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Abstract

Nowadays, technology and social environment are changing rapidly due to globalization.
Production and consumption have also changed with technological developments. Consumers
exhibit different behaviors during this period. Therefore, postmodern society has turned into a
consumption-oriented society emerged as a reaction to modern society. In postmodernism,
consumption activities refer to a meaning different than meeting individuals’ needs. Goods are
mostly preferred due to their symbolic values. Postmodern consumers are people who reinvent
themselves through consumption and develop individualized identities through exciting
consumption experiences. Additionally, they try to be seen as socially powerful by presenting
themself in front of other consumers through brands. Therefore, this research attempts to
investigate the effect of brand attitude and materialistic tendencies on postmodern consumers'
decision to purchase fashion products. Accordingly, data were collected through online survey
from 388 participants living in Manisa using convenience sampling method. Four scales were
used in the research. The hypotheses are tested with the SPSS 21 statistical program. The
reliability of the scales was tested with Cronbach's Alpha coefficient. Then, Kolmogorov-
Smirnov test, frequency analysis, correlation and regression analysis were performed.
According to the obtained results, the model is meaningful as a whole. The findings reveal that
consumer characteristics and brand attitudes have a positive effect on consumers' decision to
purchase fashion products. In addition, brand attitude has a greater impact on the purchasing
decision than postmodern consumer characteristics. As a result, businesses need to address all
these matters.
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Arastirma Makalesi

Postmodern Tiiketicilerin Materyalist Egilimleri ve Marka Tutumlarmin Moda
Uriinlerini Satin Alma Karar1 Uzerindeki Rolii®
Alparslan Ozmen " & Siimeyye Kus Tekin®
Oz
Giintimiizde kiiresellesmeden dolay1 teknoloji ve sosyal ¢evre hizla degismektedir. Uretim ve
tikketim de teknolojik gelismelerle birlikte degisime ugramistir. Tiiketiciler bu dénemde farkl
davraniglar sergilemektedir. Dolayisiyla postmodern toplum, modern topluma tepki olarak
gelisen tikketim odakli bir topluma doniismiistiir. Postmodernizmde tiiketim faaliyetleri
bireylerin ihtiyaclarin1 karsilamaktan ¢ok farkli bir anlam ifade etmektedir. Bu tiiketim
seklinde, mallar daha c¢ok sembolik degerleri nedeniyle tercih edilmektedir. Postmodern
tiikketici, kendini tiiketim yoluyla yeniden kesfeden, heyecan verici tiiketim deneyimleriyle
bireysellesmis kimlikler gelistiren kisilerdir. Ayrica markalar araciligiyla diger tiiketicilerin
ontinde kendini sergileyerek sosyal olarak giiglii goriilmeye calismaktadir. Bu nedenle
arastirmanin amaci, postmodern tiiketicilerin moda tirtinleri satin alma kararinda marka tutumu
ve materyalist egilimlerinin etkisini arastirmak olarak belirlenmistir. Bu amaca gére Manisa
ilinde yasayan 388 katilimciya ¢evrimigi ortamda kolayda 6rneklem yolu ile anket yapilarak
veriler toplanmistir. Arastirma da dort ayri 6lgek kullanilmistir. Calisma SPSS 21 istatistik
programiyla degerlendirilmistir. Cronbach’s Alpha katsayisi ile 6lgeklerin glivenirliligi test
edilmistir. Daha sonra Kolmogorov-Smirnov testi, frekans analizi, korelasyon ve regresyon
analizi yapilmistir. Elde edilen sonuglara gore baktigimizda model biitiin olarak anlamlidir.
Tiiketicilerin moda trtinleri satin alma kararinda tiiketici 6zellikleri ve marka tutumlarinin
pozitif yonde etkisinin oldugu goriilmektedir. Ayrica marka tutumunun postmodern tiiketici
Ozelliklerine gore satin alma karar1 tizerindeki etkisi daha fazladir. Sonug olarak isletmelerin
postmodern tiiketicilerin 6zelliklerini, materyalist egilimlerini ve marka tutumlarini da ele
almalar1 gerekmektedir.
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Gilinlimiizde tikketme faaliyetleri, kisilerin biitlin yasamlarini etkisi altina alarak onlara
bir farklilik ve stireklilik sunan bir konuma gelmistir. Postmodern yasamin temel anlamini
olusturan tiiketim {rlinlerine bireyler duygusal anlamlar yiikleyerek kendilerinin hognut
olmalarin1 saglamaktadir. Modern diisiince yapisinda tiiketim, islevselligi Oncelerken,
postmodern diistince yapisinda ise, satin alma kararlarinda duygusallik 6n plana ¢ikarak estetik
begeniler 6nem kazanmaktadir. Bireyler yasamlarini daha ¢ok tiiketim ile iligskilendirerek
mutluluklarini, satin almig olduklar1 {irtinlerin  6zelliklerine gore anlamlandirmaya
baslamislardir.

Postmodern tiiketim anlayiginin yayilmasiyla birlikte moda kavramininda gelistigi
gortilmektedir. Ekonomiyi dogrudan etkileyen moda kavrami giindelik yasantiy1 da biiyiik
olciide degistirmistir. Ozellikle moda kavrami yonlendirici iletisim kanallarimi kullanarak
insanlar1 daha fazla satin almaya yonlendirmektedir. Kiiresellesme sonucunda olusan degisim,
var olan {riinlerin yerlerine ¢ok kisa siirede bagka {irlinlerin tiretilmesini saglayarak siirekli
yenilenmeyi ortaya koymaktadir. Moda olgusu sayesinde olusan degisimle birlikte bireylerin
moda dis1 kalmalarini 6nleyerek bu tirtinleri satin almalarina yonelik bir gorevi bulunmaktadir.
Sonugta, tiiketim kavraminin anlami farklilasarak bireylerin satin alma davraniglarinin
postmodern kiltliriin  etkisiyle bi¢imlendigi goriilmektedir. Postmodern tiiketicilerin
ozelliklerinin, marka tutumu ve materyalist egilimleri sinirlart i¢inde katilimeilarin moda
tirtinlerini satin alma niyeti {izerindeki etkisi bu arastirma da incelenmistir.

Literatiir Taramasi
Postmodern Tiiketici

Debord’a (1996) gore, postmodern toplum bir gosteri toplumu, tiiketici ise bu gosterinin
en onemli oyuncusudur. Medyada gordiikleri mesajlar1 kendilerine gére yorumlayan tiiketiciler,
bunlara yeni anlamlar yiikleyerek kendini kesfetmeye c¢abalamaktadir. Giinlimiizde
postmodernizmin etkisindeki tiiketici, ihtiyact olup olmamasina bakmadan an itibariyle bir
keyif ve icgiidiisel bir diirtiinlin etkisiyle tiiketim yapmaktadir. Postmodern tiiketimde
tiikketicilerin bir tirtinii satin alirken hem pasif hem de aktif bir sekilde ayni anda tiiketime
katildig1 diistiniilmektedir (Ozbolat, 2012, s. 25). Bu anlamda tiiketicinin istekleri dogru bir
sekilde anlasilmaya c¢alisarak tiiketicinin {tirlinli almasi Ozendirilir. Kiiresellesmenin
yayilmasiyla birlikte modernlikten postmodernizme gegisle toplumsal degisimin bir sonucu
olarak tiiketimcilik ortaya ¢ikmistir. Tiiketimeilik, toplumdaki bireylerin mal ve hizmet satin
almalarinin kisileri iyi hissettirmesi anlamina gelmektedir.

Tiiketici toplumunda bireyin tiiketim mallarinin hem tretimine hem de tiikketimine
onemli Olgiide bagimli oldugu goriilmektedir. Teknolojinin gelismesi ve kiiresellesmenin
yayginlagmasi, yeni bir yasam tarzi ve yeni bir tiiketici kiltiirtiniin olusmasina yol agmistir
(Yiiksel ve Mirza, 2010, s. 509). Kiiresellesme, tilkeler arasindaki sinirlarin ortadan kalkarak
yerel etmenlerin ortaya ¢ikmasina ve degisik kiiltiir kaliplariyla yeni evrensel degerler
yaratmasina yol agmistir. Ayrica devletlerin ve bireylerin birbirlerine yakinlagsmasini
saglayarak aralarindaki farkliliklarin azalmasina da neden olmustur.

