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OZET

Caligmanin amaci literatiirde yeterince yer bulamamig olan tiiketici pisti olma algisinin dnciillerini ortaya koyabilmektir. Bu amag
dogrultusunda moda liderligi, moda bilinci, biricik olma ihtiyaci ve benzerlikten kaginma davraniglarinin tiiketicilerin pisti olma
algis1 lizerindeki etkileri incelenmis ve bir model Onerisi ortaya konulmustur. Pisti olma algis1 bagimli degisken, digerleri ise
bagimsiz degiskenleri teskil etmektedir. Arastirma online anket yontemiyle yiiriitiilmiis olup farkli sehirlerden katilimcilara
miimkiin oldugunca yer verilmeye ¢alisilmigtir. 12-31 Ocak 2021 tarihleri arasinda 330 katilimciya ulagilmis ve elde edilen veriler
SPSS 23 ve AMOS 21 programlariyla analiz edilmistir. Calismanin bulgularina gore tiim bagimsiz degiskenlerin pisti olma algisi
iizerinde dogrudan ve dolayl etkileri mevcuttur. Ote yandan Onceki arastirmalara benzer sekilde, biricik olma ihtiyacinin
benzerlikten kaginma ihtiyaci, moda liderligi ve moda bilinci iizerinde etkileri de tespit edilmistir. Calismanin sonug¢larinin moda
ile ilgili tiiketici davraniglari literatiiriine ve giyim markalarin pazarlama stratejilerine katkida bulunacagi disiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Biriciklik, Moda Liderligi, Moda Bilinci, Benzerlikten Kaginma, Pisti Olma

ABSTRACT

The study aims to uncover the antecedents of consumer perception of coincide in the same outfit, which has not received adequate
attention in the literature. The effects of fashion leadership, fashion awareness, the need for uniqueness, and avoidance of similarity
on consumers' perception of coincide in the same outfit were investigated for this purpose, and a model proposal was developed.
The perception of coincide in the same outfit is the dependent variable, while the others are the independent variables. The online
survey method was used for the field research, and it was attempted to include as many respondents from different cities as
possible. 330 people were reached between January 12 and January 31, 2021, and the data collected was analyzed with SPSS 23.0
and AMOS 21.0 programs. According to the findings of the study, all independent variables have both direct and indirect effects on
the perception of coincide in the same outfit. Furthermore, as in previous studies, effects of the need for uniqueness on the
avoidance of similarity, fashion leadership, and fashion awareness were also revealed. The study's findings are expected to
contribute to the literature on fashion-related consumer behavior as well as clothing brands' marketing strategies.

Key Words: Need for Uniqueness, Fashion Leadership, Fashion Consciousness, Avoidance of similarity, Coincide in the Same
outfit
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1.GIRIS

Giliniimiiz tiiketim toplumunda bireysellesme zamanin tiiketim dogasimi tanimlayan en 6nemli unsurlardan
biri haline gelmistir. Tiiketim iriinleri yalnmizca fonksiyonel ihtiyaclar1 karsilamanin 6tesinde
bireysellesmeyi de destekleyecek sekilde duygusal ihtiyaclarin giderilmesi noktasinda énem kazanmustir.
Tiiketimin neredeyse her alaminda tiiketicilerin hedonik ve sembolik ihtiyaglarini karsilayan unsurlar
bulunmaktadir. Ote yandan bireyler kendilerini {iriin ve markalarla dzdeslestirmekte ve bunlarn kisisel
benliklerinin uzantis1 olarak gérmektedirler. Toplumun geri kalanindan farkli olma istegi neticesinde satin
alma egilimi sonrasinda elde edilen iriin ve markalar ile tiiketici kendi imajmi da farklilastirdiginm
diisiinmektedir.

Giyim iiriinleri; tiiketicilerin farklilagsma, kendini ifade etme ve imaj olusturma gibi duygusal ihtiyaglarini
karsilayan en 6nemli {iriin kategorilerinin basinda gelmektedir. Tiiketiciler bireysel farkliliklarini ortaya
koyabilmek adina c¢evrelerinden ya da toplumun geri kalanindan farkli giyim tarzlarini tercih etmektedirler.
Boylece bu farkliliklar dogrultusunda ayni kiyafeti basgka birinde gérmekten rahatsiz olabilmektedirler.
Neredeyse benzersiz ve biricik olmanin tam zitt1 olan halk dilinde pisti olma olarak adlandirilan bu durum
kisiden kisiye degisebilen algilara sebep olmaktadir (Bas & Karpuz & Yilmaz, 2018). Pisti olma kavrami
genellikle birbirinden haberdar olmayan kisilerin ayn1 ortamda ayni kiyafet ve aksesuarlarla bulunmasi ve
bunun bagkalari tarafindan goriilecegi endisesi ile rahatsiz olmalar1 baglaminda kullanilmaktadir.

Tiiketicinin giyim iiriinleri basta olmak {izere tiikketim tirtinleri vasitasiyla biricik olma ihtiyaci, benzerlikten
ve pisti olmaktan kaginma yoluyla kendi imajimi yansitarak baskalarindan farkli olmasi anlamina
gelmektedir. Bununla birlikte giyim iiriinleri ile farklilasma egilimi 6zellikle moda algis1 ve moda liderligi
ile iligkilidir. Moda egilimi yiiksek tiiketiciler kendilerini yeni, farkli ve yegane friinlerle
iliskilendirebilirler. Tiim bu veriler 151¢1nda ¢alismada; tiiketici biricik olma ihtiyaci, benzerlikten kaginma,
moda liderligi, moda bilinci ve pisti olma algis1 arasindaki iliskiler ortaya konulmaya caligiimaktadir.
Literatiir arastirmalar1 neticesinde dogrudan pisti olma algisi ile ilgili ¢alismalara rastlanamamustir. Pisti
olma algisi ile moda bilinci, moda liderligi, biriciklik ve benzerlikten kaginma faktorleri arasindaki iliskinin
belirlenerek; bu kavramlar arasindaki iliskiyi agiklayacak bir modelin ortaya konulmasi ve pisti olma algisi
onciillerinin  belirlenmesiyle bu  kavram hakkindaki literatiir ~ boslugunun  doldurulabilecegi
diistiniilmektedir.

2.KAVRAMSAL CERCEVE
2.1.Tiiketici Biricik (Yegane/Benzersiz) Olma Ihtiyaci

Tiiketicilerin aligveris giidiisli, pek ¢cok degiskenin bir fonksiyonudur ve bunlarin bazilarimin gercek iiriin
satin alimiyla ilgisi yoktur. Tiketicilerin aligveris giidiilerinin anlasilmasinda, aligveris faaliyetlerinin
sagladig1 tatminlerin yani sira satin alinacak iiriinden elde edilecek faydalarin da dikkate alinmasin
gerekmektedir (Manikandan &Rajamohan, 2014:138). Bunlardan biri olan tiiketicilerin benzersiz/6zgiin
olma ihtiyact kavrami (CNFU) Snyder & Fromkin (1977, 1980) tarafindan gelistirilmis olan Yegane Olma
Ihtiyact (NFU Theory) Teorisi’ne dayanmaktadir. Yeganelik/benzersizlik teorisi temelde insanlarm
digerleriyle benzerlik diizeyi arayisin1 ve dengesini vurguladigini gostermektedir ve benzerlik diizeyi
diisiikten orta dereceye ¢iktiginda, insanlarda sevgi ve kabul gibi olumlu duygular ortaya ¢ikacak boylece
aidiyet ihtiyact dogacaktir (Gao &Cui, 2016). Ote yandan bu teoriye gore tiim bireyler bir dereceye kadar
bagkalarindan farkli ve benzersiz olmay1 arzulamaktadir. Bu ihtiyacin en diisiik diizeyinde bazi bireyler
herkes gibi olmay1 arzularken, en yiiksek diizeyinde ise farkli ve ayirt edici olmay1 arzu etmektedirler
(Ruvio, 2008:445).

Benzersiz tiiketici {iriinlerini tercih etmek biricik olma ihtiyacinin bir sonucudur ve diger insanlardan farkli
mallara, hizmetlere ve deneyimlere sahip olma kisisel hedefini ifade etmektedir (Lynn & Harris, 1997). Bu
ihtiyacin temelinde aslen statii ihtiyact ve materyalizm yatmaktadir. Bu egilimi yiiksek olan tiiketiciler,
nadir/kit triinlere, dzellestirilmis triinlere ve modasi ge¢mis iiriinlere sahip olmak istemektedir ve takas
toplantilarinda/miizayedelerde ve bit pazarlarinda, likks magazalarda ve 6zel magazalarda aligveris yapma
egilimindedirler (Goldsmith vd. 2015).

