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ÖZET 

ZEĠNALĠ REZAEĠ, Vahideh. “Ergenlerde Modayı Takıp Etmem, Marka Seçimi Ve 

Arkadaş İlişkisi: Yıldırım Beyazit Anadolu Lisesi, Öğretmen Necla Kızılbağ 

Anadolu Lisesi Ve Özel Büyük Kolej Örneğ”i, Yüksek Lisans Tezi, Ankara, 2018. 

 

Bu araĢtırmada, 14-17 yaĢ grubundaki ergenlerin, giysi seçiminde etkili 

olan unsurları ortaya koymak, giysi satın alma, markaya önem verme 

durumlarında ve arkadaĢlık iliĢkilerinde giysilerin etkili olma durumuna iliĢkin 

düĢüncelerinde, cinsiyetin, sosyo-ekonomik düzeyin ve yaĢın etkili olup 

olmadığını belirlemek amaçlanmıĢtır. AraĢtırma, Ankara ilinde üç lisede 

öğrenim gören 14-17 yaĢ grubundaki 450 (225 kız, 225 erkek) ergen üzerinde 

yapılmıĢtır. AraĢtırmada, ergenlerin kendileri ve ebeveynleri hakkındaki bilgiler 

ile ergenlerin giysi seçiminde etkili olan faktörlere iliĢkin bilgiler, araĢtırmacı 

tarafından oluĢturulan ve uygulanan anket formu ile elde edilmiĢtir. 

AraĢtırmanın sonucunda, ergenlerin, moda takibi ile arkadaĢ uyumu arasında 

pozitif bir iliĢki olduğu, marka takibi amaçlarında cinsiyetin farklılık yarattığı, 

akranların giyim tercihleri ile ergenlerin giyim tercihleri arasında sosyo-

ekonomik düzey ve yaĢın anlamlı farklılık yaratmadığı saptanmıĢtır. 

 

Anahtar Sözcükler: 

 Moda, Marka, Marka Tercihi, Ergenlik,  Sosyo-Ekonomik Düzey, Akran 
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ABSTRACT 

 “ ZEĠNALĠ REZAEĠ,Vahideh. The Relationship Between Following Stylish/Selection Of 

Brand And Friends Among Adolescents Choice Yildirim Beyazit Anadolu,Öğretmen 

 Necla Kızılbağ and Özel Büyük Kolej High School ”, Master‟sThesis, Ankara, 2018.

 

The aim of the present research is to determine whether gender, socio-

economic status, and age can be considered as factors affecting 14-17 age 

group adolescents‟ clothing selection, their purchases of the products,  their 

attaching importance to brands, and their friendship relations or not. The 

research was conducted based on questionaires, prepared by the researcher, 

given to 450 adolescents (225 girls, 225 boys)  aged 14-17 who were students 

in Ankara‟s three different high schools. The data collected from adolescents‟ 

responses were later analysed in terms of the information on adolescents‟ and 

their parents to extract factors culminating in adolescents‟ clothing selection. 

The results of the study indicated the fact that there is positive relationship 

between adolescents‟ fashion adherence and their friendship; gender made a 

difference in terms of brand following, however, socio-economic status and age 

did not make a significant difference in adolescents‟ clothing preferences.  

Keywords :  

 Fashion, Brand, Brand Preference, Adolescence, Socio-Economic Level, Peer 
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GĠRĠġ 

 

Ergenlik dönemi, fiziksel ve hormonel yapıdan oluĢur. AraĢtırmacıların 

çoğunluğu, ergenliği, sıkıntılı, kararsız, değiĢken ve stresli bir dönem 

olarakaçıklamaktadır. Bu dönemde, beyinde nöroendokrin sistem ve hormonel 

konsantrasyonlarında değiĢme, fiziksel ve morfolojik özelliklerde farklılaĢma ile 

üreme sisteminde farklılaĢmayı içine alan değiĢiklikler meydana gelmektedir 

(Susman EJ, 2004: 15-44). Büyüme vehızlı büyüme, cinsel dürtü artıĢı, henüz 

kimliğin tam olgunlaĢmamıĢ oluĢu ve toplumsal yerin belirsizliği, aileye 

bağımlılığın devam etmesi, belirli etkenlerdir Erik Erikson, kimlik oluĢumunun, 

bu dönemde önemli bir rol oynadığını açıklamıĢtır (Yazgın ve diğerleri, 2004: 

229). 

Erikson‟un kimlik duygusu olarak belirttiği duygu, eskiden var olan kimlik 

duygusu ile bu dönemde geliĢen ve toplumsal rol anlamı yüklenen kimlik 

duygusunun bütünleĢmesi ve buna bağlı olan güven duygusudur. Kimlik 

duygusunun kazanılması sürecinde, çocukluktaki çatıĢmalar yeniden yaĢanır. 

Genç, kendisinin kim ve ne olacağı sorularına yanıt arar. Bu dönem, çocuklukta 

öğrenilen ahlak değerleri ile yetiĢkin dönemdeki değerlerin karĢılaĢtırıldığı, 

kiĢinin toplumsal yerini, mesleksel konumunu, cinsel kimliğini tanıma çabasının 

olduğu bir dönemdir. Bu çabaya kimlik krizi (dönemeci) denmektedir (Öztürk 

OM, 2004: 75-106). Ergenin yaĢadığı kimlik krizini çözümlemesi için, ergenin 

stres kaynaklarını tanıması, baĢa çıkma kaynaklarını kullanması, toplumsal 

destek kaynaklarını fark etmesi ve kendini düzenlemesi gerekmektedir (Lohman 

ve Jaris,2000: 15-43).  

Üstünde durduğumuz ve önem verdiğimiz ergenlik dönemidavranıĢlarının esas 

alanlardan biri, arkadaĢ ve akranlarıyla iliĢkileridir. AraĢtırmalarda, ergeninin 

akranlarıyla iliĢkilerinde, grup ortamında,güce, aidiyete ve güvene ihtiyaç 

duyduğubelirtilmektedir. Akranlarıyla birlikte yapacakları iĢlere karar verirler. 

Veliler, çoğu zaman bu konuda çocuklarının aktivitelerini engellemeye çalıĢırlar, 

fakat sonuç baĢarısızlık olur. Gruplarda statü edinme ve özgür karar alma ve 

benzeri davranıĢlar kazanılır. Bu nedenden dolayı, ebeveynlerin 
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kısıtlamalarıyla, arkan grupların etkileri arasında çeliĢkiden bahsedebiliriz. 

Dolayısıyla, akran dünyası çoğu ergen için tutum ve davranıĢlarının 

onaylanmasının ve reddedilmesinin kaynağı olur (Özcan ve diğerleri 2005: 

85).Bireyler, toplumda giyime önem verdikleri için sosyal etkileĢim ve zihinsel 

tatmine ulaĢmaktadırlar. KiĢiler, giyim tarzlarını ve düĢüncelerini, zevklerini, 

ekonomik durumlarını ve ait oldukları veya olmak istedikleri grup, ya da gruplar 

hakkında giysilerle fikir oluĢtururlar.  Giyim, ergenler için kimlik oluĢumunda bir 

sosyal kabul görme vasıtası olarak kullanılır. Ergenler, kendilerini ifade 

edebilmek için giyimi ve nasıl göründüklerini önemsemektedirler (Duman ve 

diğerleri, 2004: 49). En etkin pazarı, giyim endüstrisinde, ön ergenliğe giren 

grup oluĢturmaktadır. Ergen tüketiciler, giyim tercihleri üzerine kendileri karar 

verme ve markalarla yavaĢ-yavaĢ tanıĢmaya baĢlamaktadırlar.  

Moda ve tüketim aktörleri olarak ergenler: 

Moda, sözlük anlamıyla çeĢitliliği ve farklılığı göstermektedir: özentiyle toplum 

yaĢamına giren geçici değiĢiklik, kısa bir süre aktif olan toplumsal beğeniyi, yeni 

bir Ģeye karĢı göstermektir ve aynı zamanda ona uygun olandır, herkesin 

gözünde yaygınlaĢmak ve kabul edilmektir (TDK, 1992:1032). 

Chaney'e göre, moda, "sizi baĢaklarından farklı göstermenizi sağlarken, 

toplumsal kimliğinizin bir parçasını benimseyen bütünün içinde göstergesidir”. 

Aynı zamanda moda ve süresi geçmiĢ moda, yani demode terimlerin tüketim 

sürecinde önemli bir yerleri vardır. Moda, kısıtlı toplumsal grupları önemser, 

birilerini onaylarken, diğerlerini dıĢlar ve toplumsal gündemi bu Ģekilde ele alır. 

Simmel‟e göre bireyler, Ģehircilik hayatının getirdiği yabancılaĢmayla baĢa 

çıkabilmek için “sahte bireysellikler” yaratmaya çalıĢırlar. Modanın en önemli 

aracı stildir. Simmel modayı, “farklılaĢma ile değiĢimin çekiciliğini, benzerlik ile 

uyumun çekiciliğiyle birleĢtiren, çoğunlukla toplumsal farklılıkları ifade etmek 

üzere, sınıflarda kendini gösteren bir toplumsal form” olarak tanımlanmaktadır. 

Simmel‟ın teorisinde, moda vasıtasıyla tüketimin modern insanın bireyselliğine 

yapılanı vurgulamaktadır. Bireyler yoksun oldukları bireyselliği moda aracılığıyla 

dıĢa vurmaktadır. Simmel moda ve stil konusundaki görüĢlerini açıklarken, 

insanın ilginç yapısı ile ilgili olduğuna değinir. Simmel modanın hayatın 
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değiĢken eğilimi ile insanın taklitçi psikolojik eğilimi arasında bir olgu olduğunu 

açıklamaktadır (Simmel, 2003: 461).   

Moda-marka bilincinden gelen taleplerin ise çoğunluğunun 11-18 yaĢ arasındaki 

grupları kapsadığı belirlenmiĢtir.  Ayrıca bu yaĢta olan kız ergenlerin dikkatini 

fazlasıyla çekmektedir (Grant ve Graeme, 2005). Giyim toplumsal beğeni elde 

etmek için vasıtadır. Ergenlerin görünümleri ve modaya uyumları ile toplumsal 

kabullenme arasında kuvvetli iliĢki vardır. Ergen giyimi kendini yaĢıtlarına 

benzemek, dikkat çekmek, heyecanını, düĢüncelerini ve değerlerini 

özümsemek, toplumla karĢı uyumlu olmayı ya da isyanını, ifade etmek amacıyla 

kullanabilmektedir. Özellikle de 14–18 yaĢlarındaki ergenlerin giyime ve 

modaya karĢı duydukları ihtiyaç kendilerini göstermek için sarf ettikleri çaba ve 

özentini yok saymak mümkün değildir. Bunun yanında ergenlik dönemindeki 

gençler, görüntüye diğer yaĢ gruplarına göre daha fazla odaklanmaktadırlar 

(Azevedo & Farhangmehr, 2007: 241).  

Özellikle bir akran grubuna dâhil olabilmek amacıyla, fiziksel görüntüleri ve 

giysilerinin çeĢitli özellikleriyle ilgilenmekte ve bu durumu 

değerlendirmektedirler. Hatta ergenlik dönemindeki gençler arkadaĢlık 

iliĢkilerinde, dıĢ görünüĢlerini beğenmedikleri bazı arkadaĢlarını 

dıĢlayabilmektedirler. Bu durum kiĢisel imaj ve kimlik arayıĢında olan ergenin 

giyimine önem vermesini ve dıĢ görünümüyle ilgili kaygılandırmaktadır. Giyim 

ve moda sadece toplumsal tüketim kalıplarını ve alıĢveriĢ eğilimlerini 

etkilemekte kalmamıĢtır, aynı zamanda iĢletmelerin ürün geliĢtirme ve 

satıĢ/pazarlama stratejilerini de belirlemektedir. Tüketicinin markalı ürün satın 

alma tercihleri gruptan gruba değiĢmektedir.  

Bu araĢtırmada amaç, ergenlerdeki moda davranıĢının takip edilerek, marka 

seçimini etkileyen faktörleri değerlendirmektir. Dolayısıyla, moda ve giyim 

davranıĢı, mal ve hizmetlerin niteliklerinin yansıra hedef alınan tüketici 

(ergenler) kitlesinin demografik, psikolojik, sosyolojik, kültürel ve durumsal 

özellikleri tarafından da etkilenmektedir (Chen-Yu & Seock, 2002: 59).  
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Ergenlerin geniĢ bir kesiminin markalı ürün tercihleri tüketme davranıĢları 

üzerinde daha belirgin hale gelmekte; ergenlere ait reklam, tanıtım faaliyetleri 

gibi zihin yönlendirme ve kontrol mekanizmaları aracılığıyla yeni tüketim 

kalıpları ve satın alma davranıĢları geliĢtirilmeye çalıĢılmaktadır. Moda ve 

marka son yıllarda tüketici bireylerin üzerine daha fazla belirleyici olmaya 

baĢlamıĢtır. Bugün iĢletmelerin sıkı rekabet ortamında rakiplerinden daha farklı 

gözükmesi ve tüketicilerin bilinçaltını etkilemesinin nedeni markalaĢmadır 

(Güdül & Karakülah, 2003: 39).  
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1. BÖLÜM 

 

ARAġTIRMANIN KAPSAMI VE YÖNTEMĠ 

 

Ergenlerde modayı takip etme, marka seçimi ve arkadaĢ iliĢkisi:Yıldırım Beyazıt 

Anadolu Lisesi, Öğretmen Necla Kızılbağ Anadolu Lisesi ve Özel Büyük Kolej 

ÖrneğiErgenlerin giyim seçiminde marka tercihleri, giyimde marka tercihlerinin 

saptanması, hedef kitlesi ergenler ve gençler olan giysi üreticilerine yol gösterici 

olması açılarından önem taĢımaktadır. Bu nedenle yapılan bu çalıĢma, 

ergenlerin modayı takip etmesi ve marka seçimi konusunda ergenlik dönemini 

sorunsuz ya da daha az sorunla atlatabilmesiyle iliĢkili giyim tercihlerinin ele 

alınması açısından önem taĢıdığı düĢünülmektedir.  

1.1.ARAġTIRMANIN AMACI VE ÖNEMĠ 

Bu araĢtırmada varılacak olan önemli noktalar; akran arkadaĢlığın, ergenler için 

ne derece önemli olduğunu belirlemek, ergenlerin arkadaĢları tarafından 

beğenilmesinin, iliĢkilerini nasıl etkilediği ve ergenler için büyük etkisi olduğu 

düĢünülen yaĢıt baskısı ve bu baskı sonucunda oluĢan akranları gibi giyinme 

isteğinin, ergenlerin marka seçimlerinin oluĢmasında etkili olup-olmadığını 

ortaya koymaktır. 

1.2. ARAġTIRMANIN YÖNTEMĠ 

Bu tezin oluĢturulmasında, ergenlik dönemi kavramından, kimliğin bir yansıması 

olarak giyimden, moda ve tüketimin aktörleri olarak ergenlerden, tüketim 

toplumu, moda-marka arzına paralel olarak ergenlerin tüketim sürecinde önemli 

bir pazar olarak görüldüğü anlayıĢından, tüketime yönlendirmeğe eğilim 

öngörüsü kitaplarından ve piyasa araĢtırmalarından faydalanılmıĢtır. 

AraĢtırmanın örneklemini, bu kitleden ankete gönüllü olarak katılmayı kabul 

eden ve tesadüfi örnekleme yöntemiyle seçilen üç lisenin birinci, ikinci, üçüncü 

ve dördüncü sınıfına devam eden ergenler dâhil edilmiĢtir. AraĢtırmada, 14-17 

yaĢ grubundaki ergenlerin kendileri ve akranları hakkındaki bilgiler ile ergenlerin 

marka seçiminde etkili olan etmenlere iliĢkin bilgiler, araĢtırmacı tarafından 
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oluĢturulan Anket Formu kullanılarak toplanmıĢtır. AraĢtırmanın anketi için 

ANOVA tekniğinden, anketlerin güvenirliği ve geçerliği için yararlanılmıĢtır. 

1.2.1 AraĢtırmanın Hipotezi 

1- “Ergenlerin sosyo-ekonomik düzeyi ile moda takibi arasında pozitif iliĢki 

vardır”. 

2- “Ergenin marka takibi eylemi cinsiyete göre farklılık göstermektedir”. 

3- “Akran/arkadaĢ gruplarının giyim tercihleri ile ergenin giyim tercihleri arasında 

pozitif iliĢki vardır”. 

4- “Giyim tercihi uyumu ile arkadaĢ uyumu arasında pozitif iliĢki vardır”. 

1.2.2 Evren ve Örneklem Seçimi 

ÇalıĢmanın örneklemini, evreni Ankara ilinde alt, orta ve üst sosyo-ekonomik 

düzeylerdeki Milli Eğitim Bakanlığı‟na bağlı liselere (Yıldırım Beyazıt Anadolu 

Lisesi- Örnek Mahallesi, Öğretmen Necla Kızılbağ Anadolu Lisesi- Seyran 

Bağları ve Özel Büyük Kolej Bağlar Caddesi) devam eden 14-17 yaĢ grubu 

ergenler oluĢturmuĢtur. Sosyal sınıf, sosyal hiyarerĢi içinde kiĢilerin 

derecelendirilmesi iĢlemi olup hiyerarĢik bir özelliğe sahiptir. Bu özellikten 

dolayıda, aynı sınıftaki üyeler hemen hemen aynı statüye sahip olurken, diğer 

sınıfın üyeleri ya daha fazla ya da daha az statüye sahip olmaktadır. Örnekteki 

Liselerin seçimleri sosyal sınıflara göre değerlendirilmiĢtir.  

Yıldrım Beyazıt Anadolu Lisesi, Örnek mahallesinde olduğu için,alt 

sınıfın,ailelerin ve çocuklarının yaĢam tarzı,modaya bakıĢ açıları ve aile 

mesleklerin ve gelir düzeylerinin ne kadar Necla Kızılbağ bir orta sınıf 

değerlendirmesi olarak yada Özel Büyük Kolej liseleri olarak,farklı olup 

olmadığını ortaya çıkarmaktayız.okulların subjectiv ve objectiv 

değerlendirilmesi,üst sınıftan ( Büyük Kolej ) orta (Necla kızılbağ ) ve alt sınıf ( 

Yıldırım Beyazıt ) okullarınıdakı çatıĢmayı,kiĢinin iyi bir geliri olması onun üst 

sınıfta yeralmasına , yaĢanılan yeri ve konumu,özel okullarda okuması onun 

sosyo ekonomik sınıfını devlet okulunda ve öznel,nesnel objelerin daha gelir 
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düzeyi orta yada az olan baĢka liselerin kıyaslanmasını daha detyli bir Ģekilde 

aĢağıda anlatacağız. 

1.2.3. Veri toplama Teknikleri 

AraĢtırmada elde edilen veriler, SPSS istatistik programına aktarılarak, elde 

edilen verilerin bir kısmı frekans ve yüzde dağılımları Ģeklinde 

değerlendirilmiĢtir. Ergenlerin modaya yönelik amaçlarında akran iliĢkileri, 

giysilerinde markanın etkili olma durumuna iliĢkin düĢüncelerinde ergenin 

cinsiyetinin ve sosyo-ekonomik düzeyinin etkili olup olmadığını belirlemek 

amacıyla Anova testi kullanılmıĢtır. 

1.2.4. Veri Analiz Tekniği 

AraĢtırmada Sosyal Bilimler için Ġstatistik (SPSS) Paket Programı kullanılarak 

değiĢkenler arasındaki iliĢkileri ve hipotezi test etmek amacıyla frekans 

analizleri, T.test ve Anova testi yapılmıĢtır. 

1.2.5. Kapsam ve Sınırlılıklar 

 Kapsam: 

Bu araĢtırmada ergen yaĢ grubu, 14-17 yaĢ arası lise öğrencileri olarak kabul 

edilmiĢtir.  

 Sınırlılıklar: 

Bu araĢtırmada elde edilen sonuçlar sadece bu yaĢ grubunda genelenebilir. 

AraĢtırmada ele alınan değiĢkenler, uygulanan ölçüm aracının, güvenirlik ve 

geçerlik boyutuyla sınırlıdır. Sosyal bilimler alanında yapılan çalıĢmaların 

tamamen deneyselliğe oturtulamamasından kaynaklanan sınırlılık, bu çalıĢma 

için de geçerlidir. 
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2. BÖLÜM  

 

KAVRAMSAL VE KURAMSAL ÇERÇEVE 

ÇalıĢmanın perspektifi, ergenlik ve ergenliğe iliĢkin kuramlarda Richard 

CLOUTIER, moda ve modaya iliĢkin kuramlarda George SIMMEL, tüketimde 

Pierre BOURDIEU„nün görüĢlerindenhareketle oluĢturulmuĢtur. Bu bölümde 

konuya iliĢkin kuramsal perspektif, detaylı bir Ģekilde ele alınmaktadır. 

2.1. ERGENLĠĞE ĠLĠġKĠN GÖRÜġLER 

Ergenlik, bireyinhenüz kendi mesuliyetlerine sahip olmadığı ne bir çocuk ne de 

bir yetiĢkin olduğu, kendi kimliğini tanımlayabileceği bir geçiĢ dönemidir. 

Ergenlerin karĢılaĢtıkları geliĢim evrelerin dikkate alındığında, zihinsel 

büyümeden baĢlayarak, cinsel olgunlaĢma ve cinsel kimlikten,gerçek toplumsal 

kiĢiliğe gelinceye kadar, ara evre kavramı, yerini “kargaĢa dönemi” kavramıyla 

değiĢtirmektedir.Bu açıklama, 12-18 yaĢları arasındaki ergenler için geçerlidir. 

Ergenlik iki bölümden ibarettir: erken ergenlik, 12-14 yaĢlararasını, geç ergenlik 

ise15-18 yaĢlar arasını kapsamaktadır.Ergenlik sözcüğü,Latince “adolescere”, 

yani “…ye doğru büyümek” sözcüğünden gelmektedir(“ad”: 

doğru;”olecere”:büyümek).ergenlik süreçleri zaman zaman değiĢmektedirler 

(Cloutıer,1982, Çev.Onur B.).  

Ergenlerden 1950‟den toplanan veriler, aynı yaĢtaki gençlerden 1960‟da ya da 

1980‟de toplanan verilerle aynı Ģekilde değildir. Fiziksel normlarda bile 

olgunlaĢma yaĢı ve büyüme normları ergenlik tarihini etkilemektedir ve bir 

çağdan diğerine değiĢmektedir. Fakat psiko-sosyal nitelik alanında ergenliğin 

değiĢimlerini derinlemesine incelemektedir.Günümüz yöntemleriyle tarif 

edilmesi, ancak tarihsel süreçteki durumunu belirtmek suretiyle mümkün 

olabilmektedir. Ergenliğin tarihsel süreçte tanımlaması; 
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Eski Yunan’da: 

Platon (M.Ö. 427-M.Ö. 347), bir bireyin, kiĢilik oluĢmasında küçük yaĢtan 

geliĢtiğine ve çevresi tarafından önerilen davranıĢ kurallarınabağlı olduğunu, 

onun geleceği için çok önemsiyordu (Muuss,1975: 658). 

Bir baĢka filozof Aristoteles (M.Ö. 384-M.Ö. 322) bir yetiĢkinin olgunluğuna 

geliĢimini, 7 yıl 3 dönem olarak değerlendiriyordu: 7 yaĢ altındaki çocukluk, 8-14 

yaĢlardaki çocukluk ve 15-21 yaĢlardakigençlik. Aristoteles‟e göre geliĢim, 

hiyerarĢik Ģeklinde gerçekleĢir; yeni geliĢimin sonuncu evreleri de, ilk evreler 

sırasında geliĢen öğeler içerir.Sözgelimi, küçük çocuklar psikolojik anlamda 

hayvanlara benzerler. Onlar içiniĢtah ve heyecanlarıönemlidir, istençli eylemler 

yaparlar ama gerçek seçimler yapamazlar. Seçim yapma yetkisi ancak ergenlik 

döneminde ortaya çıkar; daha çok, iĢtah ve heyecanlarının yerini, yedi ile ön 

dört yaĢlar arasında kazanılan denetime ve kurallara verirler. Buna da bilinçli 

ayrıt etme yetkisi eklenir. Bu yeni özerkliğe, karĢın Aristoteles, 15-21 

yaĢlarındaki evreyi, tutku - en güçlüsü olan cinselliği,tepkiselliği, denetim 

yokluğu, aynı zamanda cesaret, idealizm, baĢarı hazzı ve iyimserlikle 

nitelenmiĢbulunuyordu (Muuss,1975: 658). 

Ortaçağda; 

Ergenlik ortaçağda çocuk minyatürü gibi görünüyordu. Nitelikaçısından benzeri 

çocuk ile yetiĢkin arasındaki niceliksel değerlendiriliyordu. Fizikselve zihinsel 

açıdan geliĢim niceliksel bir büyümeyle anlatılıyordu (Richard Cloutier, Bekir 

Onur,1982). 

Rönesans’ta; 

Rönesans‟ta ergenlik,birçok kuramcının dikkatiniçekmiĢtir. Jan Amos 

Comenius‟a (1592-1670) göre dini inanç,matematik, gibi derslerin eğitimin 

geliĢmesini ergenlikte, yani ön iki, ön sekiz yaĢlar arasındaki dönemde, 

sağlaması düĢünüyordu (Mussa,1975:675).  
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Sadecetarihsel süreçte yorumlanmasına yetinmeyip, sosyal bilimci, felsefeci, 

din adamı gibi pek çok farklı daldan insanlar tarafındanüzerine kuramlar 

denenmiĢ olan ergenliğin açıklanma ihtiyacı duyulmuĢtur. 

John Locke‟a göre, deneyimler bilgilerimizin kaynağıydı. Locke‟a göre yeni 

bebeğin bilinci, pasifliğinden ergenliğin iradı etkinliğine kadar tüm deneyimlerin 

kaydedildiği boĢ bir sayfa olarak görmektedir. 

Jean JacquesRousseau‟ya göre, ergenlikte bilinç geliĢir ve böylece ahlak ortaya 

çıkar.Gesell'e göre ergenlik yılları: Ergenlik, beynin biyokimyasal alıĢveriĢine ve 

karmaĢık örgütlenmesinde, derin değiĢimlerde bulunmaktadır.Bu değiĢimler 

davranıĢ yapılarının ve duygusal davranıĢlarının yeniden değiĢmesinde 

yardımcı olurlar. Ġnsan karakterinin en geliĢmiĢ özellikleri olan bireyin geliĢim 

ortamında da, ırkın tarihinde sonradan kazanılmıĢ olduğu için geç ortaya 

çıkmıĢtır. Bazen fiziksel büyümesini hızlıca göstermekle, yetiĢkinliğe 

ulaĢmaktadır neredeyse, yetiĢkinlerinözelliklerine ve davranıĢlarına karĢı duyarlı 

bir varlık olmaya baĢlamaktadır (Belsky,1981:3-23). 

Ericsson‟un geliĢiminde kiĢinin çocukluktan yetiĢkinliğe kadar geçirdiği 8 evre 

önermektedir. 

KarĢılıklı tanıma: güven ve güvensizliğin karĢıt durumda oldukları. 

Kendi kendine olma isteği: “…böylece bu evre, pozitif ve negatif duygular 

arasındaki iĢbirliği ile dik kafalılıkarasındaki, kendini dile getirme ile kendini 

zorlamayla, itaat arasındaki iliĢki konusunda belirleyici olmaktadır. Kendi 

değerini yitirmeden kendini denetleme duygusuna özgür iradesiyle duygusunun 

ontogenetik kaynağıdır”(Belsky,1981:109-11 ). 

GiriĢim evresi: “çocuğun giriĢimini ve gelecekte yetiĢkinliğinde görevler ile 

alakalı aldığı kararlarını, giriĢim evresinin kimliğin sonraki geliĢimine 

vazgeçilmez katkısı, Ģüphesiz garanti olmasa bile, kiĢisel yetilerinin 

gerçekleĢmesinde önemlidir” (Belsky,1981:122). 
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Görevleri Tanıma Evresi: ergen birey olma umuduyla çevresinde ona önemli 

gelen her Ģeye açılır. ÇeĢitli alanlardaki bütün becerilerinigeliĢtirmeustalığı ve 

titizliğive aĢağılık görünme duygusunu bastırmak amacıyla kendini yeniden 

tanımaya baĢlar. 

Kimlik Bunalımı:Erikson‟a göre bu evre kimliğin ortaya çıkmasını sağlayacak 

bir araĢtırma, içe bakıĢ ve keĢfetme evresidir. Erikson için kimlik, önceki 

evrelerin özdeĢleĢme öğelerinin, Ģimdiki gizli gücün ve yeteneklerin, geleceğe 

iliĢkin dileklerin bütünleĢme olgusudur(Belsky,1981:132). 

Yakın ĠliĢki:“Kimliğinden emin olmayan genç kiĢi yakın iliĢkilere girmekten 

kaçınacak ya da kendini gerçekten vermekten uzak tatsız yakın eylemler 

atılacaktır.” (Belsky,1981:136).Yakın iliĢkiler kurmayı baĢarmayan genç kiĢi, 

kiĢilerarası iliĢkilerde kalıplaĢmıĢ bir üslupla sınırlanmıĢ kalacak ve derin bir 

yalıtılma duygusu duyabilecektir. 

Soy Üretme Evresi:YetiĢkin çağın olgunluğuna karĢılık olan bu evre çocuk 

sahibi olma ve onlara uygun bir biçimde geliĢmeleri için yardım etme kaygısıyla 

belirir. Soy konusundaki bu güdülenme, çocuk sahibi olmaktan baĢka tasarılara, 

örneğin kiĢinin izini bırakacağı, bir bakıma kendini sürdüreceği baĢka türden 

(mesleksel ya da kurumsal) gerçekleĢtirmelere yönelebilir. 

AĢkınlık:Bu evre geçmiĢ yaĢam karĢısında benimsenen tutumla ilgilidir. 

Biryanda, iyi ve kötü anlarda yapılması gerekenin en iyisini yapmıĢ olma 

duygusu vardır; genç kuĢaklarının üyelerinin yönetimin emanet edebileceği ve 

diğer gerçekleĢtirmeler için de izin verebileceği hayat arkadaĢları olduğu fikri de 

bununla birliktedir. Bu olgunluk çağının tam anlamıyla ait olduğu tek dönem 

olarak algılanan yaĢamın tümüne iliĢkin bir bütünlük duygusudur. 

Sosyolojik yaklaĢıma göre ergenlik yaĢantısını pek çok etken belirler: Kültür 

kendi değerlerini yerleĢtirir; ama toplumsal sınıf ve aile de, bu toplumsallaĢma 

etkenlerinden etkileyebileceği bütün boyutlarla etkide bulunur. Örneğin baĢarı 

gereksinmesi toplumsal sınıfın beklentilerine göre bir kiĢiden diğerine çok 

değiĢebilir (Davis,1944, Özden. A. Çev.). 
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2.1.1. Türkiye’de Ergenlik 

Ergenlik tanımlarında ergenliğin baĢlangıcı ve sonu ile ilgili oldukça farklı yaĢlar 

sunulmaktadır. Bu tanımlar farklı kültürlerde belli yaĢlara özgü olarak değiĢen 

toplumsal rol ve statülerle bağlantılı olarak geliĢmektedir. Tanım itibariyle 

ergenlik, en genel anlamda çocukluktan yetiĢkinliğe geçiĢ sürecinde ara bir 

aĢama olarak kabul edilir. Ergenliğin baĢlangıcı farklı araĢtırmacılar tarafından 

11-13 ile baĢlatılarak, sonlanıĢı 17-24 yaĢlarına kadar uzatılabilmektedir 

(Yavuzer, 2005; Çelen, 2007; Steinberg, 2007).  

Ancak, Türk toplumunda 18 yaĢ birçok açıdan dönüm noktası olarak 

algılanmakta ve gençlerden beklentiler buna göre Ģekillenmektedir. Bu nedenle 

araĢtırmada ergenlik dönemi sonu 18 yaĢ olarak kabul edilmiĢtir (KağıtçıbaĢı, 

2007). 

Ergenlik dönemi ile birlikte duygusal olgunluk, karĢı cinse olan ilginin artması, 

genel sosyal olgunluk, bağımsızlık isteği, ekonomik özgürlüğün baĢlaması, 

yetiĢkinler gibi boĢ zamanı değerlendirme isteği ile karĢılaĢmaktayız (Yavuzer, 

2005). Özellikle ergenin biliĢsel alandaki değiĢimlerinin, genç insanın psikolojik 

geliĢimine ve toplumsal iliĢkilerine kadar uzanan etkileri vardır. Ergenlik 

dönemimde düĢüncenin geniĢlemesinin etkisi ergenin geliĢimi ve davranıĢı 

üzerinde erinlik kadar belirgin ve önemlidir. Bir anlamda ergenlik dünyaya iliĢkin 

daha karmaĢık ve geliĢmiĢ çıkarsamaların geliĢimi için kritik bir dönemdir 

(Steinberg, 2007). 

