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OZET

KADIN TUKETICILERIN MODA YASAM TARZLARININ BELIRLENMESINE
YONELIK KUMELEME ANALIZI
Hilal OZTAY
Isletme (Pazarlama) Anabilim Dali
Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ocak 2021
Danisman: Prof. Dr. Sevgi Ayse OZTURK

Moda yasam tarzi degiskeni ac¢isindan kiimeleme yapmayi amaglayan bu
calismada, mevcut Olgeklerin uyarlanmasi icin Olgcek gelistirme siireci izlenmis,
sonrasinda elde edilen moda yasam tarzlar 6lgegi (MYTO) kullanilarak moda yasam
tarzi boyutlarina dayali olarak kiimeler belirlenmis ve ozellikleri tanimlanmistir. Bu
stiregte nitel ve nicel arastirma yaklasimlari birlikte kullanilarak karma bir ¢alisma

tasarlanmustir.

Nitel wverileri toplamak i¢in 11 katilhmci ile derinlemesine goriismeler
gerceklestirilmis, analiz siirecinde ise tematik analizden yararlanilmistir. Nicel
aragtirmada ise anket yardimi ile toplanan veriler istatistiksel analiz teknikleri ile
¢Oziimlenmistir. 980 kullanilabilir anketten elde edilen veriler nicel arastirmanin

materyalini olusturmaktadir.

Moda ilgilenimi, moda 6nciiltigii, bilgi arayisi, 1yi giyinmeye dnem verme, prestij,
antimoda, ekonomiklik, etik ve toplumsal degerler yap1 gegerliligi test edilerek elde
edilmis moda yasam tarzi boyutlaridir. Sonrasinda tiiketiciler MY TO ile pazar béliimleri
olusturulacak sekilde kiimelere ayrilmistir. Kiimeleme analizi sonucunda 8 kiimeli bir
¢Oziim Onerisinin uygun oldugu goriilmiistiir. Elde edilen kiimeler olumsuzlar,
bagimsizlar, moda yonelimliler, kitle tiiketicileri, gelenekgiler, moda liderleri, moda
karsisinda kayitsizlar ve moday1 reddedenler olarak siralanabilir. Yapilan ANOVA
testleri sonrasinda tiim kiimeler arasinda moda yasam tarzlari agisindan anlamli
farkliliklar oldugu sonucu elde edilmistir. Ayrica moda yasam tarzi boyutlar1 bagimsiz
degisken, bu degiskenlere dayali olarak olusturulan kiimeler bagimli degisken olmak
tizere gerceklestirilen diskriminant analizi sonucunda, olusturulan fonksiyonlar ile

anlaml sekilde ve yiiksek oranda dogru bigcimde siniflandirma yapildigi sonucu elde

iil



edilmistir. Son olarak da c¢apraz tablolar yardimiyla kiimeleri tanimlayan o6zellikler

belirlenmistir.

Anahtar Sézciikler: Yasam tarzlari, Moda yasam tarzlari, Kiimeleme, Olgek gelistirme,
MYTO.
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ABSTRACT

EXPLORING THE FASHION LIFESTYLE OF WOMEN CONSUMERS BASED ON
CLUSTER ANALYSIS

Hilal OZTAY
Department of Business Administration (Marketing)
Anadolu University, Graduate School of Social Science January 2021

Advisor: Prof. Dr. Sevgi Ayse OZTURK

In this study, which aims to make clustering in terms of fashion lifestyle variable,
at first the scale development process was followed. Then using the developed fashion
lifestyle scale (FLSS), clusters were determined based on fashion lifestyle dimensions
and their characteristics were defined. In this process, a mixed study was designed by

using qualitative and quantitative research approaches together.

In-depth interviews were held with 11 participants to collect qualitative data, and
thematic analysis was used in the analysis process. In the quantitative research, the data
collected with the help of the questionnaire were analyzed by statistical analysis
techniques. The data collected from 980 usable questionnaires is the material of

quantitative research.

Fashion interest, fashion leadership, information seeking, importance of well
dressing, prestige, anti-fashion, economy, ethics and social values are fashion lifestyle
dimensions obtained by testing the construct validity. With FLSS, consumers are grouped
into clusters as being market segments. As a result of the cluster analysis, it was seen that
8 clusters were appropriate. The negatives, independents, fashion-oriented users, mass
consumers, traditionalists, fashion leaders, apathetic users about fashion and fashion
rejectors were determined as clusters for 8-cluster solution. After the ANOVA tests, it
was found that there were significant differences among all clusters in terms of fashion
lifestyle dimensions. In addition, according to the findings of the discriminant analysis, it
is seen that the classification is meaningfully and highly accurate. Finally, the properties

that define the clusters were determined with the help of cross tables.

Keywords: Lifestyles, Fashion lifestyles, Clustering, Scale development, FLSS.
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1. GIRIS
1.1. Arastirmanin Problemi

Giliniimiizde moda, toplumun oldukca biiylik kesimi tarafindan benimsenen,
Oonemsenen ve giinliik pratiklere yon veren bir olguya donlismiistiir. Moda, yasam tarzlari
acisindan uygun bir konu bagligidir, ¢iinkii belirgin bir bigimde, tiiketici endiistrilerinin
gelismesiyle canlanmis bir davranis modelidir (Chaney, 1999, s. 60). Moda yasam
tarzlari, perakende iirlin ve markalar1 satin alma davranisini tahmin etmede 6nemli

degiskenlerdir (Ko vd., 2007, s. 632).

Yasam tarzlar1 konusunda pek c¢ok c¢alisma yapilmis olsa da, yasam tarzlar
araciligiyla bir araya getirilen ya da tanimlanan toplumsal gruplar belirgin ve duragan
olusumlar degildir (Chaney, 1999, s. 104). Yasam tarzlar1 kokli degerler gibi sonsuza
dek ayni1 kalmaz, insanlarin zevk ve tercihleri zaman igerisinde degisime ugrar, bu ylizden
belirli bir zamanda uygun goriilen tiikketim yapilar: bir siire sonra komik gelebilir ve alay
konusu olabilir (Solomon vd., 2006, s. 558). Yasam tarzlarindan kaynaklanan kararlar;
kiiltiir, alt kiltiir, sosyal siif, referans gruplar ve aile gibi pek ¢ok etkinin sonucunda
alinir (Cakiroglu, 2017, s. 143). Gegmiste cesitli kiiltiirlerde, yasam tarzlar1 ve moda
yasam tarzlari ile ilgili yapilmis ¢aligmalar bulunmaktadir (Ko ve Koh, 2009, s. 72; Park,
2014, s. 604; Lee vd., 2004, s. 54; Shin ve Lee, 2016, s. 531). Ancak hem yasam
tarzlarinin dinamik yapisi dolayisiyla yapilan ¢aligsmalarin siklikla gozden gecirilmesi ve
giincele uyumlu hale getirilmesi geregi, hem de yasam tarzlarimin kiiltiirden kiiltiire
degisen yapisindan dolayr Tiirkiye’deki tiiketicilerin moda konusunda benimsedikleri

yasam tarzlarinin neler oldugunu belirlemek 6nemli bir problem haline gelmistir.

Yasam tarzlarinin dinamik yapist ve toplumdan topluma degismesine ilave olarak
tiiketim kaliplarinin degismesi ve modaya yiiklenen anlamin farklilagmasi sonucunda,
yapilacak yeni c¢alismalarin moda yasam tarzlari literatiiriine katki saglayacagi
diistintilmektedir. Bu ¢alismanin temel problemi moda yasam tarzi boyutlarinin ortaya
konmasi ve buna dayali olarak Tiirkiye’deki kadin moda pazarinin moda yasam tarzlari

degiskenine gore kiimelere ayrilmasi ve bu kiimelerin 6zelliklerinin belirlenmesidir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Aragtirmanin probleminde ac¢iklanan nedenlerden dolay1 bu arastirmada Tiirkiye’deki

kadin moda pazarmin, moda yasam tarzlarima gore kiimelere ayrilarak hedef pazar



boliimlerinin ortaya konmasi ve bu tiiketici kiimelerinin niteliklerinin belirlenmesi
amaglanmaktadir. Ayrica bu kiimeler arasinda, moda yasam tarzlari boyutlari a¢isindan
farklilasma olup olmadiginin incelenmesi de ¢calismanin bir baska amacidir. Bu amaglara

ulasabilmek icin asagidaki sorulara cevaplar aranmaistir:

1. Tirkiye’deki kadin tiiketiciler arasinda gozlemlenen moda yasam tarzi boyutlari
nelerdir?

2. Moda yasam tarzlarim1 6l¢mek i¢in yap1 gecerliligine sahip bir dlgek gelistirmek
miimkiin miidiir?

3. Moda yasam tarzlar1t degiskenine gore olusturulabilecek tiiketici kiimeleri
hangileridir?

4. Moda yasam tarzi kiimelerinin demografik ve davranissal 6zellikleri nasildir?

1.3. Arastirmanin Onemi

Cagdas toplumlarda goriilen farkl: tiiketici ¢esitlerini kavramsallastirmak karmasik
bir istir. Bu sorunu ¢6zmek i¢in pazar arastirmalarinin sik¢a basvurdugu yollardan biri

yasam tarzi tipolojileridir (Crane, 2003, s. 24).

Gilinlimiizde iirlinlerin karmasik hale gelmesi ve rekabet ortaminda artan
cesitlilikten dolayi tiiketici davraniglar giderek tahmin edilmesi gii¢ hale gelmektedir. Bu
gercege paralel olarak, yaygin goriis demografik degiskenlere gore yapilan pazar
boliimlendirmelerinin islevsellikten uzak oldugudur. Yasam tarzi, gelirin miktar1 gibi
demografik bir degiskenle agiklanamaz. Daha ¢ok gelirin harcanis bi¢cimi onemlidir.
Yasam tarzi unsurlar arasinda, kisilerin ilk anda gosterilebilir 6zelliklerini her seyden
once tercih ettikleri goriilmektedir (Barbarosoglu,2015, s. 77; Cakiroglu, 2017, s. 199).
Gelisen pazarlama yontemleri ve miisteri talepleri, 6zellikle ¢ok uluslu isletmeler i¢in son
derece cazip olmakla birlikte, pazarlama stratejileri konusunda ¢ok daha dikkatli ve
aragtirmact olmayr gerektirmektedir. Isletmelerin detayli pazarlama arastirmalari
yaparak, tiiketicilerin sosyo-kiiltiirel ve ekonomik farkliliklarini ortaya koymalar1 nemli

bir avantajdir (Dal ve Giirpinar, 2010, 17).

Yasam tarzi kiimelemelerini olusturan tiiketicilerin belirlenmesi, hedef kitlenin
anlamli bir sekilde tanimlanmasinda ve pazarin yapist hakkinda bilgi edinmekte
pazarlama yoneticilerine oldukca yardime1 olmaktadir. Bu sayede miisterilere yonelik bir

tiriiniin  konumlandirilmas1 noktasinda rekabetgi avantaj saglayacak bilgiler elde



edilebilir. Yagsam tarzlarinin bilinmesi ile yasam tarzi tanimlamalarina gore reklam
olusturmak, pazarlama ve medya stratejileri gelistirmek, farkli tiir ihtiyaclar hakkinda
bilgi sunarak yeni iiriin firsatlarin1 belirlemek, belirli bir {iriin ya da markay1 hangi

boliimlerin kullanip kullanmadigini agiklamak miimkiin olabilmektedir (Plummer, 1974).

Bu agiklamalar 15181inda arastirmanin teorisyen ve uygulayicilara dnemli katkilari
olacag1 disiiniilmektedir. Calisma sonucunda ortaya konan moda yasam tarzi
boyutlariin literatiirdeki bosluklar1 doldurma konusunda katki saglayacagi, ayrica
calisma sonucu yapt gecerliligi saglanmis olan MYTO ile gelecekte yapilacak
calismalarin daha pratik sekilde tasarlanacagi ve literatiire katki saglayacak calismalari

dolayli olarak destekleyecegi de diisliniilmektedir.

Gergekte yasam tarzlarinda degisime neden olan bir takim ortak standartlar vardir.
Bunlar belirli bir zamandan ya da mekandan digerine degisiklik gosterebilir (Zablocki ve
Kanter, 1976, s. 269). Bu goriisten hareketle bu calismada, gegmiste yapilan moda yasam
tarz1 calismalarinda ortaya konan boyutlarin giincelligi sorgulanarak bu boyutlarin
yeniden belirlenmesi amaglanmistir. Ayrica mekansal degisim de goz Oniinde
bulunduruldugunda, Tiirkiye’deki tiiketicilerden veri toplanarak gergeklestirilecek bir
moda yasam tarzi boyutlart belirleme ¢aligmasinin literatiire 6nemli katkilari olacagi
diistintilmektedir. Ayrica Grunert ve digerlerine gore yasam tarzi araglarinin
kiiltiirleraras1 gegerliligini kanitlamak adina yapilan ¢calismalar yetersizdir ve bu konuda
heniiz kiiltiirleraras1 gegerlilikten bahsedilemez (1993, s. 6-7). Bu konudaki eksikligin
giderilmesi noktasinda da calismanin yapildigr kiiltlirii yansitan farkli dinamikler
olabileceginden caligma 6nem kazanmaktadir. Caligsmayr 6nemli kilan bir bagka neden
ise ekonomik yapinin degismesi, kiiltiirel doniisiimler yasanmasi, savaglar, kitliklar vb.
durumlarda hem genel anlamda tliketimdeki, hem 6zelde moda tiiketimindeki degisimin
stirekliligi gibi nedenlerle dlgek gelistirme ve boyut tanimlama ¢alismalarinin siklikla
tekrarlanmas1 gerekliligidir. Ayrica giiniimiizde hizli moda, siirdiiriilebilir moda, etik
moda, yavas moda, moda karsithigi gibi moda anlayislarinin ¢esitlenmis olmasi, bilgiye
ulagmanin kolaylasmasi ile modayi1 destekleyici ya da protesto edici bu ¢esitli anlayislarin
daha cabuk benimsenmesi ve moda tiiketici profillerinin bu dogrultuda ¢ogalmasi da
giincel bir dlgek gelistirme ve boyut belirleme ¢aligmasini gerekli kilan nedenler olarak

karsimiza ¢ikmaktadir. Bu calisma ile farkli profillerdeki tiiketicilerden hem nitel hem



nicel veri toplanarak bu cesitliligi kapsayacak sekilde dlcek gelistirme ve kiimeleme

islemleri gerceklestirilmistir.

Moda ile ilgili iirlinlerde yagam tarzlarinin giincellenmesi olduk¢a 6nemlidir. Artan
iletisim ile mevcut egilimler ge¢miste oldugundan ¢ok daha hizli bir sekilde
yayilmaktadir. Bu nedenlerle sik sik pazarlardaki yasam tarzlarini kontrol etmek
gerekmektedir. Yasam tarzi Sl¢iimii bir siirectir. Ol¢iimii siirekli yapmanin yaninda dl¢iim
yontemlerinin de giincellenmesi gerekmektedir. Degisen yasam tarzi faktorlerini eski
yasam tarzi faktorlerinde kullanilan 6l¢iitlerle belirlemek hatali ¢ikarimlarda bulunmaya
neden olabilir. Belli araliklarla yapilan yagsam tarzi aragtirmalari isletme i¢in hayati 6nem
tasidig1 i¢in bu ¢aligmalarin giincelligine biiyiik 6nem verilmelidir (Ugar, 2006, s. 87). Bu
gercekler 15181nda mevcut calisma ile moda yasam tarzi boyutlarini belirleyerek tiiketici
kiimeleri olusturmak i¢in yap1 gegerliligi test edilmis giincel bir 6l¢ek gelistirme ¢alismasi

gerceklestirilmistir.
1.4. Simirhliklar

Moda kavrami gliniimiizde beyaz esya, ev tekstili, kozmetik, otomobil, yeme-igme
ve hatta hizmetlerle ilgili pek cok iiriinle bagdastirilarak kullanilan bir kavramdir. Bu
calismada moda giysi ve aksesuarlar arastirma kapsamina dahil edildiginden sonuglarin

bu kapsamda degerlendirilmesi 6nerilmektedir.

Zaman, mekan ve maliyet kisitlarindan dolayr bu calisma drnekleme yapilarak
gerceklestirilmistir. Bu ylizden elde edilen bulgularin aragtirmaya katilan tiiketicilerle

siirli oldugu g6z ontinde bulundurulmalidir.

Calisma kapsaminda kadin moda pazarini olusturan tiiketicilerden veri
toplanmustir. Ayrica 6rneklem 18 yas altindaki tiiketicileri kapsamamaktadir. Bu yiizden
farkli cinsel kimliklere ve 18 yas alt1 tliketicilere dair yapilacak genellemeler hatali

olabilir.

Arastirmanin verileri 2020 Mart ve Temmuz aylar1 arasinda elde edilmistir ve bu

durum da bir sinirlilik olarak degerlendirilebilir.

Arastirma  sonuglar1  bu  siirhiliklar g6z  Onlinde  bulundurularak
degerlendirildiginde, akademisyenlere, aragtirmacilara ve de pazarlama yoneticilerine

daha faydali olacag diisiintilmektedir.



2. ALANYAZIN TARAMASI

2.1. Yasam Tarz1 Kavramm

I1k olarak sosyolog Max Weber’in yasam tarzi terimini kullanmasindan ve psikolog
Adler’in bu konuyu insan islevli bir bakis acisina uyarlayarak kullanmaya baslamasindan
sonra sosyal bilimciler yasam tarzlariyla ilgilenmeye baglamislardir (Horley, 1992, s.

205; Berkman ve Gilson, 1974, s. 189).

Yasam tarzlari, insanlarin Dbirbirinden farklilagmasini saglayan davranis
kaliplaridir. insanlarin eylemlerinin neler oldugunun, bunlarin nedenlerinin, bunlar
yapmanin kendileri ve baskalar1 i¢in ne anlama geldiginin anlasilmasina yardime1 olur
(Chaney, 1999, s. 14). Weber’in sosyal gruplar arasindaki farkliliklar1 ve statiileri
betimlemek i¢in kullandig1 yasam tarzi kavrami, giintimiizde tiikketim kiiltiiriiniin temel
yapt taslarindan birisidir (Giirocak, 2010, s. 59). Yasam tarzi, glinlimiizde tiikketim kiiltiirti
icinde bireyselligi ve kisinin kendini ifade etmesini ¢agristirmaktadir. Insanlarin bedeni,
giyimi, durusu, bos zamanini kullanmasi, ev ve otomobil gibi se¢imleri vb. kisaca
insanlarin begeni ve TUslup duygusu bireyselliklerinin bir ifadesi sayilmaktadir
(Featherstone, 2013, s. 40). Yasam tarzi kavrami kisinin zamanini ve parasini nasil
kullanmay1 tercih ettigini yansitan tiikketim yapilarina isaret eder, ancak pek ¢cok durumda
bu davranis yapilariyla iligkili tutum ve degerleri de ¢agristirir (Solomon vd., 2006, s.
558). Yasam tarz1 bir kiiltlir ya da grubun yasama tarzini tanimlayan ve onlar1 diger kiiltiir
ya da gruplardan ayirt eden essiz niteliklerle ilgilidir (Cakiroglu, 2017, s. 142). Yasam
tarzlan kiiltiirel yapilara bagl olmakla birlikte, grubun toplumsal deneyimlerinin tamami
degildir. Ozel baglamlarda anlam kazanan uygulama ve davranis dizileridir (Chaney,

1999, s. 15).

