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Materyalizmin Moda Giyim ilgilenimine Etkisi Uzerine Bir Arastirma

A Research on the Effect of Materialism on the Fashion Clothing Involvement
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Oz

Son yillarda moda giyime yonelik televizyon program-
larinin, sosyal medya paylasimlarinin ve moda ikon-
larmmin artmast iizerine bu tiir konulara olan egilimin
materyalistik degerler ile iliskisi tartisilmaya basla-
mustir. Bu ¢alismada materyalizmin moda giyim iiriin
ilgilenimine, moda giyim iiriin ilgileniminin ise moda
giyim satin alma ilgilenimine etkisini incelemek amag-
lanmagstir. Ayrica materyalizmin moda giyim iiriin ilgi-
lenimine etkisinde yasin ve cinsiyet kimliginin diizen-
leyici roliinii test etmek ve cinsiyete gére moda giyim
iirtin ilgileniminin farkllasip farklilasmadigini tespit
etmek de amaclanmaktadir. Adana Ilinin en biiyiik
alisveris merkezinde tiiketicilere anket uygulanmis ve
438 adet gecerli anket saglanmugstir. Elde edilen veriler
iizerinde faktor analizi, basit dogrusal regresyon, coklu
regresyon, hiyerarsik regresyon ve t-tesi analizleri ya-
pilmustir. Arastirma bulgulari, materyalizmin moda
giyim tiriin ilgilenimini; moda giyim iirtin ilgilenimi-
nin ise moda giyim satin alma ilgilenimini pozitif yon-
de etkiledigini gostermektedir. Moda giyim iiriin ilgile-
nimi cinsiyete gore farklilik gosterirken; “sahip olma ve
litks diisktinliigii” boyutunun moda giyim ilgilenimine
etkisi yasa ve bireyin feminenlik seviyesine bagh olarak
farklilasmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Materyalizm, Moda Giyim
Ilgilenimi, Uriin Ilgilenimi, Satin Alma Ilgilenimi,
Cinsiyet Kimligi

Abstract

Recent years, the relationship between the materialistic
values and fashion clothing involvement has been star-
ted to discuss through increasing numbers of television
programmes, social media shares and icons concer-
ning fashion. In this study, it has been aimed to exa-
mine the effect of materialism on the fashion clothing
product involvement and the effect of fashion clothing
product involvement on the fashion clothing purchase
involvement. Furthermore, it has been aimed to test
the moderating effect of age and gender identity on the
effect of materialism on the fashion clothing product
involvement and specify whether there is a difference
between gender groups for fashion clothing product in-
volvement. The surveys were applied to consumers in
one of the organized shopping malls in Adana and 438
valid questionnaire were obtained. The factor analysis,
simple linear regression, multiple linear regression, hie-
rarchical regression analysis and t-test were conducted
for the obtained data. The findings of the study shows
that materialism effects fashion clothing product invol-
vement and fashion clothing product involvement ef-
fects fashion clothing purchase involvement positively.
As, the fashion clothing product involvement differs de-
pending on gender; the effect of possession and luxury
ambition on fashion clothing product involvement dif-
fers depending on age and femininity level.
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Giris

Son yillarda dizi filmler, moda programlari, 6zel
aligveris kuliipleri, magazin programlart araciligry-
la moda giyim ilgilenimi (kisisel ilgi ve 6nem diize-
yi) bambagka bir boyuta biirinmiusgiir. Tiiketicilerin
moda giyim iirlinlerine yonelik ilgisinin bu denli art-
masinda elbette ki tek sorumlu medya degildir. Peki,
tilketicilerin sahip oldugu materyalistik degerlerin,
i¢cinde bulunduklar: yas grubunun, cinsiyetin ve cin-
siyet kimliginin bu yonelisteki rolii nedir?

Materyalizm, Ward ve Wackman (1971, s.422) tara-
findan “bireylerin para ve materyalleri kisisel mutlu-
luk ve sosyal ilerleyisleri icin 6nemli gordiikleri bir
yonelim” seklinde tanimlanmigtir. Richins ve Daw-
son (1992, 5.307) ise materyalizm kavramini edinme
(sahip olma) merkeziligi olarak degerlendirmislerdir.
Richins (1994, s.522) tiiketicilerin kisisel sahiplikle-
rinin benimsedikleri degerlerin gostergesi oldugunu
One stirmiistiir. Materyalizm ile ilgili bircok ¢aligma-
da materyalist degerler ile tiiketim davranis1 arasin-
daki iliski incelenmistir (Fournier ve Richins, 1991;
O’Cass, 2004; Handa ve Khare, 2011; Aslay vd., 2013).
Materyalist degerlere sahip bireylerin tiiketme egi-
limlerinin de yiiksek oldugu goriilmektedir. Mater-
yalizm bireylerin {irtin tercihlerini belirleyen tiiketim
degerlerine yansimaktadir (Browne ve Kaldenberg,
1997, 5.33).

Materyalizm ve tiiketim iliskisinin, sosyal imaj1 etki-
leyen gortniirliigii yiiksek iiriinlerde daha etkin ol-
dugu gorilmektedir (Handa ve Khare, 2011, s5.113).
Giyim irtnleri, sosyal goriiniirliigii yitksek ve ma-
teryalist degerlerle iligkili olan baglica iirtin grupla-
rindan birini olusturmaktadir. Tiiketicilerin moda
giyim {iirtinlerine gosterdikleri ilgi ve 6nem diizeyi
(ilgilenim) ve bu iiriinleri satin almaya yonelik ilgile-
nimleri, materyalist degerlere bakis agilar1 ile yakin-
dan iliskilidir (O’Cass, 2004, s.871 ; Handa ve Khare,
2011, s.113).

Tiiketicilerin tirtin ilgilenimi ve satin alma ilgilenimi-
ni etkileyen pazarlama kontroliinde olan ve olmayan
bir¢ok faktér bulunmaktadir. Moda giyim triinleri
ilgileniminde materyalist degerler gibi yas ve cinsi-
yet demografik faktorleri de etkilidir (O’Cass, 2000,
s.554; O’Cass, 2004, s.870; Handa ve Khare, 2011,
s.115). O’Cass (2000, s.561) kadinlarin erkeklere
oranla, genglerin ise yaslilara oranla moda giyim il-
gilenimlerinin daha yiiksek oldugu sonucuna ulas-
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mustir. Cinsiyet ve yasin Otesinde, cinsiyet kimligi
degiskeninin de pazarlama yazininda giyim irtinle-
rine yonelik ¢alismalarda kullanildig: goriilmektedir.
Cinsiyet kimligi, bireylerin maskiilenlik ve feminen-
lik boyutlarina gore kendilerini nasil tanimladiklari-
n1 ifade eder (Bem, 1981, s.356). Aiken (1963, s.125-
126) feminenlik ile giyim tirtinlerinde uyumluluk ve
giyim driinlerine ilgi arasinda pozitif iliski oldugunu
saptarken; Worth vd. (1992, 5.23) tiiketicilerin kotla-
ra yonelik satin alma tercihlerinde cinsiyet kimliginin
etkili oldugunu belirlemislerdir.

Bu ¢aligmada materyalizmin moda giyim iiriin ilgile-
nimine, moda giyim iiriin ilgileniminin ise moda gi-
yim satin alma ilgilenimine etkisini incelemek ve ma-
teryalizmin moda giyim {iriin ilgilenimine etkisinde
yasin ve cinsiyet kimliginin diizenleyici roli olup ol-
madigini belirlemek amag¢lanmaktadir. Ayrica, moda
giyim {irtin ilgileniminin cinsiyet gruplar1 agisindan
farklilagip farklilasmadig: da incelenecektir.

Literatiir Ozeti

Materyalizm

Materyalizm, pazarlama literatiirii agisindan yeni bir
kavram olmamakla birlikte; diinya kaynaklarinin hiz-
la tiikenmesi bu kavrami her gecen giin daha 6nemli
bir hale getirmektedir. Tanim1 konusunda tam anla-
muyla bir fikir birligi saglanmamis olan kavram bazi
aragtirmacilar tarafindan bir kisilik ozelligi olarak
tanimlanirken (Parker vd., 2010, s.2); baz1 arastirma-
cilar tarafindan bir deger olarak tanimlanmaktadir
(Richins ve Dawson, 1992, 5.303). Materyalizm birey-
lerin mal edinmeye yonelik ilgisi ve maddi varliklara
baglilik diizeyini ifade etmektedir (Belk, 1984, 5.291).
Sahip olma (edinme) merkeziligi olarak da ifade edi-
len materyalizm; mutlu olmak ve basarili hissetmek
i¢in (tiriinlere) sahip olmak anlamina gelir (Handa ve
Khare, 2011, s. 38).

