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07/
Gilinlimiizde tiiketicilerin yasayis bicimleri ve tiikketim tercihleri lizerinde onemli
etkiye sahip kavramlardan birisi modadir. Moda giinliik tiiketim kararlarinin 6nemli
bir boliimiinii olusturmanin yaninda giinliik olaylarin merkezinde yer alan énemli bir
unsurdur. Tiiketim kararlar1 ve yonlendirici gilidiilerdeki farkliligi nedeniyle moda
giysilere iligskin tiikketim kararlarini etkileyen faktorlerin incelenmesi 6zellikle 6nem
tagiyan bir konudur. Moda giysiler genellikle sembolik tiiketim kararlar ile satin
alinan triinlerdir. Bu sebepten 6tiirli moda giysilere iliskin satin alma kararlarini
tilkketicilerin sahip oldugu pek ¢ok psikolojik unsur etkilemektedir. Tiiketicilerin bu
ozellikleri itibariyle gruplanmasi ve tanimlanmas1 moda giysilerin pazarlanmasindaki

pek cok stratejik karari etkileyebilmektedir.

Bu tez caligmasinin temel amaci, tiiketicilerin yas, cinsiyet, meslek gibi demografik
ozellikleri, kendini izleme, materyalizm, moda giysilerin tiiketimini etkileyen
giidiiler, moda giysilere iliskin ilgilenim ve subjektif bilgi diizeyi ile satin alma karar
ve tercihleri arasindaki iligkilerin saptanmasidir. Bunun yam sira tiiketicilerin
ilgilenim ve bilgi diizeylerinin satin alma karar ve tercihlerinin olusumundaki
agirliklarinin belirlenmesi de arastirmanin amaglar1 arasinda yer almaktadir. Tez
calismasinin amagclar1 dogrultusunda gelistirilen hipotezler ¢ok degiskenli analiz

teknikleri aracilig ile test edilmistir.
ABSTRACT

Fashion is one of the major factors that affect the lifestyles and consumption
decisions of consumers. Fashion not only forms an important part of everyday
consumption decisions, but it also a central component of almost all daily events.
Owing to differences in consumption decisions and motives, investigating the factors
affecting fashion clothing consumption is an important issue. Fashion clothing
usually consumed because of symbolic reasons. As a result of this fact consumption
decisions concerning fashion clothing is affected by many psychological issues.
Grouping and defining consumers in respect of these issues may and can make strong

contributions to strategic planning regarding fashion clothing.



The main purpose of this study is to examine relationships between age, gender, self-
monitoring, and materialism, fashion clothing consumption motives, fashion clothing
involvement, consumers’ perception of fashion knowledge and consumers’
confidence in making decisions about fashion clothing. In addition determining the
weight of consumers’ involvement and subjective knowledge on purchase decisions
and preferences is another goal of this study. Research hypothesis are developed

through these purposes and tested by multivariate data analysis.
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ONSOZ

Tiiketicilerin moda giysilere iliskin tiiketim kararlari iizerinde etkiye sahip
psikolojik unsurlarin incelendigi bu c¢aligmanin, moda giysilerin pazarlanmasi ile

ilgili olarak alinacak kararlar {izerinde etkili olacag diisiiniilmektedir.

Tiiketicilerin moda f{iriinlerine iliskin tiiketim kararlarinda etkili olan
psikolojik faktorlerin etkisini belirlemeye yonelik c¢alismanin ilk bdliimiinde
aragtirmanin 6nemi ve kapsami ile ilgili bilgilere yer verilmistir. Bu boliimde
ayrintilara girilmeden arastirma konusunun ge¢misi, arastirmanin temel amaci ve
arastirmanin planlamasi ile ilgili bilgiler yer almaktadir. Tez calismasinin ikinci
boliimiinde ¢aligmaya konu olan aragtirmanin teorik altyapisi incelenmistir. Bu
boliimde arastirma agisindan 6nem tasiyan kavramlara iligkin bilgiler verilmistir.
Aragtirmaya konu olan moda tiiketimi baghigi altinda oOncelikli olarak sembolik
tilketim kavrami incelenmistir. Sembolik tliketimin yam sira moda tiiketimin temel
ihtiyaclarla olan iligkisi ve psikolojik boyutu da incelenmistir. Calismanin {igiincii
boliimil arastirma modelinin teorik altyapisini ortaya koymakta ve ikinci bolimde
yer alan teorik bilgilere bagl olarak gelistirilmis arastirma modeli ve hipotezleri
hakkinda bilgi vermektedir. Arastirmanin dordiincii  boliimiinde ¢alismanin
metodolojisine iliskin bilgiler yer almaktadir. Bu boliimde 6ncelikli olarak modelin
ve hipotezlerin incelenmesinde kullanilacak veri ve bilgi toplama yontem ve araci ile
ilgili bilgiler yer almaktadir. Bu bilgilerin yaninda arastirmada kullanilan 6rnekleme
siireci ve analiz teknikleri ile ilgili bilgiler de verilmektedir. Aragtirmanin besinci
boliimiinde ise gerceklestirilmis analizlere iliskin sonuglar ve bulgular ile bulgulara
iliskin degerlendirmeler yer almaktadir. Besinci boliimde aragtirma modeline bagl
olarak gerceklestirilen istatistiki analiz tekniklerinin yani sira frekans dagilimlari ve
diger betimleyici istatistiklerin sonuglar1 da yer almaktadir. Tez calismast sonug
boliimii ile sona ermektedir. Sonu¢ bdliimiinde hipotez testlerinin sonuglari,
arastirmanin kisitlari, teori ve uygulamaya iliskin katkilari ile gelecekte yapilacak

caligmalara iligskin 6neriler yer almaktadir.
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GIRIiS

Moda iirlinleri tiikketim yonlendiricileri ve tiiketim kaliplar1 agisindan pek ¢ok
liriine kiyasla farkliliklar gdstermektedir. Ozellikle giysilerin tiiketimi sirasinda
sembolik amaglarin fonksiyonel amaglarin Oniine geg¢mesi, kisilerin tercihlerini
yaparken modaya uygunluk ve ¢evredeki diger kisilerin diislincelerinin etkisi altinda
kalmalar1 tiiketim kararlarinin verilmesi asamasinda ortaya farkliliklarin ¢ikmasina
neden olmaktadir. Moda giysileri iireten ve satan isletmeler icin {irlinlerin sadece
kalite vb. 6zelliklerin yaninda bu 6zelliklere de dikkat etmeleri gerekmektedir. Bu
nedenle moda giysi pazarinda basarili olabilmek icin tiiketiciyi tanimak biiylik 6nem

tagimaktadir.

Gegmisten bugiine aragtirmacilar tiiketici davranislan ile kisilik 6zellikleri
arasinda iliskiler kurarak tiiketici davranislarim1 agiklamaya c¢alismislardir. Bu
aragtirmalarin tiimiiniin ardindaki temel neden pazarlama stratejilerinin olugturulmasi
asamasinda tiiketiciyi anlamanin biiyilk 6nem tasimasindan kaynaklanmaktadir.
Pazardaki tiiketici davramislarini yonlendiren onemli kisilik 6zelliklerinden birisi
kendini izleme egilimidir (self-monitoring). Kendini izleme tiiketicilerin sosyal kabul
gérme amaci ile davranig ve tutumlarinda farklilik yaratmalarina neden olmakta ve
tiiketim tercihlerini bu unsurlar1 dikkate alarak gerceklestirmelerini saglamaktadir.
Tiiketicilerin marka ve iiriin tercihlerine etki eden bir baska unsur ise materyalizmdir.
Materyalist tiiketiciler sahip olduklar: iirlinlerin kisilikleri, hayattaki basarilar1 ile
iligki oldugunu diisiinmekte ve kisiliklerini ifade etmekte sahip olduklar1 varliklari

kullanmaktadirlar.

Tiiketim kararlarina etki eden bir baska unsur ise tiiketicinin kararlarini
yonlendiren psikolojik giidiilerdir. Her tiiketici bir iirlinii satin alma karar1 verirken
bu giidiilerin farkli boyutlarindan etkilenmekte ve sahip oldugu giidiilere gore
tercihini yapmaktadir. Bu giidiilerin basinda siiphesiz fonksiyonel giidiiler yer
almaktadir. Fonksiyonel giidiiler ile hareket eden tiiketiciler ¢ogunlukla {iriiniin
fonksiyonel performansini dikkate alarak satin alma kararlarin1 vermektedirler.

Fonksiyonel performansi kalite, dayaniklilik vb. unsurlar etkilemektedir. Ancak



moda iiriinleri s6z konusu oldugu zaman fonksiyonel performanstan ziyade baska
giidiilerin 6n plana ¢ikmasi1 s6z konusu olabilmektedir. Moda {iriinleri sembolik
tilkketimin 6n plana gegctigi iiriinler olduklar: i¢in kisiler sosyal c¢evrelerinden ya da
tiriini kullanmanin yaratacagi zevkten daha fazla etkilenmektedirler. Bu anlamda
giysilere iligkin tercihlerde daha once de belirtildigi gibi sosyal kabul gorme,
baskalarinin dikkatini ¢ekme ve bu {iriinler araciligi ile kisinin maddi durumu ve
kisiligi ile ilgili ipuglar1 vermesi 6n plana ¢ikmaktadir. Kisiler sosyal bir ortamda
onay gormek adina tercih kullanabilmektedirler. Bunun yan1 sira moda giysiler satin
almak kisilerin belli zevklerini tatmin etmelerine de olanak tanimaktadir. Moda
giysiler 6zellikleri itibariyle hem alisveris hem de tiiketim siirecinde tiiketicilerin bu

tiriinleri satin almak ve kullanmaktan hosnut olmalarina imkan tanimaktadir.

Moda giysilerinin tiiketiminde 6nem tasiyan bir baska kavram ise iirline ve
satin alma kararina iligkin ilgilenimdir. Tiiketicinin tiriine duydugu ilgi s6z konusu
tiriini kendi kisiligi ile ne ol¢iide iliskilendirdigi ile yakindan iliskilidir. Moda
giysiler genelde tiiketicilerin ilgileniminin yiiksek oldugu bir iirlin kategorisi olarak
kabul edilmektedir. Sembolik dogalar1 sebebiyle giysilere karsi tiiketicilerin yiiksek
ilgilenime sahip olduklarini sdylemek miimkiindiir. Yapilmis olan ¢aligmalar modaya
kars1 1ilgisi yiliksek olan tiiketicilerin bu irlinleri daha fazla satin aldiklarmi
gostermektedir. lgilenim diizeyinin iliskili oldugu bir baska kavram ise s6z konusu
iiriin ya da hizmetlere iligkin tiiketicinin sahip oldugu subjektif bilgi diizeyidir.
Subjektif bilgi diizeyi tiiketicinin kendi algisina bagl olarak bir iiriine iliskin sahip
oldugu bilginin miktaridir. Tiiketiciler modaya karsi ilgi duyduklar1 takdirde moday1
takip etmekte ve giysi aligverislerindeki kararlarini elde ettikleri bilgilere gore
vermektedirler. Bu anlamda tiiketicilerin modaya ilgi duymasi beraberinde moda

tirtinleri ile ilgili bilgiye sahip olduklarina inanmalarini da getirecektir.

Moda giysilerine iligkin ilgilenim, tiiketicilerin iriinlere iliskin sahip
olduklar1 bilgi, kendini izleme, materyalizm, yonlendirici giidiiler ve tiiketim
kaliplar1 arasinda iliskiler kurmayir amacglayan bu c¢alisma alt1 bdliimden
olugmaktadir. Calismanin ilk boélimiinde g¢alisma amaglarina ulagsmak amaciyla

gerceklestirilen aragtirmanin amag¢ ve kapsamina iligkin bilgiler verilerek arastirma



ile ilgili bir giris yapilmistir. Bu boliimde arastirma amaci ve kapsamu ile ilgili daha
ayrintili bilgiler ve arastirma silireci ve plani ile ilgili bilgiler yer almaktadir.
Calismanin birinci boliimii tez ¢calismasinda yer alan terimlere iliskin agiklamalar ile

sona ermektedir.

Calismanin ikinci boliimiinde gerceklestirilen arastirmaya iligkin teorik
bilgiler yer almaktadir. Ikinci béliimde oOncelikle oOzelliklerindeki farkliliklar
sebebiyle moda tiiketimine iliskin bilgiler verilmistir. Moda tiiketimi baslig1 altinda
sembolik tiiketim kavrami, moda tiiketiminin fonksiyonel ve psikolojik boyutlarina
deginilmistir. Genel olarak ilgilenim kavrami boyutlar1 ve alt kavramlari ile birlikte
aciklanmustir. Ilgilenim kavranu hakkinda bilgi verildikten sonra arastirmaya konu
olan modaya kars1 ve giysilere iliskin ilgilenim ile ilgili bilgiler de ikinci boliimde
verilmektedir. Moda iiriinlerine iliskin ilgilenimin ac¢iklanmasinda gegmiste yapilmis
calismalarin bulgularina deginilmis ve bu c¢alismalarin 15181 altinda acgiklamalar

yapilmigtir.

Calismanin {i¢lincii boliimiinde arastirma modelinin teorik ¢ergevesi ve
arastirma hipotezleri hakkinda bilgiler verilmistir. Oncelikle bu tez ¢aligmasmin
temel amacit dogrultusunda ikinci boélimde paylasilan bilgiler temel alinarak
olusturulmus arastirma modeli sunulmustur. Bu boéliimde ayn1 zamanda arastirma
modeli igerisinde yer alan degiskenlere iliskin ge¢miste yapilmis calismalari igeren
teorik bilgiler de yer almaktadir. Ugiincii boliimde son olarak arastirma modeline

bagl olarak test edilecek hipotezler hakkindaki bilgiler bulunmaktadir.

Calismanin dordiincii boliimde aragtirma metodolojisi ile ilgili bilgiler yer
almaktadir. Oncelikli olarak veri ve bilgi toplama aracina iliskin bilgiler verilmistir.
Veri toplama aracinin gelistirilmesi sirasinda gergeklestirilen 6n ¢aligmalar hakkinda
bilgiler verildikten sonra arastirmada kullanilan 6l¢ekler ve veri toplama aracinda yer
alan degiskenlere iliskin bilgiler sunulmustur. Bu boliimde ayni1 zamanda aragtirmada
kullanilan 6rnekleme yontemi, 6rnekleme siireci ve kullanilan istatistiki yontemlere

iligkin bilgiler de yer almaktadir.



Calismanin besinci boliimiinde arastirma modeline bagl olarak gelistirilen
arastirma hipotezlerinin testlerine iliskin bilgiler sunulmustur. Bu boéliimde aym
zamanda hipotez testleri dncesinde gerceklestirilen 6n c¢aligmalara iligkin bilgiler de
yer almaktadir. Oncelikle calismadaki degiskenlere iliskin betimleyici istatistikler
sunulmustur. Betimleyici istatistiklerin  ardindan arastirma  gegerliligi  ve
giivenilirligine iliskin olarak gerceklestirilen giivenilirlik ve faktor analizleri ile ilgili
bilgiler verilmistir Besinci boliimde son olarak arastirma hipotezlerine iligkin test

sonuglar1 yer almaktadir.

Calismanin son boliimiinde ise aragtirma bulgularinin yorumlari, arastirmadan
elde edilen ¢ikarimlar, arastirmanin kisitlar1 ve gelecekte benzer konularda yapilacak

arastirmalara iligkin Onerilerden olusan arastirma sonuglar1 yer almaktadir.



BIRINCI BOLUM

1. ARASTIRMANIN AMACI VE PROBLEMIN TANIMI
1.1. Arastirmanin Amaci ve Hedefleri

Moda iiriinlerinin en biiylik farki sembolik olarak tiiketilme 6zelliklerinden
kaynaklanmaktadir. Giysiler hem soyut hem de somut 6zelliklere sahip {irtinlerdir.
Giysiler araciligi ile kisilerin sahip oldugu zevkler baskalar1 tarafindan da
goriintiilenebilmektedir. Moda tiiketimi kisisel zevklerin topluma sunumu ve toplum
tarafindan kigisel 6zelliklerin tanimlanmasina imkan tanimaktadir. Moda iiriinlerine
iliskin ilgilenimin arastirilmasinda farkli 6l¢iilerin kullanilmas1 miimkiindiir. Bu tez
calismasinda kisinin toplum igersindeki konumu ve bu konuma iligkin algilamalari,
materyalizm, moda iirlinleri ve moda {irlinlerinin satin alma kararina iligkin ilgilenim
ve moda iiriinlerinin tiiketiminde etkili olan giidiilerin arasindaki iligkiler sembolik,
faydaci ve hazci bakis agilari ile incelenmistir. Bu iliskilerin yani1 sira yas ve cinsiyet
gibi demografik faktérlerin materyalizm, kendini izleme (self-monitoring) ve
ilgilenim (involvement) {lizerindeki etkileri de agiklanmaktadir. Arastirma amaclar
dogrultusunda incelenen bir baska konu ise iirlin ve satin alma kararina iligkin
ilgilenim tiiketicilerin moda Ttiriinlerine iliskin olarak sahip olduklar1 bilgi diizeyinin

ve verdikleri satin alma kararina iliskin hissettikleri giiven arasindaki iliskilerdir.

Tiiketim ve satin alma davranisinin tiiketicilerin  kisilikleri ile iliskili
oldugunu ortaya koymaya calisan pek cok arastirmanin varhigindan s6z etmek
miimkiindiir. Tiiketici davranis1 ve psikolojide 6nem kazanan psikolojik unsurlardan
onemli iki tanesi kendini izleme ve materyalizmdir. Hem kendini izleme (Hogg, Cox
ve Keeling, 2000; ; Shavitt ve Lowrey, 1992; Bell, Holbrook ve Solomon,1991;
DeBono ve Packer, 1991; Synder ve DeBono, 1985; Becherer ve Richard, 1978;)
hem de materyalizm (Kaminemi, 2005; Goldberg, Gorn, Peraachio ve Bamossy,
2003; O’Cass, 2000, 2001, 2004; Roberts, 2000; Hunt, Kernan ve Mitchell;1996;
Richins, 1994a; 1994b; Richins ve Dawson, 1992; Belk, 1985) pek ¢ok arastirmaci

tarafindan psikoloji ve tiiketici davranist alanlarinda incelenmistir.



Uriinler ve satin alma kararina iliskin ilgilenimin arastirilmasi hem tiiketici
Ozelliklerinin tanimlanmas1 hem de tiiketicilerin pazardaki davranig kaliplarinin
tanimlanabilmesi a¢isindan biiyiilk 6nem tasimaktadir. Gegmisten bugiine pek c¢ok
aragtirmaci farkl lirtin gruplar1 agisindan tiiketicilerin ilgilenimini saptamaya yonelik
aragtirmalar yapmislardir (Michaelidou; 2006; Kim, 2005; O’Cass, 2001; Auty ve
Elliott, 1998; Browne ve Kaldenberg, 1997; Kapferer ve Laurent, 1993; 1985a;
1985b; Richins ve Bloch, 1986; Zaichkowsky, 1985; Slama ve Taschian; 1985).
Ilgilenim diizeyine iligkin bilgiler hem iireticiler, hem perakendeciler hem de
reklamcilara fayda saglayacak niteliktedir. Arastirmacilar ilgilenimin {iriin kategorisi
ile ilgili bir kavram oldugunda birlesmektedirler. Baska bir deyisle farkli iiriin
gruplarinda tiiketicilerin ilgilenim diizeyleri de farklilik gostermektedir (Bloch, 1981:
65). Uriine iliskin ilgilenimin arastirilmasmin ardindaki temel neden tiiketicilerin
belli iirlinlerin 6zelliklerini kendi kisisel ozellikleri ile ne sekilde iliskilendirdiklerini

ortaya koyabilmektir.

Ilgilenim, kendini izleme, materyalizm gibi tiiketicilerin satin alma davranist
ve tiiketim aligkanliklar tizerinde etkili olan tiiketici 6zelliklerinin incelenmesi 6nem
tagimaktadir. Harcanan para miktarinin fazlali§i ve sosyal imaj boyutu dikkate
alindig1 zaman bu unsurlarin moda iiriinlerinin tiiketimi tizerinde ekonomik ve sosyal

etkilerinin varligindan bahsetmek miimkiindiir.

Bu aragtirmadaki temel hedef, giysilere iliskin ilgilenim ve tiiketicilerin
kisilikleri ile ilgili 6zelliklerin moda iiriinleri ve ozellikle giysilere iliskin tiiketim
kararlar1 ile muhtemel iliskilerini saptayabilmektir. Bu genel hedef dogrultusunda
calismaya iliskin belirlenen hedefler asagidaki gibidir:

1. Moda iiriinlerine iliskin ilgilenim, kendini izleme, materyalizm ve
giysi tiiketiminde etkili olan giidiilere iliskin agiklamalar yapabilmek,

2. Moda friinlerine iliskin satin alma kararin1 yonlendiren Onciilleri
ortaya koyabilmek,

3. Moda ve satin alma kararina iligskin ilgilenimin 6nciil ve sonuglarin

ortaya koyabilmek,



4. Moda ve satin alma kararina iliskin ilgilenim s6z konusu oldugunda
demografik acidan tiiketicilerin farklarin1 tanimlayabilmek,

5. Kendini izleme, materyalizm ve tiketim giidiilerine iligkin
demografik acidan tiiketicilerin farkliliklarini tanimlayabilmek,

6. Kendini izleme, materyalizm ve farkhi tiiketim giidiilerinin moda
iiriinlerine ve satin alma kararina iligkin ilgilenim ile muhtemel
iligkilerini ortaya koyabilmek,

7. Kendini izleme, materyalizm, satin alma giidiileri, modaya iliskin
ilgilenim, satin alma kararina iliskin ilgilenim, tiiketicilerin subjektif
bilgi diizeyi, tiiketicilerin moda iriinlerine yonelik olarak verdikleri
satin alma kararlarina duyduklar1 giiven, gelir ve yas agisindan

tiiketicilerin gruplanmasidir.

1.2. Arastirmanin Plam

Tiiketicilerin belli sosyo-psikolojik faktorlere bagli olarak moda iiriinlerine
iliskin ilgilenim diizeylerinin moda f{irtinlerini tiiketmeleri tizerindeki etkileri
tanimlamay1 amaglayan bu c¢alismada konu ile ilgili literatiiriin yaninda birincil
verilerden de faydalanilmistir. Calismanin temel amacglari dogrultusunda belli
kavramlar tanimlanmis ve bu kavramlara iligkin tiiketici 6zellikleri ve algilamalari
ortaya konmaya calisilmistir. Arastirma modelinin olusturulmasi siirecinde ¢alismada
incelenecek konularla ilgili daha oOnceden gerceklestirilmis arastirmalardan
faydalanilmistir. Arastirma amaclarinin ve arastirma modelinin hazirlanmasindan

once ve sonra literatiir caligmalar1 yapilmustir.

Literatiir Arastirma Literatiir Kullanilacak | Verilerin Sonuglarin
Taramasi Amaclarinin | Taramasi yontemler toplanmasi, | ortaya
Belirlenmesi | (2) ve aragtirma | analizi konmasi ve
modelinin Onerilerin
belirlenmesi gelistirilmesi

Sekil 1: Arastirma Plani




Aragtirma siirecinde gerceklestirilen ilk literatiir taramasinda moda
irlinlerinin pazarlanmasi ve moda tiiketicisinin davranislar ile ilgili basili yayimnlarda
yer alan calismalar incelenmistir. Bu c¢aligmalarinin ardindan arastirma amaglari
belirlenmistir. Gergeklestirilen ilk literatiir taramasi sonrasinda calismanin moda
pazarindaki tiiketici davraniglarini tiiketicilerin sosyo-psikolojik 6zellikleri ve moda
tiriinlerine iligkin tutumlar1 ve bu unsurlar arasindaki iligkileri kapsamasina karar

verilmigtir.

Arastirma amagclariin belirlenmesinin ardindan yeni bir literatiir taramasi
gerceklestirilmistir. Bu literatiir taramasinin gerceklestirilmesindeki amag belirlenen
amaglara bagli olarak arastirma modelinin kurulmasi, arastirma hipotezlerinin
olusturulmasi ve hipotezleri test etmeye imkan taniyacak verilerin toplanmasina
iliskin kararlarin verilebilmesidir. Gergeklestirilen literatiir taramasi sonrasinda
kurulan arastirma modeline bagl olarak veri ve bilgi toplama araci yapilandirilarak

bir sonraki asamaya ge¢ilmistir.

Veri ve bilgi toplama aracinin yapilandirilmasinin ardindan verilerin
toplanmistir. Toplanan verilere arastirma hipotezleri dogrultusunda ¢ok degiskenli
istatistiki yontemler kullanilarak analiz edilmistir. Aragtirmanin son asamasinda

hipotez testlerinin sonuglarina iliskin yorumlarin yapilmasi ile ¢alisma sona ermistir.

Calismanin teorik ¢ergevesinin c¢izilmesinin Oncesinde c¢alismada siklikla
kullanilacak terimlere iliskin agiklamalarin yapilmasinda fayda vardir. Bu nedenle
calismanin ikinci bdliimiine gecilmesinin dncesinde arastirmada siklikla kullanilacak

terimlere iligkin agiklamalar izleyen boliimde yer almaktadir.

13. Arastirmada Kullanilan Terimlere iliskin Aciklamalar

Giysi: Giysi kelimesi kisilerin viicutlarini 6rtmek i¢in kullandiklar1 kumastan

materyalleri ifade etmektedir (Steele, 2005: 271).



Sembolik Tiiketim (Symbolic Consumption): Uriinler ile tiiketicilerin
sembolik etkilesimi tiiketici davranisi icersinde sembolik tiiketim adi altinda ifade
edilmektedir. Sembolik tiiketim, tiiketim kararlarinda tiiketicilerin diger kisilere

vermeyi arzu ettigi mesajlari temel almalaridir (Belk, Mayer ve Bahn, 1982b: 523).

Iigilenim (Involvement): Uriinlere iliskin ilgilenim bir iiriine karst
tilketicinin hissettigi ilgi diizeyini ya da duygusal bagimliligi ifade etmektedir
(Bloch, 1986: 52).

Siirekli Ilgilenim (Enduring Involvement): Siirekli ilgilenim, satin alma
deneyiminden bagimsiz olarak bir iiriiniin yarattig1 siirekli etkidir (Richins ve Bloch,
1986: 280). Siirekli ilgilenimde tiiketiciler belli bir {iriin ya da iiriin grubuna karsi
stirekli bir ilgi ve duygusal bagimlilik hissetmektedir. Siirekli ilgilenim birey ve iiriin
arasinda var olan bireyin deger sistemi ile iligkilidir ya da bireyin firiine iliskin
deneyimlerinden etkilenmektedir (Arora, 1982:506). Tiiketicilerin satin alma
gergeklestirmeyecek olsalar da moda dergilerini, modaya iligkin haberleri veya moda
akimlarim1 takip etmeleri modaya iliskin siirekli bir ilgilenime sahip olduklarini

gostermektedir.

Durumsal Ilgilenim(Situational Involvement): Durumsal ilgilenim ise belli
bir satin alma durumunda ortaya c¢ikmaktadir (Richins ve Bloch, 1986: 280).
Durumsal ilgilenim {iriiniin 6zelliklerinden, satin alma sirasindaki sosyo-psikolojik
unsurlardan ve tiikketim siirecinden etkilenmektedir (Arora, 1982:506). Tiiketicilerin
bir giysi satin alacaklar1 zaman, s6z konusu giysiye iliskin moda akimlarini
incelemeleri, iirlin fiyatlarin1 ve kalitesini karsilagtirmalar1 s6z konusu iiriine iliskin

durumsal ilgilenime sahip olduklarin1 gostermektedir.

Tepkisel Ilgilenim(Response Involvement): Tepkisel ilgilenim davranissal
sonuclar ile ilgilidir. Temelde {iiriine iliskin bilgi arayigi ve iiriin kullanimi ile
iliskilendirilmesi miimkiindiir. Tepkisel ilgi ¢ogunlukla “ilgiye iliskin tepki” ya da
“ilginin sonuglar1” seklinde adlandirilmaktadir (Richins, Bloch ve McQuarrie, 1992:

143-144). Tiketicilerin {irline iliskin bir reklam gordiiklerinde ya da pazarlama



cabalar1 ve stratejileri karsisinda karar verme siireclerinin etkilenmesi sonucunda

ortaya tepkisel ilgilenim ¢ikmaktadir.

Uriin Yonelimli flgilenim(Product Involvement): Uriine iliskin ilgilenim
tikketicinin triinle kurdugu iligki ile ilgilidir. Temelde belli bir iirline tiiketici
tarafindan verilen kisisel degerdir (Odabas1 ve Baris, 2006: 122; Phelps ve Thorson,
1991: 202).

Satin Alma Karari1 Yénelimli flgilenim (Purchase Involvement): Satin
alma kararina iliskin ilgilenim tiiketicinin satin alma siirecindeki ilgilenim diizeyini
aciklamaktadir. Satin alma kararina ilgi duyan tiiketiciler bir iiriinii satin almadan
once secgenckleri degerlendirmekte ve arastirma yapmaktadir (Odabasi ve Baris,

2006: 123).

Kendini izleme (Self-monitoring): Kendini izleme, sosyal olarak kabul
edilebilir davraniglara yonelik ipuglarmi fark etme ve davramiglarini buna gore
degistirme egilimidir. Yiiksek derecede kendini izleme egilimine sahip insanlar
sosyal dogruyu bulmalarina yardim edecek ipuglarina karst ¢ok hassastir ve sosyal
benlige 6nem vermektedirler. Bu egilimi diisiik olan kisiler ise kendi degerlerine ve

kisisel gerceklerine odaklanmaktadir (Odabasi ve Baris, 2006: 205).

Materyalizm (Materialism): Materyalizm, bir tiiketicinin diinyevi mallara
yiikledigi anlami ifade etmektedir. Materyalizm seviyesinin yiiksek oldugu hallerde
tiiketiciler sahip olduklar1 maddi varliklara biiyiik 6nem vermekte ve hayata iliskin
tatmin ve tatminsizliklerini sahip olduklar1 maddi varliklarla iligkilendirmektedirler

(Belk, 1985: 274; 1984: 292).
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IKINCi BOLUM
2. ARASTIRMANIN TEORIK CERCEVESI
2.1. Moda Tiiketimi

Moda {irtinlerinin toplumsal tiiketim araciligi ile tiiketilmesi tiiketicilerin
moda {riinlerine iligkin tliketim kararlarinda kisilik, statii, 6z kimlik gibi
Ozelliklerinin One ¢ikarilmasi amacim1 temel alarak hareket ectmelerine neden
olmaktadir. Moda iiriinleri sembolik tliketim kararlarinin 6ne c¢iktig1 bir iiriin
grubudur. Tiiketiciler modaya iligkin tiiketim kararlarin1 verirken ¢ogu zaman
fonksiyonel faydadan ziyade satin aldiklar iiriiniin ifade ettiklerini 6nemsemekte ve
triinii  kendileri ile ne kadar Ozdeslestirebildiklerini dikkate almaktadirlar.
Calismanin bu boliimiinde 6ncelikle sembolik tiiketim ve benlik kavramlari ile ilgili

aciklamalar yapilacak ve giysi tiiketim kararlarinin farkli boyutlar1 incelenecektir.

2.1.1. Sembolik Tiiketim ve Benlik Kavramlan

Isletmeler bir iiriinii sattiklar1 zaman o iiriinle ilgili fonksiyonel faydalarin
yani sira bagka unsurlari da satmis olurlar. Bir miisteri satin alma karar1 verdigi
zaman o iriine iligkin duygularini, lirlinlin yasam tarzina uygunlugunu ve kendisi igin
ifade ettigi anlam1 da g6z oniine alir (Berry, Sieders ve Gresham, 1997: 21; Berry ve
Gresham, 1986: 44; Holbrook ve Hirshman, 1982: 135). Tiiketici davraniglarinin tam
olarak anlasilabilmesi ve aciklanabilmesi i¢in, arastirmacilarin miisterilerin sahip
olduklar1 varliklara yiikledikleri anlamlar1 da anlamalar1 gerekmektedir (Belk, 1988:
139). Bir kisinin sahip oldugu varliklar giiclii sembolik anlamlar da ifade etmektedir
(Belk, 1988: 139; McCracken, 1987: 121; 1989: 313; Belk, Mayer ve Bahn, 1982a:
13). Uriinler ile sembolik etkilesim tiiketici davranis1 icersinde sembolik tiiketim adi
altinda ifade edilmektedir. Sembolik tiiketim, tiiketim kararlarinda tiiketicilerin diger
kisilere vermeyi arzu ettigi mesajlar1 temel almalaridir (Belk, Mayer ve Bahn, 1982b:

523).

Sembolik tiiketim ile ilgili olarak farkli bilim alanlarinda pek ¢ok ¢alisma
yapilmistir (Holt, 1998; McCracken, 1986; Belk ve Pollay, 1985, 1988; Holbrook ve

Hirschman, 1982). Bu tip satin alma davranisinda tiiketiciler belli bir mal ya da
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hizmete iligkin satin alma karar1 verirken toplumun s6z konusu iiriin ile
iliskilendirdigi sembolleri dikkate almaktadir (Leigh ve Gabel, 1992: 28). Sembolik
tilkketim ile ilgili gegmiste yapilmis ¢alismalardan ilki Veblen([1899], Trigg, 2001)
tarafindan gergeklestirilmistir. Veblen ([1899], Trigg, 2001) yaptig1 agiklamalarda
gosterisgi  tiiketim ile adlandirdigit  kavrama iligkin agiklamalar yapmustir.
Veblen([1899], Trigg, 2001: 100)’in aciklamalarina gore tiiketiciler tiiketim
kararlarmi toplum icersinde kendilerinden daha iistiin seviyede olan tiiketicileri
dikkate alarak yapmaktadirlar. Cilinkii tiiketicilerin satin alma kararlarinda kendilerini
daha zengin ve daha iistiin gésterme arzulan etkilidir (Trigg, 2001: 100). Tiiketiciler,
tiketime 1iligkin karar verirken c¢evrelerindeki diger kisilerin onlar hakkinda
yapacaklar1 degerlendirmeleri géz Oniine almaktadirlar. (Heath, Scott, 1998: 1111;
Solomon, 1983: 321; Belk, Mayer ve Bahn, 1982b: 523; Belk; 1984: 266; 1978: 39).
Kisilerin sahip olduklar1 o kisilerle ilgili izlenim yaratmanin yani sira kendilerini

ifade etmelerinde de yardimci olmaktadir.

Sembolik tiiketim kavraminin tam olarak aciklanabilmesi ve anlasilabilmesi
ancak benlik kavraminin anlagilmasi ile miimkiindiir. Benlik kavrami, “bireyin bir
obje olarak kendisi ile ilgili diisiince ve duygularinin biitini” seklinde
tanimlanabilmektedir (Bannister ve Hogg; 2004: 852). Baska bir deyisle benlik
kisilerin kendileri ile ilgili sahip olduklar1 tutumlarin biitiiniidiir (Hawkins, Best ve
Cooney, 2001: 428). Ge¢miste benlik kavrami pazarlamayla olan ilgisine ragmen
baska psikolojik etkenlerden daha onemsiz olarak algilanmistir. Tiiketicilerin satin
alma kararlarinin biiyiik bir kismi benlik unsurundan etkilenmektedir ve bu nedenle
benlik tiiketici davranisi agisindan 6nemli bir arastirma konusudur. Pazarlamacilar
tarafindan benlik kavraminin incelenmesi gelistirilecek pazarlama stratejileri igin
onemli bilgiler saglamaktadir. Tiiketiciler satin aldiklar1 {riinlerde taninmislik,
sayginlik ve diger anlamli sembolleri de aramaktadirlar. Bu ihtiyaglar ancak iiriin ile
iligkilendirilmis sosyal anlamlar aracilifi ile tatmin edilebilmektedir. Tiiketici
davraniglarinin = tanimlanmasinda benlik  kavrami  O6nemli bir bakis agisi
saglamaktadir. Benlik ve {iriin imaj1 arasinda gerekli ilginin bulunmamasi potansiyel
miisterilerin s6z konusu iiriinii tercih etmelerini engelleyebilmektedir. Bu anlamda

etkili pazarlama kontrolii ve planlamasi i¢in benlik incelenmesi gereken onemli bir
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kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Onkvisit ve Shaw, 1987: 14) . Benlik gercek
benlik, ideal benlik, kisiye ézel benlik ve sosyal benlik olmak iizere dort pargaya
ayrilir. Gergek benlik kisinin gercekte sahip oldugu o6zelliklere bagli olarak kim
oldugunu ifade ederken, ideal benlik tiiketicilerin sahip olmak istedikleri 6zellikleri
ifade eder. Kisiye 0zel benlik kisilerin kendileri ile ilgili diisiinceleri ifade ederken,
sosyal benlik ise baska kisilerin kisiyi nasil algiladiklarini ifade eder. Benlik ile ilgili
ayrimlar Tablo 1’de 6zetlenmistir.

Tablo 1: Benligin Boyutlari

Gergek Benlik Ideal Benlik
Benligin Boyutlari (Actual Self-Concept) (Ideal Self Concept)
Kisiye Ozel Benlik Kendimi nasil goriiyorum? Kendimi nasil  gormeyi

(Private Self-Concept)

istiyorum?

Sosyal Benlik
(Social Self-Concept)

Baskalar1 beni nasil goriiyor?

Bagkalarinin  beni  nasil

gérmesini isterim?

Kaynak: Hawkins, Best ve Cooney, Consumer Behavior Building Marketing Strategy, 2001, s. 428.

Uriin ve markalar ile tiiketicilerin benlikleri arasindaki iliskiler iki
boyutludur. Bu iliskinin ilk boyutu iiriinlerin tiiketicilerin kim olduklar ile ilgili
ipuclar1 vermesidir. Ikinci boyut ise tiiketicilerin iiriin ve markalar1 kullanarak
benliklerini ifade etmeleridir. Bu anlamda tiiketiciler tikettikleri {riinler ile
cevredeki kisilere ipuclar1 vermektedir. Bu iliskilerin kurulmasinda tiiketicilerin
kisilikleri, sosyallesmeleri ve psikolojik ihtiyaclarinin etkileri vardir. Tiiketiciler
kendileri ile ilgili bu 6zellikleri g6z dniine alarak arzu etmedikleri imajdan kaginarak
ve arzu ettikleri imaj1 saglamaya calisarak tiiketim kararlarin1 verirler (Grubb ve
Grathwahl, 1967: 25). Bu duruma iliskin 6nemli bir varsayim tiiketicilerin
benliklerini koruyacak ve gelistirmeye calisacaklar1 yoniindedir (Sirgy; 1982: 288).
Bu anlamda tiiketiciler bir giysi satin alacaklari zaman arzu ettikleri imaj1 yansitacak

magaza ve markalardan yana tercihlerini kullanacaklardir.

13




Tiiketicilerin benliklerinin satin alma kararlarina etkileri belli bir siirece
sahiptir. Bu siiregteki agamalar agagidaki gibidir (Hawkins, Best ve Cooney, 2001:
433):

1- Her kisinin kendine ait bir benligi vardir. Bu benlik kisilerin aileleri,

arkadaglar1 ve ¢evrelerindeki diger kisilerle olan etkilesimleri ile olusur.

2- Benlik bireyler icin degerlidir.

3- Benlik degerli oldugu i¢in kisiler benliklerini gelistirmek ve korumak icin

caba gosterirler.

4- Belli iirtinler sosyal semboller olarak algilanmakta ve onlara sahip olan

kisiler ile ilgili ipuglar1 vermektedir.

5- Sembol niteligindeki tirtinler bir kisinin benligini diger kisilere yansitir ve

kisiye 6zel ve sosyal benlikleri etkiler.

6- Sonug olarak tiiketiciler arzu ettikleri benligi yaratacak ve yansitacak mal

ve hizmetleri satin alir ve tiiketirler.

Uriin
Marka imaji

Tiiketici
Benlik

Kisinin benligi gii¢lenir

Sekil 2: Tiiketim ve Benlik Arasindaki Iliskiler

Kaynak: Hawkins, Best ve Cooney (1998), Consumer Behavior Building Marketing Strategy, 2001,
s. 428.
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Sekil 2, tiiketicilerin benlikleri ile satin alma karar siiregleri arasindaki iliskiyi
Ozetlemektedir. Tiiketiciler Oncelikle gercek ve arzu edilen benlikleri ile ilgili
tanimlamalar yapmakta ve ardindan benlikleri ile tutarli markalar1 satin almaktadirlar
(Best, Hawkins ve Cooney, 2001: 434). Tiiketiciler benlik ve kisiliklerine uygun,
kisiliklerini yansitan ve tamamlayan {iriin ve hizmetleri tiiketerek dis diinyaya
benlikleri, kisilikleri ve olusturmak istedikleri imajla ilgili mesajlar vermektedir ve
iiriin ve markalar onlar1 satin alan tiiketicilerin kisiliklerinin bir uzantis1 olarak
algilanmaktadir (Kog, 2007: 174). Tiiketiciler sahip olduklar1 iriinler ile kendi
benliklerini ve kisiliklerini ifade ederler (Mittal, 2006: 555; Leigh ve Gabel, 1992:
28; Belk, 1988: 144; McCracken, 1986: 71; Grubb ve Stern; 1971: 382). Ancak bu
durum tiim iirlinler i¢in gecerli degildir (Solomon, 1983: 322). Tiiketicilerin tiikettigi
tirtinlerden bir kism1 digerlerine gore daha yiliksek sembolik anlama sahiptir (Belk,
1988: 157; Leigh & Gabel, 1992: 29). Uriin ve markalarla iliskin sembolizmin
incelendigi ¢aligmalardaki temel dayanaklar, tiiketicilerin diger kisiler tarafindan mal
ve hizmet tercihlerine bagl olarak incelendigi (Belk, 1988; Solomon, 1983; Grubb
ve Grathwohl, 1967) ve tiiketim tercihlerinin ayn1 zamanda psikolojik ihtiyaglar
karsilamak amaciyla gerceklestirildigidir (Schenk ve Holman; 1980). Levy (1959:
119), tilkketicilerin satin alma kararlarim1  verirken {irlinlerin  fonksiyonel
faydalarindan ziyade sembolik faydalarina daha fazla O6nem verdiklerini
savunmaktadir. Uriinlere iliskin sembolik anlamlar sosyal bir olgudur (Schouten,
1991: 413; Mittal, 1989a: 167). Bir anlamda mal ve hizmetler kigiler arasindaki
sosyal bir iletisim araci olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu bakis acisina gore 6zellikle
toplumsal olarak tiiketilen mal ve hizmetler kisiler arasindaki sosyal etkilesimde
O6nemli bir rol oynamaktadir (Hyatt, 1992: 299). Mal ve hizmetlerin bir iletisim arac1
olarak kullanilabilmesi i¢in, anlamlarinin sosyal olarak paylasilmasi ve bu anlamlarin
kisiler arasindaki sosyal iletisimin {iriinii olmas1 (Bannister ve Hogg, 2001:192)
gerekmektedir. Bunun yani sira belli bir referans gruptaki kisilerin s6z konusu mal ve
hizmetlere ayn1 anlami yiiklemeleri de gerekmektedir (Elliott, 1994: 13). Tiiketiciler
mal ve hizmetlere pozitif ya da negatif anlamlar yiikleyebilmektedirler (Holt, 2002:
72; Ligas ve Cotte, 1999: 609). Tiiketiciler arzu ettikleri imaj1 yaratacak {irtinleri
tercih etmenin yani sira benliklerini olumsuz etkileyecek arzu etmedikleri imaji

yaratacak liriinlerden de kaginmaya calismaktadirlar. Tiiketiciler ger¢ek benlikleri ile
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ideal benlikleri arasinda iliski kurarken negatif benlik kavramindan da etkilenmekte
ve satin alma kararlarini bu unsuru da g6z oniine alarak vermektedirler. Arastirmalar
gostermektedir ki cogu zaman olumsuz benlik tiiketici tercihlerinde olumlu benlige

gore daha etkili olabilmektedir (Ogilvie, 1987: 380).

Giysiler kisilerin materyal varliginin énemli bir pargasidir. Kisi ile biitiinlesir
ve kisinin karakterinin bir parcasi haline gelirler. Giysiler, kisilerinin kisiligini,
kimligini, degerlerini, tutumlarini, inanglarin1 ya da ruh hallerini vurgular. Kisiler
giysileri ile kisisel imajlar1 arasinda bir tutarlilik saglamaya c¢alisirlar. Giysiler
benligin ifadesini saglar ve diger kisilerin giysiler yolu ile ilgili kisi hakkinda yargida
bulunmalarina miimkiin kilar. Giysiler tiiketicilerin farkli benlikleri denemelerine ve
farkli roller iistlenmelerine imkan tanir. Bu nedenlerle tiiketiciler giysi tercihlerini
yaparken kendileri ile ilgili yansitmak istedikleri mesajlar1 dikkate almaktadirlar.
Giysiler, kisilerin benliklerine iliskin duygusal tepkilerini etkilemektedir. Bu
tepkilerin pozitif ya da negatif olusu kisinin kendisine duydugu sevgi ve kendini
kabullenme sekli ile ilgilidir. Bu durum davranigsal ¢iktilarin olusmasina neden
olmaktadir. ideal ya da gergek benlige iliskin bu degerlendirmeler kisisel saygi ile
ilgilidir. Kisaca kisilerin giysilere iliskin davramis ve duygulann 6zsaygidan
etkilenmektedir (Sontag ve Lee, 2005: 166-167). Bunun yaninda toplumsal benlik ile
giysilere duyulan ilgi, giysilere iliskin unsurlar (moda fikir liderligi, giysilere iliskin
ilgilenim, modaya kisisel bakig, modaya uygunluk vb.) arasinda ilgi oldugunu

s0ylemek miimkiindiir (Kwon ve Shim, 1999: 205).

Bu tez calismasinin konusu olan giysiler bir iirlin grubu olarak fonksiyonel
performanslarinin (1sinma, koruma vb.) disindaki pek ¢ok fonksiyonu da yerine
getirmektedirler. Bir iiriin olarak en biiylik 6zellikleri toplumdaki diger bireylerin
Oniinde tiiketilmeleridir. Diger kisiler, bir kisinin ne kadar énemli oldugu, statiisii,
kisiligi vb. gibi c¢ikarimlar1 giysileri aracilii ile yapabilmektedirler (O’Cass ve
McEwen, 2002: 26; O’Cass ve Frost, 2002a: 68). Biitiin bu unsurlar giysilerin
sembolik tiiketim 6zelliklerini tagiyan bir {iriin grubu oldugunu ve tiiketicilerin giysi
tercihleri sirasinda benliklerinin de rol oynadigim1 gostermektedir. Bir tiiketici bir

giysi satin alirken kendi benligine en uygun olan1 tercih edecektir (Goldsmith, Moore
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ve Beudoin, 1999: 8). Sembolik 6zellikler tasiyan tiim iirlinler gibi giysiler onlari
tilkketen kisilerin kim oldugunun bir ifadesi haline gelmektedir (Mittal, 2006: 556).
Gecgmiste yapilmis ¢aligmalar giysilerin pek ¢ok iiriinle karsilastirildiklart zaman
tiketicilerin kisiliklerini daha fazla etkiledigini gostermektedir. (Piacentini ve

Mailer, 2004: 252).

Moda tiiketiminin énemli bir boyutu sembolik tiiketim kavramidir. Uriinlerin
sahip oldugu sembolik anlamlar tiiketimin sosyal boyutu ile ilgilidir. Sembolik
tikketim 6zelligini tagiyan tirtinler tliketicinin kendisine iliskin essiz, kisisel ve gorsel

bir sunum yapmasina imkan tanimaktadirlar (Ligas, 2000: 986).

Moda insanlarin kimliklerini tanimlamanin yani sira hayat igersindeki pek
cok tercihlerini de etkilemektedir. Moda ve giysi tiiketimine iligkin agiklamalarin
yapilabilmesi i¢in sembolik tiiketimin yaninda farkli unsurlarin da agiklanmasinda
fayda vardir. Moda tiiketimi tiiketicilerin ihtiyaclarimi karsilama sekli ve moday1
tiketen kisilerin Ozellikleri agisindan da farklilik gostermektedir. Moda tiriinleri
fonksiyonel ihtiyaclarin Otesinde sembolik ihtiyaglar1 karsilama acisindan da
farklilagmaktadir. Bunun yani sira moda iriinlerinin tiiketicileri de modaya iliskin
tilketim kararlar1 alirken farkli unsurlarin etkisi altinda kalmakta ve diger iiriin
tercihlerinden bagimsiz olarak farkli kavramlar1 goz ontine almaktadirlar. Caligmanin
izleyen kisminda moda tiikketiminin tiiketici ihtiyaglar1 ile iligkisi ve moda

tuketicilerinin 6zellikleri incelenecektir.

2.1.2. Moda Tiiketiminin Tiiketici Ihtiyaclar Ile iliskisi

Moda, insanlarin degisiklikleri arama ve yeni bigimle ortaya koyma
tutkusudur. Moda, toplum hayatina giren gegici bir yenilik, bir zaman diliminin
ifadesidir (Civitci, 2004: 4). Moda genellikle giysilerle iliskilendirilse de moda,
giyim disinda bakis agilarini, sanati, edebiyat1 ve felsefeyi ve hatta kimi zaman bilimi
bile etkileyebilmektedir. Aslinda moda grup yasaminin her noktasinda etkili
olabilmektedir (Blumer, 2003: 124). Moda bir {iriin sinifti olmanin iistiinde farkl

sekillerde de kisilerin hayatinda yer almaktadir. Moda belli bir ¢er¢evede hareket
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eden bir unsur olmanin yani sira kisilerin farklilasmasinda da bir aragtir (Simmel,
2003: 105). Bu tez calismasinda temel alinan tanima gore moda, giysilerin belli bir
doneme uygun ayirt edici goriiniimiinii ve bu goriiniime uygun diisen modeller

konusundaki agir basan goriislerin olusturdugu biitiindiir.

Modanin tiiketiminde etkili olan belli unsurlar vardir. Oncelikle moda
tiriinleri tliketiciler tarafindan kisisel imajlarinin bir ifadesi olma niteligini
tagimaktadirlar. Moda tiikketiminde 6nem tasiyan bir baska unsur ise tiiketicilerin
kendilerini ifade etme arzularinin etkisi altinda kalarak tiiketim kararlarmi

vermeleridir (Evans, 1989: 7).

Moda tiiketimi kararlarim1 sosyal ve kiiltiirel unsurlart goz Oniine alarak
incelemek dogrudur. Kiiltlirler arasi farkliliklar tiiketicilerin moda tercihlerinin de
farklilagsmasina neden olmaktadir. Bu farklilik temelde giysiler ve modaya bakis
acisindaki farkliliklar, goriiniim ile ilgili tarz farkliliklar1 ve toplumdaki sosyal
normlardaki farkliliklardan kaynaklanmaktadir. Bu sebeple moda tiiketimi ile ilgili
caligmalarin sosyal psikoloji bakis agisiyla kiiltiirler aras1 farkliliklar temel alinarak
gergeklestirilmesinde fayda vardir (Kim, Damhorst ve Lee, 2002: 277; Bohdanowicz
ve Clamp, 1994: 23). Moda tiiketiminin kiiltiirle iligkisinin bir baska boyutu modaya
ilgi duyan kisilerin degisime agik bir kiiltiirii benimsemis olmalaridir. Modaya
sosyolojik bakis agis1 ancak moday1 benimseyen ve tiiketen tiiketicilerin incelenmesi
ile miimkiin olabilmektedir. Bunun temel nedeni tiiketicilerin {iretim siirecine
katilmalaridir. Moda tiiketim ve benimsenme asamasina ulastigi zaman daha somut
bir kavram haline gelmektedir. Moda kavrami giysiler, aksesuarlar vb. gibi somut
mallarda hayat bulmaktadir. S6z konusu mallar iiretildigi anda, giyilmekte ve
tikketilmektedirler ve bu siire¢ araliksiz bir sekilde devam etmektedir. Tiiketim ve
kabul olmaksizin kiiltiirel bir iiriin olarak moda tamamlanamamaktadir. Moda
tiriinleri s6z konusu oldugunda iiretim tiiketimi, tliketim ise {liretimi etkilemektedir

(Kawamura, 2005: 89).

Ozetle modanin kdkeninde sosyolojik ve psikolojik etmenler yatmaktadir. Bu

sebeplerden otiirli gecen yillar icersinde sosyolog ve psikologlar tarafindan modanin
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bireysel ve toplumsal davranigs kaliplar1 {izerindeki etkileri ile ilgili ¢ok sayida
arastirma gerceklestirilmistir. Psikologlara gore, insanlar temelde cevreye uyma
egilimi tasimaktadir. Iste bu egilim ve aym zamanda kisilikleri geregi, bazi kisiler
icin Onemli olan baskalarindan daha farkli olma istegi moda agisindan
degerlendirildiginde biiyiilk 6nem tasimaktadir. Sosyologlar ise grup davranisinda
modanin etkilerini arastirmiglardir (Kawamura, 2005: 37; Civitci, 2004: 11). Moda
tirtinlerinin toplumun diger bireylerinin gozlemi altinda tiiketilmeleri tiiketicilerin

sosyolojik unsurlar agisindan degerlendirilmelerini bir gereklilik haline getirmistir.

Kisilerin modaya baglilig1 ve ilgisinin artmasi sosyal oldugu kadar pazarlama
ile ilgili bir konudur. Giysiler aracilig: ile tiiketiciler diger kisilere farkli mesajlar
vermektedirler. Giysiler tiiketicilerin belli gruplara girmelerini ve arzu ettikleri imaj1
yansitmalarmi saglamaktadir. Giysi markalar1 konumlandirma c¢aligmalarinda
seckinlik, statii, prestij gibi unsurlar1 vurgulamaktadirlar (O’Cass ve Frost, 2002b:
3371). Moda friinleri kimi zaman fiziksel ihtiyaglar1 (1sinma, korunma vb.)
karsilamak, kimi zaman da yukarida ifade edildigi gibi duygusal nedenlerle tiiketilen
tirlinlerdir. Moda tiiketim kararlarim1 harekete geciren tiiketici ihtiyaclarin ii¢ baslik
altinda toplamak miimkiindiir. Bunlardan ilki fiziksel ihtiyaclardir. Fiziksel ihtiyaglar
moda irilinlerinin sunduklar1 fonksiyonel faydalarla iliskilidir. Tiiketiciler sahip
olduklar1 giysilerin modast gectiginde, viicutlarinda farkliliklar oldugunda vb.
durumlarda moda iriinleri satin alma arzusu igine girmektedirler. Psikolojik
ihtiyaclar ise kisilerin modaya uygun goriinme arzusunun bir uzantisidir. Tiiketiciler
goriintislerinden sikildiklar1 zaman ya da modaya uygun giyinen bir kisi imajim
yansitmak istediklerinde moda tiiketimi kararlar1 verebilmektedirler. Ucgiincii ihtiyag
ise dis cevrenin etkisiyle uyarilan ihtiyaglardir. Bu ihtiyaclar belli durumlarda
tiikketicilerin ¢evrelerindeki kisilere uygun sekilde giyinme arzusundan kaynaklanir.
Kisilerin, is ortaminda ya da bir partiye giderken buradaki diger insanlarin kabul
edebilecegi sekilde giyinmeye duyduklari gereksinim bu ihtiyaci ifade etmektedir
(Law, Zhang ve Leung, 2004: 368). Moda iirlinleri s6z konusu oldugu zaman
tikketimin fonksiyonel ve sembolik 6zelliklerinin yani1 sira kisi agisindan duygusal ve
estetik ile ilgili 6zellikler de 6n plana ¢ikmaktadir. Bu 6zellikler moda iiriinlerinin

tilkketimi sirasinda tiiketici ile toplum arasinda iliskiler kurmakta ve belli bir iletigimin
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saglanmasina imkan tanimaktadir. Moda {iriinlerinin tiiketimi sirasinda tiiketiciler

acisindan bu iliskiler daha biiylik 6nem tagimaktadir (Cova, 1997: 297).

Moda kisilerin imajlar1 ile ilgili iletisimi kullanarak gerceklestirdikleri
sembolik tiiketimin bir aracidir. Bu ifadede moda tiiketimine iliskin ii¢ temel kavram
yer almaktadir. Bunlardan ilki “toplumsal tiikketim” kavramidir. Toplumsal tiiketim
ile ifade edilmek istenen diger kisilerin gozlemine agik sekilde gosterisci tiiketimin
gergeklestirilmesidir. Moda tiiketicileri kendi tercih hiyerarsilerini ve kendi i¢
diinyalarindaki yargilariin degerlerini disa vurmaktadirlar. Tiiketimin sembolik
Ozelligi tasimasi daha onceki bolimde de belirtildigi gibi ancak diger kisiler
tarafindan gozlemlenme imkaninin olmasi ile miimkiin olmaktadir (Belk, Mayer ve
Bahn, 1982b: 524). Moda tiiketimi kisilerin begeni ve degerlerini diger kisilerin fark
etmesine imkan taniyan acik bir tiiketim seklidir. ikinci olarak tiiketim aracilig1 ile
kigiler aras1 bir iletisim olugsmakta, norm ve degerler paylasilarak tiiketicilerin belli
norm ve degerlerle ilgili fikir birligine varmasi s6z konusu olmaktadir. Bir iiriiniin
modaya uygun olmasi tek bir tiiketicinin o {riinii giymesi ile degil; ¢cok sayida
tiikketicinin s6z konusu {riinli modaya uygun bulmasi ile miimkiin olmaktadir.
Ucgiincii kavram ise imaj kavramidir. Tiiketim kararlarmin sembolik amaclarla
alimmas1 modanin kigisel imaji vurgulamak i¢in bir ara¢ haline gelmesine neden
olmaktadir. Imaj bir kisinin zevkli ya da sik goriinerek diger kisilerin onay1 ve
saygisini elde etmesini saglayacak bir resim ortaya koymaya calismaktir. Kisisel
imaji olusumunda da kisiler arasi bir etkilesim sistemi s6z konusudur (Kawamura,

2005: 94).

2.1.3. Moda Tiiketicilerinin Ozellikleri

Moda friinlerinin tiiketim miktar1 tiiketiciler arasinda farkliliklart da
beraberinde  getirmektedir. Moda  {riinlerini  fazla kullanan  tiiketiciler
kullanmayanlara kiyasla iirlinlere karsi daha fazla ilgi sahibi olmakta, {iriinle ilgili
yiiksek diizeyde bilgiye sahip olmakta, fiyata karsi daha yiiksek duyarlilik
gostermekte ve modaya iliskin yayimnlari daha dikkatli takip etmektedirler
(Goldsmith, 2000: 27). Bir konsept olarak moda, giysilere tiiketicileri etkileyebilecek

farkli ek ozelliklerin eklenmesi demektir. Tiiketiciler modaya uygun mallar satin
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aldiklar1 zaman bu ek oOzellikleri elde etmenin mutlulugunu yasamaktadirlar

(Kawamura, 2005: 93).

Gecmiste farkli calismalarda moda tiiketicilerine iliskin farkli gruplamalarin
yapildig1 goriilmektedir. Bu gruplamalardan ilki moda tiiketicilerini moday1
benimseme siireglerine gére 5 gruba ayirmaktadir. Bu gruplarin ilki yenilikgilerdir.
Bu tiiketiciler yeni iriinleri rahatlikla benimsemekte ve denemektedirler. Bu
tiketiciler yeni bir modanin bagaris1 ya da basarisizliginda biylik rol
oynamaktadirlar. Diger tiiketicilere kiyasla farkli bir benlikleri ve diger kisilerden
farkl bir kisisel imajlar1 vardir (Goldsmith, Moore ve Beaudoin, 1999: 9). Yenilik¢i
tiiketiciler risk almaya istekli, 6zgiivene sahip, grup normlarindan uzak hareket eden,
yiiksek gelir diizeyinde ve egitim diizeyi yiiksek olan kisilerdir (Islamoglu, 2003:
228-229). Ikinci grup tiiketiciler yenilikcileri izleyen erken benimseyenlerdir. Bu
gruptaki tiiketiciler grup normlarma yenilik¢ilerden daha fazla bagimli olmalar
nedeniyle fikir lideri olabilme sanslar1 vardir. Bu grubu erken davranan ¢ogunluk
izlemektedir. Bu gruptaki tiiketiciler uriinlerle ilgili daha fazla bilgi toplamakta ve
markalar1 degerlendirmekte ve karsilastirmaktadirlar. Genellikle tiiketim kararlarini
verirken fikir liderlerini takip etmeyi tercih etmektedirler. Geciken ¢ogunluk
grubundaki tiiketiciler, ¢evrelerindeki diger kisiler bir yeniligi kabul ettikten sonra
deneme egilimi gostermektedirler. Grup normlarina bagli olmalar1 sebebiyle
yenilikleri benimsemekte ge¢ kalmaktadirlar. Temelde iiriinler ile ilgili bilgi toplama
asamasinda medyanin sundugu bilgilerden ziyade agizdan agza pazarlamaya daha
fazla 6nem vermektedirler. Geri kalanlar adindaki son grupta yer alan tiiketiciler ise
geleneksel deger yargilarina sahip, ekonomik giicli yetersiz tiiketicilerdir. Geg
kalanlar yenilik¢iler gibi grup normlarindan bagimsiz hareket etme egilimindedirler

(Odabas, Baris, 2006: 289; Islamoglu, 2003: 229).

Bir bagka gruplama moda iiriinlerinin tiiketicilerinin 4 gruba ayrildigini ileri
stirmektedir (Tatzel, 1982: 90-91). Bu tiiketici gruplarindan ilki modaya kars1 duyarli
olan tiiketicilerdir. Bu tiiketiciler sosyal diinyayla baglant1 halinde olan kisilerdir.
Estetik, gii¢ ve statiiye 6nem vermektedirler. Modayla ilgili alisveris konusunda bilgi

ve motivasyona sahip kisilerdir. Bir bagka tiiketici grubu bagimsiz tiiketicilerdir. Bu
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tiikketiciler, giivenlik ihtiyacina sahip kisilerdir ve modayla fazla ilgilenmemekle
beraber kaliteye, fiyata ve moda friinlerin dayanikliligima onem vermekte ve
geleneksel giyim tarzint benimsemektedirler. Bir diger grup endiseli tiiketicilerdir.
Bu tiiketiciler genellikle dogru giyim tarzim1 benimseme konusunda endiselere
sahiptirler. Dogru triinleri segmek, ¢evreye uyumlu hareket etmek, finansal kararlar
vermek konusunda siirekli endise duymaktadirlar (Otiento, Harrow ve Grrenwood,
2005: 307). Son grup tiketiciler ilgisiz tiiketicilerdir. = Aligveristen
hoslanmamaktadirlar ve aligveris deneyimini keyifli bir aktivite olarak degil,

tahammiil edilecek bir aktivite olarak gormektedirler (Reid ve Brown, 1996: 6).

Daha once ifade edildigi gibi kisilerin moday1 algilama sekilleri farklilik
gostermektedir. Moda, tiiketicilerin kendilerini ifade etmekte kullandiklari bir
tikketim aracidir. Moda iiriinleri tiiketicilerin diisiince ve duygularini diger insanlara
ifade etmekte kullanilan araglardir. Moda tiiketicilerinin ait olduklar1 gruplar s6z
konusu markalar1 ve iirlinleri benimseme ve tiiketme konusunda farklilasmalarina
neden olmaktadir. Moda {irlinlerinin iireticilerinin tiiketici gruplarin1 dikkate alarak
magazalarindan, tanitim stratejilerine kadar pek c¢ok alanda tiiketici gruplarinin

ozelliklerini dikkate almak zorundadir.

2.1.4. Tiiketiciler i¢in Giysilerin Anlami ve Degeri

Moda terimi ¢ok genis bir alan1 kapsamaktadir. Kimi zaman moda terimi
giysilerle ayni1 olarak ele alinmaktadir. Ancak moda farkli sosyal anlamlari
icermektedir ve giysiler kisilerin giydikleri hammaddelerdir (Kawamura, 2005: 37).
Moda endiistrisi giysi, aksesuar ve ayakkabi gibi iirlinlerin tasarimi, {iretimi, satis1 ve
tamitimina iliskin aktivitelerin gerceklestirildigi bir pazardir. Ancak medyada
modayla ilgili konularin ifade edilmesinde kullanilan en temel ara¢ giysilerdir
(Jackson, 2001: 123). Modanin dogasini en iyi anlatan ve moday1 gergek bir endiistri
haline getiren birim giysilerdir. Ancak moda kavramini sadece giysilerle
iligkilendirmek dogru olmayacaktir. Moda kavrami giysiler ile gorsellestirilmenin
Otesinde giysilere goriilemeyen bazi Ozelliklerin eklenmesini de saglamaktadir

(Kawamura, 2005: 37). Giysinin, moda kavrami ve moda ticareti agisindan bu kadar

22



onemli olmasimin temel nedeni insan bedeni ile olan iliskisidir. Giysi, insanlarin
tizerlerinde tasidigi belki de tek iirlindiir ve tamamlayicilart ile birlikte insani
kusatmaktadir. Sosyal bir varlik olan insan, lizerinde tasidigi materyallere kendisi
kadar 6nem vermekte ve kendini ifade edebilmek i¢in bu materyalleri kullanmaktadir

(Civitei, 2004: 71).

Tiiketim kararlarinin verilmesi sirasinda tiiketiciler elde edecekleri materyal
ve objelere anlamlar yiiklemektedirler. Bir tirliniin anlamini, tiiketicilerin s6z konusu
irlin ya da objeye iliskin algilamalar1 ve tutumlar (Kleine ve Kernan, 1991: 311) ile
tiketicilerin iirlin ya da ojelere iliskin reaksiyonlar1 (Freidman, 1986: 5)
belirlemektedir. Tiiketicilerin giysilerle kurduklar1 duygusal baglar farkli sekillerde
ortaya ¢ikmaktadir. Kisilerin giysilerle kurduklar1 duygusal baglar dogrudan onlara
yukledikleri anlamlarla ilgilidir (Colls, 2004: 586). Materyal ve objelere iligskin
anlamlar, toplumsal ve bireysel anlam olmak iizere ikiye ayrilir. Toplumsal anlam,
belli bir objenin toplum iiyeleri tarafindan tanimlanmasi ile olusmaktadir. Her ne
kadar kisiler aras1 farkliliklar olsa da, toplumsal anlam, s6z konusu objenin degeri ile
ilgili toplumdaki belli gruplarin fikir birligine varmasi ile olugsmaktadir. Bir objenin
bireysel ya da kisisel anlami belli bir kisi i¢in s6z konusu objenin subjektif anlamini
yansitmaktadir. Bireysel anlam igersinde toplumsal anlamin etkileri olsa da temelde
bireysel degerin olusumunda s6z konusu kisinin ge¢misi, kisiligi vb. 6zelliklerinin
etkileri vardir. Materyal ve objelere yliklenen anlamlarin s6z konusu materyal ve
objelerin degerlerinin belirlenmesinde etkisi biiylktiir (Richins, 1994a: 522-523).
Tiiketici davraniglarinin net olarak tanimlanmasinda iirlinlere yiiklenen anlam ve

degerin tanimlanmasi biiyiik 6nem tasimaktadir (Belk, 1988: 139).

Anlam ve deger arasindaki iliski gegmiste yapilmis ¢alismalarda incelenmistir
ve mal ve hizmetlerin degerlerine iliskin gruplamalar yapilmistir (Richins, 1994b:
510):

o Faydact Deger: Faydaci bakis acgist mal ve hizmetlerin yerine

getirdikleri fonksiyonlara bagli olarak deger sahibi oldugunu ifade
etmektedir. Baska bir deyisle bir mal ya da hizmet temel kullanim

alanindaki basarisina bagl olarak deger kazanmaktadir. Ornegin bir
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paltonun faydaci bakis agisina gore degeri sogugu Oonleme derecesine
gore belirlenmektedir.

Hazci _Deger: Hazc1 bakis acisinda mal ve hizmetler tiiketicilerin
onlar1 tliketme sirasinda aldiklann  keyif ve zevke gore
degerlendirilmektedir. Yine palto orneginden hareketle agiklamak
gerekirse hazci bakis agisina sahip bir miisteri soguktan korunmaktan
ziyade pahali ve markali bir iirlinii giymekten duydugu zevke gore
tiriine deger bigecektir.

Kisiler Arasit Etkilesimin Temsiline Baglhh Deger: Daha Onceki

boliimlerde ifade edildigi gibi mal ve hizmetler kisiler arasi iligkilerin
kurulmasinda ara¢ olarak kullanilmaktadir. Tiketiciler kisiler ile
aralarinda kurulan iligkinin gdstergesi olduklar1 zaman mal ve
hizmetlere daha fazla deger vermektedir. Kardesi ya da esi tarafindan
hediye edilmis olan bir giysi tiiketiciler icin daha fazla anlam ifade

etmekte ve dolayisiyla daha degerli sayilmaktadir.

Yukarida yapilan gruplama disinda ge¢miste yapilmis ¢alismalarda kiiltiirle

iligkilendirilen genel deger tanimlamalar1 temel alinarak giysilerin degerlerine iliskin

aciklamalar yapilmaya calisilmistir (Hsu, 2004; Yee, 1997; Lusby, 1978; Forest,

1976; Witter, 1976). Tiiketicilerin deger sistemi biiylik Ol¢lide satin alma davranisi

tizerinde etkili olmaktadir. Tiketicilerin giysilere yiikledikleri degerler giysi

tilkketimini iceren satin alma kararlarim1 biiylik 6lgiide etkilemektedir. Tiiketicilerin

giysilere yiikledigi degerleri sekiz baslik altinda toplamak miimkiindiir (Hsu, 2004:

8):

Estetik Deger: Estetik deger, kisilerin takdir edilmek i¢in duyduklari

arzu ile ilgilidir. Bu degeri temel alarak karar veren tiiketiciler i¢in
satin alma kararlarinda tercih edecekleri giysinin giizelligi biiytlik
Ooneme sahiptir.

Ekonomik Deger: Ekonomik kararlar alan tiiketiciler satin aldiklar:

giysilerin rahat olmasmma Onem vermektedirler. Bunun yaninda

24



aligveris sirasinda harcadiklar1 zaman, para ve enerjiyi minimize etme
cabasindadir.

o Politik Deger: Politik degere 6nem veren tiiketiciler i¢in giysilerinin
prestij, diger kisilerden farklilik, liderlik gostergesi olmasi ya da bagka
kisileri etkileme giiclinii elde tutma avantajin1 saglamast Onem
tagimaktadir.

e Sosyal Deger 1: Bu degere 6nem veren tiiketiciler i¢in giysilerinin

modaya uygun ya da pahali olmasi 6nem tasimamaktadir. Bunun
yaninda eskimis giysileri atmaktan ziyade ihtiyag sahibi bagka
kisilerle paylasmak gerektigine de inanmaktadirlar.

e Sosyal Deger 2: Bu degeri benimsemis olan tiiketiciler toplum

icersinde sahip olduklar1 rollere bagli olarak giysi kullanimu ile diger

kisilerin onlar1 kabul etmesini arzu etmektedirler.

Giysi se¢imlerinde kisilerin etki altinda kaldiklar1 psikolojik unsurlar pek ¢ok
acidan farklilagmaktadir. Tiiketicilerin giysilere iliskin satin alma kararlarini verirken
toplum normlarina uygunluk, kendilerini rahat hissetme vb. unsurlar1i géz Oniine
almaktadirlar. Tiiketiciler tercih ettikleri giysilerin estetik standartlara uymasini,
icinde bulunduklar1 grubun degerlerine uygunluk gostermesini, satin aldiklar
giysileri giydiklerinde kendilerini fiziksel ve duygusal olarak rahat hissetmeyi
arzulamaktadirlar. Bunun yaninda giysilerin tiiketicilerin kimliklerini ifade etmekte
de kullandiklar1 bir ara¢ oldugu igin giysiler araciligi ile fiziksel 6zelliklerinin
yaninda farkl kisisel 6zelliklerini de vurgulamaya calismaktadirlar. Kisiler giydikleri
giysiler ile kisiliklerini ifade ederek, giysilerini diger kisilerden farkli olduklarinin,
agirbagli, yeterli, basarili ve zengin olduklarinin = gostergesi oldugunu

diisiinmektedirler (Barr, 2003: 136-137).

Kisilerin kimliklerinin ifadesi olarak giysileri kullanmasi giysi tiiketimine
iligkin bir kavramin 6nemini arttirmaktadir. Tiiketicilerin bir {iriinii kimliklerinin bir
ifadesi olarak tanimlamalarinda s6z konusu iiriin ile kurduklarn kisisel ilgi de

onemlidir. Uriinlere kars: tiiketicilerin hissettikleri kisisel ilgi, tiiketicilerin kisisel
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ozellikleri, Ttriintin O6zellikleri, tiiketim gldiileri gibi pek c¢ok unsurdan da
etkilenmektedir. Bu nedenle bu tez calismasinin modelinde giysi tiiketimi agisindan
Oonem tasiyan ilgilenim kavramina da yer verilmistir. Boliimiin ilerleyen kisimlarinda
oncelikle ilgilenim kavramina iliskin ac¢iklamalar yapilacak, ardindan tezin konusu

itibariyle modaya iligkin ilgilenim kavramina deginilecektir.

2.2. ilgilenim Kavram

Ilgilenim bir {iriin ile tiiketici arasindaki kisisel ilgiyi ifade etmektedir
(Michaelidou ve Dibb, 2006: 443; Kim, 2005: 207; O’Cass, 2000a: 546; Celsi ve
Olson, 1988: 211; Zaickowsky, 1985: 342, 1986: 5; Greenwald ve Leavitt, 1984:
581; Petty, Cacioppo ve Schumann, 1983:136). Ancak ilgilenim daha genis bir alani
kapsayan bir kavramdir. Ilgilenim sadece kisisel ilgiyi ifade etmemektedir. Ilgilenim,
sosyal psikoloji tarafindan gelistirilmis bir kavramdir. Sosyal psikoloji bakis agisina
gore ilgilenim ilk olarak kisi ile bir obje arasindaki iligskiyi ifade etmektedir.
Ilgilenim ile ilgili yapilmis calismalar, ilgilenimi tiiketici davranisi ile ilgili bir
motivasyon araci seklinde tanimlayarak, gozlemlenebilecek davraniglar1 ortaya
koymaya ¢alismaktadir (Beharrell ve Denison, 1995). Ilgilenim, belli bir uyaric1 ya
da durum karsisinda ortaya c¢ikan uyarilma, ilgi ya da hareket ge¢cme diizeyini
gosteren bireysel bir durum degiskenidir (Mitchell, 1979: 193). Uriinlere kars:
duyulan ilgi bir iirline karsi tiiketicinin hissettigi ilgi diizeyini ya da duygusal
bagimlilig: ifade etmektedir (Bloch, 1986: 52). ilgilenim, gegmisten bugiine; ilgi ve
istek duygusu (Goldsmith ve Emmert, 1991), uygunluk ve 6nem (Rothschild, 1984),
satin alma davraniglarina kars1 kisisel ilgi (Slama ve Tashchian, 1985), belli bir
objeye kars1 duyulan ilgi (Zaickowsky, 1985), belli bir objeye iligskin ilgi ve kaygi
(Mittal ve Lee, 1988) ve tiiketici ile iiriin arasindaki iliski (Evrard ve Aurier, 1996;
Bloch, 1981) seklinde agiklanmaya calisilmistir. Temelde ilgilenim, tiiketicilerin,
olaylari, nesneleri veya triinleri algilarken onlara ne derecede dnem verdikleri ya da

onlar1 kendileri ile ne kadar iligkilendirebildikleri ile ilgilidir (Kog, 2007: 143).

Yukaridaki tanimlamalardan yola ¢ikarak ilgilenim ag¢isindan {i¢ unsurun

onem tasidigin1 sOylemek miimkiindiir. Bunlar, tliketicilerin kisisel ozellikleri,
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uyaricinin - (lirtin - vs.) Ozellikleri ve tiiketicinin i¢inde bulundugu durumun
ozellikleridir (Kog, 2007: 148-149; Odabas1 ve Barig, 2006: 122-123). Bir {iriine
duyulan ilginin baslangi¢ noktasinda tiiketici yer almaktadir. Tiiketiciler yanlis karar
vermek istemedikleri ya da kendileri i¢in 6nemli olan iiriinler s6z konusu oldugu
zaman daha fazla ilgi gostermeyi tercih etmektedirler. Dogru {iriinii satin alma
arzusunun yani sira tliketiciler agisindan séz konusu {irliniin sembolik anlami da
ilgilenimi etkileyen bir baska kavramdir (O’Cass, 2000a: 547). Uriinlerin sembolik
ozellikleri i¢inde bulunulan durumun da ilgilenim ile iligkisini ortaya koymaktadir.
Ornegin moda olan bir iiriine iliskin ilginin yiiksek olmasina karsin zaman icersinde
bu iirline iligkin ilgi diizeyinde azalma meydana gelecektir. Tiiketiciler i¢in sembolik
anlami yiiksek ya da toplum igersinde tiiketilen {irlinler s6z konusu oldugu zaman
ilgilenimin de yiiksek olacagi varsayilmaktadir (Odabasi ve Barig, 2006: 124).
Ilgilenim siirekli, durumsal ya da tepkisel olarak ortaya ¢ikabilmektedir (Kog, 2007:
143-144). Siirekli ilgilenim, satin almadan bagimsiz olarak bir iiriiniin yarattig
stirekli etkidir (Richins, Bloch ve McQuarrie, 1992: 143; Richins ve Bloch, 1986:
280). Siirekli ilgilenim birey ve iirlin arasinda var olan bireyin deger sistemi ile
iliskilidir ya da bireyin iirline iliskin deneyimlerinden etkilenmektedir (Arora,
1982:506). Siirekli ilgilenim iki farkli motivasyondan etkilenmektedir. Bunlardan
birisi {lriiniin tiiketicinin benligini ifade etmesidir. Digeri ise s6z konusu {iriinii
tilketmekten tiiketicinin zevk aliyor olmasidir. Bunun yaninda bir iirline iliskin

stirekli ilgilenime sahip tiiketiciler fikir liderleridir (Higie ve Feick, 1989: 690).

Durumsal ilgilenim ise belli bir satin alma durumunda ortaya ¢ikmaktadir
(Richins ve Bloch, 1986: 280). Durumsal ilgilenim iiriinliin 6zelliklerinden, satin
alma sirasindaki sosyo-psikolojik unsurlardan ve tiikketim siirecinden etkilenmektedir
(Arora, 1982:506). Siirekli ve durumsal ilgilenim zamanla ilgili siireklilik ac¢isindan
farklilik gostermektedir; ancak her ikisinin de davranissal sonuglari birbiri ile aynidir
(Richins ve Bloch, 1986: 281). Pazarlamacilar durumsal ilgilenimi arttirabilmek ya
da yaratabilmek icin reklam, halkla iligkiler gibi pazarlama iletigimi karmasinin
unsurlarindan faydalanmaktadirlar. Siirekli ilgilenim ise c¢ogunlukla tiiketicilerin
tiriinlere iliskin marka baglilig: ile iliskilendirilmektedir (Kog, 2007: 144). Bunun

yaninda ge¢miste yapilmis ¢alismalar siirekli ilgilenim ile iirline iligkin bilgi arayisi
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arasinda 6nemli iliskilerin oldugunu saptamistir (Bloch, Sherrell ve Ridgway, 1986:
120). Ozellikle belli bir iiriin grubuna iliskin bilgi edinmek amaciyla yapilan
arastirmanin keyifli olmas1 ve iiriine iliskin uzmanlik elde etme sansinin bulunmasi

hallerinde tiiketicilerin tirlinlere karsi olan ilgisinin de arttig1 ortaya ¢ikmustir.

Tepkisel ilgilenim ise davranigsal sonuclar ile ilgilidir. Temelde {iriine iliskin
bilgi arayis1 ve iirlin kullanimu ile iliskilendirilmesi miimkiindiir. Tepkisel ilgilenim
cogunlukla “ilgilenime iligkin tepki” ya da “ilgilenimin sonuclar’” seklinde
adlandirilmaktadir (Richins, Bloch ve McQuarrie, 1992: 143-144). Siirekli, durumsal
ve tepkisel ilgilenimin {irlin satin alma karar ve tercihlerindeki etkisi Sekil 3’te
Ozetlenmistir. Burton ve Netemeyer (1992)’in calismasinda politik iirlin temel
alinarak farkli ilgi diizeylerinin satin alma karar ve stirekliligi incelenmistir. Yapilan
calismada elde edilen bulgular siirekli ilginin, durumsal ve tepkisel ilgiyi, durumsal
ilginin ise tepkisel ilgiyi etkiledigini ortaya koymustur. Bunun yani sira tiiketicilerin
ilgi diizeylerindeki artigin tirlin ile ilgili sahip olduklar1 bilgiyi, satin alma kararmna
iliskin hissettikleri giiveni ve yaptiklari tercihlerin stirekli hale gelmesini etkiledigi

de saptanmustir.

Siirekli flgilenim

Durumsal lgilenim

Sekil 3: Ilgilenim, Uriine Iliskin Bilgi, Tiiketicinin Tercihine Iliskin Giiven ve
Marka Baglihig1 Arasindaki Iliskiler

Kaynak: Burton ve Netemeyer (1992), “The Effect of Enduring, Situational, and Response
Involvement on Preference Stability in The Context of Voting Behavior”, Psychology and Marketing,
Vol.9, No.2, ss.146.
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2.2.1.1Igilenimin Yonii

Tiiketicilerin ilgisi iiriiniin kendisine, satin alma kararina, {iriine iliskin reklam
calismalarina ya da {riiniin tikketimine yonelik olabilmektedir (Kog, 2007: 145,
O’Cass, 2000a: 545). Bu c¢alismada sadece iiriin ve satin alma kararma iligkin
ilgilenim incelenecegi i¢in bu boliimde ilgilenimin bu iki yoni ile ilgili aciklamalar
yer almaktadir. Sekil 4 ilgilenim kavraminin yoniinii ve ilgilenimin ydnlerinin

muhtemel sonuglarini 6zetlemektedir.

ILGILENIMIN ILGILENIMIN

ONCULLERI SONUCLARI

Reklamlara karsi iddialarin

Kisisel Faktorler ortaya ¢ikmasi
e [htiyaglar
e Onem —— - Satin almaya neden olan
Mo ILGILENIM reklamlarm etkinliginin
o llgi
e Degerler Reklamlara yonelik ilgi artmast
Fiziksel Faktorler _— . .
o Uriin simifinin goreceli
e Alternatiflerin ) ) Snemi
farklilagtirilmasi Uriinlerle Ilgi
lletisim kaynag Uriin zelliklerine iliskin
o [letigimin igerigi tercih edilen farkliliklar
Durumsal Faktorler Satin Alma Karan ile ilgi Belli bir markanm tercih

e Satin edilmesi
alma/kullanim

e Firsat ..
Marka segiminde fiyatin
etkisi
Bilgi arama miktari
Alternatiflerin
degerlendirilmesi i¢in
harcanan zaman

Tercihte kullanilan karar
kuralinin tipi

Sekil 4: Ilgilenimin Onciilleri ve Sonuglar

Kaynak: Zaickowsky, J.L. (1986). Conceptualizing Involvement, Journal of Advertising,
Vol.15, No.2,ss. 6.
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Buna gore; ilgilenim ile iliskilendirilebilecek degiskenler 3 gruba
ayrilmaktadir. Bunlardan ilki kisinin karakteri ile ilgilidir. Bir kisinin deger sistemi,
kendi deneyimleri ile birleserek bir objeye iliskin ilgilenime sahip olmasini
belirlemektedir. ikinci grup degiskenler uyaricinin fiziksel dzellikleri ile ilgilidir. Bu
fiziksel farklilar kullanilan medyaya iligkin farkliliklar ya da iletisimin ig¢erigini, hatta
kimi zaman reklam yapilan {iriin siniflarmm igerebilmektedir. Ugiincii grup degisken
ise durumsal faktdrlerdir. Ornegin eger bir kisi bir araba satin almak istiyorsa
arabalara iliskin reklamlar1 daha dikkatli takip edecektir. Durumsal faktorler kiginin
satin alma niyeti ya da belli bir iirlinii kullaniyor olmasindan etkilenmektedir. Bir
kisinin bir {iriine iligskin satin alma niyeti yoksa s6z konusu firiine iliskin ilgilenimin
de daha diisiik olacagi beklenebilmektedir. Kisisel, fiziksel ya da durumsal faktorler
kisinin belli bir iiriin grubuna ya da reklama iligkin ilgilenimini etkilemekte ve s6z
konusu iirtinlere iliskin reklamlara verece§i muhtemel tepkileri de

farklilagtirmaktadir (Zaickowsky, 1986: 5).

Uriin ilgilenimi tiiketicinin {iriinle kurdugu iliski ile ilgilidir. Temelde belli bir
iirline tiiketici tarafindan verilen kisisel degerdir (Odabasi ve Baris, 2006: 121;
Phelps ve Thorson, 1991: 202).  Uriine iliskin ilgilenim farkli unsurlardan
etkilenmektedir. Bu unsurlardan ilki risk derecesidir. Bir iiriiniin tiiketiciye ifade
ettigi risk arttik¢a triine iligkin ilgilenimin de artacagi varsayilmaktadir (Dholakia,
2001: 1342). Bunun yaninda bir iiriiniin hazci1 degerinin yiliksek olmasi halinde de
tiikketicinin sdz konusu iiriine kars1 daha fazla ilgi duyacag: varsayilmaktadir. Uriine
kars1 ilgiyi etkileyen unsurlardan bir digeri sosyal tiiketim 5zelligidir. Uriiniin toplum
icersinde tiiketilmesinin s6z konusu oldugu hallerde tiiketiciler iirline kars1 daha fazla

ilgi duymaktadirlar (Kog, 2007: 148).

Uriin ile ilgi satin alma ile ilgiliden farklidir. Bir tiiketicinin belli bir iiriin
grubuna iligkin ilgisinin bulunmas1 bu tiiketicinin satin alma kararina olan ilgisinin
yiiksek olmasini gerektirmemektedir (Bloch, 1984: 197). Tiiketicilerin yiiksek marka
baghlig1 oldugu hallerde {iriine olan ilgisinin yiiksek oldugu kabul edilmektedir
(Warrington ve Shim, 2000: 764-765; Bloch, 1981: 61). Bu nedenle ayni markay1

tercih etme durumu tiliketicinin satin alma siirecinde arastirma ve karsilagtirma
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yapma istegini ortadan kaldirmakta ve satin alma kararina iliskin ilgisinin diisiik

oldugu goriilmektedir (Quester ve Lim, 2003: 24).

Uriine kars: ilgiyle ilgili iki farkli bakis agis1 vardir. Bunlardan ilki iiriine
karst ilginin {irtin grubu ile yakindan iligkili oldugunu savunmaktadir. Bagka bir
deyisle belli bir {iriin grubuna kars1 tiim tiiketicilerinin ilgisinin yiiksek olacagi ve
belli bir iiriin grubu s6z konusu oldugunda da tiim tiiketicilerin s6z konusu iiriin
grubuna ilgi duymayacagi varsayilmaktadir. Bir diger bakis agisi da ilgi diizeyi
arasindaki farkliliklarin itirtinlerden degil tiiketicilerin 6zelliklerinden etkilendigini
one siirmekte ve farkli tiiketiciler i¢in farkli ilgi diizeylerinin s6z konusu oldugunu

savunmaktadir (Bloch, 1981: 61).

Satin alma kararina kars1 ilgi tiiketicinin satin alma siirecindeki ilgi diizeyini
aciklamaktadir. Satin alma kararina ilgi duyan tiiketiciler bir iiriinii satin almadan
once secenckleri degerlendirmekte ve arastirma yapmaktadir (Odabasi ve Baris,
2006: 123). Satin almaya karsi ilgiyi etkileyen en Onemli unsur satin almanin
gerceklestirildigi durum ya da ortamin oOzellikleridir. Yine toplum igersinde
tikketilecek tiriinler i¢in satin alma kararinin 6nemi artmakta ve tiiketiciler siirecte
daha dikkatli davranmaktadirlar. Bunun yaninda tiiketicinin iiriine olan ihtiyacinin
fazlalig1 ve aciliyeti ve satin alma kararmin yiiksek firsat maliyetinin bulunmasi

halinde tiiketicilerin ilgisinde artis meydana gelmektedir (Kog, 2007: 150).

Tiiketicilerin satin alma davranislarinin tanimlamada ilgi diizeyinin temel
alindig1 calismalar cogunlukla tiiketicinin iiriin ile ilgisini temel almaktadir. Bu bakis
acistyla yapilan tanimlamalarda eksiklikler olusmakta ve sonuglar olumsuz
etkilenmektedir. Tiiketici davranisinin tanimlanmasinda satin alma karari ile ilginin
incelenmesi arastirmacilara farkli bakis agilar1 sunabilmektedir. Slama ve Tashchian
(1983: 79) tarafindan gerceklestirilmis olan bir ¢alismada tiiketicilerin satin alma
karar1 ile 1ilgi s6z konusu oldugunda demografik oOzelliklerin farklilastig

gozlemlenmistir.
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Ilginin bilgi arayis1 gibi davranissal ¢iktilar1 temel alindig1 zaman iiriin ile
ilgiye iliskin aciklamalar yetersiz kalmakta tiiketicilerin satin alma siirecine iliskin
ilgisinin incelenmesi 6nem kazanmaktadir. Satin alma siirecine iligkin ilgi temelde
durumsal ilgiyle iligkilidir. Tiiketici farkli satin alma kararlar1 s6z konusu oldugunda
ilgisi artmakta, satin alma karar1 verildikten sonra fiirline herhangi bir ilgi
duymamaktadir. Uriin ile ilgi satin alma siirecine duyulan ilginin aksine daha uzun
vadeli bir siirece sahiptir. Tiiketicinin iiriin ile ilgisi tek bir satin alma kararindan
bagimsizdir ve siirekli ilgiye neden olmaktadir (Bloch,1982: 413). Ancak pek ¢ok
iirlin s6z konusu oldugunda {iriin ile ilginin Otesinde tliketici davranisi satin alma
kararma duyulan ilgiden etkilenmektedir. Belli iiriinlerin satin alinmasi sirasinda
tilkketicilerin dogru kararlar1 verebilmeleri i¢in satin alma siirecine ilgileri hata
yapmalarini engellemekte ve dogru karar vermelerini saglamaktadir (Mittal, 1989c:

148).

2.2.2. flgilenimin Boyutlar

Gegmiste ilgilenimi tamimlamaya ve Olgmeye yonelik gerceklestirilen
calismalar ilgilenim kavraminin ¢ok boyutlu oldugunu gostermektedir (Higie ve
Feick, 1989; Jensen, Carlson ve Tripp, 1989; Mittal, 1989b; McQuarrie ve Munson,
1987; Kapferer ve Laurent, 1985a, 1985b; Muncy ve Hunt, 1984; Park ve Young,
1983; Bloch, 1981; Tigert, Ring ve King, 1976). Park ve Young (1983) tarafindan
gerceklestirilen ¢alismada ilgilenim ile ilgili iki temel giidiiniin oldugu ortaya
cikarilmistir. Bu giidiiler faydaci ve deger temelli giidiilerdir. Faydaci giidiiler
tirtinlerin fonksiyonel 6zellikleri, kalitesi ve beklentileri karsilama egilimini ifade
etmekte, deger temelli giidiiler ise daha ¢ok iiriinlerin estetik 6zellikleri ve kisisel
imajin yansitma derecesi ile iliskilendirilmektedir. Muncy ve Hunt (1984: 193-195)
ise ilgilenimin temelinde yer alan bes 6nemli unsuru ortaya koymuslardir. Yaptiklar
calismada benlik ile ilgi, bagllik, iletisim ile ilgi, satin alma ile ilgi ve tepkisel ilgi
olmak {izere farkli boyutlarin varhgmi ortaya koymustur. Ilgilenimin
boyutlandirilmasi1 ve Ol¢limiine yonelik gerceklestirilmis onemli ¢aligsmalardan bir
kism1 Kapferer ve Laurent (1985a, 1985b) tarafindan gerceklestirilmistir. Bu

calismanin sonuglari ilgilenim kavraminin boyutlandirilmasi ve dlgiilmesi agisindan
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onemli sonuglar sunmustur. Calisma sonucunda gelistirilmis Olgege Tiiketici
Ilgilenim Profili (Consumer Involvement Profile- CIP) ad1 verilmistir. Bu calismada
elde edilen boyutlar izleyen yillarda ¢ok fazla arastirmaci tarafindan kullanilmistir

(Kapferer ve Laurent, 1985a; 1985b).

