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OZET

Moda firlinlerinde yaraticilik O6nemli bir tasarim kriteridir. Fark yaratan bir kriter
olmasiyla iriine deger kaymaktadir. Bu yoniiyle yaratict tiriinlerden tiiketicilerin daha
fazla fayda saglamalarini ve satin almalarini beklemek miimkiindiir.

Bu arastirma, giysi tasariminda yaraticilik, algilanan miisteri degeri ve satin alma niyeti
arasindaki iligkiye odaklanmistir. Arastirmanin amaci, giysilerde yaraticiligin algilanan
miisteri degeri ve satin alma niyetine etkisini tespit etmektir.

Selguk Universitesinde &grenim gdrmekte olan 1.011 lisans &grencisi arasgtirmanin
orneklemini olusturmustur. Arastirma kapsaminda elde edilen veri SPSS ve SmartPLS
programi kullanilarak analiz edilmistir. Olgeklerin yapisal durumunu test etmek ve
dogrulamak i¢in Dogrulayici Faktor Analizi; yapisal modeli test etmek i¢in Yol Analizi;
gruplar arasindaki farkliliklarin belirlenmesi igin T Testi yapilmistir.

Verilerinin analizi, beklenenin aksine yaraticiligin algilanan miisteri degerini olumlu
yonde etkilemede yeterli olmadigint gostermistir. Diger yandan yeniligin satin alma
niyeti iizerinde etkili bir yaraticilik kriteri oldugu tespit edilmistir.

Elde edilen sonuglar, tasarimcilarin hedef pazara uygun olarak iiriin yaraticiligini hangi
boyutlarda gelistirmeleri gerektigi konusunda goriis saglayabilir. Bu agindan
aragtirmadan elde edilen sonugclar tiikketici memnuniyetini ve satin alma niyetini artirmay1
hedefleyen moda perakendecilerine fayda saglayabilir. Ayrica tasarim iriinlerinde
yaraticiligin Slglilmesine ve yaraticilik-deger-satin alma niyeti iligkisine yonelik siirl
literatiiriin gelismesine katki verebilir.

Anahtar Kelimeler: Algilanan Miisteri Degeri, Giysi, Moda Tasarimi, Satin Alma
Niyeti, Yaraticilik
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ABSTRACT

One crucial design factor for fashion products is creativity. Because it is a determining
factor, the product's value varies. It is reasonable to anticipate that customers are going to
benefit from and purchase more creative products in this way.

The relationship between perceived customer value, purchase intention, and creative
clothing design is the main focus of this study. The purpose is to ascertain how perceived
customer value and purchase intention are impacted by creative clothing.

The research sample consisted of 1,011 undergraduate Selguk University students. The
SmartPLS software and SPSS were used to analyse the data collected for the study. The
structural model was tested using Path Analysis, the differences between groups were
ascertained using a T-Test, and the structural status of the scales was tested and verified
using Confirmatory Factor Analysis.

Contrary to expectations, an analysis of the data revealed that creativity was insufficient
to have a positive impact on perceived customer value. However, it has been found that
innovation is a useful criterion for creativity in terms of purchase intention.

The outcomes could shed light on how much product designers should innovate to better
suit the needs of the target market. In this sense, fashion retailers wishing to boost
customer satisfaction and purchase intention may find value in the research findings. It
might also help advance the scant literature on the relationship between creativity, value,
and purchase intention, as well as the measurement of creativity in design products.

Keywords: Perceived Customer Value, Clothing, Fashion Design, Purchase Intention,
Creativity
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GIRIS

Degisen pazar yapisi, endiistrileri {iriin temelli rekabetten deger temelli rekabete
zorlamaktadir. Bu siirecte isletmeler, sadece pazar i¢in uygun {iriinler sunmakla kalmayip
aynt zamanda tiiketicilere deger saglayan {riinler gelistirmek yoluyla rekabet
edebilmektedir. Bu degisim, tiiketici deger algilarinin daha iyi anlasilmasina ihtiyag
dogurmustur. Isletmeler tiiketicilerin neyi daha faydali buldugunu daha iyi anladiginda
sunulan iriinlerin degeri ve buna bagli olarak bu iirlinlere olan talep artacaktir. Bu

noktada yaraticilik {iriinlere deger katan 6nemli bir faktor olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Yaratici iirlinler, farklilasma ve iirlin tercihleriyle bireysellesme g¢abasinda olan
tilketiciler i¢in degerlidir. Bu agidan yaraticilik moda endiistrisi i¢in 6nemli oldugu kadar
ekonomik, sosyal ve kiiltiirel boyutlariyla ulusal diizeyde de 6nemli bir konudur. Yaratici
tiriinler, isletmeler i¢in bir farklilasma aracidir. Rakiplerinden ayrilmak, benzersiz olmak
isteyen isletmeler stirekli degisen trendlere ve tiikketici davraniglarina uyum saglamalidir.
Bu siiregte yaraticilik yoluyla saglanacak yenilik ve deger, temel rekabet giigleri haline
gelmistir. Yaraticili@i hedef kitlenin beklentisine uygun bir seviyede gerceklestiren
isletmeler moda endiistrisinin temel dinamigi olan degisimi saglar. Boylelikle daha
yaratic1 ve daha giiclii bir moda endiistrisinin gelisimini destekler. Yaratici endiistrilerin
basarisi, Milano, Paris, New York gibi modanin baskenti olarak anilan sehirlerde

goriilebilecegi gibi gliglii ekonomilere onciiliik eder.

Tiim bu gelismelerin temelinde yer alan yaraticilik iizerine hazirlanmig genis bir
literatiir bulunsa da arastirmalarin odagi ¢ogunlukla yaratici kisilik 6zellikleri olmustur.
Sanatsal iiriinlerden farkli olarak islevsel tasarim triinleri kapsaminda {iriin yaraticiligini
inceleyen aragtirmalarin ise oldukg¢a sinirli oldugu goriilmektedir. Oysaki yaratici {irlin,
yaratici kisilik 6zelliklerinin ve yaratici siireglerin ¢iktis1 ve hedefidir. Bu nedenle yaratici

irlin konusunda daha genis bir anlayisa ihtiya¢ vardir.

Bir {irtindeki yaraticilik 6zelliginin tiiketicilerin o tirline yonelik deger algilarini
nasil etkiledigini gormeden once tiiketicilerin yaraticiligi nasil algiladiklarini tespit etmek
onemlidir. Tiketiciler yaratict bir iriinii nasil tamimlar, hangi 6zellikler {riiniin
yaraticiligint etkiler ve bu ozellikler nasil gruplanir gibi sorulara verilecek cevaplar

yaraticiligin boyutlarini ve tiiketicilerin yaratici bir iiriinden beklentilerini ortaya koyar.



Tiiketicilerin algiladiklar1 deger de yaraticilik gibi ¢ok boyutludur. Temelde kalite
ve fiyat kavramlariyla iliskilendirilen deger kavrami, degisen tiiketim davranislariyla
birlikte sosyal, duygusal, epistemik, 0Ozgecil, sembolik vb. deger kavramlarina
genislemistir. Bu durum bir {irlinden islevsel faydanin 6tesinde beklentilerin oldugu giysi
gibi moda tirlinlerinde ¢ok daha belirgindir. Tiiketici raporlarinin da gosterdigi gibi giysi
aligverisi, pandemi, ekonomik kriz vb. halinde dahi artarak devam etmistir. Yenilik ve
tarz arayan tiiketiciler, bir giysinin pratik islevi olan 6rtme ve korumay1 uygun fiyatl bir
sekilde saglama beklentisinden uzaklagsmistir. Giiniimiiz tiiketicilerinin giysinin sagladigi
duygusal ve sosyal faydaya ¢ok daha fazla ilgi duydugunu gosteren arastirmalar bu
iddiay1 desteklemektedir. Dolayisiyla moda tiiketicilerinin deger algilarini, bir giysiden
ne tiir faydalar beklediklerini takip etmek moda perakendecilerinin pazar paylarini

korumasi ve yeni miisteriler gekmesi i¢in 6nemlidir.

Diger yandan yaraticiligin algilanan deger ile iligkisine, 6zellikle hangi yaratici
ozelliklerin degerin hangi boyutlariyla iliskili olduguna dair daha fazla kanita ihtiyag
vardir. Yine ayni sekilde bu boyutlardan hangilerinin satin alma niyetini destekledigini
gormek dnemlidir. Ozellikle moda tiiketiminin merkezinde yer alan ve yakin gelecekte
daha da etkili olacagi beklenen Z kusag: tiiketicilerin algilar1 ve tercihleri takip
edilmelidir. Boylelikle tiiketici tercihleriyle uyumlu sekilde gelistirilen yaratici

tasarimlar, tirline faydaci deger saglarken {iriiniin ticari degerini de artiracaktir.

Bu calisma, bir giyside iriin yaraticiliginin ¢esitli boyutlarmin dogrudan ve
algilanan deger araciligiyla dolayli olarak satin alma niyeti {izerindeki etkilerini
inceleyerek bu konudaki literatiirii desteklemeyi amaclamaktadir. Bu kapsamda
planlanan arastirmanin ilk boliimiinde, yaraticilik ve deger iizerine bir literatiir incelemesi
yapilarak aragtirmanin amaci, varsayimlari, dnemi ve konu ile ilgili arastirmalara yer
verilmistir. Ikinci béliimde arastirmanin ydntemine dair igerik sunulmustur. Ugiincii
boliimde elde edilen bulgular tablolarla aciklanirken Son olarak dordiincii boliimde
aragtirmadan elde edilen bulgular tartisilmig, sonuglar ortaya konulmus ve birtakim

onerilerde bulunulmustur.



BIiRINCi BOLUM
LITERATUR INCELEMESI
1.1. Yaraticihk

Yaraticilik, antik ¢aglardan bu yana siiregelen bir ilgi alan1 olmustur. Platon, Ion
isimli eserinde toplumun yaratici insanlara olan ihtiyacini vurgulamis ve devleti onlarin
gelisimini tesvik etmeye ¢agirmustir. Tarih boyunca ressamlar, heykeltiraslar, sairler,
yazarlar, miizisyenler ve yaratic1 sanatlardaki diger profesyoneller yaraticiligi siklikla
tartismiglar ve onu g¢evreyi giizellestirmenin bir araci, kendini ifade etme ve iletisim
bi¢imi veya Oonceden bilinmeyeni anlamanin veya onunla basa ¢ikmanin bir yolu olarak
gormiislerdir (Cropley, 2001). Kimi Antik Yunan yazarlari ise yalnizca sairlerin yaratici
olabilecegini, yaraticiligin yalnizca hayali varlik ve olaylarla ilgilenmesi gerektigini
savunmuslardir. Herhangi bir pratik faaliyet ise sadece zanaatkarlik olarak goriiliiyordu
(Cropley, 2020).

Nispeten yakin zamana kadar yaraticilik bilimsel olarak incelenmiyordu. Yaratici
sonuglara iligkin ac¢iklamalar, ilham perileri, ilahi miidahale ve seytani giicler gibi
dogaiistii gliclere veya iistiin zekaya ve delilik gibi muglak bir sekilde tanimlanmis kisisel

ozelliklere atifta bulunmustur (Clapham, 2020).

Gilinimiizde ise yaraticilik birgok arastirmacinin ve ulusal diizeyde hiikiimetlerin
giindeminde olan bir konudur. Arastirmacilar yaraticiligt neyin etkili kildigin1 ve
yaraticiligin nasil optimize edilip daha biiyiikk Ol¢lide kullanilabilecegini anlamaya
calisirken hiikiimetler, isletmeleri ve ulusal ekonomileri desteklemek, daha oncii ve
sorunlara kars1 daha direngli hale getirmek igin stratejiler gelistirmekle ilgilenmektedir
(Earnshaw, 2023). Yaraticilik, mikroelektronik gibi teknolojilerin erisemeyecegi tek alan
olarak goriilmektedir. Bu goriise gore yaratici diisiinme, bilgisayarlarin birgok konuya
hakim oldugu bir ¢agda insana 6zgii ve taklit edilemez bir 6zellik olarak karsimiza
cikmaktadir. Yaraticilik, sanatsal tartismalarda sahip oldugu giiclii estetik cagrisimlar
tasimaya devam etmisse de son ¢aligmalar, pratik ve mesleki hususlara da vurgu yaparak
yaraticiligin ifade alanini miihendislikten spora degin bircok alanda genisletmistir

(Cropley, 2001).



Yaraticilik, yeni ve yararl irtinlerin yaratilmasi siireci olarak tanimlanmaktadir
(Mayer, 1999). Modern, yeni veya ortak diisiince ya da gelenek ile siirlandirilmamis
anlami da igermektedir (Rhodes, 1961). Earnshaw (2023) ise yeni bir iiriin, yeni bakis
acilari, yeni anlayislar iiretmeyi veya mevcut durumu yeni bir duruma doniistiirmeyi
iceren bir kavram olarak tanimlamaktadir. Bu anlamada yaraticilik, bir bakima yeniligin

on kosulu ya da yeniligin bir asamasi olarak degerlendirilmektedir (Cropley, 2020).

Rhodes (1961) yaraticiligin, kisi (Person), siire¢ (Process) ¢evre (Press) ve lriin
(Products) seklinde dort temel perspektif gergevesinde (4P modeli olarak bilinir)
anlasilabilecegini ifade etmistir. Kisi boyutu, zeka, mizag, aligkanliklar, tutum gibi kisisel
ozellikleri incelerken siire¢ boyutu, motivasyon, algilama, 6grenme, diisiinme ve iletisim
gibi yaratici siireglerin isleyisine odaklidir. Cevre, insan ile ¢evre arasindaki iligkiyi ifade
eder ve yaraticilik konusunda kisi lizerinde etkili olan cevresel faktorleri (bilimsel ve
teknolojik gelismeler, egitim imkanlari, organizasyon iklimi ve kiiltiirii vb.) inceler. Son
olarak iirlin, yaratici fikir ve silirecin sonunda ortaya ¢ikan sonugtur. Dort P, dort olasi
soruyu temsil etmektedir: Ne tiir bir insan yaraticidir? Nasil yaratiriz? Cevre yaraticiligi
nasil sekillendiriyor? Yaratici olarak kabul edilen sey nedir? Glaveanu (2013) ise daha
yakin bir zamanda, aktor, izleyici, eylem, eser ve biitceyi igeren bir Bes A (Actors,
Audiences, Actions, Artifacts, and Affordances) modeli 6nerdi. Bu gergeve yaraticiligin
farkli unsurlar arasindaki karsilikli iliski hakkinda yeni sorular giindeme getirdi.
Aktorler, yaraticilik konusunda izleyicileriyle (sosyal g¢evre) nasil iligki kuruyorlar?
Yaratic1 eylem sosyokiiltiirel ve maddi olanaklardan nasil yararlanir? Yaratici1 aktorler
yenilerini tiretmek i¢in mevcut eserleri kullaniyor mu (Kaufman & Glaveanu, 2019)?
Boylelikle yaraticiligin karmasik ve ¢ok yonlii dogasi daha detayli bir sekilde

sorgulanmaistir.

Plucker vd. (2004) yaraticiligi tanimlamak tizere, yaraticilik iizerine yayimlanan
doksan makaleyi inceleyerek yaraticiligin tanimlanmasinda ortaya ¢ikan ortak temalari
sentezlemislerdir. Yaraticiligin agik bir sekilde tanimlandig: ifadelerde en sik karsilasilan
kavramlar, ‘benzersizlik’ ve ‘kullamighlik’ olarak tespit edilmistir. Ortiik tanimlar ise
yaraticiligl yaygin olarak ‘farkli diisiinme” veya “fikir yiiriitme’ olarak ifade etmistir.
Arastirmacilar elde ettikleri veriler 1s181inda yaraticiligi, bir bireyin veya grubun hem yeni

hem de faydali, algilanabilir bir {iriin lirettigi yetenek, siire¢ ve ¢evre arasindaki etkilesim



seklinde tanimladilar. Rhodes’in 4 P modeline benzer sekilde ortaya c¢ikan tanimda
yetenek, deneyim, 6grenme ve egitimden etkilenebilecek dinamik bir 6zelligi veya beceri
grubunu ifade eder ve kisiye (yaratici) vurgu yapar. Siire¢ ise yeni ve faydali tirtinlerin
gelistirilmesindeki siirectir ve bu siirecteki yaraticiliga odaklanir. Son olarak cevre ise
yaraticiligi destekleyen g¢evresel faktorleri (yenilige karsi hosgorii, tesvik vb.) ifade
etmektedir. Bu ac¢idan yaraticilik, belirli yetenekler (belirsizlige karsi tolerans,
diisiinmede esneklik, azim, yaraticilik motivasyonu), belirli bilissel siiregler (beyin
firtinasi, yanal diistinme vb.) ve bireyin veya grubun i¢inde bulundugu ¢evrenin etkileri

arasindaki etkilesimden ortaya ¢ikan bir kavramdir.

Ik baslarda yaraticihigm psikolojik temelleri iizerine calismalar yapan
arastirmacilar zamanla diistinme siireglerine (farkli diisiinme gibi) veya bu siiregleri
kolaylastiran kisisel 6zelliklere (risk alma, belirsizlige karsi tolerans vb.) yogunlasti ve
yaraticilik farkli diisiinmeyle iliskilendirildi. Zaman igerisinde yaratici diislinceyi tanima
ve gelistirme, yaraticilik iizerine yapilan ¢aligmalarin odak noktasi halini aldi. Bu siiregte
kimi arastirmacilar {iriinlerin yaraticiligina iliskin istikrarli, nesnel kriterler olusturmanin
cok zor olduguna ve bu tiir kriterlerin kiiltiirler ve ¢aglar arasinda oldukea istikrarsiz
olduguna inandiklari i¢in {iriinlerin incelenmesinden kacinilmasini dahi Onerdiler
(Cropley, 2020). Yaraticiligin degerli iiriinlerin tiretimi agisindan ele alinmasi gerektigini
savunan Bailin (1988) ise arastirmacilari {iriinlere odaklanmaya tesvik etti. Uriinii tiim
yaraticilik ¢aligmalarinin temeli olarak goren ve iiriinlere atifta bulunmadan yaraticiligin
incelenemeyecegini savunan arastirmacilarin  Onerisiyle iiriin odakli yaraticilik
caligmalar1 yayginlasti. Boylelikle yaraticilik artik iiriin temelli olarak da incelenen bir
konu oldu (Cropley, 2020). Giiniimiizde Bat1 Avrupa/Kuzey Amerika toplumlarindaki
modern diislince, yaraticiligin temel ¢ekirdeginin yeni iirlinler oldugunu goriisiindedir

(Cropley & Cropley, 2013)

Bu farkindalikla birlikte, yaraticilik iizerine yapilan ¢aligmalar, yaratici siire¢ veya
irtine harcanan yetenek ve ¢abadan ziyade iirlinlin kendisini incelemeye odaklanmistir
(Kim, 2020). Yaratic1 iiriin, yeni veya en azindan istatistiksel olarak nadir olan bir fikir
igeren, 6zgilin oldugu kadar bir sorunu ¢ézmeye ya da tanimabilir bir hedefe ulasmaya

hizmet eden {iriindiir (Mackinnon, 1962). Yaratici iirlinler, gilizel sanatlar, edebiyat, sahne



sanatlari ile sinirli olmayip bilimsel makale, tasarim, bulus, patent gibi farkli bicimlerde
olabilir (Kim, 2020).

Cogu zaman yaraticilik ve yenilik birbirinin yerine kullanilan kavramlar olsa da
temelde farkliliklar vardir. Yaraticilik, yeniligin temel yapi tagidir ancak tek basina yeterli
degildir. Fayda elde etmek i¢in kisinin {irettigi yeni fikirle bir seyler yapmasi gerekir. Bu
acindan yeniligin iki bileseni yaraticilik ve uygulama olarak ifade edilir. Uygulama bir
fikrin hayata gegirilmesi, yaraticilik ise ilk etapta fikrin ortaya ¢ikmasidir. Yaraticilik
yeniligin 6nemli bir pargasidir, ¢ikis noktasidir. Bu nedenle bir¢ok sirketin en biiyiik
endiselerinden biri nasil daha fazla ve daha iyi fikirlerin {iretilecegi, nasil daha yaratici
olunacagidir (Stamm, 2003). Basarinin hedef miisteriler i¢in deger yaratmak yoluyla
saglandig1 bir zamanda miisterilerin degisen istek ve ihtiyaclarimi karsilayacak
yeniliklerin siirdiiriilmesi 6nemlidir. Yaraticihigin, bir bireyin veya toplulugun bir
sorununu veya ihtiyacini etkili bir sekilde ¢dzen yeniligin tiretilmesini icerdigi (Cropley
& Cropley, 2013) dikkate alinirsa isletmelerin yaratict olma endiseleri kolaylikla

anlasilabilir.

Yaraticilik evrensel olarak takdir goren, pozitif yaklasilan bir konudur. Bireysel
ve toplumsal diizeyde bir biiylime ve yenilenme kaynagi olup sanatsal, bilimsel,
teknolojik, ekonomik, endiistriyel alanlarda olumlu degisim saglamakta, faaliyetlere
deger katmaktadir (Cropley & Cropley, 2013). Oppert vd. (2023), yaraticiligin degerini
belirlemek iizere 1980 yilindan bu yana yaraticilik iizerine iiretilmis olan 86 yayim
incelemis, analiz sonuglari; digsal, aragsal ve igsel degeri iceren ii¢ faktorlii bir deger
Onermesi ortaya koymustur. Yaraticiligin digsal degeri, i¢ ve dis paydaslar igin finansal
sonuglar1 iyilestiren siirecler veya {irlinlerle acgiklanmistir. Digsal degeri vurgulayan
literatiir, yaraticiliga yatirnm yapmanin ¢ogunlukla ekonomik fayda sagladigini ortaya
koymaktadir. Ornegin yaratici sehirlerin bir gdstergesi olan miizeleri, tarihi ve kiiltiirel
alanlar ziyaret etmek ya da sehrin ev sahipligi yaptig1 tasarimei veya sanatgilar aracigiyla
olusan kiiltiir ve yaraticiligi deneyimlemek icin gelen turistlerden elde edilen gelir bu
kapsamdadir. Milano, kiiltiirel sermayenin, 6zellikle de tinlii moda tasarimcilarinin
yaratict merkezi olarak markalasmis ve boylelikle bir moda baskenti olarak bu alanda
onemli ekonomik avantajlar kazanmistir (Codignola, 2016). Benzer sekilde diger bir¢ok

moda sehri, yetenekli moda tasarimcilart yetistiren yaratici bir iklime sahiptir. Boylelikle



moda haftalar1 gibi etkinliklerin yani1 sira yerel magazalar ve sehrin genel moda kiiltiirii
ile ilgilenen moda turistleri i¢in ¢ekim merkezidirler (Spacey, 2023). Yaraticiligin igsel
degeri ise, pozitif igyeri ortami, becerilerin gelistirilmesi gibi agirlikli olarak is ve isgiicii
konular1 kaynakl: olarak orneklendirilmistir. Igsel deger, kendini giivende ve yaratic
hissetmek i¢in isyeri politikalarindan yararlanilmasi yoluyla elde edilir. Yaraticilik tesvik
edildigi takdirde motivasyon ve tatmin saglanabilir. Son olarak yaraticiligin aragsal
degeri, ilgili i¢ ve dis paydaslar i¢in arzu edilen sonuglar1 kolaylastiran iiriin ve siirecler
olarak tanimlanmustir. Bu kapsamda yaraticilik, sorunlar1 ¢6zmek veya yeni {iriin veya
hizmetler yaratmak i¢in bir ara¢ olarak goriilmiistlir. Arastirma, yaraticilifin degerinin
agirliklt olarak aragsal oldugunu ve yaraticiligin hem digsal hem de i¢sel amaclara
ulagsmak i¢in bir arag¢ olarak islev gordiigiinii gostermektedir. Ancak siralanan ii¢ deger,
¢ogu zaman birbiri ile ortiismektedir. Ornegin, yaraticiliga katilmanin igsel degeri,
problem ¢6zme igin aragsal bir yonteme yol agabilir ve bu da yeni bir ¢éziimiin

yaratilmasi yoluyla digsal degerle sonuglanabilir (Oppert vd., 2023).

Yaraticih@in degerini endiistri boyutunda degerlendirdigimizde, Ozellikle
kiiresellesme karsisinda ve gii¢lii rekabet ortaminda isletmelerin biiylimesi ve hatta
hayatta kalmasi i¢in hayati 6neme sahip oldugu ifade edilebilir (Cropley, 2002). Ciinkii
yaraticilik {riinlere deger katan onemli bir faktordiir ve yaratici tirlinler tiiketiciler
lizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Uriin yaraticilig1, yalmzca iiriin 6zelliklerine kalite ve
estetik katarak tiiketiciler i¢in potansiyel deger sunmakla kalmaz ayni zamanda duygusal
bir etki saglayarak tiiketicilerin iiriinle 6zdeslik kurmalarini1 da saglar (Horn & Salvendy,
20063).

Ozellikle moda endiistrisinde yaraticilik ¢ok énemlidir. Arastirmacilar ve moda
profesyonelleri, yaraticiligin moda tasariminin temel bileseni oldugunu (Jennings, 2011),
moda pazarinda deger yaratmak ve siirdiiriilebilir rekabet avantaji icin yaraticiligin

gerekliligini savunmaktadirlar (Karpova vd., 2011).

Moda tasarimda yaraticiliktan beklenen yeni bir iirlin saglamanin yan sira,
degisim arzusunu ve ihtiyacini tetikleyecek bir deger yaratmasidir. Ciinkii moda
endiistrisi degisim nedeniyle varligim1 siirdiirmektedir. Basarili kalabilmek igin,
sirketlerin bir iirliniin tasarim 6zelliklerini diizenli olarak degistirmesi, yeni iirline olan

arzu ve ihtiyaci desteklemesi ve yeni iiriine soyut bir anlam aktarmasi1 gerekmektedir.



Ancak gilinlimiizde moda tasarimi ortami, artan rekabet, artan tiiketici bilinci ve hizla
gelisen teknoloji ile karakterize edilmektedir. Rekabet, moda trendlerinin aninda ve hizl
bir sekilde yayilmasi, telif haklarinin yeterince korunmamasi, sektordeki isletmelerin
degisime hizli bir sekilde yanit verme yetenegi gelistirmis olmalar1 nedeniyle siddetlidir.
Boyle bir ortamda yaratict moda iiriinlerinden mali fayda saglamak zor olabilir. Moda
tasarimlarinin agik¢a ve hizli bir sekilde kopyalanmasi, lider moda perakendecileri igin
bir¢ok soruna yol agmaktadir. Bunlarin en 6nemlisi, yaratici iirlinler iiretmek i¢in gereken
stirece yapilan yatirimin amorti edilememesidir (Ruppert-Stroescu & Hawley, 2014).
Yaraticiligin en temel gereklerden biri oldugu moda endiistrisi i¢in bu bir ikilemdir.
Degisimi yonlendirmek i¢in yaratici iirlinlere ihtiya¢ vardir ancak yeniligin hizla taklit

edilmesi yaraticilik {izerine verilen ¢abay1 degersizlestirmektedir.

Yine de yaraticiligin yenilik i¢eren dogasi, onu siirekli degisen moda tasariminin
her alaninda benzersiz bir sekilde uygulanabilir kilmaktadir. Yaraticilik, moda
endistrisinin yani sira moda tasarimi egitiminde ve tasarim yarismalarinda aranan dnemli
bir kriterdir. Bir sinif, grup veya sirket i¢inde herkesin ortak bir hedef dogrultusunda
calisabilmesi icin yaraticilik anlayisi 6nemlidir. Bir profesor bir moda tasarimi 6devinde
yaraticilik bekliyorsa tiim smifin ne beklendigine iliskin ortak bir anlayisa sahip olmasi
faydalidir. Bir tasarim yarismasina katilanlar yaraticilik agisindan degerlendiriliyorsa
tasarimcilar kendilerinden ne istendigini anlamak isterler. Ayrica, tasarimeilar yaraticiligi
anlayarak onu tegvik eden faktorleri takip ederken engelleyen durumlardan kaginabilirler.
Bu a¢indan moda tasariminda yaraticiligin ne oldugu, hangi bilesenleri icerdigi bilgisi
onemlidir. Artan sezon sayilari, hizlanan tasarim, iiretim ve dagitim siireci, tiiketicilerin
yasamlarinda gozlenen yeni yonelimler gibi bir¢ok faktor rekabette proaktif bir yaklagimi
zorunlu kilmaktadir. Bu noktada moda tasarimcilarinin yalnizca pazardaki degisimlere
yanmit vermeleri Yetersiz kalmakta degisime oOnciiliik etmeleri de gerekmektedir.
Koleksiyon gelistirmek zorlu bir siiregtir ve Onceki koleksiyonlarin basarisina
giivenilemeyecegi i¢in tasarimcilar siirekli olarak yeni ve orijinal tasarimlar igin
cabalamak zorundadir. Yaraticilik, yenilik¢i giysiler iiretmek ve degisime cevap veren

degil baslatan olmak i¢in tasarimcin ihtiya¢ duydugu itici giigtiir (Jennings, 2011).

Ozellikle haute couture koleksiyonlar iireten moda perakendecileri yaraticilik

konusunda daha giigliidiir. Haute couture tirlinlerin biiyiik bir kismi sanatsal performans



ozellikleri giiclli, 6zglin ve uluslararas1 moda akiminda Oncii rol oynayan yaratici
tasarimlardir. Hazir giyim koleksiyonlarindaki tiriinlerde ise yaraticilik giiclii bir 6zellik
degildir. Hazir giyim, giysinin islevselligine ve mevcut olanin iyilestirilmesine odaklanir;
yaraticilik daha diisiik diizeyde saglanir (Tian & Hu, 2016). Ancak bu durum hazir
giyimde yaratictk beklentisinin olmadigr seklinde yorumlanmamalidir. Modanin
arkasindaki itici glic degisimdir ve yaraticilik farkli diizeylerde de olsa degisimin

kaynagidir.
1.1.1. Yaratic1 Uriinlerin Bilesenleri / Yaraticihk Kriterleri

Yaratict iriinlerin bilesenleri bir diger ifadeyle yaraticilik kriteri, {riiniin
yaraticiligini belirlemek i¢in nelere dikkat edilmesi gerektigi olarak tanimlanmaktadir ve
yaraticilik arastirmalarinda en zorlu konulardan biridir. Kriterler cogu zaman insanlarin
i¢ goriileriyle yonlendirilse de rasyonel temellere oturtulmalidir. Yaraticiligin rasyonel
temellerinin  belirlenmesi, yaratict {iriinlerin 6zelliklerinin ve onlarin dogasinin
derinlemesine analiz edilmesi ile miimkiindiir. Ancak yaraticiligin rasyonel temelleri
tizerinde ¢ok az fikir birligi bulunmakta ve bu da yaraticiligin kriterinin ne olmasi
gerektigi konusunda celigkilere yol agmaktadir. Yaraticiligin nihai kriteri nedir? Nihai
kritere gore ikame kriterler nasil tamimlanir? Uriin agisindan yaraticilik somut ve
gozlemlenebilir mi? Yaratict iiriinleri belirlerken {irtiniin performansi bir gésterge olabilir
mi gibi sorularin tek bir dogru cevabi olmadig i¢in yaraticiligin kriterlerini belirlemek
zordur (Paek, 2020). Yine de diriinlerinin yaratici olarak nitelendirilebilmesi igin

kriterlerin iyi tanimlanmasi gereklidir (Oral, 2006)

Yaraticiligin nihai kriterlerini rasyonel temellere oturtmak isteyen Ghiselin
(1963), triinlerin yaratic1 olarak nitelendirilebilmesi igin dort gereklilik siralamistir.
Birincisi, lirlinlerin dogal iirlinlerinden farkli olarak insan eliyle iiretilmis nesneler olmasi
gerekir. ifade edilmek istenen, s6z konusu iiriiniin tesadiifi olmamasidir, yani bir insanin
diinyanm 6znel veya nesnel dogal olusumlarina alternatif tasarim 6nermesidir. ikincisi,
yaratici bir iiriin, zihinde ortaya ¢iktig1 anda benzersiz olma anlaminda yeni olan ve belirli
bir 6rnegi olmayan, kiimelenmis anlamin bir sunumu olmalidir. Uriin, tiiriiniin kokeni
olmalidir. Orijinal iiretim daha sonra tekrarlanabilir veya biraz degistirilebilir, ancak bu
yalnizca yeniden iiretim olarak degerlendirilmelidir. Ancak baz1 degisiklikler iirtinlerin

anlamin1 degistirebilir. Eger degisiklik oncekilerden farkli anlamlar iiretiyorsa, salt
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yeniden {iiretimin Otesine geger ve yaratici sayilabilir. Cogaltma ve yaratici iriinler
arasindaki temel farklardan biri degisikligin bir katki saglamasidir. Baska bir deyisle,
yaratici tiritinler 6ncekileri yeniden yapilandirarak veya uygulamalarin1 genisleterek var

olanin 6tesinde benzersiz anlamlar katmalidir (Ghiselin, 1963).

1950’lerden bu yana yaraticihi@in kriterleri iizerine siliregelen ¢alismalarda
cogunlukla “6zgiinliik” ve “etkililik” kriterlerine dikkat ¢ekilmistir. Yaraticilik siiphesiz
Ozgiinliik gerektirir. Eger bir {iriin yeni veya 6zgiin degilse siradan veya gelenekseldir,
orijinal degildir ve dolayisiyla yaratici degildir. Ozgiinliik yaraticilik igin sart ancak
yeterli degildir (Runco & Jaeger, 2012). Bu yetersizlik, uyumsuzluk, disiplinsizlik ya da
var olanin kori koriine reddedilmesi anlaminda yeni olan “sézde yaraticilik” ve
gerceklikle baglantisi  zayif olam1 ifade eden “yar1 yaraticilik” seklinde
kavramsallastirilmistir (Cropley, 2020). Yalnizca 6zgiin olan fikirler ve lrilinler ise
yaramaz olabilir. Yaratici olabilmek i¢in 0zgiin {irlinlerin etkili de olmasi gerekir.
Etkililik; yararlilik, uygunluk, yerindelik seklinde de ifade edilebilir (Runco & Jaeger,
2012). Yaratici bir iiriin bir tiir orijinal ¢6ziim sunmali yani etkili olmalidir. Bu nedenle
yaraticilik giiniimiizde yaygin olarak, ihtiyaca uygun ve etkili yeniligin iiretilmesi olarak
tanimlanmaktadir. Kisacasi yaraticilik i¢in alisilmisin disina ¢ikmak tek basina yeterli
degildir. “Etkili” ile kastedilen farkli {iriin tiirlerinde farkli beklentiler igerir. Ornegin
glizel sanatlar tirtiniinde “giizellik” gibi bir kriterler belirleyici bir rol oynarken (yani
bicim agir basmaktadir), bir tasarim iirliniiniin belirli bir islevi yerine getirecek kapasitede

olmasi (islev agir basmaktadir) beklenir (Cropley, 2020).

Besemer & Treffinger (1981) tarafindan gelistirilen Yaratic1 Uriin Analizi Matrisi
(Creative Product Analysis Matrix / CPAM), bir {irliniin hangi 6zeliklerinin yaraticiliga
katkida bulundugunu anlamak i¢in genis bir ¢erceve sunmaktadir. Cok cesitli iiriinlere
uygulanabilecek sekilde gelistirilen model, bir {iriiniin yaraticiligini analiz ederken goz

oniinde bulundurulmas1 gereken ii¢ kavramsal boyut ve on dort kriter dnermistir:

e Yenilik: Yeni siireglerin, tekniklerin, malzemelerin, kavramlarin sayist ve
kapsami agisindan; iirliniin hem saha i¢i hem de saha dis1 yeniligi acisindan;

iiriiniin gelecekteki yaratici iirlinler {izerindeki etkileri agisindan {iriiniin

yenilik derecesi.
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e (Co6ziim: Uriiniin sorunlu duruma ne &lgiide uydugu veya ihtiyaclari

karsiladigz.

e Detaylandirma ve Sentez / Tarz: Uriiniin farkli unsurlar1 incelikli, gelismis,

tutarl1 bir biitlin, ifade veya birim halinde birlestirme derecesi.

Ug boyut ve on dort kriter igeren CPAM modeli Tablo 1°de verilmistir.

Tablo 1: Yaratic1 Uriin Analizi Matrisi (CPAM)

Yenilik

Coziim

Detaylandirma ve Sentez/
Tarz

Olusum: Uriin hem kendi
alaninda hem de diger alanlarda
daha yaratici faaliyetleri tesvik
eder.

Yeterli: Uriin ihtiyaglara
yeterince cevap verir.

Cekici: Uriin kullanicinin
dikkatini ¢eker.

Orijinal: Uriin alisilmadik ve
nadirdir.

Uygun: Uriin ihtiyac1 karsilamak
tizere kullanilabilir.

Karmagik: Uriin bir veya
daha fazla diizeyde bir¢cok 6ge
igerir.

Déniisiimsel: Uriiniin diinyaya
yeni bir bakis agist getirme
derecesidir.

Mantikh: Uriin benimsenmis
olan, kabul edilen anlayislara
uygundur.

Zarif: Uriin ince ve abartisiz
bir sekilde tasarlanmigtir.

Kullamish: Uriiniin net ve pratik
kullanimi vardir.

Anlamli: Uriin anlagilabilir
bir sekilde sunulmustur.

Degerli: Uriin, ekonomik,
fiziksel, sosyal veya psikolojik
bir ihtiyaci karsiladigi i¢in
kullanicilar tarafindan degerli
bulunur.

Organik: Uriiniin parcalar
acik ve gorsel olarak
birbiriyle baglantilidir.

Ustalikla yapilmis: Uriin
Ozenle imal edilmistir.

Kaynak: Besemer & Treffinger,1981.

Andreasen (2005) yaraticiligin temel bilesenlerini; 6zgiinliik, fayda ve bir gesit

tirline yol agmast olarak siralamistir. Yani yaraticilik, bir seyin yaratilmasini gerektirir.

Siire¢ tamamlandiginda bir iiriin ortaya ¢ikar. Halpern’e (2003) gore yaratici diisiinme

yalnizca nihai sonucuyla yani {irliniiyle tanimlanabilir.

Cropley & Cropley (2005), yalnizca estetik amaci olan yaraticiliktan farkli olarak

islevsel yaraticilik sergileyen tiriinler i¢in; amaca uygunluk / etkililik, yenilik, zarafet ve

genellenebilirlik olmak tizere dort kriter siralamistir. Uygunluk ve etkililik, iiriiniin

kendinden beklenen islevi yerine getirmesidir. Ancak bir {iriin sadece etkiliyse, yaratici

degil rutin bir Uriindiir. Elbette rutin iiriinler de son derece yararl olabilir ancak yenilikten
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yoksundur ve bu nedenle yaratict degildirler. Uygun ve etkili bir {iriin yenilikle
desteklendiginde en diisiik diizeyde islevsel yaraticiliga ulasir ve 06zgiin olarak
nitelendirilebilir. Uriine giizelligin eklenmesi zarif bir iiriin ortaya ¢ikarir. Zarafet, zgiin
tirtine deger katar ve bu da yaraticiligini artirir. Genellenebilirlik (Besemer & Treffinger
tarafindan olusum olarak ifade edilmisti), farkli sorunlarin ¢6ziimii i¢in perspektif saglar.
Uygun, etkili ve yeni bir iiriiniin onu farkl (biiyiik olasilikla 6ngdriilemeyen) durumlara
aktarilabilir kilan bu 6zelligi, bilinen sorunlara bakmanin yeni yollarini agar veya daha
once fark edilmeyen sorunlarin varligina dikkat ¢ceker. Kisaca yaraticilik, en azindan yeni,
farkli ve etkili olan, ayn1 zamanda zarif ve kapsamli olabilen bir fikri, siireci, hizmeti,

kavramsal modeli veya somut bir nesneyi igerir (Cropley & Cropley, 2013).

