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viii

OZET

Giliniimiizde hizli moda, giyim ve moda endiistrisinde gittikge biiyliyen katma degeri
yiiksek bir is modeli haline gelmistir. Hizli modanin merkezinde tiiketici ihtiyag ve isteklerine
en kisa siirede cevap verebilmek gelmektedir. Kavramin felsefesi ise hizli moda tedarik
zincirindeki hiza ve tuketicilerin aligveris deneyiminden aldiklart haza dayanmaktadir. Hizli
modanin hedef kitlesi olan Z kusag: tiiketiciler, moda haftalarinda tinlii tasarimcilar tarafindan
yapilmis koleksiyon {iriinlerine ¢ok daha az maliyetle, ¢ok daha kisa silirede sahip
olabilmektedir. 160 milyar dolar biiyiikliigiindeki hizli moda endiistrisinin bu denli
blytmesindeki en temel sebeplerden biri hizli modanin tiikketiciyi okumasi ve tiketicinin
psikolojik kodlamalarini ¢ok iyi anlamis olmasidir. Hizli moda ekosistemi iginde paydaslar
tedarik zincirinden lojistige, koleksiyon tasarimindan moda perakendeciligine kadar
tilkketicinin anlik istek ve ihtiyaglarmma cevap vermek iizerine konumlandirilir. Akademik
arastirmalarda, ozellikle son 15-20 yilda hizli moda is modeli ve stratejileri ile ilgili birgok
akademik calisma yapilmistir. Bu c¢alismalar, modelin basarisinda en 6nemli unsur olan
tedarik deger zincirine ve diger sistemsel unsurlara odaklanmis; tiiketici odakli veya tiiketici
davranigin1 anlamaya yonelik caligmalar yeterince yapilmamistir. Bu arastirmanm amaci,
biitiinciil bir bakis acisiyla, endiistrisinin bu denli biiylimesine sebep olan Z kusagi
tiketicilerin hizli moda giyim iriinlerini neden satin aldigin1 tespit etmek; satin alma niyetini
etkileyen unsurlar1 bilimsel yontemler ile analiz etmektir. 1.257 Z kusagi katilimci ile
gerceklestirilen bu ¢alismada, cinsiyet kimligi, algilanan misteri degeri, hedonik
motivasyonlar, tutum ve aligkanlik satin alma niyetini etkileyen unsurlar olarak arastirma
modeline dahil edilmistir. Istatistiksel analiz sonuglari, bu faktorlerin satin alma niyeti
tizerinde anlaml1 ve pozitif bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Hizli moda, Z kusagi, satin alma niyeti, pazarlama, tiiketici davranisi



ABSTRACT
FACTORS AFFECTING PURCHASE INTENTION IN FAST FASHION CLOTHING
SHOPPING: GENERATION Z CASE

Today, fast fashion has become a growing business model with high added value in
the clothing and fashion industry. The main premise of the fast fashion industry is to respond
to consumer needs and requests as soon as possible. The philosophy of the concept is based
on the speed in the fast fashion supply chain and the pleasure that consumers get from their
shopping experience. Generation Z consumers, who are one of the target audiences of fast
fashion, can have access to fashion collections made by famous designers during fashion
weeks at a much lower cost and in a much shorter time. One of the main reasons why the 160
billion dollar fast fashion industry has grown so much is that the fast fashion industry reads
the consumer; and has a very good understanding of their psychological encodings. Within
the entire fast fashion ecosystem, stakeholders are positioned to respond to the instant
demands and needs of the consumer, from supply chain to logistics, from collection design to
fashion retailing. In the academic literature, during the last 20 years, many studies have been
conducted on fast fashion business models and strategies. These studies mainly focused on the
supply value chain and related elements, which are the most important components required
in the success of the model. At the same time, there have been limited studies conducted on
understanding consumer behavior. The aim of this research is to determine, from a holistic
point of view, why the Z generation consumers, who have caused the industry to grow so
much, buy fast fashion clothing products; and to analyze the factors affecting the purchase
intention using scientific methods. In this study, based on the survey results of 1.257
Generation Z participants, gender identity, perceived customer value, hedonic motivations,
attitude and habit factors that affect purchase intention were included in the research model.
The results from our statistical analysis indicate that these factors have significant and
positive effect on purchase intention.

Keywords: Fast fashion, Generation Z, purchase intention, marketing, consumer behavior
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Xi

ONSOZz

Hizli moda endiistrisi, glinlimiizde en hizli biiyliyen ve en katma degerli endiistrilerden
biridir. Bir is modeli olarak ifade edilen hizli moda, goreceli olarak diistik fiyatli ve moda olan
giyim T{riinlerinin en hizli siirede tliketicilerin begenisine sunulmasidir. Hizli moda
perakendecilerinin hedef kitlesi geng tiiketiciler (Z kusagi) ve yetiskin kadinlardir. Hedef
kitlenin diizenli olarak magazalardan aligveris yapmasim1 saglayan bu is modelinin
merkezinde tliketici bulunur.

Arastirmanin amaci, Z Kusag: tiiketicilerin hizli moda giyim {irlinleri aligverisinde

satin alma niyetini etkileyen faktorleri anlamak, tespit etmek ve analiz etmektir.



GIRIS

“Ne’ye sahipsek biz O’yuz...” Russell W. Belk (1988:139).

Hizla degisen diinyada, cagdas pazarlamanin ana felsefesi degisen tiiketici ihtiyac ve
isteklerini karsilamak ve tliketici davraniglarini anlamaya calismaktir. Pazarlama, tiiketiciler
icin bir anlam ve deger yaratma siirecidir. Tiiketici davranisi ise, pazarlamanin ayrilmaz bir
parcasidir ve her ikisinin merkezinde insan vardir. Tiiketicilerin ne satin aldiklarini, ne zaman
satin aldiklarini, nasil satin aldiklarmmi ve neden satin aldiklarini anlamak pazarlama ve
tiketici davranisi i¢in en temel arastirma konularindan biridir. Pazarlamanin birincil
fonksiyonu insan ihtiyaglarini anlamak ve bu ihtiyaglar1 tatmin ederek deger yaratmaksa,
tilkketici davranisinin birincil fonksiyonu insan davraniginin sebeplerini anlamak; 6zetle insan1
anlamak iizerinedir. Insan tiiketirken anlam iiretir ve bir insanin anlam arayis1 kendi bireysel
kimligini ifade etmesiyle baglar. Moda ve giyinmis bir beden tliketicilerin bireysel, psikolojik
ve sosyal kimliklerini ortaya koyma ve kendini ifade etme bigimidir (Solomon, 2015: 427-
429; Aksoy, 2017: 66; Saucier, 2011: 53; Akdemir, 2018: 1391).

Moda ve giyim endiistrisi kiiresellesen diinyanin en eski, en biiyiik ve en katma degerli
endustrilerinden biridir. Moda hem 6nemli bir sosyolojik olgu hem de sosyal bir fenomendir.
Moda endiistrisinin merkezinde degisim, yaraticilik ve pazarlama yer almaktadir (Dal ve
Giirpinar, 2010: 28). Modanin en temel ifadesi giyim ve elbise olarak kabul edilmektedir.
Icinde hem degisimi, hem vyaraticth§ hem de pazarlamay: igeren hizli moda, moda
endiistrisinde bir is modeli olarak devrim niteligindedir ve kavram Zara (Ispanya) ve Shein
(Cin) gibi 6nemli hizli moda perakendecileri ile 6zdeslesmistir (Guercini, 2001: 69; Azuma,
2002: 137; Cachon and Swinney, 2011: 34; Guercini ve Runfola, 2020: 1273; Aspers ve
Godart, 2013: 172).

En basit tanimi itibariyle moda, belirli bir zaman ve durum igin tiiketici tarafindan
kabul edilen gecici dongiisel olusumlar olarak tanimlanirken (Sproles, 1981: 116), hizli moda
gecici dongiisel olusumlarin kisaldigi ve hizlandigi yeni bir moda terminolojisi olarak
literatiirde yerini almaktadir (Byun ve Sternquist, 2008: 134-135). Hizli moda kavrami
akademik literatiirde ilk olarak Moore ve Fernie tarafindan en glincel moda trendlerine ticari
olarak yanit verebilmek i¢in gelistirilen hiz odakl: stratejiler olarak tanimlanmistir (Moore ve
Fernie, 2007: 31). Modelin basarisi etkili ve hizli tedarik zinciri yonetimine dayanmakta;
modelin 6ziinde ise hizli moda perakendecilerinin tiiketicilerin anlik ihtiyaglarim

karsilayabilmek adina trendlere tepki verme ve yamt siirelerini iyilestirme becerisi



gelmektedir (Byun ve Sternquist, 2008: 134). Benzersiz bir is modeli olarak ifade edilen hizl
modanin temel varsayimi siirekli degisen tiiketici istek ve ihtiyaglarini, en yeni, en uygun
fiyatlh ve en trend iriinler ile bulusturmaktir. Bu sebeple, hizli modayr diger moda
tirevlerinden ayiran en belirgin 6zellik hiz ve haz odakli olmasi; hizli moda tiiketicilerinin al-
kullan-at felsefesini benimsemis olmasidir (Barnes ve Lea Greenwood, 2010: 761; Dal ve
Gilirpinar, 2010: 28-40; Moore and Fernie, 2007: 31). Hizli moda markalar1 tarafindan
hazirlanan giyim {iriinleri birkag moda sezonundan sonra kaybolma egilimindedir. Hizli moda
tirtinlerinin goreceli disiik kalitesi ve diisiik fiyati, tiiketicileri bir kerede, birden fazla giysi
satin almaya ve kisa bir siire sonra bunlari elden ¢ikarmaya tesvik etmektedir (Fletcher, 2010:
259-265; Jung, 2016: 2). Benzer sekilde, bir yillik siire icinde en az 20 koleksiyon tasarimi
(52 mikro koleksiyon) ve her hafta yeni Uriinlerin magazalara en hizli ve en uygun fiyatlar ile
ulastirilmasi ile tiiketici talebini canli tutulmakta ve bu, hizli moda is modelinin en 6nemli
basarisi olarak gosterilmektedir (Giirpinar, 2010: 26).

Kavram kitlesel medyada, ilk olarak Ispanyol Zara markasmin, New York’ta ilk
subesini agmasi ile bir giysinin tasarim, iiretim ve magazada satis siirecinin 15 giin kadar kisa
bir siirede tamamlandigini vurgulamak i¢in “The New York Times” gazetesinde
kullanilmistir. Zara ile birlikte H&M, Mango, Gap, Forever 21, Topshop, Shein, Koton, LC
Waikiki vb. bir¢ok hizli moda perakendecisi hizli moda is modelini ve stratejilerini
benimsemistir. Boylece, hizli moda gitgide biiyiiyerek kendi tiiketici kiiltliriinii ve degerlerini
olusturan bir is modeli olarak giiniimiiz moda endiistrisine damgasini vurmustur (Guercini ve
Runfola, 2020: 1274).

Tiiketim ve tliketiciler baglaminda ise hizli modanin hedef kitlesi 18-25 yas araliginda,
moda bilinci yliksek fakat satin alma giicii az olan genclerdir; diger bir deyisle Z kusagidir. Z
kusagi, 21. yiizyilin dijital diinyaya dogmus ilk kusagi olup; 1995-2010 yillar1 arasinda dogan
bireyleri kapsamaktadir. Z kusagi, dogustan tiiketiciler olarak isimlendirilmekte olup; hizin
esas oldugu tiikketim toplumunun i¢ine dogmustur. Hizli yiyen, hizli degisen, hizl1 okuyan,
sabirsiz, isteklerinin hemen gergeklesmesini isteyen bir nesil olarak tanimlanmaktadir
(Karahisar, 2013: 79; Koktener, 2020: 1). Z kusagi, kendinden once gelen kusaklardan farkli
olarak kendine has tiikketim kaliplar1 olan bir kusaktir. Z kusagi, hizli moda endiistrisinin bu
denli biiyiimesinin ve gelismesinin ardindaki en O©nemli unsurlardan biridir. Zira
gozlemlenebilir bir davranig formu olan moda tiiketimi ve giysiler, genglerin kisiliklerini ifade
etmelerinde 6nemli bir aracilik rolii oynamaktadir. Z kusag tiiketiciler kiyafetlerinin hem
modaya uygun, hem de uygun fiyatl olmasin1 istemektedirler. Bunun yani sira, bu kiyafetlere

en hizli sekilde ulagsmak ve sahip olmayr arzulamaktadirlar. Bu nedenle, hizli moda



perakendecileri en ik ve en trend {iriinleri en kisa slirede magaza ve sanal ortamda genclerle
bulusturmay1 hedeflemektedir. Genglerin talep ve tercihleri dogrultusunda hizli moda pazari
gitgide buyimekte; devasa bir endistri haline gelmektedir.

Bugiine kadar hizli moda alaninda yapilmis olan akademik c¢alismalar tedarik zinciri
yonetimi, yalin lretim, perakendecilik ve magazacilik, tasarim ve koleksiyonlar ve mali
performans gibi konulara odaklanmistir. Ancak, hizli modanin basarisinin merkezinde yer
alan tiiketiciyi ve tiiketici davranisin1 anlamaya ve analiz etmeye yonelik teorik ve ampirik
caligmalara yeterince yer verilmemistir. Tiiketici odakli, psikolojik unsurlar1 bir araya getiren,
konuya biitiinciil bir sekilde yaklasan caligmalar ya yok denecek kadar az ya da sinirli sayida
degiskeni bir araya getiren ¢alismalardan olugsmaktadir (Miller, 2013: 161; Gabrielli, 2013:
207; Bhardwaj ve Fairhurst, 2010: 166; Mcneill and Moore, 2015: 212-214). Ek olarak,
bugiine kadar yapilmis olan deneysel caligsmalarda 6rneklem olarak gencler ve diger yas
gruplart ¢alisilmis olmasina ragmen; bu calismalar1 kusak teorileri ile birlestiren ve bir¢ok
psikolojik unsuru bir araya getiren ¢alisma sayisi kisitlidir. Bu baglamda, bu tez ¢aligmasinin
amact Z kusagi tniversiteli genglerin hizli moda giyim aligverisinde satin alma niyetini
etkileyen unsurlar1 ve davranigsal nedenlerini anlamak, tespit etmek ve analiz etmektir.

Hizli moda giyim aligverisinde satin alma niyetini etkileyen baslica unsurlar cinsiyet
kimligi, algilanan miisteri degeri, hedonik motivasyonlar, tutum ve aligkanlik olarak bu
calismada yer almaktadir. Bu unsurlar satin alma niyeti ve davranisi etkileyen kiiltiirel, sosyal,
demografik ve psikolojik faktorlerin icerisinde yer almakla beraber genellikle psikolojik
faktorler cercevesinde degerlendirilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2007: 60). Literattirdeki
bilgilerin 1s181inda, yukarida belirtilen faktorler arastirma modeline dahil edilmis ve model
hipotezleri gelistirilmistir.

Aragtirma modelinin ilk degiskeni tiiketicilerin cinsiyet kimligi 6zellikleridir. Tlketici
satin alma niyetini etkileyen Onciil unsurlarin basinda cinsiyet kimligi 6zellikleri gelmektedir.
Cinsiyet kimligi, bireylerin erkeklik ve kadinlik 6zelliklerine iliskin igsel algilar1 ve 6z
farkindaliklaridir. Tiiketicilerin cinsiyet kimligi ve tiiketim tercihleri, gorsel bir dil veya
kiyafet gibi semboller araciligiyla gerceklestirilir (Goffman, 1959: 123-142; Davis, 1992:
191; Reddy-Best ve Pedersen, 2015: 54-65). Tiketim, bireylerin kimliklerinin bir
yansimasidir ve tiiketici kimligini tiiketicilerin yapmis olduklar1 iiriin ve hizmet tercihleri
olusturur. Baglam olarak moda, hizli moda veya giysiler bireylerin kendi toplumsal/bireysel
kimliklerini ve rollerini ifade etme bi¢imidir. Toplumsal kimligin en temel ifadelerinden biri
giysiler olup, giysi tuketimi bir sosyal kimlik insa etme girisimidir. Diger bir deyisle, giysiler

tiketicilerin psikolojik ve sosyal kimliklerini ortaya koyma seklidir. Kimligi olusturan en



onemli Ogelerden biri ise biyolojik cinsiyettir ve biyolojik cinsiyetten farkli olarak iginde
psikolojik 6gelerin bulundugu cinsiyet kimligi 6zellikleridir (Solomon, 2015: 428; Aksoy,
2017: 66; Saucier, 2011: 53; Akdemir, 2018: 1391). Moda endiistrisinde tiiketici davranigini
analiz etmek amaciyla, hem biyolojik cinsiyet hem de cinsiyet kimligi arastirmalara konu
olmus unsurlardir (Palan, 2001: 1-31; Gupta ve Gentry, 2016: 251-258; Statt’tan akt. Chea,
2011: 5). Ancak i¢inde psikolojik 6geleri bulunduran cinsiyet kimligi 6zellikleri satin alma
davranigini anlamada daha agiklayicit olmaktadir. Bu sebeple arastirma modelinde, Z kusagi
tilketicilerin hizli moda giyim aligverisinde satin alma niyetini etkileyen unsurlarin analizinde
psikolojik unsurlar1 igeren cinsiyet kimligi degiskeni arastirma modeline dahil edilmistir.

Satin alma niyetini etkileyen diger bir unsur ise algilanan miisteri degeridir. Deger
kavrami, pazarlamada ve tiiketici davranigi alaninda siklikla islenen arastirma konularinin
basinda gelmektedir. Algilanan miisteri degeri, tiiketicinin zihninde bir {iriine karsilik gelen
degerdir ve bu deger, iiriine ait algilanan faydalarin algilanan maliyetlere oranidir. Diger bir
deyisle, tiiketicinin bir {irlinden aldig1 faydaya karsilik verdigi fedakarliklara iligkin iiriine
yonelik algisi ve genel degerlendirmesidir (Zeithaml, 1988: 4-13; Monroe, 1990: 68; Monroe,
1994: 75; Smith ve Colgate, 2007: 8). Hizli moda giyim {irlinleri aligverisinde algilanan
miisteri degeri, sadece fonksiyonel fayda elde etmenin veya moda olan kiyafetler almanin
Otesinde hem modaya uygun hem de tiiketici kimligini yansitan giyim triinleri talep etmek
tizerine kuruludur. Tiiketiciler tercihlerini kalite ve fiyat gibi rasyonel deger unsurlarinin yani
sira duygusal ve sosyal deger gibi daha psikolojik unsurlarinin etkisinde yapmaktadir (Hakim
ve Susanti, 2017: 121-137; Castelo ve Cabral, 2018: 22-36). Zira, estetik tasarima sahip ve
sembolik degeri yiiksek, gorsel zevke hitap eden hizli moda giyim {riinlerine yonelik
algilanan deger, fonksiyonel oldugu kadar psikolojik, duygusal ve hedoniktir (Choo, vd.
2012: 86). Bu sebeple bu calismada, Z kusag tiiketicilerin hizli moda giyim aligverisinde
satin alma niyetini etkileyen fonksiyonel (kalite ve fiyat) deger, duygusal deger ve sosyal
deger boyutlarindan olusan algilanan miisteri degeri degiskeni arastirma modeline dahil
edilmistir.

Satin alma niyetini etkileyen diger bir unsur ise hedonik motivasyonlardir.
Arastirmacilar, moda davranislarinin derin koklerinin duygusal ve psikolojik motivasyonlara
dayandigin1 ileri siirmiislerdir. Moda davranislarinin ardindaki karmasik duygusal ve
psikolojik motivasyonlarin yapisini analiz etmek hizli moda endiistrisinde tiiketici davranisini
etkileyen unsurlari anlamak adina onemlidir. Hizli moda giyim {iriinleri ise sembolik,
deneyimsel ve estetik 6zelliklerinden dolay1 hedonik tiiketim degeri yiiksek iiriinler olarak

siniflandirilmistir. Hedonizm ya da diger adiyla hazcilik hayatin esas amacinin acidan



kaginmak ve mutlu olmak oldugunu savunur (Odabasi ve Barig, 2013: 107-108). Motivasyon
kavrami ise, belirli bir amag¢ ve hedef dogrultusunda insan davranislarimi yonlendiren ve
insan1 harekete gegiren gii¢c ve eylemlerin tamami olarak ifade edilmektedir (Ciiceloglu, 1994:
235). Hedonik motivasyonlar ise hos, eglenceli, keyif veren ve haz odakli deneyimleri artiran;
bunun yani sira keyif vermeyen, sikict olumsuz deneyimleri azaltan davranislari baglatma
istegi ve cabasi olarak tanimlanir. Ve hi¢ kuskusuz, hizli moda giyim aligverisi Z kusagi
tiketiciler icin hedonik bir tuketim deneyimidir. Z kusag: tiiketiciler, hizli moda giyim
aligverigini bir gorev ya da zorunluluk gibi gérmekten ziyade eglenceli ve keyifli bir oyun
olarak algilamaktadir (Kalayci, 2013: 44; Hirschman ve Holbrook, 1982: 92; Voss vd. 2003:
311; Dhar ve Wertenbroch, 2000: 60; Kang ve Poaps, 2010: 313; Park ve Forney, 2011: 28-
35; Crowley vd., 1992: 246; Hirschman ve Holbrook, 1982: 95; Chang vd., 2004: 187). Bu
sebeple bu calismada, Z kusag: tiiketicilerin hizli moda giyim aligverisinde satin alma niyetini
etkileyen macera, sosyal, fikir edinme, rahatlama, rol ve deger motivasyon boyutlarindan
olusan hedonik aligveris motivasyonlari degiskeni arastirma modeline dahil edilmistir.

Son olarak, satin alma niyetini etkileyen unsurlardan tutum ve aligkanlik arastirma
modeline dahil edilmistir. Tutum, duygularin, davranislarin ve bilissel egilimlerin bir araya
gelerek batinsel bir ag olusturmasi ile meydana gelir. Tutumlar, tiiketicileri davranisa
yonlendiren diisiince ve eylemlerden olusur ve bu siirecte tiiketicinin davranisi diger bir
ifadeyle satin alma eylemi dogrudan gdzlemlenebilen tek seydir (Ozbas, 2013: 84). Aliskanlik
ise gegmis eylemleri tekrar etmeye yonelik davranigsal egilimlerdir (Chiu vd., 2010: 237-
238). Tutum ve aliskanliklar, satin alma niyeti ve davramiginin 6nemli belirleyicileri
arasindadir. Zira hizli moda giyim iirlinlerine yonelik tutumu olumlu olan tiiketicilerin satin
alma niyeti de olumlu olacaktir. Benzer sekilde, hizli moda alanindaki kullan-at ve keyif
almak lizerine gelistirilen pazarlama stratejileri ile tiiketiciler i¢in hizli moda aligverisi ve
magaza ziyaretleri aligkanlik haline gelmektedir. Bu sebeple bu calismada, Z kusag:
tiikketicilerin hizli moda giyim aligverisinde satin alma niyetini etkileyen tutum ve aliskanlik
degiskenleri arastirma modeline dahil edilmistir.

Z kusag tiiketicilerin hizli moda giyim {irlinleri aligverisinde satin alma niyetini
etkileyen unsurlarin incelenmesi amaciyla yapilan arastirma kapsaminda bu c¢aligma iki ana
boliimden olusmaktadir. Boliim I: Literatiir Taramas1 ve Kavramsal Cerceve; modelde yer
alan tiim degiskenlere ait kavramsal agiklamalara, teorik yaklagimlara ve ampirik ¢alismalara
yer vermektedir. Tez caligmasinin ikinci boliimii olan Bolim II: Uygulama: Cinsiyet
Kimliginin, Algilanan Miisteri Degerinin, Hedonik Motivasyonlarin, Tutum ve

Aligkanliklarin Satin Alma Niyetine Etkisi ise arastirma yontemine, arastirma modeline ve



gelistirilen hipotezlere, veri analizi ve analiz sonuglarina yer vermektedir. Bu arastirmanin son
bolimiinde ise analiz sonuglarmin literatiir esliginde yorumlandigi Sonug¢ bolumi yer
almaktadir.

Z kusag tiiketicilerin satin alma niyetini etkileyen unsurlarin incelenmesi amaciyla
yapilan bu aragtirma kapsaminda aragtirma modeline ve belirlenen 6lgeklere sadik kalinarak
cinsiyet kimligi rolu, algilanan miisteri degeri, hedonik motivasyonlar, tutum ve aligkanlik
degiskenlerine yonelik hipotezler gelistirilmistir. Hipotezlerin 1s18inda bu degiskenler ve satin
alma niyeti arasinda anlamli ve pozitif iliski bulunmustur. Bu arastirma, Antalya ilinde Aralik
2021 - Mart 2022 tarihleri arasinda kolayda 6rnekleme yontemine gore belirlenmis 1995 yili
ve sonrasinda diinyaya gelmis 1.257 Z kusag tiiketici ile gergeklestirilmistir. Veri toplama
araci olarak ¢evrimici anket uygulamasi kullanilmistir. Katilimeilar, Antalya ilinde Akdeniz
Universitesi (kamu) ve Antalya Bilim Universitesi (vakif/dzel) biinyesinde dgrenim géren

universiteli genglerden (Z kusagi) olusmaktadir.



BIiRINCi BOLUM
LITERATUR TARAMASI VE KAVRAMSAL CERCEVE

1.1. Hizh Moda
1.1.1. Moda Kavram

Moda endiistrisi giiniimiizde en eski, en biiyiik ve en katma degerli sektorlerinden biri
olarak yerini almigtir. Moda kavrami bir¢ok ¢alisma alaninda arastirma konusu olmus; farkl
disiplinlerin ortak noktasi olarak kavrama farkli yaklagimlar getirilmistir. Moda hem 6nemli
bir sosyolojik olgu hem de sosyal bir fenomendir (Aspers ve Godart, 2013: 172). Sosyoloji
alaninda moda, toplumsal gelenek ve goreneklere, normlara uyma ve topluma uyum gésterme
olarak ifade edilirken; psikoloji alaninda moda bireylerin kendilerini bulma ve bireysellik
arayis1 olarak ifade edilmektedir. Ekonomi alaninda ise, moda iiretim ve tiiketim olgusundan
yola ¢ikarak az/kit olanin aranmasi ve bulunmasi olarak ele alinmaktadir (Dal ve Giirpinar,
2010: 29). Pazarlama alaninda ise moda, iiriinlerin tasarim siirecinden baslayarak tiiketici ile
bulusmasi1 siirecine kadar olan eylemleri; toplumun her smifinda siirekli olarak degisen
tiiketici istek ve ihtiyaclarini karsilamayi ifade etmektedir (Alagdz, 2009: 557; Sproles, 1981:
119-120). Moda ve pazarlama arasindaki iligki, sektdrde rekabet giiclinii etkileyen tiim
ekonomik, psikolojik, sosyolojik, kiiltirel ve demografik yapidaki unsurlardan
etkilenmektedir. Bu iligkiyi psikologlar bireysel bir yaklasimla ele alinirken, sosyologlar
toplumsal, ekonomistler ise arz/talep yaklasimi ile ele almaktadir (Solomon’dan akt.
Ondogan, 2019: 59).

Modanin en temel ifadesi giyim (clothing/apparel/garment), elbise (dress) ve siisleme
(adornment) olarak kabul edilmektedir. Genellikle, moda terimi ile giyim birbirlerinin yerine
kullanilan kavramlardir. Giysiler, modanin en klasik ve en temel iiriiniidiir. Insanlarin
kisiliginin ve karakterinin bir tezahurt olan giysiler, gézlemlenebilir bir davranis formudur.
Insanin en temel ihtiyaglarindan biri olan giyinme veya giyim, kumasin bazi islemlerden
gecerek giysi halini almasiyla meydana gelir. Giysilerin insanlarin kimliklerini ifade
etmelerinde 6nemli bir aracilik rolii olmakla birlikte, giysiler i¢inde yasanilan toplumun,
kiiltiiriin ve geleneklerin bir yansimasidir (Venkatesh vd., 2012: 7924; Dittmar, 2007: 6).
Ancak, giysiler modanin en goriiniir formu olmakla birlikte, moda daha genis kapsamli bir
fenomendir ve farkli birgok maddi/maddi olmayan baglam ile iliski i¢indedir. Moda, dogasi
geregi maddi baglamlar kadar (mobilya, mimari ve otomobiller, vb.) maddi olmayan (¢ocuk
yetistirme teknikleri, sanat takdiri vb.) baglamlarla da ilgili olmustur (King ve Ring, 1980:
13).



Moda kavramini daha iyi anlamak i¢in moda kelimesinin etimolojisine ve kavramin
tarihsel degisimine bakmak faydali olacaktir. Moda terimi, Latince kokenli modus
kelimesinden tiiremis bir kelime olup; olugmayan sinir veya sinirlanamayan anlamina
gelmektedir (Ertirk, 2011: 6). Etimolojik acidan incelendiginde Ingilizcede fashion,
Fransizcada mode/la mode, Ispanyolca ve Italyancada moda ve Almancada mode
kelimelerinin karsilig1 olarak kullamlir. Ingilizcede fashion sozciigii yapmak veya etmek
anlaminda Latince facio/factio sézciiklerinden gelir. Moda kelimesi “simdiye ait, hemen
simdi, diine ait olmayan” gibi sozciikler ile kavramsal bir karsilik bulmaktadir (Haciola, 2012:
24; Barbarosoglu, 1995: 26; Aspers ve Godart, 2013: 173).

Moda literatiiriinde, moda kavramina yonelik ¢esitli tanimlar yapilmistir. Herhangi bir
0zel giyim bi¢imi, sanat, davranis bigimi veya algi modaya ait kavramsal tanimlarin i¢inde yer
alabilir. Ancak, moda anlayisi genellikle giyim (clothing) ile sinirlandirilmaktadir. Hatta bazi
akademisyenler moday1 sadece giyime baglamaktadir. Bunlarin arasinda, moday1 herhangi bir
zamanda ¢ekici giysi stillerinin tamami olarak tanimlayan sanat tarih¢isi Anne Hollander ve
kaltar tarihcisi Elisabeth Wilson bulunmaktadir. Elisabeth Wilson moda kavramimi “Moda,
temel Ozelligi hizli ve siirekli olan elbisedir. Stillerin degisimidir.” olarak ifade etmistir
(Svendsen’den akt. Ma vd., 2012: 85). Svendsen'in moda tanimi tiim tanimlari igeren genel
bir yapida olup; modayi iki ana sinifa ayirmaktadir. Birinci siniflama, modanin giyimi
(clothing) ifade etmesi, digeri ise moda kavraminin birgok alan igin gecerli olan genel bir
mekanizma, mantik veya ideoloji oldugu; giyimin ise bu alanlardan sadece biri oldugu
seklindedir (Svendsen’den akt. Ma vd., 2012: 85).

Sproles 1981 yilinda “Moda Yasam Dégiileri Analizi: Ilkeler ve Perspektifler”
(Analyzing Fashion Life Cycles: Principles and Perspectives) adli c¢aligmasinda moday1
“belirli bir zaman ve durum icinde tiiketiciler tarafindan benimsenmis gegici dongiisel
fenomenler” olarak tanimlamaktadir (Sproles, 1981: 116).

Psikolog Hurlock 1929 yilinda “Kiyafetlerin Psikolojisi” (The Psychology of Clothes)
adli calismasinda moday1 "...bir grup insamin segimlerinde faydayla birlikte gerceklesen
ancak fayda tarafindan belirlenmeyen bir dizi yinelenen degisiklik” olarak tanimlamistir
(Hurlock’tan akt. Sproles, 1974: 464).

Ekonomi ve pazarlama profesorii Nystrom 1928 yilinda “Modanin Ekonomisi”
(Economics of Fashion) adli ¢alismasinda moday1 "herhangi bir zamanda hakim olan tarzdan
daha fazla veya daha az bir sey degildir” olarak yorumlamistir (Nystrom, 1928: 483).

Sosyolog Lang ve Lang moday1 kolektif davranigin temel bir bigimi olarak ele alir.

Ekonomist Robinson, moda ile ilgili ¢alismalarinda moda kavramini, "Moda, en genel



anlamuyla, iyilik i¢in yenilik arayisi; .... nesnelerin tasariminda dekoratif amach degisiklik"
olarak tanimlar (Lang ve Lang’tan akt. Sproles, 1974: 464).

Ekonomist Horn moday1 kolektif davranigin bir tezahiirii olarak tanimlar ve modanin
herhangi bir zaman diliminde populer kabul edilen, hakim olan stili temsil ettigini vurgular
(Horn’dan akt. Sproles, 1974: 464).

Ma ve meslektaglar1 (2012:86) moda kavramini tanimlarken modanin bir yenilik,
guzellik, degisim, 6zgiinliik, ayricalik, benzerlik ve giincellik arayisi; zihinsel bir talep
oldugunu ifade eder.

Moda kavramina yonelik en genel tanimlamalardan biri ise King ve Ring’e aittir.
Moda, “Bir moda, herhangi bir zamanda gériilebilir olan ve zamanla bir sosyal sistem ya da
bireylerin bir araya geldigi gruplarda degisen, ozel maddi ya da maddi olmayan bir
fenomende, kiiltiirel olarak desteklenmis bir anlatim bigcimidir.” olarak ifade edilmistir (King
ve Ring, 1980: 13; Ertirk, 2011: 6). King ve Ring (1980:14) moday:1 tanimlarken agagidaki
ifadelere yer vermektedir:

e kabul edilebilirligi vardir ve kiiltiirel olarak desteklenir,

e belirli bir varliktir ve davranigsal veya materyalistik bir ifade bi¢imidir,

e gOrundr ve fark edilebilir,

e Dbelirli bir zaman odag1 vardir ve herhangi bir zamana ait olabilir,

e akiskandir ve zamanla degisir,

e belirli bir kiiltiirel birim veya alt birim tizerinde sosyolojik bir odaga sahiptir ve sosyal
bir sistem veya bireyler grubu i¢inde gerceklesebilir.

Moda kavramina yonelik bu ifadelerin ortak noktasinda kavramin farkli zaman ve
durum kesitleri icinde toplumsal ve bireysel bir yoniiniin olmasi, sembolik olmasi, yenilige
atifta bulunmasi1 ve bireyler tarafindan kabul edilmis ve gorliniir olmas1 yer almaktadir.
Modanin ii¢ temel prensibi degisim, yenilik ve pazarlama iizerine kuruludur. Degisimin
Oziinde daha rahat ve yararli bir ortama kavugmak vardir ve bunun aksine, modanin temel
amaci yararli veya rahat olmak degil, degisik olmaktir. insanlar hem var olan1 korumak hem
de farkli ve degisik olmak ister. Moda, tiim bu karsitliklar1 sentezleyen bir ortak duygu
platformudur (Ondogan, 1998: 477). Moda dogas1 geregi ¢cok anlamli bir yapida olup; tek bir
anlama sigdirilamaz. Modanin herhangi bir zamanda ortaya ¢ikmasi ve zamanla degisim
ozelliginin bulunmas1 kavrama yonelik farkli teorik yaklasimlart da beraberinde

getirmektedir.
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1.1.2. Modanin Kavraminin Tarihsel Gelisimi ve Teorik Yaklasimlar

Endiistri devrimi ile hizla sanayilesen moda sektorii kendi terminolojisini, markalarini,
is modellerini ve tuketicisini yaratmis; sosyal ve ckonomik sistemin bir pargasi haline
gelmistir. Yerlesik hayata gecis ile kadin ve erkek arasinda giyim ve siislenmeye dair
farkliliklar ortaya c¢ikmig; ancak bu farkliliklar toplumsal roller ve statii farkliliklarini
yansitmaktan oteye gitmemis, bu sebeple moda olarak kabul edilmemistir (Arnold’tan akt.
Oziidogru, 2012: 16). Tarihsel siire¢ icinde giysiye sosyolojik ve teknolojik gelismelerin
ekseninde yeni anlamlar yiiklenmis, korunma veya ortlinme amagh giysi zamanla sembolik
bir yapiya evrilmistir. Easey (2009:24) “Moda Pazarlamasi” (Fashion Marketing) adli
calismasinda moda endiistrisinin gelisimini pazarlama felsefesi 1s1ginda incelemis olup;
modanin gelisimini 19 yy. oncesi ve sonrasi olarak ikiye ayirmustir. Tablo 1.1°de moda
endiistrisinde yillar itibariyle yer alan gelismelere yer verilmistir (Easey, 2009: 24). 14.
yiizyillda yasam tarzinin belirleyicilerinden olan ve giyim tarzi olarak ifade edilen moda,
Ronesans felsefesinin etkisinde saray hayatinin ortaya c¢ikmasi ve yeni bir toplumsal
siifin/siniflarin olusmasi ile sekillenmeye baslamistir (Entwistle’den akt. Oziidogru, 2012:
16). 16. ylizyilda giysi yapmanin 6zel bir bi¢cimi olarak toplumsal hiyerarsinin bir yansimasi
haline gelmistir. Modanin ortaya ¢ikisi, kentsel kiiltiiriin gelisimi ile birlikte baglamis olup,
bugiinkii modern anlamu itibariyle moda 19. yiizyilda sanayi devrimi ve burjuva devrimlerinin

sonucu olarak ortaya ¢ikmistir.

Tablo 1.1 Moda Endiistrisinde Yer Alan Onemli Gelismeler

Dénem Gelisme

19 yy. dncesi Sadece zenginler ve giigliiler i¢in moda anlayist

1918 ve sonrasi Kitlesel modanin dogusu

1930’lar Film yildizlarinin popiiler kiyafetlere etkisi

1939-1945 2. Diinya Savas1 ve etek boylarinin uzamasi

1950-1960 Ozgiirliik¢ii kiyafet stillerinin dogusu

1970-1990 Cok uluslu firmalarin ve kitlesel iletisim unsurlarinin modaya etkisi
1990’1ar Markali ve tasarim triinlerinin artisi

2000 ve 2002 sonrasi E-ticaretin biiylimesi ve ucuz kiyafet Kitlesel {iretiminde artig

Modanin tarihsel siiregcte yayilimi ve toplumlar tarafindan kabulii modaya yonelik
gelistirilen teorilerin etkisinde gerceklesmis olup; baslica moda teorileri 4 ana baslik altinda
toplanabilir.

e Tabana Inme Teorisi: Tabana inme Teorisi’nin (Siuf Farklihg:i Teorisi) temel

varsayimi modanin toplumsal olarak benimsenmesinin ve yayilliminin ardinda
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toplumda yer alan hiyerarsik siniflar arasindaki farkliliklarin olmasidir. Tiketicilerin
moda davranigin1 analiz etmede sosyal smif yonelimine odaklanir. Teori, Alman
sosyolog George Simmel tarafindan gelistirilmis olup; modada yasanan dongusel
hareketlerin ve ilk yayiliminin toplumun ist sinifinda basladigi iddia edilmistir.
Simmel, moda ve stili bireylerin i¢inde yasadiklari toplumda kendini ifade etmesi igin
Onemli ara¢ olarak gormektedir. Teoriye gore, moda akimlari ilk olarak iist sinifta
baslamakta ve moda olan iirlinler zamanla diger smiflar tarafindan kullanilmaya
baslanmaktadir. Yeni moda, asamali olarak toplumun alt siniflarina inmektedir. Zira,
teorinin temel varsayimi ist sinifa mensup bireylerin alt sinifa mensup bireylerden
farklilagsmak adina mevcut moday1 kullanmay1 birakip yeni moda iiretmesi temeline
dayanmaktadir. Sosyal bigimler, giyim kusam, estetik yargi, insan ifadesinin tiim tarzi
moda tarafindan siirekli olarak doniistiiriiliir, ancak bu doniisim ilk etapta sadece
toplumdaki st siniflart etkiler. Alt siniflar kendi iisluplarini kopyalamaya baglar
baslamaz, iist siniflar bu lisluptan uzaklasir ve yeni bir {islup benimser. Moda dnce tist
siniflar, ardindan ise orta ve alt siflar tarafindan benimsenmektedir. Alt siuf
mensubu bireyler, {ist sinifa ait bireylerin giyim tarzlarimi benimseyerek statii
kazanmaya calisirken kademeli bir toplumsal yayilma siirecini meydana gelmektedir.
18. yiizyilin sonlarma dogru moda, toplumsal kimligi tanimlayan ve siflar arasi
farklar1 yaratan unsurlardan birisi olmustur. Sembolik sinirlarin belirlenmesinde moda
Oonemli bir unsur haline gelmistir (Sproles, 1974: 365; Davis ve Arikan, 1997: 126;
Simmel, 2003: 42).

Kolektif Secim Teorisi: Tabana Inme Teorisine karsi gelistirilen Kolektif Secgim
Teorisi (Yatay Akim Teorisi) Herbert Blumer tarafindan gelistirilmis olup; cagdas
moda teorilerinin Onciileri arasindadir. Teorinin temelleri sosyolojinin temellerine
kadar dayanmakta; kolektif davranisa ait temel kavramlar1 kullanmaktadir. Teorinin
temel varsayimi1 moda yayiliminin ve etkilesiminin iistten agagi hiyerarsik bir yapidan
ziyade her bir sosyal sinif icerisinde es zamanli veya agamali bir sekilde olusacagi ve
benzer sekilde dagilacagi yoniindedir. Modanin belirleyicisi tist siniflar degildir bilakis
sadece demografik oOzellikleri sebebiyle ilk uygulayict olmaktadirlar. Modanin
yayilim1 veya benimsenmesi tek bir sinifa veya tiiketici grubuna ait olmamakla birlikte
moda tretimine dahil olan herkes tarafindan gerceklesmektedir. Diger bir deyisle,
toplumca gergeklestirilen kolektif bir benimseme, se¢me, kullanma ve yayma

mevcuttur. Zira, bir lriiniin moda olabilmesi i¢in toplumdaki ¢ogunluk tarafindan
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kullanilmasi, kolektif olarak se¢imi gerekmektedir (Sproles, 1981: 120; Ertiirk, 2011:
9).

Kitle Pazar1 Teorisi: Charles King tarafindan 1963 yilinda gelistirilen teori modern
moda teorilerinin temeli olarak vurgulanmaktadir. Kitle Pazar1 Teorisi ile birlikte
modanin dinamiklerinin sosyolojik boyutu 6nem kazanmaya baglamis; tiiketici
davraniginin dinamikleri moda arastirmalarinda 6nemli hale gelmeye baslamstir.
Modanin yayilimi ve tiim toplumca benimsenmesi iistten asagi degil; tiiketicilerin
istekleri dogrultusunda gergeklesmektedir. Teorinin temel varsayimlari pazarlama ve
tilkketici davranis1 kavramlarindan yararlanmakta olup; etkilesimin en 6nemli sebepleri
arasinda kitle iletisim araglar1 ve seri iiretim gosterilmektedir. Seri iiretim ile ¢ok
sayida tretilen kiyafetler goreceli diisiik fiyatlar ile satisa sunulabilmekte; kitle
iletisim araglar1 (radyo, televizyon reklamlari vb.) ile toplumun her seviyesine bilgi
ulasabilmektedir. Bu teori ile kitle iletisim araglarinin giicii ortaya ¢ikmaktadir. Kitle
Pazar1 Teorisi yaklagiminda siniflarin yerini tiiketici gruplari alir. Tiiketicinin se¢im
Ozgurliigii teorinin ¢ikis noktasidir. Kolektif se¢imden ve ortak uzlagsmadan ziyade,
tiketici isteklerinin farklilagmasi sebebiyle sadece {iist siniflara yonelik degil tim
simiflarin begenilerine yonelik iiretim yapilmaktadir. Farklilasan tiiketici istekleri
baglaminda, moda liiks moda, endiistriyel moda ve sokak tarzlari olarak iice
ayrilmaktadir (King’ten akt. Sproles 1981: 119; Crane, 2003: 177-178; Erturk, 2011:
10).

Alt Kiltiir Etkisi Teorisi: Moda yayilimina yonelik en gilincel kuramlardan biri Alt
Kiiltiir Etkisi Teorisi olup; 1960’11 yillara kadar gecerli olan moda teorilerine farkli bir
bakis acis1 getirmistir. 1980’11 yillarda George Sproles tarafindan gelistirilen teori yeni
moda sayilabilecek unsurlarin {ist sinif veya yatay smiflardan farkli olarak alt sinif
gruplar tarafindan tetiklendigini savunur. Temel varsayimi modanin genis kitlelere
yayitlminm alt kdlturlerden, azinliklardan, genclerden veya toplumca farkli
bulunabilecek gruplardan oldugu yoniindedir. Bu teoriye gore yayilim, tavandan
tabana degil, tabandan tavana olmaktadir. Bu teoriye en guzel drnekler toplumun her
kademesinde moda olan kot (jean) kiiltiiriiniin tas ve maden ocaklarinda ¢alisan alt
kiiltlir grubu olarak gosterilen is¢ilerden ¢ikmasi veya 1970’leri etkisi altina alan Punk
kaltar( olarak gosterilebilir. Kapitalist sistem dizenine, seri ve endustriyel Uretim
diizenine aykir1 bir sdylemi destekleyen teori, modanin 6zgurlikc¢u ve organik bir
fenomen oldugunu; tekdiizeligin bunun karsisinda yer aldigini savunur (Ertiirk, 2011:

12)



13

1.1.3. Moda Endiistrisinin Yapisi

Moda endustrisi, yapis1 geregi yasam omrii kisa olan trtinleri rekabetci bir endistridir.
Endiistriyi diger endiistrilerden ayirt eden en temel 6zellik; degisime odaklanmasidir. Moda
endiistrisinin baslica 0zellikleri asagida yer almaktadir (Christopher vd., 2004: 367; Ma vd.,
2012: 86).

e Kisa yasam dongiileri: Uriinler, genellikle kisa Omiirliidiir ve anmn ruh halini
yakalamak i¢in tasarlanmistir; yasam dongiisii aylar veya haftalar ile ifade
edilmektedir.

e Yiiksek degiskenlik: Moda iirlinlerine olan talep nadiren sabit veya dogrusaldir.
Mevsimlerden, tinlii kisilerden, trendlerden etkilenebilir.

e Diisiik ongoriilebilirlik: Talebin degiskenliginden dolayi, satis ve talep projeksiyonlari
yapmak zordur.

e Yiiksek diirtiisel (plansiz) satin alma: Tiketicilerin satin alma kararlarinin ¢ogu, satin
alma noktasinda verilir. Diger bir deyisle, tiiketici iirlinle karsilastiginda onu satin
almaya tesvik edilir, bu nedenle kritik bulunabilirlik ihtiyaci ortaya cikar.

Giiniimiiziin moda pazari son derece rekabetcidir ve moda perakendecilerinin Urtin
yelpazelerini surekli yenileme ihtiyact dogmaktadir. Moda perakendecileri i¢in mevsimlerin
sayisint artirmak, yani bir magazadaki tiim envanterin degistirilme sikligin1 uzatmak igin

farkli tedarik, liretim ve pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi gereklidir.

1.1.4. Moda Sezonlari

Moda, tlketiciler tarafindan gegici ve dongusel bir fenomen olarak kabul edilmekte;
bu sebeple moda giyim iirlinlerinin yasam egrisinin diger endiistrilere gore daha kisa oldugu
bilinmektedir (Sproles’ten akt. Bhardwaj ve Fairhurst, 2010: 167). Moda endstrisinde sezon
kavrami giyim iriinlerinin tiiketicilerin begenisine sunulan zaman dilimini; diger bir deyisle
Ozel satis dilimi araligini ifade eder (Dal ve Giirpinar, 2010: 51). Genellikle moda triinlerinin
yasam egrisinde 4 tipik faz vardir: moda liderleri tarafindan benimseme ve tanitma (giris),
bliylime ve artis (gelisme), tiim toplum tarafindan kabulii (olgunluk) ve modanin eskimesi
(gerileme).

Es zamanl olarak, perakendeciler tarafindan olusturulan moda takvimi her bir yasam
egrisi asamasinda farkli olmakta; kumas sergileri, ticaret fuarlari, podyum ve defileler, 6zel
tilketici durumlart (yilbasi, sevgiler giinii vb.) gibi farkli eylemler takvimin Ogelerini
olusturmaktadir. 1980’lere kadar bir yillik bir siirecte ilkbahar/yaz ve sonbahar/kis olarak 2

koleksiyon tasarlanmakta iken bunun disinda 6zel defile ve bireylere 6zel tanitimlar disinda
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koleksiyon dizenlenmemekteydi. Zira, moda endistrisinde giyim Urinlnin Uretimden
magazaya gelmesi, toplam 11 haftalik iiretim ile beraber ortalama 66 hafta siirmektedir.
1990’11 yillar itibariyle tiiketicinin istek ve ihtiyaglarina hizli cevap (quick response)
verebilmek adina perakendeciler iiriin portféy maliyet verimliliginden ziyade moda
trendlerinin yenilik¢i ve canlandirici etkisinde tirlinler sunmaya basladilar (Barnes ve Lea
Greenwood, 2006: 11; Cachon ve Swinney, 2011: 7-8; Bhardwaj ve Fairhurst, 2010: 167-
168). Perakendeciler, eskiden ilkbahar-yaz-sonbahar-kis olmak tizere en fazla 4 mevsim icin
tasarim yaparken, giiniimiizde ara sezonlar ile birlikte 8 veya 12 mikro sezon iiriin tasarimi
yapmaktadir (Dal ve Giirpinar, 2010: 52). Perakendeciler tarafindan sezon ortasinda fazladan
3 ile 5 sezon eklenmesi ara madde tedarikgileri Gzerinde biiyiik bir baski olusturmaktadir. Bu
sebeple, moda iriinlerini daha kiigiik partiler halinde daha kisa siireler ile teslim etme
gerekliligi ortaya ¢ikmugtir (Tyler vd. 2006: 317). Uriiniin tasarimindan magazada satiga
sunulmasina kadar gegen sire -satis dongiisii- 6 aydan 4 haftaya kadar gerilemis; Zara, H&M,
Mango ve Topshop gibi 6nemli firmalarin etkisinin bir sonucu olarak moda pazarinin
yapisinda degisiklikler meydana gelmeye baglamistir (Moore ve Fernie, 2007: 31).
Giliniimiizde mevsimsel faktorlerin giyim iriinlerinin ¢esitliliginde etkisi giderek
azalmakta; ancak mevsimsel terimler moda sezonlarmi agiklamak ve koleksiyonlara yon
vermek i¢in hala kullanilmaktadir (Hines ve Bruce, 2007: 172). Hedef tiiketici Kitlesine en
yeniyi ve farkliyl, en hizli sekilde sunabilmek amaciyla perakendeciler mevcut sezonlara ara
sezonlar ekleyerek koleksiyon sayilarini artirmis ve giiniimiizde yiliksek moda (hizli moda)

diisiik fiyat olarak adlandirilan felsefeyi ortaya ¢ikarmislardir.

1.1.5. Moda Uriin Yasam Egrisi

Chi ve Liu (2001:695) gore, Uretilen Grlnler ayni insanlar gibi bir dmre sahiptir ve bu
Oomiir slirecinde farkli agamalardan gecerler. Ancak, her {irlinlin kendi dogas1 geregi farkli
dinamikleri ve ozellikleri vardir ve bu sebeple farkli yasam dongiisiine tabi olurlar. Pazar
degistikce, rakipler degistikge, iirlin yonetimi ve pazarlama stratejileri degistikce tUriinlerin de
kullamm Omrii ve pazardaki seyri degisir. Uriin yasam egrisi bir iiriiniin dogumundan
oliimiine kadar ge¢irdigi asamalar1 igeren bir {irlin yonetimi ve pazarlama yaklasimidir. Her
bir lrlinlin yasam egrisi farklidir ve her bir asama iiriin ile ilgili Uretim, dagitim, tanitim,
fiyatlandirma, maliyet ve pazarlama alaninda yer alan farkli konumlandirma ve pazarlama
karmas stratejilerini icermektedir (Kotler, 2007: 295).

Uriin yasam egrisi 4 temel asamadan olusur;

e Sunum (introduction): iirliniin tanitimi, pazar ve hedef tiiketici kitlesi bulusma donemi,
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e Biiyiime (growth): iirline olan tiiketici talep ve isteklerine gore sekillenen, satislarin
artmaya basladigi, basa bas (break even) noktasindan olgunluk dénemine kadar kar
elde edilmeye baslanan donem,

e Olgunluk (maturity): iiriinlin karlilik seviyesinin en yiiksek oldugu donem,

e Diisiis (decline): artan rekabet ve diger unsurlar sebebiyle iiriiniin pazardan ¢ekilmeye
basladig1 ve pazar paymi kaybettigi donem.

Moda endiistrisinde ise iiriin yasam egrisi diger sektdrlerden farklidir. Modanin amact
yararli olmak degil, yenilik yaratmaktir. Bu sebeple, yasam dongiisii diger endiistriyel
tiriinlere gore farklidir ve daha kisa siirede diisiis evresine yonelir. Her bir asamanin seyri ve
hareket hizi modaya ve moda olan fiiriine gore degisiklik gosterir; ancak modaya 0zgii
belirsizlik sebebiyle o6lgiimii zordur. Ozellikle giyim iiriinlerinin asamada kalis siiresi
tilkketiciler tarafindan kabul edilebilirligi ve ilgiyi ne kadar {istiinde tutabildigi ile ilgilidir
(Ersun, 2008: 33-34).

Giliniimiizde tiiketim kiiltiirtinlin degisimi ile birlikte cogu giyim {irlinii yagam egrisini
¢ok hizli ilerlemekte; kisa siirede Omriinii tamamlama egilimindedir. Artan rekabet, artan
koleksiyon sayisi, mevsimsel gegisler ve tiiketim odakli yasam tarzlari moda sektoriinti diger
sektorlerden farkli kilmakta; heniiz sunum agamasini gérmeyen birgok Urun bulyime
asamasindan siiratle diisiis asamasina ve moda sektoriine 6zel iirlin yasam egrisi asamasi olan
eskime asamasina ilerlemektedir (Kabukgu, 2015: 48). Koleksiyon sayisinin haftalara kadar
inmesi ile moda yasam egrisi baz1 durumlarda 1 yildan az; bazi {irlinlerde en fazla 5-10 sene
araliginda olmaktadir. Tiiketicilerin, 6zellikle giyim triinlerine yonelik gosterdikleri gegici
heves, al-kullan-at mantig1 ile yapilan aligverisler ¢ogu {irliniin hizlica popiiler olup doruk
noktasina ulagmasina; akabinde hizlica eskime asamasina gelmesine sebebiyet verir (Easey,
2009: 173-174).

1.1.6. Hizh Moda Kavrami

Dinya moda endiistrisinin gelisimi, tiiketicilerin degisen ihtiya¢ ve istekleri, her
tilkketiciye hitap edebilen markalarin ve giyim koleksiyonlarinin artmasi, teknolojinin ve
elektronik ticaretin yayginlasmast modada farkli akimlari ve is stratejilerini beraberinde
getirmistir. Son yillarda, moda endiistrisinde hizli moda (fast fashion veya high fashion) bir is
modeli olarak endustride bir devrimi temsil etmektedir (Guercini, 2001: 69; Azuma, 2002:
137; Cachon and Swinney, 2011: 34; Guercini ve Runfola, 2020: 1273). Giiniimuzde moda
endustrisi ¢ok boyutlu, ¢ok kiiltiirlii, ¢ok renkli, ¢cok sesli bir yapida olmasina ragmen,

globallesmenin bir sonucu olarak giyim ve moda kiiltiirii iilkeler arasinda birbirine benzer bir
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yapiya evrilmistir. Bu yapinin en biiyiik mimarlarindan biri moda literatiiriinde hizli moda
(fast fashion) olarak ifade edilen kavram olup; kendi tiiketici kiiltiiriinii ve degerlerini yaratan
bir is modeli olarak hizli moda giiniimiiz moda endiistrisine damgasini1 vurmustur (Guercini
ve Runfola, 2020: 1274).

Hizli moda, moda sirketlerinin en son moda trendlerine ticari olarak yanit vermek i¢in
kullandiklart ¢esitli stratejileri ve stregleri igeren bir is modelidir. Hizli moda, geleneksel
moda dongiisiiniin her zamankinden daha hizli ilerledigi durumlarda ortaya ¢ikmaktadir. Bazi
tilkelerdeki diisiik maliyetli {iretim ve ucuz ham madde tedariki, tedarik zinciri aginin
yayginlagsmasi, tiketicilerin moda tiikketimine yonelik tutumlariin degismesi ve daha talepkar
olmasi, tiiketicilerin begenisine yonelik haftalik yeni koleksiyon iiriinlerinin magazalarda yer
almas1 moda endustrisinde plansiz satin alma davranislarinin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur
(McNeill ve Moore, 2015: 212-213). Benzersiz bir is modeli olarak ifade edilen hizli
modanin temel varsayimu siirekli degisen tiiketici istek ve ihtiyaglarini, en yeni, uygun fiyatl
ve moda drlnler ile bulusturmayr amaglayan moda akimlarinin hizli dongiisiine
dayanmaktadir (Barnes ve Lea Greenwood, 2010: 761-762; Dal ve Giirpiar, 2010: 28-40;
Moore and Fernie, 2007: 31).

1.1.6.1. Hizh Modanmin Tanimi ve Tarihsel Gelisimi

1990’1 yillarda moda perakendecileri tiiketici istek ve ihtiyaglari karsilayabilmek
icin gergek zamanl verilerin kullanimi yerine gelecek projeksiyonlarini (tahmin) kullanmakta
ve bu siire¢ bir giysinin satisindan 18 ay dncesine kadar gitmekteydi (Jackson’dan akt. Hayes
ve Jones, 2006: 283). Tahmin odakli yaklagimlar ve mevcut tedarik zinciri anlayisi, moda
endiistrisinde tiiketicilerin degisken taleplerini karsilayamamakta; moda perakendecilerini
sezon ortasinda stok fazlasi veya stok kaybi ile bas basa kalmaktaydi (Christopher vd., 2004:
368; Hayes ve Jones, 2006: 283-284). Richardson (1996:400) c¢alismalarinda, moda
endustrisinde rekabetin fiyat ve kalite unsurlarindan ziyade zaman odagina dogru kaydigini;
bu sebeple moda tasarimlarinin hizla taklit edilebildigi ve liretimin sadece pazarda basarili
bulunan giyim {iiriinleri i¢in gerceklestigi bir sistemin gerekliligini vurgulamistir. Bu sistemin,
en kilit noktasi, hizli modanin da temellerinin dayandigi tedarik zinciri yonetimidir. Zira,
kiiresellesme ve uluslararasi ticaretin yayginlagmasi tiim tedarik zincirleri tzerinde blyuk
etkiler yapmakta; tiim bu gelismelerin 1s18inda tedarik zinciri {iretici odakli emtia zincirleri
(otomobiller, ugaklar, bilgisayarlar, agir makineler vb.) ve tiiketici odakli emtia zincirleri
(giyim, ayakkabi, biiro malzemeleri, oyuncaklar vb.) olarak ikiye ayrilmaktadir (Tyler vd.,
2006: 316).
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Hizli moda, son yillarda ¢arpici bir biiyiime yasamistir ve kiiresel moda endustrisinde
giderek daha fazla moda perakendecisi ve pazardaki kilit oyuncular tarafindan
benimsenmektedir (Su ve Chang, 2017: 91). Hizli moda perakendecileri, magaza envanterinin
strekli yeni kalabilmesi icin kisa araliklarla az miktarda yeni {irlinler sunmaktadir.
Literatrde, tlketicilere uygun fiyat ve miisteri memnuniyeti saglamasi sebebiyle hizli moda
(fast fashion) kavrami “McFashion” olarak da ifade edilmektedir. (Gupta ve Gentry, 2016:
261). Surekli ve sik sik yeni Grunlerin tanitimi ve triinlerin hizli teslimati, kavramin fast
foodtan tiiretilen bir isim olan “fast fashion” olarak anilmasina sebebiyet vermistir (Byun ve
Sternquist 2008: 134). “McFashion” kavrami, uygun fiyatlarla alinan hizli moda giyim
urtinlerinin tiiketiciler tarafindan kullanilip atilabilirligini ve endiistride tasarimdan tedarike
hiza verilen 6nemi vurgulamaktadir (Aktan, 2013: 93; Kalin, 2017: 21; Joy vd. 2012: 276).

Hizli moda, hizli moda giyim iriinlerini satin alan tlketicileri belirli bir siklikta
aligveris yapmaya, satin alma kararlarin1 da daha hizli vermeye tesvik eden bir is modeli
olmus; pazarlama stratejileri bu modelin 1s18inda sekillenmistir. S6z konusu pazarlama
stratejilerinin  odaginda, iriin portfoyiiniin  ¢esitliligi, koleksiyonlarin sikhigi, kiigiik
miktarlarda iiretim ve magazalara hizli dagitim yer almaktadir (TUfekgi, 2014: 51). Hizl
moda, tiiketici sadakatini ve aligveris deneyimini en iist seviyede karsilamak i¢in, magazalara
yeni moda olan driinleri getirme zamani ve satin alim dongiisiiniin dahil oldugu siireci
azaltmay1 hedeflemektedir (Byun ve Sternquist, 2008: 139). Zira, hizli moda yaklagiminin
arkasindaki is fikri her zaman modaya, kaliteye ve tlketici igin dogru fiyata dayanmaktadir
(llonen vd., 2011: 429). Bir is modeli olarak hizli moda, tiiketici taleplerine hizli ve gevik bir
sekilde yanit vermenin yani sira en son moda trendlerini de sunmay1 hedeflemektedir (Cook
ve Yurchisin, 2017: 144 ). Moda endustrisindeki bu olgu tuketicinin tiketimine yonelik
tutumlar1 dogrultusunda, diisiik maliyetli iiretim ve yeni giyim stillerinin mevcut oldugu,
goriir gdrmez satin alma duygusunu olusturan bir kiiltiire yol agmistir. Arastirmalar, bu
olgunun 0zellikle moda tliketiminin sosyal etkisi konusunda ¢ok az bilgisi olan ancak yeni
moda Urinleri igin en yiiksek talep seviyesini sergileyen geng tiiketiciler arasinda belirgin
oldugunu gostermektedir (McNeill ve Moore, 2015: 213).

Literatiirde hizli moda kavramini arastiran bir¢ok arastirma olmakla birlikte; kavrama
dair birgok tanim yapilmistir. Hizli modanin genel kabul gormiis bir tanimi olmamakla
birlikte; tiim arastirmacilarin hizli modayr tanimlarken bulustugu ortak terimler hizli ve kisa
dir (Byun ve Sternquist, 2008: 134; Yiicel ve Tiber, 2018: 372). En basit tanimi itibariyle,
moda belirli bir zaman ve durum igin tiiketici tarafindan kabullenilen gegici dongiisel olgular

olarak tanimlaniyorken (Sproles, 1981: 116), hizli moda s6z konusu gegici dongiisel olgularin
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kisaldig1 ve hizlandig1 yeni bir moda terminolojisi olarak literatiirde yerini almaktadir (Byun
ve Sternquist, 2008: 134-135). Hizli moda ilk olarak Moore ve Fernie tarafindan tanimlanmus;
kavram “en gincel moda trendlerine yanit vermek icin gelistirilen hiz odakli ticari
stratejiler” olarak ifade edilmistir (Moore ve Fernie, 2007: 31).

Byun ve Sternquist hizli moday1, “Hizli bir sekilde doniigen stok ve kisa yenilenme
dongiisii ile en son moda trendlerine yanit veren bir pazarlama yaklagimi” seklinde
tamimlamustir. Ancak, bir is ve pazarlama stratejisi olan hizli modanin teorik temelleri tedarik
zinciri yonetimi kavramlarina dayanmaktadir. Stratejinin ¢ikis noktasi trendlere tepki verme
ve yanit siirelerini iyilestirme becerisiyle ilgilidir; bu nedenle hizli moda, tedarik zinciri
yonetimi ve hizli yanit kavrami ile baglantili bir is modelidir (Byun ve Sternquist, 2008: 134-
135).

Barnes ve Lea Greenwood (2010:761) hizli moday:r tiiketicilerin artan tiiketim
taleplerini karsilayabilmek ve onlara en iist diizeyde alisveris deneyimi yasatabilmek igin
magazalara yeni giyim trtinlerini ulagtirma hizin1 ve aligveris dongiisiiniin dahil oldugu siireci
azaltmay1 hedefleyen bir i3 modeli ve stratejiler biitlinii olarak tanimlar (Barnes ve Lea
Greenwood, 2010: 761).

Hayes ve Jones hizli modanin tanimim yaparken “The Economist” de yer alan bir
makaleyi alintilayarak guniimuz tuketicilerin moda konusunda ¢ok daha ilgili, bilgili ve
talepkar oldugunu belirtmistir. Miisteri talebini karsilayabilmek i¢in hizli moda
perakendecilerinin iiriin teslimat siirelerini kisaltarak dogru zamanda, dogru yerde, dogru
iirlinli, dogru fiyatla bulusturarak pazar talebini karsiladig1 is modeli hizli moda olarak ifade
edilmektedir. Hizli moda Urtnleri, genellikle podyumlardaki tasarimci (catwalk) veya popiiler
figlirlerin/iinliilerin bir yansimasi olarak degerlendirilir (The Economist’ten akt. Hayes ve
Jones, 2006: 283).

Bir is modeli olarak hizli modanin temelinde 3 6nemli unsur bulunmaktadir: piyasa
zamanlamasi, maliyet ve satin alma dongiisii. Aksu vd. (2011:50) hizli moday1 aligveris
Ozgiirligli ve heyecani yaratarak en yeni ve trend iiriinleri magazalarda misterilere sunmak
olarak tanimlamaktadir. Hizli modanin belirleyici unsurlar1 hizli iiretim, diigiik fiyatli, tek
kullanimlik veya birkag kez giy yaklasimiyla sekillendirilen ve piyasaya surtilen Grlinler
olarak ifade edilmektedir. Buna ek olarak moda endistrisinde hizli modanin basarili bir
sekilde uygulanabilmesi i¢in moda perakendecileri tarafinda bazi unsurlarin varligina ihtiyag
duyulmaktadir (Aksu vd., 2011: 58). S6z konusu unsurlar:

e Bir marka imaj1 olusturulmalidir.

e Kurumsal olarak ulusal ve uluslararasi pazarlarda bilinirligi olmalidir.
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e Hedef tiiketici kitlesinin bekledigi kalite standartlar1 olusturulmalidir.

e Satis sonrasi hizmetlerde etkili bir yonetim uygulanmalidir.

e Miisteriler ile kaliteli iletisim kurulmalidir.

e Lojistik faaliyetlerine 6nem verilmelidir.

e Tedarikg¢i yonetimi yapilmali ve arz kaynaklar diizenli kontrol ve takip edilmelidir.

e Uretim yerleri belirlenmelidir.

e Aragirdi ve ham madde y6netimi ve stok kontrolleri diizenli yapilmalidir.

e Satis yoOnetimi ve politikalar1 yapilmahidir; satis noktalar1 arasinda stratejik
koordinasyon kurulmalidir.

e Pazarlama bilgi sistemleri olusturulmalidir.

e Maliyet, satis ve performans analizleri yapilmalidir.

e Miisteri memnuniyeti ve miisterilerin gelecekteki beklentileri karsilanmalidir.

