidas Logosu (Adidas.com/, 2022)

3. Harley Davidson

Harley-Davidson Motor Company, Amerikali bir motor sirketidir. Sirket
adin1  kurucular1 William Harley ve Arthur Davidson’dan alir. Merkezi
Milwaukee, Wisconsin’de yer alan sirket Amerika ve Diinya’nin en biiyiik motor
sirketidir. Tlk zamanlar1 olan I. ve II. Diinya Savaslari’nda Amerikan ordusuyla
yaptig1 is birliginin sonucunda yapmis oldugu iiretimle sirket bugiinkii noktaya
gelmistir (Wikipedia.org/wiki/Softail, 2022). Sirket kurumsal renk olarak turuncu

ve siyahi; arketip olarak asi arketipi ile marka kisiligini konumlandirmaktadir.

40


https://tr.wikipedia.org/wiki/Adidas
http://www.adidas.com/

HlEY-I]AVII]S

Sekil 11.Harley Davidson Logosu (Harley-davidson.com/tr/tr/index.html, 2022)

4. Milka

Kraft Foods sirketine bagli olan Milka, Diinya’da en ¢ok satis yapan
cikolata iireticisidir. Philippe suchard tarafindan 1901 yilinda, Isvigre’nin
Neuchatel Sehri’nde ilk {iretimini yapan firma, 1990-2012 yillar1 arasinda Kraft
Foods Inc., 2012 yilindan itibaren de Mondelez International markasi olarak
tiretimine devam etmektedir. 1901 yil1 ¢ikolata tarihinde bir doniim noktas1 olarak
kabul edilir  ve Lila Efsanesi’nin baslangici olarak anilir
(wikipedia.org/wiki/Milka, 2022). Sirket, kurumsal renk olarak lila-mor rengi;

arketip olarak masum arketipi ile marka kisiligini konumlandirmaktadir.

Q

Sekil 12. Milka Logosu (Milka.com.tr/, 2022)

5. Nivea

Alman Beiersdorf sirketine bagli olarak cilt ve viicut bakim iirlinleri
olusturan bir markadir. 1882 yilinda kurulup, 1911 yilinda kendi tiirtindeki ilk
Ornegi olan bir su i¢inde yag emiilisyonun iiretilmesiyle marka sinifina ge¢mistir.

Nivea ismi, latince niveus/Nivea/niveum (kar beyazi anlaminda) kelimelerinden
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sirketin sahibi Oscar troplowitz tarafindan konulmustur
(Wikipedia.org/wiki/Nivea, 2022). Nivea, kurumsal renk olarak koyu mavi ve

beyazi; arketip olarak bakiciy1 arketipi ile marka kisiligini konumlandirmaktadir.

Sekil 13.Nivea Logosu (Nivea.com.tr/, 2022)
6. Lego

Danimarka merkezli olan sirket, The LEGO Group biinyesinde 1949
yilindan beri liretim yapan bir oyuncak sirketidir. Legolar, iizerinde bulunan
girinti ve ¢ikintilar ile birbirine kolayca kenetlenebilen, farkli renklerden olusan
ve tasarimcisina farkli bicimlerde ¢ikti olusturmasina olanak veren pargalardir.
Son donemlerde gelisen medya diinyasinin ve kiiresellesmenin yikici etkisinden
korunmak i¢in iiriin se¢eneklerini zenginlestirmis ve sinema sektoriinde boy
gostermeye baslamistir (Wikipedia.org/wiki/Lego, 2022). Lego, kurumsal renk
olarak kirmizi ve limon sarisini, arketip icin de yaraticiyr arketipi ile marka

kisiligini konumlandirmaktadir.
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Sekil 14.Lego logosu (Lego.com/tr-tr, 2022)

7. National Geographic

1888 yilindan beri yayinlanmakta olan ABD merkezli bir dergidir. Kar
amac1 glitmeyen ‘’National Geografic Cemiyeti’’ nin bir parcasi olarak yayin
hayatina baslan dergi, yilda 12 kez ¢ikan dergi gliniimiizde hala yayinlanmaya
devam etmektedir. Ik kez 1910 yilinda kapaginda kullandig1 sar1 bordiir sirketin
simgesi olmus ve diger irlinlerinde de kullanilir hale gelmistir

(Wikipedia.org/wiki/National Geographic, 2022). Sirket kurumsal renk olarak

siyah ve altin sarisini, arketip olarak bilge arketipi ile marka kisiligini

konumlandirmaktadir.

NATIONAL
GEOGRAPHIC

Sekil 15. National Geographic Logosu (Nationalgeographic.com/, 2022).

8. Johnson’s Baby

Johnson&Johnson sirketinin alt bebek-¢cocuk bakimi ve kozmetik iiriinleri
iireten sirkedir. Marka, ilk olarak 1893 yilinda doktor frederick barnett kilmer
tarafindan talk mineralinden elde edilen ilk bebek pudrasinin iiretilmesiyle adini

duyurmustur. 1953 yilinda “’Artik daha fazla goz yas1 yok®’ slogani ile ilk bebek
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sampuanini, 1971 yilinda ise “Artik diiglimler yok’’ slogani ile de yeni

sampuanlarini piyasa siirmiistiir (Wikipedia.org/wiki/Johnson%27s_Baby, 2022).

Sirket kurumsal renk olarak agik mavi ve pembe renklerini, arketip olarak bakici

arketipi ile marka kisiligini konumlandirmaktadir.

9®

baby

Sekil 16.Johnson’s Baby Logosu (Johnsonsbaby.com.tr/, 2022)

9. Algida

Algida, diinyanin o6nde gelen dondurma firmalarindan biridir ve farkl
isimlerle diger lilkelerde aktivite gostermektedir. Orijinal adi Wall’s olan ve
Unilever firmasma bagli olarak global dondurma pazarinda biiyiilk bir Pazar
edinmistir. Sirket, 1786 yilinda Londra’da ilk baslarda sosis, turta ve et liretimi
yaparken, yazin satiglarin diismesi sonucunda ortaya ¢ikan isten c¢ikarmalari

onlemek igin dondurma iretimine baslamislardir (Wikipedia.org/wiki/Algida,

2022). Sirket kurumsal renk olarak kirmizi rengi, arketip olarak asik arketipi ile

marka kisiligini konumlandirmaktadir.

ALGIDA®

Sekil 17. Algida Logosu (Algida.com.tr/home.html, 2022)
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10. Fiat

Sirket, 1899 yilinda Giovanni Agnelli tarafindan italya’da kurulan otomobil
iireticisi, finansal ve endiistriyel gruptur. Su anda Fiat S.p.A grupta faaliyet
gosteren yapi, diinyanin en biiyiik otomobil ve endiistriyel gruplarindan birisidir.
1909 yilinda Torino sehrinin sinirlarini agip Amerika’da fabrikalar kurduktan
sonra “’herkes i¢in otomobil’’ sloganiyla otomobili bir kitle mali bi¢imine

getirmistir (Wikipedia.org/wiki/Fiat, 2022). Sirket kurumsal renk olarak kardinal

kirmizis1 ve siyahi vatandas arketipi ile marka kisiligini konumlandirmaktadir.

HAl

Sekil 18.Fiat Logosu (Fiat.com.tr/, 2022)

11.  Nike

Nike, ABD merkezli, spor giysisi ve spor aksesuarlar lireten, alaninda Diinya’nin
onde gelen sirketlerindendir. Phil Knight ve bill bowerman adli iki ortak
tarafindan kuruldugunda ismi blue ribbon sports idi. Daha sonra bir ¢alisaninin
gece riiyasinda Yunan mitolojisinin Zafer Tanricas1 Nike’i gormesiyle firmanin
ad1 degisip giinlimiizdeki adin1 aldi. Biinyesinde Air Jordan ve Converse gibi
markalar1 da barmndirir (Wikipedia.org/wiki/Nike, 2022). Sirket kurumsal renk
olarak  siyahi, arketip olarak kral arketipi 1ile marka kisiligini

konumlandirmaktadir.

Sekil 19.Nike Logosu (Facebook.com/nikesportswear/, 2022)
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12. Starbucks

Merkezi Seattle, Washington’da bulunan = Amerikan kahve diikkanlar1
zinciridir. Adini, Moby Dick romanindaki Starbuck adli karakterinden alir ve
simgesi denizkizidir. Ilk magazasin1 1971 yilinda iki dgretmen ve bir yazar
tarafindan Pike Place Market adiyla bilinen yerde agilmustir. Ilerleyen yillarda el
degistiren, yeni ortaklar kazanan sirket, giiniimiizde 65 iilkede toplam 30000’in
lizerinde magazasiyla diinyanin bir numarali kurumudur
(Wikipedia.org/wiki/Starbucks, 2022). Kurumsal renk olarak yesili, arketip olarak

kasifiarketipi ile marka kisiligini konumlandirmaktadir.

Sekil 20. Starbucks Logosu (Starbucks.com.tr/, 2022),

13. Mc Donald’s

Hamburger, patates kizartmasi, soguk icecekler ve ¢izburger temelli
iirlinleriyle 6n plana ¢ikan sirket 1940 yilinda Richard ve Maurice Mcdonald
tarafindan ABD’nin Kaliforniya eyaletinde kurulmustur. Bugiin itibariyle 119
iilkede 34000°den fazla restoranla hizmet vermektedir. Her giin ortalama 69
milyon kisi magazalarini ziyaret etmektedir. Calisanlarini egitimine de Onem
vermis ve Oak Brook’ta bulunan uluslararasi egitim merkezi olan Hamburger
Universitesi’ni kurarak, buarada ‘’hamburger isi’’nin inceliklerini gretmeye
baslamistir (Wikipedia.org/wiki/McDonal, 2022). Sirket kurumsal renk olarak
altin saris1 ve Sirket kurumsal renk olarak altin sarist ve sicak kirmiziyi
kullanmakta, Soytar1 ve kral arketip olarak kasifiarketipi ile marka kisiligini

konumlandirmaktadir.
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Sekil 21.Mc Donald’s Logosu (Mcdonalds.com, 2022)
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111 KURUMSAL KiMLIK

‘Kurumsal kimlik’, bir kurumun goriinen yiiziine verilen isimdir. Kurumun
imzas1 olarak kabul edildilir. ‘Kurum kimligi’ firma i¢in olusturdugu imajla,
tikketicinin zihnine kazinir ve reklam yatirimlarinin basarili olmasini saglar.
Ancak belli donemlerde firma ve tasarimcilarin ortak calismasiyla degistirilebilir
genelde firmalar kurumsal kimlik ile olusturdugu imaji degistirmek istemez
(Pilici, 2008: 98). Higcbir firma kurumsal imajinda biiyiik degisikler yapmaz
degisiklikler zaman ve yillar alir firmalarin kurumsal kimliklerine baktigimizda

bu degisikliklerin ne kadar yavas ve sinirli oldugunu gorebiliriz.

Bir firmanin kurumsal kimlige ihtiyac duymasinin ana sebebi kurum
igerinde ¢alisanlarin kurulus ile biitiinlesmesini saglamak, kurum disinda ise diger
firmalardan, kuruluslardan ayirt edilmesini saglayarak fark yaratmak tiiketiciler

ya da alicilar tarafindan tercih edilmektir (Teker, 2009:169).

19. yiizyilda Ingiliz demiryollar1 sirketlerinin aralarindaki rekabette ayirt
edilebilmek igin bir ‘kimlik olusturma’ ihtiyaci ile baslayan siire¢ kurum kimligi
olusturmaya yonelik ilk calismalardir. Tren istasyonunun mimari yapisindan
vagonlarin tiim alanlarina kadar belirgin grafik isaretler kullanmilmistir (Pilici,
2008: 99). Bu tarihten itibaren 6nemi farkedilmis giiniimiizde ticari faaliyet
gosteren tiim, firma, kurum, kurulus ve markalar icin faaliyetlerine devam

edebilmek, kendini tanitmak ve sektorde tutunabilmek i¢in zorunlu hale gelmistir.

‘Kurum kimligi’ denildiginde bircok kisinin aklina ilk gelen logo, renkler
amblem gibi gorsel unsurlar gelir. Fakat kurum kimligini agiklamada bunlar
yetersiz kalir. Kurum kimligi Logo, amblem, yazi tipi (Font), renk, antetli kagit,
tabela, ofis dizayni gibi bir¢ok gorsel tasarimi 6gesinin i¢ine alan gorsel kimlik’
yaninda kurumsal iletisim, kurumsal davranis ve kurum felsefesi unsurlarinin
birbiri ile etkilesimi ile olusan bir organizasyondur (Pilici, 2008: 100). Tiiketici
ya da kullanicida zaman igerisinde kurumla etkilesimi sonucunda olusan algida

bir diger bilesenidir.
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“’Kurumsal kimlik, yasadigimiz c¢agda bir kiiltiire doniismiistiir. Her bir
kurulusun belirli bir zaman igerisinde olusan kurumsal kimligi vardir’’ (Pilici,
2008: 100). Kurumsal kimlik i¢inde yer alan, kurumsal iletisim, kurum felsefesi,
kKurum davranisi, kurum tarihi gibi biitiin bilesenler ‘Goérsel Kimlik’ ile bir
biitiinliikk ve tutarlik icinde yansitilarak sozlii bir mesaj olarak algilanmasi

saglanir.

Kurumsal kimlik amblem, logo’dan baslayarak, yaz tipi(font), renk
degerleri, ofis tasarimi, calisanlarin giyimi, antetli kagitlarin tasarimi, tabela
tasarimi, kullanim sekilleri, ambalaj tasarimina kadar kurumu animsatacak her
tirlii  tasarimin  ne  Olgiilerde, nasil  kullanilmas:  gerektigini, nasil
kullanilamayacigin1 en ince detaylarina kadar anlatan kurum kimligi kitabinda
sinirlar kesin olarak ¢izilerek tutarli ve biitiinliiklii olmas1 saglanir (Pilici, 2008:

100).

A. Kurumsal Kiiltiir

Bir firma i¢in kiiltiir, kurulusun c¢alisma seklini ve faaliyetlerinin sonucunu
etkileyen, belirli insan topluluklarinca olusturulan, inanclar, degerler, gelenekler,

aliskanliklar ve diger kisiler arasi iligkilerin sonuglarinin tamamidir.

Kurum kiiltiirtinde belirlenen kurallar kurum kiiltiirii i¢in temel olusturur ve
kurulusun misyonu, paylastig1 degerler, inang¢lar ve davraniglarin bir biitiiniidiir.
Calisanlarin kurum ile biitiinlesmesini saglar, davranis biitiinliigli olusturur ve

calisanlar1 motive eder (Teker, 2009:170).

B. Kurumsal Davranis

Kurumsal davranig, {riin veya hizmet faaliyetleri, programi, {icret
davraniglari, dagitim, finans, iletisim davraniglarinin tamamini iceren (Teker,
2009:170) faaaliyetlerle ¢alisanlarin nasil giyinilmesi ve nasil davranilmasi
gerektigini belirler. Calisanlarin is arkadaslarina, yoOneticilerine, miisterilere

davraniglari, yoneticilerin ¢alisanlarla iletisimi, kurumsal davranisi olusturur.
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C. Kurumsal iletisim

Kurumsal iletisim firmanin pazarda basarili olmasi i¢in, reklam, halkla
iligkiler, pazar ve kamuoyu arastirmalarini igerir ayn1 zamanda calisanlarin karar
siireclerine katilimi, ¢alisanlar arasindaki uyum, kurum calisanlarinin giivence
altina alinmasi, kurumun geleceginin glivence altina alinmasi gibi kurum igi

iletisim stireclerini de kapsar.

D. Gorsel Kimlik

Kurumsal kimligin énemli pargalarindan biri gorsel kimliktir. Temel amac1
kurum felsefesi, kurum davranisi, kurumsal iletisim gibi kurumsal kimligin tiim
bilesenlerini biitiinliikk ve tutarlik iginde renk, sekil ve tasarim biitiinligi

saglayarak gorsel sembollerle yansitmaktir.

Firmalar ve markalarinin, daha iyi bir imaja sahip olabilmeleri ve imajin
akillarda yer etmesi i¢in dogru tanitan ¢ok iyi bir gorsel kimliginin olmasi

gerekir.
1. Isim

Isim bir kurumu digerlerinden ayiran ve tanitan bir sdzciik ya da sozciik
obegidir. Her kurumun ya da markanin her seyden 6nce bir ismi olmalidir. Bu
isim kurum kimligini yansitlami1 ve olumlu ¢agrisimlar uyandirmalidir. Ornegin
‘Nike’ markasmin ismi Yunan mitolojisindeki zafer tanricasindan gelir. Zafer
tanricast ¢ok hizli kogsma ve u¢gma yetenegine sahiptir. Bir spor ayakkabi, spor

giysisi ve aksesuarlari iireten firma i¢in kurum kimligini yansitmakta ve markasi

i¢in olumlu ¢agrisimlar uyandirmaktadir.

2. Amblem

Amblem/Logo insanlik tarihinin ilk zamanlarina kadar uzanan bir tarihe
sahiptir. ‘Amblem’ belirtge gibi bir anlama gelen bir fikri ya da kurumu temsil
etmesi icin olusturulmus semboldiir ve yazi igermez. Simge ile neredeyse
esanlimli kullanilir fakat amblemin daha kesin kurallar1 vardir. Harf, bigim, motif
ya da soyut bir simge olabilir. Logo s6zciigli de amblem yerine siklikla kullanilir
(Pilici, 2008: 95). Kurum ya da markay1 tanitan logonun yazi icermeyen gorsel

sembol boliimii amblemi olusturur. Ornegin: Nike’in ‘Swoos’u, Lacoste’un

51



logosunda ki timsah simgesi, Algida’nin logosundaki kalp simgesi. Logoda yazi
ile birlikte kullanildig1 gibi ayr1 olarak da kullanilabilir. Bazi amblemler o kadar
taninir hale gelmistir ki kurum ya da markanin ismi olmadan da bilinir. Bu

duruma Nike’in ‘Swoos’u ¢ok iyi bir 6rnektir.

Sekil 22. Nike Markasinin Amblemi (Nike.com/tr/, 2022)
Logo

Kurumsal kimlik logo ve amblem iizerine kurulmustur. ‘’Markanin gorsel
sembolil olan bir amblem ile markanin isminin ayirt edici bi¢imde bir araya
gelmesiyle’’ logo olusur (Pilici, 2008: 98). Logo, logo ve logotype olarak ikiye
ayrilir. Logoda markanin ismi belirlenen ya da tasarlanan bir font ile yazi
diizenlemesi yapilarak ayirt edici hale getirilir; amblemle birlikte kurum kimligini

yansitan ve kesin olarak belirlenen renklerin kullanimiyla logo olusur.

Sekil 23.Nike Markasinin Logosu (Nike.com/tr/, 2022)

Logotype ise markanin ismi belirlenen ya da tasarlanan bir font ile yazi

diizenlemesi yapilarak ayirt edici hale getirilmesiyle olusturulur ve logotype

‘Lol

Sekil 24. Cacocola logosu (logotype), (Cocacola.com/tr/, 2022)

amblem i¢cermez.
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Logo kurumu, markay:r tanitan imza yerine geg¢en en temel isarettir.
Sembollerin ifade etttigi anlamlar isletmelerin logolarinda hayat bulur. Uygarlik
tarthi boyunca toplumlarin zaman icerisinde big¢imlere ylikledigi simgelesel

anlamlarla olusan semboller bugiin bircok logonun esin kaynagi olmustur.

3. Yazi/Font

Kurum kimligini yansitan basta logonun agiklama yazisi bolimii ve
sloganda kullanilmak tizere gorsel kimligin antetli, ambalaj, ofis yonlendirme
yazilar1 ve diger tasarim araglar1 olmak iizere goriinen her yerde kullanilan font
ya da fontlardir. Nike sloganinda da kullandigi Futura Condensed Extra Black

fontunu bir¢ok yerde kullanir.

V.
” .IIIS"IBO IT.

Sekil 25. Nike Markasinin Yazi Tipi (Fontu) (Nike.com/tr/, 2022)

4. Renk

Logo, antetli, ofis dizayni, ara¢ istli giydirme, c¢alisanlarin giyimi,
ambalaj/paketleme {iiriinleri dahil pek¢ok yerde kesin olarak belirlenen degerle

kullanilan renk ya da renklerlerdir. Nike’in kurumsal rengi siyahtir.

5. Ambalaj

Ambalaj iirtin kimliklerinde 6nemli bir rol oynar. Kurumu ya da markayi
tanitan onemli bir elemandir markanin imzasi1 haline bile gelebilir. Ornegin Coca

Cola’nin cam sgisesi.
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Sekil 26. Nike Basketbol Topu Ambalaji (Nike.com/tr, 2022)
6. Mimari Dizayn ve Cesitli Tamitim Uygulamalari

Ofis ya da magaza tasarimi kurum kimligini yansitan 6nemli bir elemandir.
Magaza ya da ofis mekan tasariminda kurumsal renklerin, yazi ve
yonlendirmelerde kurumsal fontlarin kullanilmasi ile kurumsal kiiltiiriin

biitlinliikli ve tutarli olmasi saglanir.

Sekil 27. Nike Magazas1 (Haberankara, 2022)

Antetliden tutunda, afig, brosiir, insort, basin ilani, dergi ilani,
promosyonlara kadar kurumsal kimligin bir¢ok elemani vardir. Biitiin bunlarin
hepsi kurumsal kimligin tutarli bir mesaj olusturabilmesi i¢in dogru ve biitiinliikli

bir sekilde tasarlanmalidir.
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E. Kurumsal Imaj

Kurumsal imaj bir kurulusun c¢alisanlari, hedef kitlesi ve kamu iizerinde
kurum kimliginin etkilesimi ve deneyimlerle ortaya c¢ikar. Kurum kimligi
kurulusun kendisini nasil konumlandirdigin1 ifade ederken kurum imaji1 hedef
kitle ve kamunun nasil algiladigini ifade eder (Teker, 2009:171). Kurum kimligi

olusturmaya yonelik ¢aligmalarin hedefi kurumsal imajdir.
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IV.KISILIK VE KISILIK KURAMLARI

Kisilik bireyin diinyayr diislinme, hissetme, algilama ve ona tepki
gostermesinin bilindik yoludur. Bir baska sekilde tanimlamak gerekirse kisilik,
bireyin fiziksel ve sosyal ¢evreyle iliski kurma bi¢imini bigimlendiren, bireyi
Oznelestiren, kendine 06zgli duygu, diisiince ve davranis kaliplaridir. Kimi
calismacilar kisiligin duragan ve siirekli oldugunu diisiinse de kimi
arastirmacilarda kisiligin kiiltiir, aile sistemi ve ekonomik kosullar gibi bir dizi
dis etmenden etkilenen daha degisken bir kavram oldugunu belirtir. Biitiinlestirici
ve iliskisel kisilik modelleri, daima birbiriyle i¢ ige ge¢mis ve iliski halinde olan
cok boyutlu etmenleri anlamaya calisir (Magnavita, 2020:15). Dogan Ciiceloglu,
bu tanimlar1 bir araya getirip kisiligi, bireyin i¢ ve dis ¢evresiyle kurdugu, diger
bireylerden ayirt edici, tutarli ve yapilasmis bir iliski bi¢cimi olarak
yorumlamaktadir (Ciiceloglu, 1993:400). Kisilik tiirii, bireyleri siniflara ayirmak
i¢in kullanilan farkli kisilik diizenleridir. Tarihte ilk kisilik siniflandirmasini1 2500
yil once, Yunan hekimi Hipokrat yapmistir. Hipokrat, viicutta bulanan dort farkl
sivi ve salgmin kisinin davranis ve duygularini ortaya c¢ikaran mizacina yon
verdigini belirtmistir. M.O. 2 yiizyillda gladyatdrlerin cerrahi olan Galen, bu
salgilart kisilik o6zellikleri ile tanimlamistir. Kan: Neseli mizag, kanli, canli ve
hareketli; balgam: Sakin mizag, ilgisiz ve agirkanli; kara safra: Melankolik mizac,
izgiin ve diisiinceli; iltihap: Asabi mizag, sinirli ve telagli (Magnavita, 2020:55).
Insanlar bin yildan fazla siiren ortacag boyunca bu teoriye inanmayi
stirdiirmiistiir. Anacak modern c¢aglarda yapilan caligmalar ile bu teorilere olan

destek terk edilmistir (Gerrig, 2020:407).

Modern zamanlarda ise William Sheldon (1898-1977) fiziksel goriiniimle
kisiligi bagdastiran bir teori {iretmistir. Insanlar1 viicut tiplerine gére ii¢ gruba
ayirmistir:  endomorfik, mezomorfik ve ektomorfik. Asagidaki sekilde

Sheoldom’un siniflandirmasi goriilmektedir (Gerrig, 2020:410).
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A
Sekil 28. Karakter-Kisilik Smiflandirmasi (Gerrig, 2020:410)

1. Yakin zamanlarda Sulloway (1996), ¢ocuklarin ailedeki dogum sirasina gore
kisiliginin sekillendigini iddia ettigi bir teori ortaya atti. Sulloway’in dogum
siras1 teorisi, Darwin’in tiirlerin kendilerine uygun yasam alani bulmak i¢in
cesitlendigi fikrini temel aliyordu. Bu teoriye gore ilk dogan bebekler hazir
bir yasam alanina dogduklar i¢in ebeveynlerin sevgi ve ilgisini ¢ekmek i¢in
hi¢ zorluk ¢ekmezler ve sakin bir mizaca sahip olurlar. Daha sonra dogan
cocuklar ise kendilerine bir yasam alani olusturmak igin rekabet etmek
zorundadir. Bu ¢ocuklar ilk dogan ¢ocuklarin muhafazakar kisiliklerine karsin
asi, yenilik¢i ve devingen olmak zorundadir. Sulloway, bir adim daha ileri
giderek, bilimsel, tarihi ve kiiltiirel devrimleri ger¢eklestiren insanlarin

cogunlukla ikinci veya daha sonra dogan g¢ocuklar oldugunu 6ne slirmiistiir
(Gerrig, 2020:412).

A. Kisilik Kuramlar

Kisilikle ilgili, davraniglarin sebeplerini ortaya koymaya calisan bir¢ok
yaklasim bulunmaktadir. Yaklasimlarin bazilarinda bilingdisi unsurlar, cinsellik
ve saldirganhik diirtiileri 6n plana c¢ikarilirken bazilarinda bireyin kisiliginin
sekillenmesinde ¢evresel etkenlerin daha 6n planda oldugunu ileri siirmektedir.

Farkli yaklagimlarin ortaya ¢ikmasinin nedeni insanin, beden, diisiince, duygu ve
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inang gibi degisik yonleri olan son derece karmasik bir canli olmasidir. Bu
boliimde pazarlamada tiiketici davramiglarina temel olusturan  kisilik

kuramlarindan en onemlileri incelenecektir.

Diizenli davranis kaliplarimin ve kisilik siireglerin kaynaklar1 konusunda

psikologlar alt1 farkli yaklasimi sunmuslardir:
1. Psikanalitik yaklagim
2. Ayirici Ozellik yaklasimi
3. Biyolojik yaklasim
4. Insancil yaklagim
5. Sosyal 6grenme / davranise¢1 yaklasim

6. Biligsel yaklasim

1. Freud’in Kisilik Kurami

Psikoloji tarihinin en bilinen biliminsant Sigmund Freud (1856-1939)
yasadigt donemde insan dogasimnin farkli bir gozle gorilmesi, bireyin
davraniglarinin yeni bir agcidan anlasilmasi ve hastalara farkli tedavi olanaklarini
getirmesi agisindan son derece carpict sonuglar ortaya koymustur. Yalnizca
modern psikolojinin olusumunda degil felsefe, sanat ve giinliik dile kadar farkl
alanlarda Freud’un etkisini gérmek miimkiindiir (Ciiceloglu, 1993:402). Freud,

bilinen ilk kisilik kuramci olarak ifade edilir.
a. Kisiligin U¢ Temel Birimi

Freud’a gore insan kisiliginin {ic temel birimi bulunmaktadir. Id, ego ve
stiper-ego. Freud bu temel birimlerin insan zihninde her zaman etkilesim iginde

oldugunu, zihnin yasamsal faaliyetlerini ve etkilesimlerini tanimlayan teorik

yapilar oldugunu belirtmistir ( Wikipedia.org/wiki. ego ve superego, 2022).

59


https://tr.wikipedia.org/wiki.%20ego%20ve

Sekil 29. Buzdagindan Biling Analojisi (Freud, 1999)

Bilingdisinin kesfi ve bilimsel bir arastirma bicimi olarak psikanalitik
yontemin gelistirilmesi, modern psikoljinin dogusunu miijdelemis ve yirminci
ylizyilin entellektiiel kilometre taslarindan biri olmustur. Freud'un bir zamanlar
dar bir grubun kullanimina tabi olan, alt benlik (id), iist benlik (siiperego), benlik
(ego) gibi terimleri cagdas dile sizmast modern kiiltiirii 6nemli Ol¢iide

sekillendirmistir (Magnavita, 2020:97).

Freud'un hipnozu terk edip duygularin, diisiincelerin ve fantazilerin
bastirilmamis haliyle ifade edilmesini anlatan serbest c¢agrisim teknigini
kullanmasiyla psikanaliz ortaya c¢ikmistir. Psikanaliz bir zihin ve kisilik
kuramidir. Bu dinamik psikoloji kurami, bastirilmis diirtiiler, igsel ¢atigsmalar,
erken travmalar gibi biling dis1 gliglerin zihinsel yasam ve bireyin uyum

saglamasi tizerindeki etkilerine dayanmaktadir (Magnavita, 2020:98).
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Psikanaliz, psikenin yapisini ve cesitli bilesenler arasindaki etkilesimin
semasini ana hatlariyla alt benlik (id), {ist benlik (siiperego), benlik (ego) olarak

ortaya koymaktadir.
Id-Alt benlik: I¢giidiisel kuvvet

Insanlarin en kaba, en ilkel, kalitimsal diirtii ve arzularini igerir. Bu ilkel,
kalitimsal dirtiilerden cinsiyet ve saldirganlik digerlerinden daha baskindir.
Diislincenin hakim olmadigi bu bolgede id, zevk ilkesine gore hareket eder ve
isteklerinin beklenmeksizin yerine getirilmesini arzu eder. Kisi, bu diirtiilerin
¢ogu zaman farkinda olmasa bile, onlarin uyarmasi: sonucu bir¢ok davranisi
etkilenmektedir. Id, istekleri yerine getirilmediginde hayal kurma, riiyalar gibi
araglar ile doyum yoluna gidebilir. Ornegin biiyiik bir aglik ¢eken bireyin yemegi

hayal etmeye baslamasi ve hatta yiyecekleri gormeye baslamasi gibi.

Id'in libido denilen biyolojik, hayvansal yasam enerjisini dengeleyerek,
sosyal ortamin sartlarina uygun bi¢imde ifade edilmesini ego adi verilen kisilik
birimi saglamaktadir. Boylelikle Id’den gelen bu istenmeyen ve kontrolsiiz
diirtiilerin  biling ylizeyine c¢ikip, kisinin olumsuz sonuglar ile karsilagmasi

onlenmis olur (Ciiceloglu, 1993:403).
Ego: Gergeklik bileseni

Id'i kontrol altinda tutmaya ¢alisan kisilik béliimiidiir. Ego i¢cin temel nokta
gerceklik ilkesidir. Psikanalistler, ego'nun ikincil siire¢lere dayali diisiince
sistematigi i¢cinde calistigini 6ne siirmektedir. Id'in mantig1 hesaba katmaz ve ani
diirtiiselligine karsin, Ego, akilci ve pratiktir. Ego 1d'i bastirtmaz, onu yoksaymaz,
yalnizca onun isteklerinin karsilanmasi i¢in uygun zaman ve yontemi segmesine

yardimci olur. Ego, id'in danismanidir.
Siiper Ego (Ust Benlik): Vicdan yuvasi

Freud'a gore toplumun deger yargilarinin oldugu, dogru ve yanlis
kararlarinin kaynaginin oldugu béliimdiir. Id ve ego gibi bu béliimiinde biiyiik
kismi bilingaltindadir. Toplumun vicdam1 gibi hareket eder, kisiye yaptigi

eylemler karsisinda olumlu ve olumsuz mesajlar verir (Magnavita, 2020:99).

Her bireyde bu boliimlerin etkinlik diizeyi farklilik gosterir ve bireyin

kisiligi bu etkinlik diizeyine gore sekillenir. Ornegin iist-beni son derece gelismis

61



olanlarda cinsel arzu ve isteklerin asir1 bastirilmasina bagli olarak utanga¢ ve
cekingen bir karakter ortaya ¢ikarken; kendi bencil istek ve arzularinin hemen
tatmin edilmesini isteyen bireyler asi ve toplumla uyum sorunlari yasayan kisiler
olarak karsimiza ¢ikabilir. Bu ii¢ kisilik birimi daima ¢eliski i¢indedir. Freud'a
gdre bu celigki farkli psikolojik faaliyetlerin temelini olusturur. Birey, ¢eliskiye
baglt kaygi durumuyla basedebilimek i¢in bastirma (represyon), mantiga biiriime
(rasyonalizm), karsit tepki gelistirme (reaksiyon formasyonu) ve yansitma
(prejeksiyon) gibi savunma mekanizmalarin1 kullanabilir (Freud, 1901;

Magnavita, 2020:100).
b. Psiko Seksiiel Gelisim Asamasi

Freud, psikoseksiiel gelisim hakkindaki goriislerine dayanan insan gelisimi
ve kisilik olusumu kuraminmi gelistirmistir. Cesitli nedenlerden dolayi, kisi bu

asamalardan birinde takilip kalabilir ve kisiligi bu yonde gelisebilir.

Cizelge 2. Psiko Seksiiel Gelisim Asamasi (Magnavita, 2020)

Gelisim Asamasi Yaklasik Yas Karakter Tipi
Oral Asama 0-2 Yas Arasi Bagimlhilik
Anal Asama 2-4 Yas Arasi Zorlanimli
Fallik Asama 4-8 Yas Arasi Narsistik
Gizil Asama 6-12 Yas Arast Pasif

Genital Asama 13 Yas Histerik

2. Abraham Maslow’un Kendini Gerg¢eklestirme Kuram

Ihtiyaglar hiyerarsisi (piramidi) teorisini psikoloji literatiiriine Maslow
(1943) kazandirmistir. Ona temel motivasyonu veren anlayis, " Hasta insani
tantyoruz, peki saglikli insan? " sorusudur. Maslow ve Rogers psikoloji biliminin
insanin dogasina yonelik olarak daha iyimser bir bakis agisi ortaya koymasi
gerektigini diisiinen iki iyimser hiimanisttir. Insanlarin dogustan gelen olumlu
potansiyelleri oldugunu ve uygun kosullar saglanirsa bu potansiyellerini
gelistirebilecekleri varsayiminda bulunmuglardir. Maslow'a gore bireyler
yasamlarinda kendilerine birtakim hedefler belirler ve bu dogrultuda caba
sarfederler. Bu baglamda ihtiyaglar yasamin her aninda bireylerin yerine

getirmesi gereken ddevler olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Kula, 2015).

Maslow ilk olarak 1954 yilinda insanlarin genel olarak benzer sirayr takip

eden ihtiya¢ tanima ve memnuniyet modeli oldugunu one siirmiistiir. Ona gore
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insanlarin ihtiyaglar1 daha diisiik derecelerden daha yiiksek seviyelere dogru
cesitlilik olusturur. Caligmalarinda, bir ihtiya¢ yeterli diizeyde karsilandiginda
bireyin bir iist asamaya gececegini belirtmistir. Herhangi bir asamada
memnuniyetsizlik gézlendiginde ilerleme engellenmekte, daha yiiksek ihtiyaglari

karsilama g¢abalar1 ertelenmektedir (Durmus, 2020).

Kendini gerceklestirme

Ozsaygy, dzgiiven, basan,
baskalarina saygr duymak,
Sayginhk baskalan tarafindan saygr duyulmak

Sevgi/ait olma

Guvenlik

Fizyoloji

Sekil 30. Maslow Ihtiyaglar Pramidi (Coban, 2021:113)

Ihtiyaclar piramidinde en alt basamakta fiziksel ihtiyaclar bulunmaktadir.
Bireylerin yasamim siirdlirmesi i¢in yiyecek, su, cinsellik ve hava dahil olmak
tizere acil ihtiyaglar1 mevcuttur. Maslow'a gore ihiyaci belirleyen sey, onun
yoklugudur. Yani insanlar1 yemek aramaya iten sey yemek ihtiyact degil onun

olmayisidir. Hiyerarside ikinci basamakta giivenlik ihtiyaci yer almaktadir.

3. Eric Fromm

Fromm’un kurami, kisilik {izerinde tarihsel, ekonomik, sosyolojik ve
antropolojik faktorlerin etkileri iizerine odaklanmaktadir. Insanlarin tutkular1 ve
kaygilar1 kiiltiiriin iirtinleridir. Kisilik, “bireye 6zgli ve bireyi essiz kilan dogustan
getirilmis ve sonradan kazanilmis niteliklerin timii” olarak tanimlanir (Tirker,

2018). Karakter, kisiligin sonradan kazanilmis nitelikleridir.

Evrim siireci icerisinde dogayla ve birbirileriyle baglarin1 kaybeden
insanoglu, sahip oldugu akil, i¢ gorii ve imgelem gibi 6zellikleriyle adeta farkh

bir varlik olarak kendine 6zgii sorunlarla kars1 karsiya kalmistir. Kuraminda bu
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sorunlar1 tanimlamaya ve ¢dziim onerileri gelistirmeye c¢alisir. *Ozgiirliikten
Kagis® kitabinda Fromm (1961), tarih boyunca insanin giderek daha fazla
Ozglrliikk kazandigindan ancak bunun karsiligin1 yalnizlagarak 6dediginden soz
eder (Gegtan, 1980:119). Insanin hayvansi dogasi ile insana &zgii 6zellikleri
arasindaki bu ¢eliski, ‘varolussal ikilem’ olarak adlandirilmaktadir. Var olan ’asal
baglarindan’ kurtularak bireylesme silirecine giren insant bekleyen kaygi ve
yalnizliktir. Modern hayat insana sinirsiz bireylesme sansit sunmustur. ’Normal
olarak’ her insan belirli oranda kendi ozgiirliiglinden kagmaya calisir. Bu

duygularla miicadele eden insanin 6niinde ii¢ segenek bulunmaktadir:

Yetkecilik: Insanin bagimsizligini yok sayarak bir odaga baglanmasi ve ona

itaat etmesidir.
Yikicilik: Burada insanlardan uzaklasma ve zarar verme davranis1 gozlenir.

Uyguculuk (Konformite): Kisin bireyselliginden vazgegerek, toplumun
ona yiikledigi rolii sahiplenmesidir.

Insan ruhunun anlasilmasi icin onun varolus kosullarindan kaynakli
gereksinimlerinin anlagilmasi gereklidir. Fromm, bu gereksinimleri bes sinifta
inceler: Iliski gereksinimi, askinlik gereksinimi, kimlik gereksinimi, kokliiliik

gereksinimi ve yonelim dayanagina duyulan gereksinim (Gegtan, 1980:120).

Fromm, ¢agdas toplumlarda yer alan 5 karakter tipi ortaya koymustur. Bu
karakter tiplerini de ‘liretken olan’ ve ‘liretken olmayan’ seklinde iki ana basliga

ayirmaktadir.
A. Uretken olmayan ydnelimler
e Alict yonelme
e SOmiiriicli yonelme
o Istifgi ydnelme
e Pazarlayici yonelme

B. Uretken Yonelme (¢alisma, sevgi ve akil)
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4. Carl Gustav Jung

Sigmund Freud ve Alfred Adler ile birlikte psikolojinin bagimsiz ve kabul
edilir bir bilim dal1 olmasin1 saglayan ii¢ iinlii psikiyatirdan birisidir. Isvigre'nin
kiiciik bir kasabasinda 26 Temmuz 1875 yilinda diinyaya gelen Carl Gustav Jung,
piskolojiye pek ¢ok kavram kazandirmistir. Kariyerinin baslangicinda Freud'un
etkisinde kalmasina ragmen, sonra onun goriis ve bakis acisindan siyrilarak kendi
psikoloji anlayisin1 olusturmustur. Ilk olarak kollektif ve bireysel arketipler
olmak iizere, persona, animus, gélge ve animus gibi kavramlar1 ortaya cikaran
analitik psikolojinin temelini atmistir. Hiimanist bakis agisina sahip olan Jung,
herkesin birbirinden farkli karakterde oldugunu ve ige doniik ve disa doniik
basliklar1 altinda 8 farkli siniftan birinin 6zelligini gosterecegini belirtmistir. Bu

yaklasim Jung'un psikolojik tipleri kavramidir (Giilcan, 2020).
a. Psise

Zihin kavrami, ilk¢ag filozoflar1 (Sokrates, Platon ve Aristo) tarafindan
M.O. 4. yy'dan itibaren 'ruh’ anlamina gelecek sekilde kullanilmistir. 19 yiizy1l ile
birlikte ruh ile psise ayni anlamda kullanilmaya baslanmistir. Jung'da psise,
merkezinde Ben'in oldugu ve siizge¢ gibi faaliyet gosterdigi, bilingdisi (bilingaltr)
ve bilingiistii olmak iizere iki katmandan olusur. Bilingdisi, bireyin giinliik
yasaminda biriktirdigi tecriibeler olan kisisel ve bireyin zihninin derinliklerinde,
ondan bagimsiz, atalarindan miras kalan kalitimsal ve evrensel nitelikteki
imgelerden (arketip) olusan kollektif bilin¢gdisindan olusur.  Jung, bilinci
dogumdan itibaren bilingdis1 okyanusundan yavas yavas yiikselerek olusan varlik
olarak tanimlamaktadir. Jung'un ruh kavrami siirekli haraket halinde olan,
dinamik ve ayn1 zamanda kendi kendini diizenleyen bir sistemdir. Genel ruhsal
enerjiyi libido olarak tanimlamaktadir. Libido, fiziki bir enerji olmayip, gdzlenen
fenomenlerin tanimlanmasinin uygun bir yoludur. Libido, iki kutup arasinda
salinmaktadir. Kutuplar arasinda 'karsitlik' arttikca ortaya bir enerji ¢ikar. Biling
ile biling¢dis1; disadoniikliik ile ige doniikliik veya diistinmek ile duyumsamak bu
duruma Ornek gosterilebilir. Heraklitos tarafindan ilk¢agda ifade edildigi gibi
karsitlarin diizenleyici bir islevi bulunmaktadir (Fordham, 2019:22).

