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OZET
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KARARINA ETKIiSININ INCELENMESI
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Postmodern tiiketici; giinlilk mutluluklar pesinde kosan, aninda tatmin isteyen,
icerik yerine bicime dnem veren, daha fazla haz arayan, kendini tiilketime hazir bir
imaj haline getiren kisidir. Calismamizin  temelini tiiketicilerin  egilimleri
olusturmaktadir. Ancak burada faaliyet gosteren isletmelerin tiiketici egilimlerine ne
kadar onem gosterdigine de dikkat etmek gerekmektedir. Dolayisiyla isletmeler
stratejilerini  olustururken postmodern tiiketicinin  6zelliklerini  ve egilimlerini,
materyalist yaklagimlarin1 ve markaya kars1 tutumlarini da goz 6niinde bulundurmalari
gerekmektedir. Bu calismanin amaci tiiketicilerin postmodern tiiketici 6zelliklerinin,
materyalizm egilimlerinin ve marka tutumlarinin moda iriinlerini satin alma niyetine
etkisini ortaya koymaktir. Ayrica, tiiketicilerin postmodern tiiketici 6zellikleri,
materyalist egilim, marka tutumlar1 ve moda iiriinleri satin alma niyetlerinin gesitli
demografik ozelliklerine gore farklilagip farklilagmadiklarinin  incelenmesi de
amaclanmaktadir. Bu amagla olusturulan hipotezlerin test edilmesi i¢in dort ayri
Olgekten olusan anket 6lgme araci kullanilmistir. Anketler online ortamda “kolayda
orneklem yolu” ile Manisa ilinde yasayan 388 katilimciya uygulanmigtir. Toplanan
verilerde istatistiksel analizlerin yapilma araci olan SPSS 21.0 (Statistical Package for
Social Science ) paket programi kullanilmustir. Olgeklerin giivenilirliginin lgiilmesi
amaciyla Cronbach’s Alpha katsayisi dl¢iilmiistiir. Olgeklerin yapisal gecerliliginin
Ol¢iilmesi icin agiklayicit faktdr analizi yapilmistir. Hipotezlerin test edilmesinde
parametrik olmayan hipotez testlerinin mi yoksa parametrik olmayan hipotez testlerinin
mi kullanilacaginin belirlenmesi i¢in verilerin normal dagilimin test eden Kolmogorov-
Smirnov testi yapilmistir. Yapilan analiz sonuglarma gore, model bir biitiin olarak
anlamhidir. Postmodern tiiketici 6zellikleri ve marka tutumunun tiiketicilerin moda
driinleri satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi belirlenmistir. Ayrica marka
tutumunun moda Triinleri satin alma niyeti iizerindeki etkisi postmodern tiiketici
ozelliklerine gore daha fazladir. Buna karsin materyalizm egiliminin moda triinlerini
satin alma niyetini anlaml diizeyde etkilemedigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Postmodern tiiketim, materyalist tiikketim, marka tutumu, moda
urtinler, moda triinlerde satin alma karari.



ABSTRACT

THE EFFECT OF MATERIALIST TRENDS AND BRAND ATTITUDES ON
THE PURCHASING DECISION OF FASHION PRODUCTS IN POSTMODERN
CONSUMERS

Siimeyye KUS TEKIN

AFYON KOCATEPE UNIVERSITY
INSTITUTE OF SOCIAL SCIENCES
DEPARMENT OF BUSINESS ADMINISTRATION

January, 2021
Adyvisor: Asst. Prof. Dr. Alparslan OZMEN

Postmodern consumer; a person who pursues daily happiness, wants instant
satisfaction, cares about form instead of content, seeks more pleasure, turns himself into
an image which ready for consumption. The principal of our study is consumer trends.
However, at this point, it is also necessary to pay attention to how much the businesses
care about consumer trends. Therefore, the businesses should take into account the
characteristics and tendencies of postmodern consumers, their materialist approaches
and their attitudes towards the brand while creating their strategies. The purpose of this
study is to reveal the effect of postmodern consumer characteristics, materialism
tendencies and brand attitudes of consumers on the intention to buy fashion products. In
addition, it is aimed to examine whether the consumers' postmodern consumer
characteristics, materialist tendencies, brand attitudes and their intention to purchase
fashion products differ according to various demographic characteristics. In order to test
the hypotheses generated for this purpose, a questionnaire measuring tool consisting of
four separate scales was used. The surveys were applied online to 388 participants
living in Manisa province with "easy sampling method". SPSS 21.0 (Statistical Package
for Social Science) package program which is a tool for statistical analysis was used in
the collected data. In order to evaluate the reliability of the measures, Cronbach's Alpha
coefficient was measured. Explanatory factor analysis was performed to measure the
structural validity of the scales. In order to determine whether nonparametric or
parametric hypothesis tests will be used in testing hypotheses, Kolmogorov-Smirnov
test, which trials the normal distribution of the data, was performed. According to the
results of the analysis, the model is meaningful as a whole. It has been determined that
postmodern consumer characteristics and brand attitude positively affect intention of
consumers to purchase fashion products. In addition, the effect of brand attitude on the
intention to purchase fashion products is more than postmodern consumer
characteristics. On the other hand, it was determined that materialism trend does not
significantly affect the purchase intention of fashion products.

Keywords: Postmodern consumption, materialist consumption, brand attitude, fashion
products, purchase decision in fashion products.
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GIRIS

Tarihi zaman diliminde, tiikketme faaliyetleri, bireylerin biitiin hayatlarini
sararak, ayricalik ve devamlilik sunan bir konumda bulunmaktadir. Modern ve
postmodern hayatin temel anlamini olusturmus olan tiiketim ve bu kavramin yansimasi
olan tiiketim {iriinleri, insanlarin satin almalarinin sonrasi kendilerine duygusal anlamlar
yaratarak tatmin olmalara neden olmaktadir. Modern diigiince yapisina sahip tiiketim
islevselligi on planda tutarken, postmodern diisiince yapisi satin alma kararlarina
duygusal kavramlar ekleyerek estetik begenileri ilk sirada bulundurmaktadir. Bireyler
mutluluklari, satin almis olduklar1 {riinlerin 6zelliklerine Olgerlerken, hayat

seriivenindeki basarilarini daha ¢ok tiikketme ile iliskilendirmektedirler.

Postmodern tiiketim anlayisinin moda ile olan iligkisi 1980’li yillarla beraber
Oonemli oranda yiikselmistir. Moda kavrami giindelik yasantiy1 i¢ine alan ve ekonomiye
direkt olarak etkisi olan Onemli kavramlardan birisidir. Diger bir ifadeyle, moda
insanlarin satin almaya yonelik kararlaria etkisi olan ve yonlendirici iletisim yollarini
kullanarak satin almaya yonlendiren bir ara¢g konumunda bulunmaktadir. Moda olgusu,
somut veya soyut olarak tiiketim alanlarinin ¢ogunda etkisinin bulunmasina ragmen,
bilhassa giyim sektoriinde fiziksel ve gorsel bir giicii bulunmaktadir. Toplumda
insanlar, giydigi elbiselerle sahip olduklar1 diinya goriisiinii savunurken, modacilar
yarattiklar1 kreasyonlarla yenidiinya goriislerini on plana ¢ikarmaktadirlar. Tarihte dogu
topluluklarinda elbise, olan giizellikleri yabancilardan saklamayir amaglarken, bati
topluluklarinda gelismis olan moda ve giyim anlayisi, elbiseyi estetikle daha belirgin
hale doniistiirmiistiir. Batililasma hareketleri, gelismekte olan devletlerin toplum
yasantisini, deger ve kiiltiiriine etki ederek, moda kavramina mesruiyet kazandirmistir.
Bu yolla moda takipgisi olma, medeni olmanin sarti seklinde kabul gormiistiir.
Globallesmenin sonucu olan degisim, giiniimiizde modayla iliskilendirilen bir olgu olup,
var olan Uriinlerin yerlerine baska iirlinlerin iiretilmesini saglayarak devamli gelisimleri
motive etmektedir. Moda olgusu, tliketimi yapilan {riinliniin degisimle gelismesini
amaglarken, bununla beraber bireylerin moda dis1 kalmaktansa bu iirlinleri satin

almalarina yonlendirici bir gérevi bulunmaktadir.

Postmodern davranislarin yasandigi giinlimiizde tiiketim kavraminin anlaminin
farklilastigi ve bireylerin satin alma kararlarinda postmodern kiiltiiriin etkileriyle

bicimlendirdikleri géz ardi edilemeyecek bir gelisme olarak 6n planda bulunmaktadir.



Tiiketim anlayisi ve daha ozellikli olarak materyal kiiltlir, hususu toplum hayatini
bicimlerin bir kavram olarak meydana ¢ikmaktadir. Kaliplara girme isteginde olmayan
ve sembolii daha fazla 6nemli géren postmodern insan markalari/iirinleri sembolik
nitelikleri bakimindan segmeye yonlenmektedir. Bu ¢alismada postmodern tiiketicilerin
materyalist tiikketici egilimleri ve marka tutumlar1 ¢ercevesinde moda {iriinleri satin alma
karar1 tzerindeki etkisi vurgulanmaya calisilacaktir. Caligmanin ilk boliimiinde
materyalist tiilketim ve postmodern tiiketim kavramlarinin agiklanmasi amaglanmistir.
Bu amagla kavramlarin daha iyi anlasilabilmesi igin tarihleri, kavramlara yonelik
yapilan tanimlamalar, tiikketim ile olan iliskileri ve bu tlirdeki insanlarin 6zellikleri ele
almmustir. Ikinci boliimde ise, marka kavrami, algisi, imaji ve marka tutumu ele
almmistir. Ugiincii béliimde ise moda kavraminin tanimu, tarihi ve moda tiiketici tipleri
ve davraniglar ele alinmistir. Dordiincli ve son boliimde ise postmodern tiiketicilerde
materyalist ve marka tutumlarinin moda {irlinlerini satin alma kararma etkisi {izerine

Manisa ilinde yapilmis olan saha ¢aligmasina ayrilmistir.



BIiRINCi BOLUM
POSTMODERN TUKETIM VE MATERYALIST TUKETIM KAVRAMI
1. POSTMODERN KAVRAMININ DOGUSU

Postmodernizm 1980°lerin ortasindan bu yana akademik bir terim olarak ortaya
¢ikmig karmasik bir kavramdir (Singh, 2011: 56). Kendisinden 6nceki modernizme bir
tepki olarak ortaya ¢ikmistir. Kavrama dair literatiirde {izerinde uzlasilan net bir tanim
bulunmamaktadir. Bu c¢ok sayida goriis kavram hakkinda karmasa ve belirsizlik
yasanmasina neden olmaktadir. Featherstone (1996) postmodernistlerin sayisi kadar
postmodernizmin taniminin bulundugunu séylemistir. Bu nedenle postmodernizmi
tanimlamak olduk¢a zordur, ¢iinkii kavram sanat, mimari, miizik, film, edebiyat,
sosyoloji, iletisim moda ve teknoloji de i¢inde olmak iizere ¢ok ¢esitli alanlar1 kapsayan
bir disiplindir (Singh, 2011: 56). Ancak literatiirde postmodernizmin bir metodoloji
olmadigi, ontoloji ve epistemoloji kavramlart i¢in ¢ok genis kapsamli etkilere sahip
kiiltiirel ve felsefi bir gelisme oldugu vurgulanmaktadir (Venkatesh, Sherry ve Firat,
1993: 217). Buna ek olarak postmodernizmin kiiresellesme, tiikketim, devlet
kademelerinde merkeziyetci anlayisin degismesi, bilginin metalagsmasi, yasam tarzinda
yasanan deformasyon gibi durumlara tekabiil ettigi kabul edilmektedir (Kirilmaz ve

Aypargasi, 2016: 41).

Modern dénem igerisinde bilime duyulan ilgi, olusturulan biiyiik ideolojiler ve
akilcr diislincenin 6nem kazanmasi yasanilan diinyadan ¢ok daha farkli bir diinyanin
olusabilece8i diisiincesini ortaya ¢ikarmistir. Modern toplum kavraminin igini
doldurdugu modern insan; yeniliklere agik, yalniz kendi g¢evresindeki degil diger ve
genis bir cergevede sorun ve konularla ilgili, gegmisten ¢ok gelecege doniik, planlayan
ve Orgiitleyen bir diinyanin tahmin edilebilir olduguna inanmaktadir (Demir, Sesli ve
Yilmaz, 2008: 79). Bu disiinceyle ortaya ¢ikan modernizm anlayisi amacina
ulagsamamis ve ondan sonra yeni bir akimin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bilindigi
tizere bir kelimenin Oniine getirilen ‘’post’ 6n eki o kelimenin anlaminmi degistirmekte
ve yeni kelimenin eskisinden tamamen farkli bir kelimeyi ifade ettigini gostermektedir.
Bu nedenle postmodernizm, modernizmden ¢ok daha farkli bir akimi ifade eden bir
diisiince bicimidir. Terim ilk olarak tarih¢i Arnold Toynbee tarafindan “A Study of
History” kitabinda kullanmilmistir  (Kahraman, 2015: 3992). Postmodernizm,

modernizmden farkli olarak ¢ok sayida alternatif deneyimleyen ve bdylece bir anlam
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yaratan, esnek, uyarlanabilen, parcalanmis, serbest birakilmis ve sembolik bir tiiketiciyi
aciklamaktadir (Jaziri, Bouagina ve Triki, 2014: 105). Genelde bilim insanlar
tarafindan agirlikli olarak tiikketim ile karakterize edilen (Goulding, 2000) ve insanlarin
tiikkettikleri seylerle kim olduklarmi tanimladiklar1 (Kacen, 2000) postmodern bir
toplumda yasadigimiz vurgulanmaktadir. Postmodernistler mutlak gercek diye bir seyin
olmadigina, bu nedenle hi¢ kimsenin gergegi belirleme ya da bagkalarina ahlaki olarak
inandig1 dogru ya da yanlis fikrini dayatma yetkisine sahip olmadigina inanmaktadir
(Singh, 2011: 58). Postmodernizm goriisleri, gelencksel olarak adlandirilan “modern”
unsurlarin, yontemlerin ve stillerin yeniden kavramsallastirilmasini ve daha da fazla
gelisim i¢in bu yonlerin degistirilmesini igermektedir. Postmodernizmin temeli post-
yapisalcilikta aranmalidir; bunun nedeni, nesnelligi ve biitiinliigli yansitan agik ve
tanimlanmis ilkelerle yapisalcilik sonrasi, uygulanabilir ve daha giivenilir bir yaklasim
bi¢imi sunmasidir (Moghaddam ve Rahman, 2012: 6644). Postmodernizm de,
homojenlik, evrenselcilik, kapsamlilik, kiiresellesme ve evrensellesme, yapisalcilik gibi
kavramlar yerine, ¢ogulculuk, ¢okluk, 6zgiinliikler, yayginlik, dagilma ve bireysellik
kavramlar1 gibi konular vurgulanmaktadir (Moghaddam ve Rahman, 2012: 6644).
Bununla birlikte postmodernizm, tiiketiciyi incelemek ve bati tiiketici toplumunda

tiikketici davranislarini arastirmak i¢in bir alternatif sunmaktadir.

Modernizmin ve postmodernizmin tartigmasi ulusal, kiiltiirel ve bolgesel
siirlarin 6tesine gegmekte ve kiiresel bir yon iistlenmektedir. Bu iki terimi bagimsiz ve
bireysel olarak tanimlamak ger¢ekten ¢ok zordur (Moghaddam ve Rahman, 2012:
6643). Modernizm ve materyalizmin son yillardaki ilerlemesinin hizi bir¢ok bilim
adaminin bu durumu derinlemesine dile getirmesine neden olmustur (Moghaddam ve
Rahman, 2012: 6644). Postmodernizm, postpozivizm veya yorumculuk (interpretivism)
ile esanlamli degildir, ¢iinkii bu iki kavram, modernizm konusundaki sdylemin i¢inde
¢ok daha fazla yer almaktadir (Venkatesh, Sherry ve Firat, 1993: 217). Modernizm
tilketiciyi birlestirici teoriler ile incelerken, postmodernizm, onu giindelik yasamin
baglamina yerlestirerek konuyu yerellestirmektedir (Jaziri Bouagina ve Triki, 2014:
106). Azizagaoglu ve Altunisik (2012: 36), refah diizeyi yiikksek homojen bir toplum
yaratma varsayimina dayanan modernist diisiincenin aksine postmodernist diisiincenin
toplumsal ¢esitlilik ve renkliligin kaynagi olan farkliliklara ve zitliklara vurgu yaptigim
savunmaktadirlar. Egemen ifadeler veya anlamlara kars1 bir bagkaldir1 hareketi olarak

nitelendirilen postmodernizm, her tiirlii biitiinlestirici, genellestirici yaklasimlari



reddeden; modernizmin kapladigi diinyada modernizmin ilerlemeci, kalkinmaci
yaklasimlarinin insanlar1 baski altinda tuttugu Ongoriisiiyle evrensel ve genel biitiin

sOylemlere kars1 ¢gikmaktadir (Kirilmaz ve Aypargasi, 2016: 42).

Postmodernizm kavraminin tartismali durumu diisiiniirlerin de kavrama farkli
acilardan anlam yiiklemelerinden kaynaklanmaktadir. 1960’tan 1980’lere kadar sanat,
resim ve mimaride kullanilan kavram, diinyadaki siyasal ve toplumsal hareketlenmeler,
yasanan degisimin de etkisiyle felsefe, sosyoloji gibi disiplinlerde de -etkisini
gostermistir.  1980’lerde  diinyanin  birgok yerinde yasanan duruma Kkarsilik
postmodernizm kavrami da yeni anlamlart ile {iretilmeye devam etmistir.
Kiiresellesmenin etkilerinin ¢ok hizli sekilde hissedildigi bu donemde, ekonomik
performanslarin {iretimde yeni stil arayiglarini tetikledigini sdylemek miimkiindiir.
Konuya iligkin ilging ¢ikiglardan biri Michel Foucault’ya aittir. Foucault’ya gore, devlet
yonetimi ve buna benzer yonetim tarzlarinda degisim yasanmis ve sistemsel olan her
seyin yerini anarsi almistir. Uretimde etkin rol alan yapilarmn yerlesiklik diizenden ¢ikip

gocebe ve hareketli diizene gectigi one ¢ikmustir (Kirilmaz ve Aypargasi, 2016: 42).

Ozetleyecek olursak Postmodernizm kavraminm anlamina iliskin ¢ok sayida
calisma olmasina ragmen kavramin tanimina iliskin kesin ve lizerinde fikir birligi
saglanmig ortak bir goriis olmadigindan; kavrama bazen karmagik ve felsefi anlamlar
yiiklenmis, bazen de ¢ok basit nitelemeler ile kavram belirsizlesmeye baslamistir.
Postmodernizm, modernizmin olusturdugu sikintilart agmayr hedefleyen inatg1 ve
olduk¢a kaotik bir akim olarak da tanimlanmaktadir. Tanimla ilgili karmasa ve
belirsizlik, kavrami kullanan kisinin benimsedigi tutuma ve aldig1 pozisyona bagh
olarak, postmodern sdylemin kapsaminit ve etkinligini genisletmekte ve kavramin
popiilaritesinin artmasma neden olmaktadir. Ozellikle de kiiltiirel degisimin yogun
oldugu giiniimiizde “postmodern” sOylemin kapsami olduk¢a genislemistir

(Azizagaogulu ve Altunisik, 2012: 36).
2. POSTMODERN TUKETIM KULTURU

Debord’a gore postmodern toplum bir gosteri toplumudur (Debord, 1996).
Gosterinin en 6nemli parcalarindan biri olan tiiketici ise bu gdsteride bir oyuncudur. Bu
oyunda tiiketici siirekli olarak kendini kesfetmeye ¢abalamaktadir. Tiiketiciler medyada
gordiikleri her mesaj1 kendilerine gore tanimlayip buradan yeni anlamlar c¢ikarirlar.

Postmodernizm ile tiiketicinin sahip oldugu bu anlam degismeye baglamistir.



Postmodern tiiketim kiiltlirline 6rnek verecek olursak da tiiketiciler ihtiyact olmamasina
ragmen anlik bir haz ve ic¢giidiisel bir diirtiinlin beraberinde tliketim yapmaktadirlar.
Postmodern tiiketimi diger tiikketimlerden ayiran en 6nemli 6zelligi bireylerin ayni anda
hem aktif hem pasif bir sekilde tiiketime katilmalarinin beklenmesidir. Yani tiiketici bir
mal alirken hem aktif hem de pasif bir rol oynamaktadir ya da oynamas1 beklenmektedir
(Ozbolat, 2012: 25). Bu noktada tiiketicinin istekleri net bir sekilde dinlenmeli ve

tiikketici bir mali almaya tesvik edilmelidir.

Tiiketimcilik, kiiresellesmenin yayilmasiyla ve ayn1 zamanda modernlikten post-
moderniteye olan ve gdze carpmayan ancak pragmatik toplumsal degisimin bir sonucu
olarak ortaya ¢ikmistir (Yiiksel ve Mirza, 2010: 496). Yukarida da belirtildigi {izere,
modernite ve post-modernite, kendi adlarina dayanarak insa edilirken, her iki kavram da
celiskili bakis agilartyla birbirinden biiyiik 6lclide farklilastirilmistir. Bu, tiiketicilik ve
tilketici davranislarinda artan karmasikliklara yol agmistir (Yiiksel ve Mirza, 2010:
496). Tiiketimciligi genel ve kisa bigcimde tanimlarsak toplumdaki bireylerin mal
edinme ile mesgul olmalart denebilir. Tiiketici toplumunda birey tliketim mallarinin
iretimine ve tliketimine biiyiilk Olclide bagimlidir. Kiiresellesme ve teknolojinin
ilerlemesiyle, Ozellikle tiiketim alaninda tiim yasam tarzi kavramlart yeniden
tanimlanmistir (Yiksel ve Mirza, 2010: 509). Bununla birlikte, kiiresellesme daha dnce
goriilmemis bir tiiketici kiiltliriiniin ortaya c¢ikmasina izin verirken, postmodernizm
diinyay1, toplumlar1 ve bireyleri kiiresellesmeden daha genis bir mercekle gormektedir
(Yiiksel ve Mirza, 2010: 509). Kiiresellesme 6zellikle teknolojinin etkisiyle iilkeler
arasindaki sinirlar1 ortadan kaldirir. Modernlesme siirecinde farkli yerel giiglerin bir
araya geldigi ve farkli kiiltiirel kaliplarla yeni bir evrensel degerler yarattig1 goriilebilir.
Bu durum bireyin kendi i¢in bir se¢cim yapmak yerine bir senteze ulagsmasina neden
olabilir. Kiiresellesme, ulus devletler ve bireylerin birbirlerine ulasmasinin daha da
kolaylasmasima ve bdylece aralarindaki farkliliklarin azalmasimma neden olmaktadir.

Postmodernizm ise bu farkliliklar siirdiirmeye ¢alisir (Yiiksel ve Mirza, 2010: 509).

Tiiketimin dogas1 geregi ongoriilemeyen bir pazardaki tiiketicinin davraniginin
da ongoriilemeyecek olmasi muhtemeldir (Berner ve Tonder, 2003: 1). Son yiizyilda
kitlesel olarak tliketimin arttig1 goriilmektedir. Cok biiylik sayida insan endiistriyel
olarak tiretilmis kitlesel tiriinleri tiiketmekte, bu durum da kitle toplumunun anlayisin
ve beklentilerini degistirmektedir. Bu tiiketim kiiltiiriine gec¢is temelde iiretimin ihtiyag

ve talepleri, yeni bir endiistriyel yasam tarzi nedeniyle ortaya ¢ikan sosyal kargasa ve



huzursuzluk ile tanitim faaliyetlerinin ¢ogalmasiyla ortaya ¢ikmistir (Bati, 2008: 218).
Insanlar nasil gériinmeleri, nasil davranmalar1 ve ne almalar1 gerektigini sdyleyen giiclii
reklam ve tanitim mesajlarina maruz kalmaktadirlar (Bati, 2008: 218). Bugiiniin bireyi,
giydikleri kiyafetlere, kullandiklar1 {irtinlere ve goriiniislerinin onlara gergekte
olduklarindan daha fazla gii¢ sagladigi inancina ¢ok fazla anlam yiiklemektedir (Caglar
ve Karababa, 2014: 74). Boylece bireyler gittikge artan bir sekilde dis goriiniisleri
hakkinda kaygi yasamaya baslamaktadirlar. Bu nedenle de bu durumun iistesinden
gelmek i¢in agir1 tiiketim yoluna gitmektedirler. Boylece markalara ve reklamcilara yeni

araglar saglamig olmaktadirlar.

Tablo 1. Modern ve Postmodern Ozelliklerin Karsilastirilmast
Modern/Modernite Postmodern/Postmodernite

Diizen / Kontrol

Diizensizlik / Kaos

Kesinlik / Belirleyicilik

Belirsizlik / Siiphelilik

Fordizm / Fabrika

Post Fordizm / Biro

Icerik / Derinlik Tarz / Yiizeysellik
Ilerleme / Yarin Duraganlik / Bugiin
Tiirdeslik / Kani Birligi, Ortak Goriis Tiirdes Olmayan / Cogulcu
Sira Diizen / Yetiskinlik Esitlik / Genglik

Varolus / Gergeklik

Performans / Taklit

Onceden Tasarlanmis / Disa Doniik

Oyuncu / Benmerkezci

Diistinme, Tasarlama / Metafizik

Katilim / Parodi

Uygunluk / Tasarim

Uygunsuzluk / Sans

Kaynak: Brown, (1993: 22).

3. POSTMODERN TUKETICI VE TUKETIM ILiSKiSi

Yukarida da deginildigi lizere postmodernizm ile birlikte tiiketici geleneksel
bakis acisindan uzaklagmis ve medyanin da etkisiyle lreticilere yarar saglayacak bir
pozisyona gelmistir. Artik insanlar yalnizca ihtiyaglar1 olan {irlinleri almaya
yonelmemektedir. Genellikle tiikketim kisilerin toplumun i¢indeki yerlerini belli eden ve
aldiklar1 mallar ile kisilerin benliklerini olusturduklar1 bir faaliyet haline gelmistir.
Ozellikle postmodern doénemde tiiketim zamanla kitle iletisim araclarinin
yonlendirmesiyle artmaya baglamistir. Bireyler satin aldiklar1 mallar ile kendilerini ve

sosyal statiilerini yeniden tanimlayarak yeni bir tiikketim anlayisinin olugsmasina neden



olmustur. Azizoglu ve Altunisik’in (2012: 35) da belirttigi gibi gosteris tiiketimi adiyla
anilan bu durum tarihin her doneminde servet gostergesi olarak ya da farklilagma araci

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Kisiler artik bir mali satin alirken ihtiya¢larindan ziyade o malin satin alinmasi
sonrasindaki hazzin yonlendirmesiyle hareket etmektedirler. Sar1 (2019:559),
tilkketicilerin zamanla {iriinlerin tasidig fiziksel ve islevsel ozellikler yerine, tagidiklari
imaj1 6nemseye bagladiklarin1 vurgulamistir. Benzer sekilde Sezgin ve Farimaz
(2016:58) lktisadi hayatin iiretimden cok tiiketime dayanmaya basladigin1 ve bdylece
tilketim olgusunun temel ihtiyaglar1 karsilamaktan ziyade zevk ve mutluluk veren bir
eylem olarak goriilmeye baslandigint ve bu nedenle de tiiketimin kitlelerin en énemli
haz unsurlarindan biri haline geldigini belirtmislerdir. Zamanla kitleleri tiiketime
yonelten sey ihtiya¢ olmaktan ¢ikmis postmodern donemin de etkisiyle bir mala sahip

olma duygusuyla tiiketim yapilmaya baslanmistir.

Glinlimiizde tiiketim kitlesel bir sekilde herkes ic¢in standart mallar {iretilerek
devam etmektedir. Bu durum 6l¢iisiiz bir sekilde tiiketim yapilmasina neden olmakta ve
bdylece haz, zevk ve duygu odagi altinda tiiketim yapan bireyler ortaya ¢ikmaktadir.
Sar1 (2019: 565-566)’ya gore, bireyin sahip oldugu her tatmin duygusu, yeni bir imajin
ve kimlik kazanma arzusunun varligi ile yeni bir tiiketim isteginin dogmasina sebep
olmakta ve bu dongii sonsuza kadar devam etmektedir. Sonug¢ olarak, gerek
kiiresellesme gerekse de postmodernizmin etkisiyle i¢inde bulundugumuz tiiketici
toplumu, hazza dayali tiiketimde bulundugu igin asla tam olarak tatmin olmayan ve

stirekli tiiketim yapan bir 6zellige sahiptir.



