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OZET

RENKLERIN BIiREYSELCI VE KOLEKTIiViST TUKETICILERIN
KALITE ALGISINA VE SATIN ALMA NiYETLERINE ETKIiSi

Renklerin, insanlarin karar mekanizmalar1 tizerinde etkili oldugu tarih
boyunca siiregelen bir gergektir. Bir sembol olarak kabul edilen renklerin, iletisim
ve etkilesim enstriimani olarak kullanilmasi da nitekim yeni bir bilgi degildir.
Renklerin yarattigi, sayilari olduk¢a fazla normatif tutum vardir (dini-kiltiirel-
maddi-ailesel..). Rengin pazarlamadaki rolii oldukga biiyiik olmasima ragmen bu
konu ftizerine yapilmis arastirmalarin ve galisan yazarlarin sasirtici derecede az
olmas1 ¢ok dikkat ¢ekicidir. Ozellikle ¢evrimigi (online) ortamlarda renklerle ilgili
biiyiik bilgi bosluklari vardir. Renklerle ilgili bireysel arastirmalar yaparken konuyu
once toplumsal olarak incelemek bu konunun zeminini daha saglam olusturacaktir.
Toplumlar, bireysel bireyler ve kolektivist bireyler olmak tizere ikiye ayrilir. Tarih
boyunca renklere hem toplumsal hem bireysel acilardan farkli anlamlar
yiklenmistir. Kimi zaman farkli renkler farkli kimlikleri temsil eder. Moda
kavrami igerisinde tercih edilen renkler ve bu renklerin kalite algisi, moda
anlayisinin hazir giyimdeki etkisini 6lgmek ve tiiketiciler nezdinde bu renklerin
kalite bashigi altindaki yansimalarini incelenmesi bu konuda pazarlamacilar
acisindan yonlendirici olacaktir. Tiim kavramlarin birlestigi ayn1 zamanda analiz

edilebilecek bir arastirma konusudur.

Anahtar Kelimeler: Bireyselcilik, Kolektivizm, Renkler, Satin Alma,

Pazarlama
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ABSTRACT

THE EFFECT OF COLORS ON QUALITY PERCEPTION AND
PURCHASING INTENTIONS OF INDIVIDUALIST AND
COLLECTIVIST CONSUMERS

It is an ongoing fact throughout history that colors have an impact on
people's decision mechanisms. The use of colors, which are accepted as symbols,
as communication and interaction instruments is not new information. There are
many normative attitudes created by colors (religious-cultural-material-familial..).
Although the role of color in marketing is quite large, it is striking that research and
working authors on this subject are surprisingly few. Especially in online
environments, there are large information gaps about colors. While doing individual
research on colors, examining the subject socially first will form the basis of this
subject. Societies are divided into individual individuals and collectivist
individuals. Throughout history, different meanings have been attributed to colors
from both social and individual perspectives. Sometimes different colors represent
different identities. Preferred colors within the concept of fashion and the quality
perception of these colors, measuring the effect of fashion understanding on ready-
made clothing and examining the reflections of these colors under the title of quality
will be a guide for marketers in this regard. It is a research topic that can be analyzed

at the same time that all concepts are combined.

Keywords: Individualism, Collectivism, Colors, Purchasing, Marketing



GIRIS

Renklerin insan psikolojisi iizerinde ¢ok ciddi etkileri vardir. Ornek olarak
canli/parlak renkler insan psikolojisi {izerinde cosku ve heyecan duygularim
tetiklerken mat renkler ise duragan ve agirbash duygularin tetiklenmesinde etkili
oldugu belirtilmektedir. Ciinkii insanlar giinlik yasantilarinda renk tercihlerini
farkinda bile olmadan i¢inde bulunduklar1 duygusal ve ruhsal durumu
yansitmaktadir. Yapilan arastirmalarda renklerin beyindeki merkezleri uyararak
insan psikoloji ve ruhsal durumu iizerinde etkili oldugu belirlenmistir. Buna 6rnek
olarak da kirmizi rengin adrenalin hormon salgisini uyarimini saglayarak bireylerde

heyecani ve cinsel duygularin disavurumuna neden oldugu belirtilmistir (Sozen,
2003).

Renkler hem bireyler agisindan hem de iilkelerin sosyokiiltiirel miraslari

agisindan farkli cagrisimlara neden olmaktadir. Yaman (2014)’e gore; renklerin

anlamlar1 ilkelerin toplumsal gecmisine gore ortaya ¢ikan sosyokiiltiirel
miraslarma gore farkli anlamlara gelmektedir. Ornek olarak Bati toplumlarinda
yesil renk iyimserligi, siyah renk yas ve matemi, beyaz renk safligi, kirmizi renk
aski, sar1 renk ise nefretin gostergesi olarak belirtilmektedir. Renklerin anlamlari
genelde toplumlarda benzerlikler gosterse de farkli anlamlara da geldigi
bilinmektedir. Teker (2002:82) toplumlarin zaman i¢inde renkleri kendilerine gore

semboller olusturdugunu ortaya koymustur. Bu duruma 6rnek olarak da Tiirkler’de

ve Cinlilerde beyaz renk batiy1 sembolize ederken Hintlilerde doguyu Mayalarda

kuzeyi ve Eski Ahitlerde ise giineyi sembolize ettigini belirtmistir. Mazlum (2011)

ise 6rnek olarak “ak” rengin temizlik, ululuk, yashlik, biyiiklik gibi anlamna
gelerek “Bati”y1 sembol ettigini “kara” rengin ise toprak, giic, keder, yas gibi
anlamlara gelerek “Kuzey”i temsil ettigini belirtmistir. Aslam (2006) ise yesil

rengin Japonya da mutluluk ve aski, Kore’de maceray1, Asya iilkelerinde ise tehlike

veya hastaligi ¢agristirdigini belirtmistir.



Renklerin zamanla satin alma tizerindeki etkisinin oldugu ortaya ¢ikmasiyla
birlikte, renkler satislar1 artirmak i¢in bir pazarlama ve iletisim araci olarak

kullanilmaya baglanmistir (Kotler, 2008).

Pazarlama ve reklamcilik c¢aligmalarinda iriiniin fark edilme oranini
arttirmak, tanimmmasmi saglamak, ikna oranini arttirmak ve {irtine kisilik

kazandirmak amaciyla renklerden sik sik faydalanilmaktadir (Parlak, 2014).

Renkle tek baslarina diger degiskenlerden bagimsiz olarak mesaj verebilme
ve insan davranislarii yonlendirebilme yetkisine sahiptir (Ugar, 2004). Ornegin
yesil rengin giiven veren bir renk oldugu bilindigi i¢in banka logolarinda ve
reklamlarinda ¢ok sik tercih edilmekte ve tiiketiciler bilingli olarak
yonlendirilmektedir (Parlak, 2014).

Rengin yonlendirici etkisi gii¢lii bir reklam ve pazarlama kampanyasiyla
birlestiginde, renk se¢imleri iyi ve dogru kullanildiginda hedef kitleleri yonlendirici
kapasitesi daha artacaktir. Biiyiik sirketlerin ¢ogu tarafindan dogru renk
uygulamalarinin satig1 arttirdigina ve renklerin etkisinin tiiketici davraniglarini

yonlendirebildigine kesin gozle bakilmaktadir (Kanat, 2001).

Renklerin kiside uyandirdig: algi kiiltiirlere gore farklilik gostermektedir.
Bu durum pazarlamada bir strateji olarak farkli kiiltiirler i¢in farkli renklerin
kullanilabilecegi ya da tercih edilebilecegi fikrini dogurmustur. Zamanla da modern
tiretim endiistrisi Kitlesel iiretim yapma yerine alt kimliklere ve sosyal gruplara 6zel

tiretimler yapma stratejisine benimsemistir.

Ulkelerin toplumsal degisimleri ile ilgili felsefe ve sosyoloji bilim
dallarinda yapilan tartismalara ragmen iilkelerin sosyokiiltiirel miraslarinin
modernlesme kavramlarina goére hem bireysel hem de kolektivist tutumlar agisindan

farklilik gosterdigi bilinmektedir. Ornek olarak ataerkil bir toplumsal yapiya sahip
olan Tiirkiye nin global diinya diizenine adaptasyonunda ve neoliberal politikalar:
uygulama siirecinin  bireysel tutumlara gore yayginlasmas: saglandigi
gorillmektedir. Buna gore Tirkiye'de 1980'den énce kalkinma ve refah devlet

modeline gore politikalarin yerini 1980 itibariyle neoliberal politikalara gore



hiikiimet sistemi almistir (Boratav, 2005). Bunun sonucu olarak da 1980 sonrasinda
Tiirk toplumunun yasam pratikleri ve diisiince sistemleri agisindan dayanismaci
toplum yapisindan bireycilige dogru evrilmeye basladigr goriilmektedir (Gole,
2011).

Tiirk toplumunda meydana gelen kiiltiirel degisim tercihleri ve tutumlar: da
dogrudan degistirmistir. Kolektivist ve bireyci gruplar arasinda renk tercihlerinin
degisebilecegi varsayilmaktadir. Pazarlamada stratejik derinligi olan bir bilgiyi
kullanmak iireticiler biiylik avantaj saglayacaktir. Buradan hareketle bu ¢alismada
renklerin kalite algisina ve satin almaya niyetine etkisinin bireyci ve kolektivist

egilimli tiikketicilerde yarattig1 degisimin saptanmasi amaglanmustir.



BIiRINCi BOLUM
PAZARLAMA VE MODA KAVRAMI
1.1. PAZARLAMANIN TANIMI

Pazarlama kavramimin giiniimiizde olduk¢a fazla tanimi bulunmaktadir.
Tirk Dil Kurumu tanimina gore pazarlama kavrami; Bir iriiniin, bir malin, bir
hizmetin satisin1 gelistirmek amaciyla tanitmayi, paketlemeyi, satis elemanlarinin
yetismesini, piyasa gereksinimlerini belirlemeyi ve karsilamayi igeren etkinliklerin
biitiinii olarak tanimlanmistir. Pazarlama, tiiketicilere, is ortaklarina ve topluma
gerekli olan deger saglayacak iiriinlerin yaratilmas iletilmesi ve teslim edilmesi

daha sonrasinda degisiminin saglanmasi ve toplam olarak tiim bu eylemler kiimesi

ve siiregleri olarak tanimlayan olarak tanimlanmaktadir (WWW.aMma.orq,

Amerika Pazarlama Dernegi).

Pazarlama kavramimin bilim bashig1 altinda veya sanat basligi altinda yer
aldig1 konusunda uzun siirelerdir farkli goriisler mevcut ve giincel bir tartigma
konusudur. Gegmiste bir sanat, pazarlamaci bireylerin dogustan gelen yetenek
olarak nitelendirilen pazarlama kavrami giiniimiizde kantitatif yontemler ile birlikte
deneylerin pazarlama arastirmalarinda yayginlagsmasiyla pazarlama kavrami bilim
olarak nitelendirilmeye baslamistir. Pazarlama kavrami ile ilgilenen
akademisyenlerin genel goriisleri ise; pazarlama kavramimnin hem bilimsel metotlar
ve deneyler uygulanmasi agisindan bilim, ayn1 zamanda yetenek ve beceri

gerektiren bir sanat oldugu yoniindedir.

Bu kavram; tiriin, iiriin ile ilgili hizmet veya direk hizmet, kurum ile ilgili
bilgilerin iletisiminin yapist igerigi aktarimi bunlarin yani sira, iriin veya
hizmetlerin tiiketicinin beklenti ve isteklerine goére degismesini, tretilmesini,
fiyatlandirilmasini, ulasiminin saglanmasini, pazarlama iletisim kiimesini bir satig
veya hizmet sonrasi tiiketici/misteri hizmetlerini, iletisimini kapsayan ¢ok yonlii

bir olguyu olusturmaktadir.


http://www.ama.org/

Pazarlamanm tanmimi ilk olarak 1948 yilinda yapilmistir. Ancak formel
olarak 1960 tarihli kisa bir tanimi ise soyledir: “Pazarlama, mal ve hizmetlerin

tireticiden tiiketiciye veya kullaniciya dogru akisini yoneten isletme faaliyetlerinin
yerine getirilmesidir”. Fakat tanimin igerigine gére sadece liretimden sonraki
asamalar dikkate alinmistir. Buna karsin tanimlama yine de literatiirde uzunca bir

stire kullanild1 glinimiizde ise, 1985 yilindan itibaren yerini Amerikan Pazarlama
Birligi'nin yeni tanimma birakmustir. Buna gore, ‘Pazarlama, kisisel ve orgiitsel
amagclara ulagmay1 saglayacak degisimleri gerceklestirmek iizere, mallarin,
hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve

dagitilmasina iliskin planlama ve uygulama siirecidir”
Pazarlama kavrami dort baslik tizerine kurulmustur:

Hedef Olarak Secilen Pazar: lyi is yapan tiim isletmeler hedef olarak dogru
yerlerde dogru pazari secerler. Ornegin; erkek niifusu %80 olan bir kdy i¢inde 11.

Kadin kiyafet diikkani agilmamalidir.

1. Miisteri Ihtiyaglari: Hedef Kitleye ve alana gore miisteri isteklerini {iretip
yerine getirmek gerekir.

2. Biitiinlestirilmis Pazarlama: Isletme biitiinsel olarak tiim alanlar ile
koordineli tiim ihtiyaglarla ilgilenmelidir.

3. Kar Saglanmasi: Pazarlamadaki asil amag, kar elde etmektir: Sirket
miisteri odakli ¢alisirken ayn1 zamanda kar amacin1 unutmadan stirekli
iyi hizmet yani sira kalitesinde yukari ¢ekerek kar amacina uygun
yenilikler yapmalidir. Geleneksel pazarlama anlayisinin sona erdigi

giinlimiiz pazarlamasinda, dikkat edilmesi gereken en 6nemli etken

[11 . PR
merkezde” miisterinin olmasidir.

1.1.1. Pazarlama Karmasi

Secilen pazarda miisterilerin ihtiyaglarii  karsilamak igin temel
degiskenlerin karigimi, pazarlama karmasi olarak ifade edilebilir. Ayrica isletmede

uygulanilan pazarlama degiskenlerini miktar1 ve tirii sekilde de tanimlama



yapilabilir. Ingilizcedeki karsiliklarmin bas harflerinden dolay1 4P seklinde de
isimlendirilen s6z konusu kavramlarin tamamu, literatiiriine pazarlama karmasi

olarak gegmistir (Civitci, 2004:23).
Pazarlama karmas1 dort gruba ayrilir. Bunlar;

e Uriin (Product)
e Dagitim (Place)
e Tutundurma (Promotion)

e Fiyat (Price)
1.1.1.1. Uriin

Pazarlamaci ve isletmeciye gore iriin; pazarlama isinin baslangici ve
isletmenin gelir elde etmek igin kullanmis oldugu temel aractir. Tiiketici, benzer
ozelliklere sahip olan ¢ok sayida iiriin arasindan tercih yapmak zorunda kaldiginda,
tirtin tercih nedeni olacak markanin ambalaj, sekil, etiket ve yapisal nitelikleri gibi

bir takim 6zelliklere sahip olmasi gerekir (Civitci, 2004: 23).

Pazarlama karmasindaki iiriin, geleneksel sekilde somut nitelikler {izerine
odaklanir. Giiniimiize bakildiginda ise tiiketicilerin bir tirinii satin aldiklarinda,
somut 6zelliklerden ¢ok daha fazlasini aldiklar: ifade edilebilir. Tiketiciler sadece
tirtiniin kendisini degil, ayn1 zamanda tiriiniin sagladigi yarari da satin almis olurlar.
Bu diisiince, giiniimiizdeki bakis agisin1 agik olarak gostermektedir. Tasarlanan
trlinler tarafindan tiiketicilere verilen manevi hazzin st dizeyde olmasi
durumunda, tiiketici tarafindan o {rlin daha sonra tekrar tercih edilir. Zira
tiiketiciler, glinimiizde aldiklar1 giysileri ne kadar uzun siire giyilmesi gerektigi
konusu bir kenara birakilarak, sadece iiriiniin iyi bir sekilde tasarlanarak kombin

edilmesini 6nemsemektedir (Odabasi1 ve Oyman, 2013: 226).
1.1.1.2. Fiyat

Bir tirtintin arz ve talep noktasindaki degeri, fiyat olarak ifade edilir. Genel
olarak fiyat, kar ve geliri, iiriine olan talep seviyesini, miisteri profilini, rekabeti,

satiglarin artmasini ve iiretilen tiriiniin kalite niteliklerini etkiler (Civitci, 2004: 23).



Fiyat, kullanicilar bakimindan da son derece 6nemlidir ve yiizeysel de olsa
tiketiciler igin tirtine iliskin bir bilgi kaynagidir. Bunun yaninda tiiketicilerin tiriinii
algilamalarma ve {irline iligkin farkli degerlendirmeler yapabilmelerine, yani
triiniin fiyatin1 tespit edebilmelerine yardimci olur. Fiyatin psikolojik etkisi,
pazarlama igin de ¢ok onemlidir. Tiketiciler tarafindan araci ya da iiretici isletmeye
iliskin bilgi sahibi olunmadigi hallerde, yiiksek fiyatin {iriiniin Kaliteli oldugunu
gosteren bir isaret seklinde kabul edildigi bilinmektedir (Mucuk, 2016: 159).

Model tirtinler i¢in fiyat seviyeleri ulasilabilirlik, tiretimin Kkalitesi, hedef
kitle ve tasarim igerigi ile direkt alakalidir. Tasarimcilarin, yakin rakiplerinin
belirledigi fiyat seviyeleri hakkinda bilgi sahibi olmasi gerekir. Tasarlanan
tiriinlerin fiyatlariin adil olmalar1 durumunda, iiretim tarzinin ve kullanilan

kumasin degeri dogru olarak yansir (Jones, 2009:71).
1.1.1.3. Dagitim

Uretilen iiriinlerin, uygun yer ve zamanda, alicilara ulastiriimasi ve teslim
edilmesiyle alakali isletme i¢i ve disi kisi, kurulus, kurum, arag, yer ve faaliyetlerin
tamami, dagitim kapsamindadir. Uriiniin {ireticiden tiiketiciye ulastig1 yola dagitim
kanali denir. Uretim asamasini tamamlayan iiriiniin tiiketiciye ulastirilmasima kadar

olan islemlerin tamamu ise fiziksel dagitim olarak agiklanir (Civitci, 2004: 23).

Dagitim, {iiretilmis olan iriinlerin tiiketicilere dagitilmasina dair biitiin
ugraglar1 kapsar ve bundan dolay1 dagitim, tiiketim ile tiretim arasindaki agigi
kapatir ve bu yonde hareket eder. Bir iiriiniin {ireticiden tiiketiciye gitmis oldugu
yol, dagitim kanali olarak tanimlanabilir. Amerikan pazarlama dernegine gore
dagitim kanali; hizmetlerin ve driinlerin pazarlanmasini saglayan, isletme igi
orgiitsel departmanlarin ve isletme digindaki pazarlama kurumlarimin meydana

getirmis oldugu yapidir (Mucuk,2016: 242).



1.1.1.4. Tutundurma

Isletmenin iiretmis oldugu iiriinlerin ve vermis oldugu hizmetlerin varligini
tilketicilere duyuran ve isletmenin siirekliligini, blyiimesini ve gelismesini

saglayan pazarlama faaliyetine tutundurma denir (Mucuk, 2016: 18).

Tutundurma faaliyetleri, isletmelerin bir kisinin {rettiklerine veya
kendilerine ait bilgileri Kitlelere, isletmelere, bireylere veya hedef gruplara istenilen

sekilde ulastiran haberlesme siirecidir (Eser ve Korkmaz, 2011: 207).

Tutundurma ¢aligmalarinin  giiniimiizde daha 6nemli hale gelmesinin
sebepleri, tiretimin genislemesi ile birlikte genis pazarlarin s6z konusu olmasi ve
bunun yaninda freticilerle tiiketiciler arasindaki fiziksel mesafenin ve tiiketici
sayisinin artis gostermesi, rekabetin yogunlagmasi bigiminde siralanabilir
(Sirmabiyik, 2007: 22).

Giintimiizdeki magazalar sezon siiresinde farkli tutundurma faaliyetlerine
girerler (Dumanli, 2014: 32). S6z konusu faaliyetler, hazirlanan koleksiyondan 6zel
miisteriler i¢in yapilan defileler ve miisterilere yapilan indirim kampanyalar
seklinde siralanabilir. Boylece tiiketiciler sezon koleksiyonunu yakindan tanima

imkani bulur ve indirimden yararlanirlar.
1.2. MODANIN TANIMI

Istatistik biliminde herhangi bir serideki en fazla yer alan rakam anlamina
gelen mod terimi, moda kelimesinin kokenidir. Moda; renk, davranis, yasayis,
bi¢im ve hatta diisiinme seklinin toplumun farkli kesimlerinden onay almasidir
(Islamoglu, 2017: 283). Herhangi bir toplumda, belli bir zaman dilimi iginde,
yasamin her alaninda toplumun genel begenisi, moda seklinde ifade edilebilir
(Alagoz, 2009:534).

Moda kavramu iizerine birgok agiklama getirilmistir. Giindelik hayatimizda
stirekli karsimiza ¢ikan ve kullanmaktan genelde hi¢ ¢ekinmedigimiz bu kavrami
Georg Simmel’in kendi sozleri ile ifade etmek gerekir ise ‘moda kavramsal olarak,

biitiin i¢erikleri ve biitiin goriiniimleri kendi biinyesine alabilir tiim sanat, davranis,



giyim veya goriiniis formu moda olabilir.’(Simmel G.2003). Bu ciimlenin
devaminda modanin her alanda kullanilabilir bir kavram oldugunu kabul ederek
kisilerin bu kavram dogrultusunda belirli basliklar altinda davranis bi¢imlerini
analiz etmek oldukca miimkiindiir. Ornegin, yeni ¢ikan bir teknoloji giiniimiizde
hizlica moda olur. Bu teknolojiye gosterilen tepkileri ve bu tepkilerin toplumlar
arasindaki farklarmi analiz ederek o teknoloji modasina gdosterilen reaksiyon ile

ilgili bir arastirma ve analiz yapilabilir.

ilk olarak 1300’1ii yillarda belirtilerini gosteren moda kavrami o dénem

kiyafetler ile iligskilendirilmesine karsin sadece toplumun gelir seviyesi st diizey
olan toplum igerisinde st kesim olarak bilinen kimseler tarafindan benimsenmistir.

Bu nedenle moda kavrami toplumun iist kesimi ve yasayis sekli gibi sosyal igerige

sahiptir. Sozciik anlamina bakildiginda ise moda ingilizce “fashion”, latince

“facio”, fransizca “la modus”olan bu kavram icin tarih boyunca farkli ¢agrisimlar

yaratigindan, belli, net, genel bir tanim kullanmak zordur (Kawamura, 2005: 3)
Moda sozctigii baz1 kaynaklara gore ise istatistik bilimi icerisinde siklikla

kullanilan say1 anlamina gelen mod kavramindan gelmektedir ayn1 zamanda belirli

bir tarzin topluluklar tarafindan kabul edilmesi olarak tanimlanir (Tifekgi, 2014:
14).

Tablo 1.1. Modada Yasanan Bazi Onemli Gelismeler

Tarih Olaylar

19. yy 6ncesi Moda sadece zengin ve giicli tiiketiciler icindi

1918'den itibaren Kitle modaya baslandi

1930’larda Unlii yiizlerin popiiler kiyafetlere etkisi

1939-1945 II. Diinya Savasi- Etek boylarinin uzatilmasi

1950’ler ve 1960’lar Daha 6zgiir stillerin yer almasi

1970 -1990 Cok uluslu sirketlerin biiytimesi ve kKitle iletisim araglarinin etkisi
1990’lar Markal ve tasarimci etiket tirtinlerinin artisi

2000 yilindan itibaren Elektronik aligverisin biiytimesi

2002 yilindan itibaren Ucuza tretilen kiyafet akisinin artisi

Kaynak: (Easey, 2009:24)



Moda siire olarak uzun veya kisa zamanl tiiketici tarafindan kabul goren
gecici dongii olarak tanimlanir (Sproles, 1981:116). Simmel’e gére moda belirli bir

popiilasyonun talep tiriiniidiir. Bu durumda moda ge¢mis ve giiniimiizde farkliliklar
gostermektedir. Fakat bunun yani1 sira moda toplumun alt ve st kesimlerinde
farklilik gosterir. Giliniimiizde ise bu durum yasam standartlarindaki farklilik ve

moday1 g6z oniine sermektedir.

Moda kavrami birden fazla ve farkli alan ile iliskilendirilebilir. Farkli
disiplinlerde degisken dinamiklerle iliski igerisinde olabilen bir kavramdir.
Psikoloji uzmanlarina gére moda; bireysellikten ortaya ¢ikan bir kavram iken,
sosyologlar kolektivizmden, bir gruba ait hissetme isteginden kabul gorme
ihtiyacindan ve sosyal sinif farkliliklarindan ortaya ¢iktigini1 savunur (Sevil, 2006:
1). Moda kavramu ile ilgili baz1 6nemli gelismeler tabloda verilmistir (Mike Easey;
2009: 4).

Genis tiiketici kitlelerince kabul goren iiriinler moda olarak nitelendirilebilir
(Mucuk, 2016:151). Moda, bir yandan tiiketicilerin toplumun geneline uyum
saglamasin1  kolaylagtirirken, diger yandan da kendileri kabul ettirerek
farklilagsmalarina ve saygi gormelerine yol acar. Modanin ortaya ¢ikasinin temel
nedeni; tiiketicilerin farkli olma istekleri, toplumca benimsenme ve dislanamama
arzularidir (Islamoglu, 2017: 289).

Moda; {irin tanimlari, tema ve olgu ile de degerlendirilen kiiresel bir
kavramdir ve c¢ok sayida moda temasinin kompozisyonunun belli iiriine
uygulanmasi seklinde ifade edilebilir. Bir olgu olarak moda; dinamik yapisi
nedeniyle politik, sosyal, estetik ve ekonomik yapilardaki diizenli ve sik degisimleri
kapsayan siirectir. Buradaki tanimda alt1 ¢izilen sosyal yon, bu akis igin esastir. Her
ne kadar moda tasarimcilari devam yeni stil ve tarzlar olustursalar da, s6z konusu
tarzlar ve stillerin kullanacaklar ve tercih edecekler tarafindan taninmasi,
benimsenmesi ve kabul edilmesi s6z konusu tarzlarin ve stillerin modaya uygun
hale gelmesini saglar. Netice olarak moda {irtinler her ne kadar herkesce
begenilmese dahi, modanin varhigi ve diizenli sekilde degistigi herkesge kabul

edilir. Moda, dongitisel ve devamliligi olan bir olgudur ve kendini moda temalari
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tizerinden anlatir. Tema uygulanan iiriinlere bakilmaksizin ilgi alanlarini birlestirici

bir gorev ustlenir (Aktan, 2013: 6).

