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Oz Abstract

Kitlesel liiks pazarlamast literatiiviinde tiiketici profillerini
ve motivasyonlarint anlamaya yénelik ampirik ¢alismalar
simirlidr. Bu arastirma, moda yasam tarzi boyutlarinin
kitlesel liiks algis1 iizerindeki etkilerini ve kusaklar arasi
farkliliklar: incelemektedir. Tiirkiye'den kartopu érnekleme
yontemiyle ulasilan 487 tiiketiciden toplanan veriler,
Yapisal Esitlik Modellemesi ve tek yonlii varyans analizi ile
test edilmektedir. Orneklem dort kusak grubundan
olusmaktadwr: Z Kusagi, Y Kusagi, X Kusagi ve Baby
Boomers. Bulgular, Moda Onciiliigiiniin kitlesel liks
algisint pozitif ve anlamh sekilde yordadiginmi ($=0,329,
p=0,047), Anti Moda tutumunun ise negatif ve anlamli
etkiye sahip oldugunu (p=-0,381, p=0,046) gostermektedir.
Iyi Giyinme boyutu beklenmedik bicimde marjinal diizeyde
negatif etki gostermektedir (p=-0,222, p=0,059). Bilgi
Arayisi, Ekonomiklik ve Moda Ilgilenimi boyutlarinin
anlaml etkisi tespit edilmemistir. Kugaklar arasi analizler,
Z Kusagimn kitlesel liiks algisimin tiim  boyutlarinda
sistematik olarak diigiik skorlar aldigini ve biiyiik etki
biiyiikliiklerine sahip anlamh farklhiliklar bulundugunu
ortaya koymaktadir. Arastirma, kusak segmentasyonunun
psikografik segmentasyondan daha zayif bir agiklayici giice
sahip oldugunu géstermekte ve pazarlama uygulayicilarina
hedefleme stratejileri igin degerli i¢goriiler saglamaktadir.

Anahtar kelimeler: Kitlesel liks, tiiketici yagam tarz,
moda yasam tarzi, kugak teorisi.

Jel kodlari: M31, D12, D91.

Empirical studies aimed at understanding consumer
profiles and motivations in the masstige marketing
literature remain limited. This study examines the effects of
fashion lifestyle dimensions on masstige perception and
generational differences. Data collected from 487
consumers in Tiirkive through snowball sampling were
tested using Structural Equation Modeling and one-way
analysis of variance. The sample consists of four
generational groups: Generation Z, Generation Y,
Generation X, and Baby Boomers. The findings indicate that
Fashion Leadership positively and significantly predicts
masstige perception (p=0.329, p=0.047), while Anti-
Fashion attitude has a negative and significant effect (f=-
0.381, p=0.046). The Well-Dressed dimension unexpectedly
shows a marginally negative effect (f=-0.222, p=0.059). No
significant effects were found for Information Seeking,
Economy-Mindedness, or Fashion Involvement. Cross-
generational analyses reveal that Generation Z
systematically scores lower across all dimensions of
masstige perception, with significant differences of large
effect sizes. The study demonstrates that generational
segmentation has weaker explanatory power than
psychographic  segmentation, and provides valuable
insights for marketing practitioners in developing targeting
strategies.
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1. Giris

Demografik degiskenler, nesiller ve yasam tarzi gibi faktorlerle liiks tiiketim arasindaki iliski, pazarlama
arastirmalarinin odagindadir. Harcanabilir gelir artis1 ve orta sinifin biiyiimesi liikks tiiketime yonelik
talebi artirmig ve genis kitlelere erisilebilir "kitlesel liiks" stratejisini ortaya ¢ikarmistir (Kumar ve Paul,
2018).

Moda yasam tarzi bu baglamda kritik bir 6neme sahiptir; zira tiiketicilerin moda sistemiyle kurduklar
iliskinin niteligi, hangi iiriin kategorilerine yoneleceklerini dogrudan belirlemektedir. Yasam tarzi,
tilketicilerin faaliyetleri, ilgi alanlar1 ve goriislerini kapsayan psikografik bir yap1 olarak demografik
degiskenlerle birlikte tiiketici kararlarinin en giiclii aciklayicilarindan biri olarak kabul edilmekte; her
kusagin bu psikografik yapiyr kendine 6zgili bigimde igsellestirdigi ve ayri bir tiiketici segmenti
olugturdugu belirtilmektedir (Schiffman ve Wisenblit, 2019: 30). Kitlesel liikks tiiketiminin
anlasilabilmesi i¢in yalnizca gelir diizeyi ya da demografik 6zellikler degil, bu psikografik boyutlarin
da sistematik bigimde incelenmesi gerekmektedir. Dijital yerli Z kusag: ile analog kokenli dnceki
kusaklar arasindaki yapisal farkliliklar, kitlesel liiks algisini ve satin alma kararlarini farkli bigimlerde
etkileyebilmektedir. Tiiketim Oriintiilerinin yagamin erken donemlerinde sekillendigi ve kusaklar
arasinda ekonomik, siyasi ve kiiltlirel deneyimlere gore belirgin farkliliklar gosterdigi bilinmektedir
(Strauss ve Howe, 1997: 26). Bu {i¢ yapinin —moda yasam tarzi, kitlesel likks ve kusak— birlikte ele
almmasi, s6z konusu farkliliklarin kaynaklarini ve pazarlama agisindan pratik g¢ikarimlarini ortaya
koymak agisindan gerekli goriilmektedir.

Kitlesel liikks teorisi emekleme asamasinda olup, tiiketici davraniginda sinirh ilerleme kaydedilmigtir
(Purohit ve Radia, 2022: 886). Tiirkiye'de bu alanda yeterli ¢alisma bulunmamakta, kitlesel liiks
tiikketicilerinin profillerini ve motivasyonlarin1 anlamak i¢in arastirmalara ihtiya¢ duyulmaktadir (Al-
Issa vd., 2024: 1; Aydin Unal, 2024: 401). Tiirkge literatiirde "masstige" kavramu farkli sekillerde
kullanilmis olup, bu ¢aligmada pazarlama literatiiriindeki yerlesik kullanim nedeniyle "kitlesel liiks"
terimi tercih edilmektedir.

Mevcut literatiirde moda yasam tarzi ile kitlesel liiks algis1 arasindaki iligki i¢in giiglii ampirik kanitlar
sinirlidir. Moda bireysel ve sosyal kimlik temsilinin temel araglarindandir (Demir Parlak, 2022: 104).
Ancak bu iliski kusak ekseninde sistematik olarak test edilmemistir. Dijital dogumlu Z kusagi ile analog
kokenli X kusag1 arasinda medya kullanimi, statii algis1 ve modaya yaklasim farkliliklari, kitlesel liiks
tiikketimini etkileyebilmektedir (Strauss ve Howe, 1997: 26; Oztiirk, 2023).

Kitlesel liiks tiiketiminin psikografik belirleyicilerini anlamaya ydnelik ampirik ¢aligmalarin yetersiz
kaldig1 bilinmektedir (Purohit ve Radia, 2022: 886; Al-Issa vd., 2024: 1). Bu arastirma séz konusu
boslugu dogrudan ele almaktadir: Moda yasam tarzi boyutlari, kitlesel liiks algisin1 giiclendiren ve
zayiflatan psikografik faktorleri ayrigtiran bir ¢ergeve olarak sinanmakta; kusak teorisinin bu
baglamdaki agiklama giicii ise kohort segmentasyonu ile psikografik segmentasyonun karsilagtirmali bir
degerlendirmesiyle elestirel bigimde test edilmektedir (Schewe ve Noble, 2000: 131). Oztay Cagan ve
Oztiirk (2024) tarafindan Tiirkiye baglaminda gelistirilen MYTO 6lgeginin kitlesel liiks algisiyla
iligkisinin ilk kez incelenmesi, katkinin 6l¢lim araci diizeyine de yansimaktadir (s. 257). Bu nitelikleriyle
arastirma, kitlesel likks teorisini gelismekte olan pazar dinamikleriyle bulusturmakta ve s6z konusu
teorinin Bati merkezli kavramsal sinirlarini genisletmektedir.

2. Literatiir taramasi
2.1. Kitlesel liiks pazarlama

"Masstige" terimi, "mass" ve "prestige" kelimelerinin birlesiminden olusmus ve literatiire Silverstein ve
Fiske (2003) tarafindan kazandirilmistir (Boisvert vd., 2023: 2). Gelir artig1, likksiin demokratiklesmesi
ve orta sinifin biiyiimesi, yeni tiiketici kitlelerine prestij sunma arayisini dogurmustur (Silverstein ve
Fiske, 2003).

Kitlesel liiks tiiketimin dort temel belirleyicisi; ideal benlik uyumu (Fuentes vd., 2023), marka toplulugu
(Boisvert vd., 2023), marka baglilig1 (Das vd., 2022) ve géze ¢arpmayan tiiketimdir (Al-Issa vd., 2024).
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Ancak bazi galigmalar sosyal yonelimli motivasyonlar1 yetersiz bulmaktadir (Wiedmann vd., 2009:
626).

Orta smif tiiketiciler gelir artisiyla faydaci degerden hedonik deger arayisina ge¢mistir (Kumar vd.,
2021; Isik ve Aytop, 2021, s. 75). Kitlesel lilkks markalar, lilkks ve kitlesel markalar arasinda
konumlanarak orta sinifa ayricalik ve kalite sunar (Paul, 2019). Markalarin kitle prestij degerini 6lgmek
icin MMS (Paul, 2015) ve giincel MasCal o6lgegi gelistirilmistir; MasCal bes boyuttan olusmaktadir:
Kendine uygunluk, prestij, marka bilgisi, marka baglilig1 ve yiiksek fiyat 6deme istekliligi (Ishaq vd.,
2023).

Kitlesel liiks, liikks pazarlamadan farkli bir alan olarak ortaya c¢ikmaktadir (Das vd., 2022). Liiks
geleneksel, yeni ve orta sinif liikks olarak siniflandirilmistir. Yeni kusaklarin liiks anlayisi farklilagmakta;
liiksii basar1 gostergesi degil, yasam tarzinin parcasi olarak gérmektedirler (Shin vd., 2022: 394). Z
kusaginda kalite bilinci ve marka degeri belirleyicidir (Alic vd., 2022: 255).