Tablo 2. Modernist ve Postmodernist Diisiince Arasindaki Farklar

Modernizm Postmodernizm
Romantizm/Simgecilik Parafizik/Dadacilik

Form (birlestirici/kapali) Antiform (ayirici, agik)
Amag Oyun

Tasarim Rastlanti

Hiyerarsi Anarsi

Hakimiyet/Logos Tiikenme/Sessizlik

Sanat Nesnesi/Bitmis Yapit Stire¢/Performans/Happening
Mesafe Katilim
Yaratma/Biitiinsellestirme/Sentez Yaratmay1 imha/Yapibozum/Antisentez
Mevcudiyet Yokluk

Merkezlenme Dagilma

Tiir/Sinir Metin/Metinlerarasi
Sematik Retorik

Paradigma Sentagma

Mecaz Mecaz-1 Miirsel

Se¢me Bilesim

Kok/Derinlik Rizom/Yiizey
Yorum/Okuma Yoruma kars1/Yanlis okuma
Gosterilen Gosteren

Okunakl1 (Okuyucuvari) Yazilabilir (Yazarvari)
Anlat1/Biiyiik Tarih Anlat1 karsit1/Kiigiik tarih
Ana Kod Idiyolekt (Kisisel dil)
Belirti Arzu

Tir Mutasyona ugramis
Tenasiil uzuvlari/Fallik Cok bicimli/Androjin
Paranoya Sizofreni

Koken/Neden Fark/Iz

Tanr1 baba Ruhiilkudiis (Temiz ruh)
Metafizik Ironi

Belirlenmislik Belirsizlik

Askinlik Ickinlik

Kaynak: Yiiksekbilgili, (2017: 17).
4. MATERYALIZM KAVRAMI

Materyalistler, edinilen mal ve miilkiyetin hayatin yegane mutluluk kavrami
oldugunu 6ne siirmekte ve bu dogrultuda yasam bi¢imlerini belirlemektedirler (Colak,
2018: 45). Materyalizm tiikketime karsi tutum gosterme olarak tanimlanirken esyaya
karst sahip olma, arzu etme ve cekiciligin devam eden bir inan¢ bigciminde ortaya
cikmasidir. Tiiketim yonlii olarak bakildiginda ise materyalizm tiiketicinin maddi
anlamda sahip olma istegi ve bagliligiyla ilgilidir. Tiiketim ve tiiketici agisindan mater-
yalizmi tiiketicinin diinyevi degerlere verdigi 6nem olarak tanimlayan Belk (1985), en

iist diizeyde materyalist degerlerin bireyin yasaminin merkezinde yer aldigini ve bireye
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tatmin ya da tatminsizlik boyutunda en Onemli kaynaklar1 sagladigina inanildigin
anlatmaktadir. Sahip olmak bireyleri mutlu etse de sahip olunan seyler insanlardan daha
fazla 6nem kazanmistir. Materyalist bireyler; esyalar, hatira niteligi tasiyan objeler gibi
sahip olduklarini saklama ve onlara baglanma yoOniinde asir1 derecede tutkulu
goriinmektedirler (Tiltay ve Torlak, 2011: 45-46). Yiiksek materyalist degerlere sahip
kisiler, sahip olduklar1 ya da olamadiklari maddi varliklar1 yasamlarinin merkezinde
konumlandirdiklarindan, yasamlarindaki tatmin ya da tatminsizligin en biiyiik nedeni
olarak da yine bu varliklar1 gérmektedirler (Oztiitk ve Nart, 2016: 46). Yani Bozyigit
(2016: 256-257)’in deyimiyle materyalist bireyler, tatmin veya tatminsizlik diirtiilerini
istek ve arzularinin karsilanip karsilanmadiklarima bagli olarak yasadiklari igin
istedikleri varliklara sahip olamayinca yasamdan zevk almamaya baslamakta, cesitli

psikolojik problemler yagsamaktadirlar.

Modern kiiltliriin tiiketim kaliplari, ihtiyaglarimizin ¢ogunun tiiketim yoluyla
karsilanmasini adeta zorla kabul ettirmektedir. Sanayilesme sonrasi yasam ile birlikte
maddi varliklara ulagsmak, iin ve itibarin geleneksel temeli olarak Onemli Olcilide
gecerlilik kazanmustir. Bugiin, bazi maddi varliklar ya da para, sadece hayati
ihtiyaglarimizi karsilamak i¢in degil, onlarin bize sagladig1 gii¢ ve prestijle birlikte
gelen sosyal bir konum igin de gerekli goriilmektedir (Oztiitk ve Nart, 2016: 46).
Richins ve Dawson (1992: 309) materyalizmi agiklamaya g¢alisan kuramlarin {i¢ ortak
noktast oldugunu ileri siirmektedirler. Bunlar; Basar1 Gostergesi Olarak Materyalizm,

Sahip Olma Odakli Materyalizm ve Mutluluga Erismek Odakli Materyalizmdir.

Basar1 gostergesi olarak materyalizm derken yazarlar materyalist oOzellikler
gosteren bireylerin sahip olduklar1 mal ya da para ile birbirlerinin bagarili olup
olmadiklarini belirlediklerini iddia etmektedirler. Burada bireyler i¢in en 6nemli olan
sey maddi olarak belirli bir seviyeye ulasmis olmaktir. Sahip olma odakl
materyalizmde ise materyalist bireyler i¢in yasamlarindaki en biiyilk amac¢ hayal
ettikleri mallara sahip olmaktir. Bu mallara sahip olamayan bireyler kendilerini mutsuz
ve hatta depresyonda hissetmekte ve tiiketim onlar icin amag¢ haline gelmektedir.
Mutluluga erismek odakli materyalizmde ise materyalist bireyler i¢cin mutlu olmanin tek
yolu mal, miilk ve paraya sahip olmaktir. Onlar i¢in basar1 ya da kisisel iliskiler onemli
degildir. Mutlulugu sahip olacaklar1 mallar {izerinden tanimlamaktadirlar. Bunlara ek
olarak anlik satin alma davranis1 da materyalist tiiketicilerin davraniglar {izerinde etkili

olmaktadir. Tiiketiciler planlayarak, bir diirtii sonucu ya da anlik olarak tiiketim
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yapmaktadirlar. Anlik olarak yapilan tiikketimde tiiketici {irlinii gordiigii anda aniden
satin alma davranis1 gosterir. Kisi anlik aligveris sonrasi sucluluk, pismanlik, tatmin ya
da sonuglar1 gérmezden gelme gibi duygusal ve/veya bilissel reaksiyonlar gosterebilir

(Kaytaz ve Yigit, 2014: 8).
5. MATERYALIZM VE TUKETIM

Bir mala sahip olmak insanlar arasinda bir gosterge haline gelmistir. Bu
durumda insanlarin sahip olduklar1 mallar ile kendilerini tanimlamalarina neden olmus
ve sahip olunan mallar 6nem kazanmaya baglamistir. Alicilar, {riinlin islevsel
kullanimindan daha ¢ok baskalarinin tepkilerinden memnuniyetini elde ederler.
Materyal odakli insanlar, kendilerini farkli kilmak i¢in itibarli, 6zellikli mallar almaya
odaklanirlar (Chacko, Prashar ve Ramanathan, 2018: 148). Giiniimiizde tiiketim ve
insanlar ile mallar arasindaki iliski 6nem kazanmakta ve “tiiketici toplumu”, “sanayi

sonrast toplum” ve “modern toplum sonrasi” olarak adlandirilan baglamda cesitli

olaylar1 agiklamaktadir (McCracken, 2003; Barbosa, 2006).

Materyalizm kavrami, arastirmacilar tarafindan farkli baglamlarda genis ¢apta
incelenmistir. Son yillarda farkli disiplinlerden teorisyenler ve arastirmacilar
materyalizmin insanlar, kiiltirler ve davramiglar tizerindeki etkisini anlamaya
caligmiglardir. Materyalizmin popiiler anlami felsefi kullanimdan farkli olsa da, Richins
ve Rudmin (1994); Materyalist olan insanlarin ¢ogunlukla mutluluk, statii ve sosyal
yeterlilikler gibi soyut yapilara giden bir yol olarak fiziksel (maddi) miilkiyete
giivendiklerini savunmaktadir. Bireyler artik kendilerini mutlu hissetmek i¢in sahip
olacaklart materyal bir mallarinin olmasi1 gerektigini diigiinmektedir. Materyalizm
kavrami, yiizlerce yil boyunca bilim adamlarini etkilemis, ¢linkii miilkler ve nesneler
hem sosyal katmanlagsma siirecinde hem de gelismis {iilkelerin ideolojik geleneklerine
odaklanacak bir konuma sahip olmustur (Belk, 1985). Tiiketici davraniglari
arastirmalarinda materyalizm sahiplenme, sahip olma ile iligkilendirilmekte, psikoloji
arastirmalarinda deneyimsellik, insanlarin mutlulugu ve 06znel refahi etkilemekten
ziyade “yapmanin” nasil degerlendirildigi arastirilmaya baslanmistir (Weinberger, 2008:
258).

Materyalizm tiiketici davraniglarin1i anlama ve ¢oziimleme konusunda 6nemi
artan bir alan haline gelmistir. Sosyo-kiiltiirel bir kavram olarak materyalizm,

toplumdaki insanlarin ¢ogunlugunun yiiksek oranda maddi nesnelere verdigi Onemi

11



anlatmaktadir (Karaca, 2019: 254). Materyalist egilimli bireyler yiiksek itici alim
egilimlerine sahip olduklari i¢in anlik satin alma davranislart da artmaktadir (Karaca,
2019:254). Materyalizmin temelinde yer alan maddi bir varliga sahip olma duygusu
kisinin mutlu bir insan haline gelmesini saglamaktadir. Fakat ayn1 zamanda kiginin
mutlulugu bir mala sahip olarak bulmasi doyumsuz bir kisilige biirlinmesine neden
olmaktadir. Boylece bireyler giderek sadelikten uzaklasmaktadirlar. Ureticiler ise bu
durumu bir kazang araci olarak kullanirlar. Boylece tiriinlerini artik bir statii gostergesi
olarak satin alan tiiketicilerin isteklerine gore tiretmeye baslamislardir. Bu durumdan da
goriilecegi iizere tiiketicilerin bir mali alirken davraniglarinda hazzi 6n plana ¢ikardiklar

goriilmektedir.

Artan niifusa paralel olarak fazlalasan tiiketici sayis1 beraberinde tiikketimin de
artmasina neden olmaktadir. Tiketiciler diinyanin her yerinde farkli alim giiclerine
sahip olsalar da tiiketim gittik¢e artmaya devam etmektedir. Bu durumda en 6nemli rolii
kitle iletisim araglar1 istlenmektedir. Kisiler sosyal medya, iinliler ve televizyon
araciligiyla daha fazla tiiketim yapmaya yonlendirilmektedir. Bu durum kompulsif satin
alma davraniglarin tetiklemekte ve alim giiciiniin {izerinde tiikketime yonelen tiiketicileri
hem maddi hem de manevi olarak zorlamaktadir (Ulusoy ve Oztiirk, 2019: 688). Istek
ve hazza gore tiikketim yapan tiiketiciler satin aldiklari malin fiyati ve kalitesi gibi
ozelliklerine 6nem verseler de cogu zaman o mala sahip olmanin yaratacagi sosyal statii
daha da 6nem kazanmaktadir. Bu durum da iireticilerin tiiketiciyi ve onun isteklerini
daha net tanimalar1 ve bu konuda genis capli bir analiz yapmalar1 zorunlulugunu

beraberinde getirmektedir.
6. MATERYALIST TUKETICILER VE OZELLIKLERI

Tiiketiciler artik pazar alaninda 6nemli bir rol oynamaktadir ve her iiriine,
hizmete degisik tiirde cevap veren benzersiz bir karaktere sahiptirler. Tiiketicilerin alim
davraniglarini etkileyen ¢ok sayida faktor vardir. Bu faktorlerden bazilari sosyal statiiye,
tiketimin statiisiine, markaya bagliliga, tiiketicinin bagimsizligina ve tiiketicilerin
materyalistligine baglidir. Materyalist tiiketicilerin tiiketim sekli, algilanan sosyal
duruma gore belirlenir. Ozellikle gelismis iilkelerde, insanlar toplumdaki yerlerini
gosterme veya pozisyonlarin1 tutma konusunda statiilerine Onem verirler. Dahasi,
insanlarin yiiksek statii belirtileri olan ftriinleri alarak kendilerini onurlandirmay1

istedikleri bilinmektedir.
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Tiiketiciler, tirlinlere yonelik farkli algilara ve ihtiyaglara sahiptir ¢linkii farkl
kisilikleri ve gecmisleri vardir. Calismalar, materyalist tiiketicilerin ¢ogunlukla gereksiz
veya onemsiz seyler i¢in para harcadigini agik¢a gostermektedir (Liao ve Wang, 2009).
Bu tiiketimlerin amaci, algilanan sosyal statiilerinin ilerlemesi (Christopher, Marek ve
Carroll, 2004) ve ayni1 zamanda 6zgiivenlerinin arttirilmasidir (Tatzel, 2002). Bireyler
zenginliklerini ve basarilarin1 gostermek icin lilks markalar satin alirlar veya en azindan
baskalarinin onlar1 basaril1 bir sekilde algilamasini saglarlar (Liao ve Wang, 2009). Para
ve elde ettirebilecegi maddi gii¢ alanlar1 genislemis ve ben boyutu 6n plana ¢ikmistir
(Colak, 2018:45). Sanayilesmis ve gelismis lilkelerdeki yasam kosullar1 materyalist
yasam bicimini zorunlu hale getirmistir (Aslay, Unal ve Akbulut, 2013). Bu baglamda
materyalist tiiketici yukarida da belirtildigi lizere bir mali satin alirken c¢ogunlukla
thtiyag duyup duymadigini diistinmeyerek hareket etmektedir. Bir mali satin alirken
tiiketiciyi harekete gegiren i¢giidii o mala sahip olma arzusu ve o malin getirecegi sosyal

statudur.
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IKiNCi BOLUM
MARKA KAVRAMI VE MARKA TUTUMU
1. MARKA KAVRAMI

Isletmeyi potansiyel olarak rakip olan diger isletmelerden ayristiric1 6zelliklerle
kalmayip tiiketici bireylerle duygusal bir bag kurarak daha sonra tekrar satin alma
davraniglarinda da etkili olan, tiiketicilerde giiven ve sadakat yaratan marka, mevcut
olarak siirdiiriilebilir rekabet ortaminda her gecen giin giderek artan bir deger olarak
karsimiza c¢ikmaktadir (Topguoglu, 2016:5). Dolayisiyla tiiketiciler i¢in marka, bir
{iriinii tanimak icin izlenilen en basit yoldur. Uriinden memnun kaldiklar1 ve
ihtiyaglarini karsilayabildikleri miiddetge, liriinii almay1 da tercih etmeye devam ederler.
Marka, {iriiniin temel kaynagimi gostererek ayni zamanda iriiniin kalitesini ve

garantisini saglamis olur (Cabuk ve Ar, 2006: 63).

Baktigimiz zaman giliniimiiz diinyasinda birden fazla marka ile karsi kasiya
kalan tiiketiciler bazi1 markalar1 ¢ok daha kolay animsamakta ve tanimaktayken bazi
markalarin ise varhigindan bile haberdar degildirler. Boylece s6z konusu markalar
tilketiciye ¢agrisimda bulunduklar1 “deger” agisindan farklilik gostermektedir (Kavas,
2004: 16-25).

Bu nedenle marka, isletmenin, {izerinde calisarak yogunlagmasi1 gereken bir
donanim cihaz1 gibi disiiniilebilir. Pazarlamadaki yoneticiler, yeni bir marka
yarattiginda ve bu markanin degerini artirdiginda mevcut isletmenin toplam degerini de

boylece yiikseltmis olur (Tenekecioglu ve Ersoy, 2000: 177).

Diinya genelinde 6nemli bir “marka danigsmanligi” sirketi olarak gosterilen
Interbrand’m "En lyi Kiiresel Markalar 2020" arastirmasi sonuglarma gore, Apple,
piyasa degerini bir dnceki seneye gore %38 oraninda artirarak 322,999 milyar dolarla en
1yl marka haline gelmistir. Baktigimiz zaman listenin ikinci sirasina yiikselen Amazon
marka degerini %60 artirarak 200,667 milyar dolarlik bir marka haline gelmistir.
Uciincii sirada ise, 166.001 milyar dolarlik marka degeriyle Microsoft 3. Siraya
yerleserek Google’1 geride birakmistir. Google ise 164,444 milyar dolar ile dordiincii
sirada yer almistir. Samsung ise 62,280 milyar dolar ile 5. sirada yer alarak ilk kez ilk

bese girmistir. Marka degeri -10% oraninda diisen Coca Cola ise 56,894 milyar dolar ile
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6. sirada yer almustir (https://mediacat.com/interbrand-en-iyi-global-markalar-2020/
Erigim Tarihi: 21.10.2020).

Marka kavraminin en 6énemli bilinen kullanimi kirsal alanlarda yasayan hayvan
stiriilerinin sahipleri kendi hayvanlarini ayirt edebilmek adma farklilik yaratmak igin
yaptiklar1 damgalamalar1 ilk adim olarak kabul edilebilir (Tosun, 2014:3). Giiniimiiz
diinyasinda marka kavrami hem isletmeler hem de tiiketiciler i¢in oldukg¢a biiyiilk 6neme
sahip olmakta ve gesitli sekillerde tanimlanmaktadir. 556 sayili Markalarin Korunmasi
Hakkinda Kanun Hiikkmiinde Kararnamede marka; “Bir tesebbiisin mal veya
hizmetlerini bagka bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi
sartiyla kisi adlart dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bigimi
veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bi¢imle ifade edilebilen,
baski yoluyla yayinlanabilen ve cogaltilabilen her tiirli isaretleri icerir” seklinde
tanimlanmaktadir(https://www.turkpatent.gov.tr/ TURKPATENT/laws/informationDetai
1?1d=102, Erisim Tarihi:21.12.2019).

Amerikan Pazarlama Birliginin marka ile ilgili yaptigi tanim ise bir saticinin mal
veya hizmetini diger saticilardan farkli olarak tanimlayan bir ad, terim, tasarim, sembol
veya diger herhangi bir 6zelliktir seklindedir (https://www.ama.org/topics/branding,
Erisim Tarihi:21.12.2019). Kotler (2018:300) ise bu tanimdan yola g¢ikarak markayi,
ayni gereksinimi tatmin etmek amaciyla ortaya konulan fakat diger mal ve hizmetlerden

bir sekilde ayirt edilen mal ya da hizmettir seklinde agiklamaktadir.

Aaker’e (2007: 25) ise markayi, “bir veya bir grup saticinin mallar1 veya
hizmetlerini saptamaya ve bu mallart ya da hizmetleri rakiplerinkinden farklilagtirmaya

yarayan ayirt edici bir isim ve/veya semboldiir” olarak tanimlamaktadir.

Kapferer (2012: 12) marka konusunda tiim kuruluslarin markay1 uzun vadeli bir
baglantiy1 veya bagliligi sembolize eden bir isim olarak anlamalarini sdylemekte ve
iriinlere, hizmetlere ve davranislara gémiilii olan, organizasyonu, kisiyi veya iiriinii

digerlerinden ayiran veya One ¢ikaran benzersiz bir degerler kiimesi olarak gormektedir.

Bruce ve Harvey (2010: 5) ise, markanin yeniden tanimlanmasi gerektigini
belirtmektedir. Yazarlara gore marka, “bir {riinii, bir hizmeti ya da bir Orgiitii
digerlerinden farkli kilan her seye verilen isimdir seklinde agiklayarak, mirast ve kalici
gelenekleri; karakteristik davranis tarzi ve kiiltiirii; gelisiminin stirekliligini saglayan

riiyast seklinde {i¢ bilesenin {iriinii oldugunu sdylemektedir.
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Tanimlar bize markalarin ne kadar degerli varliklar oldugunu gostermektedir.
Bir marka, bir igletmenin mallarini, hizmetlerini veya kendisini baska bir kurulus
tarafindan sunulanlardan farkli olarak tanimlamaktadir. Bir marka bir isletmeye, bir
tirtine / hizmete, bir sehre, bir bolgeye vb. baglanabilir. Ancak her durumda markanin
islevi, pazardaki varlik i¢in ayirt edici bir kimlik olusturmaktir. Bu durum isletmenin
mal veya hizmetlerinin benzersiz faydalarinin, yalnizca islevsel degil, duygusal veya
sosyal de olabilecegi anlamina gelmektedir. Eylemleri, hizmetleri veya diger
islemleriyle bir varlikla baglantili olan markalar, giiniimiizde deneyimlerle
Ozdeslesmeyi de istemektedir. Bu deneyimler, {irlin veya hizmetin salt kullaniminin
Otesine gecer ve onlarla daha yiiksek diizeyde bir etkilesime yol acar. Sonug olarak
markalar, paydaslarin akillarinda bir mal veya hizmetle iliskilendirdikleri izlenimler,
faydalar ve deneyimler olarak var olurlar. Markalar, hem marka haklarina sahip
kuruluslar hem de markayla iliskilendirdikleri fonksiyonel faydalara, duygusal faydalara
ve deneyimlere dnem veren paydaslar igin degerlidir (https://www.iso.org/obp/ui/#iso:
std:is0:20671:dis:ed-1:v1:en, Erisim Tarihi: 25.09.2020). Bir markanin temel amaci,
isletmenin toplam is degerini artirmak, riski azaltmak ve isletmenin siirdiiriilebilir
varligini genigletmektir. Bir isletme agisindan gii¢lii bir marka degerli bir varliktir ve
isletmeye biiylik bir finansal fayda saglamaktadir. Gil¢li markalar miisterileri

kendilerine geker ve yinelenen satin alma yoluyla marka sadakatini artirmaktadir.

Baktigimiz zaman yapilan tim tanimlamalara gére marka kavraminin
anlagilabilmesi i¢in rlin ile marka arasindaki ayriminda yapilabilir olmasi

gerekmektedir (Taskin ve Akat, 2012: 15).

Tablo 3. Marka ve Uriin Arasindaki Farklar

URUN MARKA

Fabrikada tiretilir Algi olarak yaratilir.

Nesneldir ya da bir hizmettir Tiiketici tarafindan algilanir.

Bi¢imi, 0Ozellikleri vardir. Zamanla | Kalicidir ve ihtiyaglarimin giderilmesinde

degismesi miimkiindiir. tatmin saglamaktadir.

Tiiketiciye fiziksel yarar saglar. Tiiketici tarafindan statii gostergesi olarak
degerlendirebilmektedir.

Somuttur ve bilesenleri fizikseldir. Soyuttur ve bilesenleri duygusaldir. Ayni
zamanda kisiligi vardir.

Beynin sol (rasyonel) tarafina hitap | Beynin sag (duygusal) tarafina hitap

etmektedir. etmektedir.

Kaynak: Tagkin ve Akat, (2012: 15)
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2. MARKANIN OZELLIiKLERIi

Isletmecilerin ve tiiketicilerin yakindan inceleme yaptiklart markanin bilincine

varmak i¢in ayn1 zamanda markanin 6zelliklerini de bilmeleri gerekmektedir.

Isletmelerin iiriin ve hizmetlerinin daha da 6n planda tutulmasini saglayan en
onemli faktor markadir. Marka, bir iirliniin ne denli tiiketiciye ¢agrisimda
bulunacagi konusunda en 6nemli rolii tistlenmektedir. Markalar, tiiketicilerin
iirtin ve tiriiniin performansi ile ilgili algt ve duygularinin tiimiinii kapsamaktadir
(Kotler ve Armstrong, 2018: 251).

Marka, igsletmenin iirlinlinii rakiplerin iriiniinden ayiran bir aragtir. Bu duruma
verilecek en giizel 6rnek “su” elementidir. Uriiniin fonksiyonel agidan higbir
farki olmadigi halde su, isletmelerin marka sayesinde ortaya ¢ikan rakip
triinlerden farklilagmakta ve bireylerin algilari degistirilerek marka sadakati
yaratilmaktadir (Blythe, 2001: 135).

Marka, sadece farklilastirmak anlaminda kullanilmaz. Markay:r olusturan
tarafindan tiiketicilere karsi verilen Kkalite ve performans sozii olarak
goriilmektedir (Zengin, Ildeniz, 2005: 38).

Marka, alic1 ve satict arasinda bir iletisim kurmaktadir. iletisim giicii yiiksek
diizeyde olan kuruluslar ayni zamanda Onemli Olgiide sayginlik kazanmis
demektir (Perry ve Wisnom, 2003: 12).

Markalar hem fiziksel hem de algisaldir. Bu anlamda markalar, potansiyel
tiiketicileri psikolojik acidan biiyiik Olclide etkilemektedir. Aynu zamanda
tiketiciler agisindan mal ve hizmetlere bir deger olusturmasi disinda, tiikketicinin
bir sonraki aligverisi icin tiiketiciyi baglama noktasinda da etkili olmaktadir
(Palumbo ve Herbig, 2000: 116).

Marka, tiiketicileri satin alma evresinde yonlendirerek karar verme asamasinda

bagvurulan bir 6zelliktir (Keller, 2019: 2).

3. MARKANIN FAYDALARI

Markanin faydalarina tliketiciler, {iretici isletmeler, perakendeciler ve toplum

acisindan ele alarak inceleyecegiz.
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3.1. MARKANIN TUKETICILER ACISINDAN FAYDALARI

Tiiketiciler, marka kavraminin olusumunda temel yapitasi konumundadir. Ciinkii
markanin olusum evresi ve kararlarini, tiiketici konumunda bulunan bireylerin istek,
ihtiyagc ve oOzellikleri belirlemektedir. Mevcut ve potansiyel tiiketicileri géz onilinde
bulundurmadan yapilandirilan markanin basarili olma sansi olduk¢a disiiktiir (Keller,
2019:6). Dolayisiyla markalar, satin alma evresinde iiriin hakkinda bilgi vermek, gerekli
giiveni saglamak, {riine anlam igerikli degerler katarak, tiiketici ve iirlin arasinda
duygusal bir bag kurmak gibi metotlar yoluyla tiiketicilere deger sunmaktadirlar (Aaker,
2009:34).

Markalamanin tiiketiciler agisindan sagladigi yararlar1 6zet halinde agiklayacak

olursak (Pickton ve Broderick, 2005:253);

Uriiniin taninmasi saglar: Tiiketiciyi tatmin edebilecek iiriinlerin 6nceden

taninmasin1 saglayarak tiiketicinin karar verme siirecinin hizlanmasinda oldukca

etkilidir.

Riski azaltir: Tiiketiciye degismeyen kalite ve tatmin garantisi saglar. Tatmin
garantisi, tiiketicilerin daha fazla para 6demelerini géze almalarini saglayacak sekilde

biiyiik 6neme sahiptir.

Ifade: Tiiketiciye kendi benligini anlatmak icin olanak saglar.
3.2. MARKANIN ISLETMELER ACISINDAN FAYDALARI

Tiiketiciler, isletme ile yogun bir duygusal bag kurma islemini markalar
sayesinde gerceklestirmektedir. Isletmeler, markaya bagli olan tiiketiciler sayesinde
talepte istikrar saglamaktadir (Yiikselen, 2012:152). Boylelikle artan miisteri sadakati
pazarlama giderlerini azaltmaktadir (Cop ve Bekmezci, 2005:68). Gii¢ ve itibar sahibi
olan markalarin yapmis olduklar1 hatalar mevcut miisteriler tarafindan ¢ok daha basit ve
kolay bir sekilde affedilmektedir (Islamoglu ve Firat, 2011:8). Giiniimiiz miisterileri
lirlinlin 1y1 ya da kotii olmasindan ziyade zihninde o iirtin belirli bir marka konumu
halindeyse lriine dair ne kadar hata olursa olsun ¢ok daha kolaylikla unutabiliyorlar.
Buradan da anlasilacag: iizere iiriiniin iyi ya da kotii, kaliteli veya kalitesiz olmasindan
ziyade Urliin markaliysa kesinlikle o iiriin iyidir anlayis1 mevcut misteri zihniyetine

yerlesmis bulunmaktadir. Bu durum markanin tiiketiciye itibar sagladigini
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gostermektedir. Dolayisiyla birgok tiiketici i¢in giiclii ve itibarli markalar1 kullanmak bir

ayricaliktir.

Markanin isletmeler agisindan faydalarini maddeler halinde 6zetleyecek olursak

(Islamoglu, Firat, 2011: 8-9);

Uriinlerin fiyatlarini yiikselterek ¢ok daha fazla kar elde edilebilmesine olanak
saglar.