Kitlesel tiiketimin artmastyla toplumun anlayis1 ve beklentileri degismis ve yeni bir
endiistriyel yasam tarzi ortaya ¢ikmistir. Bunun sonucunda insanlarin goriiniiglerini ve
davraniglarin1 diizenleyen, ayrica hangi mal ve hizmetleri satin alacaklarini gosteren giiclii
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reklam ve tanitim mesajlar1 yayilanmistir (Bati, 2008, s. 218). Giintimiiziin bireyleri sahip
oldugu mal ve hizmetlerin gergekte oldugundan daha ¢ok kendilerine gii¢ sagladigi inanciyla
mal ve hizmetlere biiyiik anlam yiikleme egilimine girmistir (Caglar ve Karababa, 2014, s.74).
Bununla birlikte kisiler artan bir ivmeyle goriiniisleri ile ilgili endise duymaya baslamis, bunu
asmak i¢in asir1 tiiketim yaparak, markalara ve reklamcilara yeni araglar saglamistir. Azizoglu
ve Altunisik’in (2012, s. 35) da vurguladigi gibi gosteris tliketimi olarak isimlendirilen bu
tiikketim sekli tarihin tlim donemlerinde bir zenginlik gostergesi ya da farklilasma araci olarak
karsimiza ¢ikmigtir. Dolayisiyla, kisiler ihtiyaglarindan ziyade bir mali satin aldiginda o malin
onlara verdigi keyfe odaklanmaktadir. Sar1’ya (2019, s. 559) gore, tiikketiciler zamanla {irtinlerin
tasidigr fiziksel ve islevsel ozellikler yerine, tirtinlerin vurguladiklart imaji 6nemsemeye
baslamiglardir. Ayn1 sekilde Sezgin ve Farimaz (2016, s. 58), ekonomik yasamin {iretimden
ziyade tiiketime yoOnelmeye basladigin1 vurgulayarak, tiiketim konusunun ana ihtiyaglar
karsilamaktan ¢ok keyif ve mutluluk igeren bir aksiyon olarak goriildiigiinii sdylemektedir. Bu
nedenle tiiketim, kitlelerin en 6ne ¢ikan keyif unsurlarindan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Sonug olarak, kiiresellesme ve postmodernizmin etkisindeki tiiketici toplumu, tikketimde keyif
almay1 6n plana alarak i¢sellestirdiginden doyumsuz olan ve stirekli tiiketim yapan bir 6zellige
sahiptir.

Materyalist Egilim

Materyalizm, yalnizca algilanabilenin var oldugu diisiincesinden dogdugundan
algilanamayan seylerin var olmadigin1 sdylemektedir. Bu anlamda materyalizm, maddeye
onem vermek anlaminda kullanildigindan, madde tek gergeklik haline gelmektedir.
Materyalistler, edindikleri miilkiyetin hayatin tek mutluluk kaynagi oldugunu &ne siirerek
yagsam bicimlerini bu dogrultuda olusturmaktadirlar. 1985 yilinda materyalizm o6l¢egini
gelistiren Belk (1985), “kisinin maddi varliklara verdigi 6nem ve belirli seylere sahip
olmalarmin baglica mutluluk kaynagi olduguna inanmasi olarak™ materyalizm kavramini
tamimlanmistir. Belk’e g6re materyalist yonelimli bireyler, elde ettikleri ya da edemedikleri
varliklar1 yasamlarinin odagi haline getirerek, yasamlarindaki doyum veya doyumsuzlugun en
onemli nedeni olarak bu maddi varliklar1 gostermektedir (Parker vd., 2009). Materyalizmi
tiiketici ve tiikketim perspektifinde degerlendirerek kisinin diinyevi degerlere 6nem vermesi
olarak ifade eden Belk (1985, s. 291), bireyin yasaminin merkezinde, en iist dlizeyde materyalist
degerlerin yer aldigini belirtmektedir. Bir mali elde etmek bireyleri mutlu ettiginden belirli
mallara sahip olmak daha fazla 6nem kazanmistir. Bu nedenle materyalist yonelimli bireyler;
bir¢ok objeye sahip olarak onlar1 saklayip onlara baglanma noktasinda asir1 6lgiide tutkulu
olmaktadir (Tiltay ve Torlak, 2011, s. 45). Materyalist degerleri yiiksek olan kisiler, maddi
varliklar1 yasamlarinin merkezine aldiklarindan, bu varliklart yasamlarindaki doyum veya
doyumsuzlugun en 6nemli nedeni olarak gérmektedir (Oztiirk ve Nart, 2016, s. 46). Materyalist
yonelimli bireyler, istedikleri varliklart elde edemeyince mutlu olmamakta ve yasamdan keyif
almamaya baglayarak ¢esitli psikolojik sorunlarla karsilagmaktadir.

Glinlimiiz tiiketim kaliplar1 i¢inde, ihtiyaglarin ¢ogu adeta zorla kabul ettirilmek
istenmektedir. Baz1 maddi varliklarin sadece yasamsal ihtiyaglar1 karsilamak i¢in degil
bireylere sosyal bir konum i¢inde gii¢, {in ve sayginlik saglamak icin gerekli oldugu
diistiniilmektedir (Oztiirk ve Nart, 2016, s. 46). Bununla birlikte, Richins ve Dawson (1992, s.
309) materyalizmi agiklayan kuramlarin {i¢ ortak noktasindan bahsetmislerdir. Bunlara
baktigimizda, basar1 gostergesi olarak ele alinan materyalizm konusunda, materyalist 6zellikler
gosteren bireylerin birbirlerine sahip olduklari maddi varliklarla basarisini géstermeye
calismaktadirlar. FElde etme odakli materyalizmde materyalist yonelimli tiiketicilerin
yasamlarindaki en 6nemli amacin diisledikleri mallar1 elde etmek oldugu goriilmektedir.
Diisledikleri mallar1 elde edemeyen tiiketiciler mutsuz olacagi ve hatta kendilerini depresyonda
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hissedecegi i¢in tiiketim yapmay1 bir amag¢ haline getirmislerdir. Mutluluga erismek odakl
materyalizmde ise materyalist yonelimli tiiketiciler icin mutlu olmanin en 6nemli yolu paraya,
mala ve miilke sahip olmaktir. Bunun yaninda materyalist tiiketicilerin davranislari tizerinde
anlik satin alma davranisi da etkili olmaktadir. Anlik olarak gerceklesen satin alma davraniginda
tiiketici tirtinti goriir gormez aniden satin alma davranisi gosterir. Birey, anlik yaptigr aligveris
sonrasinda sugluluk, doygunluk, pismanlik veya sonuglarini gérmeme gibi duygu yiiklii ya da
bilissel tepkiler gosterebilmektedir (McCracken, 1986; Featherstone, 2013; Odabasi, 2013).

Kisiler arasinda mallara sahip olmak bir gosterge olarak kabul edilmektedir. Bundan
dolayi, sahip olduklart mallarla kendilerini tanimlamaya basladiklarindan bu mallar 6nem
kazanmigtir. Materyal yonelimli kisiler, kendilerini ayricalikli géstermek i¢in daha ¢ok saygin
ve 6zellikli mallar satin almaya odaklanmaktadir (Chacko vd., 2018, s. 148). Arastirmacilar bu
nedenle, materyalizmin kisiler, kiiltiirler ve davraniglar tizerindeki etkisini arastirmaktadir.
Richins ve Rudmin (1994); materyalist olan kisilerin genellikle statii, sosyal yeterlilik ve
mutluluk gibi fiziksel (maddi) miilkiyete gtivendiklerini savunmaktadir. Tiiketici davranislar
arastirmalarinda materyalizm sahiplenme, sahip olma ve yapma ile iliskilendirilmektedir.
Burada sahip olmay1 birikim odakli materyalizmin temeli olarak yorumlarken yapmanin
deneyimlere ve yasam tarzina bagli oldugu disiiniilmekte bu nedenle de ahlaki a¢idan tistiin
kabul edilmektedir. Bu baglamda, yapma bileseni, disarida yemek yemek, seyahat etmek ve
etkinliklere katilmak gibi daha az kalici ve daha az nesne merkezli tiikketim deneyimlerini
icermektedir. Psikoloji alanindaki arastirmalar deneyimciligi, insanlarin sahip olmaktan ¢ok
yapmaya deger vermelerinin, mutlulugu ve 6znel iyi olusu nasil etkiledigini arastirmaya
baslamiglardir (Van Boven 2005; Van Boven ve Gilovich 2003; Weinberger, 2008, s. 258). Van
Boven ve Gilovich (2003), deneyimlerin insanlari daha mutlu ettigini, ¢linkii onlar1 yeniden
yorumlamaya daha ag¢ik olduklarini, kisinin kimliginin merkezinde yer aldiklarini ve
deneyimlerin daha fazla sosyal degere sahip oldugunu diisiiniiyorlar. Bununla birlikte, hangi
deneyimlerin kisileri daha mutlu ettigi ve tim deneyimlerin ayni etkiye sahip olup olmadig:
hala net degildir. Tiiketimini istek ve hazza gore olusturan tiiketiciler i¢in Oncelikle tiriiniin
kalitesi ve fiyati gibi 6zellikleri 6n plana ¢iksa da genellikle o tiriine sahip olmanin beraberinde
getirecegi sosyal statii bu tiiketiciler i¢cin daha ¢ok 6nem kazanmaktadir. Tiiketicilerin farkl
kisilikleri ve geg¢misleri oldugundan dolay:r iirtinlere yonelik farkli algilar1 ve ihtiyaglar
bulunmaktadir. Arastirmalar, materyalist tiiketicilerin ¢ogunlukla 6nemsiz ve gereksiz seyler
icin para harcadigini ortaya koymustur (Liao ve Wang, 2009). Bu tarz iiriin ve hizmetlere
yonelik tiiketimlerin amaci, tiiketicilerin algilanan sosyal statiilerinin gelismesi (Christopher
vd., 2004) ve 6zgiivenlerinin arttirilmasidir (Tatzel, 2002). Bireyler, liiks markalar satin alarak
baskalarinin onlarin servetlerini ve basarilarini gérmelerini saglayip algi yaratmaya calisirlar
(Liao ve Wang, 2009). Gelismis iilkelerdeki tiiketime yonelik yasam kosullari, materyalist
yasam bi¢imini zorunlu kilmistir (Aslay vd., 2013). Materyalist tiiketiciler bu anlamda bir tirtint
satin alirken ¢ogunlukla bu triine ihtiyag duyup duymadigini diistinmeden davranmaktadir.
Dolayisiyla, bir tirlinii satin almak i¢in tiiketiciyi eyleme gegiren i¢giidii, o {irline sahip olma
istegi ve o lirliniin getirecedi sosyal statiidiir.

