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OZET

Tiiketicilerin prestijli olarak algiladiklari markalara olan tutkularinin arkasinda yatan en
onemli etkenlerden biri, bireylerin toplum igerisinde kendilerini 6zel ve ayricalikli
hissetme arzularidir. Bu arzunun bilincinde olan sirketler Kitlesel kisisellestirme
yontemiyle miisterilerini memnun etmeyi hedeflemektedirler. Bu calismanin amaci,
tilketicilerin prestij tiketimi hakkindaki diisiinceleri, hisleri ve arzulart gibi derin
duygularini incelemektir. Bu amacla {iniversite seviyesinde 150 6grenci ile kesifsel bir
arastirma yapilmistir. Niteliksel yontem izlenen bu arastirmada; katilimcilara,
kendilerini ifade etmekte 6zgiir birakan agik uclu sorular sorulmus ve diisiincelerini
Ozgiirce yazmalari istenmistir. Bu yazilarda 6grenciler kendilerini ayricalikli hissettiren
markalar ile ilgili duygularini, diisiincelerini aktarmislardir. Arastirmanin ilgi ¢ekici
bulgularindan biri {iniversite diizeyindeki 6grencilerin ¢ogunlugunun benzer markalari
tercih etmesine kargin kendilerini ayricalikli hissedebilmeleridir. Bu anlamda calisma
bir yandan kitlesel kisisellestirme yonteminin basarisini ortaya koyarken diger yandan
da ayricalikli hissetmek ve aidiyet duygusu arasindaki celiskiyi konu alan tiiketici
davraniglari literatiiriine katkida bulunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Kitlesel Kisisellestirme, Prestij Tiiketimi, Tiiketici Arzusu

ABSTRACT

Consumers’ desire of feeling themselves unique and special in society is one of the
most important forces behind prestige brand consumption. Companies, aware of this
desire, aim to satisfy their customers through mass customization. Accordingly, in order
to investigate consumers’ deep feelings, opinions, and desires related to the
consumption of prestige brand products, an exploratory research was conducted with
150 college students. Qualitative methods were used, collecting student essays,
answering open ended questions that let them express themselves freely. In these short
essays, participants described their feelings and thoughts about the brands they
perceived as prestigious. Interestingly, while the majority of the students in the
university prefer similar brands, they may still feel unique and special. In this sense, the
study both shows the success of mass customization and contributes to the consumer
research literature, investigating the conflicts between consumers’ desire for uniqueness
and social prescription.
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Giris

Sosyal siniflandirma teorileri prestij nosyonunu basari, saygi, onur ve karizma
gibi kavramlarla bagdastirmiglardir (Wegener, 1992). Pazarlama alaninda ise prestij ve
liikks kavramlart bir ¢ok zaman birbirlerinin yerine kullanilmakta olup, bu kavramlar
giizellik, enderlik, miikemmellik, yaraticilik, kalite ve ayricalikli olmak gibi 6zelliklerle
bagdastirilmistir (Belk, 2001; Kapferer, 1998; Vigneron ve Johnson, 1999). Bu
calismanin amaci tiiketici davranislarii incelemek oldugu igin, prestijin daha ¢ok
maddesel yonii, prestiji tiiketim maddelerine sahip olarak elde etme arzusu
incelenmistir.

Tiiketicilerin prestijli olarak algiladiklari markalara olan tutkularmin arkasinda
yatan en Onemli etkenlerden biri, bireylerin toplum icerisinde kendilerini 6zel ve
ayricaliklt hissetme arzularidir. Marka ayricaligi olarak da bilinen bu kavram, markanin
tilketici goziinde benzer iirtinlerden ayrisma derecesi olarak tanimlanabilir (Netemeyer
ve ark., 2004). Marka ayricali§i, marka 6ziinii ve marka kimligini belirleyen en 6nemli
faktorlerden biri olup (Wong ve Merrilees, 2005), markanin konumlandirilmasinda
biiyiik rol oynamaktadir. Tiiketicilerin ayricalikli marka olarak algiladiklar1 iiriinlere
sahip olma arzusunun bilincinde olan sirketler kitlesel kisisellestirme yontemiyle
miisterilerini farkli hissettirmeyi ve dolayisiyla memnun etmeyi hedeflemektedirler.
Kitlesel kisisellestirme, ‘“standart ve kitlesel olarak iiretilmis mal ve hizmetlere benzer
maliyetler ile daha c¢ok cesit iceren ve c¢ogunlukla da bireye yonelik olarak
kisisellestirilebilen bir tiretim siireci” olarak tanimlanabilir (Hart, 1996). Bu tanimdan
da anlagilabilecegi gibi, kitlesel kisisellestirmenin basarisi, kitle tiretimindekine benzer
bir maliyet yapist altinda tiretim yapmakla birlikte, bireyin kendini 6zel hissetme
arzusuna yanit verebilecek tirtinler tiretebilmesinde yatmaktadir.

