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oz
TUKETICILERIN STATU TUKETiMi EGILIMLERI UZERINDE KiSiSEL

ETKENLER ILE iCSEL VE DISSAL MOTiVASYON KAYNAKLARININ
ROLU

Melike ERTURK

Statii tiiketim aligkanliklar1 giiniimiizde degisen yasam kosullar1 ile birlikte
kendisine yeni bir edinmistir. Bireyler yalnizca liiks tiiketim trtinlerini prestijli bir
yasama sahip olmak icin degil kisisel olarak birtakim tatmin duygusu elde etmek i¢in
de tiiketmektedir. Sosyal yasamin farkli bir boyut kazanmasi ile bu kisisel

motivasyonlarin ve etkenlerin ele alinmasina dair bir gereklilik oldugu diistintilmiistar.

S6z konusu arastirmada statii tiiketim egilimi bu tiir kisisel etkenlerden ve
motivasyonlardan olan marka bilinci, moda bilinci, benlik-imaj uyumu ile icsel ve
dissal motivasyonlar agisindan ele alinmistir. Arastirmanin temel amacini bu
degiskenlerin statii tiilketim egilimi tizerindeki etkilerini belirlemek olusturmaktadir.
Bu nedenle bir model sunulmus, anket yontemi ile veri seti elde edilmis ve veriler
tizerinde farkli analizler gergeklestirilmistir. Arastirma modeline gére marka bilinci,
moda bilinci ve gercek benlik-imaj uyumu ile ideal benlik-imaj uyumu kisisel
etkenlerinin ve dissal motivasyon kaynaklarindan iin ve zenginlik boyutlarinin stat

tiikketim egilimi lizerine anlamli bir etkisi oldugu sonucuna varilmastir.

Anahtar kelimeler: Stati tiketimi, moda bilinci, marka bilinci, benlik-imaj

uyumu, igsel ve digsal motivasyonlar



ABSTRACT

THE ROLE OF PERSONAL FACTORS AND INTRINSIC AND EXTRINSIC
MOTIVATIONS ON CONSUMERS’ STATUS CONSUMPTION
TENDENCIES

Melike ERTURK

Today, status consumption habits have gained a new meaning with the
changing living conditions. Individuals consume luxury goods not only to have a
prestigious life but also to obtain personal satisfaction. With social life gaining a
different dimension, it has been considered a necessity to address these personal

motivations and factors.

In the research, the status consumption tendency is discussed in terms of
personal factors and motivations such as brand consciousness, fashion consciousness,
self-image congruence, and intrinsic and extrinsic motivations. The main purpose of
the research is to determine the effects of these variables on the status consumption
tendency. For this reason, a model was constructed, a data set was obtained with the
survey method, and different analyzes were carried out. According to the research
model, it is concluded that personal factors of brand consciousness, fashion
consciousness, actual self-image congruence and ideal self-image congruence and
fame and wealth dimensions of extrinsic motivations have a significant effect on the

status consumption tendency.

Keywords: Status consumption, fashion consciousness, brand consciousness,

self-image congruence, intrinsic and extrinsic motivations



ONSOZ

Liiks tiiketim aligkanliklar1 gliniimiizde farkli global gelismeler, kiiresellesme
ve teknolojinin geligsmesi ile birlikte hi¢c olmadigi kadar dinamik bir boyut kazanmistir.
Hayatimizin her alaninda var olan ve giinliik eylemlerimizin bir pargasi haline doniisen
bu aliskanliklar cogu zaman farkinda olmadan duygu durumumuza ve ¢evremizle olan
iliskilerimize de etki edebilmektedir. Her ne kadar liiks tiiketim eylemi her birey i¢in
farkli anlamlar ifade edebilse de bu arastirma hiza degisim gosterebilen statii tiiketimi
egilimlerine kisisel etkenler ve ig¢sel ve digsal motivasyon kaynaklarinin etkisi

hakkinda fikir edinmek amaciyla hazirlanmistir.
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GIRIS

Tuketim ve bireylerin tiketime yonelik algilari, stirekli bir doniisiim gegiren ve
gunliik hayati etkileyen kavramlar haline gelmistir. icerisinde pek ¢ok alternatif ve
tercih barindiran, ayn1 zamanda tiiketicilerin yasamlarinda daha radikal degisikliklere
yol acabilen tliketim eylemi, belirli bir yasam bigimini yansitma gorevini de yerine
getirebilmektedir. Bireyler, satin alma yoluyla tiiketerek bir nevi o6zgiirliiklerini
eyleme doniistiirmekte ve var oluslarint anlamlandirabilmektedir (Cinar ve Cubukgu,
2009: 278). Modern yasamin dominant bir parcasi olan bireysel arayis siireci
tikketimde karsiligini bularak, kisi i¢in tiiketimin sembolik ve imaj unsurlarini igeren

duygusal faydalarini da agiga ¢ikarabilmektedir (Azizagaoglu ve Altunisik, 2012, 34).

Tiiketicilerin satin alma eylemleri ve davranislarinin nedenleri kiiltiirel,
demografik ve psikolojik gibi bir¢ok farkli bakis agis1 iizerinden ele alinmistir (McCort
ve Malhotra, 1993; Grubb ve Grathwol, 1967; Cleveland, Papadopoulos ve Laroche
2011). Bilissel bir siire¢ olarak gorilebilen tiiketim, tiiketici hakkinda detayl1 bilgi ve
ongorii edinilmesini de miimkiin kilmaktadir. Ozellikle sosyal ve bireysel nedenlerle
ayrisabilen tliketim yonelimleri, her bireyin farkli motivasyonlara sahip olmasiyla da
yapisal farkliliklar gosterebilmektedir. Digsal etmenlere bagl tiikketim motivasyonu
sonu¢ ve gorev odakli gercekleserek, gorev tamamlandiginda dogrudan sona
erebilmektedir (Holbrook ve Gardner, 1998: 243). Bu ifadeden digsal motivasyonlarin
islevsel yoniiniin bulundugu sonucu cikarilabilmektedir. I¢sel motivasyonlarin ise
tatmin olmaya yonelik ve bireysel anlamlar ifade ettigi belirtilmektedir (Truong ve
McColl, 2011: 556). i¢sel ya da hazci motivasyonlara sahip bireyler tiiketim
deneyimine 6nem verirken, digsal ya da faydaci motivasyonlara sahip bireyler sonucun
sagladig1 faydalar {izerine odaklanabilmektedir (Lu, Mody ve Andajigarmaroudi,
2020: 3).

Gecmisten beri tartigmali bir kavram olan statii, tarihsel anlamiyla
icerisine dogulan belirli bir sinif yoluyla veya toplumdaki iist sinif tarafindan hak
verilerek kazanilan bir atif olarak ele alinmistir (Dubois ve Ordabayeva, 2015: 336).

Giliniimilizde ise sosyal statii, kisinin etrafindaki bireylerle oldugu kadar, bireysel
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kaygilar1 yoluyla da sekillenebilmektedir. Tiiketimin ¢ok yonlii olmasiyla birlikte
tlketiciler, satin alim yoluyla birden fazla sosyal statii ve kimlige sahip olabilmektedir.
Statii tiiketimi bir “6z sunum” amaci tasiyabildigi gibi, bireylerin bulundugu sosyal
gruplardan belirli bir davranig bi¢imini kazanim amaciyla da gerceklesebilmektedir
(Riquelme, Rios ve Al-Sharhan, 2011: 297). Bu tiir davranislarin sekillenmesinde
cesitli iiriin ve hizmetlerin tiikketimi dogrudan yardime1 olabilmektedir. Birey i¢in statii
temsil eden {iriinii satin almak diger bireylere ilgili tirin sahibinin varlikli ve ayricalikli
oldugunun iletilmesini de gerekli kilabilmektedir (Fitzmaurice ve Comegys, 2006:
290). Boylelikle, statii tiiketimi bir dongiiniin etken pargasi ve birey i¢in motivasyon
saglayict olarak goriilebilir. Stati tiiketiminin gerceklesebilmesi i¢in fiziksel
gorlniirliigii olan nesnelerin bu dongiide bulunmasi ve bireylerin sosyal konumunu
saglamasina yardimci olmasi gerekliligi bulunmaktadir (Chao ve Schor, 1998: 3).
Kisinin statii tiikketim davraniginin yalnizca kendisi tarafindan tatmin araci olarak
dillendirilmesi ve kendini 6vme amagli kullanimi statii tilketimine de bir nevi zarar
veren bir duruma yol agabilmektedir. Statii tiiketim tirtinlerinin gériiniirliigii ve sosyal
onay alma kaygisi bu kapsamdaki tiiketim eylemlerini olduk¢a etkileyebilmektedir.
Bu nedenle, arastirmanin temelinde tiiketicilerin statii tiiketim egilimlerini birden fazla

bakis acisiyla degerlendirmek gerekliligi agiga ¢ikmustir.

Arastirma ile statii tiiketicisinin hem bireysel olarak tetiklenebilen hem de
sosyal ¢evresinin etkisiyle olusabilen liiks {iriin tiikketim egilimlerinin bu etkenlerle ne
dogrultuda baglantili olduguna dair fikir edinmek amaglanmaktadir. Toplumun her
kesiminde liks Griin tuketiminin yayginlagsmasi sonucu statii tiiketicilerinin sayisinin
artt1g1 izlenimi ve liikks marka iirlinlerinin tiiketiminin hizlanmasi ile statii tiiketicisini
hangi etkenlerin yonlendirdigine yonelik ¢iktilar elde edilmesinin bu alanda yapilacak
aragtirmalara ve pazarlama faaliyetlerine destek olmas1 hedeflenmektedir. Ttiiketiciler
liikks giyim markalarini yalnizca sahip olduklar1 imaj i¢in degil, sagladigi uzun veya
kisa vadeli fiziksel islevsellik, sosyal statii arac1 veya duygusal tatmin gibi birden fazla
sebeple tercih edebilmektedir. Arastirmada bu ¢ok yonlii tiikketim tiiriniin unsurlari
tizerinde durmay1 ve nihai olarak yonlendirici etkenleri hakkinda fikir sahibi olmak

amagclanmaktadir.



BIRINCi BOLUM
STATU TUKETIMIi

1.1. Statii Kavramm

Sosyal statti, belirli bir toplumda bireylerin veya birey gruplarinin kisisel
Ozellikleri, varliklar1 ve eylemleri temel alinarak siralanmasi seklinde ifade
edilebilmektedir (Weiss ve Fershtman, 1998. 802). Sosyal stati bireye
atfedilebilmekte veya kazanilabilmektedir (Dubois ve Ordabayeva, 2015: 336). Bu
anlamda statiinlin yalnizca sosyal ¢evrenin siizgecinden gectikten sonra bireyin sahip
oldugu bir kavram olmadig1, ayn1 zamanda belirli eylemlerle edinilebildigi sonucuna
varilabilmektedir. Sosyal statiiniin bu esnek rolii hem kisisel hem de sosyal agidan

degerlendirilebilmesinin de yolunu agmaktadir.

Statii kavramini ikiye boélen bu ayrim, tiiketicilerin tiikketim aligkanliklar
hakkinda fikir vermek agisindan 6nem arz etse de aragtirmacilar tarafindan ilgili
ayrimin birey diizeyinde keyfi olarak atfedildiginde etkisini yitirdigi belirtilmistir
(Foladare, 1969: 54). Bir gii¢ kaynag1 olarak goriilebilen statii, gligsiizliik hissiyatin
gidermek icin elde edilmesi gereken bir kavram olarak da anlasilabilmekte ve kisileri
s0z konusu zayifliklarin1 gidermek i¢in daha ¢ok statii ile iliskilendirilen {iriinlerin
tiketimine yonlendirebilmektedir (Rucker ve Galinsky, 2008: 257). Bireylerin
tiiketim davraniglarina dogrudan yansiyabilen statii, prestij kavrami ve prestije yonelik

tutumlar ile de dogrudan iliskilendirilebilmektedir (Cattell, 1942: 300).

Tarihsel olarak statii kavraminin ortaya ¢ikis noktasinin is giicliniin ve araglarin
daha efektif olarak kullaniminin artmasiyla oldugu ifade edilmis, toplumdaki kisilerin
kapasitelerine ve is smiflarina ayrilmasina gore statii kavraminin belirginlestigi
belirtilmistir (Veblen, 1899: 503). Modern toplumlarda ise Veblen'in bu yaklagiminin
iliskisiz oldugu ve bireylerin birer ¢alisan ya da vatandas degil, tiiketici sifat1 elde ettigi

ifade edilmektedir (Trigg, 2001: 104). Glnumizde kapital pazarlar kendi tlketici
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gruplarini olusturmug ve bu grupsal ayrima yonelik statli edinimini destekleyen bir
mekanizma olugsmasina da yon vermistir. Baudrillard (1998) ise demokratize edilmis
iretimin ve rekabetci tliketimin yalnizca sistemin kendi {irettigi ihtiyaglar
karsiladigini, bireysel ihtiyaglarin ve amaglarin da temelinde sistemin ihtiyaclar1 ve
amaglar1 yattigini belirtmistir (s.65). Ilkel etkilesimlerde kurulan her iliski sosyal
varliga katki saglarken, giiniimiiziin farklilasmis toplumlarinda ise sahip olunan her
sey goreceli olarak var oldugu icin her sosyal iliski bireysel yokluga stiriiklemektedir

(s.67). Bu surekli onaylanma arayisi ise psikolojik tatminsizlige yol agabilmektedir.

Ideal olarak bireylerin yetenekleri, sorumluluklar1 ve kisisel degerleriyle
algilanmalarinin yerini giiniimiiz karmasik organizasyonel yapilari nedeniyle ev,
araba, kiyafet, mobilya gibi goriiniirde olan nesneler {izerinden yargilamak almistir
(Packard, 1961: s.38). Bu yaklasim nihai olarak goriiniirliik diizeyi yiiksek olan
nesnelerin tiketimi Uzerinden statl belirtmeye yonelik eylemleri dogurmustur
diyebilmek miimkiin olmaktadir. Ozellikle moda endistrisindeki artan kapasite, sosyal
mecralarda sektoriin hizla biiyiimesi, dijital olarak yeni meslek alanlarinin yaratilmasi
gibi nedenlerle giyim iriinleri en kolay kimlik yaratma araglari olmaya devam

etmektedir.

1.2. Statu Tuketimi

Giinlimiizde pek ¢ok ihtiyacin ve istegin karsilanmas1 amactyla gergeklestirilen
tilketim eylemi, postmodernizm unsuruyla oldukca olagan bir hal almis olsa da
bireyler aras1 temel iliskilere olan katkisi, bireyin igsel duygu durumunu belirli
duzeylerde etkilemesi ve toplum igerisinde konumunu pekistirebilmesi agisindan

Onemini korumaktadir.

Stati tiketimi "Bireylerin hem birey i¢in hem de gevredeki 6nemli kisiler i¢in
statii kazandiran ve simgeleyen tliketici Uriinlerinin gbze carpan tiiketimi yoluyla
sosyal konumlarini iyilestirmeye ¢alistiklart motivasyon siireci" (Eastman, Goldsmith

ve Flynn, 1999: 42) olarak tanimlanabilmektedir. Statii tiiketimi, tliketicilerin statii

4



yikli iriinler ve markalarin kazanimiyla prestij kazanma duygularini ifade
edebilmektedir (O’Cass ve McEwen, 2004: 27). Pahali, liikks tiiketim, bir statii sinyali
araci olarak iglev goriir, zenginlik kanit1 ve dolayisiyla da statii saglar (Niesiobedzka,
2018: 27). Statii tiikketimi kavramu, tiiketicilerin yasamlarinda statii arzusu tarafindan
yonlendirildigi ve statii sembollerini arzuladig1 bir kavramdir (O'Cass ve Frost, 2002:
69). Statii tiiketiminin tiim bu tanimlarindan satin alinan ilgili liiks ve prestijli tirlinlerin
cagristirdigi kavram nedeniyle tiiketildigi ve arzulandigi, fonksiyonel 6zelliklerinin ise

ikinci planda kaldig1 sonucuna varilabilmektedir.

Statl tuketiminde sosyal gorinurlik 6nem arz etmektedir; ¢linku gorunurde
olmayan iirlinler ideal olmayan bir sekilde bireyin kendi kendini raporlamasina ve
tiketimin amaca yonelik giivenilirligini yitirmesine yol agmaktadir (Chao ve Schor,
1998: 111). Statii tiiketicileri, statii tilketimi konusunda daha diisiik motivasyona sahip
tilkketicilere gore gosterisci iriinlerden daha ¢ok anlam ve deger kazanmaktadir (Flynn,
Goldsmith ve Pollitte, 2016: 763). Giyim iirlinleri sicak tutma veya koruma gibi temel
fonksiyonlarinin disinda, bir bireyin ne kadar 6nemli oldugunu ne kadar statiiye sahip
oldugunu ve nasil biri oldugunu sdyleyebilmektedir (O'Cass ve Frost, 2002: 68).
Kiyafetler digerlerine statii yansitma konusunda olduk¢a goriiniir bir yontem oldugu
icin, daha fazla statt tiiketiminde bulunan tuketicilerin moda giyim Urlnleriyle daha
az statii odakl tiiketicilere gore ¢ok daha iliskili olmasi beklenmektedir (Goldsmith,
Flynn ve Eastman, 1996: 310). Statl gostergesi nesneler genellikle bireyin stattsunt
gostermek istedigi bir sosyal grubun {iyeleri tarafindan goriiliir veya taninir
nesnelerdir; bu nedenle oldukga gosterisgi, statll gostergesi Urdnlerin tiketimi
beklenebilmektedir (Dubois ve Ordabayeva, 2015: 337). Millan ve Mittal (2017)
aragtirmalarinin  sonucunda, statli bilincine ve toplumsal 6z farkindaliga sahip
tilkketicilerin statii sembolizmi ile biitiinliik gosteren kiyafet tercihlerinde bulundugu
sonucuna ulasmistir. Sosyal ¢evresinin sahip oldugu normlara gore hareket eden birey

kazanimlar1 da bu yonde elde edebilmektedir.

Statii tiiketimini daha iyi kavrayabilmek i¢in statli ve statii dis1 tiiketiciler
arasindaki farkliliklarin da iizerinde durulmasi gerekmektedir. Tiketiciler "dogru"

urin ve mrkalar1 satin alarak ne kadar sosyal statii aradiklarina gore farklilik
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gostermektedir (Goldsmith ve Clark, 2012a: s. 45). Bagimsiz olarak nitelendirilen
tiiketiciler, digerlerinin arayiglarina karsi ilgisizdirler; bu yiizden sahiplik tizerinden
statll elde etmeye kars1 da ilgisizdirler (s. 57). Statii tiiketicisi ise bir triiniin sahip
oldugu statii ile dogrudan ilgilidir (Eastman vd., 1997: 54). Bu nedenle, stati
tikketicilerinin statii arttirici iirlinler ve hizmetlerin edinimi, satin alimi ve tiiketimi

eylemleriyle daha ¢ok iliskili olmasi beklenmektedir (Mai ve Tambyah, 2011: 79).

Stati tiketimi, temelinde irrasyonel (psikolojik) bir motivasyona sahip kavram
olarak da goriilebilmekte ve teorik modellemelerde ¢ofgu zaman goz ardi
edilebilmektedir (Shukla, 2008: 27). Statu tlketiminin psikolojik o6ncillerinden
popiilerlik kazanma, digerleri tarafindan fark edilme ve bulundugu konumu belli etme
gibi etmenlerin gosteris¢i marka tiiketiminde belirgin gostergeler oldugu goriilmiistiir
(Shukla, Shukla ve Sharma, 2009: 16). Statii tiikketiminin bir diger psikolojik
yonlendiricilerinden biri olarak goriilen statii kaygisi ise kisinin statii hiyerarsisinde
iyi bir konum kazanma veya konumunu koruma arzusunu ifade etmektedir (Millan ve
Mittal, 2017: 311). Statli kazanma motivasyonuna sahip birey, bu amacina vardiginda
ise siireci kendisine yeni bir motive araci yaratarak devam ettirmektedir. Bu anlamda
statiiniin degisken bir yapiya sahip oldugu ve birey tarafindan yon degistirilebilir bir

sembol olarak kavranabildigini soylemek miimkiindjir.

Statii tiiketimi ve gosterisei tiiketim kavramlari temelde ayni anlama gelirken,
birbirinin yerine de kullanilabilmektedir (O'Cass ve Frost, 2002: 69). Literatlrde stat
tilketiminin gosterisci tiikketimin bir parcasi olarak kabul edildigi goriilmektedir.
Phillips ve Black (2011) iki kavramin literatiirde siklikla birbirleri arasinda ve ayn
anlama gelecek sekilde yer aldiklarini ifade etmislerdir. Kilsheimer statu tuketimini
bireylerin kendileri ve yakin ¢evresi igin statii ifade eden iirlinlerin gosteris¢i tiikketimi
yoluyla statii durumlarimi pekistirdikleri motivasyonel bir siire¢ olarak
tamimlamaktadir (Kilsheimer, 1993; akt. O'Cass ve McEwen, 2004). Tuketiciler statl
belirten Grtnleri tatmin araci olarak kullanirken bunu gosterisci tiiketim tlizerinden
gerceklestirebilmektedir. Statii tiiketim eylemi, gosteris¢i tiiketimden ayr1 olarak degil

birlikte var olmaktadir. Bu nedenle, arastirmada iki kavram birbiri ile anlamsal olarak



bagintili sekilde kullanilmis, temelde ayni tiiketim eylemlerini simgeledikleri fikri ile

hareket edilmistir.

Sosyal kimlik ve sosyal karsilastirma teorileri, miisterilerin statii baglantil
tirtinleri neden kullandiklarina dair degerli teorik detaylar sunan iki 6nemli teoridir
(Aziz ve Habib, 2017: 1). Sosyal kimlik teorisi, statii tiiketiminin psikoloji ile iligkisini
aciklayan ve Onemli bir temel sunan teorilerden birisi olarak gosterilmektedir
(Lertwannawit ve Mandhachitara, 2012; Nabi, O'Cass ve Siahtiri, 2019).

1.2.1. Sosyal Kimlik Teorisi ve Statl Tuketimi

Sosyal kimlik, bir kisinin grup aidiyetlerine dayali benlik kavraminin,
duygusal, degerlendirici ve diger psikolojik bagintilariyla tanimlanmasi seklinde ifade
edilebilmektedir. (Turner ve Oakes, 1986: 240). Sosyal kimlik teorisi ise sosyal grup
stirecleri ve gruplar arasi iligkileri agiklayan sosyal-psikolojik teori olarak ifade
edilebilmektedir (Hogg, Terry ve White, 1995: 255).

Sosyal kimlik teorisine gore bireyler, pozitif sosyal kimlik kazanmak veya
ilgili mevcut kimliklerini korumak i¢in ¢cabalarken, bu pozitif sosyal kimligi elde etme
slirecinde grup igi veya grup dis1 pozitif ¢ikarimlar ve ayrimlar yapmaktadir (Tajfel ve
Turner, 1978: 284). Teoriye gore, bireylerin 6zgiinliiklerini pekistiren kisisel kimlik
ve degerli goriilen bir gruba aidiyetlerini belirten sosyal kimlik olmak tzere iki adet
kimlik kaynagi bulunmaktadir (Bao vd., 2017: 82). Birey, bu anlamda benligini

kaybetmeden sosyal kazanimlar elde edebilmektedir.

Sosyal kimlik teorisinin vurgusu her ne kadar sosyal etki iizerine olsa da ayni
zamanda tutum ve diger i¢sel egilimlerin nasil ortaya ¢iktigini da agiklayabilmektedir
(Kleine, Kleine ve Brunswick, 2009: 56). Bu ifadelere gore, bireye ait kimlik belirleme
stirecinin, bireyin sosyal ¢cevresine adapte olmasini saglayan bir arac islevi gordiigii ve
kendi kendisini tanimlamasini saglayan bir i¢sel yolculuga yon verdigi ¢ikarimi da

yapilabilmektedir. Ayn1 zamanda birey, sosyal grubun karakteristik ve degerlerine



yonelik benzerliklerle kendisini tanimladiginda bu gruba yonelik duygusal bir bag da
olusabilmekte, bu durum 06z ve grubun ayni kategoride (etnik kdken, cografi konum
ve O0grenim goriilen okul) degerlendirilmesine yol acabilmektedir (Hall-Phillips vd.,
2016: 2). Bu agidan bakildiginda sosyal kimlik elde etme siirecinin, bireyin icsel
aidiyetinin sosyal statiisii ile i¢ ice gecebildigi durumlara yol actig1

anlasilabilmektedir.

Sosyal kimlik teorisi, kisinin benlik duygusu ile iiriin tiiketimi arasinda bir
baglant1 ongérmektedir; giiclii sosyal kimlik farkindaligi olan kisiler daha cok
gosterisci tiikketimde bulunma ihtiyact duyabilir (Huang ve Wang, 2018: 2).
Cevresindekilerin hangi Uriinleri prestijli buldugu ve begendigi ¢ikariminda bulunan
kisi, kendisini bu yonde satin alma eylemine de tesvik etmektedir. Sosyal kimlik
teorisi, bir bireyin kendisini toplumun sosyal anlamda farkindaligi yiiksek olan
kismina ait olarak gordiigli ve buna dayanarak benlik kavrami kurdugu, bu toplum
yanlis1 karakteriyle, dogasinda gosteris bulunan iirlinleri satin alma aktivitesinde
bulunacagi sonucuna yonlendirebilmektedir (Johnson, Tariq ve Baker, 2018: 344).
Tiiketiciler, iriinleri hayattaki tatmin kaynagi olarak gorebilmekte ve buna yonelik
olarak bir sosyal kimlik gelistirerek daha baskin bir deger sistemine katki
saglayabilmektedir (Chaudhuri, Mazumdar ve Ghoshal, 2011: 221). Bu deger
sisteminde ortak bir grubun ayni estetik anlayisinda bulustugu, dolayisiyla da sinirlarin
keskin olarak ¢izildigini soylemek miimkiin olmaktadir. Yeterince arzulanmayan ve
tatmin duyulmayan her sey sosyal cevrenin digarisinda kalabilmektedir. Bireyin
olusturdugu sosyal kimligin kisisel kimliginden ayr1 olarak hareket ettigi ve giyim gibi
disa yonelik se¢imlerin sosyal kimlik etkisinde kaldigi belirtilmistir (Badaoui vd.,
2018: 74).

Bireyler arzuladiklar1 sosyal kimligi yansitmak amaciyla bir iiriin se¢ciminde
bulunabilirken (grup icinde tercih edilen bir marka) grup ici farklilasma da (aym
markadan daha az populer bir triin) gosterebilirler (Chan, Berger ve Van Boven, 2012:
562). Insanlar, tek bir se¢im icinde hem kimlik yansitma eyleminde bulunurken hem
de benzersizlik i¢in giidiileri ayn1 anda tatmin edebilirler (s. 570). Ozellikle giyim

trlinlerinin  tiikketiminin sosyal kimlik yoOnetimi temelinde bireysellestirme ve
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doniistiirme giicliniin yan1 sira digerleri tarafindan fark edilme ve ilgi gosterilme

inanciyla dogrudan baglantis1 bulunmaktadir (Thompson ve Haytko, 1997: 22).

Cat (2020), tiiketim ile sosyal kimlik elde etme siirecini postmodern bir bakis
acistyla degerlendirmis ve postmodernizmle birlikte gliniimiizde bireylerin belirli bir
sosyal gruba ait olmak, materyal glclerini sergilemek ve sosyal kimliklerini ortaya
cikarmak i¢in gosterisci tiikketime ilgili olduklarini belirtmistir (s.130). Bu acidan
bakildiginda, bireylerin gosteris¢i tiikketimden beklentilerinin bireyin i¢sel tatminlerine
kiyasla sosyal diizeyinin postmodern toplumlarda ¢ok daha arttigi yorumu
yapilabilmektedir. Giiniimiiz toplumlarinin statii tiikketimine yaklagimi, degisen sosyal
dinamiklerle birlikte daha fazla 6nem kazanmistir ve postmodern bireyin statii tiiketim
egilimlerinin kapsamli degerlendirilmesi gerektigi vurgusunu bir kez daha

yapmaktadir.

1.2.2. Sosyal Karsilastirma Teorisi ve Statl Tuketimi

Sosyal karsilastirma, bir bireyin fikirlerini veya yeterligini diger insanlar
tarafindan ifade edilen fikirler veya sergilenen yeterliliklerle karsilastirarak
degerlendirdigi igsel bir siire¢ olarak tanimlanmistir (Goethals ve Darley, 1987: 21).
Fikirler ve yeterlilik ilk bakista farkli iki kavram olarak goriilseler de ikisinin arasinda
birlikte hareket ederek davranisi etkiledikleri yakin bir bag bulunmaktadir (Festinger,
1954: 117). Oz degerlendirmenin ancak diger kisilerle karsilastirma yoluyla
gerceklestirilebildigi dlclide, 6z degerlendirme diirtiisii, kisileri gruplara dahil olmaya,
baskalartyla iliski kurmaya iten bir giigtiir (s.135). Bu anlamda diger bireyleri referans
alarak diisiince ve yeterliliklerini degerlendirme eyleminin icsel bir eylem olsa da
bireyin sosyal olarak herhangi bir gruba bagliligini diizenleyen bir mekanizma gorevi

gordiigiinii s0ylemek miimkiin olabilmektedir.

Sosyal karsilastirma teorisindeki ilerlemelerle birlikte, tercihlerin ve inanglarin
degerlendirilmesi bireyin i¢sel olarak farkli karsilagstirmalar yapmasini icermektedir ve

bu 6znel dogrulama her zaman bireye benzer kisiler lizerinden olmamaktadir (Suls,



Martin ve Wheeler, 2002: 162). Bu karsilastirma siirecinde karsilagtirilacak kisiyi
secme ve disiinme siiregleri arasinda dinamik bir etkilesim oldugu belirtilmis,
uygunluk acisindan bir karsilastirma adaymin benzerlik ve farkliliklarinin belirli bir
degerlendirme gerektirecegi ifade edilmistir (Wood, 1996: 526). Yiksek diizeyde 6z
saygiya sahip ve disa doniik, atilgan olan kisilerin asagiya dogru karsilastirma ile
baglantili oldugu belirtilmistir (Wheeler, 2000: 154). Morse ve Gergen (1970) ise
digerlerinin ozelliklerinin bireye daha ¢ok arzulanabilir ya da az arzulanabilir
gelmesinin, ilgili bireyin 6z saygi seviyesini azaltma veya ylikseltme etkisinin
oldugunu belirtmistir. Hong (2000) ise grup ici ve grup dis1 sosyal karsilagtirma
hakkinda degerlendirmelerde bulunmus, grup i¢i iliskilerin asagiya dogru
karsilagtirma o6zelligine sahip oldugu ve grup dis1 davraniglarin ise yukariya dogru
gergeklestigi tizerinde durmustur. Buradan, sosyal bir varlik olan bireyin kisisel olarak
yaptig1 karsilastirmalarin dahil oldugu grupla ortak hareket etmeyebilecegi ve sosyal
karsilastirma sonucu ortaya ¢ikabilecek davraniglarinin ¢ok yonlii olarak incelenmesi
gerektigi sonucu ¢ikarilabilmektedir. Pazarlama faaliyetleri agisindan bakildiginda
arzu nesnesi olarak degerlendirilebilecek figlirlerin kullaniminin tiiketici gruplar ve
bireysel tiiketici iizerindeki etkilerinin ayr1 ayri incelenmesi gerektigi sonucuna
varilabilmektedir. Ozellikle, statii sembolii olarak gériilen iiriinlerin bireyde yarattig:
alginin dahil oldugu grup i¢in ayni1 etkiyi yaratmamasi s6z konusu bireyde 6z sayginin
belirli bir oranda yitimine yol acarken ilgili {iriine sahip markadan uzaklagmasina da

yol acabilir.