Gorsel 1.1 Hizh Moda Fabrika Gorseli
Kaynak: Davis, 2020

Glinlimiiz moda endiistrisine damgasini vuran hizli moda, sadece moda endiistrisinde
degil; diger endiistrilerde de taklit edilmeye calisilan bir is modelidir. Geng niifus tarafindan
modaya uygun ve uygun fiyatl kiyafetlerin giderek daha fazla benimsenmesinin, 6niimiizdeki
yillarda hizlt moda pazarinin biiyiimesini hizlandirmasi beklenmektedir. Birlesmis Milletlerin
(BM) diinya geng niifusu tahminlerine gore, 2019 yilinda 1,2 milyar olan geng¢ nifusun 2030
yilina kadar %7,9 artarak 1,3 milyara ¢ikmasi beklenmektedir. Zira, hizli modanin hedef
kitlesi gencler olup; gen¢ler hem modaya uygun hem de uygun fiyath kiyafetler almayi

istemektedir. Bu nedenle hizli moda perakendecileri, moda haftalarinda sunulan en stil, en
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trend driinleri en kisa slirede magaza veya sanal ortamda genglerle bulusturmay1
hedeflemektedir. Geng niifusun tercihleri dogrultusunda hizli moda pazari gitgide biliylimekte;
devasa bir endustri haline gelmektedir. Bu baglamda, kiiresel hizli moda Pazar biiyiikliigiiniin
2020'de 68.634,9 milyon dolardan 2025'te 163.468,5 milyon dolara ¢ikmasi ve ortalama %19
seviyesinde bir biiyiime yakalamasi beklenmektedir. Bu rakamin, 2030'da 211.909,7 milyon
dolara diizeyinde olacagi tahmin edilmektedir (Fast Fashion Market, 2021).

Ancak, hizli modanin c¢evreye olumsuz etkileri moda ve tekstil endiistrisinin
bliylimesinin olasi yan etkilerinden olmakta; bu olumsuz etkilerin basinda ¢evre kirliligi ve
diinyadaki kaynak israfi gelmektedir. Moda sektoriinde devamliligin saglanabilmesi igin
diizenli su, enerji ve diger ham maddelere ihtiya¢ duyulmakta; kaynak tiiketimi ile es zamanl
olarak her yil su kirliligi, karbon emisyonu, tarim alanlarina kimyasallarin karigsmasi ve hava
kirliligi gibi sorunlar ortaya ¢ikmaktadir. Hizli moda ve tiiketim ¢ilginlig1 beraberinde yeni
sorunlar1 getirmekte; bunlarin i¢inde en dnemli sorun olarak iklim degisikligi ve kiiresel
isinma gelmektedir. Bu sebeple, hizli moda is ve tiikketim modeli olarak elestirilere maruz
kalmaktadir. Daha siirdiiriilebilir bir diinya ve sonraki jenerasyonlara daha iyi bir gelecek
birakmak i¢in hizli modanin tersine yavas moda akimi1 dogmus; son yillarda siirdiiriilebilirlik
ile birlikte popiiler arastirma konularinda biri haline gelmistir (Yemez ve Tuna, 2021: 756-
757). Hizli moda akiminin karsisinda yavas moda (slow fashion) ise hizli modanin tam tersi
olup daha uzun siireli kullanim1 olan, kalite ve fiyat diizeyi daha yiiksek, siirdiirtilebilirligi
yiiksek olan tiriinler tiretmekle ilgilidir. Hizli moda tiiketicisinin aksine yavas moda tiiketicisi
1se farkindalhig yiiksek iiretim anlayisi ile hazirlanan; yiiksek kaliteli, dayanikli, cok yonlii
giysiler satin almay1 segen, ¢evreye duyarh tiiketicidir (Watson ve Yan, 2013: 155). Bu agidan
yavas moda ile modada siirdiiriilebilirlik konular1 birbiri ile baglantili popiiler aragtirma

konular1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Gorsel 1.2 Kiyafet Yiginy/ Cop
Kaynak: Dokokano, 2022

1.1.6.2. Tiiketici A¢isindan Hizh Moda

Hizli moda ile ilgili bugiine kadar yapilan ¢aligmalarda daha ¢ok moda perakendecileri
ve tedarikciler baglaminda kavrama odaklanilmis; sadece birkag c¢alismada moda
endistrisinde bir devrim yaratan hizli modanin tiiketici baglaminda tiiketimi etkileyen
yonlerine vurgu yapilmistir. Literatiirde, hizli modaya yonelik yapilmis olan calismalarin
yeterli derecede tiiketici odakli olmadigi ve hizli modaya yonelik tiiketici davranigini
etkileyen unsurlarin hala kesfedilmemis oldugunu ifade edilmektedir (Gabrielli vd. 2013: 208;
Barnes ve Lea Greenwood, 2006: 4-5; Bhardwaj ve Fairhurst, 2010: 166). Zira, hizli modada
tiiketicinin rolii merkezi bir 6neme sahiptir. Moda pazarlamasi literatiiriinde, kavrama yonelik
tilketici odakli yaklagimi genis bir baglamda arastirllmamistir. Kavram, genellikle tedarik
zinciri yonetimi ve Ozellikle moda endiistrisine hizli moda kavramini kazandiran Zara ve
diger moda perakendecileri baglaminda incelenmis; tiiketici baglamindaki ¢alismalar ise son
yillarda literatiirde islenmeye baglamistir (Byun ve Sternquist, 2008: 134; Gabrielli vd., 2013:
207; Barnes ve Lea-Greenwood, 2006: 3-4; Bhardwaj ve Fairhurst, 2010: 166).

Sosyo-kiiltiirel degisimlerin neticesinde yasam temposu hizlanmakta; toplum siirekli
bir degisim i¢inde ilerlemeye yonelmektedir. Tiiketici ihtiyaglar1 ¢ok daha hizli degismekte ve
ozellikle glinlimiiz kadinlar1 erkeklere kiyasla daha ¢ok aligveris yapmakta, onceki yillara

gore tek bir sezonda bile gardiroplarini daha sik degistirmektedir (Barnes ve Lea Greenwood,
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2006: 5). Ozgiirliikgii ve benzersiz bir is modeli olan hizli moda postmodern tiiketicinin
kendine has bireysel bir kimlik olusturma ihtiyacini gecici ve siirekliligi olmayan bir¢ok farkli
unsuru bir araya getirerek karsilamaktadir. Tiiketicinin odagi, bir iirliniin igsel kalitesinden,
aligveris deneyimine ve duygusal yiikiine dogru kaymaktadir. Zira, hizli moda aligverisinde
tilkketicilerin se¢im maliyeti diisiiktlir; bu da tiiketicilerin ¢ok sayida se¢im yapmasina, hatta
hata yapmasina izin verir. Geleneksel moda anlayisindan ve tasarimci bagimliligindan
Ozgiirlesen ortalama tiiketicinin geleneksel moda sisteminin kat1 koleksiyon tarihlerine ve
kurallarina uyum saglamasi1 gerekliligi ortadan kalkmaktadir. Tiiketicilerin, hizli modaya
yonelik tutumlart satin alma davraniglarini belirlemekte; tiiketicilerde genelde hedonik,
plansiz ve kompulsif satin alma davranisi1 gozlemlenmektedir (Kocatiirk, 2017: 78).

Hizli moda is modelinde, tiiketiciler diledikleri zamanda, mekanda ve ihtiyag
hissettik¢ce aligveris yapabilirler. Tuketici ilgilenimini (customer engagement) sirekli
kilabilmek i¢in moda perakendecileri haftalik hatta giinliik koleksiyon hazirlamakta ve
tiiketicinin begenisine sunmaktadir. “Bugiin burada, yarin gitti” fikri ile moda perakendecileri,
tilketicileri magazalar1 daha sik ziyaret etmeye tesvik etmektedir (Bhardwaj ve Fairhurst,
2010: 166). Hizli moda tiiketicisi modaya uygun alisveris yapmak isteyen, modaya uygun
kiyafetleri diisiik fiyatlarla satin almay1 secen ve bdylece sik sik ve az miktarda satin alma
ihtiyacin1 karsilayan tiiketiciler olarak tanimlanir (Watson ve Yan, 2016: 155). Gabrielli
(2013: 219) hizli moda tiiketicilerine yonelik yapmis oldugu nitel ¢caligmada, tiiketicilerin hizl
moda aligveris deneyimini tanimlarken deneyimsel ve duygusal alanla ilgili ¢esitli anahtar
kelimeler kullandigini belirtmistir. En sik kullanilan olumlu ifadeler 6zgiirliik, eglence,
tasarruf, hiz ve kisisellestirme olurken; en sik kullanilan olumsuz ifadeler gereksiz, kalitesiz,
kisa sureli ve anonim olmustur. Hizli moda tiiketicilerine yonelik diger bir o6zellik,
tiiketicilerin ozellikle satin alma sonrasinda siklikla karsilasilan tiiketici pismanligint (buyers
remorse) ¢cok fazla yagsamamakta oldugudur. Kiyafetlerin iizerindeki ucuz fiyat etiketleri bu
pismanligi belli bir diizeye kadar gidermektedir. Zira, bir¢ok hizli moda tiiketicisi anlik satin
alma egilimleri gostermekte; plansiz satin alma aligveris sonrasi tiiketici pigsmanligina
sebebiyet vermektedir. Tiiketiciler, ucuz olan giyim {riinlerini alarak satin olasi diirtiisel
egilimlerine kars1 koymaktadirlar. Diigiik fiyat stratejisi (affordable price strategy) aligveris
sonrast pismanlig1 dengeleyen bir unsur olarak tespit edilmistir (Watson ve Yan, 2013: 149;

Gabrielli, 2013: 2019).



23

1.1.6.3. Hizh Moda Perakendecileri: ZARA Ornegi

Bir is modeli olarak hizli moda, moda endiistrisinde devrim yaratmistir. Tiketici
taleplerine hizli bir sekilde yanit vermek i¢in tasarimdan magazaya kadar olan siiregte en
trend ve sik iriinler hizli moda perakendecileri tarafindan magazalara kisa siirede teslim
edilerek tiiketicilerin begenisine sunulmaktadir (Levy ve Weitz’tan akt. Zarley, 2010: 17).
Hizli moda perakendecilerini diger moda perakendecilerinden ayiran 3 unsur bulunmaktadir:
hizli tepki, kisa iiretim siiresi ve gelismis moda tasarimi. Hizli modada, hizin en temel
goOstergesi olarak klasik modada 4 mevsimlik koleksiyon hazirlanmasi yerine, haftada bir yeni
koleksiyon hazirlanmasi; 6zetle yilda toplam 52 mikro sezon olmasidir (Stanton, 2022).

Diinyada tiiketicilerin siklikla aligveris yaptiklari baslica hizli moda perakendecileri
Zara (Ispanya), H&M (Isveg), Mango (Ispanya), TopShop (Birlesik Krallik), Forever 21
(Amerika Birlesik Devletleri), Shein (Cin) olarak yer almaktadir (Levy ve Weitz’tan akt.
Zarley, 2010: 16; Breen, 2022: 1). Aktan (2013:142) c¢aligmasinda gen¢ katilimcilarin
Tiirkiye’de en ¢ok aligveris yaptiklari hizli moda magazalarini sirasiyla Zara, Berschka,
Pull&Bear, Stradivarius, Mango, Vero Moda, TopShop, Koton and Batik olarak ifade etmis;
katilimeilarin haftada en az 2-3 defa diizenli olarak s6z konusu magazalari ziyaret ettikleri
belirtilmistir. Calismaya gore, yas¢a daha biiyiikk olan katilimcilarin diizenli olarak alisveris
yaptiklart moda perakendecileri arasinda Marks & Spencer, Next, Benetton, Sisley, Park
Bravo, Boyner vb. gelmektedir. Cogu hizli moda perakendecisi hizli moda olmayan
perakendecilerden daha iyi performans gostermekte; hizli moda perakendecilerinin ortalama
kar marjlar1 ortalama 06zel giyim perakendecilerinin %7'sine kiyasla %16 diizeyinde
gerceklesmektedir (Jin vd., 2012: 193).

Hizli moda perakendecileri arasinda Ispanya kokenli Zara moda endiistrisine hizli
moda is modelini kazandiran markalarin basinda gelmektedir (Easey, 2009: 231). Zira,
kavram kitlesel medyada ilk olarak ispanyol Zara markasmin, New York’ta ilk subesini
agmasi ile bir giysinin tasarim, iiretim ve magazada satig siirecinin 15 giin kadar kisa bir
siirede tamamlandigimi vurgulamak i¢in “The New York Times” gazetesinde kullanilmistir.
Bu sebeple hizli moda kavrami Zara markasi ile 6zdeslesmistir. Zara ile birlikte H&M,
Mango, Gap, Forever 21, Topshop, Shein vb. bir¢ok hizli moda perakendecisi hizli moda is
modelini ve stratejilerini benimsemistir (Ozkan, 2021). Hizli moda dagitim stratejisinin
basarisi tliketicilerden gelen anlik taleplere cevap verebilme hizi olarak ifade edilmektedir. Bu
baglamda, yapilan vaka analizlerinin sonuglarina gére, Zara firmasi 15 giin veya daha kisa bir

teslim siiresiyle c¢alisabilmekte; diger perakendeciler iizerine yapilan vaka incelemeleri
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sonuclarina gore ise Mango ve H&M firmalarinin minimum teslim stirelerinin yaklasik {i¢
hafta oldugu tespit edilmistir (Hayes ve Jones, 2006: 283).
Giliniimiizde faaliyet gosteren hizli moda perakendecilerinin ortak noktasi asagida yer
almaktadir (Stanton, 2022).
e Hizli iiretim: her hafta yeni stiller ve tasarim igerir.
e Moda trendlerin kopyasi: belirli bir markanin stilleri podyumda en son moda
sovlarindaki trendlerin ucuza yapilmis versiyonudur.
e Disiik kaliteli malzemeler: kumaslar sentetik ve sadece birka¢ kez giyilmek iizere
yapilmistir.
e Uretim mensei: iiretim genelde diisiik gelirli iscilerin ¢alistig1 iilkelerde yapilir.
e Rekabetci fiyatlandirma: yeni iirlin stoklar1 birkag giin i¢inde piyasaya sunulur ve

satilmamas1 durumunda indirime girer.

t',A ;:;1 .’AMI
_ | PPl Y §
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Gorsel 1.3 Hizh Moda Onciileri: Forever 21, H&M, Zara
Kaynak: Nayyar, 2017

ZARA: Zara firmasi, 1975 yilinda Ispanya’nin La Coruna kentinde Amancio Ortega
tarafindan kurulmustur. Inditex Grubu’na bagli olarak faaliyet gosteren Zara ve diger grup
firmalar1 Massimo Dutti, Oysho, Stradivarius, Zara Home, Uterqiie, Bershka, Pull and Bear
firmalarini 88 {ilkede 6 bin 700'den fazla magazaya sahip ve 140 binden fazla kisiye istihdam
saglamaktadir. 2022 yili itibariyle marka degeri 12 milyar USD tutarinda olup; moda
endiistrisinin en degerli markalarindan biridir. Gorsel 1.4’te de Zara’nin yillar itibariyle marka
degerindeki degisim yer almaktadir (Sabanoglu, 2022).

Moda endiistrisinin demokratiklesmesi siireci olarak adlandirilan hizli moda, Amancio

Ortega’nin vizyonu dogrultusunda moda diinyasina yon veren {inlii marka ve tasarimcilarin
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ucuz versiyonunu tiiketiciler ile bulusturmak; Ispanyol kadinlarinin diinya moda
merkezlerinde gerceklesen defilelerde tasarim kiyafetler i¢inde boy gdsteren diger kadinlar ile
moda tiiketiminde esit sartlara tasimak amaciyla ortaya ¢ikmistir. Tasarimda, iiretimde,
dagitimda, ve tiiketimde hiz in 6nemini vurgulayan Zara, hizli moday1 kavramini giiniimiiz
moda ve pazarlama literatlirline kazandiran markadir. Zara’nin basarist diger moda
markalarina da O6rnek olmus; yarattigi is modeli digerleri tarafindan da taklit edilmistir.
Ancak, Zara’y1 diger hizli moda perakendecilerinden ayiran nokta hizli moday:1 Ispanya
sinirlarindan ¢ikarmis evrensel bir boyuta tagimis olmasi; koleksiyon ruhunu ucuz liiks imaji

ile birlestirmis olmasidir (Crofton ve Dopico, 2007: 41-42; Akimoglu, 2020).
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Gorsel 1.4 Zara Marka Degeri (2016-2022, Amerikan Dolari)
Kaynak: Sabanoglu, 2022

Zara markasininin basarisinin ardinda bazi unsurlar bulunmaktadir. Bu unsurlara,
sirastyla asagidaki sekilde ifade edilmektedir.

Dagitim Sistemi: Zara, diger giyim markalarmin aksine, Urlin tasarimi, gelistirme,
iiretim ve Uretimden dagitim asamasina kadar benzersiz bir dagitim sistemine sahiptir. Zara,
tedarik zincirini siki bir sekilde kontrol ederek {iriin tasarimlarin1 2 hafta i¢inde bitirebilen
diinyadaki tek sirkettir. ZARA, anlik pazar talebine gore hizli bir sekilde {iretim yapabilen 22
fabrikaya sahiptir. Zara'nin kendi tasarimcilari ile dis tasarimcilarinin toplam sayisi yaklagik
40.000 kisidir. Bu tasarimcilar, ilham almak i¢in ¢esitli moda cevrelerinde ve genglerin
toplanma yerlerinde bir araya gelir ve ardindan yeni fikirler ortaya ¢ikarmak icin tasarimlarini
taklit eder. Zara, saatte 60.000 parca giysiyi ayiklayabilen ve daha sonra lojistik personeli
tarafindan paketlenip magazalara teslim edilen son derece verimli optik ayirma teknolojisine

sahiptir (Zhu, 2022: 225).
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Uriin Yapist: Zara’nin iiriin yapis1 daha fazla stil, daha az miktar, eksiksiz iiriin yapisi
ile ifade edilmektedir. Zara'nin iiriin kategorileri arasinda erkek giyim, kadin giyim ve ¢ocuk
giyim iriinleri yer almakta olup, tiiketicilerin ihtiyaglarini tamamen karsilamaktadir. ZARA,
her yil 10.000 ile 20.000 arasinda stil yaratmakta; giinliik ortalama en az 30 stil ile
miisterilerin ihtiyaglarin1 en hizli sekilde karsilamaktadir (Zhu, 2022: 225). Sezon Oncesi,
40.000 adet triin tasarlamakta; tasarlanan triinler arasinda 10.000 adedi tiiketici istekleri
dogrultusunda iretilmektedir (Glrpmar, 2010: 43). Zara ucuz olmayan kumas ve
aksesuarlarla diger moda evlerinden daha ucuz Urtnler Uretebilmektedir.

Fiyatlama Politikasi: Zara'nin hedef miisteri kitlesi belli bir tiiketim giicline sahip olan
ancak gelirleri liikks markalar1 almaya yetmeyen geng tiiketicilerdir. Bu nedenle, hizli moda
markasi olarak Zara bu tiiketici grubuna hitap etmekte ve lilkks marka tasarimlarina, modaya
6zlem duyan c¢agdas sehirli geng tiiketiciler tarafindan c¢ok daha uygun bir fiyata satin
alinabilmektedir. Genellikle sezon ve yil sonunda indirimler sunar ve indirimdeki {iriin say1si
toplamin yalnizca beste biri kadardir. Liiks tasarim marka fiyatlarinin %15°1 veya %25°1 gibi
bir fiyata iiriinlerini tiiketicilerin begenisine sunmaktadir (Zhu, 2022: 224).

Promosyon ve Magaza Atmosferi: Zara'min rakiplerinin ¢ogu H&M ve Mango gibi
zincir perakendeciler olurken, Zara rakiplerinin aksine reklama yatirim yapmayan bir
firmadir. Bu sebeple, Zara'nin pazarlama harcamalari, endiistrinin ortalama %3 - %4'lne
karsilik, gelirlerinin sadece %0,3'lnu temsil etmekte; sektdr ortalamasinin altinda kalmaktadir
(Oliveira, C., 2014: 13). Magazalar ise, sehirlerde en merkezi yerlerde konumlanmis olup;
liilks magazalara benzer sekilde iiriinler arasinda mesafe ve bosluk birakilmistir. Magaza,
kurulusundan bu yana cam pencereli, ferah ve yalin bir magaza dekorasyon tarzini
benimsemis, tliketicilere yonelik giiclii bir marka imaj1 olusturmustur (Zhu, 2022: 224).

Satis Kanali: Zara'min 88 {ilkede, tiiketicilerin ¢evrimdisi aligveris yapabilecegi ve
gercek iiriin ve hizmetleri deneyimleyebilecegi fiziksel magazalari bulunmaktadir. Ayni
zamanda Zara, online aligveris yapmay1 tercih eden tiiketicilerin beklentilerini karsilamak i¢in

22 online aligveris platformu ile tiiketiciye ulagmaktadir.
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Gorsel 1.5 H&M Magazas1 Miisteri Kuyrugu
Kaynak: Nayyar, 2017

Gorsel 1.6 Zara Magazasi Giris

Kaynak: Nayyar, 2017
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1.2. Z Kusag
1.2.1. Kusak Kavrami ve Tarihsel Gelisimi

“Gegmigler, gelecege suyun suya benzemesinden daha ¢ok benzer.”

-Ibni Haldun, Mukaddime.

Tarihsel siirecte toplumlart ve insanlari daha iyi anlayabilmek i¢in kusak caligsmalari
yapilmistir ve kusaklar ile ilgili yapilan teorik ve ampirik ¢aligmalar farkli disiplinlere konu
olmustur. Bilinen yazili tarihte, giiniimiizde popiilerlesen kusak calismalarindan bahseden ve
diger eserlere ilham olan ilk referans ¢alisma Ibni Haldun’un Mukaddime’sidir. Mukaddime,
14. yiizyilda Tunus’lu devlet adami, tarih¢i, sosyolog ve diigiiniir Ibni Haldun tarafindan
kaleme alinmistir. Ibni Haldun Mukaddime’de devlet kurumlarinin ve yapilarin dogmasini,
yasamasini ve 0lmesini insanlara benzetmis; olaylarin kendi i¢inde birbirini tekrarladigini ve
bu sebeple sosyolojik, ekonomik ve siyasi olay ve olgularin tarih felsefesi baglaminda
incelenmesi gerektigini ampirik yontemler kullanarak belirtmistir (Kuran, 2018: 27).

Literatiirde, kusak kavrami arastirmacilar tarafindan farkli tanimlara sahiptir. Kusak
kavrami, jenerasyon ve nesil kelimeleri ile es anlamli kullanmilan bir kavramdir. Kusak
kavrami Ingilizcede generation olarak ifade edilmekle birlikte kelimenin kokeni eski Yunan’a
kadar gitmektedir. Kavram “to come into existence” ve “var olmak” anlamina gelen genos
kelimesinden tiiremistir. Tiirk Dil Kurumu Felsefe Terimleri So6zligii (TDK) kusak kavramini
“vaklasik olarak aymi yillarda dogmus, aynmi ¢agin sartlarini, dolayisiyla birbirine benzer
stkintilari, kaderleri paylagsmis, benzer ddevlerle yiikiimlii olmus kisilerin toplulugu” olarak
tanimlanmistir (Tiirk Dil Kurumu, 2022).

Kusaklar hakkinda ilk bilimsel yaklagimlarin 1800°li yillarda Auguste Comte
tarafindan yapildigr bilinmektedir. Auguste Comte “Pozitif Felsefe Dersleri” adli
calismasinda kusak kavramindan bahsetmis ve kusak kavraminin tarihsel yontem ile
aciklanmasi gerektigini belirtmistir. Sosyolojik ilerlemenin, tarihsel siirecte kusaklar arasi
aktarimlar ile miimkiin oldugunu savunmustur. Aksi takdirde, kusaklarin siirekliligini ve
birbiri iizerine etkisini tarihsel yontem olmadan incelemek yeterli olmayacaktir (Comte, 1974:
635-641; Toruntay, 2011: 64).

1900’1i yillarda ise kusak kavrami ilk olarak 1923 yilinda Alman-Macar sosyolog ve
diisiiniir Karl Mannheim tarafindan “Kusaklar Sorunu” (The Problem of Generations) isimli
calismada ele alinmistir (Mannheim, 1923: 276). Ayn1 adli eser orijinal dili olan Almanca’dan
Ingilizce’ye 1952 yilinda gevrilmis olup; literatiirde kusak sosyolojisi iizerinde ¢alisan birgok
arastirmactya referans olmustur. Mannheim (1952: 286) kusak kavramini tanimlarken ayni

donem igerisinde dogmus; ortak kiiltiirli, deneyimleri, olaylar1 ve aliskanliklar1 paylasan ve
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benimseyen bireyler toplulugu ifadelerine yer vermektedir. Mannheim, kusaklari sosyal
hareketlerin olusumunu anlamada aragtirmacilar i¢in énemli bir rehber olarak goérmekte; bu
baglamda tarihte kusak kavramimi teorilestiren ilk arastirmaci olarak yer almaktadir
(Mannheim, 1952: 286-287). Kusak ¢alismalarini bilimsel yontemler kullanarak sistematik ve
biitiinciil bir sekilde gerceklestirmistir. Kusaklarin  kendi ig¢sel 0Ozellik ve benzer
karakteristiklerinin yani sira yasadiklart donemi yansittiklar1 ve tarihsel ve sosyal olgu ve
olaylarin kusaklar1 sekillendirdigini ifade etmistir. (Kuran, 2019: 25). Comte ve Mannheim’in
caligmalarinin 1s181nda, Jean Claude Lagrée ise kusak tanimini yaparken kavramin kolektif
kimlik tarafina vurgu yapmis; benzer donemde hayati tecriibe eden bireylerin benzer
ozellikler barindirdigi nihayetinde kolektif bir kimlik olusturdugunu dile getirmistir (Lagrée,
1991: 7). Comte, Lagrée ve Mannheim, arastirmalarinda kusak teorisinin biyolojik yapisindan
ziyade sosyolojik izdiisiimlerine ve ardi ardina meydana gelen ve siirekliligini koruyan
toplumsal olaylara vurgu yapmistir (Nash, 1978: 1-21).

Parry ve Urwin (2011:81) kusaklari, “belirgin bir kusaksal bosluk yaratan bir dizi
tarihi olay ve ilgili fenomen” olarak tanimlar. Kupperschmidt (2000:66) yapmis oldugu
tanimda kusak kavramini “dogum yillarimi, yagsi, konumu ve kritik gelisim asamalarinda
onemli yasam olaylarint paylasan tanmimlanabilir bir grup” olarak aciklar. Kotler and Keller
(2006: 235-236) her kusagin i¢inde biiylidiigii zamanlardan -muzik, filmler, siyaset ve o
donemin tanimlayici olaylari- etkilendigini; bir nesile ait bireylerin ayn1 biiyiik kiiltiirti, politik
ve ekonomik deneyimleri paylagtigini belirtmistir. Ayn1 nesile ait bireylerin, benzer bakis
acilart ve degerleri vardir ve pazarlamacilar genellikle iletisim stratejilerinde o neslin
dénemine ait simgeleri ve resimleri kullanarak belli bir nesli hedeflerler.

Kusak teorisinin giiniimiizde popiiler olmasini saglayan isimlerin basinda ise William
Strauss ve Neil Howe gelmektedir. Strauss ve Howe, giinlimiiz modern kusak teorisinin
yaraticilaridir. Onceki arastirmalardan farkli olarak kusak teorisini zenginlestirmis; kusaklarin
birbirini takip eden dogrusal bir diizlemden ¢ok dongiisel bir boyutta incelenmesi gerektigini
savunmuslardir. Calismalarinda, her bir kusagin ya da neslin ortalama 20-25 senelik bir
zaman araliginda olustugunu belirtmiglerdir. Strauss ve Howe’nin ¢aligmalarinda 14. yiizyil
Ibn-i Haldun, 20. yiizyil Karl Mannheim ve diger bir kusak arastirmacisi olan Talcott
Parsons’un calismalarindan izler bulunmaktadir. Strauss ve Howe, Amerikan tarihi {izerine
yaptiklar1 arastirmalar ¢ercevesinde tarihsel dongli ve kusak dongiileri arasinda bir iligkinin
oldugunu ortaya koymuslardir. Parsons’un calismalarina atifta bulunarak her bir kusagin

sosyal diizende meydana gelen degisimler sonucunda ortaya ¢iktigini ve toplumlarin bu
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degisikliklerin neticesinde bir fazdan diger bir faza girdigini belirtmislerdir (Jaeger, H., 1985:
273-292; Kuran, 2019:24-27; Strauss ve Howe, 1991).

1.2.2. Kusak Siniflar1

Kusaklara ait smiflandirmalar yapilirken literatiirde farkli zaman araliklar
kullanilmaktadir. Benzer yillar icerisinde meydana gelen farkli cografyalardaki sosyolojik
degisimlerin, ekonomik gostergelerin, politik olusumlarin, endiistriyel egilimlerin ve
teknolojik ilerlemelerin kusak kesim yillarinda farkliliklar olusturdugu bilinmektedir (Lamm
ve Meeks, 2009: 613-631; Ayhun, 2013: 93-112). Kesin olarak bilinen, kusak kavramina ait
tanimlarin tarihsel siliregte benzerlik gosterdigi; ancak her bir cografyada kusaklar arasi
ayrimlarin yaga ve yila gore farkli sinir tarihlerinden olustugudur. Kusaklart siniflandirmada
farkli arastirmacilar farkli tarih araliklart kullanmis olup; siniflandirmada ortak bir paydada
bulusulamamustir (Giirbiiz, 2015: 41; Demirel, 2021: 1802).

Kusak smiflandirmalar1 kronolojik baglamda literatiirde farkli yil araliklar1 dahilinde
yapilmis olmakla birlikte, belli bash kusaklar Sessiz Kusak, Patlama Kusagi, X Kusagi, Y
Kusagi, Z Kusag1 ve son kusak olan ve heniiz 18 yasina basmamis olan Alfa Kusagi olarak
siiflandirilir. Bu ¢alismanin konusu olan Z Kusagi, 1990’11 yillarin ortalarinda dogmus olup;
yas aralig1 olarak 1995/1996-2012 yillar1 arasinda dogan bireyleri igermektedir (Sladek ve
Grabinger, 2014: 7; Zemke vd., 2000: 60; Bencsik vd., 2016: 92; Seemiller ve Grace, 2016: 1;
Turner, 2015: 103; Twenge, 2017: 10; Karadogan, 2019: 14-15). Sirasiyla, kusak siniflart
asagida yer almaktadir.

e Sessiz Kugak (1925-1945)

e Patlama Kusagi (1946-1964)

e X Kusagi (1965-1981)

e Y Kusagi (1982-1995)

e 7 Kusagi (1996-2012)

e Alfa Kusagi (2012/2013 sonrasi)

Kusaklarin smiflandirilmasinda yillar itibariyle yasanan sosyolojik, ekonomik ve
kiiltiirel olaylar ve olusumlarin etkisi olmaktadir. Ingilizcede silent generation olarak yer alan
sessiz kusak veya diger adiyla gelenekseller II. Diinya Savasi oncesi 1925-1945 yillan
arasinda dogan bireylerden olugmaktadir. II. Diinya Savasi, Cumhuriyet donemi, Biiyiik
Buhran, Dogu/Bati blogu olusumlari bu dénemde yer alan belirleyici olusumlardir. Bu

donemde doganlar hayatta kalmanin 6nemini bilerek ve anlayarak yasamis; yasam standartlari
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giiniimiiz standartlarina gore daha diisiik ve yetersiz olmustur (Ayhiin, 2013: 98; Bulgan ve
Goktas, 2016: 85; Kuran, 2019: 31).

1946-1964 yillan1 arasinda doganlar patlama kusagi (baby boomers) olarak bilinen
kusak olup; II. Diinya Savasi’ndan sonra dogan kusaktir. Savas sonrasi baris ortaminda dogan
1 milyar bebekten otiirii kusaga bu isim verilmistir. Donemin belirleyici olaylar1 insan haklar
hareketleri, iilkelerdeki siyasal degisimler ve yapilanmalar, soguk savas donemi, radyonun
altin ¢ag1 bu kusagin belirleyici olaylar1 arasindadir. Tiirkiye’de kusagin olusumuna yon veren
belirleyici olaylar Cumhuriyet donemi olusumlari, ihtilaller ve ¢ok partili donem olarak yer
almaktadir (Kuran, 2019: 31; Bulgan ve Goktas, 2016: 85).

X kusagr 1965-1979 yillar1 arasinda doganlart kapsamakta olup, petrol krizi, 68
kusagi, sag-sol olaylari ve sinemanin altin ¢agi bu kusagin belirleyici olaylar1 arasindadir.
Tiirkiye icin arada donem veya gecis donemi olarak adlandirilan bu kusak mensubu bireyler
bir¢ok degisime sahitlik etmis; belirleyici olaylar arasinda 1980 darbesi ve sag-sol ¢atismalari
yer almaktadir. Ulke icinde artmaya baslayan refah diizeyi sebebiyle hem maddi (ekonomik)
hem de manevi (sosyal) unsurlara 6nem veren bir kusak olarak ifade edilmektedir (Kuran,
2019: 31; Ayhun, 2013: 100).

Y kusagi veya diger adiyla milenyum veya generation next kusagr 1980-1995 yillari
arasinda doganlar1 kapsamakta olup; kiiresel 1sinma, korfez savasi, internet, refah ve kriz
donemleri, terdr bu kusagin belirleyici olaylar1 arasinda yer almaktadir. Genel anlamda
teknolojik gelismelerin IT tabanli olusumlarin sekillendirdigi bir donem olup; kisisel
bilgisayarlarin ve GSM teknolojilerinin 6nem kazandig1 bir kusaktir. Tiirkiye’de 80 sonrasi
kusak’’ olarak da isimlendirilen bu kusak, liberal politikalarin hakim oldugu bir ortamda
biiylimiis; teknoloji dostu, liberal, rahat, disadoniik, agik, ve bireysel bir yapida olan nesildir.
Bu donem, ekonomide liberallesmenin, geleneksel medyanin gelisiminin ve ¢ok kanalli
televizyonlara gegisin yasandigi bir donemdir. Tiiketim alaninda en etkin olarak yer alan
kusaklardan biridir (Ayhiin, 2013: 100; Bulgan ve Goktas, 2016: 85; Kuran, 2019: 31;
Karahan, 2020: 39).

Kusaklar arasindaki ya da nesil olarak tabir edilecek donemin en az 15-30 yil
araliginda olmasi gerekmektedir. Kusaklara ait farkli ¢alismalarda farkli baslangi¢c ve bitis
yillar1 bulunmaktadir (Karahan, 2020: 35). Kusaklar yaslandik¢a, davramis kaliplarinda
degisimler gozlemlenmektedir. Bu sebeple, aym1 donemde dogmus bireylerin farkh
davraniglarda bulunmalari yas etkisi olarak ifade edilen kavram ile agiklanmaktadir. Zira, her
kusak icinde bulunulan donemi yansitir; her kusak doneminin kendine has sosyolojik,

ekonomik ve kiiltiirel olusumlar1 ve tarihi vardir. Bu tarihi miras, nesilden nesile aktarilmakta
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ve zamanla degisikliklere ugramaktadir. Yeni bir kusaga bir 6nceki kusaktan aktarilan seyler,

aktarim sirasinda degismektedir (Kuran, 2019: 25; Burke, 2008: 37; Altuntug, 2012: 204).

Tablo 1.2.’de Amerika’da yasayan kusaklar arasindaki belli bash farkliliklar ve 6zellikler yer
almaktadir (Sladek ve Grabinger, 2014: 8).

2010’lu  yillardan

sonra dogan kusak

ise Alfa

Kusagi

olarak literatiirde

isimlendirilmistir. Z kusaginda oldugu gibi, tamamen dijital bir ¢agda dogmus olmalari

sebebiyle bu kusak da dijital yerliler olarak da ifade edilir. Anadilleri, dijital diinyadir ve bilgi

teknolojilerine en hakim nesil olarak bilinirler (Prensky, 2001: 1). Baglanti ve baglantili

olmak kavramlart bu kusak icin olduk¢a Onemlidir. Z kusagi ile birlikte tiim kusaklar

icerisinde en teknolojik ve en dijital kusak olarak kabul edilirler (Riediling, 2009: 2090-

2005).

Tablo 1.2 Kusak Siiflar1 ve Ozellikleri

Patlama Kusag X Kusag1 Y Kusagi Z Kusag
Dogum Yili 1946-1964 1965-1981 1982-1995 1996-2010
Isimler Ben/sevgi kusagi MTYV kusagi Milenyaller i Kusagi/Dijital Yerli
Caliskan . Kendinden emin
Otorite karsit -
Sadik Bilre ;:IS“ Dijital Realistik
Ozellikleri Kendinden emin Kendine vaenen diistiniir/merakl Yaratici
Rekabetgi . g.. . Yetkiyi seven Hiper bagli (7/24)
Aileye diiskiin L
Alayci Ihtiya¢ duyan
Iskolik ve . .
— . . Aileleri tarafindan Sosyal medya ve korku
Kendi dénemlerinin bosanmus aile . . e e
. . mikro yonetilen kiltiiriinde biylimiis
Neden en zengin, en saglikli cocuklari . -
e . cocuklar Helikopter aileler
Olduklar: ve en glcli Kablolu televizyon e
L . e e Paylagimci ve tarafindan yetistirilmis
Gibiler jenerasyonu ile biylimiis .. . ..
. . basarili olmak i¢in Mobil teknolojiye
Kendi kendine istirilmi dod
S etistirilmi ogmu
yetmeyi bilen yeus ; g
Duzenli geri
e . bildirim almaya Co
Yz ylze goriismeyi o er e e Istedikleri zamanda,
. Yakin ama kisa yonelik iletigimi S
. ve telefonu tercih - . . istedikleri ortamda
letisim goriigmeleri tercih | seven, telefonveya | . .
Jo. eden; detayli uzun . . iletisimde olmay1 seven,
Sekilleri . . . eden, e-mail toplantilar yerine o ) .
gorlismeleri tercih .. sanal goriismeleri tercih
kullanan teknoloji tabanl
eden o S eden
goriismeleri tercih
eden
Yapiya/diizene ihtiyag
duyan Bilgilerinde asir1
Yeni fikirlere kapali Bekleyelim ve Dikkat sureleri kisa guvenli
Ozellikleri/Eks olma gorelim tutumu Talepkar Sabirsiz, hemen sonuca

ik Yonleri

Ben gordiim/ben
bilirim tutumu

Taahhut etmede
zorluk yasama

Benim igime yarar
mi? zihniyeti

ulagmak isteyen
Kisilerarast iletigim
becerilerinden yoksun
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1.2.3. Z Kusad

Z kusagi 21.ylizyi1l’da dogan ilk kusaktir. Literatlirde yapilan kusak caligmalarinda, Z
kusagi 2000-2020 yillar1 arasinda dogan bireyleri kapsarken; bazi caligmalarda 1995-2010
tarihleri arasinda dogan bireyleri kapsamaktadir. Z kusaginin, “Z” kusag olarak
adlandirilmasinin  sebebi, kusak c¢aligsmalarint popiilerlestiren Strauss ve Howe’un
calismalarinda Z kusagmin son kusak oldugunu belirtmis olmalaridir (Demirel, 2021: 1807).

Z kusag olarak adlandirilan demografik grup; diinya niifusunun %33’iinii, Tiirkiye
niifusunun ise %30’tan fazlasini olusturmaktadir (Kuran, 2019: 35). Dinyada 2 milyar Uyesi
bulunan Z kusagiin yakin bir gelecekte is giiclinlin ve tliketimin O6nemli bir kismini
olusturacagi varsayilmaktadir. 1990 yillarin ortalarina dogru dogan Z kusagi bireylerin dogum
baslangi¢ yillar1 internet teknolojilerinin insanlarin hayatina girmeye basladigi déneme denk
gelmektedir. Donemin 6nemli belirleyicileri arasinda internet, bulut teknolojileri, bitcoin;
tilkemizde ise yetenek kitlig1 ve Suriye sorunu gelmektedir (Kuran, 2019: 31).

Yaratmak ve iiretmek konusunda dogustan yetenekli olan bu kusaga mensup bireyleri,
diger kusaklardan ayiran en temel 6zellik teknolojinin i¢ine dogmus olmalaridir. Internetten
onceki donemleri gérmemis olmalar1 veya internetsiz bir yasama sahitlik etmemeleri
sebebiyle bu kusagin bireyleri dijital yerliler olarak adlandirilmistir. Gergek ortamda gazete
okumak yerine sanal ortamda blog okumayir ve yiiz yiize goriismek yerine cevrimigi
gdriismeyi tercih eden dijital yerliler, aym1 anda birden fazla is yapabilmektedir. Insanlik
tarihinin el, g6z, kulak vb. motor becerileri senkronizasyonu en yiiksek nesli olan Z kusagi
sonug odakli, tatminsiz, kararsiz ve dogustan tiiketicilerdir (Palfrey ve Gasser 2016: 170; Tas,
2017: 1037). Teknolojik ve cevrimigi baglantilar1 sebebiyle bu kusak diger kusaklara gore en
teknolojik kusak olmakla birlikte farkli bir¢cok ismi bulunmaktadir (Karadogan, 2019: 14;
Williams vd. 2010: 21):

e V Kusag (virtual generation) veya C Kusagi (content generation),
e internet Kusag,

e (Google Kusagi,

e i Kusagi (i-generation),

e Ara Kusagi (tweens)

o Dijital Yerliler.

Ancak, en genel anlamda bu kusak i¢in kullanilan isim Z Kusagi olmustur. Sadece
teknolojik anlamda degil, diger bircok anlamda kendinden once gelen kusaklardan farkli
ozelliklere sahiptirler. Iletisimkolik, tek bir kimlik tanimlamay: reddeden, diyaloga acik,

yaratici, pragmatik, daha az calisma yanlisi ve gergekci bir dogalar1 vardir. Dijital ¢agda
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dogmalar1 sebebiyle gorsellik ¢cok dnemlidir ve gorsel 6grenicilerdir. Anlamli deneyim tercih
etmekte; genel geger ifadeler ve tanimlamalardan hoglanmamaktadirlar (Kuran, 2019: 35-36).

Z kusag tiiketiciler i¢in internet, akilli telefonlar, kisisel bilgisayarlar ve tabletler
olmazsa olmaz iletisim araglar1 olup; Z kusagi i¢in internetsiz ya da teknolojisiz bir tiiketim
davranis1 gergeklesmemektedir (Bayrakdaroglu ve Ozbek, 2018: 10). Tiiketim siireglerinde
ise, Z kusag bireyler aile ve arkadaslarmin tiiketim kararlarinda oldukga etkili olup,
markalarin ve pazarlamacilarin 6nem verdigi bir kusak grubudur. Tiiketim anlayislar1 kendine
0zgii, deneyim odakli, derin duygusal, kisisellestirilmis ve imaja dayanan hatta sekilci
denebilecek bir yapidadir. Tiim kusaklar igerisinde en egitimli kugak olan Z kusagi, ekonomik
giiclinli yavas yavas kazanmaya baslamaktadir. Tiiketici profili olarak, istedigi her tiriini
hemen almak, hemen tiikketmek ve sonrasinda yeni tiikketim deneyimlerine yonelmek
istemektedir (Altuntug, 2012: 209; Kuran, 2019: 35-36; Izmirlioglu, 2008: 50). Z kusag1 i¢in
hiz 6nemlidir. Cok hizli yasayan ve kisa zaman dilimlerine ve hizliliga ¢ok fazla sey
sigdirmak isteyen bir kusaktir. Deneyim ve deneyimden alinan keyif ve eglence ile birlikte
hayal kurduran, otantik olan, 6zgiin olan, minimal yapida olan ve 6zetle fark yaratan iirlin ve
hizmetlere sahip olmak isterler (Yiizbasioglu’ndan akt. Altuntug, 2012: 209-210). Bu
baglamda, marka bagimlis1 degil; ancak sevdikleri markalarin takipgisidirler. Z kusagi
tiketiciler sadakat ve fedakarliga degil, bencillige; anda kalmaya (simdi) ve anlik hazlara
kars1 egilimleri vardir (Firat ve Shultz, 1997: 186; Bauman, 2006: 94; Altuntug, 2012: 210). Z
kusag tiiketicilerin tiiketim siireci rasyonel veya islevsel motivasyonlardan ziyade; farkli
motivasyonlarin  etkisinde gerceklesmektedir. Tiiketim kararlarinda  ¢evrelerinden,
ailelerinden ve yakin arkadaslarindan etkilenmekte; digerlerini de benzer sekilde
etkilemektedirler (Solomon, 2007: 33). Kotler’e gore Z kusagmnin insa etmeye c¢alistigi bu
tilketici kimligi akil, duygu ve ruhsal yanimi biitiinlestirmeye yoneliktir (Kotler’dan akt.
Altuntug, 2012: 210).

Tim tliketici kimliklerinden bagimsiz olarak Z kusagi bireyler aym1 zamanda
stirdiiriilebilir {iriinlere ve cevreye duyarliliklar: ile de diger kusaklardan farkli bir yaklagima
sahiptir. Kendi jenerasyonlarinin ¢evresel konulara duyarliligi, iklim aktivisti olan ve kusagin
tipik bir temsilcisi olarak nitelendirilen isvegli Greta Thunberg iklim protestolar: ile sik sik
medyada yer almaktadir. Greta Thunberg (bkz. Gorsel 1.7.) Time Dergisi tarafindan 2018
yilinda en etkili 25 geng arasinda gosterilmistir (Kuran, 2019: 37).
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GRETA
THUNBERG

THE POWER

OF YOUTH

Gorsel 1.7 Z Kusag Iklim Aktivisti Greta Thunberg
Kaynak: Shukman, 2019

1.3. Cinsiyet Kimligi Rolu
1.3.1. Cinsiyet ve Cinsiyet Kimligi Rolii Kavrami

Pazarlama her zaman tiiketici ve tiiketimle ilgili olmustur; cinsiyet her zaman
farkliliklarla ilgili olmustur. Ve tiikketim, her zaman cinsiyet¢i olmustur. 20. yiizyilda,
tiiketiciler kadin ve erkek olarak simiflandirilirken; erkeklerin iirettigi ve kadinlarin tiikettigi
bir tiiketim anlayisi egemendi. Ancak 21. yiizyilda, modern pazarlama anlayis1 ve tiiketim
kiiltiirtiniin  ylikselisi ile birlikte toplumun her kademesindeki bireylere potansiyel birer
tlketici goziyle yaklasmaya baslanmistir (Kacen, 2000: 345-355).

Cinsiyet kimligi 6zellikleri, tiiketici kimligini olusturan en 6nemli 68elerden biri olup;
Ozellikle pazarlama ve tiiketici davranig1 alaninda 6nem kazanan konulardan biridir. Bireyler,
icinde yasadiklar1 toplumun ya da kiiltiiriin de etkisiyle hemcinsleri ile benzer sekilde
giyinmig, konusmus ve benzer tiiketim faaliyetlerinde bulunmuslardir. Ancak, zaman
icerisinde toplumsal ve ekonomik degisimler ve gelismeler sebebiyle erkek ve kadina ait
cinsiyet rollerinde de degisimler kaginilmaz olmustur. Ozellikle, kadinlarin ¢alisma hayatina
girmesi, hane halki gelirine erkek ile birlikte katkida bulunmasi ve kendini toplumun her

alaninda ifade etmeye baslamasi ile birlikte erkeklerin ve kadinlarin biyolojik cinsiyetlerine
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ek olarak farkli roller gelistirdigi ve bu rollerin etkisinde tiiketim faaliyetlerinin de degistigi
gozlemlenmektedir (Yagc1 ve ilarslan, 2010: 138-139).

Pazarlama alanindaki arastirmacilar uzun yillardir biyolojik cinsiyet (kadin ve erkek)
farkliliginin tiikketim eylemlerini nasil etkiledigini ve iirlin ve hizmet yonetiminden pazarlama
iletisimine kadar stratejileri nasil yonlendirdigini calismaktadir. Ornegin, yapilan
aragtirmalarda erkeklerin kadinlara oranla daha fazla et tiikettigi, kadinlarin ise daha fazla
sebze ve meyve tlikettigi; ya da kadinlarin miktar olarak erkeklere oranla daha kiiclik
porsiyonlar tercih ettigi gdzlemlenmistir. Ozellikle pazarlama ve tiiketici davranis1 alaninda
biyolojik cinsiyet, pazar bolimlendirme c¢alismalarinda yaygin olarak kullanilmistir
(Feiereisen vd., 2009: 813-843). Ancak biyolojik cinsiyet bazli siniflandirma, bir cinsiyet
icindeki farkli psikolojik yonleri gbz ardi etmektedir. Yapilan calismalar ve gozlemlerin
1s181nda; degisen cag ile birlikte tiiketicinin degisimi, cinsiyet ve cinsiyet kimligi kavramina
farkli perspektifler ile bakilmasi gerekliligi ortaya ¢ikarmistir (Fischer ve Arnold, 1994: 163-
182).

Literatiirde, tliketicilerin satin alma davranisini etkileyen faktorlerden biri olan cinsiyet
(biyolojik) kadar cinsiyet kimliginin (psikolojik) incelendigi bilinmekle beraber; cinsiyet
kimligi hakkinda yapilmis olan tiiketici arastirmalarinda bireylerin maskiilenlik (erkeksilik) ve
feminenlik (kadmsilik) seviyelerinin satin alma davranisi ile olan iligkisi farkli baglamlarda
Olglilmistiir (Aiken, 1963: 119-128; Fry, 1971: 298-304; Fischer ve Arnold, 1990: 333-345;
Palan vd., 1999: 357-371; Palan, 2001: 1-31). Son yillarda, 6zellikle batili toplumlarda, kadin
ve erkeklere ait toplumsal rollerin degistigi ve birbirine yakinlasmakta oldugu
gozlemlenmektedir. Tiiketicilerin psikolojik unsurlari iceren cinsiyet kimligi (maskiilenlik
veya feminenlik seviyelerinin) 6zelliklerinin, tiiketici davranisini tahmin etmek ve agiklamak
icin biyolojik cinsiyetten daha uygun bir 6l¢ii veya siniflandirma oldugu kabul gérmiistiir
(Neale, 2016: 347-359). Ancak, giinliik yasamda cinsiyet kavrami ve cinsiyet kimligi
kavraminin siklikla birbirine karistirildigi ve birbirinin yerine kullanildig1 gézlemlenmektedir.
Bu sebeple, bu iki kavramin kavramsal boyutlarini anlamak 6nemlidir.

Cinsiyet, bir insanin biyolojik yapis1 ile ilgili iken; cinsiyet kimligi psikolojik ve
sosyal yapisi ile ilgili bir kavramdir. Cinsiyet verilmis olan iken; cinsiyet kimligi zaman
icerisinde sekillenen ve edinilmis olandir. Cinsiyet kimligi kavrami, bir bireyin kendisini
erkeksi (maskiilen) veya kadinsi (feminen) kisilik 6zellikleri ile tanimlama derecesi olarak
ifade edilir. Cinsiyet kimligi, biyolojik ya da anatomik yapidan farkli olarak bir zihin ya da
ruh halidir. (Deaux, 1985: 49-81). Cinsiyet kimligi, toplumla beraber sekillenen; kadin ve

erkegi ayirt etmek icin tanimlanan toplumsal rollerin ve sorumluluklarin bir biitiiniidiir.
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Cinsiyet kimligi toplumsal olarak kadin ve erkekten beklenilen iken; cinsiyet dogustan kabul
edilendir (Ecevit, 2011: 24-49).

Bir bireyi tanimlarken ve ona ait algilari anlamaya ¢alisirken, cinsiyet ve cinsiyet
kimligi 6zellikleri bu algilar1 olusturan en temel ve en giiglii pargalardan biridir. Cinsiyet
kimligi, iki boyutu olan bir teorik model olarak ele alinmakta olup; maskiilenlik (erkeksi) ve
feminenlik (kadinsilik) her iki ugta yer alan boyutlardir. Her bir bireyde degisen derecelerde
bu boyutlar yer almaktadir (Bem, 1974: 155; Palan vd., 1999: 357-371; Spence, 1985: 59).
Kadinst cinsiyet kimligi duygusallik ve disavurumculuk vb. ozellikler ile tanimlanirken;
erkeksi cinsiyet kimligi bagimsizlik ve etkinlik vb. dzellikler ile tanimlanmaktadir. Ornegin
bir kadin diisiik feminen ve yiiksek maskiilen 6zelliklere sahip olabilecegi gibi; bir erkek de
yiiksek feminen ve diisiik maskiilen 6zellikler sergileyebilmektedir. Bu 6zellikler, baglama

gore sekillenmektedir (Bem, 1974: 155).

1.3.2. Cinsiyet Kimligi Rolii Tarihsel Gelisimi ve Teorik Yaklasimlar

Cinsiyet kimligi 0zellikleri, kiiltirel baglamda erkege veya kadina toplum tarafindan
yiiklenen anlamlardan olusur. Psikoloji alanindaki arastirmacilar, cinsiyet kimligi ile ilgili
aragtirmalarda iki biiylik gelenekten veya bilimsel paradigmadan faydalanmaktadir. Cinsiyet
kimligi caligmalar1 1930’lu yillarda baslamis olup; kavramin kuramsallasmasi 1970’1li yillarda
olmustur. 1970°1i yillara kadar olan arastirmalarda cinsiyet kimligi kavrami yerine biyolojik
cinsiyet (seks) kavrami daha yogun kullanilmis; genellikle bu kavramlar birbirlerinin yerine
kullanilmistir.

Birinci gelenege ait arastirmalar 1936 yilinda Terman ve Miles’in ¢alismalar ile
baglamistir. Terman ve Miles tarafindan yapilan “Sex and Personality” adli ¢alismada, ilk
defa psikolojik temelli cinsiyet (maskiilenlik ve feminenlik) kavrami ampirik aragtirma
bulgular ile literatiire kazandirilmistir. Ancak, bu calismada Terman ve Miles’in gelistirdigi
Maskilenlik-Feminenlik test dl¢egi bireyin cinsiyet kimligini sadece iki boyutta incelemis ve
bireylerin dogumlarindan itibaren belirli bir cinsiyet kategorisinde kaldigin1 ve bu durumun
bireyin Oliimiine kadar degismedigini One siirmiistiir. Terman ve Miles (1936)’ya gore
bireyler ya maskulendir ya da feminen ve bireyler bu iki boyutu es zamanli olarak
kisiliklerinde tasiyamazlar. Ancak, Terman ve Miles’in ¢alismalari cinsiyet kimligini tek
boyutlu olarak ele almis olup; bu ve benzeri ¢alismalarin yeterliligi ve tutarlilifi zaman iginde
sorgulanmaya baslanmistir (Terman ve Miles, 1936: 1-451; Wood ve Eagly, 2015: 461-473,;
Ulrich ve Tissier-Desbordes, 2013: 88)
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1970’11 yillara gelindiginde ise Terman ve Miles (1936)’in ¢aligmalarina alternatif
olarak bireyin cinsiyet kimligini maskiilenlik ve feminenlik boyutlarinin 6tesinde inceleyen
calismalar popiilerlesmeye baslamustir. Ikinci gelenek olarak adlandirilan bu calismalar,
cinsiyet kimligini tek boyutlu bir kavramdan ¢ikarip ¢ift boyutlu olarak ele almaya baslamistir
(Ulrich ve Tissier-Desbordes, 2013: 88). Bu yaklasimin oOnciileri, sirasiyla 1973 ve 1974
yillarinda yaptiklari ¢aligmalar ile Anne Constantinople ve Sandra L. Bem olmustur. Cift
boyutlu cinsiyet kimligi yaklasiminda, bireylerin maskiilenlik ve feminenlik seviyelerinin
sadece bu iki boyutta kalmadigi, bu iki boyutun kendinden dnce gelen caligmalardan farkli
olarak ayni anda bir bireyde bulunabildigi belirtilmistir. Diger bir deyisle, hem maskiilenlik
hem feminenlik bir bireyde ayn1 anda olabilir ve bu baglamda bir bireyde farkli psikolojik
cinsiyet kimligi 6zellikleri olusabilmektedir (Bem, 1974: 156; Feiereisen vd., 2009: 813-843,;
Ulrich ve Tissier-Desbordes, 2013: 88). Bu akimi savunanlarin 6nde gelen ismi Amerikali
psikolog Sandra L. Bem olup; literatire BEM Cinsiyet Sema Teorisi’ni (Cinsiyet Roli
Envanteri/BSRI 06l¢egi) kazandirmistir. Psikolojik olarak maskiilen ve feminen cinsiyet
rolleriyle bireylerin nasil 6zdeslestiklerini 6lgmek i¢in tasarlanan bu envanter giiniimiizde
cinsiyet kimligi rolleri ile ilgili ¢alismalarda olduk¢a yaygin olarak kullanilan Olceklerden
biridir. BEM Cinsiyet Sema Teorisi’ne (1974:156) gore cinsiyet kimligi 6zellikleri 4 sinifa
ayrilir (Bem, 1974: 156; Aksoy, 2017: 57-70). Gorsel 1.8.de Bem’in ¢ift boyutlu cinsiyet
kimligi boyutlar1 yer almaktadir (Carver, 2013: 4; Ulrich ve Tissier-Desbordes, 2013: 88):

e yiiksek feminen ve diisiik maskiilen 6zelliklere sahip bireyler “feminen” (disil),
e yiiksek maskiilen diisiik feminen 6zelliklere sahip bireyler “maskiilen” (eril),
o yiiksek feminen ve yiiksek maskiilen 6zelliklere ayn1 anda sahip bireyler “androjen”,

e diisiik feminen ve diisiik maskiilen 6zelliklere sahip bireyler “kayitsiz” (notr).

Tim cinsiyet kimligi oOzellikleri farkli baglamlarda farkli diizeylerde ortaya
cikabilmektedir. Ornegin bir annenin ¢ocuguna bakim saglarken feminen &zellikleri dne

cikarken; evde tamirat iglerini yaparken daha maskiilen 6zellikler 6ne ¢ikmaktadir.
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TYitksek
Feminen Androjen
Feminen
Kavitsiz Maskiilen
Driagiik
Drigiik Maskiilen Yiiksek

Gorsel 1.8 Bem Cift Boyutlu Cinsiyet Kimligi

Sandra Bem, Cinsiyet Kimligi Sema Teorisi ile cinsiyet kimligi rolii boyutlarini bir
sema yardimi ile agiklamustir. Literatiirde bazi calismalarda Cinsiyet Rolii Envanteri ve
Cinsiyet Rolii Semas: degisimli olarak kullanilmaktadir. Cinsiyet Kimligi Sema Teorisi
bireyleri feminen (disil) ve maskiilen (eril) 6zelliklere gore kodlayan bilissel bir ag yapisidir
ve teoriye gore farkli cinsiyet kimligi rollerine sahip bireyleri birbirinden ayiran, maskiilen ve
feminen ozellikleri degil bu o6zelliklere iliskin algilar1 ve davramiglaridir (Bem, 1981: 355-
356). Cinsiyet Kimligi Sema Teorisi’ne gore bireyler cinsiyet kimligi rolleri ve bilgi isleme
siregleri cercevesinde kimlikleri ile uyumlu davraniglar ve tutumlar gostermektedirler.
Cinsiyet Sema Teorisi’nde bireylerin cinsiyetlerinin degil cinsiyet kimliklerinin bilgi isleme
stireclerini etkiledigi belirtilmekte (Bem, 1981: 354); bu da tiiketicinin karar verme ve satin
alma davramisini sekillendirmektedir. Bem’in c¢alismalarinda maskiilen kisilik o6zellikleri
saldirganlik, bagimsizlik, duygusal olmama, duygularini gizleme, nesnel davranabilme,
mantikli olma, maceract olma, giivenli olma, rekabetc¢i Ozellikler olarak yer alir. Feminen
kisilik Ozellikleri ise maskiilen 6zelliklerden farkli olarak sevecen olma, konuskan olma,
anlayish ve nezaketli olma, empatik olma, diizenli olma, duygularin1 kolay ifade edebilme,
duygusal olma olarak yer alir (Yenigeri ve Halit, 2016: 138).

Bem’in teorisi kendinden sonra gelen bazi arastirmacilar tarafindan elestirilmis olup;
Spence ve Helmreich (1981) BEM Cinsiyet Sema Teorisi’nin maskiilenligi veya feminenligi
6l¢medigini ancak aragsallifi (instrumentality) ve kendini ifade etmeyi/disavurumculugu
(expressiveness) Olgtiigiinii belirtmislerdir. Spence ve Helmreich (1981) cinsiyet kimligi rolii
Olctimlerinin farkl kiiltiirlerde farkli sonuglar verebilecek bagimsiz faktérlerden olustugunu

savunmuslardir (Spence ve Helmreich, 1981: 365-368). Yapilan tiim elestirilere ragmen
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Bem’in cinsiyet rolii semasi bir¢ok alanda; 6zellikle pazarlama ve tiiketici davranisi alaninda
siklikla kullanilan 6l¢iim araglarindan biri olmaya devam etmektedir.

Son olarak, cinsiyet kimligi kavrami1 Bem’in ¢ift boyutlu yaklagimindan ¢ok boyutlu
bir kavrama evrilmistir. Cinsiyet kimligi rolii; Bem’in teorisine gére sadece maskiilen ve
feminen kisilik 6zellikleri agisindan degerlendirilirken; Spence’in teorisine gore birden ¢ok
faktor agisindan degerlendirilmektedir. Bu baglamda, bir¢ok arastirmaci cinsiyet kavraminin
cok boyutlu bir kavram oldugu konusunda fikir birligine varmistir. Cok boyutlu cinsiyet
kavrami ilk olarak Spence ve arkadaslar tarafindan gelistirilmis olup; literatiirde Cok
Faktorlii Cinsiyet Kimligi Teorisi olarak adlandirilmistir. Cinsiyet kimligi roliinli ¢cok boyutlu
bir paradigma ile inceleyen arastirmacilarin basinda Ashmore (1990), Aube ve Koestner
(1995), Twenge (1999), Signorella ve Frieze (2008), Spence ve Buckner (2000) ve Tobin vd.
(2010) gelmektedir. Spence (2000) calismasinda ilk olarak ¢ok boyutlu cinsiyet kimligi rolii
kavramindan bahsetmis olup; kavrami ¢esitli derece ve tiirlere sahip bagimsiz faktorlerin bir
kombinasyonu, bilesimi olarak tanimlamistir (Ulrich ve Tissier-Desbordes, 2013: 89). Spence
ve Sawin (1985:35-66), cinsiyet kimligi roliiniin 5 farkli faktérden olustugunu belirtmislerdir
(Ulrich ve Tissier-Desbordes, 2013: 89). Bu 5 faktor;

e Bireyin kendi 6z algis1; feminen veya maskiilen,

e Aragsal (instrumental) ve disavurumcu (expressive) kisilik 6zellikleri,

o Cinsiyetgi rollerin etkisi: kurallar, haklar ve sorumluluklar,

e Cinsiyet rolii davranisi, cinsiyete dayali meslekler ve ilgi alanlari,

e Cinsel disavurumculugun siniflandirilmasi olarak belirtilmistir.

Psikoloji ve sosyal psikoloji alaninda yapilmis olan c¢aligmalarda, c¢ok boyutlu
yaklagimin bir pargas1 olarak ozellikle 2000°li yillarda ilk {i¢ faktoriin daha siklikla
kullanildig1 gézlemlenmistir. Yukarida belirtilen faktorlere ek olarak baska faktorler de farkli
baglamlarda ¢alismalarda kullanilmistir (Ulrich ve Tissier-Desbordes, 2013: 90).

1.3.3. Cinsiyet Kimligi Rolii Olcekler
Cinsiyet kimligi rolii ile ilgili olan ¢aligmalarda dongiisel olarak 3 6l¢gme araci
kullanilmistir:
e California Psikolojik Envanteri-Feminenlik Olgegi (CPI-FE),
e Kisisel Ozellikler Anketi (PAQ),
¢ Bem Cinsiyet Sema Teorisi/Envanteri (BSRI).
1970’11 yillara kadar en sik basvurulan Olgek 1952°de Harrison Gough tarafindan
gelistirilen California Psikolojik Envanteri-Feminenlik Olgegi (CPI-Fe) olmustur. 1970’li
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yillarda ise Spence, Helmreich and Stapp (1973) tarafindan gelistirilen Kisisel Ozellikler
Anketi (PAQ) ve 1979'dan itibaren Sandra L. Bem (1974) tarafindan gergeklestirilen Bem
Cinsiyet Rolii Semasi/Envanteri (BSRI) tiiketici davranigi alaninda kullanilan oOlgekler
olmustur (Stern, 1988: 91). Bu arastirmada, cinsiyet kimligi roliiniin 6l¢iimiinde Bem Cinsiyet
Rolii Semasi/Envanteri (BSRI) 6l¢eginin Choi, Fuqua ve Newman tarafindan 2009 yilinda

gelistirilen kisaltilmis form versiyonu kullanilmistir.

1.3.4. Pazarlama ve Tiiketici Davranis1 Alaninda Cinsiyet Kimligi Rolii
1.3.4.1. Pazarlamada Tiiketici Davramisim1 Etkileyen Faktorler

Pazarlama ve tiiketici davranigi alaninda, tiiketici satin alma davranisini etkileyen
faktorlerden biri olan cinsiyet kimligi roliinii analiz edebilmek i¢in Oncelikle pazarlama,
tilkketici, ve tiiketim kavramlarini anlasilmasit yerinde olacaktir. Tiiketici davranisi,
pazarlamanin ayrilmaz bir parcasidir. Pazarlamanin ve tiiketici davranisinin merkezinde insan
vardir. Insani anlamak; ne satin aldiklarini, ne zaman satin aldiklarmi, nasil satin aldiklarini
ve tiim bilesenler icinde en karmasik olan neden satin aldiklarini bulmak pazarlamacilar igin
en temel arastirma konularindan biridir. Bu sebepledir ki tiiketici davranisi psikoloji bilimi ile
i¢ ice gecmis; birbirinden beslenen bilim dallaridir. Dogas1 geregi tiiketici davranisi oldukca
dinamik ve tartismaya acik bir calisma alan olmakla birlikte, diger biitiin disiplinlerden
beslenen ve farkli perspektifleri biinyesinde bulunduran bir ¢ati gorevi gormektedir.
Pazarlamanin birincil fonksiyonu insan ihtiya¢larin1 anlamak ve bu ihtiyaglar tatmin ederek
deger yaratmak ise tiiketici davraniginin birincil fonksiyonu insan davraniginin sebeplerini
anlamak; 6zetle insan1 anlamak {izerinedir (Solomon, 2015: 26-53).

Solomon (2015:29) tiiketiciyi bir ihtiyac1 veya arzusu olan; satin alma, kullanma ve
elden ¢ikarma davranisinda bulunarak tiiketimin {i¢ agsamasinda rol alan kisi olarak tanimlar.
Tuketici davranisini ise bireylerin veya gruplarin ihtiyag ve arzularini tatmin etmek icin
tirtinleri, hizmetleri, fikirleri veya deneyimleri se¢me, satin alma, kullanma ve elden ¢ikarma
ile ilgili siireglerin incelenmesi olarak tanimlar (Solomon, 2015: 26-53). Pazarlama
literatiirtinde, tliketici davranist kavraminin bir¢ok aragtirmaci tarafindan farkli tanimlar
yapilmis olsa da, yapilan tiim tanimlarin ortak noktasi tiiketiciyi anlamak; satin alma
davranigina ait faaliyetleri ve siireci etkileyen faktorleri analiz etmek Uzerinedir. Philip Kotler,
geleneksel pazarlamada pazarlamacilarin uzun yillar boyunca tiiketiciden ziyade saticiya
odaklandigini; oysaki pazarlamanin sadece saticilar icin degil alicilar i¢in de gegerli bir
enstriiman oldugunu belirtmistir (Kotler ve Levy, 1973: 59). Bu baglamda, tiiketici davranisi

devamlilig1 olan bir siirectir ve tiliketicilerin karmasik dogalar1 geregi tiiketiciyi anlamak i¢in
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onlara etki eden igsel ve digsal faktorleri bulmak ve analiz etmek gerekmektedir. 2007 yilinda
Kotler ve Armstrong tarafindan yapilan bir arastirmaya gore tiiketicilerin satin alma
davranigin1 etkileyen faktorler dort ana baglikta siiflandirilir: kiiltiirel, sosyal, kisisel ve
psikolojik faktorler (Kotler ve Armstrong, 2007: 60; Gajjar, 2013: 10-15; Mashao, E. T.,
2018: 26-27).
e Kiiltiirel faktorler: kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal sinif,
e Sosyal faktorler: referans gruplari, aile, sosyal statii ve roller,
e Demografik (Kisisel) faktorler: yas, meslek, ekonomik durum, yasam stili, kisilik,
e Psikolojik faktorler: algi, motivasyon, 6grenme, inanis ve tutum olarak alt kategorilere
ayrilir
Tablo 1.3.”de tiiketici satin alma davranigini etkileyen faktorler yer almaktadir (Kotler
ve Armstrong, 2007: 60).