Belk (1985) gelistirmis oldugu materyalizm 6lgegin-
de, materyalizm kavramuny sahiplik, kiskanglik ve
cimrilik olmak {izere ii¢ boyutlu bir kisilik 6zelligi
olarak agiklamigtir (Belk, 1985, s.267-268; Khare,
2014, s. 33). Richins ve Dawson (1992, 5.304) ise ma-
teryalizmi; sahip olma odakli materyalizm (merke-
zilik), basar1 gostergesi olarak materyalizm (bagar1),
mutluluga erismek odakli materyalizm (mutluluk)
olmak tizere {i¢ boyutlu bir deger olarak tanimlamis-
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lardir. Basar1 odakli materyalizm, maddi varliklarin
hayat bagarisi ve arzu edilen imajin bir gostergesi ola-
rak kullanilmasidir; sahip olma odakli materyalizm,
maddi varliklarin ve bunlar1 satin almanin bireyin
yagamindaki 6nemini ifade eder; mutluluk odakl
materyalizm ise, maddi varlik sahipliginin bagka ne-
denlerden ¢ok mutluluk i¢in gerekli olduguna dair
algiy1 ifade eder (Auken vd., 2014, 5.89). Richins ve
Dawson'un gelistirmis oldugu ti¢ boyutlu Materya-
listik Degerler Olgegi, materyalizm ile ilgili calisma-
larda siklikla kullanilmaktadir (Kozar ve Marcketti,
2011, s. 396).

Materyalist bireyler, diinya varliklarina biiyiik 6nem
verirler; maddi varliklar, bu bireylerin memnuniyet
veya memnuniyetsizliklerinin odak noktasidir (Belk,
1985, s. 265), yitksek materyalist egilimleri olan bi-
reyler icin tiriin sahipligi ve tiiketim mutlulugu sem-
bolize etmektedir (Khare, 2014, s.33). Arastirmalar,
materyalizmin yalnizca insanin dogasinda bulunan
bir 6zellik olmadigini; ayn1 zamanda toplumda daha
yiiksek bir statiiniin yansimasi olarak {iriinlere sa-
hip olmanm 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir
(Richins ve Dawson, 1992, s.305; Handa ve Khare,
2013, 5.113 ). Bireyler sosyal goriiniirliigii yiiksek ge-
sitli Girtinleri kullanarak toplumdaki statiileri ile ilgili
mesajlar verirler (Khare, 2014, s. 33). Bu nedenle ma-
teryalizm ve statii iligkisinin incelendigi alanlardan
birisi de sosyal gortiniirligii yiiksek tirtin gruplaridir.
Moda giyim fdriinleri, bireylerin sosyal statiilerini
yansitmak amagl kullandiklar1 gériiniirligi yiiksek
triinler arasindadir.

Moda Giyim ilgilenimi

Materyalizm kavraminda oldugu gibi ilgilenim kav-
ramu1 da literatiirde 6nemli ve sik kullanilan bir kav-
ram olmasina kargin tanimi konusunda tam bir fikir
birligi saglanamamustir (Kandemir vd., 2013, s. 58).
flgilenim kavrami pazarlama literatiiriine Krugman
(1965) ile girmistir ve bu konudaki ilk aragtirmalarda
ilgilenimin pazarlama araglarinin bir 6zelligi oldugu
savunulmustur (Krugman 1965, s.355; Wright 1974,
s.194). Bu bakis agisina gore ilgilenimin diisiik ol-
dugu kosullarda tiiketiciler siirekli bir reklama maruz
kaldiklari igin de {irinii satin alabilirler, yani tiiketi-
cilerin reklamdan sonra tiriin ile ilgili farkindaliklar:
olusmakta; ancak duygular ve marka tercihleri iirii-
niin denenmesi sonrasinda ortaya gitkmaktadir (Kan-
demir vd.,2013, s. 60).

flgilenim temelde bilgiyi isleme istegi olarak tanim-
lanmaktadir (Kandemir vd., 2013, s. 62). Bilgiyi isle-
me istegi, kisisel ilgi ve 6nem diizeyi olarak da ifade
edilmektedir (Odabas1 ve Baris, 2011, s. 121). Mitc-
hell (1979, 5.194) ilgilenimi bireyin herhangi bir uya-
ran veya duruma kars1 uyarilma, ilgi ve ¢caba diizeyini
ifade eden igsel bir degisken olarak tanimlamistir.
Cohen (1983, 5.326) ise kavrami herhangi bir zaman
diliminde bireyin harekete ge¢me seviyesi olarak ifa-
de etmistir. Yiitksek ilgilenim durumunda uyaran ile
ilgili bilgileri detayli sekilde islemek konusunda tii-
keticilerin motivasyonlar1 da daha yiiksek olmakta-
dir. Rothschild (1979) ilgilenimi; stirekli ve durumsal
olmak tizere iki farkli boyutta ele almigtir. Strekli il-
gilenim; bireyin bir {iriin, marka, reklam ya da fikre
duydugu uzun siireli baghiliktir. Durumsal ilgilenim
ise uyarana kars: gecici bir ilgi olup, kisinin bilissel
olarak belirli bir siire uyarici tizerine odaklanmasidir
(Kandemir vd., 2013, s. 60). Ornegin bircok tiiketi-
cinin ¢amasir makinesine yonelik stirekli ilgilenimi
s0z konusu degilken; camasir makinesine yonelik cok
yiiksek bir satin alma ilgilenimi s6z konusu olur (Mit-
tal, 1989, s. 148).

[lgilenim, moda giyim ile ilgili aragtirmalarda da tar-
tisilan ve yararlanilan bir kavram olmustur (O’Cass,
2000; Handa ve Khare, 2011). Tiiketicilerin moda
giyim iiriinlerine yonelik ilgilenimi, sosyal ve psiko-
lojik bir¢ok degiskenle iliskili oldugu i¢in pazarlama
literatiirii agisindan 6nemli bir konudur. Moda, sos-
yal uyum dalgasinin kollektif davranig kalib1 olarak
tanimlanabilir (Handa ve Khare, 2011, s. 114). Moda
triinleri bireylerin sosyal imajlarina katkida buluna-
rak onlarin sosyal uyumluluklarini da arttirmaktadir.
Moda giyim triinleri gériintirligi yiiksek bir iiriin
grubu olarak sosyal imaj agisindan en onemli {iriin
gruplar1 arasindadur. Ilgilenim kavraminin moda gi-
yim a¢isindan 6nemli olmasi da moda giyimin top-
lumdaki bu roliinden kaynaklanmaktadir (O’Cass;
2000, s. 547).

O’Cass (2000, 5.560) moda giyim ilgilenimini; tiriin
ilgilenimi, reklam ilgilenimi, tiiketim ilgilenimi ve
satin alma karari ilgilenimi olmak tizere 4 boyutta
ele almstir. flgilenime yénelik kavramlarin farklilas-
mas, ilgilenim 6l¢eklerinin de farkli bakis agilarryla
gelistirilmesini saglamistir. Olgekler genellikle kisisel
onem ve ilgi diizeyi tanimina odaklanirken; bir kismi
durumsal veya siirekli ilgilenim tizerine odaklanmus-
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tir (Kandemir vd., 2013, s. 63). Laurent ve Kapferer’in
gelistirmis oldugu (1985) Tiiketici Ilgilenim Profili
Olgegine gore tiiketici ilgilenimi; algilanan risk, hata
olasilig1, sembolik deger, hedonik deger, ilgi boyutla-
rindan olusmaktadir. Mitttal'in (1989) gelistirmis ol-
dugu Satin Alma Karari {lgilenimi Olgegi ise tek bo-
yutlu olup tiiketicinin satin alma karar1 verirken gos-
terdigi ilgi ve 6nem diizeyini belirlemeye yoneliktir.
Tiiketici Ilgilenim Profili Olgegi, belirli bir iiriin gru-
buna yonelik siirekli ilgilenimi 6l¢meyi amaglarken;
Satin Alma Karari {lgilenimi Olgegi, yalnizca belirli
bir satin alma durumundaki (durumsal) ilgilenimi
olgmek amagh gelistirilmistir. O’Cass (2000) tarafin-
dan gelistirilen Moda Giyim Ilgilenimi Olgegi'nde de
trin ilgilenimi, tiiketim ilgilenimi ve reklam ilgileni-
mi stirekli ilgilenimi 6lgerken, satin alma kararr ilgile-
nimi satin alma durumunda tiiketicinin ilgi ve 6nem
diizeyini 6lgmeyi amaglamaktadir. O’Cass materya-
lizm ile moda giyim ilgilenimi iligkisini inceledigi
bagka bir caligmasinda moda giyimi yalnizca tirtin il-
gilenimi boyutu ile ele almigtir (O’Cass, 2004, s. 875).
Moda giyim ilgilenimi ile ilgili baz1 ¢alismalarda ise;
moda giyim ilgilenimi, tiriin ilgilenimi ve satin alma
ilgilenimi boyutlar ile ele alinmigtir (O’Cass ve Choy,
2008; Handa ve Khare, 2011). Moda giyim ilgilenimi,
titketici davraniglari ile ilgili bircok degiskende oldu-
gu gibi psikolojik ve demografik faktorler ile iligki-
lidir. Moda giyim ilgilenimi yas ve cinsiyet demog-
rafik faktorlerinden 6nemli 6lciide etkilenmektedir
(O’Cass, 2004, s. 869). Bu ¢alismada, cinsiyet ve yas
demografik 6zelliklerinin yani sira bir psikolojik fak-
tor olarak cinsiyet kimliginin etkisi de incelenecektir.

