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Tiiketim Auskanlklari Cercevesinde Kadinlarin Giyim Alisverislerinde
Karar Verme Tarzlari Uzerine Bir Arastirma
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Gunumuzde kiresel boyutlu tiketim kaltirinin yayginlasmasiyla olusan yasam tarzlarindaki
degisim, bireylerin tliketim aliskanliklarini da etkilemektedir. Tlrkiye'de bu kiltirin belirleyicisi
olan unsurlardan biri de giyim tiketimidir. Giyim tuketimine yonelik genel kabul géren algi ise
Ozellikle kadinlarin satin alma davraniglarina yonelikti. Tim mecralarda kadinlarin giyim
tiketimine egilimli olduklari sunulmaktadir. Bu ¢calismada, kadinlarin giyim aligveriglerine yonelik
satin alma sureclerindeki belirleyici olan karar verme tarzlar saptanarak giyim markalarini tercih
etme nedenleri ve bu tercihlerini etkileyen faktorlerin neler oldudu tespit ediimeye calisiimistir.
Tuketici karar verme tarzlari bir alan arastirmasi olarak betimsel turde bir ¢calismadir. Uygunluk
orneklemi ile secilen 150 kisiye anket uygulanmistir. Calismanin sonucunda; kadinlarin

karar verme slregclerinde ve giyim markalarina yonelik tercihlerinde farkhliklar oldugu tespit
edilmigtir.
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A Research on the Decision-Making Styles of Women During Their
Cloth Shopping in the Framework of Their Consumption Patterns

Abstract

The changes in lifestyles, emerging from the expansion of the consumption culture in global terms
nowadays, are influential on the consumption patterns of the individuals. One of the elements
shaping those patterns in Turkey is the clothing consumption. The commonly-held perception
for the clothing consumption is especially oriented to the buying behaviours of the women. It
is presented in all communication channels that the women have a tendency towards clothing
consumption. Within the scope of this study, it has been attempted to ascertain why the women
prefer the main clothing brands and which factors influence their preferences, after defining their
decision-making styles which have an influence over their buying process. This study about the
decision-making styles of the consumers conducted as a field-research is a descriptive study. The
survey has been conducted to 150 participants who have been chosen via conformity sampling.
In the consequence of this study, it has been found out that there are differences in the decision-
making processes and clothing-brand preferences of the women.

Keywords: Decision-Making Styles, Clothing Consumption, Brand Preference, Consumption Culture,
Representation of Women.
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edilmesini saglamaktir (Zeldin, 1998: 289). Ancak tliketim olgusu sadece ekonomik anlamda ve
yararcilik esprisi temelinde degil, ayni zamanda, gésterge, sembol ve isaretlerin de icinde oldugu
sosyal ve kilttrel bir olgu olarak gérilmektedir (Bocock, 1997: 13). Diger bir deyisle, tuketim;
sadece ekonomik bir olgu degil ayni zamanda sosyal, psikolojik ve kdltiirel olgu haline gelmistir.
Tuketim kulttrleri deg@erleri icinde dogan bireyler, tliketici olarak sosyallesirken bu degerleri
icsellestirmekte ve daha da 6tesi, bireysel kimliklerin olusturulmasi miizakeresi ve ifade edilmesi
ile toplumsal farklilasma surecinde tuketim kilttrt degerlerini bir ara¢ olarak kullanmaktadirlar
(Dedeoglu ve Savascl, 2005: 77).

Ayni zamanda tiketim kulturd, tiketicide satin aldigi Grin Gzerinden bir kimlik edinme, birey
olma ve 6zglrlige sahip olma yanilsamasini yasatmaktadir. Tuketim toplumunun temelinde
yer alan “mutluluk” tuketiciye; “mutlu olmak igin tuketmelisin, tikettikce mutlu olmalisin” temasi
ile veriimekte ve igsellestirimesi beklenmektedir (Dagtas ve Kaya, 2012: 80). Ayrica, tiketim
kdltdrandn kapitalizmin kultird oldugu, butin tartismalarin dnkabuliidir (Dagtas ve Dagtas, 2009:
68).