Tablo 1.3 Tiiketici Davranisini Etkileyen Faktorler

Kdaltarel
Faktorler
Sosyal
Faktorler
Kisisel Faktorler
Psikolojik
Yas ve Yasam Faktorler
Kltdr Aile Donemi —=
Gudilenme Tiiketici
Alt Kultar Danigsma Meslek Uketici
Algilama
Sosyal Sinif Gruplar1 Ekonomik Ozellikler "
Ogrenme
Rol ve Statiler Yasam Tarzi inanc ve Tutumlar
Kisilik

Bu faktorlerin birkagi veya tamami farkli baglamlarda tiiketicilerin davranislarini
sekillendirmekte; tiiketicilerin aligveris tercihlerine ve deneyimlerine yon vermektedir. Farkli
tilkketici profillerinin varligy, iirlin ve hizmetlerin bollugu, sosyolojik, psikolojik, teknolojik ve
ekonomik baglamda yasanan degisimler her bir tliketiciyi diger bir tiiketiciden farkli
kilmaktadir. Benzer tercihlerden olusan tiiketici profillerinden farkli olarak, sinirsiz sonsuz
secenege ve farkli istek ve ihtiyaglara sahip tiiketicilerin varlig1 giiniimiizde pazarlamacilarin

tilkketiciyi anlamasini zorlastirmaktadir. Bu sebeple, tiiketicileri siniflandirmak ve farkli
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tiketici smiflarinin belirlenmesi, pazarlamacilarin isini kolaylagtirmakta ve bu simiflara
yonelik pazarlama stratejilerinin sekillendirilmesi 6nem kazanmaktadir.

Stratejik pazarlama planlamasinda, pazar boliimlendirme-hedef pazar secimi-
konumlandirma (segmentation-targeting-positioning) olarak da bilinen cli pazarlama
stratejisine gore pazaryerinde yer alan tiiketiciler cesitli degiskenler kullanilarak boliimlere
ayrilir; ayrilan bolimler icerisinden hedef tiiketici simifi/siniflart segilir ve sonrasinda
markalar veya iirlinler bu hedeflenen tiiketici sinifi lizerinden konumlandirilir (Kotler, 1984;
Aksoy, 2017: 73). Pazar boliimlendirme, 1950’1i yillarda Smith ve digerlerinin ¢alismalari
sonucunda pazarlama literatiirine kazandirilmistir  (Fullerton, 1985: 135). Pazar
boliimlendirme stratejisi, benzer gereksinimlere ve satin alma davranigina sahip tiiketicileri
anlamli  bir sekilde smiflandirarak tiiketicilerin  farkli ihtiyaglarim1  karsilamayi
hedeflemektedir. Bu yoniiyle Pazar boliimlendirme, pazarlama alaninda her derde deva bir
strateji olarak gosterilmekte ve kitlesel pazarlama stratejilerinin yetersiz kalmakta oldugu
giinlimiizde pazarlamacilarin isini kolaylastirmaktadir (Wind, 1978: 317-337; Dibb, 1998:
394-406).

Tiiketicileri anlamli gruplara ayirirken kullanilan siniflandirma boyutlart veya
degiskenler vardir. Baglica smiflandirma degiskenleri cografi, demografik, psikolojik,
psikografik, davranigsal ve endiistriyel degiskenler olarak adlandirilabilir (Tynan ve Drayton,
1987: 303). Demografik siniflandirma basghig altindaki degiskenler bir populasyonun
istatistiksel anlamda gozlemlenebilir ve Ol¢limlenebilir yonleri olup; baslica demografik
degiskenler yas, cinsiyet, egitim, aile yapisi, sosyal siif ve gelir, irk, yasam stili, din ve etnik
koken olarak belirlenmistir (Solomon, 2015: 26-53). S6z konusu bdlimlendirme
degiskenlerinin bilesimi ayn1 zamanda tiiketici kimligini olusturan 6geler olup, tiiketicileri
anlamamiz1 ve tiiketicinin yasamina deger katan pazarlama stratejilerinin olusturulmasini

kolaylagtirir.

1.3.4.2. Tuketici Kimligi

Sosyal Kimlik Teorisi, sosyal psikoloji alaninda 1970’11 yillarda Henri Tajfel ve John
Turner tarafindan gelistirilmis olup; bireyin sosyal kimliginin farkli benliklerden ve
katmanlardan olustugunu ve bu benliklerin, i¢inde yasanilan toplumdan, topluluklardan
(gruplar) etkilenmekte oldugu varsayilmaktadir. Diger bir deyisle benlikler yani sosyal
kisilikler gruplar i¢cinde ve gruplar arasi iligkiler ile sekillenir; bu iligkilerin varlig1 ve 6nemi
sebebiyle bireyler kendilerini ben yerine biz olarak ifade ederler, hissederler (Wetherell, 1996:
6; Abrams ve Hogg, 1990: 28-47; Demirtas, 2003: 123-144; Solomon, 2015: 427).
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Bireylerin, kimliklerini inga etmesi bir 6miir boyu siiren bir siirectir. Bireyler sadece
demografik ve diger ozellikleri ile degil; kullandiklar1 ve tercih ettikleri {irlinler, hizmetler ve
markalar ile de kimliklerini insa ederler. Yedigimiz, i¢tigimiz, giydigimiz, siirdiigiimiiz ve
satin aldigimiz veya satin almadigimiz seyler genellikle bir sosyal kimlik insa etme
girisimidir. Tiiketim toplumlarinda tiiketiciler, kendilerini iiriin ve hizmetler ile ifade eder ve
bunlar {izerinden kimliklerini tanimlarlar. Ciinki tiikketim, sadece mekanik bir tiikketme eylemi
degil; psikolojik ve sosyal bir eylemdir. Insan tiiketirken anlam iiretir. Tercih edilen, satin
alinan ve kullanilan her bir {iriin ve marka ile o iirline ve markaya yiiklenen anlam o markay1
kullanan tiiketiciye transfer olur. Bu baglamda, tiiketici kimligi veya tiiketicilerin benlik
kavrami sosyal kimligin biiyiik bir kismini ifade eder ve kim oldugumuzu biyik oranda
tiiketim baglaminda yaptigimiz se¢imler olusturur (Solomon, 2015: 428; Aksoy, 2017: 66)

Tiiketici kimligini anlamak ig¢in tiiketici benlik kavramini olusturan en Onemli
Ogelerden biri olan cinsiyet kavramini, cinsiyet kimligini ve cinsiyet kimliginin tiiketicilerin
satin alma niyetini, tutum ve davraniglarin1 nasil etkiledigini anlamak gerekir (Solomon,

2015: 428).

1.3.4.3. Tiiketici Davranis1 Alaninda Cinsiyet Kimligi Rolii

Tiiketici davranisi alaninda biyolojik cinsiyet degiskeni kolay 6lctilebilen bir degisken
olmakla birlikte, tiiketicilerin oOzellikle satin alma davranisini agiklamakta yeterliligi
sorgulanan bir degisken olmustur (Schertzer vd., 2008: 313). Giinlimiiz diinyasinda, tiiketici
davraniglarin1 anlamada geleneksel pazarlama kaliplarinin disina ¢ikilmasi zorunlulugu ortaya
cikmaktadir. Ozellikle, son yillarda sosyo ekonomik ve toplumsal gelismelerin 1s13imnda
tilketici davranis1 odakli birgok arastirmada, tiiketicilerin karmasik yapisini daha iyi analiz
edebilmek i¢in cinsiyet kavrami, sadece kadin ve erkek olarak degil, disil ve eril kimlik
rollerini de igeren c¢aligmalara evrilmistir. Bu sebeple, cinsiyeti fizyolojik, psikolojik ve
sosyolojik faktorler dikkate alarak inceleme gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Cinsiyet kimligi rold,
zaman igerisinde degisime tabi olan, dinamik baglamlarda ve gruplarda calisilmasi gereken
konulardan biridir. Tiketici davranisi alaninda cinsiyet kimligi rolii lizerine son 60 yilda
yapilan caligmalarda konunun arastirmacilar tarafindan yinelenen bir sekilde ele alindigi
ancak yapilan calismalarda tutarsiz kavramsal ve baglamsal yaklagimlarin ve arastirma
ciktilarmn oldugu gdzlemlenmistir (Palan, 2001: 18; Yagc1 ve Ilarslan, 2010: 139).

Cinsiyet kimligi rolii kavrami dogasi geregi dinamik ve etkilesimli olup; hangi
baglamda kullanildig1 ve hangi gruplar igerisinde calisildigi 6nemlidir. Uzun vadede

yapilacak olan ¢alismalarda, cinsiyet kimligi rolii ve calisilacak baglamlarin uygunlugunun
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anlagilmasi arastirma sonuglarinin tutarli olmasi agisindan Snemlidir (Ye vd., 2018: 417;
Palan, 2001: 18). Tiiketici davranig1 literatiiriinde yapilmis calismalarin bazilar1 cinsiyet
kimligi rolii kavramina yanlis tanim ve yorumlamalar getirirken; bazi arastirmacilar cinsiyet
kimligini diger tiiketici degiskenleri ile yanlis sekilde iliskilendirmistir. Yapilan ¢alismalarda
karistirilan cinsiyet kategorileri, ¢alisma kapsaminin siirliligi, metodolojik ve kavramsal
eksiklikler veya hatalar arastirma sonuglarini etkilemistir (Schmitt, 1988: 123; Palan, 2001:
1). Ancak, metodolojik ve kavramsal acidan iyi kurgulanan arastirmalarla birlikte cinsiyet
kimligi roliiniin tiiketici davraniglarini belirleyici olmasi baglaminda saglikli sonuglara
ulagilmistir (Fry, 1971: 298-304; Fischer ve Arnold, 1990: 333-345; Palan, 2001: 1; Palan,
vd., 2001: 51-57)

Tiiketici davranisi alaninda cinsiyet kimligine ile ilgili arastirmalar reklamlar, iirlin ve
marka ve satin alma davranisi ile ilgili arastirmalar olmak {izere ii¢ ana baslikta toplanabilir
(Cabuk, 2013: 34). Bugiine kadar, genel anlamda cinsiyet kimligi ve tiiketici davranigi lizerine
literatlir taramas1 baglaminda yapilmis olan arastirmalarin en kapsamlisi Kay Palan’in 2001
yilinda yapmis oldugu “Gender Identity in Consumer Behavior Research: A Literature
Review and Research Agenda” adli calismadir. Palan (2001), cinsiyet kimligi kavramina dair
farkli teorik altyapilarin 1518inda farkli metodolojiler (Slgekler) ile yapilmis calismalar: ve
arasgtirma sonuglarii derlemis olup; s6z konusu ¢alismada 1963-2001 yillar1 arasinda yapilan
ve anlamli sonuglar veren 31 tiiketici davranisi arastirmasina yer vermistir. Palan (2001)
calismasina gore 1963-2001 yillar1 arasinda 38 yillik siiregte tiiketici davranisi alaninda
cinsiyet kimligi kavramina ait aragtirmalarinin sayisinda yillar itibariyle tutarl bir artis oldugu
g6zlemlenmektedir (Palan, 2001: 7). Tablo 1.4’de Palan tarafindan tiiketici davranisi alaninda
yapilmis olan cinsiyet kimligi ile ilgili arastirmalar yazar, yil, arastirma sonuclar1 bagliklari ile
gosterilmistir (Palan, 2001: 7-9).

Tiiketici davranisi alaninda cinsiyet ve cinsiyet kimligi kavramina iliskin ilk ¢aligmalar
1960 yilinda Aiken (1963) ve Vitz ve Johnston (1965) ile baslamistir. Aiken (1963)
caligmasinda 300 kadin ile giyim (elbise) iirlin kategorisinde yapilan arastirmada feminen
kisilik (cinsiyet) ozellikleri ile giyim {iriinii kategorisindeki tiriinlere (elbise) yonelik anlamli
pozitif iligki bulmustur. Sirasiyla 1970’11 yillarda yapilan ¢alismalarda (Aiken, 1963; Vitz ve
Johnston, 1965; Fry, 1971) cinsiyet kimligi ozellikleri ile secilen iirlin kategorisindeki
uriinlere karsi pozitif anlamli sonuglar bulunmasina karsin, Morris ve Cundiff (1971)
calismasinda beklenen sonuglardan farkli bulgular elde edilmistir (Palan, 2001: 10). Morris ve
Cundiff (1971) calismasinda, feminenlik derecesi yiiksek erkeklerin feminen marka imaji

yuksek sa¢ spreyi iiriiniine yonelik tutumlari beklenenden ve kendinden oOnce gelen
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calismalardan farkli olarak olumsuz bulunmustur. 1970’lerin ortasina kadar; Tucker (1976)’a
kadar olan ¢alismalar cinsiyet rolleri kavramini iki kutuplu bir kavram olarak ele almistir
(Palan, 2001: 10; Allison, 1980).

Tucker (1976) ¢alismasi kendinden 6nce gelen ¢alismalardan farkli olarak kadinlarda
feminen rollerin; erkeklerde maskiilen rollerin degisebilecegini &ne siirmiistiir. Onceki
caligmalarda kadin ya da erkekler toplumda sirasiyla ya feminen ya da maskulen roller
iistlenirken; ozellikle toplumda meydana gelen sosyo ekonomik degisimler neticesinde
Ozellikle kadinsal rollerin degisebilecegi ve bunun da tiiketici davranisina yansiyacagi iddia
edilmistir (Palan, 2001: 10). Tucker (1976) calismasinda pazarlamacilarin geleneksel pazar
yapisini 6zleyeceklerini ¢linkii toplumda kadin ve erkeklerin degisen cinsiyet rolleri sebebiyle
-kadinin ig giiciine katilim1 ve bunun sonucunda kadinlarda maskiilen cinsiyet 6zelliklerinin
artacagi- tiiketici davramisimi etkileyecegi ve pazarlama stratejilerini degistirecegini ifade
etmistir (Tucker, 1976:353). Burns (1977) calismast Tucker’in (1976) ¢alismalarini
desteklerken; aile i¢cinde kari-koca rollerinde degismekte olan cinsiyet kimligi 6zelliklerinden

bahsetmektedir (Burns, 1977: 521).

Tablo 1.4 Tiiketici Davranisi Alaninda Cinsiyet Kimligi Calismalari

Yazar/Yil Arastirma Sonuglari

Aiken, 1963 Cinsiyet kimligi ile iiriin tutum/imaj1 arasinda anlamli pozitif korelasyon vardir.

Vitz ve Johnston, 1965 Sigari igenler arasinda, erkeksi cinsiyet 6zellikleri ile erkeksi sigara marka imajt
ile anlaml1 pozitif korelasyon vardir.

Fry, 1971 Feminen 6zelliklere sahip erkekler ve kadilar feminen marka imajina sahip
sigara markalarini tercih eder.

Morris ve Cundiff, 1971 Yiiksek feminen 6zelliklere/yiiksek kaygi diizeyine sahip erkeklerin feminen

marka imajina sahip sa¢ spreyine tutumlari olumsuzdur.

Tucker, 1976 Toplumda kadinlarin degisen cinsiyet rolleri ve cinsiyet rollerinin bulaniklagtigt
ifade edilmisgtir.

Burns, 1977 Kadinlarin karar verme siirecinde maskiilen kigilik 6zelliklerinin belirleyici
faktor oldugunu ifade edilmistir.

Gentry ve Doering, 1977 Biyolojik cinsiyet, cinsiyet kimligine kiyasla iiriin, hizmet, medya ve markalara
yonelik tiiketici tutumlarini etkileyen giiclii bir gosterge olup; cinsiyet kimligi
bos zaman aktiviteleri i¢in belirleyici bir faktordiir.

Gentry, Doering, ve Biyolojik cinsiyetin, cinsiyet kimligine kiyasla algilar ve kullanim agisindan daha

O’Brien, 1978 fazla degiskenlik agiklar.

Gentry ve Doering, 1979 Biyolojik cinsiyet, cinsiyet kimligine kiyasla algilar ve bos zaman aktivitelerinin
kullanimi ile daha fazla iliskilidir.

Golden, Allison, ve Clee, Biyolojik cinsiyet, cinsiyet kimligine kiyasla iiriin cinsiyeti ile daha fazla

1979 iliskilidir.

Allison, Golden, Mullet, ve | Biyolojik cinsiyet, cinsiyet kimligine kiyasla cinsiyetci Urtin tipi ile ilgili

Coogan, 1980 farkliliklarda daha fazla belirleyicidir.

Martin ve Roberts, 1983 Cinsiyet kimligi kadin girigsimcilerin performans beklentileri ile 6nemli 6lgiide
iliskilidir.

Gentry ve Haley, 1984 Biyolojik cinsiyet reklam hatirlanabilinirliginin ve reklam hatirlama kolayliginin

daha iyi bir gostergesidir.
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Yazar/Y1ll

Arastirma Sonuclari

Coughlin ve O’Connor,
1985

Feminen rollerin oldugu reklamlara tepki olarak Maskiilen cinsiyet kimligi
ozellikleri biyolojik cinsiyete gore satin alma niyetindeki farkliliklar1 daha iyi
aciklamaktadir.

Kahle ve Homer, 1985

Biyolojik cinsiyet, gida tercihlerinde cinsiyet kimligine gore daha belirleyici bir
faktordr.

Barak ve Stern, 1986

Tiiketici davranisi alaninda, maskiilen kisilik 6zelliklerini 6l¢mede kullanilan
6l¢ek feminen kisilik 6zelliklerini 6l¢mede kullanilanlara gore daha 6nemlidir.

Qualls, 1987

BSRI 6l¢egi hane etkisi ile olumlu iliskilidir.

Stern, Barak, ve Gould,
1987

BSRI 6l¢eginde erkekler maskiilen ve kadinlar feminenlik ile 6zdeslesirken, her
iki biyolojik cinsiyette zit cinsiyet tanimlamalarina iligkin karigikliklar
gbzlemlenmistir.

Jaffee ve Berger, 1988

Cinsiyet kimligi, reklamlarda cinsiyet rolii konumlandirma ile ilgili tercihler igin
o6nemli dlgiide iliskilidir ancak bu iliski diizeyi iirlin kategorisine gore farklilik
gosterir.

Schmitt, LeClerc, ve Dube-
Rioux, 1988

Biyolojik cinsiyet, hatirlama, se¢cim ve hafiza gorevleriyle ilgili olarak cinsiyet
kimligine gore daha iyi agiklayict degiskendir.

Gould ve Stern, 1989

Biyolojik cinsiyet, moda tutumlarinin daha iyi belirleyicisidir; ancak cinsiyet
kimligi, cinsiyet i¢i ve cinsiyetler arasi farkliliklar1 incelerken daha 6nemli
olabilir.

Fischer ve Arnold, 1990

Feminen cinsiyet kimligi 6zellikleri, hem erkekler hem kadinlar igin Noel
hediyesi aligverisine ¢ikma/dahil olma ile pozitif iligkilidir.

Gould ve Weil, 1991

Biyolojik cinsiyet, kendini feda etme, duygular, tutumlar ve hediye se¢imi
konusunda cinsiyet kimliginden daha iyi bir belirleyicidir. Cinsiyet kimligi grup
ici farkliliklar1 anlamlandirmada ve farkli baglamlarda daha iyi bir belirleyici
olabilir.

Jaffee, 1991

Reklamcilikta cinsiyet rollerinin modern tasviri finansal hizmetler reklamlarina
olan yanit1 artirtyor.

Worth, Smith, ve Mackie,
1992

Bira ve kot pantolonu (jeans) cinsiyet¢i liriin goriintiileri, cinsiyet kimligi 6z
degerlendirmeleri ile tutarlidir.

Gainer,1993

Hem biyolojik cinsiyet hem de feminen cinsiyet kimligi sanata katilimi1 dolayli
olarak etkilemektedir. Kadnsi cinsiyet kimligi sanata katilimi dogrudan
etkilerken, biyolojik cinsiyet dolayli olarak katilimu etkiler.

Gould ve Stern, 1993

Kadmlar, androjen ve kayitsiz bireylerin 6zel cinsiyet bilinci daha ylksektir.

Fischer ve Arnold, 1994

Hem cinsiyet kimligi hem de cinsiyet rolii tutumlar1 Noel aligverisinde biyolojik
cinsiyete gore daha fazla agiklayici faktorlerdir.

Kempf, Palan, ve Laczniak,
1997

Maskiilen cinsiyet kimligi ve androjeni bilgi igsleme giiveni ile olumlu iligkilidir.

Palan, Areni, ve Kiecker,
1999

BSRI ve PAQ 6lgeklerine ait feminen ve maskiilen alt 6l¢ekleri i¢sel tutarli
degildir. SIS 6lcegi biyolojik cinsiyetle yiiksek oranda iliskilidir.

Palan, Areni, ve Kiecker,
2001

Feminen cinsiyet kimligine sahip bireyler daha deneyim odakli iken, maskiilen
cinsiyet kimligine sahip bireyler daha nesne odaklidir.

Literatiire kavramsal agidan katkist bulunan diger bir ¢alisma ise Ulrich’in “The

Relevance of Multifactorial Gender and Its Measure in Marketing” adl1 ¢alismasidir (Ulrich

ve Tissier-Desbordes, 2013: 86-115). Ulrich (2013) calismasinda cinsiyet kavraminin ¢ok

faktorlii bir yaklasimla incelenmesi gerektigini ve yillar igerisinde yapilan ¢alismalarin bu

yonde evrildigini belirtmistir. Ulrich’e gore cinsiyet kimligini etkileyen baslica faktorler;

kognitif (bilissel), duygusal ve davranigsal faktorlerdir. Ulrich, cinsiyet kimligi degiskeninin
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tilkketici davranigin1 anlamada cinsiyete gore daha etkili bir degisken oldugunu belirtmistir.
Palan (2001) derleme calismasina ek olarak tiiketici davranigi alaninda Ulrich tiiketici
davranig1 alaninda cinsiyet kimligi ile ilgili ¢calismalar1 derlemis; Kahle ve Homer (1985),
Burns (1977), Qualls (1987), Gould ve Stern (1989), Gainer (1993), Winterich vd. (2009),
Fischer ve Arnold (1990 ve 1994), Koyuncu ve Lien (2003) analizlerini 6rnek ¢alismalar
olarak gostermistir (Ulrich ve Tissier-Desbordes, 2013: 95). S6z konusu g¢alismalarin ortak
noktas1 psikolojik faktorleri i¢inde barindiran cinsiyet kimligi o6zelliklerinin bagimsiz
degisken olarak kullanilmas1 ve diger degiskenlerle olan iliskisinin yorumlanmasidir.
Yukarida yer alan ve literatlire katkis1 bulunan teorik ¢alismalarda goriilmektedir ki
kadinin ve erkegin degisen toplumsal diizen ve tiiketim yapis1 igerisinde rollerinin degistigi ve
bu rol degisimlerinin de {iriin, hizmet, marka baglaminda karar alma siireclerini ve se¢imlerini
degistirecegi sonucuna varilmistir. Ozellikle, batili toplumlarda degisen toplumsal roller ile
birlikte cinsiyet kimligi roliiniin yani psikolojik cinsiyetin aligveris (Fischer ve Arnold, 1990
ve 1994), ev i¢i satin alma kararlar1 ve karar verme stireci (Qualls, 1987: 264-279) ve cinsiyet
kimliginin reklam algis1 ve reklamlara verilen tepkileri 6lgme (Coughlin ve O'Connor, 1985)
gibi tiiketici davranisina etki eden 6nemli faktorleri agiklamada agiklayict giiciiniin biyolojik

cinsiyete gore daha fazla oldugu gézlemlenmistir (Neale, 2016: 347-359).

1.3.4.4. Cinsiyet Kimligi Rolii ve Satin Alma Niyeti Tliskisi

Cinsiyet ve tiikketim, son yillarda birbirinden bagimsiz olarak popiilerlesen ¢alisma
alanlarindan biri olmustur (Hupfer, 2002: 2). Kacen (2000) “Girrrl power and boyyy nature:
the past, present, and paradisal future of consumer gender identity” calismasinda, tiiketimin
her zaman bir cinsiyetinin oldugu belirtilmistir (Kacen, 2000: 345-355).

1970’ler ve sonrasinda gelistirilen teoriler ve dlgekler ile biyolojik cinsiyet kavrami
yerine cinsiyet kimligi kavramu ile tiiketici kimligi hem psikolojik ve hem de sosyal boyutlar
ile birlikte ele alinmaya baslanmistir. Gilinlimiizde bireyler, cinsiyet kimliklerini tiiketim
yoluyla ifade etmektedirler; bireyler tukettikleri trlin ve hizmetlerin tezahirudir (Avery,
2012: 322-336; Cooke, 2022: 2). Tiiketicilerin cinsiyet kimligi ozellikleri, maskiilen ve
feminen kisilik ozellikleri bilgiyi isleme siireglerini etkilemekte olup; iiriin ve hizmetlere
yonelik, markalara yonelik tutum ve niyetlerini anlamada agiklayic1 faktorlerin basinda
gelmektedir (Chang, 2006: 345-356). Maskiilenlik (eril) ve feminenlik (disil) kisiligi ve
sosyal rolleri olusturan en 6nemli boyutlardan biri olup; bireylerin tiikketim aliskanliklarini

sekillendirmektedir (Chang, 2005: 887-910).
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Palan (2001) ¢alismasinda biyolojik cinsiyete gore cinsiyet kimligi kavraminin dogru
baglamda ve baglama uygun Ol¢liim araclar1 (6lgekler) ile kullanilmasi durumunda, cinsiyet
kimliginin tiiketicilerin satin alma tutum ve davranmislarim1 6l¢gmede daha anlamli sonuglar
verebilecegini ifade etmistir (Palan, 2001: 6). Palan’in ¢alismalarin1 destekleyen en onemli
aragtirmalardan biri Winterich (2009) aittir. S0z konusu g¢alismada, bireyin feminenlik ve
maskiilenlik skorlarinin tiikketici satin alma davranigini anlamada biyolojik cinsiyete gére daha
aciklayict bir faktor oldugunu vurgulamis; roller, nitelikler ve biyolojik cinsiyete atfedilen
tutum farkliliklarinin aslinda cinsiyet kimliginin bir tezahiirii oldugu belirtilmistir (Winterich
vd., 2009: 200).

Literaturde, salt fiziksel farkliliklar1 barindiran biyolojik cinsiyet yerine psikolojik
boyutlarin1 da igeren cinsiyet kimligi kavramina ait farkli baglamda ve farkli 6lcekler
kullanilarak yapilmis bir¢ok ampirik ¢alisma mevcuttur. Cinsiyet kimligi (maskiilenlik veya
feminenlik) ve satin alma davranisi (tiiketim) arasindaki iligkiyi inceleyen ve anlamli sonuglar
bulan ilk calismalardan birisi Qualls (1987)’e aittir. Calismada, hane halki satin alma
davranigsinda anne/baba rollerinin hane halki aligverisine etkisi BSRI 06lgegi kullanilarak
incelenmistir (Qualls, 1987: 277).

S0z konusu varsayimlar1 ve teorileri destekleyen en kapsamli ampirik ¢alisma ise
Fischer ve Arnold (1990 ve 1994) tarafindan yapilmis olup; erkek ve kadinlarin Noel donemi
hediye aligveris davraniglari incelenmistir. Fischer ve Arnold’un c¢aligmalari, Gentry ve
Doering (1977), Kahle ve Homer (1985), Schmitt, LeClerc ve Dube-Rioux (1988) vb. gibi
kendinden 6nce gelen c¢alismalardan farkli olarak hediye aligveris davranisinin biyolojik
cinsiyet yerine cinsiyet kimligi ile daha iyi agiklanabilecegi varsayimi iizerine kuruludur.
Fischer ve Arnold (1990) c¢alismasi, toplam 299 kadin ve erkek iizerinde BSRI (uzun
versiyon) dl¢egi kullanilarak yapilmistir. S0z konusu ¢alismada kullanilan 6lgek BEM (1981)
caligmasina ait olup; i¢inde bulunulan baglama gore bir kadinin bir erkekten daha maskiilen;
bir erkegin de bir kadindan daha feminen algi, tutum ve davraniglarda bulunabilecegini ve bu
ozelliklerin BSRI &lgegi kullanilarak tespit edilecegini belirtmektedir (Bem, 1981: 354). Ozet
olarak Fischer ve Arnold’un c¢alismasi, kiiltiirel baglamda batili toplumlarda énemli bir ritGel
sayilan Noel hediyesi aligverisinde erkek ve kadina dair tutum ve davranis farkliliklarim
sadece biyolojik cinsiyet ile degil; 6tesine gegerek toplumda edinilmis olan cinsiyet rolleri ve
cinsiyet kimligi 6zellikleri baglaminda aciklamistir. Noel hediyesi aligverisinde feminen
cinsiyet kimligi Ozelliklerinin tiiketici davranisinda daha belirleyici oldugu sonucuna

ulagilmistir. Fischer ve Arnold, biyolojik cinsiyet, cinsiyet kimligi ve rollerine kars1 tutumun
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birbirinden farkli kavramlar oldugunu kantitatif bir ¢alisma ile ortaya koymustur (Fischer ve
Arnold, 1990: 333-335).

Yagc1 ve Ilarslan (2010:150) ¢alismasinda, cinsiyet kimligi 6zelliklerinin ve bireylerin
sosyo-ekonomik diizeylerinin satin alma iizerine etkisi arastirilmis olup; toplam 403 kisilik bir
orneklem grubundan veriler elde edilmistir. Cinsiyet ve cinsiyet kimligi arasindaki iligki, ve
bireylerin sosyo-ekonomik statiisiiniin satin alma davranigina olan etkileri analiz edilmis olup;
calismanin ortaya koydugu 6nemli sonuglardan biri olarak tiiketicilerin cinsiyet kimliklerinin
satin alma kararlarinda ve reklama yonelik verdikleri tepkilerde énemli bir faktér oldugu
belirtilmistir. Ozet olarak, feminen bireyler feminen unsurlar iceren reklama, maskiilen
bireyler maskiilen unsurlar i¢eren reklamlara kendilerini daha yakin bulmus; satin alma
davranisina olumlu yansimistir.

Literatiirdeki diger bir Onemli ¢alisma, Neale (2016)’ye ait olup; “Skyy” ve
“Smirnoff” votka markasina yonelik tiiketicilerin marka sadakati ve satin alma niyeti cinsiyet
kimligi oOzellikleri baglaminda analiz edilmistir. 390 {niversiteli gen¢ iizerinde yapilan
calismada BSRI (kisa form) olcegi kullanilmistir. Analiz sonuglarma gore, tiiketiciler
biyolojik cinsiyetlerinden ziyade cinsiyet kimlikleri ile uyumlu markalara kars1 kendilerini
daha yakin hissetmekte; bu da satin almaya yonelik tutumlarini etkilemektedir. Bu baglamda
pazarlamacilar tiiketicilere yonelik olarak yapilan kampanyalarda maskiilen ve feminen marka
ve lirlin Ozelliklerinin sirastyla maskiilen ve feminen kisilik 6zelligi olan bireylere yonelik
olmasi gerektigi varsayimi ile hareket etmelidir (Neale, 2016: 356).

Brough (2016) g¢alismasinda feminen kisilik ozellikleri ile g¢evreci (yesil) tuketici
davranig1 arasindaki iligki incelenmistir. Calisma sonuglarina gore feminenlik ve ¢evreci satin
alma davranig1 arasinda pozitif bir iliski oldugu, c¢evreci davranis tutum ve niyetindeki
tiiketicilerin hem kendilerini daha feminen algilamakta oldugu; hem de disaridan daha
feminen algilandiklar1 sonucuna ulasilmistir. 3 asamali gerceklestirilen caligmada sirasiyla
127, 194 ve 131 {iniversite 6grencisi ile calisilmistir. Baglam bakimindan literatiirde cinsiyet
kimligi rollerini ve gevresel siirdiiriilebilirlik temasini isleyen 6nemli calismalardan biridir
(Brough, 2016: 567).

Kog (2018) calismasinda turizm sektoriinde 380 tiiketici iizerinde yapilan arastirmada
cinsiyet rollerinin turizm reklamlarina yonelik algi ve satin alma niyeti lizerine etkisi
Olciilmiistiir. Genel literatiiriin aksine cinsiyet kimligi 6zelliklerinin otel reklamlarina yonelik
alg1 iizerinde etkisi gozlemlenmezken; satin alma niyeti iizerine anlamli ve pozitif etkisi
oldugu tespit edilmistir. Feminen ve maskiilen cinsiyet kimligi 6zellikleri BSRI 6lcegi

kullanilarak 6l¢timlenmistir (Kog, 2018: 34).
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Ozdemir ve Akgay (2019) ¢alismasinda, cinsiyet kimliginin plansiz (anlik) satin alma
davranisi lizerine etkisi incelenmistir. Adi1 gegen calisma, 426 tiiketici tizerinde BSRI (kisa
form) kullanilarak yapilmistir. Cinsiyet kimligi 6zellikleri; feminen ve maskiilen 6zelliklerin
plansiz satin alma niyeti lizerine etkisi biyolojik cinsiyet kimligi o6zelliklerine gore daha
belirleyici oldugu sonucuna varilmistir (Ozdemir ve Akcay, 2019: 1122).

Etiksel iiriin aligveris niyetini, etiksel karar verme siirecini ve cinsiyet kimligini
arastiran calismalardan biri Pinna (2020)’ya ait olup; ad1 gegen calisma Italya’daki geng
tiikketiciler tizerinde yapilmistir. Pinna (2020) arastirmasinda etiksel {riin aligveris
tutum/niyetleri ve tliketici karar verme siireci igsel ve dissal faktorler ¢er¢evesinde feminen ve
maskiilen cinsiyet kimligi 6zellikleri baglaminda incelenmistir (Pinna, 2020: 384-397).

Diger énemli bir ¢alisma ise Cooke (2022)’a aittir. 427 Amerikali ve 250 Ingiliz
tiketici Uzerinde yapilan ¢aligmada cinsiyet kimligi 6zelliklerinin tiiketicilerin akilli telefon
satin alma niyeti ile ilgili olarak agiklayict ve belirleyici rolii lizerine karsilastirmali analizler
yapilmistir. Analiz sonuglarina gore, akilli telefon marka kisiliginin daha feminen marka
Ogeleri tasimast durumunda deneklerin maskiilen, feminen ve androjen cinsiyet kisilik

ozelliklerinin satin alma niyetini olumlu etkiledigi belirtilmistir (Cooke, 2022: 1626).

1.3.4.5. Hizh Moda Sektoriinde Cinsiyet Kimligi Rolii

Moda s6zsiiz bir iletisim seklidir ve giyinmis bir beden bireylerin bireysel, psikolojik
ve sosyal kimliklerini ortaya koyma ve kendini ifade etme bi¢imidir. Toplumsal kimligin
temel ifadesinin giyim ile basladigint sdylemek miimkiindiir (Saucier, 2011: 53; Akdemir,
2018: 1391). Giysilerimiz, tercih ettigimiz moda markalari, icinde bulundugumuz toplumsal
kimligi ifade etmek i¢in kullanilmaktadir ve sosyal kimligimizi olusturan en 6nemli 6gelerden
biri, biyolojik cinsiyetimiz ve cinsiyet kimligi ozelliklerimizdir. Moda ve giyime dair
secimlerimiz, kadinlarin ve erkeklerin cinsiyet kimliklerini nasil algiladiklar1 veya nasil
algilanmay1 beklendigi ile ilgilidir (Crane, 2012; Yildiz, 2018: 2390). Bireylerin cinsiyet
kimligi, gorsel bir dil veya kiyafet gibi semboller (Davis, 1992: 191) araciligiyla
gerceklestirilir ve silirekli miizakere edilir (Goffman, 1959: 123-142). Cinsiyet kimligi,
bireylerin erkeklik ve kadinlik ozelliklerine iligkin igsel algilar1 ve 6z farkindaliklaridir
(Reddy-Best ve Pedersen, 2015: 54-65). Dogal olarak, biyolojik cinsiyet ve cinsiyet kimligi
(psikolojik) calismalari, moda sektoriinde ve sektoriin hizla evrimlestigi hizli moda
endiistrisinde akademik arastirmalarin ilgi odagi olmustur. Hizli moda ve diger tiim c¢alisma
alanlarindan bagimsiz olarak sdylenebilir ki aligveris cinsiyetlidir veya cinsiyete aittir -

(shopping is gendered). Erkekler ve kadinlar bilgiyi farkli sekilde islemekte, maddi varliklarla
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farkl sekilde iliski kurmakta/deger vermekte, farkli sebeplerle farkli {iriinler satin almaktadir
(Dittmar vd., 1995: 491-511; Sondhi, 2006: 59). Moda endiistrisinde tiiketici davranigini
anlamak icin farkli pazar boliimii tiirleri arasinda, cinsiyet ve cinsiyet kimliine gore pazar
boliimlendirme siklikla kullanilan bir siiflama stratejisidir ve tiikketici davranisini anlamada
belirleyici faktorlerden biridir (Statt, 1997; Chea, 2011: 5).

“Insanligin dogru incelenmesi erkektir... ancak pivasalarim dogru incelenmesi
kadindir” (Marchand, 1985: 66).

Literatiirde bugiline kadar yapilmis olan c¢alismalarda tiikketimin ve aligveris
deneyimlerinin cinsiyet¢i oldugu ve tiiketicinin kadin oldugu yoniinde fikir birligine
varilmigtir (Gupta ve Gentry, 2016: 251; Oakley, 2018; Lunt ve Livingstone, 1992; Fischer ve
Arnold, 1990: 333-345; Witkowski, 1999: 112). Pazarlamanin bilinen tarihinde kadinlar,
tilkketici roliinli (evin iginde) listlenmis ve tliketim kadinsi bir faaliyet olarak goriilmiistiir.
Erkekler ise iiretici roliinii (evin disinda) iistlenmis ve iiretim erkeksi bir faaliyet olarak
goriilmustiir. Ellis’in 2012 yilindaki c¢aligmasina gore Tirkiye dahil 6 iilkede aligveris
merkezlerinde yapilan gozlemler sonucunda kadinlarin erkeklere kiyasla daha ¢ok aligveris
yapmakta oldugu ve aligveriste erkeklerden daha ¢ok vakit gecirmekte oldugu sonucuna varan
ampirik c¢alismalar mevcuttur (Ellis, 2012: 336). Freedman’a gore kadinlarin, 6zellikle de
geng yas gruptakilerin geleneksel olarak moda ve giizellikle ilgilenmeleri beklenmektedir
(Gentry ve Gupta, 2016: 254; Freedman, 1986: 25). Bu ve benzeri arastirma sonuglari sasirtici
olmamakla birlikte, pazarlama ve tiketici davranisi ilgili birgok arastirma bu sOylemi
desteklemektedir ve cinsiyet degiskeni yapilmakta/yapilacak olan bir¢ok calismada arastirma
modeli icerisinde yer almaktadir.

Moda ve giyim endiistrisi baglaminda akademik literatiirde, biyolojik cinsiyet ve
cinsiyet kimligi kavramlarma yonelik ilk ¢aligmalardan biri Gould ve Stern (1989)’c ait
“Gender Schema and Fashion Consciousness” adli ¢alismadir. S6z konusu g¢alisma tiiketici
davranis1 alaninda biyolojik cinsiyet yerine psikolojik cinsiyet (cinsiyet kimligi) kavraminin
Palan (2001) ¢alismasinda da belirtildigi iizere farkli baglamlarda model degiskeni olarak
daha agiklayict oldugunu belirtmistir. Ancak, moda farkindaligi ve cinsiyet farkindalig
baglaminda biyolojik cinsiyetin yani feminenlik (kadinlik) veya maskiilenlik (erkekligin) -
ozellikle her iki cins birlikte ele alindiginda- feminenlik veya maskiilenlige gore daha baskin
ve belirleyici bir degisken oldugu sonucuna varilmistir. Sonug olarak bu arastirmadan ¢ikan
ve literatiirdeki birgok caligmanin da fikir birligine vardig1 konulardan bir tanesi kadinlarda,

erkeklere kiyasla moda bilinci daha yiiksektir (Gould ve Stern, 1989: 129-145).
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Barnes and Lea-Greenwood (2006; 2010), Morgan ve Birtwistle (2009) ve Stringer
(2020) calismalarinda hizli moda tiikketiminin geng¢ kadin tiiketiciler arasinda daha belirgin
oldugunu; ek olarak Stringer (2020) ¢alismasinda hizli moda satin alma davranisini daha iyi
analiz edebilmek icin yas ve cinsiyet parametrelerinin analizlere dahil edilmesinin anlamli
olacagini belirtmistir (Stringer, 2020: 114). Morgan ve Birtwistle tarafindan hizli modanin
cevresel etkileri ve atik farkindalig: ile ilgili galismasi, Ingiltere’de 17-25 yas araliginda 71
kadina yonelik olarak 10 adet odak grubu ile miilakat ve anket seklinde yapilmistir. Bu
calisma sadece kadinlar iizerinde yapilmis olup; kadin tiiketicilerin satin alma davranigini
etkileyen faktorleri anlamak calisma amacglarindan biridir. Bu c¢aligmanin dikkat c¢eken
bulgularindan biri kadinlarin hizli moda endiistrisinde, Everett Rogers (1962) Yeniligin
Yayilmasi Teorisi’nde yer alan yenilik¢iler ve ilk benimseyenler sinifindaki tiiketicilerin daha
cok kadinlardan olustugu; Morgan ve Birtwistle (2007) ve Beaudoin vd. (2003) calisma
sonuglarina paralel olarak hizli modanin endiistriyel basarisinin ardinda (hizli modanin
yayilmasi ve popiilerlesmesi) erkeklerden ¢ok kadinlarin oldugu tespit edilmistir (Morgan ve
Birtwistle, 2009: 195; Beaudoin vd., 2003: 23-30). Ancak, Morgan ve Birtwistle ¢caligmasinda
sadece biyolojik cinsiyete odaklanmis; psikolojik cinsiyetin agiklayici etkisini géz ardi
etmistir.

Literatiirde, cinsiyet kimligi ve satin alma davranisini inceleyen diger bir calisma,
Gupta ve Gentry (2016)’ya aittir. Gupta ve Gentry (2016) calismasinda, erkek ve kadina
biyolojik olarak atfedilen avci ve toplayici rollerinin aligveris deneyimlerini sekillendirdigi;
ozellikle kadinlarin yani toplayicilarin kiyafet aramayi, moda triinlerini karsilastirmayi ve
bircok magazay1 ziyaret etmeyi sevdigi belirtilmistir. Calisma, Amerika’da Zara, H&M ve
Forever21l gibi hizli moda markalarindan aligveris yapan iniversiteli genglerin cinsiyet
rollerinin aligveris deneyimini farklilastirdigini; 6zellikle erkeklerin de en az kadinlar kadar
aligveris yapma deneyiminden keyif aldiklarini fakat 6zellikle moda aligverisinin feminen
algis1 sebebiyle erkeklerin hizli moda magazalarinda daha hizli siirede tamamlanan aligveris
deneyimini tercih ettiklerini belirtmistir. Ozetle, s6z konusu calisma literatiirdeki diger
calisma sonuglarina paralel olarak, erkek ve kadinlarin cinsiyet rollerine paralel davranis
kaliplar1 i¢inde bulundugunu ve aligveris esnasinda bu rollerin siirekli olarak magaza
ortaminda yeniden yaratildigini ortaya koymustur (Gupta ve Gentry, 2016: 251-258). Gupta
ve Gentry (2016) analiz sonuglarina benzer sekilde, Cabuk ve Arag¢ (2016:124) calismasinda
bireyin feminenlik seviyesinin moda giyim driin ilgilenimine etkisinde diizenleyici role sahip
oldugu belirtilmistir. Oflazoglu (2017:25-33) ¢alismasinda tiiketici kiiltiir teorisi baglaminda,

bireylerin moda marka tlketimleri surecinde sosyal kimliklerini olusturdugu ifade edilmistir.
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Arastirmanin sonuglart arasinda onemli olan bulgulardan biri, kadin ve erkegin markalar
aracilifiyla sosyal benliklerinin insasinda biyolojik ve psikolojik cinsiyetten kaynaklanan
farklarin oldugudur. Kadinlar i¢in etkili olan baz1 faktorlerin erkekler i¢in etkili olmadig:
ortaya c¢ikmis; moda markalarinin bireylerin kendilerini olduk¢a yliksek diizeyde ifade
etmelerine olanak saglamasi da arastirma bulgular1 arasinda yer almistir (Oflazoglu, 2017: 25-
33).

Yukarida yer alan calisma ve analizlerin 15181inda goriilmektedir ki biyolojik cinsiyet
ve cinsiyet kimligi (psikolojik cinsiyet) tiiketici davraniglarini (satin alma niyetini) anlamada
uzun zamandan beri kullanilan bir degiskendir. Geleneksel pazarlamadan modern
pazarlamaya gecis siirecinde, biyolojik cinsiyet yerine toplumda kadin ve erkegin degisen
rollerine paralel olarak psikolojik faktorleri de icerisinde bulunduran cinsiyet kimligi
degiskeni karmasik yapidaki tiiketici davranisini anlamada daha agiklayici bir faktér olmustur.
Bu c¢alismada, Palan (2001), Winterich (2009), Qualls (1987) ve benzeri bir¢ok ¢alismanin
sonuclarina paralel olarak tiiketici davranisini daha iyi analiz edebilmek adina hizli moda
alaninda satin alma niyetini etkileyen en onemli faktorlerden biri olan biyolojik cinsiyet

yerine, cinsiyet kimligi degiskeni yer almaktadir.

1.4. Algilanan Miisteri Degeri
1.4.1. Deger Kavramm

Deger kavrami bireyler i¢in kisiseldir ve kendine 6zgiidiir. Degerler; toplumlari,
kiiltiirel gruplari, ve bireyleri anlamak, zaman icindeki degisimleri izlemek, tutum ve
davraniglarin motivasyonel temellerini agiklamak i¢in kullanilir. Deger kavraminin bilimsel
olarak incelenmesi sosyal bilimlerde uzun yillardir yapilmakla beraber, kavramin 6ziinde
ahlakli ve erdemli bir yasam hakkindaki felsefi olusumlar yer almaktadir. Fransizca “valoir”
kelimesinden tiiremis olan kavram; Ingilizcede “to be worth” yani degmek anlamindadir.
Kavramin temelleri 1800°li ve 1900’li yillarda Durkheim ve Weber’in caligmalarina
dayanmakta olup; sosyal ve bireysel doniistimlerin agiklanmasinda onemli rol oynamistir.
Sadece sosyoloji alaninda degil, psikoloji, antropoloji, ekonomi ve daha birgok alanda
aragtirmalara konu olmustur. Deger kavrami, uzun yillardir farkli perspektifler ve farkli
modeller igerisinde ilgi ¢eken arastirma konularindan biri olmustur ve olmaya devam
edecektir. Sosyal bilimlerde deger kavrami, akademik literatiirde siklikla kullanilan ancak
kavramsal olarak genellikle yanlis anlamda kullanilan ve 6l¢giim metodolojileri baglaminda
farkliliklarin oldugu bir kavram olmustur (Leszinski ve Marn, 1997: 1; Khalifa, 2004: 646;
Smith ve Colgate, 2007: 8-9; Schwartz, 2012: 3; De Chernatony vd.,, 2000: 39-40).
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Psikoloji alaninda deger kavramima yonelik farkli kuramsal yaklagimlar
bulunmaktadir. Psikolojik baglamda degerler, bireylerin hayatlarindaki bir noktada sahip
olmak istedigi amaglardir ve bu amaglar farkli baglamlarda degiskenlik gosterebilmektedir
(Rokeach, 1973: 5; Roccas ve Sagiv, 2014: 145). Patterson ve Spreng (1997:421) deger
kavramini “fayda/fedakarlik uyusmazliklarini, beklentiler ve algilanan performans arasindaki
farkliliklara benzer sekilde ele alan biligsel temelli bir yap1” olarak tanimlamistir. Williams
(1979:16) deger kavramini, bireysel ilgiler, begeniler, sorumluluklar, arzu, istek ve amaglar,
hosnutsuzluk gibi birbirinden farkli yonelimleri i¢inde barindiran bir kavram olarak ifade

etmistir.

1.4.2. Deger Kavramm Tarihsel Gelisimi ve Teorik Yaklasimlar

Kavrama ait ilk bilimsel yaklasimlar ve popiilerlesmesini saglayan caligsmalar sirasiyla
1960 ve 1970 yillarinda Allport ve meslektaslari, 1973 yilinda Rokeach, ve 1994 yilinda
Schwartz tarafindan yapilmistir. Kavrami, soyut bir yapidan somut bir yapiya tasiyan ve
diinyevi siradan olaylar ile -film izlemek, oy kullanmak, gazete okumak- iliskilendiren ilk
caligma Allport ve Vernon tarafindan yapilmistir (Debats, 1966: 46-47; Maio, 2016: 23; Levy,
2006: 12; Cekici, 2018: 463; Allport vd., 1970; Allport vd., 1960; Rokeach, 1973: 5-23;
Schwartz, 1994: 19-45).

Allport ve Vernon tarafindan yapilan “Degerlerin Analizi/Study of Values” adli
calisma, kisisel degerlerin tanimlanmasi, degerler tipolojisi olusturmasi ve bireysel degerlerin
Ol¢iilmesi baglaminda yapilmis olan ilk bilimsel ¢aligmalardan biridir. Degerler tipolojisine
gore baslica degerler sosyal, teorik, ekonomik, estetik, politik ve dinsel degerlerdir ve kisilik
degerlerinin 6l¢iimii i¢in “Degerler Olgegi Calismasi/Study of Values” (SOV) gelistirilmistir
(Braithwaite, 1985: 47; Maio, 2016: 23; Cekici, 2018: 463; Debats, 1966: 47)

Deger kavramu ile ilgili olarak, psikoloji alanindaki diger bir 6nemli ¢alisma Rokeach
tarafindan yapilmistir. Rokeach (1973:5) deger kavramini, “kisisel ya da toplumsal anlamda
farkli bir davranis bi¢imi ya da varolus amacina kars1 tercih edilen, kalici inanglar biitiinii”
olarak tamimlamistir. Rokeach’a gore degerler, bir toplumun tarihinde, Kkiiltiirlinde,
sosyolojisinde ve ekonomik gelisiminde saklidir. Bireylerin gelisiminde ve toplumlarin
gelisiminde degerler 6nemli olmakla beraber; degerler bireysel ya da 6znel deneyimlerimiz ile
genel nesnel olusumlar arasindaki uzun soluklu etkilesimlerin sonucunda ortaya c¢ikar.
Bireylerin sahip olduklar1 veya tutunduklar1 degerler sisteminin, dolayli veya dolaysiz olarak
insan davranisi lizerinde etkisi oldugu bilinmektedir. Degerler, davranigin 6nciilii oldugundan,

bireyin sosyal davranislarinda belirleyici rol oynar. Ozetle, Rokeach degerlerin tutum ve
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davraniglarin belirleyicisi oldugunu; degerlerin tutum ve davraniglardan 6te bir kavram
oldugunu ifade etmistir. Degerler, tutum ve inanislarin arasinda bilissel bir yap1 icerisinde
bireylerin hayatina yon vermektedir. Rokeach bireysel degerleri amagsal ve aragsal degerler
olarak simiflandirmis olup; gelistirmis oldugu Rokeach Degerler Envanteri (The Rokeach
Value Survey/RVS) ile degerler sistemi igerisinde degerler bireyler tarafindan Onem
derecesine gore siralanir. SOz konusu envanter gergevesinde, siralama bir degerin digerine
gore daha 6nemli ya da daha onemsiz oldugunu gostermemekle birlikte her bir degerin kendi
i¢inde derin bir psikolojik anlam tasidig1 ifade edilmistir (Rokeach, 1973: 28; Devrani, 2010:
53; Cekici, 2018: 464).

Allport, Vernon ve Lindzey (1973), Rokeach (1973) ¢aligsmalarina ek olarak deger
kavramina iliskin psikoloji alaninda 6nemli ¢alismalara sahip arastirmacilardan biri Schwartz
olup; kavramin literatiirdeki gelisimine ampirik caligmalar ile destek vermistir (Devrani,
2010: 54; Cekici, 2018: 464; Kigiik, 2016: 281). Schwartz (1992:2; 1994:19) gore deger
kavrami, insan davranislarin1 konu alan biitiin bilimler arasinda 6nemli bir aragtirma konusu
olup; psikoloji, sosyoloji ve antropoloji alanlarinda degerler insanlarin davranislarina yon
veren ve diizenleyen; kendilerini ve diger olaylar1 degerlendirirken kullandiklar1 kaliplagmig
diisiinsel Olcttlerdir (Schwartz, 2012: 3). Gelistirdigi Schwartz Degerler Teorisi ile insan
yasamina yon veren 10 baslica deger tipi grafiksel gembersel bir yapi1 i¢inde gosterilmistir.
Deger tipolojileri, 60’1 askin {iilkede 200’iin iizerinde Orneklem ile ampirik olarak
desteklenmistir. Sozkonusu calismalar 1s18inda baglica degerler gii¢, basari, hazcilik,
uyarilim/tesvik, 6z-yonelim, evrensellik, yardimseverlik/iyilikseverlik, uyum, geleneksellik,
ve glivenlik olarak ifade edilmistir. Schwartz olusturdugu Schwartz Degerler Anketi
(Schwartz Value Survey/SVS) ile insani degerleri uyumluluk ve ztliklarina gore
derecelendirmistir (Schwartz, 2021: 9; Devrani, 2010, 54-55; Cekici, 2018; 464; Schwartz,
2012; 4-17; Mehmedoglu, 2013: 176; Kiiciik, 2016: 282-283).

1.4.3. Algilanan Miisteri Degeri Kavrami

Pazarlama literatiiriinde siklikla islenen bir kavram olmasina ragmen deger kavrami
¢ogu zaman net bir sekilde anlagilamamistir. Algilanan miisteri degerinin en 6nemli 6gesinin
miisterinin algist olmast; alginin dinamik, karmasik, subjektif ve ¢ok yonlii yapisi sebebiyle
kavramin kuramsallasmasi ve Olglimlenmesi siirecinde pazarlama literatliriinde farkl
yaklagimlar bulunmaktadir (Sanchez-Fernandez ve Iniesta-Bonillo, 2007: 427-428). Bu
sebeple, kavram sosyal bilimlerde en ¢ok ve en yanlis kullanilan kavramlardan biri haline

gelmigtir (Khalifa, 2004: 646). Pazarlama literatiiriinde deger kavramina iliskin birgok tanim
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ve terim kullanilmigtir (Woodruff, 1997: 141). Arastirmacilar kavrami ifade ederken deger,
algilanan deger, miisteri degeri, parasal deger, miisteri algilanan degeri ya da algilanan
miisteri degeri, tiikketici degeri, alic1 degeri, algilanan servis degeri gibi isimler kullanmislardir
(Chahal, 2012: 4). Bu galismada, kavram i¢in pazarlama ve tiiketici davranisi literatiiriinde
siklikla kullanilan algilanan miisteri degeri ifadesi kullanilmistir.

Geleneksel pazarlamada kavrama yonelik ¢ogunlukla daha somut, fiyat ve kalite
ekseninde yaklasimlar mevcutken, modern pazarlamanin gelisimi ile birlikte deger kavrami
parasal olmayan soyut degerler ile ifade edilmeye baslanmistir (Sweeney vd., 1999: 79;
Dolarslan, 2013: 20). Algilanan miisteri degeri kavrami isletmelerden ziyade tiiketiciler ile
ilgili bir kavram olup; degerin derecesinin belirlenmesi tiiketici algisinin anlagilmasi ile
miimkiin olmaktadir. Isletmeler, miisterilerin algilar1 ve taleplerini iyi analiz etmeli ve bu
talepler dogrultusunda iiriin stratejilerini olusturmalidir (Huber, 2001: 45). Huber (2001:45)
algiy1 zihinsel bir analiz siireci olarak ifade ederken; psikolojik bir kavram olarak algi,
bireylerin c¢evresindeki uyaricilart se¢mesi, organize etmesi ve yorumlanmasi olarak
tanimlanmaktadir (Assael, 2004: 39). Tiiketicilerin {irlin ve hizmetlere yonelik tepkileri somut
gerceklerden ziyade algilarina gore sekillenmekte olup; tiiketici algilan tiiketici davraniglarini
ve satin alma aligkanliklarini etkilemektedir (Schiffman ve Kanuk, 1994: 161-172).

Pazarlamada algilanan miisteri degeri kavramina 151k tutan 6nemli arastirmacilardan
biri Monroe olup; Monroe ¢aligsmalarinda degeri algilanan faydanin algilanan maliyete orani
olarak ifade etmistir (Monroe, 1990:68; Monroe, 1994: 75). Diger bir deyisle, bir {iriiniin
degeri, riin tarafindan sunulan algilanan faydalar ile onu elde etmek icin gerekli olarak
algilanan parasal/parasal olmayan fedakarlik arasinda bir denge olarak ifade edilir.

Zeithaml (1988:4-13) yapmis oldugu deger tanimina gore algilanan deger, tiiketicinin
verdigine karsilik aldigina iliskin algisina odaklanilarak bir {iriiniin faydasina yonelik yaptigi
genel degerlendirme seklinde ifade edilmektedir. Zeithaml algilanan miisteri degerini
tiikketicinin iirlin ve hizmetlere ait algilanan faydalarin tiimii olarak tanimlamistir.

Holbrook (1999:5-9) algilanan miisteri degerini, deneyim odakli bir perspektiften ele
alarak birbirini etkileyen goreceli tercih deneyimi olarak ifade etmektedir. Tuketicilerin
yasadiklar1 aligveris deneyimi sonucunda tercihlerinin {irlin ve hizmetler ile olan
kiyaslamalara dayandigini, ve her bir tiiketicide farklilik gosterdigini ifade etmistir.

Payne ve Holt (2001:159) algilanan miisteri degeri kavramini hem tliketici hem
isletme boyutunda ele almis; kavramu tiiketicilerin satin alma ve kullanim asamalarinda
arzuladiklar1 ve elde ettikleri deger olarak ifade etmis ve miisterinin isletmeye saglamis hayat

boyu degerin iizerinde durmuslardir.
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Smith ve Colgate (2007:8), algilanan miisteri degerini miisterilerin bir irlinii satin
aldiktan ve kullandiktan sonra elde ettikleri faydalar (kalite, deger, fayda) ile odedikleri
fedakarliklar (fiyat, maliyetler) olarak ifade eder ve algilanan degerin iiriine yonelik
tutumlarda belirleyici oldugunu veya iiriinle duygusal bir bag olusumu ile sonug¢landigin
belirtir.

Modern pazarlamanin 6nciilerinden Kotler’e gore miisteri degeri bir iiriin veya hizmeti
satin alirken ve kullanirken olusan fayda ile o iirlin ve hizmete sahip olma maliyeti arasindaki
farktir (Kotler, 2014: 13). S6z konusu maliyetler sadece parasal olmamakla birlikte, giinimiz
diinyasinda Kotler’in {izerinde durdugu en biiyiikk maliyetlerden biri paranin yani sira zaman
olarak ifade edilmistir.

Grewal ve Levy, Kotler’in zaman ve para vurgusuna paralel olarak pazarlama
baglaminda degeri, miisterilerin kazandiklar1 para ve sahip olduklar1 zamanlar1 karsiliginda
urtin ve hizmetlerden fayda ve karsilik beklentisi seklinde tanimlamaktadir (Grewal ve Levy,
2010: 432).

Dijitallesen diinyada, e-ticaret literatliriinde arastirmacilar algilanan miisteri degeri
kavramini tiiketicinin, istenen faydalari elde etmek icin katlanilan maliyetler karsiliginda elde
edilen net faydaya iliskin algis1 olarak tanimlamaktadir (Chen ve Dubinsky, 2003: 326).
Geleneksel ver ve al kavramindan tiiretilen bu tanim, degeri tanimlarken tiikketim deneyiminin
de dahil edilmesinin gerekliligini vurgulamaktadir (Anderson ve Narus, 1998: 14-15). Chen
ve Dubinsky (2003:326), faydalar1 ve fedakarlig1 belirlemeye odaklanmak yerine, algilanan
kazanglart ve maliyetleri arastirarak deneyimin, algilanan iriin kalitesinin, algilanan riskin ve
fiyatin hepsinin deger algilar1 lizerinde etkili olabilecegini 6ne stirmiistiir.

Yukarida belirtilen tanimlarin yani sira, literatiirde yapilmis olan algilanan miisteri
degeri tanimlar1 Tablo 1.5.’de yer almaktadir (Snoj vd., 2004: 157-158). Bu tanimlarin ortak
noktasi agagida 3 maddede belirtilmistir (Snoj vd., 2004: 157-158):

e Bir tiiketici i¢in deger, tiiketicinin uzmanlhigi, bilgisi veya daha onceki tiiketim
deneyimi ile ilgilidir,

e Deger, tiiketicinin algis1 ile ilgilidir ve isletmeler objektif olarak bu degeri
tanimlayamazlar,

e Algilanan miisteri degeri ¢cok boyutlu bir kavramdir 6zetle fedakarlik ve faydalarin

mubadelesidir.
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Tablo 1.5 Algilanan Miisteri Degeri Tanimlari

Yazar/Yil Algilanan Miisteri Degeri Tanim

Algilanan deger birgok faktorden olusur; nitel ve nicel, nesnel ve

Schechter, 1984 R . . o
0znel, birlikte miisterinin satin alma deneyimini olusturan.

Zeithaml, 1988; Sinha ve DeSarbo,
1998; Sweeney vd., 1999; Zeithaml vd.,
1990

Tiiketicinin bir iirliniin faydasina iligkin algis1 verilen ve alinan
iizerinden yapilan degerlendirmeden olusur.

Monroe, 1990; Dodds vd., 1991;

Naumann ve Jackson, 1999 Algilanan fedakarliga gore algilanan faydalarin orani.

Bir tiiketici i¢in {irtin degeri, tiriinden elde edilen maddi ve maddi
olmayan faydalarin, iiriiniin jenerik ve tamamlayici seviyelerinin ve

Nilson, 1992 bir tirtiniin iiretimi ve kullanimi i¢in gerekli toplam maliyetlerin bir
karsilagtirmasidir.

Woodruff ve Gardial, 1996 Arzulanan 6zellikler ile fedakarlik 6zellikleri arasindaki degisim.

Anderson vd., 1993, in Ulaga ve Tiiketicinin diger tiriin ve teklif seceneklerini dikkate alarak, 6denen

Chacour, 2001; Anderson ve Narus, iiriin fiyatina (parasal deger) karsiliginda bir igletmeden elde ettigi

1998 tim ekonomik, teknik, hizmet ve sosyal faydalar.

Woodruff vd., 1993; Flint vd., 1997; Hgili fayda ve fedakarliklar arasindaki degisim neticesinde igletme

Woodruff, 1997 tarafindan yaratilan degere iliskin miisteri degerlendirmesi.

Bir tiiketicinin bir iiriinden elde ettigi faydanin, tirtiniin uzun vadeli

Slater ve Narver, 2000 -
v v maliyetinden daha fazla olmasi.

Hallowell, Cronin vd., 2000 Fiyat ile algilanan kalite arasindaki oran.

1.4.4. Pazarlama ve Tiiketici Davranisi Alaninda Algilanan Miisteri Degeri

Psikoloji alaninda yapilan kuramsal ve ampirik ¢alismalar daha bir¢ok alanda
kavramin farkli yorumlamalarina ve farkli degiskenler ile iligkisinin test edilmesine olanak
saglamigtir. Deger kavrami, psikoloji ve sosyolojinin yani sira ekonomi, hukuk ve pazarlama
gibi cesitli disiplinlerde sosyal arastirmalara konu olmus 6nemli kavramlardan biri olmustur
(Rokeach, 1973: 5; Schwartz, 1992: 2; Schwartz ve Bilsky, 1987: 550-562; Devrani, 2010;
49; Huber, 2001: 41). Pazarlama Bilimi Enstitlisi 2006-2008 yillar1 arasinda algilanan deger
kavramini oncelikli arastirma konulari arasinda gostermistir (Sanchez-Fernandez ve Iniesta-
Bonillo, 2007: 427).

Karl Albrecht (1992:203) “The Only Thing That Matters” adl1 calismasinda miisteriye
deger vermenin ve miisteri odakli stratejilerin giinlimiiz kalite odakli is diinyasinin
vazgecilmezi oldugunu, isletmelerde uzun dénemli basar1 ve rekabet avantaji i¢in karsilikli
deger yaratmanin 6nemli oldugunu ifade etmistir. 1990°l1 yillardan itibaren miisteri odakli
olmak ve deger kavraminin dnemi isletmeler icin stratejik planlama siirecinin odak noktasi
olmus ve pazarda siirekliligini korumak isteyen tiim isletmeler i¢in gerekli bir unsur haline
gelmistir (Vantrappen, 1992: 53).

Pazarlama, deger kavramina hem isletmeler hem tiiketiciler baglaminda yaklasmakla
beraber; tiiketiciler baglaminda deger elde etmek en temel satin alma amaclarindan biridir.

Tiiketiciler i¢in anlamli bir alisverisin temelinde deger elde etmek yer almaktadir (Holbrook,
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1994: 21; Patterson, 1997: 414; Huber, 2001: 42). Bu baglamda, “Amerikan Pazarlama
Dernegi” (American Marketing Association/AMA) tarafindan benimsenen en son pazarlama
tanim1 degerin rollinii gii¢lii bir sekilde vurgulamaktadir (AMA 2004’den akt. Gallarza vd.,
2011: 181): “Pazarlama, organizasyonel bir yonetim fonksiyonudur, miisteriler icin deger
yvaratan, miisteriler ile iletisim kuran, deger saglayan ve isletmelere ve paydaslarina fayda
saglamak i¢in miisteri iliskilerini yoneten bir dizi stirecten olusur.”.

Modern pazarlamanin Onciilerinden Kotler’e gore pazarlama hayatin kendisidir ve
pazarlama her zaman miisterilerin nasil davrandigini, ne hissettiklerini ve hayatta neyi
basarmay1 umduklarini anlamakla ilgili olmustur. En basit tanimi ile pazarlama, miisterilerin
istek ve ihtiyaclarm1 anlamak, belirlemek ve tatmin etmek; bu istek ve ihtiyaglar
dogrultusunda isletmelerin ve paydaslarinin karliliginin saglanmasi olarak tanimlanmaktadir.
Kotler’e gore pazarlamacilar miisterilerin ihtiyaglarin1 anlar, bu ihtiyaglar dogrultusunda
miisterilerin hayatina deger katacak iirlin ve hizmetler olusturur, bu {irlin ve hizmetleri
fiyatlar, tedarik eder ve pazarlar; bu eylemlerin sonucunda igletmeler de iirlin ve hizmetleri
kolaylikla satabilirler. Diger bir deyisle, Amerikan Pazarlama Dernegi’nin tanimina paralel
olarak, pazarlama iiriin ve deger yaratma yoluyla tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin
karsilandig1 sosyal ve yonetsel bir siirectir (Kotler, 2007: 27; Grewal ve Levy, 2010: 14).

Pazarlamanin temel misyonu tiim pazarlama siireci boyunca tiim paydaslar i¢in deger
yaratmaktir. Pazarlama siireci sirasiyla 5 temel basamaktan olusur:

e Miisterilerin istek ve ihtiya¢larin1 anlamak,

e Miisteri odakli pazarlama stratejileri olusturmak,

e Ustiin deger yaratan biitiinlesik pazarlama programlari olusturmak,

o Karli miisteri iligkileri olusturmak ve miisteri memnuniyeti saglamak,

e Karlilik ve miisteri sermayesi yaratmak i¢in miisterilerden deger elde etmek (Kotler,

2007: 27).