Cinsiyet Kimligi

Cinsiyet biyolojik olarak farkli 6zellikler gosteren ka-
din ve erkek gruplarini ifade ederken, cinsiyet kim-
liginin temelinde psikolojik ve sosyal ozelliklerin
farkliligy vardir (Deaux, 1985, s. 51). Cinsiyet kimligi;
bireyin varolugsal maskiilenligini veya feminenligini
ifade eder (Palan, 2001, s.1). Kavrama iligskin yazin-
da; “cinsiyet kimligi” yerine cinsiyet rolii veya cinsi-
yet kimligi roli kavramlar1 da kullanilabilmektedir
(Stern, 1988, s. 85). 1970’lere kadar maskiilenlik ve
feminenlik birbirine zit kutuplar gibi gériinmiis ve
bireylerin bu iki kutuptan birinde yer almas: gerek-
tigi distiniilerek cinsiyet ile ilgili caligmalarda biyo-
lojik cinsiyet dikkate alinmigstir. 1960’lardan itibaren
ise biyolojik cinsiyetin kaliplasmis 6zellikleri sorgu-
lanmaya baglamis; maskiilenlik ve feminenlik boyut-
larina ait ozellikleri bireylerin bir arada tagimasinin
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miimkiin oldugu kabul edilmis ve bu iki boyutlu yap:
dikkate alinarak olgekler gelistirilmistir (Bem, 1974,
s.155; Barak ve Stern, 1986, 5.204; Stern, 1988, s. 86;
Dokmen, 1999, s.28). Stern (1988) tiiketici davra-
niglar1 alaninda siklikla bagvurulan 3 cinsiyet kimli-
gi olgegini kullanim yillarina gére gruplandirmigtir
(Stern, 1988, 5.91):

¢+ 1963-1971: California Psikolojik Envanteri-Fe-
minenlik Olgegi (CPI-Fe),

« 1976-1978: Kisisel Ozellikler Anketi (PAQ),

o 1979dan itibaren Bem Cinsiyet Rolii Envanteri
(BSRI)

Bem Cinsiyet Rolii Envanteri ve Kisisel Ozellikler
Anketi maskiilenlik ve feminenligi iki boyutlu bir
yapi olarak ele almaktadir ve her iki dl¢egin Maskii-
lenlik (M) ve Feminenlik (F) boyutlar: benzer ifade-
ler igermektedir. Bem Cinsiyet Rolii Envanteri, daha
onceki 6l¢eklerden farkli olarak her biri 20 ifade ige-
ren Maskiilenlik ve Feminenlik Ol¢eklerinin yanisira
Sosyal Begenirlik Olgegi ifadelerini de igermektedir.
Feminenlik Ol¢egi toplumda kadinlara 6zgii oldugu
kabul edilen ézellikleri, Maskiilenlik Olcegi erkeklere
6zgi oldugu kabul edilen 6zellikleri, Sosyal Begenir-
lik Olgegi her iki cinsiyet icin de kabul edilebilecek
notr ozellikleri icermektedir (Bem, 1974, s.155-156).
Sosyal Begenirlik Olgegini olusturan ozellikler bi-
reylerin cinsiyet kimliginin belirlenmesinde dikkate
almmamakta ve dolgu malzemeleri olarak gériilmek-
tedir, bu nedenle son donemlerdeki ¢alismalarda bu
olgek genellikle kullanilmamaktadir (Dékmen, 1999,
5.28). Bem tarafindan daha sonra 6lgegin 10 feminen
ve 10 maskiilen 6zellik iceren 20 maddelik kisa formu
da gelistirilmistir (Palan, 2001, s.10). Bem, Cinsiyet
Rolii Envanteri ifadelerine gore kendisini degerlen-
diren bireyleri 4 gruba ayirarak incelemistir (Stern,
1988, 5.88; Hogg ve Garrow, 2003, 5.166; Ozkan ve
Lajunen, 2005, s.103):

o Feminen (Yiiksek feminenlik, Diisitk maskiilenlik)

o Maskiilen (Yiiksek maskiilenlik, Diisiik feminen-

lik)

+ Androjen (Yiiksek feminenlik, Yiiksek maskii-
lenlik)

« Kayitsiz (Diigiik Feminenlik, Diisitk Maskiilenlik)
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Cinsiyet kimligi psikografik bir ozellik olarak pa-
zarlama caligmalarinda da kullanilmaktadir. Palan
(2001), 1963-2001 yillar1 arasinda cinsiyet kimligi ile
ilgili yapilmis 31 titketici davranisi arastirmasini meta
analizi ile incelemis ve aragtirmalarin bir kisminda
cinsiyet kimligi ile tiiketicilerin tutum ve davraniglar
arasinda anlamli bir iliski oldugu dogrulanirken; bir
kisminda biyolojik cinsiyetin titketici davranislarin
aciklamada daha etkin oldugu goriilmistiir. Jafte ve
Bergere (1988, 5.259) gore iriinlerin cinsiyet kim-
ligi, tiiketicilerin cinsiyet kimligi ile iligkili olarak
satin alma tercihlerini etkiler; ancak bu iligki triin
kategorisine bagli olarak degisir. Worth vdye (1992,
5.22-26) gore tiketicilerin bira ve kot tercihlerinde
trinin cinsiyet kimligi ile tiiketicinin cinsiyet kim-
liginin uyumlu oldugu gérillmustiir.

Feiereisen vd. (2009), kadinlarin cinsiyet kimlikleri
ile reklamlara yonelik tutumlar1 arasindaki iliskiyi
incelenmistir. Cabuk ve Koksal Arag¢ (2013), cinsiyet
kimligi ile ilgili tiiketici aragtirmalarini; reklam ile il-
gili arasgtirmalar, irlin ve marka ile ilgili arastirmalar
ve satin alma davranisi ile ilgili aragtirmalar olmak
tizere 3 grup altinda incelemislerdir. Bu galismada
ise cinsiyet kimligi moda giyim tiriin ilgilenimi agi-
sindan ele alinmigtir.

Yontem

Bu ¢alismada anakiitleyi Adana flindeki tiiketici-
ler olusturmaktadir. Ancak, tiiketicilerin tamamina
ulagsma olanaginin kisith olmasi nedeniyle ¢aligma
evreni i¢erisinden bir 6rnek segme yoluna gidilmistir.

Tablo 1. Katiimailara iliskin Betimleyici Istatistikler

Demografik Ozellikler Frekans Yiizde
Cinsiyet Kadin 245 55.9
Erkek 193 44.1
Yas 18-24 yas 139 31.7
25-34 yas 122 27.9
35-44 yas 81 18.5
45-54 yas 61 13.9
55 yas ve tistii 35 8.0
Egitim Tlkokul 17 3.9
Ortaokul 32 7.3
Lise 207 473
Onlisans 41 9.4
Lisans 107 24.4
Lisansiisti 34 7.8
Gelir 1000 TL'den az 50 11.4
1000-1500 TL 77 17.6
1501-2000 TL 73 16.7
2001-2500 TL 59 13.5
2501-3000 TL 70 16.0
3001-3500TL 35 8.0
3501-4000 TL 16 3.7
4001-5000 TL 28 6.4
5000 TL'den fazla 30 6.8
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Adana Il merkezinde faaliyet gosteren ve genis tiike-
tici yelpazesine sahip olan organize aligveris merkez-
lerinden aligveris yapan tiiketiciler ¢alisma evrenini
olusturmaktadir. Adana Il Merkezinde bulunan 3
organize aligveris merkezi ¢alisma kapsamina alin-
mus, ancak bu aligveris merkezlerinden yalnizca M1
Tepe Real Aligveris Merkezinden bu ¢alisma i¢in izin
alabilmistir. Dolayisiyla ¢aligmanin 6rneklem ¢er-
cevesini Adana M1 Tepe Real Aligveris Merkezinden
aligveris yapan tiiketiciler olusturmaktadir. Anket-
ler miisteri ziyaretlerinin en fazla gerceklestigi hafta
sonu ve hafta ici bir giin (Carsamba) secilerek uygu-
lanmistir. Arastirmada anakiitlenin standart sapmasi

bilinmedigi i¢in 6rnek hacminin oranlar tizerinden
yapilmasina karar verilmis ve kabul edilebilir or-
neklem bityiikligii en az 384 olarak hesaplanmistir
(Sahin ve Atilgan, 2011, s.168; Altunisik vd., 2007,
s.127). Toplamda 480 adet anket cevaplanmig, 42
hatali anket elendikten sonra 438 adet gecerli anket
saglanmistir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin betim-
leyici 6zellikleri Tablo 1'de verilmistir:

Konu ile ilgili yazin taramalari ve temel arastirma so-
rusu ¢ercevesinde gelistirilen arastirma modeli Sekil
1’ de yer almaktadur.