Tiiketicilerin benzersiz/6zgilin olma ihtiyaci, kisinin 6z imajin1 ve sosyal imajimi gelistirmek ve iyilestirmek
amaciyla tiiketim {irlinlerinin edinilmesi, kullanilmasi1 ve elden ¢ikarilmasi yoluyla diger tiiketicilerden
farklilagma olarak tanimlanmaktadir (Tian, Bearden & Hunter, 2001:52). Tamimdan da anlasilacag tizere
benzersiz olma ihtiyac1 yiiksek olan tiiketiciler i¢in 6z imaj ve sosyal imaj birbiri icine geg¢mistir. Ote
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yandan sembolik bir anlam tasiyan ve aym zamanda sembolik kamusal 6neme sahip olan {irtinlerin tiiketimi
ile pekisir ve zenginlesirler (Tak & Pareek, 2016:8). Bireyler sahip olduklar1 bu firlinler ve tiiketim
secimleriyle kendilerini farklilagtirarak motive etmektedirler (Bertrandias & Goldsmith, 2006).

Ozellikle giyim fiiriinleri tercihlerinde, tiiketiciler genellikle kendi imajlarmi destekledikleri, benzersiz
kimliklerini yansittiklar1 veya giyim se¢imleriyle bireyselliklerini ifade ettikleri igin tiiketici yegéne olma
konusunda inceleme yapmak icin giyim ideal bir iriin kategorisidir (Bhaduri & Stanforth, 2016).
Benzersizlige yliksek diizeyde ihtiya¢ duyan tiiketiciler alisilmadik/geleneksel olmayan secimler yapma
egilimindedir ve genel olarak moda karar siireci, stil se¢cimi ve stil degisimi, iiriin kategorileri, markalarin
edinilmesi, kullanilmasi ve elden ¢ikarilmasi yoluyla benzersizliklerini sergilemektedir (Tzou & Lu, 2009).

Benzersizlige duyulan ihtiyag, modaya uygun kiyafetlerin satin alinmasinda ortaya cikabilir. Bireyler
kendilerini yetersiz kisisel benzersizlige sahip olarak algiladiklarinda bu istenmeyen durumu diizeltme
potansiyeline sahip olabilecek tasarimci etiketleriyle modaya uygun giysiler satin almak gibi faaliyetlerde
bulunmak isteyebilirler. Dahasi, benzersizlige yonelik daha giiclii ihtiyaglari olan bireylerin, benzersiz olma
ihtiyacinin tezahiir ettirilebilecegi bir kanaldan yeni moda kiyafetleri satin almak gibi geleneksel olmayan
olarak goriilebilecek tiiketici tercihlerini arzu etme olasiliklar1 daha yiiksek olacaktir (Dlodlo, 2014:193).

Tiiketicilerin benzersiz olma ihtiyacinin {i¢ farkli davranigsal boyutu/davranis stili vardir. Bunlar benzerlik
karsit1 yaratic1 se¢im, benzerlik karsiti popiiler olmayan se¢im ve benzerlikten kaginma davranigidir
(Knight & Kim, 2007: 271-272).

Benzerlik karsint yaraticr secimi (Creative-choice counter conformity) tercih eden bir kisi, muhtemelen
kendinin digerlerinden siyrilmasini saglayacak sekilde davranacaktir (Lang, Armstrong & Liu, 2016:5). Bu
tiir motivasyon egilimi, kisiyi, iirlin bilgisi arama, {iriin se¢imi, satin alma kanali se¢imi, satin alma sonrast
kullanim dahil olmak {iizere, tiiketicinin karar verme siirecinin her adiminda mevcut kaynaklar1 yaratici bir
sekilde kullanmaya itebilmektedir ve nihai amaci bagkalarindan farkli olmaktadir (Lang, Armstrong & Liu,
2016:6). Benzersizliklerini yansitmak icin, yaratici se¢cim egilimi baskin tiiketiciler benzersiz iirlinler satin
alirlar, tirtinleri benzersiz sekillerde kullanirlar veya kendi tarzlarimi yaratmak i¢in bunlar1 birlestirirler
(Ruvio vd, 2008; Jebarajakirthy & Das, 2021).

Benzerlik karsiti yaratici segimde, tiiketiciler benzersizliklerini yansitan ve ayni zamanda bagkalar1 igin
kabul edilebilir olan {iriinler satin alirlar (Tak & Pareek, 2016), bu nedenle bazi ayirt edici ozellikler
(6rnegin benzersiz Ozellikler, ayricalik ve prestij) sunabilen marka isimleri, bu tiir egilimler gdsteren
tiketicilere hitap etmektedir (Knight & Kim, 2007; Miremadi vd., 2001). Benzerlik karsit1 yaratici se¢im
davranigina ¢ok pahali 6zel tasarim kiyafetlerini se¢mek, ev dekoru i¢in benzersiz antikalar satin almak ve
pahali ve segkin butiklerden aligveris yapmak 6rnek olarak verilebilir (Rajamma vd., 2010).

Giyim tiiketimi, kiginin kendi fikirlerinin ve bireyselliginin insastyla gii¢lii bir sekilde ortiistiigii icin bireyin
kendi kisiligini derinlemesine ifade etme noktasinda nasil giyindigi biiyiik 6nem tasir (Lang, Armstrong &
Liu, 2016:5). Moda perspektifinden bakildiginda, tiiketiciler yaratici, prestijli ve benzersiz (tasarimci
giyim) ancak yine de sosyal olarak kabul edilebilir giyim iiriinlerini se¢me egilimindedir (Dlodlo,
2014:193).

Benzerlik karsitt popiiler olmayan secim (Unpopular-choice counter conformity) tiiketicilerin 6zgiin
olma ihtiyacinin ikinci kategorisidir ve sosyal bir norm olarak kabul edilen iiriinleri satin almaktan kaginan,
sosyal olarak onaylanmama riskini géze alan tiiketiciler i¢in gecerlidir (Butcher vd., 2017). Buradaki sosyal
risk genellikle ya ¢ok yiiksek degildir ya da gecicidir (Latter vd., 2010) ve yegane olma istegi bu sosyal
olarak onaylanmama durumunu igerdiginden buna zaten kendileri isteklidirler (Kauppinen-Riisénen vd.,
2018). Benzerlik karsit1 popiiler olmayan secim, kurallarin, geleneklerin, géreneklerin ve sosyal normlarin
cignenmesi seklinde ortaya ¢ikabilir. Bu da farkli se¢imlerin toplum tarafindan onaylanmamasina ve bu
uyumsuzlugun olumsuz degerlendirilmesine neden olur (Rajamma vd., 2010). Bu tiiketiciler bagkalarinin
elestirileriyle ilgilenmezler; aslinda baskalariin tuhaf oldugunu diisiinebilecegi satin alma kararlari verme
egilimindedirler (Simonson & Nowlis, 2000; Asshidin vd., 2015). Bu dogrultuda yegane olan ya da yegane
performans gosteren {iriinleri kullanarak farklilasmay1 arzu ederler. Ote yandan bu egilimi yiiksek olan
tikketiciler, sosyal olarak onaylanmis bir sekilde kendilerini farklilagtirmanin etkili yollarim
arayamadiklarindan, sosyal normlardan sapan benzersiz markalari secerek sosyal onaylanmama riskiyle
kars1 karsiya kalabilirler (Tian vd, 2001). Ancak uzun vadede referans grubu bu tiir tiriinleri kabul edebilir
ve bu tiiketiciler trend belirleyici olarak goriilebilirler (Erasmus vd., 2016) ve bu sekilde tiiketicinin sosyal
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ve 6z imajim gelistirebilirler (Cervellon vd., 2012). Tiiketicilerin benzersiz olma ihtiyacinin bu boyutu,
yenilik¢i olan ve benzersiz olmak i¢in imaj1 agisindan risk almaya istekli tiiketicileri hedefleyen markalarla

ilgilidir (Dayban, 2020).

Benzerlikten Kacinma (Avoidance of similarity): Benzerlikten Kacinma, benzersizligi korumak icin
siradan hale gelir gelmez {iirlinleri veya markalar1 kullanmay1 birakma veya degistirme arzusunu ifade eder
(Bertrandias & Goldsmith, 2006). Benzerlikten kaginma davraniginda tiiketici normdan uzaklagmak ve
kendi farkliligini yeniden tesis etmek icin olagan hale gelen liriinlere ilgisini kaybeder veya kullanmay1
birakir (Tian vd., 2001). Ote yandan bu kategorideki tiiketiciler diger tiiketicilerin belli bir iiriin
kategorisindeki tliketimlerini gozlemler ve siradanlagtigini diisiindiikleri iiriinleri tiikketmekten vazgecerler
(Tian vd., 2001). Bu gruptaki tiiketiciler, ¢cok popiiler olma ihtimali olmayan, ancak onlar1 digerlerinden
ayiracak iriin veya markalar1 se¢gme egilimindedirler (Knight & Kim, 2007). Boylelikle tiiketiciler yenilikgi
markalarin, liriinlerin ve fikirlerin pesinde kosar, 6zellestirilmis ve benzersiz aligveris mekanlarini tercih
ederler (Lynn & Harris, 1997; Butcher vd., 2017). Benzersizlik teorisiyle tutarli olarak, benzersizlige
yiiksek ihtiya¢ duyan tiiketiciler diisiik ihtiya¢c duyan tiiketicilere kiyasla, kendini yansitan iiriinlerden
memnuniyetlerinde daha hizli bir diisiis yasarlar ve bu da daha yiiksek bir degistirme oraniyla sonuglanir
(Workman & Caldwell, 2007). Bu siiregte yaygm olan tdriinlerin ya da markalarm kullanimini
birakmadiklarinda benzersiz 6z imaj ve sosyal imaj yaratma konusunda basarisiz olacaklarini diisiinebilirler
(Miremadi vd., 2011).