Icinde bulundugumuz dijital c¢agda ¢evrimi¢i ve ¢evrimdist medya
kaynaklariyla birlikte, bireyler nihai olarak c¢evrimdist ve c¢evrimigi aligveris
davraniglarini etkileyebilecek sekilde, arkadaslari, is arkadaslari, tiiketici gruplari,
marka topluluklar1 ve {inliilerle sosyal karsilastirma yapmaya tesvik edilebilmektedir
(Pillai ve Nair, 2021: 89). Akranlar1 ve {lnliilerin yan1 sira tiiketiciler, liiks iirtinleri
tiikketirken kendilerinden daha zengin veya moda konusunda iyi zevki olan kisiler gibi
hayranlik duyduklar bireylerle de karsilastirma yapabilmektedir (Zhang ve Kim,
2013: 75). Wang, Sun ve Song (2011) ise Cinli tiiketiciler iizerinde yaptiklar
arastirmada tliketici ne kadar sosyal karsilastirma amaciyla liiks tiikketirse o kadar elitist

gruba ait olur sonucunu ¢ikarmis ve elit tiiketicilerin sosyal karsilagtirma amaciyla ¢ok
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daha fazla sekilde liiks tiiketim eylemi gergeklestirme olasiliginin oldugunu
belirtmislerdir. Chung ve Mallery (1999) ise kolektivizm egilimi yiiksek bireylerin
arasinda yukariya dogru karsilastirma yapmanin daha yaygin olabilecegini ifade
etmisgler ve bunun da bireyin kendisini kii¢iik gormesinden kaynakli olabilecegini 6ne
stirmislerdir. Jebarajakirthy ve Das (2021) ise digerleriyle benzerlikten kaginma
agirlikli kisilerin de liiks triinler satin almadan Once toplumdaki diger bireylerle
kendilerini karsilagtirdigini belirtmis ve hem essiz olma arzusunun hem de sosyal
karsilagtirmanin bu bireylerin liikks tiiketim niyetini etkiledigini ifade etmislerdir.
Sosyal karsilagtirmanin  farkli  toplum ve kiiltiirlerde farklt nedenlerle
gerceklesebilmektedir. Sosyal sinif farkliliklarin yogun oldugu iilkelerde bireyler
kendilerinden tistiin smifin tiiketim aliskanliklarina sahip olmayr arzularken, bu
farkliligin daha az goriildiigii iilkelerde ise tiiketim aligkanlig1 daha ¢ok kisisel istek

ve arzular sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Insanlarin kendini gerceklestirme, sosyal karsilastirma, 6zel durumlar ve
digerlerinin etkisinde kalma gibi nedenlerle liiks satin alma olasiligi daha fazla
olmaktadir ve bu tiir nedenlerle liiks satin alma eylemi gosteren kisiler ayn1 zamanda
liiks markalar1 imaj, iyi egitimli olma ve sosyal statii ile iligkilendirebilmektedir
(Moorse v.d., 2021: 241). Pek ¢ok tiiketici igin dnemli bir yagam tarzi tercihi olan liiks
markalarin tiiketimi, liiks bir tirtiniin dikkat ¢ekici veya agik bir sekilde markalanma
derecesine bagl olarak kimlik sinyallerine gore farklilik gdstermektedir (Shao, Grace
ve Ross, 2019a: 33). S6z konusu ifadelerden, sosyal karsilagtirmanin liiks tiiketime yol
acarken, bireylerin bu liks ve gorundrde Urun tiketimiyle sosyal statdlerini

pekistirmelerine izin verdigi sonucuna ulasilabilmektedir.

11



1.3. Statii Tiiketimini Etkileyen Faktorler ve Yapilmis Calismalar

Statii tiiketimi, arastirmacilar tarafindan ¢ok tarafli ele alinmis, fiyat hassasiyeti
ve vergi politikalar ile iligkisi lizerine odaklanilmistir (Bagwell ve Bernheim, 1996;
Goldsmith, Flynn ve Clark, 2010). Goldsmith, Flynn ve Clark (2010), statii bilinciyle
hareket eden tiiketiciler i¢in satin alma fiyatinin kalite ve fonksiyonellikten daha
onemli oldugu sonucuna varmislardir. Eckerstorfer (2014) ise, marjinal gelir vergisi
oranindaki artigin statii tirlinlerine olan talebi diisiirmedigini Ve statl tiketiminin zevke
yonelik aktivitelerin (6rnegin; golf oynamak) tamamlayicisi olarak gerceklesmesinde
yuksek marjinal gelir vergisinin bireyleri daha ¢ok zevk aktivitelerine, béylece de daha
cok statii iirlinii tiiketmeye tesvik ettigini belirtmistir. Fiyat artis1 statii iirtinlerini daha
ulasilmaz ve seckin yaptigi i¢in statii tiiketicisine ilgili iirlinlerin ¢ok daha fazla hitap

etmesini saglamaktadir.

Literatiirde bir diger kavram olarak materyalizmin statii tiiketimi ile iligkisine
dair pek ¢ok arastirma bulunmaktadir (Eastman v.d., 1997; Fitzmaurice ve Comegys,
2006; Goldsmith, Flynn ve Clark; 2012b). Belk (1985), materyalizmi, tuketicilerin
hayatinda fazlaca memnuniyet ve memnuniyetsizlik saglayabilen diinyevi nesnelere
onem vermesi seklinde ifade etmistir. Hudders ve Pandelaere (2012) arastirmalari
sonucunda yiiksek diizeyde materyalist kisilerin liiks tiiketimin sembolik sonuglarina,
diisilk diizeyde materyalist olan kisilerden daha ¢ok deger verdigi c¢ikariminda
bulunmuslardir. Atanasova ve Eckhardt (2021) ise, materyalizmi, statl belirtisi,
mutlulugu siirdiirme ve bir 6z-deger duygusu kazanma yontemi olarak kendisini belli
eden bir tiikketimin mantig1 olarak tanimlamiglardir. Richins (2010) ise bazi
materyalistlerin gosteris¢i tilketim eyleminde bulunurken, eger statii, tlketicinin
hayatinda 6nemli bir amag¢ degilse bazilarinin da bu belirli eylemde bulunmadan
materyalistik degerlere sahip olabilmelerinin miimkiin oldugunu belirtmistir. Karabati
ve Cemalcilar (2010) tiniversite 6grencileri {izerine yaptiklar1 arastirmada yiiksek
materyalizme sahip 6grencilerin digerlerine statii belirten giyim, aksesuar ve kozmetik
gibi iriinlerin tiiketiminde bulunma ihtimalinin daha yiiksek oldugu sonucuna

varmiglardir. Statii tiiketicileri diger tiiketicilerden oldukca daha fazla nesnelere anlam
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yikleme ve kendilerini bu nesnelere gore konumlandirma egiliminde

bulunabilmektedirler.

Statii tiilketiminin moda ile iliskisi literatiirde kendisine siklikla yer edinmistir
(Goldsmith, Flynn ve Eastman, 1996; Lertwannawit ve Mandhachitara, 2012; Kaur ve
Anand, 2018). Dodd vd. (2000) bir bireyin goriiniisliniin fiziksel etkilesimin ilk
asamasi oldugunu belirtmis, bu ylizden de giyim iriinlerinin bir kimlik belirleyici,
degerlerin ve inanglarin belirteci olarak oldukc¢a 6nemli oldugunu agiklamiglardir.
O'Cass ve Siahtiri (2013), bireylerin moda Uzerinden statli surdirmeye icinde
bulunduklar1 toplum ve pazarlamanin etkisiyle yoneldiklerini belirtmis ve modanin
arzulanan bir hayat tarz1 sembolii oldugunu ifade etmislerdir. O'Cass ve McEwen'a
(2004) gore Ozellikle moda ve giyim tiriinleri, imajin1 digerlerine sergilemeye egilimli
bireylere yonelik olmakla birlikte, kisinin statiisiinii belli etmek ic¢in de birer kod
gorevi gormektedir. O'Cass ve Choy (2008), arastirmalarinda bir moda markasinin
yiiksek statiilii olarak algilanmasinin o markaya kars1 pozitif bir tutum olusturacagini
ve 1ilgili marka icin tiiketicilerin ekstra tiicret vermeye goniillii olacaklarim
belirtmislerdir. Statii sembolii nesneler sahip olduklar1 gorsellik, prestij ve imajt

yansitabildikleri kadar var olabilmektedir.

1.4. Statii Tiiketimi ve Uriin Gruplan

Literatiirde statii tiiketimi ve liiks tiikketimine yonelik pek ¢ok farkli {iriin grubu
tizerine ¢alismalar bulunmaktadir. Grotts ve Widner Johnson (2013) arastirmalarinda
Y kusagi tarafindan el ¢antalarinin sosyal olarak kisiliklerini ve statiilerini yansitma
amaciyla kullandig1 sonucuna erigsmislerdir. El cantalari, yiiksek egitim diizeyine sahip
bireylerde bir statli projektort olarak kabul edildiklerinden statli tiketimi testinde
kullanilmak i¢in de uygun bir {irlindiir ve ayn1 zamanda iirlinlin sembolik kullanimlari
icin belirli bir sosyal smif tarafindan taninmasi gerektiginden caligmada tercih

edilmistir (s.286).
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Chao ve Schor (1998) ise kadin tiiketiciler lizerine yaptiklar1 arastirmalarinda
kadin kozmetik iriinlerinin tiiketiminde statii faktoriiniin oldukc¢a gii¢lii oldugu
sonucuna varmiglardir. Nabi, O'Cass ve Siahtiri (2019) moda giyim {riinleri ve
otomobilleri ele aldiklar1 g¢alismalarinda ¢esitli motivasyon etmenlerinin stati
tilketimine etkisini incelemiglerdir. Lonnqvist, [lmarinen ve Leikas (2020) yiiksek
statiiye sahip ara¢ kullaniminda gosterisciligin etkili oldugu sonucuna ulagsmislardir.
Zahirovic-Herbert ve Chatterjee (2011) evler Uzerine yirttukleri ¢alismalarinda
alicilarin gosteris¢i ve premium izlenimi veren evler i¢in belirli bir oranda daha fazla
O6demeye goniillii olduklar1 sonucuna varmiglardir. Vickers ve Renand (2003) porselen
ve st segment otomobilleri liks Uriin kategorisine dahil ettikleri ¢aligmalarinda tiriine
verilen Onciil deger algisinin psikolojik olarak kaynaklandigimi ve tiiketiminin de
sosyal ve bireysel birtakim edinimler dahilinde gerceklestigi sonucunu ¢ikarmiglardir.
Tuketicilerin stati drtnler icin ekstra Ucret 6demeye gonilli olmalari, bunun
karsiliginda kazanacaklari statii kimligine deger niteliginde algilanmaktadir. Uriin her
ne kadar tiikkenebilir bir nesne olsa da sahip oldugu statii, zaman/performans esiginden

cok daha fazla tatmin saglamaktadir.
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IKiNCi BOLUM
STATU TUKETIMINE BAGLI KiSISEL ETMENLER

2.1. Benlik-imaj Uyumu Kavram

Uriin tiiketimi, kisisel dzellikler, motivasyonlar ve sosyal kaliplar1 sembolize
etmektedir (Hosany ve Martin, 2012: 685). Uriinler ve markalar, onlar1 satin alan
tiketiciler tarafindan kendilerine ve c¢evrelerindekilere arzuladiklart  gibi
goriinmelerini saglayan sekilde kullanilabilmektedir (Heath ve Scott, 1998: 1111).
Benlik uyumunun tiiketici davranisi i¢in 6nemli etkileri bulunmaktadir (Roy ve
Rabbanee, 2015: 447). Sahip oldugumuz nesneler, fonksiyonelliklerinin yani sira
sembolik olarak benligimize etkide bulunabilmektedir (Belk, 1988: 145). Ancak her
bireyin bir {irtin satin alirken bilin¢li bir sekilde s6z konusu bir degerlendirmede
bulunmadigini da belirtmek gerekmektedir. Bir iirlin birey tarafindan fonksiyonelligi
nedeni ile satin alindiktan sonra da kisisel motivasyonlarina hitap etmeye baslarken,
bunun tam tersi olarak, dnce i¢sel motivasyonlartyla satin alindiktan sonra hayatinda

fonksiyonel amaglari nedeniyle yer alabilmektedir.

Benlik-imaj uyumu  teorisi  benlik-imaj uyumu ile tlketicinin
tutum/davraniglart arasindaki iligskinin 6z-degerlendirme agisindan ele alinabilecegini
savunan bir teoridir (Claiborne ve Sirgy, 2015: 3). Bu degerlendirme, iiriin {izerinden
tiikketicinin algiladig1 benlik imaj1 ve s6z konusu {iriinii kapsamaktadir (s.4). Benlik-
imaj uyumu teorisine gore, tuketicilerin Grlnlere yonelik degerlendirmeleri, kendi
benlik imajlar1 ve iiriin imaj1 arasindaki uyum derecesinin pozitif bir fonksiyonudur
(Graeff, 1996: 482). Ancak Sirgy (1982) bir markanin tiikketiminin belirli bir durumda
benlik imajiyla oldukga iliskili olabilecegi gibi bununla alakasi bulunmayabilecegini
de belirtmistir. Jamal ve Goode (2001) da benlik-imaj uyumunun her Grin
kategorisinin satin alimi1 veya degerlendirme siirecinde 6nemli bir etken olmadigin
belirtmislerdir. Bireyler tarafindan her marka benlik-imaj uyumuna yonelik satin

alinmamakta, bazilar1 bireye yalnizca fonksiyonellik ifade etmektedir.
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Literatiirde benlik kavrami siklikla dort farkli boyut (ideal benlik-imaj uyumu,
ideal-sosyal benlik-imaj uyumu, sosyal benlik-uyumu, gercek benlik-imaj uyumu)
Uzerinden ele alinmistir (Sirgy, 1982; Sirgy, 1985; Sirgy ve Su, 2000; Aw, Flynn ve
Chong, 2019). Bu boyutlar Johar ve Sirgy (1991) tarafindan asagidaki sekilde

aciklanmistir:

e (1) Gergek benlik-imaj uyumu kisinin kendisi hakkinda sahip oldugu imajdir.

o (2) Ideal benlik-imaj uyumu bireyin sahip olmak istedigi imajdir.

e (3) Sosyal benlik imaj-uyumu bireyin baskalar: tarafindan nasil goriildiigiine
dair inanc¢larini kapsayan imajdir.

® (4) Ideal sosyal benlik imaji, kisinin kendi hakkinda baskalarimin sahip

olmasini istedigi hayali imajdir.

Tum bu sahip olunan benlik-imaj uyumlart tiikketici davranigina farkli etkilerde
bulunabilmektedir. Ornegin; birey giyim iiriinlerini satin alirken ideal benligine hitap
eden tikketim davranislarinda bulunurken, kitap gibi iiriin satin aliminda ise gergek

benligine hitap eden kararlar verebilmektedir.

2.1.1 Benlik-imaj Uyumu ve Tiiketici Davramsi

Benlik-imaj uyumu, tiiketicinin benlik kavrami (gergek benlik, ideal benlik,
vb.) ile belirli bir iirlin, marka, magaza ve benzerinin kullanici imaj1 (veya kisilik)
arasindaki uyumunu ifade etmektedir (Kressman vd., 2006: 955). Onkvisit ve Shaw
(1987), bireylerdeki benlik kavrami gibi iirlinlerin ve markalarin da birer kisiligi veya
imajt oldugunu belirtmis ve bu farklilik gosteren imajin, tiiketicilerin benlik
kavramlarina katkida bulunabilen c¢esitli psikolojik araglar sagladigini belirtmislerdir.
Benlik kavram, tiiketicilerin en ¢ok kendi benlik kavramina benzer sembolik imaja
sahip trtinlere ilgi duydugu fikrine dayali olarak triin sembolizmini agiklamada
kullanilmaktadir (Kwak ve Kang, 2009: 87). Belirli bir iirliniin imajin1 kendi ideal
benlik imaj1 (ideal uyumluluk) ile uyumlu goren tiiketiciler o {iriinii satin alip tiikketme

konusunda daha fazla motivasyona sahip olabilmektedir (Ericksen ve Sirgy, 1992:
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409). Tuketiciler, kendilerini en dogru yansitan ve cevrelerine dogru sinyali

verdiklerine emin olduklari iiriin se¢imleri lizerinden ilerleyebilmektedir.

Benlik uyumu, tiiketici davraniginmi tutarlilik ve 6zsaygi ihtiyacglar1 gibi benlik
kavram giidiileriyle etkilemektedir (Sirgy vd., 1997: 230). Yiiksek 6zsaygiya sahip
bireylerin kendileriyle barisikliklar1 daha yiiksektir ve diisiik 6zsaygiya sahip bireylere
gore daha fazla pozitif benlik kavramlar1 bulunmaktadir (Peng vd., 2019: 4). Sirgy
(1985), diisiik 6zsaygiya sahip bireylerin ideal uyumdan benlik uyumundan daha ¢cok
etkilenebilecegini belirtmis, yliksek 6zsaygiya sahip bireylerin ise her ikisinden esit
bir sekilde etkilenebilecegini ifade etmistir. Topcu (2018) ise diisiik 6zsaygiya sahip
bireylerin benliklerini olusturmak ve daha iyi bir statii elde etmek igin gosteris¢i
tilkketim yoluyla benlik imajlarin1 yansitmaya daha fazla egilimli olduklarin
aciklamigtir. Jamal ve Al-Marri (2007) 6z tutarlilifin davranislarimizi etkileyen belirli
diirtiilerden biri oldugunu belirtmis ve kisinin kendi kendine bakis acisiyla tutarlt
davranma egilimi olarak tanimlamislardir. Bu noktada bireylerin dis goriiniimiiyle
isabetli secimler yapmasi beklenebildigi gibi her bireyin i¢ diinyasinda benliginin
tahmin edilemez bir boyutunun oldugunu da belirtmek gerekmektedir. Bu tutarli
davranis incelenebilir oldugu seviyede bireylerin benlik imajlar1 hakkinda fikir sahibi

olmak mimkindur.

2.1.2. Benlik-Imaj Uyumu ve Statii Tiiketimi

Souiden, M'Saad ve Pons (2011), arastirmalarinda sosyal statii sergilemenin
benlik-imaj uyumu {izerinden gosteris¢i tiikketime pozitif etkisi oldugu sonucuna
varmiglardir. Klabi (2020) ise, arastirmalarinin sonucunda tiiketicilerin gergek ve ideal
benlik uyumu saglayan iiriinleri tercih ederken statii tiiketimi yoniinden de hassas
secimlerde bulundugu sonucuna ulagmistir. O'Cass ve Frost (2002) arastirmalarinda,
bir markanin sembolik 6zellikleri ne kadar belirgin ise tiiketicinin imaj1 ile markanin
imaj uyumunun o kadar yiiksek oldugu sonucunu elde etmislerdir. Ornegin, liks bir
micevher markasindan bir pirlanta kolye satin alan kisi, bu kolyeyi kullanabilmek igin

giyimini de uygun hale getirmek durumunda kalmakta ve giderek ilgili markay1 daha
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cok temsil eder hale gelebilmektedir. Ericksen (1997) da bir Grlinin sembolik
anlaminin etkisinin iiriiniin imaj1 ve tiiketicinin imaj1 arasindaki iligki ile baglantili
oldugunu belirtmis ve tiiketicilerin sosyal kimliklerini kolay yoldan ifade etmeleri igin
her zaman bu sembollere ihtiyag duyduklarini da eklemistir. Benlik-imaji1 ve {iriin
imaj1 uyumu, bir ya da birden fazla gercek benlik imaji, ideal benlik imaj1, sosyal
benlik imaj1 veya ideal sosyal benlik imajinin belirli bir iirline karsilik gelen kisilik
imajiyla uyumlulugu ya da uyumsuzlugu seklinde agiklanabilmektedir (Sirgy, 2015:
130).

Tiiketicilerin {irlin imaj1 ve benlik imaj1 uyumlar1 gosteris¢i tiiketimi pozitif
olarak ve 6nemli derecede etkilemektedir (Topcu, 2016: 754). Dib ve Johnson (2019)
tiikketicilerin liikks liriin satin aliminda kisinin kendisini nasil gordiigiiniin ve kendisi
icin belirledigi kimligin 6nemli oldugunu belirtmis, likks {riinlerin tiiketiciler
tarafindan onlara ifade ettigi anlam nedeniyle alindiginin altin1 ¢izmislerdir. Holt
(1995) bu tlr tiketimde "entegre olarak tiiketim" metaforunu kullanmis ve belirli
tiikketiciler tarafindan deger goren bir tiiketim objesinin onlarin kimliginin bir pargasi
oldugunu pekistirme amacl pek ¢ok yontem kullanildigini belirtmistir. Bu durum da
dogrudan nesnelerin sembolik olarak kullanimina ydnlendirmektedir (s.6). Bojic
(2020) glinimuzde bireylerin yalnizca varliklarini sergilemek amaciyla liiks tiiketimde
bulunmadigini, bu sahipligin ayn1 zamanda benlik boyutlarinin eyleme doniismiis hali
oldugunu ifade etmistir. Tiiketiciler yalnizca bir {irlinii liikks ve gosteris¢i oldugu icin
satin almamakta, benliklerine hitap eden ve kimliklerinin tamamlayicisi tiritinler

oldugu i¢in de satin almaktadir.

2.2. Moda Bilinci Kavramm

Moda, farkli kategorilerdeki iirlinler ve yasam tarzlari i¢in gecerli olabilen ve
kisa donemli popiilariteye sahip bir kavram olarak tanimlanmasinin yani sira, bir
bireyin Ozelliklerinin tanimlanmasinda da kullanilabilmektedir (Barnes, 2013).
Bireylerin hangi tarza sahip olduklari, renk se¢imleri, kullandiklar1 aksesuar

haklarinda da bir fikir sahibi olmamiza imkan tanimaktadir. Moda bilinci ise bir
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bireyin stillere veya giyim modasina olan ilgi diizeyidir (Nam vd., 2007: 103). Moda
ilgilenimi veya bilinci, moda giyimine dair algilanan kisisel iliski veya ilgiyi ifade eder
(Koksal, 2014: 434). Moda bilinci yiksek bireyler ¢ogunlukla ¢evresindeki diger
kisilerin sergiledikleri imajin daha cok farkinda ve kisisel se¢imlerini bu algmin

yardimiyla devam ettirmeye daha egilimli olabilmektedir.

2.2.1. Moda Bilinci ve Tiiketici Davranisi

Gould ve Stern (1989) moda bilincini toplumsal biling ile baglantili olarak ele
almistir. Toplumsal biling, benligin diger bireyler ilizerinde etkiye sahip sosyal bir obje
olarak ele alinmasi seklinde tanimlanabilmektedir (Fenigstein, Scheier ve Buss, 1975:
523). Dolayisiyla, toplumsal bilinci yiiksek bireylerin goriiniimleri ve kendilerini nasil
yansittiklart konusunda ilgi diizeyleri ve egilimleri daha yiiksek olabilmektedir
(Workman ve Lee, 2011). Nia ve Zaichkowsky (2000) toplumsal bilince sahip
bireylerin digerleri lizerinde biraktig1 izlenim konusunda daha fazla endise duydugunu
ve modaya ilgili olduklarini belirtmislerdir. Kolektif olarak ortaya ¢ikan bu biling her
birey lizerinde farkli etkiye sahiptir. Bazilarinda ¢cok daha fazli kaygi ve onaylanma
ihtiyaci ortaya ¢ikarirken, bazi bireylerde ise ayni etkiyi gostermemektedir. Toplumun
bu daha endiseli ve ilgilenimi ytliksek kesimin moday1 yonlendirmede daha biiyiik bir

etkisinin oldugunu sdylemekte miimkiindiir.

Moda bilinci yiiksek olan kisiler prestijli markalar tarafindan sergilenen imaja
daha fazla dikkat edebilir, boylece de daha az moda bilinci olan bireylere gére daha
fazla prestij hassasiyetleri bulunabilir (Casidy, 2012: 243). Yiksek moda bilincine
sahip tiketiciler modaya uygun ve cekici stillere 6nem verirken son moda tarza
sahiptirler (Jin ve Ryu, 2019: 359). Mulyanegara (2011) prestijli markalarin
tiikketicilerin ideal benliklerini ifade edebildikleri birer ara¢ oldugunu belirtmis ve
moda bilinci yiiksek olan tiiketicilerin moda markalari tarafindan yansitilan prestijli
imaja diisiik moda bilincine sahip tiiketicilerden daha ¢ok dikkat -ettiklerini
belirtmistir. Moda bilingli bir tiiketicinin aligveris aktivitelerinde bulunma olasilig
daha fazladir (Lam ve Yee, 2014: 63). Bu tir tuketiciler son moda Urlnlere

ulasabilmek ve bu modanin bir parcasi olabilmek i¢in ekstra efor sarf edebilmektedir.
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Sprotles ve Kendall (1986) moda bilinci yliksek bireylerin yeni seyler arayisinda
olmaktan zevk aldiklarini ve heyecan duyduklarini belirtmistir. Engizek (2014) moda
bilincine sahip tiiketicilerin yeni seyleri aramaktan heyecan duyduklarini ve keyif
aldiklarini ifade etmistir. Kaur ve Anand (2018) ise bes temel kisilik 6zellikleri {izerine
yaptiklari arastirmalarinda nevrotizm egilimli ve basarili bireylerin daha yiiksek moda
bilincine sahip olduklar1 sonucuna varmigtir. Motale, Bevan-Dye ve de Klerk (2014)
erkek tiiketicilerin moda bilingli davranisini onlarin moda alisverisi, son moda stilleri
satin alma, trend moda satig magazalarindan aligveris yapma ve moda pargalarini nasil
kullandiklar gibi davraniglar baglaminda degerlendirmistir. Gould ve Stern (1989) ise
moda bilinci yiliksek kadin tiiketicilerin aligveris faaliyetlerinin dis goriiniislerine

pozitif etkide bulunan bir yonelimde ger¢eklesecegini belirtmislerdir.

Kim ve Hall (2014) ise moda ve moda markalarinin sembolik bir anlama sahip
oldugunu belirtmis, tiiketicilerin moda algisin1 sembolik etkilesim teorisi iizerinden
ele almistir. Sembolik etkilesim teorisi, sosyoloji temellidir ve insanlarin ortak
anlamlara dayali olarak birbirleriyle etkilesime girdigi anlayisina dayanir (s.33).
Preiholt (2012) sembolik etkilesimin {i¢ asamada gerceklestigini belirtmistir: moda
ilgilenimi ve dahil olma, sosyal etkilesim sonucu modayr iletisim araci olarak
kullanma ve olusturulan anlam ile semboliin kisinin bireysel stili haline gelmesi. Bu
sembol kendi icerisinde prestij ve kisiligin disa vurumu seklinde iki farkli boyuta

ayrilabilmektedir (Bhat ve Reddy, 1998).

2.2.2. Moda Bilinci ve Stati Tuketimi

Maden, Goztas ve Topsiimer (2015) moda ve liikksiin farkli konseptler ifade
etse de oldukg¢a baglantili kavramlar oldugunu belirtmis ve bundan dolay1 da bir
tilketicinin moda bilincinin liiks tiiketim motivasyonu iizerinde etkili olacagim
belirtmislerdir. Moda bilinci yiliksek olan bireylerin kiyafetlerin sembolik anlamlarina
O6nem gostermesi (Tak, 2020) bu semboli bir statli gostergesi olarak kullanabilmelerini
aciklayabilmektedir. Goldsmith, Flynn ve Eastman (1996) genel olarak son moda

kiyafetlerin prestij ve statii algis1 olusturdugunu ve bu tiir irlinlere ilgisi olan kisilerin
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de statii arayisi igerisinde olabilecegini belirtmislerdir. Giiniimiizde hizli giyim
sektoriiniin ve modanin ivme kazanmasi moda bilincine sahip tiiketicilerin statii

tiikketim egilimlerinin de ayni hizda artisa sahip olabilecegine isaret etmektedir.

2.3. Marka Bilinci Kavrami

Markalar, bireyler icin sosyal ve duygusal bir anlam ifade etmektedir (Vincent,
2006: 1). Bireylerin hem kendilerini ifade edebildikleri hem de duygusal olarak tatmin
olduklar1 semboller icermektedirler. Markalar, bireylerin toplumda kabul gérmelerine,
kendi imajlarin1 gelistirmelerine ve grubun etkili bir iiyesi olarak statii kazanmalarina
yardimci olur (Kautish, Khare ve Sharma, 2020: 4). Bu, marka bilincini benlik ve dis
diinya arasinda 6dnemli bir baglant1 haline getirir (Sharda ve Bhat, 2019: 3).

Marka duyarlilig1 ve marka bilinci terimlerinin birbirinin yerine kullanildigi
goriilmektedir (Workman ve Lee, 2013: 2). Bu anlamda marka bilinci, satin alma
eylemine yol agan bir psikolojik surecte markalarin oynadigi rolii ele alan bir kavram
olarak tamimlanabilmektedir (Lachance, Beaudoin ve Robitaille, 2003). Marka
bilincine sahip kisiler i¢in bu siiregte marka isimleri ve magazanin gorsel imaj1 o
markanin kalitesini vurgulamaktadir (Shim ve Kotsiopulos, 1992). Her ne kadar
fiziksel anlamda tliketici igin 6nem arz etseler de markalar, sahip olduklari kimliklerle
bireylerin benlik imajlarina olan uyumlarina gore de tercih edilmektedir (Ye, Bose ve
Pelton, 2012). Bu anlamda markalarin fiziksel temsil araglar1 her ne kadar kendilerini
anlatsa da tiiketicilerin lizerinde yarattiklari psikolojik ve bilissel siire¢ bakimindan da

incelenmelerinin gerekliligi de unutulmamalidir.