Tiketicilere marka sadakatini benimseterek, markanin fiyat rekabetinden
etkilenmemesini saglar.

Marka talep yaratmada etkileyici bir giice sahiptir.

Markada ¢esitlilik saglayarak markaya yeni iiriinler kazandirmaya olanak tanir.
Kisitlamalar getirerek rakip firmalarin pazara girmelerini zorlastirir.

Yasal yollarla 6nlem alarak triinlerin taklitlerinin ya da korsanlarinin pazara
girmesine engel olur.

Gtiglii markalarin pazar paylar digerlerine gore daha yiiksektir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi ¢alismalarinin gelistirilmesine yardimer olur.

Iletisimde, mesajda ve temada tutarlilik saglar (Fill, 2006: 47).

Tek ve Ozgiil (2010: 305-306) markanin isletmeye faydalar1 agisindan sunlart

eklemektedir:

Mevcut pazardan farkli bir pazara girmeyi kolaylastirir, bdylece isletmenin
giiclii bir ekonomi elde etmesini saglar.

Kurum imajma katkida bulunarak toplumda isletmeye yonelik olumlu tutumlar
gelistirilmesini saglar, firmaya kars1 sayginligin artmasina olanak saglar.
Isletmeye 6nemli ve kalic1 bir rekabet avantaji saglar.

Mevcut tiiketici ile markanin arasinda bag kurarak iletisimlerini kolaylastirir,
pazarlama faaliyetlerinin etkinligini artirmaya yardimeci olur.

Fiyatlardaki esnekligin artmasiyla birlikte firmalarin uzun dénem karlilig

artarak, firmanin bliylimesini kolaylastirir.

Firmalar i¢in en 6nemli sermaye unsurunu olusturur.
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3.3. MARKANIN ARACILAR ACISINDAN FAYDALARI

Giliniimlizde aract isletmelerin bir bolimii firetici firmalarin markalarini
kullanirken, diger bir boliimii ise kendi markalarimi kullanmay1 tercih etmektedirler.
Uretici firmalarin markalarini tercih eden aracilar, tutarl: iiriin kalitesi, zamaninda teslim
kosullart ve uygun kredilendirme secenekleri olan isletmelerle ticari baglantilar yapar.
Bu ozelliklerinden dolayr bilinen markalar1 satmayi1 tercih ederler. Ancak aradig:
markay1 aracilarin raflarinda goren miisteriler ise satin almaya daha ¢abuk karar verir.

Dolayisiyla bu durum aracilarin stok devir hizlarimi artirmis olmaktadir (Topguoglu,
2016:32).

Kendi markalarmi kullanan perakendeciler ise tiiketicileri kendi markalarina
kars1 bagimli hale getirerek, kendilerini iiretici firmalarin markalarindan
soyutlastirmaya baglarlar. Dolayisiyla bu durum karsisinda perakendeciler markalarinin
tireticilerinkiyle es deger kalitede olmasina ragmen ¢ok daha ucuza sattiklarni ifade

ederek, tiiketici azinligin cogunu kendilerine ¢gekmeye basarabilirler (Ar, 2004: 177).
3.4. MARKANIN TOPLUM ACISINDAN FAYDALARI

Markalama, baktigimiz zaman iireticiler, tiiketiciler ve aracilar disinda topluma
da birgok olanak saglamaktadir. Bunlar; fiyatlarda istikrar saglamasi, iiriin kalitesini
lyilestirmesi, iriinlerin degerini artirmasi, Uriinlerin itibarlarim1  artirmast  vb.

nedenlerden dolay1 birtakim avantajlar saglamaktadir (Tek, 1999: 37).

Dolayisiyla iilkede itibarli markalara sahip isletmelerin varligi, ahlaki degerlerin
ve toplumsal sorumluluklarin dikkate alindigmnin da bir isaretidir (Borga, 2014: 78).
Ciinkii marka imajlarim1 zedelemek istemeyen firmalar hukuki ve toplumsal is ahlaki
kurallarima uymakta daha dikkatli davranirlar. Marka, toplumsal konularda ¢ok daha
aktif bir rol almaktadir ve cesitli sosyal sorumluluk projelerinde de yer almaktadir
(Topguoglu, 2016: 33). Markanin, bir iilkenin ya da isletmenin sahip oldugu en 6nemli
sermaye unsuru olmasi, o sirketin ve/veya iilkenin iiretim teknolojisini, yaraticiliini,

insan kaynagini, birikimini, 6zetler niteliktedir (Uztug, 2008: 23-24).

Son olarak ulusal ya da uluslararasi bolgeler arasinda taninir hale gelmis
markalar ait olduklar1 iilkeye ve topluma ekonomik olarak bir¢cok fayda
saglamaktadirlar. Tiiketicilerde bagimlilik haline gelen markalar da uluslararasi

pazarlarda pazar paylarini koruyarak, ait olmus olduklar: tilkenin ekonomisine siirekli

20



olarak doviz kazandirmaktadir. Boylece iilke i¢inde de ekonomik canlilig: siirekli hale
getirmektedir.  Aymi zamanda, itibarli ve giiglii markalar ait olduklar1 iilkeyle

bagdasarak, olumlu bir iilke imajini da olusturmaktadir (Derici, 2002: 10).
4. MARKA ALGISI

Giliniimiizde pazarlamanin temeli alg1 yonetimidir. Markamizla ilgili amacimizi,
nasil anilmasini istiyorsak o sekilde konumlandirmasini olusturmak durumundayiz.
Buradaki amacimiz, yonetmek istedigimiz algiyr olusturmak, ayrica tiiketicilerin
zihninde istedigimiz alginin olusup olusmadigini test etmek olmaktadir. Bu baglamda

oncelikle alginin ne oldugunu agiklamamiz gerekir.

Kotler ve Armstrong (2018) algty1, “insanlarin diinyanin anlamli bir resmini
olusturmak igin bilgiyi sectigi, organize ettigi ve yorumladigi siiregtir” olarak

tanimlamaktadir.

Algi, “insan beyninin herhangi bir anda deneyimlenen tim duyumlarin alinip,
anlamli bir sekilde yorumlanmasina olanak tanidigi yontemdir. Algida birazda

bireysellikte bulunmaktadir” (Ciccarelli ve White, 2018: 115).

Morris ve Maisto (2014: 122-131) gore algi, “beynin duyusal bilgiyi organize
etme ve anlamlandirma siirecidir” seklinde agiklamaktadir. Duyusal bilgiyi hammadde
olarak kullanan beyin, dogrudan hissedilenin 6tesine gecen algisal deneyimler yaratir.
Tiim normal insanlar ayn1 duyu organlarina ve algilama kapasitesine sahiptir. Yine de
bireyselligimiz (motivasyonlarimiz, degerlerimiz, beklentilerimiz, biligsel tarzimiz ve

kiiltirel 6nyargilarimiz) algiladigimiz seyleri etkilemektedir.

Odabas1 ve Baris (2002: 128) algiy1, “cevrenin, insanlarin, nesnelerin, kokularin,
seslerin, hareketlerin, tatlarin ve renklerin gozlemlenmesiyle ilgilidir. Duyumlar1
yorumlama ve onlar1 anlamli bigime getirme siirecidir” diye tanimlamislardir. Kisacasi

algi, cevrede olanlarin kesfedilmesi ve diizenlenmesi seklinde agiklanabilir.

Marka algisi, duygusal bir etki yaratmak i¢in olusturulmaktadir. Markayi, renk,
sekil, kalite, tasarim vd. gibi iirlinlerden farkli kilmay1 saglayan bir¢cok unsurun bir
araya gelerek kisinin gozline, zevk ve segeneklerine seslenmesidir seklinde
tanimlayabiliriz. Aksoy (2017), markalarin kendilerini rakiplerinden farklilastirip
rekabet avantaji elde etmelerinin zor oldugunu savunmaktadir. Her isletme rakiplerini

izleyerek sundugu {riin ve hizmetleri rakiplerinin {iriinleriyle esitlemektedir.
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Dolayisiyla pazarda birbirine benzeyen markalar ortaya c¢ikmaktadir. Genelde
markalarin yarattiklar1 algi iiriin kategorisine ait temel Ozelliklerin ele alinmasiyla
olusmaktadir. Bu durumda markalar, rakiplerinden farklilasamazlar ama kendilerini
ayristirabilirler. Clinkii her markanin ismi, rengi, logosu, simgesi, slogani ve miizigi
bulunmaktadir. Bu sayede rekabette rakipleri arasindan siyrilabilirler. Bu baglamda
yaratict ve Ozgiin olan markalar, insanlarin zihninde ve belleginde yer alarak basarili

olabilirler.

Marka algisi, tiiketici zihninde olusan duyusal kodlarin biitiiniinii kapsamaktadir.
Duyu organlarindan gegerek zihne ulasan bu kodlar, zihinde birey tarafindan
anlamlagtirilarak, tiiketicinin o marka icin bir duyu sahibi olmasina olanak saglar.
Zihinde olusan bu duyu algis1 her zaman giiclii ve gercektir. Bu duyu algisi, bireysel
mutluluk noktasina ulastiginda, yani baglhilik duygusunu harekete gegirdiginde, marka
algisint olusturan en Onemli yapi tasi halini almigs olmaktadir (Moralioglu, 2016).
Kisacasi, marka algisini olusturan 6geleri; marka farkindaligi, marka ¢agrisimi, markada

algilanan kalite ve marka sadakati olarak siralayabiliriz (Giingor, 2015: 60).

Marka, iriinlerin alternatifleri arasinda ayirt etmeye yarayan ve ona bir kimlik
kazandirma niteligi tasiyan olduk¢a Onemli bir iiriin 6zelligidir. Tiiketici pazarina
yonelik iirliinlerin neredeyse tamaminin markali hale gelmis olmasi da bu durumun en
Oonemli gostergelerinden birisidir. Magazalarin vitrinlerindeki igerik, gorsel tasarim, tat,
ozellik, nitelik, boyut vb. pek ¢ok 6zelligi itibariyle birbirine benzer hale gelmis olan
iriinlerin mevcut tiiketiciler tarafindan ayirt edilmesinde ambalajin yani sira onu daha
on plana ¢ikarmayr saglayan unsurun marka oldugu apacik bir bicimde ifade
edilmektedir. Bu dogrultuda marka konumlandirma, isletme yoneticileri tarafindan
kacinilmayacak bir ara¢ haline gelmistir Marka konumlandirma, iirlinin kendisi ve
eklentileriyle birlikte o iirline alternatif olabilecek baska iiriinler, tiiketiciler i¢cin anlaml
ve degerli bir bosluga hitap etmek {lizere, tiiketicilere deger saglama vurgusunu iceren
pazarlama iletisimi c¢abalarin1 gerektirir. Marka konumlandirmasiyla pazarlama
yonetimleri hedef pazarlarindaki tiiketicilerin zihninde ilk akla gelen, hatirlanan ve
tercih edilen bir yer edinmeye calisirlar. Boylece markanin konumlandirma basarist,
tilkketicinin marka algisiyla birbirine paralel olarak ilerlemektedir (Torlak ve Dogan,

2011: 99).

Kotler ve Keller (2012), marka algisini; insanlarin degisen olaylar karsisinda, bir

markayr kendi algilar1 cercevesinde degerlendirme yetenedi olarak agiklamistir.
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Markanin tiiketiciler tarafindan algilanmasi, markanin ayirt edici ozellik ya da
boyutlartyla gerceklesebilir. Markanin igerigi, kalitesi, fiyati, digerlerine gore segilen
ihtiya¢ dogrultusunda o©ne c¢ikan Ozellikleri marka konumlandirma c¢abalarinda
degerlendirerek marka algilar1 yaratmaya calisirlar. Tiiketiciden tiiketiciye marka algis1
farklilagmasi oldukca dogaldir. Clinkii bireylerin zihinlerinde neyin daha énemli oldugu

yargist her bir tiiketici i¢in farklilagmaktadir.

Duyusal olarak algmin tiiketiciden tiiketiciye gore farklilagsmasi yaninda ayrica
marka konumlandirma c¢abalarindan da farkli algilamalar ortaya ¢ikabilir. Bu durum,
marka konumlandirma ¢abalarinda pazarlama mesajlarinin 6nemini daha da artirir.
Marka algisinin birden ¢ok sayida faktoriin etkisi altinda gerceklesir. Ayrica her marka
konumlandirma mesajinin beklenen sonucu vermemesi, marka konumlandirma
cabalarinda pazarlama yonetimlerini degisik 6zelliklere bagli konumlandirma cabalarina
yoneltmistir. Bu kapsamda, kisilik 6zelligi, iilke orijini, iiriinden beklenen yarar, rakip
tiriinlere iliskin algilanan bosluklar gibi hususlar, marka konumlandirma ¢abalarinda 6n

plana ¢ikmaktadir (Torlak ve Dogan, 2011: 99).

Ulke orijini de marka algisinda énemli bir diger faktérdiir. Mobilya iiriinlerinde
Italyan, mikro elektronik iiriinlerde Japon, kozmetik iiriinlerde Fransiz, otomobilde
Alman markalarinin siklikla aniliyor olmasi, marka algisinda bu iilke orijinli 6nemli
markalarin 6n plana ¢ikmasindan ve {iriinlerden s6z edildiginde ilk akla gelen markalar

olmasiyla dogrudan iliskilidir (Bardak¢1 ve Akinci, 2014).

Markalarin algilanmasinda iirtinden beklenen yarar cercevesinde, yerine gore
damak tadi, yerine gore performans, kimi zaman hiz, kimi zaman hatasiz islem ve
benzeri ¢ok sayida ozellik 6n plana ¢ikarilabilir. Bu noktada kiiltiir ve alt kiiltiirel
faktorler de belirleyici olabilir. Bagka bir ifadeyle, tiiketicilerin marka tercihleri, onlarin
belirli iirlin 6zellikleriyle iligkilendirecekleri degerlendirmelerden etkilenmektedir
(Gray, Fam ve Llanes, 2003). Ozetle agiklayacak olursak, bu tiir 6zellikler gdz &niine
alimarak pazarindaki bosluklar iyi goriilmeli ve pazarlama yoneticileri bu ozellikleri
dikkate alarak marka konumlandirmaya yonelik pazarlama iletisim ¢abalarin

uygulayarak basari sanslarini artirabilirler.

Algilamanin yonetilememesi ve cesitli kaynaklardan elde edilen bilgilerin de
yanlis algilamalara neden olabileceginden kurumlar i¢in oldukca tehlikelidir. Sonug

olarak bu algilamay1 degistirmek ve yok etmek, yerine yeni bilgiler bulmak ve koymak
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oldukca zaman alan bir siiregtir. Dolayisiyla algilama yonetilirken aktarilan bilgiler
kurum kiiltiirt, degerleri ve gercekleri uyusmak durumdadir (Kaptanoglu, Kiligarslan ve

Tosun, 2019: 254).

Isletmeler markalarinin algisini tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarmi géz oniinde
bulundurarak degistirmekte ve ona gore diizenlemektedirler. Yani isletmeler
markalarinda herhangi bir konuda bir degisim veya gelisim yapmak i¢in Oncelikle
tiikketicilerin istek ve ihtiyaglarini karsilayabilir nitelikte olduktan sonra karar vermelidir
(Gilingor, 2015: 60). Tiiketiciler pazarlama karmasi elemanlarini tek tek algilamaz,
genelde bir biitiin olarak algilamaktadir. Bu nedenle marka algis1 ve pazarlama karmasi
elemanlari uyumlu ve tutarlt olmak durumundadir. Marka algist siirecinin ilk agsamasi
marka mesajlarinin alicilara ulagsmasidir. Marka algisinin en 6nemli basamagi, marka
mesajlaridir. Ornegin, maskotlar iletisim mesajlarinm tiiketiciye ulastirilmasmda etkili

birer iletisim aracidir (Kaptanoglu, Kiligarslan ve Tosun, 2019: 253).

Giiglii ve ayn1 zamanda itibar sahibi bir marka, tiikketiciler tizerinde olumlu bir
etki yaratmaktadir. Bu sayede de tiiketicilerin bu markay1 segmeleri kolaylagsmaktadir.
Bu nedenle igletmelerin mal ya da hizmetlerinin kalite algisin yiikselterek tiiketiciler
icin marka sadakati olusturmalar1 miimkiin olmaktadir. Marka algisi, tiiketicilerin satin
alma tercihlerinde oldukga etkili bir unsurdur. Tiiketiciler markaya kars1 bakis agilart ve
algilar, markaya kars1 sadakatleri, tutumlar1 gibi nedenler sayesinde mal ve hizmetleri
satin almaya karar vererek, se¢gmis olduklari markay1 sonuna kadar desteklemektedirler

(Glingér, 2015: 60).
5. MARKA IMAJI

Marka imaj1, bireyin marka hakkindaki izlenim, duygu, diislince, inang ve
cagrisimlarin toplamidir. Bagka bir ifadeyle ise markanin diger rakip firmalara karsin
nasil algilandigidir seklinde ifade edebiliriz. Marka imaji, mevcut tiiketicilerin {iirlinle
Ozdeslestirdikleri anlam ya da tiiketicilerin liriinden anladiklarinin toplami olarak da
tanimlanabilir. Marka imaj1 tiiketicinin bir markayla ilgili ¢esitli kaynaklardan edindigi
izlenimlerin sonucunda olusur. Bir marka imaji, o markanin giiclii ve zayif noktalari,
olumlu ve olumsuz taraflar1 gibi, ¢ogunlukla kontrol edilebilir algilariin bir araya

gelmesinden olusmaktadir (Ozdemir ve Karaca, 2009: 117).

Marka imajinin temel 6gelerinden birisi gorsel sunumdur. Gorsel sunum marka

imajimin en giicli bilesenidir. Marka imaj1 iizerinde bu derece etkili olan gorsel
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sunumun en 6nemli ve dikkat ¢ekici bir 6zelligi ise, markanin sahip oldugu orijinal
sembollerin bireylerin zihninde saklanmasi ve bireylerin daha sonra bu sembolleri

animsamasinda etkili olmaktadir (Tagkin vd., 2013: 315).

Marka imaj1 tiiketicinin algisidir. Marka imajina bagli olan boyutlar, tiim
bireyler i¢in ayni anlami ifade etmez. Yani marka imajina bagl olan bu nitelikler her
birey icin farkli bir bigimde algilanabilir. Ciinkii her insanin duygu ve diisiincesi
birbirinden bagimsizdir. Boylelikle marka imaji, markanin bir 6nceki performansina
gore tiiketicilerin zihninde olusur. Tiiketicilerin ge¢mis zaman tiiketim deneyimi ve
markanin tiiketici istek ve ihtiyaglarim1 ne dogrultuda karsilayabilecegi, bu imajin
olusmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir (Ballantyne, Waren ve Nobbs, 2006: 344).
Marka imajimi1 olusturan boyutlar kurumsal imaj, algilanan deger ve marka kisiligidir
(Erdil ve Uzun, 2010: 90; Clow ve Baack, 2016: 26). Bunlar1 kisaca agiklamak
gerekirse;

Kurumsal imaj: Her insan1 birbirinden ayiran 6zellikleri oldugu gibi kurumlar
da birbirinden ayirt edici kendi benliklerine ait ozellikleri vardir. Kurum imaji
isletmenin neyi temsil ettigini ve isletmenin pozisyonunu ortaya koymaktadir. Ayrica
miisteri zihninde belirli bir izlenim olusturmaktadir. Isletmelerin sektdr iginde diger
isletmelerden ayirict 6zelligi ise kurum kimligidir. Kurum kimligine son zamanlarda
olduk¢a 6nem verilmektedir. Ciinkii kurum kimligi, kurumun kim oldugunu, ne tiir
aktivitelerde bulundugunu ve bunlar1 gorsel ve davranissal olarak nasil gerceklestigini

aciklayan unsurdur (Martinez ve Pina, 2003: 433).

Algilanan Deger: Algilanan deger, miisterilerin satin alma sonrasinda mal veya
hizmetlere 6dedigi bedele gore iiriin kalitesi hakkinda yaptig1 yorumlardir. Tiiketiciler,
aldiklar1  {rlinlerin  harcadiklart paraya ve zamana deg8ip degmediginin
degerlendirilmesini yapmakta ve iirliniin faydalarin1 maliyetleri ile karsilastirmaktadir
(Karakasoglu ve Arslan, 2016:228). Baktigimiz zaman tiiketiciler zihninde almig
olduklari markali iiriinlerin kalitelerini “gok iyi”, “iyice”, “o kadar iyi degil” ya da
“kotl” olarak algilamaktadir. Dolayisiyla bu algilar derece olarak yinelenen yargilardir.

“Algilanan Kalite” tek boyutludur ve bir soyutlamadir (Cop ve Bas, 2010: 324).

Marka Kisiligi: Marka kisiligi bireylerin marka hakkindaki algilamalar1 ve
tutumlariyla ile ilgili anlayislart giiglendirmede etki olmaktadir. Ayni zamanda,

baskalastirilmis bir marka kimliginin olusturulmasina katki saglayarak, markaya ait
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iletisim ¢abalarina iligkin rehber gorevini iistlenerek, markaya dair olumlu tutum ve
davranis gelistirerek ve de marka ederi yaratarak markaya deger yaratmaktadir (Ozgelik

ve Torlak, 2011: 363).

Baktigimiz zaman markalara da insanlar gibi kisilik 6zellikleri verilmektedir.
Marka imaj1 siirekli olarak kisilere verilen Ozelliklerle yansitilmaya calisilmaktadir.
Dolayli ya da dolaysiz olarak arkadas canlisi, yeterlilik ve cinsiyet gibi bireylerin
karakteristik 6zellikleriyle marka arasinda bir iligki kurulur. J. Aaker marka kisiligi ile
ilgili yapmis oldugu ¢alismada, markalarin bes kisilikten birine sahip oldugunu ortaya
koymus ve boylece bu bes marka kisiligi boyutunun, ictenlik, cosku, uzman/yeterlilik,
iistlin yetenekli ve sertlik/dayaniklilik oldugunu belirtmistir (Aaker, 1997: 347).

Arastirilan bu bulgular sayesinde 6zetleyecek olursak; kusursuz bir marka
kisiligi secebilmek icin sahip olunan 6z degerler dikkate alinmalidir. Aksi takdirde
marka kisiligi siirekli degisim gosterecek bu da tiiketici zihninde olumsuz bir izlenim
yani “siiphe” uyandirir ve marka sadakatine zarar verir. Bu da marka ile tiiketici

arasindaki iliskinin sarsilmasina neden olmaktadir (Cop ve Bas, 2010: 324).
6. MARKA TUTUMU

Marka tutumu, markaya gosterilen ve kisinin markayla ilgili tiim izlenim ve
deneyimlerine dayali bir tepkidir ve markaya temel olusturan marka bilinirligi, marka
cagrisimlart ve marka degerlerinin toplamidir seklinde tanimlamak miimkiindiir.
Dolayisiyla bireyler tiim yasamlart boyunca markadan edinmis olduklari deneyimleri
sayesinde markayr degerlendirmeye alirlar. Bireyler zaman zaman baskalarindan
duyarak ya da sosyal medyadaki reklamlar aracilifiyla bazen de kendi deneyimleri
sonrasinda markaya kars1 algi olustururlar. Ancak bir markanin tutum olusturabilmesi
icin, en Onemli ve Oncelikli degerlendirme bireylerin kendi deneyimleri sonrasinda

olugsmaktadir (Cop ve Bas, 2010: 324; Franzen, 2002: 58).

En genel anlamiyla tutum, bireyin psikolojik bir nesne ile ilgili duygu, diislince
ve davranislarinin olugsmasini saglayan en 6nemli faktoriidiir. Tutum kelimesindeki en
onemli noktalardan biri, bireye yoneltilen bir egilimin olmasidir. Markanin taninmasi ve
hatirlanmas1 sonucu farkindalik olugmaktadir. Marka bilinirliliginin saglanmasi ile
bellekte toplanmis olan bilgilerin mesajlar yoluyla baglanti kurulmasi sonucunda marka
tutumu olugmaktadir. Tiim yasamlar1 boyunca markadan elde ettikleri deneyimleri

degerlendirerek markaya karsi tutum gelistirirler (Selvi, 2007: 72).
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Markaya yonelik tutum ayni zamanda marka imajimin 6nemli bir pargasidir.
Tiiketicilerin markay1 satin almalarina tesvik edici veya kigkirtict olarak goriilen en
onemli faktor ise marka tutumudur. Bu nedenle de markaya karsi bireylerin olumlu
tutum olusturmasi, marka ile iletisim ¢alismalarinin merkezine alinmaktadir (Uztug,
2005: 33) Ayrica bir markanin farkindaligi olmadan marka tutumu ve marka imajindan
bahsetmek oldukca zordur. Mevcut tiiketici ya da pazarda bir marka tutumundan
bahsedilmesi i¢in 6ncelikle markaya dair farkindalik olmasi gerekmektedir. Tiiketicinin
bir markay1 satin almasi i¢in daha onceden o markaya karsi farkindalik diizeyine

erisebilmis olmasi gerekir (Macdonald ve Sharp, 2003: 1).

Marka tutumu, sadece iiriiniin kalitesi ve deger algilarin1 degil ayn1 zamanda

bireylerin belirli bir markay1 segmeyi isteklendirici niteliktedir (Yildiz, 2019: 155).

Isletmeler, farkli ve alg1 uyandirabilecekleri markalar secerek kendilerini diger
isletmelerden  bagkalastirarak tiiketicilerin  dikkatini ¢ekmeyi basarirlar  ve
olusturacaklar1 marka imajiyla tiiketicilerin basarili logo ve marka ile kendilerini
farklilastirarak tiiketicilerin dikkatlerini ¢ekerler. Bdylece olusturacaklari marka
imajiyla tiiketicilerin begenilerini kazanirlar. Bu sayede tiiketiciler kendi imajlarina en
yakin hissettikleri markay1 se¢mektedirler (Foroudi, 2019: 274). Ozetleyecek olursak,
isletmeler se¢mis olduklari logo ve marka sayesinde olusturduklari imajla birlikte

tilketicilerin markaya yonelik tutum ve davraniglarini olumlu olarak etkilemektedirler.

Markalar pazarda sahip olduklar: gii¢c ve degerlere gore farklilik gostermektedir.
Bazi markalar tiiketiciler tarafindan bilinmezken, bazi markalar ise tiiketiciler tarafindan
bilinmekle kalmayip, markaya karsi baglilik gostermektedirler. Bu tip markalar
tilketiciler tarafindan yiiksek derecede kabul gormekte ve yiiksek derecede tercih
edilmektedir. Ar (2004: 91), tiiketicilerin markaya karsi tutumu ile ilgili olmak {izere

bes basamak belirtmistir;

e Tiketici her markayr ayni diizeyde algiladigindan satin alma kararinda marka
onemli degildir.

o Tiiketici markay: hatirlamakta ve se¢imini belirtmektedir.

o Tiiketici markaya giivenmektedir. Ancak marka baglhiligi yaratilmasi i¢in ya
fiyatlarin diistiriilmesi ya da tiiketicinin markay1 sosyal statii sembolii olarak

algilamasina olanak saglayacak reklam calismalar1 yapilmalidir.
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e Tiiketici bu sayede markaya deger verir ve onu arkadas1 gibi gorerek duygusal
bir bag kurar.

e Tiiketici markaya baglanmistir.

Bir markanin tanmir olmasi tiiketicinin pazarda veya reklamda o markayi
gordiigiiniin farkinda olmasiyla iliskilidir. Marka tiiketiciye taniktir. Bir markanin
farkinda olmamak, tiiketicinin o markanin varligindan haberdar olmamasi ya da
markay1 gormiis olsa bile markay1 fark etmemis olmas1 markanin tiiketici ile kuramadigi
bir iletisimi anlatmaktadir. Markayr ileriye seviyeye tasimanin en Onemli adimi
markanin ret degil, kabul gérmesidir. Marka kabulii, marka imajinin olumlu oldugu ve
tiikketici tarafindan kabul goriilmiis olmasi demektir. Markanin red olmasi demek,
tiikketicilerin marka imajini kabul etmedikleri ya da var olan imajdan tatmin olmadiklari
anlamina gelmektedir. Tiiketiciler orijinal bir markay1 hedeflediklerinde marka tercihini
ortaya c¢ikarmig bulunmaktadirlar. Hedeflenen marka tercihi ortaya ¢iktiktan sonra
tilketicinin markay1 satin alip almadig1 énemli degildir. Mevcut miisteriler, Omega bir
saat tercih etse de Timex almaya giicii yetiyor olabilir. Marka bilinci gozle goriiliir

bigimde saglam ve direngli bir varliktir (Knapp, 1999: 1).