65



r “\
BILINCUIST
- PERSONA DiZE
efier \\
—— ! EGO
—ly oYyl dodoo oo Y,
/ —
i Kisisel Bilincalti Kisisel Bilincalti
efler BILINGALT
Kollektif Bilincalt Kollektif Bilincalti DUZEYI
Arkefipler) (Arketipler kel Arketipler
rketipler
| Gl @i | |
. J

Sekil 31.Jung’un Psisesi, Katmanlar1 ve Ogeler, (Giilcan, 2020:288)
e Ben

Bilincin 6znesi olarak psisenin merkezinde ben vardir. Bireylerin olaylar
konusunda diisiinceleri, duyumsamalar1 ve duygularindan olusan zihin yapisi
olarak tanimlanmaktadir. Ben sayesinde kisi, anilarinin, diisiincelerinin veya
duygularinin farkina varmaktadir. Ben, slizge¢ gorevi goriir, oraya ulasan ruhsal
olaylarin ¢ok azi biling diizeyinde belirebilir (Kavut, 2020). Bireyin giinliik
yasamda karsilastifi olaylar ve durumlarin anlamli hale gelmesi i¢in Ben’in

denetiminden ge¢mesi gereklidir.
e Arketip

Arketipler insanlik tarihi boyunca kalitimsal olarak nesilden nesile aktarilan
varolugsal kodlardir. Yunanca 'arkhetypos' kelimesinden tiiretilip, evrensel,
siireklilik gosteren anlamina gelmektedir. Arketip kavrami, pek ¢ok kisiye gore
Jung'un bilim diinyasina armagan ettigi en 6zgiin kazanimlardandir. Arketiplerin
temelinde mitoloji, ilkcag felsefesi ve din bulunmaktadir. Daha ilk¢agda bile
kullanilan ve Platon’un ’idea’siyla esanlamli olan bir kavramdir (Jung, 2003:8).
Jung'a gore insanlar diinii ve bugiinii igeren dar bir zaman dilimine degil engin bir
caga ait olan canlilardir. ilk dénemlerden itibaren yasanilan tarih, insanlarin
zihinlerinde yerini almaktadir. Biitiin arketiplerin kokeni kollektif bilingdisina

dayanmakta ve bu bilingdisi sayesinde insanlar atalar1 ile bag kurmaktadir.
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Insanin yasami bir dizi arketip ile kollektif bilingdis1 alanda kodlanmustir.
Kollektif bilingdisinin 6geleri olan arketipler edebiyattan, resme birgok sanatsal
iretimde kendine yer bulmaktadir (Kavut, 2020). Carl Gustav Jung'a gore
kollektif biling disini olusturan temel noktalar persona, golge, animus, anima,

hilebaz, yasl bilge ve bliyiikannedir.
e Persona

Jung’a gore persona, kisinin dis diinyaya karsi genel ruhsal davranig
bigimidir. Gergekte sahip olunan sey degil, otekilerin ve kendisinin oldugunu
disiindiigi benliktir. Psise i¢inde persona baskin olursa nevrotik kisilik
bozuklugu, aksine islevsiz olmasi durumunda ise toplum tarafindan uyumsuz ve

tuhaf olarak tanimlanip, dislanma ile karsilasabilir (Serrican, 2015).
e Golge

Golge, kisinin ilkel ve vahsi yoniini tarif etmektedir. Freud'un id kavramina
paralel oldugu diistiniilmektedir. Golgeyi baski altinda tutan ve kontrol eden
kisiligin merkezindeki egodur. Golge'nin egonun kontroliinden ani ¢ikislar kisi

acisindan istenmeyen durumlar ortaya ¢ikarabilir.
e Anima ve Animus

Jung, kadin ve erkek olma halinin keskin ¢izgilerle ayrilmadigini, her
erkegin i¢inde bir kadin, her kadinin i¢inde de bir erkek arketipi bulundugunu 6ne
sirmektedir. Erkek birey i¢inde anima, kadin birey i¢inde de animus arketipi yer
alir. Animus arketipi, mantik, cesaret, gii¢, entellektiiel akil, fiziki gii¢ gibi eril
ozellikleri barindirir. Anima arketipi ise, hassasiyet, duygusal akil, sezgi, empati
ve Ozen gibi disilere ait kavramlar igerir. Psise ile anima ve animusun uyum
iginde olmasi kisiyi sosyallestirip, iletisim basarisi yasatirken; asir1 benimsenmesi
bireyin cinsiyet karmasasi yasayip nevrotik sorunlar géstermesine sebep olabilir
(Giilcan, 2020).

b. Psikolojik tipler

Jung, psikolojik tiplemesinde kisiyi temel bashk ‘ice doniik’ ve ‘disa
doniik’ olmak iizere, duyusal, duygusal, duyumsal ve sezgisel olmak iizere 8
farkl1 kategoriye ayirir. Bireyin hayati yasama sekli ve bakisini saptayan ve

kisitlayan ait oldugu psikolojik tiirdiir (Kavut, 2020).
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1. ige Déniik Diisiinen Tip

2. Disa Doniik Diistinen Tip
3. Ice Déniik Duygusal Tip
4. Disa Doniik Duygusal Tip
5. Ige Déniik Duyumsal Tip
6. Disa Doniik Duyumsal Tip
7. lIge Doniik Sezgisel Tip

8. Disa Donitik Sezgisel Tip

5. Raymond Cattell ve 16 Kisilik Testi

Cattell bilimsel verilere dayanmayan, spekiilasyonlar {izerine kurgulanmis
kisilik analizlerine karsiydi. Davranisin bilimsel modelini olusturmaya calisarak
kisiligin temel ozelliklerini kesfetmeye calisti (Dal ve Eroglu, 2015). Verilerini
gercek hayattaki davranislardan toplayan Cattell, kisiligin altinda yattigini
disiindiigii 16 faktor ortaya koymustur. Faktor analizinin temelleri, zihinsel
yetenekler konusundaki ¢alismalari ile taninan ingiliz psikolog Spearman (1904)
tarafindan ortaya konmustur. Cattell, kisiligin yapisini olusturan 16 ayirici 6zellik
bulundugunu diisiiniiyordu. Her faktore biri yiiksek digeri diisiik puan i¢in iki
isim vermistir. Faktorler A’dan O’ya kadar, kisinin bir bagkasi tarafindan
derecelendirmesi sonucu elde edilmistir. Q faktorii ise kendini derecelendirme

sonucu bulunmustur (Tekin, 2019).
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Cizelge 3.

Catell’in 16 Kisilik Faktori

NEGATIF BOYUT FAKTOR SEMBOLU POZITIF BOYUT
(DUSUK PUAN) (YUKSEK PUAN)
Soguk Kavgaci ve A-Sicakkanlilik Sosyal, Sicak ve Uyumlu
Stiphecilik olma

Durgun Zeka, Somut
Diisiince
Duygusal, Degisken

Bagimli, Nazik,
Kurallara Uyan
Sessiz, Ice Déniik, Agr,
Ciddi

Kararsiz, Sabirsiz,
Gliven Vermeyen
Utangag, Dikkatli,
Cekingen

Gergekei, Kendine
Giivenen, Rasyonel
Torelansli, Uyumlu,
Yumusak Huylu
Pratik, Geleneksel,
Realistik

Naturel, Duygulu,
Iddiasiz

Kendine Giivenen,
Sakin, Korkusuz
Geleneklere Bagli,
Sabirli

Gruba Bagli, Sosyal
Kabule Onem Veren
Gortislerinde Giivensiz,
Kontrolsiiz

Sakin, Rahat,
Zorlanmamis

B-Zeka

C-Duygusal Kararlilik
E-Dominant Olma
F-Neselilik
G-Kararlilik
O-Kuruntulu Olma
Q1-Degisime Agiklik
Q2-Kendine Giivenme
H-Disa Doniikliik
I-Duyarlilik
L-Uyaniklik
M-Dalginlik

N-Cin Fikirlilik
Q3-Yetkinlik

Q4-Gerginlik

Zeki, Kivrak, Soyut

Duygusal Kararlilik,
Sakin
Dominant, Kavgaci, Sert

Konusgkan, Neseli Uyanik
Kararli, Sorumlu, Olgun

Maceraci, Disadoniik,
Goziipek

Hassas, Hayalci, Yardim
Alan

Stipheci, Kiskang, Sert
Huylu

Iceddniik Dalgin,
Yaratici

Uyanik, Hesapg1, Sert
Huylu

Kendine Giivensiz,
Endiseli

Degisiklige Acik,
Radikal

Kendine Yeterli, Otonom

Ileriyi Géren, Kontrollii
Gergekei

Gergin Kolayca
Kizdirilabilir, Kaygili

6. Bes Faktor Kisilik Modeli

Bu model Cattell ve Eysenck’in kisilik analizi yonteminden Robert Maccrae

ve Paul Costa tarafindan tiiretilmistir. Psikolojik degiskenler ve kisilik 6zellikleri
arasindaki iligkiyi tespit etmekte kullanilan yaygin tipolojilerdendir. Faktor
analizi yontemi ile kisilerde bulunan farkli 6zelliklerin sayisal olarak
Olgiilebilecegi oOngoriilmiistiir (Schultz and Schultz, 2017). Farkli etnik, yas,

cinsiyet gruplar1 iizerinde yapilan ¢alismalar modelin giivenilirligini kanitlamistir.
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Yaygin kullanilan ’Biiyiik Besli’ kuramina gore kisilik boyutlar1 asagida

tanimlanistir.

( Sorumluluk

( Uyumluluk )

Sekil 32.Biiyiik Besli Kuramima Gore Kisilik Boyutlar: (Iksézliigii, 2022)

Disadoniikliik: Disadoniikliik kisinin enerjisini yogun olarak dis diinyaya
aktarmasi olarak tanimlanabilir. Bu insanlar, girisken ve sosyaldir; kolayca
arkadas edinir, hevesli, enerjik, konugskan ve maceracidir. Disadoniiklik
skorundan diisiik puan alan insanlar soguk, mesafeli, sessiz, ¢ekingen ve geri
cekilmeye yatkin bireylerdir (Cigek ve Aslan, 2020). Disa doniik bireyler, ice
doniiklere gore daha fazla arkadasa sahiptir ve sosyal ortamlarda daha fazla

zaman gecirmektedir (Ozsoy ve Erol, 2014).

Uyumluluk: Uyumlu insan, arkadas canlisidir, iletisimi sever, kibardir,
hosgoriiliidiir, giiven vericidir ve yumusak kalplidir. Bu kategoriden diisiik puan
alanlar kotiimser, kaba, gilivensiz, is birligine kapali, intikamci, merhametsiz,
agresif ve bencil olarak tanimlanir. Uyumlu insanlar ise daha az kisiler aras1 ve
aile i¢i catismalara maruz kalir. Is yasaminda daha basarili olur, is arkadaslar1 ve
ailelerinden daha fazla duygusal destek goriirler. Uyumluluk, &teki insanlarla
kabul edilebilir 6lgiide anlasmak, tatmin edici ve hosnut edici iligkiler kurabilme

yetenegidir (Tatlilioglu, 2014).

Duygusal Dengesizlik: Bu kisilik boyutunda genel olarak degisken
duygusal durum mevcuttur ve kaygili, duygusal, gergin, kirilgan ve karamsar gibi
tanimlamalar1 olan bir boyuttur. Degerlendirme sonucunda yiliksek skor alan
bireylerde dengesiz ruh durumu ortaya ¢ikmaktadir. Bu kisilerde yasam

memnuniyeti diislikliigii, aile problemleri ve i¢sel sorunlar gibi durumlar gibi
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sorunlarin ortaya c¢ikma olasiligi yiiksektir. Duygusal dengesizligi yiiksek
bireylerde asir1 ve degisken ruh hali, kararsizlik ve tedirginlik mevcuttur (Cigek

ve Aslan 2020).

Deneyime Aciklik: Genelde hassas, esnek, yaratici, ilgi alanlar1 genis ve
sanatsal diislinme gibi ozellikleri igerir. Bu kisilik boyutundan yiiksek skor
alanlar; merakli, yenilik¢i, sanatsal duyarliklar1 yiiksek olan bireyler olarak
degerlendirilir. Diisiik skor alanlar ise geleneksel ve yeniliklere karsi durus
sergilemektedir. Deneyime aciklik faktorii konusunda arastirmacilar arasinda
tartismalar mevcuttur. Kimi aragtirmacilar bu faktoriin zeka ile ilgili oldugunu

diistinmektedir (Tatlioglu, 2014).

Vicdanhk: Bu ozellik, kisinin 6z disipline, goreve baglilik, yetkinlik,
diisiinceli olma ve basar1 cabasina (hedefine yonelik davranig gibi) yonelik
egilimini belirtmektedir. Vicdanlilig1 yiiksek bireyler, kendiliginden davranistan
ziyade planli olmayr tercih ederler ve genellikle organize, ¢aliskan ve
giivenilirdirler. Vicdanlilig1 diisiik olan kisiler daha rahat bir yasam benimser,
kendiligindendir ve diizensiz yapida olabilir. Calismalarda vicdanhilik ile
akademik basar1 arasinda pozitif bir iligki saptanmistir (Schultz and Schultz,
2017).

Cizelge 4. Mc Crae and Costa’nin Bes biiylik kisilik faktorleri (Schultz and
Schultz, 2017)

FAKTOR TANIM

Nevrotiklik Endiseli, giivensiz, gergin, ¢cok gergin
Disadoniikliik Girigken, konugkan, eglenceyi seven, sevecen
Aciklik Ozgiin, bagimsiz, yaratici, cesur

Uyumluluk Iyi huylu, yumusak kalpli, giivenilir, nazik
Diirtistliik Dikkatli, giivenilir, ¢caligkan, diizenli

Bu bes faktoriin her biri bir dizi olasi kisilik tipini temsil etmektedir.

[

Ornegin, bir birey tipik olarak ¢’disa doniik’> ile <> ice doniik’’ arasinda bir
yerdedir ve tam olarak bir uca ait olmayabilir. Cogu insan, her boyutun iki kutup
ucu arasinda bir yerde bulunmaktadir. Bes biliylik 6zellik hayatimiz boyunca
nispeten sabittir, ancak &zelliklerde biraz artma veya azalma egilimi gézlenebilir.
Ornegin, arastirmacilar, kisisel iliskilerimizi ve kariyerimizi daha iyi yonetebilir
hale geldik¢e, geng¢ yetiskinlikten orta yaslara dogru vicdanliligin arttigim

bulmuslardir. Bu bes faktor kendi i¢inde farklilik gosterir ve skorlardan diisiik
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veya yiiksek puan almak iyi ya da kotii olarak degerlendirilmez. Tiim 6zellikler
evrim testini ge¢mistir. Kiiltlirlerin saglikli sekilde gelismesi i¢in biitiin bireysel

farkliliklara gereksinim bulunmaktadir (Schultz and Schultz, 2017).
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V.ARKETIiPSEL MARKA KiSILiGi

Mark ve Pearson (2001), Aeker’in modelinde zayif bulunan bdlimleri
kuramcist olduklar1 “’arketipsel marka kisilik modeli’” ile gelistirmeye
calismistir. Bu modelde ise insanlarin arketipsel sembolleri ile o markanin temsil

ettigi anlamlar arasinda bag kurma egilimi bulunmaktadir (Faber ve Mayer,

2009:310).

Cizelge 5. Mark ve Pearson’in Marka Arketip Olcegi (Mark and Pearson)

Arketip Islev Marka Ornegi
Yaratici (Creator) Yeni bir seyler yaratmak ~ Williams-Sonoma
Yardimsever (Cragiver) Koruyucu, kollayici AT&T (Ma Bell)
Kral (Ruler) Kontrol saglayici American Express
Soytar1 (Jester) Eglendirici Miller Lite
Vatandas (Regular Guy) Halinden memnun olmak ~ Wendy’s

Asik (Lover) Sevgi bulmak ve vermek  Hallmark
Kahraman (Hero) Cesur davranmak Nike

Asi (Outlaw) Kurallar1 yikmak Harley-Davidson
Sihirbaz (Magician) Etkiyi iletmek Calgon

Masum (Innocent) Inanc1 korumak Ivory

Kagif (Explorer) Ozgiirliigii korumak Levi’s

Bilge (sage) Kendi diinyasini anlamak ~ Oprah’s Book Club

Platon'a gore bilginin asil kaynagi, her tiir fenomenin (goériinenin) dncesi ve
iistiinde yer alan idealar diinyasidir. Platon’un idea kavrami arketip kavraminin
temelini teskil eder. Psikolojide arketip kavramini ilk kullanan Carl Gustov Jung'
a gore kolektif bilin¢disi, aklin kisisel bilin¢gdisindan ayrilmis bir parcasidir. Jung,
Freud'un bilingaltinin aslinda baskilanmis kisisel biling egilimleri (kompleksleri),
ortak bilincaltinin ise arketipleri tarif ettigini soyler (Jung,1973:;42). Jung,
insanlarda bulunan gizli psikozlar1 tedavi etmek igin arketipleri bilmesi

gerektigini diisiinmiistiir.

Kelime kokii olarak, varligi en uzak gegmise dayanan gorseller olarak tarif
edilen arketipler, varligin1 mitolojide, peri masallarinda, inan¢ sistemlerinde ve

ilkel sanat iiriinlerinde de karsimiza ¢ikmaktadir. Arketipler, insanliin ilk atalari
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ile baglant1 kurulmasini saglayan ortak bilingdisimizdir. Bu kollektif biling dis1
araciligiyla, tiirin her bireyinde ortak bir hafiza olugmakta, insanligin atalarindan
kalan sekil ve tecriibelerden yararlanmak olanakli olmaktadir (Iaccino, 1998: XI).

Arketipler, varlig1 en uzak ge¢mise dayanan bilingaltindaki ilk gorsellerdir.

Jung'un ortaya ¢ikardigi arketipleri, Mark ve Pearson (2001), marka kisiligi
olarak yorumlayarak ve giinliikk kullanima hazirlamistir Mark ve Pearson, marka
gelistirmede kullanilmak tizere on iki ana arketip belirlemistir. Arketiplerin
giivenilirligini kanitlamak ic¢in, Young&Rubicom reklamcilik firmasinin destegi
ile farkli kiltirleri kapsayan genis kapsamli kantitatif bir arastirma
yilriitmiigslerdir. Bu arastirmada on ii¢ binden fazla marka ve yiiz binden fazla
tiiketici lizerinde ¢alisma gerceklestirmis ve 'Arketipsel Marka Kisiligi Modeli'ni
ortaya koymuslardir. Arastirma sonucunda, giivenilir bulunan 12 arketip,
markalarla iligkilendirilerek ortaya konulmustur. Bu arketipler, kahraman, kral,
sihirbaz, yardimsever, asik, kasif, yaratici, soytari, asi, siradan adam ve masum
arketipleridir (Faber ve Mayer, 2009:309; Harvey, 2018; Mark Pearson,
2001:102-111; Pukiss ve Lee, 2012:3; Yakin, 2013:97-252).

12 ana arketipin tiiketiciler iizerindeki etkisi de farklilik gostermektedir.
Yaratici, yardimsever ve kral arketipleri, tiiketicilerin korkularini yenmelerine ve
zor durumda destek alacagi duygusunu uyandirmaktadir. Soytari, siradan
vatandas ve asik arketipleri, alicilarin degerszilik, caresizlik ve kazanmak
duygularina rehber olur. Masum, bilge ve kasif arketipleri ise tiiketicilerin
aldatilmak, boslukta kalmak ve belirsizlik korkularina karsilik mutluluk vadeder

(Ayberk, 2014:45-46).

Mark ve Pearson, insan kisiligi ile marka kisiligi arasinda algisal agidan
benzerlik oldugunu diisiinmektedir. Bu noktadan hareketle insan kisiligini
c¢ozlimlemede kullanilan arketiplerin marka kisiligini ¢Oziimlemede de
kullanilabilecegini ortaya koydular. Onlara gore arketipler, tiiketici motivasyonu
ve satin alma eylemleri arasindaki baglantiya yardimci olmaktadir. Arketipler,
nasil insan Kkisiligini algilamaya yardimci oluyorsa, marka kisiliginin

olusturulmasi ve algilanmasina da yardimci olabilirler.
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Sekil 33. Arketip (Pearson:1991)

Mark and Pearson (2009:20) 12 Arketip: Masum, Vatandas, Bakici, Asik,
Soytari, Kasif, Yaratici, Kahraman, Bilge, Kral, Sihirbaz, Asi

A. 12 Arketip

1. Yaratic

Yaratict arketipin kdkeninde kisinin kendisini ifade edebilmesi yatmaktadir.
Yenilikgilik, ger¢ekeilik ve otanatiklik bu arketipin 6nemli buldugu kavramlardir.
Lego, Adobe, Singer, iIMAC, T-Box yaratici arketipini kullanan bilindik
markalardir  Yaratic1  arketipi  ortaya ¢ikan iriinlerle gilinlik hayatta
deneyimlenebilir. Yaratic1 arketip, eski yapilar1 bozup, yerine yeni bir diizen
olusturmaktan keyif almaktadir (Mark ve Pearson, 2009:227). Bu arketipi genelde
otomobil ve teknoloji markalar1 tercih etmektedir. Bu marka, insanlarin yeni
seyleri yaratici bir sekilde denemelerine yardimci olur. Bu markanin iriinleri
orijinal ve yenilik¢idir. Marka, tiriinlerini ve reklamlarini olustururken hayal
giicliniin giiciinii kullanir. Bu markay1 kullanan markalar mesajlarinda yaraticiliga
vurgu yapmak ve tiliketicilerin yenilikc¢ilini desteklemek ve yeni fikirlerle

tiikketicilerine ulagabilirler (N Broek, 2014).

2. Bakia

Bu arketipin 6zelinde 6tekini diislinme, acima, comertlik ve yardimci olma

istegi one ¢ikmaktadir. Degiskenlik ve zorluklarin kendilerinden ziyade daha az
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sansli olanlar ve yoksunluk cekenleri olumsuz etkileyecegi diisiincesi onlari
huzursuz eder Baskalar1 i¢in yasayan kisi, aziz, enbiya, dervis ve ebeveyn olarak
kendini gosterir. Johnson & Johnson, Unicef, Protex, Susam Sokag1 gibi markalar
bakic1 arketipini tercih etmektedir. Icerdigi kisilik dzelliklerinde dolay1 saglik
sektorli, bankalar, sigorta sirketleri ve finansman sirketleri i¢in uygun arketip
olarak algilanmaktadir (Mark ve Pearson, 2009:209). Bu marka, miisterileri ve
genel olarak toplum ig¢in O6zenli, setkatli ve comerttir. Bu markanin triinleri
insanlara giinliik aktivitelerinde yardimci olur. Marka aggozliiliige ve bencillige
karsidir. Ayn1 zamanda herkesin birbirine yardimer oldugu uyumlu bir topluma
katkida bulunur. Bakici arketipi kullanan markalarin hedefinin tiiketiciye degil
tilketicinin baskasina yapacagi iyiliklere yardimeci olacagi diislincesini

uyandirmasi beklenir (N Broek, 2014).

3. Kral

Kral arketipi, yoOnetici ile anne-baba figiirii arasinda, hilkmetmek igin
olusturulmus bir simgedir. Bu arketipin 6ziinde koas durumlarinda ortaya ¢ikarak,
kontrolii ele almak ve ¢6ziim bulmak yatmaktadir. Masum arketipleri zor
zamanlarda onlar1 kurtaracak birinin gelmesini beklerken, kral arketipi i¢in bir
kurtaricinin gelecegini diislinmek olanakli degildir. Bu arketip yonetici, lider,
anne-baba, siyasetci ce sorumlu vatandas olarak kendini gosterir. Kral arketipini,
Beyaz Saray, Microsoft, Mercedes, Ibm, Bmw, Adidas, Cadillac gibi markalar
kullanmaktadir (Mark ve Pearson, 2009:106). Bu marka liderlik gosterir ve
sorumlulugunu alir. Bu arketipin baskin oldugu tiiketiciler, liderlik roli
iistlenmekte istekli davranirlar ve olabildigince silireci yonetmek isterler. Bu
markanin tirlinleri kontrol, diizen ve yap1 saglar. Bu 6zelliklerinden dolayr marka

sadece basarilt degil, ayn1 zamanda alaninda liderdir (N Broek, 2014).

4. Soytari

Bu marka insanlar1 palyaco ve komik bir sekilde eglendirir. Arketip,
palyacoyu, dolandiriciyr ve oyuncuyu i¢inde barindirir. Soytar: figiirleri, cevreyle
etkilesimden ve yasamin kendisinden zevk alir. Yasadigimiz diinyanin daha
katlanilir olmasi, giindelik sorunlariyla bogusan insanlarin nefes almasi igin
soytar1 arketipine gereksinim bulunmaktadir. Joker, dolandirici, saklaban gibi

komik unsurlar bu arketipin 6zelliklerindendir. Fanta, Mcdonald’s, Disney, Pepsi,
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markalar1 soytar1 arketipinin kullanmaktadir (Mark ve Pearson, 2009:196). Bu
markanin iriinleri, ¢ocuklarin oyun alanindan zevk almasi gibi, insanlarin da
diinyanin tadin1 c¢ikarmasini saglar. Bu marka, mizah kullanarak her seyi

perspektife yerlestirir. Sadece eglenceli ve mutlu taraf goriiniir kalir (N Broek,

2014).

5. Vatandas

Vatandas arketipi herkes gibi siradan olmanin yliceligini 6ziinde barindirir.
Gergekei, 1yl komsu, giivenilir vatandas, komsunun kizi veya oglu gibi genel
olarak basit ve sicak gelen toplumsal figiirlerdir. Bu arketipin baskin oldugu
kisilerde, olanaklar1 olsa bile is¢i sinifi gibi giyinmek, mahalle agzi ile konugmak
ve seckin biitlin davraniglardan rahatsiz olmak durumu belirgindir. Grubun
parcast olmak, aykir1 davraniglar ve fikirlerden uzak durmak Onemli
kavramlardir. Vatandag arketipi, satin alacag iirlinlerde samimi ve igten goriinen,
gercekeci ve akillica tasarlanmis olanlar tercih eder. ikea, Facebook, Fiat, gibi
markalar vatandas arketipini tercih etmektedi (Mark ve Pearson, 2009:165). Bu
markaya herkes erisebilir, ¢linkii normal erkek veya kadini temsil eder. Bu
samimi markanin TUriinleri ayirt edici veya dikkat cekici degildir. 'Normal
davranirsan yeterince ¢ilgin davranirsin' bu markanin slogani olabilir. Marka

gercekei, bilge ve erisilebilirdir (N Broek, 2014).

6. Asik

Asik arketipinin temelinde sevgiye dair her seyi yonetmek ve icermek
vardir. Anne-baba sevgisi, dostluk, ilahi sevgi ve romatik sevgiyi 6n plan ¢ikarak
bir arketiptir. Bu arketipe sahip tiiketiciler sevilmekten kaynaklanan 6zel olma
durumunu igerir. Hem iyi goriinmek hemde gercek anlamda ¢ekici ve giizel
goriinme isterler. Bu markanin c¢evresiyle sevgi dolu bir iliskisi var. Asik
arketipini Magnum, Impulse ve Chanel gibi markalar kullanmaktadir (Mark ve
Pearson, 2009:178). Bu markanin iiriinleri tutkulu ve bastan ¢ikaricidir. Uriinler
ve miisteriler miimkiin olan her sekilde cazip hale getirilir. Bu marka tamamen
giizellik, bastan c¢ikarma ve cevre ile temas ile ilgilidir. Tiiketiciyi 6zel

hissettirmek ve sevgi temali iligski olusturmak isterler (N Broek, 2014).
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7. Kahraman

Kahraman arketipi, cesareti ile olumsuz durumlarin iistesinden gelerek
cevresindekilere 151k liderlik yapar. Bu arketip savasci, miicadeleci, asker,
sampiyon kisilik 6zellikleri igerir. Bu marka miisterilere cesaret, giic ve 0zgiiven
verir. Bu arketipi kullanana markalar Nike, Fedex ve Marlboro gibi markalardir
(Mark ve Pearson, 2009:105). Kahraman arketipini kullanan sigara ve otomobil
markalar1 giiclii kisilikleri ile 6n plana ¢ikar. Bu marka, insanlarin kendilerini
yetkin ve gii¢lii kilmalarina yardimci olur. Marka hirsli, odaklanmis ve gii¢liidiir.
Marka ayni1 zamanda miicadelecidir ve zorluklardan ka¢inmaz. Bu markalari
tercih eden insanlar, marka kisiligi ile paralel olarak hirsli ve sorunlar karsisinda
¢Ozliim bulmaya calisan karakterler olarak karsimiza ¢ikar. Marka giiciinii diinyay1

tyilestirmek icin kullanir (N Broek, 2014).

8. Asi

Asi arketipi yasak elmanin cekiciligine kapilma giidiistinii kullanir. Bu
arketipin ¢agristirdig kisilik 6zellikleri devrimci, uyumsuz, kotii ve isyankardir.
Jung’a gore asi arketipinde gdlgeler daha 6n plana ¢ikmaktadir. Gézardi edilen ve
gizil niteliklere sahip olan asi arketipi, toplumun kabullenmedigi ozellikleri
ortaya cikararak yiizlesmeye katkida bulunur. Asi arketipinin baskin oldugu
tiikketiciler hakim kiiltiirel ve sosyal kurallardan rahatsizlik duyarlar. MTYV,
Harley-Davidson, Convers, Diesel, Pepsi ve Jack Daniels gibi markalar asi
arketipini tercih etmektedir (Mark ve Pearson, 2009:123). Bu marka mevcut
durumlar1 degistirir ve olagan sosyal gelenekler tarafindan yonetilmez. Bu
markanin tirtinleri giinlilk diizenin bir kesintisi iglevi goriir. Marka isyankardir ve
bagkalarina ait olmay1 veya onlardan onay almayr 6nemli gormez (N Broek,

2014).

9. Sihirbaz

Bu arketip, hayalci, degisimci ve iyilestirici olarak tanimlanir. Degisime
aciktir, yenilik¢i ve pratik ¢oziimler getirmektedir. Sihirbaz arketipini Dyson,
Yahoo!, Sony, Mastercard ve Red Bull gibi markalar kullanmaktadir (Mark ve
Pearson, 2009:140). Bu marka, insanlarin hayatlarinda degisiklikler yaratmalarina
yardimci olur. Cihazlarin ¢alisma prensipleri, nasil gelistirilecegi gibi konularda

arastirmact ve ¢oziim ireticidir. Marka, istenmeyen durumlari biiyiileyici nihai
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hedefe doniistiirerek hayallerin gerceklesmesine katkida bulunur. Tiiketicilere
genellikle mucizevi derecede ¢oziimler ve sorunlarin ince dokunuslarla
¢Oziilecegi vaadinde bulunurlar. Bu hedefe ulasmak i¢in marka genellikle

ritiielleri kullanir, bu da onu gizemli kilar (N Broek, 2014).

10. Masum

Bu arketipin kokeninde hayatin oldugundan daha kolay olmasi gerektigi
yatar. Masum arketipi, her zaman dogaya ve ger¢ek olana dénmek arzusundadir.
Bu arketip kullanan markalar tiiketicilere, c¢ocuksu, nostaljik ve sevimli
goriinmeye calisir. Masum arketipi polyannaci, iitopik, ince, misitik ve romatik
kisilik 6zellikleri gosterir. Dove, Nivea, Coca Cola, Disney, gibi markalar masum
arketipini kullanir (Mark ve Pearson, 2009:53). Bu marka insanlara hayata mutlu
ve pozitif bir bakis acisi kazandirir. Masum, iyi huylu markanin iriinleri
iyimserlik ve mutluluk saglar. Marka samimi, giivenilir ve herkes i¢in iyilik
yapmak ister. Marka, insanlarin i¢indeki iyiligi temel alir ve bunu ddillendirmek

ister (Broek, 2014).

11.  Kasif

Kasif arketipinin temel anlayis1 daha iyi bir diinya arayisidir. Bu arketip
arayisci, kesifei, maceraci, yolcu ve arastirmaci bir kisilik yapisi ortaya cikarir.
Kasif arketipini kullanan markalar tiiketiciye hayati kesfetme ve anlama
yolculugunda eslik etme vaadinde bulunurlar. Kasif arketipini Jeep, Land Rover,
Starbucks ve Land Rover (Mark ve Pearson, 2009:71) gibi markalar tercih
etmektedir. Bu marka, insanlarin 6zgiirlik ve bagimsizlik kazanmalarina
yardimci olur. Marka siirekli olarak yeni maceralar ve iiriinler arar. Uriinler,
insanlarin hayattan zevk almasina yardimci olmak i¢in yapilmistir. Bu markanin
iirlinleri, insanlara ne olabileceklerini veya neleri basarabileceklerini kesfetme

olanag verir (Broek, 2014).

12.  Bilge

Bilge arketipinde asil giidiileyici unsur, daha iyi bir diinya yaratmak i¢in
O0grenmenin Onemidir. Bu arketip usta, filozof, bilim insan1 ve dgretmen gibi
kisilik o6zellikleri icermektedir. Harvard Universitesi, Oxford Universitesi

National Geographic, Philip ve Mayo Clinic gibi kurumlar bilge arketipini tercih
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etmektedir. Bilge arketipini kullanan markalar tiiketiciye, daha etkili diistinme ve
dogru karar vermekte destek olmaya yardimci olurlar (Mark ve Pearson,
2009:88). Bu marka diinyay1 anlamak ve kendini gelistirmek i¢in zeka ve analiz
kullanir. Marka, deneyimlerini ve uzmanliklarin1 artirmak i¢in siirekli olarak bilgi
toplamaktadir. Miisteriler bu markadan 6grenebilirler. Markanin gii¢lii bir 6z-

yansimasi vardir ve bu nedenle takdir edilmektedir (Broek, 2014).

Cizelge 6. Cizelge 6 Arketipsel Marka Kisilik Olgegi- Negatif Yonleriyle
(Mark and Pearson, 2009)

1. Kral: Pozitif: Giig, Liderlik, Sistem Kuruculuk, Diizenlilik, Prestij,
Islerlik, Istikrar, Sosyal Sorumluluk, Kontrol, Negatif: Biirokrasi

2. Sihirbaz: Pozitif: Doniistiiriicii, Farkindalik, Mucizevi, Akicilik, Negatif:
Yanilsama

3. Bakict: Pozitif: Koruyucu, Destekleyici, Sefkatli, Fedakar, Negatif:
Engelleyici

4. Vatandas: Pozitif: Gergekgi, Diiriistliik, Takim Ruhu, Diiz, Pratik,
Negatif: Minumum Diizey

5. Asik: Pozitif: Yakin iligski, Romantik, Hayat dolu, Heyecanli, Sevimli,
Negatif: Takintili

6. Kasif: Pozitif: Mucit, Ozgiir, Biiyiime Egilimi, Bireycilik, Kesfetmek,
Negatif: Rahatci

7. Soytart: Pozitif: An1 yasar, Eglenceli, Komik, gosteri yapmak, Negative:
Celiskili

8. Bilge: Pozitif: Bilgi Yogun, Teknik Bilgi, Bilgelik Negatif: Dogmatik

9. Kahraman: Pozitif: Enerjik, Hizl1, Etkin, Odakl1, Iddiali, Azimli, Cesur,
Kararli, Disiplinli Negatif: Hirsh

10. Masum: Pozitif: Dogal, Nostaljik, Basit, Anlasilir, Giivenilir, lyimser,
Mutlu, Bagli  Negative: Yapmacik

11. Asi: Pozitif: Limitsiz, Skandalci, Soke eden, Tabu deviren, Negatif:

Inisli ¢cikish

12. Yaratict: Pozitif: Sanatg1, Yaratici, Tasarimci, Negatif: Hayalci

Brazil vd. (2018), caligmalarinda Facebook, Apple ve Amazon'un marka

kisiligi olusturma siire¢lerinde arketip kullanimimnin etkili  bir sekilde
degerlendirildigini ortaya koymuslardir. Coneco'ya (2017) gore arketip kullanimi
acisindan, sosyal medyanin geleneksel medyaya gore daha anlamli ve etkilesimli
igeriklerin ve marka kisiliginin olusturulmasina daha uygun bir zemin

olusturdugunu iddia etmektedir.
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Tiiketici davranislarinin  yonlendirilmesi ve etkilenmesinde ikna edici
mesajlarin  6nemi biiyiiktiir. Uriinlerin sembolik anlamlarmim olusturulmasi,
yaratic1 unsurlarin ortaya konmasinda arketipler genis bir c¢aligma alani
sunmaktadir (Yilmaz ve Sari, 2019:95). Fleischman (1997:83) calismasinda,
reklamlarda arketipsel Ogelerin kullaniminin normal gorsel kullanimi ile
karsilastirildiginda izleyici tarafindan daha yogun duygu ve ilgiyle karsilik

buldugunu gostermistir.
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VI.RENK TEORISi

Michel Pastoureau, ' Renk, yalnizca biz ona baktigimizda vardir, yani bir
insan icadidir' der. (Causse, 2019:19) Renk, Fars¢a’dan Tiirk¢e’ye gegmis bir
kelimedir ve giizel anlamina gelir. Renk genel gecer doga formiilleri arasinda en
iyi goriilebilen ve kavranabilen, gz organini anlamlastiran ve bdylece g6z
duyusuna hitap eden en temel doga olgusudur (Akgakaya, 2017). Renk, ¢esitli
nesnelerden yansiyarak gelen 1sinlarin gorsel algi sonucu insanlarda olusturdugu
duygudur. Isik tayfindaki insan goziiniin gorebildigi elektromagnetik dalga
boyutudur. Renk yasamin ayrilmaz pargasidir ve 1s18in olmadigi yerde renkten
soz edilemez (Ertan, 2016:207). Nesneyi Oncelikle canlandiran ’form’dur.
Formun belirginlesmesini saglayan ise ‘renk’tir (Kandinsky, 2020:15) Renk
fiziksel bir olusumdur ve 151k ile birlikte var olmaktadir. Cok 6nemli bir tasarim
0gesidir ve kiiltiirlere, toplumlara gore sembolik anlamlar tasir. Tek basina bir
renk, mesaj verebilir, davramiglar1 yoOnlendirebilir, insanlarda fizyolojik

degisimler yaratabilir (Ugar, 2019:103).

Insanlik tarihi boyunca kiiltiirler ve uygarliklar, etrafindaki diinyay: tanimak
ve betimlemek i¢in ¢esitli renk teorileri gelistirmislerdir. Aristoteles ile baslayan
bu siire¢ 17. ylizyilda Isaac Newton, 18. ylizyilda Le Blon, 19 ylizyilda maviyi
odak noktasmma alan Goethe, 20 yiizyilda Ostwald ve Hering gibi renk
teorisyenleriyle devam etmistir. Goethe (1749-1832), renk c¢emberi, 15181
kirilimi, renk tonlari, goriingii, algilama gibi konularda caligmalar yapmis sira
dis1 bir dehadir. O insan beyninde renk ile bilgilerin dogustan bulundugunu, bu
bilgilerin ortaya ¢ikmasi i¢in disaridan gelen izlenimlerin uyarisina ihtiyag
duydugumuzu o6ne siiriiyordu. Renk olgusunu didaktik sunum i¢in, bu dogal yap1
i¢erisinde olabildigince birbirinden ayr1 tutmaya calisirken, renkleri kalic1 bir sira
igerisine yerlestirmeyi, boylece, ge¢icileri kalicilarla, bunlar1 da yeniden stirekli
olanlarla iligkilendirmeyi ve kendi igerisinde titizlikle ayrilan bu kisimlari
etraflica gozler oniine sermeyi basarmistir. Goethe’ye gore, ‘’Insanda bilme

tutkusunu hareket gegiren sey, insanin dikkatini ¢eken o6nemli fenomenleri
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algilamasidir. Bu algilama siirecinin kalict olmasi i¢in, bizleri o seylerde giderek
aliskin hale getirecek i¢ten gelen bir ilgi gereklidir. Gozlerimizi kapkaranlik bir
odada acgik tuttugumuzda bir eksiklik hissederiz. Organ, tamamen yalniz
birakilmistir; kendi basina kalarak kendi i¢ine doner, onu dis diinyaya baglayacak

ve biitlinlestirecek ¢ekici ve tatmin edici bir temas yoktur > (Goethe, 2020:33).

Moses Harris “’Renklerin Dogal Sistemi’’ adli kitabinda c¢emberin
merkezine ana renkler kirmizi, mavi ve sarty1 koymustur. Goziin renkleri nasil
algiladigi iizerine yapilan caligmalarda gerek Young-Helmotz teorisi, gerek
Edwald Hering kirmizi, sar1 ve mavi renklerinin ana dalga boylar1 oldugu ve
diger renklerin bu ii¢ renk alicisinin kombinasyonlarindan olustugu tezini ileri

siirmiistiir (Batur, 2016).

e A, T
PRISHATIC

Sekil 34. Moses Harris’in Renk Cemberi (Stringfixer.com/tr/Moses_Harris,2022)

Alain de Botton’a gore i¢ diinyamiz ile gorsel-duyusal algimiz igin
dilimizde bircok metafor bulunmaktadir. Renklerin insanlarda temsil ettigi

duygular vardir: Mavi, sakinligin, umudun, uyumun rengidir, olumsuz anlamda
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hiizlin, durgunluk ve duraganlik yaratabilirken mor ile mavi arasindaki lacivert
mantik, sezgi ve yaraticilik algisi olusturabilmektedir (Manav, 2015). Renklerin,
sembolik, estetik, dikkat ¢cekme, arka plan olusturma ve kurumsal islevleri vardir.
Renkler konustugumuz dil gibi bir iletisim aracidir, daima ve her yerde, sembolik
diigincenin dayanaklar1 olarak kalirlar. Baudrillard’in  yorumuyla, renkler,
onceden belirlenmis kiiltirel formlara boyun egmek mecburiyetindedir (Per,

2012).

Biitlin renklerin arasinda, mavi hem erkekler hem de kadinlar tarafindan en
sevilen renktir. Bu ylizden Louise Bourgeois, Yves Klein ve Wassily Kandinsky
gibi pek ¢ok dnemli sanatginin, eserlerinde bir ifade yontemi olarak maviyi tercih
etmis olmalar sasirtict degildir. Psikologlara gore, bu rengin popiilerligi evrimsel

gelisimimize kadar kok salmistir.

A. Renklerin Tarihcesi

Gegmisten giiniimiize gelen siirecgte, insanlig1 etkileyen rengin, her ddnemin
kiiltiirel ortam1 kapsaminda sanatin her alaninda kendini gdsterdigi goriilebilir.
Sanat insanlar1 iggiidiisel olarak daima renk pesinde kosar. Sanat¢i, kendini
duygularina teslim ettiginde renkler devreye girer. Maviye calan bir siyah
karsisinda hemen sar1 ¢agrisim yapar ve ressam, kompozisyonunun tamamini
uygun bi¢cimde canlandirabilmek i¢in i¢giidiisel olarak bunu yedirerek, kah temiz
bir sar1 olarak aydinlatmalarda kah kizillagtirarak ve kirleterek kahverengi olarak

yansilarda kullanir (Goethe, 2020:249).

Ilkel dénemlerde toprak kaplarda, magara duvarlarinda veya el iiriinlerinde
renklere cesitli anlamlar yiiklenmistir. Neolitik donemde kirmizi ve beyaz dini

toren ve cenazelerde kullanilirdi.

Eski Misir’da oOliimden sonraki yasam inanci ile yapilan piramitlerin
duvarlari, 6len kisinin hayatini anlatan resimlerle siislenirdi. Misirl1 sanatgilar
renklerin karigtirildiginda anlamini yitirdigini diisiiniirdii ve giinesi altin ile ay1
ise glimiis ile resmederdi. {1k donemlerinde kirmiz1 ve sar1 daha sonra ise mavi ve

yesil siklikla tercih edilen renkler olmustur (Goethe, 2020:254).

Antik Yunan’da vazolar uzerine resimlere rastlanilir. Eski Roma ve

Yunan’da mor soyluluk rengi olarak kabul edilirdi. Bizans ve Ortagag’da sanat
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eserlerinde dinin etkisi ile simgesel anlayis belirginlesmistir. Dini degerlerin
etkisiyle kirmiz1 ve beyaz iyi renkler, sar1 ve siyah ise kotiiliikk ve pismanlik rengi
olarak ©6ne c¢ikmistir. Lacivert, kutsal kabul edilen Meryem ve Isa’nin

kiyafetlerinde kullanistir.

Ronesans doneminde, 6zgiir ortamin havasina uygun olarak renklerin acik,
koyu tonlar1 ile perspektif ve derinlik duygusunu igeren yapitlar liretilmeye
baslamistir. Barok doneminde klasik sanatta nesnenin hizmetin de olan renk
esaretten kurtulup, 151k ve golgenin ortaya ¢ikmasi i¢in kullanilmistir. Rembrant,
renkleri ustaca kullanan barok donem sanatgilarindandir. Rokoko doneminde,
klasik tislubun saglam ve belirgin ¢izgisinin yerine renk 6n plana ¢ikmis ve
duygusallik her alanda kendini hissettirmistir. Barok donemde tercih edilen

kahverengi, mor, lacivert altin sarisi1 yerine pastel renkler 6n plana ¢cikmaistir.

Fransiz devrimi ile birlikte sanatgi, bireysel hayal giiciinlii devreye sokarak
tiriinler vermeye baslamistir. Romantizm biinyesinde ortaya cikan yapitlarda,
gorlinenin Otesinde anlam arayisi kendini gostermistir. XIX. yiizy1lda modern
sanatin dogusunu miijdeleyen izlenimciler ile birlikte 151k ve renkler, nesnenin
kendisinde daha fazla one ¢ikmaya basladi. Nesneleri goziin algiladig gibi degil,
sanat¢inin i¢ diinyasindan geldigi gibi resmediyorlardi. Ornegin, dogal ortaminda
golgeli ve karanlik yerleri kahverengi degil, mor veya mavi olarak resmetmeye
basladilar (Ertan, 2016:17).

Pigmentler boya, tekstil, kozmetik, yiyecek gibi  maddelerin
renklendirilmesinde kullanilmaktadir. Organik veya inorganik yapida olabilen bu
maddeler insanligin ilk donemlerinden beri kullanilmaktadir. R&nesans
doneminde nadir bulunan ve altindan daha degerli olan lapus lazuli tasinin
ogiitiilmesi sonucu ultramarin mavisi elde edildi. Ornegin, kaktiis bitkisi {izerinde
yetisen kosnil (cochineal) boceginden elde edilen kirmizi boya pigmenti gida,
kozmetik ve kumas renklendirilmesinde siklikla kullanildi. Modern diinyada
kullanilan organik pigmentlerin biiylik ¢cogunlugu ise petrol kaynakli sentetik
pigmentlerdir (Ugar, 2019:107).

Isik konusunda ilk modern ¢alismalar Newton’un 1704 yilinda yayinlanan
Optics’te 151k, optik ve renkler konusundaki calismalarini anlatti§i kitapla

baglamistir. Diger bir ¢alisma alman edebiyatgi, politikaci, ressam ve doga
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bilimci olan Goethe, Renk Ogretisi kitabinda rengi kavramsal olarak ele alinmis
ve sanatsal bakis acisiyla goriislerini agiklamistir. Renk konusu yalnizca
fizik¢ilerin degil Arthur Shopenhauer, Kurt Godel, Werner Heisenberg, Ludwig
Wittgenstein gibi filozoflar yaninda Wassily Kandinsky gibi soyut disavurumcu
ressamlar1 da etkilemistir (Ugar, 2019:105).

B. Renklerin Fizyolojik Algisi

Ingiliz fizik¢i Isaac Newton, giines 1s13in1 bir prizmadan gecirerek alt1
renkten olusan renk tayfini elde etti. Diger bir fizik¢i Young’da Newton’un
ortaya ¢ikardigi alt1 rengi bir araya getirerek beyaz 15181 elde etti. Bir fizikei, 151k
prizmasi araciligiyla gokkusagini olusturan rengin beyaz oldugunu rahatlikla
ortaya koyabilir. Bu tiim renklerin toplaminin beyaz oldugunu ispatlar (Albers,
2020:47). Is1gin goze gelmesi fiziksel, 15181n karsisinda gézde olusan islemler
fizyolojik, 1smnlarin gozde algilanmasit ise psikolojik olaylar olarak
agiklanmaktadir. Rengi olusturan bilesenler; 151k, cisim ve izleyicidir. Isik,
elektromanyetik spektrumun insan gozii tarafindan goriilebilen boliimiine denir.
Goziimiiz, ancak, 400 ile 700 nanometre dalga boyu arasindaki renkleri
algilayabilir. En kisa dalga boyu mor, en uzun dalga boyu kirmiz1 olarak goriiliir.
Renklerde fiziksel siralama mor, mavi, yesil, sari, turuncu ve kirmizi seklindedir.
Akromatik renkler; beyaz, siyah ve gridir. Kromatik renkler ise, diger renklerdir

(Ertan, 2016:209).