Yasam tarzlariin, kitle toplumunda ortaya ¢ikan sosyal belirsizlikler iizerinde,
diizenli denetim gdrevi yapan bir beklentiler dizesi olma islevi vardir. Insanlar yasam
tarzi terimini giinliik yasamda kimlik ve iliskilerle ilgili daha genis ve karmasik anlamlari
tanimlamak amaciyla kullanirlar (Chaney, 1999, s. 22). Yasam tarzi terimi, cagdas sosyal
bilim arastirmalarinda siklikla kullanilan buna ragmen yetersiz tanimlanan bir terimdir.
Alt kiiltiir, sosyal hareket ve statii grubu kavramlariyla siklikla karigtirilir. Bir yasam
tarzinin varligindan bahsedebilmek i¢in belirli {iyelerin harcanabilir gelirini dagitma
seklinin farkli olmasi, hem de bu dagitima yon veren motivasyonlar acisindan birbirine

benzer ve digerlerinden de farkli olmasi gerekir.(Zablocki ve Kanter , 1976, s. 270).
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Yagam tarzlari, giinlik yasamin baz1 Ozelliklerinin simgesel degerlerle ortaya
kondugu bicgimlerdir. Bu yiizden, modern tiiketim toplumunda, maddi mallarin
tikketiminin yaninda, simgesel gostergelerin de énemli oldugu yeni yasam tarzlari 6nem
kazanmustir. Her ne kadar tiiketilen mallar modern kapitalist toplumda standartlasmais,
dolayisiyla kitlesel olsa da, bu yasam tarzlar1 bir farklilasmay1 ifade eden simgesel
anlamlar igerirler (Korkmaz, 2009, s. 151). Yasam tarzi kavrami, bireyin tiikkettigi tirtinleri
ve trilinlerin kullanimiyla gelen farkliligi, bireyselligi ve seckinligi temsil etmektedir.
Yasam tarzlari, genel anlamda toplumlarin sosyal ve kiiltiirel yapilarina ve bireylerin bu
yapidaki konumlarma bagli olmakla birlikte, tiiketimle gelen yasam tarzlarinda
vurgulanan sey, Ozellikle bir kisi ya da gruba ait esya, yer ve zamanin kullanilig
bicimleridir (Dagtas ve Erol, 2009, s. 169). Yasam tarzi sosyolojik acidan belirli statii
gruplariin ayirt edici yasayis tarzlari olarak daha sinirli bir anlama sahipken, tiiketim
kiiltiirti icerisinde, bireysellik, kendini ifade etme ve bireysel farkindalig1 gostermektedir.
Yasam tarzi, tiiketimi belirleyen ve tiikketim tarafindan belirlenen biitiinlesik davranig
modelleridir. Grup ve bireysel beklentiler ve degerlerin etkilesimi sistematik bir davranis
olusturmaktadir bu da satin alma kararlarini belirleyen yasam tarzi modelidir (Cakiroglu,

2017, 199).

Yagam tarzi bir kimsenin bedeni, konusmasi, giysileri, bos zaman1 kullanis sekli,
yiyecek igecek tercihleri, ev, otomobil, tatil secimleri gibi tiiketicinin begeni tarzinin
bireysel isaretleridir (Dagtas ve Erol, 2009, s. 170). Bu durumda gecerli olan, {iriinlerin
simgesel anlamlaridir. Bu da gozle goriilebilen kimliklerin iistiinde ve 6tesinde anlamlari
temsil ettigi anlamina gelmektedir (Chaney, 1999, 53). Bir gruba iiye olmak, yalnizca
meslek ortakliklar: ve diger ayricaliklarindan degil, aslinda bunlara dayanan ayricalik ve
imkanlarin kullanilmasindan kaynaklanir. Bu yiizden tiikketim ve yasam tarzinin iliskili
oldugu kabul edilmistir (Korkmaz, 2009, s. 150). Aslinda birden fazla yasam tarzi, birbiri
ile kesiserek, toplumsal akimlar, birbirini izleyen modalar ve yansimalar olarak
genisleyip daralarak, odak konularinda 6zel beklentileri oldugu i¢in birbirlerine yakinlik
duyanlar1 bir araya getirerek ya da aralarindaki bag1 gevseterek, varliklarin1 bir arada

stirdiirebilirler (Chaney, 1999, s. 104).

Yasam tarzi kavraminin sosyoloji ve psikolojideki 6nemli dayanaklari su sekildedir

(Cakiroglu, 2017, s. 155):

1. Weber yaklasim



Adler yaklagimi
Kelly yaklagimi
Reynolds ve Darden yaklasimi

w»ok »wN

Gunter ve Furnham yaklagimi

Bir sosyolog olan Max Weber’in yaklagimima gore, toplumsal gruplar yasam
tarzlarma gore birbirlerinden farklilagsmaktadirlar. Buna gore farkli yagam tarzlarinin asil
belirleyicileri 6zellikle egitim ve mesleklere dayanan sosyal siniflardir. Bu yaklagim

psikolojik anlamda yasam tarzini kisiye 6zgii bir olgu olarak kabul etmektedir.

Bireysel psikolojinin kurucusu kabul edilen Adler’in yaklasimina gore, yasam tarzi
belirli bir ¢cevre igerisinde sekillenmektedir ve kendine ait bir bireyselligi s6z konusudur.
Yani bireyler belirli ¢evresel kosullarda yasam tarzlarini yapilandirirlar ve gevrenin
degismesi durumunda bu degisimleri benimserler. Adler’in bir baska iddiasina gore ise
bireyler, yasadiklar1 zorluklar karsisinda yasam tarzlarimi acik ve belirgin bir sekilde

ortaya koyarlar. Yasam tarzi bireyin gelecegine yonelik bir ipucu sunar.

Bir psikolog olan Kelly insan davranmigini anlamak i¢in 6nemli katkilar ortaya
koymustur. Kisisel yapilar teorisi ile insan davranigini anlamlandirmaya ¢alismistir. Bu
teoriye gore bireyler, olusturduklar1 yapilar ve modeller ile ¢evrelerini anlamlandirmaya
calisirlar. Bireyler olaylar1 tahmin etmek, kavramak ve yorum getirmek i¢in de bu
yapilar1 kullanirlar. Kelly bu teoride yapi1 sistemi olarak ifade ettigi kavram ile
uyusmazlik ve tutarsizliklarin en aza indirgenebilecegi unsurlarin gruplanmasindan
bahseder. Bu unsurlar kisinin hem kendi olusturdugu hem de cevresindeki olaylar
kapsayan modeller, kisisel yapilardir. Bu unsurlar sayesinde birey, yasam tarzlarini

hayata gegirebilmesi i¢in belirli davraniglar planlayabilmektedir.

Reynolds ve Darden (1974)’e gore bireyler ¢evresel benzerlikleri ve yetistirilme
tarzlarina gore gruplandirildiklarinda ortak yonlerinin olmasina ragmen, tepkilerinin
ayni olacagi, hayata ayni1 sekilde bakacaklar1 anlamina gelmez. Bu yiizden alt kiiltiirlerin

gelisimi de bu konuda g6z ontinde bulundurulmalidir.

Gunter ve Furnham (1992)’ye gbre yasam tarzi kavrami, bireylerin c¢evrelerini
yorumlayarak ve ongoriilerde bulunarak, kontrol etmesi i¢in yapilar gelistirdigini 6ne

stiren sosyal psikoloji teorisi lizerine insa edilmektedir.



Yasam tarzlarinin ozellikleri

Yasam tarzinin kendine has 6zellikleri vardir. Bunlar su sekildedir (Chaney, 1999,

s. 15,104; Dagtas ve Erol, 2009, s. 170; Kog, 2016, s. 393; Soininen ve Merisuo-Storm,

2010,

2.1.1.

s. 1667; Solomon vd., 2006, s. 558,578; Ugar, 2006, s. 82; Yesiloglu, 2013, s. 4):

Yasam tarzlari, psikolojik, sosyolojik, egitimsel, ekonomik vb. pek ¢ok agidan
¢ok boyutlu bir kavramdir.

Yasam tarz1 tek ve essizdir. Yasam tarzina dayali tiiketim yapilar1 benzer
ekonomik ve sosyal kosullardaki digerleriyle paylasilan bir¢ok igerikten olusur.
Yine de birey ona kendi bireyselligini katarak essiz bir egilim saglayabilir.
Yasam tarzin1 belirleyen i¢sel ve digsal faktorlerin duragan olmayisi zamanla
degisiklige ugramasi, bireyin de yasam tarzinin zaman icerisinde degisimine yol
acabilir. Yasam tarzlar1 araciligiyla bir araya getirilen ya da tanimlanan toplumsal
gruplar belirgin ve duragan olusumlar degildir. Yagam tarzlar1 koklii degerler gibi
sonsuza dek ayn1 kalmaz, insanlarin zevk ve tercihleri zaman igerisinde degisime
ugrar, bu yiizden belirli bir zamanda uygun goriilen tiiketim yapilar1 bir siire sonra
komik gelebilir ve alayla karsilanabilir.

Yasam tarz1 grup kimligi olarak diistiniiliir.

Yasam tarz1 analizleri, tiiketicileri genis bir boliimlendirmeye tabi tutar.

Yasam tarzi genel olarak bireyin digerlerinden farkliligin1 ve bireyselligini temsil
etmektedir.

Yasam tarz1 sosyal, kiiltiirel ve ekonomik etkenler gibi dis etkenlerden etkilenir.
Bunun yaninda yasam ilerledikce tecriibeler, olusan bilgi birikimi ve fiziksel

degisiklikleri gibi i¢sel etkenlerde yasam tarzini belirler.

Yasam tarz ve tiiketim iliskisi

Yukarida bahsedilen yasam tarzi 6zelliklerinin 6nemli bir kismu tiikketime vurgu

yapmaktadir. 20. Yiizyilin ortasindan itibaren s6z konusu olan kiiresel yapilanma

kiiltiirel, ekonomik ve siyasal boyutlarda 6nemli degisikliklere neden olmustur. Ozellikle

titketim kavramu, kiiltiirel yapilanma konusunda artan bigimde 6nemli hale gelmistir. Bos

zamanlarin tiiketime konu olmasiyla calisma dis1 zaman da degerli bir yasam alani

olmaya baglamistir. Boylelikle tiiketim olgusu ile yasam tarzlar1 arasinda bir iligki

gelismeye baglamigtir (Dagtas ve Dagtas, 2009, s. 27-28). Chaney’e gore tiiketim,



bireylerin 6zelliklerini ifade ederken ve kendilerini tanimlarken yararlandiklari toplumsal
etkinliklerden birisidir. Tiiketimin hem sosyal yasam, hem de kiiltiirel degerler icin
onemli bir nokta haline geldigi seklindeki yaklasim daha genel bir tiikketim kiiltiirii
diistincesinin temelini olusturmaktadir (Chaney, 1999, s. 25). Yasam tarzlarinin, genel
olarak tliketimle ilgili toplumsal diizenlemelere dayandigi varsayildigindan (Chaney,
1999, s, 24) yasam tarzlarin1 kavramak i¢in tliketimin degisen anlaminin ve degisen

tiikketim pratiklerinin de anlasilmasi gerekmektedir.

Kapitalizm, kiiresellesmeyle sinirlar1 asan tretimle birlikte, asir1 liretim sorununu
cozmek icin Kkitleleri tiiketime yoneltme yolunu se¢mistir. Bu sistemin varligim
koruyabilmek i¢in tiikketime yonelik yeni gereksinimler yaratilmis, boylelikle mallarin
satisinda artis hedeflenmistir (Ozdemir, 2009, s. 364). Tiiketim toplumu mantigmnin
ortaya ¢iktig1 zamana dair bir donem belirlemek oldukga zor olsa da, bu tarz bir toplumun
koklerinin 18. ylizyilda aranmasi gerektigi savunulur. Bu inanigsa dayanak ise, ge¢imlik
iiretimden tliketim odakli iiretime bu donemde gecilmis olmast ve insanlarin tiiketici
olmaya baslamasidir (Yaniklar, 2006, s. 29). Bir tiiketim toplumunun varligindan
bahsedebilmek, oncelikle kitlesel {tretimin yogun olarak yasandigi 20. ylizyilin
baslarindaki Amerika’y1 ele almakla miimkiindiir. Bu siirecte {iretim artis1 yasanmaya
baglamis bu da tiikketim artisin1 beraberinde getirmistir. Mali sistemin tirettigi yeni
ekonomik yatirim araglariyla kredi kaynaklar1 bulusmus, bu durum hizla kentlilesen
goemenlerin ve kiiciik kasaba topluluklarinin ¢ikarina olacak sekilde islemistir (Tellan,
2009, s. 92). 19. ylizyildan itibaren kitle tiiketimi tiirleri, 6deme giicli olan elit sinifin
hakimiyetindeyken, 1920’lerden sonra daha alt tabakalar i¢in de s6z konusu olmaya
baslamistir. Sanayideki gelismenin artmasiyla seri iiretim yontemleri paralelinde kitlesel
capta iretim s6z konusu olabilmistir, standart tiiketim kaliplar1 belirmeye baslamas,
iiretici tercihlerinin hakimiyetindeki pazarlarin var oldugu Fordist donem 1930’lardan
1970’1lere kadar etkisini gostermistir. Bu yaklasim 1970’lerden sonra kaliteli ve siirekli
degisim halinde olan modellere dayali ¢esitlilik ve degisiklik gosteren tiiketici
tercihlerinin ortaya c¢ikmasina neden olmus, iirlinlerin Omiirleri kisalmaya, model

cesitliligi artmaya baslamistir (Dal ve Giirpinar, 2010, s. 39). (Karakas, 2006, s. 4).

Fordist seri iiretimle birlikte kitlesel tiiketimin yani1 sira yeni tiiketici gruplart da
ortaya ¢ikmaya baslamistir. Post-fordist liretim ise istek ve gereksinimleri ¢gesitlendirmis,

titketimi arttirmis, cogulcu bir hale donlismesine neden olmustur. Bu gelismeler tiiketici



gruplariin pargalanmasini, yeni olan her seyi tiikketen bir mantiga dayali olan tiiketim

ideolojisinin ortaya ¢ikmasini saglamistir (Karakas, 20006, s. 4).

Is giiciine katilan kadin sayisinin artmasi da tiiketim kaliplarindaki kokten
degisimin nedenlerinden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Calisma ortaminin giyim
kusam kurallarinin degigmesi, harcanabilir gelirin artmasi gibi nedenlerle giyim kusama
ayrilan para ve emek de artmustir. Bilgi teknolojilerinin sagladigi hiz ve kolaylik
sayesinde is ve evde gecirilmesi gereken calisma saatleri kisalmis, buna paralel olarak

bos zaman faaliyetlerine daha fazla zaman ayrilabilir olmustur (Aktan, 2013, s. 61).

Tiiketimdeki degisimde, tiiketim faaliyetlerini daha etkin hale getiren bir arag
olarak kredi kartinin ve ¢ok genis bir yelpazede mal ve hizmetleri ayni ¢at1 altinda sunan
tilketim mekanlarinin etkileri de dnemlidir (Yaniklar, 2006, s. 76). Kapitalizmin gelisim
asamalarinda tiiketim kavramina farkli degerler yiiklenmis ve i¢inde bulundugumuz
donemde yeni bir baglama oturtulmus olmasi, ger¢ekligin yasam tarzlari ve farklilasma

talepleri ile iligkisine isaret etmektedir (Tellan, 2009, s. 77).

Tiirkiye Ozelinde de ekonomik, teknolojik ve sosyal yapilarda degisimler
yasanmustir. Bu degisimlerden bazilari diinyadaki gelismelere paralel olarak, bazilar1 da
iilkenin dinamikleri dogrultusunda ger¢eklesmistir. Bu degisimlerin iretim ve tiiketim
uygulamalarina dogrudan ve dolayli olarak yansimalari da s6z konusu olmustur. Bu
dinamik yap1 icerisinde yasam pratikleri de degismis ¢esitlenmis ve anlasilmasi 6nemli
hale gelmistir. Yasam tarzlarindaki degisimin anlagilabilmesi i¢in buna neden olan

gelismelere kisaca deginilecektir.

Tiirkiye’de 1950’lerden 1990’lara kadar olan donemde yasanan toplumsal, kiiltiirel,
politik ve ekonomik degisim, tiiketim ve tliketim kiiltiirii olgularinin anlagilabilmesi igin
olduk¢a 6nemlidir (Korkmaz, 2009, s. 151). ikinci Diinya Savas’indan sonra, serbest
piyasa ekonomisinin gelismesi ve kapitalist iliskilerin artmasina tanik olunurken, izleyen
donemde baglayan Marshall Yardim Programi ile kendi i¢ine kapanmis durumda olan
Tiirkiye ekonomisi, diinya ekonomisiyle biitiinlesme yolunda ilk adim1 atmistir (Yaniklar,
2006, s. 68). Tirkiye’de 1950-1980 yillar1 arasindaki bu biitiinlesme siirecinde “ithal
ikameci” bir ekonomik model benimsenmistir. Bu model ile birlikte 1950’lerden sonra
kentlerdeki istihdam olanaklarinda artis meydana gelmistir. Ayni donemde tarimda
makinelesme uygulamalarina da gecilmesiyle kdyden kente dogru gdé¢ olmaya

baslamistir. Go¢ eden bu bireyler hem gelismekte olan sanayi sektoriine ucuz is giicli
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olarak, hem de liretilenlerin tiiketicisi olarak islev gormiislerdir (Korkmaz, 2009, s. 143).
1970’lerden sonra, ekonomik disa agilma ile birlikte i¢ piyasada iiriin artig1 baglamis, bu
durum toplumda yeni bir tiikketim algisinin olusmasi ile sonug¢lanmistir (Dogan, 2014, s.
1). 1980 ve 1990’1 yillarda yasanan ekonomik ve sosyolojik temelli degismeler artik
Tiirkiye’nin de bir tiiketim toplumu olarak kabul edilmesini dogrulayan niteliklere
sahiptir. ithal ikameci model kullanissiz hale gelince 1980’lerde yeni bir sermaye birikim
modeli olan neo-liberal politikalar giindeme gelmistir (Korkmaz, 2009, s. 144). 24 Ocak
kararlari, kiiresellesme ad1 verilen diinya ekonomisiyle biitiinlesmeye yonelik bir adim
olarak goriliir. Serbest doviz kuru ve faiz hadleri uygulamalari, ekonomiyle ilgili
eylemleri rant ekonomisine doniistiiriirken, serbest ticaret uygulamalari ile de ithalat ve

thracat artmistir (Dagtas, 2003, s.78).

1980°de gergeklestirilen askeri darbe ve sonrasinda gelen Turgut Ozal dénemi,
Tiirkiye’de onceki yillarla karsilastirilamayacak olgiide onemli politik, ekonomik ve
kiiltiirel alanlarda degisimler yaganmasina yol agmistir (Dogan, 2014, s. 1). Bu siireg,
1980 sonrast ekonomik doniisiimlerin etkiledigi Tiirkiye’nin, yeni bir kiiltiirel kimlik
olusturmaya basladig1 ve tiikketim eylemini yeniden sekillendirdigi bir siire¢ olarak tarihe
gecmistir. (Kahraman, 2002, s. 96). 24 Ocak kararlariyla s6z konusu olan yeni ekonomik
uygulamalarin, kiiltiirel ve toplumsal sonucglar1 olmustur. Bunlar, 1980’lerin ikinci
yarisinda, kitlelerin askeri darbenin baskisindan kurtulmasi ile ve yabanci sermayenin
yurt i¢ine daha fazla girdigi, ithalat-ihracat hareketliliginin artis gosterdigi donemlerde
ortaya ¢cikmistir (Dogan, 2014, s. 24).

Tiirkiye, 90’larin basinda Korfez Savasi’na ve Sovyet Sosyalist Cumhuriyetler
Birligi ’nin yikilistyla sona eren soguk savasa tanik olmustur, bu olaylar karsisindaki
tutumu ve Avrupa Birligi’ne yeniden bagvurusu ile Batililasma istegini korudugunu
gostermistir. Bu ylizden de diinya genelindeki egemen politikalara uyum gostermek
zorunda kalmistir. Bu baglamda, Tiirkiye de§isime zorlayici dis etkenler altinda post-

modern dgelerle kars1 karsiya kalmistir (Halagoglu, 2009, s. 278).