2.3.1. Marka Bilinci ve Tiiketici Davramsi

Marka bilincine sahip tiiketiciler "yliksek fiyat kalite demektir" goriisiine sahip
tiketicilerdir ve yiiksek marka goriiniirliigiiniin hdkim oldugu, fiyatlar iist seviyeye
sahip magazalar tercih edebilmektedir (Sprotles ve Kendall, 1986). Marka bilinci

yuksek tuketiciler markalarin statii ve prestij sembolii olduguna inanirlar ve bu nedenle
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pahali ve taninmig markali lirlinler satin almayi tercih ederler (Liao ve Wang, 2009:
991). Ahmed, Razig ve Ahmed (2018) marka bilincine sahip tiiketicilere daha bireysel
bakis agisiyla yaklasmis ve markalarin tiiketicilerin goziinde disariya yansitmak
istedikleri kimliklerinin ifade araglar1 gérevi goren degerler biitiinleri oldugunu ifade
etmiglerdir. Jiang ve Shan (2016) kisilerarasi iliskilerde benlik imaji olusturmay1
amagclayan tiiketicilerin marka isimlerine daha fazla dikkat etme egiliminde oldugunu
belirtmistir. Ancak tiiketicilerin marka bilincini 6zellikle global liiks markalarin
faaliyet gosterdikleri pazarlarda yuruttukleri pazarlama faaliyetleri de etkilemektedir
(Mukherjee vd., 2012). Marka bilincine sahip tiiketiciler, yabancilik duyduklar
markalar1 satin alma konusunda giiven duymadiklarinda baskalarinin goriislerine
uyma egilimi gosterirler (Yang, Kim ve Kim, 2017). Bu noktada marka bilinci yiksek
tiketicilerin hem konservatif davranislar gosterebildikleri hem de global pazarlara dair
etkilesimlerinin yiiksek olabilecegi sonucuna varilmaktadir. Liiks markalarin global
prestijlerini strddrirken lokal kilttrel normlara hitap eden koleksiyonlara da sahip

olmasi bu tiiketicilere hitap etme acisindan 6nemli bir adim olarak yer alabilmektedir.

2.3.2. Marka Bilinci ve Stati Tuketimi

Marka bilinci, bir iirlin veya markay1 sosyal statiiyii artirmak i¢in kullanma
arzusuyla baglantilidir (Seung-Hee ve Workman, 2014: 133). Phau, Teah ve Lee
(2009) marka bilincine sahip olan bireyler igin fiziksel goriiniisiin ve baskalari
tarafindan onaylanmanin 6nemli oldugunu ifade etmis, bu yiizden de bu bireylerin
statll yansitan liikks markalar1 tercih etmelerinin daha olasi oldugunu belirtmislerdir.
Marka ismi, prestij s6z konusu oldugunda tiiketiciler i¢in anlam ifade etmektedir
(Deeter-Schmelz, Moore ve Goebel, 2000). Bu tiir markalar ayni1 zamanda tiiketicinin
prestijli benlik imajin1 disa yansitmada ve bu imaj1 paylastigi ¢evresiyle iletisiminde
yardimci olmalidir (s. 45). Statii arttiran markalar sahip olduklar1 sembolizmle birey
icin digerleri iizerinde arzulanan bir izlenim birakma araci olarak rol alabilmektedir
(O'Cass ve Frost, 2002: 69). Bu tiir markalarin logolari, sahip olduklari imaj,
kullandiklar1 materyaller gibi 6geler tliketicinin yansitmak istedigi prestij konusunda

destek olabilmektedir. Sembolik anlamlarinin yani sira, ilgili liks markalar cogunlukla
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yiiksek fiyata sahip oldugu i¢in bireylerarasi iligkilerin temeli olan benlik kavramina
katkida bulunmada en ideal secenek olabilmektedir (Mainolfi, 2020). Bir trinun
yalnizca yliksek fiyata sahip olmasi diger etmenlerin Oniine gecebilmekte ve
tiiketicinin ¢ok daha hizli bir satin alma karar1 vermesine yol agabilmektedir. Prestijli
marka tlketicileri bu prestijli markalardan yalnizca somut fayda elde etmemekte ayni
zamanda prestijli olmayan markalardan elde edemedikleri yiiksek sosyal stati
yansitma gibi soyut faydalar da elde etmektedir (Hwang ve Hyun, 2012: 658). Husic
ve Cicic (2009) bireylerin belirli bir markayla yakinlik ve tiiketim siirecinde
algilanmak istedigi kisiyi yansitmak arzusuyla hareket ettigini belirtmistir. Shukla
(2008) ise bireylerin bir markay: statii markas1 olarak gérmesinde daha 6nce markaya
asina olmalarinin bir 6nemi olmadigina, yalnizca markanin yansittigi imajin ve ismin
yeterli olabilecegine de deginmistir. Marka bilinirligi her ne kadar bir markanin
degerini artirmada Onemli olsa da tiiketiciler i¢in ilk izlenim ve alginin o marka

hakkinda daha ¢ok anlam ifade edebildigi de sOylenebilir.
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UCUNCU BOLUM
ICSEL VE DISSAL MOTiVASYON KAYNAKLARI

3.1. Motivasyon Kavrami

Gunlik hayatta bireylerin belirli davranislari, hedefleri ve gorevleri yerine
getirme asamasinda daha fazla efor sarf etmesi gerekliligini kendisinin veya sosyal
cevresinin tesvikiyle benimsemesi siklikla rastlanan bir durumdur. Bu durumun temel
nedenlerinden biri olan motivasyon, bireylerin ilgili davraniglarina yol agan siire¢
olarak agiklanabilmektedir (Solomon vd., 2006: 90). Literatiirde motivasyon kavrami
hedef ve arzulama kavramlariyla biitiinlesik bir sekilde ele alinmistir (Otero-LOpez ve
Villardefrancos, 2015; Arshad, Farooq ve Faroog, 2019). Arastirmada bireylerin

hedefleme ve arzulama durumlar1 motivasyon kavrami ¢ercevesinde incelenecektir.

Motivasyon siireci bireysel nedenlerle baslayabildigi gibi, sosyal motivasyon
kaynaklarinin da etkisiyle baslayabilmektedir. Ozellikle prestij elde etme c¢abasinda
olan bireylerin davraniglar1 basta sosyal olma ve kendini ifade etme olmak (zere
birden fazla motivasyonun sonucu olarak degerlendirilebilmektedir (Vigneron ve
Johnson, 1999: 2). Sosyal motivasyon elde etme ayni zamanda bandwagon etkisi ile
de agiklanabilmektedir. Bandwagon etkisi bireyin kisisel deneyim alaninin disinda var
olan ve kolektif bir sekilde gergeklesen tutum, inang ve davraniglarinin nihai etkisinde
kalmasi sonucu benzer tutum, inang¢ ve davranislar sergilemesi seklinde ifade
edilmektedir (Schmitt-Beck, 2015: 1). Tiiketiciler bandwagon etkisi altinda sosyal
cevresinden kabul gérmek ve kendisini belirli bir kalip dogrultusunda tanimlamak
istegi ile tiikketim motivasyonu elde edebilmektedir (Tsai, Yang ve Liu, 2013: 293). Bu
motivasyonun liiks kategorideki triinlerin elde edilmesine yonelik olarak bandwagon
etkisi altinda karsilagildigi da belirtilmektedir (Chaudhuri ve Majumdar, 2006;
Leibenstein, 1950; Kastanakis ve Balabanis, 2012). Tuketiciler, populer ltks Grlnleri
digerleriyle ayn1 nesne havuzuna giris yapmak ve cekici birey gruplarinin bir pargasi
olmak amaciyla belirleyip satin alarak bandwagon etkisi ortaya c¢ikarmaktadir

(Kastanakis ve Balabanis, 2012: 1401).
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Liiks tiiketim motivasyonunu etkileyen bir diger etmen ise snob (ziippe)
etkisidir. Ancak snob etkisi, ilgili gosteris ve liiks {riiniin tiiketici sayist arttikca o
iirline talepte azalmaya yol agarak ters bir etki olusturmaktadir (Corneo ve Jeanne,
1997: 56). Snob tiiketiciler, popiiler iiriinlerden kaginarak daha igsel bir tiikketim
deneyimi elde etmeyi amaglamaktadir (Uzgoren ve Guney, 2012: 630). Bu yonuyle
diger motivasyon etkilerinden ayrilan snob tiiketiciler, sofistike ve daha bilingli

miisteri gruplari olarak degerlendirilebilir.

Bandwagon ve snob etkisinin yan1 sira statii lirlinlerinin tiiketimine yonelik
motivasyon sagladigi disiiniilen bir diger etki ise Veblen etkisidir (Bagwell ve
Bernheim, 1996). Veblen etkisi gdsterisci tiikketim ile baglantili olarak, bir tiriin diisiik
fiyat yerine daha yiiksek bir fiyata sahip oldugu i¢in o iiriine olan talebin artmasiyla
aciklanmaktadir (Leibenstein, 1950: 189). Bu etkiyle hareket eden tlketicilere gore
digerlerini etkilemek temel motivasyon kaynagi oldugu i¢in fiyat dogrudan bir prestij

belirtisi olarak kabul edilmektedir (Husic ve Cicic, 2009: 232).

Tiikketim motivasyonlari, tliketicilerin prestijli markalarin {riinlerinden
algilanan fayday1 ¢esitli duygularin1 uyandirmak ve duygusallik durumu yaratmak igin
kullanildiginda hedonik etki olarak tanimlanmaktadir (Vigneron ve Johnson, 1999: 8).
Hedonik tiiketim ayni zamanda tiiketici davraniglarini bireyin iirlinlerle olan
deneyiminin duyusal ve duygusal yonleriyle iligskilendirme rolii oynamaktadir
(Hirschman ve Holbrook, 1982: 92). Haz odakl1 tiikketime yonelen tiiketiciler tirtinlere

olan ilgi ve yonelimlerini birer duygu stizgecinden gecirmektedir.

3.2. Motivasyon Teorisi

Oz-belirleme kuraminda, yeterlilik, iliski ve otonomi, amag pesinde ilerlerken
ne ve neden sorularmin yanitlarin1 edinmeye yardimci olan temel kavramlar olarak
degerlendirilmektedir (Deci ve Ryan, 2000: 228). Bireyler edindikleri amaglara

yonelik olarak yeteneklerini ve yeterliliklerini degerlendirmekte, kararlarini1 kendileri
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almakta ve ilgili amaglarina ulasma siirecinde sosyal cevrelerinden destek

alabilmektedir.

Deci ve Ryan (2000), 6z-belirleme kuraminin temelinde ise insanlarin aktif,
gelisme odakli ve fiziksel araglariyla daha kapsamli bir sosyal ¢evreye entegre olmaya
dogal olarak egilimli birer organizma oldugu varsayiminin bulundugunu
belirtmektedir (5.229). Bireyler, yalnizca optimal gelisme ve biiylime hedefine sahip
ve sosyal 6grenme yoluyla yonlendiriliyor gibi goriilseler de fonksiyonlarini devam
ettirmek ve bu optimal gelisimi elde etmek igin gevrelerinden belirli bir pozitif destege
de ihtiya¢ duymaktadir (Wehmeyer vd., 2017: 48). Bu ifadeden de anlasilacag lizere,
bireyler sosyal cevreleriyle etkilesim igerisinde var olduklarinda igsel ve dissal
motivasyonlarmi ideal bir sekilde siirdiirebilmektedir. Insanlarin g¢evreleriyle bu
etkilesimleri ti¢ temel ihtiya¢ olan yeterlilik, otonomi ve iligkili olma ile
desteklenebilmektedir (Deci ve Ryan, 1985: 26).

Yeterlilik, kisinin ¢evresiyle etkilesiminin, kesfinin, 6greniminin ve
adaptasyonun toplaminin bir sonucu olarak ifade edilebilmektedir (s.27). Yeterlilik
ihtiyaci ise, insanin ¢evresini yetkin derecede 6grenmesi ve bununla ilgili bir yeterlilik
hissiyat1 edinme arzusu olarak belirtilmistir (Wehmeyer vd., 2017: 49). Bu ihtiyaca
ornek olarak 6grencilerin 6devleriyle ilgili zorluklarla basa ¢ikabildiklerinde yeterli
hissetmeleri 6rnek verilebilmektedir (Niemiec ve Ryan, 2009: 135). Yeterlilik, i¢sel
veya digsal her tiirlii motivasyon igin gereklidir; aksi halde kisi ¢aresiz ve

motivasyonsuz hissedebilir (Gagné ve Deci, 2014: 3).

Otonomi ihtiyaci, bir bireyin eylemleri Uzerinde segenek ve irade
deneyimlemesi ve bunlar1 eylemlerinin temeli olarak algilamasi sonucu tatmin
edilmektedir (Wehmeyer vd., 2017: 49). Bireye otonomi destegi saglayan ¢evresi ayni
zamanda yiiksek seviyede 0z belirleme oOzelligine sahip istiin bir motivasyona
yonlendirmektedir (Vallerand, Pelletier ve Koestner, 2008: 257). Icsel olarak
algilanan, nedensellik odagma yonlendiren ve i¢sel motivasyonu artiran olaylar 6z
belirlemeyi kolaylastirirken, ayn1 zamanda otonomiyi de desteklemektedir (Deci ve

Ryan, 1985: 62). Belirli bir olayin gerceklesmesini kendi kontrolii dahilinde algilayan
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bireyin i¢sel motivasyonu artarken, otonomisi de kuvvetlenmektedir. Dissal
motivasyon s6z konusu oldugunda otonomi pek ¢ok farkli noktadan
algilanabilmektedir (Deci ve Ryan, 2000b: 71). Otonomi sahibi olmak dis etkilerden
tamamen uzak olmak degildir; bireyler, diislince veya davraniglarinin degerini ve

6nemini ne kadar kabullendigine gore otonomi deneyimlerler (Reeve, 2012: 154).

Mliskililik, bireyin yakinlariyla ortak bir ilgi ve alaka diizeyi deneyimlemesi
olarak tanimlanmaktadir (Karabenick ve Urdan, 2010: 120). Farkli bireyler diger
sosyal varliklarla farkli seviyelerde baglanti kurma arzusu duymaktadir; bazilari
digerlerinden belirli bir mesafede durmay1 tercih ederken, bazilar1 da yakin iliski
kurmayi daha ¢ok tercih edebilmektedir (Lin, 2016: 3). Oz belirleme kuramma gore
emniyet ve iligkililik hissiyati, i¢sel motivasyonun gelisme olasiligini artirmaktadir
(Ryan ve Deci, 2000b: 71). Baglilik teorisine gore baglilik davranigi bireyde aralikli
olarak var olabildigi gibi hem ¢ocuklarda hem de yetiskinlerde kalici baghlik
gergeklesebilmektedir (Bowlby, 1982: 670). Cocuklarin belirli bir etkinlik sirasinda
yabanci yetigkinler tarafindan olumlu olarak tesvik edilmelerinin ve muhtemel pozitif
iliski kurmalarinin igsel motivasyonlarint artirdigi belirtilmistir  (Anderson,
Manoogian ve Reznick, 1976: 920). Ayn1 sekilde bir bireyin belirli markadan yeni
satin aldig1 kiyafeti arkadas ortaminda sergilediginde iltifat ve begeni almasi da o
markaya yonelik gelecek satin alma motivasyonunu destekleyici sonuglar

dogurabilmektedir.

Oz-belirleme kurammnim temelinde otonom motivasyon ve kontrollii
motivasyon ayrimi bulunmaktadir (Gagné ve Deci, 2005: 333). Otonom motivasyon
olarak aciklanabilen igsel motivasyon, bireyler ilging bulduklart bir aktivitede
tamamen goOniilli olarak bulunduklarinda gergeklesmektedir (s:334). Kontrollii
motivasyon ise bireylere finansal veya sosyal onaylanma gibi birer 6diil ve tesvik
sunuldugunda goriilebilmektedir (Deci, 1971: 114). Bireyler belirli bir faaliyete deger
verdikleri i¢in veya digsal bir zorlama faktorii ile motive olabilirler (Ryan ve Deci,

2000a:69).
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I¢sel motivasyon, bireylerin i¢sel yasaminda ve cesitli faaliyetlerle iliskilerinde
var olan bir motivasyon tirtdir (Ryan ve Deci, 2000b: 56). Bu yonuyle icsel
motivasyonlarin  kigisel ve benzersiz  Ozellikler  gosterebildigi  sonucu
cikarilabilmektedir. Ancak bir kisi i¢cin 6nem ifade eden ve belirli eylemleri
tamamlama istegini artiran motivasyonlar baskasi i¢in ayni anlami ifade etmeyebilir.
I¢sel motivasyon, hedonik karsilik bulmaya ydnelik bir ¢evre insa etmeyi amaglar; bir
diger anlamiyla dogrudan zevk almaya yonelik tiiketim olarak gerceklesmektedir
(Holbrook ve Gardner, 1998: 243). igsel amaglar 6z kabul, baghilik (iliski), topluluk
duygusu ve fiziksel zindelik gibi farkli amaglar kapsayabilmektedir (Schmuck, Kasser
ve Ryan, 2000: 226). i¢sel motivasyon unsurlari, diger bireylerin kosullu onaylarina
bagli olmak yerine kisiye dogas1 geregi bir deger ifade ettigi ve tatmin sagladigi i¢in
igsel olarak tanimlanmaktadir (Kasser ve Ryan, 1996b: 281). Bu unsurlar arasinda 6z
kabul, iliski, yardimseverlik ve fiziksel saglik gibi dogrudan i¢sel anlam ifade eden
unsurlar yer almaktadir (Kasser ve Ryan, 1996b; Kim, Kasser ve Lee, 2003). Birey,
bu tiir kendisinden kaynakli ihtiyaclarini karsilamay1 hedeflediginde i¢ glidiilenme

olusmaktadir (Akbaba ve Aktas, 2005: 22).

Oz-belirleme teorisinin bir pargasi olarak i¢sel motivasyon, insanlarin proaktif
ve gelisim odakli dogasinin bir pargasi olarak goriilmektedir (Vansteenkiste, Lens ve
Deci, 2006: 20). I¢sel olarak motive edilmis birey, 6grenme ve gelisimin de temelini
olusturmaktadir (s.20). Kisinin i¢sel motivasyon kazanmasi belirli bir 6z-kazanim ve
geligme siirecine girdiginin de belirtilerinden biri olabilir. Tiiketim yoniiyle bu ifade,
tilketilen maddenin ardindaki anlami aramayir amaglamayi ve ilgili tliiketimden
kazanimlar1 dogrudan kisisel gelisime aktarmayi belirtmektedir. Bireyin bu tiir bir
tilketim motivasyonunu kazanmasinda anlamli bir gerceklik sunmak, bireyin kendi
bakis acisinin oldugunu kabul etmek ve kontrol etmek yerine se¢enekler sunmak yer
alabilmektedir (Deci vd., 1994: 124). Motivasyonun artirilmasindaki bu destek ve

tesvik edici eylemler, tiikketim siirecinin hizlanmasina da katkida bulunabilir.

I¢sel motivasyonun aksine dissal motivasyonlar ise eylemin dogrudan birey
tarafindan istenildigi ic¢in iistlenilmesinden ¢ok, araci rollerin de bulundugu bir

motivasyon tliriidiir (Reiss, 2012: 152). Dissal motivasyon etmenleri genel olarak
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basar1 (zenginlik), sosyal taninma (iin) ve g¢ekici bir dis goriiniim (imaj) seklinde
ayristirilmigtir (Kasser ve Ryan, 1996b: 280). Schmuck, Kasser ve Ryan'a (2000) gore
digsal amaglar finansal basari, ¢ekicilik ve popiilerlik gibi amaglardan
olusabilmektedir. Sosyal bir onaylanma gereksinimi bulunduran bu hedefler, bu
yoniiyle i¢sel motivasyonlardan farklilasmaktadir. Ilgili digsal motivasyonlarin tatmin

edici olabilmesi i¢in distan bir miidahale gerektigi sonucu ¢ikarabilmektedir.

Digsal motivasyon tek bir yapisal boyut yerine igerisinde her biri 6zerk ve
kisisel irade hissiyat1 ile nedensellik barindiran pek ¢ok farkli motivasyon
tabakasindan olusmaktadir (Legault, 2016: 2). Bu ozelligiyle digsal motivasyonlar
igcsel motivasyonlarin verdigi hazzi yasatmasa dahi, kisinin kontroliinde
gerceklesebilmektedir. Frey ve Osterloh (2001) igsel ve digsal motivasyonlar arasinda
kesin bir ¢izgi ¢izebilmenin her zaman miimkiin olmayacagini belirtmistir. Onlara gore
bir eylemin i¢sel motivasyon amaciyla gerceklestirildigi sirada bir digsal motivasyon
unsurunun da plan dahilinde olmas1 siklikla rastlanan bir durumdur (s.8). Ancak iki
motivasyon tlrinan birbirini olumlu veya olumsuz etkilemesi olay 6rgusiine gore

degiskenlik gdsterebilmektedir.

Yu ve Sapp (2019) fonksiyonel isleyen digsal motivasyonlar sayesinde
insanlarin liks driinlerin sagladig belirli kalite fonksiyonlarina odaklandigin
belirtmistir. Bu sayede yiiksek fiyatiyla cekici gelebilen iirlinler ayn1 zamanda
kalitenin de bir gostergesi olarak gorulmektedir (s. 3).

3.3. icsel Motivasyon ve Dissal Motivasyon Kavramlari

I¢sel veya digsal, motivasyon siirecini anlamanin anahtari ihtiyag, giidii, tesvik
gibi kavramlar1 ve bunlarin arasindaki iliskiyi anlamaktan gegcmektedir (Akanbi, 2011:
4). Bu kavramlar bireyin hayatinda hem birbiri ile etkilesimde hem de bagimsiz olarak
rol alabilmektedir (s. 4). Her ne kadar i¢sel ve digsal motivasyonlarin tiiketim odaginda
birlikte var oldugu goriilse de giiniimiizde tiiketici degerlerinin sahip olmaktan

"olmaya", digsaldan i¢sele ve gosterisliden anlamliya dogru kaydigina dair bir gézlem
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de miimkiin olmaktadir (Carr, 2013). Tiketimin temelinde yatan sebepler bireyden
bireye degisiklik gdsterebildigi gibi i¢sel ve digsal motivasyonlarin kesin sinirlar ile
degistigini sOylemek ise miimkiin olmamaktadir. Her birey zamanla tiketim
davranigin1 farkli motivasyonlara dayali olarak ortaya koyabilmektedir. Bu noktada
hususi olarak tiiketicilerin ihtiyaclarint ve diirtiilerini kavramak icin tiiketim

davraniglarini farkli agilardan ele almak 6nem tagimaktadir.

Kim, Kasser ve Lee (2003) igsel ve dissal motivasyonlar arasindaki ayrimin
bireylerin psikolojik ihtiyaclar1 ve sosyal olarak ¢evresinden onay alma, statii belirtme
gibi farkl1 hedeflerden kaynaklandigim belirtmislerdir. i¢csel motivasyon bir seyi salt
olarak yapiyor olmak, yalnizca ilgili eylemin verdigi zevkle hareket etme motivasyonu
olarak tanimlanabilmektedir (Hennessey vd., 2015: 1). Deci ve Ryan (1980) bireylerin
icsel olarak motive oldugunda kendilerinde birer diirtii olusturan durumlar ortaya
¢ikararak bu durumlarla basa ¢ikma psikolojisine giristikleri bir siireci dile getirmistir.
Bu anlamda kisisel bir yeterlilige dayandirilabilen i¢sel motivasyonlar, birey kendisini
yeterli hissettikge artmakta, karsit durumlarda ise azalmaktadir (Deci, Nezlek ve
Sheinman, 1981). Bu tir motivasyonlar gonulll olarak ve kisiye materyal oddllerin
sunulmadigi veya distan kisitlamalarin olmadigi durumlarda sergilenebilmektedir
(Pelletier, Tuson ve Haddad, 1997: 415). Geng birinin 6devlerini ebeveynlerinden onu
oduallendirme beklentisi olmadan yapmasi veya bir bireyin karsilik beklemeden
bagkalarina yardim etmeye goniillii olmas1 gibi davraniglar i¢sel motivasyonun yer

aldig1 davranislara 6rnek olarak gosterilebilir.

Digsal motivasyonlar ise zenginlik, sohret, liks iriinlere sahip olma, dis
goriiniisler gibi arzu ve amagclart kapsamaktadir (Kim, Kasser ve Lee, 2003;
Vansteenkiste, Lens ve Deci, 2006; Truong ve McColl, 2011; Pantano ve Stylos,
2020). Bu tiir amag¢ ve arzular i¢in yapilan davranislar, kisinin amaci ugrundaki
faaliyetlerinden bagimsiz oldugu icin digsal motivasyonlu davranislar seklinde
gerceklesmektedir (Calder ve Staw, 1975). Digsal olarak motive olmus tiiketiciler tn,
sOhret gibi digsal degerlere sahip cesitli basarilarint vurgulamak i¢in liiks iirlinler satin

almaktadir (Ki ve Kim, 2016). Finansal basarilarin1 sergilemek igin pahali bir araba
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satin alan birey, c¢evresinden Ovgli ve takdir duygusu bekleyerek hareket

edebilmektedir.

3.3.1. i¢sel Motivasyon ve Statii Tiiketimi

I¢sel olarak odaklanilan satin alimlar tiiketicilerin liikks deneyiminde 6nemli bir
rol oynamaktadir (Shahid ve Paul, 2021). Bireyler liikse zevk, duygu ve arzulara ¢ikan
bir kap1 gibi yaklagmaktadir (S. 3). Hung ve David (2020) de giinimuizde ltks tuketime
yonlendiren i¢sel motivasyonlarda bireylerin kisisel bir deneyim kazandiklarini ve
bundan uzun vadeli bir tatmin duygusu elde ettiklerini ifade etmislerdir. Truong,
McColl ve Kitchen (2010) icsel amaglarin 6z kabul, kisisel gelisim, iliski,
toplulukculuk gibi faktérlerden olustugunu belirtmistir.

Liiks arayisinda olan tiiketiciler igsel olarak onlar1 tatmin eden, 6znel
zevklerine ve duygusal ¢ikarlarina hitap eden satin alimlarda bulundugunda hedonik
tuketiciler olarak da nitelendirilebilmektedir (Sheth, Newman, Gross, 1991, s. 159-
170'den akt., Westbrook ve Oliver, 1991, s. 84-91'den akt., Vigneron ve Johnson,
2004). igsel olarak motive olmus tiiketiciler liiks tiiketimin kendileri i¢in oldugunu
algiladiklarinda veya kendileri iizerinde bir etkisi oldugu bilincine vardiklarinda igsel
ihtiyaglarina yonelen tiiketicilerdir (Shao, Grace ve Ross, 2019b). Eastman ve
Eastman (2015) i¢sel motivasyonu hedonizm (deneyimsel), benlik kavrami (6dil) ve
mikemmeliyetcilik (kalite) olmak tizere ii¢ boyutta incelemis ve bireyin s6z konusu
bu ihtiyaclarimi karsilamak icin daha ince statii sembolii i¢eren iirlinleri tercih
ettiklerini belirtmistir. Baz1 tiiketiciler liikks iirlinleri ¢evrelerini etkilemek icin degil,
liks Grindn sahip oldugu, onlara gore asil deger kaynagi olan igsel niteligi i¢in satin
alabilmektedir (Dubois, Laurent ve Czellar, 2001: 18). Han, Nunes ve Dreze (2010)
dort kategoriye ayirdiklarn tiiketicilerden ilk grubun varlikl kisilerden olustugunu ve
bu kisilerin gosterigsiz tirlinlere premium bir iicret ddeyerek yalnizca kendileri gibi
olan diger tiiketicilere statiilerini yansittiklarin1 ifade etmislerdir. Mercedes, Louis
Vuitton, Gucci gibi markalar biiyiik logolu iirtinlerini daha diisiik fiyattan satarken,

daha ince detaylarla stati belirtisi sunan Grinlerini ise yuksek fiyattan tiketiciye
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sunmaktadirlar (s. 20). Bu tiir ince detaylarda yer alan liiks iiriinler ¢ogu zaman ayni1
tiikketici grubunda yer alan bireyler arasinda bir iletisime doniisebilmekte, diger tiiketici

gruplari icin ise ayni1 etkiyi olusturmamaktadir.

3.3.2. Dissal Motivasyon ve Statii Tiiketimi

Digsal motivasyon ile gergeklesen tiiketim, kisi i¢in bir gorev niteligi tasimakta
ve sahip olmak istedigi baska amaclara hizmet etmektedir (Holbrook ve Gardner,
1998). Bu motivasyonlarla ortaya ¢ikan tiiketim, kisi s6z konusu amaglarini elde
ettiginde veya gorevlerini tamamladiginda ise sonlanma egilimi gosterebilmektedir (s.
243). Dissal olarak motive olmus tiiketiciler satin aldiklar1 ilgili {iriinleri digerlerine
satin alma giiclerini gostermek veya hayran olduklari kisilere benzemeye calismak icin
kullanmaktadir (Guido vd., 2020: 4). Digsal motivasyona sahip tlketiciler genellikle
hayranlik duyulma gibi ruhsal ihtiyaclarini tatmin etmek ve diger insanlar tarafindan
onaylanmak icin liiks tiriinler satin almaktadir (Donato, Angelis ve Amatulli, 2020:
128). Amatulli ve Guido (2012) digsal motivasyona sahip bireylerin liiks {irlin satin
aliminda gosteris boyutunun bir etkisi oldugunu belirtmis ve cogunluk arasindan
styrilmak i¢in bu eylemde bulunduklarini ifade etmislerdir. Correia, Kozak ve Del
Chiappa (2020) bu anlamda digsal motivasyonun liiks tiiketimin sosyal ve bireylerarasi

boyutunu temsil ettigini vurgulamislardir.

Meert, Lens ve Pandelaere (2012) arastirmalarinin sonucunda ¢evrelerinden
lilkse maruz kalan bireylerin digsal motivasyonlarinin artacagini ileri siirmiis ve
ulasilamaz liiksiin ise bu motivasyonlarinin iizerinde azaltici bir etkisinin oldugunu
belirtmislerdir. Hudders (2012) arastirmasiyla bireylerin 6zel olarak tiikettigi liiks
triinlerde referans gruplarinin normlarina uyum saglamaya, toplum igerisinde
tiketilen liks drinlerde ise imajlarin1 arzuladiklar1 gruplara yansitmaya daha ¢ok
onem verdikleri sonucuna varmistir. ilgili arastirmalar bu anlamda bireylerin digsal
motivasyonunun farkli nedenlerden kaynakli olarak psikolojik anlamda sinirlayici bir

kapsama girebilecegini ve degisiklik gosterebilecegini yansitmaktadir.
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DORDUNCU BOLUM
TUKETICILERIN STATU TUKETIiMi EGILIMLERI UZERINDE
KIiSISEL ETKENLER iLE iCSEL VE DISSAL MOTIVASYON
KAYNAKLARININ ROLUNE DAIR BiR ARASTIRMA

4.1. Arastirmanin Konusu

Tiketim, giiniimiizde hi¢ olmadig1 kadar hizli, kolay ve erisilebilir bir eylem
haline gelmistir. Bu yeni tiikketim anlayisi ile birlikte sadece giinliik ihtiyag {iriinlerine
yonelik aligkanliklar degil, ayn1 zamanda liiks tliketim tirlinleri de etkilenmistir.
Bireyler yalnizca ihtiyaclarii karsilamak igin degil, pek ¢ok farkli agidan tatmin

olmak icin de tiiketimde bulunabilmektedir.