2.2. Yasam tarzi ve moda yasam tarzi

Yasam tarzi, tiiketici davranigini anlama ve tahmin etmede kritik bir segmentasyon boyutudur
(Anderson ve Golden, 1984: 405-406). Bireyin faaliyetleri, ilgileri ve fikirleri yagam tarzini olusturur
(islamoglu ve Altumisik, 2023: 169). Yasam tarzi segmentasyonu, demografik degiskenlerden daha
zengin bilgiler saglar (Zhu vd., 2009: 297).

Moda, yasam tarzinin gostergesi ve bireysel farklilasma aracidir (Kocatiirk, 2017: 73). Ust sinifa
yilikselme arzusu, iist sinif tiiketim kaliplarinin benimsenmesine yol agar (Ritzer, 2000: 249). Moda
yasam tarz1, "tiiketicilerin moda iiriinlerine yonelik tutumlari, ilgi alanlar1 ve goriisleri" olarak tanimlanir
(Gutman ve Mills, 1982).

[k olarak dort boyutlu kavramsallastirilan (Gutman ve Mills, 1982) moda yasam tarzi, sonraki
calismalarla zenginlestirilmistir (Sung ve Jeon, 2009). Oztay Cagan ve Oztiirk (2024) etik ve toplumsal
degerler boyutlarini ekleyerek en giincel ve kapsamli modeli gelistirmistir (s. 257).

2.3. Kusak teorisi

Kusak teorisi, ayn1 donemde dogan ve benzer olaylari deneyimleyen bireylerin ortak oOzellikler
gosterdigini ileri siirer (Strauss ve Howe, 1997: 60). Kusagin tanimlayic1 6zellikleri, yastan ziyade
benzer toplumsal kosullarda yasamakla kazanilan kolektif hafizaya atfedilir (Mannheim, 1952: 176).
Kritik gelisim asamasi 14-24 yaglaridir (Rogler, 2002).

Kohortlar insan davranisinin itici giicii olarak islev goriir (Schewe ve Noble, 2000: 131). Dort ana kusak
tanimlanmaktadir: Baby Boomers (1946-1964), X Kusagi (1965-1979), Y Kusagi (1980-2000) ve Z
Kusagi (2000 sonrasi). Z kusag dijital teknolojilerle biiyiimiis ve diisiikk marka sadakatiyle bilinmektedir
(Kitiroglu ve Yildiz, 2022: 20-21).

Ancak kusak teorisi elestirilmektedir. Costanza vd. (2023) grup ig¢i farkliliklarin gruplar arasi
farkliliklardan fazla oldugunu, Rudolph ve Zacher (2017) kusak kategorilerinin keyfi oldugunu
belirtmektedir. Bu elestirilere ragmen, kusak teorisi pazarlamada yaygin kullanilmaktadir. Bu ¢aligma,
kusak teorisini elestirel perspektifle test ederek, moda yasam tarzi ve kitlesel liiks tiiketiminde kusak
farkliliklariin varligini ve biiytlikligiinii ampirik olarak incelemektedir (Lyons ve Kuron, 2014: 141).

3. Metodoloji
Bu ¢alismada moda yasam tarzi ile kitlesel liiks algis1 arasindaki iligki nicel yaklagimla test edilmistir.
3.1. Ornekleme yontem ve siireci

Arastirmanin evrenini Tiirkiye'de yasayan 18 yas ve lizeri tiiketiciler olugturmaktadir. Veri toplama
stirecinde, aragtirmacinin birincil sosyal agindan hareketle baslatilan ve katilimcilarin anketi sosyal
medya ile mesajlagsma platformlar1 {izerinden kendi baglantilariyla paylagmasi yoluyla genisleyen
kartopu 6rnekleme yontemi uygulanmistir (Biernacki ve Waldorf, 1981: 141). Cevrimici anket 1 Aralik
2024 — 15 Ocak 2025 tarihleri arasinda uygulanmistir. Toplanan 513 yanit, yapisal esitlik
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modellemesinde maksimum olabilirlik tahmini i¢in 6ngoriilen asgari 6rneklem biiyiikliigiinii asmakta
ve ilgili literatiir Olgiitlerini karsilamaktadir (Hair vd., 2019: 642). Cok degiskenli aykir1 degerler
Mahalanobis uzaklig1 (p <0,001) dlciitiine gore saptanmis; 26 gdzlemin ¢ikarilmastyla 487 yanit analize
dahil edilmistir (Tabachnick ve Fidell, 2013: 73-74). Elde edilen 6rneklem biiytikliigii, 6lgek maddesi
sayisinin on katini agmakta ve Hair vd.nin (2019: 642) 6ngordiigii 10:1 orani 6l¢iitlint karsilamaktadir.
Bu ¢alisma icin etik kurul onayi, Alanya Alaaddin Keykubat Universitesi, Sosyal ve Beseri Bilimler
Alan1 Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Kurulu/Komitesinden 19.09.2024 tarihli 2024/14 sayili karar
ile alinmustir.

3.2. Veri toplama araclar

Anket dort boliimden olusmaktadir: bilgilendirilmis onam, moda yasam tarzi, kitlesel liiks algist ve
demografik bilgiler. Tiim 6l¢ekler 5'li Likert tipindedir (1=Kesinlikle Katiimiyorum, 2=Katilmiyorum,
3=Ne Katilryyorum Ne Katilmiyorum, 4=Katiliyyorum ve 5=Kesinlikle Katilyyorum).

Moda Yasam Tarz Olgegi (MYTO): Oztay Cagan ve Oztiirk (2024) tarafindan gelistirilen 6lgek
kullanilmistir. Orijinal dlgek dokuz boyutlu, 40 maddelik yapidadir: Moda Ilgilenimi (9 madde), Moda
Onciiliigii (6 madde), Bilgi Arayis1 (5 madde), Iyi Giyinme (4 madde), Anti Moda (3 madde),
Ekonomiklik (4 madde), Prestij (4 madde), Etik (3 madde) ve Toplumsal Degerler (2 madde). Bagimli
degiskenle kavramsal oOrtlismeyi Onlemek amaciyla Prestij boyutu (4 madde) analizlere dahil
edilmemistir (Hair vd., 2019: 198-199; Tabachnick ve Fidell, 2013: 90-91).

Kitlesel Liiks Algist Olgcegi (MasCal): Ishaq vd. (2023) tarafindan gelistirilen ve Isik (2026) tarafindan
Tiirkceye uyarlanan bes boyutlu, 21 maddelik 6lgek kullanilmistir. Olgegin Tiirkce formu Marka Bilgisi
(6 madde), Benlik Uyumu (6 madde), Prestij (3 madde), Yiiksek Fiyat Odeme Istekliligi (3 madde) ve
Marka Sadakati (3 madde) boyutlarindan olugmaktadir.

3.3. Veri analizi

Veriler SPSS 25 ve AMOS 24 ile analiz edilmistir. Olgeklerin yap1 gegerliligi Dogrulayic1 Faktor
Analizi (DFA) ile test edilmistir. Hipotezler Yapisal Esitlik Modellemesi (SEM), regresyon analizi,
bagimsiz orneklem t-testi ve tek yonlii varyans analizi (ANOVA) ile test edilmistir.
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3.4. Arastirma modeli ve hipotezleri

MODA YASAM TARZI

| Moda Onciiliigii

| Moda Tlgilenimi

[ 7 /7

Iyi Giyinmeye Onem Verme L

E— || H KITLESEL LUKS ALGISI

Anti-Moda

Bilgi Arayist

| Etik |/ 'y
| Toplumsal Degerler

v

KUSAK H2
(Z,Y, X, Baby Boomer)

Sekil 1. Arastirma modeli

Moda yasam tarzi, bireylerin modaya yonelik tutum ve tiikketim davranislarini sekillendiren ¢ok boyutlu
bir yapidir (Ko vd., 2007: 636). Kitlesel liikks iiriinler, orta sinif tiiketicilerin liiks ve prestij ihtiyacini
ekonomik erigilebilirlikle birlestirmektedir (Kumar ve Paul, 2018: 246). Moda bilinci yiiksek
tiikketicilerin prestijli markalara yonelme egiliminde oldugu belirtilmektedir (O'Cass, 2004: 870;
Goldsmith ve Clark, 2008: 318). Pazarlama yazininda yasam tarzi, tiiketicilerin faaliyetleri, ilgi alanlar
ve gorislerini kapsayan psikografik bir yapi olarak tanimlanmakta; bu yapinin demografik degiskenlerle
birlikte ele alinmas: tiiketici profillerinin zengin bigimde betimlenmesini saglamaktadir (Schiffman ve
Wisenblit, 2019: 30). Moda yasam tarzinin farkli boyutlari, tiiketicilerin moda sistemine katilim
bigimlerini ve bu sisteme iliskin tutumlarini farkli yonlerde sekillendirmektedir. Bu boyutlardan bazilari
kitlesel liikks tiiketimini giiglendirirken bazilar1 sinirlayic bir rol istlenebilir. S6z konusu boyutlarin
kitlesel liiks algisi1 lizerindeki etkisinin yonii ve biiylikliigii, tiiketicinin moda sistemine atfettigi anlam
ve kimlik isleviyle dogrudan iliskilidir (Ko vd., 2019: 409). Bu cer¢evede her bir moda yasam tarzi
boyutunun kitlesel liiks algisini farkli bicimde etkileyecegi varsayilmaktadir.

H1. Tiketicilerin kitlesel liikks algisi, moda yasam tarzi boyutlarina gore farklilagmaktadir.
Hla. Moda Onciiliigii, kitlesel liiks algisini artirmaktadir.

H1b. Moda Ilgilenimi, kitlesel liiks algisim etkilemektedir.

Hlc. Iyi Giyinmeye Onem Verme, kitlesel liiks algisini etkilemektedir.

H1d. Ekonomiklik, kitlesel liikks algisini etkilemektedir.

Hle. Anti Moda tutumu, kitlesel liiks algisin1 azaltmaktadir.

HIf. Bilgi Arayisy, kitlesel liks algisini artirmaktadir.

Hlg. Etik, kitlesel liiks algisim etkilemektedir.

H1h. Toplumsal Degerler, kitlesel liiks algisini etkilemektedir.
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H2: Kusak gruplar arasinda (a) moda yasam tarzi boyutlart ve (b) kitlesel liikks algisi agisindan
istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulunmaktadir.