Baudrillard (1997)’a gore tlketim kavrami, nesnelerin yani sira, fikirlerin ve gérlingilerin de
tiketilmesini icermektedir. Baudrillard, “Tiketim Toplumu” adli kitabinda, tiketimin her zaman
semboller ve géstergelerin tuketimi oldugunu, modern toplumun tiiketimci bir kiiltire yaslandigini
ve bu toplumu ‘“tiketim toplumu” olarak nitelemenin mumkin olabilecegini sdylemeye
calismistir.

Tuketimin ihtiyaclarin giderilmesi ile sinirli olan yapisi, tiketim toplumu iginde yerini arzu ve
isteklerin giderilmesine birakmistir. Bu anlamda, arzular ve sosyal formlariyla tiketim, “bir yasam
tarzi icinde hedonist, gésteris ve bir gruba ya da kdltire ait olma gibi amaclar icin prestiji yuksek
markalari, estetiklesmis Urinleri satin alma, sahiplenme ve kullanma” seklinde tanimlanmaktadir
(Zorlu, 2006: 60). Tuketim toplumunda insanlar, yagsamak igin tliketmek yerine, tiiketmek igin
yasamaktadirlar. Tuketim, yasami devam ettirme yolunda bir ara¢ olmaktan ¢ikmis kendi bagina
bir amac haline gelmistir. Artik sistemde var olabilmenin yolu, artik bu sistemin Gretmis olduklarini
tilketmekten gecmektedir (Ozcan, 2007).

Ote yandan, tiiketim kiiltiir(i, tiketicilerin gogunlukla faydaci olmayan statii arama, baskalariyla
arasinda fark yaratma ve yenilik arama gibi amaglarla Griin ve hizmetleri tutkuyla arzuladiklari,
pesine distikleri, elde etmeye galistiklar bir kiltire karsilik gelir (Belk, 1998: 105). Aytac da
(2006) tuketim kultirinin gtinimiz egemen kdltirel bigimini yansittigini belirterek; yarar esprisi,
doyumcul zevk arayisi, meta fetisizmi, kullan/at arzular, aligveris bagimhhgr vb.nin bu kilttrin
tipik 6zellikleri oldugunu dile getirmistir. Bu noktada, giyim sektoriiniin de 6zellikle glinimuzde
bu kavramlari kapsamasi moday! kultirin belirleyici bir konuma getirdiginin gdstergesidir.
Moda; kultarl yénlendirip, kontrol ederek dizenleyebilir. Moda, dzelliklerinden dolayi gecerliligini
zamanla yitirir, strekli olarak bigimleri degisir, degismeyen sey; modanin kavramsal degeridir
(Yaglh, 2013). Harvey de (1997: 318) kitle piyasalarinda modanin seferber olmasinin, tiiketimin
temposunun yalnizca giyim, slsleme ve dekorasyonda degil, ayni zamanda yasam tarzlari ve
dinlenme faaliyetlerini de (6rn. bos zamanlar) kapsayan genis bir alanda hizlandirmaya neden
oldugunu ifade etmistir.

Ayrica, tuketim kiltiriinin insanlari aligverige tesvik etmesi onlarin populer kultirin bir parcasi
konumuna gelmelerini saglamaktadir. Cinkl populer kultur ve tiuketim kultard birbirlerini
tamamlayici niteliktedir. Her ikisi de, Batilasmanin etkisiyle kapitalizmin ortaya ciktigi yillarda
gelisme gostermis ve toplum icinde yayginlasmistir. Glnimiz giyim aligverislerinde de 6zellikle