Ozellikle batili kiiltiirlerde bir iiriiniin ender olmasinin, o iiriin icin hissedilen
arzuyu arttirdigr gozlenmistir (Belk, 2001; Dubois ve Paternault 1995; Vigneron ve
Johnson, 2004). Ayricalikli hissetme arzusu, Veblen (1899) ve Leibenstein (1950)’1n
teorilerinde de yer aldigi gibi kiginin bir yandan kendisini toplumda bazi gruplardan
(genelde alt gelir siiflarindan) ayirmak, diger yandan ise digerleriyle (daha yiiksek
gelirli siiflarla) 6zdeslestirmek istemesi ile ilgilidir. Bu ayricaliga ulasmanin bir yolu
da herkesin sahip olamayacagi daha pahali iiriinlere sahip olmaktan gecebilir. Ancak
Belk (2001) ve Dubois ve Paternault (1995)’nun da 6nerdigi gibi liikks iirtinler, taklit
veya benzerlerinin daha ucuza sunulmasi yoluyla ve daha genis tiiketici kitlelerine
yayilmalar1 ile prestijli karakterlerini kaybederler. Dolayisiyla, yiiksek gelirli siniflar
yeni iiriin arayislarina gecerler. Ewen (1988) modern tiikketimi yiizeysel bir kimlik
arayisi olarak tammlamistir. Batili toplumlarda modern hayat o kadar karmasik ve o
kadar bireyseldir ki, insanlar i¢ diinyalarindaki bosluklari materyal objeleri elde ederek
doldurmaya calisirlar. Bu durumda da maddesel kimlikler ortaya ¢cikmaktadir. Bir bagka
deyisle, sahip oldugumuz egyalar kim oldugumuzu belirlemekte ve maddesel kimlik
olugumu iizerinde rol oynamaktadir (Belk, 1985).



Bu calismanin amac tiiketicilerin kendilerini ayricalikli hissetme arzusu ve bu
arzuyu tatmin etmek ugruna yapilan tiketim davraniglarii daha derinlemesine
incelemektir. Bu nedenle prestijin daha ¢ok maddesel boyutuna bakilmis ve insanlarin
prestij ihtiyacim1 ve dolayisiyla kendilerini ayricalikli hissetme arzularini maddesel
tilketimle elde etme cabalari incelenmistir. Bulgular tiiketici davranislart literatiiriine
katkida bulunmanin yanisira, pazarlamada kitlesel kisisellestirme yontemine de 1s1k
tutmaktadir.

Arastirma Yontemi

Arastirmada, tiiketimin  sosyo-kiiltiirel ~boyutlarina odaklanildigr i¢in
tilketicileri kendilerini ifade etmekte 6zgiir birakan acgik uclu sorularin sorulabilecegi,
yoruma dayali niteliksel yontemler kullanilmigtir. Bu tip arastirmalarda deney, anket
veya modelleme gibi niceliksel yontemler daha sinirlayici olabilir (Arnould and
Thompson 2005). Smirlanmis anket sorulart ve cevap segenekleri ulagilmak istenen
veri zenginligini kisitlayabilir. Dolayisla, 2008 yilinda izmir’de gerceklestirilen bu
arastirmada, iiniversite seviyesindeki 150 kadin ve erkek katilimcidan sahip olduklar1 ve
kendilerini ayricalikli hissettiren tiiketim iiriinleri hakkindaki hisselerini ve
diisiincelerini 6zglirce yazmalar1 istenmistir. Bunun yan sira, katilimcilardan sectikleri
tirlinleri anlatirken, kendilerini o iiriinii almaya yonelten faktorlere ve iiriinii kullanirken
yasadiklar1 duygulara deginmeleri istenmistir.  Boylelikle amacimiz tiiketicilerin
kendilerini ayricalikli hissetmek ugruna yaptiklar: tiiketim davranislarini incelemek
olmustur. Orneklem igin secilen kadin ve erkek grencilerin sayis1 dengeli bir sekilde
dagilmigtir.  Ogrenciler 19-23 yaslari arasinda olmakla beraber, genelde orta-yiiksek
gelir seviyesindeki ailelerin bireyleridir.