(Calismalarinda ilgilenim kavraminin beg 6nemli dnciilii ya da yonii oldugunu
ileri siirmektedirler. Bunlardan ilki iirlinlin tiiketici i¢in tasidigi anlamdir. Bu onciil
liriinlin goreceli ©nemi olarak tanimlanmaktadir. Uriinlerin algilanan 6nemi
tikketicinin uzun vadeli ve kisa vadeli amagclar ile iiriinii iliskilendirme derecesi
olarak da tanimlanabilmektedir. Tiiketici iki ¢esit Onemin etkisi ile satin alma
kararlarin1 vermektedir. Bunlardan birisi tiiketicinin belli bir amaci gerceklestirme
amaciyla gegici olarak iirline verdigi dnem, digeri ise belli bir {irliniin tiiketicinin
temel ihtiyacglarini karsilama ve degerlerini yansitma ile ilgili olarak sahip oldugu
uzun vadeli énemdir (Bloch ve Richins, 1983: 70-71). Ilgilenimin boyutlarindan
ikincisi iirlinlin satin alinmasi ile iligskilendirilen risk#ir. Burada sozii gecen risk
temelde irliniin tiiketimi ve satin alinmasi ile ilgilidir (Dholakia, 2001: 1342).
Tiketicilerin yapacaklar1 tercihin ortaya cikaracagi negatif sonuglari dnemseme
dereceleri ve tercihlerinde hata yapma olasiliklar1 olmak {izere riskin iki Onemli
boyutu vardir. Ilgilenimin iiciincii onciilii tiiketicinin mal ya da hizmete yiikledigi
deger ile ilgilidir. Bu onciilde tiiketici tirline bir sembolik anlam yiiklemektedir. Bu
kavram tiiketicinin tistlendigi psikolojik risk ile iligkilendirilmektedir. Son onciil ise
trlintin hazct ozellikleri ile ilgildir. Tiiketici i¢in {irtiniin duygusal anlamda cekici
olmasi, iirlinlin zevk ve etki yaratma becerisi bu unsur ile yakindan iligkilidir.
Laurent ve Kapferer (1985b: 50), yukarida sayilan Onciillere gore ilgilenim
kavrammin boyutlarin1 ortaya cikarmislardir. Gelistirdikleri Tiiketici Ilgi Profili
Olcegi bu bes temel alt boyutu icermektedir. Gelistirilmis 6l¢ekteki alt boyutlar Tablo

2’de Ozetlenmektedir.
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Tablo 2: ilgilenimin Alt Boyutlar

figilenimin Alt Boyutlari1  Aciklama

Tiiketicinin belli bir iiriin kategorisine kars1 kisisel ilgisi,
s0z konusu {irin kategorisinin tiiketici i¢in anlami ve
onemi

Uriiniin hazc1 degeri, tiiketici igin haz ve eglence
yaratma egilimi

Uriiniin sembolik degeri, tiiketicinin kisiligini yansitma
derecesi

Yanlis iirlin se¢iminin yaratacagi negatif sonuglarin
goreceli 6nemi

Yanlis bir se¢im yapmanin algilanan olasiligi

Kaynak: Kapferer, J.N. ve Laurent, G. (1985). Consumer Involvement Profiles: A New
Practical Approach to Consumer Involvement, Journal of Advertising Research, Vol.25, No.6, ss.50.

McQuarrie ve Munson (1987: 36) ilgilenim kavraminin ¢ok boyutlu oldugunu
savunmaktadirlar. Zaickowsky(1985) tarafindan gelistirilen Olgegin sadece iki
boyutlu oldugunu ileri siirmektedirler. Bu 6lgek Kapferrer ve Laurent’in (1985a,
1985b) Olceginin sadece iki boyutunu igermektedir. Bu boyutlar 6nem ve zevk
boyutlaridir. McQuarrie ve Munson (1987) yaptiklar1 ¢aligmada Zaickowsky’nin

gelistirdigi 6lcegi revize etmisler ve dlgege sembol ve risk boyutlarini eklemislerdir.

Zaickowsky’nin 06lgeginin revize edildigi bir baska c¢alismada (Higie ve
Feick, 1989: 691) diger iki boyuta ek olarak kendini ifade etme boyutu incelenmistir.
Her iki calismada da Zaickowsky’nin gelistirdigi 6l¢ek kullanilmis olsa da her iki
calisma da Kapferrer ve Laurent’in gelistirdigi boyutlar1 temel alarak
gerceklestirilmistir. Ancak gercgeklestirilen arastirmalarin kosullarindaki farkliliklar

bu alt boyutlarin yapisinda farkliliklar yaratmaktadir.

Ilgilenim kavramina iliskin olarak yapilan bu agiklamalar 15181nda olusturulan
arastirma modelinde yer alan degiskenler ve bu degiskenlerin birbirileri ile
iligkilerini ortaya koymak i¢in belirlenen aragtirma hipotezler hakkinda bilgiler

calismanin izleyen boliimiinde yer almaktadir.
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UCUNCU BOLUM
3. ARASTIRMA MODELI VE HIPOTEZLERI

3.1. Arastirma Modeline iliskin Teorik Altyapi

Bu tez calismasimin amacit moda ve satin alma kararina iligkin ilgilenimin
onciilleri ile sonuglarin1 ortaya koyabilmektir. Bu ama¢ dogrultusunda olusturulan
aragtirma modeli Sekil 5’te (bkz. Sayfa: 35) goriilmektedir. Arastirmay1 yonlendiren
onemli varsayimlardan birisi moda iiriinleri s6z konusu oldugunda ilgilenimin satin
alma siirecine iliskin psikolojik unsurlardan, tiiketicilerin sosyo-psikolojik

Ozelliklerinden ve tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin etkili olabilecegidir.

Bu varsayim temel alindiginda arastirma modelinde kendini izleme,
materyalizm, satin alma giidiileri, demografik 6zellikler, modaya iliskin ilgilenim,
satin alma kararina iligkin ilgilenim, tiiketicilerin moda {iriinlerine iliskin subjektif
bilgi diizeyi ve moda iirlinleri ile ilgili verilen satin alma kararlarina duyduklar

giivenin aragtirma modeline dahil edilmesine karar verilmistir.

Bu boliimde oncelikle arastirma modelinde yer alan degiskenlere iliskin
teorik bilgiler verilecektir. Temel degiskenler ile ilgili bilgilere ek olarak arastirmada
degiskenler arasi beklenen iliskileri tanimlamak amaciyla kullanilacak hipotezlerle

ilgili bilgiler de bu bdliimde yer almaktadir.
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Hlc, Hlg /

SOSYO-PSIKOLOJIK

DEGISKENLER

SATIN ALMA
GUDULERI
Deg.: 2,3,4,5,6,7,8,9,
10, 11, 12, 13.

A
/ H2b
Hih, HI Y
DEMOGRAFIK i KENDINi iZLEME
DEGISKENLER > Deg.: 415,17, 19, 20, 21,
Deg.: 80, 81, 82, 83, 84, 85, 23, 25, 28, 30, 31, 33, 35,
86, 87.

I

37.

H2a
Hlb, HIf \

MATERYALIZM
Deg: 14, 16, 18, 20, 22, 24,

39, 40.

H2c

26,27, 29, 32, 34, 36, 38, |

—| H3a

H3c

H3b

H1d, Hih

N

ILGILENIM ve SUBJEKTIF

BILGI

TUKETICILERIN
SUBJEKTIF BiLGi
DUZEYI

Deg.: 41, 42, 43, 45, 46, 47, 49.

4

H4a

A

MODAYA iLIiSKIN
ILGILENIM (URUN&
SATIN ALMA
KARARI)

Deg.: (iiriin): 51, 53, 56,
58, 60, 62, 64, 67, 71.
(satin alma karari): 52,
54, 55,57, 59, 61, 63, 65,
66, 68, 69, 70.

A

H5a
SATIN ALMA
KARARINA
GUVEN
/ Deg.: 44, 48, 50.

H5b

Sekil 5: Arastirma Modeli
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3.1.1. Moda Uriinlerinin Tiiketiminde Etkili Olan Sosyo-Psikolojik
Faktorler

Bu tez calismasinin modelinde moda tiiketicilerinin belli 6zellikler itibariyle
tanimlanmasi i¢in kullanilan degiskenlerden bir kismu tiiketicilerin sosyo-psikolojik
ozellikleri ile ilgilidir. Moda {irlinlerinin tasidiklart ozellikler itibariyle kendini
izleme ve materyalizm gibi sosyal psikolojinin 6nemli konular1 i¢inde yer alan
egilimlerin tiiketici tercihleri agisindan farkliliklar yaratacagi diisiiniilmektedir.
Bunun yani sira tiiketicilerin genel ihtiyaglara ek olarak farkli ihtiyaglarin moda
tiriinleri aracilig1 ile karsilanabilecegi diistiniilerek, tiiketicileri harekete gecirecek
gidilerin degisim gosterecegi c¢alismadaki diger bir varsayimdir. Bu boliimde
oncelikle moda iirlinlerinin tiikketiminde etkili olan satin alma giidiileri, kendini

izleme egilimi ve materyalizm ile ilgili bilgiler verilecektir.

3.1.1.1. Satin Alma Gidiileri

Tiiketici davranisi teorisinde kimi zaman giidiiler, ihtiyaclar ve istekler gibi
kavramlarin birbiriyle i¢ ice tanimlanmasi s6z konusudur. Tiiketicilerin glidiilenme
siirecinde en bilyiik etkiyi ihtiyaclar saglamaktadir. Ihtiyaglar1 farkli gruplar altinda
incelemek miimkiin olsa da en fazla kabul goren simiflamalardan birisi ihtiyaglar
ikiye ayirmaktadir. Bu iki grup ihtiyactan ilki faydact ihtiyaglardir. Bu ihtiyaglarla
hareket eden tiiketiciler igin iiriin tercihleri agisindan en énemli unsur satin aldiklari
mal ve hizmetlerin dayanikliligi, kalitesi vb. 6zellikleridir. Faydaci ihtiyaglar temelde
tirtinlerin fonksiyonel 6zelliklerine yogunlagsmaktadir. Faydaci ihtiyaclarin karsisinda
yer alan diger grup hazct ihtiyaglardir. Hazci ihtiyaglar drlinlerin fonksiyonel
Ozelliklerinden bagimsizdir. Hazci ihtiyaglar tiiketicilerin duygu diinyas: ile iligkili
oldugu i¢in subjektif yargilara dayanmaktadirlar. Hazcr ihtiyaglarla hareket eden
tilkketiciler, bir iiriin onlara heyecan verdigi, kendine giivenmelerini sagladigi vb.

nedenlerle tercihlerini yapmaktadirlar (Solomon ve Rabolt, 2004: 111).
Tiiketiciler tercihlerini iriinlere iliskin fonksiyonel, sosyal ya da duygusal

anlamda verdikleri degerleri dikkate alarak belirlemektedirler. Uriinlere baglanan

fonksiyonel deger firiin ile ilgili o6zellikleri kapsamakta {iriin disinda yer alan
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Ozelliklerden bagimsiz olmaktadir. Fonksiyonel 6zellikleri dikkate alan tiiketiciler
icin iirlinlin saglayacagi prestij, statli vb. unsurlar dnemsizdir. Bu tiiketiciler {iriiniin

kalitesi ve dayaniklilig1 gibi 6zellikleri dikkate almaktadirlar.

Tiketicilerin {iriin tercihlerinde i¢inde yasadiklari ya da onemsedikleri
referans gruplarinin diisiinceleri de 6nem tasimaktadir. Bu goriisler {irliniin sosyal
degerini ortaya koymakta ve tiiketicinin sosyal ortamlarda kabul gérmesini
saglamaktadirlar. Kimi zamanda fiiriin tercihlerinde tiiketicilerin s6z konusu iiriinii
kullanmaya iligkin duygular1 6énem tasimaktadir. Tiiketiciler i¢in bir iirliniin tercih
edilmesinde {iriiniin zevk almalarini saglamasi veya onlari mutlu etmesi 6n planda

yer almaktadir (Long ve Shiffman, 2000: 218).

Tilketime iliskin gilidiiler kiiltiirel, ekonomik ya da sosyal ¢evreden
etkilenmektedir. Giidli, insan davranislarimi agikladigr varsayilan, gozlenmesi
miimkiin olmayan psikolojik bir unsurlar1 ifade etmektedir. Satin alma giidiileri,
tilketicilerin ihtiyaglarini tatmin etmek amaciyla pazaryerine yonelmesinde etkili

olan unsurlar1 ifade etmektedir (Jin ve Kim, 2003: 397).

Satin alma giidiilerinin arastirtlmasinda satin alinan {riiniin sagladig: kolaylik
ve tatminin yaninda satin alma faaliyetlerinden tiiketicilerin elde ettigi tatminin de
incelenmesini  gerektirmektedir (Parsons, 2002: 381). Gegmisten bugiine
tiikketicilerin satin alma sonrasinda etki altinda kaldiklar1 giidiilerin gruplanmasi igin

pek cok caligma yapilmistir. Bu ¢calismalarin bir kismi Tablo 3’te 6zetlenmistir.
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Tablo 3: Satin Alma Giidiilerini Iliskin Gegmiste Yapilmis Calismalar

Tauber (1972) Kolayda o6rnekleme ile Kigisel satin alma giidiileri
secilmis tiiketicilerle (6 adet): rol oynama,
derinlemesine miilakat (15 oyalanma, yeni trendler
erkek, 15 kadin) hakkinda bilgi edinme,

fiziksel aktiviteler, duyusal
simiilasyon, kisisel zevk.
Sosyal satin alma giidiileri (5
adet): ev disindaki sosyal
deneyimler, benzer ilgi
alanlar1 olan insanlarla
iletisim kurmak, grubun
cekiciligi, statii ve otorite,
pazarlik etmekten duyulan
zevk.

Westbrook ve Black(1985) Departmanli magazalardan Beklenen kolaylik, rol
aligverig eden bayanlar (203) | oynama, miizakere, se¢im
optimizasyonu, baglilik, gii¢
ve otorite, tesvik.

Dawson ve dig. (1990) Sokakta yer alan Uriine iliskin giidiiler,
tezgahlardan el isi deneyimsel giidiiler
malzemeler satin alan
tiikketiciler (300)

Babin ve dig. (1994) Aligveris Merkezi Faydaci satin alma giidiileri,
Miisterileri (400) hazci satin alma giidiileri

Lotz e dig. (1999) Yerel aligveris merkezleri Digsal (dis diinya ile ilgili)
miisterileri (583) satin alma giidiileri, i¢sel

(tliketicilerin i¢ diinyasi ile
ilgili) satin alma giidiileri.

Groeppel- Klein ve dig. Mobilya Miisterileri (150) Fiyat odakli giidiiler,
(1999) tesvikler ile ilgili giidiiler,
tavsiyelere dayanan giidiiler.

Kaynak: Jin, B. ve Kim, J.O. (2003). A Typology of Korean Discount Shoppers: Shopping
Motives, Store Attributes, and Outcomes, International Journal of Service Industry Management,
Vol.14, No.4, ss.396-419.

Tiiketicilerin iiriin satin alimlar1 sirasinda etkisi altinda kaldiklar1 giidiileri
yonlendiren unsurlar1 dort baslik altinda toplamak miimkiindiir. Bu unsurlardan ilki
sorunsuz aligveristir. Bu 0nemli unsur ii¢ 6nemli fonksiyonel sonugla iliskilidir.
Bunlar, dogru friinleri kolaylikla bulabilmek, hizli aligveris imkani1 ve aligverise
iliskin arzulanan kolayliklarin mevcudiyetidir. Bu unsurlar ¢ogunlukla satin almanin
gerceklestigi magazanin Ozellikleri ile ilgilidir. Magazanin kurulus yeri, fiziksel
planlamas1 ve calisan personele iliskin 6zellikler de dahil olmak iizere tiiketicilere

gerekli kolayliklar1 saglamas1 6nem tagimaktadir. Tkinci nemli unsur satin almadan
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aliman zevktir. Zevk, tiiketicilerin s6z konusu satin alma sirasinda ve satin alma
gerceklestikten sonra (tiiketim sirasinda) arzu ettikleri sosyal ve deneyimsel
faydalara sahip olmalarini ifade etmektedir. Ugiincii unsur deger arayisidir. Bu unsur
cogunlukla tiiketicilerin arzu ettikleri fiyatlarla kendilerine en uygun iiriinii satin
alma firsatin1 elde etmelerini ifade etmektedir. Tiiketicilerin amaci miimkiin olan en
ucuz iirlinii satin almak olmasa da, satin aldiklar1 iiriinlerin fiyatlarinin beklentilerine
yakin olmasi beklentisi s6z konusudur. Giidiileri harekete geciren son unsur ise kalite
araywsidir. Bu unsur tiiketicilerin satin alma sonrasinda en ¢ok etki altinda kaldiklar1
fonksiyonel ozelliktir. Bu unsur digerlerinden ayiran en temel 6zellik satin alma
siireci ile 1ilgisiz olmasidir. Kalite arayisi satin alma sonrasi tiketim ile
iligkilendirilecek bir unsurdur. Satin alinan {iriiniin uzun siire dayanmasini ifade

etmektedir (Wagner, 2007: 575).

Giysi se¢iminde tiiketicilerin etki altinda kaldiklar1 giidiilere iliskin
gruplamalardan birisi gilidiileri 4 bashk altinda toplamaktadir. Bunlardan ilki
korunma istegidir. Tiiketicilerin giysi satin almakta temel olarak viicutlarini dis
etkenlerden koruma isteginin etkisi altinda kalmaktadirlar. Bunun yani1 sira bu arzuya
benzer sekilde ortaya cikan bir baska motivasyon etkeni ise sicaklik istegidir.
Tiiketiciler viicutlarii sicak tutabilmek icin de giysilere ihtiya¢ duymaktadirlar.
Tiiketiciler goriintiilerini giizellestirmek i¢in de giysilere ihtiya¢ duymaktadirlar. Bu
giidiiniin altinda temelde estetik degerler yer almaktadir. Dolayisiyla tiiketiciler
estetik degerlerin de etkisi altinda kalarak goriiniislerini glizellestirebilmek icin de
giysileri kullanmaktadirlar. Bunun yaninda tiiketicilerin giysi tercihlerinde etkili olan
en dnemli unsur siliphesiz giysilerin sahip oldugu sembolik degerle ilgilidir (Gilman,
2002: 25). Tiiketicilerin bliylk c¢ogunlugu icin giydikleri giysiler fonksiyonel
faydalarin 6tesinde mutluluk ve basarinin gostergesi olarak algilanmaktadir. Giysiler,
kisilerin kendilerine duyduklar1 saygi ve giiveni, mutlu ve 6zgiir ya da utangac,
hassas ve sakin hissetmelerini etkilemektedir. Giysiler kisilerin kimliklerini ifade

etmek acisindan uygun araclardan birisidir (Morton, 2003: 87).

Satin alma giidiileri ile ilgili yapilmis bir bagka gruplandirma Dholakia (1999:

156) tarafindan ortaya konmustur. Gergeklestirilen calismada satin alma giidiilerinin
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i¢ baglik altinda toplanabilecegi savunulmaktadir. Bunlardan ilki sosyal giidiilerdir.
Bu giidiiler kisinin ailesi ve ¢evresindeki diger kisilerle etkilesiminin saglanmasi s6z
konusudur. Bu giidiilerle satin alma gergeklestiren tiiketiciler i¢in aligveris diger
kisilerle (aile, satisgilar, arkadaslar vb.) iletisim kurabilmek i¢in kullanilan bir aragtir.
Satin aldiklar1 triinlerin tiiketimi sirasinda da tiiketiciler tercih ettikleri iirtinlerin
diger kisilerin kendileri ile iliskili fikirlerini etkilediklerini diisiinmektedirler. Diger
grupta yer alan giiler faydaci giidiilerdir. Daha 6nce de belirtildigi gibi bu giidiiler
satin alma sonucunda belli fonksiyonel faydalarin elde edilmesi amag¢lanmaktadir.
Bu giidiilerle hareket eden tiiketiciler, iirlin tercihlerini yapmadan once kalite ve
fiyata iliskin karsilastirmalar yapmakta ve {iriin se¢cimlerini objektif degerlendirmeler
neticesinde yaptiklar icin kolay karar verebilmektedirler. Ugiincii grup giidiiler ise
aligverisin bir zevk olarak goriilmesine dayanan hazci giidiilerdir. Bu giidii grubunda
da tiiketicinin temel amaci belli bir satin almay1 gergeklestirirken ve satin aldig
irlinii tiikketirken zevk almasi esastir. Tiiketiciler alisverise ¢ikmaktan zevk almakta,
aligverisi giindelik hayatlarindan bir kagis olarak gormekte, aligveris yaptiklardaki
ortamin 6zelliklerini heyecan verici bulmakta ve satin alma siirecinin uzun siirmesini

arzulamaktadirlar.

Satin alma giidiilerine iliskin en genel ayrim, giidiileri iki grup altinda
toplamaktadir. Bu ayrima gore tiliketiciler satin alma sirasinda ya fonksiyonel
giidiiler ile harcket etmekte ya da fomksiyonel olmayan giidiiler ile hareket
etmektedirler. Fonksiyonel glidiiler tiiketicilerin fonksiyonel ihtiyaglar1 ile iliskilidir.
Bu tiiketiciler icin satin almanin zaman, yer ve satin aliman mallar acisindan
uygunlugu 6nem tasimaktadir. Bu tiiketiciler bir {iriinii satin alacaklar1 yerin sayilan
kolayliklar1 saglamasini ve satin alma sonrasinda iirlinden beklenen fonksiyonel
performanst elde etmeyi amaglamaklardadir. Fonksiyonel olmayan ihtiyaglar ise
daha cesitlidir. Bu ihtiyaclar tiiketicilerin sosyal ve duygusal degerleri ile iligkilidir.
Tiiketicilerin bir iiriine yiikledikleri farkli nitelikteki degerler satin almaya iliskin
giidiilerinin de farklilasmasina neden olmaktadir. Tiiketiciler fonksiyonel giidiiler ile
hareket ettiklerinde cesitli kolayliklar1 elde etmek, tasarruf saglamak vb. gibi
ithtiyaclarini karsilamaya ¢aligmaktadirlar. Sosyal giidiiler ile hareket etmekte olan

tiiketiciler icin satin aldiklar1 {irlinlerin onlarin statli sahibi olduklarin1 gdstermesi,
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kendilerine giivenlerini arttirmasi vb. onem tagimaktadir. Bunun yaninda hazci
giidiilerle hareket eden tiiketicilerin temel ihtiyaci satin alma Oncesi ve sonrasinda
tiim siliregten zevk saglamak temel ihtiyactir (Rintama, Kanto, Kuusela ve Spence,

2006: 8) .

Giysiler, giyen kisinin statlisii hakkinda bilgi veren sembolik degeri icin
tercih edilmekte olan bir iiriin grubudur. Ozellikle kaliteli makalar séz konusu
oldugunda tiiketicilerin bir giysiye yliksek fiyat 6deme ile ilgili giidiileri artmaktadir.
Giysiler bir iiriin grubu olarak hem fiziksel hem de psikolojik degerler sunmaktadir.
Giysilere yonelik motivasyonu yonlendiren degerler arasinda gosterisci deger, sosyal
deger, hazci deger ve kalite ile ilgili deger yer almaktadir. Bu degerler miisterilerin
tiriinlere iliskin satin alma giidiilerini yonlendirmektedir (Prendendergast ve Wong,
2003: 159). Bunun yaninda sembolik {iriinler tiiketicilerin faydaci tiiketim
kaliplarindan uzaklagmalarina neden olmaktadir. Hatta kimi zaman tiiketicilerin
faydact amaglarla verdikleri satin alma kararlarinda bile sembolik tiiketim kaliplar1

ortaya ¢ikabilmektedir (Noble ve Walker, 1997: 34).

Bu tez calismasinda kullanilan siniflama giidiileri {i¢ baghk altinda
toplamaktadir. Bunlardan ilki sesyal kabul gérmeye iliskin giidiilerdir. Sosyal kabul
gormeye iligkin giidiiler tiiketicilerin hazci ihtiyaglar1 neticesinde ortaya ¢ikmaktadir.
Bu giidiilerle hareket eden kisiler giydikleri giysilerin toplum igersindeki imajlarini
olumlu yénde etkilemesini beklemektedirler. ikinci grup giidiiler zevk almakla
iligkilendirilmistir. Bu grup hazci ihtiyaglarla tamamen kesigmekte, korunma, 1sinma
vb. giidiilerin 6tesinde tiiketicilerin belli bir giysiyi satin almak ve bu giysiyi giymek
ile ilgili olarak hissettikleri zevk ve mutlulukla iligkilendirilmektedir. Calismada yer
alan son gruptaki giidiiler ise diger iki gruptan bagimsiz olarak tamamen faydaci
ihtiyaglarla iliskisi olan fonksiyonel giidiilerdir. Yukaridaki smiflandirmayla
iligskilendirildiginde, tiiketicilerin giysileri korunma, 1sinma vb. amaglarla tercih
etmeleri ve tercih ettikleri irtinlerin fonksiyonel 6zelliklerini 6n planda tutmalarini
temel almaktadir. Bu gruptaki giidiiler ile hareket eden tiiketiciler i¢in satin aldiklar1
giysilerin dayanikli ve kaliteli olmasi1 daha biiyiik 6nem tagimaktadir. Farkli nitelikte

giidiilerin tiiketicilerin moda tiiketimi aligkanliklarinda farklilar yaratabilecegi ve
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diger sosyo-psikolojik unsurlarla etkilesiminin farkli olacagi bu tez calismasinin

O6nemli varsayimlarindan birisidir.

3.1.1.2. Kendini Izleme

Tiiketicilerin tiiketim kararlar1 kisiliklerinden (Becherer ve Richard, 1978:
159) ve sosyo-psikolojik 6zelliklerinden biiyiik olclide etkilenmektedir. Baz1 kisiler
kisisel imajlarina daha fazla 6nem vermektedir. Kisilerin sosyal ortamlara uygun
olmak ile iligkili kaygilar1 ¢ogu zaman {iriin tercihleri ve tiikketim kaliplarina da
yansimaktadir. Kisisel imajlar1 konusunda hassas davranan tiiketiciler ¢ogunlukla
giysilere daha fazla Onem vermekte ve kozmetik {irlinlerini daha fazla
kullanmaktadirlar. Bu tip tiiketiciler sosyal anlamda olumlu bir imaj yaratabilmek
icin giysileri ara¢ olarak kullanmaktadirlar. Bu tip tiiketicileri hakkinda arastirma
yapabilmek icin ¢ok sayida 6l¢iit gelistirilmistir. (Solomon, 2006: 160; Solomon ve
Rabolt, 2004: 147). Kisilerin kisiler aras1 iliskileri konu eden aragtirmalarin ¢ogunda
kisisel sunuma iliskin ¢ikarimlar yapilmaya caligilmistir. Bu arastirmalarda
kullanilan 6lciitlerden birisi de “kendini izleme’(self-monitoring)dir (Arnould, Price

ve Zinkhan, 2004:390).

Kendini izleme, kendini ifade etmedeki farkliliklara dayanan bir kisilik
ozelligidir (Synder, 1974: 526). Kendini izleme 06zelligi en basit sekliyle, “kisinin
sosyal ve kisiler arasi iletisim agisindan davraniglarinin uygunlugunu énemsemesi,
sosyal ortama uygunluga iliskin ipuglarin1 degerlendirerek davraniglarini bu
ipuglarina uygun olacak sekilde diizenlenmesi’ni ifade eder (Briggs, Cheek ve Buss,
1980: 679). Bu tanimin ardindaki temel varsayim, kisilerin kendilerini ifade
etmedeki kontrol yeteneklerinin farklilik gosterdigidir. Bir baska varsayim ise
kisilerin kendini izleme egilimi ile gerceklestirdikleri eylemler arasinda iligki

oldugudur (Li ve Zhang, 1998: 763).
Kendini izleme egilimi yiiksek olan kisilerin sosyal ipuglarina karsi

duyarlilig1 beraberinde belli davranis sekillerini taklit etmelerini de getirmektedir.

Kisilerin sosyal ortamlardaki ipuglarina duyarliligi arttikca (kendini izleme egilimi
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yiikseldikce) belli davranislar1 taklit etme olasiliklar1 da artmaktadir. Iginde
bulunduklar1 ortama bagli olarak hedefledikleri davramslara iliskin algilarindaki
degisim ve artis beraberinde farkina varmadan belli davranis sekillerini taklit

etmelerine neden olmaktadir (Estow, Jamieson ve Yates, 2006: 427).

Kendini izleme ile ilgili olarak olusturulmus teori ve gerceklestirilmis
aragtirmalar kisilerin davranigsal tercihlerini planlama, ortaya koymak ve
yonlendirmek ile ilgili siiregleri kapsamaktadir (Cady, Fandt, 2001; Sanz, Bernardos
ve Avi, 1996; Snyder ve Cantor, 1980). Kendini izlemenin teorik formiilasyonuna
gbre bireyler sosyal ortamlardaki davranislart (Freidman ve Herringter, 1991: 767)
ve davraniglarini diizenlemekte faydalandiklar1 kaynaklara duyduklart giiven

acisindan farklilagmaktadirlar (Snyder ve Cantor, 1980: 223).

Durumsal bilgileri dikkate alan kisiler (yliksek kendini izleme) i¢in durumsal
ve kigilerarast ipuclar1 Onem tasimaktadir. Bu kisilerin davranislart iginde
bulunduklar1 ortamlara gore farklilik gostermektedirler. Buna karsin diisiik kendini
izleyenler iglerinden geldigi gibi davranmakta ve davranigsal uygunlugu ortaya
cikaran ipuglarma karsi daha duyarsiz davranmaktadirlar. Ozetle kendini izleme
egilimi yiiksek olan kisiler durumsal faktorlerden etkilenirken, diisiik olanlar ise
kendi kisisel disilincelerinden etkilenerek davramiglarimi  diizenlemektedirler
(Jawahar, 2001: 876; Bell, Schoenrock ve O’Neal, 2000: 108; Hogg, Cox ve Keeling,
2000: 645; Snyder ve Cantor, 1980: 223; Becherer ve Richard, 1978: 161). Kendini
izleme agisindan kisilerin kendi kimliklerini degerlendirmeleri sosyal standartlarin
fark edilmesi ile miimkiin olmaktadir. Bunun yami sira kisinin kendi kimlik ve
imajina iliskin kontroller ise durumsal talepler ile davranislarin uyumlastirilmas ile

miimkiin olmaktadir (Bell, Schoenrock ve O’Neal, 2000: 117).

Kendini izleme egilimi yiiksek olan kisiler, toplumsal kimliklerini daha fazla
On planda tutmakta ve toplum igerisindeyken ¢evreden gelen uyaricilara karsi daha
duyarli davranmaktadirlar. Buna karsin bu egilimi diistik olan kisiler ruh hali gibi
kendi ic¢diinyalarn ile ilgili 06zel wuyaricilari dikkate alarak davranislarii

diizenlemektedirler(Webb, Marsh, Schneiderman ve Davis, 1989: 71).
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Kisilerin kendileri ve g¢evresindeki kisiler ile kendini izleme arasinda ilgi
vardir. Kendini izleme egilimi yiiksek olan kisiler karsilarindaki kisinin sozsiiz
iletisime iliskin tepkilerini rahatlikla fark etmektedirler (Snyder ve Cantor, 1980:
224). Sosyal ortamlarda kendini izleme egilimi yiiksek olan kisiler yiiz ifadeleri ve
beden dilleri ile duygularina iliskin ipuglar1 vermekten kaginirlar, buna karsin
kendini izleme egilimi diisiik olan kisilerin duygu ve diislinceleri saklamakta

basarisizdirlar (Freidman ve Herringter, 1991: 772).

Kendini izleme egilimi yiiksek olan kisiler baskalarinin kisiliklerini anlamak
konusunda daha yiiksek motivasyona sahiptir ve baska kisilerin kisilikleri ile ilgili
ipuclarm1  daha rahat fark edebilmektedirler. Yiiksek kendini izleyenler,
davraniglarint ¢evrenin beklentilerine uygun sekilde degistirme ve duygu ve
diisiincelerini  gizleyebilme gibi Ozellikleri nedeniyle kisiliklerinin bagkalari

tarafindan anlagilmasi daha zor olmaktadir (Sanz, Bernardos ve Avi, 1996: 175).

Kendini izleme egilimi yiiksek kisilerin ¢evresinde farkli kisiliklere sahip
insanlar vardir. Kendini izleme egilimi yiiksek olan kisiler birbirinden bagimsiz
sosyal ortamlarda yasayan ve farkli yeteneklere sahip insanlarla arkadaslik etmeyi
severken, kendini izleme egilimi diisiikk kisiler ise kendi karakterlerine yakin
ozelliklere sahip kisilerle dostluk kurmaktadirlar. i¢inde yasadiklar1 sosyal ortamin
gereklerine uygun kisilerle dostluk kurmanin yaninda, kendini izleme egilimi diisiik
kisilerin arkadas ¢evrelerinde yer alan kisilerin de i¢inde yasadiklar1 sosyal ortamlar
ve karakterleri benzer niteliktedir (Harnish ve Bridges, 2006: 963). Bunlara ek olarak
kendini izleme egilimi yiiksek olan kisiler sosyal anlamda daha disa doniiktiirler

(Osborn, Feild ve Veres, 1998: 153).

Yiiksek kendini izleyenler ¢evresel unsurlardan ¢ok fazla etkilendikleri icin
davraniglart siirekli bir tutarlilik gostermemektedir. Kendini izleme egilimi yiiksek
olan kisiler zaman igerisinde i¢inde bulunduklari ortamdaki degisiklilikler sebebiyle
davranislarini rahatlikla degistirebilmektedirler. Ancak kendini izleme egilimi diisiik
olan kisilerin davraniglarin1 tahmin etmek daha kolaydir. Bu kisiler cevresel faktorler

ve olaylardan etkilenmedikleri i¢in davranis farkliliklar1 gostermemektedirler (Ajzen,
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Timko ve White, 1982:434). Ayn1 zamanda diisiik kendini izleme egilimine sahip
kisilerin davranislart ile kisilik 6zellikleri arasinda giiclii iliskiler vardir (Osborn,

Feild ve Veres, 1998: 153).

Kendini izleme egilimi yliksek kisiler ¢evredeki kisilerin isteklerine uygun
sekilde davraniglarini diizenleme egilimine sahip olmanin yan1 sira sosyal ve kisisel
benlikleri arasinda farklarin farkindadirlar; ve degisimlerin yasandigi durumlarda

kararlarina iligkin hatalar1 gizlemede daha basarilidirlar (Cady ve Fandt, 2001: 184).

Kisiler kendini izleme dereceleri, yaslari, icinde yasadiklar1 kiiltir,
cevrelerindeki diger kisilerden etkilenmektedir. Gergeklestirilen aragtirmalar kendini
izleme egiliminin tiiketiciler arasinda farkliliklar yarattigimi gostermektedir. Uriin
tercihleri acisindan tiiketiciler incelendiginde diisiik kendini izleme gdsteren
tiikketicilerin iirlinlerin fonksiyonel 6zelliklerini dikkate aldiklarini ve iiriin kalitesine
iligkin mesajlara karsi daha fazla dikkat gosterdikleri goriilmektedir. Bunun
karsisinda yiiksek kendini izleme egilimine sahip tiiketiciler ise irilinlerin kendi
imajlarin1 yansitma konusunda verdigi mesajlara dikkat etmekte, {iriiniin moda
olmas1 ve tasidigr sembolik Ozellikleri dikkate alarak satin alma kararlarim
vermektedirler. Bir {irlin hem kaliteli hem de gii¢lii bir imaja sahip oldugunda her iki
tip tiiketicinin de ilgisini ¢ekmekte, ancak kendini izleme egilimi agisindan
tiikketicileri hareket geciren Ozellikler farklilasmaktadir. (Arnould, Price ve Zinkhan,

2004:415-416).

Tiiketicilerin {irtinlerden elde ettikleri psikolojik ve ekonomik faydalar 6nemli
bir aragtirma konusudur. Tiketicilerin iirlin ve marka tercihlerinde g¢evrelerindeki
diger kisilerin de etkileri vardir. Tiiketiciler tiiketime iligkin iki temel tutuma
sahiptirler. Bunlardan ilki deger temelli tutumlardir. Ikincisi ise sosyal
adaptasyondur. Tiiketiciler kendi i¢ diinyalarinda hissettikleri amaglara ya da
cevrelerindeki kisilerin olumlu degerlendirmelerini elde etmek amaglariyla tiiketim
kararlar1 vermektedirler. Tiiketiciler tiiketimin gorselligi ile ilgili farkli bakis
acilarina sahiptirler ve bu bakis agilan tiiketicilerin kisisel ve sosyal benlikleri ile

iligkilidir. Diislik kendini izleme egilimine sahip tiiketiciler, hem sosyal hem de
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kisisel benlikleri deger temelli kararlar vermektedir. Bu tiiketiciler kendi i¢
diinyalarindaki standartlar ile iriin/marka se¢imleri arasinda uyum saglamaya
calismaktadirlar. Yiiksek kendini izleme egilimine sahip tiiketiciler i¢in durum biraz
daha farklidir. Bu tiiketicilerin tercihleri hem deger temelli hem de sosyal adaptasyon
ile ilgili olabilmektedir. Tutumlar1 deger temelli ise, kendini izleme egilimi diisiik
kisiler gibi davranmaktadirlar. Tutumlarinin temelinde sosyal adaptasyon yer
aldiginda ise amaglari 6nemli referans gruplarin onayini almaktir. Uriin/marka
tercihlerinde dissal faktorler (durumsal ve sosyal ipuglar1) ile uyum yakalamaya
calismaktadirlar. Kendini izleme egilimi tiiketiciler arasinda farklilik yaratan onemli
bir oOzelliktir. Bu iki tiliketici grubunun tiiketim kaliplar1 birbirinden farklilik
gostermektedir. Bu nedenle yapilacak arastirmacilar kendini izleme agisindan fark
gosteren bu iki tiiketicinin ihtiyag, beklenti ve tutumlarina odaklanmalidir (Hogg,
Cox ve Keeling, 2000: 641). Ozellikle moda fiiriinlerinde oldugu gibi sembolik
titkketimin s6z konusu oldugu durumlarda bu iki grup arasindaki fark daha da biiyiik

Onem kazanmaktadir.

Kendini izleme egilimi yiiksek kisiler sosyal ortamlarda yansittiklar1 kisisel
imaj konusunda endise tasimaktadirlar. Bu nedenle kullandiklar iirin ve markalarin
imaj1 bu tip tiiketiciler i¢in biiylik 6nem tagimaktadir. Kendini izleme egilimi yiiksek
tiiketiciler marka imajinin vurgulandigi tutundurma faaliyetlerine kars1 duyarliyken;
kendini izleme egilimi diisiik tiiketiciler {iriin odakli reklamlara kars1 daha
duyarhdirlar. Kendini izlemenin 6nemi farkli tiiketim sekilleri s6z konusu oldugunda
farklilasmaktadir. Uriinlerin toplum igersinde tiiketilmesi kendini izleme egiliminin
tilkketim kararlar1 tizerindeki etkisini biiylik 6l¢iide etkilemektedir. Toplum igersinde
tilketilen mallar s6z konusu oldugu zaman marka imaji1 ve ideal kimlik arasindaki
iliski 6n plana ¢ikmakta ve kisisel imaj ile iirlin imajinin uyumlagtirilmas: énem
kazanmaktadir. Tiketicilerin kendini izleme egiliminin derecesine bagli olarak bu
iligkilerin derecelerinde farklilasma s6z konusu olmaktadir. Kendini izleme egilimi
yiksek ve digik tiketiciler i¢in toplum igerisinde tiiketilen mallarin
degerlendirilmesinde farkliliklar olmakla birlikte tiiketimin gorsellestirilmesi ve
baska insanlar tarafindan gézlemlenmemesi halinde bu iki tiikketici grubu arasinda

anlamli bir fark ortaya c¢ikmamaktadir (Graeff, 1996: 495). Bu fark kendisini
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perakendecilerin algilanmasinda da gostermektedir. Perakendeci tercihleri sirasinda
tiiketicilerin kendini izleme egilimi etkili olmaktadir. Ozellikle tasarime1 giysileri ya
da drlinlerinin satiga sunuldugu ve popiiler marka adlarmin  kullanildigi
perakendeciler biiyiik Olciide yiiksek kendini izleyenleri ¢ekecektir ve bu
Ozelliklerden diislik kendini izleyenler etkilenmeyecektir (Puccinelli, Daspande ve

Isen, 2006: 642).

Bu tez calismasinin modelinde kendini izleme degiskenine yer verilmesinin
ardindaki temel neden moda iiriinlerinin temel Ozellikleri itibariyle bu egilimin
tilkketiciler acisindan farklilik yaratacak olmasidir. Kendini izleme egilimi, moda
tiriinleri gibi sembolik faydasi yiiksek ve toplumun gozii 6niinde tiiketilen {iriinler s6z

konusu oldugu zaman farkliliklar yaratan 6nemli bir tiiketici 6zelligidir.

3.1.1.3. Materyalizm

Bir toplumda bireysel ekonomik basarilara anlam yiikleniyorsa bu toplumda
yasayan kisiler, finansal amaglar, materyalist varliklar ve kazanimlar aracilifiyla
sosyal taninmislik ve basar1 kazanmaya 6nem vermektedirler. Baska bir deyisle bu
tip toplumlarda yasayan kisiler i¢in maddi basar1 ve materyalist kazanimlarin 6nemi
artmaktadir (Chang ve Arkin, 2002: 390). Ge¢misten bu yana materyalizm kavrami
ve materyalizmin 6l¢iimii ile ilgili ¢ok sayida aragtirma gerceklestirilmistir (Chan,
Zhang ve Wang, 2006; Kamineni, 2005; Richins, 2004; Goldberg, Gorn, Peracchio
ve Bamossy 2003; Chang ve Arkin, 2002; Ahuvia ve Wong, 2002; Belk, 2001;
Clark, Martin, Roberts, 2000; Boff ve Evrard; 1998; Eastman, Fredenberger,
Campbell ve Calvert, 1997; Hunt, Kernan ve Mitchell, 1996; Richins, 1994a; 1994b;
Richins ve Dawson, 1992; Richins ve Dawson, 1990; Belk ve Ger; 1990; Richins,
1987; Belk, 1985; Belk, 1984). Tiirk Dil Kurumu materyalizmi, “Diinyada, yalnizca
maddenin varligimmi kabul eden, Tanri, ruh vb. kavramlar ret ve inkar eden felsefi
gorilis, maddecilik, 6zdekcilik”, materyalist kelimesini ise “Materyalizmden yana
olan kimse ya da goriis, maddeci” seklinde tanimlamaktadir (http://www.tdk.gov.tr).
Gilindelik kullanimda materyalizm, “materyalist ihtiyaclara ve isteklere bagliligi ya

da sadece materyalist ilgi alanlarina karsi hissedilen hassasiyeti” ifade etmektedir
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(Richins ve Dawson, 1992: 303). Materyalist kisileri ayiran 6nemli bir Ozelik,
materyalist kisiler i¢in arzu edilen imaj1 yansitmak ya da baska kisileri yargilamak

icin maddi varliklar1 kullanmalaridir (Hunt, Kernan ve Mitchell, 1996: 65).

Kisiler kendilerinden siiphe ettiklerinde ya da gilivensizlik hissettiklerinde
materyalist kazanimlar1 kimliklerini tanimlamakta kullanmaktadirlar (Chang ve
Arkin, 2002: 391). Giinlimiiz tiiketicilerin materyalizme yonelmeleri ardinda pek ¢ok
farklt unsurun etkisi vardir. Bunlardan ilki “tiiketicilerin alim giliciindeki artig™tir.
Ozellikle gelismis iilkelerde tiiketicilerin gelirlerinin artis1 beraberinde pahali
tiriinlere iligskin ihtiyaglarim1 arttirmaktadir. Gelismekte olan iilkelerde yasayan
tilketiciler ise temel ihtiyaglarini karsilayacak satin almalarin yani sira gosterisci
tilketime (conspicuous consumption) iligkin ihtiyaclarin1 karsilamaya da fazlaca
onem vermektedir. Ikinci dnemli bir neden ise kitlesel iletisim araglarmin gelisiminin
ve cokuluslu pazarlama c¢abalarinin hazci tiikketimi tetiklemesidir. Bu etkenlerden
liclinciisii ise isletmelerin artan pazarlama g¢abalarinin tiiketici kiiltiirii tizerindeki
etkisidir. Farklilagan pazarlama ¢abalar tiiketicilerin daha fazla tiiketmelerine neden
olmaktadir. Materyalist kisiler i¢in O6nemli olan hayatta daha fazla seye sahip
olmaktir. Tiiketicilerin materyalist ideallerinin gerceklestirilmesi i¢in kisinin sosyal
giicliniin artmasi, mevcut statiisiiniin yiikselmesi gerekmektedir. Tiim bu idealler
beraberinde tiiketicilerin daha fazla tiiketmesine neden olmaktadir (Roberts, 2000:
77). Materyalist tiiketicilerin bir satin alma sonrasinda tatmin yasama ihtimalleri
daha diisiiktiir. Ciinkii iirtinlere iligskin yiiksek hedefleri vardir ve kimi zaman gergek

dis1 nitelendirilebilecek arzulara sahiptiler (Wang ve Wallendorf, 2004: 233).

Temelde toplum igersinde tiiketimi faydaci ihtiyaclardan bagimsiz olarak
gerceklestirilen iriinler s6z konusu oldugunda materyalist bir tiiketici kiiltiiriiniin
varligindan bahsetmek miimkiin olacaktir. Materyalist kisiler maddi varliklara sahip
olmay1 hayatlarinin merkezlerine yerlestirmis kisilerdir. Materyalist kisiler icin
maddi varliklara sahip olmak ya da maddi glic kazanmanin 6neminin ardinda bu
varliklara sahip olmanin onlar1 tatmin etmesi ve onlara mutluluk vermesi
yatmaktadir. Materyalistlerin hissettigi mutlulugun sosyal iliskiler, hayatta sahip

olduklar1 deneyimler ya da basarilar ile ilgisi yoktur. Onlar i¢cin mutlulugun anlami
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hayattaki maddi kazanimlardir. Materyalistler, kendileri ve diger insanlarin
basarilarini hayatta sahip olduklart maddi varliklarin miktar1 ve sayisin1 géz oniine
alarak degerlendirmektedirler. Materyalistler, arzu ettikleri imaj1 yaratacak iiriinlere
sahip olduklar siirece basarilidirlar (Richins ve Dawson, 1992: 313). Materyalizm ile
ilgili ampirik caligmalar1 goéz Oniine alindiginda materyalizme iligkin en fazla
kullanilan tanim Belk (1984;1985) tarafindan yapilmistir. Belk’in tanimina gore;
materyalizm, bir tiiketicinin diinyevi mallara yiikledigi anlami ifade etmektedir.
Materyalizm seviyesinin yiiksek oldugu hallerde tiiketiciler sahip olduklar1t maddi
varliklara biiyiik 6nem vermekte ve hayata iliskin tatmin ve tatminsizliklerini sahip
olduklar1 maddi varliklarla iliskilendirmektedirler (Belk, 1985: 265 ;1984: 291).
Richins ve Dawson (1992: 304) ise materyalizmi, “kisinin sahip oldugu maddi

varliklarin degerine iliskin inanc1” seklinde tanimlamaklardir.

Materyalizm bir tiiketici ile c¢evresindeki materyalist diinya arasindaki
iligkileri temsil etmektedir. Burada bahsedilen iliski tiiketicilerin bir {iriin sinifi ya da
markayla kurduklar iligkiden farklidir. Belk (1984: 292) maddi varliklara verilen
Onemi temel alarak materyalizmi bir kisilik 6zelligi olarak gérmektedir. Buna karsin
Richins ve Dawson’a gore (1992: 304) kiiltirel bakis agisina baglh olarak
materyalizm, kisilerin genel deger sistemi igersinde yer almakta olan bir degerdir

(Boff ve Evrard, 1998: 196).

Belk’in (1985: 274) tanimlamasinda materyalizme iliskin {i¢ 6zellik vardir.
Bunlar kiskanglik, sahiplik ve cimriliktir. Belk’in materyalizm tanimlamasinda statii
ile ilgili bir bilgi yoktur. Buna karsin Richins ve Dawson (1992: 304) materyalizm
tanim1 iic boyuttan olugmaktadir. Bunlar kazanim merkezcilik, kazanimlarin
hayattaki mutluluk ile iligskilendirilmesi ve kisinin sahip olduklarimin hayattaki
basarisinin gostergesi olmasidir. Richins ve Dawson’a (1992: 304) gore materyalist
kisiler hayatta sahip olduklarini hayatlarinin merkezine yerlestirmekte, hayatta
mutlulugu elde etmek i¢in maddi degeri yliksek varliklara sahip olmaya ¢aligmakta
(Richins, 1987: 353) ve kendilerinin ve digerlerinin hayattaki basarilarini sahip
olduklart maddi varliklarin degeri, yarattiklar statii ve yansittiklar1 kisisel imaj ile

iligkilendirmektedirler. Kazanimlar materyalistlerin yasaminin énemli bir pargasidir.
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Ayni zamanda tiiketim basta olmak iizere pek ¢ok alandaki davranislarinin da
belirleyicisi durumundadir. Materyalistlerin ama¢ ve hedefleri giindelik yasama
iliskin kararlarim1 da etkilemektedir. Materyalistler tatmin ve iyi durumda olma
hissini sahip olduklar1 maddi varliklarla iliskilendirmektedirler. Materyalistler i¢in
hayatta Oncelik maddi kazanimlaridir. (Hunt, Kernan ve Mitchell, 1996: 66).
Tiiketicilerin  kigsisel Ozellikleri ve degerlerinin genelinden farkli olarak

materyalizmin tiiketim ile yakindan iligkisi vardir (Roberts, 2000: 79).

Materyalizm ¢ogu zaman olumsuz bir 6zellik gibi algilanmaktadir. Bu durum
kiiltiirler agisindan da farklilik gostermektedir. Ger ve Belk (1999), farkh iilkelerde
materyalizme iligkin tutum ve diislinceleri belirlemek amaciyla gergeklestirdikleri
aragtirmada Tirklerin materyalizmi olumsuz bir egilim gibi algiladiklarini
saptamislardir. Ancak buna karsin materyalist egilim tasiyan tiiketimler
gerceklestirmektedirler. Ancak bu tiikketim aligkanliklarina kiiltiiriin de etkisi ile
farkli gerekceler bulmakta ve bu kararlart aileleri ve c¢ocuklart i¢in verdiklerini

savunmaktadirlar.

Materyalizm ile ilgili olumsuz diisiincelerin varligina ragmen tiiketim
kisilerin yagaminin 6nemli bir yerinde bulunmaktadir. Tiiketimin ardindaki temel
nedenlerden birisi daha iyi ve kaliteli bir yasama sahip olma arzusudur. Materyalist
olarak itelendirilen iiriin ve markalar hakkindaki negatif diisiinceler bu iiriin ve
markalarin tiiketiciler tarafindan tercih edildigi gercegini degistirmemektedir. Bu
tercihin ardindaki temel neden iirlin ve markalarin tiiketiminin tiiketicilerin kisisel
imajlant lizerindeki etkisidir. Materyalist egilimlerin gelismekte olan iilkelerde iki
etkisi oldugundan bahsetmek miimkiindiir. Bunlardan ilki zengin ve fakir insanlar
arasindaki tiiketim agigin1 kapatiyor olmasi, ikincisi ise hayattaki gerekliliklerden
(saghik ve yiyecek harcamalar1 vb.) fedakarlik edilerek, liikks tiiketime (pahali
giysiler, elektronik esyalar vb.) yonelime neden olmasidir (Belk, 2001).

Materyalizm pazarlama uygulamalar1 agisindan da onemli bir kavramdir.
Gergeklestirilen ¢caligmalarin bir kisminda materyalizmin ekonomik refahi arttiran bir

etkisi oldugu savunulurken diger bir kisminda materyalizmin yasam kalitesini
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distirdiigli  savunulmaktadir. Materyalizm pazarlamacilarin daha fazla {iriin
yaratmalarim gerekli kilmaktadir. Tiiketiciler maddi kazanimlar elde etme amacinda
uzaklagtiklar1 takdirde ekonomik sistemin sunduklarini daha fazla tiikketmeye
baslayacaklar, bu da sonugta pazardaki arzin azalmasina ve pazarlamacilarin tiikketici
kaybetmelerine neden olacaktir. Bu nedenle pazarlamacilarin materyalist kazanimlar

konusunda tiiketicileri etkilemeleri gerekmektedir (Muncy ve Eastman, 1998: 137).

Materyalizm, tiiketicilerin maddi varliklara sahip olmaya iligkin arzularimi
ifade eden bir kavramdir. Temelde kisilerin tiiketime iligkin arzularini yonlendiren en
onemli unsur liiks iriinleri satin alma istegidir. Bir {iriiniin lilkks olarak
nitelendirilebilmesi s6z konusu iriiniin herkes tarafindan rahatlikla satin
almamamasini gerektirmektedir. Baska bir deyisle kisilerin satin alma giiciinii
zorlayan nitelikteki {irtinler liiks iiriinlerdir. Materyalizm belli {riinleri tiiketmek
anlamima gelmemekle beraber, belli {riinlerin tiiketimine deger verilmesini ifade
etmektedir. Materyalist kisiler mutsuz insanlardir ve hayatlarina iligkin siirekli bir
tatminsizlik yagamaktadirlar (Ahuvia ve Wong, 2002: 400). Her zaman daha liiksiine

sahip olma arzusunu tagimaktadirlar (Belk, 2001).

Moda pazarlamasinda, markalar belli bir sosyal kimlik yaratma konusunda
kullanilmaktadir. Materyalist ve modaya duyarli tiiketiciler ig¢in bir basar1 ya da
kendi kisiliklerini yansitmakta bir ara¢ olarak kullanilmaktadir. Bu nedenle
materyalizm ile iligkilendirilebilecek onemli bir iiriin grubu moda giysilerdir. Moda
giysiler toplumsal olarak tiiketilen ve sosyal anlam tasiyan bir iiriin grubudur. Giysi
satin almak kimligin ve kisisel imajin vurgulanmas1 ve diger kisileri etkilemekte
kullanilan 6nemli bir ara¢ olarak goriilmektedir. Materyalistler i¢in bir {iriiniin
anlamli sayilmasinda {riinlin goriintiisii, finansal degeri ve statii, basar1 ve prestij
sembolii olmas1 6nem tasimaktadir. Tiim bu ihtiyaglar pahali giysilerin satin alinmasi

ile karsilanmaktadir (Kamineni, 2005: 27).
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3.1.2. Moda Uriinlerine iliskin ilgilenim

Tiiketicilerin iiriin ve satin alma kararma karsi ilgileri biiytik 6l¢iide iiriinlerin
ozelliklerinden etkilenmektedir. Tiiketicilerin karmasik satin alma davranisi ile satin
aldig1 irtinlerde 1ilgi diizeyinin yiiksek olacagi varsayilmaktadir. Gergekte
tiikketicilerin duyduklar1 ilgi iizerinde {iriinlerden ¢ok tiiketicilerin 6zelliklerinin etkili
oldugu kabul edilmektedir. Bu nedenle cesitli arastirmacilar belli {iriin gruplarinin
yiiksek ilgi duyulan iirlinler siifina konulmasinin dogru olmadig1 vurgulamislardir.
Ancak yine de ilgi uyandirma agisindan iiriinlerin farklilik géstermekte olduklar1 da

bir gergektir (Bloch, 1981: 61).

Moda konusundaki fikir liderleri giysi pazarmmin Onemli bir bdliimiini
olusturmaktadirlar. Bunun ardindaki temel neden bu tiiketicilerin moda konusundaki
yeni gelismeleri takip etmeleri ve diger kisileri etkilemeleridir. Ozellikle pazara
sunulan yeni {iriinlerin basaris1 ve basarisizligi lizerinde 6nemli bir etkiye sahiptirler
(Goldsmith, Moore ve Beaudoin, 1999: 7-8). Moda konusunda Oncii olan
tiikketicilerin ozellikle ge¢ benimseyen tiiketicileri etkilemektedirler. Izleyicilere
moda konusundaki gelismeler hakkinda bilgi vermektedirler. Giysilere fazla
miktarda harcama yapmakta, moda dergilerini takip etmektedirler (Beaudoin, Moore
ve Goldsmith, 1998: 193). Modaya karsi ilgi duymakta ve aligveristen de zevk
almaktadirlar. Diger tiiketicilere kiyasla yeni modalar1 ¢gabuk benimseme 6zellikleri
nedeniyle daha fazla sosyal risk tistlenmektedirler. Bunun yaninda fiyata karsi
duyarliliklar1 daha diisiiktiir (Bellau, Nowlin, Summers ve Xu, 2001:142). Moda
bilinci, tiiketicilerin moda giysiler ya da stillere iliskin ilgilenimini ifade etmektedir.
Bir tiiketicinin moda bilincine sahip olmasi i¢in fikir lideri ya da yenilik¢i olmasi sart
degildir. Moda bilinci tiiketicilerin moda giysiler ve kendi goriiniisleri ile ilgili

olmalarini ifade etmektedir (Nam ve digerleri, 2007: 103).

Siklikla giysi aligverisi yapan tiiketicilerin fazla miktarda satin almalarinin
ardinda yenilik¢ilik 6zellikleri, modaya iliskin sahip olduklar1 bilginin fazlaligi,
tirtinlere kars ilgilenimin yiiksek olmasi ve fikir lideri konumunda olmalarinin etkisi

oldugu kabul edilmektedir (Goldsmith, 2002: 305). Giysiler 6zellikleri nedeniyle
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tiikketicilerin yiiksek ilgi duyacagi triinler sinifinda yer almaktadir. Bu nedenle
gecmiste pek c¢ok farkli arastirmaci tarafindan ilgilenimi O6l¢meye yonelik
arastirmalara konu edilmislerdir (Michaelidou ve Dibb, 2006; Kim, 2005; O’Cass,
1999a, 1999b, 2000, 2001, 2004; O’Cass ve Julian, 2001; Auty ve Eliot, 1998;
Browne ve Kaldenberg, 1997; Tigert, King ve Ring, 1980; Tigert, King ve Ring,
1976). Tim bu calismalarda moda {iriinlerine karsi duyulan ilginin farkh

degiskenlerle iligkisi tanimlanmaya c¢aligilmistir.

Moda ile ilgiyi arastiran ilk ¢alismalardan birisi Tigert, King ve Ring (1976)
tarafindan gerceklestirilmistir. Gergeklestirilen ¢alismada takim elbise, elbise, t-shirt
ve giinliik giysilere karsi tiiketicilerin ilgilenimi 6l¢iilmeye ve ilgilenimi yiiksek
tilketicilerin satin alma davraniglari da agiklanmaya calisilmistir. Moda tiiketimi
benimseme ile iligkili farkli boyutlar1 i¢ermektedir. Bunlar; moda konusunda
yenilik¢i olmak ve satin alma zamani, moda ile kisilik arasindaki ilgi, modaya kars1
duyulan ilgi, moda konusunda bilgi sahibi olma ve yeni gelismelere kars1 tepkilerdir.
Arastirmanin sonuglar ilgilenimi yiliksek olan tiiketicilerin daha fazla miktarda ve
daha yiiksek fiyata giysi satin aldiklarini géstermektedir. Bu tiiketiciler ayn1 zamanda
yeni moda gelismelerini de daha hizli benimsemektedirler. Bu tiiketiciler hem satin
alma miktar1 agisindan diger tiiketicilerden farklilagsmakta hem de moda konusunda
fikir lideri olmaktadirlar. Kisiler arasi iletisim ile yeni {lriinler hakkinda fikir
yaymaktadirlar. Satin alma miktarlar1 agisindan incelendiklerinde de bu tiiketicilerin

giysi lreticileri i¢in karl1 bir pazar boliimii olduklar1 goriilmektedir.

izleyen yillarda moda tiiketicilerinin modaya kars1 ilgilerinin daha da arttig1
goriilmektedir. Moda tiiketicileri 80’li yillarda modadaki gelismeleri daha fazla takip
etmeye, daha fazla magazanin iirlinlerini incelemeye baglamislardir. Bunun yan1 sira
modaya ilgi duyan tiiketicilerin olusturdugu pazar boliimii de biiylimeye baslamistir

(Tigert, King ve Ring, 1980: 27).

Moda ile ilgi konusunda O’Cass tarafindan ¢ok sayida arastirma yapilmistir
(1999a, 1999b, 2000, 2001, 2004). Bu arastirmalarda moda iirtinlerine iliskin

ilgilenim ile tiiketicilerin moda ile ilgili bilgi diizeyi ve uzmanlik dereceleri (O’Cass,
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2004; 1999a), yas (O’Cass, 2004; 2001; 2000), cinsiyet (O’Cass, 2004; 2001; 2000),
kendini izleme (O’Cass, 2001), materyalizm (O’Cass, 2004; 2001; O’Cass ve Julian,
2001), tiketim giidiileri (O’Cass, 2001), kisisel imaj (O’Cass ve Julian, 2001),
degerler (O’Cass, 1999b) ve satin alma kararina iliskin giiven (O’Cass, 2004)
arasindaki iliskiler incelenmistir. Elde edilen bilgiler kadinlarin ve geng yastaki
tilkketicilerin modaya kars1 daha fazla ilgi duyduklarini ortaya koymaktadir. Bunun
yaninda modayla ilgisi yiiksek olan tiliketiciler modayla daha fazla ilgilenen
tiketicilerdir ve satin alma kararlar1 konusunda kendilerine glivenmektedirler.
Tiketicilerin moda {iriinlerini ¢ogunlukla sembolik ihtiyaglarin1 karsilamak igin
kullandiklar1 ortaya c¢ikan bir baska sonugtur. Fonksiyonel giidiiler sembolik
giidiilere kiyasla tiiketiciler tarafindan daha az onemsenmektedir. Bunun ardindaki
temel neden giysilerin bir iirlin olarak tasidigi ozelliktir. Toplum igersinde
tiikketilmeleri ve ¢evredekilere sahiplerinin kisisel imaj1 ile ilgili bilgiler vermeleri
nedeniyle giysiler tiiketiciler i¢cin sembolik bir anlama sahiptirler. Ayn1 zamanda bu
arastirmalardan elde edilen bir baska sonug ise tiiketicilerin kisisel imajlari ile {iriiniin
imaj1 arasinda kurduklari iligkinin de moda iirlinlerine karsi ilgilerini etkiledigi
yoniindedir. Tiiketiciler iirlinler kendi imajlarina yakin olduklar1 zaman s6z konusu

iriinlere kars1 daha fazla ilgili davranmaktadirlar.

Moda tiiketimine iligkin yapilmis olan arastirmalardan bir digeri de Browne
ve Kaldenberg’in (1997) moda irlinleri ile ilginin saptanmasini amaclayan
arastirmadir. Arastirmada 18-49 yaslar1 arasindaki 387 cevaplayicidan bilgi
toplanmistir. Elde edilen bulgular katilimcilarin kendini izleme seviyesinin,
materyalist degerleri benimseme derecelerinin, cinsiyet ve yas gibi demografik
ozelliklerinin ilgilenim iizerinde etkili oldugu seklindedir. Browne ve
Kaldenberg’in(1997) calismasi satin alma karari ile ilgiden ¢ok tliketicilerin {iriine
iliskin ilgilerini 6lgcmeyi amaglasa da arastirma bulgularinda satin alma karar ile
ilgiye iliskin ¢ikarimlarin da yapilmasi s6z konusudur. Bu ¢aligmada kullanilan
ilgilenim 6lcegi (Laurent ve Kapferer, 1985a), gercekte ilgilenimin degil, ilgilenimin
beraberinde getirdigi sonuglar1 incelemeye yoneliktir. Elde edilen bulgular kendini
izleme egilimine sahip tiiketicilerin, iirilin ile ilgi diizeyleri agisindan digerlerinden

farkli oldugunu gostermektedir. Diger bir deyisle kendini izleme egilimi fazla olan
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tiikketiciler iirlin ve satin alma kararina karst daha yiiksek ilgilenime sahiptir.
Arastirmanin cinsiyete iliskin bulgular1 incelendiginde beklenen sekilde bayanlarin
erkek tiiketicilere kiyasla iirlin ve satin alma kararina daha fazla ilgi duydugu
goriilmektedir. Ayn1 arastirmada kendini izleme ve materyalizm arasindaki iligkiler
de saptanmistir. Materyalist tiiketiciler farklar ¢ok yiiksek olmasa da kendini izleme

egilimi agisindan daha yiiksek degerler kaydetmislerdir.

Benzer amagcla yapilan bir diger arastirma da tiiketicilerin kendini izleme ve
ilgilenim agisindan iirtine iliskin mesajlar1 algilama egiliminin saptanmasina yonelik
olarak gerceklestirilmistir (Auty ve Elliott, 1998). Bu arastirmada {iriin olarak kot
pantolonlar alinmis ve markali ve markasiz tiriinlere iligkin tiiketici algilari ile ilgili
farkliliklar saptanmaya ¢alisilmistir. Arastirmanin temel ¢ikis noktast kendini izleme
egilimine sahip ve lriine ilgisi yliksek olan tiiketicilerin markali ve markasiz lriinlere
iligkin algilamalarinin farkli olacagi yoniindedir. Arastirmanin ¢ikis noktasi kendini
izleme egilimi yiiksek tiiketicilerin hazc1 yaklagimlar ile hareket edecegi ve kendini
izleme egilimi diisiik tiiketicilerin faydaci yaklasimlar ile hareket edecegi
seklindedir. Bu arastirmanin modeli agisindan da tutarli olan bu bakis agis1 belli
Olciide giidiiler ile kendini izleme arasindaki iliskilerin varligin1 da temel almaktadir.
Elde edilen verilere ¢cok degiskenli varyans analizi ve ayirma analizi uygulanmustir.
Arastirma sonuclar1 yas¢a kiiciik olan tiiketicilerin markali iiriinlere daha yakin
hissettigini gostermektedir. Sonuclar kendini izleme egilimi yiiksek tiiketicilerin
markasiz iriinlere iligkin negatif tutumlar sergilediklerini gostermektedir. Markasiz
tiriinler s6z konusu oldugunda diisiik kendini izleme egilimine sahip tiiketicilerin
faydact ozellikleri goéz Oniine aldigi saptanmis, ancak markali {riinler agisindan

farklilik olmadig1 gozlemlenmistir.

Gergeklestirilen bagka c¢alismalarda tliketiciler moda triinlerine Kkarsi
duyduklart ilgilenimi temel alinarak gruplanmaya c¢alisilmistir (Kim, 2005).
Ilgilenimin alt boyutlaria bagl olarak olusturulan gruplarda tiiketiciler, tutkulular ve
ilimh tliketiciler olarak iki ana gruba ayrilmislardir. Tutkulu tiiketiciler bilgili ve
miicadeleciler olarak ikiye ayrilmaktadirlar. Ilimli tiiketiciler ise miicadeleciler,

ilgisizler ve tedbirliler olarak gruplanmaktadir. Bu tiiketiciler sahip olduklar1 degerler
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acgisindan da farklilagsmaktadirlar. Tutkulu tiiketiciler moda iirtinlerinin tiiketiminden
zevk almaktadirlar ve moda {iriinlerine kars1 yiiksek ilgiye sahiptirler. Bunun yaninda
dogru kararlar vereceklerine giiven duyduklart i¢in risk ile ilgili boyutlar bu
tiikketiciler i¢in onem tasimamaktadir. Ilimli tiiketiciler moda iirlinlerinin tiikketiminde
zevk almayan tliketicilerdir. Bu tiiketiciler i¢in risk Onemi yiiksektir ve risk
olasiligina karsi tutkululara kiyasla daha duyarlidirlar. Bu grup icersinde ortaya ¢ikan
ilging bir sonug tedbirli tiiketicilerin kendilerine giivenmeleridir. Diger iki 1liml
tilketici grubuna kiyasla bu tiiketiciler dogru satin alma kararlar1 vereceklerine
inanmaktadirlar. Ancak tutkululardan farkli olarak moda {irtinlerinin tiiketiminden

zevk almamaktadirlar.

Michaelidou ve Dibb (2006) ise ilgilenimin alt boyutlarinin tiiketicilerin
giysilere kars1 gelistirecegi siirekli ilgiyi yaratip yaratmayacagini ortaya koymaya
calismistir. Yaptiklar1 calisma tiiketicilerin kendilerini ifade etme 6zelligi sebebiyle
giysilere ilgi duyduklarini ortaya g¢ikarmistir. Giysiler sembolik 6zelliklere sahip
tirtinlerdir ve bu 6zellikleri nedeniyle tiiketiciler tarafindan kendi imajlarin1 yansitma
ve kendilerini ifade etmede ara¢ olarak kullanilmaktadirlar. Bu nedenle tiiketiciler
giysilere sembolik degerleri nedeniyle ilgi duymaktadirlar. Giysi tiiketicileri igin
aligveristen elde ettikleri zevkin yiiksek olmasi da elde edilen bir bagka bulgudur.
Diger iiriin gruplarindan farkli olarak tiiketiciler eglenceli bir aktivite olarak
algilamalar1 nedeniyle giysilere karsi ilgilenimleri yiiksektir. Elde edilen bir baska
bulgu da tiiketicilerin giysi tercihleri sirasinda belli sosyal ortamlara uyum saglama
isteginin 6nemli oldugudur. Tiiketiciler kisisel bir zevk elde etmekten ziyade i¢inde
bulunduklar1 sosyal grupta kabul edilmelerini saglayacak giysileri se¢ebilmek ve bu
anlamda dogru tercihler yapabilmek i¢in giysilerle ilgilenmektedirler. Bu
arastirmadan elde edilen sonuglar ilgilenimin triinlerin 6zelliklerinden etkilendigini,

tiikketicilerin 6zelliklerinden bagimsiz oldugu varsayimini ispatlamaktadir.

Moda iiriinlerine iligkin ilgilenim s6z konusu oldugunda daha Onceki
boliimlerde agiklanmig olan ilgilenimin alt boyutlarinda farkliliklar olabilecegini
sOylemek miimkiindiir. Kapferer ve Laurent (1993: 355) farkl iirlin kategorileri s6z

konusu oldugu zaman Onem ve ilgi boyutlariin birlestirilebilecegini 6ne
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sirmiislerdir. Giysilere yonelik olarak gergeklestirilen caligmalarin bazilarinda
ilgilenimin alt boyutlarinin birlestirildigi ya da bazilarinin kapsam dis1 birakildig:

goriilmektedir.

Ilgi boyutu, iiriiniin tiiketici icin ifade ettikleri ile ilgilidir. Giysiler ile ilgili
yapilan caligmalarda kimi zaman ilgi boyutunun Onem olarak ifade edildigi
goriilmektedir (Michaelidou ve Dibb, 2006; Kim, 2005; O’Cass, 1999b; 2000; 2001;
2004; Browne ve Kaldenberg, 1997; Schneider ve Rodgers, 1996). Giysiler hazci
trlinler arasinda sayilmaktadir. Siirekli ilgilenim biiylik Olgiide iirliniin tiiketicinin
benligi ile iligkisi ve haze1 6zellik tasimasi ile ilgilidir (Richins ve Bloch, 1986: 280).
Sembolik deger boyutu ise liriiniin tiiketiciler tarafindan algilanan sembolik degeri ile
ve Urlinlin anlami ile iliskilidir (Laurent ve Kapferer; 1985b: 50). Zevk boyutu
giysilerin hazci degerini yansitmaktadir. Bu boyut {iriinlin tiiketiciler i¢in zevk
yaratma egilimi ile iliskilidir (Laurent ve Kapferer, 1985b: 50). Uriiniin karmasiklig
arttikca tiiketicilerin yanlis karar verme ile ilgili riske verdikleri énem ve risk
olasiligr artmaktadir. Tiketiciler herhangi bir satin alma sirasinda yanlhs karar
verdikleri takdirde iiriinlere karsi ilgilerinde artis meydana gelmektedir (Arora,
1982:506). Laurent ve Kapferer(1985a; 1985b) daha onceki boéliimlerde de
belirtildigi gibi risk boyutunu ikiye ayirmislardir. Bu boyutlardan birisi risk 6nemi
olarak ifade edilen satin almanin yarattig1 olumsuz sonuglar, digeri ise risk olasili

olarak ifade edilen yanlis se¢cim yapma olasiligidir.

Moda iiriinlerine iliskin ilgilenimi 6lgmek amaciyla Browne ve Kaldenberg
(1997: 36) tarafindan gergeklestirilen aragtirmada ilgilenimin; 6nem, risk 6nemi, risk
olasiligi, sembol ve zevk boyutlar1 incelenmistir. O’Cass tarafindan gergeklestirilen
arastirmalarin ikisinde (1999a; 2004) Zaickowsky’nin ilgi 6lgegi kullanilmais; ilgi ile
ilgili boyutlandirma {iriin ile ilgi ve satin alma karar1 ile ilgi olmak iizere
gerceklestirilmistir. Bu iki g¢alismada ilgilenim kavraminin 6nem(ilgi) boyutu
incelenmistir. Baska bir deyisle ilgi kavramini ¢ok boyutlu incelemenin yerine tek
boyutlu olarak incelemek tercih edilmistir. Ancak aymi arastirmaci tarafindan

gergeklestirilen iki farkli ¢alismada ilgilenim kavraminin ¢ok boyutlu incelenmesi
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s0z konusudur. Bu c¢alismalarda 6nem, risk 6nemi, sembol, risk olasilig1 ve zevk

boyutlarinin tamami arastirmaya dahil edilmistir (O’Cass, 2000, 2001).

flgilenimin boyutlarma bagl olarak tiiketicilerin gruplanmasi amagclanan
baska bir caligmada ilgi, zevk, sembol, risk onemi ve risk olasilig1 boyutlarinin
tamamu arastirmaya dahil edilmistir. Ancak arastirmadan ¢ikan ilging bir sonug zevk
ve ilgi boyutlarinin gerceklestirilen faktor analizi sonrasinda ayni boyut icersinde
c¢ikmasidir (Kim, 2005: 211). Zevk ve ilginin aym1 boyutta c¢iktig1 baska
arastirmalarda vardir. Tiiketicilerin giysilere kars1 ilgisinin farkli boyutlar agisindan
stirekli ilgi yaratma konusundaki yeterliliginin arastirildigi bir baska arastirmada
daha zevk ve ilgi boyutlarinin ayn1 gupta yer aldig1 gézlemlenmistir (Michaelidou ve
Dibb, 2006: 448). Bu sonucun biiyiik 6l¢iide giysilerin bir iiriin grubu olarak tagidigi

ozelliklerden kaynaklandigini sdylemek dogru olacaktir.

Bir {irlin grubu olarak giysilerin, sosyal ortamda tiiketilme, kisinin kimligi ile
ilgili ipuglart verme ve ig¢inde bulundugu sosyal ortama uyum saglayabilme gibi
ozellikleri nedeniyle yiiksek ilgi grubuna girecegi varsayilmaktadir. Giysilerin bu
ozellikleri ayn1 zamanda ilgilenimin alt boyutlarindan sembol ile yakindan iligkilidir.
Tiiketiciler giysilere sembolik anlamlar yiiklemekte ve tercihleri sirasinda bu

anlamlarin etkisi altinda kalmaktadirlar.

Bunun yaninda kisilik ile ilgili fazlaca ipucu vermesi ve sosyal olarak
tilketilmeleri giysilere iliskin ilgilenimin arastirildigi calismalarda ilgi (6nem)
boyutunun incelenmesini de gerekli kilmaktadir. Giysilerin yine bu 6zellikleri riskin
onemini ve yanlis karar verme olasiligini arttirma ihtimalini de arttirmaktadir. Giysi
tiikketicileri giysi aligverisleri ve giysilerin tiiketimi sirasinda zevk almaktadirlar.
Giysiler yiiksek hazc1 degere sahip iirlinler grubunda yer almalar1 sebebiyle
ilgilenimin bu boyutu da giysiler ile ilgili olarak gerceklestirilen arastirmalarda

dikkate alinmalidir.
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3.1.3. Tiiketicilerin Subjektif Bilgi Diizeyi

Tiiketicilerin {irlinlere iliskin sahip olduklar1 bilgi satin alma siireglerini
etkilemekte ve trilinlere iliskin verecekleri kararlari sekillendirmektedir. Bir iiriine
iliskin tiiketicinin sahip oldugu bilgi, tiiketicinin iirline yakinlig1 ve s6z konusu {iriine
iliskin deneyimlerinden olusmaktadir. Tiiketicilerin iirlinlere iliskin sahip olduklar
bilgi ti¢ boliime ayrilmaktadir. Bunlar objektif bilgi ve subjektif bilgi ve tiiketicilerin
tiriinlere iliskin deneyimleridir (Dodd, Laverie,Wilcox ve Duhan, 2005: 7; Park,
Mothersbaugh ve Feick, 1994: 73; Brucks, 1985: 13). Objektif bilgi, tiiketicilerin
zihinlerinde bulunan organize edilmis ve gergek bilgiyi ifade eder. Subjektif bilgi ise
tiiketicinin kendine giiveni ile ilgilidir ve tiiketicinin sahip oldugunu diistindiigii bilgi
diizeyini ifade etmektedir. Subjektif bilgi tiikketici davranigi agisindan biiyiikk 6nem
tasimaktadir. Clinkli alicilarin bilgi isleme yetenekleri konusundaki algilamalarini
etkilemektedir (Dodd, Laverie,Wilcox ve Duhan, 2005: 15). Objektif bilgi,
tiikketicilerin iirlinlere iligkin olarak uzun donemli hafizalarinda sakladiklar1 gegerli
bilgileri igermektedir. Tiiketicilerin kendi degerlendirmelerinin temelini olusturdugu
subjektif bilgi, belli bir iirlin sinifina yonelik olarak tliketicilerin neyi ne kadar
bildiklerine iliskin kisisel degerlendirmeleridir (Park, Mothersbaugh ve Feick, 1994:
71).

Objektif bilgi tiiketicilerin belli bir iirlin sinifi i¢ersinden tercihler yaptiklari
sirada kullandiklar1 bilgidir. Buna karsin subjektif bilgi satin alma tercihine iliskin

davraniglarin olusumu ile ilgilidir (Sénécal ve Bergeron, 2003: 7).

Tiiketicilerin sahip olduklar1 objektif bilginin diizeyi ve iiriinlere iligkin
deneyimlerinin subjektif bilgi diizeyleri iizerinde etkili oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Ozellikle tiiketicilerin {iriinlere iliskin deneyimleri objektif bilgiden
ziyade subjektif bilgi diizeylerini daha fazla etkilemektedir (Park, Mothersbaugh ve
Feick, 1994: 73).

Tiiketicilerin ~ subjektif bilgisi objektif bilgilerinden (ger¢ek bilgi

diizeylerinden) bagimsizdir. Bu anlamda subjektif bilginin tiiketicilerin maliyet/fayda
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degerlendirmelerinde etkili olmayacagini sdylemek miimkiindiir. Ancak subjektif
bilgi tiiketicilerin tercih stratejilerinde etkili olmaktadir. Belli bir iiriin kategorisi
konusunda yeterli bilgiye sahip oldugunu diisiinen tiiketiciler iirlin alternatiflerini
eleyebilmekte ve tercihlerini yapmaktadirlar (Capraro, Broniarczyk ve Sricastava,

2003: 166; Brucks, 1985: 2).

Ozetle objektif ve subjektif bilgi arasinda iliskiler olsa da birbirinden
bagimsiz unsurlardir ve tliketicilerin satin alma karar1 Oncesi ve sonrasindaki
diisiince ve tutumlarini farkli sekillerde etkilemektedirler (Raju, Lonial ve Mangold,

1995: 175).

Tiiketiciler bir {iriine iligkin satin alma kararini vermeden Once satin alma
eylemine iliskin alternatiflere yonelik bilgiye ihtiya¢c duymaktadir. Eger tiiketiciler
alternatifler ile ilgili yeterli bilgiye sahip olmadiklarini diisiiniirlerse satin alma
kararint vermeyi erteleyebilmektedirler. Tiiketicinin iriin alternatifi konusunda
olumlu bir tutumu olsa da, sahip oldugu bilginin yetersiz oldugunu diisiinmesi satin
alma kararim1 vermesini engelleyebilmektedir. Yiiksek diizeyde subjektif bilgiye
sahip tiiketiciler iiriinler konusunda yeterli bilgiye sahip olduklarina inanmaktadirlar

(Capraro, Broniarczyk ve Srivastava, 2003: 166).

Subjektif bilgi satin alma kararma iliskin motivasyon iizerinde daha 6nemli
bir etkiye sahip olmasi nedeniyle objektif bilgiye kiyasla daha fazla kullanilmaktadir.
Ayn1 zamanda subjektif bilginin 6l¢imii objektif bilginin Ol¢limiine kiyasla daha
kolaydir ve standartlastirilmis bir Slgekle Olgiilmesi miimkiindiir. Subjektif bilgi
bireysel bir kavramdir ve dogrudan tiiketici ile ilgilidir. Bu nedenle tiiketici
davranisina iliskin ¢ikarimlar yapmakta degerli bir tahmin degiskenidir (Flynn ve

Goldsmith, 1999: 58).
Tiiketicilerin bir {riine iliskin yasadiklar1 deneyimler bilgi diizeylerini

etkilemektedir. Tiiketiciler belli bir liriin grubuna yonelik ne kadar fazla deneyime

sahip ise s6z konusu {iriin grubuna iligkin satin alma kararlar1 s6z konusu oldugu
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zaman dogru karar1 vereceklerine iligkin gilivenleri de artmaktadir (Laroche,

Bergeron, Cleveland ve Goutaland, 2003: 7).

Moda giysiler s6z konusu oldugunda bilgi, iiriin sinifindaki markalara iligkin
bilgi, iiriin Ozelliklerine iliskin bilgi, kullanim sikligi ve moda giysilere iliskin
deneyimleri kapsamaktadir. Moda giysi tiiketicileri bilgi diizeyleri ac¢isindan
farklilagmaktadir. Modaya iligkin bilgilerini, iiriin deneyimleri kadar, reklamlar, satis
elemanlar1 ve cevrelerindeki kisiler de etkileyebilmektedir. Modaya iliskin bilgiler
tiikketicilerin tiim bu unsurlar1 daha genis bakis acilar1 ile ele almalar1 halinde

olusmakta ve moda tirtinlerinin tiiketimine iliskin tiiketici tercihlerini etkilemektedir.

3.1.4. Satin Alma Kararna Iliskin Giiven

Tiiketicilerin satin alma kararlarina iligkin kendilerine yonelik giiveni ¢ok
sayida arastirmaya konu olmus ve subjektif bilginin bir sonucu olarak
degerlendirilmistir (O’Cass, 2001; O’Cass, 1999a; Park, Mothersbaugh ve Feick,
1994). Tiiketicilerin gliven duygusu, pazaryerindeki kararlar1 ve davranislarina
iliskin olarak kendilerini yeterli ve giivenilir hissetmelerini ifade etmektedir. Bu
anlamda giiven, tiiketicilerin pazaryerindeki olumlu deneyimlerine iliskin subjektif
bir degerlendirmedir. Tiiketicilerin hissettikleri giivenin alt boyutlar1 oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Bu boyutlar bilgi edinme, diislinceleri sekillendirme, karar
vermenin kisisel ¢iktilar, karar vermenin sosyal ¢iktilari, ikna bilgisi ve pazaryeri
bagdastiricilaridir. Bu alt boyutlar tiiketicinin giliveninin temelinde yer almaktadir.
Giiven duygusuna sahip tliketiciler pazar ile ilgili gerekli bilgileri elde eder ve
degerlendirir, alternatifleri tanimlar, tatmin edici secimler yaparlar (Bearden,

Hardesty ve Rose, 2001: 125).

Tiketicilerin gliven duygusuna iliskin saptamalarin  yapilmasit 6nem
tagimaktadir. Eger tiiketicilerin dogru satin alma karar1 vereceklerine iliskin
giivenleri diisiik ise iirline iliskin daha fazla bilgiye ihtiya¢ duyacak ve karsilasacagi
riskleri azaltmaya calisacaktir. Kararlarina gilivenen tiiketiciler kendi gozlem ve

deneyimlerinin etkisi altinda kalacak ve ¢ogu zaman farkli ve yeni {iriinleri denemek
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konusunda daha agik fikirli yaklasimlar sergileyeceklerdir (Barber, Ismail ve Taylor,

2007: 75).

Tiiketicilerin satin alma sonrasinda hissettikleri giiven biiyiik Olgiide satin
alma sonrasi tatminleri ile ilgilidir. Satin aldiklar1 {iriinlin performansindan memnun
kalan tiiketici dogru kararlar verdigine inanmaktadir. Bu nedenle s6z konusu iiriin
kategorisinde yeterli bilgiye sahip oldugunu ve sonraki satin almalarinda dogru
kararlar verecegini digiinmektedir. Satin alma sonrasinda hissedilen giiven ile
tiikketicinin uzman bir miisteri olmasi arasinda ilgi bulunmaktadir. Pazar konusunda
uzman miisteriler genel bir bilgi diizeyine sahip, reklam ve pazarlama bilgileri
konusunda dikkatli ve ilgili ve diger miisteriler ile diisiincelerini paylasma
konusunda isteklidirler. Uzman miisterilerin bu 6zellikleri tasimalar1 verdikleri satin
alma kararina iliskin bir gliven duygusu hissetmelerine baghdir (Chelminski ve

Coulter, 2007: 70).

Etkin, zevkli ve tatmin edici satin alma deneyimleri tiiketicilerin karar
vermeye iliskin kisisel ve sosyal giivenlerini etkilemektedir.  Tiiketicilerin
yeterlilikleri ile ilgili duygular satin alma kararlarinin sosyal ve bireysel sonuglari
degistirebilmektedir. Kisisel tiiketim kararlari1 konusunda kendilerin yeterli hisseden
tiiketiciler satin alma kararlar1 sonrasinda siiphe duymamaktadirlar. Benzer olarak,
sosyal agidan gelismis tiiketiciler de kisisel tilketim ve satin alma kararlar

konusunda giiven hissetmektedirler (Paridon, 2005b: 122).

Tiiketicilerin hissettikleri gliven satin alma siireglerini etkilemektedir. Belli
bir iiriin grubuna iligkin satin alma kararlarina yonelik giiven s6z konusu {iriinlerin
tiikketici tarafindan kullanilmasi ile ilgilidir. Daha basit bir ifade ile tiiketicilerin
kendileri ile iliskilendirdikleri ve bu nedenle hakkinda bilgi sahibi olduklari {iriinlerin
satin aliminda giiven hissetmeleri s6z konusudur. Bu durum ilgilenim ile giiven

arasindaki iliskiyi ifade etmektedir (Bennett ve Harrell, 1975: : 111).

Moda {riinleri agisindan tiiketicinin hissettigi gliven biliylikk 6nem

tagimaktadir. Tiiketiciler aligveris sirasinda farkli kaynaklardan bilgi edinmektedirler.
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Elde edilen bu bilgiler degerlendirilerek tiiketim ve satin alma kararlar
verilmektedir. Satin alma kararinin kisisel ve sosyal sonuglari oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Satin alma kararindan memnun olan tiiketicilerin kendilerine iliskin
giivenleri artmaktadir. Bu durumda bagka kisilerle bilgi paylasma konusunda daha
istekli davranmaktadirlar. Daha acik bir ifade ile bir tliketicinin diger tiiketicileri
etkileme yetenegi hissettigi giiven ve konu ile ilgili sahip oldugunu diisiindiigii
bilgiden etkilenmektedir (Paridon, 2005a: 26). Moda {irlinlerinin satin alinmasi
sirasinda tiiketici pek ¢ok risk ile karsi1 karsiya kalmaktadir. Finansal ve sosyal riskler
oncelikli olarak tiiketicilerin karsisina ¢ikmaktadir. Moda giysiler pahali tirtinlerdir
ve sembolik tiiketim araclaridir. Tiiketici moda iiriinlerine 6zellikle giysilere iliskin
satin alma kararlar1 verirken tiim riskleri géz oniine almak zorundadirlar. Tiiketiciler
satin alma kararlar1 bu riskleri ortadan kaldirdig siirece gliven duymaktadirlar (Gaal

ve Burns, 2001: 23).

Arastirma modelinde yer alan degiskenlere iligkin teorik bilgilere bagl olarak

olusturulan hipotezler izleyen boliimde yer almaktadir.

3.2. Arastirmanin Hipotezleri

Gergeklestirilen literatlir taramasina bagli olarak olusturulan ilk iki hipotez su

sekildedir:

H1a: Cinsiyet acisindan tiiketicilerin kendini izleme 6zellikleri arasinda fark
vardir.
Hle: Gelir diizeyi agisindan tiiketicilerin kendini izleme 6zellikleri arasinda

fark vardir.

Kendini izleme ile ilgili gerceklestirilmis calismalarda bu egilim goz oniine
alindiginda kisilerin demografik oOzellikler acisindan farklilagtigi saptanmistir
(Kavak ve Ibrahimoglu, 2006: 119; Czellar, 2005: 577; O’Cass, 2004: 877; 2001: 56;
Bell, Schoenrock ve O’Neal, 2000: 118; Auty ve Elliott, 1998: 114; Browne ve
Kaldenberg, 1997: 40; Gould, 1993: 422; Reifman, Klein ve Murphy, 1989: 245).
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Gegmiste yapilan caligmalar kendini izleme egiliminin cinsiyet (Kavak ve
Ibrahimoglu, 2006: 119; Czellar, 2005: 577; Bell, Schoenrock ve O’Neal, 2000: 118)
ve gelir diizeyi (Gould, 1993: 422) agisindan farklilastigimi gostermektedir.
Arastirmada demografik degiskenler temel alinarak test edilecek diger bir grup

hipotez su sekildedir:

H1b: Cinsiyet acisindan tiiketicilerin materyalizm 0Ozellikleri arasinda fark
vardir.
H1f: Gelir diizeyi agisindan tiiketicilerin materyalizm 6zellikleri arasinda fark

vardir.

Gegmiste yapilmis ¢caligmalar cinsiyet (Kamineni, 2005: 29; O’Cass ve Julian,
2001:4 ; O’Cass, 2001: 56; Boff ve Evrard, 1998: 198; Eastman, Fredenberger,
Campell ve Calvert, 1997: 60; Browne ve Kaldenberg, 1997: 40; Richins, 1994b:
518) ve gelir (Richins, 1994b: 518) acgisindan da materyalizm egiliminde
farkliliklarin ortaya c¢iktigim1 gostermektedir. Arastirma modeli dogrultusunda

demografik degiskenlere iliskin diger iki hipotez asagidaki gibidir.

Hlec: Cinsiyet agisindan tiiketicilerin etkisi altinda kaldiklari satin alma
giidiileri arasinda fark vardir.
Hl1g: Gelir diizeyi agisindan tiiketicilerin etkisi altinda kaldiklar1 satin alma

giidiileri arasinda fark vardir.