83



Akdeniz iletigim Dergisi
Tiiketim AuskanUklari Cercevesinde Kadinlarin Giyim Ausverislerinde Karar Verme Tarzlan Uzerine Bir Arastirma

vermektedir. Bilinmedik markalar siklikla tercih edilmemektedir. Burada aslinda markali Griinler,
markasiz UrGnlere gbére daha kaliteli olarak algilanmakta ve bu yutzden tercih edilmektedir.
Uriinler markalar sayesinde taninmakta ve bu sayede satin alma sirasinda segim yapilmasini
hizlandirmaktadir. Ayrica, markalar Griin hakkinda tilketicilere bilgi saglamaktadir. Onceden
kullanilan markalar sonraki satin alimlarda tutum ve inanclari etkilemektedir. Diger yandan, markali
Urlnler tiketiciler icin garanti ifade eder ve tiketicilerin korunmasini saglamaktadir (Yiimaz, 2005:
259; Aktuglu ve Temel, 2006: 44; Karafakioglu, 2005: 121; Blythe, 2001: 141).

Markanin tuketicilere kisisel getirilerinin yaninda toplumsal acidan da getirileri oldugu
sOylenmektedir. Bocock’a goére (1997: 59), tiiketim olgusunda satin alinanlar yalnizca basit,
dogrudan faydaci bir kullanimi olan maddi bir nesne degil; bir anlam ileten, o sirada tiketicinin
kim olmayr amacladigini sergilemek igin kullanacagi nesnelerdir. Burada, tiketiciye kimlik
kazandiran markalar, onu toplumda da belirli bir sinifin tyesi haline getirerek aidiyetlik kazandirir.
Boylece tlketici toplumsal sayginlik ve itibar da saglamis olur. Vigneron ve Johnson “prestij”i, bir
markadaki Itkslik bilesenini 6lgmeye yardim i¢in kullanirlar. Onlar prestijin dogustan markada
var oldugunu ve algilanan gdze carpan deger, algilanan tek olma degeri, algilanan sosyal
deger, algilanan zevk degeri ve algilanan kalite degerinden olustugunu ifade ederler (Phau ve
Prendergast, 2000). Bu noktada “yasam tarzinin markalasmasi’ndan s6z edilebilir. Bu kavrama
gore, tuketiciler sahip olduklari markalar araciligi ile kendi yasam tarzlarini gevrelerine yansitmayi
isterler ve bu nedenle markalarla duygusal sayilabilecek bigcimde yogun iligkiler kurmaktadirlar
(Odabasi, 2006: 84).

Bu noktada, kendi yasam tarzini belirleyebilmek ve toplumsal bir kimlik elde edebilmek icin
tiketiciler haz arayisi (hedonizm) igerisine girmektedir. Hedonizm, haz arayiciligi olarak insanin
kendisini zevke adamasi seklinde kabul gériirken; hedonik veya hazci tiiketim, tlketimin haz
boyutundan tat almak olarak ifade edilmektedir. Tuketiciler satin aldiklari Grtnleri sadece
kullanabilmek icin degil, ayni zamanda onlarin ifade etmis oldugu anlam igin de Uriini satin
alirlar (Hirschman ve Holbrook, 1982: 92). Altunisik ve Gall’'nin da (2004: 235) degindigi husus,
giyim ve kozmetigin diger insanlar tarafindan ilgi ¢eken kisisel Urtinler oldugu ve bu Urinlerin
hedonik anlamlar tasidigi yénindedir. Bir giyim Grininin satin alinmasi belirli bir noktadan
sonra gereksinim disina ¢gikmakta ve bu baglamda hedonik bir arayis icinde tuketilen bir meta
olmaktadir. Giyim Grintniin rengi, deseni, modeli gibi birtakim unsurlar da bireyin kigisel tatminini
saglamakta ve aligveris aninda kisiyi hazza yonelten araglar olmaktadir. Odabasi da (2006: 111)
hedonizmin derecesinin bireye, topluma ve duruma gore farkllik gosterdigini belirterek, ana
disltncenin hazzi ya da tatmini en Ust dizeye getirmenin insan yagsaminin temel unsuru olan
mutlulugu olusturdugunu vurgulamistir.