Tiiketicilerin yalnizca zorunlu ve temel gereksinimler ¢ercevesinde degil de
eglenmek, mutlu olmak ve kisisel tatminlerini saglamak i¢in de satin almalari,
tiretim alanlarinda farkliliklara ve ¢esitliliklere neden olmustur. Degisen taleplere
cevap vererek miisteri bagimlilig1 olusturmak isteyen hazir giyim perakendecileri
de kabul degistirmis ve moda magazaciligit konumuna gelmislerdir (Arslan ve
Ersun, 2011: 222). Teknolojinin hizli gelismesiyle riinlerin de modas1 hizla
degismektedir. Devam yeni {irlinlerin piyasaya siiriilmesi ve tiiketicilerce talep

gorerek satin alinmasi, programli ve planli bir siiregtir.
1.2.1. Hizh Moda

Hizli moda; iriinlerin tasarimindan magazaya kadar hizli tiretime dayali

olan ve piyasadaki gereksinimlere anlik olarak cevap veren, biitiin diinya

endiistrisini ele geciren bir is modelidir. S6z konusu kavram ilk defa 1980’de

ABD’de kullanilmis ve 1990’larda ve 21.yiizyilin baslarinda biitin diinya

tarafindan tanimmmistir. Hizlih moda pazarindaki tiiketiciler, pazardaki degisimin

devamli olmasi ve yeni iiriinlerin bulunmasi durumunda, biiyiir. Moda pazarinin
“stiper marketi” olarak ifade edilebilen hizli modamin dogasi; iiretilmis olan

giysilerin hizli ve akillica nakde ¢evirmek i¢in yarilmak seklinde belirtilebilir
(Mangir, 2016: 149).

Son donemlerde modadaki sezon sayisi artmustir. Zira miisteri begenileri
¢ok hizli farklilasmaktadir. Glintimiizde iki temel sezonun disinda, birbirine benzer
ozellikleri olan iki veya ii¢ sezondan bahsedilebilir. Uretim siireci de bundan
etkilenir ve tretim parti sayilar1 artarken, bunlarin biyiikliikleri ise azalir. S6z
konusu durum daha esnek iiretim sistemlerinin kullanilmasini mecbur kilar. Moda,
misteri istek ve beklentileri dogrultusunda hizli bir sekilde degisir ve tireticileri

hizli iiretim ve teslim yontemleri gelistirmeye zorlar. Biitiin bunlarin neticesinde

“fast (high) fashion” olarak isimlendirilen modelleri son derece hizli bir sekilde
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degisen triinlerin uygun fiyatlarla pazara siiriilmesi stratejisiyle hareket eden
Mango, Zara ve H&M gibi firmalar, kisa siire i¢inde 6nemli gelismeler gostermistir
(Giirpinar, 2010: 37).

1.2.2. Moda Pazarlamasi

Isletmelerin faaliyetlerini devam ettirebilmesi icin giysiye iliskin mamul ve
hizmetlerin tiiketicileri etkileyecek sekilde isletme stratejisine doniistiiriilmesi,
moda pazarlamas1 olarak ifade edilir. Daha farkli bir goriis ise moda
pazarlamasinin, bir moda isletmesindeki iiriinlerin tiretimden baslamak suretiyle
tiketiciye ulagsmasina kadar olan siirecin tamami oldugunu belirtmektedir. Moda
pazarlamasi, tliketiciler lizerinde etkili ve onlar1 yonlendirme giicii olan pazarlama
stratejilerinden olusur. Moda pazarlamasinin ayirt edici 6zellikleri iginde, moda
tizerinde toplum baskisinin son derece etkili olmasi, hizli degisme 6zelliginin
bulunmasindan dolayr zaman baskisinin olmamasi Ve tiiketicinin kendisine uyan
moda iriiniinii segerek satin alici roliine biirtinmesi suretiyle isletmeler agisindan

kilit role sahip olmasi vardir (Kocatiirk, 2017: 74).

Moda kapsaminda olan iriinlerin pazarlama siireglerinde iiretim
planlamasiyla dagitim stire¢lerindeki zamanlama son derece 6nemlidir. Bu
bakimdan hangi piyasaya hangi zaman araliginda katilacaginin 6ngoriilebilmesi
gerekir. Ancak sosyal ve psikolojik unsurlar, bu noktada dogru 6ngorii yapmay1
zorlastirir. Olusan bu tablo, modaya dayali {irtinlerin pazarlanmasini zorlastiran
unsurlardir. Gliniimiizdeki sartlar dikkate alindiginda modanin tespitinden sonra
yayginlastirilmasinda Kitle iletisim araglarinin etkili oldugu gorilir. Ancak
giiniimiiz kosullarinda kendi ihtiyaglarin1 tam olarak anlayan ve farkli olmay1
isteyenler, bir moda takipgisine doniismeyi istemeyebilir (Ko ve Megehee, 2012:
1395).

Moda pazarlamasi, ruhsal bakimdan tiriinlerin ¢ekiciliklerinin arttirtlmasi
suretiyle miisterileri moda olan friinlere ¢ekmektir. Moda yaraticiligi
dogrultusunda miisteri ihtiyag ve ilgilerinin isletmeler tarafindan gilidiilmesi

durumu yasanir. Bu bakimdan ruhsal bir dayatma duygusuna da neden oldugunu
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soylemek yanlis olmaz. Kisinin, tiriinden daha ¢ok, tiriindeki bir ya da daha fazla
motifinden etkilenmesi saglanarak ihtiyaglar1 ve istekleri ¢ergevesinde iiriinii satin

almas1 bakimindan moda yaraticiligindan yararlanilmaktadir (Seckin ve Demirel,
2009: 180).

Pazarlamacilar bakimindan moda tiiketicilerinin yaptiklari tercihler oldukca
onemlidir. Yapilan galismalar ve arastirmalarda genel olarak giyim modasina
odaklanilmistir. Ancak moda, insanlarin miizik, yemek, ev ve otomobil tiiriinden
konular kapsamindaki estetik se¢imlerini de igine alir. Dolayisiyla arastirmacilar
modanin insanlarin tutum ve davranislari tizerinde genel bir fenomen oldugu ileri

siirerek moda teorisi kapsamin1 daha da genisletmislerdir (Ozgifci, 2015: 138).
1.2.3. Modanin Unsurlari

Moda tasarimi, dort temel etkenin bilesimini igermekte olup, bu etkenler;
detay, siluet, renk ve dokudur. S6z konusu temel etkenlerden bir veya daha
fazlasinda gergeklestirilen degisiklik, giincel olan modanin gelismesini

saglamaktadir (Civitci, 2004: 8).
1.2.3.1. Doku

Materyalin goriintiisii ve materyale iligskin his, doku olarak ifade edilir.
Dokuya materyalin yapisina bagli olarak narin ve kaba bir goriintii verebilir. Bunun
yaninda doku giysisinin rengini de etkiler. Mesela, kaba kumaslar 1s131n tam olarak
yansitmazken, yumusak dokulu kumaslar ise 15181 ¢cok daha net yansitirlar (Civitci,
2004:9)

1.2.3.2. Detay

Bir siluete formunu ve seklini vermek i¢in meydana getirilen gerekli
elementler, detay olarak isimlendirilir. S6z konusu detaylar, pantolon ve etekte
geniglik ve uzunluk olarak tasarlanirken, omuzlar kol ve omzun islemden
gegirilerek ve firiinler tizerinde yapilan siislemeleri de i¢ermektedir. Siluetler,

detaylardan dolay1 birbirlerinden farklilik gosterirler (Jones, 2009: 99). Detaylarda
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mevcut olan egilimler asiriya kagtiginda ise tersi egilim yerini almasi s6z konusu

olur. Mesela; 1940-1950'li yillarda elbise omuzlar1 bityiik vatkalarla genis

tutulmaya baslarken, 1960-1970'li yillara gelindigi ise kiigiilmeye basladig:
gorilecektir (Civitci, 2004:8).

1.2.3.3. Siluet

Bir giysinin taslagi ya da giysinin bigimi sekli, siluet olarak ifade edilir.
Siluet, belli bir modanin belirgin bigimleri olarak dar etek, dik yaka gibi 6zellikleri
ile direkt olarak alakalidir. Bunun yaninda siluet, tasarlanan bir giysi formunun
stillerin farkli yorumlanmasina bagl olarak ortaya ¢ikan kostiimiin belirgin sekli
olarak da ifade edilebilir. Moda ve moda tasarimlarindaki siluette ¢ok sayida
varyasyon so6z konusudur. Bahsedilen varyasyonlar farkli bigimlerde kombine
edilebilir. Fakat Anges Brooke Young tarafindan yapilan arastirma, gercekte
yalnizca {i¢ temel formun oldugunu goézler 6niine sermistir. Bunlar; kemerde-etek
sekilli, diiz-tiip sekilli ve kalcas1 kabarik olarak siluet bi¢imidir. Giiniimiizdeki
moda uzmanlarinin biiyiik kismi, diiz-tiip sekilli siluetin dort varyasyonunu da bu
siluet grubuna dahil etmistir. S6z konusu gruplar; dort kose, uzun-ince, A sekilli ve
kamadir (Civitci, 2004: 8) Uzak goriildiigiinde ve detaylar ortaya ¢ikmadan énce
neredeyse kiyafetin ilk yaptig1 etki, siluettir (Jones, 2009: 99).

Tarih icinde belli donemlerde, giyimde dramatik olan siluetler ortaya
cikmistir. 15.yiizyilda kadimnlarin bel genisligi yiiksel olan karin biiyiikligiini
arttirmak igin gogiis bolgesinin altina ¢ok miktarda toplanan elbiseler tercih

edilmistir. 1947 de ikinci Diinya Savasi’min ardindan Christian Dior, belden giyilen

uzun etek modasini tekrardan baslatmistir. 1960°da etek uglari kasiklarla ayni

hizaya getirilirken, taytlarin ve yeni bir piyasa tiiriiniin icadini zorunu kilmistir.
Etek boylarinda yasanan kisalmalar ve kadnlar tarafindan pantolonun
benimsenmesi, kadin siluetinin potansiyelini arttirmistir (Jones, 2009: 99). Asagida

yer alan sekilde siluetlere iligskin sekiller bulunmaktadir.

14



Sekil 1.1. Siluetler

Kaynak: (Civitci, 2004: 9)

a. Can sekli(kemer dar- etek genis sekilli) b. Kalgasi1 kabarik sekilli ¢. Diiz
tiip sekli(diiz tip sekli siliietin dort varyasyonu) d. Uzun ince e. Dort kose f. Kama
0. A sekilli

1.2.3.4. Renk

Tasarimin en 6nemli etkenlerinden birisi de renktir. Renkler, giysiye
derinlik ve hacim kazandirmak suretiyle, giysinin silueti tizerinde etkilidirler.
Renklerin 1sikla olan iligkisinden dolay1 giysinin kumasin1 ve dokusunu
etkiledikleri soylenebilir. Renkler giysilerde énemli bir tercih olup, giiniimiizdeki
modacilarin 6nemli kismi renk tercihlerinde, bilhassa da haute coutere dikimlerinde
tiiketicilerin ten ve tercih renklerine gore baz1 degisiklikler yaparlar (Civitci, 2004:
9).

Perakendecilerin ve tasarimcilarin yaptiklari aragtirmalarda, kullanicilarin
tirtin tizerindeki ilk tepkilerinin renge iliskin oldugunu gostermektedir. Bunun
ardindan tasarima ilgi, kiyafeti hissetme ve fiyatin belirleyecegi gelir. Renk se¢imi
koleksiyonun ruh halini veya mevsimsel tinisin1 ortaya koydugu ifade edilebilir
(Jones, 2009:112).

Tasarimcilar igin renklerin 6nemi ¢ok fazladir. Tasarimcilar biitiin

sezonlarda tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek i¢in hazirladiklar1 koleksiyonda renklerle
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ilgili  ¢alismalar yaparlar. Asagida bulunan sekilde renklerin  degisik
varyasyonlariyla kullanilan hazirlanmis kombinler yer almaktadir. S6z konusu tarz

calismalarla tasarimcilarin, kendilerine renklerle alakali yaraticiligin simirlarim
gelistirme firsati buldugu ifade edilebilir (Dumanl, 2014: 20). Sekil 1.2’de

renklerin kendi arasindaki kombinezonlar1 gosterilmistir.
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Sekil 1.2. Renklerin Birbirileri ile Olan Kombinezonlari

Hex kod Desimal kod

HTML
“‘ RGB RGB

Kirmizi renkler

s o sosopoesese |
ot Fom 2am

e zomene
oo svs07A T2

~ F 5160 122
o po1azc oo |

Pembe renkler

FF CO CB 255 192203
FFE4E1 255228225
FFB6C1 255182193

Turuncu renkler

oargeres e s500 prsemo |
o fescon s w00 |

fuunos ___[FF A5 00 pss 1650 |
San renkler

Altin FFD700 2552150
Sari FFFF00 2552550
Agik Yesil FFFFEQ 255255224
LemonChiffon FF FACD 255250 205
LightGoldenrodYellow FAFAD2 250 250 210
PapayaWhip FF EF D5 255239213
Moccasin FFE4B5 255228 181
PeachPuff FF DAB9 255218 185
PaleGoldenrod EE EB AA 238232170
Haki FOE68C 240230 140
Mor renkler

Lavender E6 E6 FA 230230 250

T T
oies———paroos s iz
s frooee pssoss |
ogora e oo pssoss |

o oo [imors |

Hex kod Desimal kod

HTML
T ock RGB RGB
Yesil renkler

GreenYellow AD FF 2F 173 255 47

PaleGreen 98 FB 98 152251 152
AgikYesil 90 EE 90 144 238 144

ecunSgrosn 0 FABK
St w T oms

cear
arare o 2 0
I G T

Mavi renkler

LightCyan EO FF FF 224 255 255
PaleTurquoise AF EE EE 175 238 238
Aquamarine 7F FF D4 127 255 212

g d0Eaon sz
ecuniass 01 oclrazo0s |

LightSteelBlue B0 C4 DE 176 196 222
PowderBlue B0 E0 E6 176224 230

Acik mavi AD DBES 173 216230

LightSkyBlue UCE FA 135 206 250
ey

Popuie et s sz |
o oo pos |
;
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Hex kod Desimal kod
RGB RGB

Kahverengi renkler

HTML adi

Cornsilk FFF8DC 255 248 220
BlanchedAlmond FF EB CD 255 235 205
Bisque FF E4 C4 255228 196
NavajoWhite FF DE AD 255222173

Wheat F5DE B3 245222179

:
bocenssparsan pra sz |
o eomor s |

bos s pravese |
rwonsn 2o 1 pro 5o |
bors 020 s |
on oo s |

Beyaz renkler

Beyaz FF FF FF 255 255 255
Kar FF FAFA 255 250 250
LavenderBlush FFFOF5 255240 245
AliceBlue FO F8 FF 240 248 255
Azure FO FF FF 240 255 255
Honeydew FO FF FO 240 255 240

MintCream F5 FF FA 245 255 250
GhostWhite F8 F8 FF 248 248 255
WhiteSmoke F5F5F5 245245 245

Seashell FF F5 EE 255 245 238
Beige F5F5DC 245 245 220
OldLace FDF5E6 253 245 230
FloralWhite FF FAFO 255250 240
Ivory FF FF FO 255 255 240
AntikBeyaz FAEB D7 250235215
Linen FAFOE6 250 240 230
Gri renkler

Gainsboro DC DC DC 220 220 220
AgIkGri D3D3 D3 211211211
Gimug C0COCO 192192192

Boncuk Gri D4D5D5 212212212
Metalik Gri D5D5D5 213213213

onr Ashena 8 ea 0
o bosom [mumm|
ocumsitoay 5 b7

LighiSiateGray [7788.99 [119 136 153
SlateGray 708090 (112128 144
DarkSlateGray [2F 4F 4F




Sekil 1.2. (Devam)

Kaynak: (Giirsoy, 2010: 184)

Yukarida yer alan sekilde tasarimci tarafindan ceket i¢in segilen rengin,
diger renklerle kombinezonlar rahatlikla goriilmekte, tasarlanacak iiriindeki renk
secimi de buna gore yapilmaktadir. Diger sekilde ise bir atlet ve bir bluzun farkli
renk kombinezonlar1 ve birlikte kullandiklarinda nasil bir goriintii ¢gikaracaklar
goriilmektedir (Giirsoy, 2010:185). Renk konusuna iliskin ¢ok daha detayli bilgiler,

ilerleyen boliimlerle bulunmaktadir.
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1.3. MODANIN GIYiM iLE OLAN ILiSKiSi

Moda sozciigii 1300’1ii yillarda kiyafet, giyim veya siis gibi kelimeler ile es

anlamli kullanilmistir. Mevcut zamanda ise birgok alanda kullanilan bir kavramdir.
Ornegin; otomobil, ev esyasi, yiyecek, sanat akimi, sa¢ sekli, konusma veya
diisinme bigimi gibi bircok bashik moda kavraminmi kendi igerisinde
barindirmaktadir. Bu durumun yani sira moda kavraminin en etkin oldugu baslik
kiyafet alanmidir. 2000 yilinda Entwistle moda ve kiyafet kelimelerine literatiirde
kullanilmak tizere su agiklamay1 getirdi; kiyafet viicudu saran bir giyim faaliyeti
olmaktadir bunun yan1 sira moda ise giyimin belirli bir usuliidiir (Barnard, 2002:
11). Moda kavrami toplum tarafindan; giyimde giincel kiyafetler olarak algilanir.
Baz tiiketiciler tarafindan; daha g¢ok tercih edilen iriinler giyimde moda olarak
algilanir iken baz tiiketiciler tarafindan yeni tiretilmis olan giyim iriinleri moda
olarak algilanir. Her iki diisiince moda ve giyim arasindaki iliskiyi tanimlamak i¢in
yeterlidir. Moda, toplumda birey ve sosyal olarak varligini kanitlamak amaciyla
kullanilabilecek bir kavramdir. S6zsiiz bir iletisim sekli olarak bireyin kendini ifade
etme sekli olarak kabul edilebilir bir tutumdur moda giyinmek. Ruh hali, duygu
veya ait oldugu toplumsal gruplar 6rnegin sevdigi miizik tarzini veya inanglarimi
iletme bicimi olarak kullanilabilir bir kavramdir moda ve giyim. Bu durumda giyim

ve moda ig ice bir iletisim ve kiiltiirel tanimlama bi¢imi olarak kabul edilebilir.
1.4. MODA TERMINOLOJISI

1901 yilinda yayinlanan Tarihsel Esaslar Hakkinda Yeni Oxford Ingilizce
Sozlik moda kelimesine anlamlari, tarz, stil, bicim, begeni, heves, arzu, gérinim,
popiilarite, trend, gibi es anlamli sézciiklerle birlikte yer vermistir (Aktan, 2013:
11). Moda, dogusundan itibaren arastirilan, incelenen dikkat ¢ekici, sasirtici ve

karmasik bir konudur.

Giiniimiizde bu karmagik olan moda kavramma “yiiksek moda”, “minimal
moda”, “pop-moda”, “kitle moda”, “sokak moda”, “stil”, “punk”, “Kklasik” ,“zevk”

“spor” ve “heves” olmak iizere belirli terimler kullanilarak aciklik getirilmektedir.
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18.ylizy1lin basindan itibaren kamusal roller, tarihsel bir siiregte kendini

aciklama araci olarak soézii ve bedeni kullanmaya baslamistir. Bu dénemin
Avrupa’sinda beden bir manken olarak cinsiyet ve sinif belirleyen bir arag haline

gelmistir. Sanayi oncesindeki donemde askeri, dini ve idare basamaklarinda giyim
modalart mevcuttu. Ancak s6z konusu moday1 bazi kurallar olusturmaktaydi.
Kapitalizmin ortaya ¢ikmasi ile birlikte moda kavrami degisim yasamis ve artik
moda yeniliklere daha agik bir hale gelmistir. Degisim yasayan modada yenilikler
ilgi ¢ekmeye baslamistir. Moda, 19.yiizyilin ortalarindan itibaren kadin modasi

anlamini kazanmaya baslamistir (Davis ve Arikan, 1997).

Giglii hale gelen burjuvazinin giyim tarzini hareketlendirmesi kaginilmaz
olmustur. Zira yeni tiiccar sinif soylulari taklit edecegi gibi siradan halktan da farkli
giyinmeyi tercih edecektir. Farkli bir diinya goriisiiniin hakim olmasina bagli olarak
her iki siniftan da farkli bir stili zaman i¢in meydana getirmistir. Zenginlesme ile

birlikte Haute Couture gelmis ve modaci ortaya ¢ikmistir (Arslantepe, 2001: 3).

Giirpmar (2010: 30), endiistrilesen toplumlarda, 1800’li yillarindan
ortasindan itibaren kadin ve erkeklerin giyim seklini artik belirgin sekilde
farklilastigin1 ifade etmistir. Erkeklerin kiyafetlerinin sadelesmis ve sanayi
devrimindeki degisime bagli olarak daha sakin g¢izgiler izledigini, kadinlarin
kiyafetlerinin statii gosterme amacli olarak daha renkli, gosterisli, aksesuarlari ise
daha abartili, sanayi devrimi éncesinin elde edilemez zenginliginin bir niganesi
olarak biitiin asirihigiyla kendini ortaya koymus oldugunu belirtmektedir.

Endiistrilesmenin hizlanmasi ile beraber tarimsal alanlarda faaliyet gosteren
insanlar Avrupa’da biiyiik kentlere, Amerika'da kent merkezlerine hizla

goctiiklerini, goge bagl olarak niifus yogunlugu hizli bir sekilde artan kentlerde
yeni bir hayat kurmaya baslayarak farkli bir toplumsal katmanin ortaya ¢iktigini
ifade etmektedir. S6z konusu yeni toplumsal grup igerisinde yer alabilmek igin

gecmiste asagl tabakada bulunan tarim galisanlarinin giyim kusam i¢in daha fazla

harcama yapmaya basladiklarin1 belirtmektedir. 1850’li yillardan baslayarak

Amerika, diger bir deyisle “Yeni Diinya” ¢ok farkli bslgelerden, yogun bir sekilde
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goc almis, gogle gelenler buraya ait olduklarini gostermek icin eski geleneksel

kiyafetlerini hizla birakmis ve yeni kiyafetlere yonelmislerdir. Tam boylesine bir
dénemde Paris’te degisimin ve yeniligin ifadesi olan, moda kiyafetlere olan talebin

zirveye ulastig1 ifade edilmektedir. Bahsedilen donemde de eskiden oldugu gibi

moda, ilk olarak iist tabakada yer alan insanlar tarafindan denenmis ve soylular

arasinda yaygin hale gelen 6zelliklerden olusmustur. 1900’lii y1llarin basinda Asya

ve Ortadogu iilkelerinde Avrupa da esen moda riizgari etkili olmustur.

Tungate (2006) moda tarihini Orta ¢agdan baslayarak saraylilarin zarafet

yarist ile basladigini ifade eder. Ayrica Fransa'da dénemin ekonomik seviyesinin
modaciligin bir meslek haline gelmesine neden oldugunu ifade eder ve Worth’un

“houte coutere” (kisiye 6zel) ¢agmi agtigindan bahseder. Daha sonraki asamalarda
moda dergileri, kadin terziler tarafindan evlerde taklit edilecek kreasyonlar

yaymlamaya baslamistir. Modanin 6liimii 1980’li yillarm ikinci yarisinda

ekonomik gerileme ve AIDS'in ortaya ¢ikmast ile baslamistir.

Tungate (2006) tarafindan Modada Marka Olmak isimli kitabinda
1990’larda kadinlarin kariyerlerine daha fazla 6nem vermelerinden dolay: modaya

ilgilerini yitirdikleri ifade edilirken, etek-ceket-pantolon yani iiniforma kiiltiiriiniin

kadinlara otoriter ve giiglii bir goriintii sagladigi, Birinci Diinya Savasi’nin basladigi
1914’te kadinlarin evlerinden ¢ikarak ¢alismaya basladigindan dolay: korseleri

cikarihip, saglarinin kesildigi, kiyafetlerinde yer alan biitiin romantik kesimlerin ve
diger kadinimsi ¢izgilerin atildig1 ve etek boylarinin da kisaldig: belirtilmistir. S6z
konusu donemde kadin giyiminde androjen bir goriiniim hakimdir. Bu donem

sonrasinda MTV Kkiiltiirii ve sokak giyimi karsisinda Paris modasi giiciinii yitirmis,
podyumlarda sergilenen hayal diinyasiin yerine Nike, Levi’s ve GAP giinliik
gerceklerine yogunlagsmuslardir. Bunun sonrasindaki asamada bircogu Asya da
tiretilen ucuz ama rahat kiyafetler sik, rahat ve sadece tasarimlarin popiilaritesi

artmustir. 1990’11 yillarin son déneminde giindelik siklik yerini zamanla moda
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markalarina (Prada, Gucci vb.) birakmistir, ancak rahatlik ve giindelik siklik
kavramlar1 6nemini kaybetmemistir. Moda, her donemde farkli trendler {izerinden
molalar vermistir ve degisim boyle gerceklesmistir. Moda konusunda degismeyen

tek sey, degisimin kendisidir.

Sosyokiiltiirel alanlarda yasanan degisimler ve teknolojideki gelismeler
neticesinde saglikli bir yasam tarzina geg¢is ve bos zaman miktarinin artmasi,
insanlarin daha fazla spor, bilhassa da kosu gibi etkinliklere yonelmesine neden
olmustur. Spor salonlar1 ve saglik kuliipleri iiyeligi son dénemlerde artmustir. Ilgili
etkenlerin neticesinde giyinme, giinliik yasamin bir pargasi olmustur. Demografik
yapidaki degisim, insanlarin dogal g¢evreye karst duydugu kaygi seviyesinin
yiikselmesi, gelistirilen ~ yeni  teknolojilerin  moda {izerindeki etKisi,
azimsanmayacak kadar fazladir. Modaya iliskin iiriin tasarimi yapan modacilarin

dikkatinden kagmayacak kadar biiyiik ve tiriin tasarimi yaparken baski olusturacak
kadar 6nemlidir. Genglerin gelistirmis oldugu “sokak modasi” tarzlari, son

donemlerin moda tasarimcilarinin tasarimlarini ¢ok fazla etkilemistir (Easey, 2009:
22).

1.4.1. Popiiler Moda, Gegici Heves, Tarz, Klasik Olma

Heves, takip edilesi kisinin kendi etrafinda popiiler olarak hissetmesini
saglayan davranig bigimidir.

Bu davranis bigimi zamanla daha ¢ok kabul goren bir tiikketici davranig
bi¢imi olmaya baglamistir. Bu davranig bi¢imi ile popiiler olani kabul eden tiiketici
popiilasyonu arttik¢a veya iirliniin yenilik algis1 azalmaya baslar. Bu durum iiriiniin
kabuliiniin ve tiikketicide yarattigi doygunluk hissiyatini kisa siirelik kapsadigini

gosterir.

Tek sezonluk heves modasina ‘minyatiir moda ’adi verilmistir (Stone ve

Samples, 1981: 6).

Moda kavraminin yakin oldugu bir diger kavram stil kavramidir. Farki ise

cok nettir. Moda siirekli olarak degisimlere ugrar bunun yani sira stil sabittir. Stil

22



kavrami kiyafetin temel eskizidir. Stil kiyafetler iizerinde farkliliklar yaparak
degisik bir kiyafet haline getirir ve bu degisik, farkli kiyafetler bir popiilasyon
tarafinda kabul gordiigiinde kavramsal olarak stil modaya déniisiir. Ornegin;
asimetri etek bir moda olabilir fakat stil anvelop etektir. Genel bakisla stil, ayn
alanda birbirine benzer nesneleri simgeleyen bir sunumdur. Stil sadece kiyafet
bashigi icerisinde degil ayn1 zamanda miizik, resim, mimarlik gibi farkli alanlarda
varolan bir kavramdir.Ornegin; barok, hippi, punk, gotik gibi stiller giiniimiizde

kullanilmaktadir.