Jennings (2011), Cropley (2001) tarafindan ortaya konulan yaratici iriiniin

bilesenlerini moda tasarimi agisindan asagidaki sekilde degerlendirmistir:

e Yenilik: Orijinallikle es anlamli olan yenilik, yaraticiligin temel bileseni olarak
kabul edilmektedir. Benzersizlik olarak tanimlanabilir. Yaratici bir {irlin, yeni
bir yaklasima sahip olan veya tanidik olandan ayrilan tasarimdir. Moda
tasariminda yenilik, biiytlik ol¢lide goreceli olabilir. Bir grup icin yeni olan,
bagka bir grup i¢in siradan sayilabilir. Diger yandan tanidik olandan bir miktar
sapan bir fikir, tamamen ayrilan bir fikirden daha kolay kabul edilebilir.
Modanin dongiisel yonii géz Oniine alindiginda bunun ornekleri coktur.
Modalar birdenbire ortaya ¢ikmaktan ziyade belirli bir siire icinde gelisme
egilimindedir. Moda tasariminda yeniligi, bilinenden tamamen uzaklagsmak
yerine, hedef kitlenin kabul edecegi 6zgiinliik derecesi ile saglamak daha

dogru olabilir.

e Etkililik: Etkililik, irtinin ¢alistigini, bir amaca ulastigini veya bir sorunu
¢ozdiiginii ifade eder. En somut diizeyde, giysinin viicudu ortmek igin
kullanilip kullanilamayacag ile ilgilidir. Birgok giysinin 6rtme disinda baska
bir pratik islevi de vardir. Yagmurluk, kullaniciy1 1slanmaya kars1 korurken
kislik bir mont, soguk havalarda kullaniciy1 sicak tutmalidir. Ancak ¢ogu giysi
sadece pratiklik bir islev i¢in tasarlanmamustir. Etkililik ayn1 zamanda estetik,

sanatsal veya duygusal anlamda da degerlendirilebilir. Ornegin is kiyafetleri
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viicudu 6rtmenin yani sira otorite ve yetenegi yansitacak sekilde de tasarlanir.
Atletik spor giyim, kas hareketi ile esneyecek sekilde tasarlanirken ayni
zamanda estetik acidan da hos olmasi beklenir. Giyilebilir bir sanat eseri, arzu
edilen sanatsal ifadeyi sunabiliyorsa etkili olabilir. Bir giysinin etkililigi,
varolus amacini ne dlcilide yerine getirdigiyle ilgilidir. Etkililik ayn1 zamanda
bir giysideki isciligin kalitesiyle de ilgili olabilir. Bir elbise giyildiginde
dikisler sokiiliiyorsa veya olmamasi gereken yerde astar goriiniiyorsa tasarim
etkili bir sekilde tiretilmis olarak tanimlanamaz. Couture giysilerin genellikle
kusursuz el dikisi iceren lstlin is¢ilige sahip olmasi beklenir. Bir couture
giysideki dikisler diizgiin olsa bile, yiiksek moda tasarimimin ayirt edici

terzilik tekniklerini igermiyorsa, etkili oldugu diisiiniilmeyebilir.

o Zarafet: Moda yaraticiligi goz oniine alindiginda zarafet bir giysinin genel
durusuyla, havasiyla ilgilidir. Zarif bir giyside tasarim 6geleri en dogru sekilde
bir araya getirilmistir. Yapmacik ya da asiriya kagilmis bir goriintii yoktur.
Tasarimin tarzi ne olursa olsun (grunge, sokak kiyafeti vb.), zarif bir giysi

zevkli goriiniir. Zarafet, inceligin ve sikligin bir géstergesidir.

e lletisim: Yaratict fiiriinlerin iletigimi, giysilerin tasarim yarigmalarina
katilmasini, podyumda sergilenmesini ve raflarda yer almasini ifade eder.
[letisim, yaratic1 bir fikri dogrulayabilir. letisimle birlikte degerlendirme ve
geri bildirim gelir. Tasarimcilarin bagkalarinin destegi ve rehberligi yoluyla
tasarimlarini siirekli olarak gelistirmesi daha giiglii bir endiistri yaratir. Fikirler

birbirinin lizerine kurulur, gelisir ve bu da alanda ilerleme saglar.

e Duygu: Duygu, moda tasariminda 6nemli bir rol oynar, ancak bazen yaraticilik
aragtirmalarinin duygusal yonli géz ardi ettigi goriiliir. Tasarimcilar gesitli
nedenlerden dolay1 tasarladiklar1 iiriinlere duygusal olarak baglanirlar.
Genellikle kisisel yonleri tasarimlarina ilham kaynag:i olur. Ornegin,
yetistikleri yerlerden, yaptiklar1 seyahatlerden ve aile tiyelerinin kapitone, t1g
isi ve Orgii gibi el sanatlarindan fikir edindikleri bilinir. Bu nedenle
tasarimcilarin iirlinleri, onlarin yagsamlarinin ve ¢evrelerinin bir uzantisidir. Bu

yakin 1iligki i¢inde tasarimcilarin yaratict iriinlerine bagli olmalari
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kagmilmazdir. Ayrica tasarimcilar yaratimlarina ¢ok fazla zaman ve enerji
harcarlar. Tasarimcilarin zanaatlarina olan bu bagliliklari, tirlinleriyle olan
yakin duygusal baglarinda kendini gdésterir. Her yeni tasarim yaratici bir

dogustur ve bu nedenle saygi ve dzveriyle ele alinir.

e Siirpriz: Siirpriz unsuru, yarattigi yogun tepki nedeniyle yaraticiligin
anlagilmasina katkida bulunabilir. Tasarima siirpriz ya da merak unsurunun

eklenmesi, koleksiyona heyecan katabilir.

o Etiklik: Etik tasarim ilkelerini uygulayan yaratic1 tasarimcilar, topluma veya
cevreye kasitli olarak zarar vermezler. Etik, giysi iiretmek i¢in kullanilan
malzemelerden insan emegine kadar bir¢ok konuda neyin adil oldugunu
dikkate alir.

Varol (2018), moda tasarim1 alaninda yiiksek 6grenim gormekte olan grencilerin
yaratici irlin bilesenlerine yonelik goriislerini analiz etmis, bulgular moda iiriinlerinin
yaraticilik agisindan Ozgiinliik, sasirticilik, yenilik, estetik, tiretim kalitesi, temaya

uygunluk ve islevsellik kriterleri ile degerlendirildigini ortaya koymustur.

Bir tirtin asagidaki kriterleri igermesi durumunda da yaratici olarak kabul gérebilir
(Jennings, 2011):

+ Fikirlerin canlilii: Tasarim canli veya heyecan verici bir bakis agis1 sergiler.

» Kavramsal uyumsuzluk: Tasarim tuhaf, sagma ve hatta uygunsuz goriinen

fikirler sergiler.

* Kigkirtict  sorular: Tasarim, farkli bakis agilarin1  diisiinmeye ve

degerlendirmeye neden olur.

» Farkli bakis acilari: Tasarim ¢ogu insanin aliskin olmadig1 bir bakis agisiyla

sunulur.

» Hareket: Tasarim, bir hareketi veya eylemi Onerir.
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* Soyutluk: Tasarim, ger¢cek olani aktarmanin Gtesine geger ve izleyiciden

bunun anlamini1 yorumlamasini ister.
* Baglam: Tasarim bir hikaye anlatir veya yaratimin arka planini sunar.
» Sentez: Tasarim birden fazla ilhami tek bir sunumda birlestirir.
* Fantezi: Tasarim mitolojik, masals1 veya kurgusal kaynaklardan alinmistir.

Bir tasarim iirlinlinde yaraticiligi degerlendirenler 6zellikle bu kriterleri aramiyor
olabilir ancak tasarimda sunulan bu yaratict unsurlar1 gordiiklerinde olumlu tepki
verdikleri gozlenmistir. Yaraticilik kriterlerinin agik¢a belirlenmesi ve tanimlanmast,
tiriin yaraticiliginin degerlendirilebilmesi i¢in elzemdir. Degerlendirme aracinin 6lgmeyi
amacladigi seyi 6lgmesi yap1 gegerliliginin temelidir. Bir kriter, 6l¢iim yoluyla dl¢iildiigi
iddia edilen sey oldugundan, kriter acik¢a tanimlanmadiginda ara¢ tarafindan saglanan
6lgmenin gecerliligi zayiflar (Paek, 2020). Her ne kadar yaratici irtinleri tanimlayan net
ve nesnel kriterler konusunda tam bir goriis birligi olmasa da yenilik ve faydanin ¢ogu
zaman belirleyici kriterler olarak 6ne ¢iktig1 goriilmektedir (Mayer, 1999; Mumford,
2003).

1.1.2. Yaraticith@in Seviyesi

Yaratici iriinler, farkli derecelerde yaraticiliga sahiptirler. Ghiselin (1963), bir
triindeki  yaraticiligi,  “yiiksek/birincil/major  yaraticihk™,  “diisiik/ikincil/minor
yaraticilik” olarak iki diizeyde siniflamigtir. Daha yiiksek, birincil tiirden yaraticilik, var
olani Ona yeni bir anlam katarak degistirir. Daha disiik, ikincil tiirden yaraticilik ise var

olan1 6ziinde degistirmeden gelistirir.

Benzer sekilde Cropley (2001) de yaraticiligi; olagan istii/seckim yaraticilik ve
basit yaraticilik olmak tizere iki seviyede degerlendirir. Yaratict olduklari kabul edilen
tirlinlerden bazilar1 yaygin diizeyde mesleki/sanatsal begeni veya ticari basari elde eder
ve genis ¢apta kabul goriirler. Bunlardan bazilari ise diinya ¢apinda ya da en azindan ilgili
kesimlerce (sanat elestirmenleri, edebiyat elestirmenleri, bilim insanlar1 vb.) seckin
olarak kabul edilebilir. Bu tiir yaratic1 iiriinler, Nobel Odiilii veya Pulitzer Odiilii gibi

odiiller kazanir veya insan deneyimini ve yeterliligini genisletmeleri nedeniyle
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‘olagantistii/segkin yaratic1” olarak nitelendirilirler. ‘Basit yaraticilik’ ise yaraticiligi
insanlarda var olan kisisel bir 6zellik olarak ele alir. Farkli insanlarda farkli derecelerde
olsa da (bazilarinda yiiksek, bazilarinda az) normal dagilima sahip bir 6zellik olarak kabul
edilir. Sifir zekaya sahip olmak imkansiz oldugu gibi sifir yaraticilia sahip olmak da

imkansizdir.

Sternberg vd. (2002) iriinlerin yaraticiik bakimindan iki kategoride
incelenebilecegini One slirmiistiir ve bu kategorilere iliskin genis bir yaklasim sunmustur.
Birinci kategoride yer alan yaraticilik tiirleri mevcut paradigmalar1 kabul eder veya onlari

genisletmeye caligir. Dort sekilde gozlenebilir:

1. Cogaltma: Uriiniin ideal sekilde oldugunu gosterme girisimidir. Itki mevcut

yaraticilig1 artirmak yerine oldugu yerde tutar.

2. Yeniden Tanimlama: Uriinii yeniden tanimlama girisimidir. Boylece iiriindeki
yaratic1 6zellik farkl1 acilardan goriilebilir. itki dairesel harekete yol acar, yaratici iiriin

oldugu yere geri doner, ancak farkl bir sekilde gortiliir.

3. lleri artis: Uriinii yaraticilikta halihazirda gittigi yone dogru ilerletme

girisimidir. Itki ileri harekete yol agar.

4. Artis1 ileri dogru ilerletme: Uriinii halihazirda gitmekte oldugu yone dogru

ilerletme girisimidir ancak beklenen hizin 6tesinde bir ileri harekete yol agar.

Ikinci kategoride yer alan yaraticilik tiirleri, mevcut paradigmalari reddeder ve
onlar1 degistirmeye veya bir sekilde bir araya getirmeye ¢aligir. Bu tiir bir yaraticilik yine

dort sekilde gozlenebilir:

1. Yonlendirme: Uriinii oldugu yerden farkli bir ydne ydnlendirme girisimidir.

Boylece iiriin hareket ettigi yoldan farkli bir yonde harekete geger.

2. Yeniden yapilandirma/yonlendirme: Uriinii bir zamanlar oldugu yere
(geemisin yeniden insasi) geri tasima girisimidir, boylece o noktadan itibaren farkli bir

yonde ilerleyebilir.
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3. Yeniden baslatma: Uriinii heniiz ulasilamayan farkli bir baslangic noktasina

tasima ve daha sonra o noktadan hareket etme girigimidir.

4. Sentez: Cesitli paradigmalardan fikirleri bir araya getirerek ve bunlar tek bir

kavramsal ¢erceveye entegre ederek iirlinli hareket ettirmeye ¢aligmaktadir.

Yukarida agiklanan sekiz yaraticilik tiirii niteliksel olarak farkli goriilebilir. Ancak
her tiiriin icinde niceliksel farkliliklar da olabilir. Ornegin ileriye dogru bir artis oldukca
kii¢iik bir ileri adimi1 veya 6nemli bir sigramay1 temsil edebilir. Yeniden baslatma, bir alt
alan1 (Ornegin, tekstil endiistrisi) veya tiim bir alan1 (6rnegin, moda endiistri) yeniden

baglatabilir (Sternberg, 2020).

Boden (2004) ise psikolojik yaraticilik (P-yaraticilik) ve tarihsel yaraticilik (H-
yaraticilik) seklinde bir ayrim yapti. P-yaraticilik, onu bulan kisi i¢in yeni olan, sasirtict
ve degerli bir fikir igerir. Daha 6nce baskalari tarafindan deneyimlenmis olabilir. Ancak
yeni bir fikir H-yaraticiysa insanlik tarihinde ilk kez ortaya ¢ikmistir. Sanat, bilim ve
teknoloji agisindan H-yaraticilik daha ¢ok takdir goriirken yaraticiligin psikolojisini
anlamaya calisan biri i¢in P-yaraticilik daha degerlidir. Daha 6nce hi¢ diistinmemis

olmasina ragmen, kisinin bu fikri nasil ortaya ¢ikardigi merak konusudur.

Literatiir, iistlin yaraticilik ile basit yaraticilik seklinde yapilan bir ayrim da
sunmaktadir. Ustiin yaraticilik, yaratict dahiler olarak tanman sdhret sahibi kisiler
tarafindan sergilenir. Einstein, Beethoven, Cezanne ve Galileo gibi kisiler iistiin
yaraticiligl temsil etmektedir. Ulagilabilir yaratici performansin en yiiksek diizeyini
temsil eden bir kavram olarak yorumlanir. Buna karsilik basit yaraticilik, toplum tizerinde
daha az etkiye sahip olan yaratici ¢abalarda gozlenir. Tamamen yeni bir fikrin
gelistirilmesini veya mevcut iiriinlerin yeni talepleri karsilayacak sekilde gelistirilmesini
igerebilir (Clapham, 2020).

Cok yiiksek seviyede yaratici iirlinler, yaraticinin bir dahi olarak goriilmesine
neden olabilir. Bu nedenle hem {irinler hem de tasarimcilar1 tarihte kalict bir iz
birakmustir (Simonton, 2019). Ornegin Coco Chanel, ayrintilari 6ziimseme yetenegi,
kadin modasi i¢in geleneksel olarak erkekler tarafindan giyilen giysilerden ilham almasi

(1920’ler icin radikal bir tercihti) gibi ¢esitli nedenlerle essiz bir deha olarak kabul
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edilmektedir (Haye &Tobin, 1994). Benzer sekilde Alexander McQueen, benzersiz ve
yeni yaklasimlari, Kimsenin taklit edemeyecegi kadar yaratici ve ilham veren dramatik

koleksiyonlari agisindan bir deha olarak anilmaktadir (Hyun-joo, 2012).

Ruppert-Stroescu & Hawley’in (2014), moda endiistrisinde ¢alisan tasarimct,
trend tahmincisi ve yonetici olmak tizere bir dizi sektor ¢alisani ile yaptig1 goriismenin
sonuglari, moda tasariminda yaraticiligin devrim niteliginde bir {iriin gelistirmeye degil,
mevcut moda tirlinlerini gelistirmeye odaklandigini gostermistir. Bu tiir bir yaraticilik,
Sternberg vd.’nin (2002) iiriinii halihazirda gittigi yone dogru ilerletme girisimi olarak
ifade ettigi ileri atig diizeyinde bir yaraticiliga isaret etmektedir. Elde edilen sonug, ticari
basar1 saglamak i¢in tiiketici odakli olmanin yaraticilig1 bastirabilecegini gostermistir.
Moda tasarimcilarinin amaci, tiiketici ihtiyaglarini etkili bir sekilde karsilayacak pratik
islevi olan tiriinler yaratmaktir. Ancak bunu yaparken tiiketicinin tanidig1 ve baglandigi
bir uyumu devam ettirmelidir. Ciinkii tiiketiciler bir ihtiyaci karsilayacagin bilseler dahi
yaratict fikirlere karsi isteksiz olabilirler. Mueller vd. (2011) bu paradoksu, belirsizligi
azaltma isteginin bir sonucu olarak insanlarin yaraticiliga karsi bir 6nyargiya sahip
olabilecekleriyle agiklamaktadir. Bununla birlikte, yenilik¢ilige odaklanan bir marka s6z
konusu oldugunda, yaratici tiriinlerin siirekli gelistirilmesi 6nemlidir (Ruppert-Stroescu

& Hawley, 2014).

Ruppert-Stroescu & Hawley (2014), moda endiistrisinde yaraticiligi, lider
yaraticilik ve uyarlanabilir yaraticilik olarak iki kategoride degerlendirmistir. Lider
Yaraticilik, az sayida kisitlamayla, farkli, deneysel ve i¢goriiye dayali diisiinme yoluyla
sektorii su anda trend olandan farkli bir yone iten tiriinler gelistirmeye odaklidir. Zanaat
ve teknik farkindaligi ytiksektir, mevcut fikirleri reddeder ve bunlarin yerine ge¢gmeyi
hedefler. Tasarimin dogasi, yenilik¢i ve yonlendirici olup pazardaki mevcut iiriinlerden
belirgin bicimde farklidir. Az sayida kisitlamanin oldugu bir ortamda farkli diisiinceler
kullanilarak gelistirilen {iriin, tasarimcinin yaraticiliginin ifadesidir. Uyarlanabilir
yaraticilik, yakinsak diisiince, analitik ve bilimsel yontemler kullanarak iyi belirlenmis
parametrelere veya sinirlamalara sahip bir iirlin yaratma zorlugunu karsilayan yaraticilik
tirtidiir. Operasyon ve teknoloji farkindaligi yiiksektir. Uyarlanabilir yaraticilik,
cogunlukla en son sezonun iiriinleri basta olmak {izere mevcut iiriinlerden yararlanir. Bu

tirtinleri endistrinin zaten benimsedigi yonden ¢ikmadan trendleri takip ederek farkli
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tirtinlere donustiiriir. Sonucta gelistirilmis olan tasarim, yiiksek diizeyde bir yaraticilik
ornegi degildir. Arastirmacilar, bu iki yaraticilik tiiriinlin hiyerarsik olmadigini, birinin
digerinden daha 1iyi goriilemeyecegini aslinda birbirlerinden beslendigini ifade
etmektedir. Uyarlanabilir yaraticilik lider yaraticilik igin bir katalizor olarak goriilebilir

ve uyarlanabilir yaraticilik kaynagini lider yaraticiliktan bulabilir.

Tian & Hu (2016) ise, moda tasariminda yaraticilig1 yikici, yenilik¢i ve islevsel
olmak tizere ii¢ seviyede incelemistir. Yikici yaratict giysi tasarimi, modanin gelenegine
ve ana akimina aykiridir. Giysilerin gelisiminde bir sigrama saglar, moda trendlerini
yonlendirir, tasarim felsefesine yenilik getirir, siradan olana meydan okur, devrim
niteliginde bir degisime yol acar. Ornegin 60’11 y1llarin mini kiyafetleri, metal goriiniimlii
giysileri ve bikini ile baslayan gelenek karsiti modanin ytikselisi, kadinin olgun, sofistike,
aristokratik, gosterisli imajinin giizellik olarak kabul edildigi geleneksel dénemi sona
erdirdi. 70’lerin sonlarinda Japon tasarimeci gruplari tarafindan baglatilan anti-moda
hareketi, yamali, yirtik goriinlimiiyle her zaman ana akim modanin hakimiyetinde olan
Avrupa modasi i¢in bir devrimdi. 80’1 yillarin yaratici moda tasarimi olan dis giyim
olarak kabul edilen i¢ ¢amasir1 formundaki giysiler, mevcut moda anlayisina meydan
okudu. 90’11 yillardan baglayarak 21. yiizyila kadar ¢cevreyi koruma anlayisi altinda ortaya
c¢ikan yaratict moda tasarimi, minimalizm, yapisokiim, bohem, karistir ve eslestir tarzi
insanlarin modaya yonelik estetik ve deger yargilari iizerinde etkili oldu. Bugiiniin bilgi
ekonomisi ve kiiresellesme baglaminda yaratict moda tasarimi, yiiksek teknolojinin de
destegiyle insanin dogasinda var olan arzu ve talepleri ortaya ¢ikarmay1 hedeflemekte.
Bu kapsamda ortaya ¢ikan duygusal tasarim, deneyim tasarimi, hizli moda gibi
uygulamalar tiiketici davraniglar1 ve yasam tarzi iizerinde moda devrimine neden
olmustur. Tamamen yeni ve farkli olmay1 amaglayan yikici moda tasarimi 6rneklerde
goriildigi tizere tiikketim davraniglarinda ve kiiltiirde giiclii izler birakmaktadir. Yenilik¢i
yaratim ise, yapisal, islevsel veya bigimsel yenilige sahip tasarimlari ifade eder. Tasarim
mevcut bir {iriin lizerinden insa edilmistir ancak tiiketicilerin taleplerini karsilayabilecek
ve daha iyi satis saglayabilecek yeniliklere sahiptir. Islevsel yaratim ise gesitli pratik
amagclara odaklanir. Mevcut tasarim, biiylik 6l¢iide yeni teknolojiye bagli gelisen doku,
konfor, koruyuculuk ve saglik {izerine yogunlasir. Bilim ve teknoloji yeni moda
anlayistyla birlesince moda tasarrminda devrim yaratti. Ornegin, kdpek balig1 derisinden

hareketle tasarlanmis bir mayo, hareket hizini artirirken aerodinamik tasarimi trend haline



20

getirdi. Diger yandan, yiiksek teknoloji kullanilmadan da saglanabilen islevsel yenilikler
bir devrim niteliginde olmasa da moda tasarimi i¢in Onemlidir. “Takilabilir”,
“cikarilabilir”, “taginabilir” veya “dontstiiriilebilir” seklindeki ¢ok islevli tasarimlar bu
tiir bir yaraticilik gosterir. Ornegin tasarimci Feng Chen Wang ve Nike is birligiyle
tiretilen koleksiyonda yer alan Transform Jacket, fermuarlar araciligiyla yelek ya da etek
olarak kullanilabiliyor (Nike, 2024). Bu yenilik¢i ¢6ziimle birlikte tirlin yaratic1 6zellik

kazanmustir.

Literatiiri ortaya koydugu sekliyle bir iirlinde yaraticilik farkli seviyelerde
gozlemlenebilir. Modanin degisim kaynakli yapisi nedeniyle hangi seviyede olursa olsun

yaraticilik giysilerde aranan bir niteliktir.
1.1.3. Uriin Yaraticihgim Olgme

Yasami zenginlestiren ve gelistiren yaraticiligin insan faaliyetlerinin tim
alanlarina (bilim ve teknoloji, tip, tarim, edebiyat, sanat, tasarim vb.) katkis1 yadsinamaz.
Etkisinin genisligi ve derinligi nedeniyle yaraticiligi anlamak ve 6lgmek ilgi goren bir
calisma alan1 olmustur. Ancak yaraticilig1 sistematik olarak incelemek icin onu
degerlendirecek bir araca sahip olmak gerekir. Degerlendirme basitce bir yapinin
niteliginin veya niceliginin 6l¢iimiinii ifade eder. Yaraticiligin degerlendirilmesi geligkili
goriinse de dogru tahminlere yol agan testlerle yaraticiligin degerlendirilmesi miimkiindiir
ve yaraticiligin 6nemi g6z Oniline alindiginda kritik Oneme sahiptir. Yaraticilik
degerlendirmesi yaygin olarak 4P c¢ercevesine uygun sekilde dort kategoride
incelenmektedir: {irlin, kisi, stire¢ ve ¢evre (Clapham, 2020). Bu bilesenlerden her biri
onemlidir ancak esas olan TUriindiir. Yaratici Uriin olmadan yaraticilik kavrami
anlamsizdir. Higbir zaman yaratici olarak degerlendirilebilecek bir {iriin liretmeyen
yaratict bir siirecin, kisiligin veya ortamm yaratict olarak degerlendirilmesi miimkiin
degildir. Buna kars1, yaratict olarak nitelenen bir iiriin, tiretiminde herhangi bir yaratici
stireg, yaratici kisilik veya yaraticilign arttiran ortam olmaksizin bu sifati hak eder (Baer,

2020).

Yine de yaratici iirlinlerin degerlendirilmesi literatiirde kisilik, siire¢ ve hatta
cevresel degiskenlerin degerlendirilmesinden ¢ok daha az ilgi gérmistiir. Oysaki bir

triiniin yaraticiligin1  Glgebilmek yaraticilik degerlendirmesinin en 6nemli yonleri
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arasindadir. Ornegin, bir sirket yeni bir iiriin tasarliyorsa, ¢esitli tasarimlardaki yaraticilik
derecesini degerlendirebilmesi 6nemli miktarda kar elde etmesine ve kaynaklarin yaratici
olmayan tasarimlara israf edilmemesi nedeniyle potansiyel tasarruflara yol agabilir. Ya
da bir egitmenin bir 6grenci iiriiniiniin gergekten yaratici olup olmadigini belirleyebilmesi

dogru bir degerlendirme i¢in 6nemlidir (Plucker vd., 2019).

Bir tasarimin ve tasarimcinin kalitesi hakkindaki degerlendirmelerde, yaraticilik
kavrami 6nemli bir yer tutar. Basarili bir tasarimin islevsellik kriterini karsilamasinin yani
sira, genellikle orijinal olmasi ve mevcut tasarim diinyasina deger katmasi beklenir. Bu
noktada bir tasarimin yaraticiliginin gegerli ve giivenilir olarak hangi araclarla ve
yontemlerle dlgiilecegi onemli bir konudur. Uretime yonelik tasarimlarin seciminde,
tasarim Odiillerin tayininde ve tasarim egitim siirecinde yaraticilik degerlendirmesi

temelde insan yargilarina dayanmaktadir (Christiaans, 2002).

Yaraticilik arastirmalarindaki en eski konulardan biri 6l¢iit sorunudur. Bir kiginin
veya lriiniin yaratict oldugunun hangi standartlarla belirlenmesi gerektigi sorgulanmastir.
Kimi arastirmacilara gore 6diil alan tasarimlarin digerlerinden daha yaratici olduklarini
varsaymak mantiklidir. Sonugta, bu 6diilii hangi iirlinlin alacagina neredeyse her zaman
uzman degerlendiriciler karar vermektedir. Ayrica adaylar zorlu bir aday gdsterme ve
degerlendirme siirecinden gegmektedir. Bu agindan 6diiller ilk olarak, yaraticiligin
biiytlikliigiinii degerlendirmek i¢in kullanilabilirler. Yaratici basarinin bir¢ok alaninda
odiiller ve onurlar, en rekabet¢i olandan en az rekabetci olana dogru bir hiyerarsi i¢ginde
siralanabilir. Sonug¢ olarak odiiller ve onurlar, kriter sorununa potansiyel bir ¢dziim
saglayabilir (Simenton, 2020). Ancak bu noktada uzman degerlendiricilerin hangi

kriterlere gore degerlendirme yapmas1 gerektigi sorusu ortaya ¢ikacaktir.

Uriin yaraticithgimi analiz etmek ve kisilerin yaraticiigi nasil algiladiklarini
belirlemek tlizere cesitli objektif ve siibjektif araglar iiretilmistir. Yaratici iiriin analizi
caligmalari, iiriinleri daha fazla veya daha az yaratici kilan seyin ne oldugunu belirlemek
i¢in {iriinlerin bilesenlerini izole etmeye calisir (O’Quin & Besemer, 1989). Uriin
yaraticiliginin Ol¢iimiinde, sergilenen yaraticilik diizeyinin belirlenmesi esastir. Bunu
yapabilmek icin iiriin tipi dikkate alinmalidir. Ornegin buluslar, sanat eserleri ya da
endistriyel iriinlerin degerlendirilmesinde uygulanan yontemler veya araclar farklh

olmalidir (Clapham, 2020).
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Uriinlerin yaraticiligim analiz etmeye odaklanan ilk arastirmacilardan Barron vd.
(1973) baz1 gorsel sanat iirtinlerini (heykel, ¢cdmlek, mozaik, dokuma ve resim) objektif
olarak degerlendirerek sanatsal iislubun bilesenlerini belirlemeyi amaglamistir. Ancak bu
calisma estetik performans tiizerine odaklidir {iriin yaraticihiginin diger boyutlarini

kapsamamaktadir.

Parke & Byrnes (1984), sanat, miizik, yaratici yazarlik, performans sanatlar1 ve
dans alanlarindaki yaraticihig dlgmek iizere Detroit Devlet Okullar1 Yaratict Uriin
Olgekleri (The Detroit Public Schools Creative Product Scales) isminde gesitli 6lgekler
gelisgtirdiler. Sadece bu bes alandaki profesyoneller tarafindan kullanilmak ve
yorumlanmak {izere tasarlanan Olg¢eklerin amaci, 6grenci irilinlerinin daha tutarli ve

aciklanabilir degerlendirmelerini saglamaktir.

Reis & Renzulli (1991) ise istiin zekali ve yetenekli Ogrencilerin yaratici
potansiyeli hakkinda fikir vermesi ve Ogretmenlerin Ogrencilerin iriinlerini
degerlendirmelerine yardimeci olmasi amaciyla bir triin derecelendirme 6lgegi olan
Ogrenci Uriin Degerlendirme Formu (The Student Product Assessment Form)

gelistirdiler.

Orneklerde de goriildiigii gibi literatiir genellikle sanatsal iiriinlerin yaraticiligini
Olcmeye yonelik caligmalar igermektedir. Sanat {riinlerinin yaraticiliklarinin
degerlendirilmesinin aksine {irlin yaraticiligini somut, bilimsel veya teknolojik {irtinler
kapsaminda bir diger ifadeyle tiiketim mallar iizerinde degerlendirmeyi amaclayan

caligmalar ise oldukg¢a sinirlidir (Cropley vd., 2011).

Ticari trlinler i¢in yaratici iirlin analizi alanindaki ilk arastirmalardan biri
miihendislik ve kimyada alanindaki {riinlerin yaraticiliginmi 6lgmek {izere yapilmugstir.
Taylor & Sandier (1972) tarafindan gelistirilen Yaratic1 Uriin Envanteri (Creative Product
Inventory), tiretim (iirliniin sagladig: yenilik), yeniden bi¢cimlendirme (6nemli degisiklik
veya modifikasyonlar), orijinallik (yaygin olmama), uygunluk (problem), hedonik
(¢cekicilik), karmasiklik (bilginin karmasikligl) ve yogunlagsma (basitlestirme ve

biitiinlestirme) olmak iizere yedi boyut icermektedir.
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Tiiketim triinlerini de kapsayacak sekilde tiriin yaraticiliginin 6l¢iilmesi {izerine
en kapsamli caligmalardan biri Besemer & Treffinger (1981) tarafindan gelistirilen
CPAM adl teorik modeldir. Yaratici tiriinlerin bilesenleri bolimiinde s6z edilmis olan
Matris, ¢esitli lirlin tiirlerinin karsilastirilmasina ve siralanmasina olanak tantyan bir boyut

listesi igerir (Kim, 2020).

Besemer & O'Quin (1986) tarafindan gelistirilen Yaratic1 Uriin Anlamsal Olcegi
(Creative Product Semantic Scale / CPSS) ise CPAM modelinin gelismis bir
versiyonudur. Bu 6lgek, Sifat Kontrol Listesi (Gough & Heilbrun, 1965) ve Semantik
Farklilagtirma (Osgood vd., 1957) ile benzerlikleri olan iki kutuplu bir anlam dl¢egidir.
Yaraticilik boyutlar1t CPAM modelinde oldugu gibi ii¢ boyut (yenilik, ¢6ziim, tarz)
icermektedir ancak kriterler on dortten on bire diigmiistiir. CPSS yapis1 Tablo 2’de

verilmistir.
Tablo 2: Yaratic1 Uriin Anlamsal Olgegi Boyut ve Kriterleri

Yenilik Coziim Tarz

Olusum Mantiklt Karmasik

Orijinal Kullanigh Zarif

Siirpriz Degerli Organik
Ustalikla yapilmis
Anlagilir

Kaynak: Besemer & O'Quin, 1986.

Uriin yaraticihigimi analiz etmek iizere farkli iiriin gruplar1 ve degerlendiricilerle
devam eden arastirmalar (O’Quin & Besemer, 1989; Besemer & O’Quin 1999; White
vd., 2002) CPSS 6l¢egini desteklemistir.

Amabile (1982) tarafindan gelistirilen Uzlagmaya Dayali Degerlendirme Teknigi
(Consensual Assessment Technique / CAT) ise yaraticilik arastirmacilari tarafindan
kullanilan siibjektif bir yontemdir ve uzman degerlendiricilerin oykii, kolaj, siir gibi
yaratici lirlinlerin yaraticiligini1 derecelendirmelerine yardimer olur. Amabile’ye gore bir
irlin, uygun nitelikteki degerlendiricilerin birbirinden bagimsiz olarak iiriiniin yaratici
oldugu konusunda hemfikir olduklar1 Olgiide yaraticidir. Uygun degerlendiriciler,

degerlendirilecek {lirline asina olan kisilerdir. Dolayistyla siirlerin yaraticilii en iyi
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sekilde sairler ve siir elestirmenleri tarafindan degerlendirilirken kozmolojik teorilerin
yaraticiligl en iyi sekilde kozmologlar tarafindan degerlendirilir. Uzmanlar arasindaki
ortalama derecelendirme daha sonra yaraticiligin Slgiisii olarak kullanilir. Boylece bir
grup profesyonelden alanlar1 ile ilgili bir iirliniin yaraticiligini bagimsiz olarak
degerlendirmelerini isteyerek giivenilir ve gegerli bir yaraticilik 6l¢iimii elde edilebilir.
Bu kapsamda yaraticilik, uygun degerlendiriciler tarafindan yaratici olduguna karar
verilen ftriinlerin niteligidir (Hennessey vd., 2020; Baer, 2020). Birden fazla
degerlendiricinin kullanilmasiyla birlikte, degerlendiricilerin bireysel hatalarindan
kagmilmig olunur (Clapham, 2020). Brinkman (1999), problem bulma ve yaraticilik
tarzinin yaratict miizik {iriinii lizerindeki etkisini anlamak, Chen vd. (2002), Avrupa
kokenli Amerikalilarin ve Cinlilerin ¢izim (geometrik sekillerin temsili ¢izimi) ve
yaraticilik degerlendirmesi agisindan farklilik gosterip gostermedigini gérmek igin CAT

tekniginden faydalanmistir.

Ancak farkli degerlendiricilerin bir {iriiniin yaraticiligi konusunda fikir birligine
varmasi ¢ogu zaman zordur (Cropley, 2001). Yaraticiliga iliskin yargilar zorunlu olarak
Oznel, goreceli, zamana ve mekana bagl olmakla birlikte yaraticilik belirli bir kiiltiire ya
da zaman dilimine bagli olmadig1 gibi evrensel ve duragan da degildir. Diger yandan eger
zaman kaygisi1 varsa CAT pratik bir yontem degildir. Uygun degerlendiricilerin segilmesi,
tirtinlerin degerlendirilmesi ve veri analizleri son derece zaman alici olabilir (Hennessey

vd., 2020).

Her ne kadar yaraticilig1 dlgmenin en yaygin bir yolu, degerlendiricilerden yaratici
calismay1 degerlendirmelerini istemek olsa da degerlendiricinin niteligi de tartisma
konusudur. Besemer & O’Quin (1999), 6zel uzmanliga sahip olmayan kisilerin olduk¢a
farkli tasarimlara sahip {iirtinleri tutarl1 bir sekilde ayirt edebildiklerini géstermistir. Buna
karsilik, Kaufman vd. (2008) uzman olmayan degerlendiricilerin yaraticiliga iliskin
yargilarinin tutarsiz oldugunu (degerlendiriciler aras1 giivenilirligin diisiik oldugunu) ve
uzman degerlendiricilerin kararlariyla eslesmedigini tespit ettiler. Plucker vd. (2009) ise,
acemi, amator ve uzman gibi farkli kategoriler arasindaki ayrimin bulanik oldugunu ve
¢ogu zaman Ortlistiigiinii tespit etmistir. Yine de yaraticiligi degerlendirmede acemi ve
uzman derecelendirmeleri arasinda bir fark oldugu goriilmiistiir. Diger yandan Hekkert

& Van Wieringen (1996) uzman ve uzman olmayanlarin degerlendirmelerinin bazi
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kriterler agisindan (is¢ilik ve kalite) ortlismezken bazen de oOrtiistiigli (6rnegin 6zgiinliik
agisindan) sonucuna vardilar. Orneklerde de goriildiigii gibi farkl1 insanlarin, yaraticiligm
farkli boyutlarinda ortak ve giivenilir bir anlayisa sahip olmasinin miimkiin olup olmadig1
inceleyen arastirmalar, yaraticiligin degerlendirilmesinde uzmanligin oynadig: rolii net

bir sekilde ¢6zmiis degildir (Cropley & Kaufman, 2013).

Carson vd. (2005) tarafindan gelistirilen Yaratic1 Basar1 Anketi (The Creative
Achievement Questionnaire / CAQ), yaraticiligin on alaninda basariyr degerlendiren,
yaratict basariya iliskin bir degerlendirme aracidir. Gorsel sanatlar, miizik, yaratici
yazarlik, dans, tiyatro, mimari tasarim, mizah, bilimsel arastirma ve icat alanlarmdaki
yaratici iriinler i¢in dolayli bir degerlendirme saglar (Carson vd., 2005). Katilimcilara
belirli, dikkate deger ve kamusal basarilar hakkinda sorular sorar ve 6l¢tiigii alanlarin her
biri i¢in yaratici basar1 puanlar1 saglar. Alanin uzmanlar tarafindan taninma, basari
kararinin en gegerli ve pratik kriteri olarak kabul edilir. Bu agidan CAT tekniginde oldugu
gibi alan uzmanlarinin degerlendirmeleri 6nemlidir. Ancak bazi agilardan CAQ bir 6z
degerlendirmedir ve ozellikle siibjektif yargilar icerdigi igin giivenilirligi sorgulandig

gibi halen gelistirilme asamasindadir (Baer, 2020).