Marka Tutumu

Marka tutumunu bireylerin markaya gosterdigi tiim deneyimlerine ve izlenimlerine
dayali olarak ortaya koydugu bir tepki ve markaya temel olusturan marka bilinirligi, marka
cagrisimlart ve marka degerlerinin toplami olarak tanimlanabilmektedir (Cop ve Bas, 2010, s.
324). Dolayisiyla bireyler tiim yasamlari boyunca markadan edinmis olduklar1 deneyimler
sayesinde markalar1 degerlendirirler. Bireyler bazen medyadaki reklamlar araciligiyla bazen
elde ettikleri deneyimleri sonrasinda bazende agizdan agza duyduklariyla markaya karst algi
olusturmaktadir. Bir markanin tutum olusturmasinda, en énemli ve 6ne ¢ikan degerlendirme
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tiikketicilerin kendi deneyimleri sonrasinda olusmaktadir (Franzen, 2002, s. 58). Tutum
degerlendirildiginde, bireyin psikolojik bir nesneye yonelik duygu, diisiince ve davraniglarinin
olugmasini saglayan en 6nemli fakt6r oldugu goriilmektedir. Bu tanimdan da anlasilacag {izere
tutum kavramindaki en 6nemli hususlardan biri, bireye yoneltilen bir egilimin olmasidir. Marka
tutumu, bilissel, duygusal ve davranigsal olarak ii¢ bilesenden olusmaktadir (Hoyer ve
Maclnnis, 2018). Tiiketicilerin markay:1 satin almalarint 6zendirici en 6nemli faktdr marka
tutumudur. Marka imajinin 6ziinde de marka tutumu bulunmaktadir. Bu nedenle de marka ile
tiikketiciler arasinda yapilan iletisim calismalar1 bireylerin markaya karsi olumlu tutum
olusturmasi agisindan ¢ok 6nemlidir (Uztug, 2005, s. 33). Ayrica bir marka tutumundan s6z
edebilmemiz i¢in dncelikle markaya ait bir farkindalik yaratilmasi gerekmektedir. Dolayisiyla
markaya farkindalik olusturmadan marka tutumu ve marka imajindan s6z etmek zordur. Bu
anlamda tiiketicinin markay1 satin alabilmesi i¢in 6nceden o markaya karst bu farkindalik
diizeyine erismis olmasi gerekmektedir (Macdonald ve Sharp, 2003, s. 1). Marka tutumu
olusturulurken sadece iiriiniin kalitesi ve deger algilar1 degil bunlarla birlikte tiiketicilerin belli
bir markay1 segebilmelerine 6zendirici nitelikler ortaya konulmalidir (Aaker, 2007). Isletmeler,
algt uyandirabilecek ve farklilik yaratacak markalar1 olusturarak tiiketicilerin dikkatlerini
cekmeye c¢alisirlar. Bu marka unsurlar1 sayesinde, tiiketicilerin markaya yonelik tutum ve
davranisini olumlu yonde etkilemede basarili olmaktadirlar (Foroudi, 2019). Markalar pazarda
elde ettikleri giic ve degerlere gore farklilik olusturmaktadir. Tiiketiciler bazi markalari
tanimazken, baz1 markalar1 ise tanimakla kalmay1p, markaya karsi da bagimlilik olusturmustur.
Ayrica, bazi markalar da tiiketiciler tarafindan yiliksek derecede kabul go6rerek
benimsenmektedir.

Markanin tiiketici ile iyi bir iletisim kurmasi tiiketicinin o markay1 gordiigiinde tanimast
ve farkinda olmasiyla iligkilidir. Dolayisiyla, markayi ileri seviyeye tasimanin en 6nemli adimi
markanin kabul gérmesini saglamaktir. Marka kabuld, tiiketicinin marka tutumunu ve imajini
olumlu buldugu anlamina gelmektedir. Tiketici 6zglin bir markay: hedefleyerek marka
secimini ortaya koyar daha sonra ise markay: satin alip almamasinin bir 6nemi yoktur. Bu
baglamda, marka bilinci olusturmanin en temel nedeni, zihinsel bir siireklilik saglayarak
rakiplere gore daha fazla animsanmaktir. Bu nedenle marka bilinci, belirgin bir bi¢imde giiclii
ve direngli bir varlik olarak karsimiza ¢ikar (Knapp, 1999, s. 1). Marka tutumu, tiiketicilerin
perspektifinden markanin algilanan degeri oldugu icin 6ncelikle marka tutumu yaratmaya
odaklanmak gerekmektedir. Gliglii bir marka tutumu, tiiketicinin satin alma istegini ve marka
sadakatini ortaya ¢ikarmak icin kullanildigindan tiiketicinin begenip begenmediginin bir
gostergesi olmaktadir (Wu ve Wang, 2014, s. 44). Burada 6nemli olan marka tutumunu
koruyarak tiiketici sadakatini stirdiirmektir.

Moda Uriinlerini Satin Alma Karari

Materyalizm, bireyin sahip oldugu seylerin kimligini simgeledigiyle ilgili inanca ve
nesneler olarak sahip olduklarina verilen 6nemle ilgilidir (Richins ve Dawson 1992).
Materyalizm, giderilmemis gereksinimler yiiziinden ortaya ¢ikan ve hem bireylerin yasantisina
hem de bireylerin i¢inde bulunduklari topluma etki eden bir deger yapisi olarak goriilmektedir.
Bu nedenle, moda giyim gibi esyalarla ilgili olarak, materyalizm, daha yenilikgi kisilikleri olan
ve bu nedenle daha yliksek katilim gosteren kisiler i¢in gerekli bir deger olabilir (Cass, 2001, s.
46). Materyalizm olarak bilinen bu tiiketici yonelimi, tiiketicinin diinyevi miilklere verdigi
Onemi yansitmakta olup bu tiir miilklerin kisinin yasaminin odaginda oldugu ve her sekilde
yasamdaki en biiyiik doyum ya da doyumsuzluk kaynaklarini sagladigina inanilmaktadir (Belk,
1984, s. 291; Cass, 2001, s. 47). Pazarlama faaliyetlerinde sosyal sorumlulugun rolii arttikga,
materyalizm kavrami da Onem kazanmaktadir. Yapilan bazi pazarlama c¢alismalarinda
materyalizmin aileler, bireyler ve toplum iizerindeki etkisinin goriilmesi, materyalizmi
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6zendirme noktasinda pazarlama sektoriiniin sosyal anlamda sorumlu olup olmadigmin iyi
analiz edilmesi gerekliligini ortaya c¢ikarmistir. Biitlin maddi istekler olumsuz olarak
yorumlanmamalidir. Clinkii maddi tirtinlerin alinmasi, yasamin dogal bir parcasidir. Ancak
belli bir noktadan sonra maddiyat arayisi, yasamin bazi 6nemli konumlarini etkilemekte ve
materyalizmin topluma ve bireye zarar vermesi olasi olarak goriilmektedir (Muncy ve Eastman,
1998, s. 137-138).