Kimlik belirtmeksizin, tamamen anonim olarak yazilan bu yazilar toplanmis ve
icerik olarak analiz edilmistir. Icerik analizi, niteliksel yontemlerin gerektirdigi gibi,
Kvale (1996) ve Silverman (2005)’1n o6nerdigi sekilde yapilmis, bulgular arasinda
benzerlik ve zitliklar aranmig ve ana temalar belirlenmistir. Bulgular tizerinde yapilan
yorumlarin 6n yargilardan uzak ve gecgerli olmasi amaciyla degisik tiiketici goriisleri
karsilastirilmis, ana bulgular disinda kalan goriigler de analize katilmig ve yorumlamalar
sirasinda daha onceki teoriler ile karsilastirmalar yapilmistir.

Arastirma Bulgular:

Arastirmada Oncelikle prestij kavraminin tiiketiciler icin ne anlam tasidigi ve
bu kavramin tiikketimle olan iligkisine bakilmigtir. Bulgular katilimcilarin
soylemlerinden Ornekler alinarak niteliksel calismalardaki yorumlama yontemiyle
sunulmustur. Almtilarin  yaninda sOylemi yapan katilimcinin cinsiyeti ve yast
belirtilmistir. Bu alintilar bulgulardaki ana temalar1 temsil eden 6rneklerdir.

“Benim igin prestij liiksten ayri bir kavramdir. Ornegin, iistiin
bilgisi, egitimi olan bir kisi prestij ve saygi sahibidir. Bir insan
zengin olabilir ama prestijli oldugu anlamina gelmez. Prestij benim



icin daha manevi bir 6zellige sahiptir. Liiks para ile satin alinabilir
fakat prestij her zaman para degildir (Kadin, 25).”

“Benim igin prestij liiks bir hayat siirmektir... liikks bir araba... liiks
bir ev... prestij anlamina gelir (Erkek, 23).”

Yukarida ornek olarak sunulan iki sdylem tiiketicilerin prestij anlayis
hakkindaki farkli goriislerini ortaya koymaktadir. Bu c¢alismada katilimcilar prestij
kavramini bir yandan basari, statii, saygi, sohret, estetik, karizma, zeka gibi her zaman
maddiyata dayali olmayan ozelliklerle bagdastirmiglar, diger yandan ise pahali, sik,
avantajli, giiclii, zengin, ender ve modaya uygun gibi maddiyat bazli algilanabilecek
kavramlarla da 6zdeslestirmislerdir.

Liiks Tiiketim ve Ayricalikli Hissetme Arzusu

“Yazin giines gozliigii bakiyordum. Aklimda herhangi bir marka
yoktu ama Cavalli giines gozliiklerini goriince onun parlayan
elmaslarina ve yilan sekline asik oldum. Onu taktigim zaman
kendimi aktris gibi hissettim. Geceleri uyuyamiyordum; onu satin
almak zorundaydim. Benden baska kimse ona sahip olsun
istemiyordum. Simdi, onu kullandigim zaman insanlarin bana
baktigini fark edebiliyorum ve bu durum bana 6zgiiven sagliyor. O
giines gozliiklerini seviyorum (Kadin, 21).”

“Gegen yaz Amerika’ya gittim. Saatlere bakiyordum ve i¢lerinden
cok liiks olan bir tanesini begendim (Rolex). Fiyatint sordum fakat
benim i¢in ¢ok pahalliydi. Cok pahalli olmasina ragmen onu almak
istedim ciinkii eger bu saati alirsam, bu saat izmir’de hi¢ kimsede
olmadig1 icin prestijim olur ve kendimi digerlerinden ayirt
edebilirim diye diisiindiim. Dolayisiyla almaya karar verdim.
Ulkeme geri doniince arkadaslarim saati gordiiler ve begendiler.
Fakat sadece ben o saate sahip olabilmistim, yani ben 6zeldim
(Erkek, 22).”