Tiiketicilerin benzersizlik ihtiyacinin bu boyutu, yenilik¢i ve normlara meydan okuyan Apple gibi
markalarla ilgilidir. Apple, iriinlerine sahip olarak bagkalarma benzemek istemeyen ve farkli goriilen
tilketicileri hedefler, ancak Apple {iriinlerinin popiilaritesi arttikca ve daha fazla tiiketici onlara sahip
olduk¢a bu durum boyle tiiketicilerin onlar1 isteme olasiligim azaltacaktir (Dayan, 2020). Ote yandan
otomobil modelleri satin alip kullanan ve popiiler olur olmaz onlar1 satan kisiler, baskalariyla benzerlikten
kacinmaya ¢alisan tiiketicilere 6rnek olarak verilebilir (Rajamma vd., 2010).

2.2.Pisti Olma Algisi

Pisti olma algisi, bireylerin aligveris eylemleri sonucunda almig olduklari tiriinleri birbirlerinden habersiz
olarak herhangi bir ortamda aym giyim kusam igerisinde denk gelmeleri durumlarina bakis acilarim ifade
etmektedir (Bas & Karpuz & Yilmaz, 2018). Bu durum halk dilinde pisti olmak olarak adlandirilmaktadir
ve ¢ogunlukla negatif bir anlama gelmektedir. Baz1 kisiler bu konuda ¢ok hassas olup bdyle bir durumla
karsilastiklarinda kendilerini kot hissetmekte, kendini saklamaya c¢alismakta, mekéani terk edebilmekte ve
hatta bir daha o kiyafeti giymeme egilimi gosterebilmektedirler. Bazi kisiler ise bu durumdan asla
rahatsizlik duymamakta ya da bazi sartlarda kismen etkilenebilmektedirler. Pisti olma durumlarina olan
hassasiyet davet, is yemegi, arkadas toplantisi, kutlamalar gibi 6zel zamanlarda artabilmektedir. Ayrica
kazak, gomlek, t-shirt gibi iist giyim, pantolon ya da etek gibi alt giyim, ayakkab1 ya da aksesuar iiriinleri
kategorilerince de pisti olma hassasiyeti farklilasabilmektedir. En temelde demografik ézellikler bu durum
iizerinde etkili olabilecegi gibi aligveris egilimleri ya da diger psikolojik bircok faktdr etkili olabilecektir
(Bas & Karpuz & Yilmaz, 2018).

2.3.Moda Bilinci

Moda, bir donemde kiiltiirel olarak popiiler olan giyim, miizik, sanat, tarz ve diisiince bigiminin toplumun
farkli kesimlerinde kabul géormesidir (Newman & Shariff, 2013). Moda; yasam ve giyim kusam {islubu ya
da tarzidir, bugiiniin deyisiyle varolus bigimidir (Waquet & Laporte,1999). Giysiler, tasidiklar sembolik
anlamlar yolu ile tiiketicilerin, ¢evrelerine kars1 farkli mesajlar (kim oldugu, cinsiyeti, uzmanhgi, goriisii
vb.) vermesine yardimeci olmakta, ayrica onlarin belli gruplarda yer almalarin1 ve hedefledikleri imaji
olusturmalarinmi saglamaktadir (O’Cass & Frost, 2002). Moda iiriinlerin ¢alismalara konu olmasinin temel
sebebi g6z oniinde ve farkli olma, imaj olusturma ve insanlar1 etkileme konusundaki etkilerinden
kaynaklanmaktadir. Sproles & King (1973) arastirmalarinda tiiketicilerin modaya katilhim stirekliliklerinin
en az bes Oonemli boyutu oldugunu 6ne siirmektedirler. 1. Moda yenilikgiligi ve satin alma zamani:
tiketiciyi erken benimseyen ve deneyenlerden ge¢ satin alan muhafazakar tliketiciye kadar uzanan
stireklilik; 2. Moda kisilerarasi iletisim: tiiketen niifusun moda bilgisini iletmedeki goreceli iletisimsel ve
etkili giiclinli tanimlayan siirekli bir boyut; 3. Moda ilgisi: nispeten yiiksek ilgi duyan moda tiiketicisinden
hi¢ ilgilenmeyen alictya uzanan bir siireklilik; 4. Moda bilgisi: tiiketiciler modalar, tarzlar ve trendler
hakkinda nispeten bilgili olanlardan moda hakkinda higbir fikri olmayanlara kadar olan cesitlilik; 5. Moda
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bilinci ve degisen moda trendlerine tepki: stil trendlerini ¢ok aktif bir sekilde izleyen tiiketiciden tamamen
farkinda olmayan bireye kadar uzanan bir siireklilik seklindedir.

Moda bilinci, moda olmanin 6nemine inanarak modaya ilgi duymak, iyi giyinme arzusu ile moda lideri
olmaktir (Gutman & Mills,1982). Manrai vd. (2001) ve Nam, vd., (2007) moda bilincini tiiketicilerin moda
trendlerine katilimi ve iliski kurma derecesi olarak tanimlamaktadir. Moda bilinci, belirli bir iirlin, hizmet
veya marka hakkinda bilgi ve farkindalik diizeyi olarak da tanimlanmaktadir (Cachon, 2011: 780). Moda
bilincine sahip tiiketiciler ise moda iriin ve markalara fazlasiyla ilgili olan ve ayni oranda dig goriiniise
onem Vveren bireyler olarak tamimlanmaktadir (Summers, 1970; Gutman & Mills, 1982). Moda bilinci
yiiksek olan tiiketiciler heyecan ve haz pesindedirler ve heyecan arayisi ve tatmin olma beklentisi igerisinde
kendilerini en son moda iiriinleri ile giincellemeye gayret ederler. Ayrica kendilerini ifade etmek icin bir
kimlik olarak gordiikleri moda iiriinleri genellikle baskalarini etkilemek i¢in kullanirlar. Moda bilinci
yiiksek bireyler daha kozmopolit, sosyal ve sosyo-ekonomik statiisii daha yiiksek bireylerdir ve modayla
ilgili olarak baskalarin1 yonlendirmeye ve etkilemeye yatkindirlar (Goldsmith, vd., 1991: 39-41).
Workmann & Kidd (2000)’e gore tiiketiciler Kisisel anlamda yaraticilik ve farklilik arayisinda
olduklarindan moda bilincine ulagsma arzusu i¢indedirler.

Moda Bilinci Yiiksek Bireylerin Ozellikleri: Moda bilinci modaya yiiksek katilimla ilgilidir (O’Cass, 2013:
449). Moda bilincine sahip tiiketiciler, moday1 erken benimseyenler olduklari igin stratejik tiiketiciler
olarak da tanimlanabilirler. Modaya daha fazla ilgi duyarak, modayla ilgili daha fazla bilgi ararlar, daha sik
aligveris yaparlar ve digerlerinden daha fazla yeni moda iiriinleri denerler (Bertrandias & Goldsmith, 2006;
Iver & Eastman, 2010). Stil sahibi olmak ve son moda trendlerini takip etmek moda bilincine sahip
tiketicinin 6nemli O6zelliklerindendir (Sproles & Kendall, 1986). Moda bilinci gelismis bireylerin
kendilerine 6zel olma duygusu veren iinlii elit markalarin taklitlerini (¢cakma) almaya daha ¢ok meyillidirler
ve tiiketicilerin moda bilinci arttikga o oranda taklit markalari satin alma yonelimleri de artmaktadir
(Bhardwaj, 2010: 52). Moda bilinci yiiksek ve 6zerklik sahibi bireyler yeni seyler denemekten daha fazla
keyif almaktadirlar (Wee, vd., 1995: 45). Ayrica moda sektord, tekrar eden, dinamik ve degisken bir
yapiya sahip oldugundan, moda bilinci yiiksek olan bireyler, giincel kalabilmek adina siirekli kendilerini
yenileme ihtiyaci duyarlar (Back, 1985).