Maddi basar istekleri; bireylerin digsal istekleri, etkileyici bir gériiniime sahip olma ve
sosyal hayatta popiilerlik kazanma olarak kabul edilmektedir. Oz kabul, baglilik ve toplum
duygusu igsel istekler olarak kabul edilmektedir (Bindah ve Othman, 2011, s. 239).
Materyalistler agir1 bir bigimde tiikketim yapmanin kendilerine konfor, keyif ve mutluluk
duygusu yaratacagina inanmaktadir. Materyalistler, fazla tiikketim aligkanliklar1 yiiziinden
devamli maddi anlamda problemler yasamaktadir. Basar1 ve mutluluklarini markalara ve
tirtinlere sahip olmaya dayandirdiklarindan, karsilastiklart olumsuz olaylara ve hissettikleri
kotii duygulara cevap olarak bulduklar tekrarli ve kronik satin alma aliskanligina daha ¢ok
zaman ve enerji sunmaya egilim gostermektedir (Roberts, 2000, s. 81). Bu baglamda, bilim
insanlarinin biiylik boliimiintin materyalist bireylerin yasamlarinda daha az mutlu ve tatmin
olma egiliminde olduklar tizerinde fikir birligi olustugu goriilmektedir (Parker vd., 2010, s. 5).
Materyalistler i¢in miilklerin 6nemi fayda, finansal deger, moda, itibar ve basar1 aktarma
yetenegi bigiminde ortaya ¢ikmaktadir. Buna karsin, materyalizm konusunda daha diisiik bir
disiinceye sahip olan insanlarin, kendi kisisel tercihlerinden olusan 6zel anlamlar1 olan
nesnelere deger verme yoneliminde olduklari s6ylenebilir (Browne ve Kaldenberg, 1997, s. 33).
Bireyler se¢imlerinde c¢esitli kararlar almaktadir. Aldiklar1 bu kararlar sayesinde, temel
ihtiyaglarin ve faydaci degerlerin yani sira kisiligini, ¢cekiciliklerini, tarzlarini ve sosyal rollerini
ortaya koymakta yani kendilerini anlatmanin bir yolu olarak kullanmaktadir. Richins'e (1994)
gore materyalistlerin, statiileri ve goriinimleri i¢in sahip olduklarina deger verme olasiliklar
daha yiiksektir. Materyalist yasam tarzini benimseyen bireyler i¢in moday1 izlemek 6nemli
oldugundan, moda egiliminin kendisi de materyalist olarak kabul edilebilir. Giyimin, gdsteris
ve statliniin en iyi yollarindan birisi oldugu distiniildiigiinde, moda y6nelimi ile materyalizm
arasinda giiclii bir iliski oldugu varsayilmaktadir (Park ve Burns, 2005, s. 137).

Kendini izleme ve giysi ilgileniminin materyalizm ile olan iligkisini incelemeye yonelilk
olarak gergeklestirilen arastirmada, iirtin ilgilenimi ile materyalizm arasinda pozitif yonlii bir
iliski oldugu saptanmistir (Browne ve Kaldenberg, 1997, s. 39). Arastirmacilar, materyalist
bireylerin giyimin sembolik degerlerini benimsedikleri i¢in giyimle daha ¢ok ilgilendigi,
giyimin kendilerine daha fazla zevk verdigi ve giyim aligverisiyle daha cok ilgilendikleri
bulunmusgtur. O’Cass’in (2001, s. 57) yaptig1 arastirmada materyalizmin kendini izleme ve
moda ilgilenimini etkiledigi bulgusuna ulasilmistir. Sonugta, materyalizmin moda giysi
ilgilenimi {izerine olan etkileri arastirmalarda goriilmektedir.

Niyet olgusu, herhangi bir eylemi gerceklestirmeden Once alinan karar olarak
aciklanabilir. Niyetlerin faaliyete konulup gercgeklestirilmesi ise davranislart olusturur. Bu
baglamda tutumlar niyetler iizerinde bir rol oynamakta, niyette eylem ve davraniglart
belirlemektedir. Tiiketicilerin satin almaya yonelik 6ngoriilebilir davraniglarini gésteren satin
alma niyeti, tiiketicilerin zaman igerisinde hangi iirtin ve markayr satin alma istegi i¢inde
oldugunu gostermektedir (Bozyigit ve Akkan, 2011, s. 103). Burada satin alma niyetinin 6nemli
olmast tiiketicilerin hangi tirlinii sececeklerini isletmelerin 6nceden tahmin etmesiyle ilgilidir.
Uluslararas1t modanin dnciisii olan kisilerin ortaya koydugu tema, renk, stil, esin kaynagi, konu,
kumas konusundaki tercihler gelecek donemler i¢in yeni moda egilimlerini yaratmaktadir.
Belirtilen bu 6gelerden bir veya daha fazlasi ele alinarak yapilan giincelleme yeni bir moday1
meydana getirmektedir (Civitci, 2004, s. 8). Gliniimiizde ortaya ¢ikan egilimleri, “trendsetter”
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yani moda belirleyicileri saptayarak bu sezonlara ait doku, renk, tema, siluet vb. detaylari
onceden belirlenmis kosullar 1s18inda kararlastirirlar.  Ortaya ¢ikarilan egilim ongoriileri
sonucunda moda firmalar1 hazirladiklart  koleksiyonlarla toplum iginde bireyleri
yonlendirmekte, moday: yakindan izleyen insanlar tarzlarini ortaya koyarken bu egilim
kaygisini yasamaktadirlar (Kog vd., 2016, s. 2590). Genel olarak bireyler giyimleri eskidigi i¢in
degil, modasi1 gectigi i¢in satin almak istemektedir. Moda egilimlerini yansitacak sekilde stil,
renk, goriiniis, tretim ve performanstaki farkliliklar modadaki farklilasmay1r da ifade
etmektedir. Insanlar moda egilimlerini izleyerek ait olma, yeniyi deneme, sayg1 gérme, kendini
kabul ettirme gibi ihtiyaglarini karsilayarak satin alirlar. Moda egilimlerini izleme ve satin alma
amaci ise bireylerin farklilagma istekleridir. Egilimler bireylerin sosyallesmek amaciyla
izledikleri sosyal bir davranistir. Teknoloji ¢cagimizda hizli bir sekilde degistigi i¢in {irlinlerin
hemen eskimesine ve yeni trlinlerin eski triinler yerine pazarlara siiriilmesine neden
olmaktadir. Bu baglamda tirlin fiziksel olarak eskimese de psikolojik olarak eskidiginden
irlintin modas1 ge¢mis olarak aciklanmaktadir. Yeni egilimler dogrultusunda modas1 gecen
tirlinlerin yerine yenileri tasarlanarak tiiketicilere sunulur.

Yontem

Arastirmanin Amaci ve Onemi

2020 yilindan itibaren yapilan her anket calismasinda Etik Kurul zorunlulugu
getirilmistir. Bu ¢alismaya temel olusturan anket 2020 yilindan sonra yapildigi i¢in etik kurul
onay1 gerektirmektedir. S6z konusu izin Afyon Kocatepe Universitesinin Etik Kurulundan,
27.07.2022 tarihine 2022/254 karar ve 07 say1 numarasi ile alinmistir ve bu makale ekinde
erisime acilmistir. Bu calismada postmodern tiiketicilerin 6zellikleri (PMTO), materyalizm
egilimlerinin (ME) ve marka tutumlarinin (MT) moda iiriinleri satin alma niyeti (MUSAN)
tizerindeki etkisi arastirilmistir. Arastirma evreni olarak tiim tiiketicilere ulasmak zaman ve
maliyet acisindan sinirli olacagindan Manisa ilinde yasamakta olan tiiketiciler 6rneklem olarak
secilmistir. Bu kapsamda anket yontemi veri toplama araci olarak se¢ilmis ve ¢evrimici ortamda
tiketicilere uygulanmistir. Calismanin verileri 388 katilimcidan kolayda ornekleme yoluyla
toplanmistir. Anket formunda oncelikle tiiketicilerin demografik 6zellikleri ile ilgili sorular yer
almaktadir. Daha sonra Richins ve Dawson’in (1992) gelistirdigi, gegerlilik ve giivenilirlik
calismast Turan (2007) tarafindan yapilan 18 maddeden ve dort alt boyuttan olusan
materyalizm 6lgegi kullanilmistir. Spears ve Singh (2004) tarafindan gelistirilen bes maddeli
marka tutumu 6lgeginden yararlanilmistir. Tiiketicilerin moda trtinleri satin alma niyetine
yonelik dlgek, Zhao ve Copeland (2019)’1n ¢aligmasinda kullandig: ifadelerden uyarlanmistir.
Ayrica moda tirlinii satin alirken 6nemli olan ve satin almay1 6zendiren faktorlere iliskin sorular
da bu kisimda bulunmaktadir. Son kisimda ise ankete katilanlarin postmodern tiiketici
davraniglarinin belirlenmesi amaciyla Firat ve Shultz (2001) tarafindan gelistirilen 12 madde
ve li¢ boyuttan olusan postmodern tiiketici 6l¢egi yer almaktadir.
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Arastirma Modeli ve Hipotezler
Sekil 1
Arastirma Modeli

Postmodern Tiiketici
Ozellikleri(PMTO)

Moda Urﬁnleri“Satm
Alma NiyetitMUSAN)

Materyalist
Egilimler(ME)

A

\/

Marka Tutumu(MT)

Demografik Ozellikler(DO)

Agiklama. Yazarlar tarafindan tiretilmistir.