Aileler, bu dönemde ergenin önemli ihtiyaçlarını, sosyal geliĢim görevlerini ve 

kimlik oluĢturmasını desteklemektedirler. Bu anlamda ergenlik, hayata hedef 

yüklemeye çalıĢılan politika ve kültürel tercihlerin yapılmaya baĢlandığı ve 

sorunların var olduğu hassas bir süreçtir. 

Ergenlerin aile ortamlarında var olduklarıpozisyonları ve aile fertleriyle olan 

iliĢkileri, onların sosyal geliĢimlerindeönemli biresastır. Aile ortamı ergen ile 

ailesi arasındaki iliĢkilerini etkilemektedir.Sosyal geliĢimiyle beraber  düĢünce 

değiĢimi, gereken ve gerekmeyen idealizm davranıĢları, benlik kavramı, 
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okuldaki konumu, arkadaĢlık iliĢkileri ve özgürlük duygusu, ebeveynlerle – 

ergenler arasındaki önemli faktörlerdendir (Hill vd.,1985‟ten akt. Aydın, 2005).  

Budönemi etkisi altında bırakan esas unsur, ailenin çocuklarıyla nasıl bir bağ 

kurduklarıdır. Ve aileler kadar ergenin Ģahsı geliĢiminde arkadaĢlarda 

önemlidir.Ergenlik dönemindeki esas faktörlerden biride kiĢinin ebeveyninden 

uzaklaĢması ve arkadaĢlarıyla vakit geçirmesidir.Gruba ait olma isteğindedir. 

Ergenlik döneminde kimlik arayıĢı ve benlik kavramı en önemli geliĢim 

süreçlerinden biridir.Kimlik arayıĢının ve benliğini derinlemesine tanımaya 

çalıĢtığı bu dönem gelecekteki statüsünde önemli bir rol oynamaktadır 

(Kulaksızoğlu, 2005).  

Birçok araĢtırmada annelerin çocuklarına aynı biçimde davrandıkları ve 

babaların kızlarıyla erkek çocukları arasında farklı davranıĢlar sergiledikleri 

açıklanmıĢtır.Yani babalar cinsiyet ayrımında bulunmaktalar. Bu doğrultuda; 

babaların kızlarına daha Ģefkatli ve ödüllendirici davranırken oğullarına daha 

sert, yönlendirici davranıĢlar sergilemektedirler. Ergenin müstakil olma isteği 

aileyle problemlerin baĢlangıcıdır.Ergenlerin okul ya da diğer sosyal ortamlarda 

arkadaĢlarıyla sigara, alkol, uyuĢturucu madde kullandıkları ve akran grubun 

onlarda kotu alıĢkanlıklar edildiğinin korkusundadırlar.BelirtmiĢlerdir (Hortaçsu 

1991‟den akt. Akbağ, 1994: 41). 

Demir ve arkadaĢlarının (2005) araĢtırmasında ergenlerin sapmıĢ davranıĢlar 

üzerine, flörtlerinde intihara teĢebbüs edecek kadar gittiklerini anlatmıĢtırlar. 

ÇalıĢmada cinsiyet, aile içi iliĢkiler, maddebağımlılığı, fiziğe zarar verme, cinsel 

kimlik ve inancın etkin olduğunu önemsemekteyiz. Bunun dıĢında ahlakı 

geliĢimden de bahsetmeliyiz. Ergenlerden, toplumun kültürel ve dini özelliklerine 

bağlı olmaları ahlaki değerlerin oluĢumunda önemli etkisi olduğunu 

belirtmekteyiz.Aile yapısından etkilenen ergen aynı zamanda tutum ve 

davranıĢlar bakımından dini inançtalar ve ahlaki değerlerde aileyi rol model 

olarak görmektedir (Kılavuz, 2005).Türkiye‟deki ergenlerde sosyo-ekonomik 

durum, bireyin demografik etkenler, aile yapısı sosyal sınıfını 14-17 yaĢ 

grubuna araĢtırmaktayız. Bununla birlikte bu araĢtırmada kendini kabul görme 

düzeyi ve özgüvenin artmasın sosyo-ekonomik durumla doğrudan alakalıdır. 
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2.1.2 Ergenlik Kuramları 

Ġnsan hayatının çocukluk ve yetiĢkinlik arasında kalan fırtınalı dönemi olan 

ergenlik üzerine pek çok araĢtırma yapılmıĢ, bunlar üzerine çeĢitli 

kuramlargeliĢtirilmiĢtir. Bu kuramlardan çoğu kabul görmüĢ, akla uygun 

olmayanları ise reddedilmiĢtir. AĢağıda ele alacağımız kuramların birbirini 

destekler yanları olduğu gibi, zıt düĢen yanları da vardır. 

Özünü Yineleme Kuramı: G.Stanley Hall 

Ergen psikolojisinin babası G. S. Hall (1844-1924) olarak tanımlanır. Ergenlerin 

geliĢimi hakkında, C. Darwin‟in evrim konusundaki düĢüncelerinden hareket 

ederek psikolojik bir kuram düzenlenmiĢtir (Dacey & Kenny 1994). 

Hall, Ģiddetli ruh hali değiĢimlerini, ergenlerde söylemiĢtir. Ergenlerin 

değiĢkenlik gösteren hallerini örneğin: coĢkulu olamaya karĢı, sıkıntılı olmayı; 

neĢeli olmaya karĢı, hüzünlü ve melankoli ve kederli olmayı; kibirli olmaya karĢı, 

utangaç olmayı; duyarlı olmaya karĢı, vurdumduymaz olmayı; Ģefkatli olmaya 

karĢı, acımasız olma gibi farklı eğilimler üzerine durulmuĢtur (Dacey & Kenny 

1994; Adams, 2000).Hall Amerikan kültürüne bağlı olduğu için ve sadece bu 

kültürü incelediğine göre, bu benzerlikte genlerin sorumlu olduğuna dair hatalı 

bir görüĢ öne sürmüĢtür (Dacey & Kenny 1994). 

Psikanalitik Kuram – Sigmund Freud 

Psikoanalitik kuramın geliĢilmekte olan dönemlerinin birincisi oral evre (Doğum-

1-bir,beĢ yaĢ), bu dönemi takip eden anal evre (1,üç,beĢyaĢın sonu), ardından 

fallik evre (üç yaĢ civarı) ve gizil (latent) dönemdir ( beĢ,altı yaĢından ön iki 

yaĢına kadar) (Kulaksızoğlu, 1998).  

genital evrede geliĢimsel dönemin sonuncusudur. Bu dönem buluğun 11-13 

yaĢlarında baĢlar ve yetiĢkinliğe gelene kadar devam eder. Ergenlik döneminde 

çocuğun farklı dürtülerin gücü, fizyolojik açıdan geliĢmesi ve hormonlarının 

etkinleĢtiği ile cinsel dürtüleri artmaya baĢlar. Bu yoğunlaĢmanın daha önceki 

geliĢimindeki çatıĢmasına tekrardan yol açar (Gençtan, 1995). 
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Ergenler karĢı cinsten akranlarıyla daha çok iletiĢime geçerler. Bu arkadaĢların 

birçoğu fiziksel ve zihinsel açıdan ergenlerin ailelerini hatırlatırlar. Ergenler yeni 

iliĢkilerin yoğunluğundan dolayı, görünüĢ tarzları ve fikirleri dâhil, kendileriyle 

daha fazla ilgilenmekte olurlar “narsist” olmaya meyillidirler. BaĢkalarını 

gözünde imajlarını önemsemek için her türlü eleĢtiriye savunmacı davranırlar ve 

kendilerini düĢünürler. Bu nedenden dolayı, Freud‟un vurguladığı gibi, savunma 

mekanizmaların bu sürede çoğalması ihtimali yüksektir. Yalnızca kiĢinin bu 

dönemde kendini derinden incelmesinin olumlu etkileri de gözükür. Ergenler için 

önemli olan benlik kavramını tekrardan incelerler ve diğer süreçlerine varıldıkça, 

daha çok kendine saygı ve daha net kimlik sahiplenmeyi anlarlar (Dacey & 

Kenny 1994) 

Antropolojik YaklaĢım: Margaret MEAD, Ruth BENEDICT 

Antropolog Margaret Mead (1901-1978) geliĢim kuramını ergenler üzerine 

oluĢturmuĢtur. Mead Somoalı kızlarının ergenliklerini sorunsuz geçirdiklerinden 

söz etmiĢtir. Sonuç olarak Somoa‟da ergenlerin evlilik öncesi seksten uzak 

durmalarının beklenmemesini ve cinsellik tabuların olmamasını açıklamıĢtır. 

Fakat baĢka bir bakıĢla, Amerika‟da toplumun beklentisini ergenlik dönemini 

stresli geçiren ergenlerin, cinsellik dürtülerinden uzak durduklarını söylemiĢtir.  

Mead‟a göre stresin varoluĢu, Gençlerde uyanan cinsel dürtülerin toplum 

normları çatıĢması nedeniyle ortaya çıkmıĢtır (Gallatin, 1995). Mead bu 

çalıĢmasında yukarıda açıkladığımız örnekle stressın mad evrensel sorun 

olmadığını vurgulamıĢtır. 

M. Mead gibi Ruth Benedict (1887-1948) kiĢilerin davranıĢlarının büyük ölçüde 

çevreyle iliĢkisi olduğunu onaylamıĢtır. Benedict (1938) ergenlik dönemi 

davranıĢlarını kültürden kültüre değiĢtiğini açıklamıĢtır; ergenlikte stresin 

çoğaldığının hangi kültürlerde, ne tür ortak özelliklerin olduğu ve bu kültürlerin 

ergenliğin daha sakin ve problemsiz yaĢamlarında baĢka kültürlerle nasıl 

sistematik değiĢikliklerin olduğunu açıklamıĢtır. 
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Benedict daha çok eğitime odaklanmıĢtır ve ergenliğin stresli yaĢandığı 

kültürlerdeki eğitimin, tam tersine sürekli olmadığını ortaya çıkarmıĢtır. 

Benedict‟te Mead gibi, Amerika ve Batı tarzı bazı kültürlerde ergenlerden, 

ergenlik dönemleri boyunca çocuk gibi davranmaları isteyip, biranda yetiĢekler 

gibi davranıĢlarına devam etmelerini uygulamıĢtır (Dacey & Kenny 1994; 

Adams, 2000). 

Alan Kuramı: K. LEWIN 

Lewin‟e göre kiĢinin çevresi ile etkileĢimi sırasında davranıĢ oluĢur. DavranıĢı 

etkileyen faktörler: demografik etkenler, zekâ, özel beceriler ve bunlar dıĢında, 

çevresel faktörlerden bahsedebiliriz. Bütün bu faktörler, yaĢam alanını 

oluĢtururlar. KiĢinin çevresindeki, faktörler devamlı farklılık göstermektedir. 

Lewin‟in açısından ergenlik dönemi, kiĢinin stresi, değiĢimlerinin hızla ilerlediği 

dönemde ortaya çıkar. KiĢi ergenlik döneminde biranda fiziki ve zihni 

değiĢimlerle karĢılaĢmaktadır; en temeli de bunlardan geleceğiyle alakalı ilgili 

bir takım hedefleridir (Kulaksızoğlu, 1998). 

Lewin ergenlikte, çevresel bozukluğuna inanmaktadır. Ergenlerdeki yaratılan 

çeliĢkiler ve yoğun stresler biranda çocukluklarındaki hedefleri ve değerleri bir 

kenara bırakmaları ve yetiĢkinler gibi davranmalarıdır (Gallatin, 1995). 

KiĢilerarası Kuramı: Harry Stack SULLIVAN 

Sullivan, bireyler arası ihtiyaçların örneğin: yakınlık, sevgi, dürüstlük ve güven, 

eĢitlik gibi ihtiyaçların giderilmesini açıklamıĢtır.(Gençtan, 1995). Dolayısıyla 

bireylerin her Ģeyden fazla aradıklarınıngüven olduğunu anlatmıĢtır. Güven 

ihtiyacının “Ģüpheden kurtuluĢnedeni” olarak açıklamıĢtır (Gallatin, 1995).  

Sullivanin açısından bireylerin iletiĢimi Ģüphenin varoluĢunda önemlidir. Kaygılar 

insanların çaresizliğinden kaçmaması bebeklik çağlarından oluĢurlar. Bir bebek 

hayatta kalabilmek adına diğerleriyle iletiĢime geçmelidir. Bu Ģekilde ihtiyaçlarını 

bireylerin tepkilerini ölçerek ve tavırlarını bireylerin davranıĢlarına nasıl tepki 

vereceğini belirliyerek çok rahat giderir. Bebeklerin ilk iletiĢime geçtikleri Ģahıs 
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anneleri olduklarına göre, bebeğin kaygısı annesinin tepkisine göre ölçülebilir 

(Gallatin, 1995). 

Sullivan ergenliği“ cehennem” olarak tanımlar.Kültürel açıdan, ergenlik 

döneminde cinsel eğiliminin karĢı cinse yönelmesindebireylerin yeterince 

bilgilendirilmemesi ve hatta engellemesini vurgular (Akt, Özbay, 2000). 

Öğrenme Kuramı: B.R. MC. CANDLESS & A. BANDURA  

Sosyal öğrenme kuramının temelleri ergenlik döneminde Mc. Candless, 

tarafından açıklanmıĢtır. Mc. Candless, dürtüler insan davranıĢını etki 

etmektedirler. Deneme ve yanılma yöntemiyle kiĢi, nerde ve nasıl 

davranacağına ve hangihisler ile hareket edeceğine karar verir (Kulaksızoğlu, 

1998). 

Bireysel Farklılıklar Kuramı: Eduard SPRANGER  

Bireyin biricik kelimesi Spranger tarafından ergen geliĢim kuramında yer 

almıĢtır. Ergenlik döneminde olan kiĢi üç gruba ayırılmıĢtır. Ġlk gurupta olanlar 

fırtınalı ve stresli olanlardır; bu geçiĢ süreci ergenler için çok zorlayıcıdır. Bunun 

yanındaergenlikte zorlanmayan, sakin ve rahat geçiren bireylerde vardır. 

Üçüncü guruptakiergenler, kendilerini geliĢmektedirler. Bunalım yaĢayabilirler 

ama bununla bilinçli olarak baĢ edebilirler. Ergenlik döneminde, bireyin stresli 

olup olmaması onun karakteristik yapısıyla alakalıdır(Gallatin, 1995; 

Kulaksızoğlu, 1998). 

BiliĢsel Kuram: Jean PIAGET  

Jean Piaget‟e göre çocuklarla ergenlerin düĢünce geliĢimi sistematiktir. 

Piaget‟in teorisinde ergen biliĢsel geliĢimine değinmiĢtir.KiĢiler ilk üç dönemde 

olan duyu-hareket, iĢlem öncesi, somut iĢlemler evrelerini bitirdikten sonra, 11-

12 yaĢlarında soyutsaldöneme geçerler. Bu kurama göre Ergenlerin son geliĢim 

dönemide olan soyutiĢlemler evresindedirler.Bu evrede farklı yeteneklerini 

ortaya koyabilirler (Gallatin, 1995; Gander & Gardiner, 1993). 
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Psiko-sosyal Kuram : ERIK ERIKSON  

Erik Erikson‟a göre, insan geliĢimi, genler ve çevre arasındaki etkileĢimden 

kaynaklanır (Dacey & Kenny 1994). Erikson insan yaĢamında 8 evreden 

bahsetmiĢtir. Onun açısından ergenlik, kurallara dayalı kertik evredir. Bu 

dönemde ergenler ne oldukları ve olabileceklerini anlamaya çalıĢırlar. Düzgün 

bir kiĢilik kimliğinin arayıĢı içindedirler ve  “ben kimin” sorusuna cevap ararlar 

(Akt. Özbay, 2000).  

Ergen, benlik kavramını sorgular. Erikson‟un görüĢüne göre, ergen kimliğini 

kazanma mücadelesindedir. Bu evrenin pozitif geçmesi,onun sağlam bir yetiĢkin 

olmasında önemli rol oynayacaktır  (Kulaksızoğlu, 1998). 

Elkind açısından benmerkezcilik, baĢka kiĢilerin fikirlerini önemsememektir. 

Birey kendi fikirlerini baĢkalarının düĢüncelerinden ayırmasında zorlama yaĢar. 

Ergenlik döneminde eğer ergen aklına bir soru takıldıysa diğerlerinin de onunla 

aynı durumu yaĢadığını zanneder. Elkind göre bu tür benmerkezcilik “hayali 

izleyici “olarak tanımlamaktadır. Bu dönemde ergenler, herkesin onu 

denetlediğini düĢünürler, kimisi huzursuz kimisi ise durumdan memnun 

gözükürler. Ben merkezciliğin diğer önemli bir yanı da, “kiĢisel efsane” adını 

verdiği kavramdır (Özbay, 2000; Özbay ve Öztürk, 1992). 

Psikososyal GeliĢimci Kuram 

 Bu kuram1960‟larda geçmiĢteki perspektiflere tepki göstermek adına 

oluĢmuĢtur. Robert Havighurst bu kuramın en önemli temsilcisiydi. 

Havighurst,hayatın tüm aĢamalarının bireyin ihtiyaçları belirlenmiĢ geliĢimsel 

rollerle toplumun hedeflerinin ortasındadır. Yani kiĢi ile toplum birbirlerine 

bağlıdır ve baĢarılı olmak için yetenek, kabiliyet ve birçok Ģeye ihtiyacı vardır 

(Dacey, & Kenny 1994). 
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2.2. MODA VE MARKA 

Birbirinden farklı anlamları olmasına rağmen, yine de birbirini çağrıĢtıran bu iki 

kavramın, birlikte incelendiğinde, gerçek bir araĢtırma konusu ve araĢtırma 

konularının problemlerinin çözümü haline gelebilir.  

2.2.1. Moda  

A) Moda Kavramı 

 Moda, bir toplumda bazı zaman dilimlerinde ortaya çıkan giyim tarzlarını da 

ifade edebilir; genel davranıĢlar, sanat, mimari, edebiyat ve yemek gibi birçok 

konuyu da içine alabilir. Bir süre etkin olan toplumsal bir beğeni de genel olarak 

“moda” olarak tanımlanır. Moda sadece kıyafet değildir. Makyajın da modası 

vardır, çantaların da… Müzik, edebiyat, sinema, tiyatro, sanat, ve alıĢveriĢ gibi 

her türlü eylem ve aktivite de modadır veya modalardan hayat bulur. Tarihte 

belirli giyim tarzları “moda” olarak anılmıĢ. Zihinlerde sadece “giyim tarzı” olarak 

kanıksanan moda, sosyetenin ve burjuva kesimin giyim trendlerini yansıtan 

akımlar olarak biliniyor (Nazan 2017). 

Modada asıl amaç, kıyafetlerin veya aksesuarların gerekli olması değil, farklı 

olmasıdır. Moda, kiĢinin günlük hayatta kullandığı kıyafetler ve diğer ürünlerde 

ayırt edici ve sürekli bir eğilimdir. Moda akımları, kadınsı veya eril olmasına 

rağmen, bazı trendler hem kadın hem de erkeğe hitap eder; yani androjeniktir. 

Kıyafetler, insanları hava Ģartlarından korur. Vücutlarının kamuflajıdır. BaĢka 

insanlardan ayırt edilmesini sağlar. Duygularını ifade eden örtülerdir. 

Karakteristik ve estetik özelliklerin yansımasıdır. Bu da genel olarak “moda” 

olarak tabiredilir (Nazan 2017). 

Simmel‟e göre moda, „verili bir örtünün taklididir‟. Moda bireyin topluma uyum 

sağlamasının aracıdır. Ancak aynı zamanda bireye diğer bireylerden 

farklılaĢmasının, dikkat çekmesinin de olanaklarını sunar 

(Simmel,2003:106).Latince "modus" kelimesinden türemiĢ ve sınırlanamayan 

anlamında ifade edilen moda kavramı, birçok alanda etkisini göstermektedir. 

Gündelik hayatta çok sık kullanılan bu kavrama yönelik çeĢitli tanımlar Ģöyledir: 
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Sproles, moda kavramını, “Belirli bir zaman ve durum için tüketici tarafından 

uyarlanmıĢ geçici döngüsel fenomenlerdir” olarak tanımlamaktadır. Ayrıca 

giyimi modanın klasik ürünü olarak belirlemekle birlikte, tüketicilerin otomobilden 

eve, yemekten müziğe estetik seçimleriyle ilgili olduğunu da belirtmektedir 

(Simmel,1981:116). 

Jackson ise „modern tüketim toplumlarında insanların yaĢam tarzlarının çeĢitli 

görünümlerinin sosyal statüyü ve baĢarıyı yansıttığını‟ ifade etmektedir. Bu 

bağlamda moda, cep telefonları, otomobiller, saatler gibi görünür olan bütün 

ürünler üzerinde etkilidir (Hines ve Bruce, 2007:169).  

Moda kuramı üzerine yazan ilk düĢünürlerden Simmel‟in “Moda bütün 

görünümleri ve kavramsal olarak, bütün içerikleri bünyesine alabilir: Her giyim, 

sanat, davranıĢ ya da görünüĢ formu moda olabilir.” tanımı, Jackson‟un tanımını 

açıklayıcı niteliktedir (Simmel,2003:132).  

King ve Ring, ise moda için daha önceki tanımları da kapsayan genelleĢtirici bir 

tanım yapmıĢtır (Simmel,1980:13): “Bir moda, herhangi bir zamanda görülebilir 

olan ve zamanla bir sosyal sistem ya da bireylerin bir araya geldiği gruplarda 

değiĢen, özel maddi ya da maddi olmayan bir fenomende, kültürel olarak 

desteklenmiĢ bir anlatım biçimidir.”Sproles‟in aktarımıyla King (1963), dört 

madde ile modanın neden aynı zamanda tüm sınıflar arasında dağıldığını 

anlatmaktadır (Simmel,1981:119): tüm sosyoekonomik gruplarda yeni sezonda 

ve yeni tarza moda Ģirketleri tüketicilerin uyum sağlamasını sunar. Sosyal eĢitler 

arasındaki moda etkisinin, üstlerden altlara doğru dikey moda akıĢına hâkim 

olmayıĢıyla birlikte moda bilgisi ve kiĢisel etkisi yatay olarak sosyal sınıflarda 

değerlendiriliyor. 

Moda oryantasyonçalıĢanları ilerideki modanın görüntüsünü belirlemek için 

birçok detaya dikkat etmek zorundalar örneğin: Renk, kumaĢ, baskı, siluet, 

kesim ve…,Bununla birlikte, araĢtırmacılar kiĢisel bakım ve giyim tarzını 

değiĢtirmeye neden olan üç unsuru açıklamıĢlardır. Bunlar psikolojik, Fiziksel 

ihtiyaç ve Uyandırılan ihtiyaç, iki farklı perspektif içerir. Birincisi, kiĢinin bir ofis 

çalıĢanı gibi giyinmesi. Bu durumda kiĢi daha çok baĢkalarının istekleriyle 
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hareket eder. Ġkincisi, kiĢinindıĢarıda özgür iradesiyle giyebileceği (Süleyman 

Demirel Üniversitesi, Güzel Sanatlar Fakültesi Hakemli Dergisi, ART-E MAYIS 

2011-07). 

Toplumsal sınıf ve statüyü belirtmekte olan objeyi marka olarak 

adlandırmaktayız. Marka genelliklebireylerin sınıfından daha üst sınıfı 

seçmektedir. Marka, itibar simgeleri ve tüketim aktörlerini, rakip ürünlerin 

markasından ayrıt etmek amacıylaverilen adlaĢma, simge, tasarım, standart, 

kalite ve kavramdan oluĢturmaktadır. Bireylerin açısından marka olmadan tüm 

ürünler aynı niteliği taĢımaktadırlar. Marka ürün sahipleri tarafından bireyleirin 

ilgisini çekmek ve ürünü sattırabilmek için kullanılmaktadır (OdabaĢı ve Oyman, 

2002:306). 

b) Dünya’da Moda 

Moda, kavramı, ilk defa 4.yüzyılda Latince de Doğudan gelen „Barbar‟lar 

tarafından pantolon, gömlek ve etek gibi kıyafetlerin Avrupa‟ya yayılmasıyla 

kullanmaya baĢlamıĢtır. Bu yeni kıyafetler daha öncesinde sarılarak giyilen 

giysiler yerine kesilip dikilerek kullanılan kıyafetlerin baĢlangıcı olarak 

açıklanmıĢtır (Vassiliev, 2004: 23). 

Dünya‟da modanın baĢlangıç çizgisi olarak gösterebileceğimiz bir zaman varsa 

bunun Ģüphesiz bir devrin en kıymetli yolu olan Ġpek Yolu olduğunu söylememiz 

gerekir.DeğiĢen ve geliĢen çağda önceleri bedeni ruhun kirli elbisesi gören kilise 

tarihsel süreçte çöküntü yaĢadıktan neredeyse 3-4 yüzyıl sonra bedeni güzel 

gösteren kıyafetler ve takıların kullanımında adeta yarıĢa girmiĢtir. Mesela 

papazlar düz kıyafetler giyiyor ama halk artık daha değiĢik kıyafetleri kullanıyor 

ve kilise buna kızıyor. 

Sanayi Devrimi‟yle beraber yerleĢtirmeye baĢlayan yeni zaman anlamıyla, 

çalıĢmak kutsamaya baĢlanmıĢtır. Yeni yaĢama felsefesi, Protestan çalıĢma 

ahlakını vurgulayan Sanayi Devriminde, etkisin orta sınıfın burjuva erkek 

giyiminde sadeleĢmeye yönelik açıklamıĢtır. Erkek kıyafetlerinde süs, takı ve 

mücevher daha az kullanılmaya baĢlamıĢtır, kadınsı fırfırlar ve 
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kıvrımlarkıyafetlerden alınmıĢ, yeni neslin değerlerine dayanarak iĢ adamı olan 

çalıĢan kentli erkeklerin koyu renk, sade, kaba formlar dayanılmaz giysileri 

haline gelmiĢtir (Davis,1999: 47). 

Yapılan çoğu araĢtırmaya göre Dünya‟da modanın hem cinsiyet hem sınıf 

farkının en belirgin yaĢandığı dönem 19.yy‟dir. Erkekler sanayinin ağır çalıĢma 

Ģartları, buharlı makinalar,trenler gibi gücün timsallerini giyimlerinde 

simgelerken, kadınlar aĢırı süs ve kabarık etekleriyle göze çarpmaktadır. 

Moda tarihinde yaĢanmıĢ olan önemli kırılma noktaları 20.Yüzyıl‟da, Henry 

Ford‟un iĢ örgütlenmesinin geçirdiği dönüĢüm noktasınınaynı 

tarihlerdeyaĢanması dikkat çekicidir. I. Dünya SavaĢının baĢlangıç tarih ile 

fordizmin sembolik baĢlangıcı olan 1914 tarihi aynı zaman da kabul edilmiĢtir. 

Bu SavaĢta fazla oranda erkek öldükleri için kadınların çoğu sanayide çalıĢmak 

zorunda kalmıĢlar. Onlar fabrikada, demiryollarında, hastanede, her türlü iĢte 

çalıĢmıĢlar. Korseler icat edilmiĢ, saçlar kısaltılmıĢ, giysilerde olan romantik 

kadınsı kıvrımlara tıkıĢ atılmıĢ, etek boyları kısaltılarak, kadın kıyafeti androjen 

hale gelmiĢtir (PektaĢ, 2011: 5). 

GeliĢen teknoloji,haberleĢme araçları,ulaĢım araçları, artık uzakları yakın 

ederken, elbette bu hızlı değiĢimden moda ve insan da etkilenmiĢtir. Modayı 

küreselleĢtirerek maliyetini düĢürmek peĢinde olan hazır giyim sanayii, bunun 

yanında elde edilebilirliği de kolaylaĢtırmıĢtır. Elde edilebilirliği kolay olan 

kıyafet, hızlı tüketilip göz doygunluğu yarattığından, arkasının gelmesini 

hedefleyerek, hazır giyim sanayiine döngüyü tekrar ettirmiĢ olur. 

Sonuç olarak,geldiğimiz nokta, moda tüketicisinin saygı, farkındalık, aidiyet ve 

çekici olmasebebiyle, bir taraftan iĢçi kadınların tekstilde kazandıkları parayı 

tekrardan tekstile harcamalarıdır. Büyük firmaların modadan kazanma 

cezbesiyle, kazanç politikaları araĢtırmaktadır, bu, insanoğlu için önemli bir 

tehdit sayılmaktadır (PektaĢ, 2011:10). 
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MODA KURAMLARI 

Tabana Ġnme (Sınıf Farklılık Kuramı) 

 

Veblen ve Simmel‟in, moda üzerine ilgili tüm ürünleri üst sınıflara sunmak, alt 

sınıfları ondan mahrum etmek ve üst tabakanın farkındalığını göstermekle 

ortaya çıkmıĢtır (Davis, 1997:126).  

Moda Simmel‟in açısından kiĢinin toplumla uyumlu olmasının vasıtasıdır. Fakat 

kiĢi diğer kiĢilerle farklılığını. Ortaya çıkarır. Burada en önemli konu modayla 

alakalı sınıf modasıdır. Simmel‟e göre, sınıf modası Ģöyledir “Yüksek 

tabakaların modaları, kendilerini alt tabakaların modalarından ayırır; ne zamanki 

alt tabakalar yüksektekilerin modalarını devralmaya baĢlar, o zaman yüksek 

tabaka bunlardan vazgeçer” (Simmel,2003:108-109).  

Moda ,Simmel‟e göre: Üst sınıfların stilleri alt tabakalara geçer bunla birlikte, 

üsttekileri o modayı tüm sınıfsal parçalarıyla kaldırırlar; iĢte o an üsttekiler o 

modayı bırakıp, baĢka bir modaya yönelirler. Ve oyun baĢtan baĢlar.” 

(Simmel,2003:108-109): 

Veblen Sınıf farklılığı kuramının diğer düĢünürüdür. Veblen moda döngüsünü 

üstlerden altlara doğrudan doğruya geçmesine ve üst tabakaların farkındalığını 

diğerlerine yansıtmak için yeni modalara geçtiklerinden bahsetmiĢtir. Üst sınıflar 

ona göre prestijlerini belli etme amacıyla giyimde ve aksesuarda yeni tarzlar 

yaratırlar. Taklit ürünler ya da yan ürünler ortaya çıkarma yöntemiyle alt sınıflar 

üstleri taklit ederler. Veblen, modanın hareketliliğini gösteren üç temel sunar.Ġlk 

olarak aylak tabaka üyeleri „gösteriĢçi tüketimciler‟ sosyal durumlarını gösteren 

ürünlerle gündelik hayatlarını inĢa ederler ve kendilerini iĢçi tabakasından da 

ayrıt ederler. Son olarak, güncel olmayan modalara hayatlarında yer vermezler 

(Rüling, 2000:3-4). 
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Kollektif SeçmeKuramı 

 

Bu kuram Tabana Ġnme Kuramına karĢı, Blumer tarafından yazılmıĢtır. Bu 

kuramda moda öncelikle üst sınıflarasınırlandırılmıĢtır, çok sayıda kiĢinin 

beğenilerinin bir araya geldiği kolektif seçim süreci olarak anlatılmıĢtır. Bu süreç 

içinde birden fazla yeni tarzlar üretilmiĢtir (Fred Davis, 1997:133). 

 

Blumer modanınözelliklerini Ģöyle açıklamaktadır: modanın tarihi süreç ve 

devamlılığı, modanın modernizeyle iliĢkisi,kolektif beğeni olması, Kolektif Seçim 

Kuramı için ayırıcı bir özellik olması da  kuramın en önemli özelliğidir 

(Rülin,2000:7).  

 

DeğiĢen Erojen Bölgeler Kuramı 

 

Modaya psikolojik açıdan bakan ve moda hareketliliğini cinsel imaların 

değiĢimiyle savunan kapsamlı ifadesini Flugel‟in Giysilerin Psikolojisi (1930) 

isimli kitabında bulmaktadır (Davis,1997:98). 

 

Kitle Pazarı Kuramı 

 

Kitle üretiminin kitle iletiĢim araçları ile birleĢip yeni tarzların bütün 

sosyoekonomik sınıflar tarafından tanımlandığını vurgular. Dört temel unsurdan 

oluĢmaktadır (Simmel,1981:119): 

 

Yeni moda sezonunda, endüstriyel açıdan stratejik olarak tüm sosyo-ekonomik 

gruplarda uyumlu olduğunu sağlamaktadır. 