Marka tutumu, tiiketicilerin goziinde bir markanin algilanan degeridir.
Pazarlamacilar ilk olarak mevcut olan markanin tutumunu ve algilarini arastirmalidir.
Eger ki mevcut bir marka tutumu yoksa ve bireyler markanin yararlarinin farkinda
degillerse ilk olarak marka tutumunu yaratmaya odaklanmak gerekmektedir. Bir
pazarlamaci once mevcut marka tutumunu ve algilarini arastirmahidir. Eger ki ¢ok diisiik
diizeyde bir marka tutumu varsa bunu gii¢lendirmek i¢in ¢alisilmalidir. Giiglendirilen bu
tutumlar sayesinde tiiketicilerin markalar1 satin alma sikliklar1 artarak, tiiketicilerin
markaya kars1 olan sadakatini de ortaya ¢ikarir. Eger ki ¢ok olumlu bir yonde marka
tutumu varsa bu marka tutumu misteri sadakatinin devami i¢in korunmaya

calisilmalidir (Yaman, 2017: 17).

Marka tutumu, biligsel 6ge, duygusal 6ge ve davramigsal 6ge olmak iizere
temelde ii¢ bilesenden meydana gelmektedir (Hoyer, Maclnnis ve Pieters, 2018: 128).
Ornekle agiklamak gerekirse; Tiiketicinin Becel marka tereyaginin olumlu yararlar
saglayacagina inanmasi biligsel, bu inangla beraber Becel markasini sevmesi duygusal
ve tiiketicinin sonug olarak Becel’i satin alip kullanmaya baglamasi davranigsal 6genin
ozelligidir. Ancak yapilan son arastirmalara gore bir tutumun var olabilmesi icin bu 3

0genin hepsinin ayni anda olmasi1 gerekmemektedir. Mesela, reklamlarda gordiigiiniiz
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bir iiriinii begenebilirsiniz ancak o {riinii satin almak i¢in herhangi bir eylemde

bulunmayabilirsiniz (Kagitgibasi, 2003: 106).

Bilissel Oge, marka acisindan baktigimiz zaman tiiketicinin {iriin, marka
Ozellikleri ve magazanin sundugu hizmetler hakkindaki inanglarini olusturan 6gedir
(Ulker, 2015: 20). Literatiirde baktigimiz zaman, iiriin ya da marka 6zellikleri, marka
algist ve magazanin sunmus oldugu hizmetler gibi bilissel 6ge kapsaminda
degerlendirilen unsurlarin ger¢ek ya da dogru olup olmamasi da ¢ok fazla 6nem arz
etmemektedir. Ciinkii tutum konusuyla ilgili bilgi dogrudan veya dolayli olarak elde
edilebilmektedir. Ornegin, bireyin konuya alakali daha &nceden bir deneyim yasamis
olmasi ya da o konu hakkinda bir bilgi sahibi olmus olmasi dogrudan elde edilmis bir
bilgiyken; s6z konusu bilginin kaynaklardan okuyarak ya da bagkalar1 araciligiyla
duyarak 6grenilmis olan bilgi ise bilginin dolayli olarak elde edilmesidir (Korkmaz,
2016: 17). Kisaca biligsel 6ge, tutum objeleri hakkindaki inanglarimizi igerir. Bir objeye
yonelik olumlu veya olumsuz bir tutum varsa, o obje hakkinda olumlu veya olumsuz

inang da olacaktir (Topguoglu, 2016: 37).

Duygusal Oge, kisinin bir nesneye yonelik olumlu (mutluluk, nese, tatmin vb.)
ya da olumsuz (korku, panik, endise, kaygi vb.) duygularindan olusan bir egilimdir
(Hoyer, Maclnnis ve Pieters, 2018: 128). Aymi zamanda bireylerin degerleri ile
dogrudan iligkili bir egilim olup, bilissel 6geye nazaran olduk¢a basit bir 6gedir
(Korkmaz, 2016: 18). Ayrica bu alanda ¢aligmalar yapan arastirmacilar, ¢ogunlukla
bireylerin inanglarinin ve duygularinin tutarli oldugunu kabul eder (Odabasi ve Baris,
2002: 159). Tutumu inanglardan, gergeklerden ve degerlerden ayristiran en Onemli
ozellik, tutumlarin duygusal bileseninin olmasidir. Duygusal bilesen, tutuma siireklilik
saglamaktadir. Kimi markalar bizi ¢ocuklugumuza gotiirerek ya da ge¢misteki anilarla
ve deneyimlerle cagrisim yaratilmasini saglayarak olumlu ya da olumsuz duygular
uyandirir. On yiliz milyon baloncuk yutturan gazoz reklamini ya da eski sisesine doniis
yapan Coca-Cola’yt goriip ¢ocukluk giinlerini hatirlamanin hissettirdigi  giizel
duygularin markaya yiiklenmesi, Kent’in bayram reklamlarinin ge¢mis bayramlari
animsatip iyi hissettirmesi sonucu markaya karsi olumlu duygular yasatmasi buna giizel

bir ornektir.

Davramgsal Oge, eylem yonliidiir; yani belirli bir yonde davranma niyetinin var
oldugunu anlatir. Ancak kisinin her zaman bu niyete gére davranmasin1 beklememek

gerekir. Bu zaman diliminde araya giren faktdrler karari etkileyebilir. Ornegin, olumlu
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tutumun yoneltildigi iirline ihtiyag olmayabilir, {iriinii almak i¢in yeteri diizeyde
ekonomik gilice sahip olunamayabilir, alinmasi1 arzulanmis daha 6ncelikli herhangi bir
irlintin varligr s6z konusu olabilir ya da ailedeki diger fertlerin tutumlarinin da dikkate
alinmasi gerekebilir (Odabas1 ve Baris, 2002: 160). Eger bir miisteri X marka araba
satin almaya yonelik bir girisimde bulunduysa normal sartlarda o misterinin gelecek
satin alma kararinda X markasin1 se¢cmesi beklenir. Ancak her zaman kisinin bu
diisiinceye uygun sekilde davranmasi beklenemez. Clinkii araya giren diger faktorler bu
karar1 etkileyebilir. Ornegin bir tiiketici ¢cok yiiksek fiyatli bir marka otomobil satin
alamaya egilimi olabilir ama ekonomik durumu dolayisiyla bu markay: satin alma

davranig1 gosteremeyebilir.

Sekil 1. Tutumun Bilesenleri ve Tutum Gelistirme Stireci

ONEMLI KAVRAMLAR

BILiSSEL Farkinda Olma/ilgi/Bilgi/Anlama

DUYGUSAL Ilgi/Arzu/Sevme/Tercih/Inang

DAVRANISSAL Eylem/Deneme/Benimseme

001010

Kaynak: Odabas1 ve Baris, Tiiketici Davranigi (2002: 161).

Tutum gelistirme siirecinde tutum Ogelerinin birbirlerini destekler nitelikte
olmast beklenmektedir. Tutumlarin biligsel, duygusal ve davramigsal bilesenlerinin
kendi iglerinde tutarli olmasi bir anlam ifade etmektedir. Ornegin, bir iiriin hakkinda
bilgi sahibiysek ve bu bilgi sahibi oldugumuz iiriinii satin aldigimizda kendimizi iyi
hissetme olasiligimiz oldukea yiiksektir. Ogeleri tutarli olan tutumlar davranislarin daha

1yl bir gostergesidir. Ayn1 zamanda sosyal faktorlere karsi daha dayaniklidir. Ancak
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tutum bilesenlerinden ilk olarak hangisinin devreye girecegi durumdan duruma farklilik

gosterebilir (Korkmaz, 2016: 24).

Diisiinme-Hissetme-Eylem: Tutuma dair yapilan arastirmalarda ilk olarak
biligsel 6genin, daha sonra duygusal 6genin gergeklestigi, sonrasinda da davranigsal
ogenin takip ettigi durumdur. Uriiniin fonksiyonel olarak faydalarmm cok olmast,
rakiplerine kars1 gergcek anlamda acik ara fark yaratmasi durumunda ya da iiriiniin yeni
bir {irtin olmas1 durumunda ¢ogunlukla bilgilendirme ile baglayan bir tutum gelistirme

sureci izlenir.

Eylem-Hissetme-Diisiinme: Promosyon iiriin dagitimlari sonrasinda {iriiniin
kullanilarak test edilmesi davranigini, iiriin begenme/begenmeme (duygusal bilesen) ve
liriinlin fiyat1 nedir, irilinlin denenmesi davranisini, iirlin sevme/sevmeme (duygusal
bilesen) ve iirlinlin fiyat1 nedir, nereden temin edilebilir gibi bilissel bilesen olusturma

yontemlerini izler.

Hissetme-Eylem-Diisiinme: Pazarlama cabalariyla ilk olarak duygulara hitap
edilir, miisterinin iirlinii begenmesi saglanip satin alma girisiminde bulunmas1 beklenir.
Uriine, hizmete, markaya pozitif duygular gelistiren miisteriler {irinii satin aldiktan
sonra {iriiniin etiketini ya da ambalajim1 okuyup bilissel 6genin olusmasii saglar. Uriin
hicbir sekilde gosterilmeksizin, arka planda tutularak mevcut miisterilerin duygularin

harekete gecirmeyi basarmis olup bdylece amaglarina ulagmis olurlar.
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UCUNCU BOLUM
MODA URUNLER VE MODA URUNLERDE SATIN ALMA KARARI
1. MODA KAVRAMI

Sozlik anlami1 bakimindan moda kavrami, farklilagsma ihtiyaci veya siislenme
istegiyle toplumun yasantisina katilan gecici yenilikler, belirli bir zaman diliminde
etkinligi bulunan begeniler, belirli bir seye karsi sergilenen iist diizey diiskiinliikler,

kalic1 olmayan toplumsal begenilere ve yenilige uygun olanlardir (TDK, 2005: 1404).

Moda sozciigii istatistiksel anlamda herhangi bir seride bulunan en sik
rastlanilan rakam anlamima gelen mod sozciigiinden gelmektedir (Tek, 1997: 296).
Moda bir renk, bigim, bir yasayis, davranig ve hatta bir fikir yapisinin toplumun degisik
boliimlerince kabul edilmesidir. Moda, belirli bir zamanda ve belirli bir toplumda
hayatin biitiin evrelerinde yasanilan toplumun genel begenilerini yansitir (Alagoz,

2009:534).

Moda kelimesinin kokii Latincede, olusmamis sinir manasindaki “modus”dan
gelmektedir. Ortacag doneminde Fransa’da “’La Mode’ seklinde isimlendirilmistir
(Barbarosoglu, 1995: 26). Moda bireyleri asirlarca etkilemis toplumsal bir kavramdir.
Toplum yasamindaki farklilik ve siislenme gereksinimlerinden ortaya ¢ikan ve gegici
yenilikler seklinde agiklanan moda, belirli evrelerde yayillan ve toplumun biitiin

evrelerini farkl sekillerde etkileyen giiglii bir yapilanmaya sahiptir (Pamuk, 2009: 10).

Moda, yalnizca giyim stilleriyle sinirlandirilmig bir olgu degildir. Moda, belirli
bir zaman siirecinde toplumdaki genel davranig, mimari, sanat, yemek ve edebiyat gibi

birgok evrede tiiketim popiilerligini belirleyen genel bir olgudur (Tungate, 2006: 11).

Biiyiik tiiketici  gruplarinca kabul gormiis iriinler “moda” kavramiyla
aciklanmaktadir (Mucuk, 2009:151). Moda, bir yoniiyle bireylerin toplum yasantisina
uyum saglamalarma katk: saglarken baska bir boyutuyla da kendilerini topluma kabul
ettirip farklilagmalarina ve saygi gormelerine olanak tanimaktadir (Tek, 1997: 426).
Insanlarin farklilasma, toplumca benimsenme ve dislanmama arzusu moda kavraminin

meydana gelmesine neden olmustur (Islamoglu, 2006: 289).

Insanlarin yalmzca zorunlu ve temel gereksinimleri g¢izgisinde degil de

eglenmek, mutlu hissetmek ve bireysel tatmin hisleri i¢in de aligverigler yapmalariyla
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beraber iiretim sektoriinde de degisim, g¢esitlilik ve farklilagsmalar olusmustur.
Farklilasan talepleri gidererek tiiketici baglilig1 olusturmak niyetinde olan hazir giyim
sektorii de yapilarinda degisikliklere giderek moda magazaciligi konumuna
dontismiuslerdir (Arslan ve Ersun, 2011: 222). Hizli bir bigimde ilerleyen teknoloji
dogrultusunda firetilen tiriinlerinde modalar1 hizli bir sekilde degisimler sergilemektedir.
Siirekli bir bicimde yeni iirlinlerin imal edilerek pazarlara sunulmasi ve insanlarca talep

gOriip satin alinmalari planlanmus bir siirectir (Kaiser, 1997: 4).

Moda kavrami tizerine caligmalar yapan arastirmacilar bu kavramin farkh
yonlerine dikkat ¢cekmektedirler. “Bir moda, herhangi bir zamanda goriilebilir olan ve
zamanla bir sosyal sistem ya da bireylerin bir araya geldigi gruplarda degisen, ézel
maddi ya da maddi olmayan bir fenomende, kiiltiirel olarak desteklenmis, bir anlatim

bicimidir” (Ertiirk, 2011: 6).

Gegmisten gliniimiize kadar moda olgusuyla iligkili farkli tanimlamalar
yapilmaktadir. Moda kelimesi genel olarak goriiniis ve giyim stillerini anlatmak
amaciyla kullanilmaktadir. Giyim ve giyim aksesuarlar1 gibi kelimeler somut objeleri

anlatirlar. Moda sozciigii ise soyut bir konuya doniiktiir (Kawamura, 2005: 17).

Moda, trendler ve mega trendler ile de baglantilidir. Trendler, modadan daha
uzun vadeli ve kiiresel-sosyal yonii bakimindan daha etkililerken mega trendler,
trendlerden daha uzun vadeli ve daha etkili kiiresel-sosyal farklilasmalara dikkat
cekmektedir. Bu baglamda trend belirleyicileri, trend yapicilari, modacilar ve

tasarimcilar biiyiik 6nem tasimaktadirlar (Bilgen Kocatiirk, 2017: 73).

Ma vd. (2012: 86)’nin yaptiklari ¢aligmada belirttikleri modanin bazi 6nemli

ozellikleri asagida aciklanmaktadir:

e Moda bir yenilik arayis1 ve sonsuz bir yenilik arzusudur. Genellikle yeni, taze ve
Ozglindiir.

e Moda bir gilizellesme istegi olup estetige odaklanmaktadir.

e Moda farklilagma istegidir.

e Moda, insanlar giincellik ve farklilik yaratmaktadir.

e Moda, insanlarin cogunlugunca kabul goérmiis giincellik ve benzerlik arayisidir.

e Moda, insanlarin arzu ve gereksinimlerinin karsilanmasini saglayan zihinsel bir

istektir.
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Moda her donemde ayni sekilde kalmayip donemlere gore bazi farklilagmalar
yaganmaktadir ve bu evre moda dongiisii seklinde agiklanmaktadir. Davis (1992)
yaptig1 ¢alismasinda moda donglisiinii, “yeni bir modanmn tantilmasindan, o modanin
verini baska bir basarili modanin almasina kadar gegen siire¢” seklinde tanimlamistir.
Moda dongiisii evreleri bulug/yaraticilar, Onciiliik/ilk uygulayicilar, popiilerlik/ilk
cogunluk, diisiis/gecikenler, son/moda-disi olmak iizere bes evreden olusmustur (Bilgen

Kocatiirk, 2017: 74):

Bulus / Yaraticilar: Sektor egilimlerini belirleyen 6ncii modacilarin yeni moda
akimlarinin olusturulmasi evresini baglattig1 ve yaratici bir bulus sunduklari evrelerdir.
Bu boliimdeki yeni modalari, yaratici ve deneysel insanlardan kurulan kiiciik bir azinlik

grup olan moda liderleri uygulamaktadir.

Onciiliik / Ik Uygulayicilar: Bu boliimde bulus meydana ¢ikarilir ve tanitimi

yapilir. Sezon modasi arz edilerek sergilenir.

Popiilerlik / ilk Cogunluk: Bu evrede olusturulan yeni moda daha biiyiik

gruplarca kabul edilmis ve doygunluk evresine erigmistir.

Diisiis / Gecikenler: Bu donemde moda farkli nedenlerle moday: izlemeyen ve

farkliliklara alisik olmayan bireylerce de kabul edilmektedir.

Son / Moda-Disi: Modanin 6nemini yitirdigi, tarzin farklilastigi ve {irlin

kalitelerinin de azaldig1 bir donemdir.

Moda kavrami ¢ok sayidaki kaynaklarda giysi ve insan viicudunu saran
yenilikler seklinde agiklanmaktadir. ilk etapta yalnizca giysi ile bagdastirilan moda
kavrami kavramsal yoOniiyle daha biliyiikk bir bolimi kapsamaktadir. Teknoloji
tirtinlerinden, giizellik iiriinlerine otomobilden aksesuarlara kadar genis ¢apli bir sinir

cizilen bu olgu bir davranig bi¢imi veya bir diislince yapis1 da olabilmektedir.
2. MODANIN DOGUSU VE MODANIN DEGIiSiM SEYRIi

Moda kavraminin dogusu, FElizabeth Wilson’un “Adorned in Dreams:
Fashionand Modernity” isimli eserinde incelenmis olup, bu esere gére moda kavrami
14. ylizyilda Bati Avrupa’da anilmaya baglanmistir. Wilson’un bakis agisina gore 14.
yizyilin devaminda biiyiik sehirlerin meydana ¢ikmasi bu gelismeyle beraber
aristokratlarin ve soylularin ileriye doniik fikirlerinin ortaya ¢ikmasi sebebiyle

cagimizda benimsenen moda olgusu olusum sergilemeye baslamistir. Gegmis
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donemlerde geleneksel kiyafetler tasarlanmasina ragmen tasarimlarda farkliliklarin
oldugunu sdylemek dogru degildir. insanlarm modaya uygun olarak giyinmeyi tercih
etmeleri, kiyafetleri ile toplumdaki yerlerini ortaya c¢ikarma istekleri ve modaya
uymayan giyim tarzlarindan utanmalar1 gibi duygularin olugmasi 15. ve 16. ylizyillarda

dile getirilmistir (Kasapoglu Akyol, 2010: 189).

Kamusal roller 18. yiizyildan itibaren tarihsel bir zaman zarfinda kendisini
aciklama araci olarak sozii ve bedeni kullanmaya baglamistir. 18. ylizyilda Avrupa’da
viicut bir manken seklinde cinsiyet ve sinif belirleyen bir vasita goérevini tistlenmektedir.
Sanayi Oncesi evrede askeri, dini ve idare boliimlerinde giyim modalari
olusturulmaktaydi. Ancak bu moda tasarimimi bir takim kurallar olusturuyordu.
Kapitalizmin meydana ¢ikmasiyla birlikte moda olgusu farklilasmistir.  Moda
yeniliklere acik ve serbest bir sekle doniismiistiir. Farklilasan moda anlayisinda
yenilikler begenilmis ve ilgi odagi haline gelmistir. Moda, XIX. yilizyilin ortalarindan
itibaren ilk olarak kadin modasi anlamini istlenmistir. Gii¢ kazanan kentlinin kiyafet
stillerine hareket katmasi oniine ge¢ilmez bir durum haline gelmistir ¢linkii yeni tacir
grubu hem soylu kisileri taklit edecek hem de normal halktan farkli sekilde giyinecektir
(Arslantepe, 2001: 3).

Tarihi zaman siirecinde moda olgusu degisimlere ugramakla beraber moda
kavraminda da iki degisik bakis acis1 meydana ¢ikmustir. Ilki modanin giysilerle olan
bagidir. Bahsi gecen bu yaklasim, moda kavramin giysi farklilig1 seklinde incelemekte,
modanin baglamasini eski devirlere dayandirarak arkeolojik c¢alismalarda ¢ikarilan
kumas pargalarim ve aletlerdeki desenleri 6n plana ¢ikararak kabul etmektedir. Ikinci
bakis acgisindaysa moda kavraminin baglangicini Sanayi Devrimi olarak kabul etmis
bakis agisidir. Devrimle beraber olusan bazi degisimler sonrasinda giyim isletmelerinin
uygun sartlara ulagsmasi moda dongiisiine hiz kazandirarak, c¢agimizdaki moda
anlayisina yakin yaklasimlari meydana ¢ikarmustir. Iki yaklasim incelendiginde 15.
yiizyll ve Oncesinde kabul gérmiis moda anlayisi, 18. ve 19. Yiizyilda kabul gormiis
moda anlayisindan oldukca farklilagmaktadir. Fransa’da 19. ylizyillda meydana ¢ikan
yiiksek moda olgusuyla birlikte Chanel, Poiret ve beraber Dior gibi moda kurumlari
dikkat cekmeye baslamislardir. “Haute couture” seklinde isimlendirilen yiiksek moda
olgusu modanin en yiiksek mertebesi seklinde anlasilmakta ve maliyet oranlarinin ¢ok
yiiksek olusundan iist seviyede fiyatlandirmalar yapmaktadir. Burjuva ve Aristokrasi

gruplar1 gibi iist gruplara, itibarli ve 6zgilin olmak, bagka esi benzeri olmayan giysilere
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yonlenmeyi arzuladiklarindan yiiksek moda olgusu meydana ¢ikmustir. 19. yiizyilin
bitmesine yakin bu durum toplumsal hayatla beraber degisimler sergilemeye
baslamistir. Bu evrede aristokrasi modanin sahibi konumundan uzaklagsmaya
baslamistir. 20. yiizyilda moda, daha demokratik hale gelmeye baslayarak insanlarin
toplumdaki yerine ve kidemlerine bagli olmaktan uzaklagsmaya baslamis ve sokak
modas1 olgusu sekillenmeye baslamistir. Podyumda olan modaya, diger bir secenek
olarak sokak modasi olgusu 6n plana ¢ikarilmistir. Geng niifusun yonlendirdigi ve
sinirlarini ¢izdigi bu modanin temel 6zelligi, disarda bulunan bireylerin giydikleri
giysilerden ilham alinarak modanin benimsenmesidir. 21. Yiizyilin gelisiyle beraber
moda toplumun yasayis sekillerini bigimlendiren 6nemlilik sergileyen vasitalardan biri

olmaya baglamistir (Akar, 2009: 202).

Moda ge¢misi incelendiginde, 1918 senesi I. Diinya Savasi'nin bitmesi, kitlesel
moda kavraminin baslangici olarak kabul edilmektedir. Bu evrede tasarimlar olusturmak
Milano, Paris, Londra ve New York moda tasarimcilarinin egemenligindedir. 1930’Iu
yillara erisildiginde donemin aktrisleri ve iinlii sanat insanlart moda trendlerini
baslatmada ve gelismesinde etkili olmustur. Bu donemlerde bir takim moda
tasarimlarini agiklayabilmek diger dénemlerden daha basittir. Ornegin, II. Diinya Savast
siralarinda giyim stillerinde etek boyunun kisa olmasi, donem igerisinde yasanilan
malzeme ve ham madde problemini yansitirken, 1950’1i yillarda 6zgiir akim kadinlarin
kiyafet icinde kullandigi korseleri gereksiz olarak gdrmiistiir. Fakat bir takim moda
tarzlarinin meydana ¢ikmasini agiklayacak nedenler gostermek kolay olmamistir. Cilinkii
yalnizca pazar ve gecici hevesler adina farklilik arama nedeniyle tasarlanmis ve c¢ok

biiyiik gruplarca benimsenmis moda egilimleri de bulunmaktadir (Easey, 2009).

1960 senesine ulasana kadar gecen siirede moda tasarimcilarinca sunulan tarzlar,
bilhassa 1970 senesinin sonlarinda medyanin etkisini hissettirmeye baslamasiyla birlikte
sona ermistir. Bireyler kendilerine yarasir kiyafet ve aksesuar tercihlerine daha segici
davranmaya, sahsi tarz ve stillerini yaratmak adina popiiler moda yaymnlarini ve
magazin programlarindan yararlanmaya baglamislardir. 1960 ve 70’li yillarin baglarinda
moda sektoriinlin 6n planinda Londra bulunmaktadir. 80’11 yillarda Galler Prensesiyle
beraber asillik, kraliyet ve imtiyaz etkisi moda {izerinde yeniden rol istlenmeye
baslamis ve cok sayidaki kadin, prensesin giyim tercihlerine yakin giyinmeye
baslamislardir. Yasam tarzi ayristirmasini pazarlama literatiiriine kazandiran olmasa da

ilerleyen donemde Next magazalarinin yoneticisi George Davies, perakende sektoriinde

36



cigir acarak belirli yasam tarzi ve yas gruplarina has pazarlama metodunu hayata

gecirmis ve bir¢ok yliksek moda igletmesince takip edilmistir (Easey, 2009).

Teknolojik hayattaki gelismelerle birlikte, sosyokiiltiirel alanda hayat bulan
degisimler neticesinde saglikli yasam stiline geg¢is ve bos zamanlarin g¢ogalmasi
bireyleri daha ¢ok spor, bilhassa aerobik ve kosu gibi dallara yonlendirmistir. Spor
salonlar1 ve saglik kuliiplerinin sayilart son zamanlarda epeyce yiikselmistir. Bahsedilen
ve benzeri aktivitelerle giyim giindelik yasantinin bir bolimii sekline donlismiistiir.
Farklilasan demografik yapilar, insanlarin yasadigi topluma karsi hissettigi kaygilar,
yeni teknolojik gelismelerin moda sanayisi {istiindeki etkileri yadsinamaz Onem arz
etmektedir. Bu etmenler moda sektoriine doniik irilinler gelistiren modacilarin ikinci
plana atamayacagi kadar onemli ve lriinlerin tasarimlarini yaparken iizerinde baski
yaratacak derecede 6nemlidir. Bilhassa gen¢ kesimin yarattig1 sokak modasi tarzlari1 son
zamanlarda tasarimcilarin yarattigi tasarimlarinda 6nemli oranda etkili olmaktadir

(Easey, 2009).
3. POSTMODERN TUKETICiLERDE MODA TUKETIMi

Postmodernizm ¢ok yonlii, postmodern modaysa farkli ve cesitli bircok
tanimlamaya sahiptir. Postmodern moda, cagimizda firiin estetiginin &zelliklerinin,
postmodern tiiketim anlayisina yansimasidir. Moda unsurlarinin anlamlarinin acik uglu
olmasi, stillerinin ¢esitliligi, pastis, belirsizlik, brikolaj, kararsizlik, birbirlerinden
biitiiniiyle degisik sdylem unsurlarinin birlesmesi kitle kiiltiirii ve yiiksek kiiltiir arasinda
olan hiyerarsik ayrimlari kaybolmasi alt kiiltiire has olan stillerin yayginlagmasi
postmodern modanin ana 6zellikleri i¢cinde belirtilebilmektedir (Sara¢ Uslusoy, 2009:

65).

Pazarlar insanlara bireysel stillerini olusturma ve amblemleri segerek
bireysellestirme olanaklar1 sunmaktadir. Her birey stilini kiiltiirel ve toplumsal
baglamda olusturabilmektedir. Farkli insanlar, farkli moda tasarimlarina ¢ok ¢esitli
anlamlar yiikleyebilmektedirler. Insanlarca yiiklenmis bu anlamlar daha sonralari
postmodern tliketim anlayisinin gergek iiriinleri sekline donligme potansiyellerine
sahiptirler. Ornek olarak iinlii manken Kate Moss diisiik belli bir blue jeans giydiginde
biitiin herkes takip etmis ve moda tasarimlarinda blue jeansler diisiik belli bir bicimde
tasarlanmaya baslanmigtir. Diger taraftan Kate Moss ise moda ikonu haline gelmistir
(Sarag¢ Uslusoy, 2009: 65).
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Modanm toplumdaki yeri hafife alimmayacak kadar biiyiikk konumdadir.
Kiyafetler ve aksesuarlart insanlarin nasil hissettigini, kendileri hakkinda ne
diistindiigiinii ve digerlerinin kendisine ne sekilde davranacaklarini saptayict giiglii bir
anlatim seklidir. Bu anlamda, moda giyimi tiiketim stereotipi degisikliklerinden hizli
etkilenip, giyim kodlamalariyla olusturulmus iletilerin farkli agilimini tetiklemektedir.
Bir baska anlamda, giyim iletisim konumu olarak yalnizca bireysel kimlik olusunu
degil, sosyal kimligin olusmasin1 da sekillendirmektedir. Postmodern anlamda, moda
giyimi, sosyal kimlik ve gruplarca desteklenen deger yargilarinin olusmasini
betimlemektedir. Postmodern tiiketim, 6zne merkeziyetgiliginden ayrilmis, objelerin
varhginin  degerlerine onem gosterilen bir dénemi aciklamaktadir. Insanlar, bu
anlamiyla belli giyim stilleri ve markalar1 kendilerini anlatma sekilleri bi¢iminde
kullanarak bu yonde tiiketim merkezli stillerini gelistirmektedir. Degisik grup mensubu
insanlarin ayni giyim markalariyla ilgili degisik kararlarmin olusmasi giyim sektori
iireticileri ve reklam firmalar1 igin kritik 6nem olusturur. Ureticiler, bu farkl
sartlanmalarin farkina vararak, insanlara gore iirlin ¢esitliligini genisleterek daha fazla

tilketme davranigi yaratan ortamlari yaratirlar (Auty ve Eliot, 1998: 110).