Arastirma modeline bagli olarak yedi ana hipotez ve buna bagli olarak alt hipotezler
bulunmaktadir. Bunlar:

Hla: Demografik ozelliklerine gore tiiketicilerin postmodern 6zellikleri farklilik
gostermektedir.

Hlb: Demografik o6zelliklerine gore tiliketicilerin  materyalizm egilimleri farklilik
gostermektedir.

Hlc: Demografik 6zelliklerine gore tiiketicilerin marka tutumlari farklilik gostermektedir.

H1d: Demografik 6zelliklerine gore tiiketicilerin moda tirlinlerine yonelik satin alma niyeti
farklilik gostermektedir.

Hle: Postmodern 6zellikleri tiiketicilerin moda {iriinlerine yonelik satin alma niyetini etkiler.
HI1f: Materyalizm egilimleri tiiketicilerin moda tirlinlerine yonelik satin alma niyetini etkiler.
Hl1g: Marka tutumlari tiikketicilerin moda tirtinlerine yonelik satin alma niyetini etkiler.

Elde edilen veriler SPSS 21 istatistik programi araciligiyla analiz edilmistir. Cronbach’s
Alpha katsayisi ile 6lgeklerin giivenilirligi test edilmistir. Agiklayici faktor analizi kullanilarak
6lceklerin yapisal gegerliligin 6l¢timii yapilmistir. Hipotezler test edilirken parametrik hipotez
testlerinin mi yoksa parametrik olmayan hipotez testlerinin mi kullanilacagina karar vermek
icin verilerin normal dagilimini test eden Kolmogorov-Smirnov testi kullanilmistir.

Test sonuglarinda tiim degiskenler p<0.05 oldugundan ¢alismanin verilerinin normal
dagilima uygun olmadigr saptanmistir. Bunun sonucunda arastirma hipotezlerinin test
edilmesinde parametrik olmayan testler kullanilmistir. Tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin
farklilasip farklilasmadiginin belirlenmesi i¢in Mann-Whitney U testi ve Kruskal-Wallis H
testleri uygulanmustir. “PMTO”, “ME” ve “MT’nin” “MUSAN” {izerindeki etkisinin
arastirtlmasi icin regresyon analizi yapilmustir. Cronbach’s Alpha katsayisiyla olgeklerin
giivenilirligi bulunmustur. Yapilan analiz sonucunda postmodern tiiketici 6l¢eginin Cronbach’s
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Alpha degerinin 0,865 oldugu, 6l¢egin alt boyutlari olan ¢oklu benlik boyutunun 0,812, daginik
O0zne boyutunun 0,746, gercekiistiilik boyutunun 0,757 oldugu saptanmistir. Materyalizm
6lceginin genel Cronbach’s Alpha skoru 0,806°dir. Giivenilirlik bulgularina baktigimizda
ol¢egin geneli ve boyutlarinin giivenilir oldugunu goriilmektedir. “MT” 6l¢eginin degeri ise
0,878, “MUSAN” o&lceginin Cronbach’s Alpha degeri ise 0,718 olarak bulunmustur.
Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin ve boyutlarinin bu degerlere gore giivenilir oldugu sonucuna
varilmistir.

Bulgular
Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine Yonelik Bulgular

Tablo 1°de ankete katilan katilimcilarin demografik bilgilerine iliskin bulgular
gortilmektedir.

Tablo 1
Katilimcilarin Demografik Ozellikleri
Ozellik n % Ozellik n %
Kadm 227 58,5 IIkogretim 14 3,6
Cinsiyet
Erkek 161 41,5 Ortaokul/Lise 95 24,5
Egitim _
<20 23 5,9 Onlisans 61 15,7
Diizeyi
20-29 190 49,0 Lisans 187 48,2
Yas 30-39 75 19,3 Lisansiistii 31 8,0
40-49 53 13,7 >1000 TL 58 14,9
>50 47 12,1 1000-1999 TL 28 7,2
Aylik
Medeni | Evli 205 52,8 Geli 2000-2999 TL 88 22,7
elir
Durum | Bekér 183 47,2 3000-3999 TL 68 17,5
>4000 TL 146 37,6

Agiklama. Anket verilerine dayanarakyazarlar tarafindan tiretilmistir.

Tablo 1°de goriildiigli gibi demografik o6zelliklerle ilgili verilere baktigimizda,
genellikle kadinlarin moda {irlinlerine olan ilgisinin erkek katilimcilardan fazla oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin ¢ogunlugunun kadin olmasi, kadinlarin daha ¢ok modaya ilgi
duymasi goz 6niine alindiginda beklenen bir durumdur.

Moda Uriinleri Satin Alma Davramislarina Yonelik Bulgular

Analiz sonuglarina gore katilimeilarin yaklasik tigte biri ayda en az bir kere moda tirtinii
aldigint belirtmistir. %10°dan daha az katilimcinin her hafta moda {irlinii satin aldigini
belirtirken, yaklasik beste bir katilimci ise yilda bir kez moda {iriinii satin aldigini s6ylemistir.
Bulgular degerlendirildiginde, katilimcilarin daha diisiik fiyath {irtinleri tercih ettigi goriilebilir.
Analiz sonuglarina gore katilimeilarin moda duriinleri satin alma davraniglar1 verileri
baktigimizda, katilimeilarin moda {irtinleri satin alirken en fazla kalite ve rahatlik 6zelligine
onem verdikleri, sirasiyla fit olmasi, malzemesi ve fiyati izlemektedir. Arkadas Onerileri ise en
az onem verdikleri 6zellik olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Katilimcilart moda {irlinleri satin
almaya Ozendiren etmenlerin basinda {iriin kalitesi ve uygun fiyat gelmektedir. Bulgular
baglaminda katilimcilar daha ¢ok rasyonel iirlin 6zelliklerinden etkilenmektedir. Buna karsin
markaya kars1 duygusal bag hissetme gibi duygusal ve sembolik {iriin 6zelliklerinden daha az
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etkilendikleri goriilmektedir. Oysaki moda {iriinlerinde duygusal ve sembolik {irtin
ozelliklerinin daha 6zendirici olmasi gerekirdi. Bunun nedeni katilimecilarin moda {iriinii i¢in
harcadiklarini belirttikleri tutarin ve gelir diizeylerinin diisiik olmasi olabilir.

Arastirmada Kullanilan Olgeklere iliskin Betimsel Bulgular

Aragtirmanin bu kisminda, arastirmada kullanilan 6l¢ekleri olusturan ifadelere verilen
yanitlarin frekans, yiizde ve aritmetik ortalamalar1 boyutlarina gére ayrilarak yorumlanmastir.

Postmodern Tiiketici Ol¢egine iliskin Betimsel Bulgular

Analiz sonucunda elde edilen bulgulara gore, gercekiistiilik boyutu katilimcilarin
katilim diizeyi en yiiksek olan boyuttur (x=2.64). Bunu daginik 6zne (x=2.54) ve ¢oklu benlik
(x =2.46) izlemektedir. Ayrica Olgegin genel skoruna (x=2.54) bakarsak, katilimcilarin
postmodern tiiketici 6zelliklerinin orta diizeyde oldugu soylenebilir. Olgekte hem en diisiik
hem de en yiiksek skora sahip olan ifadelerin daginik 6zne boyutunda olmasi ilging bir bulgu
olarak one ¢ikmaktadir. Bulgular, katilimeilarin sosyal varolusu siirekli degisen bir hayal olarak
gordiigiinii ancak insanlarin pazarlanabilen bir unsur olmadigini diistindiigiinii ortaya
koymaktadir.