“Oakley giines gozliiklerim var. Onlarla ¢ok mutluyum ciinkii
herkesin yiiziinde ayn1 gozligii gormekten hoslanmiyorum. Benim
gozliiklerimle duygusal bir bagim var. Onemli olan az bulunan ve
az elde edilen olmalar1. Tiirkiye’de cok fazla Oakley magazasi
yok; dolayisla Oakley markasin1 bulmak cok zor ve ayn1 zamanda
cok pahall1 (Erkek, 21).”

Yukaridaki katilimcilarin da ifade ettigi gibi bircok katilimer ayricalikli
hissetme arzularimi likks markalar tiiketerek tatmin etme yoluna gitmislerdir. Yiiksek
fiyatlarindan dolay1 herkesin kolaylikla sahip olamayacagi Cavalli, Rolex veya Oakley
markal1 driinler tiiketicilerin kendilerini 6zel ve prestijli hissetmelerini saglamistir.



Acik¢a goriildiigi gibi, katilimcilar kendilerini kitlesel tiiketicilerden farkli, daha tist
gelir siniflarina ait gosterme arzusu icerisindedirler.

Prestij sosyal bir kavramdir, sadece diger insanlarin varlig ile hissedilebilir.
Yalniz bir insanin prestije ihtiyac1 yoktur. Insanlar digerlerinin kendilerine hayranlik
duymalarim isterler (Firat, 1999). Bu hayranlik bir ¢cok zaman, herkesin sahip olmak
isteyecegi ama olamadigi ender bir iiriine sahip olmakla kazanilmaya calisilmaktadir.
Uriin ne kadar pahali ise onu elde edebilecek insanlarin sayisi da azalmaktadir.
Dolayistyla liiks iirtinleri tiiketerek insanlar kendilerini ayricalikli hissedebilmektedirler.

Kitlesel Kisisellestirme ve Ayricalikli Hissetme Arzusu

“Bir giin aligverise ¢iktim, gercekten benim tarzimi yansitan bir
seyler bulabilmek icin bir siirii diikkkan gezdim ve Converse
magazasina girdim. Ben Converse ayakkabilarinin hayraniyim ve
puantiyeli seyleri cok severim. Uzerinde puantiyeler olan bir
Converse tasartmi gordiim ve kendimi onlar1 almak zorunda
hissettim clinkii bir siirii puantiyeli cantam ve tisortim var.
Sonugta, onu almak i¢in para biriktirmem gerektigini biliyordum.
Herhangi bir indirimleri var mu1 diye Converse satan bircok
magazay1 gezdim. Benim icin en iyi avantajlara sahip olan bir
diikkan buldum ve c¢ok siikiir ayakkabilarimi aldim. Bircok
arkadagim puantiyeli seylere bayilir. Ayakkabilarimi goriince
onlara bayildilar ve kendileri icin birer ¢ift almak istediler. Fakat
diikkana sorunca o modelin 6zel bir tasarim oldugunu ve artik
iiretilmedigini soylediler. Arkadaslarim hayal kirikligina ugramist.
Ne zaman puantiyeli Converse’lerimi giysem arkadaslarim hala
kiskanirlar ve ben ender bulunan orijinal bir seye sahip oldugum
icin mutluyum (Kadin, 22).”

Bir onceki orneklerden farkli bir sekilde, bu katilimci Converse markasini
(Cavalli veya Rolex markalar1 kadar liikks ve pahali olmasa da) prestijli bir marka olarak
algilamaktadir. Her ne kadar litkks kavrami kisiden kisiye degigse de, bu ornek tiiketiciyi
ayricaliklt hissetttiren bir iiriiniin kesinlikle liiks, pahali bir iiriin olmas1 gerekmedigini
gostermektedir.