Renkler insan goziinde retinadaki koni denen ve her biri 15181n farkli dalga
boyu diizeyine duyarli olan ii¢ ¢esit duyu hiicresiyle olur. S konileri (small, kisa
dalga boylar1) daha ¢ok mavi tonlarina, “’M”’ konileri (medium, orta dalga boyu)
daha ¢ok yesil tonlarina ve “’L’” konileri (large, uzun dalga boylar1) ise kirmizi
tonlarina kars1 daha duyarlidir. Ayrica erkeklerin ylizde on, kadinlarin ise yilizde
ellisinde ek olarak turuncu tonlarina kars1 duyarli olan dordiincii bir tiir 151k alicist
bulunmaktadir. “’Tetrakormat ‘’ad1 verilen bu kisilerin sar1, turuncu ve kirmizi
tonlarini algilamasi daha gii¢lii olmaktadir. Konilerin yaninda 151k doygunlugunu
algilayan ve gece gormeyi saglayan ¢omak hiicreleri bulunmaktadir. Comak ve
konilerden optik sinir araciligiyla beynin arka bolgesindeki oksipital loba iletilen
goriintiiler, burada islenerek anlamli hale getirilir (Causse, 2019:23). Tiim renkler

retinanin ayin bolgesinde olugsmaz. Renk spektrumunun kirmizi ucunda yer alan
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renkler, retinanin hemen arkasinda olusur. Bundan dolayr kirmizi renge
baktigimizda iizerimize geliyor duygusu uyandirir. Renk spektrumunun mavi
ucundaki renkler ise, retinanin hemen Oniinde toplanir ve bakildiginda kisiden

uzaklasiyormus izlenimi uyandirir (Ries, 2006:25).

Beynimizin sag lobu mantikla ilgili, sayisal verilerin islenmesi {izerine
yogunlagirken; sol lobumuz ise sezgisel, duygusal ve diisiince ile ilgilidir.
Renklerin algilanmasi ve anlam kazanmasi sanat ve kiiltiirle ilgili olan sag lobda

gerceklesir (Ucgar, 2019:111).

Renkler, fiziksel yapilart ve dalga boylarinin farkli olmasi nedeniyle
toplumlar ve kiiltiirler arasindan anlamsal farkliliklar gostermektedir. Kiiltiirel
anlamlar zaman igerisinde degisiklige ugrayabilir. Ornegin, gecmiste daha ¢ok iyi
sans olarak algilanan gokkusagi, son zamanlarda bat1 ve Amerika’da escinselligi

sembolize eder hale gelmistir (Ugar, 2019:109).

Diinyanin herhangi bir yerinde ayni olan Coca Cola reklamlar1 gibi,
izleyicilerin siklikla gordiigii belirli bir renk tanimlansa da yine de herkes
birbirinden fakli bir kirmizi disiiniir. Buna rengin goreliligi denir (Albers,
2020:22). Belirgin renkleri hatirlamak zordur. Isitsel hafiza ile karsilastirildiginda
renk hafizasi olduk¢a zayiftir. Sayisiz renk ve onlarin deger ve tonlar1 olmasina

karsin giinliik dilde kullanilan yalnizca otuza yakin renk ismi bulunmaktadir

Pigment veya boya bir palette karistirildiginda, goéz onlar1 yiizeyden
yanstyan 1s1k olarak goriir. Bu karisimin toplami hi¢bir zaman beyaz renge
ulasamaz. Daha fazla renk eklendik¢e olusan karisim siyaha dogru meyleden
koyu griye doniisir (Bu karisim eksiltici karisim olarak adlandirilir)
(Albers,2020:41).

Birincil (Ana) Renkler: Eklemeli ve ¢ikarmali olarak iki tiirdiir. Eklemeli
birincil renkler, 151k formunda bir araya geldiklerinde beyazi olusturan kirmizi,
mavi ve yesildir. Cikarmali birincil renkler ise yansiyan isikla iliskilendirilen
mavi, kirmizi ve saridir. Cikarmali renkler karistirildiginda siyah elde edilir. Bu
renkler, dort renk baski islemindeki renkler olan siyah, macenta, sar1 ve siyahtan

farklidir.

Ikincil (Karma) Renkler: Ikincil renkler, herhangi iki birincil rengin

karistirilmasiyla elde edilir. Cikarmali renk araliginda iiretilen ikincil renkler
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kirmizi, yesil ve maviyken, eklemeli renk araliginda ikincil renkler siyah,

macenta ve saridir.

Uciinciil (Karisim) Renkler: Uciinciil renkler, ikincil bir renkle karisimda
onceden bulunmayan birincil bir rengin karisimiyla elde edilir. Cikarmali birincil

renkler 2:1 veya 1:2 oraninda karistirilir.

Rengin yeniden elde edilmesi, ii¢ trikromatik baski rengi olan RGB’nin
genellikle %10 artis araliklarinda ayristirilmasiyla elde edilir. RGB’nin 1330 tonu
bulunur ve siyahin da katilimi ile 1500” e yakin renk tonu ortaya ¢ikar (Ambrose

ve Harris, 2020:17).

1. Rengi Tanimlamak

Her rengin denk geldigi bir dalga boyu vardir ancak rengi tanimlama igin

0z, doygunluk ve deger gibi tanimlamalara ihtiya¢ duyariz.

Renk Ozii/Renk: Isigin farkli dalga boylarindan olusan, bir rengin kendine
O0zgi ozelliklerini ifade eden ve renkler arasinda ayrim yapmamizi saglayan

Ozdir.

Doygunluk/Renk Parlakhgi: Rengin safligin1 gosterir. Rengin griye dogru
gitme ve uzaklagma egilimidir. Maksimum doygunlukta renkte hi¢ gri bulunmaz;
boyle renkler canli, parlak, zengin olarak tamimlanir. Disiik doygunlukta ise
renkler igerdikleri griye bagli olarak soniik, sessiz ve donuk bir goriiniime

sahiptir.

Deger/ Isikhihik: Rengin ne kadar agik veya koyu oldugunu ifade eder.
Degerlerdeki farklar1 elde etmek i¢in beyaz veya siyah ile karisim elde edilir.
Renk, beyazla karistirildiginda, o rengin agik tonu, siyahla karistirildiginda ise

koyu tonu ortaya ¢ikar.

Renk Carki: Farkli renkler arasindaki iliskileri a¢iklamaya yardimci olur
ve renk kuraminin 6nemli bir parcasidir. Renk carki, renklerin kartela halinde
goriilmesini saglayarak sistematik goriinlim saglar. Ayrica sicak ve soguk olarak
ayrilan renkler tasarimcinin dogru duyguyu yakalamasina yardimci olur. Renk
carki sayesinde tasarima uyumlu renk kombinasyonlar1 segilebilir (Ambrose ve

Harris, 2020:19).
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Sicak

Birincil (Ana renk)
San

Ugtincil
San-yesil

Soguk

Sekil 35.Renk Kartelas1 (Ambrose ve Harris, 2020:19)

Renk Sistemleri: En ¢ok taninan ve yaygin olarak kullanilan renk
sistemleri RGB (kirmizi, yesil ve mavi) ve CMYK (siyah, macenta, sar1 ve
kirmiz1). RGB, ¢ogunlukla dijital yayincilik ve tasarimlarda kullanilirken, CMYK
ise basili yayincilikta kullanilmaktadir. RGB, 1s18in ana renklerinden birine
karsilik gelen eklemeli birincileri olusturur. Televizyon ekranlar1 ve bilgisayar
monitorlerinde iiretilen renklerde RGB renk sistemi kullanilmaktadir. Alt1 renkli
hekroksrom renk sistemine turuncu ve yesil de eklenir. Boylelikle, CMYK’ya
gore daha genis bir renk gami sunulmus olur. Siyahi temsil eden, anahtar
anlamina gelen ‘’key’” kelimesinin bas harfi olan “’K’’ ile sembolize edilir.
Istenilen tiim renkler, bu dért rengin kombinasyonu ile basilabilir. CMY
miirekkepleri ile siyah tiiretilebilir ama gdlge gibi derinlik katmak i¢in gergek bir
siyah miirekkebe ihtiya¢ duyulmaktadir. Tasarimcilar genelde goriintiilerini RGB
renk sistemini kullanarak belirleyip tasarlarlar ve iirlin basim asamasina
geldiginde dort baski renk islemi CMYK’ya doniistiiriiliir (Ambrose ve Harris,
2020:29).
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C. Renklerin Psikolojik Algisi

Renk, sozsiiz iletisimin en dogru bicimlerindendir. Atalarimizdan miras
kalan dogal bir kavrama yetenegiyle renge dogal olarak tepki veririz. Renk, diger
tasarim Ogelerinden farkli olarak diisiince ve duygulari temsil ve ifade eder, yazili
kaynaklardan diger tiiketim malzemelerine kadar dikkat g¢ekmek ve ilgi
uyandirma i¢in kullanilir. Cagdas tasarimin en 6nemli 6gelerindendir. Bir seye
bakan insanin belki de ilk fark ettigi 6gedir (Ambrose ve Harris, 2020:140). John
Ruskin’e gore, en parlak, en Ozenli ve dikkatli zihinler renkleri en ¢ok

sevenlerdir.

Renk, izleyende duygusal ve fiziksel tepkiler uyandirabilme yetenegi
sebebiyle tasarimin ana unsurudur. Bundan dolay1 renkler, “’soguk’’, ’sicak’’,
“’huzurlu’’ veya °* heyecanli’’ gibi duygusal kelimeler ile tanimlanip belli sifatlar
ile iligkilendirilebilir. Kirmiz1 genel olarak sicak ve heyecan verici, mavi ise
soguk ve mesafeli bir renk olarak kabul edilir (Ambrose ve Harris, 2020:138).
Psikologlar, “’sicak’’ renklerin (kirmizi, sar1 ve turuncu) uyarici, ‘’soguk’’
renklerin (mavi, mor) sakinlestirici oldugunu 6ne siirerler (Ugar, 2019). Ana
renklere en duyarli olan kisilerin onbes ile yirmi dort yas arasindaki kadinlar, en
az duyarli olanlarinsa yas1 ilerlemis erkekler oldugu goriilmistiir (Causse,

2019:110).

RENKLERIN FARKLI KULTURLERDEKI ANLAMLARI

BT L S

Cin:
Kdprdlerinin rengi, iyi
sans, kutlama, ¢agirma

Cerokiler: Zafer, basan

Giiney Afrika:
Yas/Matem rengi

Batili Toplumlar:
Heyecan, sevgi, ask,
tutku, durmak

Musevilik:

Fedakarlik, glinah
Japonya: hayat
Hristiyanhk: fedakarlik,
tutku, sevgi

MAVI VE TONLARI
Avrupa llkeleri:
Teskin edici, diglnlerde
geline “Mavi bir sey”
verme gelenegi

Cerokiler:
Maglup etmek; bela

Iran:

Yas, cennetin ve
maneviyatin rengi

Cin:
Olimstzlok

Hinduizm:
Krishna’'nin rengi

Musevilik:
Kutsalhk/Kutsiyet

Hristiyanhk:
Isa‘nin rengi

Orta Dogu: Korunma

Diinya Genelinde:
"Guvenli” renk

SARI VE TONLARI

Avrupa llkeleri:

Mutluluk, umut, keyif,

korkaklik, tehlike,
kuyvetsizlik

Asya:
Gorkemli, kutsal

Gin:

Asalet, besleyici

Misir:
Yas

Japonya:
Cesaret

Hindistan:
Tlccarlar

Budizm:
Bilgelik

YESIL VE TONLARI

Cin:

Saglik, refah ve uyum

Japonya:
Hayat

irlanda:

Tim dlkenin semboli,

ABD:
Para

Batih toplumlar:
Bahar, yeni dogum,
gitmek, Saint Patrick
Gand, Noel (Kirmizt
ile birlikte)

BEYAZ VE TONLARI

Avrupa llkeleri:
Evlilik, melekler,
doktorlar, hastaneler,
barns

Japonya:
Matem, beyaz karanfil
olumi temsil eder

Cin:

Matem, 6lom

Hindistan:
Mutsuziuk

Dogulu toplumlar:
Cenaze

SIYAH VE TONLAR!

Avrupa iilkeleri:

Yas, cenaze, 6lum,
baskaldiri, sogukkanlilik,
dinlendiricilik

Cin:
Tarafsiz renk

Tayland:
Kotu sans, kétilok,
mutsuziuk

Musevilik:
Mutsuzluk, kot sans,
kotiilik

Avustralyal
Aborijinler:
Halkin rengi, térenlerde
sdrdlen boya

Sekil 36.Renklerin Farkli Kiiltiirlerde Anlamlari (Bolkafein.com, 2022)

91



Insanlar genelde renklerden biiyiik haz alirlar. Gz 15182 muhtag oldugu gibi
renge de ihtiya¢ duyar. Bunun i¢in sadece, kasvetli bir havada giinesin tek bir yeri
aydinlatarak renkleri ortaya cikardiginda, i¢gimizi yeniden canlandiran ferahligi
hatirlayalim. Bazi renkli taslarin sifa verdigi inanci da zaten bu dile getirilemeyen

ruh halinin yenilemesinin bir sonucudur (Goethe, 2020:245).

Arastirmalarda renkler ile tat duyusu arasinda iliski oldugu goézlenmistir.
Genel olarak pembe sekerli, yesil tuzlu, sar1 eksi ve turuncu biberli tat ile
Ozdeslestirilir. Mavi, biitlin renkler i¢inde besinlerde en az goriilen renktir.
Doygun rekler kullanmak doygunluk hissini artirir. Farkli renklerdeki bardaklara
konulan ayni mesrubatin serinletici ve ferahlatici etkisi ¢oktan aza dogru mavi,

yesil, kirmizi ve en sonda sar1 bardak seklinde siralanmaktadir (Causse, 2019:79).

Kandinsky’ye gore gozlerimizi bir resim paletinde gezdirirsek iki sonug
elde ederiz: Ruhsal etki olarak, ilk olarak g6z renklerden zevk alir ve daha da
derinlestikce bir mutluluk duyar. Digeri fiziksel etkidir, sakinlik verip bizi
rahatlatabilir. Sari, kirmizi ve turuncu insana nese verir, esinlendirir ve ii¢

boyutlulukla ilgili diinyasini genisletir (Kandinsky, 2020:55).

Renkler yalmizca gorme duyumuza degil koku duyumuzun da
orgiitlenmesine katki sunmaktadir. Ornegin, deodorant ambalajlarinda, pembe
“’cigek kokusu’’, yesil, “’okyanus kokusu’’, kahverengi ise ¢’ baharatli-vanilyal1”’

kokuyu simgelemektedir (Odabas1 ve Baris, 2020:138).

1. Sicak-soguk

Bat1 gelenegine gore mavi soguk, sari-turuncudan olusan grup ise sicaktir.
Sicaklik kiyaslamasi yapilirken kisiye gore yiiksek veya diisitk okuma yapmak
miimkiin oldugu i¢in bu nitelikler gorelidir. Bundan dolayr kendi tonlar1 i¢inde
sicak mavilerin ve soguk kirmizilarin karsimiza g¢ikmasi da olasidir (Albers,

2020:26).

D. Renklerin Kiiltiirel Algisi

Renkler yalnizca algiladigimiz sey degil; kiiltiirel ¢agrisimlar, cinsiyet, yas
ve egitim gibi durumlarla anlam kazanan bir olgudur. Renklerin kiiltiirel, sosyal

ve tarihsel birikimden kaynaklanan pek ¢ok sembolik anlamlar1 olabilir. Farkli
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cografi ve kiiltiirel 6zelliklere sahip olan insanlarin renklere verdigi anlam, duygu
ve cagrisimlart degisiklik gosterebilir. Ornegin, Bati’da siyah renk yas ve 6liimii
simgelerken, Dogu’da bu rolii beyaz iistlenmis goriinmektedir. Bati’da tek basina
tehlikeyi anlatan kirmizi, sari ile bir araya geldiginde yilbasi ve dekorasyon
malzemelerinde oldugu gibi kutlama havasi yaratabilir. Dogu iilkerinde kirmizi

sans, bereket ve yalinlik anlaminda kullanilmistir (Ambrose ve Harris, 2020:144).

Polonya ve Tiirkiye iizerinde renk algisinin incelendigi bir ¢alismada mavi
rengin sagligi, erkekligi ve teknolojiyi temsil ettigi; en ¢ok sevilen renklerin ise

mavi, agik mor ve beyaz oldugu goriilmiistiir (Derman, 2016).

Cinsiyet ayriminda renkler diin oldugu gibi bugiinde 6nemini korumaktadir.
1940 oncesinde Meryem Ana’nin masumiyetini, iyiligini temsil eden a¢ik mavi,
kiz ¢ocuklarinin; pembe renk, icinde barindirdigi kirmizinin giiclii ve agresif
havasiyla erkek cocuklarinin kiyafetlerinde tercih edilirdi. 1940’dan sonra moda
endistrisinde bu simgeler yeniden tanimlanarak mavi, erkekleri yansitan bir renk
haline gelmistir. Bu durum bize renk se¢iminin tamamen kiiltiirel ve 6grenilmis
bir tepki oldugunu gostermektedir. Alman psikolog Max Liischer, renk
tercithimizin ruh halimiz ve karakterimiz, hatta cinsel yOnelimimizi ortaya

cikardigini iddia eder (Akgakaya 2017).

Kirmizi: Canhlig, hareketi. heyecan: temsil eder.

Sari: Nese, hareket verir. Sinir sistemini uyarir, kan
dolagimimi rahatlatir. Olgunluk, bereket ve 15181 temsil eder.
Mor: Hiiziin, korku, pismanlik hissi uyandirir. Yalnizliktan
hoslanan, topluma kiis insanlarin rengidir.

Mavi: Sessizlik ve rahatlik verir. Dinlendirici ve sakinlestiric1
bir renktir. Denizin, rityalarm ve gencligin rengidir.

Yesil: Huzur vericidir. Yeniden dogusun ve biiylimenin
semboliidiir.

FaE =

Turuncu: Yasama sevincinin ve eglencenin resmidir.

Beyaz: Temizlik, saflik, ferahlik duygusu verir.

Siyah: Agirlik. ciddiyet. tehlikeyi temsil eder.

Gri: Olgunluk, temkinli olma duygusu verir.

Sekil 37.Renklerin Psikolojik Etkileri (Akcakaya, 2017).
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E. Renklerin Tiiketici Davramislarina Etkisi

Renk, tasarimci igin basat 6gelerden biridir. Iyi organize edilmis, yerinde
kullanilan bir renk c¢alismasi sayesinde isleve hizmet eden basarili bir tasarim
olusturulabilir. Dogru kullanilan renkler tasarima enerji ve basar1 kazandirr.
(Ugar, 2019) Renkler insanlarin davranig, tutum ve karar alma mekanizmalarinda
etkili olurlar. Yapilan aragtirmalarda {iriin renginin satin alma ve segme davranisi
tizerindeki etkisini gostermis, yalnizca ambalaj renginin degistirilmesiyle ¢ok
sasirtict sonuclar gozlenmistir. Renklerin fiziksel etkilerinin olmasi, sanatg1 ve
tasarimcilart olusturmak istedikleri duygu, mesaj ve kavramlart duyumsatmak
icin kurguladig1 elemanlar durumuna getirmistir. Ornegin, sicak renkler kolay
algilanir olmasi, biraktigr etki nedeniyle biskiivi, c¢ikolata gibi gida
ambalajlarinda siklikla kullanilmaktadir. Mavi ve tiirevi olan soguk renkler ise
ferahlik ve tazelik kavramlarin1 yansittig1 i¢in saglik ve temizlik ambalajlarinda

tercih edilmektedir (Ugar, 2019:111).

Cok cesitli organizasyonlar, firmalar ve kurumlar renkleri siklikla giiclii ve
aninda fark edilebilir bir kimlik olusturmak igin kullanirlar. Insanlarda
olusturulan marka veya triin kimligi ile alg1 ve etki uyandirilir. Koyu maviler,
banka ve sigorta sirketlerinde giivenilir kimlik olusturmak i¢in; parlak ana renkler
cocuk iirlinlerinde ve pembe de estetik, ask ve cinsellik ile iliskili kimlik

olusturmak i¢in kullanilir (Ambrose ve Harris, 2020:144).

Renk, tasarimda farkli sekillerde kullanilabilir. Bir 6ge vurgulandiginda 6n
plana cikabilir veya tam tersi arka plana g¢ekilebilir. Izleyicinin tasarima ilgi,
sefkat, saskinlik hatta nefret duymasi saglanabilir, erkeklik veya kadinsilik
belirtilebilir ve insanlari istenilen degisime yonlendirmek i¢in kiiltiirel bir anahtar

elde edilebilir (Ambrose ve Harris, 2020:138).

Gec¢mis deneyimlerden, yasanilan cografyadan ve moda kavramindan
etkilenerek renklere anlamlar yiiklenir. Renklerin insanlar tizerindeki etkilerinin
giderek daha fazla anlagilmaya baslanmasi ile iirlin, marka, logo, ambalaj, reklam
ve pazarlama gibi iletisimin temel Ogelerinde renk kullanimina daha fazla
hassasiyet gosterilmeye baslamistir. Bir deterjan firmasinin tiiketici algis1 lizerine
yaptig1 calismada, sarmmin temizlemeyecegi, kirmizinin kiyafetlere zarar

verebilecegi, ama mavinin temizligi gilicli bir sekilde sembolize ettigi
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gdzlenmistir. Renkler psikolojik etkiler yaratir. Hastaneler, termal merkezleri ve
dis doktorlarinin muayenehanesi gibi saglik merkezlerinde siklikla kullanilan
mavi ve yesilin sakinlestirici etkisinden faydalanilirken; kumarhaneler, fast-food
restaurantlar gibi hareketin fazla oldugu yerlerde kirmizinin uyarici etkisinden

faydalanilir (Odabasi ve Baris, 2020:138).

Cizelge 7. Renklerin Kisilik Algis1 (Wells and Prensky, 1996)

RENK ALGI PAZARLAMA ORNEKLERI
Kirmizi Gigli, tehlikeli, heyecanli,  Nestle, Coca Cola
sicak, sehvetli, disa doniik
Yesil Serin, sakin, dogal Seven-Up, Garanti Bankasi
Mavi Serin, sakin, hiiziinli, IBM, Nivea
saygideger, otoriter
Siyah Soguk, prestijli, sofistike Johny Walker Viski, Eti Negro
Sar1 ve Liiks, zengin Ona Aygicek yagi, gold card
Altin Saris1
Turuncu Sicak, dogal ve samimi Advantage Card, Lancester Giines
Uriinleri
Mor Asalet, imparatorluk Milka, silk Cut sigara
Seffaf/Beyaz Temiz, saf-katiksiz Palmolive Dus Jeli, Clear-Choice
Ag1z Yikama Suyu

Renkler, iirtine kimlik vermek, onu farklilastirmak i¢inde kullanilir. Eger
rakip kabul edilen firmanin kullandig1 renklerin zitt1 renkler secilirse basarili bir
konumlandirma yapilabilir. Cola Cola ile Pepsi olayr buna ¢ok iyi bir 6rnektir
(Odabas1 ve Barig, 2020). Markay1 ayirt etmenin en iyi yollarindan biri renktir.
Markalar diinyasinda kirmizi satis rengidir ve dikkati ¢ekmek i¢in kullanilir.
Mavi kurum rengidir, istikrar mesaji vermek icin kullanilir. Ornegin, THY
kirmizi, IBM mavidir (Ries, 2006:26).

Renk dikkat c¢eker ve insanlar1 eyleme yoneltir. Renkli bir fotograf
bakislarimiz1 iki saniyenin biraz iistiinde kendi iizerinde tutmay1 basarirken, bu
siire siyah beyaz bir fotografta bir saniyenin ligte ikisi seviyesindedir. Siyah
beyaz bir reklamin etkisi renkli olana nazaran yilizde kirk iki daha azdir. Science
dergisinde yayinlanan bir arastirmada kirmizi bir ortamda dikkatimizi saha fazla
topladigimizi, mavi ortamdaysa sezgilerimize daha c¢ok basvurdugumuzu
gostermektedir. Kadinlar bej ya da gri ortamlarda daha az verimli olurken,
erkekler mor bir ortamda daha zayif performans gostermektedir (Causse,

2019:98).
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Yesil en az satin alma istegi uyandiran renktir. Duvar ve mobilyalarda sar1
ve eflatun renk satin alma arzusu uyandirir. Dis mek@n olarak vitrin ve
camekanlar1 sicak ve doygun renklerin, i¢ mekanda ise soguk renklerin tercih
edilmesi magazaya avantaj saglamaktadir. Ticari isletmenin i¢ mekaninda soguk
renkleri kullanmas: tiiketiciye kendini iyi hissettirir, diisiinmesi ve biit¢esini
artirmasi i¢in ona zaman tanir. Dis mekanda sicak renklerin kullanilmasi, magaza
calisanlarinin daha "az soguk" oldugu izlenmi uyandirir. Kasalarda mor ve
kirmiz1 rengin daha uygun oldugu diisiiniilmektedir. Kumarhanelerde miisterilerin
kirmiz1 ortam i¢indeyken mavi ortama kiyasla daha ¢ok para harcadigi ve daha
fazla riske girdigi gozlenmistir. Fast-food restaurantlari, miisterilerin fazla
oyalanmadan yerlerini yenilere birakmasini tesvik etmek i¢in parlak ve canli renk
kullanirlar. Mcdonald's'in kurumsal renkleri sar1 ve kirmizidir. Fransa'da bu
renklerin yanina yesil eklenerek hem gergek bir restaurant izlenimi yaratilmig

hem de tiriinlerin taze ve dogal oldugu mesaj1 verilmistir (Causse, 2019:87).

Uriiniin boyutlar1 énemli oldugunda, sicak renkler (sar1, kirmizi) nesneleri
oldugundan biiyiik, soguk renkler (mavi, yesil) ise oldugundan kiigiik olarak
algilanmasina neden olabilir. Uriiniin koyu renkli olmas: onun ciddiyetini, giiciinii
ve Onemini vurgularken, agik renkli paketlenmesi zararsizlik, dayaniksizlik ve
disiik kalite kavramlarini c¢agristirmaktadir. Ambalajin rengi bir kokunun
algisinin yogunlugunu etkileyebilmektedir. Bir kahve paketi eger kahverengiyse
daha keskin bicimde kahve kokmaktadir. Goniilliilere ayn1 kahveden dort degisik
renkte sunum yapilmistir. Cogunluk, kahverengi kutudakinin daha keskin, sari
kutudakinin daha yumusak, kirmizi kutudakinin daha zengin ve mavi kutudakini

ise daha hafif oldugunu belirtmislerdir (Causse, 2019:88).

F. Renkler

1. Kirmizi

2

Kirmizi, Arapca, “’al-kirmiz’’ adi verilen bir bdcegin disisinin ufalanip
kurtulmasiyla ortaya ¢ikan parlak kirmizidan tiiremis bir kelimedir. Kirmizi,
tilkemizde oldugu gibi pek ¢ok iilke bayraginda kullanilan bir renktir (Ugar,
2019:119). Kirmizi, konusulan dillerin bir¢ogunda siyah ve beyazdan sonra
isimlendirilen ilk renk olmus ve dildeki ‘’renksiz’’ déneme son vermistir. Bir¢ok

¢

dilde kirmizi, “’giizel’” ve °* renkli’’ gibi olumlu kelimelerle ifade edilmis veya
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bunlar1 anlatan kelimelerle ayni kokten tiiremistir. Insanlar kirmiziyr tarih
boyunca ii¢ kaynaktan elde etmistir: Modern kimya oncesi donemde inorganik
pigmentler, hayvanlar ve bitkilerden elde edilen dogal organik boyalar ve
pigmentler ile insan yapimi modern sentetik pigment ve boyalar. Eski donemlerde
hematit tasi, kokboyasi (Rubia Tinctorum L.), kermes bdcegi gibi boya bdcekleri,
deniz salyangozu kirmizi elde etmek i¢in kullanilan araglardir. Yunanlilar
kirmiztyr resimde, makyajda ve dekoratif sanatlarda yaygin olarak
kullanmislardir. Romalilar donemi kumastan, resim sanatina kirmizinin en fazla
tonunun kullanildigi dénemlerden olmustur. Hristiyanlik doneminde kirmizi bir
yandan cehennemi ve seytani, diger yandan Isa basta olmak iizere sehitleri
sembolize etmistir. 13. ylizyilla birlikte mavinin 6n plana ¢ikmasi ile birlikte taht
bir miktar sarsilsa da Almanya ve kuzey italya’daki asiller arasinda kirmizi etkisi
modern doneme kadar slirmiis ve giiclinii her zaman korumustur. 16. Yiizyilda
Roma Katolik kilisesi ile Papa’nin otoritesine karst isyan sonuncunda ortaya
cikan Protestanlik kilisesi, liiks tiiketimi kisitlamis ve kirmiziyr ahlakdis1 olarak
kodlamistir. 19. Yiizyilla birlikte kadin ve makyaj ile birleserek ** kadin rengi’’
olarak kabul edilmeye baglanmis ve yiikselisini silirdiirmiistiir. Tarih boyunca
kirmiz1 her alanda oldugu gibi politik alanlarda 1789 Fransiz ihtilalinden 1917
Rus devrimine kadar ¢ok degisik donemlerde kendisini gostermistir. Tirk
kirmizisi, Edirne kirmizisi olarak da bilinir ve parlakligt ve pamuklu
kumaglardaki kaliciligi ile 15. Yizyilda Osmanli’dan diinyaya yayilmistir
(Giilsen, 2021:27-31).

Kirmizi tarih Oncesi donemden beri dikkat g¢ekmek, kotii giiclerden
korunmak, yasam, zafer, saglik, dogurganlik, iyi sans ve gii¢c gibi anlamlar1 i¢in
tercih edilmistir. Roma Doénemi’nde heykeller ve kabartmalardaki tanrilarin
cogunlugunun vyiizleri parlak kirmizi ile boyanirdi. Kiyafetler, tapinaklar,
heykeller ve binalarda zenginligi temsil ettigi i¢in kirmizi kullanilirdi.

Hindistan’da gelinler kirmiz1 giyerler. Cin’de sans ve iiretkenligin rengidir (Ugar,
2019:120).

Atesin ve kanin rengi olan kirmizi enerjiyi, tutku, eglence ve agkin yaninda
savas, tehlike, karamsarlik, agresiflik ve oOfke gibi olumsuz duygular1 da

cagristirabilir.
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Kirmiz1 yalnizca enerjik ve canli renk olmasiyla dikkati ¢ekmez ayni
zamanda koku ve tat duyularina da hitap eder. Sar1 ile birlikte kullanildiginda
istah agict bir renk olur, lezzet agar. Cikolata ve biskiivi gibi sekerli ve tath gida
ambalajlarinda sik¢a kullanilmaktadir. Burger King, KFC, Mc Danolds ve Arby
gibi bir¢ok restauraunt ve fast food zinciri ana rengi olarak kirmiziyr tercih

etmektedir (Ugar, 2019:1211).

Kirmizi hizh tiikketimi tesvik eder, yarattigi tutku, heyecan, tehlike, enerji ve
aksiyon gibi duygularla tiikketim kiltiiri ve pazarlama alaninin temel
renklerindendir. Coca Cola, Youtube, THY, Argelik gibi global markalar
kurumsal renk olarak tercih etmektedir.

Antik Yunanli filozoflar renk kavramina uzak durmamistir. Onlara gore
renkler, bir ucta aydinlik diger ugta karanlik ve tam ortada kirmizinin oldugu bir

skalada yerlesmistir.

Bu rengin etkisi, dogas1 gibi essizdir. Bir yandan ciddiyet ve asalet, diger
yandan iyilik ve alimlilik hissettirir. Ciddiyet ve asalet duygusunu koyu, yogun
haliyle; digerini seyreltilmis ag¢ik tonuyla yansitir. Boylece de yasliligin
sayginligi, gengligin sevecenligi tek bir renge biirtindiiriilebilir (Goethe, 2020:21).

Kirmiz1 sinirlara tutsak olmayan sicak bir renktir. I¢sel anlamda ¢ok canli
oldugundan insana bir huzursuzluk etkisinde bulunur. Sar1 gibi kendini dagitmaz.
Kirmizi, biiyiik giiciine karsin amacini bilen bir etkiye sahiptir (Kandinsky,

2020:78).

Kirmizi, hizli spor arabalarin, festival halilarinin, tehlikenin ve kanin
rengidir. Arastirmalarda kirmizi renk gormenin viicutta adrenalin salgisini
artirarak kalp atisinda hizlanma, tansiyon yiikselmesi gibi fizyolojik tepkilere
neden oldugu gosterilmistir. Kirmizi, heyecan verici, enerjik, kiskirtici, tutkulu ve
dinamik bir renktir. Bordoya dogru koyulastirildiginda, daha otoriter, ince ve
zarif bir kirmiz1; giil rengi ve pembeye dogru seyreltiginde genclik dolu ve hassas

bir ton ortaya ¢ikar (Ambrose ve Harris, 2020:106).

2. Mor

Kelime anlami olarak kumasglara mavi ile kirmizi1 karigimi koyu tonu veren

boya anlamindaki Latince “’purpura’’ kelimesinden gelmektedir. Tarihte kraliyet
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mensuplart ve ruhban sinift ile yiiksek seviyeli kisilerin giydigi renk olmus,
gilintimiizde ise liiksili ve zenginligi temsil eder hale gelmistir. Mistik anlamlari ile
ilahi ve cennete ait bir renk olarak algilanmis, ayn1 zamanda asaleti, zenginligi ve
giicli temsil etmistir. Kromatik renk tayfinin en soluk rengidir. Tasarimlara nitelik

ve deger katar (Ugar, 2019:128).

Tarihte morun yiikselisi ve yayilmas1t MO. 4000 yillarda Fenikelilerin deniz
ticareti ile bugiinkii Izmir de iirettikleri ’Tire Morunun’’ Persler, Misirlilar ve
Yunanlilar arasinda taninmasi ile olmustur. Antik Yunan’da Homeros un Ilyada
ve Odessa destaninda Miken Kralt Agamemnon’un mor renkli bir pelerin giydigi
yazilir. Mor kiyafetler, Roma’da yeni zaferler, siyasi ve dini istlinliigii sembolize
ediyordu. 1856 yilinda Londra’da yasayan 18 yasindaki kimya 6grencisi William
Henry Perkin, renksiz kinin ile anilini karistmini alkol ile seyreltince tesadiif eseri

mor rengi elde etmis, Fransizca leylak ismini vermistir (Giilsen, 2021:85).

Mora yiiklenen anlamlar tarih boyunca toplumdan topluma degisiklige
ugramistir. Eski musirda Oliileri korudugu inanciyla mezarlara mor renkli
muskalar konulurken, antik Yunan ve Roma’da ilahi anlam yiiklenmistir. Mor,
iktidar, gosteris, siddet, matem ve hatta cinselligin sembolii olarak
algilanabilmistir. Paskalya oOncesi bliyilk perhizde rahipler mor giysilere
biiriiniirler ve kiliseler mor oOrtiilerle dekore edilir. Mor renk, isa’nin oliimii ve

diriligini simgeler. Hristiyanlikta yas ve tovbenin rengidir (Ugar, 2019:128).

Kisisel ve 6zgilin bir renk olan mor, sanatg¢ilar, miizisyenler, yazarlar ve
sairler gibi yaratici insanlar1 gizem ve biiyiisii ile etkilemistir. Modern cagda
izlenimcilik akiminin 6nciisii Claude Monet (1840-1926), Vincent Van Gogh
(1853-1890) ve Camilla Pisarro (1830-1903) mor rengi ¢alismalarinda siklikla

kullanmustir.

Mor rengin sira disi, bireysel, yogun sezgi, yaratici, zenginlik, egzotik,
ilham ve soylu gibi pozitif anlamlar1 yaninda olgunlasmamis, alayci, diizenbaz,

kibirli, matem ve acimasiz gibi anlamlar1 bulunmaktadir.

Mor renk, tinsel ve fizik anlaminda sogutulmus bir kirmizidir. Hastalikli
sonmiis bir boyut s6z konusudur. Yash insan rengi olmasi bundandir. Cinliler

mor rengi yas elbiselerinde kullanmislardir. Miizik anlaminda ses olarak Ingiliz
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kornosunu, ¢oban kavalini ¢agristirirken, derinlikli tonlarinda ise ahsap calgilarin

kalin seslerini akla getirir (Kandinsky, 2020:80).

Mor, kirmizinin sicak tonlar1 ile mavinin soguk tonlarini birlesmesiyle
olusur. Kraliyet rengidir; saltanat, ruhanilik, asalet ve torenleri isaret eden otoriter
bir renktir. Bilgelik ve aydinlanma gibi olumlu ¢agrisimlart yaninda zulim ve
kibir gibi olumsuz 6zellikleri de bulunmaktadir. Mor huzur verici ve sakinlestirici
bir renk oldugundan ruhani tatmin arayisindaki insanlarla siklikla bagdastirilan

bir renktir (Ambrose ve Harris, 2020:122).

3. Pembe

Gercek pembenin Bati’ya gelisi 12. Yiizyilda Venedikli tiiccarlarin
Hindistan ve Sumatra’dan ‘’kizilaga¢’’ ithal etmesiyle baslamistir. Avrupalilarin
ucuz kirmizi renk elde etmek ic¢in getirdikleri kizilagac sayesinde kirmizidan
pembeye kadar pek ¢ok farkli ton elde edilmistir. Zamanla ¢ok sevilmis ve saray
cevresindeki elit insanlarin gozdesi olmustur. Pembenin dogal bir pigmentinin

giinlimiizdeki anlamini alis1 18.ylizyilin basglarina denk gelmektedir.

Pembe rengin kadinsi olarak kabul edilmesi, 18. Yiizyilda kozmetik
sanayinin yikselisiyle iligkilidir. 19. Yiizyilla birlikte ’kizlar i¢in pembe,

¢

erkekler i¢in mavi algisinin yerlesmesiyle, pembe renk cinsiyet roliini
sembolize eder hale gelmistir. Erkekler basta siyah olmak iizere kotu renklere
dogru yonelirken, kadinlar parlak ve pastel tonlarda kiyafetleri tercih etmeye
baslamistir. Renk tarih¢isi Michel Pastoureau’ya (2011) gore, ¢’ renk, tabii ki
dogal bir olgudur, ancak ayni zamanda karmasik bir kiiltiirel yapilanmadir. Renk
algisinda kiiltiirlerin 6tesinde bir gerceklik yoktur... Rengi yapan, tanimlayan ve

anlamini veren toplumdur. ©’ der.

Rokoko akimi, izlenimcilik ve yeni izlenimcilik akimlari pembe rengi
eserlerinde kullanmigtir. Paul Signac (1863-1935), Claude Monet (1840-1926) ve
Edgar Degas (1834-1917) cizdikleri daglar, bulutlar ve sehirlerde pembeyi
siklikla tercih etmistir. Modern déneme damgasini vuran iinlii Ispanyol ressam
Pablo Picasso’nun (1881-1973) iki doneme ayrilan sanat yasantisinda, kasvetli ve
zor gecen yillar “’'mavi donem’’, daha canli ve keyifli gecen ikinci donemi ise

“pembe donem’’ olarak adlandirilir (Giilsen, 2021:113-144).
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Kirmizi ve beyazin karigimi ile meydana gelen pembe; kirmizidan sehvet,
tutku, mutluluk, umut ve enerjiyi; beyazdan ise duyarlilik, saf agk, romantizm ve
gencligi almistir. Avrupa ve ABD’de yapilan ¢alismalarda pembe renk siklikla

¢ekicilik, kibarlik, hassasiyet ve ¢ocukluk ile baglantili bulunmustur.

Pembenin pozitif anlamlar1 kosulsuz, romantik ask, merhamet, sicaklik ve
kuvvetli sezgiyken; fiziksel zayiflik, asir1 duygusallik, naif, zayif irade ve
gercekdist beklentiler negatif taraflarini olusturur. Ruhsal olarak sakinlestirici bir
etkisi olan pembe; Ofke, saldirganlik ve ihmalkarlik duygularindan arinmayi
saglayabilir. Fazla pembe kullaniminin gerginligi azalttigi ancak fiziksel

zayifliklara da neden oldugu gosterilmistir.

Pembe, heyecan verici, kadinsi, eglenceli ve sicak bir renktir. Belirgin
sekilde ask ve romantizm yaninda saglikli olma ile bagdastirilan bir renktir.
Pembedeki kirmizi artirildiginda daha gen¢ ve canli, kirmizi miktar
azaltildiginda ise daha hassas ve olgun bir anlam ortaya ¢ikar. Pembenin tonlari,
igerdigi kadinsilig1 iletebilme yetenegi sayesinde moda ve kozmetik endiistrisinin

temel renklerindendir (Ambrose ve Harris, 2020:110).

4. Sari

Sar1, bariz sekilde bir diinyevi renktir. Sar1 derine cekilemez. Maviyle
etkilesime girdiginde de rahatsiz edici bir ton sunar. Bu 0yle bir ruh haline esittir
ki, bir ¢1lginligin ya da 6fke ndbetinin temsilini listlenir (Kandinsky, 2020). Isi1ga
en yakin renktir. Her zaman ac¢ikligin dogasini tasir ve parlak, canli, hos ve ¢ekici
bir 6zellige sahiptir. Ressamlar parlaklik ve carpicilik vermek igin bu huzur ve
sicaklik veren rengi kullanir. Goethe, (2020) sar1 i¢in “’bakinca goz sevinir, ylirek
ferahlar, ruh senlenir, sanki bize dogrudan bir ferahlik gelir’> der (Ugar,
2019:121).

Sar1 yaldiz ve varak deger ve statii semboliidiir. Eski Misir’da deger
kaybetme, kiskanglik ve utanci simgelerken, Cin’de saltanati ve sarayi
simgelemektedir. Zengin goriilebilirlik ve fark edilebilirlik 6zelliginden dolayz,
uluslararasi iletisim ve trafik isaretlerinde dikkat cekici 6zelliginden faydalanilir.
I¢ mimaride sicak ve samimi bir ortam yaratmak igin sar1 ve kirmizi1 renkleri
tercih edilir. Cogu iilkede posta kutular1 ve taksilerin rengi saridir. Sar1 ayni

zamanda Diinya’daki yasamin ve tiim canlilarin hayat kaynagi olan giinesin
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rengidir. Picasso giines ve sart ile ilgili su ifadeleri kullanir:’’ giinesi sar1 bir
benege ceviren ressamlar var, bir de sar1 bir benegi gilinese ¢evirdikleri i¢in sanat

ve yeteneklerine siikreden digerleri.”” (Ugar, 2019:121).

Kumaslarin, c¢esitli taglarin ve kisisel esyalarin boyanmasinda kullanilan
sar1, tarih oncesi donemlerde duvar resimlerinden buyana siklikla kullanilan bir
renktir. Neolitik donemin sonlarina dogru giinliilk yasamda kullanilmaya baslanan

altin metali, giinesin rengi olarak bilinen sarinin tarihini etkilemistir.

MO. 2500 yillarinda Misirlilar, arsenik siilfiirden elde edilen sar1 zirmig,
Roma doneminde Napoli sarisina benzeyen kursun-kalay sarist ilk donemlerde
kullanilan sar1 kaynaklaridir. Sar1 rengin kumaglarda kullanilmasi, °’Crocus
Sativicus’’cigeginden baharat olarak bilinen safranin olusturulmas: ile
baslamistir. Daha sonraki donemlerde, yeni diinyanin kesfedilmesi ile siyah mese
agaci kabugu, hus agaci1 ve incir gibi farkli bitkiler boya iiretiminde kullanilmaya
baslanmistir. ilkel toplumlarda sar1 renk, sonsuz yasamin semboliiydii. Giinese
tapilan toplumlarda, mavi gogii delerek gelen 1sinlarin tanrisal giiciin bir

yansimasi olduguna inaniliyordu (Ugar, 2019:122).

Antik roma doneminde 6zellikle kadin kiyafetlerinde kendini gdsteren sari
renk, 16 yiizyilda Protestanligin liikks ve goOsterisi simgeleyen her seye savas
a¢masindan olumsuz etkilenmis geri planda kalmistir. Bu donemden sonra uzunca
bir siire Avrupa’da fahiseler, tefeciler, diizenbazlar, soytarilar kizil sa¢ ve sari

renk ile anilmaya baglanmistir.

Modern Diinya’da sentetik sar1 pigmentleri; parlak sar1 renk veren anilin
saris1, turner sarisi, limon sarisi, krom sarisi ve gilines 1s1gina karsi korunakli olan

kadmiyum saris1 olarak siralanabilir (Giilsen, 2021:149-180).