4. Bulgular
4.1. Orneklem ve veri hazirlama siireci

Aragtirmada 487 katilimcidan veri toplanmistir. Mahalanobis Uzaklig1 yontemiyle (x> =95.751, df = 57,
p=0,001) cok degiskenli u¢ deger kontrolii yapilmis, uc deger tespit edilmemistir (Tabachnick ve Fidell,
2013: 73-74). Katilimcilarin demografik 6zellikleri Tablo 1'de sunulmaktadir.

Tablo 1. Katilimcilarin demografik dzellikleri

Degisken Kategori Frekans (n) Yiizde (%)
Cinsiyet Kadin 246 50,5
Erkek 241 49,5
Medeni durum Bekar 340 69,8
Evli 147 30,2
Egitim durumu Ilkogretim 93 19,1
Lise 136 27,9
On Lisans 117 24.0
Lisans 105 21,6
Lisansiisti 36 7,4
Istihdam durumu Ucretli Bir Iste Calismiyorum 81 16,6
Ucretli Calisan 212 43,5
Kendi Isini Yapan 72 14,8
Diger 122 25,1
Kusak dagilim Z Kusagi (Gen Z) 177 36,3
Y Kusagi (Millennials) 118 24,2
X Kusagi 122 25,1
Baby Boomers 70 14,4
Toplam hane geliri 20.000 TL'den az 84 17,2
20.000 - 39.999 TL 76 15,6
40.000 - 59.999 TL 75 15,4
60.000 - 79.999 TL 57 11,7
80.000 - 99.999 TL 44 9,0
100.000 - 119.999 TL 42 8,6
120.000 - 139.999 TL 25 5,1
140.000 TL veya fazla 21 4,3
Cevap vermemeyi tercih ediyorum 63 12,9
Toplam 487 100,0

Orneklemde cinsiyet dagilimi dengelidir (%50,5 kadin, %49,5 erkek). Katilimeilarin %69,8'i bekar,
¢ogunlugu lise ve yliksekdgretim mezunudur. Kusak dagilimi: Z Kusagi %36,3, X Kusagi %25,1, Y
Kusagi %24,2, Baby Boomers %14,4'tiir.

4.2. Normallik ve giivenilirlik analizleri

Normallik varsaymmi, basiklik ve carpiklik degerlerinin incelenmesiyle degerlendirilmistir (Tablo 2).
MYTO boyutlarinda tiim carpiklik ve basiklik degerlerinin +2 araliginda kaldig1 goriilmiistiir. Bu
durum, George ve Mallery (2010: 99) tarafindan Onerilen Olgiitler ¢ercevesinde normal dagilim
varsayiminin karsilandigina isaret etmektedir. S6z konusu bulgu, Hair vd.nin (2019: 67) ¢ok degiskenli
analizlerde normallik i¢in Ongordiigh esik degerleriyle de ortismektedir. Kitlesel Liiks Algisi
boyutlarinda bazi1 degerler +2'yi agsmakla birlikte, n > 200 oldugundan SEM analizleri i¢in kabul
edilebilirdir.

Tablo 2. Ortalama, standart sapma, basiklik ve ¢arpiklik degerleri

Degisken Ortalama  Standart Sapma Basiklik (Kurtosis) Carpiklik (Skewness)
Moda yasam tarzi
Moda ilgilenimi 2,64 0,81 -0,153 0,226
Moda 6nciiliigii 2,85 0,73 -0,122 -0,009
Bilgi arayisi 3,09 0,69 0,288 -0,421
lyi giyinme 3,64 0,66 0,216 -0,073
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Anti moda 2,48 0,89 -0,309 0,320
Ekonomiklik 3,38 0,66 0,014 -0,051
Etik 3,08 0,98 -0,202 -0,176
Toplumsal degerler 3,17 0,98 -0,208 -0,148
Kitlesel liiks algisi

Marka bilgisi 4,72 0,56 6,584 -2,536
Benlik uyumu 4,68 0,77 5,532 -2,499
Prestij 4,57 0,72 4,422 -2,117
Yiiksek fiyat 6deme istekliligi 4,44 1,10 2,887 -2,001
Marka sadakati 4,51 0,99 3,464 -2,119
Kitlesel liiks genel 4,61 0,69 4,099 -2,176

Giivenilirlik analizi sonuglari Tablo 3'te sunulmaktadir. MYTO genel giivenilirligi o = 0,885'tir.
Ekonomiklik boyutu (a = 0,651), 4 maddelik yapist nedeniyle kabul edilebilir diizeydedir (Hair vd.,
2019: 652; Cortina, 1993: 101). Kitlesel Liiks Algis1 genel giivenilirligi a = 0,975 ile miikemmel
diizeydedir.

Tablo 3. Olceklere ait giivenilirlik analizi sonuclar

Olcek ve alt boyutlar Madde sayisi Cronbach's Alpha (a) Degerlendirme
Moda yasam tarzi 6lcegi (Genel) 36 0,885 iyi
Moda ilgilenimi 9 0,899 Iyi
Moda dnciiliigii 6 0,818 Iyi
Bilgi arayist 5 0,748 Kabul Edilebilir
Iyi giyinme 4 0,721 Kabul Edilebilir
Anti moda 3 0,709 Kabul Edilebilir
Ekonomiklik 4 0,651 Stipheli
Etik 3 0,618 Siipheli
Toplumsal degerler 2 0,558 Kabul Edilemez
Kitlesel liiks algisi1 olcegi (Genel) 21 0,975 Miikemmel
Marka bilgisi 6 0,907 Miikemmel
Benlik uyumu 6 0,970 Miikemmel
Prestij 3 0,864 Iyi
Yiiksek fiyat ddeme istekliligi 3 0,939 Miikemmel
Marka sadakati 3 0,883 Iyi

Ortak yontem varyansi Harman tek faktor testi ile kontrol edilmistir. Tek faktorde agiklanan varyans
%27,41 olup, %50 esiginin altindadir (Podsakoff vd., 2003: 889). Giivenilirlik analizi bulgular
incelendiginde, Ekonomiklik boyutunun o degerinin (0,651) kabul edilebilir esigin biraz altinda kaldig:
goriilmektedir. Bu durum, az sayida maddeden olusan boyutlarda Cronbach's Alpha'min yapisal
tutarliliktan bagimsiz olarak sistematik bi¢imde diigiikk hesaplanma egilimiyle agiklanabilmektedir
(Cortina, 1993: 101). Etik ve Toplumsal Degerler boyutlar1 ise bu agsamada diistik glivenilirlik degerleri
sergilemistir (sirasiyla o = 0,618 ve o = 0,558). S6z konusu degerler, ilerleyen asamada Dogrulayici
Faktor Analizi sonuglari ¢ergevesinde ele alinmustir (bkz. Boliim 4.3.1).

4.3. Yapi gecerliligi ve dogrulayici faktor analizi
Olgeklerin yap1 gegerliligi AMOS 24 ile Maksimum Olabilirlik yntemiyle test edilmistir.
4.3.1. Moda yasam tarz1 dlcegi (MYTO) yap gecerliligi

Baslangic modelinde (8 faktor, 36 madde) Etik ve Toplumsal Degerler faktorleri arasinda yiliksek
korelasyon (r=0,877) tespit edilmis ve Fornell-Larcker kriteri ihlal edilmistir (Fornell ve Larcker, 1981:
46). Bu faktorler birlestirilerek 7 faktorlii nihai yapi elde edilmistir.

Tablo 4. MYTO model uyum indeksleri

Uyum indeksi Deger Referans Sonug¢

y*/df 1,616 <3 Miikemmel
RMSEA 0,036 <0,08 Miikemmel
SRMR 0,047 <0,08 Mikemmel
CFI 0,934 >0,90 Mikemmel
TLI 0,927 >0,90 Miikemmel
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Tablo 4°te sunulan MYTO yedi faktérlii nihai modeline iliskin uyum indeksleri incelendiginde; ki-kare
degerinin serbestlik derecesine oraninin (%*/df = 1,616) miikemmel uyum sinirlar1 (< 3) igerisinde oldugu
gorlilmektedir. Modelin hata payini gésteren RMSEA (0,036) ve SRMR (0,047) degerlerinin 0,05’in
altinda olmasi, modelin veriyle miikemmel diizeyde uyum sagladigini kanitlamaktadir. Ayrica
karsilastirmali uyum indekslerinden CFI (0,934) ve TLI (0,927) degerlerinin 0,90 esik degerinin
iizerinde olmasi, modelin yapi gecerliligi acisindan kabul edilebilir ve giiclii bir uyuma sahip oldugunu
gostermektedir (Fornell ve Larcker, 1981: 46).

Tablo 5. MYTO faktor yiikleri ve gegerlilik degerleri

Faktor Madde Faktor yiikii CR AVE
Moda ilgilenim 1 0,704
Moda ilgilenim 2 0,653
Moda ilgilenim 3 0,708
Moda ilgilenim 4 0,655
Moda ilgilenimi Moda ilgilenim 5 0,656 0,900 0,500
Moda ilgilenim 6 0,809
Moda ilgilenim 7 0,747
Moda ilgilenim 8 0,728
Moda ilgilenim 9 0,692
ModaOnculugu 1 0,647
ModaOnculugu 2 0,697
R ModaOnculugu 3 0,650
Moda onciiliigii ModaOnculugu 4 0.690 0,818 0,429
ModaOnculugu 5 0,656
ModaOnculugu 6 0,586
BilgiArayisi 1 0,650
BilgiArayisi 2 0,652
Bilgi aray1st BilgiArayisi 3 0,622 0,755 0,382
BilgiArayisi 4 0,561
BilgiArayisi 5 0,601
iyiGiyim 1 0,621
fyi giyinme giggjﬁ g 8:22§ 0,725 0,397
iyiGiyim 4 0,617
AntiModa 1 0,720
Anti moda AntiModa 2 0,601 0,713 0,455
AntiModa 3 0,696
Ekonomik 1 0,593
o Ekonomik 2 0,556
Ekonomiklik Fkonomik 3 0.560 0,652 0,319
Ekonomik 4 0,549
Etik 1 0,568
Etik ve Etik 2 0,529
toplumsal Etik 3 0,627 0,718 0,339
duyarlilik Toplumsal Degerl 0,553
Toplumsal Deger2 0,627

Not: Etik ve Toplumsal Duyarlilik faktérleri aralarindaki yiiksek korelasyon (r = 0,877) nedeniyle
birlestirilmigtir. **p < 0,001

Tablo 5'te sunulan faktdr yiikleri, giivenilirlik ve yakinsak gecerlilik degerleri incelendiginde, tiim
faktorlerde yeterli diizeyde giivenilirlik saglanmistir.