Moda, bazi donemlerde yasam tarzi ve kisilik olusturmada giincelleme
yapilmadan oldugu sekliyle kabul edilmekteydi. Bu baglamda, moda takipgileri, alicilar,
“moda kurbanlar1’” olarak sekillenirdi. Ancak postmodern toplum yapisinda,
bireyselligin 6n plana alinmasi, arz edilen moda goriiniimiinii tasarlandig1 sekilde alip
kullanmaktansa, c¢esitli unsurlar1 birbirleri ile uyum yaratarak bir arada toplayip kendi
giyim stillerini olusturmaya yonlendirmektedir. Toplum ve insanlar, moda tasarimlarini
yasam ve zevk tarzlarini belirleyici bir araci seklinde kullanmaktadirlar. Tiim tiiketiciler
icin gegerli olmayan bu davranis kendine fark katmak isteyenlerin sectikleri yonde bir
davranig seklidir. Postmodern teorisyenler, sosyal yapinin etkisine ve varligina saglam
bir bi¢imde inan¢ duymaktadir, bilhassa Kitlesel medya, egitim ve moda sektorii bu
giicten etkilenmektedir. Postmodern donem, tiriin odakli ve {irlinler vasitasiyla sunumun
gercekligini kabul etmektedir. Tiiketiciler hayatlarinda tiiketimle bir anlam arayis1 ve bu
anlami bulma yollar1 i¢indedir. Bu tiiketim simgeleri, bireylerin kimliklerini
olusturmada etkindirler. Pazarlama c¢aligmalari, bu simgeleri dogru bir bigimde
tanimlama yaparak “simgelere deger” yiiklerken, biitiinlesik pazarlama iletisim
fonksiyonlartyla da tiiketicilere arz etmektedir. Simgelere yiiklenen anlamlar, reklam

vasitasiyla yeniden giincellenerek miisterilerin ilgilerini ¢ekecek, farklilik yaratacak ve
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anlamalarin1 kolaylastirict bir satin almayr tesvik edici sistemi gelistirmektedir.
Olusturulan bu simgeler, tliketicilerin kimlik olusumlarin1 ve gercek yasam alanini terk

ederek “ylizen gosterenlere” doniismektedir (Ozanne ve Dobscha, 2006: 520).

Moda, uyan kiyafetler gibi kiiltiirel yapidaki tirtinlerin tiikketimi, bireysel kimlik
yapisinin var edilmesinde 6dnemli rol iistlenmektedir. Postmodernist tiiketiciler belli bir
kisiligi anlatabilmek i¢cin hem segenekler i¢cinde ayirimlar yapabilir, hem de tercih
ettikleri trtnlerle Ozdesleserek kisiliklerinin olusumunu siirekli kilabilmektedirler.
Postmodern tiiketim anlayisi, tiketim seklini bir “rol yapma” sekli olarak
kuramlastirmistir. Moda diizeni, kapitalist diinya ekonomisinin dolayisiyla, postmodern
ekonominin bir boliimii seklinde kimlik olusturma ve simgelerle cinsiyetler arasi,
smiflar aras1 ve etnik farkliliklar arasi iligki yaratabilmede etkilidir (Boer, 2002: 422).
Moda, insanlarin davranis ve tutumlarina dair toplumsal idealleri agiklamaktadir.
Modanin onde gelen markalari, tasarim isletmeleri yarattiklar1 marka imajlariyla
markalarina anlam ve kimlik yaratmaktadirlar. Bu durumsa tasarim modasinin
pazarlanabilmesini ve iletisim yOntemleriyle standartlasarak toplumsal bir anlatim

seklini meydana getirmektedir (Moore, Fernie ve Burt, 2000: 919).

Uluslararas1 acgidan ilerleyen postmodern moda tiiketim platformu ve bu
platformu kuranlar, postmodern medya kuruluslari tiiketimi devamli yaparak hayatin
onemli bir unsuru sekline getirmistir. Ileri ekonomilerden ilerlemekte olan ekonomilere
doniik tek tarafli olugmus ticaret algisi, ilerlemekte olan ve ilerlemis ekonomileri her
donemde oldugundan daha cok bu ortam i¢ine katmistir. Tiirkiye, olusan bu siirecin
disarisinda durmayarak kiiltiirel, teknolojik, politik, sosyal ve ekonomik manada 6teki
tilkelerle i¢ ige bir durum yaratarak kiiresel platformun 6nemli bir aktorii olmustur. Bu
yap1 icerisindeki insanlarimiz ise, bolluk doneminden faydalanarak, tiiketim iilkesi
icinde yaratilan tiiketim platformlarinin Onemli taraflar1 sekline gelmistir (Bayazit

Sahinoglu, 2009: 107).

Kiiresellesme siireciyle yaratilan bu degisimler, iilkemizi geleneksellesmis
perakendecilik anlayisindan organize perakendecilik anlayisina yoneltmistir. Tiiketimin
varh@im siirdiirdiigii konum olan perakendeciligin en bariz Slgiimlenebilir irtinleri
icinde moda giyimi ve bunu iireten moda firmalar1 tiim diinyada oldugu gibi tilkemizde
de egemenligini devam ettirmekte, zaman gectikce de gegerliligini ve varligin
hissettirmektedir. Mensei 6nemliligini zaman igerisinde kayboldugu bu postmodern

evrede, lilkemiz adina tiiketim batili ekonomilerin takipgisi konumunda ilerlemektedir.
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Postmodern tiiketimdeki islevsel yoniin {ilkemiz tiiketicisinin satin alma kararimdaki
etkinligi eksilmekte, Bati’da gelisen hedonik yarar ise dikkate alinmaktadir. Moda
unsurlari, bu hedonik tiiketim seklinin vazgecilmez 6geleridir. Tiiketim triinleri i¢inde
moda giyimi, bireylerin ideal goriintiisiinii yaraticit ve varliklarini gosteren 6nemli bir
simgesel anlam yaratmaktadir. Postmodern moda tiiketim anlayist ve moda giyimi, Tiirk
insanlarmin sosyal ayristirma, kendilerini gerceklestirme ve sosyal etkilesim iginde
bulunma smirlarini tespit etmek maksadiyla kullanilmakta ve satin alma kararlarinda

etkili unsurlar seklinde goriilmektedir (Bayazit Sahinoglu, 2009: 107-108).
4. MATERYALIST TUKETICILERLERDE MODA TUKETIiMi

Materyalizm, giderilmemis gereksinimlerin sebep oldugu, bireyin yasantisina
etkisi olan hatta bireyin iiyesi oldugu topluma da etkiler yaratan bir deger yapisi
seklinde agiklanmaktadir (Biiyiik, 2019: 101). Pazarlama faaliyetlerinin sosyal
sorumlulugu hususunun 6nemi arttik¢a, materyalizm konusu da giindeme gelmektedir.
Bir takim pazarlama gayretleri materyalizmin aileler, bireyler, toplum vb. iizerinde olan
etkisinin benimsenmesi, pazarlama sektoriiniin materyalizmi tesvik etmesinin sosyal
anlamda sorumsuz olup olmayisinin analiz edilmesi 6nem arz etmektedir. Tiim maddi
istekler kotii anlama ¢ikmamaktadir. Aslinda, maddi irinlerin alinmasi, yasamin dogal
bir pargasidir. Bununla beraber, saptanmis bir noktanin ilerisinde, maddiyat arayist,
hayatin bazi 6nemli konumlarma etki yaratmaya baglayabilmektedir. Bu konumda,

materyalizmin topluma ve bireye zararli olusu olast duruma ge¢mektedir (Muncy ve

Eastman, 1998: 137-138).

Materyalizm, kisinin hayatinda objelerin kazanimi ve bulundurulmasinin
goreceli onemliligiyle iligkili bir zihin seti veya tutumlar semasini temsil etmektedir.
Materyalist bireyler i¢in satin almalari ve miilkler hayat tarzini belirleyen bireysel
hedeflerin ilk siralarinda bulunmaktadir. Maddi basar istekleri, etkileyici bir goriiniim
ve sosyal hayatta popiilerlik, bireylerin digsal istekleri olarak kabul edilmektedir. Oz
kabul (6zerklik, psikolojik biiyiime ve 0z saygi sergilemeleri), baglilik (giizel bir aile
yasant1 ve arkadaglik istekleri) ve toplum duygusu (hayati sahsi faaliyetleriyle daha
giizel bir sekle doniistiirme istegi) igsel 6zlemler olarak kabul gérmektedir (Bindah ve

Othman, 2011: 239-240).

Tiiketim yapmanin kendilerine konfor, zevk ve mutluluk hissi yaratacagina

inanmis materyalistler asir1 bir bicimde tiiketimde bulunmaktadirlar. Materyalistlerin
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fazla tiikketim aliskanliklar1 maddi olarak iistesinden gelebileceklerinden daha fazlasini
harcamalarindan dolay1 siirekli maddi anlamda sorunlar yasamaktadirlar. Basar1 ve
mutluluklarmi {riinlere sahip olma temeline dayandirmalar1 materyalistlerin olumsuz
duygu ve olaylara yanit olarak bulduklar1 tekrarli ve kronik satin alma aligkanligina
daha diigkiin olmalarina neden olmaktadir (Roberts, 2000: 81). ABD’de yasayan gengler
cogu yonleriyle materyalist Ozellikleri barindirmakta ve bu nedenle yeni iiretilen
tirtinleri satin alma konusunda reklamlardan biiyiik oranda etkilenebilmektedir. Bilim
insanlarimin biiyilk boliimiiniin {izerinde fikir birligi bulundugu en Onemli sey,
materyalist bireylerin hayatlarindan daha az mutlu ve tatmin olma egiliminde

olduklaridir (Parker vd., 2010: 5).

Materyalizm, mal birikimine odaklanan ve olaylarin se¢imlerine rehber olan
iligkili 6zelligin, degerlerin ve tutumlarin bir kiimesi seklinde ifade edilebilmektedir.
Ornek olarak ¢ok materyalist olan edinsel (6zellik), edinimle alakali pozitif bir etkiye
sahip olma ve sahiplige fazla &ncelik sunma egilimi bulunmaktadir. Ileri derecede
materyalist insanlar, markalar1 ve {riinleri barindiran faaliyetlere genellikle daha ¢ok
zaman ve enetji sunmaya yonelimlidirler. Materyalistler i¢in miilklerin 6nemli taraflari
fayda, finansal deger, moda, itibar ve basar1 aktarma kabiliyeti bi¢iminde
aciklanabilmektedir. Bu durum, materyalistlerin etki yonetimleri adina miilkleri
kullandiklarina isaret etmektedir. Buna karsin, materyalizmi daha diisiik insanlarin,
kendi kisisel tercihlerinden olusan 6zel bir anlamlar1 ifade eden objelere 6nem verme

yoneliminde bulunduklart sdylenebilmektedir (Browne ve Kaldenberg, 1997: 33).

Giysiler biitiin uluslarda kiiltiir unsurunun materyal bir boyutu olup sosyal ve
ekonomik olarak 6nem arz etmektedir. Kiyafetler kiiltiirel anlamda gii¢, statii ve
basartyl anlatan bir vasita olarak algilanmaktadir. Insanlar kiyafet segimlerinde
goriiniimiinii direkt olarak etkileyecek kararlar almaktadirlar. Verilen bu kararlar, temel
gereksinimlerin ve faydaci degerlerin yani sira bireylerin kisiligini, cekiciliklerini,
sosyal rollerini, tarzlarin1 aktarmalarinin ve kendilerini anlatmanin bir sekli olarak erkek
ve kadinlarca kullanilmaktadir. Daha da Otesi bireylerin nereden ve nasil tiiketim
yaptiklar1 hayat stillerinin bir bilesenidir. Kiyafet tiiketimi, insanlarin modaya ve
magazalara kars1 tutumlarin1 daha genel anlamda ilgi ve degerlerini (materyalizm gibi)

yansitan yasam stillerinin bir bolimiidiir (Tatzel, 1982: 90).

Moda arayislari, bireylerin materyalist bir hayat sekli devam ettirmeleri adina

onem arz ettiginden, moda egilimi kendi basina materyalist bir deger olarak 6n plana
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cikarilabilmektedir. Kiyafet gosteris ve statliniin en 1iyi ydntemlerinden birisi
oldugundan, moda yonelimi ve materyalizm arasinda saglam bir iliski bulundugu

diistiniilmektedir (Park ve Burns, 2005: 137).

Browne ve Kaldenberg’in yaptiZi kendini izleme ve giysi ilgilenimi,
materyalizm ile olan iliskileri irdelemeye doniik olarak gerceklestirilen arastirmada tiriin
ilgilenimi ile materyalizm arasinda pozitif iliski oldugu saptanmistir. Arastirmacilarin
ulastiklar1 sonuca gore materyalist bireylerin kiyafetlerle daha c¢ok ilgilendigi,
kiyafetlerin kendilerine daha fazla zevk wverdigi, kiyafetin sembolik degerlerini
benimsedikleri ve kiyafet aligverisiyle daha fazla ilgilendikleri bulunmustur. O’Cass’in
yaptig1 aragtirmada materyalizmin kendini takip etme ve moda ilgililenimini etkiledigi
sonucuna ulagilmigtir. O’Cass’in baska bir aragtirmasinda ise materyalizmin moda
giysileri ile ilgilenimi istinde anlaml bir etki yarattigi saptamistir. Ozetle
materyalizmin moda giysi ilgilenimi {izerine olan etkileri biitiin arastirmalarda kabul

edilmistir (Bilgen, 2014: 114).
5. MODA TRENDLERININ SATIN ALMA SURECINE ETKISi

Niyet olgusu, herhangi bir sonuglar1 saglayabilmek adina 6nceden alinan karar
seklinde acgiklanmaktadir. Niyetlerin faaliyete konulup gergeklestirilmesi ise
davraniglar1 olusturur. Dolayistyla tutumlar niyetlere etki yapmakta, niyette hareket ve
davraniglar1 belirlemektedir. Tiiketici davranist bakimindan davranis niyeti, tiikketicinin
belirli bir davranis sergileme ydniinde etkisi olan bir kavramdir. Uriin veya iiriinler satin
almaya yonelme olarak incelenen satin alma niyeti, tiikketicinin zaman igerisinde {liriin

satin alma arzusu ekseninde 6l¢iimlenmektedir (Bozyigit ve Akkan, 2011: 103).

Satin alma niyeti, tiiketicinin belirlenmis bir zaman igerisinde, belirledigi bir
firmadan, saptadig1 hizmet veya {riinii alma stratejisini etkileyen zihinsel bir kavram
olarak incelenmektedir. Miisterilerin firmaya kars1i tutumlari ve firma kalitesine
duyduklar1 giiven miisterilerin satin alma niyetlerini bi¢imlendirmektedir. Dolayisiyla
pazarlama sektorii i¢in niyet, miisterinin satin almay1 arzuladig: {iriinleri daha 6nceden
anlayabilmenin yontemidir. Satin alma niyeti, miisterilerin tavsiye edenler karsisinda
kararlar verildigi 6nemli evrelerdendir. Bilgen (2011: 17), tiiketicilerin satin alma
niyetinin;

* Marka ve iiriiniin saptanmasi,

42



« Uriin ¢esidinin saptanmasi,
» Uriin kategorisinin saptanmasi ve
« Thtiyacin saptanmasi gibi durumlarda meydana ¢iktigini sdylemektedir.

Trend kavrami Ingilizce’de “donmek, dondiirmek, cevirmek” anlamina
gelmektedir. Kavramin Tiirk¢e karsiligiysa “egilim” dir. Kelime genel anlam olarak,
akim anlamma gelmektedir. Belirli bir siire zarfinda, belirli bir seyri meydana getiren
degerlerde meydana ¢ikan devamli yiikselme veya eksilmeleri anlatmaktadir. Mevcut
tiikketici degerlerini, istek ve gereksinimlerini farkli bir bigimde acia ¢ikmasina sebep
olan yeni bir disa vurum durumu olarak da tanimlanabilen “trend kavrami” giin

gectikce birbirinden farkli sektdrlerde ortaya ¢ikmaktadir (Erol, 2011: 3).

Trend sozciigii 20. yiizyilin biiyiik boliimiinde, istatistik¢iler ve ekonomistler
tarafindan kisitli bir ¢ergevede kullanilmistir. Kelime, 20. ylizyilin son dénemlerinde
moda sektoriinde de kullanilmaya baslanmistir. Moda sektoriiniin sayesinde trend
sOzcugl dilimize katilmais, stil ve tasarimdan bahsedilirken kullanilan bir kavram sekline

dontismiistiir (Erol, 2011: 3).

Gelecek sezonlar i¢in yeni arayislarla, uluslararasi modanin 6nde gelen
isimlerinin saptadig1 tema, renk, stil, esin kaynagi, konu, kumas konusundaki tercihler
moda trendlerini yaratmaktadir. Moda trendlerini yaratan etmenler siluet, ¢izgi, hacim,
detay, renk ve dokudur. “Belirtilen temel Ogelerden birinde veya daha fazlasinda

yapilan giincelleme yeni bir moday1 yaratmaktadir (Civitei, 2004: 8).

Cagimizda meydana ¢ikan trendleri, “trendsetter” ya da baska bir anlatimla
“modayr belirleyen kimse” olarak isimlendirilen bireylerce tespit edilmektedir.
"Trendsetter"lar mevcut sezonlara ait renk, tema, doku, siluet vb. ayrintilar1 6nceden
belirlenmis gercekler 1s18inda kararlagtiran bireylerdir.  Yaptiklar1 c¢alismalar ile
danigsmanlik hizmetleri sunan bu kisiler, moda sektdriine belirli bir para karsilifinda
hizmet sunmaktadirlar. Bahsedilen insanlarin sahibi olduklar1 tasarim evlerinde, ¢ok
sayida tasarimci hizmet vermekte ve bu tasarimcilar Bu kisilere ait ofislerde, ¢cogu
giyim firmalarmin sahip oldugu tasarimci sayisindan fazla tasarimci caligmakta ve
calisanlar detayli arastirmalar neticesinde gelecek sezonun trend Ongoriisiinde
bulunmaktadirlar. Meydana c¢ikarilan trend Ongoriileri yardimiyla moda firmalari

hazirladiklar1 koleksiyonlart yonlendirmekte, modern toplum dahilinde bulunan ve
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moday1 yakindan izleyen insanlar tarzlarini yaratirken trend kaygisini yagamaktadirlar

(Kog vd., 2016: 2590).

Insanlar genellikle eskidikleri igin degil de modas1 bittigi icin yeni kiyafetler
satin almak istemektedirler. Modanin farklilagsmasi moda trendlerini yansitacak bigimde
renk, iiretim, stil, siluet ve performanstaki farklilasmalar1 da anlatmaktadir. Bu yonden
incelendiginden kiyafetleri moda olan ve olmayan olarak iki gruba bélmek miimkiindiir.
Trend olanlar insanlarca kabul gorebilmek i¢in sik olarak tarz degisikliklerini gerekli
kilan triinlerdir. Algisal boliimlemede trend iirtinler moda / sezon iligkisi bakimindan
iki smifa boliinmektedir. Mayo, triko gibi sezonsal moda iiriinlerinin piyasadaki
talepleri yil icinde belirli zamanlara bagli olarak degisiklikler gostermektedir. Bu
sebeple bu iirlinler kisa zamanli satisa sunulan tirlin gruplaridir. Buna karsin blue Jean
gibi sezona gore degisim sergilemeyen iriinlereyse yil boyunca siirekli olarak talep

bulunmaktadir. Kiyafet aligveriglerinde trend kritik bir role sahiptir (Ercan, 2010: 3).

Gelecekteki trendleri dngérmek bilimsel bir ¢alisma ve yetenegin ortak bir
sonucudur. Bilimsel ¢alisma ve aragtirmalar verilerin analizi, kaynak ve veri
koleksiyonlari, farkindalik, faktdr yorumlari, 6nsezi, gézlem, hizli bir hafiza ve artistik
yetenekle birlesince gelecek olan sezondaki trendlerin 6ngoriilmesi daha gergekei bir
sekilde meydana ¢ikarilabilmektedir. Modacilar trendleri belirlerken gliniimiiz modasini
ve tarihi bilgilerini harmanlar, sokaklardaki giyim davranislarin1i = gozlemler,
topluluklardaki sosyal ve kiiltiirel farklilagmalar izler, miizik, eglence, internet, medya,
tiyatro, sanat, Paris defileleri, butik, yiiksek moda galalari, sehirde bulunan vintage
magazalari, 6diil torenleri, moda sovlari, spor, trendsetterlar, politika, egzotik yerler,
yoreler ve gezi yerlerindeki notlarin1 tasnifleyerek gelecek sezon ic¢in Ongorii
hazirlamada kullandig1 kaynaklardandir. Moda ikonlar1 ve trendsetterlar moda
Uriinlerinin yaratilmasi1 ve bu {driinlerin tamtilip yayginlasmasinda o6nemli rol
ustlenmektedirler. Onlarin stilleri ve se¢imleri moda Ongoriisii adina Onem arz

etmektedir (Akinci, 2014).

Trendler, bireylerin hem topluma ayak uydurma hem de farklilasma istegi gibi
birbirleriyle gelisen iki istegi yerine getirmelerine yardimci olmaktadir. Insanlar moda
trendlerini takip ederek yeniyi deneme, kendini kabul ettirme, saygi gérme, ait olma
gibi gereksinimlerini karsilamak i¢in moda trendlerini takip eder ve satin alirlar. Diger
bir anlatimla, moda trendlerini takip etme ve satin alma amaci ise bireylerin farklilasma

istekleridir.
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Trendler miisterilerin sosyallesmek amaciyla takip ettikleri bir sosyal davranistir,
satin alma istekleri lizerinde arka plana atilamayacak bir 6neme sahiptir. Hizli bir
bicimde ilerleyen teknoloji c¢agimizda iirlinlerin hizli bir bi¢cimde eskimesine ve
yerlerine yeni Uriinlerin pazarlara siiriilmesine sebep olmaktadir. Bununla beraber bir
tirtin fiziki olarak eski sayillmasa da psikolojik anlamda eskiye bilmektedir, bu durum
iriiniin modas1 ge¢mis olarak agiklanmaktadir. Yeni trendler tasarlanarak modasi gecen
tirlinlerin yerleri doldurulmaktadir. Bu durumda tiiketici yeni iirlinleri satin almak i¢in
yonlendirilmektedir. Dolayisiyla da tiiketiciler yeni trendleri takip ederek ihtiyaglarini

kargilamaktadirlar.
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DORDUNCU BOLUM

MATERYALIST VE MARKA TUTUMLARININ POSTMODERN
TUKETICILERIN MODA URUNLERINI SATIN ALMA KARARINA
ETKIiSIiNIN INCELENMESI

Calismanin bu boliimiinde Onceki boliimlerde ele alinan post modern tiiketici,
materyalizm ve marka tutumlarimin tiiketicilerin moda {irlinleri satin alma niyeti
tizerindeki etkisinin incelenmesine yonelik tasarlanan ve wuygulanan bir alan
arastirmasinin yontem ve bulgularina yer verilmektedir. Bu amagla, 6ncelikle tasarlanan
alan arastirmasi metodolojik o6zellikleri ortaya konulmakta ardindan bulgulara yer

verilmektedir.
1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Arastirmanin amaci tiiketicilerin postmodern tiiketici 6zelliklerinin, materyalizm
egilimlerinin ve marka tutumlarinin moda {iriinleri satin alma niyetine etkisini ortaya
koymaktir. Ayrica, tiiketicilerin postmodern tiiketici o6zellikleri, materyalist egilim,
marka tutumlar1 ve moda {iriinleri satin alma niyetlerinin ¢esitli demografik 6zelliklerine

gore farklilagip farklilagmadiklarinin incelenmesi de amaglanmaktadir.

Giliniimiizde tiriinlerde se¢eneklerin fazlaligi ve bireylerin tercihlerini etkileyen
faktorlerin degiskenligi tiiketicilerin satin alma egilimlerini etkilemektedir. Daha 6nce
yapilan ¢aligmalarda materyalizm ve postmodern tiiketimi ayn1 anda ele alan ¢alismaya
rastlanmamistir. Arastirma sonucu ulasilan 6zgiin sonuclar bu etkileri tespit etmek ve
literatiire katki saglamak acisindan onem teskil etmektedir. Tiiketicilerin c¢esitli
demografik 6zelliklerinin etkilerini de ortaya koymas1 acgisindan arastirmanin kapsami
genis tutulmustur. Bu sayede gerek literatiirdeki caligmalara gerekse uygulayicilara

yonelik Oneriler gelistirilebilecektir.
2. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLILIKLARI

Calismada bazi Onemli kisitlar bulunmaktadir. Calismanin en Onemli
kisitlarindan birisi COVID-19 pandemisi nedeniyle verilerin yiiz yilize degil online
olarak toplanmasimin bir zorunluluk haline gelmesidir. Ayrica c¢alismanin kapsamini
yalnizca Manisa il merkezinde yasayan tiiketiciler olusturmaktadir. Biitiin tiiketicilere

ulagmak zaman ve maliyet agisindan sinirli olacagindan dolay1 arastirma evreni olarak
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belirlenen Manisa ilinde yasamakta olan tiiketicilerden Orneklem segilmesi
kararlagtirillmigtir.  Bu nedenle, Manisa ilinde yasayan bireyler iizerinde
gerceklestirileceginden dolayr Tiirkiye’de yasayan tiiketicilerin  tiimii {lizerinde
genelleme yapilamamaktadir. Arastirmanin bir diger kisit1 da elde edilen verilerin
tilkketicilerin kendisinden toplanmasi nedeniyle siibjektif yargilardan olusmasidir. Bu
nedenle kisilerin verdikleri cevaplarin dogru oldugu varsayilarak arastirma

yuritilmistir.
3. ARASTIRMA YONTEMI VE HIPOTEZLERI

Arastirma, tanimlayici arasgtirma tasarimima uygun sekilde planlanmis ve
yirlitiilmistiir. Bu kapsamda veri toplama araci olarak birincil veri toplama araglarindan
anket sec¢ilmistir. Anket online ortamda tiiketicilere yoOneltilmistir. Arastirmaci
tarafindan olusturulan anket formu 16.09.2020 — 30.10.2020 tarihleri arasinda Google

Docs Anket platformu tizerinden tiiketicilere agilmistir.

Anket formunun ilk bolimiinde tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin
dlgiilmesine yonelik sorular yer almaktadir. ikinci béliimde materyalizm egiliminin
Olciilmesine yonelik olarak Richins ve Dawson (1992) tarafindan gelistirilen ve Turan
(2007) tarafindan gecerlilik ve giivenilirlik ¢aligmasi yapilan 18 maddeden ve dort alt
boyuttan olusan “Materyalizm Olgegi” kullanilmistir. Olgekteki ifadeler tiiketicilere 1
kesinlikle katilmiyorum; 5 kesinlikle katiliyorum araliginda 5°li Likert skalada
yoneltilmigtir. Anketin iiglincli boliimiinde marka tutumunu 6lgmek i¢in Spears ve
Singh (2004) tarafindan gelistirilen 5 maddeli 6l¢ek kullanilmistir. Bu o6l¢ekteki
ifadeler de benzer sekilde 5°li Likert skalada sunulmustur. Dordiincii boliimde ise
tilketicilerin moda tiriinleri satin alma niyeti yonelik 5°li Likert olgekte iki ifade yer
almaktadir. Bu ifadeler Zhao (2019)’nun calismasinda kullandig1 ifadelerden
uyarlanmigtir. Ayrica bu boliimde moda iirlinii satin alirken 6nem verilen kriterler ve
satin almaya tesvik eden faktorlere yonelik sorular da yer almaktadir. Son boliimde ise
katilimcilarin postmodern tiiketici davraniglarinin belirlenmesine yonelik olarak Firat ve
Shultz (2001) tarafindan gelistirilen 12 madde ve ii¢ boyuttan (¢oklu benlik, daginik
ozne ve gercek iistiiciiliik) meydana gelen Postmodern Tiiketici Olcegi yer almaktadir.