Her ne kadar yaraticilik, isletmelerin yeni iiriinler gelistirmesinde kritik bir unsur
olarak kabul edilse de tiiketicilerin {irlin yaraticiligini nasil degerlendirdiklerine iliskin

literatiir kisithidir (Rubera vd., 2009).
1.2. Deger

Schwartz (1994) degerleri, “bir kisinin veya baska bir sosyal varligin yasaminda
yol gésterici ilkeler olarak hizmet eden, dnemleri degisen, arzu edilen hedefler” olarak
tanimlamistir. Bu tanim kapsaminda ifade edilen kisisel deger, insanlarin ¢ikarlarina
hizmet ederken eylemlerini motive edebilir, yargilar i¢in standart iglevi goriir ve hem

sosyallesme hem de bireylerin kisisel 6grenme deneyimleri yoluyla edinilebilir.

Sosyallesmenin sonucu olarak bir toplumdaki bireyler nesiller boyunca devam
eden bir¢ok degeri paylasir ve dogru ve yanlisa iligkin ortak standartlara uygun hareket
ederler (Prizer & Travers, 1975). Bu anlamda degeri belirli normlarin veya davranig

kurallarinin gerekgesi olarak gérmek miimkiindiir (Cileli, 2000). Degerler insanlarin
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inang ve eylem sisteminin temelindedir ve dolayisiyla hem motivasyonu hem de davranisi
anlamada onemli ip uglar1 saglar (Bengston & Lovejoy, 1973). Bir degerin ne zaman
karsilandigini veya tanimda ifade edildigi tizere temel bir yasam hedefine ulasildiginm
anlamak oldukga soyut ve 6znel bir igsel olaydir (6rn. saygi goriiyorum, basariliyim).
Buna karsilik, islevsel ve psikososyal sonuglar (6rn. insanlar o ipek gomlegi giydigimde

fark ettiler) daha somut ve belirgindir (Peter & Olson 1999).

Uriin veya fikirlerin yargilanabilecegi bir referans noktasi olarak hizmet eden
kisisel degerin (Schwartz, 1994) tiiketim davramiglarini etkilemesi kagimilmazdir.
Tiiketiciler trlinliin ister faydaci (islevsel) ister sembolik anlamini ({irliniin soyut
nitelikleri) dikkate alsin, deger iiriin se¢imini dogrudan ya da dolayli olarak etkileyecektir
(Allen, 2006). Cesitli arastirmalar (Kim vd., 2002; Ledden vd., 2007) kisisel degerlerin
miisterinin algilanan degerini ve satin alma niyetini 6nemli dl¢iide etkiledigi gdstermistir.
Diger yandan tiiketici davranigi arastirmacilari, insanlarin bazi kisisel degerlerine,
tirtinlere sahip olma veya bunlari tikketme yoluyla ulasabileceklerini vurgulamistir (Huber

vd., 2001). Bu tespitler, kisisel deger ile tiikketim degeri arasindaki iligkiyi gostermektedir.

Tiiketim davranislar1 tizerindeki etkisi degerin sosyoloji, psikoloji ve antropoloji
aragtirmalariin Gtesinde pazarlama arastirmalarina da konu olmasini saglamistir. Vinson
(1977) deger konusunu pazarlama literatiiriine tasimis ve tiiketicinin deger sistemleri
lizerine bir model gelistirmistir. Model, kiiresel deger, alana 06zgii deger ve {iriin
ozelliklerinin degerlendirilmesi seklinde hiyerarsik bir yapida ii¢ boyut sunmaktadir.
Kiiresel deger bireyin deger sisteminin merkezindedir. Onemli degerlendirmelerde ve
secimlerde dikkate alinan, siki bir sekilde bagli olunan kisisel degerlerdir. Esitlik, 6z
saygt, mantik gibi 6rnekler icerir. Alana 6zgii degerler insanlarin belirli durumlardaki
deneyimler yoluyla deger edindiklerini (6rn. ekonomik islemlere 6zgii degerlerin
aligveris ve tiikketim yoluyla kazanilmasi) ve davramiglarin bu ortam disinda
anlagilamayacagini varsayar. Bu kategorideki degerler, istenilen sirket davranislar1 ve
iiriin Ozellikleri hakkinda ifadeler icerir; dayanikli, giivenli, giizel, rahat vb. Uriin
Ozelliklerinin degerlendirilmesi ise {iriinlerin ve belirli markalarin arzu edilen
niteliklerine iliskin inanc¢lar1 (6rn. yliksek hiz kapasitesi, kaliteli iscilik) igerir. Bu
kapsamda deger konusunun, pazar analizi ve boliimlendirme, iiriin planlama, tanitim

stratejileri, halkla iligkiler gibi pazarlama faaliyetlerinin bircoguyla iliskili oldugunu ifade



27

edilebilir. Ornegin potansiyel miisteriler icin hangi degerlerin en énemli oldugunun
tespiti, tiriin konumlandirma ve pazarlama iletisimi konularinda karar verirken faydali
bilgiler saglayabilir (Eibel-Spanyi & Hofmeister-Toth, 2013).

Degerin tiiketicilerin bilissel siiregleri ve se¢im davranislart lizerindeki etkisini
kanitlayan ¢alismalarla birlikte pazarlama yoneticilerinin konuya ilgisi artmustir.
Ornegin, cevreyi korumaya yonelik artan temel deger birgok yeni pazarlama firsat1 yaratt
(Peter & Olson 1999). Boylelikle Patagonya, 1990’larda geri doniistiiriilmiis polyester ve
organik pamugun kullanimima o6nciiliik ederek sektorde siirdiiriilebilirlik i¢in yeni bir
standart ortaya koyarken People Tree, tedarik zinciri boyunca insana ve gevreye

odaklanan bir is modelini benimsemistir (Stateofmatterapparel, 2024).

Amerikan Pazarlama Birliginin (American Marketing Association) 2017 yilinda
pazarlama tanimini1 misteri degeri kavramini kapsayacak sekilde revize etmesi deger
kavraminin pazarlama faaliyetleri a¢isindan dnemini ortaya koymaktadir. Tanima gore
pazarlama “Miisteriler, alicilar, ortaklar ve genel olarak toplum igin deger tasiyan
tekliflerin yaratilmasi, iletilmesi, sunulmast ve paylasimas: icin yapilan faaliyet,
kurumlar dizisi ve siireglerdir”. Pazarlama aligverisi igerir, takaslar miisteri degerine
baglidir ve bu nedenle miisteri degeri pazarlama faaliyetlerinin temelidir (Holbrook,

1994).

Zeithaml (1988), degerin tiiketiciler tarafindan dort farkli ancak baglantili sekilde
tanimlandigini tespit etmistir: (1) deger diisiik fiyattir, (2) deger bir iiriinde istedigim her
seydir, (3) deger 6dedigim fiyat karsiliginda elde ettigim kalitedir ve (4) deger verdigim
seyin karsiliginda aldigim seydir.

Tiiketici davranis1 agisindan incelendiginde Woodruff (1997), miisteri degerini
“kullamim durumunda miisterinin hedef ve amaglarina ulagmasin kolaylastiran (veya
engelleyen) kullanmimdan kaynaklanan iiriin ozellikleri, ozellik performanslart ve
sonuglar agisindan miisterinin algilanan tercihi ve degerlendirilmesidir.” seklinde
tanimlamistir. Buradaki odak nokta, miisteri tarafindan algilandig1 sekliyle trtnlerin
tirettigi deger veya bu tirlinlerle miisteri hedeflerinin ve arzularinin kargilanmasidir (Graf

& Maas, 2008).
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Tanimlar kisisel deger ve miisteri degerinin birbiriyle iliskili ancak farkli
kavramlar oldugunu gostermektedir. Miisteri tarafindan algilanan deger zamanla degisir,

oldukca kisisel ve durumsaldir; kisisel degerler ise nispeten sabittir ve bireylerin egitim,

kiiltir, din ve kisilik gibi 6zelliklerinden etkilenir (Chang & Dibb, 2012).

Literatiir, bir isletme olarak varligin1 siirdiirmek, pazar payini artirmak, rekabette
avantaj1 saglamak igin rakiplerden daha fazla/iistiin miisteri degeri sunmanin geregini
vurgulamaktadir (Day & Wensley, 1988; Gale, 1994; Woodruff & Gardial, 1996; Porter,
1998; Weinstein, 2012). Giiniimiizde tiim isletmeler yenilikgilik, kalite, imaj, miisteri
bilgisi, teknoloji vb. agidan belirli diizeyde asgari yeterliklere sahiptir ve temel basari
faktorleri higbir sirkete 6zgii degildir. Bu noktada bir isletmeyi benzersiz kilacak olan ve
pazar liderligi i¢in nihai rekabet avantaji haline gelen sey, sirketlerin deger Onerilerini
nasil gelistirip yerine getirdigidir (McFarlane, 2013; Weinstein, 2012). Miisterilerin
zihninde neyin deger olusturdugunu anlayan ve bu degeri siirekli olarak rakiplerden daha
Iyi sunabilenler rekabette oncii olacaktir (Duchessi, 2004). Ciinkii miisteriler, segmek
tizere pek cok mal ve hizmetle kars1 karsiyadirlar ve bu ¢esitlilik icerisinde en yiiksek

deger algisi saglayan markadan satin alirlar (Kotler & Armstrong, 2011).

Alanlarinda en basarili sirketler incelendiginde, bu sirketteki tasarim,
miihendislik, tiretim, pazarlama gibi tiim departmanlarin, sunduklari tiriinlerin tiiketiciler
acisindan degerini artirmaya odaklandigi goriilmektedir (Peter & Olson, 1999). Ustiin
miisteri degeri, siirekli olarak miisteri beklentilerini asan is deneyimleri yaratmak
anlamina gelir. Deger, basarili kiiresel sirketlerin yami sira kiigiik isletmelerin de
misterilerin zihninde kendilerini rakiplerinden farklilagtirmak igin kullandiklari bir
aractir. De@er miisteriler tarafindan tanimlanir. Ustiin deger sunan sirketler, sadik

miisteriler kazanirken pazardaki varliklarini gii¢lendirirler (Weinstein, 2012).
1.2.1. Algilanan Deger

Algilanan deger konusunda en kapsamli g¢aligmalardan birini yapmis olan
Zeithaml (1988), algilanan degeri, “neyin alindigi ve neyin verildigine iliskin algilara
dayali olarak tiiketicinin bir iiriiniin faydasina iliskin genel degerlendirmesi” olarak

tamimlamistir. Alinanlar/fayda (yiiksek kalite, kolaylik vb.) ve verilenler/maliyet
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(harcanan para, zaman, ¢aba Vvb.) tiiketicilere gore farklilik gosterse de deger, alma ve

verme bilesenlerinin degis tokusundaki dengeyi temsil etmektedir.

Algilanan miisteri degeri, fayda ve maliyet arasindaki kiyaslamanin rakipler ile
karsilagtirilmast yoluyla degerlendirilmesine dayanmaktadir (Kotler & Armstrong,
2011). Mdsteriler bir {irliniin degerini kisisel degerlerine, ihtiyaglarina, tercihlerine ve

finansal kaynaklarina bagh olarak farkli algilayabilirler (Ravald & Gro™nroos, 1996).
1.2.1.1. Algilanan Degere Yonelik Tek Boyutlu Yaklasimlar

Iktisat literatiirii degeri miibadele baglaminda incelenir. Bir iiriiniin tiiketici
acisindan degeri, 6demeye hazir oldugu tutarla temsil edilir. Pazarlama literatiiriinde de
deger oncelikle miibadele baglaminda incelenir, ancak farkli bir odak noktasi igerir.
Odak, tiiketicilerin bir se¢imle karsi karsiya kaldiklarindaki deger algilari tizerinedir. Bu
baglamda algilanan degerin ilk baslarda 6denen fiyat (fedakéarlik) karsiliginda alinan
kalite (fayda) arasindaki iliskiyi igerecek sekilde kavramsallastirildigi goriilmektedir
(Richinss, 1994). Bu tiir bir yaklasim, algilanan degeri tek boyutlu olarak
degerlendirmekte olup algilanan deger faydaci bir bakis acisiyla tasarlanir. Bu Siiregte
ilgili fayda ve maliyetleri degerlendirmek igin ekonomik ve biligsel akil yliriitme
kullanilir (Fernandez & Bonillo, 2007). Bu kapsamda, Fiyat Temelli Yaklasim: Monroe
Yaklasimi ve Araglar-Amag teorisi: Zeitmhaml Yaklagimi algilanan degeri anlamak

tizere en sik bagvurulan teorilerdir.
1.2.1.1.1. Fiyat Temelli Yaklasimlar: Monroe Yaklasimi

Fiyat ve kalite iliskisine odaklanmistir. Teori, mevcut ve potansiyel miisterilerin
satin alma kararlarini algilanan degere gore verdiklerini 6ne stirmektedir. Monroe (1990),
algilanan degeri, algilanan kalite veya algilanan faydalar ile algilanan parasal fedakarlik
arasindaki denge olarak tanimlamistir. Monroe’nin ortaya koydugu model, tiiketicilerin
fiyati, algilanan {iriin kalitesinin ve ayn1 zamanda algilanan fedakarligin bir gostergesi
olarak kullandiklarin ileri stirmektedir. Algilanan kalite ve algilanan fedakarlik fiyatla
pozitif yonde iliskilidir. Satin alma istegi, algilanan degerle pozitif yonde iliskilidir.
Tiiketiciler, {irlin kalitesinin gostergesi olarak marka admi ve magaza adini da

kullanabilmektedir. Monree tarafindan onerilen yaklasim Sekil 1’de sunulmustur.
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Sekil 1: Monree Yaklasimi: Fiyat, Algilanan Deger Ve Satin Alma Isteginin Kavramsal
Mliskisi

Algilanan kalite

Objektif fiyat

Algilanan deger H Satin alma istegi ]

Algilanan parasal
fedakarlik

Kaynak: Monree, 1990.

Monroe, tiiketicilerin fiyat ve deger farkindalig1 iizerine yapilan gesitli arastirmalarin
sonuglarima dayali olarak baslangicta gelistirdigi modeli genisletmistir. Sekil 2’de
sunulan yeni modelde objektif fiyatin yerini algilanan fiyat almistir. Algilanan fiyatin
referans fiyat ve objektif fiyattan etkilendigi varsayilmustir. Uriin asinaligi degiskeni,
algilanan kalite ile algilanan fiyat arasindaki iligkide araci rol almistir. Tiiketiciler bir
iirline asina hale geldikce iirtin kalitesine iliskin ¢ikarimlarda bulunmak i¢in iiriiniin
algilanan fiyatin1 dikkate almaktadir. Marka ad1 ve magaza adi dissal ipuglari; referans
ve odak {irlinler ise i¢sel ipuglar1 olarak temsil edilmistir ve algilanan kaliteyi etkiledigi

varsayilmistir (Monroe, 1990).
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Sekil 2: Monree Yaklasimi Ikinci Model: Fiyat, Algilanan Kalite, Algilanan Deger ve
Satin Alma Istegi

Algilanan igsel Algl!anan digsal
ipuglar ipuglan
Algilanan kalite
Uriin aginalig1
Algilanan fiyat

fgsel ipuglari

(Referans tiriin)

Igsel ipuglart
(Odak iiriin)

Algilanan
referans fiyat
Objektif fiyat

[ Algilanan deger H Satin alma istegi ]

Algilanan parasal
fedakarlik

Kaynak: Monree, 1990.

Dodds vd. (1991), bu genisletilmis sekliyle Monree’nin modelini test etmis,
bulgular; fiyatin algilanan kalite iizerinde olumlu ancak algilanan deger ve satin alma
istegi lizerinde olumsuz bir etkiye sahip oldugunu gostermistir. Diger yandan marka ve
magaza ismine iligkin olumlu algilarin, kalite ve deger algilarini ve satin alma istegini
olumlu yonde etkiledigi goriilmiistiir. Agarwal & Taes (2001), marka ve magaza adinin
yani sira dissal ipuclarina mense iilke bilgisini de eklemis ve bu digsal ipuglarinin
algilanan kalite tizerinde pozitif etkisi oldugunu tespit etmislerdir. =~ Monroe nin
yaklagimini takip eden Li vd. (1994) ise mense iilke ve marka bilgisinin algilanan deger
tizerinde anlamli bir etkisinin olmadigini tespit etmistir. Aragtirmacilar zaman igerisinde
Monroe’nin  Onerdigi modele farkli degiskenler ekleyerek algilanan degerin

belirleyicilerini/Onciillerini kesfetmeye calismistir.
1.2.1.1.2. Araclar-Amac Teorisi: Zeithaml Yaklasimi

Bir {iriin se¢iminin istenen amaca ulagmay1 nasil kolaylastirdigini agiklamay1

amaglayan bir modeldir. Araglar, insanlarin kullandig: {iriinler; amaglar ise mutluluk,
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giivenlik, basar1 gibi degerli varolus bigimleridir. Teori, bir iiriiniin aslinda bir 6zellikler
paketi oldugunu ve insanlarin friinleri, elde edecekleri arzu edilen sonuglar igin

tikettiklerini savunur (Gutman, 1982).

Zeithaml (1988) tarafindan araglar-amag teorisini kullanarak gelistirilen model,
algilanan fiyat, algilanan kalite ve algilanan deger kavramlari arasindaki iliskilere genel
bir bakis sunmaktadir. Bu kavramsal modele goére bir iiriiniin nesnel fiyati ve kalitesiyle
algilanan fiyat ve kalitesi farklidir. Nesnel kalite, dnceden belirlenmis bazi standartlar
tizerinde 6lgiilebilir ve dogrulanabilir tistiinliigli ifade ederken algilanan kalite, tiiketicinin
bir iiriintin genel milkemmelligi veya ustiinliigli hakkindaki yargisidir. Nesnel fiyat ise
net olarak tutar cinsinden ifade edilirken tiiketici {irlinli yalnizca ucuz ya da pahali olarak
algilayabilir. Degerlendirme, lirliniin tiiketici tarafindan ikame olarak goriilen {riinle

karsilastirilmasina dayanir.

Sekil 3°te yer alan model incelendiginde arag-sonug zincirlerinde degerin yiiksek
diizeyde soyutlanmis oldugu Onerisi goriilmektedir. Tek bir liriin kategorisinde bile degeri
olusturan unsurlar son derece kisisel ve kendine 6zgiidiir. Bu agindan kalite ile benzerlik
gosterse de deger, kaliteden daha kisiseldir ve dolayisiyla kaliteden daha {ist diizey bir
kavramdir. Model, algilanan fiyatin ve algilanan fedakarligin daha diisiik diizeydeki
ozelliklerin algilart oldugunu yansitmaktadir. Algilanan kalite ise daha {ist diizey bir
ozelliktir. Algilanan deger, algilanan fedakarlik ve algilanan kaliteden kaynakli daha tist
diizey bir yapidir. Bir iiriiniin &zellikleri icsel ve dissal olarak ikiye ayrilir. Uriiniin
kalitesine yonelik igsel ipuglari (6rn. renk, doku) tiriiniin fiziksel bilesimini igerir. Digsal
ipuclar ise (0rn. fiyat, marka adi) tirtinle ilgilidir ancak fiziksel iiriiniin bir parcas1 degildir

(Zeithaml, 1988).
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Sekil 3: Zeithaml Yaklasimi: Fiyat, Kalite ve Degerle ilgili Araglar-Amag Teorisi

Digsal
ozellikler

fgsel Algilanan
ozellikler kalite

Algilanan
Nesnel fiyat parasal
fiyat

Algilanan
parasal
olmayan
maliyet

Kaynak: Zeithaml, 1988.

Yiiksek
diizeyde
soyutlama

Algilanan
deger

Algilanan
fedakarliklar

Sonug olarak Zeithaml yaklasimina gore;

fgsel
ozellikler

‘

Diisiik diizey 6zellikler

Diisiik diizey 6zelliklere
: iligkin algilar ;

Ust diizey 6zellikler

e Algilanan degerin fayda bilesenleri, i¢sel 6zellikler, digsal 6zellikler, algilanan

kalite ve diger ilgili yliksek diizeyde soyutlamalari igerir.

e Algilanan degerin fedakarlik bilesenleri, parasal ve parasal olmayan bedelleri

igerir.

e Digssal 6zelikler deger sinyalleri olarak hizmet eder ve fayda ve maliyetlerin

degerlendirilmesinin yerini alabilir.

e Deger algisi, tiikketicinin degerlendirme yaptig1 referans gergevesine baglhdir.

e Algilanan deger, kalite ve satin alma arasindaki iligkiyi etkiler.

Her iki tek boyutlu yaklasim farkli sektor ve {irlin gruplarinda algilanan degeri

kesfetmeyi amaclayan aragtirmacilarin kendi deger modellerini gelistirmeleri igin ¢ikis

noktas1 olarak hizmet gdormiistiir. Literatiirde Monroe ve Zeithaml tarafindan gelistirilen

yaklasimlardan herhangi birine tam olarak ait olmasa da tek boyutlu bir bakis acisiyla

cergevelenmis baska deger 6nermeleri de mevcuttur. Bu caligsmalardan bazilar1 degeri;
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kurumsal imaj (Andreassen & Lindestad, 1998), algilanan risk ve deneyim degeri (Chen
& Dubinsky, 2003) gibi gesitli degiskenler yoluyla agiklamaya ¢alismistir (Fernandez &
Bonillo, 2007).

1.2.1.2. Algilanan Degere Yonelik Cok Boyutlu Yaklagimlar

Algilanan degere dair tek boyutlu bu yaklagimlar, algilanan kalite ile fedakarlik
arasindaki degis tokusa dayanmaktadir (Monree, 1990). Bu agindan etkili ve basittir
ancak algilanan degerin karmasik ve ¢ok yonlii dogasini ayirt etmekte yetersizdir (Chen
& Hu, 2010). Bu yetersizlik arastirmacilari, algilanan degerin ¢ok boyutlu modellerini

gelistirmeye yoneltmistir.
1.2.1.2.1. Miisteri Degeri Hiyerarsisi

Woodruff & Gardial (1996) tarafindan araglar-amag teorisine dayali olarak
gelistirilmis bir modeldir. Miisteri degeri hiyerarsi, {iriin oOzelliklerine dar bir
odaklanmanin 6tesinde miisterinin deneyimledigi daha yiiksek dereceli sonuglart dikkate
alan degere iliskin genis bir perspektif sunar. Woodruff & Gardial degeri, miisterinin
gbziiyle ve bir kullanim durumunda iiriin ile miisteri arasinda olusan etkilesim agisindan
degerlendirmistir. Bu baglamda algilanan deger, “muiisterinin kullanim durumunda hedef
ve amaglarima ulagmasint kolaylastiran (veya engelleyen) iiriin ozellikleri, ozellik
performanslari ve sonuglar ig¢in miisterinin algilanan tercihi ve degerlendirilmesi” olarak
tammmlanmistir  (Woodruff, 1997). Tamim, friinleri miisterilerin  amaglarini
gerceklestirmenin araclar1 olarak goriir. Uriinler, miisterinin deneyimledigi sonugclar
yoluyla deger yaratir. Miisterilerin deger yargilari, kullanim durumlarina gore, zaman

iginde ve belirli tetikleyici durumlar nedeniyle degisebilir (Woodruff & Gardial, 1996).

Miisteri Degeri Hiyerarsisi, iirlinlerin ve daha spesifik olarak {iriinlerin
miisterilerle olan iligkisinin ii¢ diizeyde temsil edilebilecegini Onermektedir: {iiriin
nitelikleri, kullanim durumunda istenilen sonuglar ve miisterinin hedefleri ve amaglari.
Bu seviyeler, daha diislik seviyelerden daha yiiksek seviyelere dogru hareket ettikce
giderek daha soyut ve ayn1 zamanda misteriye daha uygun hale gelmektedir. Woodruff
ve Gardial (1996) tarafindan Onerilen Miisteri Deger Hiyerarsisi Modeli Sekil 4’te

sunulmustur.



35

Sekil 4: Misteri Deger Hiyerarsisi Modeli

Arzulanan Elde Edilen Deger Sonucu
Miisteri Tatmini

Miisteri Degeri

Miisteri Hedefleri ve

- Hedef Tabanh Tatmin

Kullanim Durumundaki

+ Sonu¢ Tabanh Tatmin
Istenen Sonuglar

Istenen Uriin Ozellikleri ve

Ozellik Oncelikleri Ogzellik Tabanh Tatmin

Kaynak: Woodruff ve Gardial, 1996

Model, misterilerin iriin 6zelligini ve performansini degerlendirmek igin
hedeflerini dikkate aldiklarini (hiyerarside asagiya dogru hareket ederek) veya tiriinii bir
Ozellikler demeti olarak diisiinlip ardindan hedeflerine ve amaclarina ulagmalarina
yardimci olacak, istenen sonuglar1 saglama yetenegine sahip belirli 6zelliklerden hareket

ettiklerini varsaymaktadir (Aulia vd., 2016).

Woodruff'un (1997) galismasinin algilanan deger tizerine katkilarini elestirel bir
bicimde inceleyen Parasuraman (1997), modeli genisletmek adina, miisteri degeri
hakkinda dogru bilgi edinmek i¢in dort tiir miisterinin sistematik olarak izlenmesini
gerektigini onermistir; (i) ilk kez gelen miisteriler; (i) kisa siireli miisteriler; (iii) uzun
stireli misteriler ve (iv) kacan miisteriler. Bu tiir bir ayrim, miisteri degerine dayali
stratejilerin  tasarlanmasi ve uygulanmast i¢in daha spesifik Oneriler sunmay1

kolaylastirmistir.
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Haar vd. (2001) de degeri hiyerarsik yapida incelemistir. Arastirmacilar
tarafindan gelistirilen miisteri deger modeli, miisterilerin daha iist diizey hedeflerine
ulagmak i¢in tlriinler arasinda nasil se¢im yaptigini ve bir sirketin deger stratejisini buna
nasil dayandirmasi gerektigini agiklamaktadir. Model, belirsiz fikirden pazar teklifine
kadar olan is gelistirme siirecini hem sirketin hem de miisterinin bakis agisindan

gostermektedir. Haar vd. (2001) tarafindan gelistirilen Miisteri Deger Modeli Sekil 5’te

sunulmustur.
Sekil 5: Miisteri Deger Modeli
SIRKET PAZAR MUSTERI

0 B . -

% ilgi agigt

E’ /—’—_\

g

(]

| Amaclanan Deger | Arzu Edilen Deger

Tasarim agig1 \ / Taviz agig1
£ |

2
£ Algi agig
; Tasarlanan Deger < > Beklenen Deger
=]
= y
Memnuniyet agigi
A A
E
E Alinan/Algilanan
2 Deger

Kaynak: Haar vd. (2001)

Modelde is gelistirme siirecinin baglangicinda bir sirketin miisterinin ne istedigine
iliskin algisina bagli olarak miisterilerine sunmay1 planladigi deger “sirketin amaglanan
deger haritas1” olarak isimlendirilmistir. Sirket, miisteri ihtiyaglarin1 karsilayan bir {iriin
yaratmak i¢in amaclanan deger haritasin1 gelecekteki kullanicilarin tercihleri ve
istekleriyle eslestirmeye c¢alisacaktir. Bu asamadaki belirsiz fikirler, “miisterinin arzu
edilen deger haritas1” olarak kiimelenmistir. (Ikinci derece soyutlama seviyesi,
miisterilerin hedeflerine ulasmak ig¢in aradiklari faydalardan olusur). Bu iki harita
arasinda bir bilgi boslugu olusabilir. Bu bosluk, sirketin miisterinin ne istedigi konusunda

yetersiz bilgiye sahip oldugu bir durumu yansitmaktadir. Is gelistirme siirecinin ardindan
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irtiniin firma tarafindan tasarlanan degerine, modelde “tasarlanan deger haritas1” adi
verilmistir. Tasarlanan deger, teknik kisitlamalar ve/veya pazarlama ve lriin gelistirme
arasindaki yanlis iletisim nedeniyle amaglanan degerden farkli olabilir. Bu da tasarim
bosluguna yol agacaktir. Bu asamada {irlin artik satigtadir ve miisteriler {iriiniin
performansina iliskin beklentilerini kendi algilarina dayandirirlar (birinci derece
soyutlama seviyesi, satin alma kararinda miisteriler tarafindan algilanan bir iriiniin
algilanan faydalari ile fedakarliklar1 arasindaki dengeyi igerir). Bu beklentiye modelde
“beklenen deger haritas1” adi verilmektedir. Bu harita, arzu edilen deger haritasindan
farkli olabilir ¢linkii piyasada miisterilerin isteklerine tam olarak karsilik verebilecek bir
liriin olmayabilir. Satin alma ve kullanim sonrasinda miisteriler aldiklar1 degeri
degerlendireceklerdir. Bu degerlendirmenin sonucuna modelde “alinan (algilanan) deger
haritas1” ad1 verilmistir. Memnuniyet acig1, beklenen ve alinan deger arasindaki boslugu

yansitir (Haar vd., 2001).

Sekil 5’te goruldigi gibi Haar vd. (2001) tarafindan gelistirilmis model miisteri
degerine dair iki seviye igerir. Birinci seviye, satin alma karari sirasinda miisteriler
tarafindan algilanan faydalar ile fedakarliklar arasindaki dengeyi icerir. Ikinci derece
seviye, miisterilerin hedeflerine ulagmak icin aradiklar1 faydalardan (6rnegin sik ama

rahat bir gomlek) olusur.
1.2.1.2.2. Faydaci ve Hedonik Deger

Holbrook & Hirschman (1982), tiiketim deneyimini hayallerin, duygularin ve
eglencenin pesinde kosmaya yonelik bir olgu olarak goérmiistiir. Bu acindan iiriinlerin
sadece nesnel ozelliklerine dayali olarak sunduklar1 somut faydalar acisindan (faydaci
deger) degerlendirilemeyecegini ayn1 zamanda 6znel Ozelliklerine dayali sembolik,
hedonik ve estetik anlamlarinin da (hedonik deger) dikkate alinmasi gerektigini
savunmustur. Bir¢ok tliketim faaliyetinin hem hedonik hem de faydaci sonuglar
tirettiginin ortaya ¢ikmasi tizerine (Babin vd., 1994) onerilen faydaci ve hedonik deger

modeli, algilanan deger kavramina biiyiik katki saglamistir (Aulia, 2016).

Babin vd. (1994), aligveris deneyiminden elde edilen faydaci ve hedonik degeri
Olcmek tizere bir deger 6lcegi gelistirdiler. Arastirmanin sonuglari, hedonik ve faydaci

deger boyutlarin1 dogrulamistir. Giysi alisverisinde faydaci ve hedonik degeri arastiran
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Carpenter vd. (2005), tiiketicilerin moda markalarindan her iki degeri de beklediklerini
tespit ettiler. Choo vd. (2012) tarafindan liilks moda markalarina yonelik algilanan degeri
aragtiran calismanin sonuglari, faydaci degerin milkkemmellik ve islevsel degerleri
icerdigini; hedonik degerin ise estetik, zevk ve deneyimsel degerleri kapsadigini
gostermistir. Aligverisi faydact deger ve hedonik deger agisindan islevsellestiren benzer
caligmalar, algilanan degerin ¢ok boyutlu dogasina iligkin daha ileri aragtirmalara temel

teskil etmistir (Fernandez & Bonillo, 2007).
1.2.1.2.3. Tiiketim Degeri Teorisi

Sheth vd. (1991) tarafindan gelistirilen tiiketim degeri teorisi, satin almak ya da
almamak, kullanmak veya kullanmamak, bir iiriinii digerine tercih etmek ve bir markay1
digerine tercih etmek gibi tiiketici secimlerinin ¢esitli tiiketim degerlerinin sonucu
oldugunu savunmaktadir. Tiiketici tercih davranisini etkileyen degerler; islevsel deger,
sosyal deger, duygusal deger, epistemik deger ve durumsal/kosullu deger olarak
boyutlandirilmigtir. Bu degerler birbirinden bagimsizdir ve iirline farkli katkilarda

bulunur. Sheth vd. (1991) tarafindan gelistirilen tiiketim degeri teorisi Sekil 6’da

sunulmustur.
Sekil 6: Tiiketicinin Se¢im Davranisini Etkileyen Bes Deger
islevsel Deger Durumsal Deger Sosyal Deger
\4 /
Tiiketicinin Se¢cim Davranisi
Duygusal Deger Epistemik Deger

Kaynak: Sheth vd., 1991.
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Islevsel deger, bir iiriiniin islevsel, faydaci veya fiziksel performans
kapasitesinden elde edilen algilanan fayday: ifade eder. Uriin, belirgin bir islevsel,
faydaci veya fiziksel niteliklere sahip olmak yoluyla islevsel deger kazanir. Ornegin, bir
giysiyi satin alma karar1 dayanikliligina veya sicak tutma kapasitesine bagl olabilir.
Sosyal deger, iriiniin bir veya daha fazla sosyal grupla olan iligskisinden elde edilen
algilanan faydadir. Uriin, demografik, sosyoekonomik ve kiiltiirel-etnik gruplarla
iliskilendirilerek sosyal deger kazanir. Ornegin, bir giysi markasi, islevsel
performansindan ¢ok segici, duyarli gibi sagladigi sosyal imaj nedeniyle secilebilir.
Genellikle islevsel veya faydaci oldugu diisiiniilen iiriinler bile siklikla sosyal degerlerine
gore secilmektedir. Duygusal deger, iriiniin duygulart veya duygusal durumlari
uyandirma kapasitesinden elde edilen algilanan faydadir. Uriin, belirli duygularla
iligkilendirildiginde, bu duygular1 artirdiginda veya siirdiirdiigliinde duygusal deger
kazanir. Ornegin bir giysi gegmisteki 6zel bir giinle iliskilendirilerek kiside mutluluk
duygusu uyandirabilir. Epistemik deger, iiriniin merak uyandirma, yenilik saglama veya
bilgi arzusunu tatmin etme kapasitesinden elde edilen algilanan faydadir. Bir tirlin, merak,
yenilik ve bilgi sagladigi 6l¢iide epistemik deger kazanir. Alternatif, tiiketicinin mevcut
markasindan sikilmasi, yeni bir liriinii merak etmesi ya da 6grenme arzusu gibi nedenlerle
secilebilir. Ornegin bir tiiketici piyasaya yeni siiriilmiis olan bir elyafi deneyimlemek igin
yeni bir giysi alabilir. Durumsal deger, se¢imi yapan kisinin kars1 karsiya oldugu 6zel
durum veya kosullar dizisinin sonucu olarak bir iirlinden elde ettigi algilanan faydadir.
Bir iirlin, islevsel veya sosyal degerini artiran fiziksel veya sosyal olasiliklarin varliginda
kosullu deger kazanir. Bir alternatifin faydasi ¢cogunlukla yeni gelisen bir duruma bagl
olacaktir. Ornegin tiiketici kétiilesen cevre sartlarina yonelik artan farkindaligin sonucu

olarak geri doniisiim igerikli bir giysi tercih edebilir (Sheth vd., 1991).

Tiiketim degeri teorisini esas alan sonraki ¢aligmalar algilanan deger boyutlarini
farkli {riinlerde kesfetmeye ve teorinin genellenebilirlik potansiyelini gormeye
odaklanmistir. Sweeney vd. (1996), Sheth vd. (1991) tarafindan Onerilen tiiketim
degerlerinin li¢ boyutunu (islevsel, sosyal ve duygusal) kapsayan bir dl¢ek gelistirmeyi
amagladi. Epistemik deger ve durumsal deger g6z ardi edildi ¢linkii bu deger boyutlarnin
gecici oldugu ve tekrarlanan satin alimlardan ziyade tekli satin alimlarla daha ilgili
oldugu iddia edildi. Ayrica aragtirma i¢in gerekli zaman ve biitce kisitlamalari, yalnizca

ti¢ kalic1 boyut hakkinda veri toplamay1 gerektirdi.
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Williams ve Soutar (2000), turizm tiiketim deneyiminin deger boyutlarini
kesfetmek tizere yaptiklar1 ¢alismada Sheth vd. (1991) tarafindan gelistirilen tiiketim
degeri teorisini temel almis ancak durumsal deger boyutunun turizm ig¢in uygun olmadigi
sonucuna ulagsmislardir. Bu sonucu, algilanan deger boyutlarinin zaman iginde ve
baglama gore degismesinin miimkiin olduguna, farkli deneyimler ve farkli tiiketiciler

arasinda degisebilecegine bagladilar.

Tiiketim degeri teorisini temel alan Sweeney ve Soutar (2001), satin alma
Oncesinde miisterilerin dayanikl1 tiiketim {irlinlerinin degerine iligkin algilarini 6l¢gmek ve
hangi tiiketim degerlerinin satin alma davranisini yonlendirdigini belirlemek igin
kullanilabilecek bir 6lgek gelistirmeyi amagladi. Bulgular algilanan miisteri degerinin,
duygusal, sosyal, kalite/performans ve fiyat/paranin karsiligi olarak isimlendirilen dort
boyut icerdigini ortaya ¢ikardi. Sheth ve digerinin (1991) deger boyutlarinin bagimsiz
oldugunu yoniindeki iddialarinin aksine Sweeney ve Soutar (2001) deger boyutlari
bagimsiz olmayabilecegini savundu. Ornegin, cekici bir giysinin satin alinmasi, olumlu

bir islevsel faydanin yani sira olumlu bir duygusal fayda algisi da saglayabilir.

Miisteri degerinin temel boyutlarnin halen belirsiz oldugunu savunan Wang vd.
(2004), miisteri degeri ve miisteri iligkileri yonetimi performansi igin biitiinlestirici bir
gergeve gelistirmeyi amagladi. Aragtirmacilar, Sweeney ve Soutar (2001) tarafindan
onerilen ¢erceveyi temel aldilar ancak fiyat disindaki algilanan fedakarliklar: da (zaman,
caba ve enerji gibi parasal olmayan faktorler) dikkate aldilar. Arastirma sonuglari,
algilanan degerin tiim boyutlarinin miisteri memnuniyeti izerinde anlamli bir etkiye sahip
oldugunu gostermistir. Diger yandan miisteri degerinin herhangi bir boyutunun marka
sadakati tizerinde dogrudan bir etkisi gézlenmezken miisteri memnuniyeti yoluyla dolayli

bir etkisi oldugu tespit edilmistir.

Pura (2005) mobil telefon hizmetlerinde algilanan deger boyutlarinin sadakatin
tutumsal ve davranigsal bilesenleri iizerindeki etkisini analiz etmeyi amacladi. Algilanan
deger; parasal deger, kolaylik degeri, sosyal deger, duygusal deger, durumsal deger ve
epistemik deger olmak tiizere alt1 boyutta incelendi. Calismada tiiketim degeri teorisinde
tanimlanan iglevsel boyut, hizmet baglaminda parasal deger ve kolaylik degeri olarak iki

boyutta incelendi. Elde edilen bulgular davranigsal niyetin en ¢ok durumsal degerden
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etkilendigini, sosyal ve epistemik degerin sadakat iizerinde anlamli bir etkisinin

olmadigini gosterdi.

Sener vd. (2019), tiiketicilerin yavas moda {irlinlerine yonelik deger algilarin
etkileyen yavas moda boyutlarini belirleyerek algilanan degerin tiiketicilerin satin alma
niyetine etkisini ortaya koymay1 amacladilar. Caligmada algilanan miisteri degeri; kalite
degeri, fiyat degeri, duygusal deger ve sosyal deger olmak {lizere dort boyutta
incelenmistir. Bulgular algilanan miisteri degerinin satin alma niyetini ve daha yiiksek
fiyat 6demeye razi olma durumunu olumlu yonde etkiledigini gostermistir. Sener vd.
(2023) tarafindan yapilan bir baska ¢aligsmada tiiketicilerin geri doniigiim igerikli giysilere
yonelik deger algilarinin satin alma niyeti tizerindeki etkisini analiz etmek amaglanmuistir.
Algilanan miisteri degerinin, duygusal deger, sosyal deger, epistemik deger ve durumsal
deger olarak dort boyutta incelendigi arastirmada duygusal, epistemik, durumsal degerin

satin alma niyetini olumlu etkiledigi ancak sosyal degerin etkili olmadig1 goriilmiistiir.