Dogada yaygin olarak bulundugunda sar1 renk sanatta yaygin olarak
kullanilmistir. Barok sanatin bilinen isimlerinden Peter Paul Rubens’den Italyan
ressam Giotto’ya, Pieter Brugel’den (1525-1569) Vincent Van Gogh’a

Cizelgelarda ihaneti, umudu, aski ve yalnizlig1 anlatarak kendine yer bulmustur.

Sar1 renk, giizelligi olusturan renklerden biridir, altin ve sarisinlik
kavramlari ile birlikte askin ve masumiyetin sembolii haline gelmistir. Sar1 renk,
kullanildigt mekanlarda olumlu, sevecen ve coskulu bir hava olusturarak,

mutluluk duygusu uyandirir. Sari, ambalaj tasarimlarinda cosku, heyecan ve keyif
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vermek ic¢in kullanilmaktadir. Shell firmasi ve National Geographic dergisi

amblemlerinde sar1 rengi 6n plana ¢ikarmaktadir (Ugar, 2019:122).

Sar1 iyimserlik, nese, cosku, eglence, giileryiiz, gliven, bilgelik, enerji,
sicaklik, dikkat ¢ekici ve yaraticilik gibi olumlu 6zellikleri yaninda; elestirel ve
yargilayici, sabirsiz, bencil, korku, kindar, acimasiz, kirilgan ve endiseli gibi

olumsuz 6zellikleri biinyesinde barindirir.

Sar1, goz alici ve mutluluk veren bir renktir, giines 15181 ve bahar ¢icekleri
ile dolu sicak mevsimleri c¢agristirmaktadir. Sar1t pek c¢ok farkli duyguyu
anlatabilir; parlak sarilar siklikla canlilik ve mutlulukla iligkilendirilirlerken, yesil
igeren sarilar mide bulantisi, hastalik ve huzursuzlukla baglantilidir. Birlikte
kullanildiginda en yliksek renk karsitligini olusturan sar1 ve siyah, dogal bir uyari
mekanizmasi olusturur (Ambrose ve Harris, 2020:114). Sar1 nétr bir renktir.
Ayrica, gdziimiziin secgebildigi dalga boyunun ortasinda yer aldigi igin ayni
zamanda en parlak renktir. Sar1 1siklar, sar1 cizgiler, uyar1 levhalar1 gibi

zeminlerde dikkat ¢cekmek i¢in kullanilir (Ries, 2006).

5. Turuncu

Kandinsky, turuncu, ¢’giiciinlin bilincinde bir renk olarak, saglikli bir etkide
bulunur’’ der. Turuncu ile kirmizi insanlara yaklasirken, kirmiziya mavi katilarak
elde edilen mor renk ile de insanlardan uzaklasilir (Kandinsky, 2020:80).
Turuncu, Wassily Kandinsky’ye (1866-1944) gore kirmizinin sari tarafindan
insanliga yaklastirilmis halidir. Yiizyillar boyunca sari-kirmizi olarak bilinen
turuncu kelimesinin tarihi, kelimeye ismini veren portakal meyvesiyle
baglantilidir. MO. Cin’de yetistirildigi diisiiniilen portakal, Hindistan {izerinden
pers imparatorluguna, cografi kesifler sonrasi Ispanya iizerinden Avrupa’ya
ulasmistir. Narang, naranj, naranga, naranja ve son olarak Ingiltere kralliginda

orange ismini almistir.

Turuncunun elde edilmesinde ilk olarak on plana ¢ikan uzun yillar
kiyafetler ve tuvalleri sarims1 bir turuncuyla renklendirmek amaciyla kullanilan
safran bitkisi pigmentidir. Saridan koyu kirmiziya kadar pek cok rengin elde
edilmesinde kullanilan safran, hafif kullaniminda sar1 tonlarini, yogun

kullaniminda ise turuncu tonlarin1 vermektedir. Sentetik pigmentlerin kullanima
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baslanmasindan 6nce, turuncu elde edilen diger dogal maddeler kizil zirnik ve

kehribardir (Giilsen, 2021:203-244).

Yiizyillar boyunca kendine ait bir kimligi olmayan turuncu, sar1 ile kirmizi

arasinda bir ton olarak diisiiniilmiistiir.

Turuncu, bat1 kiltlirlerinde canli, enerjik, eglenceli ve gbéz alici;
Ortadogu’nun kimi iilkelerinde matem, Asya kiiltlirlerinde cesaret, mutluluk, ask
ve saglikli olmayr sembolize etmektedir. Hint kiiltiirlinde ates, 1yi sans ve

kutsalligin rengiyken, Ukrayna’da gii¢ ve cesaret anlamina gelmektedir.

Turuncu, insani, heyecan verici, giiven verici, dinamik, enerjik ve hayat
dolu bir renktir. Pozitif anlamda sosyal, iyimser, neseli, 6zglivenli, gosterisli,
disaddniik, maceraci, mutlu, samimi ve istah agici; negatif anlamda ise ylizeysel,
otoriter, keyfine diiskiin, kibirli, hayal kiriklig1 ve ciddiyetsiz gibi duygular

uyandirmaktadir.

Eski Cizelgelarda kullanilan turuncunun kaynagi “’minium’’ pigmentidir.
Bu pigment elyazmalarinda, siislemelerde ve minyatiirlerde siklikla
kullanilmistir. Elyazmalarinda, kii¢iik ve zarif siislemelerde bu pigmentin ¢ok
fazla kullanilmas1 minyatiir kelimesinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Fars
ve Hintli Mughal sanatgilar1 bu pigmenti 16-19 ylizyillar arasinda siklikla
kullandiklarindan, bu pigmenti tasiyan resimlere ‘’minyatiir’’ adi verilmistir.
Turuncu, Claude Monet (1840-1926) gibi izlenimci ressamlarin yaninda Paul
Gauguin (1848-1903), Joseph Moore, Henri Matisse (1869-1954) gibi birgok
ressamin eserlerinde kendine yer bulmustur. Vincent van Gogh, {lnli eseri
Yildizl1 Gece’de ay ve yildizlart turuncu olarak resmetmistir. Kardesi Theo’ya
yazdig1 mektuplarda renklerle ilgili su ifadeleri kullanmistir: <> Mavinin ziddini
turuncuda, yesilin ziddin1 kirmizda, morun ziddin1 sarida artyorum. Asiriliklarin

vahsiligini n6tr ve ikincil renkleri kullanarak ahenkli hale getiriyorum’’.

Sicak renklerdendir. Ozellikle yetiskin ve c¢ocuklar icin disa doniik,
eglenceli, dikkat c¢ekici ve cazibelidir. Duygular1 ve istah1 kabarttig:
diistintildiiglinden siklikla gida ambalajlarinda ve yon isaretlerinin belirtilmesinde

kullanilir (Ambrose ve Harris, 2020:112).
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6. Yesil

Goethe (2020) “’Bu renge bakan ne daha fazlasini ister ne de bunun 6tesini

hayal edebilir. G6z organi bu renge baktiginda gercek tatmine ulasir.”” der.

Kuzey Avrupa'da neolitik donemlerden beri hus agacindan elde edilen mat
tonlarinda ki yesil boya kumas boyamak i¢in kullanilmistir. Antik Misir’da bakir
talasin1 potasyum ve kumu harmanlayarak yapay yesil pigmentleri elde
etmislerdir. Bunun disinda, egreltiotu, 1sirgan otu, sinirotu, ylksiikotu,
katirtirnag1 ¢icegi ve disbudak agaci da yesil pigment elde etmek icin kullanilan
dogal iiriinlerdir. ilk yerli Amerikali toplumlarda bereketi temsil eden yesil,
Misir’da kural koyucu, 6lim ve yeralt1 diinyasinin tanrist Osiris'in rengidir. Yesil,
eski toplumlarda dogurganlik, gelisim, gii¢, saglik ve yeniden dogus gibi
anlamlarda kullanilmistir. Yesil renk Afrika kiiltiirlerinde doganin, erkeksi giiciin,
yeniligin, canlilifin ve bereketin rengi olarak algilanmistir (Giilsen, 2021:301-

327).

12 ylizyilin baslarinda yesil renk beyaz, kirmizi sonra kilisenin benimsedigi
dordiincii renk olmustur. Din adamlar diger {i¢ rengin bulunamadig1 durumlarda,
umudu temsil eden yesil rengin kullanilmasini tavsiye ederdi. Aristoteles kurdugu
renk diizeninde (beyaz, sari, kirmizi, yesil, mavi, mor ve siyah) yesili iki ucunun
tam ortasinda tarihleyerek, ona Ol¢iilii, dengeli ve diizen saglayic1 6zellikler

atfetmistir.

Hagli seferleri sirasinda kirmizi ve beyaz renkler kullanan Hristiyanlar
karsilarinda, Hz. Muhammed’in siklikla kullandig1 yesil rengi tercih eden
Miisliimanlar1 buldular. Uzun yillar boyunca siradan bir renk olan yesil, bu

savaslardan sonra Islamiyet’le 6zdeslesen bir renk olmustur.

Aydinlanma donemiyle baslayan sanayilesme ve teknolojik gelismeler
sayesinde 1775 yilinda Isvegli kimyager Carl Wilhelm Scheele, Scheele yesili ad1
verilen, sanatta ve toplumsal alanda yogun olarak kullanilan sentetik pigment
liretmistir. Bu pigment zehirli olmasi1 nedeniyle yerini daha sonra kesfedilen paris

yesili, kobalt yesili, krom yesili gibi pigmentlere birakmistir.

Ortacag sanat eserlerinde manzara resimleri, bostan ve meyve bahgelerinde
yesil renk siklikla kullanilmistir. Italyan ressam Michael Pach'in (1435-1498) The
Devil Holding Up The Book If Vices to St Augusitine, Flaman sanat¢1 Jan Van
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Eyck'in (1390-1441) Arnofini'nin Diigiinii, John Everett Milllais'in (1829-1896)

Ophelia gibi eserlerde yesil renk kullanimi1 garpici olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Islamiyet’te yesil kutsal degerlere sahiptir, Hz Muhammed’in hirkasinin
rengi oldugundan cenneti miijdeledigine inanilir. Yesil, ugur getirici, koruyucu ve
dinseldir. Islam’1n sancag1 ve Hz Muhammed’in ciibbesi yesildir. Hristiyanlik’da
baba, ogul ve kutsal ruh ti¢lemesini, yani Teslis’i ifade eder (Ugar, 2019).
Anadolu hal1 ve kilimlerinde yesil, cennet; kirmizi, zenginlik, mutluluk ve seving;
sar1, kotiiliiklerden arinmak; siyah ise diinyevi sikintilardan kurtulmak anlaminda

sembolize edilmistir.

Modern donemle birlikte, daha Onceleri Avrupa toplumlarinda seytanin
rengi olarak dislanan, ¢irkin ve siradan olarak goriilen yesil, doganin, 6zgiirliigiin,
sagligin, sporun ve ekolojinin rengi olarak goriilmeye baslanmistir. Gilinlimiizde

yesil renk Avrupa’da yesiller partisi, Greenpeace gibi orgiitlerin temel rengidir.

Yesil rengin biiyiime, canlilik, yenilenme, kendine giiven, sakinlik, comert,
kibar, farkindalik, gercekci olma gibi pozitif anlamlar1 yaninda; materyalist,
ilgisiz, kiskang, aldatici, hastalik hastasi ve gergeklikten uzak olma gibi negatif
ozellikleri de bulunmaktadir. Dogal ve saglikli bir duygu uyandirdig: i¢in gida
urlinleri, bah¢e malzemeleri, giibre gibi yesil agirhikli malzemeler piyasaya

sunulmugstur. Dogal olan1 yansitir, yasama coskusu ve enerjisi uyandirir (Ugar,

2019:126).

Yesil giiniimiizde dogaya saygi, cevre bilinci ve siirdiriilebilir diinya i¢in
sembol renktir. Yesil enerji, yesil tasarim ve yesil mimari dogaya zarar vermeyen,
sifir atitk ve geri doniisiim gibi kavramlar1 ifade etmek i¢in kullanilmaktadir

(Ugar, 2019:127).

Sar1, siddet yanlisidir, biiylik derinlesmeleri reddeder. Mavi ise, siddet
yanlis1 degildir veya en azindan biiyiik siddet ortaya koymaz. Bu iki rengin
dengesi yesil renkte saglanir. Renklerin en dinginidir. Higbir yone hareketlenmez,
hi¢gbir duygunun ¢agrisimini iistlenmez. Bu durum, yorgun insanlar ve ozellikle
ruhlarda olumlu etkilerin olusmasina neden olur. Igerdigi sar1 tinsel bir sicaklik,
mavi de serinleten bir etki sunar. Kandinsky, yesili tam da bu noktada toplumdaki
burjuva sinifina benzetir; hareketli olmayan, durumundan memnun, her tarafa
mesafeli olma hali (Kandinsky, 2020:75).
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Iyiligi, dogay1 ve gevreyi anlatan bir renktir. Ilkbaharin rengi oldugundan
sagligi, yasami ve yeni baslangiclart temsil eder. Dogaya ait cagrisimlar
uyandirdigindan denge, uyum, tutarlilik hislerini vererek sakinlestirici bir rol
oynar. Kiskanclik, imrenme ve acemilik gibi olumsuz anlamlarda igerebilir.
Yesil, islam’la en ¢ok bagdastirilan renktir. Suudi Arabistan, Pakistan ve Cezayir
gibi Islam iilkelerinin bayraklarinda bu renk kullanilmaktadir (Ambrose ve

Harris, 2020:114).

7. Beyaz

Beyaz, safligin ve temizligin semboliidiir, olumlu ve onaylayict bir
yaklagim1 vardir. Savasta beyaz bayrak baris1 ve uzlasmayi temsil eder. Siyahin
tersine tanrisal bir niteligi bulunmaktadir. Isik, bilgi, aydinlik, nur gibi olumlu ve
erdemsel degerleri biinyesinde tasir. Yeniden dirilis ve Oliimsiizligiin
semboliidiir. Diger 6nemli bir 6zelligi temizlik ve hijyeni vurgulamasidir. Beyaz,
Latince’de candidus alarak adlandirilirdi ve eski Roma’da se¢im Oncesi adaylar

beyaz elbise giyerlerdi (Ugar, 2019:116).

Isaac Newton (1643-1727) beyazi, 1518in  olagan rengi olarak
tamimlamaktadir. Yontma tas devrindeki magara resimlerinde kirmizi ve sari

toprak boyalar1 6n plana ¢ikarmak ic¢in kullanildig1 goriiliir.

Tebesir ve kursun bazl iistiibe¢ ilk kullanilan beyaz renk kaynaklaridir.
Antik  Yunan mitolojisinde ucu bucagi olmayan bir kargasa ve higligin
olusturdugu kaotik diizenden ¢ikis gorkemli ve parlak beyaz 151k ile ger¢eklesirdi.
Ortagag'da bat1 kilisesinin ana renklerinden olan beyaz, safligin, masumiyetin,
bekaretin, diinya yasaminin baslangi¢c ve bitisinin sembolii olarak algilanmistir.
Avrupa modasinda siklikla kullanilan beyaz renk, 18 yiizyilda sanat ve mimaride
on plana ¢cikmistir. Beyaz ve pastel renklerin yogun olarak tercih edildigi rokoko

akiminda, beyaz zenginlik ve ihtisami sembolize etmeye baslamistir.

1916-1918 wyillar1 arasinda Norve¢ ve Amerika’da kimya sirketlerinin
kesfettigi titanyum beyazi 2. Diinya Savasi’na kadar pazarin %80'ine hakim
olmustur. Tenis kortlarindan dis macunlarina bir¢ok alanda ticari boya olarak

tiretilen titanyum beyaz yaygin olarak kullanilmistir (Giilsen, 2021:336-332).

Ronesans doneminde beyaz ten, soylulugun ve kadinsi gilizelligin sembolii

olmustur. Beyaz tenin asaleti simgelemesi sanayi devrimi ile birlikte degismeye
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baslamistir. Koyliilerin fabrikalarda calismaya baslamasi ile birlikte tenleri
beyazlagsmaya baglamis, zengin kesim ile ayni goriintiiye kavusmustur. Bundan

dolayi elit kesimde bu kez esmer ten modasi baslamistir.

Dogu medeniyetlerinde oOliim, yas ve hastalik ile iliskiliyken bati
kiltiirlerinde ilahi ve iyi anlaminda kullanilmistir. Antik Misir’da keskin ve
carpict parlak 1s1k Oliim ile iligkilidir. Onlara gore 6liim diinyadaki yasamin
devamidir ve kisi oldiiglinde bazi sinavlardan gegtikten sonra kusursuz diinya
yasaminin yansimasi olan cennete girecektir. Antik Yunan mitolojisinde Zeus’un
ofkelendigi zaman binip, yeryiiziine simsek ve yildirimlar gonderdigi at1 pegasusu
beyaz renkliydi. Japonya'da beyaz renk, gorkemli ve kutsal bir renk olarak
goriilmiis ve beyaza "tanrilarin rengi" denilmistir. Hindistan'da Hinduizm

inancina gore Oliinlin ardindan 13 giin yas tutulurdu ve yasin rengi beyazdi.

Beyaz, magara resimlerinden giinlimiiz modern mimari yapilarina,
ressamlarin tuvallerine, makyaj objesine kadar yaygin olarak kullanilmistir. 19
ylizy1l ve Oncesinde arka fon ic¢in kullanilan beyaz renk, James Abbott Mcneill

Whistler 'in Smyphony in White, no:1 Cizelgesinda ana obje olarak yer almustir.

Cin'de ortaya c¢ikan Taoizm dininde ortaya ¢ikan ying yang anlayisinda
siyah ile beyazin biitiinlestiriciligi gozlenir. Nu sembolde siyah ve karanligi
gosteren Yin yasamdaki olumsuzluklari, geceyi ve disiyi sembolize ederken;

beyaz taraf olan Yang, aydinlig1, giinesi, olumlu eylemleri ve erkekligi simgeler.

Beyazin masumiyet, saflik, temizlik, esitlik, sadelik, temizlik, a¢ik fikirlilik,
sessizlik, ruhanilik gibi pozitif anlamlar1 yaninda; asiri titiz, cahil, soyutlanmais,

mesafeli, elestirel, soguk ve sikict gibi negatif anlamlar1 da bulunmaktadir.

Otomobil renklerinde diinyada en sik tercih edilen renkler %75 oraninda

beyaz, siyah ve metalik gridir (Causse, 2019:100).

Beyaz, Bati’da iyilik, saflik, temizlik, yalinlik ve boslukla iligskilendirilir.
Siklikla hastaneler ve saglikla, evlilikler ve gelinlerle ve ilahi veya kutsal olanla
bagdastirilir. Dogu’da beyaz yasin rengidir, cenaze torenleri ve 6liimle iligkilidir.
Beyaz tasarimlarda kilit 6gedir, goziin farkli bilesenler arasinda 6zgiirce hareket
etmesine olanak saglar. Siyah, kirmizi ve mavi gibi gii¢lii renklerle saglam bir

karsitlik olusturan notr bir renktir (Ambrose ve Harris, 2020:126)
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8. Kahverengi

Koyu turuncu olarak goriilen kahverengi, goriiniir 151k tayfinda yiiksek bir
dalga boyuna sahip sari, turuncu ve kirmizinin bir araya gelmesi ile olusan mat
bir renktir. Saf turuncu koyulastirildiginda veya parlakligir solgunlastirildiginda

da ortaya ¢ikar.

Kahverenginin kullanima dair ilk ornekler iist Neolitik Cag’dan (MO
40000) giiniimiize kadar gelen magara resimlerinde goze ¢arpar. Antik Yunanlilar
ve Romalilar, mirekkepbaligindan faydalanarak iirettikleri kirmizimsi
kahverengiyi, eski Misirlilar ise “’mumya kahvesi’” adin1 verdikleri kutsal

kahverengi tonunu kullanirlardi.

Antik¢agdan ortacaga kadar kahverengi, yoksul halkin, kesislerin, alt
siniflarin ve barbarlarin kiyafetlerinin rengi olmustur. 18. ylizyilda ucuz olmasi
ve kamuflaji saglamasi nedeniyle askeri {iniformalarda yaygin olarak

kullanilmistir.

Kahverengi, 20 ylizyilla birlikte bat1 kiiltiiriinde, sadelik, ucuzluk, dogallik
ve saglig1 sembolize etmek i¢in kullanilmaya baslanmistir. Ekmek, esmer seker,
cikolata, kahve ve biskiivi gibi gida iirtinlerinin paketlerinde lezzeti ¢agristiran bir

renk olmustur.

Fransa’nin Lascaux magarasinin duvarlarinda kirmizimst kahverengi
tonlarindaki toprakboya ‘’ombra’® ile atlar ve hayvanlarin resmedildigi
gorilmiistiir. Antik Misir’da mezarlar, eski Yunan’da vazolarda kahverengi
yaygin olarak kullanilirdi. 15. ylizyilda Hollandali ressam jan Van Eyck (1390-
1441) “Van Dyck kahvesi’’ pigmentinden iirettigi kahverengi 19. yiizyila kadar
kullanilmistir. Ronesans’ 1n sonlarina dogru ortaya ¢ikan Barok doneminde gdlge
ustast sanatgilar Caravaggio (1571-1610) ve Rembrandt Van Rijn (1606-1669)
siyah ve kahverengini eserlerinde ustaca kullanmiglardir (Giilsen, 2021:229-239).

Kahverenginin ilk ¢agristirdigi nesne topraktir. Toprakla kurulan bag
nedeniyle kahverengi, bereketi, dogayi, saglikli olmay: verimliligi ve giiveni

cagristirmaktadir.

Pozitif anlamada ayaklar1 yere basan, ger¢ekci, cana yakin, arkadas canlisi,
rahatlatici, sicak ve giivenilir gibi anlamlari; negatif olarak ise donuk, sikici,

maddeci, cahil, ucuz ve cimri gibi anlamlar1 bulunmaktadir.
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Kahverengi, tahta ve toprak gibi organik malzemelerle dogal diinyaya en
yakin renklerdendir; ndtr ve algakgoniillii bir renk olarak kabul edilir. Masif ve
giivenilirdir, sicaklik ve dogal iyilik izlenimi verir. Kahverengi dogal sadeligi ve
disaridaki yasami ve evin sicakligini temsil etmek i¢in kullanilabilir (Ambrose ve

Harris, 2020:116).

9. Siyah

Siyah yoklugun, bilinmezin, sonsuzlugun, eksik olanin ve kaybin rengidir.
Beyazda bulunan tiim olumlu 6zelliklerin tam tersi siyah i¢in gecerlidir (Ugar,

2019:118).

M. W. Turner (1775-1851), “’siyahtan daha siyah bir renk bulabilsem onu
kullanirdim.”” diyor. Siyah rengin tarihsel baslangici hep karanlik ile birlikte
olmus ve kiiltiirlerde gece ile iliskilendirilmistir. En eski siyah kumas boyasinin
demir ve mazi tozu karigtirilarak elde edildigi distiniilmektedir. Afrikalilar, sakiz
agacinin siyah kabuklar1 ve tohumlarini kaynatarak ‘’kalin siyah’’ adin1 verdikleri

kaliteli ve kalic1 siyah boya elde etmeyi basardilar.

12. yiizyila kadar seytan, kotiiliik ve gilinah ile iliskilendirilen siyahin
anlami1 zamanla erdemli ve sade bir renk anlayisina evrilmistir. 14 yiizyilda
Avrupa’da veba salginlari, kitlik ile ortaya ¢ikan savurganlik yasalar ile liiks
tilketim kisitlanmig; giysilerdeki canli, parlak renkler yerini siyah gibi daha yalin

renklere birakmuistir.

Siyahin tarihsel yolculugunda en 6nemli doniim noktalarindan biri, tarihin
en onemli buluslarindan olan, Alman mucit Johannes Gutenberg’in 1440 yilinda
matbaay1 icadidir. Gutenberg ve asistan1 Peter Schoeffer, ilk denemelerde
kahverengiye yakin soluk renk ortaya ¢ikarsalar da 1445 yilinda terebentin,
ketenyag1 ve ceviz yaginin uygun oranlarda karistirarak uygun siyahi bulmay1
basarirlar. 16. yiizyilda Hristiyanliga isyanla ortaya ¢ikan Protestanlik siyahin
yiikseligine destek olmustur. Martin Luther (1483-1546) ve John Calvin (1509-
1564), toren ve ayinlerinde sadelik, agirbaslhlik, ciddiyet ve yalinlig1 simgeleyen
siyah gibi renklerin kullanilmasini énermistir. Ilerleyen yiizyillarda siyahin inisli

cikish hikayesi devam etmistir.

Eski Misir’da Tutankhamun’un mezar girisindeki heykellerin yani sira

Osiris, Anubis ve Ptah gibi 6liim ve yeniden dogusla iliskilendirilen tanrilari, kral
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ve kraligeler ile firavunlarin betimlenmesinde siyah renk kullanilmistir. Antik
Yunan ve Roma’da dort elementle iligkilendirilen renk sistemine gore siyah
topragin, beyaz havanin, kirmizi atesin ve yesil suyun rengiydi. Antik Romalilar

i¢in siyah, 6liimiin, yasin ve hiizniin rengi olmustur (Giilsen, 2021:365-389).

Afrika kitasinda siyah, bereket, dogurganlik, bolluk ve ten ile olumlu; 6liim,

hastalik, yozlagsma ve asosyallikle olumsuz anlamlarda algilanmistir.

Bat1 kiiltiirlerinde siyah 6liimii ve matemi sembolize eder, ayn1 zamanda
resmiyetin ve aristokrasinin rengidir. Bununla beraber, Cin’de kis mevsiminin ve
kuzeyin semboliidiir. Hristiyanlikta oldugu gibi, Miislimanlarda da siyah
faniligin ve bitisin semboliidiir. Mevlevi dervisler, Sema’ya baslamadan once
tizerlerindeki siyah pelerini ¢ikararak, beyaz roplariyla goriindiiklerinde, bu tiir
egilimlerden siyrildiklarin1 gergege ve yeniden dogusa yoneldiklerini anlatmak

isterler (Ugar, 2019:118).

Uzakdogu kiiltiirlerinden Cin felsefesine gore evren; agac(yesil),
ates(kirmizi), metal(beyaz), toprak(sar1) ve su(siyah) olmak lizere bes elementten
olusur. Renkler ayn1 zamanda yesil dogu, kirmiz1 giiney, sar1 merkez, beyaz bati

ve siyah kuzey olmak iizere yonleri de gosterirdi.

19. yiizyilda ressamlarin sanat akimlarin ¢ok fazla iizerinde durmadiklari
siyah renk, 1827 yilinda Fransiz mucit Joseph Nicephore Niepce’in (1765-1833)
siyah beyaz fotografi elde etmesiyle bir anda gorsel sanatlar giindemine
oturmustur. Ardindan 1895 yilinda Fransiz Louis ve Auguste Lumiere kardeslerin
55 saniyelik siyah-beyaz filmi “’trenin gara girisi’’ teknoloji ve eglence diinyasini

sinema sanatiyla tanistirmistir.

Siyah korunma, rahatlik, gii¢, resmiyet, sofistike, bastan ¢ikarici, ciddiyet
ve zarafet gibi olumlu; ilgisiz, depresif, koétimser, tutucu, ciddiyet, kontrol,

seytan ve ketum gibi olumsuz 6zelliklere sahiptir.

Magara resimlerinde kullanilan ilk rengin komiir ve is karasindan elde
edilen siyah oldugu diisiinlilmektedir. Antik Roma’da kurumus iiziim
sarmasiklarinin yakilarak toz haline getirilmesinden elde dilen siyah, yaygin

olarak kullanilmistir.

Ortagagda seytan1 resmetmek icin kullanilan siyahin kaderi Protestanlik

mezhebiyle degismis, gilinliik yasam ve sanatta kullanim alani artmistir. 16.
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ylizyilda siyah renge damgasini vuran sanat¢ilardan birisi "Tenebirizm
(Caravaggioculuk)’’ akiminin dogmasina neden olan Caravaggio (1571-1610)
olmustur. Resimlerinde 151k ve golge kullanimi ile etkileyici bir derinlik ve
gerceklik yaratmistir. Caravaggio’nun yolundan giden ressamlara sonraki yillarda

“’gblgelerin ressamlar1’’ ad1 verilecektir.

19. yiizyilin énemli ressamlarindan olan Ispanyol Jose De Goya (1746-
1828) ozellikle ‘’Black Paintings’’ ismini verdigi 14 resimlik ¢alismasinda koyu
siyah tonlar1 kasvetli bir ortam olusturarak dehset ve korku sagmak i¢in

kullanmustir.

20. ylizyilin basindan itibaren siyah modern bir renk olarak kabul edilmeye
baglanmistir. Rus avangart sanat¢ilardan Kazimir Malevich’in (1879-1935) Black
Square (Siyah Kare) adindaki ¢aligsmasi ilk soyut resim olarak kabul edilmektedir.

Siyah ve beyaz disindaki alti renk, bir ¢ember olusturmakta, kuyrugunu
1siran bir yilan gibi sonsuzlugun renk diinyasindaki simgesi olarak kendini
gostermektedir. Kandisky’ye gore sag ve solda siyah ile beyaz 6lim ve dogumu

simgelemektedir (Kandinsky, 2020).

Siyah renk yoklugudur. Kuzey Amerika ve Avrupa’da siyah, geleneksel
olarak 6liim ve yas ile iliskilendirilir. Diger renklere gore daha ¢ok zenginligi
cagristirmasi nedeniyle liiks iirlin ve tiikketim malzemelerinde siklikla tercih edilir.
Siyah, otomobilde kullanildiginda saglamlik ve giiven duygusu uyandirir. Aksine,
hava yolu sirketleri ucaklar1 siyaha boyamaktan kaginirlar, ¢linkii insanlarda
ucagin ug¢amayacak kadar agir oldugu izlenimi uyandirabilir. Siyah ¢ok koyu
renkler disinda biitiin renklerle bagdasir. Diger renk bilisimlerine gore siyah ve
sart ile siyah ve beyaz karsithg etkili ve giigliidiir (Ambrose ve Harris,
2020:128).

10. Mavi

Gokylizi, irmak ve denizlerin, ayn1 zamanda sonsuzluk ve huzurun rengidir.
Cografyamizda tanrisal iyilik ve bagislamay1 anlatmaktadir. Asya ve Anadolu ‘da
dini mekanlarin tavan ve kubbe siislemelerinde yaygin olarak kullaniimistir.
Tanrisal giici ve sonsuz evreni ifade etmektedir. Mavi renk kirmizi rengin
karsitidir. Uyandirdig: fiziksel etki anlaminda da zitlik bulunmaktadir. Kirmizinin

uyarici, heyecan verici ve tahrik edici etkisinin aksine sakinlik, dinginlik ve huzur
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verir, tansiyon ve nabzi diigiiriir. Dogu’da Misir, iran, Hindistan ve Arap
yarimadasinda mavi kotiiliikleri uzaklastiran bir renktir. Nazar boncugundaki
kobalt mavisinin nazara karsi koruyucu bir anlam ve etkisinin olduguna inanilir.
Mavi Arapca ‘da su rengi(mai) anlamindadir. Ozgiirliigii simgeleyen mavi, kisiye
biitliinliik duygusu verir ve insanin etrafin1 kusatan ortamla uyum ig¢inde oldugu
duygusu uyandirir. Insana hafiflik duygusu verir. Mavi kiyafetler bizi iyi
hissettirir ve uyumlu oldugu duygusu uyandirir. Ayni zamanda mavi ortam,

yaraticilik ve yeni fikirlerin ortaya ¢ikmasini hizlandirir (Causse, 2019:144).

Soguk renkler (mavi, mor) insanlarda parasempatik sistemi aktive ederek
kan basincint ve nabzi disiiriir, solunum ritmini yavaslatir. Bazi epilepsi
hastalarina mavi lens takilmig, yiizde yetmis yedisinde ndbeti tetikleyen
belirtilerin ortadan kayboldugu goézlenmistir. Solgun renklerin (yesil, seftali
rengi, pembe) bilissel veya motor gorevleri kolaylastiran en rahatlatict renkler
oldugu kesfedilmistir. Calismalarda mavi rengin yaraticiligi artirdigi bulunmustur

(Causse, 2019:145).

Goethe mavi i¢in’> Bu rengin goze c¢ok ilging ve neredeyse telaffuz
edilemeyn bir etkisi vardir. Salt renk olarak bir enerjidir; negatif taraftadir ve
biitiin safligiyla adeta ucar1 bir higliktir. Ayn1 anda hem heyecan hem siikiinet
ikilemi yaratir’> demistir.  Mavi modern, hosgoriilii ve baris¢il duygular
uyandirir. Avrupa Birligi ve Birlesmis Milletler gibi kurumlarin bayraklarinin
renkleri mavidir. Mavi ayn1 zamanda diinyanin rengidir. Gezegenimiz uzaydan
mavi bir kiire olarak goriindiigiinden mavi gezegen (blue planet) olarak anilir.
Ambalajlarda soguk ve tazelik hissi yaratmak i¢in; Ornegin, yogurt gibi gida

uriinlerinde mavi ve lacivert tonlar1 kullanilir.

2003 yilinda Amerikal1 akademisyen Joe Hollck’un renkler konusundaki
anket ¢alismasinda mavi en sevilen renk olarak on plana ¢ikmistir. Ayrica, anket
sonucunda mavinin giiven, giivenilirlik, baris, sadakat, sonsuzluk gibi kavramlari

ifade ettigi belirlenmistir (Ugar, 2019:123).

Genel olarak biitiin dinyada en sevilen renk mavidir. Bes binden fazla kisiyi
kapsayan bir ¢aligmada erkekler maviyi (%45) ve yesili (%19.1), kadinlar ise
yesil (%27.9) ve maviyi (%24.9) en ¢ok begendiklerini sdylemislerdir. Ayrica
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kadinlar daha c¢ok sicak renklere, erkekler daha c¢ok akromatik renklere ilgi

gostermistir. (Causse, 2019:72)

Sonsuz mekanin karanli§ina, giin 1s18mmin aydinlattigi atmosferik sis
bulutlarinin arasindan bakildiginda, mavi renk belirir. Yiiksek tepelerde
giindiizleri gokyiizii “’kobalt mavisi’’ renginde goriiliir; ¢iinkii yiiksek yerler ¢cok
ince sis bulutlariyla kaplidir; ovalara inildiginde mavinin rengi giderek agilir ve
artan sis bulutlariyla baz1 bolgelerde beyazimsi1 maviye kadar doniisiir (Goethe,

2020:250).

Mavi derinlesmeye egilimli bir renktir. Yogunlastikca, 6zellikle koyu
tonlariyla daha da igsel bir etki yaratir, koyulastik¢a izleyiciyi, sonsuzluga davet
eder ve boylece yalinliga oldugu kadar hisleri kavranmaya da ¢ekmis olur. Mavi,

gok rengidir (Kandinsky, 2020:75).

Mavi, doganin gizemlerini ve giiciinii ¢agristiran bir renktir. Denizin ve
gokyliziiniin rengi oldugundan canli, takviye edici ve hayat kurtarict gibi
duygular uyandirir. Lacivert gibi koyu maviler, saglam ve kararli olarak
algilandigindan siklikla kurumsal renkler olarak kullanilmaktadir. izleyiciye,
siireklilik, giivenlik ve giivenilirlik mesajini iletirler. Soluk maviler geng ve
sakinlik; yesilimsi maviler ruhanilik ve mistizmle iligkilendirilir (Ambrose ve

Harris, 2020:118).
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VIl. BULGULAR

A. Anket Sonucunda Elde Edilen Verilerin Grafikleri

Yasiniz
N:537

® 1925
® 26-35
® 36-45
@ 46 ve Ustil

Sekil 38.Yas Dagilimi

Egitiminiz
N:537

@ likokul

@ Ortaokul

@ Lise

@® On Lisans

@ Lisans

@ Yiksek Lisans
@ Doktora ve iizeri

Sekil 39. Egitim Durumu Dagilimi
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Cinsiyetiniz
N:537

@ Kadin
@ Erkek

Sekil 40. Cinsiyet Dagilimi

isiniz
N:537

@ CGalismiyorum

@ Ogrenciyim

@ Kamuda galigiyorum

@ Ozel sektorde galigiyorum
@ Emekliyim

® Diger

Sekil 41.Mesleki Durum Dagilim1

Gelir durumunuz
N:537

@ Disik
® Orta
@ Yiksek

Sekil 42. Gelir Durumu Dagilimi
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Medeni haliniz
N:537

@ Evii
@ Bekar

Sekil 43. Medeni Durum Dagilim1

Lutfen bu rengin size ¢agnstirdigi 6zelligi seginiz.
N:537

® Gigla
® Gizemli
@ Cesur

Sekil 44. Siyah Rengin Kisilik Cagrisimi1 Dagilimi

Bu rengi ne kadar seviyorsunuz?
N:537

300

140 (%26,1)
100

82 (%15,3)

26 (%4,8)

Sekil 45. Siyah Rengin Tercih Dagilimi

266 (%49,5)
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Litfen bu rengin size gagnistirdigi 6zelligi seginiz.
N:537

® Eglenceli
® Sevecen

Sekil 46. Altin Saris1 Renginin Kisilik Cagrisimi Dagilimi

Bu rengi ne kadar seviyorsunuz?
N: 537

200

150 166 (%30,9) 163 (%30,4)

132 (%24,6)

100

50 63 (%11,7)
13 (%2,4)

Sekil 47. Altin Saris1 Renginin Tercih Dagilimi

Lutfen bu rengin size gagristirdigi 6zelligi seginiz.
N:537

@ Sevecen
@ Eglenceli
@ saf

Sekil 48. A¢ik Mavi Renginin Kisilik Cagrisimi Dagilimi
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Bu rengi ne kadar seviyorsunuz?
N:537

300

281 (%52,3)

169 (%31,5)
100

65 (%12,1)

Sekil 49. A¢ik Mavi Renginin Tercih Dagilimi

Litfen bu rengin size gagnstirdigi 6zelligi seginiz.
N:537

@ Tutkulu
@ Cesur

Sekil 50.Kirmizi Renginin Kisilik Cagrisimi Dagilimi

Bu rengi ne kadar seviyorsunuz?
N: 537

300

243 (%45,3)

143 (%26,6)
100 107 (%19,9)

12 (%2,2)
32 (%6)

Sekil 51.Kirmiz1 Renginin Tercih Dagilim1
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Lutfen bu rengin size gagnstirdigi 6zelligi seginiz.
N:537

@ Givenilir
&, ciinlis

B

@ Sofistik
@ Gizemli

Sekil 52.Koyu Mavi Renginin Kisilik Cagrisimi Dagilimi

Bu rengi ne kadar seviyorsunuz?
N: 537

300

209 (%38,9)

170 (%31,7)

100 104 (3619,4)

13 (%24) 41 (%7.6)

Sekil 53.Koyu Mavi Renginin Tercih Dagilim1

Lutfen bu rengin size ¢agnistirdigi 6zelligi seginiz.
N:537

® Sevecen
@ Eglenceli
@ saf

Sekil 54. Agik Pembe Renginin Kisilik Cagrisimi Dagilimi
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Bu rengi ne kadar seviyorsunuz?
N:537

200

150 158 (%29.4)
134 (%25)

122 (%22,7)

100
82 (%15,3)

41 (%7,8)

Sekil 55. Agik Pembe Renginin Tercih Dagilimi

Litfen bu rengin size gagnistirdigi 6zelligi seginiz.
N:537

@ Yaratici
@ Sofistik
@ Eglenceli
@® Sevecen

Sekil 56. Mor Renginin Kisilik Cagrigimi Dagilimi

Bu rengi ne kadar seviyorsunuz?
N:537

200

185 (%34,5)

150

130 (%24,2)
100

45 (%8,4)
20 (%3,7)

Sekil 57.Mor Renginin Tercih Dagilim1
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Litfen bu rengin size gagrnistirdigi 6zelligi seginiz.
N:537

@ Tutkulu
® Gigli
@® Cesur

Sekil 58.Kardinal Kirmizis1 Renginin Kisilik Cagrisimi Dagilimi

Bu rengi ne kadar seviyorsunuz?
N: 537

200

190 (%35,4)

170 (%31,7
150 (%31,7)

124 (%23,1)
100

50
15 (%2,8) 38 (%7.1)

Sekil 59.Kardinal Kirmizis1 Renginin Tercih Dagilimi

Lutfen bu rengin size gagnstirdigi 6zelligi seginiz.
N:537

@ Dogal

Sekil 60. Yesil Renginin Kisilik Cagrisimi1 Dagilimi
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Bu rengi ne kadar seviyorsunuz?
N:537

300

23T (%44,1)

154 (%28,7)

100 99 (%18,4)

14 (%2,6)
33 (%6,1)

Sekil 61.Yesil Renginin Tercih Dagilim1

Litfen bu rengin size gagnstirdigi 6zelligi seginiz.
N:537

@ Eglenceli
@ Yaratici
@ Cesur

Sekil 62. Turuncu Renginin Kisilik Cagrisimi Dagilimi

Bu rengi ne kadar seviyorsunuz?
537 yanit

200

181 (%33,7)

150

140 (%26,1) 146 (%27,2)

100

0 50 (%9,3)

20 (%3.7)

Sekil 63. Turuncu Renginin Tercih Dagilim1
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Latfen bu rengin size ¢agnistirdigi 6zelligi seginiz.
N:537

@ Saf

Sekil 64.Beyaz Renginin Kisilik Cagrisimi Dagilimi

Bu rengi ne kadar seviyorsunuz?

N: 537
400
344 (%641
300 { )
200
100 109 (%20,3)
n f?“? 57 (%10,6)
0
1 2 3 4 5

Sekil 65.Beyaz Renginin Tercih Dagilim1

Litfen bu rengin size gagnstirdigi 6zelligi seginiz.
N:537

@ Tutkulu
@ Cesur
® Gigla

Sekil 66. Sicak Kirmizi Renginin Kisilik Cagrisimi Dagilimi
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Bu rengi ne kadar seviyorsunuz?
N:537

200

192 (%35,8)

150 167 (%31,1)

129 (%24)
100

50

12 (%2,2) 37 (%6,9)

Sekil 67. Sicak Kirmizi Renginin Kisilik Cagrisimi Dagilimi

13- Limon Sarisi

Litfen bu rengin size gagnstirdig 6zelligi seginiz.
N:537

@ Eglenceli
@ Yaratict
@ Sevecen

Sekil 68.Limon Saris1 Renginin Kisilik Cagrisimi Dagilimi

Bu rengi ne kadar seviyorsunuz?
N:537

200
190 (%35,4)

170 (%31,7)

150

124 (%23,1)
100

50

15 (%2.8) 38 (%7,1)

Sekil 69.Limon Saris1 Renginin Kisilik Cagrisimi Dagilimi
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Mc Donald's markasinin gagnstirdigi kigilik 6zelligini litfen agagidaki segeneklerden isaretleyiniz.
N:537

@ Pratik, Siradan
@ Mizahg

Sekil 70.Mc Donald’sin Algilanan Arketipsel Marka Kisiligi Cagrisim Grafigi

Mc Donald's markasi sizce edlenceli mi?
N: 537

200

192 (%35,8)

150

100 :
100 (%18,6) 108 (26:20,1)

81 (%15,1)

50 56 (%10,4)

Sekil 71.Mc Donald’sin Arketipsel Marka Kisiliginin Algilanma Grafigi

Starbucks markasinin gagnistirdigi kisilik 6zelligini liitfen asagidaki segeneklerden isaretleyiniz.
N:537

@ Pratik, Siradan

@ Degistirici, Déntgtiriicl
@ Lider

@ Yaratici

Sekil 72. Starbucks’un Algilanan Arketipsel Marka Kisiligi Cagrisim Grafigi

126



Starbucks markasi sizce yenilikgi mi?
N:537

150 160 (%29,8) 162 (%30,2)

100 108 (%20,1)

63 (%11,7)

44 (%8,2)

Sekil 73. Starbucks’un Arketipsel Marka Kisiliginin Algilanma Grafigi

Johnson's Baby markasinin gagnigtirdigi kisilik 6zelligini litfen agagidaki segeneklerden

igaretleyiniz.
N:537
® Koruyucu
® Saf
@ Pratik, Siradan

Sekil 74.Johnson’s Baby’nin Algilanan Arketipsel Marka Kisiligi Cagrisim Grafigi

Johnson's Baby markas sizce sevecen mi?
N:537

200

171 (%31.8) 168 (2:31,3)

150

100 108 (%20,1)

54 (%10,1)

36 (%6,7)

Sekil 75.Johnson’s Baby’nin Arketipsel Marka Kisiliginin Algilanma Grafigi
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FIAT markasinin gagnstirdigi kisilik 6zelligini litfen agsagidaki segeneklerden igaretleyiniz.
N:537

@ Pratik, Siradan

® Kesifgi
@ Degistirici, Déndstirich

Sekil 76. FIAT 1n Algilanan Arketipsel Marka Kisiligi Cagrisim Grafigi

FIAT markas: sizce glvenilir mi?
N:537

200

199 (%37,1)

150
140 (%26,1)

100
96 (%17.9)

50 -
49 (%9,1) 53 (%9,9)

Sekil 77.FIAT 1n Arketipsel Marka Kisiliginin Algilanma Grafigi

Algida markasinin gagristirdigi kisilik 6zelligini litfen agagidaki segeneklerden isaretleyiniz.
N:537

@ Pratik, Siradan
@® Romantik
® Yaratic:

Sekil 78. Algida’nin Algilanan Arketipsel Marka Kisiligi Cagrisim Grafigi
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Algida markasi sizce tutkulu mu?
N:537

200

150 163 (%30,4)
144 (%26,8)

100 109 (%:20,3)

70 (%:13)
51 (%9,5)

Sekil 79. Algida’nin Arketipsel Marka Kisiliginin Algilanma Grafigi

Milka markasinin gagristirdigi kisilik 6zelligini litfen asagidaki segeneklerden isaretleyiniz.
N:537

@ Romantik

@ Yaratici

@ saf

@ Pratik, Siradan

Sekil 80.Milka’nin Algilanan Arketipsel Marka Kisiligi Cagrisim Grafigi

Milka markas: sizce gizemli mi?
N:537

153 (%28,5)

121 (%22,5)
95 (%17.7) 85 (%17.7)

73 (%13,6)

Sekil 81. Milka’nin Arketipsel Marka Kisiliginin Algilanma Grafigi
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Harley-Davidson markasinin gagnistirdigi kisilik 6zelligini liitfen asagidaki segeneklerden
isaretleyiniz.
N:537

@ Savasg, Miicadeleci
® Kesifgi

@ Devrimci

@ Lider

Sekil 82.Harley Davidson’un Algilanan Arketipsel Marka Kisiligi Cagrisim Grafigi

Harley-Davidson markasi sizce isyankar mi?
N: 537

300

205 (%38,2)

170 (%31,7)

100 108 (%20,1)

31 (%5.8)

Sekil 83.Harley Davidson’un Arketipsel Marka Kisiliginin Algilanma Grafigi

Nivea markasinin cagnistirdidi kisilik 6zelligini litfen agagidaki segeneklerden isaretleyiniz.
N:537

@ Koruyucu
@ saf
© Pratik, Siradan

Sekil 84.Nivea’nin Algilanan Arketipsel Marka Kisiligi Cagrisim Grafigi
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Nivea markasi sizce dogal mi?
N:537

175 (%32,6)

150 156 (%29,1)

97 (%18,1)

58 (%10,8)

51 (%9,5)

Sekil 85.Nivea’nin Arketipsel Marka Kisiliginin Algilanma Grafigi

Nike markasinin gagnstirdidi kisilik 6zelligini litfen asagidaki segeneklerden igaretleyiniz.
N:537

@ Lider

@ Savasgi, Miicadeleci
® Yaratici

@ Degistirici, Dénlistirich

Sekil 86.Nike’in Algilanan Arketipsel Marka Kisiligi Cagrisim Grafigi

Nike markasi sizce cesur mu?
N: 537

300

200 208 (%38,7)
190 (%35 4)

94 (%17,9)
21 (%3,9)

Sekil 87.Nike’in Arketipsel Marka Kisiliginin Algilanma Grafigi
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LEGO markasinin gagnstirdigi kisilik 6zelligini liitfen agagidaki segeneklerden isaretleyiniz.
N:537

@ Yaratici
® Kesifci

Sekil 88.Lego’nun Algilanan Arketipsel Marka Kisiligi Cagrisim Grafigi

LEGO markasi sizce sanatgi mi?
N:537

200

193 (%35,9)

174 (%32,4)
150

100 109 (%20,3)

28 (%5,2) 33 (%6,1)

Sekil 89.Lego’nun Arketipsel Marka Kisiliginin Algilanma Grafigi

National Geographic markasinin ¢agnistirdigi kisilik 6zelligini litfen agagidaki segeneklerden
igaretleyiniz.
N:537

© Kesifgi
@ Savasgl, Micadeleci

Sekil 90. National Geographic’in Algilanan Arketipsel Marka Kisiligi Cagrisim
Grafigi
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National Geographic markasi sizce sofistik mi?