3. Kadinlarin Karar Verme Tarzlarinin
Satin Alma Siireclerine Yansimasi

Kimligin ingasinda tuketim kdltirinin en gérindr bicimlerinden biri olan giyim, ayni zamanda
toplumsal cinsiyet ve statiinin de en belirgin gostergelerinden olarak farkli dénemlerdeki
toplumsal yapilar icindeki konumlarin nasil algilandigini ve statiinin sinirlarini belirlemektedir
(Yaglh, 2013). Bu noktada, tiiketicilerin satin alma davranislarini Grtinlerin markalarina yukledikleri
anlamlar dogrultusunda gerceklestirdikleri gértlmektedir. Tlketicinin icinde bulundugu yasam
déneminde sahip oldugu demografik, psikolojik ve sosyolojik faktorlerin etkisiyle satin alma karar
sureci ve marka tercihleri farkli sekillerde etkilenmektedir. Her bir faktor tlketici Gzerinde etki
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ayristirmayi, bdylece benzer beklenti ve davranisi gésteren bu gruplara uygulanacak pazarlama
stratejilerinin  belirlenmesinde yoneticilere yardim etmeyi hedeflemektedir. Siniflandirmaya
temel alinan kriterlere gére pek cok farkli tiketici sinifi ortaya ¢ikabilmektedir. Bu siniflandirma
kriterlerinden biri de, tiketicilerin satin alma konusundaki karar verme tarzidir (Dursun vd.,
2013). Tuketicilerin karar verme tarzini, “tiketicinin karar verme yaklasimini karakterize eden
zihinsel yonelim” olarak tanimlayan Sproles ve Kendall (1986: 268) bunun, psikolojideki kisilik
kavramindan hareketle tliketici kisiligi olarak tanimlanabilecegini dile getirmistir. Bu tarzlari dogru
tanimlayan pazarlamacilar; pazar bélimlendirme, konumlandirma ve pazarlama iletisiminde
kullanabilecekleri dnemli bilgiler elde etmektedirler (Yesilada ve Kavas, 2008: 168).

Bu arastirmanin amaci; Antalya’da yasayan kadinlarin tuketim aligkanliklar cergevesinde giyim
ahsveriglerindeki satin alma davranislarina bagli olarak karar verme tarzlarini analiz etmektir. Bu
amag dogrultusunda su sorulara yanit aranmistir:

1) Kadinlarin giyim tliketimine yonelik satin alma sureclerinde karar verme
tarzlarindan hangileri belirleyici olmaktadir?

2) Giyim tiiketiminde kadinlar neden markali Grinleri tercih

etmektedirler?

3) Antalya’daki kadinlarin giyim markalarinda tercihlerini etkileyen faktorler
nelerdir?

Tuketici karar verme tarzlari bir alan arastirmasi olup betimsel tlrde bir ¢alismadir ve analizin
yalnizca Antalya’da yapilmasi arastirmanin temel sinirliigini olusturmaktadir.

Arastirmanin evrenini Antalya’da yasayan kadinlar olusturmaktadir. Bu evren igerisinde uygunluk
Orneklemi yontemi ile 11 Kasim — 5 Aralik 2013 tarihleri arasinda 150 kigiye anket uygulanmistir.