Ekonomik gelismelerin yaninda ulasimin daha kolay hale gelmesiyle, daha 6nce
neredeyse duragan bir goriiniim sergileyen sehirlesme siireci hizlanmistir ve bu
tarihlerden sonra da artarak devam etmistir. 1950'de yiizde 18 olan sehir niifusu, 1960'a
gelindiginde yiizde 25'e yiikselmistir. 1970'te ylizde 38'e, 1980'de ise yiizde 44'e
yiikselmistir (Yaniklar, 2006, s. 69). Boylelikle de tiiketim kaliplarinin degismesinde
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etkili bir neden olan ¢evre-merkez etkilesimi yogunlasmistir. Kéyden kente dogru gog
eden kitleler ilk olarak kente kendileriyle birlikte aliskanliklarini, degerlerini, gelenek-
goreneklerini ve ayinlerini de getirmislerdir, kdyden kente dogru bir kiiltiirel akis
gerceklesmistir. Bunun sonucunda sehirli sosyo-kiiltiirel unsurlar ¢6ziilmiis, tasralagsma
stireci baglamistir. Bir yandan da kente go¢ eden bu kitlelerin zaman igerisinde kdylerine,
kasabalarina kisa siireli gidis gelisleri s6z konusu olmustur. Bu gidis gelisler, kente 6zgii
baz1 sosyo-kiiltiirel degerlerin kdy yasantisina tasinmasina neden olmustur. Zaman ig¢inde
kentler tasralasma egrisine girmis, tasra da kentli pratiklerle tanismustir (Ozdemir, 2012,
s. 13). Bireyler bu etkilesim sonucunda, kendilerine yabanci olan yeni mekanlarda var
olan tiiketim pratiklerini zamanla benimseyerek farkliliklarini azaltma yolunu
secmislerdir. 1950ler’den itibaren kentlere gogle birlikte dnceleri birbirlerinden yalitilmis
halde olan ¢evre ve merkez kiiltiirleri arasindaki fiziksel ve psikolojik mesafe azalmaya
baslamistir. Ortak mekanlar1 kullanmaya baslayan bu farkl kiiltiirel gruplar, glindelik
hayatin tiirlii alanlarinda bir araya gelmeye baslamis, bireyi temele alan ideolojilerin
benimsenmesiyle de yeni yasam tarzlarinin oraya c¢ikmasina zemin hazirlamislardir

(Binark ve Kiligbay, 2000, s. 12).

Diger tiim gelismeler ve kiiresel ekonomiyle biitiinlesme ¢abalarinin sonucunda
kiiresel kapitalizme dair sosyal, kiiltiirel ve ekonomik degerler Tirkiye’deki gilindelik
yasama dahil olmaya baslamistir. Toplumun katmanlar1 arasindaki gelir ve bunun da bir
sonucu olan yasam tarzlar1 arasindaki farklar belirginlesmistir. Bu siirecte iletisim
alanindaki gelismelerle birlikte toplum kiiltiirii bi¢cimlendirilmeye baslanmig, medya
araciligiyla, alt siniflar topluma eklemlenmek icin cesitli mal ve hizmetleri kullanmalari
gerektigine ikna edilmeye c¢alisilmistir (Korkmaz, 2009, s. 160). 1980 sonrasi Tiirkiye’de
gorsel medyanin agirlik kazanmasi, toplumun kamusal biling ve tiikketim bilinci iizerinde
onemli etkilere sahip bir diger etkendir (Kahraman, 2002, s. 85-87). Ozellikle reklam
sektoriine dahil edilmis televizyon, dar gelirli kesimin orta veya iist gelir grubuna dahil
olan kitlenin ekonomik kaliplarin1 benimsemesi i¢in aract rol {istlenmistir.
Televizyonlarda, sinemalarda, gazetelerde yayimlanan reklamlara bakarak kitle iletisim
araclarinin biiyiikk Ol¢iide eglence sektdriine hizmet ettii, en yaygmn arag olan
televizyonda yayinlanan programlarin, dizilerin, filmlerin dogrudan dogruya tiiketim ile
iliskili igeriklere sahip oldugu sdylenebilir (Oktay, 1994, s. 268). Heniiz modernlesmesini
tamamlayamadan dis etkenler altinda post-modern Ogelerle karsi karsiya kalan

Tiirkiye’de, 1990’lardan itibaren kimlik politikalar1 ve kimlik kavrami 6nem kazanmaya
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baslamistir. Kitle iletisim araglar tiiketim kiiltiirii, yasam tarzlart ve bunlarinin bilesimi

olarak kimliklerin sunumunda en 6nemli gorevi tistlenmistir (Halagoglu, 2009, s. 268).
2.1.2. Yasam tarzlari ve medya iliskisi

Kitle iletisim araclarinin yayginlagsmasi ile birlikte toplumlar arasi etkilesim
kolaylagsmistir, bu da bir yandan kiiltiirel benzerliklerin ortaya ¢ikmasina neden olmus
diger yandan da toplumsal yapinin daha karmasik hale gelmesi ile sonu¢lanmistir. Ayrica
kitle iletisim araglarinin yasam tarzlarini, ¢agdas toplumdaki kadin ve erkek rollerinin
neler oldugunu, giyim, dekorasyon ve teknoloji gibi alanlardaki trendleri izleyiciye
sunarak, bunlarin nasil tiiketilecegini 6gretme islevi de s6z konusudur (Kaya ve Oguz,

2010).

Kitle iletisim araclarinda yaganan gelisme, kiiresellesme ile birlikte insanlarin farkli
yasam tarzlarini kesfedebilmesine olanak saglamistir (Yavuz ve Zavalsiz, 2015, s. 141).
Bu yiizden kitle iletisim araglarinin, tiiketim olgusunun yasam tarzlarina doniismesinde
onemli islevleri bulunmaktadir. Ozellikle gelismekte olan iilkelerde, genis kitleler
olabildigince tiiketici olmaya tesvik edilmis ve tiiketim alisgkanliklar1 kazandirilmistir.
Medyanin bu konudaki temel amaci, insanlara temel gereksinimlerini karsilayacak
irlinleri saglamakla birlikte onlara tiiketim iirlinlerine eklenen degerlerle 6zdeslesecekleri
kimlikler sunmak ve bu kimliklerin satin alinmasini saglamaktir (Dagtas ve Dagtas, 2009,
s. 65). Bireysel kimlik takintis1 bircok yasam tarzinin tipik 6zelligidir ve giderek daha
karmasik hale gelen ve yorumlanmasi zorlasan bir toplumun ve kiiltiiriin sonuglarindan

biri olarak degerlendirilmektedir (Crane, 2003, s. 27).

Statii, sinif, prestij gibi toplumsal konumun gostergeleri, yasam tarzina ve kimligin
gosterilmesine iliskin degerler medya aracilifiyla gesitli nesnelerle iligkilendirilirler.
Boylelikle bazi iiriinlerin tiiketilmesiyle bu simgesel degerlere sahip olunacag diisiincesi
bireylere aktarilmaktadir. Dagtas ve Erol (2009, s.168) bu siirecte 6zellikle “yeni medya
elitleri” olarak adlandirdiklar, iist orta sinifa mensup, medyaya hizmet eden kisilerin rol

oynadiklarint vurgulamaktadirlar.

Bireylerin nasil giyinecegi, yatak odalarin1 nasil doseyecegi, misafirlere nelerin,
nasil ikram edilecegi gibi pek ¢ok konu, farkli toplumsal katmanlar arasindaki etkilesim
yoluyla genis capli ve devamli degisen konular olmustur. Yagam tarzi medyasi da bu ve

benzeri konular hakkinda bigimsel bir sdylem yaratmaya c¢alismaktadir (Chaney, 1999, s.
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133). Tiiketim kiiltiirii 1980’11 yillardaki gelismelerle birlikte insanlari siirekli farklilasan,
yenilenen lriinlerin ve onlara medya ve 6zellikle reklamlar araciligiyla yiiklenen imaj ve
degerlerin bireysel tiiketimine tegvik etmistir (Dagtas ve Erol, 2009, s. 169). Medyanin
bu anlamda tstlendigi gérev, magazinlesen igeriklerle one ¢ikarilan reklamlar sayesinde
mal ve hizmetlerle miisteriyi bulusturarak sermaye sahibine satis imkani saglamasi
olmustur (Dagtas ve Dagtas, 2009, s. 64). Genel itibariyle degerlendirildiginde 1980 ve
1990’11 yillarin tiiketim agisindan tipik 6zelligi, medya metinlerinde yasam tarzlarinin 6n

planda olmaya baslamasidir (Featherstone, 2013).

Dogan (2010)’un ¢aligmasina gore pek cok kadin moda dergi ve reklamlarinda yer
alan kadinlar gibi goriinmek i¢in bir baski hissetmektedir ve 18-35 yas aralig1 icin bu
durum daha fazla s6z konusudur (Yiicel Dogan, 2010, s. 56). 80 sonras1 gérsel medyanin
agirliginin artmastyla da toplumun tiiketim bilinci iizerinde 6nemli degisimler meydana
gelmeye baslamistir (Kahraman, 2002, s. 85-87). Bu donemden sonra reklamlar, devlet
eli ile serbest birakilmis, reklam sirketlerinin cogu 1980’1 yillarin ortasindan itibaren
Amerikan Sirketleri ile cesitli isbirliklerine girismistir. Bu durumun sonucu olarak
programlar, diziler ve reklamlar, orta sinif bir Tiirk ailesine modern bir orta simif
Amerikan ailesinin yasamini, yeme-i¢me, tatil, eglence, giyim vb. araciligiyla, yeni bir
tilkketim bicimini gdstermistir. Diger tiim tiiketim nesnelerinde oldugu gibi gorsel medya
ile modanin ve moda trendlerin gosterilebilir olmasi yaygimlagmistir. Moda ile ilgili
konulara haber niteligi kazandirilip genis kitlelere yayilmasi saglanmistir (Dogan Soziier,

2014, s. 42-43).

Bugiin televizyon, radyo, gazeteler, dergiler ve filmler genellikle moda degisimini
mesrulastirma, hatta onerilen bazi modalar1 yogun bicimde gostererek, digerlerini de
gormezden gelerek moda yaratma giiciine sahiptirler (Kawamura, 2016, s. 106). Reklam,
modanin yayilmasi i¢in en iyi aragtir. Reklam ve moda temel islevleri yoniinden pek ¢cok
benzerlik sergiler. Her ikisinin de amaci ¢ekmek, ilgi yaratmak ve bunlar siirdiirmektir
(Cmar ve Cubukgu, 2009, s. 283). Moda popiiler kiiltiiriin ve kitle kiiltiiriiniin bir tasiyicisi
durumundadir. Medya iiriinleri, miizik, sinema, reklam vs. yoluyla moda, diinyanin her
tarafina hizla yayilabilmistir. Bu sayede modanin kiiresellesmesi saglanmistir (Yagl,

2014, s. 158).

Kiiltiir endiistrileri tarafindan halka, reklamlar araciligiyla yildizlar sunulur. Bu

yildizlarin kimligi, moda mekanizmasi icerisinde 6zellikle 6nemlidir. Ciinkii kiyafetler
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kisisellestirilmistir. Tasarimecilar ve onlarin kiyafetleri belirli bir yasam tarzi, yasama dair
bakis agis1 ya da takipgilerin kendilerini onunla tanimlayacagi ve ondan ilham alacagi bir
diinya goriisii ortaya koymak isterler (Kawamura, 2016, s. 109). Goriinlim ve imajin
giderek daha da 6nem kazanmasi, bireyciligin artmasi ve toplumsal olanin giindem dis1
birakilmasiyla ortaya ¢ikan yeni yaklasim bi¢imi kadin kimligini goriiniim ve tiiketim
tizerinden yeniden kurmaktadir. Bu tiirden bir tiikketimi 6ne ¢ikaran kimlikse moda ve
giizellik endiistrileri tarafindan desteklenen kiiltiir endiistrisi kimligine biirlinmeye
baslayan kadin magazin dergileri tarafindan kigkirtilmaktadir (Ozdemir, 2009, s. 238).
2009 yilinda yapilan bir ¢alismada yaygin medyanin hafta sonu eklerinde yasam tarzi
sunumlar1 incelenmis ve modanin toplam yasam tarzi sunumuna iliskin metinlerde
yiiksek oranda yer buldugu goriilmiistiir. En yliksek oranda da yabanci giyim kategorisine
dair sunumlar mevcuttur. Bu metinlerde orta ve {ist sinif elitleri hedef alinarak 6zellikle
bu kisilerin yasamlarinin nasil oldugu diger okurlara sunulmaktadir (Dagtas ve Erol,

2009, s. 184).

Farkli yasam tarzlarinin kesfedilmesinde, benimsenmesinde ve hatta yaratilarak
kitlelere sunulmasinda medyanin énemli bir islevinin oldugu goriilmektedir. Gilinlimiiz
tiketicisinin medya tercihlerinin bu dogrultuda sekillendigi gbz Oniinde
bulunduruldugunda, tiiketicilerin ve tiiketim eylemlerinin arkasindaki motivasyonlarin
dogru bigimde kestirilebilmesi i¢in yagsam tarzlari ile medya arasindaki iligskinin dogru

kurulmasi gerekmektedir.

2.1.3. Pazarlama bilimi agisindan yasam tarzlarimin 6nemi

Yagam tarzlar1 olarak adlandirilan seylerin dis hatlar1 bir cins toplumsal harita
olarak degerlendirilebilir. Bunlar, iiriinler i¢in farkli tiirlerde kullanicilarin tipografisini
cikarmay1 saglar (Chaney, 1999, s. 36). Pazarlamayla ilgili goriisler icinde yasam tarzi
kavraminin kullanimina dair iki yon vardir. Bunlardan ilki, yasam tarzi ¢dziimlemelerinin
statik bir siniflandirma olmayacagi, dikkatleri hem yapiyla hem davranisla ilgili sosyal
egilimler iizerinde toplamasi gerekecegidir, ikincisi ise analizlerin kiiltiirel etkilesimler

tizerinde odaklanmasi gerektigidir (Chaney, 1999, s. 39).

Tiiketici yasam tarzi kavramu, ilk olarak 19601 yillarda, tiiketicilerin yasam tarzi
profillerini ¢ikarmak ve tiiketim aligkanliklar ile iliskilendirmek igin ortaya ¢ikmistir
(Rao vd., 2014, s. 10). Yasam tarzlarinin pazarlamada kullanimi iiriin planlama ve yeni

iriin gelistirme, iletisim karmasi gelistirerek mesaj ve medya se¢imi, uzun donemli
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egilimleri ortaya ¢ikarma, hedef kitlenin belirlenmesi, tiiketiciyi anlama, pazara yeni bir
bakis agis1 getirme, iiriin nitelikleri hakkinda daha iyi bilgi verme, pazari boliimlendirme,
irlin konumlandirma, fiyatlandirma ve dagitim kararlar1 gibi alanlarda karar vericiler i¢in
onemli dayanaklar sunmaktadir (Cakiroglu, 2017, Cosmas, 1976; Grunert ve Brunse,
1993; Moore, 1963; Rao vd., 2014, s. 10; Solomon vd., 2006; Yildirim, 2016, s. 97). Bu
yiizden pazarlama biliminde tiiketici davraniglar1 ve satin alma kararlar1 gibi konularda

yasam tarzi degiskenlerinin giin gectik¢e daha fazla kullanildig1 goriilmektedir.

Yas, gelir, cinsiyet, egitim gibi demografik degiskenler pazarlama uygulamalarinda
siklikla kullanilmasina ragmen tek basma demografik degiskenlerin agiklayici ve
kapsaml1 bilgiler saglamasini beklemek hatali bir davranistir (Yildirim, 2016, s. 92).
Tiiketicilerin hangi demografik yapilara dahil olduklarinin bilinmesi ile daha iyi
anlasilabilmelerinin miimkiin oldugu kabul goren bir yaklagimdir. Ancak yeterli degildir
ve demografik verileri bagka verilerle tamamlanmak gerekmektedir. Bu konudaki bir
diger yaklasim ise demografik verilerin yaniltict oldugu ve tiiketiciyi anlama konusunda

islevinin bulunmadig yoniindedir (Plummer, 1974; Vyncke, 2002).

Benzer demografik 6zelliklere sahip tiiketicilerin farkli davranislar sergilemelerinin
nedenleri tam olarak kestirilemez. Demografik 6zelliklerin bilinmesi, yeni iiriinleri ilk
deneyenlere dair saptamalar yapilmasina izin vermez, marka bagliliginin nedenlerini
ortaya koyamaz, satin alma anindaki davranissal degisikliklerin nedenlerini aciklayamaz.
Ayrica ayn1 demografik gruba déhil olan tiiketicilerin motivasyonunun ne oldugunu, satin
almanin onlar i¢in ne kadar 6nemli oldugunu, satin alma dncesindeki davranislarinin
nelerden kaynaklandigini ve risk almaya dair davranislarinin ne oldugunu kestirmek de

miimkiin degildir (Okumus, 2013, s.159).

Pazarlama arastirmalarinda kullanilan demografik degiskenlerin yetersiz kalmaya
baslamasiin sonucunda 1970°1i yillardan itibaren pazarlama literatiiriine giren yasam
tarzi1 kavraminin tiikketici davranislarin1 aciklamada daha islevsel oldugu goriilmiistiir.
Bundan dolay1 da satin alma davranisinin temel belirleyicilerinden biri olarak tiiketici
davranislart konusu igerisinde yer almaya baglamistir (Ergis vd., 2007). Pazarlama
kararlarinda “ne” sorusunun artik tek basina ise yaramadigi “nasil” ve “ni¢in” sorularinin

da cevaplarmin bilinmesi ihtiyaci ile ortaya ¢ikmus psikografi aragtirmalart 1960 ve

1970’11 yillarda kullanilmaya baglamistir (Kog, 2016, s. 388). Demografik veriler kimin
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satin aldigin1 tanimlamaya olanak verirken, psikografik veriler ile tiiketicilerin ni¢in satin

aldiklarin1 anlamak daha olasidir (Solomon vd., 2006, s. 562).

Yas ve meslek acisindan benzer ozelliklere sahip, benzer kiiltiirlerde biiylimiis
bireylerin satin alma davranislarinin farkli olabilecegi bilinmektedir. Bireylerin degerleri,
geemis deneyimleri, duygular, kisilikleri ve sosyal siniflar1 gibi igsel ve digsal cesitli
faktorlerden etkilenen yasam tarzlarmin farkli olusu bunun nedenidir (Ergis vd., 2007, s.
1). Bu nedenler de demografik degiskenlerin tek basina yeterli olmadiklarinin kaniti

niteligindedir.

Pazarlar1 olusturan miisteriler sosyal, kiiltlirel, demografik, cografi 6zellikler gibi
birgok 6zellige bagli olarak farkl: tiiketim kaliplarina sahiptirler. Bu degiskenlerin hepsini
takip etmek, kavramak ve kontrol altinda tutmak oldukc¢a maliyetli ve zordur. Ancak
dogru bir pazarlama stratejisi gelistirmek icin bunlar1 kavramanin zorunlu oldugu
unutulmamalidir Yagsam tarzlari, tim bu degiskenlerin ortak bileseni niteligindedir.
Pazarlama uygulamalarinda yasam tarzlarimin kullanilmasinin digerlerine kiyasla
avantaji, yagsam tarzi dl¢iitlerinin, demografik, cografi, iiriinle ilgili degiskenler vb. diger

degiskenlerden tiiretilmis olmasidir (Rao vd., 2014, s. 10; Yildirim, 2016, s. 92).

Featherstone tiiketici kiiltiirtinii agiklayan calismasinda {i¢ tip yaklasim tanimlar.
Bu yaklasimlardan birincisi tiiketici kiiltiiriinii kapitalist diizenin 6zel bir evresi olarak ele
alir, ikincisi insanlarin toplumsal iligkiler ya da farkliliklar yaratmak i¢in mallar1 nasil
kullandiklari iizerine odaklanir. Ugiinciisii ise tiiketim uygulamalarinin yaraticihig ve
estetikligi ile ilgilenen bir yaklagimdir. Chaney bu ii¢ yaklagimdan ikincisi olan mallarin
kullanilis sekillerini yasam tarzlari olarak ele almaktadir (Chaney, 1999, s. 35;
Feartherstone, 1991). Insanlarin yasam tarzlar1 agik bir sekilde tiiketim davranislari ile
iliskilidir. ~ Tuketicilerin satin aldiklar1 mallar, satin aldiklar1 magazalar, mallar
degerlendirmekte kullandiklar1 bilgi kaynaklari, mallar1 kullanma yontemleri gibi bazi
davranislarin digerlerinden farkli olmasi, yasam tarzlarinin sonucudur (Cakiroglu, 2017,
s. 161). Yasam tarzlarinin tiikketim eylemleri ile iliskili oldugu diisiincesinden hareketle
bu kavram tiiketici davraniglarim1 aciklayacak sekilde islevsel bir agidan ele alinmaya

baglanmistir.