Sheth vd.’nin (1991) tiiketim degeri teorisi kapsaminda gelistirdikleri modeli
farkli tirtinlere yonelik algilanan degeri Glgek iizere uyarlayan calismalar, satin alma
niyeti, ya da miisteri sadakati gibi farkli degiskenleri de kullanarak algilanan degerin

anlasilmasina katki saglamistir.
1.2.1.2.4. Holbrook’un Algilanan Deger Tipolojisi

Holbrook (1994) degeri, miisterinin bir Uriinle etkilesime girme deneyimini
karakterize eden goreceli (karsilagtirmali, kisisel, durumsal) bir tercih olarak tanimlamas;
baslica miisteri degeri tiirlerinin sistematik bir siniflandirmasini yapmak i¢in bir deger

tipolojisi gelistirmistir. Tablo3’te sunulan deger tipolojisi, li¢ deger boyutu i¢ermektedir:

e Digsal degere karsi icsel deger: Digsal deger, bir iirin veya tiiketim
deneyiminin, daha ileri bir amaca ulasmada yararli bir ara¢ oldugu yoniindeki
yargilar1 Karakterize eder. Buna karsilik igsel deger aragsal degildir, hedonik
tatminde oldugu gibi kendi basina bir amag olarak deger verilen bir deneyime

baglanir.

e Kendine yonelik degere karsi bagkalarina yonelik deger: Kendine yonelik / 6z

odakl1 deger, biiylik dl¢iide kisisel ¢ikardan kaynaklanan tercihleri kapsar. Bir
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iiriinii veya deneyimi tiiketicinin kendi iyiligi i¢in, izerinde yarattig1 etkiyi temel
alarak tercih etmesi durumunda gozlenir. Baskalarina yonelik deger ise toplumun
diger tiyelerini dikkate alan tercihleri kapsar. Tiiketicinin bir {irtinii aile tiyeleri,
arkadas gibi bagkalarmin nasil tepki verecegine dayanarak tercih etmesi

durumunda gozlenir.

o Aktif degere karsi reaktif deger: Aktif deger, bir iirliniin tiiketici tarafindan
kullanilmas1 durumunda ortaya ¢ikarken reaktif deger, iiriiniin tiikketiciyi etkiledigi

(lirlinlin begenilmesi vb.) tiiketim deneyimleri yoluyla ortaya cikar.

Tablo 3: Tiiketim Deneyiminde Deger Tipolojisi

Dissal icsel
Oz odakh / kendine | Aktif Verimlilik Oyun
yonelik deger (Girdi/gikt1 oran1 veya (Eglence)
kolaylik)
Reaktif Miikemmellik Estetik
(Kalite) (Glizellik)
Baskalarina Aktif Politik Etik
yonelik deger (Basar1) (Erdem veya ahlaki
eylemler)
Reaktif Sayginhk Maneviyat
(itibar) (inang veya cosku)

Kaynak: Holbrook, 1994.

Aciklanan ii¢ deger boyutunun birlestirilmesi, Tablo 3’te gosterildigi gibi tiiketim
deneyimi / tiiketici degerinin sekiz boyutunu (verimlik degeri, miikkemmellik degeri,
politik deger, sayginlik degeri, oyun degeri, estetik deger, etik deger, maneviyat degeri)
igeren bir tipoloji olusturmustur. Holbrook ii¢ deger boyutunun, keskin ikili ayrimlar
saglayamayacagini ve herhangi bir tiilketim deneyiminin ayni anda birden fazla deger

tiiriinii igermesinin miimkiin oldugunu savunmustur.

Bevan & Murphy (2001), siipermarketlerin miisterileri i¢in nasil deger
yarattiklarim1 degerlendirmek amaciyla yaptiklari arastirmada Holbrook’un tiiketici
degeri tipolojisini temel almislardir. Sonuglar, milkemmellik ve kolaylik degerlerinin
miisteri degeri yaratmada One ¢iktigin1 gostermistir. Kim (2002), Holbrook’un
tanimladig1 dort deger tipolojisinin her birinin aligveris merkezi ve internet aligverisi igin

belirli bir deger tiirli olarak tanimlanabilecegini onerdi. Mathwick vd. (2001),
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Holbrook’un “kendine yonelik deger” boyutlari (verimlilik degeri, miikkemmellik degeri,
oyun degeri, estetik deger) cercevesinde bir deger Olcegi gelistirdiler. Orneklerde
goriildiigii gibi Holbrook’un algilanan deger tipolojisi 6zellikle alisveris deneyimi

kapsaminda algilanan degere yonelik bir¢ok arastirmaya temel teskil etmistir.

Holbrook’un algilanan deger tipolojisi, diger calismalara gore daha fazla deger
kaynag1 tanimladigi i¢in algilanan degerin dogasin1 anlamaya en fazla katki saglayan
(Fernandez & Bonillo, 2007) ve literatiirde yer alan en kapsamli model olarak 6ne ¢iksa
da bazi deger boyutlarini 6lgmenin zorlugu, boyutlar arasindaki ayrimin belirsiz ve zor

olmasi gibi nedenlerle elestiri almistir (Aulia, 2016).
1.2.2.3. Algillanan Degere Yonelik Yaklasimlarin Karsilastirilmasi

Yukarida kisaca ozetlendigi sekliyle algilanan degerin dogasini aciklamaya
yonelik tek boyutlu ve ¢ok boyutlu modeller arasindaki bazi karsilastirma noktalar1 Tablo

4’te sunulmustur.

Tablo 4: Algilanan Degerin Dogasina Yonelik Yaklasimlarin Karsilastiriimasi

Tek Boyutlu Yaklasimlar

Cok Boyutlu Yaklasimlar

Iktisat teorisi ve biligsel psikoloji kokenli

Tiiketici davranisi psikolojisi kokenli

Faydaci ve ekonomik anlayis

Davranigsal anlayis

Biligsel yaklagim

Biligsel-duygusal yaklagim

Basit

Karmasik

Degerin nasil degerlendirildigi bilgisi

Degerin nasil artirilacag bilgisi

Degerin onciillerine iliskin fikir birligi eksikligi

Degerin bilesenleri konusunda fikir birligi
eksikligi

Degerin onciilleri arasindaki iliskiyle ilgili kafa
karigikligi

Degerim bilesenleri arasindaki iligkiyle ilgili kafa
karigikligi

Degerin dogrudan g6zlemlenmesi

Degerin bilegenleri araciligiyla gozlemlenmesi

Literatiirde yaygin olarak benimsenme

Literatiirde ¢ok benimsenmeme

Kaynak: Fernandez & Bonillo, 2007.
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Pazarlama arastirmacilar1 baslangigta, tiiketici tercihlerinin faydaci deger
tarafindan yonlendirildigini diisiinmiislerdi ve beklenen fayda teorisi bu goriisii
desteklemekteydi. Bu teori, tiiketicilerin zaman, para, bilgi ve teknoloji kisitlamalari
altinda alternatifler arasindan kendilerine en biiyiik fayday1 saglayacak olani segtiklerini
savunur (Arnold vd., 2004). Literatiirdeki en yaygin deger kavramsallastirmalari bu
nedenle islevsellik {izerine kurulmus algilanan deger, performans (kalite) ve fiyat
acisindan tanimlanmistir. Yani deger, faydalar ve fedakarliklar arasinda bilissel bir degis-
tokus olarak kabul edilmistir. Bu nedenle alandaki ¢alismalarin ¢ogunlugu, algilanan

degeri tanimlamak i¢in ekonomik temelli tek boyutlu yaklagimlara odaklanmstir.

Cok boyutlu yaklasimlar incelendiginde ise Tablo 5’te goriilebilecegi gibi Sheth
vd. tarafindan (1991) Onerilen tiiketim degeri teorisinin algilanan deger ¢alismalarina

onemli katkilariin oldugu ifade edilebilir (Fernandez & Bonillo, 2007).

Tablo 5: Algilanan Degerin Boyutlarin1 Arastiran Calismalardan Ornekler

Holbrook (1994) Kavramsal aragtirma e Verimlik degeri
e Mikemmellik degeri
Bevan & Murphy Perakende (siipermarket e Politik deger
(2001) deneyimi) o Sayginlik degeri
e Oyun degeri
o Estetik deger
o Etik deger
e Maneviyat degeri
Kim (2002) Fiziksel magaza ve e Verimlilik degeri
cevrimigci aligveris e Miikemmellik degeri
Mathwick vd. (2001) Cevrimigi ve katalog e Oyun degeri
aligveris e Estetik deger
Babin vd. (1994) Aligveris
Chandon vd. (2000) Satig promosyonu e Faydaci deger
e Hedonik deger
Carpenter vd. (2005) Giysi aligverisi
Sheth vd. (1991) Sigara o Islevsel deger
o Sosyal deger
e Duygusal deger
e Epistemik deger
e Kosullu deger
Sweeney vd. (1996) Cesitli dayanikli ve o Islevsel deger
dayaniksiz tiikketim mallart | o Sosyal deger
e Duygusal deger
Williams & Soutar Turizm o Islevsel deger
(2000) e Sosyal deger
e Duygusal deger
e Epistemik deger
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Sweeney & Soutar
(2001)

Dayanikli tiiketim mallari

Duygusal deger

Sosyal deger
Kalite/performans degeri
Fiyat/paranin karsilig1 deger

Sener vd. (2019)

Yavas moda giysi

Duygusal deger

Sosyal deger
Kalite/performans degeri
Fiyat/paranin karsilig1 deger

Sener vd. (2023)

Geri doniisiim icerikli giysi

Duygusal deger
Sosyal deger

Epistemik deger
Durumsal deger

Wang vd. (2004)

Menkul kiymet hizmeti

Islevsel deger

Duygusal deger

Sosyal deger

Fedakarlik degeri (zaman, ¢aba ve enerji)

Pura (2005)

Mobil telefon hizmeti

Parasal deger
Kolaylik degeri
Sosyal deger
Duygusal deger
Durumsal deger
Epistemik deger

Izquierdo vd. (2006)

Finans

Islevsel deger
Duygusal deger
Tasarruf degeri

Spiros vd. (2007)

Otomobil

Uriin degeri
Duygusal deger
Sosyal degerin
Prosediir degeri
Personel degeri

Smith & Colgate
(2007)

Kavramsal aragtirma

Islevsel deger

Deneyimsel / hedonik deger
Sembolik deger

Maliyet / fedakarlik degeri

Choo vd. (2012)

Liikks moda

Faydaci deger (Mikemmellik ve
fonksiyonel fayda)

Hedonik deger (Estetik, zevk ve
deneyimsel fayda)

Sembolik deger (Kendini ifade etme ve
sosyal fayda)

Ekonomik deger (Parasal fayda)

Chuah vd. (2014)

Mobil internet hizmeti

Islevsel deger
Parasal deger
Duygusal deger
Ozellestirme degeri
iliskisel deger

Bai vd. (2016)

Cevrimig¢i giysi markalari

Islevsel deger
Hizmet degeri
Sosyal deger

Kim & Lee
(2014)

Cok kanalli perakende
magazalarindan aligveris

Deneyimsel deger

Parasal ve iiriin cesitliligi degeri
Sosyal deger

Getiri degeri
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Rintamaki vd. Perakende e Ekonomik deger
(2007) o lslevsel deger
e Duygusal deger
e Sembolik deger

Algilanan degere yonelik bir model olusturmaya yonelik birgok girisimin
ardindan arastirmacilar degerin tanimi ve boyutlar1 konusunda farkli goriisler ortaya
koymuslardir. Her teori gerek kavramsal gerekse ampirik diizeyde gesitli aragtirmalara
konu olmustur. Gii¢lii yonleriyle benimsendigi kadar zayif yonleriyle de zaman zaman
elestirilmis olan bu modeller degerin dogasini, Onciillerini, boyutlarin1 ve tiiketici

davranislari tizerindeki etkisini anlamaya katki saglamstir.
1.3. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci; giysi tasariminda yaraticiligin algilanan miisteri degeri ve

satin alma niyetine etkisini tespit etmektir.

Alt Amaglar:

Bir giysinin tiiketici tarafindan yaratici olarak algilanmasma neden olan

kriterleri tespit etmek.

e Bir giyside yaratici kriterlerin, yaratici olan ve olmayan iiriinler arasinda ayrim
yapma yetenegini test etmek.
e Bir giyside yaratici kriterlerin;
- Algilanan kalite degerine etkisini tespit etmek.
- Algilanan duygusal degere etkisini tespit etmek.
- Algilanan sosyal degere etkisini tespit etmek.

e Bir giyside yaratici kriterlerin satin alma niyetine dogrudan etkisini tespit

etmek

e Bir giyside yaratic1 kriterlerin algilanan deger araciligiyla satin alma niyetine

dolayl etkisini tespit etmek.
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e Elde edilen sonuglar1 yaraticti ve yaratict olmayan {riinler agisindan

karsilagtirmak
1.4. Varsayimlar
Calisma birtakim varsayimlar iizerine kurulmustur.

Bir giysinin yaraticiligi, tiliketicilerin iiriinii degerlendirmesinde 6nemli bir
faktordiir. Bir giysinin yaraticiliini ve o giysiye yoOnelik deger algilarini birtakim
kriterlerle degerlendirmek miimkiindiir. Giysi, yaraticiligin ¢esitli kriterlerini saglama
derecesine bagl olarak deger kazanir. Bir giysinin sagladigi faydalarin algilanmasi

(algilanan miisteri degeri) iirlinlin yaraticilik diizeyine gore farklilik gosterecektir.

Modanin siirekli degisen dogasi g6z Oniine alindiginda yaratici giysilerin
tilketiciler iizerinde olumlu bir etkiye sahip olmasi beklenir. Bu acindan yaraticilik,
ozellikle gen¢ olmalar1 bakimindan moda ile yakindan ilgilenmeleri ve yeniligi daha hizli
kabul etme potansiyelleri nedeniyle tiniversite 6grencilerin giysi tercihlerini etkileyen bir

faktordiir. Bu nedenle tiiversite 6grencileri, arastirma igin uygun bir 6rneklemdir.
1.5. Arastirmanin Onemi

Yaraticiik moda endiistrisinde Onemli bir rekabet aracidir. Ancak literatiir,
cogunlukla bireysel yaraticilik ve bunun gelistirilmesine yonelik ara¢ ve yontemler
lizerine odaklidir. Uriin yaraticith@ ve yaraticih@m tiiketici tutum ve davranislari
tizerindeki etkisi lizerine yapilan aragtirmalar ise oldukca sinirlt olup 6zellikle giysi
tasariminda yaraticiligi arastiran c¢alismalara ¢ok az rastlanmaktadir. Bu agindan

planlanan arastirmanin ilgili literatiire katki saglamasi beklenmektedir.

Tespit edilen boyutlar ve iliskiler tasarimcilarin iiriin yaraticiligini ne yonde
gelistirmeleri gerektigi konusunda karar vermelerinde yardimci olabilir. Tasarimcilar 6ne
cikan yaraticilik boyutlarim1 vurgulayan tasarimlarla tiiketiciler tarafindan yaratici
bulunan, deger géren ve tercih edilen iirtinler gelistirebilir. Bu agindan arastirmadan elde
edilen sonuglar, moda endiistrisinde isgdéren tasarimcilar tarafindan tliketici
memnuniyetini ve satin alma niyetini artirmak i¢in kullanilabilir. Diger yandan moda

perakendecilerine iiriinlerin tiiketicilere daha yaratici ve degerli gériinmesini saglamak
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icin iletisim faaliyetlerinde tasarimin hangi boyutuna dikkat c¢ekmeleri gerektigi

konusunda bilgi verebilir.

Elde edilen sonuglar, moda tasarimi egitimi veren programlar ve tasarim
ogrencileri igin de 6nemlidir. Ogretim elemanlarma &grenci tasarimlarinin yaraticilik
acisindan hangi kriterler cergevesinde degerlendirilmesi gerektigi konusunda kaynak
saglayabilir; 6grencilere ise tipki moda profesyonellerinde oldugu gibi yaratici bir tasarim
yapabilmeleri i¢in iirlinlere hangi 6zelliklerin yiiklenmesi gerektigi konusunda bilgi
verebilir. Bu acidan arastirmanin teorik oldugu kadar pratik bir faydaya ve 6neme sahip

oldugu ifade edilebilir.
1.6. Konu ile Tlgili Arastirmalar

Bu béliimde bir tasarim {irliniiniin yaraticiligini 6lgek iizere yapilan ¢alismalardan

ornekler sunulmustur.

Besemer & O’Quin (1986) tarafindan CPAM matrisine (Yazarlarin yaraticilik
boyutlart ve kriterleri iizerine teorik olarak gelistirmis olduklari model) katkida
bulunmayan kriterleri elemek ve CPSS’nin yaraticilik agisindan farkli {iriinler arasinda
ayrim yapma yetenegini test etmek icin yaptiklari calisma CPSS 6lgeginin gelismesinde
oncl rol oynamistir. 133 lisans O6grencisinin katilimiyla yaraticilik agisindan farkl
olduklar1 diistiniilen iki tigort tizerinde yapilan ¢alismada 3 boyut 11 kriter 71 madde
igeren bir CPSS 6lcegi kullanildi. Bu ¢aligmada iiriin yaraticiligi, yenilik ve ¢6ziim olmak
tizere iki boyut ortaya koydu. Detaylandirma ve Sentez boyutunun (sonraki ¢alismalarda
tarz olarak isimlendirildi) kriterleri, yenilik ve ¢oziim ile ayni boyutsal tutarliligi
gostermedi. Her iKi tisort i¢in de detaylandirma ve sentez boyutuna ait bes kriterden dordii
(organik, zarif, anlasilir, ustalikla yapilmis) ¢6ziim boyutuna; karmasik Kriteri yenilik
boyutuna yiiklendi. Daha yaratici oldugu Onerilen iiriin, yenilik boyutundaki tiim
kriterlerde daha yiiksek degerlendirme aldi. C6ziim boyutunda, yaratici olan iiriin daha

degerli, olmayan {irtinse daha mantikli bulundu.

O’Quin & Besemer (1989), CPSS’nin yenilik agisindan farkli oldugu diisiiniilen
tirtinlerin yenilik diizeylerindeki farkliliklar1 tespit edip edemeyecegini belirlemek,

Olcegin genellestirilebilirligini farkl iiriinlere uygulayarak incelemek ve alt boyutlar
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daha da iyilestirmek istedi. iki asamada gergeklestirilen ¢alismanin pilot uygulama
asamasinda yazarlar tarafindan az/orta/cok yeni olarak degerlendirilen sira dis1 tasarima
ti¢ sahip {rin segilmistir (siirahi, koltuk, masa). 194 lisans 6grencisinin katilimiyla
gerceklesen bu asamada CPSS, yenilik agisindan farkli oldugu 6n kabul goren iiriinler
arasinda agikca ayrim yapabilmistir. Yenilik boyutunun her {i¢ alt boyutu, bu ¢alismada
az yeni ve ¢ok yeni olarak segilen tirtinler arasinda 6nemli 6lgiide farklilasmistir. Sonug
olarak pilot ¢alisma, CPSS’nin {i¢ {iriiniinlin yenilik seviyesindeki farkliliklar1 tespit
edebildigini dogrulamistir. Bu asama sonunda CPSS 6lgegi, 3 boyut 11 kriter 55 madde

sekilde revize edilmistir.

Pilot c¢alismadan  sonra  gergeklestirilen  ikinci  ¢alisma,  uzman
degerlendirmelerinin meslekten olmayan katilimcilarin degerlendirmeleriyle ayni olup
olmadig: test etmek ve CPSS boyutlarinit dogrulamak icin tasarlandi. Bu ¢alismanin ilk
asamasinda grafik tasarimcilari (n=10) ve yaratici ¢alisma uzmanlari (n= 6) olmak iizere
ayrilan iki grup, farkli seviyelerde (diisiik-orta-yiiksek) yaraticiligi temsil eden dort farkls
anahtarligin yaraticilik degerlendirmesini yaptilar. Elde edilen bulgular, her iki
degerlendirici grubun yargilarinda bir farklilik olmadigini gdsterdi. Iki grup da yenilik ve
detaylandirma ve sentez acisindan yaraticilik seviyelerindeki farkliliklar: algiladi ancak
¢oziim agisindan algilayamadi. Ikinci asamada dort gruptan olusan katilimcilardan (n=
108) kendilerine verilen tek bir anahtarligt CPSS’de yer alan ii¢ boyut agisindan
degerlendirmeleri istenmistir. Bu asamada elde edilen bulgular, yenilik ve ¢oziiniirligiin
ayr1 boyutlar olarak ortaya ¢iktigini ancak detaylandirma ve sentezin biiylik Ol¢iide
¢ozlinlirliik faktoriine yiiklendigini gosterdi. Sonug olarak c¢alisma, meslekten olmayan
degerlendiriciler tarafindan verilen kararlarinin uzmanlarin kararlartyla tutarli oldugunu;
CPSS’nin yenilik ve detaylandirma ve sentez boyutlarinin iiriin yaraticiligini 6l¢mek i¢in

gecerli olurken detaylandirma ve sentezin diger boyutlara dagildigini ortaya koymustur.

Besemer (1998), CPSS’yi gelistirmek ve daha giivenilir yapmak iizere Norveg’te
128 dgrencinin katilimiyla bir ¢aligma yaptilar. Katilimeilar, CPSS 6l¢egini kullanarak
hem son derece yeni hem de gergek hayatta kullanim igin islevsellik konusunda
farklilasan ii¢ sandalyenin yaraticiligini degerlendirmistir. Bulgular, katilimcilarin tiim
alt boyutlarda sandalyelerde anlamli farkliliklar bulduklarimi gostermistir. Elde edilen

bulgular dogrultusunda CPSS, 3 boyut, 9 kriter ve 43 madde igerecek sekilde revize
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edildi. Bu ¢aligmayla CPSS 6l¢eginin bagka iilkelerde ve kiiltiirlerde kullanilabilecegi de
goriilmiistiir. Besemer (1998), tarafindan revize edilen CPSS Olgegi temel boyut ve

kriterleri Tablo 6’da sunulmustur.

Tablo 6: Revize Edilen CPSS Olgegi

Yenilik Coziim Detaylandirma ve Sentez
Orijinal Mantikli Zarif
Stirpriz Kullanigh Organik
Degerli Ustalikla yapilmis
Anlagilir

Kaynak: Besemer, 1998.

Besemer & O’Quin (1999), Norveg’teki ¢alismayla revize edilen CPSS 6l¢eginin
Amerikan 6rneklemi (n=185) acisindan gegerliligini dogrulamak amaciyla bir ¢alisma
yaptilar. Katilimcilar Norveg’teki calismada kullanilan oldukega yeni ii¢ sandalye ve ¢ok
daha geleneksel bir dordiincii sandalyeyi degerlendirmistir. Dogrulayici faktor analizi,
anketin yap1 gegerliligini giiclii bir sekilde desteklemistir. Katilimcilar dort sandalyeyi
degerlendirirken “Yenilik”, “Coziim” ve “Detaylandirma ve Sentez” boyutlarinda
algilanan farkliliklar1 tespit edebilmistir. Ug boyutlu model dort sandalyenin her biri i¢in

dogrulanmustir.

Norveg ve ABD’de yapilan aragtirmalar, her iki kiiltiiriin de {irlinlere bakarak ayni1
sonuclara vardigini ve tirtinler arasindan benzer degerlendirmeler yapildigini géstermistir

(Besemer, 2006).

Dahl vd. (1999), CPSS dl¢egini, miisteriye hitap edecek tasarimlarin gelistirilmesi
stirecinde kullanildi. Muisteri ilgisini artirmaya hizmet edecek degiskenler olarak
“orijinal” ve “kullanigh” olma kriterlerine odaklanildi. Arastirma, iki ¢alisma
icermektedir. Birinci c¢alismada temel tasarim egitimi alan 140 miihendislik
ogrencisinden yasli kisilerin kullanimina uygun bir kriko tasarlamalari; ikinci ¢aligmada
gen¢ kadinlar igin bir semsiye tasarlamalart istendi. Tasarimlar, CPSS 06lgeginin bir
varyasyonu (orijinal/yenilik, kullanigli/¢oziim) ve misteri ilgisini 6lgmeyi amaglayan 3
madde kullanilarak degerlendirildi. Sonuglar miisterileri odak almada CPSS’nin

kullanish bir ara¢ oldugunu gosterdi.
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Besemer (2000), CPSS’de yer alan boyutlarin satin alma istegi ile iligkisini test
etmek iizere bir ¢alisma yapmis, sonuglar yeniligin satin alma niyeti tizerinde olumlu bir
etkisinin olmadigini, tiiketicilerin tanidik olan1 sectigini gostermistir. Algilanan deger ve
tarzin bir kriteri olan zarafetin, satin alma kararlarini tahmin etmede yenilikten daha

onemli degiskenler oldugu ortaya cikt.

Christiaans (2002), insanlarin yaraticiliga iligkin yargisinin tasarim degerlendirme
ve se¢iminde giivenilir ve gecerli bir yontem olup olmadigini belirlemek amaciyla bir
calisma yapti. Tasarimin hangi 6zelliklerinin yaraticiligina katki sagladig: tespit etmek
tizere CPSS’nin kullanildig1 aragtirma, ¢6ziim ve tarz boyutlarmin aksine yenilik
boyutunun yiiksek ve diisiik yaratici tasarimlar arasinda ¢ok iyi bir ayrim yaptigini ortaya
koydu. CPSS sonuglari, yiiksek yaraticilik derecesine sahip tasarimlarin yeni, degerli ve
zarif olarak degerlendirildigini gosterdi Uriinlerin prototip degeri ile yaraticilik arasindaki
iliski dusiik, cekicilik arasindaki iliski ise daha yiiksek bulunmustur. Bu bulgudan
hareketle  arastirmaci, insanlarin  {rlinlerin ~ yaraticithigint  degerlendirirken,
degerlendirilecek {iriinii prototipleriyle karsilastirdiklarin1 savundu. Yaraticilik ile teknik
kalite arasindaki iliski de diisiik bulundu. Ancak kendilerine agik teknik bilgiler
sunulmasi halinde degerlendiricilerin iiriiniin teknik kalitesini ve dolayisiyla yaraticilik
tizerindeki etkisini daha 1yi degerlendirebildigi goriildii. Arastirmadan saglanan bir diger
onemli sonug, tasarimcilarin yenilik boyutuna tasarim konusunda uzman olmayan

kisilerden daha ¢ok 6nem verdigi olmustur.

Im & Workman (2004) yaptiklar1 arastirmada, benzersiz ve anlamli {iriinler ve
programlar sunan yaratict bir firmanin tiiketicilerin degisen ihtiya¢larini karsilayacagi
varsayimindan hareketle, yaraticiligin pazar odaklilik ile yeni iiriin bagarist arasinda araci
bir rol oynadigini 6ne siirdiiler. Yeni iriin yaraticiligi ve pazarlama programinin
yaraticih@ina iligkin Ol¢iimleri gelistirmek ve dogrulamak i¢in CPSS’nin bir
varyasyonunun kullanildigi1 arastirma, miisteri odakli olmanin iiriin yeniligi {izerinde
olumsuz bir etkisi oldugunu gosterdi. Yeni Dbir iiriiniin basarisinin yenilikten degil,
tirtinlerin degerli ve anlamli 6zelliklerinden yani yaraticiligin ¢6ziim boyutundan ve

pazarlama programlarindan kaynaklandigi ortaya cikti.

Farkl1 arastirmalar (Orn. Sethi vd. 2001; Kristensson vd. 2004; White & Smith,

2001), CPSS’nin iiriin pazarlanabilirligini test etme, giiglii ve zay1f yonlerini belirleme,
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pazarlama programlarmin yaraticiligini inceleme, reklamlarin etkinligini 6lgme, satin
alma istegini tahmin etme, yeni iirlin tasarimi ve iiriin iyilestirme siirecinde yapilan

degerlendirmelere yardimci olma gibi pek ¢ok konuda kullanilabilecegini gostermistir

(O’Quin & Besemer: 2006).

Horn ve Salvendy (2006b) daha onceki calismalardan farkli olarak arastirma
modeline tiiketici tutumunu da dahil etmistir. Bu c¢alismada, iirin yaraticiligimi
tiikketicilerin bakis acisiyla gegerli bir sekilde 6l¢mek icin bir dlgek gelistirmek ve {iriin
yaraticiligmin {iriin  satin  alinabilirligine katkisin1 degerlendirmek amaglanmistir.
Olgegin, iiriin yaraticilig1 algisin1 yakalamaya yénelik meveut yontemlerin (CPSS, CAT)
giiclii yonlerini kullanmasi ve iirlin tasarimina iligkin tiiketici algilarina dayali daha
kapsamli bir 6lgiim yapist ile genislemesi hedeflenmistir. Uriin yaraticithgmi 6lgen
dogrulanmis bir Olgegin, ayni zamanda yaraticilik ile satin alma niyeti ve tiiketici
memnuniyeti gibi tiiketici tutumlar arasindaki iliskiyi degerlendirmek igin de bir arag
saglayacagi varsayilmistir. Arastirmadan elde edilen bulgular {iriin yaraticiligini
belirleyen alt1 boyut ortaya koymustur: fayda (liriiniin bir sorunu ¢6zme yetenegi), duygu
(tirtintin verdigi zevk), merkeziyet (lirlintin tiiketicinin ilgisini ¢ekmesi), dnem (lirliniin
tiiketici agisindan 6nemi), arzu (liriine duyulan yogun istek) ve yenilik. Bu alt1 yaraticilik
boyutundan ii¢liniin -merkeziyet, onem ve arzu- miisteri memnuniyetini ve satin

alinabilirligi 6nemli dl¢lide ongordiigii tespit edilmistir.

Horn ve Salvendy (2009) daha 6nceki ¢aligsmalarinda ulastiklari alt1 boyutlu iiriin
yaraticiligt modelini daha da iyilestirmek ve dogrulamak ve Ol¢egin yaraticiligin ve
tilketici tutumlarinin (satin alma niyeti + miisteri memnuniyeti) genel degerlendirmesini
tahmin etme yetenegini test etmek tizere bir ¢alisma daha yapmistir. Cesitli iiriin gruplari
lizerine yapilan ¢alismada yaraticiligin, etki (iiriine yonelik duygusal ¢ekim ve duygular),
onem Ve yenilik olmak iizere ii¢ ana boyuttan olustugu tespit edilmistir. Arastirmadan
elde edilen bir diger 6nemli sonug, liriin yaraticilig1 ile tiiketici memnuniyeti ve satin alma
niyeti arasinda anlamli bir iliski oldugudur. Arastirmadan elde edilen bulgular, iiriin
yaraticiliginin esasen etki boyutu aracilifiyla tiiketicilerin satin alma istekliliginde ve

tiriinle ilgili potansiyel memnuniyetinde bir rol oynadigin1 géstermistir.

Im vd. (2015) ise iirlin yaraticiligi iizerine olan ¢alismalara algilanan misteri

degeri degiskenini de ekleyerek yaraticiligin, algilanan deger ve satin alma niyeti
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tizerindeki etkisini belirlemek istemislerdir. Spor ayakkabi ve cep telefonu iizerine
yapilan bu ¢alismada yaraticilik sadece yenilik ve anlamli olma; algilanan miisteri degeri
ise faydaci deger ve hedonik deger boyutlari ile smirli tutulmustur. Onerilen modele gore,
tiiketicilerin yeni bir iiriiniin yaraticiligini degerlendirmesi, iirliniin degerine iligkin
algilarini (faydaci ve hedonik deger) etkiler ve bu da yeni iiriine kars1 tutumlarini belirler.
Bu baglamda yaraticiligin yenilik boyutunun algilanan hedonik degeri etkilemesi,
anlamlilik boyutunun ise algilanan faydaci degeri etkilemesi ve iki deger boyutunun
irline yonelik tutumu etkilemesi beklenmistir. Ancak iirlin yeniliginin algilanan hedonik
degeri ve tutumu dogrudan etkilemedigi, anlamliligin ise faydaci degeri etkileyerek

tutumu etkiledigi sonucuna ulagilmgtir.

Uriin yaraticihginm 6lgiimii {izerine incelenen literatiir, bu ¢aligmada giysi
tasariminda yaraticiligin algilanan miisteri degeri ve satin alma niyeti tizerindeki etkisini

daha genis bir ¢er¢evede analiz etmeye yonlendirmistir.
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IKINCi BOLUM
YONTEM
2.1. Arastirmanin Modeli

Giysi tasariminda yaraticilik, algilanan miisteri degeri ve satin alma niyeti
arasindaki iliskinin belirlenmeye ¢aligilacagi bu arastirma, nicel veriye dayali iligkisel
tarama modelli bir arastirmadir. Iliskisel tarama, iki ya da daha ¢ok sayidaki degisken
arasinda birlikte degisim varligin1 veya derecesini belirlemeyi amaglayan arastirma
modelidir (Karasar, 2012). Arastirmada degiskenler arasindaki iliski kendi kosullari

icinde var oldugu sekliyle tanimlanmaya ¢alisilacaktir.
2.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evreni, Konya ilinde faaliyet gosteren bir devlet {iniversitesi olan
Selguk Universitesinde dgrenim gormekte olan lisans dgrencileridir. Zaman, maliyet ve
ulagilabilirlik dl¢iitleri dikkate alinarak basit tesadiifi 6rnekleme yontemiyle secilen 1.011

lisans 6grencisi arastirmanin drneklemini olusturmustur.

Giysi, 6grencilerin ilgi alanina giren ve 6grencilerin ¢ok iyi tanidiklar: bir iiriin
kategorisidir (Bertrandias & Goldsmith, 2006). Ayrica 6grencilerin moda {iriinlerine
yonelik tiiketim davranislart ve algilarmin tipik kullanicilarinkine benzedigi cesitli
arastirmalarla dogrulanmistir (Kao, 2013). Bu ag¢indan {iniversite 0Ogrencilerinin
aragtirmada orneklem olarak segilmesi uygun bulunmustur. Universite dgrencilerinin
orneklem olarak seg¢ilmesiyle sonuglarin genellenebilirligi sinirlanmis olsa da farkli
orneklemlerde mevcut olan durumsal faktorler (yas, gelir ve egitim vb.) nedeniyle
olusabilecek potansiyel bir 6lgiim hatasinin 6niine gegcmek ve yiiksek bir i¢ gecerlilik

saglamak istenmistir (Carpenter vd. 2005).

Orneklem biiyiikliigiiniin tespit edilmesinde, veri toplama aracinda yer alan
maddelerin (73 madde) ve degiskenlerin (15 degisken) sayisi ayrica likert tipi (7’1i likert)
dikkate alinmustir. 7°1i likert tipinde 73 maddeden olusan 6lgek i¢in minimum (7x73) 511

kisiye ulasmak istenmistir. Daha giivenilir sonuglara ulagmak i¢in 6rneklem sayisinin
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madde ve degisken sayisinin on katindan (73x10 = 730) az olmamasi hedeflenmistir

(Yurdakul, 2013).

Yas ortalamasi 20 olan 6rneklemin demografik 6zellikleri Tablo 7°de sunulmustir.

Tablo 7: Orneklemin Demografik Ozellikleri

N Yaratica Uriin Yaratic Olmayan Toplam
Demografik Ozellikler Uriin
Frekans | Yiizde Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde
Boliim Moda Tasarimi 158 31,4 60 11,8 218 21,6
¢ Mimarlik 107 21,3 36 7.1 143 14,1
Ayakkabi Tasarimi - - 12 2,4 12 1,2
Opera - - 2 04 2 0,2
Isletme 65 12,9 40 7.9 105 10,4
Sivil Havacilik 46 9,1 58 11,4 104 10,3
Cocuk Gelisimi 76 15,1 166 32,7 242 23,9
Beslenme ve 33 6,6 134 26,4 167 16,5
Diyetetik
Ebelik 18 3,6 - - 18 1,8
Toplam 503 100,0 508 100,0 1.011 100,0
Cinsiyet | Kadin 415 82,5 403 79,0 818 80,9
Erkek 88 17,5 105 21,0 193 19,1
Toplam 503 100,0 508 100,0 1.011 100,0

Orneklemin cogunlugunu olusturan %23,9’u Cocuk Gelisimi, %21,6’s1 Moda
Tasarimi, 16,5’i Beslenme ve Diyetetik ve %14,1°i I¢ Mimarlik boliimlerinde 6grenim
gormektedir. Orneklem cinsiyet dagilimi agisindan incelendiginde %80,9’u kadin,

%19,1°1 erkek 6grencidir.
2.3. Smirhhiklar

Arastirmada birtakim sinirliklar bulunmaktadir. ik olarak bu arastirmada {iriin
yaraticiligl, yenilik, ¢6ziim ve tarz boyutlar1 kapsaminda incelenecektir. Algilanan
miisteri degeri ise kalite, duygusal ve sosyal deger boyutlariyla sinirlandirilmis olup diger
deger boyutlar1 arastirma kapsaminda degerlendirilmemistir. Uriin kategorisi dis giyim
(palto/mont) olup uniseks tasarim Ozellikleri tasimaktadir. Degerlendirilen tasarimlar

orneklem tarafindan seg¢ilmistir. Farkli iiriin kategorilerinde ve tasarimlarda sonuglar

farklilik gosterebilir.
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2.4. Veri Toplama Yontemi ve Olcek

Arastirma Verisi, arastirmaci tarafindan yiiz yiize yapilan anketler araciligiyla
toplanmistir. Veri toplamaya baslamadan 6nce Selguk Universitesi Mimarlik ve Tasarim
Fakiiltesi Etik Degerlendirme Kuruluna basvuru yapilarak Etik Kurul Karar1 (KARAR
NO: 10/1) alimmistir. Veri toplama siireci arastirma ve yayin etigine uygun olarak

yuriitillmustiir.

Arastirmada kullanilan anket, Yaratic1 Uriin Anlam Olgegi (CPSS), Algilanan
Deger Olgegi (Perceived Value Scale- PERVAL) ve Satin Alma Niyeti Olgegi seklinde
ti¢ Olcek icermektedir. Demografik olarak yas, cinsiyet ve 6grenim gordiikleri bolim
sorularina yer verilmistir. Orneklemin iiniversite dgrencileri olmasi demografik 6zellikler
(gelir, meslek, egitim diizeyi vb.) acisindan gorece homojen bir grup saglamaktadir. Bu

acindan 6rneklemin demografik 6zellikleri arastirma kapsaminda degerlendirilmemistir.

Orneklemin {iriin yaraticith@imi nasil algiladigimi belirlemek iizere kullanilan
CPSS, Besemer & O’Quin (1986) tarafindan gelistirilmis olup “yenilik”, “¢c6ziim” ve
“tarz” olmak iizere toplam 3 boyut, 11 kriter ve 55 maddeden olusmaktadir. iki kutuplu
sifat 6gelerinden olusan bir degerlendirme aract olan CPSS’de her bir alt boyut bes madde
cifti icermektedir. CPSS, rastgele siralanan “yenilik¢i-siradan” gibi iki kutuplu sifatlar

arasinda 1’den 7’ye kadar degisen 7°1i Likert tipi 6l¢ekle puanlanmustir.