Tüketiciler mevcut ve yeni tarzlarını özgürce seçim yapmaktadırlar. 

Her bir sosyal sınıf, yeni modaları kendi gruplarında olan moda öncülerini 

önemsemektedir. 

 

Sosyal eĢitler arasındaki moda etkisinin, üst sınıftan alt sınıfa doğru dikeydir, 

moda bilgisi ve kiĢisel etkisi her bir sosyal sınıfta yatay olmaktadır. 
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Alt Kültür Etkisi Kuramı (Tavana Tırmanma) 

 

Alt Kültür Etkisi kuramı, toplumdaki gruplarından, gençlerden, müzik alt 

kültürlerinden yeni modaların geniĢ kitlelere yayıldığını anlatan bir kuramıdır. 

Tavana Tırmanma Kuramı olarak tanımlamaktadır. Crane, tarafından „sokak 

tarzları‟ olarak isimlendirilen bu tarzlar Ģehirli alt kültürler tarafından yaratılıp, 

birçok akıma öncülük etmektedir (Simmel,2003:178). 

 

2.2.2. Marka ve Markaya iliĢkin Kavramlar 

Marka kavramı 19.yy‟da ortaya çıktığı görülmektedir. Bu çağda teknolojideki 

geliĢmelere önem arz etmektedirler. Fransa 1857, Avusturya 1858, Ġngiltere 

1862, Ġtalya 1868, Osmanlı 1871, Almanya 1874, Belçika ve Ġsviçre 1879 ilk 

önemli marka yasaları uygulayıcı ülkeler olarak tanımlamaktadır (Tiryakioğlu, 

2009). Ancak daha sonra üretimin ve tüketiminingeliĢimiyle üreticilerin ürünlerini 

tanıtma ihtiyaçları artmıĢ ve ilk markalar pazarda görülmeye baĢlamıĢtır. O 

dönemde ilk markalar olarak, sabun, un ve pirinç gibi temel ihtiyaçlar ortaya 

çıkmıĢtır.Marka iki faktörü açıklamaktadır. Ġlk olarak ticari vehukuki 

anlamadadır. Ġkincisi ise, tüketici gözünde markanın ifade ettiği değerlerlerdir. 

Marka tarihçesinden de anlaĢılacağı gibi markanın var olma nedeni güven 

oluĢturmaktır. Marka denince isim, logo, ambalaj veya bazı semboller ya da 

reklamından anımsatan birçok sembol anlatılmaktadır. Marka, bir teĢebbüsün 

mal ve hizmetini, bir baĢka teĢebbüsün mal ve hizmetinden ayırt etmeyi 

sağlamak koĢuluyla harf, logo, Ģekilden oluĢabilen her türlü iĢarettir (ĠĢgör, 

2001:15). Marka, çok geniĢ açıda bir kavram olduğuna göre ürünün ismi, 

simgesi veya ambalajı dıĢında, taĢıdığı anlam da marka 

kapsamınıanlatmaktadır (Cemalcılar,1999dan aktaran, Denli, 2007,44).  

Markanın tüketici açısından tanımladığı Ģöyle çıkmamaktayız, marka yaratıcıdır, 

tüketici tarafından algılanır ve ihtiyaçlarının gidermesini sağlar. Tüketiciler 

tarafından statünüzü gösterebilme kabiliyetine sahiptir ve bir kiĢiliği vardır. 

Soyut olması ve beynin sağ tarafına hitap etmesinde farklı bir ayrıcalığıdır 

(Aktuğlu, 2004:15).Tüketiciler ile ürün arasındaki bağlantı markayla gerçekleĢir. 
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Marka tüketicilerin üründen anladıkları imajını açıklamaktadır (Bedük, 2003). 

Ayrıca tüketicinin zihninde yer alan markanın birinci resmi marka imajı olarak 

tanımlamaktadır (Randall, 2000).  

Tüketiciler markayı bir sembol veya imaj olarak görmektedirler. Ayrıca 

kendilerini markaya bağımlı hissetmektedirler. Bu tarzdavranıĢlarda marka 

sahibinin kullanıcılarına verdiği güven yanında, marka imajını ve bilinirliğini 

arttırmak için harcadığı emek ve çabalar büyük önem taĢımaktadır (Gedik, 

2001:5). 

2.2.2.1.KüreselleĢme Sürecinin ĠĢletmelerinMarkalaĢma Stratejisi 

Üzerindeki Etkileri 

KüreselleĢmenin, ülkeler arasındaki ekonomik, siyasi, sosyal 

iliĢkilerinyaygınlaĢması ve geliĢmesi, ideolojik ayırımlara dayalı kutuplaĢmaların 

çözülmesi, farklı toplumsal kültürlerin, inanç ve beklentilerin daha iyi tanınması, 

ülkeler arasındaki iliĢkilerinyoğunlaĢması gibi farklı görünen, ancak birbirleriyle 

bağlantılı olguları içeren, bir anlamda maddi ve manevi değerlerin ve bu 

değerler çerçevesinde oluĢmuĢ birikimlerin, milli sınırları aĢarak, dünya çapında 

yayılması anlamına geldiği ifade edilmiĢtir (Karluk, 1996, 215). 

GloballeĢmenin etkileri kültürel, siyasal ve ekonomik alanlarda değiĢim 

yaratmaya devam etmektedir. 1980‟lerden bu yana, küreselleĢme süreci, 

bölgesel pazarların birbirleriyle olan bağlarını güçlendirmek ve uluslararası 

sisteme entegre olmak için önemli adımlar attıklarına tanık olmuĢtur. Bu 

nedenle, bütün sanayileĢmiĢ ülkeler kendi piyasalarını liberalleĢtirmek için 

gerekli ekonomi politikalarını uygulamaya baĢlamıĢlardır (Ünlü, 2005: 126). 

Bu süreçte pek çok geliĢmekte olan ülke de sanayileĢmiĢ ülkeleri takip etmiĢtir. 

Günümüzde hızla değiĢen çevre Ģartlarına kısa zamanda uyum sağlayabilen 

firmalar rekabet ortamında baĢarılı olmaktadır. Bu rekabet ortamında firmaya 

rekabet avantajı sağlayacak bir kavram da markaya dayalı üretimdir. 

GloballeĢmenin etkileri marka uygulamaları alanında; dünya çapındaki 

firmaların büyük bir hızla birleĢmelere ve satın almalara yönelmesi seklinde 
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görülmektedir. Dünya çapında kendi aralarında lider firmaları dev ortaklıklar 

kurması, firmalar arasında çok hızla yayılan iĢbirlikleri gibi uygulamaları örnek 

göstermek mümkündür (Ünlü, 2005: 126). 

Marka tutkusu nedeniyle gençler depresyona giriyor. Yasal olmayan 

davranıĢlara yöneliyor. Prof. Dr. Nevzat Tarhan, popüler kültürde gençlerin 

özdeĢim kurduğu modeller yaratıldığına dikkat çekerek "Gencin bu modelle 

özdeĢim kurması teĢvik ediliyor. Kendini ispat etmeye çalıĢan genç, sunulan 

modelin giyim tarzını örnek alıyor. Gençlerin bu özelliği tüketim alıĢkanlığını 

değiĢtirmek için kullanılıyor. Genç, model aldığı kiĢinin kullandığı markaları 

almaya hedef olarak benimsiyor" diyor ( ladytürk ) . 

Tüketiciler bir ürünü satın alırken, ürünün fiyatı, ambalajı, kalitesi, garantisi veya 

satıĢ sonrası hizmetleri dikkate alabilirler. Hatta bunlara ilâveten, markaya ait 

özelliklerin tüketiciler tarafından algılanma Ģekli, uygulanan pazarlama 

stratejileri de tüketicilerin satın alma kararlarında önemli bir rol 

oynayabilmektedir. Bu nedenlerden dolayı, marka konusu gerek iĢletmeler, 

gerekse tüketiciler açısından önemlidir. Odin ve arkadaĢları, Kapferer ve 

Laurent‟in 1983 yılında geliĢtirdiği marka duyarlılığı kavramını, bağlılık ve 

içselleĢmeyi ayırt etmek için kullanmıĢtır.Yapılan çalıĢmada, aynı markayı tekrar 

satın alma iki farklı yöntemle ele alınmıĢtır. Birincisi, markaya karĢı olumlu bir 

tutum veya marka sadakatinin bir sonucu olarak yansıtıcı bir bağlılık, ikincisi ise, 

seçim yapmada gerçek bir motivasyon olmadan aynı markayı tekrar satın 

almayı ifade eden satın alma içselleĢmesi. ĠçselleĢmeden, bağlılığı ayırt etmek 

için duyarlılık düzeyinin kullanılması aĢağıdaki Ģekilde özetlenebilir. 

Tekrar satın alma davranıĢı 

Güçlü marka duyarlılığı 

Bağlılık 

DüĢük marka duyarlılığı 

ĠçselleĢme  

Marka Duyarlılığı Durumunda Tekrar Satın Alma DavranıĢı (Yorick Odin; 

Nathalie Odin;Pierre Valette-Florence, 2001:78). 
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Huang ve Yu, tekrar satın alma davranıĢının iki kaynağı olan marka bağlılığı ve 

içselleĢme kavramlarını, tüketicilerin bilinçli veya bilinçsiz Ģekilde satın 

almalarına göre açıklamıĢtır. Marka bağlılığında, tüketicinin aynı markayı satın 

almaya devam etmesi bilinçli bir kararı yansıtırken, tüketicilerin fazla 

düĢünmeksizin pasif bir Ģekilde aynı markayı tekrar satın alması bilinçsiz bir 

süreci yansıtmaktadır. Aslında bağlılık, hem olumlu hem de olumsuz tepkileri 

içeren çok yönlü bir yapıdır (Valeria A. Zeithaml; Leonard L. Berry; A. 

Parasuraman; 1996:31-46). 

Kapferer ve Laurent ise, marka bağlılığını, tekrar satın alınan bir markaya karĢı 

olumlu bir tutum olarak tanımlar. DavranıĢsal bir değiĢkendir. Diğer yandan, 

marka duyarlılığı karar verme ve satın alma sürecinde markanın önemini 

gösteren alıcının önemli özelliklerinden biridir ( Kapferer, J.N., Laurent, G. La 

Sensibilité Aux Marques: 1992:96 ). 

 Kapferer ve Laurent yapmıĢ oldukları araĢtırmada, markalar arasındaki 

farklılığa olan inancın marka duyarlılığının önemli bir belirleyicisi olduğunu ve 

bağlılık düzeyinin marka duyarlılığı düzeyini olumlu etkilediğini ortaya 

çıkarmıĢlardır (Odin; 2001, p. 78).O halde, marka duyarlılığı, tüketicilerin satın 

alma süreciyle ilgili olan psikolojik bir yapıdır. Bu doğrultuda Kapferer, Ģu ifadeyi 

kullanmıĢtır: “Marka satın almadan önce gelen psikolojik süreçte önemli bir rol 

oynuyorsa, birey markaya duyarlıdır” (Pierre Beaudoin; Marie J. Lachance; 

Jean Robitaille; 2003:25). 

Marka duyarlılığını ve dolayısıyla, marka bağlılığını etkileyen faktörler genellikle 

tüketicinin sosyalleĢmesi ile ilgilidir. Gençlerin sosyalleĢmesini ve marka 

duyarlılığını etkileyen faktörler; aile, akranlar, kitle iletiĢim araçları (Scott 

Ward;1974 p. 9). Tüketici yeteneği, kendini beğenme, yaĢ (Marie J. Lachance; 

Pierre Lachance Beaudoin; 2006, pp. 312– 331), cinsiyet, etnik özellikler, iĢ 

konumu ve eğitim gibi faktörler olabilmektedir. Bu faktörlerin yanı sıra, ürünler 

ve markalar hakkında kazanılmıĢ bilgi ve deneyimler de marka duyarlılığı ve 

marka bağlılığını etkileyebilir. YaĢa yönelik gerçekleĢtirilen araĢtırmalara 

bakıldığında, yetiĢkinlerle karĢılaĢtırıldıklarında gençlerin tercihlerinde daha 

fazla değiĢim görüldüğü, yetiĢkinlerin ise daha bağlılık içeren davranıĢlar 
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sergiledikleri görülmektedir. McNeal, 4–12 yaĢ arasındaki çocukların ĢaĢırtıcı bir 

Ģekilde marka bilinci olduğunu, Dursun ise, 15 yaĢından küçük çocukların 

markalara yönelik olarak daha olumlu bir tutuma sahip olduklarını tespit etmiĢtir 

(Yunus Dursun; 1993: 81). 

Amerikalı gençler üzerine yapılan bir araĢtırmada, gençlerin giydikleri 

kıyafetlerin markalarıyla kendilerini cesur ve emin hissettiklerini, markanın 

tutumlarını yansıttığını, çekici olduklarını, gösteriĢ yaptıklarını, güzel olduklarını 

düĢündükleri ifade edilmiĢtir. Michaelidou ve Dibb, yaptıkları çalıĢmada, 

bireylerin, kimliklerini ve imajlarını yansıtan, kendilerini ifade etmelerine 

yardımcı olan unsurlar nedeniyle, giyim ürünleriyle ilgilendiklerini ve sosyal 

normlara uymak veya faklı olmak ve sosyal kabul görmek için, nasıl kıyafetler 

kullanmalarıyla ilgili olarak giyim ürünlerinin önemini vurgulamıĢlardır (Nina 

Michaelidou; Sally Dibb; 2006: 449). 

2.1.3. ArkadaĢ Uyumu 

Uyum (adjustment), genelde bireyin hem kendisi ve hem de çevresi ile iyi 

iliĢkiler kurabilmesi ve bu iliĢkileri sürdürebilme derecesi olarak tanımlanabilir. 

Bu bağlamda uyum dinamik bir süreçtir ve bireyin çevresinde yer alan 

değiĢikliklere karĢı geliĢtirdiği tepkilerle sağlanır. Her Ģeyden önce insan 

toplumsal bir varlıktır ve toplumsal yaĢam onun akıl ve düĢünme yeteneğinin 

eseridir. Ġnsan, bir yandan biyolojik büyüme sürecini tamamlarken, diğer yandan 

toplum normları ile bütünleĢmekte ve içinde yaĢadığı toplumun üyesi 

olmaktadır. Dolayısıyla insanın kiĢiliği toplumsallaĢma sürecinde oluĢmaktadır 

(Arslantürk, 2000:171-173). 

Ergenin arkadaĢ iliĢkileri üç kategoriye ayrılmaktadır. Birincisi geniĢ kalabalıklar, 

ikincisi daha küçük yakın klikler, üçüncüsü bireysel dostluklardır. Ergenlik 

döneminde tek cinsiyetli arkadaĢ grupları derece derece karĢı cinsten grupların 

etkilerine girerler ve geniĢ bir ergen kalabalığı oluĢur. Ancak daha sonraki 

aĢamada heteroseksüel arkadaĢ grupları oluĢmaya baĢlar. Bu dönemde 

yaĢanan arkadaĢlıklar daha önceden oluĢan psikolojik yaraları tedavi edici de 
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olabilir, zararlı da olabilir, genci piĢmanlık duyacağı davranıĢlara da itebilir 

(Conger ve Galambos 1997). 

Horroks incelediği araĢtırmalarda ergenin toplum içerisinde tek baĢına 

yapamayacağı iĢleri akran grup içerisinde yaptığını gözlemlemiĢ ve bunu 

ergenin grup ortamında güç, aidiyet ve güven kazandığına bağlamıĢtır. Yine 

anket, mülakat ve gözlem aracılığıyla yapılan araĢtırmaların birçoğunda ergenin 

davranıĢlarına akran gruplarının etkisinin aileden bile fazla olduğu 

gözlemlenmiĢtir.  

Dolayısı ile akran grubu, ergen için güven yaratır ve birincil deneyim kaynağıdır. 

Akran grubu ergene neyi yapıp neyi yapmayacağını, neyi kabul edip, neyi kabul 

etmeyeceğini öğretir. Ergen akran grubuna kabul edilir ise gencin en rahat ettiği 

yer olur. Grubun konumu gencin konumu haline gelirken, grubun jargonu gencin 

jargonu olur. Bu Ģekilde genç grupta statü kazanır (Horroks 1965: 22). 

Akran grubuna uyum ile statü kazandığını düĢünen genç, elbette asıl araĢtırma 

konumuz olan moda için de aynı Ģeyi düĢünecek akran grubu ve ya bireysel 

yakın dost ikilemesindeki giyim-kuĢam özelliklerini benimseyecek ve tıpkı jargon 

örneğinde olduğu gibi grubun modası gencin modası olacaktır. 

2.2.3. Tüketim  

Tüketim, en temel anlamıyla “insanların ihtiyaçlarını gidermek amacıyla belli bir 

zaman aralığı içerisinde mal ve hizmetlerin kullanımı” (Kocacık, 1998: 19) veya 

“ihtiyacı hissedilen Ģeylerin ekonomik bir değer karĢılığında elde edilmesi ve 

kullanılması” (Aydemir, 2011: 326) Ģeklinde tanımlanmaktadır. 

Oysa, günümüz tüketim olgusu, sadece ihtiyaçları gidermenin basit ve masum 

bir yolu değil, aynı zamanda benlik, kimlik ve statü göstergesi haline gelmiĢtir. 

Modern tüketim, kapitalizmin oluĢumuyla paralel olarak ilerlemiĢtir. Ancak, 

dünyada tüketimin geliĢimini ve yaygınlaĢmasını iki temel unsur etkilemektedir. 

Bunlardan ilki üretim, ikincisi dıĢ ticarettir. GeliĢmiĢ ülkelerde tüketimin 

geliĢmesi, üretimle iliĢkili iken sanayileĢmemiĢ ülkelerde bu dıĢ ticaretle 

iliĢkilidir. Fakat bu süreci, kentleĢme, iĢbölümü, para ekonomisi, devletlerin 
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refah politikaları, liberal ekonomik politikalar ve iletiĢim araçlarının geliĢimi gibi 

unsurlarda etkilemektedir (Zorlu, 2006: 12). 

Modernliğin sonucunda oluĢan dönüĢümler hem yaygınlığı açısından hem de 

yoğunluğu açısından çok etkili olmuĢtur. Yaygınlık açısından bakıldığında bu 

dönüĢümler küresel düzeyde toplumsal bağlantı biçimleri kurulmasında etkili 

olmuĢtur. Yoğunluk açısından ise; insanların günlük yaĢamlarını ve kiĢisel 

özelliklerini bile değiĢtirmiĢtir. Bugün bizi modernliğin de ötesine götüren bir 

döneme geçmiĢ bulunmaktayız (Giddens, 2012: 10-12). 

Bu geçiĢ dönemi toplumunu tanımlamak için sosyal bilimciler çeĢitli terimler 

kullanılmaktadır. Örneğin: bu yenin toplum modelini Boudrillard Tüketim 

Toplumu, Urry Risk Toplumu, Bell Bilgi Toplumu, Debord Gösteri Toplumu 

olarak betimlemektedir. Ancak “bütün sosyal kuramcıların uzlaĢtığı bir nokta var 

ki, buda modern toplumlarda tüketim olgusunun giderek diğer bütün toplumsal 

kimliklerin önüne geçen bir niteliğe doğru büründüğü yönündeki görüĢleridir. 

Artık modern birey için tüketim sadece günlük ihtiyaçların karĢılanmasını 

amaçlayan basit bir eylem olmanın ötesinde anlamlar ve değerler içeren iliĢkiye 

dönüĢmüĢtür” (Duman, 2006: 18). 

Tüketim konusunda en etkili teorisyenlerden olan Bourdieu, tüketim kavramını 

toplumsal sınıflar bağlamında ele almaktadır. Ona göre sosyal sınıf, cinsiyet, 

yaĢ, gelir düzeyi veya eğitim düzeyine göre tanımlamaz. Bunlara anlam veren 

özel değerlere yani kültürel ve ekonomik sermayeye sahip olmaya göre 

tanımlamaktadır. Ona göre farklı toplumsal sınıflar farklı tüketim nesnelerini 

kültürel ve ekonomik sermaye bağlantısında tüketirler (Bourdieu 1996‟dan akt. 

Zorlu, 2006: 219-221). Tüketim, “hem sosyal, kültürel ve sınıfsal farklılıkları 

ifade eden, aynı zamanda bu farklılıkların yeniden üretilmesini ve korunmasını 

sağlayan bir etkinliktir. Yani tüketim sosyal kimliğin ifadesi olarak iĢlev 

görmektedir.” Tüketim bireylerarası, sınıflar arası ve gruplar arası farklılığı 

biçimlendiren (Duman, 2014:72) en önemli faktördür diyebiliriz. Bu anlamda 

tüketim sınıflar arası ayrımı da görünür kılmaktadır. 
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Tüketimin, toplumsalın bir öğesi olduğunu düĢünürsek, birey üzerinde doğrudan 

bir etkisinin olduğunu söyleyebiliriz. Çünkü her birimizin kendi zevkimiz 

olduğunu düĢündüğümüz Ģey, aslında toplumda sahip olduğumuz yer ve bu 

yerin yükselme ya da alçalma eğilimi tarafından belirlenmektedir. Bu nedenle, 

tüketimin sıkı-sıkıya toplumsal statü tarafından belirlendiğini söyleyebiliriz. 

Sonuç olarak, tüketim, bir görüĢe göre, en vazgeçilmez gereksinimler olan 

beslenme, giyim ve konut, oradan da boĢ zamanları değerlendirmek gibi, özgür 

tercihe en fazla yer veren gereksinimlere giden bir dizin olduğu kabul edilirken, 

bir diğer görüĢe göre, tüketimin, toplumsal düzeyin dile geliĢi veya modern 

toplumun kendini savunma mekanizması olduğunu söylemektedir (Zengingönül, 

2012: 36). Tüketim olgusu Bocock‟un (2009: 52) da belirtiği gibi “toplumsal 

olarak oluĢturulan ve tarihsel olarak değiĢen bir süreçtir. Bu nedenle tüketim 

olgusu değiĢmektedir ve kapitalizm geliĢimini sürdürdüğü sürece de 

değiĢecektir.” 

2.2.3.1. Tüketim Ve Ergen ĠliĢkisi Üzerine Yapılan AraĢtırmalar 

 

Günümüzde geçerli olan kent yaĢamının gelir farklılığı, eğlence biçimleri, eğitim 

ve sağlık hizmetlerindeki imkânlar, hizmetin ücretli olmasına neden olmakta, 

dolayısıyla ailelerin harcama alanlarını artırmaktadır. Ayrıca eğitim seviyesinin 

yükselmesi sonucu çalıĢan aile bireylerinin ekonomik bağımsızlıklarını 

kazanmaları, her bir aile bireyinin ayrı harcama yapması ergenlerin tüketim 

eğilimini artıran bir diğer faktördür (Acar, 2000:ss.40- 49).  

Dolayısıyla çocukların ve ergenlerin farklı Ģekilde karĢılaĢtıkları tüketici sorunları 

beĢ kategoride gruplandırılabilir.  

Belirli bir yaĢ grubuna 

Sosyal sınıfa, 

Kırsal veya kentsel çevreye ait olmak, 

Belirli bir gelir seviyesine,  

Eğitim düzeyine sahip olmak. 
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Tüketici bireyin tüketim tercihlerini etkilemektedir. Bireylerin mamul ve marka 

tercihlerinin geliĢiminde ve mağaza seçimlerinde arkadaĢ grupları önemli etkiye 

sahiptir. Bir gruba ait olma ve grup tarafından kabul edilme arzusu duyan ergen, 

o grubun benimsediği tüketim mallarının markalarını satın almak istemektedir. 

Gelir dağılımı ve değiĢmesi de satın alma gücünde büyük farklılıklar meydana 

getirmektedir. Genel olarak gelir seviyesi yükselen ailelerin tüketim harcamaları 

artmakta, değiĢik faktörlere bağlı olarak lüks tüketime yönelmektedirler. 

Ailesinin harcama kalıpları ergeni de etkilemekte, böylece ihtiyaç fazlasını 

tasarruf etmek yerine tüketime sarf etmektedir. Sosyal statünün artması ve kent 

yaĢamı da tüketici üzerinde benzer bir etki meydana getirmektedir 

(Jensen,1985:ss.2,3). 

2.2.3.2. Bourdieu ve Ergen Tüketimi 

Kültürel sermaye, geniĢ anlamıyla eğitim -baĢka bir deyiĢle, „sosyalleĢme‟- 

sürecinde elde edilen birikimin toplamını dile getiren bir kavramdır. Bourdieu, 

kültürel sermayeyi formel eğitimle kazanılan ve diplomalarla objektif bir 

görünüm kazandırılan “okul sermayesi” ile aileden kaynaklanan ve doğal bir 

biçimde, aile hayatı içerisinde kazanılan nitelikleri ifade eden “tevarüs eden 

kültür sermayesi” olmak üzere ikiye ayırarak incelemektedir. Ġster okul sistemi 

yoluyla elde edilmiĢ olsun, ister aileden devralınmıĢ olsun, entelektüel 

niteliklerin toplamına karĢılık gelmektedir (Bourdieu, 1979b: 3-6). Benzer 

Ģekilde, gelir sermayeiliĢkisini eğitime veya yaĢa bağlayan bağımsız 

değiĢkendir.  

YaĢa uygun gelir,  çoğu zaman değiĢen orandadır ve sermaye eğitim , cinsiyet 

ve kalıtsal kültürel ya da sosyal sermayeye bağlıdır. BaĢka bir durumda, 

değiĢkenlerden biri, diğerinin dönüĢtürülmüĢ biçimidir 

(Bourdieu,1979b:104,105). 

 Coleman‟a göre (1994) öğrencilerin kendi aralarında oluĢturdukları iletiĢim 

ağları ve bu ağlar sonucunda ortaya çıkan değerler, ergenlerin davranıĢları 

üzerinde aile, okul ve eğitimin kalitesinden çok daha fazla belirleyici olmaktadır. 

Örneğin okulda kurulan etkili bir iletiĢim ağının ve bu ağlar aracılığıyla oluĢan 
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ortak değerlerin, öğrencilerin akademik eksikliklerini ortadan kaldırdığı 

bulunmuĢtur (Coleman, 1994). 

Ergenler kimlik arayıĢı içerisinde kendilerini arkadaĢlarıyla karĢılaĢtırmaktadırlar 

çünkü arkadaĢları onlar için bir referans noktası sağlamaktadır. Kimlik 

geliĢiminin önemli bir noktası hoĢlanılma ve kabul edilmektir. ÇeĢitli sosyal 

gruplar, ait olma duygusunun geliĢmesine yardımcı olmaktadırlar çünkü ait olma 

duygusu reddedilme duygusunun zıttıdır ve onu yok etmektedir (Miller, 1993). 

Bourdieu, kültürel sermaye kavramını ilk olarak farklı sosyal sınıflardan ve 

sosyal sınıflar içindeki farklı gruplardan gelen çocukların eĢit olmayan akademik 

baĢarılarını açıklamak için benimsemiĢtir. Bazı sosyal gruplar, aile içinde uygun 

“kültürel yatırım stratejilerini” sürdürerek, çocuklarının eğitimden etkili bir Ģekilde 

faydalanmasını garanti altına alabilmektedirler. Bourdieu ‟ya göre kültürel 

sermaye aktarımı, sermayenin kalıtsal aktarımının en etkili biçimini temsil 

etmektedir. Çünkü kültürel sermaye çoğunlukla herkesin gözü önünde aktarılır 

ve daha az kontrole tabi tutulur. Oysa ekonomik varlığın miras yoluyla 

aktarılması vergilerle dizginlenebilmektedir (Bourdieu, 2003). 

Bourdieu‟nun çalıĢmalarında kültürel sermayenin temel bir yeri vardır. Eğitim 

yoluyla ailelere ve dolayısıyla bireylere gücü elinde bulunduranlar tarafından 

aĢılanan yapıdır. Eğitim sistemindeki okul yapılanması, devlet okulları ve özel 

okullar olmak üzere iki kategoride toplandığı görülmektedir. Özel okulların 

ücretli olması nedeniyle ekonomik sermayelerine paralel olarak entelektüel 

geliĢmiĢlik kategorisine yakın durabilen bireylerin çocuklarının bu okullarda 

eğitim gördüğünü söylenebilir. Ancakböyle bir yaklaĢım, bu çocukları ve 

ailelerini homojenleĢtirmekten öteye götürmemektedir. Çünkü entelektüelliğin 

ölçüsü fazla ekonomik kaynağa sahip olmak değil, tam aksine bireysel 

geliĢmiĢliktir. Devlet okullarında, okulun bulunduğu yerleĢim yerlerinin ekonomik 

geliĢmiĢliğine paralel olarak, öğrenci ailelerinin de ekonomik sermayelerinin 

aynı oranda değiĢim gösterdiği görülmektedir. Bu nedenle devlet okullarındaki 

öğrencilerin ailelerinin ekonomik gelirleri, o yerleĢim yerine göre çeĢitlenip 

Ģekillenebilmektedir (Bourdieu 1996‟dan akt. Zorlu, 2006: 219-221) 
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Tüketim konusunda en etkili teorisyenlerden olan Bourdieu, tüketim kavramını 

toplumsal sınıflar bağlamında ele almaktadır. Ona göre sosyal sınıf, cinsiyet, 

yaĢ, gelir düzeyi veya eğitim düzeyine göre tanımlamaz. Bunlara anlam veren 

özel değerlere yani kültürel ve ekonomik sermayeye sahip olmaya göre 

tanımlamaktadır. Ona göre farklı toplumsal sınıflar farklı tüketim nesnelerini 

kültürel ve ekonomik sermaye bağlantısında tüketirler (Bourdieu 1996‟dan akt. 

Zorlu, 2006: 219-221). 

Sosyal sermayenin köklerinin aileye dayandığı, aile yapısının güçlü olduğu 

durumlarda akrabalarla, arkadaĢlarla ve diğer tanıdıklarla kurulan iletiĢim 

ağlarının en önemli ve güçlü sosyal sermaye olduğu görüĢü, hem Putnam hem 

de Coleman tarafından vurgulanmaktadır. Ancak göçler, coğrafi hareketlilikler, 

boĢanmaların artması, ailede çocuk sayısının azalması gibi geliĢmeler, aileyi bir 

sosyal sermaye olmaktan çıkarmaktadır.Coleman‟a göre sosyal sermaye, eğitim 

ortamlarında sosyal sınıfın ve kültürel sermayenin zayıf yanlarını 

(dezavantajlarını) kapatabilmektedir (Coleman, 1988). 

Var olan iliĢki kalıbı tam olarak anlaĢılamamıĢ olsa da, insanların sosyal iletiĢim 

ağları ile eğitime dayalı performansları arasında bir iliĢki olduğu söylenebilir. 

Ġnsan günlük yaĢamlarında çok sayıda sosyal etkileĢim yaĢamaktadır. Bu 

sosyal etkileĢimleri yaĢayan bireyler için, ait olmak ve aile üyeleri, yakınları, 

arkadaĢları, akranları, meslektaĢları ve hayatındaki diğer önemli kiĢiler 

tarafından kabul edilmek, güçlü ve temel bir ihtiyaçtır (Baumeister ve Leary, 

1995).  

Coleman sosyal sermayeyi ergenlerin geliĢimi açısından da Ģöyle 

tanımlamaktadır: “Normlar, sosyal iletiĢim ağları ve yetiĢkinlerle ergenler 

arasındaki iliĢkiler, ergenlerin geliĢiminde önemlidir. Sosyal sermaye aile 

içerisinde olduğu gibi aile dıĢında, topluluk içinde de var olabilir” (Coleman, 

1994, s. 8). 

Sosyal sermaye yalnızca güven duygusunun kazanılmasında değil, aynı 

zamanda biliĢsel geliĢim ve güvenli öz-benliğin evrimi için de önemlidir. Ġnsanlar 

bireysel olarak genelde kendi çıkarlarını gözetirler; eğer iĢbirliğini seçmiĢlerse, 
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böyle davranmaları onların çıkarına olduğu içindir. Bourdieu, sınıflar arasındaki 

çatıĢmayı açıklayabilmek için mücadele alanları belirler. Bu alanlar mevkiler 

arası iliĢkilerden oluĢur ve güce göre Ģekillenirler. Bu gücün dağılımı da 

sermayelerin dağılımına göre değiĢir. Sermayeler ekonomik, toplumsal, kültürel 

ve simgesel olmak üzere farklı baĢlıkta ele alınırlar. Özolarak ekonomik 

sermaye, ekonomik kaynaklar anlamına gelir. Toplumsal sermaye, toplum 

içerisindeki iliĢkiler bütününü yansıtır. Kültürel sermaye ise eğitim yoluyla 

öğrenilmiĢ tüm kabulleri, davranıĢ kalıplarını, kısacası toplumun özünü içerir. 