Yagam tarzlarinin olusumu ile tiiketim ve satin alma davraniglar arasindaki iligki

asagidaki sekil ile 6zetlenebilir (Odabasi ve Baris, 2003, s. 219).
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/ Yasam bicimlerini \ / \ / Davramssal etkiler \

etkileyenler Satin almalar
?
Demografik Yagam bigimi Nasil?
Sosyal sinif Faaliyetler Ne zaman?
i . ?
(Tre}1.r flgiler Nered:n ?
Kisilik Begeniler .Ne..
Degerler Tutumlar Kim ile?
Giidiiler Tiiketim
Aile ve yasam egrisi Beklentiler Tiiketim
Kaiiltiir Nerede? Nasil

Gecmis deneyimler \ / Kim ile?
\ / \ Ne zaman, Ne? /

Sekil 2.1. Yasam tarzlarinin olusumu ile satin alma ve tiiketim iliskisi

Pazarlama uzmanlan tiiketici davraniglarin1 daha iyi kavramak i¢in demografik
degiskenler ile sosyal ve psikolojik degiskenleri bir araya getirerek yasam tarzi
pazarlamast kavramimi kullanmaya baslamistir (Rao vd., 2014, s. 10). Yasam tarzi
pazarlamasi, pazarda sunulan iiriinler ile hedeflenen yasam tarzi gruplar arasinda iligki
kurma siirecidir. Pazar1 yasam tarzi boyutlar1 temelinde boliimlere ayirmayi, {iriini
hedeflenen pazarin faaliyetlerine, ilgi alanlarina ve fikirlerine hitap edecek sekilde
konumlandirmay1 igerir. Ayrica sunulan iirlinlin pazar degerini artirmak i¢in farkli yasam
tarzlarma hitap eden 6zel tutundurma faaliyetleri gerceklestirmeyi de kapsar (Sathish ve

Rajamohan, 2012, s.152).

Satin alma ve kullanma faaliyetleri i¢in motivasyon saglayan, degisen cevre ve
iriinler hakkinda tiiketicilerin kararlariin bir sonucu olarak da degisebilen yasam
tarzlari, bu Ozellikleri nedeniyle de pazarlama yoneticileri tarafindan Onemle ele
alinmaktadir (Striicii, 1998, s. 182). Yasam tarzi pazarlamacili§i anlayisinin
benimsenmesi, tiiketicilerin davraniglarinin anlagilmast i¢in davramis kaliplarina
odaklanilmasinin zorunlu olduguna isaret eder. Tiiketicilerin ¢esitli {iriin kategorilerinden
nasil secimler yaptiklarini arastirarak, yasam tarzlarimi belirtmek icin iirtinleri nasil
kullandiklar1 daha iyi kavranabilir (Solomon vd., 2006, s. 560). Birey, tiiketici roliiyle de,

ilk benimsedigi yasam tarzina sadik kalmayip yeni yasam tarzlar1 benimseyebilir. Bu
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nedenle hedef tiiketici kitlesini siirekli takip ederek, pazardaki yasam tarzi egilimlerinin
kontrol altinda tutulmas1 gerekir. Bu 6zelliginden dolay1 yasam tarzi stratejileri her an

degisebilen bir yapiya sahiptir (Ugar, 2006, s. 82).

Yagsam tarzlar1 pazarlamadaki kullanimi agisindan, bir tiir toplumsal haritalama
seklinde tanimlanabilir (Chaney, 1999, s. 104). Hedef pazar1 belirlemek, stratejik
pazarlama plan1 gelistirmek, yeni iirlinler ve girisimler konusunda riski en aza indirmek
gibi amaglarla pazar1 boliimlendirme konusunda artan bir siklikta kullanilmaktadir (Rao
vd., 2014, s. 13). Yasam tarzlarini temel alan se¢cimler hem satin alinan {iriin tiirlerini hem
de belirli bir yasam tarzi boliimiine hitap etme olasilif1 yiiksek olan bazi markalar
belirlemede, tiiketicinin seg¢tigi yasam tarzinin potansiyelini tantyan pazar boliimlendirme
stratejileri i¢in firsatlar sunar (Solomon vd., 2006, s. 560). Bununla birlikte psikografik
yontemlere gore boliimlendirilmis pazarlarda dikkate alinmasi gereken bazi noktalar
vardir. Yapilan psikografik boliimlendirmeler zamanla 6nemini ve ayirt ediciligini yitirir
bundan dolay1 siirekli olarak bu tarz boliimlendirme arastirmalari tekrarlanmali ve
boliimlendirilen smiflarin  6zellikleri, talepleri, tercihleri hakkindaki bilgiler
yenilenmelidir. Ayrica toplumun degerlerinde yillar icinde yavasca meydana gelen
degisimler sonucunda da kabul géren genel yasam tarzlarinin degisecegi unutulmamalidir

(Yildirim, 2016, s. 127).

Psikografik bilgi ile {iriinilin, kisilerin yasam tarzi ile uyumlu olan 6zelliklerini
vurgulamak miimkiin olabilir. Chaney’e gore, iirlinler yasam tarzlariyla uyumlu olarak
konumlandirildiklarinda, simgesel veya toplumsal degerlere doniisiirler (Chaney, 1999,
s. 43). Yasam tarz1 pazarlamasinin bir amac tiiketicilere sosyal kimliklerini agiklamalari
ve hayattan zevk almalari i¢in benimsedikleri yollar1 izleyebilmelerine olanak tanimaktir.
Tiiketiciler, liriin ve ortam belirli bir tiiketim formunu ifade etme noktasinda biitiinlesmis
halde bulunun ii¢ 6gedir. Yasam tarzi pazarlama stratejileri bir {irlinli, onu mevcut bir
tilketim kalibinin igine yerlestirerek konumlandirmaya calisirlar. Yasam tarzi kavrami
tiikketicilerin istek ve ihtiyaglarini anlamak icin bir yol sunar ve bireylerin arzuladiklari
yasam tarzinin nasil konumlandirilacagina dair bir mekanizma islevi goriir (Solomon vd.,
20006, s. 560). Cesitli markalarin ¢evre dostu, enerji tasarrufu saglayan, temiz ve dogal
icerik gibi nitelikleri 6n plana ¢ikararak {irlinlerini konumlandirmalar1 da yasam

tarzlariin pazarlama uygulamalarinda kullanimina bir 6rnektir.
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Gecgen yiizyil i¢inde pazarlama stratejilerinde ve sunus kaliplarinda yasanan
degisikliklerin anlatilabilecegi bir ¢erceve olusturulmustur ve bu konuda dort bigim
tanimlanmistir. Bunlar su sekildedir; tirtinle ilgili bilgilerin sunuldugu bigimler, {liriiniin
gorlintiisiinli igeren bi¢imler, kisisel bilgileri i¢eren bicimler ve yasam tarzlarn ile ilgili
bicimler (Chaney, 1999, s. 117). Yasam tarzlar1 kavrami, pazarlamayla ilgili kitle
iletisimi caligmalarinda hem tiiketim kaliplarinda hem de farkli pazarlama iletisimi
stireclerini etkilemesinde olduk¢a belirgin ve verimli bir sekilde kullanilmaktadir
(Vyncke, 2002, s. 445). Psikografik bilgi iiriinle ilgili iletisim faaliyetleri yiiriiten reklam
yaraticisina oldukca faydali girdi sunar. Bu sayede hedef kitleyle ilgili olarak yalin bir
istatistiki bilgiyle elde edileceginden daha fazla zengin zihinsel imgeler elde edilir ve bu
anlayis sayesinde tiiketicilerle konusma yetenegi kazanilmis olur (Solomon vd., 2006, s.
564). Marka admin sec¢ilmesi, cagrisimlar, reklam mesajlari, deger paketleri gibi
markayla ilgili olusturulabilecek stratejiler tiiketicilerin yasam tarzini etkileyen faktorlere
gore belirlenebilir (Yildirim, 2016, s. 97). Giiniimiizde pek ¢ok marka bu anlayis
benimseyerek sunumlarini iiriinler lizerinden degil, tiriinler ile iliskilendirdikleri yasam
tarzlar1 {izerinden gergeklestirmektedir. Ornegin farkli yasam tarzlarma hitap eden
gezetelerdeki turizme dair reklam metinlerinin incelendigi bir arastirmada, bir gazatedeki
reklamlarin her sey dahil ve liikks gibi vurgulardan kacindig: ve kiiltiirel 6gelerin 6n plana
cikt1g1, bir bagka gazetedeki metinlerde kapitalist vurgularin ve idealize bedenlerin 6n
planda oldugu, bir baska gazetedeki reklamlarda ise alkolsiiz alanlar, kadinlara 6zel
plajlar gibi vurgularin yer aldig1 goriilmektedir (Karagor ve Gengyiirek Erdogan, 2017, s.
30). Bu uygulamalar farkli yasam tarzlarina sahip tiiketicilerin medya tercihlerinin

bilinmesi ile mumkindir.

Fiyatlandirma kararlar1 da yasam tarzlar bilinen tiiketicinin algiladiklar1 marka
yararlar1 dogrultusunda 6deme becerileri ve isteklilikleri goz Oniinde bulundurularak
degerlendirilebilir. Belirli bir yasam tarzinin benimseyeni olan tiiketiclerin aligveris
yapmaktan hoslandiklar1 yerler dagitimin yogun olacagi yerler olarak belirlenebilir
(Mincman, 1991°den aktaran Cakiroglu, 2017). Bu sekillerde fiyatlandirma ve dagitimla

ilgili kararlarda da yasam tarzlarinin islevsel bir sekilde kullanimi s6z konusudur.

Pazarlamacilar zaman zaman stratejilerini akillarindaki tipik misterilere gore
belirlerler. Bu sablonlarin her zaman dogru oldugu séylenemez, ¢linkii gercek tiiketiciler

pazarlamacilarin varsayimlariyla eslesmeyebilir. Ornegin kadmlar igin olan bir yiiz
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kreminin pazarlama stratejilerini gelistirenler, kilit miisterilerinin genglerden degil de
yaslt ve dul kadinlardan olustugunu 6grenmislerdir. Yasam tarzlarindan pazara yeni bir

bakis agis1 getirmek amaciyla da yararlanilabilir (Solomon vd., 2006, s. 564).

Tim bu islevsel yonlerine ragmen kullanilan yasam tarzi arastirmalari bazi

elestirilere de maruz kalmaktadir (Grunert vd., 1993, s. 6-7).

e Yasam tarzinin gercekte neyi ifade ettigi lizerine ortak bir anlayis s6z konusu
degildir.

e Kullanilan yontemler hep tlimevarimsaldir ve teori temelli degildir.

¢ Boyutlarin altinda yatanlari tiiretme noktasinda belirsizlik ve yetersizlik vardir.

e Tiketici se¢im davranigi konusunda yasam tarzi tiplerinin ve boyutlarinin
aciklayict degeri diistiktiir ve detayli olarak hazirlanmamistir.

e Yasam tarz1 araglarmin kiiltlirlerarast gecerliligini ispatlamak adina yapilan

calismalar hala sonlanmadigindan kiiltiirleraras: gegerlilikten bahsedilemez.

Yasam tarzlan tiiketici davranisini anlamaya yonelik bir teori ya da model degildir.
Davranisi belirleyen seyleri ortaya koymak ve davranis stirecini kesfetmek icin kullanilan
bir kavramdir (Berkman ve Gilson, 1974, s. 191). Zaman igerisinde yasam tarzlar ile
ilgili nitelikli ¢aligmalarin sayis1 arttik¢a ve pazarlama kararlarinda kullanimi daha fazla
benimsendikge, sonuglar degerlendirilerek iistiin ve zayif yonleri hakkinda daha dogru
kestirimlerde bulunulabilir. Ancak bazi zayif yonleri de olmasina ragmen yasam
tarzlarimin {stlin yonlerini pazarlama kararlarinda firsat yaratacak sekilde kullanmak

giderek daha fazla yayginlagmaktadir.

2.1.4. Yasam tarzlarini belirleme yontemleri

William Lazer’in 1963 yilinda yaptig1 “Life Style Concepts” adl1 ¢aligmas1 yasam
tarzlar1 konusunda yapilan ilk ¢alisma olma niteligindedir. Lazer, yasam tarzi olgusunun
bir yandan farkli ve karakteristik tarzlara dayanirken, diger yandan da sosyal gruplardaki
toplumsal yasama dair dinamiklere dayandig fikrini ortaya atmistir. Lazer bireylerin
gruplar halinde yasadiklarindan hareketle soyo-psikolojik 06zelliklerinin kisisel
Ozelliklerinden daha fazla 6n planda olduguna vurgu yapmaktadir. Buna gore, birey

ozellikle tiiketime dair kararlar alirken sosyal faktorlerin etkisi altindadir (Lazer, 1963).

21



Bir tiiketicinin yasam tarzi, ¢evresiyle etkilesimlerinin toplami olarak goriilebilir.
Yasam tarzi ¢alismalari, psikografi adi verilen daha genis davranigsal kavramin bir

bilesenidir (Sathish ve Rajamohan, 2012, s. 152).

Psikografi, kisilik ve benlik hakkindaki bilgilere ek olarak, sosyolojik, antropolojik,
psikolojik faktorlerin etkilerini de arastirmak yoluyla yasam tarzlarinin belirlenmesi ve
boliimlendirilmesinde kullanilan bir yontemdir (Kog, 2016, s. 385). Psikografik bir analiz
yiliritmek i¢in yasam tarzi bdliimlemesinde yapilan ilk donemlerdeki girisimlerde
standart psikolojik Olgekler kullanilmistir. Bu Olgekler daha ¢ok patolojik vakalar ve
kisilik bozukluklarinin belirlenmesinde kullanilan testlerdir. Uriin kullanimyla bu
testlerin Ol¢timleri iliskilendirilmeye calisilmis ve c¢abalar olumsuz sonuglanmistir.
Psikografik tekniklerin, igerdikleri degiskenler gergek tiiketici davranislari ile daha iligkili
hale geldikge etkililiklerinde artislar gézlenmistir (Solomon vd., 2006, s. 562).

Demby, psikografiyi arzulanan yararlar, benlik kavrami ve yasam tarzi gibi
psikolojik, sosyolojik ve antropolojik faktorlerin pazardaki gruplarin egilimi ve mantigi
ile pazarin nasil boliimlendiginin belirlenmesi ve {irlin hakkinda belirli bir karar vermek

i¢in kullanimi olarak tanimlar (Demby, 1994, s. 26).
Psikografik ¢alismalar ¢esitli sekillerde olabilir:

e Bir yasam tarzi profili, iirliniin kullanicis1 olan ve kullanicist olamayan kisiler
arasindaki farki belirlemeye ¢alisan maddelerden olusabilir.

e Hedef kitleyi tanimlar ve bu kitlenin tirtinle ilgili boyutlarinin profilini ¢izer.

e Genel yasam tarzi boliimlemesi homojen tercihlerindeki benzerliklere dayali
olarak homojen olan gruplardaki kisilerin genis bir 6rneklemine yer verir.

e Belirli bir iirtin boliimlemesi sorulart bir {iriin kategorisiyle uyumlu hale getirir

(Solomon vd., 2006, s. 563).
Asagida yasam tarzlarin belirleme yontemleri aciklanacaktir.

2.1.4.1. FIF (Fikirler, ilgiler, faaliyetler)

Psikografik bir analiz yiiriitiirken ilk agama hangi yasam tarz1 gruplarinin belirli bir
iirlin icin tiiketici kitlesi olusturdugunu belirlemektir. Arastirmacilar bir markay1 kimin
kullandigimi ve bu kullanicilarin yogun, orta ve az kullananlarini belirlemek i¢in ¢aba

harcarlar. Ayrica kullanim yapilarini ve {iriine yonelik tutumlarini da belirmeye caligirlar.
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Baz1 durumlarda, sadece birka¢ yasam tarzi boliimii lirtin kullanicilarinin ¢ogunlugunu

olusturabilir (Plummer, 1974, s. 25).

Yasam tarzi insanlarin nasil yasadigini, zaman ve paralarini nasil harcadigini
yansttir. Islevsel olarak bir kisinin yasam tarz1 tiikettigi iiriinler ile ve faaliyetleri, ilgileri
ve fikirleri ile olmak {izere iki yolla 6l¢iilebilir. Pazarlama yonetimi agisindan, tiiketicinin
yasam tarzini anlamak, sadece tiikettikleri tirlinleri bilmekten daha fazlasini gerektirir.
FiF’in bir &l¢iim yontemi olarak kullanimi, bu nedenden dolay1, tiiketici davranist
calismalarinda geleneksel demografik ve sosyo-ekonomik degiskenlere ilave olarak genis
kabul gérmiistiir (Wind, 1971, s. 2). FIF, faaliyetlerin, ilgi alanlarinin ve fikirlerin
Olcimlenmesinden s6z eder. Faaliyetler; caligma, hobiler, sosyal etkinlikler, seyahat
aliskanliklari, eglence, aligveris, spor gibi disa da yansiyan eylemlerdir. Bazi nesnelere,
olaylara veya konulara ilgi, hem 6zel hem de siirekli dikkatin eslik ettigi heyecan
derecesidir. Bu heyecan, aile, meslek, topluluk hayati, moda, medya kullanimi, basarilar
gibi olgular olabilir. Fikirler ise kisinin kendini tanimladig1 inanglaridir. Bunlar da sosyal
sorunlar, politika, is yasami, egitim, kiiltiir, gelecek vb. konularda olabilir (Plummer,

1974).

Tablo 2.1. Yasam tarzi boyutlar

Faaliyetler ilgiler Fikirler Demografik dzellikler
Calisma Aile Kendileri Yasg

Hobiler Ev Sosyal konular Siyaset Egitim

Sosyal olaylar Is Is Kazang

Tatiller Topluluk Ekonomi Is

Eglence Rekreasyon Egitim Ailenin biiytikligii

Kuliip iiyeligi Moda Uriinler Mesken

Topluluk Gida Gelecek Cografya

Aligveris Medya Kiiltiir Yaganan sehrin biiytkligi
Spor Basarilar Yagam dongiisii evreleri

Kaynak: Joseph T. Plummer, “The Concept and Application of Life Style Segmentation”,
Journal of Marketing, January, 1974, p. 34.

Bu oOzelliklere dayanarak yapilan caligmalarda tiiketicilerin yasam tarzlarina dair

profiller ortaya ¢ikarilabilmektedir (Kog, 2016, s. 387).
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2.1.4.2. VALS 1 /VALS 2 (Degerler ve yasam tarzi sistemi)

Amerika’da en iyi bilinen ve en yaygin kullanilan bdliimleme sistemi olan VALS
(Values and Lifestyles), SRI (Stanford Research Institute) tarafindan gelistirilmistir.
VALS orijinalinde, yasam tarzi kiimeleri ortaya koymak i¢in iki perspektifi
birlestirmektedir. Bunlardan biri Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisine dayanmaktadir. Bu
hiyerarsi insanlarin ihtiyaglarinin sirasiyla karsilanmasi gerektigini dngoérmektedir.
Ornegin; arkadas edinme gibi sosyal bir ihtiya¢ yeme-igme ya da uyuma gibi fiziksel
ihtiyaclar karsilanmadan ortaya cikmamaktadir. ikinci perspektif ise sosyolog David
Riesman tarafindan yapilmis, i¢sel ve dissal yonelimli insanlarin ayrimina
dayanmaktadir. Buna gore kisisel anlatima ve bireysel zevklere deger veren bireyler igsel
yonelimli insanlar olarak nitelenirken, digerlerinin tepki ve davraniglari tarafindan
yonetilmeye egimli olanlar digsal yonelimli insanlar olarak nitelendirilmektedir

(Solomon vd., 2006, s. 570).