N:537

200

193 (%35,9)

5o 164 (%30,5)
140 (%26,1)
100
50
0 22 (%d,1) 18 (%3.4)
1 2 3 4 °

Sekil 91. National Geographic’in Arketipsel Marka Kisiliginin Algilanma Grafigi

Adidas markasinin gagristirdigi kisilik 6zelligini litfen asagidaki segeneklerden isaretleyiniz.
N:537

® Lider

@ Pratik, Siradan

@ Savasg, Micadeleci
@ Degistirici, Dénugtiriicl
@ Yaratict

Sekil 92. Adidas’in Algilanan Arketipsel Marka Kisiligi Cagrisim Grafigi

Adidas markasi sizce giiglii m{i?
N:537

300

227 (%42,3)

167 (%31,1)

B9 (%16,6)
24 (%4,5)

30 (%5.6)

Sekil 93. Adidas’in Arketipsel Marka Kisiliginin Algilanma Grafigi
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B. istatistiksel Analizler Sonucunda Elde Edilen Veriler

Bu arastirma sorusu kapsaminda ¢alismada 12 marka ve 19 kurum rengi ele
alinmistir. Buna gore markalarin ¢agristirdigi kisilik 6zellikleri ile markalarin
kurum renklerinin ¢agristirdig1 kisilik o6zellikleri arasindaki iliski uyum iyiligi
(capraz Cizelge analizi) ile incelenmistir. Elde edilen bulgular her bir marka ve

kurum rengine gore sirayla verilmistir.

Betimleyici sorular i¢in frekans ve yiizde analizi, 5’li likert dl¢egindeki

ifadeler icin ortalama, standart sapma ve varyans hesaplamasi yapilmistir.

Cinsiyet, egitim ve gelir durumuna gore betimleyici sorularin istatistigi

yapilmistir.

Renklerin ve markalarin ¢agrisimlarini igeren iki soru vardir. Bu c¢agrisim
sorularinin cevaplar icin agiklayici faktér analizi, arastirmanin giivenilirligi i¢in

cronbach alfa, KMO ve barlett testi yapilmistir.

Cizelgedaki renk semasina gore, o renge karsilik gelen marka i¢in; renklerin
cagrisimlart ile markalarin kisilik ¢agrisimlar1 arasinda iligski nedir? Cizelgedaki

marka ile karsilik gelen renk ya da renklerin karsilagtirmasi yapilmigtir.

Her marka igin iki soru sorulmustur. Ornegin, Mc Donald’s markasinin
cagristirdign kisilik 6zelligi hangisidir? Mc Donald’s markasi sizce eglenceli mi?
sorusu gibi. Her bir marka i¢in ¢agristm ve o markanin belirgin niteligini 6lgen
soruya verilen karsilik arasindaki iliski nasildir? Sorularr1 analizlerin sonucuna

gore yorumlanmistir.

1. Markalarin ¢agristirdigi kisilik 6zellikleri ile kurum renklerinin ¢agristirdigi

kisilik ozellikleri arasinda bir iliski var midir?

Bu arastirma sorusu kapsaminda calismada 12 marka ve 19 kurum rengi ele
alinmistir. Buna gore markalarin c¢agristirdigi kisilik o6zellikleri ile kurum
renklerinin ¢agristirdigi 6zelliklerin arasindaki iliski uyum iyiligi (¢capraz ¢izelge
analizi) ile incelenmistir. Elde edilen bulgular her bir marka ve kurum rengine

gore sirayla verilmistir.
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a. Mc Donald’sin ¢cagristirdig Kisilik ozellikleri ile altin saris1 rengin

cagristirdig: ozellikler arasinda bir iliski var midir?

Ilgili arastirma sorusu kapsaminda uyum iyiligi analizi (capraz c¢izelge

analizi) yapilmistir. Analiz sonucglar1 Cizelge 8’de sunulmustur.

Cizelge 8. Uyum lyiligi Analizi Sonuglar1 (Mc Donald’s, Altin Saris1)

Deger p
Pearson Ki-Kare 135,423 175
Cramer’s V (Kramer’in ,151 1,75

V’si)

Cizelge 8’e gore, Mc Donald’s markasinin ¢agristirdig kisilik 6zellikleri ile
altin saris1 renginin ¢agristirdig1 6zellikler arasinda anlamli bir iligki bulunmadig:
goriilmektedir. (p>,05). Buna ek olarak bu analiz kapsaminda olusturulan frekans

ve yiizdelerin yer aldig1 ¢capraz Cizelge 9°da verismistir.
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Cizelge 9.

Altin Saris1 Renginin Cagristirdig1 Kisilik Ozelligi ve Mc Donald’s Markasinin Cagristirdig1 Kisilik Ozelligi Capraz

Cizelgesi
Mc Donald's Markasimin Cagristirdign Kisilik Ozelligi Toplam
Koruyucu Romantik Kesifci Pratik, Mizahgt Devrimci  Saf Bilgin Lider Yaratici Degistirici, Savase,
Siradan Doniistiiriicii  Miicadeleci
Altin Sarist Cesur f 0 0 0 14 1 0 0 0 1 0 2 0 18
Rengin % 0,0% 0,0% 0,0% 2,6% 0,2% 0,0% 0,0% 0,0% 0,2% 0,0% 0,4% 0,0% 3,4%
Cagristirdign ~ Gizemli  f 0 0 0 3 1 0 0 0 0 1 0 2 7
Ozellik % 0,0% 0,0% 0,0% 0,6% 0,2% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,2% 0,0% 0,4% 1,3%
Yaraticin f O 0 4 24 9 1 0 1 4 6 2 2 53
% 0,0% 0,0% 0,7% 4,5% 1,7% 0,2% 00% 0,2% 0,7% 1,1% 0,4% 0,4% 9,9%
Sofistik  f 1 0 0 11 4 0 0 0 1 0 2 0 19
% 0,2% 0,0% 0,0% 2,0% 0,7% 0,0% 0,0% 00% 02% 0,0% 0,4% 0,0% 3,5%
Givenilir f 0 1 0 9 3 1 0 0 0 1 0 0 15
% 0,0% 0,2% 0,0% 1,7% 0,6% 0,2% 0,0% 0,0% 0,0% 0,2% 0,0% 0,0% 2,8%
Giigla f 0 0 0 8 0 0 0 0 0 0 0 0 8
% 0,0% 0,0% 0,0% 1,5% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 1,5%
Sevecen f 3 1 1 74 12 0 1 0 8 3 13 1 117
% 0,6% 0,2% 0,2% 13,8% 2,2% 0,0% 02% 0,0% 15% 0,6% 2,4% 0,2% 21,8%
Eglenceli f O 1 4 105 26 5 0 3 19 13 9 10 195
% 0,0% 0,2% 0,7% 19,6% 4,8% 0,9% 0,0% 0,6% 35% 24% 1,7% 1,9% 36,3%
Saf f 0 0 2 13 4 1 0 1 2 3 3 1 30
% 0,0% 0,0% 0,4% 2,4% 0,7% 0,2% 00% 0,2% 0,4% 0,6% 0,6% 0,2% 5,6%
Tutkulu f O 0 0 12 3 0 0 0 1 0 2 0 18
% 0,0% 0,0% 0,0% 2,2% 0,6% 0,0% 00% 0,0% 0,2% 0,0% 0,4% 0,0% 3,4%
Dogal f 1 0 1 33 3 0 0 0 4 2 4 2 50
% 0,2% 0,0% 0,2% 6,1% 0,6% 0,0% 00% 0,0% 0,7% 0,4% 0,7% 0,4% 9,3%
Devrimci f O 1 0 3 0 1 0 0 1 0 1 0 7
% 0,0% 0,2% 0,0% 0,6% 0,0% 0,2% 00% 0,0% 0,2% 0,0% 0,2% 0,0% 1,3%
Toplam f 5 4 12 309 66 9 1 5 41 29 38 18 537
% 0,9% 0,7% 2,2% 575% 123% 1,7% 02% 09% 7,6% 54% 7,1% 3,4% 100,0%
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Cizelge 9’a gore Mc Donald’s markasinin katilimcilara c¢agristirdigi en
baskin ozellik pratik, siradanliktir (=309, %57.5). Bunun yaninda katilimcilarin
66°s1 (%12.3) Mc Donald’s’1 mizahg1, 41°1 (%7.6) lider ve 38’1 (%7.1) degistirici,
doniistiiriicii bulurken, diger kategorilerde dagilim %3'iin altindadir. Ote yandan
Cizelge 1 incelendiginde Mc Donalds’in logosunda yer alan altin saris1 renginin
katilimcilara ¢agristirdigi en belirgin 6zellik eglenceli (=195, %36.3) kategorisi
oldugu goriilmektedir. Bu kategoriyi sirasiyla sevecen (f=117, %21.8), yaratici
(f=53, %9.9) ve dogal (=50, %9.3) Kkategorileri izlemektedir. Diger
kategorilerdeki dagilim %6 ’nin altindadir. Bunlara ek olarak, Mc Donald’s
markasinin en belirgin 0Ozelliginin pratik, siradanlik oldugunu belirten
katilimcilarin ayn1 zamanda altin saris1 rengi eglenceli (f=105, %34.0) ve sevecen
(f=74, %23.9) buldugu goriilmektedir. Bir baska ifade ile Mc Donald’s pratik,
siradan bulan katilimcilar Mc Donald’s’in altin sarisi kurum rengini ise genel

olarak eglenceli ve sevecen bulmuslardir.

b. Mc Donald’sin cagristirdig Kisilik 6zellikleri ile sicak kirmizi rengin

cagristirdigi ozellikler arasinda bir iliski var midir?

Sicak kirmizi renginin ¢agristirdigi  ozellikler ile Mc Donald’sin
cagristirdigr  kisilik oOzellikleri arasindaki iliski uyum 1iyiligi analizi ile

incelenmistir (Cizelge 10).

Cizelge 10. Uyum lyiligi Analizi Sonuglar1 (Mc Donald’s, Sicak Krimizi1)

Deger p
Pearson Ki-Kare 87,545 ,990
Cramer’s V (Kramer’in 122 990

V’si)

Cizelge 10’a gore Mc Donald’sin c¢agristirdigi kisilik 6zellikleri ile sicak
kirmizi  renginin  c¢agristirdigt  Ozellikler arasinda anlamli  bir  iligki
bulunmamaktadir (p>,05). Buna ek olarak her iki degiskenin frekans ve

ylzdelerinin yer aldig1 ¢capraz cizelge, Cizelge 11°de verilmistir.
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Cizelge 11. Sicak Kirmizi Rengin Cagristirdig1 Kisilik Ozelligi ve Mc Donald’s Markasinin Cagristirdig1 Kisilik Ozelligi Capraz
Cizelgesi

Mec Donald's Markasmin Cagristirdign Kisilik Ozelligi Toplam
Koruyucu Romantik Kesifci Pratik, Mizahgt Devrimci  Saf Bilgin Lider Yaratici Degistirici, Savasei,
Siradan Doniistiiriicti  Miicadeleci
Sicak Cesur f 0 0 1 35 8 1 0 0 9 4 3 0 61
Kirmizi % 0,0% 0,0% 0,2% 6,5% 1,5% 0,2% 0,0 00% 1,7% 0,7% 0,6% 0,0% 11,4%
Rengin Gizemli f 0 1 1 16 0 0 0 0 1 1 3 3 26
Cagristirdigi % 0,0% 0,2% 0,2% 3,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 02% 0,2% 0,6% 0,6% 4,8%
Ozellik Yaraticn f O 1 0 17 3 1 0 0 3 1 6 1 33
% 0,0% 0,2% 0,0% 3,2% 0,6% 0,2% 0,0% 0,0% 0,6% 0,2% 1,1% 0,2% 6,1%
Sofistk f O 0 0 2 1 0 0 0 1 1 0 0 5
% 0,0% 0,0% 0,0% 0,4% 0,2% 0,0% 0,0% 0,0% 02% 0,2% 0,0% 0,0% 0,9%
Giivenilir f 0 0 0 7 2 0 0 0 1 0 1 0 11
% 0,0% 0,0% 0,0% 1,3% 0,4% 0,0% 0,0 00% 02% 0,0% 0,2% 0,0% 2,0%
Giglii f 0 0 1 34 9 1 1 1 3 3 4 1 58
% 0,0% 0,0% 0,2% 6,3% 1,7% 0,2% 02% 02% 0,6% 0,6% 0,7% 0,2% 10,8%
Sevecen f O 0 1 15 3 0 0 1 4 1 2 1 28
% 0,0% 0,0% 0,2% 2,8% 0,6% 0,0% 0,00 02% 0,7% 0,2% 0,4% 0,2% 5,2%
Eglenceli f O 0 1 22 6 0 0 0 5 0 3 2 39
% 0,0% 0,0% 0,2% 4,1% 1,1% 0,0% 0,0% 0,0% 09% 0,0% 0,6% 0,4% 7,3%
Saf f 0 0 0 3 0 0 0 0 0 0 0 0 3
% 0,0% 0,0% 0,0% 0,6% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,6%
Tutkulu f 5 2 6 122 25 5 0 2 13 13 16 8 217
% 0,9% 0,4% 1,1% 2271%  4,7% 0,9% 0,0 04% 24% 2,4% 3,0% 1,5% 40,4%
Dogal f 0 0 0 7 1 1 0 0 0 1 0 0 10
% 0,0% 0,0% 0,0% 1,3% 0,2% 0,2% 00% 0,0% 0,0% 0,2% 0,0% 0,0% 1,9%
Devrimci f O 0 1 29 8 0 0 1 1 4 0 2 46
% 0,0% 0,0% 0,2% 5,4% 1,5% 0,0% 00% 0,2% 0,2% 0,7% 0,0% 0,4% 8,6%
Toplam f 5 4 12 309 66 9 1 5 41 29 38 18 537
% 0,9% 0,7% 2,2% 575% 12,3% 1,7% 02% 09% 76% 54% 7,1% 3,4% 100,0%
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Cizelge 11 incelendiginde Mc Donald’sin kurum rengi sicak kirmizi
katilimeilarin 217’sine (%40.4) tutkulu, 61’ine (%11.4) cesur ve 58’ine (%10.8)
giiclii 6zelligini cagristirirken diger kategorilerdeki dagilim %10’un altindadir.
Capraz Cizelge karsilastirmasina gore ise Mc Donald’sin en baskin kisilik 6zelligi
olarak pratik, siradanlik 6zelligine vurgu yapan katilimeilar ayn1 zamanda sicak
kirmizi rengini de tutkulu (f=122, %39.4) olarak degerlendirmislerdir. Farkli bir
deyisle, katilimcilar Mcdonald’s ¢agristirdi§i en yaygin kisilik 6zelligini pratik,
siradanlik oldugunu belirtirken, Mc Donald’sin logo renklerinden sicak
kirmizinin  ise agirlikk olarak tutkulu kisilik  6zelligini  cagristirdigini

belirtmislerdir.

c. Starbucks’in cagristirdig: Kisilik ozellikleri ile yesil rengin ¢agristirdigi
ozellikler arasinda bir iliski var mdir?

Arastirma kapsaminda incelenen bir diger marka ise Starbucks’dir. Buna
gore Starbucks’in g¢agristirdig1 kisilik ozellikleri ile yesil rengin cagristirdigi
kisilik ozellikleri arasinda iliskinin tespiti i¢in uyum iyiligi analizi yapilmistir
(Cizelge 12).

Cizelge 12. Uyum lyiligi Analizi Sonuglar1 (Starbucks, Yesil)

Deger p
Pearson Ki-Kare 133,115 213
Cramer’s V (Kramer’in ,150 ,213

V’si)

Uyum 1iyiligi analizine gore, Starbucks’in katilimcilara ¢agristirdig kisilik
ozellikleri ile kurum rengi yesilin ¢agristirdig1 6zellikler arasinda bir iliski yoktur

(p>,05). Yapilan capraz ¢izelge karsilastirmasi ise Cizelge 13’deki gibidir.
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Cizelge 13. Yesil Rengin Cagristirdign Kisilik Ozelligi ve Starbucks Markasinin Cagristirdig1 Kisilik Ozelligi Capraz Cizelgesi

Starbucks Markasinin Cagristirdig Kisilik Ozelligi Topla
Koruyuc  Romanti  Kesif¢ Pratik, Mizah¢ Devrim Saf Bilgin Lider Yaratict  Degistirici, Savase, m
u k i Sirada 1 ci Doniistirii.  Miicadelec
n cii i
Yesil Cesur f 1 0 1 2 1 0 0 1 1 1 2 1 11
Rengin % 2% 0,0% 2% 4% 2% 0,0% 0,0% 2% 2% 2% 4% 2% 2,0%
Cagristirdig  Gizemli f 0 2 1 2 0 1 0 0 1 2 3 3 15
1 Ozellik % 0,0% 4% 2% 4% 0,0% 2% 0,00 0,00 ,2% 4% ,6% ,6% 2,8%
Yaratici f 0 1 1 7 1 0 0 2 3 4 7 0 26
% 0,0% 2% 2% 1,3% 2% 0,0% 0,0% ,4% ,6% A% 1,3% 0,0% 4,8%
Sofistik  f 1 1 3 5 0 2 0 4 4 0 3 1 24
% 2% 2% ,6% ,9% 0,0% 4% 0,0% ,7% 1% 0,0% ,6% 2% 4,5%
Givenili f 1 4 5 10 0 1 0 4 9 8 10 3 55
r % 2% 1% ,9% 1,9% 0,0% 2% 0,0% ,7% 1,7% 1,5% 1,9% ,6% 10,2%
Gigla f o0 0 2 6 0 2 1 1 3 6 3 2 26
% 0,0% 0,0% 4% 1,1% 0,0% 4% 2% 2% ,6% 1,1% ,6% 4% 4,8%
Sevecen f 1 1 3 3 0 0 2 1 1 2 3 1 18
% 2% 2% ,6% ,6% 0,0% 0,0% 4% 2% 2% 4% ,6% 2% 3,4%
Eglenceli f O 0 2 2 0 0 0 0 0 0 1 1 6
% 0,0% 0,0% 4% 4% 0,0% 0,0% 00% 0,0% 0,0% 0,0% 2% 2% 1,1%
Saf f 2 2 0 1 0 1 0 1 1 1 2 0 11
% 4% 4% 0,0% 2% 0,0% 2% 00% 2% 2% 2% 4% 0,0% 2,0%
Tutkulu f O 2 1 2 0 0 0 0 0 0 0 0 5
% 0,0% 4% 2% 4% 0,0% 0,0% 00% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 9%
Dogal f 8 15 25 61 2 9 2 26 56 45 57 13 319
% 15% 2,8% 4,7% 114% 4% 1,7% 4% 48% 10,4% 8,4% 10,6% 2,4% 59,4%
Devrimci f 1 0 1 3 0 0 1 2 4 6 2 1 21
% 2% 0,0% 2% ,6% 0,0% 0,0% 2% 4% 1% 1,1% 4% 2% 3,9%
Toplam f 15 28 45 104 4 16 6 42 83 75 93 26 537
% 2,8% 5,2% 8,4% 194% 7% 3,0% 11% 78% 155% 14,0% 17,3% 4,8% 100,0%
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Cizelge 13’e gore, Starbucks markasinin cagristirdigi kisilik o6zellikleri
pratik, siradan (f=104, %194.4), degistirici donistiiriicii (f=93, %17.3), lider
(f=83, %15.5) ile yaratic1 (f=75, %14.0) kategorileri arasinda dengeli bir dagilim
oldugu goriilmektedir. Kurum renginin dagilimina bakildiginda ise katilimcilarin
319°u (%59.4) yesil rengin dogal kisilik 6zelligini ¢agristirdigini belirtirken 55’1
(%10.2) giivenilir 6zelligin 6ne ¢iktigini vurgulamistir. Diger kategorilerdeki
dagilim %10’un altinda yer almaktadir. Buna gore yesilin en belirgin 6zelligi
olarak dogal ozelligini belirten katilimcilar ayn1 zamanda Starbucks’in pratik
siradan (=61, %19.1), degistirici, doniistiricti (f=57, %17.9) ve lider (f=56,
%17.6) kisilik 6zelliklerinin 6ne ¢iktigini belirtmislerdir.

d. Johnson’s Baby cagristirdig Kisilik ozellikleri ile agik mavi ¢agristirdigi

ozellikler arasinda bir iliski var mdir?

Incelenen bir diger marka Johnson’s Baby ve kurum rengi agik mavidir.
Buna goére Johnson’s Baby markasinin c¢agristirdigi kisilik ozelligi ile agik
mavinin ¢agristirdigr kisilik 6zelligi arasindaki iligki uyum 1iyiligi analizi ile

degerlendirilmistir (Cizelge 14).

Cizelge 14. Uyum lyiligi Analizi Sonuglar1 (Johnson’s Bayb, A¢ik Mavi)

Deger p
Pearson Ki-Kare 155,471 ,019
Cramer’s V (Kramer’in ,162 ,019

V’si)

Uyum iyiligi analizine gore, Johnson’s Bayb markasinin katilimcilara
cagristirdig1 kisilik ozellikleri ile ac¢ik mavinin ¢agristirdigr kisilik o6zellikleri
arasinda bir anlamli iliski oldugu goriilmiistir (p<,05). Iliskinin derecesi
degerlendirildiginde, Cramer’s V degeri ,162 olup 0 ile ,30 arasinda yer
almaktadir. Buna gore Johnson’s Baby markasinin ¢agristirdig: kisilik 6zellikleri
ile agik mavi renginin cagristirdig1 6zelliklerin arasinda diisiik diizeyde bir iliski

bulunmaktadir. Ayrica hesaplanan ¢apraz ¢izelge, Cizelge 15’de verilmistir.
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Cizelge 15. A¢ik Mavi Rengin Cagristirdigi Kisilik Ozelligi ve Johnson’s Bayb Markasinin Cagristirdigi Kisilik Ozelligi Capraz

Cizelgesi
Johnson’s Bayb Markasinin Cagristirdigh Kisilik Ozelligi Topla
Koruyuc  Romanti  Kesif¢ Pratik, Mizah¢ Devrimc  Saf Bilgi Lide Yaratic Degistirici, Savase, m
u k i Sirada 1 i n r 1 Doniistiiriic ~ Miicadelec
n u 1
Acik Mavi Cesur f 8 0 1 1 0 1 6 0 0 0 0 0 17
Rengin % 15% 0,0% 2% 2% 0,0% 2% 11% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 3,2%
Cagristirdig  Gizemli f 2 0 0 3 0 0 0 0 1 0 0 1 7
1 Ozellik % 4% 0,0% 0,0% ,6% 0,0% 0,0% 0,0 00% 2% 0,0% 0,0% 2% 1,3%
Yaratict f 11 2 1 6 1 0 16 1 1 1 2 0 42
% 2,0% 4% 2% 1,1% 2% 0,0% 3,0 2% 2% 2% 4% 0,0% 7,8%
Sofistik f 8 0 0 0 0 2 5 0 0 2 2 0 19
% 1,5% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 4% ,9% 0,0% 0,0% ,4% 4% 0,0% 3,5%
Giivenili f 65 8 3 18 3 1 38 1 2 5 4 1 149
r % 12,1% 1,5% ,6% 3,4% ,6% 2% 71% 2% A% 9% 1% 2% 27,7%
Giicli f 5 0 1 2 0 0 1 0 1 1 0 0 11
% ,9% 0,0% 2% 4% 0,0% 0,0% 2% 00% 2% 2% 0,0% 0,0% 2,0%
Sevecen f 11 1 3 2 3 0 5 2 1 2 2 0 32
% 2,0% 2% ,6% 4% ,6% 0,0% ,9% 4% 2% 4% 4% 0,0% 6,0%
Eglenceli f 6 1 1 5 0 0 9 0 0 1 2 0 25
% 1,1% 2% 2% ,9% 0,0% 0,0% 1,7% 0,0% 0,0% ,2% 4% 0,0% 4,7%
Saf foo17 2 1 5 2 0 10 0 1 4 2 2 46
% 3,2% 4% 2% ,9% 4% 0,0% 19% 00% 2% 7% 4% 4% 8,6%
Tutkulu f 5 3 2 5 0 0 6 0 0 1 3 0 25
% 9% ,6% 4% ,9% 0,0% 0,0% 1,1% 0,0% 0,0% ,2% ,6% 0,0% 4,7%
Dogal f 56 8 3 18 4 1 48 4 1 3 2 1 149
% 10,4% 1,5% ,6% 3,4% 1% 2% 8,9% 7% 2% 6% 4% 2% 27,7%
Devrimci f 5 0 1 3 0 1 2 1 0 2 0 0 15
% 9% 0,0% 2% ,6% 0,0% 2% 4% 2% 0,0% ,4% 0,0% 0,0% 2,8%
Toplam f 199 25 17 68 13 6 146 9 8 22 19 5 537
% 37,1% 4,7% 3,2% 12,7%  2,4% 1,1% 21,2 1,7% 15% 4,1% 3,5% ,9% 100,0%

%
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Cizelge 15 incelendiginde, katilimcilarin 199’u (%37.1) Johnson’s Baby
markasinin koruyucu kisilik 6zelligini ¢agristirdigini belirtirken, 146’s1 (%27.2)
saf kisilik 6zelligine vurgu yapmistir. Diger kisilik 6zellikleri ise pratik, siradan
(%12.7), romantik (%4.7), yaratict (%4.1) olarak siralanmaktadir. Bunun disinda
kalan kategorilerde dagilim %4’iin altindadir. Acik mavinin c¢agristirdigi
ozelliklerde ise dogal (f=149, %27.7) ile giivenilir (=149, %27.7) olma
ozellikleri 6n plana ¢ikmistir. Detayda ¢apraz Cizelge incelendiginde, Johnson’s
Baby markasinin koruyucu kisilik 6zelligini ¢agristirdigini belirten katilimcilar
ayni1 zamanda agik mavi rengin agirlikli olarak giivenilir (=65, %32.7) ve dogal
(f=56, %28.1) oldugunu disiinmektedir. Bunun yaninda 6ne c¢ikan Johnson’s
Baby saf kisilik o6zelligi kategorisinde, katilimcilarin 48’1 (9%32.9) a¢ik mavi
rengin dogal 6zelligi, 38’1 (%26.0) giivenilir 6zelligi ¢cagristirdigini belirtmistir.

e. Johnson’s Baby cagristirdig Kisilik 6zellikleri ile acik pembe rengin

cagristirdigi 6zellikler arasinda bir iliski var nidir?

Johnson’s Baby markasinin kurum renklerinden digeri ise agik pembedir.
Bu arastirma sorusunda ise Johnson’s Baby markasinin c¢agristirdign kisilik
ozellikleri ile acik pembe rengin ¢agristirdig: kisilik 6zelligi arasinda ki iligkiye

iliskin uyum 1yiligi analizi Cizelge 16’da verilmistir.

Cizelge 16. Uyum lyiligi Analizi Sonuglar1 (Johnson’s Bayb, A¢ik Pembe)

Deger p
Pearson Ki-Kare 248,958 ,000
Cramer’s V (Kramer’in ,215 ,000

V’si)

Uyum 1iyiligi analizine gore, Johnson’s Bayb markasimnin katilimcilara
cagristirdig1 kisilik 6zellikleri ile a¢ik pembenin ¢agristirdig1 6zellikler arasinda
anlamli  bir iliski oldugu goériilmiistir  (p<,05). Iliskinin  derecesi
degerlendirildiginde, Cramer’s V degeri ,215 olup 0 ile ,30 arasinda yer
almaktadir. Buna gore Johnson’s Baby markasinin cagristirdig: kisilik 6zellikleri
ile a¢ik pembe renginin ¢agristirdig1 6zelliklerin arasinda diisiik diizeyde bir iliski

bulunmaktadir. Ayrica hesaplanan capraz ¢izelge, Cizelge 17°de verilmistir.
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Cizelge 17. Ag¢ik Pembe Rengin Cagristirdig1 Kisilik Ozelligi ve Johnson’s Baby Markasinin Cagristirdig1 Kisilik Ozelligi Capraz

Cizelgesi
Johnson’s Bayb Markasinin Cagristirdigh Kisilik Ozelligi Topla
Koruyuc  Romanti  Kesif¢ Pratik, Mizah¢ Devrim Saf Bilgi Lide Yaratic Degistirici, Savasei, m
u k i Sirada 1 ci n r 1 Doéniistiiric ~ Miicadelec
n u 1
Acik Pembe  Cesur f 2 0 2 1 1 0 0 0 0 0 1 0 7
Rengin % 4% 0,0% 4% 2% 2% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 2% 0,0% 1,3%
Cagristirdig  Gizemli f 2 0 0 0 0 1 0 1 0 2 1 0 7
1 Ozellik % 4% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 2% 0,0% 2% 0,0% ,4% 2% 0,0% 1,3%
Yaratict f 2 2 0 1 0 0 2 0 0 0 1 0 8
% 4% 4% 0,0% 2% 0,0% 0,0% 4% 0,0% 0,0% 0,0% 2% 0,0% 1,5%
Sofistik f 4 1 0 2 1 0 4 0 1 0 1 1 15
% 7% 2% 0,0% 4% 2% 0,0% 1% 0,0 2% 0,0% 2% 2% 2,8%
Givenili f 0 1 0 0 0 0 1 2 0 0 1 0 5
r % 0,0% 2% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 2% 4% 0,0% 0,0% ,2% 0,0% ,9%
Giicli f 0 0 0 1 0 0 2 0 0 0 0 1 4
% 0,0% 0,0% 0,0% 2% 0,0% 0,0% 4% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 2% 7%
Sevecen f 99 8 4 33 9 1 80 3 2 5 7 0 251
% 18,4% 1,5% 1% 6,1% 1,7% 2% 149% 6% 4% 9% 1,3% 0,0% 46,7%
Eglenceli f 56 7 3 15 1 1 31 0 2 7 3 0 126
% 10,4% 1,3% ,6% 2,8% 2% 2% 5,8% 00% 4% 1,3% ,6% 0,0% 23,5%
Saf f 25 3 2 9 1 2 23 2 1 5 3 3 79
%  4,7% ,6% 4% 1,7% 2% 4% 4,3% 4% 2% 9% ,6% ,6% 14,7%
Tutkulu 3 1 3 3 0 0 2 1 2 1 0 0 16
% ,6% 2% ,6% ,6% 0,0% 0,0% 4% 2% 4% 2% 0,0% 0,0% 3,0%
Dogal f 6 2 3 3 0 1 1 0 0 2 1 0 19
% 1,1% 4% ,6% ,6% 0,0% 2% 2% 0,0% 0,0% ,4% 2% 0,0% 3,5%
Devrimci  f - - - - - - - - - - - - -
% - - - - - - - - - - - - -
Toplam f 199 25 17 68 13 6 146 9 8 22 19 5 537
% 37,1% 4,7% 3,2% 12,7%  2,4% 1,1% 2712% 1,7% 15% 4,1% 3,5% ,9% 100,0%
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Cizelge 17°a gore Johnsons’s Baby markasinin one ¢ikan kisilik 6zelikleri
sirastyla koruyucu (=199, %37.1) ile saf (f=146, %27.2) kisilik 6zellikleridir.
Bunun yaninda agik pembe renginde ise sevecen (f=251, %46.7), eglenceli
(f=126, %23.5) ve saf (f=79, %14.7) ozellikleri 6n plana g¢ikmustir. Capraz
Cizelge karsilastirmalarina gore ise Johnson’s Baby markasinin koruyucu kisilik
Ozelliginde oldugunu diisiinen katilimcilarin 99°u (%49.7) agik pembe renginin
sevecen, 56’s1 (%28.1) eglenceli ve 25’1 (%12.6) saf ozellikte oldugunu
belirtmistir. Bunun yaninda Johson’s Baby markas1 ic¢in saf kisilik 6zelligine
vurgu yapan katilimcilarin 80’1 (%58.8) agik pembe renginin sevecen, 31°i

(%21.2) eglenceli ve 23’1 (%15.8) saf 6zellikte oldugunu belirtmistir.

f. Fiat markasimin cagristirdig kisilik 6zellikleri ile kardinal kirmizisi rengin

cagristirdig: ozellikler arasinda bir iliski var midir?

flgili arastirma sorusu i¢in uyum iyiligi analizi yapilmis ve bulgular Cizelge

18’de verilmistir.

Cizelge 18. Uyum lyiligi Analizi Sonuglar: (Fiat, Kardinal Kirmizisi)

Deger p
Pearson Ki-Kare 181,132 ,000
Cramer’s V (Kramer’in 175 ,000

Vsi)

Fiat markasmin ¢agristirdigr kisilik 6zelligi ile kardinal kirmizisi renginin
cagristirdig1 Ozellikler arasindaki iliskiyi tespit etmek amaciyla yapilan uyum
lyiligi analizine gore p degeri ,000 olup p<,05’tir. Buna gore fiat markasinin
cagristirdig1 kisilik 6zellikleri ile kardinal kirmizisinin ¢agristirdigr ozellikler
arasinda anlamli bir iliski vardir. Cramer’s v degeri (,175) 0 ile ,30 arasinda olup
bu iliskinin diizeyinin diisiik oldugunu gostermektedir. Bu inceleme kapsaminda

hesaplanan capraz ¢izelge, Cizelge 19°deki gibidir.
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Cizelge 19.

Kardinal Kirmizis1 Rengin Cagristirdig Kisilik Ozelligi ve Fiat Markasinin Cagristirdig1 Kisilik Ozelligi Capraz Cizelgesi

Fiat Markasimin Cagristirdig Kisilik Ozelligi Toplam
Koruyucu Romantik Kesif¢ci Pratik, Mizahgt Devrimci Saf Bilgin Lider Yaratict Degistirici, Savasgl,
Siradan Doniistiiriici.  Miicadeleci
Kardinal Cesur f 2 0 8 32 0 2 1 3 4 2 7 5 66
Kirmizisi % 4% 0,0% 1,5% 6,0% 0,0% 4% 2% 6% J% 4% 1,3% ,9% 12,3%
Rengin Gizemli f 7 0 6 27 0 2 2 3 1 0 5 0 53
Cagristirdig % 1,3% 0,0% 1,1% 5,0% 0,0% 4% 4% 6% 2%  0,0% 9% 0,0% 9,9%
Ozellik Yaratict f 1 2 6 16 0 1 1 2 5 3 4 0 41
% 2% 4% 1,1% 3,0% 0,0% ,2% 2% 4% 9% 6% J% 0,0% 7,6%
Sofistik f 1 0 7 20 0 0 0 1 2 1 8 3 43
% 2% 0,0% 1,3% 3,7% 0,0% 0,0% 0,0% ,2% A% 2% 1,5% ,6% 8,0%
Giivenilir f 3 1 4 5 0 0 0 1 0 0 2 2 18
% ,6% 2% 1% ,9% 0,0% 0,0% 0,0% ,2% 0,0% 0,0% 4% 4% 3,4%
Giigla f 16 1 15 39 3 1 5 4 7 1 10 6 108
% 3,0% 2% 2,8% 7,3% ,6% 2% 9% 7% 1,3% 2% 1,9% 1,1% 20,1%
Sevecen f O 0 4 5 0 0 0 0 0 0 0 0 9
% 0,0% 0,0% 1% ,9% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 1,7%
Eglenceli f 1 1 3 5 0 1 0 0 0 1 3 0 15
% 2% 2% ,6% ,9% 0,0% 2% 0,0 0,0% 0,0% ,2% ,6% 0,0% 2,8%
Saf f 0 0 1 0 0 0 2 0 0 0 0 0 3
% 0,0% 0,0% 2% 0,0% 0,0% 0,0% 4% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% ,6%
Tutkulu 13 2 23 54 3 1 2 1 7 4 11 10 131
% 2,4% 4% 4,3% 10,1% ,6% 2% A% 2% 1,3% ,7% 2,0% 1,9% 24,4%
Dogal f 1 2 0 5 1 1 2 1 3 1 2 0 19
% 2% 4% 0,0% ,9% 2% 2% 4% 2% 6% 2% 4% 0,0% 3,5%
Devrimci f O 0 3 16 0 2 0 0 1 3 6 0 31
% 0,0% 0,0% ,6% 3,0% 0,0% 4% 00% 0,0% 2% ,6% 1,1% 0,0% 5,8%
Toplam f 45 9 80 224 7 11 15 16 30 16 58 26 537
% 8,4% 1,7% 149% 41,7% 1,3% 2,0% 28% 30% 56% 3,0% 10,8% 4,8% 100,0%
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Cizelge 19’a gore katilimcilarin 224’4 (%41.7) fiat markasinin pratik,
siradan, 80’1 (%14.9) kesif¢i, 58’1 (%10.8) ise degistirici, donistiiriicii kisilik
Ozelligini ¢agristirdigini belirtmistir. Fiat markasinin kurum renklerinden kardinal
kirmizist renginin cagristirdigi ozelliklerde ise tutkulu (=131, %24.4), gicli
(f=108, %20.1) ve cesur (f=66, %12.3) oOzellikleri 6n plana ¢ikmistir. Capraz
karsilagtirmaya gore fiat markasinin pratik, siradan kisilik 6zelligi ¢agristirdigini
belirten katilimcilar, logo rengi olan kardinal kirmizi renginin c¢agristirdigi
ozelliklerde ise agirlikli olarak tutkulu (f=54, %24.1), gigli (f=39, %17.0) ve
cesur (f=32, %14.0) 6zelliklere vurgu yapmislardir.

g. Fiat markasinin ¢agristirdig: kisilik 6zellikleri ile siyah rengin cagristirdig:
ozellikler arasinda bir iliski var mdir?

Fiat markasinin diger bir rengi olan siyah rengin ¢agristirdig1 6zellikler ile
Fiat markasinin ¢agristirdigt kisilik 6zellikleri uyum iyiligi analizi ile

karsilastirilmistir (Cizelge 20).

Cizelge 20. Uyum lyiligi Analizi Sonuclar1 (Fiat, Siyah)

Deger p
Pearson Ki-Kare 114,283 371
Cramer’s V (Kramer’in ,146 371

Vsi)

Uyum iyiligi analizine gore, Fiat markasinin ¢agristirdig kisilik 6zellikleri
ile kurum rengi siyahin ¢agristirdig1 6zellikler arasinda anlamli bir iligki olmadig:
gorilmiistiir (p>,05). Bunun yaninda iki degiskenin ¢apraz cizelgesi Cizelge

21’°de verilmistir.
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Cizelge 21. Siyah Rengin Cagristirdig1 Ozellik* Fiat Markasinin Cagristirdig Kisilik Ozelligi Capraz Cizelgesi

Fiat Markasimin Cagristirdig Kisilik Ozelligi Toplam
Koruyucu Romantik Kesifci Pratik, Mizahgt Devrimci  Saf Bilgin Lider Yaratici Degistirici, Savasgl,
Siradan Doniistiiriici  Miicadeleci
Siyah Cesur f 4 1 10 24 1 2 5 1 2 2 8 4 64
Rengin % 7% 2% 1,9% 4,5% 2% 4% 9% 2% 4% 4% 1,5% 1% 11,9%
Cagristirdign  Gizemli 11 3 27 58 5 2 2 6 9 5 15 8 151
Ozellik % 2,0% ,6% 5,0% 10,8% 9% 4% 4% 11% 1,7% 9% 2,8% 1,5% 28,1%
Yaratict f 2 0 1 1 0 0 0 0 0 0 1 0 5
% 4% 0,0% 2% 2% 0,0% 0,0% 0,0 00% 0,0% 0,0% 2% 0,0% ,9%
Sofistik f 4 1 2 13 0 0 0 1 1 0 3 2 27
% 7% 2% 4% 2,4% 0,0% 0,0% 0,0% ,2% 2%  0,0% ,6% A% 5,0%
Giivenilir f 1 1 2 11 0 0 0 0 2 0 2 2 21
% 2% 2% 4% 2,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 4% 0,0% 4% 4% 3,9%
Gigla f 20 1 28 94 1 6 3 6 14 9 21 9 212
% 3, 7% 2% 5,2% 17,5 2% 1,1% 6% 11% 26% 1,7% 3,9% 1,7% 39,5%
Sevecen f - - - - - - - - - - - - -
% - - - - - - - - - - - - -
Eglenceli f O 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1
% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 2% 00% 00% 0,0% 0,0% 0,0% 2%
Saf f 1 0 1 2 0 0 0 0 0 0 0 0 4
% 2% 0,0% 2% 4% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 1%
Tutkulu f 0 0 4 7 0 0 2 0 1 0 1 1 16
% 0,0% 0,0% 1% 1,3% 0,0% 0,0% 4% 00% 2% 0,0% 2% 2% 3,0%
Dogal f 0 0 2 7 0 1 1 1 0 0 3 0 15
% 0,0% 0,0% 4% 1,3% 0,0% 2% 2% 2% 0,0% 0,0% ,6% 0,0% 2,8%
Devrimci f 2 2 3 7 0 0 1 1 1 0 4 0 21
% 4% 4% ,6% 1,3% 0,0% 0,0% 2% 2% 2%  0,0% 1% 0,0% 3,9%
Toplam f 45 9 80 224 7 11 15 16 30 16 58 26 537
% 8,4% 1,7% 149% 41,7% 1,3% 2,0% 2,8% 3,0% 56% 3,0% 10,8% 4,8% 100,0%
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Cizelge 21°e gore Fiat markasinin kurum rengi siyahin ¢agristirdigi
ozelliklerde one ¢ikan ilk ii¢ 6zellik sirastyla giiclii (f= 212, %39.5), gizemli
(f=151, %28.1) ve cesur (f=64, %11.9) kategorileridir (Cizelge 14). Capraz
karsilastirmalara gore ise Fiat markasinin pratik, siradan kisilik 6zelligine vurgu
yapan katilimcilarin 94’1 (%42.0) siyah rengin giiclii 6zelliginin, 58’inin (%25.9)

gizemli, 24 {iniin (%11.0) ise cesur 6zelliginin 6n plana ¢iktigini belirtmistir.

h. Algida markasinin ¢agristirdigi Kisilik 6zellikleri ile Kirmizi rengin

cagristirdigi ozellikler arasinda bir iliski var midir?