Simgesel sermaye; her sermayenin içerisinde görülebilecek, sahip olunan 

simgesel değerler bütünüdür. Diğer sermaye tiplerinin herhangi birinin, algı 

kategorileriyle kavrandığında büründüğü biçimdir (Coleman, 2007:17). 

Bourdienun bu yaklaĢımından yola çıkarak üst,orta,alt sınıf aileler ve ailelerinin 

var olan sisteminden edinmiĢ olduğu habitusla ergenelere ulaĢmaktadır ve 

ergenin var olan akranlık iliĢkilerini etkisi altına aldırmaktadır. Bourdieu 1979 

tarihli “La Distinction: Critique Sociale du Jugement” adlı eserinde inceleme 

konularından bir tanesi -“habitus” ve “sermaye” kavramları ile iliĢkili- gündelik 

hayata iliĢkin eylemlerle, tüketim deneyimleriyle, nesnelerle sınıflar arası 

sınırların ve ayrımların çizilmesi ve bunlarla sınıfsal farklılıkların sürekliliğinin 

kazandırılması ile ilgilidir. Dolayısıyla ergenlerin modayı takip etme süreçleriyle 

ilgili olarak da, sosyo-ekonomik sınıfın ayrıĢtırıcı bir etken olduğunu söylemek 

mümkün görünmektedir. Genelde üst sosyo-ekonomik sınıflarda alıĢveriĢ 

yapma süreleri orta ve alt sınıflara göre daha fazladır. Ergenler tüketim 

toplumunun en önemli tüketicilerindendir. Ergen tüketicilerin ürün seçimi ve 

belirli marka ya da ürünleri tercihi genellikle çok karmaĢık sosyal faktörlerden 

etkilenmektedir (Kim ve diğerleri; 2002:481).  

Sosyal sınıflar ergenlerde daha çok aile yapısına göre değiĢmektedir. Harcama, 

artırım, satın alma türleri, malların satın alındıkları yerler ve seçilen markalar 

arasında ayrım görülürmektedir.Sınıflar arasında büyük ayrılıklar vardır. 

DüĢünce biçimleri değiĢiktir; malları algılayıĢlarıbaĢkadır, pazarlama 

eylemlerine karsı tepkileri degiĢiktir. Tüketim modeli, sınıf üyelerinin simgelerini 

belirler. Alt sınıflarda yer alan tüketiciler; harcama biçimlerini, ihtiyaç 
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düzenlemesine göre belirler. GösteriĢçi harcama biçimi, üst sınıfın bir özelligidir. 

Alt gruptan, bir üst sınıfa geçme çabasında olanların harcama biçimleri 

değiĢiktir (Köseoğlu, 2002: 107). 

 Bu kiĢiler riske katlanmaktadırlar. Üst sınıf üyeleri, daha çok prestij ve sembolik 

değerleri olan ürünleri tercih etmekteyken, tasarruflarını hisse senedi, tahvil gibi 

alanlara aktarmaktadırlar. Diğer sınıflarda ise; gayrimenkul ve altın önemli 

tasarruf araçları olmaktadır (Sürücü, 1998: 24-25). 

Ergen, kendini yaĢıtlarına kabullendirmek için olduğundan daha güçlü,daha iyi 

olduğu imajı çizmektedir ve bunu sağlamak içinde ailesinin yerine toplumda ön 

plana çıkan ve kendisine yeni özdeĢim kuracağı kiĢileri seçmeye baĢlamaktadır. 

Bu kiĢiler arasında genellikle sporcular, mankenler ve Ģarkıcılar yer almaktadır. 

Bu kiĢilere duyulan özdeĢimle birlikte onlar gibi olma, onlar gibi yaĢamaya ait 

tutkularla birlikte kimlik bunalımı yaĢayan ergen, yaĢıtlarına farklı ve üstün 

olduğunu göstermek için model aldığı kiĢinin giyim tarzını ve kullandığı 

markaları almayı, kendine hedef olarak benimsemektedir. Bunun sonucunda 

ergen bir çeĢit bağımlılık olan “marka bağımlılığına” kapılmaktadır.YaĢıtları 

tarafında beğenilmemek, benimsenmemek, yanlıĢ anlaĢılmak ergenlerin 

yaĢayabileceği sıkıntıların baĢında gelmektedir. Bu duygu ve düĢüncelerden 

kurtulmak için yaĢıtlarına kendini kabul ettirebileceği olumlu kabuller yerine en 

kolay ve görsel yöntem olan markalı bir saat,gömlek, ayakkabı , araba ve lüks 

yaĢama ait tutkulara yönelmeler baĢlamaktadır. 

2.2.3.3. Georg simmel ve moda 

Simmel,modayı büyüleyici ve düalist olarak tanımlamaktadır (1904/1971). 

DeğiĢik yöntemlerle moda üzerinde olan anlaĢmasızları açıklar. Bir taraftan 

kiĢilere modaya uymak için yardımcı olur diğer taraftan, tarzlarını ortaya koymak 

için bireylere normlar sunar. Moda tarihsel bir süreci içermektedir: ilk evrede, 

herkesin aynı düĢüncededir; neyin modaya daha uygundur açıklamasına sapma 

gösterirler ve en son, sapma sürecinde neyin moda olacağı hakkında yeni bir 

görüĢü açıklayabilirler (Simmel ,2003:106) 
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Ayrıca moda baĢka bir modanın demode olması döneminde diyalektik bir 

dönemdir.ġöyle ki bir Ģey özgün olduğu zaman moda ortaya çıkar fakat o Ģey, 

fazla kiĢi tarafından kabul görüldüğünde özgünlüğünü kaybeder ve moda 

olmaktan çıkar. Modayı benimsemeyen kiĢiler diğerlerini toplum normlarına 

uymamakla suçlayıp taklitçi damgasını vururlar.Simmel modaya uymayan 

bireyleri basitçe taklit biçimine üye olduklarını öne sürmektedir. KiĢiler, 

arkadaĢları gibi bireyselliklerini kaybedebilme korkusuyla modadan 

vazgeçebilirler, fakat Simmel‟in açısından, büyük bir güç ve özgürlük bu 

korkudan doğmaktadır (Simmel ,2003:106). 

Simmel‟e göre moda, „verili bir örtünün taklididir‟. Moda bireyin topluma uyum 

sağlamasının aracıdır. Ancak aynı zamanda bireye diğer bireylerden 

farklılaĢmasının, dikkat çekmesinin de olanaklarını sunar (Simmel ,2003:106). 

Moda Simmel‟in açısından kiĢinin toplumla uyumlu olmasının vasıtasıdır. Fakat 

kiĢi diğer kiĢilerle farklılığını. Ortaya çıkarır. Burada en önemli konu modayla 

alakalı sınıf modasıdır. Simmel‟e göre, sınıf modası Ģöyledir “Yüksek 

tabakaların modaları, kendilerini alt tabakaların modalarından ayırır; ne zamanki 

alt tabakalar yüksektekilerin modalarını devralmaya baĢlar, o zaman yüksek 

tabaka bunlardan vazgeçer(Simmel ,2003:106). 

Simmel „in, diyalektik yaklaĢımına göre fazla sebep, yön ve olguyla 

birleĢmektedir.Toplumsal iliĢkilere odaklanırken bölünmeyi toplumsal olgular 

arasında reddetmektedir  (B. Turner, 1986), modada da olduğu gibi bir tek 

bugüne değil geçmiĢ ve geleceğe de bakmamaktadır.Aynı zamanda 

problemlerimde derinlemesine incelemektedir(Simmel ,2003:106). Simmel 

yazılarında toplumsal tarzlar üzerine benzer Ģekilde diyalektik düĢünceme 

tarzını açıklamaktadır. Fakat moda çalıĢmaları bu olguları nasıl anlattığını 

göstermektedir (Simmel ,2003:106). 

2.2.3.2.1. Kimlik oluĢumunda giysinin rolü 

Cinsiyetin değiĢiminin etkisini inceleyen birden fazla araĢtırma vardır. 

Teorisyenlerin birçoğu kız ergenler için yakınlılığın önemli olduğunu 
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söylemiĢtirler (Josselson, Greenberger & McConichie,1977b- akt; Steinberg, 

2005).  

Sullivan‟ın (1953) düĢüncesinde, kızergenler için yakınlık kabullenebilirken 

Ericsson‟ununaçıkladığı gibi erkek ergenlerde yakın iliĢki kuramı kimlik 

oluĢumunda daha önceliktedir. ÇalıĢmacılar bebeklik sürecinde kurulangüvenli 

bağlanma iliĢkisinin, ergenlik dönemiyle iliĢkili olduğunun düĢüncesindedirler. Ki 

bunun adı Bunun adı“içsel olarak çalıĢan model” (internal working model) olarak 

tanımlanmaktadır (Kobak&Sceery, 1988). 

 KiĢinin diğer kiĢilerin bakıĢından nasıl göründüğüne model ismi verilmektedir. 

Birey bebeklik döneminde sağlıklı iliĢkisiolduysa ergenlik döneminde de pozitif 

sosyal iliĢkiler kurabilir. Tam tersi olduysa da ergenlik yıllarında sağlıksız ve 

negatif iliĢkiler kuracaktır. Bu perspektif bir tek arkadaĢ iliĢkisi için değil arkadaĢ 

ve ebeveyn iliĢkisinde kapsamaktadır. 

ArkadaĢlıkta ĠletiĢimsel Kuram 

Amerikan toplumundaRawlins (1992) arkadaĢlık iliĢkilerini farklı boyutlardan 

incelemiĢtir. “arkadaĢlık” “kurumsal olmayan kurum” Rawlins tarafından 

açıklanmıĢtır. ArkadaĢlık gurupları onun açısından; birincisi, yapısal; geniĢboyut 

yani sosyal yapıyı kapsar, diğeriyse etkileĢimsel; günlük iletiĢimi kapsar 

(Rawlins, 1992; Rawlins, 2003). 

Yapısal iletiĢim; yakın arkadaĢlık dediğimiz kültürel ve sosyal terimlerin bir 

araya gelmesinin sonucudur. Rawlins (1992), yapısal iletiĢim kuramını iki grupta 

tanımlar;  

Özel ve yerel iletiĢim 

Ġdeal ve gerçek iletiĢim.  

ArkadaĢlığın iki kiĢi arasında özel olduğunu yerel iletiĢim olarak 

tanımlamaktadır.KiĢinin arkadaĢlıktan beklentisine özel ve toplumun 

arkadaĢlıktan beklentisineyerel adı verilmektedir (Rawlins, 1992; Rawlins, 

2003). 
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Toplumdakibeklentiler ideal iliĢki açıklarlar. Ġdeal iliĢkiAmerikan kültüründe; 

istekteki, özel, eĢitlikçi, iki kiĢi arasında karĢılıklı iliĢki türüdür. Fakat romantik 

iliĢkiden farklı biçimdedir. Rawlins (2003), ideal iliĢkiyi iliĢkisel gerçeklerle 

bağlar. Herhangi bir kuruma bağlı olmadığına göre kiĢinin sosyal durumu 

değiĢse de iliĢkisi devam etmektedir (Rawlins, 1992; Rawlins, 2003). 

ArkadaĢlık ĠliĢkilerinde GeliĢimsel Süreç 

YaĢ arkadaĢlık iliĢkilerinde önemli bir etken oluğu gibi geliĢimselsurecide 

göstermektedir. GeliĢimsel süreçtearkadaĢ sayısı çok önemlidir. Zira ki yaĢla 

beraber, nitelik ve sayı olarak edinilen arkadaĢların değiĢmekte olduğunu 

görmekteyiz. Ergenlerde arkadaĢlık iliĢkisini geliĢimselaçıdan değerlendiren 

Dunphy (1972), giderek arkadaĢlık iliĢkilerinikabarıklaĢmayla iliĢkili olduğunu 

anlatmaktadır (akt; Coleman & Hendry, 1989).  

ġöyle ki çocuk ilk önce hemcinsi olan diğer çocuklarla arkadaĢlık yapar, 

sonrasında bu arkadaĢlık karıĢık cinsiyetten de oluĢmakta olurlar. Bundan 

sonra da yakın arkadaĢ grupları oluĢurlar. Bu arada arkadaĢlık iliĢkilerinin temeli 

de cinsiyet farklılığıdır. Lise 3. sınıftaki ergenlerin, Çevik (2008) tarafından, 

arkadaĢlık iliĢkilerine dâhilçalıĢmasında, arkadaĢ sayısının 

ergenlerdeçoğunluğu ön kiĢiden fazladır; genellikle erkeklerin, kızlara 

kıyasladığımızda daha çok arkadaĢ gurubuna sahip olduklarını açıklamıĢtır.  

Ergenlerdeki yakın arkadaĢ sayısı, iki ile dört arasındadır ki yakın arkadaĢ 

sayısı erkeklerde kızlardan daha fazla orandadır. Kızların, erkeklerle 

kıyasladığınızda Taysi‟nin (2000) açısındanhemcinslerine kendilerini daha yakın 

gördüklerini anlatmıĢtır. En önemli unsur arkadaĢlık iliĢkilerinde çocuk ve 

ergenlerin beklentisidir.  Selman (1980), bu mevzuyla alakalı, arkadaĢlık 

anlamının geliĢiminde yedi ila ön dört yaĢlarındaolan çocuklardan beklentilerini 

arkadaĢlarıyla ilgili yazmalarını söylemiĢtir. Sonuç olarak ortak aktiviteler ve 

çabalar,vefakârlık ve bağlılık, anlayıĢlı olmak, duygu paylaĢımı gibi psikolojik 

durumlara kadar önemli vurguları açığa çıkarmıĢtır. 
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ArkadaĢlık ve Romantik ĠliĢkilerin Ergen Üzerindeki Etkileri 

ArkadaĢlarının etkisi ergenlik döneminde arkadaĢlığın önemini dikkate alarak, 

bireyin üzerinde büyük rol oynamaktadır. Ergen olumlu ya da olumsuz olarak 

arkadaĢlık iliĢkilerinden etkilenmektedir. Meriç‟in çalıĢmasından yola çıkarak, 

ergenlerin arkadaĢ grubundan olumlu etkilendiklerini Ģöyle açıklamıĢtır. 

“ArkadaĢ grubu, sosyal bir güçlendiricidir (Çakmak & Hevedanlı, 2005).  

Ergen ArkadaĢgrupları sayesinde, her türlü zorluk ve krizi aĢmaktadır.Ve 

ArkadaĢ grubu, ergenin davranıĢlarını değerlendirmesi için bir ortamı 

hazırlamaktadır. Bir bütün Ģeklinde görünerek davranıĢlarını etkilemektedir. Bu 

grup, ebeveynlerin davranıĢlarını yorumlayarak ergeni desteklemektedir”. 

ArkadaĢ gurubunun egenler üzerindeki olumsuz etkilerini 

açıklamaktayız.ArkadaĢlık iliĢkilerine dair üniversiteöğrencileri tarafından 

ergenlerin kaygı durumlarının daha yüksek oranda olduklarını açıklamıĢlardır 

(Çakmak & Hevedanlı, 2005).  

Lise öğrencilerinin düĢük benlik saygısı, yüksek yalnızlık düzeyinden 

kaynaklanmaktadır (Kılınç & Sevim, 2005). Bununla birlikte sosyal benlik 

saygısı karĢı cinsten arkadaĢa göre değiĢiklik göstermektedir. (Oskay, 1985). 

Suça yönelik, örneğin sigara içme gibi olumsuz davranıĢlar arkadaĢ etkisini 

belirtmiĢtir. Suça yönelik tutumlarda aile üyelerinin rolünün daha baskın olduğu 

açıklanmıĢtır (West ve Forrington, 1977- akt; Coleman & Hendry, 1989). Türkeri 

(1995) suç iĢleyen çocukların suça yönelmeden önce arkadaĢlarından olumsuz 

etkilendiklerini vurgulamıĢtır (akt; Aksoy & Ögel,1995). Esan (2003), ergenlerin 

sigara içme davranıĢında akranların etkili olduğunu bulmuĢtur.  

Ungar „ın (2000), araĢtırmasında; "akran baskısı” anlamının önyargılı 

davrandığı, akranların olumlu davranıĢlarından teslim alınmıĢtır. Ergenin 

önemsediği konulardan biri arkadaĢlık iliĢkisindestatüsüdür. Bu roller; popüler 

ve geçimsiz olmak, ilgilenmemekve reddedilmektir. Popülerergen 

arkadaĢlarıçısından ihtiyaçlarını karĢılayan biridir. Bu ergen neĢeli, sıcakkanlı, 

esprili ve zeki olmalıdır. Popüler olmayan ergenin eksiklikleri ve zaafları popüler 

ergen tarafından bastırmalıdır (Jorvinell&Nicholls, 1996- Akt; Steinberg, 2005).  
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Popülerlikfarklı kültürlere göre değiĢebilir. Popüler ergen akranlarıaçıĢından iki 

modelde anlatılmıĢtır. Birincisi erkeklerde olan baĢarılı, özgüveni yüksek ve 

sinirine hakım olanlardır. Ġkincisi kızlarda ola model, sinirli, güçlü, çekingen ve 

utangaçtır. Bazı gruplarda sinirli ergenler reddedilmesi gereken yerde diğer 

gruplara göre gözdedirler (Bowker, Bukowski, Hymel, Sippola, 2000). Sıradan 

olmak ergenin arkadaĢları tarafından dıĢlanmanın sebep olur ve depresyon, 

davranıĢ problemlerine yol açar (Steinberg, 2005: 15-44).  

Ergenliğin ilk zamanlarında Sevgiliye sahip olmanın aynı cinsiyetteki (sadece 

kızlar için), akranlar arasında davranıĢlarını daha olumsuz, etkilemektedir. 

Ergenlik döneminde aynı cinsiyetteki arkadaĢlar hala özel arkadaĢ durumunda 

olduklarına rağmen (Bukowski, Gouze, Hoza F. Newcoub, 1993; Bukowski, 

Sippola, 1993, akt. Bredgan ve ark; 2002) . 

ergenlerin karĢı cinsiyette arkadaĢ aramaları artmakla birlikte romantik iliĢkiler 

baĢlarlar. Ergenlikteki romantik iliĢkiler ergeni etkilemektedir. Zira ki romantik 

iliĢki bu dönemin en temel özelliklerindendir. Ergenlikte olan romantik iliĢki 

üzerine endiĢeler vardır. Bu dönemde romantik iliĢkinin esas anlamı 

çıkma/flörttür olarak tanımlamaktadır (Grover & Nangle, 2007). 

Çıkma/Flört: Ergenlik döneminde karĢı cinsle kurulan yakın iliĢkidir. Bu iliĢki 

özellikle lise dönemlerindeki kız ergenler arasındadır. (Savin, Williams& Berndt, 

1990; akt; Kaplan, 2004). Ergenlik döneminde yaĢa göre flört durumu farklılık 

göstermektedir. YaĢ ilerledikçe çıkmanın ciddiyeti artmaktadır. Flört ilk baĢta 

karĢı cinsten kiĢilerle arkadaĢlık kurma, daha sonra karma cinsiyetten olan 

gruplardan, sonrasında çıkma davranıĢını izlemekteyiz. Romantik iliĢkiler 

ergenlerdedepresyona sebep olurlar. Kızergenlerin aha çok depresyona 

yönelmeleri romantik iliĢkilerinde zayıf olmalarından kaynaklanmaktadır 

(Bouchey, 2007).  
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2.2.3.4. Moda ve tüketim aktörleri olarak ergenler 

2.2.3.4.1. Tüketim toplumu 

Moda, tüketici DavranıĢı bakımından hangi malı ve hizmetialmasını, kimden, 

nasıl, nereden, ne zaman alınıp ya da almadığına dair kiĢilerin karalarına bağlı 

bir süreç olarak tanımlanmaktadır. Üç temel unsur Tüketici davranıĢlarını 

tanımlarlar: 

a) Kültürel Etkiler [davranıĢ normları, sosyalleĢme], 

b) Bireysel Etkiler[Güdülenme, duygular, öğrenme ve hatırlama, tutum, 

algılama, rasyonel ve rasyonel olmayan düĢünme kiĢilik ve kiĢilik farklılıkları, 

benlik], 

c) Grup Etkileri [taklit etme ve öneri alma, aile, sosyal etkiler, etnik ve dinsel 

etkiler, sosyal sınıf, rol, önderlerin etkisi] (Pepece Dilek, 2006 Sf. 33). 

Moda motive davranıĢı olarak, çok yönlü olan insan psikanalisttik düĢüncesinin 

davranıĢ biçimidir. Bu davranıĢta yeni deneme, kabullenme ve kabul ettirme, 

saygı ve…Ġsteklerin taklit etmede fikir üretmede ve diğer davranıĢlarda etkisini 

görmekteyiz. Modada sınıfsal baskısının üç boyutunu anlatmaktayız:birincisi 

sınıfsaldırkendini kabul ettirme, saygı kazanma ve sosyal davranıĢları 

kapsamaktadır.Ġkincisi Moda sınıftan sınıfa türünü korumaktadır yanı sınıf 

farklılığını belli etmektedir. Üçüncü olarak adetlerden geçici olan karakteri ( 

kendini koruma Ģuuru ) ayrıt eder. Tüketici davranıĢlılarını etkileyen sosyal 

unsurlar: kültürel, sosyal,danıĢma ve aile olarak değerlendirilmektedir. 

Toplumun, satın alma davranıĢında kendine özgü kültürünün etkisi 

bulunmaktadır. Örnek olarak, bireylerin barınacak ihtiyacını gideren araç olan 

binalardan bahsedebiliriz.Ama buna rağmen kültürel normlar ekonomik 

imkânları düzgün olan toplumlardaçeĢitli mimari tarzlarda düzenlenmektedirler.  

Tüketici DavranıĢı Sosyal Sınıflarda: tüm toplumlarda sosyal sınıflar gruptan 

guruba farklılıkgöstermektedir, sosyal sınıflar alt, orta ve üst tabakalara 

ayrılmaktadırlar. Birey kendi gurubuna has sınıfını seçtikten sonra giyim tarzı, 
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hayata bakıĢ açısı ve benzeri gibi davranıĢlarıyla diğer sosyal sınıflardan 

farkındalığını ortaya koymaktadır. Sonuç olarak aynı kültürü paylaĢan sosyal 

sınıfın üyeleri aynı ürünlere sahip oldukları ve aynı malları benzer cins, kalitede 

olan diğer mallar ile yerleĢtirmeleri satıcıların usulsüzlüklesuçlandığının 

göstergesidir. 

Tüketici DavranıĢı DanıĢma Gruplarında: Bireyler bazen ait olmadıklar grupların 

üyeleri olmaya zorlanırlar ( Penpece Dilek, a.g.ç Sh. 39–40). 

Bir guruba üye olması aynı mesleki gruplar gibi  

Demografik özellikleri  

Gelecekte üye olmadığı gruplardan bir sosyal grup seçebilir. DanıĢma 

grupları gibi 

Tüketici davranıĢlarını olumsuz etkileyen danıĢma grupları. kaçınılan 

danıĢma grubu gibi 

 DanıĢma grubunun tüketiciye etkisi 

KentleĢmenin günümüzde, eğlence, eğitim ve sağlık tarzarının farklılığını, 

hizmetin ücretli olmasıyla birlikte ailelerin gelir düzeyine bağlı olarak ortaya 

koymaktadır. Buna rağmenaile fertlerinin eğitim düzeylerinin yükseliĢiyle 

birlikteaile bireylerin ekonomik bağımsızlığı ve her birinin ayrı çocuklarına 

harcaması ergenlerin tüketim eğilimlerini artıran unsurdur (Acar, 2000:ss.40- 

49). 

Tüketici sorunları ergenlerde beĢ guruba ayrılmaktadır: 

Belirli bir yaĢ grubuna ve sosyal sınıfa bağlı olmak, eğitim seviyesi ve gelir 

düzeyini açıklamak, tüketim tercihlerinin etki altına alınmasını da göz ardı 

etmemeliyiz. Ergenler marka tercihlerinin geliĢiminde ve alıĢveriĢ tercihlerinde 

arkadaĢ gruplarından etkilenmektedirler. Akran gurupları burada önemli bir rol 

oynamaktadır. Bir gruba ve sosyal sınıfa üyeolma ve grup tarafından kabul 

edilme arzusundadır (Jensen,1985: 2,3). 
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Ergen üye olduğu grubu benimsemekle birlikte markalarını satın almak 

isteğinde bulunulmaktadır. Satın alma gücüne dayanak gelir düzeyinde büyük 

değiĢimlerle karĢılaĢmaktadır. Sonuç olarak gelir düzeyi yüksek oranda olan 

ailelerin farklı unsurlara bağlı olarak,lüks tüketime yönelmekler ile harcamaları 

da artmaktadır. Ailelerin lükse meyilli oldukları ve harcama tarzları ergenleri de 

etkilemektedir. Böylece ihtiyacının geri kalanını tasarrufyapmak yerine tüketime 

harcamaktadır. Bu durum sosyal statünün artması ve kentsel yaĢamda 

tüketiciye benzer bir biçimde etkilemektedir (Jensen,1985: 2,3). 

 

2.2.3.4.2. Moda-marka arzı ve ergenlerin önemli bir pazar olarak 
görülmesi, tüketime yönlendirme 

Moda bir iletiĢim tarzı olan, sembolik etkileĢim vasıtasıyla toplumsallaĢma 

döneminde, seçimlerle kimlikleri açıklamaktadır. Bu kimliklerin açıklanmasında, 

Latince "modus"- "oluĢmayan sınır" anlamınıtaĢıyan modanın limitini 

belirtmektedir. Modayla insanların yaĢam tarzları ortaya çıkmaktadır bunun bir 

baĢka adı toplumlar içinde zevk olarak anlatılmaktadır. Zevkler farklı yaĢam 

tarzlarına göre değiĢmektedirler. Bukimlikleri etkilemektedir (Gençtürk, 

2008:77). 

ĠletiĢim aracı olarak giysi/giyinme tarzları toplumsal etkileĢiminsimgesidir. 

KiĢilerin yaĢadığı bu simgeler toplumsal, kültürel, siyasal ve ekonomik yapıda 

kendilerini gösterirler ve kimliklerini duruma göre belirtirler. Giysilerle insan 

kolayca Kendini ifade etmektedir.Moda, Kim ve ne olduğumuz hakkında  "öteki" 

ile paylaĢılan izlenimler, toplumsal iliĢkileri de düzenleyen ve kimlikleri 

belirtendir. Bireysel kimlik, kim olduğumuza dair verebileceğimiz cevaptır. 

Kimliğin yansımaları olarak beden, duruĢ, yürüyüĢ, giyim gibi sözsüz iletiĢimin 

veri kaynaklan, farklı mekânlarda farklı görünümler içererek çoklu kimliklere 

ulaĢmada araç olabilirler (Gençtürk Senem, 2008:67).  

Giysi ve modanın iĢlevsel görevleri; koruma, mütevazılık gösteriĢ, abartı-

sadelik, iletiĢim, bireysel dıĢavurum, toplumsal statü, toplumsal rol belirleme, 

ekonomik statü, büyü - dini durumlar, siyasal sembol olma, toplumsal ritüeller 

olarak sıralamaktadır. Giysinin korunma iĢlevi, hem fiziksel hem de kimliğini 
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açığa çıkarması ihtiyacını anlatmaktadır. Fiziki açıdan, vücudun 

mevsimlerinözeliklerine uyumlu olması, moda açısından mevsimlerin 

değiĢmesiyle renklerin ve tarzların da değiĢimini tüketicilere sunabilmek adına 

piyasaya dağıta bilmesini görmekteyiz (Gençtürk Senem, 2008:70). 

Moda sektörü küreselleĢme sürecinde en çok önde olan ve dünya üzerindeki 

türleĢmeyi destek veren sektörlerden biridir. Moda kavramı teknolojinin 

geliĢmesi ve kitle iletiĢim araçlarının dünyada yayılmasıyla çok rahat hayatımıza 

girmiĢtir.Moda‟nın büyümesinde rol oynayan ilk obje giyim-kuĢam ve 

aksesuarlardır. Giyim, “insan vücudunu örten parçalar bütünü ve farklı bir 

gösterge, iletiĢim biçimidir” (Özdemir 2005: 269). 

Giysilerin kendine has bir dili, kültürleri, duyguları, düĢünceleri ve inançları 

vardır.KiĢi kelimeleri kullanmadan, gayet sessizce, giysilerinvasıtasıyla 

konuĢarak kendini ifade edebilir (Ertürk Nilay ,2011: 8). 

Tüketicilerin modaya yönelimi kültürel zorunluluklar ve sosyal sistemden 

kaynaklanmaktadır. Bunla birlikte, çalıĢmacılar üç önemi objeyi kiĢisel görünüm 

ve giyim tarzı hakkında açıklamıĢlardır. Psikolojik,fiziksel ve uyandıran ihtiyaçlar 

olarak tanımlanırlar (Ertürk Nilay,2011: 4). 

Tüketici davranıĢlarının temel nedeni, bireylerin kimliklerini sorguladıkları değil, 

ürünleri satın almalarının altında anlam arayıĢlarıdır. Ürünlerin temel iĢlevini 

açıklayarak, önemini ortaya koymaktayız. Daha ziyade yaĢamımızda ürünlerin 

ifa ettikleri rollerin ve yerine getirdikleri görevlerin ötesine 

gidipürünüderinlemesineincelemektir. Birey her Ģeyi idare edebilecek 

kabiliyetiyle, altı çizilen ihtiyaçları ile tutarlı bir görseli (hatta bir kişiliği) olan 

markayı seçecektir. 
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3.BÖLÜM 

ALAN ARAġTIRMASI ERGENLERĠN MODA TAKĠBĠNĠN 

ARKADAġ ĠLĠġKĠSĠNE ETKĠSĠ 

3.1. EVREN VE ÖRNEKLEM 

AraĢtırmanın evrenini, Ankara ilinde eğitim gören lise öğrencileri 

oluĢturmaktadır. Ankara Milli Eğitim Müdürlüğü verilerine göre 2016-2017 

yılında toplam 283557 öğrenci bulunmaktadır (Kaynak: 

http://ankara.meb.gov.tr/www/egitim-istatistikleri/icerik/24). 

Duyarlılık, güven düzeyi ve seçilecek örnekteki birim sayısı birbiri ile iliĢkili 

değerlerdir. Ġstenilen düzeyde duyarlılık ve güvenirliliği sağlayan örnek çapı 

yığındaki birim sayısına bağlı olarak aĢağıdaki formülde verilmiĢtir. 
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   (1) 

Burada N yığındaki birim sayısını, z istenilen güvenirlilik düzeyi için standart 

normal dağılımdaki kritik değeri, d duyarlılığı, s ise standart sapmayı 

göstermektedir.  Eğer örnekleme çalıĢması yığındaki oran üzerine ise; orana 

iliĢkin varyans olduğundan; 
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  (2) 

Ģeklinde ifade edilir. [1] 

Yığından seçilecek örneklem sayısı yukarıda (2) ile verilen formül uygulanarak 

elde edilir. ÇalıĢmanın niteliği göz önüne alınarak, örneklem sayısı, %95 

güvenirlik ve %7,5 duyarlılık ile tespit edilmiĢtir. Bu durumda gerekli örneklem 

http://ankara.meb.gov.tr/www/egitim-istatistikleri/icerik/24
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sayısı yaklaĢık 171 olduğu tespit edilir. ÇalıĢmanın çerçevesine uygun olarak 

önce her sosyo-ekonomik gruptan bir tane okul olmak üzere üç okul rastgele 

seçilir. Daha sonra seçilen okullardan öğrenciler basit tesadüfi örneklemeye 

göre seçilir.  

CRONBACH’S ALPHA KATSAYISI 

Cronbach alfa katsayısı, ölçek içinde bulunan maddelerin maddeler arası 

korelasyon katsayılarına homojenliğinin bağlı bir ölçüsüdür. BaĢka bir değiĢle, 

alfa katsayısı ile ölçekte yer alan k tane maddenin (sorunun) türdeĢ bir yapıyı 

açıklamak ya da sorgulamak üzere bir bütün oluĢturup oluĢturmadıklarının 

sorgulanması konusunda bilgilndirilir.  

Cronbach alfa katsayısı, 0 ile 1 arasında değer alır,  ölçeğin alfa katsayısı ne 

kadar yüksek olursa “bu ölçekte bulunan maddelerin o ölçüde birbiriyle tutarlı ve 

aynı özelliğin öğelerini yoklayan maddelerden oluĢtuğu ya da tüm maddelerin o 

ölçüde birlikte çalıĢtığı” yorumu yapılır.Alfa katsayısının yorumu aĢağıdaki gibi 

yapılır. (Alpar, 2013). 

Tablo 1. Cronbach’s Alpha katsayısının değer aralığı ve yorumları 

Alfa katsayısı Yorumu 

0,80 – 1,00  GeliĢtirilen ölçek/test yüksek güvenirliğe sahiptir. 