Ozellikle liiks odakli tiiketim sembolik bir deger kazanmis ve bireyin sosyal
cevresinde onem kazanmasina yardimci olan bir isleve doniigmiistiir. Liiks moda
markalarinin goriiniirliigiiniin ve erisiminin diger liiks iiriinlere gore fazla olmasi da
statii anlaminda bu {irtinlerin daha yaygin sekilde tiiketilmesini saglamaktadir. Ayni1
zamanda, liiks drilinlere tiiketicisinin statii sifati vererek bir simbiyotik iliski
olusturmasindan da bahsetmek miimkiin olmaktadir. Pek c¢ok tiiketici sahip olmak
istedigi liikks iirliniin tiiketici kitlesine gore satin alma karar1 vermekte veya ilgili
markaya arzu duymaktadir. Bunun yami sira, lilks markalarin tiiketiciye yonelik
bireysel haz odakli pazarlama faaliyetleri yiiriittigii de goriilmektedir. Kisisellik,
basar1 hissiyati, tamamlanmis olma gibi pek ¢ok kavrama hitap eden bu faaliyetler

farkl1 bir statii tiikketicisi grubunun varligini da pekistirmektedir.

Bireylerin tiim bu farkli kaynaklardan liikks markalara dair edindigi kazanimlar
statli kavramin1 dinamik bir yapiya doniistiirmiistiir. Statii hakkinda sahip olunan
biling hem bireysel hem de toplumsal anlamda degisiklik gosterebilmektedir. Yapilan
literatiir taramasinda Tirkiye'deki tiiketicilerin statii tiiketim egilimini arastirma
kapsamindaki kisisel etmenler ve motivasyonlar lizerinden ele alan arastirma olmadigi

goriilmiistiir. Bu nedenle arastirmanin konusunu Tiirkiye'deki genel tiiketicilerin statii
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egilimini etkileyen benlik-imaj uyumu, moda bilinci, marka bilinci ve igsel/dissal

motivasyon kaynaklar1 olusturmaktadir.

4.2. Arastirmanin Amaci

Globallesme ile liiks tiiketim ge¢miste oldugu gibi yalnmizca segkin sinifin
elinde olmaktan ¢ikmis, orta kesim ve hatta alt gelir grubundaki tiketicilere de hitap
eder olmustur. Tiketiciler ekonomik durumlari fark etmeksizin statii {iriinlerinin
tlketiminde bulunurken, bu durum likks pazarin daha fazla gelismesine yol agmuistir.
Deloitte verilerine goére 2021 yili liiks iiriin satisinin 252 milyar dolar oldugu
gorilmektedir. Bu devasa pazar payimin olusmasinin temelinde bireylerin tiiketim
nedenlerinin farkli boyutlarinin incelenmesi gerekliligi s6z konusu olmaktadir. Giyim
tirtinleri ise bu liiks sektdriin biiyiik bir kismimni kapsamaktadir. Temel bir ihtiyag
olmasmin yam sira goriinlirliigii en yiiksek metalardan birisi olan giyim {riinleri
bireyler hakkinda sosyal cevresine arzulanan mesajlarin iletilmesinde de en kolay
yontemlerden birisi olarak yer alabilmektedir. Diger liikks iriinlere gore
goriinlirliigiiniin  fazla olmasi bu {irlinlerin de c¢ok daha fazla tiiketimine yol
acabilmektedir. Statii sinyallerinde yogunlukla kullanilmalar1 ve daha ulasilabilir
olmalar1 nedeniyle aragtirmada moda giyim iirlinleri grubuna yonelik ilerlemek tercih
edilmigtir. Statii tiiketicisi sayisindaki bu artis farkli pazarlarda farkli sekillerde
gerceklesebilmektedir. Arastirma ile Tiirkiye pazarindaki statii tiiketicileri hakkinda
belirlenen degiskenler iizerinden bilgi edinilmesi, hangi kisisel etmenlerinin bu
tiikketici grubunun statii tikketiminde rol aldigi, hangi i¢sel ve digsal motivasyonlarin
statii tilketimini yonlendirdigi ve cinsiyet-gelir dagilimlar1 gibi demografik 6zellikleri

tizerinde bir fikir edinilmesi hedeflenmistir.

4.3. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlari

Arastirmanin temel kapsamini tliketicilerin statii tiiketim egilimlerini
etkiledigi ongoriilen moda bilinci, marka bilinci, benlik-imaj uyumu ve ig¢sel-dissal

motivasyon kaynaklari olusturmaktadir.
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Arastirmanin baglica kisitlarindan birisi, aragtirmanin yapildigi cografyaya
0zgii sonuglar gosterebilmesidir. Bu anlamda arastirmanin genellenebilirligi belirli bir
kapsam igerisinde kalmaktadir. Aymi zamanda, arastirma verilerinin kolayda
ornekleme yontemi ile toplanmasi bir diger kisit1 olugturmaktadir. Zaman ve maliyet
acisindan tercih edilen bu yontemde katilimcilara g¢evrimigi anket yontemi ile
ulasilmigtir. Anketin c¢evrimig¢i olarak gergeklestirilmesi katilimcilarin sorular1 ve
kavramlar1 algilamasi, gercek dis1 ve istek dis1 yanitlama gibi konular agisindan
arastirmayt kisitlamaktadir. Evans ve Mathur (2005) cevrimici anketin esneklik,
yiiksek erisim agi, kolaylik ve daha kolay veri analizi saglama gibi pek ¢ok faydasinin
oldugunu belirtmis, uygun sekilde vyiiriitilen g¢evrimici anketlerin diger anket
yontemlerine gore 6nemli avantajlar saglayabilecegini ifade etmislerdir. Ilieva, Baron
ve Healey (2002) de gevrimigi anketlerin hizli, uygun maliyetli ve genis kitleye ulasim
yonlerini vurgulamis, veri kalitesinin bu anketlerde yiikselerek devam edecegi

6ngorisinde bulunmuslardir.

4.4. Arastirmanin Metodolojisi

Aragtirmanin  metodolojisini aragtirma modeli, arastirma hipotezleri,
aragtirmanin  Orneklemi, veri toplam yontemi, anket formu ve Olgeklerinin

belirlenmesi, arastirma degiskenleri ve analiz siirecleri olusturmaktadir.

4.4.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Kisisel etkenler ve motivasyon kaynaklarinin statii tiiketim egilimi iizerindeki
etkisini belirlemeye yonelik model Sekil 4.1'de goriilebilmektedir. Kisisel etkenler
moda bilinci, marka bilinci, benlik-imaj uyumu olmak Uzere U¢ boyuttan olusurken,
motivasyon kaynaklari i¢sel ve digsal olmak iizere iki boyuttan olugsmaktadir. Statii
tiikketim egilimi ise tek boyutludur. Modelde ayrica sosyo-demografik degiskenler ve
tiiketicilerin moda giyim iiriinii alisveris aliskanliklar1 olmak tizere iki adet degisken

grubu daha yer almaktadir. Arastirma sorularinda yer verilen sosyo demografik
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degiskenler; cinsiyet, medeni durum, yas, hane geliri, egitim durumu, meslek ve kisisel

gelirdir. Moda giyim iiriinii aligveris alisgkanliklarinda ise aligveris sikliklari, aligveris

icin harcanan tutar, bilgi toplama sikliklar1 ve aligveris icin tercih edilen mecra

degiskenlerine yer verilmistir.

Kisisel Etkenler

- Moda Bilinci
- Marka Bilinci
- Benlik-imaj Uyumu

Motivasyon Kaynaklari

- I¢sel Motivasyon
Kaynaklar1
- Digsal Motivasyon
Kaynaklar1

H1
Statii Tiiketim Egilimi
H2
»
H3/’/ \‘\\‘ H4
Sosyo- .
Degioenter Anskanlikl
Degiskenler 1iskanhklar

Sekil 4.1: Arastirma Modeli

Arastirma Hipotezleri

H1: Kisisel etkenlerin statii tiikketim egilimi iizerinde anlaml1 bir etkisi vardir.

Hla: Kisisel etkenlerden moda bilincinin statii tiiketim egilimi iizerinde

anlamh bir etkisi vardir.

H1b: Kisisel etkenlerden marka bilincinin statii tiikketim egilimi iizerinde

anlaml bir etkisi vardir.

H1c: Kisisel etkenlerden benlik-imaj uyumunun statii tiikketim egilimi tizerinde

anlamh bir etkisi vardir.
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H2: Motivasyon kaynaklarinin statii tiikketim egilimi iizerinde anlaml1 bir etkisi vardir.

H2a: Motivasyon kaynaklarindan igsel motivasyon kaynaklarinin statii
tiikketim egilimi lizerinde anlaml1 bir etkisi vardir.

H2b: Motivasyon kaynaklarindan dissal motivasyon kaynaklarinin statii
tiiketim egilimi lizerinde anlamli bir etkisi vardir.
H3: Statii tiiketim egilimleri tiiketicilerin sosyo-demografik 6zelliklerine gore
istatiksel olarak anlamli bir farklilik géstermektedir.

H3a: Statii tiiketim egilimleri tiiketicilerin cinsiyetlerine gore istatiksel olarak
anlaml bir farklilik géstermektedir.

H3b: Statii tiikketim egilimleri tiiketicilerin medeni durumlarina gore istatiksel
olarak anlamli bir farklilik géstermektedir.

H3c: Statu tlketim egilimleri tlketicilerin yaslarina gore istatiksel olarak
anlamli bir farklilik gostermektedir.

H3d: Statli tuketim egilimleri tuketicilerin aylik kisisel gelirlerine gore
istatiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

H3e: Statu tuketim egilimleri tuketicilerin aylik hane halki gelirlerine goére
istatiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

H3f: Statu tiketim egilimleri tlketicilerin egitimlerine gore istatiksel olarak
anlamli bir farklilik gostermektedir.

H3g: Statii tuketim egilimleri tlketicilerin mesleklerine gore istatiksel olarak
anlamli bir farklilik gostermektedir.
H4: Statli tiiketim egilimleri tiiketicilerin aligveris aligkanliklarina gore istatiksel
olarak anlamli bir farklilik géstermektedir.

H4a: Statii tiiketim egilimleri tiiketicilerin aligveris sikliklarina gore istatiksel
olarak anlamli bir farklilik gdstermektedir.

H4b: Statii tiiketim egilimleri tiiketicilerin aligveris i¢in harcadiklari miktara
gore istatiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

H4c: Statii tiiketim egilimleri tiiketicilerin bilgi toplama sikliklarima gore
istatiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

H4d: Statii tiiketim egilimleri tiiketicilerin aligveris igin tercih ettigi mecralara

gore istatiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.
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4.4.2. Aragtirmanin Orneklemi ve Veri Toplama Yontemi

Tiiketim eylemi hayatimizin biiylik bir parcasini olustururken liikks odakli ve
statli tiiketimi seklinde gerceklesmesi liikks pazarin da biiylimesiyle ¢ok daha siklikla
kendisine yer bulabilmektedir. Liks tiiketim, bireyler i¢in bazen tetikleyici bir glicken
bazen de yasam amaci1 haline doniisebilmektedir. Goldsmith, Flynn ve Eastman (1996)
statii algisinin tiiketiciden tiiketiciye farklilik gosterebilecegini ve bu farkliligin teorik
anlamda belirli bir niifusta normal sekilde dagilimla yer aldigini belirtmislerdir. Bu
anlamda arastirmanin bireysel farkliliklar1 bulunan ancak esit sekilde algiya sahip bir
tiikketici toplulugu iizerinde ilerletilmesinin uygun oldugu goriilmektedir. Arastirma,
toplumun belirli bir kesimi yerine genel niifus igerisinden bireylerin katilimiyla
ilerletilmistir. Sahip olunan zaman ve maliyet kisitlar1 nedeniyle kolayda 6rnekleme
yontemi ile katilimcilara ¢evrimigi anket iletilmistir. Arastirmanin ana kiitlesini
Istanbul, Ankara, Izmir, Bursa gibi biiyiiksehirler agirlikli olmak iizere 18 yas iizeri
tiikketiciler olusturmaktadir. TUIK verilerine gore bu dort biyik ilde ikamet eden
toplam niifus 29 161 832'dir (www.data.tuik.gov.tr). Bu dort biiyiiksehirdeki bebek,
cocuk ve yasl niifusu ¢ikarildiginda ise 18-65 yas aralifindaki kisi sayis1 12 641 928
seklinde elde edilmektedir. %95 giiven araliginda hesaplanan gerekli 6rnek kiitle sayis1
385 olarak bulunmustur. Etik prensiplere ve etik kurul onayina tabi tutulan anket
formu ile yapilan ¢evrimigi anket ¢alismasinda iki ay 15 gunluk stre icerisinde (13
Mart -28 Mayis 2022) 491 yanitlayiciya ulasilmigtir. Arastirma analizlerine ise

gecersiz yanitlarin ¢ikarilmasi sonucu 459 katilimcinin yanitlari ile devam edilmistir.

4.4.3. Anket Formu ve Olgekler

Anket formunun ilk bolimiinde katilimcinin devam etmek isteyip istemedigini
belirleyen anket sorusu bulunmaktadir. Ankete, bu soruya "Evet" yaniti veren
katilimcilarla devam edilmistir. Anketin ikinci boliimiinde katilimcilarin moda giyim
tirlinleri ile olan iligkisini ve bu iliskinin sikligin1 6grenmeye yonelik sorularla devam
edilmistir. Anketin ii¢lincli boliimiinde katilimecilarin marka bilincine dair veri elde
etmeye yonelik sorular bulunmaktadir. Dordiincti boliimde yer alan sorular ise

katilimcilarin moda bilincini 6lgmeye yoneliktir. Besinci boliimde ise katilimcilarin
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benlik-imaj uyumunu belirlemeye yonelik sorular bulunmaktadir. Anketin altinct
boliimiinde katilimcilarin - statii tliketimine yonelik kavramsal algilarimin  ve
farkindaliklarinin  sinanmasmma dair sorular bulunmaktadir. Anketin yedinci
boliminde bir dnceki bolimin devami niteliginde olan statii tiikketim egilimini
belirlemeye yonelik sorular bulunmaktadir. Anketin sekizinci bolumde ise
katilimcilarin igsel-digsal motivasyonlarini belirlemeye yonelik 5'i likert tipi sorular
yonelmistir. Anketin nihai boélimi olan dokuzuncu béliimde ise sosyo-demografik

Ozelliklere dair ¢oktan segmeli sorular yer almaktadir.

Marka bilinci, moda bilinci, benlik-imaj uyumu, statii tiilketim egilimi ve i¢sel-
digsal motivasyon degiskenlerinin Ol¢iimlenmesi i¢in farkli  kaynaklardan
yararlanilmistir. Tablo 4.1'de ilgili 6l¢ekler i¢in yararlanilan kaynaklar bulunmaktadir.
Belirtilen olgeklerin Tiirkceye ¢evrilmesi siirecinde O6l¢ek ifadelerinin anlamlarini
korumasi, katilimciya ifadeleri dogru aktarabilmesi ve arastirmanin amacina hitap
edebilmesi icin her bir o6lcek ifadesi farkli kullanim ve kurulum ag¢isindan
degerlendirilmistir. Tiirk¢ceye daha onceki aragtirmalarda kazandirilmis 6l¢eklerden
yararlanilmigtir. Hazirlanan anket formu ilgili 6lgeklerin kontrolii amaciyla 6n test ile

degerlendirilmistir.

Tablo 4.1: Arastirma Degiskenleri Olgek Kaynaklari

Degisken Referans

Marka Bilinci Nelson ve McLeod (2005), Kapferer ve
Laurent (1992)

Moda Bilinci Kaur ve Anand (2021), Lumpkin ve
Darden (1982)

Benlik-imaj Uyumu Anand ve Kaur (2018)

Statli Tuketimi Eastman, Goldsmith ve Flynn (1999)

I¢sel ve Digsal Motivasyonlar Shao, Grace ve Ross (2019), Truong ve
McColl (2011), Grouzet vd. (2005),
Kasser ve Ryan (1996a)
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4.5. Verilerin Analizi ve Bulgular

Arastirma bulgularinin analizi i¢in IBM SPSS (Statistical Package for the
Social Sciences) Statistics 25 paket programi kullanilmistir. Arastirmada kullanilan
Olgeklerin giivenilirlik analizi yapilmis, sonrasinda demografik verilerin frekans ve
yuzde analizleri yapilmistir. Devaminda ise faktor analizi yapilarak degiskenlerin
boyutlar1 hakkinda bilgi edinilmis, hipotezleri test etmek icin ise ¢oklu regresyon
analizi yapilmistir. Statii tiiketim egilimlerinin demografik degiskenler ve kullanim
aligkanliklarina gore farklilik gosterip gostermedigini 6grenmek icin ise t-testi ve tek

yonlii varyans analizi yapilmstir.

Aragtirma bulgularini elde etmek i¢in gilivenilirlik analizi, frekans analizi,
faktor analizi, coklu regresyon analizi, t-testi ve tek yonll varyans analizlerinden
yararlanilmigtir.

4.5.1 Katihmeilarin Demografik Ozellikleri ve Alisveris Aliskanhklar

Katilimcilarin medeni durum, cinsiyet, aylik hane halki geliri, aylik kisisel
gelir, ¢alisma durumu, egitim seviyesi ve yas ozelliklerine yonelik frekans ve yiizde

dagilimlari elde edilmistir.

45.1.1. Medeni Durum

Tablo 4.2°de katilimcilarin medeni durumlarina yonelik frekans ve yiizde

oranlarina yer verilmistir.
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Tablo 4.2: Katilimcilarin Medeni Durumlari

Frekans | YUzde (%) Gecerli Birikimli
Yuzde (%) Yuzde (%)
Bekar 268 58,4 58,4 58,4
Evli 191 41,6 41,6 100,0
Toplam 459 100,0 100,0

Katilimcilardan 268 (%58,4) kisi bekar, 191 (%41,6) kisi ise evlidir. Tim

katilimcilardan medeni durum bilgisi elde edilmistir.

4.5.1.2. Cinsiyet

Tablo 4.3'de katilimcilarin cinsiyetlerine yonelik frekans ve yilizde oranlarina

yer verilmistir.

Tablo 4.3: Katilimcilarin Cinsiyetleri

Frekans | Yizde (%) | Gecerli Birikimli
Ylzde (%) Ylzde (%)
Erkek 211 46,0 46,0 46,0
Kadin 248 54,0 54,0 100,0
Toplam 459 100,0 100,0

Tablo 4.3’te de goriildiigii izere katilimcilardan 211 (46,0) kisi erkek, 248
(54,0) kisi ise kadindir.

4.5.1.3. Egitim Seviyesi

Tablo 4.4'de katilimcilarin egitim seviyelerine yonelik frekans ve yilizde

oranlarina yer verilmistir.
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Tablo 4.4: Katilimcilarin Egitim Seviyesi

Frekans Ylzde (%) | Gegerli Birikimli
Yuzde (%) | Yuzde (%)

Ilkpkul/Ortaokul/ilkbg 7 15 1,5 15
retim
Lise 62 13,5 13,5 15,0
On Lisans 29 6,3 6,3 21,4
Lisans 224 48,8 48,8 70,2
Yuksek Lisans 113 24,6 24,6 94,8
Doktora 24 5,2 5,2 100,0
Toplam 459 100,0 100,0

Katilimcilarin %48,8'ini lisans 6grenimini tamamlamis katilimcilar, %24,6'sin1

yuksek lisans, %13,5'ini lise, %6,3'Un0 On lisans, %5,2'sini doktora ve %21,5'ini

ilkokul/ortaokul/ilkogretim mezunu katilimcilar olusturmaktadir.

4.5.1.4. Yas

Tablo 4.5'de katilimcilarin yaslarina yonelik frekans ve yilizde oranlarina yer
verilmistir. Anket formunda acik uglu sorulardan birisi olan yas bdliimii i¢in elde

edilen veriler sonras1 gruplama yapilarak frekans analizi uygulanmaistir.

Tablo 4.5: Katilimcilarin Yaslar

Frekans Ylzde (%) | Gecerli Birikimli
Yizde (%) | Yuzde (%)
18-22 44 9,6 9,6 9,6
23-27 68 14,8 14,8 24,4
28-32 105 22,9 22,9 47,3
33-37 115 25,1 25,1 72,3
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38-42 66 14,4 14,4 86,7
43-47 20 4,4 4,4 91,1
48-52 21 4,6 4,6 95,6
52 ve lzeri 20 4,4 4,4 100,0
Toplam 459 100,0 100,0

Tablo 4.5'de yer verildigi lizere katilimcilarin %25,1'ini 33-37 yas arasi kisiler,
%22,9'unu 28-32 yas araligindaki kisiler, %14,8'ini 23-27 yas araligindaki kisiler,
%14,4'0n0 38-42 yas arasindaki kisiler, %9,6'sin1 18-22 yas arasindaki kisiler,
%4,6'sin1 48-52 yas arasindaki bireyler, %4,4'Unl 43-47 yas ve lizerindeki kisiler,

%4,4°0Un0 52 ve lizeri yasindaki kisiler olusturmaktadir.

4.5.1.5. Calisma Durumu

Asagida yer alan Tablo 4.6'da katilimcilarin ¢alisma durumlarina yonelik

frekans ve yiizde oranlarina yer verilmistir.

Tablo 4.6: Katilimcilarin Calisma Durumlari

Frekans | Ylzde (%) | Gecerli Birikimli
Yuzde (%) | YUzde (%)
Ozel Sektor Calisani 207 45,1 45,1 45,1
Kamu Kurumu Calisani 73 15,9 15,9 61,0
Girigimci /15 Insan1 47 10,2 10,2 71,2
Esnaf / Sanatkar 11 2,4 2,4 73,6
Emekli 15 3,3 3,3 76,9
Ogrenci 60 13,1 13,1 90,0
Ev kadini 9 2,0 2,0 91,9
[ssiz 19 4,1 4,1 96,1
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Akademisyen 4 9 9 96,9

Diger 14 3,1 3,1 100,0

Toplam 459 100,0 100,0

Tablo 4.6'da goriildiigl tizere katilimcilarin %45,1'ini 6zel sektor galisani,
%15,9'unu kamu kurumu ¢alisani, %13,1'ini 6grenci, %10,2'sini girisimci/is insant,
%4,1'Ini issiz, %3,3'Unlu emekli, %3,1'ini diger, %2,4'linii esnaf/sanatkar, %2,0'in1 ev

kadin1 ve %0,9'unu akademisyen kisiler olusturmaktadir.

4.5.1.6. Yasanilan 11

Tablo 4.7'de katilimcilarin yasadiklart illerin frekans ve yilizde oranlarina yer

verilmigtir.
Tablo 4.7: Katilimcilarin Yasadiklar 1
Frekans | Ylzde (%) | Gecerli Birikimli
Yuzde (%) | Yulzde (%)

Istanbul 203 44,2 44,2 44,2

[zmir 36 7,8 7,8 52,1
Ankara 44 9,6 9,6 61,7

Bursa 17 3,7 3,7 65,4

Diger 159 34,6 34,6 100,0
Toplam 459 100,0 100,0

Katilimeilarin %44,2'sini Istanbul, %7,8'ini [zmir, %34,6'sin1 diger, %9,6'sin1

Ankara ve %3,7'sini Bursa'da yasayan kisiler olusturmaktadir.

46



4.5.1.7. Aylik Kisisel Gelir

Tablo 4.8'de katilimcilarin aylik kisisel gelirlerinin yiizde ve frekans verilerine

yer verilmistir.

Tablo 4.8: Katilimcilarin Aylik Kisisel Gelirleri

Frekans | Yuzde (%) | Gecerli Birikimli
Yuzde (%) | Ylzde (%)
7,500 TL ve alt1 189 41,2 41,2 41,2
7,501-15,000 TL 146 31,8 31,8 73,0
15,001 TL ve Uzeri 124 27,0 27,0 100,0
Toplam 459 100,0 100,0

Katilimeilarin  %41,2'sini 7,500 TL ve alti, %31,8'ini 7,501-15,000 TL,
%27,0'm1 ise 15,001 TL ve iizeri gelire sahip kisiler olusturmaktadir.

4.5.1.8. Aylhik Hane Halki Geliri

Tablo 4.9'da katilimcilarin aylik hane halki gelirlerinin ylzde ve frekans

verilerine yer verilmistir.

Tablo 4.9: Katilimcilarin Aylik Hane Halki Geliri

Frekans | Yuzde (%) | Gegerli Birikimli
Ylzde (%) | Yuzde (%)
12,000 TL ve alt1 158 34,4 34,4 34,4
12,001-24,000 TL 154 33,6 33,6 68,0
24,001 TL ve Uzeri 147 32,0 32,0 100,0
Toplam 459 100,0 100,0
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Katilimeilarin %34,4'0n0 12,000 TL ve alt1, %33,6’sm1 12,001-24,000 TL,
%32,0's1n1 24,001 TL ve Uzeri aylik hane halk: gelirine sahip kisiler olusturmaktadir.

4.5.1.9. Ahsveris Ahskanhklar:

Tablo 4.10-4.13'de katilimcilarin aligveris aliskanliklarina dair sorularin yiizde

ve frekans verilerine yer verilmistir.

Tablo 4.10: Katilimcilarin Aligveris Sikliklar

Frekans | YlUzde (%) | Gecerli Birikimli
Yizde (%) | Yuzde (%)

1-2 kez 120 26,1 26,1 26,1

3-4 kez 117 25,5 25,5 51,6

5-6 kez 70 15,3 15,3 66,9

7-8 kez 44 9,6 9,6 76,5

9 kez ve Uzeri 108 23,5 23,5 100,0
Toplam 459 100,0 100,0

Katilimeilarin %,26,1'ini 1-2 kez, %25,5’ini 3-4 kez, %23,5’ini 9 kez ve Uzeri

%15,3'Unt 5-6 kez ve %09,6’sim1 7-8 kez siklikta aligveris yapan Kkisiler

olusturmaktadir.
Tablo 4.11: Katilimcilarin Alisveris Miktarlar
Frekans | YlUzde (%) | Gecgerli Birikimli
Yizde (%) | Yuzde (%)
1000 TL ve alt1 118 25,7 25,7 25,7
1001- 2000 TL 111 24,2 24,2 49,9
2001- 3000 TL 44 9,6 9,6 59,5
3001- 4000 TL 33 7,2 7,2 66,7
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4001- 5000 TL 30 6,5 6,5 73,2
5001- 6000 TL 23 5,0 5,0 78,2
6001- 7000 TL 12 2,6 2,6 80,8
7001- 8000 TL 14 31 31 83,9
8001- 9000 TL 2 4 4 84,3
9001- 10000 TL 12 2,6 2,6 86,9
10001 TL ve tzeri 60 13,1 13,1 100,0
Toplam 459 100,0 100,0

Katilimecilari aligveris miktarinda en yiiksek pay1 %25,7 ile 1000 TL ve alt1
harcayan katilimcilar olusturmaktadir. Devaminda ise %24,2 ile 1001-2000 TL, %13,1
ile 10001 TL ve uzeri, %9,6 ile 2001- 3000 TL, %7,2 ile 3001- 4000 TL, %6,5 ile
4001- 5000 TL, %5,0 ile 5001- 6000 TL, %2,6 ile 6001- 7000 TL, %2,6 ile 9001-
10000 TL ve son olarak 8001- 9000 TL ile %,4 takip etmektedir.

Tablo 4.12: Katilimcilarin Bilgi Toplama Sikligi

Frekans | Ylzde (%) | Gegerli Birikimli
Ylzde (%) | Yuzde (%)

Her Gin 66 14,4 14,4 14,4
Haftada birkac kez 138 30,1 30,1 44 4
Haftada bir kez 55 12,0 12,0 56,4
Ayda birkac kez 112 24,4 24,4 80,8
Ayda bir kez veya daha | 88 19,2 19,2 100,0
az
Toplam 459 100,0 100,0

Katilimcilarda bilgi toplama sikliginda en fazla yiizdeye sahip grubu %30,1 ile
Haftada birkac kez grubu olusturmaktadir. Onu ise %24,4 ile Ayda birkag kez, %19,2
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ile Ayda bir kez veya daha az, %14,4 ile Her Giin ve %12,0 ile Haftada bir kez grubu

izlemektedir.

Tablo 4.13: Katilimcilarin Alisveris Mecralari

Frekans | YlUzde (%) | Gecerli Birikimli
YUzde (%) | Yuzde (%)

Daha ¢ok ¢evrimici 210 45,8 45,8 45,8
aligveris (web sitesi,
mobil uygulama vb.)
yaparim
Daha ¢ok fiziki satis 109 23,7 23,7 69,5
magazalarindan aligveris
yaparim
Yukaridakilerin her 140 30,5 30,5 100,0
ikisini de esit diizeyde
kullanirim
Toplam 459 100,0 100,0

Tablo 4.13’te goriildiigii tizere katilimcilarin aligveris mecralarinda en yiiksek
yiizdeye sahip grubu %45,8 ile Daha c¢ok g¢evrimigi aligveris (web sitesi, mobil
uygulama vb.) yaparim diyen katilimcilar olusturmaktadir. Yukaridakilerin her ikisini
de esit diizeyde kullanirim diyen kullanicilar %30,5 ve Daha c¢ok fiziki satis
%23,7’lik  grubu

magazalarindan aligveris yaparim diyen kullanicilar ise

olusturmaktadir.

4.5.2. Guvenilirlik Analizi

Arastirmanin giivenilirligini test etmek amaciyla en yaygin olarak kullanilan
yontemlerden birisi de Cronbach's alfa katsayisinin 6l¢iimlenmesidir. Cronbach's alfa
katsayisinin 0,60 {izerinde olmasi oldukg¢a giivenilir oldugunu isaret etmektedir

(Uzunsakal ve Yildiz, 2018).
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4.5.2.1. Marka Bilinci Ol¢egine Dair Giivenilirlik Analizi

Katilimcilarin marka kavramina ve markaya yonelik tiiketim davranislarini
Ol¢iimlemek amaciyla alti ifadeli marka bilinci Olgegi kullanilmistir. Yapilan
giivenilirlik analizi sonucunda marka bilinci 6lgegi ifadelerinin Cronbach's alfa
katsayisi, aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri elde edilmistir. Tablo 4.14°te

marka bilinci ifadelerinin giivenilirlik analizi sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 4.14: Marka Bilinci Olgegi Giivenilirlik Analizine Iliskin Degerler

Aritmetik | Standart | Ornek
Ortalama | Sapma Biiyiikliigii
Satin aldigim moda iirlinliniin marka | 3,64 1,092 459
ismine dikkat ederim.
Marka ismi bana moda Urunun 3,84 ,949 459
kalitesi hakkinda bir fikir verir.
Marka ismi bana bir moda trinin ne | 3,24 1,128 459
kadar ¢ekici oldugu hakkinda bir fikir
Verir.
Bir moda urlintine, marka ismi 3,23 1,248 459
sebebiyle bazen daha fazla para
6demeye istekli olurum,
Yiiksek fiyath satilan markalh moda | 2,76 1,017 459
dranleri iyi kalitededir.
Satin aldigim ¢ogu tirliniin marka 3,50 1,081 459
ismine dikkat ederim.