CPSS blgeginin tiim maddeleri daha once Tiirkgeye ¢evrilmemisti. Olgeklerin
cevirisi, Ingiliz dilinde yiiksek dgrenim diplomas: olup ve bu alanda akademik egitim
vermekte {ic uzman tarafindan ayr1 ayr1 yapilmistir. Elde edilen {i¢ farkli ¢eviri,

arastirmaci ve bir uzman tarafindan karsilastirilmis ve 6lgege son hali verilmistir.

Algilanan misteri degeri, Sweeney & Soutar (2001) tarafindan gelistirilmis olan
PERVAL 6l¢egi ile olciilmiistiir. Bu 6lgek, kalite, fiyat, duygusal ve sosyal olmak iizere
4 boyuttan olusmaktadir. Ancak fiyat faktoriiniin {iriinii degerlendirmede ve aranan
iliskilerde olas1 roliinii bertaraf etmek icin fiyat boyutu arastirma kapsamina dahil
edilmemistir. Degerlendirilen iriinlerin fiyat ve marka bilgisi yonlendirici olmamasi
acisindan Orneklemle paylasilmamistir. Bu sekliyle algilanan deger dlgegi, “Algilanan

Kalite Degeri”, Algilanan Duygusal Deger” ve “Algilanan Sosyal Deger” olmak tizere
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toplam 3 boyut 15 maddeden olusmaktadir. Tiiketicilerin satin alma niyetini 6lgen 3
madde, Sweeney vd. (1999) calismasindan alinmistir. Katilimcilarin bu maddeleri 1=
kesinlikle katilmiyorum, 7= kesinlikle katiliyorum olacak sekilde 7’li Likert 6l¢eginde

puanlamalar1 istenmistir.

Olgek dgrencilere sinif ortaminda uygulanmistir. Arastirmaya katilmaya géniillii
olmalar1 halinde diledikleri zaman arastirmadan c¢ekilebilecekleri bilgisi verilen

katilimcilara puanlamaya dair talimatlar s6zlii ve yazili olarak iletilmistir.
Pilot Uygulama (On Test):

Pilot uygulama; arastirmada kullanilacak olan giysi tasarimlarini tespit etmek,
ankette yer alan ifadelerin anlasilabilir olup olmadigini gérmek ve anketin giivenilirlik ve

gecerliligini tespit etmek iizere yapilmistir.

Hazirlanan anket, orneklemi temsil etme ozelligi gosteren 220 kisi ile test
edilmistir. Bu asamada 6rneklem, arastirmaya materyal saglayacak olan {iriin se¢iminin
daha bilingli yapilmasini saglamak tizere tasarim disiplininin g¢esitli alanlarinda 6grenim

gormekte olan {iniversite 6grencilerinden se¢ilmistir.

Arastirmada degerlendirilecek triinler, 2011-2021 yilarinda “moda ve yasam
tarz1” kategorisinde Red Dot Tasarim Odiilii almis iiriinler arasindan secilmistir. Bu
tirlinler arasindan arastirmaci tarafindan segilen 12 giysi pilot uygulamada kullanilmstir.
Bu iriin kategorisi, iirlin yaraticiliginin ¢esitli boyutlarini degerlendirmek {izere spesifik

ozelliklere sahip olma avantajlar1 agisindan seg¢ilmistir.

Katilimcilardan ilk olarak arastirmaci tarafindan segilen 12 iiriinden en yaratici
bulduklar1 giysiyi se¢meleri istenmistir. Anket, katilimci tarafindan secilen {iriin gorseli
ve aciklamalar1 dikkate alinarak cevaplanmistir. Bu siirecte en yiiksek ve en diisiik
diizeyde yaratic1 olan iirlinler tespit edildigi gibi ¢evirisi yapilan 6l¢eklerde yer alan
ifadelerin anlagilir olup olmadigi kontrol edilmis sonu¢ olarak bir sorunla
karsilagilmamustir. Son olarak pilot ¢alismadan elde edilen veri kullanilarak 6lgeklerin

yapisal gecerliligi test edilmistir.
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Pilot calisma siirecinde Olgeklerin yapisal gegerliligini test etmek icin 210
orneklem iizerinden elde edilen veri lizerinde dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Elde

edilen sonu¢ Tablo 8’de sunulmustur

Tablo 8: Pilot Calisma- Ol¢iim Modeli i¢in Dogrulayici Faktor Analizi

Faktor yiikleri Faktor yiikleri P values

(Birinci Diizey) | (Ikinci Diizey)
M10Muntazam <- Organik 0.753 0.631 0.000
M11Pratik <- Kullamish 0.774 0.679 0.000
M12Hiinerlice Hazirlanmis <- Ustalik 0.698 0.473 0.000
M13Degerli <- Degerli 0.634 0.492 0.000
M14Miikemmel <- Organik 0.646 0.634 0.000
M15Siirpriz <- Siirpriz 0.702 0.667 0.000
M16Radikal <- Olusum 0.725 0.693 0.000
M17Etkin <- Kullanish 0.799 0.732 0.000
M18Kayda Deger <- Degerli 0.738 0.678 0.000
M19Gerekli <- Degerli 0.692 0.596 0.000
M1Orijinal <- Orjinal 0.651 0.616 0.000
M20Yenilikci <- Olusum 0.723 0.652 0.000
M21Asikar<- Anlasihr 0.769 0.594 0.000
M22Amaca Uygun <- Mantikli 0.793 0.664 0.000
M23Bicimli <- Organik 0.708 0.583 0.000
M24Akillica <- Mantikh 0.769 0.696 0.000
M25Anlasilir <- Anlasihir 0.601 0.441 0.000
M26Diizenli <- Organik 0.743 0.641 0.000
M27Ahsilmadik <- Orjinal 0.783 0.704 0.000
M28Kavranabilir <- Anlasihir 0.800 0.667 0.000
M29Miithis <- Siirpriz 0.726 0.702 0.000
M2Modaya Yon Veren <- Olusum 0.526 0.416 0.000
M30A¢ik <- Anlasilir 0.779 0.624 0.000
M31Benzersiz <- Orjinal 0.666 0.608 0.000
MB32Siislii <- TARZ 0.256 0.001
M32Siislii <- Karmagik 0.623 0.000
M33ilgin¢<- Karmasik 0.804 0.000
M33ilgin¢<- TARZ 0.371 0.000
M34Anlamh <- Anlagihir 0.662 0.576 0.000
M35Sarsic1 <- Siirpriz 0.712 0.648 0.000
M36Karmasik <- Karmasik 0.119 0.764
M36Karmasik <- TARZ -0.048 0.710
M37Biiyiileyici <- Zarif 0.542 0.502 0.000




Faktor yiikleri

Faktor yiikleri

(Birinci Diizey) (ikinci Diizey) P values
M380ncii<- Olusum 0.762 0.717 0.000
M39CeKkici <- Zarif 0.697 0.530 0.000
M3Onemli <- Degerli 0.741 0.603 0.000
M40Cetrefilli <- TARZ -0.196 0.085
M40Cetrefilli <- Karmasik -0.107 0.765
M41UstaliklaYapilmis <- Ustahk 0.847 0.545 0.000
M420zenli <- Ustahk 0.833 0.595 0.000
M43Yeni Siiriim <- Orjinal 0.773 0.710 0.000
M44islevsel <- Kullamsh 0.788 0.704 0.000
M45Dikkatli Yapilmis <- Ustahk 0.754 0.555 0.000
M460zgiin<- Orjinal 0.806 0.729 0.000
M47Hayret Verici <- Siirpriz 0.804 0.719 0.000
M48Sok Edici <- Siirpriz 0.811 0.703 0.000
M49Tertipli <- Organik 0.753 0.662 0.000
M4Kullamish <- Kullamish 0.597 0.541 0.000
M50Mantikh <- Mantikh 0.768 0.662 0.000
M51Yerinde <- Mantikh 0.673 0.554 0.000
M52S1k <- Zarif 0.818 0.606 0.000
M53Komplike <- Karmagsik 0.357 0.353
M53Komplike <- TARZ 0.149 0.232
M54ince Zevkli <- Zarif 0.705 0.503 0.000
M55Zarif <- Zarif 0.771 0.524 0.000
M57 <- KALITE 0.870 0.000
M58 <- KALITE 0.884 0.000
M59 <- KALITE 0.731 0.000
M5Zaruri <- Degerli 0.656 0.523 0.000
M60 <- KALITE -0.215 0.092
M61 <- KALITE -0.155 0.240
M62 <- KALITE 0.163 0.191
M63 <- DUYGUSAL DEGER 0.913 0.000
M64 <- DUYGUSAL DEGER 0.898 0.000
M65 <- DUYGUSAL DEGER 0.802 0.000
M66 <- DUYGUSAL DEGER 0.913 0.000
M67 <- DUYGUSAL DEGER 0.868 0.000
M68 <- SOSYAL DEGER 0.847 0.000
M69 <- SOSYAL DEGER 0.930 0.000
MB6Etkileyici <- Olusum 0.756 0.678 0.000
M70 <- SOSYAL DEGER 0.875 0.000

59
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Faktor yiikleri| F ?ktﬁr yiikleri P values

(Birinci Diizey) | (IKkinci Diizey)
M71 <- SOSYAL DEGER 0.888 0.000
M72 <- NIYET 0.871 0.000
M73 <- NIYET 0.955 0.000
M74 <- NIYET 0.926 0.000
M7Yeterli <- Mantikh 0.581 0.533 0.000
M8iyi Yapilmis <- Ustalik 0.713 0.528 0.000
MO9Giyilebilir <- Kullamigh 0.507 0.436 0.000

Tablo 8 incelendiginde Karmasik kriterinde yer alan 36, 40 ve 53 nolu maddelerin
hem birinci diizeyde hem de ikinci diizeyde faktor yiikiinlin diisiik hem de anlaml
olmadig1 goriilmektedir. 32 ve 33. maddelerin ise birinci diizeyde anlamli ve istenilen
diizeyde faktor yiikiine sahipken ikinci diizeyde oldukg¢a diisiik faktor yiikiine sahip
oldugu goriilmektedir. 33 madde ikinci diizeyde idare edebilir seviyede ancak Tablo 9’da
verilen Alfa, CR (Composite Reliability/Kompozit Giivenilirlik) ve AVE (Average
Variance Extracted/Ag¢iklanan Ortalama Varyans) degerlerine bakildiginda, bu degerlerin
cok diisiik diizeyde oldugu goriilmektedir. Benzer sekilde, algilanan Kalite degerini 6lgen
60,61, ve 62 nolu maddelerin faktor yiikiiniin ve alfa, CR ve AVE degerlerinin olduk¢a
diisiik diizeyde oldugu goriilmektedir.



61

Tablo 9: Pilot Calismada Alfa, CR ve AVE Katsayilari

..| Composite Av&_erage

Cronbach's reliability variance

alpha (CR) extracted

(AVE)

Anlasilir 0.772 0.847 0.527
DUYGUSAL DEGER 0.927 0.945 0.774
Degerli 0.730 0.822 0.481
KALITE DEGERI 0.303 0.575 0.362
Karmasik 0.644 0.458 0.238
Kullanish 0.735 0.826 0.494
Mantikh 0.765 0.843 0.520
SATIN ALMA NiYETI 0.906 0.941 0.843
Olusum 0.742 0.828 0.495
Organik 0.769 0.844 0.521
Orijinal 0.789 0.856 0.545
SOSYAL DEGER 0.908 0.935 0.784
Siirpriz 0.807 0.867 0.566
Ustalik 0.828 0.880 0.595
Zarif 0.750 0.835 0.508

Besemer’in (1998), CPSS’yi gelistirmek ve daha giivenilir yapmak tizere farkli
kiiltiirler lizerinde yaptig1 ¢aligmalar sonucunda 6lgek 3 boyut, 9 kriter ve 43 madde
icerecek sekilde revize edilmisti. Ancak Olgek bu sekliyle telif hakkiyla korundugu icin
pilot uygulamada aragtirmacilar tarafindan kullanimina izin verilen 3 boyut, 11 Kkriter ve

55 maddeden olusan versiyonu kullanilmistir.

Pilot uygulama sonuglari, Besemer (1998) ve Besemer & O’Quin (1999)
calismalariyla tutarli olarak “Karmasik” kriterinde yer alan maddelerin 6lgek yapisini
bozdugunu gdstermistir. Bu nedenle Karmasik kriterini olusturan 5 madde ve algilanan
kalite degerini 6l¢en 3 madde dlgekten gikarilmistir. Boylelikle sonraki asama igin CPSS,
3 boyut, 10 kriter 50 madde; arastirma anketi ise 14 degisken 66 madde olarak revize

edilmistir.
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Veri Toplama

Veri toplama asamasinda tesadiifi olarak seg¢ilen 503 katilimci pilot uygulama
sonucunda yiiksek diizeyde yaratici olarak segilen iiriine; 508 katilimci ise diisiik diizeyde

yaratici olarak secilen iiriine yonlendirilmistir.

Ankette katilimeilarin {iriin yaraticiligini genel olarak nasil bulduklarini 6lgen bir
soruya da yer verilmistir. Yiiksek diizeyde yaratici olarak secilen iirlin i¢in “6-yaratic1”
ve “7- ¢ok yaratict”; diisiik diizeyde yaratici olarak segilen iiriin i¢in ise “1-hi¢ yaratici
degil” ve “2- yaratic1 degil” kodlamalar1 yapan katilimcilarin anketleri degerlendirmeye
almmistir. Boylelikle yiiksek diizeyde yaratict olan ve yaratici olmayan friinlerin

karsilastirilmasina imkan saglayacak sekilde iki farkl: {irtin izerinden veri toplanmustir.
2.5. Veri Analizinde Kullanilan Yontemler

Arastirma kapsaminda elde edilen veri, SPSS ve SmartPLS programi kullanilarak
analiz edilmistir. Olceklerin yapisal durumunu test etmek ve dogrulamak icin Dogrulayici
Faktor Analizi; yapisal modelin testi icin Yol Analizi yapilmistir. Gruplar (yaratici iiriin-

yaraticl olmayan {irlin) arasindaki farkliliklar belirlemek i¢in T Testi kullanilmustir.
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2.6. Arastirmada Onerilen Model

Arastirmada Onerilen model Sekil 7°de sunulmustur.

Sekil 7: Arastirmada Onerilen Model

N

&
ob\o

Onerilen  model, tiiketicilerin ~ bir  {iriiniin  yaraticthgma iliskin

degerlendirmelerinin iriiniin degerine iligkin algilarini etkiledigini ve bunun da onlarin
satin alma niyetini belirledigini varsaymaktadir. Yaraticiligin her {i¢ boyutu da (yenilik,
¢Ozlim, tarz) algilanan kalite, algilanan duygusal ve algilanan sosyal deger {izerinde
etkilidir. Yaraticiligin boyutlar1 satin alma niyetini dogrudan etkiledigi gibi, algilanan

deger araciligiyla dolayl olarak da etkilemektedir.
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2.7. Arastirmanin Hipotezleri
2.7.1. Yeniligin Algilanan Miisteri Degeri ve Satin Alma Niyetine Etkisi

Yaraticiligin temel kriterlerinden birini temsil eden yenilik; benzersiz, emsalsiz,
olagan dis1 ve orijinal olma anlamlarinda bir iiriinii niteler (Brioschi, 2020). Uriiniin kendi
irin smifinin geleneksel oOzelliklerinden ne oOlgiide farklilastirdigint ifade eder.
Farklilagsma derecesine gore bir iiriin tiiketici tarafindan yenilik¢i ya da tam tersi eski

moda seklinde degerlendirilir (Dumitrescu, 2013).

Yenilik yaratici bir iirlinde en sik gézlenen 6zelliktir ve moda tirlinlerinde birgok
sekilde ortaya ¢ikabilir. Ornegin bir moda magazasinda sunulan yeni siiriim giysilerin,
onceki sezonlardan ve koleksiyonlardan farklilik gostermesi bir yeniliktir. Tasarimin
orijinalligi/6zgiinliigii bu noktada dnemli bir yenilik boyutudur. Cogu zaman orijinalligi
yaraticiliktan ayirmak zordur. Cilinkii yaratici seyler her zaman orijinaldir (Runco, 2007).
Orijinallik; yeni, 06zgilin, alisiimadik veya benzersizlik bi¢iminde ifade edilebilir.
Yeniligin diger bir boyutu siirprizdir. Bu kapsamda bir {iriin tiiketiciyi sasirtan, sok eden
ozellikleri yeniligin gostergesidir. Moda olan pek ¢ok iiriin, sasirtict yeni bir malzemenin
veya tasarimin kullanilmasiyla deger kazanmigtir (Besemer, 2006). Son olarak bir
giysinin modaya yon veren, Oncii ve radikal tasarim 6zellikleri, yeniligin olusum olarak
ifade edilen bir bagka alt boyutunu olusturur. Bu 6zelligi tasiyan iiriinlerin en 6nemli
0zelligi hem kendi alanlarinda hem de diger alanlarda daha yaratic1 faaliyetleri tesvik
etmesidir. Bir iirlinlin, diger Urilinlerin gelistirilmesinde biiyiik bir etkiye sahip olmasi

durumunda yaratici olarak kabul edilir (Besemer & Treffinger, 1981).

Tiiketici farkli boyutlardaki bu yenilikleri, tirlinden bekledigi faydalara dayali
olarak degerlendirecektir. Uriiniin sadece benzersiz olmasiyla ilgilenebilir, sasirtici
diizeyde bir yenilik pesinde olabilir ya da yeniligi erken benimseyen bir tiiketici olmasi
halinde en yeni trendleri talep edebilir. Bu aragtirmada, her ne boyutta olursa olsun
yeniligin, tiikketicinin giysilere yonelik deger algisini ve satin alma niyetini olumlu yonde

etkiledigi varsayilmistir.
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2.7.1.1. Yeniligin Algilanan Kalite Degerine Etkisi

Kalite degeri, iiriiniin beklenen performansindan elde edilen fayday: ifade eder
(Sweeney & Soutar, 2001). Gerek literatiir gerekse moda endiistrisinde gozlenen vakalar,
yaraticiligin en 6nemli gdstergelerinden biri olan yeniligin, lirline sasirtici, benzersiz veya
etkileyici Ozellikler kazandirdigr gibi {riin kalitesini iyilestirdigi yoniinde teorik ve

ampirik kanitlar sunmaktadir.

Yenilik iiriiniin kalitesiyle alakalidir (Liao, 2019). Ornegin Nike’m basingli taban
ici yastiklama teknolojisi Air, 1970’lerin sonlarinda gelistirilmis devrim niteliginde bir
yenilikti ve sporcularin en ¢ok ihtiya¢ duydugu noktalara destek ve sigrama sagliyordu.
1987 yilinda yapilan yeniligin sonucunda hava yastiklarinin goriiniir hale gelmesiyle hala
giiclii olan yeni bir ayakkab tiirii yaratilmis oldu. 2024 yilinda pazara sunulan Air Max
Dn ise, yiiriime ve kogsmadaki farkliliklara dayali olarak ayagin hareket etme seklini daha
iyi karsilayan bir hava yastig1 teknolojisine sahip (Berg, 2024). Nike Air 6rneginde
yenilik iirline daha fazla konfor, islev dolayisiyla kalite kazandirmistir. Giyside yeniligi
destekleme misyonuyla hareket eden UNIQLO, yiiksek yogunluklu malzemeden
tiretilmis ultra hafif kus tliyl giysiler, serinlik hissi veren AIRism koleksiyonu ve riizgar
gecirmez kaplamali BLOCKTECH giysiler gibi ¢ok sayida son derece gelismis yenilik¢i
ve islevsel tiriinler gelistirdi (UNIQLO, 2024). Moda endiistrisinde gozlenebilecek benzer

ornekler yenilik ve kalite arasindaki pozitif ve dogrusal iliskiyi desteklemektedir.

Yenilik¢i iiriinler, ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve yaratici yasami etkileyerek
tiikketici gereksinimlerini karsilamay1 amaclamakta; daha yiiksek kalite, daha diistik fiyat
vb. Ozelliklerle piyasaya ve tiiketici yasamina girebilmektedir. Yenilik her zaman bir
bulus gerektirmemekte, pratikte kolay uygulanabilen uygun seviyede bir yenilik
yaklagimi, tiiketici yasaminda daha fazla etki yaratabilmektedir (Ceko, 2023). Bu
anlamda bir giysi tasariminda alisilmadik bir bigim ya da 6zgiin bir dikim teknigi gibi bir
Ozellik tiriine yenilik degeri katacagi gibi bu durum tiiketici i¢in farkli boyutlarda fayda
saglayabilir. Ornegin Porsche Design Group tarafindan tasarlanan bir deri cekette (Blazer
RawTec), geleneksel is¢iligin yenilik¢i tiretim teknolojisiyle uyumlu bir sekilde
birlesmesine, bdylece yeni bir ceket modelinin yaratilmis olmasina vurgu yapilmistir

(Porsche Design, 2024). Iscilikteki bu yenilik¢i yaklasimin iiriine hafiflik ve viicuda daha
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iyi uyum gibi Ozellikler kazandirmasi, tiiketiciye isgilik kalitesi ve nitelikli tiretim

seklinde bir kalite algis1 saglayabilir.

Mugge & Schoormans (2012), iiriin yeniligi ile tiriiniin performans kalitesine
iliskin algilar arasinda pozitif iligki buldu. Aragtirma, tiiketicilerin bir {iriinii ne kadar yeni
olarak degerlendirirlerse, {irlinlin performans kalitesini de o kadar yiiksek
degerlendirdiklerini ortaya koydu. Bu agindan yeniligin, {irlinlerin algilanan kalitesini
olumlu yonde etkiledigini 6ne siirdiiler. Tiiketiciler, yeni bir goriinimii teknolojik
ilerlemeyle de iliskilendirebiliyorlar. Dolayisiyla yeni iriin oncekilere oranla daha
yiiksek kalitede algilanabilmekte. Diger yandan iiriin yeniligine yonelik olumlu duygusal
tepkiler de tiiketicilerin Kalite degerine iligkin algisini dogrudan etkileyebilir (Rindova &
Petkova, 2007).

Yeniliginin ¢ogu zaman iiriin kalitesini artirdigini gosteren somut drneklere ve
tiiketicilerin iriin yeniligini daha yiiksek kaliteyle iliskilendirdiklerini ortaya koyan

literatiire dayali olarak Hipotez 1a onerilmistir.

e Hipotez l1a: Yaraticihigin “yenilik” boyutunun, algilanan kalite degeri {izerinde

anlamli bir etkisi vardir.
2.7.1.2. Yeniligin Algilanan Duygusal Degere Etkisi

Duygusal deger, tirliniin sagladigi duygusal durum veya hislerin sagladig fayday1
ifade etmektedir (Sweeney & Soutar, 2001). Moda edit6rii Amara Blake’in (2023) ifade
ettigi gibi giysiler, belirli duygulari uyandirma konusunda dikkate deger bir yetenege
sahiptir. Tiiketiciler cogu zaman yeni bir giysi veya aksesuarlar satin alarak duygusal
isteklerini ve arzularini tatmin etmeyi istemekteler. Bu nedenle ilgi uyandiran, rahat ve
giiclii hissettiren giysilere yonelmekteler. Moda tiiketiminin ardindaki psikolojik degeri
anlamak, etkili pazarlama stratejileri olusturmak ve hedef kitleleriyle giiglii bir bag
kurmak isteyen markalar i¢in olduk¢a onemlidir. Bu farkindalik Appalatch’a basari
sagladi. Etik bir moda markasi olarak ortaya ¢ikan Appalatch, tiiketicilerin 6zellikle
giysilerin duygusal hikayelerinden etkilendiklerini gérdii ve bunun {izerine kiyafetlerini

benzersiz kilan yenilik¢i 6zellikleri 6ne ¢ikarmaya odaklandi. Miisterilerin zaman iginde
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riinleriyle  gelistirebilecekleri duygusal bagi vurgulayan marka, pazarlama

stratejisindeki bu degisikligin ardindan satislarinda %20 artig saglamistir (Spanne, 2015).

Moda pazarinda aksesuar kategorisi (canta, ayakkabi vb.), tiiketicilerin kriz
ekonomisinde dahi harcamaya devam ettigi bir kategori olarak duygusal degerin en net
gozlemlenebilecegi alanlardan biridir. Tapestry (ABD menseili liiks perakende grubu)
genel miudiirii Joanne Crevoiserat’in bu konudaki tespiti, moda pazarinda duygusal

degerin 6nemini ortaya koymaktadir (Crevoiserat, 2023).

“Burasi miisterilerin harcamaya devam ettigi bir alan ¢iinkii yalnizca islevsel bir
ihtiyaca degil aym zamanda duygusal bir ihtiyaca da hizmet ediyor. Dolayisiyla
aksesuar, deri viriinler ve ayakkabi kategorilerinde miisteriler duygusal olarak kategoriye
bagh. Temmuz ayinda (2020), tiim magazalar kilitlendiginde Kate Spade’de en ¢ok satan
cantalarimizdan biri 348 dolarlik ananas c¢antaydi. Kimsenin ananaslh bir ¢antaya
ihtiyact yoktu ve bunun hakkinda ¢ok konusuyoruz ¢iinkii tirvintimiiz tiiketicilerle duygusal
bir bag kuruyor. Onlara gardiroplarimin ek bir parc¢asi olarak giiven Ve nese duygusu

veriyor.”

Bu gercegin farkinda olan yenilik¢i firmalar, yeni {irlinler tasarlarken, yalnizca
farkli islevleri yerine getiren iirlinler degil, ayn1 zamanda deger algisina dahil olan
psikolojik algilar1 etkileyen sembolik ve estetik ozelliklere sahip anlamli nesneler de
tasarlamakta. Bu  durum tiketicilerin  {rGin  yeniligini  kabullenmelerini
kolaylastirmaktadir (Rindova & Petkova, 2007).

Firmalarin yeni gelistirdikleri koleksiyonlarin basarisin1 desteklemek i¢in
tutundurma faaliyetlerinde de siklikla duygusal degere vurgu yaptiklar1 goriilebilir.
Yenilike¢i tirlinlerinin merkezinde “Science of Feel” olarak isimlendirdigi yenilik felsefesi
olan spor giyim perakendecisi Lululemon’un Z Kusagini ve aligveris yapan erkek
tilketicileri hedefleyen “Feel” reklam kampanyasi, zihinsel saglik ve refah gibi duygulara
vurgu yaptl. Kampanya mesajinin merkezinde miisterilerin Lululemon spor kiyafetleri
giydiginde psikolojik olarak nasil hissettikleri sorusu yer almaktaydi. Sadece fiziksel
kondisyondan ziyade zihinsel sagliga ve refaha odaklanan, tiiketicileri hissetmeye davet
eden spor giyim kampanyas: firmaya, duygusal deger araciligiyla miisteri tabanini

cesitlendirme ve satiglari artirma igin yikict bir yenilik firsati1 sundu (Pajkovic, 2021).
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Radford & Bloch (2011), yeniligin duygusal tepkiler iizerindeki etkisini
arastirdilar. Sonug, yenilikgi tirtiinlerin olumlu anlamda duygusal tepkileri ve sembolik
cagrisimlan tetikledigini ve bu nedenle daha fazla ilgi gérdiiglinii ortaya koydu. Gilimiis
& Gegez (2020), tarafindan yapilan arastirma, triinde Yyenilik seviyesi arttik¢a
tilketicilerin daha olumlu duygusal ve biligsel tepkiler verdigini gosterdi. Olumlu
duygularin tiiketicilerin yaklasma davraniglar1 {izerinde olumlu etkiler yarattigi da

gorilmistiir.

Im vd. (2015), iiriin yeniliginin algilanan degeri dogrudan etkilemedigini,
tiiketicilerin yenilige yalnizca iiriinii ‘havali’ bulmalar1 halinde deger verdiklerini tespit
etti. Aragtirma, havali bir iirlin ortaya koyan yeniligin, algilanan hedonik degeri olumlu
yonde etkiledigini gosterdi. Hedonik degerin duygusal ve sosyal deger ile iliskisi dikkate

alindiginda yeniligin bu iki deger algisin1 olumlu y6énde etkimesi beklenir.

Dumitrescu (2013), yenilik oraninin iriin estetigine etkisini arastirmis ve
bulgular, iirlinde yenilik artisina paralel olarak tiiketicilerin estetik begenilerinin arttigini
ortaya koymustur. Estetik begeninin, lirliniin hosa gitmesi, onu kullanma istegi dogurmasi
gibi duygular uyandirmasindan hareketle yeniligin estetik begeni saglama yoluyla
duygusal deger iizerinde etkili oldugu ifade edilebilir. Sung vd. (2019) tarafindan yapilan

arastirma ise yeniligin begeni degil ilgi uyandirdig i¢in deger sagladigini gosterdi.

Yenilik ve duygusal deger arasindaki iliskiye vurgulayan moda pazarlama
faaliyetleri ve yeniligin tiiketicilerde olumlu duygusal tepkilere neden oldugunu ortaya

koyan literatiire dayali olarak Hipotez 1b Onerilmistir.

e Hipotez 1b: Yaraticihigin “yenilik” boyutunun, algilanan duygusal deger

uzerinde anlamli bir etkisi vardir.
2.7.1.3. Yeniligin Algilanan Sosyal Degere Etkisi

Sosyal deger, iiriiniin tiiketicinin sosyal hayatini iyilestirme giiclinden saglanan
fayday1 ifade eder (Sweeney & Soutar, 2001). Tiiketiciler giysi gibi kisisel esyalarinin
cogunu kimliklerini tanimlamada kullanirlar. “Ne giyiyorsan osun” sozii, giysilerin
kimligin bir pargasit oldugu inancini yansitmaktadir. Bu anlamda giysiler, tiiketiciler

acisindan bagkalarinin kendileri hakkinda ne diislindiigii yonetmek igin kullanish
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araglardir (Solomon, 2011). Toplumsal statiiniin en belirgin gostergelerinden biri olan
giysiler (Crane, 2003) toplum iginde birlesmenin veya farklilasmanin araci olarak da
kullanilmaktadir (Waquet & Laporte, 1999).

Giysi, taki gibi olduk¢a goriniir iriinleri iceren segimlerin genellikle sosyal
degerden kaynaklanmaktadir (Sheth wvd., 1991). Ciinkii goriiniir olma durumu
tiikketicilerin giysi secimleriyle mesaj gondermelerine olanak tanir. Insanlar baskalarini
degerlendirirken giydikleri kiyafetlere dayanarak varsayimlarda bulunurlar (Garrison &
Sukhdial, 2015). Bu varsayimlar kisinin sosyal kabulii veya reddiyle sonug¢lanir. Bu
acindan Siifsal farkliliklar gézlense de ¢ogu tiiketici sosyal taleplere uyum saglamak i¢in

modaya uygun se¢im yapma endisesi yasamaktadir (Rafferty, 2011).

Giysiyi kabul gérmek ve olumlu izlenim birakmak i¢in bir ara¢ olarak goren
tilkketiciler daha ¢ok ¢esit ve trend bir goriiniim aramaktadir. Bu agindan modaya dahil
olma, giysileriyle ortak bir begeniyi paylastigini ifade etme, sosyal kabul goérme
arayisindaki tiiketici i¢in bir giysi modaya yon veren ya da sadece pazara yeni sunulan

bir iiriin olmasiyla tiiketicinin sosyal deger algisini etkileyebilir.

Garrison & Sukhdial (2015) 6zellikle moda yenilikgilerinin yani moda olan
giysileri ilk satin alan ve giyen tiiketicilerin sosyal kabule yiiksek diizeyde ihtiyag
duyduklarini tespit ettiler. Tiiketicilerin baskalarina statiilerini gostermek ve hayranlik
kazanmak igin yaptiklar1 satin almalar, prestij ve sosyal statiiniin yeni liriinler araciligiyla
elde edilebilecegini gostermektedir (Rubera vd., 2011). Ward & Loken (1988), giysi gibi
prestij, ayricalik, imaj ve farkliligin 6nemli satin alma kriterleri oldugu {riinlerde

tiikketicilerin olduk¢a yeni goriinen iirlinleri tercih ettigini tespit ettiler.

Yeniligin tiiketiciler tarafindan sosyal konumlarinin gosteris¢i bir ifadesi olarak

kullan1ldigin1 ortaya koyan literatiire dayali olarak Hipotez 1c¢ Onerilmistir.

e Hipotez 1c: Yaraticiligin “yenilik” boyutunun, algilanan sosyal deger {izerinde

anlaml bir etkisi vardir.
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2.7.1.4. Yeniligin Satin Alma Niyetine Etkisi

Tiiketicilerin ihtiyaglar1 zamanla degisir ve tatmin edici, gelismis bir performans
saglamasi halinde yeni bir driin, tliketicilerin eski {irlinii modasi ge¢mis olarak
algilamasina ve reddetmesine neden olabilir (Midgley, 1977). Bu durumda tiiketicinin

ilgisi yenilik¢i, 6zgiin, alistlmadik ya da trend olan {irline kayar.

Rubera vd. (2010) tarafindan yapilan calisma, bir {riiniin yaraticiliginm
degerlendirmede yeniligin, 6zellikle iirtinle ilgili yiiksek diizeyde bilgi sahibi olan buna
kars1 iirlinle ¢ok ilgili olmayan tiiketiciler i¢in daha anlamli oldugunu ortaya koydu.
Kisacasi bu tiir tiiketiciler yaraticiligi yenilikle iligkilendirmekteler. Bu agindan iiriinleri
yaratici bir sekilde farklilagtirmak i¢in yenilige yatirim yapmak, tiiketici 6zelligine bagh

olarak iirlinlere yonelik algilanan degeri ve satin alma niyetini artiracaktir.

Sung vd. (2019) tarafindan yapilan arastirma, yeniligin bir sonucu olarak artan
ilginin satin alma niyetini arttirdig1 6nermesini destekleyen ampirik kanitlar sunmaktadir.
Algilanan degerin satin alma niyeti iizerinde dogrudan ve anlamli yonde etkisi oldugunu
ortaya koyan arastirmalara (Gan & Wang, 2017; Chiu vd., 2012) ek olarak bazi
aragtirmalar yaratici Uirlin bilesenlerinden yeniligin satin alma niyetini dogrudan degil
algilanan hedonik deger (Vo vd., 2022), anlamlilik (Xu, 2020) gibi degiskenlerin roli

araciligiyla dolayl olarak etkiledigini ortaya koymustur.

Fu & Elliott (2013), algilanan iiriin yeniliginin yalnizca tiiketicilerin satin alma
niyetlerini dogrudan etkilemedigini, ayn1 zamanda tutum ve 6znel normlarin satin alma
niyeti tizerindeki etkilerine de aracilik ettigini tespit ettiler. Tutum ve satin alma niyeti
arasindaki iligki, liriinii daha yenilik¢i olarak algilayan tliketiciler i¢in, iiriinii daha az

yenilikg¢i olarak algilayanlara gore daha giiglii bulundu.

Yenilik, misterilerin yeni triinlere yiiksek diizeyde ihtiyag duydugu ve iiriiniin
miisteri i¢in 6nemli oldugu biiyiiyen pazarlarda daha da 6nemlidir (Kleinschmidt &
Cooper, 1991). Rubera vd. (2011) yeniligin, degisime agik, ciiretkar gibi kiiltiirel
ozellikler tagtyan ABD tiiketicileri i¢in satin alma niyetini etkileyen 6nemli bir yaraticilik

boyutu oldugunu tespit ettiler. Bu agindan Tiirkiye gibi geng niifusu ve yiiksek aligveris
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harcamasi olan bir iilkede tiiketicilerin kendilerine benzersiz faydalar sunan yenilik¢i

tirlinleri faydali bulmalarin1 beklemek miimkiindiir.

Yenilik, gelismis bir performans saglamaksizin sadece algilar1 yoneterek de
tiiketici davraniglarini yonlendirebilir. Moda pazarinda bu 6nerinin birgok ispati vardir.
Ornegin kozmetik markas1 Revlon’un yaklasimi, ojelerin sadece bir giizellik araci
degil moda aksesuar1 oldugu yoniindeydi. Markanin kadinlarin farkli kiyafetlere, ruh
hallerine ve durumlara uyacak sekilde farkli renk tonlar1 kullanmasi gerektigi
yaklagimu, {iriniin pazarini biiyiik 6lgtide genisletti. Bir anlamda planli eskitme stratejisi
ile Revlon, her sezon yeni bir renk paleti ¢ikarirdi. Onceden bir kadin, eskisi bitene
kadar yeni bir oje almazken, onlar1 ayni1 sezonda bir¢ok farkli renkte oje satin alarak

modaya uygun ve ¢ekici goriinme ihtiyaglarini karsilayacagina ikna etti (Tobias, 1976).

Singh vd. (2023) tarafindan Hindistan’daki Z Kusag tiiketicileri {izerinde yapilan
calisma, benzersiz olma ihtiyacinin tiiketicilerin giysi ilgisini ve satin alma
motivasyonunu etkileyen énemli bir faktér oldugunu ortaya koymustur. Ochoa (2017),
tiiketicilerin 6zellikle bir gomlege yonelik begenilerinde hem tipiklik hem de yeniligin
onemli belirleyiciler oldugunu tespit etti. Dolayisiyla iriiniin hem tipik (kategorinin
tanidik, iyi ornegi) hem de yeni olarak algilanan ozelliklerinde dengeli bir tasarimin
muhtemelen daha fazla tercih edilecek oldugunu savundular. Jiang vd. (2022), yenilik
degerinin tiiketicilerin satin alma niyeti tizerinde 6nemli bir pozitif etkiye sahip oldugunu
tespit etti. Saputra vd. (2020) ise iiriin yeniliginin algilanan miisteri degerini ve satin alma

niyetini olumlu olarak etkiledigini tespit ettiler.

Yeniligin algilanan deger ve satin alma niyeti lizerindeki olumlu etkilerini ortaya

koyan literatiire dayali olarak Hipotez 4a Onerilmistir.

e Hipotez 4a: Yaraticiligin yenilik boyutunun satin alma niyeti iizerinde hem
dogrudan hem de algilanan deger boyutlar1 araciligiyla dolayli ve anlamli bir

etkisi vardir.
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2.7.2. Coziimiin Algilanan Miisteri Degeri ve Satin Alma Niyetine Etkisi

Yaraticiligin temel kriterlerinden biri olan ¢6zlim, {liriiniin ne kadar iyi ¢alistigini,
islev gordiigiinii veya yapmasi gerekeni ne dereceye kadar yapabildigini degerlendirir.
Yaratic1 irlinler ise yaramali, bir sorunu ¢ozmelidir. Saglanan ¢0ziim {irline deger
katmal, tiiketici tarafindan mantikli bulunmali ve iiriiniiniin kullanighiligini artirmalidir

(Besemer, 2006).

Uriinler genellikle bazi1 fayda veya islevlerin saglanmasi yoluyla tiiketicilere deger
sunar. Bu nedenle, kullanicilarin bir iirliniin ne oldugunu, nasil ¢alistigini ve iirliniin

pratikligini anlamalar1 6nemlidir (Crilly vd., 2009).