Moda bilincini arttiran unsurlarin basinda sosyal medya gelmektedir. Sosyal medyanin bireyleri, sosyal
yapilart ve siyasi politikalar etkileyen, ayn1 zamanda sosyal, politik ve entelektiiel goriis ve tutumlari
yansitan bir yonii vardir. Giiniimiizde influencer olarak hareket eden ve bir tiir bilgi kaynagi olarak kabul
edilen temsilciler moda bilincini arttirmakta son derece etkilidir (Macnamara, 2006: 1209).

2.4.Moda Liderligi

Moda liderligi bir¢ok arastirmaya konu olmustur. Aragtirmalarin bir¢ogunda tiiketiciler moda ile ilgilenim
agisindan siniflandirilmistir.  Hirschman & Adcock (1987) tarafindan gelistirilen ¢alismada moda
tiiketicileri dort gruba ayirilmaktadir: (1) takipgiler; (2) yenilikgiler; (3) kanaat 6nderleri ve (4) yenilikgi
iletisimciler. Dort grubun son iicii, moda degisim ajani grubu olarak tanimlanir ve daha genis anlamda
moda liderleri terimi altinda siniflandiriimaktadir. Summers (1972) ve Workman &Freeburg (2009) ise
tiiketicileri; moda takipgileri ve moda liderleri olarak siniflandirmaktadir. Moda liderleri, moda degisiminin
kiskirticilari, yeni moda satin alan ve giyen ilk kisilerdir ayrica baskalarin1 yeni moday1 satin almaya ve
giymeye ikna edenlerdir. Moda takipgileri, diger tiiketicilerin gerisinde kalan ve bir stilin kabul edilme
noktasina gelmesine kadar satin almay1 bekleyenlerdir (Cho & Workman, 2011; Workman & Cho, 2012).

Moda liderligi; moda yenilikgileri ve moda fikir liderligi olmak tiizere iki boyutta ele alinmaktadir
(Hirschman & Adcock, 1987; Summers, 1972; Stith & Goldsmith, 1989; Sproles & Burns, 1994;
Workman & Studak, 2006; Kang & Park-Poaps, 2010; Cho & Workman, 2011). Yeni bir modanin kitlesel
kabulii, genellikle bu iki ana boyutu iceren moda liderligi tarafindan baglatilir ve hizlandirihir. Moda
yenilikgileri, diger tiiketicilerden ¢ok daha 6nce yeni moda iiriinleri satin alma egilimini ifade etmektedir.
Moda yenilikgileri, yeni bir moda akimi ya da tarzini ilk benimseyen tiiketiciler olarak, triinler pazara ilk
stiriildiiklerinde farkindalik olusturmalari ve yeni bir modanin benimsenmesini saglamalar1 agisindan biiyiik
bir 6neme sahiptirler. Moda fikir liderligi ise, yeni bir moda ile ilgili bilgileri, birbirini takip eden alicilart
onu kabul etme veya reddetme yoniinde etkileyecek sekilde aktarma yetenegi veya egilimidir. Bu agilardan
bakildiginda; erken benimseyenler, en yiiksek fikir liderligi potansiyeline sahip olan kisilerdir ve yeni
modalarin toplumda biiyiik ¢ogunluk tarafindan benimsenmesinde onemli oranda etkileri bulunmaktadir
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(Sproles, 1979; Workman & Studak, 2006; Workman & Johnson, 1993; Sproles & Burns, 1994). Ciinkii
moda fikir liderleri, tiriinler ve markalar hakkindaki diisiincelerinde genellikle diger tiiketicilerin her zaman
oniindedir (Bertrandias & Goldsmith, 2006).

Moda liderligi, pazarlamada 6nemli bir kavramdir ¢ilinkii moda lideri yeni modalarin yayilmasinda kilit bir
rol oynar. Moda liderleri, yeni moda trendlerini ortalama bir alicidan daha 6nce 6grenir, yeni modanin
heyecanina ve g¢ekiciligine daha fazla deger verirler ve piyasaya siiriildiikten hemen sonra yeni moda
iirlinleri satin alirlar. Diger giyim tiiketicileri iizerindeki etkileri, yeni modanin yayilmasi i¢in énemlidir
(King, 1965; Goldsmith, Freiden & Kilsheimer, 1993; Kang & Park-Poaps, 2010). Yeni modalarin kadin
giyim alicilarinin ¢ogunluguna basaril bir sekilde yayilmasi, sonraki alicilar i¢in dnemli rol modelleri ve
bilgi kaynaklari1 olarak hizmet veren liderler tarafindan kabul edilmelerine bagli olabilmektedir (Polegato &
Wall, 1980; Summers, 1970).

Moda liderleri, diger tiiketicilerden daha 6nce moda trendlerini benimsemektedirler (Bailey & Seock, 2010:
43). Ayrica heyecan verici olmasi nedeniyle moda satin alma siirecinden zevk alirlar ve ayni zamanda
moda ve moda bilgilerinin yayilmasinda anahtar rol oynarlar (Bearden & Netemeyer, 1999). Dahasi, moda
lideri bir moda hakkindaki farkindaligin yayilmasina yardimci olur ve bdylece bir stilin veya egilimin
yayillmasina katkida bulunur (Goldsmith vd., 1993). Hatta moda liderleri, baskalarin1 moda ¢esitliligine
uyum saglamaya ikna eden etkili ajanlar olarak ¢alisirlar (Kang & Park-Poaps, 2010).

Kim & Hong (2011)’a goére, moda liderligi kritik bir tiiketici 6zelligidir, ¢iinkii moda giysilerinin satin
alinmas1 ve kullanilmasi, 6zellikle moda liderlerinin kisiler arasi etkisine agiktir. Moda liderleri, daha sonra
benimseyenleri etkiler ¢iinkii yeni moda stillerini ortaya ¢ikarirlar ve yeni stilleri giyme ve onlara erigim
saglama yoluyla, yeni moda stillerini ifade eder ve anlamlandirirlar (Workman & Freeburg 2009). Moda
liderleri muhtemel tiiketicilerden bilgileri yoluyla ayirt edilirler ¢iinkii yeni bir moda tarzin ilk anlamini
(profesyonellik, alcakgoniilliiliik, kadinlik veya statii gibi izlenimler) reklamlar, dergiler ve gazete
makalelerindeki resimler ve agiklamalar yoluyla alir ve benimserler (Cho&Workman, 2015).

Moda liderleri, moda takipgilerinden daha moda, marka ve fiyat bilincine sahip ve daha fazla kolaylik
odaklidir (Workman & Cho, 2012). Genellikle moda takipgilerinden daha ¢ok medyaya maruz kalirlar ve
medyanin kaynaklarini diizenli olarak kullanirlar (Seock&Bailey, 2008).

3.Arastirmanin Yontemi

Aragtirma online anket yontemiyle yiiriitiilmiis olup farkl sehir ve kiiltiirde kisilere miimkiin oldugunca yer
verilmeye ¢alisilmigtir. 12-31 Ocak 2021 tarihleri arasinda 330 kisiye ulasilmis ve elde edilen veriler SPSS
23.0 ve AMOS 21.0 programlartyla analiz edilmistir. Yapisal esitlik modellemelerinde &rnek biiyiikliigii
dikkat edilmesi gereken kilit noktadir. Bu mevzuda one siiriilen istatistiki yorumlar her bilim insani
acisindan farklilik gostermektedir. Modellemelerin uygulanmasinda, orneklem biiyiikliigii, onemli bir
noktadir. Boomsma (1982)’a gdre en az 200, Joreskog (1981)’a gore en az 400 ya da 500 olmalidir ve
Bagozzi (1981)’ye gore parametre sayisina gore degisebilmektedir. Genel anlamda say1 arttikga ¢ikan
degerlerin gegerliligi ve tutarliligi da artmaktadir (Fornell,1983). Bu yaklasimlar ¢ercevesinde genel olarak
sayimin en az 300 olmasi yeterli goriilebilmektedir. Ayrica Likert dlgekli degisken sayisinin 30 olmasi ve
faktor analizleri i¢in en az 10 katina ulasilmis olmasi da yeterliligi arttirmaktadir. Anket sorulari
demografik 6zellikler ve Likert 6lgekli sorular olmak {izere ana iki boliimden olugmakta ve bunlara ilaveten
bir adet siralama sorusuna yer verilmektedir. Arastirmanin ana hedefi bir model 6nerisi gelistirmektir ve bu
cer¢evede modelde One siiriilen yapilarin analizine baslanmadan Once giivenilirlik ve gecerlilik
Ol¢iimlerinin yapilmasi uygun goriilmektedir. Arastirmada yer alan yapilar, literatiirde daha 6nce bagka
caligmalarda ele alinmis ve giivenilirligi test edilmis yapilardir. Yapilara ait degiskenler 5°1i Likert 6lcegi
ile degerlendirilmistir. Veriler; agiklayict ve dogrulayici faktor analizleri, frekans analizi, gegerlilik ve
giivenilirlik testleri ve yapisal modelleme analizlerine tabi tutulmustur.