Tablo 6. MYTO ayrisma gegerliligi matrisi

Faktor AVE VAVE 1 2 3 4 5 6 7
1. Moda Ilgilenimi 0,500 0,707 -

2. Moda Onciiliigii 0,429 0,655 0,304 -

3. Bilgi Arayist 0,382 0,618 0,592 0,525 -

4. Iyi Giyinme 0,397 0,630 0,501 0,231 0,241 -

5. Anti Moda 0,455 0,674 0,250 0,020 0,129 0,273 -

6. Ekonomiklik 0,319 0,565 0,224 0,396 0,288 0,446 0,410 -
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7. Etik ve Top. Duy. 0,339 0,582 0,136 0,448 0,323 0,208 0,248 0,361 -
Not: Késegen iizerinde NAVE degerleri, altinda faktorler arast korelasyonlar gisterilmektedir.

Ayrisma gegerliligi Fornell-Larcker kriteri ile test edilmistir (Fornell ve Larcker, 1981: 46). Tablo 6'da
goriildiigi iizere, tim faktdrlerde VAVE degerleri faktorler arasi korelasyonlardan biiyiiktiir, bu da
ayrisma gecerliliginin saglandigim gostermektedir. Boylece MYTO &lgeginin yedi faktorlii yapisinin
yap1 gegerliligi ve glivenilirligi tam olarak dogrulanmuistir.

4.3.2. Kitlesel liiks algis1 6lcegi yapi gecerliligi

Baslangic modelinde (5 faktdr, 21 madde) Marka Sadakati ve Yiiksek Fiyat Odeme Istekliligi arasinda
cok yiiksek korelasyon (r = 0,992) tespit edilmistir. Bu faktorler “Yiiksek Fiyat & Sadakat” adiyla
birlestirilmis, 2 madde (MarkaBilgisi 1, BenlikUyumu 1) ¢apraz yiik nedeniyle ¢ikarilmig ve 6 hata
kovaryansi eklenmistir (Byrne, 2016: 88-89). Nihai yap1 4 faktor, 19 maddeden olugmaktadir.

Tablo 7. Kitlesel liiks algist model uyum indeksleri

Uyum indeksi Baslangic Nihai Referans Sonug¢
/df 6,663 4,055 <5 Kabul Edilebilir
RMSEA 0,108 0,079 <0,08 Iyi Uyum
SRMR 0,049 <0,08 Miikemmel
CFI 0,918 0,962 > 0,90 Miikemmel
TLI - 0,953 > 0,90 Miikemmel

Tablo 7 verilerine gore, baglangic modelinde sinir degerlerin disinda kalan uyum indekslerinin, yapilan
modifikasyonlar ve faktor birlestirme islemleri sonucunda hedeflenen diizeylere ulastig1 goriilmektedir.
Nihai modelde x2/df (4,055) degeri kabul edilebilir; RMSEA (0,079) iyi; SRMR (0,049), CFI (0,962)
ve TLI (0,953) degerleri ise miitkemmel uyum sergilemektedir. Ayrica tiim faktorler i¢in CR (> 0,86) ve
AVE (> 0,62) degerlerinin esik degerlerin iizerinde gergeklesmesi, 0l¢egin yapisal giivenilirligini ve
yakinsak gecerliligini dogrulamaktadir.

Tablo 8. Kitlesel liiks algis1 faktor yiikleri ve gegerlilik degerleri

Faktor Madde Faktor Yiikii CR AVE
MarkaBilgisi_6 0,865
MarkaBilgisi 5 0,759
Marka bilgisi MarkaBilgisi 4 0,650 0,893 0,628
MarkaBilgisi 3 0,832
MarkaBilgisi 2 0,867
BenlikUyumu 6 0,941
BenlikUyumu 5 0,946
Benlik uyumu BenlikUyumu 4 0,935 0,974 0,873
BenlikUyumu 3 0,932
BenlikUyumu 2 0,925
Prestij 3 0,838
Prestij Prestij 2 0,785 0,863 0,678
Prestij 1 0,852
YF Odeme 3 0,912
YF Odeme 2 0,917
. YF Odeme 1 0,917
Yiik. fiyat & sadakat M Sadakati 3 0.908 0,956 0,779
M Sadakati 2 0,837
M Sadakati 1 0,802

Tablo 8'de sunulan faktdr yiikleri ve gecerlilik degerleri, tiim faktorlerde yeterli diizeyde giivenilirlik ve
yakinsak gegerliligin saglandigin1 géstermektedir.

Tablo 9. Kitlesel liikks algis1 ayrisma gecerliligi matrisi

Degiskenler AVE 1 2 3 4

1. Marka Bilgisi 0,628 (0,792)

2. Benlik Uyumu 0,873 0,858 (0,934)

3. Prestij 0,678 0,871 0,823 (0,823)

4. Yiik. Fiyat & Sadakat 0,779 0,884 0,913 0,845 (0,883)

Not: Parantez icindeki degerler NAVE'yi géstermektedir.
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Tablo 9'da sunulan ayrisma gegerliligi analizi sonuglarina gore, tim faktorlerde VAVE degerleri
faktorler arasi korelasyonlardan biiyiiktiir. Benlik Uyumu ile Yiiksek Fiyat & Sadakat arasindaki yiliksek
korelasyon (r = 0,913), liiks tiiketim literatiiriindeki teorik beklentilerle uyumludur (Kumar vd., 2021:
9).

4.4. Degiskenler arasi iliskiler (korelasyon analizi)

Aragtirma modelinde yer alan degiskenler arasindaki iliskilerin yoniinii ve siddetini belirlemek amaciyla
Pearson Korelasyon analizi gerceklestirilmistir.

Tablo 10. Korelasyon matrisi

Degiskenler 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
1. Moda Tlgilenimi 1

2. Moda Onciiliigii ,80%* 1

3. Bilgi Arayis1 LS58** 66+ 1

4. Iyi Giyinme J35%% 41 ,04 1

5. Anti Moda Q7% 30%* -,02 A5%* 1

6. Ekonomiklik J34%*  35%* ,04 A9k S5TH* 1

7. Etik ve Top. Duy. %% ARRE 15¥* 4Rk 5Dk* 53R 1

8. Marka Bilgisi BRI VicolvA ki ,00 -,03 -,02 J1* 1

9. Benlik Uyumu ,13%* L09%  15%* -,04 -,01 -,03 07 50%* 1

10. Prestij L10%  J15%* 13%% 22%%  (9* ,04 ,09%  36%* 32%* 1

11. Yiik. Fiyat & Sad. L6%* 2% % 14 ,00 -,02 -,02 04 37k 43¥x D3Rk 1

12. Kitlesel Liiks Algist L18%*F  16** 21** ,06 ,01 ,00 L10%  J68%*  71** 53Rk 66** 1
Genel

Not: N=487. **p<0,01, *p<0,05.

Tablo 10 incelendiginde, Moda Ilgilenimi ile Moda Onciiliigii (r = 0,80) ve Moda Onciiliigii ile Bilgi
Arayisi (r = 0,66) arasinda giiclii iliskiler bulunmaktadir. Kitlesel liikks boyutlarinda en yiiksek iligkiler
Marka Bilgisi ile Kitlesel Liiks Algis1 Genel (r = 0,68) ve Benlik Uyumu ile Kitlesel Liiks Algis1 Genel
(r=0,71) arasindadir.

4.5. Kusaklar arasi farkhihiklarin incelenmesi

Moda yasam tarzi1 boyutlar1 ve kitlesel liikks algisinin kusaklar arasi farkliliklar1 tek yonlii ANOVA ile
incelenmistir. Analize Z Kusagi (n=177), Y Kusagi (n=118), X Kusagi (n=122) ve Baby Boomers
(n=70) olmak {iizere toplam 487 katilimci dahil edilmistir.

Varyans homojenligi Levene testi ile kontrol edilmistir. Moda llgilenimi (p=0,400), Bilgi Arayist
(p=0,068) ve Etik ve Toplumsal Duyarlilik (p=0,548) boyutlarinda varyanslarin homojen oldugu tespit
edilmistir (Field, 2013: 412). Varyans homojenligi varsayiminin ihlal edildigi degiskenler i¢cin (Moda
Onciiliigii, Iyi Giyinme, Anti Moda, Ekonomiklik, Marka Bilgisi, Benlik Uyumu, Prestij, Yiiksek Fiyat
& Sadakat, Kitlesel Liiks Genel; p<0,05) Welch ve Brown-Forsythe testleri alternatif olarak
degerlendirilmis ve sonuglarin tutarl oldugu goriilmistiir (Games vd., 1979: 340).