Problem ¢6zme hedefiyle gelistirilen tasarim ozelliklerinin degerli olmasi
beklenir. Giysiler tiiketici agisindan, ekonomik, islevsel ya da kisisel degerler baglaminda
degerlendirilebilir. Ornegin kullanmcismin kiiltiirel mirasindan izler tasgiyan bir giysi
sembolik anlamda ya da sagladigi islev nedeniyle verdigi paranin karsiligini aldigini
diisiindiigii bir giysi ekonomik anlamda degerli bulunabilir. Buna kars1 gereksiz bir
ozellik giysinin degerini ve yaraticiligr diisiirecektir. Diger yandan yaratici bir giysinin
mantikli olmasi gerekir. Bir lirtiniin mantikli olmas, bir iiriiniin bilimsel olarak ne derece
dogru oldugudur ve ¢6zlimiin gerceklerle ne 6lclide tutarli olduguyla olgiiliir. Giysinin
degerli ve mantikli tasarim Ozellikleri yaratict bir giysiyi tanimlamada halen yeterli
degildir. Sonugta giysinin kullanisli olmasi da 6nemlidir (Besemer & Treffinger, 1981).
Tasarim gerekli, hatta zaruri bile olsa eger kullanish bir sekilde uygulanmamigssa giysi is
goremez, giyilemez. Viicut hareketlerini kisitlayan bir sporcu giysisi, is gilivenligi
saglamayan bir is¢i kiyafeti ya da amaci otoriteyi yansitmak oldugu halde bunu
saglayacak tasarim Ozellikleri (renk, sekil, ¢izgi vb.) tasimayan bir {iniforma sorun
¢ozmiiyor, amacin1 gerceklestirmiyor demektir. Aksine tiiketici tarafindan degerli,
mantikli ve kullaniglt seklinde algilanan giysilerin ise faydali olarak degerlendirilmesi
beklenir. Ciinkii bu 6zellikleri tastyan giysi bir sorunu ¢oziiyor, pratik islevlerini etkin bir
sekilde yerine getiriyor kisacasi fayda sagliyordur ve bu tiiketicinin bir tiriinden 6ncelikli

beklentisidir.
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Bu aragtirmada, yaratici {iriin bilesenlerinden ¢6zliim boyutuna iliskin “degerli”,
“mantikli” ve “kullanigli” kriterlerinin tiiketicinin giysilere yonelik deger algisini ve satin

alma niyetini olumlu yonde etkiledigi varsayilmistir.
2.7.2.1. Coziimiin Algilanan Kalite Degerine Etkisi

Yaratici iiriinler bir sorunu ¢6zer veya bir tiir fayda saglar (Runco, 2007). Yaratici
bir giysi s6z konusu oldugunda iirliniin sagladig1 fayda, degerli ve mantiklidir, iiriinii daha

kullanisli, daha islevsel kilar.

Giysi kalitesinin belirleyicilerinden biri olan islevsel performans, giysinin
kullanisliligr ve dayanikliligiyla iliskilidir. Kullanisli olma, yararliligi, faydali olmay1
ifade eder. Ornegin, giysi giyilebilir mi? Pratik mi? Kullanim amacina uygun sekilde is
gbriiyor mu? Bu sorulara verilecek cevaplar giysinin tliketiciye ne kadar fayda
saglayacagini belirler. Bir giysi, tiiketici tarafindan arzu edilen islevsel performansi

saglamasi halinde kalitelidir (Brown & Rice, 1998).

Tasarim iiriinii olan giysilerin pratik islevleri vardir. Bu islev en basit anlamda
soguktan veya sicaktan korumak, giivenlik saglamak, tevazu veya cekicilik gibi
sebeplerle viicudu ortmek ve siislemektir (Brockman, 1965). Farkli giysi tiirleri, 6rnegin
spor giysiler fizyolojik, biyomekanik, ergonomik boyutta islevsel 6zellikler icerir. Bu
islevsel ozellikler giysiye rahatlik verip dogal viicut fonksiyonlarmi desteklerken
kullanicisinin performansini artirir ve yaralanma riskini azaltir (Bajpai vd., 2021).
Islevsel performans ve kalite arasindaki iliski dikkate alindiginda bir giysinin kendisinden
beklenen islevleri yerine getirme kapasitesine bagli olarak kullanighi ve dolayisiyla

kaliteli olarak degerlendirilmesi beklenir.

Cesitli aragtirmalar tiiketicilerin bir giysiyi kaliteli olarak degerlendirmelerinde
islevsel beklentileri karsilama (Hincica vd., 2022) ve kullanigh olma (Lennon &

Fairhurst, 1994) kriterlerini aradiklarini géstermistir.

Fayda saglayan ¢oziimlerin bir giysi kalitesini degerlendirme temel kriterlerden

biri oldugunu ortaya koyan literatiire dayali olarak Hipotez 2a onerilmistir.
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e Hipotez 2a: Yaraticiligin “¢éziim” boyutunun, algilanan kalite degeri tizerinde

anlamli bir etkisi vardir.
2.7.2.2. Coziimiin Algilanan Duygusal Degere Etkisi

Uriin tercihinde duygusal degerin artan 6nemi karsisinda tasarimcilar, sasirtacak,
tatmin edecek veya sevindirecek iiriinler tasarlayarak tiiketicilerde olumlu duygusal
tepkiler yaratmayi amaglamaktalar (Crilly vd., 2009). Bunu saglamanin yolu form,
malzeme, renk (Vaidya & Kalita, 2021) gibi tasarimin fiziksel 6zellikleri olabilecegi gibi

tirlinilin iglevsel performansi da olabilir.

Desmet (2012) tarafindan tiiketicilerin olumlu duygular1 nasil ve ne zaman
deneyimlediklerini tespit etmek tizere yapilan ¢alisma iriiniin islevine ve dolayisiyla
sagladig1 faydaya yonelik birtakim bulgular igermektedir. Ornegin bir iiriin, zor bir gorevi
kolaylastirdig1 veya korumact bir islevi oldugu ig¢in tliketicide iyilik/liituf duygusu
uyandirabilir. Hayal giiclinli harekete geciren bir iirlin sihirli bir igleve sahip olmasi
nedeniyle insanlar1 biiyiileyebilir. Uriinii kullanma etkinligi de biiyiileyici olabilir ¢iinkii
yogun deneyimler igerir veya kullanicinin kendisini veya zamani unuttugu deneyimleri
tesvik eder. Tiiketiciler bir iirlinii kullanmanin beklenen ancak belirsiz sonuglari
konusunda umutlu olabilirler ve {riiniin diizgiin ¢alisacagim1  veya iirilini
kullanabileceklerini timit edebilirler. Bir iirtintin kullanimi keyifli oldugunda, islevini 1yi
bir sekilde yerine getirdiginde veya keyifli bir aktiviteyi kolaylastirdiginda insanlar nese
duyabilir. Bir iiriin temel olarak islevini iy1 bir sekilde yerine getirdiginde veya

islevselligi giizellikle veya ekonomiyle birlestirdiginde insanlar tatmin olabilirler.

Bu baglamda karda yiiriiylis yapmaktan hoglanan biri icin sicak tutan bir palto
keyif verirken, ¢evresel risklerden koruyan, isi kolaylastiran ve ayni zamanda estetik

tasarim Ozellikleri tasiyan bir is kiyafeti kullanicisina tatmin duygusu saglayabilir.

Norman (2004), tiiketicilerin iiriin ile etkilesim diizeylerine bagli olarak olusan
duygulan iggiidiisel, davranigsal ve yansitict seklinde {i¢ diizeyde smiflamistir.
Davranigsal diizey, firiiniin kullanimiyla, deneyimle ilgilidir. Deneyimin islev,
performans ve kullanilabilirlik gibi yonleri vardir. Bir {iriiniin islevi, hangi etkinlikleri

destekledigini, ne yapmasi gerektigini belirtir; islevler yetersizse veya ilgi ¢ekici degilse
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sebep oldugu olumsuz duygulara bagl olarak {iriiniin degeri diiser. Performans, iirliniin
istenen islevleri ne kadar iyi yaptigiyla ilgilidir; performans yetersizse {iriin basarisiz olur.
Kullanilabilirlik, iriintin kullanicisinin {iriinin nasil calistigin1 ve nasil performans
gdsterecegini anlama kolayligini ifade eder. Uriin, kullanan kisinin kafasini karistirir veya
hayal kirikligima ugratirsa olumsuz duygular ortaya cikar. Ancak iiriin gerekeni

yapiyorsa, kullanimi eglenceliyse ve hedeflere ulasmak kolaysa olumlu duygular saglar.

Shin & Wang (2015), Norman’in davranissal diizey tanimiyla tutarh olarak islev
ozelliklerinin tetikledigi duygusal tepkilerin, tiriiniin anlagilabilirligine, ergonomisine,
kullanilabilirligine ve performansina dayandigin tespit ettiler. Uriiniin islevsel nitelikleri,

estetik niteliklerin aksine, ilgili duygular tek basina iiretebilecek kapasitede bulundu.

Sepahpour vd. (2021), iirlin deneyimine bagl olarak duygularin olusmasinda
tirtiniin sembolik ve estetik 6zelliklerinden ziyade islevsel 6zelliklerin etkili oldugunu
tespit ettiler. Arastirma bulgular, {riinlerin algilanan zayif performansinin olumsuz
duygulara neden oldugunu, tatmin edici performansin ise hem olumlu hem de olumsuz
duygulara (Ornegin bir mobil uygulamanin, kullanicilara ne zaman uyumalar,
uyanmalar1 ve egzersiz yapmalar1 gerektigini sdyleyerek kullanicilarin hayatini kontrol
etmesi olumsuz duygulara neden olmustur) yol agabilecegini gosterdi. Bu nedenle olumlu
duygular yaratmak i¢in tasarimcilarin tatmin edici islevlere sahip iiriinler gelistirmelerini

Onerdiler.

Nicolas vd. (2013), bir iriiniin iglevini yerine getirmesine bagl olarak rahatlama
duygusu verdigini tespit ettiler. Domoghue vd. ise (2012), tiikketicilerin {irlinlerin islevsel
performansindaki yetersizlige bagli olarak iiziintli, hayal kirikligi ve saskinlik
deneyimlediklerini tespit ettiler. Jordan (1998), {irliniin kullanisli olmasinin, iiriinden
aliman zevke katkida bulunan bir faktdr oldugunu kullanighh olmamasi halinde ise

hosnutsuzluga neden olabilecegini tespit etti.

Bir iriinde fayda saglayan islevsel oOzelliklerin tiiketicide olumlu duygular

uyandirdigini ortaya koyan literatiire dayali olarak Hipotez 2b dnerilmistir.

e Hipotez 2b: Yaraticiligin “¢6ziim” boyutunun, algilanan duygusal deger

uzerinde anlamli bir etkisi vardir.
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2.7.2.3. Giyside Coziimiin Algilanan Sosyal Degere Etkisi

Giysiler sadece pratik islevleri olan tiriinler degildir. Koruma, dikkat ¢gekme veya
sergileme islevini yerine getiren giysiler ayn1 zamanda kiiltiirel deger ve inanglari temsil
etme ve iletme anlaminda iletisim kurma islevini de yerine getirir. Cilinkii giysiler
tiretildikleri kiiltliriin fikirlerinin, inanglarinin ve degerlerinin tiriiniidiir (Barnard, 2014).
Rhee & Lee (2011), outdoor spor giyimde tiiketicilerin temel fayda beklentisinin,
islevselligin yan1 sira statii gdsterisi oldugunu tespit etmislerdir. Bu acindan giysilerin
gerek pratik islevleri gerekse iletisim kurma islevindeki performansina bagli olarak

kullanicisina sosyal fayda sagladigi ifade edilebilir.

Sahip olunan iriinler, bireyin benlik algisini ve baskalar1 tarafindan nasil
algilandigim etkiler. Insanlar, iiriiniin dogasindan kullanan kisinin 6zellikleri hakkinda
¢ikarimlarda bulunur (Belk, 1988). Ozellikler giysiler, bagkalarinin izlenimlerini giiglii
bir sekilde etkilemekte ve kullanicisinin kisiligi, ilgi alanlari ve statiisii hakkindaki
cikarimlara rehberlik etmektedir (Hester & Hehman, 2023).

Adam Smith 1776 yilinda yayinlanan Milletlerin Zenginligi Dogasi ve Nedenleri
Uzerine Bir Inceleme isimli eserinde, modern ve maddiyat¢1 toplumlarda, insanlarin,
gereksinim olarak dayatilan sayisiz iiriinle ¢evrili oldugunu ve bu {iriinler olmadan hig
kimsenin toplum iginde sayginlik kazanamadigini iddia etmistir. Ornegin Avrupa’nin
biiyiik bir kisminda saygin bir giindelik¢inin iizerinde keten gémlek olmadan ya da
Ingiltere’de halkin deri ayakkabilar1 olmadan toplum igine ¢ikmaktan utandiklarini ifade
eder (Smith, 1776). Orneklenen bu iiriinler, séz edilen zamanlarda gerekli ve hatta zaruri
uriinler olarak gorilmistiir. Gerekli iirlinler, kullanicilarinin  sosyal hayatlar
kolaylagtirirken bu iiriinlerden yoksun olan kisiler toplum tarafindan kdtii biri olarak

isaretlenmis, itibarsizlastirilmistir.

Her ne kadar Smith’in iddialarinin ve 6rneklerinin lizerinden uzun zaman ge¢mis
olsa da triinlerin gerekli, degerli, akillica ve yararli olma durumlarinin algilanan sosyal
deger iizerinde etkili oldugu ifade edilebilir. Gerekli oldugu kadar akillica tasarlanmis,
kullanigh bir giysi, kullanicisinin mantikli bir birey olarak goriilmesini saglayabilir ve

kisi bu tercihiyle toplumsal kabul gorebilir.
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Chi (2015), cevre dostu giysilere yonelik algilanan degeri arastirdigi
calismasinda, sosyal deger, en giiclii boyut olarak tespit edilmistir. Cinli tiiketiciler,
cevresel acidan faydali ve degerli giysilerin toplum tarafindan algilanma sekillerini

degistirdigi fikrindeler.

Literatiir iirlinlin ise yarama, bir sorunu c¢dzme kapasitesinin sosyal deger
tizerindeki etkisine yonelik yeterince kanit sunmamakla birlikte gerekli, degerli, mantikli
ve yararlt bir giysi se¢imi yapan bir kisinin bu se¢imiyle ¢evresinde olumlu izlenim

birakabilecegi varsayimina dayali olarak Hipotez 2¢ 6nerilmistir.

e Hipotez 2c: Yaraticihi@in “¢6ziim” boyutunun, algilanan sosyal deger

tizerinde anlamli bir etkisi vardir.
2.7.2.4. Giyside Coziimiin Satin Alma Niyetine Etkisi

Bir {irliniin islevini ne derece iyi yerine getirdigi, ise yaradigl ve sorun ¢ézdigi
onemli bir satin alma kriteridir. Tiiketiciler performans beklentilerini karsilayacagina
inandiklar1 giysiler satin almaktadirlar. Ornegin, bir tiiketici ipekten yapilmis bir bluzu
secerken bu fiziksel 6zelliginin saglayacagi performansin (rahatlik) pesindedir (Brown &

Rice, 1998).

Suganya & Ganesamurthy (2020), katin tiiketicilerin giysi satin alirken
degerlendirdikleri kriterleri aragtirmis, ¢ogunlugu 18 ila 30 yas araliginda kadinlar ile
yapilan goriismelerin sonucunda giysilerin ne kadar kullanilabilir olacagina iliskin fayda
kaygilariyla ilgili kullanighlik kriteri ve performans/kalite kriterinin temel degerlendirme
kriterleri arasinda yer aldigi tespit edilmistir. Sepahpour vd. (2021) tarafindan algilanan
iiriin performansinin duygu yaratmay:1 nasil etkiledigini tespit etmek {izere yapilan
calisma, performansin tatmin edici olarak algilanmasi durumunda insanlarin triini
kullanmaya devam edecegini gosterdi. Bu durumda bir iiriiniin islevini yerine getirme
kapasitesine bagli olarak tiiketicinin satin alma niyetini etkileyebilecegi ifade edilebilir.
Rhee & Lee’nin (2011) outdoor spor giysi satin alma davranisini arastirdiklari
aragtirmanin sonucu, islevsellik/rahatligin outdoor spor giyim segiminde 6nemli bir

faktor oldugunu gosterdi.
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(Oziimiin satin alma niyeti tlizerindeki olumlu etkilerini ortaya koyan literatiire

dayali olarak Hipotez 4b Onerilmistir.

e Hipotez 4b: Yaraticiligin ¢6ziim boyutunun satin alma niyeti tizerinde hem
dogrudan hem de algilanan deger boyutlar1 araciliiyla dolayli ve anlamli bir

etkisi vardir.
2.7.3. Tarzin Algilanan Miisteri Degeri ve Satin Alma Niyetine EtKisi

Yaraticiligin temel kriterlerinden biri olan tarz, {iriiniin farkli unsurlari incelikli,
gelismis, tutarl bir biitiin halinde birlestirme derecesini ifade etmektedir. Uriiniin stiline
yonelik estetik 6zellikleri icerir (Besemer & Treffinger, 1981). Uriin tasariminin ne kadar
organik, zarif, anlasilir, karmasik oldugu ve ne derece ustalikla yapildigi yaratici bir iiriin

olarak degerlendirilmesinde 6nemli kriterlerdir.

Uriinler, islevsel araglar olmasimin yani sira kullanicisinin kisisel zevkinin ve
tarzinin ifadesidir. Kisinin tarzi goriiniimiine, yaptiklarina, hatta inanglarina ve
degerlerine isaret etmektedir (Besemer, 2006). Tarzin en belirleyici gostergelerinden biri
olan giysilerde estetik Ozellikler cogu zaman algilanan degerin en giiglii belirleyicisi

olarak one ¢ikmaktadir.

Hamilton’a gore tasarimin iki yonii vardir. Islevsel yonii sorunlari ¢dzerken tarz
sisleme yoluyla iiriinlin goriinlimiinii veya hissini 1iyilestirir. Tasarimcinin gorevi
yalnizca islevsel sorunlara ¢6ziim bulmak degil, ayn1 zamanda zarif ¢oztimler bulmak,

pratik amaglara tarzla ulagmaktir (Hamilton, 2011).

Islev agisindan beklentileri karsilayan giyim iiriinleri, dogru goriinmedigi veya sik
olarak algilanmadig: takdirde tiiketiciler tarafindan reddedilebilmektedir. Islevsel
ozelliklerin 6nemli oldugu ve estetik beklentilerin daha diisiik olmas1 beklenen spor
giyimde dahi tarz énemli bir rol oynamaktadir. Uriin sik ve estetik acidan gekici
goriinmelidir (Gupta, 2011). Cekicilik, genellikle tiiketicinin duygusal ihtiyaclarimi
karsilayan, tasarim 6gelerini, tasarim ilkelerini ve giincel moda trendlerini igeren estetik

performans olarak tanimlanmaktadir (Retief & Klerk, 2003).
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Giysinin tasarimi, malzemesi ve yapist goriinlim beklentilerini karsiliyor mu?
Giysinin tasarim Ogeleri (renk, ¢izgi, sekil, bigim ve doku) tasarim ilkelerine (denge,
oranti, vurgu, ritim ve birlik) uygun bir sekilde kullanilmis m1? Giysi tiiketicilerin
arzuladig1 klasik veya gilincel moda trendlerini igeriyor mu? Goriliniimii, kullanicinin
bagkalarini etkilemek veya kabul edilmek gibi sosyal ve duygusal ihtiyaglarini karsiliyor
mu? Bir giysiyi degerlendirirken bu sorularin sorulmasi énemlidir ¢linkii tasarim, giysinin
gorsel ¢ekiciligini ve dolayisiyla tiikketicinin giysiye yonelik fayda algisini etkiler (Brown
& Rice, 1998).

Bir {iriin tarz kriteri agisindan yaratict olmasi organik, zarif, karmasik, anlagilir ve
ustalikla yapilmis olmasini gerektirir. Organik olma, iiriiniin pargalarinin agik ve gorsel
olarak birbiriyle baglantili olmasm niteler. Uriin organik olarak tasarlanmasi halinde
biitiinliik duygusu verir (Besemer, 2006). Zarafet, son derece yaratici iiriinlerde gézlenen
bir niteliktir. Uriiniin ne 6l¢iide abartisiz veya ekonomik bir ¢6ziim sagladigi olarak
tanimlanabilir (Besemer & Treffinger, 1981). Zarif bir iriinde yiizey siislemeleri veya
gosterisli desenler azdir. Burada amag {iretilmesi ucuza mal olacak basit ama incelikli bir
iiriin yaratmaktir. Diger yandan yaratici bir {irlin anlagilirdir, kendini agiklar, islevini
kullanicisina veya gozlemcisine iletme yetenegine sahiptir (Besemer, 2006). Bir {iriiniin
bir veya daha fazla diizeyde bir¢ok 6ge igermesi bir bagka yaratici kriter olan karmasikligi
gosterir. Tarz igerisinde degerlendirilen son kriter ustalikla yapilmis olma, yaratict
tirtinlerin iiretiminde harcanan ¢aba ve 6zenle ilgilidir (Besemer & Treffinger, 1981).
Sircello’ya (1975) gore zarafet, elbisesinin kumasindaki incelik, giysinin is¢iligi gibi
inceliklerdedir. Beceri ile giizellik arasindaki iligkiye dikkat ¢eken yazar, olaganiistii bir
ustalikla tiretilen iriinlerin giizel olarak nitelendirilecegini ifade etmistir. Bu agindan bir
Uriiniin  tarzi, {retim silirecinde gosterilen ustalilk ve Ozenin sonucu olarak

degerlendirilmelidir.

Bu arastirmada, yaratici iiriin bilesenlerinden tarz boyutuna iliskin kriterlerin
(organik, zarif, anlagilir, karmagsik ve ustalikla yapilmis) tliketicinin giysilere yonelik

deger algisin1 ve satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi varsayilmistir.
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2.7.3.1. Tarzin Algilanan Kalite Degerine Etkisi

Scheller & Kunz (1998), bir giysideki kalitenin degeri temsil ettigini ve yapisal
biitiinliik, estetik ve ¢ekicilik olmak tizere ii¢ yolla saglanabilecegini onerdiler. Terzilik
geleneginin normlarina ve tiretim 6zelliklerine uygun imalat tekniklerinin kullanildigi,
pargalarin tutarl bir biitiin halinde diizenlendigi bir giysi yapisal biitiinliik kazanir. Bu
anlamda yapisal biitiinliik, yaraticilifin tarz boyutunda hem organik olma hem de
ustalikla yapilmis olma kriterleriyle dogrudan iliskilidir. Estetik, yapisal biitiinliikten
dogar, gorsel tutarlilik saglar. Son olarak ¢ekicilik estetik ile gelisen bir ozelliktir ve
giysiyi bir giizellik objesine doniistiiriir. Her {i¢ sekilde tarzin {irliniin kalite degerini

artirdig1 goriilmektedir.

Bir {irliniin tarzin1 ortaya koyan goriiniimii tiiketiciler icin estetik ve sembolik
degere sahip olabilir, iiriiniin islevsel 6zellikleri ve kullanim kolayligi hakkinda fikir
verebilir, kaliteli bir tirin oldugu izlenimi verebilir (Creusen & Schoormans, 2005).
Uriiniin tarzi, dzellikle rekabetin yiiksek oldugu bir ortamda fark yaratan bir avantaj
haline gelebilir. Estetik anlamda iyi tasarim, giizel goériinimii fonksiyon, ekoloji,
ekonomi, malzeme ve iiretim siirecleriyle biitlinlestirir. Dolayisiyla tiiketici tarz bir
iirtinden sadece glizel goriiniim degil islevsel olarak da fayda algilar. Bu agindan tarz,
tilketicilerin dikkatini ¢gekmenin etkili bir yoludur (Berkowitz 1987). Dawar & Parker
(1994), bazi tilkelerde (Amerika Birlesik Devletleri, Danimarka, Almanya, Belgika vd.)
goriiniimiin kalite degerlendirmesi icin fiyattan daha 6nemli bir gdsterge oldugunu tespit

ettiler.

Cogu durumda tiiketiciler bir tiriinii satin almadan 6nce yeterince deneyemez ve
bu yiizden tiiriiniin kalitesini dogrulayamazlar. Bu durumda tiiketiciler {iriiniin
goriiniimiine bagli olarak iiriiniin performans kalitesi, kullanim kolaylig1 veya giivenlik
gibi islevsel ozellikleri hakkinda ¢agrisimlar kurarlar (Mugge & Schoormans, 2012).
Page & Herr (2002) tarafindan yapilan arastirma, 6zellikle zayif markali triinlerde
estetigin iiriin kalitesi yargilar1 iizerinde giiglii bir etkisi oldugunu gosterdi. Benzer
sekilde Creusen & Schoormans (2005) tarafindan yapilan arastirma, tiriin goriiniimiiniin
algilanan islevsel degeri etkiledigini ortaya koydu. Bulgular tarzin yiiksek kaliteyle

iligkilendirildigini gostermistir.
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Uriin gdriiniimiiniin cekiciligi ile yiiksek kalite algis1 arasindaki bu iligki “giizel
olan iyidir” ilkesiyle ag¢iklanabilir. Bu ilke, insanlarin bir nesneyi/kisiyi degerlendirirken
fiziksel goriinlimlerini 6ne siirmeye yonelik dogal bir egilime sahip olduklarimi ileri
siirmektedir (Mugge & Schoormans, 2012). Ornegin fiziksel olarak ¢ekici insanlar, ¢ekici
olmayan insanlara gore daha sosyal, baskin, sosyal agidan yetenekli vb. olarak algilanir
(Feingold,1992). Cekicilik etkisinin yani sira tiiketiciler, tirliniin goriiniimiindeki belirli
tasarim Ozelliklerine dayal1 olarak da bir liriiniin kalitesi hakkinda izlenimler olusturabilir

(Mugge & Schoormans, 2012).

Renk, desen, doku, form gibi tasarim dgelerinden ve iscilikten etkilenen giysi
estetigi, giysi kalitesini belirleyen en onemli faktorlerden biridir (Nakanishi & Niwa,
2001). Cesitli arastirmalar, estetigin tiiketicilerin giyim kalitesi algisinda 6nemli bir unsur
oldugunu desteklemektedir. Lennon & Fairhurst (1994) tiiketicilerin bir giysinin
kalitesini degerlendiritken en ¢ok vurguladiklar1 kavramin estetik ve performans
oldugunu tespit ettiler. Hines & O’Neal (1995) is¢iligin tiiketicilerin giysi kalitesini
tanimlamada kullandiklar1 temel kavramlardan biri oldugunu ve estetigi yiiksek kaliteli

giysilerle iliskilendirdiklerini tespit ettiler.

De Klerk & Lubbe (2008), kadin tiiketicilerin karar verme asamasinda giysi
kalitesini degerlendirirken estetik deneyimin duyusal, duygusal ve biligsel boyutlarinin
onemli rol oynadig: tespit ettiler. Ozellikle renk ve dokunun estetik deneyimlerde biiyiik
rol oynag1 ortaya ¢ikti. Arastirmacilar, tiiketicilerin iiriin kalitesi hakkindaki goriislerinde
cogunlukla {iriiniin estetik 6zelliklerine dikkat cekmeleri sonucunda estetik niteliklerin,

islevsel nitelikleri gélgede birakacak 6l¢lide 6nemli olabilecegini ifade etmislerdir.

Farkli ¢alismalar (6rn. Fiore & Damhorst, 1992; Swinker & Hines 2006; Gitimu
vd., 2013) giysi kalitesine yonelik algisinda estetigin 6nemli bir kriter oldugu sonucunu

desteklemektedir.

Tarzin bir giysi kalitesini degerlendirme temel kriterlerden biri oldugunu ortaya

koyan literatiire dayali olarak Hipotez 3a Onerilmistir.

e Hipotez 3a: Yaraticiligin “tarz” boyutunun, algilanan kalite degeri iizerinde

anlaml bir etkisi vardir.
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2.7.3.2. Tarzin Algilanan Duygusal Degere Etkisi

Yaraticiigin tarzin boyutunda yer alan kriterler, kullanicilarin bir driini
deneyimlerken aldiklar1 zevki artirarak tirtine deger katar (Besemer, 2006). Bir iiriiniin
estetik Ozellikleri, tiiketicilerin bir {irlinii kullanmadan once, kullandiktan sonra veya
kullanim sirasinda iirline karsi psikolojik bir tutum gostermesine neden oldugu igin

algilanan duygusal degerin 6nemli bir belirleyicisidir (Sanad, 2016).

Estetik olarak glizel tasarlanmis c¢ekici {irlinler insanlarin kendilerini iyi
hissetmelerini saglar, keyif verir (Norman, 2004). Ornegin, bir Chanel ceket, ya da
Burberry trengkot ilk iiretildigi zamandan onlarca yil sonra bile tiiketicilere keyif vermeye
devam etmektedir. Bunun tersine, ¢ekici olmayan bi¢imlere sahip iiriinler kotii hisler ve
rahatsizlik uyandirabilir (Bloch, 1995). Tarzin nitelikli isgilik kriteri agisindan
baktigimizda da kullanici, kendisine tam oturan, kaliteli malzemeden iiretilen ve iist

diizeyde teknik beceri gerektiren bir giysi ile estetik tatmin yasayabilir (Niinimaki, 2014).

Modada estetik ile 6zgiiven arasinda giiclii bir bag vardir. Insanlar goriiniislerinin
kisisel estetik ve tarzlariyla eslestigini hissettiklerinde, bu onlarin 6zgilivenini ve
Ozsaygilarmi 6nemli Olgiide artirabilir. Dogru kiyafet, kisiye cesaret verirken yanlis
secimler kendinden siiphe duymaya ve giivensizlige yol agabilir (Relax, 2023). Bir
giysideki estetik boyutlardan biri olan renk de benzer etkiye sahiptir. Obeng vd. (2018)
giysi tasariminda bazi renklerin 6zgiiven eksikligine yol actigini bazi renklerin ise insani

tembel hissettirdigini tespit etiler.

Wagner (2002), estetigin sadece gorsel kalite agisindan degil statii veya itibarla
etkilesime girerek de zevk alma gibi olumlu duygular uyandirabilecegini ifade etmistir.
Boylece likks bir iirlinde algilanan giizellik, algilanan statiiyle etkilesime girerek

tiiketicinin yasadig1 hazz1 yogunlastirabilir.

Shi vd. (2021) tarafindan yapilan calisma, yiiksek tasarim estetigine sahip
trlinlerin, diistik tasarim estetigine sahip iirtinlere gore daha fazla olumlu duygu
uyandirdigin1 géstermistir. Le-Hoang (2020), iiriin estetiginin algilanan duygusal degeri

olumlu yonde etkiledigini tespit etmistir.
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Bir iriiniin tarzina yonelik estetik Ozelliklerin tiiketicide olumlu duygular

uyandirdigini ortaya koyan literatiire dayali olarak Hipotez 3b Onerilmistir.

e Hipotez 3b: Yaraticiligin “tarz” boyutunun, algilanan duygusal deger tizerinde

anlamli bir etkisi vardir.
2.7.3.3. Tarzin Algilanan Sosyal Degere Etkisi

Giysiler, bireylerin mesaj gonderip almasina, sosyal olarak yerlesik ve kabul
edilen anlamlar olusturmasina olanak tanir. Bu nedenle giysiler, bir bireyin digerinin
davranigin1 veya duygusal tepkilerini etkiledigi tiriinlerdir (Chon, 2013). Giysi bu sosyal
islevi cogu zaman renk, bicim, doku, is¢ilik gibi estetik Ozellikleriyle gerceklestirir.
Ornegin zarif ve titizlikle imal edilmis bir giysi goriiniimii kullanicisinin saygin biri
olarak algilanmasina neden olurken, uyumsuz renkler, demode bir bi¢im ve kotii iscilik
diisiik statii ile iligkilendirilir. Gorsel olarak goze ¢arpan bir iirlin, 6ne ¢ikacak ve fark
edilecek bir iirlindiir. Bu tiir triinler biiyiik olasilikla diger kisilerin tepkileri dikkate

alinarak satin alinir (Schiffman vd. 2008).

Tiiketici se¢iminde Uriin goriinlimiiniin farkli rollerini arastiran Creusen &
Schoormans (2005) sembolik anlam ve estetik degerin tiiketicilerin zihninde ¢ogu zaman
i¢c ige gegmis oldugunu tespit ettiler. S6z konusu ¢alismada katilimcilarin neredeyse
yarist, iirlin goriinlimiiniin sembolik anlaminin veya ¢agrisimlarinin {iriin se¢imlerinde rol
oynadiginmi belirtmislerdir. Katilimcilarin neredeyse tamami bunu estetik bir yarginin
pargast olarak dile getirmistir. Yani triinii neden estetik agidan g¢ekici bulduklarimi
aciklarken sempatik, sakaci gibi sembolik ¢agrisimlardan bahsetmislerdir. Uriiniin
sembolik anlami, ¢evreye kisinin statiislinli veya nasil bir insan oldugunu yansitmadaki
iletisim gorevi nedeniyle sosyal deger ile iligkilidir. Bu ac¢indan bulgular, iiriin tarzinin

sosyal deger ile iliskisi gostermektedir.

Le-Hoang (2020), iiriin estetiginin algilanan sosyal deger ilizerinde olumlu etkisini
tespit etmistir. Giinliik giysi tercihlerinin diginda iyi goriinen tibbi giysilerin de aslinda
sosyal kabulii kolaylagtirabilecegi  boylelikle engellilerin  yasam  kalitesini

iyilestirebilecegi ifade edilmektedir (Gupta, 2011).
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Bir iiriiniin tarzin1 ifade eden estetik 6zelliklerin kullanicisinin toplum tarafindan

algilanma bigimini etkiledigini gosteren literatiire dayali olarak Hipotez 3¢ 6nerilmistir.

e Hipotez 3c: Yaraticiligin “tarz” boyutunun, algilanan sosyal deger iizerinde

anlamli bir etkisi vardir.
2.7.3.4. Tarzin Satin Alma Niyetine Etkisi

Uriiniin fiziksel formu veya tasarimi pazardaki basarismin Snemli  bir
belirleyicisidir. Gorlinlim olarak iyi bir tasarim, tiiketicileri iirtine ¢eker ve tiriinle iligkili
deneyimlerinin kalitesini artirarak {iriine deger katar (Bloch, 1995). Tiiketiciler
tercihlerini gbriintime degil mantiga dayali olarak yaptiklarini diisiindiiklerinde bile tarz
bir rol oynayabilir. Goriiniimiin 6nemli olmadigini diisiintilen pek ¢ok teknik iiriiniin

tireticileri dahi tarz sahibi tiriinlere yonelik talepten etkilenmektedir (Besemer, 2006).

Rekabet, kaliteyi o kadar yiikseltti ve fiyatlar1 o kadar diistirdii ki ¢ogu tiretici artik
geleneksel olarak tanimlandigi  gibi  maliyet ve performansla kendilerini
farklilagtiramamakta. Rekabetin yogun oldugu bir pazarda estetik genellikle bir triini
one ¢ikarmanin en etkin yolu olarak kabul ediliyor (Postrel, 2004). Teorik ve ampirik
birgok arastirma iriinlerinin basarisinda estetigin énemini desteklemektedir. Yamamoto
& Lambert (1994), endiistriyel iirlinlerde goriiniimiiniin performansa etkisi olmamasina
ragmen ¢ekici olan estetigin iirlin degerlendirmesi iizerinde olumlu bir etkiye sahip
oldugunu tespit ettiler. Bu nedenle iirlin estetigini yakalamaya yonelik yapilacak ¢abanin
satig performansi agisindan bir getirisi olabilecegini savundular. Rhee & Lee’nin (2011)
outdoor spor giysi satin alma davranigini arastirdiklari arastirmanin - sonucu,
islevsellik/rahatligin yani sira {irliniin goriinimiiyle ilgili olarak tasarim ve rengin de
outdoor spor giyim se¢iminde 6nemli bir faktor oldugunu gosterdi. Eun-Suk (2012) da
benzer bir sonuca ulagsmis, outdoor giyim tiiketicilerinin tiriinleri tasarim, stil, renk veya

trend agisindan degerlendirdiklerini tespit etmistir.

2023 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’nde gergeklestirilen tiiketim anketinde
yer alan “moda tiriinlerini satin alirken asagidaki kriterlerden hangileri sizin i¢in 6zellikle
onemli?”” sorusuna katilimcilarin yaklasik ytizde 50°sinin “g6riintim/stil” yanitin1 verdigi
goriilmektedir (Statista, 2024). Creusen & Schoormans (2005), yaptiklar1 arastirmada

cekici bir iirlin goriiniimiiniin tiiketiciler i¢in en 6nemli tercih nedeni oldugunu tespit
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ettiler. Ayni zamanda iirlin goriiniimiiniin sembolik anlami da {iriin se¢iminde etkiliydi.

Bu nedenle sembolik ve estetik degerin ¢cogu zaman birlikte algilandigini 6ne siirdiiler.

Cin’de yapilan bazi arastirmalar da 6zellikle geng tiiketicilerin giysi tercihinde
tarzin 6nemli oldugunu gostermektedir. Rahman vd. (2017) tarafindan yapilan ¢alisma,
Cin ve Tayvanl tiiketicilerin bir giysiyi degerlendirirken iscilik, renk ve tarzi dikkate

aldiklarin1 gostermistir.

Le-Hoang (2020), iiriin estetiginin satin alma niyetini gerek dogrudan gerekse
algilanan deger araciligiyla dolayli olarak olumlu yonde etkiledigini tespit etti. Li & Li,
(2022) ise, tasarim estetiginin algilanan deger araciligiyla tiiketicilerin satin alma niyetleri
tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu ortaya koydu. Benzer sekilde Toufani vd.
(2017), estetigin satin alma niyetini dogrudan degil algilanan sosyal ve duygusal deger
araciligiyla dolayli olarak etkiledigini tespit ettiler. Bu durum, psikolojide zevk ve
yaklagma-kaginma davranigi teorisi ile de agiklanabilir. Teori, kisinin artan hazzi
deneyimledik¢e yaklagsma davranisinin arttigini varsaymaktadir. Kisi haz duydugu
nesneye yaklasir (Mehrabian & Russell, 1974). Bu a¢idan bir iriiniin tarzi tiiketicide
olumlu duygular uyandirmasi halinde ilgi ¢ekecek tiiketici tarafindan tercih edilecektir

(Bloch, 1995)

Rubera vd. (2011) tarzin bir boyutu olan anlamliligin, sosyal uyum, dogayla denge
kurma arayisi, muhafazakarlik gibi kiiltiirel 6zellikler gdsteren ltalyan tiiketicilerinin
satin alma niyetini etkileyen 6nemli bir yaraticilik boyutu olarak tespit ettiler. Xu (2020)
tarafindan yapilan caligma da anlamliligin, tiiketicilerin satin alma niyeti iizerinde
dogrudan ve olumlu bir etkiye sahip oldugunu goéstermistir. Ancak Vo vd. (2022),
anlamliligin tiiketicilerin satin alma niyetlerini dogrudan degil algilanan faydaci degeri

etkileyerek dolayli olarak etkiledigini tespit etmiglerdir.

Besemer’e gore (2006), tiketici ustaliga, iscilige deger veriyorsa iiriiniin
karsiligini 6demeye razi olacaktir. Ustalikla yapilmis bir {irlin alma istegi,
islevselliginden ¢ok bir miicevher olarak deger goren likks kol saati markalarinin
basarisinda dnemlidir. Nitelikli is¢iligin giysi se¢iminde de dnemli oldugu goriilmektedir.

Eckman vd. (1990) ve Suganya & Ganesamurthy (2020) tarafindan yapilan galismalarda,
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giysinin tarzi, goriiniimii ve isciligi satin alma siirecindeki en 6nemli degerlendirme

kriterleri olarak 6ne ¢ikmuistir.