Tiiketicilerin satin alma giidiileri a¢isindan demografik anlamda farklilagacag:
bu c¢alismada belirlenen bir baska varsayimdir. Gegmiste gerceklestirilen
caligmalarda bu konu ile net bir bilgi olmamasi ile birlikte bazi1 calismalarda
farkliliklar saptanabilmistir. Jin ve Kim (2003: 416) tiiketicilerin cinsiyet ve
yaslarinin satin alma giidiilerinde farkliliklar yaratabilecegini savunmaktadirlar. Ayni
zamanda Dholakia(1999: 164) kadin tiliketicilerin aligveristen aldiklar1 zevkin
kadinlar ve erkekler arasinda farkliliklar yarattigin1 savunmaktadir. Erkeklerin
giysilere kars1 tutumlar1 daha ¢ok kendileri ile ilgilidir ve giysi aligverisleri sirasinda

elde edecekleri fonksiyonel faydaya odaklanmaktadirlar. Buna karsin kadinlar
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giysilere iligkin satin alma kararlarimi verirken diger kisileri temel almaktadirlar.
Kadin tiiketiciler giysileri, diger kisilerin onaymi elde etmek i¢in (giysilerin sahip
oldugu sembolik deger i¢in) kullanmaktadirlar (Bakewell, Mitchell ve Rothwell,
2006: 169-170). Bu anlamda bu tez ¢aligmasinda tiiketicilerin satin alma giidiileri

acisindan demografik anlamda farklilasacaklar1 diisiiniilmektedir.

Bu tez c¢alismasinda tiiketicilerin demografik Ozellikleri g6z Online

alindiginda ilgilenim ag¢isindan da farkliliklarin olusacag: varsayilmaktadir.

H1d: Cinsiyet agisindan tiiketicilerin modaya ve satin alma kararina iligkin
ilgilenimleri arasinda fark vardir.
H1h: Gelir diizeyi agisindan tiiketicilerin modaya ve satin alma kararina

iliskin ilgilenimleri arasinda fark vardir.

Gegmiste yapilmis calismalar kadinlarin ilgilenim diizeyinin erkeklerden
yiiksek oldugunu gostermektedir (Bakewell, Mitchell ve Roothwell, 2006: 170;
O’Cass, 2001: 56; O’Cass ve Julian, 2001: 4; O’Cass, 2000a: 569; Slama ve
Taschian, 1985: 79).

Aragtirma amaglart dogrultusunda gelistirilen bir diger varsayim ise
tiketicilerin  sosyo-psikolojik 0zellikleri arasinda ilgi oldugudur. Bu ilgiyi

saptayabilmek amaciyla olusturulan ilk hipotez su sekildedir:

H2a: Kendini izleme ve materyalizm arasinda anlamli bir iligki vardir.

Materyalistler sahiplige 6nem veren kisilerdir (Belk, 1985: 267; 1984: 291).
Bu egilimleri onlarin satin alma kararlarinda belirleyici olabilmektedir. Bunun
yaninda kendini izleme egilimi yiiksek kisiler ise davraniglarini ve goriiniislerini arzu
ettikleri imaj1 yansitacak sekilde diizenlemeye ¢aligmaktadirlar. (Briggs, Cheek ve
Buss, 1980: 685). Bu nedenle bu egilim de tiiketici olarak kisilerin tercihlerini
etkileyebilecektir. Kendini izleme egilimi yliksek olan kisiler tercih ettikleri mallar

sosyal ortamlarda tiiketilen mallar oldugunda yaratmay1 arzu ettikleri sosyal imaja
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baglh olarak tiiketim kararlarn vereceklerdir. Materyalistlerin kendilerini  ve
baskalarin1 degerlendirme sirasinda cevrelerindekilerin ve kendilerinin sahip oldugu
maddi varliklart g6z Oniine almalar1 s6z konusudur. Materyalistler i¢in basarinin
gostergesi pahali ve liiks varliklara sahip olmaktir. (Richins ve Dawson, 1992: 304).
Bu arastirma i¢in belirlenmis {iriin grubu moda giysilerdir. Moda giysiler sosyal
tiketim ozelligi olmas1 sebebiyle giyen kisilerin sosyal ve ekonomik konumuna
iliskin 6nemli ipuglart vermektedirler. Materyalistlerin toplumsal olarak iiretilen
mallara 6nem vermesi goz ontine alindiginda yiiksek kendini izleme egilimine sahip
tiikketicilerin ayni zamanda materyalist degerlere sahip kisiler oldugunu soylemek
miimkiindiir (O’Cass, 2001: 56; Browne ve Kaldenberg, 1997: 36-37). Tiiketicilerin
sahip oldugu varliklarin iletisim ozellikleri goz Oniine alindiginda bu 6zelligin
yiiksek kendini izleme egilimi tiiketiciler i¢cin daha biiylik 6neme sahip olacagi
aciktir. Bu nedenle moda giysiler s6z konusu oldugunda materyalist olarak
nitelendirilen tiiketicilerin aym1 zamanda yiiksek kendini izleme egilimine sahip

kisiler olacag agiktir.

H2b: Kendini izleme ile satin alma giidiileri arasinda anlamli bir iliski vardir.

Kendini izleme ile ilgili yapilmis caligsmalar tiiketicilerin tiiketim kararlarini
sosyal sonuglart goz Oniine alarak verdiklerini gostermektedir. Kendini izleme
egilimi yiiksek olan kisiler sosyal imajlarin1 dnemsedikleri i¢in sosyal kimliklerini
yaratmada triinlerin etkisine yonelik tutumlar1 vardir. Bu kisiler tiikettikleri tirtinlerin
sosyal imajlarin1 giliglendirmesini ve kendilerini dogru sekilde ifade etmelerine imkan
tanimasin1 onemsemektedirler (Shavitt, Lowrey ve Han, 1992: 338). Kendini izleme
egilimi yiiksek olan tiiketiciler marka ve iirlin tercihlerinde sosyal ortamlara uyum
saglamaya biiylik 6nem vermektedirler (Hogg, Cox ve Keeling, 2000: 645). Kendini
izleme egilimi diisiik kisiler iirlinlerin fonksiyonel o6zelliklerini dikkate alarak
tiiketim kararlarini verirken, kendini izleme egilimi ytiksek olan tiiketiciler i¢in hazci
ve sosyal 6zellikler de 6nem kazanmaktadir. Bir iirlin hem kaliteli hem de gii¢lii bir
imaja sahip oldugunda her iki tip tiiketicinin de ilgisini ¢ekmekte, ancak kendini
izleme egilimi agisindan tiiketicileri hareket gegiren ozellikler farklilagmaktadir.

(Arnould, Price ve Zinkhan, 2004:415; Graeff,1996: 484). Giysiler sosyal imaj
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yansitmada ara¢ olarak kullanilmakta olan {iriinlerdir. Bu anlamda kendini izleme
egilimi yiiksek olan kisilerin giysilere iligkin tercihler yaparken sosyal kabul gorme

ve zevk giidiileri ile hareket edeceklerini varsaymak yanlis olmayacaktir.

H2c: Materyalizm ile satin alma giidiileri arasinda anlamli bir iligki vardir.

Materyalistler kendilerini prestij, statii sahibi ve bagarili olarak gostermeye
onem vermektedirler (Richins, 1994a: 523).Moda giysilerin tiikketimi s6z konusu
oldugunda materyalist deger sistemine sahip olan tiiketiciler i¢in sosyal ve zevk

giidiilerinin tiiketim kararlar1 {izerinde daha etkili olacagini sdylemek miimkiindiir

(O’Cass, 2001: 57).

Aragtirmanin temel amaglarindan birisi ise ilgilenimin Onciillerine iliskin
aciklamalar yapmaktir. Gergeklestirilen galigmalar sonrasinda olusturulan arastirma
modelinde kendini izleme, materyalizm ve satin alma giidiileri ile {riine iliskin
ilgilenim ve satin alma kararina iligkin ilgilenim arasindaki ilginin saptanmasina

calisilacaktir.

H3a: Kendini izleme ve modaya ve satin alma kararina iliskin ilgilenim

arasinda anlamli bir iligki vardir.

Gegmiste yapilmis ¢aligmalar moda ile ilgilenim ile kendini izleme arasinda
iliski oldugunu da gostermektedir (Auty ve Elliot, 1998: 119; Browne ve
Kaldenberg, 1997: 37-38). Moda giysiler gibi sembolik tiiketim 6zelligi tastyan
tiriinlerin  kendini izleme egilimi yiiksek tiiketiciler agisindan Onem tagsiyacagi
ortadadir. Toplum igersinde yarattiklar1 imaj konusunda duyarl olan bu kisiler giysi
tercihlerinde bu 6zelligin etkisinde kalacaklardir. Moda giysi tiiketicilerinin satin
alma miktarlarinin ve niteliginin modaya iliskin sahip olduklar1 bilginin fazlalig1
etkili olacaktir. Kendini izleme egilimi yiiksek olan tliketiciler, sosyal imaj
yaratmada biiyilk 6nemi olan giysilere ilgi duyacak, s6z konusu iirliniin ortaya

koydugu sembolik 06zelliklere dikkat edecek, yanlis bir se¢cim yapmaktan
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kagimacaklardir. Tiim bu unsurlar goz oOniine alindiginda yiiksek ilgilenime sahip

tilkketicilerin ayn1 zamanda yiiksek kendini izleme egilimine sahip olacaklar1 agiktir.

H3b: Materyalizm ile modaya ve satin alma kararina iligkin ilgilenim

arasinda anlamli bir iliski vardir.

Materyalistler icin sahip olduklarinin 6nemli 6zellikleri arasinda statii, basar1
ve prestij gostergesi olmalar1 yer almaktadir. Belli mesajlar iletmeleri séz konusu
oldugu i¢in moda giysiler bu grupta yer almaktadir. Bu nedenle materyalist egilimleri
yiiksek olan tiiketiciler giysileri kendilerine iliskin izlenimleri yodnlendirmekte
kullanacaklardir (Richins, 1994b: 506). Browne ve Kaldenberg (1997: 39) aym
zamanda materyalizm ve ilgilenim arasinda iliskinin varligin1 ispatlamiglardir. Bu
sonu¢ moda giysiler kapsaminda tutarhidir. Moda giysiler kisilerin kazang ve basari
gibi degerlerinin tatminine imkan tanimakta ve kabul edilebilir kisisel imajlarin
yansitilmasinda tiiketicilere yardimci olmaktadirlar. Gegmiste yapilan caligmalar
moda ile ilgilenim ile tiiketicilerin materyalizm egilimleri arasinda iligkiler oldugunu
gostermektedir (O’Cass, 2001; O’Cass ve Julian, 2001; Browne ve Kaldenberg,
1997).

H3c: Sosyal giidiiler, fonksiyonel giidiiler ve zevk giidiileri ile modaya ve

satin alma kararina iligkin ilgilenim arasinda anlamli bir iligki vardir.

Moda tiiketiminin sembolik o6zellikleri g6z Oniine alindiginda moda
tirtinlerine iliskin ilgilenim ile sosyal giidiiler ve zevk giidiilerinin etkili oldugu
soylenebilir. Ozellikle daha dnce de belirtildigi gibi ilgilenimin boyutlar1 agisindan
da hazci faktorlerin 6nem tasimasi s6z konusudur. Bu nedenle sosyal giidiiler ile

zevk gidiilerinin ilgilenim tlizerinde pozitif etkiye sahip olacagi sdylemek

miimkiindiir (O’Cass, 2001: 57).

Bu caligmanin bir diger amaci ise ilgilenimin sonuglarma iligskin ¢ikarimlar
yapmaktir. Bu amaca bagl olarak subjektif bilgi diizeyi ve satin alma kararina iliskin

giiven duygusu ile ilgilenim arasinda iligkilerin oldugu beklenmektedir.
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H4a: Modaya ve satin alma kararina iligkin ilgilenim ile tiiketicilerin moda

giysilere iligkin subjektif bilgi diizeyi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Moda iiriinlerinin sosyal ortamlarda tiiketilen iiriinler olmasi sebebiyle yiiksek
kendini izleme yetenegine sahip tiiketicilerin ayni zamanda yiliksek materyalist
degerlere sahip olmalar1 beklenmektedir. Ayni sekilde kendini izleme ile ilgilenim
arasinda da giiclii iliskilerin oldugu sdylenebilmektedir. Materyalizm de ilgilenim ile
yakindan iligkilidir ve ilgilenim iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir. Bunlara ek olarak
moda iirlinlerinin 6zellikleri g6z Oniine alindig1 zaman sosyal ve zevk alma ile ilgili
giidiiler de ilgilenim {izerinde etkiye sahip olacaktir. Giiglii bir imaja sahip olma
arzusunun hem yiiksek kendini izleme egilimine sahip olan hem de materyalist
degerleri benimsemis tliketiciler lizerinde etkisi oldugu varsayildiginda moda
iriinlerinin tliketimi acisindan bu iki degiskenin de sosyal giidiiler ve zevk alma
giidiileri tlizerinde etkileri oldugu soylenebilmektedir. Tiiketicilerin iiriinlere iliskin
bilgileri pek cok farli kaynaktan elde etmeleri s6z konusudur. Bu kaynaklar arasinda
isletmenin satis¢ilari, reklamlari, ge¢misteki deneyimler yer almaktadir (O’Cass,
2004: 871). Sembolik ve hazci tiiketimin s6z konusu oldugu {iriinlerde tiiketicilerin
sembolik bilgisi objektif bilgiye kiyasla tiiketim iizerinde daha fazla etkiye sahiptir.
Sembolik ve hazci tikketim ile tiiketilen {irlinlere iliskin tliketici ilgilenimi ile
subjektif bilgi diizeyi arasinda anlamli iligkilerin oldugunu sdylemek miimkiindiir
(Schiffman ve Kanuk, 2007: 223). Ilgilenim tiiketicilerin elde ettikleri bilgileri
degerlendirmelerinde kullandiklar1 énemli bir degiskendir. Ilgilenim diizeyi yiiksek
tiiketiciler iiriinlere iliskin satin alma kararlar1 verirken sahip olduklar1 bilgiyi daha
fazla Onemsemekte ve degerlendirmelerine bu  bilgi diizeyine gore
gergeklestirmektedirler (Sujan, 1985: 33). Ilgilenim objektif bilgiden ziyade subjektif
bilgi ile ilgilidir. ilgilenim ve subjektif bilginin arasindaki iliskinin iiriin tipi ile
yakindan ilgisi vardir. Subjektiflik ve materyalizm daha ziyade hazci {irlinler s6z
konusu oldugunda ortaya c¢ikmaktadirlar. Bu nedenle giysiler gibi tiiketicilerin
kendini ifade etmede kullandiklar1 {riinler s6z konusu oldugunda ilgilenim ile
subjektif bilgi diizeyi arasinda ilgi oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir (Park ve

Moon, 2003: 984).
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HS5a: Tiiketicilerin moda giysilere iliskin subjektif bilgi diizeyleri ve modaya
ve satin alma kararina iligkin ilgilenim ile satin alma kararina iliskin giiven duygusu

arasinda anlamli bir iligki vardir.

Tiiketicilerin satin alma kararlarinda duyduklar1 giiven s6z konusu iiriine
iligkin verilen karar konusunda tiiketicinin sahip oldugu bilgi ve yeteneklerin gegerli
ve dogru oldugunu ifade etmektedir. Tiiketicilerin kararlarina iligkin olarak
duyduklar1 giiven pazardaki davranis ve tutumlarini etkileyebilecegi i¢in Snem
tagimaktadir (O’Cass, 2004: 873-874; 1999a: 2). Tiiketiciler bir satin alma karari
verdikten sonra subjektif degerlendirmeler yapmaktadirlar. Bu degerlendirmeler
arasinda daha fazla bilgiye ihtiyag, satin alma kararinin karmasiklig1 ve satin alma
kararina iligkin giiven ve tatmin yer almaktadir. Bu degerlendirmeler satin alma
karar1 sonrasindaki davraniglar1 etkilemesi nedeniyle Onem tagimaktadir.
Tiiketicilerin satin alma karar1 sonrasinda yaptiklar: bu degerlendirmeler tiiketicinin
sahip oldugu bilginin tipi ve miktarindan etkilenmektedir. Subjektif bilgi,
tiikketicilerin sahip oldugu bilgi ile kararlarina iligkin giivenlerinin bilesimidir.
Subjektif bilginin objektif bilgi ve tiiketicinin deneyimlerine kiyasla satin alma
kararina iligkin sonuclarla iligkisi daha gii¢liidiir. Subjektif bilgi diizeyi yiiksek olan
tilkketiciler verdikleri satin alma karar1 sonrasinda satin aldiklari {iriiniin kalitesi
konusunda daha fazla giiven duymaktadirlar (Raju, Lonial ve Mangold, 1995: 175).
Subjektif bilginin sahip oldugu 6zellikler nedeniyle satin alma kararina giiven gibi
giidiileyici unsurlarla ilgili oldugunu séylemek miimkiindiir (Park ve Moon, 2003:
984). Subjektif bilgi tiiketicinin belli bir iiriin kategorisine iliskin sahip oldugunu
diistindiigii bilgi miktarmi ifade eder. Bu nedenle subjektif bilgi ile tiiketicilerin
gliven duygusu arasinda yakin iligkiler oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir
(Brucks, 1985: 2).

Bu c¢alismada aynm1 zamanda iirline yonelik ilgilenim ile giiven duygusu
arasindaki ilgi de incelenecektir. Ilgilenim ile giiven duygusu arasindaki ilgi farkl
tiirdeki drlinler agisindan arastirilmistir. Elde edilen bulgular tiiketicilerin {iriine
iligkin ilgilenimleri yiiksek oldugu takdirde satin alma kararlar1 konusunda daha

giivenli hissettiklerini gostermektedir (O’Cass, 2004: 879; Bloch, 1981: 61).
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Aragtirmada ayn1 zamanda sosyo-psikolojik oOzellikler, ilgilenim, subjektif
bilgi, satin alma kararmna iligkin giiven ve demografik 6zellikler (gelir ve yas)

acisindan tiiketicilerin gruplanabilecegi varsayilmaktadir.

H6: Sosyo-psikolojik 06zellikler (kendini izleme, satin alma giidiileri,
materyalizm), demografik 6zellikler (gelir, yas), tiiketicilerin moda iiriinlerine iliskin
bilgi diizeyi, satin alma kararina iliskin giiven, modaya ve satin alma kararina iligkin

ilgilenim acgisindan tiiketiciler farkli gruplar altinda toplanmaktadir.
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DORDUNCU BOLUM
4. ARASTIRMA METODOLOJISI

4.1. Veri ve Bilgi Toplama Yontemi ve Araci

Tiiketicilerin farkli sosyo-psikolojik 6zelliklerinin moda {iriinlerinin $6z
konusu oldugu tiiketim kararlarinda yaratacagi muhtemel farkliliklar1 ortaya koymay1
amaglayan bu tez calismasinda veri ve bilgi toplama araci olarak yiiz yiize anket
yontemi kullanilmistir. Kullanilan ankette elde edilmesi amaglanan farkli verilerin

toplanmasina iligkin 6 farkli bolim yer almaktadir.

Anketin ilk boliimiinde satin alma giidiilerine iliskin 5’li Likert 6l¢eginde
Olciilmiis ifadeler yer almaktadir. Bu ifadeler tiiketicilerin sosyal, hazci ve
fonksiyonel giidiilerden ne oOlgiide etkilendiklerini saptamaktadir. Anketin ikinci
bolimiinde ise cevaplayicilarin materyalizm ve kendini izleme egilimlerini
belirlemek amaciyla olusturulmus ifadeler yer almaktadir. Bu degiskenlerin
Olcimiinde de 5°li Likert o6lgegi kullanmilmistir. Anketin {igiincii boliimii
cevaplayicilarin ilgilenim diizeyinin belirlenmesine yoneliktir. Bu bdliimde moda
irlinleri ve moda iirlinlerine iliskin satin alma kararlar1 ile ilgili olarak hazirlanmis
5’11 Likert 6l¢egi ile o6l¢iilmiis ifadeler yer almaktadir. Anketin dordiincii boliimiinde
cevaplayicilarin subjektif bilgi diizeyleri ve satin alma kararlarina iliskin gliven
duygularin1 6lgebilmek amaciyla 5°1i Likert Ol¢eginde hazirlanmis sorular yer
almaktadir. Anketin besinci bdliimii cevaplayicilarin moda iiriinlerine iliskin satin
alma davraniglarinin belirlenmesini saglayacak sorulardan olusmaktadir. Bu sorularin
tiimii nominal Olgekte hazirlanmistir. Bu bdliimde ayni zamanda semantik farklar
Olgegi ile hazirlanmigs ve cevaplayicilarin modaya iliskin genel tutumlarimi
belirlemeye yonelik sorular da yer almaktadir. Anketin son bolimiinde ise

demografik 6zelliklerin tanimlanmasina imkan taniyan sorular yer almaktadir.

Anketin son halini almasinin o6ncesinde belli 6n ¢alismalar gergeklestirilerek
giivenilirlik ve gecerlilik agisindan tatmin edici sonuglarin elde edilmesini
saglayacak sekilde diizenlemeler gerceklestirilmistir. Izleyen béliimlerde dncelikle

veri ve bilgi toplama aracinin yapilandirilmasina iligkin 6n ¢aligmalar ile ilgili
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bilgiler ile veri ve bilgi toplama aracinda yer alan degiskenlere iliskin agiklayict

bilgiler verilecektir.

4.1.1. Veri ve Bilgi Toplama Aracina iliskin On Cahsmalar
Aragtirmanin konusu, amaci, igerigi ve metodolojisine iliskin belirlemelerin
yapilmasinin arindan ¢aligmada kullanilacak 06lgegin giivenilirlik ve gecerlilik

acisindan tatmin edici sonuglar verebilmesine yonelik calismalar gergeklestirilmistir.

Veri ve bilgi toplama aracina yonelik 6n calismalarin temel amaci anketin
cevaplayicilar tarafindan net sekilde anlagilmasini saglamaktir. Ankette kullanilan
Olceklerin timili yabanci kaynaklardan alinmistir. Sorularin terciime edilmesinin
ardindan Istanbul Universitesi ve Yildiz Teknik Universitesi’nde pazarlama ve
oOrgiitsel davranis ana bilim dallarinda ¢aligmakta olan akademisyenler tarafindan
sorular gozden gegirilerek anlasilmasina iliskin problem olan ifadelerde diizeltmeler
yapilmistir. Calismanin kisilik Slgtimiine iliskin Olgekler igermesi nedeniyle
pazarlama alaninda uzmanlagsmis akademisyenlerin yaninda Orgiitsel davranis
alaninda calisan akademisyenlerin de fikirlerinin alinmasinin faydali olacagi

distiniilmustir.

Bu calismalarin ardindan bir pilot test araciligi ile sorularin anlasilabilirligi
test edilmek istenmistir. Bu amag dogrultusunda Yildiz Teknik Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii’ne bagli Isletme Yonetimi Tezsiz Yiiksek Lisans programinda
egitim almakta olan 65 yiiksek lisans dgrencisine anket ulastirilmistir. Tezsiz yiiksek
lisans Ogrencilerinin secilmesindeki oncelikli neden demografik acidan cesitliligin
saglanmasidir. Tezsiz yiiksek lisans O6grencileri ¢alisan ve c¢alismayan kisilerden
olusmakta, gelir diizeyi ve cinsiyet acisindan da g¢esitlilik gostermektedirler.
Gergeklestirilen pilot test sonrasinda dlgeklere iligkin giivenilirlik degerleri tizerinden
incelemeler yapilmistir. Ilgilenim (moda ve satin alma kararma iliskin), subjektif
bilgi, giiven, materyalizm, satin alma giidiilerini 6l¢gmeye yonelik olarak gelistirilmis
Olceklerin tiimiinde giivenilirlik analizleri olumlu sonuglar vermistir. Ancak kendini

izleme Olceginin Olclilmesi amaciyla gelistirilen Olgekte problemler oldugu
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saptanmustir. Olgek giivenilirligi yapilan test sonrasi, 45 olarak belirlenmis ve 6rnek
hacminin biiyiitiilmesi halinde giivenilirlik degerinin diistiigii saptanmistir. Bu durum

Ol¢egin gelistirilmesinde sistematik hatalarin varligini géstermektedir.

Gergeklestirilen ilk pilot testte Lennox ve Wolfe (1984) tarafindan gelistirilen
kendini izleme o6lcegi kullanilmistir. Kendini izlemenin saglikli bir sekilde
Ol¢iilebilmesini saglamak amaciyla bu 6l¢ek arastirmact tarafindan yeniden gézden
gecirilmistir. Alternatif olabilmesi amaciyla O’Cass (2000b) tarafindan gelistirilmis
kendini izleme &Slceginin de gozden gegirilmesi s6z konusu olmustur. Olgeklerin
arastirmaci tarafindan gézden gecirilmesini yani sira konuya katkida bulunabilecek
bir odak grup goriismesinin gergeklestirilmesini faydali olacag: diisiiniilmiistiir. Odak
grup goriismesinin gerceklestirilebilmesi icin Y1ldiz Teknik Universitesi Iktisadi ve
Idari Bilimler Fakiiltesi isletme Boliimiinde orgiitsel davranis, {iretim ydnetimi ve
pazarlama ve yOnetim organizasyon anabilim dallarinda ¢alismakta olan 6 arastirma
gorevlisinin katilim1 ile bir odak grup goriismesi diizenlenmistir. Odak grup
goriismesi sirasinda kendini izleme Olgegine iliskin yorumlar araciligi ile dlcegin

tyilestirilmesine yonelik dnerilerin neler olabilecegi belirlenmeye ¢alisilmistir.

Gergeklestirilen odak grup calismasi 6lceklerin gegerlilik ve giivenilirlik
acisindan problem yaratabilecegini gostermistir. Odak grup ¢alismasinin sonuglari

arasinda asagidaki bulgular yer almaktadir:

e Tirkiye’de gergeklestirilen ¢aligsmalarda kisilige iliskin 6zelliklerin
Olciilmesi gii¢ olabilmektedir.

e Kendini izleme o6l¢eginin saglikli sonuglar verebilmesi adina bu
konuda daha onceki ¢aligmalarda kullanilan 6l¢eklerin degiskenlerinin
tamamini igeren bir 6lcegin kullanilmasi daha saglikli olabilmektedir.

e Bunun yam sira her iki dlgekte cevaplama hatasinin ortaya ¢ikmast
s6z konusu olabilecektir. Bunun ardindaki temel neden olgekler

icerisinde uzun ve anlasilmasi giic olabilecek degiskenlerin yer
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almasidir. Bu nedenle 6l¢ekte yer alan degiskenlerin incelenmesi daha
basit ve kesin ifadelere doniistiiriilmesi 6nem tagimaktadir.

e Muhtemel Olglim zorluklart nedeniyle arastirmada kullanilacak
kendini izleme Olgeginin igerisinde yer alacak degiskenlerin
birbirleriyle tutarli olmalar1 arastirmanin gegerliligi agisindan 6nem

tasimaktadir.

Odak grup calismasi sirasinda kendini izleme degiskenini 6lgmek amaciyla
gelistirilmis iki farkli 6lgegin degiskenleri lizerinde gerekli diizeltmeler yapilmis ve
kendini izleme Olg¢eklerinde yer alan degiskenlerin cevaplayicilar tarafindan
rahatlikla anlasilabilmesi i¢in basitlestirilmesi saglanmistir. Kendini izleme 6lgegi
gerceklestirilen odak grup calismasina bagli olarak diizenlendikten sonra Istanbul
Universitesi ve Yildiz Teknik Universitesi pazarlama ve davranis bilimi alanlarinda
calismakta olan 6gretim gorevlileri ve yardimcilar1 tarafindan bir kez daha gézden
gecirilerek son halini almistir. Olgeklerdeki yeni diizenlemenin ardindan her iki
6lcegin kullanilmasina iligskin kararin verilebilmesi agisindan kendini izleme 6l¢egine
yonelik olarak yeni bir pilot ¢alisma gergeklestirilmis iki farkli olgek 80
cevaplayiciya  sunularak  karsilastirmalar ~ yapilmistir.  Pilot  ¢alismanin
gerceklestirilmesinde iki farkli soru formu hazirlanmistir. Bu soru formlarindan ilki
Lennox ve Wolfe (1984) tarafindan gelistirilen kendini izleme 6l¢egini, diger ise
O’Cass (2000b) tarafindan gelistirilmis dlgegi icermektedir. Cevaplayicilar Yildiz
Teknik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Yonetimi Tezsiz Yiiksek
Lisans Programi’nda egitim almakta olan yiiksek lisans 6grencilerinden seg¢ilmistir.
Pilot teste katilan 80 cevaplayici ikiye boliinerek 40’ar kisilik cevaplayict gruplart iki

farkli anket formunu yanitlamislardir.

Pilot test aracilig1 ile veriler toplandiktan sonra yine giivenilirlik analizleri
araciligr ile Olgeklerin kullanilabilirligi test edilmistir. Lennox ve Wolfe (1984)
tarafindan gelistirilen o6l¢egin giivenilirliginin ,60, O’Cass (2000b) tarafindan
gelistirilen Olgegin gilivenilirliginin ise ,69 oldugu saptanmustir. Lennox ve Wolfe
(1984) tarafindan gelistirilmis olan 6l¢egin giivenilirligi 6rnek hacmi artisina bagh

olarak diiserken, O’Cass (2000b) tarafindan gelistirilmis Olge§in giivenirlilik
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katsayis1 ornek hacmi artisina bagl olarak ytlikselmektedir. Bu durum kullanilan ilk
kendini izleme Olcegine iliskin sistematik hatanin giderilemedigini gostermistir.
Buna karsin O’Cass tarafindan gelistirilen Olcekte Ol¢ek hacmine bagli olarak
iyilesme saptanmasi Ol¢egin tesadiifi hatadan arindirildigi takdirde rahatlikla
kullanilabilecegini ortaya koymustur. O’Cass tarafindan olusturulmus o6lgekte
gerceklestirilen ¢aligmalar ekler boliimiinde (bkz. EK 2 — Tablo I) 6zetlenmektedir.
Gergeklestirilen 6n ¢aligmalarin ardindan veri toplama yontem ve arct son seklini
almistir. Izleyen boliimde veri toplama aracindan kullanilan Slgeklere iliskin ayrintili

bilgiler yer almaktadir.

4.1.2. Arastirma Degiskenleri
4.1.2.1.Sosyo-Psikolojik Faktorler

Yapilan ¢aligmada oncelikle tiiketicilerin sosyo-psikolojik 6zelliklerine iliskin
tanimlamalar yapilabilmesi amaciyla tiiketim giidiileri, kendini izleme ve

materyalizme iliskin sorular hazirlanmistir.

4.1.2.1.1. Satin Alma Giidiileri

Arastirmada kullanilacak 6l¢eklerden ilki tiiketicilerin moda iiriinlerinin satin
alimmasi ve tiiketilmesi sirasinda etki altinda kaldiklart gilidiilerin kesfedilmesi ve
tanimlanmasi i¢in kullanilmistir. O’Cass’e (2001: 49-50) gore tiiketicilerin imajlarini
diger kisilere yansitma arzular1 ve moda giysilerin tiiketiminde etkili olan sembolik,
hazc1 ve faydaci unsurlar dikkate alindiginda giidiilere iliskin 6lgek ti¢ farklt boyutu
icermelidir. Bu boyutlar, sosyal kabul gérme(onaylanmaya) iligskin giidiiler, duygusal
zevk gidiileri ve fonksiyonel giidiiler seklindedir. Sosyal kabul gérmeye iliskin
giidiiler moda giysilerinin tiiketiminde etkili olan sembolik unsurlar1 icermektedir.
Tiiketicilerin moda giysilere iliskin tiiketim kararlarinda yansitacaklar1 imaja iliskin
kaygilar etkili olmaktadir. Baska bir deyisler tiiketicilerin moda giysilerine iligkin
kararlar1 i¢inde yasadiklar1 sosyal ortamdan etkilenmektedir ve bu ortamda bulunan
diger kisilerin onaylarin1 almak acisindan da giysiler bir ara¢ olarak kullamlmaktadir.
Moda iiriinlerinin tiiketiminde etkili olan bir baska unsur hazci bakis agisidir. Moda

giysiler bir tiiketim unsuru olarak hazci unsurlar icermektedirler. Bunun yani sira
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tiikketicilerin moda giysilerin tiiketimi sirasinda kisisel anlamda zevk almalar1 da s6z
konusudur. Her iirlin grubunun tiikketim karar1 i¢in s6z konusu olan bir bagka etken
ise Urlinlin fonksiyonel oOzellikleridir. Tiiketiciler i¢in giysi satin almalarinda
fonksiyonel ozelliklerin de ©ne ¢ikmasi s6z konusu olmaktadir. Arastirmada
kullanilan 6l¢ekte sosyal kabul gormeye iliskin giidiiler 5 ifade ile hazc1 giidiiler 3

ifade ile ve fonksiyonel giidiiler ise 4 ifade ile dl¢iilmiistiir.

Tablo 4: Satin Alma Giidiileri Ile Tlgili Degiskenler

Boyutlar Ifadeler

Bir kiginin giysileri o kisi ile ilgili ¢ok fazla ipucu verir.

Sosyal Kabul Giysilerim arzu ettigim imaj1 yansitabilmemi saglar

Gorme Bir kisinin giysileri diger insanlarin géziindeki imajin belirler.

(Onaylanmaya) Bir kisinin giysileri diger kisilere kim oldugunu gosterir.

Hliskin Giidiiler | Giysilerimin sahip oldugu ya da ifade ettigi imaj benim icin

Onemlidir.

Moda {iriinlerinin tiikketiminde zevk almak her seyden 6nemlidir.

Duygusal Zevk Moda uygun giysiler satin almak kendimi iyi hissetmemi saglar.

Gidiileri Giydiklerim modaya uygun olmasindan zevk alirim.

Giysilerimin dayanikliligi benim i¢in her seyden énemlidir.

Satin aldigim giysileri farkli ortamlar ve durumlarda (¢aligirken,

Fonksiyonel eglenirken vb.) kullanabilmek benim i¢in 6nemlidir.

Giidiiler Satin aldigim giysilerin rahat olmasina ¢ok dnem veririm.

Giysi aligverislerinde tercihimi belirlerken fonksiyonellik benim

icin biiyiik 6nem tasir.

4.1.2.1.2. Kendini Izleme

Kendini izlemenin Olgiimiine yonelik ilk ¢aligmalar Snyder (1974, 1979)
tarafindan gerceklestirilmistir. Snyder tarafindan gelistirilmis ilk 6l¢ek bes alt boyut
icermektedir. Bu boyutlar, bir kisinin kisisel sunumunun sosyal uygunlugu, kisinin
kendini ifade ederken kullandig1 sosyal karsilastirmalara yonelik bilgiye ilisin

duyarliligi, kisinin kendisini ifade ederken gerekli degisiklikleri yapma ve kontrol
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konusundaki yetenegi, belli durumlarda bu yetenegi kullanma potansiyeli ve farkl
durumlarda ortaya koydugu davranislarin tutarliligi ve degiskenligidir (Snyder, 1974:
527). Yapilan arastirmada elde edilen dlgek 41 adet ifade ile dogru ve yanlis olmak
tizere ¢ift degiskenli olarak Ol¢iilmistir. Elde edilen bulgular Olgegin igsel
gecerliliginin - yliksek oldugunu gostermektedir. Yapilan analizler sonucunda
Olcekteki ifade sayis1 25°e disiiriilmiistiir. Ancak gecen zaman igersinde Olgege
iligkin elestirilerin yapilmasi s6z konusudur (Briggs, Cheek ve Buss, 1980; Lennox
ve Wolfe, 1984). Briggs, Cheek ve Buss (1980: 682), kendini izlemenin yapist ve
Snyder 6lcegi ile elde edilen bulgular arasinda fark oldugunu, 6lgegin bes boyutlu
incelenmesinin  dogru  olmadigi  ileri  siirmiislerdir.  Olgegi  kullanarak
gerceklestirdikleri ¢alismada degiskenlerin ii¢ faktor altinda toplanmasi gerektigini
ifade etmislerdir. Gergeklestirilen faktor analizinin sonucunda 6lgekte disa doniiklik,
rol oynama ve diger kisileri dikkate almak iizere ii¢c boyutun varligini saptamislardir.
Ancak elde edilen bulgula kendini izleme egiliminin farklt boyutlar s6z konusu
oldugunda farklilastigini gostermektedir. Bu durum kendini izleme egiliminin
Olctimiinde zorluklar ¢ikarmaktadir. Kendini izlemenin tek boyutla 6l¢iilmesinin s6z
konusu olmadig1 gbéze alindiginda Olgegin yetersiz oldugu goriilmektedir.
Gelistirilmis bu 6lcege iligskin bir baska iyilestirme ise Snyder ve Gangestad (1986)
tarafindan gergeklestirilmistir. Yaptiklar1 ¢alismanin sonuglart gelistirilen Olgegin
giivenilirlik acisindan  sundugu yetersizliklerin igsel gecerliligi diisiirmeden
giderilebildigini gostermektedir. Calisma sonrasinda kendini izleme egilimi
acisindan yetersiz degiskenler dlgekten ¢ikarilarak 18 degiskenli yeni bir 6l¢ek elde
edilmistir. Snyder’in ¢aligmalarina 6nemli bir baska elestiri Lennox ve Wolfe(1984)
tarafindan getirilmistir. Lennox ve Wolfe (1984: 1349-1350) da Snyder tarafindan
gelistirilen Olgegin Slglim konusunda yetersiz kaldigini ileri siirmiislerdir. Briggs,
Cheek ve Buss (1980: 682) tarafindan ileri siiriilen 6l¢egin bes boyutlu olmasinin bu
yetersizligin ardindaki temel neden oldugunu ileri sliren Lennox ve Wolfe (1984:
1349), teoriye bagl olarak kendini izlemenin belirlenmis {i¢ boyutunun incelenmesi
gerektigini belirtmiglerdir. Elde ettikleri 6lgek kendini izlemenin alt boyutlarinin
timiinii icermektedir. Teori tarafindan belirlenmis olan bes boyutu 6lgek igin
gelistirilen 6lgek 13 ifadeden olusmaktadir. Gelistirilen bu 6lgek bireylerin kendini

izleme egilimi konusundaki yetenegini ve duyarliligini 6lgmektedir. Kullanilan 13
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ifade kendini izleme egiliminin tiim alt boyutlar ile yakindan iliskili olmakla beraber
cift boyutlu bir 6l¢iim saglamaktadir. Lennox ve Wolfe tarafindan gelistirilen 13
ifadeli kendini izleme Olgegi ile ilgili bir bagka calisma ise O’Cass (2000b)
tarafindan gergeklestirilmistir. O’Cass Lennox ve Wolfe tarafindan gelistirilen 13
ifadeyi kullanarak gerceklestirdigi calismanin sonunda 12 ifade igeren iki boyutlu bir
Olcek olusturmustur. Kendini izleme egilimini aralikli Olgekle 6lgme imkanin
sunmasinin yaninda kullanim kolaylig1 g6z 6niine alinarak bu tez calismasinda bu
Olgek kullanilmistir. Tirkiye’de yapilan calismalarda sosyal psikoloji ile ilgili
Olctimlerin  zorlugu sebebiyle O’Cass(2000b)’in  6lcegi  kullanilmadan 6nce
degiskenlerin ifadelerinde belli degisikliklerin yapilmasi gerekliligi ortaya ¢ikmustir.
Bu degisiklikler 6ncesinde ve sonrasinda iki ayri pilot ¢aligma ile dlgek yeniden

diizenlenmistir.

Tablo 5: Kendini Izleme Egilimi Ile lgili Degiskenler

Boyutlar ifadeler

Sosyal ortamlarda gerektiginde davranislarimi degistirebilirim.

Karsilikli iligkilerimde olmak istedigim kisi gibi davranirim.

Cevremdeki kisilere kotii gézilkmemek i¢in farkli davrandigim olur.

Kendini izleme

Yetenegi

Farkli durumlarda farkli kisilerle iletisim kurarken davraniglarimi

degistirebilirim.

Icinde bulundugum durumun gerektirdiklerine uygun davranislar

gosteririm.

Icinde bulundugum durumun gerekliliklerine gore davramislarimi

degistirebilirim.

Kendini izleme

Duyarhhg:

Insanlarin duygularini rahatlikla anlayabilirim.

Insanlarla konusurken yiiz ifadelerindeki kiigiik degisiklikler bile dikkatimi
ceker.

Baskalarinin duygularini anlamada sezgilerime glivenirim.

Kisilerin tepkileri farkli olsa da gergek diisiincelerini anlayabilirim.

Konusurken bir pot kirdigimi hemen fark edebilirim.

Karsimdakinin bana yalan sdyledigini yiiz ifadesinden anlarim.
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4.1.2.1.3. Materyalizm

Gecmisten gilinlimiize materyalizmin 6l¢iimiine iliskin ¢ok sayida calisma

gergeklestirilmistir. Bu caligsmalarda gelistirilen 6l¢ekler materyalizm kavrami farkli

sekillerde 6l¢meyi hedeflemistir. Bu calismalara iliskin bilgiler Tablo 6 ve Tablo

7’de gergeklestirilen ilk caligsmalara iliskin bilgiler 6zetlenmistir.

Tablo 6: Materyalizmin Dogrudan Olg¢iildiigii Calismalar

Calisma Orneklem Olciim Sekli

Ward ve Lise  birinci  simif | Materyalist tutumlar1 dlgmeye yonelik olarak 6 degiskenli

Wackman | 6grencileri ve lise son | bir 06lgek gelistirilmigtir. Gelistirilen 0l¢ekte para ve

(1978) smif  Ogrencilerinden | esyalarin mutlulugun ve sosyal gelismenin temeli alan
olusan iki ayr1 6rnek varsayim kullanilmistir.

Moschins | Gengler 6 degiskenli materyalizm 0Ol¢egi gelistirilmistir. Televizyon

ve izleme ve yasitlariyla tiketime yonelik iletisimlerinin

Churchill genclerin daha materyalist olmalarina neden oldugu ileri

(1978) stiriiliistiir. (o= .60)

Carlson ve | Anne ve cocuklar Ebeveynlerin  sosyallesme  bigimlerinin  ¢ocuklarin

Grossbart materyalist degerleri acisindan farklilik yaratacagi ileri

(1988) strilmistiir.

La New York’taki Materyalist tutumlarin 6l¢iilmesinde iki farkli Olgekten

Barbera kiliselere iiye kadinlar | yararlanilmig. Bunlardan ilki Ward ve Wackman(1978)

ve Giirhan | ve aligveris tarafindan gelistirilen 6 degiskenli 6lgektir. Digeri ise Belk

1997) merkezlerinden (1984) tarafindan gelistirilen Materyalizm 6lgegidir. Elde
kolayda ornekleme ile | edilen bulgular Belk (1994)’in o6lceginin daha saglikh
secilmis kisiler sonuclar verdigini ortaya ¢ikarmustir.

Richins Yetiskinler Medyanin etkisi, materyalizm ve hayatta iliskin tatmin

(1978) arasindaki iligkiler incelenmistir. Yapilan c¢alismada

materyalizmi O6lgmek {izere 6 degiskenli bir Olgek

gelistirilmistir. Bu olcek iki ayr1 boyuttan olusmaktadir. Bu
boyutlardan ilki materyal objelere sahip olmanin kisisel
mutlulugu arttiracagi (o = .73, 4 degisken), ikincisi ise
materyal varliklara

sahip olmanmm genel mutlulugu

arttiracagidir (o = 61, 2 degisken).
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Yukaridaki ¢alismalarin yani sira farkli caligmalarda materyalizmin dogrudan

bir materyalizm 6l¢egi ile dl¢iilmedigi farkli calismalarda bulunmaktadir.

Tablo 7: Materyalizmin Dolayli Olarak Olgiildiigii Calismalar

Calisma Orneklem Ol¢iim Sekli

Bengston | Aileler (2044) Materyalizm degerler araciligi ile 6l¢iiliis. 16 deger ifadesine

ve uygulanan faktér analizi sonucunda 2 farkli boyut elde

Lovejoy edilmistir. Bunlar materyalist/hiimanist ve bireysel/kurumsal

(1973) boyutlaridir. Materyalizm ile maddi gii¢, sahiplik, goriiniis
ve saygl arasinda pozitif; hizmet, esitlik, baris ve etik yagam
arasinda negatif iliskiler oldugu saptanmaistir.

Inglehart | Avrupa ve | Olgiim degerler ve amaglar ile yapilmistir. Materyalistler ve

(1981) Amerika’daki postmateryalistler arasindaki farklar belirlenerek

yetiskinler cevaplayicilar gruplanmaya calisilmistir. Materyalistler i¢in

onemli olan degerler; (a) toplumda diizenin saglanmasi, (b)
yiikselen fiyatlara kars1 tepki gostermek, (c) ekonomik
kalkinmanin ve biiylimenin siirdiiriilmesi, (d) iilkenin gii¢li
savunma giiciine sahip olmasindan emin olmak, (e) istikrarlt
bir ekonominin siirdiirilmesi,  (f) suga karsi savasmak
seklindedir.

Yamauc | Los Angeles | Paraya karsi tutumu 6lgen 29 degiskenli bir 6l¢ek gelistirmis

hi ve California’da ve materyalizmi bu sekilde 6lgmiislerdir. Bu 6l¢ek ile klasik

Templer | yasamakta olan | materyalizm Olgekleri arasindaki en net farklilik bu 6lgekte

(1982) kisiler sahiplik kavraminin sadece para ile ifade edilmesidir. Elde
edilen bulgular para ile ilgili ti¢ 6nemli psikolojik 6zelligin
varligini ortaya ¢ikarmistir. Bunlar giivenlik, baglilik ve glic-
prestijdir.

Beutel ve | 1977, 1982, 1987 ve | Bu ¢aligmada da materyalizm bir tiiketim degeri olarak kabul

Martin 1991 yillarinda edilerek ol¢lilmiistiir. Materyalizmin 6l¢iimiine yonelik 6lgek

(1995) anketi yapitlayan lise | genel olarak katilimcilarin toplumda materyalist degerlerin

son simif dgrencileri

benimsenmesine iliskin bakis acilariin incelenmesini

saglamaktadir.
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Bu ¢alismalarin disinda materyalizmin 6lgiimiine yonelik ¢alismalarin 6nemli
bir bolimii Belk (Ger ve Belk, 1990; Belk, 1988, 1985, 1984) tarafindan
gergeklestirilmistir. Bu ¢aligmalardan ilkinde (Belk, 1984) materyalizme iliskin bir
Olcegin gelistirilmesi ve gegerliliginin ispatlanmasi {iizerinde caligilmigtir. Belk
Materyalizm Olgegi materyalizmin ii¢ kisilik 6zelligi ile ifade edilebilecegi goriisiine
dayanmaktadir. Bu 6zellikler sahip olma, cimrilik ve kiskanghiktir. Sahiplik, kisinin
sahip oldugu maddi varliklar {izerindeki kontroliinii siirdiirme egilimini ifade
etmektedir. Bunun yaninda cimrilik, kiginin sahip oldugu maddi varliklar
baskalartyla paylagsmaktan kacinmasidir. Son olarak kiskanglik ise, baska kisilerin
sahip oldugu maddi varliklar, basari, mutluluk vb. unsurlarin kisiye rahatsizlik
vermesidir (Belk, 1985: 268, 1984:292). Yapilan calismada gelistirilen {i¢ boyutlu
Olcek bu ii¢ temel Ozelligi dikkate alarak kisilerin materyalist egilimlerini 6l¢mek
icin kullanilmaktadir. Gelistirilen Olgekte 24 degisken yer almaktadir. Bu
degiskenlerden 9’u sahipligi, 7’si cimriligi ve 8’1 ise kiskanglik Ol¢limii icin
kullanilmaktadir. Olgegin uygulamasi sonrasinda igsel tutarlihigin belirlenmesinde
kullanilan Cronbach Alpha 6l¢iisii tatmin edici sonuglar vermistir. Belirlenen alpha
katsayilar1 alt olgekler i¢in sirasiyla .57 (sahiplik), .58 (cimrilik) ve .64 (kiskanglik)
seklindedir. Zaman icersindeki tutarliligi belirlemek adina iki haftalik bir siirenin
sonunda anket 6rnekleme tekrara uygulanmistir. iki uygulama arasindaki korelasyon
katsayilar1 sirasiyla .87 (sahiplik), .64 (cimrilik) ve .70 (kiskanc¢lik) seklindedir. Bu

sonuglar olgegin giivenilirliginin yeterli diizeyde oldugunu gostermektedir.

Belk tarafindan gerceklestirilen bir baska calismada (Belk, 1985), Belk
Materyalizm Olgegi (Belk, 1984) kullanilarak yeni cikarimlarda bulunulmasi
amaglanmistir. Bu calismada Belk (1985) ayni aileden olan kisilerin materyalist
egilimleri arasinda fark olabilecegini ileri siirmektedir. Bu arastirmanin en 6nemli
bulgularindan birisi materyalist egilimler ile tiikketim ve satin alma deneyimleri
arasinda ortaya cikabilecek muhtemel iligkilerin saptanmasidir. Elde edilen bulgular
materyalist egilimleri yiliksek olan kisilerin, kendileri i¢in bir seylerden satin
almaktan zevk aldiklarini, sahip olduklarina iligkin bagliliklarinin ytiksek oldugunu,
yilbagim1 harcama yapmak ile oOzdeslestirdiklerini, ihtiya¢ sahiplerine maddi

yardimda bulunmay1 tercih etmediklerini, kendilerini bir seyler satin alarak
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odiillendirmenin ruh hallerinden bagimsiz oldugunu, sahip olduklari para ya da

finansal basarilarin1 bagkalar ile paylasmaktan kacindiklarini gdstermektedir.

Belk’in materyalizm 6l¢eginin Amerika vb iilkelerde uygulanma agisindan
avantajlar sunmasinin yaninda farkli kiiltiirlere sahip tlkelerde uygulanmasinda
ortaya glicliikler ¢ikabilecegi varsayimi ile yeni bir calisma gerceklestirilmistir (Ger
ve Belk, 1990). Klasik 24 degiskenligi 10 yeni degisken eklenerek ve belli
degiskenlerde degisiklikler yapilarak yeni bir 6l¢ek elde edilmistir. Uygulanan faktor
analizi sonrasinda Olgek icin dort boyut belirlenmistir. Bu boyutlardan ticli eski
Olcekteki (Belk, 1985, 1984) boyutlarla ayn1 olmakla beraber icerik olarak kiigiik
farkliliklara sahiptir. Elde edilen alt Olcekler, sahiplik (7 degisken), cimrilik (6
degisken), kiskanglik (5 degisken) ve somutluk (5 degisken) seklindedir. Somutluk
boyutu, kisilerin deneyimlerini maddi varliklara doniistiirmelerini (seyahate
gidildiginde hediye satin alinmasinda oldugu gibi) ifade etmektedir (Ger ve Belk,
1990: 186). Arastirma Fransa, Amerika, Almanya, Ingiltere ve Tiirkiye’de
uygulanmistir. Alt Olgeklerin giivenilirlikleri .52 ile .67 arasinda degismektedir.
Giivenilirlik degerleri her iilke i¢in ayr olarak hesaplandiginda elde edilen bulgular
olgegin Amerika’da uygulanmak igin daha uygun oldugunu gostermistir. Olgek
kullanilarak gergeklestirilen {ilkeler arasi arastirmalarda Almanlarin Avrupalilar
icersinde en diisiik materyalizm egilimine sahip kisiler oldugu ortaya c¢ikmistir.
Tiirkiye’ye iliskin bulgular kisilerin tiim iilkeler icersinde en comert toplumu
olusturdugunu gosterse de, buradaki bulgular ayn1 zamanda kisilerin diger iilkelerle
kiyaslandiginda sahiplige verilen 6nem, kiskanc¢lik ve deneyimlerin somutlastiriimasi

ile ilgili daha gii¢lii egilimlere sahip olduklarin1 gostermektedir.

Materyalizm alaninda 6nemli ¢alismalar yapan Richins ve Dawson (1992,
1990) da materyalist tutum ve egilimlerin Olciilmesine iliskin onemli katkilar
saglamiglardir. Gergeklestirilen ilk calismada (Richins ve Dawson, 1990),
materyalizmi 6lgmeye yonelik bir 6l¢egin gelistirilebilmesi i¢in kesifsel bir aragtirma
uygulanmistir. Oncelikle 11 yetiskinden c¢evrelerindeki materyalist kisilerin
ozelliklerini betimlemeleri istenmistir. Elde edilen bulgular katilimcilarin maddi

varliklara iligkin degerler, tutumlar ve duygularini ifade ettiklerini gostermektedir.
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Belk’in (1985, 1984) yaklasimindaki belli kisilik 6zellikleri katilimcilar tarafindan
vurgulanmamistir. Elde edilen cevaplarin neticesinde yaklasik 120 ifade igeren bir
Olcek elde edilmistir. Giivenilirlik ve gecerlilik 6l¢iileri temel alinarak 6l¢ek gézden
gecirilmistir. Glivenilirlik agisindan negatif sonu¢ veren degiskenler ¢ikarilmis ve
gerekli goriilen yeni degiskenler Olcege eklenmistir. Arastirmada ii¢ farkli 6rnek
kullanilmigtir. Bunlardan ilki 448 {iniversite Ogrencisinden olusmaktadir ve
katilimcilar 50 ifade igeren materyalizm Slgegini yanitlamislardir. Bu 6rnek disindaki
ikinci(191 lisans Ogrencisi) ve Ugilincii (194 lisans ve yliksek lisans Ogrencisi)
orneklere 66 ifadeli materyalizm oOlgegi cevaplatilmistir. Bu calismalarda 6lgek
diizenlenebilmesi ve gecerlilik amaclari dogrultusunda, materyalizmin yani sira
degerler, hayata iligkin tatmin, kendine giiven, kendini izleme ve 6zbiling ile ilgili
farkli ol¢eklerden de yararlanilmigtir. Gergeklestirilen faktor analizi sonrasinda
Olcegin 4 boyuta ayrildig1 goriilmektedir. Bunlar, (a) basar1 gostergesi olarak maddi
varliklar, (b) bir zevk kaynagi olarak maddi varliklar, (c) sahip olunan maddi
varliklardaki miktarin artis1 ile mutluluk elde edilmesi ve (d) zevkten uzak durma
egilimidir. Son faktdr aslinda materyalizme tamamen zit bir kavramdir ve
materyalizm karsithgr seklinde ifade edilmesi de mimkiindir. Faktorlerin
giivenilirlikleri de tatmin edici boyutlardadir. Ilk faktdriin giivenilirlik degeri .80 ile
.85 arasinda degismekte, ikincinin giivenilirlik degeri .76, tgiincili faktoriin
giivenilirlik degeri .75 ve .80 arasinda degismekte ve son faktoriin giivenilirlik degeri
ise .59 ile .67 arasinda degismektedir. Ol¢iim acisindan en zorlayici faktdriin zevkten
uzak durma oldugu goriilmiistiir. Bu faktoriin ayr1 bir boyut olarak incelenmesinin
gerekliligi tam olarak belirlenememekle beraber, elde edilen bulgular bu faktoriin

giivenilirlik ve gecerlilik degerlerinin de tatmin edici olmadigini gostermektedir.

Richins ve Dawson(1992) daha 6nce ifade edildigi gibi materyalizmi Belk’ten
(1984) farkli tanimlamaktadir. Onlara gore materyalizm bir kisilik 6zelligi olmanin
Otesinde kisileri materyalist objelere iligkin tutumlarin1 ifade etmektedir. Onlarin
bakis agisina gore olusturulmus materyalist degerler Olgegi temelde {i¢ boyuttan
olusmaktadir. Bunlar kazang merkezli materyalizm, basar1 ile maddi varliklar
arasindaki iliski ve mutlulugu elde etmek ile maddi varliklar arasindaki iligskidir. Bu

boyutlardan ilki kisilerin maddi varliklara sahip olmaya iliskin arzularini
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hayatlarindaki &nemli bir unsur olarak gdrmelerini ifade etmektedir. Ikinci boyut
kisilerin kendileri ve baskalarimin hayattaki basarilarin1 degerlendirirken sahip
olunan maddi varliklar1 temel almalarmni ifade etmektedir. Olgekteki son boyut ise
kisilerin maddi varliklara sahip olduk¢a daha mutlu olacaklarina iligkin inanglarini
ifade etmektedir. Olgegin gelistirilmesi siirecinde bir onceki ¢alismada(Richins ve
Dawson, 1990) elde edilen 120 ifade kullanilmistir. Bu 120 ifade iizerinde yapilan
caligmalar sonrasinda degisken sayis1 48’e indirilmistir. Posta yolu ile yapilan
anketin sonuglarmin degerlendirilmesi sonrasinda, Materyal Degerler Olgegi’ndeki
18 degiskenin giivenilirlik ve gecerlilik agisindan tatmin edici sonuglar verdigi
goriilmiistiir. Olgekteki alt boyutlara iliskin giivenilirlik degerleri sirastyla kazang
merkezli materyalizm i¢in .71 ile .75 arasinda, basar1 ile maddi varliklar arasindaki
iligki i¢in ..74 ile .78 arasinda ve mutlulugu elde etmek ile maddi varliklar arasindaki
iliski icin .73 ile 83 arasinda degismektedir. Olgegin biitiiniine uygulanan giivenilirlik
analizi sonuclari, Olgegin giivenilirliginin .80 ile .88 arasinda degistigini
gostermektedir. Bu sonuclar Olgegin uygulanmasi agisindan herhangi bir engel

olmadigini géstermektedir.

Hem Belk (1985, 1984) hem de Richins ve Dawson (1992, 1990) tarafindan
gelistirilen dlgekler uygulamada yaygin olarak kullanilmaktadir. iki &lgek arasindaki
en net farklilik materyalizmi 6l¢meye iliskin yaklagimlar arasindadir. Belk tarafindan
gelistirilen dlgek materyalizmi kisilik 6zellikleri aracilig ile 6lgerken, Richins ve
Dawson tarafinda gelistirilen 6lgek materyalizmi degerleri temel alarak 6lgmektedir.
Giivenilirlik degerleri incelendiginde Materyalist Degerler Olgegi’nin (Richins ve
Dawson 1992; 1990) daha tatmin edici sonuglar verdigi goriilmektedir. Bunun
yaninda gerceklestirilen ¢alismalar Belk’in Materyalizm Olgegi’nin Tiirkiye’de
giivenilirlik acisindan tatmin edici sonu¢ vermekte yetersiz kaldigin1i da
gostermektedir (Ger ve Belk 1990). Bu nedenlerle bu tez ¢calismasinda materyalizme
iliskin sorular Richins ve Dawson’in Materyalist Degerler Olgegi temel alinarak
diizenlenmistir. Ancak arastirmanin pilot testinde ortaya ¢ikan sikintilar sonucunda
Olcekte kullanilan ifadelerin bazilarinda degisiklikler yapilmasi ve degiskenlerin
bazilarinin Olgekten ¢ikarilmasi s6z konusu olmustur. Bu tez ¢alismasinda kullanilan

veri toplama aracinda materyalizme iliskin Likert 6l¢eginde dl¢lilmiis 15 ifade yer
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almaktadir.

Yapilan degisiklikler neticesinde materyalizm Olgeginin degiskenleri

Tablo 8’de gosterilmektedir.

Tablo 8: Materyalizm ile Ilgili Degiskenler

Boyutlar Ifadeler

Materyalizm

Cevremde pahal1 giysi, ev, araba vb. sahip kisilere 6zenirim.

Maddi varliklara sahip olmanin hayatta elde ettigim basarilarin

bir gostergesi oldugunu diigtiniiyorum.

Insanlarin  hayatta ne  kadar  basarilh  olduklarini
degerlendirirken sahip olduklart maddi varliklarin énemli bir

gosterge olduguna inantyorum.

Insanlar etkileyebilecek ev, araba gibi varliklara sahip olmak

hosuma gider.

Hayatim1 basit tutmayi tercih ederim.(R)

Sahip oldugum maddi varliklar hayatimda énemli bir yer tutar.

Bazen kullanmayacagim iiriinleri satin aldigim da olur.

Bir seyler satin almaktan her zaman zevk almigimdir.

Hayatimda daha liiks seylere sahip olmak hosuma giderdi.

Maddi varliklara verdigim ©6nem tanmidigim bir¢cok insanla

karsilastirdigimda benim i¢in daha az 6neme sahiptir. (R)

Daha liiks seyler satin alabilmek maddi giice sahip olmak

hosuma giderdi.

Paras1 ¢ok olan insanlar daha liiks otomobil almak yerine

fakirlere yardim etmelidir.

Vitrinde goriip begendigim her seyi satin alirken a¢ insanlari

diistiniirtim.

Mutluluk daha ¢ok kazanmak, daha fazlasi ve liiksiine sahip

olmaktir.

Mutluluk az olan1 bagkalar1 ile paylagmaktir.
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4.1.2.2. Moda Uriinlerine Iligkin ilgilenim ve Tiiketicilerin Subjektif
Bilgi Diizeyi
4.1.2.2.1. figilenim

Bu tez ¢aligmasinda ilgilenim kavrami iki boyutlu olarak incelenmektedir. Bu
boyutlardan ilki iirtine iliskin ilgilenim, digeri ise tiiketicilerin satin alma kararlarina
yonelik ilgilenimleridir. Uriine iliskin ilgilenime y&nelik ¢ok sayida 6lgek
gelistirilmistir. Bu oOlgekleri ortaya koyan arastirmacilarin ¢ogu gelistirdikleri
Olgeklerin ~ farkli iirtin  kategorilerinde rahatlikla  kullanilabilecegini ileri
siirmektedirler (Higie ve Feick, 1989; Laurent ve Kapferer, 1985b; Zaickowsky,
1985; Traylor ve Joseph, 1984). Ancak iiriine yonelik ilgilenimin dl¢iilmesinde farkl
iriin kategorileri s6z konusu oldugu zaman genel amagla gelistirilmis Olgeklerin

yetersiz kalmasi s6z konusu olabilmektedir.

Uriinlere yonelik ilgilenim ile ilgili gelistirilen dlgeklerden birisi Traylor ve
Joseph’in (1984) ilgilenim 6l¢egidir. Taylor ve Joseph tiiketicilerin {iriinlere yonelik
ilgilenimini 6lgmek amaciyla bir Slgek gelistirmislerdir. Arastirmacilarin temel
amaci farkl iirin kategorileri s6z konusu oldugunda rahatlikla kullanilabilecek bir
Olcegin gelistirilmesidir. Bu amac¢ dogrultusunda oncelikle 48 ifadeden olusan bir
liste hazirlamislardir. Ifadelerin gelistirilmesi sirasinda ilgilenim ile ilgili teoride yer
alan bilgileri temel almiglardir. Buna ek olarak odak grup goriismeleri
gerceklestirilerek 22 ifadeden olusan bir Olgek elde edilmistir. Elde edilen 6lgek
kolayda ornekleme ile segilen 200 tiiketiciye uygulanmistir. Anketin uygulanmasi
sirasinda cevaplayicilardan kendileri i¢in Onem tasiyan ¢ T{riinii se¢meleri
istenmistir. Buradaki amag¢ farkli drlinler s6z konusu oldugunda ilgilenimin
degisecegini saptamak degildir. Uriinler cevaplayicilar tarafindan secildigi icin bdyle
bir saptamanin yapilmasi da pek miimkiin degildir. Cevaplayicilar tarafindan
yaratilan 65 farkli {irlin kategorisi i¢in uygulanan ilgilenim dl¢eginde yer alan 10
degiskenin marka seciminden bagimsiz olarak farkli {trlin kategorileri igin
uygulanabilecek nitelikte oldugu saptanmistir. Elde edilen 10 ifadenin yer aldig1 yeni

Olcek 280 lisans ve yiiksek lisans Ogrencisi tarafindan yanitlanmistir. Yapilan
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giivenilirlik analizi sonrasinda 10 ifadeden olusan ilgilenim 6lgeginin giivenilirliginin

.92 oldugu saptanmustir.

Uriine iliskin ilgilenimi 6l¢gmeye yénelik olarak gelistirilmis bir baska 6lgek
ise Kisisel Ilgilenim Envanteri’dir (Zaickowsky, 1985). Gelistirilen 6lgekte semantik
farklar olgegi temel almmustir. Oncelikle 168 kelime c¢iftinden olusan bir liste
hazirlanmistir. Oncelikle bu kelime ciftleri arasindan &lgiimde yetersiz kalacaklar
elenmis, ardindan da daha uygun olabilecek kelimelere iligkin yargilar yapilmistir.
Doktora 6grencilerine kelime listesi ve ilgilenimin teorik tanimi verilerek, listede yer
alan kelimeleri li¢ farkli gruba ayiracak sekilde degerlendirmeleri istenmistir. Bu
gruplar, (a) acike¢a ilgilenimi temsil edebilmek, (b) belli 6lciide ilgilenimi temsil
edebilmek ve (c) ilgilenim temsil edememek seklindedir. Bu ¢alismanin sonucunda
43 kelime ciftinden olusan yeni bir liste elde edilmistir. Bu liste yeni olusturulmus 5
kisilik yeni bir jiiriye sunularak sonucta 23 degiskenden olusan yeni bir listeye
ulagilmistir. Bu sayimin ilgilenimi 6lgmekte yetersiz kalacagi disiiniilerek listeye
yeni kelime ¢iftleri eklenmesi ve belli kelime ¢iftlerinde degisiklik yapilmasi uygun
goriilmiistiir. Gelistirilen bu 6lgek temelde {triinlere yonelik ilgilenimi Slgmeye

yoneliktir ve 30 degiskenden olusmaktadir.

Laurent ve Kapferer (1985a) tarafindan gelistirilen 6lgek ise iirline iligkin
ilgilenimi ilgi, zevk, sembol degeri, risk onemi ve risk olasiligidir. Laurent ve
Kapferer gelistirdikleri o6lgegi 20 farkli {irtin kategorisi i¢in kullanmislardir.
Arastirmada temel alinan bagimli degiskenler ise genisletilmis satin alma siireci,
marka baglilig1 ve tiriine iliskin bilgi edinmeye yonelik dergi vb. yerlerde yayinlanan
yazilarin takibidir. Yapilan analizler sonucunda ilgilenimin tiim boyutlarinin satin
alma siireci ile iligkisi oldugu saptanmistir. Bunun yani sira ilgilenim 6lgegi temel
almarak cevaplayicilar kiimeleme analizi aracihig ile bdliimlendirilmistir. {lgilenime

bagli olarak 10 farkl: tiiketici grubunun s6z konusu oldugu saptanmustir.

Slama ve Taschian (1985) Arastirmacilar tiiketicilerin verdikleri satin alma
kararlarina iliskin ilgilenimlerini Ol¢mek amaciyla bir oOlgek gelistirmeye

calismislardir. Olgegin gelistirilmesi siirecinde dncelikle teorik bilgiler taranmistir.
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Bunu ardindan gelistirilen 150 ifadeden olusan ilgilenim 6lgegi ilgilenim kavrami ile
ilgili bilgiye sahip Ogrenciler tarafindan incelenmis ve degisken sayis1 75°e
indirgenmistir. 470 kisiden olusan bir 6rnege cevaplatilan anket sonrasinda ilgilenim
Olciimii agisindan zayif kalan degiskenler dlgekten g¢ikarilmigtir. Elde edilen yeni
Olcek 76 Ogrenciden olusan yeni bir grup tarafindan yanitlanmistir. Satin alma
ilgilenimini 6lgmek icin gelistirilen bu dlgekte 33 ifade yer almaktadir. Olgegin
giivenilirligi .93 olarak saptanmistir. Bunun yani sira 6lgek iki haftalik bir siirenin
ardindan yeniden uygulanmis ve iki uygulama arasindaki iligkinin giiglii oldugu
saptanmistir (.86). Elde edilen bulgular satin alma kararina iligkin ilgilenimin

Olciilmesinde bu 6l¢egin rahatlikla kullanilabilecegini gostermektedir.

Tiiketicilerin modaya iligkin ilgilenimini arastirmak i¢in kullanilan
Olceklerden birisi Tigert, King ve Ring (1976) tarafindan gelistirilmistir. Ancak
kullanilan 6lgek ¢ogunlukla genel anlamda moday1 temel almakta ve yenilikgilik,
kisiler arasi iletisim, moda konusunda bilgi sahibi olma ve moda farkindalig1 gibi
unsurlar1 icermekte ve giysilere ve giysilerin satin alma davranigina iliskin 6zel bir
Olclim yapilmamaktadir. O’Cass (2000a) tarafindan moda {iriinleri i¢in iiriin, satin
alma karari, reklam ve tiiketime yonelik ilgilenimin 6l¢limiine yonelik olarak bir
Olcek gelistirilmistir. Arastirmaci Oncelikle teoride yer alan bilgileri ve daha dnce
gelistirilmis Olcekleri temel almig, bunun yaninda derinlemesine miilakat yontemi ile
yeni Olgek degiskenleri gelistirmistir. Elde edilen ifadelerin azaltilmasi adina tiiketici
davranis1 konusunda arastirmalar yapan kisilerden olusan bir uzman grubunun
degerlendirilmesi alinmistir. Bu siirecte dncelikle zayif oldugu diisiiniilen degiskenler
elenmistir. Ardindan uzmanlar tarafindan gelistirilen alt dlgeklerdeki degiskenlerin
teorideki tanimlamalarla ne derece ortiistiiiine iliskin degerlendirmeler yapilmustir.
Uzmanlar 6l¢ekte yer alan degiskenleri ilgilenimi temsil etme ve etmeme agisindan
degerlendirmistir. 1k uygulamada 177 degisken 139’a diisiiriilmiistiir. ikinci grup
uzman goriislerine bagh olarak degiskenlerin sayisi 83’e indirilmistir. Nihai 6l¢ekte
yer alabilmeleri i¢in degiskenlerin uzmanlarin en az yiizde sekseni tarafindan uygun
olarak degerlendirilmesi temel alinmistir. Bu uygulamalarin ardindan &lgekler
tilkketici davranisi dersini almakta olan 80 6grenci tarafindan cevaplanarak bir pilot

calisma gerceklestirilmistir. Pilot caligmada elde edilen bulgular korelasyon analizi,
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glivenilirlik  analizi, kiimeleme analizi ve kesfedici faktor analizi ile
degerlendirilmistir. Olgeklere iliskin giivenilirlik degerleri .67 ile .97 arasinda
degismektedir. Gelistirilen 6lgek 6 noktali Likert dlgegi ile test edilmistir. Nihai
Olgekteki degiskenler, iiriine iligkin ilgilenim (16 ifade), satin alma kararina iliskin
ilgilenim (10 ifade), reklama iliskin ilgilenim (8 ifade) ve tiikketime yonelik ilgilenimi
(8 ifade) 6lgmeye imkan tanimaktadir. O’Cass’in gelistirdigi 6l¢egin en biiyiik dnemi
moda giysilere iliskin ilgilenimi farkli boyutlardan Ol¢mek iizere gelistirilmis
olmasidir. Bu tez calismasinda daha once belirtildigi gibi moda {irlinlerine yonelik
ilgilenim {iriin ve satin alma karar1 boyutlar1 agisindan incelenecektir. Bir iiriin grubu
olarak moda giysilere yonelik tiiketicilerin ilgilenimini 6l¢mek amaciyla O’Cass
tarafindan gelistirilen Ol¢ek temel alinmistir. Ancak 6lgegin birebir kullanilmast s6z
konusu degildir. O’Cass tarafindan gelistirilen(2000a) ve kullanilan (2001) 8
ifadeden olusan iirline iliskin ilgilenim Olgegi temel alinarak belli degiskenler
elenmis ve belli degiskenlerde degisiklikler yapilarak 9 degiskenden olusan yeni bir

tiriin ilgilenim 6l¢egi olusturulmustur.

Tablo 9: Uriine Iliskin Ilgilenim ile Ilgili Degiskenler

Boyutlar ifadeler

Moda giysiler benim i¢in 6nemlidir.

Moda giysiler giymek benim i¢in biiylik anlam tagir.

Satin aldiklarimin her zaman modaya uygun olmasina dikkat

ederim.

Modaya kars1 ilgim vardir.

Moda giysiler ile ilgili kavramlar ve konular sikicidir.(R)

Modaya uygun giysiler giymek beni mutlu eder.

Uriine Iliskin Moda olana mutlaka sahip olmam gerekir.

Ilgilenim Modaya uygun giysilerimin olmasi1 hayatta arzu ettigim

seylerden birisidir.

Moda giysilere sahip olmak 6nemli ihtiya¢larim arasinda yer

almaktadir.
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Satin alma kararma yoénelik ilgilenimin 6lgiilmesinde ise Slama ve Taschian
(1985) ve O’Cass(2000a) tarafindan gelistirilen Slgekler temel alinarak olusturulan
10 ifade ile tiiketicilerin moda giysilerine iligkin satin alma karari ile ilgilenimi

Olciilecektir.

Tablo 10: Satin Alma Kararma liskin Ilgilenim ile Ilgili Degiskenler

Boyutlar ifadeler

Moda giysilere iliskin tercihlerimi yaparken dogru karar

vermek konusunda kaygilandigim olur.

Modaya uygun giysiler satin alirken mutlaka arkadaslarima

danisir ve fikirlerini alirim.

Moda tiriinleri hakkinda bilgi igeren yayinlar1 okuyarak bilgi

edinmek satin alma tercihlerimi etkiler.

Giysi aligverislerimi mutlaka indirim donemlerinde yaparim.

Uygun donemlerde, uygun yerlerden aligveris yapmak ucuz

olmaktadir.

Giysi aligverislerinde wucuz irlinler aldigimda ({iriiniin

beklentilerimi kargilama derecesi ile ilgili siiphelerim vardir.

Satin Alma Giysi aligverigleri sirasinda harcadigim para karsiliginda

Kararma Iliskin yiiksek deger elde etmek benim i¢in 6nem tasir.

Iigilenim Giysi aligverislerim sirasinda en iyi aligverisi gergeklestirmek

icin fazla sayida magaza gezdigim olur.

Satin aldigim giysilerin markalar1 benim i¢in 6nemlidir.

Giysi aligverislerim sirasinda benzer kalitedeki mallar
arasindan en uygun fiyatli olanini bulabilmek i¢in fazla zaman

harcamak benim i¢in dnemlidir.

4.1.2.2.2. Moda Uriinlerine iliskin Subjektif Bilgi Diizeyi

Tiiketicilerin tiriinlere iliskin bilgilere, s6z konusu firiinle ilgili sahip olduklar
deneyimler, satis¢ilarla kurduklari iliskiler, arkadaglarindan edindikleri bilgiler,

medya ve gecmiste gerceklestirdikleri satin alma ve tliketim kararlarindan
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etkilenmektedir. Uriin bilgisine yonelik &lgiimlerin yapilabilmesi icin iki farkli
yaklagim vardir. Bunlardan ilki tiiketicilerin {iriinlere iliskin gercek anlamda ne kadar
bilgi sahibi olduklarinin dl¢lilmesidir. Digeri ise tiiketicilerin belli bir {irlin kategorisi
ya da marka s6z konusu oldugu zaman sahip olduklar1 bilginin miktarina iliskin
algilamalaridir (O’Cass, 1999a: 2). Ilki tiiketicilerin uzun ddénemde zihinlerinde
tuttugu ve objektif olarak nitelendirilebilecek bilgiyi ifade etmektedir. Ikincisi ise,
tilkketicilerin belli bir iiriin i¢in sahip olduklar1 subjektif bilgiyi ifade etmektedir.
Subjektif bilgi, tiiketicilerin zihinlerinde tuttuklari bilginin miktarina iligkin sahip
olduklar1 algilama seklinde tanimlanabilmektedir (Goldsmith ve Flynn, 1999: 58).

Moda {rilinlerine yonelik tliketicilerin ~ subjektif bilgi diizeylerinin
Ol¢iilmesinde kullanilabilecek o6lg¢eklerden birisi Goldsmith ve Flynn (1999)’in
subjektif bilgi 6lcegidir. Olgegin gelistirilmesi sirasinda dncelikle 12 ifadeden olusan
bir liste hazirlanarak doktora dgrencileri tarafindan teorideki tanima bagli kalinarak
incelenmistir. Gergeklestirilen inceleme sonrasinda 9 ifadenin subjektif bilgiyi dlgme

acisindan yeterli oldugu saptanmustir.

Elde edilen 9 ifadeli dlgek 391 dgrenci tarafindan yamtlanmistir. Olgegin test
edilmesi sirasinda incelemelere destek olmasi amaciyla ilgilenim, yenilikgilik, fikir
liderligi ile ilgili 6l¢ekler kullanilmis ve cevaplayicilarin modaya iligkin tiiketim
davranislar1 da kesfedilmesini saglayacak sorularin da cevaplayicilar tarafindan
yanitlanmasi istenmistir. 9 ifadeden olusan subjektif bilgi 6lgeginin glivenilirligi .91
olarak belirlenmistir. Ancak Olgekte yer almakta olan ifadelerin bir kisminin
giivenilirlik ve gecerlilik agisindan yetersiz oldugu da saptanmistir. Cok asamali
caligsmalar ile bu ifadeler dlgekten cikarilarak faktor ve gilivenilirlik analizleri her

asama i¢in tekrarlanmistir.

Gergeklestirilen asamalar sonucunda kalan 5 ifadeye gilivenirlilik ve faktor
analizleri uygulanmustir. Olgegin igsel gecerliligi .93 olarak belirlenmistir. Bunun
yani sira tiim degiskenler tek bir faktor altinda toplanmis ve elde edilen faktorlerin

toplam varyansin .72’sini agiklayabilmistir.
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Bu caligmalarin ardindan 6l¢egin boyutlarinin belirlenebilmesi adina yeni bir
calisma daha gergeklestirilmistir. Bu calismada ise veriler 125 cevaplayicidan
toplanarak, kesfedici faktor analizi gerceklestirilmistir. Faktor analizinin sonuglari
incelendiginde tiim degiskenlerin tek bir degisken altinda toplanmis ve degiskenlerin
faktor yiiklerinin .73 ve .94 arasinda degistigi goriilmiistiir. Olgegin farkli {iriin
kategorileri s6z konusu oldugunda ne sekilde sonuglar verecegini saptayabilmek,
gecerlilik ve giivenilirlik anlaminda test etmek amaciyla ii¢ farkli calisma daha

gergeklestirilmistir. Tiim c¢aligmalarin sonuglart incelendiginde Olgegin subjektif

bilgiyi 6l¢me agisindan yeterli oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Bu tez ¢aligmasinda tiiketicilerin moda firiinlerine iliskin subjektif bilgilerinin
Ol¢iilmesinde kullanilacak Slgegin belirlenebilmesi icin Goldsmith ve Flynn (1999)
tarafindan gelistirilen subjektif bilgi 6l¢egi temel alinmistir. Bu 6l¢ek temel alinarak

uyarlanmig subjektif bilgi 6lcegi Tablo 11°de 6zetlenmektedir.

Tablo 11: Subjektif Bilgi Diizeyi ile Ilgili Degiskenler

Boyutlar Ifadeler

Modaya uygun giysiler hakkinda bilgi sahibiyimdir.

Moda konusunda fazlaca bilgiye sahip olduguma inantyorum.

Arkadaslarim moda s6z konusu oldugunda uzman bir kisi

Tiiketicilerin oldugumu diisiintirler.

Moda Uriinlerine | Bircok kisiye kiyasla moda konusunda bilgili bir Kkisi
Iliskin Subjektif | oldugumu diisiiniiyorum.

Bilgisi Moda trendleri konusunda oldukea bilgi sahibiyimdir.

S6z konusu moda oldugunda ¢ok fazla bilgi sahibi oldugumu

sOyleyebilirim.

4.1.2.3. Satin Alma Kararma iliskin Giiven

Bu tez c¢alismasinin veri ve bilgi toplama aracinda yer alan son Olcek
tiiketicilerin verdikleri satin alma kararina iliskin hissettikleri giiven ile ilgilidir.

Tiiketicilerin hissettikleri giiven, iirine iligskin tutumlari, bilgi ya da yeteneklerinin
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gecerli ve dogru olduguna iliskin duygularindan etkilenmektedir. Satin alma
sonrasindaki kosullar1 dikkate alarak tiiketiciler satin alma kararlarna iliskin
degerlendirmeler yapmaktadirlar. Tiiketicilerin hissettikleri giiven duygusu {iriine
iliskin sahip olduklar1 bilgi ve iiriine yonelik ilgilenimleri ile yakindan iliskilidir.
Tiketicilerin hissettikleri giiven ya da giivensizlik satin alma kararlarina iliskin
degisiklikler yaratabilmektedir. Pazarlamacilar acisindan giiven duygusu Onem
tagimaktadir.  Tiiketicilerin davranislarinda ortaya c¢ikabilecek degisiklikler,
pazarlamacilarin  uygulama ve stratejilerinde  degisiklik gere§ini ortaya
cikarabilmektedir. Giiven duygusu iki sekilde degerlendirilebilir. Bunlardan ilki
tiikketicilerin markaya iliskin giivenleridir. Digeri ise, tliketicinin, marka ve tirlinleri
degerlendirme agisindan sahip oldugu degerlendirme yetenegine iliskin kisisel
giivendir (O’Cass, 1999a: 2). Moda iiriinlerinde tiiketicilerin giivenlerini 6l¢meye
yonelik calismalar az sayidadir (O’Cass, 2004; 1999a). Bu tez calismasinda moda
tiriinlerine iliskin satin alma kararlarina yonelik olarak tiiketicilerin hissettikleri
giiveni 6lgmek amaciyla O’Cass (1999a) tarafindan gelistirilmis 6lgek kullanilmstir.

Olgekte yer alan degiskenler Tablo 12°de 6zetlenmektedir.

Tablo 12: Satin Alma Kararina liskin Giiven ile Ilgili Degiskenler
Boyutlar ifadeler

Giysilerin kalitesini degerlendirmekte giicliik cekmem.

Giysiler s6z konusu oldugunda dogru tercihler yapabilecegimi

Satin Alma diisiiniiyorum.

Kararina iliskin | Daha onceki giysi aligveriglerimi diisiindiiglimde yaptigim

Giiven tercihler konusunda pismanlik duydugumu hatirlamiyorum.

Giysilere iliskin satin alma kararlarimi diistindiigiimde kotii bir

tercih yaptigimi hi¢ hatirlamiyorum.

4.1.2.4. Demografik Degiskenler

Bu tez ¢alismasinda ayn1 zamanda 6rnek karakteristiklerinin tanimlanabilmesi

ve tlketiciler aras1 farkliliklarin ortaya konabilmesi amaciyla demografik
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degiskenlerin kullanilmasi da s6z konusudur. Arastirmada kullanilan demografik

degiskenler Tablo 13’te 6zetlenmektedir.

Tablo 13: Demografik Degiskenler

Boyutlar Ifadeler

Yas

Cinsiyet

Demografik Medeni Durum

Degiskenler Egitim Durumu

Hane Gelir Diizeyi

Calisma Durumu

Meslek

4.1.2.5. Diger Degiskenler
Bu tez caligmasinda kullanilan veri ve bilgi toplama aracinda ayni zamanda

tiikketicilerin moda iiriinlerine yonelik satin alma davranislari, modaya bakis acgilari ve
aligveris aliskanliklar ile ilgili degiskenler de yer almaktadir. Bu boliimde yer alan
sorularin tamami nominal Olgekte ve kapali uclu olarak hazirlanmistir.
Cevaplayicilara yoneltilen sorular,

e Ne kadar siklikla giysi alisverisi yaptiklar

e Moda iiriinlerine iliskin aligverislerinde satin alma kararini veris

sekilleri

o Aligverislerini kimlerle gergeklestirdikleri

e Giysi aligverislerinde ka¢ magaza gezdikleri

e Moda ile ilgili yayinlar1 ne 6lgiide takip ettikleri

e Ayda ortalama ka¢ moda dergisi okuduklar1 seklindedir.
Bu boliimde ayni zamanda tiiketicilerin genel anlamda modaya karst

tutumlarinin belirlenebilmesi i¢in semantik farklar 6l¢eginde hazirlanmis bir bagka

Olcek kullanilmastir.
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4.2. Ornekleme Siireci

Daha onceki boliimde belirtildigi gibi bu tez ¢alismasinda veri ve bilgilerin
toplanmasinda yiiz ylize anket yontemi kullanilmistir. Anketin uygulanmasi birebir
aragtirmaci tarafindan gergeklestirilmistir. Tez c¢alismasinin konusunun moda
giysilerin tiiketimi ile ilgili olmasi nedeniyle anketin aligveris merkezlerinde
uygulanmasinin daha tatmin edici sonuglar verecegi diisiiniilmiistiir. Bunun nedeni
aligveris merkezi ziyaretcilerinin hem demografik 6zellikler hem de moda giysilere

iliskin tutum ve bakis acilar agisindan gesitlilik gosteriyor olmasidir.

Aligveris merkezlerinin (AVM’lerin) belirlenmesinde basta gelir olmak {izere
diger demografik ozellikler agisindan ¢esitlilik saglanabilmesi adina farkli nitelikte
ziyaretcilerin  bulundugu AVM’lerinin tercih edilmesi ©On goriilmiistiir. Yine
arastirma uygulamasinin kapsaminin genisletilmesi adina hem Avrupa hem de
Anadolu yakasinda bulunan AVM’ler arasindan se¢im yapilmustir. Ik olusturulan
listede yer alan AVM’leri Cevahir AVM, Metrocity AVM, Carousel AVM, Tepe
Nauitilus AVM, Capitol AVM’leridir.

Bu aligveris merkezlerinin her birinin yonetimi ile goriisiilerek gerekli
izinlerin alinmasi i¢in bagvurular yapilmigtir. Ancak bagvurularin tiimii olumsuz
yanitlanmis AVM’lerden gerekli izinler alinamamistir. Bu nedenle AVM’lerde

anketlerin uygulanmasi beklenen ve planlanan siireden daha uzun stirmiistiir.

AVM’ler igerisinde anketin uygulanmasina iligkin engellerin bulunmasi
nedeniyle belirlenen AVM listesi igerisinden ¢evresinde yogun insan trafiginin
bulundugu Cevahir AVM, Capitol AVM ve Metrocity AVM tercih edilmistir.
Cevahir ve Metrocity AVM’lerinden anket AVM metro girisi ve ana kapilarda
veriler toplanmistir. Capitol AVM’nde ise ana kapida veriler toplanmistir. Firsatlar
dahilinde AVM’lerin restoran alanlarinda da veri toplanmasi s6z konusu olmustur.
Anketler 14.Mayis ve 22 Haziran 2008 tarihleri arasinda cevaplanmistir. Bu
tarihlerde 14.Mayis — 20.Mayis 2008 tarihleri arasinda Cevahir AVM, 24.Mayis —
5.Haziran 2008 tarihleri arasinda Metrocity AVM ve 10.Haziran — 22.Haziran 2008
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tarihleri arasinda ise Capitol AVM’nde anketin cevaplanmasi saglanmistir.
Anketlerin uygulanmasi sirasinda goniilliiliik esasi temel alinmistir. Anket formlar
AVM’lerin agik oldugu 10:00- 22:00 saatleri arasinda hafta i¢i ve hafta sonu
giinlerde doldurulmustur. Bu zaman araliginda toplanan 369 anket analizlere dahil
edilmistir. Toplanan veriler farkli ¢ok degiskenli analiz yontemleri ile analiz
edilmistir. Gergeklestirilen analizlere iligkin bilgiler bir sonraki boliimde yer

almaktadir.

4.3. Veri ve Bilgilerin Analizi

Arastirmada bulgularin elde edilmesi i¢in farkli nitelikte analizlerden
faydalanilmistir. Oncelikle drneklem karakteristikleri ve dlgek degiskenlerine iliskin
belirlemelerin yapilabilmesi adina frekans dagilimlari, merkezi egilim ve dagilim
Olciilerinden yararlamlmistir. Arastirmada kullanilan  Glgeklerin  gegerliligin
saptanmasinda Faktor Analizi teknigi, giivenilirliklerin test edilmesinde ise Cronbach
Alpha olgtlisi kullanilmistir. Arastirmada ayni zamanda verilerin 6zetlenmesinde

Kesfedici Faktor Analizi kullanilmistir.

Arastirma hipotezlerinin test edilmesinde ¢ok degiskenli analiz yontemleri
kullanilmistir. Demografik degiskenler agisindan cevaplayicilarin  satin  alma
giidiileri, kendini izleme, materyalizm ve ilgilenimlerine iliskin farkliliklarin
saptanmasinda ¢ok degiskenli varyans analizi (MANOVA) kullanilmustir. Ikinci,
liciincli, dordiinci ve besinci grup arastirma hipotezlerinde farkli degiskenler
arasinda 1ilgi olup olmadig1 belirlenmeye calisilmistir. Bu hipotezlerin test
edilebilmesi i¢cin Kanonik Korelasyon Analizi kullanilmistir. Arastirmanin altinci ve
son hipotezi cevaplayicilarin farkli 6zellikler itibariyle istatistiki olarak anlamli alt
gruplara ayrilabilecegini ileri siirmektedir. Bu hipotezin testi ise K-Ortalamalar
teknigi ile Kiimeleme Analizi kullanilarak  gerceklestirilmistir. Arastirma
metodolojisine iliskin bilgilerin agiklanmasinin ardindan verilerin analizine iliskin
bilgiler sunulacaktir. Arastirmanin besinci bolimii arastirma hipotezlerine iliskin
testlere yonelik 6n ¢aligmalar1 ve son olarak da arastirma hipotezlerinin testine iliskin

bilgileri igermektedir.
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BESINCI BOLUM
5.HIPOTEZ TESTLERI
5.1. Hipotez Testleri Oncesinde Gergeklestirilen On Calismalar

Arastirma modelinde yer alan hipotezlerin test edilmesinin dncesinde frekans
dagilimlari, aritmetik ortalama ve standart sapma degerlerine iliskin betimleyici
istatistiki analizler, faktor analizi ve giivenilirlik testleri gerceklestirilmistir.
Arastirma hipotezlerinin testlerine iliskin agiklamalarin 6ncesinde bu analizlere

iliskin bulgulara yonelik bilgiler verilecektir.

5.1.1. Ornek Karakteristikleri

Aragtirmanin  Orneklem karakteristiklerini  6zetlemek amaciyla frekans
dagilimi ve aritmetik ortalamadan faydalanilmistir. Arasgtirmanin veri toplama
stirecine katilan cevaplayicilarin demografik 6zelliklerine iliskin frekans dagilimlari

Tablo 15°te 6zetlenmektedir.

Tablo15’ten de goriilecegi gibi cevaplayicilarin %57,5’si kadin, %42,5 ise
erkektir. Cevaplayicilarin cinsiyet dagilimi incelendiginde cinsiyet degiskeninin
dengeli bir dagilim gosterdigini sdylemek miimkiindiir. Cevaplayicilarin % 6,2’s1 18-
22, %37.4°1 23-27, %30,6’s1 28-32, %11,7’s1 33-37, %3°1 38-42, %4,1°1 43-47,
%3,8’°1 48-52 yaslar arasindadir. Cevaplayicilarin %3,3 iiniin yas1 52 ve {lizerindedir.

Cevaplayicilarin yas ortalamasi 30,6450°dir.

Cevaplayicilarin -~ gelir  dagilimi  incelendiginde ise, cevaplayicilarin
% 0,3’linlin gelirinin 500 YTL’den az, %2,7’sinin gelirinin 501 ile 1000 YTL
arasinda, %7’sinin 1001-1500 YTL arasinda, % 15,7’sinin gelirinin 1501- 2000 YTL
arasinda, % 10,7’sinin gelirinin 2001-2500 YTL arasinda, %11,5’inin gelirinin 2501-
3000 YTL arasinda, %10,9’unun gelirinin 3001-3500 YTL arasinda, %14,8’inin
gelirinin 3501-4000 YTL arasinda, %26,2’sinin gelirinin ise 4001 YTL ve {izerinde

oldugu goriilmektedir.
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Cevaplayicilarin  egitim  diizeyine iliskin dagilim incelendiginde ise
cevaplayicilarin = %2,7’sinin  ilkogretim  seviyesinde, %19’unun ortadgretim
seviyesinde, %58,3’linlin {iniversite seviyesinde, %18,7’sinin yiiksek lisans,

%12,4’linilin ise doktora seviyesinde egitim aldig1 goriillmektedir.

Bu durum cevaplayicilarin yas dagilimi ile iligkilendirildiginde makul
goriinmektedir. Bunun yani sira c¢alismada verilerin toplanilmasinda kullanilan
aligveris merkezlerinin bolgeleri incelendiginde cogunlugunun gevresinde biiyiik
isletmelerin yer aldig1 goriilmektedir. Bu sebeple cevaplayicilarin biiyiikk bir

cogunlugunun yliksek 6grenim gormiis olmasi beklenen bir sonugtur.