Moda tanimi igerisinde dikkat ceken diger icerik ise Klasik kavramidir.
Klasik moda kavrami yillarca mevsimlerce tiiketicinin tercihi olan g¢ok farkli
bireyler tarafindan kabul edilen bir stildir. Ornegin; deri ceket veya siyah elbise
stirekli ve uzun yillardir tiiketiciler tarafinda tercih edilen iriinlerdir. Bir baska
ornek vermek gerekirse; takim elbise ve beyaz gomlek her hangi bir stil ve hevese

oranla tiiketiciler tarafindan varligin1 uzun zamanlar siirdiirmektedir.

“Stil ve moda arasindaki fark, kalitedir.”(Giorgio Armani, 2018). Bu bakis

acisindan bakildiginda tiiketiciler Klasik stil iirtin tercih ettikleri zaman modaya olan
uygunluguna istinaden iriiniin kalitesine, dikis, kumas ve diger malzemelerine
dikkat etmektedir. Ornegin; klasik stil bir deri ceket alan bir tiiketici modasinin
ge¢meyecegini bildiginde kalitesine dikkat ederek satin alma yapar fakat mevcut
senenin ve mevcut mevsimin moda renginde veya moda deseninde bir deri ceket

alirken renk ve desene gore karar verir.
1.5. MODA TRENDLERI

Trend sozciigii anlamsal olarak egilim kelimesi ile ifade edilir. Moda
trendleri s6z konusu oldugunda ise bahsedilen mevcut zaman ve kosullara gore
degiskenlik gosteren egilimlerden s6z etmek mimkiindiir. Moda trendi kavrami
mevcut zaman igerisinde; tiiketici tarafindan tercih edilen tiiketilen modelleri,
renkleri, materyalleri kapsar iken ayn1 zamanda tasarimci ve markalar tarafindan
tiretilen ve yine onlar tarafindan tercih edilen renk, materyal ve tasarimi kapsar.

Moda trendleri gergekei ve giiglii tahminlere dayanmalidir. Tiiketicileri ¢ekecek,
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triinlerin satilmasina ve markalarin konumlarini korumasina yardimci olacak
sekilde analitik verilere dayanan tahminler ile olusturulmalidir. Fast-fashion
trendini benimsemis olan hizli moda sirketleri trendleri en hizli takip ederler bu
sirketler tiiketici nezdinde heyecan ve gardroplari icin gerekli hissetmelerini
saglayacak i¢ gorilere ihtiyag duyarlar. Bu nedenle trendlerin hizli moda tireticileri

tarafindan dogru algilanmasi oldukga onemlidir.

Hizli moda kimi tiiketicilerin ilgi ve ihtiyaglarina hitap ederken, tiiketici
kesiminin tamaminin, zevklerine, yiiksek fiyat noktalarina hitap edemez (Erol
2011:54).

1968 yilinda Reynolds moda trendini; moda popiilaritesi olanin doygunluga

ulasip diisiis yasayacagi siireci ongormeyi kolaylastiran bir kavramdir.

Moda trendi yatay ve dikey egilimler olmak iizere iki baslikta incelenir.
Yatay moda trendi: major degisimlere ugramadan zamanla daha fazla tiiketici
tarafindan asamal1 olarak kabul edilir. Ornegin v-neck( V yaka) tisort trendi ok
biiyiikk degisime ugramaksizin popiiler olmay: siirdiiren bir yatay moda trendidir.
Dikey moda trendi: herhangi bir niifusa yayilmayan bir kitleye ait olan ve tek bir
yonde ilerleyen moda trendidir. Ornegin; yirtik file bluzlar islevsel olmayan fakat
Punk/Rock kiiltiiriinii benimseyen popiilasyon tarafindan giiniimiizde tiiketilmeye

devam edilen bir dikey moda trendidir.

Literatiirde moda trendleri {izerine bir¢ok tanim vardir. Bu tanimlar moda
stirecini agiklayan onemli gergekleri temsil eder. Bu gergeklerin ana kaynagi
asagida ozetlenmistir (Miller, Mcintyre ve Mantrala, 1993:143).

e Moda trendlerinde devamlilik, siireklilik. Toplumda biitiinsel olarak
benimsenen tarzlar, daha 6nceki dénemlere gore siirekli ve devaml
olarak bir dongii igerisinde olmasidir. Ornegin; kadin etek boylart mini
etek siirekli ve devamli olarak gézlemlenen moda trendidir.

e Kilasik ve dongiisel kelimeleri moda trendlerini bir bagka tanimlama
kaynagidir. Bu baslikta moda trendi iki terimle netlestirilir. lk olarak,

dongiisel moda trendi; bir toplum tarafindan zamanla belirli bir yonde
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benimsenen stilleri daha sonra tam ters yonde asamali olarak
benimsenmesidir. Dongiisel moda trendi dairesel olarak ileri veya geriye
dogru hareket edebilir zaman icinde hizlanabilir veya yayilma hiz1
kesintiye ugrayabilir. Ornegin; mom jeans model pantolonlar 1960
yillarindan sonra siirekli satilmaya devam etse dahi 2010 yillarinin
basinda tiretimi artt1 ve daha ¢ok tercih edilmeye baslandi. Klasik moda
trendi olarak adlandirilan bu egilim ise zamanla sembolik bir unsur
haline gelen moda tirtinleridir 6rnegin biiylik beden beyaz gomlek elbise
veya kiiciik siyah elbise klasik moda trendlerine verilebilecek
orneklerdir.

e Moda trendlerinin hiz1 yine bu egilimleri tanimlamak i¢in kullanilan bir
baska basliktir. Bu egilimler heves olarak adlandirilacak kadar hizli
gelip gecici olabilirken bazen de klasik trend gibi kalici ve yavas
ilerleyen egilimler olabilirler.

e Dongiisel yapiya sahip olan moda kavrami doniim noktalar1 olan bir
kavramdir. Moda belirli bir andan itibaren doygunluk noktasina
geldiginde tiiketici her alanda oldugu gibi yeni bir moda arayisina girer
ve bu arayis eleminin sonucu olarak moda trendinin déniim noktasina
gelinir ve yeni stiller ortaya ¢ikar.

e Sosyal ve toplumsal modadaki egilimlere bireysel diizeyde baglilik.
Bireyler stilleri toplumsal benimsenen moda trendine uygun olmasa
dahi benimseyebilir veya uygun oldugu halde bireysel olarak o trendi

benimsememe egilimleri olabilir.

1.6. MODA SEZONLARI

Moda iiriinlerinin olusumunun en merkezinde ‘sezon’ kavrami vardir.

Moda sezonu; moda iiriinlerinin tiiketici tarafindan satin alindigi bir siiredir.
Sezonluk iriinler, 6zel giinler hediyeleri, mevsimlik gidalar gibi birgok sezonsal

tirtinde yilin belirli zamanlarinda farkl dlgiilerde talepler olusmaktadir.
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Moda taleplerine gore moda tasarimi yonetmek amaciyla ilkbahar-yaz ve
sonbahar-kis olmak tizere iki temel sezonsal farkli tasarim dili kullanilmaktadir. Bu
donem farkliliklar1 dort mevsim ve insanlarin yasam farkliliklarma gore
sekillenmistir. Glinlimiizde insanlarin yasam tarzlarinda yasanan degisimler moda
sezonlarimi tamamen etkisi altina almis durumdadir. Bu nedenle markalar oldukga
heterojen sezonsal iriinler c¢ikartarak insanlarin yasam tarzlarmma uyum

saglamaktadir (Jackson ve Shaw, 2004).

Literatiire bakildigin zaman moda sezonlari ilk kez 17. yiizyilda XIV. Kral
Louis ve Jean Colbert tarafindan Fransa ticareti pargasi olarak ortaya ¢ikmuistir.
Modanin zaman igerisinde degismesine sebep olan bu sezonlar doganin evrensel

mevsimlerini (ilkbahar-yaz, sonbahar-kis) temel almaktadir (Jenss, 2015).

Bu kavramin sezonlara ayrilmasinin sebeplerivardir. Bu sebepleri yaz-kis
tatilleri, dini bayramlar, sevgililer giinii, milli maglarinin yapilmasi ve diigiinler gibi
siralanmaktadir (Martin, 1997, Jackson ve Shaw, 2001:68). Bu sezonsal 6zel giinler
irlin gesitliligi yan1 sira renk tercihlerinde tiiketici tarafinda etkindir. Ornegin; 14
subat sevgililer giinii tim toplumlarin geneli tarafindan kabul gérmiis bir 6zel

giindiir ve bir bagka kabus edilen 6nemli etken o giiniin renginin kirmizi olmasidir.

Moda renk o giine 6zel kirmizidir. Ask ve sevgiyi tanimlayan renk olarak
kabul gordiigiinden pazarlama yapilirken iiretime girildiginde ve tasarim siireci

icerisinde kirmizi rengi yogunlukla kullanilir ve tiiketilir.

Tablo 1.2. Modanin Y1l iginde Sezonlara Gére Satis Dagilimi

Ara mevsim Dénem Yaklasik Satis Dagilimi (%)
Bahar oncesi Ocak/ Subat 7
Bahar Subat/ Mart 9
Yaz oncesi Nisan/ May 12
Yaz Haziran 11
Yaz Ortasi Temmuz/ Agustos 8
Sonbahara Gegis Agustos 8
Sonbahar Eyliil/Ekim 14
Parti kiyafetleri Kasim 9
Yeni yil/ bahar sonu Aralik 9
Kis 13
Toplam 100

Kaynak: (Jackson ve Shaw, 2001:69)
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1.7. MODA VE PAZARLAMA ETKILESIMi

Moda, stirekli, degisken ve dinamik bir siiregtir. Modaya bu dinamik siiregte
katki saglayan bazi faktorler sunlardir; politika, maddi durum, kiiltiirel ge¢mis,
davranis bilimi, siyaset gibi ¢ok sayida farkli faktorler vardir. Bundan yola ¢ikarak
modanin toplum igerisindeki insanlarin tutum durum ve tercihlerinin yansimasi
oldugunu kabul etmek miimkiindiir (Khurana & Setli, 2007). Modanin toplumun
bir yansimasi oldugu kabul edildiginde pazarlama kavramu ile kesistigi noktalar ¢ok
nettir. 1948 yilinda ilk tanimi yapilan pazarlama kavrami toplum igerisinde yerini
alirken moda kavraminin degisken ve siirekli olarak tiiketim odakli olmasindan yola
cikildiginda tamamen bir pazarlama iiriinii oldugunu diisiinmek kag¢inilmazdir.
Moda insani etkileyen sosyal bir olgu olarak kabul edilir. Bu olgu diger sosyal
olgular gibi bireylerin kendilerini tanimlamalari, kisilik yaratma istekleri, bir gruba
ait olma veya essiz olma istekleri gibi pazarlama igerisinde kullanilan tim

duygulara karsilik veren bir olgudur.

Modanin ana reaksiyonu olan trendler pazarlama diinyasinda sikca
kullanilan pazarlama etkenleridir. Tiiketici degisim olduk¢a satin alma egilimine
gecer ve degiskenler pazarlama alaninda satin almay1 arttirmak amaciyla siirekli

kullanilir.

Moda kavrami gibi siirekli yenilik ve degisim igerisindedir. Teknolojik
gelismeler, giyim iriinlerini pazarlamada, tiiketiciye iriin ¢esitliligi ve se¢im
kolayligi saglamaktadir (Tiirk, 2012).

Toplum tarafindan benimsenmis rol model olarak kabul gérmiis televizyon,
miizik ve tiyatro alanlar1 sayesinde taninan bireyler pazarlama alaninda etkin
olduklar1 gibi moda kavramina yon verdikleri gézlemlenmistir. Bu bireyler moda
ikonu olarak kabul edilir. Moda ikonu olan Kisiler tercih ettikleri giyim tarzlari ile
birgok kisiyi yonlendirirler (Tiirk, 2012).

Modanin yayilmasindaki temel neden psikolojik olarak bireylerin giiclii ve
giizel olanlara kars1 hissettikleri hayranlik duygusudur. Farkli olma duygusuyla
moda yaratan kisilerde ise farkli olarak kisiler tarafindan hayranlik duyulma
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istegidir. Moda teorisyenleri taklit olarak kabul ettikleri moda kelimesini ilk defa 4.
yiizyilda Latincede barbarlar tarafindan etek, gomlek ve pantolon gibi kiyafetlerin
Avrupa’da yaygimlasmaya basladigi désnemde de kullanilmistir. Bu yeni kiyafetler,

sarilarak giyilenlerin yerine kesilip dikilerek giyilen kiyafetlerin baslangici
olmustur (Pektas, 2011). Bu durumda yayginlasan her iiriin i¢in pazarlama
kavramindan bahsetmek miimkiindiir. Bu nedenle moda ve pazarlama kavramlari

ayr1 diisiiniilemez.

Tablo 1.3. Moday:1 Engelleyen ve Hizlandiran Faktorler

Engelleyen Faktorler Hizlandiran Faktorler

Kat1 simif ayrimi Acik bir sinif sistemi

Yoksulluk Bolluk ve servetin yayilmasi
Gelenekler Genisletilmis egitim(extended edu.)
Soyutlama Daha fazla kiiltiirel temas

Yenilik korkusu Teknolojinin gelisimi

Hiikiimet yonetmelikleri Kadinlarin mevkilerinin ilerlemesi
Totaliterlik (tek particilik) Artan bos zaman

Marka, pazarlama ve moda kavramlarindan bahsedildiginde moda
markalamanin kurucusu olarak kabul edilen Gabrielle “Coco” Chanel akla gelir.
Ikinci Diinya Savasi, kadimm toplumdaki roliinii degistirmistir. Bu gercegi moda
anlayisina tasiyan Chanel, modanin belli bir sosyal sinifin statii arac1 olmaktan daha
cok, yasam tarzini gosterme aracina doniismesine katki vererek modern moda
sektoriintin temellerini atmistir. Chanel tarafindan tasarlanan cepli, sade klasik
tayyorler, daha sonra birgok modaci i¢in esin kaynagi olmus, boylece Chanel retro
bir marka olmaktan alikonulmus ve klasik bir marka olmasinin yolu agilmistir
(Dallier, 1977: 39).

Fernie (1997) tarafindan Chanel’in markalama stratejisinde kullandig1 iki

yaklagimin gilinlimiiz liks markalarimin stratejilerinin temelini belirledigi ifade
edilir. Bunlar (Akt. Marlo ve Perugini, 2015: 92):
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e Markayi belirli bir yasam tarzinin semboliine doniistiirmek.
e Markanin bahse konu yasam tarzin1 Oziimsemek isteyen herkesin

kolaylikla ulasamayacagi durumda olmasidir.

Moda pazarlamanin tiikketici boyutuna bakildiginda, tiketici kisilik
ozelliklerinin 6nemli bir bilesen oldugu goriilecektir. Literatiirde bu alandaki
gerceklestirilen arastirmalarin bir bolimii iki faktor arasindaki iliskiye isaret
ederken, bazi arastirmalar ise s6z konusu faktorlerin arasinda liiks marka

baglaminda direkt bir iliskiden s6z edilemeyecegini vurgular (Casidy, 2014: 244).

Marka yonetiminin  6nemli  oldugu moda sektoriinde markalama

etkinliklerinin ilk uygulamasinin 19.yiizyilda Fransiz tasarimci Worth tarafindan
gerceklestirildigi bilinmektedir. 1970’li yillarda moda sektoriiniin orta smifa hitap

etmeye baslamasi ve Italyanlarm da bu alanda énemli bir noktaya gelmesi, bir diger

kirtlma noktasi olmustur. Moda denildiginde, bu alanda klasiklesen tasarimlari ve
yenilik¢iligi ile ¢igir agan Chanel’den s6z edilmesi gerekir. Chanel tarafindan

uygulanan markalama stratejisinin giintimiizdeki liikks markalama anlayiginin

temellerini attig1 varsayilir (Giirsen, 2017: 181).
1.7.1. Tiiketicide Moda Bilinci

Kisinin belli bir moda akimin1 dikkate alarak, tercihlerini buna gore
sekillendirme egilimi, moda bilinci olarak belirtilir. Bu kavram Fenigstein, Scheier
ve Buss (1975) tarafindan gelistirilen 6z biling yaklasimindan tiiretilmistir. Benzer
sekilde 6z biling yaklasimi ise cinsiyet bilincinin tiiretilme noktasi olmustur.
Bundan dolayr bahsedilen kavramlar literatiirde birlikte incelenmektedir.
Kullanicilarin moda bilinglerini tespit etmek igin gelistirilen Slgeklerin iki temel
egilime odaklandiklart soylenebilir. Bunlar; tiiketicinin giinliik 6lgekteki moda
duyarlilig1 ve genel 6z-biling seklindedir (Akt. Gould ve Stern, 1989: 131).

Moda bilinci kavrami incelenirken, modayla ilgilenme (fashion
involvement) kavrammna da deginilmelidir. “[lgililik-odaklillk”  kavramu,

kullanicilarin tirtinlerle kurmus oldugu bag veya iligkinin temel unsurudur. Burada
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tilketiciyle iriin arasindaki iligki devreye girdiginden dolayr bu konu iliskisel
pazarlama etkinlikleri i¢in de Gnemli bir arastirma alan: olarak goriiliir. “Sembolik

tiiketim” ile de iliski kurulan moda ilgisi ve moda bilinci kavramlari, kullanicilarin

etraflarina statiileri ve kendileri hakkinda vermek istedikleri mesajlar1 iletmede

etkilidirler (O’Cass, 2000: 546-547).

Kullanicilarda moda bilinci s6z konusu oldugunda bireysel ozellikler,
kanaat onderi ve referans gruplart kavramlarinin dikkat alinmas1 gerekir. Bunlara
bir sonraki baslikta deginilecektir. Diger taraftan, bir kullanicinin moda bilinci
tasidigini soylemek i¢in yenilik¢i 6ncii veya kanaat onderi olmak zorunda olmadigi
da bilinmelidir. Bunlara ilave olarak, moda bilinci kavrami gelismis tilkelerdeki
aragtirmalara daha fazla konu olurken, gelismekte olan iilkelerde ise daha az
calisilan bir alan olarak dikkat ¢cekmektedir (Rathnayake, 2011: 122-123).

Cinsiyet bilincinde oldugu gibi moda bilinci de 6z biling kavramindan
gelistirilmistir. Tiiketicilerde moda bilinci, odaklilik-ilgililik temelli arastirmalar
yardimiyla incelenmektedir. Kavram bunun yaninda sembolik tiiketim, iliskisel
pazarlama gibi alanlarla da iliskilendirilir. Tiketicide moda bilincinden
bahsedebilmek icin tiiketicinin yenilik¢i oncii, kanat onderi gibi niteliklere sahip
olmasi gibi bir zorunluluk yoktur (Giirsen, 2017: 182).

30



IKiNCi BOLUM
RENK KAVRAMI VE KULTUREL ALGILARI
2.1. RENK KAVRAMI

Dogrusal dalgalar formunda yayilan ve iletilen elektromanyetik dalgalara
151k denir. Isigin kendi iginde farkli dalga boylarmin g6z retinasina erismesi
sonucunda sinir tabakalarinda bir takim fotokimyasal reaksiyonlar gelisir ve s6z
konusu reaksiyonlara bagli olarak algilanmakta olan &gelere renk denir (TDK,
2020).

Maddelerden yansiyan, g6z ve beyin etkilesimiyle insanlarda olusturdugu
duyum ve algiya renk denir. Duy organlarinin igindeki en etkili algilama da gérme
duyusuyla meydana gelen algilamalardir. Daha farkli bir tanima gore ise 1s18in
yapisiyla maddeler yiizeyinde olusan yansimanin g6z tarafindan algilanmasiyla

olusan etkiye renk denir (S6zen ve Tanyeli, 2016: 29).

Etrafimizda yer alan her nesnenin kendi rengi vardir. S6z konusu
objelerinden iizerlerinden yayilan 1sik dalga boyu goziin objeleri belli renkte
gormesini saglar. Belli dalga boyu, belli renge karsilik gelir. Maddelere yansiyan
15181n dalga boyunun géze ulagmasiyla meydana gelen algilamalar farklilik gosterir.
Goz tarafindan algilanan s6z konusu durum renk ve renk tonlar1 seklinde
isimlendirilir (Altunay, 2017: 108).

Insan go6zii, yapisindan dolayr sadece belli frekanstaki dalga boyunu
anlamlandirir. Uluslararast Aydinlatma Komisyonu, 380 nm (nanometre) ile 780

nm arasinda yer alan dalga boylarinin insan gozii tarafindan algilandigini belirtir.

Belli dalga boylar: haricinde kalan ve kizil 6tesi olarak adlandirilan 780 nm’den

fazla olan 1smlar1 ve mor otesi olarak isimlendirilen 380 nm’den az olan 1smlar
insan gozii goremez. Mor, dalga boyu en diisiik renktir. Kirmizi ise en yiiksek dalga
boyuna sahiptir (Yiiksekbilgili, 2017: 78).

Renklere dair diger tanimlamalarda renk degeri, renk doygunlugu ve renk

tonu vardir. Her rengi, digerlerinden ayiran, renk tonu kavramidir. Herhangi bir
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renk i¢in koyuluk ve agiklik seviyesini belirten kavram, renk degeridir. Renk
degeri, renklerin canlilik ve parlakliklariyla ilgilidir. Rengin tonunu meydana
getiren unsurlarin saflik seviyesini ortaya koyan kavram ise renk doygunlugudur.
Renkler fiziksel, fizyolojik ve psikolojik agidan incelenir. Psikolojik agidan renkler,
goziin 15181 algilamasiyla birlikte sinir sistemi tizerinden beyne iletilmesi ve 1s181n
renk olarak algilanmasidir (Caglarca, 2019: 5). Fiziksel acidan ise 1s18in dalga

boyunun, doygunlugunun ve degerinin dl¢iilmesidir.

Isletmeler tarafindan kimlik unsuru olarak renklerin kullanilmasi, pazarlama
uygulamalari ve iletisiminin basarisinda 6nemli bir yeri vardir. Kullanilan renkler,
tiketicinin  zihnindeki isletme imajin1 olusturur. Bundan dolay1 isletmeler
rakiplerinden farklilagir ve tiiketicinin zihninde bir deger meydana getirir (Sen ve
Ozdemir, 2015: 191). Renklerin pazarlamada kullaniimasina 6rnek olarak kirmizin
rengin istah acici olarak algilanmasina bagli olarak gida temelli isletmeler
tarafindan siklikla tercih edilmesi, rahatlik ve sakinlesme hissi veren mavi rengin

ise devlet kurumlari ve finans kuruluslarinca tercih edilmesi gosterilebilir.
2.1.1. Tarihte Renkler

Renkler, insanlar tarafindan tarihin en uzak dénemlerinden itibaren fark
edilmis ve varliklar1 degerlendirmede kullanilmistir. Oliim ve dogum gibi

olaylardan baslayarak devletleri, toplumlari, kutsal inanglar1 ve ordulari temsil i¢in
renkler kullamlmustir. Ispanya’da bulunan Alta Mira Daglari’nda renkli okiiz ve

benzeri hayvan figiirleri bulunmustur. Cizimlerde hayvan yaglar1 ve renkli toprak
karisimindan elde edilen maddelerle renkli toprak ve komiiriin ezilerek kullanildig:
fark edilmistir. ikinci tip teknikle yapilan toz boyalarm kemik borulara

yerlestirilerek, magaralarin duvarlarina iiflenerek puskiirtiildiigii bilinmektedir.
Giintimiizdeki “airbush” tekniginin ilk kullamimi olarak belirtilebilir (Muradoglu,

1992: 19).

M.0. 1200 ve 1300’lere iliskin kalintilarin yer aldigi Ecbatana (Akbatana)

sehir tapinagindaki 7 duvarin farkli renklerde oldugu Herodot Tarihi’nde belirtilir.
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Kralin saray1 ve hazinenin yer aldigi merkez duvarlarini saran en i¢ duvarlarin altin
renginde oldugu gecer. M.O. 440’da yayimlanan Herodot Tarihi'nde yer alan

bilgilere gore altin renginin, altinin sahip oldugu istiinliigii sembolize etmesi igin
kullanildig1 anlagilmaktadir (Kundakg1, 2016: 4).

M.O. 7.yiizyilda insa edilen Borsippa’daki Nebuchadnezzar Tapiagi, yedi

katmadan meydana gelen kare seklindeki bir kulenin her katmanmin bir azize

adandig1 ve temsil ettigi kisinin ruhunu yansitan sembolik formlar1 tagimaktadir
(Alakus, 2009: 51). ilk katman Satiirn rengi ve siyah renklidir. ikinci kat Jiipiter'i

temsil eden turuncu renkli; ti¢lincii kat Mars’1 temsil eden kirmizi renkli; dordiincti
kat Giines’i temsil eden sarin renkli; besinci ve altinca Katlar Veniis ve Merkiir’i
temsil eden yesil ve mavi renkli; yedinci kat ise Ay’1 temsil eden beyaz renklidir
(Muradoglu, 1992: 19).

Her kiiltirtin ve lisanin renk adlandirma sistemi vardir. Yaklasik iKi
ylizyillik etnografik arastirmalar sonucunda dilsel olarak renkler her kiiltiirde sabit
olan bir kavramdir. Tarihsel olarak; filozoflar, dilbilimciler, psikologlar ve
antropologlar renk kavramini islemistir. Geleneksel inanglar etkileyen renk faktorii
eski caglarda incelenmeye baglanilmis bir kavramdir. Yunanlilar, ¢aglar 6nce
renklerin olusumunu bu renklerin birbirleriyle karisarak nasil renkler ortaya
cikardiklarin1 gozlemlediler. Aristo; siyah ve beyaz renklerinin arasindaki tim
diger renklerin 151831 siyah renk ile olan entegrasyonu sayesinde yaratildigini
savundu. Hipokrat ise siyah, beyaz, kirmizi ve saridan olusan dort renk teorisine
sahip ¢ikt1. Ortagag ve ronesans donemlerinde dini semboller renkleri igeriyordu ve
renkler elementleri temsil ediyordu. Siyah topragi, kirmiz1 atesi temsil ederken bu
element ve renk temsiliyetlerinin yani sira ayn1 donemde dini olarak mor azap,

kirmizi merhamet, beyaz saflik ile eslestiriliyordu.

15.ylizy1l ortalarina kadar Bati Avrupa Kkliselerinde kardinaller mor renkte
giyinir ve kirmiz1 sapka takarlardi. Tekrar 15. Yiizyi1lda Newton yedi renk kuramini

tanitarak bir renk ¢cemberi yaratti. Ancak o donemde yinede sadece kirmizi mavi ve
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yesil olmak iizere sadece ii¢ renk olduguna inanilmaktaydi. Diger tiim renklerin bu

ti¢ rengin parlaklik kombinasyonlari oldugu diisiiniilmekteydi.

Tarihte renkler oldukga farkli anlamlara gelirken statii ve inanglar
bagliklarinda ¢ok etken bir kavramdir. Mor rengi yiizyillardir zenginlik sembolii ve
statii olarak algilanmaktadir. Tarih boyunca toplumlar tarafindan kullanilan renkler

ve anlamlari bir sekilde glintimiize kadar uzanmaktadir.