Tablo 11. Kusaklara gére Anova sonuglari

Degisken Z Kusad Y Kusag X Kusagi Baby Boomers F P n? Post-hoc
(n=177) (n=118) (n=122) (n=70)
Ort (SS) Ort (SS) Ort (SS) Ort (SS)
Moda yasam tarzi dlcegi
Moda ilgilenimi 2,85 (0,84) 2,43 (0,79) 2,52 (0,76) 2,70 (0,69) 8,026 <0,001*** 0,047 Z>Y,X
Moda onciiligi 2,81 (0,86) 2,86 (0,67) 2,84 (0,67) 2,93 (0,57) 0,468 0,704 - -
Bilgi arayis1 3,11 (0,78) 3,03 (0,64) 3,11 (0,62) 3,10 (0,68) 0,361 0,781 - -
Iyi giyinme 3,84 (0,74) 3,53 (0,61) 3,50 (0,53) 3,58 (0,58) 9,358 <0,001*** 0,055 Z>Y,X,
BB
Anti moda 2,76 (0,96) 2,34 (0,86) 2,31 (0,79) 2,30 (0,73) 10,039  <0,001*** 0,059 Z>Y,X,
BB
Ekonomiklik 3,52 (0,73) 3,34 (0,62) 3,24 (0,58) 3,35(0,63) 4,837 0,003** 0,029 7Z>X
Etik ve top. 3,12(0,72) 3,15 (0,67) 3,11 (0,62) 3,08 (0,64) 0,164 0,921 - -
duy.
Kitlesel liiks algisi
Marka bilgisi 4,38 (0,80) 4,90 (0,22) 4,91 (0,15) 4,92 (0,16) 40,560  <0,001*** 0,201 Y, X,BB
>7
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Benlik uyumu 4,15 (1,07) 4,98 (0,16) 4,99 (0,04) 5,00 (0,00) 62,070  <0,001*** 0278 Y, X,BB
>7

Prestij 4,16 (0,96) 4,82 (0,32) 4,82 (0,32) 4,75 (0,49) 37,626  <0,001*** 0,189 Y, X,BB
>7

Yiik. fiyat & 3,81 (1,28) 4,85 (0,36) 4,87 (0,23) 4,85 (0,24) 63,644  <0,001*** 0284 Y,X,BB

sadakat >7

Kitlesel liiks 4,12 (0,95) 4,89 (0,20) 4,90 (0,13) 4,88 (0,17) 63,819  <0,001*** 0284 Y,X,BB

genel >7

Not: M = Ortalama, SS = Standart Sapma, n? = Eta kare (etki biiyiikliigii). *p<0,05, **p<0,01, ***p<0,001. Post-
hoc testler: Varyans homojenligi varsayuminin karsilandigi degiskenler i¢in Tukey HSD, ihlal edildigi degiskenler
icin Games-Howell testi uygulanmistir. BB = Baby Boomers. ">" isareti istatistiksel olarak anlaml sekilde daha
yiiksek ortalamay: gostermektedir (p<0,05).

Tablo 11'de sunulan ANOVA sonuglar1 incelendiginde, 12 degiskenden sekizinde kusaklar arasi
istatistiksel olarak anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Moda yasam tarz1 boyutlarindan Moda ilgilenimi
(F(3,483) = 8,03, p <,001, n? = ,047), lyi Giyinme (F(3,483) = 9,36, p < ,001, n2 =,055), Anti Moda
(F(3,483) = 10,04, p < ,001, n? = ,059) ve Ekonomiklik (F(3,483) = 4,84, p = ,003, n?> = ,029)
boyutlarinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir. Kitlesel liiks algisinin tiim boyutlarinda (Marka Bilgisi,
Benlik Uyumu, Prestij, Yiiksek Fiyat & Sadakat, Kitlesel Liiks Genel) kusaklar aras1 anlamli farkliliklar
ve biiylik etki biiyiikliikleri tespit edilmistir (n?> =,189 - ,284).

Cohen (2013) tarafindan oOnerilen siiflandirmaya goére, moda yasam tarzi boyutlarinda kiigiik etki
biiylikliikleri gozlenirken, kitlesel liikks algisi boyutlarinda biiyiik etki biiytklikleri bulunmaktadir.
Varyans homojenligi varsayiminin karsilandig1 degiskenler i¢in Tukey HSD, ihlal edildigi degiskenler
icin Games-Howell post-hoc testleri uygulanmistir (Field, 2013: 436-438).

Post-hoc testler, kitlesel liikks algisinin tiim boyutlarinda Z Kusaginin (M = 3,81 - 4,38) diger kusaklardan
M = 4,75 - 5,00) istatistiksel olarak anlamli derecede diisiikk puan aldigini goéstermistir (tim
karsilastirmalar i¢in p <,001). Y Kusagi, X Kusagi ve Baby Boomers arasinda anlamli farklilik tespit
edilmemistir. Moda yasam tarz1 boyutlarinda ise Z Kusag1, Moda Ilgilenimi, {yi Giyinme ve Anti Moda
boyutlarinda diger kusaklardan anlamli derecede yiiksek puan almistir.

H2a hipotezi (kusaklar arasi moda yasam tarz1 farkliliklar1) kismen desteklenmis, H2b hipotezi (kusaklar
arasi kitlesel liiks farkliliklar1) ise tamamen desteklenmistir. Post-hoc gii¢ analizi (G*Power 3.1.9.7),
Kitlesel Liiks Genel degiskeni icin 1-f > ,99 olarak hesaplanmistir (Faul vd., 2007: 175).

4.6. Yapisal esitlik modeli (SEM) analizi

Moda yasam tarzi boyutlariin kitlesel liiks algisi {izerindeki etkilerini test etmek amaciyla Yapisal
Esitlik Modellemesi (YEM) uygulanmistir. Analiz, AMOS 24.0 yazilimi kullanilarak Maksimum
Olabilirlik (Maximum Likelihood) tahmin yontemiyle gerceklestirilmistir. Model, 12 gizil degisken ve
55 gozlenen degiskenden olusmaktadir. Yapisal model Sekil 2'de gosterilmektedir.
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Sekil 2. Yapisal esitlik modeli

b4d

Sekil 2'de goriildiigii iizere, modelde yedi moda yasam tarzi boyutunun (Moda Ilgilenimi, Moda
Onciiliigii, Bilgi Arayist, Iyi Giyinme, Anti Moda, Ekonomiklik, Etik ve Toplumsal Duyarlilik) kitlesel
likks algis1 iizerindeki dogrudan etkileri ile kitlesel liiks yapisinin dort alt boyutla (Marka Bilgisi, Benlik
Uyumu, Prestij, Yiiksek Fiyat & Sadakat) iligkisi gosterilmektedir.

Model Uyum Indeksleri

Yapisal esitlik modellemesinde model-veri uyumunun degerlendirilmesi i¢in ¢oklu uyum indeksleri
kullanilmaktadir (Hu ve Bentler, 1999: 2). Arastirma modelinin uyum indeksleri Tablo 12'de

sunulmaktadir.

Tablo 12. Yapisal esitlik modeli uyum indeksleri

Uyum indeksi Deger Kabul edilebilir esik deger Iyi uyum
y?/df (3375,191/1413) 2,389 <3,0 <5,0
RMSEA 0,053 <0,05 <0,08
RMSEA 90% GA [0,051-0,056] - -
CFI 0,886 >0,90 >0,85
TLI 0,880 >0,90 >0,85
IF1 0,887 >0,90 >0,85
NFI 0,820 >0,90 >0,80
SRMR 0,113 <0,08 <0,10
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Tablo 12'de sunulan model uyum indeksleri incelendiginde, yapisal modelin genel olarak kabul
edilebilir diizeyde uyum gosterdigi goriilmektedir. Ki-kare/serbestlik derecesi orami (yx*/df=2,389)
mitkemmel uyum aralifindadir (Kline, 2016: 204). RMSEA degeri (0,053) iyi uyum gostermektedir ve
%90 giiven aralig1 dar bir aralikta bulunmaktadir [0,051-0,056] (Browne ve Cudeck, 1992: 239).

CFI (0,886), TLI (0,880) ve IFI (0,887) degerleri 0,90 esik degerinin hafif altinda olmakla birlikte,
0,85'in iizerinde bulunmaktadir. Karmasik modellerde (55 madde, 12 gizil degisken) bu degerlerin 0,85-
0,90 araliginda olmasi kabul edilebilir olarak degerlendirilmektedir (Hair vd., 2019: 654; Marsh vd.,
2004: 321). NFI (0,820) degeri kabul edilebilir sinirin iizerindedir.

SRMR degeri (0,113) 6nerilen 0,08 esik degerinin lizerinde olmakla birlikte, 0,10'a yakindir. Kenny vd.
(2015: 453) SRMR igin 0,10-0,12 araligim1 kabul edilebilir olarak degerlendirmektedir. Genel olarak,
modelin ¢oklu uyum indeksleri birlikte degerlendirildiginde, yapisal modelin veri ile uyumlu oldugu ve
hipotez testleri i¢in uygun oldugu sonucuna varilmaktadir.

Tablo 13. Yapisal model yol katsayilar1 ve hipotez test sonuclari

Hipotez Yol B S.H. C.R. p B Sonu¢
H1: Moda Yasam Tarz1 — Kitlesel Liiks (SEM)

Hla Moda Onciiliigii — KitLiiks - 1,419 1,990 ,047* 0,329 Desteklendi
Hlb Moda Ilgilenimi — KitLiiks - 0410 -1,428 ,153 -0,083 Desteklenmedi
Hlc Iyi Giyinme — KitLiiks - 1,119 -1,890 ,059 -0,222 Desteklenmedi
Hl1d Ekonomiklik — KitLiiks - 0880 -1,723 ,085 -0,158 Desteklenmedi
Hle Anti Moda — KitLiiks - 1,250  -2,000 ,046* -0,381 Desteklendi
HI1f Bilgi Arayis1 — KitLiiks - 0,685 1,664 ,096 0,129 Desteklenmedi
Hlg Etik ve Top. Duy. — KitLiiks - - - - 0,099 Sabit Param.*
H2: Kusak — Moda Yasam Tarzi1 (ANOVA)®

H2a Kusak — Moda Ilgilenimi - - F=8,03 <,001**  n?=,047 Desteklendi
H2b Kusak — Moda Onciiliigii - - F=0,47 ,704 n*>=,003 Desteklenmedi
H2c Kusak — Bilgi Arayisi - - F=0,36 781 n>=,002 Desteklenmedi
H2d Kusak — Iyi Giyinme - - F=9,36 <,001** n?>=,055  Desteklendi
H2e Kusak — Anti Moda - - F=10,04 <001** 1*=,059 Desteklendi
H2f Kusak — Ekonomiklik - - F=4,84 ,003** n*=,029 Desteklendi
H2g Kusak — Etik ve Top. Duy. - - F=0,16 921 n>=,001 Desteklenmedi
H2: Kusak — Kitlesel Liiks (ANOVA)?

H2h Kusak — Marka Bilgisi - - F=40,56  <,001** 1n>=201 Desteklendi
H2i Kusak — Benlik Uyumu - - F=62,07 <,001** 1>=278 Desteklendi
H2j Kusak — Prestij - - F=37,63 <001** 1?=189  Desteklendi
H2k*** Kusak — Yiik. Fiyat & Sadakat - - F=63,64 <001** 1?=283  Desteklendi
H2m Kusak — Kitlesel Liiks Genel - F=63,82 <,001** 2— ,284  Desteklendi

Not: *p <,05; **p <,01; *** DFA asamasinda Yuksek Fiyat Odeme Istekliligi ve Marka Sadakati boyutlar
arasindaki ytiksek korelasyon (r=0,992) nedeniyle bu faktérler birlestirilmistir (bkz. Béliim 4.3.2).