Tarzin pek ¢ok boyutunun satin alma niyeti tizerindeki olumlu etkilerini ortaya

koyan literatiire dayal1 olarak Hipotez 4c dnerilmistir.

e Hipotez 4c: Yaraticiligin tarz boyutunun satin alma niyeti lizerinde hem
dogrudan hem de algilanan deger boyutlar1 araciligtyla dolayli ve anlamli bir

etkisi vardir.
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UCcUNCU BOLUM
BULGULAR
3.1. Dogrulayici Faktor Analizi ve Olciim Modelinin Test Edilmesi

Olgeklerin yapisal durumunun test edilmesi igin Partial Least Square (PLS)
yontemi kullanilarak dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Analiz sonuglart Tablo 10°da
sunulmustur. Yaraticilik 6l¢eginin alindig1 ¢alismada, 6lgek ii¢ alt boyuttan olusmaktaydi
ve her bir alt boyutun da kendi igerisinde farkli boyutlar1 bulunmaktaydi. Bu nedenle,
dogrulayici faktor analizinde ikinci diizey (second order) ve birinci diizey (first order)
dogrulayici faktor analizi birlikte kullamlmistir. Yaraticihigin YENILIK boyutu kendi
ierisinde orijinal, siirpriz ve olusum; COZUM boyutu degerli, mantikli ve kullanisls;
TARZ boyutu ise organik, zarif, anlasilir ve ustalikla yapilmis seklinde ikinci diizey alt

boyutlara sahiptir.



Tablo 10: Dogrulayict Faktor Analizi
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Birinci Diizey Faktor Yiikleri (First Order)

Ikinci Diizey Faktor Yiikleri
(Second Order)

Satin

. o Duygusal | Kalite | Alma | Sosyal
Ifadeler Organik | Ustalik | Anlasilir | Zarif | Degerli | Kullanigh | Mantikli | Olusum | Orjinal | Siirpriz | TARZ | COZUM | YENILIK | Deger Degeri | Niyeti | Deger
M10Muntazam 0.781 0.682

M14Miikemmel 0.741 0.748

M23Big¢imli 0.784 0.706

M26Diizenli 0.757 0.640

M45Tertipli 0.761 0.685

M12Hiinerlice hazir. 0.847 0.736

M37Ustaliklayapilmig 0.892 0.790

M380zenli yapilmis 0.909 0.817

M41Dikkatli yapilmisg 0.855 0.758

M8lyi yapilmis 0.848 0.737

M21Asikar 0.646 0.387

M25Anlagilir 0.640 0.362

M28Kavranabilir 0.743 0.430

M30A¢1k 0.802 0.495

M32Anlamlt 0.754 0.745

M34Biiyiileyici 0.788 0.752

M36Cekici 0.804 0.723

M48S1k 0.828 0.677

M49ince zevkli 0.768 0.613

M50Zarif 0.700 0.500

M13DEgerli 0.821 0.771
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M18Kayda deger 0.837 0.809
M19Gerekli 0.828 0.760
M3Onemli 0.855 0.790
Mb5Zaruri 0.713 0.624
M11Pratik 0.787 0.681
M17Etkin 0.836 0.823
M40islevsel 0.802 0.747
M4Kullanigh 0.833 0.784
M9Giyilebilir 0.776 0.702
M22Amaca uygun 0.801 0.736
M24Akillica 0.847 0.810
M46Mantiklt 0.874 0.811
M47Yerinde 0.833 0.779
MT7Yeterli 0.764 0.739
M16Radikal 0.905 0.885
M20Y enilikgi 0.925 0.910
M2ModayaYonVeren 0.875 0.848
M350ncii 0.903 0.892
MG6Etkileyici 0.890 0.854
M1Orijinal 0.919 0.904
M27Alisiimadik 0.909 0.874
M31Benzersiz 0.853 0.833
M39Yeni siiriim 0.934 0.918
M420zgiin 0.930 0.909
M15Siirpriz 0.892 0.890
M29Miithig 0.897 0.887
M33Sarsict 0.869 0.823
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M43Hayret verici

0.909

0.880

M44Sok edici

0.889

0.855

M55Hosuma gider

0.918

M56Giyme istegi

0.928

M57Rahat hissettirir

0.837

M58lyi hissettirir

0.942

M59Keyif verir

0.924

M52Tutarlh kalite

0.928

M53Nitelikli iiretilmis

0.926

M54K alite standardi

0.863

M64Diisiinebilirim

0.926

M65Alacagim

0.967

MG66Biiyiik ihtimal al.

0.946

M60Kabul gérme

0.871

M610lumlu alg:

0.935

M620Ilumlu izlenim

0.919

M63Sosyal Onay

0.912




91

Yapilan dogrulayici faktoér analizi sonucunda, yaraticilik degiskeninin kendi
i¢inde ii¢ boyuta (TARZ, COZUM ve YENILIK) béliindiigii ve her bir boyutun da kendi
igerisinde alt boyutlara ayrildig1 goriilmiistiir. Orijinal 6l¢egin yapisina uygun bir faktor

yapisinin ortaya ¢ikmasi sonraki analizler i¢in 6nemli sonuglar doguracaktir.

Yaraticilik dlgegine ek olarak, arastirma modelinde ele alinan algilanan deger ve
satin alma niyeti degiskenleri i¢in de faktor analizi sonuglari, 6l¢eklerin faktor yapilarini
belirlemek admna 6nemli bilgiler sunmaktadir. Bu degiskenlerin faktér yapilar
incelendiginde algilanan degerin ongorildigi gibi ii¢ alt boyuta (duygusal, kalite ve

sosyal deger) boliindiigii ve satin alma niyetinin de tek boyutlu oldugu tespit edilmistir.

Faktor yapilarinin degerlendirilmesinde faktor yiikleri 6nemli bir yer tutmaktadir.
PLS tabanli yapisal esitlik modellemelerinde, genel olarak, birinci diizey faktor
yiiklerinin 0,70’in altinda olmas1 istenmez (Hair vd., 2017). Ancak dl¢ek gelistirme veya
uyarlama ¢alismalarinda faktor yiiklerinin 0,60’a kadar diismesi kabul edilebilmektedir.
Tablo incelendiginde, birinci diizeydeki tiim faktor yiiklerinin istenilen seviyede oldugu
goriilmektedir. Ikinci diizey faktdr analizinde ise, faktdr yiiklerinin 0,10’dan biiyiik ve
anlamli olmas1 istenmektedir (Hair vd., 2017). Hem birinci diizey (0,60’dan yiiksektir)
hem de ikinci diizey faktor analizindeki (0,10°dan ytiksektir) faktor yiiklerinin anlamlilik

diizeyleri 0,001 diizeyinde (%99 giiven araliginda) anlamli oldugu belirlenmistir.

Bu asamadan sonra aragtirmanin modelinde kullanilan 6lc¢eklerin giivenilirlik,
birlesim (convergent) ve ayrisim gegerlilikleri incelenmistir. Glivenilirlik ve birlesim

gegerliligi analiz sonuglar1 Tablo 11°de sunulmustur.
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Tablo 11: Alfa, CR ve AVE Katsayilari

Faktorler Alfa CR AVE
Anlagilir 0.775 0.817 0.518
Degerli 0.870 0.877 0.660
Duygusal Deger 0.948 0.951 0.829
Kalite Degeri 0.891 0.902 0.821
Kullanigh 0.866 0.870 0.651
Mantikl 0.882 0.884 0.680
Olusum 0.941 0.942 0.809
Organik 0.823 0.823 0.585
Orijinal 0.947 0.949 0.827
Satin Alma Niyeti 0.942 0.945 0.896
Sosyal Deger 0.930 0.932 0.827
Siirpriz 0.935 0.936 0.795
Ustalik 0.920 0.922 0.758
Zarif 0.839 0.848 0.606
TARZ 0.929 0.940 0.440
YENILIK 0.979 0.979 0.771
cOZUM 0.947 0.949 0.577

I¢ tutarlilik icin alfa katsayilar1 kullanilmaktadir. Bu katsayilarin 0,70’i gecmesi
istenmektedir (Hair vd., 2017). Tablodaki alfa degerleri 0,775 ile 0,948 arasinda
degismektedir. Yine giivenirlilik i¢in CR degerlerine bakilmaktadir. Bu degerlerinde
0,70°1 gecmesi istenmektedir. Tablodaki CR degerleri incelendiginde tiim degerlerin

0,701 gectigi goriilmektedir.

AVE degerleri birlesim gegerliligi icin hesaplanan bir katsayidir. Bu degerlerin
0,50’nin dstiinde olmasi istenir (Hair vd., 2017; Piaw, 2023). Tablo incelendiginde,
TARZ ana faktor hari¢ tim faktorlerin AVE degerlerinin 0,50’in iistiinde oldugu
goriilmektedir. Hair vd.’ne (2017) gore, 6lgek gelistirme veya uyarlama ¢alismalarinda
AVE degerlerinin 0,40’a kadar diisebilecegi One siiriilmektedir. Ayrica, AVE
degerlerinin 0,50°nin altinda olmas1 tek basina sorun olarak goriilmez. Alfa ve CR
degerlerinin de dikkate alinmasi Onerilir. Tarz ana faktoriin CR ve Alfa degerlerinin
istenilen diizeyde olmas1 AVE degerinin 0,40-0,50 arasinda olmasini tolere edebilir. Tiim
bunlara ek olarak, ana faktorlerde yapilan ikinci diizey faktor analizinde birlesme ve
ayrisim gecerlilikleri icin AVE, CR ve Alfa degerlerinin incelenme zorunlulugu yoktur

(Hair vd., 2017; Piaw, 2023).
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Ikinci diizey faktor analizinde birlesim gegerliligi igin faktor yiiklerinin 0,10°dan
bliyiik ve anlaml1 olmasi sart1 disinda, her bir alt faktoriin ana faktorii agiklama diizeyinin
0,70°den biliyiik olmasi da istenmektedir (Piaw, 2023). Yaraticilifin yenilik boyutunu
olusturan orijinal, siirpriz ve olusum alt boyutlarinin ana faktorii agiklama diizeyleri
strastyla 0,977, 0,973 ve 0,976 olarak belirlenmistir. Bununla birlikte, yaraticili§in ¢6ziim
boyutunu olusturan kullanisli, mantikli ve degerleri alt boyutlarinin ¢6ziim ana faktoriinii
aciklama diizeyleri 0,928 ve 0,941 arasinda degismektedir. Son olarak, tarz ana boyutunu
olusturan organik (0,908), anlasilir (0,719), zarif (0,850) ve ustalik (0,882) alt

boyutlarinin ana faktori agiklama diizeylerinin istenilen seviyede oldugu tespit edilmistir.

Birlesim gegerliliginden sonra, arastirmada kullanilan 6l¢eklere iliskin ayrigim
gecerliligi incelenmelidir. PLS yapisal esitlik modellerinde, birinci diizey veya reflektif
modellerde, ayrisim gegerliligi icin HTMT rasyosu, Fornell Lacrker kriteri ve ¢apraz
faktor yiikleri tablosu kullanilmaktadir. Ikinci diizey (second order veya formative
modeller) faktor analizinde ayrisim gegerliligi i¢in VIF (variance inflation factor)
degerlerine bakilmasi onerilmektedir (Hair vd., 2017; Piaw, 2023). VIF degerlerinin
birinci diizey veya ikinci diizey faktor analizinde 5’1 asmasi istenmez (Hair vd., 2017).
Ancak, literatiir incelendiginde, 5 ile 10 arasindaki VIF degerlerinin de ¢oklu dogrusallik
i¢in sorun olusturmadig: ifade edilmektedir (James vd., 2013). Olgeklere iliskin ayrisim
(discriminant) gegerliligini incelemek i¢in hem Fornell-Larcker kriteri hem de VIF

degerleri incelenmistir. Fornell-Larcker kriteri analiz sonuglar1 Tablo 12°de sunulmustur.



Tablo 12: Fornell-Larcker Kriteri

Duygusal | Kalite Sosyal
Faktorler Anlagilir | Degerli | Deger Degeri | Kullanish | Mantikli | Olusum | Organik | Orjinal | Niyet | Deger | Siirpriz | Ustalik | Zarif
Anlagilir 0.720
Degerli 0.555 0.812
Duygusal Deger |-0.347 [-0.518 |0.911
Kalite Degeri -0.411 |-0.514 0471 0.906
Kullanigh 0.630 0.789 [-0.492 -0.533 |0.807
Mantikli 0.617 0.809 |-0.525 -0.551 |0.817 0.825
Olusum 0.345 0.731 [-0.571 -0.509 |0.581 0.680 0.900
Organik 0.686 0.714 |-0.546 -0.537 |0.737 0.752 0.584 |0.765
Orijinal 0.293 0.672 [-0.534 -0.499 |0.522 0.647 0.932 |0.515 [0.909
Niyet -0.310 |-0.463 |0.755 0.419 |-0.438 -0.458 |-0.500 |-0.470 |-0.477 |0.947
Sosyal Deger -0.274 [-0.384 |0.623 0.316 |-0.337 -0.344 |-0.401 |-0.382 |-0.377 |0.612 |0.910
Siirpriz 0.340 0.698 |-0.565 -0.511 |0.548 0.666 0.924 |0.566 [0.925 |-0.499 |-0.405 |0.891
Ustalik 0.469 0.770 |-0.549 -0.602 |0.724 0.810 0.788 |0.711 |0.766 |-0.488 |-0.388 [0.778 |0.871
Zarif 0.473 0.643 [-0.639 -0.479 10.582 0.621 0.675 |0.690 [0.631 |-0.525 |-0.446 |0.678 |0.668 |0.779

94
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Fornell-Larcker kriteri iki farkli deger lizerinden incelenir. Birinci deger tabloda
koyu olan ve diyagonal boliimdeki degerlerdir. Bunlar AVE degerlerinin kok disina
ctkmis halidir. Ikinci deger ise, degiskenler arasindaki korelasyonlar1 gdsteren
degerlerdir. Bu kriterde, kural AVE degerlerinin kok digina ¢ikmis halinin korelasyon
degerlerinden yiiksek olmasidir (Fornell & Larcker, 1981). Tablo incelendiginde
kullanisgli ve mantikli, olusum ve orijinal, olusum ve siirpriz, orijinal ve silirpriz arasinda
bu kuralin bozuldugu goriilmektedir. Ancak, bu faktorler incelendiginde, her birinin ayni
ana faktdriin parcast oldugu goriilmektedir. Ikinci diizey faktor analizi yapilmasindaki
amag, alt faktorler ile ana faktor arasindaki iliskiyi belirlemektir. Yapisal modelin
analizinde alt faktorler yerine ana faktorler dikkate alindigi i¢in, bu sorun Gnem arz
etmemektedir. Buna ek olarak, ikinci diizey faktor analizinde alt faktorler arasinda boyle
yakin iligkilerin ¢ikmasi olasi oldugu i¢in Fornell-Larcker kriteri gibi ayrisim gegerliligini
inceleyen hesaplamalar tercih edilmemektedir. Bunun yerine VIF degerleri

kullanilmaktadir. VIF degerleri Tablo 13’te sunulmustur.
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Tablo 13: VIF Degerleri

ifadeler VIE Ifadeler VIF Ifadeler VIF
M10Muntazam 1.848 M34Biiyiileyici 2.729 M60 2.677
M11Pratik 1.913 M350ncii 3.528 M61 4.444
M12Hiinerlice 2.526 M36Cekici 2.225 M62 3.801
M13Degerli 2.121 M37Ustalikla yapilmig | 3.922 M63 3.621
M14Miikemmel 2.297 M380zenli yapilmig 4.024 M64 3.257
M15Siirpriz 3.240 M39Yeni Siiriim 5.138 M65 8.282
M16Radikal 4.505 M3Onemli 2.628 M66 6.533
M17Etkin 2.099 M40islevsel 2.258 M6Etkileyici 3.365
M18Kayda deger 2.817 M41Dikkatli yapilmig | 2.711 M7Yeterli 2.076
M19Gerekli 2.083 M420zgiin 4.924 M8lyi yapilmis 2.698
M1QOrijinal 4.190 M43Hayret verici 3.908 M9Giyilebilir 1.764
M20Y enilikgi 4.459 | M44Sok edici 3.394 | M>SZaruri 1618
M2 1Asikar 1.470 | M45Tertipli 1.655 | MS9 4,892
M22Amaca uygun 1.916 M46Mantikli 3.011

M23Bigimli 1.738 M47Yerinde 2.482

M24Akillica 2.312 M48S1k 2.278

M25Anlasilir 1.419 M49Ince zevkli 2.060

M26Diizenli 2.209 M4Kullanigh 2.480

M27Alisiimadik 3.824 M50Zarif 1.859

M28Kavranabilir 1.745 M52 3.155

M29Miithis 3.391 M53 3.156

M2Modaya Yo6n Veren |2.862 M54 2.150

M30Ac¢ik 1.865 M55 4.827

M31Benzersiz 2.537 M56 5.553

M32Anlamli 2.152 M57 2.514

M338Sarsici 2.787 M58 6.077

Hair vd.’ne (2017) gore, VIF degerlerinin 5’in istiinde olmasi ¢ok dogrusal
baglanti sorunu olduguna isaret edebilir. Ancak, literatiirde 5’in keskin bir gekilde
belirlenmesinin dogru olmayacagi yoniinde de ifadeler de vardir. James vd.’ne (2013)
gore VIF degerlerinin 5 ile 10 arasinda olmasi orta diizeyde bir iliskiyi ifade etmektedir.
Asil problemin VIF degerlerinin 10°u gegmesi olarak agiklanmigtir. Bu bilgiler 15181inda
tablodaki VIF degerleri incelendiginde, ayrisim gegerliligi agisindan bir sorun olmadigi

sOylenebilir.
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3.2. Farkhilik Analizleri

Yapisal modelde yer alan degiskenlerin yaraticilik diizeyine gore farklilik gosterip
gostermedigi bagimsiz orneklem t testi yaparak analiz edilmistir. T testi tablosu Tablo

14’te sunulmustur.

Tablo 14: Yaratic1 Olan ve Olmayan Uriinlerin Yaraticilik Boyutlari, Algilanan Deger
ve Satin Alma Niyeti A¢isindan Karsilastirilmasi

Levene Varyanslarin . )

Esitligi Testi Bagimsiz Orneklem T Testi

F Sig. t df Sig.

Organik_TARZ 29,366 ,000 15,690 1009 ,000
Ustalik TARZ 85,940 ,000 30,493 1009 ,000
Anlagihir TARZ 38,465 ,000 6,594 1009 ,000
Zarif TARZ ,619 432 20,767 | 1008,895 ,000
Degerli_COZUM 58,986 ,000 24,875 1009 ,000
Kullanisli_ ¢OZUM | 155,877 ,000 16,953 1009 ,000
Mantikli_ COZUM 111,969 ,000 22,751 1009 ,000
Olusum_YENILIK ,504 478 57,947 | 1006,003 ,000
Orjinal_ YENILIK 14,248 ,000 69,774 1009 ,000
Surpriz_ YENILIK ,844 ,358 49,184 | 1005,636 ,000
Duygusal Deger 3,879 ,049 -18,500 1009 ,000
Sosyal Deger 4,007 ,046 -12,616 1009 ,000
Kalite Degeri 26,834 ,000 -15,368 1009 ,000
Satin Alma Niyeti 51,689 ,000 -17,407 1009 ,000

Tablo 14 incelendiginde, tiim degiskenlerin yaraticilik diizeyine gore anlamli
farklilik gosterdigi tespit edilmistir (p <0,05). Bunun iizerine ortalamalar incelenerek
hangi grubun daha biiyiikk ortalamaya sahip oldugu tespit edilmistir. iki grubun

ortalamalar1 Tablo 15°te sunulmustur.
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Tablo 15: Ortalamalar Tablosu

Yaraticilik Diizeyi N Mean
Organik_TARZ Yiiksek 508 3,5618
Diisiik 503 2,5089
Ustalik TARZ Yiksek 508 4,1000
Diisiik 503 2,0147
Anlasihir TARZ Yiiksek 508 2,8654
Diisiik 503 2,4119
Zarif TARZ Yiiksek 508 4,7579
Diigiik 503 3,3117
Degerli_ COZUM Yiiksek 508 3,9744
Diisiik 503 2,3018
Kullanisli_ COZUM | Yiiksek 508 3,0421
Diigiik 503 1,8942
Mantikli_ COZUM | Yiiksek 508 3,4547
Diisiik 503 1,9249
Olusum_ YENILIK | Yiiksek 508 5,7988
Diigiik 503 2,4970
Orjinal_ YENILIK | Yiiksek 508 6,1614
Diisiik 503 2,3801
Surpriz_ YENILIK | Yiiksek 508 5,9433
Diisiik 503 2,9853
Duygusal Deger Yiiksek 508 2,4815
Diisiik 503 4,2755
Sosyal Deger Yiksek 508 2,2141
Diigiik 503 3,3733
Kalite Degeri Yiksek 508 4,1831
Diisiik 503 5,4858
Satin Alma Niyeti Yiksek 508 1,8924
Diigiik 503 3,5931

Organik kriteri incelendiginde (t degeri= 15,690; P= 0,000) yiiksek ve diisiik
yaraticilik agisindan anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Ortalamalar incelendiginde,
yuksek yaraticiliga sahip iiriinde organik kriteri 3,562 ortalamaya sahipken, diisiik

yaraticiliga sahip tirtinde ortalama 2,509 olarak tespit edilmistir.

Ustalikla yapilmis kriteri incelendiginde (t degeri= 30,493; P= 0,000) yiiksek ve

diisiik yaraticilik agisindan anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Ortalamalar
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incelendiginde, yiiksek yaraticiliga sahip tirlinde ustalikla yapilmis kriteri 4,100
ortalamaya sahipken, diisiik yaraticiliga sahip iriinde ortalama 2,015 olarak tespit

edilmistir.

Anlagilir kriteri incelendiginde (t degeri= 6,594; P= 0,000) yiiksek ve diisiik
yaraticilik agisindan anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Ortalamalar incelendiginde,
yuksek yaraticiliga sahip iirlinde anlasilir kriteri 2,865 ortalamaya sahipken, diisiik

yaraticiliga sahip tiriinde ortalama 2,412 olarak tespit edilmistir.

Zarif kriteri incelendiginde (t degeri= 20,767; P= 0,000) yiiksek ve diisiik
yaraticilik agisindan anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Ortalamalar incelendiginde,
yiiksek yaraticiliga sahip iiriinde zarif kriteri 4,758 ortalamaya sahipken, diisiik

yaraticiliga sahip tiriinde ortalama 3,312 olarak tespit edilmistir.

Degerli kriteri incelendiginde (t degeri= 24,875; P= 0,000) yiiksek ve diisiik
yaraticilik agisindan anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Ortalamalar incelendiginde,
yiiksek yaraticiliga sahip lriinde degerli kriteri 3,974 ortalamaya sahipken, diisiik

yaraticiliga sahip liriinde ortalama 2,302 olarak tespit edilmistir.

Kullanislt kriteri incelendiginde (t degeri= 16,953; P= 0,000) yiiksek ve diisiik
yaraticilik agisindan anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Ortalamalar incelendiginde,
yiiksek yaraticiliga sahip iiriinde kullanigh kriteri 3,042 ortalamaya sahipken, diisiik

yaraticiliga sahip iirlinde ortalama 1,894 olarak tespit edilmistir.

Mantikli kriteri incelendiginde (t degeri= 22,751; P= 0,000) yiiksek ve diisiik
yaraticilik agisindan anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Ortalamalar incelendiginde,
yiiksek yaraticiliga sahip iirlinde mantikli kriteri 3,455 ortalamaya sahipken, diisiik

yaraticiliga sahip iiriinde ortalama 1,925 olarak tespit edilmistir.

Olusum kriteri incelendiginde (t degeri= 57,947; P= 0,000) yiiksek ve diisiik
yaraticilik agisindan anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Ortalamalar incelendiginde,
yiiksek yaraticiliga sahip triinde olusum kriteri 5,799 ortalamaya sahipken, diisiik

yaraticiliga sahip iirlinde ortalama 2,497 olarak tespit edilmistir.
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Orijinal kriteri incelendiginde (t degeri= 69,774; P= 0,000) yiiksek ve diisiik
yaraticilik agisindan anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Ortalamalar incelendiginde,
yiiksek yaraticiliga sahip triinde orijinal kriteri 6,161 ortalamaya sahipken, diisiik

yaraticiliga sahip tiriinde ortalama 2,380 olarak tespit edilmistir.

Stirpriz kriteri incelendiginde (t degeri= 49,184; P= 0,000) yiiksek ve diisiik
yaraticilik agisindan anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Ortalamalar incelendiginde,
yuksek yaraticiliga sahip iriinde siirpriz kriteri 5,943 ortalamaya sahipken, diisiik

yaraticiliga sahip tiriinde ortalama 2,985 olarak tespit edilmistir.

Duygusal deger incelendiginde (t degeri= -18,500; P= 0,000) yiiksek ve diigiik
yaraticilik agisindan anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Ortalamalar incelendiginde,
yiiksek yaraticiliga sahip iirlinde duygusal deger 2,482 ortalamaya sahipken, diisiik

yaraticiliga sahip liriinde ortalama 4,276 olarak tespit edilmistir.

Sosyal deger incelendiginde (t degeri= -12,616; P= 0,000) yiiksek ve diisiik
yaraticilik agisindan anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Ortalamalar incelendiginde,
yiiksek yaraticiliga sahip iirlinde sosyal deger 2,214 ortalamaya sahipken, diisiik

yaraticiliga sahip iirlinde ortalama 3,373 olarak tespit edilmistir.

Kalite degeri incelendiginde (t degeri= -15,368; P= 0,000) yiiksek ve diisiik
yaraticilik agisindan anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Ortalamalar incelendiginde,
yiiksek yaraticiliga sahip iiriinde kalite degeri 4,183 ortalamaya sahipken, diisiik

yaraticiliga sahip iirlinde ortalama 5,486 olarak tespit edilmistir.

Satin alma niyeti incelendiginde (t degeri= -17,407; P= 0,000) yiiksek ve diisiik
yaraticilik agisindan anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Ortalamalar incelendiginde,
yiiksek yaraticiliga sahip {irlinde satin alma niyeti 1,892 ortalamaya sahipken, diigiik

yaraticiliga sahip iiriinde ortalama 3,593 olarak tespit edilmistir.

Tablo 14 ve Tablo 15 genel olarak degerlendirildiginde yaratici kriterlere iliskin
tim degiskenlerde yaratici {iriiniin anlamli diizeyde daha yiiksek ortalamalara sahip
oldugu goriilmektedir. Yaraticilik kriterleri agisindan yaratict giysi yaratict olmayan
giysiden daha nitelikli bulunmus. Ancak algilanan miisteri degeri ve satin alma niyeti

degiskenleri agisindan yaraticit olmayan {iriin anlamli diizeyde daha yiiksek ortalamalara



101

sahiptir. Katilimeilarin yaratici olmayan giysiden daha fazla fayda beklentisi ve satin

alma niyeti var. Her iki iirtinde de en yiiksek fayda beklentisi kalite boyutunda olmustur.

Yaraticilik boyutlar1 arasinda en biiylik ortalamaya sahip boyutu tespit etmek
tizere alt boyutlarin puanlart hesaplanmistir. Tablo 16’da elde edilen siralama

sunulmustur.

Tablo 16: Yaraticilik Boyutlariin Siralanmasi

Es;ztllzlrl:k Kriterler Yiiksek Diisiik
Orijinal 6,161 2,380
YENILIK Siirpriz 5,943 2,985
Olusum 5,799 2,497
Boyut Ortalamasi 5,968 2,621
Degerli 3,974 2,302
CcOzZUM Mantikli 3,455 1,925
Kullanigh 3,042 1,894
Boyut Ortalamasi 3,490 2,040
Organik 3,562 2,509
Zarif 4,758 3,312
TARZ
Anlagilir 2,865 2,412
Ustalik 4,100 2,015
Boyut Ortalamasi 3,821 2,562

Boyut ortalamalari, boyutu olusturan kriterlerin ortalamasi alinarak elde
edilmistir. Uriin yaraticithginda en biiyiik ortalamaya sahip boyutun yenilik oldugu
goriilmektedir. Yeniligi sirasiyla tarz ve ¢6ziim boyutlar1 takip etmektedir. Kriterler
acisindan degerlendirecek olursak orijinal kriteri en biiylik ortalamaya sahipken anlasilir

kriteri en diisiik ortalamaya sahiptir.

Katilimcilar, yaratict giysinin yeni oldugunu diisinmekteler ancak ¢oziim ve tarz
acisindan yetersiz bulmaktalar. Yaratici olmayan giysiyi ise her ii¢ yaraticilik boyutu

acisindan yetersiz bulunmustur.
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3.3. Yapisal Modelin Testi

Yapisal modelde yer alan degiskenler arasindaki dogrudan etkiler, yaratici ve yaratici olmayan iiriin i¢in ayr1 ayri test edilmis, test

sonuglar1 karsilastirmali olarak Tablo 17°de sunulmustur.

Tablo 17: Diisiik ve Yiiksek Yaraticiligin Karsilagtirilmasi

Farkliligin
Testi
Std. Beta Ortalama Std Sapma T degeri P -MGA-

Degiskenler arasi iligkiler Diisiik | Yiiksek | Diisiik | Yiiksek | Diisiik | Yiiksek | Diisiik | Yiiksek | Diisiik | Yiiksek | Fark P
Duygusal Deger -> Satin Alma Niyeti | 0.532 | 0.537 | 0.534 | 0.539 | 0.042 | 0.054 |[12.694 | 10.000 | 0.000 | 0.000 |-0.004 |0.950
Kalite Degeri -> Satin Alma Niyeti 0.071 | 0.010 | 0.071 | 0.010 | 0.047 | 0.041 | 1.493 | 0.237 | 0.135 | 0.813 |0.061 |0.335
Sosyal Deger -> Satin Alma Niyeti 0.225 | 0.259 | 0.224 | 0.258 | 0.043 | 0.051 | 5.168 | 5.042 | 0.000 | 0.000 |-0.034 |0.609
TARZ -> Duygusal Deger -0.494 | -0.458 | -0.495 | -0.458 | 0.074 | 0.071 | 6.685 | 6.477 | 0.000 | 0.000 |-0.036 |0.727
TARZ -> Kalite Degeri -0.121 | -0.472 | -0.118 | -0.471 | 0.068 | 0.064 | 1.777 | 7.435 | 0.076 | 0.000 |0.351 |0.000
TARZ -> Satin Alma Niyeti 0.047 | -0.077 | 0.049 | -0.076 | 0.057 | 0.064 | 0.823 | 1.205 | 0.411 | 0.228 |0.124 |0.148
TARZ -> Sosyal Deger -0.349 | -0.367 | -0.352 | -0.367 | 0.078 | 0.065 | 4.461 | 5.680 | 0.000 | 0.000 |0.018 |0.859
YENILIK -> Duygusal Deger 0.045 | -0.167 | 0.043 | -0.168 | 0.056 | 0.045 | 0.794 | 3.705 | 0.427 | 0.000 |0.212 |0.003
YENILIK-> Kalite Degeri -0.204 | -0.002 | -0.207 | -0.002 | 0.055 | 0.040 | 3.678 | 0.049 | 0.000 | 0.961 |-0.202 |0.004
YENILIK -> Satin Alma Niyeti 0.036 | 0.101 | 0.035 | 0.100 | 0.047 | 0.039 | 0.776 | 2.586 | 0.438 | 0.010 |-0.064 |0.290
YENILIK -> Sosyal Deger 0.001 | -0.091 | 0.000 | -0.092 | 0.057 | 0.046 | 0.023 | 1.950 | 0.982 | 0.051 |0.092 [0.212
COZUM -> Duygusal Deger 0.036 | 0.036 | 0.037 | 0.036 | 0.072 | 0.069 | 0.503 | 0.518 | 0.615 | 0.605 |0.001 |0.999
COZUM -> Kalite Degeri -0.264 | -0.025 | -0.267 | -0.027 | 0.069 | 0.071 | 3.846 | 0.347 | 0.000 | 0.729 |-0.239 |0.016
COZUM -> Satin Alma Niyeti -0.091 | -0.006 | -0.091 | -0.005 | 0.052 | 0.055 | 1.770 | 0.106 | 0.077 | 0.916 |-0.086 |0.256
COZUM -> Sosyal Deger 0.182 | 0.031 | 0.184 | 0.031 | 0.074 | 0.067 | 2.461 | 0.462 | 0.014 | 0.644 |0.151 |0.130
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Tablo 17°de sunulan analiz sonuglarina gore;

Yaratic1 olmayan tirtinde (Std. Beta = -0.204; P< 0,001) yeniligin algilanan
kalite degerine negatif yonlii anlaml bir etkisi vardir. Yaratici olan {iriinde
ise (Std. Beta=-0.002; P> 0,05) yeniligin algilanan duygusal degere anlaml
bir etkisi yoktur. iki {iriin arasindaki bu farklilik, MGA test sonuglarina gore
de (P< 0,05) anlamlidir.

Yaratic1 olan iirlinde (Std. Beta = -0.167; P< 0,001) yeniligin algilanan
duygusal degere negatif yonlii anlamli bir etkisi vardir. Yaratici olmayan
tiriinde ise (Std. Beta = 0.045; P> 0,05) yeniligin algilanan duygusal degere
anlamli bir etkisi yoktur. Iki iiriin arasindaki bu farklilk, MGA test

sonuglarina gore de (P< 0,05) anlamlidur.

Yaratic olan iriinde (Std. Beta = -0.091; P=0.051, %90 giiven diizeyinde
anlamli kabul edilmistir) yeniligin algilanan sosyal degere negatif yonlii
anlamli bir etkisi vardir. Yaratict olmayan iiriinde ise (Std. Beta = 0.001; P>
0,05) yeniligin algilanan sosyal degere anlamli bir etkisi yoktur. MGA test
sonuglarina gore ise yeniligin algilanan sosyal degere etkisinde iki {iriin grubu

arasinda anlamli (P> 0,05) bir fark yoktur.

Yaratici olan iiriinde (Std. Beta=0.101; P<0,05) yeniligin satin alma niyetine
pozitif yonlii anlamli bir etkisi vardir. Yaratict olmayan iirlinde ise (Std. Beta
=0.036; P>0,05) yeniligin satin alma niyetine anlamli bir etkisi yoktur. MGA
test sonuglarina gore ise yeniligin satin alma niyetine etkisinde iki tiriin grubu

arasinda anlamli (P> 0,05) bir fark yoktur.

Yaratic1 olmayan {iriinde (Std. Beta = -0.264; P< 0,001) ¢6ziimiin algilanan
kalite degerine negatif yonlii anlamli bir etkisi vardir. Yaratici olan tiriinde
ise (Std. Beta = -0.025; P> 0,05) ¢oziimiin algilanan kalite degerine anlaml
bir etkisi yoktur. iki {iriin arasindaki bu farklilik, MGA test sonuglarina gore
de (P< 0,05) anlamlidur.

Her iki yaraticilik diizeyinde de (Std. Betaviksek= 0.036; P> 0,05; Std.
Betapisik= 0.036; P> 0,05) ¢6ziimiin algilanan duygusal degere anlamli bir
etkisi yoktur. MGA test sonuglarina gore de ¢oziilimiin algilanan duygusal

degere etkisinde iki iirlin grubu arasinda anlamli (P> 0,05) bir fark yoktur.
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Yaratici olmayan tirlinde (Std. Beta = 0.182; P< 0,05) ¢6ziimiin algilanan
sosyal degere pozitif yonlii anlamli bir etkisi vardir. Yaratici olan {irlinde ise
(Std. Beta = 0.031; P> 0,05) ¢6ziimiin algilanan sosyal degere anlamli bir
etkisi yoktur. MGA test sonuglarina gore ise ¢ozlimiin algilanan sosyal degere

etkisinde iki iirin grubu arasinda anlamli (P> 0,05) bir fark yoktur.

Yaratici olmayan tiiriinde (Std. Beta =-0.091; P=0.077, %90 giiven diizeyinde
anlamli kabul edilmistir) ¢6ziimiin satin alma niyetine negatif yonlii anlamli
bir etkisi vardir. Yaratici olan iriinde ise (Std. Beta = -0.006; P> 0,05)
¢Oziimiin satin alma niyetine anlamli bir etkisi yoktur. MGA test sonuglarina
gore ise ¢cOziimiin algilanan sosyal degere etkisinde iki iirlin grubu arasinda
anlamli (P> 0,05) bir fark yoktur.

Her iki yaraticilik diizeyinde tarzin algilanan duygusal (Std. Betayiiksek=-
0.458; P< 0,001; Std. Betapisik= -0.494; P< 0,001 ), sosyal (Std. Betayiisek=
-0.367; P<0,001; Std. Betapsik= -0.349; P< 0,001 ) ve kalite (Std. Betayiisek=
-0.472; P< 0,001; Std. Betapgsik= -0.121; P=0.076: %90 giiven diizeyinde
anlamli kabul edilmistir) degerine negatif yonlii anlamli bir etkisi vardir.
MGA test sonuglarina gore, tarzin sadece algilanan kalite degerine etkisinde
iki Uiriin grubu arasinda anlamli (P< 0,05) bir fark vardir. Yaratici olan tirtinde

tarz, algilanan kaliteyi negatif anlamda daha fazla etkilemektedir.

Her iki yaraticilik diizeyinde de (Std. Betaviksek= -0.077; P> 0,05; Std.
Betapisik= 0.047; P> 0,05) tarzin satin alma niyetine anlamli bir etkisi yoktur.
MGA test sonuglarina gore, tarzin satin alma niyetine etkisinde iki iirtin grubu

arasinda anlamli (P> 0,05) bir fark yoktur.

Her iki yaraticilik diizeyinde algilanan duygusal (Std. Betayiisek= 0,537; P<
0,001; Std. Betapisik= 0,532; P< 0,001 ) ve sosyal degerin (Std. Betayiiksek=
0,259; P< 0,001; Std. Betapisik= 0,225; P< 0,001) satin alma niyetine pozitif
yonli anlamli bir etkisi vardir. Algilanan kalite degerinin ise (Std. Betayiisek=
0.010; P> 0,05; Std. Betapisik= 0.071; P> 0,05) satin alma niyetine anlamli
bir etkisi yoktur. MGA (iki grup arasindaki farkliligin testi) test sonuglarina
gore ise algilanan duygusal, sosyal ve kalite degerinin satin alma niyetine
etkisinde iki iiriin grubu arasinda anlamli (P> 0,05) bir fark yoktur.
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Her iki yaraticilik diizeyinde degiskenler arasindaki dogrudan iliski sonuglart Sekil 8’de sunulmustur.

Sekil 8: Yol Analizi Sonuglari- Dogrudan Etkiler

YARATICI URUN YARATICI OLMAYAN URUN

Sekil 8’de yer alan koyu renkli diiz ¢izgiler pozitif anlamli iliskiyi; kesik ¢izgiler negatif anlamli iliskiyi ifade etmektedir.
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Yapisal modelde yer alan degiskenler arasindaki dolayli etkiler, yaratict ve yaratict olmayan {iriin i¢in ayri ayri test edilmis, test

sonuclar1 karsilastirmali olarak Tablo 18’de sunulmustur.