0,60 – 0,79 GeliĢtirilen test oldukça güvenilirdir. 

0,40 – 0,59 GeliĢtirilen güvenirliği düĢüktür. 

0,00 – 0,39 GeliĢtirilen test güvenilir değildir. 

 

Student-T testi 

Student-t, aĢağıda verilen hipotezlerin test edilmesinde kullanılan parametrik 

test yöntemidir.  
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i. Bir grubun ortalamasının herhangi bir değerden farklı olup olmadığının 

testi 

ii. Bağımsız iki grubun ortalamalarının farklı olup olmadığının testi 

iii. Bağımlı iki grubun ortalamalarının farklı olup olmadığının testi  

ANOVA TESTĠ 

Birbirinden bağımsız k tane (k>2) gruptan en az birisinin ortalamasının 

diğerlerinden farklı olup olmadığını inceleyen parametrik bir test yöntemidir. 

ANOVA testi sonucunda gruplardan en az birisinin ortalamasının diğerlerinden 

farklı olduğuna karar verilirse farklılığın kaynağını belirlemek için yapılan 

testlere çoklu karĢılaĢtırmalar (ikili karĢılaĢtırmalar) denir.  Çoklu karĢılaĢtırma 

yöntemlerinden en yaygın kullanılanları LSD, Tukey, Bonferonni testleridir. 

PEARSON KORELASYON KATSAYISI 

Korelasyon (Pearson korelasyon katsayısı) iki değiĢken arasındaki doğrusal 

iliĢkinin bir ölçüsüdür. Ġki değiĢkenin her ikisinin de değiĢimi aynı yönde ise 

korelasyon pozitif olur.  değiĢkenlerden biri artarken diğeri azalıyorsa 

korelasyon negatif olur.  iki değiĢken arasında doğrusal iliĢki yok ise korelasyon 

sıfır olur.  

Korelasyon katsayısı -1 ile +1 arasında bir değer alır. korelasyon katsayısının -1 

çıkması iki değiĢken arasında negatif yönlü tam iliĢki olduğunu, +1 olması ise 

pozitif yönlü tam iliĢki olduğunu gösterir. Her iki durumda rastgele 

değiĢkenlerden birisi diğerinden bir dönüĢüm aracılığıyla elde edilmiĢse 

gerçekleĢir.  

Korelasyon katsayısının mutlak değer bakımından büyük çıkması (1‟e 

yaklaĢması) doğrusal iliĢkinin güçlü olduğu Ģeklinde yorumlanır. Benzer olarak 

sıfıra yakın çıkması da zayıf doğrusal iliĢki olduğu Ģeklinde yorumlanır. 
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Özetle, korelasyon katsayısı iki değere göre yorumlanır. 

1. ĠĢaretine göre: pozitif korelasyon değiĢkenlerin aynı yönde değiĢtiğini, 

negatif korelasyon katsayısı değiĢkenlerin ters yönde değiĢtiğini gösterir.  

2. Mutlak değerine göre: 0‟a yakın değerler iliĢkinin zayıf (istatistiksel 

olarak önemsiz) olduğunu, 1‟e yakın değerler iliĢkinin güçlü (istatistiksel olarak 

önemli) olduğunu gösterir 

Pearson korelasyon katsayısının istatistiksel olarak anlamlı olup olmadığı 

student-t testi ile incelenir. 

3.2.AraĢtırmanın Bulguları 

Ankette kullanılan Ergenlerde modayı takip etme, marka seçimi ve arkadaĢ 

iliĢkisi hakkındaki öğrencilerin görüĢleri ile ilgili maddelerin güvenirliği için 

Cronbach‟s Alpha katsayısı 0,761 olarak hesaplanmıĢtır. Elde edilen bulgulara 

göre ölçeklerin güvenirlikleri “oldukça güvenilir” olarak bulunmuĢtur. 

KiĢilerin benzer yaĢam biçimleri, beğeni, gelir, statü düzeylerine sahip olduğu 

gruplar sosyal sınıf olarak nitelendirilebilir. Aynı sosyal sınıfa ait bireyler benzer 

davranıĢ özellikleri gösterirler. Sosyal sınıfları alt, orta ve üst gruplar olarak 

genellersek, bu gruplara ait tüketici davranıĢlarının ve tercihlerinin bulundukları 

gruba göre değiĢtiği söylenebilir. 

Sosyal sınıf faktörü tüketicilerin satın alma davranıĢlarını etkileyen önemli 

faktörlerden bir tanesini oluĢturmaktadır. Ġnsanlar hayatlarının belirli 

dönemlerinde belirli sosyal sınıflara mensupturlar ve içinde bulundukları sosyal 

sınıfın özelliklerine göre tüketimlerini gerçekleĢtirirler. Ayrıca göz ardı 

edilmemesi gereken bir konu da insanların hayatlarını her zaman daha iyiye 

doğru yönlendirmek istedikleridir. Ġnsanlar her zaman bir üst sınıfa girmek 

isterler. Bu yüzden tüketiciler, satın alma düĢüncelerinde kendi sınıflarından 

üsttekileri takip edip ona göre hareket etmeyi tasarlamaktadırlar (Lebe, 2000: 

31). 
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1) Üst Sınıf (Upper Class): Bu sınıf, büyük zenginliğe ve otoriteye sahip aileleri 

içerir. Bunlar eski ve köklü aileler olup büyük Ģirketlere ve taĢınmazlara 

sahiptirler.  

2) BirleĢmiĢ Sınıf (Corporate Class): Bu sınıfı, büyük Ģirketlerde ve devlet 

kademelerinde büyük bürokratik gücü olanlar oluĢturur. Bu kiĢiler genelde bu 

Ģirketlerin sahipleri değildirler; ya yöneticidirler ya da yönetim kurulunda üye 

olarak bulunurlar. BirleĢmiĢ sınıfın büyümesiyle üst sınıfta küçülmeler 

görülmüĢtür.  

3) Orta Sınıf (Middle Class): Göreli olarak daha az malı/serveti olan fakat sahip 

oldukları iĢler sayesinde yüksek gelir, prestij ve otorite edinmiĢ olan sınıftır. Orta 

sınıf; üst orta ve alt orta olmak üzere ikiye ayrılır.  

4) ĠĢçi sınıfı (Working Class): Hiç malı olmayan veya çok az malı olan sınıftır. 

Sahip oldukları iĢler, kendilerine ya orta alt düzeyde gelir, prestij verir ya da 

bunların hiç birini vermez. ĠĢçi sınıfını kol gücünü kullanan bireyler oluĢturur.  

5) Alt Sınıf (Lower Class): Hiçbir malı, iĢi ve geliri olmayan sınıftır. Otoritesi ve 

prestiji yoktur. BaĢka bir deyiĢle “yoksul”dur (Calhoun, 1994: 218).  

Bu sınıflandırmanın büyük ölçüde ekonomik kriterlerden hareketle oluĢturulduğu 

göz önünde bulundurulmalıdır. Toplumsal sınıfları, salt ekonomik kriterlerle 

analiz etmek ne kadar indirgemeci ise, onu salt siyasi anlamda bir yönetici 

kesimle sınırlandırmak da o derece indirgemecidir. Farklı kriterler kullanılarak 

toplumsal sınıf analizi yapılmasında temel sakınca Ģudur; yapılan analizde 

toplumsal sınıfları son tahlilde tayin eden ana bölümlenme ya da belirlenimler 

öne çıkarılırken diğer tayin edici kriterlerin etkileri azımsanabilir. Toplumsal sınıf 

ve yapı analizinde kimi düĢünürler burjuvazi/proleterya ayrımını (Mandel, 1996), 

kimileri devlet/toplumsal sınıf ayrımını, kimileri ise ekonomik çıkarlar/etnik-dini 

özellikler (Keyder, 1995: 93) ayrımını tayin edici bölümlenme ve belirlenim 

olarak kabul etmektedir. 
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AraĢtırmada sosyal sınıfları alt, orta ve üst gruplar sırarsıyla Yıldırım beyazid alt 

sınıf, Necla kızılbağ orta sınıf ve Büyük kolej üst sınıf olarak sınıflandırılmıĢtır. 

Tablo 2‟de üç farklı sınıfta ankete katılan öğrenci sayısı verilmiĢtir. 

 

Ankete katılan öğrencilerin okullarına göre frekans dağılımı Tablo 2‟de 

verilmiĢtir. Elde edilen bulgulara göre En yüksek katılım %48 ile Yıldırım 

Bayezid lisesinde gerçekleĢmiĢtir. Bu oranı %30 ile Büyük kolej ve %21,1 ile 

Necla Kızılbağ Lisesi izlemiĢtir.  

 

KiĢisel Faktörler denince akla gelen, demografik ve durumsal faktörler ile yaĢam 

biçimidir. Demografik faktörler ise yaĢ, cinsiyet, medeni hali, gelir, eğitim ve 

meslek gibi bireysel özelliklerdir. Ġlk olarak kiĢinin yaĢı ve hangi yaĢ döneminde 

bulunduğu onun ne tür mallara, hangi model ve stillere yöneleceği konusunda 

önemli etkisi vardır. Malın satılacağı pazarı değerlendirirken öğrencilerin yaĢı ve 

diğer demografik faktörler çok iĢe yarar. ġöyle ki, yaĢ tüketici nüfusunu birtakım 

alt kültürlere böler ve mamul, fiyat, reklam ve dağıtım stratejileri değiĢik tüketici 

gruplarının ve alt kültürlerin davranıĢ kalıplarına göre düzenlenmektedir. 

 

 

Tablo 2. Ankete katılan öğrencilerin okullara göre frekans dağılımı 

Okul Sayı Yüzde 

Necla Kızılbağ Lisesi 45 21,1 

Büyük Kolej 64 30,0 

Yıldırım Bayezid Lisesi 104 48,8 

Toplam 213 100,0 

Tablo 3. Ankete katılan öğrencilerin yaĢlarına göre frekans dağılım 

YaĢ Sayı Yüzde 

14 YaĢ 30 14,4 

15-16 yaĢ 127 60,8 

17 YaĢ 52 24,9 

Toplam 209 100,0 
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Ankete katılan öğrencilerin %14,4 14 yaĢlarında, %60,8 15-16 yaĢlarında ve 

%24,9 17 yaĢlarındadır. AraĢtırma sonuçlarına göre, en fazla 15-16 yaĢ grubu 

yani öğrencilerin bu yaĢta markaları tanıdıklarını, bildiklerini ve sevdiklerini 

söylemek mümkün olacaktır. Buna bağlı olarak bu yaĢlardan itibaren bile kendi 

tercih ettikleri markaları satın alacaklarını ve bu markalarla ilgili bir iç görü 

oluĢturacakları söylenebilir. 

 

Tablo 4. Ankete katılan öğrencilerin cinsiyetlerine göre frekans dağılımı 

Cinsiyet Sayı Yüzde 

Kadın 139 66,5 

Erkek 70 33,5 

Toplam 209 100,0 

 

Bourdieu‟nun vurguladığı üzere eril tahakkümün üzerine inĢa  edildiği  cinsiyet 

farklılıkları tüm toplumsal kozmosu düzenleyen bir zıtlıklar dizgesi içinde 

bulunmaktadır (Bourdieu, 2001: 7). Bourdieu‟nun hem düĢünceisne dayanarak 

ve cinsiyet farklılığını dikkat ederek moda kadınların daha çok ilgilendiği konuya 

aksatmamakla birlikte ankette katılıp katılmama sayısı  sayısı %66.5 iken 

erkekler %33.5 olmakla birlikte cinsel farklılklar, zevkler ve zıtlıkıklara 

göndermede bulunma toplumsal ve kültürel kodlar artmaktadır. 

 

Bourdieu‟ya göre bu paradoks ekseninde,erkeklerin hala kamusal alanı 

ve iktidar alanına hükmetmetsinin nedeni kadınların yaĢam koĢullarındaki göre 

ve değiĢimlerin altında hala erkek ve kadın arasındaki geleneksel 

ayrımın yatmasıdır. Bu ayrımı yeniden üreten üç faktör vardır: bu faktörlerin en 

en ömilisi kadınların kariyer alanında ağırlıklı olarak yaptıkları iĢler onların ev 

içindeki iĢlevlerinin bir uzantısıdır (Bourdieu, 2001, 96-99). 
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Tablo 5. Ankete katılan öğrencilerin eğitim durumlarına göre frekans dağılımı 

Eğitim Sayı Yüzde 

Lise 1 49 23,4 

Lise 2 88 42,1 

Lise 3 56 26,8 

Lise 4 16 7,7 

Toplam 209 100,0 

 

Ankete katılan öğrencilerin %23,4 lise 1, %42,1 lise 2, %26,8 lise 3 ve %7,7 lise 

4 den oluĢmuĢtur. 

 

AraĢtırmaya göre öğrencilerin babalarının meslekleri %37 kendi iĢ sahibi, %31 

özel sektör çalıĢanı, %21 kamu çalıĢanı, %10 emekli ve %1 çalıĢma düzeni 

yoktur. 

Tablo 7. Ankete katılan öğrencilerin anne mesleklerine göre frekans dağılımı 

Anne meslek Sayı Yüzde 

Kamu çalıĢan 36 18,0 

Özel sektör çalıĢan 22 11,0 

Kendi iĢi sahibi 9 4,5 

Emekli 4 2,0 

Ev hanımı 129 64,5 

Toplam 200 100,0 

 

Tablo 6 ve 7‟den elde edilen sonuçlara dayanarak, ebeveyleri çalıĢan gençlerin, 

ebeveyleri çalıĢmayan gençlere göre marka bağlılık ve marka duyarlılık 

düzeyleri daha olumlu etkilenmektedir ve ailenin eğitim düzeyi arttıkça, 

gençlerin marka bağlılık ve marka duyarlılık düzeleri de artmaktadır. Bunun 

aksine, gençlerin eğitim düzeyi arttıkça, marka bağlılığı ve marka duyarlılık 

Tablo 6. Ankete katılan öğrencilerin baba mesleklerine göre frekans dağılımı 

Baba meslek Sayı Yüzde 

Kamu çalıĢan 43 21,5 

Özel sektör çalıĢan 61 30,5 

Kendi iĢi sahibi 74 37,0 

ÇalıĢma düzeni yok 2 1,0 

Emekli 20 10,0 

Toplam 200 100,0 
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düzeyi azalmaktadır. AraĢtırmaya göre öğrencilerin annelerinin mesleklerinin 

%65 ev hanımı, %18 kamu çalıĢanı, %11 özel sektör çalıĢanı, %4 kendi iĢ 

sahibi ve %2 emeklidir. 

 
Tablo 8. Ankete katılan öğrencilerin baba eğitim durumuna göre frekans dağılımı 

Baba Eğitim durumu Sayı Yüzde 

ilk/orta okul 67 33,3 

Lise 60 29,9 

Önlisans/lisans 44 21,9 

Lisans üstü 30 14,9 

Toplam 201 100,0 

 

Öğrencilerin babalarının eğitim durumu %33 ilk/ortaokul, %30 lise, %22 ön 

lisans/lisans ve %15 lisans üstüdürler. 

 

Tablo 9. Ankete katılan öğrencilerin anne eğitim durumuna göre frekans dağılımı  

Anne eğitim durumu Sayı Yüzde 

ilk/orta okul 84 42,6 

Lise 47 23,9 

Önlisans/lisans 46 23,4 

Lisans üstü 20 10,2 

Toplam 197 100,0 

 

Ailenin eğitim durumu ve sahip olunan meslek çocuğunun toplumdaki 

konumunu belirlemektedir. Ġyi bir mesleğe sahip olan ailenin gelir durumu da 

yüksek olduğundan kaliteli ve daha yüksek fiyatlı ürünleri tercih etmektedirler. 

Buna bağlı olarakailenin iyi meslek ve  yüksek yaĢam standardına sahip kiĢilerin 

tercih ettikleri markalar yaĢam tarzlarına uygun niteliklere sahip olmaktadır. 

Yapılan araĢtırmalar eğitim düzeyi yüksek olan kiĢilerin teknik özellikleri olan, 

çok çeĢitli özelliği bir arada barındıran ürünleri tercih ettiklerini göstermektedir. 

  



56 
 

 

Eğitim düzeyi daha düĢük hedef kitle için mesajların daha basit olması, satın 

alma davranıĢlarına yönelmesinde etkili olmaktadır. Öğrencilerin ebeveynlerinin 

eğitim durumlarına bakılacak olursa, üniversite mezunu oranın oldukça az 

olduğu görülmektedir. Öğrencilerin babalarının öğretim durumuna bakıldığında, 

üniversite mezunu oranı, % 21 iken, okur yazar olmayan baba oranı, %33‟tür. 

Öğrencilerin annelerinin eğitim durumu %43 ilk/ortaokul, %24 lise, %23 

önlisans/lisans ve %10 lisans üstüdürler. 

 

Gelir düzeyi yüksek tüketicilerin yüksek fiyatlı markalı ürünleri tercih ettikleri 

görülmektedir. AraĢtırmaya katılan öğrencilerin %30, 100-400 TL,  %26, 400-

600 TL, %21, 600-800 TL, %23, 800 TL ve üzeri giyim masraflarına 

harcamaktadırlar. Bu sonuca göre aylık harcmaları en az (100-400) Tl arasında 

olan öğrenciler,  ailenin mesleği, eğitim durumu  az olan öğrtencilerdir. Gelir ve 

eğitim düzeyi direk öğrencinin  marka tercihini etkilemektedir. 

 

Bourdieu 1979 tarihli “La Distinction: Critique Sociale du Jugement” adlı 

eserinde inceleme konularından bir tanesi -“habitus” ve “sermaye” kavramları ile 

iliĢkili- gündelik hayata iliĢkin eylemlerle, tüketim deneyimleriyle, nesnelerle 

sınıflar arası sınırların ve ayrımların çizilmesi ve bunlarla sınıfsal farklılıkların 

sürekliliğinin kazandırılması ile ilgilidir. Dolayısıyla ergenlerin modayı takip etme 

süreçleriyle ilgili olarak da, sosyo-ekonomik sınıfın ayrıĢtırıcı bir etken olduğunu 

söylemek mümkün görünmektedir. Genelde üst sosyo-ekonomik sınıflarda 

alıĢveriĢ yapma süreleri orta ve alt sınıflara göre daha fazladır. 

 

Sosyo ekonomik özellikler ise, kiĢilerin fiyat ve kalite tercihlerini etkilemekte, 

buna bağlı olarak marka tercihleri Ģekillenmektedir. Tüketicilerin fiyat ve kalite 

Tablo 10. Ankete katılan öğrencilerin giyim masraflarına göre frekans dağılımı 

Giyim masrafı Sayı Yüzde 

100-400 TL 62 30,2 

400-600 TL 54 26,3 

600-800 TL 42 20,5 

800 TL ve üzeri 47 22,9 

Toplam 205 100,0 
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algılamasına iliĢkin gerçekleĢtirilen araĢtırmalarda kalite ve fiyat arasında pozitif 

bir iliĢki bulunduğu algılanmaktadır. Fiyat kalitenin değerini göstermektedir, ürün 

ya da hizmetler arasında seçim yaparken fiyat önemli bir belirleyici olarak etki 

etmektedir. Marka tercihlerinde kalite önemli bir unsur olmasının yanında fiyat 

kaliteyi belirleyen bir faktör olduğu için, tüketiciler markalı ürünlerin kaliteli ve 

yüksek fiyatlı olduğu algısını geliĢtirmektedir. 

 

Marka, tüketicilerin ortak algısı içinde tanımlanabilen bir kiĢilik/kimliktir ve diğer 

tüm kiĢilikler gibi benzersizdir. Çünkü yerine getirilmiĢ vaatlerden ve farklı değer 

kümelerinden oluĢmaktadır. Yapısı, çok fazla sayıda somut ve soyut deneyimle 

ilintilendirilir ve farklı unsurların baĢarıyla bir araya gelmesiyle bir marka, açık bir 

Ģekilde diğer 'benzer' ürün ve hizmetlerden ayrılır. AnlaĢıldığı üzere, marka; bir 

sıfat olarak kullanılan ve bir artı değeri ifade eden benzersiz bir fikir ya da 

konseptir (Pile, 2001: 242). 

Ankette yer alan  1-4. sorular  sosyo ekonomik olarak incelemeye 

alınmıĢtır. Marka Öğrenciler için ne dercede önemli olup, olmadığını ve 

yeni modaları tercih edip etmediği durumlar tablo 11,12,13, ve 14’te 

gösterilmiĢtir.  

 

Tablo 11. Sosyo ekonomik ile ilgili 1. Soruya verilen cevapların ferekans dağılımı 

 

Marka önemlidir, markalı giysiler tercih ederim.” maddesine verilen cevapların 

frekans dağılımı ve açıklayıcı istatistikleri Tablo 11‟de verilmiĢtir. Frekans 

dağılımları incelendiğinde, en yüksek cevap oranı %34,3 ile “orta düzeyde” 

katılımda gerçekleĢmiĢtir. Bu maddeye “hiç” ve “çok az” cevabı verenlerin 

toplam oranı %34,4 ve “büyük oranda” ve “tamamen” cevabını verenlerin 

Soru 1.  Marka önemlidir, markalı giysiler tercih ederim 

sr01 Sayı Yüzde 

Hiç 26 12,4 

Çok az 47 22,4 

Orta düzeyde 72 34,3 

Büyük oranda 40 19,0 

Tamamen 25 11,9 

Toplam 210 100,0 

Ort: 2,96  Std. Sapma: 1,179 
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toplam oranı %30,9 olarak gerçekleĢmiĢtir. Ayrıca maddenin aritmetikortalaması 

2,96 olarak hesaplanmıĢtır. Bu sonuç da maddeye katılımın “orta düzey” 

civarında olduğu anlamına gelmektedir. 

 

Tablo 12. Sosyo ekonomik ile ilgili 2. Soruya verilen cevapların ferekans dağılımı 

Soru 2. Genelde en yeni moda neyse onu almayı tercih ederim. 

sr02 Sayı Yüzde 

Hiç 45 21,4 

Çok az 72 34,3 

Orta düzeyde 54 25,7 

Büyük oranda 23 11,0 

Tamamen 16 7,6 

Toplam 210 100,0 

Ort: 2,49  Std. Sapma: 1,167 

 

Katılımcıların %22 si genelde en yeni moda neyse onu almayı tercih etmezler, 

%8 ise genelde en yeni moda neyse onu almayı tercih ederler. Bu sonuçlara 

göre bizim araĢtırmaya katılan öğrenvilerin moda takip konusunda çok zayıf 

oldukları tespit edilmektedir. Moda takip etme ile ilgili faktörlerin en önemlisi aile 

, ve ailenin eğitim ve mesleki durum olduğu için, bu araĢtırmaya katılan 

öğrencilerin ebeveyleri her iki faktör ile ilgili çok düĢük düzey de oldukları tespit 

edilmiĢtir. 

Tablo 13. Sosyo ekonomik ile ilgili 3. Soruya verilen cevapların ferekans dağılımı 

Soru 3. Yeni modalar benim için etkileyicilerdir.  

sr03 Sayı Yüzde 

Hiç 51 24,3 

Çok az 43 20,5 

Orta düzeyde 67 31,9 

Büyük oranda 24 11,4 

Tamamen 25 11,9 

Toplam 210 100,0 

Ort: 2,66  Std. Sapma: 1,289 

 

Ankete katılan katılımcıların çoğu %32‟ si orata düzeyde yeni modadan 

etkilenmediklerini, %12 si tamamen etkilenmektedirler. 
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Tablo 14. Sosyo ekonomik ile ilgili 4. Soruya verilen cevapların ferekans dağılımı 

Soru 4: Marka benim için önemli değildir 

sr04 Sayı Yüzde 

Hiç 34 16,3 

Çok az 61 29,2 

Orta düzeyde 57 27,3 

Büyük oranda 28 13,4 

Tamamen 29 13,9 

Toplam 209 100,0 

Ort: 2,79  Std. Sapma: 1,264 

 

Yapılan çalıĢma sonucunda öğrencilerinin marka seçiminde öğrenci tercihlerine 

göre ürün yelpazelerini geliĢtirmeye önem vermelidirler. Daha önceki 

çalıĢmalara baktığımızda, öğrencilerin giyim ve marka seçim tercihini etkileyen 

önemli faktörlerin baĢında; öğrenciler giysi tercihlerini belirlerken öncelikle 

Medya ve  reklamlardan,  sosyal meday ve sonra da arkadaĢlarından 

etkilenmektedir. Özellikle gençlik yılarında bireylerin, çevresi tarafından kabul 

görmeye ve arkadaĢ grubunca olumlu bir gözle değerlendirilmeye daha fazla 

önem verdikleri bilinmektedir (Erwin, 2000:86). Ayrıca, kendisine örnek aldığı ve 

beğendiği bir ünlünün giyinme tarzını da benimsemesi giyim tercihlerinde etkili 

olmaktadır. Bu araĢtırma soucunda öğrencilerin moda seçimi yaparken, %17si 

için marka önemli değildir, %14 marka önemlidir. 

ġekil 1. Sosyo ekonomik böyütü ve maddeleri için çubuk grafiği 

 

 

Sosyo-ekonomi boyutu ve maddelerinin aritmetik ortalamalarına iliĢkin çubuk 

grafik ġekil 1‟de verilmiĢtir. Verilerden sosyo-ekonomi boyutunun ortalaması 

2,2 2,3 2,4 2,5 2,6 2,7 2,8 2,9 3

sr o1

sr 02

sr 03

sr 04

sosyo ekonomi
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2,73 olarak hesaplanmıĢtır. Bu sonuç boyut ile ilgili algıların “çok az”  ile “orta 

düzeyde” arasında bir değere sahip olduğu anlamına gelmektedir. En düĢük 

katılım “sro2” maddesinde en yüksek katılım ise “sr01” maddesinde 

gerçekleĢmiĢtir. 

Kültürel sermaye, geniĢ anlamıyla eğitim -baĢka bir deyiĢle, „sosyalleĢme‟- 

sürecinde elde edilen birikimin toplamını dile getiren bir kavramdır. Bourdieu, 

kültürel sermayeyi formel eğitimle kazanılan ve diplomalarla objektif bir 

görünüm kazandırılan “okul sermayesi” ile aileden kaynaklanan ve doğal bir 

biçimde, aile hayatı içerisinde kazanılan nitelikleri ifade eden “tevarüs eden 

kültür sermayesi” olmak üzere ikiye ayırarak incelemektedir. Ġster okul sistemi 

yoluyla elde edilmiĢ olsun, ister aileden devralınmıĢ olsun, entelektüel 

niteliklerin toplamına karĢılık gelmektedir(Bourdieu, 1979.b: 3-6). 

Benzer Ģekilde, gelir sermayeiliĢkisini eğitime veya yaĢa bağlayan bağımsız 

değiĢkendir. YaĢa uygun gelir,  çoğu zaman değiĢen orandadır ve sermaye 

eğitim , cinsiyet ve kalıtsal kültürel ya da sosyal sermayeye bağlıdır. BaĢka bir 

durumda, değiĢkenlerden biri, diğerinin dönüĢtürülmüĢ biçimidir 

(Bourdieu,s.104,105). 

Aile faktörü ile ilgili olarak Ģunu söyleyebiliriz; kiĢinin bebekliğinden itibaren aile 

çevresinden etkilenmektedir ve alıcılar üzerinde aile üyelerinin etkisi oldukça 

güçlüdür. Bununla beraber, aile üyelerinin sahip oldukları rollerin farklı olması, 

ürün veya markaların seçiminde etkili olmaktadır. SosyalleĢme sürecinde, 

öğretenöğrenen iliĢkisi temelinde ebeveynler iletiĢim yolu ile çocuklara rol model 

olmaktadırlar. Ebeveynler çocukları küçük yaĢlarda iken onlar için seçtikleri 

markalar ile yönlendirmede bulunmaktadırlar. Ġlk gençlik dönemlerinde ise 

marka tercihlerine iliĢkin teĢvik edici davranıĢlarda bulunmaktadırlar. Aile 

öğrencilerin yaĢam eğrisinde yer alan her dönemde gerek referans olarak, 

gerek rol model olarak gerekse de teĢvik eden olarak, marka tercihinde etkili 

olmaktadır. 
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Tablo 15. Giyim tercihleri ile ilgili 5. Soruya verilen cevapların ferekans dağılım 

 

DanıĢma grubu dahilinde yer alan kiĢilerin, markalar hakkındaki görüĢleri, 

markaya iliĢkin önerileri, markanın özellikleri konusunda ilettiği bilgiler tüketici 

tarafından önemli görülerek dikkate alınmakta ve dolayısıyla marka tercihlerini 

etkilemektedirler. Ġçinde bulunulan gruba uymak ve o gruba ait olduğunun 

göstergesi olmak tüketicilerin tercih ettikleri markalar ile değerlendirilmektedir. 

Tablo 16. Giyim tercihleri ile ilgili 6. Soruya verilen cevapların ferekans dağılımı 

 

Katılımcıların %19 ebeveynlerin görüĢlerinden etkilenmemektedir, %13 

tamamen ebeveynlerin görüĢlerinden etkilenmektedirler. 

 

Soru 5. ArkadaĢ görüĢleri benim tercihlerimi etkiliyor 

sr05 Sayı Yüzde 

Hiç 42 20,1 

Çok az 59 28,2 

Orta düzeyde 62 29,7 

Büyük oranda 27 12,9 

Tamamen 19 9,1 

Toplam 209 100,0 

Ort: 2,63  Std. Sapma: 1,203 

Soru 6.  Ebeveynlerin görüĢleri benim tercihlerimi etkiliyor 

sr06 Sayı Yüzde 

Hiç 39 18,7 

Çok az 37 17,7 

Orta düzeyde 51 24,4 

Büyük oranda 56 26,8 

Tamamen 26 12,4 

Toplam 209 100,0 

Ort: 2,97  Std. Sapma: 1,302 
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Tablo 17. Giyim tercihleri ile ilgili 7. Soruya verilen cevapların ferekans dağılımı 

 
Soru 7.  Ebeveynlerin görüĢleri benim tercihlerimi etkiliyor 

sr07 Sayı Yüzde 

Hiç 67 32,1 

Çok az 47 22,5 

Orta düzeyde 43 20,6 

Büyük oranda 28 13,4 

Tamamen 24 11,5 

Toplam 209 100,0 

Ort: 2,5  Std. Sapma: 1,363 

 

Katılımcıların %32 si kardeĢ görüĢlerinden etkilenmemektedir, %12 tamamen 

kardeĢ görüĢlerinden etkilenmektedir. 

Sosyo-Kültürel Faktörler Sosyal faktörler kısaca: Kültür, alt kültür, sosyal sınıf, 

referans grupları, roller ve ailedir. Buna bağlı olarak denilebilir ki, öğrencilerin 

marka tercihini etkileyen sosyokültürel faktörlerin baĢlıcaları; kültür, sosyal sınıf, 

danıĢma grupları, aile, arkadaĢ, rol ve statüdür. Öğrencilerin satın alma 

kararlarını etkileyen bu unsurlar bilinçli veya bilinçdıĢı olarak marka ve  tercihini 

ve markalı ürün seçimini belirlemektedir. 

Kültür: Tüketici istek ve ihtiyaçlarının en temel belirleyicisi olan kültür, insanların 

oluĢturduğu değer sistemini, örf, adet, ahlak, tutum, inanç, davranıĢ ve bir 

toplumda paylaĢılan diğer sembollerin karıĢımıdır. Sosyoloji literatüründe 

genellikle yer alan bir tanıma göre: Kültür bilgiyi, imanı, sanatı, ahlakı, hukuku, 

örf ve adeti ve insanın toplumun bir üyesi olması dolayısıyla kazandığı diğer 

bütün beceri ve alıĢkanlıkları kapsayan bir bütündür. Kültür, öğrencilerin 

yiyeceğini giyeceğini, mobilya gibi somut kavramları olduğu gibi, eğitim, refah ve 

yasalar gibi soyut kavramları da kapsamaktadır (Kenneth A. vd.1997 s17). 

 Çünkü bu insanlara daha çok güvenmektedirler ve onların deneyimlerinden 

yararlanmak istemektedirler. Öğrenciler yakın çevresi tarafından sıkça satın 

alınan markalara karĢı daha olumlu yaklaĢım sergilemektedirler. Kısaca, hedef 

kitleyi oluĢturan bireylerin tutum, fikir ve davranıĢlarını kimi zaman doğrudan 
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kimi zaman ise dolaylı olarak etkileyen tüketici gruplarına danıĢma grupları 

denilmektedir. 

