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ABSTRACT

When consumer behaviors are examined, it is seen that there are many psychological factors
affecting the purchasing decisions of individuals. The concept of fashion stands out as one of
these elements. As the phenomenon of fashion becomes part of the lives of consumers and
shapes the daily consumption decisions, it has become important to examine the purchasing
behaviors of the products defined as fashion. While influencing fashion, social or individual
behaviors, it is an important factor how much consumers want to be associated with fashion in
the fashion buying behavior. In many countries, the many choices produced for the consumer
have led to the spread of fashion consciousness through the development of the media. Under
the competitive conditions of today, understanding the consumer behaviors that play a role in
the process of fashion awareness spread, provide the distinctive advantages to retail and brand
creators in the fashion buying process. The aim of this study is to determine the effects of
fashion consciousness on status based consumption trends of university students studying in
different departments. As a result of the analysis, it was determined that the fashion conscious
had a 42.6% increase in status-based consumption.
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MODA BILINCININ STATU TEMELLI TUKETIME ETKIiSI: UNIVERSITE
OGRENCILERI ORNEGI

OZET

Tiiketici davraniglar incelendiginde, bireylerin satin alma kararlarini etkileyen bir¢ok psikolojik unsur
oldugu goriilmektedir. Moda kavrami da bu unsurlardan biri olarak gbéze c¢arpmaktadir. Moda
olgusunun, tiiketicilerin hayatinin bir pargasi haline gelmesi ve giinlilk tiiketim kararlarini
sekillendirmesi nedeniyle, moda olarak tanimlanan firiinlere iliskin satin alma davraniglarinin
incelenmesi 6nem kazanmistir. Moda, sosyal veya bireysel davranislari etkilerken, tiiketicilerin moda
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satin alma davranisi iginde ne kadar moda ile iliskili olmak istedikleri dnemli bir etkendir. Bir¢ok
tilkede, tiiketici i¢in ¢ok sayida iiretilen segenekler medyanin gelisimi ile moda bilincinin yayilmasina
neden olmustur.Giiniimiiz rekabet¢i kosullarinda, moda bilincinin yayilim siirecinde rol oynayan
tiketici davraniglarii anlamak, moda satin alma siirecindeki perakende ve marka yaraticilara ayirt
edici avantajlar saglamaktadir. Bu c¢aligmanin amaci, farkli boliimlerde egitim alan {iniversite
Ogrencilerinin moda bilincinin statii temelli tiiketim egilimleri lizerindeki etkilerini ortaya koymaktir.
Analiz sonucunda moda bilincinin statii temelli tliketimi %42.6 arttirict etkiye sahip oldugu
belirlenmistir.

Anahtar kelimeler: Moda bilinci, Statii tilketimi, Regresyon analizi

1-GIRIS

Moda, giinliik hayati i¢cine alan ve ekonomiyi dogrudan etkileyen énemli giiclerden biri haline
gelmigtir. Daha genis anlamda moda, bireylerin satin alma kararlarini1 belirleyen ve tesvik
edici iletisim kanallarin1 kullanarak satin almalarin1 saglayan bir aragtir. Moda, soyut veya
somut neredeyse her tiiketim alaninda etkili olmasina ragmen, 6zellikle giyim konusunda
gorsel ve fiziksel bir giice sahiptir (Barnes ve Lea-Greenwood, 2010). Toplumsal yasam
icinde bireyler, giydikleri kiyafetler aracilig1 ile sahip olduklar1 diinya goriislerini ortaya
koyarken, modacilar meydana getirdikleri moda tasarimlariyla yeni diinya goriislerinin altini
cizmektedirler. Dogu medeniyetlerinde giysi, olagan giizelligi yabanci bakiglardan gizlemeyi
amag¢ edinirken, bati medeniyetlerinde gelisen giyim ve moda anlayisi, kiyafeti estetik ile
daha belirginlestirmistir. Batililagma hareketleri, diger gelismekte olan iilkelerin toplumsal
yasam, kiiltiir ve degerlerini etkileyerek modaya itibar kazandirmistir. Bu sayede, moday1
takip etme, “medeni” olmanin kurali olarak kabul edilmistir (Apeagyei, 2011).

Moda, milyar dolarlik bir endiistriyi olustururken, milyonlarca kisiye istthdam yaratan ve
giiniimiiz diinyasinda tiim topluluklarin tiiketicilerini etkileyen ekonomik bir olgudur. Moda,
kisilerin kendilerini ifade etme big¢imlerini olustururken tiiketme eyleminde bulunmalarina
sebep olusturucu bir faktordiir. Boylece moda, tiiketicilerin gardiroplarindaki degisimi, miizik
zevklerindeki c¢esitlenmeyi, dekorasyon esya ve mobilyalarindaki farklilasmay1 ve
arabalarindaki yeni zevklerin olusumunu tetikleyen bir unsurdur (Goldsmith vd.,1999; Park
vd., 2007). Moda ekonomik bir fenomen olma disinda evrensel uyum yasasi ile hareket
ederek tiikketime dogrudan etki eden bir konumdadir. Bu anlamda tetikleyici diger giicler;
bireysel arzu ve istekler, sosyal faktorler (ayrisabilme niteligi, esitlik, taklitcilik istegi ve
bilingsiz olarak ruh yasini ifade edebilme arzusu) ile modern ekonomilerde medeniyetlesme
bilincinin odagin1 yansitmaktadir (Foley, 1983; Park vd., 2006). Moda iireticileri, endiistriyel
gelisimler ¢aginda dogmus ve teknoloji caginda gelisim evresinde siirekli yenilenerek
farkliliklar1 ve cesitlilikleri arttirip moda yasam seyrini devam ettirmektedirler. Moda
endiistrisi glinden giine yeni yatirimlart ¢geken ve inovasyona agik olan dinamik bir dogaya
sahip, stirekli gelisim iginde bulunan bir sektor halini almistir. Moda degisimleri, tiikketici ve
iiretici arasindaki etkilesimden kaynaklanarak, pazar ortaminda maliyetlere ek olarak modanin
da ne kadar 6nemli bir olgu oldugunu vurgulayarak, tiiketicilere bu degisim i¢inde yer alma
arzularim fark ettirdiginden 6nemi biiytiiktiir (Barnard, 2007).
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Moda sanayisinde faaliyet gdsteren igletmeler, pazar konumlarini giiclendirmede ve rakipleri
karsisinda rekabet avantaji yaratarak tercih edilebilir olmada, moda egilimlerinin
benimsenmis olmasinin ne denli etkili oldugunu fark etmislerdir. Diinyada, tiiketim
arzularinin, toplu iletisim araglari, modern pazarlama stratejileri ve oOzellikle reklamcilik
araciligiyla diirtiilmesi, olusturulmas: ve anlatima kavusturulmasi sonucu tiiketici gruplari
kendilerine sunulan moda tiriinlerinden ve marka tutumlarindan haberdar olmaktadir. Kimlik
ve yasam tarzlarini “tliiketim” odakli olusturma egiliminde bulunmakta ve her gegen giin bu
egilime odaklilik artis gostermektedir.