Cinsiyet

l HS5
H1 Ho6

Moda Giyim
Satin Alma Ilgilenimi

- _Moda Giyim
Materyalizm »{ Uriin Ilgilenimi
H2 H3 H4
Yas

Feminenlik

Maskiilenlik

Sekil 1. Aragtirma Modeli

Arastirmada materyalizmin, moda giyim tiriin ilgile-
nimine, moda giyim iiriin ilgileniminin ise moda gi-
yim satin alma ilgilenimine etkisini incelemek amag-
lanmaktadir. Ayrica materyalizmin moda giyim tirtin
ilgilenimine etkisinde yasin ve cinsiyet kimliginin
diizenleyici roliinii incelemek ve moda giyim triin
ilgileniminin cinsiyete gore farklilik gosterip goster-
medigini tespit etmek de amaglanmistir. Bu ¢aligma-
da cinsiyet kimligi, maskiilenlik ve feminenlik boyut-
lartyla iki ayr: stirekli degisken olarak ele alinmistir.
Konuya iliskin yazin taramasi ve arastirma amaglari
dogrultusunda asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

H1: Materyalizm, moda giyim iiriin ilgilenimini po-
zitif yonde etkilemektedir.

H2: Materyalizmin moda giyim {iriin ilgilenimi {ize-
rindeki etkisinde yasin diizenleyici rolii vardur.
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H3: Materyalizmin moda giyim driin ilgilenimine
etkisinde bireyin feminenlik seviyesinin diizenleyici
rolii vardir.

H4 Materyalizmin moda giyim iriin ilgilenimine et-
kisinde bireyin maskiilenlik seviyesinin diizenleyici
rolii vardur.

H5: Cinsiyet gruplari moda giyim iiriin ilgilenimi
agisindan anlamli farklilik gostermektedir.

Hé6: Moda giyim triin ilgilenimi, moda giyim satin
alma ilgilenimini pozitif yonde etkilemektedir.

Aragtirmada veri toplama yontemi olarak anket kul-
lanilmigtir. Ankette, Richins ve Dawson (1992) ta-
rafindan gelistirilen Materyalistik Degerler Olcegi;
O’Cass (2000) tarafindan gelistirilen Moda Giyim
Uriin Ilgilenimi Olgegi ve Moda Giyim Satin Alma
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Olgegi; Bem (1974) tarafindan gelistirilen Bem Cin-
siyet Roli Envanterinin Tiirk¢e formu (Dokmen,
1999) ve son olarak yas ve cinsiyet degiskenlerini be-
lirlemeye yonelik demografik sorular yer almaktadir.
Bem Cinsiyet Rolii Envanterinin 10 feminen 10 mas-
kiilen 6zellik iceren 20 maddelik kisa formu kullanil-
mistir. Feminenlik Olgegi; anlayisli, bagkalarinin ih-
tiyaglaria duyarli, ¢ocuklar: seven, hassas, incinmis
duygular1 tamir etmeye istekli, merhametli, nazik,
sempatik, sevgisini gosteren ve sicak ifadelerinden
olusmaktadir. Maskiilenlik Olgegi ise bagimsiz, bas-
kin-tesirli, gortisiinii sdylemekten ¢ekinmeyen, giiglii
kisiligi olan, giiclii-kuvvetli, kendi inanglarini savu-
nan, kendine giivenen-iddiali, liderlik yeteneklerine
sahip, risk almaktan ¢ekinmeyen ve saldirgan ifadele-
rinden olusmaktadir. Materyalistik Degerler Olgegi,
Moda Giyim Uriin Ilgilenimi ve Moda Giyim Satin
Alma Ilgilenimi Olgegi icin 5’li Likert dereceleme-
si (1: Hi¢ Katilmiyorum; 5 Tamamen Katiliyorum);
Bem Cinsiyet Rolil Envanteri ifadeleri i¢in (1: Hi¢ uy-
gun degil, 5: Tamemen uygun) 5 noktali dereceleme
kullanilmistir.

Anket formunun olugturulmasinin ardindan ifadele-
rin anlagilmas ile ilgili bir sorun olup olmadig: belir-
lemek ve dl¢eklerin giivenirligini test etmek amaciyla
32 tiiketici ile pilot uygulama yapilmistir. Pilot uygu-
lamanin ardindan giivenirlik analizi yapilmis, 6lgek-
lerin sahip oldugu Cronbach Alpha degerleri (Moda
Giyim Uriin Ilgilenimi; a= 0.976, Moda Giyim Satin
Alma Ilgilenimi a=0.943; Materyalistik Degerler Ol-
cegi a=0.870, Bem Feminenlik Olgegi a=0.793; Bem
Maskiilenlik Olgegi a=0.796)) olgeklerin giivenirli-
ginin yiiksek oldugunu gostermistir. Giivenirlik ana-
lizinin ardindan anket sorulari ile ilgili herhangi bir
sorun olmadig tespit edilmis ve ana saha ¢aligmasi
gerceklestirilmistir. Anketlerin tamamlanmasinin ar-
dindan; hipotez testlerinden 6nce degiskenlere iliskin
histogram grafigi, carpiklik ve basiklik degerleri ince-
lenerek dagilimlarin normal ya da normale yakin ol-
dugu tespit edilmigstir. Verilerin parametrik testler i¢in
gerekli kosullar1 sagladig tespit edildikten sonra fak-
tor analizi, regresyon ve t-testi analizleri yapilmustir.

Arastirma Bulgulan

Arastirmada kullanilan Materyalistik Degerler Olgegi
ifadelerine Agiklayic1 Faktdr Analizi uygulanmustir.
Temel olarak faktor analizi, gozlenen fazla sayidaki
degiskeni daha az sayida faktor ile agiklamaya caligir,

bunun i¢in de degiskenler arasindaki korelasyonlar
g6z 6niinde bulundurulur (Ozgiir, 2003, s. 31). On-
celikle verilerin faktdr analizine uygunlugu i¢in Bar-
lett Kiiresellik Testi ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
uygunluk ol¢iistt kullanmilmigtir. Barlett Kiiresellik
testi sonucunda P degerinin 0.05’ten kii¢iik olmasi
(p=0.00) verilerin faktor analizine uygun oldugunu
gostermektedir. KMO degerinin 0.841 olmasi ise or-
neklem buyilikliginin faktor analizine uygunlugu-
nun ¢ok iyi oldugunu gostermektedir (Kalayci, 2010,
s. 322).

Faktor analizi sonucunda Materyalistik Degerler Ol-
cegi ifadeleri 3 faktor altinda toplanmugtir. Faktorler
altinda toplanan ifadeler ve ilgili yazin dikkate alina-
rak 1.faktor “maddi varlik kaygisr’, 2. faktor “basari
ve takdir edilme istegi’, 3. fakt6r “sahip olma ve liiks
diiskiinliigii” olarak isimlendirilmistir. Faktor anali-
zi sonucu olusan boyutlar dikkate alinarak H1, H2,
H3, ve H4 hipotezlerinin alt hipotezleri asagidaki gibi
belirlenmistir.

H1: Materyalizm, moda giyim tiriin ilgilenimini po-
zitif yonde etkilemektedir.

Hla: Maddi varlik kaygisi, moda giyim iirtin ilgileni-
mini pozitif yonde etkilemektedir.

H1b: Basar1 ve takdir edilme istegi, moda giyim {iriin
ilgilenimini pozitif yonde etkilemektedir.

Hlc: Sahip olma ve litks diiskiinliigii, moda giyim
triin ilgilenimini pozitif yonde etkilemektedir.

H2: Materyalizmin moda giyim ilgilenimine etkisin-
de yasin diizenleyici rolii vardir.