Arastirmada veri toplama araci olarak anket formu kullaniimistir. Sproles ve Kendall'in, 1986
yilinda tuketicilerin karar verme sureclerini anlamak amaciyla gelistirdikleri ve pek cok ulkede
denenen, Turkiye'de de Tuketici Tarzlari Envanteri (TTE) adi ile 2010 yilinda (Dursun vd., 2013)
revize edilen anket bu calismada temel alinmistir. Bu anket, karar verme tarzlarini dokuz farkli
boyutta 22 ifade ile analiz etmektedir. Anket formu ¢ bélim ve 32 sorudan olugsmaktadir. Birinci
béliimde katilimcilarin demografik 6zelliklerine yénelik bes soru yer almaktadir. ikinci bélimde
katihmcilarin giyim aligverigleri ve markalar hakkindaki bilgileri 6grenmeye yonelik bes soru
bulunmaktadir. Ugiincii bélimde ise, tiiketicinin karar verme tarzlarini tanimladigini varsayilan
bilesenleri (alt boyutlari) ortaya ¢ikarmaya yoénelik 22 ifade 5’li likert 6lcegine gére diizenlenmistir.
Bu ifadeler mikemmeliyetcilik / ylksek kalite odaklilik (4), marka odaklilik - fiyat = kalite bilinci
(4), moda odakhlik (2), fiyat odakhlk (2), disinmeden aligveris / dikkatsizlik (2), aliskanlik /
marka baglhgr odaklilik (2), bilgi karmasasi yasama (2), aligveristen kacinma (2), kararsizlik (2)
bilesenlerinden olugmaktadir.

Arastirmada veri isleme ve degerlendirme araci olarak SPSS 13.00 kullanilmigtir. Bulgularin
degerlendiriimesinde, frekans analizleri ve korelasyon analizlerinden yararlaniimistir.

4.1. Bulgu ve Yorumlar

4.1.1. Katiimcilarin Demografik Ozelliklerine Yénelik Bulgular

. Katilimcilarin egitim durumlari % 53,3 tniversite ve yiksek lisans; % 32 lise; % 12 ilkogretim;
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4.1.2.1. Marka Tercihine Yonelik Bulgular

Katilimcilarin %47’si kalite; %21°i indirim; %9’u modaya uygunluk unsurlarina gére giyim
markalarini tercih etmektedir. Katilimcilarin %6,7’si marka adi, %6’s1 gesitlilik, %3,3’0 renk,
%2,7’si slogan/reklam ve %2’si detay unsurlarina gére giyim markalarini tercih etmektedir.
Katiimcilarin %2,7’si ise zevke uygunluk ve yakisma seklinde belirtilen “diger” unsurlara gére
giyim markalarini tercih etmektedir.

Anket bulgularina gére, giyim markalarinda “kalite” éncelikli unsuru olusturmaktadir. Katilimcilar
genellikle giyim markalarinda kaliteli Griine bakmaktadir. Kalite, kullanicinin bakis agisina,
algilamasina gére degismekte olup, tiketicilere gére daha iyi performans ve daha ustln 6zellikler
anlamina gelmektedir (Savas vd., 2006). Ote yandan, bu durumu “indirim” desteklemektedir.
indirim, her bir tiiketicinin maddi olanaklari gercevesinde bigimlenebilen bir unsurdur. Giinimiiz
tiketicisi her zaman daha iyi bir aligveris yapmayi, daha iyi hizmeti daha dusuk fiyata almayi ister.
Her ne kadar aligveris yaptiklari yerin diginda baska bir isletmeyi aramiyor gériinseler bile ara
sira da olsa karsilarina ¢ikan firsatlari “faydayi en biytkleme ilkesi” dogrultusunda kagirmayi da
pek istemezler (Gulgubuk, 2008). Ankette, giyim aligverislerinde belirleyici olan bir diger unsur
ise modaya uygunluktur. Modaya uygunluk, bireye tiiketiminde bir akimin vazgecilmez parcasi
konumuna getirirken, giysilerdeki renk, doku, detay ve model gibi unsurlarla onlari hizli bir bicimde
etkisi altina almaktadir. Tuketicide yeni denemeler, kendini kabul ettirme ve saygi kazanma arzusu
gibi arzularin etkisi ile sosyal davraniglardaki taklit etme hususu, fikir ve hareket bulasiciliginin
O6nemli etkisi vardir. Bireyleri tek tek satin almaya tesvik eden bu unsur, sonucta buyuk kitlelere
doénlsecektir. Boylece, estetik zevkler, begeniler, ekonomik durum, statu, ait olunan sinif ya da
olunmak istenen sinifa dair ipuclari “giyimin dilinde” olacaktir (Yagl, 2013).