1978 yilinda gelistirilen VALSI, 1989 wyilinda VALS2 gelistirilerek
giincellenmistir. Programlarin gelistirilmesinin temeli FIF anketine de dayanmaktadir. Bu
yaklasima gore deger kavrami bir bireyin tutum, inanis, fikir, korku, umut, 6nyargi,
ithtiyac, arzu ve isteklerini kapsayan bir biitiinlesik settir ve insanlarin nasil davrandigini
ya da davranacagini bu set belirler. Bu 6l¢egi gelistirenler insanlarin kimliklerine destek
veren, kisiliklerini sekillendiren ve tatmin eden {iriinleri, hizmetleri ve deneyimleri satin
aldiklar1 varsayimindan yola ¢ikarak bireyleri amaclarinin ige doniik ya da disa doniik

olmas1 yoniinden siiflamislardir (Okumus, 2013, s. 162; Odabasi ve Baris, 2013, s. 215).

VALSI tiiketicileri 4 ana grup olarak tanimlamistir. VALS 1’e gore ortaya ¢ikan

tilketici gruplar;

—

Ihtiya¢ duyan tiiketiciler,

2. Dagtan yonlendirilmis tiiketiciler,

3. Icten yonlendirilmis tiiketiciler,

4. Biitiinlesmis tiiketicilerdir (Cakiroglu, 2017, s. 192; Shih, 1986, s. 2).

VALS’mn pazarlamada kullaniminin uygun olmadigi diislincesinden hareketle,
VALS 2 o6lgegi, gelisen trendler ve toplumun yonelimleri dikkate alinarak yeniden
gelistirilmis ve 6l¢ek ile sekiz kategoriden olusan yasam tarzi gruplar1 ortaya konmustur

(Odabas1 ve Barisg, 2013, s. 215). Bu 6l¢ek ilki pazar1 boliimlendirmek digeri satin alma
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ve medya kullanimini 6l¢mek olmak iizere iki boliim olacak sekilde tasarlanmistir. Ortaya
cikan kategoriler gelir, egitim, saglik, zeka gibi kaynaklara erisim ve statii yonelimi,
prestij yonelimi gibi kisilik ozellikleri dikkate alinarak olusturulmustur (Hanna ve
Wozniak, 2001°’den aktaran Okumus, 2013, s. 163; Mowen, 1993). Tiiketicilerin
paralarin1 ve zamanlarini harcayis sekilleri bu gruplandirmalart belirlemek igin temel
alinmistir. Buna gore tiiketiciler, prensip, statii ve hareket yonelimliler olmak tizere {i¢
gruba ayrilmistir. Prensip yonelimliler, diistinenler ve inananlar1 kapsamaktadir; statii
yonelimliler, basarililar ve c¢alisanlar1 kapsamaktadir; hareket yonelimliler de
deneyimliler ve yapicilart kapsamaktadir. Kaynak yonelimleri boyutunda ise tiiketicilerin
sahip olduklar1 harcanabilir kaynaklar1 dikkate alarak yenilik¢iler ve miicadele edenler

seklinde iki grup s6z konusudur (Ozgiil, 2010, s. 121).

Yenilikgiler, kendisine saygisi yiiksek olan sofistike insanlardir. Diger gruplara

kiyasla en yiiksek gelire ve en ¢cok kaynaga sahiptirler.

Diigiinenler, idealleri ve amaclar1 dogrultusunda yasamlarina yon verirler.
Genellikle olgun kisilerdir. Halinden memnun, diizene, bilgiye ve sorumluluga deger
veren insanlardir. Egitim seviyeleri yiiksek olan bu grubun tiyeleri, profesyonel meslek

sahibi kisilerdir.

Basarililar, yasamlarini basar1 odakli olarak siirdiiriirler. Kariyerlerine ve ailelerine
derin bagliliklar1 vardir. Sosyal hayatlar1 da bu bagliliklar1 yansitacak sekilde aile, ibadet

ve is ¢evresinde gecer.

Deneyimliler, VALS 2 programinin en geng¢ grubudur. Amaglari yeni ve sira dist

deneyimler kazanmak ve riskli iglere girismektir.

Inananlar, kismen diisik gelire sahiptirler ve prensip odakli yasarlar.

Geleneklerine bagli bir yasam siirdiiriirler.

Caliganlar, diisiik gelire sahip olan bir gruptur. Ihtiyaglarini giderme konusunda

zorlanirlar. Cevrenin diislince ve onay1 davraniglarini ve yasamlarini sekillendirir.

Yapicilar, sinirli kaynaklarindan dolay: pratik bir hayati benimsemislerdir. Bu
gruptaki insanlar aile ve is odakli yasarlar. Yeni fikirlere karsi isteksizdirler ve glindemi

takip etmezler.
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Miicadeleciler, sosyo-ekonomik ag¢idan en disiik gelire sahip ve kaynak
bakimindan en yoksun olan gruptur. Egitim seviyeleri diisiik, sosyal baglar1 zayiftir.

Yetenek gerektirmeyen islerde calisirlar (Okumus, 2013; Solomon vd., 2006).

VALS 1 ve VALS 2 arasindaki fark VALS 2’nin tiiketici davranigini tahmin etme
amaciyla tasarlanmis olmasidir. Bu sistemde kisiler, tutumlar ve satin alma eylemleri

arasinda iliskiler aranmustir (Piirto, 1991).

2.1.4.3. Rokeach degerler ol¢iimii

Degerlere yonelik siniflandirmalar tek baslarina yasam tarzlari siniflandirmalari
olarak ela alimamazlar ancak grup beklentileri ile kisisel diizeydeki beklentiler ve
degerlerin etkilesimi ile ortaya ¢ikan sistematik davranis modelleri olustururlar. Bu da
satin alma kararlarin lizerinde etkiye sahip olan yasam tarzi modelidir (Berkman ve
Gilson, 1974, s. 190). Insanin hayatta ulasmak istedigi bir amac1 ve bu amaca ulasmak
icin de belirli bir davranisi sergileme ihtiyact s6z konusudur. Rokeach’in degerleri
tanimlayip, gruplamasi bu temel kabule dayanmaktadir. Bu gruplama amagsal degerler
ve aragsal degerler olarak ifade edilmistir. Aragsal degerler, amaclara ulagsmak i¢in
gerekli olan bir davranis bigimini yansitirlar ve amagsal degerlere ulagsmak i¢in tercih
edilen davranis bi¢imini ifade etmektedirler (Okumus, 2013, s. 168). Rokeach’e gore
degerler bireylerin ideal davranis tarzlar1 veya yasam amagclar1 hakkindaki inanglaridir

(Kog, 2016, s. 372).

Rokeach tarafindan gelistirilen bu 6lgme arac1 18 degerden olusmaktadir (Vyncke,

2002, s. 449; Okumus, 2013, s. 168).
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Tablo 2.2. Rokeach’in amagsal ve aragsal degerleri

Amacsal degerler Aracsal degerler

Rahat bir yagam Hirsli/tutkulu /ihtirash olmak
Heyecan verici bir yagam Agcik fikirli olmak

Basart hissi Yetenekli olmak

Barisgil bir diinya Neseli olmak

Giizel bir diinya Temiz olmak

Esitlik Cesur olmak

Aile giivenligi Affedici bagislayici olmak
Ozgiirliik Yardimsever olmak
Mutluluk Diiriist olmak

Ic uyum Hayal giicii kuvvetli olmak
Olgun bir agk Bagimsiz olmak

Milli giivenlik Mantikli olmak
Zevk/keyif Aydin olmak

Kurtulus Sevgi dolu olmak

Ozsaygi Itaatkar olmak

Sosyal taninma Kibar olmak

Gergek dostluk Sorumlu olmak

Bilgelik Kendini kontrol etmek

2.1.4.4. LOV (Degerler listesi/ List of values)

Kahle (1983) ve Veroff vd., (1981) tarafindan gelistirilen 6lgek, Maslow’ un
ihtiyaclar teorisi ve Rokeach Degerler Olgiimii teorilerini basitlestirip, daha kullanish
hale getirmek icin gelistirilmistir. LOV bireylerin sosyal ve Kkiiltiirel beklentileri
dogrultusunda deger yargilarini ve davraniglarini ¢evreye uyum i¢in diizenledigini iddia
eden Sosyal Adaptasyon Teorisi’'ne dayanmaktadir. LOV tiiketici davranisinin
belirleyicisi olarak kiiltiirel degerleri 6l¢gmek i¢in gelistirilmistir (Okumus, 2013, s. 169;
Thompson, 2009, s. 1).

LOV, empati degerleri, kendini gergeklestirme degerleri ve hedonistik degerler
olmak tizere ii¢ kategoride, dokuz degeri icermektedir (Odabas1 ve Baris, 2003, s. 215;
Okumus, 2013, s. 170).

Tablo 2.3. LOV degerler listesi

Empati Degerleri 0Oz Gergeklestirme Degerleri Hedonistik Degerler

e Kisisel gelisim ® Aitolma duygusu ° Hayattan zevk alma

e Heyecan dolu yasama e Toplumdan saygi gormek * Insanlarla sicak iliskiler
® Basarma duygusu *  Givenlik kurma

e Kendine saygi duymak
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2.1.4.5. PRIZM (Geo-Lifestyle)

PRIZM Claritas Inc tarafindan 1990 yilinda gelistirilmistir. Potantial Rating Index
By Zip Market (Posta Kodlarina Gore Belirlenmis Potansiyel Pazar Degerlendirme
Endeksi) kelimelerinin bas harflerinden olusan bir kisaltmadir. On bes sosyal grup ve
altmis iki alt grup icermektedir. PRIZM’in ilkesi, benzer huylara sahip kisileri ortaya
¢ikarmaya yoneliktir. Benzer yasam tarzlarina sahip kisilerin ayn1 bolgelerde yasadiklari
ve benzer ihtiyaclar hissettikleri varsayimma dayanir. PRIZM de VALS gibi pazar
boliimlendirme ¢alismalarinda kullanilan bir sistemdir. PRIZM verileri her gruptaki
tiiketicinin hangisinin belli bir iirlinii/hizmeti az ya da ¢ok satin aldigini gosterir (Firat,
2003, s. 113; Tuncer, 2012, s. 47). Bolimlendirmede kullanilan 6l¢iitler; cografi konum,
egitim, yas, medeni durum, ev sahipligi, kentlilik ve benzeri dlgiitlerdir (Ugar, 2006, s.

100).
2.1.4.6. Tiirkiye’deki yasam tarzi gruplart

Tiirkiye’deki yasam tarzlarinin belirlenmesine yonelik DAP A.S tarafindan 2000
yilt verilerine gore gercgeklestirilmis calismada tiiketicilerin 6zellikleri belirlenmistir.
Belirlenen yasam bicimleri “cagdaslar” ve “gecistekiler” olmak iizere iki gruptan olusur.
Gecistekiler; “cabalayanlar”, “sadeler” ve “sadiklar” olmak {izere ii¢ ayr1 kiimeden
olusur. Pratik diislinebilen, daha diislik egitim gérmiis, batili diislince sistemine adapte
olmalar1 zaman almig ve yeniliklerin benimsenmesi konusunda da geriden gelen
bireylerden olusmaktadir. Bu grup i¢in marka onemli bir gostergedir, pratik diisiinme
daha ¢ok kisa yoldan gelir elde etmek amaclh kullanilir, kurumlara giiven sirhidir.
Cagdaslar ise; “yeni Avrupalilar”, “yol aganlar” ve “arayanlar” kiimelerinden olusur.
Cagdaslar, Batili degerleri benimseyen, i1yi egitim gormiis, ekonomi ve kiiltiirel acidan
birikimli kisilerdir. Teknoloji ve yenilige 6nem verirler, degisime agiktirlar (Odabast ve

Baris, 2003, s. 221; Ugar, 2006, s. 101; Yildirim, 2016, s. 162).

Cabalayanlar: Bu grubun temel Ozellikleri gelenek ile batili degerler arasinda
sikismis ve az egitim gérmiis olmasidir. Gliniibirlik yasama ve risk alma egilimleri vardir.

Markalar bir statii sembolii olarak goriildiigii icin 6nemlidir.

Sadeler: Tiirk mali alma egilimi s6z konusudur. Ritiieller ve dinin rehberligine

ihtiya¢ duyarlar. Orta sinif vatandaglardir.
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Sadiklar: Gelenekleri koruma konusunda tutucudurlar. Egitimi ytlikselmenin bir

arac1 olarak goriirler. Ilgi duyulan alanlarla ilgili gruplara katilim saglarlar.

Yeni Avrupalilar: Y enilik ve degisikligi severler, batili degerleri benimsemislerdir.

Profesyonel meslek sahibi kisilerden olusur.

Yol acanlar: Geleneksel ve batili degerlerin sentezi bir yasam igerisinde rahat
etmeye calisirlar. Kendine giiveni olan, iyi egitimli, teknolojiye dnem veren kisilerden

olusur.

Arayanlar: Yol acanlart model alirlar, teknolojiye hayranlik vardir. Iyi egitim
almak isterler (Odabasi ve Baris, 2003, s. 221).

2.1.4.7. RISC (Research Institute on Social Change)

Paris merkezli olan Sosyal Degisim Arastirma Enstitiisii, 1978’den bu yana ¢ogu
Avrupa iilkesi olan kirktan fazla iilkede yasam tarzi ve sosyo-kiiltiirel degisimi
ol¢iimlemektedir. Ulkelerin tarihleri, giincel ekonomik durumlari, iklimi, dini kiiltiirleri
ve hiikiimet tarzlar1 farkli olsa bile sosyo-kiiltiirel gelisim kaliplarinin ¢ok sayida
paralelligi barindirdig: gériilmiistiir (de Vulpian ve Corry, 1986, 5.33). Ulkeler arasindaki
sosyal iklimin uzun donemli 6l¢iimii nitelikli tahminler yapma ve gelecekteki degisimin
ongoriilmesini miimkiin kilmaktadir. Bu Olgiimler bir iilkedeki degisimin isaretlerini
diger iilkelere yayilmadan 6nce gérmeye imkan sunar. Ornegin cevreye yonelik duyarlilik
1970’li yillarm baslarinda énce Isveg’te, 70’lerin sonlarma dogru Almanya’da, 1980
baslarinda Fransa’da, 1990 baslarinda da Ispanya’da baslamistir ve bu durum RISC ile
belirlenmistir. Tipik bir RISC kullanimi1 bir markanin kullanicilarini tanimlamay1 ve bu
kullanicilar1 daha iyi anlamaya calismayi igerir. Ayrica kullanicilarin zaman igindeki
degisimlerinin gozlenmesinde de kullanilir. Potansiyel hedef grubun belirlenmesi, {iriin
faydalariin ortaya konmasi ve hedef kitleyi etkileyecek ve ona ulasacak iletisim tiiriiniin
belirlenmesinde de RISC gibi sistemler kullanilabilir (Hanson, 1995; Solomon vd., 2006,
s. 566).

2.1.4.8. CCA (Centre de Communication Avancé) Sosyo tarzlar

CCA Paris merkezli bir sosyo-stil merkezidir. CCA 1990°1n baslarinda bir Avrupa
yasam tarzi tipolojisi tanitmigtir. Bu merkezin yaptig1 yasam tarzi tipolojilerini haritalama

isi diger ¢ogu tipolojiye benzemekle birlikte, farkli olarak tutuma dayali metodolojik bir
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yaklagimla degil de cesitli soru formatlart ve ayrica gelecekteki sosyal formlarin ya da
tiiketim tiplerinin tanimlanmasini i¢ceren senaryolar gibi yansitici teknikler kullanmasi

olmustur (Cathelat, 1990°dan aktaran Solomon vd., 2006, s. 568).

2.2. Moda Tiiketimi ve Moda Yasam Tarzlan
2.2.1. Moda kavram

Moda kavramini farkli disiplinler agisindan agiklamak miimkiindiir. Filozof ve
sosyolog Harbert Spencer degismekte olan sosyal bir yapida yasadigimizdan dolay1
moday1 da sosyal evrimin bir pargasi olarak ele almistir. Sosyologlar moday1 yonlendiren
giidiileri grup davranislari ile agiklamaya galigmislardir. Bu dogrultuda, Simmel, moday1
taklit ve farklilasma arzusu olarak yorumlamistir ve Tarde, Veblen, Summer gibi pek ¢cok
sosyal bilimci de onun goriisiine katilmigtir. Psikologlar ise giidiilenmenin, 6grenmenin
ve algilamanin temel kavramlar ile ilgilenerek giyim davranisinin dogasini psikolojik
acidan anlamaya ve agiklamaya ¢alismislaridir (Kawamura, 2016, s. 34-35). Ekonomik
yaklagim ise modayi1 kaynak ve talep kavramlari ile agiklamaktadir. Ekonomik yaklagima
gore sinirh kaynaklardan elde edilen triinler degerlidir, kolay ulasilabilen kaynaklar ise
daha az arzu edilir durumdadir. Nadir bulunan iiriinlerin saygi ve prestijle anilmasi bu
sekilde aciklanabilir (Solomon vd., 2006, s. 545). Ayrica moda, estetik¢iler tarafindan
sanatsal bir giizellik ideali olarak, tarihg¢iler tarafindan da tasarimdaki degismelere
evrimsel bir agiklama olarak ele alinmistir (Dal ve Giirpinar, 2010, s. 28). Tiim farkli
yaklasimlara gore ortaya ¢ikan sonug, modanin bir kisilik sorunu olarak bireysel boyutta,
grup davranislari olarak toplumsal boyutta, kaynak kullanimu ile ilgili olarak da ekonomik
boyutta, estetik agidan sanatsal boyutta, evrimsel acidan ise tarihsel boyutta ele

alinabilecegidir. Moda disiplinleraras1 kavrayis gerektiren bir kavramdir.

Pazarlamada agisindan ise moda, degisim ve yenilik demektir. Modanin en genis
anlamiyla bir pazarlama teknigi olarak degerlendirilebilecegi de modanin pazarlama ile
iliskisini vurgulamaktadir. Onemli bir kavram olarak demodelik de bunun kaniti
niteligindedir (Dal ve Giirpinar, 2010, s. 29). Moda cesitli arastirmalara konu olan bir
olgudur. Pek ¢ok diisiiniir, sosyolog, tasarimci, aragtirmaci ve sanatci bu kavram tizerinde
durmus ve uzmanliklar1 cercevesinde tanimlar yapmistir. Bu tanimlarla olusmaya
baslayan bilgi uzun yillar siiren ¢aligmalarla kuramlara doniigmiistiir. Kuramlarda moda
kavrami tekrar tekrar tanimlanmis, moda nedir, nasil ortaya ¢ikmistir, bir olgunun (nesne,

diisiince, inang, bi¢im vb.) moda olarak adlandirilmasinda ne gibi 6zelliklere sahip olmasi
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gerekir ya da modanin varolusundaki etkenler nelerdir gibi sorular cevaplanmaya
calistlmistir. Moda olarak adlandirilan nesne, diisiince, inanig ya da bi¢im gibi olgularin

zamanla tekrarlanabilirligi sorgulanmustir (Ertiirk, 2011, s. 5).