Materyalizm Olcegine Iliskin Betimsel Bulgular

Katilimcilarin -~ genellikle materyalizm yonelimleri orta diizeydedir (x=2.70).
Merkeziyetcilik ve basari agisindan katilimeilar ortalama bir skora (x=2.88) sahiptir. Bu
tablodaki merkeziyetgilik ve basari boyutlarindaki bulgular, katilimcilarin bir seyler satin
almaktan hoglandigini, ancak yiiksek fiyatli ve degerli maddi varliklar1 satin almay1 bir bagar1
olarak gérmediklerini ortaya koymaktadir. Dolayisiyla katilimcilar basariyr maddi varliklar ile
degil farkli olgiitlere gore degerlendirmektedir. Katilimeilarin materyalizmin gosteris
boyutunda puani orta diizeydedir (x=2,46). Ancak bu puanin tiim materyalizm 6l¢egi i¢inde en
dusiik skor oldugunu dolayisiyla katilimcilarin gosteris diizeylerinin digerlerine gore daha
diistik oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bulgular degerlendirildiginde katilimcilar kullanish
olmayan triinleri tercih etmezken, baskalarini etkileyen iirtinleri elde etmek istemektedir. Bu
nedenle katilimcilar i¢in hem kullanigl hem de etkileyici liriin tasarimlarinin uygun olabilecegi
sOylenebilmektedir.

Katilimcilarin miitevazilik diizeyleri diger boyutlara gore daha yiiksektir (x=3.40).
“Sahip oldugum her sey iyi bir hayat ge¢irmek i¢in ihtiya¢ duyduklarimdir” ifadesi en yiiksek
katilim diizeyine sahipken “Sahip oldugum maddi varliklar benim i¢in 6nemli degildir” ifadesi
daha dusiik bir ortalamaya sahiptir. Genel olarak incelendiginde katilimeilarin sahip olduklari
maddi varliklarin kendileri i¢in yeterli oldugu ve maddi varliklarin onlar i¢in ¢ok 6nemli
olmadigini ifade etmislerdir.

Marka Tutumu Olgegine Iliskin Betimsel Bulgular

Elde edilen sonuglara gore, katilimcilarin MT diizeyleri orta seviyededir (x=3,04).
Katilimeilar ilgili markanin iyi ve giivenilir bir marka oldugunu diistinmekte ve bu markay1
kullanmaktan tatmin olduklarini ifade etmektedir.

Katihmecilarin PMTO ile ME Arasindaki iliskilere Yonelik Bulgular

Tablo 2’de goriildiigii gibi katilimeilarin PMTO ile ME arasindaki iliski Spearman
korelasyon analiziyle incelenmistir.
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Tablo 2

Postmodern Tiiketici Ozellikleri ve Materyalizm Arasindaki Iliski

. Materyalizm Olgegi
Olcek/Boyut
Merk. ve Basari Miitevazilik Gosteris
Postmode"rn Coklu benlik r ,346%* -,057 ,355%*
Tiiketici Olgegi b 0,000 0.265 0,000
Daginik 6zne r ,344%* -,020 ,219%*
p 0,000 0,687 0,000
Gergekiistiiciilik r ,271%* ,041 ,164%*
p 0,000 0,420 0,001
** p<0.01

Katilimcilarin ¢oklu benlik davranisi/egilimi gosterme seviyeleri ile merkeziyetcilik ve
basar1 egilimi gosterme seviyeleri ve gosteris egilimi gosterme seviyeleri arasinda pozitif yonlii
ve anlamli bir iliski oldugu saptanmistir. Katilimcilarin daginik 6zne davranisi/egilimi
sergileme seviyeleri ile merkeziyetgilik ve basar1 egilimi gosterme seviyeleri ve gosteris egilimi
gosterme seviyeleri arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligki oldugu saptanmistir. Daginik
6znenin, merkeziyet¢ilik ve basar1 egilimi ile iliskisinin orta seviyede gii¢lii oldugu buna karsin
gosteris egilimiyle iligkisinin zayif seviyede oldugu goriilmektedir. Benzer sekilde
katilimcilarin gergekiistiiciiliik davranisi/egilimi gosterme seviyeleri ile merkeziyetgilik ve
basar1 egilimi ve gosteris egilimi gésterme seviyeleri arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligki
oldugu saptanmistir. Gergekiistiiciiliigiin, merkeziyetcilik ve basar1 egilimi ve gosteris egilimi
ile iligkisinin zayif seviyede oldugu goriilmektedir.

Tiiketicilerin DO’ne Gére PMTO, ME, MT ve MUSAN Yénelik Bulgular

Katilimeilarin demografik 6zellikleri ile PMTO, ME, MT ve MUSAN arasindaki iliski
Mann-Whitney U testi ve Kruskal Wallis H testiyle incelenmistir.

Tiiketicilerin DO ve PMTO Arasindaki iliskiye Yonelik Bulgular

Katilimeilarin cinsiyetleri ile PMTO arasindaki iliski Mann-Whitney U testi ile
incelenmistir. Katilimeilarin cinsiyetine gére PMTO’nin farklilasip farklilasmadigina bakmak
icin Mann-Whtney U testi kullamilmistir. Sonuglara gére PMTO agisindan kadin ve erkek
tiketiciler arasinda anlamli bir fark saptanmamistir. Bu dogrultuda Hlal hipotezi
reddedilmistir.

Katilimeilarin yaslarina gore PMTO nin farklilasip farklilasmadiginin goriilmesi igin
Kruskal-Wallis H testi yapilmistir. Sonuglara gére katilimeilarin “P.M.T.0.’nin” yaslarina gore
anlamli diizeyde farklilastig1 saptanmistir (x> =10,918; p<0,01). Buna gére H1a2 hipotezi kabul
edilmistir. Geng¢ yastaki tiikketicilerin genel olarak daha postmodern 6zellik sergiledikleri
s6ylenebilir. “PMTO” boyutlar temelinde g6z 6niine alindiginda ¢oklu benlik ve daginik 6zne
boyutlarinda katilimcilarin PMTO’nin yasa gore farklilastigi buna karsin gergekiistiiciiliik
boyutunda yasa gore anlamli bir farklilik olmadig1 sonucuna varilmstir.

Katilimeilarin PMTO gelir diizeyine gore farklilasip farklilasmadiginin arastirilmasi
icin yapilan Kruskal-Wallis H testi bulgular1 gériilmektedir. Sonuglara gore katilimeilarin
PMTO’nin aylik gelirlerine gore anlamli diizeyde farklilastign saptanmustir (x> =20,912;
p<0,01). Bu sonuca gore H1a3 hipotezi kabul edilmistir. Sonuglara bakildiginda aylik geliri
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2000-2999 TL arasinda olan katilimcilar daha yiiksek postmodern 6zellik sergilemektedir.
Ayrica ¢oklu benlik ve daginik 6zne boyutlarinda da genel duruma paralel olarak bu aylik gelire
sahip katilimcilarin postmodern 6zellik sergileme egiliminin yiiksek oldugu goriilmektedir.
PMTO boyutlar1 gézlemlendiginde ¢oklu benlik ve daginik zne boyutlarda katilimeilarin
aylik gelirlerine gore farklilastigi buna karsin gergekiistiiciiliik boyutunda anlamli bir farklilik
olmadig1r sonucuna varilmistir. Kisacast katilimeilar farkli durumlarda farkli kigilikler ve
imajlar sergileyebilmekte ve sembolik tiiketime 6nem vermektedir.

Katilimeilarin PMTO nin egitim diizeyine gore farklilasip farklilasmadigmin gézden
gecirilmesi i¢in Kruskal-Wallis H testi kullanilmistir. Sonuglara baktigimizda, katilimeilarin
PMTO nin (y* =1,899; p>0,05) genel olarak ya da boyutlar1 temelinde katilimeilarin egitim
diizeylerine gore farklilasmadigi saptanmistir. Buna gore H1a4 hipotezi reddedilmistir.

Tiiketicilerin DO ve ME Arasindaki Iliskiye Yonelik Bulgular

Katilimcilarin  cinsiyetleri ile ME arasindaki iliski Mann-Whitney U testi ile
incelenmigtir. “M.E.” sonuglarina gore kadin ve erkek katilimeilar arasinda anlamli bir fark
saptanmamustir (U =17,700; p>0,05). Bu dogrultuda H1bl hipotezi reddedilmistir. Ancak
gosteris boyutuna baktigimizda cinsiyet agisindan anlamli bir fark oldugu goriilmektedir.
Dolayisiyla kadinlarin gosteris egilimi erkeklere gore daha fazladir.