ġekil 2. Giyim tercihi boyutu ve maddeleri için çubuk grafiği 

 

 

Giyim tercihleri boyutu ve maddelerinin aritmetik ortalamalarına iliĢkin çubuk 

grafik ġekil 2‟de verilmiĢtir. Verilerden giyim tercihleri boyutunun ortalaması 

2,70 olarak hesaplanmıĢtır. Bu sonuç boyut ile ilgili algıların “çok az”  ile “orta 

düzeyde” arasında bir değere sahip olduğu anlamına gelmektedir. En 

düĢükkatılım “sro7” maddesinde en yüksek katılım ise “sr06” maddesinde 

gerçekleĢmiĢtir. 

John Rocha, “Yaşamımızda Modanın Rolü” başlıklı sunusunda da bu fikri 

desteklemektedir. “… 

Zaman içinde modanın rolü değiĢti. Çünkü, geçmiĢte moda; hangi sosyal gruba 

ait olduğunuzu gösterirken, bu gün böyle bir tahmin sizi çok yanıltıcı sonuçlara 

götürebilir oldu. Kimin kim, ne olduğu, ne kadar para kazandığı, hangi titre sahip 

olduğu giysisinden belli olmamaktadır. Ġnsanlar kendi kiĢisel giysileri ile ne 

paralarını ne iĢlerini ne toplumdaki yerlerini göstermeye çalıĢmıyorlar. Kendi 

bireysel kiĢiliklerini göstermeye çalıĢıyorlar. Kim olduğunuzu, ne olduğunuzu 

moda aracılığı ile gösterme devri baĢladı. Sosyal konumunuzu gösterme devri 

bitti..” (John Rocha,1996 “The Role of Fashion in Our Lives” Aktaran: Uslu, 

1998:16). Moda çok geniĢ ve karmaĢık bir kavram olduğundan, modaya uyma 

nedenini tek bir faktör ile açıklamak mümkün değildir. Gerçektende bugün moda 

2,20 2,30 2,40 2,50 2,60 2,70 2,80 2,90 3,00 3,10
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olgusu insanların kendi kiĢiliklerini gösterme yönünde biçimlenmeye baĢlamıĢtır 

(Uslu, 1998:16). bir değere sahip olduğu anlamına gelmektedir. En düĢükkatılım 

“sro7” maddesinde en yüksek katılım ise “sr06” maddesinde gerçekleĢmiĢtir.. 

Gerçektende bugün moda olgusu insanların kendi kiĢiliklerini gösterme yönünde 

biçimlenmeye baĢlamıĢtır (Uslu, 1998:16).  

Tablo 18. Marka takibi ile ilgili 8. Soruya verilen cevapların ferekans dağılımı 

 Katılımcıların %16 markasız giysiler alırlar, % 12 si markasız giysiler 

almamaktadırlar. 

Tablo 19. Marka takibi ile ilgili 9. Soruya verilen cevapların ferekans dağılımı 

 

Kalite çok yönlü bir kavramdır.Kalite,üretim sırasında üretimi 

aksatmayan,belirlenmiĢ özellikleri sağlamasının yanısıra beklentileri de 

karĢılama yeteneğine sahip olan ve kullanım sırasında kullanıcıyı memnun 

eden ürün veya hizmettir.Katılımcıların %11 alıĢveriĢte giysinin kalitesi 

markasından daha önemli değildir,%42göre giysinin kalitesi markasından daha 

önemlidir. 

 

Soru 09. AliĢveriĢte  giysinin  kalitesi markasından daha önemlidir. 

sr09 Sayı Yüzde 

Hiç 22 10,5 

Çok az 15 7,1 

Orta düzeyde 29 13,8 

Büyük oranda 56 26,7 

Tamamen 88 41,9 

Toplam 210 100,0 

Ort: 3,82  Std. Sapma: 1,328 

Soru 08.  Genelde markasız giysiler almam 

sr08 Sayı Yüzde 

Hiç 32 15,2 

Çok az 59 28,1 

Orta düzeyde 57 27,1 

Büyük oranda 39 18,6 

Tamamen 23 11,0 

Toplam 210 100,0 

Ort: 2,82  Std. Sapma: 1,22 
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Tablo 18‟ ve 19‟in incelemsinde, alıĢveriĢ yapmanın var olmayı simgelediği 

tüketim çağında, marka satın almak kimlik oluĢturmanın bir aracı haline 

gelmiĢtir. Böylece tüketim toplumu, Esprit, Benetton, Louis Vuitton gibi Ģirket 

logolarını üzerinde taĢıyan bireyleri üretmiĢtir. Böylece tüketim ve sembolleri 

günlük hayatın bir parçası haline gelmiĢtir (Willis, 1991,s.131).Tablo 18‟den elde 

edilen sonuçlar markalı giysiler alırım cevabını görmekteyiz. 

Marka beraberinde kaliteyi simgelerken kaliteye de önem vermiĢtir ve kaliteli 

ürünlere marka ismi verilmiĢtir.Tablo 19‟ da verilen sonuca dayanarak 

aliĢveriĢte giysinin kalitesi markasından daha önemli olduğunu 

görmekteyiz.Kalite çok yönlü bir kavramdır. Kalite, üretim sırasında üretimi 

aksatmayan, belirlenmiĢ özellikleri sağlamasının yanısıra beklentileri de 

karĢılama yeteneğine sahip olan ve kullanım ısırasında kullanıcıyı memnun 

eden ürün veya hizmettir. 

 

Tablo 20. Marka takibi ile ilgili 10. Soruya verilen cevapların ferekans dağılımı 

 

Katılımcıların %24 e göre alıĢveriĢte giysinin görünüĢü ve modası kalitesinden 

daha önemli değildir, %14 göre giysinin görünüĢü ve modası kalitesinden daha 

önemlidir. 

Moda Simmel‟in açısından kiĢinin toplumla uyumlu olmasının vasıtasıdır. Fakat 

kiĢi diğer kiĢilerle farklılığını. Ortaya çıkarır. Burada en önemli konu modayla 

alakalı sınıf modasıdır. Simmel‟e göre, sınıf modası Ģöyledir “Yüksek 

tabakaların modaları, kendilerini alt tabakaların modalarından ayırır; ne zamanki 

alt tabakalar yüksektekilerin modalarını devralmaya baĢlar, o zaman yüksek 

Soru 10. AliĢveriĢte giysinin görünüĢü ve modası kalitesinden daha önemlidir. 

sr10 Sayı Yüzde 

Hiç 49 23,3 

Çok az 42 20,0 

Orta düzeyde 66 31,4 

Büyük oranda 25 11,9 

Tamamen 28 13,3 

Toplam 210 100,0 

Ort: 2,72  Std. Sapma: 1,31 
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tabaka bunlardan vazgeçer.” Bizim Tablo‟da giysinin görünüĢü ve modası 

kalitesinden daha fazla önem arz etmemektedir 

Tablo 21. Marka takibi ile ilgili 11. Soruya verilen cevapların ferekans dağılımı 

Soru 11.Giysi seçimimde moda ve markanın hiçbir önemi yoktur. 

sr11 Sayı Yüzde 

Hiç 41 19,5 

Çok az 61 29,0 

Orta düzeyde 55 26,2 

Büyük oranda 24 11,4 

Tamamen 29 13,8 

Toplam 210 100,0 

Ort: 2,71  Std. Sapma: 1,289 

 

Katılımcıların %20 göre giysi seçimimde moda ve markanın hiçbir önemi yoktur, 

%14 e göre giysi seçimimde moda ve marka önemlidir. Soru 8,9,10 ve 11‟ e 

baktığımızda öğrenciler genel olarak, moda kavramını bilmektedir. Bununla 

beraber modanın iyi giyim için Ģart olduğunu düĢünmemekte, modayı mağaza 

vitrinlerinden öğrenmektedirler. Öğrencilerin, çoğunlukla moda ürünleri giyme 

alıĢkanlığında olmadıkları, modası geçse bile beğendikleri taktirde giysilerini 

giymeye devam ettikleri görülmektedir. Öğrenciler, indirimli satıĢları ucuz bir 

Ģeyler alabilme fırsatı olarak tanımlamaktadır. 

ġekil 3. Marka takibi boyutu ve maddeleri için çubuk grafiği 

 

Marka takibi boyutu ve maddelerinin aritmetik ortalamalarına iliĢkin çubuk grafik 

ġekil 3‟de verilmiĢtir. Verilerden marka takibi boyutunun ortalaması 3,02 olarak 

hesaplanmıĢtır. Bu sonuç boyut ile ilgili algıların “orta düzeyde” civarında bir 
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değere sahip olduğu anlamına gelmektedir. En düĢük katılım “sr11” 

maddesinde en yüksek katılım ise “sr09” maddesinde gerçekleĢmiĢtir. 

Simmel „e göre eskiden yapıldıktan sonra moda olan nesneler günümüzde 

moda olması için üretiliyor. Bu tarz bir üretim fazlasıyla kazanç ve ün sağlıyor 

üreticilerine. Moda sinirlilik derecesi ile orantılı bir geliĢme kaydeder. Sahip 

oldukları bu kimlikte modayı etkiler her değiĢimin arkasından yeni değiĢimler 

dört gözle ve sinirlilik halinin tavan yaptığı bir durumda beklenir. Moda olan Ģey 

ne kadar hızlı yayılırsa o kadar sonunu hazırlamıĢ olur.‟‟ortaya çıktığı kadar hızlı 

biçimdeyokolanĢeyemodadenir.‟‟ 

https://sosyolojiden.wordpress.com/makaleler/georg-simmel-ve-modernite/ 

Moda beraberinde markayı getirmektedir, marka bir çok sosyal sınıfa hükm 

etmektedir. YaĢam biçimi tüketicilerin algılama ve tutumlarını etkilediği için farklı 

sosyal sınıflarda yer alan kiĢilerin marka tercihleri de farklı olmaktadır. 

Bunları birbirlerine bağlayan Ģeyde para olarak adlandırılır. “Simmiel paranın ne 

kadar insanın hayatında kültür ve yaĢam biçimini belirlemesinde önemini 

açıklamaktadır. Nesnelerin kültürü bireylerin kültürünün yerini almaktadır, Zihnin 

Yaratıcılığı Nesne yönelimli sürecin konusu (Vergegstandlichung) bir Ģey olarak 

hesaplanmaktadır” (Deflem,2003:71).ġekil 3‟te elde edilen sonuçlara görede 

paranın önemini ve sosyo ekonomik etkenleridikkate aldığında ,bireyin moda 

takibi ve marka seçimiyle pozitif bir iliĢkisi olduğunu ve kaliteye markadan daha 

çok önem verdiğini görmekteyiz. 

 

 

 

 

 

 

https://sosyolojiden.wordpress.com/makaleler/georg-simmel-ve-modernite/
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Tablo 22. Giyim tercih uyumu ile ilgili 12. Soruya verilen cevapların ferekans dağılımı 

Soru 12. Genelde indirimin olduğu mağazalardan alıĢveriĢ yapmayı tercih ederim.    

sr12 Sayı Yüzde 

Hiç 15 7,1 

Çok az 27 12,9 

Orta düzeyde 65 31,0 

Büyük oranda 57 27,1 

Tamamen 46 21,9 

Toplam 210 100,0 

Ort: 3,44  Std. Sapma: 1,173 

Katılımcıların %8e göre genelde indirimin olduğu mağazalardan alıĢveriĢ 

yapmayı tercih etmezler, %22 genelde indirimin olduğu mağazalardan alıĢveriĢ 

yapmayı tercih ederler. 

Para artık modern kesimlerin en büyük gücü haline gelmiĢtir.‟‟para görünmez bir 

hal alıp nesne formatından çıkmıĢtır.‟‟ Para eskinin değiĢ tokuĢ tarzından ziyade 

yalın bir hal getirmiĢtir. Bunun yanı sıra para toplum içinede bir kin olgusu da 

oluĢturur. Çünkü modern metropol kesimlerde insanlar ya parayla yönetilen ya 

da parayla yöneten olarak ayrılır. Bu yönetim Ģekli toplum içinde bir kargaĢaya 

bir kine sebep olur. Para ekonomisi kentleri bir ablukaya alır ve kentin her 

yerinde kendini fazlasıyla hissettirir. Bu toplumlarda yaĢayan her bir birey 

nereye giderse gitsin paranın lüzumunu fazlasıyla hisseder. Para, Simmel‟e 

göre, “eĢyanın özünü oyar”, “kendisine mahsusluğunu, özel değerini kemirir.”  

http://www.mustafaarmagan.com.tr/para-felsefesi.html 

Simmel‟in para felsefesinden yola çıkrak, Tablo 22‟de elde edilen sonuçlar, 

genelde indirimin olduğu mağazalardan alıĢveriĢ yapmayı tercih ederleri 

görmekteyiz. 

 

 

 

 

 

http://www.mustafaarmagan.com.tr/para-felsefesi.html
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Tablo 23.Giyim tercih uyumu ile ilgili 13. Soruya verilen cevapların ferekans dağılımı 

Katılımcıların %34 yeni sezonda moda değiĢtiği zaman yeni marka 

kullanmazlar, %6 yeni sezonda moda değiĢtiği zaman yeni marka kullanırlar. 

Tüketici için , imaj-statü iliĢkisi ve bunları ortaya koyan her ürün, her marka, 

toplumsal sınıfı, statüyü ve prestiji belirtmeye yaramaktadır ve tüketicinin içinde 

yer aldığı sınıf yerine bir üst sınıfa ait olma isteği, genellikle statü sembolleri 

durumundaki tüketim ürünleri ile tatmin edilmeye çalıĢılmaktadır (OdabaĢı, 

1999, s.115). 

Alt sosyal grupların taklit ilkesini takip ederek üst gruplara tüketim kalıpları 

üzerinden yaklaĢma, yeni statüler oluĢturma çabası, üst grupların, farklılaĢtırma 

ilkesini takip edip, yeni oluĢan modaya ayak uydurma çabası ile birlikte iĢleyen 

bir sistem oluĢturmaktadır. Bu durum aynı zamanda yeni modaların sürekliliğini 

sağlayan bir motor iĢlevi de görmektedir (OdabaĢı, 1999, s.119). Yeni 

modaların oluĢması ile ikon markalar da kendilerini bu sistem içinde yenileyerek 

bireyin oluĢturmak istediği statü ve farklılaĢma isteğini 

karĢılayabilmektedir.Tablo 23‟den elde edilen sonuçlara göre yeni sezonda 

moda değiĢtiği zaman yeni marka kulanmamaktadırlar. 

 

 

 

 

Soru 13.Yeni sezonda moda değiĢtiği zaman yeni marka kullanırım. 

sr13 Sayı Yüzde 

Hiç 70 33,3 

Çok az 66 31,4 

Orta düzeyde 50 23,8 

Büyük oranda 12 5,7 

Tamamen 12 5,7 

Toplam 210 100,0 

Ort: 2,19  Std. Sapma: 1,13 



70 
 

 

 

Tablo 24. Giyim tercih uyumu ile ilgili 14. Soruya verilen cevapların ferekans dağılımı 

Soru 14. Demode olduğu zaman da istediğim modayı kullanabilirim. 

sr14 Sayı Yüzde 

Hiç 40 19,0 

Çok az 30 14,3 

Orta düzeyde 57 27,1 

Büyük oranda 37 17,6 

Tamamen 46 21,9 

Toplam 210 100,0 

Ort: 3,09  Std. Sapma: 1,399 

Katılımcıların %20 demode olduğu zaman da istedikleri modayı kullanmazlar, 

%22 demode olduğu zaman da istedikleri modayı kullanırlar. 

Tüketim, tüketicinin kendine özel ve sosyal dünyalarının yaratılması ve 

korunması için gerekli anlam ve değerlerin sağlanmasında temel rol oynar. Bu 

kültürel anlamlar markalara dönüĢtürülür ve markalar da kimliğin inĢasında 

sembolik kaynakları oluĢturur. Dittmar‟a göre, eĢyalar sahiplerinin ve 

baĢkalarının gözünde derin sembolik anlamlar barındırırlar. EĢyaların sembolik 

anlamları, kendi kimliğimizi ifade etmemize ve baĢkalarının kimliğini 

algılamamıza yararlar (Elliott & Waltanasuwan, 1998, s.134).Tablo 24‟den elde 

edilen sonuçlara göre demode olduğu zaman da istediğim modayı 

kullanabilirim. 

ġekil 4. Giyim tercih uyumu boyutu ve maddeleri için çubuk grafiği 
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Giyim tercih uyumu boyutu ve maddelerinin aritmetik ortalamalarına iliĢkin 

çubuk grafik ġekil 4‟de verilmiĢtir. Verilerden giyim tercih uyumu boyutunun 

ortalaması 2,91 olarak hesaplanmıĢtır. Bu sonuç boyut ile ilgili algıların “çok az” 

ile “orta düzeyde” arasında bir değere sahip olduğu anlamına gelmektedir. En 

düĢük katılım “sr13” maddesinde en yüksek katılım ise “sr12” maddesinde 

gerçekleĢmiĢtir. 

Ancak “marka sadece herkesin ezbere bildiği tek bir isim veya logo değildir 

(Özgen, 2002: 740)”. Marka, iĢlevsel ve duygusal kazançlar, nitelikler, kullanım 

tecrübeleri, ikonlar ve simgeler bütünüdür (Zyman ve Brott, 2004: 65). 

 Bu noktada markanın sadece tüketicinin ortak zihninde yaĢadığı konusunda 

berrak olmalıyız. Marka, tüketicilerin ortak algısı içinde tanımlanabilen bir 

kiĢilik/kimliktir ve diğer tüm kiĢilikler gibi benzersizdir. Çünkü yerine getirilmiĢ 

vaatlerden ve farklı değer kümelerinden oluĢmaktadır. Yapısı, çok fazla sayıda 

somut ve soyut deneyimle ilintilendirilir ve farklı unsurların baĢarıyla bir araya 

gelmesiyle bir marka, açık bir Ģekilde diğer 'benzer' ürün ve hizmetlerden ayrılır 

(Pile, 2001: 242).  

Diğer bir deyiĢle, marka; aynı ya da farklı çeĢitli niteliklerde ve sektörlerdeki 

ürün-hizmetlerin birbirlerinden kolayca ayrılmalarını sağlayan, yapılan 

ürün/hizmet dizaynları ve tanıtım çalıĢmaları ile benzerlerinden farklılaĢtırılan, 

ürün ile birlikte, onu piyasaya sunan kiĢileri ve firmaları da tanımlayan, basım ve 

yayım yoluyla geniĢ kitlelere duyuran, tanıtan, onları baĢkalarının taklit etmesi 

ya da haksız davranıĢları karĢısında ait olduğu ülkenin ya da uluslarararası 

hukuk kurallarının çerçevesinde koruyan, isim, sözcük, sözcük grubu, harf, 

rakam, renk, Ģekil ve dizayn bileĢimidir (Ak, 1998: 121). 

 AnlaĢıldığı üzere, marka; bir sıfat olarak kullanılan ve bir artı değeri ifade eden 

(Hürel, 2000: 50), benzersiz bir fikir ya da konseptir (Ries ve Ries, 2005b: 164). 

Ġnsan iliĢkileri toplumsal iliĢkiler olarak insanın baĢkalarıyla hertürlü iliĢkilerini, 

etkileĢimini kapsar ve insanın toplumsal davranıĢlarını belirler. Akranlar 

arasındaki insan iliĢkileri, psikolojik ve toplumsal gereksinmelerin doyurulması 
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için kurulan arkadaĢlık kavramı içinde belirlenebilir.Gençlerin değer yargıları, 

anne-babasının, akranlarının ve etraflarındaki yetiĢkinlerin değer yargılarından 

etkilenmekte ve öğrenciler, çevrelerindeki insanların benzer görüĢlerinin bir 

bileĢimini yapmaya çalıĢmaktadırlar . Marka duyarlılığı ise, sosyal çevre ile 

etkileĢimle oluĢmaktadır. Fakat sosyalleĢme sürecinde, çoğunlukla arkadaĢlar 

daha etkili olmaktadır. Bu nedenlerle, bir tüketici olarak öğrenciler, tüketim 

biçimlerinde, ürün veya marka bağlılıklarında veya markaya olan 

duyarlılıklarında referans gruplarından etkilenebilmektedir.  

AĢağıdaki verilen tablolarda soru 15,16,17,18 ve 19’ da araĢtırmaya katılan 

öğrencilerin arkadaĢ uyumu ile ilgili verilen değiĢik sorular tablolarda verilmiĢitir. 

 Tablo 25 . ArkadaĢ uyumu ile ilgili 15. Soruya verilen cevapların ferekans dağılımı 

Ankete katılan öğrencilerin arkadaĢ uyumu ile ilgili verilen „markanın ne olduğu 

benim giysi seçimimde hiç bir etkisi yoktur‟ soruya cevaplara baktığımızda 

yaklaĢık %40‟ı önemli olmadığını yanıtlarken bunu %23 orta ve %21 tamamen 

izlemektedir 

AlıĢveriĢ yapmanın var olmayı simgelediği tüketim çağında, marka satın almak 

kimlik oluĢturmanın bir aracı haline gelmiĢtir. Böylece tüketim toplumu, Esprit, 

Benetton, Louis Vuitton gibi Ģirket logolarını üzerinde taĢıyan bireyleri üretmiĢtir. 

Böylece tüketim ve sembolleri günlük hayatın bir parçası haline gelmiĢtir (Willis, 

1991,s.131).Tablo 25‟de elde edilen sonuçlara göre marka önem 

taĢımamaktadır.  

 

 

Soru 15. Markanın ne olduğu benim giysi seçimimde hiç bir etkisi yoktur. 

sr15 Sayı Yüzde 

Hiç 30 14,4 

Çok az 54 25,8 

Orta düzeyde 49 23,4 

Büyük oranda 32 15,3 

Tamamen 44 21,1 

Toplam 209 100,0 

Ort: 3,03  Std. Sapma: 1,355 
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Tablo 26. ArkadaĢ uyumu ile ilgili 16. Soruya verilen cevapların ferekans dağılımı 

Soru 16. Markayı takip eden müĢteriler birebir onu takip ediyorlar 

sr16 Sayı Yüzde 

Hiç 62 29,8 

Çok az 39 18,8 

Orta düzeyde 55 26,4 

Büyük oranda 31 14,9 

Tamamen 21 10,1 

Toplam 208 100,0 

Ort: 2,57  Std. Sapma: 1,32 

Katılımcıların %30 markayı takip eden müĢteriler birebir onu takip etmiyorlar, %11 markayı takip 

eden müĢteriler birebir onu takip ediyorlar. 

Bu noktada markanın sadece tüketicinin ortak zihninde yaĢadığı konusunda 

berrak olmalıyız. Marka, tüketicilerin ortak algısı içinde tanımlanabilen bir 

kiĢilik/kimliktir ve diğer tüm kiĢilikler gibi benzersizdir. Çünkü yerine getirilmiĢ 

vaatlerden ve farklı değer kümelerinden oluĢmaktadır. Yapısı, çok fazla sayıda 

somut ve soyut deneyimle ilintilendirilir ve farklı unsurların baĢarıyla bir araya 

gelmesiyle bir marka, açık bir Ģekilde diğer 'benzer' ürün ve hizmetlerden ayrılır 

(Pile, 2001: 242). Tablo 26‟de elde edilen sonuçlara göre markayı takip eden 

müĢteriler birebir onu takip ediyorlar. 

Tablo 27. ArkadaĢ uyumu ile ilgili 17. Soruya verilen cevapların ferekans dağılımı 

Katılımcıların %20 markayı takip eden müĢteriler ağızdan ağıza markanın 

reklamını yapmamaktadırlar, %26 markayı takip eden müĢteriler ağızdan ağıza 

markanın reklamını yapıyorlardır. 

Marka; aynı ya da farklı çeĢitli niteliklerde ve sektörlerdeki ürün-hizmetlerin 

birbirlerinden kolayca ayrılmalarını sağlayan, yapılan ürün/hizmet dizaynları ve 

Soru 17. Markayı takip eden müĢteriler ağızdan ağıza markanın reklamını yapıyorlar 

sr17 Sayı Yüzde 

Hiç 40 19,6 

Çok az 26 12,7 

Orta düzeyde 45 22,1 

Büyük oranda 41 20,1 

Tamamen 52 25,5 

Toplam 204 100,0 

Ort: 3,19  Std. Sapma: 1,451 
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tanıtım çalıĢmaları ile benzerlerinden farklılaĢtırılan, ürün ile birlikte, onu 

piyasaya sunan kiĢileri ve firmaları da tanımlayan, basım ve yayım yoluyla geniĢ 

kitlelere duyuran, tanıtan, onları baĢkalarının taklit etmesi ya da haksız 

davranıĢları karĢısında ait olduğu ülkenin ya da uluslarararası hukuk kurallarının 

çerçevesinde koruyan, isim, sözcük, sözcük grubu, harf, rakam, renk, Ģekil ve 

dizayn bileĢimidir (Ak, 1998: 121). AnlaĢıldığı üzere, marka; bir sıfat olarak 

kullanılan ve bir artı değeri ifade eden (Hürel, 2000: 50), benzersiz bir fikir ya da 

konseptir (Ries ve Ries, 2005b: 164). Tablo 27‟de elde edilen sonuçlara göre ki 

ağızdan ağıza müĢteriler vasıtasıyla takip ediliyor 

Tablo 28. ArkadaĢ uyumu ile ilgili 18. Soruya verilen cevapların ferekans dağılımı 

Soru 18 .Giysi seçiminde arkadaĢlarımın yorumu önemlidir. 

sr18 Sayı Yüzde 

Hiç 38 18,6 

Çok az 49 24,0 

Orta düzeyde 58 28,4 

Büyük oranda 33 16,2 

Tamamen 26 12,7 

Toplam 204 100,0 

Ort: 2,8  Std. Sapma: 1,27 

Katılımcıların %19 giysi seçiminde arkadaĢlarının yorumu önemli değildir, %13 

için giysi seçiminde arkadaĢlarının yorumu önemlidir. 

Günümüzde ergenlerin kendilerini daha iyi hissetme, arkadaĢ çevresine uyum 

sağlama gibi nedenlerden dolayı giyime olan merakları daha da artmıĢtır. Ayrıca 

ergenlik döneminde giyim merakı arkadaĢ grupları arasında adı geçen ya da 

benzemek istediği kiĢilerin üzerinde görülen giysiler ve markaları öne 

çıkarmakta, giyim kuĢama düĢkün olan ergenleri marka bağımlısı haline 

getirmektedir (Ünver, Talan ve diğerleri, 1986).Tablo 28‟de elde edilen 

sonuçlara göre giysi seçiminde arkadaĢın önemli bir rolü olmadığını 

görmekteyiz. 
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Tablo 29. ArkadaĢ uyumu ile ilgili 19. Soruya verilen cevapların ferekans dağılımı 

Soru 19. En yakın arkadaĢlarım marka kullanıyorlar. 

sr19 Sayı Yüzde 

Hiç 22 10,8 

Çok az 35 17,2 

Orta düzeyde 66 32,4 

Büyük oranda 39 19,1 

Tamamen 42 20,6 

Toplam 204 100,0 

Ort: 3,22  Std. Sapma: 1,257 

Katılımcıların %11 için en yakın arkadaĢları marka kullanmıyor, %21 en yakın arkadaĢları marka 

kullanıyorlar. 

(Brooks,2003)‟ün yaptığı bir araĢtırma da ergenlerin kendi kiĢilik ve değerlerini 

ifade eden giysileri alıp almamada kendi kararlarının çok önem taĢıdığı 

belirlenmiĢtir. Ergenler ebeveynlerinin fikirlerinin değil, kendi kiĢilik ve kimliklerini 

ortaya koyan giysileri giyerek “neyin bana en uygun giysi olduğunu ben bilirim” 

ya da “hoĢlandığım Ģeyi alırım” ifadeleri ile kendi kararlarını uygulamak 

istediklerini açıkça ifade etmiĢlerdir.Buradan da anlaĢıldığı gibi ergen daha çok 

kendi isteğini öne sürdürmektedir.Tablo 29‟de elde edilen sonuçlara göre ergen 

yakın arkaaĢların marka kullanımından etkilenmektedirler. 

ġekil 5. ArkadaĢ uyumu boyutu ve maddeleri için çubuk grafiği 
 

 

ArkadaĢ uyumu boyutu ve maddelerinin aritmetik ortalamalarına iliĢkin çubuk 

grafik ġekil 5‟de verilmiĢtir. Verilerden arkadaĢ uyumu boyutunun ortalaması 

2,95 olarak hesaplanmıĢtır. Bu sonuç boyut ile ilgili algıların “orta düzeyde” 

civarında bir değere sahip olduğu anlamına gelmektedir. En düĢük katılım 

“sr16” maddesinde en yüksek katılım ise “sr19” maddesinde gerçekleĢmiĢtir. 

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50

sr15

sr17

sr19

Arkadaş Uyumu Boyutu 
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ArkadaĢ uyumu boyutularını incelediğimizde markanın ergenin hayatında ne 

kadar önemli bir rol oynayıp oynamadığını ve giysi seçiminde ne derece etkili 

olduğunu yukarıda elde edilen sonuçlara dayanarak görmekteyiz. Benzer 

Ģekilde, gelir sermaye iliĢkisini eğitime veya yaĢa bağlayan bağımsız 

değiĢkendir. YaĢa uygun gelir,  çoğu zaman değiĢen orandadır ve sermaye 

eğitim , cinsiyet ve kalıtsal kültürel ya da sosyal sermayeye bağlıdır. BaĢka bir 

durumda, değiĢkenlerden biri, diğerinin dönüĢtürülmüĢ biçimidir 

(Bourdieu,s.104,105). 

ġeki 5‟ten elde ediled sonuçlara dayanarak,markanın takıbı herĢeyden önce 

gelir sermaye iliĢkisine ve kültürel etkenlere bağlıdır. Bununla birlikte kiĢinin 

arkadaĢ grubu ve önem verdiği çevresi ve akran gurupları, cinsiyete dayalı ,her 

cinsiyetin kendi hemcinsleri ile takılması ve ailelerinin etkisini marka bağlılığında 

arz etmekteyiz. 

Tablo 30. Boyutlar arasındaki iliĢkinin korelasyon katsayısı ile incelenmesi 

 X1 X2 X3 X4 X5 

 

Sosyo ekonomi (X1) 

Korelasyon 

katsayısı 

 

1 

 

,182
**
 

 

,434
**
 

 

,410
**
 

 

,399
**
 

p  ,008 ,000 ,000 ,000 

 

Giyim tercihleri (X2) 

Korelasyon 

katsayısı 

 

,182
**
 

 

1 

 

,201
**
 

 

,243
**
 

 

,270
**
 

p ,008  ,004 ,000 ,000 

 

Marka takibi (X3) 

Korelasyon 

katsayısı 

 

,434
**
 

 

,201
**
 

 

1 

 

,388
**
 

 

,502
**
 

p ,000 ,004  ,000 ,000 

 

Giyim tercih uyumu 

(X4) 

Korelasyon 

katsayısı 

 

,410
**
 

 

,243
**
 

 

,388
**
 

 

1 

 

,353
**
 

p ,000 ,000 ,000  ,000 

 

ArkadaĢ uyumu (X5) 

 

Korelasyon 

katsayısı 

 

,399
**
 

 

,270
**
 

 

,502
**
 

 

,353
**
 

 

1 

p ,000 ,000 ,000 ,000  
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Boyutlar arasındaki iliĢki için korelasyon katsayısı bulguları Tablo 30‟da 

verilmiĢtir. Elde edilen bulgulara göre ikili iliĢki katsayılarının tamamı istatistiksel 

olarak anlamlı bulunmuĢtur. Korelasyon katsayılarının hepsinin de pozitif olması 

boyutlar arasında aynı yönlü iliĢki olduğu anlamına gelmektedir. Buna göre, 

boyutlardan herhangi birisinin algı veya davranıĢ düzeyinde bir artıĢ olduğunda 

diğer boyutların da algı veya davranıĢ düzeyinde artıĢ olması beklenir. 

Korelasyon katsayıları incelendiğinde en yüksek korelasyon katsayısı marka 

takibi boyutu ile arkadaĢ iliĢkisi boyutu arasında, en düĢük korelasyon ise osyo-

ekonomi boyutu ile giyim tercihleri boyutu arasında gerçekleĢmiĢtir.  

Tablo 31. Ölçek boyutlarının okul değiĢkeni bakımından incelenmesi 

  Okul 
N Ort. 