Pazarlama, siirecteki her bir basamakta miisteriler i¢cin deger yaratarak miisterilerden
satislar, karlilik, uzun dénemli miisteri sermayesi ve baglilig1 olarak deger elde eder. Uriin ve
hizmetlerin fiyatina, kalitesine ve degerine iliskin algilar pazarlama stratejilerinin, tiiketici
davraniginin ve {irlin ve hizmet tercihlerinin temel belirleyicileri arasindadir (Bishop, 1984:
19-20; Doyle, 1984: 19; Zeithaml, 1988: 2; Schechter, 1984: 12-14).

Isletmeler igin algilanan miisteri degeri (customer perceived value), iiriin/hizmetlere
ait tim faydalar ve maliyetlerin sonucudur ve tiiketiciler satin alma kararlarin1 bu sonuca goére
sekillendirirler (Belliveau, vd., 2002: 87). Giiniimiiz diinyasinda, tiiketiciler i¢in sinirsiz

sayida liriin ve hizmet bulunmakla beraber, tiiketicinin satin alma kararlarini etkileyen birgok
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kriter bulunmaktadir. Tiiketiciler kararlarini verirken veya alternatifleri degerlendirirken
tiriinlerin sundugu degerleri algilayis bigimine ve lriiniin kendisine ne ifade ettiine gore
hareket etmektedir. Tiketiciler gercek anlamda iiriinlin degerleri ile maliyetini tam ve somut
olarak ifade edememektedirler. Bu baglamda, tiiketicinin zihninde olusturdugu deger ve cogu
zaman kelimeler ile tammlayamadigi deger, algiladigi deger anlamma gelmektedir. Ozetle,
basit bir anlatimla ifade etmek gerekirse deger, iiriinlerin faydalari ile o {iriinii/hizmeti edinme
maliyetleri arasindaki farktir (Uzunoglu, 2007: 13).

Bu baglamda, deger kavrami pazarlamada olduk¢a Onemli bir unsur olup; deger
yaratma slireci, kuramsal ve ampirik caligmalar ile literatliirde siklikla islenen ve bir¢ok
isletmenin misyon/vizyon bildirilerinde yer alan, stratejik hedeflerinin bir pargasi haline
gelmistir (Sweeney ve Soutar, 2001: 203). Parasuraman (1997:156) calismasinda algilanan
miisteri degerinin satin almay1 en ¢ok etkileyen 6gelerinden biri oldugunu; daha ¢ok satmak
isteyen ve rekabet avantaji elde etmek isteyen isletmeler i¢in vazgegilmez bir unsur oldugunu
ifade etmistir.

Zira, isletmeler icin en Onemli unsurlardan biri yeni miisteriler elde etmektir.
Miisterinin marka ve {irlinle temas ettigi her bir noktada deger yaratarak miisteri mutlulugu ve
tatmini ve dolayisiyla miisteri sadakati saglamak gereklidir. Bu sebeple, pazarlamada tiiketici
davraniginin belirleyicileri arasinda yer alan deger ya da pazarlama literatiiriindeki adiyla
algilanan miisteri degeri kavramini kuramsal olarak anlamak ve satin alma davranigini

etkileyen diger faktorler ile olan iliskisini analiz etmek énemlidir.

1.4.5. Algilanan Miisteri Degeri Teorik Yaklasimlar

Algilanan miisteri degeri kavrami, literatiirde 2 farkli yaklasim ile incelenmektedir.
Algilanan degere yonelik arastirma akimlari tek boyutlu yaklasim (faydaci/fiyat temelli
calismalar) ve ¢ok boyutlu yaklasim (faydacit ve hedonik deger temelli calismalar) olarak
ikiye ayrilir. Gorsel 1.9.’da literatiirde algilanan miisteri degerine yonelik arastirma akimlari

yer almaktadir (Sanchez-Fernandez ve Iniesta-Bonillo, 2007: 430).
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Gorsel 1.9 Algilanan Miisteri Degeri Arastirma Akimlari

1.45.1. Tek Boyutlu Teorik Yaklasim

Tek boyutlu yaklasim, algilanan degeri tek boyutlu olarak ele alir. Tek boyutlu
yaklasim, ekonomik fayda iizerinde, kalite-fiyat iligskisine yogunlagmakta ve misterinin
algiladig1 degeri sadece ekonomik unsurlarla agiklamaktadir. Bu goriise gore, algilanan deger,
degerlendirilebilecek tek bir genel gizli bir yapisal kavramdir; kalite ve fiyat arasinda bilissel
bir dengeye sahiptir. Tek boyutlu yaklagimda algilanan misteri degeri faydaci perspektifle
incelenmektedir ve ekonomik temelli faydaci yaklasim genellikle fayda ve maliyetlerle ilgili
degerlendirmelerde kullanilmaktadir (Sanchez-Fernandez ve Iniesta-Bonillo, 2007: 395). Tek
boyutlu yaklasimda Monroe ve Zeithaml galismalari ile kendinden sonra gelen arastirmalara
zemin saglanustir (Tiirkmendag ve Koroglu, 2018: 1125; Dodds vd. 1991: 308). Ozetle, tek
boyutlu yaklasimda algilanan deger farkli boyutlardan olusan bir yap1 degildir (Zauner vd.,
2015: 4). Tek boyutlu yaklasimin dnciilerinden Monroe (1990:10), miisteri degeri kavramina
algilanan fiyat perspektifinden yaklasmis; fiyat temelli caligmalar yapmistir. Degere yonelik
kavramsal tanimda algilanan fedakarlik olarak fiyati tek bir boyut olarak gostermistir
(Monroe, 1990:10). Algilanan deger ekonomik fayda teorisi 1s181nda, fedakarlik/6diin verme,
sezgisel hesaplama veya ver/al kavramlarina dayanmaktadir (Zauner vd., 2015: 4).

Tek boyutlu yaklagimin diger bir Oncii arastirmacist Zeithaml olup; ¢alismalarinda
algilanan deger kavrami, toplam fayda ve toplam maliyetlerin miisteri tarafindan oransal
algilanmas1 olarak ifade edilmistir. Zeithaml (1988:4) tarafindan Araglar Amag Teorisi

baglaminda yapilan c¢aligmalarda; algilanan kalite, algilanan fiyat ve algilanan deger
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arasindaki iliskiler analiz edilmistir. Tiiketiciler i¢in tiilketim sonuglari, tiiketicilerin bireysel
degerleri ve iiriinlerin 6zellikleri ve bu unsurlar arasindaki iliski tliketicilerin satin alma ve
karar verme sureclerini etkileyen unsurlar olarak ifade edilmistir. Tiiketiciler i¢in tirtin/hizmet
Ozellikleri bir amag¢ olmaktan ziyade istenilen sonuca ulasmak i¢in kullanilan bir arag¢ olup; bu
yaklasima gore tiiketicilerin hedef odakli oldugu ifade edilmistir (Sanchez-Fernandez ve
Iniesta-Bonillo, 2007: 432).
Zeithaml, deger algisini etkileyen kalite ve fiyat gibi unsurlarin tek bagina degil, fayda
ile maliyetlerin birlikte degerlendirilmesinin dogru olacaginmi ifade etmistir (Zeithaml, 1988:
4-13). Zeithaml (1988:13)’e gore algilanan miisteri degerini tanimlarken 4 ana unsur One
cikmaktadir:
¢ Diisiik fiyat baglaminda deger: “Deger diisiik fiyattir”.
e Uriin ve hizmete ydnelik duyulan istek olarak deger: “Deger iiriin ve hizmetten
beklenen seydir”.
o Kalite baglaminda deger: “Deger 6denen para karsiliginda alinan kalitedir”.

e Uriin ve hizmete yonelik édenen para baglaminda deger: “Verilene kars1 alman her

9

sey”.

Ek olarak, Zeithaml tiiketicilerin algilama bicimlerinin ve {liriinden elde ettikleri
faydalarin birbirine benzer veya farkli olmasi nedeniyle, algilanan deger baglaminda
tiiketiciler arasinda degiskenlikler oldugunu savunmustur. Ornegin, tiiketiciler nezdinde
beklentiler baz tiiketiciler i¢in uygun fiyat veya yiiksek kalite olabilirken, bazi tiiketiciler igin
erisilebilirlik veya ¢evreye duyarlilik olabilmektedir. Bu beklentiler, tliketicilerde farkli
algilara sebebiyet vermektedir. S6z konusu 4 unsurun temelinde ise tuketicilerin olay ve
nesneleri; pazarlama baglaminda ise iirlin/hizmetleri farkli algilamalar1 yer almaktadir
(Zeithaml, 1988: 13-14; Ddélarslan, 2013: 20; Heinonen, 2004: 205-215).

Tek boyutlu yaklasim genel olarak incelendiginde basit ve yalin bir yapiya sahiptir.
Algilanan miisteri degeri kavramina biligsel bir yap1 olarak yaklagmaktadir. Tek boyutlu
yaklasimin savunucularinin anlasamadiklar1 nokta algilanma degerini etkileyen unsurlarin ne
oldugu olup; genelde fiyat ve kalite en ¢ok uzlasilan iki unsur olmustur. Bu sebeple, algilama

bi¢imine yonelik veriler sunmaktadir (Tektas ve Kavak, 2010: 52-53).

1.45.2. Cok Boyutlu Teorik Yaklasim
Algilanan miisteri degeri kavramina ¢ok boyutlu yaklasim, algilanan miisteri degerini
cok boyutlu ve biitlinciil olarak ele alir, alma/fayda (ekonomik, sosyal ve iligkisel) ve

karsiliginda verme/feda etme boyutlarini ele alarak algilanan degeri 6lger (Lin vd., 2005:
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319). Algilanan tiiketici degerini, tek boyutlu faydaci yaklasima ek olarak hedonik/hazci bir
bakis acistyla ele alir. Psikoloji biliminden faydalanarak deger kavraminin karmasik, belirsiz,
zengin, biligsel-duygusal ve daha yliksek seviyeli bir yap1 oldugu kabul edilir. Cok boyutlu
yaklasimin Onciileri algilanan deger boyutlar1 konusunda uzlasmislardir ve ¢ok boyutlu
yaklagim, tek boyutlu yaklasimdan farkli olarak degerin bi¢iminden ziyade, artirilmasina
yonelik ipuclari sunmaktadir. Cok boyutlu yaklasimda, Woodruff, Hartman, Mattsson, Sheth,
Holbrook calismalar1 ile 6n plana ¢ikmaktadir (Helkkula ve Kelleher, 2010: 37-38; Tektas ve
Kavak, 2010: 53-54).

Zeithaml, Araglar-Amag Teorisi modeli gergevesinde tuketicilerin Griin/hizmetleri
nasil siiflandirdigi ve hatirladigini analiz ederken (Gutman, 1982:60); Woodruff ve Gardial,
Zeithaml ve Gutman’in ¢alismalar1 15181nda yoneticilere miisteri degeri ile ilgili diisiincelerini
organize eden bir cerceve ile Tiiketici Degerler Hiyerarsisi Teorisini olusturmuslardir
(Woodruff ve Gardial, 1996: 60; Sanchez-Fernandez ve Iniesta-Bonillo, 2007: 435). Tuketici
Degerler Hiyerarsisi Teorisi ile deger kavramina genis bir yelpazeden bakilmis; sadece
triiniin 6zelliklerine odaklanilmamis ve miisteri deneyiminin sonuglarina da bakilmistir.
Woodruff ve Gardial’in yaklagiminda;

e drlin Ozellikleri, sonuglar ve istenen durumlar basligi altinda {i¢ deger diizeyi
bulundugu,

e deger hiyerarsisinin {ist seviyelere ¢ikildik¢a daha soyut bir yapilanma i¢inde oldugu,

e deger hiyerarsisinin iist seviyelerinde istikrarin artma egiliminde oldugu ifade
edilmistir.

Tiiketici Degerler Hiyerarsisi, degerin kaynaginin tiiketicilerin 6grenilmis algilari,
tercihleri ve degerlendirmeleri oldugunu vurgulamakta ve dolayisiyla miisteri deger algisinin
zamanla degisebilecegini savunmaktadir (Sanchez-Fernandez ve Iniesta-Bonillo, 2007: 435-
436). Woodruff’a (1997: 140-141) gore kuresel rekabet, talepkar miisteriler, yavas ekonomik
blylime, uzun vadeli rekabet avantaji hedefleyen isletmeler i¢in miisterilere kaliteden daha
fazla deger vaat etmektedir. Algilanan miisteri degeri, isletmeler tarafindan nesnel olarak arz
edilen ozellikler olmaktan ziyade miisteriler tarafindan algilanan bir seydir ve fedakarlik-
fayda kiyasiyla olugmaktadir. Bu yaklasim, deger ile algilanan miisteri degeri arasindaki ortak
alan1 olusturmakla birlikte, miisteri degeri tiilketimin her asamasinda farkli olabilmektedir.
Tiketici Deger Hiyerarsisi yaklagimi ayni zamanda kiltiirler arasi caligmalarda kiiltiiriin,
miisteri degerine etkisinin analiz edilmesinde de kullanilmistir (Overby vd., 2004: 438). Sekil
1.10. Tiketici Degerler Hiyerarsisi Modeli, Woodruff modelini olusturan unsurlara yer
vermektedir (Woodruff, 1997: 147).
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Gorsel 1.10 Tiiketici Degerler Hiyerarsisi Modeli

Deger Bilimi (Aksiyoloji) Teorisi ile Hartman 1967 ve 1973 yilinda yaptigi
calismalarda algilanan miisteri degerini analiz edebilmek icin digsal deger, igsel deger ve
sistematik deger boyutlarindan olusan bir model olusturmustur. Digsal deger belirli bir
hizmetin faydaci ve aragsal degerini, igsel deger ise tiikketimin duygusal boyutunu ifade
etmektedir. Sistematik deger ise modelde yer alan igsel ve digsal boyutlar arasindaki
etkilesimin rasyonel ve mantiksal ifadesidir. Mattsson (1991:25) Hartman’in ¢alismalarinin
1s1ginda  algilanan miisteri degerini 3 temel boyut ile ifade etmis olup; tiiketicilerin
duygularima odaklanmis olan duygusal boyut “E”, tiiketimin fiziksel ve islevsel yoniine
odaklanan pratik boyut ve satin almanin mantiksal boyutu “P” ile ve soyut yonlerine
odaklanan mantiksal boyut “L” ile ifade edilmektedir. S6z konusu boyutlar felsefe, psikoloji,
egitim, sosyal psikoloji ve yonetim bilimlerinde deger ile ilgili analizlerde kullanilmaktadir
(Sanchez-Fernandez ve Iniesta-Bonillo, 2007: 435-436; Mattsson, 1991: 25; De Ruyter vd.,
1997: 233; Hartman, 1967; Hartman, 1973).

Algilanan miisteri degeri kavramu ile ilgili kapsamli ¢aligmalar yapmis ve literatiire en
¢ok katkis1 bulunan aragtirmacilardan biri Holbrook olup; deger kavramini hedonik (hazci) ve
faydaci boyutlar ¢ergevesinde incelemistir. Kendi adin1 verdigi Miisteri Deger Tipolojisi ile
algilanan miisteri degerinin 6l¢limiinde literatiire katki saglamistir (Smith ve Colgate, 2007: 7;
Sanchez-Fernandez ve Iniesta-Bonillo, 2007: 439). Holbrook algilanan miisteri degerinin
Ol¢iimiinde deneyime vurgu yapmuis; algilanan degerin zaman ve baglama bagli olarak
degisebilen bir yapisi oldugunu belirtmistir (Holbrook, 1999: 5-13). Bir bagka deyisle, tiiketici
algisina bagli olarak tiiketici degeri gorecelidir ve tiiketiciler Urin/hizmetleri birbirleriyle

kiyaslayarak tercihlerde bulunmaktadir. Bu tercihlerin belirleyicisi {irtin/hizmet 6zellikleri ya



66

da markast degil tiiketicinin iirtin/hizmet ile ilgili deneyimidir. Holbrook algilanan misteri
degeri unsurlarini 3 boyutta degerlendirmistir:
e boyutlar1 digsal deger (faydaci deger) veya icsel deger (hedonik deger),
e aktif veya pasif/reaktif (tuketicinin Grtin/hizmetler Gzerinde aktif veya pasif/reaktif
kontroliinlin olmasi),
e birey odakli (kendine/6z veya baskalarina/diger yonelimli) olarak ifade etmistir
(Holbrook, 1996: 138; Holbrook, 1999: 5-13).
Holbrook tarafindan degeri belirleyen unsurlar Tablo 1.6. Holbrook Tiiketici Degeri
Tipolojisi yer almaktadir (Gallarza ve Saura, 2006: 439). Tipolojide yer alan unsurlar her bir

tiketicinin aligveris deneyimi sonucunda elde edecegi fayda boyutlarina odaklanmaktadir.

Tablo 1.6 Holbrook Tiiketici Degerleri Tipolojisi

Dissal icsel
. o Aktif Verim Eglence
Kendine-Yoénelimli ) ) )
Pasif Mikemmellik Estetik
Baskalarimna- Aktif Statu Etik
Yénelimli Pasif Itibar Maneviyat

Cok boyutlu yaklagimda algilanan miisteri degeri kavramina yonelik diger 6nemli bir
calisma Sheth, Newman ve Gross’a ait olup; algilanan miisteri degerinin alt boyutlari ile ilgili
ilk detayli kuramsal ve ampirik caligmalardan biri olmustur. Gelistirdikleri Tiiketim Degerleri
Teorisi tliketici davranigim1 tahmin etmek, anlamak ve agiklamak ig¢in kullanilmistir (Sheth
vd.,, 1991: 168). Teori, tlketicilerin tiiketim degerlerine odaklanarak tiiketicilerin
tirtin/hizmetleri neden tercih ettigini agiklamaktadir -neden belirli bir lirlin/hizmeti satin almak
veya satin almamak (kullanmak veya kullanmamak) veya bir markay1 diger bir markaya veya
bir iriin tirini diger Urun turune tercih etmek gibi-. Tiketim Degerleri Teorisi,
dayanikli/dayaniksiz tiikketim mallari, endiistriyel mallar ve hizmetler icin gecerli olmakla
beraber tiiketici degeri ¢cok boyutlu bir yapida incelenmis; baslica boyutlar sosyal, duygusal,
fonksiyonel, durumsal ve epistemik olarak belirlenmistir (Sheth vd., 1991: 159). Tiiketim
Degerleri Teorisi 3 ana varsayima dayanmaktadir;

o Tiiketicilerin seg¢imleri tiikketim degerlerinin bir fonksiyonudur.
e Tiiketicilerin herhangi bir se¢im kararinda her bir tiiketim degerinin katkis1 farklidir.
e Tiiketim degerleri bagimsizdir.
Tiiketicilerin tercihleri, kendi rizalar1 (zorunlu olmayan) ile sistematik (alternatifler

arasinda kiyaslama ve degerlendirme yaparak) bir sekilde ger¢eklesmektedir (Sheth vd., 1991:
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13-14). Gorsel 1.11.’de tiiketicilerin se¢im kriterlerini etkileyen deger boyutlar1 yer
almaktadir (Sheth vd., 1991: 160).

Fonksiyonel
Deger

Durumsal
Deger

Yenilik Degeri

Tuketici
Secim
Davranist

Duygusal
Deger

Sosyal Deger

Gorsel 1.11 Sheth Tiiketici Tercihlerini Etkileyen Degerler

Son yillarda, pazarlama ve tiiketici davranigi literatiiriinde deger kavramina iliskin
yapilan caligmalarda ¢ok boyutlu yaklasimla yapilan ¢alismalar 6nem kazanmistir. Ancak,
geleneksel pazarlama giinlimiiz modern pazarlamadan farkli olarak tiiketicinin istek ve
ithtiyaglarimi geri planda tutarak, pazar tercihlerinin ve tiiketici davranisinin faydaci/parasal
deger tarafindan yonlendirildigini savunmaktadir. Sozkonusu goriisiin temeli neo-klasik
iktisatcilara kadar dayanmakta olup; tiiketicinin rasyonel bir varlik oldugunu ve gelir/fiyat
kisitlamalar1 altinda dahi faydasin1 maksimize etmeye ¢alistigini savunmustur. Bu baglamda,
tek boyutlu yaklasimin temelleri algilanan miisteri degeri kavramina basit, sade, biligsel bir
perspektifle yaklasirken; ¢cok boyutlu yaklasim daha karmasik ve zengin bir yapidadir ve
degerin faydaci ve somut boyutlarini incelerken algiy1 etkileyen psikolojik tiim unsurlar
analize dahil etmeye calisir. Cok boyutlu yaklasim, deger kavramina psikolojik ve sosyal
unsurlar1 da dahil ederek kavrama yonelik biitlinciil bir bakis agis1 getirerek ¢oziilemeyen
sorunlar1 -ekonomik fayda ile ilgili asir1 yogunlasmayi- ¢ozmeye caligir. Tiiketici davranigi
psikolojisinde, ¢ok boyutlu yaklagim algilanan degeri analiz etmede daha saglikli sonuglar
vermektedir (Sanchez-Fernandez ve Iniesta-Bonillo, 2007: 440-442).

1.4.6. Algilanan Miisteri Degeri Boyutlari

Algilanan deger, toplumlar ve kiiltiirler arasinda farkli zamanlarda degisen 6znel ve
dinamik bir yapidir. Algilanan deger, satin alma Oncesinde, satin alma sirasinda, kullanim
oncesi ve sonrasinda tiliketicilerin yasadigi deneyimlerin neticesinde sekillenmektedir.

Pazarlama ve tiiketici davranisi vizyonu geregi, algilan miisteri degeri kavramina ¢ok boyutlu
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bir yapida yaklasilmasi gerekliligini savunmustur. Sadece fayda ve fedakarliklarin degisimi
olarak deger kavramina -tek boyutlu yaklasim- odaklanmak oldukga bilissel ve rasyonel bir
yaklasimdir. Zira, tiiketicilerin tiiketime dair kararlarin1 hem rasyonel hem de psikolojik
etkenler baglaminda aldig1 akademik literatiirde gercekligi kabul edilmis bir unsurdur. Ancak,
tek boyutlu yaklasim, degere hem bilissel hem de duygusal agidan odaklanan ¢ok boyutlu
yaklasima kars1t olmakla birlikte, algilanan degerin boyutlarin1 agiklamakta yetersiz
kalmaktadir. Davranissal niyeti anlamak ve satin alma niyetini agiklayan degiskenleri daha iyi
tanimlamak ve analiz etmek adina c¢ok boyutlu yaklagim daha agiklayict o6zellige sahip
olmakla beraber, degere yonelik Ol¢limlerde soyut ya da duygusal boyutlar1 analiz etmek
iginde zorluklar1 da beraberinde getirecektir (Sanchez vd., 2006: 395-396).

Tablo 1.7.°de literatiirde algilanan miisteri degeri kavramina yonelik olarak cok
boyutlu yaklasimi benimseyen bazi calismalari ve yazarlari gostermektedir (Sanchez vd.,
2006: 396).

Tablo 1.7 Algilanan Miisteri Degeri Boyutlar:

Yazar (Yil) Deger Boyutlar:

Sosyal

Duygusal

Sheth vd. (1991) Fonksiyonel

Epistemik (bilgisel, yeniliksel)
Durumsal

Biligsel
Psikolojik
I¢

Dis

Groth (1995)

Bilissel

Gronroos (1997) Duygusal

Duygusal (igsel)
Fonksiyonel (dissal)
Mantiksal

De Ruyter, Wetzels, Lemmink,
and Mattson (1997)

Sosyal

Duygusal

Fonksiyonel I (para i¢in fiyat/deger)
Fonksiyonel 11 (performans/kalite)
Fonksiyonel 111 (cok yénlulik)

Sweeney, Soutar ve Johnson
(1999)

Fonksiyonel I (fiyat)
Fonksiyonel 11 ( kalite)
Sosyal

Duygusal

Sweeney and Soutar (2001)

1.4.7. Algilanan Miisteri Degeri Olcekler
Pazarlama ve tiiketici davranisi literatiiriinde, algilanan miisteri degerinin ¢ok boyutlu
Ol¢timiinde siklikla kullanilan 6lgekler arasinda;

e 1995 yilinda Parasuraman ve meslektaglari tarafindan gelistirilen SERVQUAL,
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e 2001 yilinda Sweeney ve Soutar tarafindan gelistirilen PERVAL,
e 2002 yilinda Petrick tarafindan gelistirilen SERVPERVAL,
e 2006 yilinda Sanchez ve meslektaslar1 tarafindan gelistirilen GLOVAL dlgegi yer

almaktadir (Sanchez vd., 2006: 396-404; Bekar, 2012: 36).

1995 yilinda Zeithaml’in ¢alismalari 1s181inda, Parasuraman ve meslektaglar1 tarafindan
gelistirilen SERVQUAL 6l¢egi hizmet sektoriinde (bankacilik ve finans), hizmet kalitesinin
6lgimlenmesine odaklanarak hizmet kalitesini 10 ana boyutta irdelemistir. Toplam 22
maddede yer alan ifadeler ile algilanan degerin Ol¢limiinde kullanilmis olup; miisterilerin
aldiklar1 hizmetten beklentileri ve servis kalitesine yonelik algilarina yonelik ifadeler yer
almaktadir. Olgek, bankacilik, sigorta/yatirim, kredi kartlar1 gibi finansal hizmetler sektorii
baglaminda kullanilmistir (Parasuraman, vd., 1988: 34).

2001 yilinda Sweeney ve Soutar tarafindan gelistirilen PERVAL 6lgegi algilanan
degerin Ol¢iimiinde literatiirde 6nemli bir adimi temsil etmektedir. Literatirde, PERVAL
Olcegi algilanan deger konusunda yapilmis en kapsamli ¢alisma olarak yer almakta; dlgek
hazirlanma siireci itibariyle titiz bir calismanin neticesinde ortaya c¢ikmistir. Perakende
sektoriinde, PERVAL 6l¢egi ile algilanan degerin ¢ok boyutlu karmagik yapisi agiklayici ve
dogrulayici faktor analizleri yapilarak ampirik olarak da test edilmistir (Sweeney ve Soutar,
2001: 204; Konuk, 2008: 111).

Sweeney ve Soutar tarafindan gelistirilen PERVAL 6l¢egi dayanikli tiikketim mallart
ve perakende sektoriinde kullanilirken; Petrick tarafindan PERVAL 6lceginden yola ¢ikilarak
2002 yilinda gelistirilen SERVPERVAL 0lgegi hizmetler sektoriinde kullanilmaktadir. 2
Olcek arasindaki en temel fark SERVPERVAL o6lceginin hizmet sektoriinde algilanan degeri
aciklamada hizmet bekleme siiresi, satin alma siiresi, teslim siiresi gibi unsurlar1 da ele alarak
davranigsal fiyat boyutunun da Olgek boyutlar1 arasina dahil edilmesidir. Ancak, genel
itibariyle, her iki 6l¢ekte de boyutlarin benzerlik gosterdigi soylenebilir. (Petrick, 2002: 119-
134; Konuk, 2008: 113).

2006 yilinda Sanchez ve meslektaslar tarafindan gelistirilen GLOVAL 0lgegi ise
turizm sektorinde faaliyet gosteren turizm acentelerine yonelik gelistirilmistir. Sanchez,
PERVAL ve SERVPERVAL o0lgeklerinden yola ¢ikarak algilanan degeri bir biitiin olarak 6
farkl1 boyutta analiz eden toplam 24 maddeden olusan yeni bir olgek gelistirmislerdir
(Sanchez vd., 2006: 394; Sariyer, 2008: 169).

Bu c¢alismada, Sweeney ve Soutar tarafindan 2001 yilinda gelistirilen, dayanikli
tilketim mallar1 ve perakendede algilanan miisteri degerini 6lgmede siklikla kullanilan ¢ok

boyutlu PERVAL 6l¢cegi kullanilmistir. Ayrica, PERVAL disindaki oOlceklerde, olcek
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maddelerinde satin alma Oncesi/sonrasi iceren ifadelere yer verilmemesi algilanan degerin
Ol¢iimiinde bir kisitlama olarak yorumlanmakta; diger dlgeklerin algilanan degere biitlinsel bir
perspektifle ile yaklagsmadig diisiiniilmektedir (Konuk, 2008: 116). Baglam itibariyle hizli
moda sektorti giyim Urlnlerinin perakende sektérinde yer almasi ve degere biitiinciil gok
boyutlu yaklagimi sebebiyle PERVAL 0lgegi bu ¢alismada kullanilmis; dlgek boyutlarina

detayli olarak yer verilmistir.

1.4.7.1. PERVAL Olgegi ve Alt Boyutlar1 (Sweeney ve Soutar)

2001 yilinda Sweeney ve Soutar tarafinda algilanan miisteri degeri boyutlarini 6lgmek
icin toplam 4 deger boyutundan ve 19 maddeden olusan PERVAL 6lgegi olusturulmustur.
Sheth, Newman ve Gross (1991:160) tarafindan gelistirilen Tiiketim Degerleri Teorisi’nden
yola ¢ikarak olusturulan 6lcek, algilanan miisteri degerini markalar diizeyinde dayanikli
tilketim mal gruplar1 ve perakende sektoriinde analiz etmekte kullanilmaktadir. 1991 yilinda
Sheth ve meslektaslar1 tarafindan yapilan arastirmalarda sigara kullanan/kullanmayan
tilketicilerin sigara markalar diizeyindeki tercihleri ve deger algilart satin alma Oncesi siirecte
Olciilmeye calisilmistir. Sheth’in tiiketim degerleri boyutlarindan farkli olarak PERVAL
Olceginde epistemik (bilgisel/yenilik) ve durumsal deger yer almamaktadir. PERVAL
Olgeginin baslica deger boyutlar1 fonksiyonel boyut (kalite), fonksiyonel boyut (fiyat),
duygusal boyut ve sosyal boyut olarak ifade edilmistir (Sanchez-Fernandez ve Iniesta-Bonillo,
2007: 438; Sweeney ve Soutar, 2001: 203-219; Sheth vd., 1991: 160).

Olgek gelistirme siirecinde 6 adet odak grubu olusturularak; yaslar1 25-29 arasinda
degisen 274 {niversiteli ya da {iiniversiten yeni mezun katilimci ile anket caligsmasi
yapilmistir. Olgekte 17 madde kalite ve 15 madde fiyat olmak iizere toplam 32 madde
fonksiyonel deger, 29 madde sosyal ve 22 madde duygusal degerden olusmaktadir. Toplanan
anketler sonucunda elde edilen verilerin 1518inda acgiklayict ve dogrulayici faktor analizi
neticesinde algilanan miisteri degerini 6lcen maddeler 4 ana boyut altinda toplam 19 adet
ifade olarak, 7’li likert kullanilarak 6lgekte yer almistir (Sweeney ve Soutar, 2001: 203-219).

Fonksiyonel Deger Boyutu/ Fiyat ve Kalite: Perval Olgeginde yer alan algilanan
fonksiyonel deger boyutu Sheth, Newman ve Gross’un Tiiketim Degerleri Teorisi’nde yer
alan fonksiyonel boyutun ikiye ayrilmasiyla olusmus olup; algilanan fonksiyonel kalite degeri
performans ve algilanan fonksiyonel fiyat degeri para i¢in fiyat olarak adlandirilmistir. Kalite
ve fiyat, deger kavramimin Oziinii olusturan faydalar ve fedakarliklar miibadelesinde
gelistirilmis olan iki boyuttur. Geleneksel olarak, fonksiyonel degerin tiiketici se¢imlerinde

birincil satin alma sebeplerinden biri oldugu varsayilmaktadir. Bu varsayim, Marshall (1890)



71

ve Stigler (1950) tarafindan gelistirilen ve rasyonel ekonomik insan terimleriyle ifade edilen
Ekonomik Fayda Teorisinin temelini olusturur. Bir alternatifin fonksiyonel/islevsel degeri,
giivenilirlik, dayanmiklilik ve fiyat gibi ozelliklerinden veya niteliklerinden tiiretilmektedir
(Sheth vd., 1991: 160).

Fiyat ile ilgili fonksiyonel deger boyutu bir iirlinden, algilanan kisa ve uzun vadeli
fedakarliklar/maliyetler/6diinler ¢ikarildiktan sonra geriye kalan faydayi ifade etmektedir.
Kalite ile ilgili fonksiyonel deger boyutu ise bir iiriiniin algilanan kalitesi ile o {irlinden
beklenen performansi ifade etmektedir.

Duygusal Deger Boyutu: Bir {iriiniin olusturdugu duygular veya duygusal durumlardan
kaynaklanan fayda olarak ifade edilmektedir.

Sosyal Deger Boyutu: Bir iiriiniin sosyal benligi gelistirme yeteneginden elde edilen
fayda olarak ifade edilmektedir (Sweeney ve Soutar, 2001: 203-221).

Yukarida belirtilen PERVAL o6lcek boyutlarinin tiimiiniin tiiketici davranist ve
tutumunu agiklamada belirleyici rol oynadigi sonucuna ulasilmis olup; bu ¢alismada Sweeney
ve Soutar (2001:203) tarafindan gelistirilen PERVAL 6l¢ek boyutlari kullanilmistir. PERVAL
Olcegi ile hizli moda alaninda Z kusagi bireylerin hizli moda giyim {irlinlerine yonelik
algilanan miisteri degeri analiz edilmis ve ilgili hipotezler gelistirilmistir. PERVAL o6lcegi
perakende ve dayanikli tiiketim mallar1 sektoriine yonelik arastirmalarda siklikla kullanilan
bir 6lgek olup; satin alma ve karar verme siirecinin tiim fazlarinda; satin alma oncesi, satin
alma swrasinda veya satin alma sonrasindaki miisteri deneyimlerini analiz etmede

kullanilmaktadir (Kang vd., 2013: 19).

1.4.8. Hizh Moda Sektoriinde Algilanan Miisteri Degeri

Algilanan miisteri degeri, miisteri mutlulugunu, memnuniyetini ve neticesinde satin
alma niyetini, miisteri sadakatini ve diger davranigsal sonuglar etkilemektedir (Yeo vd., 2016:
179). 1980'lerde ve 1990'arda, tiiketiciler sadece modaya uygun kiyafetler satin alma
egilimindeydi. Bugiiniin tiiketicileri ise genellikle daha deger odakli, yani sadece modaya
uygun degil, hem modaya uygun hem de birgok yonden faydali ve kimligini yansitan giyim
urtinleri talep etmekte ve tercihlerini hem duygusal hem rasyonel yargilarinin sonucunda
yapmaktadir (Hakim ve Susanti, 2017: 121-137; Castelo ve Cabral, 2018: 22-36; Sener vd.,
2019: 1551). Bu baglamda, tiiketici davranisin1 daha iyi analiz edebilmek adina hizli moda
alaninda algilanan miister1 degeri ve bu degeri olusturan boyutlarin 1s1ginda yapilmis olan

kavramsal ve ampirik ¢aligmalar 6nem kazanmaktadir.
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1.4.8.1. Algilanan Miisteri Degeri: Fonksiyonel (Kalite/Performans) Boyut

Zeithaml (1988:3) algilanan kalite degerini “tOketicinin bir Grinlin genel
miikemmelligi veya Ustlinliigli hakkindaki yargis1” olarak ifade etmektedir. Zeithaml’a gore
algilanan kalite;

e tiiketiciden tliketiciye degismektedir,

e objektif veya gercek kaliteden farklidir,

e bir {irlinlin belirli bir 6zelligi veya niteliginden farkli olarak soyutlama i¢cermektedir,

e bazi durumlarda kiiresel bir degerlendirme ile benzesen tiiketici tutumlari varligi kabul
edilmektedir,

o tiiketicide bazi ¢agrigimlar yapmakta ve yargilar olusturmaktadir.

Algilanan kalite, tiiketici davranist arastirmalarinda davranisi agiklayan belirleyici bir
gii¢c ve lirlin degerinin Sl¢iisii olarak tanimlanir. Fonksiyonel deger boyutu altinda algilanan
kalite, bir {iriiniin faydaci, islevsel ve fiziksel performans kapasitesinin bir ¢ikarimidir (Larsen
ve Watson, 2001: 889-906). Tiiketiciler i¢in algilanan kalite nesnel olmakla birlikte tamamen
tilketicinin algis1 ile ilgilidir; baska bir deyisle subjektiftir. Algilanan kalite ayn1 zamanda
tilkketicilere satin almak i¢in bir neden saglar ve isletmelere yiiksek fiyatlandirma avantaji
saglar (Netemeyer, 2004: 209-224; Su, 2016: 468). Algilanan kalite ne kadar yiiksek ise
markalar daha kolay konumlandirilir ve pazar payini hizli bir sekilde biiyiitiir (Aaker, 1991:
58). Tiiketicilerde iriin/hizmetlere sadakati ve yeniden satin alma niyetini etkileyen énemli
faktorlerden birisi tiiketicinin daha 6nceki deneyimleri sonucunda olusan yargilar1 -duygusal
veya rasyonel- ve bu yargilarin temelinde Giriinlerin kalitesinden memnun kalmasi gelmektedir
(William, 2002). Ozetle, marka tercihleri, lriin/hizmetlere yonelik tercihler, yeniden satin
alma niyet ve tutumlari algilanan kalite ile yakindan iliskilidir (Y1ilmaz ve Yaprak, 2018: 369).

Hizli moda Urunlerinde algilanan kalite ve algilanan degerin olumlu ve dogrudan
etkileri, satin alma tutum ve niyetini ve dolayisiyla miisteri sadakatini ve memnuniyetini
olumlu yonde artirmaktadir (Su, 2016: 477). Diger bir deyisle, kalite algisi, miisteri
motivasyonlarini olumlu etkileyerek satin alma niyeti gibi aligveris davraniginin ve aligveris
deneyiminin anlamli belirleyicileri arasindadir. (Zeithaml, 1988: 3-4). Dolayisiyla, iiriin
kalitesinin, davranigsal niyete yol agan, tiiketici tutum ve aliskanliklarini degistirecegi
varsayllmaktadir (Bou-Llusar vd., 2001: 719-734). Uriinlerin performansin1 dogrudan
etkilemesi sebebiyle, bir iriiniin kalitesi miisteri degeri ve miisteri tatmin duygusu ile yakin
bir iligski igerisindedir (Kotler ve Armstrong, 2005: 545). Bu sebeple, algilanan kalite
tizerinden ve tiim tiiketim deneyiminden alinan tatmin ve heyecan olumlu veya olumsuz

hissiyatlar tiiketicilerin satin alma niyetine etkisi bulunan motivasyonlarini da etkilemektedir.
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Hedonik motivasyonlar algilanan kalite degiskeninden etkilenmekte ve satin alma niyetini
olusturmaktadir. Tiiketicilerde algilanan deger lizerinden olusan miisteri sadakati ve satin
alma niyeti; tiiketicilerde elde tutma, tavsiye etme ve daha fazla 6deme niyeti olusturmaktadir
(Khalifa, 2004: 645-666).

Hizli moda sektoriinde ise giyim ile ilgili deger Ol¢iitleri moda degeri, kalite degeri,
sosyal deger ve ekonomik deger ile ifade edilmektedir (Kang, 2013: 26). Choi ve
meslektaglarinin 2010 yilinda hizli moda markalarina yonelik yapmis oldugu calismada
algilanan miisteri degeri olarak kalitenin satin alma niyetine ve tutuma pozitif etkisi oldugu
ifade edilmistir (Choi vd., 2010: 475). Ayrica Husic ve Cicic yapmis olduklar1 arastirmalarda
algilanan kalitenin tiiketicilerin marka se¢imlerinde belirleyici rolii oldugunu savunmuslardir
(Husic ve Cicic, 2009: 241). Ancak, hizli moda markalar1 tarafindan sunulan iriinler
(koleksiyonlar) birka¢ moda sezonundan sonra kaybolma egilimindedir ve hizli moda
tirtinlerinin goreceli diisiik kalitesi ve diisiik fiyati, tiiketicileri bir kerede birden fazla giysi
satin almaya ve kisa bir siire sonra bunlar1 elden ¢ikarmaya tesvik etmektedir (Fletcher, 2010:
259-265; Jung, 2016: 2). Watson ve Yan (2013:148) hizli moda markalarina yonelik
calismasinda tiiketicilerin hizli moda markalarinin iirlinlere yonelik kalite algilarinin ¢ok
yiiksek olmadigi; bu sebeple hizli ve yavas moda {irlinlerini satin alan tiiketicilerin hedonik
tiketim amaglarinda farkliliklarin oldugunu belirtmistir. S6z konusu g¢alismaya gore, hizli
moda tiiketicileri satin alma ve tiiketim deneyimlerini toptan ve ¢ok miktarda gergeklestirerek
hazza ve aligkanliga doniistiirmekte; hizli moda magazalarindan satin alinan ¢ok sayida veya
miktarda giyim Uriinii almaktan zevk almaktadirlar. Watson ve Yan’in c¢aligmalar: ile 2015
yilinda Epuran ve meslektaslar1 tarafindan yapilan ¢alisma bulgulari ile benzer sonuglar
tasimakta olup; giyim {irlinleri tiikketiminin hedonik sebeplerle yapildig: belirtilmistir (Epuran,
2015: 164). Homer (2008:721) calismasinda 6zellikle tiiketicilerin hedonik yapist sebebiyle,
algilanan kalite degerinin diislik veya yliksek olmasindan bagimsiz olarak, pazarlamacilarin
marka imaji, marka gilivenilirligi ve diger marka Ogeleri gibi unsurlara odaklanmasi

gerektigini ifade etmistir.

1.4.8.2. Algilanan Miisteri Degeri: Duygusal Boyut

Algilanan duygusal miisteri boyutu, tiikketim deneyimin sadece faydaci degerlerden
ibaret olmadigini, duygusal degerlerin de tiiketim deneyimi ve karar verme sureclerinde etkili
oldugunu varsaymaktadir. Alisveris deneyiminin eglence ve duygusal degerini yansitan
duygusal aligveris degeri (Babin vd., 1994: 645), son yirmi yildir tiikketici davranisi ve

perakendecilik ¢alismalarinda kapsamli teorik ve ampirik olarak ilgi gérmiistiir. Uriinlerin
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degeri, tasidig1 somut faydalar kadar tiiketicilerde yarattigi keyif, haz, iyi hissetme hali gibi
soyut faydalar ile de ifade edilmektedir. insanlar satin aldiklar iiriinleri sadece fonksiyonel
amaclar ile degil ayn1 zamanda tasidig1 sembolik anlamlar i¢in de tiriinii satin almaktadir
(Hirschman ve Holbrook, 1982: 92). 2007 yilinda, Stanford, Massachusetts Institute of
Technology (MIT) ve Carnegie Mellon Universitesi arastirmacilar1 bir grup denek iizerinde
yaptiklari ndro pazarlama arastirmasinda, tiiketicilerin hizli moda giyim {irlinlerini (kiyafet)
satin alirken ve karar verirken FMRI teknolojisini ile beyinlerine bakti. Arastirmacilar,
calismanin deneklerinden birine satilik olan ve arzu edilen bir kiyafet gosterdiklerinde,
denegin beynindeki zevk merkezinin aydinlandigini kesfettiler. Tiiketici 68eyi ne kadar ¢cok
isterse, FMRI beynin ilgili bolgesinde o kadar fazla aktivite tespit edildi. Arastirmanin
sonuglarina gore bir lirlinii satin alip almamaya karar vermek, beyni hemen elde etme zevki ile
aninda 6deme acis1 arasinda hedonik bir rekabete sokmakta ve aligveris esnasinda mutlulugun
triinlerin  pesinde kosmaktan ve bir {rini isteme/arzulama hissinden geldigini
gostermektedir. Hizli moda pazarlama stratejileri, ¢alismanin ndrolojik boyutlar ile birebir
uyumludur. Ilk olarak hizli moda giyim fiiriinlerinin géreceli olarak daha ucuz olmasi
sebebiyle satin almayr kolaylastirmaktadir. Ikinci olarak, hizli moda perakendecileri
magazalara diizenli olarak gilinliik/haftalik yeni koleksiyon teslimatlari ile miisterilerin her
zaman bakacak ve arzulayacak yeni bir giyim iriinii bulacagini garantilemektedir.
Miisterilerin de bunu deneyimlemek icin diizenli olarak hizli moda magazalarimi ziyaret
edecekleri ifade edilmistir. Hizli moda alanindaki kullan-at ve keyif almak iizerine gelistirilen
pazarlama stratejileri tiiketiciler i¢in hizli moda aligverisi ve magaza ziyaretleri aligkanlik
haline gelmektedir (Bain, 2015).

Algilanan hedonik miisteri degeri, magaza ortam unsurlari, tiriin/hizmetler ile olan
etkilesimden veya pazarlama/satis faaliyetlerinden tiiretilir ve {rilinlerin tiikketiminden
bagimsiz olarak ortaya cikar (Sweeney ve Soutar, 2001: 205-206). Ornegin, hedonik alisveris
yapan tiiketiciler, gergek satin alma deneyiminden bagimsiz olarak veya sadece Uriinlerin
faydalarindan yararlanmaktan ziyade eglenme amaclh veya gelecek alisveris deneyimlerine
referans olmasi i¢in lriinleri deneme veya deneme deneyimine deger verme egilimindedir
(Maclinnis ve Price, 1987: 479-480). Bu baglamda, birgok tiiketici aligveris merkezlerinde
gezinmenin, trlnlerin gercekten satin alinmasindan daha onemli olabilecegi ifade etmistir
(Beatty ve Ferrell, 1998: 169-191).

Literatiirde, 2005 yilinda Forney ve meslektaglar1 (2005:156) tarafindan 739 kadin
katilimei ile yapilan arastirmada, kiyafet ve ev mobilyalar1 satin alirken goriintii, sosyal imaj,

ve tasarim gibi unsurlarin rahatlik, dayaniklilik, kalite gibi unsurlardan daha énemli oldugu
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tespit edilmistir. Calismada, algilanan degerin duygusal boyutlarmma vurgu yapilmistir
(Forney, 2015: 156).

Forney’in c¢alismasina ek olarak, Laiwechpittaya ve Udomkit (2013:38), Forney’in
tespit ettigi unsurlar1 genisleterek sunum sekli ve iyi egitimli, cana yakin satig personelinin de
tatminkar bir aligveris deneyimi olusturacagini ve satin alma niyetini olumlu yonde
etkileyecegini ifade etmistir. Aragtirmalarinda, modada tiiketicilere en ¢ok atfedilen unsurlarin
rahatlik, dayaniklilik, deger ve kalite oldugunu ancak tiiketicilerin hedonik yonlerinin de
onemli oldugu ve kiyafetlerini satin almaktan keyif, eglence ve zevk duymasini saglamanin
onemli oldugu belirtilmistir (Laiwechpittaya ve Udomkit, 2013: 38).

Negm (2019:759-761) c¢alismasinda hizli moda satin alma niyetini etkileyen faktorler
ampirik yontemler ile incelenmis olup; algilanan duygusal degerler ile tutum olusumu
arasinda anlamli, pozitif ve gili¢lii bir iliski oldugunu kanitlamistir. Tiiketiciler kiyafet satin
alirken ve gardiroplarin1 yenilerken giyinmek i¢in degil, duygusal ve soyut nedenlerle
-modern ve ¢ekici olmak igin- kiyafetlerini degistirmeyi alisgkanlik haline getirmektedir.
Negm (2019:759)’e gore moda, “estetik olarak gilizel, baskalarim1 fetheden, duygusal
faktorlerin tiiketicinin duygu ve duygularmin temelinde olmas1” ile tanimlanmakta ve ¢ogu
tiketici daha somut sebepler olan rahatlik, dayaniklilik, deger ve kalite gibi sebeplerle moda
uriinlerini segmemektedir. Tiiketiciler cogunlukla belirli sosyal imajlari, rengi/stil ve tasarimi
ifade eden Ogeleri segmektedir ve bu nedenle, hedonik faktorler tiiketicilerin moda giyim
davraniglar tizerinde gii¢lii bir etkiye sahiptir. Diger bir deyisle, tiiketiciler bir kiyafeti giiven,
ruh hali, kisisel tarz, tinliilerin etkisi veya marka imaji1 gibi unsurlar ¢ercevesinde se¢cmekte
olup; miisteri tutum ve davraniglarin temelinde rasyonel aligveris unsurlarinin géreceli olarak
onemsiz oldugu ifade edilmistir. Ozetle, Negm (2019:751) ¢alismasinda kiyafet alisverisinde
satin alma niyetine yonelik duygusal boyutlar1 tanimlamis ve asagidaki ifadeye yer vermistir:

“Kuyafetler, duyusal ¢ekiciligi ve eglenceyi gostermelidir, ayni zamanda benzersizligi
ve katma degerli sosyal imaji; ve son olarak kiyafetler deger ve yasam tarzimi sergilemek ve

kisilik ozelliklerini yansitmak igin satin alinir.”.

1.4.8.3. Algilanan Miisteri Degeri: Fonksiyonel (Fiyat) Boyut

Algilanan miisteri degeri boyutunda fiyat, tiiketicilerin Uriinlerin fiyatina ya da
Odedikleri parasal bedele iliskin algilarini temsil etmektedir (Schiffman ve Kanuk, 2000: 144;
Kotler, 2007: 312). Daha genel anlamda fiyat, miisterilerin bir iiriin/hizmetten fayda elde
edebilmek icin feda ettigi tiim maliyetler veya Odiinlerdir. Tarihsel olarak fiyat, tiiketici

tercihlerini etkileyen en onemli unsur olmustur. Ancak, son zamanlarda fiyatin diginda
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tiikketici secimlerini etkileyen diger parasal olmayan unsurlar da 6nem kazanmaya baglamistir.
Fiyat kavraminin 6nemli olmasinin bir diger sebebi de pazarlama karmasinda isletmelere gelir
getiren tek 6ge olmasidir (Kotler, 2007: 313).

Algilanan miisteri degeri boyutu olarak fiyat, miisterilerin zihninde {iriin/hizmetlere
yonelik olusturdugu algidir ve literatiirde referans fiyat olarak ifade edilmektedir. Referans
fiyat, tiiketicilerin ge¢mis tilketim deneyimleri sonucu olusan tahmini parasal beklenti olarak
ifade edilmektedir (Briesch vd., 1997: 202-214). Genel olarak, algilanan fiyat degeri,
tiikketicilerin iirlinlerin fiyatina yonelik algilamalarin1 temsil etmekte ve tiiketiciden tiiketiciye
degisiklik gostermektedir. Tiiketiciler, tirlinlerin fiyatini zihinlerindeki fiyat aralig1 ya da diger
alternatif iiriin fiyatlar ile kiyasladiklarinda fiyata iligkin bir algiya sahip olurlar (Janiszewski
ve Lichtenstein, 1999: 353-368). Tiiketicilerin fiyatlara yonelik pahali ya da ucuz algisi,
tilkketicilerin genel tiikketim deneyimlerini, satin alma tutum ve niyetlerini, {liriinlere yonelik
algiladig1 deger ve tatmin duygusunu dogrudan etkilemektedir (Schiffman ve Kanuk, 2000:
144).

Hizli moda sektoriinde, hizli iretim, dagitim kanali ve teslimat yontemlerinin gelisimi,
gelismekte olan iilkelerden temin edilen ucuz isgiicii ve ham madde maliyetleri ile birlikte
tlketiciler Zara, H&M, Mango, GAP vb. hizli moda markalarinin giyim triinlerini goreceli
olarak uygun fiyatlara alabilmektedir (Giirpinar, 2010: 106-107; Bosshart, 2006: 18). Hizli
moda giyim tiriinlerinde, sektoriin hakim markalarinin ve perakendecilerin genel stratejisi en
uygun fiyata ve diisiik/orta kalitedeki modaya uygun giyim iirlinlerini miisterilere sunmaktir.

Bu stratejinin basarisinin ardinda hizli modanin bir is modeli stratejisi olmasindan
kaynaklanmaktadir. Bir yil igerisinde en az 20 koleksiyon tasarimi (52 mikro koleksiyon) ve
haftalik yeni iirlinlerin magazalara en hizli ve uygun fiyatlar ile ulastirilmasi hizli moda is
modelinin en Onemli bagarisidir (Giirpmar, 2010: 26). Diger bir deyisle, miisterinin
ihtiyaclaria cevap veren magaza yonetimi ve atmosferi, hizl tedarik sistemi, ve uygun fiyat
politikasi ile yavas moda giyim iiriinlerine gore ortalama/diistik kalitedeki tirtinler miisterilerin
anlik satin alma diirtiisine cevap vermekte; miisteriyi daha ¢ok miktarda ve daha sik aligveris
yapmaya tesvik etmektedir (Aktan, 2013: 267-268). ingilizcede “Buy now, it won’t be here
tomorrow” Tiirkge gevirisiyle “su an al, yarin ¢cok gec¢ olabilir” vizyonu hizli moda giyim
perakendecilerinin basarisindaki diger bir basar1 unsurudur. Uygun fiyatlama politikasi ve
diisiik fiyat algis1 olusturma stratejisi ile miisterilerin magaza ziyaretleri aliskanlik haline
gelmektedir. Uygun fiyat algis1 ile miisteriler, aligveris yaparken istedigi miktar1 alabilecegi
diisiincesiyle daha 6zgiir hissetmekte ve tatminkar/keyifli bir alisveris deneyimi yagamaktadir.

Benzer sekilde, miisteriler aligveris sirasinda uygun fiyath iiriinleri magaza i¢i stoklama
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(magazada dolasirken c¢okca iirlinii elinde tutma) deneyimi miisterilerin hedonik
motivasyonlarint -haz/keyif duygusunu artirarak- etkilemektedir. Bu vesileyle, hedonik
motivasyonu artan miisterilerde tekrar satin alma niyeti olusmakta, misteri baglilig1
yaratilmaktadir (Byun ve Sternquist, 2008:133-145; Byun, ve Sternquist, 2011: 2; Cachon ve
Swinney, 2011: 34; Bhardwaj ve Fairhurst, 2010: 172). Ancak, Byun ve Sternquist
(2008:145) hizli moda giyim {iriinleri magaza i¢i stoklamada algilanan fiyatin, giyim
tirtinlerinde algilanan bozulabilirlik ve algilanan kitlik unsurlarina gére satin alma niyetini
sanilanin aksine goreceli olarak daha az etkiledigini ve en gii¢lii unsur olmadigini ifade

etmislerdir.

1.4.8.4. Algilanan Miisteri Degeri: Sosyal Boyut

Algilanan miisteri degerinin sosyal boyutu, iirlinlerin tiiketicilerin sosyal benligini
artirabilme kapasitesi ile ilgili olup; tiiketicilerin sosyal hayattan elde ettigi sembolik fayday1
temsil eder. Sosyal deger, toplumsal normlar ile uyumlu bir imaja atifta bulunur ve tiiketicinin
arkadaglarina veya cevresinde bulunan bireylere yansitmak istedigi sosyal imajiyla ilgilidir.
Sosyal deger, bireyin sosyal hayattan elde ettigi sembolik faydaya dayanir. Algilanan sosyal
degerin 6ziinde, toplumsal kabul edilebilirlik bulunmaktadir (Sanchez-Fernandez ve Iniesta-
Bonillo, 2007: 438; Muniz ve Schau, 2005: 737). Sheth ve meslektaslar1 (1991:161), sosyal
degeri bireyin bir veya daha fazla belirli sosyal grup ile olan ile iligskisinden dogdugunu ifade
etmektedir. Tlketiciler, sosyal degeri olumlu/olumsuz nitelendirdikleri demografik, sosyo-
ekonomik, ve farkli kulttrlerdeki etnik gruplar ile olan miinasebeti ile algilar. Sosyal deger,
tiketicilerin secimlerinin diger bir deyisle tercih edilen markalarin sosyal imaji ile
Ol¢iilmektedir. Kiyafet, miicevherat veya bagkalarina verilmek iizere hediye alisverisi gibi
oldukca goriiniir se¢imler, 6ziinde tiiketicilerin algiladig1 sosyal deger tarafindan yonlendirilir.
Oldukga fonksiyonel ve rasyonel olarak faydaci oldugu diisliniilen driin/hizmet kategori
secimleri dahi sosyal deger algisi ile sekillenmektedir. Ek olarak i¢inde bulundugumuz
gruplar ve etkisinde oldugumuz referans gruplari tiiketicilerin se¢imlerini etkilemektedir
(Sheth vd., 1991: 161; Sweeney ve Soutar, 2001: 216)

Hizli moda sektorii baglaminda, moda ve hizli modanin hedonik yapisi dikkate
alindiginda giyim tercihlerinin 06zellikle bazi tiiketici markalarma yonelik secimlerin
tiikketicilerin algilanan sosyal degeri dikkate alarak (bilingli veya bilingsiz) etkilendigini
soylemek miimkiin olmaktadir. Kiyafet ve marka tercihleri, tasidiklar1 sembolik anlamlar
sebebiyle birgok tlketici icin sosyal bir etiket veya sosyal statli gérevi gormektedir. Birgok

tlketici icin belirli markalara ait kiyafet ve tasarim iiriinlerine yonelik tercihler, sosyal statii
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ve kisisel tatminleri sebebiyle yapilmaktadir (Mrad, 2020: 1; Tangpattanakit, 2017: 86).
Ozellikle, giiniimiizde moda/hizli moda giyim iiriinleri tiiketiminde, siirdiiriilebilirlik
konularinin giindemde olmas1 ve ¢evresel hassasiyetlerin artmasi ile birlikte algilanan sosyal
deger boyutu tiiketicilerin ¢evreye saygili goriinme ihtiyacit ve benzeri sebepler dolayisiyla
daha da 6nemli hale gelmistir (Dabas ve Whang, 2022: 121).

Mrad ve meslektaslarinin (2020:10) genglerin liiks ve hizli moda markalarina yonelik
bagimlilig1 lizerine yaptiklar1 aragtirmada, genglerin birbirlerinden etkilendigini ve liiks/hizli
moda tiiketiminde belirli markalarin se¢iminde algilanan sosyal deger boyutlarinin etkili
oldugunu ifade etmiglerdir. Nhan (2019:40) ¢alismasinda Vietnamli genglerin batili hizl
moda markalarmin iriinlerini satin almadaki en belirleyici sembolik faktorlerin giizel
goriinme, egitim gegmisi, sosyal statii ve 6z kimlik oldugunu ifade etmistir. Bununla birlikte,
ozellikle gelismekte olan ekonomilerde, genglerin batili moda markalarinin tirlinlerine sahip
olmanin gururunu yasadiklar1 ve birbirlerinden etkilendikleri ifade edilmistir (Nhan, 2019:
16).

Tangpattanakit (2017:183) calismasinda, hizli moda tiiketicilerinin hizli moda giyim
tiriinleri tiiketimine yonelik algilanan sosyal degerin dneminden bahsetmis olup; digerleri
tarafindan kabul edilme, diger grup tyeleri tarafindan onaylanma, digerlerinden farkl
oldugunu hissetmek, ve kendi sosyal imajini1 ve statiisiinii yaratmanin tiiketici davranigini
aciklayan faktorler oldugunu tespit etmistir. S0z konusu c¢aligmadan elde edilen sonuglardan
yola c¢ikarak bir iirline sosyal bir deger eklendiginde, tiiketicinin satin almaya dair
motivasyonunun arttigi ve tiikketicinin satin alma niyeti gosterdigi belirtilmistir
(Tangpattanakit, 2017: 183). Calismanin sonugclari, algilanan miisteri degeri iginde yer alan
sosyal deger boyutunun satin alma niyetini olumlu etkiledigi sonucuna varms; literatiirdeki

diger calismalar ile de uyumlu oldugu ifade edilmistir.

1.5. Hedonik Motivasyonlar
1.5.1. Hedonizm Kavram

Hedonik tlketim ile ihtiyag-motivasyon-tiikketim arasindaki iliskiyi daha iyi
anlayabilmek ve diger degiskenler ile olan iliskilerini analiz edebilmek i¢in Oncelikle kavram
olarak hedonizmin anlagilmasi gerekmektedir.

Hedonizm’in kelime kokeni ve felsefesi Antik Yunan’a kadar dayanmakta olup;
kavram milattan 6nce 4. yy’da ortaya ¢ikmistir. Yunanca bir kelime olan hedone’den tlireyen
hedonizm keyif/zevk ve tatli/hos kelimelerinin bilesiminden olusmaktadir. Literatiirde

hedonizm ve hazcilik es anlamli olarak kullanilmaktadir. Hedonizm 6gretisi, ilk olarak Antik
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Yunan felsefecilerinden Sokrates’in 6grencisi Aristippus tarafindan gelistirilmistir. Hedonist
akimin tarihteki baslica savunucular olarak Aristippus (M.O. 435-356) ve onun Kurucusu
oldugu Kyrene okulu, Epikiiros (M.O. 341-271) ve Epikirculer okulu, Jeremy Bentham
(1748-1832), Claude Adrien Helvetius (1715-1771), John Stuart Mill (1806-1873), Herbert
Spencer (1820-1903) ve Henry Sidgwick (1838-1900) yer almaktadir (Tutkun ve Basalp,
2021: 61; Yildiz, 2019: 327; Tilley, 2012: 566-573).

Aristippus ve Kyrene okulunun temsilcileri hedonizm anlayis1 savunan ve ortaya
¢ikaran ilk ekoldlr. Hayatin ve insanlarin merkezine hazzi koymakta, hazzin olmadig1 yerde
acinin olacagini; acinin oldugu yerde ise mutsuz ve yasamaya deger bir hayatin olmadigini
ifade savunmaktadirlar (Filiz, 2020: 1469). Ancak, hedonizm anlayis1 hazzin kaynaginin
onemsiz oldugu; nereden geldigi ya da tiirliniin 6nemsiz oldugu varsayimi {izerine
dayanmaktadir. Hedonist deger anlayisi andan alinan hazza odaklanir ve yasamin en temel
amacinin ve en Ustiin iyiligin haz oldugunu savunur (Yildiz, 2019: 327). Hazzin niteliginden
ziyade yogunlugunun; maddi hazlardan ziyade manevi hazlarin siireklilik gosterecegi ilkesi
hedonizmin ¢ikis noktasidir. Aristippus’a gore yeme, i¢me, cinsellik gibi fiziksel ve duyusal
hazlar hayatta daha 6nemlidir (Sengiil, 2021: 194).

1.5.2. Hedonizm Kavram Tarihsel Gelisimi ve Teorik Yaklasimlar

Hedonizm anlayis1 temelde ¢ok basit bir varsayim tizerine kurulur; zevk iyidir (iyi
servetin saglayicisi) ve aci kétiidiir (kotii servetin saglayicisi). Insanoglu zevk almali; acidan
kagmalidir. Zevkin aciya tiistlinliigli mutluluk olarak ifade edilir. David Brink (1992:71)
hedonizme ait farkli yaklasimlarin zevk ve aci ile ilgili teorilerden veya yaklagimlardan
beslendigini ifade etmistir. Baslica yaklasimlar;

e Basit Hedonizm ve Tercih Hedonizmi

o Niceliksel ve Niteliksel Hedonizm

o Felsefi ve Psikolojik Hedonizm

e Geleneksel ve Modern Hedonizm
olarak ifade edilebilir.

Basit hedonizm anlayigina gére zevk de aci1 da bir ruh hali ya da duygu durum hali
olmakla birlikte, sadece siiresi ve yogunlugu degisim gostermektedir. Tercih hedonizmi
anlayigina gore ise zevk ve aci fonksiyonel durumlar olup, zevk insanlarin devam etmesini ve
stireklilik gostermesini isteyecegi bir iyi hissetme ve duygu halidir. Benzer sekilde, act da
insanlarin durdurmak isteyecegi bir duygu durum halidir. Zevk ve aci insan davraniglarini

yonlendirecek olup; zevk ve act hedonizmi birbirinden farkli iki tiirdiir (Brink, 1992: 71).
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Diger bir yaklagim ise hedonizmi niceliksel ve niteliksel olarak siniflandirmakta olup;

bu yaklasim daha ¢ok Unli disiiniir Epikiir ve Epikiirciiler okula tarafindan
desteklenmektedir. Bu yaklasimda hazzin degerini belirleyen temel unsur hazzin miktaridir ve
hazzin miktar1 ne kadar ¢ok ise insanlar i¢in yasamakta oldugu haz o kadar degerlidir. Haz
miktar1 bir para birimi gibi islev gérmekte; tiim olaylar, olgular arasindaki deger farkini
hazzin miktari, siiresi veya yogunlugu belirlemektedir. Bu anlayis niceliksel hedonizm olarak
ifade edilir. Niteliksel hedonizm ise miktar kadar haz unsurunun niteliginin baska bir deyisle
hazzin kalitesi ve insanda hangi duygular1 uyandirdig ile ilgilidir. John Stuart Mill niteliksel
hedonizm yaklagimin onciilerinden kabul edilmektedir (Tilley, 2012: 566-573; Yildiz, 2019:
327).

Felsefi ve psikolojik hedonizm ise literatiirdeki diger yaklasimlardan olup; felsefi
hedonizme gore insan hayatinin amaci eylemler araciligi ile en iist seviyede hazzin elde
edilmesi ve tutulmasi olarak ifade edilir. Insanlar hayatlari boyunca bu tiir bir hazz1 elde
etmek i¢in ¢aba harcar (Katz, 1986: 28). Boylece, en iist seviyede olusan haz ile insanlar daha
mutlu ve huzurlu bir yasam siirebilecektir (Baber, 2008: 134). Psikolojik hedonizm ise hazzin,
insan arzularinin ve eylemlerinin amaci oldugunu iddia eder ve giidiilenme ile ilgilidir. Diger
bir deyisle insan, dogas1 geregi haz duydugu seyleri elde etmek ve sahip olmak icin giidiilenir.
Bu yaklagima gore, insanlar diirtliseldir yani arzularina gére davranislarina yon vermektedirler
(Tatarkiewicz, 1950: 413; Ozsagmaci, 2019: 74; Unal ve Ceylan, 2008: 266-267).

Geleneksel ve modern hedonizm ise hedonizme yonelik literatlirde son dénemde yer
alan diger iki yaklasim olup; geleneksel hedonizm yaklasimi insanlarin duyular1 yoluyla elde
ettigi bedensel ve fiziksel hazlardan olugmaktadir. Temel insan davranis1 ve eylemlerin
sonucunda olusan haz arayis1 ile ilgilidir. Modern hedonizm ise insanlarin deneyimlerine eslik

eden duygular araciligiyla olusan haz arayisi ile ilgilidir (Ozsagmaci, 2019: 73). Tablo 1.8.’de

geleneksel ve modern hedonizm unsurlar1 yer almaktadir (Yaniklar, 2006: 103).

Tablo 1.8 Geleneksel ve Modern Hedonizm

Geleneksel Hedonizm Modern Hedonizm

Haz, duyular ile ilgilidir ve duyular bireyin kontrolu

altinda degildir.

Haz, duygular ile ilgilidir ve duygular bireyin
kontrollindedir.

Haz arayis1, uygulamalar ile baglantilidir.

Haz arayis1, deneyimler ile baglantilidir.

Haz pesine diisme davranisi nesneler ve olaylar

tarafindan direkt kontrol edilir.

Haz pesine diisme davranist nesnelerin ve olaylarin

anlamiin kontrol edilmesi ile ilgilidir.

Hedonizm tarihinde, yaklagimlar

baglaminda

hedonizm  §gretisini

diisiiniirlerin uzlagma sagladigi 4 temel varsayim vardir;

savunan
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e “haz 0znel sekilde iyidir”,

e “Oznel sekilde iyi olan tek sey hazdir”,

e “haz disindaki her sey sadece aragsal degere sahip olabilir”,

e “mutluluk, haz ve acmin bir degisimidir; insan hayatinda ya acinin hig¢
bulunmamasindan ya da haz tecriibesinin ac1 tecriibesinden fazla olmasindan ibarettir”
(Yildiz, 2019: 328-329).

Genel anlamda hedonizm, insan eylemlerini, davranislarini ve insan eylemlerine yon
veren durumlar1 ve hayata dair kurallar1 belirleyen felsefi bir diisiince akimidir. Hedonizmin
temelinde haz bulunmaktadir ve haz, insan davranislarini gelistirir, diizenler ve sonug olarak
insan hayatint miikemmele tasir. Bu baglamda denilebilir ki, haz ve hayat birbirine bagh

olgulardir (Fromm, 1994: 204; Yildiz, 2019: 33).