Renkleri algilama aninda bilingalt1 faktorii ile farkina varmaksizin
cagrisimlar yasanabilir. Farkli cografyalar, inaniglar, gelenekler renklere yonelik
farkli igerikler tamimlamistir. Bu farklihik glinimiizde etkin bir sekilde
yasanmaktadir. Ornegin; ¢ingene kiiltiiriinde damatlar ve gelinler renkli kiyafetler

tercih ederken sehirli bireyler beyaz gelinlik ve siyah damatlik ile evlenmektedir.

Fakat renk tercihleri farkli olsa dahi igerikleri sans bereket ve sevgidir
evlilik kiyafetlerinin. Dikkat ¢ceken diger bir unsur ise renkler yalnizca insanlar igin
degil dogadaki biitiin canlilar i¢in biribirinden bagimsiz ve degisken anlamlar
icermektedir. Birbirleri ile ¢iftlesmek igin kur yapan ven renk degistiren
hayvanlardan, kendini tehlikelerden koruyabilmek igin bulundugu yerin alanin
rengine biiriinen hayvanlara kadar dogada bir¢ok canli renkler ile kendini ifade

etmektedir.

Tablo 2.1. Temek Renklerin Tanimi

Renk Dalgaboyu Frekans

kirmizi ~ 625-740 nm| ~ 480-405 THz

turuncu

sari ~565-590 nm |~ 530-510 THz
yesil ~ 500-565 nm |~ 600-530 THz
mavi ~ 450-485 nm|~ 680-620 THz

VIR QEVER ~ 450-420 nm| ~ 620-600 THz
mor ~ 380-440 nm|~ 790-680 THz

Kaynak: (wikipedia)
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2.2. KULTUR KAVRAMI VE RENKLERE ETKIiSi

Wallerstein’e gore kiiltiir iki ayr1 anlam ile tanimlanir. ilk tanima gore
kiiltiir, bir grubu digerlerinden ayiran 6zellikler dizisi olarak tanimlanirken; ikinci
tamima gore edebiyatin 6nemli segilmis Orneklerini ifade etmek i¢in kullanilir
(King, 1998: 18).

Sosyoloji de bu kavramin ilk tanim1 kabul edilir.1748 yilinda fransiz filozof
Charles Louis de Monstesquie ‘genel toplum ruhu ’dedigi kavram giiniimiizde

kiiltiir olarak kabul edilmektedir. Bu dogrultuda belirli bir grubun dili, dini, sosyal
aligkanliklari, mutfagi, miizigi ve sanati gibi bircok basligi i¢inde barindiran

davranis bigimidir.

Malinowski'ye gore kiiltiir, aletlerden ve tiiketim mallarindan, cesitli

toplumsal gruplasmalar i¢in yapilan anayasal belgelerden, insana 6zgii diisiince ve

becerilerden, ayn1 zamanda inang ve toérelerden olusur.(Bronislaw, 1990: 39).

Uriinlerde renk secimi kiiltiiriiniize veya etnik kokeninize bagli olabilir veya
etkisi azimsanamaz. ABD’den bir 6rnek vermek gerekirse; latin kokenli tiiketiciler

tirtinlerinde ¢ogunlukla parlak renkleri ve ortalama doygunlukta renkleri tercih
etmektedirler. Siyahi Amerikalilar daha doygun renkleri sevmektedirler. Beyazlar
yesile ve tonlarmi daha ¢ok tercih etmektedirler. Asya kokenli Amerikalilar ise
pembe ve tonlarin1 daha ¢ok begenmektedirler (Crozier, 1996; Silver, 1998;
Jemason, 2005).

Kiiltiirel olarak renklerin anlamsal degiskenliklerde olduguna dair 6rnekler

vermek gerekirse;
Turuncu:
Ukrayna ve Hollanda; Ulusal renk. / Hindistan; Cinsel Diirtii.
Kahverengi:
Cin; Gegmis. / Etiyopya; Yas.

Mor:
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Venezuella; Yas. / Japonya; Giinah ya da korku (Diigiinlerde yasak renk)

Yesil:

1talya; Ugursuzluk. / Miisliiman Diinyast; Islam. / ABD; para, sans. / Cin;
Aldatilmis koca (yesil sapka)

Bu sekilde diger renklerin de farkli kiiltiirlerde farkli anlamlari mevcuttur

Benzer durumlarda farkli kiiltiirlerdeki bireyler farkli tepkiler vermektedir.
Geert Hofsede bu durumu arastirmak i¢in 1965 yilinda IBM Avrupa’nin personel

arastirma departmanini Kurmustur. Bu ¢okuluslu sirket igerisinde kurulan personel
aragtirma departmani 40 iilke lizerinde 117.000 calisanina ayni durumlardaki

tutumlari lizerine anket ¢alismasi yaparak veri toplamistir.

Analizlerin sonucunda ulusal kiltiirlerdeki sistematik farliliklar1 dért ana
boyutta tanimlanmistir. Sonradan giincel analizler ve deneyler sonucunda bu durum

6 farkli baslik dogmasina sebep olmustur.

Bireycilik ve kolektivizm (toplusallagma) kiiltiirel boyutlarin teorisinde
ikinci endeks olarak kabul edilir. ‘“Toplumdaki bireylerin gruplara ne kadar bagl
olduklarint’ arastirir. Bireysel toplumlar tek bir bireyi yalnizca ailesine baglayan ve

bu konuda da ¢ok kati olmayan baglara sahiptirler, bunun ile birlikte ‘Biz’
kavramma karsm ‘Ben 'kavramim benimseyen bireylerdir. Bireysel toplumlara

ornek olarak Amerika, Avustralya ve ingiltere’nin kiiltiirel yapilar1 verilebilir. Bu

durumun karsit1 olan kolektivizm ise oldukga siki sikiya biitiinlesmis iligskilerden
olusmaktadir. Ornegin genis aileler, mahalleler, memleketler gibi basliklarin
altindaki birey sayis1 artsa dahi kendi iglerinde birbirlerine sadiktirlar ve baglar
giicliidiir. Topluluk olarak ortak fikir ve deger yargilarini benimsemektedirler.
Kolektivist (toplumsal) yapiya sahip toplumlarda grup i¢i baglar giigliidiir ve aile
kavrami daha genis kapsamlidir (kuzen, amca, teyze, vb. de aile kavraminin
icindedir). Kolektivist yapiya sahip bazi iilkeler ise Guatemala, Pakistan ve
Endonezya olarak gosterilebilir (Hofstede. Cultures and Organizations: Software of
the Mind 2010).
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Sekil 2.1. CIE 1931: Renklerin Koordinat Sistemi Uzerinde Gosterilmesi
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2.2.1. Sar1 Rengi

Heniiz yil 1941 iken yapilan renk tercihleri arasinda en sona yerlestirilen
renk saridir (Eysench, 1941). Claude Frangois’nin deyisi ile sar1 sevilmeyen renktir
(Saad&Grill, 2000). Bunun yani sira sar1 rengini Sinopsi basligi altinda
inceledigimiz zaman ¢elisen bir sonug ortaya ¢ikmaktadir. Sinopsi, bir rengi bir ses
ile 6zlestirebilme yetisidir. 2013 yilinda yapilan bir arastirmada incelenen kisilerin
%95°1 hareketli miizikleri agik ve sicak renklerle, hiiziinlii ve romantik miizikleri
ise koyu ve doygun renklerle 6zdeslestirmisler. Ayrica bu sonug kiiltiirden
bagimsizdir. Bunun sebebi ayni arastirmay1 San Francisco’daki Amerikalilarda ve
Guadajara’daki Meksikalilarda da ayni renkler elde edilmistir (Palmer&Schloss,
2013).

Bu durumdan sar1 sicak ve agik renklerin basinda geldiginden hareketli ve

pozitif igerikleri ¢agristirdigi anlasilabilmektedir.
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2.2.2. Kirmuzi Rengi

Insan tarihinin en eski renklerinden biridir. Ornegin birgok Kiiltiirde siyah
ve beyazdan sonra gelen renktir. Bu rengin ilk simgelestigi imgeler ates ve kandir.
MO 6.milenyum ve 4.milenyum arasinda insanlarin kumas boyamaya basladig
distiniilmektedir, kirmizinin bu sebeple kumas ile bulusmasi ¢ok gegmise
dayanmaktadir. Yeni varlikli olan Romalilar varliklarin1 gosterebilmek igin kermes
boceklerinden elde edilen kirmizi kiyafetlerini yaygin olarak kullanmiglardir
(Pastoureau, M. ve Gladding, J., 2017).

Heniiz disardayken kirmizi bir ortamda paranizi harcamaya mavi bir ortama
gore %45 daha hazir olursunuz (Bellizi ve Hite, 1992). Bu durumdan kirmizi

renginin tiiketiciler tizerinde farkli bir etkisi oldugu anlasilabilmektedir.

Sekil 2.2. 14yy Owne Banum: James Palmer Renk Paletleri ve 9 Rengi
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2.2.3. Mavi Rengi

Sar1, kirrmizi, kahverengi ve siyah renklerinin aksine mavi rengi ve tonlari
tarih oncesi donemlerde belgelenmemistir. (John cage , Colour and meaning) Bu
rengin ilk belgelendigi zaman (MO 3.150-MO 50) Antik Misirlilarmn Afganistan
temin ettikleri lapis lazuli tasinin kullanilmasi ile baglar. Bir diger mavi rengi ile
ilgili belge ise MO 4. YY. Da Filozof Theophratos ‘un Atina kentinde misirdan
gelen tiiccarlarin mavi rengini ¢ok degerli bulduklarini ve bu rengi tasiyan objeleri

birbirlerine hediye ettiklerini belgelemistir.

Platon/Eflatun(MO 427-347) ve Pythagoras (MO570-495) renk iizerine
bilimsel ¢alismalar yapan filozoflardir. Bir temel renk sistemi oldugunu ve bu
sistemin su, hava, ates ve topraktan olustugunu diistinmiislerdir. Baz1 Filozoflar
arasinda farkliliklar gosterse dahi genel goriis; su yesil rengini, ates kirmizi rengini,

toprak sar1 rengini ve hava mavi rengini temsil etmistir.

Roma Imparatorlugunda ise mavi rengi olumsuz cagrisimlar yaratmistir.
Diger yandan 6. ve 8. Yy arasinda Cermen ve Kelt kiiltiirlerinin etkisi ile mavi rengi
kumaglarda ve kiyafetlerde kullanilmaya baslanmistir (Ball,P (2003) Wright
Earth:Art and the Invention of Color).

Tekstil alaninda mavi renginin giintimiizden en ¢ok tercih edilen renklerden
biri olmasinin sebebi ‘blue jean’ dir. 19.yy ortalarinda Levi Strauss ABD’ye go¢
eder ve ¢adir kumaslarinda pantalon iiretmeye baslar fakat dikim ve kullanim olarak
bekledigi etkide degildir. Giiniimiizde kot kumas1 olarak kullanilan denim kumasi
tarihte ilk olarak tekstil alaninda kullanmaya karar veren Levi Strauss 1872 yilinda
patentli olarak Levi’s markasini kurmustur. Bu mavi pantalonlarin daha ¢ok beden
is¢ileri tarafindan tercih edilmesi ise ‘mavi yakali’ teriminin ortaya ¢ikamasina etki
etmigtir. 1890 yil1 ile birlikte baska markalar ortaya ¢ikmigtir ve 20.yy baslarinda
Hollywood yildizlarinin blue jean giymesi ile birlikte mavi rengi ve jean pantolon
kiiltiirel bir moda ikonuna dontismiistiir.(Eckstut, J. ve Eckstut:/ A 2013).
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2.2.4. Yesil Rengi

MO509 Antik Roma cumhuriyet dsneminde Romalilar igin yesil renginin
toplumda bir karsiligi olmamistir. Bu donemin kayitlarma gore yesil renkli
kiyafetler ¢irkin ve eksantrik bulunmaktadir. Bu sebeple saray ¢evresi ve iist siniflar
yesil rengini kullanmamislardir. Fakat toplumun alt tabakasi ve gelir seviyesi diisiik
kisiler yesil rengini kiyafetlerinde kullanmiglardir. Bunun sebebi Keltler ve
Cermenlerin yesil goz rengine sahip olmalarindan kaynaklandig: diisiiniilmektedir.
O donemde renkler karistirilarak yeni renk elde etme bilinmediginden dolay1 sar1
ve maviyi karigtirarak yesil elde edemediklerinden, kullanilan yesiller solgun ve gri
tonlarina ¢ok yakin oldugu i¢in varliklilar tarafindan tercih edilmemektedir (Paul,
S.(2017)Chromaphilia).

Romalilar yesil rengini kullanmaktan kaginsa dahi, ilk olarak 3. ,4. Yy da
kadinlarin gardirobuna yesil kiyafetler girmistir (Pastoureau, M., &Gladding,
J.(2014)Green).

Bu renk Kuzey Avrupa da ise baharin gelisi, Mayis kutlamalari gibi tazelik,
yenilik duygularin1 temsil etmektedir. Ayn1 zamanda Kuzey Avrupa i¢in tutku ve
romantizm temsilcisi olan yesil rengi ergenlik donemindeki elit genglerin giyim
tarzini etkilemistir. Evlenmeyi diisiinen gen¢ kadinlar ve erkekler yesil tonlarinda
kiyafet, aksesuar, basliklar ve kemerler kullanmistir. Doganin rengi olan yesilin
1325-1350 yillarinda resmedilmis olan canliligi temsil eden agk tanrigast Minne’nin
betimlendigini resimde ask oku tutarken yesil giyinmesi bu disiincelere ithafen
yapilmistir (Pastoureau, M., &Gladding, J.(2014)Green).
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Sekil 2.3. Lady Love (Minne) Shoots an Arrow on the Lover.

Kaynak: Ahsap hediye kutusu kapaginda bulunmustur, Almanya, ¢.1320

2.2.5. Beyaz Rengi

12. Yy dan itibaren Bat1 kiiltiirlerinde 6zellikle Bati Kiliselerinde geleneksel
olarak en ¢ok kullanilan renk beyazdir. Beyaz dini ve kiiltiirel olarak batida safligi,
temizligi ve giizelligi temsil etmistir. Ayrica bir diinya yasaminin hem baslangicini
hem sonunu temsil eder. Orta ¢ag siiresince kadinlarin giizel olmak igin ti¢ beyaz
olguya sahip olmalar1 beklenmek ve bu ii¢ giizel olgu beyaz bir ten, beyaz disler ve
beyaz eller olarak belirlenmistir (Gardin, N ve Olorenshaaw, R (2014)).

Avrupa modasina ydn veren ispanya Krali 11.Philip (1527-1598) siyah rengi
hayranliginin yani sira kontrast olusturmak amaci ile beyaz rengini kiyafetlerinde
kullanmaya baslamistir. Kral Philip tercihleri sayesinde beyaz rengi moda
diinyasinda yerini almistir. Bu durumun getirisi olarak sarayin etrafindaki is sahibi

zenginler beyaz yakaliklar ve beyaz coraplar kullanmistir bu tercihlerin ‘beyaz
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yaka’ terimin dogusu oldugu kabul edilmektedir. Ayni donemde Avrupada
yayginlasan bulasici hastaliklar sebebi ile yikanmak , hamama gitmek gibi sicak su
iceren eylemlerin hastaliklar1 bulastirdigi diisiiniilmistiir. Bu sebeple insanlarin
yikanmak yerine beyaz kiyafetler giyemelerinin, beyaz i¢ camasirt giymelerinin,
beyaz yatak ortileri kullanmalarinin viicuttaki kir ve terden arindiracagi
distiniilmistiir. Fakat zaman iginde beyaz renginin sagliga iyi geldigi diisiincesine
olan inan¢ kaybolmustur ancak st gelir seviyesindeki kisiler ve asiller igin
temizligin simgesi olan beyaz renkli kiyafetler en ¢ok tercih edilen olmaya devam
etmistir. Avrupa moda diinyasiin en ¢ok tercih edilen rengi haline gelen beyaz
18.yy da mimari ve sanat akimlarini da etkisi altina almistir. Rokoko akiminin etkisi
ile beyaz rengi st diizey zenginlik ve ihtisami sembolize etmistir. Aydinlanma
doneminde yine en trend renk olarak kullanilan beyaz rengi erkek modas1 ve kadin
modasinda en popiiler renk olarak kabul edilmistir (Finlay, V.(2014) The Brilliant
History of Color in Art).

Sekil 2.4. LPhilip I, King of Spainby Unknown Artist Oil on Canvas, Circa 1580

'.‘lb P
Sz e

42



2.2.6. Siyah Rengi

Siyah renk boya iiretmek her kiiltiirtin ilk ilgi duydugu bey tercih ettigi boya
olmustur. Tarihte siyah rengini giyim olarak kullanmak isteyen insanlar pigmenti
bulma yollarin1 ararken en kolay yol olarak siyah hayvan derisini giymeyi tercih
etmiglerdir. Cogu kaynak giiniimiiz teknolojisinde halen kullanilan mazi1 tozunun
bulunmasini saglayan tas devrinde yasayan insanlar oldugunu sodylemektedir.
Agaglarda bulunan mazi tozu ile toprakta bulunan metal oksit birlesimi ile siyah
pigment elde edilmistir. Bu sebeple tarihin ilk rengi olarak diisiiniilmektedir
(Pastoureau, M(2008).Black).

16. Yy da katolik Kilisiesinin kirmizi, turuncu veya gosterisli mor gibi
renklerinin karsisinda Protestanlik ile yiikselen bir renk olarak kabul edilmistir
siyah rengi. Martin Luther (1483-1546) ve John Calvin (1509-1564) gibi din
adamlarmin onciiliigiinde ayinlerin gosterisli, lilks veya satafatli olmasina karsin
parlak ve pahali renkler yerine sade, ciddi ve agirbasli bir renk olarak kabul géren
siyah kullanilmistir. Protestanlarin bu elestirileri sonucu Katolikler de siyah gibi

koyu renklere yonelmistir (Pastoureau, M(2008).Black.).

Protestanlikla 6nem kazanan siyah rengi modayi da etkisi altina almistir.
Ozellikle giiniimiize yaklastikca 1920 yilinda Gabrielle Coco Chanel (1883-1971)
tasarladigi siyah kiigiik kokteyl elbise ile modanin en 6ncii tasarimlarindan birini

hayata gecirmistir (Stewart, J(2013)An Exceedingly Suprising Book About Color).

Siyah renginin modadaki karsilig: zarafet, stil sahibi ve giiclii, bagimsiz gibi
kelimeler olarak kabul gérmistiir. Tarihte ilk smokin 1880 yilinda Amerika’daki
bir baloda giyilmistir ve elit simif bu tercihe sasirmistir. Fakat zamanla erkek
modasinda benimsenmis Ve giliniimiizde yine smokin, balo, diigiin, mezuniyet gibi
etkinliklerde en ¢ok tercih edilen renk olmustur. Ayrica siyah renginin Coco
Chanel’in onciligiinde, kadmlarin siyah kokteyl elbisesine olan ilgisi ile moda
diinyasinin kadm giyiminde ¢ekici ve asil bir renk olarak kabul edimesini

saglamistir.
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Sekil 2.5. Coco Chanel (1926) 11k Siyah Kiigiik Kokteyl Elbisesi Cizimi

.

2.2.7. Gri Rengi

Gri renk siyah ve beyazin aralarinda bulunan nétr veya minimal renk olarak
kabul edilen bir renktir. Her renkte oldugu gibi sayisiz tona sahip olan bu renk ilk

defa Ingilizce olarak MS 700°de kullanilmaya baslanmustir (Pastoureau, M,2009).

Bu renk kullanicilart i¢in daha gok siikunet ve i¢e doniisii temsil etmektedir.
Tarih boyunca siyah ve beyazin yaninda yer almistir. Bir ¢ok alanda birlikte
kullanilmislardir. Ornegin moda alaninda ev dekorasyonuna kadar gri renk sakinligi
uyumu ve renksizligi temsil etmistir. Tiim bu siikunet ve sakinligin yan1 sira 15.yy
da Avrupa’daki saraylara hakim olan ve 17.yy’la kadar devam eden siyah rengin
hakimiyeti birlikte kullanildigindan ve renksizligi temsil ettiginden miitevazilik
duygusunu uyandiran gri renginin de popiilaritesini arttirmistir (Pastoureau,
M,2008).

16.ylizyilda gerceklesen Reform Hareketi ile canli renklere karsi net bir taraf
olunmustur. Katolik Kilisesi’nin gosterisli ve liiks olarak algilanan parlak renk
kullanimlarina karsin dinin sadelikten yana olmasini savunan Hiriistiyanlara gore

en saygin renkler siyah,beyaz ve gri olarak kabul edilmistir. Ayrica 1789 yilinda
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Fransiz Ihtilali ile birlikte sosyal cevrede giyim tarzi politik bir anlam olarak kabul
edilmistir. Bu diisiincelerden biri olan ‘Insani gosteren kiyafettir.” Anlayisini
aksine Fransa’da aristokratlar ve zengiler kimliklerinin belli olmasin ve bu sebeple
oldiirilmemek amaci ile pahali ve parlak renklerden kagimarak o6zellikle siyah ve

gri renklerini tercih etmek zorunda kalmiglardir (Eiseman, L., &Hickey, R 2000).
2.3. KULTUR KAVRAMI

Satin alma ve kalite algisini etkileyen cesitli faktorler vardir. Kiiltiir kavrami
bu faktorlerden biridir.

Kiiltiir, anlamlar1 bir toplulugun tyeleri i¢in bi r takim yonlendirmeler
saplayan: ogrenilir, paylasilir, zorlayici, birbirleri ile iliski semboller kiimesidir
(Vern Terpstra ve Kenneth 1989:/587).

Kotler’e gore ise kiiltiir bir bireyin davraniglarinin ve arzularinin en esaslh

belirleyicisidir (Kotler, 200,161).

Davranis bigimleri ve sosyoloji bakis ac¢i ile kiiltiir kavrami bir bireyin
diinyaya gelisinden oliimiine kadar 6grenmis olduklari, kaynagi insan ve toplum
olan bunun yani sira gogunlukla toplumlarda ortak olarak paylasilan biitiin davranig
bigimleri ve aligkanliklaridir. Buna gore kiiltiir kavrami sosyolojinin igerisindeki

tiim davranis kaliplarin1 kapsar (Eroglu, 1998:/104).

Kiltiir kavraminin tek bir tanimi olmadig1 gibi birbirine yakin olmayan
tanimlarinin sosyolojik olarak kavramsal arastirmalar1 devam etmektedir. Ornegin
Hofsede’ye gore kiiltiir ‘Bir insan grubunu diger insan grubu tiyelerinden ayiracak

sekilde zihnin kolektif proglanmasidir. ¢

Her insan kendi yasami boyunca 6grenmis oldugu diisiinme, hissetme ve
potansiyel eylem kaliplarin1 tasir. Hofsede yapay zeka, bilgisayarlarin
programlanma bi¢imine iligkin benzetmeyi kullanarak, hissetme, diisiineme ve
hareket etme hatta karar verme gibi yazilimlari alisilagelmis bir terim olan kiiltiire
benzetmektedir. Bir bireyin zihinsel programlarinin yani kiiltiiriiniin kaynaklari,

icinde biiylidiigii ve yasam deneyimlerini topladigi sosyal ¢evrede yatmaktadir.
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Kiiltiir, sosyal oyunun yazili olmayan kurallarindan olusur.

Sekil 2.6. Kiiltiir Sogan Tablosu
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2.3.1. Kiiltiir Alt Boyutlari

Hofstede'in, 40 iilkede 100.000'den fazla calisan birey ile yaptig1 ¢alismalar
sonucunda kiiltiirtin; giic mesafesi, belirsizlikten kaginma, bireycilik/topluluk¢uluk
ve erillik/disillik olmak tizere dort boyutu oldugunu belirlemistir (Hofstede, 1980).

e Gii¢c mesafesi: Daha az giigteki bireylerin topluluktaki giiciin esit
olmayan bir sekilde dagildigini1 kabul etmeleri dl¢iisiidiir. Giig mesafesi
endeksi yiiksek olan tilkelerde belirgin bir hiyerarsi s6z konusudur. Giig
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mesafesi endeksi daha az olanlarda ise insanlarin otoriteyi, giicii
sorguladiklar1 ve giiciin esit dagilimini istedikleri gortliir.

e Belirsizlikten kaginma: Toplulugun belirsiz olaylara kars1 verdikleri
reaksiyonlarmn olgiistidiir. Bu endeksi yiiksek olan tilkeler kat1 davranis
kurallar1 uygularlar. Kurallar ve yasalar mutlak gercegi, dogruyu
yansitacak sekilde yazilir. Belirsizlikten kagcinma endeksi disiik olan
tilkelerin farkli bakis acilarina sahip olma ve yasamlarinda daha az
diizeni kabul etme olasiliklar1 daha yiiksektir.

e Erkeklik - kadimhk: Bu boyutta erkeklik; toplumun basari,
kahramanlik ve maddi 6diilleri tercih etmesini temsil ederken, Kadinlik;
isbirligi, yasam kalitesi ve algakgoniilliiliik tercihini yansitir.

e Bireysellik - Kolektivizm: Gruplardaki biitiinlesme derecesini yansitir.
Bireysel toplumlarda bireyler aile ve arkadaslariyla daha zayif bagalara
sahiptir. Kolektif toplumda grup i¢i isbirligi, sadakatin ve
yardimlagmanin daha yiiksek oldugu goriiliir.

e Uzun vadeye doniikliik - kisa vadeye doniikliik: Gegmisin simdiki ve
gelecekteki eylemlerle baglantisidir. Bu endeksi zayif olan topluluklar
kisa vadeye doniiktiirler. Bu topluluklarda gelenekler korunur ve
kararliliga deger verilir.Uzun vadeli topluluklar adaptasyon ve
pragmatik problem ¢ozme gerektirir. Bu iilkeler genellikle refah
diizeyine ulasmaya devam eder.

e Heves: Bu boyut, sosyal normlarin vatandaslara arzularini tatmin
etmeleri i¢in verdigi 6zgiirliik derecesidir. Bu endekste yiiksek puan alan
topluluklar, insanlara hayattan zevk almak ve eglenmek gibi temel ve
dogal insani arzular1 yerine getirme yetenegi saglar (Bond ve Hofstede,
1989; Hofstede, 2011).