Tablo 4.14'te goriuldiugii tizere marka bilinci 6lgegine ait alt1 ifadeden en yiiksek
ortalamaya sahip ifadenin 3,84 ile "Marka ismi bana moda iiriiniin kalitesi hakkinda
bir fikir verir." ifadesidir. En diisiik ortalamaya sahip marka bilinci ifadesi ise 2,76
ortalama ile "Yiiksek fiyathi satilan markali moda iirtinleri iyi kalitededir." ifadesi

olmustur.

Tablo 4.15: Marka Bilinci Olcegine Dair Istatistik Degerleri

Ortalama Varyans Standart Degisken Cronbach's
Sapma Sayisi Alfa
20,20 25,909 5,090 6 872
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Tablo 4.15'e bakildiginda marka bilinci 6lgeginin Cronbach's alfa degerinin

,60 degerinden yiiksek oldugu ve bdylece glivenilir oldugu sdylenebilmektedir.

Tablo 4.16: Marka Bilinci Olgeginin Giivenilirlik Analizine liskin Istatistik

Degerleri
Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Silindiginde | Silindiginde | Degisken Silindiginde
Olgegin Olgegin Olgek Olgegin Alfa
Ortalamas1 | Varyansi Korelasyonu | Katsayisi
Satin aldigim moda 16,57 18,028 721 ,839
Urdnlinin marka ismine
dikkat ederim.
Marka ismi bana moda 16,37 19,285 ,686 ,847
iiriintin kalitesi hakkinda bir
fikir verir.
Marka ismi bana bir moda 16,97 18,501 ,632 ,855
urindin ne kadar cekici
oldugu hakkinda bir fikir
Verir.
Bir moda urlinline, marka 16,97 17,488 ,658 ,852
ismi sebebiyle bazen daha
fazla para 6demeye istekli
olurum.
Yiiksek fiyata satilan 17,58 19,728 570 864
markali moda tirtinleri iyi
kalitedir.
Satin aldigim ¢ogu iiriiniin | 16,70 17,730 770 ,830
marka ismine dikkat ederim.

Tablo 4.16 incelendiginde degiskenin silinmesi durumunda Glgegin alfa

katsayis1 degerlerinin elde edilen Cronbach's alfa degeri ,872'den daha fazla artis

gostermeyecegi goriilmektedir. Bu nedenle ifadelerden herhangi biri Olgekten

¢ikarilmamustir.
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4.5.2.2. Moda Bilinci Olcegine Dair Giivenilirlik Analizi

Katilimcilarin  moda bilincini  dl¢limlemek i¢cin 5 ifadeli Olgekten

yararlanilmigtir. Moda bilinci 6l¢eginin gilivenilirlik analizi sonucunda Cronbach's

alfa, aritmetik ortalama ve standart sapma degerlerine Tablo 4.17'de yer verilmistir.

Tablo 4.17: Moda Bilinci Olgegi Giivenilirlik Analizine iliskin Degerler

Aritmetik | Standart Ornek
Ortalama | Sapma Biiyiikliigii
Genellikle son moda bir veya daha | 3,22 1,126 459
fazla kiyafetim vardir.
Genellikle konfor icin degil, moda 2,32 ,955 459
icin giyinirim.
Modaya uygun giyinmek hayatimin 2,56 1,105 459
ve aktivitelerimin 6nemli bir
parcasidir.
Kiyafetlerimin son moda olmasi 2,29 1,020 459
benim i¢in énemlidir.
Insanlar modaya uygun giyinmeye | 2,26 1,024 459
calismahdir.

Tablo 4.17'de goriildiigii lizere moda bilinci 6lgegi ifadelerinden en yiiksek
ortalamaya sahip olan ifade 3,22 ile "Genellikle son moda bir veya daha fazla
kiyafetim var." ifadesidir. En diisiik ortalamaya sahip ifade ise 2,26 ile "Insanlar

modaya uygun giyinmeye ¢aligmalidir." ifadesi olmustur.

Tablo 4.18: Moda Bilinci Olgegine Dair Istatistik Degerleri

Ortalama Varyans Standart Degisken Cronbach's
Sapma Sayisi Alfa
12,64 17,562 4,191 5 ,859

Tablo 4.18 incelendiginde moda bilinci 6l¢eginin Cronbach's alfa degerinin
,859 oldugu goriilmektedir. Bu deger 6l¢egin kabul edilen 0,60 degerinden oldukca

yiiksekte ve giivenilir oldugunu isaret etmektedir.
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Tablo 4.19: Moda Bilinci Olgeginin Giivenilirlik Analizine iliskin Istatistik

Degerleri
Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Silindiginde | Silindiginde | Degisken Silindiginde
Olgegin Olgegin Olgek Olgegin
Ortalamas1 | Varyansi Korelasyonu | Alfa
Katsayisi
Genellikle son moda bir 9,42 11,682 ,600 ,851
veya daha fazla kiyafetim
vardir.
Genellikle konfor i¢in degil, | 10,32 12,293 ,650 ,837
moda i¢in giyinirim.
Modaya uygun giyinmek 10,09 10,661 787 ,800
hayatimin ve aktivitelerimin
onemli bir pargasidir.
Kiyafetlerimin son moda 10,36 11,064 805 797
olmasi1 benim igin
onemlidir.
Insanlar modaya uygun 10,38 12,477 558 859
giyinmeye ¢alismalidir.

Tablo 4.19'da goriildiigii izere moda bilinci 6lgegi degiskenlerinden herhangi

biri silindiginde 0,860'dan yiiksek bir katsay1 elde edilmeyecektir. Bu nedenle dl¢ekten

hig¢bir ifade ¢ikarilmamustir.

4.5.2.3. Benlik-imaj Uyumu Ol¢egine Dair Giivenilirlik Analizi

Arastirmada katilimcilarin benlik-imaj uyumlarini 6lgmek amaciyla 8 ifadeli

benlik-imaj uyumu &lgegi kullanilmistir. Olgege dair giivenilirlik analizi, standart

sapma degerleri ve aritmetik ortalama Tablo 4.20'de verilmistir.
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Tablo 4.20: Benlik-imaj Uyumu Olgegi Giivenilirlik Analizine Iliskin Degerler

Aritmetik | Standart Ornek
Ortalama | Sapma Biiyiikliigii
Giyim tarzim Kisiligimin bir 4,12 ,801 459
parcasidir.
Kiyafetlerim, imajimi disariya 4,05 ,845 459
yansitmak i¢in onemli araglardir.
Kiyafetlerim gergek kisiligimi temsil | 3,32 1,050 459
eder.
Kiyafetlerim kendim hakkinda nasil 3,87 874 459
hissettigimi yansitir.
Kiyafet tercihlerimin kendimi nasil 3,98 ,818 459
gordiiglimle uyumlu olmasi 6nemlidir.
Kiyafetler olmak istedigim kisiye 3,12 1,152 459
déniismeme yardimci olur.
Sahip oldugum kiyafetler istedigim 2,95 1,103 459
kimligi kazanmama yardimci olur.
Satin aldiZim kiyafetler, simdiki 2,79 1,112 459
halim ile olmak istedigim halim
arasindaki farki azaltmama
yardimci olur.

Tablo 4.20'de goriildiigii tizere benlik-imaj uyumu o6lgegi ifadelerinden en

yuksek ortalamaya sahip olan ifadenin 4,12 ile "Giyim tarzim kisiligimin bir

pargasidir.”" ifadesi oldugu goriilmektedir. Analiz sonucunda en diisiik ortalamaya

sahip olan benlik-imaj uyumu 6l¢egi ifadesi ise 2,79 ortalama ile "Satin aldigim

kiyafetler, simdiki halim ile olmak istedigim halim arasindaki farki azaltmama

yardimci olur." ifadesidir.

Tablo 4.21: Benlik-imaj Uyumu Olgegine Dair Istatistik Degerleri

Ortalama Varyans Standart Degisken Cronbach's
Sapma Sayisi Alfa
28,20 31,037 5,571 8 ,860

Tablo 4.21°e gore benlik-imaj uyumu 6l¢eginin Cronbach's alfa katsayisinin

0,60 degerinden oldukea yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu nedenle 6lgegin giivenilir

oldugu ifade edilebilmektedir.
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Tablo 4.22: Benlik-imaj Uyumu Olgeginin Giivenilirlik Analizine iliskin Istatistik

Degerleri
Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Silindiginde | Silindiginde | Degisken Silindiginde
Olgegin Olcegin Olgek Olcegin Alfa
Ortalamas1 | Varyansi Korelasyonu | Katsayisi
Giyim tarzim kisiligimin bir | 24,09 25,805 564 ,849
parcasidir.
Kiyafetlerim, imajimi1 24,15 25,095 618 843
disartya yansitmak i¢in
onemli araglardir.
Kiyafetlerim gergek 24,88 23,542 628 841
kisiligimi temsil eder.
Kiyafetlerim kendim 24 34 24,883 ,618 ,843
hakkinda nasil hissettigimi
yansitir.
Kiyafet tercihlerimin 24,22 25,161 ,634 ,842
kendimi nasil gordiigiimle
uyumlu olmasi énemlidir.
Kiyafetler olmak istedigim | 25,09 22,464 ,664 ,837
kisiye doniismeme yardimce1
olur.
Sahip oldugum kiyafetler 25,25 22,639 ,684 834
istedigim kimligi
kazanmama yardimci olur.
Satin aldigim kiyafetler, 25,41 24,300 502 858
simdiki halim ile olmak
istedigim halim arasindaki
farki azaltmama yardimci
olur.

Tablo 4.22'de yer alan veriler incelendiginde degiskenlerden highirinin
silindiginde Cronbach's alfa katsayis1 ,860 yiliksek bir deger elde edilmeyecegi

gorilmektedir. Dolayisiyla 6l¢ekten herhangi bir ifade ¢ikarilmamastir.

4.5.2.4. Statii Tuketimi Olgegine Dair Giivenilirlik Analizi

Aragtirmanin bagimli degiskeni olan statii tiikketim egilimini 6l¢iimlemek i¢in
7 ifadeli statii tiiketimi Olgegi kullanilmistir. Tablo 4.23'de statl tlketimi olgegi

giivenilirlik analizi, aritmetik ortalama ve standart sapma degerlerine yer verilmistir.

56



Tablo 4.23: Statii Tiiketimi Olgegi Giivenilirlik Analizine iliskin Degerler

Aritmetik | Standart | Ornek
Ortalama | Sapma Biiyiikliigii
Yalnizea statiisii oldugu i¢in bir 2,60 1,160 459
iiriinii satin alabilirim.
Statii belirten yeni iirlinlere karsi 2,82 1,152 459
ilgiliyim,
Statlisu bulunan bir Griin igin daha 2,84 1,173 459
fazla para 6deyebilirim.
Eger bir iirlin digerlerinden iistiin 2,70 1,129 459
olarak goruliyorsa benim icin daha
degerlidir.
Bir Urundin statusi benim igin bir 2,90 1,083 459
anlam ifade etmez.
Statii belirten iiriinleri digerlerine 3,08 1,092 459
kiyasla tercih edebilirim.
Alacagim {iriiniin statii gostergesi 2,60 1,062 459
olmas1 6nemlidir.

Tablo 4.23 incelendiginde statii tiiketimi Ol¢egi ifadelerinden en yiiksek

ortalamaya sahip olanin 3,08 ortalama ile

"Statii belirten iiriinleri digerlerine kiyasla

tercih edebilirim." ifadesi oldugu goriilmektedir. Analiz sonrasi en diislik ortalamaya

sahip ifadenin ise 2,60 ortalama ile "Yalnizca statiisii oldugu i¢in bir {iriinii satin

alabilirim." ifadesi oldugu tespit edilmistir.

Tablo 4.24: Statii Tiiketimi Olcegine Dair Istatistik Degerleri

Ortalama Varyans Standart Degisken Cronbach's
Sapma Sayisi Alfa
19,54 41,354 6,431 7 ,918

Tablo 4.24'te statli tlketimi 6l¢eginin Cronbach's alfa katsayisinin ,918 ile

kabul edilen deger 0,60'tan yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu nedenle &lgegin

giivenilir oldugu ifade edilebilmektedir.
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Tablo 4.25: Statii Tiiketimi Olgeginin Giivenilirlik Analizine liskin Istatistik

Degerleri
Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Silindiginde | Silindiginde | Degisken Silindiginde
Olgegin Olgegin Olgek Olgegin
Ortalamasi | Varyansi Korelasyonu | Alfa
Katsayisi
Yalnizca statiisii oldugu i¢in 16,94 30,534 739 ,906
bir {irtinii satin alabilirim.
Statl belirten yeni trinlere 16,72 30,101 ,786 ,901
kars1 ilgiliyim.
Statisi bulunan bir Griin icin | 16,70 29,704 ,803 ,899
daha fazla para 6deyebilirim.
Eger bir {irlin digerlerinden 16,84 31,173 ,706 910
usttin olarak goérullyorsa
benim i¢in daha degerlidir.
Bir Urindn statusi benim icin | 16,64 32,117 ,657 914
bir anlam ifade etmez.*
Statu belirten Grtinleri 16,46 30,363 814 ,899
digerlerine kiyasla tercih
edebilirim.
Alacagim iiriiniin statii 16,95 31,593 723 ,908
gostergesi olmasi 6nemlidir.

*[Igili degisken negatif anlam ifade ettigi igin analiz 6ncesinde ters olarak kodlanmustir.

Tablo 4.25'te statii tiketimi 6lgegi ifadelerinden higbiri silindiginde Cronbach's

alfa degerinin mevcut ,918 daha yiiksek bir deger elde edilmeyecegi goriilmektedir.

Bu nedenle analizlere 6l¢ekten herhangi bir ifade silinmeden devam edilmistir.

4.5.2.5. Motivasyon Olcegine Dair Giivenilirlik Analizi

Arastirmada katilimcilarin igsel ve digsal motivasyon kaynaklarina yonelik veri

elde etmek amaciyla 35 ifadeli motivasyon dlgegi kullanilmistir. Olgegin giivenilirlik

analizi sonuglarina Tablo 4.26'da yer verilmistir.
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Tablo 4.26: Motivasyon Olcegi Giivenilirlik Analizine iliskin Degerler

Aritmetik | Standart | Ornek
Ortalama | Sapma Biiyiikliigii
I¢sel Motivasyonlar
Verimli olmak 4,61 ,636 459
Hayat tarafindan yonlendirilmek yerine | 4,54 , 718 459
ne yapacagima kendim karar vermek
Ozgur hissetmek 4,79 ,518 459
Sorunlarimi etkili bir sekilde ¢ozmek 4,69 542 459
Sahip oldugum yeteneklere giivenmek | 4,62 ,631 459
Zorluklarla basa ¢ikabilmek 4,69 ;581 459
Eylemlerimin sebeplerini anlamak 4,42 ,854 459
Olgunlasmak ve yeni seyler 6grenmek | 4,69 579 459
Gergekte kim oldugumu bilmek ve bunu | 4,59 75 459
kabul etmek
Cevremdeki insanlarla karsilikli saygi 4,68 ,659 459
icerisinde olmak
Etrafimda beni gercekten seven ve 4,58 , 784 459
benim de sevdigim insanlar oldugunu
hissetmek
Hayatimda biri tarafindan oldugum gibi | 4,63 167 459
kabul edilmek
Hayatimdaki 6zel insanlara duygularimi | 4,45 ,833 459
ifade etmek
Sadik ve samimi iligkilere sahip olmak | 4,74 577 459
Glivenebilecegim iyi arkadaslara sahip | 4,69 ,663 459
olmak
Hayatimi sevdigim biriyle paylasmak 4,58 ,826 459
Ihtiyag sahibi kisilere karsiliksiz 4,33 972 459
yardimc1 olmak
Eylemlerimle diger insanlarin hayatina | 4,35 ,940 459
iyi bir etkide bulunmak
Diinyanin daha iyi bir yer olmasi igin 4,26 ,997 459
katkida bulunmak
Ihtiyam olan insanlara yardim etmek 4,33 ,939 459
Toplumun iyiligi i¢in ¢aligmak 4,09 1,072 459
Dissal Motivasyonlar
Pahal1 seylere sahip olmak 2,58 1,204 459
Finansal anlamda basarili biri olmak 4,28 ,836 459
Istedigim her seyi satin almaya yetecek | 3,92 1,068 459
kadar varlikli olmak
Iyi maasli bir ige sahip olmak 4,24 ,897 459
Zengin olmak 3,59 1,122 459
Diger insanlara ¢ekici gelen bir imaja 3,47 1,271 459

sahip olmak
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Sahip olmak istedigim dis goriiniisii 3,70 1,151 459
elde etmek

Cekici goriindiigiime dair insanlardan 3,11 1,305 459
yorum almak

Yaslanma belirtilerini etkili bir sekilde | 2,80 1,381 459
gizlemek

Sa¢ ve giyimde moday1 takip etmek 2,84 1,273 459
Insanlar tarafindan takdir edilmek 3,64 1,185 459
Unli olmak 1,98 1,170 459
Pek ¢ok insan tarafindan sevilmek 3,03 1,315 459
Pek ¢ok insan tarafindan taniniyor 2,38 1,276 459
olmak

Tablo 4.26'da yer verildigi tizere 35 ifadeden olusan motivasyon dlgeginde en
yiiksek ortalamaya sahip ifade 4,79 ile "Ozgiir hissetmek" ifadesi olmustur. En diisiik
ifadeye sahip ifade ise 1,98 ile "Unlii olmak" tir.

Tablo 4.27: Motivasyon Olgegine Dair Istatistik Degerleri

Ortalama Varyans Standart Degisken Cronbach's
Sapma Sayisi Alfa
140,90 198,558 14,091 35 ,863

Tablo 4.27°de motivasyon 6lgeginin Cronbach's alfa katsayisinin kabul edilir
deger 0,60'tan yiiksek oldugu goriilmektedir. Boylelikle ilgili motivasyon 6l¢eginin

giivenilir oldugu sonucu ¢ikarilmaistir.

Tablo 4.28: Motivasyon Olgeginin Giivenilirlik Analizine Iliskin Istatistik Degerleri

Degisken Degisken Diizeltilmis | Degisken
Silindiginde | Silindiginde | Degisken Silindiginde
Olgegin Olgegin Olgek Olgegin Alfa
Ortalamas1 | Varyansi Korelasyonu | Katsayisi

I¢sel Motivasyonlar

Verimli olmak 136,29 193,771 ,248 ,861

Hayat tarafindan 136,36 193,921 ,206 ,862

yonlendirilmek yerine ne

yapacagima kendim karar

vermek

Ozgiir hissetmek 136,12 194,921 ,233 ,862
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Sorunlarimi etkili bir sekilde | 136,22 193,536 314 ,861
cozmek

Sahip oldugum yeteneklere 136,29 192,632 ,316 ,860
givenmek

Zorluklarla baga ¢ikabilmek | 136,22 194,459 ,232 ,862
Eylemlerimin sebeplerini 136,48 192,014 ,246 ,862
anlamak

Olgunlagmak ve yeni seyler 136,21 193,995 262 ,861
ogrenmek

Gergekte kim oldugumu 136,31 191,613 ,296 ,861
bilmek ve bunu kabul etmek

Cevremdeki insanlarla 136,23 192,954 ,283 ,861
karsiliklt saygi igerisinde

olmak

Etrafimda beni gercekten 136,32 190,215 ,357 ,859
seven ve benim de sevdigim

insanlar oldugunu hissetmek

Hayatimda biri tarafindan 136,28 191,529 ,303 ,860
oldugum gibi kabul edilmek

Hayatimdaki 6zel insanlara 136,45 190,751 ,309 ,860
duygularimi ifade etmek

Sadik ve samimi iligkilere 136,17 192,689 ,345 ,860
sahip olmak

Giivenebilecegim iyi 136,21 192,795 ,289 ,861
arkadaglara sahip olmak

Hayatimi1 sevdigim biriyle 136,33 191,309 ,288 ,861
paylagmak

Ihtiyag sahibi kisilere 136,58 189,528 ,302 ,861
karsiliksiz yardime1 olmak

Eylemlerimle diger insanlarin | 136,55 188,846 342 ,860
hayatina iyi bir etkide

bulunmak

Diinyanin daha iyi bir yer 136,64 188,349 ,337 ,860
olmasi i¢in katkida bulunmak

Ihtiyaci olan insanlara yardim | 136,57 189,285 ,325 ,860
etmek

Toplumun iyiligi i¢in 136,82 187,202 ,348 ,860
calismak

Digsal Motivasyonlar

Pahali seylere sahip olmak 138,33 183,622 413 ,858
Finansal anlamda basaril1 biri | 136,63 187,470 454 ,857
olmak

Istedigim her seyi satin 136,98 185,417 413 ,858
almaya yetecek kadar varlikli

olmak

Iyi maagl bir ige sahip olmak | 136,66 187,525 AL17 ,858
Zengin olmak 137,31 182,053 ;504 ,855
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Diger insanlara ¢ekici gelen | 137,44 179,635 ,508 ,855
bir imaja sahip olmak

Sahip olmak istedigim dis 137,21 182,033 ,489 ,856
goriliniisii elde etmek

Cekici goriindiigiime dair 137,80 179,634 ,492 ,856
insanlardan yorum almak

Yaslanma belirtilerini etkili 138,10 180,889 424 ,858
bir sekilde gizlemek

Sac¢ ve giyimde modayi takip | 138,06 180,664 475 ,856
etmek

Insanlar tarafindan takdir 137,26 181,738 ,483 ,856
edilmek

Unli olmak 138,92 184,598 ,396 ,858
Pek ¢ok insan tarafindan 137,87 181,263 ,440 ,857
sevilmek

Pek ¢ok insan tarafindan 138,53 181,748 441 ,857
taniniyor olmak

Tablo 4.28'de goriildiigl lizere motivasyon 0Olcegi ifadelerinin herhangi biri
silindiginde Cronbach's alfa katsayisinin 0,863'dan yiksek bir deger elde etmedigi

gorilmektedir. Bu nedenle 35 ifadeden higbiri 6lgekten silinmemistir.

4.5.3. Faktor Analizi

Faktor analizinin uygunlugu hususunda, 6l¢iimleme degerlerinden birisi olan
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degerine bakilmaktadir. Tabachnick'e gore iyi bir faktor
analizi i¢in gerekli olan KMO degeri 0,6'nin tizerinde olmalidir (Aktaran Biiytlikoztiirk,
2002). Ancak dogru bir yorumlama yapabilmek adina degiskenlerin tek tek
uygunluklarina bakilmasi da gerekmektedir (Yaslioglu, 2017). Faktor analizinde ayni
zamanda bir diger dnemli varsayim da "Bartlett Kiiresellik Testi" varsayimidir. Bu
testin sonucunda elde edilen 6nem seviyesi degerinin anlamli (p<0,05) olmasi
beklenmektedir (Colakoglu ve Biiyiikeksi, 2014). Faktor analizinde temel bilesen

analizi kullanilmig ve varimax rotasyonu uygulanmistir.

4.5.3.1. Marka Bilinci Ol¢eginin Faktor Yapilarinin Belirlenmesi

Tablo 4.29'da marka bilinci 6l¢eginin KMO 6rnekleme uygunluk degerine ve

Bartlett testine yer verilmistir. Tablo 4.30°da ise marka bilinci 6lgegi degiskenlerine
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uygulanan faktor analizi sonuclarma yer verilmistir. Yapilan analiz sonucu ortak
varyanslar incelendiginde genel olarak beklenilen deger olan 0,50'den diisiik bir

degiskene rastlanmamistir.

Tablo 4.29: Marka Bilinci Olgegi KMO Ornekleme Uygunluk Olgiimii ve Bartlett

Testi
Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Olcimi ,865
Bartlett Testi Ortalama Ki-kare 1334,563
Serbestlik Derecesi 15
Onem Seviyesi ,000

Tablo 4.29 incelendiginde marka bilinci Olgeginin KMO degerinin
genellikle kabul edilen deger olan 0,50'den yiiksek bir degere sahip oldugu
gorilmektedir. Boylelikle 6lgegin faktor analizi yapilabilmesi i¢in uygun oldugu
sonucu ¢ikarilmigtir. Bartlett testi sonucundan 6nem seviyesine bakildiginda ise kabul
goren deger olan 0,05'ten kiiciik oldugu goriilmektedir. Bu nedenle analiz i¢in
orneklem uygunlugunun yeterli 6l¢iide oldugu ve degiskenler arasi yeterli korelasyon

bulundugu sonuclarina varilmistir.

Tablo 4.30: Marka Bilinci Olgegine Yonelik Degiskenler I¢in Uygulanan Faktor
Analizi Sonucu Agiklanan Varyans

Baslangic Ozdegeri Faktor Ylﬁlg{; r:lll? Kareleri
Toplam V?ryan.sm B.i.rikimli Toplam V?ryan.s1n B.ilrikimli

YlUzdesi ylzde YUzdesi ylzde

1 3,675 61,256 61,256 3,675 61,256 61,256
2 759 12,645 73,901
3 542 9,030 82,931
4 ,436 7,274 90,205
S) ,368 6,136 96,342
6 219 3,658 100,000

Tablo 4.30’da goriildiigi iizere baslangi¢ 6zdegeri 1'den biiyiik olan tek bir
faktoriin olustugu goriilmektedir. Bu faktér toplam varyansin %61,256'sin1
aciklamaktadir. Bu degerin genellikle kabul edilen %60 degerinden yiiksek oldugu

gorilmektedir.
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Tablo 4.31: Marka Bilinci Olgegine Yonelik Degiskenler I¢in Uygulanan Faktor

Analizi
Bilesen Cronbach’'s
(Faktor) Alfa
Yukleri
1
Yiiksek fiyata satilan markali moda tirtinleri ,832
iyi kalitedir.
Satin aldigim moda iiriiniiniin marka ismine , 799
dikkat ederim.
Marka ismi bana moda Uriinlin kalitesi ,740
hakkinda bir fikir verir.
Bir moda riintine, marka ismi sebebiyle 763 870
bazen daha fazla para 6demeye istekli
olurum.
Marka ismi bana bir moda triinin ne kadar ,684
cekici oldugu hakkinda bir fikir verir.
Yiiksek fiyata satilan markali moda {irtinleri ,864
iyi kalitedir.

Tablo 4.31'de goriildiigii tizere marka bilinci 6lgegi degiskenleri tek bir faktor
altinda toplanmigtir. Faktoriin gilivenilirliginin ,870 oldugu goriilmektedir. Bu degerin

kabul edilen deger 0,60'tan biiyilik oldugu tespit edilmistir.

4.5.3.2. Moda Bilinci Olceginin Faktor Yapilarinin Belirlenmesi

Tablo 4.32'de moda bilinci 6lgeginin KMO 6rnekleme uygunluk degerine ve
Bartlett testine yer verilmistir. Devaminda ise, Tablo 4.33'te moda bilinci 6lgegi
degiskenlerine uygulanan faktor analizi sonuglarina yer verilmistir. Yapilan analiz
sonucu ortak varyanslar incelendiginde genel olarak beklenilen deger olan 0,50'den
diisiik bir degiskene rastlanmamustir ve analizlere 6lgegin tiim degiskenleriyle devam

edilmistir.
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Tablo 4.32: Moda Bilinci Olgegi KMO Ornekleme Uygunluk Olgiimii ve Bartlett

Testi
Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Olcimi 838
Bartlett Testi Ortalama Ki-kare 1097,886

Serbestlik Derecesi 10
Onem Seviyesi ,000

Tablo 4.32'de yer verildigi lizere moda bilinci 6lgeginin KMO uygunluk 6lgiim
degeri ,838 olarak bulunmustur. Bu deger kabul géren deger olan 0,50'nin {izerindedir.
Olgegin Bartlett testi dnem seviyesinin ise 0,05'ten kiiciik oldugu goriilmektedir.
Boylelikle dlgegin 6rneklem uygunlugunun ve korelasyonunun istenilen seviyede

oldugu yorumu yapilabilmektedir.

Tablo 4.33: Moda Bilinci Olgegine Yonelik Degiskenler i¢in Uygulanan Faktor
Analizi Sonucu Aciklanan Varyans

Baslangic Ozdegeri Faktor Yljrlf)l[e)lr;rlllll ;1 Kareleri
Toplam V?ryan_sm B.i.rikimli Toplam V?ryan_sm B.i.rikimli
Y Uzdesi ylUzde Y Uzdesi ylzde
1 3,232 64,638 64,638 3,232 64,638 64,638
2 ,684 13,676 78,313
3 915 10,303 88,616
4 ,331 6,614 95,230
5 ,239 4,770 100,000

Tablo 4.33 incelendiginde moda bilinci 6l¢egi degiskenlerinden yalnizca bir
tanesinin 1'den bliyiikk 6zdegere sahip oldugu goriilmektedir. Bu faktér toplam
varyansin  %64,638'ini  agiklamaktadir. Bu deger kabul goren deger %060'n

Uzerindedir.

Tablo 4.34: Moda Bilinci Olgegine Yonelik Degiskenler i¢in Uygulanan Faktor

Analizi
Bilesen Cronbach's
(Faktor) Alfa
Yukleri
1
Genellikle son moda bir veya daha fazla kiyafetim ,740
vardir.
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Genellikle konfor i¢in degil, moda i¢in giyinirim. ,182

Modaya uygun giyinmek hayatimin ve ,884 ,859
aktivitelerimin 6nemli bir par¢asidir.

Kiyafetlerimin son moda olmasi benim i¢in ,891

onemlidir.

Insanlar modaya uygun giyinmeye ¢aligmalidir. ,705

Tablo 4.34'de goriildiigii lizere moda bilinci 6lgegi degiskenleri tek bir faktor
altinda toplanmigtir. Faktoriin glivenilirliginin ,859 oldugu goriilmektedir. Bu degerin

kabul edilen deger 0,60'tan biiyiik oldugu tespit edilmistir.

4.5.3.3. Benlik-imaj Uyumu Ol¢eginin Faktor Yapilarinin Belirlenmesi

Tablo 4.35'de benlik-imaj uyumu O6l¢eginin KMO 6rnekleme uygunluk
degerine ve Bartlett testine yer verilmistir. Tablo 4.36'da benlik-imaj uyumu dlgegi
degiskenlerine uygulanan faktor analizi sonuglarina yer verilmistir. Yapilan analiz
sonucu ortak varyanslar incelendiginde beklenilen deger olan 0,50'den diisiik herhangi
bir degiskene rastlanmamistir ve analizlere Olge8in tiim degiskenleriyle devam

edilmistir.