Bu ¢alismanin amaci, bir devlet tiniversitesinde farkli boliimlerde okuyan 6grencilerin moda
biling diizeyinin statii temelli tiiketim iizerindeki etkilerini belirlemektir. Genglerin sosyal
medyay1 da etkin bir sekilde kullanmalar1 sonucunda, moda bilinglerinin yayginlik diizeyinin
gelismis oldugu diisiiniilerek, bu tarz profile sahip olmanin statii tiikketimini nasil ve ne yonde
etkileyecegi sorularina cevap aranmistir.

2- MODA BILINCi KAVRAMI

Moda, giiniimiiz modern toplumunda tiliketicilerin yasamlarinda 6nemli bir olgu haline
gelmistir. Moda farkli siniflar arasinda tliketimin yayginlagsmasina yol agarken, diger yandan
da onceden belirlenmis sosyal konumlarin ortadan kalkmaya basladigina dikkat ¢ekmektedir.
Moda bireyi kimlik duygusu olusturmaya, algilanmak istedigi kisiyi olmaya ve bunu ifade
edebilmeye, diger bireylerden kendisini farkli kilabilmek amaciyla tiikketim yapmaya
yonlendirmektedir. Ayrica, birey moda siireclerine bagli olarak diger bireylerin sosyal
statiisiinii ge¢meye calisarak rekabet i¢ine girmektedir. Toplumsal agidan bakildiginda,
glinimiizde modaya uymak bir iletisim araci olarak kabul edilmektedir. Bdylece, moda
bireylerin ayni toplumsal grup icinde olusturduklart bir dildir. Bireyin modaya uymasi
toplumsal kimliginin de onaylanmasini saglar. Bdylece, birey kendini bulundugu topluma,
Orgiite ya da gruba ait hisseder. Ayrica, kisinin kendi tarzini yaratmasi ve kendini
digerlerinden ayirt etmesine moda olanak saglayabilmektedir (Davis, 1992; Solomon, 1996;
Crane, 2003).

Moda bilinci, kisinin kiyafet tarzlar1 ya da modaya olan baglilik derecesi olarak adlandirilir.
Moda bilinci, kiyafet secimlerinde, modada, stilde ve trendlerdeki farkliliklardan ve
tercihlerden daha fazlasidir. Bu biling, kisinin kiyafetlerdeki stil ve tarzlarla ne kadar
yakindan ilgilendigiyle iliskilidir. Moda bilincine sahip tiiketiciler yeni stilleri ve moda
trendlerini yakindan takip etmekte ve bu konuyu olduk¢a ciddiye alarak dnemsemektedirler
(Rathnayake, 2011). Moda bilincine sahip bireyler digerleri tarafindan kabul gérmek ve
imajlarin1 kuvvetlendirmek i¢in ¢ogunlugun benimsedigi, kabul ettigi modaya uygun seyleri
almaya egilimlidirler (Chatvijit, 2012). Bu tiiketiciler genellikle kendinden emin, yarigsmaci,
maceraperest, ilgi arayan, kendine glivenen, sansasyon arayan, hassas ve kiyafetlerinin kisisel
olmasini isteyen kisiler olarak tanimlanmaktadir. Ayn1 zamanda, bu kisilerin iyi egitimli,
yiiksek gelire sahip, seyahat, spor ve eglence aktivitelerine etkin olarak katildigi
gozlemlenmistir (Casidy, 2012).

Greco ve Paksoy (1989) calismasinda, moda bilincine sahip olan kisilerin, olmayanlara gére
kitle iletisim aracglarindan daha fazla bilgi almaya egilim gosterdiklerini sdylemistir. Walsh
vd. (2001) ¢alismasinda, moda bilinci yiiksek Alman tiiketicilerin yeni stil arayislar1 nedeniyle
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gardiroplarin1 ve aligveris deneyimlerini oldukg¢a sik degistirdigini sOylemistir. Stern vd.
(1987) caligmalarinda, moda bilinci olan kadinlarin asil yaslarindan daha geng hissettiklerini
aciklamiglardir. Lumpkin (1985) ise, olgun tiiketicilerin biiyiik bir boliimiiniin kiyafetler
iizerinde goreceli olarak daha fazla para harcadiklarini ortaya koymus, buradan yola ¢ikarak,
daha yasl tiiketiciler arasinda da moda bilinci oldugunu ileri siirmiistiir.

Moda bilincine sahip bireyler iizerinde yapilan arastirmalar tiiketicilerin, az olan {irlinler
tarafindan cezbedildigini ve perakendeciler tarafindan kullanilan sinyalleri algilamada daha
iyi olduklarin1 ortaya koymustur. Bu bireylere gore 6zel {irlinleri arastirmak ve satin almak
son derece onemlidir. Moda hakkinda bilingli olan bu tiiketiciler, popiiler stilleri ve bu stillere
iliskin seyleri 6grenmek icin ¢ok fazla vakit harcadiklarini, modaya ayak uydurmak icin
diizenli sekilde kiyafetleri degistirme ihtiyaci hissettiklerini belirtmislerdir (Chatvijit, 2012).