2.3.2. Kolektivist ve Bireyselci Kiiltiir

Kolektivizm, bireylerin dogumlarindan itibaren hayatlari boyunca kosulsuz
sadakat karsiliginda onlart siirekli koruyan giiclii, kaynasmis gruplar ile

biitiinlesmeleridir. Bireycilik ise bireyler arasindaki baglarin gevsek oldugu
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toplumlarla ilgili bir kavramdir. Bireycilikte herkes c¢ekirdek ailesi ile
ilgilenmektedir ve bireysel ¢ikarlar 6n plandadir.(Aktaran Kim, 2001: 4).
Kolektivizm; bir kisinin davranislarin ya da kararlarin tesiri konusunda diger
kisileri etkilemesi, maddi faydalarin paylasilmasi, zaman ve emek gibi manevi
kaynaklarin paylasilmasi, baskalarinin fikir ve gortslerini kabul etmede kisinin
istekliligi, o6zsunum ve itibar yitirme konusundaki endisesi, baskalarinin
deneyimleri ile kiginin kendi deneyimlerinin benzer olduguna inanmasi,
bagkalarmin hayatina katildigi1 ve katki sagladigin1  hissetmesi olarak
tanimlanabilir. Bireyciler kolektivistlere gore ilgi, paylagsma vs. konusunda daha az
isteklidir (Hui ve Triandis, 1986: 225). Schwartz (1992: 42), kolektivistlige ve
bireysellige hizmet eden degerleri siniflandirmistir. Kolektivistlik ¢ikarlarina ait
degerleri; yardimseverlik, gelenekler ve kurallara uyma olarak ifade ederken
bireysel ¢ikarlara ait degerleri ise; giig, basar1, hazcilik, diirtii ve kendi kendini
yonetme olarak belirtmistir. Bunlarin yani1 sira Schwartz evrensellik ve giivenlik

degerlerinin hem kolektivistlige hem de bireysellige ait oldugunu belirtmistir.
2.3.3. Bireycilik/ Kolektivizmin Genel Karakteristigi

Bireycilik dzellikler ile kolektivist ozelliklerin kiiltiirleri arasinda biiytik bir
fark vardir. Bireyler, bir gruba veya topluluga kars: sadakati saglamak ve sézenli
olamak i¢in biiyiik gruplara veya topluluklar1 tanimlayan ve ait olan kolektif
duygulara sahiptirler. Bu kolektif kiiltiir, genel olarak insanlar1 kapsadigi gibi bazi
belirgin bireysel 6zelliklere sahip olan bazi bireyleri de igerir. Toplulugun arzular
hem kisisel hem de profesyonel diizeyde isin odak noktasidir. Kiiltiirler, bireysel

inanglardan, Miisliman diinyadan ve Dogu Asya'dan ziyade ortak inanclari da

iceren Kolektif ihtiyaglari, hedefleri ve gortsleri teyit ederler ve topluluklardaki
kolektivizmin biiyiik bir kismini temsil ederler (Darwish ve Huber, 2003). Hofstede
(2010), birey/ kolektif olgularini netlestirmek i¢in bunlar adina bazi farkliliklar

gelistirmistir.
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Tablo 2.2. Bireycilik/ Kolektivizm Arasindaki Farkliliklarin Genel Gortiiniimi

Bireycilik Kolektivizm

Kimlik dogas1 geregi bireyseldir Kimlik dogas1 geregi sosyaldir

Gorevler iligkilere karsi tercih edilir Iliskiler gorevlere kars1 tercih edilir

Acik ve diiriist bir iletisim degerlidir Iletisimler catisma ¢ikmamasina odaklanir
ABD, Kanada, Avustralya, Ingiltere, Hindistan, Suudi Arabistan, Libya, gibi

Hollanda gibi iilkelerde daha yaygindir. tilkelerde daha yaygindir
ABD, bireycilik agisindan en ug
noktadadir.

Kaynak: Hofstede, 2010, ss. 215-237

2.3.4. Bireysel ve Kolektif Kiiltiirel Farkhilhiklar

Kolektif bir grupa, bireyler kendi topluluklariyla kimlik sahibi olurlar ve
iliskilendirilirler; herkesin bireysel refahi ise kolektif hedefleri bireysel hedeflere
kars1 tercih etmeye baghdir. Kiiltiir, bir kisi ile diger insanlar arasindaki bireysel
ozerkligi/ sorumlulugu tesvik eden nihai bir sinir olarak hareket eder. Kolektif ve
bireysel kiiltiirler genellikle birbirleriyle ¢eliskili ve karsit goriiniirler. Bireyciler
bagimsizlik, kendini gerceklestirme, grup hedeflerine yonelik kisisel katki ve
grubun ilkeleri tizerindeki kisisel etkilere odaklanirlar. Kadinlar, kolektif iyilik
adma kisisel hedeflerini ve kisisel oOdiillerini feda etmelerine ragmen grup
tiyeleriyle iliskilerini siirdiirme konusunda daha iyi bir istatistik gostermislerdir
(Finkelstein, 2014).Yakin zamanda yapilan arastirmalar, 6zellikle ¢ok kiiltiirli
isgiicine sahip uluslararas1 oOrgiitlerde, orgiitiin 6zellikleri ile ¢alisanlarinin
ozellikleri arasindaki uyumun saglanmasi gerektigini dogrulamaktadir. (Robert ve
Wasti, 2002).

2.3.5. Ben- Odakh ve Toplum- Odakh Ayrimeilik

Bireysel/ kolektif olarak yasama diisiincesinin, bireylerin bagkalariyla olan
iliskilerine etkisi oldugu disiiniilmektedir (lyengar, Lepper ve Ross, 1999).
Kolektif iiyeler, icinde bulunduklari toplulugun temsilcileri olarak kabul edilir ve
toplulugun disinda ve i¢inde giiclii bir iliski kurarlar. Bireyler, kendilerini aileleri

49



ve arkadaslar1 da dahil olmak {izere digerlerinden ayr1 ve uzak konumlandirirlar.
Cogu birey igin, diisiinme, kendi amaglarina ulagsmalarini saglayan yontemlerle
siirl kalir. Bu, bazi gruplarda birbirine bagimli olan kolektif bir 6zgiiven anlamina
gelir (Triandis, 2001). Triandis ve Gelfand'in (1998) bahsettigi hususlar, bireysel/
kolektif kiiltiirlerin, ruh saghgi, zihinsel denge ve zindeligi ile ilgili avantaj ve
dezavantajlara sahip olduklarin1 buna ek olarak bireylerin sosyal izolasyon
ihtimalini g6z ard1 ederek kendilerini gerceklestirmeye nasil yaklastiklarini ortaya
cikarmigtir. Sosyal destegin ve aidiyet duygusunun Kitlesel bir mevcudiyeti vardir,
ancak sosyal tesebbiisleri karsilayamamakla ilgili bir endiseye de eslik ederler. Son
derece bireysel olma egilimi olan (ben- odakli olarak adlandirilan) bireyler daha
fazla yetkinlige, kendine giivene ve esenlige sahipken, kolektif bir yaklasimi olan
bireyler (toplum- odakli) gelenege, sosyallesmeye ve karsilikli bagimliliga deger
verme egilimi sahiptirler (Schwartz ve Bilsky, 1990). La Roche ve Shriberg (2004),
Harvard Universitesi ile birlikte tamamladiklar1 bir doktora tezinde, bireysel/
kolektif kiiltiirtin "eylemsizlik rehberligini" ve bunun ben-odakli ve toplumodakli

ayrimciliklar ile iliskisini anlatirlar. Asagidaki iliskisinden bahsederler:

e Insanlar kendilerine ve baskalarina 6z nitelikler yardimiyla asina olurlar.
e Insanlar bireysel hedefler pesinde kosarlar.
e Insanlar, digerleriyle aralarinda sinirlar koyarlar.

e Digerlerinden izole olduklari zamanlarda sakindirler.
Kolektivizm/ toplum- odaklilik / iligskiselizm;

e Insanlar kendilerini ve baskalarini iliskisel terimlerle tanimlar.
e Insanlar grubun hedeflerinin pesinde kosarlar.
e Digerleri ile kurduklari sinirlar istikrarsiz bir yapidadir.

e Bagkalariyla iliskilerinde yatistirici ve sakindirler.

Bireyci/ kolektivist egilimler toplumsal diizlemde, ben- odaklilik ve toplum-
odaklilig1 etkileyen faktorlerden farkli faktorler tarafindan gelistirilmislerdir
(Triandis, 2000).
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2.3.6. Kolektivist ve Bireyselci Gruplarin Satin Alma Tutumlar:

Tutum kavramu, bireylerin kendilerine veya ¢evresinde bulunan herhangi bir
nesneye, toplumsal konuya veya olaya kars1 tecriibe, duygu ve bilgi ile giidiilerine
dayanarak orgiitledikleri zihinsel, duygusal ve davranigsal tepki 6n egilimini ifade
etmektedir (incelioglu, 2010: 13). Tutumlar ge¢miste yasanan tecriibelerden ve
igerisinde bulunulan ¢evreden 6grenilebilindigi gibi her zaman davranis bi¢iminde
neticelenmemektedir (Kog, 2012: 234). Tiiketicilerin edindikleri tutumlarinin
davraniglarin1 ortaya koyabilmesi i¢in su sartlarin saglanmasi gerekmektedir
(Odabas1 ve Baris, 2012: 169):

e Tutumlar gergeklestirilebilir durumda olmalidir.

e Tutumlara yonelik inang yiiksek seviyede olmalidir.

e Tiiketiciler kendi tutumlarmin neler oldugunu tam big¢imde
bilmelidirler.

e Ekonomik olan gerekgeler gibi durumsal unsurlar etki etmemelidir.

e Yiiksek derecede bilgi sahibi olunarak bilissel bilesen hizli bigimde

olusturulabilmelidir.

Yapilan g¢alismalarda kolektivizm—bireycilik ile tiiketicilerin satin alam
davraniglar1 arasindaki farklar yapilan ¢alismalar ile ortaya konmustur. Yoo ve
Donthu’ya (2005) gére, topluma karst olan sorumluluklarindan dolay: kolektivist
bireyler kendi iilkelerinde {iiretilen iiriinleri almaya daha egilimlidirler. Benzer
sekilde Sharma ve arkadaslar1 da (1995) kolektivist tiiketicilerin daha etnosentrik
davranislar sergiledigini belirtmistir. Buna karsin, Strutton ve arkadaslari1 (1994),
bireyci tiiketicilerin daha kararli ve genis fikirli olduklarindan dolay: iilkeleri igin
daha diirtist karar verdiklerini ve ithal iriinler yerine kendi tilkelerinde iiretilen

riinleri tercih ettiklerini belirtmistir.
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UCUNCU BOLUM
GIYIM ALISVERIS DAVRANISINI ETKILEYEN RENKLERIN ROLU
3.1. URUN

Uriin 6zelliklerini ortaya ¢ikarmak igin renklerin nemi diisiiniildiigiinden
fazladir. Satin alma aninda kararsiz kalan tiiketiciler son karar1 verirken renk
tercihinin belirleyici unsur oldugunu belirtmislerdir. Bazi {irlinlerde, renk fiyati
arttiran baz iiriinlerde ise diisiiren bir faktérdiir. Ornegin; Amerika toplum olarak

siyah renginin diger renklere oranla daha pahali algilandig: bir iilkedir.

Bunun baslica sebebi teknolojik tiriinlerin fiyat olarak yiiksek ve genel renk
olarak siyah olmasidir. Uriin, renk, kiiltiir kavramlar1 birlestiginde bir sonug ortaya
¢ikar. Ornegin mor rengi uzakdogu kiiltiirlerinde eski caglardan giiniimiize kadar
uzanan bir zenginlik duygusu tasimaktadir. Bu sebeple giincel olarak ¢ikan yeni bir
cep telefonunun mor rengi en ¢ok uzakdoguda tiiketilir. Baska bir 6rnek vermek
gerekirse yesil hem doga hem giiveni tanimlamaktadir. Bu dogrultuda yesil rengini
iki farkli tirlin i¢in iki farkli duygu ve satin alma egilimi yaratma ihtimali mevcuttur.
Ornegin giiven duygusunu tanimlayan yesil rengi banka logolar1 ve i¢ tasarimlari
i¢in kullanilir iken doga sevgisi duygusunu yansitan yesil rengi geri-doniistim ¢op
kutular1 ve dirinlerinin paketlenmesi igin kullanilir. Bu sebeple renk {iriiniin
kalitesini, tiiketiciye yansittigi duyguyu ve son karar1 verme eylemi igin etkili

olmaktadir.
3.1.1. Marka/Logo

Tiiketiciler satin alma eylemini gergeklestirirken fiyat, deger, kalite, renk,
materyal gibi farkli faktorlerden etkilenirler. Bu faktorlerin yani sira tiiketiciler
kalite, fiyat veya deger gibi faktorlere dikkat etmeksizin marka olan bir tiriinii tercih
edebilirler. Bunun sebebi markanin zaman iginde yarattigi imaj ve temsil ettigi
kitledir. Tiiketici bu markanin olusturdugu tarzin igerisinde yeralmak istemektedir.
Ornegin; Louis Vuitton marka cantalar toplumun gelir diizeyi yiiksek ve kaliteli

tirtin tercih eden kismini temsil etmektedir. Bu markanin driinlerinin fiyatlar
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rakiplerine oranla ¢ok yiiksektir fakat tiiketiciler tarafindan tercih edilmeye devam
edilen bir markadir. Sebebi ise yarattigi elit imajdir. Kalite olarak her iiriinii
kusursuz olmasa dahi bu markanin triiniini alan her tiiketici en iyi kaliteye

ulastigini ve toplumun st segmentinde yer aldigini hissetmektedir.

Logo marka kimligi 0 markanin kisiligini ve 0 markay1 tercih eden
tiikketicilerin imajlarmi temsil etmektedir. Ornegin; Prada marka ayakkabilarin
topuk kisimlart kirmizi bir ¢izgi olarak tasarlanmistir. Bunun sebebi kirmizi rengi
benimsemis olmasidir. Kirmizi dikkat ¢ekici, mutlu ve pozitiflik uyandiran bir
renktir. Fakat bunun yani sira iriinlerinin genel rengi siyahtir. Bunun sebebi ise
siyah renginin asil, tstiin ve elit algilanmasidir. Prada ayakkabilar1 simsiyah
goziikiip arkasinda kiiciiciik kirmizi ¢izgi halinde logosu ile dikkat c¢ekici ve asil
konumlandirilmigtir. Bu markay1 tercih eden tiiketicilere bu duyguyu yasama
deneyimine yardimci olmaktadir. Markanin alani ile hedef Kitlesi igin tiim kurallar
degiskendir. Logo sekilleri, renkleri, marka isimleri kullanilan diger 6zellikler tiim

bu faktorler markanin alani, kisiligi ve hedef kitlesi ile uyum i¢inde olmalidir
3.1.2. Paketleme

Tiiketici satin alma kararini verdikten sonra iiriiniin paketlenmesi giiniimiiz
icin olduk¢a 6nemli bir yerdedir. Bu paketleme markanin kimligi ile uyum
icerisinde olmalidir. Ornegin gevreci bir marka plastik ve geri-déniisiimii olmaya
bir paketleme yaptiginda tiiketici nezdinde samimiyeti sorgulanir. Paketleme
alaninda renkler kullamilmaktadir. Ornegin bebeklere yonelik iiriinler alindig
zaman bebegin cinsiyetine gore pembe veya mavi tercih edilmektedir. Bu duruma

tam ters ornek olarak yaslari ileri insanlarin en ¢ok tercih ettigi paket rengi ise
kahverengidir. Japonya'da yesil rengi ask, sans, mutluluk duygularni temsil

ettiginden paketlemeler igin en ¢ok kullanilan renk yesildir. Tekrar paketleme
alaninda renkler kiiltiirlere gore degiskenlik gosterse dahi renklerin tiiketici
tizerindeki etkisi bu alan i¢in olduk¢a onemlidir. Bunun en biiyiik sebebi tiriiniin

tiiketici ile bulusma anidir. O an tiiketici beklediginin {istiinde bir deneyim yasarsa
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0 markaya paketleme tercihinden 6tiirti baglanabilir ve tekrar satin alma kararini 0

markadan yana kullanabilir.

3.2. PAZARLAMADA RENGIN ONEMIi

insanlarin dis diinyaya ait bilgilerinin yaklasik %85’ lik bir boliimiinii gorme
araciligl ile elde ettigini ileri siiren bildirisim kuramcilar1 ve gestalt kuramcilari,
insan ile ¢evre ve insan ile {irlin arasindaki iligkilerde merkezin estetik algilama ve

gorsel iletisim oldugunu ifade ederler (I¢li ve Copur, 2008: 23).

Bundan dolay1 hangi renklerin dikkati daha fazla ¢ektigini tespit etmek i¢in
yapilan deneylerde farkli renkte boyanan ytizeyler bir alet araciligiyla deneklere bir
saniyeden ¢ok daha kisa bir siire gosterilmistir. Bunun ardindan ise deneklere ilk
olarak hangi rengi veya renkleri hatirladiklarina dair sorular yoneltilmistir. Deneyin
sonucuna gore kirmizi ve turuncu gibi sicak renkler daha once algilanmaktadir. S6z
konusu durum da pazarlama iletisimi kapsaminda marka veya iriin logosunda

tercih edilecek rengin 6nemini ortaya koymaktadir (Knapp, 2002: 58).

Insanlar, begenileri ve kiiltiirlerine gore renkleri farkli sekilde algilayabilir.
Genel olarak bir arada yasayan topluluklarin grup dinamigine bagl olarak hareket
ettikleri ve ayni tiirden seyleri begendikleri veya begenmedikleri bilinen bir
durumdur (igli ve Copur, 2008: 24). Bundan dolay1 gerceklestirilen pazarlama
calismalarindan once hedef kitleden segilecek o6rneklem grubu ile piyasaya
sunulacak olan iirliniin ambalajinda kullanilacak renk veya renklerin belirlenmesi

i¢in yapilacak ¢aligmalar, firma basaris1 adina son derece énemlidir.

Objektif cerceveyi algilama noktasindaki ilk adim gérme olayidir. insanlar
diinyaya geldiklerinde ilk olarak gérmeyle 6grenir ve boylece gorsel iletisim, sozel

iletisimden once baslamis olur. Insanlar 6grendiklerinin %83 iinii ¢evresindeki

olaylar1 gozlemleyerek, %4 tinii koklayarak, %10’unu duyarak, %1’ini deneyerek

ve %2’sini de dokunarak dgrenirler. Bu baglamda ele alindiginda gorsel iletisimin

sozel iletisime gore daha ikna edici ve etkili oldugu séylenebilir (Unker, 2012).
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Yapilan ¢aligmalar insanlarin gorsel olarak algiladiklar iiriinleri ertesi giin
%88 oraninda hatirladiklarin1 ortaya koymaktadir. Bu durum, insanlarin somut
nesneleri daha kolay anlamlandirdigi ve ¢ok daha kolay hatirladigini gosterir.
Pazarlama stratejilerinde insanlarin ilgisini ¢ekecek renklerin kullanilmasi, bu
bakimdan {iriin hatirlanabilir olmasini saglayacaktir (Ugar, 2004: 59). Bir diger
ornekte ise diinyanin hemen her yerinde trafik isaret ve levhalarinin ayni olmasidir.
Insanlarin farkli diller konusuyor olmasina, kiiltiirel farkliliklarinm bulunmasina
ragmen s6z konusu isaretleri ayni sekilde anlamlandirmasinin gorsel iletisimin ne

kadar etkili oldugunu gostermektedir.

Renk unsuru, gorsel iletisimin yapi taslarindan birisi olarak kabul edilebilir
ve en gigcli iletisim araglarindandir. Zira insanlar sadece bir gorselle
karsilastiklarinda verilmek istenen mesaji okumak ve s6z konusu gorsele tepki
vermek yerine once renkleri fark eder. Bundan dolay1 renk, gorsel iletisimin yap1
taslarindandir (Pulat, 2013).

Renkler insan yasaminin her alaninda karsilasilan ve farkli duygular ve
diistincelere neden olan, motivasyona etki eden ve hatta satin alma aliskanliklarinda
ciddi etkiler gosteren bir unsur olarak ifade edilebilir. Bundan dolay: tiiketicilerle
isletmeler arasinda gorsel iletisimin onemi ¢ok fazladir ve pazarlamada mesaj
iletme araci olarak kabul edilir. Pazarlama iletisiminin 6nemli 6gelerinden ambalaj,
logo, magaza tasarimi ve reklamlarda renklerin etkisi ¢ok fazladir. Yapilan
calismalara gore dogru renkleri bulabilmek ve bunlari iirlinlerle dogru olarak
kullanarak hedef kitleyle dogru iletisime gegmek, tiiketicilerin gorsel hafizalarinda
yer edinmek ve yogun rekabet ortaminda avantaj kazanmak demektir (igli ve
Copur, 2008: 24).

Bazi renklerin satin almaya yoneltme noktasinda pozitif veya negatif etkisi
oldugu kagimilmazdir. Renklerin satin almaya etkisinin &zellikle kadinlarda
erkeklere oranla daha belirgin oldugu gézlemlenmistir. Sar1 ve eflatun renkleri
mobilya, ev esyalar1 ve duvar rengi gibi alanlarda en fazla aidiyet hissi (loyalty)
yaratir iken yesil en az satin alma arzusunu uyandiran renktir.(Roullet.2004)

Giliniimiizde artik renklere karst en duyarli tiiketicilerin 15-25 yas araligindaki
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kadinlar oldugunu biliyoruz. Bu konudaki duyarlilik seviyesi en az olanlar ise yasi
ilerlemis erkeklerdir (Akcay, Sable, Dalgin, 2012).

Satin almada rengin rolii kadar tiiketicinin yasmin da olduk¢a onemli
oldugunu kabul etmeliyiz. Ornegin; genel tiiketim {iriinlerinde 25 yas ve 15 yas
araligindaki kadinlarin istedikleri iiriiniin tercih ettikleri renginden stok olmadigini
ogrendiklerinde alisverislerini erteledikleri veya vazgectikleri gozlemlenmistir.
Bunun yam sira yas ilerledikce renk daha az belirleyici bir unsur olmaktadir,

nesnelerin islevselligi asil 6nemi kazanmaktadir. (Ogden veArk., 2010).

Bu disiinceyi benimseyen Renault pazarlama ekibi 1993 yilinda gengleri
hedef kitle olarak se¢ip yeni bir araba piyasaya siirmiistiir. Arabanin ad1 yine geng
kitleye uygun eglenceli bir isim tercih edilmistir ‘“Twingo’. Yenilikgi bir tasarim ile
ezber bozmustur bunun yani sira 0 yillarda giiniimiizde de oldugu gibi en ¢ok satan
ara¢ rengi siyah, gri ve beyaz iken, Twingo yalnizca parlak renkler (kirmizi-
turuncu-yesil) kullanilarak tretilmistir. Biiyiik Dbiitceler ile yapilmis olan
arastirmalara gore gengler parlak renkleri seviyor yaslar1 daha ileri olanlar ise
parlak renklerden hi¢ haz etmiyordu. Sonug olarak Twingo piyasaya siiriiliisii itibari
ile miithis bir basar1 elde etti. Ancak pazarlamacilarin beklentilerinin aksine yaslhilar
asil tiiketici kitlesini olusturuyordu. Yaslar1 ileri olan tiiketici Kitlesi Twingo’nun
genglere hitap ettigini algilamis ve kendilerini tekrar geng hissetmek ayni zamanda
etraflarina hala geng olduklarini gostermek igin bu parlak renkli araci satin almay1
tercih etmislerdi. Bu {irliniin hikayesinin devaminda ise bir kag¢ yil sonra Renault
tekrar Twingo’yu canlandirmak istemis ve sadece siyah renkte yeni bir tasarim ile
Twingo’yu tekrar piyasaya siirmiistiir. Tiim arastirmalarin tersine bu seferde siyah
renkli Twingo’yu tercih edenlerin biiyik ¢ogunlugunu gencler olusturmustur.
Bunun nedeni arastirildiginda genglerin kendilerini ‘mevki sahibi *hissedebilmek
icin siyah renkli Twingo’yu satin aldiklar1 bilgisine ulasilmistir. Buradan yola

cikarak renklerin satin almada ki etkisinin oldukga fazla oldugu kabul edilmelidir.

Renkler giinliik yargilarimizi ve kararlarimizi etkiler mi? Bir tisortiin

bulundugu ¢evrimigi(online) bir magazanin web sitesini ziyaret ettigimizi diisiiniin,
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on dolar olarak fiyatlandirilmig bir {rtiniin web sitesinin arka plan renkleri (6r.

Kirmiz1 veya mavi) satin alma degerinizi ve amacinizi etkileyebilir mi?

Bagka bir ¢evrimi¢i magazadaki 20 $lik bir {irtiniin fiyatinin bulundugu arka
plan renkleri, bu magazanin temel arkaplan renginden farkl: bir renk ise bu durum
bizi etkiler mi. (Yi-Ching Hsieh, 2018)

Yi-Ching’in belirttigi gibi renklerin marka tizerindeki etkisi heniiz

kanitlanmis bir konu degildir. Soru isaretlerinin mevcut oldugu fakat bunun yanisira
tiikketiciler iizerinde etkisi oldugundan emin olunmus bir durumdur. Ornegin;
Chanel markasi siyah ve beyaz rengi benimseyerek ¢ok st diizey bir marka haline
gelmistir; fakat bunun yani sira kirmizi rengini benimsemis olan h&m markasi

ulagilabilir olmay1 tercih etmistir.

3.2.1. Moda ve Renk

Modada renk, en énemli unsurlardandir. 2000’ lerden énceki moda tarihi

incelendiginde, her donemde farkli renklerin trend oldugu goriilecektir (Kundaket,
2016: 47). Guiniimiizde tek renk igin i¢cinde olunan dénemin moda rengidir ya da bu
sezonun rengidir ifadeleri yeterli olmaz. Yasamin hiz1 ve teknolojik gelismeler

sayesinde renk gesitliliklerinde de ciddi bir artig yasanmustir.

Moda ve renk ayr1 diisinmemesi gereken iki kavramdir. Sezonsal farkli
renklerin moda oldugu global giyim kiiltiiriinde renk sadece ton, agiklik ve
doygunluk olarak degil, giinimiizde mat, parlak, metalik, neon, minimal gibi farkli
terimler ile yeni renk paletlerini kapsayan bir birliktelik haline gelmistir. Moda
tekstil endiistrisi es zamanli olarak giincel renk piyasasina etki yapmaktadir.
Ornegin; Pantone yilin rengini sectigin an itibari ile fabrikalar kumaslar1 o renge
boyamaya baslar ve renk sadece dijitalde kalmaz yasam igerisinde kullanilmaya
baglanir. Bireyler renk tercihlerini yaparken statii, aidiyet veya baska bir duygu ile
hareket edebilir iken bu renk segimleri renk piyasasi igerisinde tiiketim davraniglar
bashigi altinda analiz edilerek trend renklerin hangileri oldugu sonucuna ulasilir ve

bu renklerin {iretim miktar1 arttirilir.Bu sayede tiiketicinin renk tercihlerinin
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modaya etkisi ve modanin tiiketici iizerinde renk dayatmasi miimkiindiir. Renkler
ve moda birlesmesi giiniimiizde giig, stil, duygu, tanininabilirlik, farklilik gibi
gorsel etkilere sahiptir. Bu etkilere sahip olmasi aslinda tiiketiciye kiyafet ve renk
tercihi ile kisilik segme veya hissettigi duygu durumunu sergileme imkani
tanimaktadir. Bu nedenle kiiresel ve yerel pazarda renk ve moda kavramlarini ayri

tutmak mimkiin degildir.

Moda olan renkler; zaman araliklarin1 ve sosyal siniflari birbirlerinden
farklilagtirarak siirekli degisim gostermektedir. Yani moda ve renk bir toplumsal
smift bir araya getirmekte ve ayn1 zamanda digerlerinden farklilastirmaktadir.
Ornegin; milli renkler milli bir mag sirasinda tiim o milliyete ait olan toplulugu bir
araya getirirken bazi markalarin benimsedikleri renkler toplum igerisindeki gelir
diizeyi farkliliklarin1 g6z 6niine gikartir. Hermes markasinin turuncu rengi markasi

yazmadig1 durumda dahi ilgili moda takipgisi tarafindan farkedilir bir renktir.