Tablo 4.35: Benlik-imaj Uyumu Olgegi KMO Ornekleme Uygunluk Olgiimii ve
Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Olcimii ,845
Bartlett Testi Ortalama Ki-kare 1806,525
Serbestlik Derecesi 28
Onem Seviyesi ,000

Tablo 4.35’de gorildigl tizere benlik-imaj uyumu 6lgeginin KMO degeri
genel kabul goéren 0,50 degerinden yiiksek bulunmustur. Bu deger 6lcegin faktor
analizine uygunluguna isaret etmektedir. Olgegin Bartlett testi dnem seviyesi ise
istenilen sekilde 0,05'ten kiiciik bulunmustur. ilgili degerler aym1 zamanda 6lgegin

orneklem sayisinin ve korelasyonunun uygunlugunu da yansitmaktadir.
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Tablo 4.36: Benlik-imaj Uyumu Olgegine Yonelik Degiskenler I¢in Uygulanan
Faktor Analizi Sonucu Agiklanan Varyans

Baslangic Ozdegeri Faktor Ylﬁ;{;ﬂ? Kareleri
Toplam V:}ryan_sm Bi.!’ikinli Toplam V:}ryan_sm Bi"rikinli
Ylzdesi Ylzde Ylzdesi Ylizde
1 4,144 51,794 51,794 4,144 51,794 51,794
2 1,436 17,953 69,747 1,436 17,953 69,747
3 ,619 1,742 77,489
4 ,483 6,036 83,525
5 ,420 5,252 88,777
6 ,360 4,496 93,273
7 ,320 3,997 97,270
8 ,218 2,730 100,000

Tablo 4.36’ya bakildiginda benlik imaj-uyumu degiskenlerinden 6zdegeri

1'den biiyiik olan iki adet degisken oldugu goriilmektedir. Bu iki degiskenin toplam

varyansin %69,747'sini karsiladig1 goriilmektedir. Bu deger kabul goren deger olan

%60'tan yuksektir.

Tablo 4.37: Benlik-imaj Uyumu Olgegine Yonelik Degiskenler i¢in Uygulanan

Faktor Analizi

Bilesen (Faktor) | Cronbach's
Yukleri Alfa
1 2
Giyim tarzim kisiligimin bir parcasidir. ,842
Kiyafetlerim imajimi disariya yansitmak icin ,839
Oonemli araglardir.
Kiyafet tercihlerimin kendimi nasil , 754 ,854
gordiigiimle uyumlu olmas1 énemlidir.
Kiyafetlerim kendim hakkinda nasil 122
hissettigimi yansitir.
Kiyafetlerim gergek kisiligimi temsil eder. ,705
Satin aldigim kiyafetler simdiki halim ile ,867
olmak istedigim halim arasindaki farki
azaltmama yardimc1 olur. 852
Sahip oldugum kiyafetler istedigim kimligi ,861
kazanmama yardimci olur.
Kiyafetler olmak istedigim kisiye doniismeme ,819
yardimei olur.
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Tablo 4.37’de goriildiigii iizere benlik-imaj uyumu 6lgegi degiskenleri iki farkli
faktor altinda dagilim gostermistir. Birinci faktoriin Cronbach's alfa katsayisi ,854'tur.
Ikinci faktoriin Cronbach's alfa katsayisi ise ,852'dir. Bu iki degerin kabul edilen deger
0,60'tan biiyiik olduklar1 gériilmektedir. Olgegin alindig1 orijinal calismada Anand ve
Kaur (2018) analizlerinde benlik-imaj uyumu 6l¢egini ti¢ faktor altinda toplamistir (s.
13). Bu farkliliginin nedeninin séz konusu arastirmadaki {i¢ boyutlu bu o6lgekten
yalnizca iki boyutunun alinmis olmasindan kaynaklandigini séylemek miimkiindiir.
Bu boyutlar sirasiyla "gergek benlik-imaj uyumu™ ve “ideal benlik-imaj uyumu" dur.
Yalnizca bu iki boyutun arastirmaya dahil edilmesinin nedeni literatiirde benlik-imaj
uyumunun siklikla ideal ve gergek ayrimi seklinde yer almasidir (Landon, 1974;
Kressmann vd., 2006; Hosany ve Martin, 2012). Tabloda goriildigii tizere “Giyim
tarzim kisiligimin bir parcasidir.”, “Kiyafetlerim imajimi1 disariya yansitmak igin
onemli araclardir.”, “Kiyafet tercihlerimin kendimi nasil gérdiigiimle uyumlu olmasi
onemlidir.”, “Kiyafetlerim kendim hakkinda nasil hissettigimi yansitir.” ve
“Kiyafetlerim gercek kisiligimi temsil eder.” ifadeleri ger¢ek benlik-imaj uyumu
(faktor 1) altinda toplanmistir. “Satin aldigim kiyafetler simdiki halim ile olmak
istedigim halim arasindaki farki azaltmama yardimci olur.”, “Sahip oldugum
kiyafetler istedigim kimligi kazanmama yardimeci olur.” ve “Kiyafetler olmak
istedigim kisiye dontismeme yardimeci olur.” ifadeleri ise ideal benlik-imaj uyumu

(faktor 2) altinda toplanmustir.

4.5.3.4. Statii Tuketimi Olgeginin Faktor Yapilarinin Belirlenmesi

Tablo 4.38'de statu tiketimi oSlceginin ilk elde edilen KMO o6rnekleme
uygunluk degerine ve Bartlett testine yer verilmistir. Tablo 4.39’da ise Olgege
uygulanan faktor analizi sonuglarina yer verilmistir. Yapilan analiz sonucu ortak
varyanslar incelendiginde beklenilen deger olan 0,50°den diisiik bir degiskene

rastlanmamustir.
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Tablo 4.38: Statii Tiiketimi Olgegi KMO Ornekleme Uygunluk Olgiimii ve Bartlett

Ik Testi
Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Olcimi 901
Bartlett Testi Ortalama Ki-kare 2107,857

Serbestlik Derecesi | 21
Onem Seviyesi ,000

Tablo 4.38'de goriildiigii lizere statii tiiketimi Ol¢eginin yapilan ilk KMO
degerinin ,901 oldugu goriilmektedir. Bu deger 0,50'den yiiksek oldugu i¢in 6lgegin
faktor analizine uygun oldugu sonucuna varilmistir. Statii tiiketimi 6l¢egi Bartlett testi
Oonem seviyesi ise 0,05 degerinin altinda bulundugu i¢in 6l¢egin orneklem sayisi

acisindan da uygun oldugu yorumu yapilabilmektedir.

Tablo 4.39: Statii Tiiketim Olgegine Y&onelik Degiskenler I¢in Uygulanan Faktor
Analizi Sonucu Agiklanan ilk Varyans

Baslangic Ozdegeri Faktor Yljrli)lle)lr;rllll:] Kareleri
Toplam V?ryan_sm Bi"rikinli Toplam V?ryan_sm Bi"rikinli
Ylzdesi Yizde Yizdesi Yizde

1 4,701 67,152 67,152 4,701 67,152 67,152
2 ,589 8,417 75,570
3 ,509 7,275 82,845
4 416 5,942 88,786
5 324 4,634 93,421

Tablo 4.39°da statii tiiketim 6lgeginin ilk faktdr analizi varyans degerlerine yer

verilmistir. Statii tiiketimi degiskenlerinden 6zdegeri 1'den biiyiik olan tek bir degisken

oldugu goriilmektedir. Bu degiskenin toplam varyansin %67,152'sini karsiladigi

goriilmektedir. Bu deger genel kabul goren deger %60'tan yliksektir.
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Tablo 4.40: Statii Tiiketimi Olgegine Yonelik Degiskenler I¢in Uygulanan Ilk Faktor

Analizi
Bilesen Cronbach’s
(Faktor) Alfa
Yukleri
1
Statii belirten iiriinleri digerlerine kiyasla tercih 872
edebilirim.
Statlis bulunan bir Griin igin daha fazla para ,864
6deyebilirim.
Statii belirten yeni iirlinlere kars ilgiliyim. ,850
Yalnizca statiisii oldugu i¢in bir iiriinii satin ,813
alabilirim. ,918
Alacagim iiriiniin statii gostergesi olmasi ,801
onemlidir.
Eger bir iirtin digerlerinden {iistiin olarak ,785
goriilliyorsa benim i¢in daha degerlidir.
Bir Grlinlin stattist benim igin bir anlam ifade , 743
etmez.

Tablo 4.40°da yer verilen ilk faktér analizi sonuglarina gore statii tiiketim
Olgegi degiskenleri tek bir boyut altinda toplanmigtir. Cronbach’s alfa katsayisi ,918
olarak bulunmustur. Bu degerin genel kabul géren 0,60 degerinden yiiksek oldugu
gorilmektedir. Ancak “Eger bir iiriin digerlerinden {istiin olarak goriiliiyorsa benim
icin daha degerlidir.” ve “Bir {irliniin statlisi benim i¢in bir anlam ifade etmez”
ifadelerinin 6lgegin uyum degerlerini iyilestirmek amaciyla 6lgekten elenmesine karar

verilmistir. Analize, 6lgekten bu iki ifade ¢ikarilarak devam edilmistir.

Tablo 4.41: Statii Tiiketimi Olgegi KMO Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii ve Bartlett

Son Testi
Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Olciimii 841
Bartlett Testi Ortalama Ki-kare 1500,531
$erbestlik Derecesi 10
Onem Seviyesi ,000
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Tablo 4.41°de goriildiigii lizere statii tiiketimi 6l¢eginin son degerlerine gore
KMO degerinin ,841 oldugu goriilmektedir. Bu deger 0,50’den yiiksek oldugu icin
Olgegin faktor analizine uygun oldugu sonucuna varilmistir. Statii tiikketimi Olgegi
Bartlett testi 6nem seviyesi ise 0,05 degerinin altinda bulundugu i¢in 6l¢egin 6rneklem

sayist acisindan da uygun oldugu yorumu yapilabilmektedir.

Tablo 4.42: Statii Tiiketim Olgegine Yonelik Degiskenler I¢in Uygulanan Faktor
Analizi Sonucu Aciklanan Son Varyans

Faktor Yuklerinin Kareleri

Baslangi¢ Ozdegeri Toplam
Toplam V?ryan_sm Bi.!’ikinli Toplam V?ryan_sm Bi.!’ikinli
Yuzdesi Yuzde Yuzdesi Yizde

1 3,651 73,027 73,027 3,651 73,027 73,027
2 ,480 9,592 82,619
3 ,399 7,978 90,598
4 ,281 5,629 96,227
5 ,189 3,773 100,000

Tablo 4.42°de gorildigi lizere statii tiikketimi degiskenlerinden 6zdegeri 1°den
bliylik olan tek bir degisken oldugu goriilmektedir. Bu degiskenin toplam varyansin
%73,027’sini karsiladigi goriilmektedir. Bu deger genel kabul géren deger %60°tan
yuksektir. Bu degerin ilk varilan deger olan 67,152°den yiiksek oldugu goriilmektedir.
Bu deger elenen ifadeler sonrasinda statii tiiketim Slgeginin toplam agiklayiciliginin

da arttigin1 gostermektedir.

Tablo 4.43: Statii Tiiketimi Olgegine Yonelik Degiskenler I¢in Uygulanan Son
Faktor Analizi

Bilesen | Cronbach’s
(Faktor) Alfa
Yukleri
1
Yalnizca statiisii oldugu i¢in bir iirlinii satin alabilirim. ,839
Statii belirten yeni iirlinlere karsi ilgiliyim. ,875
Statlisu bulunan bir Griin igin daha fazla para 877
6deyebilirim. ,907
Statii belirten iiriinleri digerlerine kiyasla tercih ,866
edebilirim.
Alacagim {liriiniin statii gostergesi olmasi1 6nemlidir. ,815

71



Tablo 4.43’de yer verildigi lizere statii tiiketim 6l¢egi degiskenleri tek bir boyut
altinda toplanmistir. Bu faktoriin Cronbach’s alfa katsayisi ,907 olarak bulunmustur.
Bu degerin genel kabul goren 0,60 degerinden yliksek oldugu goriilmektedir. Bu
nedenle faktoriin giivenilir oldugu sonucuna varilmistir. Analiz sonucu elde edilen tek
faktorlii yap1 arastirmada yararlanilan Eastman, Goldsmith ve Flynn’in (1999) orijinal

Ol¢egindeki tek faktorlii yapiy: temsil etmektedir.

4.5.3.5. Motivasyon Olceginin Faktor Yapilarinin Belirlenmesi

Tablo 4.44’te motivasyon 6lgeginin KMO o6rnekleme uygunluk degerine ve
Bartlett testlerine yer verilmistir. Tablo 4.46’da motivasyon 6lgegi degiskenlerine
uygulanan faktor analizi sonuglarina yer verilmistir. Yapilan analizler sonucu ortak
varyanslar incelendiginde kabul goéren deger olan 0,50 diisiik 6 adet degisken tespit
edilmis ve devam eden analizlerde daha dogru sonuglar elde etmek adina ilgili
degiskenlerin faktorlerin elemesi en diisiik degiskenden baglanarak sirasiyla
tekrarlanarak yapilmistir ve &lgekten c¢ikarilmalari uygun goriilmiistiir. 1lgili

degiskenler ¢ikarildiktan sonra analizlere toplamda 29 degisken ile devam edilmistir.

Tablo 4.44: Motivasyon Olcegi KMO Ornekleme Uygunluk Olgiimii ve Bartlett Tk

Testi
Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Olcimi ,863
Bartlett Testi Ortalama Ki-kare 7055,931
§erbestlik Derecesi 595
Onem Seviyesi ,000

Tablo 4.44’de motivasyon 6l¢eginin ilk KMO degeri ve Bartlett testine yer
verilmistir. Goriildiigli lizere motivasyon 6lgeginin KMO degeri ,863 olarak elde
edilmistir. Bu deger kabul goren 0,50 degerinden yiiksek bir deger oldugu i¢in dlgegin
faktor analizine uygun oldugu sonucuna varilmistir. Motivasyon Sl¢eginin Bartlett
testi onem seviyesi ise 0,05 degerinden diisiik bulundugu icin degisken arasi

korelasyon ve 6rneklem biiyiikliigii agisindan yeterli oldugu kanisina varilmistir.
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Tablo 4.45: Motivasyon Olgegine Y&nelik Degiskenler i¢in Uygulanan Faktor

Analizi Sonucu Agiklanan ilk Varyans

Baslangic Ozdegeri Faktor Yljrlﬂglr:::s Kareleri
Toplam V&}ryan_sm Bi"rikinli Toplam V:}ryan_sm Bi"rikinli
YUzdesi Ylizde Ylzdesi Ylzde
1 6,332 18,090 18,090 6,332 18,090 18,090
2 5,934 16,953 35,043 5,934 16,953 35,043
3 2,404 6,868 41,911 2,404 6,868 41,911
4 2,074 5,926 47,837 2,074 5,926 47,837
5 1,632 4,663 52,500 1,632 4,663 52,500
6 1,237 3,533 56,033 1,237 3,533 56,033
7 1,034 2,955 58,989 1,034 2,955 58,989
8 1,001 2,861 61,849 1,001 2,861 61,849
9 ,913 2,608 64,457
10 ,833 2,380 66,838
11 ,813 2,324 69,161
12 ,799 2,282 71,444
13 A27 2,077 73,521
14 ,710 2,030 75,551
15 ,651 1,861 77,412
16 ,618 1,765 79,177
17 ,605 1,729 80,906
18 576 1,647 82,553
19 ,542 1,549 84,102
20 522 1,492 85,594
21 ,508 1,450 87,044
22 ,464 1,327 88,371
23 ,451 1,287 89,659
24 418 1,194 90,853
25 ,400 1,142 91,995
26 377 1,078 93,073
27 ,367 1,050 94,122
28 ,354 1,013 95,135
29 ,324 ,927 96,062
30 ,300 ,857 96,919
31 274 , 7184 97,703
32 ,265 , 758 98,461
33 214 ,612 99,073
34 ,196 ,559 99,633
35 ,129 ,367 100,000

Tablo 4.45'de motivasyon 6lgeginin ilk faktor analizi sonucu varyans yizdeleri

ve bilesen dagilimlarina yer verilmistir. Faktor analizi sonucunda 6zdegeri 1'den
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blyuk olan sekiz degisken oldugu goriilmektedir. Bu degiskenlerden toplamda
varyansin %61,849'unu karsilamaktadir. Bu deger genel kabul goren deger %60'tan
yuksektir.

Tablo 4.46: Motivasyon Olgegine Yonelik Degiskenler Icin Uygulanan ilk Faktor
Analizi

Bilesen (Faktor) Yiikleri Clrfcmbach's
Alfa

1 2 3 4 5 6 7 8

Cekici goriindiigiime
dair insanlardan 799
yorum almak

Diger insanlara
cekici gelen bir imaja | 746
sahip olmak
Sahip olmak
istedigim dis 740
goriiniisii elde etmek
Sac ve giyimde ,862
moday: takip etmek | 726
Yaslanma
belirtilerini etkili bir | 685
sekilde gizlemek

Insanlar tarafindan
takdir edilmek 574
Pahali seylere sahip
olmak 499 413

Ihtiyaci olan
insanlara yardim 897
etmek

Ihtiyag sahibi kisilere
karsiliks1z yardimci 837
olmak

Diinyanin daha iyi
bir yer olmast igin 823
katkida bulunmak
Toplumun iyiligi i¢in
calismak 197
Eylemlerimle diger
insanlarin hayatina 793
iyi bir etkide
bulunmak

Sadik ve samimi
iligkilere sahip olmak 775

,909
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Giivenebilecegim iyi
arkadaglara sahip
olmak

,732

Hayatimdaki 6zel
insanlara
duygularimi ifade
etmek

,653

Etrafimda beni
gergekten seven ve
benim de sevdigim
insanlar oldugunu
hissetmek

,635

Hayatimdaki biri
tarafindan oldugum
gibi kabul edilmek

,618

Hayatimi sevdigim
biriyle paylasmak

,578

Cevremdeki
insanlarla karsilikli
saygl igerisinde
olmak

461

,786

Finansal anlamda
basarili biri olmak

,800

Istedigim her seyi
satin almaya yetecek
kadar varlikli olmak

,786

Iyi maasl bir ise
sahip olmak

,700

Zengin olmak

,693

,819

Zorluklarla basa
¢ikabilmek

137

Sahip oldugum
yeteneklere
givenmek

,694

Sorunlarimu etkili bir
sekilde ¢ozmek

,676

Verimli olmak

,546

,701

Pek ¢ok insan
tarafindan tanimiyor
olmak

,821

Unlii olmak

,728

Pek ¢ok insan
tarafindan sevilmek

124

,801

Gercgekte kim
oldugumu bilmek ve
bunu kabul etmek

,740
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Olgunlasmak ve yeni 424 ,554 639
seyler 6grenmek
Eylemlerimin ,406 ,554
sebeplerini anlamak
Ozgirr hissetmek 851
Hayat tarafindan ,692
yonlendirilmek 633
yerine ne
yapacagima kendim
karar vermek

Tablo 4.46’da motivasyon Olgegi Tlizerine yapilan ilk faktér analizi
dagilimlarina yer verilmistir. Ilgili analiz sonuglarina gore diisiik bilesen yiiklerine
sahip ve iki farkli faktére dagilim gosteren “Pahali seylere sahip olmak™, “Verimli
olmak”, “Gergekte kim oldugumu bilmek ve bunu kabul etmek”, “Cevremdeki
insanlarla karsilikli saygi icerisinde olmak”, “Hayatim1 sevdigim biriyle paylagmak”
ve “Insanlar tarafindan takdir edilmek” ifadeleri dlcekten en diisiik bilesen yiikii
durumlarina gore sirasiyla ¢ikarilmistir. Analize geriye kalan 26 adet motivasyon

ifadesi ile devam edilmistir.

Tablo 4.47: Motivasyon Olcegi KMO Ornekleme Uygunluk Olgiimii ve Bartlett Son

Testi
Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Olciimii ,846
Bartlett Testi Ortalama Ki-kare 5861,569
Serbestlik Derecesi | 406
Onem Seviyesi ,000

Tablo 4.47'de gorildigi tizere motivasyon 6lgeginin KMO degeri ,846 olarak
elde edilmistir. Bu deger kabul goren 0,50 degerinden yiiksek bir deger oldugu icin
Olgegin faktor analizine uygun oldugu sonucuna varilmigtir. Motivasyon dlgeginin
Bartlett testi 6nem seviyesi ise 0,05 degerinden diisiik bulundugu i¢in degisken arasi

korelasyon ve 6rneklem biiyiikliigii agisindan yeterli oldugu ¢ikarimi yapilmistir.
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Tablo 4.48: Motivasyon Olgegine Ydnelik Degiskenler icin Uygulanan Faktor
Analizi Sonucu Agiklanan Son Varyans

i, Faktor Yuklerinin Kareleri
Baslangic Ozdegeri Toplam
Toplam V&}ryan_sm Bi"rikinli Toplam V&}ryan_sm Bi"rikinli
YUzdesi Ylizde YUzdesi Ylzde

1 5,455 18,810 18,810 5,455 18,810 18,810
2 5,153 17,768 36,578 5,153 17,768 36,578
3 2,273 7,839 44,417 2,273 7,839 44,417
4 1,893 6,527 50,944 1,893 6,527 50,944
5 1,559 5,376 56,320 1,559 5,376 56,320
6 1,192 4,110 60,430 1,192 4,110 60,430
7 1,027 3,543 63,973 1,027 3,543 63,973
8 ,876 3,019 66,993
9 ,811 2,798 69,791
10 , 154 2,600 72,390
11 ,692 2,385 74,775
12 ,630 2,171 76,946
13 ,617 2,128 79,074
14 ,599 2,065 81,139
15 ,064 1,943 83,083
16 ,935 1,846 84,929
17 AT71 1,626 86,554
18 ,452 1,558 88,112
19 ,433 1,493 89,605
20 429 1,478 91,083
21 ,389 1,343 92,426
22 375 1,292 93,718
23 ,363 1,253 94,971
24 ,324 1,117 96,088
25 ,299 1,031 97,119
26 271 ,934 98,053
27 ,220 ,760 98,813
28 211 A27 99,539
29 ,134 461 100,000

Tablo 4.48'de goriildiigii iizere motivasyon 0l¢egi faktor analizi sonucunda
0zdegeri 1'den biiyiik olan yedi degisken oldugu goriilmektedir. Bu degiskenlerden
toplamda varyansin %63,973'Un0 karsilamaktadir. Bu deger genel kabul goren deger
%60'tan yiksektir.
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Tablo 4.49: Motivasyon Olcegine Yonelik Degiskenler i¢in Uygulanan Son Faktor

Analizi

Bilesen (Faktor) Yiikleri

2

3

4

5

6

Cronbach's

Alfa

Ihtiyaci olan insanlara
yardim etmek

,905

Ihtiyag sahibi kisilere
karsiliksiz yardimcei
olmak

844

Diinyanin daha iyi bir
yer olmasi i¢in katkida
bulunmak

,829

Eylemlerimle diger
insanlarin hayatina iyi
bir etkide bulunmak

,804

Toplumun iyiligi i¢in
calismak

,802

,909

Cekici goriindiigiime
dair insanlardan yorum
almak

74

Sahip olmak istedigim
dis goriiniisii elde
etmek

,760

Diger insanlara ¢ekici
gelen bir imaja sahip
olmak

734

Sag ve giyimde
modayi takip etmek

,710

Yaslanma belirtilerini
etkili bir sekilde
gizlemek

,681

,843

Sadik ve samimi
iliskilere sahip olmak

,785

Giivenebilecegim iyi
arkadaglara sahip
olmak

157

Hayatimdaki 6zel
insanlara duygularimi
ifade etmek

,656

Etrafimda beni
gercekten seven ve
benim de sevdigim
insanlar oldugunu
hissetmek

,645

,162
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Hayatimdaki biri
tarafindan oldugum ,641
gibi kabul edilmek

Finansal anlamda
basarili biri olmak ,825
Istedigim her seyi satin
almaya yetecek kadar ,788
varlikli olmak

Iyi maasl bir ise sahip
olmak , 726
Zengin olmak

,819

,685
Sahip oldugum ,697
yeteneklere giivenmek
Eylemlerimin ,681
sebeplerini anlamak
Zorluklarla basa ,673
cikabilmek
Olgunlasmak ve yeni ,658
seyler 6grenmek
Sorunlarimi etkili bir ,639
sekilde ¢ozmek
Pek cok insan
tarafindan taniniyor ,844
olmak

Unli olmak

(22

,764 801

Pek cok insan
tarafindan sevilmek 723
Ozgiir hissetmek 851
Hayat tarafindan 734
yonlendirilmek yerine
ne yapacagima kendim 633
karar vermek '

Motivasyon Olgegi faktor analizine ¢ikarilan alt1 ifade sonrasi kalan yirmi alt1
ifade ile devam edilmistir. {lk faktdr analizinde 8 faktdre dagilim gdsteren boyutlar
son faktor analizinde ise varimax rotasyonu ve temel bilesenler analizi sonucunda 7
faktore dagilim gostermistir. Bu faktorler sirasi ile; toplulukguluk (faktor 1), imaj
(faktor 2), iliski (faktor 3), zenginlik (faktor 4), kisisel gelisim (faktor 5), iin (faktor 6)
ve 0z kabul (faktor 7) seklindedir. Bu faktor dagiliminin yararlanilan 6lgek kaynaklari
ile uyumlu bir sekilde gerceklestigi goriilmiistiir. ilk faktdriin Cronbach's alfa katsayisi
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,909, ikinci faktorln ,843, tgiincti faktoriin ,762, dordiincii faktoriin ,819, besinci
faktorun ,722, altinci faktoriin ,801 ve yedinci faktoriin ise ,633’tiir. Bu degerlerin
genel kabul goren deger ,60 degerinden yiiksek ve bdylece giivenilir olduklar

sonucuna varilmistir.

4.5.4. Hipotez Testleri

Arastirmanin hipotezlerini test etmek adina bagimsiz degiskenler marka
bilinci, moda bilinci, ideal benlik-imaj uyumu, gercek benlik imaj-uyumu ve icsel-
digsal motivasyon degiskenleri ile bagimli degisken statii tiiketim egilimine regresyon
analizi uygulanmigtir. Demografik faktorlerden yas, medeni durum, egitim durumu,
aylik hane halki geliri, aylik kisisel gelir gibi faktOrlerin ve aligveris mecrasi, aligveris
miktari, bilgi toplama siklig1 ve aligveris siklig1 gibi aligveris aliskanliklarinin statii
tiiketim egilimleri tizerindeki roliiniin belirlenmesinde ise t-testi ve varyans analizleri

uygulanmigtir.

4.5.4.1. Regresyon Analizi

Arastirma modelinde yer aldig1 iizere, statii tiiketimi {izerinde segili kisisel
etkenler ve i¢sel ve digsal motivasyon kaynaklarinin roliinii agiklamak tlizere regresyon

analizi tercih edilmistir.

Arastirma hipotezlerinden H1 ve H2 numarali hipotezlerin test edilmesi
lizerine yapilan regresyon analizi kapsaminda modelin bagimli ve bagimsiz
degiskenleri i¢in ¢oklu regresyon analizi uygulanmis ve asagida korelasyon, model

Ozeti, varyans analizi ve regresyon analizi sonuglarina yer verilmistir.
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Tablo 4.50: Korelasyonlar

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

1 Stat Tuketimi 1,000
2 Marka Bilinci 533 | 1,000
3 Moda Bilinci 527 501 1,000
4 Gergek Benlik

imaj Uyumu 221 | 239 | 333 | 1,000
5 ideal Benlik

imaj Uyumu 382 | 99 | 317 | 482 | 1,000
6 | Ozkabul 015 | 059 | ,110 | .60 | ,075 | 1,000
7| Kisiselgelisim | >0 | 509 | o075 | 053 | o044 | 368 | 1,000
8 | Digki 102 | -074 | -087 | -025 | -024 | 146 | 353 | 1,000
9 | Toplulukguluk | 564 | _og1 | 045 | -023 | 069 | 187 | 310 | 350 | 1,000
10 | Zenginlik 335 | 284 | 338 | 254 | 222 | 146 | 124 | 119 | 042 | 1,000
11| Imaj 405 | 331 | 481 | 305 | 322 | 014 | 036 | 054 | -061 | 547 | 1,000
121 Un 263 | 139 | 212 | 09 | 188 | 026 | 005 | 12 | -006 | ,328 | 527 | 1,000

Tablo 4.50’de bagimli degisken statii tiiketimi ve bagimsiz degiskenler marka
bilinci, moda bilinci, gercek benlik imaj uyumu, ideal benlik imaj uyumu ve icsel ve
dissal motivasyon kaynaklarina ait degiskenlerin aralarindaki korelasyon degerlerine
yer verilmistir. Tim degiskenler daha once belirlenen faktor yapilarina gore elde
edilen toplam 0Olgek yapisinda analize dahil edilmistir. Bagimsiz degiskenler
arasindaki yiiksek diizeyde iliski olmasi ya da ¢oklu bagint1 seklinde bilinen problemin
yasanmamasi i¢in ilgili degiskenler arasindaki iligski katsayilariin mutlak degerinin
0,80'den biiyiik olmamas1 gerekmektedir (Kilig, 2013: 91). Tablo incelendiginde s6z
konusu degiskenler arasinda iliski katsayis1 0,80 iizerinde bulunan degiskenler
bulunmadigi goriilmektedir. Bu nedenle c¢oklu baginti problemi olmadigr yorumu

yapilabilmektedir.
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Tablo 4.51: Model Ozeti

Model R R Kare | Diizeltilmis | Tahminin Durbin-
R Kare Standart Watson
Hatasi
1 ,673 ,453 ,440 ,72159 2,093

Tablo 4.51'de diizelmis R kare degerinden gorildiigii iizere bagimsiz

degiskenler

bagimh

degiskendeki

varyansin

yaklasik

olarak

%45,3"inu

aciklamaktadir. 2,093 olan Durbin-Watson testi degeri ise modelde otokorelasyon

olmadigini gostermektedir. Bu degerin 1,5-2,5 aralifinda olmas1 bunu ifade eder

niteliktedir (Kalayci, 2010: 267).

Tablo 4.52: Modelin Varyans Analizi

Model Kareler Serbestlik Kareler F Anlamhhk
Toplam Derecesi | Ortalamasi
Regresyon 192,907 11 17,537 33,680 ,000
Artik 232,749 447 521
Toplam 425,656 458

Tablo 4.52'de goriildiigii tizere 33,680 olan F degeri (anlamlilik= ,000),

modelin bir biitiin olarak anlamli oldugunu ifade etmektedir.