3.1.Calismada kullanmilan dl¢ekler

Benzerlikten Kacinma: Bu davranis tiiketicilerin popiiler iirtinlere karsi olan ilgilerini ifade etmektedir.
Toplumun biiyiik cogunlugu tarafindan tercih edilen marka ya da iiriinlere kars1 ilgileri diigiik tiiketiciler bu
tarz iiriinleri almaktan kaginmaktadirlar. Hatta bir iirlin ne kadar nadir ise onu tercih etme olasiliklar1 da o
kadar yiiksek olabilmektedir. Bu faktdér Ruvio, Shoham & Brenc’ic (2008)’in caligmasindan adapte
edilmistir.
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Biriciklik: Bu fakt6r, daha az insanin sahip oldugu iiriin, hizmet ve deneyimleri edinme ya da sahip olma
arzusunu Ol¢mektedir. Nadir iriinlere olan arzulardaki onciil farkliliklar, materyalizm ve arzulama
arasindaki iligki gibi bireylerin biricik olma ihtiyacindaki farkliliklar1 da igermektedir. Nadir bir iiriine karst
olan yiiksek arzu yenilikei, farklilastirilmis ve modast ge¢mis iiriinlere sahip olma ve hatta daha kiigiik ve
0zel perakende magazalari tercih etme egilimini arttirmaktadir. Bu faktor Lynn &Harris (1997)’in
caligmasindan adapte edilmistir.

Moda Bilinci: Bu faktor tiiketicilerin 6zellikle giyimle ilgili olarak giincel bir stile sahip olma konusundaki
odak noktalarini 6lgmeye caligmaktadir. Moda bilincine sahip kisiler, en giincel stilleri takip ederek
miimkiin oldugunca giysi dolaplarin1 giincel tutmakta, kendileri igin bir stil yaratmakta, hatta farkl
magazalar gezerek gesitliliklerini arttirmaya galismaktadirlar. Bu dlgek Shim & Gehrt (1996) tarafindan
gelistirilmistir.

Moda Liderligi: Moda liderleri yeni moday1 diger ortalama alicilardan daha erken 6grenmekte ve hatta
yeni moda piyasaya tanitilir tanitilmaz ilgili Grlinii en erken onlar almaktadirlar. Ayrica bu kisiler yeni
moda iriinleri satin alma siirecinden ¢ok zevk almaktadirlar. Moda ve moda bilgisinin yayilmasinda
anahtar roliindedirler. Bu 6l¢ek Goldsmith, Freiden & Kilsheimer (1967) tarafindan gelistirilmistir.

Pisti Olma Algisi: Bu faktor tiiketicilerin kendileriyle benzer kiyafeti giymis kisilerle karsilagtiklarindaki
diisiincelerini 6lgmektedir. Pisti olma algisi, bireylerin aligveris eylemleri sonucunda almis olduklari
iirlinleri birbirlerinden habersiz olarak herhangi bir ortamda ayni1 giyim kusam igerisinde denk gelmeleri
durumlarina bakis acilarim ifade etmektedir. Bu Olgek Bas & Karpuz & Yilmaz (2018) tarafindan
gelistirilmistir.

3.2.Arastirma Modeli

Arasgtirmanin literatiirdeki bilgiler 1s1¢1nda tasarlanan tahmini modeli Sekil 1°de gosterildigi gibidir. Burada
tiiketicilerin herhangi bir zamanda ve mekanda baskalariyla benzer kiyafet ya da aksesuarlara denk
geldiklerinde genel anlamda nasil bir tutum igerisinde bulunduklar1 ve bu hassasiyetlerinin hangi faktorler
etkisinde degisebildigi gosterilmeye ¢alisilmaktadir. Literatiir incelemesi sonucunda tiiketicilerin pisti olma
algilarinda (POA) etkili olabilecek ¢ok sayida faktor igerisinde yonlendirici etkisinin en yogun olabilecegi
diistiniilen; benzerlikten kaginma davranisi (BK), biricik olma arzusu (BIR), moda bilinci (MB) ve moda
liderligi (ML) davraniglar1 modele dahil edilmistir.

H:: Benzersizlik/biriciklik ihtiyact moda liderligi tizerinde etkilidir.

Sekil 1.Aragtirma Modeli

Moda liderlerinin benzersizlik ihtiyac1 daha fazladir, moda takipgilerinden daha fazla moda bilincine sahip,
daha ilgili ve modaya daha fazla dahil olmaktadirlar (Beaudoin vd., 2000; Phau & Lo 2004; Quigley &
Notarantonio 2009; Vernette 2004; Workman & Caldwell 2007; Workman & Cho 2012).

Moda liderleri genellikle modaya karsi1 giiclii bir ilgiye ve moda degisikligine karst olumlu bir tutuma
sahiptir (Bertrandias & Goldsmith, 2006). Moda dongiisiiniin baslarinda yeni moda fikirlerini 6grenirler ve
yeni moda Tlriinlerini piyasaya siiriildiikten hemen sonra satin alirlar (Kang & Park-Poaps, 2010).
Stirdiirtilebilir tiiketimin dniindeki baslica engele neden olan stil veya moda kaygilar1 nedeniyle (Bianchi &
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Birtwistle, 2010) ¢ok fazla giysi atilir. Bununla birlikte, moda odakli tiiketiciler de yeni fikirlere daha
aciktir ve yeni seyler denemeye daha isteklidir (Workman & Studak, 2006). Lang & Amstrong (2017)
caligmalarinda, moda liderliginin olumlu etkilerini ve kiyafet kiralama veya takas etme konusunda
benzersiz olma ihtiyacimi saptamistir. Workman & Caldwell (2007: 594), Y kusagi 6grencilerinin benzersiz
olma ihtiyaci ile moda yenilikgiligi arasinda anlamli bir pozitif iliski oldugunu bulmuslardir. Benzer sekilde
Goldsmith & Clark (2008: 308)’1n bulgulari, benzersizlige duyulan ihtiyacin Y Kusag: tiiketicilerinin moda
hazir giyim fikir liderligini olumlu etkiledigini gostermektedir.

Snyder & Fromkin, (1980) Biriciklik Teorisinde; kisinin digerlerine olan asir1 benzerliginin olumsuz olarak
yorumlanacagini bu nedenle kimligini slirdiirmek icin daha fazla farklilik arayisi igcinde olacagim ileri
stirmektedir. Tian vd. (2001;52) tiiketicilerin benzersiz olma ihtiyacin1 "kisinin kisisel ve sosyal kimligini
gelistirmek amaciyla tiiketim mallarinin edinilmesi, kullanilmasi ve elden ¢ikarilmasi yoluyla elde edilen
digerlerine gore farklilik arayisi1" olarak tanimlamaktadir. Benzersizlige yiiksek ihtiya¢ duyan tiiketiciler,
yaratict ve popiler olmayan se¢imleri tercih ederler ve karsi uygunluk motivasyonuyla tetiklenen
benzerlikten kaginirlar (Balikgioglu, 2018). Workman & Kidd (2000) aragtirmalarinda moda fikri
liderlerinin benzersizlige ihtiya¢ puaninin moda takipgilerinden daha yiiksek oldugunu tespit etmislerdir.
Benzer sekilde Goldsmith & Clark (2008), benzersiz olma ihtiyacinin fikir liderligi ile olumlu yonde iliskili
oldugunu bulmuslardir.

Benzersizligi yiiksek insanlar bagimsiz, uyumsuz, yaratici ve farkli oluslarinin sosyal onaylamama riskine
bakilmaksizin davranigsal olarak ifade etmeye istekli olarak nitelendirilmistir (Fromkin & Lipshitz, 1976).
Benzersizlige yiiksek ihtiya¢c duyan bireyler, daha fazla yeni iirline ilgi gosterirler, benzersiz tiiketici
iirlinleri i¢in daha biiyiik bir istek duyarlar ve benzersizlige diisiik ihtiya¢ duyan bireylerden daha yenilikg¢i
tiiketici davramslar1 sergilerler (Bums, 1989; Lynn & Harris, 1997). Onceki bulgulara dayanarak, moda
fikir liderleri, moda yenilikgileri ve yenilik¢i iletisimciler, daha fazla benzersizlige ihtiya¢ duyan birgcok
ozelligi paylasirlar. Bu gruplar, kiyafet secimlerinde bagimsizlik sergiliyor ve yeni stilleri benimseyen ve
giyen ilk kisiler arasinda yer aliyorlar (Workman & Kidd, 2000).