Katilimcilarin yaslarina gore ME’nin farklilasip farklilagmadiginin incelenmesi igin
Kruskal-Wallis H testi uygulanmistir. Katilimcilarin ME’nin yaslarina gore anlaml diizeyde
farklilagtig1 saptanmustir (x° =16,825; p<0,01). Buna gore H1b2 hipotezi kabul edilmistir.
Genellikle geng yastaki tiiketicilerin ME’nin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Tiiketiciler
yast arttitkca somut mallara daha az anlam yiiklemeye basladigindan ME’nde azalma
goriilmektedir. Katilimcilarin, tiim boyutlarda ME’nin yasa gore farklilastigi saptanmaistir.
Bunun yaninda farkin boyutlara gore degiskenlik gosterdigi gortilmektedir. Merkeziyetcilik ve
basar1 boyutu ile gosteris boyutunda 30 yasin altindaki katilimcilarin ME daha yiiksek, 30 yasin
tisttindeki katilimcilarda ise miitevazilik boyutu anlamli derecede daha yiiksektir.

Katilimcilarin ME’nin gelir diizeyine gore farklilasip farklilasmadiginin incelenmesi
icin Kruskal-Wallis H testi kullanilmistir. Katilimcilarin ME’lerinin aylik gelirlerine goére
anlaml1 diizeyde farklilasmadigi saptanmustir (x> =5,009; p>0,05). Buna gére H1b3 hipotezi
reddedilmistir.

Katihmeilarin DO ve MT Arasindaki iliskiye Yonelik Bulgular

Katilimcilarin  cinsiyetleriyle MT arasindaki iliski Mann-Whitney U testi ile
incelenmistir. Analiz sonucuna gore katilimcilarin M T nin cinsiyetlerine gore farklilasmadigi
belirlenmistir (U=16696,5; p>0,05). Bu nedenle Hlcl hipotezi reddedilmistir.

Katilimcilarin MT’nin yaslarina gore farklilasip farklilasmadiginin incelenmesi igin
Kruskal-Wallis H testi uygulanmistir. Katilimcilarin MT nin yaslarina gore anlamli diizeyde
farklilastig1 saptanmustir (x> =22,825; p<0,01). Buna gére H1c2 hipotezi kabul edilmistir. 20-
29 yas arasindaki grup “M.T.” en olumlu olandir. Bu yas grubu i¢in markalarin 6nemli oldugu
gortilmektedir.

Katilimeilarin MT nin gelir diizeyine gore farklilasip farklilasmadiginin arastirilmasi
icin Kruskal-Wallis H testi yapilmistir. Sonuglara baktigimizda katilimeilarin aylik gelirlerine
gére MT nin anlaml diizeyde farklilastig1 saptannustir (x> =9,719; p<0,05). Buna gére Hlc3
hipotezi kabul edilmistir. Burada geliri yiiksek olan katilimcilarin MT nin daha olumsuz oldugu
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goriilmektedir. Yani geliri daha yiiksek katilimcilarin marka degistirme olanagi arttigindan
marka baglilig1 azalmaktadir.

Egitim diizeyine gore katilimcilarin MT nin farklilasip farklilasmadiginin incelenmesi
icin Kruskal-Wallis H testi kullanilmigtir. Katilimeilarin egitim diizeyine gére MT’nin
farklilastig1 belirlenmistir (3> =9,723; p<0,05). Buna gére Hlc4 hipotezi kabul edilmistir.
Lisanstistii egitim diizeyine sahip olan katilimcilarin MT’lar1 daha olumludur. Dolayisiyla
katilimcilarin egitim diizeyinin artmast marka tutumlarini olumlu etkilemektedir.

Katihmeilarin DO ve MUSAN Arasindaki Iliskiye Yonelik Bulgular

Katilimeilarin cinsiyetleri ile MUSAN arasindaki iliski Mann-Whitney U testi ile
incelenmistir. Katilimeilarin MUSAN nin cinsiyetlerine gore anlamli derece farklilagtigr analiz
sonucunda belirlenmistir (U=16696,5; p<0,01). Bu nedenle H1d1 hipotezi kabul edilmistir.
Kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere gére moda tirlinlerine daha ¢ok onem verdiklerinden
dolay1 satin alma niyetleri daha yiiksektir.

Yaslarma gore katilimeilarmn MUSAN’nin farklilasip farklilagsmadiginin incelenmesi
icin Kruskal-Wallis H testi yapilmistir. Analiz sonuglarina gore katilimeilarin MUSAN nin
yaslarina gére anlamli diizeyde farklilasmadigi saptanmistir (2 =5,990; p>0,05). Buna gére
H1d2 hipotezi reddedilmistir.

Katilimeilarmm MUSAN’nin  gelir durumuna gore farklilasip farklilasmadiginin
aragtirilmasi i¢in Kruskal-Wallis H testi yapilmustir. Katihimeilarin MUSAN’nin  aylhik
gelirlerine gore anlamli diizeyde farklilastigi analiz sonuglarina gore saptanmistir (y°=15,281;
p<0,01). Buna gére H1d3 hipotezi kabul edilmistir. MUSAN en yiiksek olan katilimcilar aylik
ortalama 2000-2999 TL arasi1 gelire sahip olanlardir. Bu katilimcilar moda tirtinlere sahip olmak
isteyen gruptur.

Egitim diizeyine gore katilimcilarin “MUSAN’nin” farkhilasip farklilasmadiginin
incelenmesi i¢in Kruskal-Wallis H testi kullailmistir. Katilmeilarin “MUSAN’nin” egitim
diizeylerine gore farklilasmadigi analiz sonucuna gore belirlenmistir (x>=7,536; p>0,05) Buna
gore H1d4 hipotezi reddedilmistir.

Katihmeilarin PMTO, ME ve MT MUSAN Uzerindeki Etkisine Yonelik Bulgular

Tablo 3’de katilimcilarin “PMTO”, “ME” ve “MT’nin” “MUSAN? iizerindeki etkisinin
incelenmesi icin c¢ok degiskenli regresyon analizi yapilarak elde edilen sonuglar
gosterilmektedir.

JATSS Volume 5 Issue 3 316



Tablo 3

Postmodern Tiiketici Ozellikleri, Materyalizm Egilimi ve Marka Tutumunun Moda Uriinleri
Satin Alma Niyetine Etkisine Iliskin Regresyon Analizi Sonuglar

Bagimsiz Degiskenler B Standart t P Tolerans  VIF
Hata
PMTO 0,325%* 0,064 5,071 0,000** 0,849 1,178
ME 0,144 0,095 1,514 0,131 0,703 1,422
MT 0,496** 0,060 8,323 0,000** 0,668 1,497
F 68,069
Diizeltilmis R2 0,342
R2 0,347
Tahmini Std. Hata 0,807
P 0,000

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

Modeldeki degigkenlerin VIF degerlerinin tamami 10’dan kiicliktiir ve tolarans
degerleri 0’a yakin degildir. Bu nedenle regresyon modelinde ¢oklu baglanti sorunu
bulunmamaktadir. Modelin Durbin-Watson d degeri ise 1,926 olarak bulunmustur. Bu deger
1,5 ile 2,5 arasinda oldugu i¢in oto-korelasyon olmadigi saptanmastir.

Model analiz sonuglarina gére bir biitiin olarak anlamlidir (F3384=68,069; p<0.01).
PMTO (B=0,325) ve MT nun (p=0,496) katilimcilarin MUSAN’ni pozitif yonde etkiledigi
belirlenmistir. MT nun MUSAN’nin {izerindeki etkisi PMTO’ne gére daha fazladir. Buna
karsin ME’nin MUSAN’ni anlamli diizeyde etkilemedigi saptanmistir. Bu bulgular
dogrultusunda Hle ve H1g hipotezleri kabul edilmistir. H1h hipotezi ise reddedilmistir. Model
biitiin olarak incelendiginde, tiiketicilerin MUSAN’deki degisimin %34.2’si yani iicte birinden
fazlasinin “PMTO”, “ME” ve “MT” tarafindan aciklandig: ortaya konulmustur.

Sonuclar

Kiiresellesmenin olustugundan beri rekabette basarili olmak isteyen isletmeler, en giiglii
markalar1 olusturarak sadik miisteri kazanmaya calismaktadir. Gii¢lii markalar, tiiketicilerin
goziinde olumlu imajlar1 olan, tiiketicilerin giivendigi, deger verdigi ve hoslandiklari
markalardir. Tiketiciler satin alma islemini gergeklestirirken genellikle duygularina
giivenmektedir. Bu baglamda tiiketicinin marka hakkinda bir duygusu, diistincesi, deneyimleri
ve algilamalari bulunmaktadir. Ayrica markay1 kendi kimligiyle ele alarak 6zdeslestirmektedir.
Tiiketicilerin markalarini rakiplerinden daha fazla tercih etmesini saglayan kisisel bagi kurmak
icin isletmelerin giiclii bir marka tutumu olusturmalar1 gerektirir. Marka tutumu, tiiketicilerin
faaliyetlerinin temeli olarak bireylerin olusturdugu olumlu veya olumsuz kisisel goriisleri,
duygusal hisler ve davranig egilimidir. Tiiketicinin bir marka hakkindaki genel goriistinii
anlatmaktadir. Dolayisiyla giiclii ve saygin markalara sahip olmak isteyen isletmeler,
tiikketicilerin giivenebilecekleri olumlu bir marka tutumu ve imaj1 yaratmak zorundadir.