Postmodern tiiketici 6zellikleri de 5°1i Likert skalada ol¢iilmiistiir.

Aragtirmanin evrenini moda {iriinleri tiiketicileri olusturmaktadir. Zaman ve

maliyet kisitinin yani sira arastirma evreninin listesi bulunmadigindan ve evrenin kag
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kisiden olustugu bilinmediginden olasilikli olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda
ornekleme yolu tercih edilmistir. Hedeflenen orneklem biiyiikliigii olarak 400 sayist
belirlenmistir. Ancak eksik ve hatali anketler nedeniyle arastirmaya 388 katilimcinin

verdigi cevaplarin analizi yapilarak devam edilmistir.

Aragtirma amacma uygun sekilde aragtirma modeli Sekil 2’deki gibi

belirlenmistir.

Sekil 2. Arastirma Modeli

Postmodern Tiiketici
Ozellikleri
Materyalizm Egilimi > Moda Uriinii Satin Alma <
/ Niyeti
> Marka Tutumu

Demografik Ozellikler

Arastirma modeline bagl olarak arastirmada test edilmek iizere bir dizi hipotez
olusturulmustur. Arastirmanin yedi ana hipotezi ve buna bagli alt hipotezleri

bulunmaktadir. Bunlar su sekilde siralanabilir:

Hla: Tiiketicilerin postmodern 6zellikleri demografik 6zelliklerine gore farklilik

gostermektedir.

Hlal: Tiketicilerin postmodern 0Ozellikleri cinsiyetlerine gore farklilik

gostermektedir.

Hla2: Tiketicilerin postmodern Ozellikleri yaslarina gore  farklilik

gostermektedir.

Hla3: Tiketicilerin postmodern ozellikleri gelirlerine gore farklilik

gostermektedir.

Hla4: Tiketicilerin postmodern o6zellikleri egitim durumuna gore farklilik

gostermektedir.
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H1b: Tiiketicilerin materyalizm egilimleri demografik 6zelliklerine gore farklilik

gostermektedir.

H1bl: Tiiketicilerin materyalizm egilimleri cinsiyetlerine gore farklilik

gostermektedir.

H1b2: Tiketicilerin materyalizm egilimleri yaslarma gore farklilik

gostermektedir.

H1b3: Tiketicilerin materyalizm egilimleri gelirlerine gore farklilik

gostermektedir.

Hl1b4: Tiiketicilerin materyalizm egilimleri egitim durumuna gore farklilik

gostermektedir.

Hlc: Tiketicilerin marka tutumlar1 demografik Ozelliklerine gore farklilik

gostermektedir.
Hlcl: Tiiketicilerin marka tutumlari cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.
H1c2: Tiiketicilerin marka tutumlar1 yaslarina gore farklilik géstermektedir.
H1c3: Tiiketicilerin marka tutumlar1 gelirlerine gore farklilik géstermektedir.

Hlc4: Tiketicilerin marka tutumlart egitim durumuna gore farklilik

gostermektedir.

H1d: Tiketicilerin moda iiriinleri satin alma niyeti demografik 6zelliklerine gore

farklilik gostermektedir.

H1d1: Tiiketicilerin moda tirlinleri satin alma niyeti cinsiyetlerine gore farklilik

gostermektedir.

H1d2: Tiiketicilerin moda triinleri satin alma niyeti yaslarma gore farklilik

gostermektedir.

H1d3: Tiketicilerin moda triinleri satin alma niyeti gelirlerine gore farklilik

gostermektedir.

H1d4: Tiketicilerin moda triinleri satin alma niyeti egitim durumuna gore

farklilik gostermektedir.

Hle: Tiketicilerin post modern 6zellikleri moda {irlinii satin alma niyetini

etkiler.
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H1f: Tiketicilerin materyalizm egilimleri moda iiriinii satin alma niyetini etkiler.
Hl1g: Tiiketicilerin marka tutumlari moda iiriinii satin alma niyetini etkiler.

Elde edilen verilerin analizinde SPSS 21 programi kullanilarak cesitli testler
yapilmistir. Olgeklerin giivenilirliginin 6l¢iilmesi amaciyla Cronbach’s Alpha katsayis
dl¢iilmiistiir. Olgeklerin yapisal gegerliliginin &lgiilmesi igin agiklayici faktdr analizi
yapilmistir. Hipotezlerin test edilmesinde parametrik hipotez testlerinin mi yoksa
parametrik olmayan hipotez testlerinin mi kullanilacaginin belirlenmesi i¢in verilerin
normal dagilimini test eden Kolmogorov-Smirnov testi yapilmistir. Test sonuglar1 Tablo

4’de gosterilmektedir.

Tablo 4. Kolmogorov-Smirnov Test Bulgulari

e L I
PT1 0,213 0,000 ME11 0,255 0,000
PT2 0,211 0,000 ME12 0,190 0,000
PT3 0,223 0,000 ME13 0,281 0,000
PT4 0,179 0,000 ME14 0,313 0,000
PT5 0,180 0,000 ME15 0,220 0,000
PT6 0,229 0,000 ME16 0,206 0,000
PT7 0,229 0,000 ME17 0,228 0,000
PT8 0,196 0,000 ME18 0,209 0,000
PT9 0,199 0,000 MT1 0,213 0,000
PT10 0,191 0,000 MT2 0,209 0,000
PT11 0,193 0,000 MT3 0,202 0,000
PT12 0,196 0,000 MT4 0,269 0,000
ME1 0,212 0,000 MT5 0,253 0,000
ME2 0,214 0,000 MT6 0,279 0,000
ME3 0,190 0,000 MT7 0,263 0,000
ME4 0,243 0,000 MT8 0,246 0,000
ME5 0,210 0,000 MT9 0,272 0,000
ME6 0,295 0,000 MT10 0,221 0,000
ME7 0,246 0,000 MT11 0,245 0,000
MES8 0,202 0,000 MSAN1 0,199 0,000
ME9 0,214 0,000 MSAN2 0,298 0,000

ME10 0,261 0,000

Postmodern tiiketici 6zellikleri ifadeleri PT, Materyalizm egilimi ME, Marka tutumu MT ve Moda

iiriinii satin alma niyeti MSAN seklinde ifade edilmistir.
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Tablo 4’de goriildigii gibi, tim degiskenler i¢in p<0.05 oldugundan, arastirma
verilerinin normal dagilima uygun olmadig: tespit edilmistir. Bu nedenle c¢alismada,
arastirma hipotezlerinin test edilmesi i¢in parametrik olmayan testler kullanilmistir.
Tiketicilerin postmodern tiiketim Ozelliklerinin, materyalizm egilimlerinin, marka
tutumlariin ve moda {iriinleri satin alma niyetinin tiiketicilerin demografik 6zelliklerine
gore farklilagip farklilagsmadiginin belirlenmesi igin Mann-Whitney U testi ve Kruskal-
Wallis H testleri uygulanmistir. Son olarak postmodern tiiketici 6zellikleri, materyalizm
egilimi ve marka tutumlarinin moda iiriinleri satin alma davranisi tizerindeki etkisinin

incelenmesi i¢in regresyon analizi yapilmistir.

Olgeklerin giivenilirligi Cronbach’s Alpha katsayisiyla incelenmistir. Analiz
sonuclarina gore postmodern tiiketici Glgeginin Cronbach’s Alpha degerinin 0,865
oldugu, o6lcegin alt boyutlari olan coklu benlik boyutunun 0,812, dagimik 6zne
boyutunun 0,746, gergekiistiilitk boyutunun 0,757 oldugu tespit edilmistir. Materyalizm
6lgeginin ve li¢ boyutunun giivenilirlik bulgular1 da 6l¢egin geneli ve boyutlarnin
giivenilir oldugunu goéstermektedir. Olgegin genel Cronbach’s Alpha skoru 0,806,
merkeziyet¢ilik boyutunun Cronbach’s Alpha degeri 0,715, miitevazilik boyutunun
Cronbach’s Alpha degeri 0,623, marka tutumu 6lgeginin Cronbach’s Alpha degeri ise
0,878 olarak bulunmustur. Moda iiriinii satin alma niyetinin Cronbach’s Alpha degeri
0,718 bulunmustur. Bu degerlere gore arastirmada kullanilan 6lgeklerin ve boyutlarinin

giivenilir oldugu sonucuna varilmstir.
4. ARASTIRMA BULGU VE YORUMLARI

Calismanin bu kisminda Manisa’daki moda tiiketicilerinden elde edilen verilerin
analizi sonucunda ortaya ¢ikan katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin bulgular
ortaya konmustur. Daha sonra moda iiriinleri satin alma davranisina yonelik bulgular,
Olgeklere iliskin betimsel istatistikler, arastirmadaki bagimsiz degiskenlerin ve bagimh
degiskenin demografik ozelliklere gore karsilastirilmasi ve bagimsiz degiskenlerle

bagimli degisken arasindaki iliskiye yonelik analizlerin bulgularina yer verilmistir.
4.1. KATILIMCILARIN DEMOGRAFIK OZELLIKLERINE YONELIK BULGULAR

Arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyet, yas, aylik gelir, egitim diizeyi, medeni
durumu ve meslekleri frekans analizleriyle incelenmistir. Ankete katilan tiiketicilerin

demografik bilgilerine iliskin bulgular Tablo 5’de gosterilmektedir.
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Tablo 5. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Ozellik n % Ozellik n %
o Kadin 227 58,5 Hkégretim 14 3,6
Cinsiyet _
Erkek 161 415 Ortaokul/Lise 95 24,5
Egitim _
<20 23 59 Onlisans 61 15,7
Diizeyi i
20-29 190 49,0 Lisans 187 48,2
Yas 30-39 75 19,3 Lisansiisti 31 8,0
40-49 53 13,7 >1000 TL 58 14,9
>50 47 12,1 1000-1999 TL 28 7,2
_ Aylik
Medeni | Evli 205 52,8 Geli 2000-2999 TL 88 22,7
elir
Durum Bekar 183 47,2 3000-3999 TL 68 17,5
>4000 TL 146 37,6

Tablo 5’de goriildiigii gibi, arastirmaya katilanlarin %85.5°1 kadm, %41.5’i
erkektir. Moda dirlinlerinin daha c¢ok kadinlara hitap ettigi diisiiniildiigiinde ya da
kadinlarin moda {iriinlerine ilgisinin genellikle daha fazla oldugu g6z 6niine alindiginda
katilimcilarin ¢ogunlugunun kadin olmasi beklenen bir durumdur. Arastirmaya katilan
tiketicilerin  beklendigi gibi yas dagiliminda genglerin yogunlukta oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin yarisindan fazlasi 30 yasin altindaki tiiketicilerdir. Yine
katilimcilarin yarisindan fazlasi evlidir. Egitim durumunun dagilimi incelendiginde ise
biiylik ¢cogunlugun en az Onlisans diizeyinde iiniversite egitimine sahip oldugu tespit
edilmistir. Katilimcilarin gelir dagilimi ise dengeli bir goriinlim sergilemektedir.

Katilimcilarin yarisindan fazlas1 3000TL ve {izeri gelire sahiptir.

42. MODA URUNLERI SATIN ALMA DAVRANISLARINA YONELIK
BULGULAR

Arastirmaya katilan tiiketicilerin moda iirlinleri satin alma davraniglarina yonelik
cesitli 6zellikleri frekans analizleri yardimiyla incelenmistir. Elde edilen bulgular Tablo

6’da gosterilmektedir.
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Tablo 6. Moda Uriinleri Satin Alma Davranislar:

Degisken % | Degisken %
_ | Her hafta 7,2 . | <I50TL 31,7
g . é” Ayda en az bir kere 332 22§ < £ [151-300TL 43,6
§ ‘5 @ | Ug ayda en az bir kere 23,5 5 :% é % = | 301-450 TL 16,2
3 2)« g Alt1 ayda en az bir kere 183 | € 9 5 % E 451-600 TL 4.9
S = & | Yilda bir kere 178| S 25 € [60L750TL 1,0
>751 TL 2,6

Degisken X | Degisken X
g Fiyat 3,85 < Sosyal gevre 3,00
LE Kalite 4,31 = Prestijli olmak 3,02
% g Malzeme 4,07 % }é IY[odaya verilen 6nem 2,77

g g Cevre dostu olmasi 3,43 2 s Uriin kalitesi 4,23

3 g Rahatlik 4,31 Ei b5 Markaya karsi duygusal bag | 2,68
2 7 | Marka 3,19 23 Uygun fiyat 4,12
g k5 Moda 3,04 g é Cevre dostu firmalar1 3,26

S8 =8 desteklemek
§ iv) Fit olmas1 4,17 Eo Ust sinifta olmak 2,62
Arkadas Onerileri 2,97

Tablo 6’da gosterildigi gibi aragtirmaya katilan tiiketicilerin yaklasik tigte biri
ayda en az bir kere moda tirlinii aligverisi yaptigini belirtmistir. Moda iirlinii aligverisi
sikliginda ikinci sira iic ayda en az bir kere aligveris yapilmasi gelmektedir.
Katilimcilarin %10’undan daha azi her hafta moda iiriinii satin aldigin1 belirtirken, beste

birine yakini ise yilda bir kez moda iiriinii satin aldigini belirtmistir.

Arastirmaya katilanlarin moda tirlinleri alisverislerinde bir iiriin i¢in harcadiklari
ortalama tutar incelendiginde tiiketicilerin yarisinda yakininin (%43.6) bir moda {riinii
icin ortalama 151-300 TL harcadigi goriilmektedir. Bir moda iiriinii i¢in 451 TL ve
lizerinde harcama yapanlarin orani ise %§8.5 olarak bulunmustur. Buna karsin
tiikketicilerin {ligte birine yakini (%31.7) ise bir moda iirlinii satin alirken 150 TL ve
altindaki {riinleri tercih etmektedir. Bu bulgular bir arada degerlendirildiginde,
katilimcilarin bir moda iiriinii satin alirken daha diisiik ortalama fiyath {riinleri tercih

ettigi sdylenebilir.

Tiiketicilerin moda {iriinleri satin alirken hangi kriterlere 6nem verdigi,
kriterlerin ortalama skorlarina gore degerlendirilmistir. Buna gore tiiketicilerin moda
tirtinleri satin alirken en fazla diizeyde 6nem verdigi kriterlerin kalite ve rahatlik oldugu
tespit edilmistir. Bu iki kriter ayn1 diizeyde 6nemli bulunmustur. Bu iki kriteri yine
yiiksek skorla fit olmasi, malzemesi ve fiyat1 izlemektedir. Tiketicilerin moda iiriinleri

satin alirken en az 6nem verdigi kriter ise arkadag onerileridir.

Tiiketicileri moda firiinleri satin almaya tesvik eden unsurlarin basinda iiriin

kalitesi gelmektedir. Bunun ardindan uygun fiyat gelmektedir. Bu iki kriterden sonra
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gelen kriterler ise tiiketiciler tarafindan ¢ok daha diisiik 6nem atfedilmis kriterlerdir.
Bunlar sirastyla ¢evre dostu firmalar1 desteklemek, prestijli olmak, sosyal cevre ve
modaya verilen 6nemdir. Tiketicileri moda {iriinii satin almaya en az tesvik eden
kriterin ise iist sinifta yer almak oldugu belirlenmistir. Bu bulgulara gore tiiketicilerin
iiriin kalitesi, fiyat gibi rasyonel iirlin 6zelliklerinden daha fazla etkilendigi buna karsin
iist sinifta olmak, markaya kars1 duygusal bag hissetme gibi duygusal ve sembolik iiriin
Ozelliklerinden daha az etkilendikleri sOylenebilir. Halbuki moda {irtinleri gibi
begenmeli lriinlerde duygusal ve sembolik iiriin 6zelliklerinin daha tesvik edici olmasi
beklenebilir. Bunun aksine ¢ikan bulgularin nedeni tiiketicilerin moda {irlinii i¢in
harcadiklarmi belirttikleri tutarin ve genel olarak gelir diizeylerinin diisiik olmasi

gosterilebilir.

4.3. ARASTIRMADA KULLANILAN OLCEKLERE ILISKIN BETIMSEL
BULGULAR

Calismanin bu kisminda, bagimsiz ve bagimli degiskenleri dlgmeye yonelik
olarak aragtirmada kullanilan postmodern tiiketici 6l¢egi, materyalizm 6l¢egi, marka
tutumu Olgegi ve moda iriinli satin alma niyeti dl¢egini olusturan ifadelere verilen
yanitlarin frekans, ylizde ve aritmetik ortalamalart boyutlarina gore de ayrilarak tablolar

halinde sunulmus ve yorumlanmastir.
4.3.1. Postmodern Tiiketici Olgegine Iliskin Betimsel Bulgular

Arastirmaya katilan tiiketicilerin postmodern tiiketici Olgegindeki ifadelere
iligkin verdikleri yanitlarin dagilimi, her bir ifadenin ve boyutun ortalamasi ve standart

sapmast Tablo 4’te gosterilmektedir.

54



Tablo 7. Katilimcilarin Postmodern Tiiketici Olcegine Verdikleri Yanitlarin Analizi

Genel Katilim Diizeyi (%)
£
8
z
5 g E
= . = E £
3, Ifadeler 7 | ss S ¥, g % s
@ E 2 S
2| g | E g
Sl 215 gl
[ [
o < [ < o
M M| Z | MM
Farkli durumlarda farkli bir insan olurum 22,9132,524,5|142) 59 | 2,48 | 116
Her zaman ayn kisiligi sergilemektense,
= | farkli durumlarda farkl kisilikler 29,6/31,2|1235|11,1| 46 | 2,30 | 1,14
5 sergilemekten hoglanirim
M < — 2,4610,89
= | Bulundugum her ortama uymak igin 25,3(34,8(23,5(13,9| 2,6 | 2,34 | 1,08
- | imajim degistirmekten hoglanirim
[ I¢inde bulunulan toplumsal duruma gore
farkli bir imaj sergileyebilme becerisi 15,5]27,1129,91255| 2,1 | 2,72 | 1,14
Onemlidir
Hayat oyunlardan ibarettir; dnemli olan
insanlarin bu oyunlarin farkinda olmasi ve 15,5122,2\131,2125,5| 5,7 | 2,84 | 1,05
o | aktif birer oyuncu haline gelebilmesidir
g Insanlar1 birer nesne olarak 28.6(36,1(22,9/ 95| 28 | 2,22 | 1,11
'% Qegerlendirebiliriz 2,540,83
£ | Insanlar nesneler gibidir; ¢linkii onlarda 34,8/32,7(18,3[11,1| 3,1 | 2,15 | 1,10
'?| pazarlanabilir
A " -
Sosyal varolusumuz siirekli degisen bir
hayaldir, bu durumu inkar etmek yerine 12,6/19,6(|34,5/26,8| 6,4 | 2,95 | 1,03
yasamaliy1z
Eglence parklar1 (Disneyland, Vialend vs.)
¢evremizin birer kopyasi degil ¢evremiz 14,2127,6(36,3|18,6| 3,4 | 2,69 | 1,03
% eglence parklarinin birer kopyasidir
2 | Sehirlerimiz, birer eglence parkindan farkli 16,8/31,7|33,2|15,5| 2,8 | 2,56 | 1,06
2 | degildir 2,64/0,81
lc)» Bir hayal diinyasinda yasama konusunda 12,1]30,9(29,9|22,7| 4.4 | 2,76 | 1,12
3 | bir problemim olmazdi
Pembe diziler hayatin kopyasi degil, hayat 20,4|30,9/28,6/15,2| 4,9 | 2,53 | 0,89
pembe dizilerin kopyasidir

Tablo 7°de sunulan bulgulara gore, tiiketicilerin postmodern tiiketici 6lgegi
boyutlarindan katilim diizeyi en yiiksek olan boyut gergekdistiiliiktiir (x¥=2.64). Bunu
sirasiyla daginik 6zne (x=2.54) ve coklu benlik (x=2.46) izlemektedir. Ayrica 6l¢egin
genel skoru da x=2.54 bulunmustur. Bu durum, hem 6l¢egin genel skorunda hem de
boyutlar bazinda orta diizeyde bir deger ifade etmektedir. Buna goére arastirmaya katilan

tilkketicilerin postmodern tiiketici 6zelliklerinin orta diizeyde oldugu sdylenebilir.

Katilimcilarin en yiiksek ortalama skora sahip oldugu ifade “Sosyal varolusumuz

siirekli degisen bir hayaldir, bu durumu inkar etmek yerine yasamaliyiz” ifadesidir.
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Buna karsin katilm diizeyinin en diisiik oldugu ifade ise “Insanlar nesneler gibidir;
clinkii onlarda pazarlanabilir” ifadesidir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin postmodern
tiikketici Olgeginde hem en diisiik hem de en yliksek skora sahip olduklar1 ifadelerin
daginik 6zne boyutunda olmasi ilging bir bulgu olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bulgular,
katilimcilarin  sosyal varolusu siirekli degisen bir hayal olarak goérdiiglinii ancak

insanlarin pazarlanabilen bir unsur olmadigini diislindiigiinii ortaya koymaktadir.
4.3.2. Materyalizm Olcegine Iliskin Betimsel Bulgular

Arastirmaya katilan tiiketicilerin materyalizm 06lgegindeki ifadelere iliskin
verdikleri yanitlarin dagilimi, her bir ifadenin ve boyutun ortalamasi ve standart

sapmasi Tablo 8’de gosterilmektedir.

Tablo 8. Katilimcilarin Materyalizm Olgegine Verdikleri Yamtlarin Analizi

Genel Katilim Diizeyi (%)
=
g
1)
2
5 = =
= . 2 = g
3, Ifadeler _ g e 2 _
C% X | SS é g g. X SS
gl g E E
5| BE|lS| Bz
22| 2| E| =
ERE-RI-NE-A -
S| 8| o| 5| &
M M| Z | MM
Hayattaki en 6nemli basarilardan biri de
maddi varliklar1 (Orn; ev, araba vs.) elde 24,0132,0121,6|20,4| 2,0 | 2,45 | 112
etmektir
_ | Insanlarin sahip olduklar seylerin
5 | miktarini basarinin bir gostergesi olarak 14,9|28,9(24,5|22,9| 8,8 | 2,81 | 1,19
3 | gormem (R)
2 | Sahip oldugum maddi varliklar hayatta ne
=4 | kadar iyi seyler yaptigimin en 6nemli 2 880,55 18,0(38,9/23,2|16,83,18 | 2,48 | 1,06
'S | gostergesidir ' '
.% Bir seyler satin almak bana ¢ok zevk verir 59 (16,0124,0|141,5/12,6| 3,39 | 1,08
N
%’ Hayattan zevk almam i¢in gerekli her seye
é) sahip olmak beni mutlu ediyor 57 [20,1]18,0(44,6|11,6| 3,36 | 1,09
Hayattan zevk almam i¢in gerekli herseye
sahip olmak beni mutlu ediyor
Eger bende olmayan daha hos seylere sahip 10,3/35,8(28,9(20,4| 4,6 | 2,73 | 1,04
olsaydim yasamim daha iyi olurdu
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Tablo 8(Devam). Katilimcilarin Materyalizm Olgegine Verdikleri Yanitlarin Analizi
Eger daha hos seylere sahip olsaydim su

anki durumumdan daha mutlu olmazdim 5,7133,2|31,71250| 44 | 2,89 | 0,98
(R)
Daha cok seyi satin alabilecek imkanim 8,2 |36,6/25,0/23,2| 7,0 | 2,84 | 1,08
olsaydi daha mutlu olacaktim
Istedigim her seyi satin alamamak beni 12,4|33,2|26,5/21,6| 6,2 | 2,76 | 1,11
bazen oldukga rahatsiz eder
Diger insanlarin sahip oldugu maddi 44 11,9(19,1/48,2|16,5| 3,61 | 1,03
varliklara ¢ok dikkat etmem
Genellikle sadece ihtiyacim olan seyleri 44 (13,4|22,2(38,9(21,1| 3,59 | 1,09
~ | satin alirm
= | Miimkiin oldugunca mal, miilk edinme
% kaygilarindan uzak, sade bir yasam 3,40(0,64| 5,2 {22,9|29,4132,5|10,1| 3,19 | 1,06
5 | stirdiirmeye ¢aligirim
= Sahip oldugum maddi varliklar benim i¢in 7.0(34,8|29.4|224| 6,4 | 2,87 | 1,04
onemli degildir
Sahip oldugum her sey iyi bir hayat 28152 (20,9|54,4|16,8| 3,77 | 1,04
gecirmek icin ihtiya¢ duyduklarimdir
Pahali evleri,arabalar1 ve giysileri olan 33,8(31,7(22,2(10,1| 2,3 | 2,15 | 1,07
insanlara hayranlik duyarim
o Insanlar etkileyen seylere sahip olmay1 10,6(31,2|21,6/32,5| 4,1 | 2,88 | 1,10
o | severim 2,46(0,78
:5 | Kullanish olmayan seyler icin de para 38,7(37,6(11,3(10,3| 2,1 | 1,99 | 1,04
© | harcamak hosuma gider
Yasamimda pek ¢ok liikks olmasi hosuma 10,6(30,4|29,9|24,5| 46 | 2,82 | 1,06
gider

Analiz sonuglarna gore tiiketicilerin genel olarak materyalizm egilimleri orta
diizeyde (x=2.70) bulunmustur. Materyalizmin boyutlarindan merkeziyetcilik ve basari
acisindan tiiketicilerin ortalama bir skora (x=2.88) sahip oldugu sdylenebilir. Bu boyut
icinde “bir seyler almak bana zevk verir” ifadesi katilim diizeyinin en yiiksek oldugu
ifade iken “Hayattaki en 6nemli basarilardan biri de maddi varliklar1 (6rn; ev, araba vs.)
elde etmektir” ifadesi ise katilim diizeyinin en diisiik oldugu ifadedir. Bu bulgu,
tiikketicilerin bir seyler satin almaktan hoslandigini ancak yiiksek fiyatl ve degerli maddi
varliklarin satin alinmasini1 bir basar1 olarak gormediklerini ortaya koymaktadir.
Dolayisiyla tiiketicilerin basartytr maddi varliklar ile degil farkli kriterlere gore

degerlendirdikleri soylenebilir.

Materyalizmin diger boyutu olan gosteris boyutunda tiiketicilerin puani orta
diizeydedir (Xx=2,46). Ancak bu puanin tiim materyalizm 6l¢egi icinde en diisiik skor
oldugunu dolayisiyla tiiketicilerin gosteris diizeylerinin digerlerine gore daha diisiik
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ozellikle “kullamish olmayan seyler igin de para
harcamak hosuma gider” ifadesine katilim diizeyi oldukca diisiiktiir. Tiiketicilerin dortte
tictinden fazlas1 (%76.3) bu ifadeye ya kesinlikle katilmiyorum ya da katilmiyorum
cevabr vermistir. Buna karsin, gdsteris boyutunda tiiketicilerin en yiiksek skora sahip

oldugu ifade “insanlar etkileyen seylere sahip olmay1 severim” ifadesidir. Bu bulgular
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bir arada degerlendirildiginde tiiketicilerin kullanighh olmayan {iiriinleri tercih etmekten
kagindig1 ancak yine de bagkalarmi etkileyen {iriinlere sahip olmak istedikleri
sOylenebilir. Buradan hareketle hem kullanishh hem de etkileyici {iriin tasarimlarinin

tiikketiciler i¢in cazip olabilecegini sdylemek miimkiindiir.

Tiiketicilerin miitevazilik diizeyleri diger boyutlara gore daha yliksektir
(x=3.40). Bu boyut i¢inde “Sahip oldugum her sey iyi bir hayat gecirmek i¢in ihtiyag
duyduklarimdir” ifadesi en yiiksek katilim diizeyine sahip ifade iken “Sahip oldugum
maddi varliklar benim i¢in O6nemli degildir” ifadesi digerlerine gore daha diisiik
ortalamaya sahiptir. Genel olarak incelendiginde tiiketicilerin miitevazilik diizeyinin
materyalizmin diger boyutlarina gore daha yiliksek olusu genel olarak materyalizm

diizeylerinin de ortalama diizeyde kalmasina yol agmaktadir.
4.3.3. Marka Tutumu Olgegine iliskin Betimsel Bulgular

Arastirmaya katilan tliketicilerin marka tutumu o6l¢egindeki ifadelere iliskin
verdikleri yanitlarin dagilimi, her bir ifadenin ve boyutun ortalamasi ve standart

sapmasi1 Tablo 9’da gosterilmektedir.