4.1.3. Katiimcilarin Karar Verme Tarzlarina Yonelik Bulgular:

4.1.3.1. Olcegin Giivenirligi

Arastirmanin guvenirligi icin Cronbach a (Alpha) katsayisina bakilmistir. “Genellikle ne kadar
para harcadigima dikkat ederim”, “Aligveris yaparken diiginmeden karar veririm”, “Aligveris
yapmak benim igin zevkli bir aktivite degildir’ ve “Magaza magaza dolasarak aligveris yapmak
zaman kaybidir” ifadeleri (toplam 4 ifade) dlgekten cikarildiktan sonra glvenirlik saglanmistir.
Olgegin bu sekli ile Cronbach a degeri 0, 71°dir.

4.1.3.2. Frekans Analizi Sonuclari, Ortalama ve
Standart Sapma Degerlerine Yonelik Bulgular
Ankette yer alan tim ifadeler igin frekans, ortalama ve standart sapma degerleri bulunarak;

katihmcilarin giyim aligveriglerine yénelik karar verme tarzlarinda olumlu ve olumsuz saptamalar
belirtiimistir (bkz. Tablo 1).
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Tablo 1’de yer alan katihmcilarin karar verme tarzlarina yénelik ifadeler, alt boyut ortalamalar
dogrultusunda ele alindiginda ve alt boyut ortalamalarina bakildiginda; éncelik tagiyan boyutun
fiyat odaklilik (%69,5) oldugu goérilmektedir. Ayrica, mikemmeliyetcilik / ylksek kalite odaklilik
(%64,5) ve aliskanlk / marka bagllhgr odaklilik (%64,5) faktérlerinin ayni ylizdelere sahip olmasi
dikkat ¢ekicidir. Katilimcilar giyim aligveriglerinde Grinin fiyati uygunsa kaliteye (Urinin degeri,
yarari) yonelmektedir. Bu ylzden, cogu zaman aliskin olduklari markalar tercihlerinde belirli
olmaktadir.

Ote yandan, katlimcilar giyim tiketimine yoénelik alisverislerinde dikkatsiz olduklarini
disinmemektedirler. Katilimcilarin %72,5’i giyim UrUnlerini tiketmeden énce dusunerek karar
verdiklerini ifade etmistir. Tablo 1’e bakildiginda, katilimcilarin markalara diisklin olmadiklari da
(%65) gorulmektedir. Buna karsin, katilimcilarin %63,5'i ise aligveristen hoslanmakta ve bunu bir
zaman kaybi olarak gérmemektedir.

Sonuc ve Degerlendirme

Arastirma sonucu ortaya cikan bulgular dogrultusunda, Antalya’da yasayan kadinlarin giyim
alisverislerinde karar verme tarzlarinin tiiketime yénelik oldugu gériilmektedir. Ozellikle sosyo-
ekonomik olanaklari yiksek olan kesim markalara yonelik daha bilingli karar verme davraniglari
sergilerken; bu durum sosyoekonomik agidan dislk olan kesimde degismektedir. Burada Ayhan’in
da (2009) belirttigi gibi, yeterli ekonomik kosullara sahip olunmamasina karsin katilimcilarin
toplumsal statli, moda gibi cesitli gerekgelerle tiketim olgusunu “kendini ifade etme” bicimi ve
tikettigi Grtinleri de bir haz nesnesine donustirdigl olgusu 6ne surilmektedir.