Tablo 4.53: Regresyon Analizi Sonuglari

Model Standartlas- Standart | Standart- t Anl. Tol. VIF
tirllmams hata lagtirilnmg
katsayilar katsayilar
Sabit ,896 AT74 1,888 | ,060
Marka Bilinci ,375 ,047 ,330 8,025 | ,000 | ,724 | 1,382
Moda Bilinci ,288 ,052 ,250 5515 | ,000 | ,594 | 1,684
Gergek Benlik-Tmaj -,128 ,058 -,093 -2,213 | ,027 | ,696 | 1,436
Uyumu
Ideal Benlik- Imaj 231 ,040 237 5,733 | ,000 | ,718 | 1,392
Uyumu
Oz kabul -,061 ,070 -,034 -881 | ,379 | 817 | 1,224
Kisisel gelisim -074 ,088 -034 -839 | ,402 | ,736 | 1,358
iliski -,126 ,073 -,069 -1,720 | ,086 | ,770 | 1,298
Toplulukguluk ,033 ,044 ,029 049 | 454 | 816 | 1,225
Zenginlik ,120 ,053 ,099 2,287 | ,023 | 652 | 1,534
imaj ,034 ,049 ,035 ,685 | ,494 | 467 | 2,140
Un ,079 ,038 ,086 2,070 | ,039 | ,702 | 1,425
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Tablo 4.53'de goriildiigii tizere bagimsiz degiskenlerden marka bilinci, moda
bilinci, gercek benlik imaj uyumu, ideal benlik imaj uyumu, zenginlik ve (n
degiskenlerinin statii tiiketimi tiizerinde anlamli bir etkisi oldugu yorumu
yapilabilmektedir. Bagimli degisken olan statii tiiketimi degiskenini anlamli olarak
aciklayan degiskenler arasindan biri hari¢ tiim degiskenlerin katsayilar1 pozitiftir.
Katsayilarin pozitif olmas1 bagimli ve bagimsiz degiskenler arasi iligkinin olumlu
yonde oldugunu gostermektedir. Sadece gercek benlik imaj uyumu degiskeni negatif
katsaytya sahip olup, statii tiiketimini agiklayan modelde bu tiir bir tiikketim egiliminde
olumsuz rolii olan bir degisken oldugunu gostermektedir. Igsel motivasyon
kaynaklarindan olan 6z-kabul, kisisel gelisim, iliski ve toplulukguluk degiskenleri ile
digsal motivasyon kaynaklarindan imaj degiskeninin etkilesimlerini ise anlamli olarak

agiklamamaktadir.

Statii tiiketimini anlamli olarak aciklayan modelde degiskenler ve katsayilar
asagidadir:

Statii tiiketimi = (0,330)*Marka bilinci + (0,250)*Moda bilinci + (0,237)* Ideal
Benlik-imaj uyumu + (0,099)*Zenginlik - (0,093)*Gergek Benlik-imaj uyumu +
(0,086)*Un

Tiim degiskenlerin VIF degerleri incelendiginde ise kabul goren 2,5 degerinin
altinda oldugu ve coklu baglant1 problemi sergilemedigi sonucuna varilmaktadir
(Allison, 1999). Ayn1 zamanda tolerans degerinin ,40'n iizerinde olmasi 2,50'nin
tizerinde VIF degerine karsilik gelmektedir (s. 171). Tablo 4.53 incelendiginde s6z

konusu tolerans degerlerinin de bu etkiye yol agmadig goriilmektedir.

45.4.2. T-Testleri

Arastirmanin demografik faktorlerinden medeni durum ve cinsiyete gore statl
tilketim egilimlerinin farklilik gosterip gostermedigini 6grenmek tizere t-testi analizi

uygulanmustir.
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Tablo 4.54: Cinsiyet Gruplarina Gore Statii Tiiketim Ortalamalar1 ve Standart

Sapmalar1
Statii Cinsiyet N Ortalama | Std. Sapma Std. Hata
Tuketim Ortalamasi
Erkek 211 2,8531 ,94487 ,06505
Kadin 248 2,7331 97857 ,06214

Tablo 4.54°de goriildiigii lizere erkeklerin statii tiiketimi ortalamalar1 2,8531
iken kadinlarin ise 2,7331'dir. Bu nedenle erkeklerin kadin tiketicilerden daha fazla

statii tiikketim egilimine sahip oldugu sonucuna varilabilmektedir.

Tablo 4.55: Cinsiyet- Stattl Tuketimi T-Testi

Levene Testi Bagimsiz Orneklemler T-Testi
F Anl. T Sd Anl
Esit 491 ,484 1,330 457 ,184
Varyans
Esit 2 - 1,334 449,736 ,097
Olmayan
Varyans

Tablo 4.55’de goriilebilecegi lizere cinsiyetin Levene testi anlamlilik degeri
484 olarak elde edilmistir. Bu deger 0,05'in {izerinde oldugu igin varyanslarin
homojen bir dagilim sergiledigi ¢ikarimi yapilabilmektedir. Bagimsiz drneklemler t-
testi incelendiginde ise anlamlilik degerlerinin 0,05 degerinden yiiksek oldugu
gorilmektedir. Sonug olarak, tiiketicilerin statii tiiketim egilimi cinsiyetlerine goére

istatiksel olarak anlaml1 bir farklilik gostermemektedir.

Tablo 4.56: Medeni Durum Gruplarina Gore Statii Tiiketimi Ortalamalar1 ve
Standart Sapmalar1

Statu Medeni N Ortalama | Std. Sapma Std. Hata
Tuketim Durum Ortalamasi
Bekar 268 2,8179 ,98329 ,06006
Evli 191 2,7466 93734 ,06782

Tablo 4.56’da goriildiigii {izere bekarlarin statii tiiketimi ortalamalar1 2,8179

iken evlilerin ise 2,7466'dir. Az bir farkla da olsa bekarlarin evlilere gore stati tuketimi

egilimlerinin daha yiiksek oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

84



Tablo 4.57: Medeni Durum- Statii Tuketimi T-Testi

Levene Testi

Bagimsiz Orneklemler T-Testi

F Anl. T Sd Anl
Esit 576 ,448 ,781 457 435
Varyans
Esit - - 187 420,735 432
Olmayan
Varyans

Tablo 4.57 incelendiginde Levene testi anlamlilik degerinin 0,05 degerinden

yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu nedenle varyanslarin esit dagilimi s6z konusudur.

Bagimsiz orneklemler t-testi anlamlilik degerlerine bakildiginda ise bu degerlerin de

0,05 degerinden yiiksek oldugu gorilmektedir. Sonug olarak, tlketicilerin stati

tilketim egilimi medeni durumlarina gore istatiksel olarak anlamli bir farklilik

gostermemektedir.

4.5.4.3. Varyans Analizleri

Statu tiketim egilimlerinin, demografik 0zelliklerden yas, aylik kisisel gelir,

aylik hane halki geliri, egitim ve meslek gruplarina ve tiiketicilerin aligveris

aligkanliklarina gore bir farklilik gosterip gostermedigini 6grenmek ig¢in varyans

analizleri uygulanmistir. Ilgili tiim degiskenler statii tiiketim egilimi degiskeni icin

analizi tabi tutulmustur.

Tablo 4.58: Yas Gruplarinda Varyans Homojenligi Testi

Levene Istatistigi

sdl

sd2

Anlamhhik Degeri

1,494

7

451

,167

Tablo 4.58°de yas gruplarinin varyans homojenligi degerlerine yer verilmistir.

Bunlardan anlamlilik degerinin 0,05'ten biiylik oldugu i¢in yas gruplari arasinda

varyans esitligi saglandig1 goriilmektedir.

85




Tablo 4.59: Yas Gruplarinda Tek Yonlii Varyans Esitligi Analizi

Kareler sd Kareler F Anlamhhk
Toplami Ortalamasi Degeri
Gruplar 4,800 7 ,686 , 135 ,642
Arasi
Grup ici 420,856 451 ,933
Toplam 425,656 458

Tablo 4.59'da yas gruplarinin tek yonlii varyans esitligi analizi sonuglarina yer

verilmigtir. Tabloya gore anlamlilik degeri ,642'in 0,05 degerinden yiiksek oldugu

gorulmektedir. Bu nedenle tuketicilerin statii tikketim egilimleri yas gruplarina gére

anlamli bir farklilik gostermemektedir.

Tablo 4.60: Aylik Kisisel Gelir Gruplarinda Varyans Homojenligi Testi

Levene Istatistigi sdl sd2 Anlamhlik
Degeri
1,468 2 456 231

Tablo 4.60°da aylik kisisel gelir gruplarinin varyans homojenligi testi

sonuglarma yer verilmistir. Anlamlilik degeri 0,05'in tlizerinde bir deger olarak

bulundugu i¢in esit varyanslara sahip oldugu sonucuna ulagilmistir.

Tablo 4.61: Aylik Kisisel Gelir Gruplarinda Tek Yonlii Varyans Esitligi Analizi

Kareler sd Kareler F Anlamhhk
Toplamm Ortalamasi Degeri
Gruplar 2,152 2 1,076 1158 315
Arasi
Grup ici 423,505 456 ,929
Toplam 425,656 458

Tablo 4.61'de aylik kisisel gelir gruplarinin tek yonlii varyans esitligi

anlamlilik degerinin 0,05'ten yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu nedenle tlketicilerin

statii tiikketim egilimleri aylik kisisel gelir gruplarina gore farklilik géstermemektedir.
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Tablo 4.62: Aylik Hane Halki Gelir Gruplarinda Varyans Homojenligi Testi

Levene Istatistigi sdl sd2 Anlamhihk
Degeri
1,875 2 456 ,154

Tablo 4.62'de aylik hane halki gelir gruplarinin varyans homojenligi testi

sonuglarma yer verilmistir. Tabloya gore anlamlilik degeri 0,05'ten yiiksek bir degere

sahip oldugu i¢in varyans esitliginin s6z konusu oldugunu séylemek miimkiindiir.

Tablo 4.63: Aylik Hane Halk1 Gelir Gruplarinda Tek Yonli Varyans Esitligi Analizi

Kareler sd Kareler F Anlamhihk
Toplamm Ortalamasi Degeri
Gruplar 10,835 2 5,418 5,955 ,003
Arasi
Grup ici 414,821 456 ,910
Toplam 425,656 458

Tablo 4.63'de aylik hane halki gelir gruplarinda tek yonlii varyans analizi

esitligi analizi sonuglar1 yer almaktadir. Tablodaki anlamlilik degeri boliimiine

bakildiginda degerin 0,05'ten yiiksek olmadigi goriilmektedir. Bu nedenle aylik hane

halki gelirleri arasinda statii tiiketim egilimi yoniinden anlamsal bir farklilik oldugu

sonucuna varilmustir. ilgili farklibgm hangi gelir gruplari arasinda olustugunu

o0grenmek sebebiyle post hoc testlerden LSD testi uygulanmustir.

Tablo 4.64: Aylik Hane Halki Gelir Gruplarinin Ortalamalar1 Aralarindaki
Farkliliklarin Coklu Karsilastirmasi

Ayhk Hane Halki | Ayhk Hane Halki | Ortalama | Standart | Anlamhhk
Gelir Grubu Gelir Grubu Farkhihk Hata Degeri
1(12,000 TL ve 2 -,21419 ,10567 ,107
alt1) 3 -,37523* ,10848 ,002
2 (12,001-24,000 1 ,21419 ,10567 ,107
TL) 3 -,16104 ,11384 ,335
3(24,000 TL ve 1 ,37523* ,10848 ,002
uzeri) 2 ,16104 ,11384 ,335
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Tablo 4.64'de goriilebilecegi lizere ortalama siitununda asteriks (*) ile belirtilen
ortalamalarin anlamlilik degerleri 0,05'ten diistiktiir. Tabloya gore 1. gelir grubu ile 3.
gelir grubu arasinda istatiksel a¢idan anlamli bir farklilik vardir. 2. gelir grubunun ise

diger gelir gruplariyla aralarinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

Tablo 4.65: Egitim Gruplarinda Varyans Homojenligi Testi

Levene Istatistigi sdl sd2 Anlamhihk
Degeri
1,646 5 453 147

Tablo 4.65’de egitim gruplarinin varyans homojenligi degerlerine yer
verilmistir. Bunlardan anlamlilik degerinin 0,05'ten biiyiik oldugu i¢in egitim gruplari

arasinda varyans esitligi saglandig1 gortilmektedir.

Tablo 4.66: Egitim Gruplarinda Tek Yonli Varyans Esitligi Analizi

Kareler sd Kareler F Anlamhihk
Toplamm Ortalamasi Degeri
Gruplar 4,580 5) ,916 ,985 426
Arasi
Grup ici 421,076 453 ,930
Toplam 425,656 458

Tablo 4.66'da egitim gruplarmin tek yonlii varyans esitligi anlamlilik degerinin

0,05'ten yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu nedenle statii tiiketicilerinin egilimleri

egitim gruplarina gore farklilik gostermemektedir.

Tablo 4.67: Meslek Gruplarinda Varyans Homojenligi Testi

Levene Istatistigi sdl sd2 Anlamhhk
Degeri
,844 9 449 076

Tablo 4.67°de meslek gruplarinin varyans homojenligi degerlerine yer

verilmistir. Bunlardan anlamlilik degerinin 0,05'ten biiyiik oldugu i¢in meslek gruplari

arasinda varyans esitligi saglandig1 goriilmektedir.
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Tablo 4.68: Meslek Gruplarinda Tek Yonlii Varyans Esitligi Analizi

Kareler sd Kareler F Anlamhihk
Toplamm Ortalamasi Degeri
Gruplar 6,851 9 ,761 ,816 ,602
Arasi
Grup Ici 418,806 449 ,933
Toplam 425,656 458

Tablo 4.68'de meslek gruplarinin tek yonlii varyans esitligi anlamlilik

degerinin 0,05'ten yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu nedenle statii tiiketicilerinin

egilimleri meslek gruplarina gore farklilik gostermemektedir.

Tablo 4.69: Tuketicilerin Moda Giyim Uriinii Alisveris Siklig1 Varyans Homojenligi

Testi
Levene Istatistigi sd1l sd2 Anlamhlik
Degeri
,396 4 454 ,811

Tablo 4.69’da tiiketicilerin moda giyim tiriinii alisveris sikliklarinin varyans

homojenligi testi sonuglarina yer verilmistir. Tabloya gére anlamlilik degeri 0,05'ten

yiiksek bir degere sahip oldugu i¢in varyans esitliginin s6z konusu oldugunu s6ylemek

mUmkuanddr.

Tablo 4.70: Tuketicilerin Moda Giyim Uriinii Alisveris Siklig1 Tek Yonlii Varyans

Esitligi Analizi
Kareler sd Kareler F Anlamhihk
Toplamm Ortalamasi Degeri
Gruplar 23,815 4 5,954 6,727 ,000
Arasi
Grup ici 401,841 454 ,885
Toplam 425,656 458

Tablo 4.70'de moda giyim {irlinii alisveris sikliginin varyans esitligi testi

sonuglarma yer verilmistir. Tabloya gore anlamlilik degeri 0,05'ten diisiik bir degere
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sahip oldugu i¢in varyans esitliginin s6z konusu olmadigini sdylemek miimkiindiir. Bu
nedenle moda giyim {irlinii aligveris siklik siirelerinin arasinda statii tiikketim egilimi
yoniinden anlamsal bir farklilik oldugu sonucu ¢ikarilmustir. Ilgili farkliligin hangi
gelir gruplan arasinda olustugunu 6grenmek sebebiyle post hoc testlerden LSD testi

uygulanmigtir.

Tablo 4.71: Tuketicilerin Moda Giyim Uriinii Alisveris Siklig1 Ortalamalari
Aralarindaki Farkliliklarin Coklu Karsilastirmasi

Moda Giyim Moda Giyim Ortalama | Standart | Anlamhhk
Uriinii Ahsveris Uriinii Ahsveris | Farkhhk Hata Degeri
Sikhig Sikhig
1 (1-2 kez) 2 -,13000 12223 288
3 ,02048 ,14149 ,885
4 -,20576 ,16581 215
5 -,57444* 12479 ,000
2 (3-4 kez) 1 ,13000 12223 288
3 ,15048 14216 ,290
4 -,07576 ,16638 ,649
5 -,44444%* ,12554 ,000
3 (5-6 kez) 1 -,02048 114149 885
2 -,15048 ,14216 ,290
4 -,22623 ,18100 ,212
5 -,59492* ,14436 ,000
4 (7-8 kez) 1 ,20576 ,16581 215
2 ,07576 ,16638 ,649
3 ,22623 ,18100 ,212
5 -,36869* ,16826 ,029
5 (9 kez ve Uizeri) 1 57444* 12479 ,000
2 ,44444* ,12554 ,000
3 ,59492* ,14436 ,000
4 ,36869* ,16826 ,029

Tablo 4.71°de goriilebilecegi iizere ortalama silitununda asteriks (*) ile
belirtilen ortalamalarin anlamlilik degerleri 0,05'ten diisiiktiir. Tabloya gore 1-2 kez
aligveris sikligi ile 9 kez ve iizeri siklig1 arasinda, 3-4 kez aligveris sikligi ile 9 kez ve
Uzeri aligveris siklig1 arasinda, 5-6 kez aligveris sikliginin 9 kez ve iizeri aligveris
siklig ile arasinda, 7-8 kez aligveris sikliginin 9 kez ve iizeri aligveris sikligi ile

arasinda istatiksel agidan anlamli bir farklilik vardir.
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Tablo 4.72: Tiketicilerin Aligveris Miktar1 Varyans Homojenligi Testi

Levene Istatistigi sdl sd2 Anlamhihk
Degeri
,202 2 256 ,817

Tablo 4.72°de tiiketicilerin alisveris miktarlarinin varyans homojenligi testi
sonuglarina yer almaktadir. Tabloya gore anlamlilik degeri 0,05'ten yiiksek bir degere

sahip oldugu i¢in varyans esitliginin s6z konusu oldugunu séylemek miimkiindiir.

Tablo 4.73: Tiketicilerin Aligveris Miktar1 Tek Yonlii Varyans Esitligi Analizi

Kareler sd Kareler F Anlamhhk
Toplamm Ortalamasi Degeri
Gruplar 32,762 2 16,381 19,012 ,000
Arasi
Grup Ici 392,895 456 ,862
Toplam 425,656 458

Tablo 4.73'de tliketicilerin son 6 ayda moda giyim iiriinleri i¢in harcadiklari
aligveris miktarinin varyans homojenligi testi sonuglarina yer verilmistir. Tabloya gore
anlamlilik degeri 0,05'ten diisiik bir degere sahip oldugu i¢in varyans esitliginin s6z
konusu olmadigini séylemek miimkiindiir. Bu nedenle alisveris harcama miktarlarinin
arasinda statii tiiketim egilimi yoOniinden anlamsal bir farklilik oldugu sonucu
cikartlmugtir. Tlgili farkliigin hangi gelir gruplari arasinda olustugunu 6grenmek

sebebiyle post hoc testlerden LSD testi uygulanmistir.

Tablo 4.74: Tiiketicilerin Aligveris Miktar1 Ortalamalar1 Aralarindaki Farkliliklarin

Coklu Karsilastirmasi
Ahsveris Miktar1 | Alsveris Miktar1 | Ortalama | Standart | Anlamlihk
Farkhhik Hata Degeri
1 (5000 TL ve alt1) 2 -,62718* ,12744 ,000
3 -,57655* ,13009 ,000
2 (5001 TL- 10000 1 ,62718* ,12744 ,000
TL) 3 ,05063 ,16744 , 762
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[EEN

,000
,762

3 (10001 TL ve
uzeri) 2

,97655*
-,05063

13009
16744

Tablo 4.74'de goriilebilecegi iizere ortalama siitununda asteriks (*) ile belirtilen
ortalamalarin anlamlilik degerleri 0,05'ten diisiiktiir. Tabloda belirtilenlere gore
tilkketicilerin 5000 TL ve alt1 harcama miktar1 ile 5001 TL-10000 TL miktar1 arasinda
10001 TL ve Gzeri ile 5000 TL ve alt1 harcama miktarlari arasinda istatiksel agidan
anlamli bir farklilik vardir. 10001 TL ve iizeri harcama miktar1 ile 5001 TL — 10000

TL miktarlar1 arasinda ise herhangi bir anlamli farklilik bulunmamaktadir.

Tablo 4.75: Tiketicilerin Bilgi Toplama Siklig1 Varyans Homojenligi Testi

Levene istatistigi sdl sd2
670 4 454

Anlamhhik Degeri
,613

Tablo 4.75’de tiketicilerin bilgi toplama sikligi varyans homojenligi testi
sonuclarina yer almaktadir. Tabloya gore anlamlilik degeri 0,05'ten yiiksek bir degere

sahip oldugu i¢in varyans esitliginin s6z konusu oldugunu séylemek miimkiindiir.

Tablo 4.76: Tiiketicilerin Bilgi Toplama Siklig1 Tek Yonlii Varyans Esitligi Analizi

Kareler sd Kareler F Anlamhhk
Toplami Ortalamasi Degeri
Gruplar 26,677 4 6,669 7,589 ,000
Arasi
Grup ici 398,979 454 879
Toplam 425,656 458

Tablo 4.76'da tiiketicilerin moda giyim {irlinleri hakkinda bilgi toplama
sikliklar1 varyans homojenligi testi sonuglarina yer verilmistir. Tabloya gore
anlamlilik degeri 0,05'ten diisiik bir degere sahip oldugu i¢in varyans esitliginin s6z
konusu olmadigint sdylemek miimkiindiir. Bu nedenle bilgi toplama sikliklarinin
arasinda statii tiiketim egilimi yoniinden anlamsal bir farklilik oldugu sonucu
cikarilmustir. Ilgili farkliligin hangi sikliklar arasinda olustugunu 6grenmek sebebiyle

post hoc testlerden LSD testi uygulanmastir.
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Tablo 4.77: Tiiketicilerin Bilgi Toplama Siklig1 Ortalamalar1 Aralarindaki
Farkliliklarin Coklu Karsilastirmasi

Bilgi Toplama Bilgi Ortalama Standart Anlamhhk
Sikhig Toplama Farkhhk Hata Degeri
Sikhigi
2 31792 ,14030 ,024
1 (Her guin) 3 42667* 17115 ,013
4 50676 14547 ,001
5 ,80076* 15265 ,000
1 -,31792* ,14030 ,024
2 (Haftada birkag 3 ,10875 ,14949 467
kez) 4 118885 11923 114
5 48284 12789 ,000
1 -, 42667* 17115 ,013
3 (Haftada bir 2 -,10875 ,14949 467
kez) 4 08010 115435 604
5 ,37409* 16114 021
1 -,50676* 14547 ,001
4 (Ayda birkag 2 -,18885 111923 114
kez) 3 -,08010 15435 604
5 ,29399* 13354 ,028
5 (Ayda bir kez 1 -,80076* 15265 ,000
veya daha az) 2 -,48284* 12789 ,000
3 -,37409* 16114 021
4 -,29399* 13354 ,028

Tablo 4.77°de goriilebilecegi iizere ortalama siitununda asteriks (*) ile
belirtilen ortalamalarin anlamlilik degerleri 0,05'ten diistiktiir. Tabloda belirtilenlere
gore bilgi toplama sikliklarindan Her giin ile Haftada birka¢ kez arasinda, Her giin ile
Haftada bir kez arasinda, Her giin ile Ayda birkag¢ kez arasinda, Her giin ile Ayda bir
kez veya daha az arasinda, Haftada birkac kez ile Ayda bir kez veya daha az arasinda,
Haftada bir kez ile Ayda bir kez veya daha az arasinda, Ayda birkag kez ile Ayda bir

kez veya daha az arasinda anlamli birer farklilik bulunmaktadir.
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Tablo 4.78: Tiiketicilerin Alisveris I¢in Tercih Ettigi Mecralar Varyans Homojenligi

Testi

Levene Istatistigi

sdl

sd2

Anlamhhik Degeri

,904

2

456

,406

Tablo 4.78°de aligveris igin tercih ettigi mecralar varyans homojenligi testi

sonuglaria yer almaktadir. Tabloya gore anlamlilik degeri 0,05'ten yiiksek bir degere

sahip oldugu icin varyans esitliginin s6z konusu oldugunu séylemek miimkiindiir.

Tablo 4.79: Tuketicilerin Aligveris igin Tercih Ettigi Mecralar Varyans Esitligi

Analizi
Kareler sd Kareler F Anlamhhk
Toplan Ortalamasi Degeri
Gruplar 2,566 2 1,283 1,383 ,252
Arasi
Grup Ici 423,090 456 ,928
Toplam 425,656 458

Tablo 4.79'da tiiketicilerin tercih ettikleri alisveris mecralarinin varyans
homojenligi testi sonuglarina yer verilmistir. Tabloya gére anlamlilik degeri 0,05'in
tizerinde bir deger olarak bulundugu icin statii tiiketim egilimi tiiketicilerin aligveris

icin tercih ettigi mecralar gore farklilik gostermemektedir.

4.6. Arastirma Sonucu

Tiiketicilerin statii tiikketimi egilimleri lizerinde marka bilinci, moda bilinci ve
gercek benlik-imaj uyumu, ideal benlik-imaj uyumu gibi kisisel etmenler ile i¢sel ve
digssal motivasyon kaynaklarinin etkisini Olglimlemek amaciyla gergeklestirilen
arastirmada kolayda 6rnekleme yontemi ile 491 katilimcidan yanitlar elde edilmistir.

Aragtirmaya elenen yanitlar sonrasinda 459 katilimcinin yanitlari ile devam edilmistir.

Arastirmaya katilan kisilerin %58,4’linii bekar, %41,6’sin1 ise evli oldugu
sonucuna ulasilmistir. Katilimeilarin %46,0''m1 erkek iken, %54,0’1m1 ise kadin
tiikketicilerden olugsmaktadir. Arastirmaya dahil olan yas gruplarindan en fazla yiizdeye

sahip olan1 ise 33-37 yas grubundaki tiiketiciler olmustur. Katilimcilarin aylik kisisel
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gelir grubundaki en yiiksek yiizdeyi ise 7,500 TL ve alt1 gelir grubu karsilamaktadir.
Aylik hane halki gelirinde ise en yliksek yiizdelik pay1 %34,4 ile 12,000 TL ve alt1
gelir grubu olusturmaktadir. Katilimcilarin  ¢alisma durumu frekans analizi
sonuclarina gore ise en yiiksek ylizdeye sahip grubu %45,1 ile 6zel sektor ¢alisanlari
olusturmaktadir. Katilimcilarin egitim seviyesi durumlarinda %48,8 ile lisans egitimi
en yliksek ylizdeye sahip egitim seviyesidir. Yasanilan il durumlarina gore katilimeilar

%44,2 ile agirlikli olarak Istanbul’da ikamet etmektedir.

Arastirma degiskenleri iizerinde yapilan giivenilirlik analizi sonuclarinda
Cronbach’s alfa kat sayilarina bakilmistir. Analiz sonucunda degiskenlerin
guvenilirlikleri oldukga yiiksek bulunmustur (marka bilinci o= ,872, moda bilinci o=
,859, benlik-imaj uyumu o= ,860, statii tilketimi egilimi a=,918, motivasyon a=,863).
Arastirmada ayn1 zamanda gecerliligi test etmek amaciyla acimlayici faktor analizi
yapilmis, analiz sonuclarina gore belirli 6lgek degiskenleri ¢ikarilarak devam
edilmistir. Marka bilinci 6lgegine uygulanan faktor analizi sonucu 6lgek ifadeleri tek
bir faktor altinda toplanmistir. Bu faktér toplam varyansin 9%61,256’sim
aciklamaktadir. Faktor analizi sonuglarina gére moda bilinci 6lgegi de tek boyutlu
faktor sergilemistir. Bu faktor toplam varyansin %64,638’ini agiklamaktadir. Benlik-
imaj uyumu Olcegi ise faktor analizi sonucu iki faktorlii bir yap1 sergilemistir. Bu
faktorler toplam varyansin %69,747’sini aciklamaktadir. Statii tliketimi Olcegi
degiskenleri yapilan son faktor analizi sonucu tek bir faktor altinda toplanmistir. Bu
faktoriin toplam varyansin %73,027'sini karsiladig goriilmektedir. Yapilan son faktor
analizi ile motivasyon 0Olceginde ise yedi faktorlii bir yapi elde edilmistir (faktor 1;
toplulukguluk, faktér 2; imaj, faktor 3; iligki, faktor 4; zenginlik, faktor 5; kisisel
gelisim, faktor 6; iin, faktor 7; 6z kabul). Bu yedi faktoriin toplam varyans
aciklayicilig %63,973 olarak bulunmustur.

Faktor analizi sonras1 degiskenler iizerinde hipotez testleri yapilarak arastirma
hipotezleri sinanmistir. Regresyon analizi sonuglarina gére bagimsiz degiskenlerden
marka bilinci, moda bilinci, gercek benlik imaj-uyumu, ideal benlik- imaj uyumu,
digsal motivasyon boyutlarindan zenginlik ve iiniin statii tiiketim egilimi iizerinde

anlamli bir etkisi oldugu goriilmiistiir. Statli tiiketimi lizerinde en ¢ok farklilik
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olusturan degiskenlerin marka bilinci ve moda bilinci oldugu sonucuna varilmastir.

Statu tuketimi Gzerinde en az etkiye sahip degisken ise {in olmustur.

Statii tiiketim egilimlerinin arastirmanin demografik boyutlart medeni durum
ve cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigini sinamak amaciyla t-testleri
yapilmustir. Cinsiyet degiskeni t-testi sonuglarina gore statii tiikketimi egilimi tizerinde
cinsiyet ayrimi anlamli bir farklilik olusturmamaktadir. Bu sonug¢ Eastman ve Liu'nun
(2012) cinsiyet farkliliklarinin statii tiikketimi iizerinde herhangi bir anlamli farklilik
olusturmadigina yonelik arastirmalar1 ile uyumlu sonuglar vermistir. Medeni durum
degiskenin t-testi sonucuna gore bekar ve evli olma durumunda az bir farkla da olsa
bekarlarin statii tiiketimi egilimlerinin evli bireylere gore daha fazla oldugu sonucuna

ulastlmistir.

Arastirmanin devaminda statl tlketim egilimlerinin demografik fakttrlerden
yas, aylik kisisel gelir, aylik hane halki geliri, egitim ve meslege gore farklilik gosterip
gostermedigini 6grenmek i¢in varyans analizleri yapilmistir. Bu analiz sonucunda
yalnizca aylik hane halki gelirine gore anlamli bir farklilik oldugu sonucuna
varilmigtir. Bu sonug¢ Husic ve Cicic'in (2009) hane halk: geliri arttikga liiks tiiketimin
arttig1 yoniindeki aragtirma sonuclartyla uyumlu ¢iktilar vermistir. Hangi hane halki
gelir gruplarinin arasinda anlamsal bir farklilik olustugunu 6grenmek amaciyla LSD
testi uygulanarak farkli gelir gruplari arasinda (12,000 TL ve alt1, 12,001-24,000 TL,
24,001 TL ve {izeri) istatiksel acidan anlamli farkliliklar oldugu tespit edilmistir.
Devaminda ise tiiketicilerin ¢esitli aligveris aligkanliklar1 etmenlerinden aligveris
sikligl, aligveris harcama miktari, bilgi toplama siklig1 ve aligveris mecralarmin
varyans analizleri yapilmistir. Bu analizler sonucunda statii tiikketim egilimlerinin,
tilketicilerin aligveris sikliklar (1-2 kez, 3-4 kez, 5-6 kez, 9 kez ve iizeri), aligveris i¢in
harcadiklart miktarlar (5000 TL ve alt1, 5000-10000 TL ve 10001 TL ve (zeri) ve bilgi
toplama sikliklar1 (Her giin, Haftada birka¢ kez, Haftada bir kez, Ayda birkag kez,
Ayda bir kez veya daha az) degiskenlerine gore farklilik gdsterdigi sonucuna

varilmgtir.
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Tablo 4.80: Arastirma Hipotezleri ve Sonuglari

Hipotezler Analizler Sonuclar
Kisisel Etmenler ve Statii Tiiketim Egilimi ile ilgili Hipotezler

H1la: Kisisel etkenlerden moda bilincinin Coklu Dogrusal Desteklendi
statii tiikketim egilimi iizerinde anlaml1 bir Regresyon

etkisi vardir. Analizi

H1b: Kisisel etkenlerden marka bilincinin Coklu Dogrusal Desteklendi
statii tiikketim egilimi iizerinde anlaml1 bir Regresyon

etkisi vardir. Analizi

H1c-1: Kisisel etkenlerden gergek benlik- Coklu Dogrusal Desteklendi
imaj uyumunun statii tiiketim egilimi Regresyon

tizerinde anlaml bir etkisi vardir. Analizi

H1c-2: Kisisel etkenlerden ideal benlik-imaj | Coklu Dogrusal Desteklendi
uyumunun statii tiikketim egilimi iizerinde Regresyon

anlaml1 bir etkisi vardir. Analizi

Motivasyonlar ve Statii Tiiketim Egilimi ile ilgili Hipotezler

H2a: Motivasyon kaynaklarindan igsel Coklu Dogrusal Desteklenmedi
motivasyon kaynaklarinin statii tiikketim Regresyon

egilimi tizerinde anlamli bir etkisi vardir. Analizi

H2b: Motivasyon kaynaklarindan digsal Coklu Dogrusal Kismen
motivasyon kaynaklarinin statii tiiketim Regresyon Desteklendi
egilimi tizerinde anlamli bir etkisi vardir. Analizi

Demografik Faktorler ve Statii Tiiketim Egilimi ile ilgili Hipotezler

H3a: Statii tiikketim egilimleri tiiketicilerin
cinsiyetlerine gore istatiksel olarak anlaml
bir farklilik géstermektedir.