Moda bilincine sahip bazi tiiketiciler, hizli moda perakendecilerindeki az bulunan iiriinlere de
yonelebilmektedirler. Ciinkii, bu iirlinler stoklarda siirlidir ve kit olan {iriinlerin cazibesine
kapilan tiiketiciler, siirli sayidaki iirlinlere sahip olmak istemektedirler. Bu durumun
sebepleri ise; (1)Kendini essiz gérme duygusu, (2) Uriinlere sahip olamamis sanssizlarla
kendini kiyaslayabilme, (3) Almis oldugu iiriinleri isteyenlere karsi iistiinliik, gili¢, digerlerinin
dikkatlerini ¢ekme araci olarak kullanma olarak saymak miimkiindiir. Moda bilinci yiiksek
bireylerin, yine kendileri gibi moday1 yakindan takip eden bireyler tarafindan kabul goren
tirtinleri satin alma egilimi gdsterdigi bilinmektedir. Bu davranisin altinda yatan sebep ise,
kendi sahip oldugu iirlinlere sahip olmayan emsalleri tarafindan kiskanilarak, sosyal grup
icerisindeki konumunu giiclendirmek veya ylikseltmektir (Lynn, 1992).

Kendilerini sosyal, politik ve ekonomik bir girdabin i¢cinde bulduklar1 i¢in tiiketiciler 21.
ylizyilda toplumda kimlik ve rol arayisi i¢cindedirler. Giliniimiiz toplumu, moda markalar1 ve
reklam simgeleri ile ¢cevrelenmektedir. Popiiler kiiltiir icerisinde medyanin yani sira {inliilerin
de tiiketicilerin satin alma kararlarinda ¢ok biiylik etkisi bulunmaktadir (Apeagyei, 2011).
Modern moda arastirmacilari, s6z konusu ¢evre icerisinde yer alan tiiketicilere moda bilinci
ve davranislarinin genis 6l¢iide ulastirildigina isaret etmektedirler. Yiiksek moda bilinci olan
tiiketiciler, eski yillardan beri moda arastirmacilar1 ve pazarlamacilar i¢in 6nemlidir. Cilinkii
onlar moda adaptasyon siirecinin etkileyicileri, onciilleri ve onaylayanlaridir (Goldsmith vd.,
1999). Giinlimiiz moda tiiketicileri trendlerle mesguldiir ve sosyal cevrelerine aktif olarak
cevap vermektedirler. Unlii kullanimi ve ideal imaj algilari, diinya capindaki markalar ve
ideal moda trendlerine dikkat cekerek satin alma kararlarinda itici bir gli¢ olmaktadir
(Apeagyei, 2011).

Giysi tiim toplumlarda kiiltiiriin materyal bir yonii olup hem sosyal hem de ekonomik olarak
onem tagimaktadir. Giysi kiiltiirel olarak statii, gli¢ ve basarty1 gosteren bir ara¢ olarak kabul
edilmektedir (Workman ve Lee, 2011a). Tiketiciler giysi aligverislerinde goriiniimlerini
dogrudan etkileyecek kararlar vermektedirler (Tatzel, 1982). Bu kararlar, temel ihtiyaglarin ve
faydaci degerlerin yanisira insanlarin kisiliklerini, sosyal rollerini, ¢ekiciliklerini, imajlarini
iletmelerinin ve kendilerini ifade etmelerinin bir bi¢imi olarak kadin ve erkekler tarafindan
kullanilmaktadir (Tatzel, 2003; Apeagyei, 2011). Daha da 6tesi insanlarin nasil ve nereden
aligveris yaptiklar1 yasam tarzlarinin bir bilesenidir. Giysi aligverisi, tiiketicilerin magazalara
ve modaya kars1 tutumlarini hatta daha genel olarak degerlerini ve ilgilerini (materyalizm,
estetik gibi) yansitan yasam tarzlarinin bir pargasidir (Tatzel, 1982).
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Tigert vd., (1982) caligsmalarinda moda ilgilenimini beg boyutta agiklamiglardir:

e Moda yenilik¢ileri ve satin alma zamani: Erken adapte olanlar ve deneyimci
tilketicilerden, ge¢ satin alanlar ve tutucu tiiketicilere kadar devam eden bir sira
izlemektedir.

e Moda ve kisilerarasi iletisim: Moda bilgisinin iletilmesinde tiiketim popiilasyonunun
etkileyici giicii ve goreceli iletisimi tanimlayan siirekli bir boyuttur.

e Moda ilgisi: Goreli olarak moda ile yiiksek derecede ilgili olan tiiketicilerden tamamen
ilgisiz olan tiiketicilere kadar giden bir sira izlemektedir.

e Moda bilgisi: Moda, stiller, trendler hakkinda goreli bilgisi olan gruptan, moda
alaninda hig bilgisi olmayan tiiketicilere kadar devam eden bir sira izlemektedir.

e Moda farkindaligi ve degisen moda trendlerine tepki: Trendleri aktif olarak izleyen
tiikketicilerden tamamen ilgisiz olan tiiketicilere kadar uzanan bir sira izlemektedir.

3-STATU TEMELLI TUKETIM

Tiiketim kavrami, toplumsal mekanizmanin isleyisini saglayacak degerlerin olusturulmasinda
ve bireylerin i¢inde bulunduklar: sistemi benimsemelerinde dnemli bir yere sahip olmaktadir.
Modern toplumlarda, bireyler sadece gergek ihtiyaclari nedeni ile satin alma davranisi
gostermek yerine, ihtiyact olmayan ihtiyaglar tiiketmeye basliyor ise, onlar birer tiiketim
toplumu bireyi olarak tanimlanabilmektedir. Tiiketim toplumunda, iirlinler anlamlarini
toplumsal sistem igerisinde almakta ve tiiketim bir iligki bigimi olarak tanimlanmaktadir.
Gilinlimiiz modern toplumlarinda, tiiketim davranisinin temelinde toplumda yer alan diger
bireylere, kisinin kendi toplumsal statiisiinii gdstermenin ve bu statliiyli mesrulagtirmanin
yattig1 sdylenebilir (Bhardwaj ve Fairhurst, 2010).