Tablo 18: Degiskenler Arasi Dolayli Etkiler

Std Beta Ortalama Std Sapma T degeri P degeri Fark_l:\Ah‘aélZ_TeSti
Degiskenler arasindaki iliskiler Diisiik | Yiiksek | Disiik | Yiiksek | Diisiik | Yiiksek | Diistik | Yiiksek | Diigiik | Yiiksek | Fark P
TARZ -> Kalite -> Satin Alma Niyeti -0.009 | -0.005 | -0.009 | -0.004 | 0.009 | 0.020 | 0.998 | 0.237 | 0.318 | 0.813 | -0.004 | 0.879
YENILIK -> Kalite -> Satin Alma Niyeti -0.014 | -0.000 | -0.015 | -0.000 | 0.011 | 0.002 | 1.331 | 0.011 | 0.183 | 0.991 | -0.014 | 0.148
COZUM -> Kalite -> Satin Alma Niyeti -0.019 | -0.000 | -0.019 | -0.000 | 0.014 | 0.003 | 1.356 | 0.073 | 0.175 | 0.942 | -0.018 | 0.163
TARZ -> Sosyal Deger -> Satin Alma Niyeti -0.078 | -0.095 | -0.079 | -0.095 | 0.023 | 0.026 | 3.473 | 3.725 | 0.001 | 0.000 | 0.017 0.624
YENILIK -> Sosyal Deger -> Satin Alma Niyeti 0.000 | -0.023 | 0.000 | -0.024 | 0.013 | 0.013 | 0.022 | 1.765 | 0.982 | 0.078 | 0.024 0.189
COZUM -> Sosyal Deger -> Satin Alma Niyeti 0.041 | 0.008 | 0.041 | 0.008 | 0.019 | 0.018 | 2.203 | 0.451 | 0.028 | 0.652 | 0.033 0.192
TARZ -> Duygusal Deger -> Satin Alma Niyeti -0.263 | -0.246 | -0.264 | -0.248 | 0.046 | 0.049 | 5.752 | 5.042 | 0.000 | 0.000 | -0.017 | 0.794
YENILIK -> Duygusal Deger -> Satin Alma Niyeti | 0.024 | -0.090 | 0.023 | -0.091 | 0.030 | 0.027 | 0.787 | 3.375 | 0.431 | 0.001 | 0.114 0.003
COZUM -> Duygusal Deger -> Satin Alma Niyeti 0.019 | 0.019 | 0.020 | 0.020 | 0.039 | 0.038 | 0.501 | 0.511 | 0.617 | 0.610 | 0.000 0.999
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Tablo 18’te sunulan analiz sonuglarina gore;

e Yaratici olan iiriinde yeniligin algilanan sosyal (Std. Beta = -0.023; P=0.078
%90 giiven diizeyinde anlamli kabul edilmistir) ve duygusal (Std. Beta = -
0.090; P< 0,001) deger araciligryla satin alma niyetine negatif yonlii anlamli
bir etkisi vardir. Yaratict olmayan {iriinde ise yeniligin algilanan sosyal (Std.
Beta = 0.000; P> 0,05) ve duygusal (Std. Beta = 0.024; P> 0,05) deger
araciligiyla satin alma niyetine anlamli bir etkisi yoktur. Her iki yaraticilik
diizeyinde yeniligin algilanan kalite degeri (Std. Betayiksek= -0.000; P> 0,05;
Std. Betapigik= -0.014; P> 0,05) araciligiyla satin alma niyetine anlamli bir
etkisi yoktur. MGA test sonuglarina gore yeniligin sadece duygusal deger
araciligiyla satin alma niyetine etkisinde iki tiriin grubu arasinda anlamli (P<
0,05) bir fark varken sosyal ve kalite degeri araciligiyla satin alma niyetine

etkisinde anlaml1 (P>0,05) bir fark yoktur.

e Yaratict olmayan {irlinde ¢6ziimiin (Std. Beta = 0.041; P<0,05) algilanan
sosyal deger araciligiyla satin alma niyetine pozitif yonlii anlaml bir etkisi
vardir. Ancak yaratici olan iiriinde ¢6ziimiin (Std. Beta = 0.008; P>0,05)
algilanan sosyal deger araciligiyla satin alma niyetine anlamli bir etkisi yoktur.
Her iki yaraticilik diizeyinde ¢6zlimiin algilanan kalite degeri (Std. Betayiksek=
-0.000; P> 0,05; Std. Betapigik= -0.019; P> 0,05) ve algilanan duygusal deger
(Std. Betayiksek= 0.019; P> 0,05; Std. Betapisik= 0.019; P> 0,05) araciligiyla
satin alma niyetine anlamli bir etkisi yoktur. MGA test sonuglarina gore
¢ozlimiin algilanan deger araciligiyla satin alma niyetine etkisinde iki iirlin

grubu arasinda anlamli (P>0,05) bir fark yoktur.

e Her iki yaraticilik diizeyinde tarzin algilanan sosyal (Std. Betayiixsek= -0.095;
P< 0,001; Std. Betapsik= -0.078; P< 0,001) ve duygusal (Std. Betayiiksek= -
0.246; P< 0,001; Std. Betapisik= -0.263; P< 0,001) deger araciligiyla satin
alma niyetine negatif yonli anlamli bir etkisi vardir. Her iki yaraticilik
diizeyinde tarzin algilanan kalite degeri (Std. Betayiksek= -0.005; P> 0,05; Std.
Betapigik= -0.009; P> 0,05) araciligryla satin alma niyetine anlamli bir etkisi
yoktur. MGA test sonuglaria gore de tarzin algilanan deger araciligiyla satin
alma niyetine etkisinde iki iirlin grubu arasinda anlamli (P> 0,05) bir fark

yoktur.



Tablo 17 ve 18°de yer alan bulgulara gore arastirma hipotezlerinin sonuglar1 Tablo

19’da sunulmustur.

Tablo 19: Hipotez Sonuglari

HiPOTEZLER SONUC

Hipotez la: Yaraticiligm “yenilik” boyutunun, algilanan kalite degeri
iizerinde anlaml bir etkisi vardir.

Hipotez 1b: Yaraticiligin “yenilik” boyutunun, algilanan duygusal deger
tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Reddedildi

Hipotez 1c: Yaraticiligi “yenilik” boyutunun, algilanan sosyal deger
tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hipotez 2a: Yaraticiligin “¢éziim” boyutunun, algilanan kalite degeri
iizerinde anlaml bir etkisi vardir.

Hipotez 2b: Yaraticihigin “¢c6zim” boyutunun, algilanan duygusal deger | Reddedildi
iizerinde anlaml bir etkisi vardir.

Hipotez 2¢: Yaraticiligin “¢oziim” boyutunun, algilanan sosyal deger
tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hipotez 3a: Yaraticiligin “tarz” boyutunun, algilanan kalite degeri
tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hipotez 3b: Yaraticiligin “tarz” boyutunun, algilanan duygusal deger

iizerinde anlaml bir etkisi vardir. Reddedildi

Hipotez 3c: Yaraticiligin “tarz” boyutunun, algilanan sosyal deger

iizerinde anlaml bir etkisi vardir.

Hipotez 4a: Yaraticilifin yenilik boyutunun satin alma niyeti iizerinde Dogrudan etki: Kabul
hem dogrudan hem de algilanan deger boyutlar1 araciligiyla dolayl ve edildi.

anlaml bir etkisi vardir. Dolayl etki: Reddedildi.

Hipotez 4b: Yaraticiligin ¢6ziim boyutunun satin alma niyeti lizerinde
hem dogrudan hem de algilanan deger boyutlar1 araciligiyla dolayli ve
anlamli bir etkisi vardir. Reddedildi.
Hipotez 4c: Yaraticiligin tarz boyutunun satin alma niyeti {izerinde hem
dogrudan hem de algilanan deger boyutlar araciligiyla dolayli ve
anlamli bir etkisi vardir.

Bulgular, Hipotez 4a’nin kismen kabul edildigini gostermektedir. Yaratiligin
temel boyutlarindan biri olan yenilik satin alma niyetini olumlu yonde dogrudan
etkilemektedir. Ancak algilanan miisteri degerinin bu etki lizerinde pozitif bir etkisi

bulunmamaktadir. Diger hipotezler reddedilmistir.
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DORDUNCU BOLUM
TARTISMA, SONUC ve ONERILER
4.1. Tartisma

Aragtirmadan elde edilen bulgular, yeniligin bir giysinin katilimcilar tarafindan
yaratict olarak algilanmasinda etkili bir kriter oldugunu géstermistir. Uriin yeniligi,
orijinal, siirpriz ve olusum seklinde ii¢ boyutta algilanmistir. Tasarimin orijinalligi tiriin
yeniligine en ¢ok katki saglayan kriterdir. Giysinin orijinal olarak algilanan 6zellikleri
{iriin yeniligini ve dolayisiyla yaraticiligini giiglendirmistir. Uriiniin sundugu ¢6ziim,
degerli, mantikl1 ve kullanigh seklinde ii¢ boyutta algilanmis olup degerli olmasi ¢oziime
en ¢ok katki saglayan kriterdir. Yine de katilimcilar tiriinii sagladigi pratik fayda yani
islevini yerine getirme performansi agisindan yetersiz bulmustur. Yenilik ve ¢oziim
boyutlarinda elde edilen yapiya iliskin bulgular Besemer & O’Quin (1986) tarafindan
gelistirilen CPSS’nin boyutsal yapisi ile tutarlidir. Giysinin tarzi ise katilimcilar
tarafindan organik, zarif, anlagilir ve ustalikla yapilmis seklinde dort boyutta
degerlendirilmistir. CPSS’nin (1986) ilk versiyonundan farkli olarak karmasik kriteri bu
aragtirmada {irlinlin tarzina ve yaraticiligina katki saglayan bir kriter olarak algilanmadi.
Karmasik kriteri agisindan elde edilen sonug, Besemer (1998) tarafindan elde edilen
sonug ile tutarhidir. Uriiniin tarzina en c¢ok katki saglayan kriter zarif olarak tespit
edilmekle birlikte yaratici iriin tarz agisindan katilimcilari tatmin etmemistir. Giysinin
estetik acidan zarif olmasi ve ustalikla tiretilmis olmas1 giysinin katilimcilar tarafindan

¢ekici gorliinmesini ve yaraticiligini desteklemistir.

Bir giyside yaraticiligin temel boyutlar1 ve kriterleri iizerine elde edilen sonug,
yeniligin yaraticiligin temel kriteri oldugunu vurgulayan literatiirii desteklemektedir

(Morgan, 1953; Cropley, 2020).

Arastirmada katilimcilar tarafindan yaratici oldugu 6nerilen iiriin yaratict olmayan
iriine kiyasla, yenilik, ¢oziim ve tarz boyutlarindaki tiim kriterlerde daha yiiksek
degerlendirme aldi. Besemer & O’Quin (1986) tarafindan yapilan calismada sadece
yenilik boyutunda yer alan kriterlerde bu sonu¢ alinmig; diger yandan yaratict olmayan

irtin daha mantikli bulunmustu.
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Bu caligmada yaratici iiriin lehine tiim kriterler agisindan farklilik tespit edilmis
olmasi iiriin kategorilerindeki ve tasarim o6zelliklerindeki farkliliklarla ayrica zaman
igcinde degisen tiiketici algilariyla agiklanabilir. Hennessey vd.’nin (2020) ifade ettigi gibi
yaraticiliga iliskin yargilar 6znel ve goreceli olup zamana ve mekana baglidir. Diger
yandan degerlendirmenin {iriinlere, bu {iriinlerin zaman igerisinde degisen anlamlarina

bagli olarak degismesi olasidir.

Bu aragtirmada yeniligin algilan kalite degeri iizerinde bir etkisinin olmadigi tespit
edilmistir (H1a). Katilimcilar yaratici oldugunu kabul ettikleri giysiyi yeni bulmalarina
ragmen yeniligin iriin kalitesi lizerinde bir etkisinin olmadigi goriisiindeler. Ancak
yaratici olmayan iiriinde gozlenen diisiik diizeyde yeniligin algilanan kalite degerini
negatif yonde etkiledigi goriilmiistiir. iki {iriin grubu arasindaki bu fark istatistiksel olarak
da anlamhdir. Zayif yenilik kalite algisin1 olumsuz yonde etkilerken daha giiglii bir
yenilik olumlu yonde etki saglamamistir. Yaratict Uriiniin sundugu yenilik, Uriiniin

performansini iyilestirerek fayda saglama algis1 olusturmada yeterli olmamustir.

Diger yandan yenilik, algilanan duygusal ve sosyal degeri negatif yonde
etkilemistir (H1b, H1c). Uriin yeniligi, katilimcilarin yaratici iiriine yonelik duygusal ve
sosyal deger algisin1 zayiflamistir. Oysaki literatiir tirlin yeniliginin algilanan duygusal
ve sosyal degere pozitif katki sagladigina yonelik kanitlar sunmaktadir. Bu agindan
katilimcilarin bir iiriinii ne kadar yeni olarak degerlendirirlerse iirliniin duygusal ve sosyal
faydasini da o kadar yiiksek degerlendirmeleri beklenmisti. Ancak yaratici iiriinde negatif
bir etki bulunurken yaraticit olmayan {iriinde yenilik algilanan duyusal ve sosyal deger

tizerinde etkili bulunmamustir.

Bulgular, Im vd.’nin (2015), iriin yeniliginin algilanan degeri dogrudan
etkilemedigini ortaya koyan calismasiyla tutarhidir. Katilimcilar iiriin yeniligine belirli

kosullar altinda deger veriyor olabilir.

Elde edilen bu sonug tiiketicilerin prototip algilar1 ve MAYA (Most Advanced
Yet Acceptable - Kabul Edilebilecek Diizeyde En Gelismis) ilkesiyle agiklanabilir.
Tiiketiciler trlin deneyimlerinin bir sonucu olarak, farkli {riin kategorilerinin
prototiplerini gelistirirler (Mugge & Schoormans, 2012). Prototip, bir nesnenin bir

kategoriyi temsil etme derecesi; insanlarin zihnindeki merkezi temsili olarak
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tanimlanabilir (Veryzer & Hutchinson, 1998). Bir {iriin kategorisinde yer alan {irtinler
cogunlukla tasarim 6zellikleri (sekil, malzeme, renk vb.) ac¢isindan bir miktar benzerlik
tasir. Ayni kategorideki farkli iirlin gesitlerinde benzer tasarim 6zelliklerinin defalarca
goriilmesi lizerine bunlar tiiketicilerin prototipine dahil edilir. Dolayisiyla prototip, s6z
konusu kategorinin tasarim ozelliklerinin ortalama veya modal degerine sahip olan
zihinsel bir semadir (Muge & Schoormans, 2012). Ornegin, bir erkek ceketinin prototipi
uzun kollu, onii diigmeli, erkek yaka, her iki 6n bedende cepli ve simetrik formda
olacaktir. Tiiketiciler yeni bir ceketle karsilastiklarinda, degerlendirmeleri i¢in onu
zihinsel olarak bu prototiple karsilastirirlar. Buna gore, kisa kollu, yakasiz ya da asimetrik
bir ceket, yeni olarak degerlendirilecektir ¢linkii gorliniim, prototip tasarim
ozelliklerinden farklilik gostermektedir. Yiiksek diizeyde yenilige sahip bir {iriin, {iriin
gbriinlimiiniin tiiketicilerin iirlin kategorisine ait prototipinden saptig1 anlamina gelir.

Ancak bu sapma tiiketiciler tarafindan her zaman olumlu karsilanmaz.

Raymond Loewy tarafindan 6nerilen MAY A ilkesi, yenilik bireylerin norm olarak
kabul etmeye kosullandirildiklar1 seyden ¢ok biiyiik bir sapma gerektiriyorsa, mantikl
bile olsa insanlarin kabul etmeyebilecegini savunmaktadir (Dam, 2021). Yeni ve ¢ok
O0zgiin olan bir {riin, tiiketicilerin bundan kacinmasina yol agacak derecede bir
hosnutsuzluk verebilir (Jang vd., 2023). Bu agindan yenilik, algilanan miisteri degeri

tizerinde beklenen pozitif etkiyi saglamamis olabilir.

Elde edilen bu sonuca paralel olarak yaratici iiriine yonelik algilanan degerin
yenilik ile satin alma niyeti arasindaki iliskiye pozitif anlamda aracilik etmedigi tespit
edilmistir. Yaratici olmayan iiriinde de benzer bir bir sonu¢ alinmistir. Ancak yaratici
tirinde yeniligin satin alma niyetini dogrudan ve pozitif etkiledigi tespit edilmistir (H4a).
Yenilik, algilanan degeri etkilemede beklenen etkiyi saglamamis olsa da satin alma
niyetinin belirleyicisi bir faktdrdiir. Uriinden islevsel, dugusal ve sosyal fayda beklentisi
olmaksizin belki de aragtirmada incelenmemis olan farkli deger algilarinin bir sonucu
olarak {iriin yeniligini satin alma niyetini olumlu etkilemistir. Elde edilen sonug, Rubera
vd. (2011) ve Jiang vd. (2022) gibi yeniligin satin alma niyetini etkileyen énemli bir
yaraticilik boyutu oldugunu ortaya koyan ¢alismalarla tutarhdir.

Bu arastirmada yaraticilifin temel boyutlarindan biri olan ¢oziimiin, yaratici

olarak kabul edilen iiriine yonelik algilan kalite (H2a), duygusal (H2b) ve sosyal (H2c)
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deger iizerinde bir etkisinin olmadig1 tespit edilmistir. Katilimcilar yaratici liriiniin bir ise
yaradigl, fayda sagladig1r konusunda karasizlar. Buna bagli olarak tasarimin sagladigi

¢Ozilim, lirtine deger katmada yeterli olmamustir.

Bu durum degerlendirilen iirliniin katilimcilar tarafindan arzu edilen, tatmin edici
ya da sadece gerekli goriilen islevleri igermemis olabilecegiyle agiklanabilir. Jordan
(1998), iiriiniin asir1 veya gereksiz islevsellik igermesi halinde tiiketicilerin iirtiniin
islevselligini bir sorun olarak gorebileceklerini tespit etmistir. Bu arastirmada
degerlendirilen tiriin kisisel olarak katilimcilarin bir dis giyimden beklentileriyle
ortigsmemis olabilir. Bu agidan beklenmeyen bir iglev algilanan kalite degerini; faydanin

ilgi ¢ekici olmamasi duygusal degeri zayiflatmis olabilir.

Sepahpour vd.’nin (2021) ¢alismasi, tiriin kullanicr i¢in tatmin edici performans
gosterse dahi olumsuz duygulara yol agabilecegini gostermisti. Dolayisiyla {iriiniin
sagladig1 faydanin, duygusal degeri negatif etkileyebilecegi ya da bu ¢alismada tespit

edildigi gibi herhangi bir etkiye neden olmayabilecegi goriilmiistiir.

Yaratici olmayan {riinde ¢Ozlimiin, algilanan kalite degerini negatif yonde
etkiledigi, duygusal degeri ise etkilemedigi tespit edilmistir. Katilimcilar yaratici
olmayan {irlinde tirliniin sagladig1 fayday1 daha zayif buldular ve bu durum iiriine yonelik
kalite algilarin1 olumsuz yonde etkiledi. Elde edilen bulgu, ¢oziim ile algilanan kalite
degeri arasindaki iligkiyi desteklemektedir. Nitekim {irliniin faydasi azalirken algilanan
kalite degeri de diistii. Diger yandan yaratici {irlinlin aksine yaratict olmayan {iriinde
¢Oziimiin algilanan sosyal degeri pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir. Uriin sagladig1
fayda ve islevler agisindan yetersiz bulunsa da mevcut kapasitesi iiriiniin sosyal faydasi
tizerinde olumlu bir etki saglamistir. Bu durum, katilimcilarin daha yaygin, islevsel
acidan yiiksek performans gerektirmeyen bir iirlinlin sosyal kabul gérmek i¢in daha

faydal1 bulduklarini1 géstermektedir.

Elde edilen bu sonuca paralel olarak yaratici {iriinlin sundugu ¢6zlimiin, satin alma
niyetini dogrudan ya da algilanan deger araciligiyla dolayli olarak etkilemedigi tespit

edilmistir (H4b). Uriiniin faydas satin almak icin yeterli motivasyonu saglamamustir.
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Diger yandan yaratici olmayan {iriiniin diisiik ¢6ztim kapasitesi satin alma niyetini
negatif etkilemistir. Ancak algilanan sosyal faydaya dayali olarak sosyal deger algisi
¢Ozlim ve satin alma niyeti arasindaki iliskiye aracilik etmistir. Tespit edilen sosyal fayda

algisi, ¢ozlimiin satin alma niyeti tizerindeki etkiyi olumlu yonde etkilemistir.

Bu arastirmada tarzin algilan miisteri degeri {izerinde negatif etkisinin oldugu
tespit edilmistir (H3a, H3b, H3c). Yaratici olmayan iirlinde de ayni sonug¢ alinmustir.
Katilimcilar {iriiniin tarzin1 her ne sekilde degerlendirirse degerlendirsin iki {iriiniin de
estetik Ozellikleri algilanan miisteri degerini olumsuz yonde etkilemistir. Katilimcilar
degerlendirdikleri iirliniin tarzinin, iirliniin islevsel, duygusal ve sosyal faydasini azalttig1
goriistindeler. Yaratici iirlinlin zarif ve ustalikla yapilmis olma 6zelliklerinin disinda
irliniin tarzi konusunda kararsiz olmalari; tasarimin uniseks olmasi bu sonucta etkili

olmus olabilir.

Bulgular tarzin tiiketiciler tarafindan yiiksek kalite, duygusal ve sosyal fayda ile
iligkilendirildigini ortaya koyan arastirmalarla tutarli degildir. Begeni, tikketim yoluyla
kazanilir ve kiiltiir, moda, kisisel imaj ve yasam tarzi gibi bir dizi faktére tabidir (UNDP,
2008). Bu agindan farkli toplumlarda yaraticilik degerlendirmelerinin degiskenlik
gostermesi miimkiindiir. Elde edilen sonug, katilimcilarin degerlendirdikleri iiriiniin
bicimsel o6zelliklerini, fayda saglama agisindan yetersiz bulmus olabilecekleri sekilde

yorumlanabilir.

Tarz, algilanan degeri negatif etkilemekle birlikte satin alma niyetini dogrudan ya
da algilanan deger araciligiyla dolayli olarak etkilememistir (H4c). Her iki yaraticilik
diizeyinde de sosyal ve duygusal deger, tarz ve satin alma niyeti arasindaki iligkiye negatif
yonde aracilik etmistir. Katilimcilarin iirlinliniin - gorlinlimiine yonelik olumsuz
degerlendirmesi algilanan degeri negatif etkiledigi gibi satin alma niyetini de negatif
etkilemistir. Elde edilen sonug, katilimcilarin bir dis giyim {iriinii i¢in tarzi satin alma

kriteri olarak dikkate almamis olabilecekleri seklinde yorumlanabilir.

Mueller vd. (2011), insanlarin genel olarak belirsizlik hissettikleri i¢in yaraticiliga
karsi olumsuz olabileceklerini ve bunun da yaratict bir fikrin daha diisiik
degerlendirilmesiyle sonuclanabilecegini ifade etmistir. Yaraticiligin algilanan deger

tizerindeki etkisine yonelik elde edilen bulgular bu iddiay1 desteklemektedir.
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Degiskenler arasindaki dogrudan iliskiler incelendiginde, {iriiniin yaratici
Ozelliklerinden bagimsiz olarak, algilanan sosyal ve duygusal degerin satin alma niyetini
olumlu yonde etkiledigi ancak algilanan kalite degerinin bir etkisi olmadig1 tespit
edilmistir. Elde edilen bulgu, Japon tiiketicilerde algilanan kalite degerinin satin alma
niyetini azaltirken duygusal degerin artirdigini ortaya koyan ¢aligma (Knight & Young,
2007) ile tutarlidir.

4.2. Sonug¢

Bu arastirmada yaraticilik kriterleri, algilanan miisteri degeri ve satin alma niyeti
arasindaki iligki incelenmistir. Tiiketicilerin bir giysinin yaraticiligini nasil algiladiklar
temelinde ilerleyen c¢aligma, sanatsal iirlinlerden ziyade ticari bir tasarim iiriiniinde
yaraticiligin dlclilmesini hedeflemistir. Bu kapsamda elde edilen 6nemli sonuglardan biri,
bir giysiyi yaratict kilan ozelliklerin ne oldugunun Tiirk tiiketiciler acisindan tespit
edilmis olmasidir. Uriin yaraticiigini degerlendirmek iizere farkli iiriin kategorileri,
orneklem ve kiiltiirlerde yapilan ¢alismalarla tutarli olarak yaraticiliin yenilik, ¢oziim ve
tarz boyutlarinda algilandig1 sonucuna ulasilmistir. Yenilik boyutu orijinal, siirpriz,
olusum; ¢oziim boyutu degerli, mantikli, kullanigli; tarz boyutu ise organik, zarif, anlagilir
ve ustalikla yapilmis kriterleri kapsaminda degerlendirilmektedir. Yeniligin bir giysinin
katilimcilar tarafindan yaratici olarak algilanmasinda en etkili kriter oldugu sonucuna
ulagilmigtir. Tasarimin orijinalligi Uiriin yeniligine en ¢ok katki saglayan kriterdir.
Katilimcilar genel anlamda yaratici olarak kabul ettikleri giysinin ¢oziim ve tarz
ozelliklerinden yeterince tatmin olmadilar. Tarz agisindan zarafet ve iscilikteki ustalik
one ¢ikan yaratici 6zelliklerdir. Anlasilir olma kriteri en diisiik ortalamaya sahip olmasi
acisindan dikkat cekmektedir. Katilimcilar yaratici giysinin agik ve anlagilir bir goriiniime
sahip oldugunu diisiinmiiyorlar. Dolayisiyla yaratici bir iiriinlin anlasilir degil gizemli

olmasini bekliyor olabilirler.

Yaraticiliga dair yargilar 6znel olsa da yaratict kriterlerin belirlenmesi, bir
iiriindeki yaraticiligin rasyonel ve somut olarak Olclilmesini kolaylastiracaktir. Elde

edilen sonug, iirlin yaraticiligini 6lgmeyi gerektiren durumlarda hangi kriterlerin dikkate
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alinmas1 gerektigi konusunda anlamli bir fayda saglayacaktir. Bu kapsamda

kullanilabilecek olan CPSS, yaraticilik kriterlerini ayrit etmede etkili bulunmustur.

Bir giysiyi yaratict kilan kriterler, algilanan miisteri degerini olumlu ydnde
etkilemede yeterli olmamistir. Katilimeilar, yaratici olarak kabul ettikleri giysiden yiiksek
performans (kalite degeri), olumlu duygular verme (duygusal deger) ve sosyal hayati
tyilestirme (sosyal deger) yoluyla fayda saglayacaklar1 goriisiinde degiller. Hatta
yaraticiligin yenilik boyutu, algilanan duygusal ve sosyal degeri negatif anlamda
etkilerken ¢6ziim boyutunun tiim deger boyutlarini negatif etkiledigi goriilmiistiir. Elde
edilen sonug, katilimcilarin yaratici bir iiriinden fayda beklentilerinin olmadig: seklinde
yorumlanabilecegi gibi bu sonu¢ degerlendirilen {iriin dahilinde gegerlidir. Nitekim
yaratici kabul edilen iiriin, yaraticigin tiim kriterlerinde yaratici olamayan {iriine gore
daha yiiksek degerlendirme alsa da katilimcilar {iriinii ¢6ziim ve tarz acisindan tatmin

edici bulmadilar.

Her ne kadar yaraticilik toplumsal diizeyde destek gorse de insanlar yaraticiliga
kars1 olumlu tutum gosterse de gergekte yaraticiligi istemeyebilirler (Mueller vd., 2011).
Bu aragtirma, tiiketicilerin yiiksek performans elde etmek i¢in, duygusal anlamda tatmin
olmak igin ve saygi gormek igin yaratict bir giysiyi arag olarak kullanmadiklarini
gostermistir. Yaratici Uirtin kriterleri, degerlendirilen iiriin dahilinde katilimcilar icin
kalite, duygusal ve sosyal fayda degerlendirmesi yapmak icin yeterli bir gosterge
olmamis olabilir. Katilimcilarin  driine  fiziksel olarak maruz  kalmadan,
deneyimleyemeden sadece gorseller ve aciklamalar tizerinden degerlendirmeleri yeterli
kanit saglamamis olabilir. Diger yandan iiriin ¢6ziim ve tarz agisindan yetersiz
bulunmasina bagl olarak katilimcilarin ilgisini ¢ekmedigi gibi bir dis giyimden
beklentilerini icermiyor olabilir. Tiim bu faktorler yaraticiligin algilanan miisteri degeri

tizerinde tespit edilen beklenmeyen etkiyi aciklayabilir.

Uriin yaraticilig1 ve satin alma niyeti arasindaki iliski, ¢oziim ve tarz kriterlerinin
aksine yeniligin satin alma niyeti iizerinde etkili bir yaraticilik kriteri oldugunu ortaya
koymustur. Yenilik tek basma katilimcilarin bir iriinii satin almasi icin yeterli
motivasyonu saglamaktadir. Z kusagi geng tiiketiciler {riiniin islevi ya da estetik

ozellikleriyle ilgilenmemekte ancak yenilik istemekteler.
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Algilanan deger ve satin alma niyeti arasindaki iliski incelendiginde, bir giysinin
algilanan islevsel performansinin satin alma niyetini etkilemedigi buna kars1 duygusal ve
sosyal anlamda sagladig1 faydanin satin alma niyetini etkiledigi sonucuna ulasilmistir.
Tiiketiciler giysi tercihlerinde duygusal ve sosyal fayday: dikkate almaktalar. Islevinden
bagimiz olarak giysilerinden keyif alma ve tercihleriyle sosyal kabul gérmeyi arzu
etmekteler. Ward & Loken (1988) tarafindan da ifade edildigi gibi tiniversite 6grencileri,
giysilerinin baskalarina yansittiklari imaji nasil etkilediginin farkindalar. Her ¢alismada
oldugu gibi bu calismada da sonuglarin smirliliklar dahilinde degerlendirilmesi

gerekmektedir.

4.3. Oneriler

Yaraticiliktan faydalanmak isteyen moda tasarimcilarin, hedef grupta olumlu
deger algist yaratmak i¢in drlin yeniligini, faydasin1i ve goriiniimiinii nasil
kullanabilecekleri konusunda kapsamli bir anlayisa sahip olmalari gerekmektedir.
Tiiketicilerin yaraticiligin tiim boyutlarina ayni1 derecede olumlu tepki vermesi
beklenemez. Hedef grubun ilgi duydugu ve olumlu tepki verdigi boyutlar tespit edilmeli
ve bu c¢ercevede tasarim ve iiretim gerceklestirilmelidir. Pazarlama iletisiminde yaratici
bir Uriinii tanitirken hedeflenen yaratici 6zellikler vurgulanmalidir. Yaratici iirtinler s6z
konusu oldugunda talep ve deger belirsizligi riski vardir. Bu nedenle tasarim agamasinda

tiiketici katiliminin saglanmasi, dogru seviyede yaraticilik sunmaya katki saglayabilir.

Arastirma, satin alma niyetinin bir belirleyicisi olmas1 agisindan yeniligin moda
perakendeciliginde 6nemli bir rekabet avantaji olmaya devam ettigini gostermektedir.
Yenilik¢i tasarimlar 6zellikle geng bir hedef kitleye sahip moda perakendecileri igin
avantaj saglayacaktir. Yaraticiligin bir bileseni olan yenilik sadece miisteri sadakatini
korumak i¢in degil yeni miisteriler cekmek i¢in de fayda saglayacaktir. Degisen trendlere,
zamana ve toplumsal degisimlere ayak uydurmanin yolu yenilikten gegmektedir. Yenilik
yoluyla isletmede, daha genis bir ¢ercevede moda endiistrisinde ve ulusal diizeyde
ekonomide gelisim ve deger yaratmak miimkiin olacaktir. Bu acindan moda
tasarimcilarint hedef miisterilerin kabul edebilecekleri diizeyde yenilik {retmeleri

konusunda tesvik edici bir ¢evre saglanmalidir.
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Moda endiistrisi yoneticileri, kiiresel ekonomik calkantilarin biiyiik olasilikla tim
gelir diizeyindeki misterileri daha segici olmaya itecegi ve bu tiir bir is ¢evresinde
basarmin miisteri icin deger yaratmaya odaklanmak oldugu goriisiindeler. Degerin,
triiniin kalitesi, tarzi ve fiyatiin birlesimi oldugu sadece fiyatla ilgili olmadig
vurgulanmaktadir (Crevoiserat, 2023). Bu arastirma ise 6zellikle duygusal ve sosyal
degerin Onemini ortaya koymaktadir. Bu agindan miisterinin bir iiriinden bekledigi
faydalar1 icerecek sekilde deger iiretmek moda endiistrisi i¢in 6nemli bir rekabet aracidir.
Tiiketim degerinin ve buna bagl olarak fayda algisinin zaman igerisinde degisebilecegi
dikkate alinarak misterilerin neye deger verdikleri siirekli olarak takip edilmelidir. Hedef
pazarlar1 takip etme yoluyla misterinin bekledigi deger 6zelliklerini igeren tasarimlar
ireterek gereksiz faydalara odaklanmadan kagmilmalidir. Boylelikle dogru faydalari

saglayacak tasarimlara daha fazla yatirim yapilabilir.

Ileriki arastirmalarda farkli moda kategorileri ve iiriin cesitleri ile calisiimasi
bulgularin test edilmesi i¢in fayda saglayacaktir. Tiiketici degerinin ve yaraticiligin ¢ok
boyutlu yapist dikkate alinarak aragtirmada dahil edilmeyen deger ve yaraticilik boyutlari
ve cesitli moderatdr degiskenlerin ilave edilmesiyle ile arastirma modeli gelistirilebilir.
Orneklemin iiriinii sadece gdrerek degil, dokunarak ve giyerek denemesi, tecriibe etmesi

yaraticiliga ve degere yonelik yargilamanin daha saglikli yapilmasini saglayabilir.
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EKLER

Ek 1: Arastirma Anketi

Sayimn Katilimet,
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Bu anket, giysilerde yaraticiligin algilanan miisteri degeri ve satin alma niyetine katkisini tespit etmek tizere
hazirlanmistir. Yaklasik 10 dakikanizi alacak ankette, ekte gorseli sunulan giysiyi nasil algiladiginizi, bir
dizi yedi puanlik 6lgekle tanimlayacaksiniz. Dogru ya da yanlis cevap yok, sadece kisisel goriisleriniz var.

Istediginiz anda arastirmadan gekilebilirsiniz.

Liitfen tim maddeleri derecelendirmeye ¢alisin, bosluk birakmayin. Sadece kelimelerin ne anlama

geldigini anlamadiysaniz bos birakin.

GORUSLERINiZi PAYLAST__IGINIZ ICIN TESEKKUR EDERIM.
Tugba Sener, Selguk Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii

Boliimiiniiz:
Yasimiz:
Cinsiyetiniz: Kiz..................

1-50. sorular icin ornek derecelendirme:
Yenilik¢i-1-2-3-4-5-6-7- Siradan

isaretlemelisiniz.

siradan, 6= siradan, 7= son derece siradan

Gorseldeki giysinin ¢ok yenilik¢i oldugunu diisiiniiyorsaniz 1’1, ne yenilik¢i ne de siradan
oldugunu disiiniiyorsaniz 4’1, yenilik¢i bir giysiden biraz daha siradan oldugunu disiiniiyorsamz 5’1,

1= son derece yenilikgi, 2= yenilikc¢i, 3= biraz yenilik¢i, 4= ne yenilik¢i ne siradan, 5= biraz

12
1 Orijinal Tandik
2 Modaya yon veren Taklit
3 Onemli Onemsiz
4 Kullaniglt Kullanigsiz
5 Zaruri Liizumsuz
6 Etkileyici Silik
7 Yeterli Yetersiz
8 Tyi yapilmis Bagtan savma yapilmig
9 Giyilebilir Giyilemez
10 Muntazam Karigik
11 Pratik Is gormez
12 Hiinerlice hazirlanmig Acemice hazirlanmis
13 Degerli Degersiz
14 Miikemmel Kusurlu
15 Siirpriz Her zamanki gibi
16 Radikal Basmakalip
17 Etkin Yararsiz
18 Kayda deger Abes
19 Gerekli Gereksiz
20 Yenilikgi Siradan
21 Asikar Izahi1 zor
22 Amaca uygun Alakasiz
23 Bicimli Bigimsiz
24 Akillica Sacma
25 Anlagilir Gizemli




135

11234

26 Diizenli Diizensiz
27 Aligilmadik Aligilagelmis
28 Kavranabilir Kavranamaz
29 Miithis Yaygin
30 Acik Belirsiz
31 Benzersiz Vasat
32 Anlamli Anlamsiz
33 Sarsici Banal
34 Biiyiileyici Itici
35 Oncii Eski
36 Cekici Gosterissiz
37 Ustalikla yapilmis Kabaca yapilmig
38 Ozenli yapilmis Ozensiz yapilmis
39 Yeni siiriim, yeni Cok bilindik
40 Islevsel Islevsiz
41 Dikkatli yapilmig Dikkatsiz yapilmig
42 Ozgiin Olagan
43 Hayret verici Alelade
44 Sok edici Eski moda
45 Tertipli Dagmnik
46 Mantikli Mantiksiz
47 Yerinde Yersiz
48 Sik Tuhaf
49 Ince zevkli Abartil
50 Zarif Kaba

Genel olarak, bu giysinin yaraticiik diizeyi nedir?
51 Hig yaratici degil | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7 | Cok yaratici

52-66. sorular icin derecelendirme:

Asagidaki maddeleri 1= kesinlikle katilmiyorum, 7= Kkesinlikle katiliyyorum seklinde derecelendiriniz.
1= kesinlikle katilmiyorum, 2= katilmiyorum, 3= kismen katilmiyorum, 4= ne katilmryorum ne katiliyorum,

5= kismen katiliyorum, 6= katiliyorum, 7= son derece katiliyorum

Bu giysi..... 3 4 5 6
52 | Tutarl bir kaliteye sahip
53 | Nitelikli diretilmis
54 | Kabul edilir bir kalite standardina sahip

55 | Bu giysiyi giymek hogsuma gider

56 | Bu giysi bende onu giyme istegi uyandirir
57 | Bu giysiyi kullanirken rahat hissederim
58 | Bu giysiyi giymek kendimi iyi hissettirir

59

Bu giysi bana keyif verir

60

Toplum tarafindan kabul gérdiigiimii hissetmemi
saglar

61

Insanlarin bana yénelik algilarini olumlu yénde
etkiler

62

Insanlar iizerinde olumlu bir izlenim birakir

63

Sosyal onay almami saglar

Satin Alma Niyeti

64

Bu giysiyi satin almay1 diisiinebilirim.

65

Bu giysiyi satin alacagim.
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‘ 66 ‘ Biiyiik ihtimalle bu giysiyi satin alacagim. ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
Gorsel 1 (Orneklem Tarafindan Yaratict Oldugu Kabul Edilen Uriin)

Tamamen su ge¢irmez ve nefes alabilen Gore-Tex Pro kumastan tiretilmistir. Kumasta
uygulanan ii¢ boyutlu desen hareket ozgiirligli saglarken kapiisonun seffaf kisimlari
genis bir goriis alan1 saglar. Yansitici baski sayesinde kullanici karanlikta goriiniir.
Entegre hayatta kalma kiti, bir kurtarma battaniyesinin yani sira pusula, saat ve
termometreli bir bilek modiilii igerir. Ceket ayrica arkada 6zel bir tutamakla birlikte gelir
ve acil kurtarma i¢in 6n tarafta halkalar bulunur.
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Gorsel 2 (Orneklem Tarafindan Yaratict Bulunmayan Uriin)

Bu hafif, ger¢ek kus tiiyli dolgulu ceket, giinliik spor giyim koleksiyonunun bir pargasidir.
Riizgar gecirmez, su gegirmez ve nefes alabilir dis malzeme naylondan iiretilmistir.
Ocekotex 100 standardina gore zararli maddeler i¢in test edilmis ve sertifikalandirilmstir.
Elastik mansetler ve yiiksek yaka, soguga karsi ek koruma saglarken, ceplerdeki renkli
fermuarlar cekete benzersiz bir goriiniim kazandirmistir.