Bu rengin tiiketici tarafindan alinmasi secgkin bir Kitleye ait oldugunu

gosterir.

Moda, smif farkliliklart olmayan toplumlar igerisinde goriilmemektedir.
Sosyal degisimlerin ve smifsal farkliliklarin bunun yani sira genele hitap eden
biiyiik degiskenlerin modaya etkisinin en iyi érneklerinden biri Il. Diinya Savasi
oncesi Ve sonrasi toplumlarin giyimlerinde ortaya ¢ikan degisimlerdir. Toplumlarin
ayrintil ve siislii elbiselerden, daha diiz ve sade kiyafetlere gecildigi goriilmektedir
(Khurana & Sethi, 2007).

Modada renk, toplum bilincinde kabul edilebilir ve rengin goze giizel
goriinmesiyle ilgili oldugu kadar, sosyolojik bakimdan kiiltiirel olaylarla, uygulama
olarak teknik uygulamalarla ve boyarmadde olarak da kimyasal olaylarla alakalidir.
Hizla degisim gosteren moda, teknolojinin gelismesini de destekler. California
Universitesi Berkeley arastirmacilari, 15131 kirilma agilariyla ilgili farkli deneyler
yapmis Ve renk degistirme yetenegi olan siiper ince bir silikon film iiretmislerdir.
S6z konusu teknoloji sadece tekstil alanina 6zgii degildir. Ancak rengin aktif olarak
rol oynadigr modada kullanisli ve yenilikleri getirecek bir uygulama oldugu ifade
edilebilir (Kundakg1, 2016: 47).
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Insanlarin aksesuar ve giyimde tercih ettikleri renkler kisisel degerlere ve
modaya, bunlarin disinda yasa, cinsiyeti, viicut olgiilerine ve kullanim amacina
baglhdir. Kurallar ile sabit degildir, ancak dogru kullanim noktasinda bahsedilen bu
unsurlarin rengin, bundan dolay1 da bireyin kendini ifade etmesinde belirleyici

olmasi s6z konusudur. Mesela; is yasaminda yer alan kadinlar1 30 yildir giydiren
Ozdenak tarafindan Milliyet Gazetesi ne verilen réportajda, is goriismesinde derli

toplu olunmasindan ve kirmizi rengin terfi zamanlarinda tercih edilmesi gereken bir

renk oldugundan bahsettigi goriilmektedir (Hatirasu, 2014).

Burada bahsedilen gibi nihai durumlarin haricinde, modada renk konusu
giinliik yasamdaki kurallardan yavas yavas siyrilmaktadir. Kisin koyu renkler, yaz
aylarin canli renkler tercih edilir. Koyu renkler, zayif gosterir. Boyuna ¢izgiler,
uzun goriinmenizi saglar. Burada bahsedilen tanimlamalar her ne kadar dogru olsa
da, giinimiizde bu kurallara bagli kalinmamakta ve renk, sekille biitiinleserek
kurallar1 agmaktadir (Hatirasu, 2014).

Kisilerarasi iletisimde ilk algi, giysilerin renkleridir. Her rengin farkli bir
psikolojik anlami1 olmasi ve karsidakilere gonderdigi mesajlardan dolayr moda
tizerinde rengin etkin oldugu bir gergektir. Bundan dolay iireticiler, renk unsuruna
ayr1 bir 6nem vermelidir. Her kosulda, renklerin kullanim1 farklilasabilir. Kiiltiir,
renk kullanimi bakimimdan moday1r en fazla etkilen unsurdur. Kiiltiirlerin
ozelliklerine gore renklerin anlamlarinin farklilasmasi, moday: da etkilemektedir.
Bir diger onemli Kriter yastir. Yas donemleri ilerledikge tiiketicilerin modaya
bakislar1 degisir ve bundan dolayr renk segimleri de farklilagir. Yapilan
calismalarda renk faktoriiniin hazir giyim tiretimi ve modada etkili oldugu ortaya
konulmustur. Hazir giyimde, giysilerin renklerinin anlamli olmasi ve renklerin her
kullanic1 tarafindan farkli algilanmasi modanin da her tiiketici igin farkli
yorumlanmasini beraberinde getirir. Isletmeler tarafindan renk trendleri modaya
uygun olacak sekilde belirlenmeli ve renk etkeninin modada etkili oldugu
unutulmamalhidir (Amteus vd., 2015: 33).
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DORDUNCU BOLUM
YONTEM

Bu Dboliimde sirast ile arastirmanin modeli, arastirmanin hipotezleri,
aragtirmanin evren ve érneklemi, veri toplama araglari ve verilerin ¢oziimlenmesi

basliklarina yer verilmistir.
4.1. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Bu tez calismasinda;

e Renklerin Kkalite algisina ve satin almaya etkisi bireyci ve kolektivist

bireylere gore istatiksel agindan anlamli diizeyde degismekte midir?
sorusuna cevap aranacaktir.
Bu baglama olusturulan hipotezler;

Tekstil tirtinlerinde renk uygulamalarinin satin almaya ve deger alicisina
etkilerinin farkliliklar1 bireysel ve kolektivist bireyler iizerindeki incelenmesi
aragtirmanin temel problemini olusturmaktadir. Arastirmanin sinirint bireyselci
bireylerin farkli renklerdeki tekstil iirtinlerine duyduklar kalite/deger algisi, satin
alma egilimi ile kolektivist bireylerin farkli renklerdeki tekstil firiinlerine
duyduklar kalite/deger algisinin ve satin alma egiliminin degerlendirilmesine
katilan ve anket sorularini yanitlayan goniilliiler olusturmaktadir. Arastirmanin
temel problemi cercevesinde birinci asamada bireyselciligi ve kolektivistligi
Ol¢iilmesi anket yontemi ile degerlendirmistir. Ayrica renklerin sayisiz ton ve
secenekli bir kavram olmast ve her bir boyutunun ayri ayri incelenmesi
gerektiginden bu arastirma 6zelinde temel renkler (kirmizi, sari, mavi) ve siyah,
beyaz, yesil olarak alt1 renk degerlendirmelere girmistir. Bu durum ileride yapilacak
aragtirmalara ig¢in yararli veriler ve ayrica yeni renkler ile ayni arastirmanin
yapilarak alan hakkinda yeni sonuglar saglayabilecegi diisliniilerek
incelenmektedir. Arastirmada yer alan temel varsayim renklerin bireyselci ve

kolektivist bireyler iizerinde farkli kalite ve farkli satin alma etkisi oldugu
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distiniilmesidir. Renkler ile ilgili yapilacak olan diger arastirmalar igin tekstil
alaninda bireyselci ve kolektivist tiiketicilerin bu 6l¢eklere yeni renkler eklenerek
ve gerekirse desenler eklenerek bir altyap: kurulabilir. Bu o6lgekler ile renklerin
tekstil alaninda bireyselci ve kolektivist bireylerin satin alma-kalite algisin1 6lgmeyi
hedefler.

ABD’de yapilan bir arastirmada; latin kokenli tiiketiciler iiriinlerinde
cogunlukla parlak renkleri ve ortalama doygunlukta renkleri tercih etmektedirler.
Siyahi Amerikalilar daha doygun renkleri sevmektedirler.(Crozier, 1996; Silver,
1998; Jemason, 2005) Buradan yola ¢ikarak Latin kokenli Hispanikler, grup
faaliyetlerinin baskin oldugu, sorumlulugun paylasildigi ve hesap verebilirligin
kolektif oldugu kolektivist bir kiiltiirden gelir. Kolektivist vurgusu nedeniyle, grup
arasindaki uyum ve igbirligi, bireysel islev ve sorumluluktan daha fazla

vurgulanmaktadir. (Gudykunst, 1998)

Kolektivist kiiltiire sahip toplumlar toplumlarinin bakis agisim kisisel
arzularindan daha onemli goriirler ve renk tercihleri ¢cogunlukla daha parlak ve
doygun oldugunu varsayarak bu hipotezler arastirilmistir. Chebat ve Morrin (2007)
renklerin tiiketicilerin tizerindeki etkilerini kesfetmistir. Farkli kiiltiirler {izerinde
soguk ve sicak renkli aligveris merkezi dekorasyonlarinin alt kiiltiire gére miisteri
algilarinin degistigini saplamigtir. Yazarlar Fransiz-Kanadalilarin algisinin sicak
renk (sari, kirmizi, turuncu) grubundan olan dekorasyon tiriinlerinin kalitesiyle ilgili
olarak daha yiiksek kaliteli olduklarina karar vermistir. Buna karsin olarak Fransiz-
Kanadalilarin aksine, Ingiliz-Kanadalilar yiiksek soguk renk (mavi-gri-siyah-mor)
oldugunda iiriin kalitesi algisinin daha yiiksek kaliteli olduklarina karar vermistir.
(Chebat, Morrin, 2007) Fransiz ve Ingiliz kiiltiirleri arasinda hofsede insight
tarafindan yapilan giincel bireyselcilik arastirmasimi asagidaki sekilde
paylasilmistir. Bu durumda daha bireysel olan alt kiiltiir soguk renkleri daha kaliteli

algilamaktadir.
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Sekil 4.1. ingiltere Fransa Kiiltiir Alt boyutlar

m United Kingdom x

89 88
71 66 63 69
51
e 48
35 I 35 I I

Individualism Masculinity Uncertainty Long Term Indulgence
Distance Avoidance Orientation

Kaynak: https://www.hofstede-insights.com/models/national-culture/
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Siyah ve beyaz renklerinden tekstil alaninda s6z ederken Chanel’den s6z
edilmesi gerekir.Chanel sadece siyah ve beyaz renklerini kullanarak liiks giyimi
yeniden olusturmus ve giiniimiizde moda literatiiriin en liiks markalarindan Dbiri
olarak ayni moda anlayis1 ile devam etmektedir. Chanel tarafindan uygulanan
markalama stratejisinin giiniimiizdeki liiks markalama anlayisinin temellerini attig:
varsayilir.(Giirsen, 2017: 181). Ornegin, Isve¢ %71 puanla bireyci bir toplumdur.
(Hofstede Insights, 2018) Isvec toplumunun kiyafet rengi olarak siyah ve tonlari en
cok tercih edilen renk olarak kabul edilir.(Jamila Sadikhova, 2022) Bireyselci
kiiltiire sahip toplumlar bireysel bakis agisini ve kisisel arzularini toplumlarinin
bakis agisindan daha 6nemli goriirler ve renk tercihleri gogunlukla daha nétr yani
siyah ve beyaz oldugunu varsayarak tim bunlarin 1s1ginda asagidaki hipotezler

olusturulmustur.

Hipotez 1: “Kirmizi, sar1i, mavi renklerinin kalite algisina etkisi kolektivist
bireylerde daha yiiksektir.” Hipotez 2: “Kirmizi, sar1, mavi renklerinin atin almaya
etkisi kolektivist bireylerde daha yiiksektir.”

Hipotez 3: “Siyah, beyaz renklerinin kalite algisina etkisi bireyselci
bireylerde daha yiiksektir.” Hipotez 4: “Siyah, beyaz renklerinin satin almaya etkisi
bireyselci bireylerde daha yiiksektir.”

H1: Kirmizi, sari, mavi renklerinin  kalite algisina etkisi kolektivist

bireylerde daha yiiksektir.
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H1.1. Kirmiz1 rengin Kkalite algisina etkisi kolektivist bireylerde daha
yiiksektir.
H1.2. Sar1 rengin kalite algisina etkisi Kkolektivist bireylerde daha
yuksektir.
H1.3. Mavi rengin kalite algisina etkisi kolektivist bireylerde daha

yiiksektir.

H2: Kirmizi, sari, yesil, mavi renklerinin satin almaya etkisi kolektivist

bireylerde daha ytiksektir.

H2.1. Kirmiz1 rengin satin almaya etkisi kolektivist bireylerde daha
yiiksektir.
H2.2. Sar1 rengin satin almaya etkisi kolektivist bireylerde daha
yiiksektir.
H2.3. Mavi rengin satin almaya etkisi kolektivist bireylerde daha

yiiksektir.

H3: Siyah, Beyaz renklerinin satin almaya etkisi bireyselci bireylerde daha

yuksektir.

H3.1. Siyah rengin satin almaya etkisi bireyselci bireylerde daha
yuksektir.
H3.2. Beyaz rengin satin almaya etkisi bireyselci bireylerde daha

yuksektir.

H4: Siyah, Beyaz renklerinin kalite algisina etkisi bireyselci bireylerde daha

yiiksektir.

H4.1. Siyah rengin kalite algisina etkisi bireyselci bireylerde daha
yuksektir.
H4.2. Beyaz rengin kalite algisina etkisi bireyselci bireylerde daha

yuksektir.
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4.2. ARASTIRMANIN EVREN VE ORNEKLEMi

Arastirmanin  evrenini Istanbul ilinde yasayan {iniversite ogrencileri
olusturmaktadir. Maliyet, ulasabilirlilik ve zaman agisindan tiim katilimcilara
ulagilamayacagindan tesadiifi 6rnekleme yoluna gidilmistir. %95 giivenirlik, %5
standart pay1 dikkate alinarak yapilan hesaplamada anket igin gerekli minimum

katilimer sayisinin 153 olmasi gerektigi sonucuna ulasilmistir.
4.3. VERI TOPLAMA ARACI
Calismada Kisisel Bilgi Formu, Kalite Algist ve Satin Alma Niyeti olmak

tizere toplam 3 farkli veri toplama araci kullaniimstir.

Kisisel Bilgi Formu: Kisisel Bilgi Formu arastirmaci tarafindan
olusturulmustur. Yas, cinsiyet, ekonomik gelir vs bilgilerin toplanmasi i¢in

kullanilmistir.

Kalite Algisi: Katilimcilarin kalite algilarini 6lgebilmek ig¢in Yoo ve ark.

(2000) tarafindan gelistirilen ve gegerliligi saglanmis 4 maddeden yararlanilmustir.

Satin Alma Niyeti: Satin alma niyeti 6lgmek i¢in arastirmaci tarafindan

olusturulan tek maddelik likert 6lgek kullanilmustir.

Anket formunun gelistirilmesinde 25 kisilik bir pilot ¢alisma ile ankete son

hali verilmistir.
4.4. VERILERIN COZUMLENMESI

Verilerin analizinde SPSS programi kullanilmigtir. Calismada birbirinden
bagimsiz iki degiskenin ortalamasi arasindaki farkin anlamliligini test etmek i¢in T

testi uygulanmstir.
4.4.1. Katihmcilar Hakkinda Genel Bilgiler

Arastirmaya katilanlarin demografik ozelliklerini belirlemek amaciyla

yapilmis olan frekans analizi sonuglari asagidaki tabloda gosterilmistir.

64



Tablo 4.1. Katilimcilar Hakkinda Genel Bilgiler

Degiskenler Kategoriler Frekans Yiizde
Cinsiyet Kadm 295 68,6
Erkek 135 31,4
Egitim Durumu flkdgretim 59 13,7
Lise 110 25,6
Universite 261 60,7
Gelir Diizeyi 3000 TL’den Az 146 34,0
3001-5000 TL: 91 21,2
5001-7000 TL. 71 16,5
7001-9000 TL. 56 13,0
9001 TL ve Uzeri 66 15,3

Katilimcilarin %68,6°s1 kadin iken, %31,5°1 erkektir.

Katilimeilarm %13,7’si ilkogretim, %25,6’s1 lise ve %60,7’si {iniversite

egitim durumuna sahip oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin %34’ 3000 TL’den az, %21,2°si 3001-5000 TL araliginda,
%16,5’1 5001-7000 TL araliginda, %13’ 7001-9000 TL araliginda ve %15,3’1
9001 TL ve iizerinde gelir diizeyine sahiptir.

Tablo 4.2. Katilimcilar Yas Tablosu

x S.S. Minimum Maksimum

Yas 24,53 3,77 18 30

Katilimeilarin en kiigiigii 18 iken en biiyiigii 30 yasindadir Yas ortalamasi
24,53+3,77°dir.
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4.4.2. Tercih Edilen Renk ile Tlgili Genel Bilgiler

Katilimcilarin hazir giyimde tercih ettikleri/sevdikleri renklere yonelik
ozelliklerini belirlemek amaciyla yapilmis olan frekans analizi sonuglar1 asagidaki

tabloda gosterilmistir.

Tablo 4.3. Katilimcilar Renk Tercihleri

Kategoriler Frekans Yiizde

Beyaz 61 14,2
Siyah 250 58,1
Turuncu 20 4,7
Yesil 21 4,9
Gri 23 53
Kirmiz1 13 3,0
Mavi 39 9,1
Sar1 3 0,7

Katilimeilarin, %14,2’si beyaz, %58,1°1 siyah, %4,7’si turuncu, %4,9’u
yesil, %5,3°1 gri, %3’ kirmizi, %9,1°1 mavi ve %0,7’si sar1 rengi hazir giyimde

tercih ettigini/ sevdigini belirmektedir.
4.4.3. Olgeklere Yonelik Aciklayic1 Faktor Analizleri (AFA)

Literatiir taramasi yapilarak gelistirilmis olan “Hazir Giyimde Satin Alma
Olgegi” ve “Hazir Giyimde Kalite Algist Olcegi’ne yénelik yapilmis olan

aciklayici faktor analizi sonuglari baslik altinda ele alinmustir.
4.4.3.1 Hazir Giyimde Satin Alma Olgegi

Faktor analizi, ¢ok sayidaki karmasik degiskenin, daha az sayida faktorler

yardimiyla agiklamay1 saglamaktadir (Altunisik vd.; 2012, 263).

Faktor analizinde varimax dondirme yontemi kullanilmigtir. Analiz

sonucunda, KMO ve Barlett kiiresellik testi sonuglar1 degerlendirilmistir. KMO
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degerinin 0,6 iizerinde olmasi, 6rneklemin faktor analizi igin yeterli olacaktir.
Barlet kiiresellik testinin anlamli olmasi (p<0,05), faktor analizi yapilabilecegi
anlamma gelmektedir. Faktor yik degerinin en az 0,3’iin {izerinde olmasi
onerilmektedir. Bu kapsamda; 0,3-0,5 diisiik, 0,5-0,6 iyi, 0,6-0,7 arasi yiiksek ve
0,7 tizerindeki faktor yiikleri miikemmel olarak siniflandirilmaktadir (Giirbiiz ve
Sahin; 2016, 5.312).

“Hazir Giyimde Satin Alma Olgegi ne yonelik yapilmis olan faktor analizi

sonuglar1 asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 4.4. Hazir Giyimde Satin Alma Olgegi Faktor Analizi

Olcek Maddeleri Faktor Yiikii
1 776
2 883
3 ,890
4 804
Agiklanan Varyans % 70,51

Yapilan agiklayic1 faktor analizi sonucunda 6lgegin tek boyuttan olustugu
goriilmektedir. KMO degerinin ,752 olmasi, 6rneklemin faktor analizi i¢in oldukga
yeterli oldugunu gostermektedir. Barlett kiiresellik testi sonucu (p<005) ise, anlamli
oldugu tespit edilmistir. Olgege ait maddeler, toplam varyansin %70,51 ini
aciklamaktadir. Giirbiiz ve Sahin (2016)’in belirtigi siniflamaya gore; maddelerin

faktor yiiklerinin mitkemmel faktor yiikiine sahip oldugu goriilmektedir.

Bu sonuglar ile, arastirmadan elde edilen verilerin “Hazir Giyimde Satin
Alma Olgegi’nin, éngoriilen kurumsal altyapis: (tek faktorlii) ile uyumlu oldugu

sOylenebilir.
4.4.3.2. Hazir Giyimde Kalite Algis1 Olgegi

“Hazir Giyimde Kalite Algis1 Olgegi ne yonelik yapilmis olan faktor analizi

sonuglar1 asagidaki tabloda gosterilmistir.
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Tablo 4.5. Hazir Giyimde Kalite Algisi Olgegi Faktor Analizi

Olcek Maddeleri Faktor Yiikii
1 876
2 ,886
3 777
4 858
5 794
Aciklanan Varyans % 83,81

Yapilan agiklayici faktor analizi sonucunda olgegin tek boyuttan olustugu
goriilmektedir. KMO degerinin ,898 olmasi, 6rneklemin faktor analizi i¢in oldukga
yeterli oldugunu gostermektedir. Barlett kiiresellik testi sonucu (p<005) ise, anlamli
oldugu tespit edilmistir. Olgege ait maddeler, toplam varyansin %83,81’ini
aciklamaktadir. Giirbiiz ve Sahin (2016)’in belirtigi siniflamaya gore; maddelerin

faktor yiiklerinin mitkemmel faktor yiikiine sahip oldugu goriilmektedir.

Bu sonuglar ile, aragtirmadan elde edilen verilerin “Hazir Giyimde Kalite
Algis1 Olgegi’nin, dngériilen kurumsal altyapisi (tek faktorlii) ile uyumlu oldugu

sOylenebilir.
4.4.4. Giivenirlilik Analizi

“Hazir Giyimde Satin Alma Olgegi”, “Hazir Giyimde Kalite Algis1 Olgegi”
ve “Geng Bireylerde Bireycilik ve Kolektivizm Olgegi ne yonelik giivenirlilik
degerlendirmesi igin, genellikle tercih edilen Cronbach Alpha katsayisina
kullanilmistir. Cronbach Alpha katsayisinin en az 0,7 olmasi arzu edilmektedir
(Altunisik vd; 2012, 5.126).

Tablo 4.6. Giivenilirlik Analizi

Olgekler ve Alt Boyutlar Cronbach's Alpha Madde Sayisi
Katsayisi
Hazir Giyimde Satin Alma Olgegi ,859 4
Hazir Giyimde Kalite Algi Olgegi ,951 5
Bireycilik ve Kolektivizim Olgegi ,928 29
Bireycilik Boyutu ,901 18
Kolektivizm Boyutu ,867 11
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Yapilmig olan giivenirlilik testi sonucunda, ve alt boyutlarin giivenilir

oldugu tespit edilmistir.
4.45. Normallik Analizi

Verilerin normal dagilim gosterip gostermedigini anlamanin yollarindan
biri, ¢arpiklik ve basiklik degerlerine bakmaktir. Carpiklik ve basiklik degerleri -1
ile +1 arasinda yer almasi, verilerin normal bir dagilima sahip oldugunu
gostermektedir (Hair vd. 2013; Giirbiiz ve Sahin; 2016).

Arastirmada kullanilan dlgeklere ve alt boyutlarina yonelik yapilmis olan

carpiklik ve basiklik degerleri asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 4.7. Normallik Analizi

Olcekler ve Alt Boyutlar Carpikhk Basikhik
Hazir Giyimde Satin Alma Olgegi ,010 -,655
Hazir Giyimde Kalite Alg1 Olgegi ,156 -,892
Bireycilik ve Kolektivizim Olgegi -,619 ,259
Bireycilik Boyutu -,429 -,250
Kolektivizm Boyutu -,333 -,245

Analiz sonuglar incelendiginde, hazir giyimde satin alma o6lgeginin
carpiklik degeri ,010 ve basiklik degeri -,655 oldugu tespit edilmistir. Hazir
giyimde kalite alg1 6lgeginin ¢arpiklik degeri ,156 ve basiklik degeri -,892 oldugu
tespit edilmistir. Genglerde bireycilik ve kolektivizm 6l¢eginin carpiklik degeri -
,619 ve basiklik degeri ,259 oldugu tespit edilmistir. Alt boyutlardan bireyciligin
carpiklik degeri -,429 ve basiklik degeri -,250 oldugu goriilmektedir. Kolektivizm
alt boyutunun carpiklik degerinin -,333 ve basiklik degerinin -,245 oldugu
goriilmektedir. Hair vd; (2013) ile Giirbiz ve Sahin (2016)’nin agikladigi sinirlar
igerisinde (-1 ve +1) yer alan veri setinin, normal dagilima sahip oldugu
goriilmistiir. Verilerin normal dagilima sahip olmasi, arastirma hipotezlerine

yonelik parametrik testlerin uygulanacagini géstermektedir.
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4.4.6. Cinsiyet Degiskenine Yonelik Analiz Sonuglar:

Hazir giyim satin alma davranisi, hazir giyim kalite algisi, bireyselcilik ve
kolektivizmin, cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigini tespit edebilmek

amaciyla yapilmig olan analiz sonuglari bu baslik altinda verilmistir.
4.4.6.1. Hazir Giyim Satin Alma ile Cinsiyet Karsilastirmasi

Hazir giyim satin alma davranisinin, cinsiyete gore farklilik gosterip
gostermedigini tespit edebilmek amaciyla yapilmis olan T-Testi analizi sonuglari

asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 4.8. Hazir Giyim Satin Alma ile Cinsiyet Karsilastirmasi

Satin Alma Cinsiyet n Ortalama  S.S. t p
Genel Kadin 295 3,05 74 -3,933 ,001*
Erkek 135 3,37 ,88
Mavi Renk Kadm 295 2,81 ,93 -6,249 ,001*
Erkek 135 3,41 ,94
Beyaz Renk Kadm 295 3,40 ,94 -,960 ,338
Erkek 135 3,49 1,06
Kirmiz1 Renk Kadin 295 3,06 1,07 -1,792 ,074
Erkek 135 3,26 111
Sar1 Renk Kadm 295 2,43 1,12 -4,169 ,001*
Erkek 135 2,92 1,18
Siyah Renk Kadin 295 3,78 1,03 -1,379 ,169
Erkek 135 3,92 94
Gri Renk Kadm 295 2,81 1,22 -3,038 ,003*
Erkek 135 3,20 1,23

*p<.05

Hazir giyimde satin alma davraniginin, cinsiyete gore istatiksel olarak
anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir (t=-3,933; p<.05). Kadinlarin satin

alma ortalamalarimin (=3,05), erkeklerin satin alma ortalamalarma (#=3,37) gore
daha az oldugu goriilmektedir. Aralarindaki bu fark, istatiksel olarak anlamlidir.

Mavi renge yonelik hazir giyimde satin alma davranisinin, cinsiyete gore
istatiksel olarak anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir (t=-6,249; p<.05).

Kadmnlarin satin alma ortalamalarinin (f =2,81), erkeklerin satin alma
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ortalamalarina (7=3,41) gore daha az oldugu goriilmektedir. Aralarindaki bu fark,
istatiksel olarak anlamlidir.

Beyaz renge yonelik hazir giyimde satin alma davranisinin, cinsiyete goére

istatiksel olarak anlamli bir farklilik géstermedigi tespit edilmistir (t=-,960; p>.05).

Kirmizi renge yonelik hazir giyimde satin alma davraniginin, cinsiyete gore
istatiksel olarak anlamli bir farklilik gostermedigi tespit edilmistir (t=-1,792;
p>.05).

Sar1 renge yonelik hazir giyimde satin alma davranisinin, cinsiyete gore
istatiksel olarak anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir (t=-4,169; p<.05).

Kadmlarin satin alma ortalamalarmin ( 7 =2,43), erkeklerin satin alma
ortalamalarina (=2,92) gore daha az oldugu goriilmektedir. Aralarindaki bu fark,

istatiksel olarak anlamlidir.

Siyah renge yonelik hazir giyimde satin alma davranisinin, cinsiyete gore
istatiksel olarak anlamli bir farklilik gostermedigi tespit edilmistir (t=-1,379;
p>.05).

Gri renge yonelik hazir giyimde satin alma davraniginin, cinsiyete gore
istatiksel olarak anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir (t=-3,038; p<.05).