1.5.3. Motivasyon Kavramm

Tiiketici davranigini ve satin alma kararlarinmi etkileyen faktorler arasinda psikolojik
faktorler ~ 6nemli bir yere sahip olmakla birlikte; gilidillenme, algilama
O0grenme, inan¢ ve tutumlar baslica psikolojik faktorler icerisinde yer almaktadir (Kotler ve
Armstrong, 2007: 60). Psikolojik faktorler icerisinde 6nemli bir yere sahip olan gtdulenme ya
da diger adiyla motivasyon, Latince harekete gecmek anlamina gelen “movere” kelimesinden
tiiremistir. Motivasyon kavrami en basit tanimi ile insan1 harekete geciren itici giic olarak
ifade edilmis; daha genel tanimi itibariyle ise insana ait inanglari, ihtiyaglari, istekleri,
diirtiileri, korkulari, arzulari i¢ine alan cok genel bir kavram olarak arastirmalara konu
olmustur. Kelimenin Turkcedeki karsiligi giidii ve gilidiilenme olarak yer almaktadir.
Dilimizde gudi kelimesi saik; harekete gegiren veya eylemin sebebi olarak tanimlanmaktadir
(Altintasg ve Korug, 2010: 5)

Psikoloji alaninda ise motivasyon kavrami bircok 6nemli arastirmaya konu olmustur.
Atkinson motivasyon kavramim iki faktorlii bir yapida aciklamis ve motivasyon kavramini
“belirli bir durumda bireyin davramsimin siiresini, enerjisini ve kaliciligini etkilemek icin
farkl faktérlerin belirli bir zamanda nasil birlestiginin incelenmesi” olarak tanimlamistir
(Atkinson 1964’ten akt. Saglam ve Soydas, 2010: 35). Diger bir ifadeyle motivasyon,
davraniglarin nedenini aciklamaya yardimci olan, yonlendiren ve harekete geciren veya
stirdiiren psikolojik stirecleri ve i¢sel arzulari iceren bir kavramdir (Grant, 2008: 48).

Dogan Ciiceloglu (1994:235) “Insan ve Davranisi” adli eserinde tiim insanlarin
davraniglarinin ardinda yatan bir dizi giidiiniin yani motivasyonun bulundugunu belirtmistir.

Bu baglamda, motivasyon belirli bir ama¢ ve hedef dogrultusunda insan davraniglarinm
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yonlendiren ve insani harekete geciren gii¢ ve eylemlerin tamami olarak ifade edilmektedir.
Hedefler biligsel/kognitif yap1 ile ilgili iken, motivasyonlar psikolojik yap1 ile ilgilidir
(Fergusan, 2007: 492; Fishbach ve Touré-Tillery, 2013: 2; Fishbach ve Ferguson, 2007: 492,
Saglam ve Soydas, 2022: 35; Ciiceloglu, 1994: 235).

1.5.4. Motivasyon Kavram: Istek ve Thtiyac

Motivasyon kavramimi daha iyi anlayabilmek igin Oncelikle ihtiyag ve istek
kavramlarmin anlasilmasi gerekmektedir. Motivasyonlarin temelinde, insanin ihtiyaglar1 yer
almaktadir. Ihtiyag ve istekler, genellikle birbirinin yerine kullanilan kavramlar olmakla
birlikte, anlam bakimindan farkliliklar icermektedir. ihtiyac ve istek arasindaki fark tiiketici
davranisinin en belirleyici unsurlarindan biridir. Istek kavrami, kisisel ve kiiltiirel faktorlerin
belirledigi bir ihtiyacin belirli bir tezahiiriidiir (Solomon, 2015: 41). Ihtiya¢ kavrami ise
Arapca kokenli olup “hacet” kelimesinden tiiremis; “herhangi bir sey igin gerekli olma,
gereksinim veya gereklilik, liizum, yoksulluk veya yokluk” olarak tanimlanmaktadir. Ingilizce
need kelimesinin karsiligi olan ihtiyag, arzunun 6tesinde daha ¢ok yokluktan kaynaklanan
zorunluluk; ¢ok énemli oldugu icin gerekli olan sey olarak ifade edilmektedir. Istek kavrami
ise bir seye duyulan egilim, arzu, sevk ve belirli bir gereksinimi karsilayacagi diigiiniilen
nesne veya duruma karsi duyulan 6zlem, arzu olarak ifade edilmektedir (Bakirtas ve
Demirhan, 2015: 76-77). Ihtiyag kavrammdan farkli olarak istekte bir zorunluluk
bulunmamakta; her iki kavram da farkli baglamlari ve durumlarn ifade etmek igin
kullanilmaktadir. Thtiyaglar gereksinimlerden yola ¢ikarak daha gok nesnel; istekler ise dznel
yapidadir (Bakirtas ve Demirhan, 2015: 76-77). Tatmin edilmemis ihtiyaglarin uyarilmasi ile
birlikte gilidiiler ortaya ¢ikmakta; s6zkonusu giidiiler insanlar1 belirli davranis ve eylemlere
yonlendirmektedir.  Giidiileri neticesinde harekete gegen insan, davranisa geger ve bu
davranig sonucunda hedefine ulagsmis olan insan gecici veya kalici olarak tatmin olur. Diger
bir ifadeyle, motivasyon kisisel veya sosyal ihtiyaglar, istekler ve durtilerin neticesinde

amaca yonelik olmakta ve giidiiniin temelinde ihtiyaclar bulunmaktadir (Ene, 2007: 78).

1.5.5. Motivasyon Kavrami Tarihsel Gelisimi ve Teorik Yaklasimlar

Motivasyon, bireylerin eylemlerinin nasil basladigi, nasil devam ettigi, yonlendirildigi
ve sonlandirildig ile ilgili olup; tiiketici davraniginin 6ziinde motivasyonlar yer almaktadir.
(Wilkie, 1990: 173). Insan davranislarin temelinde yatan ihtiyaglar ise literatiirde farkli
arastirmacilar tarafindan ele alinmis; farkli kuramsal yaklasimlar ve teorik modeller
gelistirilmistir. Motivasyon teorileri kapsam ve siire¢ teorileri olarak iki grupta

siiflandirilmaktadir. Kapsam teorileri motivasyonlarin altinda yatan nedenlere; siireg teorileri
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ise giidiilenme siirecine odaklanmaktadir. Bu ¢alismada aligveris motivasyonlarinin nedenleri
lizerine yogunlasilmistir. Literatiirde yer alan kapsam teorileri ve One ¢ikan arastirmacilar
asagida yer almaktadir:

e Abraham Maslow “Maslow Ihtiyaclar Hiyerarsisi Teorisi” (1954)

e Frederick Herzberg “Cift Faktor Teorisi” (1993)

e David McClelland “Motivasyon/Etkilesim Teorisi” (1961)

e C(Clayton Alderfer “ERG Teorisi” (1969) (Yilmaz ve Vardarlier, 2021:1350).

Motivasyon ile ilgili kapsam teorileri iginde pazarlama ve tiiketici davranisi

literatliriine katkis1 baglaminda en kapsamli ¢alismalar Amerikali psikologlar Abraham
Maslow ve David McClelland’in teorilerinin 1s18inda yapilmistir (Aksoy, 2017: 28).
Maslow’un teorisi, tiiketici giidiileri ve davranislar i¢in agikca bir temel saglamakla birlikte,

elestirileri de beraberinde getirmistir (Ahmad, 2012: 70-83).

1.5.5.1. Maslow Ihtiyaclar Hiyerarsisi Teorisi
Insan dogas1 geregi hem psikolojik hem de fizyolojik ihtiyaglari bulunmaktadir.
Bugiine kadar yapilmis olan motivasyon ¢aligmalar1 i¢inde en meshur olan1t Maslow’un 1954
yilinda “Motivasyon ve Kisilik” adli eserinde ortaya atti§i Maslow Ihtiyaclar Hiyerarsisi
Teorisi’dir (Gawel, 1996: 1; Aksoy, 2017: 127). Maslow’a gore insanlar diizlemsel ve
hiyerarsik bir boyutta ihtiyaglarini tatmin eder ve Maslow’un modelinde ihtiyaglar bir piramit
seklinde kurgulanmistir. Bireylerin motivasyonlarina yon veren temel ihtiyaglar:
e Fizyolojik ihtiyac¢
e Giivenlik ihtiyaci
e Sevgi/Ait Olma ihtiyaci
e Saygilik ihtiyaci
e Kendini Gergeklestirme ihtiyaci
olarak 5 ana smifta hiyerarsik bir diizende yer almaktadir (Maslow, 1969: 370-396).
Gorsel 1.12. Ihtiyaglar Teorisi Piramidi yer almaktadir (Maslow 1943°ten akt. Coban,
2021: 113; Taylor ve Houthakker, 2010: 24; Maslow, 1969: 370-396).
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*Kendini Gerceklestirme - erdemli,

5 yaratici, igten, problem ¢oziicti,
Onyargisiz, i¢ten, hakikati kabul
eder

4 *Sayginlik - 6zsaygi, 6zgiiven,

basari, saygi duyan/duyulan

*Sevgi/Ait Olma -
3 arkadaslik, aile, cinsel
mahremiyet

«Guvenlik - beden,
2 is, aile, saglik,
ahlak, muilkiyet

*Fizyolojik -
yemek, su,
uyku,
cinsellik

Gorsel 1.12 Thtiyaclar Teorisi Piramidi

Insanin her davranis1 belli bir ihtiyacim gidermeye yéneliktir ve hiyerarsik olarak
stiralanan bu ihtiyaclardan biri tatmin edilmeden bir {ist siradaki ihtiyaglar onceliklendirilmez.
Teoriye gore insan ihtiyaclari bese ayrilir ve soyle siralanir: Piramitin ilk basamaginda
insanlarin hayatta kalabilmek i¢in olusan yeme, igme, barinma uyku ve cinsellik gibi
fizyolojik ihtiyaclarini yer almaktadir. S6z konusu ihtiyaglarin tatmini akabinde piramitin
ikinci basamaginda yer alan giivenlik gibi temel ihtiyaglar yer almaktadir. Piramidin tiglincii
basamagimi ise daha psikolojik faktorlerden olusan ait olma ve sevgi gorme ihtiyact
olusturmaktadir. Piramidin 4. basamaginda sayginlik, ¢evresi tarafindan takdir edilmek yer
almakta; piramitin en Ust ve son basamaginda ise kendini gergeklestirmek ve kendi
potansiyelinden en {ist diizeyde yararlanarak diinyada anlamli isler yapmak ve iz birakmak yer
almaktadir (Aksoy, 2017: 28). Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi Teorisi'ne ilerleyen
calismalarin 151¢1nda 2 yeni ihtiyag eklenmistir.

e Biligsel/Zihinsel Ihtiyaglar: Bireylerin yeni seyler 6grenme ve merakim giderme
arzusu; arastirma ve 6grenme ihtiyaglar1 ¢cercevesinde gerceklestirilen davranislar

e Estetik Ihtiyaglar: Bireylerin giizele olan tutkusundan yola ¢ikarak iyiye ve giizele
olan ihtiyag ve bu cercevede gerceklestirilen davranislar., iyiye, dogruya yoneltme
ithtiyacidir. Bdylece insanlar1 kotiiliik ve cirkinliklerden uzaklastirict davranislar

yoneltmektedir (Silah, 2005: 94).
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1.5.5.2. Frederick Herzberg Cift Faktor Teorisi

Maslow’un Ihtiyaglar Teorisinin 1518inda motivasyon kuramlar1 igerisinde kapsam
teorileri arasinda yer alan diger bir yaklagim Frederic Herzberg’e aittir. Literatiirde Cift Faktor
Teorisi ya da Motivasyon-Hijyen Teorisi olarak da bilinmektedir. Daha ¢cok yonetim bilimleri
ve insan kaynaklart alaninda kullanilan teorinin pazarlama ve tiiketici davranisi alaninda
uyarlamast olmamakla birlikte; motivasyon ile ilgili g¢aligmalarda siklikla kullanilan
teorilerden biridir. Kuramin varsayimlarina ¢ift faktor lizerinde yogunlasmakta olup; hijyen
faktorii ve motive edici faktorler teorisinin temelini olusturmaktadir. Frederick Herzberg, 203
calisan ile yapilan goriismeler sonucunda c¢alisan ihtiyaglarmin temel gilidillenme faktorii
oldugunu belirtmis; sézkonusu faktorleri igsel (motivasyonel) ve dissal (hijyen) olarak ifade
etmistir. Digsal faktorler, gudilenme icin yeterli olmamakla birlikte; olmamalar1 halinde
mutsuzluk yaratmaktadir. Igsel faktorler ise subjektif olup, insanin kendine o6zgii
sorumluluklaridir (Dogan, 2018: 10). Herzberg’in teorisi Maslow’un teorisinden farkli olarak

i¢sel ve digsal faktorleri hiyerarsik bir diizende siralamamaktadir.

1.5.5.3. McClelland Motivasyon (Etkilesim) Teorisi

David McClelland, 1961 yilinda Basart1 Toplumu/The Achieving Society adl
calismasinda insan davranislarini yonlendiren {ic temel ihtiyag oldugunu belirtmistir.
McClelland’in Motivasyon Teorisi, Ozellikle Maslow’un teorisinden farkli olarak insan
ihtiyaclarinin sonradan 6grenme ve hayat tecriibeleri ile edinilebilecegini, hem bireysel hem
de toplumsal olarak insan davraniglarinin bu 3 temel ihtiyag ¢ercevesinde sekillendigini
savunmustur. Ayrica, Maslow’un teorisinden farkli olarak McClelland’in ihtiyaglar
hiyerarsik bir diizende yer almamaktadir. Birinci grup ihtiyaglar basar1 ihtiyaci, ikinci grup
ihtiyaglar baglilik/iligki kurma/baglanma/ait olmak ihtiyaci ve tigiincii grup ihtiyaglar ise gii¢
kazanma/kontrol etmek odakli ihtiyaglar olarak ifade edilmistir (McClelland ve Burnham,
1976: 163; Burnham, 1997: 3; Aksoy, 2017: 29; Miller, W.B., 2013: 85-97). McClelland’in
ithtiyaclar siniflandirmasina gore;

e Bagar Ihtiyaci: Basari ihtiyaci bireyin bireysel ve toplumsal baglamda iyi ve basarili
seyler yapma, problemleri ¢dzme isteginden kaynaklanmaktadir. Ilerlemeye ve
basarmaya yonelik ihtiya¢ baglaminda bireyler zorlu hedeflere ulasmak ve bu
hedefleri bagsarmak, zorlu gorevleri yerine getirmek ister. Bagsarma ihtiyaci yiiksek
bireyler, bireysel sorumluluk almaktan ¢ekinmezler.

e Giic Ihtiyac1: Giig ihtiyaci bireylerin diger insanlardan farkli olarak digerlerini kontrol

altina alma veya onlar1 kontrol altinda tutma, davranislarin1 yonlendirme ve etkileme,
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hilkkmetme arzusudur. Gii¢ ihtiyaci yiiksek bireyler, diger insan davraniglarini kontrol

altina almak ister.

e lliski ihtiyaci: Iliski ihtiyaci, bireyin diger insanlar ile hem bireysel hem toplumsal
cergevede 1iyi iligkiler kurma, siirdirme ve saglikli iligkiler i¢inde bulunmasi
arzusudur. Iliski ihtiyac1 yiiksek olan bireyler diger insanlar ile uyumlu olmaya ve
uyum ve birlik i¢inde kabul gérmeye ihtiya¢ duyar (Schermerhorn ve Bachrach, 2016:
238; Kugukcivil, 2019: 87).

Aksoy (2017:29-31), McClelland Motivasyon Teorisi’nin pazarlama alaninda tiiketici
davranigini ve tiiketici motivasyonlarin1 anlamada Maslow’un teorisine gore daha aciklayici
role sahip oldugunu ifade etmektedir. Teori baglaminda, tiiketicilerin birbirine zit duygulari
biinyesinde barindirabilecegini; tiiketicilerin hem ben olmak hem biz olmak istedigini; bir
grup tarafindan kabul gordiigiinde, aile ve arkadaslar ile birlikteyken veya bir gruba iiye iken
kendini daha glvende hissettigini ifade etmistir. Ancak, insanlar bir gruba iiye iken dahi iliski
ithtiyacindan bagimsiz olarak; ben olmak ister ve kendisi olmak, kendini 6zgiirce ifade etmek
ister. Ozetle, hem biz hem ben olmak ister; driinlerin tilketime ait segimlerini dahi bu
ihtiyaglar ve hissettigi duygular ¢ercevesinde sekillendirir. Digerlerinden farkli olmak insani
giiclii hissettirmektedir. Ancak, bir gruba ait oldugunda ve kendini giivende hissettigi
zamanlarda kendi olmanin yollarin1 arar; kendi olma ihtiyaci davraniglarina ve tuketim
secimlerine yon verir. Ornekle agiklamak gerekirse, tiiketicilerin destekledigi futbol kuliipleri
veya destekledigi takimin magini birlikte izlemek, diger takim severler ile birlikte benzer
urtinlere yonelmek biz olma duygusunu beslerken; liiks tiikketim markalar veya kisisel bakim
ve hijyen markalar1 (moda ve giyim {irlinleri) tiiketimine yonelik tercihler ise ben olma
duygusunu beslemektedir.

Guc¢ ihtiyact baglaminda ise, sliriiden bagimsiz olmak, kendi olmak, anlam arayisi
bireyleri gucli hissettirir. Giig ihtiyaci ¢ercevesinde bireyler, zamanini, parasini, iligkilerini
kontrol etmek ister ve sozkonusu hakimiyet ve kontrol ihtiyaci bireylerin davranislarina
yansimakta; ancak tiim bu gii¢ ve kontrol ihtiyac1 igerisinde dahi arada bir kontrolsiiz olmak
diger bir ifadeyle salmak veya koyuvermek istemektedir. Ornekle aciklamak gerekirse,
zamanini veya parasini kontrol etmek i¢in siirekli para biriktiren bir tiiketicinin arada bir
birikim yapmay1 bir kenara birakarak tatile ¢ikmak istemesi gosterilebilir. Gorsel 1.13.’de
David McClelland Motivasyon Teorisi Zit Kutuplar yer almaktadir (Aksoy, 2017: 29).
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“Rahatlama”

“Ben” “Biz”

“Kontrol Etme”

Gorsel 1.13 David McClelland Motivasyon Teorisi Zit Kutuplar

1.5.5.4. ERG Motivasyon Teorisi
Clayton Alderfer tarafindan gelistirilen ERG Motivasyon Teorisi Maslow’un
hiyerarsik diizende siralanan ihtiyaglar1 3 ana boyuta indirgemis; baslica motivasyon
kaynaklarii olarak varolus, iliski kurma ve gelisme kavramlar1 gosterilmektedir. Teoride E-
R-G harfleri Ingilizcede sirasiyla existence, relatedness ve growth kelimelerini temsil
etmektedir. Yonetim biliminde ¢alisan motivasyonunun anlasilmasi ve analizinde ERG
Teorisi agiklayici olmakla beraber; pazarlama ile birlikte sosyoloji, psikoloji ve bir¢ok alanda
arastirmacilar tarafindan kullanilmaktadir. Maslow’un teorisinden farkli olarak Alderfer
ihtiyaclart ve motivasyon kaynaklarini hiyerarsik bir diizende ele almamis; daha basite
indirgemis ve sozkonusu ihtiyaglarin ayni anda bir ya da birden fazlasinin bireylerin
davraniglarin1 yonlendirebilecegini belirtmistir (Karadogan Doruk, 2015: 181).
e Varolma Ihtiyact: Maslow’un fizyolojik ve giivenlik ihtiyacina karsilik gelen
ihtiyaglardir
e Illiski Ihtiyac1: Maslow’un sevgi/ait olma ihtiyaglarina karsilik gelen ihtiyaclardir.
e Gelisme Ihtiyac1: Maslow’un kendini gerceklestirme ve saygmlik ihtiyaclarma karsilik

gelmektedir.

1.5.6. Motivasyon Turleri
Globallesen giiniimiiz diinyasinda pazarlama alanindaki degisim ve gelismeler, liretim

kapasitesinin ve yeterliklerin artmasi diger makro ve mikro olusumlar sebebiyle tiiketicilerin
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tilketim ve satin alma davraniglarinda degisimler meydana gelmistir. Geleneksel pazarlama
anlayisinin - hakim oldugu donemlerde, pazarlama faaliyetleri tiiketicilerin fiziksel
ihtiyaclarina odaklanirken; modern pazarlama anlayisi ile birlikte tliketicilerin psikolojik
ihtiyaclarim1 karsilamaya yonelik pazarlama faaliyetleri ve stratejileri 6nem kazanmaya
baslamistir. Geleneksel pazarlama anlayist doneminde tiiketicilerin ihtiyaglar1 gorece olarak
rasyonel iken, modern pazarlama anlayisi doneminde tiiketicilerin ihtiyaglari haz temelli
Ozellikler sergilemektedir (Fettahlioglu vd., 2014: 312). Tiiketici davranisinin satin alma
Oncesi, siras1 ve sonrasindaki faaliyetlerin toplami olarak dinamik bir siire¢ olmasi, karmasik
yapisi geregi kiiltiirden kiiltiire degismesi, zamanlama agisindan farklilik gostermesi ve farkl
nesnel /6znel unsurlardan etkilenmesi gibi 6zellikleri vardir. Ancak tim bunlarin 6tesinde,
tilkketici davranisinin 6ziinde bir amaca veya hedefe yonelik giidiillenmis bir davranis olmasi
gerekliligi bulunmaktadir. Gergeklestirilmek istenen amag ise giidiilerin olusturdugu arzu ve
isteklerin tatmin edilmesidir (Odabas1 ve Barig, 2013: 29-37).

Son yillarda, aragtirmacilar aligveris deneyimini hem faydact hem de hedonik/hazci
bakis acis1 ile incelemekte; tiiketici davranisinin gerisinde yatan motivasyonlari anlamak i¢in
bu iki yaklasimdan faydalanilmaktadir. Aligveris motivasyonlari, literatiirde farkl
siniflandirmalara tabi olsa da genel anlamda tiiketiciler icin iki temel aligveris motivasyonu
veya sebebi bulunmaktadir: Faydaci aligveris motivasyonlar ve Hedonik/Hazc1 aligveris
motivasyonlar1 (Arnold ve Reynolds, 2003: 77-95; Babin vd., 1994: 645; Batra ve Ahtola,
1991; 159-170; Hirschman ve Holbrook, 1982: 92-93).

1.5.6.1. Faydaci Motivasyonlar

Faydaci tiiketici davranisi, hedonik tiiketici davranisinin aksine rasyonel olan olarak
tanimlanmaktadir. Klasik ekonomideki karsilig1 “ekonomik insan” (homo economicus) olan
insan, bir davranig modeli olarak insanlarin rasyonel varliklar oldugunu varsaymaktadir. Bu
sebeple faydaci tiikketim, insanlarin zorunlu ihtiyaglarinin giderilmesi ve bu yonde satin alma
eylemlerinin gergeklestirilmesi seklinde ifade edilmektedir (Ozcan, 2007: 48-49). Temel
varsayimi, insanlarin 6nceliginin kendi ¢ikarlar1 oldugu ve insanlarin faydasini maksimize
edecek davraniglarda bulunacagidir.

Faydaci motivasyonlar, tiiketici davranisinda alisveris deneyiminin kendisi keyif ya da
zevk vermese dahi aligveriste verimli bir sekilde yapilan satin almay iceren bir yaklagimdir.
Ornek vermek gerekirse, batili toplumlarda Noel aligverisi bir ritilel olarak algilanmakta; ve
Noel listesinin hazirlanmasi ve bu listede yer alan uygun iiriinlerin alinmasi hane halkinda

kadinin gorevi olarak kabul edilmektedir. Kadinin ve ¢ogu zaman erkeklerin bakis acist
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dikkate alindiginda Noel aligverisi tamamlanmasi gereken bir gorev veya sorumluluk olarak
addedilmektedir (Babin vd., 1994: 646). Zira, faydaci aligveriste, herhangi bir eglence ya da
keyif saglanmamakta; tiiketiciler tarafindan aligveris deneyimi aligveriste amaglanan bir
hedefe ulasma olarak degerlendirilmektedir. Faydaci tiiketici davranisi, genel anlamda gorevle
ilgili ve mantikla tanimlanirken; algilanan faydaci tiiketici degeri aligverisi tetikleyen kisisel
ya da 6zel ihtiyacin karsilanip karsilanmamasi ile belirlenmektedir. Diger bir ifadeyle, faydaci
deger iirlinlerin bilingli, faydali ve verimli bir sekilde satin alinmasina bagli olmaktadir.
Hedonik deger, duygularin tatmini ve eglence ile iliskiliyken, faydaci deger ise zorunlu
ihtiyaglarin tatmini ile iligkilidir (Babin vd., 1994: 645-646; Cardoso ve Pinto, 2010: 539-540;
Batra ve Ahtola, 1991: 159; Adomaviciute, 2013: 756).

Oncesinde, tiiketicilerin aligveris tercihlerinde rasyonel olacag ve iiriin/hizmet
secimlerini faydaci ve islevsel bir amag¢ dogrultusunda gerceklestirecegi varsayilmistir.
Faydact motivasyonlar ile tiiketicilerin yalnizca ihtiyact olan iriinleri satin alacagi;
secimlerini bu ¢ercevede gergeklestirecegi varsayilmaktadir. Faydaci tiikketici motivasyonu ile
yapilan tiiketici davraniglar1 is ve gorev ile ilgili biligsel bir yap1 igerisinde tanimlanmaktadir
(Babin vd, 1994: 650). Bilissel yapi igerisinde para ve zaman tasarrufu, islevsellik ve kolaylik
gibi fonksiyonel yararlar 6n planda olmaktadir (Avci, 2015; 1). Faydaci tuketim insan
zihninde  kullanisli/kullanigsiz,  pratik/pratik ~ olmayan,  gerekli/gerekli  olmayan,
fonksiyonel/fonksiyonel olmayan, mantikli/mantiksiz, yardimci/yardimsiz, verimli/verimsiz,
etkin/etkin olmayan, yararli/yararsiz, kullanima hazir/kullanima hazir olmayan, problem
¢oOziicii/problem ¢dzemeyen gibi tanimlamalar ile ifade edilmektedir (Kop, 2008: 73).

Ancak, tiiketim olgusunun daha iyi anlagilabilmesi i¢in tiiketimi etkileyen psikolojik
boyutlarin da ihmal edilmemesi gerektigi ve davranisin temelinde yatan hedonik
motivasyonlarin ve deneyimlerin de tiiketici davranisi gii¢lii bir belirleyicisinin oldugunun alt1

cizilmelidir (Holbrook ve Hirschman, 1982: 132-135).

1.5.6.2. Hedonik Motivasyonlar

Hedonik motivasyonlar, faydaci motivasyon unsurlarindan farkli olarak tiiketicilerin
bilissel secimlerinin duygulart tarafindan etkilendigini ve tliketici davraniglarimin 6ziinde
faydaci motivasyonlar kadar hedonik motivasyonlarin da etkili oldugu varsayimindan hareket
eder. Tiiketici davranisi literatiiriinde hedonik motivasyonlar tiiketimin psikolojik unsurlarina
yer vermesi sebebiyle son donemde 6nem kazanan arastirma konularindan biridir (Gregory-
Smith ve Winklhofer, 2013: 1204). Tiiketim olgusunda duygusal unsurlarin da siirece dahil

olmasi, modern pazarlama ve tiiketim anlayigini geleneksel pazarlamadan ayiran unsurlarin
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basinda gelmektedir (Unal ve Ceylan, 2008: 265). Zira, hedonizm, daha &nceki boliimlerde de
belirtildigi lizere hayatin esas amacinin acidan kaginmak ve mutlu olmak oldugunu savunur
(Odabas1 ve Baris, 2013: 107-108). Her segiminde faydasini maksimize etmeye ¢alisan ve
rasyonel davranis kaliplar1 gosteren ekonomik insan (homo economicus) modern pazarlama
diinyasinda yerini Huizinga’nin oyun oynayan/oyuncu insana (homo ludens) birakmaktadir
(Arsal, 2015: 40; Cinjarevic, vd., 2011: 4; Teller vd. 2008: 286). Hedonik motivasyonlar,
tecriibe ve deneyime odakli; duygusaldir. Hedonik motivasyonlar cercevesinde aligveris
yapan tiliketiciler, aligverisi bir gorev ya da zorunluluk gibi gérmekten ziyade aligveriste
gecirdikleri zamandan Kkeyif ve haz almakta; mutlu olmaktadir. Aligveris yaparak mutlu olan
tiketici, aligverisi eglenceli ve keyifli bir oyun olarak goriir (Kalayci, 2013: 44). Bauman
(2014:95) tiiketimi, hedef/gorev odakli yapisindan farkli olarak, yeni bir deneyim ve yeni bir
deneyimden kaynaklanan bilinmezlik duygusu ve bu duygu etrafinda sekillenen haz ve
heyecan olarak; bir oyun olarak tanimlamistir. Tiiketim bir oyundur, tiiketici ise bu oyun
icerisinde yer alan oyuncudur (Bauman’dan akt. Arisal, 2015: 40). Ozetle, hedonik
motivasyonlar hos, keyif veren, eglenceli ve haz odakli, olumlu deneyimleri artiran; bunun
yant sira keyif vermeyen, sikict olumsuz deneyimleri azaltan davranislar1 baslatma istegi ve
cabasi olarak tanimlanir (Hirschman ve Holbrook, 1982: 92-93; Voss vd. 2003; 311-312;
Dhar ve Wertenbroch, 2000: 60-61). Hedonik tiiketim insan zihninde donuk/heyecanli,
leziz/leziz olmayan, duyusal/duyusal olmayan, eglenceli/eglenceli olmayan, hos/hos olmayan,
komik/komik olmayan, heyecanlandirici/heyecanlandirmayan, mutsuz/mutlu, oyunbaz/oyun

sevmeyen, zevkli/zevksiz, neseli/nesesiz ve eglendirici/eglendirmeyen gibi tanimlamalar ile

ifade edilmektedir (Kop, 2008: 73).

1.5.7. Hedonik Motivasyon Olgekleri

Tiiketiciler i¢in keyif veren aligveris deneyimi ve bu deneyimden beklentileri ve
arzulan cesitlilik gosterebilir. Bu baglamda, tiiketicileri hedonik alisverise yonelten nedenleri
bulmak, analiz etmek ve bu analizler sonucunda tiiketicilere cazip gelen aligveris deneyimleri
sunmak pazarlamanm 6ncelikleri arasindadir (Unal ve Ceylan, 2008: 265). Ancak, hedonik
tilketimin soyut ve 6znel nitelikteki yapisi geregi ol¢limii ve analizi zor ve de karmagiktir.
Hedonik motivasyonlar, tiiketimi ve deneyimi keyifli hale getiren duygusal 6gelerden
olusmaktadir; 6znel oldugu kadar semboliktir (Arnold ve Reynolds, 2003: 80-81; Babin vd.,
1994: 646; Martinez-Lopez vd., 2016: 123-124). Pazarlama ve tiiketici davranisi literatiiriinde

bugiine kadar olan calismalarda aligveris deneyiminin sebebi olarak hedonik motivasyonlar
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farkli alt kategorilerin 1s1¢inda analiz edilmis; farkli Olgekler ve Olgek ifadelerine yer
verilmisgtir.

Literatiirde, aligverisin hedonik nedenlerine yonelik ilk kapsamli ¢alisma 1972 yilinda
Tauber tarafindan gergeklestirilen “Insanlar Neden Alisveris Yapar” (Why do People Shop)
adli calismadir (To vd., 2007: 775). Tauber (1972:48) aligverisin temel motivasyon nedenleri
olarak kisisel ve sosyal motivasyonlar1 gostermektedir. Baslica kisisel motivasyonlar rol
oynama, c¢esitlilik ve kagis, rahatlama, yeni trendleri/egilimleri 6grenme, fiziksel faaliyet ve
duyusal wuyarim olarak smiflandirilmistir. Sosyal motivasyonlar ise ev disinda
sosyallesme/sosyal deneyimler, digerleri ile iletisim, referans grup cazibesi, otorite ve statu,
pazarlik yapmanin hazzi olarak siniflandirtlmigtir (Tauber, 1972: 47-48).

Tauber’in ¢alismalarina ek olarak Westbrook ve Black, 1985 yilinda tiiketicilerin
motivasyonlarina gore tipolojisini olusturmus olup; aligveris motivasyonlarinin ii¢ ana temel
baslikta sekillendigini ifade etmistir (Westbrook ve Black, 1985: 78-103). Sirasiyla bu
basliklar, bir lirlinii veya hizmeti elde etme amaci, bir tirlinli elde etmenin yaninda iiriini ele
gecirmeyle ilgisi olmayan ihtiyaclar1 tatmin etme ve son olarak iiriinii ele gegirmeyle ilgisi
olmayan amaclara éncelik verme olarak ifade edilmektedir. S6z konusu basliklar altinda
belirlenen 7 motivasyon beklenen fayda, rol oynama, iletisim kurma, tercihleri optimize etme,
baglilik/sadakat, gii¢ ve otorite ve uyarimdir (Westbrook ve Black’ten akt. Unal ve Ceylan,
2008: 268).

Tauber’in ¢aligmalarinin 1518inda Le Bel, aligveris motivasyonlarim1 konu aldigi
caligmasinda hedonik motivasyonlar1 aligveristen kaynaklanan haz veya hosnutluk temel
almarak dort ayr1 kategoride incelemistir. Bunlar, aligveris deneyiminden kaynaklanan
duyusal, sosyal, duygusal ve son olarak entelektiiel hognutluklardir (Le Bel, 2005: 443).

Literatiirdeki diger bir onemli ¢aligma, Babin, Darden ve Griffin tarafindan 1994
yilinda yapilan, aligverisin faydaci ve hedonik degerini 6lgen ampirik ¢alismadir. Aligverisin
hem karanlik hem de keyif yoniinde iki zit kutbu bir arada incelenmis; iki zithk arasindaki
iliskinin yonii ve iliskiyi etkileyen faktorler agiklanmistir. 123 lisans 6grencisi ile yaptiklari
anket caligmasi sonucunda toplam 11 hedonik aligveris ve 7 faydaci aligveris degerinden
olusan 5’1 likert Slgek gelistirilmistir. Faydaci ve hedonik tiiketim degerlerini anlamak ve
analiz etmek icin kullanilan 6lcek ile hedonik aligveris degerinin olusumunda mutluluk, keyif,
andan ve gilinlik hayatin stresinden kagma/uzaklasma, fantezi, avlamak/yeni iriin bulma
hissiyatindan kaynaklanan heyecan vb. ifadelerden olusan 6lgek maddelerine yer verilmistir.

(Babin vd., 1994: 646-653).
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Hirschman ve Holbrook (1982:92-95) hedonik tiiketim ile ilgili yapmis olduklar
kavramsal c¢aligmada tiiketimin faydacit boyutlarin yani sira deneyimsel tiketimden ve
tiikketicilerin aligverisi bir gérevden ya da sorumluluktan ziyade zevk, eglence ve fantezi
olarak gordiiglinii ve bu zevki tatmin etmek i¢in aligveris yaptigini belirtmislerdir. 1982
yilinda yapilan “Hedonik Tiiketim: Gelisen Kavramlar, Yontemler ve Onermeler” (Hedonic
Consumption: Emerging concepts, methods and propositions) adli ¢aligmaya gore, hedonik
aligverisin nedenleri zihinsel diisiince yapisi (mental construct), iirtin smiflar1t (product
classes), lriin kullanimi (product usage) ve bireysel farkliliklar (individual differences) dort
ana baslik altinda siniflandirilmistir (Hirschman ve Holbrook, 1982: 93).

Spangenberg, Voss ve Crowley tarafindan 1997 yilinda yapilan aragtirmaya gore
tilkketici tutumlarinin faydaci ve hedonik bilesenleri 6 iiriin sinifi ve 6 iirlin markasi (IBM
bilgisayarlari, Lays patates cipsi, Hilton otelleri, Wesson margarin, Dawn bulasik deterjani,
and Nike spor ayakkabilari) tizerinden incelenmistir. Yapilan analizlerin 1s18inda iki boyuttan
olusan HED-UT Olgegi (Hedonic and Utilitarion Scale) gelistirilmis; markali {iriinlere yonelik
ilgi diizeyi, heyecan arama ve rasyonel ihtiyaglar arasindaki iliskiler incelenmistir.
Tiiketicilerin ilgi/katilim diizeyinin uyaranlarla iliskili olarak hem hedonik hem de faydaci
boyutlar tizerinde anlamli bir etkisi oldugu bulunmustur (Spangenberg vd. 1997: 235-241).

To, Liao ve Lin tarafindan 2007 yilinda yapilmis olan arastirmada internet iizerinden
yapilan aligverislerde faydaci motivasyonlarin tiiketicilerin internet {izerinde arama niyetinin
ve satin alma niyetinin bir belirleyicisi oldugu tespit edilmistir. Hedonik motivasyonlarin ise,
arama niyeti lizerinde dogrudan ve satin alma niyeti lizerinde dolayl bir etkiye sahip oldugu
belirtilmistir. Faydact motivasyonlar kolaylik, maliyet tasarrufu, bilgi mevcudiyeti ve se¢im
bollugu gibi unsurlardan etkilenirken, hedonik motivasyonlar macera, otorite ve statii gibi
unsurlardan etkilenmektedir (To vd., 2007: 774-787).

1.5.8. Hedonik Ahsveris Motivasyonlar1 Alt Boyutlar:

Literatiirde gelistirilen 6lgek calismalar1 i¢cinde en 6nemli ve en ¢ok atif alan arastirma
Armold ve Reynolds tarafindan 2003 yilinda gerceklestirilen “Hedonik Aligveris
Motivasyonlar1” adli ¢alisma olup; hedonik motivasyon ile ilgili yapilmis olan en kapsaml
calismalardan birisidir. Belirtilen ¢aligmada hedonik motivasyonlarin nedenleri diger bir
deyisle aligveris deneyimi siirecinde alinan zevk ve hissedilen duygular 6 ana kategoride
simiflandirilmistir (Arnold ve Reynolds, 2003: 80-81). Calismada nicel ve nitel yontemler
kullanilmis; 23 maddeden olusan 6 faktorli 7°li likert bir dlgek gelistirilmistir. Gelistirilen

Olcek 15181nda, baslica hedonik motivasyon nedenleri agsagidaki sekilde 6zetlenmistir.
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Macera amacgh alisveris (adventure shopping): Ilk kategori macera alisverisi olarak
isimlendirilmis olup; uyarilma, macera ve duygu aligverisini, aligveris esnasinda baska
bir diinyada olmay1 ifade eder. Tiiketiciler macera amach aligverisi genellikle macera,
heyecan, uyarilma gibi duygular ile; aligverisi ise farkli bir ortama girme, heyecan
verici manzaralar, kokular ve sesler evreni terimleriyle tanimlamistir. Macera amagli
aligveris yapan tliketiciler i¢in aligveris, aligveris merkezi ya da magazalar tliketicinin
icinde bulundugu ortam1 ve diinyay1 ve hatta kendisini bile unuttugu, zamanin nasil
gectigini anlayamadigi bir siire¢; aligveris deneyiminin yogun duygular i¢inde
gerceklesme oldugu, kesfetmenin keyfine vardiklar bir oyun gibi diistiniilmektedir.
Sosyal amagl aligveris (social shopping): Ikinci kategori, sosyal alisveris olarak
isimlendirilmis olup; arkadaslar ve aile ile aligveris yapmaktan, aligveris yaparken
sosyallesmekten ve bagkalariyla bag kurmaktan keyif almay1 ifade eder. Tiiketicilere
gore aligveris arkadaslarla ve aile iyeleri ile birlikte vakit gegirmenin bir yoludur.
Tiiketiciler, aligveris yaparken bagkalariyla (arkadaglar, magaza personeli vb.)
sosyallesmekten keyif almaktadir ve aligveris onlara diger aligveris yapanlarla bag
kurma sans1 vermektedir. Alisveris merkezleri ve magaza ortami insanlar1 bir araya
getiren mecralar olmus; bu mecralarda tiiketiciler birbirleri ile sosyallesebilmektedir.
Rahatlama amach aligveris (gratification): Uciincii kategori, rahatlama/memnuniyet
amagh aligveris olarak isimlendirilmis olup; tiiketicilerin stresi azaltmak, olumsuz ruh
halinden kurtulmak ve kendini 6zel hissetmek i¢in aligveris yapmayi tercih ettigini
ifade eder. Tiiketiciler alisveris deneyimini sakinlesmenin ve sorunlart unutmanin bir
yolu olarak gormekte; aligveris ile kendilerini simartmakta ve iyilestirmektedirler.
Fikir edinme amacl aligveris (idea shopping): Dordiincii kategori fikir edinme amacl
aligveris olarak isimlendirilmis olup; tiiketiciler trendlerden haberdar olmak, modaya
ayak uydurmak, yenilikleri ve yeni tirtinleri gébrmek i¢in aligveris yapmaktadirlar. En
son trendler ve yeni lriinlere ayak uydurmanin tek yolu diizenli aligveris yapmak ve
magazalar1 ziyaret etmektir. Bilgi toplamak amaclhi ya da sadece bos wvakti
degerlendirmek icin aligveris yapilmaktadir.

Rol/bagkalarint  mutlu etme amagli aligveris (role shopping): Aligveris
motivasyonlarinin besinci kategorisi rol/bagkalarint mutlu etme amagh aligveris olup;
tilketiciler bagkalar1 veya sevdikleri i¢in aligveris yapmaktan mutlu olmakta ve
aligveris deneyiminin etkisi ile sevdikleri igin en gilizel/mikemmel hediyeyi

bulduklarinda hissettikleri igsel sevinc ve kisisel tatmin duygusu ile mutlu
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olmaktadirlar. Bu amagcla aligveris deneyimi yasayan tiiketiciler i¢in arkadaglart ve
aileleri i¢in aligveris yapmak keyifli ve zevkli, mutluluk veren bir siiregtir.

e Deger amacgh aligveris (value shopping): Aligveris motivasyonlarinin son kategorisi
deger amagl aligveris olarak isimlendirilmis olup; indirimli {irlinleri aramayi ve
pazarlik pesinde kosmayr ifade etmektedir. Tiiketiciler i¢in aligveris deneyimi,
pazarlik pesinde kosmak, indirimli ve diisiik fiyath triinleri bulup almaktan zevk
aliman bir siire¢ olarak ifade edilir. Aligveris, tlketiciler icin fethedilecek ve
kazanilacak bir oyun, bir meydan okumadir ve bu meydan okuma ve oyunu kazanmak

tiketicilere keyif ve haz vermektedir (Arnold ve Reynolds; 2003: 80-81).

1.5.9. Pazarlama ve Tiiketici Davranisi Alaninda Hedonik Motivasyonlar ve Hedonik

Tuketim

Tiiketim, geleneksel tiiketici davranisi anlayisi igerisinde insanlarin ihtiyag ve
isteklerini karsilamak amaciyla gergeklestirilen davraniglarin tiimii olarak tanimlanmaktadir.
Tiiketimin planli ve amaca yonelik yapisi, geleneksel pazarlamada faydaci ve islevselci bir
anlayisla ve faydaci motivasyonlarin etkisi ile harekete gecen tiikketim olgusu ve tiiketiciler ile
ifade edilmektedir (Schiffman ve Kanuk, 2000: 87). Ancak, modern pazarlamada tlketim
sadece fayda saglayan degil zevk veren bir siire¢ ve deneyim olarak degerlendirilmektedir
(Babin, vd., 1994: 646).

Giliniimiiz anlayisinda hedonik tiiketim, pazarlama ve tiiketici davraniglarinin 6nemli
calisma alanlarindan biridir (Hopkinson ve Pujari, 1999:274). Hirschman ve Holbrook un
calismalar1 ilk defa tiikketimin deneyimsel ve zevk veren boyutlarindan bahsetmis olup;
tilketimin zevk ve haz pesinde kosmak ile ifade edilmesi durumunda tiiketim hedonik tiketim
olarak kabul edilmektedir. Uriin/hizmetler oncelikli olarak zevk ve haz igin tiiketiliyorsa
hedonik iiriin olarak kabul edilmektedir. Hedonik tiiketiciler ise, alisveriste zevk pesinde
kosanlar olarak ifade edilmektedir (Chang, 2002: 4).

Zevk ise, hayatimizin merkezinde yer alir ve insan beyninin duygu ve 6diil isleme ile
ilgili boliimleri ile yakindan baglantilidir. Genel olarak, zevk veren deneyimler insani insan
yapan seyin merkezinde yer almakla birlikte, ayn1 zamanda saglikli kalmamizi saglayan en
onemli faktorlerden biridir (Kringelbach, M. L., 2010: 202). Tiiketimin hazza yonelik yapis1
18 yy. Ingiltere’sine dayanmaktadir. Tarihsel siiregte insan davranislarinin yapilmakta olan
tercihler ve secimler araciligiyla sekillendigi ve tercih/secimler ile mutluluga ve hazza

ulasilmaya calisildig1 bilinmektedir (Odabasi, 2019: 112).
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En basit ifade ile hedonik tiiketim, geleneksel tiiketim anlayisindan farkli olarak
irtin/hizmetler ile deneyimsel ve duygusal boyutta bag kurarak tiikketimin haz boyutundan
zevk almak; zevk alma amaciyla tiiketim faaliyetlerinde bulunmaktir. Geleneksel tiiketim,
belirli bir amag¢ veya hedef dogrultusunda Onceden tasarlanmis veya planlanmis amagh
davraniglardir. Geleneksel tiiketim ile hedonik tiiketimi birbirinden ayiran en temel unsur
ihtiyaglar bazinda olup; geleneksel tiiketim temel ihtiyaglarin karsilanmasi gerekliligi
tizerinde durmaktadir Zira, tiiketim davranis1 planlidir ve islevseldir. Hedonik tiiketimde ise,
tiketim duygusal, keyif ve haz verendir; hayal giiciine dayali bir deneyim ve tecribedir.
Aligverisin hedonik yonii, heyecan, duygu, nese, keyif, kagis, fantezi, macera gibi kavramlar
ile ifade edilmektedir (Babin vd., 1994; 646; Tauber, 1972: 47-48; Hirschman ve Holbrook,
1982: 92-93; Arnold ve Reynolds, 2003: 77-80; Penpece, 2006: 89; Schiffman ve Kanuk,
2000: 87).

Tiiketiciler, tiriin/hizmetleri satin alirken farkli amaclara sahip olabilmekte; farkli
motivasyonlarin etkisinde davranabilmektedir (Botti ve McGill, 2011: 1065). Tiiketim
tercihleri, genellikle hem fiziksel (somut) hem de duygusal (soyut) bir ihtiyaci karsilamaya
yoneliktir. Bununla birlikte, ihtiyaclarin ortaya ¢ikmasi ile tiiketiciler i¢in tiiketim davraniglar
ve satin alma niyeti hedonik ve faydaci nedenler ile tatmin olmaya yoneliktir ve bu nedenler
baglaminda davranis, niyet, tutumlar ve aliskanliklar sekillenir.

Hirschman ve Holbrook (1982:92-93), hedonik tlketimi birgcok duyuya hitap eden,
duygu ve fantezi igeren, tiiketimin haz boyutundan tat almak olarak tanimlamakta olup;
tiketicilerin driin/hizmetleri anlam igin satin aldigini ve tercihlerini bu baglamda yaptigini
ifade etmistir. Diger bir deyisle, tliketicilerin liriin/hizmetler ile olan iliskisinin ya da kurmus
oldugu deneyimsel bagin duyusal ve duygusal yonii hedonik tiikketim baglaminda
sekillenmekte ve tiiketime yon vermektedir.

Hedonizm tiirlerinden olan modern hedonizmin gelisimi ile birlikte tiiketicilerin ilgisi
duyusal olandan duygusal olana evrilmistir. Uriin/hizmetler, hedonik tiiketim anlayisina gore
oznel semboller olarak tanimlanmaktadir. Uriiniin ne oldugundan ziyade tasidign sembolik
anlami, neyi ve hangi deger/ilkeleri temsil ettigi, tiiketici gozlindeki imaj1, 6zetle uyandirdigi
tiim hissiyatlar ve olusturdugu beklentiler hedonik tiiketimin ¢ikis noktasidir. Oznellik ve
soyut/sembolik anlamlar, Urlnlerin gozle gorulir somut o6zelliklerinden daha onemlidir
(Babin vd. 1994: 646; Babin ve Attaway, 2000: 91-99; Holbrook, 1999: 1-28; Odabas1, 2009:
113-116; Turley ve Milliman, 2000: 193-211; Akgdl ve Varinli, 2017: 9; Khan ve Urminsky,
2004: 1).
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Hedonik tlketim ile ilgili olarak pazarlama ve tiikketici davranisi literatiiriinde bir¢ok
kavramsal ve ampirik ¢alisma yapilmistir. Tliketimin hedonik yonii ile ilgili olarak yapilan ilk
ve c¢okcga atif alan ¢alismalardan biri 1972 yilinda Tauber tarafindan yapilmistir. Bu ¢alisma
ile aligverisin hedonik boyutlar1 keyif, heyecan, eglence, fantezi ve macera gibi duygusal
amaglar cergevesinde calisilmig; motivasyonlar1 kisisel/bireysel ve sosyal motivasyonlar
olarak siniflandirilmistir (Tauber, 1972: 48; Arnold ve Reynolds, 2003: 78). Tauber
(1972:48)’e gore aligveris en uygun fiyatl iirlinii bulma, fikir edinme ya da baskalarin1 mutlu
etme istegi gibi hedonik motivasyonlar ile yapilmaktadir.

Tauber’in ¢aligsmalarinin 1g18inda literatiirdeki en 6nemli kavramsal ¢aligmalardan biri
Hirschman ve Holbrook tarafindan 1982 yilinda yapilmistir. Hedonik tiiketimin ve hedonik
iiriin kullanim deneyiminin c¢oklu duyusal, fantezi ve duygusal boyutlar ile ilgili tiiketici
davranisi alaninda filizlenmeye baslayan kavramlara ve yaklagimlara yer verilmistir.
Calismada hedonik aligveris motivasyonlari1 4 temel boyut {izerinden ele alinmis; bilissel yap1
icerisinde hedonik tiikketim, {irtin kategorileri, tirlin kullanim1 ve bireysel tiiketici farkliliklar
yer almaktadir (Hirschman ve Holbrook, 1982: 92-99). Bu ¢alisma aligveriste deneyim ve
tecriibenin 6nemini; hedonik tiiketim unsurlar1 (zevk, eglence, fantezi, hayal kurma vb.)
baglaminda ele alan ilk kavramsal ¢alismalardan biri olmustur.

Bloch ve Richins tarafindan 1983 yilinda 438 tiiketiciye anket yontemi kullanilarak
yapilan arastirma ile tiiketicilerin satin alma davranisindan bagimsiz olarak sadece gezinme
maksadi ile perakende magazalarinda (otomobil galerileri ve giyim magazasi kategorilerinde)
vakit gecirdigi tlketici davranisi cercevesinde analiz edilmistir. Bu calismada, Urln
kategorisine yonelik ilgi diizeyi ve gezinme disindaki arastirma yontemleri, tiiketici bilgi
diizeyi, ve agizdan agza iletisimin gezinme davranisi ile olan iligkisi incelenmistir. Giyim
perakende magazalarinda tiiketicilerin daha ¢ok gezinmekte oldugu; gezmeyen tiketicilere
oranla daha bilgili ve agizdan agza iletisimi daha ¢ok kullandig: tespit edilmistir (Bloch ve
Richins, 1983: 389-393).

1990 yilinda yapilmis ve literatiirdeki en 6nemli ¢alismalardan biri Fischer ve Arnold
tarafindan yapilmis olup; Noel doneminde hediyelesmenin cinsiyet ile iliskisine bakilmigtir.
Calismaya gore kadinlar, sevgilerini gosterme yolu olarak erkeklere kiyasla daha fazla hediye
alma egilimindedir ve Noel ritieli olarak evdeki hediye alan birey roluni tstlenmektedir.
Kadinlarin bu davranisi aligveris deneyimin hedonist yoniinii vurgulamakta; aile iiyelerine ve
sevdiklerine hediye alma goérevi ve sorumlulugu -ki bu yaklasim faydaci giidiler ile
yapilmakta- keyif veren bir deneyime biirlinmiistiir (Fischer ve Arnold, 1990: 334). Zira,

literatiirdeki diger calismalar da hediye alma amagh yapilan aligveris deneyimlerinin birgok
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duyguyu beraberinde getirdigini; Arnold ve Reynolds (2003:80-81) ¢alismasindaki hedonik
aligveris motivasyon nedenleri arasinda yer alan rol/baskalarini mutlu etme amagli aligveris ile
paralellik gosterdigi goriilmektedir.

Batra ve Ahtola tarafindan 1991 yilinda yapilan “Tiiketici Tutumlarimin Faydaci ve
Hedonik Nedenleri” (Measuring the Hedonic and Utilitarian Sources of Consumer Attitudes)
adli calismaya gore tiiketici tutumlarinin faydaci ve hedonik unsurlardan etkilendigi 3 asamali
nicel yontem kullanilarak tespit edilmis; tiiketicilerin markalara yonelik tutumlar1 faydaci ve
hedonik motivasyonlar 1s1ginda tespit edilmistir (Batra ve Ahtola, 1991: 159-170).

Babin, Darden ve Griffin’in 1994 yilinda yaptiklar1 ¢calisma ile tiiketicilerin ruh halinin
aligveris deneyimini etkileyen onemli degiskenler arasinda oldugu tespit edilmistir. Ruh hali
iyi olan, olumlu duygular i¢inde olan tiiketiciler hem iiriin/hizmetler hem de aligveris ortamina
iliskin olumlu duygular besleyecek, aligveristen alinan toplam keyif ve mutluluk artacaktir.
Ayrica, tiiketicilerin keyfi yokken dahi olumsuz ruh halinden kurtulmak ve diger olumsuz
duygularindan kaginmak i¢in aligverise ¢ikmak isteyecegi belirtilmistir (Babin vd., 1994: 644-
654; Chang, 2002: 25; Akgiil ve Varinli, 2017: 11)

Dhar ve Wertenbroch, 2000 yilinda 51 Ogrenci ilizerinde 3 asamali olarak
gerceklestirdikleri deneyler neticesinde eglence/keyif amagli yapilan iiriin aligverisi ile
islevsel ve fonksiyonel amacli yapilan iirlin aligverislerinin tiiketicilerde farkli etkiler
yarattigini tespit etmislerdir. Arastirmanin sonuglarma gore, {riin sahipligi ve elden
¢ikarmalarin hedonik/faydacit motivasyonlar tarafindan etkilendigini; hedonik iiriinleri satin
alan tiiketicilerin triinlerden vazgeg¢melerinin/elden ¢ikarmalarimin daha zor ve goniilsiiz
oldugu tespit edilmistir (Dhar ve Wertenbroch, 2000: 60-70).

2003 yilinda Arnold ve Reynolds tarafindan hedonik alisveris motivasyonlart ile ilgili
yapilan ¢alismada ve calisma gercevesinde gelistirilen hedonik aligveris nedenleri dlgegine
gore aligveris motivasyon nedenleri 6 ana baslik altinda toplanmistir. Calisma sonuclarina
gore, alisveris deneyiminden alinan keyif ile alisverise ayrilan siire arasinda anlaml bir iliski
vardir. Arnold ve Reynolds, tiiketicileri hedonik alisverise yonelten nedenleri analiz ederken
iirlin gruplarina gore ayrim yapmamuis; tiiketicilerin genel aligverisleri dikkate alinmigtir
(Arnold ve Reynolds, 2003: 77-95; Unal ve Ceylan, 2008: 271).

Inman ve Wakefield (2003:199-212) faydaci ve hedonik tiiketim ile hane halki geliri
ve fiyat hassasiyeti ile iligkisini incelemis; tliketicilerin demografik ve sosyal yapisinin fiyat
hassasiyeti ile olan iligkisinin baglama gore (faydaci veya hedonik tiiketim durumlarina)

PO

degistigi sonucuna varilmistir.
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Labarge ve Dacin (2004:316-317) calismasinda olusturduklari arastirma modelinde
yer alan meydan okuma arzusu ve aligveris deneyimi sikligi/aligkanliga dayali ve risk
tasimayan hazci tiiketim aktiviteleri degistikce, tiiketici motivasyonlarinin da degisim
gosterecegini ifade etmislerdir.

Van Der Heijden (2004:695-701) ¢alismasinda iiretkenlik odakli (faydaci) ve keyif
odakli (hedonik) bilgi sistemleri i¢in kullanici kabul modelleri arasindaki farkliliklar
incelemektedir.

Okada (2005:43-52) tipik ve acil satin alma durumlarinda faydaci ve hedonik tiiketim
tercihlerinin degisimine ve bu degisime etki eden faktdrleri analiz etmektedir.

2007 yilinda Ozdemir ve Yaman tarafindan yapilan ampirik ¢alismada kadin ve erkek
tilketicilerin haz alma gidiisiiyle aligveris yapma tutumlari incelenmis olup; tiiketicilere
yoneltilen 30 ifadeden 19’unda kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere gore alisveristen daha
fazla haz aldig1 sonucuna ulasilmistir. Aligveristen heyecan duyma, hissedilen 6zgiirliik
duygusu, bos zamani degerlendirme, indirim pesinde kosmanin ve yakalamanin verdigi
faydaci his, aile ve sevdiklerini sevindirme, sosyallesme, yeni iiriin/hizmetlerden haberdar
olma ve modaya ayak uydurma vb. nedenler ile kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere kiyasla
aligveristen daha c¢ok keyif aldiklar1 ve hedonik tiiketim davramisinda bulunduklari tespit
edilmistir (Ozdemir ve Yaman, 2007: 88).

2012 yilinda Koker ve Maden tarafindan yayinlanan ¢alismada ise hedonik tiiketim ile
sosyal kimlik arasinda anlamli iliski tespit edilmis; tiiketim ve aligverisi sosyal kimliklerinin
ve sorumluluklarinin bir parcast olarak goren tiiketicilerin hedonik giidiiler ile aligveris
yapmakta oldugu sonucuna varilmistir. Calisma sonuglarina gore hedonik motivasyon
nedenleri olarak, tiiketicilerin kesfetmek, rahatlamak, fikir edinmek ve sosyallesmek amaciyla

aligveris yaptiklarini belirtilmistir (Koker ve Maden, 2012: 112).

1.5.10. Hizh Moda Sektoriinde Hedonik Motivasyonlar ve Hedonik Tiiketim

Motivasyon, insan davranislarin1 anlamlandirmak icin 6zellikle psikoloji ve pazarlama
alaninda 6nemli arastirma konular1 arasinda yer almaktadir. Tiiketicileri harekete gegiren
motivasyonlar tliketici davraniginin baslayisini, yogunlugunu ve kaliciligini etkilemekte;
motivasyonlarin sonucu olarak {irlin/hizmetlere yonelik ihtiyag¢ ve arzu olusmaktadir.
Motivasyonlar tlketicinin satin alma sebebidir (Chen-Yu ve Seock, 2002: 53). Yapilan ilk
arastirmalara gore, giyim {Uriinleri kategorisinde tiiketicileri satin almaya motive eden
nedenler tiketicilerin fiziksel, sosyal ve psikolojik cevreden korunmak amaciyla aligveris

yaptig1 tzerinedir. Bu baglamda, giyim {riinleri, bireylerin biyolojik benligi ve iginde
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bulunduklar1 ekosistem ile aralarinda bir tampon gorevi gormektedir ve temas ettigi ilk
cevredir (Kwon, 1987; 21-22). Moda endustrisinde giyim drinleri, tlketicilerin kimliklerini
sembolik ve disavurumcu bir sekilde ifade etmesini saglar. Belk ve Pollay (1985:892-893),
tiikketicilerin arzu ettikleri bireysel imaj ve sahip olmak istedikleri yasam tarzi i¢in giyim
tirtinlerinin 6nemli bir rol oynadigin belirtir.

Literaturde, giyim drunleri sembolik, deneyimsel ve hosa giden 6zelliklerinden dolay1
hedonik tiiketim degeri yiiksek triinler olarak siniflandirilmistir (Park ve Forney, 2011: 28-
35; Crowley vd., 1992: 246-247; Hirschman ve Holbrook, 1982: 95; Chang vd., 2004: 187-
188). Giyim 0runlerinin hedonik yapisi tiiketiciler igin ihtiyagtan 6te sembolik anlamlar
tasimaktadir. Bu baglamda, moda sektoriinde faaliyet gosteren perakende firmalari
tiketicilerin hedonik yoniine hitap eden pazarlama stratejileri ile birlikte tuketicilerin ilgisini
ayakta tutmakta; sadik miisteri kitleleri olusturmaktadir (Chang vd., 2004: 187). Evans’in
1964 yilinda gengler {izerinde yaptigi bir arastirmada moda tiiketiminin hedonik yoniine vurgu
yaparak katilimcilarin %50°si giyim {riinleri aligverisindeki temel motivasyonunun taninma
ihtiyact ve %381 sosyal uygunluk olarak ifade etmistir (Evans, 1964: 739-743). Benzer
sekilde 1982 yilinda Morganosky, 1987 yilinda Ratchford, 1991 yilinda Rossiter, Percy ve
Donovan yapmis olduklar1 caligmalarda moda endiistrisinde giyim iirlinleri aligveriginin
hedonik yéniinii vurgulanmuslardir. Ozetle, giyim iiriinleri deneyimsel yonii, zevk uyandiran ve
sembolik oOzellikleri hedonik tiiketim degeri yiiksek bir {iriin kategorisidir. Bir¢ok giyim
irtinii, modanin siirekli degisen ve yenilige odaklanan yapisi geregi tiiketicilerin goziinde
fantastik bir deneyim olarak algilanmaktadir (Chang, 2004: 187-188).

Literatiirdeki diger calismalar ile paralel olarak, Hirschman ve Holbrook (1982:95) ve
Chang (2002:28) calismalarinda tiiketicilerin giyim {irlinlerini tasidigi sembolik anlam
sebebiyle aldigini, giyim iriinleri ile aralarinda iliski kurdugunu ve hayatlarina anlam
kattigin1 belirtmistir.  Benzer sekilde, Wertenbroch (2002:105) “Sec¢im ile Tiiketim
Arasindaki Hedonik Etkilesimler” adli ¢alismasinda tiiketicilerin tiriinleri “tiketiciler sadece
en iyi olani degil, ayni zamanda kendilerini en iyi hissettiren seyi secerler” (consumers do not
just choose what is best but also what makes them feel best) sdylemi ile tiketimde hedonik
unsurlarin 6nemine atifta bulunmustur. 2004 yilinda Chang ve meslektaslari tarafindan 746
Koreli tlniversite Ogrencisi arasinda yapilan ¢alismada hazir giyim aligverisinde cinsiyet
farkliliklar1 ile birlikte hedonik aligveris degerinin diizenleyici rolii ile miisteri memnuniyeti
arasindaki iligski analiz edilmistir. Analiz sonuclarina gore hedonik aligveris degerinin,
magazalarin fiziksel ortami, tliketici katilimi ve cesitlilik arayist ve aligveris deneyimi

memnuniyeti arasinda énemli bir aracilik rolii oldugunu belirtmistir (Chang, vd., 2004: 195).
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2006 yilinda Scarpi tarafindan yapilan “Moda Magazalar1 Arasinda Eglence ve Kullaniglilik”
adli calismada Italya’daki taninmis moda perakende markalarindan olan “Benetton” ve
“Stefanel” miisterilerine anket c¢alismasi yapilmistir. Calismanin sonuglarina gore hedonik
aligveris motivasyonlarina sahip misterilerin faydaci motivasyonlar ile aligveris yapan
miisterilere gore daha fazla giyim {iriinii satin aldiklari, daha fazla 6deme yaptiklarini ve daha
yiiksek sadakat seviyelerine sahip olduklarin1 bulunmustur (Scarpi, 2006: 7-17; Miller, 2013:
161).

Hizli moda alanindaki ¢alismalar incelendiginde degisen tiiketim anlayisi, tiiketicilerin
yillar itibariyle artan gelir miktari, bilgiye erisim ve rekabet, tiiketicileri daha fazlasini talep
etmeye ve daha yuksek beklentilere sahip olmaya tesvik etmektedir. Tiiketiciler hizli moda
giyim {riinlerine olan ihtiyaclari tarafindan yonlendirilmemekte; bilakis giyim aligverisinde
tilkketicinin isteklerinin ihtiyaclarinin 6niine gectigi gozlemlenmistir (Negm, 2019: 760).
Yapilan aragtirmalarda hizli moda aligverisi, 6zellikle uygun fiyata satin alindigi taktirde
bireylerin kendilerini iyi hissetmesini saglamakta; boylece tiiketiciler yiiksek hacimde ve daha
stk aligveris yapmaktadir. Hizli moda stratejileri arasinda yer alan kithk algisi ve
tlkenebilirlik algis1 tiiketicilerin magazalarini ziyaret sikligini artirmakta; tiiketiciler yeni
koleksiyon tirlinlerini kacirmamak ve indirimli Urtinlerden faydalanmak i¢in diizenli magaza
ziyaretlerinde bulunmaktadir (Byun, 2011: 55; Byun ve Sternquist, 2008: 136; Aksu vd.,
2011: 56). Diizenli ziyaretler ¢ogu tiiketici i¢in zamanla aligkanlik haline gelmekte; ziyaret
siklig1 tiiketicilerin tutumlarini da pozitif yonde etkilemektedir. Diger bir deyisle hizli moda
aligverisi ¢ogu tiiketici i¢in bir aligkanlik hatta bagimlilik haline gelmektedir (Pak, 2019: 304;
Lin, 2022). Moda aligverisi ¢ogu zaman tiiketiciler i¢in sosyallesmek adina bir sosyal davranis
haline gelmis ve satin alma aliskanliklar1 iizerinde 6nemli etkisi bulunmaktadir (Alagéz,
2009: 535). Ozetle ifade edilebilir ki, tiiketici hedonik motivasyonlari, tiiketici aliskanliklari
ve tiiketici tutumlart satin alma niyetinin ve tiiketici davraniginin olusmasinda 6nemli bir rol
oynamaktadir.

Hizli moda giyim {irlinlerine yonelik hedonik motivasyonlar ve satin alma niyetine
yonelik ¢aligmalar hizli moda endiistrisinin biiyiimesine paralel olarak artmistir. 2010 yilinda
Kang ve Park-Poaps tarafindan 150 6grencinin katilimi ile gergeklestirilen calismada modada
yenilik¢ilik olgusu (moda fikir liderligi) ile hedonik aligveris motivasyonlari arasinda anlamli
bir iliskinin oldugu tespit edilmistir. Moda yenilik¢iliginin, macera amaclh ve fikir edinme
amagli hedonik motivasyonlar ile arasinda anlamli olumlu iliski; deger amagh (fiyat) ile
hedonik motivasyonlar arasinda olumsuz iligki bulunmustur (Kang ve Park-Poaps, 2010:

312).
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Kim ve Hong, 2011 yilinda “Moda Liderligi ve Hedonik Aligveris Motivasyonlart:
Kadin Tiiketiciler Ornegi” adli ¢alismada moda liderligi ve deger, fikir edinme, sosyallesme
ve rahatlama amacli hedonik motivasyonlar ile olan iliskisi analiz edilmistir. Arastirma
sonuglarma gore, moda liderligi ile macera amagli aligveris arasinda anlamli bir iliski
bulunamamis; kendinden Once gelen arastirmalardan farkli olarak macera amagli hedonik
aligveris motivasyonlarinin rahatlama, deger, sosyal ve fikir edinme amaclh aligveris
motivasyonlarinin yoluyla ortaya ¢iktigr ifade edilmistir. Aligveriste macera, tiiketiciler icin
zorunlu olarak dogrudan bir hedef degil, aligverisle ilgili diger hedonik motivasyonlardan elde
edilen duygusal bir durumdur (Kim ve Hong, 2011: 326)

Byun ve Sternquist 2011 yilinda yaptiklar1 analizde hizli moda perakende magaza
ortaminda iirlinlerin siirl tedarik siiresi ve sayica az miktarda olmasi sebebiyle tiiketicilerin
benzersiz veya az bulunur bir Grline sahip olma deneyiminin tiketicilerde hedonik duygular
uyandirdigini tespit etmislerdir. Tiketicilerin magazada {irtinleri istiflemesi ve hedonik deger
arasinda anlamli pozitif iliski bulunmustur (Byun ve Sternquist, 2011: 198-199).