Tablo 9. Katilimcilarin Marka Tutumu Olgegine Verdikleri Yamtlarin Analizi

Genel Katilim Diizeyi (%)
g
=
S
2
g £
. = 5 £
Ifadeler _ S ~ g _
X SS é 9 % X SS
£ g |§ E
¥ 2 5| g | <
L o > 21 2
=z | 2| 2| 2| =
Q < 0] < V]
N Mo Z | M| M
Moda iiriinleriyle ilgili markay1 segmekten 10,3 | 28,4 |24,5(33,0| 3,9 | 2,92 | 1,08
mutluluk duyuyorum.
Moda iirtinleriyle ilgili markay1 kullanmak 12,4 | 27,6 |25,0/32,0| 3,1 | 2,86 | 1,09
beni tatmin ediyor.
Moda iiriinleriyle ilgili markaya karst 3,04/0,84 | 8,0 | 17,8 |30,2|41,0| 3,1 | 3,13 | 1,00
hislerim olumludur.
Moda iirtinleriyle ilgili markay1 ¢ok 70 | 16,5 (35,8|37,4| 3,4 | 3,14 | 0,96
begeniyorum.
Moda iirtinleriyle ilgili markanin iyi bir 6,7 | 17,5 [31,7(41,0| 3,1 | 3,16 | 0,97
marka oldugunu diisiiniiyorum.

Analiz sonuglarmma goére, arastirmaya katilan tiiketicilerin marka tutumu

diizeyleri orta seviyededir (x=3,04). Tiiketicilerin en yiliksek oranda katilm
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gosterdikleri ifade “moda friinleriyle ilgili markanin iyi bir marka oldugunu
diisiiniiyorum” ifadesidir (Xx=3,16). Buna karsin katilim diizeyinin en diisikk oldugu

ifade ise “moda iiriinleriyle ilgili markayr kullanmak beni tatmin ediyor” ifadesidir
(x=2,86).

4.4. TUKETICILERIN POSTMODERN TUKETICI OZELLIKLERI ILE
MATERYALIST TUKETICI DAVRANISLARI ARASINDAKI ILISKILERE
YONELIK BULGULAR

Tiiketicilerin postmodern tiiketici 06zellikleri ile materyalist davranislar
arasindaki iliski Spearman korelasyon analiziyle incelenmistir. Analiz sonuglar1 Tablo

10°da gosterilmektedir.

Tablo 10. Postmodern Tiiketici Ozellikleri ve Materyalizm Arasindaki Iligki

Moda Uriinleri Satin Alma Niyeti Egitim Diizeyi Betimsel st frUSkal-Wa”is
n Sira Ort. X p
Moda iiriinleri satin alma niyeti [kdgretim 14 165,18 7,536 0,110
Ortaokul/Lise 95 177,30
Onlisans 61 212,87
Lisans 187 194,21
Lisansiistii 31 226,08
** n<0.01

Analiz sonuglarina gore tiiketicilerin ¢oklu benlik davranisi/egilimi gdsterme
diizeyleri ile merkeziyetcilik ve basar1 egilimi gosterme (r=0,346; p<0.01) ve gosteris
egilimi gosterme (r=0,355; p<0.01) diizeyleri arasindaki pozitif yonlii ve anlaml bir
iliski oldugu tespit edilmistir. Bu iliskilerin orta diizeyde giiglii iliskiler oldugu
goriilmektedir. Tiketicilerin dagmik 6zne davranigi/egilimi sergileme diizeyleri ile
merkeziyetcilik ve basar1 egilimi gosterme (r=0,344; p<0.01) ve gosteris egilimi
gosterme (r=0,219; p<0.01) diizeyleri arasindaki pozitif yonlii ve anlamli bir iliski
oldugu tespit edilmistir. Daginik 6znenin, merkeziyetcilik ve basari egilimi ile iligkinin
orta diizeyde gii¢lii oldugu buna karsin gosteris egilimiyle iligkisinin zayif diizeyde
oldugu goriilmektedir. Benzer sekilde tiiketicilerin gergekiistiiciiliik davranisi/egilimi
gosterme diizeyleri ile merkeziyetcilik ve basari egilimi gosterme (r=0,271; p<0.01) ve
gosteris egilimi gosterme (r=0,164; p<0.01) diizeyleri arasindaki pozitif yonlii ve
anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Gergekiistiiciiliigiin, merkeziyetcilik ve basari

egilimi ve gosteris egilimi ile iliskinin zayif diizeyde oldugu goriilmektedir.
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4.5. TUKETICILERIN DEMOGRAFIK OZELLIKLERINE GORE POSTMODERN
TUKETICI OZELLIKLERI, MATERYALIZM, MARKA TUTUMLARI VE
SATIN ALMA NIYETLERININ INCELENMESINE YONELIK BULGULAR

Calismanin bu kisminda tiiketicilerin cinsiyet, yas, aylik gelir ve egitim diizeyi
ile postmodern tiiketici Ozellikleri, materyalizm egilimleri, marka tutumlar1 ve moda
tirtinlerini satin alma niyetleri arasindaki iliski Mann-Whitney U testi ve Kruskal Wallis

H testiyle incelenmistir.

45.1. Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri ve Postmodern Tiiketici Ozellikleri
Arasindaki Iliskiye Yonelik Bulgular

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyetleri ile postmodern tiikketim 6zellikleri
arasindaki iligki Mann-Whitney U testi ile incelenmistir. Elde edilen bulgular Tablo
11°de gosterilmektedir.

Tablo 11. Cinsiyet ve Postmodern Tiiketici Egilimi Arasindaki Iliski

Postmodern Tiiketici Ol¢egi Cinsiyet Betimsel Is Mann-Whitney U Testi
n Sira Ort. U p
Coklu benlik Kadin 227 202,21 16522,5 0,106
Erkek 161 183,62
Daginik 6zne Kadin 227 196,44 17833,5 0,684
Erkek 161 191,77
Gergekistiiciiliik Kadin 227 194,93 18175,5 0,928
Erkek 161 193,89
Postmodern tiiketici Kadin 227 199,99 17028,0 0,252
Erkek 161 186,76

Tiiketicilerin cinsiyetine gore postmodern tliketici 6zelliklerinin farklilagip
farklilagmadiginin test edilmesi i¢in Mann-Whtney U testi yapilmistir. Analiz
sonuclarin gbére postmodern tiiketici egilimi agisindan kadin ve erkek tiiketiciler
arasindaki anlamli bir fark tespit edilmemistir. Bu dogrultuda Hlal hipotezi

reddedilmistir.

Tiiketicilerin yaslarima gore postmodern tiiketici 6zelliklerinin farklilagip
farklilagsmadigiin incelenmesi i¢in Kruskal-Wallis H testleri yapilmistir. Elde edilen
bulgular Tablo 12°de gosterilmektedir.
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Tablo 12. Yas ve Postmodern Tiiketici Egilimi Arasindaki Iliski

Boyut Vas Betimsel Ist. Kruskal-Wallis
n Sira Ort. Y p
Coklu benlik <20 23 216,11 14,842 0,005
20-29 190 212,48
30-39 75 180,95
40-49 53 154,11
>50 47 178,41
Daginik 6zne <20 23 175,33 10,366 0,035
20-29 190 207,37
30-39 75 198,38
40-49 53 153,87
>50 47 191,47
Gergekiistiiciiliik <20 23 185,54 0,901 0,924
20-29 190 199,64
30-39 75 187,67
40-49 53 191,01
>50 47 192,93
Postmodern tiiketici <20 23 200,11 10,918 0,028
20-29 190 210,48
30-39 75 185,65
40-49 53 156,42
>50 47 184,21

Analiz sonuglarina gore tiiketicilerin postmodern tiiketici 6zelliklerinin yaslarina

gore anlamli diizeyde farklilastigi tespit edilmistir ()(2 =10,918; p<0,01). Buna goére

Hla2 hipotezi kabul edilmistir. Genel olarak daha genc¢ yastaki tiiketicilerin daha
postmodern 6zellik sergiledikleri sdylenebilir. Ayrica 40-49 yas arasindaki tliketiciler
postmodern tiiketici egilimleri en diisiik olan gruptur. Postmodern tiiketici 6zellikleri
boyutlar1 bazinda incelendiginde ¢oklu benlik ve daginik 6zne boyutlarinda tiiketicilerin
postmodern tiiketici ozelliklerinin yaga gore farklilagtigi buna karsin gercekiistiiciiliik
boyutunda yasa gore anlamli bir farklilik olmadigi sonucuna varilmigtir. Coklu benlik
ve dagiik 6zne boyutlarinin ikisinde de 40-49 yas arasi tiiketiciler postmodern 6zellik
sergileme egilimi en diisiik olan gruptur. Coklu benlik 6zelligini en yiiksek sergileyenler

20 yas alt1 tiiketiciler iken, 20-29 yas arasindaki tiiketiciler daginik 6zne 6zelligi en

yiiksek gruptur.
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Tiiketicilerin gelir diizeyine gore postmodern tiiketici 6zelliklerinin farklilasip
farklilagsmadiginin incelenmesi i¢in Kruskal-Wallis H testleri yapilmistir. Elde edilen
bulgular Tablo 13’de gosterilmektedir.

Tablo 13. Gelir Diizeyi ve Postmodern Tiiketici Egilimi Arasindaki Iliski

Boyut Gelir Betimsel Ist. Kruskal-Wallis
n Sira Ort. ¥ p
Coklu benlik <1000 TL 58 199,54 16,092 0,003
1001-1999 TL 28 203,70
2000-2999 TL 88 216,35
3000-3999 TL 68 218,46
>4000 TL 146 166,41
Daginik 6zne <1000 TL 58 172,27 18,880 0,001
1001-1999 TL 28 198,02
2000-2999 TL 88 230,05
3000-3999 TL 68 213,29
>4000 TL 146 172,48
Gergekiistiiciiliik <1000 TL 58 191,54 6,253 0,181
1001-1999 TL 28 177,23
2000-2999 TL 88 206,31
3000-3999 TL 68 216,28
>4000 TL 146 181,72
Postmodern tiiketici <1000 TL 58 186,52 20,912 0,000
1001-1999 TL 28 195,50
2000-2999 TL 88 224,84
3000-3999 TL 68 223,41
>4000 TL 146 165,73

Analiz sonuglara gore tiiketicilerin postmodern tiiketici 6zelliklerinin aylik
gelirlerine gore anlamli diizeyde farkhlastigi tespit edilmistir (x*=20,912; p<0,01). Buna
gore H1a3 hipotezi kabul edilmistir. Genel olarak incelendiginde aylik geliri 2000-3999
TL arasinda olan tiiketicilerin postmodern 6zellik sergileme egilimleri daha yiiksektir.
Postmodern tiiketici 6zellikleri sergileme egilimi daha diisiik ve daha yiiksek gelirlerde
daha azdir. Hatta postmodern tiiketici oOzelligi 4000 TL ve iizeri gelire sahip
tilkketicilerde digerlerine gére daha da azdir. Postmodern tiiketici 6zelliklerinin boyutlar
incelendiginde coklu benlik ve daginik 6zne boyutlarinda tiiketicilerin postmodern
tilketici Ozelliklerinin aylik gelirlerine gore farklilastigi buna karsin gercekiistiiciiliik

boyutunda tiiketicilerin aylik gelirine gore anlamli bir farklilik olmadigi sonucuna
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vartlmistir. Coklu benlik ve daginik 6zne boyutlarinin ikisinde de genel duruma paralel
sekilde 2000-3999 TL aras1 aylik gelire sahip tiiketicilerin postmodern 6zellik sergileme
egilimi daha yiiksektir. Coklu benlik 6zelligi en diisiik olan grup aylik 4000 TL ve {isti
gelire sahip olanlar iken daginik 6zne diizeyi en diisiik olan grup aylik 1000 TL alt1

gelire sahip olanlardir.

Tiiketicilerin egitim diizeyine gore postmodern tiiketici 6zelliklerinin farklilasip
farklilasmadiginin incelenmesi i¢in Kruskal-Wallis H testleri yapilmistir. Elde edilen
bulgular Tablo 14’de gosterilmektedir.

Tablo 14. Egitim Diizeyi ve Postmodern Tiiketici Egilimi Arasindaki Iligki

Boyut Bitim Diizoyi Betimsel Ist. fruskaI-WaIIis
n Sira Ort. X p
Coklu benlik [kogretim 14 210,54 0,604 0,963
Ortaokul/Lise 95 194,74
Onlisans 61 198,68
Lisans 187 193,33
Lisansiisti 31 185,37
Daginik 6zne Hkégretim 14 185,25 1,094 0,895
Ortaokul/Lise 95 203,44
Onlisans 61 197,74
Lisans 187 190,78
Lisansiistii 31 187,32
Gergekiistiiciiliik 1kdgretim 14 200,82 0,899 0,925
Ortaokul/Lise 95 201,56
Onlisans 61 195,75
Lisans 187 192,05
Lisansiistii 31 182,32
Postmodern tiiketici Ikdgretim 14 209,11 1,899 0,754
Ortaokul/Lise 95 204,12
Onlisans 61 195,84
Lisans 187 191,01
Lisansiistii 31 176,84

Analiz sonuglarina gore, tiiketicilerin postmodern tiiketici 6zelliklerinin, genel
olarak (Xz =1,899; p>0,05) ya da boyutlar1 bazinda tiiketicilerin egitim diizeylerine gore
farklilagmadig tespit edilmistir. Buna gére H1a4 hipotezi reddedilmistir.
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4.5.2. Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri ve Materyalizm Egilimleri Arasindaki
Mliskiye Yonelik Bulgular

Arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyetleri ile materyalizm egilimleri
arasindaki iliski Mann-Whitney U testi ile incelenmistir. Elde edilen bulgular Tablo
15’de gosterilmektedir.

Tablo 15. Cinsiyet ve Materyalizm Egilimi Arasindaki Iligki

Materyalizm Olgei Cinsiyet Betimsel Ist Mann-Whitney U Testi
n Sira Ort. U p

Merkeziyetgilik ve Basari Kadin 227 195,12 18132,0 0,896
Erkek 161 193,62

Miitevazilik Kadin 227 195,33 18085,5 0,862
Erkek 161 193,33

Gosteris Kadn 227 205,76 15718,5 0,018
Erkek 161 178,63

Materyalizm Kadn 227 197,03 17700,0 0,598
Erkek 161 190,94

Tiiketicilerin ~ cinsiyetine  gore materyalizm  egilimlerinin  farklilagip
farklilagmadiginin test edilmesi i¢in Mann-Whtney U testi yapilmistir. Analiz
sonuclarin gore materyalizm egilimi agisindan kadin ve erkek tiiketiciler arasindaki
anlaml bir fark tespit edilmemistir (U =17,700; p>0,05). Bu dogrultuda H1b1 hipotezi
reddedilmistir. Ancak gosteris boyutunda cinsiyete gore anlamli bir fark vardir.

Kadinlarm gosteris egilimi erkeklere gére daha fazladir.

Tiiketicilerin ~ yaslarma  goére  materyalizm  egilimlerinin  farklilasip
farklilasmadiginin incelenmesi i¢in Kruskal-Wallis H testleri yapilmistir. Elde edilen
bulgular Tablo 16°da gésterilmektedir.
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Tablo 16. Yas ve Materyalizm Egilimi Arasindaki Iliski

Betimsel Ist. Kruskal-Wallis
Boyut Yas 7
n Sira Ort. X p
Merkeziyetcilik ve Basari <20 23 196,39 12,248 0,016

20-29 190 211,97
30-39 75 189,59
40-49 53 170,37

>50 47 158,00
Miitevazilik <20 23 147,96 13,227 0,010
20-29 190 180,83
30-39 75 217,81
40-49 53 209,74

>50 47 218,16
Gosteris <20 23 201,98 15,381 0,004
20-29 190 215,59
30-39 75 171,91
40-49 53 162,57

>50 47 177,64
Materyalizm <20 23 225,67 16,825 0,002
20-29 190 213,82
30-39 75 176,61
40-49 53 167,29

>50 47 160,35

Analiz sonuglarina gore tiiketicilerin materyalizm egilimlerinin yaslarina gore
anlaml diizeyde farklilagtig1 tespit edilmistir (Xz =16,825; p<0,01). Buna gére H1b2
hipotezi kabul edilmistir. Genel olarak daha gen¢ yastaki tiiketicilerin materyalizm
egilimlerinin daha yiiksek oldugu sdylenebilir. Bunun nedeni tiiketicilerin yaslandikca
somut mallara daha az anlam yiiklemeye baslamasi olabilir. Ayrica yas arttikca

materyalizm egiliminin azaldig1 goriilmektedir.

Tiiketicilerin materyalizm egilimleri boyutlar1 bazinda incelendiginde de tiim
boyutlarda tiiketicilerin materyalizm egilimlerinin yasa gore farklilagtigi tespit
edilmistir. Ancak bu fark boyutlara gore degiskenlik gostermektedir. Merkeziyetcilik ve
basar1 ve gosteris boyutlarinda 30 yasin altindaki tiiketicilerin materyalizm egilimi daha
yiiksektir. Bunu destekleyecek sekilde miitevazilik 30 yasindan biiyiik tiiketicilerde

daha geng tiiketicilere gore anlamli derecede daha yiiksektir.
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Tiiketicilerin gelir dilizeyine gore materyalizm egilimlerinin farklilasip
farklilagsmadiginin incelenmesi i¢in Kruskal-Wallis H testleri yapilmistir. Elde edilen
bulgular Tablo 17°de gosterilmektedir.

Tablo 17. Gelir Diizeyi ve Postmodern Tiiketici Egilimi Arasindaki Iliski

Boyut Gelir Betimsel Ist. Iz(ruskaI-WaIIis
n Sira Ort. X p
Merkeziyetcilik ve Basari <1000 TL 58 195,33 3,110 0,540
1001-1999 TL 28 194,71
2000-2999 TL 88 208,98
3000-3999 TL 68 199,37
>4000 TL 146 183,14
Miitevazilik <1000 TL 58 173,31 | 5,593 0,232
1001-1999 TL 28 168,93
2000-2999 TL 88 192,58
3000-3999 TL 68 210,77
>4000 TL 146 201,40
Gosteris <1000 TL 58 199,92 | 1,623 0,805
1001-1999 TL 28 184,82
2000-2999 TL 88 205,34
3000-3999 TL 68 186,83
>4000 TL 146 191,24
Materyalizm <1000 TL 58 210,79 | 5,009 0,286
1001-1999 TL 28 199,02
2000-2999 TL 88 208,61
3000-3999 TL 68 190,36
>4000 TL 146 180,59

Analiz sonuglaria gore tiiketicilerin materyalizm egilimlerinin aylik gelirlerine
gore anlaml diizeyde farklilasmadigi tespit edilmistir (x° =5,009; p>0,05). Buna gore
H1b3 hipotezi reddedilmistir.

Tiiketicilerin egitim diizeyine gore postmodern tiiketici 6zelliklerinin farklilagip
farklilasmadiginin incelenmesi ig¢in Kruskal-Wallis H testleri yapilmistir. Elde edilen
bulgular Tablo 18’de gosterilmektedir.
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Tablo 18. Egitim Diizeyi ve Postmodern Tiiketici Egilimi Arasindaki Iliski

Boyut Bitim Diizoyi Betimsel Ist. 2 Kruskal-Wallis
n Sira Ort. X p
Merkeziyetgilik ve Basar1 Ilkégretim 14 210,54 0,604 0,963
Ortaokul/Lise 95 194,74
Onlisans 61 198,68
Lisans 187 193,33
Lisansiistii 31 185,37
Miitevazilik [kdgretim 14 185,25 1,094 0,895
Ortaokul/Lise 95 203,44
Onlisans 61 197,74
Lisans 187 190,78
Lisansiistii 31 187,32
Gosteris [kdgretim 14 200,82 0,899 0,925
Ortaokul/Lise 95 201,56
Onlisans 61 195,75
Lisans 187 192,05
Lisansiistii 31 182,32
Materyalizm [Ikogretim 14 209,11 1,899 0,754
Ortaokul/Lise 95 204,12
Onlisans 61 195,84
Lisans 187 191,01
Lisansiistii 31 176,84

Analiz sonuglarma gore, tiiketicilerin postmodern tiiketici 6zelliklerinin, genel
olarak (x> =1,899; p>0,05) ya da boyutlar1 bazinda tiiketicilerin egitim diizeylerine gore
farklilagsmadig tespit edilmistir. Buna gore H1a4 hipotezi reddedilmistir. Materyalizmin
hi¢cbir boyutunda da tiiketicilerin materyalizm egilimlerinin egitim diizeylerine gore
farklilasmadig1 tespit edilmistir. Bu durum tiiketicilerin materyalizm egilimlerinin

egitim diizeyleriyle iligkili olmadigin1 ortaya koymaktadir.

45.3. Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri ve Marka Tutumlari Arasindaki

Mliskiye Yonelik Bulgular

Arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyetleri ile marka tutumlar arasindaki iligki
Mann-Whitney U testi ile incelenmistir. Elde edilen bulgular Tablo 19°da

gosterilmektedir.
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Tablo 19. Cinsiyet ve Marka Tutumu Arasindaki Iliski

o Betimsel ist Mann-Whitney U Testi
Marka Tutumu Cinsiyet
n Sira Ort. ) p
Marka tutumu Kadin 227 201,45 16696,5 0,145
Erkek 161 184,70

Analiz sonucuna gore tiiketicilerin marka tutumlarinin cinsiyetlerine gore
farklilasmadig1 belirlenmistir (U=16696,5; p>0,05). Bu nedenle H1cl hipotezi
reddedilmistir.

Tiiketicilerin yaslarina goére marka tutumlarinin farklilagip farklilasmadiginin

incelenmesi i¢in Kruskal-Wallis H testleri yapilmistir. Elde edilen bulgular Tablo 20°de

gosterilmektedir.
Tablo 20. Yas ve Marka Tutumu Arasindaki Iligki
Betimsel Ist. Kruskal-Wallis
Marka Tutumu Yas .
n Sira Ort. X p
Marka Tutumu <20 23 160,37 22,825 0,000

20-29 190 220,33
30-39 75 186,84
40-49 53 157,81
>50 47 160,38

Analiz sonuglarina gore tiiketicilerin marka tutumlarinin yaslarina gére anlamli
diizeyde farklilastii tespit edilmistir (XZ =22,825; p<0,01). Buna gore H1c2 hipotezi
kabul edilmistir. Marka tutumu en olumlu olan grup 20-29 yas arasindaki tiiketicilerdir.
Buna karsin marka tutumlari en olumsuz olan grup ise 40-49 yas arasindakilerdir.
Ancak 20 yas alt1 ve 50 yas istii tiiketicilerin de marka tutumlarinin bu diizeye yakin

oldugu soylenebilir.

Tiiketicilerin ~ gelir  diizeyine gdre marka tutumlarmin  farklilagip
farklilagmadiginin incelenmesi i¢in Kruskal-Wallis H testleri yapilmistir. Elde edilen
bulgular Tablo 21°de gosterilmektedir.
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Tablo 21. Gelir Diizeyi ve Marka Tutumu Arasindaki liski

_ Betimsel Ist. Kruskal-Wallis
Marka Tutumu Gelir .
n Sira Ort. X p
Marka Tutumu <1000 TL 58 201,02 9,719 0,045
1001-1999 TL 28 180,07
2000-2999 TL 88 195,45
3000-3999 TL 68 227,83
>4000 TL 146 178,58

Analiz sonuglarina gore tiiketicilerin marka tutumlarinin aylik gelirlerine gore
anlamli diizeyde farklilagtigi tespit edilmistir (X2 =9,719; p<0,05). Buna gore Hlc3
hipotezi kabul edilmistir. Markaya yonelik en olumlu tutuma sahip olan tiiketicilerin
3000-3999 TL arast aylik ortalama gelire sahip olan tiiketiciler oldugu, bunu 1000 TL
ve altinda aylik ortalama gelire sahip tiiketicilerin izledigi belirlenmistir. Markaya
yonelik tutumu en olumsuz olan grup ise aylik geliri 4000 TL’nin istiinde olan
tilkketicilerdir. Bu durum geliri yliksek olan tiiketicilerin marka tutumlarinin daha
olumsuz oldugunu gostermektedir. Bu da geliri daha yiiksek tiiketicilerin marka

degistirme olanagini arttirmakta ve marka bagliligin1 azaltmaktadir.

Tiiketicilerin ~ egitim  diizeyine gore marka tutumlarimin  farklilasip
farklilasmadigiin incelenmesi i¢cin Kruskal-Wallis H testleri yapilmistir. Elde edilen
bulgular Tablo 22°de gosterilmektedir.

Tablo 22. Egitim Diizeyi ve Marka Tutumu Arasindaki Iliski

Betimsel Ist. Kruskal-Wallis
Marka Tutumu Egitim Diizeyi .
n Sira Ort. X p
Marka tutumu [Ikogretim 14 146,07 9,723 0,045
Ortaokul/Lise 95 172,17
Onlisans 61 194,81
Lisans 187 205,25
Lisansiistii 31 219,35

Analiz sonuglarina gore, tiiketicilerin marka tutumlarinin egitim diizeylerine
gore farklilastigi belirlenmistir (Xz =9,723; p<0,05) Buna goére Hlc4 hipotezi kabul
edilmistir. Tiiketicilerin egitim diizeyinin artmasina paralel olarak marka tutumlarinin
daha olumlu hale geldigi goriilmektedir. Dolayisiyla egitim diizeyi en yiiksek olan

lisanstistii egitime sahip tiiketicilerin marka tutumlar1 daha olumludur.
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4.5.4. Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri ve Moda Uriinleri Satin Alma Niyetleri
Arasindaki Iliskiye Yonelik Bulgular

Arastirmaya katilan tliketicilerin cinsiyetleri ile moda iirlinleri satin alma
niyetleri arasindaki iliski Mann-Whitney U testi ile incelenmistir. Elde edilen bulgular
Tablo 23°de gosterilmektedir.

Tablo 23. Cinsiyet ve Moda Uriinleri Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliski

Moda Uriinleri Satin Alma o Betimsel Ist Mann-Whitney U Testi

Niyeti Cinstyet n Sira Ort. U p

Moda iiriinleri satin alma niyeti Kadn 227 215,04 13610,5 0,000
Erkek 161 165,54

Analiz sonucuna gore tiiketicilerin moda iirlinleri satin alma niyetlerinin
cinsiyetlerine gore anlamli derece farklilagtigi belirlenmistir (U=16696,5; p<0,01). Bu
nedenle H1d1 hipotezi kabul edilmistir. Elde edilen bulgulara gore kadi tiiketicilerin

moda iirlinleri satin alma niyetleri erkek tiiketicilere kiyasla daha ytiksektir.

Tiiketicilerin yaslarima gére moda {liriinleri satin alma niyetlerinin farklilagip
farklilagsmadigimin incelenmesi i¢in Kruskal-Wallis H testleri yapilmistir. Elde edilen
bulgular Tablo 24°de gosterilmektedir.

Tablo 24. Yas ve Moda Uriinleri Satin Alma Niyetlerinin Arasindaki Iigki

. Betimsel Ist. Kruskal-Wallis
Moda Uriinleri Satin Alma Niyeti Egitim Diizeyi .
n Sira Ort. X p
Moda iiriinleri satin alma niyeti ko gretim 14 165,18 7,536 0,110
Ortaokul/Lise 95 177,30
Onlisans 61 212,87
Lisans 187 194,21
Lisansiistii 31 226,08

Analiz sonuglarma gore tiiketicilerin moda firiinleri satin alma niyetinin
yaslarma goére anlamli diizeyde farklilagsmadig: tespit edilmistir (XZ =5,990; p>0,05).
Buna gore H1d2 hipotezi reddedilmistir.

Tiiketicilerin gelir diizeyine gore moda iirlinleri satin alma niyetlerinin
farklilagip farklilasmadiginin incelenmesi icin Kruskal-Wallis H testleri yapilmistir.
Elde edilen bulgular Tablo 25’de gosterilmektedir.
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Tablo 25. Gelir Diizeyi ve Moda Uriinleri Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliski
Betimsel Ist. | Kruskal-Wallis

Moda Uriinleri Satin Alma Niyeti Gelir )
n | Sira Ort. X p

Moda iiriinleri satin alma niyeti <1000 TL 58 197,47 | 15,281 | 0,004
1001-1999 TL | 28 | 221,48
2000-2999 TL | 88 | 222,93
3000-3999 TL | 68 | 198,23

>4000 TL 146 | 169,27

Analiz sonuglarina gore tiiketicilerin moda iiriinleri satin alma niyetlerinin aylik
gelirlerine gore anlamli diizeyde farklilagtig1 tespit edilmistir (x> =15,281; p<0,01). Buna
gore H1d3 hipotezi kabul edilmistir. Moda iirlinleri satin alma niyeti en fazla olan
tilketicilerin aylik ortalama 1000-2999 TL arasi aylik ortalama gelire sahip oldugu
belirlenmistir. Moda iiriinleri satin alma niyetleri en diisik olan grup ise ilging bir

sekilde aylik geliri 4000 TL nin iistiinde olan tiiketicilerdir.