H2a: Maddi varlik kaygisinin moda giyim {iriin ilgile-
nimine etkisinde yasin diizenleyici rolii vardur.

H2b: Basar1 ve takdir edilme isteginin moda giyim
riin ilgilenimine etkisinde yagin diizenleyici rolii
vardir.

H2c: Sahip olma ve litks diigkiinliigiiniin moda giyim
tirlin ilgilenimine etkisinde yasin diizenleyici rolii
vardir.

H3: Materyalizmin moda giyim iriin ilgilenimine

etkisinde bireyin feminenlik seviyesinin diizenleyici
rolii vardr.
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Tablo 2. Materyalistik Degerler Olcegi Faktor Analizi Sonug Tablosu

MATERYALISTIK DEGERLER OLCEGI

Agiklanan Toplam Varyans Oran1:%56,724 KMO=0.841 Barlett Testi p degeri= 0.00

MADDI VARLIK KAYGISI (¢=0.753) Faktor
Agiklanan Varyans Orani= %19.573 Yiikleri
Miimkiin oldugunca mal miilk kaygisindan uzak olacak sekilde basit yasamaya c¢alistyorum.* 778

Tanidigim ¢ogu insana kiyasla maddi varliklara daha az 6nem veriyorum.* 721

Genellikle, sadece ihtiyacim olan seyleri satin alirim.* .681

Diger insanlarin sahip oldugu maddi varliklara ¢ok dikkat etmem.* .639

Sahip oldugum maddi varliklar benim i¢in ¢ok dnemli degildir.* .600

Hayattan zevk almak i¢in gergekten ihtiyacim olan her seye sahibim.* .500

BASARI ve TAKDIR EDILME ISTEGI (0=0.792)

Aciklanan Varyans Orani: %18.642

Hayattaki en 6nemli basarilardan bazilar1 maddi varliklarin kazanimini ile ilgilidir. .863

Pahali ev, araba, kiyafetlere sahip olanlar takdir ederim. .853

Sahip oldugum maddi varliklar hayatta ne kadar iyi seyler yaptigim anlatir. .640

Insanlart etkileyen seylere sahip olmak hosuma gider. 517

SAHIP OLMA VE LUKS DUSKUNLUGU (0=0.781)

Aciklanan Varyans Orani: %18.509

Bir seyler satin almak bana ¢ok zevk verir. 792

Liiks ve konforlu bir yagamim olmas1 hosuma gider. 172

Daha ¢ok sey almaya giiciim yetseydi, daha mutlu olabilirdim. 753

Sahip olmadigim bazi seylere (maddi varliklar vs.) sahip olsaydim daha iyi bir yasamim olabilirdi. .543

*Ifadeler ters kodlanmustir.

H3a: Maddi varlik kaygisinin moda giyim riin il-
gilenimine etkisinde bireyin feminenlik seviyesinin
diizenleyici rolii vardir.

H3b: Basar1 ve takdir edilme isteginin moda giyim
triin ilgilenimine etkisinde bireyin feminenlik sevi-
yesinin diizenleyici rolii vardir.

H3c: Sahip olma ve litks diiskiinliigiiniin moda giyim
drtin ilgilenimine etkisinde bireyin feminenlik sevi-
yesinin diizenleyici rolil vardur.

116

H4 Materyalizmin moda giyim iiriin ilgilenimine et-
kisinde bireyin maskiilenlik seviyesinin diizenleyici
rolii vardir.

H4a: Maddi varlik kaygisinin moda giyim {iiriin ilgi-
lenimine etkisinde bireyin maskiilenlik seviyesinin
diizenleyici rolii vardir.

H4b: Basar1 ve takdir edilme isteginin moda giyim
irtin ilgilenimine etkisinde bireyin maskiilenlik sevi-
yesinin diizenleyici rolil vardir.
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H4c: : Sahip olma ve litks diigkiinliigiiniin moda gi-
yim triin ilgilenimine etkisinde bireyin maskiilenlik
seviyesinin diizenleyici rolii vardur.

Ankette kullanilan materyalizm 6lgegine ait betimle-
yici istatistikler Tablo 3de gosterilmistir. Katilimcila-
rin materyalistik degerler 6lcegi ifadelerine verdikleri
yanitlarin ortalamalari incelendiginde “sahip olma ve
liks diiskiinligi” faktorii ifadelerine verilen yanitla-
rin ortalamalarimin diger faktorlere kiyasla daha yiik-

sek oldugu gorillmektedir. “Sahip olma ve litks diis-
kiinlagi” faktoriint “basar: ve takdir edilme istegi”
ifadeleri takip ederken, “maddi varlik kaygisi” ile ilgi-
li ifadelere iligkin ortalamalar gorece daha diigiiktiir.
Dolayisiyla katilimcilarin daha litks ve konforlu bir
yasam arzuladiklary; bu arzularmin daha ¢ok basar:
ve takdir edilme ihtiyacinin bir yansimas: oldugu;
“maddi varlik kaygisi’nin ise gorece daha geri planda
kaldig goriilmektedir.

Tablo 3. Materyalistik Degerler Olcegine iliskin Tanimlayic istatistikler

Materyalistik Degerler Olcegi Ortalama Standart Sapma
Maddi varlik kaygist 2.52 0.67
Bagari ve takdir edilme istegi 2.97 0.96
Sahip olma ve likks digkiinliigii 3.34 0.85

Faktor analizi ve tanimlayici istatistiklerin ardindan,
H1 hipotezini test etmek amaciyla ¢oklu regresyon
analizi yapilmistir. Materyalizmin moda giyim iiriin

ilgilenimi {izerindeki etkisini gérmek amaciyla ya-
pilan regresyon analizine iliskin degerler Tablo 4.te
gosterilmistir.

Tablo 4. Materyalizmin Moda Giyim Uriin llgilenimine Etkisine iliskin Coklu Regresyon Analizi Tablosu

Bagimsiz degiskenler Beta t degeri p degeri
Maddi Varlik Kaygisi -0.20 -0.443 0.658
Basar1 ve Takdir Edilme Istegi 0.131 2.663 0.008
Sahip Olma ve Liiks Diiskiinligii 0.395 7.835 0.000

Bagimli degisken: Moda Giyim Uriin Ilgilenimi R=0.482 R*=0.232 F degeri=43,799 p=0.00

Tablo 4’te goriilldiigi tizere p degerinin 0.00(<0.05)
olmasi materyalizmin moda giyim {iriin ilgilenimi-
ni etkiledigini gostermektedir. Ancak materyalistik
degerlerin moda giyim iriin ilgilenimindeki degi-
simleri agiklama orani (R*=0.232) diisiiktiir. Mater-
yalizmi olusturan alt faktorlerin beta ve p degerleri
incelendiginde “sahip olma ve litks diiskiinligi” (B=
0.395 , p=0.00) ile “bagar1 ve takdir edilme istegi”
(p=0.131, p=0.008) faktorlerinin moda giyim {riin
ilgilenimini pozitif yonde etkiledigi; ancak “maddi
varlik kaygisi’nin moda giyim driin ilgilenimi iize-
rinde istatistiki agcidan anlamli bir etkisinin olmadig:
goriilmektedir. Dolayisiyla H1b ve Hlc hipotezleri
desteklenmis; ancak Hla desteklenmemistir.

Materyalizmin moda giyim ilgilenimine etkisinde ya-
sin diizenleyici bir rolii olduguna iliskin gelistirilen
H2 hipotezinin test edilmesi amaciyla hiyerarsik reg-
resyon analizi yapilmistir. Hiyerarsik regresyon anali-
zi yapilmadan 6nce bagimsiz degisken ve diizenleyici
degiskenlerden bu degiskenlerin ortalama puanlar
gikarilarak merkezilestirme yapilmis ve merkeziles-
tirilmis yeni degiskenler carpilarak etkilesim puani
elde edilmistir. H2a hipotezi i¢in ilk asamada “maddi
varlik kaygis1” (bagimsiz degisken) ile yas (6ne sii-
riilen diizenleyici degisken) analize tabi tutulurken;
ikinci agamada “maddi varlik kaygis1” ile yasin etkile-
simi denkleme dahil edilmistir. H2b ve H2¢ hipotez-
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lerinin test edilmesi icin de benzer sekilde hiyerarsik ~ H2a hipotezinin test edilmesi amaciyla yiiriitiilen
regresyon analizi yuritilmis olup analizlere iliskin ~ hiyerarsik regresyon analizi sonucunda “maddi var-
degerler Tablo 5’te gosterilmistir. lik kaygisi” ve yasin toplam varyansin %11.9’unu
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Tablo 5. Materyalizmin Moda Giyim ilgilenimine Etkisinde Yasin Diizenleyici Roliine iliskin Hiyerarsik Regresyon Analizi Tablosu