Miller tarafindan 2013 yilinda yapilan “Hizli Moda ve Replika Giyim Uriinlerinin
Hedonik Yan1” adli ¢alismada hizli moda giyim {iriinleri ve replika giyim iiriinlerine yonelik
calismada tiiketicilerin hizli moda deneyiminin hedonik yapisi analiz edilmistir. Calismanin
sonuclarina gore hizli moda miisterileri aligveris yapmaktan ve satin aldiklart farkli giyim
tirtinleri ile yeni kombinasyonlar yaratmaktan zevk almakta; zevk ve macera amagh alisveris
yapan tiiketicilerin benzersizlikle ilgili yaraticilik duygusunu tatmin ederek aligveris
deneyiminden daha ¢ok keyif aldiklari ifade edilmistir (Miller, 2013: 160).

Gabrielli, Baghi ve Codeluppi tarafindan 2013 yilinda yapilan c¢alismada nitel
yontemler kullanilarak odak grupta yer alan tiiketicilerin hizli moda tiiketim aligkanliklar
analiz edilmistir. Caligmanin sonuglarina gore odak gruplari i¢inde yer alan etkilesimler, hizli
modanin aligverisinin tiiketiciler i¢in kisisel ve sosyal bir deneyim anlamina geldigi her bir
aligverisin ve anlam yonetimi oldugu ifade edilmistir. Hizli moda giyim diriinlerinin
kalitesinin tiiketicinin aligveris deneyimine ve duygusal yiikiine bagli oldugu; hizli moda
aligverisini tanimlarken kullanilan 6zgiirliik hissi, eglence, kisisellestirme gibi ifadelerin hizli
modanin hedonik ve deneyimsel yoniine atifta bulunulmustur (Gabrielli vd., 2013: 219-220).

2015 yilinda Hu ve Shiau tarafindan yapilan “Hizli Moda Uriinleri Satin Alma Niyeti:
Tayvan Ornegi” adli ampirik ¢alismada hizli moda perakende magazalarinda algilanan kitlik
ve dayaniksizhigin -giyim drdnleri ve modellerin az miktarda olmasi sebebiyle hizli
tlkenmesi- miisterilerin goziinde hedonik tiikketim degerini artirdigi ve bu sebeple magaza igi

stoklama ve satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir. Hizli moda hedonik
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tiketim deneyimi sonucunda tlketicilerin zevk alma isteklerini tatmin etmek amaciyla
aligveris motivasyonunun artarak zorunlu satin almaya yol agtig1 analiz sonuglar1 arasinda yer
almaktadir (Hu ve Shiau, 2015: 138).

Negm (2019:760) “Hizli Moda Satin Alma Niyetini Etkileyen Faktorler” adli ampirik
calismasinda hizli moda giyim firiinlerinin hedonik ve rasyonel iirlin 6zellikleri ve medya
iletisiminin tiiketicilerin tutum, sosyal normlar ve satin alma niyeti arasindaki iligki
incelenmistir. 470 katilime1 ile gergeklestirilen ¢alismanin sonuglarina gore, hedonik aligveris
unsurlari ile tutum olusumu arasinda anlamli, pozitif ve giiclii bir iliski oldugu kanitlamistir.
Ancak, hizli modaya yonelik tutum olusumu s6z konusu oldugunda rasyonel aligveris
unsurlarinin 6nemsiz oldugu ortaya ¢ikmistir. Arastirma kisitlar1 arasinda satin alma niyetinin
teorik altyapisini olusturan planl satin alma davranisinin Onciillerinin sinirla sayida olmast,
sadece nicel degil nitel yontemler ile diger unsurlarin da analize dahil edilmesi gerekliligi
gosterilmistir.

Won ve Kim tarafindan 2020 yilinda yapilan bir ¢alismaya gére moda paylasim
platformlarinda giyim iiriinleri kategorisinde (hizli moda giyim {riinleri dahil) tiiketicilerin
hedonik motivasyonlari, tiiketici tutumlari ve satin alma niyeti arasindaki iliski analiz
edilmistir. Analiz sonuglarina gore Sonugclar, hedonik aligveris motivasyonlarinin istatistiksel
olarak tiiketici tutumu ile onemli bir iliski i¢inde oldugu; hedonik aligveris yapanlar zevk
alma egiliminde oldugu tespit edilmistir. Bu baglamda, moda paylasim platformlarindaki
aligveris faaliyetlerinin ve kiyafet kiralamanin tiiketicilerde heyecan yaratabilecek yeni bir tiir
olabilecegi belirtilmistir (Won ve Kim, 2020: 205).

2022 yilinda Gawior ve Polasik tarafindan yapilan calismada tiiketicilerin kredi karti
kullanimt ile hizli moda giyim {irlinleri plansiz (anlik-diirtiisel) satin alma arasindaki iliski
incelenmis; zevk, deger, yenilik arama ve macera amacli hedonik aligveris motivasyonlar1 ile
anlik satin alma arasinda anlamli iliski gézlemlenmistir (Gawior vd., 2022: 1).

Literatiirden elde edilen bilgilerin 1s18inda hizli moda giyim {irtinleri aligverisinde
hedonik aligveris motivasyonlar1 énemli bir rol oynamakta; hizli moda aligverisi hedonik
tilketim olarak ifade edilmektedir. Hizli moda tiiketici davranigini analiz edebilmek igin
hedonik aligveris motivasyonlart kavramsal mercek gorevi gormektedir. Hedonik
motivasyonlar ile tiiketici tutum, aliskanlik ve dolayisiyla satin alma niyeti arasinda anlaml

bir iligki bulunmaktadir.
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1.6. Tutum, Ahskanhk ve Satin Alma Niyeti
1.6.1. Tutum Kavrami

Literatiirde, tutum kavramina yonelik yapilmakta olan sistematik ¢alismalar, basta
psikoloji olmak {lizere, sosyoloji, iletisim, siyaset bilimi ve pazarlama alanlarina ve diger
beseri bilimlerde kullanilmaktadir. Tutum kavrami, 6zellikle pazarlama ve tiiketici davranisi
literatiiriinde ¢ok farkli baglamlarda ve farkli anlamlarda kullanilabilen kavramlardan biridir.
Tutum, dogasi geregi olduk¢a karmasik bir yapiya sahiptir. Solomon (2015:323) tutum
kavramini, insanlarin kendi ve diger insanlar, objeler, reklamlar ve iiriinler hakkindaki genel
degerlendirmeleri olarak ifade etmektedir. Tutum iiriinlere yonelik olabilecegi gibi, tiiketim
deneyimine de yonelik olabilmektedir. Benzer sekilde, Vaughan ve Hogg (2013:136) tutum
kavramini, sosyal olarak onemli nesnelere, gruplara, olaylara veya sembollere yonelik
inanglarin, duygularin ve davranigsal egilimlerin goreceli olarak organizasyonu olarak
tanimlar. Eagly ve Chaiken (2007:582), tutumu varliklara yonelik gelistirilen olumlu veya
olumsuz psikolojik bir egilim olarak ifade etmektedir. Zira, insan tutumlart 6grenilmis
davranis kaliplar1 olup; zaman gegtikce kalic1 hale gelmeye baslar. Tiiketici tutumlari, iiriin
veya tiikketim bazli olabilmekte; bireylerin yasam tarzi ve degerleri ile ilgili bilgi vermektedir
(Solomon, 2015: 324). Weigel (1983: 257) tutumu tanimlarken inang seti veya inang sistemi
ifadesini kullanir ve bu ifade tutumun kalic1 yoniine vurgu yapar. Tiiketicilerin davraniglar: ve
davraniga yonelik tutumlar ile ilgili ¢ikarimlar gozlem yoluyla veya ampirik yontemler
kullanilarak yapilmaktadir. Tutumlar, insanlarin davranislarina ve segimlerine yon verir.
Motivasyon ve algi ile birlikte tutum bireylerin, nesnelerin, reklamlarin veya iiriinlerin genel
ve kalict bir degerlendirmesi olarak ifade edilir.

Tutumlar, insanlarin bazi islevlerine hizmet ettikleri i¢in vardir ve var olmaya devam
edecektir. Tiiketiciler, gelecekte benzer durumlarla karsilasma beklentisi icinde {iriinlere
yonelik tutum olusturmaya baslar (Solomon, 2015: 324). Pazarlamacilar i¢in, tiiketicilerde
tutumun nasil ve neden olustugunu, bu olusumun hangi siireclerden gectigini kuramsal
modeller ¢ercevesinde analiz etmek tiiketici davranisini daha iyi anlamak adina 6nemlidir.
Boylece, tutumun disaridan basit goriinen ama igeriden karmasik ve hatta belirsiz yapis1 daha
kolay anlagilacak; tutumlarin davranigsal niyete ve tiiketici tercihlerine nasil yon verdigi daha

1yi anlagilacaktir.

1.6.1.1. Tutum Kavram Teorik Yaklasimlar
Tutum kavrami ilk olarak doga bilimci ve tarihgisi 1872 yilinda Charles Darwin

tarafindan “Insan ve Hayvanlarda Duygularin Ifadesi” (Expression of the Emotions in Man
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and Animals) adli eserinde bahsedilmistir. Tutumlar, Darwin'e gore belirli bir duygunun giiclii
motor ifadeleri olup; kavramin sosyal bilimlerde kavramsal ¢ercevede popiilerlesmesine
katkis1 olmustur (Charles Darwin’den akt. Fleming 1967: 293-297; Fleck, 2015: 175).

Kavramin kuramsal olarak gelisimi ise 1960 yilinda psikolog ve arastirmaci Daniel
Katz tarafindan gerceklesmis; gelistirilen Tutumlarin Fonksiyonel Teorisi tiiketici
tutumlarinin tiiketici davranisini nasil kolaylastirdigini aciklamaya caligir. En basit ifade ile,
tiikketiciler, olaylara, insanlara, tiikketime ve iirlin/hizmetlere anlam ytikler; bu anlam tutumlarin
bir fonksiyonudur ve tiiketiciler tutumlar1 ¢er¢evesinde tiiketim tercihlerini yapmaktadir. Bu
teori ile birlikte teorisyenler tutum degiskenini diger degiskenler ile iligkilendirmeye
baslamis; tutumun insan davramigindaki Onemini vurgulayan caligmalar ortaya g¢ikmaya
baslamistir. Katz’in bu teori ile amaci tutumlarin nedensel olusumu anlamakla birlikte,
teorinin temel sorusu “insanlar tutumlara neden sahiptirler?” olmustur (Katz, 1960: 164;
Solomon, 2015: 324).

Katz (1960:163-204) tutumlarin 4 ana fonksiyonu oldugunu ifade etmektedir:

e Faydaci fonksiyon

e Deger ifade etme fonksiyonu
e Ego savunma fonksiyonu

e Bilgi fonksiyonu.

Faydac1 fonksiyon, 6diil ve cezanin temel prensipleri ile ilgili olup; tiiketiciler
kendilerine fayda saglayan iirlin/hizmetlere yonelik olumlu/pozitif/iyi tutum gelistirirken;
fayda saglamayan {riin/hizmetlere yonelik olumsuz/negatif/kotii  tutum  gelistirirler.
Tutumlarin deger ifade etme fonksiyonu ise tlketicilerin inanglari, degerleri ve benlikleri ile
ilgilidir. Tiketiciler, iriin/hizmetlere yonelik tutum gelistirmelerinin  bir sebebi o
iirtin/hizmetin tasidigr sembolik deger ve bu degerin o tiiketicinin kim oldugunu ifade etmesi
ile ilgilidir. Ego savunma fonksiyonu, tiiketicilerin kendilerini digsal tehditlerden veya igsel
duygulardan korunmak amaciyla tutum gelistirdigini varsayar. Bilgi fonksiyonu ise
tiiketicilerin tutum gelistirmesinin diizen, yap1 ve anlam ihtiyaci ile ilgili oldugunu ifade eder
(Solomon, 2015: 324; Engizek ve Sekerkaya, 2014: 311-312).

Tutumlar; duygularin, davraniglarin, ve bilissel egilimlerin bir araya gelerek butlinsel
bir ag olusturmasi ile meydana gelir ve meydana gelen yap1 cogunlukla disaridan
gozlemlenebilen bir yap1 degildir. En basit ifade ile tutumlar, tiiketicileri davraniga
yonlendiren diislince ve eylemlerden olusur. Bu siirecte dogrudan gozlemlenebilen tek yap,
tiikketicinin davrams1 diger bir ifadeyle satin alma eylemidir (Ozbas, 2013: 84). Bu baglamda,

eylemin arkasinda yatan nedenin analizi dnem kazanmaktadir.
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1.6.1.2. Tutumun ABC Modeli

1971 yilinda Ellis tarafindan gelistirilen ABC Tutum Modeli herhangi bir olaya
yonelik gerceklestirilen duygusal veya davranissal tepkinin sebebinin olayin kendisinden ¢ok
bireylerin olaylara yiikledigi anlam ve yorum oldugu varsayimindan beslenir. Olaylara
yonelik verilen duygusal, davranigsal ve biligsel tepkiler birbirinden bagimsiz degildir; olaylar
degistirilemez olsa dahi olaylara yiiklenen anlam ve yorum degistirilebilir (Sahan Yilmaz ve
Duy, 2013: 70). ABC Tutum Modeli tutumun karmasik yapisini 3 bilesen ile agiklamaya
calisir: duygusal i¢in “A”, davranigsal (behavior) i¢in “B” ve bilissel (cognitive) i¢in “C”
(Vaughan ve Hogg, 2013: 324; Zhang, 2021: 22; Solomon, 2015: 324).

e Duygusal bilesen “A”: Tiiketicilerin, lirlin/hizmetler ile ilgili hislerini veya duygularini
igerir.

e Davranigsal bilesen “B”: Tiiketicilerin, {iriin/hizmetler ile ilgili harekete ge¢me
eylemini igerir.

e Biligsel bilesen “C”: Tiiketicilerin, {irlin/hizmetler ile ilgili inancim1 veya bilgisini
igerir.

Belirtilen tiim bilesenler bir araya gelerek tutumu olusturur. Diger bir ifadeyle,
tikketicilerin tiriin/hizmetler ile diger insanlara ve durumlara karsi sergiledigi duygusal,
davranigsal ve bilissel tavir veya durus tutumu olusturan 6gelerdir (Bacaksiz ve Ersoy, 2019:
122-123).

Tiiketici tutum fonksiyonlar: icerisinde hangisinin daha 6nemli oldugu veya tutum
icindeki agirliklar1 baglama gore degismektedir. Tiketiciler bilmek, hissetmek ve yapmak
arasinda kaldiginda bilingli veya bilingsiz olarak hangisini tercih edecegi dnemlidir. Tutum
olusumunun nasil gerceklestigi analiz etmek amaciyla yapilan arastirmalarda bu {igiiniin
birbirine olan goreceli etkisini anlamak Uzere Etkiler Hiyerarsisi modeli kullanilmaktadir.
Etkiler Hiyerarsisi modeline gore tiiketiciler;

e diisiiniir-hisseder-yapar: tiiketiciler triin/hizmet alisverisine ve genel anlamda
tilketime problem ¢6zme siireci ile yaklagmakta olup; Oncelikle {irlin/hizmetler
hakkinda arastirma yapmaktadir. Arastirmalarin neticesinde elde ettigi iirtin/hizmet
ozelliklerinden yola ¢ikarak inanclari olusur; olusan inanglar baglaminda hissiyatlari
gelisir. Geligen hissiyatlar ile satin alma davranisi gergeklesir veya ger¢ceklesmez. Bu
siralama tiiketicilerin ilgilenim diizeyinin yiiksek oldugu iiriin/hizmet aligverisinde
g6zlemlenir.

e yapar-hisseder-diisiiniir: tiiketicilerin bu siralamada triin/hizmetlere yonelik herhangi

bir farkindaligi ya da tercihi (marka tercihi) yoktur. Tiiketici ilgilenim diizeyi
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disiiktiir; zira ¢ogunlukla tiiketici {irlinii aldiktan sonra trtin ile ilgili duygusal

tepkileri (hissiyatlar1) gelismektedir. Yasadig1 deneyimler sonucunda eger iiriinler ile

ilgili duygular1 olumlu ise tekrar satin alma eylemi gerceklesir. Bu siralama ilgilenim
dizeyi disiik, riski diisiik ve tiriin aligverisinin aliskanlik haline geldigi durumlar igin
gecerlidir.

e hisseder-yapar-diisiiniir: tiiketicilerin bu siralamada baslangi¢ noktasi {iriin/hizmetlere
yonelik verdigi duygusal tepkilerdir. Uriin/hizmetlere yénelik soyut uyaranlar
(paketleme, reklam iletisimi, marka isimleri, magaza atmosferi vb.) tiiketicilerin
tutumlarin1  etkilemektedir. Hedonik motivasyonlarin etkisinde yapilan aligveris
deneyiminin olumlu veya olumsuz olmasit durumunda tekrar satin alma eylemi
gerceklesebilir veya gerceklesmez (Solomon, 2015: 327).

Ozetle, tutum tiiketicilerin iiriin/hizmetlere ve tiiketim davramigina ydnelik olumludan
olumsuza biitiinciil bir degerlendirmesidir (Blackwell vd., 2006: 80). Pazarlama ve tiiketici
davranisi literatiiriinde, Homer ve Kahle’nin 1988 yilinda gelistirmis olduklar1 Deger-Tutum-
Davranis Modeli (value-attitude-behavior hierarchy) ile kisisel degerlerin tutumlari,
tutumlarin da davranisi etkiledigini tespit etmislerdir. Tutumlar, degerler ve davranis arasinda
aracilik rolii oynamaktadir (Homer ve Kahle, 1988: 638). Fishbein ve Ajzen tarafindan
gelistirilen Sebepli Eylem Teorisi ve Ajzen tarafindan revize edilen Planli Davranis Teorisi ile
birlikte insan davranisinin en giiclii belirleyicisinin niyet oldugu; niyetin olusumunda ise
bireysel tutumlarin 6nemli bir rol oynadigi birgok arastirmada ampirik yontemler ile
ispatlanmustir (Ajzen vd., 2018: 197).

Literatiirden elde edilen bilgilerin 1518inda hizli moda giyim {iriinleri aligverisinde Z
kusagi tiiketicilerin tutumlart 6nemli bir rol oynamakta; tliketici tutum, aliskanlik ve
dolayisiyla satin alma niyeti arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir. Tutumlarin 6l¢giimiinde
literatlirde farkli yaklagimlar olmakla birlikte, tutum Ol¢limiinde tutumun yonii, derecesi ve
yogunlugu onem kazanmaktadir (KOkIU, 1995: 86). Bu calismada, tutum olglimunde
Verplanken ve Aarts tarafindan 1998 yilinda yapilmis olan “Aliskanhiga Karsi Planh
Davranig: Saha Caligmas1” (Habit versus Planned Behaviour: A Field Experiment) adl
calismada kullanilan 6lg¢ek ifadeleri (olumsuz-olumlu, koti-iyi, negatif-pozitif) kullanilmigtir
(Verplanken vd., 1998: 115).

1.6.2. Ahskanhk Kavrami
Aliskanlik kavrami, ilk olarak 1890 yilinda W. James tarafindan ‘“Psikolojinin
Prensipleri” (The Principles of Psychology) adli calismada kullanilmigtir (James’ten akt. Chiu
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vd., 2010: 237-238). Kavrama yonelik yapilan ilk calismalarin ortak noktasi aliskanlik
kavraminin, tutum veya davranistan farkli oldugu; davranistan bagimsiz olarak diisiiniilmesi
gerektigi yoniinde olmustur. Aliskanliklar, en basit ifade ile gegmis eylemleri tekrar etmeye
yonelik davranigsal egilimlerdir (Chiu vd., 2010: 237-238). Triandis (1980:204) aliskanlig1
otomatik hale gelen ya da gelmis olan durum-davranis dizileri olarak tanimlamakta; bireylerin
cogu zaman bu davranislar farkinda olmadan gerceklestirdigini ileri siirmektedir. Verplanken
ve Aarts (1999:104) aliskanligi tanimlarken belirli bir amag¢ cer¢evesinde nihai sonuglara
ulagmak i¢in davranmisin bir fonksiyonu olarak belirli uyaranlara kars1 otomatik ve diizenli
verilen tepkiler dizisi oldugunu belirtmistir. Diger bir deyisle, aliskanliklar 6grenilmis
davraniglardir ve hedefe yoneliktir. Aliskanlik, bireylerin gegmis deneyim ve kazanimlarinin
(6grenme) sonucunda sergiledikleri otomatik olarak gerceklestirilen davranislardir (Venkatesh
vd., 2012: 157-158). Kim ve Malhotra ise, aligkanlig1 bilingaltinda otomatik olarak olusan ve
tekrarlanan bir davranis modeli olarak ifade etmektedir (Kim ve Malhotra, 2005: 12-13).
Shaw ve Sergueeva (2019: 44-45) aliskanligi, tekrarlanan ve tutarli gegmis deneyimler
tarafindan olusan 6grenmenin bir sonucu olarak kavramsallagtirmistir. Aligkanlik, bir seye
otomatik tepkiler haline gelen 6grenilmis eylemlerdir (Lankton vd., 2010: 300). Eylemler
zamanla tekrarlanip Ogrenildikge, aliskanlik ve davranislar bilingli niyet olmaksizin
tekrarlanir (de Guinea ve Markus, 2009: 433-434). Benzer sekilde, Chiu ve meslektaslari
(2012:837) aliskanlig1 bilissel analizi devre dis1 birakan bir siireg; aligveris davranisi ile
tatmin edici sonuglar arasindaki 6grenilmis iliski ve otomatik davranigsal tepki olarak ifade
etmistir.

Giliniimliz modern tiiketim anlayis1, tiiketim aliskanliklariin tliketicilerin  salt
isteklerini gidermenin Otesinde tiiketici isteklerini karsilamak {izerine kurulu oldugunu
varsayar (Giinaydin, 2021: 908). Farkli ihtiya¢ ve isteklere sahip tiiketicilerin tirlinlere yonelik
gelistirdikleri tutumlar ve aliskanliklar farkli tiiketicilerin farkli davranigsal eylemlerde
bulunmalarina sebep olacaktir. Aliskanlig1 olusturan onciiller 3 baslik altinda siniflandirilir:
davranisin sikligi, tatmin ve asinalik (Chiu vd., 2010: 23). Triandis, 1977 ve 1980 yillarinda
yapmis oldugu calismalarda geg¢miste olmus davraniglarin sikliginin, alisgkanlik giiciiniin
standart bir belirleyicisi, gelecek davraniglarin ise giiglii bir yordayicis1 oldugunu belirtmistir
(Triandis’ten akt. Ouellette ve Wood, 1998: 54). Bireyler, bir davranisi ne kadar sik
gerceklestirirse, davranisin aligkanlik haline gelmesi olasiligi o Olgiide artacaktir. Zira,
aligkanlik olusumu i¢in istikrarli bir ortam ve bu ortamda davranisin tekrar ve siklikla
yapilmas1 gerekmektedir. Davranisa konu ortam unsurlar1 ne kadar istikrarh ise, tiiketiciler

davranig1 tekrar tekrar gergeklestirirken bir o kadar otomatiklesen davranis kaliplar
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gostermekte ve biligsel karar verme ortadan kalkmaktadir. Boylece, bilissel karar vermenin
azalmasi neticesinde goreceli olarak hedonik unsurlar tiiketimde agir basmaya baslayacaktir
(Chiu vd., 2010: 237-238).

Verplanken (1998:113) aliskanhiga dair "bir davranis tekrar tekrar ve tatmin edici bir
sekilde yiiriitiildiigiinde ve aliskanlik haline geldiginde ... mantikli karakterini kaybedebilir”
ifadesini kullanmistir. Benzer sekilde, Triandis tutum-davranis iliskisinde niyetlerin,
aligkanlik degiskeninin yogunluguna gore (glglii/zayif) davranist tahmin giiclnlin de
degistigini ifade etmistir (Triandis’ten akt. Cheung ve Limayen, 2005: 473). Zira, siirekli
gerceklestirilen davraniglar: arastiran ¢aligmalar satin alma niyeti-davranis arasindaki iliskiyi
daha az giiclii ve nadiren gerceklestirilen davraniglart aragtiran calismalar ise aligkanlik-
davranig arasindaki iliskiyi ise daha gii¢lii olarak ifade etmistir (Verplanken ve Aarts, 1999:
112). Benzer sekilde, Cheung ve Limayem (2005:471) alisgkanlik ile satin alma iligkisinde
aligkanligin siklig1 ve yogunlugu arttik¢a satin alma niyetinin davranisi tahmin etme giiciiniin
azaldigini belirtmistir. Towler ve Shepherd’in 1991 yilinda gergeklestirmis oldugu ¢alismaya
gore Fishbein ve Ajzen’in teorilerinin 1s1ginda aliskanlik ve davranigsal kontrol
degiskenlerinin analizi yapilmistir. Arastirma sonuglarina gore, tiiketicilerin tutumu ve 6znel
normlar tiikketimin 6nemli belirleyicileri arasinda oldugu, aliskanligin ise niyet ve davranisin
onemli bir yordayicisi oldugu tespit edilmistir (Towler ve Shepherd, 1991: 37).

Literatiirden elde edilen bilgilerin 1s1¢inda hizli moda giyim driinleri aligverisinde Z
kusagi bireylerin aligkanliklar1 6nemli bir rol oynamakta; tiiketici tutum, aligkanlik ve
dolayisiyla satin alma niyeti arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir. Aliskanliklarin
Ol¢limiinde Venkatesh, Thong ve Xu'nun 2012 yilinda yapmis olduklar1 “Tiiketicinin Bilgi
Teknolojisini Kabulii ve Kullanimi: Birlesik Teknoloji Kabulii ve Kullanimi Teorisinin
Genisletilmis Versiyonu” (Consumer Acceptance and Use of Information Technology:
Extending the Unified Theory of Acceptance and Use of Technology) adli ¢alismada
kullanilan 6l¢ek ifadeleri, 7’11 likert kullanilarak olgekte yer almistir (Venkatesh vd., 2012:
178).

1.6.3. Satin Alma Niyeti Kavram

Insanlar hedefleri ile var olurlar (Ajzen, 1985: 11). Glinimiizde tiiketiciler tiketimi bir
biitiin olarak algilamakta; tiim tiiketim deneyiminin eglenceli ve keyif veren bir deneyim
olmasini arzu etmektedirler (Sweeney ve Soutar, 2001: 205). Zira, tiiketimin sembolik yani
tiketicilerin rasyonel fayda beklentisinin yani sira hedonik fayda beklentisinde oldugunu

varsaymaktadir. Tiiketicilerin aligveriste temel hedefi, hedonik fayda beklentisi icinde
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aligveris deneyiminden zevk almak ve eglenmektir (Hirschman ve Holbrook, 1982: 95). Tum
hedefler yapilmis olan planlarin bir tezahiirlidiir ve sosyal insan davranisi iyi/kotii ya da
az/¢ok Onceden tasarlanmig, formiile edilmis planlarin cercevesinde gergeklesmektedir.
Ornegin, bir kisi bir konsere katilmadan &nce tarih icin karar verebilir, bilet satin alabilir,
uygun kiyafeti tasarlayabilir, taksi ¢agirabilir ve konser salonuna gidebilir. Bu faaliyetlerin
timii gerceklesmese dahi Onceden tasarlanmis olmakla birlikte; planlara sadik kalinmasi
halinde eylem ve icraat gerceklesecektir. Ancak, zaman igerisinde, eylemlerin siirekliliginin
bireylerde rutin hale gelmekte oldugu gézlemlenmekte ve rutin hale gelen eylemlerin bir nevi
aligkanliga dondigi bilinmektedir. Aligkanliga donen eylemler ise bir siire sonra daha az
planlama ve formiilasyon gerektirir. Her eylem Oncesinde bir niyet ile baslar; bireylerin
se¢imleri dogrultusunda eyleme doner veya donmez (Ajzen, 1985: 11-12).

Satin alma niyeti kavrami, en basit ifade ile, tiiketicilerin iirlin/hizmetleri satin almak
icin tasarladig1 planlardir. Woo ve Kim (2018:208) satin alma niyetini gelecekte olugma
ihtimali ile birlikte iiriin/hizmetlere yonelik tutumlarin eyleme doniismeye yatkinlik olasilig
olarak tanimlamistir. Tiiketicilerin {riinlerin satin alimma yonelik gosterdigi niyet,
tiriin/hizmet degerlendirmelerinin bir sonucu olarak olusur; kisisel algilar, tutum, tecriibe ve
aligkanliklar satin alma niyetini sekillendirir (Ajzen, 1985: 18; Nasermoadeli vd., 2013: 129).
Niyetler, bir davranisi etkileyen motivasyon faktorlerinin neticesinde, insanlarin bir seyi ne
kadar ¢cok denemeye istekli olduklarin1 veya belirli bir davranisi gerceklestirmek i¢in ne kadar
cok ¢aba harcayacaklarini gostermektedir (Ajzen, 1991: 181). Bir tiiketicinin satin alma
niyeti ne kadar biiyiikse, bir {iriin/hizmeti satin alma arzusu o kadar biiyiiktiir (Nasermoadeli
vd., 2013: 128). Tiiketici, triin/hizmetleri satin alma siirecinde tiim {irin/hizmetleri algi
siizgecinden gecirir ve kendi kisisel segimlerini yapar (Yaprakli, vd., 2017: 140). Ozetle, niyet
satin alma davranmiginin agiklayict giicli yliksek Onciilleri arasinda, davranigin performansi
olarak ifade edilir (Fishbein ve Ajzen, 1975: 301). Satin alma niyeti, satin alma davranisinin
performansin1 etkileyen en giiclii Onciillerden biri olmasina ragmen, niyetin davranisa

dontigmedigi durumlar da olabilmektedir (Lin vd., 2013: 32).

1.6.3.1. Satin Alma Niyeti Teorik Yaklasimlar
Satin alma niyeti ¢caligmalarinda literatiirde en kapsamli ¢alismalar Ajzen ve Fishbein
tarafindan gerceklestirilmis olup; pazarlama ve tliketici davranisi alaninda satin alma

davraniginin olusumuna etki eden unsurlarin anlasilmasinda gelistirmis olduklar1 teoriler

siklikla kullanilmaktadir.



110

1.6.3.1.1. Sebepli Eylem Teorisi

Hedefe yonelik gercgeklestirilen insan davraniglarinin kdkenleri {izerinde yapilmis olan
caligmalar, tutum, satin alma niyeti ve davranis iliskisinin koklerinin rasyonel se¢im
teorilerine kadar gittigini varsaymaktadir. Bugiine kadar yapilmis olan ¢alismalarda Fishbein
ve Ajzen'in Sebepli Eylem Teorisi (Theory of Reasoned Action) kendinden sonra gelen bircok
teoriye 151k tutmustur ve literatiirde en kapsamli ¢alismalardan biri olarak yer almaktadir
(Chaiken ve Stangor, 1987: 575; Olson ve Zanna, 1993: 131). Sebepli Eylem Teorisi, tutum
ve davranig arasindaki iligkilere aracilik eden psikolojik siirecleri tanimlamak i¢in inanglari,
tutumlari, niyetler ve davranisi birbiri ile iliskilendirmektedir (Tsang vd., 2004: 69). Sebepli
Eylem Teorisi, tutumlarin subjektif (6znel) normlarla birlikte davranigsal niyetlerin onciilleri
oldugunu varsayar. Sebepli Eylem Teorisi’ne goére davranislar dogrudan bu davraniglar
gerceklestirme niyetleri tarafindan belirlenir. Niyetler ise tutumlar ve 6znel normlar tarafindan
belirlenir. Tutum, davranisin sifatsal bir degerlendirmesidir ve subjektif (6znel) norm ise
dissal onay ile ilgili olup; bir kisinin O6nemli gordiigii diger kisilerin kendisine inanip
inanmadigina iliskin goriisiidiir. Tutumlar, davranisin sonuglar1 hakkindaki inanglar tarafindan

belirlenirken, subjektif normlar, goriisler hakkindaki inanglar tarafindan belirlenir.

1.6.3.1.2. Planh Davrams Teorisi

Planli Davranis Teorisi (Theory of Planned Behavior) literatiirde sosyal psikoloji,
sosyoloji, egitim vb. birgok alanda kullanilmakla beraber, pazarlama ve tiiketici davranisi
alaninda tiiketicilerin tutum ve satin alma davranisini iliskisini agiklamada siklikla basvurulan
davranis teorilerinden biri olmustur. Cikis noktas1 davranisa yonelik niyetlerin dl¢limlenerek;
davranigin gerceklesme olasiliginin tespit edilmeye calisiimasidir. Planli Davranmis Teorisi
(PDT), Sebepli Eylem Teorisinin bir uzantisi olmakla beraber; teorinin genisletilmis bir
versiyonudur. Sebepli Eylem Teorisi, 1975 yilinda Ajzen ve Fishbein tarafindan
gelistirilmistir. Ajzen, 1985 ve 1987 yilinda yapmis oldugu caligmalarin 1518inda, Sebepli
Eylem Teorisine davranigsal kontrol degiskenini eklemis; 1991 yilinda Planli Davranis
Teorisi’ni olusturmustur (Ajzen, 1991: 179-181).

Sebepli Eylem Teorisi, davranigsal niyetleri tahmin etme noktasinda bagarili sonuglar
vermesine ragmen, teorisinin en temel varsayimi bireylerin davraniglarii kontrol etmede
sorun yasamadig1 veya yasamayacagi iizerine kuruludur. Zira, bireylerin davraniglar1 mikro ve
makro anlamda birgok faktdrden etkilenmekte olup; kaynaklar, yetenekler, zaman vb. unsurlar
bireylerin kontrolii altinda olamamaktadir. Bu sebeple, Ajzen iradi kontroliin saglanamadigi

ve istemsiz sekilde olusmadigi baglamlarda davramigsal niyetin analizi i¢in halihazirda
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gelistirilmis olan Sebepli Eylem Teorisi modeline algilanan davranigsal kontrolii eklemistir
(Kocagotz ve Dursun, 2010: 140).

Bu teoriler, tiiketici davranig1 alaninda, tiiketici davranisina yonelik eylemi etkileyen
psikolojik unsurlarin analizinde en iyi sonug¢ veren, kuramsal ve ampirik olarak sonuglarmin
bir¢ok alanda test edildigi teorilerden olmustur. Planli Davranig Teorisi’ne gore tiiketicilerin
davranist 3 ana unsur gergevesinde sekillenmektedir: davranisa yonelik tutum, subjektif
(6znel) norm ve algilanan davranigsal kontrol (Ajzen, 1991: 182; Jalil ve Shaharuddin, 2019:
4225).

e Davranisa Yonelik Tutum: Kavramsal olarak tutum, bireylerin ge¢cmis deneyimlerinin
sonucunda olusan bir kisiye, nesneye, olaya veya duruma kars1 durusu ve tavridir.

e Subjektif (Oznel) Norm: Bireylerin, sosyal faktorlerden (sosyal baski veya destek)
etkilenerek davranisin gergeklestirilip gerceklestirilmemesi yoniinde sosyal baskiya
atifta bulunan bir durumdur.

e Davranigsal Kontrol: Algilanan davranigsal kontrol, bireyleri herhangi bir davranisi
gerceklestirmenin kendi kontroliinde olup olmadig1 yoniinde bireylerin sahip oldugu
kaynaklar ve yetenekler (zaman, para, vb.) ile ilgili durumlar1 icermektedir. Bireyler

ne kadar az engel ile karsilasiyorsa davranigsal kontrolleri o kadar yiiksek olacaktir.

Gorsel 1.14.’de planli davranig teorisi unsurlart yer almaktadir (Ajzen, 1991: 182-

Davramsgsal
Eontrol

188).

Davramga
Yonelilk Tutum

Subjektif
Nom

Davrang

Gorsel 1.14 Ajzen Planh Davrams Teorisi Unsurlar:

Teoriye gore, olumlu tutumlar igerisinde bulunan bireylerin davranisi gerceklestirme
olasiligi daha yiiksektir. Benzer sekilde, diger insanlarin ya da onem atfedilen kisilerin

davranisa kars1 tutumu olumlu ise bireylerin davranisi gergeklestirme olasiligi yuksektir.
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Insanlarin kendi davranislar iizerinde kontrol sahibi olduklarim diisiindiikleri durumlarda ise
davranisi gergeklestirme olasilig1 yine yiiksek olacaktir fakat bireysel algilar kisinin davranis
tizerinde kontrol sahibi oldugu (algilanan davranis kontrolii) yoniinde ise bu durum davranisin
gerceklestirilmesini daha fazla tesvik edecektir (Mercan, 2015: 2). Ozetle, Ajzen’in 1991
yilinda olusturdugu Planli Davranis Teorisi modeline gore, insanlarin davraniglara iliskin
tutumlart olumlu, davranisa yonelik sosyal baski fazla ve davranislar {izerinde algilanan

kontrol yiiksek ise, davranigsal niyet de o kadar yiiksek olacaktir (Ajzen, 1991: 179-211).

1.6.3.1.3. Oz Duizenleme Teorisi

Bagozzi 1992 yilinda yapmis oldugu “Tutumlarin, Niyetlerin ve Davranislarin Oz
Diizenlemesi” (The Self-Regulation of Attitudes, Intentions, and Behavior) adli ¢alismasinda
satin alma niyetinin tam olarak anlasilabilmesi i¢in, motivasyonel siireclerin halihazirda Ajzen
ve Fishbein tarafindan gelistirilen modellere dahil edilmesi gerektigini iddia etmis ve
motivasyon temelli bir degiskenin, niyetlerin Onciilii olarak tutum teorisine dahil edilmesi
gerekliligi iizerinde durmustur. Bagozzi tarafindan gelistirilen teoriye, literatiirde Oz
Diizenleme Teorisi (Theory of Self Regulation) adi verilmistir (Leone vd., 1999: 162). Oz
Diizenleme Teorisi ile Bagozzi arzu (desire) degiskenini Ajzen’in modeli ile birlestirmistir.
Bagozzi’nin teorisine gore tutumlar genellikle degerlendirmeler olarak tasarlanir ve
degerlendirmeler yeterince giigliiyse davranis1 gerceklestirme veya gerceklestirmeme niyetine
yol agacaktir. Ancak, kisisel degerlendirmeler motivasyonel taahhiit anlamina gelmez ve
niyetler herhangi bir motivasyon olmadan ortaya ¢ikmaz. Zira, hem tutumlarin gelisimi hem
de arzularin ortaya ¢ikmasi igin bireyler nedenlere ihtiya¢ duyar. Bu noktada, motivasyonel
unsurlarin da teoriye dahil edilmesi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir (Leone, vd., 1999: 165;
Bagozzi, 1992: 178-204). Gorsel 1.15.te tutum-niyet-davranis modeline ait degiskenler yer
almaktadir (Leone, vd., 1999: 163). Gorselde yer alan arzu degiskeni Planli Davranis Teorisi
degiskenlerine ilave olarak eklenmis ve Oz Diizenleme Teorisi (theory of self regulation) ile

acgiklanmaktadir.
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satin alma niyeti

tutum 6znel norm davranissal kontrol arzu

Gorsel 1.15 Tutum-Niyet-Davrams Modeli

Bu calismada, Z kusagi bireylerin satin alma niyetlerinin 6l¢glimiinde Planli Davranisg
Teorisi’nin tutum ve niyet degiskenleri ele alinmistir. Satin alma niyetinin 6l¢iimiinde Dodds,
Monroe ve Grewal (1991:318) “Tiiketicilerin Uriin Degerlendirmesinde Fiyat, Marka ve
Magaza Bilgisinin Etkisi” (Effects of Price, Brand, and Store Information on Buyers’ Product
Evaluations) adli ¢alismadan; Sweeney, Soutar ve Johnson, (1999:90) “Algilanan Riskin
Kalite-Deger Iliskisindeki Rolii: Perakende Sektoriinde Bir Calisma” (The Role of Perceived
Risk in the Quality-Value Relationship: A study in a retail environment) ve Zhou, Zheng,
Chen ve Yu (2021:4) “Yoksullugu Azaltan Uriinlere Yonelik Reklamlarda Yeralan
Modellerin Yiiz Ifadelerinin Tiiketicilerin Satin Alma Niyetine Etkisi Uzerine Bir Arastirma”
(A Study on the Influence of the Facial Expressions of Models on Consumer Purchase
Intention in Advertisements for Poverty Alleviation Products) ¢calismalarinda yer alan 6l¢ekler

kullanilmis; anket formunda yer alan ifadeler 7’1i likert biciminde diizenlenmistir.

1.6.3.2. Hizh Moda Alaninda Tutum, Aliskanlik ve Satin Alma Niyeti

Hizli moda aligverisinde tiiketici tutum, aligkanlik, satin alma niyeti ve davranigini tek
tek veya birlikte etkileyen faktorler farkl ilke ve kiiltiirlerde, farkl tiiketici gruplarinda, farkl
metodolojiler ile birlikte farkli birgok baglamda analiz edilmis olup; 6zellikle son yillarda

caligmalarin sayisinda artis gozlemlenmektedir. Son donemde yapilan caligmalar hizli moda
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sektoriiniin olas1 c¢evresel zararlarinin da bilinmesi ve tiiketici farkindaliginin artmasi ile
birlikte stirdiiriilebilirlik ve kurumsal sosyal sorumluluk alaninda sayica fazla olmakla birlikte
ilgili caligmalarda hem tiiketici hem de iiretici temelli yaklasimlar sergilenmektedir.
Surdiiriilebilirlik temasinin yani sira, dijital ¢agmn gelisimi ile birlikte sosyal medya
pazarlamasi ile online aligveris platformlar1 diger popiiler aragtirma konularindan biri haline
gelmistir. Ek olarak hizli moda sektdriinde, tliketici demografik ve psikolojik unsurlart (yas,
gelir, cinsiyet, lilke, vs.), hizli moda marka imaji, kimligi ve tiiketici marka tercihleri, hizh
moda perakende unsurlar1 (magaza atmosferi vb.), tiiketici motivasyonlari, tliketici
aligkanliklar, tiiketici degerleri vb. daha bir¢ok degiskenin farkli baglamlarda tiiketici
davranisi ile olan iligkisi arastirmalara konu olmustur. Hizli moda markalarinin, genellikle
hedef tiiketici kitlesinin gencler (egitim gdren) olmasi sebebiyle, yapilmis/yapilmakta olan
calismalarin 6rneklem yapisini ¢cogunlukla egitim diizeyi yiiksek gencler olusturmaktadir
(Barnes ve Lea-Greenwood, 2006: 3; Cook ve Yurchisin, 2017: 154). Bu ¢alismada, tutum ve
aligkanlik degiskeninin satin alma niyetine olan etkisi incelenmis olup; hizli moda
literatiiriinde 6zellikle tutum ve satin alma niyeti arasindaki iliskiye yonelik ¢aligsmalar farkli
degiskenler cer¢evesinde incelenmistir.

Hizli moda sektoriinde, ozellikle son 10 yilda tiiketici davranisini anlamaya yonelik
olarak bir¢ok arastirma yapilmistir. Kalin (2017:59) tez calismasinda tiiketicilerin hizli moda
riinlerine yonelik tutumlar1 ve bu tutumlarmm satin alma niyetine etkisi moda giyim
ilgilenimi, algilanan kalite, diisiik fiyat algisi, sosyal risk, essiz olma istegi ve moda yasam
tarz1 degiskenleri cergevesinde analiz edilmistir. Calisma sonuglarina gore, hizli moda yasam
tarz1 boyutlarindan olan moda bilgisi ve kisiligin tutuma etkisi tespit edilememis, diger
degiskenler ile tutum arasinda anlamli iliski tespit edilmistir. Talidi (2021:66) ¢alismasinda
tiketicilerin strdurdlebilir hizli moda iriinlerine yonelik duygusal, bilissel ve davranigsal
tutumlarin1 incelemistir. Calisma sonuglarina goére hizli moda markalarinin siirdiiriilebilirlik
taahhlidliniin miisteri memnuniyeti ve sadakatinde artisa sebep oldugu; tiiketicilerin
strddrdlebilir marka stratejilerine yonelik tutumlarinin olumlu oldugu tespit edilmistir.
Benzer sekilde, Zhang vd. tarafindan 2021 yilinda yapilan ¢alismada Ingiltere'de yasamakta
olan tiiketicilerin hizl1 moda tirtinleri aligverisi ile siirdiiriilebilirlik temasina yonelik tutumlari
incelenmigtir. Tiketici tutumlarinin ABC Modeli cergevesinde duygusal, davranigsal ve
biligsel bilesenleri incelenmis olup; tutumun kisisel gelir, hizli moda iirlin fiyatlari, cinsiyet,
kiiltiir, din ve yas gibi diger demografik degiskenler ile olan iliskisi analiz edilmistir. 128
tiniversite 0grencisi katilimer ile yapilan arastirmanin sonuglarina gore biligsel ve davranigsal
bilesenlerin benzer kiiltiirlerde ve dinde yakinsadigi ancak tutumu etkileyen duygusal
bilesenlerin farklilastig1 tespit edilmistir. Tiiketicilerin modada siirdiiriilebilirlik temasina

yonelik biligsel ve duygusal farkindaliginin yiiksek olmasina ragmen, bunun satin alma
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davranigina doniismedigi ifade edilmistir (Zhang vd., 2021: 1-23). Cook ve Yurchisin
(2017:143-157) hizli moda markalarina yonelik ¢alismasinda hizli moda magazalarindaki
sinirlt arz, distk fiyatl iirlin stratejileri ve zaman kisitlar1 sebebiyle tiiketicilerin plansiz satin
alma davranisinda (diirtiisel) bulundugunu ve bu sebeple hizli moda markalarina yonelik
olumlu bir tutuma sahip oldugunu ifade etmistir. McNeill ve Moore (2015:212) ¢alismasinda
hizli moda tiiketicilerinin siirdiiriilebilir tiiketime yonelik tutumlarinin, sosyal ve g¢evresel
refah konusundaki genel kaygi diizeyleri, siirdiiriilebilir modaya yonelik onyargilar1 ve etik
tketim aligkanliklar1 tarafindan belirlendigini ifade etmistir.

Gabrielli tarafindan 2013 yilinda yapilan ¢alismada nitel yontemler kullanilarak odak
grupta yer alan tiiketicilerin hizli moda tiikketim aligkanliklar1 analiz edilmistir. Calisma hizl
moda olgusuna genel bir bakis sunmakla birlikte tiiketicilerin hizli moday1 nasil yasadigi ve
yasamlarina entegre etme bigimleri agisindan tiiketim kaliplar1 ve pratiklerine yer vermistir
(Gabrielli vd., 2013: 219-220). Rahman ve Zhang (2017:61) calismasinda hizli moda
aligverisinin tiiketiciler i¢in aligkanlik haline geldigini belirtmektedir. Podyumdan tasarima,
tasarimdan depolamaya kadar olan siirecte tiiketiciler 3 veya 4 kat daha fazla hizli moda
iriinii satin almakta ve kullanmaktadir. Aligveris deneyiminin artmasi ile birlikte ortalama
miisteri tatmini artmakta; reklam stratejileri, farkli, modaya uygun ve siirekli yenilenen
koleksiyonlar ile tliketiciler diizenli magaza ziyaretlerinde bulunmaktadir.

2018 yilinda Ong ve Lee tarafindan yapilan ¢alismada Y kusag: tiliketicilerin hizh
moda lriinlerine yonelik satin alma niyeti ile marka imaji, algilanan kalite ve mense iilke
degiskenleri arasinda iliski incelenmistir. Arastirma sonuglarina gére yeni ve gelecek vaat
eden hizli moda markalarinin, Y kusagina cekici gelen gii¢lii marka imajim etkili bir sekilde
yakalayabildikleri stirece, iilkeden bagimsiz olarak yerlesik markalarla ayni seviyede
pazarlama yetenegine sahip oldugu tespit edilmistir (Ong ve Lee, 2018: 1-6). Rostiani ve
Kuron tarafindan 2019 yilinda yapilan arastirma geng tiiketicilerin hizli moda iiriinlerini,
ozellikle de imaj artirici oldugu diisliniilen {iriinleri satin almak icin yalnizca digsal
motivasyonlarin (6znel normlar ve davranigsal kontrol gibi) degil, aym1 zamanda igsel
motivasyonlarin (iyi goriinme, olumlu tutum) da baskin oldugunu belirtmistir. Calisma 336
tiniversiteli 6grencinin katilimi ile gergeklestirilmis olup; Planli Davranis Teorisi baglaminda
satin alma niyetini etkileyen degiskenler (icsel motivasyon olarak tiiketicilerin gosteris
meraki) yapisal esitlik modellemesi kullanilarak analiz edilmistir. Arastirma sonuglarina gore,
hizli moda sektoriinde tutumun satin alma niyetinin en 6nemli belirleyicisi oldugu, bunu
gosterig/kibir, 6znel norm ve algilanan davranigsal kontroliin takip ettigi bulunmustur. Ayrica,
algilanan davranigsal kontroliin de satin alma davranigi ile anlamli bir pozitif iligkisi oldugu
tespit edilmistir. Geng tliketicilerin hizli moda tiiketiminin, toplumsal kaynakli digsal
motivasyona kiyasla, i¢sel motivasyonlardan daha fazla etkilendigi tespit edilmistir. Boylece,

hizl1 moda alaninda pazarlamacilar tiiketici tutumlarini etkileyecek iletisim stratejileri (kalite
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ve rahatlik gibi olumlu tutumlar1 sekillendirebilecek bireysel degerleri vurgulayarak)
gelistirebilecekleri ifade edilmistir (Rostiani ve Kuron, 2019: 249-250). Negm tarafindan
2019 yilinda gergeklestirilen g¢alismada hizli moda satin alma niyetini etkileyen faktorler
analiz edilmistir. Arastirma sonuclarina gore hedonik aligveris unsurlari ile tutum olusumu
arasinda anlamli, pozitif ve gii¢lii bir iliski oldugu tespit edilmistir. Hizli modaya yonelik
tutum olusumu s6z konusu oldugunda rasyonel aligveris unsurlarinin 6nemsiz oldugu ve hizl
moda giyim aligverisinde medya iletisiminin satin alma niyetini etkiledigi belirtilmistir.
Medya iletisiminin, davranisa yonelik tutumlari, subjektif (6znel) normlar1 ve algilanan
davranigsal kontrolii olumlu bir sekilde etkiledigi; satin alma niyeti ile anlaml, pozitif ve
giiclii bir iliskiye sahip oldugu tespit edilmistir (Negm, 2019: 748).

Bozbay ve Taskin tarafindan hizli moda tiiketici davranisi analizine yonelik olarak
gerceklestirilen calismada tiiketici kisiligi, magaza kisiligi ve marka kisiliginin satin alma
niyeti lizerine etkisi arastirtlmis olup; 18 yas istii 355 katilimciya anket c¢alismasi
uygulanmistir. Analiz sonuglarina gore tiiketici kisiliginin marka ve magaza kisiligine pozitif
yonde etkisi oldugu; marka kisiligi ile magaza kisiliginin satin alma niyeti iizerinde pozitif
etkileri oldugu tespit edilmistir (Taskin ve Bozbay, 2020: 61-80). 2020 yilinda Won ve Kim
tarafindan Giiney Kore’de 180 tiiketici ile yapilan calismada hizli moda aligverisinde faydaci,
hedonik ve ekolojik motivasyonlar ile tutum ve satin alma niyeti arasindaki iliskinin yani sira
tilketicilerin {iriin degistirme dongusinln tutum ve satin alma niyeti tizerine diizenleyici etkisi
arastirilmastir.

Calismanin sonuclarina gore, tiiketicilerin hedonik ve ekolojik motivasyonlarinin
tiikketici tutumlaria pozitif etkisi oldugu; faydaci motivasyonlar ile satin alma niyeti arasinda
anlaml bir iligkinin olmadig: tespit edilmistir.

Ek olarak, iirlin degistirme dongiisiiniin yiiksek veya diisiik oldugu durumda tutum ve
satin alma niyeti arasinda; yiiksek oldugu durumda ise ekolojik motivasyon ile tiiketici tutumu
arasinda aracilik etkisinin oldugu tespit edilmistir (Won ve Kim, 2020: 197-198). 2020 yilinda
Akgiin tarafindan hizli moda markalar1 satin alma niyeti iizerine yapilan aragtirmada sosyal
medya pazarlama aktivitelerinin marka degeri ve satin alma niyetine etkisi incelenmistir. 353
katilimer ile gergeklestirilen caligmada, sosyal medya pazarlama aktivitelerinin begeni ve
etkinlik alt boyutlarinin ¢alismada yer alan diger degiskenler ile anlamli ve pozitif iliski i¢inde

oldugu tespit edilmistir (Akgiin, 2020: 4211-4240).
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IKINCI BOLUM
UYGULAMA: CINSIYET KiMLIiGININ, ALGILANAN MUSTERi DEGERININ,
HEDONIK MOTIiVASYONLARIN, TUTUM VE ALISKANLIKLARIN SATIN ALMA
NIYETINE ETKIiSI

2.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin amaci hizli moda endiistrisinde hedef tiiketici kitlesi olan 1995 yili ve
sonrasi dogumlu Z kusagi lniversiteli genglerin hizli moda giyim iiriinleri aligverisinde satin
alma niyetine etki eden unsurlar1 anlamak, tespit etmek ve analiz etmektir. Bugiine kadar hizl
moda ile ilgili yapilan arastirmalarda endiistrinin tedarik zinciri ve lojistik, yalin tretim,
perakendecilik ve magazacilik, tasarim ve koleksiyonlar, mali performans ve siirdiiriilebilirlik
gibi arastirma konularma odaklanilmistir. Ancak, hizli modanin basarisinin merkezinde yer
alan tiiketiciyi ve tiiketici davranigini anlamaya ve analiz etmeye yonelik teorik ve ampirik
caligsmalara yeterince yer verilmemistir (Miller, 2013: 161; Gabrielli, 2013: 207; Bhardwaj ve
Fairhurst, 2010: 166; Mcneill and Moore, 2015: 212-214).

Bu caligma ile hizli moda is modelinin basarisinin ardinda yatan tiiketici davranigini ve
satin alma niyetini etkileyen degiskenler istatistiki yontemler kullanilarak analiz edilecektir.
Bu calisma ile Z kusag: tiiketicilerin (liniversiteli genglerin) hizli moda giyim aligverisi
baglaminda asagidaki sorulara cevap aranmaktadir:

e 7 kusag tiiketicilerin hizlh moda giyim iirlinleri aligverisinde satin alma niyetini
etkileyen unsurlar nelerdir?

e 7 kusag tiketicilerin hizli moda giyim {riinleri aligverisinde cinsiyet kimligi
ozellikleri (feminenlik veya maskiilenlik) 6nemli midir? Satin alma niyetine etkisi var
midir?

e Z kusag tiiketicilerin hizli moda giyim tiriinleri aligverisinde temel motivasyonlari
nedir?

e 7 kusag tiiketicilerin hizli moda giyim tirlinlerine yonelik deger algilar1 nedir?

e 7 kusag tiiketicilerin hizli moda giyim tirlinlerine yonelik tutumlari nedir?

e 7 kusag tiiketicilerin hizli moda giyim tirlinlerine yonelik aligkanliklart nedir?
Yukarida yer alan sorulara cevap vermeyi amaglayan bu arastirma akademik

literatiirde hizli moda ile ilgili olan daha 6nce yapilmis ¢aligmalara tiiketici odakli biitlinciil

bir yaklasim getirecektir. Tiiketici davranisi ve tliketicinin satin alma niyetini etkileyen
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degiskenler kusak teorileri 1s181inda psikolojik unsurlara atifta bulunarak bir arastirma modeli

cergevesinde bilimsel yontemler kullanilarak agiklanmig olacaktir.

2.2. Arastirmanin Kapsami ve Simirhliklari

Arastirma konusu baglaminda segilen Orneklem Antalya il sinirlart igerisinde
halihazirda tiniversitede okuyan 1995 ve sonrast dogumlu Z kusagi olarak ifade edilen ve
daha once hizli moda markalarindan aligveris yapmis olan iiniversiteli genglerdir. Arastirma
verileri, Antalya’da bulunan Akdeniz Universitesi (kamu) ve Antalya Bilim Universitesi
(6zel/vakif) ogrencileri ile Aralik 2021 ve Mart 2022 tarihleri arasinda ¢evrimigi anket
yontemi ile toplanmuistir.

Ek olarak, bu caligmada arama stratejisi olarak arastirma konusu ile ilgili Google
Scholar, Web of Science Core Collection, DergiPark, Yok Tez Merkezi, ProQuest Tez
veritabanlarina ek olarak; internet tabanl erisim ile ulasilabilen rapor, makale, blog ve diger
tiim yaymlardan faydalanilmistir. Yapilan aramalarda hedef dil, dncelikli olarak ingilizce ve
Tiirk¢e olmustur.

Calismalara ulasabilmek i¢in Subat 2021 ve Aralik 2022 tarihleri arasinda pazarlama
ve tliketici davramisi ile ilgili hizli moda baglaminda arastirmalar incelenmis; arastirma
anahtar kelimeleri olarak,

¢ hizli moda

e satin alma niyeti

e tiiketici davranisi

e pazarlama

e Zkusagi
kullanilmistir. Arastirma modeli ve olusturulan hipotezlere yonelik literatlir taramalarinda
ilgili anahtar kelimelere ek olarak anahtar kelimeler zenginlestirilmis ve detayli aramalar
yapilmustir.

Bu arastirma, Covid 19 siireci ve sonrasindaki saglik politikalari, zaman ve maliyet
gibi kisitlar nedeniyle yalnizca Antalya ilinde egitim goéren tniversiteli gengler ile
gerceklestirilmis olup, arastirma kapsami katilimcilarin c¢alismada sorulan degiskenler
hakkindaki sorularin cevaplari ile sinirlidir. Arastirma kapsaminda segilen 6rneklem (1995
yil1 ve sonrast dogumlu {iniversiteli gencler) arastirma evrenini temsil etmektedir ve ¢alisma
amacina uygun bir veri toplama araci (¢evrimici anket) kullanilmistir. Ayrica, calismada
kolayda 6rneklem yontemi kullanilmis olup; ana kiitleye benzer bir 6rneklem ile ¢aligma

yiriitiilmiis ve katilimcilarin anketlere dogru cevaplar verdigi varsayillmistir. Calismada
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verilen cevaplarin dogrulugunu O6lgmek adina anketlerde kontrol sorusu uygulamasi

yapilmustir.

2.3. Arastirma Modeli ve Gelistirilen Hipotezler

Bu arastirmada hizli moda giyim aligverisinde satin alma niyetini etkileyen unsurlar
olarak cinsiyet kimligi, algilanan miisteri degeri, hedonik motivasyonlar, tutum ve aligkanlik
degiskenleri incelenmistir. Arastirma modeli ve gelistirilen hipotezler, hizli modanin hedef

kitlesi olan Z kusagi tiiketiciler (iiniversiteli 6grenciler) baglaminda olusturulmustur.

Cinsiyet H,

Kimligi

Satin Alma
Niyeti

Algilanan Hedonik
Deger Motivasyon

Aliskanlik

Gorsel 2.1 Arastirma Modeli

Aragtirma kapsaminda Onerilen model Gorsel 2.1.°de yer almakta; ve arastirma

hipotezleri literatiirde yer alan bilgilerin 15181inda asagida yer almaktadir.

2.3.1. Cinsiyet Kimligi Hipotezleri

Z kusag tniversiteli genglerin hizli moda giyim aligverigindeki satin alma niyetini
etkileyen unsurlar1 ve tiiketici davranigin1 anlayabilmek icin modelde ilk onciil olarak
biyolojik cinsiyet yerine psikolojik cinsiyet unsurlarini iceren cinsiyet kimligi degiskeni
kullanilmistir. Cinsiyet kimligi, bireylerin erkeklik ve kadinlik 6zelliklerine iliskin igsel
algilart ve 6z farkindaliklaridir (Reddy-Best ve Pedersen, 2015: 54-65). Psikolojik ve
sosyolojik unsurlari igeren cinsiyet kimliginin, diger bir deyisle bireylerde bulunan maskiilen
ve feminen 6zelliklerin, tliketici davranisini agiklamada biyolojik cinsiyetten daha uygun bir

Olcli veya siniflandirma degiskeni oldugu akademik c¢alismalarda kabul gormiistiir (Neale,
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2016: 347-359; Palan, 2001: 1-9). Sadece biyolojik cinsiyet degiskeninin oldugu bir arastirma
modelinde, tiiketicinin bir cinsiyet i¢indeki gerceklesebilen farkli psikolojik yonleri géz ardi
edilmektedir. Zira, cinsiyet kimligi rolleri, tiikketici kimliginin o6nemli bir kisminm
olusturmaktadir. Tuketicilerin bireysel kimliklerini biiylik oranda tiiketim baglaminda
yaptiklar1 secimleri olusturur (Solomon, 2015: 428; Aksoy, 2017: 66). Tiiketici kimligini daha
iyi analiz edebilmek i¢in tiiketici kimligini olusturan en Onemli kavramin, yani cinsiyet
kimligi kavraminin anlasilmasi1 gerekmektedir (Solomon, 2015: 428).

Pazarlama ve tiiketici davranisi literatiiriinde, tiiketicilerin karmasik yapisin1 daha iyi
analiz edebilmek i¢in cinsiyet odakli ¢alismalar, sadece biyolojik anlamda kadin ve erkek
olarak degil, psikolojik anlamdaki disil ve eril kimlik rollerini i¢eren galigmalara evrilmistir.
Boylece cinsiyeti, fizyolojik, psikolojik ve sosyolojik faktorler dikkate alarak inceleme
gerekliligi ortaya c¢ikmistir (Fischer ve Arnold, 1994: 163-182; Palan, 2001: 18; Yagc1 ve
Marslan, 2010: 139). Ozellikle, kadinlarin ¢alisma hayatina girmesi, hane halki gelirine erkek
ile birlikte katkida bulunmasi ve kendini toplumun her alaninda ifade etmeye baslamasi ile
birlikte, erkeklerin ve kadinlarin biyolojik cinsiyetlerine ek olarak farkli roller gelistirdigi ve
bu rollerin etkisinde tiiketim faaliyetlerinin de degistigi gézlemlenmektedir (Yagc1 ve ilarslan,
2010: 138-139).

Pazarlama ve tiiketici davramisi literatiiriinde, cinsiyet kimligi konusu siklikla
incelenmis olup; cinsiyet kimligi ile ilgili yapilmig olan arastirmalarda maskilenlik
(erkeksilik) ve feminenlik (kadinsilik) seviyelerinin satin alma davranisi ve satin alma niyeti
ile olan iliskisi farkli baglamlarda ol¢iilmiistiir (Aiken, 1963: 119-128; Fry, 1971: 298-304,
Fischer ve Arnold, 1990: 333-345; Palan, 1999: 357-371; Palan, 2001: 1-31). Tuketici
davranig1 alaninda yapilmis olan caligmalarda, cinsiyet kimliginin satin alma niyetini
etkiledigi; biyolojik cinsiyete gore daha iyi bir aciklayici degisken oldugu kanaatine
varilmistir (Arnold ve Fischer, 1990: 333-335; Qualls, 1987: 277; Winterich vd., 2009: 200;
Yagcr ve larslan, 2010: 138-155; Neale, 2016: 356; Brough, 2016: 567; Kog, 2018: 34;
Ozdenir, 2019: 1122; Pima, 2020: 384-397; Cooke, 2022: 1626).

Hizli moda baglaminda ise, giysiler tiiketicilerin kimliklerini ifade etme bigimi olup;
toplumsal kimligin temel ifadesinin giyim ile basladigimi séylemek miimkiindiir (Saucier,
2011: 53; Akdemir, 2018: 1391). Moda ve giyime dair segimler, kadinlarin ve erkeklerin
cinsiyet kimliklerini nasil algiladiklar1 veya nasil algilanmay1 bekledikleri ile ilgilidir (Crane,
2012; Yildiz, 2018: 2390). Erkekler ve kadimnlar bilgiyi farkli sekilde islemekte, {iriinler ile
farkli sekilde iliski kurmakta, farkli sebeplerle ile farkli iirlinler satin almaktadir (Dittmar vd.,
1995: 491-511; Sondhi, 2006: 59). Bu baglamda, hizli moda alaninda cinsiyet kimligi
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kavramu tiiketici davranisini anlamada belirleyici faktorlerden biridir (Statt, 1997; Chea, 2011:
5).

Literatiirde bugiline kadar yapilmis olan calismalarda tiikketimin ve aligveris
deneyimlerinin cinsiyet¢i oldugu ve tiiketicinin kadin oldugu yoniinde fikir birligine
vartlmistir. Kadinlar, erkeklere gore aligveriste daha ¢ok vakit gegirmektedir (Gentry ve
Gupta, 2016: 251-254; Oakley, 2018; Lunt ve Livingstone, 1992; Fischer ve Arnold, 1990:
333-345; Witkowski, 1999: 112; Marchand, 1985: 66; Ellis, 2012: 336). Freedman’a
(1986:25) gore kadinlarin, 6zellikle de gen¢ yas gruptakilerin geleneksel olarak moda ve
giizellikle ilgilenmeleri beklenmektedir. Gould ve Stern Toplumsal Cinsiyet Semas1 ve Moda
Bilinci (Gender Schema and Fashion Consciousness) adli ¢alismada model degiskeni olarak
cinsiyet kimliginin tiiketici satin alma niyetini anlamada daha aciklayict oldugunu belirtmistir
ve kadinlarda, erkeklere kiyasla moda bilincinin daha yiiksek oldugunu ifade etmistir (Gould
ve Stern, 1989: 129-145).

Barnes and Lea-Greenwood (2006), Morgan ve Birtwistle (2009) ve Stringer (2020)
calismalarinda hizli moda tiikketiminin gen¢ kadin tiiketiciler arasinda daha belirgin oldugunu
(Morgan ve Birtwistle, 2009: 195; Barnes and Lea-Greenwood, 2006: 5; Stringer vd., 2020:
114); ek olarak Stringer (2020) ¢aligmasinda hizli moda satin alma davranisint daha iyi analiz
edebilmek i¢in yas ve cinsiyet parametrelerinin analizlere dahil edilmesinin anlamli olacagini
belirtmistir (Stringer, 2020: 114). Morgan ve Birtwistle, hizli moda endustrisinde, trendlerin
ilk kadinlar tarafindan yayildigini belirtmistir (Morgan ve Birtwistle, 2009: 195). Beaudoin
vd. (2003:23-30) hizli modanin endiistriyel basarisinin ardinda (hizli modanin yayilmasi ve
popiilerlesmesi) erkeklerden ¢ok kadinlarin oldugunu savunmustur. Literatlirde, cinsiyet
kimligi ve satin alma davranigini inceleyen diger bir calisma, Gupta ve Gentry (2016)’ya
aittir.