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin medeni durumlarma iligkin frekans
dagilimi ve yiizde dagilimi incelendiginde cevaplayicilarin %35,2°sinin evli, %
64,8’inin ise bakar oldugu goriilmektedir. Bu durum arastirmaya dahil edilen
orneklemin yas ortalamasinin gen¢ olmasindan kaynaklanabilmektedir. Bunun
yaninda bulgular incelendiginde aligveris merkezlerine bekar kisilerin daha rahat

sekilde zaman ayirabildigine iligkin bir ¢ikarim yapilmasi da miimkiindir.

Arastirmada incelenen diger demografik degiskenler ise cevaplayicilarin
calisma durumu ve seklidir. Cevaplayicilarin %83,2°si bir iste calismaktadir.
Arastirmaya katilan kigilerin %16,8’1 ise herhangi bir iste ¢alismamaktadir. Bu
kisilerin arasinda issiz kisilerin yami sira Ogrenciler ve emekli kisiler de yer

almaktadir.

Cevaplayicilarin = bliylik  ¢ogunlugunun ¢alisan kisilerden olugmasinin
ardindaki nedenler arasinda arastirma verilerin toplandigi alisveris merkezlerinin
biiylik isletmelerin yer aldigi bolgelerde bulunmasindan kaynaklanabilmektedir.
Bunun yaninda, aligveris merkezlerinin farkli nitelikte iirlinleri satisa sunmakta olan
cok sayida magazayi bilinyelerinde barindiriyor olmalar1 ziyaretgilere 6nemli zaman
avantajlar1 sunmaktadir. Bu durum ozellikle ¢alismakta olan kisiler i¢in daha

avantajlidir. Calisan kigiler hafta sonlarinda arzu ettikleri ve planladiklar1 satin
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alimlar1 etkin ve verimli sekilde ger¢eklestirebilmek i¢in aligveris merkezlerini tercih

etmektedirler.

Tablo 14: Ornek Karakteristikleri

' Degisken 1B Frekans
Cinsiyet 369
Kadin 212 %57,5
Erkek 157 %42,5
Yas 369
18-22 23 % 6,2
23-27 138 % 37,4
28-32 113 % 30,6
33-37 43 % 11,7
38-42 11 % 3,0
43-47 15 Y 4,1
48-52 14 % 3,8
52°den biiyiik 12 % 3,3
Gelir 369
500 YTL’den az 1 % 0,3
501-1000 10 % 2,7
1001-1500 26 % 7,0
1501 — 2000 58 % 15,7
2001 — 2500 39 % 10,7
2501 — 3000 42 % 11,5
3001 — 3500 40 % 10,9
3501 - 4000 54 % 14,8
4001 YTL’den fazla 96 % 26,2
Egitim 369
[kogretim 10 % 2,7
Lise 70 % 19,0
Universite 215 % 58,3
Yiiksek Lisans 69 % 18,7
Doktora 5 % 1,4
Medeni Durum 369
Evli 130 % 35,2
Bekar 239 % 64,8
Calisma Durumu 369
Evet 307 % 83,2
Hayir 62 % 16,8
Calisma Sekli 307
Yar1 Zamanl 15 % 4,9
Tam Zamanl 290 % 94,5
Diger 2 % 0,7
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5.1.2. Cevaplayicllarin  Modaya iliskin Tutumlar1 ve Moda

Uriinlerine iliskin Alisveris Ozellikleri

Bu tez c¢alismasinin veri ve bilgi toplama aracinda ayni zamanda
cevaplayicilarin moda {iriinleri s6z konusu oldugunda satin alma davranislari,
modaya iligkin tutumlart ve aligveris aliskanliklarina iligkin sorular da yer
almaktadir. Calismada yer almakta olan bu degiskenlere iliskin bilgilerin elde
edilebilmesi icin frekans dagilimlari, ortalama ve standart sapma istatistikleri
hesaplanmis ve capraz tablolar araciligi ile aligveris Ozellikleri ile demografik

degiskenler arasindaki ilgi saptanmaya ¢aligilmustir.

Cevaplayicilara Oncelikle ne kadar siklikla giysi aligverisi yaptiklar

sorulmustur. Bu soruya iligkin frekans dagilimi asagidaki tabloda 6zetlenmistir.

Tablo 15: Alisveris Sikligina Iliskin Frekans Tablosu

Ahsveris Sikhig1  Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde

Hic¢ 0 0 0
Yilda 1-2 kez 42 11,3 11,9
Birkac ayda bir 196 53,1 64,5
En az haftada bir 75 20,3 84,8
Diger 56 15,2 100,0
Toplam 369 100,0

Yukaridaki tabloda goriildiigii gibi cevaplayicilarin biiylik ¢cogunlugu birkag
ayda bir giysi aligverisi gerceklestirmektedirler. Bunun yaninda sonuglara
bakildiginda giysi aligverisi yapmayan bir Kkitlenin cevaplayicilar arasinda
bulunmadigr goriilmektedir. Soruya “diger” sikkim1 segerek yanit veren
cevaplayicilarin hepsi aligveris sikliklarin1 tanimlamakta cevap secenekleri arasinda
yer almakta olan ifadelerin yetersiz kaldigini belirtmis ve ihtiya¢ duyduklari her ana

giysi aligverisi gergeklestirdiklerini ifade etmiglerdir.
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Veri ve bilgi toplama aracinda yer alan bir diger soru cevaplayicilarin
giysilere iligkin satin alma kararlarin1 ne sekilde verdikleri ile ilgilidir. Bu degisken

icin olusturulmus frekans tablosu asagidaki gibidir.

Tablo 16: Alisveris Yapma Sekline Iliskin Frekans Tablosu

Satin Alma Karar1 _ Frekans  Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Allsverlsle.rl.nfl hep planlayarak 67 18,2 18,2
gerc¢eklestiririm
Sadece ihtiyacim olan iiriinleri 169 458 64,0
satin aliriom
’}“e.s.aduf.en vitrinde gordiigiim 108 29,3 93,2
uriinleri satin alirnm
Her. sezon l:asmda gard.lrobumu 25 6.8 100,0
yenilemek iizere alisveris yaparim
Toplam 369 100,0

Cevaplayicilarin biiyiik cogunlugu sadece ihtiyaci olan {iriinleri satin alirken
ithtiyaglarin1 g6z oniine aldiklarini ve bu yonde giysilere iliskin satin alma kararlarini
verdiklerini belirtmislerdir. Bunun yani1 sira her sezon basinda gardirobunu
yenilemeyi tercih eden tiiketicilerin sayisi oldukca digiiktiir. Bunun yani sira
cevaplayicilarin biiylik bir kism1 da aligveris kararlarin1 anlik olarak verdiklerini
belirtmislerdir. Bu cevaplayicilari bir alisveris merkezi ziyareti sirasinda magazalarin
vitrinlerinde gordiikleri {iriinleri satin aldiklarini ifade etmislerdir. Aligverislerini
planlayarak gerceklestiren cevaplayicilarin sayist anlik satin alma davranigi gosteren

cevaplayicilara kiyasla daha diisiiktiir.
Veri ve bilgi toplama aracinda yer alan bir diger soru ise cevaplayicilarin

moda iiriinlere iligkin satin alma davranislar ile ilgilidir. Bu soruya iliskin frekans

dagilimlar1 Tablo 17°de goriilmektedir.
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Tablo 17: Moda Uriinler Satin Alma Davranisina iliskin Frekans Dagilimi

Satin Alma Davranisi

Her sezon basinda moda olan en az bir

Frekans

Yiizde

Kiimiilatif Yiizde

_— 55 14,9 14,9
iriin alirom.

Modaya uygun bir sey satin almak icin 95 25,7 40,7
gayret sarf etmem

Satin aldigim giysinin modaya uygun

olmasindansa benim tarzima uygun 219 59,3 100,0
olmasi daha 6nemlidir

Toplam 369 100,0

Cevaplayicilarin yarist moda firiinlerine iligkin satin alma davraniglarinda

tarzlarinin 6neminin biiyiik oldugunu belirtmisler ve moda giysiler satin alirken

modaya uygunluktan ziyade kendi kisisel tarzlarini uygunlugu géz oniine aldiklarini

belirtmiglerdir. Modaya uygun giysiler satin almay1 arzulayan ve bunun i¢in c¢aba

sarf eden tiiketicilerin cevaplayicilar i¢ersinde orani %14,9 olarak saptanmustir.

Bu sorulara ek olarak cevaplayicilara giysi aligveriglerine genellikle kimler

ciktiklart da sorulmustur.

Tablo 18: Giysi Alisverislerine Birlikte Cikilan Kisilere Iliskin Frekans

Dagilimu
Satin Alma Davramsi Frekans Yiizde  Kiimiilatif Yiizde

Yalniz 141 382 38,2
Esimle 67 182 | 56,4
Annemle 39 10,6 | 66,9
Arkadaslarimla 113 30,6 ‘ 97,6
Diger 9 24 | 1000
Toplam 369 1000 |

Cevaplayicilarin biiyiik ¢ogunlugu yalniz baslarina aligveris yapmaktan ya da

arkadaslar1 ile aligverise ¢ikmaktan hoslanmaktadir. Bunun yaninda evli olan

cevaplayicilarin bir kismi esleri ile aligverise c¢iktiklarini belertmislerdir. Soruya
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diger seklinde yanit verenlerin cevaplar incelendiginde 1 kisinin soruya kuzenim
seklinde, bunun disinda kalan 8 kisinin ise soruya akrabalarimla seklinde cevap

verdikleri goriilmiistiir.

Giysilere iliskin satin alma davramiglarinin  tanimlanabilmesi igin
cevaplayicilara yoneltilen bir diger soru ise giysi alisverigleri sonrasinda ziyaret

edilen magaza sayisidir.

Tablo 19: Ziyaret Edilen Magaza Sayisina iliskin Frekans Tablosu

Ziyaret Edilen Magaza Sayisi Frekans Yiizde  Kiimiilatif Yiizde
1 14 3.8 3.8
2 75 20,3 24,1
3 89 24,1 48,2
Dogru karari verebilmek icin ii¢c magazadan
fazla sayida magazayi gezerek 191 51,8 100,0
karsilastirmalar yaparim
Toplam 369 100,0

Anketi cevaplayanlarin biiyiilk ¢cogunlugu giysi aligverigleri sirasinda satin
alma kararin1 verme 6ncesinde iigten fazla sayida magazay1 gezerek karsilagtirmalar
yaptiklarin1 ve bu sekilde satin alma kararimi verdiklerini belirtmislerdir. Tek bir
magazaya ugrayarak satin alma gerceklestirenlerin orani cevaplayicilar igerisinde

cok diisiik bir paya sahiptir.

Ankette moda giysilere iligkin aligveris tutumlarini, moday: takip edip
etmediklerini belirlemeye yonelik olarak sorulan son iki soru moda dergilerinin
cevaplayicilar tarafindan okunup okunmadigi ve eger okunuyorsa ortalama kag
derginin okundugu ile ilgilidir. Bu sorulara iliskin frekans dagilimlar1 asagidaki iki

tabloda 6zetlenmistir.
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Tablo 20: Moda Dergisi Okunma Durumuna iliskin Frekans Dagilim1

Moda Dergisi Okunma Durumu Frekans Yiizde  Kiimiilatif Yiizde
Evet 120 32,5 32,5
Hayir 249 67,5 100,0
Toplam 369 100,0

Tablo 21: Okunan Dergi Sayisina Iliskin Frekans Tablosu

Okunan Dergi Sayisi Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
1 60 50,0 50,0
2-4 48 40,0 90,0
5-7 11 9,2 99,2
7 dergiden fazla 1 8 100,0
Toplam 120 32,5

Modaya iliskin dergi okuyan cevaplayicilarin sayis1 okumayanlardan daha
diistiktiir. Dergi okudugunu belirten 120 cevaplayicinin yarisi bir ayda sadece 1 adet
moda dergisini takip etmektedir. Cevaplayicilar arasinda 5 ve besten fazla dergi

okuyanlarin orani oldukca diisiiktiir.

Aligveris 6zelliklerin belirlemenin yam sira cevaplayicilarin modaya iligkin
tutumlar1 da belirlenmeye calisilmistir. Bu belirlemenin yapilabilmesi i¢in semantik
farklar ol¢eginde hazirlanmig 7 soru kullanilmistir. Bu 7 sorunun sorulmasindaki
temel amag tliketicilerin genel anlamda modaya bakis agilarinin Slgiilebilmesidir.
Sorulardan ilki cevaplayicilarin modaya 6nem verip vermediklerini belirlemeye
yoneliktir. Ikincisi modaya ilging bulup bulmadiklarmi, iiciinciisii moday1 anlaml
bulup bulmadiklarini, dordiinclisiic moday1 zevkli bulup bulmadiklarini, besincisi
moday1 degerli bulup bulmadiklarini, altincis1 moday1 gerekli bulup bulmadiklarini
saptamaktadir. Son soru ise moday1 akilli aligveris olarak m1 yoksa para tuzag olarak

mi algiladiklarini belirlemeye yoneliktir.
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Tablo 22: Modaya Iliskin Tutumlara Iliskin Tamimlayici Istatistikler Tablosu

Benim icin

moda;

Onemli 3.2033 Onemsiz
Tlging 3.2900 Sikici
Anlamh 3.0976 Anlamsiz
Zevkli 2,6477 Zevksiz
Degerli 3,0298 Degersiz
Gerekli 2.9377 Gereksiz
Akilh ahsveris 3.3821 Para Tuzag

Kisilerin modaya iliskin tutumlarini 6lgmeye iliskin sorularin ortalama
degerleri incelendiginde iki soru disinda ortalama degerlerinin orta noktaya yakin
oldugu goriilmektedir. Cevaplayicilar moday1 zevkli olarak tanimlasalar da, gereksiz
olduguna inanmaktadirlar. Bunun yani sira cevaplayicilar i¢in moda 6nemsiz, sikici,

anlamsiz, degersiz ve para tuzag olarak degerlendirilmistir.

Tanimlayici istatistikler arasinda demografik degiskenler ile moda iiriinlerine
iliskin tiiketicilerin satin alma davranmislar1 arasindaki farkliliklar1 belirleyebilmek

adina ¢apraz tablolardan yararlanilmigtir.

Capraz tablolar ile degerlendirilen ilk degisken cinsiyet degiskenidir. Cinsiyet
degiskenine bagli olarak erkek ve kadin tiiketicilerin aligveris yapma sikligi, giysilere
iliskin satin alma davranisi, modaya iliskin yayinlar1 takip etme durumu vb.
degiskenler agisindan karsilastirilmistir. Oncelikle cinsiyet degiskeni ve giysi
aligverisine ¢ikma sikligi degiskeni arasindaki ilgi incelenmistir. Gergeklestirilen

capraz tablo analizini sonuglar1 Tablo23’te 6zetlenmistir.
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Tablo 23: Cinsiyet Degiskeni A¢isindan Gergeklestirilen Karsilagtirmalar

Cinsiyet— Alisveris Sikhig Erkek Toplam

Cinsiyet — Alisveris Yapma Sekli

Cinsiyet — Moda Uriinlerinin Satin Alma
Davranisi Erkek Toplam

Cinsiyet — Alisverise Cikilan Kisi

Cinsiyet — Moda Yayinlarim Takip Etme

Yukaridaki tablo incelendiginde cinsiyet ile aligveris siklig1 arasinda kadin ve
erkek tiiketicilerin aligveris siklig1 agisindan farklilagmakta oldugu goriilmektedir.
Erkekler kadinlara kiyasla daha seyrek olarak giysi aligverisi yapmaktadir. Kadin

tiketiciler ihtiya¢ duyduklart zamanlarda aligverise ¢ikmaktadirlar. Bunun yani sira
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kadin tiiketicilerin aliverise ¢ikmasi daha sik olarak gerceklesmektedir. 212 kadin
cevaplayicinin 67’si en az haftada bir aligverise ¢iktiklarini belirtmislerdir. Buna
karsin en az haftada bir giysi aligverisine ¢iktiklarini belirten erkek cevaplayicilarin
sayis1 8’dir. Erkek ve kadin tiiketicilerin birbirlerine en yakin yanitlar1 verdikleri
secenek “birka¢ ayda bir” segenegidir. Hem kadin (96 kisi) hem de erkek (100 kisi)
tiketicilerin biiyiikk c¢ogunlugu giysi aligverislerine birkag ayda bir ¢iktigini
belirtmislerdir. Kadinlarin planli aligveris, anlik satin alma agisindan daha fazla
sayida olduklar1 goriilmektedir. Buna karsin erkek tiiketicilerin biiylik ¢ogunlugu
sadece ihtiyaci olan lriinleri satin almaktadirlar. Ayrica kadinlar sezon baslarinda
gardiroplarini yenilemeyi tercih ederken, erkek tiiketicilerin bu sekilde bir istegi
olmadig1 da goriilmektedir. Kadin ve erkek tiiketiciler modaya uygun giysi satin
alma davranisina baglh olarak karsilastirildiginda kadin tiiketicilerin modaya karsi
daha yiliksek duyarliliga sahip olduklar1 goriilmektedir. Kadin tiiketiciler sezon
baslarinda modaya uygun bir iirlin satin alma konusunda daha yiiksek ¢aba
gosterdiklerini belirtmiglerdir. Bunun yaninda erkeklere kiyasla modaya uygun
giysiler satin alma konusunda da daha duyarhdirlar. Modaya uygun giysilerin satin
alimmasinin yani sira kadinlar kendi kisisel tarzlarina da daha fazla 6nem vermekte
ve satin aldiklar1 giysinin kisisel tarzlarina uygun olmasini da satin alma kararini
verirken gbz oniine almaktadirlar. Cinsiyet ile aligverise ¢ikilan kisiye iliskin soruya
verilen yanitlar karsilastirildiginda kadin ve erkek tiiketiciler arasindaki farkin es ve
anneyle alisverise ¢ikanlar agisindan ortaya ¢iktigi goriillmektedir. Kadin tiiketiciler
ve erkek tiiketiciler yogun olarak yalniz ya da arkadaslar1 ile giysi aligverisine
cikmaktadirlar. Arkadasla alisverise c¢ikanlar1 kadinlarda anneleri ile aligverise
cikanlar izlerken, erkek tiiketiciler esleri ile aligverise ciktiklarini belirtmislerdir.
Aragtirmaya katlan kadin tiiketicilerin yarisina yakini moda dergilerini diizenli olarak
takip ettiklerini belirtmislerdir. Buna karsin erkek tiiketicilerin biiyiik cogunlugu
moda dergilerini takip etmemektedirler. Bu nedenle kadin tiiketicilerin modaya

iliskin duyarliligi bu degiskenler arasi iliskide de goriilmektedir.

Cinsiyet degiskeninin yan1 sira moda iiriinleri s6z konusu oldugunda anlaml
farkliliklar yaratan bir bagka degisken yas degiskenidir. Bu nedenle ¢alismada yas
degiskeni ile moda iiriinlerinin satin alinmasi, modaya iliskin yayinlarin takibi gibi

degiskenler ile ilgilisi incelenmistir.
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Tablo 24: Yas Degiskeni A¢isindan Gergeklestirilen Karsilastirmalar

52’den
biiyiik Toplam

Yas — Ahsveris SIkhg1| 18-22 23-27 28-32 33-37 38-42 43-47 48-52

1 o 0 0 0 0 0 0 0 0

1 o 7 2 5 1 7 9 11 42
1 16 83 56 | 25 5 7 3 1 196
| 3 27 38 2 0 1 0 75
1 4 21 17 3 1 1 0 56
1 23 12

Yas — Alisveris Yapma 52’den
Sekli 18-22 23-27 | 28-32 33-37 38-42 43-47 48-52 | biiyiik Toplam

7 28 22 8 0 0 2 0 67
10 54 41 25 3 14 10 12 169
6 49 36 8 6 1 2 0 108
0 7 14 2 2 0 0 0 25
23 114 43 11 15 14 12 369

Yas — Moda
Uriinlerinin Satin
Alma Davranisi 23-27

52°den
biiyiik Toplam

28-32 33-37 38-42 43-47 48-52

5 16 23 9 1 1 0 0 55

1 31 20 13 13 13 8 9 95

17 91 70 21 10 1 6 3 219
43 11 15 14 12

Yas — Alisverise 52’den
Cikilan Kisi 23-27 28-32 33-37 38-42 | 43-47 48-52 | biiyiik Toplam

47 49 21 3 4 141

0 4 28 10 0 8 10 7 67
4 22 8 4 0 0 1 0 39
13 60 25 2 4 1 113
1 5 3 0 0 0 0 9

12

Yas — Moda
Yayinlarini Takip 52’den
Etme 18-22 7 28-32 33-37 38-42| 43-47 48-52  biiyiik Toplam

8 47 15 5 0 0 0 117

15 96 66 28 6 15 14 12 252
23 138 113 43 11 15 14 12 369
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Yas degiskenine baglh olarak tiiketicilerin aligverise ¢ikma sikligi
incelendiginde yasca gen¢ ve kendi gelirini kontrol edebilen yas grubundaki
tiiketicilerin daha siklikla aligverise ¢iktig1 goriilmektedir. Cevaplayicilarin cevaplari
incelendiginde yas blyiidiikce aligverise ¢ikma sikliginin azaldigi belirlenmistir.
Farkli yas gruplarmin giysilere iligkin satin alma kararlarinda farklilastiklari
goriilmektedir. Meslek hayatina yeni atilmis gengler anlik satin alma davranigini
yasc¢a biiylik tiiketicilere kiyasla daha fazla gostermektedirler. Tiiketicilerin yaslari
biiylidilkge satin alimlarini ihtiyaglari belirlemektedir. Satin alma karar ve
davraniglarina 1iliskin cevaplayicilarin yanitlar1 incelendiginde modaya iliskin
duyarlilik ile yas arasinda negatif bir ilginin oldugu gorilmektedir. Tiiketicilerin
yaslan kiiciildiikce modaya iliskin duyarliliklar1 artmakta ve modaya uygun giysiler
satin alabilmek i¢in harcadiklari ¢aba artmaktadir. Yas ve aligverise birlikte ¢ikilan
kisiye iliskin karsilastirma incelendiginde geng yastaki tiiketicilerin c¢ogunlukla
arkadaslari ile orta yastaki tiiketicilerin ise yalmz aligverise ¢iktiklar1 goriilmektedir.
Yukaridaki tablodan da gorildiigii gibi cevaplayicilarin yasi biiylidik¢e moda ile
ilgili dergileri izleme derecesi diismektedir. Orta yas ve iizerindeki tiim
cevaplayicilar moda dergilerini takip etmediklerini belirtmislerdir. Ancak yasca daha
geng olan tiiketiciler yasca biiyiik olan tiiketicilere kiyasla moda dergilerini daha

fazla takip etmektedirler.

5.1.3. Arastirmada Kullanilan Olceklere iliskin Betimleyici
Istatistikler

Arastirmada Ornek karakteristiklerinin tanimlanmasinin yani sira kullanilan
Olcek degiskenlerinin ortalama, standart sapma ve standart hata degerleri de

belirlenmistir.

5.1.3.1. Satin Alma Giidiilerine iliskin Betimleyici Istatistikler
Arastirmada yer alan O6lgeklerin ilki aligveris glidiileri ile ilgilidir. Aligveris

giidiilerine iligkin 6lgek sosyal giidiiler, duygusal zevk gidiileri ve fonksiyonel

giidiiler olmak iizere {i¢ boliime ayrilmaktadir. Sosyal kabul gérme giidiilerine iliskin

betimleyici istatistikler Tablo 25°te 6zetlenmektedir.
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Tablo 25: Sosyal Kabul Gérme Giidiilerine Iliskin Betimleyici Istatistikler

Tablosu

SOSYAL GUDULER Ortalama  St. Hata  St. Sapma Sig.
Bir kl_slmn glys'llerl o kisi ile ilgili cok 3.9079 04769 91614 000
fazla ipucu verir. (D))
Giysilerim arzu ettigim imaji 3.7290 04676 89822 282
yansitmami saglar. (D,)
S Ltinn gyl dilger el 3,7425 | ,04859 | 93329 ,189
goziindeki imajini belirler. (Ds)
Bir l(}glnln glySQen diger kisilere kim 3, 4011 04859 03344 000
oldugunu gosterir. (D)
SOATELITI N PN G 3,6125 | ,04866 | 93481 175
ettigi imaj benim i¢in 6nemlidir. (Ds)

Sosyal Kabul Gérme Giidiilerine iliskin Olgek Ortalamasi (¥): 3,6786

3.6125
X=3,6786

Sekil 6: Sosyal Kabul Gérme Giidiilerine Iliskin Yilan Diyagrami

Tablo 26’da yer alan sonuglar incelendiginde 6l¢ekte yer alan degiskenlerden
“Bir kisinin giysileri o kisi ile ilgili fazla ipucu verir” ve “Bir kisinin giysileri diger
kisilere kim oldugunu gosterir’seklindeki degiskenlerin genel 6l¢ek ortalamasindan
farklilagtigt  goriilmektedir. Degiskenlerin ortalama dagilimlar1  Sekil 6’da
gosterilmistir.  Cevaplayicilar  kisilerin  giysilerinin  kisilere iliskin ¢ikarimlar
yapmakta onemli bir ara¢ oldugunu belirtmislerdir. Ayni zamanda giysilerin kisisel

imaj yansitmakta 6nemli oldugunu ifade etmislerdir.
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Aligveris giidiilerine iliskin 6l¢egin ikinci alt 6lgegi duygusal zevk giidiileri
ile ilgilidir. Duygusal zevk giidiilerine iligkin betimleyici istatistiklerin sonuglar1 ve
Olcek birimlerinin dlgek genel ortalamasindan sapma durumu Tablo 26 ve Sekil 7°de

goriilmektedir.

Tablo 26: Duygusal Zevk Giidiilerine Iliskin Betimleyici Istatistikler Tablosu

DUYGUSAL GUDULER Ortalama St. Hata St. Sapma Sig.
Moda tiriinlerinin tiikketiminde
zevk almak her seyden 3,3604 ,06195 1,18993 177
onemlidir. (D)

Giysilerimin modaya uygun
olmasindan zevk alirim. (D»)
Modaya uygun giysiler satin
almak kendimi iyi hissetmemi 3,1282 ,05441 1,04511 ,011
saglar. (D3)

3,3415 ,05213 1,00132 215

Duygusal Zevk Giidiilerine Iliskin Olgek Ortalamasi (%): 3,2767

Sekil 7: Duygusal Zevk Giidiilerine Iliskin Yilan Diyagrami

Duygusal zevk giidiilerine iliskin degiskenlerin ortalama ve standart sapma
degerleri incelendiginde “Modaya uygun giysiler satin almak kendimi iyi hissetmemi
saglar” degiskeninin dlgegin genel ortalamasindan farklilagtigi goriilmektedir. Diger
iki degiskenin ortalama degerleri ve Sekil 7 incelendiginde bu iki degiskenin dlgek

ortalamasindan farklilasmadig1 goriilmektedir.

Arastirmaya katilan cevaplayicilar i¢in moda tiiketimi s6z konusu oldugunda
hazc1 giidiilerin ¢ok biiyilk Onem tasimadigi betimleyici istatistikler tablosu
incelendiginde goriilmektedir. Cevaplayicilar moda {iriinleri tiiketmenin kendileri

icin ¢ok biiyiikk 6nem tasimadigini ifade etmis ve modaya iliskin tiiketim kararlari
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verme ve Uriinleri tiiketme sirasinda duygusal zevk giidiilerinin ¢ok kritik bir 6neme

sahip olmadigin1 belirtmislerdir.

Aligveris giidiilerine iligkin 6lgegin son alt 6l¢egi fonksiyonel giidiiler ile
ilgilidir. Fonksiyonel giidiilere iliskin betimleyici istatistiklerin sonuglar1 ve 6lgek
birimlerinin 6lgek genel ortalamasindan sapma durumu Tablo 27 ve Sekil 8’de

goriilmektedir.

Tablo 27: Fonksiyonel Giidiilere liskin Betimleyici Istatistikler Tablosu

FONKSIYONEL GUDULER Ortalama St. Hata St. Sapma Sig.

Satin aldigim giysilerin dayanikliligi
benim i¢in her seyden 6nemlidir.(D;) 3,5827 04898 94082 000

Satin aldigim giysileri farkli
ortamlarda (¢alisirken, eglenirken gb.)
kullanabilmek benim i¢in 6nemlidir.
(D2)

3,8943 ,04660 ,89515 ,794

Satin aldigim giysilerin rahat olmasina

eolk Gnem e, (1) 4,0217 ,04898 ,94096 ,005

Giysi aligverislerimde tercihimi
belirlerken satin aldigim giysinin
kullanigl olmasi1 benim igin biiyiik
Onem tasir. (D)

4,0298 ,04799 92177 ,002

Fonksiyonel Giidiilere Iliskin Olgek Ortalamasi (¥): 3,8821

3. 5827

Sekil 8: Fonksiyonel Giidiilere Iliskin Y1lan Diyagrami
Fonksiyonel giidiilere iliskin ortalama, standart sapma ve standart hata

istatistikleri ve Olcegin genel ortalamasindan sapma derecesini gosteren anlamlilik

degerleri Tablo 18’de goriilmektedir. Fonksiyonel giidiilere iliskin dlgekte yer alan
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tic degiskenin ortalama degerleri Olgcek ortalamasindan farklilasmaktadir. “Satin
aldigim giysilerin dayaniklilig1 benim i¢in her seyden 6nemlidir” seklindeki ifadenin
ortalamas1 ,000 anlamlilik diizeyinde, “Satin aldigim giysilerin rahat olmasima ¢ok
onem veririm” seklindeki ifadenin ortalamasi ,005 anlamlilik diizeyinde ve “Giysi
aligveriglerimde tercihimi belirlerken satin aldigim giysinin kullanisli olmasi benim
icin bliylik 6nem tasir” seklindeki ifadenin ortalamasi ise ,002 anlamlilik diizeyinde
Olgek genel ortalamasindan farklilik gdstermektedir. Fonksiyonel giidiilere iliskin
betimleyici istatistikler tablosu incelendiginde diger aligveris gidiileri ile
kiyaslandiginda bu ankete katilan cevaplayicilar i¢in fonksiyonel giidiilerin daha
kritik bir dneme sahip oldugu goriilmektedir. Cevaplayicilar 6zellikle rahatlik ve

kullanighiligin giysi kararlarinda biiyiik 6neme sahip oldugunu belirtmislerdir.

5.1.3.2. Kendini izleme Degiskenine Iliskin Betimleyici istatistikler
Aragtirmada tiiketicilerin moda tliketimine iliskin davraniglarinin ortaya

konmasinda yararlanilan bir baska sosyo-psikolojik degisken kendini izleme

degiskenidir. Bu degiskeni 6lgmek amaciyla olusturulan 6lgek kendini izleme

yetenegi ve kendini izleme duyarliligi seklinde iki ayr1 alt 6l¢ege ayrilmaktadir.

Tablo 28: Kendini izleme Yetenegine iliskin Betimleyici Istatistikler Tablosu

KENDINIi iZLEME YETENEGI Ortalama St. Hata St. Sapma Sig.
Sosyal ortamlarda gerektiginde
davzamslarlml degigstirebiﬁrim. 3,2764 04667 89656 288
Karsiliklr iligkilerimde olmak istedigim
Kisi gibi davraniim. 3,2331 ,05795 1,11311 , 756
Cevremdeki kisilere kotii goziikmemek
icin farkli davrandigim olur. 2,6856 05478 1,05234 000
Farkli durumlarda farkli kisilerle
iletisim kurarken davranislarimi 3,3035 ,04637 ,89078 ,259
degistirebilirim.
I¢inde bulundugum durumun
gerektirdiklerine uygun davraniglar 3,6423 ,03940 , 75682 ,000
gdsteririm.
I¢inde bulundugum durumun
gerekliliklerine gore davraniglarimi 3,3659 ,04697 ,90231 ,015
degistirebilirim.

Kendini izleme Yeterliligine Iliskin Olgek Ortalamas (¥): 3,2511
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Sekil 9: Kendini izleme Yetenegine Iligkin Yilan Diyagrami

Kendini izleme yetene§inin ortalama, standart sapma ve standart hata
degerleri Tablo 28’de yer almaktadir. Tablo 28 ve Sekil 9’da goriildiigii gibi kendini
izleme yetenegi alt Olceginde yer alan ii¢ degiskenin ortalamalari 6l¢ek genel

ortalamasindan farklidir.

Kendini izleme yetenegi s6z konusu oldugunda cevaplayicilarin icinde
bulunduklar1 sosyal ortam1 dikkate alarak davranislarini diizenleyebildiklerini
sOylemek miimkiindiir. Ancak betimleyici istatistikler tablosunda goriildiigii gibi
“Cevremdeki kisilere kotii goziikmemek i¢in farkli davrandigim olur” seklindeki
ifade diislik bir ortalamaya sahiptir. Bu nedenle cevaplayicilarin sosyal ortamlardaki
davranislarin1 diizenleme sirasinda c¢evrelerindeki kisileri dikkate alarak farkli

davranislar sergilemediklerini s6ylemek miimkiindiir.

Aragtirmada kendini izleme degiskenine yonelik olarak gelistirilen dlgegin

diger alt boyutu ise kendini izleme duyarliligidir.
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Tablo 29: Kendini Izleme Duyarliligina iliskin Betimleyici Istatistikler

Tablosu

KENDINi iZLEME DUYARLILIGI Ortalama St. Hata St. Sapma Sig.
Insanlar_n.l f:luygularml rahatlikla 3.5908 04386 84250 103
anlayabilirim.
Bir kisinin bana yalan sdyledigini yiiziinden
anlarim. 3,4932 ,04153 , 79781 ,000
Insanlarla konusurken yiiz ifadelerindeki
kiiciik degisiklikler bile dikkatimi ceker. 3,7859 | ,04460 | 85670 006
Kom.lsurken bir pot kirdigimi hemen fark 3.6959 04081 77962 414
ederim.
Kisilerin tepkileri farkli olsa bile gercek
diigiincelerini anlayabilirim. 3,5257 04116 79058 001
Bagkalarinin duygularini1 anlamada
sezgilerime giivenirim. 3,8835 03951 ;15898 ;000

Kendini izleme Duyarliligina iliskin Olgek Ortalamasi (%): 3,6625

Sekil 10: Kendini Izleme Duyarliligina iliskin Yilan Diyagrami

Kendini izleme duyarliligina iliskin dlgegin genel ortalamasi 3,6625°tir. Bu
Olcekte yer alan degiskenlerden dordiiniin ortalamasi 6lgek genel ortalamasindan
farklilik gostermektedir. Bu degiskenler “Bir kisinin bana yalan soOyledigini
yiiziinden anlarim”, “Insanlarla konusurken yiiz ifadelerindeki kiigiik degisiklikleri
bile fark ederim”, “Kisilerin tepkileri farkli olsa bile gergek diisiincelerini
anlayabilirim”, “Baskalarinin  duygularim1  anlamada sezgilerime giivenirim”

seklindedir.
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Farklilik gosteren degiskenlerin ortalamalar1 ise sirasiyla 3.4932, 3.7859,
3.5257, 3.8835°tir. Kendini izleme duyarliligina iliskin ortalama degerleri
incelendiginde arastirmaya katilan cevaplayicilarin diger kisilerle kurduklar
iliskilerde karsilarindaki kisinin yiiz ifadelerinden c¢ikarimlar yapmakta basarili
olduklarina inandiklar1 goriilmektedir. Cevaplayicilar kendini izleme duyarlilig
acisindan en fazla karsilarindaki kisilerin duygularini anlamada sezgilerine

giivendiklerini belirtmislerdir.

5.13.3. Materyalizm Degiskenine iliskin Betimleyici Istatistikler
Arastirmada tiiketicilerin sosyo-psikolojik 0Ozelliklerinin tanimlanmasinda

kullanilan son degisken materyalizmdir.

Materyalizm degiskeni i¢in de diger degiskenlerdeki gibi ortalama, standart
sapma ve standart hata degerleri hesaplanmis ve 6l¢ekte yer alan degiskenlerin olgek

genel ortalamasindan sapma degerleri belirlenmeye ¢alisilmistir.

Ancak bundan 6nceki degiskenlerden farkli olarak materyalizm 6lgegi biitiin
olarak ele alinmistir. Bunun temel nedeni materyalizm o6l¢eginin alt boyutlarina

iliskin bulgularin 6nceden tahmin edilememesidir.

Materyalizm 0Olgeginin alt boyutlarinin belirlenmesinde kesfedici faktor
analizi kullanilmistir. Gergeklestirilen kesfedici faktdr analizine iliskin bilgiler

izleyen boliimlerde yer almaktadir.

Yukarida ifade edilen nedenlerden otiirii bu bolimde olgekte yer alan
degiskenlere iliskin betimleyici istatistik tablosu ve 6l¢ek birimlerinin ortalamadan
farkliliklarin1 gosteren yilan diyagrami materyalizm 6l¢eginin biitiinii temel alinarak

gosterilmistir.
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Tablo 30: Materyalizme iliskin Betimleyici Istatistikler Tablosu

MATERYALIZM Ortalama St.Hata St.Sapma Sig.
Sahip oldugum maddi varliklar hayatimda

Onemli bir yer tutar. 3,1382 05018 96396 610
(Cevremde pahali giysi, ev, araba vb. 2.1978 05224 100347 000

sahip olan insanlara 6zenirim.

Maddi varliklara sahip olmanin hayatta
elde ettigim basarilarin gostergesi 2,6396 ,05241 1,00685 ,000
olduguna inantyorum.

Daha liiks seyleri satin alabilecek maddi

giice sahip olmayi isterdim. 3,3794 04951 95109 000
Insanlar etkileyebilecek ev, araba gibi

seylere sahip olmak hosuma giderdi. 2,9783 05641 1,08221 018
Hayatimda daha liiks seylere sahip olmak

hosuma giderdi. 3,3179 ,05118 ,98185 ,000
Mutluluk daha ¢ok kazanmak, daha liiks 21924 04984 95743 000

ve fazlasina sahip olmaktir.

Insanlar hayatta ne kadar basarili
olduklarin1 degerlendirirken sahip
olduklar1 maddi varliklarin 6nemli bir
gosterge olduguna inanityorum.

2,6612 ,05350 1,02768 ,000

Maddi varliklara verdigim 6nem

tanidigim birgok insanla 3,6775 ,05081 ,97610 ,000
karsilagtirdigimda daha azdir.

Hayatim1 basit tutmay1 tercih ederim. 3,4065 ,05055 ,97108 ,000
Mutluluk az olan1 bagkalari ile

paylngmakiir 3,4932 ,04810 ,92406 ,000
Paras1 ¢ok olan kisiler daha liiks seyler

(ev, araba vb.) almak yerine fakirlere 3,5556 ,04802 ,92241 ,000

yardim etmelidir.

Bazen kullanmayacagim iiriinler satin

aldigim olur. 3,2195 ;05928 1,13877 | ,072
Vitrinde goriip begenfhiglr? ?er seyi satin 33388 23295 447476 132
alirken a¢ insanlar diisliniiriim.

Bir seyler satin almaktan her zaman zevk 3.4932 05250 100843 000

almigimdir.

Materyalizme iliskin Olgek Ortalamasi (%): 3,1126
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Sekil 11: Materyalizme Iliskin Yilan Diyagrami

Tablo 30’da yer alan anlamlilik dereceleri goz oniine alindiginda ve Sekil 11
incelendiginde materyalizm Ol¢eginde yer almakta olan degiskenlerin lic degisken
disindaki tiim degiskenlerin 6lgek genel ortalamasindan farkli oldugu goriilmektedir.
Materyalizm 06l¢eginin genel ortalamasinin 3,1126 oldugu goriilmektedir. Bu
anlamda cevaplayicilarin  orta derecede materyalist olduklarmi sOylemek
miimkiindiir. Ortalama degerlerine bakildiginda cevaplayicilarin materyal varliklar
baska kisileri etkilemek amaci ile kullanmadiklarini ve maddi varliklara sahip olmay1

hayatta elde ettikleri mutlulukla iligskilendirmedikleri goriilmektedir.
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5.1.3.4. ilgilenimine iliskin Betimleyici Istatistikler
Arastirmada kullanilan 6nemli bir degisken tiiketicilerin ilgilenimdir. Bu
calismada ilgilenim iki boyutlu olarak Ol¢iilmiistiir. Bu boyutlardan ilki modaya

iliskin ilgilenimdir.

Tablo 31: Moda Ilgilenimine iliskin Betimleyici Istatistikler Tablosu

MODAYA ILISKIN ILGILENIM Ortalama  St. Hata 3E
Sapma
Moda giysiler benim i¢in 6énemlidir. (D) 26911 ,05323 | 1,02255 | ,004
Mod iysiler giymek beni mutlu eder.
(D(:)aya uygun giysiler giymek beni mutlu eder 2.9973 05199 | 99727 | ,000
Moda giysiler giymek benim i¢in biiyiik anlam 2.3984 05525 | 106122 | 012
tasir. (Ds)

Moda giysilere sahip olmak énemli ihtiyaclarim
arasinda yer almaktadir. (D4)

Her zaman satin aldiklarimin modaya uygun
olmasina dikkat ederim. (Ds) 2,4472 07348 | 1,41154 | ,220

Moda olana mutlaka sahip olmam gerekir. (D) 1,9241 05119 | ,98339 | ,000

Modaya kars1 ilgim vardir. (D7) 2,9485 ,05692 | 1,09349 | ,000
Modaya uygun giysilerimin olmas1 hayatta arzu
ettigim seylerden birisidir. (Dg)

Moda giysiler ile ilgili kavramlar ve konular
sikicidir. (Do)

2,2954 ,04995 | ,95951 | ,000

2,3550 ,05617 | 1,07907 | ,001

2,7805 ,05790 | 1,11221 | ,000
Moda Ilgilenimine Iliskin Ol¢ek Ortalamasi(%): 2,5375

Sekil 12: Moda Ilgilenimine iliskin Y1ilan Diyagran
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Modaya iliskin ilgilenimi 6l¢gmek amaciyla kullanilan 6l¢egin degiskenlerinin
ortalamalar1 incelendiginde “Her zaman satin aldiklarimin modaya uygun olmasina
dikkat ederim” seklindeki besinci degisken disindaki tiim degiskenlerin Slgek genel

ortalamasindan farklilastig1 gortiilmektedir.

Bunun yaninda ortalama degerleri incelendiginde cevaplayicilarin modaya

iligkin ilgilenim derecelerinin ¢ok yiiksek olmadigini sdylemek de miimkiindiir.

Ilgilenimin ikinci boyutu ise satin alma kararma iliskin ilgilenimdir. Satin
alma kararina iliskin ilgilenim tiiketicilerin satin alma karar1 sirasinda dikkat ettikleri
unsurlari, riske iligskin tutumlarini, akill tiiketici davranisini icermesi nedeniyle 6nem
tagimaktadir. Satin almaya iligkin ilgilenimi 6lgmek amaciyla literatiirde yer alan
Olceklerden faydalanilmis olsa da ¢alismanin Tiirkiye’de gergeklestirilmesi ve 6lgek
birimlerinde ifadelerin sayis1 ve sekli itibariyle gerceklestirilen degisiklikler
yapilmustir. Yapilan degisiklikler nedeniyle bu dlgek birimlerinin gruplanmasinda da
kesfedici faktor analizinden faydalanilacaktir. Ancak bu bolimde 6lgekte yer alan
degiskenlere iliskin betimleyici istatistiklerin hesaplanmasi ve genel Olgek
ortalamasindan farklilasma derecelerinin belirlenmesinde satin alma kararina iliskin

ilgilenimi 6l¢egi biitiiniiyle dikkate alinmistir.

Satin alma kararina iliskin ilgilenimi 6l¢gmek amaciyla gelistirilen dlgekte yer
alan degiskenlerin ortalama, standart hata ve standart sapma degerleri Tablo 41°de
Ozetlenmistir. Bunun yani sira Olcekte yer alan degiskenlerin genel Olgek

ortalamasindan farklilasma dereceleri Tablo 32 ve Sekil 13’te goriilmektedir.
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Tablo 32: Satin Alma Karar Ilgilenimine Iliskin Betimleyici Istatistikler
Tablosu
SATIN ALMA KARARINA ILiSKIN

iLGILENIM Ortalama  St. Hata
Moda giysilere iliskin tercihlerimi yaparken
dogru karar1 vermek konusunda kaygilandigim 3,3252 ,04770 ,91630 | ,000
olur. (D)

Giysi aligverislerimi mutlaka indirim
donemlerinde yaparim. (D,)

Modaya uygun giysiler satin alirken mutlaka
tanidiklarima danisir ve fikirlerini alirim. (Ds)
Uygun donemlerde, uygun yerlerden alisveris
yapmak ucuz olur. (Dy)

Giysi aligverisleri sirasinda harcadigim para
kargihginda yiiksek deger (hizmet ve {iriin 3,4228 ,05693 | 1,09352 | ,000
kalitesi) elde etmek benim i¢in 6nem tasir. (Ds)
Giysi aligverislerim sirasinda en iyi aligverisi
gergeklestirmek i¢in fazla sayida magaza 3,0813 ,04941 ,94920 | ,000
gezdigim olur. (D)

Giysi aligverislerinde ucuz tiriinler satin
aldigimda iiriiniin beklentilerimi kargilamasi ile 3,0949 ,05089 97757 | 707
ilgili siiphelerim vardir. (D7)

Satin aldigim giysilerin markalar1 benim i¢in
onemlidir. (Dg)

Moda iiriinleri hakkinda bilgi igeren yayinlari
okuyarak bilgi edinmek satin alma tercihlerimi 2,5718 ,05835 | 1,12088 | ,000
etkiler. (Do)

Giysi aligveriglerim sirasinda benzer kalitedeki
mallar arasinda en uygun fiyath olan
bulabilmek i¢in fazla zaman harcamak benim
icin 6nemlidir. (Do)

3,8780 ,04388 ,84299 | ,000

2,8916 ,07420 | 1,42538 | ,005

3,7453 ,05206 | 1,00007 | ,000

3,0434 ,05701 | 1,09508 | ,322

2,8835 ,05290 | 1,01616 | ,921

Satin Alma Karar Ilgilenimine Iliskin Olcek Ortalamasi(%): 3,0999

Satin alma kararina iliskin ilgilenim 6l¢eginde yer alan degiskenleri igeren
betimleyici istatistik tablosu incelendiginde modaya iliskin ilgilenime kiyasla
tilkketicilerin satin alma kararina iligkin ilgilenimlerinin daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Moda giysilerine iliskin satin alma kararlar1 s6z konusu olugunda
cevaplayicilarin 6zellikle yiiksek deger ve kalite elde etme konusunda daha fazla

duyarlilik gosterdiklerini soylemek miimkiindiir.
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Sekil 13: Satin Alma Karari Ilgilenimine iliskin Yilan Diyagrami

Satin alma kararina iligkin ilgilenimi Glgmekte kullanilan  6lgek
degiskenlerinden sekizinci, dokuzuncu ve on birinci degisken disinda kalan tiim

degiskenler 6lcek genel ortalamasindan farklilik gdstermektedir.

5.13.5. Tiiketicilerin Subjektif Bilgi Diizeyine Iliskin Betimleyici
Istatistikler
Bu tez calismasinda tiiketicilerin moda giysilere iliskin tiiketim kararlarinin

tanimlanmasinda kullanilan bir baska degisken ise tliketicilerin moda iirlinlerine

iliskin subjektif bilgi diizeyidir.

Bu tez c¢alismasinin bu boliimiinde subjektif bilgi diizeyini 6lgmek igin
gelistirilen 6l¢ekte yer alan bes de§iskenin ortalama, standart sapma ve standart hata
degerleri ile Olcek genel ortalamasindan farklilasma durumlarina iligskin bilgiler

incelenecektir.
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Tablo 33: Subjektif Bilgi Diizeyine Iliskin Betimleyici Istatistikler Tablosu
St

SUBJEKTIF BILGI DUZEYI Ortalama  St. Hata : Sig.
Sapma

Modaya uygun giysiler hakkinda bilgi
sahibiyim. (D))

Moda konusunda fazlaca bilgiye sahip
olduguma inaniyorum. (D;)

Arkadaglarim moda s6z konusu oldugunda
uzman bir kisi oldugumu disiiniirler. (D3)
S6z konusu moda oldugunda ¢ok fazla bilgi
sahibi oldugumu soyleyebilirim. (Dy4)
Birgok kisiye kiyasla moda konusunda bilgili
bir kisi oldugumu diigiiniiyorum. (Ds)
Moda trendleri konusunda oldukga bilgi
sahibiyimdir. (D)

3,0163 ,05756 | 1,10569 | ,000

2,7398 ,05699 | 1,09473 | ,223

2,5041 ,05822 | 1,11833 | ,005

2,4715 ,05692 | 1,09340 | ,001

2,7019 ,06027 | 1,15769 | ,599

2,5881 ,05753 | 1,10506 | ,154
Subjektif Bilgi Diizeyine Iliskin Olgek Ortalamasi(%): 2,6702

Sekil 14: Subjektif Bilgi Diizeyine Iliskin Y1lan Diyagrami

Tiiketicilerin moda iiriinlerine iliskin subjektif bilgi diizeylerini 6lgmek
amaciyla hazirlanmis 6l¢egin ortalama degerleri incelendiginde cevaplayicilarin
moda s6z konusu oldugu zaman cok fazla bilgi sahibi olduklarini diistinmedikleri
goriilmektedir. Bunun yani sira olgek degiskenlerinin ortalamalarinin 6lgek genel
ortalamasindan farklilasma dereceleri incelendiginde ii¢ degiskenin ortalamasinin
Olcek genel ortalamasindan farklilagtigi goriilmektedir. Bu degiskenler “Modaya
uygun giysiler hakkinda bilgi sahibiyim”, “Bircok kisiye kiyasla moda konusunda
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bilgili bir kisi oldugumu diisliniiyorum” ve “Moda trendleri konusunda oldukga bilgi

sahibiyimdir” seklindedir.

5.1.3.6. Satin Alma Karar1 Sonras1 Hissedilen Giivene Iliskin

Betimleyici Istatistikler

Bu tez c¢alismasinin modelinde yer alan son degisken satin alma sonrasi

giivendir. Bu degiskenin caligmanin bagimli degiskeni niteligindedir. Satin alma

sonrasi gliveni 6lgmek amaciyla kullanilan 6lgek dort degiskenden olugmaktadir. S6z

konusu dort degiskene iliskin betimleyici istatistik degerleri asagidaki tabloda

goriilmektedir.

Tablo 34: Satin Alma Karar1 Sonras1 Hissedilen Giivene iliskin Betimleyici

[statistik Tablosu

SATIN ALMA SONRASI GUVEN

Giysilerin kalitesini degerlendirmekte zorluk

Ortalama

St. Hata

St.
Sapma

Sig.

cekmem. (Dy) 3,6531 ,04389 | ,84313 | ,000
Giysilere iliskin satin alma kararlarim

distindiigiimde kot bir tercih yaptigimi hig 3,0244 ,05169 | ,99288 | ,000
hatirlamiyorum. (D,)

Giysiler s6z konusu oldugunda dogru tercihler

2k T o (D)) 3,6179 | ,04368 | 83913 | ,000
Daha onceki giysi aligveriglerimi

diistindiigiimde yaptigim tercihler konusunda 3,1626 ,05151 ,98941 | ,000

pismanlik duydugumu hatirlamiyorum. (D)

Satin Alma Sonrasinda Hissedilen Giivene iliskin Olgek Ortalamasi: 3,3645

Sekil 15: Satin Alma Sonras1 Giivene iliskin Yilan Diyagram
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Satin alma sonrasinda hissedilen giivene iliskin 6l¢egin ortalama degerleri
incelendiginde cevaplayicilarin  6zellikle dogru tercihler yaptiklarina iliskin
giivenlerinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Bunun yani sira dlgekte yer alan tiim

degiskenlerin ortalamalar1 genel 6l¢ek ortalamasindan farklilik géstermektedir.

5.1.4. Arastirmanin Giivenilirliligi

Bir arastirmada Olceklerin  gegerliligi ve giivenilirligi  sonuglarin
yorumlanmasi agisindan biiyiilk onem tasimaktadir. Arastirma hipotezlerinin test
edilmesinin  Oncesinde sonuglarin  genellenebilmesine iliskin  ¢ikarimlarin
yapilabilmesi i¢in giivenilirlik analizlerinin gerceklestirilmesi bir gereklilik
niteligindedir. Giivenilirlik 6rnek birimlerinin ne 6l¢iide tesadiifi hatadan arindigini
ile ilgilidir. Giivenilirlik arastirmanin farkli zamanlarda uygulandig1 takdirde ayni

sonuglarin alinmasini ifade etmektedir. (Kurtulus,2006: 303).

Giivenilirlik kavrami arastirma bulgulariyla ilgili bir kavramdir. Bir 6l¢iimiin
giivenilir olmasi, cevaplayicilarin tutarli cevaplar verdiklerini, sorular1 gelisiglizel
cevaplamadiklarini  gdstermektedir. Olgekler kimi zaman farkli arastirmalarda
giivenilirlik ve gegerlilik acisindan farkli sonuglar verebilmektedir. Bu durumun
ardindaki temel neden cevaplayicilardan kaynaklanan farkliliklardir. Bazi olgekler
demografik 6zellikler vb. niteliklere bagli olarak belirli cevaplayici gruplar {izerinde
daha giivenilir ya da daha az giivenilir sonuglar verilebilmektedir (Gegez, 2007:

212).

Iyi hazirlanmis bir odlgegin hem giivenilir hem de gegerli olmasi
gerekmektedir. Giivenilirlik farkli yontemler ile hesaplanabilmektedir. Bu
yontemlerden biri igsel tutarlilik yontemidir. Tutarlt bir 6l¢iimiin glivenilirligi, 6l¢egi
olusturan degiskenler setinin igsel tutarliligi (internal consistency) veya igsel
homojenitesi (internal homegenity) ile ilgilidir. Bir degiskenler setinin igsel
tutarliligini degerlendirmede yaygin olarak Cronbach’s alpha giivenilirlik katsayisi
kullanilir. Cronbach’s alpha i¢in alt limit degeri 0,70 olarak kabul edilmistir.

Kesfedici ve sosyal bilimler alaninda gergeklestirilen arastirmalarda ise 0,60 kabul
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edilir bir Cronbach’s alpha degeridir (Hair, Anderson, Tahtam ve Black, 1998:117-
118).

Bu tez ¢aligmasinin amag¢ ve hedefleri géz oniline alindiginda giivenilirligin
saptanmasinda icsel tutarlik yOnteminin kullanilmasi uygun gériilmiistiir. I¢sel
tutarlilik yonteminin tercih edilmesinin ardindaki temel neden bu ydntemin alan
arastirmalarinda daha basarili sonuglar vermesidir (Sureshchander, Rajendran ve
Anantharaman, 2002:396). Buradan hareketle, degisken setinin igsel tutarliligi,

Cronbach’s alpha katsayisi ile test edilmistir.

5.1.4. 1. Satin Alma Giidiileri

Arastirmada moda giysilerin tiikketimine iliskin ¢ikarimlar yapabilmek
amaciyla kullamilan ilk sosyo-psikolojik degisken satin alma giidiileridir. Onceki
boliimlerde agiklandigi gibi satin alma giidiileri i¢in olusturulmus olgek iic
boyutludur. Satin alma giidiilerini 6lgmek amaciyla kullanilan olgegin ve alt

Olceklerin giivenilirlikleri asagidaki tabloda 6zetlenmektedir.

Bu tez ¢alismasinda satin alma giidiilerini 6lgmek amaciyla olusturulmus
Olcek 12 degiskenden olusmaktadir. Gergeklestirilen giivenilirlilik analizi sonrasinda
duygusal zevk giidiilerinden “Moda {irlinlerinin tiiketiminde zevk almak her seyden
onemlidir.” seklindeki ifadenin Ol¢ek giivenilirligini olumsuz yonde etkiledigi
belirlenmistir. Bu ifadenin ¢ikarilmasi halinde 6l¢egin gilivenilirliginin 0,748’den
0,767’ye, duygusal zevk giidiileri alt 6l¢eginin giivenirliliginin ise 0,599°dan 0,755’

yiikseldigi goriilmiistiir.

Bu nedenle sonraki analizlerde bu degisken 6lcekten cikarilmustir. Olcek ve

alt dlgeklerin alfa katsayilar1 Tablo 35°te 6zetlenmistir.
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Tablo 35: Satin Alma Giidiileri Giivenilirlik Testi Sonuglari

Degisken
— i i oo — Silindiginde Alfa Degisken  Sig.
SATINALMA GUDUEERI (")l(;egil% Alfa  Katsayisi S§y1s1 (pg)

Katsayisi

Sosyal Kabul Gorme Giidiileri ,801 5 000

Bir kiginin giysileri o kisi ile

ilgili ok fazla ipucu verir. 0,767

Giysilerim arzu ettigim imaj1

< 0,793

yansitmami saglar.

Bir kiginin giysileri diger

insanlarin goziindeki imajin1 0,725

belirler.

Bir kisinin giysileri diger kisilere

kim oldugunu gosterir. 0,760

Giysilerimin sahip oldugu ya da

ifade ettigi imaj benim i¢in 0,767

Onemlidir.

Duygusal Zevk Giidiileri ,599 3 .000

Moda iiriinlerinin tiikketiminde

zevk almak her seyden 0,755

Oonemlidir.

Giysilerimin modaya uygun 0.154

olmasindan zevk alirim. ’

Modaya uygun giysiler satin

almak kendimi iyi hissetmemi 0,401

saglar.

Fonksiyonel Giidiiler ,710 4 000

Satin aldigim giysilerin

dayaniklilig1 benim i¢in her 0,699

seyden onemlidir.

Satin aldigim giysileri farkli

ortamlarda (¢alisirken,

eglenirken gb.) kullanabilmek 0,671

benim i¢in 6nemlidir.

Satin aldigim giysilerin rahat

olmasina ¢ok 6nem veririm. 0,607

Giysi aligverislerimde tercihimi

belirlerken satin aldigim giysinin

kullanisli olmasi benim igin 0,562

biiylik 6nem tasir.
Satin Alma Giidiileri: o= ,748 | .000

n=12

129



5.1.4.2. Kendini izleme

Aragtirmada moda giysilerin tiiketimine iliskin ¢ikarimlar yapabilmek
amaciyla kullanilan ikinci sosyo-psikolojik degisken ise kendini izlemedir. Kendini
izleme Olgeginde yer alan degiskenler kendini izleme duyarliligi ve kendini izleme
yetenegi olmak iizere iki alt dlgege ayrilmaktadir. Olgegin giivenilirlik katsayisi ile

alt 6lgeklerin giivenilirlik katsayilar1 Tablo 36’da goriilmektedir.

Tablo 36: Kendini Izleme Degiskeni Giivenilirlik Testi Sonuglar1

Degisken
o Silindiginde Alfa
KENDINHIZEEME (")lg:eging Alfa  Katsayisi
Katsayisi
Kendini izleme Yetenegi 0,753 6 .000
Sosyal ortamlarda gerektiginde
davranislarimi degistirebilirim. 0,688
$ g13
Karsilikli iligkilerimde olmak istedigim kisi
gibi davranirim. 0,785
Cevremdeki kisilere kotli goziikmemek igin 0.735
farkli davrandigim olur. ’
Farkli durumlarda farkl kisilerle iletisim
kurarken davraniglarimi degistirebilirim. 0,683
I¢inde bulundugum durumun
gerektirdiklerine uygun davraniglar 0,722
gdsteririm.
Icinde bulundugum durumun gerekliliklerine
gore davraniglarimi degistirebilirim. 0,687
Kendini izleme Duyarhhig 0,772 6 000
Insanlarin duygularini rahatlikla
anlayabilirim. 0,726
Bir kisinin bana yalan soyledigini yiiziinden
anlarim. 0,745
Insanlarla konusurken yiiz ifadelerindeki
kiiciik degisiklikler bile dikkatimi ceker. 0,728
Konusurken bir pot kirdigimi1 hemen fark
ederim. 0,747
Kisilerin tepkileri farkli olsa bile gercek
diisiincelerini anlayabilirim. 0,729
$ i
Bagkalarinin duygularini anlamada 0752
sezgilerime giivenirim. ’
Kendini Izleme: o= ,783 .000
n=12
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Gergeklestirilen giivenilirlik analizi sonrasinda kendini izleme yetenegi alt
Olcegi altinda yer alan “Karsilikli iligkilerimde olmak istedigim kisi gibi davranirim”
seklindeki degiskenin Ol¢egin giivenilirligi agisindan problem yarattig1 saptanmistir.

Bu nedenle bu degisken dlgekten ¢ikarilmustir.

Bu degiskenin Olcekten cikarilmasinin ardindan Slgegin genel giivenilirlik

katsay1s1 0,790’a yiikselmistir.

5.1.4.3. Materyalizm

Arastirmada cevaplayicilarin  sosyo-psikolojik  6zelliklerini  belirlemek

amactyla kullanilan son degisken materyalizmdir.

Materyalizm 0Olgeginin alt boyutlar1 kesfedici faktor analizi araciligi ile
saptanacaktir. Bu nedenle gilivenilirlik analizi tablosu tek boyutlu olarak
olusturulmustur. Materyalizm 6l¢eginin giivenilirlik analizine iliskin sonuglar Tablo

37°de goriilmektedir.

Materyalizme iliskin Olgegin giivenilirlik analizi sonuglari incelendiginde
Olcegin arzu edilen giivenilirlik diizeyini ancak “Vitrinde goriip begendigim her seyi
satin alirken a¢ insanlart diisliniirim” seklindeki ifade c¢ikarildig1 takdirde
saglayacagi goriilmektedir. Bu nedenle ilerde gerceklestirilecek analizlere bu

degisken dahil edilmeyecektir.
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Tablo 37: Materyalizm Degiskeni Giivenilirlik Testi Sonuglari

Degisken

 MATERYALiZM  Silindiginde Alfa | Degisken Sig.
MATERYALIZM Olgogin Alfa o

Katsayisi Sayisi
Katsayisi
Materyalizm 0,611 15 000
Sahip oldugum maddi varliklar hayatimda

Onemli bir yer tutar. ST
Cevremde pahal1 giysi, ev, araba vb. sahip 579
olan insanlara 6zenirim. ’
Maddi varliklara sahip olmanin hayatta elde

ettigim basarilarin gostergesi olduguna ,566
inantyorum.

Bazen kullanmayacagim iiriinler satin 611

aldigim olur.
Mutluluk az olan1 baskalari ile paylagmaktir. ,601
Daha liiks seyleri satin alabilecek maddi

giice sahip olmayi isterdim. 268
Vitrinde goriip begendigim her seyi satin

alirken a¢ insanlar1 diistiniirim. ,196
Insanlar etkileyebilecek ev, araba gibi 548

seylere sahip olmak hosuma giderdi.
Hayatimi basit tutmayi tercih ederim. ,595
Maddi varliklara verdigim onem tanidigim

birgok insanla karsilastirdigimda daha azdir. 614

Paras1 ¢ok olan kisiler daha liiks seyler (ev,

araba vb.) almak yerine fakirlere yardim ,592

etmelidir.

Hayatimda daha liiks seylere sahip olmak

hosuma giderdi. 339
§ g

Mutluluk daha ¢ok kazanmak, daha liikks ve

fazlasina sahip olmaktir. D72

Bir seyler satin almaktan her zaman zevk

almisimdir. 608

Insanlar hayatta ne kadar basarili olduklarini

degerlendirirken sahip olduklari maddi 563

varliklarin 6nemli bir gosterge olduguna
inantyorum.

5.1.4.4. Modaya lliskin Ilgilenim
Arastirmada cevaplayicilarin moda {irlinleri igersinde 6zellikle giysilere ve
genel anlamda modaya yonelik ilgilenimlerini 6lgmek amaciyla hazirlanmis modaya

iligkin ilgilenim 6lgeginin giivenirlilik analizi asagidaki tabloda 6zetlenmistir.
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Tablo 38: Modaya Iliskin Ilgilenim Degiskeni Giivenilirlik Testi Sonuglar1

Degisken

MODAYA ILISKIiN ILGILENIM Silindiginde Alfa Degisken  Sig.

Olgegin Alfa Katsayisi Sayis1 »)

Katsayisi
Modaya iliskin Ilgilenim 0,870 9 .000

Moda giysiler benim i¢in 6nemlidir. 0,843
Modaya uygun giysiler giymek beni 0.848
mutlu eder. ’
Moda giysiler giymek benim igin biiyiik 0.854
anlam tagir. ’
Moda giysilere sahip olmak Onemli 0.851
ihtiyaglarim arasinda yer almaktadir. ’

Her zaman satin aldiklarimimm modaya

uygun olmasina dikkat ederim. 0,873
Moda olana mutlaka sahip olmam gerekir. 0,855
Modaya kars1 ilgim vardir. 0,852
Modaya uygun giysilerimin  olmasi 0.845
hayatta arzu ettigim seylerden birisidir. ’
Moda giysiler ile ilgili kavramlar ve 0.864

konular sikicidir.

Tablo 38 incelendiginde modaya iligkin ilgilenimi O6lgmek amaciyla
hazirlanan 6lgegin arzu edilen giivenilirlik sinirlarin karsiladigr gortilmektedir. Ayni
zamanda Olcekte yer almakta olan degiskenlerin herhangi birinin silinmesi halinde

Olcegin glivenilirligi olumsuz yonde etkilenecegi saptanmustir.

5.1.4.5. Satin Alma Kararna iliskin ilgilenim

Bu tez c¢alismasinda tiiketicilerin moda {irlinlerine iligskin ilgilenimlerinin
yaninda satin alma kararma iliskin ilgilenimlerine yonelik Olglimlerde
gerceklestirilmistir. Bu dlglimlerin yapilabilmesi amaciyla hazirlanan 6lgek icin de

giivenilirlik analizlere uygulanmistir.
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Tablo 39: Satin Alma Kararina iliskin lgilenim Degiskeni Giivenilirlik Testi

Sonuglari
o Degisken
SATIN ALMA K.ARAI_IINA ILISKIN §ilindiginde Alfa Degisken | Sig.
ILGILENIM Olcegin Alfa Katsayis1  Sayisi p)
Katsayisi
Satin Alma Kararna fliskin flgilenim 0,759 10 ,000
Moda giysilere iligkin tercihlerimi
yaparken  dogru  karar1  vermek 0,718

konusunda kaygilandigim olur.

Giysi aligverislerimi mutlaka indirim
donemlerinde yaparim.

Modaya uygun giysiler satin alirken
mutlaka  tanidiklarirma  damisir  ve 0,761
fikirlerini alirim.

Uygun donemlerde, uygun yerlerden

0,736

aligveris yapmak ucuz olur. 0,749
Giysi aligverigleri sirasinda harcadigim
para karsiliginda yiiksek deger (hizmet 0737

ve Uriin kalitesi) elde etmek benim igin
Onem tasir.

Giysi aligveriglerim sirasinda en iyi
aligverisi  gerceklestirmek i¢in fazla 0,710
saylda magaza gezdigim olur.

Giysi aligverislerinde ucuz iriinler satin
aldigimda triintin beklentilerimi 0,753
kargilamasi ile ilgili siphelerim vardir.
Satin aldigim giysilerin markalar1 benim
i¢in onemlidir.

Moda firiinleri hakkinda bilgi igeren
yaymlart okuyarak bilgi edinmek satin 0,723
alma tercihlerimi etkiler.

Giysi aligveriglerim sirasinda benzer
kalitedeki mallar arasinda en uygun
fiyatli olan1 bulabilmek i¢in fazla zaman
harcamak benim i¢in 6nemlidir.

0,724

0,722

Satin alma kararina iliskin ilgilenim 0Olgegi icin gergeklestirilen giivenilirlik
analizinin sonuclar1 incelendiginde Ol¢egin arzu edilen giivenilirlik katsayisini

sagladig1 ve sonuglarin genellenebilecegi goriilmektedir.
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5.1.4.6. Subjektif Bilgi Diizeyi

Tiiketicileri moda  drlinlerinin  tiiketimine iliskin  davraniglarinin
tanimlanabilmesi amaciyla gergeklestirilen bu ¢alismada moda tliketimine iligkin
cikarimlarin yapilabilmesi amaciyla kullanilan bir baska degisken ise tiiketicilerin
moda iirlinlerine iliskin subjektif bilgi diizeyleridir. Subjektif bilgi diizeyine iliskin
olarak hazirlanmis o6l¢egin giivenilirlik analizinin sonuglari asagidaki tabloda

goriilmektedir.

Tablo 40: Subjektif Bilgi Diizeyi Degiskeni Giivenilirlik Testi Sonuclari

Degisken
P . Silindiginde Alfa Degisken  Sig.
SUBJEKTIEBIEGEDUZEV (")lg:egil? Alfa Katsayisi S%l;lSl (pg)
Katsayisi
Subjektif Bilgi Diizeyi 0,942 6 000
Modaya wuygun giysiler hakkinda 0.941
bilgi sahibiyim. ’

Moda konusunda fazlaca bilgiye

sahip olduguma inaniyorum. 0,933

Arkadaglarrm moda s6z konusu
oldugunda uzman bir kisi oldugumu 0,931
diigiintirler.

S6z konusu moda oldugunda ¢ok
fazla  bilgi  sahibi  oldugumu 0,923
sOyleyebilirim.

Birgok  kisiye  kiyasla  moda
konusunda bilgili bir kisi oldugumu 0,929
diisiiniiyorum.

Moda trendleri konusunda oldukca
bilgi sahibiyimdir.

0,927

Subjektif bilgi diizeyine iliskin olarak hazirlanan Olgegin giivenilirlik
katsayis1 0,942 olarak saptanmistir. Bu degere bagl olarak subjektif bilgi diizeyine

iliskin 6lgegin sonuglarinin genellenebilecegi sdylenebilmektedir.

5.1.4.7. Satin Alma Kararma fliskin Giiven

Tez calismasiin bagimli degiskeni tiiketicilerin verdikleri satin alma kararina

iligskin hissettikleri gliven duygusudur. Satin alma sonras1 giiven duygusu dort adet

135




degisken ile Olcililmiistiir. Tablo 41°de bu degiskene iligkin gerceklestirilen

giivenilirlik analizinin sonuglar1 6zetlenmektedir.

Tablo 41: Satin Alma Kararina iliskin Giiven Degiskeni Giivenilirlik Testi

Sonuglari
Degisken
SATIN ALMA KARARINA GUVEN ~ undiginde  Alfa — Degisken  Sig.
Olgcegin Alfa Katsayis1  Sayisi »)
Katsayisi
Satin Alma Kararina Giiven 0,718 4 .000
Giysilerin kalitesini degerlendirmekte 0.733
zorluk ¢ekmem. ’

Giysilere iliskin satin alma kararlarimi
diisiindiigimde  kotii  bir  tercih 0,625
yaptigimi hi¢ hatirlamiyorum.

Giysiler s6z konusu oldugunda dogru

tercihler yapabildigimi diisiiniiyorum. 0,657
Daha onceki giysi aligverislerimi
diisiindiigiimde  yaptigim  tercihler 0.588

konusunda  pismanlik  duydugumu
hatirlamiyorum.

Satin alma kararma iliskin giiven 6lcegi de giivenilir bir dlgektir. Olcegin

giivenilirlik katsayis1.718 olarak belirlenmistir.

5.1.4.8. Giivenilirlik Analizlerinin Ozeti
Daha once de belirtildigi gibi ¢alismada kullanilan 6lgeklerin giivenilirliginin
test edilmesinde igsel tutarlilik yontemi kullanilmistir. Tablo 44 — 50°de gorildiigii

gibi tiim Olceklerin giivenilirlilikleri arzu edilen diizeydedir.

Satin alma giidiilerinin Olgiilmesi amaciyla hazirlanmis 6lgek Oncelikle
biitiinii ile giivenilirlik analizine tabi tutulmus daha sonra ise alt Olgeklerin
giivenilirlilikleri tespit edilmistir. Satin alma giidiilerinin 6l¢lilmesinde kullanilan
Olcek daha Onceki c¢alismalarda kullanilmig bir Olgektir (O’Cass, 2001).
Gergeklestirilen ¢aligmaya paralel olarak 6lgek giivenilirligi .767 olarak saptanmustir.

Bunun yani sira alt 6lgeklerin giivenilirlikleri .801, .755 ve .710 olarak saptanmustir.
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Kendini izleme 6lgekte yer alan ikinci degiskendir. Kendini izleme 6lgegi iki
boyutlu olarak dl¢iilmiistiir. Bu boyutlar kendini izleme yetenegi ve kendini izleme
duyarliligidir. Kendini izleme o6l¢eginde de satin alma giidiilerindeki gibi bir
iyilestirme gerceklestirilmis ve 6lgekten kendini izleme yetenegi altinda yer alan bir
degisken cikarilmistir. Bu degiskenin oOlcekten ¢ikarilmasinin ardindan 6lgegin
timiiniin ~ glivenirliligi .790’a  yiikselmistir. Bunun yaninda alt dlgeklerin
giivenilirlikleri kendini izleme yetenegi i¢in .785, kendini izleme duyarlilig1 icin ise

772 olarak saptanmustir.

Kendini izleme degiskeni Ol¢iim agisindan sikintilar dogurabilmektedir.
Gecmiste gelistirilen Olceklerin pek ¢ok kez gbdzden gecirilmesi ve yeniden
diizenlenmesi gerekebilmistir. Bu anlamda ge¢mis calismalar (Snyder, 1974; Briggs,
Cheek ve Buss, 1980; Snyder ve Gangestad, 1986) dikkate alindiginda kendini

izlemenin Sl¢iim agisindan zor bir degisken oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Kendini izlemenin Ol¢limiine iliskin c¢aligmalardan ilki Snyder tarafindan
gerceklestirilmistir (Snyder, 1974). Snyder tarafindan gelistirilen 6lgegin giivenilirlik
katsay1s1 .630 olarak saptanmustir (Snyder, 1974: 530). Snyder ve Gangestad (1986)
ileriki yillarda kendini izlemenin 6l¢limiine iliskin caligmalar gerceklestirmislerdir.
Bu calismalarda Amerika’da uygulanan anketin giivenilirlik katsayilarinin .70’e
yiikseldigi goriilmiistiir (Snyder ve Gangestad, 1986: 137). Kendini izleme ile ilgili
olarak gerceklestirilen bir diger ¢calismada ¢ok boyutlu olarak 6l¢iilen kendini izleme
degiskenine iligskin giivenirlilik katsayilar1 .66 ile .72 arasinda degismektedir (Briggs,
Cheek ve Buss, 1980: 683). Kendini izlemenin 6l¢liimil ag¢isindan énem tastyan bir
baska ¢alisma ise Lennox ve Wolfe (1984) tarafindan gergeklestirilmistir. Lennox ve
Wolfe, Snyder’in (1979) o6lgegini temel alarak yeni bir 6lgek gelistirmislerdir.
Gelistirdikleri 6l¢ek de Briggs, Cheek ve Buss’in (1980) olcegi gibi ¢ok boyutlu
hazirlanmistir.  Olgegin alt dlgeklerinin  giivenilirlikleri .80 ile .77 arasinda
degismektedir. Bu sonuglar temel alinarak Lennox ve Wolfe tarafindan gelistirilen
Olcegin daha giivenilir sonuglar verebildigini sdylemek miimkiindiir. Bu ¢alismada
kullanilan 6lgek Lennox ve Wolfe’un dlgegini temel alarak olusturulmustur. Ancak

O’Cass (2000b) tarafindan gelistirilen 6l¢egin farki kendini izlemeyi iki boyutlu
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olarak ele almasidir. Gelistirilen 0Olcegin giivenilirligi .86 olarak saptanmustir.
(O’Cass, 2000b: 408-409). Kendini izleme yetenegi ve duyarlilig: alt dlgekleri ile
Cin’de gergeklestirilen bir calismada kendini izleme yetenegi alt Olgeginin
giivenilirligi .82 olarak saptanirken kendini izleme duyarliligi alt o6l¢eginin
gilivenilirligi ise .690 olarak saptanmistir (Li ve Zhang, 1998: 762). Bu anlamda
kiiltiirler arasindaki farkliliklar, Olgekte yer alan ifadelerden ortaya ¢ikabilecek

sikintilar kendini izlemenin 6l¢iimiinii zorlagtirabilmektedir.

Materyalizmin Ol¢iilmesi amaciyla diizenlenen Olgegin giivenilirligi .796
olarak saptanmistir. Arzu edilen giivenilirlik diizeyine ulagilabilmesi i¢in 6l¢ekten bir

degisken ¢ikarilmistir.

Materyalizmin Ol¢iimiine iliskin caligmalarin biiyiik bir kismi Belk (1988,
1985, 1984) tarafindan gergeklestirilmistir. Belk tarafindan olusturulan materyalizm
Olcegi tli¢ boyutludur. Bu boyutlar sahiplik, cimrilik ve kiskan¢liktir. Gelistirilen
Olcegin alt Olgeklerinin giivenilirlikleri sirastyla .87, .64 ve .70 olarak saptanmigtir
(Belk,1984: 293). Belk tarafindan gergeklestirilen bir bagka calismada ise
materyalizm 6lgegi iki farkli gruba uygulanmistir. Bu gruplardan elde edilen sonuglar
temel alinarak gergeklestirilen giivenilirlik analizi sonuglar1 incelendiginde kiiciik
grup icin 6l¢ek gilivenirliligi .66, biiylik grup icin ise .73 olarak saptanmistir (Belk,
1985: 271). Belk’in materyalizm c¢alismalar1 arasinda Tiirkiye i¢in 6nem tagiyan bir
calisma da bulunmaktadir (Ger ve Belk, 1990). Arastirmada materyalizm Tirkiye,
Amerika, Almanya, Ingiltere ve Fransa’daki cevaplayicilara ulastirilmustir.
Giivenilirlik katsayilar1 agisindan Tiirkiye ve Amerika arasinda farkliliklarin
bulundugu saptanmustir. Tirkiye’de uygulanan dlgegin giivenilirlik katsayilari alt
boyutlar icin .51 ile .58 arasinda degisirken Olgegin giivenilirligi .56 olarak
saptanmistir (Ger ve Belk, 1990:187-188).

Bu c¢alismada kullanilan 6lgek Richins ve Dawson’in (1990, 1992) ¢aligmalari
temel almarak hazirlanmistir. Gergeklestirilen ilk ¢alismada kullanilan 6lg¢egin
giivenilirlik katsayilar1 incelendiginde alt 6l¢ek giivenilirliklerinin .80 ile .59 arasinda

P

degistigi goriilmiistiir (Richins ve Dawson, 1990: 173). Gergeklestirilen bir diger
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calismada ise materyalizm basar1 temelli, mutluluk temelli ve kazan¢ merkezli
materyalizm olmak {izere {i¢ boyutlu olarak 6l¢iilmiistiir (Richins ve Dawson, 1992).
Alt o6lceklerin giivenilirlikler basari temelli materyalizm i¢in .82; kazang merkezli
materyalizm i¢in .82 ve mutluluk temelli materyalizm i¢in ise .86 olarak saptanmis,
Olcegin genel giivenilirligi ise .87 olarak belirlenmistir (Richins ve Dawson, 1992:
310). Olgegin bu tez galismasina iliskin uygulamasindaki farkliligin temel nedeni
materyalizmin Tirkiye’de Olgiilmesinin gii¢ olusudur. Gegmiste gerceklestirilen
calismalar Tiirkiye ve Amerika arasinda giivenilirlik agisindan farkliliklar

olabilecegini gostermistir (Ger ve Belk, 1990).

Bu tez ¢aligmasinda incelenen bir baska kavram ise ilgilenimdir. ilgilenim
kavrami calismada iki farkli degisken ile incelenmistir. Bu degiskenlerden ilki
modaya iliskin ilgilenimdir. Moda giysilere iligkin ilgilenimi 6l¢gmek amaciyla
hazirlanan 6lcegin giivenilirligi .87 olarak saptanmistir. Bu degiskenin yaninda
ilgilenimi 6lgmek amaciyla satin alma kararina iliskin ilgilenim degiskeni de
kullanilmigtir. Bu degiskene iliskin olarak saptanin giivenilirlik katsayisi ise .759

olarak hesaplanmustir.

Uriine iliskin ilgilenimin 6l¢iilmesine yénelik calismalarin cogunda 6lgek
giivenilirliklerinin 0,80 nin {izerinde oldugu goriilmektedir (Traylor ve Joseph, 1984;
Laurent ve Kapferer, 1985a; Zaickowsky, 1885). Traylor ve Joseph (1984:70)
tarafindan gergeklestirilen ¢alismada iiriine iliskin ilgilenim 6lgeginin giivenilirligi
.92 olarak saptanmustir. Zaickowsky nin ¢ift kutuplu sifatlarla olusturdugu ilgilenim
dlgeginin giivenilirligi ise .95 olarak saptanmistir (1985:343). Uriin ilgilenimini
O0lcmek amaciyla hazirlanan bir baska oOlgek ise ilgilenimi 5 boyutlu olarak
Olcmektedir. Bu olgekteki ilgilenim boyutlari 6nem, sembol, zevk, risk 6nemi ve risk
thtimalidir. Alt Olgeklerin giivenilirlikleri sirasiyla .80, .90,.88,.82 ve .72 olarak
saptanmistir (Laurent ve Kapferer, 1985a: 44). Bu ¢alismaya temel olusturan moda
giysilere iligkin ilgilenim o6l¢eginin giivenilirligi ise .85 olarak hesaplanmigtir
(O’Cass, 2000a:560). Olgekten cikarilan ifadeler ve arastrmanm Tiirkiye’de

gerceklestirildigi gbz Oniline alindiginda bu tez calismasinin moda giysilerle
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ilgilenime iliskin Glgegine ait glivenirliliginin tatmin edici diizeyde yiiksek oldugu

goriilmektedir.

Ilgilenim ile ilgili bir diger degisken ise tiiketicilerin satin alma kararma
iliskin ilgilenimleridir. Satin alma kararina iliskin olarak kullanilan 6l¢ek daha 6nce
gerceklestirilmis bir calisma temel alinarak hazirlanmistir. Bu ¢alismada kullanilan
Olgegin giivenilirligi .93 olarak saptanmistir (Slama ve Tashchian, 1985: 78).
Calismanin farkli bir llkede gerceklestirilmis olmasi Olgek gilivenilirliginin bu
calismada farkli olmasinin ardindaki temel neden olarak gosterilebilir. Bunun yani
sira bu tez calismasinda kullanilan satin alma kararma iligskin ilgilenim Slgeginden

cevaplayicilarin anlama sikintisi ¢ektigi ifadeler ¢ikartilmigtir.

Ilgilenimin yaninda tiiketicilerin iiriinlere iliskin subjektif bilgi diizeyleri de
tilkketim kararlarin1 sekillendirmekte ve tiiketici davranisi acisindan farkliliklar
yaratabilmektedir. Tiiketicilerin subjektif bilgi diizeyini 6lgmek amaciyla kullanilan
Olcek Goldsmith ve Flynn’in (1999) g¢aligmasi temel alinarak olusturulmustur. Bu
calismada gelistirilen 6lgegin giivenilirligi .91 olarak saptanmistir (Goldsmith ve
Flynn, 1999: 60). Bu tez calismasinda 6 degisken ile dl¢iilen subjektif bilgi dlgeginin

giivenilirligi ise .942 olarak belirlenmistir.

Calismada kullanilan son 6lgek bagimli degisken olan satin alma sonrasi
gliveni Olgmek amaciyla hazirlanmistir. Satin alma sonrasi gliven Olgeginin

giivenilirligi .718 olarak saptanmustir.

Calismada kullanilacak tiim Olgekler arzu edilen giivenilirlik sinirlar
icersindedir. Bu nedenle ¢alismadan elde edilebilecek sonuglarin genellenebilecegini

sOylemek miimkiindiir.
5.1.5. Arastirmanin Gegerliligi

Gegerlilik deyimi davranig bilimlerinde toplanan verilerin tarafsizligini ve

Olciilen olayin veya degiskenin niteliklerine uygunlugunun olgiistidiir. Bir dlgek
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Olclilmek istenen seyi Ol¢tiigli takdirde gecerlilige sahip olacaktir. Uygulamalarda
gercek degerleri bilme sans1 bulunmadigindan 6l¢egin gegerliliginin saptanmasinda
baska standartlarin kullanilmasi gerekmektedir. Bu nedenle bir arastirmanin gegerli
olup olmadig belirlenirken tahmin gegerliligi, igerik gecerliligi ve yapisal gecerlilik
olmak tzere 1iic farkli gecerlilik tiiri esas alinarak tahminlerin yapilmasi
gerekmektedir. Tahmin gecerliligi, 6l¢egin Olctligli ile gercek nitelik (gdzlenen
nitelik) arasindaki korelasyon iligkisini ifade etmektedir. Tahmin gecerliliginin
saptanabilmesi i¢in arastirmacinin gercek durumla ilgili bir dis kritere ihtiyag
duymasi s6z konusudur. Ancak bu durum ¢ogu zaman olanaksizdir. Bu nedenle
tahmin gecerliliginin saptanabilmesi i¢in ayn1 konuda farkli dl¢timlerin kullanilmasi
s6z konusu olmaktadir. Igerik gecerliligi, dlgegin igeriginin veya en azindan
goriiniimiiniin - gegerliliginin incelenmesidir. Igerik gegerliliginin saptanmasinda
uzman kisilerin goriislerinden faydalanilmaktadir. Uzmanlarin yargilar1 esas alinarak
Olcegin gegerliligine iliskin ¢ikarimlar yapilmaktadir. Yapisal gecerlilik ise dlgegin
tahmin ve igerik gecerliliginin teorik nedenlerinin hangi 6l¢iide saptanabilecegi ile
ilgilidir. Bu nedenle bir olgekle ilgili genellemelerin yapilabilmesi ancak yapisal

gecerliligin saptanmasi ile miimkiin olabilmektedir (Kurtulus, 2006: 302-303).

Yapisal gecerliligin belirlenmesinde kullanilan araglardan birisi faktor
analizidir (Hair ve digerleri, 2005: 776). Faktor analizi, veriler arasindaki iliskilere
dayanarak verilerin daha anlamli ve 6zet bir bi¢imde sunulmasini saglayan ¢ok
degiskenli bir istatistiksel analiz tliriidiir (Kurtulus, 2006: 397). Temelde faktor
analizi ¢ok sayida degiskenin Olciildiigii durumlarda, bazi1 degiskenlerin aym
fenomenin farkli yonlerini 6lgebilir olmasit ve boylece birbiriyle iligkili olmasi
esasina dayanmaktadir. Faktor analizi sistematik olarak analizin bir parcasin
olusturan her bir degisken ile diger tiim degiskenler arasindaki korelasyonu
incelemekte ve birbiriyle yliksek korelasyona sahip degiskenleri gruplamaktadir

(Gegez, 2007:369-370).

Yapisal gecerliligin tahmini sirasinda faktor analizinin kullanilabilmesi ig¢in
belli 6n kosullar s6z konusudur. Faktor analizi ile ilgili ilk 6nemli 6n kosul

degiskenlerin faktor yiikleridir. Faktor analizi sonrasinda elde edilen faktor
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yluklerinin en az .5 ya da daha yiiksek olmasi beklenmektedir. Ancak tam anlamiyla
yapisal gecerlilikten bahsedebilmek i¢in faktor yiklerinin .70’in iizerinde olmasi
gerekmektedir. Bir baska Onemli unsur ise agiklanan varyans ylizdesidir.
Gergeklestirilen bir faktor analizi sonrasinda agiklanan kiimiilatif varyans ytlizdesinin

en az .50 olmas1 gerekmektedir (Hair ve digerleri, 2005: 776-777).

Giivenilirlik ve gecerlilik birbirlerinde farkli kavramlar olarak kabul edilse de
aralarinda bir iligkinin bulundugunu sdylemek miimkiindiir. Gegerli bir dlgekten
bahsedebilmek i¢in 6l¢egin gilivenilir olmasi gerekmektedir. Bu nedenle giivenilirligi
belirlenmis bir 6lgegin gegerlilik acisindan da test edilmesi gerekmektedir (Gegez,
2007: 213). Bir olgegin giivenilir olmas1 gegerli olacagi anlamina gelmemektedir.
Giivenilirligi kanitlanmis bir dlgekte tesadiifi hata s6z konusu olmasa da sistematik
hata s6z konusu olabilmektedir. Bu nedenle bir 6l¢egin hatadan yoksun oldugunu
belirleyebilmek i¢in hem giivenilirlik hem de gecerlilik testlerinin gerceklestirilmesi
gerekmektedir. Gegerlilik i¢in giivenilirlik bir 6n kosuldur ancak yetersiz

kalmaktadir (Malhotra ve Birks, 2000:308-309).

Bu boliimde arastirmada kullanilan 6lgeklere iliskin gecerlilik testleri faktor

analizleri aracilig1 ile gergeklestirilecektir.

5.1.5.1. Satin Alma Giidiileri

Bu tez ¢aligmasinda faktor analizine tabi tutulan ilk degisken satin alma
giidiileridir. Daha 6nceki boliimlerde agiklandigr gibi satin alma giidiilerine iliskin
Olcek iic bolimden olugsmaktadir. Bu alt Olgekler sirasiyla sosyal kabul gérme
giidiileri, duygusal zevk giidiileri ve fonksiyonel giidiiler olarak adlandirilmistir.

Gergeklestirilen faktor analizinin sonuglari agagidaki Tablo 42°de 6zetlenmistir.
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Tablo 42: Satin Alma Giidiileri Birincil Faktor Analizi Sonuglari

SATIN ALMA GUDULERI Faktor 1  Faktor2  Faktor 3

Bir kiginin giysileri o kisi ile ilgili ¢ok fazla ipucu

Verir.

Giysilerim arzu ettigim imaj1 yansitmami saglar. ,551°

Bir kisinin giysileri diger insanlarin goziindeki

imajin1 belirler.

Bir kiginin giysileri diger kisilere kim oldugunu

gosterir.

Giysilerimin sahip oldugu ya da ifade ettigi imaj

benim i¢in Onemlidir.

Satin aldigim giysilerin dayaniklilig1 benim i¢in her

seyden onemlidir.

Satin aldigim giysileri farkli ortamlarda (galisirken,

eglenirken gb.) kullanabilmek benim i¢in 6nemlidir.

Satin aldigim giysilerin rahat olmasina ¢ok 6nem

veririm.

Giysi aligverislerimde tercihimi belirlerken satin

aldigim giysinin kullanigh olmas1 benim i¢in biiyiik

onem tasir.

Giysilerimin modaya uygun olmasindan zevk alirim. ,876

Modaya uygun giysiler satin almak kendimi iyi

hissetmemi saglar. 860
Acilanan Kiimiilatif Varyans (%) 24,800 44938 60,865
Giivenilirlik Katsayilar: (o) 0,801 0,710 0,755
KMO Degeri ,738

Bartlett Kiiresellik Testi ,000
a. Faktor yiikleri 0,70’in altindadir.

,760

,846

,807

,644°

573

,700

, 791

,828

Faktor analizi Oncesinde gercgeklestirilen 6n analiz sonuglar1 tatmin edici
sonuglar vermektedir. KMO Degeri arzu edilen sekilde 0,70’in iizerindedir.
Gergeklestirilen analiz sonrasinda degisken setinin KMO Degerinin .738 oldugu
tabloda goriilmektedir. Bartlett Kiiresellik testi sonuglar1 da verilerin faktor analizine
uygunlugunu gostermektedir. Bunun yaninda alt 6l¢eklere iligkin giivenilirlik analizi
sonuglart da tatmin edici diizeydedir. Tiim alt 6lgeklerin giivenilirlik katsayilari
,70’in lizerindedir. Satin alma giidiileri degiskenine iliskin degiskene yonelik
gergeklestirilen faktdr analizinin agiklanan varyans yiizdesi de arzu edilen sekilde
%350’nin iizerindedir. Ancak faktor yiikleri incelendiginde her iki faktor altinda

bulunan ii¢ degiskenin faktor yiiklerinin .70’in altinda oldugu goriilmektedir. Bu
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nedenle bu degiskenler analiz disinda tutularak ikincil bir faktér analizinin
gerceklestirilmesi uygun goriilmiistiir. Satin alma giidiilerine iligkin ikincil faktor

analizine iligkin veriler Tablo 43’te 6zetlenmistir.