Bu noktada, medya kanallarinin da toplumda var olan tiketim olgusunu destekleyerek toplumda
marka algisini yerlestirmeye calistigi bilinmektedir. Ozellikle reklamlarin sosyoekonomik agidan
dusuk olan kesimi daha c¢ok etkiledigine vurgu yapilabilir. Nitekim Kongar da (1992: 19) ust
siniflarin sahip olduklari mal ve hizmetlere ulasabilen alt siniflarin “sinif atladiklari” izlenimini elde
ettiklerinden, ézellikle “marka bagimhhgi”’nin oldukgca etkin bir nitelik kazandigini éne siirmektedir.
Giyim markalarinin Grind satin alanlara kimlik ve statll kazandirma vaatleri tlketicilerin ks
ve haz odakli arayiglari ile birlestiginde ortak paydada bulusma gergeklesmektedir. Kuskusuz,
sosyoekonomik baglamda, toplumsal ve sosyal sartlar da durumu etkilemektedir. Kadinlarin
birbirlerinden etkilenerek, 6zenerek ya da imrenerek hareket etmeleri satin alma davraniglari
karar surecinde belirleyici olabilmektedir. Esdeyisle, tlketicinin dnceden edindigi tutumlar, grup
icinde kendini 6zdeslestirdigi kisilerin tutumlari dogrultusunda da bir gelisim gdsterebilmektedir
(Denli, 2007: 20). Ayrica, kadinlarin icinde bulunulan toplumda ezilmeleri, “tliketim toplumu’na
uyum saglayamadiklarini digstnmeleri, sosyo-ekonomik sartlari gelismis kesime oykinmeleri
de bu durumda rol oynamaktadir. Markaya énem vermeyen cogunluk ise, tiketim toplumunun
bir pargasi durumunda oldugunu farkina vararak tercihlerinde éncelik tasiyan kalite, indirim ve
modaya uygunluk unsurlarini markasiz Urtinlerde aramaktadirlar. Markali giyim Grind sahibi
olmakla kimlik ya da statu sahibi olunamayacaginin bilincindedirler. Markal Grtinun fiyati yiksek,
tiketiciye de yuksek kalite saglamasi tezi bu noktada yaniltici olabilmektedir. Markalarin getirisi
oldugu sanilan imaj, taninirlik, populerlik ve prestij aranilan ézellikler kapsaminda daha sénik
kalmakta; Grtnlerin kullanilirh@i, gereksinimleri karsilamasi, sagladigi yararlar daha keskin ve
belirleyici olmaktadir. Bu durumda da marka yalnizca sembolik bir gésterge olmaktan Gteye
gecememektedir. Markalara yénelik doyuma ulasiimasi da karar sirecinde markasiz Urunlerin
tercih edilmesinde etken olabilmektedir.
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Bu calisma, kadinlarin giyim tiketimi aliskanhklar s6z konusu oldugunda karar verme stregleri
degerlendirilirken toplumsal kimlik ve statlye bakis agisinin degismesi agisindan katkida
bulunmaktadir. Béylece, toplumda mevcut genel alginin da elestirel bir bakis acisiyla irdelenmesi
gerektigine deginilerek; kadinlarin ideolojik yeniden Uretimi destekleyici yaninin bulundugu
tiketim kultirandn birer metasi konumuna gelmedigi, birtakim sembolik isaretlerle bu kultirin bir
parcasi haline getirilmeye calisilsa da karar verme strecindeki tarzlarinin birbirlerinden farklilik
tasidigi tespit edilmeye calisilmistir. Nitekim bu durum kadini giyim tiketimine gére kategorize
etmeme bakimindan ciddi bir énem tasirken; tiketim toplumunun da bilingsiz nesneleri olarak
sunulmasinin aksine, bdylesi bir genel alginin toplumda yanls bicimlendigini de gdstermesi
acisindan bir zemin hazirlamaktadir.
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