H2k bu birlesik yapi iizerinden test edilmistir.

‘Model tanimlama gerekliligi nedeniyle sabit parametre.

bH2 hipotezleri Tek Yonlii ANOVA ile test edilmistir. Detayli sonuglar Tablo 11'de sunulmaktadir.

B: Standardize edilmemis regresyon katsayisi; S.H.: Standart hata; C.R.: Critical ratio; f: Standardize edilmis
regresyon katsayisi; n?: Eta kare (etki biiyiikliigii).

Tablo 13'te sunulan yapisal yol katsayilari incelendiginde, H1 hipotezi kapsaminda test edilen yedi moda
yasam tarzi boyutundan yalnizca ikisinin kitlesel likks algisi {izerinde istatistiksel olarak anlamli etkiye
sahip oldugu goriilmektedir.

Moda Onciiliigii (H1a), kitlesel liiks algisimi pozitif yonde ve anlamli sekilde etkilemektedir (B = 0,329,
p = ,047). Bu bulgu, moda onciiliigii egilimi yiiksek olan tiiketicilerin kitlesel lilks markalara daha
olumlu tutum sergiledigini gostermektedir. Moda dnciilerinin yeni trendleri benimseme ve baskalarina
ilham verme egilimleri, kitlesel liikks markalarin sundugu erisilebilir prestij ile uyumludur (Goldsmith
vd., 2012).

Anti Moda (Hl1e) ise kitlesel liiks algisini negatif yonde ve anlamli gekilde etkilemektedir (f = -0,381,
p = ,046). Bu bulgu, ana akim moda trendlerine direnen ve kisisel tarzina dnem veren tiiketicilerin
kitlesel liiks markalara kars1 olumsuz tutum sergiledigini ortaya koymaktadir.
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Iyi Giyinme (H1c) boyutunun negatif etkisi (B = -0,222, p = ,059) istatistiksel anlamlilik esiginin hafif
iizerinde kalmaktadir. Bu marjinal anlamlilik diizeyi, estetik kaygis1 yiiksek tiiketicilerin kitlesel liiks
markalar yerine otantik liiks markalar1 tercih etme egiliminde olabilecegine isaret etmektedir (Kapferer
ve Valette-Florence, 2016). Ekonomiklik (H1d: B = -0,158, p = ,085), Bilgi Arayis1 (HI1f: § = 0,129, p
=,096), Moda Ilgilenimi (H1b: p = -0,083, p =,153) ve Etik ve Toplumsal Duyarlilik (H1g: B = 0,099,
sabit parametre) hipotezleri desteklenmemistir.

H2 hipotezi kapsaminda kusaklar arasi farkliliklar test edilmis ve dikkat ¢ekici bulgular elde edilmistir
(detaylar Tablo 11'de sunulmaktadir). Moda yasam tarzi boyutlarindan dordiinde (H2a: Moda Ilgilenimi,
H2d: lyi Giyinme, H2e: Anti Moda, H2f: Ekonomiklik) kusaklar arasi anlamli farkliliklar tespit
edilirken, kitlesel likks boyutlarimin tamaminda (H2h-H2m) anlamli farkliliklar ve biiylik etki
biiyiikliikleri gozlenmistir (n* = 0,189-0,284). En yiiksek etki biiyiikliigii Kitlesel Liiks Genel boyutunda
bulunmustur (H2m: F = 63,82, n*> = 0,284).

Tablo 14. Kitlesel liiks gizil degiskeninin alt boyutlarla iligkisi

Alt boyut B S.H. C.R. p B R? Aciklanan varyans (%)
Marka bilgisi 0,094 0,045 2,075 0,038* 0,919 0,845 84,5
Benlik uyumu 0,131 0,063 2,077 0,038* 0,933 0,870 87,0
Prestij 0,111 0,054 2,073 0,038* 0,884 0,781 78,1
Yiik. fiyat & sadakat | 0,181 0,087 2,078 0,038* 0,969 0,939 93,9

Not: *p<0,05. B = Standartlastirilmamis Katsayi, S.H. = Standart Hata, C.R. = Kritik Oran (t degeri), § =
Standartlastirimis Katsayi, R? = Belirleme katsayist.

Tablo 14'te goriildiigli iizere, kitlesel liks gizil degiskeni alt boyutlarin 6nemli bir bolimiini
aciklamaktadir. En yiiksek agiklanan varyans, Yiiksek Fiyat & Sadakat boyutunda bulunmaktadir (R* =
0,939, %93,9). Bu bulgu, kitlesel liiks tilketiminde fiyat 6deme istekliligi ve marka sadakatinin merkezi
bir rol oynadigini gostermektedir (Truong vd., 2009: 385). Benlik Uyumu (R?= 0,870, %87,0) ve Marka
Bilgisi (R* = 0,845, %84,5) boyutlar1 da yliksek diizeyde agiklanan varyansa sahiptir. Bu bulgular,
kitlesel liiks tiiketicilerinin marka ile benlik imajlar1 arasinda uyum aradiklarini ve marka hakkinda bilgi
sahibi olma egiliminde olduklarimi ortaya koymaktadir (Aaker, 1999: 45; Keller, 2003: 596). Prestij
boyutu (R* = 0,781, %78,1) gorece daha diisiik ancak yine de yliksek diizeyde agiklanan varyansa
sahiptir. Tim standartlastirilmis yol katsayilar1 (B) 0,80'in iizerinde bulunmaktadir ve istatistiksel olarak
anlamlidir (p <,05), bu da kitlesel liiks algisinin ¢ok boyutlu bir yap1 oldugunu dogrulamaktadir (Hair
vd., 2019: 637).

5. Tartisma ve sonug

Bu ¢alisma, moda yasam tarzi boyutlarinin kitlesel liiks algis {izerindeki etkilerini ve kusaklar arasi
farkliliklart Yapisal Esitlik Modellemesi ve ANOVA ile test etmistir. Arastirma bulgulari, moda yasam
tarzinin belirli boyutlarinin kitlesel liiks tiiketimini sekillendiren 6nemli faktorler oldugunu, ancak kusak
farkliliklarinin sinirl bir rol oynadigini ortaya koymustur.

5.1. Temel bulgular ve teorik katkilar

Bu c¢aligmanin bulgulari, ii¢ birbirine eklemlenmis teorik katk: etrafinda degerlendirilmektedir. Birinci
katki, kitlesel liiks algisinin psikografik yapiyla iligkisini boyutsal diizeyde ayristirmaktadir. Kitlesel
lilkks pazarlama teorisi biiyiik Olciide demografik ve ekonomik belirleyicilere odaklanmis; moda
titketicisinin kimligini ve motivasyonlarini psikografik boyutlar araciligiyla anlamaya yonelik ampirik
kanitlar ise sinirli kalmistir (Purohit ve Radia, 2022: 886). Moda yasam tarzi boyutlarinin bir kismimin
kitlesel liiks algisini pozitif yonde etkilerken (Moda Onciiliigii, p=0,329), bir kisminin negatif yonde
etkiledigini (Anti Moda, p=-0,381) ve biiyiik cogunlugunun ise anlamsiz ¢iktigini1 ortaya koymak,
kitlesel liiks tiikketiminin genel moda ilgisiyle degil, modayla kurulan 6zgiil iliskinin niteligiyle
aciklanmas1 gerektigine isaret etmektedir. Bu bulgu, kitlesel liiks teorisini "erisilebilir prestij"
gercevesinden "kimlik uyumu" perspektifine dogru genisletmektedir; zira moda Onciileri kitlesel liiks
markalarda kimlik insasinin bir aracini bulmakta, anti moda egilimli tiiketiciler ise bu markalar
otantiklikten uzak bulmaktadir (Kumar ve Paul, 2018: 246). Ikinci katki, kusak teorisini moda ve kitlesel
liks baglaminda elestirel bi¢imde test ederek bu teorinin agiklama smirlarini goriintir kilmaktadir.
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Kitlesel liikks algisinda kusaklar arasi biiyiik etki biyiikliikleri (n?>=0,189-0,284) gdzlenirken, moda
yasam tarzi boyutlarinda kusak farkliliklariin kiiciik etki biiyiikligiiyle sinirli kaldigi (n*=0,029-0,059)
ve bazi kritik psikografik boyutlarda (Moda Onciiliigii, Bilgi Arayisi, Etik ve Toplumsal Duyarlilik)
kusaklar arasi anlamh fark tespit edilemedigi goriilmistiir. Bu bulgu, kohort arastirmacilarinin uzun
stiredir tartistig1 bir meseleyi dogrulamaktadir: Kohort etkisi her davranis alaninda gecerli degildir ve
bazi psikografik egilimler kusak sinirlarindan bagimsiz olarak dagilmaktadir (Schewe ve Noble, 2000:
131; Pennington-Gray vd., 2003: 355). Uciincii katk1, Tiirkiye rnekleminde elde edilen bu bulgularmn
kitlesel liiks teorisinin kiiltiirel ve cografi sinirlarina iliskin kritik bir soru isareti koymasidir. Gelismekte
olan bir pazarda Z Kusagnin kitlesel litks algisinda sistematik olarak diisiik skora sahip olmasi, bu
kusagin kitlesel liikksii Bat1 literatiiriinde 6ngdriildiigii gibi bir statii tiiketimi araci olarak degil, 6zgiinliik
ve marka diiriistliigii cer¢evesinde degerlendirdigini diisiindiirmektedir (Kapferer ve Michaut-Denizeau,
2019).