Aksine, benzersiz olma ihtiyaci diisiik olan insanlarin 6zellikleri arasinda diisiik bagimsizlik, uyum saglama
egilimi ve sosyal ortamlarda davranigsal riskler almaya daha az isteklilik bulunabilir. Moda takipgileri,
giyim se¢iminde ve benimseme davranislarinda diisiik benzersiz nitelikler sergilerler, yeni modalar satin
alma ve giyme konusunda daha az isteklidirler ve stilleri ancak genis capta dagitildiktan sonra benimseme
egilimindedirler (Workman & Kidd, 2000).

Bu bilgiler 1s181nda biriciklik egiliminin moda liderligi {izerinde etkili olabilecegi diislintilmiistir.
H.: Biricik olma ihtiyaci benzerlikten kaginma davranisi {izerinde etkilidir.

Biricik olma ihtiyaci, tiiketicinin kendini toplumun geri kalanindan farklilagtirma araci olarak kitlesel
iirlinleri tiketmemesi ve boylece kendi imajin1 benzersiz kilmasi ile dogrudan iliskilidir. (Tian, Bearden &
Hunter, 2001). Biricik olma amaciyla farkl tiriin ve markalar tercih edilir (Knight ve Kim, 2007). Aym
durum giyim triinleri i¢in de gegerlidir ancak tiiketicinin isteklerine gore kendine uyarlanmig giysilerin,
0zel boy ve kumasg se¢imi gibi 6zellikleri itibariyle moda dongiileri daha uzun olduklari ve kopyalanmaya
kars1 daha direngli olduklari1 s6ylenebilir (Workman & Caldwell, 2007). Bunun disinda, modalarin diger
tilketicilerden farkli kilmak igin yenilik¢i stratejiler gelistirme egilimindedirler, 6rnegin, benzersiz bir
giyim kombinasyonu, benzersiz renkler, 6zel/liks magazalar veya yalnizca vintage magazalarda aligveris
yapabilirler (Simonson & Nowlis, 2000; Goldsmith vd. 2015). Moda baglaminda 6zellikle moda
yenilik¢ileri ve kanaat onderleri, yiiksek yeganelik egilimleri gosterirler (Workman & Caldwell, 2007).

Hs: Biriciklik moda bilinci ihtiyact iizerinde etkilidir.

Biriciklik ihtiyaci, moda bilincini etkileyen faktorlerden birisidir; farklilasma arzusuyla ilgilenir ve 6z
kimligi tanmimlar. Farklilasma arzusu, bireyi kimligini tanimlamak ve prestij kazanmak i¢in moda iiriinleri
gibi tirlinlerden yararlanmaya yonelterek kendisini digerlerinden ayirmaya motive eder (Lam, 2014: 67).

Ha.: Moda liderligi moda bilinci tizerinde etkilidir.

Moda bilinci kavrami; moda farkindaligi, yenilikgilik ve liderlik gibi kavramlarla ¢ogu zaman ayrilmasina
ragmen temelde bu kavramlar ile ilgilidir (Goldsmith & Stith, 1992). Ayn1 moda liderligi ve moda
bilincinin son moda stilleri arzu etmede benzer gibi goriinmesi fakat iki kavramin farkli oldugunun
unutulmamasi gerektigi gibi. Moda liderleri, bireyselliklerini ifade etmek i¢in en son modalar1 6grenir ve
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satin alirken (Goldsmith, Freiden, & Kilsheimer, 1993), moda katilimina esdeger olan moda bilinci,
yalmzca kisinin bir sosyal agdaki statiisiinii korumak i¢in giincel tarzlar1 arzulamas1 ve benimsemesidir
(Shim & Gehrt, 1996; Walsh ve digerleri, 2001; Wells & Tigert, 1971). Moda liderleri, moda
takipgilerinden daha fazla moda bilincine ve marka bilincine fiyat bilincine sahip ve daha fazla kolaylik
odaklidirlar (Workman & Cho, 2012).

Hs: Moda bilinci pisti olma algisi iizerinde etkilidir.

Moda bilinci yiiksek olan tiiketicilerin son moda {iriinlere ilgilerinin yiiksek olmasi, moda {iriinleri
kimliklerinin bir uzantisi olarak gérmeleri, yaratici ve farklilik arayisi icerisinde olmalar1 (Summers, 1970;
Gutman & Mills, 1982; Workmann & Kidd, 2000; Goldsmith, vd., 1991) sebebiyle diger tiiketiciler ile ayni
mekanda ayni iiriinlerle gériinmek istemeyecegi, pisti olmaktan kacinacagi tahmin edilmektedir.

He: Benzerlikten kaginma pisti olma algis1 lizerinde etkilidir.

Tiiketiciler bireysel farkliliklarini gostermek i¢in farkli giyim tarzlarina yonelmektedirler ve bdylece bu
farkliliklar dogrultusunda ayni giysiyi baska birinde gérmekten rahatsiz olabilmektedirler (Bas, Karpuz &
Yilmaz, 2018). Benzerlikten kagcinma egilimleri yiiksek olan tiiketicilerin bagkalar1 ile ayni {iriinleri
kullanmama, popiiler iiriinlerden uzak durma ve kullanimi birakma gibi davraniglari (Tian v., 2001; Lynn
& Harris, 1997; Butcher vd., 2017; (Rajamma vd., 2010), onlarin ayn1 zamanda pisti olma durumlarina
kars1 hassasiyetlerinin de olabilecegi izlenimini uyandirmaktadir.

3.3.Analiz ve Bulgular

Tablo 1.Demografik Ozellikler

% n %
Medeni Hal Meslek Egitim
Bekéar 46 Memur 73 22 [Ikogretim
Evli 54 Emekli 37 11 Lise
Toplam Ev Hanimi 21 6 On Lisans
Cinsiyet Serbest meslek 37 11 Universite
Kadin Ogrenci 63 19 Lisansiistii
Erkek Ozel sektor Calisani 88 27 Toplam
Toplam Calismiyor 11 4
Yas Toplam 330 100
18'den kiig¢iik 6 2 Gelir
19-29 97 29 3.000 TL ve alt1 77 24
30-40 80 24 3.001 TL - 6.000 TL 106 32
41-51 87 26 6.001 TL -9.000 TL 67 20
52-62 55 17 9.001 TL - 12.000 TL 37 11
63 ve Ustii 5 2 12.001TL ve Uzeri 43 13
Toplam 330 100 Toplam 330 100

Yukaridaki tabloda goriildiigii lizere arastirmaya dahil edilen katilimcilarin demografik dagilimlar
birbirlerine genel itibariyle karsilastirilabilir araliklardadir. Arastirmanin 6rnek temsiliyeti ve oOlglim
tutarliligr adina demografik 6zelliklerin denk dagilimlarina 6zen gosterilmeye galisilmustir.

Caligmanin basinda da belirtildigi {izere anket sorulart demografik sorular ve Likert dlgekli sorular olmak
iizere iki ana bdliimden olugmaktadir. Ancak bunlara ek olarak, sonucglar1 destekleyici nitelik tasiyacagi
diigiiniilerek bir adet siralama sorusuna da yer verilmistir. Katilimcilarin pisti olma durumlarina karsi
tutumsal egilimlerinde hassasiyet noktalar1 agisindan kendilerine yonlendirilen bu soruda hangi iiriin
kategorileri bazinda bu etki diizeylerinin daha yiiksek olabilecegi yoniinde kendilerinden bir siralama
yapilmasi istenmistir. Buna gore verilen cevaplarda, birinci sirada en etkilendikleri kategori dis giyim
(%28), ikinci sirada tst giyim (%21), liclincii sirada alt giyim (%19), dordiincii sirada ayakkabi kategorisi
(%14) ve besinci sirada aksesuar kategorisi (%13) yer almaktadir. Burada dordiincii ve besinci siralar
birbirlerine ¢ok yakin deger almakla birlikte esit tercih aralig1 kabul edilebilmektedir.