Calismada incelenen bir diger marka Algida ve Algida’nin kurum rengi
kirmizidir. Buna gore iki degisken arasindaki iligkinin tespiti i¢in yapilan uyum

iyiligi analizi Cizelge 22’deki gibidir.

Cizelge 22. Uyum lyiligi Analizi Sonuglar1 (Algida, Kirmiz1)

Deger p
Pearson Ki-Kare 180,003 ,000
Cramer’s V (Kramer’in 175 ,000

V’si)

Cizelge 22’e gore, Algida markasimin g¢agristirdigr kisilik ozellikleri ile
kirmiz1 rengin ¢agristirdigi 6zellikler arasinda anlamli bir iligki tespit edilmistir
(p<,05). lliskinin diizeyi igin ise Cramer’s V degeri incelenmis olup, diisiik
diizeyde iliski oldugu goriilmiistiir. Capraz karsilastirma ¢izelgesi, Cizelge 23°de

verilmistir.
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Cizelge 23. Kirmiz1 Rengin Cagristirdig1 Kisilik Ozelligi ve Algida Markasinin Cagristirdig1 Kisilik Ozelligi Capraz Cizelgesi

Algida Markasinin Cagristirdigh Kisilik Ozelligi Toplam
Koruyucu Romantik Kesif¢ci Pratik, Mizahgt Devrimci  Saf Bilgin Lider Yaratici Degistirici, Savasgl,
Siradan Doniistiiriici  Miicadeleci
Kirmizi Cesur fo1 20 9 17 6 1 4 0 7 15 13 1 94
Rengin % 2% 3,7% 1,7% 3,.2% 1,1% 2% J% 00% 13% 2,8% 2,4% 2% 17,5%
Cagristirdign  Gizemli  f 0 1 1 0 0 1 0 0 0 0 0 0 3
Ozellik % 0,0% 2% 2% 0,0% 0,0% 2% 0,0% 0,0% 0,0 0,0% 0,0% 0,0% ,6%
Yaratici f O 0 8 3 0 0 0 0 3 6 0 0 20
% 0,0% 0,0% 1,5% ,6% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 6% 11% 0,0% 0,0% 3,7%
Sofistik f 0 1 0 2 0 0 0 0 1 1 0 0 5
% 0,0% 2% 0,0% 4% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 2% 2% 0,0% 0,0% 9%
Giivenilir f 0 1 0 0 0 0 0 0 1 1 0 0 3
% 0,0% 2% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 2% 2% 0,0% 0,0% ,6%
Gigla f 4 6 3 9 2 1 0 0 4 9 4 0 42
% 7% 1,1% ,6% 1,7% 4% 2% 0,0% 0,0% 7% 1,7% 1% 0,0% 7,8%
Sevecen f O 1 0 0 2 0 0 0 0 0 1 0 4
% 0,0% 2% 0,0% 0,0% 4% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 2% 0,0% 1%
Eglenceli f O 2 1 2 3 0 1 0 1 1 1 0 12
% 0,0% 4% 2% 4% ,6% 0,0% 2% 00% 2% 2% 2% 0,0% 2,2%
Saf f 1 1 0 0 0 1 1 0 0 0 1 0 5
% 2% 2% 0,0% 0,0% 0,0% 2% 2% 00% 0,0% 0,0% 2% 0,0% 9%
Tutkulu  f 3 58 22 71 27 4 5 6 28 48 29 4 305
% 6% 10,8% 4,1% 13,2% 5,0% 1% 9%  11% 52% 8,9% 5,4% 1% 56,8%
Dogal f 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 0 2
% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 4% 0,0% 4%
Devrimci f O 3 3 12 8 0 2 0 3 8 2 1 42
% 0,0% ,6% ,6% 2,2% 1,5% 0,0% 4% 00% 6% 15% 4% 2% 7,8%
Toplam f 9 94 47 116 48 8 13 6 48 89 53 6 537
% 1,7% 17,5% 8,8% 21,6%  8,9% 1,5% 24% 11% 89% 166% 9,9% 1,1% 100,0%
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Cizelge 23’de verilene gore katilimcilarin 116°s1 (%21.6) Algida markasinin
pratik, siradan, 94’1 (%17.5) romantik ve 89’u (%16.6) yaratici kisilik 6zelligini
cagristirdigini belirtmistir. Algida markasinin kirmizi logo rengi i¢in ise tutkulu
(f=305, %56.8) ve cesur (f=94, %17.5) oOzellikleri 6n plana ¢ikmistir. Capraz
karsilagstirmalarda ise Algida renginin en belirgin kisilik 6zelligi olarak vurgu
yapilan pratik, siradan kategorisindeki katilimcilar, kirmizi rengin ise tutkulu

(f=71, %61.2) ve cesur (f=17, %14.7) 6zellikleri ¢agristirdigini belirtmistir.

i. Milka markasmnin ¢cagristirdig Kisilik 6zellikleri ile mor rengin ¢agristirdigi

ozellikler arasinda bir iliski var mdir?

Milka markasinin ¢agristirdig: kisilik 6zellikleri ile mor rengin ¢agristirdigi

Ozellikler arasinda iliski uyum iyiligi analizi ile incelenmistir (Cizelge 24).

Cizelge 24. Uyum lyiligi Analizi Sonuglar1 (Milka, Mor)

Deger p
Pearson Ki-Kare 89,832 ,985
Cramer’s V (Kramer’in 123 ,985

V’si)

Uyum 1iyiligi analizine gore, Milka markasinin ¢agristirdigr kisilik
ozellikleri ile mor renginin ¢agristirdig1 6zellikler arasinda anlamli bir iligki
olmadig1 gorilmistiir (p>,05). Bunun yaninda hesaplanan capraz karsilastirma

cizelgesi, Cizelge 25°de verilmistir.

151



Cizelge 25. Mor Rengin Cagristirdig1 Kisilik Ozelligi ve Milka Markasinin Cagristirdigi Kisilik Ozelligi Capraz Cizelgesi

Milka Markasinin Cagristirdign Kisilik Ozelligi Topla
Koruyuc Romanti Kesifc Pratik, Mizah  Devri  Saf Bilgi Lider  Yaratic Degistiri Savasci, m
u k i Sirada ¢1 mci n 1 ci, Miicadele
n Doniisti  ci
ruci
Mor Cesur f 3 4 4 1 1 0 3 0 0 3 2 0 21
Rengin % 0,6% 0,7% 0,7% 0,2%  0,2% 0,0  0,6% 0,0 0,0% 0,6% 0,4% 0,0% 3,9%
Cagnistirdi  Gizemli f 1 9 5 7 7 1 11 3 2 5 4 2 57
g1 Ozellik % 0,2% 1,7% 09% 1,3% 1,3% 0,2%  2,0% 06% 04% 0,9% 0,7% 0,4% 10,6%
Yaraticin f 4 18 8 7 2 1 12 3 6 15 3 2 81
% 0,7% 3,4% 15% 13% 0,4% 02%  2,2% 0,6% 1,1% 2,8% 0,6% 0,4% 15,1%
Sofistik f 4 22 9 7 2 2 6 2 7 9 5 2 77
% 0,7% 4,1% 1,7% 13% 0,4% 04% 1,1% 04% 1,3% 1,7% 0,9% 0,4% 14,3%
Giivenil f 1 4 2 1 2 0 0 1 1 6 1 0 19
ir % 0,2% 0,7% 04% 02% 0,4% 0,0%  0,0% 0,2% 0,2% 1,1% 0,2% 0,0% 3,5%
Gigla f1 5 5 6 1 0 6 2 6 4 4 1 41
% 0,2% 0,9% 09% 11% 0,2% 00% 1,1% 04% 11% 0,7% 0,7% 0,2% 7,6%
Sevecen f 3 9 8 5 2 1 7 0 3 9 3 1 51
% 0,6% 1,7% 15% 09% 0,4% 02% 1,3% 0,0% 0,6% 1,7% 0,6% 0,2% 9,5%
Eglence f 1 10 3 6 6 0 7 1 4 11 2 1 52
li % 0,2% 1,9% 0,6% 1,1% 1,1% 0,0 1,3% 02% 0,7% 2,0% 0,4% 0,2% 9,7%
Saf f 0 5 0 2 1 1 4 0 2 4 1 0 20
% 0,0% 0,9% 00% 04% 0,2% 02% 0,7% 0,0% 04% 0,7% 0,2% 0,0% 3,7%
Tutkulu f 2 12 1 6 2 0 4 0 2 8 1 0 38
% 0,4% 2,2% 02% 11% 0,4% 0,0% 0,7% 0,0% 0,4% 1,5% 0,2% 0,0% 7,1%
Dogal f 1 5 3 6 1 1 6 2 4 6 1 1 37
% 0,2% 0,9% 06% 11% 0,2% 02% 1,1% 0,4% 0,7% 1,1% 0,2% 0,2% 6,9%
Devrim f 2 9 2 8 3 1 5 1 3 6 2 1 43
ci % 0,4% 1,7% 04% 15% 0,6% 02%  0,9% 0,2% 0,6% 1,1% 0,4% 0,2% 8,0%
Toplam f 23 112 50 62 30 8 71 15 40 86 29 11 537
% 4,3% 20,9% 93% 115% 5,6% 15% 132% 28% 7,4% 16,0% 5,4% 2,0% 100,0

%
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Cizelge 25 incelendiginde, Milka markasinin ¢agristirdig ilk ii¢ kisilik 6zelligi
sirasiyla romantik (f=112, %20.9) yaratic1 (=86, %16.0) ve pratik, siradandir (f=62,
%11.5). Mor rengi ise katilimcilara sirasiyla yaratict (f=81, %15.1), sofistik (f=77,
%14.3) ve gizemli (f=57, %10.6) Ozelliklerini ¢agristirmaktadir. Capraz
karsilastirmalara gore ise Milka markasinin c¢agristirdigi kisilik ozellikleri ile mor
rengin ¢agristirdigr 6zellikler arasinda dengeli bir dagilim oldugu goriilmiistir. Bir

baska ifade ile 6ne ¢ikan net bir 6zellik grubu olmadig1 sdylenebilir.

j. Harley Davidson markasinin ¢cagristirdig: Kisilik 6zellikleri ile Turuncu rengin

cagristirdigi ozellikler arasinda bir iliski var nidir?

flgili arastirma sorusu kapsaminda yapilan uyum iyiligi analizi sonuglari

Cizelge 26’da sunulmustur.

Cizelge 26. Uyum lyiligi Analizi Sonuglar1 (Harley Davidson, Turuncu)

Deger p
Pearson Ki-Kare 115,412 ,626
Cramer’s V (Kramer’in ,140 ,626

V’si)

Cizelge 19°a gore Harley Davidson markasinin ¢agristirdig kisilik ozellikleri
ile turuncu rengin c¢agristirdigr Ozellikler arasinda anlamli bir iliski olmadigi
goriilmistiir (p>,05). Bunun yaninda olusturulan capraz karsilastirma ¢izelgesi,

Cizelge 27°de verilmistir.
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Cizelge 27. Turuncu Rengin Cagristirdig1 Kisilik Ozelligi ve Harley Davidson Markasinin Cagristirdig1 Kisilik Ozelligi Capraz

Cizelgesi
Harley Davidson Markasinin Cagristirdigr Kisilik Ozelligi Topla
Koruyuc  Romanti  Kesif¢ Pratik, Mizah¢ Devri Saf Bilgi  Lider Yaratic Degistirici, Savasei, m
u k i Sirada 1 mci n 1 Doniistiiriic ~ Miicadelec
n u 1
Turuncu Cesur f 2 1 9 4 0 5 1 2 6 2 3 19 54
Rengin % 0,4% 0,2% 1,7% 0,7% 0,0% 0,9% 0,2% 04% 11% 0,4% 0,6% 3,5% 10,1%
Cagristirdig  Gizemli f O 0 2 1 1 2 0 0 1 1 0 4 12
1 Ozellik % 0,0% 0,0% 0,4% 0,2% 0,2% 0,4% 0,0% 00% 02% 0,2% 0,0% 0,7% 2,2%
Yaratict f 3 1 10 3 1 16 0 3 10 9 4 38 98
% 0,6% 0,2% 1,9% 0,6% 0,2% 3,0% 0,0% 06% 19% 1,7% 0,7% 7,1% 18,2%
Sofistik 2 0 11 1 1 9 0 1 5 2 4 10 46
% 0,4% 0,0% 2,0% 0,2% 0,2% 1,7% 0,0% 02% 09% 0,4% 0,7% 1,9% 8,6%
Givenili f 1 0 5 1 0 0 0 0 0 0 0 10 17
r % 0,2% 0,0% 0,9% 0,2% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 1,9% 3,2%
Gigla f 1 0 2 1 0 1 0 1 3 1 1 5 16
% 0,2% 0,0% 0,4% 0,2% 0,0% 0,2% 0,0% 02% 0,6% 0,2% 0,2% 0,9% 3,0%
Sevecen f 1 2 6 0 2 6 0 3 5 1 0 20 46
% 0,2% 0,4% 1,1% 0,0% 0,4% 1,1% 0,0% 06% 09% 0,2% 0,0% 3,7% 8,6%
Eglenceli f 10 5 20 5 3 19 0 4 20 10 6 85 187
% 1,9% 0,9% 3, 7% 0,9% 0,6% 35% 0,0% 0,7% 3,7% 1,9% 1,1% 15,8% 34,8%
Saf f o 0 0 1 0 1 0 0 1 2 0 8 13
% 0,0% 0,0% 0,0% 0,2% 0,0% 0,2% 0,0% 00% 02% 04% 0,0% 1,5% 2,4%
Tutkulu f 0 0 3 0 0 2 0 0 2 0 0 6 13
% 0,0% 0,0% 0,6% 0,0% 0,0% 0,4% 0,0% 00% 04% 0,0% 0,0% 1,1% 2,4%
Dogal f 2 0 2 1 0 4 1 1 7 0 0 6 24
% 0,4% 0,0% 0,4% 0,2% 0,0% 0,7% 0,2% 02% 1,3% 0,0% 0,0% 1,1% 4,5%
Devrimci f O 0 0 0 0 2 0 0 4 0 1 4 11
% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,4% 0,0% 00% 0,7% 0,0% 0,2% 0,7% 2,0%
Toplam f 22 9 70 18 8 67 2 15 64 28 19 215 537
% 4,1% 1,7% 13,0% 3,4% 1,5% 125  0,4% 28% 11,9 5,2% 3,5% 40,0% 100,0%

%

%
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Cizelge 27’ye gore katilmcilarin 215’1 (%40.0) Harley Davidson
markasinin savase¢i, miicadeleci, 70’1 (%13.0) kesifci, 67°si (%12.5) ise devrimci
kisilik 6zelligini ¢agristirdigini belirtmistir. Harley Davidson markasinin kurum
rengi turuncunun c¢agristirdig1 6zelliklerde ise eglenceli (f=187, %34.8), yaratici
(f=98, %18.2) ve cesur (f=54, %10.1) ozellikleri 6n plana c¢ikmistir. Capraz
karsilastirmaya gore Harley Davidson markasinin savasci, miicadeleci 6zelligi
cagristirdigini belirten katilimcilar, turuncu renginin ¢agristirdigi 6zelliklerde ise
agirlikli olarak eglenceli (f=85, %39.5), yaratic1 (=38, %17.8) ve cesur (f=18,

%8.3) ozelliklere vurgu yapmislardir.

k. Harley Davidson markasinin ¢agristirdigi Kisilik ozellikleri siyah rengin

cagristirdigi ozellikler arasinda bir iliski var midir?

Harley Davison markasinin diger bir kurumrengi siyah rengin ¢agristirdigi
ozellikler ile Harley Davidson markasinin c¢agristirdig: kisilik 6zellikleri uyum

iyiligi analizi ile incelenmistir (Cizelge 28).

Cizelge 28. Uyum lyiligi Analizi Sonuclar1 (Harley Davidson, Siyah)

Deger p
Pearson Ki-Kare 141,136 ,024
Cramer’s V (Kramer’in ,162 ,024

Vsi)

Cizelge 28’de yer alan bulgulara gore, Harley Davidson markasinin
cagristirdigy kisilik 6zellikleri ile siyahin ¢agristirdig1 6zellikler arasinda anlamh
bir iliski tespit edilmistir (p<,05). Cramer’s V degerine (,162) gore bu iliskinin
diizeyinin diisiik oldugu goriilmiistiir. {lgili analiz kapsaminda olusturulan capraz

karsilastirma cizelgesi Cizelge 29°da yer almaktadir.
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Cizelge 29. Siyah Rengin Cagristirdig1 Kisilik Ozelligi ve Harley Davidson Markasinin Cagristirdig1 Kisilik Ozelligi Capraz Cizelgesi

Siyah
Rengin
Cagristirdig
1 Ozellik

Toplam

Cesur
Gizemli
Yaratici
Sofistik
Gilivenili
r

Gigli
Sevecen
Eglenceli
Saf
Tutkulu
Dogal

Devrimci

%

%

%

%

%

%

%

%

%

%

%

%

%

Harley Davidson Markasimin Cagristirdigi Kisilik Ozelligi

Koruyuc
u

4
0,7%
9
1,7%
0
0,0%
0
0,0%
1
0,2%
4
0,7%

0,0%
0,0%
0,0%
0,2%
0,6%

4,1%

Romanti

k

1
0,2%
2
0,4%
0
0,0%
1
0,2%
2
0,4%
1
0,2%

0,0%
0,0%
0,2%
0,0%
0,2%

1,7%

Kesifc
i

7
1,3%
16
3,0%
3
0,6%
5
0,9%
4
0,7%
24
4,5%

0,0%
0,2%
0,6%
0,7%
0,6%

70
13,0%

Pratik,
Sirada
n

1
0,2%
8
1,5%
0
0,0%
0
0,0%
0
0,0%
6
1,1%

0
0,0%
1
0,2%
0
0,0%
2
0,4%
0
0,0%
18
3,4%

Mizahg

1

3
0,6%
2
0,4%
0
0,0%
0
0,0%
0
0,0%
1
0,2%

0
0,0%
1
0,2%
0
0,0%
1
0,2%
0
0,0%
8
1,5%

Devri
mci

6
1,1%
19
3,5%
0
0,0%
5
0,9%
2
0,4%
31
5,8%

0
0,0%
1
0,2%
1
0,2%
0
0,0%
2
0,4%
67
12,5%

Saf

0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,2%

0,2%

0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%

0,4%

Bilgi
n

1
0,2%
3
0,6%
1
0,2%
2
0,4%
1
0,2%
6
1,1%

0,0%
0,0%
0,2%
0,0%
0,0%

15
2,8%

Lider

5
0,9%
17
3,2%
0,0%
0,6%
0,6%

29
5,4%

0,0%
0,0%
0,4%
0,2%
0,7%
64

11,9
%

Yaratic
1

6
1,1%
8
1,5%
0
0,0%
0
0,0%
3
0,6%
8
1,5%

0,0%
0,0%
0,2%
0,4%
0,0%

28
5,2%

Degistirici,
Donistiiriic
i

3

0,6%

5

0,9%

1

0,2%

1

0,2%

1

0,2%

7

1,3%

0
0,0%
0
0,0%
0
0,0%
1
0,2%
0
0,0%
19
3,5%

Savasei,
Miicadelec
i

27

5,0%

62
11,5%
0

0,0%

10

1,9%

3

0,6%
94
17,5%

1
0,2%
0
0,0%
7
1,3%
3
0,6%
8
1,5%
215
40,0%

Topla
m

64
11,9%
151
28,1%

0,9%
27
5,0%
21
3,9%
212
39,5%

1
0,2%
4
0,7%
16
3,0%
15
2,8%
21
3,9%
537
100,0%
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Cizelge 29’a gore Harley Davidson markasinin kurum rengi siyahin
katilimcilara ¢agristirdigr en belirgin iki 6zellik sirastyla giicli (=212, 39.5) ve
gizemli (f=151, %28.1) o6zellikleridir. Harley Davidson markasinin ¢agristirdigi
en belirgin kisilik 06zelligi olan savas¢i, miicadeleci 6zelligi bakimindan
incelendiginde, bu kategorideki katilimcilardan 94’4 (%43.7) siyah renginin

giiclii 6zelligi, 62°si (%28.8) cesur ozelligi ¢agristirdigini belirtmistir.

|. Nivea markasimn cagristirdig kisilik 6zellikleri koyu mavi rengin

cagristirdigi ozellikler arasinda bir iliski var midir?

flgili arastirma sorusu kapsaminda uyum iyiligi analizi yapilmis ve bulgular

Cizelge 30°da verilmistir.

Cizelge 30. Uyum lyiligi Analizi Sonuglar1 (Nivea, Koyu Mavi)

Deger p
Pearson Ki-Kare 122,030 ,457
Cramer’s V (Kramer’in V’si) ,144 457

Cizelge 30 incelendiginde, Nivea markasinin cagristirdig: kisilik ozellikler
ile Nivea markasinin kurum rengi koyu mavinin ¢agristirdig1 6zellikler arasinda
anlamli bir iliski yoktur (p>,05). Bunun yaninda olusturulan ¢apraz cizelge,

Cizelge 31°deki gibidir.
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Cizelge 31. Koyu Mavi Rengin Cagristirdig1 Kisilik Ozelligi ve Nivea Markasinin Cagristirdig1 Kisilik Ozelligi Capraz Cizelgesi

Nivea Markasinin Cagristirdign Kisilik Ozelligi Topla
Koruyuc  Romanti  Kesif¢ Pratik, Mizah¢ Devrimc  Saf Bilgi Lide Yaratic Degistirici,  Savasgl, m
u k i Sirada 1 i n r 1 Doniistiiriic  Miicadelec
n i i
Koyu Mavi  Cesur f 19 4 2 5 0 0 9 4 0 1 3 2 49
Rengin % 3,5% 0,7% 0,4% 0,9% 0,0% 0,0% 1,7% 0,7% 0,0% 0,2% 0,6% 0,4% 9,1%
Cagristirdig  Gizemli 23 5 2 7 0 0 14 2 2 0 3 1 59
1 Ozellik % 4,3% 0,9% 0,4% 1,3% 0,0% 0,0% 26% 04% 04% 0,0% 0,6% 0,2% 11,0%
Yaraticin f 16 3 2 4 1 0 13 0 1 2 3 0 45
% 3,0% 0,6% 0,4% 0,7% 0,2% 0,0% 24% 0,0% 02% 0,4% 0,6% 0,0% 8,4%
Sofistik  f 22 6 0 9 0 0 20 3 2 1 6 0 69
% 4,1% 1,1% 0,0% 1,7% 0,0% 0,0% 37% 06% 04% 0,2% 1,1% 0,0% 12,8%
Giivenili  f 41 14 1 9 1 2 21 3 3 4 1 0 100
r % 7,6% 2,6% 0,2% 1,7% 0,2% 0,4% 39% 06% 06% 0,7% 0,2% 0,0% 18,6%
Giigli f 30 4 1 17 0 0 18 2 2 1 10 0 85
% 5,6% 0,7% 0,2% 3.2% 0,0% 0,0% 34% 04% 04% 0,2% 1,9% 0,0% 15,8%
Sevecen f 6 0 1 4 0 0 3 1 0 0 1 0 16
% 1,1% 0,0% 0,2% 0,7% 0,0% 0,0% 06% 02% 0,0% 0,0% 0,2% 0,0% 3,0%
Eglenceli f 3 0 0 1 0 0 3 0 0 1 3 0 11
% 0,6% 0,0% 0,0% 0,2% 0,0% 0,0% 06% 00% 00% 0,2% 0,6% 0,0% 2,0%
Saf f 2 1 0 0 0 0 3 0 0 0 0 0 6
% 0,4% 0,2% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 06% 00% 00% 0,0% 0,0% 0,0% 1,1%
Tutkulu f 4 6 1 5 1 0 4 4 1 2 3 0 31
% 0,7% 1,1% 0,2% 0,9% 0,2% 0,0% 0,7% 0,7% 02% 0,4% 0,6% 0,0% 5,8%
Dogal fo1 4 0 6 1 0 7 2 1 3 2 2 39
% 2,0% 0,7% 0,0% 1,1% 0,2% 0,0% 13% 04% 02% 0,6% 0,4% 0,4% 7,3%
Devrimci f 9 1 0 3 0 0 9 3 0 1 1 0 27
% 1,7% 0,2% 0,0% 0,6% 0,0% 0,0% 1,7% 06% 0,0% 0,2% 0,2% 0,0% 5,0%
Toplam f 186 48 10 70 4 2 124 24 12 16 36 5 537
% 34,6% 8,9% 1,9% 13,0% 0,7% 0,4% 23,1 45% 22% 3,0% 6,7% 0,9% 100,0%

%
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Cizelge 31’e gore Nivea markasinin ¢agristirdigi en belirgin kisilik
ozellikleri koruyuculuk (f=186, %34.6) ve safliktir (f=124, %23.1). Bunun yani1
sira Nivea markasinin kurum rengi koyu mavinin ¢agristirdigr ilk ti¢ 6zellik ise
sirastyla giivenilirlik (f=100, %18.6), giiglii olma (f=85, %15.8) ile gizemli
olmaktir (=59, %11.0). Capraz karsilastirmalara gore ise Nivea markasinin
koruyucu Kisilik 6zelligini ¢agristirdigini belirtenlerin 41’1 (%24.7) agik mavi
rengin giivenilirligi, 30°u (%16.1) ise giiclii olmay1 ve yaklasik %12°lik bir kesim
de sofistik olmak ve gizemli olmay1 ¢agristirdigini belirtmistir. Benzer sekilde
Nivea markasmin saf kisilik 6zelligine vurgu yapanlar ise agik mavi rengin
giivenirlik (f=21, %16.9), sofistik olma (f=20, %16.1) ve giiclii olma (f=18,

%14.5) 6zelligini 6ne ¢ikarmislardir.

M. Nivea markasinin cagristirdig Kisilik 6zellikleri ile beyaz rengin ¢agristirdigi

ozellikler arasinda bir iliski var mdir?

Nivea markasinin kurum renklerinden beyazin cagristirdigi ozellikler ile
Nivea markasinin ¢agristirdigr kisilik o6zellikleri arasindaki iliski uyum 1yiligi

analizi ile incelenmis ve bulgular Cizelge 32’de sunulmustur.

Cizelge 32. Uyum lyiligi Analizi Sonuglar1 (Nivea, Beyaz)

Deger p
Pearson Ki-Kare 123,569 ,418
Cramer’s V (Kramer’in V’si) ,145 ,418

Cizelge 32°deki uyum iyiligi analizine bulgularina gore, Nivea markasinin
cagristirdigy kisilik ozellikleri ile beyaz rengin c¢agristirdigi ozellikler arasinda
anlaml bir iliski bulunmamaktadir (p>,05). Buna ek olarak frekans ve yiizdelerin

yer aldig1 ¢apraz cizelge, Cizelge 33°de yer almaktadir.
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Cizelge 33. Beyaz Rengin Cagristirdign Kisilik Ozelligi ve Nivea Markasinin Cagristirdign Kisilik Ozelligi Capraz Cizelgesi

Nivea Markasinin Cagristirdign Kisilik Ozelligi Topla
Koruyuc  Romanti  Kesif¢ Pratik, Mizah¢ Devrim Saf Bilgi Lide Yaratic Degistirici,  Savasgi, m
u k i Sirada 1 ci n r 1 Doniistiiric  Miicadelec
n i i
Beyaz Cesur f 6 1 0 2 0 0 1 2 0 0 0 0 12
Rengin % 1,1% 0,2% 0,0% 0,4% 0,0% 0,0% 0,2% 04% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 2,2%
Cagristirdig  Gizemli f 4 1 0 1 0 0 5 1 1 0 1 1 15
1 Ozellik % 0,7% 0,2% 0,0% 0,2% 0,0% 0,0% 0,9% 02% 0,2% 0,0% 0,2% 0,2% 2,8%
Yaraticin f 1 0 0 1 0 0 2 3 0 0 1 0 8
% 0,2% 0,0% 0,0% 0,2% 0,0% 0,0% 0,4% 0,6% 0,0% 0,0% 0,2% 0,0% 1,5%
Sofistik f 3 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 5
% 0,6% 0,2% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,2% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,9%
Givenili f 6 6 0 3 1 0 9 2 1 2 2 0 32
r % 1,1% 1,1% 0,0% 0,6% 0,2% 0,0% 1,7% 04% 02% 0,4% 0,4% 0,0% 6,0%
Giigli f 3 0 0 3 0 0 4 0 0 0 0 0 10
% 0,6% 0,0% 0,0% 0,6% 0,0% 0,0% 0,7% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 1,9%
Sevecen f 1 0 0 2 0 0 0 0 0 0 0 0 3
% 0,2% 0,0% 0,0% 0,4% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,6%
Eglenceli f 3 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 5
% 0,6% 0,2% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,2% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,9%
Saf f 149 33 9 52 1 1 92 14 9 13 30 4 407
% 27,7% 6,1% 1,7% 9,7% 0,2% 0,2% 171% 26% 1,7% 24% 5,6% 0,7% 75,8%
Tutkulu 1 1 0 1 1 0 1 0 0 0 0 0 5
% 0,2% 0,2% 0,0% 0,2% 0,2% 0,0% 0,2% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,9%
Dogal f 7 4 1 5 1 1 8 1 1 1 2 0 32
% 1,3% 0,7% 0,2% 0,9% 0,2% 0,2% 1,5% 02% 0,2% 0,2% 0,4% 0,0% 6,0%
Devrimci f 2 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 3
% 0,4% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 02% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,6%
Toplam f 186 48 10 70 4 2 124 24 12 16 36 5 537
% 34,6% 8,9% 1,9% 13,0% 0,7% 0,4% 23,1% 45% 22% 3,0% 6,7% 0,9% 100,0%
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Cizelge 33’de verilene gore Nivea markasinin kurum renklerinden beyazin
cagristirdigi en belirgin 6zellik safliktir (=407, %75.8). Capraz karsilastirmalara
gore ise beyaz renginin saflifi cagristirdigin1 belirten katilimcilardan 149’u
(%36.6) Nivea markasinin koruyucu kisilik 6zelligini, 92’si (%22.6) ise saflik

Ozelligini ¢cagristirdigini belirtmistir.

n. Nike markasimin cagristirdig: Kisilik ozellikleri ile siyah rengin ¢cagristirdig:

ozellikler arasinda bir iliski var midir?

Nike markasinin ¢agristirdigr kisilik 6zellikleri ile kurum rengi olan siyah
rengin cagristirdig1 6zellikler uyum 1iyiligi analizi ile karsilastirilmistir (Cizelge
34).

Cizelge 34. Uyum lyiligi Analizi Sonuglar1 (Nike, Siyah)

Deger p
Pearson Ki-Kare 207,526 ,000
Cramer’s V (Kramer’in V’si) ,197 ,000

Cizelge 34°de verilene gore, Nike markasinin ¢agristirdig: kisilik 6zellikleri
ile siyah rengin ¢agristirdig1 6zellikler arasindaki iligkiye dair hesaplanan Pearson
Ki-Kare’nin anlamlilik degeri ,000 olup p<,05. Buna goére Nike markasinin
cagristirdigr kisilik oOzellikleri ile siyah markasinin c¢agristirdigr 6zellikler
arasinda anlaml bir iliski oldugu goriilmiistiir. Cramer’s V degeri ise 0 ile ,30
arasinda olup iliskinin diisiik diizeyde oldugunu gostermektedir. Bunlara ek

olarak olusturulan capraz cizelge, Cizelge 35°de verilmistir.

161



Cizelge 35. Siyah Rengin Cagristirdig1 Kisilik Ozelligi ve Nike Markasinin Cagristirdig1 Kisilik Ozelligi Capraz Cizelgesi

Nike Markasinin Cagristirdign Kisilik Ozelligi Topla
Koruyuc  Romanti  Kesif¢ Pratik, Mizah¢ Devri Saf Bilgi  Lider Yarat Degistirici, Savasgl, m
u k i Sirada 1 mci n 1c1 Doniistiiriic ~ Miicadelec
n i i
Siyah Cesur f 0 1 5 4 0 3 0 2 18 9 11 11 64
Rengin % 0,0% 0,2% 0,9% 0,7% 0,0% 0,6% 0,0% 04% 3,4% 1,7% 2,0% 2,0% 11,9%
Cagristirdig  Gizemli f 3 0 25 11 0 5 3 3 41 15 23 22 151
1 Ozellik % 0,6% 0,0% 4,7% 2,0% 0,0% 0,9% 0,6% 0,6% 7,6% 28% 4,3% 4,1% 28,1%
Yaratici f O 0 0 1 0 0 0 1 1 0 0 2 5
% 0,0% 0,0% 0,0% 0,2% 0,0% 0,0% 0,0% 0,2% 0,2% 0,0 0,0% 0,4% 0,9%
Sofistik f 1 0 4 3 0 2 0 0 8 2 2 5 27
% 0,2% 0,0% 0,7% 0,6% 0,0% 0,4% 0,0% 0,0 15% 0,4% 0,4% 0,9% 5,0%
Guivenili f O 1 1 5 0 0 0 1 6 4 2 1 21
r % 0,0% 0,2% 0,2% 0,9% 0,0% 0,0% 0,0% 02% 1,1% 0,7% 0,4% 0,2% 3,9%
Gigla f 10 1 15 24 0 4 0 3 55 36 20 44 212
% 1,9% 0,2% 2,8% 4,5% 0,0% 0,7% 0,0% 0,6% 10,2% 6,7% 3,7% 8,2% 39,5%
Sevecen f - - - - - - - - - - - - -
Eglenceli f O 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1
% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,2% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,2%
Saf f 0 0 0 2 1 0 0 0 1 0 0 0 4
% 0,0% 0,0% 0,0% 0,4% 0,2% 0,0% 0,0% 0,0% 0,2% 0,0% 0,0% 0,0% 0,7%
Tutkulu 1 0 2 1 0 1 0 0 4 2 5 0 16
% 0,2% 0,0% 0,4% 0,2% 0,0% 0,2% 0,0% 0,0% 0,7% 04% 0,9% 0,0% 3,0%
Dogal f 0 0 1 3 0 0 0 1 3 1 4 2 15
% 0,0% 0,0% 0,2% 0,6% 0,0% 0,0% 0,0% 0,2% 0,6% 0,2% 0,7% 0,4% 2,8%
Devrimci f 1 0 3 1 2 0 1 0 4 3 3 3 21
% 0,2% 0,0% 0,6% 0,2% 0,4% 0,0% 0,2% 0,0% 0,7% 0,6% 0,6% 0,6% 3,9%
Toplam f 16 3 56 55 3 16 4 11 141 72 70 90 537
% 3,0% 0,6% 10,4% 10,2% 0,6% 3,0% 0,7% 2,0% 26,3% 134  13,0% 16,8% 100,0%

%
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Cizelge 35’¢ gore, Nike markasmnin lider (f=141, %26.3), savasci,
miicadeleci (f=90, %16.8) ve yaratic1 (=72, %13.4) kisilik 6zellikleri 6n plana
¢ikmustir. Siyah rengin ¢agristirdigi 6zelliklerde ise giiclii olmak (f=212, 39.5) ve
gizemli olmak (f=151, %28.1) ozellikleri daha belirgindir. Detayda ise Nike
markasinin lider 6zelligi ¢agristirdigini belirten katilimeilarin 55’1 (%39) siyah
rengin giliglii olmay1, 41°1 (%29.1) ise gizemli olmay1 ¢agristirdigini belirtmistir.
Benzer sekilde Nike markasinin savasci, miicadeleci 6zelligine vurgu yapanlarin
yaklagik yaris1 giigli olmayi, %24.4’1 ise gizemli olmayr siyah rengin
cagristirdig1 ozellikler olarak tercih etmislerdir. Son olarak ise Nike markasinin
yaratict kisilik 6zelligini ¢agristirdigini belirtenlerin yarisi, siyah renk i¢in gii¢lii
olmay1, %?20.8’1 ise gizemli olmay1 siyah rengin cagristirdig1 Ozellik olarak

secmislerdir.

0. Lego markasinin ¢agristirdigi kisilik 6zellikleri ile kirmiz rengin cagristirdigi

ozellikler arasinda bir iliski var mdir?

[lgili arastirma sorusunu incelemek amaciyla yapilan uyum iyiligi analizi

bulgular1 Cizelge 36°daki gibidir.

Cizelge 36. Uyum lyiligi Analizi Sonuglar1 (Lego, Kirmiz1)

Deger p
Pearson Ki-Kare 162,157 ,007
Cramer’s V (Kramer’in ,166 ,007

V’si)

Cizelge 36 incelendiginde, Lego markasinin ¢agristirdig kisilik 6zellikleri
ile kurum rengi kirmizinin cagristirdigi ozellikler arasinda anlamli bir iliski
oldugu goriilmektedir (p<,05). Bu iliskinin diizeyi ise Cramer’s V degeri 0 ile ,30
arasinda yer aldigindan diisiik diizeydedir. Iki degiskenin capraz karsilastirma

cizelgesi, Cizelge 37°de verilmistir.
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Cizelge 37. Kirmiz1 Rengin Cagristirdig1 Kisilik Ozelligi ve Lego Markasinin Cagristirdign Kisilik Ozelligi Capraz Cizelgesi

Lego Markasinin Cagristirdig Kisilik Ozelligi Toplam
Koruyucu Romantik Kesifci Pratik, Mizahgt Devrimci  Saf Bilgin Lider Yaratici Degistirici, Savasgl,
Siradan Doniistiiriici  Miicadeleci
Kirmizi Cesur fo1 0 26 8 4 0 0 12 2 34 7 0 94
Rengin % 0,2% 0,0% 4,8% 1,5% 0,7% 0,0% 00% 22% 04% 6,3% 1,3% 0,0% 17,5%
Cagristirdign  Gizemli 0 0 1 0 0 0 0 0 1 0 0 1 3
Ozellik % 0,0% 0,0% 0,2% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,2% 0,0% 0,0% 0,2% 0,6%
Yaraticit f O 0 7 1 2 0 0 2 2 5 1 0 20
% 0,0% 0,0% 1,3% 0,2% 0,4% 0,0% 00% 04% 04% 0,9% 0,2% 0,0% 3,7%
Sofistik f 0 0 1 0 0 0 0 0 1 3 0 0 5
% 0,0% 0,0% 0,2% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 02% 0,6% 0,0% 0,0% 0,9%
Giivenilir f 0 0 0 0 0 0 0 0 1 2 0 0 3
% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,2% 0,4% 0,0% 0,0% 0,6%
Gigla f2 0 14 3 0 2 1 3 2 12 3 0 42
% 0,4% 0,0% 2,6% 0,6% 0,0% 0,4% 02% 06% 04% 22% 0,6% 0,0% 7,8%
Sevecen f O 0 1 0 1 0 1 0 0 1 0 0 4
% 0,0% 0,0% 0,2% 0,0% 0,2% 0,0% 02% 0,0% 0,0% 0,2% 0,0% 0,0% 0,7%
Eglenceli f 1 0 1 1 0 0 0 1 2 5 1 0 12
% 0,2% 0,0% 0,2% 0,2% 0,0% 0,0% 00% 02% 04% 0,9% 0,2% 0,0% 2,2%
Saf f 0 0 0 1 0 0 1 1 1 1 0 0 5
% 0,0% 0,0% 0,0% 0,2% 0,0% 0,0% 02% 02% 0,2% 0,2% 0,0% 0,0% 0,9%
Tutkulu 7 4 66 27 18 4 6 30 6 102 31 4 305
% 1,3% 0,7% 12,3% 5,0% 3,4% 0,7% 1,1% 56% 11% 19,0% 5,8% 0,7% 56,8%
Dogal f 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1 0 0 2
% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,2% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,2% 0,0% 0,0% 0,4%
Devrimci f O 0 12 9 2 0 0 3 0 14 2 0 42
% 0,0% 0,0% 2,2% 1,7% 0,4% 0,0% 0,0% 06% 0,0% 2,6% 0,4% 0,0% 7,8%
Toplam fo11 4 129 50 28 6 9 52 18 180 45 5 537
% 2,0% 0,7% 24,0% 9,3% 5,2% 1,1% 1,7% 9,7% 34% 335% 8,4% 0,9% 100,0%
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Cizelge 37’e gore katilimcilarin 180’1 (%33.5) Lego markasinin yaratici
kisilik 6zelligini, 129°u ise (%24.0) kesif¢ci kisilik 6zelligini c¢agristirdigini
belirtmistir. Kirmizi rengin c¢agristirdigir 6zelliklerde ise katilimcilarin 305
(%56.8) tutkulu kategorisini, 94’1 (%17.5) ise cesur kategorisini tercih etmistir.
Bunlara ek olarak Lego markasinin c¢agristirdigi 6zelliklerde yaraticiligi tercih
edenlerin yarisindan fazlast kirmizi rengin tutkulu olmay1, yaklasik 19°u ise cesur
olmay1 ¢agristirdigini belirtmislerdir. Benzer sekilde Lego markasi igin kesifci
kisilik Ozelliginin One ¢iktigin1 diislinenlerin %51.0°1 kirmizi rengin tutkulu

olmay1, %27.7’si ise cesur olmay1 ¢agristirdigini belirtmislerdir.

p. Lego markasinin ¢cagristirdig kisilik 6zellikleri ile limon sarisi rengin

cagristirdigi ozellikler arasinda bir iliski var midir?

Lego markasinin kurum renklerinden limon sarist renginin c¢agristirdigi
Ozellikler ile Lego markasinin ¢agristirdig: kisilik 6zellikleri arasindaki iligkiyi
tespit etmek amaciyla yapilan uyum 1iyiligi analizinin bulgular1 Cizelge 38’de

sunulmustur.

Cizelge 38. Uyum lyiligi Analizi Sonuglar1 (Lego, Limon Saris1)

Deger p
Pearson Ki-Kare 152,191 ,029
Cramer’s V (Kramer’in ,161 ,029

V’si)

Uyum 1yiligi analizine gore, Lego markasimin ¢agristirdig kisilik o6zellikleri
ile limon sarist renginin c¢agristirdig1 6zellikler arasinda anlamli bir iliski olup
(p<,05), bu iliski disiik diizeydedir (Cramer’s V=,161). Bunlara ek olarak
Cizelge 39°da ise her iki degiskenin c¢apraz karsilastirma Cizelgesi Yyer

almaktadir.
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Cizelge 39. Limon Saris1 Rengin Cagristirdigi Kisilik Ozelligi ve Lego Markasinin Cagristirdig1 Kisilik Ozelligi Capraz Cizelgesi

Limon
Sarist
Rengin
Cagristirdigt
Ozellik

Toplam

Cesur
Gizemli
Yaratici
Sofistik
Giivenilir
Gigli
Sevecen
Eglenceli
Saf
Tutkulu
Dogal

Devrimci

%

%

%

%

%

%

%

%

%

%

%

%

%

Lego Markasinin Cagristirdig Kisilik Ozelligi

Koruyucu Romantik Kesifci Pratik, Mizahg1
Siradan

1 2 11 3 1
0,2% 0,4% 2,0% 0,6% 0,2%
0 0 6 1 0
0,0% 0,0% 1,1% 0,2% 0,0%
1 0 13 10 3
0,2% 0,0% 2,4% 1,9% 0,6%
1 0 5 3 2
0,2% 0,0% 0,9% 0,6% 0,4%
1 0 6 1 0
0,2% 0,0% 1,1% 0,2% 0,0%
2 1 10 2 3
0,4% 0,2% 1,9% 0,4% 0,6%
1 1 8 8 2
0,2% 0,2% 1,5% 1,5% 0,4%
1 0 47 12 13
0,2% 0,0% 8,8% 2,2% 2,4%
0 0 5 4 0
0,0% 0,0% 0,9% 0,7% 0,0%
0 0 5 1 2
0,0% 0,0% 0,9% 0,2% 0,4%
2 0 12 5 1
0,4% 0,0% 2,2% 0,9% 0,2%
1 0 1 0 1
0,2% 0,0% 0,2% 0,0% 0,2%
11 4 129 50 28
2,0% 0,7% 24,0% 9,3% 5,2%

Devrimci

1
0,2%
0
0,0%
1
0,2%
0
0,0%
0
0,0%
1
0,2%
1
0,2%
0
0,0%
0
0,0%
1
0,2%
0
0,0%
1
0,2%
6
1,1%

Saf

1
0,2%
0
0,0%
1
0,2%
2
0,4%
0
0,0%
0
0,0%
0
0,0%
3
0,6%
0
0,0%
0
0,0%
2
0,4%
0
0,0%
9
1,7%

Bilgin

2
0,4%
0
0,0%
4
0,7%
5
0,9%
2
0,4%
6
1,1%
8
1,5%
14
2,6%
2
0,4%
1
0,2%
4
0,7%
4
0,7%
52
9,7%

Lider

1
0,2%
0
0,0%
1
0,2%
2
0,4%
1
0,2%
3
0,6%
1
0,2%
3
0,6%
1
0,2%
0
0,0%
5
0,9%
0
0,0%
18
3,4%

Yaratici

17
3,2%
3
0,6%
24
4,5%
7
1,3%
2
0,4%
6
1,1%
15
2,8%
74
13,8%
6
1,1%
5
0,9%
18
3,4%
3
0,6%
180
33,5%

Degistirici,
Dontistiiriict
3
0,6%
1
0,2%
3
0,6%
2
0,4%
3
0,6%
2
0,4%
6
1,1%
14
2,6%
2
0,4%
4
0,7%
5
0,9%
0
0,0%
45
8,4%

Savasei,
Miicadeleci
1
0,2%
0
0,0%
0
0,0%
0
0,0%
1
0,2%
0
0,0%
0
0,0%
1
0,2%
0
0,0%
2
0,4%
0
0,0%
0
0,0%
5
0,9%

Toplam

44
8,2%
11
2,0%
61
11,4%
29
5,4%
17
3,2%
36
6,7%
51
9,5%
182
33,9%
20
3,7%
21
3,9%
54
10,1%
11
2,0%
537
100,0%

166



Limon saris1 rengini ¢agristirdig1 6zelliklerde 6ne ¢ikan ilk iicli eglenceli
(f=182, %33.9), yaratic1 (f=61, %11.4) ve dogal (f=54, %10.1) oOzellikleridir
(Cizelge 39). Ayrica ¢apraz karsilastirmaya gore, Lego markasinin yaratici kisilik
ozelliginin ¢agristirdigini belirtenlerin %41.1°1 limon saris1 renginin eglenceli
ozellikte, %13.3’1 ise yaratict 6zellikte oldugunu belirtmistir. Benzer sekilde
Lego markasinin kesifci kisilik 6zelligini 6n plana ¢ikaranlarin %36.4’ limon
cicegi renginin eglenceli oOzelligi, yaklasik %10°u ise yaratici oOzelligi

cagristirdigini diistinmektedirler.

g. National Geographic markasinin ¢agristirdig Kisilik ozellikleri ile siyah

rengin cagristirdig1 ozellikler arasinda bir iliski var mdir?