Arastirmanin yapildigr iiniversitedeki o6grencilere bakildiginda ¢ogunlugun
Converse marka ayakkabi giydigi gozlenmistir. Buna ragmen, yukaridaki ornekteki
gibi bircok katilimci ayni markaya sahip olarak kendilerini 6zel ve ayricalikli
hissedebilmektedirler. Converse firmast bu basariya kitlesel kisisellestirme yontemiyle
ulagsmistir. Converse klasik goriintiilii diiz, bez bir ayakkabi olmakla beraber, firma
smirli sayida drettigi farkli tasarimlari miigterilerine sunmaktadir. Bez ayakkabi
tizerindeki renkler ve c¢izimler siirekli yenilenmektedir. Dolayisla, az bulunan
tasarimlara sahip olan tiiketiciler kendilerini ayricalikli hissedebilmektedirler.



“Bir yil once Converse hakkinda hicbir sey bilmiyordum. Daha
sonra gittikce popiiler olamaya bagladi. Baslarda, zengin ve sportif
insanlara aitti. O zamanlar onu istemedim, fakat zamanla daha
fazla yayginlasti. Hemen her geng insanda vardi ve etrafta ¢cok sik
goriince onlar1 sevmeye basladim. Onlar1 begendigimi kuzenlerime
bahsettim ve onlar da dogum giiniimde bana bir ¢ift hediye ettiler.
Cok mutlu oldum. Cogunlukla tiniversiteye gittigim zamanlarda
giymeye basladim. Ashinda c¢ok rahatlar fakat diger
ayakkabilarimdan daha rahat degil, ama hala onlar giymeyi
seviyorum. Tiim arkadaslarimin giydigi bir seye sahip olmak
kendimi daha iyi hissettiriyor (Kadin, 21).”

flgi cekici bir sekilde, bu katilimc1 kendini farkli ve ayricalikli hissetmek
yerine Converse marka ayakkabi giyerek kendini arkadas grubuna ait ve giivende
hissetmektedir. Ayn1 marka iki ayr1 katilimci i¢in farkli tatminler saglamistir.

“Benim ii¢ cift Converse ayakkabim var. Filmlerde ve video
kliplerinde siirekli gordiikten sonra Converse benim bir tutkum
haline geldi. 1ilk Convers’imi almadan &nce bir tane sahte
Converse’im vardi. Fakat bir anda marka siiper popiiler oldu ve
herkes tarafindan giyilmeye baslandi. Popiilaritesi arttikca benim
sahte Converse’lerim bana ¢irkin gozikmeye basladi ciinki
iizerilerinde Chuck Taylor imzali bir yildiz yoktu. O dénem bu
ayakkabilara agik oldum ve ilk orijinal Converse’imi aldim. Onlari
giydigim zaman kendimi ¢ok 6zel hissediyorum. Converse seven
insanlarin gurubuna katildigimi hissediyorum. Converse ayakkabi
giydigimi goren birisinin benim farkli bir kisilige sahip oldugumu
diisiindiigiinii hissediyordum. Ben biraz asiyim, miizik ve giyim
zevklerim de farkli. Neyse, sonra gittim, iki cift daha aldim. Fakat
su ara diisliniyorum de herkes Converse giyiyor, yani 6zel bir yan
kalmadi. Yani artik farkli hissetmiyorum ama 6teki yandan gidip
bir ¢ift daha almak istiyorum. Sanirim bu benim zayif noktam.
Ben Converse’e halen tutkunum (Kadin 23).”

Cok entasan ki, arastirma sirasinda katilimcilar bahsetmek istedikleri markalar
konusunda tamamen oOzgiir birakilmis olsalar da bir cok (6zellikle bayan) 6grenci
Converse markasina olan tutkusunu anlatmistir. Kitlesel kisisellestirme konusunda
Converse bir basari hikayesidir. Universitede o6grencilere bakildiginda ¢ok biiyiik
cogunlugun Converse ayakkabilarla dolastigi goriilse de 6grenciler bu ayakkabilar
giyerken kendilerini 6zel hissedebilmektedirler. Unlii sosyolog Simmel ([1904] 1957)
one siirdiigii moda teorilerinde iki zit giicten bahsetmistir. Birincisi insanlarin
kendilerini ayricalikli hissetme arzusu, digeri ise ait olma arzusudur. Simmel’e gore bu
iki gii¢ var olmadikca moda da var olamaz. Ornegin, Rolex saat takan bir katilimer iist
gelir sinifina ait olma ve daha alt sosyal siniflardan ayrilma arzularini beraber
yasatabilir. Insanlar iiriinleri yansitmak istedikleri kimlikleri yoniinde segerler.
Dolayisiyla bu secim bazen bir insanm1 bir gruba ait kilarken, diger taraftan bagka bir



gruptan ayrabilir (Lurie, 1981), fakat genelde tiiketiciler aykir1 olma ve dislanma
korkusu ile digerlerine benzerlik gostermeye calisir (Wilk, 1987). Bu anlamda,
ayricaliklt hissetme arzusunun yanisira aidiyet duygusu da tiiketici secimleri tizerinde
onemli bir rol oynamaktadir (Sirgy, 1982).