Bagimsiz
Orneklem T-Testi

Desteklenmedi

H3b: Statii tiiketim egilimleri tiiketicilerin
medeni durumlarina gore istatiksel olarak
anlaml bir farklilik gostermektedir.

Bagimsiz
Orneklem T-Testi

Desteklenmedi

H3c: Statii tiikketim egilimleri tiiketicilerin
yaslarina gore istatiksel olarak anlamli bir
farklilik gostermektedir.

Tek Yonli
Varyans Analizi

Desteklenmedi
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H3d: Statii tiiketim egilimleri tiiketicilerin
aylik kisisel gelirlerine gore istatiksel olarak
anlaml bir farklilik géstermektedir.

Tek Yonli
Varyans Analizi

Desteklenmedi

H3e: Statii tiiketim egilimleri tiiketicilerin
aylik hane halki gelirlerine gore istatiksel
olarak anlamli bir farklilik géstermektedir.

Tek Yonli
Varyans Analizi

Desteklendi

H3f: Statl tiikketim egilimleri tiikketicilerin
egitimlerine gore istatiksel olarak anlamli bir
farklilik gostermektedir.

Tek Yonli
Varyans Analizi

Desteklenmedi

H3g: Statii tiikketim egilimleri tiiketicilerin
mesleklerine gore istatiksel olarak anlaml
bir farklilik gostermektedir.

Tek Yonli
Varyans Analizi

Desteklenmedi

Tiiketicilerin Ahsveris Aliskanhklar: ve Statii Tiiketim Egilimi ile ilgili

Hipotezler

H4a: Statii tiikketim egilimleri tiiketicilerin Tek Yonli Desteklendi
aligveris sikliklarina gore istatiksel olarak Varyans Analizi

anlamli bir farklilik gostermektedir.

H4b: Statii tiiketim egilimleri tiiketicilerin Tek Yonli Desteklendi
aligveris icin harcadiklart miktara gore Varyans Analizi

istatiksel olarak anlamli bir farklilik

gostermektedir.

H4c: Statl tuketim egilimleri tiiketicilerin Tek Yonli Desteklendi

bilgi toplama sikliklarina gore istatiksel
olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

Varyans Analizi

H4d: Statii tiiketim egilimleri tiiketicilerin
aligveris icin tercih ettigi mecralara gore
istatiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Tek Yonli
Varyans Analizi

Desteklenmedi
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Bu arastirma ile farkli demografik gruplara ayrilmigs tiiketicilerin statii tiiketim
eylemlerinin kigisel etkenler ve i¢gsel ve digsal olmak iizere farkli motivasyon faktorleri
cercevesinde degerlendirilmesi amaglanmistir. Bu faktorlerin statii tikketim egilimi
Uzerindeki etkisi incelenerek tiiketicilerin karar mekanizmasinda sosyal ve bireysel

olarak ayristirabilecegimiz bir anlamlilik aranmastir.

Literatiirde kisisel etkenler ve motivasyonlarin statii tiilketim egilimi tizerindeki
etkisini O0l¢ctimlemis pek ¢ok arastirma bulunmaktadir. Ancak bunlar moda bilinci ve
statll tiketimi (Lertwannawit ve Mandhachitara, 2012), marka bilinci ve stati tlketimi
(Eastman ve Eastman, 2011), benlik-imaj uyumu, moda bilinci ve stati tiketimi (Kaur
ve Anand, 2011), i¢sel-dissal motivasyonlar ve stati tiketimi (Shao, Grace ve Ross,
2019a) seklinde bireysel ya da ikili olarak ele alinmistir. Bu nedenle, arastirmada
tilkketicilerin farkli kisisel etkenlerinin ayni cati altinda ele alinarak ve igsel-dissal
motivasyonlariin statii tiiketim egilimi {lizerindeki etkisini gdstermek amaciyla
sunulan modelin (Bkz: Sekil No. 4.1) literatiire farkli bir bakis agis1 kazandirdigi

distiniilmektedir.

Arastirma, tiiketicilerin liiks tiiketim aliskanliklarinda marka etkisinin 6nemli
Olclide bulunduguna dair fikir verebilmektedir. Elde edilen ¢iktilara gore statii
tiriinlerinin belirgin marka unsurlarina sahip olmasi bu iirlinlerin statii kazanma amagh
tilketimini de desteklemektedir. Bu arastirma ¢iktist Deeter-Schmelz, Moore ve
Goebel'in (2000) marka isminin bireylerin prestij elde etme arzusuyla yapilan
tilkketimlerde anlam kazandig1 ifadeleriyle de uyumluluk gostermektedir. Aym
zamanda Husic ve Cicic (2009) de bireylerin belirli asinalik kurduklari markalardan

kendi statiilerini dogru sekilde yansitma beklentisine girebildiklerini belirtmislerdir.

Arastirmada bireylerin belirli bir moda bilincine sahip olmasinin statii tiiketimi
egilimine olumlu etkisi bulundugu ¢iktis1 Goldsmith, Flynn ve Eastman (1996) moda

ilgileniminin statii arayisi ile olan iliskisine dair ifadelerini de desteklemektedir.
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Bireylerin belirli bir moda kavramina sahip olmasi ve tiikettigi giyim iirlinlerinde bu
biling ile hareket etmesi statii tiiketim egilimi {izerinde olumlu bir etki

yaratabilmektedir.

Arastirma sonuglarma gore gercek benlik-imaj uyumunun statl tlketimi
tizerindeki anlaml etkisi diisiiniildiigiinde tiiketiciler sahip olduklar1 benlik hissiyatini
disa en kolay yolla aktarma yoneliminde olabilmektedir. Bu ¢ikti, Klabi'nin (2020)
gercek ve ideal benlik-imaj uyumlarina gore statii tiiketimi karar1 verdigi ifadesi ile
Topcu'nun (2016) gosterisci tiiketim eyleminde benlik-imaj uyumu ve buna hitap eden

tiriin etkisinin olduguna dair ifadelerini de desteklemektedir.

Arastirmada digsal motivasyon kaynaklarindan iin ve zenginlik boyutlarinin
tlketicilerin statu tiikketimi egilimi {izerinde anlamli bir etkisinin bulundugu sonucuna
ulastlmistir. Bu sonu¢ Amatulli ve Guido'nun (2012) dissal motivasyon ile hareket
eden bireylerin bulunduklar1 toplumda kendilerine ayr1 bir yer edinme arayisiyla liiks
urin tiketiminde bulundugunu ifade ettigi arastirmalarimi da pekistirmektedir.
Glintimiizde sosyal iligkilerin agirlikli olarak dijital mecralar iizerinden yiiriitiilmesi ve
bireylerin kendilerini bu mecralardaki konumuna goére ayirt edebilmesi/edilebilir
kilmas1 {inlii olma motivasyonunun statii tiiketim egilimi lizerindeki anlamli etkisine
yonelik etkili bir sebep oldugunu diistiniilmektedir. Toplumda kendisine en kolay
sekilde basar1 unsuru olarak yer edinebilen zenginlik ve varlikli olma kisinin bu
durumunu luks statt Grtnlerinin tiketimi yoluyla ¢evresine daha fazla lanse etme
ihtiyacina yonlendirebilmektedir. Basarisiyla takdir gormek isteyen bireyler
gorlniirligii yiiksek olan ¢esitli statii tiiketimi triinlerini tercih edebilmektedir.
Motivasyon degiskeninin bir diger boyutu olan i¢sel motivasyonlarda 6z kabul, kisisel
gelisim, iligki ve topluluk¢uluk boyutlarinin statii tiiketim egilimi {izerinde anlamli bir
etkisi bulunmamasina ragmen bu boyutlarin bireyin statii tiiketiminde karar verme
mekanizmasimi  etkilemedigi  ¢ikariminda  bulunmanin  dogru  olmadig
diisiiniilmektedir. Ozellikle 6z kabul ve kisisel gelisimin uzun vadeli etkilerinin

tiikketicilerin liiks tiriin tiikketiminde s6z sahibi olabilecegi diistinlilmektedir.
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Aragtirmada statli tiiketim egiliminin elde edilen demografik verilerden
yalnizca aylik hane halki gelirine gore farklilik gostermesi diistiniildiigiinde, gelir
durumu s6z konusu oldugunda bireylerin harcamalarinda finansal ¢ikarimlarda
bulunarak hareket ettigi fikrine varilmistir. Yine statii tiiketim egiliminin tlketicilerin
aligveris aligkanliklarindan aligveris sikligi, harcama miktar1 ve bilgi toplama
aligkanliklarina gore farklilik gostermesinin ise bu dogrudan etkilesimin kendi
igcerisinde bir statii tiiketim devinimi yarattifi fikrini sunmaktadir. Statii tiikketimi
amaciyla satin alma eylemini halihazirda devam ettiren tlketicilerin bu sureg
icerisinde ayn1 eylemi tekrar edebilecegi ve buna hazir olmasi da elde edilen
¢ikarimlardan birisidir. S6z konusu durum statii tiikketicisinin aligkanliklar1 disinda ne
kadar bilingli hareket ettigi konusunda soru isaretleri olusturabilse de liiks markalar
i¢in de firsat ve kolayliklar sunmaktadir. Ozellikle yeni miisteri kazanim deneyiminde
eski miisterilerin olduk¢a etkisinin bulundugu liikks giyim iiriinleri sektoriinde bu

durum markalara avantaj saglayabilme ongoriisiinii de beraberinde getirmektedir.

Gelecekteki Arastirmalar Icin Oneriler

Arastirma ile moda iiriinleri ve liikks giyim markalariin tiiketici gruplarinin
statii tiiketim egilimleri tizerinde durulmugstur. Giiniimiizde hizli giyim sektdriiniin bir
parcasi haline gelen liiks moda giyim {iriinleri, tiiketiciye ifade ettigi anlam ve deger
acisindan da stirekli birer degisim gosterebilmektedir. Liiks markalarin degerinin bu
kolektif degisimi nedeniyle gelecekteki ¢aligmalarda ulasilabilir-ultra liks seklinde
farkl1 kategorilere ayrigmis gesitli tirlin gruplart dahil edilebilir.

Moda giyim markalarinin kendilerini hizli moda degisiminin bir parcasi olarak
adapte etmesinin ve bu anlamda glincel pazarlama faaliyetlerini yogunlagtirmasinin da
statli tiiketicisine ulagmakta etkili bir strateji olabilmesi s6z konusudur. Sosyal
normlara diger tiiketiciler kadar cevap vermeyen tiiketiciler i¢in ise markalarin daha
bilingli pazarlama hareketleri ile bu sofistike tiiketici grubuna hitap etmek i¢in farkl
stratejiler uygulamasi gerekliligi oldugu diistiniilmektedir. Liiks iirlinlerin yalnizca
ulagilamaz ve gosterisci nesneler olarak degil, ayn1 zamanda islevsel, tiiketiciye belirli

bir anlam ifade eden yatirim araglari olarak sunulmasi bu yontemlerden birisi olabilir.
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Marka bilincinin statii tiiketimine etkisi diisiiniildiigiinde liiks moda
markalarinin belirgin sekilde logo ve desen kullanimi konularinda mevcut stratejilerini
devam ettirmelerinin statii tiiketicisine kars1 etkili oldugu diisiintilmektedir. Ancak her
ne kadar liikks kavrami her tiiketici i¢in farkli birer anlam ifade etse de ileriye yonelik
caligmalarda arastirma katilmecilarinin  somut Urlin  Kategorileri gosterilerek
aragtirmaya dahil edilmesi ve bunlara yonelik izlenimlerinin 6l¢iilebilmesi agisindan

onem arz edebilir.

Liikks markalarin dogrudan likks algisi yaratma faaliyetleri ayni zamanda
tiketicilerin marka algis1 tizerinde de etki olusturmakta ve tiikketim aligkanliklarina yon
vermektedir. Bir markanin prestijli ve statii temsilcisi olarak goriilmesi igin gerekli
tilketici grubu kendi igerisinde bireysel statii insasina da uygun ortami
yaratabilmektedir. Kisisel imajin statii markalar1 ile bulusmasi ve tiiketim davranigina
doniismesi noktasinda markalarin farkli imaj degiskenlerine (ideal-gergek) yonelik
pazarlama faaliyetlerini g6z Onilinde bulundurmasinin da gereklilik oldugu
diisiiniilmektedir. S6z konusu moda iiriinlerinde hedef miisteri kitlesinin imaj
degerleriyle ortiisen ve c¢agrisim yapan marka yiizleri kullaniminin bu anlamda

destekleyici sonuglar doguracagi tahmin edilmektedir.

Arastirmada igsel ve digsal motivasyonlar iki farkli boyut seklinde ele
alinmustir. ileriki arastirmalarda bu ayrimin devam ettirilmesinin énemli oldugu
diistintiliirken, farkli moderatdrlerle motivasyon etkisinin sinanmasi anlamli sonuglar

dogurabilir.

Gelecek calismalar ayn1 zamanda liikks diinyasinda kendisine hizla daha fazla
yer bulan artirllmis gergeklik ve yapay zeka gibi teknolojilerin de etkisi incelenecek
sekilde ilerletilebilir. Bu tiir gelismis deneyimler i¢eren teknolojiler tiiketiciler i¢in de
cok daha farkli alisveris ve tiketim aliskanliklar1 sunabilmektedir. Pratikte
uygulamacilar igin ise bu tiir makine Ogrenmesi teknolojilerinin tiiketici
davraniglarinin 6l¢iimlenmesinde bir¢ok firsat sundugu, statii tiiketicisinin ¢evrimici
satin alma davraniglarinin ve marka farkindaliklarinin daha net sekilde ortaya

konulmasi hususunda da yeni firsatlar dogurabilecegi diisiiniilmektedir.
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EKLER
EK 1. Anket Formu
MODA GIYIM URUNU TUKETIMINE YONELIK ANKET CALISMASI
Degerli katilimci,

Sizi Melike Ertiirk tarafindan yiiriitiilen Yiiksek Lisans Tezi kapsamindaki arastirmaya
davet ediyoruz. Bu arastirmanin amaci tiiketicilerin moda {iriinii kategorisinde statii
tilketim egilimlerinin belirlenmesi ve bu egilimleri {izerinde ¢esitli etmenlerin rolinin
ortaya konulmasidir. Aragtirmada sizden tahminen 15 dakika ayirmaniz istenmektedir.
Aragtirmaya sizin disinizda tahminen 600 kisi katilacaktir. Bu ¢alismaya katilmak
tamamen goniilliilik esasina dayanmaktadir. Calismanin amacina ulagsmasi igin sizden
beklenen, size en uygun gelen cevaplar igtenlikle verecek sekilde cevaplamanizdir.
Bu formu okuyup onaylamaniz, arastirmaya katilmayi kabul ettiginiz anlamina
gelecektir. Ancak, calismaya katilmama veya katildiktan sonra herhangi bir anda
calismayr birakma hakkina da sahipsiniz. Bu g¢alismadan elde edilecek bilgiler
tamamen arastirma amaci ile kullanilacak olup kisisel bilgileriniz gizli tutulacaktir;
ancak verileriniz yaym amaci ile kullanilabilir. Veriler aragtirmacinin kendi
bilgisayarinda saklanacaktir ve bagka kisilerin ulagsmasina izin verilmeyecektir. Yasal
saklama stirecinin bitiminde ise kayitl veriler aragtirmacinin bilgisayarindan silinmesi
yoluyla imha edilecektir.

Aragtirma tamamlandiginda genel/size 0zel sonuclarin sizinle paylasilmasini
istiyorsaniz liitfen arastirmaciya iletiniz.

Katiliminiz ve degerli katkiniz i¢in tesekkiirler.

Melike Ertlirk
Istanbul Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitlsu

Yukarida yer alan ve arastirmadan 6nce katilimciya verilmesi gereken
bilgileri okudum ve katilmam istenen ¢calismanin kapsamini ve amacini, goniillii
olarak iizerime diisen sorumluluklari anladim. Calisma hakkinda yazih ve sozlii

aciklama asagida adi belirtilen arastirmaci/arastirmacilar tarafindan yapildi.
Bana, calismanin muhtemel riskleri ve faydalar sozlii olarak da anlatildi.
Kisisel bilgilerimin 6zenle korunacagi konusunda yeterli giiven verildi.

Bu kosullarda s6z konusu arastirmaya kendi istegimle, hicbir baski ve

telkin olmaksizin katilmayi kabul ediyorum.

M Evet (Devam)
O Hayir (Anketi sonlandir)
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“Moda iiriinleri giyim, ayakkabi, canta ve aksesuar gibi iiriinler seklinde
ifade edilebilmektedir. “

1. Buna gore son alti1 ay icerisinde herhangi bir "moda giyim iiriini"
alisverisi yaptiniz m?

" Evet
'] Hayir

2. Son alt1 ay icerisindeki tiim tii.ke.tim ljrﬁ_l_llerine .da.ir 'allsverislerinizi
diisiindiigiiniizde, SADECE MODA GIYIM URUNLERI ICIN KAC KEZ
alisveris yaptimz?

0] 1-2 kez
[ 3-4 kez
(] 5-6 kez
(] 7-8 kez
[ 9 kez ve lzeri

3. Son alti ay icerisinde SADECE MODA GiYIM URUNLERI SATIN
ALIMI ICIN YAPTIGINIZ ALISVERISLERINIZDE toplam ne kadar para
harcadimiz?

1000 TL ve alt1
1001-2000 TL
2001-3000 TL
3001-4000 TL
4001-5000 TL
5001-6000 TL
6001-7000 TL
7001-8000 TL
8001-9000 TL
9001-10000 TL
10001 TL ve Uzeri

N O Y B 0 A O

4. MODA GiYiM URUNLERiI HAKKINDA BILGIi TOPLAMAK
AMACIYLA internet veya fiziki magazalara ne siklikta basvurursunuz?

'] Her gin

1 Haftada birkag kez

1 Haftada bir kez

1 Ayda birkag kez

1 Ayda bir kez veya daha az

5. MODA GIiYiIM URUNU ALISVERISI ICIN asagidaki ahsveris
kanallarindan hangisini/hangilerini kullandiginiz1 belirtiniz.
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1 Daha ¢ok ¢evrimigi aligveris (web sitesi, mobil uygulama vb.) yaparim
] Daha ¢ok fiziki satis magazalarindan aligveris yaparim
"1 Yukaridakilerin her ikisini de esit diizeyde kullanirim

6. “Markali moda iiriinii satin alma ve kullanma” aliskanhklarimiza dair
asagidaki ifadelerin sizin icin uygunlugunu diisiiniiniiz ve ifadelere katilim
seviyenizi 1 ile 5 arahig@inda belirtiniz.
(1-Kesinlikle katilmiyorum, 5-Kesinlikle katiliyorum).

Al | Satin aldiZim moda iriinliniin marka adma dikkat
ederim.

A2 | Marka ismi bana moda {riiniin kalitesi hakkinda bir
fikir verir.

A3 | Marka ismi bana bir moda Grinin ne kadar cekici
oldugu hakkinda bir fikir verir.

A4 | Bir moda {iriiniine, marka adi sebebiyle bazen daha
fazla para 6demeye istekli olurum.

A5 | Yiiksek fiyata satilan markali moda friinleri iyi
kalitededir.

A6 | Satin aldigim ¢ogu {irlinlin marka ismine dikkat
ederim.

CRICRICRICREG)
® O O
CRIOMOROR®)
®® 6o ®

@ ® @@ @

®

@G

®

7. *“Moda iiriinii satin alma ve kullanma” aliskanhklarimiza dair asagidaki
ifadelerin sizin icin uygunlugunu diisiiniiniiz ve ifadelere katilim seviyenizi 1 ile
5 aralhiginda belirtiniz.
(1-Kesinlikle katilmiyorum, 5-Kesinlikle katiliyorum).

Bl | Genellikle son moda bir veya daha fazla kiyafetim
vardir.

B2 | Genellikle konfor i¢in degil, moda i¢in giyinirim.

B3 | Modaya uygun giyinmek hayatimin ve aktivitelerimin
Oonemli bir pargasidir.

B4 | Kiyafetlerimin son moda olmasi benim i¢in 6nemlidir.
B5 | Insanlar modaya uygun giyinmeye ¢alismalidir.

CR© B ©
OOICRORC)
@) @ @ ©@
EE® B ®
@] @ @) @

8. “Moda iiriinii satin alma ve kullanma” aliskanhklarimiza dair asagidaki
ifadelerin sizin icin uygunlugunu diisiiniiniiz ve ifadelere katilim seviyenizi 1 ile
5 aralig@inda belirtiniz.
(1-Kesinlikle katilmiyorum, 5-Kesinlikle katiliyorum).

® @
®®
® @

C1 | Giyim tarzim kisiligimin bir pargasidir.

C2 | Kiyafetlerim, imajimi disariya yansitmak i¢in onemli
araglardir.

C3 | Kuyafetlerim gercek kisiligimi temsil eder.

CICRC)
OICRC)
@ @ &
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C4 | Kiyafetlerim kendim hakkinda nasil hissettigimi
yansitir.

C5 | Kiyafet tercihlerimin kendimi nasil gordiiglimle
uyumlu olmasi 6nemlidir.

C6 | Kiyafetler olmak istedigim kisiye doniismeme
yardimei1 olur.

C7 | Sahip oldugum kiyafetler istedigim  kimligi
kazanmama yardimci olur.

C8 | Satin aldigim kiyafetler, simdiki halim ile olmak
istedigim halim arasindaki farki azaltmama yardime1
olur.

CICRICRICNEC)
ONICOMONONO,
ONICORORON®)
® 1 ®e|®®
@ | @@ @@

LUTFEN ASAGIDAKI BiLGiYi DIKKATLICE OKUYUNUZ...

“Statii tiriinleri”, markali Giriinler olarak sahiplerine 1SLEVSELL1KV (yiiksek kalite,
performans vs.) haricinde PRESTIJ (veya SAYGINLIK) OLANAGI DA SUNAN
URUNLER olarak tanimlanabilmektedir.

Statl belirten Grinler (6rnegin; moda iirtinleri, mobilya, gayrimenkul, arag,
teknolojik cihazlar vb.) en temel dzelliklerinden biri YUKSEK BIR FIYATA sahip
olmalardir.

9. Yukarida tanim yapilan statiilii iiriinlerden "MODA GiYIM URUNU
(dis ve ic giyim, ayakkabi, c¢anta ve aksesuar) KATEGORISINI DIKKATE
ALARAK?", bu iiriinlerin satin ahhmina yonelik asagidaki ifadelerin sizin icin
uygunlugunu diisiiniiniiz ve ifadelere katilm seviyenizi 1 ile 5 arahginda
belirtiniz.

Yukarida tanim yapilan “statiiliit moda iiriinlerinin” satin alimina yonelik
asagidaki ifadelerin sizin icin uygunlugunu diisiiniiniiz ve ifadelere katilim
seviyenizi 1 ile 5 araliginda belirtiniz.
(1-Kesinlikle katilmiyorum, 5-Kesinlikle katiliyorum).

D1 | Yalnizca statiisii oldugu i¢in bir liriinii satin alabilirim.
D2 | Statii belirten yeni tiriinlere kars ilgiliyim.

D3 Statust bulunan bir Urin igin daha fazla para
Odeyebilirim.

Eger bir iiriin digerlerinden iistiin olarak goriiliiyorsa
benim i¢in daha degerlidir.

D5 | Bir urtinlin statist benim igin bir anlam ifade etmez.
D6 Statii belirten {rlinleri digerlerine kiyasla tercih
edebilirim.

D7 | Alacagim iirliniin statii gostergesi olmas1 dnemlidir.

D4

CICACICRICOR® S
OICRCIOMORO )
SICICICONIOIO 0
BB ®E®
SICICICRICNS S




10, “Statii iiriini” denilince AKLINIZA GELEN iLK MODA GiYiM
URUNUNU (iiriin tiiriinii) liitfen asagida belirtiniz.

11. Son alti ay icerisinde yapmis oldugunuz moda giyim iiriini
ahsverislerinizi dikkate aldigiizda HANGI MODA URUNU ICIN SATIN
ALIMINIZI, “STATU URUNU” ALISVERISINIZ OLARAK ifade edersiniz?
(Eger boyle bir satin alimimiz mevcut ise, liitfen giyim iiriinii tiiriinU ve/veya
markayi detayh olarak belirtiniz)

12.Asagida  GENEL OLARAK YASAMDAN BEKLENTINIZ,
AMACLARINIZ ve SIZLERI MOTIVE EDEN FAKTORLERE DAIR
IFADELER yer almaktadir.

Asagidaki ifadelerin sizin icin uygunlugunu diisiiniiniiz ve bu ifadelerin
sizin icin onem diizeyini 1 ile 5 araliginda belirtiniz
(1-Hig 6nemli degil, 5-Cok 6nemli).

E1 | Verimli olmak OB ®|6
E2 | Hayat tarafindan yonlendirilmek yerine ne
yapacagima kendim karar vermek OIOI®N®IG
E3 | Ozgur hissetmek OB @6
E4 | Sorunlarimu etkili bir sekilde ¢cdzmek OB |@|6G
E5 | Sahip oldugum yeteneklere giivenmek O @ B ®|6
E6 | Zorluklarla basa ¢ikabilmek OO ®|6
E7 | Eylemlerimin sebeplerini anlamak Dol @ 6
E8 | Olgunlagmak ve yeni seyler 6grenmek OB |@|6G
E9 | Gergekte kim oldugumu bilmek ve bunu kabul
etmgk ugumu D1 Vi unu u @ @ @ @ @
E10 | Cevremdeki insanlarla karsilikli saygi igerisinde | (1) | ) | B) | @) | (5
olmak
E11 | Etrafimda beni gercekten seven ve benim de | (1) | 2) | B) | @) | (5
sevdigim insanlar oldugunu hissetmek
E12 | Hayatimdaki biri tarafindan oldugum gibi kabul | (1) | 2) | B) | @) | (5
edilmek
E13 | Hayatimdaki 6zel insanlara duygularmmi ifade | (1) | 2) | B) | @) | (5
etmek
E14 | Sadik ve samimi iliskilere sahip olmak OB @G
E15 | Giivenebilecegim iyi arkadaslara sahip olmak OB |@|6G
E16 | Hayatimi sevdigim biriyle paylagmak OB ®|6
E17 | Ihtiyag sahibi kisilere kargiliksiz yardimciolmak | (D | @) | B) | @) | B
E18 | Eylemlerimle diger insanlarin hayatina iyi bir | (1) | @) | B) | @) | 5
etkide bulunmak
E19 | Diinyanin daha iyi bir yer olmasi i¢in katkida | (1) | @) | B) | @) | (5
bulunmak
E20 | ihtiyaci olan insanlara yardim etmek OB ®|6G
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E21

Toplumun iyiligi i¢in ¢aligmak

E22

Pahal1 seylere sahip olmak

E23

Finansal anlamda basaril1 biri olmak

E24

Istedigim her seyi satin almaya yetecek kadar
varlikli olmak

E25

Iyi maash bir ise sahip olmak

E26

Zengin olmak

E27

Diger insanlara ¢ekici gelen bir imaja sahip olmak

E28

Sahip olmak istedigim dis goriiniisii elde etmek

E29

Cekici goriindiigiime dair insanlardan yorum
almak

E30

Yagslanma belirtilerini etkili bir sekilde gizlemek

E31

Sa¢ ve giyimde modayi takip etmek

E32

Insanlar tarafindan takdir edilmek

E33

Unli olmak

E34

Pek ¢ok insan tarafindan sevilmek

E35

CREEEE) ® PEEE) ® PEE
OREEEE) ® PEEE) ® BEE
LLWEEE) @ DEEE @ @@
HEEEEE ® PEEE ® BHEE
@PDEOEE) @ OO @ O

Pek cok insan tarafindan tanintyor olmak

13. Cinsiyetiniz nedir?

(1) Erkek
(2) Kadin

14. Ka¢ yasindasimz? (LUTFEN BELIRTINiZ)

15. Medeni durumunuz nedir?

(1) Bekar
(2) Evli

16. En son tamamladiginiz egitim seviyesini belirtiniz.

(1) Ilkokul / Ortaokul / [Ikogretim
(2) Lise

(3) On lisans

(4) Lisans

(5) Ydulksek Lisans

(6) Doktora

17. Cahisma durumunuz nedir?
(1) Ozel sektdr galigan

(2) Kamu kurumu galisani

(3) Girisimci / Is Insam
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(4) Esnaf/ Sanatkar
(5) Emekli

(6) Ogrenci

(7) Evkadm

(8) Issiz

Diger:

18. Ayhk KIiSISEL gelir seviyeniz hangi araliktadir?
(1) 1,500 TL ve alt1
(2) 1,501 -3,000 TL
(3) 3,001-4,500 TL
(4) 4,501-6,000 TL
(5) 6,001-7,500 TL
(6) 7,501-9,000 TL
(7) 9,001-10,500 TL
(8) 10,501 - 12,000 TL
(9) 12,001- 13,500 TL
(10) 13,501 - 15,000 TL
(11) 15,001 TL ve iizeri

19. Aylhik HANE HALKI geliriniz hangi arahktadir?
(1) 2000-4000 TL
(2)4001- 6000 TL
(3)6001- 8000 TL
(4)8001-10000 TL
(5)10001-12000 TL
(6)12001-14000 TL
(7)14001-16000 TL
(8) 16001 - 18,000 TL
(9) 18,001- 20,000 TL
(10) 20,001 - 22,000 TL
(11) 22,001- 24,000 TL
(12) 24,001 TL ve Uzeri

20. Yasadi@iniz ili belirtiniz.
[] {stanbul

] Tzmir

1 Ankara

[ Bursa

'] Diger
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