Asama Degiskenler R? B p t F (F Degisim)
(R? Deg.)
Asama 1 Maddi Varlik Kaygist 119 -230  -.157  -3.48%** 29.506%**
Yas -023  -299  -6.64%**
Asama 2 Maddi Varlik Kaygisi 123 -256  -.174  -3.72%%* 20.336%**
Yas (.004) -022 -297  -6.59%** (1.877)
Maddi Varlik*Yas .007 .064 1.37

Bagimsiz Degisken: Maddi Varlik Kaygist Bagimli Degisken: Moda Giyim Ilgilenimi Diizenleyici Degisken:

Yas
Asama Degiskenler R? B p t F
(R?> Deg.) (F Degisim)

Asama 1 Basar1 ve Takdir Edilme 197 325 319 7.41%%* 53.217%**
Yas -022  -289  -6.71%**

Asama 2 Bagar1 ve Takdir Edilme 203 330 323 7.52%** 36.765%**
Yas (.006) -021  -276  -6.35%** (3.299)
Basar1*Yas .007 .079 1.82

Bagimsiz Degisken: Basar1 ve Takdir Edilme Istegi Bagimli Degisken: Moda Giyim Ilgilenimi Diizenleyici

Degisken: Yas

Asama Degiskenler R? B p t F
(R? Deg.) (F Degisim)
Asama 1 Sahip Olma ve Liiks 0.261 A85 419 9.88*** 76.772%%*
Yas -016  -210  -4.96%**
Asama 2 Sahip Olma ve Liiks 0.274 SIS 445 10.33%*%* 54.638%**
Yas (0.13%%) -016  -217  -5.15%** (7.926%*)
Sahip Olma ve Liiks*Yas -011  -119  -2.82%*

Bagimsiz Degisken: Sahip Olma ve Liiks Diiskiinliigii Bagimli Degisken: Moda Giyim Ilgilenimi Diizenleyici

Degisken: Yas

*p<.05, **p<.01, ***p<.001
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agikladigr goriilmektedir. Ikinci asamada “maddi
varlik kaygis1” ve yas degiskenlerinin etkilesiminin
modele eklenmesi ile toplam varyansin %12.3intin
aciklandig gortilmektedir. Ac¢iklanan varyans orani
artmasina kargin R*deki degisim (AR* =.004 p=.171)
istatistiki agidan anlamli degildir. Dolayistyla H2a hi-
potezi desteklenmemistir; “maddi varlik kaygisi’nin
moda giyim {riin ilgilenimine etkisinde yagin di-
zenleyici bir rolii olmadig: goriilmektedir. Benzer se-
kilde “bagar1 ve takdir edilme istegi’nin moda giyim
trin ilgilenimine etkisinde yasin diizenleyici roli
olup olmadigna iligkin H2b hipotezi i¢in hiyerarsik
regresyon analizi yapilmis; ilk asamada varyansin
%19.7’si agiklanirken; ikinci asamada %20,31 agik-
lanmugtir. R*deki degisim (AR =.006 p=.070) istatis-
tiki agidan anlamli degildir. H2b hipotezi desteklen-
memistir; “basar1 ve takdir edilme istegi’nin moda
giyim {riin ilgilenimine etkisinde yasin diizenleyici
etkisinin olmadig1 goriilmektedir. “Sahip olma ve

liks diiskiinligii’niin moda giyim iiriin ilgilenimine
etkisinde yasin diizenleyici bir roli olup olmadigina
iliskin H2c¢ hipotezini test etmek amaciyla yapilan
hiyerargik regresyon analizi sonucunda ise R*deki
degisimin (AR?=.13 p=.005) istatistiki agcidan anlamli
oldugu gorilmistiir. H2c hipotezi desteklenmistir.

“Sahip olma ve likks diigkiinliigii” moda giyim iirtin
ilgilenimini etkilemekte olup; bu etki yasa bagl ola-
rak degismektedir. Bagimsiz degisken ve diizenleyici
degiskenin R* degeri 0.261; tiim modelin R*> degeri
ise 0.274 olup etkilesimin etki biiyiikliigii hesaplan-
mis ve kiiciik etkiye (f=0.018) sahip oldugu belir-
lenmistir. Diizenleyici degisken olan yagin diisiik ve
yiiksek degerleri i¢in regresyon katsayisinin anlamh
olup olmadiginin belirlenmesi i¢in iki ayr1 regresyon
analizi yapilmistir. Bu analizlerin sonuglar: Tablo 6.da
gosterilmistir.

Tablo 6. Sahip Olma ve Liiks Diiskiinliigii ile Moda Giyim Uriin ilgilenimi Arasindaki liskide Yasin Diizenleyici Roliine iliskin Tablo

Bagimsiz R? B B SE t F
Degisken
Yas Sahip Olma ve 274 373 322 .063 5.935%** 54.638%**
(Yiiksek) Liiks Diis.
Yas Sahip Olma 274 .657 567 078 8.416%** 54.638%**
(Diisiik) ve Liiks Diis.

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

Tablo 6 daki degerlerden anlagildig1 tizere “sahip
olma ve litks digkiinligii’niin moda giyim {irtn il-
gilenimine etkisinde yasin hem yiiksek diizeyinin
(B=.373, t=5.935, p<0.001) hem de diisiik diizeyinin
(B=.657, t=8.416, p<0.001) diizenleyici etkisi vardur.
Yas diistitkge “sahip olma ve litks diskiinligi niin
moda giyim ilgilenimi tizerindeki etkisi artarken; yas
yiikseldikee bu etki azalmaktadir. H3 hipotezinin test
edilmesi amaciyla H2 hipotezinde oldugu gibi hiye-
rarsik regresyon analizi yapilmis olup; sonuglari Tab-
lo 7’ de gosterilmistir. “Maddi varlik kaygis1” ve “ba-
sar1 ve takdir edilme istegi” degiskenlerinin moda gi-
yim {iriin ilgilenimine etkisi feminenlige bagli olarak

farklilagmazken; “sahip olma ve liks digkiinligi ntin
moda giyim {rin ilgilenimine etkisi bireyin femi-
nenlik seviyesine gore farklilik gostermektedir.

Materyalizmin moda giyim {iriin ilgilenimine etki-
sinde feminenligin diizenleyici roliine iliskin H3 hi-
potezinin test edilmesi amaciyla yapilan hiyerarsik
regresyon sonuglar1 “maddi varlik kaygis1” (AR* =.004
p=-182) ve “basari ve takdir edilme istegi” (AR* =.005
p=.104) boyutlarinda feminenligin a¢iklanan varyans
oranini artirmasina ragmen R*deki degisimin istatis-
tiki agidan anlamli olmadigini gostermektedir. “Sa-
hip olma ve litks diigkiinligti’niin, moda giyim ilgi-
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Tablo 7. Materyalizmin Moda Giyim ilgilenimine Etkisinde Feminenligin Diizenleyici Roliine liskin Hiyerarsik Regresyon

Analizi Tablosu
Asama Degiskenler R? B B t F
(R? Deg.) (F Degisim)

Asama 1 Maddi Varlik Kaygisi .031 =265 -.181  -3.726%* 6.972%*
Feminenlik -056  -.030 -.611

Asama 2 Maddi Varlik Kaygisi .035 =271 -185  -3.810%* 5.252%*
Feminenlik (0.04) -083 -.044 -884 (1.786)
Maddi Varlik*Feminenlik .160 .065 1.336

Bagimsiz Degisken: Maddi Varlik Kaygis1 Bagimli Degisken: Moda Giyim Ilgilenimi Diizenleyici Degisken:

Feminenlik
Asama Degiskenler R’ B p T F
(R? Deg.) (F Degisim)

Asama 1 Basar1 ve Takdir Edilme 113 .343 337 7.457*%* 27.837***
Feminenlik .022 012 263

Asama 2 Basar1 ve Takdir Edilme 119 341 335 7.428%** 19.513%**
Feminenlik (.005) .040 .021 463 (2.653)
Basari*Feminenlik -136  -.074  -1.629

Bagimsiz Degisken: Basar1 ve Takdir Edilme Istegi Bagimli Degisken: Moda Giyim Ilgilenimi Diizenleyici

Degisken: Feminenlik

Asama Degiskenler R’ B B T F
(R? Deg.) (F Degisim)
Asama 1 Sahip Olma ve Liiks 219 .542 468 11.048%**  61.066%**
Feminenlik -016 -010 -.198
Asama 2 Sahip Olma ve Liiks 233 .540 467 11.089%%*  43.828***
Feminenlik (.013%%) -019 -.010 -233 (7.521%%)
Sahip Olma*Feminenlik =219 -115  -2.743%*

Bagimsiz Degisken: Sahip Olma ve Liiks Diiskiinliigii Bagimli Degisken: Moda Giyim Ilgilenimi Diizenleyici

Degisken: Feminenlik

*p<.05, ¥*p<.01, ***p<.001
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lenimine etkisinde ise bireyin feminenlik seviyesinin
diizenleyici rolit oldugu tespit edilmistir (AR* =.013
p=.006). Dolayisiyla H3c hipotezi desteklenmis olup;
H3a ve H3b hipotezleri desteklenmemistir.