Yukaridaki ornekte de 6grenci Converse ayakkabilarini giyerek bir yandan
kendini 6zel hissederken bir yandan da herkes Converse giydigi icin hi¢ te farkli
olmadig1 konusunda kendini sorgulamaktadir. Giiniimiizde Converse, Zara, Mango gibi
firmalar en yeni modayi1 genis tiiketici kitlelerinin satin alabilecegi fiyatlarla sunmakta
ve triinlerini, koleksiyonlarii siklikla degistirerek tiiketicilerin degisim ve kendilerini
farkli hissetme arzularina da cevap verebilmektedirler. Bu konuda Kkitlesel
kisisellestirme yonteminin onemi biiyiiktiir.

Tartisma

Giintimiizde tiiketiciler siirekli olarak yeni ve 6zellikli tirtinler arayisindadirlar.
Bu anlamda, kitlesel kisilsellestirme anlayist yeni diinya ekonomisinin en ilgi ¢ekici
konularindan biri haline gelmistir. Kitlesel kisisellestirmenin basarisi, kitle
iiretimindekine benzer bir maliyet yapist altinda tiretim yapmakla birlikte, bireyin
kendini 6zel hissetme arzusuna yanit verebilecek iiriinler iiretebilmesinde yatmaktadir.
Boyle bir iiretim, dogaldir ki esnek tiretim siirecleri ve orgiitsel yapilarla miimkiin
olabilmektedir. Pine’a (1993) gore kitlesel kisisellestirmenin odak noktasi, bu esneklik
ve hizli tepki verme becerisini arttirmaya yonelik teknolojiler ile imalat ve hizmet
yonetimi anlayislarinin uygulanmasidir.

Yazinda, kitlesel kisisellestirme iizerine bir ¢ok eser bulunmakta olup, bu konu
1980’lerin ikinci yarisindan itibaren firmalarin ilgi odagi haline gelmistir. Var olan
eserlerin bilyiik bir ¢cogunlugu kitlesel kisisellestirme yontemlerine deginmekteyse de,
bu anlayis1 gerceklestirebilmek i¢in tek bir yol oldugu sdylenemez. Firmanin, iiriiniin
ve hedef kitlenin yapisi, isletmeleri kendi ihtiyaglarini karsilamaya yonelik farkli bir
kitlesel kisisellestirme yontemi tasarlamaya itmektedir. Dolayisiyla, kitlesel
kisisellestirme tek bir yontemden cok, genel bir perspektifi tanimlayan bir semsiye
olarak diisiiniilmelidir (Davis, 1992).

Pratik anlamda, kitlesel kisisellestirme anlayisinin cok c¢esitli sektorlerde
uygulamaya gecirildigi goriilmektedir. Kitlesel kisisellestirme yontemi ile biiyiik
basarilar kazanmis firmalara Ornek olarak teknoloji sektoriinde Dell, oyuncak
sektoriinde Lego ve otomotiv sektorinde BMW gosterilebilir.  Ancak, Kkitlesel
kisisellestirmeyi en yogun olarak uygulayan ve bunda da biiyiik 6l¢iide basarili olan
sektoriin hazir giyim, ayakkabi ve aksesuar sektorii oldugu acgiktir. Adidas, Nike,
Converse gibi taninmis markalar, kitlesel kisisellestirme yonteminden 6nemli kazanclar
saglamislar, bu yolla hem karlarini hem de miisteri sadakatini arttirmay1 bagarmiglardir.
Bu markalardan bazilar tiiketicilere kendi {iriinlerini kendilerinin tasarlamasi firsatini
bile vermektedirler.