Moda, belirli bir zaman dilimi i¢in tiiketici tarafindan kabul edilmis gecici dongiisel
olgulardir (Sproles, 1981, s. 117), herhangi bir zamanda goriilebilen 6zel maddi ya da
maddi olmayan bir olgunun, kiiltiirel olarak desteklenmis anlatim bigimleridir. Zamanla
bir sosyal sistem ya da bireylerin bir araya geldigi gruplarda degisebilme 6zelligine
sahiptir (King ve Ring, 1980, s.13). Yasam tarzlarindaki ge¢ici yenilikler seklinde de
tanimlanabilen moda, duyarliklarin yenilenmesi duygusunun belirmesidir (Pektas, 2006,
s. 12). Davis’e gore modanin 6zii gorsel doniisme siirecidir, iistelik ayni zamanda
diisiinsel ve duygusal nitelik de tasir (1997, s. 16). Moda amaci ticaret olan yaratici bir
istir. Moda ticaretinde perakende moda iirlinlerinin iiretilme ve sunulma amaci, bu
tirtinlerin nihai tiiketiciler tarafindan satin alinmasini saglamaktir (Kipoz, 2013, s. 139).
Moda, yeni stillerin iiretilmesini, tiikketen topluma tanitilmasini, toplumun ¢ogunlugu
tarafindan kabul edilmesini ve sonunda eskimesini saglayan dinamik bir sosyal siirectir.
Bir bagka acidan moda olgusu, toplum igerisinde farkli ve ayricalikli olmanin, bunun
sonucunda da sayginlik ihtiyacinin bir yansimasidir (Dal ve Giirpinar, 2010). Farkli bir
tanima gore ise, “gdrenege bakarak daha kisa siireli olan, cabuk degisebilen, 6ykiinme
yoluyla yayilan, temelinde degisiklik, 6zgiinliik diirtiisii yatan ge¢ici davranis bi¢cimidir”
(Ornek, 1977, s. 128). Moda, farklilasma arzusu gibi bireysel agidan, ¢ekicilik kazanma
ithtiyaci olarak cinsellik agisindan, toplumsal konumun saptanmasinda aracilik ettiginde
hiyerarsik acidan, toplumsal degisim ve moda birbirine paralel islediginden toplumsal
acidan ele alinabilir (Olgag, 2005, s. 30). Tarih boyunca giyim, iktidar1 sembolize ettigi
icin, sosyal gelismeler sonucu orta tabakanin yayginlagmasiyla birlikte moda iktidar
sembolize eden bir giyim sekli olarak daha ¢ok kisinin takip ettigi bir degisiklikler zinciri
olmustur (Barbarosoglu, 2015, s. 71).

Gilindelik yasamin ingasinda, Ogrenilmesinde ve benimsenmesinde, kiiltiirel
kodlarm tiretilmesi ve paylasilmasinda sistemin ortak paydasi ve birlestirici bir unsuru
olarak moda o6nemli bir alan olarak var olmaktadir (Yagl, 2014, s. 161). Moda,
kiiresellesmenin kendini gosterdigi en biiylik sektorlerden birisidir. Teknolojinin
gelismesiyle, medyanin ve kitle iletisim araglarinin diinya iizerinde yayginlagmasiyla

moda kavrami giinliik hayatimiza kolaylikla girebilir hale gelmistir.
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Moda, nesne, diislince, inanis ya da bi¢im gibi pek ¢ok unsur i¢in gegerli bir olgu
olmakla birlikte, kavramin gelismesinde rol oynayan birincil unsur giyim-kusam ve
aksesuarlardir (Kasapoglu Akyol, 2010, s. 188). Giyim maddi bir iiretimken moda
semboliktir, giyim somuttur, moda soyuttur, giyim bir gereklilikken moda asiriliktir.
(Kawamura, 2016, s. 78). Bu ¢alisma kapsaminda moda ile 6zdeslestirilen unsurlar, giyim

kusam ve aksesuarlar gibi nesnelerdir.

2.2.1.1. Modanin ozellikleri

Moda mekanizmasinin 6nemli Ozellikleri; tarihsel siireklilik, modernlik, ortak
zevklerin roli ve psikolojik giidiiler olarak aciklanabilir. Moda tarihine bakildiginda,
yeni modalarin kendinden 6ncekilerden tiiredigi ve onlarla iliskili oldugu goriilmektedir.
Moda tarihi, modanin tarihsel anlamda stireklilik gosterdigini dogrular niteliktedir. Moda
her zaman giincel gelismelere kars1 duyarlidir, zaman1 yakalamaya caligir. Ortak zevkler
secim siirecini izlemede, sinirlar olusturmada ve rehber saglamada aktif bir giictiir. Moda
olusumunu kavramak bir¢cok farkli diirtii ve duygunun anlasilmasi ile miimkiindiir

(Blumer, 1969, s. 282).

Modanin 6zellikleri arasinda asagidakiler siralanabilir (Kawamura, 2016; Ma vd.,

2012; Simmel, 2001; Veblen, 2017):

e Moda yenilik arayisindan ortaya ¢ikar. Yenilik i¢in sonsuz bir arzu sunar. Moda,
goriliniir olsun ya da olmasin daima yeni, taze ve orijinal iiriinler sunar.

e Moda giizellik arayisidir. Estetik kaygilardan, goz kamastirici olma diirtiistinden
beslenir. Iinsanlarin sonsuza kadar yasayacakmis gibi goriinmelerini saglayan bir
ozellige sahiptir.

e Moda degisim arayisidir. Zaman igerisinde de siirekli degisir. Degisim arzusu
modanin ¢ok iyi vurguladigi endiistriyel kapitalizmdeki kiiltiirel yasamin
karakteristik 6zelligidir. Postmodern toplum sadece yenilik yaratmaya degil,
bunun yaninda bitimsiz ihtiyaca, sonsuz farkliliga yonelik arzu yaratmaya da
giidiilenmistir.

e Moda bir 6zgiinliik arayisidir, esitlik, bireysellesme, taklit ile dikkat ¢cekme gibi

unsurlari igerir.

32



e Moda benzerlik arayisidir. Hem gilincel olmalidir hem de tiiketiciler tarafindan
genel kabul goren seylerin bir kiimesidir. Moda giline uygundur, modanin simdiki

zamana uygun olmasi gerekir.

e Moda zihinsel taleplerin pesindedir. Moda, ihtiyactan dogan tiiketici
davranislarina cevap olmaktan ¢ok insan dogasi ve tiiketim tercihinden kaynakli
arzu ve ihtiyaglari cevaplar.

e Moda 6ziinde kopya edilebilir bir seydir.

e Moda sinif ayrimi iglevi gorebilir.

e Moda simir gegisinin bir tiriiniidiir. Bir moda {iriinii satin alan tiiketici, o liriiniin
satt1g1 yasam tarzini yavas yavas Oziimseyecek ve kendi yasam tarzi haline

getirecek sekilde icsellestirecektir.

Inang, diisiince yapisi, hizmet iiriinleri gibi ¢esitli soyut unsurlar da mallar gibi
somut unsurlar da moda mekanizmasinin elemanlaridir. Modaya konu olan nesneler ister
bir otomobil ya da mobilya isterse bir kiyafet olsun bir takim ortak 6zelliklere sahiptir.

Moda nesnenin 6zellikleri su sekilde aciklanabilir (Sproles, 1974; Kawamura, 2016):

e Moda nesnesi degisime konu olan, gegici bir seydir. Moda nesnesi fiziksel ya da
fonksiyonel bir eskimesi olmaksizin elden ¢ikarilir.

e Moda nesnenin kabulii biiyiik 6lctide islevsel fayda disindaki niteliklere baglidir.
Moda nesnesine 0zgii olan nitelikler stili, estetigi, sosyal kabul edilirligi, ego
tatminini, statii sembolizmini ve diger psiko-sosyal nitelikleri igerebilir.

e Moda nesne, kendini benimseyen sosyal sistemin {iyelerinin ortak zevklerini
temsil eder.

e Moda nesne, gosterisci yenilik ve degisiklik kavramlar ile karakterize edilir ve
var olan mevcut moda nesnelere kiyasla daha 6zel hale gelir. Moda nesne
cogunluk tarafindan kabul gordiigiinde yeniden bu 6zelligini kaybeder.

e Moda nesne benlik ilgilenimi ile dogrudan iligkilidir. Yiiksek sosyal goriiniirliik
ve dikkat ¢ekme Onemlidir. Modanin &tekinin denetimine agilan gosterisci
kullanim rolii vurgulanir, tiiketimin sembolik iglevini yerine getirebilmesi i¢in
oteki tarafindan goriiniir olmasi gerekir.

o Ogzellikle fiziksel iiriinlerde, ayricalikli fiyat istege bagli olarak arzu edilen

tasarima ya da daha yeni, daha degisik, estetik olarak daha ¢ekici ya da genellikle
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digerleriyle karsilagtirildiginda daha etkileyici olarak algilanan tasarima 6denmesi
agisindan moda nesnesi liiks bir tiriin olarak nitelendirilebilir.

e Moda nesnesi, cinsel cazibenin olusturulmasi, sosyal roller, yasam dongiisiindeki
konum, mesleki konum, sayginlik durumu ve diger yasam tarzi islevleri gibi

cesitli kiiltiirel kullanimlardan dolay1 sosyal olarak farklilagmistir.

Tim bu agiklamalara bakildiginda; modanin, temelinde degisiklik ve yenilik
barindirmasi, farklilagma diirtiisiiyle ortaya ¢ikmasi, benlik gelisimi i¢in 6nemli olmasi,
ortak zevklerin bir {irlinii olmasi, gosterisciligin bir aracit olmasi, estetik-giizellik
arayisinin sonucu olmasi ve yasam tarzi, sosyal sinif, dahil olunan topluluk vb. bir takim

aidiyetleri gostermesi gibi ¢esitli 6zellikleri 6ne ¢ikmaktadir.

2.2.1.2. Modaya yénelik elestiriler

Moda, pek ¢ok acidan elestirilere ve suglamalara da maruz kalmaktadir. Bazi
insanlar moday1 yasam igin gerekli, yararli, vazgecilmez, eglenceli ve renkli bulurken;
gereksiz bulanlar, taklit¢ilik olarak siiflandiranlar, tiiketime yonelik bir ara¢ olarak
degerlendirenler ve hatta 6fkeyle elestirenler de bulunmaktadir (Bilgen, 2002, s. 16-17).
Modanin sosyal bir olgu olarak abes bulunmus olmasinin temel nedeni olarak, dis
goriliniisle ve kadinla ilgili olmas1 gosterilir. Moda irrasyonel olarak tanimlanir, ¢iinkii
stirekli degisir ve igeriksizdir, entelektiiel unsurlar barindirmaz, bazilarina gore islevi

sadece siislenmekten ibarettir (Kawamura, 2016, s. 28).

Mantiksal agidan bakildiginda, moda nedensizdir islevsel faydasi yoktur, higbir sey
anlatamaz ve rahatsiz edici oldugu diisiiniiliir. Ozgiirliik agisindan degerlendirildiginde
zorlama s6z konusudur, benimseyenleri kabul ederken benimsemeyenleri dislar.
Toplumu liikse ve tiiketimcilige tesvik etme a¢isindan da ahlaki sorunlar yarattig1 iddia
edilir (Olgag, 2005, s. 28). Ayrica medyadaki kadin imgelerinin erkeklere yonelik olmasi
acisindan da elestirilere maruz kalmaktadir. Bu elestirinin temel dayanag: kadinlarin
moda olgusu kullanilarak seksi ve algaltic1 sekillerde sunulmasidir (Davis, 1997). Bir
baska elestiri konusu ise modanin bedensel kusursuzluk algis1 yaratiyor olmasidir (Crane,
2003, s. 267). Kadinin haz yaratacak sekilde fotograflanmasi, bedenin sermaye seklinde
pazarlanmasina bir ornektir. Medyanin kadini erotik sekillerde sunmasi, medyadaki
tekellesmenin kadin iizerinden metalagsma alanlar1 yarattiginin gostergesidir (Okutan,

2012, s. 105). Yine de moday1 nedensiz, anormal ve ¢ilginca bir sosyal olgu olarak
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gormek moda kavramini yanlig anlamak demektir (Blumer, 1969, s. 277). Modernizmin
mantigl, modanin akla aykir1 bir somiirii olmayip, tamamen diinyevi bir kiiltiirde, fark
edilebilmek i¢in siirdiiriilen varolusgu bir anlayis oldugu seklindedir (Chaney, 1999, s.
27).

“Moda nedir?” sorusuna verilen yanit ne olursa olsun, toplumlarin sosyal ve
kiiltiirel yapisin1 etkilemektedir. Bir yandan insan yasamini bi¢imlendirirken, diger
yandan yasamin vazgecilmezleri arasinda 6nemli bir yer kaplamaktadir (Bilgen, 2002, s.
16-17). Modanin bir kapsama ya da diglama mekanizmasi olarak islev gormesi en belirgin
bicimde begeniyi gorecelestirme ile ilgilidir. Moda toplumsal ve bireysel kimlikler
arasinda bir koprii olusturma 6zelligine sahiptir. Moda bireysel tanimlama i¢in temel bir
kaynak haline gelmistir (Chaney, 1999, s. 145). Ister elestirilere maruz kalsim, isterse
yiiceltilsin modanin giiniimiizdeki bireysel ve toplumsal davraniglar etkiledigi ve
doniistiirdiigii buna paralel olarak da tiiketim kaliplarini degistirdigi tartigmasiz bir

gercektir.

2.2.2. Moda kavraminin ortaya ¢ikisi

Giyinme serliveni, insanligin yaratilisindan bugiine ¢esitli sekillerde doniisiime
ugramustir. I1k olarak drtiinme iggiidiisii ile ortaya ¢ikan giyinme ihtiyaci, insanoglunun
gelistirdigi yetenekler ve hayal giiciiyle birleserek zenginlesmis ve biiylik bir endiistri
haline gelmistir (Dal ve Gilrpmar, 2010, s. 15). Uzun bir ge¢cmisi olan moda,
Ronesans’tan beri Bati uygarligint en ¢ok etkileyen kavramlardan biri olmustur. 15.
Yiizyil gibi erken bir donemde ise Fransa’da VII. Charles bu konu hakkinda bir bakanlik
kurulmasini istemistir (Svendsen, 2010°dan aktaran, Ma vd., 2012, 85).

17. ve 18. Yiizy1l Avrupa aristokratik toplumunda moda onderleri kraliyet ailesi
bireyleri olarak karsimiza ¢ikarken, soylularin olmadigi demokratik toplumlarda ise
Jackie Kennedy gibi politikaci esleri ve Madonna gibi yildizlar moda 6nderleri olarak
anilmaktadir. Bu 6nderler moda dergilerinin editdrleri, sosyetik bireyler, film yildizlar
ve popiiler miizik yildizlar1 gibi daima g6z 6niinde olan moda tiiketicileri olabilmektedir
(Crane, 1999, s. 16). Modernlesme ile birlikte modanin toplumun biitiin kesimlerinde
goriilmeye baslamasi, biiyiik Olglide modern toplumun ozelliklerine paralel olarak
gerceklesmistir. Modern toplum anlayisi oncelikle endiistrilesmis toplum olma ile
yakindan alakalidir. Endiistrilesmis toplumun o6zellikleri ise, ulusal pazar olusturma,

iletisimin yayginlagsmasi, okuryazar oranimin artmasi ve kentlesme ile dogrudan
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baglantilidir. Bu bakimdan moday1 giyim tarihinden bagimsiz olarak Sanayi Devrimi ile
Fransiz Ihtilali’nin kesistigi noktada baslatmak modanin giiniimiizdeki karakteristik

0zelliginin ortaya konmasi bakimindan énemlidir (Barbarosoglu, 2015, s. 71).

Simmel ve Veblen gibi erken déonem moda kuramcilart moda kavramini siklikla
kadinlarin sosyal konumu ile iliskilendirmistir. Bu yazarlara gore kadinlar kiiltiirel olarak
goriinmez kalmis olsalar bile, kadinlik gittikge artan Olglide bir gosteri olarak insa
edilmistir. Kimilerine gore moda kadinlara smif tabanli sosyal yapidaki
konumsuzluklarinin telafisini sunmustur. Kadin esler ya da kiz ¢ocuklari giderek dolayli
bir gosterinin aract haline gelmistir. Burjuva erkegin zenginligi ve prestiji, esinin ve

kizlarinin sikliginda sergilenmistir (Kavamura, 2016, s. 28).

Moday1 baglatan seckin siniftir, bu grubun disindaki kitle segkin sinifi taklit ederek
onun ayirt edici goriiniisiinii bozar. Segkin sinif da yeniden ayirt edici nitelikler kazanmak
icin bagka bir moda benimser. Bu siire¢ refahin artmasiyla hizlanarak devam eder
(Simmel, 1957, s. 541). Simmel’e gore moda ilkel kabilelerde ve sinifsiz toplumlarda
ortaya c¢ikmaz. Moda belirli bir toplum tipine gereksinim duyar. Bu da sosyal
katmanlasma sisteminin agik ve esnek oldugu modern diinyadir. Kat1 hiyerarside moda
miimkiin degildir (Kawamura, 2016, s.43). Modanin ortaya ¢ikisinin bazi temel kosullari
bulunmaktadir. Modanin etki alan1 eski aligkanliklar1 ve de inanglar1 gdzden gegiren ya
da gozden ¢ikaran, yeni olusumlar: benimsemeye istekli bireylerin oldugu degisime acik
sosyal bir ¢gevre olmalidir. Bu ¢evre, tekrarlayan sunumlara ve sosyal olusum 6nerilerine
acik olmalidir. Ozgiir se¢im yapmaya firsat sunan bir ¢evre olmalidir. Faydaci ya da
rasyonel diislinceler tarafindan yonlendirilmemelidir. Rakip sunumlar1 da kabul eden
kisiler var olmahdir. Son kosul ise disaridaki olaylarin etkilerine, cevreye yeni
katilimcilarin dahil olmasina, sosyal etkilesimdeki degisime karsilik olarak ortaya

cikabilecek yeni ilgi ve egilimlere a¢ik olunmasi gerektigidir (Blumer, 1969, s. 286).

Moda temelde belli bir toplulugun yeni ve degisik olan1 kabulii ile baslar.
Digerlerinin onlar1 ve birbirlerini taklit etmeleriyle yayilir. Ancak zamanla da herkes
moda olan ve kendine has ayirt edici nitelige sahip bu ifade sekline uydugu i¢in, moda
onciilerinin farkli olma arzusu yeni bir moda dalgas1 baslatir (Giimiis ve Ustiin, s. 1992,

25).
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Moda nesnesi gibi, kitleler tarafindan benimsenmis bir nesnenin ortaya ¢ikis siireci
karmasik ve ¢ok yonliidiir. Bu karmasik siire¢ bilesenlerine ayrilirken etkilesimli

davranissal bir sistem olarak diisiiniilebilir. Bu bilesenler su sekildedir (Sproles, 1974):

1. Potansiyel benimseyicilerden olusan sosyal sisteme tanitilmis moda nesnesinin
karakteristik 6zelliklerini tastyan nesne.

2. Faydaci ve islevsel ya da estetik ve artistik performans beklentisini tanimlayan
nesnenin amaci.

3. Giinlik yasamlarinda ya da davranigsal yapilarinda nesneyi kabul eden,
benimseyen bireyler.

4. Bireyi nesneyi benimsemesi yoniinde uyaran nedenler. Giidiilenme, ihtiyaclar,
diirtiiler. Benimseme i¢in gerekli giidiilenme c¢esitli psiko-sosyal tatminlerden
islevsel kalite algisina kadar uzanan bir yelpazede olabilir.

5. Nesneyi benimseyen sosyal sistem iiyelerinin orani ve benimsenme diizeyi gozle
goriilebilir bir benimseme seviyesine ulasmalidir.

6. Zaman igerisindeki degisimler. Yeni modalarin sunumu ile var olan modanin
gecerliligini yitirmesi. Moda siirecinin degisimi kesin ve ciddidir. Zaman i¢inde
goriilen degisim nesnenin degisimini, benimseyen bireylerin degisimini ve gesitli

rakip moda nesnelerin kabul seviyelerindeki degisimi igerir.

Ozetle moda sisteminin isleyebilmesi icin amac1 olan bir nesne, bu nesneyi gesitli
motivasyonlarla benimseyen bir kitle, gézle goriiliir bir benimsenme diizeyi, yeni moda
nesneler ile eskisinin dnemini yitirme olasilig1 ve bunlarin gerceklesmesi i¢in degisime

acik, modern ve endiistrilesmis sosyal bir ¢cevre gerekmektedir.

2.2.2.1. Modanin islevleri

Moda sisteminin farkliliklar1 belirginlestirme, kimligin kurulmasina yardime1 olma,
digerleriyle iletisim kurma, ortak degerleri vurgulama, sinif gostergesi olma ve gosterisgi
nitelikleri vurgulama gibi pek ¢ok islevi bulunmaktadir. Asagida bu islevler

acgiklanacaktir.