Moda Onciiliigii, kitlesel liiks algisiin en giiglii pozitif belirleyicisi olarak éne ¢ikmaktadir. Yeni
trendleri takip eden ve modada oncii rol istlenen tiiketicilerin kitlesel liikks tirlinlere yiiksek ilgi
gostermesi, bu kusak profilinin kitlesel liikks markalarda kimlik insasinin bir aracini buldugunu ortaya
koymaktadir (Kumar vd., 2021: 9). Moda onciilerinin erken benimseyici karakteristigi, kitlesel liiks
markalarin yeni iirlin lansmanlarinda bu segmenti hedeflemesi gerektigini gostermektedir. Bu bulgu,
geng kusaklarin moda onciiliiglinii bireysel ve sosyal kimlik insasinin bir araci olarak benimsedigine
iliskin gozlemlerle de ortiismektedir; sosyal medya ve dijital mecralar bu tiiketicilerin moda trendlerini
yakindan takip etmelerini ve kitlesel liiks {irlinleri kimlik ifadesinin bir parcasi olarak
konumlandirmalarini kolaylastirmaktadir (Ananta ve Falah, 2023; Park ve Chun, 2025).

Anti Moda tutumu, beklendigi gibi kitlesel liiks algisinin en giiclii negatif yordayicisi olarak tespit
edilmistir (p=-0,381, p=0,046). Anti moda egilimi yiiksek bireyler, standartlagmais iirlinleri otantiklikten
uzak bulmakta; bu durum moda tiiketiminde bireysellesme ve 6zgiinliik arayisim giiclendirmektedir
(Bellemare, 2024: 75). Bu bulgu, moda tiiketimini kisisel tarzin ve bireyselligin disavurumu olarak
degerlendiren tiiketici profilinin kitlesel liiksiin "erisilebilir standartlasma" niteligiyle temelden
celistigini agik¢a ortaya koymaktadir. Nitekim moda araciligiyla bireysel ve sosyal kimlik ifadesini 6n
planda tutan tiiketicilerin kaliplagmis normlara direng gosterdigi (Ananta ve Falah, 2023) ve bu tutumun
kitlesel liiks tiiketimiyle ters yonlii iligkisinin gliglii bir ériintii sergiledigi goriilmektedir.

Caligmanin en dikkat ¢ekici bulgularindan biri, Iyi Giyinme boyutunun kitlesel liikks algisi {izerinde
marjinal diizeyde negatif etkiye sahip olmasidir (f=-0,222, p=0,059). Bu sasirtic1 sonug, estetik kaygisi
yiiksek ve iyi giyinmeye Oonem veren tiiketicilerin kitlesel liikkse mesafeli durdugunu gostermektedir.
Boisvert vd. (2023: 8) bu durumu, s6z konusu tiiketicilerin otantik liiks markalar1 tercih etmeleri ve
kitlesel liiksii "gercek liiks" olarak algilamamalariyla agiklamaktadir. Bu egilim, daha olgun
tiikketicilerde liiks tiikketimin kalite ve klasik anlayisla 6zdeslestirildigine iliskin bulgularla da tutarlilik
gostermektedir; s6z konusu tiiketiciler satin almalarimi daha planli ve kalite odakli gerceklestirme
egiliminde olduklarindan kitlesel liiksii yeterince 6zgiin bulmamaktadirlar (Kim, 2019).

Bilgi Arayist (B=0,129, p=0,096), Ekonomiklik (p=-0,158, p=0,085) ve Moda ilgilenimi'nin (B=-0,083,
p=0,153) kitlesel liiks algis1 iizerinde anlaml etkileri tespit edilmemistir. Bu bulgular, genel moda ilgisi
diizeyinin tek basina kitlesel liiks tiiketimi icin yeterli olmadigini gostermektedir. Bilgi arayiginin
anlamsiz ¢ikmasi, moda bilgi birikiminin kitlesel liiks tiikketiminde belirleyici olmadigina isaret etmekte;
bunun yerine duygusal 6zdeslesme ve marka bagliligi gibi giidiilerin 6n plana gectigi goriilmektedir
(Kim, 2019). Ekonomiklik boyutunun anlamsiz kalmasi ise ilgi c¢ekicidir; zira kitlesel liiks kavrami
tanimu itibariyla fiyat-deger dengesini icermesine karsin, fiyat bilincinin tek basina kitlesel liiks tiiketim
kararimi1 yordamamasi, bu iirlin kategorisinde satin alma giidiisiiniin yalnizca ekonomik rasyonaliteyle
acgiklanamayacagim diisiindiirmektedir. Geng kusaklarda diisiik gelir diizeyinin siirdiiriilebilir moda ile
hizli moda arasinda bir tercih yaratmasi (Kral' vd., 2025), ekonomiklik ile kitlesel liiks tiiketimi
arasindaki iliskiyi karmasiklastirmaktadir. Moda ilgilenimi'nin anlamsiz ¢ikmasi ise moda yasam
tarzinin kitlesel liikks tiiketiminde boyutlar arasinda farkli giice sahip oldugunu ve genel ilgi diizeyinin
kitlesel liiks baglaminda ayristirict bir rol {istlenemedigini gostermektedir.
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Etik ve Toplumsal Duyarlilik boyutunun kitlesel liiks algis1 iizerindeki etkisi yapisal modelde anlamlilik
sinirina ulasamamigtir. Bu bulgu, genc kusaklarda siirdiiriilebilirlik ve etik degerlerin liikks tiiketim
kararlarinda 6nemli bir yer tuttuguna iliskin bulgularla kismen celismektedir (Kapferer ve Michaut-
Denizeau, 2019; Hala vd., 2022). S6z konusu c¢eliskinin, etik ve toplumsal duyarliligin kitlesel liiks
tiikketimini dogrudan yordamamasindan; bunun yerine marka se¢imini ve tiiketim bi¢imini sekillendiren
dolayli bir etken olarak islev gérmesinden kaynaklanabilecegi diisiiniilmektedir. Nitekim liiks moda ve
stirdiiriilebilirlik arasinda tiiketiciler tarafindan algilanan bir ¢eliskinin var oldugu da bilinmektedir
(Kapferer ve Michaut-Denizeau, 2019).

Yapisal esitlik modeli, kitlesel liiks algisinin ¢ok boyutlu bir yapiya sahip oldugunu dogrulamistir.
Kitlesel liiks gizil degiskeni, dort alt boyutun varyansinin %78,1 ile %93,9'unu agiklamaktadir. Kitlesel
liiks yapisinin en gliglii boyutu olan Yiiksek Fiyat & Sadakat bileseni, liiks tiiketimde duygusal baglilik
ve finansal taahhiidiin es glidiimli isledigini gostermektedir; bu 6riintii Truong vd.'nin (2009: 385)
masstige konumlandirma argiimaniyla ortiismektedir.

5.2. Kusak farkhihiklar:

Kusaklar aras1 farklilik analizi, kusak teorisinin moda yasam tarz1 ve Kkitlesel liikks tiiketimini
aciklamadaki sinirl giiclinii ortaya koymustur. Moda yasam tarzi boyutlarindan dordiinde anlamli kusak
farkliliklar1 bulunmustur: Moda Ilgilenimi (F=8,03, p<0,001, 12=0,047), iyi Giyinme (F=9,36, p<0,001,
1n*>=0,055), Anti Moda (F=10,04, p<0,001, n>=0,059) ve Ekonomiklik (F=4,84, p=0,003, 1*=0,029). Tiim
bu boyutlarda Z Kusagi diger kusaklardan anlamli sekilde yiiksek skorlar almistir. Ancak etki
biiyiikliikleri kiigiik diizeydedir (Cohen, 2013). Z Kusaginin moda ilgilenimi ve anti moda boyutlarinda
daha yiiksek skorlar almasi, bu kusagin moday1 yalnizca kisisel bir stil tercihinin 6tesinde kiiltiirel ve
sosyal degerlerin disavurumu olarak goérdiigiiyle agiklanabilir; ayn1 kusak moda araciligiyla sosyal
kimliklerini insa etmekte ve kaliplasmis normlara diren¢ gostermektedir (Ananta ve Falah, 2023; Park
ve Chun, 2025). Ekonomiklik boyutundaki kusak farki ise Z Kusaginin ekonomik sinirlamalar
karsisinda fiyat-deger dengesini daha hassas bi¢imde degerlendirdigini yansitmaktadir (Kral’ vd., 2025).

Kitlesel liiks algis1 boyutlarinda ise sistematik bir kusak farklilig1 deseni ortaya ¢ikmistir. Marka Bilgisi
(F=40,56, p<0,001,1>=0,201), Benlik Uyumu (F=62,07, p<0,001, n?>=0,278), Prestij (F=37,63, p<0,001,
1n*=0,189), Yiiksek Fiyat & Sadakat (F=63,64, p<0,001, n?>=0,284) ve Kitlesel Liiks Genel (F=63,82,
p<0,001, n?=0,284) boyutlarinda Y, X ve Baby Boomer Kusaklar1 Z Kusagindan anlaml1 sekilde yiiksek
skorlar elde etmistir. Bu bulgular, Z Kusaginin kitlesel liiks markalara karsi daha temkinli bir tutum
sergiledigini gostermektedir (Shin vd., 2022: 394). Y, X ve Baby Boomer kusaklarimin kitlesel liiks
algisinda daha yiiksek skorlar almasi, bu kusaklarin liikks tiikketimi daha c¢ok statii ve kalite baglaminda
degerlendirmesiyle tutarhidir; s6z konusu kusaklarda marka sadakati ve liikks magaza deneyimi satin
alma kararlarini belirgin bigimde etkilemektedir (Kim, 2019). Ote yandan, Baby Boomer ve X kusaginin
benlik uyumu ve prestij boyutlarinda en yiiksek skorlar1 almasi, liiks tiiketimin bu kusaklar i¢in giiglii
bir sosyal sinyal islevi gordiigiine isaret etmektedir (Kim, 2019).