“Sahip olma ve liiks diiskiinliigi” moda giyim iiriin
ilgilenimini etkilemekte olup; bu etki feminenlik se-
viyesine bagli olarak degismektedir. Bagimsiz degis-

ken ve diizenleyici degiskenin R*> degeri 0.219; tim
modelin R* degeri ise 0.233 olup etkilesimin etki
biytkligi hesaplanmus ve kiiciik etkiye (f°=0.018)
sahip oldugu belirlenmistir. Diizenleyici degisken
olan feminenligin diisiik ve yliksek degerleri i¢in reg-
resyon katsayisinin anlamli olup olmadiginin belir-
lenmesi i¢in iki ayr1 regresyon analizi yapilmistir. Bu
analizlerin sonuglar1 Tablo 8'de gosterilmistir.

Tablo 8. Sahip Olma ve Liiks Diiskiinliigii ile Moda Giyim Uriin ilgilenimi Arasindaki iliskide Feminenligin Diizenleyici Roliine iliskin Tablo

Bagimsiz Degisken R? B B SE t F
Feminenlik Sahip Olma ve 233 426 368 .064 6.611%** 43.828%**
(Yiiksek) Liiks Diis.
Feminenlik Sahip Olma 233 .654 .565 .064 10.292%** 43.828%**
(Diisiik) ve Liiks Diis.

#p<.05, **p<.01, ***p<.001

Tablo 8deki degerlerden anlasildig: iizere “sahip olma
ve likks diskiinligii’niin moda giyim {riin ilgileni-
mine etkisinde feminenligin hem yiiksek diizeyinin
(B=.426, t=6.611 p<0.001) hem de diisitk diizeyinin
(B=.654, t=10.292 p<0.001) diizenleyici etkisi vardur.
Bireyin feminenlik seviyesi arttk¢a, “sahip olma ve
likks diigkiinligti’niin moda giyim ilgilenimi tizerin-
deki etkisi azalmakta, feminenlik seviyesi azaldik¢a
bu etki artmaktadir.

Materyalizmin moda giyim triin ilgilenimine etki-
sinde maskiilenligin diizenleyici roliine iligkin H4
hipotezinin test edilmesi amaciyla yapilan hiyerar-
sik regresyon sonugclar1 “maddi varlik kaygisi” (AR?

=.004 p=.181) ve “basar1 ve takdir edilme istegi” (AR?
=.002 p=.358) boyutlarinda maskiilenligin aciklanan
varyans oranini artirmasina ragmen R¥deki degisi-
min istatistiki agidan anlamli olmadigini gostermek-
tedir; “Sahip olma ve litks diigskiinligi’nde ise agik-
lanan varyans orani degismemistir; dolayisiyla H4a,
H4b ve H4c hipotezleri desteklenmemistir.

Cinsiyet gruplar1 arasinda moda giyim tirtin ilgileni-
mi agisindan anlaml farklilik olduguna dair gelisti-
rilen H5 hipotezini test etmek amaciyla bagimsiz 6r-
neklem t-testi yapilmistir. Bagimsiz 6rneklem t-testi
sonuglar1 Tablo 10da gosterilmektedir:
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Tablo 9. Materyalizmin Moda Giyim ilgilenimine Etkisinde Maskiilenligin Diizenleyici Roliine iliskin Hiyerarsik Regresyon

Analizi Tablosu
Asama Degiskenler R? B p T F
(R? Deg.) (F Degisim)

Asama 1 Maddi Varlik Kaygisi .050 =251 -171  -3.661%** 11.554%**
Maskiilenlik 304 142 3.043**

Asama 2 Maddi Varlik Kaygist .054 -248  -.169  -3.616%** 8.314%**
Maskiilenlik (.004) 298 .140 2.986%* (1.792)
Maddi Varlik*Maskiilenlik -209  -.063 -1.339

Bagimsiz Degisken: Maddi Varlik Kaygisi Bagimli Degisken: Moda Giyim Ilgilenimi Diizenleyici Degisken:

Maskiilenlik
Asama Degiskenler R? B p T F
(R? Deg.) (F Degisim)

Asama 1 Basar1 ve Takdir Edilme 123 329 322 7.106%** 30.500%*%*
Maskiilenlik 212 .099 2.189

Asama 2 Bagar1 ve Takdir Edilme 125 321 315 6.858*** 20.608%**
Maskiilenlik (.002) 204 .095 2.092 (0.845)
Basari*Maskiilenlik 100 .042 919

Bagimsiz Degisken: Basar1 ve Takdir Edilme Istegi Bagimli Degisken: Moda Giyim Ilgilenimi Diizenleyici Degisken:

Maskiilenlik
Asama Degiskenler R? B p T F
(R? Deg.) (F Degisim)

Asama 1 Sahip Olma ve Liiks 225 528 457 10.689%** 63.073%**
Maskiilenlik 163 .076 1.782

Asama 2 Sahip Olma ve Liiks 225 528 456 10.607 ***  4].965%**
Maskiilenlik (0.00) .163 .076 1.782 (0.029)
Sahip Olma*Maskiilenlik .018 .007 170

Bagimsiz Degisken: Sahip Olma ve Liiks Diiskiinliigii Bagimhi Degisken: Moda Giyim Ilgilenimi Diizenleyici

Degisken: Maskiilenlik

*p<.05, **p<.01, ***p<.001
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Tablo 10. Cinsiyet Gruplarinin Moda Giyim Uriin ligilenimi Agisindan Farkhlik Gasterip Géstermedigine iliskin

Bagimsiz Orneklem t-testi Sonug Tablosu

Ortalama Levene Testi t testi
Kadin Erkek F )4 t P
(N=245) (N=193)
Uriin Ilgilenimi 3.28 243 23413 0.00 10245  0.00

Bagimsiz drneklem t-testi sonug tablosu kadin ve er-
keklerin moda giyim iiriin ilgilenimi agisindan farkly
oldugunu (p=0.00) gostermektedir. H5 hipotezi des-
teklenmistir. Kadinlarin moda giyim iiriin ilgilenimi
ifadelerine verdikleri yanitlarin ortalamas: 3.28 iken;
erkeklerin 2.48dir. Kadinlarin moda giyim tiriin ilgi-
lenimi erkeklerden daha yiiksektir.

Moda giyim driin ilgileniminin moda giyim satin
alma ilgilenimini pozitif yonde etkiledigini 6ne siiren
H6 hipotezini test etmek amaciyla regresyon analizi
yapilmis olup sonuglar1 Tablo 11de gosterilmistir.

Tablo 11'de goriildiigii tizere moda giyim {iriin ilgile-
nimi, moda giyim satin alma ilgilenimini pozitif yon-
de ve giiclii bir sekilde (R*=0.634) etkilemektedir. H6
hipotezi desteklenmigtir.

Aragtirmanin temel hipotezlerine iliskin sonuglar
Tablo 12'de 6zetlenmis olup; arastirma bulgulart H5
ve H6 hipotezlerinin desteklendigini; H1, H2, H3 hi-
potezlerinin kismen desteklendigini; H4 hipotezinin
ise desteklenmedigini gostermektedir.

Tablo 11. Moda Giyim Uriin ilgileniminin Moda Giyim Satin Alma ilgilenimine Etkisine iliskin Regresyon Analizi Sonu¢ Tablosu

Bagimsiz degiskenler Beta tdegeri p degeri
Moda Giyim Uriin Tlgilenimi 0.796 27.476 0.00
Bagimli degisken: Moda Giyim Satin Alma Ilgilenimi
R=0.796 R?=0.634 F degeri=754.950 p=0.00
Tablo 12. Arastirmanin Temel Hipotezlerine lliskin Gzet Sonug Tablosu
Hipotez Sonug¢

H1: Materyalizm, moda giyim {irlin ilgilenimini pozitif yonde etkilemektedir.

Kismen Desteklenmistir.

H2: Materyalizmin moda giyim ilgilenimine etkisinde yasin diizenleyici roli
vardir.

Kismen Desteklenmistir.

H3: Materyalizmin moda giyim {riin ilgilenimine etkisinde bireyin feminenlik
seviyesinin diizenleyici rolii vardir.

Kismen Desteklenmistir.