Farkli olma aract olarak moda: ince farkliliklarm sunumunda modanin rolii
olduk¢a onemlidir. Gliniimiizde siniflar arasindaki sinirlar bulaniklasmistir ve insanlar
kendilerini digerlerinden farklilastirmak icin kiigiik farkliliklar yapmak isterler. Bu da

modanin modern diinyada aldig1 haldir. Ciinkii herkes i¢in daha fazla olanak vardir,
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rekabet daha demokratiktir ve bu rekabete katilma hakki daha yaygindir (Kawamura,
2016, s. 52).

Kimlik kurma araci olarak moda: Giiniimiizde benligin olusturulmasi ve sunumu
baslica diisiinsel ugraglardan birisidir (Crane, 2003, s. 23). Baudrillard (2013, s.94)
kisinin kimlik duygusunu tiikettikleriyle disa vurdugunu ifade eder. Kullanilan parfim,
marka, giysi, ayakkab1 kiginin kim oldugunu yansitan birer semboldiir. Giyim, tiiketimin
en goriiniir bi¢imlerinden biri olarak, kimligin kurulmasinda 6nemli bir rol oynar. Yagam
tarzlarinin ya da alt kiiltlir kimliklerinin ifadesi i¢in genis bir se¢enek yelpazesi sunan
giyim, kimligin olusumundaki baslica araglardandir (Crane, 2003, s. 11, 223). Gliniimiiz
toplumlarinda giyim, kisinin kim oldugunu anlatmaya ve cevresindeki 6teki insanlarin
kim oldugunu anlamaya fazla vakti olmayan bireylerin s6ziin 6tesinde yeni bir dile ihtiyag
duyduklar1 yerde bir gostergebilim konusu olarak belirmektedir (Pektas, 2006, s. 37).
Geleneksel toplumlarda tiiketim secenekleri genellikle ortak biling tarafindan
belirlenmistir. Modern tiiketim toplumlarinda ise insanlar kendilerini tanimlayan tirtinleri
se¢cme konusunda 6zgiirdiir. Bu sayede de digerleriyle iletisim kurabilen sosyal bir kimlik
olusturabilirler (Solomon vd., 2006, s. 558). Cagdas toplumlarin sundugu seceneklerin
cesitliligi, bireyi gelenekten kurtarir ve secim yaparak anlamli bir kimlik yaratmasini
olanakli kilar (Giddens, 1991). Moda araciligiyla kimlik kurulabildigi gibi, bireyin
kisiligi de moday1 etkilemektedir. Bireyin moda ve giyimle ilgili davranis bi¢imi, kisiligin

tiimiiniin katildig1 bir siirecin sonucu olarak diisiintilebilir (Pektas, 2006, s. 30).

Iletisim araci olarak moda: Unlii yazar Oscar Wilde “Dis goriiniise gore karar
vermeyenler, olsa olsa s1g insanlardir. Diinyanin gercek gizemi, goriinmeyende degil,
gOriiniir olandadir.” ifadesi ile dis goriiniisiin 6nemine vurgu yapmaktadir.(Davis, 1997).
Giysiler sdzden once baskalar hakkinda bilgiler ulastirirlar. insanlarin cinsiyeti, sosyal
statiisli, meslegi, ait oldugu grup, siyasi tercihi, tuttugu takim, din vb. bir¢ok 6zelligi
hakkinda yargiya varma konusunda 6nemli isaretler igerirler (Pektas, 2006, 21). Holbrook
ve Dixon (1985, s. 110) moday1 insanlarin diger insanlara sunmak istedikleri imaji
ilettikleri kamusal tiiketim olarak, tanimlarlar. Bu tanim ii¢ ana betimsel bilesen icerir;

kamusal tiiketim, digerleri ile iletisim ve imaj. (Aktaran, Kawamura, 2016, s. 150).

Giysi ve dig gOriinim bireyin iizerindeki giysilerinin digsaridan goriinen
toplamindan ve de degisiklikler ve eklemelerinden meydana gelen sozsiiz iletisimin bir

seklidir. Ayrica cinsiyet, etnik yapi, sa¢ dokusu, boy ve fiziksel yap1 gibi genetik
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ozellikleri de kapsar. Giysi ve dis goriiniim yliksek diizeyde goriiniirdiir ve digerlerine
giyenle ilgili diigiincelerini olusturma ya da giyen hakkinda kisisel bilgi iceren isaretler
elde etme olanagi sunar (Dixon, 2007, 1). Giysiler diger pek ¢ok islevlerinin yaninda karsi

tarafa mesaj verme agisindan da islevsel bir sekilde kullanilan moda nesneleridir.

Ortak degerlerin sembolii olarak moda: Moda, insanlara farkli olma, birey olma
gibi firsatlar verirken referans gruplariyla benzesme saglayarak toplumsal aidiyet de
kazandirmaktadir (Dal ve Gilirpinar, 2010, s. 31). Bourdieu bu durumu “Sosyal yagamin
tiim bi¢imlerini diizenleyen bir ilke varsa o da ayristirma mantigidir” seklinde ifade eder.
Farklilasmis herhangi bir toplum igindeki bireyler, gruplar ve sosyal siniflar bu mantiktan
kacamaz ve bu mantik onlar1 ayristirirken bir yandan da bir araya getirir. Moda sembolik
etkinligin dogasini1 anlamak icin kavramsal bir ara¢ olarak kullanilabilir (Kawamura,
2016, s. 152). Modern diinyada biitiin giysi kodlar1 baslangictaki anlamlarini yitirmis
olsalar da giyildikleri toplumda, donemde, ortamda siirekli yeni anlamlar yiiklenir ve yeni
seyler soylerler. Birbirine karisan giysi kodlar1 yeni kiiltiir gruplar1 i¢cinde o gruba 6zgii
bir dil olusturmaktadirlar (Pektas, 2006, s. 22). Bireysel diizeyde, giysi ve dig gorlinliim,
giyenin degerleri, ilgileri, yasam tarzi, sosyal ve kisisel iliskileri hakkinda bilgi saglar.
(Dixon, 2007, s. 1). Ornegin metal miizik dinleyenlerin siyah renkli giysiler tercih etmesi,
doga sporlari ile ilgilenen kisilerin giinliik aktivitelerinde de spor giyimi tercih etmesi

referans gruplarin ortak degerlerini gosterme konusunda ipuglari sunmaktadir.

Swnf gostergesi olarak moda: Moda iist siniflarin alt siniflardan ayrilma egilimini
ortaya koyar (Barbarosoglu, 2015, s. 77). Cagdas toplumda sinif anlayisini yasam tarzi,
statli ve sinif bilinci belirlemektedir. Bunlarin dis gostergesi olarak giyime asir1 bir 6nem
verilmesi durumu karsimiza ¢ikmaktadir. Bireyin mevcut sinifindan 6te, bir {ist sinifa ait
olma istegi genellikle moda ile tatmin edilmektedir. Moda hiyerarsik acidan
diisiiniildiiginde insanin kendi toplumsal konumunu belirleme, bdylece de belirli bir
toplumsal sinifin iiyesi oldugunu gosterme aracidir (Barbarosoglu, 2015, s. 76).
Toplumsal statiiniin en belirgin gostergelerinden biri olan giyim, toplumsal yapilar
icindeki konumlarin farkli c¢aglarda nasil algilandigim1i ve statii sinirlarinin nasil

belirlendigini gosterir (Crane, 2003, s. 11).

Gosteris nesnesi olarak moda: Moda friinler, bu iriinleri kullananlarin
zenginligini gosterir. Giyim harcamalar1 gosteris¢i tiikketimin dikkat ¢ekici bir 6zelligidir.

Kiyafetler gibi moda ile iliskili lirlinler zenginligin ilk bakista gdze ¢arpan kaniti ve
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gostergesidir (Veblen, 2017, s. 42). Modanin diger insanlarin denetimine agilan gosterisci
kullanim rolii vardir ve sembolik islevini yerine getirebilmesi i¢in moda tiiketimi 6teki

insanlar tarafindan goriiniir olmalidir (Kawamura, 2016, s.150).

Moda tiiketiminin dinamiklerinin anlasilabilmesi i¢in modanin bir sistem olarak
tim islevlerinin bilinmesi ve degerlendirilmesi gerekmektedir. Ayrica bu islevlerin
zaman igerisinde belirginlestigi goz oniinde bulundurularak, degisen ¢cevrede modanin da

nasil bir evrimden gectigi dikkatlice gozlemlenmelidir.

2.2.2.2. Modanin yayilma siireci

Modanin tek bir sinifa ait oldugu ge¢cmis donemlerde tek bir tarzin yayilmasi s6z
konusu olmaktaydi. Gilinlimiizde ise modanin yayilimi, moda sisteminin cografi dagilima,
sistemde rol oynayanlarin sayisi, liriin yelpazesinin genisligi ve benzeri pek ¢ok nedenden
dolay1 olduk¢a karmasiktir (Crane, 2003, s. 213). Kawamura moda sisteminin yayilma
siirecini iki sekilde agiklar: ilki, kendilerini begeninin belirleyicisi olarak géren ve bunu
kabul ettirme giicii olan, Paris, Milano, Londra, New York gibi merkezlerde diizenlenen
defilere katilan tasarimcilardir. Digeri ise modanin pazarlama, reklam, moda gazetecileri

ve editorler tarafindan yayilmasidir (Kawamura, 2016, s. 120).

Modanin yayilim siireci sosyal bir mekanizmadir. Moda mekanizmasi sosyal

gidiiler araciligiyla yayilan bes agamali bir siirecten olusur (Sproles, 1974):

1.Moda yeniliginin tanmitilmast agamasr: Kendi sosyal aglari igerisinde ortak

zevklerin lideri konumunda olan kisilerin yeniligi satin alma siirecidir.

2.Moda iiriinii sosyal olarak goriiniir kilma agamasi: Bu asamada moda iiriinler,
yasam tarzlarin1 yonlendiren degisim ajanslart aracilifiyla kullanim dongiisiine dahil

edilir. Yeni ve degisik olarak lanse edilen moda boylelikle yiiksek goriiniirliige ulasir.

3.Sosyal onay kazanma agsamasi: Baslangictaki tanitic1 girisimlerle yeni beliren
moda zaman igerisinde sosyal onay ve kabul goriir. Bu yayilim siireci sosyal etkilenme

araciligiyla gerceklesir.

4.Kitle pazari asamasi: Moda, kabuliin en iist seviyesine gelir. Kitlesel kabul etme

s0z konusudur.

5.Azalma ve eskime agamasi: Y eni modalarin belirmesiyle mevcut moda eskimeye

ve kullanimi azalmaya baslar. Mevcut moda artik essiz ve yeni olma 6zelligini kaybeder.
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Moda olarak benimsenen nesne artik sosyal sistem iiyelerinin kiigiik bir orani tarafindan

kabul goriir ve kullanilir.

Modanin yayilimma etki eden faktorler; degisen niifus yapisi, teknolojik
gelismeler, kitle tiiketiminin yayginlasmasi ve kadmin g¢alismaya baslamasi olarak

siralanabilir (Barbarosoglu, 2015, s. 78; Kawamura, 2016, s. 139; Pektas, 2006, s. 201).

Niifus yapisindaki degisim, sehirlesme ve paralelinde gelen modern hayatta orf ve
adetlerin degismesi modayla iliskilendirilebilir. Kdyden kente dogru go¢ eden kitleler ilk
olarak kente kendileriyle birlikte aligkanliklarini, degerlerini, gelenek-goreneklerini ve
ayinlerini de getirmislerdir. Go¢ olgusu ile yeni sosyal siniflar ortaya ¢ikmaya baslamis
sonradan kente gelen gruplarda 6zellikle giyim davranisi agisindan degisiklikler meydana
gelmistir (Ozdemir, 2012, s. 13; Mailet, 1983, s. 74). Kumas cesitliliginin teknolojik
geligsmelerle artmast modanin degisim periyodunu hizlandirmis, kisinin kendine ayirdig:
zamani1 artirmistir. Boylelikle bireyler moda ile daha fazla ilgilenmeye baglanmistir.
Ayrica yapay liflerin kullanilmaya baslamasi ve maliyetlerin diiserek yeni modalarin
ortaya c¢ikmasi gibi durumlar da teknolojik gelismelerle agiklanabilir (Barbarosoglu,
2015, s. 82). Giindelik hayatin icerisinde kendine giderek daha fazla yer bulan teknoloji,
onu yeniden bi¢imlendirmekte ve bireylere yeni mecralar sunmaktadir. Bu yollarla pek
cok tarz hizla benimsenmektedir (Yagh, 2014: 18). Is boliimii, niifusun artmasi ve
teknolojik gelismelere paralel bir sekilde daha fazla 6nem kazanmaktadir. Uzmanliklarin
hazir giyim sanayinde uygulama bulmasiyla daha kisa siirede iiriin iiretebilme yetenegi
gelismis ve moda dongiileri kisalmistir. Bu durum giiniimiizde hizli moda olarak
adlandirilan bir uygulama seklidir. Hizli moda perakendecileri is stratejilerini, depodaki
irlinlerin miimkiin oldugunca ¢abuk tiiketiciye sunulmasi lizerine kurmaktadirlar (Barnes
ve Lea-Greenwood, 2010, s.761). Bu durum da modanin daha hizli yayilmasini
saglamaktadir. Modern toplumun sonucu olarak kitlesel tiikketim ortaya ¢ikmaistir, gelisen
tasima-dagitim yontemleri en yeni ve seckin modellerin kopyalarinin hizli bir bigimde
bliylik sayilarda ve gorece diisiik fiyatlarda depolanabilmesini saglamistir. Bu da kiiciik
bolgelerde yasayan orta gelir seviyesindeki tiiketicilerin pratik olarak moda Onciileri
tarafindan sunulan tasarimlarin  neredeyse aynilarmi giyebilecekleri anlamia
gelmektedir (Kawamura, 2016, s. 139). Kadinlarin is hayatina dahil olmasiyla, Veblen’in
tabiriyle aylaklik sayilan ve rahat hareket etmeyi kisitlayan detaylar ortadan kalkmaya

baslamistir. Kadinlar, iiretime katilmalariyla birlikte erkekler kadar tiretken olduklarini
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kanitlamis ve feminist bir duyarlilikla da giyim anlayis1 biiyiikk Olgliide degisim
gostermistir (Barbarosoglu, 2015, s. 90).

Modanin yayilmasina neden olan unsurlar ¢ogaldik¢a ve bu unsurlardaki degisim

hiz1 arttik¢a, moda yayilim siirecinin agamalar1 da kisalmaktadir.

2.2.3. Moda tiiketimi ve yasam tarzlari iliskisi

Moda davranigi, asirlardan beri toplum analizcileri, kiiltlir tarihgileri, ahlak
elestirmenleri ve akademik teorisyenler tarafindan gesitli yonleriyle incelenmektedir
(Sproles, 1974, s. 463). Moda, s6z konusu alanlarin yani sira tiiketici davraniglar1 basta
olmak lizere pazarlamayla ilgili pek ¢cok konuda da 6nemle ele alinmaktadir (Kocatiirk,

2017, s. 74).

Moda, kiiltiire ve topluma egemen olan her akim gibi, yenilik¢i bir sekilde
toplumun tiiketim pratiklerini etkilemektedir. Modayi takip etmek, kullanilan {iriinlerin
islevini yitirmese de, yeni cesitlerinin tiiketilmesini gerekli kilmaktadir (Cinar ve

Cubukgu, 2009, s. 283).

Sanayilesme ile birlikte artan iiretime paralel olarak kitlelerin tiiketim yetenegi de
gelismistir. Bu durumun sonuglar1 oldukga fazla ve ¢esitlidir. Bunlardan en 6ncelikli ve
en Onemlisi insanlarin deger sistemlerinin degismis olmasidir. Onceleri liiksiin bir
simgesi olan moda, kitlesel liretimin artmasiyla herkes tarafindan ulagilabilir hale gelmis
ve moda tliketimi davranisi degismeye baslamistir (Kawamura, 2016, s. 147).
Toplumdaki ekonomik gelisme, sosyal gelismeyi de beraberinde getirmis kent hayati,
parasal kaynaklar ve ulastirma kolayliklart modanin sosyal bir olguya doniismesinde

onemli unsurlar olarak rol oynamislardir (Barbarosoglu, 2015, s. 72).

Giliniimiizde tiiketiciler teknoloji ve dagitimin gelismesiyle birlikte gecmiste
oldugundan ¢ok daha fazla bireysellesmis secimler yapabilmektedirler (Solomon, 2013,
s. 547). Sonsuz bollukta tiiketici malina sahip biliyiik magazalar bireylerin doyum
bulabilmesi i¢in ¢esitli 6zglirliikkler ve yeni sanslar sunmaya baslamistir (Chaney, 1999,
s. 28). Yenilikler, daha degerli ve arzu edilir hale gelirken, belirli bir sosyal tabakaya ait
olmak degerini gorece yitirmistir. Artik daha genis bir segenek yelpazesi vardir ve
tiiketiciler yeni begeniler ve tercihler tarafindan yonlendirilmektedir. Bu nedenle, 6zii
degisim olan moda, son derece onemli ve anlamli hale gelmistir (Kawamura, 2016. s.

148).
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Tiiketim kaliplarindaki degisime paralel olarak moda {iriinlere ve modanin
anlamina yiiklenen anlam da degismektedir. Moda olgusunun en biiyiik payda dilimini
olusturan, kendine has evrensel bir dili olan giysiler, ilk basta ihtiyag, sonrasinda statii
belirleyici, giiniimiizde de gelisen teknolojinin getirdigi, kisinin kendi farkindaligini1 disa
vurma isteginden dogan bir yagam tarzidir (Artukoglu, 2013, s. 7). Moda, bireyin yasam
tarzina uygun olarak alabilecegi goriiniimlerin bir ifadesidir (Dal ve Giirpinar, 2010, s.
40). Tiketicilerin modaya bakis agilari, genel olarak yasam tarzlari ile baglantilidir.
Ozellikle giysi ve aksesuar gibi goriiniirliigii yiiksek olan iiriinler tiiketicilerin kendilerini
ifade etme bi¢cimi ve yasam tarzlarinin bir gostergesidir. Cogu zaman bu iiriinler,
tiiketicilerin kendilerini topluma kabul ettirmelerinin, gii¢ ve statiilerini gostermelerinin
bir yolu olarak goriilmektedir. Bu durum tiiketicilerin moday1 hayatlarinin odagina
koymalarmm1 veya modaya karst giiglii tutumlara sahip olmalarin1 saglamaktadir
(Kocatiirk, 2017, s. 73). Moda, yasam tarzlari agisindan uygun bir konu bashgidir, ¢iinkii
belirgin bir bi¢imde, tiiketici endiistrilerinin gelismesiyle canlanmis bir davranig
modelidir. Farkli moda bi¢imlerindeki degisimin dinamigi, yasam tarzi olusumunun daha
genis siireclerini yansitmaktadir (Chaney, 1999, s. 60). Insan ve toplumla dogrudan
iliskili olan moda olgusu, toplumlarda gerceklesen diisiince, aliskanlik, yasam tarzi vb.

bir¢cok olusumun yansidig1 ayna durumundadir (Dal ve Giirpinar, 2010, s. 28).

Ust siniflar taklit etme ve maddi ihtiyaglari tatmin etme eski donemlerde moda
olgusunu agiklayabilen motivasyonlar olagelmistir. Ancak giinlimiizde, moda kiyafetler
gibi kiiltiirel trilinlerin tiikketimi kimligin olusturulmasinda daha 6nemli bir rol
oynamaktadir. Giiniimiiz toplumlarinda miimkiin olan yasam tarz1 ¢esitliligi bireyi
gelenekten kurtarir ve anlamli bir 6z kimlik yaratan se¢imler yapmasint olanakli kilar
(Giddens, 1991). Tiiketiciler artik moda liderlerini taklit eden “moda kurbanlar1™ degil,
kendi kimlikleri ve yasam tarzlar1 paralelinde secimler yapan bireyler olarak
degerlendirilirler. Moda bir zorunluluk olarak degil bir tercih meselesi olarak sunulur.
Tiiketicinin ¢esitli segenekler arasindan se¢im yaparak kendine 6zgii bir goriiniis kurmasi

beklenir (Crane, 2003, s. 30).