Gupta ve Gentry (2016) calismasinda, erkek ve kadina biyolojik olarak atfedilen avci
ve toplayict rollerinin aligveris deneyimlerini sekillendirdigini; 6zellikle kadinlarin yani
toplayicilarin kiyafet aramayi, moda iiriinlerini karsilastirmayr ve bir¢ok magazay: ziyaret
etmeyi sevdigini ifade etmistir. Calisma, Amerika’da Zara, H&M ve Forever21 gibi hizl
moda markalarindan aligveris yapan tiniversiteli genglerin cinsiyet kimligi rollerinin aligveris
deneyimini farklilastirdigini; 6zellikle erkeklerin de en az kadinlar kadar aligveris yapma
deneyiminden keyif aldiklarini tespit etmistir. Ancak, 6zellikle moda aligverisinin feminen
algis1 sebebiyle erkeklerin hizli moda magazalarinda daha hizli siirede tamamlanan aligveris
deneyimini tercih ettikleri belirtilmistir (Gupta ve Gentry, 2016: 251-258). Gupta ve Gentry

(2016) analiz sonuglarina benzer sekilde, Cabuk (2016) ¢alismasinda tiiketicilerin feminenlik
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seviyesinin moda giyim iriin ilgilenimine etkisinde diizenleyici role sahip oldugu
belirtilmistir (Cabuk, 2016: 124). Oflazoglu c¢alismasinda kadin ve erkegin markalar
araciligiyla sosyal benliklerinin insasinda biyolojik ve psikolojik cinsiyetten kaynaklanan
farklarin oldugu belirtilmistir (Oflazoglu, 2017: 25-33).

Arastirma modelinde, cinsiyet kimligi ile iliskilendirilen diger bir degisken algilanan
misteri degeridir. Algilanan miisteri degeri, bir {irlinlin maliyet ve faydalarinin genel bir
degerlendirmesine dayanir (Zeithaml, 1988: 4-13). Monroe c¢alismasinda algilanan deger
kavramini, algilanan faydanin algilanan maliyete orani olarak ifade etmistir (Monroe, 1990:
68; Monroe, 1994: 75). Diger bir deyisle, bir iiriiniin degeri, liriin tarafindan sunulan algilanan
faydalar ile onu elde etmek icin gerekli olarak algilanan parasal/parasal olmayan fedakarlik
arasinda bir denge olarak ifade edilir. Pazarlama, miisteriler icin deger yaratarak
miisterilerden satiglar, karlilik, uzun dénemli miisteri sermayesi ve baglilig1 olarak deger elde
eder. Uriin ve hizmetlerin fiyatina, kalitesine ve degerine iliskin algilar pazarlama
stratejilerinin, tiiketici davranisinin, {irlin ve hizmet tercihlerinin temel belirleyicileri
arasindadir (Bishop, 1984: 19-20; Doyle, 1984: 19; Zeithaml, 1988: 2; Schechter, 1984: 12-
14).

Algilanan miisteri degeri, satin alma niyetini ve davranisini tahmin etmede ve
stirdiiriilebilir rekabet avantaj1 elde etmede de 6nemli rol oynar. Bununla birlikte, son yillarda,
tilketici davranigi algilanan deger baglaminda analiz edildiginde, algilanan degerin niyeti
aciklayict etkisinin yiiksek oldugu kabul edilmistir. (Chen ve Dubinsky, 2003: 323-347,
Gallarza ve Saura, 2006: 437-452).

Algilanan miisteri degeri, satin alma niyetinin giiglii bir belirleyicisidir (Chen ve
Dubinsky, 2003: 323-347). Cinsiyet kimligi rollerinin, feminen/maskiilen kisilik 6zelliklerinin
algilanan miisteri degerini etkiledigi ve dolayisiyla satin alma niyeti ve tiiketici davranisi
izerinde; miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati gibi bir¢ok unsuru dolayl olarak etkiledigi
yoniinde aragtirmalar bulunmaktadir (Sin vd., 2001: 348-351; Alarcin ve Uydaci, 2015: 1-17,;
Bhat ve Darzi, 2014: 44-51; Grace ve Weaven, 2011: 27; Aksoy, 2017: 71-74).

Bu c¢aligmada, literatirden elde edilen bilgilerin 1518inda hizli moda giyim irtinleri
aligverisinde Z kusagi tniversiteli genglerin; cinsiyet kimligi (feminenlik) ile algilanan
misteri degeri ve cinsiyet kimligi (feminenlik) ile satin alma niyeti arasindaki iliski ile ilgili
arastirma hipotezleri arastirma modeline ve kullanilan 0&lceklere sadik kalinarak
gelistirilmistir.

Hi: Hizli moda giyim aligverisinde, cinsiyet kimliginin (feminenlik) algilanan miisteri

degeri lizerinde pozitif etkisi vardir.
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Hy: Hizli moda giyim aligverisinde, cinsiyet kimliginin (feminenlik) satin alma niyeti

tizerinde pozitif etkisi vardir.

2.3.2. Algilanan Miisteri Degeri Hipotezleri

Giliniimiizde, tiiketiciler tiiketim tercihlerini kalite ve fiyat gibi rasyonel deger
unsurlarinin yani sira duygusal ve sosyal unsurlarin etkisinde yapmaktadir (Hakim ve Susanti,
2017: 121-137; Castelo ve Cabral, 2018: 22-36). Zira, estetik tasarima sahip ve sembolik
degerleri yiiksek, gorsel zevke hitap eden hizli moda giyim iirlinlerine yonelik algilanan
deger, fonksiyonel oldugu kadar duygusal ve hedoniktir (Choo, vd. 2012: 86). Algilanan
miisteri degeri, miisteri memnuniyetini, sadakatini, satin alma niyetini, ve diger davranigsal
sonuclart etkilemektedir (Yeo vd., 2016: 179). Algilanan miisteri degerinin alt boyutlar
fonksiyonel (fiyat ve kalite) deger, duygusal deger ve sosyal degerdir (Sweeney ve Soutar,
2001: 203-219). Davranissal niyeti anlamak ve satin alma niyetini agiklayan degiskenleri daha
iyi analiz etmek adina deger kavrami alt boyutlari ile birlikte, ¢ok boyutlu bir yaklagim ile
incelenmelidir (Sanchez vd., 2006: 395-396).

Algilanan fonksiyonel (kalite) degerine yonelik yapilan c¢aligmalar incelendiginde,
hizli moda alaninda giyim ile ilgili algilanan deger Olciitleri arasinda moda degeri, kalite
degeri, sosyal deger ve ekonomik degerin oldugu ifade edilmektedir (Kang, 2013: 26). Choi
ve meslektaglarinin 2010 yilinda hizli moda markalarina yonelik yapmis oldugu calismada
algilanan miisteri degeri olarak kalitenin satin alma niyetine ve tutuma pozitif etkisi oldugu
ifade edilmistir (Choi vd., 2010: 475). Husic ve Cicic yapmis olduklar1 arastirmalarda
algilanan kalitenin tiiketicilerin marka se¢imlerinde belirleyici rolii oldugunu savunmuslardir
(Husiz ve Cicic, 2009: 241).

Bir baska calismada, Watson ve Yan (2013:148) hizli moda markalarina yonelik
calismasinda tiiketicilerin hizli moda markalarinin iirlinlere yonelik kalite algilarinin ¢ok
yiiksek olmadigini, bu sebeple hizli moda tiiketicilerinin satin alma ve tiiketim deneyimlerini
toptan ve cok miktarda gerceklestirdigi belirtilmistir. Watson ve Yan’in ¢aligmalar ile 2015
yilinda Epuran tarafindan yapilan ¢alisma bulgulari benzer yapida olup; giyim diiriinleri
tiiketiminin duygusal sebeplerle (6nceligin kalite olmadig1) yapildigi belirtilmistir (Epuran,
2015: 164). Homer (2008:721) ¢alismasinda 6zellikle tiiketicilerin hedonik yapist sebebiyle,
algilanan kalite degerinin diisliik veya yiiksek olmasindan bagimsiz olarak, pazarlamacilarin
marka imaji, marka gilivenilirligi ve diger marka Ogeleri gibi unsurlara odaklanmasi

gerektigini ifade etmistir.
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Algilanan duygusal deger alt boyutunu destekleyen calismalar incelendiginde ise en
dikkat ¢ceken calisma 2007 yilinda, Stanford, Massachusetts Institute of Technology (MIT) ve
Carnegie Mellon Universitesi arastirmacilari tarafindan gerceklestirilen hizli moda tiiketimine
yonelik néro pazarlama deneyidir. Tiiketicilerin hizli moda giyim {irtinlerini (kiyafet) satin
alirken algilanan duygusal degerin Onemine istinaden insan beyninin zevk ve mutluluk
bolgelerinin  harekete gectigi tespit edilmistir. Hizli moda pazarlama stratejileri, ilgili
calismanin norolojik boyutlari ile birebir uyumludur. Hizli moda giyim aligverisindeki kullan-
at ve keyif almak iizerine gelistirilen pazarlama stratejileri, tliketiciler i¢in hizli moda
aligverisini ve magaza ziyaretlerini aligkanlik haline getirmektedir (Bain, 2015). Bir¢ok
tiiketici sadece triinlerin faydalarindan yararlanmaktan ziyade eglenme amagh veya gelecek
aligveris deneyimlerine referans olmasi i¢in iriinleri denemek istemektedir (Maclnnis ve
Price, 1987: 479-480). Bu baglamda, bir¢ok tiiketici aligveris merkezlerinde gezinmenin,
tiriinlerin gercekten satin alinmasindan daha 6nemli olabilecegini ifade etmistir (Beatty ve
Ferrell, 1998: 169-191).

Literatiirde, 2005 yilinda Forney (2005:156) tarafindan 739 kadin katilimci ile yapilan
arastirmada, kiyafet ve ev mobilyalar1 satin alirken rahatlik, dayaniklilik, kalite gibi
unsurlardan ziyade; goriintii, sosyal imaj, ve tasarim gibi soyut unsurlarin etkili oldugu tespit
edilmistir. Arastirmalarda, modada tiiketicilere en ¢ok atfedilen unsurlar rahatlik, dayaniklilik,
deger ve kalitedir. Tiiketicilerin hedonik yonlerinin dikkate alinarak, kiyafet aligverisinden
keyif, eglence ve zevk duymasini saglamanin énemli oldugu belirtilmistir (Laiwechpittaya ve
Udomkit, 2013: 38). Negm (2019:759-761) ¢alismasinda hizli moda satin alma niyetini
etkileyen faktorler ampirik yontemler ile incelenmis olup; algilanan duygusal deger ile tutum
olusumu arasinda anlamli, pozitif ve gii¢lii bir iliski oldugunu kanitlamistir. Tiiketiciler
kiyafet satin alirken ve gardiroplarini yenilerken giyinmek icin degil, duygusal nedenlerle -
modern ve c¢ekici olmak igin- kiyafetlerini degistirmeyi alisgkanlik haline getirmektedir.
Tiiketiciler hizli giyim aligveriginde ¢ogunlukla sosyal imajlari, rengi/stil ve tasarimi ifade
eden Ogeleri tercih etmekte; kiyafetlerini giiven, ruh hali, kisisel tarz, Unliilerin etkisi veya
marka imaji1 gibi unsurlar g¢ercevesinde se¢mektedir. Miisteri tutum ve aligkanliklarinin
olusumunda rasyonel aligveris degerlerinin goreceli olarak 6nemsiz oldugu ifade edilmistir
(Negm, 2019: 751).

Algilanan miisteri degeri alt boyutlarindan olan fonksiyonel (fiyat) ise tiketicilerin
riinlerin fiyatina ya da odedikleri parasal bedele iliskin algilarint temsil etmektedir
(Schiffman ve Kanuk, 2000: 144; Kotler, 2007: 312). Tiiketiciler, iriinlerin fiyatin

zihinlerindeki fiyat aralig1 ya da diger alternatif {iriin fiyatlar1 ile kiyasladiklarinda fiyata
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iliskin bir algiya sahip olurlar (Janiszewski ve Lichtenstein, 1999: 353-368). Tuketicilerin
fiyatlara yonelik pahali ya da ucuz algisi, tiiketicilerin genel tiikketim deneyimlerini, satin alma
tutum ve niyetlerini, triinlere yonelik algiladigi deger ve tatmin duygusunu dogrudan
etkilemektedir (Schiffman ve Kanuk, 2000: 144).

Hizli moda giyim aligverisinde, tliketiciler Zara, H&M, Mango, vb. hizli moda
markalarinin giyim tirlinlerini goreceli olarak uygun fiyatlara alabilmektedir (Giirpinar, 2010:
106-107; Bosshart, 2006: 18). Hizlit moda giyim iirtinlerinde, sektoriin hakim markalarinin ve
perakendecilerin genel stratejisi en uygun fiyata ve diisiik/orta kalitedeki modaya uygun giyim
tirlinlerini miisterilere sunmaktir. Ancak, Z kusagindan farkli olarak, Z kusagini yetistiren X
kusaginda diisiik fiyat politikasi kadar kalite de dnemli unsurlardandir (Yan, 2018: 36-37).

Uygun fiyat politikasi ile goreceli olarak diisiik/ortalama Kalitedeki drunler
miisterilerin anlik satin alma diirtiisline cevap vermekte; miisteriyi daha ¢ok miktarda ve daha
sik aligveris yapmaya tesvik etmektedir (Aktan, 2013: 267-268). Uygun fiyatlama politikasi
ve diisiik fiyat algisi olusturma stratejisi miisterilerin magaza ziyaretlerinin aligkanlik haline
gelmesindeki sebeplerdendir. Uygun fiyat algisi ile miisteriler, aligveris yaparken istedigi
miktar1 alabilecegi diisiincesiyle daha 6zgiir hissetmekte ve tatminkar/keyifli bir aligveris
deneyimi yasamaktadir. Benzer sekilde, miisteriler aligveris sirasinda uygun fiyatl iirtinleri
magaza ici stoklama (magazada dolasirken ¢okea iirlinii elinde tutma) deneyimi miisterilerin
hedonik motivasyonlarin1 -haz/keyif duygusunu artirarak- etkilemektedir. Bu vesileyle,
hedonik motivasyonu artan miisterilerde tekrar satin alma niyeti olusmakta, miisteri baglilig
yaratilmaktadir (Byun ve Sternquist, 2008: 133-145; Byun, ve Sternquist, 2011: 2; Cachon ve
Swinney, 2011: 34; Bhardwaj ve Fairhurst, 2010: 172). Ancak, Byun ve Sternquist
(2008:145) hizli moda giyim iriinlerinin magaza i¢inde istiflenmesinin (in store hoarding)
sebepleri olarak algilanan diisiik fiyat, giyim iiriinlerinde algilanan bozulabilirlik ve algilanan
kitlik unsurlart oldugunu belirtmistir. Ancak, tiiketicilerin kiyafetleri istiflemesinin sebebi
olarak sanilanin aksine algilanan diistik fiyatin o kadar da etkili olmadigin1 tespit etmislerdir.
Son olarak, algilanan miisteri degerinin sosyal alt boyutu, {riinlerin tiiketicilerin sosyal
benligini artirabilme kapasitesi ile ilgili olup; tiiketicilerin sosyal hayattan elde ettigi sembolik
fayday1 temsil eder. Sosyal deger, toplumsal normlar ile uyumlu bir imaja atifta bulunur ve
tiikketicinin arkadaglarina veya cevresinde bulunan bireylere yansitmak istedigi sosyal imajiyla
ile ilgilidir (Sanchez-Fernandez ve Iniesta-Bonillo, 2007: 438; Muniz ve Schau, 2005: 737).
Kiyafet, mlicevherat veya baskalarina verilmek iizere hediye aligverisi gibi oldukca goriiniir
secimler Oziinde tiiketicilerin algiladig1 sosyal deger tarafindan yonlendirilir. Oldukga

fonksiyonel ve rasyonel olarak faydaci oldugu diisiiniilen iiriin/hizmet kategori se¢imleri dahi
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sosyal deger algist ile sekillenmektedir. Ek olarak i¢cinde bulundugumuz gruplar ve etkisinde
oldugumuz referans gruplari tlketicilerin segcimlerini etkilemektedir (Sheth vd., 1991: 161,
Sweeney ve Soutar, 2001: 216)

Hizli moda sektorii baglaminda, moda ve hizli modanin hedonik yapis1 dikkate
alindiginda giyim tercihlerinin Ozellikle bazi tliketici markalarina yonelik secgimlerin
tilketicilerin algilanan sosyal degeri dikkate alarak (bilingli veya bilingsiz) etkilendigini
soylemek miimkiin olmaktadir. Bir¢ok tiiketici i¢in belirli markalara ait kiyafet ve tasarim
iiriinlerine yonelik tercihler, sosyal statli ve kisisel tatminleri sebebiyle yapilmaktadir (Mrad,
2020: 1; Tangpattanakit, 2017: 86). Ozellikle, giiniimiizde moda/hizl1 moda giyim iiriinleri
tilketiminde, siirdiiriilebilirlik konularinin giindemde olmasit ve ¢evresel hassasiyetlerin
artmasi ile birlikte algilanan sosyal deger boyutu tiiketicilerin ¢evreye saygili goriinme
ithtiyac1 ve benzeri sebepler dolayisiyla daha da onemli hale gelmistir (Dabas ve Whang,
2022: 121).

Mrad ve meslektaslariin (2020:10) genclerin liiks ve hizli moda markalarina yonelik
bagimlilig1 ilizerine yaptiklar arastirmada, genglerin birbirlerinden etkilendigini ve liiks/hizli
moda tiiketiminde belirli markalarin seciminde algilanan sosyal deger boyutlarinin etkili
oldugunu ifade etmiglerdir. Nhan (2019:40), Tangpattanakit (2017:183) c¢alismalarinda bir
iiriine sosyal bir deger eklendiginde, tliketicinin satin almaya dair motivasyonunun arttig1 ve
tiiketicinin satin alma niyeti gosterdigi belirtilmistir. Algilanan miisteri degeri iginde yer alan
sosyal deger boyutunun satin alma niyetini olumlu etkiledigi sonucuna varilmistir.

Bu caligmada, literatiirden elde edilen bilgilerin 1s1ginda hizli moda giyim Urdnleri
aligverisinde Z kusagi tiniversiteli gengler baglaminda algilanan miisteri degeri ile hedonik
motivasyonlar, algilanan miisteri degeri ile tutum ve algilanan miisteri degeri ile aliskanlik
arasindaki iligki ile ilgili arastirma hipotezleri arastirma modeline ve kullanilan o6lceklere
sadik kalinarak gelistirilmistir.

Hs: Hizli moda giyim alisverisinde algilanan miisteri degerinin hedonik tiiketici
motivasyonlari iizerinde pozitif etkisi vardir.

Hs: Hizli moda giyim aligverisinde algilanan miisteri degerinin tutumlar {izerinde
pozitif etkisi vardir.

Hs: Hizli moda giyim aligverisinde algilanan miisteri degerinin aligkanliklar iizerinde

pozitif etkisi vardir.
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2.3.3. Hedonik Motivasyon Hipotezleri

Hizli moda giyim aligverisinde satin alma niyetini etkileyen en énemli unsurlardan bir
digeri hedonik aligveris motivasyonlaridir. Motivasyon belirli bir ama¢ ve hedef
dogrultusunda insan davraniglarin1 yonlendiren ve insani1 harekete geciren giic ve eylemlerin
tamamu olarak ifade edilmektedir. Hedefler biligsel/kognitif yapi ile ilgili iken, motivasyonlar
psikolojik yap1 ile ilgilidir (Fergusan, 2007: 492; Fishbach ve Touré-Tillery, 2013: 2;
Fishbach ve Ferguson, 2007: 492; Saglam ve Soydas, 2022: 35; Ciiceloglu, 1994: 235).
Modern pazarlama anlayisinda tiikketim sadece fayda saglayan degil; zevk veren bir siire¢ ve
deneyim olarak degerlendirilmektedir (Babin, vd., 1994: 646; Hopkinson ve Pujari, 1999:
274). Hirschman ve Holbrook’un g¢aligmalari ilk defa tliketimin deneyimsel ve zevk veren
boyutlarindan bahsetmistir. Aligverisin hedonik yonii, heyecan, duygu, nese, keyif, kacis,
fantezi, macera gibi kavramlar ile ifade edilmektedir (Babin vd., 1994; 646; Tauber, 1972: 47-
48; Hirschman ve Holbrook, 1982: 92-93; Arnold ve Reynolds, 2003: 77-80; Penpece, 2006:
89; Schiffman ve Kanuk, 2000: 87; Chang, 2002: 4). Hirschman ve Holbrook’ a gore
(1982:92-93) tiiketiciler iirtinleri anlam igin satin almakta ve tdriinler ile duygusal bag
kurmaktadir. Oznellik ve soyut/sembolik anlamlar, drinlerin g6zle gorilir somut
Ozelliklerinden daha Onemlidir (Babin vd. 1994: 646; Babin ve Attaway, 2000: 91-99;
Holbrook, 1999: 1-28; Odabasi, 2009: 113-116; Turley ve Milliman, 2000: 193-211; Akgul
ve Varinli, 2017: 9; Khan ve Urminsky, 2004: 1).

Tauber’e gore (1972:48) aligveris en uygun fiyatl iiriinii bulma, fikir edinme ya da
baskalarin1 mutlu etme istegi gibi hedonik motivasyonlarin etkisinde yapilmaktadir. Bloch ve
Richins (1983:389) tiiketicilerin satin alma davranisindan bagimsiz olarak sadece gezinme
maksadi ile perakende magazalarinda vakit gecirdigini ve bundan keyif aldigini ifade etmistir.
Fischer ve Arnold (1990:334) calismasina gore kadinlar, sevgilerini gdsterme yolu olarak
erkeklere kiyasla daha fazla hediye alma egilimindedir ve Noel ritieli olarak evdeki hediye
alan birey roliinii Ustlenmektedir. Kadinlarin bu davranis1 aligveris deneyimin hedonist
yoniini vurgulamakta; aile Uyelerine ve sevdiklerine hediye alma gorevi keyif veren bir
deneyime doniismektedir. Fischer ve Arnold’un ¢alisma sonuglarinin Reynolds (2003:80)
calismasindaki hedonik aligveris motivasyon nedenleri arasinda yer alan rol/baskalarini mutlu
etme amach aligveris ile paralellik gosterdigi goriilmektedir. Literatiirde, aligverisin hedonik
motivasyonlar etkisinde hedonik alt boyutlarini vurgulayan ve diger degiskenler ile iliskisini
inceleyen birgok c¢alisma bulunmaktadir (Babin vd., 1994: 644-654; Chang, 2002: 25; Akgul
ve Varinli, 2017: 11; Dhar ve Wertenbroch, 2000: 60-70; Arnold ve Reynolds, 2003: 77-95;
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Unal ve Ceylan, 2008: 271; Inman ve Wakefield, 2003:199-212; Labarge ve Dacin, 2004:
316-317; Okada, 2005:43-52; Ozdemir ve Yaman, 2007: 88; Koker ve Maden, 2012: 112).

Hizli moda giyim {riinleri aligverisinin ise hedonik bir tiiketim bi¢imi oldugu;
aligveriste faydaci motivasyonlarin etkisinin hedonik aligveris motivasyonlar1 kadar yiiksek
olmadig1 yapilan calismalar ile tespit edilmistir. Literatiirde, giyim {irinleri sembolik,
deneyimsel ve hosa giden 6zelliklerinden dolay1 hedonik tiiketim degeri yiiksek iirtinler olarak
smiflandirilmistir (Park ve Forney, 2011: 28-35; Crowley vd., 1992: 246-247; Hirschman ve
Holbrook, 1982: 95; Chang vd., 2004: 187-188). Scarpi tarafindan yapilan ¢alismada hedonik
aligveris motivasyonlarina sahip miisterilerin faydaci motivasyonlar ile aligveris yapan
misterilere gore daha fazla giyim {irlinii satin aldiklari, daha fazla 6deme yaptiklarini ve daha
yuksek sadakat seviyelerine sahip olduklar: tespit edilmistir (Scarpi, 2006: 7-17; Miller, 2013:
161). Hizli moda stratejileri arasinda yer alan kitlik algis1 ve tiikenebilirlik algisi tiiketicilerin
magazalarin ziyaret sikligini artirmakta; tiiketiciler yeni koleksiyon iiriinlerini kagirmamak ve
indirimli triinlerden faydalanmak igin diizenli magaza ziyaretlerinde bulunmaktadir (Byun,
2011: 55; Byun ve Sternquist, 2008: 136; Aksu vd., 2011: 56; Hu ve Shiau, 2015: 138).
Diizenli ziyaretler ¢ogu tiiketici i¢in zamanla aligkanlik haline gelmekte; ziyaret sikligi ile
aligveristen alinan keyif arttik¢a tiiketicilerin tutumlarini da pozitif yonde etkilenmektedir.
Diger bir deyisle hizli moda aligverisi cogu tiiketici icin bir aligkanlik hatta bagimlilik haline
gelmektedir (Pak, 2019: 304; Alag6z, 2009: 535). Ozetle ifade edilebilir ki, tiiketici hedonik
motivasyonlari, tiiketici aligkanliklar1 ve tiiketicilerin hizli moda giyim {irlinlerine yonelik
tutumlari, aligkanliklar1 ve satin alma niyetinin olugsmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir
(Byun ve Sternquist, 2011: 198-199; Miller, 2013: 160; Negm, 2019: 760; Gabrielli vd., 2013:
219-220; Won ve Kim, 2020: 205).

Bu caligmada, literatiirden elde edilen bilgilerin 1518inda hizli moda giyim {riinleri
aligverisinde Z kusagi lniversiteli gencler baglaminda satin alma niyetinin olusumunda
hedonik motivasyonlar ile tutum ve hedonik motivasyonlar ile aliskanlik arasindaki iliski ile
ilgili arastirma hipotezleri arastirma modeline ve kullanilan Olceklere sadik kalinarak
gelistirilmistir.

Hs: Hizli moda giyim aligverisinde hedonik aligveris motivasyonlarinin satin alma
niyetine yonelik tutum olusumunda pozitif etkisi vardir.

H;: Hizli moda giyim aligverisinde hedonik alisveris motivasyonlariin satin alma

niyetine yonelik aligkanlik olusumunda pozitif etkisi vardir.
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2.3.4. Tutum ve Aliskanhk Hipotezleri

Arastirma modelinde, satin alma niyetini etkileyen son iki unsur tutum ve aligkanliktir.
Pazarlama ve tliketici davranisi literatiiriinde, tutum ve satin alma niyeti arasindaki iliskiyi
inceleyen birgok c¢alisma bulunmaktadir. Solomon (2015:323) tutum kavramini, insanlarin
diger insanlar, objeler, reklamlar ve iiriinler hakkindaki genel degerlendirmeleri olarak
aciklamaktadir. Tutum, trilinlere yonelik olabilecegi gibi, alisveris deneyimine yonelik de
olabilmektedir. Insan tutumlari 6grenilmis davrams kaliplar1 olup; tiiketici davranisina
yonelik tutumlar ile ilgili ¢ikarimlar gézlem yoluyla veya ampirik yontemler kullanilarak
yapilmaktadir. Tutumlar, insanlarin davranislarina ve se¢imlerine yon verir. Motivasyon ve
alg1 ile tutum, bireylere, nesnelere, reklamlara veya iiriinlere yonelik genel ve kalict bir
degerlendirme olarak ifade edilir (Homer ve Kahle, 1988: 638). Fishbein ve Ajzen tarafindan
gelistirilen Sebepli Eylem Teorisi ve Ajzen tarafindan revize edilen Planli Davranig Teorisi ile
birlikte insan davraniginin en giiglii belirleyicisinin niyet oldugu; niyetin olusumunda ise
bireysel tutumlarin 6nemli bir rol oynadigi bir¢ok arastirmada ampirik yoOntemler ile
ispatlanmistir (Ajzen vd., 2018: 197).

Aligkanlik ise satin alma niyetini etkileyen diger bir faktordiir. Aligkanlik kavramina
yonelik yapilan ilk ¢alismalarin ortak noktasi aliskanlik kavraminin, tutum veya davranistan
farkli oldugu; davranistan bagimsiz olarak diisiinlilmesi gerektigi yoniinde olmustur.
Aligkanliklar, en basit ifade ile ge¢mis eylemleri tekrar etmeye yonelik davranigsal
egilimlerdir (Chiu vd., 2010: 237-238; Triandis, 1980: 204; Venkatesh vd., 2012: 157-158;
Kim ve Malhotra, 2005: 12-13). Verplanken ve Aarts (1999:104) aliskanliklarin 6grenilmis
davraniglar oldugunu ve hedefe yonelik oldugunu belirtir. Eylemler zamanla tekrarlanip
Ogrenildikce, aliskanlik ve davranislar bilingli niyet olmaksizin tekrarlanir (de Guinea ve
Markus, 2009: 433-434; Chiu vd., 2012: 837). Literatiirde yapilan galismalarda, davranigin
siklig1, tatmin ve asinalik gibi Onciillerin aligkanligi olusturdugu ve gec¢miste olmus
davraniglarin sikliginin, aligkanlik giiciiniin standart bir belirleyicisi, gelecek davraniglarin ise
giiclii bir yordayicisi oldugu belirtilmistir (Triandis’ten akt. Ouellette ve Wood, 1998: 54;
Chiu ve Chang, 2010: 23). Zira, aligkanlik olusumu igin istikrarli bir ortam ve bu ortamda
davranigin tekrar1 ve siklikla yapilmasi gerekmektedir. Davranisa konu ortam unsurlari ne
kadar istikrarli ise, tiiketiciler davranis1 tekrar gergeklestirirken bir o kadar otomatiklesen
davranig kaliplar1 gostermektedir. Bdylece, biligsel karar verme mekanizmasi ortadan
kalkmaktadir. Biligsel karar vermenin azalmasi sonucunda goreceli olarak hedonik unsurlar
tilketimde agir basmaya baslayacaktir (Chiu vd., 2010: 237-238; Verplanken, 1998: 113).
Cheung ve Limayen (2005:471-473), tutum-davranis iliskisinde niyetlerin, aligkanlik
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degiskeninin yogunluguna gore (giiclii/zayif) davranigi tahmin giiciiniin de degistigini ifade
etmistir. Aliskanlik ile satin alma iliskisinde aligkanligin siklig1 ve yogunlugu arttik¢a satin
alma niyetinin davranig1 tahmin etme giicliniin azaldig1 ifade edilmistir. Towler ve Shepherd
(1991:37) calismasinda, Fishbein ve Ajzen’in Planli Davranis Teorisi ¢ergevesinde aliskanlik
ve davranigsal kontrol degiskenlerinin analizi yapilmistir. Aragtirma sonuglarina goére, tutum
ve 6znel normlar tiiketimin 6nemli belirleyicileri arasinda, aligkanligin ise niyet ve davranigin
onemli bir belirleyicisi oldugu tespit edilmistir. Tutum ve aliskanlik degiskenleri i¢in hizli
moda giyim aligverisinde satin alma niyetini olumlu anlamda etkiledigi ifade edilebilir.

Bu c¢aligmada, literatiirden elde edilen bilgilerin 1s18inda hizli moda giyim Grlnleri
aligverisinde Z kusagi {iniversiteli genclerin tutum ve satin alma niyeti ve aligkanlik ve satin
alma niyeti arasindaki iliski ile ilgili arastirma hipotezleri arastirma modeline ve kullanilan
Olceklere sadik kalinarak gelistirilmistir.

Hs: Hizli moda giyim aligverisinde tutumlarin satin alma niyetine pozitif etkisi vardir.

Ho: Hizli moda giyim aligverisinde aligkanliklarin satin alma niyetine pozitif etkisi

vardir.

2.4. Arastirmanin Yontemi
2.4.1. Arastirma Evreni ve Orneklemi
Bu arastirmaya konu olan galisma evrenini Antalya ilinde tniversitede (lisans ve lisans
listli programlar) egitim goren Z kusagi liniversiteli gencler olusturmaktadir. Halihazirda
calisma evreni Antalya’da faaliyet gosteren 3 adet iiniversite ile toplam 70.926 &grenciyi
icermektedir. Sirastyla iiniversite ad1 ve dgrenci sayisi asagida yer almaktadir (YOK, 2022).
e Akdeniz Universitesi toplam 64.335 6grenci,
e Antalya Bilim Universitesi toplam 5.524 dgrenci,
e Antalya Akev Universitesi toplam 1.067 dgrenci.
Arastirma drneklemini ise Akdeniz Universitesi (kamu) ve Antalya Bilim Universite
(vakif/6zel) okuyan ve ¢evrimigi anket uygulamasina tabi olan 1.257 6grenci olusturmaktadir.
Bu calisma pilot calisma ve ana caligma olarak ikiye ayrilmaktadir. Pilot calisma
kapsaminda 76 katilimci ile anket uygulamasi gerceklestirilmis olup, pilot caligma sonucunda
anket formu revize edilmistir. Pilot ¢calisma katilimcilar1 her iki tiniversite 6grencilerdir.
Ana caligma kapsaminda ise ilk etapta 1.369 Ogrenciye ulasilmis; kontrol sorular
sorulmus ve bu kontrol sorularindan en az birine dogru cevap veren katilimcilar aragtirmaya

dahil edilmistir. Bunun yaninda katilimcinin arastirma sorularinin en az %90’mna yanit
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vermesi bir diger veri se¢me kriteri olarak kullanilmistir. Bu bilgiler 1s18inda toplamda 1.257

katilimci ana ¢alismaya dahil edilmistir.

2.4.2. Arastirma Verilerinin Toplanmasi ve Kullanilan Olgekler

Bu arastirmada kullanilan anket formu On Bilgi Formu ve Agiklama dahil olmak iizere
toplam 8 ana boliimden olusmaktadir. Kontrol sorulari (3 adet) dahil katilimcilara toplam 74
adet soru sorulmustur. Bu arastirmada kullanilan veriler ¢evrimici anket teknigi ile
toplanmistir. On bilgi formunda, katilimeilarin hizli moda kavramini tamamen anladigindan
emin olmak i¢in hizli moda kavrami anketin basinda tanimlanmis ve bazi hizli moda
markalarindan 6rnekler verilmistir.

Arastirma kapsaminda hizlilik ve daha c¢ok sayida bireye ulasabilmeye olanak
saglanmasi1 acisindan veri toplanma siirecinde ¢evrimici bir anket olan web tabanli Qualtrics
programindan yararlanilmistir.

Arastirmada kullanilan 6lgekler literatiirde yogun olarak kullanilan, atif sayis1 yiiksek,
baglam ile uyumlu olan olgekler olup; tiim Olgekler sirasiyla asagida yer almaktadir.
Calismada kullanilan 6l¢ek sorular1 ve anket formu (ana c¢aligma) Ek-1 ve Ek-2’de yer
almaktadir.

e Cinsiyet Kimligi Olgegi: Cinsiyet kimligi rolii 6zelliklerinin lgiimiinde Sandra L.
Bem tarafindan 1974 yilinda gelistirilmis olan Bem Cinsiyet Rolii Envanteri/Semasina
(BSRI/Bem Sex Role Inventory) atifta bulunan Choi, Fuqua ve Newman tarafindan
2009 yilinda gelistirilen kisaltilmis form uygulanmistir. Bem’e ait orijinal
envanterdeki maddeler 20 maskiilen/eril, 20 feminen/disil ve 20 nétr toplam 60
sifattan olugsmaktadir. Bu aragtirmada kullanilan, BSRI kisaltilmis formda ise toplam
30 adet sifat bulunmakta olup; 10 adet feminen ve 10 adet maskiilen ve 10 adet sosyal
begenilirligi 6lgen cinsiyet kimligi sifatt bulunmaktadir. Ancak, bu caligmada
analizlerde sosyal begenilirlik 6lgen 10 adet sifat dahil edilmemistir (Bem, 1974: 156;
Choi, vd., 2009: 700; Kubat, 2017: 329). Kullanilan 6lgek, igerisinde “kesinlikle
katilmiyorum”, “cogunlukla katilmiyorum”, “kismen katilmiyorum”, “ne katiliyorum
ne katilmiyorum”, “kismen katiliyorum”, “cogunlukla katiliyorum” ve ‘“kesinlikle
katiliyorum” segeneklerini bulunduran 7 dereceli likert tipi olgektir. Katilimcilardan,
kendilerini tanimlayan sifatlar isaretlemeleri istenmistir.

e Algilanan Miisteri Degeri Olgegi: Algilanan Miisteri Degeri dlgiiminde, Jillian C.
Sweeney ve Geoffrey N. Soutar tarafindan 2001 yilinda gelistirilen PERVAL

(perceived value) 6lcegi kullanilmistir. Olgekte toplam 19 ifadeden bulunmaktadir ve
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baslica algilanan miisteri degeri alt boyutlar1 fonksiyonel boyut (kalite), fonksiyonel
boyut (fiyat), duygusal boyut ve sosyal boyut olarak ifade edilmistir (Sweeney ve
Soutar, 2001: 203-219). Kullanilan o6lgek, igerisinde “kesinlikle katilmiyorum”,
“cogunlukla katilmiyorum”, “kismen katilmiyorum”, “ne katiliyorum ne
katilmiyorum”, “kismen katiliyorum”, “gogunlukla katiliyorum” ve “kesinlikle
katiltyorum” segeneklerini bulunduran 7 dereceli likert tipi 6lgektir. Katilimcilardan,
kendileri ile 6zdeslesen ifadeleri isaretlemeleri istenmistir.

Hedonik Motivasyonlar Olgegi: Hedonik motivasyonlarin dl¢iimiinde, Mark J. Arnold
ve Kristy E. Reynolds tarafindan 2003 yilinda gelistirilen Hedonik Aligveris
Motivasyonlar1 dlgegi kullanilmistir. Olgekte 23 adet ifade bulunmaktadir. Alisveris
deneyimi siirecinde alinan zevk ve hissedilen duygular, 6zetle hedonik motivasyonlar
6 alt boyutta macera, sosyal amacli, rahatlama amagli, fikir edinme amagli,
rol/bagkalarint mutlu etme amachi ve deger amaclh alisveris motivasyonlar1 olarak
siniflandirilmistir (Arnold ve Reynolds, 2003: 80-81). Kullanilan 6lcek, icerisinde

2 13 bh) 13

“kesinlikle katilmiyorum”, “gogunlukla katilmiyorum”, “kismen katilmiyorum”, “ne
katiliyorum ne katilmiyorum”, “kismen katiliyorum”, “cogunlukla katiltyorum” ve
“kesinlikle katiliyorum” seceneklerini bulunduran 7 dereceli likert tipi Olgektir.
Katilimcilardan, kendileri ile 6zdeslesen ifadeleri isaretlemeleri istenmistir.

Tutum Olgegi: Bu arastirmada, tutumun &lgiimiinde Bas Verplanken, Henk Aarts, Ad
Van Knippenberg ve Anja Moonen tarafindan 1998 yilinda yapilmis olan “Aligkanliga
Kars1 Planli Davranis: Saha Calismasi” (Habit versus Planned Behaviour: A Field
Experiment) adli ¢alismada kullanilan 6l¢ek ifadeleri (olumsuz-olumlu, Kkoti-iyi,
negatif-pozitif) kullanilmistir (Verplanken vd., 1998: 115). Kullanilan 6lgek, igerisinde

2 (13 2 (13

“kesinlikle katilmiyorum”, “cogunlukla katilmiyorum”, “kismen katilmiyorum”, “ne
katiliyorum ne katilmiyorum”, “kismen katiliyorum”, “cogunlukla katiliyorum” ve
“kesinlikle katiliyorum” seceneklerini bulunduran 7 dereceli likert tipi olgektir.
Katilimcilardan, kendileri ile 6zdeslesen ifadeleri isaretlemeleri istenmistir.

Aliskanlik Olgegi: Bu arastirmada, aliskanliklarin dlgiimiinde Venkatesh, Thong ve
Xu'nun 2012 yilinda yapmis olduklart “Tiiketicinin Bilgi Teknolojisini Kabulii ve
Kullanimi: Birlesik Teknoloji Kabulii ve Kullanimi Teorisinin Genisletilmis
Versiyonu” (Consumer Acceptance and Use of Information Technology: Extending
the Unified Theory of Acceptance and Use of Technology) adli calismada gelistirilen
olcek kullamlmstir. Olgekte toplam 4 adet dlgek maddesi bulunmaktadir (Venkatesh

vd., 2012: 178). Kullanilan 6lgek, igerisinde “kesinlikle katilmiyorum”, “cogunlukla
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2 13

katilmiyorum”, “kismen katilmiyorum”, “ne katiliyorum ne katilmiyorum”, “kismen
katiliyorum”, “cogunlukla katiliyorum” ve “kesinlikle katiliyorum” seceneklerini
bulunduran 7 dereceli likert tipi 6l¢ektir. Katilimcilardan, kendileri ile 6zdeslesen
ifadeleri isaretlemeleri istenmistir.

e Satin Alma Niyeti Olgegi: Satin alma niyetinin 6l¢iimiinde Dodds, Monroe ve Grewal
(1991:318) “Tiiketicilerin Uriin Degerlendirmesinde Fiyat, Marka ve Magaza
Bilgisinin Etkisi” (Effects of Price, Brand, and Store Information on Buyers’ Product
Evaluations) adli ¢aligmadan; Sweeney, Soutar ve Johnson (1999:90) “Algilanan
Riskin Kalite-Deger Iliskisindeki Rolii: Perakende Sektériinde Bir Calisma” (The Role
of Perceived Risk in the Quality-Value Relationship: A study in a retail environment)
ve Zhou, Zheng, Chen ve Yu (2021:4) “Yoksullugu Azaltan Uriinlere Y&nelik
Reklamlarda Yeralan Modellerin Yiiz Ifadelerinin Tiiketicilerin Satin Alma Niyetine
Etkisi Uzerine Bir Arastirma” (A Study on the Influence of the Facial Expressions of
Models on Consumer Purchase Intention in Advertisements for Poverty Alleviation
Products) calismalarinda yer alan 6l¢ekler kullanilmistir. Satin alma niyeti 6l¢eginde
toplam 5 adet ifade bulunmaktadir. Kullanilan 6lgek, igerisinde ‘kesinlikle
katilmiyorum”, “cogunlukla katilmiyorum”, “kismen katilmiyorum”, “ne katiliyorum
ne katilmiyorum”, “kismen katiliyorum”, “gogunlukla katiliyorum” ve “kesinlikle
katiliyorum” sec¢eneklerini bulunduran 7 dereceli likert tipi Olgektir. Katilimcilardan,

kendileri ile 6zdeslesen ifadeleri isaretlemeleri istenmistir.

2.4.3. Veri Toplama Araclarinin Dil Gegerliligi
Bu ¢alismada, kullanilan &lgeklerde yer alan orijinal yazim dili Ingilizce’dir. Olgek

ifadeleri alaninda uzman dgretim iiyeleri tarafindan Ingilizceden Tiirkgeye cevrilmistir.

2.4.4. Veri Analiz Yontemi

Bu arastirma, nicel yonteme dayali olarak tasarlanmis ve veriler ¢evrimigi anket
yoluyla toplanmistir. Caligmada pilot test asamasindaki tanimlayict istatistikler, agimlayici
faktor analizi, glivenilirlik analizi sonucglari ve ana ¢alismadaki tanimlayict istatistikler ve
giivenirlik sonuglart igin SPSS 23 istatistik analiz programindan yararlanilmistir. Dogrulayici
faktor analizi ve hipotez testleri ise bir diger istatistik analiz programi olan AMOS 22 Yapisal
Esitlik Modeli (YEM) ile gerceklestirilmistir. Aragtirma kapsaminda sunulan hipotezlerin test
edilmesinde literatiir ile uyumlu bir ¢calisma gerceklestirmek iizere yapisal esitlik modelinden

yararlanilmastir.
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2.5. Verilerin Analizi ve Calisma Bulgular:
Bu boliimde, yapilan analizlere ve analiz bulgularina yer verilecektir. Sirasiyla pilot
calisma analiz ve arastirma bulgularina, akabinde ana c¢alisma analiz ve bulgularina yer

verilecektir.

2.5.1. Pilot Calisma
2.5.1.1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Pilot c¢alisma kapsaminda 76 katilimcimin verileri degerlendirmeye uygun
bulunmustur. Katilimcilarin %60,5°1 kadin, %39,5°1 erkeklerden olusmaktadir. Katilimcilarin
yaslar1 ortalamasi 21,08+1,97 olup, minimum yas 18, maksimum yas ise 25’tir.
Katilimcilarin %97.4°4 Tirk iken, %2,6’s1 yabanci uyrukludur. Egitim almman kurum
bakimindan incelendiginde ise; %31,6’sinin devlet tiniversitesinde, %68.4’{iniin 6zel (vakif)

tiniversitede egitim gordiigl belirlenmistir.

Tablo 2.1 Katihmeilarin Demografik Ozellikleri (Pilot Calisma)

f %

Cinsiyet Kadm 46 60.5
Erkek 30 39.5

18 5 6.6

19 11 145

20 20 26.3

Yas 21 14 18.4
22 7 9.2

23 6 7.9

24 8 10.5

25 5 6.6

TC 74 97.4

Uyruk Diger 2 2.6
Egitim Alinan Kurum gzg%\(lgliltl)et) 5‘21 géi

2.5.1.2. Olceklere iliskin Giivenirlik ve Faktor Analizi Sonuclar

Bir oOl¢lim aracinin gecerliliginin ve giivenirliginin ispatlanmasi temel yapisal
niteliklerinden biridir. Bir dlgegin gegerliligi, dl¢iilmek istenilen 6zelligi 6lgebilme niteligi ile
iliskilidir (Nunnally, 1978). Olgegin yapilandirilmas1 asamasinda belirlenen ifadeler agiklayici
faktor analizi araciligiyla analiz edilerek Glgek icerisinde uyumsuz ve anlagilmayan ve diger
Olcek maddeleri ile goriilmeyen maddelerin tespiti saglanmis olacaktir.

Agiklayict faktor analizi ve Cronbach’s alpha degerlerinin hesaplanmasi SPSS 23
istatistik programi ile gergeklestirilmistir. Arastirma kapsaminda faktor sayisina kisitlama

getirilmeden yapilan temel bilesenler faktor analizinde varimax dondirme yontemi
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kullanilmistir. Faktor yapisin1 bozan, faktor yiikii diisiik olan ve birden fazla faktorde esit
yiikte kendine yer bulan ifadeler 6lgekten ¢ikarilmigtir.

Agiklayict faktor analizi ¢alisma kapsaminda degerlendirilen her bir 6lgek igin ayri
ayr1 gerceklestirilmistir. Aciklayic1 faktdr analizinin sonucunda asagida detaylar1 belirtilen
kavramlar lizerinden degerlendirmeler gergeklestirilmistir.

e Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Testi: Faktor analizinin gegerliligini ve ornekleme
yeterliligini 6lgmeyi saglar (Nakip, 2003: 409). Gegerliligi saglanan bir faktor analizi
icin KMO degerinin 0.6 ve iizerinde olmasi gerekmektedir (Tabachnick ve Fidell,
2007).

e Faktor Yiikleri: Degisken ile faktor arasindaki iligskiyi gostermektedir (Hair vd., 2006:
111). Bir maddenin belirlenen faktér altinda degerlendirilebilmesi igin faktor
yiiklerinin 0.5 ve lizerinde olmasi1 beklenmektedir (Hair vd., 2006: 111).

e Toplam Ag¢iklanan Varyans Orani: Agiklayici faktdr analizi sonucu olusan boyutlarin

toplam varyansi agiklama oraninin %50 ve tizerinin agiklanmasi beklenmektedir (Hair

vd., 2006).

2.5.1.2.1. Cinsiyet Kimligi Ol¢egine Iliskin Acgiklayic1 Faktor Analizi Sonuclar

Calisma kapsaminda degerlendirilen cinsiyet kimligi Olgeginde pilot ¢aligma
kapsaminda baslangicta 20 ifade kullanilmis olup, gerceklestirilen agiklayici faktér analizi
sonucunda 6 ifade (sempatik, cocuklar1 seven, herhangi bir durum karsisinda durus gosteren,
kendi inanglarini savunan, etkili, agresif) faktor yiik degerlerinin diigiik olmasi sebebiyle
Olcek degerlendirmesinden c¢ikarilmis ve 14 ifade ile aciklayici faktor analizi yeniden
tekrarlanmistir.  Yeniden tekrarlanan aciklayici faktor analizi sonucunda 6lcegin iki boyutlu
yapida sekillendigi belirlenmistir. KMO degeri 0,841 olarak belirlenmis ve 06lgegin
degerlendirilmeye uygun olduguna karar verilmistir. 1. Boyutta feminenlige atfedilen 8
Ozellik bir arada yer almis olup bu maddelerin toplam agiklanan varyans orani %45,64,
Ozdegeri ise 6,390 olarak belirlenmistir. 2. Boyutta ise maskiilenlige atfedilen 6 ifade bir
arada degerlendirilmis olup, bu maddelerin toplam ag¢iklanan varyans orani %15,48, 6zdegeri
ise 2,167°dir. Olcegin genel giivenilirlik analizinde Cronbach alpha degeri 0,920 olarak

belirlenmistir.
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Tablo 2.2 Cinsiyet Kimligi Olcegi Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuglar

Faktér
1 2
Sevecen 0,707
Sicakkanlh 0,799 0,314
Sefkatli 0,865
Nazik 0,729 0,377
Hassas 0,707
Bagkalarinin ihtiyaglarina duyarlh 0,777
Incinmis duygular1 yatigtiran 0,686
Anlayislt 0,769
Bagimsiz 0,322 0,746
Liderlik 6zelligine sahip 0,738
Giiglii kisiligi olan 0,308 0,691
Baskin 0,762
Iddialt 0,791
Risk almaya istekli 0,695
Ozdeger 6,390 2,167
Aciklanan Varyans Orant 45,64% 15,48%

KMO=0,841, Bartletts Test of Sphericity =613,636
Cronbach Alpha =0,920

2.5.1.2.2. Algilanan Miisteri Degeri Olcegine iliskin Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuclar

Calisma kapsaminda degerlendirilen algilanan deger o6lceginde pilot calisma
kapsaminda baslangigta 19 ifade kullanilmis olup, gergeklestirilen agiklayici faktér analizi
sonucunda 3 ifade (bu lriiniin is¢iligi kotiidiir, bu {irlin uzun siire dayanmaz, bu {iriin bende
kullanma istegi uyandirmaktadir) diisiik faktor yiikii sebebiyle, 3 ifade ise (bu {iriin iyi
yapilmustir, bu {irlin kendimi iyi hissetmeme yardimei olacak, bu iirlin kullanicisina sosyal
onay saglayacaktir) birden fazla faktorde esit yilikte temsil edilmesi sebebiyle dl¢ek disi
birakilmistir. 13 ifade ile agiklayici faktor analizi yeniden tekrarlanmistir. Yeniden
tekrarlanan agiklayici faktor analizi sonucunda Olgegin dort boyutlu yapida sekillendigi
belirlenmigtir. KMO degeri 0,893 olarak belirlenmis ve 6l¢egin degerlendirilmeye uygun
olduguna karar verilmistir. 1. Boyutta 4 6zellik bir arada yer almis olup bu maddelerin toplam
aciklanan varyans oram1 %23,07, 6zdegeri ise 2,999 olarak belirlenmistir. 2. Boyutta 3 ifade
bir arada degerlendirilmis olup, bu maddelerin toplam agiklanan varyans orani %22,72,
Ozdegeri ise 2,954°tiir. 3. Boyutta ise 3 ifade bir arada degerlendirilmis olup, bu maddelerin
toplam aciklanan varyans orani %18,70, 6zdegeri ise 2,431°dir. 4. Boyutta 3 ifade bir arada
degerlendirilmis olup, bu maddelerin toplam aciklanan varyans orami %13,85, 6zdegeri ise
1,801°dir. Olgegin genel giivenilirlik analizinde Cronbach alpha degeri 0,931 olarak

belirlenmistir.
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Tablo 2.3 Algilanan Deger Olcegi Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuglar

Faktor

1 2 3 4
Bu iiriin tutarl: bir kaliteye sahiptir. 0,379 0,705
Bu dirtin kabul edilebilir kalite standardina sahiptir. 0,830
Bu iiriin tutarh bir performans gosterir. 0,462 0,683
Bu iiriin keyif alacagim bir iirlindiir. 0,526 0,621
Bu iiriinii kullandigimda kendimi rahatlamis hissedecegim. 0,302 0,823
Bu Griin bana mutluluk verecek. 0,459 0452 0,596
Bu iiriin makul bir sekilde fiyatlandirilmistir. 0,843
Bu iiriin 6dedigimiz paranin karsiligini verir. 0,619 0,400 0,455
Bu iiriin fiyatina gore iyi bir {iriindiir. 0,760 0,434
Bu iiriin hesapl1 bir iiriindiir. 0,843
Bu uruin kendimi kabul edilebilir hissetmeme yardimer olacaktir. 0,848
Bu iiriin kendimi gelistirmeme yardimci olacaktir. 0,808
Bu iiriin diger kisiler {izerinde iyi bir etki birakacaktir. 0,413 0,685
Ozdeger 2,999 2954 2431 1,801
Aciklanan Varyans Orant 23,07% 22,72% 18,70% 13,85%

KMO= 0.893, Bartlett’s Test of Sphericity=764,799
Cronbach Alpha =0,931

2.5.1.2.3. Hedonik Motivasyonlar Olcegine iliskin Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuglar
Calisma kapsaminda degerlendirilen hedonik motivasyonlar 6lgeginde pilot ¢aligma
kapsaminda baslangicta 23 ifade kullanilmis olup, gerceklestirilen aciklayici faktoér analizi
sonucunda 3 ifade (Aligveris yaparken pazarlik yapmaktan keyif alirim, Biri i¢in miikemmel
bir hediye bulana kadar aligveris yapmaktan ve magazalari dolasmaktan keyif alirim, Yeni
seyler deneyimlemek icin aligverise giderim) birden fazla faktorde esit yiikte temsil edilmesi
sebebiyle dlgek dis1 birakilmistir. 20 ifade ile aciklayici faktor analizi yeniden tekrarlanmastir.
Yeniden tekrarlanan agiklayici faktor analizi sonucunda oOlgegin dort boyutlu yapida
sekillendigi belirlenmistir. KMO degeri 0,902 olarak belirlenmis ve dl¢egin degerlendirilmeye
uygun olduguna karar verilmistir. 1. Boyutta 10 o6zellik bir arada yer almis olup bu
maddelerin toplam agiklanan varyans orant %32,75, 6zdegeri ise 6,550 olarak belirlenmistir.
2. Boyutta 4 ifade bir arada degerlendirilmis olup, bu maddelerin toplam agiklanan varyans
orani %18,39, 6zdegeri ise 3,677’dir. 3. Boyutta ise 3 ifade bir arada degerlendirilmis olup, bu
maddelerin toplam acgiklanan varyans oranm1 %13,38, 6zdegeri ise 2,676 dir. 4. Boyutta 3 ifade
bir arada degerlendirilmis olup, bu maddelerin toplam agiklanan varyans orani %12,19,
ozdegeri ise 2,438°dir. Olgegin genel giivenilirlik analizinde Cronbach alpha degeri 0,858

olarak belirlenmistir.
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Tablo 2.4 Hedonik Motivasyon Olcegi Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuglart

Faktor

1 2 3 4
Benim i¢in aligveris bir maceradir. 0,731
Aligveris yapmak beni canlandirir. 0,677 0,360 0,364
Aligveris yapmak benim i¢in heyecan vericidir. 0,653 0,439
Aligveris yaparken kendimi ayr1 bir diinyada gibi hissederim. 0,788 0,346
Cogunlukla, indirim zamanlarinda alisverise giderim. 0,875
Aligveris yaparken indirimdeki {iriinleri arayip bulmaktan keyif alirim. 0,331 0,747
Indirim firsatlarindan yararlanmak icin aligverise giderim. 0,336 0,790
Bagkalar1 i¢in alisveris yapmaktan hoslaniyorum ¢iinkii kendilerini iyi 0,810
hissettiklerinde kendimi iyi hissederim.
Hayatimdaki 6zel insanlar icin bir seyler aldigimda kendimi iyi 0,783
hissediyorum.
Arkadaglarim ve ailem i¢in alisveris yapmaktan zevk aliryorum. 0,712
Trendlere ayak uydurmak i¢in aligverise giderim. 0,776 0,329
Modaya ayak uydurmak igin aligverise giderim. 0,753 0,341
Yeni gelen tiriinleri gormek igin aligverise giderim. 0,730 0,309
Yeni seyler deneyimlemek i¢in aligverise giderim. 0,839
Sosyallesmek i¢in arkadaglarimla ya da ailemle aligverige ¢ikarim. 0,790
Aligveris yaparken bagkalariyla kaynasmaktan keyif alirim. 0,359 0,800
Bagkalartyla aligverige ¢ikmak kaynastirici ve baglayici bir deneyimdir. 0,344 0,760
Moralim bozuk oldugunda, kendimi daha iyi hissetmek i¢in aligverise 0855
¢ikarim. '
Benim igin aligveris yapmak stres atmak igin bir yoldur. 0,817
Kendimi simartmak istedigimde alisverise ¢ikarim. 0,808
Ozdeger 6,550 3,677 2,676 2438
Aciklanan Varyans Orant 32,7% 18,4% 13,4% 12,2%

KMO= 0,902, Bartlett’s Test of Sphericity= 1463,207
Cronbach Alpha= 0,858

2.5.1.2.4. Tutum Olgegine iliskin Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuclar

Calisma kapsaminda degerlendirilen tutum Olgeginde pilot calisma kapsaminda
baslangigta 3 ifade kullanilmis olup, yapilan aciklayici faktor analizi sonucunda dlgegin tek
boyutlu yapida sekillendigi belirlenmistir. KMO degeri 0,691 olarak belirlenmis ve 6l¢egin
degerlendirilmeye uygun olduguna karar verilmistir. Olgekte yer alan 3 ifadenin toplam
aciklanan varyans orani %86,06, dzdegeri ise 2,582 olarak belirlenmistir. Olgegin genel

giivenilirlik analizinde Cronbach alpha degeri 0,913 olarak belirlenmistir.
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Tablo 2.5 Tutum Olcegi Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuglar:

Faktor Yuku
Olumsuz:Olumlu 0,898
Kotii:lyi 0,963
Negatif:Pozitif 0,921

KMO= 0,691, Bartlett’s Test of Sphericity= 178,615, Ozdeger = 2,582, Aciklanan Varyans Orani1 = 86,06%

Cronbach Alpha= 0,913

2.5.1.2.5. Ahskanhk Olcegine Iliskin Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuglar:

Calisma kapsaminda degerlendirilen aligkanlik 6lgeginde pilot ¢alisma kapsaminda
baslangicta 4 ifade kullanilmig olup yapilan agiklayici faktor analizi sonucunda 6lgegin tek
boyutlu yapida sekillendigi belirlenmistir. KMO degeri 0,821 olarak belirlenmis ve 6l¢egin
degerlendirilmeye uygun olduguna karar verilmistir. Olgcekte yer alan 4 ifadenin toplam
aciklanan varyans orani %76,02, 6zdegeri ise 3,041 olarak belirlenmistir. Olgegin genel

giivenilirlik analizinde Cronbach alpha degeri 0,893 olarak belirlenmistir.

Tablo 2.6 Aliskanhk Olgegi Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuclar

Faktor Yiki
Hizli moda giyim iiriinlerini almak benim i¢in bir aligkanlik haline geldi. 0,911
Hizli moda giyim {irlinlerini kullanmaya bagimliyim. 0,817
Hizli moda giyim {irlinlerini kullanmaliyim. 0,904
Hizli moda giyim iiriinlerini almak benim i¢in dogal hale geldi. 0,852

KMO= 0,821, Bartlett’s Test of Sphericity= 177,546, Ozdeger = 3,041, Aciklanan Varyans Orani1 = 76,02%
Cronbach Alpha= 0,893

2.5.1.2.6. Satin Alma Niyeti Ol¢egine iliskin Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuclari

Calisma kapsaminda degerlendirilen satin alma niyeti Olg¢eginde pilot ¢alisma
kapsaminda baslangigta 5 ifade kullanilmis olup yapilan agiklayici faktdr analizi sonucunda
Olcegin tek boyutlu yapida sekillendigi belirlenmistir. KMO degeri 0,850 olarak belirlenmis
ve dlcegin degerlendirilmeye uygun olduguna karar verilmistir. Olgekte yer alan 5 ifadenin
toplam aciklanan varyans orani %74,29, dzdegeri ise 3,715 olarak belirlenmistir. Olgegin

genel glivenirlik analizinde Cronbach alpha degeri 0,910 olarak belirlenmistir.
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Faktor Yuku

Gelecekte hizli moda giyim {iriinlerini satin alirim.

Gelecekte hizli moda giyim iiriinlerini satin alma olasiligim var.

Gelecekte hizli moda giyim {iriinlerini satin alma istegim yiiksektir.

Hizli moda giyim iiriinlerini satin almak benim i¢in 6nemlidir.

Hizli moda giyim iiriinlerini arkadaslarima tavsiye ederim.

0,908
0,762
0,924
0,833
0,874

KMO= 0,850, Bartlett’s Test of Sphericity= 269,271, Ozdeger = 3,715, Ac¢iklanan Varyans Orani = 74,29%

Cronbach Alpha= 0,910

2.5.2. Ana Cahsma
2.5.2.1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Ana ¢aligma kapsaminda 1257 katilimcidan elde edilen bulgular degerlendirilmistir.

Katilimcilarin 9%50,3°i kadin, %49,7’si erkeklerden olusmaktadir. Katilimcilarin yaslar

ortalamast 20,05+1,82 olup, minimum yas 17, maksimum yas ise 26’dir.

Katilimcilarin

%97.9’u Tiirk iken, %2,1°1 yabanct uyrukludur. Katilimeilarin %87’sinin geliri asgari licretin

altinda, %13’linlin ise lzerindedir. Egitim aliman kurum bakimindan incelendiginde ise;

%353, 7’sinin devlet tiniversitesinde, %46,3’linlin 6zel (vakif) iiniversitede egitim gordiigii

belirlenmistir.

Tablo 2.8 Katihmcilarin Demografik Ozellikleri (Ana Calisma)

f %

Cinsiyet Kadin 632 50,3
Erkek 625 49,7

17 29 2,3

18 178 14,2

19 269 21,4

20 306 24,3

21 191 15,2

Yas 22 122 9,7
23 89 7,1

24 44 3,5

25 20 1,6

26 9 0,7

T.C. 1231 97,9

Uyruk Diger 26 21
Gelir Asgar% iicret ve al_tl 1094 87,0
Asgari Ucret (izeri 163 13,0

Egitim Alinan Kurum gzgiéglfl\’fl)et) g;g ig;
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2.5.2.2. Olceklere iliskin Yap1 Gegerliligi ve Giivenirlik Sonuclar

Ana ¢aligma kapsaminda yapisal modelin test edilmesi asamasindan dnce ¢aligmada
kullanilan o©lgeklere iliskin dogrulayicit faktor analizi uygulanmistir. Dogrulayic1 faktor
analizi, onceden belirlenmis iliskiyi test etmede kullanilan ¢ok degiskenli bir tekniktir ve
aciklayic1 faktor analizi ile belirlenmis olan ya da literatiirde kullanilan faktdr yapilarinin
gecerliligini sinamak tizere kullanilmaktadir. Yapisal esitlik modeli analizinde ise iki ya da
daha fazla degisken arasinda nedensel karsilikli veya tek yonlii iliskiler incelenmektedir (Hair
vd., 2006). Dogrulayic1 faktor analizi ve ardindan gergeklestirilecek yapisal esitlik modeli
analizi yorumlanmadan once test edilen modellerin uyum degerlerini belirlemek i¢in bazi
uyum indeks degerlerine bakilmasi gerekmektedir. Incelenen temel uyum iyiligi indeksleri
olan y2/df, Yaklasik Hatalarin Karekokii (RMSEA), Karsilastirict Uyum Indeksi (CF1), Uyum
Iyiligi Indeksi (GFI), Diizeltilmis Uyum lyiligi indeksi (AGFI) ve Normalize Uyum Indeksi
(NFI) kontrol edilmistir. Aragtirma modellerinde, uyum iyiligi degerlerinin belirlenen degerler
arasinda ¢ikmasi aragtirmada gozlemlenen degiskenlerin, gozlemlenemeyen degiskenleri
acikladigini gostermektedir. Uyum degerlerinin uygun c¢ikmadigi kosullarda ise model
Uzerinde 0n dizeltmeler yapilmasi veya modelin yeniden kurulmasi gerekebilir.

Calisma kapsaminda gergeklestirilen dogrulayici faktor analizinde Tablo 2.9.’da yer
alan sonuglara gére NFI, CFI RMSEA, CFI, GFI, AGFI ve x%/df degerlerinin kabul edilebilir
diizeyde oldugu tespit edilmistir. Tablo 2.9.’da belirtilen 6lgiitler ve elde edilen uyum 1yiligi
degerleri incelenerek, modelin uyumlu oldugu belirlenmistir. Modelde gosterilen tiim yol

katsayilar1 p<0,001 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.

Tablo 2.9 Yap1 Gegerliligi Analizi Uyum lyiligi Degerleri

Model Kabul Edilebilir

Sonuglari Aralik Referans
CMIN (X% 3350,313
df 1226
CMIN/df 2,733 X*/df <5 Schumacker ve Lomax, 2004
RMSEA 0,037 RMSEA < 0,08 Engel vd., 2003
CFlI 0,953 CFI1>0,90 Awang 2012, Bollen 1989
GFlI 0,900 GFI1>0,90 Engel vd., 2003, Byrne, 1994
NFI 0,928 NFI1 >0,90 Engel vd., 2003, Bollen 1989
AGFI 0,883 AGFI >0,85 Kline, 2011; Kaya, 2018: 68

*Bitin standardize edilmis parametre degerleri 0,01 diizeyinde anlamlidir.

Arastirmada yakinsama gegerliligi i¢in Fornell ve Larcker’a (1981) gore madde

giivenirligi, yap1 giivenirligi ve agiklanan ortalama varyans hesaplanmistir. Her bir boyut i¢in
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hesaplanan birlesik giivenirlik (composite reliability)’de tabloda gosterilmektedir. Birlesik
guvenirlik ve cronbach alpha degerlerinin 0,7 nin iizerinde olmas1 beklenmektedir (Fornell ve
Larcker, 1981; Hair vd., 2006; Nunally, 1978). Yakinsama gecerliliginin gostergelerinden biri
de ortalama agiklanan varyans (AVE) degeridir. Bu degerin 0.50’ye esit veya bu degerden
yiiksek olmasi beklenendir (Bagozzi vd., 1981). Ayrisma gegerliliginde ise AVE degerinin
karekoku ile faktorler arasi korelasyon karsilastirilmigtir. Biitiin faktorler icin AVE degerinin
karekokunun ilgili faktoriin diger faktorler ile korelasyonundan daha yiiksek bir degere sahip

olmas1 gerekmektedir.

2.5.2.2.1. Cinsiyet Kimligi Olcegi Yap1 Gecerliligi ve Giivenirlik Sonuclari

Cinsiyet kimligi Olgegi yapr gegerliligi analizi sonucunda 8 maddeli yapt uygun
bulunmus ve faktor yiikleri 0,50 ile 0,80 arasinda degismektedir. Degiskenlerin faktor yiikleri,
ait oldugu faktdr grubuna yaptiklar katkiyr gosterir. 0,50 ve iistii yikk degeri maddenin
belirlenen faktor altinda dogru olarak tanimlandigi sdylenebilmektedir (Biiyiikoztirk, 2002).
Ayrica tim maddelere iligkin t degerleri de en az 1,96 olma kosulunu saglamistir ve
anlamlidir. Cinsiyet kimligi faktoriiniin AVE degeri 0,513, CR degeri 0,892, Cronbach alpha
degeri 0,888 olarak bulunmus 6lgegin var olan yapisinin varyansin %51,3linii agikladigt

belirlenmistir.