H4: Materyalizmin moda giyim {rtn ilgilenimine etkisinde bireyin Desteklenmemistir.
maskiilenlik seviyesinin diizenleyici rolii vardir.
H5: Cinsiyet gruplari moda giyim iiriin ilgilenimi agisindan anlamli farklilik Desteklenmistir.

gostermektedir.

H6: Moda giyim iiriin ilgilenimi, moda giyim satin alma ilgilenimini pozitif
yonde etkilemektedir.

Desteklenmistir.
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Sonu¢

Moda giyim iiriinleri, goriiniirlagt yitksek bir tirtin
grubu olarak materyalistik degerler ile yakindan ilis-
kilidir. Bu ¢aligma ile materyalistik degerlerin moda
giyim driin ilgilenimine, moda giyim driin ilgileni-
minin ise moda giyim satin alma ilgilenimine etkisini
incelemek; materyalizmin moda giyim tirtin ilgileni-
mine etkisinde yas, feminenlik ve maskiilenligin dii-
zenleyici rolil olup olmadigin: test etmek ve cinsiyet
gruplar1 agisindan moda giyim tiriin ilgileniminin
farklilagip farklilagmadigini belirlemek amaglanmis-
tir. Anket yontemi ile 438 katilimcidan toplanan veri-
lerin analizinde faktor analizi, basit dogrusal regres-
yon, ¢oklu regresyon, hiyerarsik regresyon ve t-testi
kullanilmastir.

Galismada oncelikle Materyalistik Degerler Olgegi
ifadelerine faktor analizi uygulanmis; faktor analizi
sonucu ifadeler “maddi varlik kaygis1”, “bagar1 ve tak-
dir edilme istegi” ve “sahip olma ve litks diigkiinliigi”
olmak tizere 3 boyut altinda toplanmuistir. Arastirma
bulgulari,’basar1 ve takdir edilme istegi” ve “sahip
olma ve liiks diigkiinliigi” boyutlarinin moda giyim
triin ilgilenimini anlaml bir gekilde etkiledigini gos-
termektedir. Goldsmith vd. (2012, s.114-115) de ben-
zer sekilde materyalizm ve statii tiiketiminin giyim
ilgilenimini pozitif yonde etkiledigini; bireylerin gi-
yim ilgilenimi ve baz1 giyim markalarina iligskin bagli-
liklar1 araciligi ile mutluluk ve kendilerini ifade etme
ihtiya¢larini gidermeye ¢alistiklarini ortaya koymus-
lardir . “Maddi varlik kaygisi” boyutunun ise moda
giyim iirlin ilgilenimi tizerinde anlamli bir etkisinin
olmadig: goriilmektedir. “Maddi varlik kaygis1” yiik-
sek olan bireyler i¢in maddi tiiketimler aragtan 6te
amagtir (Dogan, 2010, s. 59); bu durum maddi varlik
kaygisinin moda giyim ilgilenimi tizerinde anlaml
bir etkisi olmayisini kismen aciklamaktadir. Maddi
varlik kaygisi yitksek olan bireyler mutluluk arayis:
veya statil kaygisi pesinde olmasalar da maddi varlik-
lara sahip olmak isterler.

Materyalizmin moda giyim {iriin ilgilenimine etkisin-
de yas ve cinsiyet kimligi degiskenlerinin diizenleyici
roliinii test etmek amaciyla hiyerarsik regresyon ana-
lizi yapilmustir. Cinsiyet kimligi, maskiilenlik ve femi-
nenlik boyutlariyla iki ayr1 siirekli degisken olarak ele
alimistir. Materyalizmin moda giyim ilgilenimine
etkisinde yasin diizenleyici roliine iligkin arastirma
bulgular: “sahip olma ve litkks digkiinligii’niin moda
giyim ilgilenimine etkisinin yasa bagli olarak degisti-
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gini; ancak “maddi varlik kaygis1” ve “basari ve takdir
edilme istegi” degiskenlerinin moda giyim ilgilenimi-
ne etkisinde yasin diizenleyici etkisi bulunmadiginm
gostermektedir. Benzer sekilde bireyin feminenlik
seviyesi, “sahip olma ve litkks diskiinligii’niin moda
giyim Uriin ilgilenimine etkisinde diizenleyici role
sahiptir. Materyalistik degerlerin moda giyim ilgile-
nimine etkisinde bireyin maskiilenlik seviyesinin ise
diizenleyici rolii olmadigr goriilmektedir. Moda gi-
yim ilgileniminin cinsiyete bagli olarak farklilastigs;
kadinlarin moda giyim tiriinlerine yonelik ilgilenim-
lerinin erkeklerden daha yiiksek oldugu belirlenmis-
tir. Moda giyim tiriin ilgileniminin, moda giyim satin
alma ilgilenimi tizerindeki etkisine yonelik arastirma
bulgulari ise iirtin ilgileniminin satin alma ilgilenimi-
ni pozitif yonde ve giiclii bir sekilde etkiledigini gos-
termektedir. Bu ¢aliymanin bulgular: ile tutarli ola-
rak, Hourigan ve Bougoure (2012, s.132) materyalist
bireylerin ve kadinlarin moda giyim ilgilenimlerinin
daha yiiksek oldugunu ortaya koymuslardir. Handa
ve Khare (2011, s.118) de ¢alismalarinin sonucunda
geng kadinlarin moda giyim {iriin ve satin alma il-
gilenimlerinin daha yiiksek oldugunu; ayrica moda
giyim driin ilgilenimi ve moda giyim satin alma il-
gilenimi arasinda yiiksek korelasyon bulundugunu
tespit etmislerdir. O’Cass (2004, s.877) materyalizm,
yas ve cinsiyetin moda giyim ilgilenimini etkiledigi;
metaryalist bireylerin, kadinlarin ve genglerin daha
yitksek moda giyim ilgilenimine sahip oldugu so-
nucuna ulagmistir. Bu caligma literatiirdeki bir¢ok
aragtirma ile tutarli bulgulara ulasmasinin yani sira
cinsiyet kimliginin etkisini incelemesi bakimindan
Ozgunliik tasimaktadir.

Aragtirma bulgular: genel olarak degerlendirildigin-
de, moda giyim iiriin ilgileniminin “basar1 ve takdir
edilme istegi” ve “sahip olma ve litks diigkiinliigi”
degerlerinin yansimasi oldugu; bireylerin yasi ilerle-
dik¢e ve feminenlik seviyesi arttik¢a “sahip olma ve
litkks diiskiinliigli’niin moda giyim iriin ilgilenimine
etkisinin azaldig1 goriilmektedir. Sosyal goriiniirligi
yiiksek bir iiriin grubu olarak moda giyim tiriinleri
“basar1 ve takdir edilme”, “sahip olma ve litkks diigkiin-
lagw” ile iliskili iken “maddi varlik kaygis1” daha ¢ok,
yiiksek biitceler gerektiren ve kisinin yasam refahim
etkileyen varliklar (ev, otomobil, menkul kiymetler
vb.) ile iliskilidir, bu nedenle de moda giyim ilgile-
nimini etkilememektedir. Bireylerin yas: ilerledik¢e
“sahip olma ve liiks diiskiinliigii” degerlerine verilen
6nem azaldig1 igin, yasin “sahip olma ve litks diiskiin-
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lug” ile moda giyim ilgilenimi iliskisinde diizenle-
yici rolit bulunmaktadir. Benzer sekilde feminenlik,
materyalistik degerlerin aksine daha ¢ok insani de-
gerler ile iliskili oldugundan (Bem, 1974, 5.156) femi-
nenlik seviyesi arttik¢a “sahip olma ve litks diiskiinlii-
§1” degerlerine verilen 6nem azalmaktadir.

Bu konuya iliskin gelecek arastirmalarda {riin ve
satin alma ilgilenimi boyutlarina ek olarak reklam
ilgilenimi ve tiiketim ilgilenimi boyutlarinin da ele
alinmasi, cinsiyet kimligi disindaki diger psikolojik
faktorlerin de diizenleyici etkisinin degerlendirilmesi
literatiire onemli katkilar saglayacaktir.

Moda giyim sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler
acisindan yas, cinsiyet ve cinsiyet kimligi degisken-
lerinin dikkate alinmasi énemlidir. Ozellikle hedef
kitlenin yasi arttik¢a; tirin tutundurma faaliyetlerin-
de materyalistik degerler yerine baska degerlere vur-
gu yapilmasi gerekmektedir. Hedef kitlenin feminen
ozelliklere sahip oldugu belirlenmisse, benzer sekilde
materyalistik 6gelerin geri planda kalmasi ve tiriin/
markanin daha ¢ok insani degerler ile bagdastirilmasi
tercih edilmelidir.
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