3.3.1.Dogrulayic1 Faktor Analizi

Arastirmaya dahil edilen faktorler bazinda Likert Olgegi ile degerlendirilen degiskenler modelleme
analizine tabi tutulmadan 6nce bir takim gecerlilik ve giivenilirlik testlerinin uygulanmasi gerekmektedir.
Arastirma modelimizde yer alan tiim yapilar literatiirde yer alan ve test edilmis 6l¢ekler olmalarina ragmen
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yeni verilerle tekrar test edilmesi uygun goriilmektedir. Bu agidan 6ncelikle her bir yapmin kendi alt
degiskenleri agisindan igsel tutarliliklarini Glgebilmek admna veriler dogrulayici faktér analizine tabi
tutulmustur. Dogrulayici faktor analizi neticesinde igsel tutarliliklar agisindan zayif olan degiskenler ait
olduklar1 yapilardan ¢ikartilmigtir. Boylece veriler daha uyumlu hale getirilmistir. DFA analizi sonucu her
bir yapiya ait faktor yiikleri, ortalamalari, standart sapmalari, 6rneklem yeterlilik degerleri, Cronbach Alpha
giivenilirlik degerleri, agiklanan toplan varyanslar1 ve ayrica AVE ve CR degerleri Tablo 2’de gosterildigi
gibidir.
Tablo 2. Yapilara Ait Faktor Yiikleri, Ortalamalar, Standart Sapma, Aciklanan Varyans, Orneklem Yeterlilik,
Cronbach Alpha Giivenilirlik, Cikartilan Varyans ve I¢sel Tutarlilik Degerleri
Degerler
Yapilar Faktor Ortalama S AVE CR
Yiikleri Sapma
Benzerlikten Kacinma 0.72 0.89
Sahip oldugum bir iiriin genel niifus arasinda popiiler 0.79 13
oldugunda, onu daha az kullanmaya baslarim. ) ) )
Genel niifus tarafindan satin alindigim bildigim
iiriinlerden veya markalardan sik sik ka¢inmaya 0.94 . 1.2
calisirim.
ilke olarak, herkes tarafindan olarak satin alman
- 0.82 . 1.2
iiriin veya markalardan hoslanmam.
Aciklanan Varyans: 0.81, KMO: 0.72, Cronbach’s Alpha:0.88
Biriciklik 054 0.85
Nadir iiriinleri ¢cekici bulurum. 0.71
Ozel yapilmus iiriinleri hazir iiriinlerden daha c¢ok
: . 0.68
tercih ederim.
Alacagim iiriinlerde istege bagh o6zellikler ekletebilme
firsatim1 ¢cok nadir kaciririm.
Yeni iiriin ya da hizmetleri baskalarindan dnce
denemeyi severim.
Farkl ya da sira disi iiriinler sergileyen magazalarda
. . 0.72
alisveris yapmaktan keyif alirom.
Aciklanan Varyans:0.63, KMO:0.86, Cronbach’s Alpha:0.85
Moda Liderligi 0.74 0.90
Moda trendlerinin farkindayim ve onlar1 deneyen ilk
. e . 0.82
kisi ben olmak isterim.
Yeni moday1 ilk deneyen ben olurum, bu yiizden ¢ogu
kisi beni moda lideri olarak goriir.
Bir moda lideri olmak benim icin cok onemlidir. 0.87
Aciklanan Varyans:0.64, KMO:0.85, Cronbach’s Alpha:0.89
Moda Bilinci 0.64 0.84
En yeni stil kiyafetlerden genelde bir ya da daha
ot 0.74
fazlasina sahibimdir.
Giysi dolabimi degisen modaya gore giincellerim. 0.88
Modaya uygun, cekici bir stil benim icin ¢ok 077
onemlidir. '
Aciklanan Varyans:0.75, KMO:0.71, Cronbach’s Alpha:0.84
Pisti Olma Algis1 0.56 0.86
Aym kiyafeti baskasinda gormekten genel olarak 0.92 29 13
rahatsiz olurum.
Aym kiyafete denk geldigim Kkisinin bu durumdan
rahatsizlik duydugunu diisiiniiriim.
Aym kiyafeti baskasinda gormekten rahatsiz olurum
hatta o kiyafeti tekrar giymem.
Baskasiyla aym kiyafete denk geldigim ortamda diger
kisilerin bu duruma tepkisinden rahatsiz olurum.
Aym kiyafete baskasinda denk gelmekle ilgili
hassasiyetim bu iiriiniin alt giyim, iist giyim, ya da 0.65 3.2 1.3
ayakkabi olmasina gore degisebilir.
Aciklanan Varyans:0.64, KMO:0.88, Cronbach’s Alpha:0.86

0.83

0.72

0.89

0.79 3.1 1.2

0.71 2.2 1.1

0.64 2.9 1.2
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Tablo incelendiginde yapilarin Cronbach Alpha degerleri 0,60'm iizerinde (Malhotra ve Birks, 2005),
toplam varyanslart 0.60’m Tlzerinde, O6rneklem yeterlilik degerleri 0.70’in iizerinde iyi bir deger
araligindadir. Ayrica modelde yer alan yapilari temsil eden degiskenlerin igsel tutarliliklarinin ve ayirt edici
gegerliliklerinin olgiilmesinde, ¢ikartilan ortalama varyans (AVE)! ve komposit gegerlilik (CR)? teknikleri
de kullanilmaktadir. Yine tabloda yer alan CR degerleri 0,70'in iizerinde (Carmines ve Zeller, 1988) ve
AVE degerleri ise 0,50'nin tizerinde (Fornell ve Larker, 1981) olup arzu edilen diizeydedirler.

Yapilarin dogrulayici faktdr analizlerinin model uygunluk degerleri Tablo 3’te gosterildigi gibidir. Bu
tabloda yer alan RFI, NFI, CFl ve TLI endeksleri artan uyum indeksleri olarak anilmakta ve R?' ye
benzemektedirler. Bu yiizden sifir degeri en koti modeli ve 1 degeri en iyi modeli temsil etmektedir
(O’Boyle & Williams, 2011). CMIN (x?) ve RMSEA indeksleri ise mutlak uyum indeksleri (karsilagtirmali
uyum indeksleri) olarak anilmakta ve en iyi modelin sifir uyum gésteren oldugunu varsaymaktadirlar. Bu
indeksler, kotiilik oOlgiitleridir ve deger biiytiditkge model kotiilesmektedir (Joreskog & Sorbom, 1988).
Artan uyum indeksleri sadece modelin verilerle uyumunu test ederken karsilastirmali uyum indeksleri
temel model ile karsilastirma yapmaktadir (Hooper, Coughlan & Mullen, 2008:53). Ki-kare uyum
indeksinin tek basma bir anlami bulunmamakla birlikte bu degerin serbestlik derecesine boliinmesiyle
bulunan goreli ki-kare uyum indeksi Ullman (2001)'ma gore 2'den az, Widaman & Thompson (2003)'a gore
3'den az ve Schumacker & Lomax (2004)'a gore 5 'ten az olmasi gegerliligi tatmin etmektedir. Bahsedilen
deger araliklar 15181nda tablo degerlerimizin kabul edilebilir degerlerde oldugu goriilmektedir.

Tablo 3. Dogrulayici Faktor Analizi Model Uygunluk Degerleri
Yapilar x2/df NFI RFI TLI CFlI RMSEA
Benzerlikten Ka¢inma (BK) 0.00 1.00 1.00 1.00 1.00 0.00
Biriciklik (BIR) 1.02 0.99 0.98 1.00 1.00 0.00
Moda Bilinci (MB) 0.00 1.00 1.00 1.00 1.00 0.00
Moda Liderligi (ML) 0.00 1.00 1.00 1.00 1.00 0.00
Pisti Olma Algis1 (POA) 1.52 0.99 0.98 0.99 0.99 0.04

Yapisal esitlik modellemesi yapilmadan 6nce uygulanmasi gereken son gegerlilik testi ise her bir yapinin
birbirinden farkli oldugunu ortaya koyan ayirt edici gegerlilik testidir. Bu analiz degiskenlerin sadece iist
yapilartyla olan igsel tutarliliklarini degil aym1 zamanda diger yapilarla olan kovaryans iligkilerini de
degerlendirmektedir. Ol¢iim modellemesi olarak da anilan bu analizde, Bagozzi vd. (1991)’nin ortaya atmis
olduklart kisitlandirilmis model teknigi uygulanmaktadir (aktaran Siitiitemiz, 2005: 157). Bu teknikte, her
bir alt yapinin birbiri ile olan kovaryanslar1 1'e esitlenerek kisitlandirilan modelin y* degeri ile serbestlik
derecesi degerleri, kisitlandirilmamis modelin ayni degerleri ile karsilastirilmaktadir. iki modelin y?
degerleri ile serbestlik derecesi degerlerinin birbirleriyle olan farklart alinarak, ¢ikan ki-kare degeri ve
serbestlik derecesi degerine gore, %5 anlamliliktaki y* tablosunda ilgili serbestlik derecesine denk gelen
kritik deger, c¢ikan y* degeriyle karsilastirilmaktadir."y? fark degeri > kritik deger" oldugunda model
korelasyon katsayilarinin esitligini kabul eden null hipotezi reddedilmektedir. Yani, yapilarin yeterli
diizeyde birbirlerinden farkli olduklar1 kabul edilmektedir. Tablo 4’te goriildiigii iizere sonug degeri kritik
tablo degerinden biiyiik oldugu i¢in null hipotezi reddedilmekte, dolayisiyla yapilarin birbirinden ayirtedici
farkliliklart dogrulanmaktadir.

Tablo 4. Olgiim Modeli Ayirt Edici Farkliliklar Tablosu
Kisitlandirilmamis Model Kisitlandirilmis Model Farklar Kritik Deger Sonu¢

Ki-Kare s.d. Ki-Kare s.d. Ki-Kare sd. %05
309,00 142 483,42 152 174.42 10 18 174> 18

3.3.2.Yapisal Esitlik Modellemesi

Modellemeye dahil edilecek yapilarin tiim gegerlilik ve giivenilirlik analizleri kabul edilebilir deger
araliklariyla sonuglanmis ve tahmini arastirma modelinin testi i¢in en kiiciik kareler teknigi kullanilarak
analize devam edilmistir.