Std. 
Sapma F P 

 
 
Sosyo ekonomi 
  
  
  

Necla Kızılbağ Lisesi 43 2,58 0,679 0,930 0,396 

Büyük Kolej 63 2,76 0,652 
  

Yıldırım Bayezit Lisesi 104 2,77 0,911 
  

Toplam 210 2,73 0,796 

   
 
Giyim tercihleri 
  
  
  

Necla Kızılbağ Lisesi 43 2,36 1,061 2,861 0,059 

Büyük Kolej 63 2,75 0,983 
  

Yıldırım Bayezit Lisesi 103 2,81 1,055 
  

Toplam 209 2,70 1,044 

   
 
Marka takibi 
  
  
  

Necla Kızılbağ Lisesi 43 3,12 0,697 1,591 0,206 

Büyük Kolej 63 3,09 0,539 
  

Yıldırım Bayezit Lisesi 104 2,93 0,800 
  

Toplam 210 3,02 0,712 

   
Giyim tercih 
uyumu 
  
  
  

Necla Kızılbağ Lisesi 43 3,00 0,678 0,898 0,409 

Büyük Kolej 63 2,96 0,579 
  

Yıldırım Bayezit Lisesi 104 2,84 0,886 
  

Toplam 210 2,91 0,764 

   
 
ArkadaĢ uyumu 
  
  
  

Necla Kızılbağ Lisesi 42 3,09 0,826 1,819 0,165 

Büyük Kolej 63 3,03 0,573 
  

Yıldırım Bayezit Lisesi 104 2,85 0,881 
  

Toplam 209 2,95 0,792 
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Ölçek boyutlarının okul değiĢkeni bakımından incelenmesi Tablo 31‟de 

verilmiĢtir. Yapılan ANOVA testine göre boyutlardan hiç birisinde okul değiĢkeni 

bakımından istatistiksel olarak anlamlı farklılık bulunamamıĢtır 

Tablo 31‟den oluĢan ölçek boyutlarına göre aĢağıda bulunan grafik sütünlarını 

açıktamaktayız. 

ÖLÇEK BOYUTLARININ OKULLARA GÖRE GRAFĠKLERĠ 

ġekil 6. Sosyo-ekonomi boyutunun okullara göre sütun grafiği 

 

Tablo 31‟den elde edilen sonuçlara dayanarak ve sütun grafiğinin boyutlarına 

bakıldığında Yıldırım Beyazit lisesi‟nin ortalaması 2.77 en yüksek orananda 

olduğunu belirtmekteyiz. 

Bu araĢtırmada, alt sosyo ekonomik sınıflardan gelen öğrencilerin (Yıldırım 

Beyazit lisesi ) orta (Necla Kızılbağ lisesi ) ve üst (Özel Büyük Kolej lisesi) 

düzeydeki öğrencilerden daha çok istekli oldukları açıklanmıĢtır.Bu hipotez tüm 

sınıflar için rededilmiĢtir.Yıldırım Beyazit lisesine bakıldığında, eğitimin niteliğine 

sosyoekonomik ve sosyokültürel etkenler neden olmaktadır. Bu lise‟de 

sosyoekonomik ve sosyokültürel faktörlerden eğitim kalitesini belirleyen temel 

unsurlarından biri, yaĢanılan bölge, ebeveynin eğitimi ve ekonomik durumu 

olduğunu belirtmektedir. 

Bourdieu‟nun çalıĢmalarında kültürel sermayenin temel bir yeri vardır. Eğitim 

yoluyla ailelere ve dolayısıyla bireylere gücü elinde bulunduranlar tarafından 

aĢılanan yapıdır. Eğitim sistemindeki okul yapılanması, devlet okulları ve özel 

2,58 

2,76 
2,77 

2,73 

2,45

2,50

2,55

2,60

2,65

2,70

2,75

2,80

Necla Kızılbağ Lisesi Büyük Kolej Yıldırım Bayezit Lisesi Genel Ortalama
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okullar olmak üzere iki kategoride toplandığı görülmektedir. Özel okulların 

ücretli olması nedeniyle ekonomik sermayelerine paralel olarak entelektüel 

geliĢmiĢlik kategorisine yakın durabilen bireylerin çocuklarının bu okullarda 

eğitim gördüğünü söylenebilir. Ancak böyle bir yaklaĢım, bu çocukları ve 

ailelerini homojenleĢtirmekten öteye götürmemektedir. Çünkü entelektüelliğin 

ölçüsü fazla ekonomik kaynağa sahip olmak değil, tam aksine bireysel 

geliĢmiĢliktir. Devlet okullarında, okulun bulunduğu yerleĢim yerlerinin ekonomik 

geliĢmiĢliğine paralel olarak, öğrenci ailelerinin de ekonomik sermayelerinin 

aynı oranda değiĢim gösterdiği görülmektedir. Bu nedenle devlet okullarındaki 

öğrencilerin ailelerinin ekonomik gelirleri, o yerleĢim yerine göre çeĢitlenip 

Ģekillenebilmektedir. 

Aynı Ģekilde diğer okullar arasında da kalite farklılıkların yüksek düzeyde 

olması, temel eğitimin ve liselerin sosyo ekonomik düzeyleri ve temel unsurları 

açıklanmıĢtır.Bu araĢtırmada alt düzeydeki okulun yeterli Ģekilde ebeveynin 

eğitim durumu ve aile kültür zenginliği diğer orta ve üst düzeydeki okullara göre 

farklılık göstermektedir. 

ġekil 7. Giyim tercihleri boyutunun okullara göre sütun grafiği 

 

Tablo 31‟den elde edilen sonuçlara dayanarak ve sütun grafiğinin boyutlarına 

bakıldığında Yıldırım Beyazit lisesi‟nin ortalaması 2.81 en yüksek orananda 

olduğunu belirtmekteyiz. 

2,36 

2,75 
2,81 

2,70 

2,10

2,20

2,30

2,40

2,50

2,60

2,70

2,80

2,90

Necla Kızılbağ Lisesi Büyük Kolej Yıldırım Bayezit Lisesi Genel Ortalama
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Bu araĢtırmada giyim tercihi boyutuna bakıldığında her ne kadar lise alt sınıfın 

etkisi altında olursa olsun,yukarıda da değindiğimiz üzere,bir çok etkenden 

kaynaklanan:sosyo ekonomik düzey,aile kültürü,akran etkisi ve ergenin kendi 

tercihlerinden oluĢan nedenlerle seçtiğimiz liseler gurubundan,alt sınıf da olan 

Yıldırım Beyazit lisesinin daha çok giyim tercihine önem verdığını görmekteyiz. 

Giyim basit bir lükstür ve bütçeyle alakalıdır.  

Giyim eĢyası satın almada sosyo-ekonomik faktörlerin etkisi yadsınamaz. 

DüĢük gelir düzeyinde gelir, zaruri ihtiyaçları karĢılamak için kullanılırken, gelir 

belirli bir düzeyi aĢtıktan sonra zaruri ihtiyaçların dıĢında beğenileri karĢılamak 

içinde kullanılmaktadır.  Ancak burada öğrencilerin giyim tercihi ile sosyo–

ekonomik düzeyin giysi satın alma amacı üzerinde etkili olduğu bulunmasına 

rağmen, hem alt hem de orta ve üst sosyo-ekonomik düzeydeki ergenlerin 

çoğunluğunun ihtiyaçlarını karĢılamak için giysi satın aldığı belirlenmiĢtir. Tablo 

31‟den alınan sonuçlara göre alt sınıfın modaya daha çok uyumu ve giyim 

tercihi daha çok görünmekte olduğu saptanmıĢtır ve bu hipotezde diğer boyutlar 

için rededilmiĢtir. 

ġekil 8. Marka takibi boyutunun okullara göre sütun grafiği 

 

 Tablo 31‟den elde edilen sonuçlara dayanarak ve sütun grafiğinin boyutlarına 

bakıldığında Necla Kızılbağ lisesi‟nin ortalaması 3.12 en yüksek orananda 

olduğunu belirtmekteyiz.Marka tüketici için , imaj-statü iliĢkisi ve bunları ortaya 

koyan her ürün, her marka, toplumsal sınıfı, statüyü ve prestiji belirtmeye  

3,12 
3,09 

2,93 

3,02 

2,80

2,85

2,90

2,95

3,00

3,05

3,10

3,15
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yaramaktadır ve tüketicinin içinde yer aldığı sınıf yerine bir üst sınıfa ait olma 

isteği, genellikle statü sembolleri durumundaki tüketim ürünleri ile tatmin 

edilmeye çalıĢılmaktadır (OdabaĢı, 1999 : 115). Tablo 31‟den elde edilen 

sonuçlara dayanarak orta sınıfın,üst sınıfa daha çok yaklaĢma çabasıyla 

markayı takip eden öğrencilerin orta sınıfatan oluĢturduğunu 

görmekteyiz.Buradan alınan sonuca göre marka takibi diğer boyutlar için 

rededilmiĢtir. 

ġekil 9. Giyim tercih uyumu boyutunun okullara göre sütun grafiği 

 

Tablo 31‟den elde edilen sonuçlara dayanarak ve sütun grafiğinin boyutlarına 

bakıldığında Necla Kızılbağ lisesi‟nin ortalaması 3.00 en yüksek orananda 

olduğunu belirtmekteyiz. Modayı takip etmeği, tüketim kalıpları üzerinden sosyal 

piramidin tepesindeki yerlerini alırlar. Bu nedenle, modern toplumlarda giyim-

kuĢam tercihleri, davranıĢ kalıpları, yaĢam tarzı ve adab-ı muaĢeret usulleri bir 

bütün gösterilmektedir.Bu doğrultuda modanın yayılımı Simmel ve Veblen‟in 

iddia ettikleri gibi yukarıdan aĢağıya gerçekleĢmez, yayılım yataydır, toplumun 

bütün sınıfları yeni modaları aynı anda tüketmeye baĢlarlar. Sosyal eĢitler 

arasındaki moda etkisinin, üst sınıflardan alt sınıflara doğru dikey moda akıĢına 

hakim olmasıyla birlikte moda bilgisi ve kiĢisel etki her bir sosyal sınıfta 

yataydır,Ama bu araĢtırmada tas tersini göstermekteyiz. 

 Öğrencilere iliĢkin temel demografik özellikler ve araĢtırmaya katılan 

öğrencilerin %67 kız ve %33 erkek oluĢturmaktadır. Çoğunluk 14-17 yaĢ 

aralığında, aylık ortalama gelirleri ve ailelerinin durumu giyim tercihlerini 

etkilemektedirler.Tabloya bakıldığında orta sınıfta olan Necla Kızılbağ lisesinin 

3,00 
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öğrencilerine giyim tercihi diğer sınıflara göre daha önemlidir.Burada ve  ġekil 3. 

Te , kız ve erkeklerin  marka seçimi ve giyim tercihlerinde cinsiyetin önemli bir 

rol oynadığını ınkar etmemeliyiz. Tablo 31‟den elde edilen sonuçlara dayanarak 

orta sınıfın,üst sınıfa daha çok yaklaĢma çabasıyla giyim tercih uyumu, orta 

sınıf öğrencilerin  daha çok dikkatının çektiğini görmekteyiz.Buradan alınan 

sonuca göre giyim tercih uyumu diğer boyutlar için rededilmiĢtir. 

ġekil 10. ArkadaĢ uyumu boyutunun okullara göre sütun grafiği 

 

Tablo 31‟den elde edilen sonuçlara dayanarak ve sütun grafiğinin boyutlarına 

bakıldığında Necla Kızılbağ lisesi‟nin ortalaması 3.09 en yüksek orananda 

olduğunu belirtmekteyiz. 

 Her birey, çevresindeki kiĢilerle etkileĢim halindedir. Bu iliĢkiler bireyin ailesiyle 

baĢlar, daha sonra toplum içinde kendi için özel anlamı olan diğer kiĢilerle 

devam eder. ToplumsallaĢma sürecinde bireyin aile, arkadaĢlar gibi yakın 

iliĢkide bulunduğu kiĢilerin önemi büyüktür. Çocuğun anne, baba ve 

arkadaĢlarıyla girdiği iliĢkiler onun gelecekteki kiĢiliğini oluĢturur. Bir diğer 

deyiĢle bireyin kiĢiliği kendisi için önem taĢıyan bu kiĢilerle olan yaĢantısını 

yansıtmaktadır.  

Yapılan araĢtırmalarda ergenin, grup ortamında güç, aidiyet ve güven 

kazandığını göstermektedir. Tek baĢına yapamayacağını düĢündüğü iĢleri 

akranlarıyla birlikte karar vererek ortaklaĢa yapmaya çalıĢır. Ebeveynler bu 

konuda çocuklarının faaliyetlerini kısıtlamaya çalıĢır. Ancak bu tür çabalar 

3,09 
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çoğunlukla baĢarı değil, baĢarısızlıkla sonuçlanır. Prestij edinme ve serbestçe 

hareket ve benzeri davranıĢlar gruplarda kazanılır. Bu nedenle akran grubunun 

etkisi ebeveynlerin öğrettikleriyle veya yasaklamalarıyla çeliĢir. Dolayısı ile 

akran dünyası çoğu ergen için tutum ve davranıĢlarının onaylanmasının ve 

reddedilmesinin kaynağı olur (Horroks 1965: 21).Tablo 31‟den elde edilen 

sonuçlara dayanarak Necla Kızılbağın arkadaĢlık uyumu diğer okullara göre daha 

etkindir.Orta sınıf öğrencilerin diğer  üst ve alt sınıfların öğrencilerine göre arkaĢlık 

iliĢkileri bu çalıĢmada daha güçlü boyuttadır. 

Tablo 32. Ölçek boyutlarının cinsiyet değiĢkeni bakımından incelenmesi 

 

Cinsiyet 

N Ort. 
Std. 

Sapma t p 

Sosyo ekonomi 
 

Kadın 139 2,77 0,754 1,009 0,314 

Erkek 70 2,65 0,879 

  

Giyim tercihleri 
 

Kadın 138 2,65 1,045 -0,963 0,337 

Erkek 70 2,80 1,050 

  

Marka takibi 
 

Kadın 139 3,01 0,741 -0,238 0,812 

Erkek 70 3,03 0,658 

  

Giyim tercih 
uyumu 

Kadın 139 2,93 0,793 0,546 0,586 

Erkek 70 2,87 0,712 

  

ArkadaĢ uyumu 
 

Kadın 139 2,98 0,805 0,665 0,507 

Erkek 70 2,90 0,769 
  

 

 Satın alma kararlarını yönlendiren bir faktör olarak cinsiyet kiĢilerin söz sahibi olmasını 

sağlamaktadır. Özellikle bazı ürünlerde/hizmetlerde satın alma kararında etkili olan 

kiĢiler cinsiyet rollerine göre, toplumdaki konumlarına göre marka tercihlerini 

belirlemektedirler. AraĢtırma sonucunda daha önce yapılan araĢtırmaları destekleyici 

nitelikte, çocukların giyim tercihlerinde aile ve çevresel faktörlerin etkili olduğu bir kez 

daha görülmüĢtür. Ölçek boyutlarının cinsiyet değiĢkeni bakımından incelenmesi Tablo 

32‟de verilmiĢtir. Yapılan student-t testine göre boyutlardan hiç birisinde cinsiyet 

farklılığı açısından istatistiksel olarak anlamlı farklılık bulunamamıĢtır.   
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Tablo 33. Ölçek boyutlarının yaĢ değiĢkeni bakımından incelenmesi 

  YaĢ grupları 
N Ort. 

Std. 
Sapma F p 

 
Sosyo ekonomi 
  
  

14 YaĢ 30 2,84 0,908 0,561 0,572 

15-16 yaĢ 127 2,73 0,755     

17 YaĢ 52 2,65 0,839     

Toplam 209 2,73 0,798     

 
Giyim tercihleri 
  
  

14 YaĢ 30 2,88 0,996 1,534 0,218 

15-16 yaĢ 126 2,74 1,044     

17 YaĢ 52 2,49 1,071     

Toplam 208 2,70 1,047     

 
Marka takibi 
  
  

14 YaĢ 30 2,86 0,639 0,855 0,427 

15-16 yaĢ 127 3,05 0,714     

17 YaĢ 52 3,03 0,751     

Toplam 209 3,02 0,713     

 
Giyim tercih 
uyumu 
  

14 YaĢ 30 2,98 0,835 0,217 0,805 

15-16 yaĢ 127 2,88 0,767     

17 YaĢ 52 2,93 0,733     

Toplam 209 2,91 0,766     

 
ArkadaĢ uyumu 
  
  

14 YaĢ 30 2,95 0,765 0,001 0,999 

15-16 yaĢ 127 2,95 0,767     

17 YaĢ 52 2,95 0,880     

Toplam 209 2,95 0,792     

 

Ölçek boyutlarının yaĢ değiĢkeni bakımından incelenmesi Tablo 33‟de 

verilmiĢtir. Yapılan ANOVA testine göre boyutlardan hiç birisinde yaĢ değiĢkeni 

bakımından istatistiksel olarak anlamlı farklılık bulunamamıĢtır. Gençlerin satın 

alma kararlarını etkileyen birçok faktör vardır. Bunlar, sosyal (kültür, alt kültür, 

sosyal sınıf, referans grupları, arkadaĢlar, aile vb.), teknolojik, politik, ekonomik 

ve kiĢisel faktörler (motivasyon, kiĢilik, kendi kendini ifade etme, anlayıĢ, inanç 

ve tutumlar) gibi bir dağılım gösterirler (Grant ve Graeme, 2005).Sosyo 

ekonomik düzeyin 14 yaĢ ergenlerin üzerinde çok önemli bir rol oynamadığını 

ve gelir durumlarının ailelerinden karĢılandığını belirtmekteyiz. Yapılan student-t 

testine göre boyutlardan hiç birisinde cinsiyet farklılığı açısından istatistiksel 

olarak anlamlı farklılık bulunamamıĢtır.  
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Tablo 34. Ölçek boyutlarının sınıf değiĢkeni bakımından incelenmesi 

  
Sınıf 

N Ort. 
Std. 
Sapma F p 

 
 
Sosyo ekonomi 
  
  

Lise 1 49 2,87 0,934 1,873 0,135 

Lise 2 88 2,76 0,691     

Lise 3 56 2,53 0,765     

Lise 4 16 2,83 0,939     

Toplam 209 2,73 0,798     

 
 
Giyim tercihleri 
  
  

Lise 1 48 2,88 0,996 1,860 0,138 

Lise 2 88 2,79 1,045     

Lise 3 56 2,47 1,124     

Lise 4 16 2,46 0,806     

Toplam 208 2,70 1,047     

 
 
Marka takibi 
  
  

Lise 1 49 2,96 0,700 0,480 0,696 

Lise 2 88 3,09 0,660     

Lise 3 56 2,96 0,821     

Lise 4 16 2,97 0,664     

Toplam 209 3,02 0,713     

 
 
Giyim tercih 
uyumu 
  

Lise 1 49 2,96 0,884 0,316 0,814 

Lise 2 88 2,90 0,682     

Lise 3 56 2,85 0,816     

Lise 4 16 3,02 0,672     

Toplam 209 2,91 0,766 

   
 
ArkadaĢ uyumu 
  
  

Lise 1 49 3,01 0,798 0,172 0,915 

Lise 2 88 2,93 0,729     

Lise 3 56 2,94 0,916     

Lise 4 16 2,87 0,696     

Toplam 209 2,95 0,792     

 

Ölçek boyutlarının sınıf değiĢkeni bakımından incelenmesi Tablo 34‟de 

verilmiĢtir. Yapılan ANOVA testine göre boyutlardan hiç birisinde sınıf değiĢkeni 

bakımından istatistiksel olarak anlamlı farklılık bulunamamıĢtır. Tablo 34‟den 

elde edilen sonuçlara dayanarak ve sütun grafiğinin boyutlarına bakıldığında 

lise 1‟e bakıldığında ortalaması 2.87 en yüksek orananda olduğunu sosyo 

ekonomik düzeye göre belirtmekteyiz. 

Alt sosyal sınıflar ve bu sınıflardan gelen öğrencilerin tepkilerini inceleyen 

yazarlar, okullar da dahil olmak üzere tüm toplumsal kurumlanıl toplumdaki üst 

sımflann baskısı altında olduğunu, bu baskı nedeniyle de okulların üst sınıflanıl 

istek ve değerleri doğrultusunda faaliyetlerini yürüttüğünü savunmaktadır. Bu 

yazarlara göre üst sınıfın temel isteği alt sınıftan gelen kiĢileri gelecekte pasif, 

söylenenleri itirazsız yapan, itaatkâr iĢçiler olarak yetiĢtirmektir (Apple, 1979, 
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1980, 1980/1981; Bowles ve Gintis, 1976; Gordon, 1991; Gutek, 

1997).AraĢtırma kapsamında alınan öğrenci sayısı,üst,orta ve alt sosyo 

ekonomik düzyleri temsil etmek üzere üç guruba ayrılmıĢtır. ArkadaĢının 

samimiyeti, ergen için arkadaĢ olmanın çok önemli bir nedenidir. Ergenler 

birbirleri ile samimiyeti geliĢtirmek için kendi cinsinden arkadaĢlıkları daha çok 

tercih etmekte ve böylece yalnızlıklarının da üstesinden gelmektedirler. Bu 

dönemde ailenin etkisinide unutmamalıyız. 

Ailenin sosyo ekonomik düzeyine göre lise öğrencileri,kendilerini yakın 

hisettikleri akran guruplarıyla daha çok bağ kurmak isterler, bununla birlikte 

ailenin sosyo ekonomik durumunun akranların aynı grup üyeleri olduğu bizim 

araĢtırmada lise 1 öğrencilerinde görmekteyiz.Lise 1‟de olan öğrenciler yeni 

arkadaĢlıklar edinir ve yeni guruplar oluĢur,arkadaĢlar birbirlerine kayb 

etmemek amacıyla daha çok uyumlu olurlar.Modaya uyum sağlamak ve marka 

takibi ailenin sosyo ekonomik düzeyine ve baĢka faktörleri etkisi altına alır.Tablo 

34‟den alınan sonuca göre en çok sosyo ekonomik duruma bağli ailenin gelir 

düzeyini etkilemektedir. Yapılan student-t testine göre boyutlardan hiç birisinde 

cinsiyet farklılığı açısından istatistiksel olarak anlamlı farklılık bulunamamıĢtır.  
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Tablo 35. Ölçek boyutlarının baba mesleği değiĢkeni bakımından incelenmesi 

  
Baba meslek 

N Ort. 
Std. 
Sapma F p 

 
 
Sosyo ekonomi 
  
  
 

Kamu çalıĢan 43 2,75 0,612 1,996 0,116 

Özel sektör 
çalıĢan 

61 2,60 0,696 
  

Kendi iĢi sahibi 74 2,86 0,984 
  

Emekli 20 2,48 0,472 

  Toplam 198 2,72 0,791 

   
 
Giyim tercihleri 
  
  

Kamu çalıĢan 43 2,61 1,031 0,356 0,785 

Özel sektör 
çalıĢan 

61 2,80 1,070 
  

Kendi iĢi sahibi 73 2,67 1,132 
  

Emekli 20 2,82 0,855 

  Toplam 197 2,71 1,061 

   
 
Marka takibi 
  
  
  

Kamu çalıĢan 43 3,07 0,570 0,215 0,886 

Özel sektör 
çalıĢan 

61 3,00 0,690 
  

Kendi iĢi sahibi 74 3,05 0,850 
  

Emekli 20 2,94 0,606 

  Toplam 198 3,03 0,721 

   
 
Giyim tercih 
uyumu 
  
  

Kamu çalıĢan 43 3,06 0,550 2,085 0,104 

Özel sektör 
çalıĢan 

61 2,83 0,698 
  

Kendi iĢi sahibi 74 2,80 0,895 
  

Emekli 20 3,15 0,567 

  Toplam 198 2,90 0,747 

   
 
ArkadaĢ uyumu 
  
  
 

Kamu çalıĢan 43 3,05 0,682 0,573 0,633 

Özel sektör 
çalıĢan 

61 2,92 0,737 
  

Kendi iĢi sahibi 74 2,98 0,915 
  

Emekli 20 2,79 0,767 

  Toplam 198 2,96 0,798 

   

Ölçek boyutlarının baba mesleği değiĢkeni bakımından incelenmesi Tablo 35‟de 

verilmiĢtir. Yapılan ANOVA testine göre boyutlardan hiç birisinde baba mesleği 

değiĢkeni bakımından istatistiksel olarak anlamlı farklılık bulunamamıĢtır. Anne-

babanın mesleğinin toplum içindeki saygınlığı ve sağladığı gelir düzeyi de 

öğrencinin geliĢimini ve baĢarısını etkilemektedir. Mesleğin sağladığı gelir 

düzeyi, gerektirdiği eğitim seviyesi, mesleğin toplum içinde sağladığı statü ve 

insana sağladığı saygınlık derecesi ailenin tüm fertleri gibi, çocukların da 

durumunu etkilemektedir. Günümüz toplumlarında, yüksek öğretim görmeyi 

gerektiren ya da çok kazanç sağlayan meslekler, diğer meslekler arasında daha 
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çok itibar ve ilgi görmektedir. Çünkü toplumdaki statüyü belirleyen en büyük 

faktörlerden birisi, kiĢinin gördüğü öğretim düzeyidir. Özellikle baba mesleği ile 

çocuğun baĢarısı arasında yakın iliĢki olduğunu ortaya koyan araĢtırmalar 

bulunmaktadır (Elmacıoğlu, 1998).Tablo 35. için analiz sonucu; babalarının 

meslegine göre lise öğrencilerinin Sosyo ekonomik düzeyleri arasında önemli 

bir fark olmadıgı sonucuna varılmıstır.Lise ögrencilerinin babalarının meslegine 

göre elde edilen bu sonuçlara göre, babası kendi iĢ sahibi olan lise 

ögrencilerinin sosyo ekonomik düzeyleri, babası diger mesleklere sahip olan 

lise öğrencilerinden daha yüksektir seklinde ifade edilen hipotez, istatistiksel 

olarak tüm boyutlar için rededilmiĢtir.  

Tablo 36. Ölçek boyutlarının anne mesleği değiĢkeni bakımından incelenmesi 

  Anne meslek N Ort. Std. Sapma F p 

 
 
Sosyo ekonomi 
  
  

Kamu çalıĢan 36 2,71 0,653 0,090 0,914 

Özel sektör çalıĢan 22 2,78 0,638 
  

Ev hanımı 129 2,71 0,853 
  

Toplam 187 2,72 0,792 

   
 
Giyim tercihleri 
  

Kamu çalıĢan 36 2,69 1,105 0,656 0,520 

Özel sektör çalıĢan 22 2,50 0,969 
  

Ev hanımı 128 2,78 1,064 
  

Toplam 186 2,73 1,060 

   
 
Marka takibi 
 

Kamu çalıĢan 36 3,13 0,581 0,662 0,517 

Özel sektör çalıĢan 22 3,09 0,692 
  

Ev hanımı 129 2,98 0,780 
  

Toplam 187 3,03 0,735 

   
 
Giyim tercih 
uyumu 
  

Kamu çalıĢan 36 3,06 0,572 1,478 0,231 

Özel sektör çalıĢan 22 2,89 0,723 
  

Ev hanımı 129 2,81 0,806 
  

Toplam 187 2,87 0,759 

   
 
ArkadaĢ uyumu 
  

Kamu çalıĢan 36 3,05 0,630 0,410 0,665 

Özel sektör çalıĢan 22 2,97 0,645 
  

Ev hanımı 129 2,91 0,878 
  

Toplam 187 2,94 0,809 

   

Ölçek boyutlarının anne değiĢkeni bakımından incelenmesi Tablo 36‟da 

verilmiĢtir. Yapılan ANOVA testine göre boyutlardan hiç birisinde anne mesleği 

değiĢkeni bakımından istatistiksel olarak anlamlı farklılık bulunamamıĢtır.  
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  Bu sonuca göre, annelerin mesleki farklılıkları sosyo ekonomik düzeyini 

algılayan lise öğrencilerinin, ailelerinin mesleki farklılıklarını ortaya koyarak tüm 

boyutlara göre üst, orta ve alt,  sınıflar olarak, lise öğrencilerinin Ģeklinde 

kurulan hipotez, istatistiksel olarak tüm boyutlar için reddedilmiĢtir. 

 Hayat Ģartlarının giderek zorlaĢması, annenin de çalıĢmasını zorunlu hale 

getirmiĢtir. Annenin çalıĢması, kuĢkusuz beraberinde bazı sıkıntıları 

getirmektedir. Bunların baĢında, annenin olmadığı saatlerde çocuğun bakımı, 

eve yorgun gelen annenin çocuğuyla kuracağı iletiĢimin sağlıksız olması ve 

annenin çocuğuna az zaman ayırması gelir (Yavuzer, 1999; Elmacıoğlu, 1998). 

Annelerinin mesleğine göre lise öğrencilerinin sosyo ekonomik düzeyleri 

arasında önemli bir fark ortaya çıkmamıĢtır. Fakat annesi issiz/ev hanımı olan 

lise öğrencilerinim sosyo ekonomik düzeyleri ile annesinin mesleği kamu 

çalıĢanı ve özel sektör olan lise öğrencilerinim sosyo ekonomik düzeyleri 

arasında -annesi issiz/ev hanımı olan lise öğrencilerinim lehine- olduğu 

anlaĢılmıĢtır. Çünkü çok sayıda lise öğrencisinin annelerinin ev hanımı 

olduğunu belirterek, verilen statiklerde diğer mesleklere göre çok az sayıda farkı 

olduğunu belirtmekteyiz. 
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Tablo 37. Ölçek boyutlarının baba eğitim durumu değiĢkeni bakımından incelenmesi 

  
Baba eğitim 

N Ort. 
Std. 
Sapma F p 

 
 
Sosyo ekonomi 
  
  

ilk/orta okul 67 2,70 0,897 0,234 0,872 

Lise 60 2,70 0,793 
  

Önlisans/lisans 44 2,77 0,721 
  

Lisans üstü 30 2,62 0,611 

  Toplam 201 2,70 0,787 

   
 
Giyim tercihleri 
  

ilk/orta okul 66 2,78 1,090 0,536 0,658 

Lise 60 2,69 1,078 
  

Önlisans/lisans 44 2,73 1,016 
  

Lisans üstü 30 2,49 0,989 

  Toplam 200 2,70 1,052 

   
 
Marka takibi 
  
  

ilk/orta okul 67 2,93 0,831 0,505 0,679 

Lise 60 3,03 0,737 
  

Önlisans/lisans 44 3,09 0,525 
  

Lisans üstü 30 3,08 0,695 

  Toplam 201 3,02 0,722 

  Giyim tercih 
uyumu 
  
  
  

ilk/orta okul 67 2,75 0,908 1,449 0,230 

Lise 60 2,94 0,792 
  

Önlisans/lisans 44 3,04 0,576 
  

Lisans üstü 30 2,86 0,537 

  Toplam 201 2,88 0,764 

   
 
ArkadaĢ uyumu 
  

Ġlk/ortaokul 67 2,75 0,864 3,164 0,026 

Lise 60 3,17 0,829 
  

Önlisans/lisans 44 2,98 0,610 
  

Lisans üstü 30 2,89 0,740 

  Toplam 201 2,95 0,799 

   

Ölçek boyutlarının baba eğitim durumu değiĢkeni açısından incelenmesi Tablo 

37‟de verilmiĢtir. Yapılan ANOVA testine göre sadece arkadaĢ uyumu 

boyutunda baba eğitim durumu değiĢkeni bakımından istatistiksel olarak anlamlı 

fark bulunmuĢtur. Farklılığın kaynağını bulmak için yapılan TUKEY testine göre 

arkadaĢ uyumu boyutunda farklılık ilk/ortaokul mezunu ile Lise mezunu 

gruplarının ortalamalarının farklı olmasından kaynaklanmaktadır. 

Babanın Eğitim Durumuna Göre sosyo ekonomik düzey farklılık 

göstermektedir.her ne kadar baba eğitimi yüksek olursa gelir düzeyi ve davranıĢ 

tarzı, kültürel açıdanda değiĢmektedir.babaların geliĢtirdikleri eğitim düzeyi ve 

sosyo ekonomik durumlarına bakarak Ġlkokul mezunu olan babalar ile 

yükseköğretim mezunu babaların durumları arasındaki farka varıldığını 

belirtmekteyiz.Tablo 37‟den verilmiĢ olan sonuça göre baba eğitimi sadece 
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arkadaĢ uyumu boyutu için önemli olduğunu açıklamaktayız.eğitim durumuna 

göre arkadaĢlık durumuda çocuklarda değiĢmektedir.Çocuklar genelde kendi 

çevrelerinden ve ailelerine yakın ailelerin çocukları ile arkadaĢlık yapmak 

isterler. 