Tiiketici davranis1 arastirmalarinda genellikle tiiketicinin rasyonel karar verme
egiliminde oldugu bilinmektedir. Buna karsin tiiketicilerin son dénemlerde duygusal nedenlerle
de satin alma egilimi gosterdigi goriilmektedir. Bugiiniin tiiketicisi aktif olarak yasamin i¢inde
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yer aldigindan, tiiketimi, ihtiyaglarini kargilamaktan ¢ok bir iletisim araci, keyif, heyecan ve
nese kaynagi olarak kullanmaktadir. Ayn1 zamanda sectigi tirtinlerin ise kimligini yansittig1
bilinci ile karar vermektedir. Sonugta, postmodern tiiketici, hedonik tiiketim yaptigindan dolay1,
isletmelerin, sembolik tiiketim ve hedonik tiiketim egilimlerini de ele almalar1 gerekmektedir.

Arastirma kapsaminda kullanilacak Slgeklerin giivenirlik analizi sonucunda 6lgeklerin
giivenirlilik degerleri oldukc¢a yiiksek c¢ikmistir. Arastirmada kadinlarin moda {iriinlere
erkeklerden daha ¢ok ilgi duydugu diistintildiigiinde kadin katilimcilarin daha fazla olmasi
acikca gortilmektedir. Yas araligina baktigimizda geng tiiketiciler pazarin 6nemli bir kismini
olusturmaktadir. Katilimeilar moda iirtintinii satin alirken daha diisiik ortalama fiyata sahip olan
tirtinleri yeglemektedir. Moda tirlinlerde en ¢ok kalite ve rahatlik 6l¢titii 6n plandayken, daha
sonra malzeme ve fiyat l¢iitlerine 5nem vermektedir. Uriin kalitesi moda iiriinleri satin almaya
0zendiren unsurlarin basinda gelirken uygun fiyat bunu izlemektedir. Katilimcilarin rasyonel
tirtin ozelliklerinden olan iirtin kalitesi ve fiyat gibi unsurlardan daha fazla etkilendikleri
gortilmektedir. Oysaki duygusal ve sembolik iirtin 6zelliklerinin moda {iriinlerinde daha 6n
planda olmasi diistiniilmektedir. Dolayisiyla, katilimeilarin gelir diizeylerinin ve harcadiklari
tutarlarin diisiik olmasi bu duruma neden olabilir.

Gergekiistiilik boyutu katilim diizeyi en yiiksek olan boyuttur. Bu baglamda 6lcegin
genel skoru ve boyutlar1 a¢isindan orta diizey bir deger ortaya ¢ikmistir. Ayrica, katilimeilarin
en yiiksek ve en diisiik skoru ortaya koyduklar: anlatimlarin daginik 6zne boyutunda olmasi
onemlidir. Sonugcta katilimcilar, sosyal varolusu siirekli degisen bir diis olarak gérmekte, buna
karsin insanlarin pazarlanabilen bir varlik olmadigini belirtmektedir.

Genel olarak katilimcilarin materyalist egilimleri orta diizeyde bulunmustur. “bir seyler
almak bana zevk verir” anlatimina katilim diizeyi yiiksektir. Katilimin yiiksek olmasi kisilerin
mal ve hizmet satin almaktan hoslandigin1 gostermektedir. Katilim diizeyi en diistik anlatim
“hayattaki en onemli basarilardan biri de maddi varliklar1 elde etmektir” anlatimidir. Bu
anlatimda katilimcilar satin alma eyleminden hoslanmakta buna karsin pahali maddi varliklarin
satin alinmasini bir basar1 olarak kabul etmemektedir. Katilimcilarin gosteris boyutunda puani
orta diizeydedir. Ustelik “kullanish olmayan seyler icinde para harcamak hosuma gider”
anlatimina katilim ¢ok diisiiktiir. Buna karsin gosteris boyutunda en yiiksek skora sahip olan
“insanlar1 etkileyen seylere sahip olmayi severim” anlatimidir. Bulgulara baktigimizda
katilimcilar kullaniglt olmayan {iriinleri istememekte diger yandan baskalarini etkileyebilecek
tirtinleri elde etmek istemektedir.

Katilimcilarin “M.T.” 0Olgegindeki ifadelere verdigi cevaplara baktigimizda, orta
diizeydedir. En yiiksek katilim “moda {irtinleriyle ilgili markanin iyi bir marka oldugunu
dustiniiyorum™ ifadesinedir. Ancak “moda triinleriyle ilgili markay1 kullanmak beni tatmin
ediyor” ifadesine en dusiik katilim gostermislerdir.

Demografik faktorlerle PMTO, ME, MT ve MUSAN arasindaki iliski Mann-Whitney
U testi ve Kruskal Wallis H testiyle incelenmistir. Elde edilen sonuglara gore katilimeilarin
postmodern tiiketici 6zelliklerinin yaslarina gére anlamli diizeyde farklilastigi saptanmistir.
Genelde postmodern ozelligi daha gen¢ yastaki katilimcilarin sergiledigi soylenebilir.
Sonuglara gore katilimeilarmn PMTO’nin aylik gelirlerine gore anlamli diizeyde farklilastig
goriilmektedir. Katilimcilar farkli zamanlarda farkli kisilikler ve imajlar sergilemekten
memnun olduklar1 ve ayrica katilimcilar hayal diinyasinda yasayabileceklerini diistinmektedir.
Kadin ve erkek katilimcilar arasinda ME boyutunda anlamli bir fark bulunmazken, gosteris
acisindan cinsiyet bakimindan anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Dolayisiyla, kadinlar
gosteristen hoslandigindan erkeklere gore gosteris egiliminin daha fazla oldugu goriilmektedir.
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Elde edilen sonuglara goére katilimcilarin ME’nin yaglarina gore anlamli diizeyde
farklilagtig1 saptanmistir. Genellikle daha geng yastaki katilimcilarin materyalist egilimlerinin
daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bunun nedeninin ise katilimcilarin yaslandik¢a somut
mallara anlam yiiklemesi azalmig olabilir. Bulgulara gore, gen¢ katilimecilarin marka
tutumlarinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla geng katilimeilar marka tutumu
ve marka bagliligi agisindan digerlerine gore daha olumludur. Katilimeilarin aylik geliri
yiikselirken marka baglilig1 azalmakta, marka degistirme tutumu ise artmaktadir. Katilimcilarin
marka tutumlarinin egitim diizeylerine gore farklilagtigi belirlenmistir. Katilimeilarin egitim
diizeylerinin yiikselmesi marka tutumlarini olumlu olarak etkilemektedir.

Arastirmada PMTO, ME ve MT nun tiiketicilerin moda mallar1 satin almasinda ne kadar
onemli oldugu ortaya ¢ikmustir. Isletmelerin stratejilerini olustururken degisen ¢evre kosullarini
ve bu baglamda degisen tiiketici davraniglarini iyi bir sekilde gozlemlemeleri gerekmektedir.
Arastirmaya katilan katilimcilarin ¢ogunlugunu kadinlar olusturmaktadir. Moda konusunun
kadinlar tarafindan daha cok ilgi ¢ektigi goriilmektedir. Ayrica tiiketicilerin demografik
ozellikleri de snemlidir. Ozellikle geng katilimcilarin bu 6zelliklerinin 6nde ¢ikmasi ve pazarin
onemli bir kisminin geng tiiketicilerden olugmasi isletmelerin stratejilerini bu egilim ve
tercihlere gore yapmalarini gerekli kilmaktadir. Giintimiizdeki tiiketicilerin yasam bigimi, alis
veris davraniglari, markaya karst bakis acgilarinin degistigi gortilmektedir. Ayrica egitim
durumunun ytiikselmesi ve aylik gelirlerinin artmasi moda mallarinin satin alma egiliminin de
degisnmesine neden olmaktadir. Bilhassa kiiresellesmenin ve teknolojinin gelismesiyle
degismeye baslayan Tiirk tiiketicisinin davraniglarini da gézlemlemek 6nemlidir. Bu konuda
farkli noktalar ele alinarak yeni arastirmalar yapilabilir. Bu arastirmalarda yeni 6l¢eklerden
yararlanmak miimkiindiir. Sonug¢ olarak alanyazindaki var olan o&lgeklerin Tiirkiye’deki
tiiketicilerin kogsullar1 goz 6niine alinarak yeni 6l¢ek olusturulmasinda yarar bulunmaktadir.
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