Bireylerin statii arayis siireglerine yonelik tanimlar ilk kez 1899 yilinda Thorstein Veblen’in
eserinde yer almistir. Veblen bireylerin geleneksel temelli 6zgiiven ve 6zsaygiy1 yapilandirma
noktasinda bir ayrimin nesnesi haline geldiklerini sdylemektedir (Chao ve Schor, 1998).
Gosterisgi ve statii tiiketimi ilk olarak Veblen’in sosyal siniflar {izerine yaptig1 ¢aligsmalarda
detayli sekilde ele alinmustir. Veblen gosterisgi tiiketimin iist sosyal sinif ve bunlara
benzemeye calisan diger siniflar tarafindan, gosteris amagli yapilan aligverisler oldugunu
belirtmistir. Kilsheimer (1993) calismasinda, statii tiiketimi “kisinin ¢evresindekilere
statiislinii veya prestijini gostermek amaci ile yaptig1 gosteris amagh tiiketimdir” bigiminde
tanimlanmistir. Ayrica, statii tilketiminin Onciilleri; statli i¢in tiikketime giidiilenme, iiriini
kullanarak benligi desteklemeyi istemek, sosyal sinif atlamayi istemek, kiiltiir, iirliniin statii
semboliil icermesi ve lirliniin fonksiyonel 6zelliklerine ¢ok fazla 6nem vermemek olarak ele
alinmistir. Statii tiiketiminin {i¢ boyutu ise, sosyallesme, statii elde etmek icin tiiketmeye ilgi
gosterme ve fonksiyonel nedenler disinda satin almadir. Sonuglar ise, statli tirlinleri satin
alma, statli markalar1 se¢gme, statii markalarima olumlu nitelikler atfetme, statii {iriinleri i¢in
farkli medya veya iletisim kaynaklar1 kullanma, bu iirlinleri satin almak i¢in farkli aligveris
kaliplarindan yararlanama ve oldukca diisiik fiyat hassasiyetidir.

Statii tiiketimi olarak tanimlanan tiikketim ¢esidi, en basit sekilde statii gostermek amaci ile
yapilmis olan satin alma ya da tliketim davraniglari olarak tanimlanabilmektedir. Statii
tilketimi kavraminin temelinde yer alan statii kavraminin kokeni, Latince bir kelime olan
standing (durus) sozciigiinden gelmekte ve kelime bir bireyin ya da bireylerin viicutlarinin
duruglarint ya da pozisyonlarini tanimlamaktadir (Pruthi, 2005). Fakat, statii kelimesi
sosyolojik baglamda ele alindiginda ise; bireylerin bir toplumsal hiyerarsi diizeninde belirli
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kriterler baglaminda derecelenmesidir (Odabasi ve Barig 2007). Statii kavrami en basit
sekilde, bir bireyin toplumsal yap1 i¢inde yer alan durusu ya da yeri olarak tanimlanabilir.

Bazi iiriin ve markalara sahip olmak veya onlar1 kullanmanin yarattig1 ruh hali, statii sembolii
olarak algilanabilmektedir. Clinkii, bazi {iriin ve markalar1 satin alabilme, basar1 veya giiclin
en Onemli gostergelerinden birisi olarak kabul edilmektedir. Bu tiir aligveriglerin hepsi
gosteris amagli yapilmamaktadir. Buradan yola c¢ikarak, gosterisci tiiketimin tanimi soyle
yapilmistir; “kisinin toplumdaki prestijini artirmak i¢in toplum ig¢inde tiiketilen mal veya
hizmetleri satin almas1 ve bu mal veya hizmetleri diger insanlar etkilemek ve egosunu tatmin
etmek icin kullanmasidir” (O’Cass ve McEwen, 2005). Statii tiikketimi ise, “kisilerin statii
sembolii olan {riinleri c¢evrelerindeki kisilere konumlarini gostermek amaci ile satin
almalarina neden olan motivasyonel bir siire¢” olarak tanimlanmistir (Heaney vd., 2005).
Statii tiikketiminde alinan {irlin veya hizmetin yliksek fiyatli olmasi1 gerekli degildir. O’cass ve
Mcewen’e (2004) gore, tiiketiciler bazi statli sembolii olan lriin/markalara sahip olmay1
arzularlar ve s6z konusu bu markalara ulasamadiklarinda kisisel doyumsuzluk yasarlar. Bazi
toplumlarda sosyal bir statiiye sahip olan kisilere toplum tarafindan saygi gosterilir. Statii
tiiketimi; bireylerin kendilerine ve toplumdaki diger bireylere gore statii sembolize eden
iirlinleri satin almalar1 yolu ile toplumdaki duruglarin1 gosterme ¢abalarinin motivasyonel bir
stireci olarak tanimlanmaktadir (Heaney vd., 2005). Csikszentmihalyi ve Rochberg-Halton
(1981) caligmalarinda, statii tiiketimini kiiltiirtin temelini ifade eden diger bireylerin saygi,
itibar ve kiskangliklarindan olusan bir giic sekli olarak tanimlamaktadir. Statii tliketimi
kavramu literatiirde baz1 akademisyenler tarafindan gosteris tiiketimi kavrami ile ayni olarak
kabul edilmekte ya da bu iki kavram birbirinin yerine kullanilmaktadir. Eastman vd. (1999)’a
gore; statii elde etme arzusu statii iirlinlerine duyulan arzuyu ortaya c¢ikarmaktadir. Statii
tiiketimi ile gosteris tiiketimi arasindaki en temel fark ise; statii tiiketiminin temelinde bireyin
kendisine ya da cevresindeki diger bireylere statii temsil eden bir {iriinii satin alma arzusu
yatarken, gosteris tiiketiminin temelinde ise; kisinin kendi egosunu sisirmek ama pahali bir
iirlinii satin alma g¢abas1 yatmaktadir. Ayni1 zamanda bir bireyin statii sembolii olarak kabul
goren bir lrlinii satin almasi, bireyin kendine olan saygisi ile olan savasinda ve toplum
tarafindan onay gorme konularinda ona yardimci olmaktadir. Eastman vd. (1997)
calismasinda ise, bir tiiketici ne kadar statii arayisinda ise, kendi statlisiinii arttirmaya ve
gostermeye yarayacak iirlinleri satin alma davranisinda da o kadar ¢cok bulunacaktir sonucuna
ulagsmustir. Scitovsky (1951)’e gore, bireyler belirli bir gruba iiye bireylerinin 6zelliklerine
bakarak, bu oOzellikler ile kendi aralarindaki benzerlikleri tespit etmeye calismakta ve bu
bireylerin ait olduklar1 gruba kabul edilmeye calismaktadirlar. Ancak, sadece kabul edilmek
her zaman yeterli olmamaktadir.