Tablo 43: Satin Alma Giidiileri ikincil Faktdr Analizi Sonuglar

SATIN ALMA GUDULERI | Faktor 1  Faktor2  Faktor 3

Bir kisinin giysileri o kisi ile ilgili ¢ok fazla ipucu 729

VErIr. i

Bir kisinin giysileri diger insanlarin goziindeki 851

imajin1 belirler. ’

Bir kisinin giysileri diger kisilere kim oldugunu 843

gosterir. ’

Satin aldigim giysileri farkli ortamlarda (¢aligirken,

eglenirken gb.) kullanabilmek benim i¢in 6nemlidir. 721

Satin aldigim giysilerin rahat olmasina ¢ok 6nem

veririm. 838

Giysi aligverislerimde tercihimi belirlerken satin R4

aldigim giysinin kullanigli olmasi benim i¢in biiyiik ’

onem tasir.

Giysilerimin modaya uygun olmasindan zevk alirim. ,385

Modaya uygun giysiler satin almak kendimi iyi

hissetmemi saglar. 894
Acilanan Kiimiilatif Varyans (%) 30,881 54,288 71,013
Giivenilirlik Katsayilar: (o) 0,783 0,729 0,755
KMO Degeri ,708
Bartlett Kiiresellik Testi ,000

Yukaridaki tabloda goriildiigii gibi ¢ikarilan faktorler sonrasinda faktorlerin
dagilminda herhangi bir degisiklik gergeklesmemistir. Olgek gegerliliginin
tanimlanmasinda 6nem tasiyan unsurlar agisindan degerlendirildiginde satin alma
giidiilerine iliskin ikincil faktor analizinin tatmin edici sonuglar verdigi

goriilmektedir.

Degiskenlerin ¢ikarilmasinin sonrasinda 6l¢egin agiklanan kiimiilatif varyans

yiizde %71’e ¢ikmis ve tiim faktor yiikleri %70’in lizerinde deger almustir.

Gergeklestirilen ikincil faktor analizi sonrasinda degiskenler beklenen sekilde

tic gruba ayrilmistir. Bu degisken gruplariin adlar1 agagidaki gibidir:
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Faktor 1 - Sosyal Kabul Gorme Giidiileri: Bu giidiiler ile hareket eden
tiikketiciler, giysilerini i¢inde bulunduklar1 sosyal grup igersindeki imajlarini
giiclendirmekte ve ifade etmekte ara¢ olarak kullanmaktadirlar. Bunun yani
sira bu tiiketiciler diger kisilere iliskin ¢ikarimlar yaparken onlarin giydigi
giysileri de dikkate almaktadirlar. Bu tiiketici grubu i¢in giydikleri giysilerin

yansittigl imaj her seyin tizerindedir.

Faktor 2 — Fonksiyonel Giidiiler: Bu gruptaki giidiilerle hareket eden
tilkketiciler i¢in satin aldiklar1 giysilerin dayanmikliligi, kullanigli olmast her
seyden onemlidir. Bu tiiketiciler satin alimlarini1 gergeklestirirken sorunsuz
bir aligveris gezisi sonunda arzu ettikleri kalite ve fiyat diizeyinde uzun siire
kullanabilecekleri giysiler satin almak istemektedirler. Bu nedenle moda
akimlar1 vb. unsurlar dikkate almamaktadirlar. Satin aldiklar1 giysileri farkli
yerlerde kullanmay1 arzu etmektedirler. Bu tiiketiciler igin giysilerin

fonksiyonel ozellikleri her seyden énemlidir.

Faktor 3 — Duygusal Zevk Giidiileri: Bu giidiilerle hareket eden tiiketiciler
moda iiriinlere sahip olmak istemekte ve moda giysiler giymekten zevk
almaktadirlar. Giysilerin tiiketimi sirasinda zevk almak bu tiiketici grubu igin

biiylik 6nem tagimaktadir.

5.1.5.2. Kendini izleme

Bu tez ¢alismasinda yer almakta olan bir diger sosyo-psikolojik degisken

kendini izlemedir. Kendini izleme degiskeni i¢in hazirlanan ve uygulanan 6l¢egin iki
boyutlu olmasi beklenmektedir. Bu boyutlar kendini izleme yetenegi ve kendini

izleme duyarliligidir.

Kendini izleme degiskenine iliskin fakt6r analizi sonuglar1 Tablo 44’te

goriilmektedir. Tiim faktor yiiklerinin %70’in iizerinde olmasi nedeniyle ikincil bir

faktor analizinin gergeklestirilmesine gerek duyulmamustir.
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Tablo 44: Kendini izleme Faktdr Analizi Sonuglari

KENDINIi iZLEME Faktor 1  Faktor2 |
Insanlarin duygularini rahatlikla
e s ,706
anlayabilirim.
Bir kisinin bana yalan soyledigini yiiziinden
anlarim.
Insanlarla konusurken yiiz ifadelerindeki
kiiciik degisiklikler bile dikkatimi ceker. 700
Konusurken bir pot kirdigimi hemen fark
ederim. 710
Kisilerin tepkileri farkli olsa bile gercek
diisiincelerini anlayabilirim.
Bagkalarinin duygularin1 anlamada
sezgilerime giivenirim.
Sosyal ortamlarda gerektiginde
davraniglarimi degistirebilirim.
Cevremdeki kisilere kotii goziikmemek igin
farkli davrandigim olur.
Farkli durumlarda farkli kisilerle iletisim
kurarken davraniglarimi degistirebilirim.
Icinde bulundugum durumun
gerektirdiklerine uygun davranislar ,707
gosteririm.
I¢inde bulundugum durumun
gerekliliklerine gore davraniglarimi ,790
degistirebilirim.
Aciklanan Kiimiilatif Varyans 26,720 52,178
Giivenilirlik Katsayilar: (o) 0,772 0,785
KMO Degeri ,820

Bartlett Kiiresellik Testi ,000

,708

712

,713

,788

,709

, 776

Kendini izleme degiskenine yonelik olarak gerceklestirilen faktor analizi
sonuclar1 yukaridaki tabloda goriilmektedir. Kendini izleme degiskeninin agiklanan
kiimiilatif varyans degeri %52,178 olarak saptanmigtir. Bunun yaninda KMO
degerinin de beklenen sekilde %70’in iizerinde oldugu goriilmektedir. Bartlett
Kiiresellik Testi sonuglar1 incelendiginde degiskenin faktor analizine sokulmasina
ilisgkin bir engel olmadigi goriilmektedir. Arzu edilen sekilde alt Olceklerin

giivenilirlik katsayilar1 da %70’in tlizerindedir.
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Kendini izleme degiskeni hazirlanan Olgekte on goriildiigii gibi iki gruba

ayrilmistir. Bu alt dlgeklere iligkin bilgiler su sekildedir:

e Faktor 1 — Kendini Izleme Duyarhligi: Kendini izleme duyarliligr yiiksek
olan kisiler toplumsal iliskileri sirasinda karsilarindaki kisiden edindikleri
ipuclar1 degerlendirebilmektedirler. Iliski kurduklar kisilerin yiiz ifadeleri,

davranis sekillerini fark edebilmektedirler.

e Faktor 2 — Kendini Izleme Yetenegi: Kendini izleme yetenegi yiiksek olan
kisiler sosyal iliskilerinde edindikleri izlenimlere bagli olarak davranislarini

diizenleyebilmektedirler.

5.1.5.3. Modaya lliskin ilgilenim
Faktor analizine dahil edilen bir sonraki degisken modaya iliskin ilgilenim
degiskenidir. Modaya iliskin ilgilenim degiskenine yonelik olarak gergeklestirilen

faktor analizinin sonuglar1 Tablo 45°te goriilmektedir.

Tablo 45: Modaya liskin Ilgilenim Birincil Faktdr Analizi Sonuglari

MODAYA ILiSKIN ILGILENIiM " Faktor 1
Moda giysiler benim i¢in 6nemlidir. ,827
Modaya uygun giysiler giymek beni mutlu eder. ,785
Moda giysiler giymek benim i¢in biiyiik anlam tasir. ,738
Moda giysilere sahip olmak dnemli ihtiyaglarim arasinda yer almaktadir. ,770
Her zaman satin aldiklarimin modaya uygun olmasina dikkat ederim. ,601*
Moda olana mutlaka sahip olmam gerekir. 723
Modaya kars1 ilgim vardir. 737
Modaya uygun giysilerimin olmas1 hayatta arzu ettigim seylerden birisidir. 815
Moda giysiler ile ilgili kavramlar ve konular sikicidir. ,387°

Aciklanan Kiimiilatif Varyans 51,989

Giivenilirlik Katsayilar: (o) 0,870

KMO Degeri ,902

Bartlett Kiiresellik Testi ,000

a. Faktor yiikleri 0,70’in altindadir.
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Gergeklestirilen faktor analizi sonrasinda faktor yiikii %70’in altinda olan iki
degisken Olcekten cikarilarak ikincil bir faktor analizi gergeklestirilmistir. Modaya
iligkin ilgilenime yonelik olarak gergeklestirilen ikincil faktor analizi sonuglar1 Tablo

46’da goriilmektedir.

Tablo 46: Modaya Iliskin Ilgilenim Ikincil Faktor Analizi Sonuglar

MODAYA iLiSKIN iILGILENIM Faktor 1

Moda giysiler benim i¢in énemlidir. ,826
Modaya uygun giysiler giymek beni mutlu eder. ,780
Moda giysiler giymek benim i¢in biiyiik anlam tasir. ,760
Moda giysilere sahip olmak 6nemli ihtiyaglarim arasinda yer almaktadir. ,784
Moda olana mutlaka sahip olmam gerekir. ,736
Modaya kars1 ilgim vardir. 731
Modaya uygun giysilerimin olmasi hayatta arzu ettigim seylerden birisidir. ,824
Aciklanan Kiimiilatif Varyans 60,540
Giivenilirlik Katsayilar: (o) ,890
KMO Degeri 900
Bartlett Kiiresellik Testi ,000

Modaya iliskin ilgilenime yonelik olarak gergeklestirilen ikincil faktor
analizinin sonuglart incelendiginde arzu edilen sekilde tiim degiskenlerin tek bir
faktor altinda toplandig1 ve faktor yiiklerinin %70’in {izerinde oldugu goriilmektedir.
Agciklanan kiimiilatif varyans yiizdesi %60’tir. Bu deger de %50 nin tizerinde oldugu
icin 6lcegin gegerliligi agisindan olumlu olarak degerlendirilecektir. Faktor analizine

iliskin KMO degeri de .90 olarak belirlenmistir.

Modaya iliskin ilgilenim tiiketicilerin moda iirtinleri s6z konusu oldugu
zaman bu trilinleri tiikketmekten zevk aldiklarini, moda giysilere 6énem verdiklerini,
modaya karst ilgili olduklarini ve moda giysilerin onlara saglayacagi sembolik

avantajlarin bilincinde olduklarini ifade etmektedir.

148



5.1.5.4. Subjektif Bilgi Diizeyi

Subjektif bilgi diizeyi arastirmada faktor analizine dahil edilecek bir diger
degiskendir. Subjektif bilgi diizeyine iliskin faktor analizinin sonuglari Tablo 47°de

goriilmektedir.

Tablo 47: Subjektif Bilgi Diizeyi Faktor Analizi Sonuglari

SUBJEKTIF BILGi DUZEYi Faktor 1

Modaya uygun giysiler hakkinda bilgi sahibiyim. 811
Moda konusunda fazlaca bilgiye sahip olduguma 264
inanityorum. ’
Arkadaglarim moda s6z konusu oldugunda uzman bir
kisi oldugumu diisiiniirler. 879
S6z konusu moda oldugunda ¢ok fazla bilgi sahibi

< , e s ,929
oldugumu soyleyebilirim.
Bir¢ok kisiye kiyasla moda konusunda bilgili bir kisi 203

oldugumu diisiiniiyorum.
Moda trendleri konusunda oldukga bilgi sahibiyimdir. ,903

Aciklanan Kiimiilatif Varyans 77,550
Giivenilirlik Katsayilar (a) ,942
KMO Degeri ,907
Bartlett Kiiresellik Testi ,000

Subjektif bilgi diizeyine iligkin gerceklestirilen faktor analizi sonrasinda tiim
degiskenlerin faktdr yiikleri %70’in {izerinde deger aldigi Tablo 56’da
goriilmektedir. Bunun yaninda Olgegin aciklanan kiimiilatif varyans yiizdesi ise
%77,550 olarak belirlenmistir. Olgegin giivenilirlik katsayis1 .942 olarak
belirlenmistir. Arzu edildigi gibi tiim degiskenler tek bir faktor altinda toplanmustir.
Faktorlerin yiikleri .811 ile .903 arasinda degismektedir.

Subjektif bilgi diizeyi 0Ol¢egi ile moda tiiketicilerinin moda giysiler soz
konusu oldugunda ne 6lgiide bilgi sahibi olduklarina iliskin inanglarini 6l¢mektedir.
Objektif bilgiden farkli olarak subjektif bilgi tiiketicilerin belli bir iirlin grubu s6z
konusu oldugunda ne kadar bilgi sahibi olduklarina iliskin diisiincelerini ifade

etmektedir.
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5.1.5.5. Satin Alma Kararina iliskin Giiven

Bu tez ¢alismasinda kullanilan bir diger dlgek arastirma modelinin bagimli
degiskenini Olgmeye yoneliktir. Bu degisken tiiketicilerin satin alma eylemi
sonrasinda verdikleri karar ya da kararlardan ne kadar emin olduklarini ifade eden
giiven duygusu ile ilgilidir. Satin alma sonras1 gilivene iliskin olarak gergeklestirilen

faktor analizinin sonuglar1 Tablo 48’de 6zetlenmistir.

Tablo 48: Satin Alma Sonrasi1 Giiven Birincil Faktor Analizi Sonuglari

SATIN ALMA SONRASI GUVEN Faktor 1

Giysilerin kalitesini degerlendirmekte zorluk ¢cekmem. ,592°
Giysilere iliskin satin alma kararlarimi diigiindiigiimde kotii bir tercih yaptigimi 186
hi¢ hatirlamiyorum. ’
Giysiler s6z konusu oldugunda dogru tercihler yapabildigimi diisiiniiyorum. ,643%
Daha onceki giysi aligveriglerimi diislindiigimde yaptigim tercihler konusunda 3
pismanlik duydugumu hatirlamiyorum. ’
Aciklanan Kiimiilatif Varyans 54,389
Giivenilirlik Katsayilar: (o) ,718
KMO Degeri ,606
Bartlett Kiiresellik Testi ,000

a. Faktor yiikleri 0,70’in altindadir.

Satin alma sonrasi giivene iliskin olarak gerceklestirilen faktér analizi
sonrasinda tiim degiskenlerin tek bir faktor altinda toplandigi goriilmektedir. Ancak
bu degiskenlerden ikisi 6n kosul olarak belirlenen .70 faktor yiikiine sahip olma

kriterinden yoksundur.

Tablo 49: Satin Alma Sonras1 Giiven Ikincil Faktdr Analizi Sonuglari

SATIN ALMA SONRASI GUVEN Faktor 1

Giysilere iliskin satin alma kararlarimi diisiindiigiimde kotii bir tercih yaptigimi 923
hi¢ hatirlamiyorum. ’
Daha onceki giysi aligveriglerimi diislindiigimde yaptigim tercihler konusunda 923
pismanlik duydugumu hatirlamiyorum. ’
Aciklanan Kiimiilatif Varyans 85,205
Giivenilirlik Katsayilar (o) ,826
KMO Degeri ,703
Bartlett Kiiresellik Testi ,000
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Satin alma sonrasi giiven degiskeni ile gerceklestirilen ikincil faktor
analizinin sonuglarina bakildiginda degiskenler arasindaki korelasyonun (faktor
yiikiiniin) .923’e yiikseldigi goriilmektedir. Olgegin aciklanan varyans yiizdesi %85’
yiikselmistir. Bu deger oldukea yiiksektir. Bunun yaninda degiskenlerin olusturdugu

faktoriin glivenilirlik katsayisi ise .826 olarak belirlenmistir.

Satin alma sonras1 giiven tiiketicilerin belli bir satin alma karar1 sonrasinda ne
kadar dogru bir karar verdiklerine iligkin olarak hissettiklerini giliveni ifade
etmektedir. Belli bir iirlin grubuna iliskin ilgi ve bilgisi yiiksek olan tiiketiciler dogru

satin alma kararlar1 vereceklerine inanmaktadirlar.

5.1.5.6. Arastirmadaki Olgeklerin Gecerlilik Analizlerinin Ozeti

Bu tez ¢aligmasinin veri toplama aracinda yer alan dlgeklerin gegerliliklerinin
belirlenmesinde faktér analizinden yararlanilmistir. Bu boliimde gergeklestirilen

faktor analizlerinin sonuglarina iligskin 6zet agiklamalar yer almaktadir.

Faktor analizlerinin uygulama siirecinde degiskenlerin ait olduklar faktorlerle
olan iligkisinin katsayilar1 temel alinmistir. Boliim basinda belirtildigi gibi anlaml
bir gecerlilik diizeyinden bahsedebilmek i¢in degiskenlerin ait olduklar1 faktorlerle
iliskisini  gdsteren katsayilarin  (faktor yiiklerinin) .70’ten yiiksek olmasi
gerekmektedir. Daha diisiik degerler (.50 ve iistii) istatistiksel olarak anlamli olarak
kabul edilse de tam anlamiyla yapisal gegerlilikten bahsedebilmek icin faktor
yiiklerinin .70’ten yiiksek olmasi gerekmektedir (Hair ve digerleri, 2005: 776-777).

Gergeklestirilen faktor analizleri sonrasinda o6lgeklerin bir kisminda yer alan
degiskenlerden faktor yiikleri .70’in altinda olan degiskenlerin analiz disinda

birakilarak analizlerin yenilenmesi s6z konusu olmustur.

Gergeklestirilen  faktér analizlerine iliskin  6zet asagidaki tabloda

goriilmektedir.
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Tablo 50: Olceklere Iliskin Gegerlilik Analizlerinin Ozeti

Ramula G o Olcekten
Yer Alan o
Aciklanan Silinen
Toplam o
Varyans o Degisken
Degiskenler (%) Degisken Sayisi
Sayisi
Satin Alma Giidiileri 77,013 8 3
Sosyal Kabul Gérme Giidiileri 69,801 3 2
Fonksiyonel Giidiiler 70,610 3 1
Duygusal Zevk Gidiileri 80,327 2 -
Kendini izleme 52,178 11 -
Kendini izleme Duyarlihig 50,768 6 -
Kendini izleme Yetenegi 55,013 5 -
Modaya Iliskin Ilgilenim 60,540 7 2
Subjektif Bilgi Diizeyi 77,550 6 -
Satin Alma Kararna liliskin Giiven 85,205 2 2

Tablo 51°de olgeklere iligkin faktér analizlerinin bilgileri yer almaktadir.
Goriildiigi gibi olgeklerin agiklanan varyans degerleri %52,178 ile %85,205 arasinda

degismektedir. Tiim Olceklerin agiklanan varyans yiizdesi .50’ nin iizerindedir.

Gergeklestirilen faktor analizi sonrasinda satin alma giidiilerinin altinda {i¢ alt
6l¢egin, kendini izlemenin altinda ise iki alt 6l¢egin bulundugu saptanmigtir. Bunun
ardindan her bir dlgegin alt boyutlar1 ayr1 sekilde incelenerek faktdrlerin kendi
icerlerinde aciklanan varyans ylizdeleri hesaplanmistir. Alt Olgeklerin agiklanan

varyans degerleri de %50,768 ile %80,327 arasinda degismektedir.

Gergeklestirilen faktor analizleri sonrasinda satin alma giidiileri dlgeginden
toplamda 3 degisken, modaya iliskin ilgilenim Ol¢eginden 2 degisken ve satin alma
kararina iligkin giiven 6l¢eginden 2 degisken silinmistir. Degiskenlerin silinmesine
iliskin kararlar .70 kriterine bagli olarak gergeklestirilmistir. Bunlara ek olarak satin
alma giidiileri altinda bulunan alt 6l¢eklerden sosyal kabul gérme giidiilerimden 2,

fonksiyonel giidiilerden ise 1 degisken ¢ikarilmistir.
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Bu tez calismasinda kullanilan bes Olcegin gecerliligi test edilmistir. Bu
Olcekler disinda kalan satin alma kararina iliskin ilgilenim ve materyalizm 6l¢eginde
kesfedici faktor analizi aracilifi ile veri sayisinin azaltilmasi hedeflenmistir. Bu
Olceklere uygulanan kesfedici faktor analizlerinin sonuglart bir sonraki boliimde yer

almaktadir.

5.1.6. Materyalizm ve Satin Alma Kararma Iliskin Ilgilenim

Degiskenlerinin Kesfedici Faktor Analizi Aracihgiyla Ozetlenmesi
Aragtirmanin gegerliliginin test edilmesinin yaninda belli degiskenlerin
Olclilmesine yonelik olarak hazirlanan 6lgeklerde yer alan ifadelerin 6zetlenebilmesi
adina kesfedici faktor analizinden faydalanilmistir. Bu degiskenler materyalizm ve
satin alma kararma iliskin ilgilenim degigkenleridir. Satin alma giidiileri, kendini
izleme, subjektif bilgi, satin alma kararina iliskin giiven ve modaya iliskin
ilgilenimin degiskenlerinin O6l¢limiinde kullanilan o6l¢ekler yabanci kaynaklardan
aliarak adapte edilmistir. Bu nedenle bu degiskenlerin 6zetlenmesi gecerlilik testleri
araciligr ile gerceklestirilmistir. Ancak materyalizm ve satin alma kararina iliskin
giiven Olgeklerinin adaptasyonunda Olgeklerin birebir kullanilmasit séz konusu
degildir. Bu nedenle bu degiskenlerin &zetlenebilmesi i¢in kesfedici faktor
analizlerinin kullanilmas1 gerekmektedir. Calismanin bu bdliimiinde Oncelikle
kesfedici faktor analizinin uygulanilmasina iliskin genel bilgiler verilecek ardindan
da materyalizm ve satin alma kararma iliskin giiven oOlgekleri iizerinde

gergeklestirilen faktor analizlerinin sonuglari sunulacaktir.

Daha onceki bolimde belirtildigi gibi faktdr analizi veriler arasindaki
iligskilere dayanarak verilerin daha anlamli ve 6zet bir bigimde sunulmasin1 daglayan
cok degiskenli bir istatistik analiz tiiriidiir. Faktor analizinin temel amaci degiskenler
arasindaki karsilikli bagimliligin kokeni arastirmaktir. Faktor analizi degiskenler
arasindaki tiim iliskilerin giiciiniin ve bu arada iliskiyi temsil edecek degiskenlerin

saptanmasini amaglamaktadir (Kurtulus, 2006; 398).
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Faktor analizlerinin gergeklestirilmesinde farkli tekniklerden faydalanilmasi
s6z konusudur. Bunlardan birisi asal bilesenler teknigidir. Asal bilesenler teknigi
degiskenlerin en az sayida faktor altinda, en yiiksek varyansi agiklayacak sekilde
toplanmasi1 amaclanildiginda kullanilan bir tekniktir (Malhotra ve Birks, 2000: 582).
Bu nedenle materyalizm ve satin alma kararina iliskin ilgilenim 6lgeklerinin altinda
yer alan degiskenlerin daha az sayida degisken (faktor) altinda toplanmasi amaciyla

gergeklestirilen faktor analizlerinde asal bilesenler tekniginden yararlanilmustir.

Faktor analizinin 6nemli ¢iktilarindan birisi faktér matrisidir. Faktor matrisi,
faktorler altinda standardize edilmis degiskenleri ifade eden katsayilar1 icermektedir.
Bu katsayilar (faktor yiikleri), degiskenler ve faktorle arasindaki korelasyonlari
gostermektedir. Mutlak degeri yiiksek olan katsayilar faktorler ve degiskenler
arasinda giiglii iligkilerin oldugunu ifade etmektedir. Faktorlerin yorumlanmasinda
bu katsayilardan faydalanilmaktadir. Rotasyon araciligi ile olusturulan faktor
matrislerin yorumlanmasi daha kolay olmaktadir. Ciinkii rotasyon araciligr ile faktor
matrislerinin basitlestirilmesi s6z konusudur. En yaygin kullanilan rotasyon yontemi
varimax rotasyonudur. Varimax rotasyonu, bir faktor altindaki faktor yiikii yiiksek
olan degiskenleri minimize ederek faktdrlerin yorumlanmasini kolaylastirmaktadir

(Malhotra ve Birks, 2000: 586-587).

Yukarida da belirildigi gibi faktorlerin yorumlanmasinda faktorler ve
degiskenler arasindaki korelasyon katsayilar1 (faktor yikleri) kullanilmaktadir.
Faktor yiiklerinin biiylikliigii, faktoriin degiskeni temsil etme derecesini
gostermektedir. Bagka bir ifade ile faktor matrisinde yer alan faktor yiikleri ne kadar
biiylikse matrisin yorumlanmasinda yiikler o kadar 6nem tagimaktadir (Gegez, 2007:
370-371). Faktor yiikiiniin .30 olmas1 degiskenin agiklanan toplam varyanstaki
katkisinin %10 ve .50 olmas1 bu katkinin %25 oldugunu gostermektedir. Degiskenin
toplam agiklanan varyanstaki katkisinin %50 olabilmesi i¢in faktor yiikiiniin .70’in
tizerinde olmasi1 gerekmektedir. Faktor yiiklerinin biiyiikliigii yorumlarin gegerliligini
olumlu yonde etkilemektedir. Faktor yiiklerinin pratik anlamliliga sahip olabilmesi

asagidaki kosullara baglhidir (Hair ve digerleri, 2005: 127-128):
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Faktor yiiklerinin +.30 ile +.40 arasinda yer almasi yapisal yorumun
yapilabilmesine minimum katki saglamaktadir.

Faktor yiiklerinin £.50 ya da daha yiiksek olmas1 analizin sonuglarinin
anlamli oldugunu gostermektedir.

Faktor yiiklerinin +£.70 ya da daha yliksek bir degere sahip olmasi ise
iyl tanmimlanmis bir yapiyr gostermektedir ve bu degerler
gerceklestirilen faktor analizlerinde arzu edilen degerleri ifade

etmektedir.

Faktor yiiklerinin .80 ve iizerinde (asir1 derecede yiiksek) degerler almasi
genellikle karsilagilan bir durum degildir. Bunun yaninda pratik anlamlilik faktor
analizlerinin yorumlanmasinda ¢ogunlukla yeterli olmaktadir. Yukarida ifade edilen
kosullar 6rnek biytikliigiiniin 100 ve iizerinde olmasi ve istatistiksel anlamliliktan
ziyade pratik anlamliligin yeterli oldugu durumlarda gecgerlidir. Ancak faktorlerin
yiikleri tipik korelasyonlara kiyasla daha yiiksek standart hataya sahip olmaktadir. Bu
aragtirmacilarin  farkli 6rnek biyiikliiliikleri i¢in faktdr yiiklerinin

anlamliligini goz oniine almalar1 gerekmektedir (Hair ve digerleri, 2005: 128).

Tablo 51: Ornek Biiyiikliigiine Bagl Olarak Faktér Yiiklerinin

Anlamliliginin Degerlendirilmesi

Faktor Yiukleri Ornek Hacmi

30 350
35 250
40 200
45 150
S0 120
.55 100
.60 85
.65 70
70 60
75 50

Kaynak: Hair ve digerleri, Multivariate Data Analysis, 2006, s. 128.
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Stevens (2002:395) faktor yiiklerinin yorumlanmasinda faktor sayisi,
degisken sayist ve Ornek hacminin iliskilerine iliskin daha kesin yorumlar
yapmaktadir. Bir faktoriin giivenilir olabilmesi i¢in gegerli kabul edilen sartlar
sOyledir:

e 4 ya da daha fazla sayida bilesenin faktor yiiklerinin £.60’1n iizerinde
olmast durumunda giivenilirlik 6rnek hacminden bagimsiz olarak
saglanmis olmaktadir.

e 10 ya da daha fazla sayida bilesenin faktor yiiklerinin +.40’1n {izerinde
olmast ve oOrnek hacminin ise 150°nin {izerinde olmasi halinde
giivenilirlik saglanmig olmaktadir.

e Bilesenlerin yiiklerinin diisiik olmasi halinde faktor yiiklerinin
giivenilir sekilde yorumlanabilmesi i¢in 6rnek hacminin 350’den

biiylik olmas1 gerekmektedir.

Faktor yiikleri, +.30 ya da +.40 arasinda oldugunda kabul edilse bile, £.50
tizerindeki degerler pratik anlamlilik i¢in gerekli olmaktadir. Diisiik faktor yiiklerinin
kabul edilebilmesi ancak biiyiikk Orneklemlerle ¢alisilmast ya da ¢ok sayida
degiskenin analize dahil edilmesi s6z konusu oldugunda kabul edilmektedir. Cok
sayida faktoriin varlig1 halinde ise daha yiiksek yiiklere ihtiya¢ duyulmaktadir (Hair
ve digerleri, 2005: 129).

Faktor analizinin yorumlanmasinda arastirmact giivenilir olmayan faktorleri
elemine etmek zorundadir. Bunu yapabilmek icin oncelikli tercih faktor yiiklerinin
anlamliligmin  ve korelasyon giicliniin test edilmesidir. Faktor yiiklerinin
anlamliligimin incelenmesi ardindan arastirmacinin incelemesi gereken bir baska
unsur ise degiskenlerin etken varyans derecelerinin incelenmesidir. Faktor analizinde
belirlenen degiskenlere iliskin etken varyans derecelerinin .50 nin lizerinde olmasi

gerekmektedir (Hair ve digerleri, 130-131).

Etken varyans derecelerinin incelenmesinin ardindan ¢apraz yiiklerin

bulunmamasi, arzu edilen korelasyon katsayilarinin bulunmasi ve etken varyans
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derecelerinin .50’nin uzerinde olmasi halinde faktorler tanimlanabilmekte ve

adlandirilmaktadir.

Bu tez ¢aligmasinda materyalizm 14, satin almaya iliskin ilgilenim ise 11
degisken ile Olclilmektedir. Bu agiklamalara bagl olarak 6rnek hacmi 369 olmasina
karsin pratik anlamliligin saglanabilmesi i¢in faktor yiiklerinin +.50’nin iizerinde
olmasi1 istenilmektedir. Gergeklestirilen faktdr analizlerine iligkin sonuglar
calismanin bu boliimiinde yer almaktadir. Gergeklestirilen faktor analizlerinde asal

bilesenler teknigi ile varimax rotasyonu kullanilmistir.

5.1.6.1. Materyalizm

Kesfedici faktor analizi ile 6zetlenen ilk degisken materyalizmdir. Gegmiste
gerceklestirilen ¢alismalarda materyalizm olgeklerinde yer alan degiskenlerin farkli
kriterler altinda toplandig1 bilinmektedir. Materyalizm Olgekleri {izerinden
gergeklestirilen faktor analizlerinde materyalizm 6lgekleri, cimrilik (Belk, 1984; Ger
ve Belk, 1990), sahiplik (Belk, 1984; Ger ve Belk, 1990; Richins ve Dawson, 1990;
Richins ve Dawson, 1992), kiskanglik (Belk, 1984; Ger ve Belk, 1990), somutluk
(Belk, 1984; Ger ve Belk, 1990), basar1 gdstergesi olma (Richins ve Dawson, 1990;
Richins ve Dawson, 1992), zevk araci olma (Richins ve Dawson, 1990; Richins ve
Dawson, 1992), mutluluk kaynagi olma (Richins ve Dawson, 1990; Richins ve

Dawson, 1992) gibi farkli boyutlara ayrilmistir.

Bu tez c¢alismasinda kullanilan 6lgek Richins ve Dawson (1990, 1992)
tarafindan gelistirilen Olgekler temel alinarak diizenlenmistir. Ancak o6l¢eklerin
uygulanmasiin 6ncesinde Tiirkiye’deki cevaplayicilara uyumlastirilmas: adina
Olcekte degisiklikler yapilmistir. Materyalizm o6l¢eginde yer alan degiskenler ile

gergeklestirilen kesfedici faktor analizinin sonuglart Tablo 52°de goriilmektedir.
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Tablo 52: Materyalizm Olgegine Iliskin Birincil Faktdr Analizi Sonuglari

- - o Etken
MATERYALIZM Fakior - _Fakor Faktr vy ryans
Derecesi
Materyalizm
Sahip oldugum maddi varliklar hayatimda 6nemli
bir yer tutar. 238 313
evremde pahali giysi, ev, araba vb. sahip olan
glsanlara 6Iz)enirirr%. ! ’ 707 206
Maddi varliklara sahip olmanin hayatta elde
ettigim basarilarin gdostergesi olduguna ,750 ,566
inaniyorum.
Daha liiks seyleri satin alabilecek maddi giice
. . ; ,715 ,606
sahip olmay1 isterdim.
Insanlan etkileyebilecek ev, araba gibi seylere
\ O 780 617
sahip olmak hosuma giderdi.
Haya‘u_mda daha liiks seylere sahip olmak hosuma 740 625
giderdi.
Mutluluk daha ¢ok kazanmak, daha liiks ve
fazlasina sahip olmaktir. 644 485
Insanlar hayatta ne kadar basarili olduklarmi
degerlendirirken sahip olduklar1 maddi varliklarin | 715 ,539
onemli bir gdsterge olduguna inaniyorum.
Mutluluk az olani baskalar1 ile paylagmaktir. ,705 ,501
Hayatim1 basit tutmay tercih ederim. ,580 ,408
Maddi varliklara verdigim 6nem tanidigim bir¢ok 661 439
insanla karsilagtirdigimda daha azdir. ’ i
Paras1 ¢ok olan kisiler daha liiks seyler (ev, araba
vb.) almak yerine fakirlere yardim etmelidir. 699 20
Bazen kullanmayacagim iiriinler satin aldigim 773 614
olur.
Bir seyler satin almaktan her zaman zevk 746 612
almisimdir.
Aciklanan Kiimiilatif Varyans 28,775 | 42,325 | 52,491
Giivenilirlik Katsayilar: (o) ,860 ,701 ,657
KMO Degeri ,835
Bartlett Kiiresellik Testi ,000

Tablo 53 incelendiginde materyalizme iligkin olarak gerceklestirilen faktor
analizinin arzu edilen KMO degerini karsiladigi goriilmektedir. Ugiincii faktor
disindaki tiim faktorlerin giivenilirlik katsayilar1 .70’in iizerinde bir deger almstir.
.70’in altinda giivenilirlige sahip olan tek bir alt 6lcek bulunmaktadir. Ancak

giivenilirlik ¢caligmalarinin 6zetinin yer aldig1 boliimde belirtildigi gibi materyalizmin
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Olctimiine iligkin bazi ¢alismalarda giivenilirlik katsayilarinin .70’in altinda deger
almasi s6z konusu olabilmektedir (Belk, 1984: 293; Belk, 1985: 271; Ger ve Belk,
1990: 187-188; Richins ve Dawson, 1990: 173). Bu nedenle bu alt o&lgek
giivenilirliginin yeterli oldugu kabul edilmistir. Degiskenlerin etken varyans
dereceleri incelendiginde dort degiskenin arzu edilen .50 kriterini saglamadigi
goriilmiistiir. Bu nedenle bu degiskenler analiz disinda birakilarak ikincil bir faktor

analizi gerceklestirilmistir.

Tablo 53: Materyalizm Olgegine iliskin ikincil Faktor Analizi Sonugclari

o o . Etken
MATERYALIZM Fakior - Fakior Faktr v aryans
Derecesi
Materyalizm
Cevremde pahal1 giysi, ev, araba vb. sahip olan
. . ,684 ,501
insanlara 6zenirim.
Maddi varliklara sahip olmanin hayatta elde
ettigim basarilarin gostergesi olduguna ,764 ,586
inantyorum.
Daha liiks seyleri satin alabilecek maddi giice 734 663
sahip olmayi isterdim. ’ ’
Insanlar etkileyebilecek ev, araba gibi seylere 202 710
sahip olmak hosuma giderdi. ’ ’
Hayatimda daha liiks seylere sahip olmak hosuma
. . ,763 ,616
giderdi.
Insanlar hayatta ne kadar basarili olduklarin
degerlendirirken sahip olduklar1 maddi varliklarm | 717 ,652
onemli bir gosterge olduguna inanityorum.
Mutluluk az olan1 baskalart ile paylagmaktir. ,838 ,646
Paras1 ¢ok olan kisiler daha liiks seyler (ev, araba
vb.) almak yerine fakirlere yardim etmelidir. ;789 640
ljliz:n kullanmayacagim iiriinler satin aldigim 806 622
Bir seyler satin almaktan her zaman zevk
almfslildlr. 157 258
Aciklanan Kiimiilatif Varyans 33,853 | 47,913 | 61,778
Giivenilirlik Katsayilar: (o) ,847 ,660 ,657
KMO Degeri ,801
Bartlett Kiiresellik Testi ,000
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Tablo 54 incelendiginde materyalizme iligkin olarak gergeklestirilen ikincil
faktor analizinin arzu edilen KMO degerini karsiladigi goriilmektedir. Ikinci ve
ticiincii faktor 70’in altinda giivenilirlige sahiptir. Ancak daha once belirtildigi gibi
saptanan giivenilirlik derecelerinin materyalizm 6lgegi agisindan yeterli oldugu kabul

edilmistir.

Degiskenlerin etken varyans dereceleri incelendiginde tiim degiskenlerin arzu
edilen .50 kriterini sagladigi goriilmektedir. Bunun yaninda agiklanan kiimiilatif
varyans derecesi de .60’1n iizerinde bir deger almistir. Tim degiskenlerin faktor

yiikleri ise .50 nin tizerindedir.

Gergeklestirilen  kesfedici  faktor  analizinin  istatistiksel — acidan
degerlendirmeleri tatmin edici sonuglar vermektedir. Bu nedenle kesfedici faktor
analizinin son asamasi olan faktdrlerin adlandirilmasi gergeklestirilebilir. Faktor

analizine bagl olarak olusan degisken gruplar1 asagidaki sekilde adlandirilmiglardir.

o Faktor 1 —=Sahiplik Temelli Materyalizm: Bu faktor altinda yer alan
degiskenlerin timii maddi varliklara sahip olmak ile ilgilidir. Bu
faktor maddi varliklara verilen 6nemi icermektedir. Maddi varliklara
sahip olma istegi ve kisilerin hayatta elde ettikleri basartyr maddi
varliklara iliskilendirme gibi unsurlar bu faktor altinda yer almaktadir.

e Faktor 2 = Paylasim Odakli Materyalizm: Bu faktor sahip olunan
varliklarin bagka kisilerle paylasilmas: temeline dayanmaktadir.
Paylasim odakli materyalistler sahip olduklar1 maddi giicii sadece
kendilerinin faydasina degil, ihtiyac sahibi diger kisilerle de
paylasmay1 istemektedirler.

o Faktor 3 — Tiiketim Temelli Materyalizm: Tiketim temelli
materyalizm ise harcama istegi ile ilgilidir. Tiketim temelli
materyalistler kullanmayacak olsalar dahi {iriin satin almakta, satin

alma faaliyetinde bulunmaktan zevk almaktadirlar.
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Materyalizmin ardindan satin alma kararina iligkin ilgilenim degiskenini
6lcmek amaciyla olusturulan 6lgeginde yer alan degiskenler de faktor analizine dahil

edilmistir.

5.1.6.2. Satin Alma Kararina lliskin Ilgilenim
Satin alma kararina iligkin ilgilenim o6lgeginde yer alan degiskenler icin

gergeklestirilen kesfedici faktor analizinin sonuglari Tablo 54’te goriilmektedir.

Tablo 54: Satin Alma Kararina iliskin Ilgilenim Faktor Analizi Sonuclari

Faktor
| 2

Faktor
3

Etken Varyans

SATIN ALMA KARARINA iLiSKIN ILGILENIM .
Derecesi

Satin Alma Kararna iliskin flgilenim

Giysi aligverislerimi mutlaka indirim donemlerinde

yaparm. 725 ,550

Uygun donemlerde, uygun yerlerden aligveris

yapmak ucuz olur. 354 ,544

Giysi aligveriglerim sirasinda en iyi aligverisi
gerceklestirmek i¢in fazla sayida magaza gezdigim | 605 ,506
olur.

Giysi aligverislerim sirasinda benzer kalitedeki
mallar arasinda en uygun fiyatl olan1 bulabilmek J771 ,624
icin fazla zaman harcamak benim i¢in 6nemlidir.

Moda giysilere iliskin tercihlerimi yaparken dogru

karar1 vermek konusunda kaygilandigim olur. 296 31

Modaya uygun giysiler satin alirken mutlaka

tanidiklarima danisir ve fikirlerini alirim. 152 ~18

Moda iiriinleri hakkinda bilgi igceren yayinlari
okuyarak bilgi edinmek satin alma tercihlerimi ,731 ,561
etkiler.

Giysi aligverisleri sirasinda harcadigim para
karsiliginda ytiksek deger (hizmet ve tiriin kalitesi) ,640 ,508
elde etmek benim i¢in 6nem tasir.

Giysi aligverislerinde ucuz iiriinler satin aldigimda
tirliniin beklentilerimi karsilamasi ile ilgili ,677 ,513
siiphelerim vardir.

?atln gl@lglm giysilerin markalar1 benim igin 629 595
Onemlidir.

Aciklanan Kiimiilatif Varyans 19,579 | 37,378 | 52,501

Giivenilirlik Katsayilar (o) ,731 ,708 ,700

KMO Degeri ,712

Bartlett Kiiresellik Testi ,000
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Satin alma kararma iligkin ilgilenim degiskenini 6l¢gmek amaciyla
gerceklestirilen kesfedici faktor analizinin sonuglar1 incelendiginde KMO degerinin
arzu edilen sekilde .70’in iizerinde deger aldigi goriilmektedir. Bunun yaninda
Bartlett kiiresellik testinin sonucu da degiskenlerin faktor analizine dahil edilmesine
iliskin herhangi bir engelin bulunmadigin1 gdstermektedir. Bunun yaninda
degiskenlerin etken varyans dereceleri de arzu edilen sekilde .50’nin iizerinde
degerler almistir. Degiskenlerin faktor yiikleri de belirlenen kritere bagli olarak

.50’nin lizerindedir.

Kesfedici faktdr analizinin yorumuna iliskin tiim 6n kosullar saglanmis
oldugundan faktorlerin adlandirilmas: ile ilgili herhangi bir engelin bulunmadigini
sOylemek miimkiindiir. Kesfedici faktor analizinin sonuglarina gore faktorler su

sekilde adlandirilmistir:

e Faktor 1 = Fiyat Odakhlik ve Pazarlik Arayisi: Bu faktor altinda yer
alan degiskenlerin tiimii tiikketicilerin uygun fiyatl tirlinleri satin alma
istekleri ve indirim arayislarini icermektedir. Pazarlik arayisindaki
tiiketiciler i¢in uygun fiyath irilinleri satin almak 6nem tasimaktadir.
Bunun yani sira bu tiiketiciler sunulan indirim imkanlarindan
faydalanma arzusunu da tagimaktadirlar.

e Faktor 2 — Bilgi Arayisi ve Riski Azaltma Istegi: Bu faktor
tiiketicilerin herhangi bir iiriine iliskin satin alma kararin1 vermeden
once ellerinde bulunan kaynaklardan s6z konusu satin alma kararim
kolaylastiracak ve karsilasacaklart riskleri azaltacak sekilde
davranmalarini ifade etmektedir.

o Faktor 3 = Deger/Kalite Odaklilik: Deger ve kalite odakl tiiketiciler
iirtin ve hizmetlere iliskin satin alma kararlarini verme sirasinda
ozellikle satin aldiklarini tirtinlerin kalitesine ve Odedikleri miktar
karsiliginda arzuladiklar1 degeri elde etmeye odaklanmaktadirlar. Bu

nedenle hem oOdedikleri miktar ile elde ettikleri kaliteyi
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karsilastirmakta hem de satin aldiklar1 iirinlerin markalarina dikkat

etmektedirler.

5.1.6.3. Kesfedici Faktor Analizlerinin Ozeti

Bu tez ¢aligmasinin veri toplama aracinda yer alan materyalizm ve satin alma
kararma iliskin ilgilenim degiskenlerinin daha az sayida degisken altinda

tanimlanabilmesi adina kesfedici faktor analizleri gerceklestirilmistir.

Faktor analizlerinin yorumu sirasinda degiskenler ve faktorler arasindaki
iliskinin derecesini gosteren faktor yiikleri ve degiskenlerin etken varyans dereceleri
dikkate alinmistir. Faktor yiiklerinin .50 {izerinde bir deger almasi ve etken varyans
derecelerinin de .50’yi agmasi1 kosul olarak belirlenmistir. Gergeklestirilen faktor
analizleri sonrasinda dlc¢eklerin bir kisminda yer alan degiskenlerden arzu edilen 6n
kosullar1 saglayamayan degiskenler elenerek analizlerin yenilenmesi s6z konusu
olmustur. Gergeklestirilen kesfedici faktor analizlerine iliskin 6zet asagidaki tabloda

goriilmektedir.

Tablo 55: Olgeklere iliskin Kesfedici Faktor Analizlerinin Ozeti
Olcekte

Kiimiilatif Olcekten
Aciklanan L Ol Silinen
Varyans LO,M Degisken
Degiskenler (%) Degisken Sayis1
Sayis1
Materyalizm 61,778 14 4
Sahiplik Temelli Materyalizm 56,775 8 2
Paylasim Odakli Materyalizm 68,427 4 )
Tiiketim Temelli Materyalizm 64,913 2 -
Satin Alma Kararina iliskin lgilenim 52,501 10 -
Fiyat Odaklilik ve Pazarlik Arayisi 50,708 4 -
Bilgi Arayis1 ve Riski Azaltma Istegi 53,858 3 -
Deger/Kalite Odaklilik 51,495 3 -

Tablo 56’da olgeklere iliskin kesfedici faktér analizlerinin bilgileri yer
almaktadir. Goriildigi gibi Olceklerin agiklanan varyans degerleri %52,501 ve

%61,778 seklindedir. Tiim Ol¢eklerin agiklanan varyans yiizdesi .50 nin iizerindedir.
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Gergeklestirilen kesfedici faktor analizleri sonrasinda materyalizm ve satin
alma kararina iligkin ilgilenim o6lcekleri altinda {i¢ alt o6lcegin bulundugu
saptanmistir. Bunun ardindan her bir 6l¢egin alt boyutlar1 ayr sekilde incelenerek
faktorlerin kendi igerlerinde agiklanan varyans yiizdeleri hesaplanmistir. Alt
Olceklerin agiklanan varyans degerleri de %50,708 ile %68,427 arasinda
degismektedir.

Gergeklestirilen kesfedici faktor analizleri sonrasinda materyalizm 6l¢eginden
4 degisken silinmistir. Degiskenlerin silinmesine iliskin kararlar etken varyans
derecesinin  .50’nin  {izerinde bulunmasma iligkin kritere bagli olarak
gerceklestirilmigtir. Bunun yaninda sahiplik temelli materyalizmden 2, paylasim

odakli materyalizmden ise 2 degisken ¢ikarilmistir.

Materyalizm 06l¢egine iliskin faktor analizleri sonrasinda Olgegin ii¢ alt
faktore ayrildig1 belirlenmistir. Bu faktorler sirasiyla sahiplik temelli materyalizm,
paylasim odakli materyalizm ve tiiketim temelli materyalizm olarak adlandirilmustir.
Satin alma kararina iligkin ilgilenim 6l¢egi de ii¢ faktoér altinda toplanmistir. Bu
faktorler ise fiyat odaklilik ve pazarlik arayisi, bilgi arayist ve risk azaltma ve

deger/kalite odaklilik olarak adlandirilmistir.

5.2. Hipotez Testleri

Arastirma modelinde yer alan hipotezler alti grup altinda toplanmaktadir.
Birinci grup hipotezler cinsiyet ve gelir degiskenleri acisindan kendini izleme, satin
alma giidiileri, materyalizm ve ilgilenim degiskenlerinin ne dlgiide farklilastigini test
etmeyi amaglamistir. Calismada yer alan ikinci grup hipotezler kendini izleme, satin
alma giidiileri ve materyalizm arasindaki muhtemel iligkileri saptamak amaciyla
olusturulmustur. Ugiincii grup hipotezler kendini izleme, materyalizm, satin alma
giidiileri ve ilgilenim arasindaki muhtemel iliskileri ortaya koymay1 amaglamaktadir.
Calismada yer alan dordiincii grup hipotezler ilgilenim ve subjektif bilgi arasindaki
dogrusal iliskinin varligin1 saptamaya yoneliktir. Besinci grup hipotezler satin alma

kararina iliskin giiven ile ilgilenim ve subjektif bilginin iliskilerini ortaya koymak
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amaciyla olusturulmustur. Arastirma modelinde yer alan son hipotez ise, gelir, yas,
kendini izleme, materyalizm, satin alma giidiileri, ilgilenim, subjektif bilgi diizeyi ve
satin alma kararna iliskin gliven duygusu agisindan tiiketicilerin farkli gruplara
ayrilip ayrilamayacaginin test edilmesi amaciyla olusturulmustur. Calismanin izleyen
boliimlerinde {i¢lincli boliimde agiklanan arastirma modelinde yer alan hipotezlerin

testlerine iliskin sonuglar yer almaktadir.

5.2.1. Birinci Grup Arastirma Hipotezlerinin Testi

Arastirmada olusturulmus birinci grup hipotezler su sekildedir:

e Hla: Cinsiyet acisindan tiiketicilerin kendini izleme o&zellikleri
arasinda fark vardir.

e Hilb: Cinsiyet agisindan tiiketicilerin materyalizm 6zellikleri arasinda
fark vardir.

e Hilc: Cinsiyet acisindan tiiketicilerin etkisi altinda kaldiklar1 satin
alma giidiileri arasinda fark vardir.

e Hl1d: Cinsiyet agisindan tiiketicilerin modaya ve satin alma kararina
iligkin ilgilenimleri arasinda fark vardir.

e Hle: Gelir diizeyi a¢isindan tiiketicilerin kendini izleme ozellikleri
arasinda fark vardir.

e HIf: Gelir diizeyi acisindan tiiketicilerin materyalizm Ozellikleri
arasinda fark vardir.

e Hlg: Gelir diizeyi agisindan tiiketicilerin etkisi altinda kaldiklar1 satin
alma giidiileri arasinda fark vardir.

e H1h: Gelir diizeyi agisindan tiiketicilerin modaya ve satin alma

kararina iliskin ilgilenimleri arasinda fark vardir.

Bu tez ¢alismasinda birinci grup hipotezlerin testlerinde MANOVA (¢ok
degiskenli varyans analizi) analizinden faydalanilmisti. MANOVA analizinin
kullanilmasimin ardindaki temel neden hem bagimli hem de bagimsiz degiskenlerin

tek bir degisken altinda toplanmiyor olmasidir. Bilindigi gibi MANOVA analizi bir
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bagimli degisken setinde bagimsiz degisken(ler)in yaratacagi muhtemel farkin ne

oldugunu ortaya koymaktadir (Sharma, 1996: 342).

MANOVA mantik olarak ANOVA’ya benzemektedir. MANOVA’yi
ANOVA’dan ayiran tek 6zellik birden fazla bagimli degisken kullanilarak analizlerin
gerceklestirilmesidir. Her iki analizin de amaci gruplar arasi farkliliklar1 ortaya
koymaktir. MANOVA gruplar arasi farkliliklar1 ¢ok sayida bagimli degisken
acisindan ayni anda inceleyebilmektedir (Malhotra ve Birks, 1999: 508). Her ne
kadar bagimmli degiskenlere iligkin birbirinden F-testlerinin gergeklestirilmesi
miimkiin olmasa da birden fazla bagimli degiskenin bulundugu durumlarda cok
degiskenli varyans analizinin kullanimi daha saglikli sonuglar vermektedir. Ozellikle
bagimli degiskenler arasinda iligkilerin bulundugu durumlarda farkli testlerle elde
edilen sonuglar istatistiksel acidan daha gii¢siiz olmaktadir. Iki ya da daha fazla
bagimli degiskenin yer aldigi modellerde cok degiskenli analiz tekniklerinin
benimsenmesi daha uygundur. Bu durum o6zellikle bagimli degiskenlerin belli bir
kavramin farkli belirleyicileri oldugunda ya da bagimli degiskenlerin olusturacagi
gruplarin farkli kavramlara aciklik getirebilecegi hallerde daha da Onem

kazanmaktadir (Huberty ve Olejnik, 2006: 47).

MANOVA analizinin kullanilmasinda belli varsayimlarin varhigr s6z
konusudur. Bunlar, gozlemlerin bagimsiz olmasi, tim gruplar ic¢in varyans
matrislerinin esit olmasi ve bagimli degiskenlerin normal dagilmasidir (Sharma,

1996:374).

Gozlemlerin  bagimsizliginin  belirlenmesine yonelik herhangi bir test
bulunmamaktadir. Goézlemlerin bagimsizliginin bir gézlemin c¢iktisinin bagka bir
gozleme bagli olmadigr takdirde saglandigi disiiniilmektedir. Gozlemlerin
bagimsizlig1 veri toplama agamasinda bu sekilde saglanabilir. Arastirmacinin veri
toplama agamasinda cevaplayicilar ile birbirlerinde bagimsiz ortamlarda goriigmesi
gozlemlerin bagimsizliginin saglanmasina imkan tanimaktadir (Sharma, 1996: 387-

388).
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Varyans matrislerinin esitliginin belirlenmesinde Box’s M Testinden
faydalanilmaktadir. Ancak o6zellikle normal dagilimin saglanamadigi durumlarda
varyanslarin esitliginden s6z etmek s6z konusu olamamaktadir. Bu nedenle
MANOVA testinin  gerceklestirilmesinin ~ Oncesince  bagimli  degiskenlerin
dagiliminin incelenmesi gerekmektedir. Test sonrasinda bagimli degiskenlerin
normal dagilmadig1 saptanirsa degiskenlerin veri doniisiimiine tabi tutulmas: faydali

olacaktir (Hair ve digerleri; 2006: 409).

Bu istatistiksel agidan 6nemli varsayimlara ek olarak MANOVA analizinin
uygulanmasi sirasinda bagimli degiskenler arasinda dogrusal bir ilginin bulunmasi da
gerekmektedir. Dogrusalligin  yaninda bagimli degiskenler arasindaki ¢oklu
dogrusalligin ¢ok yiiksek olmamasi da beklenmektedir (Hair ve digerleri, 2006: 410).

Cok degiskenli veri analizlerine iliskin varsayimlarin saglanabilmesinde veri
doniistimiiniin  kullanilmas1 s6z konusudur. MANOVA’nin 6nemli iki varsayimmi
varyans  homojenligi ve  normal dagilimdir. MANOVA  analizinin
gerceklestirilmesinin dncesinde analize dahil edilecek bagimli degiskenlerin basiklik
ve c¢arpiklik degerleri incelenmistir. Basiklik ve ¢arpiklik degerlerinin incelenmesi
sonrasinda degiskenlerin dagiliminin negatif yonde ¢arpik oldugu saptanmistir. Bu
nedenle verilerin doniistiiriilmesine karar verilmistir. Veri doniigiimiinde farkl
yontemlerin kullanilmas1 s6z konusudur. Bu yontemler karekok doniisiimi,
logaritmik doniisiim ve kareler doniisiimiidiir. Farkli yontemlerle doniistiiriilen
verilerin analize sokularak yontemlerden hangisinin daha olumlu sonuglar
vereceginin belirlenmesi miimkiindiir. Ancak negatif yonde carpik olan degiskenler
icin en saglikli sonug veren yontem kareler doniistimiidiir. (Hair ve digerleri, 2006:
87). Bu nedenle MANOVA analizinin gerceklestirilmesi Oncesinde bagimli

degiskenler i¢in kareler yontemi kullanilarak veri doniistimii gergeklestirilmistir.

Bunun yaninda varyans homojenliginin test edilmesinde Box M testi ile
Levene testi kullanilmistir. Bagimli degiskenlerin varyans homojenliginin test
edilmesinde oncelikle Levene testi kullanilmistir. Levene testi araciligi ile her bir

bagiml degiskene iliskin varyans homojenliginin belirlenmesi miimkiin olmustur.
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Bunun yaninda genel anlamda varyans homojenliginin belirlenmesinde de Box’s M

testi kullanilmastir.

Daha oOnceki bolimlerde belirtildigi gibi MANOVA’nin  6nemli
varsayimlarindan bir digeri de bagimli degiskenler arasinda dogrusal bir ilginin
bulunmasidir. Degiskenler arasindaki dogrusal ilginin tespit edilmesinde kullanilan
bir baska yontem ise Bartlett kiiresellik testidir (Hair ve digerleri, 2006: 432). Bu
nedenle analizler sirasinda Bartlett kiiresellik testinden de faydalanilmasi soz

konusudur.

Cok degiskenli varyans analizinde ¢ok degiskenli istatistiksel anlamliligin
belirlenmesinin yani sira tek degiskenli istatistiksel testlerin kullanilmasi da soz
konusudur. Bu sekilde demografik degiskenlerin bagimli degiskenler agisindan
farkliliklarinin belirlenmesinin yaninda her bir bagimli degisken icin bagimsiz

degiskenlere iligkin sonuglarin da incelenmesi miimkiin olacaktir.

Veri ve bilgi toplama aracinda farkli demografik degiskenlere iligkin bilgiler
toplanmistir. Daha once belirtildigi gibi MANOVA analizinin kullanilmasinin nedeni
demografik Ozellikleri temel alindiginda cevaplayicilarin  kendini izleme,
materyalizm, satin alma giidillerin ve ilgilenim agisindan farklilagip
farklilagmayacaklarinin belirlenmesidir. Demografik degiskenler arasinda yer alan
yas ve egitim degiskenleri biiylik Ol¢iide homojen dagilmaktadir. Demografik
degiskenler arasinda homojen dagilima sahip degiskenler bu nedenle analiz disinda
birakilmistir. Analizlere dahil edilen demografik degiskenler cinsiyet ve gelir
degiskenleridir. Bu agiklamalardan sonra arastirmanin birinci grup hipotezlerinin test
edilmesinde kullanilan MANOVA testlerine iliskin sonuclar aciklanacaktir.
MANOVA ile test edilen ilk hipotez tiiketicilerin kendini izleme yetenegi ve
duyarliliginin cinsiyet agisindan farklilasacagi seklindedir. Hla hipotezine iliskin

degiskenler Tablo 56’da 6zetlenmistir.
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Tablo 56: Kendini Izleme ve Cinsiyete Iliskin MANOVA Analizinin Ozeti

Degiskenler \

Modelde Yer Alan Degiskenler | Demografik Degiskenler Kendini izleme
Cinsiyet Kendini izleme Yetenegi (Y1)
Kadm- Erkek Kendini izleme Duyarliligi (Y2)

Bu tez calismasinin veri toplama aracinda kendini izleme iki boyutlu olarak
Olclilmiistiir. Gergeklestirilen faktor analizine iliskin sonuglar bir dnceki boliimde
aciklanmistir. Faktor analizi sonrasinda kendini izlemenin kendini izleme yetenegi ve
kendini izleme duyarlilig1 olmak tizere iki farkl degiskenle agiklandigi saptanmistir.
Oncelikle MANOVA’nin varsayimlarma ydnelik olarak gergeklestirilen testlere
iligkin acgiklamalar yapilacak ardindan da gerceklestirilen MANOVA analizinin ¢ok
ve tek degiskenli istatistiksel anlamliligina iligkin bilgiler sunulacaktir. Tablolarda
gerceklestirilen testlerin 6zetlenmesinde kendini izleme yetenegi Y1, kendini izleme

duyarlilig ise Y2 ile gosterilmistir.

Tablo 57: Bagimli Degiskenler Arasindaki Dogrusal Iliskinin Istatistiksel
Anlamlilik Testi

Ki-Kare Degeri (x") | Serbestlik Derecesi | Anlamlihik (p)
80,012 2 ,000

Tablo 57’de gorildiigii gibi bagimli degiskenler arasindaki dogrusallik
iliskisinin belirlenmesine yonelik olarak gerceklestirilen test istatistiksel agidan
anlamlidir. Bu sonuca bagli olarak MANOVAya iliskin ilk varsayimin saglandigini
sOylemek miimkiindiir. Bartlett testi ile varligi belirlenen bagimli degiskenler
arasindaki dogrusal iligkinin yonii ve derecesinin belirlenebilmesi igin korelasyon
katsayilar1 incelenmistir. Gergeklestirilen korelasyon analizine iliskin bulgular Tablo

58’de goriilmektedir.
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Tablo 58: Bagimli Degiskenler Arasindaki Korelasyon

Korelasyon Analizi

** 0,01 anlamhilik seviyesinde degiskenler arasinda iliski vardir.

Tablo 58’de goriildiigii gibi bagimli degiskenler arasindaki korelasyon test
edildiginde kendini izleme yetenegi ve kendini izleme duyarliliginin ,001 diizeyinde
anlamli bir iligkinin oldugu saptanmistir. Kendini izleme yetenegi ve duyarliligi

arasindaki korelasyonun degeri ,292°dir.

Cok degiskenli varyans analizinin en Onemli varsayimlarindan bir digeri
varyanslarin homojenligidir. Daha Once belirtildigi gibi bagimli degiskenlerin
varyanslarinin homojenliginin test edilmesinde Levene istatistigi ile Box M testinden
faydalanilmistir. Gergeklestirilen varyans homojenligi testlerine iliskin sonuglar

Tablo 59°da goriilmektedir.

Tablo 59: Kendini Izlemeye iliskin Varyanslarin Homojenligi Testi

Gergeklestirilen testler sonrasinda kendini izleme degiskeni agisindan
varyanslarin homojenligi varsayiminin da saglandigini sdylemek miimkiindiir. Hem
kendini izleme duyarliligt hem de kendini izleme yetenegine iligkin olarak
gerceklestirilen Levene testleri sonrasinda her iki degisken i¢in de varyanslarin
homojen oldugu goriilmektedir. Bu testin sonrasinda cinsiyet ve kendini izleme
degiskenlerinin temel alinarak gerceklestirilen MANOVA testinin sonuglarinin

yorumlanmasina iliskin herhangi bir engelin olmadigini sdylemek miimkiindiir.
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Cok degiskenli varyans analizine iliskin varsayimlarin test edilmesinin

ardindan gerceklestirilen analize iliskin sonuglarin degerlendirilmesine gegilebilir.

Tablo 60: Cok Degiskenli Varyans Analizinin Istatistiksel Anlamliliginin

Testi

Test Degeri F Degeri  Anlamhlik (p) Istatistiksel Gii¢

,032 6,004 ,003 881
,968 6,004 ,003 881
033 6,004 ,003 881

Tablo 60°da goriildiigii gibi Wilks’ Lambda, Hotelling’s T* katsayisi ve
Pillai’nin iz kriteri agisindan kadin ve erkeklerin kendini izleme yetenekleri arasinda
fark oldugu goriilmektedir. Bu nedenle kadin ve erkeklerin kendini izleme agisindan

istatistiksel anlamda farklilastiklarini s6ylemek miimkiindiir.

Cok degiskenli varyans analizinin sonuglar1 gruplar arasinda kendini izleme
acisindan farkliliklarin oldugunu géstermistir. Ancak post hoc analizleri aracilig ile
bagimli degiskenin tiim boyutlari i¢in s6z konusu durumun gegerliliginin incelenmesi
gerekmektedir. Tablo 61 gerceklestirilen ¢ok degiskenli varyans analizine iliskin
ortalama degerlerinin yani sira her bir bagimli degisken i¢in ortalama degerlerinin

tek anlamliliginmi 6zetlemektedir.

Tablo 61: Kendini izleme Bagimli Degiskeninin Ortalamalarmin

Gruplararas1 Farkliligin Testi

Bagimh Degiskenler

187,203 370,406
199,967 342,253

Tablo 61 incelendiginde cinsiyet degiskeninin kendini izleme yetenegi

acisindan anlamli bir farklilik yaratmadigir goriilmektedir. Ancak kendini izleme

171



duyarlilig1 agisindan cinsiyet tiiketiciler arasinda farkliliklar yaratmaktadir. Kendini
izleme yeteneginin erkeklerde kadinlardan daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Buna
karsin kadinlarin kendini izleme duyarliliginin daha yiiksek oldugu yine elde edilen

bulgular arasindadir.

e Hla hipotezinin testinin sonuclari: Hla hipotezi cinsiyetin kendini
izleme acisindan farkliliklar yaratacagimmi ileri slirmektedir.
Gergeklestirilen ¢ok degiskenli varyans analizi kadinlar ve erkekler
arasinda ,003 anlamlilik seviyesinde anlamli bir farkliligin oldugunu
ortaya koymustur. Bu nedenle ¢aligmanin ilk hipotezi olan Hla kabul

edilmistir.

Arastirmanin birinci grup hipotezlerinden ikincisi cinsiyetin tiiketicilerin
materyalizme iliskin tutumlar acgisindan farklilik yaratacagi seklindedir. Hl1b

hipotezine iliskin degiskenler Tablo 62°de 6zetlenmistir.

Tablo 62: Materyalizm ve Cinsiyete Iliskin MANOVA Analizinin Ozeti

Degiskenler |

Modelde Yer Alan Degiskenler | Demografik Degiskenler Materyalizm
Cinsiyet Sahiplik Temelli Materyalizm
(YD
Kadin Paylagim Odakli Materyalizm
(Y2)
Erkek Tiiketim Temelli Materyalizm
(Y3)

Bu tez caligmasiin veri toplama aracinda materyalizm degiskenine iligkin
gerceklestirilen faktor analizi sonrasinda materyalizmin sahiplik temelli, paylasim
odakli ve tiiketim temelli materyalizm olmak {izere {i¢ boyutlu olarak ifade edildigi
saptanmigtir. Materyalizm degiskenin {i¢ alt degisken altinda toplanmas1 Manova’nin

kullanimini zorunlu kilmustir.
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Bir 6nceki hipotezde oldugu gibi bu hipotez i¢in de dncelikle MANOV A’ nin
temel varsayimlarina iligkin olarak gerceklestirilen analizlere iligkin bilgiler

verilecektir.

Tablo 63: Bagimli Degiskenler Arasindaki Dogrusal iliskinin Istatistiksel

Anlamlilik Testi
Ki-Kare Degeri | Serbestlik Derecesi | Anlamlihik
283,797 5 ,000
Tablo 63’te gorildiigii gibi Bartlett Kiiresellik testinin  sonuglari

incelendiginde bagimli degiskenler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir dogrusal
iliskinin oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bir sonraki asamada bagimli degiskenler
arasindaki iligkinin giicli ve yonii incelenmistir. Gergeklestirilen korelasyon analizine

iligkin sonuglar Tablo 64’te goriilmektedir.

Tablo 64: Bagimli Degiskenler Arasindaki Korelasyon

Korelasyon Analizi

Degiskenler Y1 Y2 Y3
Y1 1 S 113%% | 201**
Y2 -, 113%* 1 -,015
Y3 ,2017%* -,015 1

** (0,01 anlamhlik seviyesinde degiskenler arasinda iliski vardir.

Tablo 64’te gorildiigii gibi materyalizm degiskeninin alt boyutlarindan
paylasim odakli materyalizm ile tiiketim odakli materyalizm arasinda bir ilgi
saptanamamustir. Ancak materyalizmin tiim diger boyutlar1 agisindan ,001 anlamlilik

diizeyinde korelasyonun varligi1 s6z konusudur.

Daha once belirtildigi gibi ¢ok degiskenli varyans analizinin en Onemli
varsayimlarindan bir digeri varyanslarin homojenligidir. HIb hipotezinde yer alan
bagimli degiskenlerin varyanslariin homojenliginin test edilmesinde yine Levene
istatistigi ve Box M testinden faydalanilmistir. Gergeklestirilen varyans homojenligi

testlerine iligskin sonuglar Tablo 65°te goriilmektedir.
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Tablo 65: Materyalizme liskin Varyanslarin Homojenligi Testi

,019 ,890 11,887 ,001 ,335 ,552

149,432 ,446

Gergeklestirilen testler sonrasinda materyalizm degiskeni acisindan
varyanslarin homojenligi varsayimimin da saglandigim1i sdylemek miimkiindiir.
Paylasim odakli materyalizm agisindan varyanslarin homojenligi s6z konusu olmasa
da genel anlamda Box M Testinin sonuglar1 varyanslarin homojen oldugunu
gosterdigi i¢in bu durumun goz ardi edilmesi miimkiindiir. Materyalizm ve cinsiyet
degiskenlerine yonelik olarak uygulanan ¢ok degiskenli varyans analizinin sonuglari

asagidaki gibidir.

Tablo 66: Cok Degiskenli Varyans Analizinin Istatistiksel Anlamliligimnin
Testi

Istatistiksel

Test Degeri F Degeri  Anlamhlik (p)

Giic
21,349 1,000
,850 21,349 ,000 1,000
,176 21,349 ,000 1,000

Tablo 66°da goriildiigii gibi Wilks’ Lambda, Hotelling’s T* katsayisi ve
Pillai’nin Iz kriteri agisindan kadin ve erkeklerin materyalist davranislar arasinda
fark oldugu goriilmektedir. Bu nedenle kadin ve erkeklerin materyalizm agisindan
istatistiksel anlamda farklilagtiklarini sdylemek miimkiindiir. Bunun yaninda
gerceklestirilen ¢ok degiskenli analizin istatistiksel giliclinlin 1,000 oldugu
saptanmistir. Bu deger ¢alismanin gecerliligi acisindan biiyiik dl¢tide agiklayiciliga

da sahiptir.

Gergeklestirilen  ¢cok  degiskenli  varyans  analizinin  sonuglarinin

yorumlanabilmesi i¢in Post Hoc testlerinin gerceklestirilmesi gerekmektedir. Kendini
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izleme degiskenin testinde oldugu gibi materyalizm agisindan da gruplarin ortalama
degerleri karsilastirilmis ve her bir bagimli degiskene yonelik olarak tek degiskenli
testler uygulanmistir. Bu sekilde gergeklestirilen ¢ok degiskenli varyans analizinin
sonuclarinin yorumlanmasi kolaylasmakta ve bagimli degisken seti agisindan kadin
ve erkek tiiketicilerin farkliliklar1 daha net olarak ortaya konulabilmektedir. Gruplar

arasi farkliliklarin testlerine iliskin bulgular Tablo 67’de yer almaktadir.

Tablo 67: Materyalizm Bagimli Degiskeninin Ortalamalarinin Gruplararasi

Farkliliginin Testi
Bag Degiskenle

Y1 Y2 Y3
Kadin 230,178 31,469 30,429
Erkek 251,855 30,822 21,078
Gruplar Arasi Farkhiliklarin Tek Degiskenli Testi
t-degeri 1,708 ,574 7,287
Onem Diizeyi ,089 ,567 ,000

Tablo 67 incelendigin materyalizm agisindan fark yaratan degiskenin tiiketim
temelli materyalizm oldugu goriilmektedir. Tiiketim kararlar1 s6z konusu oldugunda
kadin tiiketiciler erkek tiiketicilere kiyasla daha materyalist bir egilim i¢inde
olmaktadirlar. Bunun yaninda erkeklerin sahiplik temelli materyalizmde daha yiiksek
bir ortalamaya sahip oldugu da goriilmektedir. Kadinlar sahip olduklari maddi

varliklar1 bagka insanlarla paylasma konusunda erkeklere kiyasla daha isteklidirler.

e HI1b hipotezinin testinin sonuclari: HI1b hipotezi cinsiyetin
materyalizm acisindan farkliliklar yaratacagini ileri slirmektedir.
Gergeklestirilen ¢ok degiskenli varyans analizi kadinlar ve erkekler
arasinda ,000 anlamlilik seviyesinde anlamli bir farkliligin oldugunu
ortaya koymustur. Bu nedenle c¢alismanin Hlb hipotezi kabul

edilmistir.

Arastirmanin bir sonraki hipotezi kadin ve erkeklerin aligveris kararlarini

yonlendiren satin alma giidiileri agisindan farklilagacagini ileri slirmektedir. Bu
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hipotezin test edilmesinde de ¢ok degiskenli varyans analizi kullanilmistir. Diger
boliimlerde oldugu gibi bu boliimde de oncelikle analize dahil edilen degiskenler
hakkinda bilgi verilecek, arindan ¢ok degiskenli varyans analizinin varsayimlar: test

edilecektir.

Satin alma giidiileri ve cinsiyet degiskenleri kullanilarak gerceklestirilen

MANOVA testinde yer alan degiskenlerin 6zeti Tablo 68’de goriilmektedir.

Tablo 68: Satin Alma Giidiileri ve Cinsiyete iliskin MANOVA Analizinin

Ozeti
Modelde Yer Alan Degiskenler | Demografik Degiskenler Satin Alma Giidiileri
Cinsiyet Sosyal Kabul Gérme
Gidiileri (Y1)
Kadin Fonksiyonel Giidiiler (Y?2)
Erkek Duygusal Zevk Giidiileri (Y3)

Bu tez calismasinda tiliketicilerin giysilere iliskin satin alma kararlar
verdikleri sirada etkisi altinda kaldiklar1 giidiiler ii¢ baslik altinda toplanmistir.
Bunlar sosyal kabul gorme giidiileri, fonksiyonel giidiiler ve duygusal zevk giidiileri
degiskenleridir. Gergeklestirilen faktdr analizinin sonuglari incelendiginde giidiilerin
Olctimiine iliskin olarak gelistirilen 6l¢ekte yer alan degiskenlerin bu ii¢ baglik altinda
toplandig1 saptanmistir. Arastirma modeline bagli olarak gerceklestirilen MANOVA
testine dahil edilen degiskenlere iliskin bilgilerin verilmesinin ardindan c¢oklu
varyans analizinin temel varsayimlarinin gegerliligine iliskin olarak gerceklestirilen

testlere yonelik bilgiler verilecektir.

Tablo 69: Bagimli Degiskenler Arasindaki Dogrusal Iliskinin Istatistiksel
Anlamlilik Testi

Ki-Kare Degeri Serbestlik Derecesi | Anlamhihik
283,797 5 ,000
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Tablo 69’da goriildiigi gibi Bartlett Kiiresellik testinin sonuglari bagiml
degiskenler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir dogrusal iligkinin oldugunu
ispatlamistir. Bu sekilde ¢oklu varyans analizinin varsayimlarindan ilki saglanmistir.
Bir sonraki asamada bagimli degiskenler arasindaki korelasyon incelenmistir.

Gergeklestirilen korelasyon analizine iligkin sonuglar Tablo 70’te goriilmektedir.

Tablo 70: Bagimli Degiskenler Arasindaki Korelasyon

Korelasyon Analizi

** 0,01 anlamhilik seviyesinde degiskenler arasinda iliski vardir.

Tablo 70 duygusal zevk giidiileri ile fonksiyonel giidiiler disindaki tiim
degiskenler arasinda anlamli iliskilerin oldugunu gostermektedir. Duygusal zevk
giidiileri ile fonksiyonel giidiiler arasinda anlamli bir iligkinin saptanmamis olmasi
beklenen bir sonugtur. Bu sekilde bagimli degiskenler arasindaki iligkilerin de
incelenmesi tamamlanmigtir. Bir sonraki asama satin alma gilidiilerine iligskin
varyanslarin homojenliginin belirlenmesinde kullanilan Levene istatistigi ve Box M

testine iliskin sonuclar agiklanacaktir.

Tablo 71: Satin Alma Giidiilerine Iliskin Varyanslarin Homojenligi Testi

1,379 ,241 1,873 172 274 ,601

1,913 929

Levene Istatistigi ve Box M Testinin sonuglar1 incelendiginde bagiml
degiskenlerin tiimii ic¢in varyanslarin homojenligi varsayiminin saglandigi
goriilmiistiir. Bu sekilde ¢ok degiskenli varyans analizinin temel varsayimi saglanmis

olmaktadir.
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Bir sonraki asamada herhangi bir engel bulunmamasi nedeniyle ¢ok
degiskenli varyans analizinin sonuclar1 incelenecektir. Gergeklestirilen analize iliskin

sonuglar Tablo 72’de goriilmektedir.

Tablo 72: Cok Degiskenli Varyans Analizinin Istatistiksel Anlamliliginin

Testi

Istatistiksel
Gii¢

Test Degeri  F Degeri  Anlamhilik (p)

,028 3,478 ,016 ,776
,972 3,478 ,016 ,776
,029 3,478 ,016 ,776

Tablo 72’de goriildiigii gibi Wilks’ Lambda, Hotelling’s T katsayis1 ve
Pillai’nin Iz kriteri agisindan kadin ve erkeklerin satin alma giidiileri agisindan
farklilastig1 saptanmistir. Kadin ve erkeklerin ,016 istatistiksel anlamlilik diizeyinde
satin alma giidiileri agisindan farklilasmalar1 s6z konudur. Bunun yaninda
gerceklestirilen ¢ok degiskenli analizin istatistiksel giiciiniin 0,776 oldugu
saptanmistir. Bu deger calismanin gecerliligi agisindan tatmin edici bir degerdir.
Diger iki bagimhi degisken seti (kendini izleme ve materyalizm) i¢in oldugu gibi
satin alma giidiileri acisindan da gruplar arasindaki farkliliklarin tek degiskenli
olarak incelenmesi ve bagimli degisken ortalamalarinin gruplararasi farkliligin test
edilmesi elde edilen bulgularin yorumlanmasini kolaylastiracaktir. Satin alma
giidiilerine iliskin degiskenlerin ortalama degerleri ve gruplararasi farklarin tek

degiskenli testine iligkin bulgular asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 73: Satin Alma Giidiileri Bagimli Degiskeninin Ortalamalarinin

Gruplararasi Farkliliginin Testi

Bagimh Degiskenler

Tek Degiskenli Testi
,251 1,124 ,601
,802 ,259 ,003
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Tablo 73 incelendigin satin alma giidiilerinden duygusal zevk giidiilerinin asil
fark yaratan degisken oldugu goriilmektedir. Erkekler ve kadinlarin sosyal kabul
gorme giidiileri acisindan hemen ayni derecede Onemli oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Buna karsin satin alma kararlar1 sirasinda kadinlar erkeklere kiyasla
daha fazla fonksiyonel giidiilerin etkisi altinda kalmaktadir. Ayni durum duygusal
zevk giidiileri i¢in de gecerlidir. Kadin tiiketiciler aligveristen zevk almakta ve

alacaklar1 zevki gz Oniine alarak satin alma karar1 vermektedirler.

e Hilc hipotezinin testinin sonuclari: Hlc hipotezinin test edilmesine
yonelik olarak gergeklestirilen ¢ok degiskenli varyans analizi kadinlar
ve erkekler arasinda ,016 anlamlilik seviyesinde anlamli bir farkliligin
oldugunu ortaya koymustur. Bu nedenle ¢alismanin Hlc hipotezi

kabul edilmistir.

Aragtirmada tiiketicilerin cinsiyetine bagli olarak muhtemel farkliliklarin
tespit edilecegi bir sonraki hipotez ilgilenim ile ilgilidir. Arastirma amaglari
dogrultusunda kadin ve erkek tiiketicilerin modaya ve satin alma kararma iligkin
ilgilenim agisindan da farklilasacagi diisiiniilmektedir. Bu hipotezin testinde temel

alinan degiskenler Tablo 74’te goriilmektedir.

Tablo 74: Ilgilenim ve Cinsiyete iliskin MANOVA Analizinin Ozeti

Degiskenler ‘

Modelde Yer Alan Degiskenler | Demografik Degiskenler Ilgilenim
Cinsiyet Modaya iliskin ilgilenim (Y1)
Kadin Fiyat Odaklilik ve Pazarlik
Arayist (Y2)
Erkek Bilgi Arayisi ve Riski
Azaltma Istegi (Y3)
Deger/Kalite Odaklilik (Y4)

Bu tez ¢alismasinda ilgilenim iki boyutlu olarak dl¢iilmiistiir. Bu boyutlardan
ilki tiiketicilerin bir {iriin grubu olarak moda giysilere iligskin ilgilenimlerini 6lgen

modaya iligkin ilgilenimdir. Arastirmada ilgilenimin ikinci boyutu satin alma
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kararina iligkin ilgilenimdir. Gergeklestirilen kesfedici faktér analizi satin alma
kararma iliskin ilgilenimin {i¢ alt boyutu oldugunu gdstermistir. Bu alt boyutlar
sirastyla fiyat odaklilik ve pazarlik arayisi, bilgi arayist ve riski azaltma istegi ve
deger/kalite odakliliktir. Cinsiyetin ilgilenim agisindan yarattigt muhtemel
farkliliklar da ¢ok degiskenli varyans analizi ile saptanmaya c¢alisilmistir. Daha
onceki analizler de oldugu gibi bu analiz i¢in de Oncelikle bagimli degiskenler
arasinda iliskilerin olup olmadig1 Bartlett testi ile

dogrusal saptanmistir.

Gergeklestirilen teste iliskin sonuglar Tablo 75’te yer almaktadir.

Tablo 75: Bagimli Degiskenler Arasindaki Dogrusal Iliskinin Istatistiksel

Anlamlilik Testi
Ki-Kare Degeri Serbestlik Derecesi | Anlamhhk
208,013 9 ,000

Gergeklestirilen Bartlett kiiresellik testinin sonuglar1 incelendiginde bagimli
degiskenler arasinda anlamli bir dogrusal iliskinin oldugu goriilmektedir. Bartlett
testinin ardindan dogrusal iliskilerin yonii ve derecesinin saptanmasi i¢in bagimli

degiskenler arasindaki korelasyon degerleri hesaplanmstir.

Tablo 76: Bagimli Degiskenler Arasindaki Korelasyon

Degiskenler Y1 Y2 Y3 Y4
Y1 1 ,200%* | 551%% | 208
Y2 ,200%* 1 274%*% | 243%*
Y3 SSTF* 1 D748 1 ,204%*
Y4 228%% | 043%% | 204+ 1
*% (0,01 anlamhlik seviyesinde degiskenler arasinda iliski vardir.
Bagimhi  degiskenler arasindaki  korelasyonlara iliskin  katsayilar

incelendiginde tiim bagimli degiskenler arasinda ,001 anlamlilik seviyesinde
dogrusal iliskilerin oldugu goriilmektedir. Bir sonraki asamada bagimli degiskenlerin
varyanslarinin homojenligi test edilmistir. Levene istatistigi ve Box M testine iligkin

sonuglar Tablo 77°de goriilmektedir.
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Tablo 77: Ilgilenime Iliskin Varyanslarin Homojenligi Testi

15,438 ,123

Levene istatistigine gore modaya iligkin ilgilenim ve bilgi arayis1 ve riski
azaltma istegi degiskenlerinin varyanslar1 homojen olarak dagilmaktadir. Ancak fiyat
odaklilik ve pazarlik arayisi, deger/kalite odaklilik degiskenlerinin varyanslari
homojen dagilmamaktadir. Ancak Box M testi varyanslarin homojenligini
dogrulamaktadir. Bu nedenle bu iki degiskenin Levene istatistigine iliskin

sonuclarinin g6z ardi edilmesi miimkiindiir.

Coklu varyans analizinin tiim kosullarinin saglanmasinin ardindan analiz
sonuclarmin yorumlanmas1 miimkiindiir. Oncelikle gergeklestirilen cok degiskenli

varyans analizinin istatistiki anlamlilig1 incelenmistir.

Tablo 78: Cok Degiskenli Varyans Analizinin Istatistiksel Anlamliliginin
Testi

Istatistiksel
Test Degeri  F Degeri  Anlamhhk (p) statistikse

Gergeklestirilen ¢oklu varyans analizi kadin ve erkek tiliketiciler arasinda
ilgilenim acisindan farkliliklar oldugunu ortaya koymaktadir. Ancak saglikl
yorumlarin yapilmasi ancak Post hoc analiz sonuglarinin ve cinsiyet ile ilgilenime
iliskin tek degiskenli analiz sonuglarin ortaya konmasi ile miimkiin olacaktir. Analize

dahil edilen ilgilenime iliskin degiskenlerin cinsiyete iliskin ortalama farkliliklar1 ve
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cinsiyet ile ilgilenime iliskin tek degiskenli

goriilmektedir.

analiz sonuglart Tablo 79’da

Tablo 79: Ilgilenim Bagimli Degiskeninin Ortalamalarinin Gruplararasi

Farkliliginin Testi
Y1 Y2 Y3 Y4
Kadin ,262 ,185 ,073 ,043
Erkek ,197 145 ,046 ,071
Gruplar Arasi Farkhiliklarin Tek Degiskenli Testi
t-degeri 4,535 3,272 ,963 919
Anlamhlik (p) ,000 ,001 ,336 ,359

Tablo 79 incelendiginde kadin ve erkekler arasinda modaya iliskin ilgilenim

ve fiyat odaklilik ve pazarlik arayisi agisindan farkliliklar oldugunu gostermistir. Bu

durum coklu varyans analizinin sonuglarin1 destekler bir bulgudur. Beklenen sekilde

kadin tiiketicilerin modaya iligkin ilgilenimlerinin erkek tiiketicilere kiyasla daha

yiiksek oldugu saptanmistir. Bunun yaninda kadin tiiketiciler giysi satin alimlari

sirasinda fiyatlara dikkat etmekte ve onlara pazarlik imkanini sunacak firsatlar1 takip

etmektedirler. Kadin tiiketiciler ayn1 zamanda aligveris dncesinde farkli kaynaklardan

bilgi edinerek satin alma kararlar1 sonrasinda karsilasacaklart muhtemel riskleri de

azaltmak istemektedir. Erkek ve kadin tiketiciler arasindaki 6nemli bir farklilik

erkeklerin kadinlara kiyasla kalite ve degere daha fazla 6nem veriyor olmalaridir.

e Hl1d hipotezinin testinin sonuclari: H1d hipotezinin test edilmesine

yonelik olarak gergeklestirilen ¢ok degiskenli varyans analizi kadinlar

ve erkekler arasinda ,000 anlamlilik seviyesinde anlamli bir farkliligin

oldugunu ortaya koymustur. Bu nedenle calismanin H1d hipotezi

kabul edilmistir.

Bu tez ¢alismasinda cinsiyetin yani sira gelir diizeyi agisindan da kisilerin

kendini izleme, materyalim, satin alma giidiileri ve ilgilenim agisindan ne &lgiide

182



farklilasacaklar1 incelenmistir. Gelire iliskin farkliliklarin belirlenmesinde de c¢ok

degiskenli varyans analizinden faydalanilmistir.

Arastirmada Oncelikle farkli gelir diizeyine sahip kisilerin kendini izleme
acisindan farklilagip farklilagsmadiklar1 incelenecektir. Gergeklestirilen ¢ok degiskenli

varyans analizinde kullanilan degiskenler asagidaki tabloda goriilmektedir.

Tablo 80: Kendini izleme ve Gelire Iliskin MANOVA Analizinin Ozeti

Degiskenler ‘
Modelde Yer Alan Degiskenler | Demografik Degiskenler Kendini izleme
Gelir Kendini izleme Yetenegi (Y1)

Kendini Izleme Duyarlihg: (Y2)

Uygulanan c¢ok degiskenli varyans analizinin istatistiksel anlamliliginin
aciklanmasinin 6ncesinde onceki analizlerde oldugu gibi Oncelikle ¢ok degiskenli

varyans analizinin varsayimlariin gecerliligine iligkin bilgiler agiklanacaktir.

Tablo 81: Bagimli Degiskenler Arasindaki Dogrusal iliskinin Istatistiksel
Anlamlilik Testi

Ki-Kare Degeri (x") | Serbestlik Derecesi | Anlamlihk (p)
76,828 2 ,000

Tablo 81’de gorildiigii gibi bagimh degiskenler arasindaki dogrusallik
iligkisinin belirlenmesine yonelik olarak gerceklestirilen test istatistiksel agidan
anlamhidir. Kendini izleme yetenegi ve duyarliligi arasindaki dogrusal iliskinin
derecesi ve yoniine iligskin agiklamalar onceki boliimde agiklanmistir. Bu sonuca

bagli olarak MANOV A ’ya iliskin ilk varsayimin saglandigini sdylemek miimkiindiir.
Cok degiskenli varyans analizinin en Onemli varsayimlarindan bir digeri

varyanslarin homojenligidir. Gergeklestirilen varyans homojenligi testlerine iligkin

sonuglar Tablo 82’de goriilmektedir.
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Tablo 82: Kendini Izlemeye iliskin Varyanslarin Homojenligi Testi

Levene istatistigi ve Box M testine iliskin sonuglar incelendiginde kendini
izleme bagimli degiskeninin varyans homojenligi kriterini sagladigi goriilmektedir.
Varsaymalara iligkin gerceklestirilen testler ¢ok degiskenli varyans analizinin
kullanimina iliskin herhangi bir sikintinin olmadigin1 gostermektedir. Cok degiskenli

varyans analizine iliskin bulgular Tablo 83’te yer almaktadir.

Tablo 83: Cok Degiskenli Varyans Analizinin Istatistiksel Anlamliliginin

Testi

Test Degeri F Degeri Anlamhhk (p) Istatistiksel Gii¢
,044 ,994 461 ,685
,956 ,997 458 ,687
,046 ,999 ,455 ,0688

Tablo 61°de gorildiigii gibi Wilks’ Lambda, Hotelling’s T” katsayisi ve
Pillai’nin iz kriteri agisindan kisilerin gelir diizeylerinin kendini izleme yetenegi ve

duyarliligina iligkin herhangi bir fark yaratmadigi gortilmektedir.

e Hle hipotezinin testinin sonuglari: Hle hipotezi gelir diizeyinin
kendini izleme agisindan farkliliklar yaratacagini ileri siirmektedir.
Gergeklestirilen ¢ok degiskenli varyans analizi sonrasinda kisilerin
gelir diizeylerinin kendini izleme agisindan bir farklilik yaratmadig:

goriilmektedir. Bu nedenle ¢alismanin H1e hipotezi reddedilmistir.
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Aragtirmada test edilen bir sonraki hipotez gelir diizeyi agisindan kisilerin
materyalizm 6zelliklerinin farlilasacagini ileri siirmektedir. Gergeklestirilen aragtirma

hipotezinde test edilecek degiskenler asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 84: Materyalizm ve Gelire iliskin MANOVA Analizinin Ozeti

Degiskenler ‘
Modelde Yer Alan Degiskenler | Demografik Degiskenler Materyalizm
Gelir Diizeyi Sahiplik Temelli Materyalizm (Y1)

500 YTL’den az (X1) Paylagim Odakli Materyalizm (Y2)

501-1000 YTL (X2) Tiiketim Temelli Materyalizm (Y3)

1001-1500 YTL (X3)

1501 —2000 YTL (X4)

2001-2500 YTL (X5)

2501-3000 YTL (X6)

3001-35000 YTL (X7)

3501-4000 YTL (X8)

4001 YTL’den fazla (X9)

Daha o6nceki boliimde belirtildigi gibi materyalizm degiskeni ii¢ alt boyuta
sahiptir. Yukaridaki tablo bu boyutlarin neler oldugunu 6zetlemektedir.
Materyalizmin ii¢ boyutlu bir degisken olmasi ¢ok degiskenli varyans analizinin
kullanimin1 gerektirmektedir. Cok degiskenli varyans analizine iligkin elde edilen
bulgularin agiklanmasindan 6nce bundan 6nceki birinci grup hipotezlerin testinde

oldugu gibi analizin temel varsayimlarinin gegerliligi test edilecektir.