Ilgili arastirma sorusu icin yapilan uyum iyiligi analizi bulgular1 Cizelge

40’da yer almaktadir.

Cizelge 40. Uyum lyiligi Analizi Sonuglar1 (National Geographic, Siyah)

Deger p
Pearson Ki-Kare 114,864 ,356
Cramer’s V (Kramer’in ,146 ,356

V’si)

Cizelge 40’a gore, National Geographic markasimin cagristirdigi kisilik
ozellikleri ile siyah rengin c¢agristirdig1 ozellikler arasinda anlamli bir iligki
olmadig1 goriilmiistiir. Cizelge 41°de ise iki degiskene ait capraz karsilastirma

cizelgesi verilmistir.
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Cizelge 41. Siyah Rengin Cagristirdign Kisilik Ozelligi ve National Geographic Markasinin Cagristirdig Kisilik Ozelligi Capraz

Cizelgesi
National Geographic Markasinin Cagristirdig1 Kisilik Ozelligi Toplam
Koruyucu Romantik Kesifci Pratik, Mizahgt Devrimci  Saf Bilgin Lider Yaratici Degistirici, Savase,
Siradan Doniistiiriici  Miicadeleci
Siyah Cesur f 1 1 23 3 1 4 1 10 1 4 9 6 64
Rengin % 0,2% 0,2% 4,3% 0,6% 0,2% 0,7% 02% 19% 0,2% 0,7% 1,7% 1,1% 11,9%
Cagristirdign  Gizemli  f 5 2 77 6 1 9 2 19 3 3 12 12 151
Ozellik % 0,9% 0,4% 143% 1,1% 0,2% 1,7% 04% 35% 06% 0,6% 2,2% 2,2% 28,1%
Yaratict f O 0 2 0 0 0 0 1 0 2 0 0 5
% 0,0% 0,0% 0,4% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 02% 0,0% 0,4% 0,0% 0,0% 0,9%
Sofistik f 1 0 13 0 1 0 0 5 1 0 4 2 27
% 0,2% 0,0% 2,4% 0,0% 0,2% 0,0% 0,0 09% 02% 0,0% 0,7% 0,4% 5,0%
Giivenilir f 1 0 7 2 0 0 1 3 1 3 0 3 21
% 0,2% 0,0% 1,3% 0,4% 0,0% 0,0% 02% 06% 02% 0,6% 0,0% 0,6% 3,9%
Giicli f 3 1 127 1 1 4 1 17 2 15 17 23 212
% 0,6% 0,2% 23,6% 0,2% 0,2% 0,7% 02% 32% 04% 2,8% 3,2% 4,3% 39,5%
Sevecen f - - - - - - - - - - - - -
% - - - - - - - - - - - - -
Eglenceli f O 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1
% 0,0% 0,0% 0,2% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,2%
Saf f 0 0 2 1 0 0 0 0 0 1 0 0 4
% 0,0% 0,0% 0,4% 0,2% 0,0% 0,0% 0,0 0,0% 0,0% 0,2% 0,0% 0,0% 0,7%
Tutkulu 1 0 9 0 0 2 0 2 0 0 1 1 16
% 0,2% 0,0% 1,7% 0,0% 0,0% 0,4% 0,0% 04% 0,0% 0,0% 0,2% 0,2% 3,0%
Dogal f 0 0 11 2 0 0 1 0 0 0 1 0 15
% 0,0% 0,0% 2,0% 0,4% 0,0% 0,0% 02% 0,0% 0,0% 0,0% 0,2% 0,0% 2,8%
Devrimci f 1 0 14 1 0 1 0 0 1 0 2 1 21
% 0,2% 0,0% 2,6% 0,2% 0,0% 0,2% 0,0% 00% 02% 0,0% 0,4% 0,2% 3,9%
Toplam f 13 4 286 16 4 20 6 57 9 28 46 48 537
% 2,4% 0,7% 53,3% 3,0% 0,7% 3,7% 1,1% 10,6% 1,7% 5,2% 8,6% 8,9% 100,0%
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Cizelge 41°de yer alan frekans dagilimina goére, National Geographic
markasinin en belirgin kisilik 6zellikleri olarak kesif¢i (=286, %53.3) ve bilgin
(f=57, %10.6) kategorileri 6n plana ¢ikmistir. Buna ek olarak ise siyah renginin
cagristirdign Ozelliklerde ise giiglii (=212, %39.5) ile gizemli (f=151, %28.1)
olma ozellikleri 6n plandadir. Capraz karsilagtirmalarda ise National Geographic
markasinin kesif¢i kisilik 6zelliginin ¢agristirdigini diisiinenlerin 127°si (%44 .4)
siyah rengin gii¢lii olmayi, 77’si (%26.9) ise gizemli olmay1 ¢agristirdigini ifade
etmislerdir. Ayrica benzer sekilde National Geographic markasinin bilgin kisilik
ozelligini ¢agristirdigini digtinenlerin 19’u (%33.3) siyah rengin gizemli olmayi,
17°s1 (%29.8) ise giiclii olmayi1 ¢agristirdigini belirtmislerdir.

r. National Geographic markasmin cagristirdig: Kisilik 6zellikleri ile altin sarisi

rengin ¢agristirdig o6zellikler arasinda bir iliski var mdir?

National Geographic markasinin diger bir kurum rengi olan altin sarisi
renginin c¢agristirdig1 ozellikler ile National Geographic markasinin ¢agristirdigi
kisilik ozellikleri arasinda iliski uyum 1iyiligi analizi ile incelenmistir (Cizelge
42).

Cizelge 42. Uyum lyiligi Analizi Sonuglar1 (National Geographic, Altin Saris1)

Deger p
Pearson Ki-Kare 153,080 ,026
Cramer’s V (Kramer’in ,161 ,026

V’si)

Uyum 1iyiligi analizine gore, National Geographic markasinin ¢agristirdigi
kisilik 6zellikleri ile altin saris1 rengin ¢agristirdig1 6zellikler arasinda anlamli bir
iliski vardir (p<,05). Cramer’s V degeri ,161 olup iliskinin diizeyinin diisiik
oldugunu belirtmektedir. Bunun yaninda, iki degiskene ait capraz karsilagtirma

cizelgesi, Cizelge 43°deki gibidir.
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Cizelge 43. Altin Saris1 Rengin Cagristirdig1 Kisilik Ozelligi ve National Geographic Markasinin Cagristirdig1 Kisilik Ozelligi Capraz

Cizelgesi
National Geographic Markasinin Cagristirdig1 Kisilik Ozelligi Toplam
Koruyucu Romantik Kesifci Pratik, Mizahgt Devrimci  Saf Bilgin Lider Yaratici Degistirici, Savase,
Siradan Doniigtiiriicii.  Miicadeleci

Altin Sarist ~ Cesur f 0 0 10 1 0 1 0 4 0 1 1 0 18
Rengin % 0,0% 0,0% 1,9% 0,2% 0,0% 0,2% 00% 07% 0,0% 0,2% 0,2% 0,0% 3,4%

Cagristirdign  Gizemli  f 0 0 3 1 0 0 1 0 0 1 0 1 7
Ozellik % 0,0% 0,0% 0,6% 0,2% 0,0% 0,0% 0,2% 0,0% 0,0% 0,2% 0,0% 0,2% 1,3%

Yaratict f 3 0 28 0 0 1 2 6 1 3 6 3 53

% 0,6% 0,0% 5,2% 0,0% 0,0% 0,2% 04% 11% 02% 0,6% 1,1% 0,6% 9,9%

Sofistik f 0 0 14 2 0 1 0 1 0 0 0 1 19

% 0,0% 0,0% 2,6% 0,4% 0,0% 0,2% 0,0% 02% 0,0% 0,0% 0,0% 0,2% 3,5%

Givenilir f 0 0 7 0 1 0 0 0 1 2 0 4 15

% 0,0% 0,0% 1,3% 0,0% 0,2% 0,0% 0,0% 0,0% 02% 0,4% 0,0% 0,7% 2,8%

Giicli f 0 0 4 1 0 0 0 1 0 1 0 1 8

% 0,0% 0,0% 0,7% 0,2% 0,0% 0,0% 0,0% 02% 0,0% 0,2% 0,0% 0,2% 1,5%

Sevecen f 2 1 61 2 0 2 0 27 3 5 6 8 117
% 0,4% 0,2% 11,4% 0,4% 0,0% 0,4% 0,0% 50% 0,6% 0,9% 1,1% 1,5% 21,8%

Eglenceli f 6 3 109 4 1 8 2 11 2 10 20 19 195
% 1,1% 0,6% 20,3% 0,7% 0,2% 1,5% 04% 20% 04% 1,9% 3,7% 3,5% 36,3%

Saf f 0 0 17 2 0 2 0 2 0 1 3 3 30

% 0,0% 0,0% 3,2% 0,4% 0,0% 0,4% 0,0 04% 0,0% 0,2% 0,6% 0,6% 5,6%

Tutkulu 1 0 8 0 0 2 0 1 1 0 4 1 18

% 0,2% 0,0% 1,5% 0,0% 0,0% 0,4% 0,0 02% 02% 0,0% 0,7% 0,2% 3,4%

Dogal f 0 0 23 3 2 2 0 4 1 3 5 7 50

% 0,0% 0,0% 4,3% 0,6% 0,4% 0,4% 0,0% 07% 02% 0,6% 0,9% 1,3% 9,3%

Devrimci f 1 0 2 0 0 1 1 0 0 1 1 0 7

% 0,2% 0,0% 0,4% 0,0% 0,0% 0,2% 02% 00% 0,0% 0,2% 0,2% 0,0% 1,3%

Toplam f 13 4 286 16 4 20 6 57 9 28 46 48 537
% 2,4% 0,7% 53,3% 3,0% 0,7% 3,7% 1,1% 106% 1,7% 5,2% 8,6% 8,9% 100,0%
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Cizelge 43’e gore National Geographic markasinin kurum renklerinden altin
sarisinin  ¢agristirdigi en belirgin iki Ozellik eglenceli (f=195, %36.3) ile
sevecendir (f=117, %21.8). Capraz Cizelgeya go6re, National Geographic
markasinin kesif¢i kisilik 6zelligini ¢agristirdigini belirten katilimcilardan 109°u
(%38.1) altin sarisinin  eglenceli, 61’1 (%21.3) ise sevecen Ozelligini
cagristirdigini diistinmektedir. Benzer durum bilgin kategorisinde de olup, bu
kategorideki katilimcilarin 27’si (%47.3) altin sarisinin sevecen, 11°1 (%19.3)

eglenceli 6zelligini ¢agristirdigini ifade etmistir.

S. Adidas markasmin ¢agristirdigi kisilik ozellikleri ile siyah rengin

cagristirdigi ozellikler arasinda bir iliski var nidir?

Ilgili arastirma sorusu kapsaminda uyum iyiligi analizi yapilmis ve bulgular

Cizelge 44°de sunulmustur.

Cizelge 44. Uyum lyiligi Analizi Sonuglar1 (Adidas, Siyah)

Deger p
Pearson Ki-Kare 119,144 ,260
Cramer’s V (Kramer’in ,149 ,260

V’si)

Cizelge 37°de verilene gore Adidas markasinin cagristirdigr kisilik
ozellikleri ile kurum rengi olan siyahin ¢agristirdig1 6zellikler arasinda anlamh
bir iligki bulunmamaktadir (p<,05). Bunun yaninda iki degiskene ait capraz

cizelge, Cizelge 45°de yer almaktadir.
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Cizelge 45. Siyah Rengin Cagristirdig1 Kisilik Ozelligi ve Adidas Markasinin Cagristirdig1 Kisilik Ozelligi Capraz Cizelgesi

Adidas Markasimin Cagristirdign Kisilik Ozelligi Topla
Koruyuc  Romanti  Kesif¢ Pratik, Mizah¢ Devri Saf Bilgi  Lider Yarat Degistirici, Savasgl, m
u k i Sirada 1 mci n 1c1 Doniistiiriic ~ Miicadelec
n i i
Siyah Cesur f 3 0 11 9 1 6 1 2 17 4 7 3 64
Rengin % 0,6% 0,0% 2,0% 1,7% 0,2% 1,1% 0,2% 04% 3,2% 0,7% 1,3% 0,6% 11,9%
Cagristirdig  Gizemli f 8 0 16 20 3 10 3 2 36 17 19 17 151
1 Ozellik % 15% 0,0% 3,0% 3,7% 0,6% 1,9% 0,6% 0,4% 6,7% 32% 3,5% 3,2% 28,1%
Yaraticin f 2 0 0 1 0 0 0 0 2 0 0 0 5
% 0,4% 0,0% 0,0% 0,2% 0,0% 0,0 0,0% 0,0% 0,4% 0,0% 0,0% 0,0% 0,9%
Sofistik f 1 0 0 4 0 3 0 0 7 1 3 8 27
% 0,2% 0,0% 0,0% 0,7% 0,0% 0,6% 0,0% 0,0 1,3% 0,2% 0,6% 1,5% 5,0%
Guivenili f 2 0 2 3 0 0 0 3 7 1 1 2 21
r % 0,4% 0,0% 0,4% 0,6% 0,0% 0,0% 0,0% 06% 1,3% 0,2% 0,2% 0,4% 3,9%
Gigla f 13 1 14 37 0 6 0 8 57 30 22 24 212
% 2,4% 0,2% 2,6% 6,9% 0,0% 1,1% 0,0% 15% 10,6% 56% 4,1% 4,5% 39,5%
Sevecen f - - - - - - - - - - - - -
Eglenceli f O 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1
% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,2% 0,0% 0,0% 0,0% 0,2%
Saf f 0 0 0 0 1 0 0 0 1 0 1 1 4
% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,2% 0,0% 0,0% 0,0% 0,2% 0,0% 0,2% 0,2% 0,7%
Tutkulu f 0 0 1 4 1 2 0 0 5 1 2 0 16
% 0,0% 0,0% 0,2% 0,7% 0,2% 0,4% 0,0% 0,0% 0,9% 0,2% 0,4% 0,0% 3,0%
Dogal f 1 0 1 4 1 0 0 0 3 1 2 2 15
% 0,2% 0,0% 0,2% 0,7% 0,2% 0,0% 0,0% 0,0% 0,6% 0,2% 0,4% 0,4% 2,8%
Devrimci f 1 0 4 2 0 1 1 1 6 1 2 2 21
% 0,2% 0,0% 0,7% 0,4% 0,0% 0,2% 0,2% 02% 1,1% 0,2% 0,4% 0,4% 3,9%
Toplam f 31 1 49 84 7 28 5 16 142 56 59 59 537
% 5,8% 0,2% 9,1% 156% 1,3% 52% 0,9% 3,0% 26,4% 104 11,0% 11,0% 100,0%

%
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Cizelge 45 incelendiginde, Adidas markasinin cagristirdigi kisilik
Ozelliklerinde lider (f=142, %26.4), pratik, siradan (f=84, %15.6), degistirici,
doniistiiriici (=59, %11.0) ile savas¢i-miicadeleci (=59, %11.0) on plana
¢ikarken, siyah rengin ¢agristirdigi 6zelliklerde gii¢lii (=212, %39.5) ile gizemli
(f=151, %28.1) 6n plana ¢ikmaktadir. Capraz karsilastirmaya gore ise lider
kategorisindeki katilimcilarin yaklasik %40°1 siyah renginin giiglii, %26’s1 ise
siyah renginin gii¢lii 6zelligini vurgulamistir. Benzer durum diger kategorilerde
de bulunmakta olup, pratik, siradan kategorisinde katilimcilarin 37’si (%44.0)

siyah renginin giiglii, 20’si (%23.8) gizemli 6zelligini vurgulamistir.

2. Katihmcilarin renklere yonelik sevgi diizeyleri arasinda
e Cinsiyet
e Egitim durumu
e QGelir diizeyi bakimindan anlamli bir fark var midir?

Ilgili arastirma sorusu kapsaminda ¢alismada verisi toplanan 13 renge ait
analiz yapilmistir. Her analiz 6ncesi uygulanacak testin se¢iminden 6nce yapilan
normallik varsayimina iliskin hesaplanan c¢arpiklik ve basiklik degerleri
verilmistir. Carpiklik ve basiklik degerlerinin normal dagilim varsayimini
saglayip saglamadigina iliskin referans araliklarina iliskin literatiirde cesitli
goriisler yer almaktadir. Cokluk, Sekercioglu ve Biyiikoztirk (2010) bu
degerlerin -1 ile 1 arasinda, George ve Mallery (2016) ise -2 ile 2 arasinda yer
almasinin normallik varsayiminin saglanmasi i¢in yeterli oldugunu belirtirken
Field (2013) ¢alismadaki katilimci sayisinin 200’den biiyiik olmasi durumunda
carpiklik ve basiklik degerlerinin ¢ok biiylik sapmalar gdstermemesi halinde
analiz sonuglarinda parametrik ve nonparametrik testler bakimindan ¢ok farklilik
gostermedigini belirtmistir. Bu goriisler degerlendirildiginde, bu c¢aligmada
normallik varsayimi i¢in carpiklik ve basiklik degerlerinin -2 ile 2 arasinda yer

almasinin yeterli oldugu gorisii dikkate alinmistir.

a. Katihmcilarin renklere yonelik sevgi diizeyleri arasinda cinsiyete gore

anlamh bir fark var midir?

Kadin ve erkek katilimcilarin renklere yonelik sevgi diizeyleri arasinda

anlamli bir fark olup olmadigimi tespit etmek amaciyla normallik varsayimi
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kontrolleri sonrasinda bagimsiz érneklem t testi yapilmistir. ilgili analiz &ncesi
degiskenin normal dagilip dagilmadigini tespit etmek amaciyla hesaplanan

basiklik ve ¢arpiklik degerleri Cizelge 46’da verilmistir.

Cizelge 46. Katilimcilarin Renk Sevgi Diizeylerinin Cinsiyet Degiskenine Gore
Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Degisken Renk Tirii  Cinsiyet Carpiklik Basiklik
Renk Sevgisi Siyah Kadin -,396 1,320
Erkek -,906 ,025
Altin Kadin -,378 -,683
Sarisi Erkek -,252 -,369
Ac¢ik Mavi Kadin -1,200 ,920
Erkek -1,223 1,286
Kirmizi Kadin -,955 ,445
Erkek -,370 -,540
Koyu Kadin -,854 -,018
Mavi Erkek -,807 ,023
Acik Kadin -,333 -,886
Pembe Erkek -, 277 -,5683
Mor Kadin -,919 ,118
Erkek -,363 -,367
Yesil Kadin -1,122 534
Erkek -, 749 ,059
Turuncu Kadin - 737 -,230
Erkek -33,8 -,662
Beyaz Kadin -1,017 1,322
Erkek -1,428 1,631
Sicak Kadin -,648 -,354
Kirmizi Erkek - 792 ,161
Limon Kadin -, 447 -,565
Sarisi Erkek -,468 -436
Kardinal Kadin -,955 ,445
Kirmizisi Erkek -,370 - 540
Toplam Kadin -,255 ,072
Erkek -,789 1,488

Cizelge 46’da yer alan carpiklik ve basiklik degerlerine gore tiim renk
kategorilerinde ve toplam renk sevgisi kategorisinde ¢arpiklik ve basiklik
degerleri -2 ile 2 arasinda yer almakta olup, degiskenlerin normal dagilima uygun
oldugu gorilmiistiir. Buna gore ilgili arastirma sorusunu test etmek amaciyla

bagimsiz 6rneklem t testi kullanilmistir (Cizelge 47).
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Cizelge 47. Katilimcilarin Renk Sevgi Diizeylerinin Cinsiyete Gore
Karsilastirmasi (Bagimsiz Orneklem T Testi)

Degisken Renk Cinsiyet n M S sd t p
Tiird
Renk Siyah Kadin 360 4,28 1,01 535 5,001 ,000*
Sevgisi Erkek 177 3,79 1,22
Altin Kadin 360 3,68 1,08 535 1,521 ,129
Saris1 Erkek 177 3,39 ,98
Acik Kadin 360 4,33 ,86 535 ,716 474
Mavi Erkek 177 4,28 ,88
Kirmizi Kadin 360 4,04 1,01 535 4,510 ,000*
Erkek 177 3,61 1,08
Koyu Kadin 360 4,01 1,04 535 1,373 ,170
Mavi Erkek 177 3,88 1,08
Acik Kadin 360 3,49 1,24 535 2,561 ,011*
Pembe Erkek 177 3,21 1,13
Mor Kadin 360 4,01 1,08 535 5,774 ,000*
Erkek 177 3,44 1,07
Yesil Kadin 360 4,14 1,10 535 2,981 ,003*
Erkek 177 3,86 1,04
Turuncu Kadin 360 3,88 1,12 535 2,948 ,003*
Erkek 177 3,58 1,10
Beyaz Kadin 360 4,52 ,87 535 3,678 ,000*
Erkek 177 4,20 1,03
Sicak Kadin 360 3,95 1,04 535 1,111 ,267
Kirmizi Erkek 177 3,84 1,03
Limon Kadin 360 3,59 1,16 535 -1,190 234
Sarisi Erkek 177 3,71 1,06
Kardinal Kadin 360 4,04 1,01 535 4510 ,000*
Kirmizis1  Erkek 177 3,61 1,08
Toplam Kadin 360 4,24 ,54 535 4,450 ,000*
Erkek 177 4,00 ,60

*p<,05 diizeyinde anlaml1 fark bulunan kategorilerdir.

Cizelge 47’ye gore en temelde kadin ve erkek katilimcilarin tiim renklere
yonelik sevgi diizeyleri arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmiistiir [t (535) =
4.450; p<.05]. Aritmetik ortalamalara gore, kadin katilimcilarin renklere yonelik
sevgi diizeylerinin (M=4.24) erkek katilimcilara (M=4.00) oranla daha ytiksektir.
Ozelde ise incelenen 13 renk arasindan 8 renk igin cinsiyetin renk sevgi
diizeyleri arasinda anlamli bir fark olusturdugu goriilmiistiir. Buna gore kadin ve
erkek katilimcilarin renk sevgi diizeyleri arasinda anlamli fark bulunan renkler
sirastyla siyah [t (535) = 5.001; p<.05], kirmiz1 [t (535) = 4.510; p<.05], ac¢ik
pembe [t (535) = 2.561; p<.05], mor [t (535) = 5.774 ; p<.05], vyesil [t (535)=
2.981 ; p<.05], turuncu [t (535)=2.948 ; p<.05], beyaz [t (535)=3.678 ; p<.05]
ve kardinal kirmisidir [t (535)= 4.510 ; p<.05]. Aritmetik ortalamalara gore ise
anlamli fark bulunan tiim renk kategorileri i¢in kadin katilimeilarin renk sevgi

diizeylerinin erkek katilimcilardan daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.
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b. Katihmcilarin renklere yonelik sevgi diizeyleri arasinda egitim diizeyine gore

anlamh bir fark var midir?

Ilgili arastirma sorusu tek yonlii varyans analizi (ANOVA) ile analiz
edilmistir. Test uygulanmadan once degiskenin normal dagilim varsayimi ig¢in

hesaplanan ¢arpiklik ve basiklik degerleri Cizelge 48’de sunulmustur.

Cizelge 48. Katilimcilarin Renk Sevgi Diizeylerinin Egitim Diizeyine Gore
Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Degisken Renk Tiirii Egitim Diizeyi n Carpiklik Basiklik
Renk Sevgisi Siyah Lise ve Alt1 85 -1,393 1,500
On Lisans-Lisans 327 -1,287 1,075
Lisansiistii 125 -,971 -,017
Altin Sarisi Lise ve Alt1 85 -,075 -, 757
On Lisans-Lisans 327 -,294 -,715
Lisansiistii 125 -,444 -,276
Acik Mavi Lise ve Alt1 85 -,782 -,029
On Lisans-Lisans 327 -1,190 ,904
Lisansiistii 125 -,1,388 1,907
Kirmizi Lise ve Alt1 85 -,534 -,631
On Lisans-Lisans 327 -,659 -,235
Lisansiistii 125 -,962 597
Koyu Mavi Lise ve Alt1 85 -,605 -,247
On Lisans-Lisans 327 -,871 -,040
Lisansusti 125 -,951 ,562
Agik Pembe  Lise ve Alt1 85 ,141 -,985
On Lisans-Lisans 327 -,385 -, 717
Lisansusti 125 -,344 ,563
Mor Lise ve Alt1 85 -,452 -,824
On Lisans-Lisans 327 - 732 -,198
Lisanstistii 125 -,620 -,125
Yesil Lise ve Alt1 85 -,819 -,182
On Lisans-Lisans 327 -,956 ,167
Lisanstistii 125 -,946 372
Turuncu Lise ve Alt1 85 -,230 -663
On Lisans-Lisans 327 -,567 -514
Lisansusti 125 -,972 ,385
Beyaz Lise ve Alt1 85 -1,361 1,027
On Lisans-Lisans 327 -1,729 1,493
Lisansusti 125 -1,331 ,508
Sicak Lise ve Alt1 85 -,482 -,566
Kirmizi On Lisans-Lisans 327 -,692 -,233
Lisansiisti 125 -, 770 -,276
Limon Saris1  Lise ve Alt1 85 -, 470 -,605
On Lisans-Lisans 327 -,371 -,652
Lisansiisti 125 -,591 -,257
Kardinal Lise ve Alt1 85 -,534 -,631
Kirmizisi On Lisans-Lisans 327 -,659 -,235
Lisansusti 125 -,962 ,597
Toplam Lise ve Alt1 85 -,634 1,086
On Lisans-Lisans 327 -,329 222
Lisansusti 125 -,183 ,263
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Cizelge 48°de goriildiigii lizere tiim renk kategorilerinde her egitim seviyesi
diizeyinde hesaplanan carpiklik ve basiklik degerleri -2 ile 2 arasindadir. Buna
gore normal dagilim varsayiminin saglandigi kabul edilmis ve arastirma sorusu
ANOVA testi kullanilmistir. Bu asamada ANOVA testinin varsayimlarindan
varyanslarin homojenligi i¢in Levene’s Testi yapilmistir. Levene’s Testine gore,
acik mavi, kirmizi, mor, turuncu, beyaz, sicak kirmizi, kardinal kirmisizi ve
toplam kategorilerinde varyanslarin homojen dagilmadigi goriilmiistiir. Buna gore
ANOVA testi sonras1 anlamli fark bulunan kategorilerde hangi gruplar arasinda
anlamli fark oldugunu tespit etmek amaciyla varyanslar homojen dagilan renk
kategorilerinde  Tukey testi, varyanslarin homojen dagilmadigi renk
kategorilerinde ise Games Howell testi kullanilmistir. Buna gore ANOVA testinin

sonuclar1 Cizelge 49°da yer almaktadir.

Cizelge 49. Katilimcilarin Renk Sevgi Diizeylerinin Egitim Diizeyine Gore
Karsilagtirilmast (ANOVA)

Degisken Renk Varyansin Kareler SD KO F p Farkin
Tird Kaynag1 Toplami Kaynagi
(KT)
Renk Siyah Gruplar 8,060 2 4030 3,344 ,036*  2-3
Sevgisi Arasi
Gruplar Ici 643,549 534 1,205
Toplam 651,609 536
Altin Gruplar 17,007 2 8,503 7,880 ,000* 1-2
Saris1 Arasi
Gruplar Ici 576,248 534 1,079 1-3
Toplam 593,255 536
Acik Gruplar 13,070 2 6,535 9,117 ,000  1-2
Mavi Arasi
Gruplar I¢ci 382,744 534 717 1-3
Toplam 395,814 536
Kirmizi Gruplar 9,455 2 4727 4,309 ,014*  1-2
Arasi
Gruplar Ici 585,912 534 1,097 1-3
Toplam 595,367 536
Koyu Gruplar 9,559 2 4,780 4,371 ,013*  1-2
Mavi Arasi
Gruplar Ici 583,964 534 1,094 1-3
Toplam 593,523 536
Acik Gruplar 18,450 2 9,225 6,446 ,002*  1-2
Pembe Arasi
Gruplar I¢ci 764,269 534 1,431 1-3
Toplam 782,719 536
Mor Gruplar 10,330 2 5165 4,257 ,015%  1-2
Arasi
Gruplar k:i 647,863 534 1,213
Toplam 658,194 536
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Cizelge 49. (devami) Katilimcilarin Renk Sevgi Diizeylerinin Egitim Diizeyine
Gore Karsilagtirilmas:t (ANOVA)

Degisken Renk Varyansin Kareler SD KO F p Farkin
Tird Kaynagi Toplami Kaynagi
(KT)
Yesil Gruplar 7,436 2 3,718 3,395 ,034*  1-3
Arasi
Gruplar Ici 584,888 534 1,095
Toplam 592,324 536
Turuncu Gruplar 17,108 2 8,554 6,947 ,001*  1-2
Arasi
Gruplar Ici 657,521 534 1,231 1-3
Toplam 674,629 536
Beyaz Gruplar 8,895 2 4,448 5,126 ,006* 1-3
Arasi
Gruplar Ici 463,328 534 868
Toplam 472,223 536
Sicak Gruplar 7,824 2 3,912 3,697 ,025*  1-2
Kirmizi Arasi
Gruplar Ici 565,063 534 1,058 1-3
Toplam 572,886 536
Limon Gruplar 9,455 2 4,727 4,309 ,014*  1-3
Saris1 Arasi
Gruplar Ici 585,912 534 1,097
Toplam 595,367 536
Kardinal ~ Gruplar 13,707 2 6,853 774 ,462 -

Kirmizist  Arasi
Gruplar Iici  4726,208 534 8,851

Toplam 4739,914 536

Toplam Gruplar 7,707 2 3,854 12,160 ,000* 1-2
Arasi
Gruplar ici 169,229 534 317 1-3
Toplam 176,936 536

*p<,05 icin anlamli fark bulunan gruplardir. 1-Lise ve alt, 2-On Lisans-

Lisans, 3-Lisanstisti

Cizelge 49’e gore egitim diizeyinin katilimcilarin renk sevgi diizeyleri
tizerinde anlaml farka yol actig1 goriilmiistiir [(F (2, s536= 12.160, p<.05)]. Yapilan
Games-Howell testine gore ise lise ve alt1 egitim diizeyine sahip olanlar ile 6n
lisans-lisans mezunlarinin renk sevgi diizeyleri arasinda ve lise ve alt1 egitim
diizeyine sahip katilimcilarla lisansiistii egitim diizeyine sahip katilimcilarin renk
sevgi diizeyleri arasinda anlamli fark oldugu tespit edilmistir. Alt renk
kategorilerinde ise kardinal kirmizist hari¢ diger tiim renk kategorilerinde
katilimcilarin renk sevgi diizeylerinde egitim diizeyinin anlamli bir farka yol
act1ig1 tespit edilmistir. Yapilan Post Hoc testlerine gore ise siyah rengi sevgi
diizeyinde On lisans-lisans mezunlar1 ile lisansiisti mezunlar1 arasinda, mor
renginde lise ve alt1 mezunlar ile dnlisans-lisans mezunlar1 arasinda, yesil, beyaz

ve limon sarisinda ise lise ve alti mezunlar ile lisansisti mezunlar1 arasinda
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anlamli bir fark vardir. Bunlara ek olarak altin sarisi, acik mavi, kirmizi, koyu
mavi, ac¢ik mavi, turuncu ve sicak kirmizi renk kategorilerinde lise ve ali
mezunlari ile Onlisans-lisan mezunlar1 ayrica lise ve altt mezunlar ile lisanstistii

mezunlari arasinda anlamli bir fark oldugu gérilmiistiir.

¢. Katihmcilarin renklere yonelik sevgi diizeyleri arasinda gelir diizeyine gore

anlamh bir fark var midir?

Gelir diizeyinin katilimcilarin renklere yonelik sevgi diizeyleri {izerinde
anlamli bir fark olusturup olusturmadigini tespit etmek amaciyla ANOVA testi
ANOVA testi saglanip

kullanilmigtir. oncesinde normallik varsayiminin

saglanmadigina iliskin hesaplanan carpiklik ve basiklik degerleri Cizelge 50°de

sunulmustur.

Cizelge 50. Katilimcilarin Renk Sevgi Diizeylerinin Gelir Diizeyine Gore
Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Degisken Renk Tiirii Egitim Diizeyi n Carpiklik Basiklik
1,0Renk Sevgisi ~ Siyah Lise ve Alt1 88 -1,044 ,363
On Lisans-Lisans 417 -1,238 ,881
Lisanstisti 32 -1,454 871
Altin Saris1 Lise ve Alt1 88 -,173 -, 782
On Lisans-Lisans 417 -,376 -507
Lisanstisti 32 -,124 -1,343
Acik Mavi Lise ve Alt1 88 -1,507 ,436
On Lisans-Lisans 417 -1,210 1,150
Lisansuisti 32 -1,401 1,166
Kirmizi Lise ve Alt1 88 -1,003 ,875
On Lisans-Lisans 417 -,674 -271
Lisansuisti 32 -,927 ,466
Koyu Mavi Lise ve Alt1 88 -,638 341
On Lisans-Lisans 417 -,849 -091
Lisansiisti 32 -1,526 1,285
Agik Pembe Lise ve Alt1 88 - 177 -1,022
On Lisans-Lisans 417 -,301 -714
Lisansiisti 32 -,390 1-,266
Mor Lise ve Alti 88 -,604 -,581
On Lisans-Lisans 417 -,689 -,226
Lisansusti 32 -, 479 -1,095
Yesil Lise ve Alt1 88 -,806 -,055
On Lisans-Lisans 417 -,979 ,256
Lisanstisti 32 -1,480 1,248
Turuncu Lise ve Alt1 88 -,269 -,875
On Lisans-Lisans 417 -,644 -318
Lisansiisti 32 -,444 -1,170
Beyaz Lise ve Alt1 88 -1,278 1,122
On Lisans-Lisans 417 -1,613 1,139
Lisansiisti 32 -1,749 1,944
Sicak Lise ve Alt1 88 -,614 -,143
Kirmizi On Lisans-Lisans 417 -,644 -,291
Lisansusti 32 -1,458 1,644
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Cizelge 50. (devami) Katilimcilarin Renk

Gore Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Sevgi Diizeylerinin Gelir Diizeyine

Degisken Renk Tiirii Egitim Diizeyi n Carpiklik Basiklik
Limon Saris1  Lise ve Alt1 88 -,285 -,700
On Lisans-Lisans 417 -,478 -,385
Lisansiistii 32 -,906 -,835
Kardinal Lise ve Alt1 88 -1,003 ,875
Kirmizisi On Lisans-Lisans 417 -,674 -,271
Lisansiistii 32 -,927 466
Toplam Lise ve Alt1 88 ,035 -,057
On Lisans-Lisans 417 -,644 1,269
Lisansiistii 32 -,193 -,317

Cizelge 50°de yer alan carpiklik ve basiklik degerlerine gore tiim renk

kategorilerinde ve her gelir diizeyinde degisken normal dagilim varsayimini

sagladigr goriilmistiir. Buna gore arastirma sorusunun analizi icin ANOVA

kullanilmistir. ANOVA testinin varsayimlarindan varyanslarin homojen dagilim

dagilmadiginin tespiti amaciyla Levene’s testi yapilmistir. Bu teste gore sadece

acik pembe renk kategorisinde varyanslarin homojen dagilmadigi goriilmiistiir.

Buna ek olarak ANOVA testi sonrasinda anlamli fark bulunan kategorilerde hangi

gruplar arasinda anlamli fark oldugunu tespit etmek amaciyla Tukey testi

kullanilmistir. ANOVA testine yonelik bulgular Cizelge 51’°de verilmektedir.

Cizelge 51. Katilimcilarin Renk Sevgi Diizeylerinin Gelir Diizeyine Gore
Karsilastirilmasi1 (ANOVA)

Degisken Renk Varyansin Kareler SD KO F p Farkin
Tirt Kaynagi Toplami Kaynagi
(KT)
Renk Siyah Gruplar ,297 2 ,149 122 ,885
Sevgisi Arasi
Gruplar Ici 651,312 534 1,220
Toplam 651,609 536
Altin Gruplar 1,794 2 ,897 ,810 ,445
Saris1 Arasi
Gruplar I¢i 591,461 534 1,108
Toplam 593,255 536
Acik Gruplar 1,899 2 ,950 1,287 277
Mavi Arasi
Gruplar I¢i 393,915 534 ,738
Toplam 395,814 536
Kirmizi Gruplar 920 2 ,460 413 ,662
Arasi
Gruplar Ici 594,447 534 1,113
Toplam 595,367 536
Koyu Gruplar 4,274 2 2,137 1,937 145
Mavi Arasi
Gruplar I¢i 589,249 534 1,103
Toplam 593,523 536
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Cizelge 51. (devami) Katilimcilarin Renk Sevgi Diizeylerinin Gelir Diizeyine Gore
Karsilagtirilmasi (ANOVA)

Degisken Renk Varyansin Kareler SD KO F p Farkin
Turu Kaynag Toplamu Kaynagi
(KT)
Acik Gruplar ,164 2 ,082 ,056 ,946

Pembe Arasi
Gruplar i¢i 782,555 534 1,465

Toplam 782,719 536
Mor Gruplar 3,898 2 1,949 1591 205
Arasi
Gruplar ici 654,295 534 1,225
Toplam 658,194 536
Yesil Gruplar 6,412 2 3,206 2,922 055
Arasi
Gruplar I¢i 585,912 534 1,097
Toplam 592,324 536
Turuncu Gruplar 19,179 2 9,589 7,813 ,000* 1-2
Arasi
Gruplar I¢ci 655,451 534 1,227 1-3
Toplam 674,629 536
Beyaz Gruplar 1,657 2 ,828 ,940 391
Arasi
Gruplar ici 470,566 534 ,881
Toplam 472,223 536
Sicak Gruplar 2,233 2 1,117 1,045 352
Kirmizi Arasi
Gruplar I¢ci 570,653 534 1,069
Toplam 572,886 536
Limon Gruplar 12,200 2 6,100 4,883 ,008*
Sarisi Arasi
Gruplar ici 667,055 534 1,249 1-3
Toplam 679,255 536
Kardinal ~ Gruplar ,920 2 ,460 413 ,662

Kirmizist  Arasi
Gruplar Ici 594,447 534 1,113

Toplam 595,367 536
Toplam Gruplar 1,974 2 ,987 3,012 051
Arasi
Gruplar I¢ci 174,962 534 328
Toplam 176,936 536

*p<,05 i¢in anlamli fark bulunan gruplardir. 1-Diistik, 2-Orta, 3-Yiiksek

Cizelge 51°e gore katilimcilarin renk sevgi diizeyleri arasinda gelir diizeyi
bakimindan anlamli bir fark olmadig: tespit edilmistir [(F (2, s36= 3.012 ; p>.05)].
Bunun yaninda renk kategorileri bazinda katilimcilarin turuncu rengi sevgi
diizeyleri [(F(2, 536)= 7.813 ; p<.05)] ile limon saris1 rengi sevgi diizeyleri [(F(2,
536)= 4.883, p<.05)] arasinda gelir diizeyi bakimindan anlamli bir fark vardir.
Buna gore anlamli farkin hangi gruplar arasinda oldugunu tespit etmek amaciyla
yapilan Tukey testine gore diisiik ve orta diizey gelir diizeyine sahip olanlar ile

disiik-yiiksek gelir dlizeyine sahip olan gruplarin turuncu rengi sevgi diizeyleri
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arasinda, diisiik — yiiksek gelir diizeyine sahip katilimcilarin da limon saris1 sevgi

diizeyleri arasinda anlamli bir farklilagsma oldugu tespit edilmistir.

e Korelasyon Analizi

Cizelge 52. Mc Donald’s markasina yonelik goriis ile Altin Saris1 ve Sicak
Kirmizi renklerine olan sevgi diizeyleri arasindaki korelasyon matrisi

Degiskenler 1 2 3
1. Mc Donald’s markasi Spearman’in rho 1
sizce eglenceli mi? degeri
p -
2. Altin Sarisi rengi ne kadar ~ Spearman’in rho 155" 1
seviyorsunuz? degeri
p ,000 -
3. Sicak Kirmizi rengi ne Spearman’in rho ,074 2237 1
kadar seviyorsunuz? degeri
p ,087 ,000 -

N=537, **p<.001

Cizelge 52°den goriildiigii lizere Mc Donald’s markasina yonelik goriis ile
Altin Saris1 rengine olan sevgi diizeyi arasinda anlamli diizeyde bir iliski
bulunmus olup bu iki degisken arasindaki Spearman’in rho korelasyon katsayisi
0.155 olarak bulunmustur. Mc Donald’s markasina yonelik goriis ile Sicak
Kirmiz1 rengine olan sevgi diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki

bulunmamaktadir (p-degeri = 0.087).

Cizelge 53. Starbucks markasina yonelik goriis ile Yesil rengine olan sevgi
diizeyleri arasindaki korelasyon matrisi

Degiskenler 1 2

1. Starbucks markasi sizce yenilik¢i Spearman’in rho degeri 1

mi? p -

2. Yesil rengi ne kadar seviyorsunuz? Spearman’in rho degeri 097" 1
p ,025 -

N=537, **p<.001

Starbucks markasina yonelik goriis ile Yesil rengine olan sevgi diizeyi
arasinda istatistiksel olarak anlamli (p-degeri=0.025) diizeyde zayif bir
korelasyon oldugu goriilmiistiir (Spearman’in rho degeri=0.097) (bkz. Cizelge 2).
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Cizelge 54. Johnson’s Baby markasina yonelik goriis ile A¢cik Mavi ve Pembe
renklerine olan sevgi diizeyleri arasindaki korelasyon matrisi

Degiskenler 1 2 3
1. Johnson’s Baby markasi Spearman’in rho 1
sizce sevecen mi? degeri
p -
2. Agik Mavi rengi ne kadar ~ Spearman’in rho ,119** 1
seviyorsunuz? degeri
p ,006 -
3. Acik Pembe rengi ne Spearman’in rho ,141** ,153** 1
kadar seviyorsunuz? degeri
p ,001 ,000 -

N=537, **p<.001

Cizelge 54’den goriildiigi lizere Johnson’s Baby markasina yonelik goriis
ile A¢ik Mavi ve A¢ik Pembe renklerine olan sevgi diizeyleri arasinda anlamli bir

korelasyon oldugu goriilmektedir (sirasiyla p-degerleri 0.006 ve 0.001).

Cizelge 55. Fiat markasina yonelik goriis ile Kardinal Kirmiz1 ve Siyah
renklerine olan sevgi diizeyleri arasindaki korelasyon matrisi

Degiskenler 1 2 3
1. Fiat markasi sizce Spearman’intho 1
giivenilir mi? degeri
p -
2. Kardinal Kirmizisi Spearman’in tho ,157** 1
rengi ne kadar degeri
seviyorsunuz? p ,000 -
3. Siyah rengi ne kadar ~ Spearman’in rho ,123** ,115** 1
seviyorsunuz? degeri
p ,004 ,008 -

N=537, **p<.001

Fiat markasia yonelik goriis ile Kardinal Kirmizis1 ve Siyah renklerine
olan sevgi diizeyleri arasindaki iligskiyi incelemek icin yapilan korelasyon analizi
sonuglarima gore hesaplanan biitlin Spearman’in rho korelasyon katsayilar
istatistiksel olarak anlamli diizeyde cikmistir. Cizelge 55’de de goriildiigii iizere
Fiat markasina yonelik goriis ile Kardinal Kirmizis1 renge olan sevgi diizeyi
arasindaki korelasyon 0.157 ve Fiat markasina yonelik goriis ile Siyah rengine

olan sevgi diizeyi arasinda da korelasyon 0.123 olarak hesaplanmistir.
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Cizelge 56. Algida markasina yonelik goriis ile Kirmizi rengine olan sevgi
diizeyleri arasindaki korelasyon matrisi

Degiskenler 1 2
1. Algida markasi sizce tutkulu Spearman’in rho 1
mu? degeri

p -
2. Kirmizi rengi ne kadar Spearman’in rho ,082 1
seviyorsunuz? degeri

p ,058 -

N=537, **p<.001

Cizelge 56’de gorildiigii tizere Algida markasina yonelik goriis ile Kirmizi
rengine olan sevgi diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir korelasyon

¢ikmamistir (p-degeri=0.058).