TAVE=S 212+ Y e)
R=(XAN1|(ZA) + 2]
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Sekil 2. Arastirma Modeli Testi
Modelleme analizi sonucu yapilarin birbirleriyle olan etkilesim degerleri Tablo 5°de gosterildigi gibidir.
Tablo incelendiginde arastirma modelinde yer alan yapilarin %1 anlamlilik seviyesinde birbirleri iizerinde
etkileri oldugu goriilmektedir. Diger bir degisle, analiz sonucu tiim hipotezlerimiz kabul edilmistir. Ayrica

model uygunluk degerleri su sekildedir; »* / sd:2.139, NFI: 0.92, RFI: 0.91, TLI:0.95, CFI:0.96,
RMSEACO0.059.

Tablo 5. Tahmin Modeli Standart Regresyon Degerleri
Etkilesim Deger Std. H.

ML

<amm

BIR

,582

,073

BK

<amm

BIR

644

,083

MB

<

ML

71

,061

MB

<-ee

BIR

,294

,061

POA

<-ee

MB

,495

,065

POA

<amm

BK

412

,058

* %S5 diizeyinde anlamh, *** %1 diizeyinde anlamh

Analiz sonuglan incelendiginde biriciklik yapisi benzerlikten kaginma yapisimi 0.58 ve bireysellikten
kaginma yapisini 0.64 ve moda bilinci yapisini1 0.29 etkilemekte, moda liderligi moda bilincini 0.71, moda
bilinci pisti olma algisin1 0.49 ve benzerlikten kaginma yapisi pisti olma algisin1 0.41 etkilemektedir.

Tablo 6. Dolayli ve Dogrudan Etkiler

Standart Toplam Etkiler

BIR

ML

MB

POA

ML

0.582

0.00

0.00

0.00

MB

0.707

0.71

0.00

0.00

BK

0.644

0.00

0.00

0.00

POA

0.615

0.351

0.495

0.00

Standart Dogrudan Etkiler

BIR

ML

MB

BK

POA

ML

0.582

0.00

0.00

0.00

0.00

MB

0294

0,71

0.00

0.00

0.00

BK

0.644

0.00

0.00

0.00

0.00

POA

0.00

0.00

0.495

0.412

0.00

Standart Dolayh Etkiler

BIR

ML

MB

BK

POA

ML

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

MB

0.413

0.00

0.00

0.00

0.00

BK

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

POA

0.615

0.351

0.00

0.00

0.00
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Arastirma modelinin gériinen regresyon degerlerinin yanmi sira goriinmeyen dolayli etkiler bazindan da
degerlendirilebilmesi i¢cin Tablo 6’da ilgili degerlere yer verilmistir. Tablo incelendiginde biriciklik
yapisinin pisti olma algisi iizerinde moda liderligi, moda bilinci ve bireysellikten kaginma yapilar
iizerinden dolayli etkisi 0.61 diizeyindedir. Ayrica, yine biricikligin moda bilinci iizerinde dogrudan
etkisinin yaninda moda liderligi {izerinden 0.41 dolayli etkisi de bulunmaktadir. Ayrica arastirma modelinin
son haline getirilmesi asamasina kadar gegen farkli iliski modelleri denemelerinde biriciklik yapisinin pisti
olma algisi lizerinde ve ayrica bireysellikten ka¢inma yapisinin da moda liderligi ve bilinci lizerinde
dogrudan etkileri goriilmemistir.

4.SONUC VE ONERILER

Bu ¢aligmada literatiirde yeterince yer bulamamig olan pisti olma algisinin 6nciilleri degerlendirilmis ve
kavramin biricik olma ihtiyaci, benzerlikten kaginma, moda liderligi ve moda bilinci ile olan iliskileri
belirlenmistir. Bu amagla oncelikle literatiir ve degiskenler arasindaki iliskiler detayli olarak incelenmis,
daha sonra nispeten dengeli dagilmis demografik ozelliklere sahip Orneklemden veri toplanmis ve bu
veriler tizerinde betimleyici analizlerin yani sira faktor analizi, gegerlilik ve giivenilirlik testleri yapilmistir.
Ote yandan bir model olusturma amacryla yapisal esitlik modeli {izerinden degiskenlerin kendi aralaridaki
dogrudan ve dolayli etkiler agiklanmaya ¢alisgilmigtir. Elde edilen bulgular dogrultusunda biitiin
hipotezlerin dogrulandig1 goriilmiistiir. Dogrudan etkiler incelendiginde biricik olma ihtiyaci moda liderligi
tizerinde etkilidir. Bu durum moda liderliginin benzersiz olma ihtiyacinin daha yiiksek oldugunu ortaya
koyan c¢alismalarla uyumludur (Beaudoin vd. 2000; Phau & Lo 2004; Quigley & Notarantonio 2009;
Vernette 2004; Workman & Caldwell 2007; Workman & Cho 2012; Lang & Amstrong, 2017). Biricik
olma ihtiyacinin benzerlikten kaginma ihtiyaci tizerinde pozitif yonlii bir etkisi vardir. Literatiirde de biricik
olma amaciyla toplumun geri kalanindan farkli imaj ve modalarin benimsenmesi, 6zel ve benzersiz
magazalardan aligveris yapilmasi vurgulanmaktadir (Workman & Caldwell, 2007; Tian, Bearden & Hunter,
2001; Simonson & Nowlis, 2000; Goldsmith vd. 2015). Biricik olma ihtiyact moda bilinci iizerinde pozitif
etkiye sahiptir. Literatiirde farklilasarak biricik olmak, tiiketicinin kendi imajin1 tamamlamasi i¢in moda
iiriinleri kullanmas1 ydniinde tesvik etmektedir (Lam, 2014: 67). Ote yandan moda liderliginin moda bilinci
tizerinde, moda bilinci ve benzerlikten kaginma ise pisti olma algisi tizerinde dogrudan ve pozitif yonlii bir
etkiye sahiptir. Moda liderligi ve moda bilinci birbirine olduk¢a yakin kavramlardir ve moda liderlerinin
moda bilinci diger bireylere gore daha yiiksektir (Goldsmith & Stith, 1992; Goldsmith, Freiden, &
Kilsheimer, 1993). Son olarak hipotezlerde belirtildigi gibi moda bilinci ve benzerlikten kaginma davranisi
pisti olma algisini etkilemektedir. Moda bilinci yiiksek bireylerin heniiz moda olmadan 6nce yenilikgi
moda tiriinleri tiiketmek istedikleri, 6te yandan benzersiz olmak isteyen tiiketicilerin pisti olmaktan
kagindiklar1 sonuglaria varilmistir.

Dolayl etkiler incelendiginde ise; biricik olma ihtiyacinin pisti olma algis1 iizerinde moda liderligi, moda
bilinci ve benzerlikten kaginma tizerinden pozitif yonlii dolayli etkisi vardir. Ayrica, biricik olma
ihtiyacinin moda bilinci iizerinde dogrudan etkisinin yaninda moda liderligi iizerinden de pozitif yonlii
dolayl etkisi bulunmaktadir.

Calismanin yeni bir model 6nerisinde bulunarak hem tiiketici davramslari literatiiriine hem de giyim
markalarina katki saglayabilecegi diisiiniilmektedir. Modelin yeni 6rneklem gruplari tizerinde ve spesifik
riinler {izerinden test edildiginde alanin genel bilgi birikimine katki saglayabilecektir. Biricik olma
arzusunda olan tiiketicileri hedefleyen isletmeler, bu tiiketicilerin tiiketim {irlinleri ve moda {iriinleri
iizerinden kendilerini farkli kilmalarimi destekleyecek sekilde kisiye ozel tasarimlar, 6zel magaza
dizaynlari, baska 6rnegi olmayan driinlerin taahhiit edilmesi gibi uygulamalarla basarili olma sansini
yakalayabilirler. Ayn1 durum pisti olmak istemeyen tiiketiciler i¢in de gecerlidir. Giyimde seri tiretim ve
hizli moda mantiginin devam ettigi bir donemde biricik tirtinler tiikketmek isteyen ve pisti olmaktan kaginan
tiketiciler i¢in triin farklilastirma ve seri retimin aksine kisiye Ozel iiriin ¢alisan marka temelli
yaklasimlar benimsenmelidir.

Caligmanin smirliliklar1 arasinda; 6rneklem boyutunun nispeten kiigiik olmasi, kolayda ornekleme
yonteminin se¢ilmis olmasi ve online anket yontemi kullanildig1 i¢in aragtirmacinin veri toplama araci
tizerindeki kontroliiniin sinirli olmasi sayilabilmektedir.
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