Tablo 85: Bagimli Degiskenler Arasindaki Dogrusal liskinin Istatistiksel
Anlamlilik Testi

Ki-Kare Degeri Serbestlik Derecesi | Anlamhhk
2018,564 5 ,000

Bartlett kiiresellik testinin sonuglar1 materyalizm degiskeninin boyutlar
arasinda dogrusal bir iliskinin oldugunu ortaya koymaktadir. Materyalizm ve gelir
degiskenleri kullanilarak gergeklestirilen c¢ok degiskenli varyans analizinin

aciklamalarinin icersinde materyalizmin alt boyutlar1 arasindaki dogrusal iliskinin
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yonii ve giicline iliskin aciklamalar yapilmistir. Bu nedenle Bartlett testinin
sonuclarinin agiklanmasinin ardindan ¢ok degiskenli varyans analizinin temel
varsayimi olan varyans homojenligine iligkin gerceklestirilen analizlerin agiklamalari

yapilacaktir.

Tablo 86: Materyalizme Iliskin Varyanslarin Homojenligi Testi

1,267 ,260 1,595 ,125 1,139 ,336

63,527 ,464

Gergeklestirilen testler sonrasinda materyalizm degiskeni agisindan
varyanslarin homojenligi varsayiminin da saglandigini sdylemek miimkiindiir. Hem
materyalizm degiskeninin tiim alt boyutlarina iliskin Levene istatistigi sonuglari hem
de materyalizm Ol¢eginin genel anlamda varyans homojenliginin test edilebilmesi
icin kullanilan Box M testi bagimli degiskenin varyansinin homojen dagildigini
gostermistir. Temel varsayimlarin testinden sonra ¢ok degiskenli varyans analizinin
sonuclarinin agiklanmasi i¢in herhangi bir engel kalmamistir. Cok degiskenli varyans

analizine iligkin sonuglar Tablo 87°de goriilmektedir.

Tablo 87: Cok Degiskenli Varyans Analizinin Istatistiksel Anlamliliginin
Testi

Istatistiksel

Test Degeri  F Degeri  Anlamlhilik (p)

1,779
,388 1,792 ,011 ,986
,123 1,804 ,010 ,990

Tablo 67°de goriildiigii gibi Wilks’ Lambda, Hotelling’s T katsayisi ve
Pillai’nin iz kriteri agisindan farkl1 gelir diizeyine sahip kisiler materyalizm agisindan
farklilagmaktadir. Bagka bir deyisle kisilerin gelir diizeyleri temel alindiginda

materyalizm acisindan farklilastiklarin1 s6ylemek miimkiindiir. Gergeklestirilen ¢cok
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degiskenli varyans analizinin sonuglarinin yorumlanabilmesi i¢in Post Hoc testlerinin
gerceklestirilmesi gerekmektedir. Materyalizm degiskeninin ortalamalarinin gruplar

arasi farkliliklarin testlerine iliskin bulgular Tablo 88’de yer almaktadir.

Tablo 88: Materyalizm Bagimli Degiskeninin Ortalamalarinin Gruplararasi

Farkliliginin Testi

Bagimh Degiskenler

72,250
171,947 32,950 27,650
246,147 36,452 23,981
216,136 31,328 24,802
224,757 32,769 23,551
216,524 32,833 24,839
278,331 33,306 25,319
266,205 27,899 30,611
249,951
 Gruplar Arasi Farkhiliklarin

Goriildiigii gibi farkl gelir diizeyine sahip kisiler arasindaki fark sahiplik
temelli materyalizm degiskeni icin gegerlidir. Yukaridaki tabloya baglh olarak gelir
diizeyi acgisindan kisilerin materyalist degerlerinin farklilasmasinda temel etkiye
sahip degiskenin sahiplik temelli materyalizm oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Yukaridaki tablonun ortaya koydugu bir bagska durum ise paylasim odakl
materyalizm haricinde gelir diizeyi diisiik kisilerin materyalizm degerlerinin daha
diisiik oldugudur. Bagka bir deyisle geliri diisiik kisiler icin tiiketim kararlarinda
materyalist bakis agisiyla hareket etmek ya da hayattaki basari ve mutluluklarini
sahip olduklar1 materyal varliklar1 temel alarak degerlendirmek s6z konusu degildir.
Paylasim odakli materyalizm degiskeni kisilerin harcama yapma Oncesinde ihtiyag
sahibi kisilerin varligin1 géz Oniine almalarin1 ve ihtiya¢ sahiplerine yardim etmeye
onem vermeyi i¢ermektedir. Gelir diizeyi yiiksek kisiler bu konularda gelir diizeyi

diisiik tiiketicilere kiyasla daha az duyarli davranmaktadirlar.
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Materyalizme iliskin farkliliklar1 ortaya koyabilmek icin Post hoc
analizlerinden faydalanilmistir. LSD yontemi ile gergeklestirilen post hoc analizleri
gelir dilizeyi agisindan materyalist degerlerin farklilastigi gruplarin daha net
anlagilmasina imkan tanimistir. Post Hoc analizine iliskin bulgular ekler boliimiinde
yer almaktadir (bkz- EK3 — Tablo II). Materyalizme iliskin gruplar arasi farkliliklar
tablosu incelendiginde gelir acisindan kisilerin materyalist tutumlari arasinda
farkliliklar yaratan degiskenler daha net sekilde goriilmektedir. Gruplar arasi
kargilagtirmalar tablosu analiz yorumlarinin daha net sekilde yapilmasina imkan
tanimaktadir.  Sahiplik temelli materyalizm acisindan kisilerin  durumlari
incelendiginde cevaplayicilar arasi farkliliklar su sekildedir:

e QGelir diizeyi 1000 YTL ile 501 YTL arasinda olan kisiler ile gelir
diizeyi 3001 ile 4000 YTL arasinda olan kisiler arasinda istatistiksel
olarak anlaml farkliliklar vardir. Gelir diizeyleri 3001 YTL ile 4000
YTL arasinda olan kisiler, 501-1000 YTL diizeyinde gelire sahip
kisilere kiyasla daha materyalisttirler. Bu kisiler i¢in sahip olduklari
materyal varliklar hayattaki basarilarinin gostergesi ve mutluluklarinin
kaynagidir.

e Gelir diizeyi 1001 YTL ile 1500 YTL arasinda olan kisiler gelir
diizeyi 3501-4000 YTL arasinda olanlardan ve geliri 4001 YTL’den
yiikksek olan kisilerden farklilagmaktadirlar. Bu gruplara mensup
kisiler i¢in de gelir diizeyi yiiksek olanlarin daha materyalist bakis
acisina sahip olduklar1 goriilmektedir.

e Gelir diizeyi 3001 ile 3500 YTL arasinda olan kisiler ile gelir diizeyi
3501 ile 4000 YTL arasinda olan kisiler arasinda da farkliligin oldugu
goriilmistiir. Gelir diizeyi 3501 ile 4000 YTL arasinda olan kisiler
diger gruba kiyasla daha materyalisttirler.

e Sahiplik temelli materyaliz agisindan son fark gelir diizeyi 4001
YTL’den yiiksek olan kisiler ile gelir diizeyi 1001 ile 1500 YTL
arasinda olan kisilerdir. Aynm1 sonu¢ bu iki grup icin de gegerlidir.

Gelir diizeyi yiiksek kisiler daha materyalist bakis acisina sahiptirler.
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Post hoc analizleri paylasim odakli materyalizm acgisindan da gelir diizeyi

temel alindiginda kisiler arasinda farkliliklar oldugunu goéstermistir. Paylasim odakli

materyalizme iliskin farkliliklar su sekildedir:

Gelir diizeyi 1001 YTL ile 1500 YTL arasinda olan kisiler ile geliri
3501 YTL ve iizerinde olan kisiler arasinda istatistiksel olarak anlamli
farkliliklar vardir. Gelir diizeyi diisiik olan grup paylasim odakli
materyalizm agisindan daha yiliksek ortalamaya sahiptir. Paylagim
odakli materyalistler tiiketim kararlar1 sirasinda ihtiya¢ sahibi olan
diger kisileri goz oniine almakta ve sahip olduklarini baska kisilerle
paylasma konusunda istekli davranmaktadirlar. Gelir diizeyi diisiik
olan kisiler baska kisilerin ihtiyaglari konusunda daha duyarh
davranirken yiiksek gelir grubuna ait kisiler i¢in ayn1 durum gecerli
degildir.

Gelir diizeyi 3001 YTL ile 3500 YTL olan kisiler ile gelir diizeyi 3501
YTL ile 4000 YTL arasinda olan kisiler arasinda da paylasim odakli
materyalizm ac¢isindan farklilik oldugu saptanmistir. Bu gruplar
acisindan da gelir diizeyi diisiik olan kisilerin paylasimci olduklar

goriilmektedir.

Materyalizmin son alt boyutu tiiketim temelli materyalizmdir. Tiiketim

temelli materyalizm, kisilerin tiiketim kararlar1 sirasinda materyalist degerleri goz

Oniline almalarin1 ve para harcamaktan keyif almalarini ifade etmektedir. Tiiketim

temelli materyaliz degiskenine iliskin farkliliklar su sekildedir:

Gelir diizeyi 3501 ile 4000 YTL arasinda olan kisiler ile gelir diizeyi
500 YTL’den az, 1001-1500 YTL arasinda, 1501-2000 YTL arasinda,
2001-2500 YTL arasinda ve 2501 ile 3000 YTL arasinda olan kisiler
arasinda tiiketim temelli materyalizm acisindan istatistiksel olarak
anlamh farkliliklar vardir. Gelir diizeyi 3501 ile 4000 YTL arasinda
olan kisiler bahsedilen tiim gruplara kiyasla tiiketim temelli

materyalist egilimleri daha yiiksek olan kisilerdir.
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e Tiiketim temelli materyaliz ve gelir diizeyi agisindan ortaya ¢ikan son
fark gelir diizeyi 4001 YTL’den yiiksek olan kisiler ile gelir diizeyi
2001-2500 YTL arasinda olan kisilerdir. Genel durum bu iki grup i¢in
de gecerlidir. Gelir diizeyi yliksek grup diisiik olana kiyasla daha

materyalisttir.

Gergeklestirilen ¢ok degiskenli varyans analizi ve post hoc testlerinin

sonuclarina bagl olarak H1f hipotezine iliskin yorum yapilmas1 miimkiindiir.

e HIf hipotezinin testinin sonuglari: HIf hipotezi gelir diizeyinin
kisilerin materyalist tutumlar1 agisindan farkliliklar yaratacagini ifade
emektedir. Gergeklestirilen ¢cok degiskenli varyans analizi sonrasinda
kisilerin gelir diizeylerinin materyalizm agisindan istatistiksel olarak
anlamhi farkliliklar yarattigini gostermektedir. Sonu¢ olarak HI1f

hipotezi kabul edilmistir.

Aragtirmanin bir sonraki hipotezi gelir diizeyinin kisilerin etkisi altinda
kaldiklar satin alma giidiileri acisindan farklilik yaratacagini ifade etmektedir. Hlg

hipotezinin test edilmesinde kullanilan degiskenler Tablo 89°da goriilmektedir.

Tablo 89: Satin Alma Giidiileri ve Gelire {liskin MANOVA Testinin Ozeti

Degiskenler \

Modelde Yer Alan Degiskenler | Demografik Degiskenler Satin Alma Giidiileri
Gelir Sosyal Kabul Gérme
Giidiileri (Y1)

Fonksiyonel Giidiiler (Y?2)
Duygusal Zevk Giidiileri (Y3)

Cok degiskenli varyans analizinin uygulanmasi sirasinda kullanilacak
degiskenlere iliskin aciklamanin ardindan MANOVA’nin temel varsayimlarina
iliskin aciklamalar paylasilacaktir. Ilk varsayim bagimli degiskenler arasindaki
dogrusal iliskinin varligidir. Bu varsayimin test edilmesinde Bartlett kiiresellik testi

kullanilmistir.
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Tablo 90: Bagimli Degiskenler Arasindaki Dogrusal iliskinin Istatistiksel
Anlamlilik Testi
Bartlett Kiiresellik Testi

271,511 5 ,000

Bartlett kiiresellik testinin sonuglar1 bagimhi degiskenler arasinda dogrusal bir
iliskinin oldugunu gostermektedir. Bu sekilde ilk varsayim saglanmigtir. Bagiml
degiskenler arasindaki korelasyona iligkin agiklamalar daha once yapildigi igin
varyanslarin homojenliginin  belirlenmesine yonelik olarak gerceklestirilen

analizlerin yorumuna gegilecektir.

Tablo 91: Satin Alma Giidiilerine Iliskin Varyanslarin Homojenligi Testi

1,265 ,260 ,534 ,831 1,827 ,071

1,202 ,174

Tablo 91°de gorildiigii gibi satin alma gildiileri ve gelir degiskenleri
kullanilarak gerceklestirilen ¢ok degiskenli varyans analizi varyanslarin homojenligi
varsayimini da saglamaktadir. Hem Levene istatistii hem de Box M testinin
sonuclar1 incelendiginde her iki analize iligkin sonuglarin anlamlilik diizeyinin
0,05’ten biiyiik oldugu goriilmektedir. Bu durumda ilgili degiskenlerin varyanslarinin

homojen dagildigina iliskin hipotez kabul edilmistir.

Cok degiskenli varyans analizinin varsayimlarma iligkin olarak
gerceklestirilen analiz sonuclari arzu edilen sonuglar1 verdigi i¢in analiz sonuglarinin
yorumlanmasina gegilebilir. Tablo 92 ¢ok degiskenli varyans analizinin istatistiksel

anlamliliginin testine iligkin sonuglar1 6zetlemektedir.
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Tablo 92: Cok Degiskenli Varyans Analizinin Istatistiksel Anlamliliginin
Testi

Istatistiksel
Gii¢

Test Degeri  F Degeri  Anlamhilik (p)

Tablo 92°de goriildiigii gibi Wilks’ Lambda, Hotelling’s T katsayis1 ve
Pillai’nin 1z kriteri agisindan farkli gelir diizeyine sahip kisiler satin alma giidiileri
acisindan farklilasmamaktadir. Cok degiskenli varyans analizinin sonuglar1 arzu

edilen sonucu vermemistir.

e Hilg hipotezinin testinin sonuclari: Hlg hipotezi gelir diizeyinin
kisilerin aligverisleri sirasinda etkisi altinda kaldiklar1 satin alma
giidiileri agisindan farklilasacagini ileri siirmektedir. Gergeklestirilen
cok degiskenli varyans analizi sonrasinda gelir diizeyinin satin alma
giidiileri agisindan bir farklilik yaratmadigi saptanmistir. Bu nedenle

H1g hipotezi reddedilmigtir.

Bu tez calismasinda ¢ok degiskenli varyans analizi ile test edilecek son
hipotez gelir diizeyinin ilgilenim agisindan yaratacagini farkliliklarin tahminine
iliskindir. Hipoteze bagli olarak gerceklestirilecek analizde yer alan degiskenler
Tablo 93°te 6zetlenmektedir.

Tablo 93: ilgilenim ve Gelire Iliskin MANOVA Analizinin Ozeti

Degiskenler
Modelde Yer Alan Degiskenler | Demografik Degiskenler Tlgilenim
Gelir Modaya iliskin ilgilenim (Y1)
Fiyat Odaklilik ve Pazarlik
Arayist (Y2)
Bilgi Arayis1 ve Riski
Azaltma Istegi (Y3)
Deger/Kalite Odaklilik (Y4)

192



Daha 6nce belirtildigi gibi ilgilenim modaya iligkin ilgilenim ve satin alma
kararina iliskin ilgilenim olarak iki gruba ayrilmaktadir. Satin alma kararina iliskin
ilgilenim {i¢ boyutlu olarak Olclilmiistiir. Cok degiskenli varyans analizine dahil

edilen degiskenlere iligskin agiklamalar yukaridaki tabloda yer almaktadir.

Degiskenlere iliskin bilgilerin ardindan Oncelikle bagimli degiskenler
arasinda dogrusal bir iligkinin olup olmadigina yonelik olarak gergeklestirilen

Bartlett kiiresellik testinin sonuglart agiklanacaktir.

Tablo 94: Bagimli Degiskenler Arasindaki Dogrusal Iliskinin Istatistiksel
Anlamlilik Testi

Ki-Kare Degeri Serbestlik Derecesi | Anlamhhk
201,328 9 ,000

Cok degiskenli varyans analizinin ilk temel varsayimi bagimli degiskenler
arasinda dogrusal bir iliskinin bulundugudur. Bagimli degiskenler arasinda dogrusal
bir iligkinin varliginin testinde kullanilan Bartlett kiiresellik testinin sonuglar1 Tablo
94°te goriilmektedir. Tabloda goriildiigii gibi bagimli degiskenler arasinda dogrusal

bir iliski vardir.

Bagimli degiskenler arasindaki korelasyonlara iligkin bilgiler cinsiyet ve
ilgilenim degiskenleri kullanilarak gerceklestirilen ¢cok degiskenli varyans analizinin
aciklandig1 boliimde yer almaktadir. Bu nedenle bu béliimde korelasyon degerlerine

iligkin bilgiler verilmeyecektir.
Cok degiskenli varyans analizinin en temel varsayimi bagimli degiskenlerin

varyanslarinin ~ homojenligidir.  Varyanslarin  homojenligine iliskin  olarak

gerceklestirilen testlerin sonuclar1 Tablo 95°te goriilmektedir.
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Tablo 95: Ilgilenime Iliskin Varyanslarin Homojenligi Testi

1,237 ,087

Levene istatistigine gore modaya iligkin ilgilenim ve bilgi arayis1 ve riski
azaltma istegi degiskenlerinin varyanslar1 homojen olarak dagilmaktadir. Ancak fiyat
odaklilik ve pazarlik arayisi, deger/kalite odaklilik degiskenlerinin varyanslari
homojen dagilmamaktadir. Ancak Box M testi varyanslarin homojenligini
dogrulamaktadir. Bu nedenle bu iki degiskenin Levene istatistigine iliskin
sonuclarinin  géz ardi edilmesi miimkiindiir. Coklu varyans analizinin tiim
kosullariin saglanmasinin ardindan analiz sonuglarinin yorumlanmasi miimkiindiir.
Oncelikle gergeklestirilen ¢ok degiskenli varyans analizinin istatistiki anlamlilig

incelenmistir.

Tablo 96: Cok Degiskenli Varyans Analizinin Istatistiksel Anlamliliginin

Testi

Istatistiksel
Giic

Test Degeri F Degeri  Anlamhilik (p)

,105 1,198 ,207 ,959
,898 1,202 ,204 938
,110 1,206 ,200 ,960

Gergeklestirilen ¢oklu varyans analizi farkli gelir diizeyine sahip kisilerin
ilgilenim acisindan farklilagmadiklarini gostermektedir. Kullanilan tiim istatistikler
istatistiksel olarak anlamli degildir. Bu nedenle gruplar arasi karsilagtirmalarin

yapilmasi anlamsiz olacaktir.
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e Hl1h hipotezinin testinin sonuclari: Hlh hipotezi gelir diizeyi
acisindan  tiiketicilerin  ilgilenimlerinin  farklilasacagin1  ileri
siirmektedir. Hipotezin test edilmesi amaciyla gergeklestirilen c¢ok
degiskenli varyans analizinin sonuclarina bagli olarak H1h hipotezi

reddedilmistir.

5.2.2. ikinci Grup Arastirma Hipotezlerinin Testi

Aragtirmada olusturulmus ikinci grup hipotezler su sekildedir:

e H2a: Kendini izleme ve materyalizm arasinda anlamli bir iligki vardir.

e H2b: Kendini izleme satin alma giidiileri arasinda anlamh bir iliski
vardir.

e H2c: Materyalizm ile satin alma giidiileri arasinda anlamli bir iligki

vardir.

Bu hipotezlerin tiimii satin alma giidiileri, materyalizm ve kendini izleme
degiskenleri arasindaki iliskileri ve bu iliskilerin yoniinii saptamak {izere
gelistirilmistir. Yukarida siralanan hipotezlerin tiimiinde birden fazla bagimsiz
degisken ile birden fazla bagimli degisken arasindaki ilginin saptanmasi
amaglanmistir. Bu nedenle degiskenler arasi iligkilerin hesaplanmasinda kanonik
korelasyon analizinden faydalanilacaktir. Kanonik korelasyon analizinin
kullanilmasinin temel nedeni kendini izleme (bagimli degisken seti) ile materyalizm
(bagimsiz degisken seti), satin alma giidiileri (bagimli degisken seti) ile kendini
izleme (bagimsiz degisken seti) ve materyalizm (bagimsiz degisken seti) arasindaki
iliskilerin varligini saptamak ve eger iliski varsa bu iliskinin anlamli olup olmadigini
belirlemektir. Daha 6nce belirtildigi gibi bagimli ve bagimsiz degiskenlerin alt
boyutlarinin  bulunmas1 kanonik korelasyon analizinin kullanimmi zorunlu
kilmaktadir. Aynit zamanda hem bagimli hem de bagimsiz degisken setlerinin metrik
olmasi1 (aralik 6lcekle Olgiilmiis olmasi) kanonik korelasyon analizinin kullanimini

mumkin kilmaktadir.
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Kanonik korelasyon analizi ¢oklu regresyon analizinin daha gelismis halidir.
Coklu regresyon analizi metrik 6l¢ekte 6l¢iilmiis bir bagimli degisken ile birden fazla
bagimsiz degisken arasindaki iliskinin varlifinin ve yoniiniin belirlenmesinde
kullanilmaktadir. Buna karsin kanonik korelasyon analizi ¢ok sayida bagiml
degisken oldugunda tercih edilmektedir. Kanonik korelasyon analizinin temel amaci
degisken gruplan arasindaki korelasyonu maksimize edecek olan dogrusal iligkilerin
gelistirilmesidir. Kanonik korelasyon analizi bagimli bagimsiz degiskenler arasindaki
maksimum diizeydeki iliskiyi saglayacak agirliklarin olusturulmasi ile ¢caligmaktadir

(Hair ve digerleri, 2006: 19).

Kanonik korelasyon daha once de belirtildigi gibi ¢ok sayida bagimsiz
degisken ile cok sayida bagimsiz degisken arasindaki iligkileri ortaya koymak
amaciyla kullanilmaktadir. Bunun gergeklestirilebilmesi i¢in kanonik degiskenler
(bagimli ve bagimsiz degiskenlerden olusan) arasindaki dogrusal iliskileri maksimize
eden kanonik fonksiyonlar kullanilmaktadir. Kanonik fonksiyonlarin her biri iki
kanonik degisken arasindaki korelasyona dayanmaktadir. Bu kanonik degiskenlerden
birisi bagimsiz diger ise bagimh degiskenlerden birisini temsil etmektedir (Hair ve

digerleri, 1998: 443).

Kanonik korelasyonun yorumu ayirma analizinin yorumlanmasina
benzemektedir. Kanonik korelasyon analizinde ayirma analizinde oldugu gibi
standartlastirilmis katsayilar ya da degiskenler arasi korelasyon degerleri (kanonik
degiskenler) temel alinmaktadir (Stevens, 2002: 475). Kanonik korelasyon analizinde
diskriminant analizindeki gibi oncelikle kanonik denklemler karsilastirilmaktadir.
Elde edilen kanonik denklemlerin anlamliligin1 degerlendirdikten sonra kanonik
degiskenler yorumlanmaktadir. Istatistiksel olarak anlamli kanonik denklemlerden
elde edilen kanonik degiskenlerin yorumlanmasi gerekmektedir. Kanonik
degiskenler orijinal degiskenlerin dogrusal compositeleridir. Bu amag¢ dogrultusunda
standartlastirilmis katsayilarin kullanilmasit miimkiindiir. Belli bir degiskene iliskin
standartlastirilmis katsayilar ilgili degiskenin kanonik degiskene yaptigi katkiyi
gostermektedir  (Sharma, 1996: 404). Kanonik korelasyonun istatistiksel

anlamliliginin yorumlanmasinda kullanilan 6nemli gostergelerden bir digeri kanonik
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korelasyon katsayisidir (R.). Kanonik korelasyon katsayisinin aldigi deger bagimli
ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskinin giiciinii belirlemektedir. Korelasyon
katsayisinin minimum degeri konusunda literatiirde yer alan bir deger yoktur. Bagka
bir deyisle kanonik korelasyon katsayisinin en az kag¢ olabilecegine iliskin bir

sinirdan bahsetmek miimkiin degildir (Hair ve digerleri, 1998: 451).

Kanonik korelasyon analizinin sonug¢larinin yorumlanmasinda kanonik
korelasyon katsayisinin degeri yeterli degildir. Ozellikle biiyiik hacimli 6rneklerin
yer aldig1 arastirmalarda kanonik korelasyon katsayisinin diisiik degerleri bile
anlamli kabul edilebilmektedir. Kanonik korelasyon katsayis1t bagimli ve bagimsiz
degiskenler arasindaki korelasyonu maksimize etse de degisken setlerinin agikladigi
varyans derecesine etki edememektedir. Aciklanan varyansin belirlenmesinde
kullanilan o6l¢ti artiklik endeksidir (Sharma, 1996: 405). Artiklik endeksinin
saptanmasinda kanonik yiiklerin karelerinin toplami degisken sayisina bdliinerek
ortalama kanonik yilik belirlenmektedir. Ortalama kanonik yiik gergeklestirilen
kanonik korelasyon analizinin paylasilan varyans derecesini ifade etmektedir.
Belirlenen paylasilan varyans derecesinin kanonik korelasyon katsayisi ile ¢arpilmasi
ile artiklik endeksi hesaplanmaktadir. Artiklik endeksi hem bagimli hem de bagimsiz
degisken setleri i¢in  hesaplanabilmektedir. ~Ancak analiz  sonuglarinin
degerlendirilmesinde bagimli degisken setine iliskin artiklik endeksi daha biiyiik
onem tagimaktadir. Artiklik endeksinin alacagi degere iliskin bir simirlama
bulunmamaktadir bu nedenle hesaplamalar sonrasinda elde edilen degerin arastirma

amaglar1 dogrultusunda yorumlanmasi gerekmektedir (Hair ve digerleri, 1998: 443).

Daha once belirtildigi gibi kanonik korelasyonda bagimsiz degisken setinin
bagimli degisken seti lizerindeki muhtemel etkileri standartlagtirilmis katsayilar
(kanonik agirliklar) ya da kanonik yiikler araciligi ile belirlenmektedir. Ancak
kanonik korelasyon analizinin yorumu sirasinda kanonik yiiklerin giicii kanonik
agirliklardan daha fazladir (Hair ve digerleri, 1998: 453-454). Bu nedenle bu

calismada kanonik korelasyonun yorumunda kanonik yiikler temel alinacaktir.
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Bu tez ¢alismasinda olusturulan ikinci grup hipotezlerden ilki kendini izleme
ile materyalizm arasinda iliskilerin oldugudur. Daha o6nce belirtildigi gibi bu
hipotezin testinde kanonik korelasyon analizinden faydalanilmistir. Kanonik
korelasyon analizinde kullanilan degiskenlere iligskin agiklamalar Tablo 97’de yer

almaktadir.

Tablo 97: Kendini izleme ve Materyalizm Degiskenlerine Iliskin Kanonik

Korelasyon Analizi

Degiskenler

Modelde Yer Alan Degiskenler Materyalizm Kendini izleme
Sahiplik Temelli Kendini izleme
Materyalizm (X1) Yetenegi (Y1)
Paylasim Odakli Kendini Izleme
Materyalizm (X2) Duyarlilig1 (Y2)
Tiiketim Temelli
Materyalizm (X3)
Kanonik Korelasyon Elemanlari Baglms.lz ].)eg.isken Baglm,h D.eg.isken
Bilesimi Bilesimi
Bagimsiz Kanonik Bagimli Kanonik
Degisken Degisken
Kanonik Korelasyon
R

Onceki béliimlerde belirtildigi gibi arastirmanin ikinci grup hipotezlerinden
ilki kendini izleme ile materyalizm arsindaki iliskileri saptayabilmek amaciyla
olusturulmustur. Veri toplama aracinda kendini izleme 2, materyalizm ise 3 boyutlu
olarak Olgiilmiistiir. Gergeklestirilen faktor analizleri sonrasinda kendini izleme
kendini izleme yetenegi ve kendini izleme duyarliligi, materyalizm ise sahiplik
temelli materyalizm, tiiketim temelli materyalizm ve paylasim odakli materyalizm
olarak ii¢ degiskene ayrilmistir. Degisken sayilarinin hem bagimli hem de bagimsiz
degiskenler i¢cin birden fazla olusu materyalizm ve kendini izleme arasindaki
iliskinin saptanmasinda kanonik korelasyon analizinin kullanimini zorunlu kilmustir.
Degiskenlerin tiimii aralikli 6lgekle hazirlanmis sorular ile o6lgiilmiistiir. Tablo 99°da
goriildiigli gibi analizlerin tablolagtirllmasinda kolaylik saglayabilmek amaciyla

kendini izleme ve materyalizme iliskin degiskenler kodlanmistir. izleyen tablolarda
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degiskenler bu kisaltmalar ile yer alacaktir. Kendini izleme ile materyalizm
degiskenleri arasindaki korelasyonlar ekler boliimiinde yer almaktadir (bkz. EK4-
Tablo III). Gergeklestirilen korelasyon analizi kendini izleme ve materyalizm
arasinda anlaml iligkilerin oldugunu gostermistir. Kendini izleme ile materyalizm
arasinda iligki saptanamayan tek degisken grubu kendini izleme yetenegi ile
paylasim odakli materyalizmdir. Bu iki degisken disinda kalan tiim degisken gruplari
0,01 anlamlilik seviyesinde iligkilidir. Tablo 98’de kendini izleme ve materyalizm

arasindaki kanonik korelasyon analizinin sonuglar1 6zetlenmistir.

Tablo 98: H2a Hipotezine Iliskin Kanonik Korelasyon Analizi

anonik Korelasyon Analizinin Bi

Kanonik Fnk. Kanonik Korelasyon

Katsayisi (R,) R’ | F-istatistigi | Anlamlilik (p)
1 ,52913 ,280 28,91484 ,000
2 31638 ,100 19,96534 ,000
Istatistik Deger F-Istatistigi Anlamlihik (p)
Wilks” Lambda 64796 28,91848 ,000
Pillai’s Trace ,38007 28,07623 ,000
Hotteling’s Trace ,50007 29,75400 ,000
Roy’s Ger ,27997

Gergeklestirilen kanonik korelasyon analizi sonrasinda iki adet fonksiyon
elde  edilmistir.  Yorumlanma  asamasinda  fonksiyonlardan  hangisinin
kullanilabilecegine karar verebilmek icin istatistiksel anlamlilik, kanonik
korelasyonun pratik anlamliligi temel alinmistir. Tablo 98’de goriildiigli gibi elde
edilen kanonik fonksiyonlarin her ikisi de istatistiki olarak anlamlidir. Yukaridaki
tablo elde edilen kanonik denklemlerin her ikisi de istatistiki anlamliliga sahiptir.
Bunun yaninda Wilks’ Lambda degeri incelendiginde bu degerin de istatistiki olarak
anlamli sonug¢ verdigi goriilmektedir. Bunun yaninda birinci kanonik fonksiyonun

korelasyon katsayisi (,280) daha yiiksek ¢ikmugtir.

Bir sonraki asamada yapilmasi gereken kanonik korelasyon analizinin pratik

anlamliliginin incelenmesidir. Pratik anlamliligin test edilmesinde artiklik katsayisi
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ve buna bagl olarak agiklanan varyans dereceleri temel alinmistir. Tablo 99 artiklik

gostergelerine iliskin bilgileri 6zetlemektedir.

Tablo 99: H2a Hipotezine Iliskin Kanonik Korelasyon Analizinin Kanonik

Fonksiyonlarina Iliskin Artiklik Gostergeleri

Paylasilan .
. Artikhk Endeksi
Kanonik Fonksiyon Varyans Derecesi
Bagimh Degiskenler
1 ,620 280 ,174
2 380 ,100 ,038
Bagimsiz Degiskenler
1 365 280 ,102
2 297 ,100 ,030
Kanonik Kanonik Capraz
Degiskenler Agirhklar Yiikler
Bagimh Degiskenler
i 855 951 ,504
Y2 322 578 306
Bagimsiz Degiskenler
X1 862 868 459
X2 376 283 ,150
29 344 513 272

Daha o6nceki boliimde belirtildigi gibi paylasilan varyans derecesi kanonik
yiiklerin karelerinin alinarak degisken sayisina boliinmesi ile saptanmaktadir. Bu
degerin kanonik korelasyon Kkatsayist ile carpimi ise artiklik endeksini

belirlemektedir.

Bagimli ve bagimsiz degiskenler i¢cin her iki kanonik fonksiyona iliskin
artiklik endekslerinin hesaplamasi gerceklestirilmistir. Tablo 99°da goriildigli gibi
birinci kanonik fonksiyona iliskin artiklik endeksi daha yiiksek bir deger almistir.
Bagimsiz degisken setinin artiklik endeksi bagimli degisken setine kiyasla daha
diisiiktiir. Ancak bu durumun ardinda kanonik korelasyon katsayisindan ziyade

bagimsiz degisken setinin paylasilan varyans derecesinin daha diisiik olusu
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bulunmaktadir. Kanonik yiikler agisindan bagimsiz degisken seti igerisinde yer alan
paylasim odakli materyalizm degiskeni (X2) diger degiskenlere kiyasla daha diisiik
bir kanonik yiike sahiptir. Bu durum bagimsiz degiskenler i¢in paylasilan varyans
derecesinin diismesine neden olmustur. Ikinci kanonik fonksiyon birinci kanonik
fonksiyona kiyasla hem paylasilan varyans derecesi hem de artiklik endeksi
acisindan daha diisiik degerlere sahiptir. Ayni zamanda ikinci kanonik fonksiyonun
kanonik korelasyon katsayisi1 da oldukga diisiiktiir. Hem paylasilan varyans hem de
kanonik korelasyon katsayisinin diisiik degerler almasi ikinci kanonik fonksiyonun

kullanilmasini engeller niteliktedir.

Gergeklestirilen kanonik korelasyon analizi sonrasinda olusan her iki kanonik
fonksiyonda istatistiksel acidan anlamhidir. Ancak artiklik gdstergelerinin
incelenmesi sonrasinda birinci kanonik fonksiyonun pratik anlamliliginin daha
yiiksek degere sahip olusu ikinci kanonik fonksiyona kiyasla birinci kanonik
fonksiyonun kullanilmasin1 gerekli kilmistir. Bagka bir deyisle ikinci kanonik

fonksiyon pratik anlamliliga sahip olmadigi i¢in kullanilamayacaktir.

Tablo 99°da artiklik gostergelerinin yaninda birinci kanonik fonksiyona
iliskin standartlagtirilmis kanonik yiiklerin agirliliklar1 ve kanonik yiiklerin aldig:
degerler de yer almaktadir. Standartlastirilmis kanonik yiklerin agirliklar
incelendiginde bagimli kanonik degisken icin kendini izleme yeteneginin (Y1) ve
bagimsiz kanonik degisken icin ise sahiplik temelli materyalizmin (X1) daha yiiksek

degerlere sahip oldugu goriilmektedir.

Kanonik korelasyon analizinin yorumunda kanonik yiiklerin agirliklarindan
ziyade kanonik yiiklerin incelenmesi ve yorumlarin bu degerler iizerinden yapilmasi
daha saglikli sonuglar vermektedir. Bu nedenle H2a hipotezinin test edilmesi i¢in
gercgeklestirilen kanonik korelasyon analizinin yorumlanmasinda bagimli ve bagimsiz
kanonik degiskenlerin yorumlanmasinda kanonik yiikler temel alinacaktir. Tablo 99
incelendiginde bagimsiz degiskenlerden sahiplik temelli materyalizm (.868) ve
bagimli degiskenlerden kendini izleme yeteneginin (.951) iliskinin saptanmasinda en

yiiksek etkiye sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bagimsiz degiskenler arasinda
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bagimsiz kanonik degisken i¢in sahiplik temelli materyalizmin etkisi daha biiytiktiir.
Bu degiskeni .513 ile tiikketim temelli materyalizm izlemektedir. Paylasim odakl
materyalizm kendini izleme ve materyalizm arasindaki ilgi iizerinde etkisi en diisiik
olan bagimsiz degiskendir. Bagimli degiskenlerden kendini izleme duyarliliginin

kanonik yiikii kendini izleme yetenegine gore daha diisiik ¢cikmustir.

Yorumlarin yapilmasinda son olarak kanonik ¢apraz yiikler incelenecektir.
Capraz yiikler incelendiginde paylasim odakli materyalizm disinda kanonik bagimsiz
degiskenin yorumlanmasinda sorun ¢ikarabilecek bir degisken bulunmamaktadir.
Paylasim odakli materyalizmin katkisinin diisiik olusu beklenen bir sonuctur. Ciinkii
kendini izleme egilimi yliksek olan kisilerin sahiplik ve tiiketim temelli materyalizm
ozelligine sahip olmasi s6z konusu olmakta buna karsin sosyal anlamda duyarlilig1
ifade eden paylasim odakli materyalizm 06zelliginin 6nem tagimamasi s6z konusu
olabilmektedir. Daha ayrintili yorumlarin yapilabilmesi i¢in kanonik korelasyon
analizinde kullanilan degiskenlerin ¢oklu regresyon araciligi ile incelenmesi faydali
olmaktadir. Asagidaki tabloda gergeklestirilen kanonik korelasyon analizine iliskin

regresyon degerleri 6zetlenmistir.

Tablo 100: Regresyon Analizi

Degiskenler B Standart Hata (o) t-degeri Anlamhilik (p)
X1 4734813310 ,03311 10,14496 ,000
X2 ,1324960921 ,10385 2,91030 ,004
X3 1076576897 ,09574 2,31528 ,021
Bagiml Degisken: Kendini Izleme Yetenegi

Degiskenler i} Standart Hata (o) t-degeri Anlamhilik (p)
X1 ,1007263535 ,03706 2,02186 ,044
X2 ,2664121714 ,11625 5,48212 ,000
X3 ,2789837292 ,10717 5,62079 ,000

Bagiml Degisken: Kendini Tzleme Duyarlihig

Tablo 100°de goriildiigii gibi kendini izleme yetenegi ilizerinde materyalizmin
tim boyutlarinin etkisi s6z konusudur. Ancak en yiiksek etkiye sahip degisken
sahiplik temelli materyalizmdir. Buna karsin kendini izleme duyarlilii iizerinde

tiketim temelli materyalizm ile paylasim odakli materyalizmin etkileri daha
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yuksektir. Kendini izleme duyarliligia sahip kisiler i¢in ¢evrelerindeki insanlarin

diisiinceleri O6nem tasimaktadir. Bunun yaninda diger kisilerin diisiincelerini

anlamada ve empati kurma konusunda daha duyarli olduklarin1 diisiinmeleri

paylasim odakli materyalizmin etkisinin yliksekliginin nedenleri arasinda sayilabilir.

e H2a hipotezinin testinin sonuclari: H2a hipotezi kendini izleme ile

materyalizm arasinda anlamli bir iliskinin oldugunu varsaymaktadir.

Gergeklestirilen

kanonik

korelasyon

analizinin  sonugclari

incelendiginde materyalizm ile kendini izleme arasinda anlamli bir

ilginin oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu nedenle H2a hipotezi

kabul edilmistir.

Arastirmanin ikinci grup hipotezlerinden ikincisi kendini izleme ile satin

alma gudiileri

arasinda

anlamli  bir

ilginin  oldugunu

ileri  strmektedir.

Gergeklestirilen kanonik korelasyon analizine iliskin sonuglar bu bdliimde yer

almaktadir.

Tablo 101: Kendini izleme ve Satin Alma Giidiileri Degiskenlerine Iliskin

Kanonik Korelasyon Analizi

Degiskenler

Modelde Yer . ot
Alan Degiskenler Kendini Izleme Satin Alma Giidiileri
Kendini Izleme Yetenegi Sosyal Kabul Gérme
(X1) Gtudileri (Y1)
Kendini Izleme Duyarliligi | Duygusal Zevk Giidiileri
(X2) (Y2)
Fonksiyonel Giidiiler (Y3)
Kanonik o < o <
Korelasyon Baglms-lz ].)eglsken Baglm.ll D‘eg.lsken
T ekl Bilesimi Bilesimi
Bagimsiz Kanonik Bagimli Kanonik
Degisken Degisken
Kanonik Korelasyon
R 2
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Onceki boliimlerde belirtildigi gibi arastirmanin ikinci grup hipotezlerinden
ikincisi kendini izleme ile satin alma giidiileri arsindaki iligkileri saptayabilmek
amaciyla olusturulmustur. Veri toplama aracinda kendini izleme 2, satin alma
giidiileri ise 3 boyutlu olarak oOl¢iilmistir. Gergeklestirilen faktor analizleri
sonrasinda satin alma giidiileri sosyal kabul gorme, duygusal zevk giidiileri ve

fonksiyonel giidiiler olmak iizere ii¢ degiskene ayrilmistir.

Degisken sayilarinin hem bagimli hem de bagimsiz degiskenler i¢in birden
fazla olusu satin alma giidiileri ve kendini izleme arasindaki iliskinin saptanmasinda
kanonik korelasyon analizinin kullanimin1 zorunlu kilmistir. Degiskenlerin tiimii
aralikli 6lcekle hazirlanmis sorular ile Olcililmiistiir. Tablo 103’te gorildigii gibi
analizlerin tablolagtirlmasinda kolaylik saglayabilmek amaciyla kendini izleme ve
satin alma giidiilerine iliskin degiskenler kodlanmustir. izleyen tablolarda degiskenler

bu kisaltmalar ile yer alacaktir.

Kendini izleme ve satin alma giidiileri arasinda gergeklestirilen kanonik
korelasyon analizinin  Oncesinde  degiskenler arasindaki korelasyonlarin
incelenmesinde yarar vardir (bkz. EK4- Tablo IV). Gergeklestirilen korelasyon
analizine bagl olarak elde edilen sonuglara gore kendini izleme yetenegi, sosyal
kabul gorme giidiileri ve duygusal zevk giidiileri ile 0,01 anlamlilik seviyesinde
iligkilidir. Kendini izleme yetenegi ile fonksiyonel giidiiler arasinda herhangi bir ilgi
saptanamamistir. Kendini izleme duyarlilig1 satin alma giidiilerinin tiim alt boyutlar
ile iliskilidir. Kendini izleme duyarlilig: ile sosyal kabul gérme giidiileri, duygusal
zevk giidiileri arasinda 0,01 anlamlilik seviyesinde, fonksiyonel giidiiler ile 0,05

anlamlilik seviyesinde iligki vardir.

Tablo 102°de kendini izleme ve satin alma giidiileri arasindaki kanonik

korelasyon analizinin sonuglar1 6zetlenmistir.
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Tablo 102: H2b Hipotezine iliskin Kanonik Korelasyon Analizi

anonik Korelasyon Analizini

Kanonik Fnk. Kanonik Korelasyon

Katsayisi (R.) R} F-istatistigi Anlamhlik (p)
1 442 ,196 18,14964 ,000
2 ,249 ,062 11,87987 ,000

Anlamhihgin Cok Degiskenli Test Sonuclar: \

Istatistik Deger F-istatistigi Anlamhilik (p)
Wilks’ Lambda , 75451 18,14964 ,000
Pillai’s Trace ,25759 17,79828 ,000
Hotteling’s Trace ,30934 18,50895 ,000
Roy’s Ger ,19583

Gergeklestirilen kanonik korelasyon analizi sonrasinda iki adet kanonik
fonksiyon elde edilmistir. Tablo 104’te goriildiigii gibi elde edilen kanonik
fonksiyonlarin her ikisi de istatistiki olarak anlamlidir. Bunun yaninda Wilks’
Lambda degeri incelendiginde bu degerin de istatistiki olarak anlamli sonug verdigi

goriilmektedir. Bunun yaninda birinci kanonik fonksiyonun korelasyon katsayisi

(,196) daha yiiksek ¢ikmustir.

Analizin yorumlanmasinin Oncesinde pratik anlamliligin incelenmesi
gerekmektedir. Gergeklestirilen kanonik korelasyon analizi sonrasinda elde edilen
her iki fonksiyon da istatistiksel anlamlilik kriterini saglamis olsa da pratik
anlamliligin incelenmesi hangi fonksiyonun kullanilacaginin belirlenmesi agisindan
Oonem tasimaktadir. Pratik anlamliligin test edilmesinde Onceki hipotezdeki gibi
artiklik gostergelerinden faydalanilacaktir. Calismada bundan sonra yer alan tabloda

artiklik analizlerine iliskin bilgiler yer almaktadir.
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Tablo 103: H2b Hipotezine iliskin Kanonik Korelasyon Analizinin Kanonik

Fonksiyonlarma iliskin Artiklik Gdstergeleri

Paylasilan » .
. R, Artikhk Endeksi
Kanonik Fonksiyon Varyans Derecesi
Bagimh Degiskenler
1 406 ,196 ,080
2 315 ,062 ,019
Bagimsiz Degiskenler
! 633 196 124
2 367 062 023
Kanonik Kanonik Capraz Kanonik
Degiskenler Agirhklar Yiikler Yiikler
Bagimh Degiskenler
Yl 853 944 418
Y2 271 418 ,185
Y3 ,208 390 173
Bagimsiz Degiskenler
X1 ,405 ,645 ,286
X2 ,801 ;922 ,408

Birinci fonksiyona iligkin bagimli degisken veri setinin tamamini igeren
artiklik endeksi %8 olarak belirlenmistir. Bu degiskenin alacagi minimum degere
iligkin bir sinirlama bulunmamaktadir. Ancak kanonik yiiklerin 6zellikle birinci
bagimli degisken i¢in yiliksek olusu artiklik endeksinin tatmin edici bir degere sahip
oldugunu gostermektedir. Bunun yaninda ikinci kanonik fonksiyona iligskin artiklik
gostergesi oldukca diisiik degere sahiptir. Bunun nedeni ikinci kanonik fonksiyona
iligkin hem paylasilan varyans hem de kanonik korelasyon katsayisinin oldukca

diisiik olusudur.

Birinci fonksiyon sonrasinda olusan bagimsiz kanonik degiskene iliskin en
yuksek deger kendini izleme duyarhiligina aittir. Daha once de belirtildigi gibi
kanonik korelasyon analizine iligkin yorumlarin net olarak yapilabilmesinde kanonik

yiiklerin biiyiik 6nemi vardir.
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Tablo 103 incelendiginde bagimsiz degiskenlerden kendini izleme duyarliligi
(,922) ve bagimlhi degiskenlerden sosyal kabul gérme giidiilerinin (.944) iliskinin
saptanmasinda en biiylik etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Kendini izlemenin
sosyal iligkilerle ilgili olmasi sosyal kabul gérme giidiilerinin etkisinin ardindaki
temel neden olarak gosterilebilir. Sosyal kabul gorme giidiilerini fonksiyonel giidiiler
(,418) ve duygusal zevk giidiileri (,390) izlemektedir. Kendini izleme yeteneginin ise
kanonik yiikii ise .645 olarak belirlenmistir. Bu deger de kanonik iliskinin saptanmasi

acisindan arzu edilen derecede yiiksektir.

Kanonik ¢apraz yiikler incelendiginde ise bagimsiz degiskenler agisindan
kendini izleme duyarhiliginin, en yliksek etkiye sahip oldugu goriilmektedir.
Belirlenen capraz yiikler de kanonik yliklere iliskin bulgulari desteklemektedir.
Analize iligkin yorumlarin tamamlanmasit oncesinde degiskenlere iliskin coklu

regresyon degerleri incelenecektir.

Asagidaki tabloda gergeklestirilen kanonik korelasyon analizine iliskin

regresyon degerleri 6zetlenmistir.

Tablo 104: Regresyon Analizi

Degiskenler B Standart Hata (o) \ t-degeri Anlamhilik (p)
X1 ,2208675717 ,03293 4,42067 ,000
X2 ,2986372563 ,03138 5,97723 ,000
Bagimli Degisken:Sosyal Kabul Gorme Giidiileri

Degiskenler B Standart Hata (o) \ t-degeri Anlamhlik (p)
X1 -,1415467861 ,03286 -2,68509 ,008
X2 ,2995335964 ,03131 5,68205 ,000
Baguml Degisken: Fonksiyonel Giidiiler

Degiskenler B Standart Hata (o) \ t-degeri Anlamhlik (p)
X1 ,1411052596 ,02671 2,60772 ,009
X2 ,0885827063 ,02545 1,63707 ,102

Bagumh Degisken: Duygusal Zevk Giidiileri

Tablo 104 incelendiginde sosyal kabul gorme giidiileri lizerinde kendini
izleme duyarliligmmin daha yiiksek etkisi oldugu goriilmektedir. Bunun yani sira

fonksiyonel giidiiler ile kendini izleme yetenegi arasinda negatif bir iligki vardir.
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Kendini izleme s6z konusu oldugunda bu beklenen bir sonuctur. Kendini izleme
duyarlilig: ile fonksiyonel giidiiler arasindaki pozitif iliskinin ardindaki temel neden
ise kendini izleme duyarliligina sahip kisilerin kisisel ozellikleridir. Yukaridaki
tabloda goriilen sonuglardan bir digeri ise duygusal zevk giidiileri agisindan kendini
izleme duyarliliginin herhangi bir etkisi olmadig1 goriilmektedir. Ancak kendini
izleme yetenegi ile duygusal zevk giidiileri arasinda pozitif yonde ve anlamli bir

iligki bulunmaktadir.

e H2b hipotezinin testinin sonuclari: H2b hipotezi kendini izleme ile
satin alma glidileri arasinda anlamli bir iliskinin oldugunu
varsaymaktadir. Gergeklestirilen kanonik korelasyon analizinin
sonuclar1 incelendiginde satin alma giidiileri ile kendini izleme
arasinda anlamli bir ilginin oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu

nedenle H2b hipotezi kabul edilmistir.

Arastirmanin ikinci grup hipotezlerinden sonuncusu materyalizm ile satin
alma giidiileri arasinda anlamli bir ilginin oldugunu ileri slirmektedir. Bu hipotezin

testinde de kanonik korelasyon analizi kullanilmistir.

Tablo 105: Satin Alma Giidiileri ve Materyalizm Degiskenlerine iliskin

Kanonik Korelasyon Analizi

Degiskenler

Modelde Yer Al
De‘:.;i;’kefﬂerer an Materyalizm Satin Alma Giidiileri
Sahiplik Temelli Materyalizm Sosyal Kabul Gorme
(X1) Gidiileri (Y1)
Paylagim Odakli Materyalizm

x2) Duygusal Zevk Giidiileri (Y2)

Tiiketim Temelli Materyalizm Fonksiyonel Giidiiler (Y3)

Kanonik Korelasyon

Elemanlari Bagimsiz Degisken Bilesimi Bagimh Degisken Bilesimi

Bagimsiz Kanonik Degisken Bagimli Kanonik Degisken

Kanonik Korelasyon
RS
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Aragtirmanin ikinci grup hipotezlerinden sonuncusu materyalizm ile satin
alma giidiileri arsindaki iligkileri saptayabilmek amaciyla olusturulmustur. Veri
toplama aracinda hem materyalizm hem de satin alma giidiileri 3 boyutlu olarak
Olciilmiistiir. Materyalizm ve satin alma giidiilerine iligkin alt degiskenler yukaridaki

tabloda goriilmektedir.

Materyalizm ve satin alma giidiileri arasindaki iligkiyi saptamak {izere
uygulanan kanonik korelasyon analizinin oncesinde degiskenler arasindaki Pearson
korelasyon katsayilarinin incelenmesi 6nem tagimaktadir (bkz. EK4- Tablo V).
Sosyal kabul gorme giidiileri sahiplik temelli materyalizm ve tiikketim temelli
materyalizm ile 0,01 anlamlilik seviyesinde iligkilidir. Sosyal kabul gérme giidiileri
ile paylasim odakli materyalizm arasinda herhangi bir ilgi saptanamamuistir.
Fonksiyonel giidiiler ise paylasim odakli materyalizm ile 0,01 anlamlilik seviyesinde,
tilketim temelli materyalizm ile 0,05 anlamlilik seviyesinde iligkilidir. Fonksiyonel
giidiiler ile sahiplik temelli materyalizm arasinda bir ilgili saptanamamustir. Duygusal
zevk gidiileri ise sahiplik temelli ve tiiketim temelli materyalizm degiskenleri ile
0,01 anlamlilik seviyesinde iliskilidir. Duygusal zevk giidiileri ile paylasim odakli
materyalizm arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski yoktur. Tablo 106’da satin
alma giidiileri ve materyalizm arasindaki kanonik korelasyon analizinin sonuglar

Ozetlenmistir.

Tablo 106: H2c Hipotezine Iliskin Kanonik Korelasyon Analizi

anonik Korelasyon Analizinin Birlesik Uygunluk Olciileri

Kanonik Fnk. Kanonik Korelasyon

Katsayisi (R,) R, | F-istatistigi | Anlamhhk (p)
1 143350 ,188 13, 50159 ,000

,31862 ,102 9,95290 ,000

3 ,00342 ,001 ,00425 ,948
Istatistik Deger F-Istatistigi Anlamhbk (p)
Wilks” Lambda ,72963 13,50159 ,000
Pillai’s Trace ,28945 12,92136 ,000
Hotteling’s Trace ,34441 13,50159 ,000
Roy’s Ger ,18793
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Gergeklestirilen kanonik korelasyon analizi sonrasinda ii¢ adet kanonik
fonksiyon elde edilmistir. Ancak {g¢iincli kanonik fonksiyonun istatistiki anlamliliga
sahip olmamasi nedeniyle bu asamada elenmesi gerekmektedir. Birinci ve ikinci
kanonik fonksiyonlarin kanonik korelasyon katsayilari (R”) birbirine yakin olsa da
ilk fonksiyonun daha yiiksek bir degere sahip olmasit birinci fonksiyonun
kullanilmasina neden olabilecektir. Hangi temel

fonksiyonun alinacaginin

belirlenmesinin 6ncesinde artiklik gostergelerinin incelenmesi faydali olacaktir.

Tablo 107: H2c Hipotezine iliskin Kanonik Korelasyon Analizinin Kanonik

Fonksiyonlarina Iliskin Artiklik Gostergeleri

Paylasilan 5 .
. R, Artiklik Endeksi
Kanonik Fonksiyon Varyans Derecesi
Bagimh Degiskenler
1 ,406 ,188 ,076
2 342 ,102 ,035
Bagimsiz Degiskenler
1 399 ,188 075
2 ,330 ,102 ,034
Kanonik Kanonik Kanonik Capraz
Degiskenler Agirhklar Yiikler Yiikler
Bagimh Degiskenler
Yl ,506 679 293
Y2 ,028 ,109 ,047
Y3 756 866 376
Bagimsiz Degiskenler
X1 686 803 348
X2 ,065 -,025 -,011
X3 ,607 ;743 322

Artiklik endeksi bagimli degiskenler icin %7,6, bagimsiz degiskenler i¢in ise
%7,9 olarak belirlenmistir. Gergeklestirilen hesaplamalar sonrasinda ikinci kanonik
fonksiyonun hem paylasilan varyans hem de kanonik korelasyon katsayis1 agisindan
diistik degere sahip olmasi nedeniyle pratik anlamlilik kriterini saglayamadigini

sOylemek miimkiindiir. Bu nedenle analizin yorumlanmasinda birinci kanonik
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fonksiyona iliskin kanonik agirlik ve yiikler temel alinacaktir. Tablo 107 kanonik
korelasyon analizine bagli olarak birinci kanonik fonksiyona iliskin kanonik

agirliklar 6zetlemektedir.

Tablo 107°de goriildiigli gibi birinci fonksiyon sonrasinda olusan kanonik
degiskene en yiiksek deger sahiplik temelli materyalizme aittir. Bagimli degiskenler
icin ise en yiliksek degere sahip degiskenin duygusal zevk giidiileri oldugu

goriilmektedir.

Materyalizm ve satin alma giidiilerine iliskin kanonik yiikler incelendiginde
bagimsiz degiskenlerden sahiplik temelli materyalizm (,803) ve bagimh
degiskenlerden duygusal zevk gérme giidiilerinin (,866) iliskinin saptanmasinda en
bliyiik etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Materyalizm degiskenleri icersindeki
paylasim odakli materyalizm degiskeni en diisiik etkiye sahip olmanin yaninda
negatif degere de sahiptir. Baska bir deyisle paylasim odakli materyalizmin kanonik
degiskenle iliskisi negatif yonliidiir. Satin alma giidiileri igersinde en diisiik degere

sahip degisken ise :% 10,9 ile paylasim odakli materyalizmdir.

H2c hipotezinin test edilmesi amaciyla gerceklestirilen kanonik korelasyon
analizine iliskin c¢apraz kanonik yiikler incelendiginde bagimsiz degiskenlerden
paylasim odakli materyalizmin c¢ok diisiik bir deger aldig1 goriilmektedir. Bu durum
kanonik korelasyon analizinin sonuglarimin yorumlanmasi acisindan olumsuz
niteliktedir. Ciinkii kanonik capraz yliklerin c¢ok diisiik deger almasi agiklanan
varyans derecesini olumsuz yonde etkilemektedir. Capraz yiiklerin hem bagimli hem
de bagimsiz degiskenler icersinde ¢ok diisilk degerler almasi hipotezin kabuliine

iliskin sikint1 yaratabilecek niteliktedir.

Tablo 108’de gerceklestirilen kanonik korelasyon analizine iligkin regresyon

degerleri 6zetlenmistir.

211



Tablo 108: Regresyon Analizi

Degiskenler B Standart Hata (o) \ t-degeri Anlamhilik (p)
X1 ,1843227328 ,02384 3,58864 ,000
X2 ,0624580583 ,07570 1,24045 ,216
X3 ,L1974731839 ,06866 3,85849 ,000

Bagimh Degisken:Sosyal Kabul Gorme Giidiileri

Degiskenler B Standart Hata (o) \ t-degeri Anlamhlik (p)
X1 -,0629413892 ,02235 -1,23460 218
X2 ,2854721552 ,07098 5,71205 ,000
X3 ,1412772280 ,06438 2,78113 ,006
Bagimli Degisken: Fonksiyonel Giidiiler

Degiskenler B Standart Hata (o) \ Anlamhlik (p)
X1 ,2726663312 ,01739 5,47565 ,000
X2 -,0154355373 ,05522 -,31620 752
X3 ,2105258766 ,05009 4,24294 ,000

Bagumh Degisken: Duygusal Zevk Giidiileri

Tablo 108 incelendiginde sosyal kabul gérme giidiileri iizerinde hem sahiplik
temelli hem de tiikketim temelli materyalizmin etkili oldugu goriilmektedir. Her iki

degiskenin de sosyal kabul gorme giidiileri {izerindeki etkisi birbirine yakindir.

Fonksiyonel giidiiler iizerinde tiiketim temelli materyalizm ve paylagim
odakli materyalizm etkilidir. Aligverisleri sirasinda fonksiyonel giidiilerin etkisi
altinda kalan tiiketiciler rasyonel satin alma kararlar1 verme c¢abasina sahiptirler.
Giysileri gosteris amagli kullanmaktan hoslanmazlar. Ihtiyaglar1 dogrultusunda

hareket etmeyi tercih ederler.

Duygusal zevk giidiileri lizerinde paylasim odakli materyalizmin bir etkisi
olmadig1 goriilmektedir. En yliksek etkiye sahiplik temelli materyalizm sahiptir.
Sahiplik temelli materyalizmi tiiketim temelli materyalizm izlemektedir. Duygusal
zevk gidiileri ile hareket eden tiiketiciler i¢in aligveris sirasinda zevk almak her
seyden Onemlidir. Bu tiiketiciler s6z konusu oldugunda tiiketim temelli
materyalizmin yiiksek etkiye sahip olmasi normaldir. Sahiplik temelli materyalizm
Ozelligini tasiyan kisiler ise materyal degeri yliksek varliklara sahip olmaktan zevk
alan kisilerdir. Bu tiiketici grubunun da duygusal zevk giidiileri ile hareket ediyor

olmalar1 beklenen bir sonugtur.
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H2c hipotezinin testinin sonu¢lari: H2c hipotezi materyalizm ile
satin alma giidiileri arasinda anlamhi bir iliskinin oldugunu
varsaymaktadir. Gergeklestirilen kanonik korelasyon analizinin
sonuglar1 incelendiginde satin alma giidiileri ile materyalizm arasinda
istatistiksel anlamda anlamli bir ilginin oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Ancak analiz sonuglarinin yorumlanmasi sirasinda hem
bagimli hem de bagimsiz degisken seti agisindan yetersiz katkilarin

bulunmasi nedeniyle H2c¢ hipotezi reddedilmistir.

Calismanin bir sonraki boliimiinde {igiincii grup arastirma hipotezlerine iligkin

hipotez sonuclarinin agiklamalar1 yer almaktadir

5.2.3. Ugiincii Grup Arastirma Hipotezlerinin Testi

Arastirma modelinde yer alan ticlincili grup hipotezler su sekildedir:

H3a: Kendini izleme ve modaya ve satin alma kararina iliskin
ilgilenim arasinda anlamli bir iligki vardir.

H3b: Materyalizm ile modaya ve satin alma kararina iligkin ilgilenim
arasinda anlamli bir iligki vardir.

H3c: Sosyal gidiiler, fonksiyonel giidiiler ve zevk gidiileri ile
modaya ve satin alma kararina iligkin ilgilenim arasinda anlamli bir

iliski vardir.

Uciincii grup arastirma hipotezlerinin hepsi ilgilenim modelde yer alan sosyo-

psikolojik degiskenler arasindaki ilgilerin saptanmasini amaclamistir. Bu iligkilere

iliskin ¢ikarimlar da kanonik korelasyon analizi kullanilarak gercgeklestirilmistir.

Kanonik korelasyon analizine iliskin agiklayici bilgiler bir 6nceki boliimde yer aldigi

icin H3a hipotezinin test sonuglarina gecilecektir.
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Bu tez c¢alismasinda olusturulan {iclincii grup hipotezlerden ilki kendini
izleme ile modaya ve satin alma kararina iliskin ilgilenim arasinda iligkilerin
oldugunu ifade etmektedir. Daha 6nce belirtildigi gibi bu hipotezin testinde kanonik
korelasyon analizinden faydalanilmistir. Kanonik korelasyon analizinde kullanilan

degiskenlere iliskin agiklamalar Tablo 109°da yer almaktadir.

Tablo 109: Kendini izleme ve Ilgilenim Degiskenlerine iliskin Kanonik

Korelasyon Analizi

Degiskenler \

i\)/[ e(;“;(:sell((:fll‘e{:r Alan Kendini izleme flgilenim
Kendini izleme Yetenegi Modaya iliskin ilgilenim
(X1) (Y1)
Kendini Izleme Duyarlilig1 Fiyat Odaklilik ve Pazarlik
(X2) Arayis1 (Y2)
Bilgi Arayist ve Riski
Azaltma Istegi (Y3)
Deger Kalite Odaklilik (Y4)
g; I:I(I):lllll(alliorelasyon Bagimsiz Degisken Bilesimi | Bagimh Degisken Bilesimi
Bagimsiz Kanonik Degisken | Bagimli Kanonik Degisken
Kanonik Korelasyon
R/’

Onceki boliimlerde belirtildigi gibi arastirmanin ikinci grup hipotezlerinden
ilki kendini izleme ile ilgilenim arsindaki iliskileri saptayabilmek amaciyla
olusturulmustur. Gergeklestirilen faktor analizleri sonrasinda modaya iliskin
ilgilenimin tek bir faktdr altinda toplandig1 saptanmistir. Satin alma kararma iligkin
ilgilenim ise fiyat odaklilik ve pazarlik arayisi, bilgi arayist ve riski azaltma istegi ve

deger/kalite odaklilik olmak iizere {i¢ de§isken altinda toplanmustir.
Degiskenlerin tiimii aralikli 6l¢ekle hazirlanmis sorular ile Olclilmiistiir.

Kanonik korelasyon oOncesinde gergeklestirilen korelasyon analizi degiskenler

arasindaki iligkilerin ortaya konmasinda fayda saglamaktadir.
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Gergeklestirilen korelasyon analizi kendini izleme degiskeni ile modaya
iligkin ilgilenim, fiyat odaklilik ve pazarlik arayisi, bilgi arayis1 ve riski azaltma
istegi ve deger/kalite odaklilik arasinda 0,01 anlamlilik seviyesinde iligkilerin
oldugunu ortaya koymustur. Kendini izleme duyarlilig1 degiskeni ise modaya iliskin
ilgilenim, fiyat odaklilik ve pazarlik arayist1 ve deger/kalite odaklilik ile 0,01
anlamlilik seviyesinde iligkilidir. Ancak kendini izleme duyarliliginin bilgi arayisi ve

riski azaltma degiskeni ile arasinda herhangi bir ilgi saptanamamustir.

Tablo 110’da kendini izleme ve materyalizm arasindaki kanonik korelasyon

analizinin sonuglar1 6zetlenmistir.

Tablo 110: H3a Hipotezine iliskin Kanonik Korelasyon Analizi

anonik Korelasyon Analizinin Birlesi Olgiileri

Kanonik Fnk. Kanonik Korelasyon

Katsayisi (R,) R | F-istatistigi | Anlamhilik (p)

,347 ,120 7,54089 ,000

2 ,182 ,033 4,09063 ,007
Istatistik Deger F-Istatistigi Anlamhlik (p)
Wilks” Lambda ,85062 7,54089 ,000
Pillai’s Trace ,15335 7,45328 ,000
Hotteling’s Trace ,17094 7,62801 ,000
Roy’s Ger ,12030

Gergeklestirilen kanonik korelasyon analizi sonrasinda iki kanonik fonksiyon
elde edilmigstir. Tablo 116’da goriildiigii gibi elde edilen kanonik fonksiyonlarin her
ikisi de istatistiki olarak anlamlidir. Birinci kanonik fonksiyonun korelasyon
katsayist ikinci fonksiyona gore daha yiiksektir. Hangi kanonik fonksiyonun temel
alinacaginin belirlenmesi Oncesinde degiskenlere iligskin artiklik gdstergelerinin

incelenmesi gerekmektedir.
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Tablo 111: H3a Hipotezine Iliskin Kanonik Korelasyon Analizinin Kanonik

Fonksiyonlarma iliskin Artiklik Gostergeleri

Paylasilan w2 Artikhk
Kanonik Fonksiyon Varyans Derecesi . Endeksi
Bagimh Degiskenler
1 413 ;120 ,050
2 ,229 ,033 ,008
Bagimsiz Degiskenler
1 ,649 ;120 ,078
2 351 ,033 012

Kanonik Kanonik Kanonik

Degiskenler Agirhiklar Yiikler Capraz Yiikler
Bagimh Degiskenler
M 487 676 235
Y2 254 ,529 183
Y3 -,055 451 ,156
= ,665 843 292
Bagimsiz Degiskenler
X1 ,649 ,825 ,286
X2 ,592 ,785 ,272

Tablo 111°de birinci kanonik fonksiyon i¢in belirlenen artiklik endeksinin
degeri %5°tir. Her ne kadar artiklik endeksinin kabul ya da reddine iligkin belli bir
kriter bulunmasa da gerceklestirilen kanonik korelasyon analizinin kanonik
korelasyon katsayisinin ¢ok diisiik olusu analizin pratik anlamlilig ile ilgili stipheye

neden olmaktadir.

Kanonik agirliklar incelendiginde hem ikinci ve dordiincii bagimh
degiskenlerin aldig1 degerlerin ¢ok diisiik oldugu goriilmektedir. Bunun yaninda
kanonik yiikler incelendiginde degiskenlerin ¢ok yiiksek degerler almis olmasi
artiklik endeksi hesaplamalarinda paylasilan varyans derecesinin olumsuz bir etkisi
olmadigini dogrular niteliktedir. Degerin %S5 olarak belirlenmesinin ardinda kanonik
korelasyon katsayisinin diisiik ¢ikmast bulunmaktadir. Bu durum gergeklestirilen

kanonik korelasyon analizinin pratik anlamliliktan yoksun oldugu seklinde
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yorumlanabilir. Bu nedenle kendini izleme ile ilgilenim arasindaki ilginin giicii

yetersiz kalmaktadir.

Kanonik yiikler incelendiginde bagimsiz degiskenlerden kendini izleme
yetenegi (,825) ve bagimli degiskenlerden deger/kalite odakliligin (,843) iliskinin
saptanmasinda en yiiksek etkiye sahip oldugunu soylemek miimkiindiir. Bagimli
degiskenler arasinda modaya iligkin ilgilenim ve fiyat odaklilik ve pazarlik arayisinin
kanonik bagimli degiskene katkis1 daha yiiksektir. Bagimli kanonik degiskene en az
katkiy1 yapan degisken bilgi arayis1 ve riski azaltma istegidir.

Capraz yiiklere iliskin degerlerin arasinda goreceli olarak giiclii iliskiyi ifade
edebilecek biiyiikliikte degiskenlerin bulunmamasi da kanonik korelasyon analizine

iliskin H3a hipotezinin kabuliinii giiclestirmektedir.

Asagidaki tabloda gerceklestirilen kanonik korelasyon analizine iligkin

regresyon degerleri 6zetlenmistir.

Tablo 112: Regresyon Analizi

Degiskenler B Standart Hata (6) t-degeri = Anlamhlik (p)
X1 ,2068586192 ,09280 3,8609 ,000
X2 ,081318853 i ,08878 1,52060 ,129
Baguml Degisken: Modaya lligkin Illgilenim

Degiskenler B Standart Hata () t-degeri ~ Anlamhlik (p)
X1 ,0982460526 ,04082 1,81304 ,071
X2 ,1303659318 ,03905 2,40579 ,017
X1 ,2301890577 ,03751 4,28052 ,000
X2 -,0429306515 ,03589 i -, 79832 425
Bagiml Degisken: Bilgi Arayisi ve Riski Azaltma Istegi
X1 ,1682266551 ,03062 3,19146 ,002
X2 ,1956525339 ,02929 3, 71177 ,000

Bagiml Degisken: Deger/Kalite Odaklilik

Tablo 112’de goriildiigii gibi modaya iliskin ilgilenim iizerinde sadece

kendini izleme yeteneginin etkisi vardir. Bu durum bilgi arayis1 ve riski azaltma
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istegi i¢cin de gecerlidir. Buna karsin fiyat odaklilik ve pazarlik arayisi {izerinde

kendini izleme yeteneginin bir etkisi yoktur. Son bagimli degisken olan deger/kalite

odaklilik tizerinde kendini izlemenin etkisi oldugu yukaridaki tabloda goriilmektedir.

Bu degisken iizerinde kendini izlemenin boyutlarindan kendini izleme duyarliliginin

etkisi kendini izleme yetenegine kiyasla daha yiiksektir.

H3a hipotezinin testinin sonug¢lari: H3a hipotezi kendini izleme ile
ilgilenim arasinda anlamli bir iliskinin oldugunu varsaymaktadir.
Gergeklestirilen ~ kanonik  korelasyon  analizinin  sonuglar
incelendiginde bu degisken arasinda anlamli bir ilginin oldugu
goriilmektedir. Analiz sonuglar1 her ne kadar istatistiksel anlamliligin
varligini ortaya koymus olsa da analiz sonuclar1 incelendiginde pratik
anlamliligin tam olarak elde edilemedigi goriilmektedir. Bu durum
kanonik korelasyon katsayisinin yeterince yiliksek olmamasi ve
aciklanan varyans derecelerinin yetersizliginden kaynaklanmaktadir.
Bunun yaninda kanonik ¢apraz yiikler agisindan da yeterli biiyiikliikte
katkinin varligmin saptanamamis olmasi s6z konusudur. Istatistiksel
anlamliligin elde edilmis olmasina karsin analiz sonuglarina bagh

olarak H3a hipotezi reddedilmistir.

Bu tez calismasinda olusturulan tglincii grup hipotezlerden ikincisi

materyalizm ile modaya ve satin alma kararimna iligkin ilgilenim arasinda iligkilerin

oldugunu ifade etmektedir. Gergeklestirilen kanonik korelasyon analizinde kullanilan

degiskenlere iligkin agiklamalar Tablo 113’te yer almaktadir.
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Tablo 113: Materyalizm ve Ilgilenim Degiskenlerine Iliskin Kanonik

Korelasyon Analizi

Degiskenler

Modelde Yer Alan ] S
Degiskenler Materyalizm Ilgilenim
Sahiplik Temelli L
Materyalizm (X1) Modaya Iligkin Ilgilenim (Y1)
Paylagim Odakli Fiyat Odaklilik ve Pazarlik
Materyalizm (X2) Aray1$1 (YZ)
Tiiketim Temelli Bilgi Arayisi ve Riski Azaltma
Materyalizm (X3) Istegi (Y3)
Deger Kalite Odaklilik (Y4)
Kanonik Korelasyon Bagimsiz Degisken 5 .. .
Elemanlar & Bilesimgi Bagimh Degisken Bilesimi
Bag K ik
aglmstz. anom! Bagimli Kanonik Degisken
Degisken
Kanonik Korelasyon
R.2

Onceki boliimlerde belirtildigi gibi arastirmanin ikinci grup hipotezlerinden
ikincisi materyalizm ile ilgilenim arsindaki iliskileri saptayabilmek amaciyla
olusturulmustur. Her iki degiskenin de alt boyutlarina iliskin agiklamalar onceki
boliimlerde yapilmigtir. Daha once belirtildigi gibi degiskenlerin timi aralikli

Olgekle hazirlanmis sorular ile 6l¢iilmiistiir.

Kanonik korelasyon analizi 6ncesinde materyalizm ve ilgilenim arasindaki
iligkilerin agiklanmasinda fayda vardir. Gergeklestirilen korelasyon analizi (bkz.
EK4- Tablo VII) sahiplik temelli materyalizm ile modaya iliskin ilgilenim, bilgi
arayist ve riski azaltma istegi ve deger/kalite odaklilik arasinda 0,01 anlamlilik

seviyesinde iliskilerin oldugunu gostermektedir.

Paylasim odakli materyalizmin sadece modaya iliskin ilgilenim ile negatif

yonde 0,01 diizeyinde anlaml bir iligkisi vardir.

Tiiketim temelli materyalizm degiskeni ise modaya iliskin ilgilenim , fiyat

odaklilik ve pazarlik arayisi ile 0,01 anlamlilik seviyesinde ve deger/kalite odaklilik
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ile 0,05 anlamlilik seviyesinde iliskilidir. Bu analiz sonrasinda bagimli degisken
grubunda aciklayiciligi en yiliksek olacak degiskenin modaya iligkin ilgilenim,
bagimsiz degisken grubunda da sahiplik temelli materyalizmin olacagii sdylemek
miimkiindiir. Tablo 114’te materyalizm ve ilgilenim arasindaki kanonik korelasyon

analizinin sonuglar1 6zetlenmistir.

Tablo 114: H3b Hipotezine Iliskin Kanonik Korelasyon Analizi

anonik Korelasyon Analizinin Birlesi Olgiileri

Kanonik Fnk. Kanonik Korelasyon

Katsayisi(R,) R | F-istatistigi | Anlamlilik (p)
1 ,55177 ,304 14, 43295 ,000
2 22522 ,050 4,89617 ,000
3 ,16596 ,028 5,11205 ,006

Anlamlihgin Cok Degiskenli Test Sonuglari

Istatistik Deger F-istatistigi Anlamhlik (p)
Wilks” Lambda ,64208 14,43295 ,000
Pillai’s Trace ,38272 13,19691 ,000
Hotteling’s Trace ,51947 15,48305 ,000
Roy’s Ger ,30445

Tabloda goriildiigli gibi kanonik korelasyon analizi sonrasinda 3 fonksiyon
elde edilmistir. Fonksiyonlarin ii¢li de istatistiksel anlamliliga sahiptir. Ancak ikinci
ve liclincii fonksiyonlarina iligskin kanonik korelasyon katsayilar1 ¢ok diistiktiir. Buna
karsin birinci kanonik fonksiyonun R® degeri diger fonksiyonlara iliskin kanonik

korelasyon katsayilarina kiyasla oldukca ytiksektir.

Tim fonksiyonlar igin istatistiksel anlamliligin saglanmis olmasina karsin
analizin yorumlanmasi Oncesinde artiklik gdostergeleri araciligi ile kanonik
fonksiyonlarin pratik anlamliliklar1 degerlendirilecektir. Analize iliskin pratik
anlamliligin belirlenebilmesi i¢in artiklik endeksi hesaplanmistir. Artiklik endeksinin

belirlenmesi amaciyla gergeklestirilen hesaplamalar Tablo 115’te goriilmektedir.
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Tablo 115: H3b Hipotezine iliskin Kanonik Korelasyon Analizinin Kanonik

Fonksiyonlarma iliskin Artiklik Gdstergeleri

Paylasilan .
Artikhik Endeksi
Kanonik Fonksiyon Varyans Derecesi
Bagimh Degiskenler
1 ,328 ,304 ,100
2 172 ,050 ,009
3 ,286 ,028 ,008
Bagimsiz Degiskenler
1 410 ,304 ,125
2 273 ,050 014
3 317 ,028 ,009
Kanonik Kanonik Kanonik Capraz
Degiskenler Agirhklar Yiikler Yiikler
Bagimh Degiskenle
Yl 1,015 957 ,528
Y2 018 -215 -,119
Y3 212 -,394 =217
Y4 ,264 441 243
Bagimsiz Degiskenler
X1 17 838 463
X2 ,203 -,294 -,162
X3 511 ,664 ,366

Yukaridaki tabloda goriildiigli gibi gerceklestirilen hesaplamalar sonrasinda
birinci kanonik fonksiyon i¢in artiklik endeksinin %10 oldugu saptanmistir. Bu
degerin beklenenden diisiik olmasmin nedeni gerceklestirilen analize iliskin
paylasilan varyans derecelerinin yetersiz olmasindan kaynaklandigini sdylemek
miimkiindiir. Bu hesaplamalar sonrasinda kanonik korelasyon analizinin pratik
anlamliliga sahip oldugu goriilmektedir. Daha once belirtildigi gibi kanonik
korelasyonun yorumlanmasinda kanonik agirliklar, kanonik yiikler ve capraz
kanonik yiikler kullanilacaktir. Tablo 115°te birinci kanonik fonksiyon igin
hesaplanmis agirlik ve yiikler yer almaktadir.
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Tablo 115°te goriildiigii gibi bagimsiz kanonik degiskene en yliksek katki
sahiplik temelli materyalizm tarafindan saglanmaktadir. Bagimli kanonik degiskene
en biiyiik katkiy1 yapan bagimli degisken ise modaya iliskin ilgilenimdir. Sahiplik
temelli materyalizm, tiiketim temelli materyalizm, modaya iliskin ilgilenim ve
deger/kalite odaklilik degiskenlerin kanonik degiskenlere katkisi negatif yonliidiir.
Bagimsiz degiskenler arasinda kanonik degiskene sahiplik temelli materyalizmden

sonra en yiiksek katkiy1 saglayan degisken tiiketim temelli materyalizmdir.

Tablo 115’te yer alan kanonik yiikler incelendiginde bagimsiz degiskenlerden
sahiplik temelli materyalizm (-.838) ve bagimli degiskenlerden modaya iliskin
ilgilenimin (-.957) iliskinin saptanmasinda en yiiksek etkiye sahip oldugunu
sOylemek mimkiindiir. Bagimsiz degiskenler arasinda bagimsiz kanonik degisken
icin sahiplik temelli materyalizmin etkisi daha biiyiiktiir. Bu degiskeni -.664 ile
tilketim temelli materyalizm izlemektedir. Paylasim odakli materyalizm ilgilenim ve
materyalizm arasindaki ilgi iizerinde etkisi en diisiik olan bagimsiz degiskendir.
Bagimli degiskenlerden modaya iliskin ilgilenimin kanonik yiikii diger bagimlh
degiskenlere gore daha yiiksek ¢ikmistir. Bu degiskeni deger/kalite odaklilik (-,441)
izlemektedir. Kanonik degiskenler {izerinde en diisiik etkiye sahip bagimsiz degisken
paylasim odakli materyalizm, bagimli degisken ise fiyat odaklilik ve pazarlik arayisi
degiskenidir.

Gergeklestirilen kanonik korelasyon analizine iliskin ¢apraz kanonik yiikler
incelendiginde gergeklestirilen kanonik korelasyon analizine en biiyiikk katkinin
sahiplik temelli materyalizm degiskenleri tarafindan saglandigi goriilmektedir. Bu
degiskenin aldig1 deger degiskenler arasi iliskiye iligkin acgiklanan varyansin
%16’s1n1n sahiplik temelli materyalizm tarafindan saglandigin1 gostermektedir. Ayn
zamanda paylasim odakli materyalizmin bagimli degiskene iligskin katkisi negatif
yonlii olarak saptanmistir. Bu da beklenen bir sonugtur. Paylasim odakl
materyalistler i¢in moda ile ilgilenmek One tasimamakta moda iiriinleri ve moda
giysilere iliskin satin alma kararlarina iligkin ilgilenimleri diisiik olmaktadir.
Asagidaki tabloda gerceklestirilen kanonik korelasyon analizine iliskin regresyon

degerleri 6zetlenmistir.
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Tablo 116: Regresyon Analizi

Degiskenler Standart Hata (o) \ t-degeri Anlamhilik (p)
X1 ,3629354216 ,05606 7,93683 ,000
X2 -, 1173377158 ,17818 -2,61637 ,009
X3 2846131476 ,16214 6,24594 ,000

Bagiml Degisken: Modaya Iliskin Ilgilenim
Degiskenler B Standart Hata (o) \ t-degeri Anlamhlik (p)
X1 ,0165530882 ,02809 31562 752
X2 ,1037640491 ,08928 2,01733 ,044
X3 ,2037517017 ,08124 3,89862

n: Fiyat Odaklilik ve Pazarlik Arayist

X1 ,2067526556 ,02586 3,94806 ,000

X2 ,0235275641 ,08218 ,45809 ,647

X3 ,0768142029 07479 _ 1,47197 ,142
n: Bilgi Arayisi ve Riski Azaltma Istegi

X1 ,2699471594 ,02127 5,22715 ,000

X2 ,0532000786 ,06762 1,05037 294

X3 ,0491839891 ,06154 ,95573 ,340

Baguml Degisken: Deger/Kalite Odaklilik

Tablo 116°da goriildiigii gibi modaya iligkin ilgilenim {izerinde tiim bagimsiz
degiskenlerin etkisi vardir. Modaya iliskin ilgilenim iizerinde en yiiksek etkiye sahip
degisken sahiplik temelli materyalizmdir. Sahiplik temelli materyalizm ve tiiketim
temelli materyalizm ile modaya iliskin ilgilenim arasinda pozitif yonlii, buna karsin
paylasim odakli materyalizm ile modaya iligkin ilgilenim arasinda negatif yonlii

iliskinin oldugu saptanmistir. Bu durum beklenen bir sonugtur.

Ikinci bagimli degisken olan fiyat odaklilik ve pazarlik arayist ile paylasim
odakli materyalizm ve tliketim temelli materyalizm arasinda anlamli iliskiler vardir.
Buna karsin sahiplik temelli materyalizm ile fiyat odaklilik ve pazarlik arayisi
arasinda herhangi bir ilgi saptanamamistir. Bu sonug¢ da ilging degildir. Sahiplik
odakli materyalistler pahali mal ve hizmetlere sahip olmaya 6nem vermektedirler. Bu

nedenle pazarlik arayis1 i¢ginde olmamalar1 beklenen bir sonugtur.

Uciincii bagimli degisken olan bilgi arayis1 ve riski azaltma ile sadece

sahiplik temelli materyalizm arasinda ilgi bulunmaktadir. Bilgi arayisina 6nem veren
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cevrelerindeki kaynaklardan bilgi elde etmeyi amaglayan kisiler satin alimlari
sonrasinda kars1 karsiya kalacaklar: riski azaltmayi arzulamaktadirlar. Bu iligskinin
ardindaki temel neden sahiplik temelli materyalistlerin maddi varliklara yiikledikleri
Oonem ve anlamdir. Bu kisiler sahip olduklar1 maddi varliklarin hayattaki basarilarinin
gostergesi olduguna inanmaktadirlar. Bu nedenle s6z konusu iiriinlere iliskin satin

alma kararlarinin sonucunda risk tasimak istememektedirler.

Materyalizm ve ilgilenim arasindaki iliskilerin saptanmasinin amaglandigi
kanonik korelasyon analizinde yer alan son bagimli degisken deger/kalite
odakliliktir. Deger/kalite odaklilik {izerinde etkiye sahip tek bagimsiz degiskenin
sahiplik temelli materyalizm oldugu regresyon analizine iligkin sonuglar

incelendiginde goriilmektedir.

e H3b hipotezinin testinin sonuclari: H3b hipotezi materyalizm ile
ilgilenim arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iligskinin var oldugunu
ileri siirmektedir. Gergeklestirilen kanonik korelasyon analizi
sonrasinda hem istatistiki hem de pratik anlamhilik saglanmistir.

Sonug olarak H3b hipotezi kabul edilmistir.

Bu tez calismasinda olusturulan tiglincii grup hipotezlerden sonuncusu
tilkketicilerin aligverisleri sirasinda etkisi altinda kaldiklar1 satin alma giidiileri ile
modaya ve satin alma kararma iligkin ilgilenim arasinda iliskilerin oldugunu ifade
etmektedir. Gergeklestirilen kanonik korelasyon analizinde kullanilan degiskenlere

iliskin aciklamalar Tablo 117°de yer almaktadir.
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Tablo 117: Satin Alma Giidiileri ve Ilgilenim Degiskenlerine iliskin Kanonik

Korelasyon Analizi

Degiskenler \

i\)’[e(g:llifl lz:l‘ Alan Satin Alma Giidiileri ilgilenim
Sosyal Kabul Gérme Modaya Iliskin
Fonksiyonel Giidiiler Fiyat Odaklilik ve
(X2) Pazarlik Arayist (Y2)
Duygusal Zevk Giidileri | Bilgi Arayist ve Riski
(X3) Azaltma Istegi (Y3)
Deger Kalite
Odaklilik (Y4)
Kanonik Korelasyon Bagimsiz Degisken Bagimh Degisken
Elemanlari Bilesimi Bilesimi
Bagimsiz Kanonik Bagimli Kanonik
Degisken Degisken
Kanonik Korelasyon
RS’

Degiskenlerin dagilimi ve 6l¢iimiine iliskin bilgiler dnceki boliimlerde yer

aldig1 i¢in analiz sonuglarinin yorumlanmasina gegilecektir.

Kanonik korelasyon analizinin yorumlarindan 6nce satin alma giidiileri ile
ilgilenim degiskenleri arasindaki basit korelasyon degerlerinin incelenmesinde fayda
vardir (bkz. EK4-Tablo VIII). Sosyal kabul gérme giidiileri ile modaya iliskin
ilgilenim ve deger/kalite odaklilik arasinda 0,01 anlamlhilik seviyesinde iliski
saptanmistir. Sosyal kabul gorme giidiileri fiyat odaklilik ve pazarlik arayis:
degiskeni ile 0,05 anlamlilik seviyesinde iligkilidir. Ancak sosyal kabul gdérme
gidileri ile bilgi arayisi ve riski azaltma degiskeni arasinda herhangi bir ilgi
saptanamamistir. Ayni durum fonksiyonel giidiiler i¢in de gecerlidir. Korelasyon
analizi sonuglarina gore fonksiyonel giidiiler ile bilgi arayis1 ve riski azaltma istegi
degiskeni arasinda istatistiki olarak anlaml bir iligki yoktur. Bu durum bilgi arayisi
ve riski azaltma degiskeninin bagimh kanonik degiskeni agiklamasi ile ilgili siiphe
dogurmaktadir. Fonksiyonel giidiiler ile modaya iliskin ilgilenim arasinda 0,05

anlamlilik seviyesinde negatif yonlii bir iliski vardir. Fonksiyonel giidiiler 0,01
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anlamlilik seviyesinde fiyat odaklilik ve pazarlik arayis1 ve deger/kalite odaklilik
degiskenleri ile iligkilidir. Duygusal zevk giidiilerinin tiim bagimli degiskenler ile
0,01 anlamlilik seviyesinde iligkisi oldugu korelasyon analizinin bir diger sonucudur.
Tablo 118’de kendini izleme ve materyalizm arasindaki kanonik korelasyon

analizinin sonuglar1 6zetlenmistir.

Tablo 118: H3c Hipotezine Iliskin Kanonik Korelasyon Analizi

anonik Korelasyon Analizi irlesik Uygunluk Olgiileri

Kanonik Fnk. Kanonik Korelasyon

Katsayisi (R,) R} F-istatistigi | Anlamhlik (p)
1 ,65586 ,43016 26,74302 ,000
2 ,39124 ,15307 12,94539 ,000
3 ,19231 ,03698 6,96996 ,001

Anlamlihigin Cok Degiskenli Test Sonuglari

Istatistik Deger F-istatistigi Anlamhlik (p)
Wilks’ Lambda 46477 26,74302 ,000
Pillai’s Trace ,62021 23,65070 ,000
Hotteling’s Trace ,97400 29,19309 ,000
Roy’s Ger 43016

Gergeklestirilen kanonik korelasyon analizinin istatistiksel anlamliligini
belirlemeye yonelik ol¢timler Tablo 128°de goriilmektedir. Gergeklestirilen analiz
sonrasinda ii¢ tane kanonik fonksiyon elde edilmistir. Bu fonksiyonlarin tamami
istatistiksel olarak anlamlidir. Wilks’ Lambda degeri, Pillai’nin iz kriteri, Hottelling
T? katsayismna iliskin analiz sonuglarinin hepsinin istatistiksel anlamlhiliga sahip
oldugu da goriilmektedir. Analizlerin yorumlanmasinda hangi fonksiyonun temel
alimacaginin belirlenmesinde Oncelikle kanonik korelasyon katsayilar1 temel

almacaktir. Birinci kanonik fonksiyonun R” degeri ,430 olarak belirlenmistir. Bu

deger oldukca yiiksektir.

Istatistiksel anlamliigin saglanmasimin ardindan pratik anlamliligm test
artiklik Artiklik

belirlenmesine yonelik hesaplamalar Tablo 129°da goriilmektedir.

edilmesinde endeksi katsayis1  kullanilacaktir. endeksinin
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Tablo 119: H3c Hipotezine Iliskin Kanonik Korelasyon Analizinin Kanonik

Fonksiyonlarma iliskin Artiklik Gostergeleri

Paylasilan

. R/ Artiklik Endeksi

Kanonik Fonksiyon Varyans Derecesi
Bagimh Degiskenler
1 ,360 430 ,155
2 278 ;153 ,043
3 ,199 0370 ,007
Bagimsiz Degiskenler
1 ,367 ,430 ,158
2 377 ;153 ,058
3 257 ,0370 ,009

Kanonik Kanonik Kanonik Capraz
Degiskenler Agirhiklar Yiikler Yiikler
Bagimh Degiskenle
Yl 972 972 ,654
Y2 -,028 -,028 ,142
Y3 ,029 ,029 ,368
Y4 ,067 ,067 ,191
Bagimsiz Degiskenler
Xl ,197 ,366 ,240
X2 -,191 -,164 -,108
X3 ,925 ,969 ,636

Yapilan hesaplamalar

sonrasinda kanonik korelasyon analizinin birinci

fonksiyonuna iliskin artiklik endeksinin %15,5 oldugu saptanmistir. Bu deger

kanonik korelasyon analizinin pratik anlamliliga da sahip oldugunu gostermektedir.

Tablo 119°da goriildiigli gibi en bagimsiz degiskenler arasinda en yiiksek kanonik

agirliga sahip degisken duygusal zevk giidiileri, bagimli degiskenler icersinde ise en

yiiksek agirliga sahip bagimli degisken modaya iliskin ilgilenimdir. Bagimli ve

bagimsiz degiskenlerin bagimli ve bagimsiz kanonik degiskenlere katkilarinin daha

net belirlenebilmesi i¢in hesaplanan kanonik yiiklerin incelenmesi faydali olacaktir.

Tablo 119 incelendiginde bagimsiz kanonik degiskene en yiiksek katkiy1

saglayan bagimsiz degiskenin duygusal zevk giidiileri oldugu (,969) ve bagimh
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kanonik degiskene en yiiksek katkiy1 saglayan bagimli degiskenin modaya iliskin
ilgilenim (,998) oldugu goriilmektedir. Bagimsiz degiskenlerde fonksiyonel
giidiilerin negatif etkisi vardir. Kanonik bagimsiz degiskene katki konusunda en
diistik etki fonksiyonel giidiilere aittir. Bagimli degiskenler arasinda bilgi arayisi ve
riski azaltma istegi kanonik bagimli degiskene katki saglayan en yiiksek ikinci

degiskendir.