Bu noktada 6zellikle dikkat ¢ekici olan bulgu, Y, X ve Baby Boomer kusaklar1 arasinda kitlesel liiks
algisiin hicbir boyutunda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gézlemlenmemis olmasidir. Bu sifir
bulgu, kitlesel liiks arastirmalarinda siklikla 6ne ¢ikan Z Kusagi-digerleri karsitliginin 6tesinde teorik
bir anlam tagimaktadir; ger¢ek kirilma noktasinin kusak sinirlarinda degil, tiiketicilerin ekonomik ve
yasamsal olgunlasma diizeyinde konumlandigini diisiindiirmektedir. Nitekim Ali¢ vd. (2022), X ve Y
kusaklarmin kitlesel likks markalarini yalnizca islevsel deger ekseninde degerlendirdigini, Z Kusaginin
ise bu degerlendirmeye kisisel ve sosyal boyutlar ekledigini ortaya koymustur; bu bulgu, X ve Y
kusaklarinin kitlesel liiks algisinda benzer bir degerlendirme ¢ergevesinden hareket ettigine isaret
etmektedir (s. 264). Mevcut calisma bu Oriintiiyii Baby Boomer kusagimi da kapsayacak bi¢imde
genisleterek, ekonomik agidan aktif ya da olgunlagsmis yasam evrelerindeki tiiketicilerin kitlesel liikse
atfettikleri degerin kusak farkliliklarindan bagimsiz bi¢imde sabitlendigini gostermektedir. Bu bulgu,
pazarlama literatlirinde kusak segmentasyonunun aragsallastirilmasina yonelik elestirel tartigmalara
(Pennington-Gray vd., 2003: 355) somut ve Slciilebilir bir katki sunmakta; kitlesel liiks tiiketiminde
olgun tiiketici kitlesinin homojen bir algi yapisi sergileyebildigini kanitlamaktadir.
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Z Kusagmin kitlesel likks markalarla iligkisinin "sevgi" yerine "begeni" ile karakterize edildigini ortaya
koyan bulgular (Shin vd., 2022), mevcut aragtirmanin sonuclariyla tutarlilik géstermektedir. Shin vd.
(2022) calismasi, Z Kusagimin liikks markalara karsi davranissal sadakat gdsterse de giiclii duygusal
baglar kurma egiliminde bulunmadigini ortaya koymustur. Bu kusagin liiks anlayisinin yalnizca
geleneksel liiks markalar1 degil, kitlesel liikks ve geleneksel olmayan lilks markalar1 da kapsadigi
belirtilmektedir. Mevcut arastirmada Z Kusagiin Marka Bilgisi (M=4,38), Benlik Uyumu (M=4,15),
Prestij (M=4,16) ve Yiiksek Fiyat & Sadakat (M=3,81) boyutlarinda diger kusaklardan (M=4,75-5,00)
sistematik olarak diisiik skorlar almasi, bu kusagin kitlesel liikks markalara karsi rezervli tutumunu nicel
olarak dogrulamaktadir. Geng¢ kusaklarin litks tiiketimde siirdiiriilebilirlik, 6zgilinliik ve etik marka
uygulamalarina verdigi oncelik (Kapferer ve Michaut-Denizeau, 2019; Hala vd., 2022), Z Kusaginin
kitlesel liiksii daha sorgulamaci bir gozle degerlendirmesini de agiklayabilir; bu kusak i¢in liiks, yalnizca
statii gostergesi olmaktan 6te marka 6zgiinliigii ve etik degerler cergevesinde anlam kazanmaktadir
(Kapferer ve Michaut-Denizeau, 2019).

Bununla birlikte, Moda Onciiliigii (F=0,47, p=0,704), Bilgi Arayis1 (F=0,36, p=0,781) ve Etik ve
Toplumsal Duyarlilik (F=0,16, p=0,921) boyutlarinda kusaklar aras1 anlaml fark bulunmamasi, kusak
segmentasyonunun sinirliliklarini gostermektedir. Bu sonuglar, kusak farkliliklarinin gesitli alanlarda
stratejik bir pazar boliimleme ve farklilagma kriteri olarak aragsallagtirildigina isaret etmektedir.
Ozellikle moda onciiliigii gibi psikografik &zelliklerin kusaklardan bagimsiz olarak dagildig
gorlilmektedir. Bilgi arayis1 boyutunda kusaklar arasinda anlamli fark bulunmamasi, moda bilgi edinme
gilidiisiiniin kusaktan bagimsiz bir psikografik egilim olduguna isaret etmekte; dijitallesmenin tiim
kusaklarda moda bilgisine erisimi esitleyen bir islev gordiigii diisiiniilmektedir (Park ve Chun, 2025).
Etik ve toplumsal duyarlilik boyutunda kusaklar arasinda anlamli fark bulunmamasi ise 6zellikle dikkat
cekicidir; bu bulgu, etik degerlerin yalnizca geng kusaklara 6zgili olmadigini ve tiim kusaklarda benzer
diizeyde igsellestirildigini ortaya koymaktadir (Hala vd., 2022). Bu bulgu, pazarlama stratejilerinde
kusak segmentasyonu yerine psikografik segmentasyonun (moda Onciiliigii, estetik kaygi, bireysellik
arayist) Onceliklendirilmesi gerektigine isaret etmektedir. Ayrica ¢alismanin yapildig: kiiltlirlere ve
donemlere gore farkli sonuglar elde edilmesi olasidir (Oztay ve Oztiirk, 2022). Bu durum bulgularin
degerlendirilmesi asamasinda g6z oOniinde bulundurulmalidir. Nitekim moda ve yasam tarzi
farkliliklarinin yalnizca kusak degiskeniyle degil, cografi konum, kiiltiirel baglam ve sosyoekonomik
kosullarla da sekillendigi bilinmektedir; bu dinamikler kusak farkliliklarinin etkisini sinirlandiran ya da
giiclendiren baglamsal faktorler olarak degerlendirilmelidir (Parment, 2014).

5.3. Ol¢iim araclarinin yapisal gecerliligi

MYTO igin yedi faktorli yapt miilkemmel uyum gdstermistir (x%/df=1,616; RMSEA=0,036;
CF1=0,934). Kitlesel Liiks Algis1 dlgegi igin dort faktorlii yapi elde edilmis ve model miikemmel uyum
gostermistir (RMSEA=0,079; CFI=0,962; TLI=0,953). Her iki 6l¢ek de Tiirkiye 6rnekleminde gegerli
ve glivenilir sonuglar vermistir.

5.4. Yonetsel cikarimlar

Bulgular, kitlesel liikks markalarin pazarlama stratejileri i¢in dnemli ¢ikarimlar sunmaktadir. Moda
onciilerini hedefleyen influencer pazarlamasi ve erken erisim programlar1 etkili olabilir. Marka
bilinirligi ve marka-benlik uyumunu artiran hikéye anlatimi stratejileri kritik 6neme sahiptir. Tasarim
kalitesi ve estetik standartlarin yiikseltilmesi, estetik kaygisi yiiksek tiiketicilere ulagsmada gereklidir.

Z Kusagma yonelik otantiklik, seffaflik ve siirdiiriilebilirlik vurgusu, bu kusagin marka stipheciligini
azaltabilir. Moda Onciiliigii yiiksek segmentlere yonelik erken erisim programlart ve influencer
igbirlikleri, demografik hedeflemenin Gtesinde davranigsal doniisiim potansiyeli tagimaktadir.

5.5. Smirhliklar ve gelecek arastirmalar

Arastirma, kartopu Ornekleme yontemiyle siirlidir ve sonuglar evrene genellenemez. Baby Boomer
Kusagimmin gorece kiigiikk orneklem biyiikligli (n=70) bu kusaga iliskin bulgularin dikkatle
yorumlanmasini gerektirmektedir. Ekonomiklik boyutunun diisiik giivenilirlik katsayist (0=0,651)
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arastirmanin bir siirhiligidir. Arastirmanin kesitsel tasarimi, nedensellik iligkilerinin kesin olarak
belirlenmesini engellemektedir.

Gelecek arastirmalar, nitel yontemlerle tiiketicilerin kitlesel liikse yonelik tutumlarinin altinda yatan
motivasyonlar1 kesfedebilir. Deneysel tasarimlarla marka konumlandirma ve iletisim mesajlarinin
nedensel etkileri test edilebilir. Farkli kiiltiirel baglamlarda karsilastirmali calismalar yiiriitiilebilir.
Dijital tiiketim davranislar ve sosyal medya kullaniminin kitlesel liiks tiiketimiyle iligkisi aragtirilabilir.

6. Sonuc¢

Bu arastirma, moda yasam tarzi boyutlarinin kitlesel liiks algisini sekillendiren 6nemli faktorler
oldugunu ortaya koymustur. Moda sistemine katilim bi¢iminin niteligi, kitlesel liikks tiiketiminin temel
belirleyicisi olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bulgular, kusak segmentasyonunun psikografik segmentasyona
kiyasla sinirli agiklayici giice sahip oldugunu ve kitlesel liikks pazarlama stratejilerinde kimlik uyumu ile
Ozgilinliik algisinin Onceliklendirilmesi gerektigini ortaya koymaktadir. Kitlesel liikks markalarin
pazarlama stratejilerinde moda onciilerini hedeflemesi, marka bilinci ve benlik uyumunu gii¢clendirmesi,
Z Kusagina yonelik otantiklik vurgusu yapmasi onerilmektedir. Arastirma, kitlesel liikks pazarlamasi
literatiiriine moda yasam tarzi perspektifinden 6nemli bir katki sunmaktadir.

Moda yasam tarzi boyutlariin kitlesel liiks algis1 iizerindeki farklilagan etkilerini sistematik bigimde
ortaya koymasi, bu ¢aligmanin kitlesel liiks teorisini psikografik bir zemine oturtma bakimindan belirgin
bir katki sunduguna isaret etmektedir. Demografik belirleyicilerin 6tesinde, kimlik uyumu ve 6zgiinliik
algisiin kitlesel liiks tiitketimindeki merkezi rolii bdylece ampirik olarak dogrulanmaktadir. Calismanin
teorik 6nemi burada tiikenmemektedir; kusak teorisinin kitlesel liikks ve moda baglamindaki agiklama
giicti elestirel bir perspektifle sinanmakta ve psikografik segmentasyonun kohort segmentasyonundan
daha giiclii bir belirleyici oldugu kanitlanmaktadir. Bu bulgu, pazarlama literatiiriinde kusak teorisinin
aragsallastirilmasina iliskin siiregelen tartigmaya (Schewe ve Noble, 2000: 131; Pennington-Gray vd.,
2003: 355) somut ve dlgiilebilir bir ampirik zemin kazandirmaktadir. Ote yandan Oztay Cagan ve Oztiirk
(2024) tarafindan gelistirilen MYTO 6lcegi, bu calismayla birlikte Tiirkiye baglaminda kitlesel liiks
arastirmalarina ilk kez uygulanmakta; 6lgegin nomolojik ag1 genislemekte ve gelismekte olan pazar
dinamiklerinin kitlesel liiks teorisiyle bulusturulmasina zemin hazirlanmaktadir.
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