Bazi tiiketiciler mensup olduklar1 grup tarafindan fark edilmek istemekte ve bu isteklerine de
statii sayesinde ulasmaya calismaktadirlar. Iste bu noktada tiiketiciler bu statiiyii bazi {iriin ya
da markalar sayesinde digerlerine aktarma cabas1 giitmektedirler (Sathish ve Venkatesakumar,
2011). Yiiksek derecede moda bilincine sahip bireyler, moda aligverisine yiiksek ilgilenim
gostererek, aligverislerini, satin alma karar1 ile sonlandirmaktadir. Prestijli markalari,
tiiketicilerin “ideal benlik kavramini ifade edebilmelerini saglamak” olarak algilamaktadir. Bu
nedenle, yiiksek moda bilincine sahip tiiketiciler, moda markasi tarafindan tasvir edilen
prestijli imaja, daha az moda bilincine sahip olanlardan daha fazla dikkat etmektedir.
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4. ISTATISTIK ANALIZ
4.1. Arastirmanin Amaci, Hipotez ve Calismanin Modeli

Bu calismanin amaci, bir devlet tiniversitesinde farkli boliimlerde okuyan 6grencilerin moda
biling diizeyinin statii temelli tiiketim lizerindeki etkilerini belirlemektir. Genglerin sosyal
medyay1 da etkin bir sekilde kullanmalar1 sonucunda, moda bilinglerinin yayginlik diizeyinin
gelismis oldugu diisiiniilerek, statii tiiketimini nasil ve ne yonde etkileyecegi sorularina cevap
aranmistir. Arastirmanin ana hipotezi moda bilincinin (MB), statii temelli tiikketim (ST)
iizerinde olumlu (pozitif yonde iligki) etkisi oldugu bi¢imindedir.

Tablo 1: Arastirmanin Hipotezi

Hipotez
H1 Moda bilincinin (MB), statii temelli tiiketim (ST) lizerinde olumlu
(pozitif yonde iliski) etkisi vardir

Moda Bilinci ®  Statii Tiiketimi

Sekil 1: Arastirmanin Modeli
4.2. Arastirmanin Orneklemi, Varsayimlar ve Kisitlar

Calismanin  drneklemini Istanbul’da e@itim veren bir devlet {iniversitesinin farkl
boliimlerinde okuyan ve lisans egitimi alan 1235 6grenciden olusmaktadir. Anket formlarinda
eksik cevaplar olmasi nedeniyle 1114 kisi i¢in analizler gerceklestirilmistir. Anket yapildig:
giin gelmeyen Ogrenciler aragtirmaya katilamamigtir. Arastirma, 2017-2018 egitim-0gretim
yili ikinci donemi ile smirlidir. Arastirmaya cevap veren bireylerin 6lgme araclarindaki
sorular1 cevaplandirirken gergek duygu ve diisiincelerini yansittiklar1 kabul edilmistir.
Aragtirmaya katilan bireylerin ankete istekle cevap verdigi ve anketi dogru ve eksiksiz
bicimde cevapladiklar1 kabul edilmistir. Katilimcilarin sorular1 cevaplarken kelimelerin
gercek manastyla anladiklar1 kabul edilmistir. Olusabilecek kavram yanilgilar1 géz ardi
edilmistir. Bu arastirmanin bazi kisitlar1 da bulunmaktadir. Arastirmanin en 6nemli kisiti,
zaman ve ekonomik sartlar nedeniyle kurumun biitiin 6grencilere ulasilamamis ve verilerin
sadece segilen 6rnek gruplar lizerinden elde edilmis olmasidir.

4.3. Veri Toplama Araci

Calisma deneysel olmayan nitel aragtirma tasarimina sahiptir ve yapilis yontemine gore
tarama modelidir. lgili anket genis bir literatiir taramasi sonucunda gegerlilikleri ve
giivenilirlikleri daha 6nceki ¢alismalarda onaylanmig dlgekler kullanilarak hazirlanmgtir.
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Moda Bilinci Olgegi: Bu ¢alismada, katilimcilarin moda bilincini 6lgmek igin Gould ve Stern
(1989) tarafindan gelistirilen “Moda Bilinci Olgegi” (FCS) 6geleri kullanilmustir. Tek boyutlu
olan 6l¢ek, 15 ifadeden olusmaktadir.

Statii Temelli Tiiketim Olgegi: Calismada, katilimcilarin, 6grencilerin statii temelli
tikketimleri i¢in Eastman, Goldsmith ve Flynn (1999) tarafindan gelistirilen “Statii Temelli
Tiiketim” Olcek ifadelerine yer verilmistir. Tek boyutlu olan 6l¢ek, 5 ifadeden olusmaktadir.