Bagimsiz degigkenlere iliskin kanonik ¢apraz yiikler incelendiginde bagiml
degisken ile iliskiye en yiiksek katkinin duygusal giidiiler degiskeni tarafindan
saglandig1 goriilmektedir. Duygusal giidii degiskeni degiskenler arasindaki iliskiye
iligkin varyansin %40’1n1 agiklamaktadir. Buna karsin en diisiik ¢capraz kanonik yiik
fonksiyonel giidiilere iliskindir. Fonksiyonel giidiiler ile hareket eden tiiketiciler i¢in
moda ve moda giysilere iliskin satin alma kararina yonelik ilgilenim egiliminin
disiik  oldugu  kanonik  korelasyon  analizi

sonuglar1  incelendiginde

sOylenebilmektedir. Daha onceki kanonik korelasyon analizlerinde oldugu gibi bu

analizde de yorumlara katki saglamasi amaciyla regresyon degerleri incelenmistir.

Tablo 120: Regresyon Analizi

Degiskenler i} Standart Hata (o) t-degeri Anlamhlik (p)
X1 ,1214115009 ,L10917 2,94441 ,003
X2 -,1333358085 ,11268 -3,31294 ,000
X3 ,6065 80694 i ,14272 14,92198 ,000
Baguml Degisken: Modaya lliskin ligilenim
Degiskenler B Standart Hata (o) t-degeri Anlamhlik (p)
X1 ,0303052848 ,05910 ,59287 ,554
X2 ,2864676303 ,06099 5,74179 ,000
X3 ,1834301185 07726 3,64010 ,000
g n: Fiyat Odaklilik ve Pazarlik Arayist
X1 -,0381291204 ,05363 -,75868 ,449
X2 ,0053404442 ,05535 ,L10887 913
X3 ,3945824180 ,07011 . 7,96412 ,000
g n: Bilgi Arayisi ve Riski Azaltma Istegi
X1 ,1967414581 ,04557 3,84460 ,000
X2 ,1802713898 ,04704 3,60919 ,000
X3 ,1530605131 ,05958 3,03402 ,003

Bagiml Degisken: Deger/Kalite Odaklillk
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Tablo 120’de goriildiigii gibi ilk bagimli degisken olan modaya iliskin
ilgilenim ile tiim bagimsiz degiskenler arasinda ilgi vardir. Modaya iligkin ilgilenim
tizerinde en yiiksek etkiye sahip degisken duygusal zevk giidiileridir. Bu durum
moda tirlinlerin hazci ihtiyaclart karsilayan iiriinler olmasindan kaynaklanmaktadir.
Bunun yami sira modaya iliskin ilgilenim ile fonksiyonel giidiiler arasinda negatif
yonlii bir iliski vardir. Modaya diiskiin olan tiiketiciler i¢in satin aldiklar iiriinlerin
modaya uygun olmasi rahatlik, fonksiyonellik gibi faydaci 6zelliklerden daha yiiksek

Ooneme sahiptir.

Ikinci bagimli degisken olan fiyat odaklilik ve pazarlik arayist ile fonksiyonel
giidiiler ve duygusal zevk giidiileri arasinda anlamli iligski saptanmistir. Fonksiyonel
giidiilerin fiyat odaklilik ve pazarlik arayisi lizerindeki etkisi duygusal zevk

giidiilerinden daha yiiksektir.

Gergeklestirilen kanonik korelasyon analizinin tiglinci bagimli degiskeni
bilgi arayis1 ve riski azaltma istegidir. Bu degisken ile sadece duygusal zevk giidiileri
arasinda anlaml bir ilgi vardir. Sosyal kabul gérme giidiileri ve fonksiyonel giidiiler
ile bilgi arayis1 ve riski azaltma istegi arasinda ilginin saptanamamasi beklenmeyen

bir sonuctur.

Kanonik korelasyon analizine dahil edilen son bagimli degisken deger/kalite
odakliliktir. Bu degisken ile tiim bagimsiz degiskenler arasinda istatistiki olarak
anlamli iliskiler vardir. Deger/kalite odaklilik ile arasinda en yiiksek iliskiye sahip

degisken ise sosyal kabul gorme giidiileridir.

e H3c hipotezinin testinin sonuclari: Gergeklestirilen kanonik
korelasyon analizinin sonuglari satin alma giidileri ile ilgilenim
arasinda istatistiki olarak anlamli iliskilerin oldugunu gostermistir.

Analiz sonuglarina bagl olarak H3c hipotezi kabul edilmistir.
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Bu sekilde arastirma modelinde yer alan tglincii grup hipotezlere iliskin

testler sona ermistir. Bir sonraki bdliimde dordiincii grup hipotezlerin testlerine

iliskin sonuglar yer almaktadir.

5.2.4. Dordiincii Arastirma Hipotezinin Testi

Aragtirmanin dordiincii hipotezi su sekildedir:

e H4a: Modaya ve satin alma kararina iliskin ilgilenim ile tiiketicilerin

moda giysilere iliskin subjektif bilgi diizeyi arasinda anlamh bir iligki

vardir.

Bu hipotezin testinde de kanonik korelasyon analizinden faydalanilmistir.

Gergeklestirilen kanonik korelasyon analizinde yer alan degiskenler Tablo 133°te

goriilmektedir.

Tablo 121: Subjektif Bilgi ve Ilgilenim Degiskenlerine liskin Kanonik

Korelasyon Analizi

Modelde Yer Alan iektif Bilei .
Degiskenler Subjektif Bilgi flgilenim
Subjektif Bilgi (X1) Modaya Iliskin ilgilenim
YD
Fiyat Odaklilik ve Pazarlik
Arayis1 (Y2)
Bilgi Arayist ve Riski
Azaltma Istegi (Y3)
Deger Kalite Odaklilik
(Y4)
glilg:;l;alliorelasyon Bagimsiz Degisken Bilesimi Bagnl;lillle]s)i;gilsken

Bagimsiz Kanonik Degisken

Bagimli Kanonik
Degisken

Kanonik Korelasyon

Rz
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Aragtirmanin dordiincii hipotezi subjektif bilgi diizeyi ile ilgilenim arasindaki
iliskinin varligini ispatlamak amaciyla olusturulmustur. Tablo 135 H4a hipotezinin
testi amaciyla analize dahil edilen degiskenleri 6zetlemektedir. Bu tez ¢alismasinda
gerceklestirilen faktor analizi subjektif bilginin tek bir degisken altinda toplandigini
gostermistir. Ilgilenim degiskenine iliskin aciklamalar 6nceki boliimlerde yer

almaktadir. Subjektif bilgi degiskeni aralikli 6l¢ekle dl¢tilmiistiir.

Kanonik korelasyon analizinin bulgularinin incelenmesinden 6nce bagimli
degiskenler ile bagimsiz degisken arasindaki korelasyon degerlerinin incelenmesi
gerekmektedir (bkz. EK4-Tablo IX). Subjektif bilgi diizeyi tiim bagimli degiskenler
ile 0,01 anlamlilik seviyesinde iliskilidir. Subjektif bilgi diizeyi ile en giiclii
korelasyona sahip degisken ise modaya iliskin ilgilenim degiskenidir.
Gergeklestirilen kanonik korelasyon analizinin istatistiksel anlamliligia iliskin

bilgiler Tablo 122’de goriilmektedir.

Tablo 122: H4a Hipotezine Iliskin Kanonik Korelasyon Analizi

Kanonik Korelasyon Analizinin Birlesik Uygunluk Olgiileri

Kanonik Fnk. Kanonik Korelasyon

Katsayisi (R,) R} F-istatistigi | Anlamhlik (p)
1 ,67832 46012 | 391,26631 ,000

enli Test Sonuglar:

Istatistik Deger F-Istatistigi Anlamhilk (p)
Wilks” Lambda ,18827 391,26631 ,000
Pillai’s Trace ,81173 391,26631 ,000
Hotteling’s Trace 431147 391,26631 ,000
Roy’s Ger ,81173

Gergeklestirilen kanonik korelasyon analizi sonrasinda bir kanonik fonksiyon
elde edilmistir. Elde edilen kanonik fonksiyona iliskin R’ degeri ,460 olarak
belirlenmistir. Bunun yaninda gerceklestirilen analizin istatistiksel anlamliligt
saglanmistir. Wilks’ Lambda, Pillai’nin Iz Kriteri ve Hotteling’in T2 katsayisina
iliskin sonuclar da istatistiksel anlamlilik kriterini saglanustir. Istatistiksel
anlamliligin saglanmasinin ardindan artiklik endeksi araciligi ile ¢alismanin pratik

anlamlilig1 incelenmistir.
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Tablo 123: H4a Hipotezine Iliskin Kanonik Korelasyon Analizinin Kanonik

Fonksiyonlarma iliskin Artiklik Gostergeleri

Paylasilan » .
. R, Artikhk Endeksi
Kanonik Fonksiyon Varyans Derecesi
Bagimh Degiskenler
1 ,351 ,460 ,162
Bagimsiz Degiskenler
1 1,000 ;460 ,460

Kanonik Kanonik Kanonik Capraz
Degiskenler Agirhklar Yiikler Yiikler
Bagimh Degiskenle
Yl 1,000 1,000 678
Bagimsiz Degiskenler
X1 1,002 ,999 678
X2 ,037 257 175
X3 -,031 ,526 357
X4 ,022 255 ,173

Artiklik endeksinin belirlenmesine yonelik gergeklestirilen calismalar
sonrasinda baZgimli kanonik degiskene iliskin artiklik endeksi %16 olarak
saptanmigtir. Bu deger temel alindiginda gerceklestirilen kanonik korelasyon

analizinin pratik anlamliliga sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Tablo 123 incelendiginde bagimli degiskenlerden modaya iliskin ilgilenimin
bagimli kanonik degiskene en yiiksek etkiyi yapan degisken oldugu goriilmektedir.
Daha saglikli yorumlarin yapilabilmesi kanonik yiiklerin incelenmesi ile

mumkundiir.

Tablo 123’te gerceklestirilen kanonik korelasyon analizine iliskin kanonik
yiikler yer almaktadir. Bagimli kanonik degiskene en yiiksek katkiy1 ,999 ile modaya
iliskin ilgilenim saglamaktadir. Bu degiskeni ,526 degerinde bir kanonik yiik ile bilgi
arayist ve riski azaltma istegi izlemektedir. Fiyat odaklilik ve pazarlik arayisi ile
deger/kalite odaklilik bagimli degiskenlerinin bagimli kanonik degiskene iligkin
katsayist daha diistiktiir.
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Modaya iligkin ilgilenim ve subjektif bilgiye iliskin kanonik korelasyon
analizinin varyansinin %16’sin1 agiklamaktadir. Bagimsiz degiskenler arasinda
bagimli ve bagimsiz degisken seti arasindaki iligkiye en yiiksek katki modaya iligkin
ilgilenim degiskeni tarafindan saglanmaktadir. Bunun yaninda bilgi arayis1 ve riski
azaltma isteginin de bagimli degiskene iliskin katkis1 fiyat odaklilik ve pazarlik
arayist ve deger/kalite odaklilik degiskenlerine kiyasla daha yiiksektir.

Yorumlara katkis1 olmasi amaciyla bagimli degiskenler ile bagimsiz degisken
arasindaki regresyonun incelenmesi so6z konusudur. Elde edilen bulgular Tablo

124°te goriilmektedir.

Tablo 124: Regresyon Analizi

Degiskenler Standart Hata (o) t-degeri Anlamhilik (p)

6775836843 03691 17,62596 | 000 |

Bagiml Degisken: Moda a Iliskin Ilgilenim
Degiskenler Standart Hata (o) t-degeri Anlamhilik (p)

1746144793 02158 3,39269

Bagiml Degisken: Fiyat Odaklilik ve Pazarlik Arayist

3567319730 01890 730533 | 000 |

Bagiml Degisken: Bilgi Arayisi ve Riski Azaltma Istegi

1728403349 01663 3.35716

Bagiml Degisken: Deger/Kalite Odaklilik

Tablo 124 incelendiginde subjektif bilginin tiim bagimli degiskenler tizerinde
istatistiksel olarak anlamli etkisinin oldugu goriilmektedir. Bu sonug gergeklestirilen

kanonik korelasyon analizinden elde edilen sonuglar1 dogrular niteliktedir.

e H4a hipotezinin testinin sonuclari: H4a hipotezi modaya iliskin
subjektif bilgi diizeyi degiskeni ile ilgilenim degiskeni arasinda
anlamli bir iliskinin oldugunu ileri silirmektedir. Gergeklestirilen
kanonik korelasyon analizi subjektif bilgi ile ilgilenim arasinda
anlamli iligkilerin oldugunu goéstermistir. Bu nedenle aragtirmanin

dordiincii hipotezi olan H4a kabul edilmistir.
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Aragtirmanin dordiincii  hipotezinin testinden sonra besinci arastirma

hipotezine iliskin bulgular agiklanacaktir. Besinci arastirma hipotezine iligkin bilgiler

izleyen boliimde yer almaktadir.

5.2.5. Besinci Arastirma Hipotezinin Testi

Arastirmada yer alan besinci grup hipotezler su sekildedir:

e HS5a: Tiiketicilerin moda giysilere iligskin subjektif bilgi diizeyleri ve modaya
ve satin alma kararina iligkin ilgilenim ile satin alma kararina iligskin giiven

duygusu arasinda anlaml bir iliski vardir.

Arastirmanin besinci hipotezi ilgilenim subjektif bilgi ve satin alma kararina
iligkin  gliven arasindaki iliskileri saptamak amaciyla olusturulmustur.

Gergeklestirilen hipotez testinde yer alan degiskenler Tablo 125°te goriilmektedir.

Tablo 125: Giiven, Subjektif Bilgi ve ilgilenim Degiskenlerine iliskin
Kanonik Korelasyon Analizi

Degiskenler

i\)qe"g‘::ll(‘iilz o Alan Subjektif Bilgi ve flgilenim Giiven
Subjektif Bilgi Diizeyi (X1) | Soun Alma Kararina
Iligkin Giiven (Y1)
Modaya Iliskin ilgilenim
(X2)
Fiyat Odaklilik ve Pazarlik
Arayisi (X3)
Bilgi Arayisi ve Riski
Azaltma Istegi (X4)
Deger Kalite Odaklilik (X5)
Kanonik Korelasyon 5 5i
Elen(l)anlarlo SO Bagimsiz Degisken Bilesimi Bagll;l:;els)i:;g;sken
Bagimsiz Kanonik Degisken Baglml} 'Kanonlk
Degisken
Kanonik Korelasyon
R’
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Bu tez ¢alismasinda giiven degiskeni gerceklestirilen faktor analizi sonrasinda
tek degisken altinda toplanmustir. Ilgilenim degiskenin alt boyutlarina iligkin bilgiler

onceki boliimlerde yer aldig1 i¢in bu boliimde agiklanmayacaktir.

Bagimhi  ve bagimsiz degiskenler arasindaki korelasyon degerleri
incelendiginde (bkz. EK4-Tablo X) satin alma kararina iliskin gliven duygusunun
modaya iligkin ilgilenim ile 0,01 anlamlilik diizeyinde zayif bir iligkisi oldugu
goriilmektedir. Satin alma kararina iliskin gliven duygusu ile ilgilenim degiskeninin
diger boyutlar1 arasinda herhangi bir ilgi saptanamamistir. Subjektif bilgi ile giiven
degiskeni arasinda 0,01 anlamlilik seviyesinde orta dereceli bir iliski oldugu
saptanmistir. Korelasyon analizinin bulgulart kanonik korelasyon analizinin

sonuglarinin gegerliligine iliskin siiphe dogurmaktadir.

llgilenim, subjektif bilgi ve giiven degiskenleri kullanilarak gergeklestirilen
kanonik korelasyon analizinin sonuglari ve istatistiksel anlamliligi Tablo 126’da

goriilmektedir.

Tablo 126: H5a Hipotezine Iliskin Kanonik Korelasyon Analizi

anonik Korelasyon Analizini
Kanonik Fnk. Kanonik Korelasyon
Katsayisi (R.) Rz F-istatistigi Anlamhlik (p)
1 ,330 ,109 9,04 ,000
Istatistik Deger F-lstatistigi Anlamhlik (p)
Wilks’ Lambda ,889 9,04 ,000

Gergeklestirilen kanonik korelasyon analizi sonucunda analizin istatistiksel
anlamliliga sahip oldugu Tablo 140°da goriilmektedir. Analiz sonrasinda sadece tek
bir fonksiyon elde edilmistir. Her ne kadar istatistiksel anlamlilik elde edilmis olsa da
R? degerinin ¢ok diisik oldugu goriilmektedir. Bu durum analizin pratik

anlamliligina iliskin siiphelerin olugsmasina neden olmaktadir.
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Analizin pratik anlamliliginin testi agiklanan varyans dereceleri araciligi ile
artiklik endeksi ile 6l¢iilmistiir. Artiklik endeksinin hesaplanmasina iligkin bilgiler

Tablo 141°de goriilmektedir.

Tablo 127: H5a Hipotezine Iliskin Kanonik Korelasyon Analizinin Kanonik
Fonksiyonuna iliskin Artiklik Gostergeleri

Paylasilan

. Artiklik Endeksi

Kanonik Fonksiyon Varyans Derecesi
Bagimh Degiskenler
1 1,000 111 11
Bagimsiz Degiskenler
1 251 111 ,028

Kanonik Kanonik Kanonik Capraz
Degiskenler Agirhklar Yiikler Yiikler
Bagimh Degiskenle
Yl 1,000 1,000 333
Bagimsiz Degiskenler
X1 -,137 523 ,174
X2 -013 ,095 ,032
X3 -,200 ,129 ,043
X4 012 ,126 042
X35 1,133 ,969 323

Yapilan hesaplamalar sonrasinda artiklik endeksinin degeri %11 olarak
hesaplanmistir. Ancak R’ degerinin ¢ok diisiik olmasi gerceklestirilen analizin

anlamliligina iliskin siiphe olusturmaktadir.

Tablo 127 ayn1 zamanda gergeklestirilen kanonik korelasyon analizine iligkin
kanonik agirliklar, kanonik yiikler ve kanonik ¢apraz yiiklere iliskin de bilgi
saglamaktadir. Kanonik agirliklar ve kanonik yiikler incelendiginde en biiyiik etkinin
subjektif bilgi diizeyine ait oldugu goriilmektedir. Ancak capraz yiiklerin ¢ok diisiik
degerler almis olmas1 kanonik korelasyon analizinin pratik anlamlilik seviyesinin ¢ok
diisiik oldugunu gostermektedir. Bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskiye

en yiksek katkiy1 saglayan subjektif bilgi diizeyinin agiklanan varyans derecesine
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katkis1  %10’dur. Analize dahil edilen degiskenler kanonik degiskenleri agiklama

konusunda yetersiz kalmaktadirlar.

Tablo 128: Regresyon Analizi

Degiskenler p \ Standart Hata (o) t-degeri  Anlamhlik (p)
X1 -,0455245799 ,02137 -,60691 ,544
X2 -,0043643817 ,03747 -,08195 ,935
X3 -,0666170945 ,04290 -1,09741 ,273
X4 ,0041509440 ,04435 ,07926 ,937
X3 ,3772908854 ,01845 5,59398 ,000

Bagimli Degisken: Satin Alma Kararina iliskin Giiven

Tablo

bilginin etkisi

128’de gorildiigii gibi giiven degiskeni iizerinde sadece subjektif

oldugu saptanmustir. lgilenim degiskenin tiim alt boyutlar1 ile giiven

degiskeni arasinda herhangi bir ilgi saptanamamustir.

HS5a hipotezinin testinin sonuclari: Bu tez calismasinda olusturulan
besinci grup hipotezi ilgilenim ve subjektif bilgi diizeyi ile satin alma
kararina iligkin gliven arasinda ilgi oldugunu belirtmektedir.
Gergeklestirilen ~ kanonik  korelasyon  analizinin  sonuglari
incelendiginde istatistiksel anlamliligin saglandigi goriilmektedir.
Ancak hesaplanan kanonik korelasyon katsayisinin diisiik olusu pratik
anlamliliga iligskin sikint1 yaratmaktadir. Baska bir deyisle bagimsiz
degiskenler bagiml degiskeni agiklamakta yetersiz kalmiglardir. Bu
nedenle istatistiksel anlamliligin saglanmis olmasina karsin HS5a

hipotezi reddedilmistir.

Bu boliimde arastirma modelinde yer alan besinci hipotezin testine iligkin

bilgiler yer almaktadir. Bir sonraki boliim son arastirma hipotezinin testine iliskin

bilgileri igermektedir.
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5.2.6. Altinc1 Arastirma Hipotezinin Testi

Arastirmada yer alan altinc1 ve son hipotez su sekildedir:

e H6: Sosyo-psikolojik ozellikler (kendini izleme, satin alma giidiileri,
materyalizm), demografik ozellikler (gelir, yas), tiiketicilerin moda
iiriinlerine iliskin bilgi diizeyi, satin alma kararina iligskin giiven,
modaya ve satin alma kararina iligkin ilgilenim agisindan tiiketiciler

farkli gruplar altinda toplanmaktadir.

Bu hipotez dogrultusunda satin alma giidiileri, kendini izleme, materyalizm,
ilgilenim, subjektif bilgi, gelir, yas ve satin alma kararina iligkin giiven degiskenleri
temel alinarak moda giysilerinin tiiketicilerinin gruplanmasi amaglanmistir.
Cevaplayicilarin  bahsedilen  6zellikler itibariyle gruplanmasinda kiimeleme
analizinden faydalanilmistir. Kiimeleme analizi pazarlama arastirmalarinda
boliimlendirme calismalarinda kullanilmaktadir. Bu nedenle izleyen boliimlerde
oncelikle moda pazarmin boliimlendirilmesine iliskin gecmiste gerceklestirilmis
calismalar hakkinda bilgiler verilecek, ardindan kiimeleme analizinin boliimlendirme
caligmalarinda ne sekilde kullanildig1 agiklanacak, son olarak da gergeklestirilen

kiimeleme analizinin sonuclari agiklanacaktir.

5.2.6.1. Moda Pazarinin Boliimlendirilmesi
Pazar boliimlendirme, isletmenin hizmet ettigi pazarin benzer ihtiyag ve
Ozelliklere sahip miisterilere boliinmesidir. Pazar bdliimlendirme ile isletmeler

rekabette istiinlik elde etmelerini saglayacak stratejileri gelistirebilmektedirler

(Schiffman ve Kanuk, 2007: 44).

Pazar  boliimlendirme  c¢alismalar1  farkli  kriterler  kullanilarak
gergeklestirilebilmektedir. Bu kriterler gozlemlenebilir ve gozlemlenemez kriterler
olarak ikiye ayrilmaktadirlar. Gozlemlenebilir kriterler kiiltiirel, cografi, demografik
ve sosyo-ekonomik tiiketici 6zellikleri ve kullanict statiisii, kullanim siklig1, magaza

sadakati seklindeki {iriin temelli Ozelliklerden olusmaktadir. Gozlemlenemeyen
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boliimlendirme kriterleri psikografik 6zellikler, degerler, kisilik ve yasam tarzi gibi
tilkketici ozellikleri ve fayda, algilama, iiriin 6zellikleri, tercihler gibi {iriine iliskin
Ozelliklerden olusmaktadir (Wedel ve Kamakura, 2000: 7). Pazar boliimlendirme
kriterlerinin daha ayrintili bir ayrimi1 Schiffman ve Kanuk (2007: 46-47) tarafindan

gelistirilmistir.

Tiiketici pazarlarinin boliimlendirilmesi sirasinda;

= cografi boliimlendirme (bolge, sehir biiytkliigi, iklim gb.),

= demografik boliimlendirme (cinsiyet, yas, gelir, medeni durum,
egitim, meslek gb.),

= psikolojik boliimlendirme (ihtiyaglar, giidiler, kisilik,
algilama, 6grenme, ilgilenim, tutumlar gb.),

= psikografik boliimlendirme (yasam tarzi),

= sosyo-kiiltiirel boliimlendirme (kiiltlir, din, aile yasam egrisi
gb.),

= kullanima iliskin bolimlendirme (kullanim miktari, farkindalik
derecesi, marka baglilig1 gb.),

= kullanim durumuna iliskin bélimlendirme (zaman, amag, yer
ve kisi gb.),

* {irlinden elde edilen faydaya iligkin bdliimlendirme

kullanilmaktadir.

Boliimlendirme c¢alismalarinda genellikle onceleri demografik ve cografi
kriterler kullanilsa da zaman igersinde pazarlamacilar psikolojik, psikografik ve
davranigsal boliimlendirmenin 6nemini kavramis ve boliimlendirme ¢aligsmalarinda
kullandiklar1 kriterleri genisletmislerdir (Birtwistle, Clarke ve Freathy; 1998:148).
Bu tez calismasinda cevaplayicilarin (moda giysi tiiketicilerinin) gruplanmasi
psikolojik kriterler (giidiiler, kisilik 6zellikleri ve ilgilenim) ve demografik kriterler

(yas ve gelir) temel alinarak gergeklestirilmistir.

Giysi pazarmin biiyiik bir kismu cinsiyeti temel alarak boliimlendirilmektedir.

Gegmiste moda sadece kadinlara 6zgii bir unsur olarak kabul edilmekteydi. Ancak
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gilinlimiizde moda s6z konusu oldugunda erkek ve kadinlar arasinda var oldugu iddia

edilen fark azalmaya baslamistir (Chen-Yu ve Seock, 2002: 51).

Moda pazarina iligkin boliimlendirme c¢aligmalarindan birisi Birtwistle,
Clarke ve Freathy (1998) tarafindan gergeklestirilmistir. Gergeklestirdikleri
calismada moda perakendecilerinin tiiketicilerini smiflamaya calismislardir. Bu
simiflamay1 gerceklestirirken tiliketicilerin magaza imajma iligkin tutumlar1 temel
alimmustir. Boliimlendirmeye iliskin olarak gergeklestirilen analizler sonrasinda moda
perakendecilerinin tiiketicileri 6 gruba ayrilmislardir. Ilk grup tiiketici hizmet
odaklilardir. Bu tiiketiciler aligveris sirasinda yeterli hizmeti almay1 arzulamakta ve
magaza calisanlarinin Ozelliklerine 6nem vermektedirler. Hizmet odaklilar igin
aligveris yaptiklar1 magazadaki personelin yakinlik gostermesi ve yardimsever
davranmas1 onem tasimaktadir. Ikinci grup tiiketiciler deger yonelimlilerdir. Deger
yonelimli tiiketiciler i¢in satin aldiklar {iriin karsiliginda elde ettikleri performans
onemlidir. Deger yonelimli tiiketiciler ortalamanin altinda bir fiyati tercih
etmektedirler. Ugiincii grup tiiketiciler kalite odakldardir. Kaliteye odaklanan
tiikketiciler kaliteli iirlinler aramakta ve satin alimlar1 sirasinda {iriin kalitesine dikkat
etmektedirler. Dordiincli grup secim degerine onem verenlerdir. Bu tiiketicilerde
diisiik fiyath trilinleri aramaktadirlar. Ancak bu tiiketici grubu i¢in sadece iiriiniin
diisiik fiyatli olmasi ve kaliteli olmas1 yeterli degildir. Ayn1 zamanda aligveris
ettikleri magazalarda iiriin ¢esitliliginin de bulunmasini arzu etmektedirler. Besinci
grup fiyata duyarl tiketicilerdir. Bu tliketiciler ortalama fiyatlardan daha diisiik
orandaki fiyatlarla satis yapan magazalar tercih etmektedirler. Son grup ise se¢im ve
kalite duyarhlardir. Bu tiiketiciler fiyata daha az 6nem vermektedirler. Bu tiiketiciler
icin magazanin sundugu secenek sayist ve iiriin kalitesi 6nem tagimaktadir. Ancak
aligveris ettikleri bir magazada {iriin segenekleri yetersiz, {iriin fiyatlar1 yiiksek olsa
da iriin kalitesi onlar1 tatmin ettigi takdirde s6z konusu magazadan aligveris etmeyi

tercih etmektedirler (Birtwistle, Clarke ve Freathy ;1998: 151-152).

Moda iiriinlerinin tiiketicilerinin boliimlendirilmesi amaci ile gergeklestirilen
bir bagka calismada modaya iligkin ilgilenimin alt boyutlar (ilgi/zevk, sembol/isaret,

liriiniin algilanan 6nemi/riski ve yanlis satin alma kararina iliskin risk) temel alinarak
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gerceklestirilmistir (Kim, 2005). Gergeklestirilen kiimeleme analizi sonrasinda
tilketicilerin ilgilenim kriteri temel alindiginda 5 gruba ayrildigi belirlenmistir.
Birinci grupta yer alan tiiketiciler dimli meydan okuyuculardir. ikinci grup
tiikketiciler bilgi tutkunlardir. Ugiincii grup tiiketiciler ilgisiz ilrmlilardir. Dordiincii
grup tiiketiciler tutkulu meydan okuyuculardir. Besinci ve son grup ise dikkatli
tiimhilardir. Thmh tiiketicilerin hepsi icin ilgilenimin sembolik deger, zevk ve ilgi
boyutlar1 6nem tagimamaktadir. Ancak besinci grup tiiketiciler risk alma konusunda
diger iki gruba kiyasla daha duyarli davranmakta ve verilerin satin alma kararinin
dogruluguna daha fazla 6nem vermektedirler. Buna karsin ilk grupta yer alan
tilketiciler risk konusunda o kadar duyarli olmasalar da giysilerin satin alinmasina
iliskin siireci karmasik ve kafa karistirict bulmaktadirlar. Ugiincii grupta yer alan
tiiketiciler ilgilenimin tiim boyutlarma énem vermemektedirler. Ikinci ve dordiincii
grupta yer alan tutkulu tiiketiciler ilgilenimin ilgi ve zevk boyutlarina 6nem
vermektedirler. Giysilerin kisisel imajlarin1 yansitmada onemli bir ara¢ olduguna
inanmaktadirlar. Bu tiiketiciler i¢in satin almaya iligskin olarak iistlendikleri risk ve
dogru satin alma kararini vermek onem tagimaktadir. Ikinci ve dérdiincii grupta yer
alan tiiketicileri birbirinden ayiran tek unsur dogru karar1 vermeye iligkin giivende
ortaya ¢ikmaktadir. Ikinci grupta yer alan bilgi tutkunlar1 satin alma kararlarindan

daha fazla giiven duymaktadirlar (Kim, 2005:212-214).

Moda pazarina iligkin olarak yasam tarzini temel alan bdliimlendirme
caligmalar1 da gergeklestirilmistir (Ko ve digerleri, 2007). Gergeklestirilen ¢alismada
benzerlikleri minimize ederek grup arasi farkliliklar1 arttiracak sekilde kiimeleme
analizi uygulanmigtir. Gergeklestirilen kiimeleme analizi sonrasinda moda
tiiketicileri yagam tarzi kriteri agisindan 4 farkli gruba ayrilmislardir. Bu gruplardan
ilki bilgi arayanlardir. Bu tiiketiciler moday1 aragtiran, kitap ve dergileri takip eden,
cok sayida magaza gezerek satin alma kararini veren, yenilik¢i tiiketicilerdir. Bu
tiiketici grubu iiriin performans: konusunda duyarsizdir ve faydaci giidiilerle hareket
etmemektedirler. Ikinci grup tiiketiciler heyecan arayanlardir. Heyecan arayanlar
i¢in estetik unsurlar 6nem tagsimaktadir. Satin aldiklar1 moda iiriinlerinde renk
uyumuna dikkat etmekte, moda konusunda zevkli olduklarina inanmaktadirlar. Bu

tiketiciler Uriinlerin estetik 0Ozelliklerini temel alarak satin alma kararlarim
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vermektedirler. Ugiincii grupta yer alan tiiketiciler faydact tiiketicilerdir. Faydaci
tilkketiciler giysilerin rahatlig1 ve islevselligi konusunda yiiksek duyarliliga sahiptirler.
Gerekli gordiikleri igin giysi satin almaktadirlar. Son grup tiiketiciler ise gdsterisci
tiiketicilerdir. Bu tiiketiciler i¢in iirliniin degeri ve prestiji 6nemlidir. Tercihlerini
yuksek fiyath iirlin ve markalardan yana kullanmaktadirlar. Onlara yiiksek sosyal

statii saglayacak prestijli marka ve iirlinleri satin almay1 tercih etmektedirler.

Modaya iligkin boliimlendirme ¢aligmalart arasinda fayda temelli
boliimlendirme temel alinarak gerceklestirilen calismalar da bulunmaktadir (Hong ve

Koh, 2002; Kim ve Lee, 2000).

Bu caligmalardan ilki kataloglar ile aligveris yapan tiiketicileri aligveristen
elde edilen fayday1 temel alarak boliimlendirmislerdir. Boliimlendirme diisiik fiyat,
aligveris i¢cin daha az ¢aba harcama, daha yiiksek iirlin kalitesi, cok sayida secenek
sunulmasi, geri iade kolayligi, daha az zaman harcama, dnceki aligverislere iliskin
tatmin ve kredi kart1 kullanma imkan1 seklinde ifade edilen tiiketici faydalar dikkate
alimarak gercgeklestirilmistir.  Gergeklestirilen kiimeleme analizi sonrasinda
cevaplayicilar kolaylik arayanlar, iirlin arayanlar ve etkisiz tiiketiciler seklinde ii¢
ayr1 gruba ayrilmiglardir. Kolaylik arayanlarin katalogla aligveris yapmay1 tercih
etmelerinin ardindaki en 6nemli neden fazla zaman ve c¢aba harcamadan alisveris
gergeklestirme imkanidir. Bu tiiketiciler, Diisiik fiyat, {iriin kalitesi, iirlin ¢esitliligi,
{iriin iade kolayliklar1 gibi iiriine iliskin faydalara énem vermemektedirler. ikinci
grup tliketiciler iirlin arayanlardir. Bu tiiketici grubu i¢in iirline iliskin &6zellikler
onem tasimaktadir. Bu tiiketiciler tirlin kalitesi, irlin ¢esitliligi, fiyat uygunlugu gibi
unsurlar1 dikkate alarak karar vermektedirler. Ayn1 zamanda aligveris kolayligina
iliskin unsurlar1 géz ardi etmektedirler. Son grup pasif tiiketicilerdir. Bu tiiketiciler
icin bir {irlin grubu olarak giysilerin 6zellikleri ya da aligverisin sundugu kolayliklar
onemli degildir. Bu tiiketici grubu diger 6zelliklere kiyasla sadece fiyata daha fazla

onem vermektedirler (Kim ve Lee, 2000: 116-117).

Moda giysilerin tiiketicilerinin fayda temelli olarak bdliimlendirilmesine

iligkin bir baska calismada (Hong ve Koh,2002) tiiketicilerin giysi satin almaya
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yonelik elde ettikleri fayda, giysi aligverislerinde tercih ettikleri magazalarin
ozellikleri ve bu ozelliklere verdikleri 6nem ve demografik ozellikler temel
alimmustir. Gergeklestirilen ¢alisma sonrasinda Koreli kadinlar ii¢ farkli grup altinda
toplanmistir. Bu gruplar biitge odakli tiiketiciler, moda odakli tiiketiciler ve marka
odakli tiiketiciler seklinde adlandirilmistir. Tiiketici gruplar agisindan demografik
farkliliklar kendini yas ve egitim alaninda gostermistir. Biit¢ce odakl1 tiiketiciler yasca
daha biiyiikk ve egitim diizeyi diisiik kadinlardan olusmaktadir. Moda odakl
tiketiciler giysileri satin aldiklar1 takdirde sembolik fayda elde etmeyi
arzulamaktadirlar. Bunun yani sira bu tiiketiciler yas¢a geng ve egitim diizeyi yiiksek

kisilerdir (Hong ve Koh, 2002: 208).

Bu tez calismasinda  gerceklestirilecek  gruplandirma  ¢alismasi
cevaplayicilarin sosyo-psikolojik o6zellikleri, ilgilenim, moda {iriinlerine 1iliskin
subjektif bilgi diizeyleri, satin alma kararlarina iliskin giiven ve demografik

ozellikleri(gelir ve yas) temel alinarak gerceklestirilmistir.

5.2.6.2. Altinc1 Arastirma Hipotezinin Sonuclari

Pazar Dboliimlendirme bir gruplama ¢alismasidir. Bu c¢alismanin
gergeklestirilebilmesi igin farkli tekniklerin kullanilmasi s6z konusudur. Ancak en
yaygin olarak kullanilan teknik kiimeleme analizidir. Kiimeleme analizi pek ¢ok
farkli alanda varliklarin (kisiler, objeler vb.) gozlemlenen ozelliklere bagli olarak
homojen sekilde gruplanmasinda kullanilmaktadir. Bu homojen gruplar olustugu
zaman arastirmaci elindeki varliklarin biitiiniine degil belli 6zellikleri tasiyan alt
gruplarina odaklanma imkanina sahip olmaktadir. Kiimeleme analizi veri analizinde
kesfedici tekniklerden birisi olarak algilanmaktadir. Bu nedenle hipotezlerin test
edilmesinden ziyade hipotezlerin olusturulmasinda ara¢ olarak kullanilmaktadir.
Pazarlama alaninda bir kesfedici teknik olarak kiimeleme analizi daha ¢ok pazar
boliimlerinin tanimlanmasit ve aciklanmasinda kullanilmaktadir (Wedel ve

Kamakura, 2000: 39).
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Kiimeleme analizi degiskenlere iliskin bilgileri homojen gruplar olusturacak
sekilde organize etmektedir. Boliimlendirme c¢alismalarina paralel olarak kiimeleme
analizi sonrasinda olugan kiimelerin i¢inde homojenlik, aralarinda ise heterojenlik
saglanmaktadir (Heuvel ve Devasgayam, 1999:2). Bir arastirma sirasinda kiimeleme
analizinin farkli sekillerde uygulanmasi s6z konusu olabilmektedir. Gergeklestirilen
kiimeleme analizlerinin en genel ayrimi hiyerarsik ve hiyerarsik olmayan analizler
seklindedir. Bu iki yontem diginda farkli yontemler bulunsa da en yaygin olarak
kullanilan teknikler bunlardir. Hiyerarsik kiimeleme analizi gézlemlerin alt kiimeler
olusturacak sekilde bir arada toplanmasi ile ¢alismaktadir. Hiyerarsik kiimeleme
uygulamalarinin iki tiirii vardir. Bunlar yigilma ve béliicii yontemlerdir. Yigilma
yonteminde her goézlem oOncelikle kendine ait kiimede bulunmaktadir. Boliicii
yontemlerde ise tiim gozlemler ayni kiime igersinde bulunmaktadir ve iki kiimeden
baslayarak her gozlem kendine ait kiimenin altinda yer alana kadar gozlemler
kiimelere ayrilmaya devam etmektedir. Hiyerarsik kiimeleme analizi sonrasinda
gozlemlerin ait oldugu kiimelerin belirlenmesinde grafiklerden faydalanilmaktadir

(Hair ve digerleri, 2006: 586-587).

Hiyerarsik kiimeleme analizi 6zellikle kiime sayisinin analiz 6ncesinde
bilinmedigi durumlarda tercih edilmektedir. Buna karsin hiyerarsik olmayan
kiimeleme analizinde ise analiz Oncesinde kiime sayilarinin belirlenmesi
gerekmektedir. Hiyerarsik olmayan kiimeleme analizlerinin en yaygin olarak
kullanilan1 K-Ortalamalar teknigidir. Hiyerarsik kiimeleme analizi kiime sayilarinin
bilinmedigi durumlarda arastirmacilara kolayliklar saglamaktadir. Ancak hiyerarsik
kiimeleme analizinin sonuglar1 bir anlamda olumsuz bir etkiye sahiptir. Bu etkinin
ardindaki neden kiimelerin bir araya geldikten sonra tekrar ayrilmamasidir. Bu
nedenle hiyerarsik olmayan kiimeleme analizleri tercih edilmektedir. Ciinkii
hiyerarsik olmayan kiimeleme analizinde kiimeler icersindeki heterojenlik minimize
edilene kadar gozlemlerin kiimelere atanmasi devam etmektedir (Hair ve digerleri,
2006: 615). Bu tez calismasinda kiime sayilar1 arastirmaci tarafindan belirlenmistir.
Kiime sayis1 belirlenirken arastirma amaclart dogrultusunda moda  giysi
tilkketicilerinin boliimlendirilmesinde en uygun sonuclar1 sunan kiime sayis1 tercih

edilmistir. Degiskenlerin bir kismi 5°’li Likert Olcegi ile oOl¢iilmiistiir. Ancak
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demografik degiskenlerin analize dahil

edilmesi

nedeni

ile degiskenlerin

standardizasyonu gerekmektedir. Degiskenlerin standardize edilebilmesi i¢in Z-

degerleri hesaplanmistir. Gergeklestirilen kiime analizine iligkin sonuglar Tablo

145’te goriilmektedir.
Tablo 129: Nihai Kiime Merkezleri
VA D :
Sosyal Giidiiler ,56006 | ,23298 | -,16876 | ,01269 | ,06529 | -1,88742 | 26,855 | ,000
Fonksiyonel Giidiiler ,03096 | -,14934 | ,48642 | ,07467 |-,30062 | -1,56060 | 18,834 | ,000
Duygusal Giidiiler ,80584 | -1,44804 | -,61457 | ,12097 | ,24557 | -,80348 | 38,875 |,000
Kendini zleme
. ,60818 | -, 71751 |-,56982 | ,65362 |-,42930| -,84377 | 39,016 |,000
Yetenegi
Kendini Izleme
,61543 | ,05290 | ,08986 | ,15542 | -,55997 | -1,64801 | 30,779 | ,000
Duyarlilig1
Sahiplik Temelli
) ,63883 | -,87632 |-,68473 | ,35643 | ,00394 | -,70434 | 29,665 |,000
Materyalizm
Paylasim Odakli
; -,06810 | ,07369 | ,54504 | ,29533 |-,84879 | -,67853 | 23,824 |,000
Materyalizm
Tiiketim Temelli
: ,40570 | -,33874 |-,46793 | ,29512 | ,31090 | -1,39247 | 23,417 | ,000
Materyalizm
Modaya iliskin
Lo 1,10293 | -1,54975 | -,81735 | -,09081 | ,40812 | -,68962 | 95,308 |,000
Ilgilenim
Fiyat Odaklilik ve
,36478 | -1,92217 | ,22654 | ,12045 | -,16501 | -1,02454 | 20,923 | ,000
Pazarlik Arayisi
Bilgi Arayisi ve Riski
s, ,71177 | -1,67099 | -,51498 | ,10870 |-,18088 | ,15509 | 35,672,000
Azaltma Istegi
Deger/Kalite Odaklilik | ,64760 |-1,90367 |-,09884 | ,15009 |-,31045| -,91288 | 28,211 |,000
Subjektif Bilgi ,99580 | -,93773 | -,45139 | -,34194 | ;32271 | -,65200 | 43,253 |,000
Satin Alma Kararina
e ,66263 | ,34997 | ,18022 |-,79750 | ,14780 | -,29261 | 27,342 |,000
Iliskin Giiven
Gelir ,20433 | ,34339 |-,50280 | ,15334 | ,04514 | ,23727 | 6,548 |,000
Yas -,25022 | ,09782 | ,07357 | ,05305 |-,26592 | 1,09949 | 7,610 |,000
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Tablo 129’da degiskenlerin kiimeler arasindaki dagilimi goriilmektedir. Bu
tablo temel alinarak kiimelerin adlandirilmast miimkiindiir. Tablo 129
incelendiginde cevaplayicilarin ilgilenim, materyalizm, kendini izleme, giidiiler, gelir
ve yas agisindan farkli gruplar altinda toplandigi goriilmektedir. Tiim degiskenler
kiimeler arasinda anlamli farkliliklar yaratacak sekilde dagildigi goriilmektedir.
Gergeklestirilen kiimeleme analizi sonrasinda olusan cevaplayict kitlelerini su

sekilde tanimlamak miimkiindiir:

e Bilingli Gésterisgiler (n=82): Bu grupta yer alan tiiketiciler paylagim
odakli materyalizm diginda tiim sosyo-psikolojik degiskenler ve
ilgilenim acgisindan yliksek degerlere sahiptirler. Bu grupta yer alan
kisiler yasca genctir ve orta gelir diizeyine sahiptirler. Satin aldiklari
giysilerin yliksek kaliteye sahip olmasina 6zen gostermektedirler.
Bunun yani sira satin alma 6ncesinde satin alacaklar giysilere iliskin
bilgileri elde etme konusunda yiiksek duyarliliga sahiptirler. Bunun
ardindaki temel neden satin alma sonrasinda olusacak riskleri azaltma
istekleridir. Orta diizeyde gelire sahip bu kisiler satin aldiklari
giysilerin uygun fiyathh olmasina dikkat etmekte ve tiiketicilere
sunulan indirim gibi avantajlar1 elde etmek istemektedirler. Buna
karsin tiikketim odakli yasamakta, kullanmayacaklari tiriinleri bile satin
alabilmektedirler. Bu gruptaki kisiler i¢in materyal degeri olan
varliklara sahip olmak 6nem tasimakta ve sahip olduklari materyalist
varliklar1 basar1 ve mutluluk gostergesi olarak gormektedirler. Satin
aldiklar1 giysilerin fonksiyonel 6zellikleri sembolik 6zelliklerine
kiyasla bu tiiketiciler i¢in daha diisiik ©neme sahiptir. Satin
alimlarinda modanin etkisi altinda kalmakta, moda trendlerini takip
etmekte ve moda giysilere 6nem vermektedirler. Giysilerinin onlara
arzu ettikleri imaj1 yansitmakta dnemli bir ara¢ oldugunu diisiinmekte
ve giysi satin almaktan keyif almaktadirlar. Moda konusunda bilgili
olduklarma inanmakta ve satin alma Kkararlarina  giliven

duymaktadirlar. Bunlara ek olarak kendini izleme duyarliliklari
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yliksektir.Kendini izleme duyarhliklar1 kadar olmasa da kendini
izleme yetenegine de sahiptirler.

Bilgisiz Duyarlilar (n=11): Bu grupta yer alan kisiler giysi
aligverisleri sirasinda sosyal giidiilerin etkisi altinda kalan orta yash
yiiksek gelire sahip kisilerdir. Sahip olduklar1 maddi varliklar1 baska
kisilerle paylasmaktan zevk almaktadirlar. Verdikleri satin alma
kararlarina iligskin gliven duygusuna sahiptirler. Modaya ve satin alma
kararlarina iliskin ilgilenimleri diisiiktiir. Kendini izleme duyarliliklar
orta diizeyde olsa da kendini izleme yeteneginden yoksundurlar.
Baskalarimin  yiizlerinden ve davranislarindan  diisiincelerini
anlayabilseler de davraniglarim1i bu ipuglarmma gore diizenleme ve
degistirme konusunda isteksizlerdir. Moda konusunda bilgi sahibi
olmadiklarimi diistinmektedirler.

Duyarli Faydacilar (n=90): Bu gruptaki kisiler orta yash ve diisiik
gelire sahip kisilerdir. Bu tiiketiciler i¢in satin aldiklar1 giysilerin
fonksiyonel 6zellikleri biiylik 6nem tasimaktadir. Bunun yaninda satin
aldiklar1 giysilerin fiyatlarina dikkat etmekte ve indirim zamanlarini
beklemektedirler. Aynmi zamanda dogru satin alma kararlarim
vereceklerine inanmaktadirlar. Modayla ilgileri yoktur. Materyal
varliklara 6nem vermemekte ve tiiketim odakli yasamamaktadirlar.
Giivensiz Gosterisgiler (n=90): Bu grupta yer alan kigiler tiim
aligveris giidiilerinin etkisi altinda kalmaktadirlar. Giysilerini segerken
zevk almakta, giysilerinin imajlarina iligkin ipuglar1 sunduklarina
inanmakta ve ayni1 zamanda giysilerin islevselligine de Onem
vermektedirler. Kendini izleme yetenekleri oldukga yiiksektir. Sosyal
ortamlarda kisilerin davraniglarini anlamakta orta diizeyde bir
duyarhiliga sahiptirler. Materyalist kisiler olsa da bilingli gosterisciler
kadar materyal varliklara 6nem vermemekte ve tiikketim odakli hareket
etmemektedirler. Modaya iliskin ilgi ve bilgi diizeyleri digiiktiir. Satin
almalarina iliskin dogru kararlar vermekte kendilerine hig

giivenmemektedirler. Satin aldiklar1 giysilerin kalitesi, markalari,
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fiyatlar1 bu grupta yer alan kisiler icin Onem tasimaktadir.
Magazalarin indirim vb. sundugu imkanlar1 takip etmektedirler. Bu
gruptaki kisiler orta yasli ve orta diizeyde gelire sahip kisilerdir.

Ihmh Gosterisciler (n=66): Bu gruptaki tiiketiciler geng ve orta gelire
sahip kisilerdir. Sosyal ve hazc1 giidiilerden etkilenerek giysi
aligverislerini gergeklestirmektedirler. Kendini izleme yetenek ve
duyarhliklar1 diisiiktiir. Maddi varliklara bilingli gosterisciler kadar
olmasa da deger vermektedirler. Sahip olduklarini paylagmaktan
kaginmaktadirlar. Modayla ilgilidirler. Ancak satin aldiklar tirtinlerin
fiyat, kalite gibi oOzelliklerine 6nem vermemekte ve indirim vb.
imkanlar1 takip etmemektedirler. Satin alma karar1 verme Oncesinde
bilgiye ulagmak icin ¢aba sarf etmemektedirler. Giysilere iliskin satin
alma kararlarina yonelik riski azaltmak icin ¢aba sarf etmemektedirler.
Buna karsin moda giysilere iliskin bilgiye sahip olduklarina
inanmakta ve satin alma kararlarina giivenmektedirler.

Ilgisizler (n=20): Bu gruptaki kisiler orta gelir diizeyine sahip yasca
biiyiik tiiketicilerdir. Bu tliketicilerin modaya iliskin ilgilenimi ¢ok
diistiktiir. Giysi satin alimlar1 sirasinda higbir giidiiniin etkisi altinda
kalmamaktadirlar. Materyalist varliklara 6nem vermemektedirler.
Bunun yaninda bu varliklar bagka kisilerle paylagsmak da bu gruptaki
tilketiciler icin O6nem tasimamaktadir. Satin alimlar1 Oncesinde
tagidiklar1 riski azaltmaya caligmaktadirlar ve bilgi edinmeye
calismaktadirlar. Kendini izleme yetenekleri ve duyarliliklar: oldukga
diisiiktiir. Cevrelerindeki kisilerin diisiincelerine Oonem

vermemektedirler.

Gergeklestirilen kiimeleme analizinin sonuglart incelendiginde kiime
biiyiikliiliiklerinin birbirinden farkli oldugu goriilmektedir. Ancak bu durum kiime
analizinin sonuglarinin dogrulugu ile ilgili bir durum degildir. Gergeklestirilen kiime
analizinin gecerliliginin saptanmasinda farkli yontemlerin kullanilmasi miimkiindiir.
Bunlardan birisi elde edilen kiimelerin farkli 6rnekler iizerinde test edilmesidir.

Kiimeleme analizinin tahmin gecerliliginde kullanilan bir baska yontem ise
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kiimeleme analizinde yer almayan ve kiimeler arasinda fark yaratacagi diisiiniilen

degiskenler araciligi ile test edilmesidir. Bu degiskenler temel alindiginda kiimeler

arasinda farkliliklarin oldugu saptanir ise kiimeleme analizinin tahmin gegerliligine

sahip oldugu sdylenebilmektedir (Hair ve digerleri, 2006: 597). Bu amag

dogrultusunda tiliketicilerin modaya iliskin tutumlarini 6lgmek amaciyla kullanilan

degiskenler temel alinarak kiimeler arasinda farklilik olup olmadigi incelenmistir.

Gergeklestirilen ANOVA testine iliskin sonuglar ¢alismanin bu boliimiinde

acgiklanacaktir.

ANLAMLI-

ANLAMSIZ

ZEVKLI -
ZEVKSIizZ

DEGERLI -
DEGERSIZ

GEREKLI -
GEREKSIZ

AKILLI
ALISVERIS -
PARA
TUZAGI

Tablo 130: Kiimelere iliskin ANOVA Tablosu

SS df MS F Sig.
Between Groups| 139,112 5 27,822 26,779 ,000
Within Groups| 366,755 353 1,039
Total| 505,866 358
Between Groups| 77,238 5 15,448 14,147 ,000
Within Groups| 385,463 353 1,092
Total| 462,702 358
Between Groups| 94,860 5 18,972 22,757 ,000
Within Groups| 294,288 353 ,834
Total| 389,148 358
Between Groups| 84,773 5 16,955 18,532 ,000
Within Groups| 322,954 353 915
Total| 407,727 358
Between Groups| 118,446 5 23,689 29,196 ,000
Within Groups| 286,418 353 ,811
Total| 404,864 358
Between Groups| 70,815 5 14,163 14,255 ,000
Within Groups| 350,712 353 ,994
Total| 421,526 358
Between Groups| 98,689 5 19,738 17,013 ,000
Within Groups| 409,545 353 1,160
Totall 503234 | 358
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Tablo 131: Ortalama Karsilastirmalar1

Akilh
Alsveris

Onemli- Sikici- Anlamh- Zevkli- Degerli- Gerekli - Para
Onemsiz 1Ilging Anlamsiz Zevksiz Degersiz Gereksiz Tuzag

Bilingli Gosterisciler | 2,2683 | 3,9634 | 2,2439 | 1,8171 | 2,0976 | 2,3659 | 2,6585
Bilgisiz Duyarlilar 4,0000 | 2,7273 | 3,8182 | 3,0909 | 3,9091 | 3,7273 | 4,0909
Duyarli Faydacilar 3,7667 | 2,9778 | 3,5444 | 2,9889 | 3,5000 | 3,2111 | 3,8111
Giivensiz Gosterisciler | 3,3444 | 3,0222 | 3,3000 | 2,9000 | 3,2667 | 3,0333 | 3,6333
Iliml Gosterisgiler 2,8485 | 3,6212 | 2,9394 | 2,5000 | 2,8030 | 2,6667 | 2,9394
lgisizler 4,2500 | 2,4500 | 3,6500 | 3,3000 | 3,7500 | 4,0500 | 4,2500

ANOVA tablosu incelendiginde modaya iliskin tutumlar agisindan kiimeler
arasinda anlamh farkliliklar oldugu goriilmektedir. Tiim tutum degiskenleri agisindan
kiimeler arasinda .000 anlamhilik diizeyinde farklihik bulunmaktadir. Bilingli
gosterigciler modayi ilging, zevkli, 6nemli, anlamli, gerekli bulmaktadir. Bunun yani
sira modanin akilli aligverise imkan tanidigini diistinmektedirler. Bilgisiz duyarlilar
icin moda 6nemsiz, anlamsiz, zevksiz ve degersizdir. Bu gruptaki kisiler moday1 para
tuzag1 olarak algilamaktadirlar. Duyarli faydacilar i¢in de benzer bir durum séz
konusudur. Giivensiz gosteris¢iler tiim tutum degiskenleri agisindan orta degerlere
sahiptir. Bagka bir deyisle ¢ekimser yanitlar vermislerdir. Ilimli gosterisgiler de
bilingli gosterisciler gibi moda hakkinda olumlu tutuma sahiptirler. Ilgisizler ise

modaya iliskin en olumsuz tutuma sahip tiiketici grubudur.
Modaya iligkin tutumlarinin yani sira kiimeler arasinda aligveris aligkanliklari

acisindan fark olup olmadigina da bakilmistir. Beklenen bu degiskenler agisindan da

tiiketici gruplart arasinda anlamli farkliliklarin olacagi seklindedir.
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Tablo 132: Kiimeler A¢isindan Aligverise Cikma Sikliginin Karsilastirilmasi

Kiimeler — Ahsveris

Sikhig1

Birkacg
Ayda
Bir

Yilda
1-2 kez

En az
haftada | Diger
bir

Toplam

Bilingli Gosterisgiler 0 0 42 32 8 82
Bilgisiz Duyarlilar 0 2 4 2 3 11
Duyarl Faydacilar 0 13 53 11 13 90
Giivensiz Gosterisgiler 1 12 49 7 21 90
Iliml Gosterisgiler 1 2 32 20 11 66
Ilgisizler 0 11 8 1 0 20
Toplam 2 40 188 73 56 359

Tablo 133: Kiimeler A¢isindan Aligverise Cikma Sikliginin Karsilagtirilmasina

[liskin Ki-Kare Tablosu

Asymp. Sig.

Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 93,164 20 ,000
Likelihood Ratio 90,531 20 ,000
s | 1|
N of Valid Cases 359

Tablo 132 ve 133 incelendiginde alisverise ¢ikma siklig1 agisindan kiimeler

arasinda anlamli bir farkliligin oldugu goriilmektedir. Gosterisgiler diger gruplara

kiyasla daha sik aligverise ¢ikmaktadirlar. Faydacilar ve ilgisizler ise aligverise nadir

olarak ¢ikmaktadirlar.

Aligverise ¢ikma siklig1 disinda giysi satin alma kararinmi veris sekilleri, giysi

satin alma davraniglart ve bir aliveris gezisinde ugranan magaza sayisi agisindan

kiimelere iliskin karsilagtirmalar yapilmistir.

251




Tablo 134: Kiimeler A¢isindan Aligveris Yapma Seklinin Karsilastirilmasi

. Ihtiyaca ST
Kiimeler — Karar Planh. Bagh Allllk. Basi Toplam
Veris Sekli Alsveris TS Alsveris gzll;;ilg;)l[;
Bilingli Gsterisciler 19 20 25 18 82
Bilgisiz Duyarlilar 0 5 5 1 11
Duyarli Faydacilar 19 57 14 0 90
Giivensiz Gosterisgiler 16 46 27 33 90
Ilimli Gosterisgiler 13 16 33 4 66
lgisizler 0 17 3 0 20
Toplam 67 161 107 24 359

Tablo 135: Kiimeler A¢isindan Alisveris Yapma Seklinin Karsilastirilmasina iliskin
Ki-Kare Tablosu

Asymp. Sig.

df (2-sided)

Pearson Chi-Square 93,586 15 ,000
Likelihood Ratio 98,521 15 ,000
Lmear.-b?/-Lmear 2,637 | 104
Association

N of Valid Cases 359

Yukaridaki tablolar incelendiginde kiimeler arasinda giysi satin alma
kararlarim1 veris sekli acgisindan da anlamli farkhiliklarin oldugu goriilmektedir.
Faydaci tiiketiciler ihtiyaca bagli olarak aligveris gerceklestirirken, gosterisciler
cogunlukla aligveris sirasinda satin alma kararlarin1 anlik olarak vermektedir.
Gosterisciler igersinde bir tek giivensiz gosteriscilerin ihtiyaca bagli olarak aligverise

ciktiklar: goriilmektedir.
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Tablo 136: Kiimeler Acisindan Moda Uriinler Satin Alma Davranisinin

Karsilastirilmasi
Kiinfeler — Karar Veris En.az“muoda . M?daya Kasiselltanz NI oplm
Sekli bir iiriin iliskin ¢caba
Bilingli Gosterisgiler 33 11 38 82
Bilgisiz Duyarlilar 1 2 8 11
Duyarli Faydacilar 2 26 62 90
Giivensiz Gosterisgiler 7 23 60 90
Ilmh Gosterisgiler 10 14 42 66
lgisizler 2 12 6 20
Toplam 55 88 216 359

Tablo 137: Kiimeler Acgisindan Moda Uriinler Satin Alma Davranisinin

Karsilastirilmasina Iliskin Ki-Kare Tablosu

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 70,750 10 ,000
Likelihood Ratio 65,636 10 ,000
™ s ||
N of Valid Cases 359

Tablo 136 ve 137°de goriildiigii gibi kiimeler arsinda giysi satin alma
davranisi acisindan da farklilik bulunmaktadir. Bilingli gosteris¢iler moda tirlinler
almaya kisisel tarzlarina verdikleri onem kadar dikkat etmektedirler. Ilgisizler ise

modaya uygun {iriin satin almakta ¢aba sarf etmemeyi tercih etmektedirler.
Kiimeleme analizinin sonuglarina bagli olarak olusturulmus gruplar ziyaret

edilen magaza sayis1 degiskeni acisindan da karsilastirilmistir. Karsilastirmalarin

yapilmasinda Ki-Kare Analizi kullanilmistir.
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Tablo 138: Kiimeler A¢isindan Ziyaret Edilen Magaza Sayisinin Karsilagtirilmasi

Kiimeler — Karar Veris ‘

Sekli

Bilingli Gosterisgiler 3 6 21 52 82
Bilgisiz Duyarlilar 3 2 4 2 11
Duyarli Faydacilar 2 22 22 44 90
Glivensiz Gosterisgiler 4 16 15 55 90
Ilimli Gosterisgiler 1 14 17 34 66
Ilgisizler 1 14 3 2 20
Toplam 14 74 82 189 359

Tablo 139: Kiimeler A¢isindan Ziyaret Edilen Magaza Sayisinin Karsilastirilmasina
[liskin Ki-Kare Tablosu

Asymp. Sig.
df (2-sided)
Pearson Chi-Square 68,172 20 ,000
Likelihood Ratio 56,639 20 ,000
ebtier o | 1| o
N of Valid Cases 359

Ziyaret edilen magaza sayisi acisindan da kiimeler arasinda farkliliklar

bulunmaktadir. Gosterisci tiiketicilerin bulundugu tiim kiimelerdeki tiiketiciler giysi

aligverisleri sirasinda fazla sayida magaza gezmeyi tercih ederken ilgisizler az sayida

magaza gezerek satin alma kararlarin1 vermektedirler.

Gegeklestirilen kiimeleme analizinin tahmin gecerliliginin belirlenebilmesi

amaciyla ANOVA ve ki-kare analizlerinden faydalanmilmistir. Gergeklestirilen

analizler kiimeler arasinda farkliliklar oldugunu gostermektedir. Bu nedenle

gergeklestirilen kiimeleme analizinin tahmin gegerliligine sahip oldugunu sdylemek

mumkindiir.
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e H6 Hipotezi: Yukarida yer alan bilgilere bagl olarak H6 hipotezi de
kabul edilmistir.

Calisma modelinde yer alan hipotezlere iliskin testler H6’nin testi ile sona

ermigtir. Gergeklestirilen hipotez testlerinin sonuglarina iliskin yorumlar ¢aligmanin

altinci ve son boliimiinde yer almaktadir.
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ALTINCI BOLUM
6. ARASTIRMANIN SONUCLARI

6.1. Arastirma Bulgularinin Yorumlanmasi

Calismanin bu bolimiinde gergeklestirilen hipotez testlerine ait bulgulara

iliskin yorumlar yapilacaktir. Ancak bu yorumlarin Oncesinde betimleyici

istatistikler, gegerlilik ve giivenilirlik analizleri ile kesfedici faktor analizlerine iliskin

bulgulara yonelik olarak gerceklestirilen testlerin sonuglar kisaca 6zetlenecektir.

Arastirmada kullanilan 6rnegin demografik 6zelliklerine iligkin bulgular su

sekildedir:

Aragtirmada veri toplanan 369 kisinin 212’si kadin, 157’si ise
erkelerden olusmaktadir. Bu sayilara baglh olarak cinsiyet agisindan
dengeli bir dagilimin oldugunu sdylemek miimkiindiir. Cinsiyetin
dagilmmin dengeli olusu oOzellikle birinci grup arastirma
hipotezlerinde cinsiyete iliskin farkliliklarin tanimlanmasi agisindan
Onem tasimaktadir.

Aragtirmaya katilan cevaplayicilarin biiyiik ¢ogunlugu 23-27 yas
aralig1 arasindadir. Bu kisiler 6rneklemin {igte birini olusturmaktadir.
Bu durum yas degiskeninin biiyiikk o6l¢iide homojen dagildiginm
gostermekte ve yas degiskeni kullanilarak  gerceklestirilecek
analizlerde problem yasamaya neden olabilecek niteliktedir.

Aragtirma bulgular1 incelendiginde cevaplayicilarin  hane gelir
diizeyine iligkin olarak verdikleri cevaplarin nispeten dengeli dagildig:
goriilmektedir. Belli bir gelir grubunda cevaplayicilarin biiytik dlctide
toplanmas1 sdz konusu degildir. Ozellikle orta diizeyde gelire sahip
kisilerin kendi igersinde dengeli dagildig1r goriilmektedir. Bu durum
gelirin kullanildig1 birinci grup arastirma hipotezleri ve altinci
arastirma hipotezi agsindan olumludur.

Arastirmada hakkinda veri toplanan bir diger demografik degisken
egitim degigkenidir. Bu degiskenin dagilim1 incelendiginde

cevaplayicilarin yarisindan fazlasinin {iniversite mezunu kisilerden
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olustugu goriilmektedir. Bu sonucglara bagli olarak cevaplayicilarin
egitim agisindan da homojen dagildiklarini séylemek miimkiindiir.
Cevaplayicilarin  biiyltik bir kismi (307 kisi) c¢alisan kisilerden
olusmaktadir.

Medeni durum acisindan cevaplayicilarin dagilimi homojen degildir.

Arastirmaya katilan cevaplayicilardan 130’u evli, 239’u ise bekardir.

Demografik o6zelliklerin yaninda cevaplayic1 kitlesine iligkin ¢ikarimlar

yapmakta kullanilan diger bir degisken grubu aligveris ozellikleri ile ilgilidir.

Gergeklestirilen  frekans  dagilimlarinin  ardindan  cevaplayicilarin = aligveris

aligkanliklar1 hakkinda su ¢ikarimlarda bulunmak miimkiindiir:

Cevaplayicilardan 196°s1 birka¢ ayda bir aligverise ¢ikan kisilerden
olusmaktadir. Bunun yaninda ¢ok siklikla aligveris edenlerin sayisi
75°tir. Cok seyrek aligverise c¢ikan cevaplayici sayisinin 42 oldugu
goriilmektedir. Cevaplayicilarin 56°s1 belli bir iriine iliskin ihtiyag
hissettikleri takdirde alisverise ¢ikmaktadir. Bu bulgular cevaplayici
kitlenin arastirma amaglar1 ile uyumlu olabilecek nitelikte 6zelliklere
sahip oldugunu gostermektedir. Giysi aligverisine seyrek olarak ¢ikan
grubun cevaplayicilar icersinde en diisilk degere sahip olan grup
olmasi kullanilan 6rneklemin giysi alisveriglerine iligkin tutumlarinin
belirlenmesinde kolaylik saglayacaktir. Giysi aligverislerine diizenli
cikan bir Ornek iizerinden modaya ve satin alma kararina iliskin
ilgilenim basta olmak {izere, subjektif bilgi diizeyi ve satin alma
kararina iliskin giiven konusunda toplanacak verilerin gegerliligini
arttiracak niteliktedir.

Cevaplayicilar igersinde ihtiya¢ duydugunda aligverise cikan kisi
sayist 169°dur. Arastirma bulgulari agisindan 6nem tastyan bir unsur
cevaplayicilarin 108’nin anlik satin alma davranisi ile giysi satin
aldiklarin1 gostermistir. Bu kisiler vitrinde gordiikleri bir {iriine bagh
olarak magazaya girmekte ve satin alma gerceklestirmektedirler. Aym

zamanda sezon baglarinda gardirop yeniledigini soyleyen kismin orani
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oldukca distiktiir. Bu durum da modaya iliskin yiiksek duyarliliga
sahip tiiketicilerin orneklem igersindeki oranimi diisiirmektedir. Bu
sekilde secgilen Ornek yoluyla elde edilen bilgiler belli bir grubun
niteliklerini tasimamaktadir.

e Tiiketicilerin biiyiik cogunlugu giysi aligverisleri sirasinda moday1 goéz
ardi ederek kendi tarzlarina uygun iriinleri satin almayr tercih
ettiklerini belirtmislerdir. Her sezon mutlaka moda bir {iriin almaya
dikkat eden cevaplayici sayis1 55°tir.

e Cevaplayicilarin biiylik bir kismi aligverise yalmiz ¢ikmaktadir (141
kisi). Aligverise arkadaslar1 ile ¢ikan cevaplayicilarin sayisi ise
113’tiir. Cevaplayicilarin aligverise bliylik Olclide yalmiz ¢ikiyor
olmalar1 da arastirma amaglari agisindan olumludur. Bu sekilde giysi
aligverigleri sirasinda kendi diisiince ve duygularin1 temel alarak satin

alma karar1 veren bir 6rnekle calisilmasi miimkiin olmustur.

Bu degiskenlerin yaninda cevaplayicilarin modaya iliskin tutumlarini
belirlemek amaciyla da bir 6l¢ek olusturulmustur. Bu 06lgege verilen yanitlar
incelendiginde modaya iliskin diisiince ve duygularin saptanmasi saglanmistir. Elde
edilen cevaplar modaya iliskin hem olumlu hem de olumsuz diisiincelerin oldugunu
gostermektedir. Cevaplayicilar moday1 dnemsiz, sikici, degersiz olarak gormekte ve
modanin kisilere para harcatmak icin yaratilan bir ara¢ oldugunu diisiinmektedirler.
Ancak bu olumsuz tutumlarin yaninda modanin gerekli, anlamli ve zevkli bir konu
oldugunu da belirtmiglerdir. Olumsuz tutumlara ragmen modanin anlamli olarak
nitelendirilmesi de cevaplayict kitlenin modaya iliskin tutumlar acisindan biiyiik

Olctide farklilastigini gostermektedir.

Betimleyici istatistiklere iligkin bulgularin  hatirlatilmasinin - ardindan
arastirmada hipotez testlerinin uygulanmasi Oncesinde arastirma gecerliligi ve
gilivenilirliginin saptanmasina yonelik olarak gerceklestirilen c¢aligsmalara iliskin
bulgularin 6zetlenmesinde fayda vardir. Arastirmada kullanilan 6lceklere iliskin
giivenilirlik analizlerin Cronbach Alpha katsayist kullanilmistir. Arastirmada

kullanilan tiim 6l¢eklerin giivenirlilik katsayilar1 arzu edilen sinirlar icersinde deger
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almistir. Giivenilirlik analizleri sonrasinda satin alma giidiileri, kendini izleme ve
materyalizm Olgeklerinden gilivenilirlik degerlerini olumsuz etkilemeleri nedeniyle

birer degisken ¢ikarilmstir.

Bu tez caligmasinda kendini izleme, satin alma giidiileri, modaya iliskin
ilgilenim, subjektif bilgi diizeyi ve satin alma kararina iliskin giiveni 6l¢mek
amaciyla kullanilan Olgeklerin  gegerliliklerinin  belirlenmesinde faktdr analizi
kullanilmistir. Gergeklestirilen faktor analizleri sonrasinda degiskenlerin arzu edilen
faktorler altinda toplanmasi ve gecerlilik acisindan olumlu sonuglarin elde edilmesi

saglanmistir.

Satin alma giidiileri Olgegine iligkin faktor analizi aciklanan varyans
dereceleri 80,372 ile 69,801 arasinda degisen li¢ faktore ayrilmistir. Bu faktorler
teoriyi destekleyecek sekilde (O’Cass, 2001: 51) sosyal kabul goérme giidiileri,
fonksiyonel giidiiler ve duygusal zevk giidiileri seklinde adlandirilmistir. Kendini
izleme Olg¢eginin de yine teoriye bagli olarak (O’Cass, 2000b: 407) iki degisken
altinda toplandig1 goriilmiistiir. Bu degiskenlerin acgiklanan varyans dereceleri
kendini izleme yetenegi i¢in 50,768, kendini izleme duyarliligi i¢in ise 55,013
seklindedir. Modaya iligkin ilgilenim, subjektif bilgi diizeyi ve satin alma kararina
iligki giiven olgekleri tek faktor altinda toplanmiglardir. Bu o6lgeklerin agiklanan
kiimtlatif varyans degerleri sirasiyla 60,540, 77,550 ve 82,205 seklinde
hesaplanmistir. Gergeklestirilen gecgerlilik analizlerinin ardindan satin alma giidiileri
Olceginden 3, modaya iliskin ilgilenimden 2 ve satin alma kararma iligkin gliven

Olceginden de 2 degiskenin silinmesi s6z konusudur.

Gergeklestirilen giivenilirlik ve gecerlilik calismalarinin anlamli sonuglar
vermesi arastirmanin gegerlilik ve giivenilirlik agisindan giiciinii ortaya koymaktadir.
Gegerlilik ve gilivenilirlik ¢aligmalarindan elde edilen bulgular, arastirma bulgularinin
genellenebilecegini ve yapisal gecerlilik agisindan giiglii bir arastirma oldugunu ifade

etmektedir.
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Gegerlilik analizlerine ek olarak veri analizinde kolaylik saglanmasi adina
materyalizm ve satin alma kararma iliskin ilgilenim 6lgekleri ile kesfedici faktor
analizleri gerceklestirilmistir. Gergeklestirilen kesfedici faktor analizleri sonrasinda

Olgekte yer alan degiskenlerin anlamli gruplar altinda toplandig1 gorilmustiir.

Materyalizm o6lgegine iliskin kesfedici faktdr analizi sonrasinda Slgek ii¢
degisken altinda toplanmistir. Bu degiskenler sirasiyla sahiplik temelli materyalizm,
paylasim odaklt materyalizm ve tiketim temelli materyalizm seklinde
adlandirilmistir. Elde edilen bulgular incelendiginde faktorlerin agiklanan varyans

derecelerinin 56,775 ile 68,427 arasinda degistigi goriilmektedir.

Satin alma kararimna iligkin ilgilenim 6lgegi ile gerceklestirilen faktor analizi
sonrasinda bu Olgegin de anlamli sekilde ifade edilebilen 3 faktore ayrildigi
goriilmiistiir. Elde edilen faktorlere sirasiyla fiyat odaklilik ve pazarlik arayisi, bilgi
arayist ve riski azaltma istegi ve deger/kalite odaklilik adlar1 verilmistir. Bu dlgege
iligkin faktorlerin agiklanan varyans dereceleri 50,708 ile 53,858 arasinda

degismektedir.

Arastirmada hipotez testlerin 6ncesinde gerceklestirilen ¢aligsmalara iliskin bu
kisa hatirlatmanin sonrasinda hipotez testlerine iliskin bulgularin agiklanacaktir.
Bulgularin degerlendirilmesinin dncesinde hipotezlerin testlerine ve test sonuglarina

iliskin kisa bilgiler sunulacaktir.

6.1.1. Arastirma Hipotezlerine Iliskin Bulgularin Yorumu

Bu arastirmada yer alan hipotezler kanonik korelasyon, cok degiskenli
varyans analizi ve kiimeleme analizleri ile test edilmistir. Uygulanan istatistiki analiz
teknikleri sonrasinda hipotezlerin kabul ve reddedilmelerine iliskin bilgiler Tablo

140°’da goriilmektedir.
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Tablo 140: Arastirma Hipotezlerine Iliskin Sonuglarin Ozeti

HiPOTEZLER Kullanilan Analiz Yﬁntemi‘ Sonu¢

Hla: cinsiyet = kendini izleme MANOVA Kabul
H1b: cinsiyet = materyalizm MANOVA Kabul
Hlc: cinsiyet = satin alma giidiileri MANOVA Kabul
H1d: cinsiyet —ilgilenim MANOVA Kabul
Hle: gelir — kendini izleme MANOVA Red
HIf: gelir = materyalizm MANOVA Kabul
Hlg: gelir — satin alma giidiileri MANOVA Red
H1h: gelir —ilgilenim MANOVA Red
H2a: kendini izleme <> materyalizm Kanonik Korelasyon Kabul
H2b: kendini izleme < satin alma giidiileri Kanonik Korelasyon Kabul
H2c: materyalizm < satin alma giidiileri Kanonik Korelasyon Red
H3a: kendini izleme —ilgilenim Kanonik Korelasyon Red
H3b: materyalizm —ilgilenim Kanonik Korelasyon Kabul
H3c: satin alma gudiileri —ilgilenim Kanonik Korelasyon Kabul
H4a: subjektif bilgi < ilgilenim Kanonik Korelasyon Kabul
H5a: ilgilenim, subjektif bilgi —giiven Kanonik Korelasyon Red
H6: kendini izleme, materyalizm, satin

alma gudiileri, ilgilenim, subjektif bilgi, Kiimeleme Analizi Kabul
giiven, gelir diizeyi ve yas

Tablo 140’da goriildiigi gibi bu arastirmada 6 grup altinda toplanmis 17
hipotez test edilmistir. Daha dnce belirtildigi gibi hipotezlerin test edilmesi sirasinda
cok degiskenli istatistiksel analizlerden yararlanilmistir. Gergeklestirilen hipotez
testlerinin sonuclar1 incelendiginde aragtirma modelinde yer alan 6 hipotezin

reddedildigi goriilmektedir.

Gergeklestirilen hipotez testlerinin bulgularina iliskin agiklayict yorumlar

izleyen kisimlarda yer almaktadir.
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6.1.1.1. Birinci Grup Arastirma Hipotezlerinin Bulgularimin

Yorumlanmasi

Arastirmada belirlenen birinci grup hipotezlerin amaci gelir ve cinsiyet
degiskenleri temel alindiginda kendini izleme, materyalizm, satin alma giidiileri ve
ilgilenim acisindan cevaplayicilarin ne sekilde farklilastiklarinin belirlenmesidir. Bu
boliimde birinci grup hipotezlerin bulgularinin yorumlanmasi 6ncesinde arastirmada

elde edilen bulgular 6zetlenecektir.

Birinci grup aragtirma hipotezlerinden ilki cinsiyet acisindan tiiketicilerin
kendini izleme Ozelliginin farklilasacagim1 ileri siirmektedir. Hipotezin test
edilmesinde MANOVA kullanilmistir. Gergeklestirilen analiz sonrasinda kadin ve
erkeklerin kendini izleme acisindan farklilastigi goriilmiistiir. Kendini izlemenin alt
boyutlarindan kendini izleme duyarliliginin iki degisken acisindan asil fark yaratan
oldugu gruplararast karsilastirmalar incelendiginde gorilmiistiir. Gegmiste
gerceklestirilmis calismalara paralel olarak (O’Cass, 2001: 56) erkeklerin kendini
izleme konusunda daha yetenekli oldugu saptanmistir. Erkekler davraniglarini i¢inde
bulunduklar1 sosyal ortama bagli olarak degistirme ve duruma uygun davranis
sekilleri gelistirebilme konusunda kadinlardan daha yeteneklidirler. Ancak buna
karsin ortalama degerleri incelendiginde kadinlarin kendini izleme duyarliliklarinin
daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Kadinlar karsilarindaki kisilerin duygularim

anlama konusunda duyarli olduklarimi diigiinmektedirler.

Cinsiyet acisindan farkliliklarin  incelendiginde bir diger degisken
materyalizmdir. Uygulanan MANOVA sonrasinda kadin ve erkekler arasinda
materyalizm agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu saptanmustir.
Ancak kadin ve erkeklerin asil farklilastigi boyut tiikketim temelli materyalizmdir.
Gruplararas1 karsilagtirmalar tablosu incelendiginde kadin ve erkeklerin tiiketim
odakli materyalizm agisindan farklilastigi  goriilmektedir. Tiiketim temelli
materyalizm tiiketicilerin giysi satin almaktan duyduklar1 zevki ve kullanmayacak
olsalar da satin alma gergeklestirmelerini ifade etmektedir. Kadinlar aligveristen zevk

almakta ve satin alma kararlarin1 verirken ihtiyaglarin1 goz ardi edebilmektedirler.
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Erkek ve kadinlar arasinda paylagim odakli materyalizm agisindan net bir farkliligin
oldugunu sdylemek miimkiin degildir. Ortalama degerleri incelendiginde erkeklerin
kadinlara kiyasla sahiplik temelli materyalizm degerinin erkekler i¢in daha yiiksek
oldugu goriilmektedir. Erkekler parasal degeri yiiksek varliklara sahip olmaya
kadinlara kiyasla daha fazla 6nem vermektedirler. Ayn1 zamanda sahip olduklari

materyal varliklar1 hayatta elde ettikleri basar ile iliskilendirmektedirler.

Kadin ve erkekler ayni zamanda satin alma giidiileri acisindan da
karsilastirilmis gerceklestirilen analiz sonrasinda kadin ve erkekler arasinda anlaml
farkliliklarin oldugu ortaya c¢ikmistir. Kadin ve erkekler arasinda asil farklilig
yaratan degisken duygusal zevk giidiileridir. Gruplararas1 ortalamalar gostermistir ki
kadinlar aligveris sirasinda satin alma kararlarini verirken hazcr giidiilerin etkisinde
erkeklere kiyasla daha fazla kalmaktadirlar. Bu sonu¢ materyalizme iligskin analiz
sonuclar1 ile tutarhidir. Kadinlar icin hem tiiketim hem de satin alma sirasinda

alacaklart zevk 6nem tagimaktadir.

Kadin ve erkeklerin karsilastirdigi son degisken ilgilenimdir. Cok degiskenli
varyans analizi aracilig ile kadin ve erkeklerin modaya ve satin alma kararina iliskin
ilgilenim diizeyleri karsilastirilmistir. Gergeklestirilen analiz sonrasinda kadin ve
erkekler arasinda ilgilenim acisindan istatistiki olarak anlamli bir farkin oldugu
goriilmiistiir. Gruplararas1 karsilastirmalar incelendiginde kadin ve erkeklerin
arasinda 6zellikle modaya iligkin ilgilenim ve fiyat odaklilik ve pazarlik arayisi
acisindan farklhilik oldugu goriilmektedir. Kadinlarin modaya iligskin ilgilenimleri
erkeklerden daha yiiksektir. Ayn1 durum fiyat odaklilik ve pazarlik arayis1 icin de
gecerlidir. Bu sonuglara bagli olarak kadinlarin giysi aligverisleri sirasinda moda
trendlerini géz Oniine aldiklarin1 ve modaya uygunlugun kadinlar i¢in daha 6nemli
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bunun yaninda kadinlar giysilere iligkin satin alma
kararlart 0ncesinde fazla sayida magaza gezerek sunulan iirlinleri fiyat agisindan
kargilagtirmaktadirlar. Kadinlarin satin alma kararlari indirim donemlerinden de
etkilenmektedir. Kadinlar giysi aligverisine ¢ikacaklari zaman magazalarin sundugu

indirim firsatlarini da takip etmektedirler.
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Kadin ve erkeklerin kendini izleme, materyalizm, satin alma giidiileri ve
ilgilenim acisindan karsilagtirilmalar1 sonrasinda su sonuglar elde edilmistir.

Kadinlar giysiler s6z konusu oldugunda satin alma kararlarin1 hazc1 giidiileri
temel alarak vermekte, bir giysiyi satin alma ve tiiketme sirasinda zevk almaya 6nem
vermektedirler. Ancak satin aldiklar1 giysinin fonksiyonel 6zellikleri de kadinlar i¢in
onem tagimaktadir. Satin aldiklar1 giysileri farkli ortamlarda kullanabilmeye ve
giysinin rahat olmasina Onem vermektedirler. Bunun yam sira kadinlar
cevrelerindeki  kisilerin  duygu ve diislincelerini anlamakta  sezgilerine
giivenmektedirler. Kadinlarin erkeklere kiyasla modaya iligkin ilgilenimleri daha
yiiksektir ve satin alma karar1 verecekleri sirada indirim donemleri gibi onlara

avantaj saglayacak firsatlar1 dikkate almaktadirlar.

Erkekler ise davranislarim  i¢inde  bulunduklar1  sosyal ortamin
gerektirdiklerine gore degistirmektedirler. Diger kisilere yansitacaklari imaj
konusunda kaygilar1 vardir. Bu nedenle davraniglarinin ne sekilde anlasilacagi onlar
icin onem tasimaktadir. Bunun yani sira bir giysi satin aldiklar1 zaman 6dedikleri
fiyat karsiliginda 1yi hizmet ve yiiksek iiriin kalitesi beklemektedirler. Erkekler i¢in
satin aldiklar1 giysilerin markalar1 6nem tasimaktadir. Ucuz {irlinler satin aldiklar
zaman satin aldiklar1 drlinlerin  beklentilerini karsilamasina iligkin siliphe
duymaktadirlar. Modayla c¢ok fazla ilgilileri yoktur ve modaya Onem
vermemektedirler. Bunun yaninda satin alma kararlar1 indirim gibi firsatlardan
etkilenmemektedir. Erkekler kadilara goére belli Ol¢clide daha materyalist
davranabilmektedir. Ozellikle maddi degeri yiiksek {iriinler satin alma konusunda
kadinlara kiyasla daha isteklidirler. Hayatlarinda daha liiks {riinlere sahip olmaya
iligkin istekleri vardir ve sahip olduklarinin hayatlarinda elde ettikleri basarinin

gostergesi olduguna inanmaktadirlar.
Hem erkek hem de kadin tiiketiciler icin satin aldiklar1 giysilerin sunduklari

imaj onem tasimaktadir. Bu nedenle sosyal ortamlarda onlara arzu ettikleri imaji

yansitmay1 saglayacak tercihler yapmaya ¢alismaktadirlar.
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Demografik degiskenlerden gelire iliskin ¢ikarimlar yapabilmek amaciyla da
analizler gerceklestirilmistir. Cevaplayicilarin gelir diizeyinin materyalizm, kendini
izleme, satin alma giidiileri ve ilgilenim acisindan ne gibi farkliliklar yaratacagini

saptamak amaciyla ¢ok degiskenli varyans analizleri gergeklestirilmistir.

Analiz sonuglar1 incelendiginde gelir diizeyinin kendini izleme, satin alma
giidiileri ve ilgilenim agisindan farkliliklar yaratmadigi saptanmistir. Ancak anlaml
bir sekilde cevaplayicilarin gelir diizeyinin materyalizm acisindan farkliliklar

yarattig1 saptanmigtir.

Gelir diizeyi oOzellikle sahiplik temelli materyalizm acisindan farkliliklar
yaratmistir. Materyalizmin diger boyutlarinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar
saptanamamis olsa da ortalama degerleri incelendiginde farkliliklarin oldugu
goriilmektedir. Ozellikle gelir diizeyi yiikseldikge kisilerin daha liiks ve pahali
varliklara sahip olma isteklerinin arttig1 goriilmistiir. Gelir diizeyi daha diisiik olan
kisiler sahip olduklar1 varliklarla yetinebilmekte ve para harcarken kendilerinden
daha zor durumda olan kisilerin ihtiyaglarin1i g6z Oniine almaktadirlar. Bunun
yaninda gelir diizeyi yiikseldikge kisilerin aligveristen aldiklar1 keyif de artmakta ve

anlik satin alma davranisi ile tiriinler satin alabilmektedirler.

Arastirmanin birinci grup hipotezlerine iliskin bulgular bu sekildedir. Birinci
grup hipotezlerden elde edilen bulgularin yorumlanmasinin ardindan ikinci grup

hipotezlerin yorumlanmasina gegilecektir.

6.1.1.2. ikinci Grup Arastrma Hipotezlerinin Bulgularinin

Yorumlanmasi

Aragtirmanin  ikinci grup hipotezleri cevaplayicilarin  kendini izleme,
materyalizm gibi kisisel Ozellikleri ile satin alma giidiileri arasindaki muhtemel
iliskileri saptamak amaciyla olusturulmustur. Hipotezlerin tiimiinde oldugu

varsayilan iligkilerin test edilmesinde kanonik korelasyon analizi kullanilmistir.
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Aralarinda iliski oldugu varsayilan ilk iki degisken kendini izleme ve
materyalizm degiskenleridir. Kanonik korelasyon analizinin uygulanmasindan once
degiskenler arasindaki korelasyon degerleri incelenmistir. Kendini izleme yetenegi
ile en yiiksek iligskiye sahip degisken sahiplik temelli materyalizmdir. Bu degiskeni
tiketim temelli materyalizm izlemektedir. Kendini izleme duyarliligi ise
materyalizmin tiim boyutlar1 ile iliskilidir. Kendini izleme ile materyalizmin

boyutlar1 arasindaki en giiclii iliski tiilketim temelli materyalizmdir.

Gergeklestirilen kanonik korelasyon analizi kendini izleme ile materyalizm
arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligkinin oldugunu gostermistir. Aradaki iliskiye
en biyiik katkiyr kendini izleme yetenegi ve sahiplik temelli materyalizm
degiskenleri yapmistir. Hem kendini izleme duyarliligt hem de kendini izleme
yetenegi lizerinde materyalizmin tiim boyutlarinin etkisi vardir. Kendini izleme
yetenegi lizerinde en yiiksek etkiye sahip degisken sahiplik temelli materyalizm,
kendini izleme duyarliliginda en yiiksek etkiye sahip degisken ise tiiketim temelli

materyalizmdir.

Bu tez calismasinin kendini izleme ve materyalizme iliskin sonuclar kisilerin
materyalist bakis acilar1 ile kendini izleme egilimleri arasinda iliski oldugunu
gostermektedir. Elde edilen bulgular kendini izleme egilimi yiiksek olan kisilerin
kisisel imajlarina iliskin duyarhliklart ile dogru orantilidir. Kendini izleme
yetenegine sahip kisiler i¢in arzu ettikleri sosyal imaj1 iliskilerinde yansitmak biiyiik
Oonem tasimaktadir. Dolayisiyla bu kisiler i¢in sahip olduklar1 materyal varliklar da
onem tastyacaktir. Kendini izleme yetenegi yiiksek olan kisiler sahip olduklari maddi
varliklart imajlarin1 yansitmak amaciyla arag olarak kullanacak, dolayistyla daha liiks

ve pahali iirlinlere sahip olma konusunda daha istekli davranacaklardir.

Kendini izleme yetenegi yiiksek olan materyalistler sahip olduklari liiks
varliklart hayatlarinin merkezinde tutarak bunlar1 diger kisilere kendileri ile ilgili
pozitif bir imaj yansitmak amaciyla kullanacaklardir. Bu bulgulara baglh olarak su
sekilde bir c¢ikarim yapilmasi yanlis olmayacaktir; kendini izleme yetenegi ve

duyarlilig1 yiiksek olan kisilerin ilgisini ¢ekecek iiriinler materyalist kisilerinde
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ilgisini ¢ekecektir. Bu {riinlerin temel 0Ozelligi toplum igerisinde tiiketilen,
gorlintirliigii yiiksek ve kisisel imajla iliskilendirilebilecek {iriinler olmalaridir.
Dolayistyla moda giysiler gibi bu nitelikleri tasiyan iiriinleri pazarlayan isletmelerin
miisterilerin bu tip kisisel 6zelliklerini dikkate almalar1 promosyon ¢aligmalar1 dahil
olmak tizere miisterileri ile iletisime gectikleri her noktada marka imaj1 gibi unsurlara

dikkat ¢cekmeleri gerekmektedir.

Arastirmanin ikinci grup hipotezlerinden ikincisi ise kendini izleme ile satin
alma giidiileri arasindaki muhtemel iliskileri saptayabilmek amaciyla
olusturulmustur. Bu hipotezin testinde de kanonik korelasyon analizinden
faydalanilmistir. Arastirma varsayimlarina gore kisilerin kendini izleme egilimleri

aligveris sirasinda etkisi altinda satin alma giidiilerini etkiyebilmektedir.

Gergeklestirilen korelasyon analizi kendini izleme ile satin alma giidiileri
arasindaki iligkileri ortaya koymustur. Kendini izleme yetenegi ile sosyal kabul
gorme giidileri ve duygusal zevk giidiileri arasinda pozitif yonde ve anlamhi
iliskilerin oldugu goriilmiistiir. Kendini izleme duyarlilig: ise tiim satin alma giidiileri

ile ilgilidir.