Tiiketicilerin egitim diizeyine goére moda iirlinleri satin alma niyetlerinin
farklilasip farklilasmadiginin incelenmesi icin Kruskal-Wallis H testleri yapilmstir.
Elde edilen bulgular Tablo 26°da gosterilmektedir.

Tablo 26. Egitim Diizeyi ve Moda Uriinleri Satin Alma Niyeti Arasindaki Iligki

. Betimsel Ist. Kruskal-Wallis
Moda Uriinleri Satin Alma Niyeti Egitim Diizeyi 5
n Sira Ort. X p
Moda iiriinleri satin alma niyeti ko gretim 14 165,18 7,536 0,110
Ortaokul/Lise 95 177,30
Onlisans 61 212,87
Lisans 187 194,21
Lisansiistii 31 226,08

Analiz sonuglarina gore, tiiketicilerin moda Uriinleri satin alma niyetlerinin
egitim diizeylerine gore farklilasmadigi belirlenmistir ()(2 =7,536; p>0,05) Buna gore
H1d4 hipotezi reddedilmistir.
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4.6. TUKETICILERIN POSTMODERN TUKETICI OZELLIKLERI,
MATERYALiZM EGILIMLERI VE MARKA TUTUMLARININ MODA
URUNLERI SATIN ALMA NIYETI UZERINDEKI ETKISINE YONELIK
BULGULAR

Tiiketicilerin postmodern tiiketici 6zellikleri, materyalizm egilimi ve marka
tutumlarinin satin alma niyetleri tlizerindeki etkisinin incelenmesi i¢in ¢ok degiskenli

regresyon analizi yapilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 27°de gosterilmektedir.

Tablo 27. fostmodern Tiiketici Ozellikleri, Matefyalizm Egilimi ve Marka Tutumunun Moda
Uriinleri Satin Alma Niyetine Etkisine lliskin Regresyon Analizi Sonuglar

Bagimsiz Degiskenler § Standart t p Tolerans | VIF
Hata

Postmodern Tiiketici Ozellikleri 0,325** 0,064 5,071 | 0,000** 0,849 1,178
Materyalizm Egilimi 0,144 0,095 1514 | 0,131 0,703 1,422
Marka Tutumu 0,496** 0,060 8,323 | 0,000** | 0,668 1,497
F 68,069

Diizeltilmis R2 0,342

R2 0,347

Tahmini Std. Hata 0,807

P 0,000

Bagimli degisken: Moda iiriinii satin alma niyeti
**p<0,01

Modeldeki degiskenlerin VIF degerlerinin tamami 10’dan kiiciiktiir ve tolarans
degerleri 0’a yakin degildir. Bu nedenle regresyon modelinde ¢oklu baglanti sorunu
bulunmamaktadir. Modelin Durbin-Watson d degeri ise 1,926 olarak bulunmustur. Bu

deger 1,5 ile 2,5 arasinda oldugu i¢in oto-korelasyon olmadigi tespit edilmistir.

Analiz sonuglarina gore, model bir biitiin olarak anlamlidir (F3334=68,069;
p<0.01). Postmodern tiiketici ozellikleri (f=0,325) ve marka tutumunun ($=0,496)
tilketicilerin moda {triinleri satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi belirlenmistir.
Marka tutumunun moda tiriinleri satin alma niyeti lizerindeki etkisi postmodern tiiketici
ozelliklerine gore daha fazladir. Buna kargin materyalizm egiliminin moda iiriinleri satin
alma niyetini anlaml diizeyde etkilemedigi tespit edilmistir. Bu bulgular dogrultusunda
Hle ve Hlg hipotezleri kabul edilmistir. Hlh hipotezi ise reddedilmistir. Model bir
biitin olarak incelendiginde, tiiketicilerin moda iriinlerini satin alma niyetindeki

degisimin %34.2’si yani ligte birinden fazlasinin postmodern tiiketici ozellikleri,
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materyalizm egilimi ve marka tutumu tarafindan agiklandig1 ortaya konulmustur. Buna

gore regresyon modeli asagidaki gibi kurulabilir.

Moda Uriinleri Satin Alma Niyeti=0,325*PTO+0,496*MT
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SONUC VE ONERILER

Kiiresellesen diinyada isletmeler miisteriyi anlamak ve beklentilerini kargilamak
amaciyla pazarlamayi etkin bir sekilde kullanmaktadir. Bu anlamda rekabette basarili
olmak isteyen isletmeler her gecen giin sadik miisteri sayisini ylikseltmek istemektedir.
Bu rekabette amacina ulagmak isteyen isletmelerin sahip olduklari en iyi kaynak giiglii

markalardir.

Giliniimiliz yeni tiiketici profili bir markay1r kendi kimligiyle ele almakta ve
0zdeslestirmektedir. Marka ile olan iliskisine baktigimizda tiiketicilerin marka hakkinda
bir diisiincesi, deneyimleri ve algilamalar1 bulunmaktadir. Dolayisiyla marka hakkinda
tiiketicilerde bir tutum olugmaktadir. Bu baglamda marka tutumu, tiiketicilerin markalar

hakkindaki duygu ve diisiincelerini ifade etmektedir.

Giiglii markalar, tiiketiciler agisindan genelde olumlu imajlart olan, giivenilen,
deger verilen ve hoslanilan markalardir. Dolayisiyla isletmeler giiclii markalara sahip
olmak igin tiiketicilerde olumlu bir marka tutumu ve imaj1 yaratarak giiven olusturmali

ve tiiketiciyi vaatlerinde aldatmamalidir.

Tiiketicilerin satin alma davramisi bir¢ok arastirmaya konu olmustur. Bu
aragtirmalara baktifimizda genelde tiiketicinin rasyonel karar verme egiliminde
oldugunu gérmekteyiz. Ancak son donemlerde yapilan arastirmalarda tiiketici sadece
faydaci bir yaklagimla satin alma eylemini ger¢eklestirmemekte, duygusal deneyimlerin

ortaya ciktig1 bir egilim gostermektedir.

Onceden belirlenen ihtiyac cercevesinde davranmis sergileyen tiiketici,
giinlimiizde aktif olarak yasamin iginde yer alan, sdz sahibi olan, ayni zamanda
tiiketimi, ihtiyaglarin1 karsilamaktan ¢ok bir iletisim araci, haz ve heyecan kaynagi
olarak kullanan, sectiklerinin kimligini yansittig1 bilinci ile karar veren bir profil

sergilemektedir.

Yeni tiiketici profili postmodern déonemde kokten degisim gdsteren haz, macera,
heyecan ve keyif alma gibi gii¢lii duygulart deneyimlemek amaciyla yapilan hedonik
tiiketim, ayrica {rlinlerin kimligin bir yansimasi olarak gergeklestirdikleri sembolik
tilketim ve gesitli topluluklar iginde itibar kazanmak ya da grup iginde yer alabilmek

icin yapilan tiiketim egilimlerini ele almak gerekmektedir.
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Bu tez caligmasinda, materyalist ve marka tutumlarinin postmodern tiiketicilerin
moda iirlinlerini satin alma niyetine etkisi aragtirllmistir. Yapilan aragtirmadan elde

edilen verilerin istatistiksel analizleri yapilarak elde edilen bulgular degerlendirilmistir.

Calismada postmodern tiiketicilerin materyalist egilimlerini, marka tutumlarini,
postmodern tiiketicilerin egilimlerini ve moda {irlinlerini satin alma niyeti konular

incelenmistir.

Arastirmanin uygulama bdliimiinde Manisa il merkezinde yasayan tliketicilerin
postmodern tiiketici 6zellikleri, materyalist egilimlerinin ve marka tutumlarimin moda
irtinlerini satin alma niyetini ortaya koymak amaciyla anket formu uygulanmistir.
Tiiketicilerin hepsine ulasmak zaman ve maliyete neden olacagindan calisma ana
kiitleyi temsil etme yeterliligine sahip bir Orneklem iizerinde gergeklestirilmistir.

Arastirma bulgularina dayanilarak asagidaki degerlendirmeler yapilmaistir.

Verilerin analizinden o©nce arastirma kapsaminda kullanilacak o&lgeklerin
giivenirlik analizi yapilmistir. Bu baglamda, Cronbach’s Alpha degerlerinden
yararlanilmig ve analiz sonucunda Olceklerin giivenirlilik degerleri oldukga yiiksek

cikmustir.

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin %58.5 kadin, %41.5 erkeklerden olugsmaktadir.
Arastirmaya kadinlar erkeklerden daha fazla ilgi gostermislerdir. Moda {irlinler daha
cok kadinlar tarafindan ilgi duyuldugundan dolayr kadin katilimcilarin daha fazla
olmasi agikardir. Arastirmaya katilan tiliketicilerin c¢ogunlugu 20-29 (%49) yas
araligindaki tiiketicilerden olusmaktadir. 30-39 (%19.3) yas araliginda olusan tiiketici
grubuyla birlikte geng tiiketiciler pazarin 6nemli bir kismini olusturmaktadir.
Arastirmaya katilan tiliketicilerden %52.8’1 evli, %47.2°si ise bekardir. Egitim
durumunda %48.2 ile lisans mezunu tiiketici ilk siradadir. 4.000 T.L. ve istii tiiketici

aylik gelirde %37.6 ile {ist sirada yer almustir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin %33.2°si ayda en az bir kere moda iiriin
aligverisi  yaptigimi sdylemektedir. Katilimcilarin aligverislerinde bir iiriin i¢in
harcadiklar1 ortalama tutar (151-300) araligindadir. Bu bulgular1 degerlendirdigimizde
katilimcilar bir moda iriinii satin alirken daha diisiik ortalama fiyath iriinleri tercih
ettiklerini sdylemektedir. Tiketiciler moda iriinleri satin alirken en cok kalite ve

rahatlik kriterine onem verdiklerini sdylemislerdir. Malzeme ve fiyat kriterleri ise
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bunlart izlemektedir. Tiiketicileri moda {irlinleri satin almaya tesvik eden unsurlarin

basinda iiriin kalitesi gelmekte ve bunu uygun fiyat izlemektedir.

Bu bulgulara gore iiriin kalitesi ve fiyat gibi rasyonel iiriin 6zelliklerinden daha
fazla etkilendikleri goriilmektedir. Oysaki begenmeli iiriinlerden olan moda {irtinlerinde
duygusal ve sembolik iiriin 6zelliklerinin daha 6n planda olmasi beklenebilir. Ancak
burada tiiketicilerin moda iiriinii i¢in harcadiklarini belirttikleri tutarin ve genel olarak

gelir diizeylerinin diisiik olmas1 bu duruma neden olarak gosterilebilir.

Postmodern tiiketici 6l¢egi boyutlarindan tiiketicilerin katilim diizeyi en yiiksek
olan boyut gergekiistiiliiktiir. Bunu daginik 6zne ve coklu benlik izlemektedir. Bu
durum hem 6lgegin genel skorunda hem de boyutlar bazinda orta diizeyde bir degeri
anlatmaktadir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin postmodern tiiketim 6l¢eginde hem en
diisiik hem de en yiiksek skora sahip olduklari ifadelerin daginik 6zne boyutunda olmasi
ilgingtir. Katilimcilarin sosyal varolusu siirekli degisen bir hayal olarak gordiigiinii

ancak insanlarin pazarlanabilen bir unsur olmadigini diisiindiigiinii ortaya koymaktadir.

Arastirmaya katilan tiiketiciler materyalizm Ol¢egindeki ifadelere su sekilde
yanit vermislerdir. Tiiketicilerin genel olarak materyalizm egilimleri orta diizeyde
bulunmustur. Merkeziyet¢ilik ve basar1 boyutu iginde “bir seyler almak bana zevk verir”
ifadesine katilim diizeyi yiiksektir. Diger yandan “hayattaki en 6nemli basarilardan biri
de maddi varliklar1 elde etmektir” ifadesi katilim diizeyi en diisiik ifadedir. Bu ifade
bize tiiketicilerin bir seyler satin almaktan hoslandigini ancak yiiksek fiyath ve degerli
maddi varliklarin satin alinmasini bir basar1 olarak gérmemektedir. Tiiketiciler basariy1

farkl kriterlere gore degerlendirmektedir.

Materyalizmin diger boyutu olan gdsteris boyutunda tiiketicilerin puani orta
diizeydedir. Bu durumu tiiketicilerin gosteris diizeylerinin digerlerine gore daha diisiik
oldugunu sdyleyebiliriz. Ozellikle “kullamsli olmayan seyler icinde para harcamak
hosuma gider” ifadesine katilim diizeyi oldukg¢a disiiktiir. Buna karsin insanlari
etkileyen seylere sahip olmay: severim” ifadesi gosteris boyutunda en yiiksek skora
sahip olan ifadedir. Bu bulgular1 degerlendirdigimizde tiiketicilerin kullanigh olmayan
tirtinleri tercih etmedigi ancak bagkalarini etkileyen iiriinlere sahip olmak istediklerini

sOyleyebiliriz.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin marka tutumu o6lcegindeki ifadelere verdigi

yanitlara baktigimizda; aragtirmaya katilan tiiketicilerin marka tutumu diizeyleri orta
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seviyededir. “moda triinleriyle ilgili markanin iyi bir marka oldugunu diisiiniiyorum”
ifadesine en yiiksek katilimi gostermislerdir. Buna karsin “moda iiriinleriyle ilgili

markay1 kullanmak beni tatmin ediyor” ifadesi en diisiik ifadedir.

Tiiketicilerin postmodern tiiketici Ozellikleri ile materyalist davranislar
arasindaki iligki Spearman Korelasyon Analizi ile incelenmistir. Analiz sonuglarina
gore tliketicilerin ¢oklu benlik davranigi/egilimi gosterme diizeyleri ile merkeziyetcilik
ve basart egilimi gosterme ve gosteris egilimi gosterme diizeyleri arasindaki pozitif

yonlii ve anlaml1 bir iliski oldugu saptanmistir.

Ayrica tiiketicilerin dagimik 6zne davranigi/egilimi sergileme diizeyleri ile
merkeziyet¢ilik ve basari egilimi gosterme ve gosteris egilimi gosterme diizeyleri

arasindaki pozitif yonlii ve anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir.

Ayni sekilde tiiketicilerin gergekiistiiciiliik davranisi/egilimi gosterme diizeyleri
ile merkeziyetcilik ve basar1 egilimi gdsterme ve gosteris egilimi gosterme diizeyleri

arasindaki pozitif yonlii ve anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir.

Tiiketicilerin cinsiyet, yas, aylik gelir ve egitim diizeyi ile postmodern tiiketici
ozellikleri, materyalizm egilimleri, marka tutumlar1 ve moda {riinlerini satin alma
niyetleri arasindaki iliski Mann-Whitney U testi ve Kruskal Wallis H testiyle

incelenmistir.

Analiz sonuglarma gore tiiketicilerin postmodern tiiketici 6zelliklerinin yaslarina
gore anlamli diizeyde farklilastigi tespit edilmistir. Genel olarak daha geng yastaki

tiiketicilerin daha postmodern 6zellik sergiledikleri sdylenebilir.

Analiz sonuglarina baktigimizda tiiketicilerin postmodern tiiketici 6zelliklerinin
aylik gelirlerine gore anlamli diizeyde farklilastigi goriilmektedir. Ayrica tiiketicilerin
cinsiyetine gore materyalizm egilimleri acisindan kadin ve erkek tiiketiciler arasinda
anlaml bir fark saptanmamistir. Ancak gosteris boyutunda cinsiyete gore anlamli bir

fark bulunmaktadir. Kadinlarin gosteris egilimi erkeklere gore daha fazladir.

Tiiketicilerin materyalist egilimlerinin yaslarmna gore anlamh diizeyde
farklilagtig1 analiz sonuglarina gore tespit edilmistir. Genel olarak daha gen¢ yastaki
tiiketicilerin materyalizm egilimlerinin daha yiiksek oldugu sdylenebilir. Neden olarak

ise tiiketicilerin yaslandik¢a somut mallara daha az anlam yiiklemesi olabilir.
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Analiz sonuglarina baktigimizda; tiiketicilerin marka tutumlarinin yaslarina gore

anlamli diizeyde farklilastig1 saptanmistir. Buna gére H1c2 hipotezi kabul edilmistir.

Analiz sonuglarina gore tiiketicilerin marka tutumlarinin aylik gelirlerine gore
anlaml diizeyde farklilagtig1 tespit edilmistir. Buna goére H1c3 hipotezi kabul edilmistir.
Gortilmektedir ki, geliri yiiksek olan tiiketicilerin marka degistirme tutumu artmakta ve

marka baglilig1 azalmaktadir.

Analiz sonuglarina gore tiiketicilerin marka tutumlarimin egitim diizeylerine gore
farklilastig1 belirlenmistir. Buna goére Hlc4 hipotezi kabul edilmistir. Tiiketicilerin

egitim diizeylerinin artmast marka tutumlarini pozitif olarak etkilemektedir.

Calismamizin temelini tiiketicilerin egilimleri olusturmaktadir. Ancak burada
faaliyet gosteren isletmelerin tiiketici egilimlerine ne kadar 6nem gosterdigine de dikkat
etmek gerekmektedir. Dolayisiyla isletmeler stratejilerini olustururken postmodern
tiketicinin Ozelliklerini ve egilimlerini, materyalist yaklagimlarint ve markaya karsi
tutumlarini da g6z Oniinde bulundurmalari da gerekmektedir. Literatiirdeki mevcut
Olceklerin Bati iilkelerinde uygulanmasindan dolay:1 Tiirkiye’deki tiiketiciler i¢in yeni

6lcek olusturulmasinda yarar bulunmaktadir.
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EKLER

Ek 1: Anket Formu

ANKET FORMU
Bu arastirma, Materyalist Egilimlerin ve Marka Tutumlarinin Postmodern Tiiketicilerin Moda Uriinlerini Satin
Alma Kararina Etkisinin incelenmesi adli Yiiksek lisans Tez calismasinda kullanilacaktir. Bilgiler kesinlikle baska bir
yerde kullanilmayacaktir. Sizden ricamiz anket sorularini eksiksiz ve gorislerinize uygun olarak doldurmanizdir.
Ankete katildiginiz igin tesekklr ederim.

Siimeyye KUS TEKIN

Afyon Kocatepe Universitesi
SBE UYP ABD 6grencisi

1.BOLUM: KiSiSEL BILGILER

1-Cinsiyetiniz? Kadin |:| Erkek|:|

2-Yaginiz? 20’den kiicuk [] 20-29 [] 30-39 ] 1 4049 [] 50 ve tsti [

3-Aylik geliriniz? 1000 TU'den az L] 1000-1999 TL [] 2000-2999 TL[]
3000-3999 TL [] 4000 TL ve Usti [_]

4-Egitim durumunuz? ilkogretim [] Ortaokul/Lise [ ] Onlisans [ ] Lisans [ lJisanststi [ ]

5-Medeni Durumunuz: Evli ] Bekar [ ]

6-Mesleginiz:

7-Moda uriin aligverisi yapma sikhiginiz nedir? (Yalnizca bir sikki isaretleyin)
Her hafta [] Avdaenaz bir kere [] Ugaydaenazbirkere [ ]
Alti ayda bir kere [_] Yilda bir kere ]

8- Moda iiriin ahigverisi yaptiginizda, bir iiriin icin ortalama harcadiginiz tutar ne kadardir? (Yalnizca bir sikki
isaretleyin.)

150 TL ve alti ] 151-300[_] 301-450 [] 451-600 [] 651-800 ] 801 ve Ustu [ ]

87



Ek 1: Devam

2.BOLUM: MATERYALIZM iFADELERI

esinlikle katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne katiliyorum

Ne katilmiyorum

Katiliyorum

esinlikle katiliyorum

Pahali evleri,arabalari ve giysileri olan insanlara hayranlik duyarim

Hayattaki en dnemli basarilardan biri de maddi varliklari (Orn; ev, araba vs.)
elde etmektir

insanlarin sahip olduklari seylerin miktarini basarinin bir géstergesi olarak
gérmem

Sahip oldugum maddi varliklar hayatta ne kadar iyi seyler yaptigimin en
onemli gostergesidir

insanlari etkileyen seylere sahip olmayi severim

Diger insanlarin sahip oldugu maddi varliklara gok dikkat etmem

Genellikle sadece ihtiyacim olan seyleri satin alirim

Mimkin oldugunca mal, miilk edinme kaygilarindan uzak, sade bir yasam
surdirmeye galisirnm

Sahip oldugum maddi varliklar benim igin 6nemli degildir

Kullanisli olmayan seyler icin de para harcamak hosuma gider

Bir seyler satin almak bana ¢ok zevk verir

Yasamimda pek ¢ok liks olmasi hosuma gider
Yasamimda pek ¢ok liiks olmasi hosuma gider

Hayattan zevk almam igin gerekli her seye sahip olmak beni mutlu ediyor
Hayattan zevk almam igin gerekli herseye sahip olmak beni mutlu ediyor

Sahip oldugum her sey iyi bir hayat gegirmek igin ihtiya¢ duyduklarimdir

Eger bende olmayan daha hos seylere sahip olsaydim yasamim daha iyi
olurdu

Eger daha hos seylere sahip olsaydim su anki durumumdan daha mutlu
olmazdim

Daha ¢ok seyi satin alabilecek imkanim olsaydi daha mutlu olacaktim

istedigim her seyi satin alamamak beni bazen oldukga rahatsiz eder

3.BOLUM: MARKA TUTUMU iLE iLGiLi iFADELER

Kesinlikle
Ptllmlyorum

Ltllmlyorum

katiliyorum

Ne katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

Moda urinleriyle ilgili marka, en sevdigim markadir.

Moda Urinleriyle ilgili markayl se¢mekten mutluluk duyuyorum.

Moda urinleriyle ilgili markayi kullanmak beni tatmin ediyor.

Moda trlnleriyle ilgili markayi stirekli satin alma niyeti icerisindeyim.

Moda Urlnleriyle ilgili markayi kullanim deneyimini sevdim.

Moda diriinleriyle ilgili markayi gevreme tavsiye ederim.

Moda urinleriyle ilgili markayi fazla miktarda almaya niyetim vardir.

Moda urinleriyle ilgili markaya karsi hislerim olumludur.

Moda Urlnleriyle ilgili marka glivenilirdir.

Moda trlnleriyle ilgili markayi cok begeniyorum.

Moda Grlnleriyle ilgili markanin iyi bir marka oldugunu disiiniyorum.
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Ek 1: Devam

4.B0LUM: MODA URUNLERLE iLGILi SATIN ALMA KARARI

1-Su ana kadar kag¢ tane moda iiriin satin aldiniz?
Hi¢ almadim

O]

] 1-3 tane aldim
] 4-6 tane aldim
] 7-10 tane aldim

|:| 10'dan fazla aldim

2-Eger daha 6nce moda iriin satin aldiysaniz, hangi iiriinleri aldiginizi
isaretleyiniz
(Birden fazla isaretlenebilir)(Uygun olanlarin timiini isaretleyin.)

[

Pantolon
T-shirt

Elbise
Gomlek
Kazak
Corap
Etek

Aksesuar (atki, bere, sal, vb.)

o4 Ooodododd

Diger:

3-Moda iiriin satin alirken asagidaki kriterlere ne kadar 6nem

verdiginizi 1-5 araliginda puanlayiniz

Hi¢ 6Gnem vermem

Onem vermem

Ne 6nem veririm ne

onem vermem

Onem veririm

Cok 6nem vririm

Fiyat

Kalite

Malzeme

Cevre dostu olmasi

Rahatlik

Marka

Moda

Uzerime oturmasi (fit olmasi)

Arkadaslarimin 6nerileri
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Ek 1: Devam

4. Sizi moda urinleri satin almaya tesvik etmesi agisindan

asagidaki faktorleri 1-5 arasinda puanlandiriniz?

hi¢ tesv

Beni
etmez

Tesvik etmez

Ne tesvik eder
Ne tesvik etmez

Tesvik eder

Cok tesvik eder

Sosyal gevre

Prestijli olmak

Modaya verilen 6nem

Uriin kalitesi (saglamlig1)

Markaya karsi duygusal bagim olmasi

Uygun fiyat

Cevre dostu firmalari desteklemek

Ust sinifta olmak

Sosyal faktorler (arkadas/aile 6nerileri, sosyal medyada gérme,

5. Gelecekte, moda iriinleri satin alma konusunda sizi engellemesi

(alikoymasi) agisindan asagidaki faktorleri 1-5 arasinda puanlandiriniz?

Beni hi¢ engellemez

Engellemez

Ne engeller Ne engelleme

Engeller

Beni ¢ok engeller

Moda uriinlere sinirli erigim

Yiksek fiyat

Sinirh gesitlilik

Tasarimlarinin eski moda olmasi

Konforsuz olmasi

Diger markalara karsi duygusal bagimin olmasi

Reklaminin az sayida yapilmasi

Sosyal faktorler (arkadas ve ailemin bu trtinleri almamam konusundaki 6nerileri)

Satin alacagim driinlerin moda iiriin olmasina 6nem veririm.

Sosyal sorumlulugu destekleyen firmalarin moda iiriinlerini alirm.

Moda iiriinlerin ¢evreye olumsuz etkileri konusunda endigeliyim.

Moda iiriinlerin daha fazla yerde satilmasi gerektigini diigliniiyorum.

Moda iiriinler hakkinda bilgi sahibiyim.

Aligveris sirasinda siklikla moda iiriinler gérilyorum.

Satin almasam bile moda iirtinleri sik sik incelerim.

Moda iiriinler hakkinda ¢ok fazla haber okudum, aragtirma yaptim.

Moda bir iiriin satin almak i¢in daha fazla 6deme yapmaya raziyim.

Fiyati daha yiiksek oldugu i¢in moda riinleri almaya daha az istekliyim.

Moda iiriinlerin fiyatlari olmasi gerekenden ¢ok daha yiiksektir.

Uriin aligverisi sirasinda iiriinlerin moda olup olmamasina dikkat ederim.

Aldigim driinlerin moda olup olmamasi benim icin 6nemli degildir.

Moda iiriin segmek benim igin nemli bir karardir.

Moda iiriinler benim icin ¢ok sey ifade ediyor.

Gelecekte, arkadaglarimi sosyal agidan moda iiriinleri satin almalar

ihtiyaglarima uygun bir moda iiriinii buldugumda, satin alma ihtimalim

Moda olan iiriinleri gevremdekilerden 6nce ben denerim.

Moda trendlerini takip ederim.

Moda onciisii olmak benim icin Gnemlidir.

Moda ile iligkili aktivitelere cok zaman harcarim.

Aligverige ¢iktigimda en az bir adet son moda olan iiriin alirim.

Moda iiriin ve aksesuarlara ¢cok para harcarim.

Moda iiriinler kendimi ifade etmenin en iyi yollarindan birisidir.

Takip ettigim moda uriinlerini bagkalarina tavsiye ederim.

Takip ettigim moda iriinleri ile ilgili olumlu yorumlar, bir sonraki satin alma
eylemimde, moda iirlinlerini satin alma ihtimalimi artirir.

Firsatim olursa gelecekte de moda iiriinleri satin alacagim.
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Ek 1: Devam

5.B0LUM: POSTMODERN TUKETICi iFADELERI

Kesinlikle katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne katiliyorum
Ne katilmiyorum

Katihyorum

Kesinlikle katiliyorum.

Farkli durumlarda farkli bir insan olurum

Her zaman ayni kisiligi sergilemektense, farkli durumlarda farkh kisilikler

Bulundugum her ortama uymak igin imajimi degistirmekten hoslanirim

iginde bulunulan toplumsal duruma gére farkli bir imaj sergileyebilme

Hayat oyunlardan ibarettir; 6nemli olan insanlarin bu oyunlarin farkinda

insanlari birer nesne olarak degerlendirebiliriz

insanlar nesneler gibidir; ¢iinkii onlarda pazarlanabilir

Sosyal varolusumuz slrekli degisen bir hayaldir, bu durumu inkar etmek

Eglence parklari (Disneyland, Vialend vs.) ¢evremizin birer kopyasi degil

Sehirlerimiz, birer eglence parkindan farkli degildir

Bir hayal diinyasinda yasama konusunda bir problemim olmazdi

Pembe diziler hayatin kopyasi degil, hayat pembe dizilerin kopyasidir
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