Katilimcilar 8lgek maddelerini besli Likert Olgegi (1: Kesinlikle Katiliyorum, 2: Katiliyorum,
3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4: Katilmiyorum, 5: Kesinlikle Katilmiyorum)
yardimiyla degerlendirmislerdir.

4.4. Istatistik Bulgular ve Degerlendirme
4.4.1. Anketin Giivenirligi

Anketin giivenilirlik testleri olarak Cronbach Alpha (CA), Ikiye Bélme (split), Paralel, Mutlak
Kesin Paralel (strict) ele alinmistir. Cronbach Alpha(CA) degerinin %70’ gegmesi anketin
basarili oldugunun gostergesidir. Bazi aragtirmacilar, %75 1 gegmesini temel alirlar. Diger
kriterlerin de 9%70’1 gegcmesi anketin i¢ tutarhiliginin saglandigint ve ¢ikarimlara
giivenilebilecegini ortaya koymaktadir (Sezgin, 2016; Sezgin ve Kinay, 2010; Altinok Giirel
ve Sezgin, 2018). Anketin giivenirlik analizi sonuglari; Cronbach-Alpha = 0.906, Paralel =
0.905, Strict = 0.906 olarak belirlenmistir.

4.4.2. Ankete Yonelik Yiizde Dagilim Bilgileri

Tablo 2 : Tanimlayici Istatistik Bilgiler

Freka | Yiizd
ns e
Cinsiyet
Erkek 590 | 53.0
Kadin 524 47.0
Toplam 1114 | 100.0
Yas 18’den kiigiik 41 3.7
19-20 572 51.3
21-22 347 31.1
22’den biiyiik 154 13.8
Toplam 1114 | 100.0
Ailenin Aylik Geliri 2000 TL den az 193 17.3
2001-4000 TL 398 35.7
4001-6000 TL 251 22.5
6000 TL iizeri 272 | 244
Toplam 1114 | 100.0




50 Moda Bilincinin Statii Temelli Tiiketime Etkisi: Universite Ogrencileri Ornegi

=
Iste Calisma Durumu Evet 233 20.9
Hayir 881 79.1
Toplam 1114 | 100.0
Egitim igin Istanbul disindan  gelinip | Evet 256 23.0
gelinmedigi Hay1r 858 | 77.0
Toplam 1114 | 100.0
Memleketi Karadeniz Bolgesi 302 27.1
Marmara Bolgesi 329 29.5
I¢ Anadolu Bolgesi 128 | 11.5
Glineydogu  Anadolu
e 1geysi g 66| 5.9
Dogu Anadolu Bolgesi 162 14.5
Akdeniz Bolgesi 49 4.4
Ege Bolgesi 29 2.6
Yurtdist 49 4.4
Toplam 1114 | 100.0
Uyrugu Yabanci 39 3.5
T.C. Vatandasi 1075 96.5
Toplam 1114 | 100.0
Okudugu Boliim Veterinerlik 125 11.2
Hukuk 132 11.8
Iktisat 115 104
Isletme 124 11.2
Makine Miihendisligi 58 53
Endiistri Miihendisligi 55 4.9
Kimya Miihendisligi 57 52
Uluslararasi {liskiler 92 8.2
Lojistik 64 5.8
Tip 74 6.6
Matematik 75 6.7
Siyasal Bilgiler 100 8.9
Eczacilik 43 3.8
Toplam 1114 | 100.0

4.4.3. Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuclar:

Olgeklere yonelik agiklayict faktdr analizi siirecinde oncelikle verilerin faktdr analizine
uygunlugu test edilmistir. Buna gore veri setinin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) o6rneklem
yeterligi iyi diizey olan 0.70 degerinin tizerinde 0.913 bulunmustur. Analize tabi tutulan
maddelerin/degiskenlerin tutarliligini 6lgen Bartlett kiiresellik testi istatistiksel olarak anlamli
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(x2= 4078.12 ve p= 0.000) bulunurken, anti-imaj korelasyon matrisi sonuglarma gore ise
ifadelerin c¢apraz iliski katsayilar1 kritik seviye olan 0.5’in iizerinde 0.505-0.890 araliginda
bulunmustur. Testler sonucunda agiklayici faktor analizi i¢in kullanilacak 6rneklemin yeterli

oldugu ve dl¢ekte yer alan ifadelerin i¢ tutarliginin saglandig goriilmiistiir.
Veri setinin uygunlugunun yapilan testlerle onaylanmasinin ardindan faktor yapisinin ortaya
konulmas1 amaciyla faktér tutma yontemi olarak varimax dondiirme metodu ile temel
bilesenler analizi yontemi uygulanmistir. Faktdr yapisinda, 6z degerlerinin 1’den yiiksek
olacak sekilde 2 faktor elde edilmistir. Boylece, toplam varyansin %78.34’linli agiklayan 2
faktorliik bir yap1 belirlenmistir.

Tablo 3: Aciklayici1 Faktor Analizi Sonuglari

Faktor 1: Moda Bilinci (Cevap Ortalamasi:3.51), CA=0.904 Faktor
Agirhg
1 | Giyinmeyi/kusanmay1 severim. 0.562
2 | Giyinmek hayatimin 6nemli bir pargasidir. 0.673
3 [Moda dergilerini karistirmaktan olduk¢a hoslanirim. 0.505
4 | Arkadaslarima nazaran oldukga tarz kiyafetlerim vardir. 0.588
5 | Siirdigiim araba tam olarak benim kisiligimin yansimasidir. 0.657
6 |Insanlar her zaman en iyi seyi satin aldigim bilir. 0.890
7 | Giydigim kiyafetler adeta benligimin yansimasidir. 0.701
8 |Yashlik isareti belirtileri i¢in bir dermatologa ve plastik cerraha 0.643
danigsmay1 diistiniirtim.
9 [D1s goriiniistimii iyilestirmek adina dis goriiniimiime harcama yapmaya 0.557
deger.
10 [Sag kesimim hep son moda olmalidir ve bu benim igin 6nemlidir. 0.509
11 [Geng ve dinamik dis goriniimimii devam ettirmek benim igin 0.743
Oonemlidir.
12 | Spor arabalari oldukga severim. 0.725
13 [Kars1 cinse karsi ¢ekici gériinmek benim hosuma gider. 0.801
14 | Birgok kisi ile karsilastirildiginda oldukga zevkliyimdir. 0.822
15 [Digerlerinden farkli goriinmek isterim 0.644
Faktor 2: Statii Temelli Tiiketim (Cevap Ortalamasi:3.45),
CA=0.901
1 | Yalnizca, statii gostergesi oldugu i¢in bir iriinii satin alabilirim. 0.762
2 | Statii gostergesi olan her yeni iriin ile ilgilenirim. 0.781
Eger bir iirlin statli sembolii ise, o Tlriine degerinden daha fazla 0.559
Odeyebilirim.
Uriiniin statii gdstergesi olmasi beni ilgilendirmez. 0.592
5 [Eger bir iiriin, digerlerine gore gosterisli ise benim i¢in daha degerlidir. 0.772
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4.4.4. Korelasyon Analizi Sonuc¢lari