Bu anlayisin hazir giyim sektoriinde bu denli etkin olabilmesinin temel
nedenlerinden biri, hi¢ stiphesiz giyimin kisinin kimligini ifade etmesindeki 6nemidir.
Dolayisiyla, bireyler kisisellestirilmis giyim iiriinlerini giderek daha fazla oranda tercih
etmektedirler. Amerikan Hazir Giyim Endiistrisi Dergisi’nin (1998) yaptig1 bir
arastirmaya gore, tiiketiciler kigisellestirilmis giyim {iiriinlerine normalin %15 daha
izerinde bir bedel 6demeyi ve bu iiriinler icin ii¢ haftaya kadar varan siirelerde
beklemeyi goze almaktadirlar. Yine ayni cercevede, hazir giyim, aksesuar ve
ayakkabinin ‘moda’ ile birlikte hareket eden sektorler olusu, bu alandaki kitlesel
kisisellestirmenin kimligin ifade edilmesi anlaminda olduk¢a ©nem kazanmasi
sonucunu dogurmaktadir. Bu calismada da, bu O©nemin altin1 c¢izen sonuclara
ulagilmistir.

Sonug

Bireylerin kendilerini 6zel ve ayricalikli hissetme arzusu, giiniimiizde
tiketimin 6nemli kaynaklarindan birini olusturmaktadir. Bu arzuyu tatmin etme
amaciyla tiiketiciler, prestijli olarak algiladiklari iriin ve markalara yonelmekte, bu
tilketim yoluyla da kendileri sosyoekonomik anlamda alt siniflardan ayristirirken, tist
siniflarla da 6zdeslestirmektedirler.

Bu arzudan dogan kisisellestirilmis iirtin talebinin farkinda olan firmalar,
kitlesel kisisellestirme yontemini kullanarak tiiketicilerin kendilerini 6zel hissetmesini
saglayan {irlinleri, standart maliyetler ile {iretme c¢abasina girmislerdir. Kitlesel
kisilsellestirme anlayisi, Ozellikle hazir giyim, ayakkabi ve aksesuar sektorlerinde
oldukca belirgindir.

Bu calismada, katilimeilar sozii gecen sektorlere ait {iriinleri 6rnek vermisler ve
bu iirlinleri satin almak suretiyle bir yandan prestij arzularini tatmin ettiklerini, diger
yandan da gruba uyum sagladiklarin1 ortaya koymuslardir. Bir baska deyisle, bireyler
ayn1 anda hem kisisel ayricalik kazanma hem de sosyal uyum saglama arzusundadirlar.
Her ne kadar, bu tirtinleri kullanmak suretiyle prestijli bir gruba uyum saglamak ve bu
yolla ayricalikli hissetmek miimkiinse de, katilimcilarin aktarimlarinda sosyal uyum
cabasi daha baskin ¢ikmaktadir. Bunun temelde bir ¢eliski oldugu ise agik olup, calisma
bu yoniiyle literatiire katkida bulunmaktadir.

Calismanin en Onemli kisiti 6grenci Orneklemi kullanilmasidir. Ancak
ogrencilerden olusan oOrneklemlerin ozellikle kesifsel arastirmalarda maliyet-fayda
anlaminda oldukga yararli oldugu bilinmektedir. Buna ek olarak, kitlesel kisisellestirme
anlayisini uygulayan bir ¢ok firmanin geng niifusu hedeflemesi nedeniyle bu kisiti bir
nebze olsun giderilebilecegi diistiniilebilir.

Diinyada son 10 yilda olduk¢a onem kazanan Kkitlesel kisisellestirme ve bu
anlayisin bireylerin kendilerini 6zel hissetme arzusu iizerine olan etkilerinin (Piller ve
Tseng, 2009), Tiirkiye olceginde de incelenmesi son derece 6nemli ve gereklidir. Bu
calismanin devaminda, cesitli demografik gruplar ve iiriinler ¢ercevesinde, bireylerin
prestij tiiketimleri, bu tiikketime yol agan nedenler ile kitlesel kisisellestirme



diisiincesinin prestij tiikketime olan etkileri incelenebilir. Yine c¢alismanin onemli bir
bulgusu olan kendini ayricalikli hissetme ve sosyal uyum celiskisi, gelecekteki
arastirmalarda incelenmesi gereken bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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