Kanonik korelasyon analizi de iki degisken arasinda istatistiki olarak anlamli
iligkilerin oldugunu gostermistir. Kendini izleme ve satin alma giidiileri degiskenleri
kullanilarak gergeklestirilen kanonik korelasyon analizinde iki degisken arasindaki
iligkiyi en yiiksek derecede aciklayan degisken sosyal kabul gorme giidiileridir.
Sosyal kabul gorme giidiileri lizerinde hem kendini izleme duyarlili§i hem de kendini
izlemenin etkisi vardir. Ancak kendini izleme duyarliliginin etkisi daha biiyiiktiir.
Gergeklestirilen kanonik korelasyon analizi fonksiyonel glidiiler iizerinde de kendini
izlemenin her iki boyutunun etkili oldugunu gdstermistir. Ancak kendini izleme
yeteneginin fonksiyonel giidiiler iizerindeki etkisi negatif yonliidiir. Duygusal zevk

giidiileri lizerinde ise sadece kendini izleme yeteneginin etkisi oldugu saptanmistir.

Kendini izleme yetenegi yiiksek olan kisiler icin ¢evrelerine yansittiklar: imaj

onem tagimaktadir. Bu nedenle sosyal anlamda kabul gérmelerini saglayacak imaja
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sahip tirtinlerin kullanimi1 bu kisiler i¢in 6nem tasimaktadir. Bunun yaninda bu kisiler
aligveristen de zevk almaktadirlar. Modaya uygun olan giysileri giymenin onlara
saglayacaklar1 avantajlar nedeniyle bu kisiler i¢in modaya uygun giysiler giymek
keyif alinan bir unsurdur. Kendini izleme yetenegi ile fonksiyonel giidiiler arasinda

saptanan negatif yonlii iliski beklenen bir sonugtur.

Kendini izleme yetenegi yiiksek olan kisiler i¢in bir iriiniin fonksiyonel
ozelliklerinden ziyade yansittigi imaj daha onemlidir. Kendini izleme duyarliligi
kendini izleme yeteneginden farkli 6zelliklere sahip oldugu icin iki degiskenin satin

alma giidiileri ile iligkileri agisindan farkliliklar vardir.

Kendini izleme duyarliligi yiiksek kisilerin empati yetenekleri yiiksektir. Bu
kisiler i¢in bagkalarina uygun davranmaktan ziyade baska kisilerin fikir ve
diisiincelerini anlayabilmek daha biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu anlamda sosyal kabul
gérme giidiileri acisindan daha giiclii bir iliski ortaya ¢ikmistir. Sosyal kabul gérme
giidiileri bir kisinin giysilerinden onunla ilgili ipuclarinin ortaya ¢ikabilecegini ifade
etmektedir. Dolayisiyla kendini izleme duyarlilig1 yiiksek olan kisiler karsilarindaki
kisilerin duygu ve diisiincelerinin yaninda kisiliklerine iliskin ¢ikarim yaparken

sadece fiziksel tepkileri degil ayn1 zamanda goriiniislerini de degerlendirmektedirler.

Arastirmanin ikinci grup hipotezlerinden sonuncusu materyalizm ve satin
alma giidiileri arasindaki muhtemel iliskileri ortaya koyabilmek i¢in olusturulmustur.
Bu hipotezin testinde de kanonik korelasyon analizi kullanilmigtir. Materyalizm ve
satin alma giidiileri arasindaki korelasyon incelendiginde istatistiksel a¢idan anlamli
bir iligkinin varlig1 saptanmis olsa da kanonik korelasyon analizine iligkin bulgular
incelendiginde kanonik korelasyon katsayisinin ¢ok diisilk olmasi nedeniyle

hipotezin reddedilmesi s6z konusu olmustur.

Baska bir deyisle arastirma bulgular1 iki degisken arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir iliskinin var oldugunu gostermistir. Ancak bu iliskinin giicii hipotezin
kabul edilmesi agisindan yetersiz kalmistir. Degiskenlere iliskin regresyon degerleri

incelendiginde ise bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskilerin beklenen
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sekilde gergeklestigi goriilmektedir. Paylasim odakli materyalizm ile sosyal kabul
gorme ve duygusal zevk giidiileri arasinda bir iliski saptanmamistir. Ayn1 durum
sahiplik temelli materyalizm ve fonksiyonel giidiiler icin de gecerlidir. Regresyon
analizine iligkin bulgularin beklentilerle tutarli olmasi ve istatistiki agidan anlamli bir

iliskinin saptanmasina karsin hipotezin reddedilmesi s6z konusudur.

Materyalizmin satin alma giidiileri ile ilgili olmas1 beklenmektedir. Her ne
kadar istatistiksel analizler sonrasinda iligskinin varlig1 saptanmis olsa da daha once
belirtildigi gibi iligkinin gilicli hipotezin kabul edilmesinde yetersiz kalmistir. Bu
nedenle kisilerin materyalist egilimlerinin aligveris sirasinda etkisi altinda kaldiklari

satin alma giidiilerinin tahmininde yetersiz kaldigini sdylemek miimkiindiir.

Arastirma modelinde yer alan ikinci grup hipotezlerin bulgularina iliskin
yorumlar bu sekildedir. Bu agiklamalarin ardindan arastirmanin ii¢lincli grup

hipotezlerinin yorumlanmasina gegilecektir.

6.1.1.3. Uciincii Grup Arastirma Hipotezlerinin Bulgularinin

Yorumlanmasi

Aragtirmanin iigiincii grup hipotezleri kendini izleme, materyalizm ve satin
alma giidiilerinin ilgilenim ile iligkilerini belirlemek amaciyla olusturulmustur.
Uciincii  grup hipotezlerin  tiimiiniin  testinde kanonik korelasyon analizi

kullanilmastir.

Ik hipotez kendini izleme ile moda ve satin alma kararma iligkin ilgilenim
arasinda ilgi oldugunu ileri slirmektedir. Kanonik korelasyon analizinin
uygulanmasinin  Oncesinde  degiskenler arasindaki iliskiler incelenmistir.
Gergeklestirilen korelasyon analizi kendini izleme ile modaya iliskin ilgilenim ve
satin alma kararina iligkin ilgilenimin tiim boyutlar1 (fiyat odaklilik ve pazarlik
arayisi, bilgi arayis1 ve riski azaltma istegi, deger/kalite odaklilik) arasinda anlaml
iligkilerin oldugunu ortaya koymustur. Kendini izleme duyarliligi ise modaya iliskin

ilgilenim, fiyat odaklilik ve pazarlik arayis1 ve deger/kalite odaklilik ile ilgilidir.
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Kanonik korelasyon analizi degiskenler arasinda istatistiksel olarak anlaml
bir iligkinin oldugunu ortaya koymustur. Ancak kanonik korelasyon katsayisi ve
artiklik endeksinin aldig1 deger incelendiginde degiskenler arasindaki iligkinin pratik
anlamliliktan yoksun oldugu goriilmiistiir. Degiskenlere iliskin regresyon degerleri
incelendiginde modaya iliskin ilgilenim {izerinde sadece kendini izleme yeteneginin,
fiyat odaklilik ve pazarlik arayisi iizerinde sadece kendini izleme duyarliliginin, bilgi
arayist ve riski azaltma istegi lizerinde sadece kendini izleme yeteneginin etkili
oldugu saptanmistir. Deger/kalite odaklilik tizerinde kendini izlemenin her iki boyutu

da etkilidir.

Kendini izlemenin ilgilenim ile ilgili olacagi beklenmektedir. Her ne kadar
analiz sonuclar istatistiksel olarak bu varsayimi destekliyor olsa da saptanan
iliskinin derecesi hipotezin kabul edilmesi icin yeterli degildir. Kendini izleme
egilimi yiliksek olan kisiler duygusal ve sosyal giidiiler ile hareket eden ve tiiketim
kararlarmi bu sekilde veren kisilerdir. Daha Onceki boliimlerde belirtildigi giysiler
kendini izleme egilimin Slgiimiinde uygun bir iiriin kategorisidir. Giysilerin sosyal
ozellikleri kendini izleme egilimi yiiksek kisilerin moda ve giysilerle ilgili olacagi
varsayimini ortaya ¢ikarmaktadir. Ancak arastirma bulgular1 bu varsayimi destekler
nitelikte degildir. Bu nedenle kendini izlemenin modaya ve satin alma kararina

iliskin tahminlerin yapilmasinda yetersiz kaldigini sdylemek miimkiindiir.

Arastirmanin {igiincii grup hipotezlerinden ikincisi materyalizm ile ilgilenim
arasinda anlamli bir iligki oldugunu ifade etmektedir. Hipoteze yonelik olarak
uygulanan kanonik korelasyon analizi Oncesinde materyalizm ve ilgilenimin
boyutlar1 arasindaki korelasyon derecesi incelenmistir. Modaya iliskin ilgilenim ile
paylasim odakli materyalizm arasinda negatif, sahiplik temelli materyalizm ve
tiiketim temelli materyalizm arasinda pozitif yonde ve anlaml iligki vardir. Satin
alma kararina iligkin ilgilenimin ilk boyutu olan fiyat odaklilik ve pazarlik arayisi ile
sadece tiikketim temelli materyalizm arasinda iliski vardir. Bilgi arayisi ve riski
azaltma istegi ile sahiplik temelli materyalizm arasinda iliski vardir. Deger/kalite

odaklilik ile sahiplik temelli ve tiiketim temelli materyalizm arasinda ilgi vardir.
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Gergeklestirilen kanonik korelasyon analizi iki degisken arasinda istatistiksel
ve pratik anlamlilikta bir iliskinin oldugunu gostermistir. Modaya iliskin ilgilenim
tizerinde materyalizmin tiim boyutlarinin etkisi vardir. Ancak paylasim odakl
materyalizmin etkisi beklenen sekilde negatiftir. Fiyat odaklilik ve pazarlik arayisi
izerinde sahiplik temelli ve tliketim temelli materyalizmin etkisi vardir. Bilgi arayisi
ve riski azaltma ve deger/kalite odaklilik iizerinde sadece sahiplik temelli

materyalizmin etkisi vardir.

Bu tez c¢aligmasinin bulgular1 materyalizmin ilgilenime iliskin ¢ikarimlar
yapmakta kullanilabilecek bir degisken oldugunu gostermistir. Tiketicilerin moda
giysilere verdikleri 6nem ve yiikledikleri anlam arttikga modaya ve giysilere iliskin

satin alma kararma ydnelik ilgilenimleri artig gosterecektir.

Materyalist kisiler giysileri tiiketmekten zevk almakta, giysilerin onlara
sundugu sembolik anlamlarin farkinda olmakta ve giysilere iligskin olarak verilecek
satin alma kararlarina 6nem vermektedirler. Materyalizmin ilgilenim {izerindeki
etkisi kendini izlemeden c¢ok daha yiiksektir. Materyalistler i¢in sahip olduklar
maddi varliklar hayatlarinin merkezinde yer almakta, bu {iriinleri satin almaktan
keyif ve mutluluk duymaktadirlar. Dolayisiyla ilgilenim agisindan 6nem ve zevk

materyalistler i¢in daha biiyiik 6neme sahiptir.

Arastirmanin ii¢lincli grup hipotezlerinden sonuncusu ilgilenim ve satin alma
giidiileri arasindaki iligkilerin belirlenmesine yoneliktir. Modaya iligkin ilgilenim ile
fonksiyonel giidiilerin negatif, sosyal kabul gérme ve zevk giidiilerinin pozitif yonde
ve anlaml1 iligkisi vardir. Fiyat odaklilik ve pazarlik arayisi ile tiim giidiilerin pozitif
yonde ve anlamli iligkileri vardir. Bilgi arayis1 ve riski azaltma istegi ile sadece
duygusal giidiiler arasinda iliski saptanmistir. Deger/kalite odaklilik ile satin alma
giidiilerinin tiim boyutlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli iligkilerin oldugu

saptanmustir.
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Gergeklestirilen kanonik korelasyon analizinin sonuglari incelendiginde iki
degiskenin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmiistiir. Modaya iligkin ilgilenim
tizerinde fonksiyonel giidiilerin negatif, duygusal zevk ve sosyal kabul gdérme
giidiilerinin pozitif etkisi vardir. Fiyat odaklilik ve pazarlik arayisi iizerinde
fonksiyonel giidiiler ve duygusal giidiilerin etkisi olmakla beraber, fonksiyonel
giidiilerin etkisi daha yiiksektir. Bilgi arayis1 ve riski azaltma istegi lizerinde sadece
duygusal giidiilerin etkisi vardir. Deger/kalite odaklilik iizerinde satin alma

giidiilerinin tiimiiniin etkisi vardir.

Moda giysilere iligkin ilgilenim faydaci 6zelliklerden ziyade hazci ve sosyal
Ozelliklerden etkilenmektedir. Giysiler tiiketiciler tarafindan statii ve prestij
yansitmak amaciyla kullanilmakta ve hazci giidiiler ile tiiketilmektedirler. Giysilerin
bir iirlin grubu olarak o6zellikleri bu bulgu ile tutarlilik gostermektedir. Modaya
iligkin ilgilenim ile fonksiyonel giidiiler arasinda saptanan negatif yonlii iligki de
beklenen bir sonugtur. Modaya iliskin ilgilenime sahip tiiketiciler i¢in énemli olan
nelerin moda oldugudur. Satin alma kararlarin1 verirken 6zellikle modaya uygunlugu
gdz Oniine almaktadirlar. Satin aldiklar1 {iriinler modaya uygun oldugu siirece
rahathik, farkli ortamlarda kullanma vb. fonksiyonel faydalari g6z ardi

edebilmektedirler.

Fiyat odakli ve pazarlik arayan tiiketiciler biiyiik dl¢lide fonksiyonel giidiiler
ile hareket etmektedirler. Bu da anlamli bir bulgudur. Fiyat odakl tiiketiciler uygun
satin alma firsatlarin1 aramaktadirlar. Bunun yaninda en iyi aligverisi gergeklestirmek
icin fazla sayida magaza gezmekte ve onlara avantajlar sunacak firsatlari

aramaktadirlar.

Bilgi arayis1 ve riski azaltma istegi satin alma giidiileri ile iligkiler agisindan
ilgilenimin diger boyutlara kiyasla daha gii¢siizdiir. Beklendiginin aksine sosyal
kabul gorme giidiileri ile bilgi arayisi ve riski azaltma istegi arasinda anlamli iligkiler

saptanamamistir.

272



Ilgilenimin son boyutu deger/kalite odaklilik ile satin alma giidiilerinin tiimii
arasinda anlamli iliskiler vardir. Deger ve kaliteye odaklanan tiiketiciler satin
aldiklar iirinlerin markalarina dikkat etmekte, satin aldiklar1 iirliniin arzu ettikleri
kaliteye sahip olmasina, kaliteli hizmet sunumuna ve iriinlere iliskin beklentilerinin
karsilanmasina dikkat etmektedirler. Bu anlamda bu degiskenin hem sosyal kabul
gérme hem de fonksiyonel giidiilerle yakin iligkili olmas1 beklenmektedir. Arastirma
bulgular1 bu beklentiyi karsilamistir. Sosyal kabul goérme giidiileri ile hareket eden
tiiketiciler giysileri kisisel imajlarin1 yansitmakta ara¢ olarak kullanmaktadirlar. Bu
anlamda satin aldiklar1 giysilerin markalar1 bu tiiketiciler i¢cin 6nem tasiyacaktir.
Ayni1 zamanda iirlinlin beklentilerini karsilamas1 konusundaki istekleri ve {istiin iirlin
kalitesine iliskin beklentileri bu kisilerin {iriiniin faydaci Ozelliklerine Onem
vermelerine neden olacaktir. Bagka bir deyisle bu tiiketiciler satin alma kararlarini

verirken fonksiyonel giidiilerin etkisi altinda kalacaklardir.

Arastirmanin {iglincii grup hipotezlerine iligkin agiklamalar bu sekildedir.
Ucgiincii grup hipotezlere iliskin agiklamalar da tamamlandig1 igin dérdiincii arastirma

hipotezinin bulgularinin incelenmesine gegilebilir.

6.1.1.4. Dordiincii Arastirma  Hipotezinin Bulgularinin

Yorumlanmasi

Bu tez calismasinda arastirma modeline bagli olarak gelistirilen dordiincii
hipotez subjektif bilgi diizeyi ile ilgilenim (modaya iliskin ilgilenim, fiyat odaklilik
ve pazarlik arayisi, bilgi arayis1 ve riski azaltma istegi ve deger/kalite odaklilik)

arasinda anlaml iligkilerin oldugu seklindedir.
Subjektif bilgi ile ilgilenimin tiim boyutlar1 arasinda anlamli iliskiler vardir.
Subjektif bilgi ile arasindaki ilginin en giligsiiz oldugu degisken deger/kalite

odakliliktir. Iliskinin en giiclii oldugu degisken ise modaya iliskin ilgilenimdir.

Gergeklestirilen kanonik korelasyon analizi ilgilenim ile subjektif bilgi

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligkinin oldugunu gostermistir. Bunun
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yaninda saptanan iliskinin pratik anlamlilig1 da yiiksektir. ki degisken arasindaki
iliskiye en biiyiik katkiyr saglayan degisken modaya iligkin ilgilenimdir. Aym
zamanda regresyon degerleri bagimli degiskenlerin tiimiinlin iizerinde subjektif
bilginin etkisi oldugunu gostermistir. Analiz sonuglarina bagli olarak dordiincii

arastirma hipotezi kabul edilmistir.

Arastirma bulgulan tiiketicilerin modaya iliskin subjektif bilgi diizeylerinin
artmasinin moda ve moda giysilere iligkin satin alma kararina yonelik ilgilenimlerini
arttiracagimi  gostermistir.  Tiiketiciler subjektif bilgi diizeyi acgisindan farklilik
gostermektedirler. Kimi tiiketiciler belli bir iiriin kategorisi s6z konusu oldugunda bu
iiriin grubuna iliskin bilgi sahibi olduklarina inanmaktadirlar. Bu durum tiiketicilerin
satin alma kararlarini ve {iriin grubuna iliskin tutumlarini etkilemektedir. Arastirma
bulgular1 ayni zamanda tliketicilerin modaya iligkin ilgilenimlerinin artisinin
beraberinde modaya iliskin subjektif bilgi diizeylerinde artis yaratacagini1 da ortaya
koymaktadir.

Tiiketicilerin moda giysilere satin alma kararlarinin incelenmesi ve muhtemel
davraniglarinin tahmin edilmesinde subjektif bilgi diizeylerinin belirlenmesinin
onemi vardir. Moda giysilere iliskin bilgiler tiiketicilere farkli kaynaklardan
ulagsmaktadir. Tiiketicilerin belli bir iiriin grubunu fazlaca tiikketmeleri, sz konusu
iirtin grubuna iliskin satin alma kararlarini siklikla almalari, s6z konusu {iriin grubunu
pazarlayan isletmelerin promosyon stratejileri vb. kaynaklar tiiketicilerin iirlinlere
ilisgkin bilgi edinmelerine imkan tanimaktadir. Tiketiciler satin alma kararlarim
vermeden Once farkli kaynaklardan edindikleri bilgileri temel almaktadirlar. Bu
kaynaklardan gelen bilgilerin fark edilmesi ancak {iriin grubuna iligkin ilgilenimin
varhig1 ile miimkiin olabilmektedir. Bu nedenle ilgilenim yiikseldikge tiiketiciler
farkli kaynaklardan gelen bilgileri rahatlikla fark etmekte ve s6z konusu iiriin

grubuna iliskin uzmanliga sahip olduklarini inanmaktadirlar.

Dordiincii arastirma hipotezine iliskin bulgular ve bulgulara yonelik yorumlar
bu sekildedir. Arastirmada bir sonraki hipotezin bulgularina iliskin agiklamalar bir

sonraki boliimde yapilacaktir.
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6.1.1.5. Besinci Arastirma Hipotezinin Bulgularinin Yorumlanmasi
Arastirma modelinde kanonik korelasyon analizi ile dlgiilen son hipotez satin
alma kararma iligkin giiven ile ilgilenim ve subjektif bilgi diizeyi arasindaki iliskiyi

6lcmeyi amaglayan besinci arastirma hipotezidir.

Gliven, subjektif bilgi, modaya iligkin ilgilenim ve satin alma kararina iligkin
ilgilenimin korelasyon degerleri arzu edilen seviyenin altindadir. Kanonik korelasyon
oncesinde gergeklestirilen korelasyon analizinin sonuglar1 incelendiginde satin alma
kararina iligkin giiven duygusunun ilgilenimin boyutlarindan sadece modaya iliskin
ilgilenim ve subjektif bilgi diizeyi ile ilgili oldugunu gostermektedir. Modaya iliskin

ilgilenim ile giiven arasinda saptanan iligkinin derecesi ve giicli de oldukca diisiiktiir.

Kanonik korelasyon analizinin sonuclart incelendiginde giiven ile ilgilenim
ve subjektif bilgi diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli iligkinin varlig1 ortaya
¢ikmaktadir. Ancak kanonik korelasyon katsayist (R*:,109) oldukca diisiiktiir. Bunun
yani sira hesaplanan artiklik endeksi de iliskinin pratik anlamliligini agiklamakta

yetersiz kalmaktadir. Bu nedenle arastirmanin besinci hipotezi reddedilmistir.

Regresyon degerleri incelendiginde giliven lizerinde sadece subjektif bilgi
diizeyinin etkili oldugu goriilmektedir. ilgilenimin giiveni agiklama konusunda
yetersiz kalmasi beklenmeyen bir sonuctur. Tiiketicilerin belli bir iiriin grubuna
iligkin 1ilgileniminin yiikselmesinin s6z konusu {irtin grubuna iligkin satin alma
kararlarindan giiven duymalarin1 beraberinde getirmesi beklenmektedir. Ancak
arastirma bulgular1 Tiirkiye’de gerceklestirilecek bir c¢alismada bu iliskinin
bulunmadigini gostermistir. Bu anlamda giiven duygusu ve ilgilenim arasindaki
iligkinin farkl iiriin kategorileri s6z konusu oldugunda incelenmesi farkli sonuglar
getirebilecek olsa da moda giysiler i¢in bdyle bir sonucun olusmasinin miimkiin

olmadig1 goriilmektedir.
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6.1.1.6. Altinc1 Arastirma Hipotezinin Bulgularinin Yorumlanmasi
Arastirma modelinin son hipotezi tiiketicilerin kendini izleme, materyalizm,
satin alma giidiileri, modaya iliskin ilgilenim, satin alma kararina iliskin ilgilenim,
subjektif bilgi diizeyi, gliven duygusu ve demografik 6zellikler (gelir ve yas) temel
alindiginda istatistiksel olarak anlamli gruplara ayrilacagini ileri slirmektedir.
Hipotezin testin K-Ortalamalar Yontemi ile Kiimeleme Analizi kullanilmistir.
Gergeklestirilen kiimeleme analizi yukaridaki kriterler temel alindiginda tiiketicilerin
istatistiksel olarak anlamli alt gruplara ayrilabildiklerini gostermistir. Kiimeleme
analizi sonrasinda cevaplayicilarin birbirinden nitelik olarak farklilik gésteren 6 grup
altinda toplanmasi s6z konusu olmustur. ANOVA ve Ki-Kare analizleri aracilifi ile
kiimeleme analizinin gegerliligi ispatlanmig, belli 6zellikler itibariyle kiimelerin
istatistiksel olarak anlamh farkliliklar yarattig1 goriilmiistiir. Gergeklestirilen
kiimeleme analizi sonrasinda olusan 6 grup bilingli gosterisciler, bilgisiz duyarlilar,
duyarli faydacilar, giivensiz gosteris¢iler, ilimli gosterisciler ve ilgisizler olarak

adlandirilmiglardir.

Bilingli gosterisciler, kendini izleme egilimleri, materyalist bakis agilar
yiiksek olan kisilerdir. Yasca genctirler ve orta gelir diizeyine sahiptirler. Bu kisiler
icin satin aldiklar1 giysilerin kalitesi onem tagimakta, satin almalar1 6ncesinde farkl
kaynaklardan bilgi edinmeye caligmaktadirlar. Ayn1 zamanda satin alimlar1 sirasinda
fiyat odakli davranmaktadirlar. Satin aldiklar1 giysilerin fonksiyonel 6zelliklerinden
ziyade sosyal ozellikleri daha 6nemlidir. Moda konusunda bilgi sahibi olduklarina

inanmaktadirlar.

Bilgisiz Duyarlilar, giysi aligverisleri sirasinda sosyal giidiilerin etkisi altinda
kalan orta yash yiiksek gelire sahip kisilerdir. Materyalist degildirler. Onlar i¢in
kendilerinden baska kisilerin ihtiyaglari Onem tasimakta ve sahip olduklarini
paylasma konusunda istekli davranmaktadirlar. Modaya ve satin alma kararina iligkin
ilgilenimleri diisiik olsa da satin alma kararlarma giivenmektedirler. Ancak moda
konusunda bilgili olmadiklarini diistinmektedirler. Bunlara ek olarak kendini izleme

egilimleri oldukga diisiiktiir.
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Duyarli faydacilar, orta yash ve diisiik gelire sahip kisilerdir. Satin alma
sirasinda rlinlerin fonksiyonel ozelliklerine 6nem vermekte ve fiyat odakh
davranmaktadirlar. Satin alma kararlarina glivenmektedirler. Moda bu tiiketiciler igin

onemli degildir. Materyal varliklara da 6nem vermemektedirler.

Giivensiz gosterisgiler, giysilere iliskin satin alma kararlar1 vermekten zevk
almaktadirlar. Bunun yaninda giysileri kendi imajlarim1 yansitma konusunda sosyal
araglar olarak gormektedirler. Ancak giysilerin fonksiyonel 6zellikleri de bu gruptaki
kisiler i¢in Onemlidir. Kendini izleme yetenekleri oldukca yiiksektir. Sosyal
ortamlarda kisilerin davraniglarini anlamakta orta diizeyde bir duyarliliga sahiptirler.
Bilingli gosterisciler kadar olmasa da materyalist egilimleri yiiksektir. Modaya iliskin
ilgi ve bilgi diizeyleri diisiiktiir. Satin almalarina iliskin dogru kararlar vermekte
kendilerine hi¢ giivenmemektedirler. Satin aldiklar1 giysilerin kalitesi, markalari,
fiyatlar1 bu grupta yer alan kisiler i¢cin 6nem tagimaktadir. Orta gelirli ve orta yash

kisilerdir.

Iliml1 gosterisgiler geng ve orta diizeyde gelire sahip kisilerdir. Giysilere
iliskin satin alma kararlar1 verirken sosyal kabul gérme ve duygusal zevk giidiilerinin
etkisi altinda kalmaktadirlar. Bilingli gosterisciler kadar olmasa da materyalisttirler.
Sahip olduklarin1 baska kisilerle paylasma konusunda isteksizdirler. Satin alma
kararlarin1 vermeden oOnce lriin ve markalara iligkin bilgi edinme konusunda
isteksizdirler. Buna karsin moda giysiler konusunda bilgili olduklarina inanmakta ve

dogru satin alma karar1 verme konusunda kendilerine giivenmektedirler.

Son grup olan ilgisizler orta gelir diizeyine sahip yasga biiyiik kisileridir.
Giysilere iliskin satin alma kararlarinda higbir giidiinlin etkisi yoktur. Materyalist
degildirler. Ancak kendilerinden bagka kisilerin ihtiyaglar1 konusunda duyarh
davranmaktadirlar. Satin alma karar1 oncesinde karsilagsacaklar riski azaltmak i¢in

bilgi edinmeye 6nem vermektedirler. Kendini izleme egilimleri ¢ok diistiktiir.
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Bu tez ¢alismasinda moda pazarinin boliimlendirilmesine yonelik yaklagim
Oonem tasimaktadir. Gec¢miste yapilmis calismalarda bu degiskenlerin tiimiinii
kullanarak gergeklestirilmis bir boliimlendirme c¢alismasi bulunmamaktadir. Moda
giysi tiiketicilerinin kisilik ve giidiiler agisindan farklilagmalar iiriin ve markalarin
sundugu degerin farkli tliketici gruplar tarafindan farkli algilanacagini ortaya
koymaktadir. Materyalist egilimleri, kendini izleme egilimleri yiiksek olan, sosyal ve
hazcr giidiilerle hareket eden tiiketiciler i¢in satin alacaklar iiriiniin markasi 6nem
tagtyacaktir. Bunun yani sira giysilere iliskin fiyatlandirma c¢alismalari da farkli
gruplar i¢in 6nem tasiyacaktir. Giysi aligverislerinde fiyat odakli davranan ilgilenimi
diisiik, materyalist olmayan ve yetersiz kendini izleme egilimine sahip tiiketiciler i¢cin
iriiniin markas1 ve sosyal anlamindan ziyade fiyati dnem tasiyacak diisiik fiyath
oldugu takdirde markasiz iiriinleri de satin alabileceklerdir. Moda konusunda bilgi
sahibi olduguna inanan gruplar fiyat ve kalite konusunda daha fazla karsilagtirma
yapacaklar, iiriinlerin ve markalarin onlara sundugu firsatlar konusunda daha dikkatli

davranacaklardir.

Arastirma hipotezlerine iliskin acgiklamalar altinci arastirma hipotezinin
yorumu ile tamamlanmistir. Izleyen boliimlerde arastirmanin kisitlari, katkilari ve

gelecekte yapilacak caligsmalara iliskin oneriler yer almaktadir.

6.2. Arastirmanin Kisitlan

Bu c¢aligmanin teorik ve wuygulama alanlarindaki katkilarinin yaninda
modelleme, metodolojiye iliskin kisitlart da bulunmaktadir. Bu bolimde

gerceklestirilen tez calismasinin baslica kisitlarina iligkin bilgiler yer almaktadir.

6.2.1. Arastirma Modelinden Kaynaklanan Kisitlar
Bu tez ¢aligmasiin temel amact tiiketicilerin moda giysilere iliskin tiiketim
kararlar1 sirasinda etkili olabilecek faktorler arasindaki iliskilerin agiklanmasi ve bu

faktorler itibariyle tiiketicilerin ne sekilde boliimlendirilebileceginin belirlenmesidir.
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Kurulan arastirma modelinde yer alan degiskenler moda iirlinleri s6z konusu
oldugunda tiiketicilerin belli 6zelliklerinin ne sekilde etkili olabilecegini belirlemekte
kullanilmigtir. Arastirma modeline iligkin en biiyiik kisit kisilik 6zelliklerine iliskin
degiskenlerin Olglimiiniin zorlugudur. Kendini izleme Ol¢iim agisindan giigliik
cikarabilen bir degiskendir. Arastirmada kullanilan veri toplama aracina iliskin
olarak gerceklestirilen caligmalar kendini izlemenin Ol¢limiinde giigliiklerin ortaya
cikabilecegini gostermistir. Bunun yaninda materyalizm degiskeni de Tiirkiye’de
Olciimii zorluk ¢ikarabilecek bir degiskendir. Bu nedenle mevcut Olgeklerde
degisikliklerin yapilmasi gerekmistir. Moda {iriinleri s6z konusu oldugunda tiiketim
kararlarim1 agiklama konusunda anlamli degiskenler olmalarinin yaninda 6zellikle
kendini izlemenin ilgilenim ile iligkilendirilmesinde ¢ikan zorluk farkli degiskenlerin

kullanilabilirliginin sorgulanmasina neden olmaktadir.

Bunun yaninda giiven degiskenini agiklama konusunda aragtirma modelinde
yer alan ilgilenim degiskenin yetersiz kaldig1 goriilmiistiir. Bu da arastirma modeli
acisindan bir kisit olusturmaktadir. Bu nedenle gelecekte gerceklestirilecek
caligmalarda giivenin agiklanmasinda destekleyici olabilecek farkli degiskenlerin

kullanilmas1 gerekebilir.

6.2.2. Arastirma Metodolojisine iliskin Kisitlar

Aragtirma modelinin yaninda metodoloji agisindan da belli kisitlarin varligi
s6z konusudur. Bu tez calismasinda belli degisken gruplari arasindaki iligki
Olclilmeye calisilmistir. Ancak bir degiskenin diger degiskenler iizerindeki etkisinin
belirlenmesinde  deneysel serimlerin  kullanilmasi daha saglikli  sonuglar
verebilmektedir. Ozellikle kendini izleme gibi degiskenlerin dl¢iimiinde deneysel
serimlerin kullanilmasi anlamli sonuglarin elde edilmesini saglayacaktir. Kendini
izlemeye iliskin kurulacak deneysel serimse deneysel miidahalenin farkli {iriin
gruplar1 ve markalar araciligi ile gerceklestirilmesi miimkiindiir. Ancak bu ¢alismada
tek bir iiriin grubunun temel alinmis olmasi deneysel serimin kullanilmasi agisindan

kisitlamalara neden olmaktadir.
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Bu tez calismasinda daha saglikli ve gecerli sonuglarin elde edilebilmesi i¢in
aligveris merkezlerini ziyaret eden kisiler ile yliz yiize anket yontemi kullanilarak
veriler toplanmistir. Alisveris merkezlerinden gerekli izinlerin alimamamast veri
toplama siirecini uzatmistir. Bunun yaninda sadece belli aligveris merkezlerinin
kullanilmas1 ve arastirmanin Istanbul ili ile sinirlandirilmis olmasi da bir baska kisit
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu nedenle farkli aligveris merkezlerinin yer aldig:
daha genis kapsamli bir calismadan farkli sonuglarin elde edilmesi miimkiin

olabilecektir.

6.3. Arastirmamn Katkilari
Arastirmanin katkilarinin agiklanmasi hem teorik hem de uygulama agisindan

yapilacaktir.

Bu tez calismasi ge¢miste Tiirkiye’de yapilmis calismalardan farkli olarak
moda giysilerin tiikketimini kisilik, ilgilenim, giidiilenme ve subjektif bilgiyi temel
alarak incelemistir. Arastirma bulgular1 kendini izleme, materyalizm ve satin alma
giidiileri arasinda anlamli iligkilerin olabilecegini gostermistir. Yiiksek kendini
izleme yetenegine sahip kisiler ayn1 zamanda gii¢lii materyalist egilimlere sahiptir.
Kendini izleme ve materyalist egilimleri yiiksek kisiler giysi satin alimlar1 sirasinda
hazci giidiilerle hareket etmektedir. Kendini izleme ve materyalizm egilimi yiiksek
olan kisiler moda giysiler satin alirken satin alma karar1 ve tiiketime iliskin hazci
unsurlardan etkilenmekte ve giysileri sosyal statii, rol ve imajlarin1 yansitmakta arag

olarak kullanabilmektedirler.

Bunun yaninda kisilerin materyalist egilimlerinin moda giysiler s6z konusu
oldugunda moda giysiler ve giysilere iligkin satin alma kararlarina iligkin ilgilenim
ile iliskilendirilebilecegini ortaya koymustur. Moda giysilere iligkin ilgilenim ile
materyalizm arasinda anlaml ve giiclii iliskiler bulunmaktadir. Materyalist egilimleri
yiiksek olan tiiketicilerin modaya ve giysi satin alma siirecine iliskin ilgilenimlerinin
de yiiksek olmasi s6z konusudur. Bu sonuca bagli olarak materyalizm ve ilgilenim

temel alinarak gerceklestirilecek pazarlama karmasi stratejileri isletmelerin giysi
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pazarinda avantaj elde etmelerine imkan taniyacaktir. Ayni zamanda sadece
materyaliz egilimlerini degil satin alma giidiilerinin de g6z Oniine alinarak hazirlanan

tutundurma stratejileri de igletmelerin avantaj elde etmelerini saglayacaktir.

Satin alma sirasinda hazci ve sosyal giidiiler ile hareket eden kisiler de
modaya ve moda giysilere iligkin satin alma kararlarina iligskin ilgilenimleri yiiksek

olan kisilerdir.

Calismanin teoriye iliskin bir diger katkisi liriin grubu ve satin alma kararina
iligkin ilgilienimin tiiketicilerin bilgi diizeyleri ile iliskilendirilebilecegidir.
Tiiketicilerin bir {irlin grubu ve s6z konusu {irlin grubuna iliskin ilgilenimleri

yiikseldik¢e subjektif bilgi diizeyleri de ylikselmektedir.

Bu tez ¢alisgmasinin 6nemli bir diger bulgusu kadin ve erkekler arasinda
iligilenim, kendini izleme, materyalizm ve satin alma giidiileri agisindan farkliliklarin
oldugunu ispatlamis olmasidir. Kadin tiiketicilerin aligveris sdz konusu oldugunda
hazci giidiilerle hareket etmekte ve giysi tiiketiminden zevk almaktadirlar. Bunun
yaninda erkeklerin materyalist egilimleri kadinlara gére daha yiiksektir. Erkekler
maddi degeri yiiksek varliklara sahip olmaya 6nem vermektedirler. Bunun yani sira
daha liiks varliklara sahip olmak konusunda kadinlara kiyasla daha istekli

davranmaktadirlar.

Calisma gelir diizeyi agisindan kisilerin  materyalist egilimlerinin
farklilagtigimmi gostermistir. Gelir diizeyi daha diisiik olan kisiler daha paylasimei
davranmaktadirlar. Buna karsin gelir diizeyi yiiksek olan kisiler icin maddi degeri
yuksek varliklar hayatlarinin merkezinde yer almaktadir ve daha liikks ve pahali

seylere sahip olma konusunda istekli davranmaktadirlar.

Bu tez calismasinin teorik anlamdaki en 6nemli katkist moda pazarinin
boliimlendirilmesi ile ilgilidir. Gergeklestirilen kiimeleme analizi tiiketicilerin
demografik oOzellikler ve kisisel oOzellikleri agisindan anlamli  gruplara

ayrilabildiklerini ortaya koymustur. Bu bulgunun en o6nemli sonucu kendisini
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uygulama agisindan gostermistir. Moda pazarmin kisilik, demografik o6zellikler,
ilgilenim ve bilgi agisindan bdliimlendirilmesi sonucunda belirlenen farkli pazar
boliimleri tiiketici gruplarinin hedeflenmesinde farkli stratejilerin belirlenmesini
gerekli kilmaktadir. Bu tez calismasinda kullanilan kiimeleme analizi ile belirlenen
gruplarin her biri farkli fiyatlandirma, tutundurma ve marka stratejilerine farkh
tepkiler vermektedir. Fiyata kars1 duyarli olan gruplarda yiiksek fiyatl {iriinler basari
gosteremeyecekken, materyalist egilimleri yiiksek olan gruplar i¢in fiyatlarin yiiksek
olmasi olumlu sonuglara neden olmaktadir. Kiimeleme analizinin bulgulari moda
giysilere iliskin pazarin farkli nitelikte tiiketicileri biinyesinde barindirdigini

gostermistir.

Bu tez caligmasinin teorik katkilarinin yaninda pazarlama uygulamalari
acisindan da onemli katkilar1 bulunmaktadir. Calismanin bulgular1 pazarlamacilarin
benimsedikleri farkli stratejilerin giysi pazarinda farkli sonuglar doguracagini

gostermistir.

Giysi markalarinin pazarda basarili olabilmelerinde farkli sembolik 6zellikleri
vurgulayan promosyon caligsmalar1 biiylik dnem tasimaktadir. Bu nedenle reklam
mesajlarinin  sembolik anlamlar farkli tiiketici gruplarinin etkilenmesine imkan
taniyacaktir. Kalite, statii ve prestij gibi 6zellikleri vurgulayan promosyon caligmalari
materyalistlerin ve kendini izleme egilimi yiiksek olan kisilerin dikkatini ¢ekerken,
sosyal sorumluluk projelerinin vurgulandigi, iirliniin fonksiyonel 6zelliklerinin 6n
planda oldugu reklam c¢alismalar1 kendini izleme ve materyalist egilimleri diisiik

tiketiciler tizerinde daha etkili olacaktir.

Giysi pazarlamacilan tiiketicilerin farkl 6zelliklerine bagli olarak pazarlama
uygulamalarinda degisiklikler gergeklestirdikleri takdirde marka ve iiriinlerinin tercih
edilirligi olumlu yonde etkilenecektir. Giysiler gibi statii gostergesi olabilen iiriinleri
pazarlayan isletmeler reklam caligmalarinda sahipligin yaratacagi mutluluk ve {iriin
kullaniminin kisilerin rollerini tanimlama konusundaki katkilarin1 vurgulayan reklam
calismalar1 gergeklestirdikleri takdirde materyalistleri ve yiiksek kendini izleme

egilimine sahip kisileri etkileyebileceklerdir.
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Bunun yaninda sembolik anlama sahip, toplum igerisinde tiiketilen ve
tiikketicilerin sosyal rolleri ile iliskilendirdigi bir {iriin grubu olan giysilere iligkin iirlin
stratejileri de dikkatle yapilmalidir. Ozellikle yeni iiriin gelistirme ve arka yaratma
stireclerinde giysi pazarlamacilarinin giysilerin sahip oldugu sembolik 6zellikleri goz
Oniine alarak hareket etmeleri, gelistirdikleri {riiniin marka imaji gibi soyut
Ozelliklerinin yaninda fiziksel ozelliklerine de 6dnem vermeleri gerekmektedir. Bu
anlamda gelistirdikleri {iriiniin sembolik 6zelliklerini 6n plana ¢ikaracak kalite gibi

fiziksel 6zellikleri dikkate almalar1 gerekmektedir.

Bunun yaninda magaza atmosferinde tiiketicilerin kendilerini = 6zel
hissetmelerine imkan taniyacak diizenlemeler, yiiksek hizmet ve iirlin kalitesi de

tiikketicilerin ilgilenimlerini olumlu sekilde etkileyebilmektedir.

Tiiketicilerin ~ kisilik  6zelliklerini  temel alarak  gerceklestirilecek
boliimlendirme c¢aligmalar1 bu anlamda giysilerin pazarlanmasinda G6nem
tagimaktadir. Ayni zamanda boliimlendirme g¢aligmalar1 sirasinda basta satin alma
kararina iligkin ilgilenim olmak {izere tiiketicilerin ilgilenimlerinin temel alinmas1 da
uygulamalar agisindan farklilik yaratabilecektir. Satin alma kararina iliskin ilgilenimi
yiiksek olan kisiler icin {irlinlerin fiyati, kalitesi, {riine iligkin bilgiler 6nem
tagimaktadir. Satin alma ilgilenimi yiiksek tiiketiciler iirlin karsilagtirmalar1 yaparak
marka tercihlerini belirlemektedirler. Bu nedenle basta promosyon ¢aligmalar1 olmak
tizere, farkli medyada isletme ile ilgili ¢ikan haberler, isletmenin diger miisterilerinin
isletme ve markaya iliskin yorumlari, magaza personelinin sundugu hizmetin kalitesi
ve iletisim becerileri bu tiiketiciler icin &nem tasiyacaktir. Isletmelerin miisterilerine
farkli kaynaklardan arzu ettikleri bilgileri ulastirma konusunda istekli davranmalari,
hizmet kalitesini arttirmak adina personel egitimine gereken Onemi vermeleri
gerekmektedir. Tiim bu uygulamalar1 reklam mesajlar1 ve magaza atmosferi gibi

gorsel Ogelerle desteklemek de 6nem tasimaktadir.

Uriinlerin fiyatlandirilmasi da hedef alinan pazara gore farklilik gosterecektir.
Materyalist egilimleri ve kendini izleme yetenekleri yliksek olan kisiler fiyati deger

ve kalite ile iligkilendirecek, ayni zamanda markay1 statii ve prestij sahibi olarak
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algilayacaklardir. Bu nedenle de yiiksek fiyatli {riinler bu kisilerin daha fazla
dikkatini ¢ekecektir. Ancak materyalist egilimleri ve kendini izleme yetenekleri
diisiik olan tiiketiciler i¢in yiiksek fiyath iiriinlerin herhangi bir cazibesi olmayacak

fonksiyonel 6zellikler agisindan tatmin edici iiriinleri tercih edeceklerdir.

Bu tez calismasinin ortaya koydugu arastirma modeli moda tiiketiminde etkili
olan unsurlarin anlasilmasi agisindan 6nem tagimaktadir. Moda tiiketimine iliskin
aciklamalarin yapilmasi modanin bir {iriin olarak tasidigi anlamdir. Pek ¢ok toplumda
moda iriinlerinin tiiketiminin hem ekonomik hem de sosyal sartlarla ilgisi vardir.
Ayn1 zamanda moda toplumsal hayattaki 6nemli bir unsurdur ve tiiketicilerin belli bir
kemsinin modaya ilgisi vardir. Bu nedenle moda {iriinlerinin tiiketimi kisilerin

ozelliklerine bagli olarak farklilik gostermektedir.

Bu tez calismasinin katkilari bu sekilde 6zetlenebilir. Tezin son boliimiinde

gelecekte yapilacak caligmalara iliskin Oneriler yer almaktadir.

6.4. Gelecekte Yapilacak Arastirmalara Iliskin Oneriler
Calismanin  sonuglart temel alindiginda gelecekte benzer konularda

gerceklestirilecek caligsmalara iliskin Onerilerin de yapilmasi miimkiindiir.

Bu ¢alismada kendini izleme ile ilgilenim arasinda ilgili olacagi varsayilmis
olsa da sonuglar bunun gegerli olmadigini gostermistir. Bu nedenle bu degiskenin
ilgilenim tizerindeki etkisinin moda giysiler agisindan daha ayrintili bir sekilde
incelenmesi gerekmektedir. Kendini izlemeye iliskin ilgilenimin yapilmasi sirasinda
farkll iirlin kategorileri araciligi ile deneysel miidahalelerin yapilacagi deneysel
serimlerin kullanilan ¢aligmalar farkli sonuglarin elde edilmesine neden olabilecektir.
Bu sekilde ilgilenim ve kendini izleme arasindaki muhtemel iliskilerin varliginin

belirlenmesi mimkiin olabilir.

Bunun yaninda arastirmada ilgilenim ve subjektif bilginin giiven iizerindeki

etkisinin agiklanmasi yetersiz kalmistir. Bu nedenle yeni bir arastirma modelinin
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kurulmas: ile tiiketicilerin verdikleri satin alma kararma iligkin giivenleri lizerinde
etkili olabilecek faktorlerin belirlenerek modele dahil edilmesi farkli sonuglarin elde
edilmesine imkan taniyacaktir. Bunun yaninda mevcut degiskenlerin farkli iiriin
kategorileri s6z konusu oldugunda iliskilerinin incelenmesi de anlamli sonuglar

verebilecektir.

Ileride gergeklestirilecek calismalarin arastirma modelinin test edilmesinde
farkli 6rnek gruplari kullanilmasinin da faydasi olacaktir. Ayn1 zamanda Istanbul
disindaki kisilerin katilim gosterecegi yeni bir ¢alismada arastirma bulgularina katki

saglayabilecektir.

Tiiketicilerin kisisel imajlari, marka imaji, tiriin 6zellikleri ve tiiketicilerin
marka ve satin alma kararlarinin degerlendirilmesine iliskin farkli calismalarin
yapilmasi yeni bilgilerin elde edilmesine imkan taniyacaktir. Bu tez g¢alismasi
tiiketicilerin kisisel ozelliklerinin iirlin ve satin alma kararina iliskin ilgilenimlerine
etkisine iliskin Onemli bilgiler sunmaktadir. Gelecekte yapilacak calismalar
tiikketicilerin kendi kisisel 6zelliklerini ne sekilde algiladiklarina ve bu algilamalarin
tiketim kararlarina ne sekilde etki edecegine iliskin tanimlamalar1 yapmakta
yogunlasabilir. Bu tez calismasinin teorik katkilar1 farkl: iiriin kategorileri araciligi
ile tiiketicilerin kisisel ozellikleri ile iirlinlere ve iiriin gruplarina iliskin etkilesimin

kesfedilmesi konusunda katkilar saglayabilir.
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SONUC

Moda modern hayatin en onemli unsurlar1 arasinda yer almaktadir. Moda
kisilerin hayatta verdikleri pek ¢ok karari etkilemektedir. Ozellikle moda giysiler bir
iriin grubu olarak farkli nitelikte 6zelliklere sahiptir. Tiiketicilerin belli bir {iriin
grubunu benlikleri ile iligskilendirme diizeyi arttikca tiiketicilerin kisilik 6zelliklerinin
tiiketim iizerindeki etkileri, s6z konusu iiriin grubuna iliskin ilgilenim diizeyi, {iriin
grubuna iligkin bilgilere iliskin duyarliliklar1 ve sonugta da verecekleri satin alma
kararina iliskin olarak hissedecekleri giiven etkilenecektir. Bu tez ¢alismasinda iiriin
grubu olarak giysilerin belirlenmesinin ardinda bu temel neden yatmaktadir. Giysiler
kisilerin kisilikleri, kisisel imajlari,hatta kimi zaman hayatta elde ettikleri basarilarin
gostergesi olarak kullanilan sembolik nitelikteki trlinlerdir. Sosyal ortamlarda
tiikketilmeleri ve diger kisiler tarafinda goriilebilir nitelikte olmalar1 kisilerin giysi
secimlerinde etkili olmakta ve tiiketim ve satin alma kararlarini etkilemektedir.
Uriinlere iligkin ilgilenimin incelendigi ¢aligmalarin ¢ogu ilgilenimi etkileyen

unsurlar ve ilgilenimin sonuglarina iliskin ¢ikarimlar yapmayi amaglamaktadir.

Moda giysi pazarlamacilar1 farkli konumlandirma hedefleri ile nitelik ve
ozellikler agisindan farklilik gdsteren markalar yaratmaktadirlar. Moda giysilerini
tilketen kisiler moda iiriinlerine farkli sekillerde yaklagmakta ve tiikketim kararlar
sirasinda farkli nitelikteki uyaricilarin etkisi altinda kalmaktadirlar. Bir moda
akimmin gerekliliklerini yerine getirmek, aligveris sirasinda keyif almak,giysileri
kisisel imajin yansitilmasinda bir ara¢ olarak kullanmak bu uyaricilardan sadece
birkagidir. Tiiketim kararlar1 ve bu kararlar1 yonlendiren farkli unsurlar nedeniyle
moda giysilerin tiiketimine iliskin arastirmalarin yapilmasi 6nem tasimaktadir.
Sembolik 6zellikleri nedeniyle tiiketicilerin psikolojik 6zellikleri biiytik 6l¢tide moda
giysilere iligkin satin alma kararlarin1 etkilemektedir. Tiiketicilerin kisilikleri
itibariyle moda tliketim kararlarinin incelenmesi ve tiiketicilerin kisilik ve iiriine
iliskin tutumlarina bagli olarak gruplanmasi pazarlama uygulamalar1 agisindan da

pek cok stratejik karar1 degistirmekte ve etkilemektedir.
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Bu tez ¢alismasi bu anlamda moda giysilerin tiiketiminde etkili olan unsurlar
arasindaki iligkileri ve moda giysi tiiketicilerinin kisilik ve tiriine iligkin tutumlarina

bagli olarak gruplamaya calistig1 icin 6nem tagimaktadir.

Bu tez calismasinin ii¢ 6nemli amaci bulunmaktadir. Bunlardan ilki moda
giysiler s6z konusu oldugunda kendini izleme, ilgilenim, materyalizm, satin alma
giidiileri, subjektif bilgi diizeyi ve satin alma kararma giiven arasindaki muhtemel
iliskilerin yoniiniin ve derecesinin saptanmasidir. ikinci énemli ama¢ moda giysi
tiikketicilerinin cinsiyet ve gelir gibi demografik oOzelliklerinin moda tiiketimi ve
kisilik ozellikleri agisindan farkliliklar yaratip yaratmadiginin saptamasidir.
Arastirmanin son amaci ise sosyo-psikolojik ve demografik ozellikler, ilgilenim,
subjektif bilgi diizeyi, satin alma kararma duyulan gliven duygusu itibariyle moda
giysi tiiketicilerinin istatistiksel olarak anlamli alt gruplara ayrilip ayrilmadiginin
belirlenmesidir. Olusturulan arastirma modeli farkl iilkelerde test edilmis konu ile
ilgili modeller incelenerek olusturulmustur. Hipotezlerinin testinin ardindan modele

iliskin 6nemli ¢ikarimlar yapilmistir.

Bu tez calismasi gecmiste Tiirkiye’de yapilmis ¢aligmalardan farkli olarak
moda giysilerin tiikketimini kisilik, ilgilenim, giidiilenme ve subjektif bilgiyi temel
alarak incelemistir. Arastirma bulgular1 kendini izleme, materyalizm ve satin alma
giidiileri arasinda anlamli iligkilerin olabilecegini gostermistir. Yiiksek kendini
izleme yetenegine sahip kisiler ayn1 zamanda gii¢lii materyalist egilimlere sahiptir.
Kendini izleme ve materyalist egilimleri yiiksek kisiler giysi satin alimlar1 sirasinda
hazci giidiilerle hareket etmektedir. Kendini izleme ve materyalizm egilimi yiiksek
olan kisiler moda giysiler satin alirken satin alma karar1 ve tiikketime iliskin hazci
unsurlardan etkilenmekte ve giysileri sosyal statii, rol ve imajlarin1 yansitmakta arag

olarak kullanabilmektedirler.

Bu tez ¢aligmasinda ayni zamanda ilgilenim iizerinde etkili sosyo-psikolojik
Ozelliklerin belirlenmesine c¢alisilmistir. Moda giysiler s6z konusu oldugunda
ilgilenim iizerinde etkili sosyo-psikolojik 6zelliklerin belirlenmesi ve bu 6zelliklerin

ilgilenim ile iligkisinin yoni ve derecesi belirlenmeye ¢alisilmistir. Her ne kadar
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tiikketicilerin kisilik 6zelliklerinin moda giysileri ile iliskili olduguna dair varsayimlar
bulunsa da Tirkiye’de bu ozelliklerin tiiketicilerin tiikketim kararlar1 ile iliskisini

Olcen calismalarin sayisi oldukea azdir.

Bu caligmanin ¢ikis noktast moda iirlinleri ve giysilere iligkin satin alma
kararlar1 ile ilgilenimin diizeyi s6z konusu oldugunda tiiketicilerin kisisel
ozelliklerinin ve ilgilenim derecelerinin iligkili olacagi yoniindedir. Bu teorik
cerceveye bagl olarak bu calismada moda giysilere iligskin ilgilenimin belli kisisel
ozelliklerle iligkili oldugu saptanmistir. Calismanin bulgulari ilgilenim, materyalizm
ve satin alma giidiileri arasindaki iligkilerin tiiketicilerin moda giysilere iliskin
tilketim deneyimlerinin belirlenmesi acisindan onem tasidigini  gostermektedir.
Ilgilenim ile materyalizm ve satin alma giidiileri arasindaki iliskiler ozellikle
tiikketicilerin 6nemli psikolojik ihtiyaglarini karsilama konusunda ilgili {iriiniin —
moda giysiler gibi - potansiyelinin farkinda olduklari zaman ilgilenimlerinin daha
yiiksek oldugunu gostermistir. Buradan hareketle tiiketicilerin materyalist egilimleri
ve etkisi altinda kaldiklar1 giidiilerin moda giysilere iliskin satin alma ve tiiketim
kararlarinda yonlendirici oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu ¢alisma tiiketicilerin
moda giysilere ve satin alma siirecine iligkin ilgilenimleri iizerinde materyalizm ve

satin alma giidiilerinin 6nemli etkenler oldugunu gdstermistir.

Bu bulgularin yaninda aragtirmada tiiketicilerin subjektif bilgi diizeyi ile
ilgilenim diizeyleri arasinda anlamli iliskinin varlig1 da saptanmustir. Tiiketiciler belli
bir {irlin grubuna ya da satin alma kararina iliskin ilgilenimleri arttik¢a kendilerini
daha bilgili gormektedir. Bu beklenen bir sonuctur. Belli bir {iriin grubuna
tiketicilerin ilgisi arttikga s6z konusu {riin grubu ile ilgili yaymlar takip
etmektedirler. Ilgilenimin yiiksek olusu tiiketicilerin s6z konusu iiriin grubuna
verdikleri 6nemi, ilgilerini ve dogal olarak da bilgi sahibi olmak aracilig1 ile satin
alma kararindan dogacak riski azaltmak istemektedirler. Tim bu 06zellikleri
nedeniyle de bilgi edinme konusunda daha duyarli davranmakta ve sonucta bilgili

olduklarina inanmaktadirlar.
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Bu calisma cinsiyetin materyalist egilimler, satin alma giidiileri, kendini
izleme ve ilgilenim agisindan farkliliklar yarattigini gostermistir. Ancak gelir diizeyi
acisindan fark yaratan tek sosyo-psikolojik 6zelligin materyalizm oldugu aragtirma

bulgulari ile belirlenmistir.

Ilgilenim, subjektif bilgi diizeyi gibi o&zellikler tiiketicilerin pazardaki
davraniglarinin anlasilmast agisindan 6nem tasimaktadir. Tiiketicilerin ilgi ve bilgi
diizeylerinin yiiksek olmasi tiiketim miktarlarin1 arttirmaktadir. Bunun yani sira
onemli bir baska unsurda bilgili olduguna inanan ve ilgilenim diizeyi yiiksek
tilketicilerin diger kisileri etkileme istegi ve yeteneklerinin de daha yiiksek olusudur.
Bu 6zellikleri itibariyle ilgilenim ve bilgi diizeyi agisindan daha yiiksek egilime sahip
tiiketicilerin {irtin grubuna iligkin tutumlar1 pazarda kendileri disindaki kisileri de
etkilemeleri nedeniyle pazarlama uygulamalar1 agisindan 6nem tagimaktadir.
Tiiketicilerin ilgilenim ve ilgilenimi etkileyen unsurlar agisindan incelenmesinin
uygulamaya yapacagi katkilar bu tez caligmasinin 6nemini daha da arttirmaktadir.
Tiiketicilerin ilgilenimlerini etkileyen ve ilgilenim diizeyine bagli olarak sahip
oldugu o6zellikler itibariyle gruplanmasi da biiyiilk 6nem tagimaktadir. Bu g¢alisma
tilkketicilerin s6z konusu ozellikler itibariyle anlamli gruplar altinda toplanabildigi
ortaya koymustur. Bu sekilde olusturulan tiiketici gruplar1 pazarlama
uygulamalarinin sekillendirilmesini kolaylastiracak ve giysi pazarlamacilarin farkl
uygulamalar araciligr ile tiiketicilere ulasmasini kolaylastiracaktir. Daha once
belirtildigi gibi ilgilenim ve bilgi diizeyi yiiksek gruplar diger tiiketicileri de
etkileyebildikleri icin biiyliik 6neme sahiptirler. Bu 6zellikler itibariyle olusturulan
tiiketici gruplarinin sembolik satin alma egilimleri incelenerek giysilerin sosyal ve
ekonomik Ozelliklerini g6z Oniine alarak karar veren tiiketici gruplarinin

boliimlendirme ve hedefleme ¢alismalarinda kullanilmas1 miimkiin olacaktir.

Sonug olarak bu tez ¢aligmasi moda giysi tliketimine iliskin belli ¢ikarimlar
yapmay1 hedeflemistir. Arastirma bulgular1 gelecekte yapilacak aragtirmalara Oncii
olma ve moda giysi tiliketicilerinin 6nemli 6zelliklerinin tiiketim kaliplar1 lizerindeki

etkilerini belirleme agisindan 6nemli bilgiler sunmaktadir.
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EK 1 :ANKET FORMU

Degerli Katilimet,

Bu calisma tiiketicilerin moda iirlinlerine iligkin satin alma tercihlerini belirleyen faktorlerin agiklanabilmesi amaciyla yapilmaktadir. Aragtirma
tamamen bilimsel amagclarla kullanilacak olup elde edilen bilgilerin gegerliligi ve dogrulugu sorulara vereceginiz cevaplarin ger¢cek durumu
yansitmasi ile miimkiin olabilecektir. Bir doktora tezinin arastirma boliimiinde kullanilacak olan anketi cevaplayarak calismaya saglamis
oldugunuz katkidan dolay1 ¢ok tesekkiir ederiz.

1. Giysi aligverislerinizi kendiniz mi yapiyorsunuz? () Evet () Hayir
2. Moda giysileri satin alirken ve giyerken sizin i¢in 6nem tasiyan unsurlar1 dikkate alarak asagidaki ifadelere katilma derecenizi belirtiniz.
(1- Kesinlikle Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Ne Katihyorum Ne Katilmiyorum, 4 — Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum)

IFADELER 1 2 3 4 5

Bir kisinin giysileri o kisi ile ilgili cok fazla ipucu verir.

Moda iiriinlerinin tiikketiminde zevk almak her seyden 6nemlidir.

Satin aldigim giysilerin dayaniklilig1 benim igin her seyden 6nemlidir.

Giysilerimin modaya uygun olmasindan zevk alirim.

Giysilerim arzu ettigim imaj1 yansitmami saglar.

Modaya uygun giysiler satin almak kendimi iyi hissetmemi saglar.

Bir kisinin giysileri diger insanlarin géziindeki imajin1 belirler.

Satin aldigim giysileri farkli ortamlarda (¢alisirken, eglenirken gb.) kullanabilmek benim i¢in 6nemlidir.

Bir kiginin giysileri diger kisilere kim oldugunu gosterir.

Satin aldigim giysilerin rahat olmasina ¢ok énem veririm.

Giysilerimin sahip oldugu ya da ifade ettigi imaj benim i¢in énemlidir.

Giysi aligverislerimde tercihimi belirlerken satin aldigim giysinin kullanigh olmasi benim igin biiyiik 6nem tagir.




3. Asagdaki ifadelerin sizin kisisel 0zelliklerinizi yansitma derecesini temel alarak, asagidaki ifadelere katilma derecenizi belirtiniz. (1-

Kesinlikle Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4 — Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katilryorum)

iFADELER

1

2

3

4

Sahip oldugum maddi varliklar hayatimda dnemli bir yer tutar.

Sosyal ortamlarda gerektiginde davraniglarim degistirebilirim.

Cevremde pahali giysi, ev, araba vb. sahip olan insanlara 6zenirim.

Insanlarini duygularini rahatlikla anlayabilirim.

Maddi varliklara sahip olmanin hayatta elde ettigim bagarilarin gdostergesi olduguna inantyorum.

Kargimdaki kisinin bana yalan sdyledigini yiiziinden anlarim.

Bazen kullanmayacagim iiriinler satin aldigim olur.

Karsilikl iliskilerimde olmak istedigim kisi gibi davranirim.

Mutluluk az olan1 bagkalari ile paylagmaktir.

Insanlarla konusurken yiiz ifadelerindeki kiiciik degisiklikler bile dikkatimi geker.

Daha liiks seyleri satin alabilecek maddi giice sahip olmay1 isterdim.

Konusurken bir pot kirdigimi hemen fark ederim.

Vitrinde goriip begendigim her seyi satin alirken a¢ insanlar1 diisliniiriim.

Insanlar etkileyebilecek ev, araba gibi seylere sahip olmak hosuma giderdi.

Cevremdeki kisilere kotii goziikmemek igin farkli davrandigim olur.

Hayatimi basit tutmayi tercih ederim.

Kisilerin tepkileri farkli olsa da gercek diisiincelerini anlayabilirim.

Farkli durumlarda farkli kigilerle iletisim kurarken davraniglarimi degistirebilirim.

Maddi varliklara verdigim dnem tanidigim birgok insanla kargilastirdigimda daha azdir.

Iginde bulundugum durumun gerektirdiklerine uygun davranislar gdsteririm.

Parasi ¢ok olan kisiler daha liiks seyler (ev, araba vb.) almak yerine fakirlere yardim etmelidir.

Baskalarinin duygularini anlamada sezgilerime giivenirim.

Hayatimda daha liiks seylere sahip olmak hosuma giderdi.

I¢inde bulundugum durumun gerekliliklerine gére davranislarimi degistirebilirim.

Mutluluk daha ¢cok kazanmak, daha liiks ve fazlasina sahip olmaktir.

Bir seyler satin almaktan her zaman zevk almigimdir.

Insanlar hayatta ne kadar basaril1 olduklarmni degerlendirirken sahip olduklart maddi varliklarin 6nemli bir gdsterge olduguna
inantyorum.

II




4. Moda ve moda giysilere iliskin diisiincelerinize bagl olarak asagidaki ifadelere katilma derecenizi belirtiniz. (1- Kesinlikle
Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4 — Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katiliyyorum)

iFADELER 1 2 3 4 5

Moda giysiler benim i¢in énemlidir.

Moda giysilere iliskin tercihlerimi yaparken dogru karar1 vermek konusunda kaygilandigim olur.

Modaya uygun giysiler giymek beni mutlu eder.

Giysi aligveriglerimi mutlaka indirim dénemlerinde yaparim.

Modaya uygun giysiler satin alirken mutlaka tanidiklarima danigir ve fikirlerini alirim.

Moda giysiler giymek benim i¢in biiyiik anlam tasir.

Uygun donemlerde, uygun yerlerden aligveris yapmak ucuz olur.

Moda giysilere sahip olmak dnemli ihtiyaclarim arasinda yer almaktadir.

Giysi satin almak hayatimdaki en 6nemli aktivitelerden birisidir.

Her zaman satin aldiklarimin modaya uygun olmasina dikkat ederim.

Giysi aligverisleri sirasinda harcadigim para karsiliginda yiiksek deger (hizmet ve iiriin kalitesi) elde etmek benim i¢in 6nem
tasir.

Moda olana mutlaka sahip olmam gerekir.

Giysi aligverislerim sirasinda en iyi aligverisi gergeklestirmek icin fazla sayida magaza gezdigim olur.

Modaya kars1 ilgim vardir.

Giysi aligverislerinde ucuz iiriinler satin aldigimda iiriiniin beklentilerimi karsilamasi ile ilgili siiphelerim vardir.

Satin aldigim giysilerin markalar1 benim i¢in 6nemlidir.

Modaya uygun giysilerimin olmasi hayatta arzu ettigim seylerden birisidir.

Moda iirlinleri hakkinda bilgi igeren yaynlari okuyarak bilgi edinmek satin alma tercihlerimi etkiler.

Giysi aligverislerim sirasinda benzer kalitedeki mallar arasinda en uygun fiyatl olani bulabilmek i¢in fazla zaman harcamak
benim i¢in 6nemlidir.

Giysi markalar1 arasinda farklar ¢ok az oldugu i¢in bir markaya iligkin satin alma sonrasinda hayal kiriklig1 yasamak
anlamsizdir.

Moda giysiler ile ilgili kavramlar ve konular sikicidir.

III




5. Giysilere iliskin satin alma kararlarimizi temel alarak asagidaki ifadelere katilma derecenizi belirtiniz. (1- Kesinlikle Katilmiyorum,

2- Katilmiyorum, 3- Ne Katillyorum Ne Katilmiyorum, 4 — Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katilryorum)

iIFADELER 1 2 3

Modaya uygun giysiler hakkinda bilgi sahibiyim.

Giysilerin kalitesini degerlendirmekte zorluk ¢ekmem.

Moda konusunda fazlaca bilgiye sahip olduguma inaniyorum.

Giysilere iligkin satin alma kararlarimi diiglindiigiimde koti bir tercih yaptigimi hi¢ hatirlamiyorum.

Arkadaslarim moda s6z konusu oldugunda uzman bir kisi oldugumu diigiiniirler.

S6z konusu moda oldugunda ¢ok fazla bilgi sahibi oldugumu soyleyebilirim.

Birgok kisiye kiyasla moda konusunda bilgili bir kisi oldugumu diisiiniiyorum.

Giysiler s6z konusu oldugunda dogru tercihler yapabildigimi diisiiniiyorum.

Moda trendleri konusunda oldukga bilgi sahibiyimdir.

Daha onceki giysi aligveriglerimi diisiindiiglimde yaptigim tercihler konusunda pigmanlik duydugumu hatirlamiyorum.

6. Ne kadar siklikla giysi aligverisi yaparsiniz?
() Hig () Yilda bir ya da iki kez () Birkag ayda bir () En az haftada bir () Diger

7. Giysi aligveriglerinize iligkin satin alma kararlariniz1 asagidaki ifadelerden hangisi en iyi sekilde tanimlamaktadir?

() Aligverislerimi hep planlayarak gerceklestiririm. () Sadece ihtiyacim olan iiriinleri satin alirim.
() Tesadiifen vitrinde gordiigiim iirtinleri satin alirim. () Her sezon basinda gardirobumu yenilerim.
8. Modaya uygun giysiler satin alma davraniginizi en iyi tanimlayan ifade hangisidir?

() Her sezon moda olan en az bir iirlin satin alirim. () Modaya uygun bir sey satin almak i¢in gayret sarf etmem.
() Satin aldigim giysinin modaya uygun olmasindansa benim tarzima uygun olmasi daha 6nemlidir.
9. Giysi aligverislerinize genellikle kiminle gidersiniz?

( )Yalniz ( )Esimle ( )Annemle ( ) Arkadaglarirmla ( ) Diger
10. Bir giysi aligverisinizde ka¢ magazaya ugrarsiniz?

()1 ()2 ()3

() Dogru karar1 verebilmek i¢in iic magazadan fazla sayida magazay1 gezerek karsilagtirmalar yaparim.




11. Moda ile ilgili dergileri takip eder misiniz?

() Evet

() Hayir (Liitfen 13. Sorudan devam ediniz.)

12. Bir ayda ortalama ka¢ moda dergisi okursunuz?

()1

( )24

()7 dergiden fazla

13. Asagidaki sifatlar1 dikkate aldiginizda moda ile ilgili fikirlerinize iliskin degerlendirmeler yapimz. Iki ugta yer alan ifadelerden birisine
daha yiiksek oranda katilmaniz halinde 1 ya da 5’1, orta derecede katilma durumunuzda 2, ya da 4’1, kararsizsaniz 3’1 isaretleyiniz.

Benim icin moda;

2

2

Onemlidir
Sikicidir 1
Anlamlidir 1
Zevklidir 1
Degerlidir 1
Gereklidir 1
Akilli Ahsveris‘iir

Onemsizdir
[lgingtir
Anlamsizdir
Zevksizdir
Degersizdir
Gereksizdir

Para tuzagdir.

ORNEK:

Onemlidir X

1

Sikicidir
1

Zevklidir
1

Degerlidir
1

X

[\

L Onemsizdir
4 5
L Ilgingtir
4 5
L Zevksizdir
4 5

X Degersizdir
4 5




14. Yasiniz

15. Cinsiyetiniz () Kadin ( ) Erkek

16. Medeni Durumunuz
17. Egitim Durumunuz

() Ilkdgretim
18. Calisiyor musunuz?

19. Calisma sekliniz.

20. Mesleginiz?

( )Evh ( ) Bekar

( ) Lise () Universite

() Evet ( ) Hayir

() Tam Zamanlh () Yar1 zamanh () Diger

21. Hane geliriniz.

( )500 YTL’den az
( )2501-3000 YTL

( )501-1000 YTL
( )3001-3500 YTL

() Yiiksek Lisans

( )Doktora

( )1001-1500 YTL
( )3501-4000 YTL

( ) 1501-2000 YTL
( )4000 YTL’den fazla

( )2001-2500 YTL

VI



EK 2 :0°CASS KENDINi iZLEME OLCEGINDE YAPILAN DEGIiSiKLiKLER

Tablo I: O’Cass(2000b) Kendini izleme Olgegi

Eski ifadeler Yeni ifadeler

Sosyal ortamlarda gerektigini hissettigimde
davraniglarimda degisiklik yaparim

Sosyal ortamlarda gerektiginde davraniglarimi
degistirebilirim.

Insanlarin duygularim rahatlikla anlayabilirim.

Insanlarin1 duygularini rahatlikla anlayabilirim.

Sohbet sirasinda karsimdaki kiginin
ifadesindeki kii¢iik degisiklikleri bile fark
edebilirim

Insanlarla konusurken yiiz ifadelerindeki kiiciik
degisiklikler bile dikkatimi ¢eker.

Cizdigim imajin ise yaramadigini
diisiindiigiimde degisiklik yaparim

Cevremdeki kisilere kotii goziikmemek i¢in
farkl davrandigim olur.

Bagka insanlarin duygularin1 anlama
konusunda sezgilerim ¢ok giicliidiir

Baskalarinin duygularin1 anlamada sezgilerime
giivenirim.

Farkli durumlarda farkli insanlarla iletisim
kurarken davraniglarimi rahatlikla
degistirebilirim

Farkli durumlarda farkli kisilerle iletisim
kurarken davraniglarimi degistirebilirim.

Anlattigimda insanlar giilse bile yaptigim
sakay1 kétii bulduklarini anlayabilirim.

Kisilerin tepkileri farkli olsa da gergek
diisiincelerini anlayabilirim.

Icinde bulundugum durumun gerekliliklerini
karsilayacak sekilde davraniglarimi
degistirebildigimi diisiiniiyorum

I¢inde bulundugum durumun gerektirdiklerine
uygun davraniglar gosteririm.

Uygunsuz bir sey sdyledigimi karsimdaki
kisinin gozlerine bakarak anlayabilirim

Konusurken bir pot kirdigimi hemen fark
ederim.

Icinde bulundugum durumun gereklerine gore
davranislarimi degistirebiliyorum

Icinde bulundugum durumun gerekliliklerine
gore davraniglarimi degistirebilirim.

Birisi bana yalan sdylediginde kisinin yiiz
ifadesinden bunu rahatlikla anlayabilirim

Karsimdaki kisinin bana yalan sdyledigini
yliziinden anlarim.

Insanlarla konusurken yaratmak istedigim
izlenimi diisiinerek hareket ederim

Karsiliklr iligkilerimde olmak istedigim kisi
gibi davranirim.
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Tablo I1: Materyalizme iligkin Gruplar Aras1 Karsilastirmalar

\ Grup1(I) Grup2J) Ortalama Farki (I-J) Std. Hata Anlamhlik (p)

EK 3 :MATERYALIZM ve GELIR DUZEYINE iLiSKiN MANOVA ANALIZiNIN
POST HOC ANALIZi

X2 -99,967 124,824 ,425
X3 -173,897 121,282 ,153
X4 -143,886 120,036 231
X5 -152,507 120,531 ,207
X6 -144,274 120,423 ,232
X7 -206,081 120,493 ,088
X8 -193,955 120,154 ,107
X9 -177,701 119,633 ,138
X1 99,697 124,824 ,425
X3 -74,200 44,286 ,095
X4 -44,189 40,751 279
X5 -52,810 42,186 2211
X6 -44,577 41,877 ,288
X7 -106,383 42,078 ,012
X8 -94,258 41,096 ,022
X9 -78,003 39,547 ,049
X1 -5,798 12,970 ,655
X2 3,502 4,736 ,460
X4 5,124 3,004 ,089
X5 3,683 3,222 ,254
X6 3,619 3,176 ,255
X7 3,146 3,206 ,327
X8 8,533 3,057 ,005
X9 7,178 2,814 ,011
X1 -10,922 12,837 ,395
X2 ,1,622 4,358 ,710
X3 -5,124 3,004 ,089
X5 -1,442 2,636 ,585
X6 -1,506 2,579 ,560
X7 -1,979 2,616 ,450
X8 3,429 2,431 ,159
X9 2,054 2,117 ,332
X1 -9,481 12,890 ,462
X2 -, 181 4,511 ,968
X3 -3,683 3,222 ,254
X4 1,442 2,636 ,585
X6 -,064 2,830 ,982
X7 -,537 2,864 ,851
X8 4,870 2,696 ,072
X9 3,496 2,417 ,149
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Tablo IT’nin devami

Grup 1 (I)

Grup 1 (I)

Grup 2 (J) Ortalama Farki (I-J) Std. Hata Anlamhlk (p)
X1 -9,417 12,878 ,465
X2 -,117 4,478 979
X3 -3,619 3,176 ,255
X4 1,506 2,579 ,560
X5 ,064 2,830 ,982
X7 -,473 2,812 ,876
X8 4,934 2,640 ,062
X9 3,560 2,355 ,131
X1 -8,944 12,886 ,488
X2 ,356 4,500 ,937
X3 -3,146 3,206 ,327
X4 1,979 2,616 ,450
X5 ,537 2,864 ,851
X6 ,473 2,812 ,867
X8 5,407 2,677 ,044
X9 4,033 2,395 ,093
X1 -14,351 12,849 ,265
X2 -5,051 4,395 ,251
X3 -8,553 3,057 ,005
X4 -3,429 2,431 ,159
X5 -4,870 2,696 ,072
X6 -4,934 2,640 ,062
X7 -5,407 2,677 ,044
X9 -1,374 2,191 , 931
X1 -12,977 12,794 311
X2 -3,677 4,229 ,385
X3 -7,178 2,814 ,011
X4 -2,054 2,117 ,332
X5 -3,496 2,417 ,149
X6 -3,560 2,355 ,131
X7 -4,033 2,395 ,093
X8 1374 2,191 , 931

Grup 2 (J) Ortalama Farki (I-J) Std. Hata Anlamhlk (p)
X2 9,300 13,349 ,486
X3 5,798 12,970 ,655
X4 10,922 12,837 ,395
X5 9,481 12,890 ,462
X6 9,417 12,878 ,465
X7 8,944 12,886 ,488
X8 14,351 12,849 ,265
X9 12,977 12,794 311
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Tablo IT’nin devami
Grup 1 (I)

Grup 2 (J) Ortalama Farki (I-J) Std. Hata  Anlamhhk (p)
X1 -9,300 13,349 ,486
X3 -3,502 4,736 ,460
X4 1,622 4,358 ,710
X5 ,181 4,511 ,968
X6 117 4,478 979
X7 -,356 4,500 ,937
X8 5,051 4,395 251
X9 3,677 4,229 ,385
X1 -5,798 12,970 ,655
X2 3,502 4,736 ,460
X4 5,124 3,004 ,089
X5 3,683 3,222 ,254
X6 3,619 3,176 ,255
X7 3,146 3,206 ,327
X8 8,553" 3,057 ,005
X9 7,178 2,814 ,011
X1 -10,922 12,837 ,395
X2 -1,622 4,358 ,710
X3 -5,124 3,004 ,089
X5 -1,442 2,636 , 985
X6 -1,506 2,579 ,560
X7 -1,979 2,616 ,450
X8 3,429 2,431 ,159
X9 2,054 2,117 ,332
X1 -9.481 12,890 ,462
X2 -, 181 4511 ,968
X3 -3,683 3,222 ,254
X4 1,442 2,636 , 985
X6 -,064 2,830 ,982
X7 -,537 2,864 ,851
X8 4,870 2,696 ,072
X9 3,496 2,417 ,149
X1 9,417 12,878 465
X2 117 4,478 ,979
X3 -3,619 3,176 255
X4 1,506 2,579 ,560
X5 ,064 2,830 ,982
X7 -473 2,812 867
X8 4,934 2,640 ,062
X9 3,560 2,355 ,131




Tablo IT’nin devami
Grup 1 (I)

Grup 1 (I)

Grup 2 (J) Ortalama Farki (I-J) Std. Hata Anlamhlk (p)
X1 -8,944 12,886 ,488
X2 ,356 4,500 ,937
X3 -3,146 3,206 327
X4 1,979 2,616 ,450
X5 ,537 2,864 ,851
X6 A73 2,812 ,867
X8 5,407 2,677 ,044
X9 4,033 2,395 ,093
X1 -14,351 12,849 265
X2 -5,051 4,395 251
X3 -8,553" 3,057 ,005
X4 -3,429 2,431 ,159
X5 -4,870 2,696 ,072
X6 -4,934 2,640 ,062
X7 -5,407" 2,677 ,044
X9 -1,374 2,191 ,531
X1 -12,977 12,794 311
X2 3,677 4,229 ,385
X3 7,178 2,814 ,011
X4 2,054 2,117 332
X5 -3,496 2417 ,149
X6 -3,560 2,355 131
X7 -4,033 2,395 ,093
X8 1,374 2,191 ,531

Grup 2 (J) Ortalama Farki (I-J) Std. Hata  Anlamhhk (p)
X2 23,650 13,720 ,086
X3 -19,981 13,331 ,135
X4 20,802 13,194 116
X5 -19,551 13,248 141
X6 20,839 13,237 116
X7 21,319 13,244 ,108
X8 -26,611° 13,207 ,045
X9 24,568 13,150 ,063
X1 23,650 13,720 ,086
X3 3,669 4,868 451
X4 2,848 4,479 ,525
X5 4,099 4,637 377
X6 2,811 4,603 ,542
X7 2,331 4,625 615
X8 2,961 4,517 ,513
X9 -918 4,347 ,833
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Tablo IT’nin devami
Grup 1 (I)

Grup 2 (J) Ortalama Farki (I-J) Std. Hata Anlamhlk (p)
X1 19,981 13,331 ,135
X2 -3,669 4,868 451
X4 -,821 3,087 ,790
X5 429 3,312 ,897
X6 -,859 3,264 ,793
X7 -1,338 3,296 ,685
X8 -6,630" 3,142 ,036
X9 -4,587 2,892 114
X1 20,802 13,194 116
X2 -2,848 4,479 ,525
X3 ,821 3,087 ,790
X5 1,250 2,709 ,645
X6 -,038 2,651 ,989
X7 -,517 2,689 ,848
X8 -5,809" 2,498 ,021
X9 -3,766 2,176 ,084
X1 19,551 13,248 ,141
X2 -4,099 4,637 377
X3 -,429 3,312 ,897
X4 -1,250 2,709 ,645
X6 -1,288 2,909 ,658
X7 -1,767 2,944 ,549
X8 7,059 2,771 ,011
X9 -5,016" 2,484 ,044
X1 20,839 13,237 116
X2 2,811 4,603 ,542
X3 ,859 3,264 ,793
X4 ,038 2,651 ,989
X5 1,288 2,909 ,658
X7 -, 479 2,890 ,868
X8 -5,771" 2,714 ,034
X9 3,728 2,420 124
X1 21,319 13,244 ,108
X2 2,331 4,625 615
X3 1,338 3,296 ,685
X4 ,517 2,689 ,848
X5 1,767 2,944 ,549
X6 479 2,890 ,868
X8 -5,292 2,751 ,055
X9 -3,249 2,462 ,188
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Tablo IT’nin devami
Grup 1 (I)

Grup 2 (J) Ortalama Farki (I-J) Std. Hata Anlamhlk (p)
X1 26,611" 13,207 ,045
X2 2,961 4,517 ,513
X3 6,630 3,142 ,036
X4 5,809" 2,498 ,021
X5 7,059 2,771 ,011
X6 5,771 2,714 ,034
X7 5,292 2,751 ,055
X9 2,043 2,252 ,365
X1 24,568 13,150 ,063
X2 918 4,347 ,833
X3 4,587 2,892 114
X4 3,766 2,176 ,084
X5 5,016 2,484 ,044
X6 3,728 2,420 124
X7 3,249 2,462 ,188
X8 2,043 2,252 ,365
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EK 4 :KANONIK KORELASYON ANALIZLERINE ILISKIN KORELASYON
MATRISLERI

Tablo II1: H2a hipotezi Bagimli ve Bagimsiz Degiskenler Arasindaki Korelasyon

Kendiniz Kendiniz Sahiplik Paylagim Tiiketim
[zleme [zleme Temelli Odakli Temelli
Yetenegi Duyarlilig: Materyalizm | Materyalizm | Materyalizm
Kendiniz izleme " " "
.. 1 ,300 477 ,083 ,210
Yetenegi
Kendiniz izleme " " " "
B ,300 1 ,138 ,247 ,291
Duyarlilig:
Sahiplik Temelli o o o
i 477 ,138 1 -,094 ,202
Materyalizm
Paylagim Odakli o
i ,083 ,247 -,094 1 -,034
Materyalizm
Tiiketim Temelli o o o
,210 ,291 ,202 -,034 1

Materyalizm

**Kkorelasyonlar ,001 seviyesinde anlamhdir.
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EK 4 :KANONIK KORELASYON ANALIZLERINE ILISKIN KORELASYON

MATRISLERI

Tablo VI: H2b hipotezi Bagimli ve Bagimsiz Degiskenler Arasindaki Korelasyon

. Kendiniz .
Kendiniz i Sosyal Kabul | Fonksiyonel |Duygusal Zevk
. zleme
Izleme Yetenegi _  |Gorme Gudiileri Gudiler Gudileri
Duyarlilig
Kendiniz izleme Yetenegi 1 ,3007 3117 -,053 1717
Kendiniz izleme . . s N
5 ,300 1 ,365 ,257 ,131
Duyarliligi
Sosyal Kabul Gorme o o s -
. 311 ,365 1 ,171 218
Giidiileri
Fonksiyonel - -
o -,053 ,257 ,171 1 -,006
Gidiiler
Duygusal Zevk . . o
. ,171 ,131 ,218 -,006 1
Giidiileri

*Kkorelasyonlar ,005 seviyesinde anlamhdir.

**korelasyonlar ,001 seviyesinde anlamhdir.
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EK 4 :KANONIK KORELASYON ANALIZLERINE ILISKIN KORELASYON

MATRISLERI
Tablo V: H2c hipotezi Bagimli ve Bagimsiz Degiskenler Arasindaki Korelasyon
Sosyal Kabul Fonksiyonel | Duygusal Zevk |Sahiplik Temelli|Paylasim Odakli|Tiiketim Temelli
Gorme Giidiileri Gidiiler Gudiileri Materyalizm Materyalizm Materyalizm
Sosyal Kabul Gorme - o o o
et 1 171 ,218 ,218 ,040 235
Gudiileri
Fonksiyonel - . .
o 171 1 -,006 -,061 ,288 ,122
Gudiler
Duygusal Zevk - o o
o ,218 -,006 1 317 -,050 ,266
Gudiileri
Sahiplik Temelli - o -
i ,218 -,001 317 1 -,094 ,202
Materyalizm
Paylasim Odakli o
i ,040 ,288 -,050 -,094 1 -,034
Materyalizm
Tiiketim Temelli o " o -
i ,235 ,122 ,266 ,202 -,034 1
Materyalizm

*korelasyonlar ,005 seviyesinde anlamhdir.

**Kkorelasyonlar ,001 seviyesinde anlamhdir.



EK 4 :KANONIK KORELASYON ANALIZLERINE ILISKIN KORELASYON

MATRISLERI

Tablo VI: H3a hipotezi Bagimli ve Bagimsiz Degiskenler Arasindaki Korelasyon

L. L. .. . | Fiyat Odaklilik | Bilgi Arayis1 ve . .
Kendiniz Izleme |Kendiniz Izleme| Modaya Iliskin e Deger/Kalite
. B . ve Pazarlik Riski Azaltma
Yetenegi Duyarlilig: Ilgilenim s Odaklilik
Arayist Istegi
Kendiniz izleme - o - - .
. 1 ,300 ,233 ,144 ,187 221
Yetenegi
Kendiniz izleme - o o .
3 ,300 1 ,143 ,172 -,016 ,256
Duyarlilig:

Modaya Iliskin " " " " "
S ,233 ,143 1 ,224 ,539 ,230
Ilgilenim

Fiyat Odaklilik ve o o o s -
,144 ,172 ,224 1 ,209 ,274
Pazarlik Arayisi
Bilgi Arayisi ve Riski s s s -
. ,187 -,016 ,539 ,209 1 ,146
Azaltma Istegi
Deger/Kalite o o o o o
221 ,256 ,230 274 ,146 1
Odaklilik

*korelasyonlar ,005 seviyesinde anlamhdir.

**Kkorelasyonlar ,001 seviyesinde anlamhdir.
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EK 4 :KANONIK KORELASYON ANALIZLERINE ILISKIN KORELASYON

MATRISLERI
Tablo VII: H3b hipotezi Bagimli ve Bagimsiz Degiskenler Arasindaki Korelasyon
. Fiyat Odaklilik | Bilgi A
Modaya Iliskin va - 1.g1. rayIstve Deger/Kalite |Sahiplik Temelli|Paylagim Odakli| =~ . )
. ve Pazarlik Riski Azaltma i . Tiiketim Temelli
Ilgilenim . Odaklilik Materyalizm Materyalizm .
Arayist Istegi Materyalizm
Modaya iliskin " " " - o "
S 1 ,224 ,539 ,230 ,431 -,161 ,364
Ilgilenim
Fiyat Odaklilik ve - - - -
,224 1 ,209 ,274 ,051 ,095 ,210
Pazarlik Arayisi
Bilgi Arayist ve Riski o o - -
o ,539 ,209 1 ,146 ,189 -,015 ,070
Azaltma Istegi
Deger/Kalite Odaklilik 230" 274" 146 1 275" ,033 113
Sahiplik Temelli o ok e -
, 431 ,051 ,189 ,275 1 -,094 ,202
Materyalizm
Paylasim Odakli s
, -,161 ,095 -,015 ,033 -,094 1 -,034
Materyalizm
Tiiketim Temelli o . . o
, ,364 ,210 ,070 ,113 ,202 -,034 1
Materyalizm

*korelasyonlar ,005 seviyesinde anlamhdir.

**Kkorelasyonlar ,001 seviyesinde anlamhdir.
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EK 4 :KANONIK KORELASYON ANALIZLERINE ILISKIN KORELASYON

MATRISLERI
Tablo VIII: H3c hipotezi Bagimli ve Bagimsiz Degiskenler Arasindaki Korelasyon
.. . | Fiyat Odaklilik | Bilgi Arayis1 ve . ) )
Modaya Iligkin . Deger/Kalite Sosyal Kabul Fonksiyonel | Duygusal Zevk
S ve Pazarlik Riski Azaltma . . o .
Ilgilenim . Odaklilik Gorme Giidiileri Gidiiler Gudiileri
Arayis1 Isteg1
Modaya iligkin " - - - ; -
oo 1 ,224 ,539 ,230 ,231 - 117 ,634
Ilgilenim
Fiyat Odaklilik ve Pazarlik o - - « - -
,224 1 ,209 ,274 ,128 ,295 ,188
Arayis1
Bilgi Arayist ve Riski - - - -
— ,539 ,209 1 ,146 ,015 -,028 ,344
Azaltma [stegi
Deger/Kalite Odaklilik 2307 2747 146" 1 267" 218" ,195™
Sosyal Kabul Goérme o . - - -
o ,231 ,128 ,015 ,267 1 171 ,218
Gidiileri
Fonksiyonel . o - -
L - 117 ,295 -,028 ,218 171 1 -,006
Gidiiler
Duygusal Zevk o o - - -
. ,634 ,188 ,344 ,195 ,218 -,006 1
Giidiileri

*korelasyonlar ,005 seviyesinde anlamhdir.

**Kkorelasyonlar ,001 seviyesinde anlamhdir.
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EK 4 :KANONIK KORELASYON ANALIZLERINE ILISKIN KORELASYON

MATRISLERI
Tablo IX: H4a hipotezi Bagimli ve Bagimsiz Degiskenler Arasindaki Korelasyon
.. . |Fiyat Odaklilik |Bilgi Arayisi ve 5 )
Modaya Iliskin e Deger/Kalite L
T ve Pazarlik | Riski Azaltma Subjektif Bilgi
Igilenim S Odaklilik
Arayist Istegi
Modaya Iliskin i o - o
oo 1 ,224 ,539 ,230 ,678
Ilgilenim
Fiyat Odaklilik ve - - - o
,224 1 ,209 274 ,180
Pazarlik Arayisi
Bilgi Arayis1 ve Riski - . - -
— ,539 ,209 1 ,146 ,304
Azaltma Istegi
Deger/Kalite Odaklilik 230" 274" ,146™ 1 ,178"™
Subjektif Bilgi 678" ,180" ,3047 ,178™ 1

**Kkorelasyonlar ,001 seviyesinde anlamhdir.
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EK 4 :KANONIK KORELASYON ANALIZLERINE ILISKIN KORELASYON

MATRISLERI
Tablo X: H5a hipotezi Bagimli ve Bagimsiz Degiskenler Arasindaki Korelasyon
... . | Fiyat Odaklilik | Bilgi Arayisi ve . )
Modaya lligkin e Deger/Kalite L .
S ve Pazarlik Riski Azaltma Subjektif Bilgi Giiven
Ilgilenim . Odaklilik
Arayist Istegi
Modaya iliskin - s - - o
A 1 ,224 ,539 ,230 ,678 ,174
Ilgilenim
Fiyat Odaklilik ve . s - -
,224 1 ,209 ,274 ,180 ,044
Pazarlik Arayist
Bilgi Arayisi ve Riski - - - -
L ,539 ,209 1 ,146 ,304 ,006
Azaltma Istegi
Deger/Kalite Odaklilik 2307 2747 1467 1 ,178% ,054
Subjektif Bilgi 678" ,1807 ,3047 ,178% 1 ,325"
Giiven 1747 ,044 ,006 ,054 3257 1

*korelasyonlar ,005 seviyesinde anlamhdir.

**Kkorelasyonlar ,001 seviyesinde anlamhdir.
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