Faktor analizi sonucunda elde edilen 2 faktdre yonelik Pearson Korelasyon analizi sonuglari
Tablo 4’de verilmistir.

Tablo 4: Pearson Korelasyon Analizi Sonuglari

Moda Bilinci Statii Tiiketimi
Moda Bilinci | Korelasyon 1.000 426(*)
katsayist
P .000
N 114
Statii Tiiketimi | Korelasyon 426(%) 1.000
katsayist
p .000
N 1114

*0.05 icin anlamli iligki diizeyi

fliski analizi sonuglarma gore moda bilinci statii temelli tiiketimi %42.6 pozitif arttiric1 yonde
etkilemektedir. Moda bilinci arttikca statii tiikketimi artacaktir.

4.4.6. Regresyon Analizleri Sonuclari

Calismada, moda bilinci ve statii tiiketime iligkisine yonelik olarak, regresyon analizi
uygulanmigtir. Moda bilinci boyutu bagimsiz degisken (etkileyici degisken) olarak, statii
tikketimi bagimli degisken olarak tanimlanmistir.

Tablo 5: Regresyon Analizi Tahmin Sonuglari

Bagimh Degisken:
Statii Tiiketimi Katsay1 St. hata t istatistigi p(anlamlilik)
3 %k
Sabit 1287 0.315 4.085 0.000
Moda bilinci 0.438 0.127 3.448 0.001*

R2 =0.441 Fhesap =35.98 Fanlamuik =0.000 Harvey test (p) = 0.152

LM test (p)= 0.096 Jarque-Bera (p)=0.224

*0.05 icin istatistik anlamli degisken

Tablo 5’den goriilecegi iizere, moda bilincinin statii tiiketimi {izerine etkisi istatistik anlaml
ve onemli ¢ikmustir (p<0.05). Moda bilinci statii tiiketimini %43.8 pozitif yonde olumlu
etkilemektedir. Modelin R? degeri %44.1 olarak elde edilmistir, moda bilinci statii tiikketimini
%44.2 oraninda agiklamaktadir. Dogal olarak statii tiiketimi {izerinde farkli degiskenlerin de
onemli etkileri bulunmaktadir. Modelin anlamliligin1 belirten F testi p degeri <0.05
oldugundan model anlamlidir. Modelin varsayimlarina yonelik heteroskedasite (es
varyansliligin saglanmamasi) i¢in Harvey test kullanilmigtir. Harvey test sonucunda p>0.05
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oldugundan homoskedasite (es varyans durumu) oldugu belirlenmistir. Otokorelasyon
problemine yonelik LM test uygulanmistir. Test sonucunda p>0.05 oldugundan otokorelasyon
olmadig1 belirlenmistir. Hata paylarinin normalligine yonelik Jarque-Bera testi sonucunda
p>0.05 oldugundan hatalarin normal dagildig: belirlenmistir. Model varsayimlar1 saglamstir,
elde edilen sonuglar yoruma uygun ve giivenilir yapidadir.

5. SONUC

Moda firtinleri, degisen kosullarin Gtesinde, siirekli yenilenme odakli geliserek, farkliliklarin
ve cesitliliklerini arttirip yasam seyrini uzatmaktadir. Modanin gorselligini en belirgin
vurgulayan tiiketim mallar1 arasinda giyim, o6nemli bir konumdadir. Giyim modern
toplumdaki Ortiinme giidiisii ile hareket eden fonksiyonel yararin Otesinde, duygusal
anlamlarla tetiklenen, bireylerin zevk, heyecan ve estetik bakis agilarmi simgeleyen,
otekilestirme konumunu belirginlestirebilen bir {iriindiir. Bu anlamda, Postmodern dénemde,
yaygin kullanilan kendini ifade etme bicimidir. Aligveris merkezlerinin gelisimi, diinya
tiiketicilerinin tiiketim aliskanliklarini farklilastirarak her an tiilketmek i¢in mutlu olunan,
heyecan veren ve yasatan ortamlar1 olusturmustur. Uriin cesitliliklerinin ve farkliliklarm
sunuldugu tiiketim ortamlari, kisilerin satin alabilecekleri mal ve hizmetleri kalite ve fiyat
alternatifleri ile miimkiinlestirmistir. Her tiiketici grubunun kendine ydnelik fonksiyonel ve
hedonik anlamlar yaratacag tiiketim istek ve ihtiyacina karsilik bulacagi iiriin gruplar1 pazar
ortamlarinda var olmaktadir. Dijital devrim ve Ozellikle gorsel medya gelisimleri arzulanan
yasam tarzlarinin, imajlarinin ve batili kiiltiirel ayniliklarin olusmasiyla bireyler ve iriinler
arasinda iligki kurarak, tiikketimi ideolojik bir olgu olarak diizenlemektedir.