Cizelge 57. Milka markasina yonelik goriis ile Mor rengine olan sevgi diizeyleri
arasindaki korelasyon matrisi

Degiskenler 1 2
1. Milka markasi sizce gizemli Spearman’in rho 1
mi? degeri

p -
2. Mor rengi ne kadar Spearman’in tho ,094* 1
seviyorsunuz? degeri

p ,030 -

N=537, *p<.05

Milka markasina yonelik goriis ile Mor rengine olan sevgi arasindaki
Spearman’in rho korelasyon katsayisi 0.094 olarak hesaplanmis olup bu katsayi

istatistiksel olarak anlamli ¢ikmistir (p-degeri=0.030).

Cizelge 58. Harley Davidson markasina yonelik goriis ile Turuncu ve Siyah
renklerine olan sevgi diizeyleri arasindaki korelasyon matrisi

Degiskenler 1 2 3
1. Harley Davidson markast ~ Spearman’in rho 1
sizce isyankar m1? degeri
p -
2. Turuncu rengi ne kadar Spearman’in rho ,148** 1
seviyorsunuz? degeri
p ,001 -
3. Siyah rengi ne kadar Spearman’in rho ,141%* ,041 1
seviyorsunuz? degeri
p ,001 ,346 -

N=537, **p<.001

Cizelge 58’den de goriildiigii lizere Harley Davidson markasina yonelik

goriis ile Turuncu rengini sevme diizeyi arasinda pozitif yonli zayif bir iliski
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bulunmaktadir (Spearman’in rho katsayisi=0.148 ve p-degeri=0.001). Harley
Davidson markasina yonelik goriis ile Siyah rengini sevme diizeyi arasinda da
pozitif yonlii zayif bir iliski bulunmaktadir (Spearman’in rho katsayisi=0.141 ve
p-degeri=0.001).

Cizelge 59. Nivea markasina yonelik goriis ile Koyu Mavi ve Beyaz renklerine
olan sevgi diizeyleri arasindaki korelasyon matrisi

Degiskenler 1 2 3
1. Nivea markasi sizce Spearman’inrtho 1
dogal m1? degeri
p -
2. Koyu Mavi rengi ne Spearman’in tho  ,122** 1
kadar seviyorsunuz? degeri
p ,005 -
3. Beyaz rengi ne kadar ~ Spearman’in rho  ,139** ,178** 1
seviyorsunuz? degeri
p ,001 ,000 -

N=537, **p<.001

Cizelge 59°den de goriildiigii iizere Nivea markasina yonelik goriis ile Koyu
Mavi ve Beyaz renklerie olan sevgi diizeyleri arasinda anlamli fakat zayif
seviyede bir korelasyon bulunmaktadir (sirasiyla Spearman’in rho katsayis1 0.122

ve 0.139).
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VIiIl. TARTISMA VE YORUM

Marka, iiriinlerde sirketleri ayirma ve hem marka sahibi hem de tiiketiciler
icin ekonomik deger olusturma taktiklerini ifade eden bir kavram olarak da ele
alinir. Marka kavrami, yalnizca somut Uriinleri digerlerinden ayirt etmek icin
veya bir hizmeti farklilagtirmak i¢in degil bir {inlii, sanat¢1, siyaset adami, sehir
veya lilkeler ic¢inde kullanilabilen bir kavramdir. Yapilan ¢alismalarda
markalarinda insanlar gibi bir kimligi, tasarlanmis bir imaji, diger markalar
tarafindan algilanma sekli gibi 6zellikleri bulundugu goézlenmistir. Amerikan
Pazarlama Birligi’ne gore, marka, ‘’Bir saticinin veya saticilar grubunun mal ve
hizmetlerini tanimlamak ve bunlarin rekabetinden mal ve hizmetleri ayirt etmek
igin olusturulmus isim, terim, isaret, sembol veya tasarim veya bunlarin bir
birlesimidir.”” Bu tanimdan yola c¢ikilarak, eger bir pazarlamaci, yeni iiriinii i¢in
yeni bir isim, logo veya amblem ortaya ¢ikardiginda aslinda bir marka yaratma

yolunda ilk adim1 atmis bulunmaktadir.

Markalarda rengin arketipsel konumlandirmasi, markalasma alaninda artan
bir popiilarite kazanmistir. Marka stratejistleri, markalarin1 digerlerinden ayirmak
igin giiglii bir marka kimligi olusturmaya odaklanmaktadir. Bir markanin
benzersiz kimligi, marka ile miisteri arasinda iliski kurulmasina yardimci olur.
Glcli  bir arketipsel hikaye anlatan markalar, arketipler iizerinde
konumlandirilmayan markalara gore daha iyi finansal performansa ve dikkate
deger yiiksek bir ekonomik degere sahip goziikmektedir. Broek (2014)
calismasinda renklerin arketipleri gorsellestirmek icin yararli bir ara¢ oldugunu
ve bazi renklerin arketipsel konumlandirma ile logo arasindaki uyumu artirdigini

ortaya koymustur.

Ikonik bir marka, temsil ettigi sey i¢in oldugu kadar, yaptig1 sey icin de
degerli olan marka olarak tanimlanmaktadir. Toplumun iist diizey degerlerine
dokunur ve kendisinden baska bir sey icin kullanilabilir. Ikonik marka, insanlarin
yasam deneyimlerinin ve sahip olduklar1 kiltiirel degerlerin ve anlamlarin

iletildigi bir ara¢ olarak hizmet eden birer takimyildizidir. Tiketiciler ikonik
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markalar1 kendi yagsamlarina entegre ettikleri ve 6te yandan kendi degerlerini
markanin diline ¢evirdikleri i¢in tiiketici miilkiyeti herhangi bir ikonik markanin

yasaminda kaginilmaz bir gergeklik haline gelir.

Marka kisiligi, bir takim insan karakterlerinin belirli bir markayla
iliskilendirilmesidir (Aaker, 1997). Insanlar, bir bitkiden bir markaya kadar her
seyl insan olarak algilamaya egilimlidir. Marka kisiligi kavraminin altinda yatan
ana fikir, markalarin da insanlar gibi birer karakterleri oldugudur. Bir markaya
duygusal deger verilmek istendiginde kullanilan en 6nemli araglardandir. Marka
kisiligi konusunda, Jennifer L. Aeker tarafindan gelistirilen ve biiylik olgiide
psikolojideki ’bes biiyiik faktor’ kurami {izerinden tiretilen modeli ortaya koyan
calisma Oncii kabul edilmektedir. Bu bes biiylik faktor: Samimiyet, heyecan,
yetkinlik, gelismislik ve saglamliktir. Ornegin, samimiyet, ‘yerli, diiriist, samimi
veya neseli olarak simiflandirilirken, sofistike g6z alici, iddiali, cekici ve
romantik’ gibi ifadelerle tanimlanabilir. Keller (1998), bu ozelliklerin insan

5

kisilik 6zelliklerine benzer oldugunu kabul eder ve ‘’marka kisiliginin, markanin
ne oldugunu veya ne yaptigini diislindiiklerinden ziyade insanlarin bir marka

hakkinda nasil hissettiklerini yansittigini’’ agiklamasini yapar.

Marka kisiligi, markalara insani 6zellikler yiiklemek i¢in kullanilir ve bir
markayr digerlerinden farklilastirir. Tiiketiciler, bir markanin kisiliginin tiim
ozelliklerinin farkinda olduklarinda, markayla iliski kurmaya baglarlar. Marka
kisiliginin iki ylizii oldugu diisiiniiliir. Birincisi, pazarlamacilarin tiiketicilerin
marka hakkinda algilamasini istedikleri girdi, digeri ise tiiketicilerin marka
hakkinda gercekte algiladiklart ¢iktidir. Marka kisilik 6zellikleri, dolayli temas
sonucunda, markanin isim, logo, marka kimligi ve tiiketicilerin markayla olan
cagrisimlart sonucunda ortaya ¢ikar. Tiiketicileri temas ettikleri ¢ogu marka igin
bir kisilik olusturma egilimindedir. Marka kisiliginin yas, cinsiyet ve sosyal
konum gibi demografik verileri icerdigi soylenmektedir. Tiiketiciler, kendilerini
0zdeslesmeye calistiklart markaya benzer gérme yetisine ulastiklarinda, tiiketici-
marka iliskisi olugsmaya baglar. Calismamizda, Starbucks ve Mc Donald’s
markalarinin  arketipleri diger markalarin aksine literatiir ile uyumlu
bulunmamistir. Mark ve Pearson’a gore Starbuck’s kasif iken, g¢alimamizda
vatandas; Mc Donald’s kral ve soytar1 iken o da vatandas arketipi olarak ortaya

cikmistir.
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Marka konumlandirma stratejilerinde kurumsal kimligin bilesenlerinden
renkler, kisilerin direk duygusal yoniinii tetikledigi, bir seye konsantre olmalarini
ve yeni bir sey 0grenmelerini ¢cok etkiledigi i¢in biiylik bir dneme sahiptir. Renk,
tarihsel olarak yasamla iligskilendirilen 1s181in ve degisen dalga boylarinin bir
fonksiyonudur. Marka yoneticileri, yeni miisteriler ¢ekmek ve markayla
Ozdeslestirmeyi kolaylastirmak i¢in renkleri kullanirlar. Renk gibi temel tasarim
Ogeleri, tiiketiciler ile iletisim kurmanin bir yolu olarak kullanilir ve aligveris
siiresinin sinirli oldugu goz Oniline alindiginda tiiketicinin karar vermesinde
onemli bir rol oynar. Renk, kisilik 6zelliklerini ortaya ¢ikarma yontemi olarak
hizmet edebilir. Renk tasarimin bir 6gesi olarak kabul edilir ve bu nedenle estetik
cekiciligin bir parcasidir. Tiiketiciler bir iiriinii degerlendirirken, estetik ¢ekiciligi
hizla degerlendirip, markaya karst olumlu ya da olumsuz yargiyr olusturabilir.
Marka reklamlarinda, renklerin fiziksel ve psikolojik etkileri onlarin tek baslarina
mesaj veren bir yapiya doniistiirerek etkin bir rol oynamalarint saglar. Tiiketiciler
bir markanin logosunu gordiiklerinde renk uyumunu markayla iliskilendikleri i¢in
markayr tanima siireci hizlanir. Markanin kurumsal kimliginde, logosunda
kullanilan renkler, tiiketicilerin markanin kisiligi konusunda bilgi edinmesine
yardimci olmaktadir. Tiiketiciler, cogu zaman markalar1 renklerine gore tanirlar.
Ornegin Channel siyah, Mc Donald’s kirmiz1 ve sari, Milka cikolata mor ile
O0zdeslesmistir. Yanlis renk ve kombinasyonu kullanmak kullanmak, bir
isletmenin basarisina zarar verebilir. Renk tercihinin kisilikle dogrudan baglantisi
bulunmaktadir. Birren (1950) tarafindan yapilan bir ¢alismada i¢ce doniik kisilerin
maviyi, disa doniik kisilerin kirmiziy:r tercih ettigi gdézlenmistir. Bottomley ve
Doyle (2006), mavinin fonksiyonel markalar i¢in, kirmizinin ise duyusal-sosyal
markalar i¢in daha uygun oldugunu belirtmistir. Caligmamizda en sevilen renk
begenisi olarak en yliksek degeri %64.1 ile beyaz ardindan %52.3 ile agik mavi
almistir. Bu sonucumuz literatiir ile uyumludur. Yine, Polonya ve Tiirkiye
lizerinde renk algisinin incelendigi bir calismada en ¢ok sevilen renklerin ise

mavi, agik mor ve beyaz oldugu goriilmiistiir (Derman, 2016).

Sementina, yapmis oldugu calismada tiiketicilerin favori renklerini tercih
eden logolarin etki potansiyelinin daha da arttigin1 gostermistir (Sementina,
2019). Aymi calismada yasa bagli olarak renk tercihinin degismedigi, ama

kadinlarin erkeklere gore pembe rengi daha olumlu tutum gelistirdigi
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gozlenmistir. Ayrica, siyah renk liikks ve pahali logo; mor renk mistik ve gosterisli
kirmizi renk ise gilic ve enerji ile uyumlu bulunmustur. Khouw (2002)
calismasinda kadinlarin mor rengi favori renk olarak algilamasi %68 gozlenirken,
bu oran erkeklerde %34 gozlenmistir. Calismamizda kadinlarin erkeklere gore
renk ve marka begenilerini daha gii¢clii bir sekilde ortaya koydugu goriilmiistiir.
Aritmetik ortalamalar incelendiginde ise anlamli fark tespit edilen tim
markalarda kadinlarin goriis diizeyleri erkeklere oranla daha yiiksektir. Kadin ve
erkek katilimcilarin renk sevgi diizeyleri arasinda anlamli fark bulunan renkler
sirastyla siyah, kirmizi, ag¢ik pembe, mor, yesil, turuncu, beyaz ve kardinal
kirmizidir. Aritmetik ortalamalara gore ise anlamli fark bulunan tiim renk
kategorileri i¢in kadin katilimcilarin renk sevgi diizeylerinin erkek
katilimcilardan daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Kadinlarin aritmatik ortalamalar
g6z Oniine alindiginda en ¢ok begendikleri renk beyaz, en az begeni sunduklari
renk ise a¢ik pembedir. Erkeklerin aritmatik ortalamalar gz oniine alindiginda en
cok begendikleri renk agik mavi, en az begeni sunduklar1 renk ise kadinlar gibi

acik pembedir.

Tiiketicilerin renk tizerindeki algisinda kiiltiir, cinsiyet ve yas gibi faktorler
onemli etkiye sahiptir. Birincil temelli duygular (6rnegin 6fke, korku) evrensel
kabul edilirken; ikincil temelli duygularin (kiskanclik gibi) kiiltiire bagimli
oldugu ve renk algisinda farklilig1 getirdigi distiniilmektedir. (Talebnejad,
Ranjbarian, Bidram and Samavatian, 2019) Madden ve ark. galigmalarinda mavi,
kirmizi, siyah ve kahverenginin evrensel anlamlara sahip oldugunu; mor, sar1 ve
turuncunun ise kiiltiirel olarak degisken oldugunu iddia etmektedir. Calismamizda
egitim diizeyleri ile renk sevgi diizeyleri karsilastirildiginda lise ve alti egitim
diizeyine sahip olanlar ile 6n lisans-lisans mezunlarinin renk sevgi diizeyleri
arasinda ve lise ve alti egitim diizeyine sahip katilimcilarla lisansiistii egitim
diizeyine sahip katilimcilarin renk sevgi diizeyleri arasinda anlamli fark oldugu
tespit edilmistir. Alt renk kategorilerinde ise kardinal kirmizist hari¢ diger tiim
renk kategorilerinde katilimcilarin renk sevgi diizeylerinde egitim diizeyinin
anlamli bir farka yol actigi tespit edilmistir. Gelir diizeyi ile renk sevgisi
bakimindan ise diisiik ve orta diizey gelir diizeyine sahip olanlar ile diisiik-yiiksek
gelir diizeyine sahip olan gruplarin turuncu rengi sevgi diizeyleri arasinda, diisiik

— yiiksek gelir diizeyine sahip katilimecilarin da limon sarisi sevgi diizeyleri
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arasinda anlamli bir farklilagsma oldugu tespit edilmistir. Yine ¢alismamizda, Mc
Donald’s markasina yonelik goriis ile sicak kirmizi rengine ve Algida markasina
yonelik goriis ile kirmizi rengine olan sevgi diizeyi arasinda korelasyon agisindan
istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmamaktadir. Bunun disinda diger
markalara yonelik goriis ile marka kimliginde kullanmis oldugu renkler arasinda

korelasyon saptanmistir.

Jung'un ortaya cikardigi arketipleri, marka kisiligi olarak yorumlayan ve
giinlik kullanima hazirlayan bilim adamlar1 Mark and Pearson‘dir (2001).
Campbell (1949), arketipleri kolektif bilingdisinda temel, yinelenen semboller
olarak anlamlandirir. Mark ve Pearson, marka gelistirmede kullanilmak iizere on
iki ana arketip belirlemis ve 'Arketipsel Marka Kisiligi Modeli'ni ortaya
koymustur. Arastirma sonucunda, giivenilir bulunup markalarla iliskilendirilen 12
arketip; kahraman, kral, sihirbaz, bakici, asik, kasif, yaratici, soytari, asi, bilge,
vatandas ve masum arketipleridir. Mark ve Pearson, insan kisiligi ile marka
kisiligi arasinda algisal a¢idan benzerlik oldugunu diistinmektedir. Bu noktadan
hareketle insan kisiligini ¢6ziimlemede kullanilan arketiplerin marka kisiligini
¢oziimlemede de kullanilabilecegini ortaya koymustur. Onlara gore arketipler,
tilketici motivasyonu ve satin alma tercihleri arasindaki baglantiya yardimei
olmaktadir. Arketipler, nasil insan kisiligini algilamaya yardimci oluyorsa, marka

kisiliginin olusturulmasi ve algilanmasina da yardimc1 olabilir.

Mark ve Pearson’mn ‘Arketipsel Marka Kisilik Olgegi’ne gore Harley
Davidson asi; Algida, asik; Fiat, vatandas; Adidas, kahraman; Lego, yaratici; Mc
Donald's, soytar1 ve kral; Nivea, bakici; Starbuck, kasif arketipi ile agiklanmistir
(Bastiirk, 2009). Calismamizda Mc Donald's markas1 %S57.5 vatandas, %12
soytar1; Starbucks markas1 %19 vatandas, %17 sihirbaz; Johnson's Baby markasi
%37.1 bakici, %27.2 masum; Fiat %41.7 vatandas; Algida %21.6 vatandas,
%17.5 asik ve %16.6 yaratici; Milka %20.9 asik, %16 yaratici; Harley Davidson
%40 kahraman, %13 kasif %12,5 asi; Nivea %34.6 bakici, %23.1 masum; Nike
%26.3 kral, %16.8 kahraman; Lego %33.5 yaratici, %24 kasif; National
Geografic %53.3 kasif, %10.6 kahraman; Adidas %26.4 kral, %]15.6 vatandas
olarak gozlenmistir. Bu sonucglara gore Johnson’s Baby, Lego, Fiat, Nivea,
Adidas, Algida, Harley Davidson, Nike’in algilanan marka kisilik arketipleri

Mark ve Paerson'un belirledigi kisilik arketipleri ile uyumludur.
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Caldwell‘e (2010) gore bir arketipin bir pazarlama stratejisinde kendini
gostermesinin en az li¢ yolu bulunmaktadir. Bunlar, reklamcilikta kullanilan etkili
karakterler, logo ve diger somut sembollerde kullanilan arketipsel igerik ve son
olarak f{iriinlerin kendileri veya satis noktalarinda arketipsel semboller
kullanmaktir. Logo ve kurumsal renklerde arketipsel 6geler kullanmak giliniimiiz
reklamcilik diinyasinda vazgeg¢ilmez unsurlar haline gelmistir. 339 iiniversite
Ogrencisi lizerinde yapilmis anket calismasinda, giizellik driinlerinin %40
oraninda asik ve bakici; otomobil markalarinin %40°1 siradan vatandas ve kasif;
Nike spor ayakkabilari igin %31 kahraman ve kasif; Discovery Channel benzeri
kanallar %40 soytar1 olarak gozlenmistir (Roberts, 2010).  Ayni c¢alismada
kadinlar ve erkekler soytar1 ve kasif arketiplerini ayni siklikta kullanirken;
kadinlarda {clincii sirada bakici, erkelerde kahraman iigiincii sirada yer almistir.
Calismamizda giizellik ve bakim iiriinii markasi Johnson Baby bakici ve masum,
spor ayakkabi markasi Nike ise kral ve kahraman olarak nitelendirilmistir.
Otomobil markalar1 iizerine yapilan bir calismada, katilimcilar Fiat markasini
Mercedes'e gore daha kasif ve vatandas olarak nitelendirmistir (Eren, 2018).
Otomobil, giyim ve teknoloji markalarinin arketipsel incelemesinin yapildigi bir
anket calismasinda, otomobil markalar1 %20 yaratici, %15 kral ve %10 vatandas;
giyim firmalart %20 asi, %16 asik, %12 soytar1; teknoloji markalar1 ise %25
yaratici, %13 siradan adam ve %10 masum arketipi ile iliskili bulunmustur
(Yakin, 2013). Calismamizda Fiat markasi, bu ¢calismadan daha gii¢lii bir sekilde

vatandas arketipi ile iligkili nitelendirilmistir.

N. Broek’in (2014) yapmis oldugu calismada sar1 ve turuncu logolarin
bakici arketipi; mor ve kirmizi logolarin sihirbaz arketipi, yesil ve sar1 logolarin
masum arketipi; mor ve yesil logolarin soytar1 arketipi; mor ve kirmizi logolarin
yaratic1 arketipi i¢in; kirmizi ve mor renklerin sevgili arketipi; yesil ve mor
renklerin kasif arketipi; mavi ve notr logolarin (beyaz, gri ve siyah) bilge arketipi;
mavi ve kirmizi logolarin kahraman arketipi i¢in en uygun renkler oldugunu
gbzlemistir. Ayn1 ¢calismada erkekler i¢in en uygun logo renginin mavi oldugu,
aksine mor renk ile erkek -cinsiyet arasinda negatif korelasyon oldugu
saptanmistir. Renkler iginde mavi, kirmizi1 ve beyaz en uygun logo renkleri olarak
on plana ¢ikarken; mor renk en uygunsuz renk olarak ortaya konulmus. iran'da

yapilan 58 rengin incelendigi, arketipsel renk ¢agrisimlar1 hakkindaki ¢aligmada
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bakici arketipi, beyaz (%69), yesil (%53), mavi (%52); yaratic1 arketipi, yesil
(%49); kasif arketipi, kirmiz1 (%60); kahraman arketipi, yesil (%58); masum
arketipi, beyaz (%77), mavi (%58); soytar1 arketipi, kirmizi (%62), turuncu
(%53); sevgili arketipi, kirmiz1 (%60); sihirbaz arketipi, yesil (%42), kirmizi
(%42); asi arketipi, kirmiz1 (%62); vatandas arketipi, beyaz (%62), mavi (%55);
kral arketipi, siyah (%64); bilge arketipi, yesil (%58), beyaz (%53) olarak
gozlenmistir  (Talebnejad, Ranjbarian, Bidram, and Samavatian, 2019).
Calismamizda renklerin kisilik ¢agrisimlari, altin sarisi, soytari ve bakici; sicak
kirmizi, asik; agik mavi, bakici; agik pembe bakici; siyah renk, kral ve sihirbaz;
mor renk yaratici ve bilge; turuncu renk, soytar1 ve yaratici; beyaz renk, masum,;
limon saris1, soytar1 ve yaratici; yesil renk, kasif; kardinal kirmizisi, asik ve lider;
koyu mavi, vatandas ve kisilik arketipleri ile iliskilendirilmistir. Renk

cagrisimlart literatiirle uyumlu goézlenmistir.

Ridgway (2011) calismasinda, katilimcilarin %45’1 mavi rengi giivenilir,
yesili %56 saglikli, pembeyi %77 eglenceli, kirmiziy1 %44 tutkulu, sariy1 %73
enerjik, mor rengi %30 eglenceli olarak nitelemisler. Mavi logoyu %28 ger¢ekci
ve giivenilir, yesil logoyu %52 gercekci, pembe logoyu %63 eglenceli, geng ve
heyecanli, kirmizi logoyu %36 cesur ve heyecanli, sar1 logoyu %65 neseli, mor
logoyu duygusal, giincel olarak tarif etmisler. Hynes (2009), renklerin karsilik
geldigi duygular1 katogorize ettigi ¢aligmasinda, mavi rengi giivenilir, uygun;
pembe/sariy1 eglenceli, enerjik ve saglikli; sar1 enerjik, dost, neseli; kirmiziyi
tutkulu, dinamik ve heyecanli; turuncuyu eglenceli, oyuncu ve mutlu; moru
adalet, digsel ve adil; yesil rengi ise giivenilir, canli ve saygin olarak bulmustur.
Calismamizda katilimcilar altin sarisit rengini eglenceli, sicak kirmizi rengini
tutkulu, yesil rengi dogal, a¢cik mavi rengi sevecen, siyah rengi gii¢lii ve gizemli,
mor rengi yaratict ve sofistik, turuncu rengi eglenceli ve yaratici, beyaz rengi saf,

limon saris1 rengini yaratici, altin saris1 rengini eglenceli olarak degerlendirmistir.

Sonug olarak, ¢alismamizda ikonik markalarin kurumsal renkleri ile temsil
ettiklerini diisiindiikleri arketipsel kisilik arasinda her marka i¢in tam bir uyumun
olmadig1 sonucuna varilmistir. Sonuclarimiza gore Johnson’s Baby, Lego, Fiat,
Nivea, Adidas, Algida, Harley Davidson, Nike’in, Mark ve Paerson'un sonuglari
ile uyumlu oldugu; Milka ve Starbucks markalarinin tam olarak Ortlismedigi

gbozlenmistir. Katilimcilardan markalarin arketipsel kisiligi ile iliskili yargiy:
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kodlamalar1 istendiginde en yiliksek sonucun belirli oranda uyumlu oldugu
gozlenmistir. Bulgularimiz, markalarin  kurum renklerinin arketiplerinin
arketipsel marka kisiligi algisin1 etkiledigi yondedir. Diger yandan Milka
orneginde oldugu gibi, arketipsel agidan uyumlu olmasa da siradis1 renk
tercihlerinin risk ama ayni1 zamanda marka bilinirligi konusunda birer kazang
olabilecegi goz ardi edilemez bir gercektir. Literatiirde, ikonik markalarin
kurumsal renklerinin kisilik ¢agrisimlarinin arketipsel marka kisiliklerine etkisi
konusunda c¢alisma bulunmamaktadir. Calisma sonucunda ¢ikan analizlerin
literatiire katki saglamas1 beklenmektedir. ‘Uluslararas1 Ikon Markalarin Kisilik
Arketiplerinin Algilanmasinda Kurum Renklerinin Etkisi’ne yonelik diinyada bir
calismaya rastlanmamasi bu ¢alismayr bundan sonraki c¢aligmalar i¢in Oncii

calisma konumuna tasiyacaktir.
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IX. SONUC VE ONERILER

Bu calismada Diinya’da faaliyet gosteren uluslararasi ikon markalarin
kisilik  arketiplerinin  algilanmasinda kurum renklerinin  karsilagtirmasi
amaglanmistir. Renkler, tiim sektorlerde Onemli bir pazarlama aracidir.
Calismamizda Diinya’da ikonik marka konumuna ulasmis, marka bilinirligi
yiiksek olan 12 markayi tercih ettik. Bu calismada, ikonik markalarin kurumsal
kimlik renklerinin kisilik cagrisimlart ile arketipsel marka kisiligi arasinda
iliskiyi arastirmay1 hedefledik. Ayrica, marka ve renk algisi iizerinde cinsiyetin,
yasin ve egitim durumunun etkisini inceleyerek kiiltiirel farkliliklarin diizeyini de
arastirdik. Bundan sonraki calismalarin sonuclarin giivenilirliginin artmasi
acisindan daha kapsamli ve farklt markalar1 da katarak yapilmasi faydal

olacaktir.

Renk secimi, ikonik markalarin kurumsal renklerine gore belirlenmistir.
Kahverengi ve gri kurumsal renkleri iceren markalar ¢alismaya dabhil
edilmemigtir. Ayrica yapilan literatiir arastirmasinda marka kisilik arketipi
sihirbaz olarak markalar, diger markalarin logo renkleri ile ayni bulunmustur.
Farkl1 bir renk daha ¢alismak i¢in sihirbaz arketipi ile iligskilendirilen mor renkli
bir kurumsal renge sahip Milka markas1 tercih edilmistir. ileride bu eksikleri

gideren daha kapsamli ¢caligmalar yapilabilir.

Calismamizda markalara ait logo, reklam, iiriin, ambalaj; gibi gorsel
materyaller kullanilmamis, katilimcilarin marka farkindaligina gore kisilik
cagrisimlart ile eslestirme yapmalar1 istenmistir. Markalarin kurumsal kimlik

irlinleri de kullanilarak yapilan ¢aligmalar daha farkli sonuglar ortaya cikarabilir.

Calismamiza katilim gosteren 537 kisinin %67°s1 kadin, %33°1 erkektir;
%353.3’1 lisans, %20.5°1 yiiksek lisans, %20’si ilkokul mezunudur. %32.6’s1 36-
45 yasinda, %26.6’s1 46 yas ve lstl, %25.3’i 19-25 yasinda, %15.5°1 26-35
yasindadir; %46.7‘si kamu calisani, %20.7°si 6grenci, %16.7°si 0zel sektor
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calisanidir. %77.7’sinin gelir durumu orta, %16.4’1 distiik gelir grubudur;

%755.9’u evli ve %44.1°1 ise bekardir.

Katilimeilarin %36.5°1 altin saris1 rengini eglenceli; %56.3’1 sicak kirmizi
rengini tutkulu; %59.4°1 yesil rengi dogal; %46.7’s1 agik mavi rengi sevecen,;
%67’si siyah rengi giiclii ve gizemli; %29’u mor rengi yaratici ve sofistik; %43’
turuncu rengi eglenceli ve yaratict; %75.8’°1 beyaz rengi saf; %33.9’u limon saris1
rengini eglenceli; %18,6’s1 koyu mavi rengini giivenilir; %46.7°s1 agik pembeyi
sevecen; %20.1°1 kardinal kirmizisim1 giiclii ve %40.4°1 sicak kirmiziyr tutkulu
olarak degerlendirmistir. Katilimcilarin renk sevgisi ise su sekilde ortaya
cikmustir: Altin saris1 %30.9, acik mavi %52.3, kirmiz1 %45.3, koyu mavi %38.9,
acik pembe %29.4, mor %34.5, kardinal kirmizis1 %35.4, yesil %44.5, turuncu
%33.7, beyaz %64.1, sicak kirmiz1 %35.8 ve limon sarist %35.4 oranindadir.

Markalarin kisilik 6zellikleri: Mc Donald's markast %35.8 eglenceli;
Starbucks markasi %30.4 yenilik¢i; Johnson's Baby markasi %31 sevecen; Fiat
%37.1 giivenilir; Algida %.30.4 tutkulu; Milka %26.5 gizemli; Harley Davidson
%38.2 isyankar; Nivea %34.6 koruyucu; Nike %38.7 cesur; Lego %33.9 sanatci;
National Geografic %35.9 sofistike; Adidas %42.5 gii¢lii olarak gozlenmistir.
Arketipsel Marka Kisilik Olgegi ile bu kisilik 6zellikleri karsilastirildiginda; Mc
Donald's markas1 %57.5 vatandas, %12 soytari; Starbucks markas1 %19 vatandas,
%17 sihirbaz; Johnson's Baby markasi %37.1 bakici, %27.2 masum; Fiat %41.7
vatandas; Algida %21.6 vatandas, %17.5 asik ve %16.6 yaratici; Milka %?20.9
asik, %16 yaratici; Harley Davidson %40 kahraman, %13 kasif %12,5 asi; Nivea
%34.6 bakici, %23.1 masum; Nike %26.3 kral, %16.8 kahraman; Lego %33.5
yaratici, %24 kasif; National Geografic %53.3 kasif, %10.6 kahraman; Adidas
%26.4 kral, %]15.6 vatandas marka kisilik aketiplerinin ortaya ¢iktig

goriilmektedir.

Marka unsurlarinin  uyumlu olarak birlesik bir marka kimligi
olusturdugunda, tiiketicilerin markayla daha kolay iliski kurup 6zdeslestikleri;
marka kisiliginin, marka konumlandirma stratejisiyle tutarlilik saglandiginda,
markaya duyulan giiveni artirdig1 ve marka kisiligi ile markanin algilanan kalitesi
arasinda pozitif bir iliski oldugu yapilan arastirmalarda ortaya ¢ikmistir.
Calismamizin sayisal sonuglart degerlendirildiginde markalarin kisilik arketipleri

ile kurum renklerinin arketipi arasindaki uyum markanin imajim1 gii¢lendirerek
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rekabet avantaji yaratacaktir. Literatiire bakildiginda herhangi bir markaya ait
olmayan hayali logolar iizerinden logolarin arketipsel kisiligi ile renklerin
arketipleri arasindaki uyuma dair az sayida ¢alismaya rastlanmistir. Arketipsel
marka kisiligine kurum renklerinin etkisini konu alan bir ¢aligmaya
rastlanmamistir. Tirkiye’de, arketipsel marka kisiligi ile ilgili ¢ok az sayida
calisma vardir. Renklere yonelik psikoloji alaninda, renklerin satiglar {izerindeki
etkisi iizerine isletme alaninda calismalar mevcuttur. Ileride genis katilimli ve ¢ok

merkezli calismalar bu konudaki eksiklikleri giderilebilir.
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Ek. 1: Anket

lkon Markalarin
Algilanmasinda
Kurum Renkleri

Merhaba! Grafik Tasarim alaninda
"Uluslararasi ikon Markalarin
Algilanmasinda Kurum Renklerinin Etkisini"
arastinyorum. Renklerin ¢ok farkl duygu ve
cagrisimlari uyandirma yetenegine sahip
oldugu biliniyor.

Sizden anketi doldurmanizi rica ediyorum.
Fikriniz benim icin 6nemli. Lutfen ilk

izleniminize glvenin.

Zaman ayirdiginiz i¢in tesekkrler!

Cinsiyetiniz Medeni haliniz

O Kadin O Evli
O Erkek O Bekar
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Gelir durumunuz

(O Diisiik
O orta

(O Yiksek

Egitiminiz

ilkokul
Ortaokul

Lise

On Lisans
Lisans
Yiksek Lisans

Doktora ve Uzeri

OO OO0OO0OO0O0

Yasiniz

O 1925
O 2635
(O 36-45

(O 46 ve iistii
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Latfen bu rengin size ¢cagnstirdigi 6zelligi
seginiz.(LIMON SARISI)

Guglu
Gizemli
Saf
Tutkulu
Guvenilir
Yaratici
Dogal
Cesur
Eglenceli
Sevecen
Sofistik

Devrimci

OO0 00O O 000 00

Bu rengi ne kadar seviyorsunuz? (LIMON
SARISI)

Sevmiyorum O O O O O Seviyorum
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Ldtfen bu rengin size ¢agnistirdigi 6zelligi
seginiz.(SICAK KIRMIZI)

Tutkulu

Gizemli
Eglenceli
Gugld
Dogal
Guvenilir
Yaratici
Sofistik
Cesur
Saf

Sevecen

OO0OO0OO0OO0O0O0OO0O0OO0O0OO0

Devrimci

Bu rengi ne kadar seviyorsunuz? (SICAK
KIRMIZI)

Sevmiyorum O O O O O Seviyorum
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Latfen bu rengin size cagnstirdigi 6zelligi
seciniz. (BEYAZ)

Tutkulu
Saf
Guvenilir
Eglenceli
Guglu
Gizemli
Sevecen
Dogal
Sofistik
Devrimci

Yaratici

QO 000000000 0

Cesur

Bu rengi ne kadar seviyorsunuz? (BEYAZ)

Sevmiyorum O O O O O Seviyorum
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Lutfen bu rengin size ¢agnistirdig 6zelligi
seciniz. (TURUNCU)

OO O0OO0O0O0O0O0O0OO0OO0O0

Cesur

Sofistik
Saf
Gizemli
Guglu
Eglenceli
Yaratici
Sevecen
Dogal
Devrimci
Guvenilir

Tutkulu

Bu rengi ne kadar seviyorsunuz? (TURUNCU)

Sevmiyorum O O O O O Seviyorum
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Latfen bu rengin size ¢agristirdigi 6zelligi
seciniz.(YESIL)

Sevecen

Tutkulu
Guvenilir
Guglu
Dogal
Yaratici
Eglenceli
Saf
Gizemli
Sofistik

Cesur

OOO0OO0OO0O0OO0OO0OO0OO0OO0O0

Devrimci

Bu rengi ne kadar seviyorsunuz? (YESIL)

Sevmiyorum O O O O O Seviyorum
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Litfen bu rengin size ¢cagristirdigi 6zelligi
seciniz.(KARDINAL KIRMIZISI)

CO0OO00000000 0 0

Tutkulu

Gugld
Yaratici
Dogal
Gizemli
Eglenceli
Sevecen
Saf
Cesur
Sofistik
Guvenilir

Devrimci

Bu rengi ne kadar seviyorsunuz? (KARDINAL
KIRMIZISI)

1 2 3 4 5

Sevmiyorum O O O O O Seviyorum
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Latfen bu rengin size ¢cagristirdigi 6zelligi
seciniz. (MOR)

Sevecen
Devrimci
Guglu
Tutkulu
Gizemli
Dogal
Guvenilir
Eglenceli
Sofistik
Saf

Yaratici

OO O0OO0O0O0O0O0O0O0O0O0

Cesur

Bu rengi ne kadar seviyorsunuz? (MOR)

1T 2 3 4 5

Sevmiyorum O O O O O Seviyorum
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Latfen bu rengin size ¢agristirdigi 6zelligi
seginiz. (ACIK PEMBE)

CODLRDLDOLD O DO DL

Sevecen

Guglu
Tutkulu
Devrimci
Gizemli
Cesur
Dogal
Saf
Guvenilir
Eglenceli
Sofistik

Yaratici

Bu rengi ne kadar seviyorsunuz? (ACIK
PEMBE)

Sevmiyorum O O O O O Seviyorum

220



Ldtfen bu rengin size ¢agristirdigi 6zelligi
seciniz. (KOYU MAVI)

Sevecen
Gizemli
Dogal
Guvenilir
Tutkulu
Saf
Eglenceli
Cesur
Sofistik
Devrimci

Yaratici

G o O e e S R

Giiclii

Bu rengi ne kadar seviyorsunuz? (KOYU
MAVI)

Sevmiyorum O O O O O Seviyorum
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Litfen bu rengin size ¢agnistirdig 6zelligi
seginiz. (KIRMIZI)

Tutkulu
Gizemli
Saf
Cesur
Eglenceli
Sevecen
Guvenilir
Yaratici
Devrimci
Guglu
Dogal

Sofistik

OO

Bu rengi ne kadar seviyorsunuz? (KIRMIZI)

Sevmiyorum O O O O O Seviyorum
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Litfen bu rengin size ¢agnistirdigi 6zelligi
seciniz. (ACIK MAVi)

QOO0 00000000 0

Sevecen

Guvenilir
Gizemli
Tutkulu
Dogal
Cesur
Devrimci
Yaraticl
Guglu
Sofistik
Eglenceli

Saf

Bu rengi ne kadar seviyorsunuz? (ACIK MAVI)

Sevmiyorum O O O O O Seviyorum
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Litfen bu rengin size cagristirdigi 6zelligi
seginiz. (ALTIN SARISI)

Cesur
Yaratici
Devrimci
Sevecen
Eglenceli
Guvenilir
Gizemli
Gugla
Saf
Dogal
Tutkulu

Sofistik

OO O0O0O0OO0O0OO0OO0OO0O0O0

Bu rengi ne kadar seviyorsunuz? (ALTIN
SARISI)

1 2 3 45

Sevmiyorum OOOOO Seviyorum
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Liatfen bu rengin size ¢agnistirdigi 6zelligi
seciniz.(SIYAH)

Cesur
Gizemli
Yaratici
Sofistik
Guvenilir
Gugla
Sevecen
Eglenceli
Saf
Tutkulu

Dogal

OO O0OO0O0OO0O0OO0OO0OO0O0O0

Devrimci

Bu rengi ne kadar seviyorsunuz? (SiYAH)

Sevmiyorum O O O O O Seviyorum
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Adidas markasinin ¢agristirdigi kisilik
ozelligini lutfen asagidaki segceneklerden
isaretleyiniz.

Koruyucu

Kesifci

Romantik

Pratik, Siradan
Devrimci

Saf

Lider

Bilgin

Savasgcl, Micadeleci
Yaratici

Degistirici, Donusturucu

OO0OO0OO0OO0O0O0OO0OO0OO0O0O0

Mizahgl

Adidas markasi sizce gucli mu?

Hayir O O O O O Evet
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National Geographic markasinin ¢agristirdigi
kisilik 6zelligini litfen asagidaki
seceneklerden isaretleyiniz.

(O Romantik

Koruyucu

Kesifci

Pratik, Siradan
Mizahgi

Degistirici, Donusturicu
Devrimci

Savascl, Micadeleci
Bilgin

Lider

Yaratici

Saf

OO0 00000 00

National Geographic markasi sizce sofistik
mi?

Hayir O O O O O Evet
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LEGO markasinin ¢agristirdigi kisilik 6zelligini
litfen agsagidaki seceneklerden isaretleyiniz.

SESI SIS I OIS RS RS ISR SIS

Kesifci

Bilgin
Koruyucu
Pratik, Siradan
Mizahgi
Devrimci
Savasgcl, Miicadeleci
Saf

Lider

Yaratici
Romantik

Degistirici, Donusturtcu

LEGO markasi sizce sanatc¢i mi?

Hayir

S Qs L R

Evet
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Nike markasinin ¢agristirdigi kisilik 6zelligini
litfen asagidaki segeneklerden isaretleyiniz.

O

OO0OO0O0O0O0O0OO0OO0OO0O0O0O0

Koruyucu

Saf

Kesifci

Pratik, Siradan
Mizahgi

Devrimci

Savascl, Miicadeleci
Bilgin

Lider

Yaratici

Degistirici, Donusturucu

Romantik

Nike markasi sizce cesur mu?

Hayir

O OOO0O0

Evet
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Nivea markasinin ¢cagristirdigi kisilik

ozelligini litfen asagidaki seceneklerden
isaretleyiniz.

O

OO0OO0O0O0O0O0O0OO0OO0OO0O0O0

Kesifci
Romantik
Pratik, Siradan
Mizahgl

Saf

Koruyucu
Bilgin

Lider

Savasgcl, Micadeleci
Devrimci
Yaratici

Degistirici, Donusturicu

Nivea markasi sizce dogal mi?

Hayir

O0OOO0O0

Evet
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Harley-Davidson markasinin cagristirdigi
kisilik 6zelligini litfen asagidaki
seceneklerden isaretleyiniz.

O Koruyucu

Romantik

Kesifci

Pratik, Siradan
Mizahgl

Savascl, Micadeleci
Saf

Bilgin

Lider

Yaratici

Devrimci

OO0O0O0OO0OO0O0O0O0OO0O0O0

Degistirici, Donustirtcu

Harley-Davidson markasi sizce isyankar mi?

Hayir O O O O O Evet
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Milka markasinin ¢agristirdig kisilik 6zelligini
litfen asagidaki seceneklerden isaretleyiniz.

O

O00000000 0w

Kesifci

Degistirici, Donusturicu
Romantik

Savascl, Miicadeleci
Mizahgi

Devrimci

Saf

Pratik, Siradan
Bilgin

Lider

Yaratici

Koruyucu

Milka markasi sizce gizemli mi?

Hayir

O OO OO0

Evet
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Algida markasinin ¢agristirdigi kisilik

ozelligini litfen asagidaki seceneklerden

isaretleyiniz.

Degistirici, Donusturicu
Koruyucu

Kesifci

Pratik, Siradan
Mizahgi

Romantik

Devrimci

Saf

Bilgin

Savascl, Micadeleci
Lider

Yaratici

OO O0O0O0O0O0O0OO0OO0O0O0O0

Algida markasi sizce tutkulu mu?

HayerOOOO

Evet
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FIAT markasinin ¢agristirdigi kisilik 6zelligini
litfen agsagidaki seceneklerden igaretleyiniz.

O
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Koruyucu

Kesifci

Romantik

Pratik, Siradan
Mizahgi

Saf

Bilgin

Degistirici, Donusturicu
Devrimci

Lider

Savasgl, Miicadeleci

Yaratici

FIAT markasi sizce guvenilir mi?

Hayir

SIS S SES

Evet
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Johnson's Baby markasinin ¢agristirdigi
kisilik 6zelligini litfen asagidaki
secgeneklerden isaretleyiniz.

O

Koruyucu

Romantik

Kesifci

Devrimci

Pratik, Siradan
Bilgin

Mizahgi

Yaraticl

Saf

Savasgl, Micadeleci

Lider

OO0 O0O0O0OO0OO0OO0OO0OO0O0O0

Degistirici, Donusturucu

Johnson's Baby markasi sizce sevecen mi?

HayerOOOO

Evet
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Starbucks markasinin ¢agnstirdigi kisilik
ozelligini lutfen asagidaki segeneklerden
isaretleyiniz.

O

Koruyucu

Kesifci

Romantik

Pratik, Siradan
Mizahgl

Savascl, Micadeleci
Devrimci

Bilgin

Lider

Yaratici

Degistirici, Donusturicu

QOO0 00O000 00 0

Saf

Starbucks markasi sizce yenilikgi mi?

Hayir O O O O O Evet
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Mc Donald's markasinin ¢agnstirdigi kisilik
ozelligini litfen asagidaki segeneklerden
isaretleyiniz.

O Koruyucu

(O Romantik
Kesifci

Pratik, Siradan
Mizahgl
Devrimci

Saf

Bilgin

Lider

Yaratici

Degistirici, Donusturicu

OO O0OO0O0O0O0OO0OO0O0OO0

Savascl, Micadeleci

Mc Donald's markasi sizce eglenceli mi?

Hayir O O O O O Evet
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