Kadmlarin satin alma ortalamalarinin  ( 7 =2,81), erkeklerin satin alma
ortalamalarina (#=3,20) gore daha az oldugu goriilmektedir. Aralarindaki bu fark,

istatiksel olarak anlamlidur.
4.4.6.2. Hazir Giyim Kalite Algisi ile Cinsiyet Karsilastirmasi

Hazir giyim kalite algisinin, cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigini
tespit edebilmek amaciyla yapilmis olan T-Testi analizi sonuglar1 asagidaki tabloda

gosterilmistir.

Tablo 4.9. Hazir Giyim Kalite Algisi ile Cinsiyet Karsilastirmasi

Kalite Algisi Cinsiyet n Ortalama S.S. t p
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Genel Kadm 295 2,54 94 -4,090 ,001*

Erkek 135 2,99 1,12

Mavi Renk Kadin 295 2,12 1,09 -5,817 ,001*
Erkek 135 2,84 1,22

Beyaz Renk Kadin 295 2,93 1,20 -1,307 ,192
Erkek 135 3,09 1,26

Kirmizi Renk Kadin 295 2,33 1,15 -4,217 ,001*
Erkek 135 2,89 1,32

Sar1 Renk Kadin 295 1,98 1,05 -5,725 ,001*
Erkek 135 2,68 1,22

Siyah Renk Kadin 295 3,34 1,35 -1,340 ,181
Erkek 135 3,52 1,25

Gri Renk Kadin 295 2,53 1,25 -2,881 ,004*
Erkek 135 2,93 1,37

*p<.05

Hazir giyimde kalite algisinin, cinsiyete gore istatiksel olarak anlamli bir
farklilik gosterdigi tespit edilmistir (t=-4,090; p<.05). Kadinlarin kalite algisi

ortalamalarinin (=2,54), erkeklerin kalite algis1 ortalamalarina (=2,99) gére daha
az oldugu goriilmektedir. Aralarindaki bu fark, istatiksel olarak anlamlidir.

Mavi renge yonelik hazir giyimde kalite algisinin, cinsiyete gore istatiksel
olarak anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir (t=-5,817; p<.05). Kadinlarin

kalite algis1 ortalamalarmin (=2,12), erkeklerin kalite algisi ortalamalarma (5

=2,84) gore daha az oldugu goriilmektedir. Aralarindaki bu fark, istatiksel olarak

anlamlidir.

Beyaz renge yonelik hazir giyimde Kkalite algisinin, cinsiyete gore istatiksel

olarak anlamli bir farklilik gostermedigi tespit edilmistir (t=-1,307; p>.05).

Kirmizi renge yonelik hazir giyimde kalite algisinin, cinsiyete gore istatiksel
olarak anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir (t=-4,217; p<.05). Kadinlarin

kalite algis1 ortalamalarinin (=2,33), erkeklerin kalite algisi ortalamalarina (5

=2,89) gore daha az oldugu goriilmektedir. Aralarindaki bu fark, istatiksel olarak

anlamlidir.

Sar1 renge yonelik hazir giyimde Kkalite algisinin, cinsiyete gore istatiksel
olarak anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir (t=-5,725; p<.05). Kadinlarin

kalite algis1 ortalamalarmin (7=1,98), erkeklerin kalite algisi ortalamalarma (5
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=2,68) gore daha az oldugu goriilmektedir. Aralarindaki bu fark, istatiksel olarak

anlamlidir.

Siyah renge yonelik hazir giyimde kalite algisinin, cinsiyete gore istatiksel

olarak anlamli bir farklilik gostermedigi tespit edilmistir (t=-1,340; p>.05).

Gri renge yonelik hazir giyimde kalite algisinin, cinsiyete gore istatiksel
olarak anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir (t=-2,881; p<.05). Kadinlarin

kalite algis1 ortalamalarinin (=2,53), erkeklerin kalite algisi ortalamalarina (5

=2,93) gore daha az oldugu goriilmektedir. Aralarindaki bu fark, istatiksel olarak

anlamldir.
4.4.6.3. Bireycilik ve Kolektivizm ile Cinsiyet Karsilastirmasi

Bireycilik ve kolektivizmin, cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigini
tespit edebilmek amaciyla yapilmis olan T-Testi analizi sonuglar1 asagidaki tabloda

gosterilmistir.

Tablo 4.10. Bireycilik ve kolektivizm ile Cinsiyet Karsilagtirmasi

Kiiltiir Cinsiyet n Ortalama  S.S. T p
Bireyselcilik Kadin 295 3,11 74 2,561 ,011*
Erkek 135 2,88 ,93
Kolektivizm Kadin 295 3,19 ,80 3,695 ,001*
Erkek 135 2,85 93
*p<.05

Bireyselciligin, cinsiyete gore istatiksel olarak anlamli bir farklilik
gosterdigi  tespit edilmistir  (t=2,561; p<.05). Kadinlarin bireyselcilik
ortalamalarinin (=3,11), erkeklerin bireyselcilik ortalamalarina (7=2,88) gore

daha fazla oldugu goriilmektedir. Aralarindaki bu fark, istatiksel olarak anlamlidir.

Kolektivizmin, cinsiyete gore istatiksel olarak anlamli bir farklilik
gosterdigi  tespit  edilmistir  (t=3,695; p<.05). Kadinlarin kolektivizm
ortalamalarinin (5=3,19), erkeklerin kolektivizm ortalamalarina (=2,85) gore daha

az oldugu goriilmektedir. Aralarindaki bu fark, istatiksel olarak anlamlidir.
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4.4.7. Egitim Degiskenine Yonelik Analiz Sonugclari

Hazir giyim satin alma davranisi, hazir giyim kalite algisi, bireyselcilik ve
kolektivizmin, egitim durumuna gore farklilik gosterip gostermedigini tespit

edebilmek amaciyla yapilmis olan analiz sonuglar1 bu baslik altinda verilmistir.
4.4.7.1. Hazir Giyim Satin Alma ile Egitim Karsilastirmasi

Hazir giyim satin alma davranisinin, egitim durumuna gore farklilik gosterip
gostermedigini tespit edebilmek amaciyla yapilmis olan Anova analizi sonuglari

asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 4.11. Hazir Giyim Satin Alma ile Egitim Karsilagtirmasi

Satin Alma Egitim n Ortalama  S.S. F p Tukey Testi

Genel (1) flkogretim 59 309 83 25056 ,001* 21
(2) Lise 110 3,58 ,68 2-3
(3) Universite 261 2,98 77

Mavi Renk (1) Tlk6gretim 59 3,18 87 5,433 ,005* 2-3
(2) Lise 110 318 1,15
(3) Universite 261 2,87 ,89

BeyazRenk (1) ilkogretim 59 3,17 .99 26586 ,001* 21
(2) Lise 110 398 87 2:3
(3) Universite 261 3,25 .93

Kirmizi Renk (1) Ikdgretim 59 297 1,13 8,065 ,001* 2-1
(2) Lise 110 347 1,04 23
(3) Universite 261 3,01 1,07

Sar1 Renk (1) ilk6gretim 59 2,66 1,13 11,515 ,001*
(2) Lise 110 3,00 1,09 2-3
(3) Universite 261 239 1,15

SiyahRenk (1) ilkégretim 59 376 1,01 18757 001 21
(2) Lise 110 430 78 2-3
(3) Universite 261 3,63 1,02

Gri Renk (1) ilkogretim 59 281 134 19,990 ,001* 2-1
(2) Lise 110 355 1,10 23

(3) Universite 261 269 1,19

* p<.05

Hazir giyimde satin alma davraniginin, egitim durumuna gore istatiksel
olarak anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir (F=25,056; p<.05). Yapilan
Tukey Testi (post-hoc) sonucuna gore; lise egitimine sahip kisiler ile ilkogretim ve
tiniversite egitimine sahip kisiler arasindaki farklilik, istatiksel olarak anlamli

bulunmustur.
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Mavi renge yonelik hazir giyimde satin alma davraniginin, egitim durumuna
gore istatiksel olarak anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir (F=5,443;
p<.05). Yapilan Tukey Testi (post-hoc) sonucuna gore; lise egitimine sahip kisiler
ile Giniversite egitimine sahip kisiler arasindaki farklilik, istatiksel olarak anlaml

bulunmustur.

Beyaz renge yonelik hazir giyimde satin alma davranisinin, egitim
durumuna gore istatiksel olarak anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir
(F=26,586; p<.05). Yapilan Tukey Testi (post-hoc) sonucuna gore; lise egitimine
sahip kisiler ile ilkdgretim ve tiniversite egitimine sahip kisiler arasindaki farklilik,

istatiksel olarak anlamli bulunmustur.

Kirmizi renge yonelik hazir giyimde satin alma davraniginin, egitim
durumuna gore istatiksel olarak anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir
(F=8,065; p<.05). Yapilan Tukey Testi (post-hoc) sonucuna gore; lise egitimine
sahip kisiler ile ilkdgretim ve tiniversite egitimine sahip kisiler arasindaki farklilik,

istatiksel olarak anlamli bulunmustur.

Sar1 renge yonelik hazir giyimde satin alma davraniginin, egitim durumuna
gore istatiksel olarak anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir (F=11,515;
p<.05). Yapilan Tukey Testi (post-hoc) sonucuna gore; lise egitimine sahip kisiler
ile tiniversite egitimine sahip kisiler arasindaki farklilik, istatiksel olarak anlaml

bulunmustur.

Siyah renge yonelik hazir giyimde satin alma davraniginin, egitim durumuna
gore istatiksel olarak anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir (F=18,757;
p<.05). Yapilan Tukey Testi (post-hoc) sonucuna gore; lise egitimine sahip kisiler
ile ilkdgretim ve iiniversite egitimine Sahip kisiler arasindaki farklilik, istatiksel

olarak anlamli bulunmustur.

Gri renge yonelik hazir giyimde satin alma davranisinin, egitim durumuna
gore istatiksel olarak anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir (F=19,990;

p<.05). Yapilan Tukey Testi (post-hoc) sonucuna gore; lise egitimine sahip kisiler
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ile ilkdgretim ve liniversite egitimine Sahip kisiler arasindaki farklilik, istatiksel

olarak anlamli bulunmustur.
4.4.7.2. Hazir Giyim Kalite Algsi ile Egitim Karsilastirmasi

Hazir giyim kalite algisinin, egitim durumuna gore farklilik gosterip
gostermedigini tespit edebilmek amaciyla yapilmis olan Anova analizi sonuglari

asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 4.12. Hazir Giyim Kalite Algisi ile Egitim Karsilastirmasi

Kalite Algisi Egitim n  Ortalama S.S. F p Tukey Testi

Genel 1) Hkégretim 59 2,66 ,80 20,400 ,001* 2-1
(2) Lise 110 319 .99 2.3
(3) Universite 261 248 1,01

MaviRenk (1) ilkogretim 59  2.46 103 7,698  ,001* 2-3
(2) Lise 110 2,69 1,32
(3) Universite 261 2,18 1,13

Beyaz Renk (1) ilkégretim 59 2,88 99 15491 001 2-1
(2) Lise 110 353 119 2-3
(3) Universite 261 2,78 1,22

Kirmizi Renk Q Hkégretim 59 2,49 1,04 15,230 ,001* 2-1
(2) Lise 110 3,04 1,24 2-3
(3) Universite 261 2,29 1,21

Sar1 Renk (1) Tlkdgretim 59 2,32 93 10,899 ,001*
2) Lise 110 2,60 116 2:3
(3) Universite 261 201 1,16

SiyahRenk (1) ilkégreim 59 328 119 14207  ,001* 2-1
(2) Lise 110 396 119 2-3
(3) Universite 261 3,19 1,35

Gri Renk (1) ilkégretim 59 251 126 20,680 001 2-1
(2) Lise 110 3,31 1,24 2-3

(3) Universite 261 241 124

* p<.05

Hazir giyimde kalite algisinin, egitim durumuna gore istatiksel olarak
anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir (F=25,056; p<.05). Yapilan Tukey
Testi (post-hoc) sonucuna gore; lise egitimine sahip kisiler ile ilkogretim ve
tiniversite egitimine sahip kisiler arasindaki farklilik, istatiksel olarak anlamli

bulunmustur.

Mavi renge yonelik hazir giyimde kalite algisinin, egitim durumuna goére
istatiksel olarak anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir (F=5,443; p<.05).

Yapilan Tukey Testi (post-hoc) sonucuna gore; lise egitimine sahip kisiler ile
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tiniversite egitimine sahip kisiler arasindaki farklilik, istatiksel olarak anlamli

bulunmustur.

Beyaz renge yonelik hazir giyimde Kkalite algisinin, egitim durumuna gore
istatiksel olarak anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir (F=15,491; p<.05).
Yapilan Tukey Testi (post-hoc) sonucuna gore; lise egitimine Sahip kisiler ile
ilk6gretim Ve tiniversite egitimine sahip kisiler arasindaki farklilik, istatiksel olarak

anlamli bulunmustur.

Kirmizi renge yonelik hazir giyimde kalite algisinin, egitim durumuna gore
istatiksel olarak anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir (F=15,230; p<.05).
Yapilan Tukey Testi (post-hoc) sonucuna gore; lise egitimine sahip kisiler ile
ilkogretim ve iiniversite egitimine sahip kisiler arasindaki farklilik, istatiksel olarak

anlamli bulunmustur.

Sar1 renge yonelik hazir giyimde Kkalite algisinin, egitim durumuna gore
istatiksel olarak anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir (F=10,899; p<.05).
Yapilan Tukey Testi (post-hoc) sonucuna gore; lise egitimine sahip kisiler ile
tiniversite egitimine sahip kisiler arasindaki farklilik, istatiksel olarak anlamli

bulunmustur.

Siyah renge yonelik hazir giyimde kalite algisinin, egitim durumuna gore
istatiksel olarak anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir (F=14,207; p<.05).
Yapilan Tukey Testi (post-hoc) sonucuna gore; lise egitimine sahip kisiler ile
ilkogretim ve iiniversite egitimine sahip kisiler arasindaki farklilik, istatiksel olarak

anlamli bulunmustur.

Gri renge yonelik hazir giyimde kalite algisinin, egitim durumuna gore
istatiksel olarak anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir (F=20,680; p<.05).
Yapilan Tukey Testi (post-hoc) sonucuna gore; lise egitimine sahip kisiler ile
ilk6gretim ve iiniversite egitimine sahip kisiler arasindaki farklilik, istatiksel olarak

anlamli bulunmustur.
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4.4.7.3. Bireycilik ve Kolektivizm ile Egitim Karsilastirmasi

Bireycilik ve kolektivizmin, egitim durumuna gore farklilik gosterip
gostermedigini tespit edebilmek amaciyla yapilmis olan Anova analizi sonuglari

asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 4.13. Bireycilik ve Kolektivizm ile Egitim Karsilagtirmasi

Kiiltiir Egitim n Ortalama  S.S. F p Tukey Testi
Bireycilik (1) Tkogretim 59 3,15 ,83 5915 ,003* 2-1
(2) Lise 110 2,81 ,92 2-3
(3) Universite 261 3,11 74
Kolektivizm (1) Ikdgretim 59 3,24 ,87 5,987 ,003* 2-1
(2) Lise 110 2,85 ,93 2-3

(3) Universite 261 3,15 .81

* p<.05

Bireyselciligin, egitim durumuna gore istatiksel olarak anlamli bir farklilik
gosterdigi tespit edilmistir (F=5,915; p<.05). Yapilan Tukey Testi (post-hoc)
sonucuna gore; lise egitimine sahip kisiler ile ilkdgretim ve {iniversite egitimine
sahip kisiler arasindaki bireyselcilige yonelik farkliliklari, istatiksel olarak anlamli

bulunmustur.

Kolektivizmin, egitim durumuna gore istatiksel olarak anlamli bir farklilik
gosterdigi tespit edilmistir (F=5,987; p<.05). Yapilan Tukey Testi (post-hoc)
sonucuna gore; lise egitimine sahip kisiler ile ilkdgretim ve tiniversite egitimine
sahip kisiler arasindaki bireyselcilige yonelik farkliliklari, istatiksel olarak anlamli

bulunmustur.
4.4.8. Gelir Degiskenine Yonelik Analiz Sonugclari

Hazir giyim satin alma davranisi, hazir giyim kalite algisi, bireyselcilik ve
kolektivizmin, gelir diizeyine gore farklilik gdsterip gostermedigini tespit

edebilmek amaciyla yapilmis olan analiz sonuglar1 bu baslik altinda verilmistir.
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4.4.8.1. Hazir Giyim Satin Alma ile Gelir Karsilastirmasi

Hazir giyim satin alma davranisinin, gelir diizeyine gore farklilik gosterip
gostermedigini tespit edebilmek amaciyla yapilmis olan Anova analizi sonuglari

asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 4.14. Hazir Giyim Satin Alma ile Gelir Karsilastirmasi

Satin Alma Gelir n Ortalama S.S. F p Tukey Testi
Genel (1) 3000 TL’den Az 146 3,12 ,78 5763 ,001* 1-3
(2) 3001-5000 TL 91 3,35 76
(3) 5001-7000 TL 71 3,31 ,83
(4) 7001-9000 TL 56 2,77 78
(5) 9001 TL’den Fazla 66 3,06 75
Mavi Renk (1) 3000 TL’den Az 146 2,90 1,03 2,598 ,036*
(2) 3001-5000 TL 91 3,17 ,86
(3) 5001-7000 TL 71 3,21 1,09
(4) 7001-9000 TL 56 2,87 ,85
(5) 9001 TL’den Fazla 66 2,84 ,89
Beyaz Renk (1) 3000 TL’den Az 146 3,39 97 6,398 ,001* 1-2
(2) 3001-5000 TL 91 3,75 1,03 2-3
(3) 5001-7000 TL 71 3,52 ,86 4-1
(4) 7001-9000 TL 56 2,95 94 4-2
(5) 9001 TL’den Fazla 66 3,34 ,90 4-3
Kirmizi Renk (1) 3000 TL’den Az 146 3,10 1,03 3,441 ,009* 4-2
(2) 3001-5000 TL 91 3,36 1,09
(3) 5001-7000 TL 71 3,24 1,21
(4) 7001-9000 TL 56 2,71 1,04
(5) 9001 TL’den Fazla 66 3,07 1,01
Sar1 Renk (1) 3000 TL’den Az 146 2,40 1,12 2,193 ,069
(2) 3001-5000 TL 91 2,70 1,24
(3) 5001-7000 TL 71 2,85 1,26
(4) 7001-9000 TL 56 2,48 ,94
(5) 9001 TL’den Fazla 66 2,61 1,15
Siyah Renk (1) 3000 TL’den Az 146 3,93 98 6,224 ,001* 4-1
(2) 3001-5000 TL 91 3,89 1,00 4-2
(3) 5001-7000 TL 71 3,99 1,06 4-3
(4) 7001-9000 TL 56 3,23 91 4-5
(5) 9001 TL’den Fazla 66 3,82 .89
Gri Renk (1) 3000 TL’den Az 146 3,01 1,30 5,187 ,001* 4-1
(2) 3001-5000 TL 91 3,22 1,21 4-2
(3) 5001-7000 TL 71 3,04 1,26 4-3
(4) 7001-9000 TL 56 2,37 1,00

(5) 9001 TL’den Fazla 66 270 112

* p<.05

Hazir giyimde satin alma davranisinin, gelir diizeyine gore istatiksel olarak
anlaml bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir (F=5,763; p<.05). Yapilan Tukey
Testi (post-hoc) sonucuna gore; 3000 TL’den az gelire sahip kisiler ile 5001-7000
TL arasinda gelire sahip kisilerin hazir giyimde satin alma davranigi arasindaki

farklilik, istatiksel olarak anlamli bulunmustur.
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Mavi renge yonelik hazir giyimde satin alma davranisinin, gelir diizeyine
gore istatiksel olarak anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir (F=2,598;
p<.05). Ancak yapilan Tukey Testi (post-hoc) sonucuna gore; gelir gruplar

arasinda, istatiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamustir.

Beyaz renge yonelik hazir giyimde satin alma davranisinin, gelir diizeyine
gore istatiksel olarak anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir (F=6,398;
p<.05). Yapilan Tukey Testi (post-hoc) sonucuna gore; 3001-5000 TL arasinda
gelire sahip kisiler ile 3000 TL’den az ve 5001-7000 TL arasinda gelire sahip
kisilerin hazir giyimde satin alma davranisi arasindaki farklilik, istatiksel olarak
anlamli bulunmustur. Ayrica 7001-9000 TL arasinda gelire sahip kisiler ile 3000
TL’den az, 3001-5000 TL arasi ve 5001-7000 TL arasinda gelire sahip kisilerin
hazir giyimde satin alma davranisi arasindaki farklilik, istatiksel olarak anlamli

bulunmustur.

Kirmizi renge yonelik hazir giyimde satin alma davranisinin, gelir diizeyine
gore istatiksel olarak anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir (F=3,441;
p<.05). Yapilan Tukey Testi (post-hoc) sonucuna gore; 7001-9000 TL arasinda
gelire sahip kisiler ile 3001-5000 TL arasinda gelire sahip kisilerin hazir giyimde

satin alma davranis1 arasindaki farklilik, istatiksel olarak anlamli bulunmustur.

Sar1 renge yonelik hazir giyimde satin alma davranisinin, gelir diizeyine
gore istatiksel olarak anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir (F=2,193;
p<.05). Ancak yapilan Tukey Testi (post-hoc) sonucuna gore; gelir gruplar

arasinda, istatiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamustir.

Siyah renge yonelik hazir giyimde satin alma davranisinin, gelir diizeyine
gore istatiksel olarak anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir (F=6,224;
p<.05). Yapilan Tukey Testi (post-hoc) sonucuna gore; 7001-9000 TL arasinda
gelire sahip kisiler ile 3000 TL’den az, 3001-5000 TL arasi, 5001-7000 TL aras1 ve
9001 TL’den fazla gelire sahip kisilerin hazir giyimde satin alma davranisi

arasindaki farklilik, istatiksel olarak anlamli bulunmustur.
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Gri renge yonelik hazir giyimde satin alma davraniginin, gelir diizeyine gore

istatiksel olarak anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir (F=5,187; p<.05).

Yapilan Tukey Testi (post-hoc) sonucuna gore; 7001-9000 TL arasinda gelire sahip
kisiler ile 3000 TL’den az, 3001-5000 TL arasi ve 5001-7000 TL arasinda gelire

sahip kisilerin hazir giyimde satin alma davranis1 arasindaki farklilik, istatiksel

olarak anlamli bulunmustur.

4.4.8.2. Hazir Giyim Kalite Algisi ile Gelir Karsilastirmasi

Hazir giyim kalite algisinin, gelir diizeyine gore farklilik gosterip

gostermedigini tespit edebilmek amaciyla yapilmis olan Anova analizi sonuglari

asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 4.15. Hazir Giyim Kalite Algisi ile Gelir Kargilagtirmasi

Kalite Algis1  Gelir n  Ortalama SS, F p Tukey Testi
Genel (1) 3000 TL’den Az 146 2,68 1,00 5,674 ,001* 4-1
(2) 3001-5000 TL 91 2,89 ,96 4-2
(3) 5001-7000 TL 71 2,90 1,08 4-3
(4) 7001-9000 TL 56 2,16 ,99
(5) 9001 TL’den 66 2,61 ,98
Fazla
Mavi Renk (1) 3000 TL’den Az 146 2,31 1,17 5,019 ,006* 4-2
(2) 3001-5000 TL 91 2,51 1,07
(3) 5001-7000 TL 71 2,67 1,29
(4) 7001-9000 TL 56 1,93 1,03
(5) 9001 TL’den 66 2,25 1,26
Fazla
Beyaz Renk (1) 3000 TL’den Az 146 2,98 1,23 6,794 ,001* 4-1
(2) 3001-5000 TL 91 3,32 1,28 4-2
(3) 5001-7000 TL 71 2,99 1,12
(4) 7001-9000 TL 56 244 112
(5) 9001 TL’den 66 2,98 1,17
Fazla
Kirmizi (1) 3000 TL’den Az 146 2,46 1,21 7,841 ,001* 4-1
Renk
(2) 3001-5000 TL 91 2,78 1,22 4-2
(3) 5001-7000 TL 71 2,76 1,31 4-3
(4) 7001-9000 TL 56 1,92 1,08
(5) 9001 TL’den 66 2,49 1,18
Fazla
Sar1 Renk (1) 3000 TL’den Az 146 2,03 1,07 4,880 ,005* 4-1
(2) 3001-5000 TL 91 2,31 1,21 4-3
(3) 5001-7000 TL 71 2,56 1,31
(4) 7001-9000 TL 56 1,91 1,02
(5) 9001 TL’den 66 12,49 111

Fazla
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Siyah Renk (1) 3000 TL'den Az 146 2,03 1,31 8,890 ,001* 4-1

(2) 3001-5000 TL 91 2,31 1,23 4-2
(3) 5001-7000 TL 71 2,56 1,42 4-3
(4) 7001-9000 TL 56 1,91 1,28
(5) 9001 TL’den 66 2,28 1,26
Fazla

Gri Renk (1) 3000 TL’den Az 146 3,53 1,32 8,274 ,001* 4-1
(2) 3001-5000 TL 91 3,52 1,31 4-2
(3) 5001-7000 TL 71 3,61 1,35 4-3
(4) 7001-9000 TL 56 2,69 1,18
(5) 9001 TL’den 66 3,32 1,13
Fazla

* p<.05

Hazir giyimde Kalite algisinin, gelir diizeyine gore istatiksel olarak anlaml
bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir (F=5,674; p<.05). Yapilan Tukey Testi
(post-hoc) sonucuna gore; 7001-9000 TL gelire sahip kisiler ile 3000 TL’den az,
3001-5000 TL ve 5001-7000 TL arasinda gelire sahip kisilerin hazir giyimde kalite

algis1 arasindaki farklilik, istatiksel olarak anlamli bulunmustur.

Mavi renge yonelik hazir giyimde kalite algisinin, gelir diizeyine goére
istatiksel olarak anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir (F=5,019; p<.05).
Ancak yapilan Tukey Testi (post-hoc) sonucuna goére; 7001-9000 TL gelire sahip
kisiler ile 3001-5000 TL arasinda gelire sahip kisilerin hazir giyimde kalite algisi

arasindaki farklilik, istatiksel olarak anlamli bulunmustur.

Beyaz renge yonelik hazir giyimde kalite algisinin, gelir diizeyine gore
istatiksel olarak anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir (F=6,794; p<.05).
Ancak yapilan Tukey Testi (post-hoc) sonucuna goére; 7001-9000 TL gelire sahip
kisiler ile 3000 TL’den az ve 3001-5000 TL arasinda gelire sahip kisilerin hazir

giyimde kalite algis1 arasindaki farklilik, istatiksel olarak anlamli bulunmustur.