Tablo 2.10 Cinsiyet Kimligi Olcegi Yap:1 Gecerliligi ve Giivenirlik Sonuglar

Faktor Y kil p Standert pAVE  cr D

Sevecen ,796 - 0,001

Sicakkanl 137 27.783 ,034 0,001

Sefkatli ,798 30.713 ,032 0,001

Nazik 162 28.965 ,031 0,001

Hassas 577 20.792 039 o001 0513 0892 0888
Baskalarinin ihtiyaglarina 730 27 470 032 0.001

duyarh ’ ’ ’

Incinmis duygular1 yatistiran 546 19.545 ,037 0,001

Anlayish 142 28.033 ,031 0,001

2.5.2.2.2. Algilanan Deger Olcegi Yap1 Gecerliligi ve Giivenirlik Sonuclari

Algilanan deger 6lcegi yapr gecerliligi analizi sonucunda 4 boyutlu ve 13 maddeli yap1
uygun bulunmus ve faktor yiikleri 0,70 ile 0,84 arasinda degismektedir. Tiim maddelere
iligkin t degerleri de en az 1,96 olma kosulunu saglamistir ve anlamlhidir. Algilanan deger
Olceginin ilk faktorii olan fonksiyonel (kalite) faktoriiniin AVE degeri 0,632, CR degeri 0,837,

Cronbach alpha degeri 0,827 olarak bulunmus O6l¢egin var olan yapisinin varyansin
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%63,2’sini acikladigr belirlenmistir. Algilanan deger dlgeginin ikinci faktorii olan duygu
faktoriinin AVE degeri 0,655, CR degeri 0,850, Cronbach alpha degeri 0,848 olarak
bulunmus 6lgegin var olan yapisinin varyansin %65,5’ini acikladig: belirlenmistir. Algilanan
deger Olgeginin iiglincii faktorii olan fonksiyonel (para) faktoriiniin AVE degeri 0,624, CR
degeri 0,869, Cronbach alpha degeri 0,862 olarak bulunmus 6l¢egin var olan yapisinin
varyansin %62,4’iinii acikladigi belirlenmistir. Algilanan deger Ol¢eginin dordiincii faktorii
olan sosyal faktoriiniin AVE degeri 0,555, CR degeri 0,798, Cronbach alpha degeri 0,788

olarak bulunmus 6l¢egin var olan yapisinin varyansin %55,5’ini acikladigi belirlenmistir.

Tablo 2.11 Algilanan Deger Olcegi Yap: Gecerliligi ve Giivenirlik Sonuglar

Faktor Standart Cronbach
Yiikii ' Hata P AVE  CR Alpha

Bu urun tutarli bir kaliteye 811 0,001
sahiptir.

Fonk§|yon Bu drln kabul gdl!eblllr kalite 782 29,826 032 0001 0,632 0,837 0,827

(kalite)  standardina sahiptir.
B}l lirtin tutarli bir performans 793 30,352 032 0,001
gosterir.
Bu lirlin keyif alacagim bir 776 0,001
urdndr.
Bu iiriinii kullandigimda
Duygu  kendimi rahatlamig ,815 30,646 ,038 0,001 0,655 0,850 0,848
hissedecegim.
Bu Griin bana mutluluk 836 31,584 036 0,001
verecek.
Bu tiriin makul bir sekilde
fiyatlandirilmistir. 786 0,001
. Bu iiriin 6dedigimiz paranin

Fo(r;)l;srlg)on karsihigin verir. ,7182 28,862 ,033 0,001 0.624 0.869 0.862
Bu irin fiyatina gore iyi bir 812 30,129 032 0,001
urdndr.
Bu iiriin hesapli bir triindiir. ,780 28,773 ,035 0,001
Bu Grun kendimi kabul
edilebilir hissetmeme ,769 0,001

yardimci olacaktir.
Bu rlin kendimi
gelistirmeme yardimct , 748 27,073 ,034 0,001
olacaktir.

Bu iiriin diger kisiler {izerinde
iyi bir etki birakacaktir.

Sosyal 0,555 0,798 0,788

, 719 25,884 ,032 0,001

2.5.2.2.3. Hedonik Motivasyonlar Olgegi Yap1 Gegerliligi ve Giivenirlik Sonuglar
Hedonik motivasyon 6l¢egi yap1 gegerliligi analizi sonucunda 6 boyutlu ve 20 maddeli
yap1 uygun bulunmus ve faktor yiikleri 0,71 ile 0,88 arasinda degismektedir. Tiim maddelere
iligkin t degerleri de en az 1,96 olma kosulunu saglamistir ve anlamlidir. Hedonik motivasyon
Olceginin ilk faktorii olan macera faktoriiniin AVE degeri 0,699, CR degeri 0,903, Cronbach

alpha degeri 0,901 olarak bulunmus 06lgegin var olan yapisinin varyansin %66,9 unu



144

acikladigi belirlenmistir. Hedonik motivasyon dl¢eginin ikinci faktorii olan deger faktoriiniin
AVE degeri 0,637, CR degeri 0,839, Cronbach alpha degeri 0,840 olarak bulunmus 6lgegin
var olan yapisinin varyansin %63,7’sini ag¢ikladigi belirlenmistir. Hedonik motivasyon
Olceginin tigiincii faktdrii olan rol faktoriiniin AVE degeri 0,588, CR degeri 0,821, Cronbach
alpha degeri 0,810 olarak bulunmus 6lgegin var olan yapisinin varyansin %58,8’ini a¢ikladigi
belirlenmistir. Hedonik motivasyon 6lgeginin dordiincii faktoru olan fikir edinme faktérinin
AVE degeri 0,710, CR degeri 0,888, Cronbach alpha degeri 0,877 olarak bulunmus 6lgegin
var olan yapisinin varyansin %71 ini agikladig1 belirlenmistir. Hedonik motivasyon 6lgeginin
besinci faktorii olan sosyallesme faktoriiniin AVE degeri 0,621, CR degeri 0,867, Cronbach
alpha degeri 0,862 olarak bulunmus 6lgegin var olan yapisinin varyansin %62,1’ini a¢ikladigi
belirlenmistir. Hedonik motivasyon 6l¢eginin altinci faktorii olan rahatlama faktoriiniin AVE
degeri 0,719, CR degeri 0,885, Cronbach alpha degeri 0,855 olarak bulunmus 6l¢egin var olan

yapisinin varyansin %71,9 unu agikladigi belirlenmistir.

Tablo 2.12 Hedonik Motivasyon Deger Olcegi Yap: Gecerliligi ve Giivenirlik Sonuclar

Faktor Standart Cronbach
Yiikii U Hata pAVE  CR ™ AIbha

Benim i¢in aligveris bir maceradir. 0,831 0,001
Aligverig yapmak beni canlandirir. 0,855 37,823 ,028 0,001

Macera ~ AAlisveris yapmak benim igin 0,840 36,76 028 0001 0,699 0,03 0,901
heyecan vericidir.
A!lsverls y.a;_)ar.ken kepdlml ayri bir 0818 3522 028 0001
dinyada gibi hissederim.
Cogun!ukIa., 1ndlr1m zamanlarinda 0,716 0,001
aligverise giderim.
Aligveris yaparken indirimdeki

Deger tirtinleri arayip bulmaktan keyif 0,817 26,339 ,045 0,001 0,637 0,839 0,84
alinm.
¥n.dlr1m flrs.atlarllndgn yararlanmak 0,855 27.146 044 0,001
icin aligverise giderim.
Baskalari i¢in aligveris yapmaktan
hoslaniyorum ¢iinkii kendilerini iyi
hissettiklerinde kendimi iyi 0,789 0,001
hissederim.

Rol Hayatimdaki 6zel insanlar igin bir 0,588 0,821 0,810
seyler aldigimda kendimi iyi 0,722 25,075 ,034 0,001
hissediyorum.
Arkade'lslarlm ve ailem igin 0,789 27,363 036 0,001
aligveris yapmaktan zevk aliyorum.
Trendlgre a.yak.uydurmak icin 0,877 0,001
aligverise giderim.
Fikir - Modaya ayak uydurmak igin 0844 38529 025 0001 0710 0,888 0,877

Edinme  aligverise giderim.
Yeni gglen prunlerl gdrmek icin 0,807 35779 026 0,001
aligverige giderim.
Sosyallesmek igin arkadaglarimla 0,825 0,001

ya da ailemle aligverise ¢ikarim.
Aligveris yaparken baskalariyla
kaynasmaktan keyif alirim.

Sosyallesme 0,621 0,867 0,862

0,752 29,425 ,030 0,001
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Faktor Standart Cronbach
Yuki Hata P AVE  CR Alpha
Benim i¢in, arkadaslarimla veya
ailemle aligverise ¢ikmak sosyal bir 0,787 31,261 ,031 0,001
etkinliktir.
Baskalariyla aligverige ¢ikmak
kaynastirict ve baglayici bir 0,788 31,351 ,029 0,001
deneyimdir.
Moralim bozuk oldugunda,
kendimi daha iyi hissetmek icin 0,842 0,001
aligverise ¢ikarim.
Rahatlama Bemm_lg_m a_hsverls yapmak stres 0,869 38994 026 0,001 0,719 0,885 0,855
atmak icin bir yoldur.
Kendimi simartmak istedigimde 0,834 36,468 027 0,001

aligverise ¢ikarim.

2.5.2.2.4. Aliskanhk Olcegi Yap1 Gegerliligi ve Giivenirlik Sonuclari

Aligkanlik 6lgegi yapt gecerliligi analizi sonucunda 4 maddeli tek boyutlu yap1 uygun

bulunmus ve faktor yiikleri 0,73 ile 0,89 arasinda degismektedir. Ayrica tiim maddelere

iligkin t degerleri de en az 1,96 olma kosulunu saglamistir ve anlamlidir. Aligkanlik 6lgeginin

AVE degeri 0,645, CR degeri 0,878, Cronbach alpha degeri 0,875 olarak bulunmus 6l¢egin

var olan yapisinin varyansin %64,5’ini agikladig: belirlenmistir.

Tablo 2.13 Aliskanlik Olgegi Yapr Gegerliligi ve Giivenirlik Sonuglar

Faktor Standart Cronbach
Yiikii Hata P AVE CR Alpha
Hizli moda giyim iiriinlerini almak
benim i¢in bir aligkanlik haline 0,886 - 0,001
geldi.
Hizli moda giyim iirtinlerini 0804 35298 025 0001
kullanmaya bagimliyim. ’ ’ ' ' 0,645 0,878 0,875
Hizli moda giyim iirtinlerini 0,729 30337 025 0,001
kullanmaliyim.
Hizli moda giyim iiriinlerini almak 0,786 34,058 026 0,001

benim i¢in dogal hale geldi.

2.5.2.2.5. Tutum Olcegi Yapr Gecerliligi ve Giivenirlik Sonuclari

Tutum o6lgegi yap1 gecerliligi analizi sonucunda 3 maddeli tek boyutlu yapi uygun

bulunmus ve faktoér yiikleri 0,73 ile 0,89 arasinda degismektedir. Ayrica tiim maddelere

iliskin t degerleri de en az 1,96 olma kosulunu saglamistir ve anlamlidir. Tutum 6lgeginin

AVE degeri 0,698, CR degeri 0,873, Cronbach alpha degeri 0,872 olarak bulunmus 6lgegin

var olan yapisinin varyansin %69,8’ini agikladigi belirlenmistir.
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Tablo 2.14 Tutum Olcegi Yap1 Gegerliligi ve Giivenirlik Sonuclar

Yok t e P AvE  cr SRR
Olumsuz:Olumlu 0,791 - 0,001
Kotii:Iyi 0,857 31,946 0,033 0,001 0698 0,873 0,872
Negatif:Pozitif 0,857 31,923 0,032 0,001

2.5.2.2.6. Satin Alma Niyeti Olcegi Yap1 Gecerliligi ve Giivenirlik Sonuclari

Satin alma niyeti Olgegi yap1 gegerliligi analizi sonucunda 5 maddeli tek boyutlu yap1
uygun bulunmus ve faktor yiikleri 0,68 ile 0,86 arasinda degigsmektedir. Ayrica tiim maddelere
iligkin t degerleri de en az 1,96 olma kosulunu saglamistir ve anlamlidir. Satin alma niyeti
6lceginin AVE degeri 0,631, CR degeri 0,895, Cronbach alpha degeri 0,892 olarak bulunmus

6l¢egin var olan yapisinin varyansin %63,1’ini agikladig: belirlenmistir.

Tablo 2.15 Satin Alma Niyeti Yap1 Gegerliligi ve Giivenirlik Sonuglar:

Faktor Standart Cronbach
Yiikii ' Hata P AVE  CR 7 Alpha
f.}c?.lecelftg hizli moda giyim 0,858 i 0,001
tirlinlerini satin alirim.
Gelecekte hizh moda giyim 0,820 35578 028 0,001
iriinlerini satin alma olasiligim var.
Gelecekte hizli moda giyim
riinlerini satin alma istegim 0,829 36,176 ,029 0,001 0,631 0,895 0,892
yiksektir.
Hizli moda_l giyim }lrunle_rlpl satin 0,687 27.404 032 0,001
almak benim i¢in 6nemlidir.
Hizli moda giyim iirtinlerini 0,769 32.258 029 0,001

arkadagslarima tavsiye ederim.

2.5.2.2.7. Ayrisma Gegerliligi

Calismada degerlendirilen Glgekler arasindaki korelasyon analizi incelenmistir. Elde
edilen sonuglar Tablo 2.16’da sunulmaktadir. Aymi 06lgek altindaki boyutlar arasinda
korelasyon katsayisinin yiiksek olmasi yakinsak gegerliliginin (convergent validity) ve farkli
Olctimler arasindaki korelasyonun diisiik olmasi ise ayrigsma/dis gecerliliginin (discriminant
validity) gostergesidir (Bagozzi ve Dholakia, 2002: 17). Yakimsama gegerliliginin
gostergelerinden biri de ortalama agiklanan varyans (AVE) degeridir. Bu degerin 0.50’ye esit
veya bu degerden yiiksek olmasi beklenendir (Bagozzi vd., 1981). Ayrisma gegerliliginde ise
AVE degerinin karekoku ile faktorler arasi korelasyon karsilastirilmistir. Biitiin faktorler i¢in
AVE degerinin karekdkiiniin ilgili faktoriin diger faktorler ile korelasyonundan daha ytiksek
bir degere sahip olmasi gerekmektedir.

Yapilan korelasyon analizine gore hedonik motivasyon 6l¢egi alt boyutlarinin birbiri

arasindaki korelasyon degerleri 0.532 ile 0.774 arasinda degigmektedir. Tim boyutlar



147

arasinda yliksek diizeyde korelasyon bulundugu belirlenmistir. Algilanan deger Olgegi alt
boyutlarinin birbiri arasindaki korelasyon degerleri 0.553 ile 0.740 arasinda degismektedir.
Tim boyutlar arasinda yliksek diizeyde korelasyon bulundugu belirlenmistir.

Ayrisma gecerliligi i¢in AVE degerinin karekokleri dikkate alindiginda korelasyon
degerlerinin AVE degerinin karekdkiinden kiigiik oldugu ve bu sebeple ayrisma gegerliliginin
saglandig1 tespit edilmisgtir.

Olgiim modeli igin genel olarak incelendiginde ise kullanilan tiim Slgekler arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugu belirlenmis ve kurgulanan modelin uygun

olduguna karar verilmistir.



Tablo 2.16 Ayrigsma Gegerliligi Sonuglar

Satin

Cinsiyet  Sosyal Para Duygusal Kalite Fikir Alma
Kimligi Deger Degeri Deger Degeri  Rahatlama Sosyallesme  Edinme Rol Deger Macera Tutum  Ahskanhk Niyeti

Cinsiyet Kimligi ,716

Sosyal Deger ,264** 744

Para Degeri ,260** ,608** ,790

Duygusal Deger ,372%* ,740** ,553** ,810

Kalite Degeri ,395** ,612** ,639** ,693** ,795

Rahatlama ,279%* ,499** ,273%* ,529** ,362** ,848

Sosyallesme ,319** ,545** ,321** ,561** ,405** JI71x* ,788

Fikir Edinme ,352** ,536** ,385** ,498** ,418** ,651** T74%* ,842

Rol ,451** ,361** ,296** ,458** ,429** ,537** ,585** ,564** ,767

Deger ,380** ,364** ,241%* ,409** ,387** ,532** ,565** ,537** ,538** ,798

Macera ,325** ,542** ,309** ST7T** ,425%* ,751** JT71%* ,126** ,581** ,598** ,836

Tutum ,217** ,428** ,345%* ,468** ,428** ,409** ,423** ,369** ,307** ,315** ,422%* 835

Ahskanhk ,203** ,533** ,353** ,565** 422%* ,540** ,54T** ,456** ,338** ,358** ,551** ,511** ,803

Satin Alma Niyeti ,339** ,430** ,340** ,542** ,495** A37** ,453** ,378** ,420** 401+ ,452** ,537** ,619** 794

* Diyagonal sutunda yer alan koyu renkli degerler her bir yapimnin AVE degerinin kare kokin( géstermektedir. Diger degerler ise yapilar aras1 korelasyonu gostermektedir.
g yap g g g yap

** p<0,001

8r1
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2.5.3. Ana Model Sonuc¢lar1

Ana c¢alisgma modelinin sonuglar1 incelenmeden Once uyum iyiligi degerleri
sorgulanmis ve belirlenen degerler arasinda g¢ikmasinin modelin uyumlu sekilde c¢alisip
calismadig1 sinanmaistir.

Calisma kapsaminda gergeklestirilen yapisal esitlik modeli analizinde Tablo 2.17.’de
yer alan sonuglara gére NFI, CFI RMSEA, CFI, GFIl, AGFI ve x%df degerlerinin kabul
edilebilir diizeyde oldugu tespit edilmistir. Tablo 2.17.’de belirtilen o6lgltler ve elde edilen
uyum iyiligi degerleri incelenerek, modelin uyumlu oldugu belirlenmistir. Modelde gosterilen

tiim yol katsayilar1 p<0,001 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.

Tablo 2.17 Yapisal Model Analiz Uyum lyiligi Degerleri

Model Kabul Edilebilir

Sonuglari Arahk Referans
CMIN (x°) 1616,348
df 341
CMIN/df 4,74 X*/df <5 Schumacker ve Lomax, 2004
RMSEA 0,072 RMSEA < 0,08 Engel vd., 2003
CFlI 0,918 CFl1>0,90 Awang 2012; Bollen 1989
GFI 0,905 GF1>0,90 Engel vd., 2003; Byrne, 1994
NFI 0,907 NFI >0,90 Engel vd., 2003; Bollen 1989
AGFI 0,901 AGFI >0,90 Engel vd., 2003

*Biitiin standardize edilmis parametre degerleri 0,01 diizeyinde anlamlidir; CMIN: Chi-Square, df: Degrees of
Freedom, CFI = Comparative Fit Index; GFI = Goodness of fit index; NFI: Normed Fit Index; AGFI= Adjusted
Goodness of fit index; RMSEA = Root mean square error of approximation

Satin Alma
Niyeti

Motivasyon

Aligkanlik

0.210

Gorsel 2.2 Arastirma Modeli (Ortiik Degiskenler)



150

Modelde yer alan sonuglar incelendiginde; cinsiyet kimliginin algilanan degeri pozitif
yonde ($=0,427; p<0,001) etkilemektedir. Cinsiyet kimligi satin alma niyetini ($=0,210;
p<0,001) pozitif yonde etkilemektedir. Daha a¢ik bir ifade ile cinsiyet kimligine iliskin
degerlendirme arttikca algilanan deger ve satin alma niyetine iliskin degerlendirme de
artmaktadir. Bu baglamda H; ve Hy hipotezlerinin desteklendigi belirlenmistir.

Algilanan degerin hedonik motivasyonu pozitif yonde etkiledigi (=0,684; p<0,001)
sonucuna ulasilmis ve Hs hipotezi kabul edilmistir. Algilanan degerin tutumu pozitif yonde
etkiledigi (p=0,367; p<0,001) sonucuna ulasilmis ve Hy hipotezi kabul edilmistir. Algilanan
degerin aliskanlig1 pozitif yonde etkiledigi ($=0,367; p<0,001) sonucuna ulagilmis ve Hs
hipotezi kabul edilmistir. Elde edilen sonuglara gore hizli modaya iligskin algilanan deger
arttik¢a hedonik motivasyon, tutum ve aligkanliga iliskin degerlendirmede de olumlu yonde
bir artis gdzlenecegi sdylenebilir.

Hedonik motivasyon tutumu pozitif yonde (f=0,232; p<0,001) etkilemektedir ve Hg
hipotezi kabul edilmistir. Hedonik motivasyon aliskanlig1 pozitif yonde ($=0,394; p<0,001)
etkilemektedir ve Hy hipotezi kabul edilmistir. Elde edilen sonuglara gore hizli modaya iliskin
hedonik motivasyon arttikca tutum ve aliskanliga iliskin degerlendirmede de olumlu yonde
bir artis gozlenecegi sdylenebilir.

Tutum, satin alma niyetini pozitif yonde ($=0,317; p<0,001) etkilemektedir ve Hg
hipotezi kabul edilmistir. Aligkanlik, satin alma niyetini pozitif yonde ($=0,438; p<0,001)

etkilemektedir ve Hg hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 2.18 Ana Model ve Hipotez Testi Sonuglari

B t p Hipotez
H, Cinsiyet Kimligi ---> Algilanan Deger 0,427 11,928 0,001 Kabul
H, Cinsiyet Kimligi ---> Satin Alma Niyeti 0,210 7,892 0,001 Kabul
Hs Algilanan Deger---> Hedonik Motivasyon 0,684 23,467 0,001 Kabul
H, Algilanan Deger---> Tutum 0,414 9,991 0,001 Kabul
Hs Algilanan Deger---> Aligkanlik 0,367 9,979 0,001 Kabul
He Hedonik Motivasyon---> Tutum 0,232 5,924 0,001 Kabul
H, Hedonik Motivasyon---> Aligkanlik 0,394 11,078 0,001 Kabul
Hs Tutum ---> Satin Alma Niyeti 0,317 11,252 0,001 Kabul
Hyg Aliskanlik---> Satin Alma Niyeti 0,438 15,411 0,001 Kabul

R® degerleri
Algilanan Deger: 0,231 Hedonik Motivasyon: 0,146 Aliskanlhk: 0,541 Tutum: 0,363 Satin Alma Niyeti: 0,861
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Modelde algilanan degerin agiklanma orami %23,1°dir (R%=0,231). Hedonik
motivasyonunu aciklanma orani ise %14,6 olarak belirlenmistir (R?=0,146). Aliskanhigin
aciklanma oram1 %54,1 (R2=O,541), tutumun agiklanma orani ise %36,3 olarak tespit
edilmistir (R220,363). Ana bagimli degisken olan satin alma niyetinin ise model baglaminda
aciklanma orani %86,1 olarak belirlenmistir (R2:0,861).

Algilanan degerin alt boyutlar1 olan duygusal deger boyutunun faktor yiikk degeri
0,715, fonksiyonel (kalite) deger alt boyutunun faktor yik degeri 0,639, para degeri alt
boyutunun faktor yiik degeri 0,327, sosyal deger boyutunun faktér yiik degeri 0,471 dir.
Algilanan degeri en ¢ok etkileyen alt boyutlarin duygusal deger ve fonksiyonel (kalite) degeri
oldugu belirlenmistir. Hedonik motivasyonun alt boyutlari olan macera alt boyutunun faktor
yiikk degeri 0,789, rahatlama alt boyutunun faktdr ylik degeri 0,629, fikir edinme alt
boyutunun faktor yiik degeri 0,371, sosyallesme alt boyutunun faktor yiik degeri 0,560, rol alt
boyutunun faktor yiik degeri 0,100, deger boyutunun faktér yiikk degeri 0,100 olarak
bulunmustur. Hedonik aligverig motivasyonlarini en ¢ok etkileyen boyutun macera, rahatlama

ve sosyallesme oldugu belirlenmistir.

Tablo 2.19 Arastirma Modeli Hipotezleri

Hipotezler Kabul | Red
H;: Hizli moda giyim aligveriginde, cinsiyet kimliginin (feminenlik) algilanan miisteri degeri X
tizerinde pozitif etkisi vardir.

H,: Hizli moda giyim aligverisinde, cinsiyet kimliginin (feminenlik) satin alma niyeti iizerinde X
pozitif etkisi vardir.

Hs: Hizli moda giyim aligverisinde algilanan miisteri degerinin hedonik tiiketici motivasyonlari X
tizerinde pozitif etkisi vardir.

H,: Hizli moda giyim aligverisinde algilanan miisteri degerinin tutumlar lizerinde pozitif etkisi X
vardir.

Hs: Hizli moda giyim aligverisinde algilanan miisteri degerinin aligkanliklar lizerinde pozitif X
etkisi vardir.

He Hizli moda giyim aligverisinde hedonik alisveris motivasyonlarinin satin alma niyetine X
yonelik tutum olusumunda pozitif etkisi vardir.

H-: Hizli moda giyim alisverisinde hedonik aligveris motivasyonlarimin satin alma niyetine

yonelik aliskanlik olusumunda pozitif etkisi vardir.

Hg: Hizli moda giyim aligverisinde tutumlarin satin alma niyetine pozitif etkisi vardir. X
Hy: Hizli moda giyim aligverisinde aligkanliklarin satin alma niyetine pozitif etkisi vardir. X
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Hizli moda endiistrisi, glinlimiizde en hizl1 biiyiiyen ve en katma degerli endiistrilerden
biridir. Hizli moda kavrami, tasarim ve teslimat slrelerinin kisaldigi; en moda giyim
urinlerinin dogru zamanda, dogru yerde, dogru fiyatla harmanlanip tiiketicilerin begenisine
sunuldugu bir is modeli olarak ifade edilmektedir (The Economist’ten akt. Hayes ve Jones,
2006: 283). Kendini siirekli yenileyen bir is modeli olarak hizli moda, ucuz liks diye tabir
edilen giyim dranlerini goreceli olarak daha az kaliteli ve daha uygun fiyatlar ile tiiketicilere
sunmaktadir. Bir i modeli olarak, seri iiretim, seri dagitim ve seri tiiketim kavramin ana
felsefesini olusturmaktadir.

Hizli moda kavramina yonelik yapilan akademik arastirmalarda hizli modanin
basarisindaki unsurlar; etkili tedarik zinciri yonetimi, yalin iiretim, lojistik performansi,
perakende ve magazacilik olarak ifade edilmistir. Ancak, hizli modanin merkezinde tiiketici
vardir ve giiniimiiz tiiketici profili hizli moday1 devasa bir endiistri haline getirmistir. Zira,
giinimiiz tiikketim anlayiginda istekler ihtiyaglarin Oniine geg¢mistir. Hizli modanin hedef
kitlesi olan genclerin ve 6zellikle kadin tiiketicilerin, modaya uygun kiyafetler giyinme istegi
ve dolayistyla ihtiyact hizli moda giyim iiriinlerine yonelik talebin artigina sebep olmustur.
Ancak, merkezinde tiiketici olan bu modele yonelik akademik literatiirde, tiiketici odakli,
tiketime iliskin psikolojik unsurlar1 bir araya getiren, konuya biitiinciil bir sekilde yaklagan
calismalar sayica azdir. Caligmalar, modelin ¢ikis noktasi olan tedarik zinciri deger
unsurlarina odaklanmakta; son yillarda sistemin mali performansina yonelik analizlerden
olusmaktadir (Miller, 2013: 161; Gabrielli, 2013: 207; Bhardwaj ve Fairhurst, 2010: 166;
Mcneill and Moore, 2015: 212-214).

Bu ¢alisma, hizli modanin hedef kitlesi olan Z kusag: tiiketicilerin hizli moda giyim
tirlinlerini neden ve nasil aldig1 sorusuna cevap aramaktadir. Genglerin, hizli moda giyim
aligverisinde tiiketici davranigini ve satin alma niyetlerini etkileyen faktorleri anlamak, tespit
ve analiz etmek bu calismanin ¢ikis noktasidir. Giyim ve hizli moda endiistrisi, hedonik bir
yapidadir ve geng tiiketiciler daha ¢ok duygusal ve diirtlisel sebeplerle giyim aligverisi
yapmaktadir. Ciinkii kiyafetler, gencler icin kimliklerini ifade etmenin basit ama anlamli bir
yoludur. Bir tiiketici profili olarak Z kusagi deneyim ve anlam odakli, alisveriste hiz, haz ve
konfora 6nem veren, teknolojinin i¢ine dogmus bir kusaktir. Sabirsiz yapilar geregi, hemen
sonuca ulagsmak isteyen bir nesildir. Bu sebeple hizli moda giyim aligverisinde, satin alma

niyetini etkileyen psikolojik unsurlar analiz edilirken, kusak teorilerinin 1s1¢inda arastirma
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modeli zenginlestirilmis ve Z kusagi genclerin karakteristik 6zellikleri analiz yorumlarina
dahil edilmistir.

Bu baglamda, satin alma niyetini etkileyen unsurlardan cinsiyet kimligi 0zellikleri
arastirma modelinde Onciil unsur olarak incelenmistir. Cinsiyet kimligi 6zellikleri, bireylerin
erkeklik ve kadinlik 6zelliklerine iligkin i¢sel algilar1 ve 6z farkindaliklaridir (Goffman, 1959:
123-142; Bem, 1974: 156) ve feminen cinsiyet kimligi duygusallik ve disavurumculuk vb.
Ozellikler ile tanimlanirken; maskiilen cinsiyet kimligi bagimsizlik ve etkinlik vb. 6zellikler
ile tanmimlanmaktadir. Tiiketici davranisi alaninda ise, cinsiyet kimliginin tiiketici kimliginin
¢ok Onemli bir pargasi oldugu kabul gormiistiir. Zira, tliketiciler ¢ogu zaman iginde
yasadiklar kiiltiir ile uyumlu sekilde yasar, giyinir ve tiliketir; ve cinsiyet 6zelliklerine uygun
davraniglarda bulunur. Ornegin, erkekler daha ¢ok et tiiketirken; kadimlar daha ¢ok meyve
tilketmektedir veya ev bakimi/temizlik/yemek pisirmek gibi eylemler feminen; kamyon/araba
strmek gibi eylemler maskiilen olarak ifade edilmektedir (Solomon, 2015: 428). Ciinkii kadin
ve erkekten beklenilen kadin ve erkegin genetik kodlamasi ile uyumlu olarak kadinlarin
toplayict ve erkeklerin ise avci rollerini gerceklestirmeleridir. Ancak, toplumlar ve roller
degisime ugramakta; kadina ve erkege atfedilen disil ve eril roller ile tiketim kaliplari
zamanla farklilagmaktadir.

Bu arastirma sonuglarina gore hizli moda giyim aligverisi feminen bir olgu olarak
tespit edilmis ve baglamim hizli moda giyim aligverisi olmasi nedeniyle, analizlerde feminen
cinsiyet kimligi 6zellikleri maskiilen kisilik 6zelliklerine gore daha baskin ¢ikmistir. Kadinlar
yani toplayicilar, kiyafet aramayi, kiyafetleri karsilastirmayi, karistirip eslestirmeyi ve
magazalar ziyaret etmeyi erkeklere gore daha ¢cok sevmektedir ve daha ¢ok keyif almaktadir
(Gupta ve Gentry, 2016: 251). Ozetle, hizli moda alisveris deneyimi feminen cinsiyet kimligi
ozelliklerinin hakim oldugu bir tiiketim seklidir. Ancak bu noktada 6nemle belirtilmesi
gereken husus, bu arastirma sonucuna gore arastirmaya katilan erkekler i¢in feminendir
ifadesini kullanmanin yaniltici olacagidir. Bem’in cinsiyet kimligi teorisi feminenlik ve
maskiilenligin aym1 anda farkli seviyelerde bir bireyde bulundugunu ve farkli eylemlerde
farkli davrams kalibi olarak tezahiir ettigini varsaymaktadir. Ornegin, mobilya montaji
yaparken bir kadinin tagidigr maskiilen 6zellikler daha baskin olabilirken; benzer sekilde bir
erkek alisveris yaparken daha feminen 6zellikler baskin olabilir. Ozellikle erkeklerin de en az
kadinlar kadar hizli moda aligveris yapma deneyiminden keyif aldiklarini fakat 6zellikle moda
aligverisinin feminen algis1 sebebiyle erkeklerin hizli moda magazalarinda daha hizl siirede
tamamlanan aligveris deneyimini tercih ettikleri tespit edilmistir (Gupta ve Gentry, 2016: 251-

258; Fischer ve Arnold, 1990: 333-345; Cabuk ve Arag, 2016: 124; Oflazoglu, 2017: 25-33).
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Ozetle, pazarlama ve tiiketici davranisi alaninda bugiine kadar yapilmis olan akademik
calismalar ile uyumlu olarak, aligverisin bir cinsiyetinin oldugu ve bunun kadin oldugu
yoniinde fikir birligine varilmistir. Ancak, son yillarda biyolojik cinsiyet yerine psikolojik
cinsiyet Ozelliklerinin tiiketici davranisini anlamada agiklayici giiciiniin daha yiiksek oldugu
aragtirmalarda kanitlanmistir. Bu calismada, aragtirma modelinde yer alan cinsiyet kimligi
(feminenlik) ve satin alma niyetine iliskin hipotez kabul edilmis olup; hizli moda giyim
aligverisinde, cinsiyet kimliginin (feminen) satin alma niyetinin pozitif bir belirleyicisi oldugu
sonucuna varilmistir. Bu aragtirma sonucu, hizli moda alaninda veya diger alanlarda cinsiyet
kimligi Ozellikleri ve satin alma niyetine yonelik daha onceden yapilmis olan caligmalari
destekleyici niteliktedir (Gould ve Stern, 1989: 129-145; Fischer ve Arnold: 1990: 333-335;
Neale, 2016: 356; Pinna, 2020: 384-397; Ozdemir ve Akcay, 2019: 1122; Kog, 2018: 34;
Statt, 1997; Chea, 2011: 5; Morgan ve Birtwistle, 2009: 195; Beaudoin vd., 2003: 23-30).

Arastirma modelinde cinsiyet kimligi 6zellikleri ile iligkilendirilen diger bir degisken
ise algilanan miisteri degeridir. Algilanan miisteri degeri, tiiketicinin zihninde bir iiriine
karsilik gelen degerdir ve bu deger, iiriine ait algilanan faydalarin algilanan maliyetlere
oranidir. Arastirma modelindeki hipotezimiz, cinsiyet kimliginin (feminen) algilanan miisteri
degerini pozitif yonde etkiledigi iizerine kurulmustur. Ciinkii, algilanan deger kavrami
bireylerin {iriin ve hizmetlere ylikledikleri anlam ile ilgili olup; birgok alt boyuttan olusan
psikolojik ve karmagik bir unsurdur. Bem’in cinsiyet kimligi teorisi, kadin ve erkeklerin bilgi
isleme siireclerindeki farkliliklarin biyolojik cinsiyetten ziyade cinsiyet kimligi rolleri ile
aciklanmasi gerektigini savunmustur (Bem, 1981: 354). Bilgi isleme siireglerindeki
farkliliklar sebebiyle, kadin ve erkeklerin karar alma mekanizmalar1 ve tiiketime dair
segimleri birbirlerinden farklidir. Ozellikle hizli moda giyim aligverisi gibi olduk¢a hedonik
yapidaki bir aligveris deneyimi i¢in, bu deneyime atfedilen degeri feminen cinsiyet kimligi
Ozellikleri daha iyi aciklamaktadir. Feminen cinsiyet kimligine sahip tiiketicilerin diger
tiikketici gruplarina nazaran daha eglence ve haz odakli oldugu; aligveris deneyimine daha
duygusal yaklastiklari, aligveriste iiriin ¢esitliliginden ve bollugundan hoslandiklar1 literatiirde
kabul gormiis bir olgudur (Yenigeri ve Halit, 2016: 138; Bem, 1981: 354-355). Zira, hizli
moda giyim tirlinleri aligverisinde algilanan miisteri degeri, fonksiyonel deger (kalite ve fiyat)
elde etmekten ziyade duygusal ve sosyal degerlere daha ¢ok odaklanmaktadir (Hakim ve
Susanti, 2017: 121-137; Castelo ve Cabral, 2018: 22-36; Choo, vd. 2012: 86). Bu baglamda,
bu aragtirmada literatiirdeki diger caligmalar ile benzer olarak, feminen cinsiyet kimligi

Ozelliklerinin algilanan misteri degeri ile anlamli ve pozitif bir iliskide oldugu tespit
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edilmistir. Feminen cinsiyet kimligi 6zellikleri olan sevecen, sefkatli, ve nazik olma 6ne ¢ikan
Olcek ifadeleridir.

Bu arastirmada, algilanan miisteri degeri ile iligskilendirilen diger bir kavram hedonik
motivasyonlar, tutum ve aligkanliktir. Algilanan miisteri degerinde faktor yiikii en yliksek
olan 6l¢ek boyutlart sirasiyla duygusal deger, kalite degeri, sosyal deger ve para degeridir. Bu
da gostermektedir ki, hizli moda giyim aligverisinde algilanan deger duygusaldir yani
hedoniktir. Zira, tuketiciler icin giyim alisverisi hedonik bir tiiketim seklidir ve kiyafetler
sembolik, deneyimsel ve estetik 6zelliklerinden dolay1 hedonik tiiketim degeri yiiksek tiiketim
tirtinleri olarak algilanir (Odabas1 ve Barig, 2013: 107-108).

Hizli moda giyim firiinleri aligverisinde algilanan kalite degeri baglaminda ise, Zara,
H&M, Mango, Koton, LC Waikiki gibi markalar tiiketiciye olan marka vaatlerini fazlasiyla
yerine getirmektedirler. Hizli moda perakendecilerinin alim giicii goreceli olarak diisiik olan Z
kusagi tiiketicilere vaadi ucuz liikks ve diistik/orta kalitede ancak trend olan iiriinleri en hizli
sekilde sunmaktir. Bu arastirmanin sonuglarina gore Z kusagi tiiketiciler hizli moda aligveris
iriinlerinin kalitesini kabul edilebilir ve tutarli bulmakta; iiriiniin fiyatina gore iyi performansa
sahip bir liriin oldugunu diisiinmektedir.

Algilanan miisteri degerinin sosyal deger alt boyutu ise duygusal ve kalite deger
boyutlarma gore diisiik ¢ikmistir. Giysiler her ne kadar bireysel kimliklerin bir ifadesi ve
toplumsal kabul edilebilirligin bir gostergesi olsa da, Z kusaginin ayni zamanda en bireysel ve
en kendine doniik kusak oldugu gercegi de dikkate almmmalidir. Ayrica, Z kusagi, tim
kusaklar icinde en gevreci, cevresel sorunlara duyarl kusaktir. Ozellikle, son dénemde hizli
modanin g¢evreye olan olumsuz etkilerini de dikkate alarak genglerin Greta Thunberg gibi
orneklerin etkisinde hizli moda tiiketimine yonelik sosyal c¢ekinceleri olabilmektedir.
Farkindalig1 yiiksek hizli moda markalar1 bu baglamda tiim koleksiyonlarda organik iiriinler
bulundurmakta (Ornegin Zara Join Life) veya cevresel sosyal sorumluluk projelerinde yer
almaktadir. Bu sebeple, algilanan sosyal deger alt boyutunun duygusal ve kaliteden sonra
gelmesi beklenen bir sonugtur.

Son olarak, algilanan para degeri alt boyutu en diisiik faktor yiikiine sahiptir ve
algilanan duygusal, kalite ve sosyal degerden sonra gelmektedir. Hizli modanin tiiketiciye
olan vaatlerinden biri yukarida bahsedildigi iizere uygun fiyath {riinler sunmaktir. Ancak,
anket verilerinin toplandig1 2022 yilinin ilk 3 ayinda, Tiirkiye ekonomisinde yagsanan daralma
ve enflasyonist baskilar sebebiyle, Zara, Mango ve H&M gibi genglerin ¢ok sevdigi ve
begendigi ithal markalarin giyim {irlinleri 6grenciler i¢in pahali hale gelmistir. Zira, algilanan

deger kavrami fayda ve fedakarliklarin bir degisimidir ve gengler kur farkindan kaynaklanan
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fiyat artiglarina karsilik hizli moda ftriinlerini fiyat performans baglaminda yeterince kaliteli
bulmamaktadir.

Biitiinsel olarak bakildiginda, algilanan deger arttikca, ozellikle duygusal deger,
tiikketicilerin aligverise yonelik hedonik motivasyonlar1 da artmaktadir. Benzer sekilde,
algilanan deger arttikea, tiiketicilerin alisveris deneyimi ve iiriinlere yonelik tutumu da olumlu
etkilenmektedir. Olumlu tutuma sahip, hedonik aligveris motivasyonlar1 yiiksek olan
tiiketiciler i¢in aligveris keyifli bir oyun gibi algilanmakta ve alisveris deneyimi aliskanliga
donmektedir. Tiiketiciler, her hafta yenilenen koleksiyonlar1 gérmek ve indirimleri takip
etmek i¢in siirekli ve diizenli olarak magaza ziyaretlerinde bulunmakta, diger bir deyisle satin
alma niyetinden bagimsiz olarak gezinmek istemektedir. Boylece, algilanan degerin artmasi
tilketici aliskanliklarin1 da olumlu olarak etkilemektedir. Hatta, bazi tiiketicilerde bu
aligkanhigin bagimhiliga bile déniistiigii gozlemlenmektedir. Ozetle, hizli moda giyim
aligverisinde algilanan miisteri degeri; hedonik motivasyonlari, tutumu ve aliskanliklar
pozitif yonde etkilemektedir.

Arastirma modelinin diger bir 6nemli degiskeni hedonik motivasyonlardir ve hedonik
motivasyonlarin tutum ve aligkanlik {izerinde anlamli ve pozitif etkisi vardir. Bu arastirmada,
hedonik aligveris motivasyonlart 6 boyuttan olusmakta olup; macera amaclh aligveris,
rahatlama amagli alisveris ve sosyallesme amach aligveris en yiksek faktor yiklerine sahip
motivasyon boyutlaridir. Macera amaclh aligveris yapan Z kusag tiiketiciler i¢in aligveris
merkezi ya da magazalar tiiketicinin i¢inde bulundugu ortami ve diinyay: ve hatta kendisini
bile unuttugu, zamanin nasil gectigini anlayamadig: bir tiikketim deneyimi olmaktadir. Hizli
moda aligverisinin keyif ve haz veren yonii, alisveris deneyiminin yogun duygular i¢inde
gerceklesmesine ve daha cok kiyafet kesfetmenin keyfine vardiklar1 bir oyun gibi ifade
edilebilir. Zira, teknolojinin i¢ine dogmus ve video oyunlari oynayarak biiyiiyen bir kusak i¢in
hizli moda aligverisi de bir gergek hayat oyunudur. Macera amagh aligveris motivasyonu,
macera, uyarilma veya siradan olandan farkli hissettiren bir sey i¢in aligveris yapmak
anlamma gelir. Ciinkii, hedonik motivasyonlarin 6ziinde ama¢ veya gorev bilinci yoktur;
aksine keyif ve haz almak, eglence vardir. Bu sebeple hizli moda giyim aligverisi, 0zellikle
kadin tiiketiciler i¢in, her magazaya gittiginde yeni bir iriinle karsilasmak ve farkli
kombinasyon ihtimalleri veya potansiyel bir indirimi yakalama firsatidir. Bir¢ok tiiketici igin
bir liriinlin indirime girmesini beklemek o6zellikle hizli moda aligverisinde oldukca risklidir;
clinkii magazalara az miktarda getirilen {irlinler hizla tiikkenebilir ve aym iiriin tekrar
gelmeyebilir. Diger bir deyisle, moda iiriin yasam egrisinde de belirtildigi Uzere bircok

tiiketici kiyafetlerini daha ilk evre olan sunum/giris evresinde almak istemekte (bkz. Bolim
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1.1.5.); ait oldugu sosyal grup igerisinde ilk giyen olmay1 arzulamaktadir. Bu sebeple, her bir
aligveris tliketicinin gbziinde yeni bir macera gibi algilanmakta ve macera amagl
motivasyonlar ile gudilenen tiiketiciler ¢ogu zaman alisverisin faydaci motivasyon unsurlari
ile hareket etmemektedir (Kang ve Park-Poaps, 2010: 324).

Benzer sekilde, rahatlama amacli hedonik motivasyonlar ile aligveris yapan Z kusagi
tilkketicilerin oncelikli amaci aligveristen alinan keyif ile birlikte rahatlamaktir. Z kusagi
tiikketiciler, olumsuz ruh halinden kurtulmak ve kendini 6zel hissetmek i¢in aligveris yapmay1
tercih etmektedir. Hizli moda aligveris deneyimi sakinlesmenin ve sorunlari unutmanin bir
yoludur ve aligveris ile gengler kendilerini simartmakta ve iyilestirmektedirler. Zira,
tlketiciler Uzgln hissettiklerinde de aligveris yapmakta ve izintl hissi, bireyin hayatindaki
olaylarin sonuglarmin kontrolii ile ¢ok glgli bir iliski i¢indedir. Bu sebeple, aligverisin
dogasinda bulunan iirlin se¢imleri, tiiketicilere kisisel kontrolii yeniden saglayabilecegini
hissettirmektedir (Rick. Vd., 2014: 373-380).

Sosyallesme amagli hedonik motivasyonlar ile gidulenen tlketici ise aligverisi bir
sosyallesme eylemi olarak goriir; aile ve arkadaslar ile aligveris yapmaktan alinan keyfe ve
hazza odaklanir. Z kusag: tiiketiciler i¢in 6zellikle teknolojik anlamda iletisimkolik ve “fijital”
ifadeleri kullanilirken (Kuran, 2019: 111); genglerin dijital yani sanal diinyada yasadiklarini
gercek diinyaya tasimalari fijital olmak kavramu ile agiklanmaktadir. Ornegin, Zara akill
telefon aplikasyonunu kullanan bir tiiketicinin ¢evrimici diinyadan siyrilip; kiyafetleri
magazada gormek ve denemek istemesi ve bunu arkadaslar1 veya aile iiyeleri ile yapmasi
sosyallesme ihtiyacinin bir sonucudur. Zira, zamaninin biiyiikk ¢cogunlugunu akilli telefonlar,
tabletler ve sosyal medyada geciren genglerin igin hizli moda alisverisi ve magazalara diizenli
ziyaret bir sosyallesme eylemidir. Sanal diinyadan gergek diinyaya gecistir.

Bu baglamda, hedonik aligveris motivasyonlarinin hem tutum hem de aligkanlik ile
anlaml1 ve pozitif yonlii bir etkisinin olmasi1 bu arastirmada beklenen bulgulardan biridir. Zira
olumlu anlamda hedonik motivasyonlara sahip geng¢ tiiketicilerin aligveris deneyimine
yaklagimi1 yani tutumu da olumlu olacaktir. Benzer sekilde, daha 6nceden de belirtildigi tizere
aligveris deneyimleri, deneyimden alinan keyif ile dogru orantili olarak aligkanliga
doniismektedir. Sonug olarak, aragtirma sonuglarina gére hedonik motivasyonlarin tutuma
pozitif etkisi ve aligkanliga pozitif etkisi bulunmaktadir.

Arastirma modelinin son degiskenleri, tutum ve aligkanliktir. Ajzen ve Fishbein’in
Planli Davranis Teorisi gercevesinde modelde yer alan tutum ve satin alma niyeti iligkisine,
aliskanlik unsuru da dahil edilmistir. Bu arastirmada, Z kusag: tiiketicilerin hizli moda giyim

aligverigine yonelik tutumlar1 olumlu, iyi, pozitif olarak tespit edilmistir. Olumlu, iyi ve
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pozitif semantik yaklasiminda tutum satin alma niyetini pozitif etkilemektedir. Benzer
sekilde, alisgkanlik degiskeninin de satin alma niyetine etkisi pozitiftir. Zira, tiiketiciler i¢in
hizli moda giyim aligveris deneyimi, satin almadan bagimsiz olarak bir aligkanlik haline
gelmistir. Ciinkii tiiketiciler, aligverise ¢iktikca ve yeni koleksiyon iiriinlerini gordiikge satin
alma niyeti de olumlu etkilenmektedir. Ancak, niyet davranisin en biiyiikk yordayicisi
olmasina ragmen bu tez konusunun amaci niyetin davranisa doniip donmemesi tizerine kurulu
degildir. Bazi durumlarda, niyet olumlu olsa da satin alma eylemi kesin olarak
gerceklesmeyebilir. Bu calismada yer alan aragtirma modelinde, satin alma niyetini dogrudan
etkileyen unsurlar cinsiyet kimligi (feminenlik) ozelligi, tutum ve aligkanlik olmustur.
Aligkanlik, bu {i¢ unsur i¢inde satin alma niyetini olumlu yonde etkileyen en yiiksek degere
sahip olan model degiskenidir. Zira, tiiketim aligkanliklar1 baglama 6zgiidiir ve tiiketim
aligkanliklarini degistirmek veya kirmak ¢ok zordur (BW Online Bureau, 2018). Baglamin
farklilagmasi, yas alma ve farkindaliklarin artmasi ile Z kusagi genclerin tiiketim aligkanliklar

da degisecektir.

Bu calisma, hizli moda baglaminda 6zellikle tiiketici davranis1 alaninda yapilacak olan
caligmalara  zemin  saglayacak; gilinlimiiziin  popiiler arastirma  konularn ile
iliskilendirilebilecektir. Artan ¢evresel duyarlilik ve hassasiyetler, asir1 tiiketim veya tiiketim
bagimliligi, ¢evresel atik sorunu vb. konular literatiirde hizli moda sektoriiniin yikict yoniinii
vurgulayan aragtirmalara daha ¢ok agirlik verilmesine sebebiyet vermistir ve vermeye devam
edecektir. Bu sebeple, hizli moda baglaminda 6zellikle siirdiiriilebilirlik temali arastirmalarda
bu calisma faydali olacaktir. Ek olarak, calisma bulgular1 néro pazarlama alaninda yapilacak
olan c¢aligmalar i¢in de kullanilabilecektir. Giyim aligverisinin hedonik yapisi sebebiyle
tlketicilerin beyin kimyasallarmi degistirdigi varsayilmakta, literatiirde olduk¢a yeni bir
calisma alan1 olan dopamin aligverisi/giyimi (dopamine dressing) ile ilgili deneysel

caligmalara 151k tutacaktir.
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EK 1- OLCEKLER

Cinsiyet Kimligi Ol¢egi
1 |Affectionate Sevecen
2 [Warm Sicakkanh
3 |Compassionate Sefkatli
4 |Centle Nazik
5 [Tender Hassas
6 |Sympathetic Sempatik
7 |Sensitive to needs of others Baskalarmn ihtiyaglarma duyarl
8 [Soothe hurt feelings Incinmis duygulari yatistiran
9 |Understanding Anlayish
10 |Loves children Cocuklari seven Choi, N., Fuqua, D. R., &
Newman, J. L. (2009)
11 |Willing to take a stand Herhangi bir durumkargisinda durus gdsteren (lasaltilmug form)
12 |Defends own beliefs Kendi inanglarini savunan
13 [Independent Bagimsiz
14 |Has leadership abilities Liderlik 6zelligine sahip
15 |Strong personality Giiclii kisiligi olan
16 |Forceful Etkili
17 [Dominant Baskin
18 |Aggressive Agresif
19 |Assertive iddiah
20 [Willing to take risks Risk almaya istekli
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Algilanan Miisteri Degeri Olcegi

1 |This product has consistent quality. |Bu iiriin tutarh bir kaliteye sahiptir.

2 |This product is well made. Bu iiriin iyi yapilmustir.
This product has an acceptable

3 P : P Bu iiriin kabul edilebilir kalite standardma sahiptir.
standard of quality.

4 [This product has poor workmanship. |Bu iiriiniin ig¢iligi kotudiir.
This product would not last a lon

5 1,. P g Bu driin uzun siire dayanmaz.

time.

This product would perform

6 . Bu iiriin tutarh bir performans gdsterir.
consistently.
This product is one that | would
7 . P Bu iiriin keyif alacagim bir Griindiir.
enjoy .
This product would make me want to
8 Use itp Bu iiriin bende kullanma istegi uyandmrmaktadir.
9 This product is one that | would feel |Bu iiriinii kullandigimda kendimi rahatlamig
relaxed about using. hissedecegim.
This product would make me feel
10 goodp Bu iiriin kendimi iyi hissetmeme yardime1 olacak.
11 | This product would give me pleasure. [Bu Uriin bana mutluluk verecek.
12 |This product is reasonably priced. Bu tirlin makul bir sekilde fiyatlandinlmgtir.
13 | This product offers value for money. |Bu iiriin 6dedigimiz paranimn karsihigmi verir.
This product is a good product for
14 P g P Bu iiriin fiyata gore iyi bir Girindiir.

the price.

15 | This product would be economical. |Bu iiriin hesapli bir iriindiir.

16 This product would help me to feel  |Bu irlin kendimi kabul edilebilir hissetmeme
acceptable. yardimei olacaktir.
This product would improve the wa

17 P . P y Bu iiriin kendimi gelistirmeme yardime1 olacaktir.
I amperceived.

18 This product would make a good Bu iiriin diger kisiler tizerinde iyi bir etki
impression on other people. birakacaktr.
This product would give its owner

19 p g Bu iiriin kullanicisia sosyal onay saglayacaktir.

social approval.

Sweeney, J. C., & Soutar, G.
N. (2001).
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Hedonik Motivasyonlar Ol¢egi

1 |To me, shopping is an adventure. Benimigin aligverig bir maceradir.
2 [l find shopping stimulating. Algveris yapmak beni canlandirr.
3 |Shopping is a thrill to me. Algveris yapmak benimi¢in heyecan vericidir.
4 Shopping makes me feel like | amin my Algveris yaparken kendimi ayri bir diinyada gibi
own universe. hissederim.
For the most part, | go shopping when o .
5 P g ppIng Cogunlukla, indirim zamanlarinda aligverigse giderim.
there are sales.
. . . Algveris yaparken indirimdeki iiriinleri aray1p
6 | I enjoy looking for discounts when I shop. bulmaktan keyif alirm
7 |l enjoy hunting for bargains when I shop. [Alsveris yaparken pazarlik yapmaktan keyif alirim.
. Indirim firsatlarmd 1 k i¢in al i
8 |1 go shopping to take advantage of sales. neirmisatiarndat yarranmak i aisvense
giderim.
I like shopping for others because when  |Baskalariigin alisveris yapmaktan hoslaniyorum
9 they feel good | feel good. cunki kendilerini iyi hissettiklerinde kendimi iyi
10 | feel good when | buy things for the Hayatimdaki 6zel insanlar i¢in bir seyler aldigimda
special people in my life. kendimi iyi hissediyorum.
. . . . |Arkadaslarim ve ailemi¢in aligveris yapmaktan zevk
11 |1 enjoy shopping for my friends and family. aliyorum.
12 I enjoy shopping around to find the Biri i¢in mitkemmel bir hediye bulana kadar ahigverig
perfect gift for someone. yapmaktan ve magazalar dolagmaktan keyif alirim.
13 |1 go shopping to keep up with the trends. |Trendlere ayak uydurmak igin ahgverige giderim.
1 go shopping to keep up with the new
14 9 . PpINg pup Modaya ayak uydurmak i¢in aligverige giderim.
fashions.
1 go shopping to see what new products
15 g . Pping P Yeni gelen iiriinleri gormek i¢in ahgverise giderim.
are available.
16 |1 go shopping to experience new things.  [Yeni seyler deneyimlemek igin aligverise giderim.
17 1 go shopping with my friends or family to [Sosyallesmek i¢in arkadaslarimla ya da ailemle
socialize. aligverige ¢ikarim.
18 I enjoy socializing with others when | Aligveris yaparken bagkalariyla kaynagmaktan keyif
shop. alirim.
To me, shopping with friends or family is a [Benim i¢in, arkadaglarimla veya ailemle ahgverise
19 - . e
social occasion. ¢ikmak sosyal bir etkinliktir.
20 Shopping with others is a bonding Baskalariyla ahgverise ¢ikmak kaynastirici ve
experience. baglayici bir deneyimdir.
When I amin a down mood, | go shopping |Moralim bozuk oldugunda, kendimi daha iyi
21 . " )
to make me feel better. hissetmek i¢in alisverise ¢ikarim.
- . Benimigin al i kst tmak i¢in bi
22 [To me, shopping is a way to relieve stress. CIUM IGHT AUFVELS yapmak stres atmak iein bt
yoldur.
1 go shopping when | want to treat myself
23 g Pping my Kendimi simartmak istedigimde aligverige ¢ikarim.

to something special.

Arnold, M. J., & Reynolds,
K. E (2003)
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Tutum Olgegi

favorable-unfavorable

olumsuz-olumiu

bad-good

kétu-yi

negative-positive

negatif-pozitif

Verplanken, B., Aarts, H.,
Van Knippenberg, A.D., &
Moonen, A. (1998)

Ahskanhk (")lg:egi

The use of fast fashion clothing products
has become a habit for me.

Hizh moda giyim @iriinlerini almak benim i¢in bir
aliskanlik haline geldi.

I amaddicted to using fast fashion
clothing products.

Hizh moda giyim iirinlerini kullanmaya bagimhym.

I must use fast fashion clothing products.

Hizh moda giyim iirinlerini kullanmalry im.

Using fast fashion clothing products has
become natural to me.

Hizh moda giyim iirlinlerini almak benimigin dogal
hale geldi.

Venkatesh, V., Thong, J. Y.,
& Xu, X. (2012)

Satin Alma Niyeti Olcegi

I will buy fast fashion clothing products in
the future.

Gelecekte hizli moda giyim tirinlerini satin alirim.

There is a likelihood of purchasing fast
fashion clothing products in the future.

Gelecekte hizli moda giyim tiriinlerini satin alma
olasiligim var.

My willingness to buy fast fashion
clothing products in the future is high.

Gelecekte hizh moda giyim iriinlerini satm alma
istegim ytiksektir.

Buying fast fashion clothing products is
important to me.

Hizh moda giyim @irlinlerini satin almak benim i¢in
onemlidir.

I recommend fast fashion clothing
products to my friends.

Hizh moda giyim lirlinlerini arkadaslarma tavsiye
ederim.

Dodds, W. B., Monroe, K. B.,
& Grewal, D. (1991)
Sweeney, J. C,, Soutar, G.
N., & Johnson, L. W. (1999)
Zhou, Y., Zheng, D., Chen,
X, &Yu, Y. (2021)
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EK 2- ANKET FORMU

Q1.1 Degerli katilimeimiz, Bu ¢alismaya katildiginiz i¢in tesekkiir ederiz. Arastirmamiz birbirinden bagimsiz birka¢ bolimden
olugmaktadir. Calismanin 30 dakikanizi almasi beklenmektedir. Zamaninizi buna goére planlayimiz. Arastirmaya katilmaniz i¢in Z kusagi
mensubu olmamz (1995 ve sonrasi dogumlu olmaniz; 18 yasin1 doldurmus olmaniz) ve iiniversite 6grencisi olmaniz beklenmektedir.
Biraz sonra kargmiza gelecek sorulara samimiyetle cevap vermeniz arastirmamiz i¢in ¢ok énemlidir. Cevaplariniz tamamen anonim olarak
kaydedilmektedir. Kontrol sorular1 disinda, bireysel olarak verdiginiz cevaplar yerine verileri genel olarak incelemekteyiz. Calisma esnasinda
herhangi bir nedenden &tiirii rahatsizlik hissederseniz, nedenini agiklamaksizin istediginiz asamada katilimi sonlandirabilirsiniz. ~ Arastirma
hakkinda daha fazla bilgi almak ve yanitlanmasini istediginiz sorulariniz igin burcu.kantarcioglu@antalya.edu.tr adresinden iletisime
gegebilirsiniz. Igten katiliminiz ve bilime verdiginiz destek igin tesekkiir ederiz.

Q1.2 Cahsmaya katilmak icin Evet'i tiklayin.
Evet (9)
Hayir (10)
Q2.1 " Agiklama: Hizli moda; liikks moda trendlerini taklit eden, diisiik maliyetli ve siirekli yinelenen giyim koleksiyonlarini ifade eden bir ig

ve pazarlama modelidir. Hizli moda endiistrisinin 6ncii firmalar1 diinyada ZARA, H&M, MANGO, STRADIVARIUS, BERSHKA, PULL
and BEAR ve iilkemizde KOTON gibi markalardir. Liitfen agsagida yer alan sorulari bu bilgiler 1g1ginda cevaplayiniz."

Q2.2 Hizh moda markalarindan daha énce alisveris yaptimz m?
evet (1)

hayir (2)



Q2.3 Liitfen hizh moda giyim iiriinleri ile ilgili en uygun secenegi isaretleyiniz.

1 kesinlikle 2 ¢ogunlukla 3 kismen 4ne 5 kismen
katiliyorum ne
katilmiyorum katilmiyorum katilmiyorum Katilm m katiliyorum
(18) (19) (20) yord (22)

(21)

Gelecekte hizli
moda giyim
tirtinlerini satin
alirim. (21)

Gelecekte hizli
moda giyim
tirinlerini satin
alma olasiligim
var. (23)

Gelecekte hizli
moda giyim
tirtinlerini satin
alma istegim
ylksektir. (36)

Hizli moda
giyim Urtnlerini
satin almak
benim icin
onemlidir. (37)

Hizli moda
giyim Urdinlerini
arkadaslarima
tavsiye ederim.
(24)

Q2.4 Liitfen izl moda giyim iiriinleri ile ilgili en uygun secenegi isaretleyiniz.

1 kesinlikle 2 gogunlukla 3 kismen 4ne 5 kismen
katilryorum ne
katilmiyorum katilmiyorum katilmiyorum Katilmrvorum katiltyorum
(18) (19) (20) Y (22)

1

Hizli moda
giyim Urtnlerini
almak benim igin

bir aligkanlik
haline geldi. (21)

Hizli moda
giyim Urdnlerini
kullanmaya
bagimliyim. (23)

Hizli moda
giyim drdinlerini
kullanmaliyim.

(36)

Hizli moda
giyim drdinlerini
almak benim igin
dogal hale geldi.

(37)

6
cogunlukla
katiliyorum

(23)

6
gogunlukla
katiltyorum

(23)
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7 kesinlikle
katiliyorum
(24)

7 kesinlikle
katiliyorum
(24)



Q3.1 Hizlh moda giyim iiriinlerine karsi diisiincenizi/tutumunuzu belirtiniz.

1 2 3
1@ 2(2) 33
Olumsuz
Kotu
Negatif

4
4(4)

5
5(5)

6 (6)

Q4.1 Liitfen asagidaki kisilik 6zellikleri sizi ne kadar tanimliyor belirtiniz.

1 kesinlikle 2 ¢ogunlukla
katilmiyorum katilmiyorum
(@) @

Sevecen (1)

Sicakkanli (2)

Sefkatli (3)

Nazik (4)

Hassas (5)

Bagkalarinin
ihtiyaglarma
duyarli (7)

ncinmis
duygulari
yatistiran (8)

Anlayislt (9)

Bagimsiz (13)

Liderlik
ozelligine
sahip (14)

Giiglii kisiligi
olan (15)

Baskin (17)

iddial (19)

Risk almaya
istekli (20)

Litfen
kesinlikle
katilmiyorum
segenegini
isaretleyiniz.
(1)

3 kismen
katilmiyorum

©)]

4ne
katiliyorum ne
katilmiyorum

©

5 kismen
katiliyorum

®)

7(7)

6 cogunlukla
katiliyorum

(©)
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Olumlu
Iyi

Pozitif

7 kesinlikle
katiliyorum

U]



Q5.1 Liitfen iiriinlerine yonelik olarak size en uygun olan secenegi isaretleyiniz.

1 kesinlikle 2 ¢ogunlukla
katilmiyorum katilmiyorum
@ (©)

Benim igin aligveris
bir maceradir. (1)

Aligveris yapmak
beni canlandirir. (2)

Aligveris yapmak
benim icin heyecan
vericidir. (3)

Aligveris yaparken
kendimi ayr bir
diinyada gibi
hissederim. (4)

Cogunlukla, indirim
zamanlarmda
aligverise giderim.

®)

Aligveris yaparken
indirimdeki rtnleri
arayip bulmaktan
keyif alirim. (6)

Indirim
firsatlarmdan
yararlanmak i¢in
aligverise giderim.

®

Bagkalar1 igin
aligveris yapmaktan
hoslaniyorum ¢iinkii

kendilerini iyi

hissettiklerinde
kendimi iyi

hissederim. (9)

Hayatimdaki 6zel
insanlar icin bir
seyler aldigimda

kendimi iyi

hissediyorum. (10)

Arkadaglarim ve
ailem igin aligveris
yapmaktan zevk
aliyorum. (11)

Trendlere ayak
uydurmak igin
aligverige giderim.
(13)

Modaya ayak
uydurmak igin
aligverise giderim.
(14)

Yeni gelen drlnleri
gormek igin
aligverise giderim.
(15)

Sosyallesmek igin
arkadaslarimla ya da
ailemle aligverise
¢ikarim. (17)

Aligveris yaparken

4 ne

3 kismen 5 kismen
katiliyorum ne
katilmiyorum katiliyorum
katilmiyorum
@) P ®)

6
cogunlukla
katiliyorum

@
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7 kesinlikle
katiliyorum

®)



1 kesinlikle 2 ¢ogunlukla 3 kismen
katilmiyorum katilmiyorum  katilmiyorum
@ (©) 4)
bagkalartyla
kaynasmaktan keyif

alirim. (18)

Benim igin,
arkadaslarimla veya
ailemle aligverise
¢ikmak sosyal bir
etkinliktir. (19)

Bagkalariyla
aligverise ¢ikmak
kaynastirici ve
baglayic1 bir
deneyimdir. (20)

Moralim bozuk
oldugunda, kendimi
daha iyi hissetmek
igin aligverige
¢ikarim. (21)

Benim i¢in aligveris
yapmak stres atmak
icin bir yoldur. (22)

Kendimi simartmak
istedigimde
aligverise ¢ikarim.
(23)

Litfen kesinlikle
katiliyorum
segenegini

isaretleyiniz. (24)
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4 ne 5 kismen 6 7 kesinlikle
katiliyorum ne cogunlukla
katilmiyorum katiltyorum katiliyorum katiyorum
©) (©)
®) Q]
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Q6.1 Liitfen hizh moda giyim iiriinlerine yonelik olarak size en uygun olan secenegi isaretleyiniz.

1 kesinlikle 2 ¢ogunlukla
katilmiyorum katilmiyorum

@ @

Bu iiriin tutarl bir
kaliteye sahiptir.
@

Bu driin kabul
edilebilir kalite
standardina
sahiptir. (3)

Bu iiriin tutarli bir
performans
gosterir. (6)

Bu Uriin keyif
alacagim bir
urtinddr. (7)

Bu trlnd
kullandigimda
kendimi rahatlamig
hissedecegim. (9)

Bu (riin bana
mutluluk verecek.
(11)

Bu drin makul bir
sekilde
fiyatlandiriimistir.
(12)

Bu Urlin
6dedigimiz paranin
karsiligini verir.
(13)

Bu iiriin fiyatina
gore iyi bir
Urtnddr. (14)

Bu iiriin hesapl bir
Uriinddr. (15)

Bu triin kendimi
kabul edilebilir
hissetmeme
yardimer olacaktir.
(16)

Bu Uriin kendimi
gelistirmeme
yardimer olacaktir.
)

Bu iiriin diger
kisiler iizerinde iyi
bir etki
birakacaktir. (18)

Litfen kismen
katilmiyorum
secenegini
isaretleyiniz. (24)

4ne 6

5 kismen . 7 kesinlikle
katiliyorum ne ¢ogunlukla
katiliyorum katiliyorum
katilmiyorum G katiliyorum )
4 (6)



202

Q8.1 Liitfen yasimiz1 (say1 olarak) belirtiniz.
Q8.2 Cinsiyetinizi belirtiniz.
Kadm (1)

Erkek (2)

Q8.3 Uyrugunuzu belirtiniz.
TC (1)

Diger (2)

Q8.4 Liitfen aylik ortalama gelirinizi belirtiniz (say1 olarak ve TL cinsinden).

Q8.5 Ogrenim gormekte oldugunuz kurum kamu (devlet) iiniversitesi mi 6zel (vakif) iiniversitesi mi?
kamu (devlet) (1)

ozel (vakif) (2)
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