Tablo 38. Ölçek boyutlarının anne eğitim durumu değiĢkeni bakımından incelenmesi 

  
Anne eğitim 

N Ort. 
Std. 
Sapma F p 

 
 
Sosyo ekonomi 
  
  

ilk/orta okul 84 2,63 0,901 1,168 0,323 

Lise 47 2,87 0,733     

Önlisans/lisans 46 2,70 0,621     

Lisans üstü 20 2,55 0,631     

Toplam 197 2,70 0,780     

 
 
Giyim tercihleri 
  

ilk/orta okul 83 2,69 0,995 0,498 0,684 

Lise 47 2,71 1,160     

Önlisans/lisans 46 2,54 0,975     

Lisans üstü 20 2,85 0,970     

Toplam 196 2,68 1,026     

 
 
Marka takibi 
  
  

ilk/orta okul 84 2,93 0,826 0,616 0,606 

Lise 47 3,05 0,680     

Önlisans/lisans 46 3,10 0,476     

Lisans üstü 20 2,98 0,734     

Toplam 197 3,01 0,712     

 
 
Giyim tercih 
uyumu 
  

ilk/orta okul 84 2,72 0,864 2,735 0,045 

Lise 47 3,09 0,701     

Önlisans/lisans 46 2,94 0,581     

Lisans üstü 20 2,98 0,653     

Toplam 197 2,89 0,757     

 
 
ArkadaĢ uyumu 
 

ilk/orta okul 84 2,81 0,871 2,016 0,113 

Lise 47 3,14 0,768     

Önlisans/lisans 46 2,97 0,634     

Lisans üstü 20 3,07 0,669     

Toplam 197 2,95 0,784     

 

Ölçek boyutlarının anne eğitim durumu değiĢkeni bakımından incelenmesi 

Tablo 38‟de verilmiĢtir. Yapılan ANOVA testine göre sadece giyim tercih uyumu 

boyutunda anne eğitim durumu değiĢkeni bakımından istatistiksel olarak anlamlı 

fark bulunmuĢtur. Farklılığın kaynağını bulmak için yapılan TUKEY testine göre 

giyim tercih  uyumu boyutunda farklılık ilk/orta okul mezunu ile Lise mezunu 

gruplarının ortalamalarının farklı olmasından kaynaklanmaktadır. 
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Anne eğitim düzeyine göre sosyo ekonomik duruma bakıldığında , yüksek 

eğitim seviyesine sahip olan annelerin  daha bağımsız bir Ģekilde,mesleki 

durumlardan dolayı da  çocuklarını daha özgür eğittiklerini, düĢük eğitim 

durumu ile kıyaslayabiliriz.Bazı annelerin  hiçbir gelir kaynağı olmadığı sadece 

eĢlerinden destek aldığını da belirtmekteyiz. Kadınların çalıĢma yaĢamının 

içinde daha çok yer almaya baĢlamasıyla, çalıĢma ortamı ve kendi konumları 

açısından, giyim tarzları kadar, giysilerinde tercih ettikleri renkler de daha fazla 

önem kazanmaya baĢlamıĢtır. Bununla birlikte anne eğitimi , giyim tercihlerinide 

etkilemektedir.Eğitim seviyesi yüksek olan aileler,gelir düzeyi ve dolayısıyla 

tercih ettikleri kaliteyle kendilerini belirtmektedirler.Kalite marka ürünü ortaya 

koymakla marka takibine neden olur ve markada belirli kiĢilere ve tabakalara 

hizmet eder. 

Tablo 38‟den  verilmiĢ olan sonuca göre annelerin eğitim düzeylerin yükseliĢi 

çalıĢma yaĢamının içinde daha çok yer almaya baĢlamıĢlar, çalıĢma ortamı ve 

kendi konumları açısından, giyim tarzları kadar, giysilerinde tercih ettikleri 

renkler de daha fazla önem kazanmaya baĢlamıĢtır. Kadınların çalıĢma 

yaĢamının içinde daha çok yer almaya baĢlamasıyla, çalıĢma ortamı ve kendi 

konumları açısından, giyim tarzları kadar, giysilerinde tercih ettikleri renkler de 

daha fazla önem kazanmaya baĢlamıĢtır. anne eğitim durumuyla giyim tercihi 

uyumu arasında pozitif iliĢki olduğunu bu tablo‟dan açıklamaktayız. 
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Tablo 39. Ölçek boyutlarının giyim harcaması değiĢkeni bakımından incelenmesi 

  
Giyim harcaması 

N Ort. 
Std. 
Sapma F p 

 
 
Sosyo ekonomi 
  
  

100-400 TL 62 2,32 0,767 13,082 0,000 

400-600 TL 54 2,63 0,651     

600-800 TL 42 2,95 0,725     

800 TL ve üzeri 47 3,14 0,755     

Toplam 205 2,72 0,789     

 
 
Giyim tercihleri 
  

100-400 TL 62 2,97 1,072 2,434 0,066 

400-600 TL 54 2,56 1,009     

600-800 TL 42 2,73 0,972     

800 TL ve üzeri 47 2,48 1,072     

Toplam 205 2,70 1,047     

 
 
Marka takibi 
  
  

100-400 TL 62 2,83 0,797 3,592 0,015 

400-600 TL 54 2,91 0,665     

600-800 TL 42 3,20 0,614     

800 TL ve üzeri 47 3,18 0,655     

Toplam 205 3,01 0,709     

 
Giyim tercih 
uyumu 
  
  

100-400 TL 62 2,81 0,974 1,170 0,322 

400-600 TL 54 2,81 0,675     

600-800 TL 42 3,01 0,553     

800 TL ve üzeri 47 3,01 0,691     

Toplam 205 2,90 0,763     

 
ArkadaĢ uyumu 
  
  

100-400 TL 62 2,82 0,871 5,496 0,001 

400-600 TL 54 2,72 0,638     

600-800 TL 42 3,32 0,725     

800 TL ve üzeri 47 3,00 0,801     

Toplam 205 2,94 0,794     

 

Ölçek boyutlarının giyim harcaması değiĢkeni bakımından incelenmesi Tablo 

39‟da verilmiĢtir. Yapılan ANOVA testine göre, sosyo-ekonomi, marka takibi ve 

arkadaĢ uyumu boyutunda giyim harcaması değiĢkeni bakımından istatistiksel 

olarak anlamlı fark bulunmuĢtur. Farklılığın kaynağını bulmak için yapılan 

TUKEY testine göre; sosyo-ekonomi boyutunda farklılık 100-400 TL ile 600-800 

TL, 100-400 TL ve 800 TL-üzeri ve 400-600 TL ile 800 TL-üzeri gruplarının 

ortalamalarının farklı olmasından, marka takibi ve arkadaĢ uyumu boyutlarında 

farklılık 100-400 TL ile 600-800 TL ve 100-400 TL ve 800 TL-üzeri gruplarının 

ortalamalarının farklı olmasından kaynaklanmaktadır. 
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Buna göre, sosyo-ekonomi, marka takibi ve arkadaĢ uyumu boyutu için kabul 

edilmiĢ, diğer boyutlar için reddedilmiĢtir. 

Gençlik döneminde insanın tüketim harcamaları içinde giyim harcamalarının 

payı diğer birçok harcama grubuna oranla önemli bir yer tutmaktadır (Bayraktar, 

1995). Özellikle de gençlerin kimliklerini ifade edebilmeleri için, akran grupları 

ve de topluma kendilerini kabul ettirebilmeleri önemlidir. Bu nedenle gençler, 

giysileri ile bu izlenimi yakalamak için çaba sarf ederler.   

Yapılan çalıĢmada öğretim öğrencilerinin markalı bir giysi satın almayı 

önemsememelerinin altında yatan nedenin ekonomik olduğu ve incelenen 

çalıĢmada öğrencilerin harçlık miktarları ile markanın uygun fiyatlı olması 

arasında anlamlı bir iliĢki olduğunu göstermektedir.Bununla birlikte arkadaĢ 

uyumuda marka takibinde ve giysi seçiminde,ergenin kimliğini daha iyi ifade 

edebilmek için önemli bir rol oynamaktadır. 
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4. BÖLÜM 

 

SONUÇ VE TARTIġMA 

 AraĢtırmanın çalıĢma Ģekli üç farklı lisede sosyoekonomik sınıflandırmaya göre 

moda üzerine ve arkadaĢ iliĢkisine sorulan sorularla değerlendirilmiĢ ve 

yukarıda belirlenmiĢtir. Dikkate alınması gereken konu, orta sınıf ailelerin ve 

çocuklarının diğer sosyo-ekonomik düzeylere göre modaya düĢkün olduklarının 

daha fazla oranda olması ya da diğer bir tabirle, orta sınıf ailelerin çocuklarını 

daha iyi koĢullarda ve birçok olanağı sunma çabası, onlara daha iyi yaĢam 

koĢulları sağlamaya çalıĢtıklarını görmekteyiz. 

ÇalıĢmanın kuramsal çerçevesine dayanarak tesadüfen üç okuldan, %48 

Yıldırım Beyazıt Okulu, %30 Büyük Kolej ve %21 Öğretmen Necla Kızılbağ 

Liselerini sosyo-ekonomik düzeye göre belirtmekteyiz. Cinsiyete gelince, 

belirtmiĢ olduğumuz okullarda kız öğrencilerin, erkek öğrencilerden daha istekli 

olduğunu söyleyebiliriz. YaĢ konusunda, marka seçiminde 15-16 yaĢtaki 

öğrencilerin en yüksek oranı oluĢturduklarını belirtebiliriz. Eğitim durumlarına 

göre sıralamada ise, lise 2. Sınıftaki öğrenciler, en çok katılanlar olmuĢlardır ve 

onları lise 3, lise 1 ve lise 4. Sınıflar izlemiĢtir. Babaların ağırlıklı olarak kendi 

mesleklerinin sahibi olduğunu ve annelerin %64 oranında ev hanımı olduklarını 

belirtebiliriz. Ailelerin eğitim düzeyini incelersek, ilk-ortaokul mezunu kiĢilerin 

ağırlıklı olduğunu belirtebiliriz.  AraĢtırmadan elde etmiĢ olduğumuz sonuçlara 

dayanarak öğrencilerin giyim masraflarına yaptıkları harcamalar değiĢim 

göstermektedir. Orta düzeydeki ailerein çocukları, Giysilerini kendileri seçme 

eğilimindeler.  

Sonuç olarak içinde yaĢadığımız dünyada ekonomik ve siyasi iliĢkiler diğer 

iliĢkileri de kapsamaktadır. Böyle dünyada bireyler sınıfsal noktalarda 

kategorize olup sınıflandırılıyorlar. Sosyo-ekonomik iliĢkiler üst sınıflar 

tarafından yönetilir ve yönlendirilir. Endüstriyel kültür dediğimiz kavramda tam 

bu temel noktaya dayanarak toplum içinde sosyal iliĢkileri ve ahlak, hukuk, 
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kültür, …gibi kavramları açıklamaktadırlar. ÇalıĢmamızda simmel ve 

bourdieu‟nun düĢüncelerine dayanarak moda da bu iliĢkileri incelemeye çalıĢtık. 

 Moda sosyal iliĢkilere sıkı bağlantıda olan bir kavramdır. Güzellik, estetik, 

yenilik, ... Gibi insani ihtiyaçları karĢılayan ve aynı zamanda kapitalist sistemde 

üretim iliĢkilerini güçlendiren ve artı değer kazandıran anlamı taĢımaktadır. 

ÇalıĢmamızda Anova anket tekniğinden yola çıkarak üç lise üzerine 

uyguladığımız anketlerle vardığımız sonuçları böyle açıklayabiliriz. 

Tablo 33,34,35,36,37,38,39 bakıldığında ve ölçek boyutları 

incelenmesinde,sosyo ekonomik düzeyi yaĢ gurubu,sınıfları,ebeveyinlerin 

mesleki ve eğitim durumlarını tek tek anlattık. 

Moda Simmel‟in açısından kiĢinin toplumla uyumlu olmasının vasıtasıdır. Fakat 

kiĢi diğer kiĢilerle farklılığını. Ortaya çıkarır. Burada en önemli konu modayla 

alakalı sınıf modasıdır. Simmel‟e göre, sınıf modası Ģöyledir “Yüksek 

tabakaların modaları, kendilerini alt tabakaların modalarından ayırır; ne zamanki 

alt tabakalar yüksektekilerin modalarını devralmaya baĢlar, o zaman yüksek 

tabaka bunlardan vazgeçer” 

Bourdieu, tüketim kavramını toplumsal sınıflar bağlamında ele almaktadır. Ona 

göre sosyal sınıf, cinsiyet, yaĢ, gelir düzeyi veya eğitim düzeyine göre 

tanımlamaz. Bunlara anlam veren özel değerlere yani kültürel ve ekonomik 

sermayeye sahip olmaya göre tanımlamaktadır. Ona göre farklı toplumsal 

sınıflar farklı tüketim nesnelerini kültürel ve ekonomik sermaye bağlantısında 

tüketirler (Bourdieu 1996‟dan akt. Zorlu, 2006: 219-221). 

Bu teorilerden ve yukarıda verilen Tabloların yola çıkarak sonucunda yola 

çıkarak, 

Hipotez 1. Bu hipotezde bireyin sosyo ekonomik düzeyi ile moda takibi 

arasında pozitif iliĢkinin olduğunun doğrultusundayız. Ergenin sosyo-ekonomik 

düzeyiyle moda takibi arasında pozitif iliĢkisi vardır. 
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Bourdieu a göre kadınındaha narin ve duygusal oldukları, dolayısıyla yalnızca 

belirli iĢlerde çalıĢabileceklerine dair söylem, erkeğin kadın karĢısında güçlü 

konumunu yeniden üretmek için iĢlevsel kılınmıĢtır (Bourdieu, 2001: 1).  

Bourdieu‟ nun bu düĢüncesinden hareket ederek kızların erkeklerden daha çok 

moda ve markayı takip etme eyleminin doğrultusuna varılmaktayız. Bu hipotez, 

Ģekil 2 „den de yanıtladığımız gibi, markanın önemi, kız %67 ve erkek %35 

olarak görmekteyiz. 

Tablo 32‟de verilmiĢ olan ölçek boyutlarının da değerlendirmesine 

dayanarak,satın alma kararlarını yönlendiren bir faktör olarak cinsiyet kiĢilerin 

söz sahibi olmasını sağlamaktadır. Özellikle bazı ürünlerde/hizmetlerde satın 

alma kararında etkili olan kiĢiler cinsiyet rollerine göre, toplumdaki konumlarına 

göre marka tercihlerini belirlemektedirler.  

Hipotez 2. Ergenin marka takibi eylemi cinsiyete göre farklılık 

göstermektediğinin doğrultusundayız. 

Ergen akran gurubundaki etkileĢimi ailesine tercih eder gruba yakın olma ve 

aynı guruba dâhil olmak için elinden geleni yapar. Akran grubuna uyum ile statü 

kazandığını düĢünen genç, elbette asıl araĢtırma konumuz olan moda için de 

aynı Ģeyi düĢünecek akran grubu ve ya bireysel yakın dost ikilemesindeki giyim-

kuĢam özelliklerini benimseyecek ve grubun modası gencin modası olacaktır. 

Bu hipotezde akranların giyim tercihleriyle bireyin tercihi arasında pozitif bir iliĢki 

olduğunun kanıtındayız.  

Ölçek boyutlarının incelenmesine ve yukarıdakı tablolara bakıldığında, ArkadaĢ 

uyumu boyutularını incelediğimizde markanın ergenin hayatında ne kadar 

önemli bir rol oynayıp oynamadığını ve giysi seçiminde ne derece etkili 

olduğunu yukarıda elde edilen sonuçlara dayanarak görmekteyiz. Benzer 

Ģekilde, gelir sermaye iliĢkisini eğitime veya yaĢa bağlayan bağımsız 

değiĢkendir. YaĢa uygun gelir,  çoğu zaman değiĢen orandadır ve sermaye 

eğitim , cinsiyet ve kalıtsal kültürel ya da sosyal sermayeye bağlıdır. BaĢka bir 
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durumda, değiĢkenlerden biri, diğerinin dönüĢtürülmüĢ biçimidir 

(Bourdieu,s.104,105). 

ġeki 5‟ten elde ediled sonuçlara dayanarak,markanın takıbı herĢeyden önce 

gelir sermaye iliĢkisine ve kültürel etkenlere bağlıdır. Bununla birlikte kiĢinin 

arkadaĢ grubu ve önem verdiği çevresi ve akran gurupları, cinsiyete dayalı ,her 

cinsiyetin kendi hemcinsleri ile takılması ve ailelerinin etkisini marka bağlılığında 

arz etmekteyiz. 

Tablo 38 ve 39 „ dan elde edilen sonuçlara dayanarak,yapılan çalıĢmada 

öğretim öğrencilerinin markalı bir giysi satın almayı önemsememelerinin altında 

yatan nedenin ekonomik olduğu ve incelenen çalıĢmada öğrencilerin harçlık 

miktarları ile markanın uygun fiyatlı olması arasında anlamlı bir iliĢki olduğunu 

göstermektedir.Bununla birlikte arkadaĢ uyumuda marka takibinde ve giysi 

seçiminde,ergenin kimliğini daha iyi ifade edebilmek için önemli bir rol 

oynamaktadır. 

Hipotez 3. Akran/arkadaĢ gruplarının giyim tercihleri ile ergenin giyim tercihleri 

arasında pozitif iliĢki var olduğunun doğrultusundayız. 

Ergende akran gurubuna uyumlu olduğunu isteyerek statü ve modasını onlara 

göre ayarlamaktadır. Ergen üye olduğu grubu benimsemekle birlikte markalarını 

satın almak isteğinde bulunulmaktadır ve satın alma gücüne dayanak gelir  

Bu doğrultuda modanın yayılımı Simmel ve Veblen‟in iddia ettikleri gibi 

yukarıdan aĢağıya gerçekleĢmez, yayılım yataydır, toplumun bütün sınıfları yeni 

modaları aynı anda tüketmeye baĢlarlar. Sosyal eĢitler arasındaki moda 

etkisinin, üst sınıflardan alt sınıflara doğru dikey moda akıĢına hakim olmasıyla 

birlikte moda bilgisi ve kiĢisel etki her bir sosyal sınıfta yataydır,Ama bu 

araĢtırmada tas tersini göstermekteyiz. 

 Öğrencilere iliĢkin temel demografik özellikler ve araĢtırmaya katılan 

öğrencilerin %67 kız ve %33 erkek oluĢturmaktadır. Çoğunluk 14-17 yaĢ 

aralığında, aylık ortalama gelirleri ve ailelerinin durumu giyim tercihlerini 

etkilemektedirler.Tablo 31‟e bakıldığında orta sınıfta olan Necla Kızılbağ 



99 
 

 

lisesinin öğrencilerine giyim tercihi uyumu diğer sınıflara göre önem arz 

etmektedir.Burada ve  ġekil 3‟ Te , kız ve erkeklerin  marka seçimi ve giyim 

tercihlerinde cinsiyetin önemli bir rol oynadığını fakat giyim tercihi uyumuyla 

arkadaĢ uyumunun arasında ters iliĢki olduğunu saptanmaktayız.  

Hipotez 4. Giyim tercihi uyumu ile arkadaĢ uyumu arasında pozitif iliĢki 

olmadığının kanıtındayız. 

Genel olarak bakıldığında ergenlerin ihtiyaçları doğrultusunda giyim tercihrende 

markalı ürünler satın aldıkları açıklanmıĢtır. Bu doğrultuda ebeveynlerin ergenlik 

dönemindeki kimlik oluĢumunda, onlarla daha çok ilgilenmeleri gerekmektedir. 

Bu yüzden ergenler için daha çok destekleyici etkinlikler hazırlamaktadırlar. 
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5.BÖLÜM 

 

ÖNERĠLER 

Aileler ergenlerin kiĢilikleri ve tercihlerini bulma yolunda onlarla, daha çok 

zaman geçirmelidirler. 

Ergenlerin tüketici davranıĢını kontrol etmek ve birbirlerine daha fazla 

benzememek amacıyla, tüketici firmalar, ürün seçeneklerini daha fazla sunmalı 

ve farklı ürünler piyasaya tanıttırmalılardır. 

Bu çalıĢmada arkadaĢlık, akranlik iliĢkileri ergn için önemli bir faktördür. 

Ergenlerin arkadaĢları tarafından beğenilme ve kabul görmesi son derece 

önemlidir. Ergenler üzerinde büyük etkiye sahip olan akran gurubu ve o guruba 

dâhil olabilmek için onlar gibi giyinme istekleri, ergenlerin giysi seçimlerinde 

önemli etkendir.  
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EK-1 : ÖĞRENCĠLERĠN DEMOGRAFĠK BĠLGĠLERĠNĠN GRAFĠKLERĠ 

 

ġekil 1. Öğrencilerin Okullara Göre Dağılımı 

AraĢtırmaya göre öğrencilerin %21 Necla Kızılbağ Lisesi, %30 Büyük Kolej ve 

%49 Yıldırım Bayezit Lisesinden katılmıĢtır. 

 

ġekil 2. Öğrencilerin Cinsiyetlerine Göre Dağılımı 

AraĢtırmaya göre katılımcıların %67 kadın ve %33 erkektir. 
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ġekil 3. Öğrencilerin YaĢlarına Göre Dağılımı 

AraĢtırmaya göre öğrencilerin %14, 14 yaĢ, %25, 15-16 yaĢ ve %61, 17 

yaĢlarındadırlar. 

 

 

ġekil 4. Öğrencilerin Eğitim Durumlarına Göre Dağılımı 

AraĢtırmaya göre öğrencilerin %23 lise 1, %42 lise2, %27 lise 3, %8 lise 4 

olarak araĢtırmaya katılmıĢlardır 

14% 

61% 

25% 

Öğrencilerin Yaşlarına Göre Dağılımı 

14 Yaş

15-16 yaş

17 Yaş

23% 

42% 

27% 

8% 

Öğrencilerin Eğitim Durumlarına Göre Dağılımı 

Lise 1

Lise 2

Lise 3

Lise 4



117 
 

 

 

ġekil 5. Öğrencilerin Babalarının Mesleklerinin Dağılımı 

AraĢtırmaya göre öğrencilerin babalarının meslekleri %37 kendi iĢ sahibi, %31 

özel sektör çalıĢanı, %21 kamu çalıĢanı, %10 emekli ve %1 çalıĢma düzeni 

yoktur. 

 

 

ġekil 6. Öğrencilerin Annelerinin Mesleklerinin Dağılımı 

AraĢtırmaya göre öğrencilerin annelerinin mesleklerinin %65 ev hanımı, %18 

kamu çalıĢanı, %11 özel sektör çalıĢanı, %4 kendi iĢ sahibi ve %2 emeklidir. 

21% 

31% 

37% 

1% 
10% 

Öğrencilerin Babalarının Mesleklerinin Dağılımı 

Kamu çalışan

Özel sektör çalışan

Kendi işi sahibi

Çalışma düzeni yok

Emekli

18% 

11% 

4% 

2% 

65% 

Öğrencilerin Annelerinin Mesleklerinin Dağılımı 

Kamu çalışan

Özel sektör çalışan

Kendi işi sahibi

Emekli

Ev hanımı
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ġekil 7. Öğrencilerin Babalarının Eğitim Durumlarının Dağılımı 

Öğrencilerin babalarının eğitim durumu %33 ilk/ortaokul, %30 lise, %22 ön 

lisans/lisans ve %15 lisans üstüdürler. 

 

 

ġekil 8. Öğrencilerin Annelerinin Eğitim Durumlarının Dağılımı 

Öğrencilerin annelerinin eğitim durumu %43 ilk/ortaokul, %24 lise, %23 

önlisans/lisans ve %10 lisansüstüdürler. 

33% 

30% 

22% 

15% 

Öğrencilerin Babalarının Eğitim Durumlarının Dağılımı 

ilk/orta okul

Lise

Önlisans/lisans

Lisans üstü

43% 

24% 

23% 

10% 

Öğrencilerin Annelerinin Eğitim Durumlarının 
Dağılımı 

ilk/orta okul

Lise

Önlisans/lisans

Lisans üstü
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ġekil 9. Öğrencilerin Giyim Masraflarının Dağılımı 

AraĢtırmaya göre öğrencilerin %30, 100-400 TL,  %26, 400-600 TL, %21, 600-

800 TL, %23, 800 TL ve üzeri giyim masraflarına harcamaktadırlar. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

30% 

26% 

21% 

23% 

Öğrencilerin Giyim Masraflarının Dağılımı 

100-400 TL

400-600 TL

600-800 TL

800 TL ve üzeri
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EK-2 : Anket Formu 

 

Gönülü Katılım Formu 

 Sizi  Vahideh Zeinali REZAIE  tarafından yürütülen “ Ergenlerde modayi takip 

etme/marka seçimi ve arkadaĢ iliĢkisi : Yıldırım Beyazit Anadolu Lisesi,Öğretmen 

Necla Kızılbağ Anadolu Lisesi ve Özel Büyük Kolej Örneği ” baĢlıklı araĢtırmaya davet 

ediyoruz. Bu araĢtırmanın amacı ergenlerin modayı takip etmesi ve marka seçimi 

konusunda ergenlik dönemini sorunsuz ya da daha az sorunla atlatabilmelesiyle iliĢkili 

giyim tercihlerinin ele alınması açısından önem taĢıdığı düĢünülmektedir. Bu 

çalıĢmaya katılmak tamamen gönüllülük esasına dayanmaktadır. ÇalıĢmanın amacına 

ulaĢması için sizden beklenen, bütün soruları eksiksiz, kimsenin baskısı veya telkini 

altında olmadan, size en uygun gelen cevapları içtenlikle verecek Ģekilde 

cevaplamanızdır. Bu formu okuyup onaylamanız, araĢtırmaya katılmayı kabul ettiğiniz 

anlamına gelecektir. Ancak, çalıĢmaya katılmama veya katıldıktan sonra herhangi bir 

anda çalıĢmayı bırakma hakkına da sahipsiniz. Bu çalıĢmadan elde edilecek bilgiler 

tamamen araĢtırma amacı ile kullanılacak olup kiĢisel bilgileriniz gizli tutulacaktır; 

ancak verileriniz yayın amacı ile kullanılabilir.  Eğer araĢtırmanın amacı ile ilgili verilen 

bu bilgiler dıĢında Ģimdi veya sonra daha fazla bilgiye ihtiyaç duyarsanız 

araĢtırmacıya Ģimdi sorabilir veya Sosyoloji Bölümü öğretim üyelerinden Yrd. Doç. Dr. 

Halim ÇavuĢoğlu (Hacettepe Üniversitesi. Telefonu: 03122978425-2976294. 

 E-posta:cavus@hacettepe.edu.tr  

Adresi:Hacettepe Universitesi Sosyoloji Bölümü 06800, Beytepe,Ankara, Türkiye ve 

ya  vahidehzeinali@gmail.com e-posta adresi ve  05395554378  numaralı telefondan 

ulaĢabilirsiniz. AraĢtırma tamamlandığında genel/size özel sonuçların sizinle 

paylaĢılmasını istiyorsanız lütfen araĢtırmacıya iletiniz. Bu çalıĢma için Hacettepe 

Üniversitesi Etik Komisyon onayı alınmıĢtır. 

Ebeveyne/vasiye hitaben ergen görüĢmesi için onay talep ediyorum. 

Yukarıda yer alan ve araĢtırmadan önce katılımcıya verilmesi gereken 

bilgileri okudum ve katılmam istenen çalıĢmanın kapsamını ve amacını, gönüllü 

olarak üzerime düĢen sorumlulukları anladım. ÇalıĢma hakkında yazılı ve sözlü 

açıklama aĢağıda adı belirtilen araĢtırmacı/araĢtırmacılar tarafından yapıldı. 

Bana, çalıĢmanın muhtemel riskleri ve faydaları sözlü olarak da anlatıldı. KiĢisel 

bilgilerimin özenle korunacağı konusunda yeterli güven verildi. 

 

mailto:vahidehzeinali@gmail.com
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Bu koĢullarda söz konusu araĢtırmaya kendi isteğimle, hiçbir baskı ve 

telkin olmaksızın katılmayı kabul ediyorum. 

Katılımcının : 

Adı-

Soyadı:...................................................................................................................

.................. 

Ġmzası: ĠletiĢim Bilgileri: e-posta:     Telefon: 

ĠletiĢim bilgilerimin diğer araĢtırmacıların benimle iletiĢime geçebilmesi için 

 

(lütfen uygun seçeneği iĢaretleyiniz) 

Velayet veya Vesayet Altında Bulunanlar Ġçin; 

Veli veya Vasisinin 

Adı-

Soyadı:...................................................................................................................

.................. 

Ġmzası: 

Tarih: 

AraĢtırmacının 

Adı-

Soyadı:...................................................................................................................

.................. 

Ġmzası: 

Tarih: 
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Değerli öğrenciler; 

 

Okul ortamında,  Ergenlerde modayı takip etme, marka seçimi ve arkadaĢ 

iliĢkisi  Bu konuya yönelik anketimize hoĢ geldiniz. Ankete vereceğiniz 

cevaplar ile marka seçimini etkileyen faktörleri ortaya koymak giysi 

seçiminde markaya önem verme ve arkadaĢlık düĢüncelerini etkileyen 

sosyo-ekonomik faktörleri sizinle paylaĢmaktayız. Bu anket kapsamında 

özel kiĢisel bir bilgi paylaĢımı yapılmamaktadır. 

Katılımınız ve desteğiniz için teĢekkür ederiz. 

Anne babanın onayı bu anket için önem arz etmektedir. 

 

                                                                                                    Vahideh Zeinali 
                                                                                              Hacettepe 
üniversitesi 
                                                                                              Sosyoloji Bölümü 
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Bu Bölümde KiĢisel Bilgilere Yer VerilmiĢtir. 

      1.1Konu: Ergenlerde modayı takip etme, marka seçimi ve arkadaĢ iliĢkisi  

       1.2 Cinsiyetiniz:       1. (  ) Kadın               2. (  ) Erkek 
 
       1.3. YaĢınız 
  
             1. (  ) 14              
             2. (  ) 15-16 
             3. (  ) 17 
              
              

 
         1.4. Eğitiminiz 

 
 1. (  )lise  1                2. (  ) lise 2             3. (  ) lise 3             4.(  ) lise 4 
 

         1.5. Babanızın mesleği nedir? (belirtiniz) 

                                      

         1.6. Annenizin  mesleği nedir?(belirtiniz) 

 

        1.7. Babanın eğitim düzeyi  

   1.(  ) ilk, orta okul     2.(  ) lise     3.(  ) ön lisans, lisans     4.(  ) yüksek  lisans ve 

üstü     

     1.8. Annenin eğitim  düzeyi 

     1.(  ) ilk, orta okul      2.(  )lise   3.(  ) ön lisans, lisans  4.(  ) yüksek  lisans ve 

üstü           

1.9. Harcadığım para miktarı giyim için(yıllık) 

  1.(  )200-400 TL     2.(  )400-800 TL      3.(  ) 600-800 TL    4.(  ) 800 ve  üstü TL 
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Bölüm-2: 

 Katılma Derecesi 

Bu bölümde  Ergenlerde modayı takip etme, marka seçimi ve arkadaĢ 
iliĢkisi , iliĢkin sorulara yer verilmiĢtir. Her bir maddeyi okuduktan sonra 
katılma derecenizi gösteren seçeneğin altındaki kutuya (x) iĢareti koyunuz 

T
a

m
a

m
e

n
 

B
ü

y
ü

k
 

O
ra

n
d

a
 

O
rt

a
 D

ü
z
e

y
d

e
 

Ç
o

k
 A

z
 

H
iç

 

5 4 3 2 1 

1, Marka önemlidir,markalı giysiler tercih ederim.      

2,genelde  en yeni moda neyse onu almayı tercih ederim.      

3,yeni modalar benim için etkileyicidirler.      

4, marka benim için önemli değildir.      

5, arkadaĢ görüĢleri benim tercihlerimi etkiliyor.      

6, ebeveynlerin görüĢleri benim tercihlerimi etkiliyor.      

7, kardeĢ görüĢleri benim tercihlerimi etkiliyor.      

8,genelde markasız giysiler almam.      

9,AliĢveriĢte giysinin kalitesi markasından daha önemlidir.      

10,AliĢveriĢte giysinin görünüĢü ve modası kalitesinden daha önemlidir.      

11,Giysi seçimimde moda ve markanın hiçbir önemi yoktur.      

12,genelde indirimin olduğu mağazalardan  alıĢveriĢ yapmayı tercih ederim. 

13,Yeni sezonda moda değiĢtiği zaman yeni marka kullanırım.      

14, demode olduğu zaman da istediğim modayı kullanabilirim      

15, markanın ne olduğu benim giysi seçimimde hiç bir etkisi yoktur      

16, markayı takip eden müĢteriler birebir  onu takip ediyorlar      

17,markayı takip eden müĢteriler ağızdan ağıza markanın reklamını 

yapıyorlar 

     

18,giysi seçiminde arkadaĢlarımın yorumu önemlidir.      

19,en yakın arkadaĢlarım marka kullanıyorlar.      
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EK-3:TEZ ÇALIġMASI ORĠJĠNALLĠK RAPORU                                       
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 EK-4:TEZ ÇALIġMASI ETĠK KURUL ĠZĠN MUAFĠYET                                        
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