Kirmiz1 renge yonelik hazir giyimde kalite algisinin, gelir diizeyine gore
istatiksel olarak anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir (F=7,841; p<.05).
Ancak yapilan Tukey Testi (post-hoc) sonucuna goére; 7001-9000 TL gelire sahip
kisiler ile 3000 TL’den az, 3001-5000 TL aras1 ve 5001-7000TL arasinda gelire
sahip kisilerin hazir giyimde kalite algis1 arasindaki farklilik, istatiksel olarak

anlamli bulunmustur.
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Sart renge yonelik hazir giyimde kalite algisinin, gelir diizeyine gore
istatiksel olarak anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir (F=4,880; p<.05).
Ancak yapilan Tukey Testi (post-hoc) sonucuna gore; 7001-9000 TL gelire sahip
kisiler ile 3000 TL’den az ve 5001-7000TL arasinda gelire sahip kisilerin hazir
giyimde kalite algis1 arasindaki farklilik, istatiksel olarak anlamli bulunmustur.

Siyah renge yonelik hazir giyimde kalite algisinin, gelir diizeyine gore
istatiksel olarak anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir (F=8,890; p<.05).
Ancak yapilan Tukey Testi (post-hoc) sonucuna goére; 7001-9000 TL gelire sahip
kisiler ile 3000 TL’den az, 3001-5000 TL aras1 ve 5001-7000TL arasinda gelire
sahip kisilerin hazir giyimde kalite algis1 arasindaki farklilik, istatiksel olarak

anlamli bulunmustur.

Gri renge yonelik hazir giyimde kalite algisinin, gelir diizeyine gore
istatiksel olarak anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir (F=8,274; p<.05).
Ancak yapilan Tukey Testi (post-hoc) sonucuna goére; 7001-9000 TL gelire sahip
kisiler ile 3000 TL’den az, 3001-5000 TL aras1 ve 5001-7000TL arasinda gelire
sahip kisilerin hazir giyimde kalite algis1 arasindaki farklilik, istatiksel olarak

anlamli bulunmustur.
4.4.8.3. Bireycilik ve Kolektivizm ile Gelir Karsilastirmasi

Bireycilik ve kolektivizmin, gelir diizeyine gore farklilik gosterip
gostermedigini tespit edebilmek amaciyla yapilmis olan Anova analizi sonuglari

asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 4.16. Bireycilik ve Kolektivizm ile Gelir Karsilastirmasi

Kiiltiir Gelir n  Ortalama S.S, F p Tukey
Testi

Bireycilik (1) 3000 TL’den Az 146 3,19 ,69 6,850 ,001* 2-1
(2) 3001-5000 TL 91 2,76 84 2-4
(3) 5001-7000 TL 71 2,83 1,00 2-5
(4) 7001-9000 TL 56 3,19 72 3-1
(5) 9001 TL’den 66 3,21 71 3-5
Fazla
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Kolektivizm (1) 3000 TL’den Az 146 3,17 ,78 5,490 ,001* 1-4

(2) 3001-5000 TL 91 2,92 ,92 3-4
(3) 5001-7000 TL 71 2,79 1,11 3-5
(4) 7001-9000 TL 56 3,39 ,63

(5) 9001 TL’den 66 3,21 ,63

Fazla

* p<.05

Bireyselciligin, gelir diizeyine gore istatiksel olarak anlamli bir farklilik
gosterdigi tespit edilmistir (F=6,850; p<.05). Yapilan Tukey Testi (post-hoc)
sonucuna gore; 3001-5000 TL araliginda gelire sahip kisiler ile 3000 TL’den az,
7001-9000 TL ve 9001 TL’den fazla gelire sahip kisilerin bireyselcilige yonelik
farkliliklar, istatiksel olarak anlamli bulunmusgtur. Ayrica 5001-7000 TL araliginda
gelire sahip kisiler ile 3000 TL’den az ve 9001 TL’den fazla gelire sahip kisilerin

bireyselcilige yonelik farkliliklari, istatiksel olarak anlamli bulunmustur.

Kolektivizmin, gelir diizeyine gore istatiksel olarak anlamli bir farklilik
gosterdigi tespit edilmistir (F=5,490; p<.05). Yapilan Tukey Testi (post-hoc)
sonucuna gore; 3000 TL’den az gelire sahip kisiler ile 7001-9000 TL araliginda
gelire sahip kisilerin kolektivizme yonelik farkliliklari, istatiksel olarak anlaml
bulunmustur. Ayrica 5001-7000 TL araliginda gelire sahip kisiler ile 7001-9000 TL
ve 9001 TL’den fazla gelire sahip kisilerin kolektivizme yonelik farkliliklari,

istatiksel olarak anlamli bulunmustur.
4.4.9. Bireyselcilik ve Kolektivizme Yonelik Analiz Sonuglar:

Arastirmaya katilan kisilerin “Geng Bireylerde Bireycilik ve Kolektivizm
Olgegi™ne yonelik vermis olduklari cevaplarin ortalamalarindan faydalanilarak,
katilimcilar kategorize edilmistir. Benzer ortalamaya sahip katilimcilar nétr olarak
degerlendirilmistir. Bu siniflama sonrasinda, katilimcilarin dagilimlar1 asagidaki

tabloda sunulmustur.

Tablo 4.17. Bireycilik ve Kolektivizm Analiz

Kiiltiir Frekans Yiizde
Bireyselcilik 98 22,8
Kolektivizm 120 27,9
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Notr 212 49,3

Katilimcilarin %22,8’1 bireyselcilik, %27,9’u kolektivizm ve %49,3’li notr

ozelliklere sahiptir.

Arastirmanin amacina goéz oniinde bulunduruldugunda, nétr 6zellik tagiyan
katilimcilar analiz dis1 birakilmasi kararlastirilmistir. Arastirmaya dahil edilen
katilimeilarin %45°1 bireyselcilik 6zelligine yatkin iken, %551 kolektivizme yatkin

ozellige sahiptir.

Hazir giyim satin alma davranig1 ve hazir giyim kalite algisinin, kisilerin
bireyselcilik ve kolektivizm kiiltiiriine yatkinligina gore gore farklilik gosterip
gostermedigini tespit edebilmek amaciyla yapilmis olan analiz sonuglar1 bu baslik

altinda verilmistir.

44.9.1. Hazir Giyim Satin Alma ile Bireyselcilik ve Kolektivizm

Karsilastirmasi

Hazir giyim satin alma davraniginin, kisilerin bireyselcilik ve kolektivizme
yatkinligina gore farklilik gosterip gostermedigini tespit edebilmek amaciyla

yapilmig olan T-Testi analizi sonuglar1 asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 4.18. Hazir Giyim Satin Alma ile Bireyselcilik ve Kolektivizm Karsilagtirmasi

Satin Alma Kiiltiir n Ortalama S.S, t p
Genel Bireyselcilik 98 3,06 ,84 1,179 ,240
Kolektivizm 120 2093 79
Mavi Renk Bireyselcilik 98 2,72 ,93 -,796 427
Kolektivizm 120 2,82 ,93
Beyaz Renk Bireyselcilik 98 3,35 1,01 1,371 172
Kolektivizm 120 3,16 ,97
Kirmizi Renk Bireyselcilik 98 3,01 1,21 470 ,639
Kolektivizm 120 2,94 1,14
Sar1 Renk Bireyselcilik 98 2,58 1,16 1,717 ,087
Kolektivizm 120 2,31 1,17
Siyah Renk Bireyselcilik 98 3,78 1,16 ,285 776
Kolektivizm 120 3,75 1,03
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Gri Renk Bireyselcilik 98 2,92 1,33 1,865 ,064
Kolektivizm 120 2,60 1,16

* p<.05

Hazir giyimde satin alma davranisinin, kisilerin  bireyselcilik ve
kolektivizme yatkinligina gore istatiksel olarak anlamli bir farklilik gostermedigi
tespit edilmistir (t=-1,179; p>.05).

Mavi renge yonelik hazir giyimde satin alma davramisinin, Kisilerin
bireyselcilik ve kolektivizme yatkinligina gore istatiksel olarak anlamli bir farklilik

gostermedigi tespit edilmistir (t=-,796; p>.05).

Beyaz renge yonelik hazir giyimde satin alma davranisinin, Kkisilerin
bireyselcilik ve kolektivizme yatkinligina gore istatiksel olarak anlamli bir farklilik

gostermedigi tespit edilmistir (t=1,371; p>.05).

Kirmizi renge yonelik hazir giyimde satin alma davranismin, kisilerin
bireyselcilik ve kolektivizme yatkinligina gore istatiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermedigi tespit edilmistir (t=,470; p>.05).

Sart renge yonelik hazir giyimde satin alma davranisinin, kisilerin
bireyselcilik ve kolektivizme yatkinligina gore istatiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermedigi tespit edilmistir (t=1,717; p>.05).

Siyah renge yonelik hazir giyimde satin alma davranisinin, kisilerin
bireyselcilik ve kolektivizme yatkinligina gore istatiksel olarak anlamli bir farklilik

gostermedigi tespit edilmistir (t=,285; p>.05).

Gri renge yonelik hazir giyimde satin alma davramiginin, Kkisilerin
bireyselcilik ve kolektivizme yatkinligina gore istatiksel olarak anlamli bir farklilik

gostermedigi tespit edilmistir (t=1,865; p>.05).
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449.2. Hazir Giyim Kalite Algis1i ile Bireyselcilik ve Kolektivizm

Karsilastirmasi

Hazir giyim kalite algisinin, kisilerin bireyselcilik ve kolektivizme gore
farklilik gosterip gostermedigini tespit edebilmek amaciyla yapilmis olan T-Testi

analizi sonuglar1 asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 4.19. Hazir Giyim Kalite Algisi ile Bireyselcilik ve Kolektivizm Karsilastirmasi

Kalite Algisi Cinsiyet n Ortalama  S.S, t p
Genel Bireyselcilik 98 2,64 ,98 2,251 ,025*
Kolektivizm 120 2,34 1,01
Mavi Renk Bireyselcilik 98 2,18 1,11 1,480 ,140
Kolektivizm 120 1,96 1,05
Beyaz Renk Bireyselcilik 98 2,92 1,11 1,585 114
Kolektivizm 120 2,66 1,32
Kirmizi Renk Bireyselcilik 98 2,46 1,15 1,817 ,071
Kolektivizm 120 2,16 1,26
Sar1 Renk Bireyselcilik 98 2,22 1,13 2,196 ,029*
Kolektivizm 120 1,89 1,07
Siyah Renk Bireyselcilik 98 3,44 1,39 2,059 ,041*
Kolektivizm 120 3,05 1,41
Gri Renk Bireyselcilik 98 2,64 1,36 1,914 ,057
Kolektivizm 120 2,30 1,23

* p<.05

Hazir giyimde kalite algisinin, kisilerin bireyselcilik ve kolektivizme
yatkinligina gore istatiksel olarak anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir

(t=2,251; p<.05). Bireyselcilige yatkin kisilerin kalite algis1 ortalamalarmin (5
=2,64), kolektivizme yatkin kisilerin kalite algis1 ortalamalarina (;;2,34) gore daha
fazla oldugu goriilmektedir. Aralarindaki bu fark, istatiksel olarak anlamlidir.

Mavi renge yonelik hazir giyimde kalite algisinin, kisilerin bireyselcilik ve
kolektivizme yatkinligina gore istatiksel olarak anlamli bir farklilik gostermedigi
tespit edilmistir (t=1,480; p>.05).

Beyaz renge yonelik hazir giyimde kalite algisinin, kisilerin bireyselcilik ve
kolektivizme yatkinligina gore istatiksel olarak anlamli bir farklilik gostermedigi
tespit edilmistir (t=1,585; p>.05).
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Kirmizi renge yonelik hazir giyimde kalite algisinin, kisilerin bireyselcilik
ve kolektivizme yatkinligina gore istatiksel olarak anlamli bir farklilik gostermedigi
tespit edilmistir (t=1,817; p>.05).

Sar1 renge yonelik hazir giyimde kalite algisinin, kisilerin bireyselcilik ve
kolektivizme yatkinligina gore istatiksel olarak anlamli bir farklilik gosterdigi tespit
edilmistir (t=2,196; p<.05). Bireyselcilige yatkin Kkisilerin kalite algis1

ortalamalarinin (f:2’22)' kolektivizme yatkin kisilerin kalite algis1 ortalamalarina
(#=1,89) gore daha fazla oldugu goriilmektedir. Aralarindaki bu fark, istatiksel
olarak anlamlidir.

Siyah renge yonelik hazir giyimde kalite algisinin, kisilerin bireyselcilik ve
kolektivizme yatkinligina gore istatiksel olarak anlamli bir farklilik farklilik
gosterdigi tespit edilmistir (t=2,059; p<.05). Bireyselcilige yatkin kisilerin kalite
algis1 ortalamalariin (“1‘_r =3,44), kolektivizme yatkin kisilerin kalite algisi
ortalamalarina (X_ =3,05) gore daha fazla oldugu goriilmektedir. Aralarindaki bu
fark, istatiksel olarak anlamlidir.

Gri renge yonelik hazir giyimde kalite algisinin, kisilerin bireyselcilik ve
kolektivizme yatkinligina gore istatiksel olarak anlamli bir farklilik gostermedigi
tespit edilmistir (t=1,914; p>.05).

4.5. VERIi DEGERLENDIRME SURECI

Arastirmada verilerin analiz edilebilmesi i¢in, toplanan veriler kodlanarak
SPSS veri tabanina aktarilmistir.  Verilerin analizi i¢in, IBM SPSS 26 paket

programi kullanilmistir.

Katilimcilar ve arastirma degiskenleri hakkinda bilgi edinebilmek amaciyla

frekans analizi yapilmstir.

Literatiirden faydalanilarak hazirlanmig olan “Hazir Giyimde Satin Alma
Olgegi” ve “Hazir Giyimde Kalite Algis1 Olgegi”nin gegerliligini test edebilmek

amaciyla, agiklayici faktor analizi yapilmistir.
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Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin ve alt boyutlariin = giivenirliligi,

Cronbach Alpha katsayist ile test edilmistir.

Daha sonra verilerin normal dagilim gosterip gostermediginin belirlenmesi
icin, ¢arpiklik ve basiklik degerlerine bakilmistir. Bu degerlere, 5nci baslik altinda
yer verilmistir. Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin ve alt boyutlarina ait ¢arpiklik ve
basiklik degerlerinin, Hair vd. 2013; Giirbiiz ve Sahin; 2016’in agikladig1 sinirlar
igerisinde (-1 ve +1) yer aldigi igin, verilerin normal dagilama sahip oldugu

goriilmistiir. Normal dagilim gosterdigi igin parametrik testler tercih edilmistir.

2 kategorili degiskenlerin karsilastirmasi i¢in T-Testi, {i¢ ve daha fazla
kategorili degiskenlerin karsilastirmasi i¢in Anova analizi, siirekli degiskenler

arasindaki iligkinin tespiti i¢in korelasyon analizi yapilmstir.
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SONUC

Bu arastirma ¢alismasi, tekstil tirtinlerinde kullanilan renkler ile bireysel ve
kolektivist tiiketicilerin anlik satin alma niyetleri ve kalite algis1 arasinda nedensel
bir iliskinin var olma olasiligin1 incelemeyi amaclamistir. Onceki magazalarin i¢
renk ortamlarinin satin almaya etkisi arastirmalarinin sonuglari, sicak renklerin
miisterilerin davranislarini kiskirtmada soguk renklerden daha fazla etkili oldugunu

gostermistir (Bellizzi ve Hite, 1992).

Bu dogrultuda renkleri temel renkler(kirmizi, sari, mavi) ve siyah ve beyaz
eklenerek arastirma yapilmistir. Temel renklerin sonuglarindan bagimsiz ara, sicak,

soguk renkler arastirilarak ¢calisma gelistirilebilir.

Renk ve satin alma tizerine yapilan ¢aligmalarin sonucunda rengin fiziksel
olarak tiiketicileri bir perakende teshirine ¢ekme etkisi vardir (Bellizzi, Crowley ve
Hasty, 1983). (Roll's, 1985). bulgulari, rengin gida se¢iminde onemli bir degisken

oldugunu gostermektedir.

Magaza ortaminda rengin etkisi iizerine yapilan arastirmalar, rengin
aligveris yapanlarin tutum ve davranislarini da etkiledigini gostermektedir (Bellizzi,
Crowley ve Hasty, 1983; Middlestadt, 1990; Bellizzi ve Hite, 1992; Crowley,
1993). Rengin gii¢lii cagrisimsal anlami vardir, hizli bir sekilde iletisim kurabilir ve
giiclii bir bilingalt1 yanit1 ortaya ¢ikarabilir (Paul ve Okan, 2010). Son olarak, renk
davranis1 dogrudan da etkileyebilir. (Brengman, 2002)

Bu aragtirmada, temel renkler(kirmizi, sari,mavi) ve siyah ve beyaz renginin
tekstil tiriinlerinin dijital renklendirilmesi ile anket yontemi kullanilarak bireysel ve
kolektivist tiiketicilerin satin alma ve kalite algisi tizerindeki etkisi l¢tilmiistiir.
Uriin renginin degiskenliginin bireysel ve kolektivist tiiketiciler iizerindeki satin
alma ve kalite algis1 ile ilgili degiskenleri etkiledigini gostermistir.

Bireyselciligin, cinsiyete gore istatiksel olarak anlamli bir farklilik
gosterdigi  tespit  edilmistir  (t=2,561; p<.05). Kadinlarin bireyselcilik

ortalamalarinin ('}‘_r =3,11), erkeklerin bireyselcilik ortalamalarina ('}‘_r =2,88) gore

daha fazla oldugu goriilmektedir. Aralarindaki bu fark, istatiksel olarak anlamlidir.
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Hazir giyimde satin alma davramiginin, kisilerin bireyselcilik ve kolektivizme
yatkinligina gore istatiksel olarak anlamli bir farklilik gostermedigi tespit

edilmistir.

Hazir giyimde kalite algisinin, kisilerin bireyselcilik ve kolektivizme
yatkinligina gore istatiksel olarak anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir
(t=2,251; p<.05). Bireyselcilige yatkin kisilerin kalite algisi ortalamalarinin (X_
=2,64), kolektivizme yatkin kisilerin kalite algis1 ortalamalarina (‘]‘_r =2,34) gore daha
fazla oldugu goriilmektedir. Sar1 ve siyah renklerinin bireyselci bireylerin kalite
algisinda pozitif bir fark yarattigi tespit edilmistir. Sar1 renge yonelik hazir giyimde
kalite algisinin, kisilerin bireyselcilik ve kolektivizme yatkinligina gore istatiksel
olarak anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir (t=2,196; p<.05).
Bireyselcilige yatkin kisilerin kalite algisi ortalamalarinin (X_ =2,22), kolektivizme
yatkin kisilerin kalite algis1 ortalamalarina ('}‘_r =1,89) gore daha fazla oldugu
goriilmektedir. Siyah renge yonelik hazir giyimde kalite algisinin, kisilerin
bireyselcilik ve kolektivizme yatkinligina gore istatiksel olarak anlamli bir farklilik
farklilik gosterdigi tespit edilmistir (t=2,059; p<.05). Bireyselcilige yatkin kisilerin
kalite algis1 ortalamalarinin (‘3‘_r =3,44), kolektivizme yatkin kisilerin kalite algisi

ortalamalarina (‘]‘_r =3,05) gore daha fazla oldugu goriilmektedir.

Siyah renginin bireyselci bireylerin kalite algisinda kolektivist bireylerin
kalite algisina oranla pozitif bir etki yaratmasi literatiir arastirmasi ile beklenen bir
sonug iken sar1 renginin benzer etki yaratmasi arastirilmasi ve gelistirilmesi gereken
bir sonugtur. Bu sonuglar ile hazir giyim, tekstil alaninda bireyselci hedef kitlesi
olan markalarin bu veriler ile sar1 ve siyah renginin kaliteli algilanma etkisini goz

ard1 etmemesi gerekmektedir.
Tartisma ve Oneri

Renklerin, insanlarin his ve duygulari iizerinde etkili oldugu bir gercektir.
Renklerin yarattigi, sayilari olduk¢a fazla normatif tutum vardir (dini-kiltiirel-
maddi-ailesel..) Bu tutumlarin bireylerin kiiltiirel yapilarina gore degiskelik

sagladiginm1 arastirmak ve satin alma ve kalite algisina yonelik degerlendirmeler
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yapmak renklerin pazarlama baslig1 altinda incelenmesinin ve arastirilmasinin
Oonemini arttirmaktadir. Bu arastirma igerisinde kiiltiir normunun alt boyutlarindan
bireyselcilik ve kolektivist basliklar ile ilenlenmistir. Fakat diger alt boyutlar ile
arastirma genisletilebilir. Ornegin, Bireysel ve kolektivist alt bagligmin yani sira
diger tim alt baglilar ile yapilmis bir arastirma global modaya yon veren bir
markanin farkli cografyalar ve farkli kiiltiirler igin ayn1 koleksiyonun farkli renkler
i¢in yapilmasina karar verebilir. Ureticilerin ve markalarin hedef kitlesine uygun
renk ve iriin tasarlamalar1 yapmalarina firsat saglayacaktir. Bunun yani sira
fiyatlandirma politikalar1 ve farkli toplumlara o toplumun kiiltiirel yapisinin tercih
edebilecegi renkte iirtin sunma firsatin1 yaratacagini diisiinmekteyim. Renkle tek
baglarina diger degiskenlerden bagimsiz olarak mesaj verebilme ve insan
davranislarin1 yonlendirebilme yetkisine sahip oldugundan (Ugar, 2004). Markalar
ve dreticiler bu arastirmanin  genisletilmesi ile koleksiyon renklerini
belirleyebilirler. Arastirmanin etkisini arttirmak igin diger alt boyutlar katilarak

derin bir veri toplamasi yapilabilir.
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EKLER

1. Kigsisel Bilgi Formu
1. Yasimzi Belirtiniz

2. Cinsiyetiniz

() Kadin () Erkek
3. Ekonomik geliriniz?

()0-1000 () 1001- 2000 () 2001-3000 () 3001-4000 0
4001-5000

() 5001 ve tizeri
4. Egitim durumunuz
() Onlisans () Lisans () Lisansiistii () Doktora

5. Kayafet segimi yaparken dikkat ettiginiz kriterler nelerdir (Birden fazla secenegi
igaretleyebilirsiniz)

() Renk
() Sekil

() Tasarim
() Marka
() Digerleri

6. Asagidaki renkler arasindan hazir giyimde en ¢ok sevdiginiz/tercih ettiginiz rengi
isaretleyiniz

() Beyaz () Gri () Kahverengi ( ) Kirmuzi () Lacivert () Mavi ( ) Mor () Pembe () Sar ()
Siyah () Turuncu () Yesil ( ) Diger

102



2. Kiyafette Renk Kullanimimin Satin Almaya ve Algilanan Kaliteye Etkisi

Liitfen asagida farkli renklerde tasarlanmig gorsellere bakarak sorulari cevaplayimiz

Asagidaki ifadelere katilim diizeyinizi yukaridaki gorsele gore cevaplandiriniz.

Olcek Maddeleri

Kesinl
ikle
Katil
miyor
um

Katil
miyor
um

Karas
1Z1m

Kesinl

ikle
Katih | Katih
yorum | yorum
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mavi rengini goriip aldifim tigortler olmustur.

Goz alict olmasindan dolay1 mavi renkli tigortii alirim,

Mavi rengin anlam tasidigina inandiim igin alirim,

Tasarimini begenmesem bile mavi renkli tigortii alirm,

Asagidaki ifadelere katihm diizeyinizi yukaridaki gorsele gore cevaplandiriniz.

Olgek Maddeleri

Mavi renkli tigort yiiksek kalitelidir.

Kesinl
ikle
Katill
miyor
um

Katil
miyor
um

Karas
1Z1m

Katih
yorum

Kesinl
ikle
Katih
yorum

Mavi renkli tigortiin kaliteli olma ihtimali daha
yiiksektir.

Mavi renkli tigortiin iglevsel olma olasilif1 ok daha
yiiksektir.

Mavi renkli tigértiin giivenilir olma olasilig1 ¢ok daha
yiiksektir.

Mavi renkli tisort ok kaliteli olmalidur,

Hipoteze giren her renk icin ayri ayn yapilacak.

Hipoteze girecek olan renkler; siyah, yesil, kirmizi, beyaz, mavi, sari
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~EQ<= xR E

Elestiriye Agikhik

Diisiincelerimin elestirilmesinden rahatsiz olmam.

Diger insanlarla iligkilerimde davramglarimin elestirilmesinden rahatsiz olmam.

Ozgiirliikeiiliik
Bana gore insanlarin dini inanglariyla ilgili yasam tarzi dokunulmazdir.
Bana gore bagkasina zarar vermedikge her insan 6zgiirce yasayabilmelidir.

Benden farkl diigiincedeki insanlarin baski gérmesine kargi ¢ikarim.

Essizlik

Cesitli dzelliklerimden dolay: kiskanilmak hogsuma gider.
Kendimi 6zel hissedecegim ozelliklerim vardur.

Cevremde begenilen kisi olmaktan mutlu olurum.

Bireysel fayda ve rekabet
Bana somut fayda saglamayacak bilgiyi gereksiz bulurum.
Mesleklerin 6nemini kazandiracag: para belirler.

Baskasinin sorunlarini ¢6zmek i¢in kendi islerimi aksatmam.

Her iste basarmin sirr1 rakibe kars: galip gelebilmektir.

Mesleklerin dnemini bana saglayacag statii/makam belirler.

Tiiketimeilik
Bir iiriiniin markasimn taninmigs olmasti, 6zelliklerinden daha fazla ilgimi geker.

Esyalarimi uzun siire kullanmaktan ¢abuk sikilirim.

Kayafetin ¢ekici ve sik gdriinmesini rahat olmasina tercih ederim.
Telefon, kiyafet ve aksesuar gibi esyalarin beni 6zel ve farkli gdstermesini isterim.

Biiyiik magazalarin reyonlarindaki bir¢ok tiriinii satin alabilmis olmayi isterim.

N E-O R

TI

Otorite ve gelenege baghhk

Biiyiiklerimin benimle ilgili kararlarina itiraz etmeden uyarim.
Kiz veya erkek arkadasimi segerken dini inan¢ durumuna dikkat ederim.
Yanlarinda sikilsam bile ailemin evine gelen misafirlerle birlikte vakit ge¢iririm.

Gelenek ve goreneklere bagl kalarak yasamanin gerekli oldugunu diigiiniiriim.

Gruba bagimhhk

Kendimi bir gruba ait hissetmedigim zaman kétii hissederim.
Diisiincelerini benimsedigim gruplari her kogulda desteklerim.

I¢inde yer aldigim grubun kararlarimi benimsemesem bile, bu kararlara uyarm.

Paylasimcilik
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Z Kararsiz kaldigim durumlarda yakin gevremin tavsiyelerini dikkate alinm.

Beni mutlu eden olaylar yakin ¢evremden birileriyle paylagirim.

Sorunlarim1 yakin gevremden birileriyle paylagirm.

Kargiligi gelmese bile diger insanlara yardim etmekten mutlu olurum.

“Geng Bireylerde Bireycilik ve Kolektivizm Olgegi”

Agiklama: Bireycilik altindaki alt boyutlar ile Kolektivizm altindaki alt boyutlar ayr:
degerlendirilecektir. Toplam puan alinmayacaktir.

Anf icin: Kahveci, H. ve Sever, M. (2016). Geng bireylerde bireycilik ve kolektivizm dlcegi:
gecerlik ve giivenirlik ¢alismasi. Usak Universitesi Egitim Aragtirmalar: Dergisi, 2(3), 73-90.
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ETIiK KURUL ONAYI

Etik Kurulu Onay1, bu tezin basili halinde mevcuttur.