Moda satin alma davranisinda bulunan tiiketicilerin herhangi bir tiiketici grubunda olmasi
ilgilenim seviyeleri ile dogru orantilidir. Moda bilgisi ve ilgisinin yiiksek olmasi, bir
tiikketicinin moda fikir lideri olmasi ve dolayisiyla onciiler ve ilk uyum gosterenler grubunda
yer almasi yoniinde etkilidir. Bu durumda moda takipgileri i¢in moda yonelim seviyeleri
yiiksek diyebilmek miimkiin degildir. Kolektif benimseme kuramina gore, moda kitlesel
anlamda hayat buldugunda bu gruba ait olan bireyler tarafindan ilgi olusturacaktir. Moda
yenilik¢i bir olgu olmasi sebebiyle toplumun tiiketim yapisini etkilemektedir. Moday1 takip
etme arzusu, kullanilan {irlinlin islevselligini korusa da yeni iiriinlerin ¢ikmasiyla yeniden
olusmaktadir. Tiiketiciler yasam stillerini yaratan modadan neyin, nasil, nerede tiiketilecegini
ogrenmektedir. Boylece moda kiiltiirel degismeye neden olan unsurlardan biri olmaktadir.

Bu calismanin amaci, bir devlet tiniversitesinde farkli bolimlerde okuyan 6grencilerin moda
biling diizeyinin statii temelli tiikketim iizerindeki etkilerini belirlemektir. Yapilan faktor
analizi sonucunda toplam varyansin %78.34’linii agiklayan 2 faktorliik bir yap1 belirlenmistir.
Pearson korelasyon analizi sonucunda moda bilincinin statii temelli tiiketimi %42.6 pozitif
arttirict yonde etkiledigi, yani; moda bilinci arttikga statii tiiketimi artacagi belirlenmistir.
Ikinci asamada yapilan regresyon analizi sonucunda moda bilinci statii tiikketimini %43.8
pozitif yonde olumlu etkilemektedir. Modelin R? degeri %44.1 olarak elde edilmistir, moda
bilinci statii tiiketimini %44.1 oraninda agiklamaktadir. Goriilecegi lizere, moda bilinci statii
temelli tiiketim {izerinde neredeyse yari1 yariya bir etkiye sahiptir. Calismada moda bilincinin
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statii tliketimi {izerindeki etkisinin anlamli ¢ikmas1 literatlirii destekler durumdadir.
Literatiirde yapilan caligmalarda etki katsayis1 0.23-0.39 arasinda farkli degerlerde elde
edilirken, gencler i¢in yapilan bu ¢alismada her iki iligki analizinde 0.40°dan yliksek ¢ikmustir.
Calisma farkli yas, egitim ve gelir gruplar1 iizerinde genisletilebilir ve kiiltiir faktorii goz
oniine alinarak farkli iller i¢cin denenebilir.

Moda bilincinin artig1 farkli tiiketim cesitlerini de etkileyecektir. Statii temelli tiikketimin artist
bazi arastirmacilar i¢in olumlu iken bazilar1 i¢in sosyal dengeleri bozan bir yap1 kazanmak
anlamindadir. Gosterisci ve statii temelli tiiketimin toplumda yayginlasmasi ekonomik dongii
acisindan olumlu, fakat bireylerin insani bazi degerleri kaybetmesi acisindan olumsuz tablo
sergileyebilir. Toplumsal bu dengenin korunmasi 6nemli bir noktayi olusturmaktadir.
Kiiresellesmenin bir sonucu olan giiniimiizde degisim; moda ile bagdasan bir kavram olup,
var olanlarin yerine bagka iiriinlerin olusumunu tesvik ederek siirekli gelisimi saglamaktadir.
Moda, tiiketilen triinlerin degisim hiz1 ile gelismesini ongoriirken, ayn1 zamanda kisilerin
moda dis1 olmaktansa bu iiriinleri satin almasinda ikna edici bir rol iistlenmektedir. Tirk
tiikketicileri moday1 takip etmeleri, moda markalarina bagimliliklar1 ve moda tiiketimi
egilimleri ile ciddi bir yerel pazar potansiyeli olusturmaktadirlar. Tiiketim, yasam ve yasam
tarzlarin1 sekillendirmede oOnemli bir rol iistlenmektedir. Tiiketiciler, maddi olan veya
olmayan iiriinleri moda ile iliskilendirmekte veya sembolik yararlar saglayarak kullanilir hale
doniistiirmekte ve bu sayede deger yaratmaktadirlar. Tiiketim Oncelikli ihtiyaclar
doyurmaktan ziyade, hayal edilenlerin elde edilebilmesine hizmet veren bir kiiltiirel
mekanizmaya doniismistiir. Bugiin neredeyse tiiketici sinifinin yaris1 gelismekte olan
ekonomilerde yasamaktadir. Cin ve Hindistan tiiketici gruplari, Bati Avrupa tiiketici
gruplarmin ortalama tliketiminden daha da fazla tiiketmektedirler. Kiiresellesmenin de
etkisiyle; gelismekte olan ekonomiler teknolojik ve sermaye gelisimleri ile global iiretim
icinde konumlanma rekabetinde bulunurken, bu iilkelerin tiiketicileri, hergiin yeni iiriin ve
hizmet gruplar1 ile kars1 karsiya kalmakta ve tiikketmeye dayali bir ortam iginde
yasamaktadirlar.

Fazla tilketme odakli yaganan diinyada yiiksek oranlarda sismanlik, kisisel bor¢lanma, kronik
kitlik ve cevresel zararlar olusmus ve insanlarin kaliteli yasamlari tehlike altina girmistir.
Bununla beraber, giiniimiiz tiiketim trendleri tiliketicilerin tatminsizlik oOlgiitlerini siirekli
ylikselterek, tiiketici yandaslari, ekonomistler, kanun kurucular ve c¢evreciler vasitasiyla
gelisen ihtiyag ve isteklerin karsilanabilmesi icin yaratici olanaklar1 aramaya zorlayip, kitle
tiikketiminin ¢evresel ve sosyal maliyetlerini arttirmaktadirlar.
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