ABD’de sanat¢i-zanaatkar birkag tasarimci Ust sinif segkinlere hizmet verse de
cogu tasarimci, bagarinin, halk arasinda yanki bulan yagam tarzlarini tanimlayabilme
yetenegine bagl oldugu, giderek daha fazla boliimlenen kitlesel bir pazarin ¢ok ¢esitli

dilimlerine yonelmistir (Crane, 2003, s. 221). Insanlarin nasil ve nereden alisveris
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yaptiklar1 yasam tarzlarinin bir bilesenidir. Giysi aligverisi, tiikketicilerin magazalara ve
modaya kars1 tutumlarini hatta daha genel olarak degerlerini ve ilgilerini (materyalizm,

estetik gibi) yansitan yasam tarzlarinin bir pargasidir (Tatzel, 1982, s. 90).

Tiirkiye’de de iiriin ¢esitliliginin az oldugu 70’lerin sonrasinda, i¢ piyasada iirlin
bollugu yasanmasiyla birlikte yeni bir tiiketim algisi ortaya ¢ikmistir. Giyim markalari ve
giinliik yasama dair birgok ithal {iriiniin elde edilmesi nispeten kolay hale gelmistir.
Tiiketiciler, Amerika ve Avrupa markalarinin yaninda, el islemeleri ve ipek iirlinler gibi
Uzakdogu’dan gelen bir¢ok iiriinle tanigmis ve bunlara uygun fiyatlarla ulagsma imkani
elde etmistir. Bu ortamda, is¢ilik ve malzeme bilgisi, kalite algist ve ¢esitli zevkler gibi
tilkketimi etkileyen bazi faktorler ortaya ¢ikmaya baslamis ve bircok cesit icerisinden
secim yapma imkani elde edilmistir. Arz yoklugunun yasandigi donemden sonra kisa
sayilabilecek bir zamanda uluslararasi birgok markanin taninmasi ve se¢im yapma liiksii
s6z konusu olmus, toplumda yeni bir moda tiikketimi sekillenmeye baslamistir (Dogan
Soziier, 2014, s. 131). Kiiltlir, sosyal yapi, teknolojik gelismeler, markalarin fikir
yaratmasl, stillerin doniisiimsel olarak hayat bulmasiyla ve kitle iletisim araglarinin tim
kitlelere ulagsmasiyla moda herkesin yasam tarzina gore sekil alan bir olgu haline
gelmistir. 21. Yiizy1l modasina bakildiginda ise, moda, insanlarin yasam tarzlarini ve ruh

hallerini yansitan bir olusuma dontismiistiir (Artukoglu, 2013, s. 13,15).

1970 sonras1 genel olarak, tasarimin satista egemen oldugu, pazarda yeni tiiketici
profillerinin arandigi ve olusturuldugu cogulcu bir doneme gegisi ifade etmektedir.
Kiiresel diizeyde, yerel olanin ve boélgesel kiiltiirlerin 6nem kazanmasi yoniinde
belirleyici bir rol oynamaktadir (Dal ve Giirpinar, 2010, s. 39; Karakas, 2006, s. 4; Pektas,
2006, s. 201). Gilinlimiiziin kisilik tipi hem geleneksel hem de modern kiiltiirii yagayan,
eklektik bir kiiltiirii tasiyan esnek bireydir. Hem geleneksel hem de modern kiiltiir kodlari
bir arada bulunmaktadir. Bu, postmodernizmin icerigindeki hem geleneksel hem de
modern olanin bilesimi olarak kabul edilen “her sey gider” anlayisinda ifadesini bulan
postmodern ¢ogul kimlik modelidir (Bayhan, 2013, s. 155). Bu ¢ogulcu anlay1s bireyleri
tanima ve gruplandirma konusunda daha titiz davranilmasini zorunlu kilmaktadir.
Toplumsal, bireysel, demografik, ekonomik pek ¢ok degiskenin bir bilesimi olan yasam
tarzlar1 bu cogulcu anlayisa uygun oldugundan moda tiiketimiyle ilgili eylemlerin

anlasilmasi i¢in 6nemli bir rehberdir.
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Modanin tiikketiminin degismesinde rolii olan bir baska olgu ise “hizli moda”dir.
Bazi markalarin sezona dayali geleneksel degisiklik anlayigindan siyrilarak yeni
magazalar ve kii¢iik koleksiyonlar ile siirekli olarak miisterilerine yeni {irtinler sunmalari
ile “hizli moda” kavrami dogmustur (Dal ve Giirpmar, 2010, s. 28). 1998’den 2002’ye
kadar olan stirecte durgun olan ekonomik biiyiimeye ragmen H&M, Zara, Mango gibi
cadde magazalarinda satiglar ikiye katlanmistir. Bu donemde satiglarin artmasi ve yeni
magazalar agilmasi ile “hizli moda” kavramu telaffuz edilmeye baslanmis ve bu durum
“modanin cazibesi” olarak nitelendirilmistir (Tungate, 2008, s. 24). Bu kavram, modanin
elit siifa ait olmasi olgusunun degisimini desteklemistir. Buna ragmen hizli moda, hem
bazi tasarimcilar tarafindan, tasarim kavraminin 0nemini yitirmesine sebep oldugu
konusunda, hem de sosyal bilimciler tarafindan asir1 tiikketimi tesvik ediyor olmasi
anlaminda elestirilere de maruz kalan bir moda anlayisidir (Dal ve Giirpinar, 2010 ; Kip6z
ve Atalay, 2015). Tim bu elestiriler modanin daha erisilebilir oldugu gergegini
degistirmemektedir. Sonug¢ olarak moda, artik toplumun ¢ok biiyiik kesimi tarafindan

benimsenen, dnemsenen, giinliik pratiklerine yon veren bir olguya doniismiistiir.

2.2.4. Moda yasam tarzlar

Moda yasam tarzlari, tiiketicilerin moda iirlin satin almasina yonelik tutumlari,
ilgileri ve diislinceleri olarak tanimlanabilir (Ko vd., 2006’dan aktaran Li vd., 2012, s.
1517). Yasam tarzlar1 gilinliik yasamin belirli 6zelliklerinin toplumsal ya da simgesel
degerlerle donatildigi kaliplasmis bigcimlerdir. Moda, insanlarin giinliikk yasamlar ile
oldukga baglantilidir, yasam tarzlarinin bir gostergesi niteligindedir ve bireyin yasam
tarzina uygun olarak alabilecegi goriiniimlerin bir ifadesidir (Gengtiirk Hizal, 2003, s. 66;

Kocatiirk, 2017, s. 73).

Yasam tarzi unsurlar1 arasinda kisilerin gosterilebilir 6zelliklerini ilk 6nce tercih
ettikleri goriilmektedir (Barbarosoglu, 2015, s. 77). Dis goriiniisiin en Onemli
unsurlarindan olan moda giysiler de bunun i¢in uygun bir yoldur. Yasam tarzlarinin
modaya uyarlanmasina yardim eden unsurlar dokunulabilir olabilecegi gibi, kullanilan
malzeme ve kumaslarin sekli, kokeni ve liretim siirecinin nerede ve nasil gerceklestirildigi

gibi unsurlar da olabilir (Chaney, 1999, s. 55).

Yasam tarz1 gruplarim belirleme ydntemlerinden biri olan FIF ifadeleri genel ya da
0zel bir iriin grubu i¢in kullanilabilir (Shim ve Bickle, 1994, s. 3). Yasam tarzi

uygulamalari belirli temalar ve ilgi alanlar1 ¢evresinde gelistirilebileceginden (Chaney,
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1999, s. 101) ve moda iirlinler de yasam tarzlarinin disa vurumunda siklikla kullanilan
tirtinler olduklarindan, moda 6zelinde yasam tarzlarinin degerlendirilmesi her iki olguyu

da daha derinden anlamaya katk1 saglar.

Moda yasam tarzlar1 perakende {iriin ve markalar1 satin alma davranisin1 tahmin
etmede 6nemli degiskenlerdir (Ko vd., 2007, s. 632). Yonetsel ve arastirma yonlii moda
yaklagimlarinin vaatlerinin ¢ogu, yasam tarzlarinin moda iiriin satin almaya yoOnelik
gecmis yaklasimlarla etkili bir sekilde biitiinlestirilmesine dayanmaktadir (Gutman ve

Mills, 1982, s. 65).

Yasam tarzi analizcileri insanlarin karmasik bir g¢evrede faaliyette bulunan
karmasik bir yapida oldugu gergegini gostermektedir (Cakiroglu, 2017, s. 165). Egitim
ve gelir agisindan ayni demografik niteliklere sahip tiiketicilerin, ayni bos zaman
faaliyetlerini ya da benzer giysileri se¢mediklerini ortaya koyan arastirmalar
bulunmaktadir (Crispel, 1992). Demografik 6zellikleri benzer olmasina ragmen, bireyin
modaya yonelik ilgileri ve aligveris eylemleri de farklilik gostermektedir. Bundan dolay1
moda yasam tarzlar1 tiiketicilerin degerleri ve satin alma davraniglarinin yorumuna
yonelik farkliliklar i¢in pazar1 béliimlendirmede kullaniglidir (Sung ve Jeon, 2009, s. 81).
Bu sayede tiiketicilerin moda tiriinlere yonelik pazarlama eylemlerine nasil tepkiler

verdiklerini kestirmek miimkiin olabilmektedir.

Psikografik agidan profillere ayirma, insanlar1 degerleri ve yasam tarzlarina dayali
olarak benzersiz tipolojiler i¢erisinde kategorize etme ¢abasidir (Keng vd., 2004) ve niifus
icerisindeki cesitli tepkileri aciklamaya ve bodylece benzer davranis tiirlerine sahip
gruplar1 tanimlamaya yardimci olur (Cakiroglu, 2017, s. 164). Bu da benzer yasam
tarzlarina sahip tiiketicilerin bir araya getirilerek tanimlanmasi demektir. Boylelikle
benzer aligveris mekanlarini tercih eden tiiketiciler ya da benzer medya kanallarindan
bilgi edinenler belirlenebilir. Pazarlar1 bdliimlere ayirmak i¢in yasam tarzlarini
kullanmak, yalnizca aligkanliklar ve se¢imler iizerinde bilgi toplamaktan daha karmasik
bir olgudur. izlenen gruplar nasil statik toplumsal olusumlar degillerse, bu gruplarin
yasam bi¢imleri de ayni sekilde zaman icinde gelisen kolektif kimlik bigimleridir
(Chaney, 1999, s. 41). Bu yiizden toplumsal hassasiyetler ve ¢evredeki degisimlerin

gozlenmesi oldukg¢a 6nemlidir.
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Moda yasam tarzlarna gore yapilan pazar boliimlendirmeleri sonucunda, isletmeler
pazarlama uygulamalari konusunda fayda saglayabilir. Ornegin dikkat cekenler grubunu
hedefleyen isletmeler reklamlarinda giysilerin zariflik ve prestiji konularinda vurgu
yaparken faydaci moda tiiketicilerini hedefleyen isletmeler daha ¢ok giysilerin islevsel
faydalar1 konularda vurgu yapmaktadirlar (Ko vd., 2007, s. 640). Tiiketicilerin modaya
yonelik fikirleri, ilgileri ve faaliyetlerinin bilesenlerine dayali olarak gergeklestirilecek
bir yasam tarzi boliimlendirmesi ile moda iireticileri mevcut yeteneklerini kendileri igin
en etkili olacak hedef kitleye yonlendirebilir. Bu sayede yeni iirlin gelistirmeden,
fiyatlandirma, dagitim ve tutundurmaya kadar pek ¢ok uygulama alaninda, hedef kitle

olarak belirlenen yasam tarzlariin o6zellikleri dikkate alinarak karar verilebilir.

Modanin baslica 6gesi olan “giysi”, yaz1 ve konusma benzeri bir iletisim aracidir.
“Giysi dili”, kendi kendine gelisen bir organizma degil, topluluklarin ortak diistinme
bigimlerinin, kiiltiirel birikimlerinin yarattig1 bir {iriindiir (Isbilen, 2007, s. 353). Tiim
bunlar g6z Oniinde bulunduruldugunda tiiketicilerin moday1 hayatlarinin odagina
koymalar1 veya modaya kars1 gii¢lii tutumlara sahip olmalar1 kagimilmazdir. Kisacasi
moda, insanlarin giinliik yasamlari ile ¢ok baglantili olup yasam tarzlarinin bir gostergesi
islevi gormektedir (Kocatiirk, 2017, s. 73). Toplumdan topluma modaya yiiklenen
anlamin farkli olmasi ve yasam tarzlarmmin da kiiltiirler aras1 farkliliklar sergiledigi
diistintildiiginde farkli toplumlarda moda yasam tarzlarimin incelenmesi geregi

kaciilmaz olmaktadir.

2.2.5. Moda yasam tarzlarini konu alan ¢alismalar

Moda yasam tarzlar1 konusunda yapilan calismalarda moda yasam tarzi
boyutlarinin belirlenmesi ve moda yagam tarzi gruplarinin tanimlanmasi olarak iki temel
amagc dikkat cekmektedir. Bu ¢alismalar sonucunda ¢esitli alt gruplar meydana gelmekte
ve bu gruplardan her biri pazar boliimii olarak tanimlanmaktadir. Moda yasam tarzlari
konusunda genel kabul goérmiis bir siniflandirma bulunmamaktadir. Ciinkii moda yasam
tarzlar1 tarihsel ve cografi baglamdan ayr1 degerlendirilmesi zor bir konudur. Yasam
tarzlar kisilerin yasama sekilleri ve giindelik pratikleri ile yakindan iligkili oldugundan
ekonomik yapi, iklim, kiiltiir, teknoloji gibi bireylerin gilindelik yasamlarini etkileyen
cevresel faktorler de yasam tarzlari iizerinde etkili olabilmektedir. Bu yilizden farkli

kiiltiirlerde yapilan ¢alismalarda farkli boyutlarin elde edilmesi ya da farkli kiimelerin
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tanimlanmasi olasidir. Bu kisimda moda yasam tarzlari konusunda yapilmis ¢aligsmalar

ve ortaya ¢ikan yagam tarzi kiimeleri incelenecektir.

Gutman ve Mills (1982)’in ¢alismasi moda yagam tarzlar1 konusunda yapilmis ilk
ve en ¢ok referans gosterilen calisma olma niteligindedir. Calismalarinda benlik kavramu,
demografik ozellikler, aligveris yonelimi ve genel moda anlayisi ile yasam tarzlarini
biitiinlesik halde ele almislardir. Yung’un 1979°da 6nerdigi yasam tarzi boyutlarini temel
alarak moda yasam tarzlarina uyarlamaya c¢alismiglardir. Calisma sonucunda moda
0zelindeki davranislar ve genel aligveris davranislar: olmak tizere iki tiir davranisi dlgecek
sekilde boyutlar gelistirilmistir. Moda yonelimli olarak, moda dnciiliigli, modaya yonelik
ilgi, iyl giyinmeye 6nem verme ve anti-moda tutumu; genel aligveris davranisi icin ise
aligveris keyfi, maliyet bilinci, geleneksellik, pratiklik, planlama ve izleme boyutlar1 elde

edilmistir.

Moda yonelimli yasam tarzi boliimlemesi sonucu ortaya c¢ikan gruplar ise;
“liderler”, “takipgiler”, “bagimsizlar”, “yansizlar”, “ilgisizler”, “olumsuzlar”,

“reddedenler” olarak siralanabilir.

1.Liderler: Moday1 6nemseme, moda konusunda liderlik, modaya 6nem verme
tutumlarinda yiiksek skorlar gdsteren kisilerdir. Bu kisilerin antimoda hakkindaki skorlari
ise diigiiktiir. Modaya yonelik yiiksek ilgilenimleri, moda olan goriinlis bigimlerini

kullanarak gosterirler.

2. Takipgiler: Bu gruptakiler genel hatlariyla “liderler” ile benzer bir profile sahip
olmakla birlikle moda liderligi boyutu agisindan daha diisiik skora sahiptir. Bu grubun

moda liderlerini taklit etme olasilig1 “bagimsizlar’a kiyasla daha fazladir.

3.Bagumsizlar: Bu gruptakiler de modanin farkindadir ancak “liderler” ve

“takipciler’den antimoda tutumlarinin baskin olmasi agisindan ayrilirlar.

4. Yansizlar: Bu gruptakiler moda yonelimi ile ilgili faktore yonelik tamamen notr
bir skor sergilemistir. Modaya yonelik ilgi, onem diizeyi ve liderlik faktorlerine verdikleri
cevaplar moday1 goz ardi ettiklerini gostermektedir. Ancak bu gruptakiler antimoda

tutumlara da sahip degillerdir.
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5.0lgisizler: Bu gruptakiler modaya dair diisik diizeyde bir ilgiye bile sahip
degillerdir. Moda yonelimine ydnelik faktorlerin tiim skorlar1 negatiftir ayrica
“yansizlar”la kiyaslandiginda da daha diisiiktiir. Liderlik, ilgi, modaya verilen 6nem ve

hatta antimoda faktdrleri agisindan oldukga diisiik skorlara sahiptir.

6.0lumsuzlar: Moda lideri olmak gibi bir istekleri de, modaya yonelik bir ilgileri
de yoktur. Kismen de olsa iyi giyinmenin énemli olduguna inanirlar. Diizenli ve temiz

giyinmenin modaya uygun giyinmekten daha énemli oldugunu diistirler.

7.Reddedenler: Bu gruptakiler “liderler”in tam zitt1 davranis sergilerler. Profilleri

genel olarak modaya hicbir sekilde 6nem vermemeleri haricinde “olumsuzlar’a benzer.

Shim ve Bickle (1994)’1n ¢alismasinin sonuglarina gére moda yasam tarzi gruplari
kiyafette aranan faydalara gore birbirlerinden farklilik gostermektedir. Bu calisma
sonucunda ortaya ¢ikan kiimeler ve kiyafetten beklenen faydalar agisindan 6zellikleri su

sekildedir;

1.Sembolik  kullanicilar: Bu grup c¢alisma katilimcilarimin - %51’ini
olusturmaktadir. Bu grubu olusturan kisilerin giysileri 6zellikle tasidiklar1 anlamlar icin
aragsal bir islevle kullandiklar1 sdylenebilir. Benlik saygisini ve itibarini arttirmak,
kariyerini sergilemek, sosyal statiislinii ve prestijini sergilemek, kadinlig1 ve ¢ekiciligi
sergilemek gibi amagclar bu grubu olusturan kisilerin temel motivasyonudur. Yenilikei,
bagimsiz, sosyallige Onem veren, sagligi ve egitimi onemseyen tiiketicilerdir. Liiks
magazalardan aligveris yaparlar. Diger gruplara kiyasla daha gen¢ kisilerden olusur.
Gelir, egitim, meslek, yasanilan yer bakiminda daha yiiksek sosyal sinif diizeyini temsil

ederler.

2.Pratik-muhafazakar kullanicilar: Giysilerden beklentileri pratik olmasidir. Bu
grup tiiketiciler bireysellige, rahatliga ve fonksiyonellige 6nem vermektedirler. Bu
gruptaki kisiler bagimsizliklarina diiskiindiir ve sosyallik ya da bagkalar1 tarafindan
yonlendirilme gibi 6zellikler sergilemezler. Finansal konularda kotiimserlerdir, alisveris
yapmaktan keyif almazlar ve aligverislerinde magazalar1 tercih ederler. “Sembolik

kullanicilar” grubu ile kiyaslandiginda yas olarak daha biiytiktiirler.

3.Kayitsiz kullanmicilar: Digerlerine kiyasla daha az tiiketici bu grupta yer

almaktadir. Bu grubun iiyeleri kiyafetlerin kendileri i¢in bir 6neminin olmadigina ve
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kiyafetlerin kendilerine yardimeir olacak herhangi bir aragsal degerinin bulunmadigina
inanma egilimindedirler. Diger gruptakilere kiyasla daha az yaratict ve bagimsiz

kisilerdir, saglik ve egitimle ilgili konularda biling diizeyleri diisiiktiir.

2000’11 yillardan itibaren internet teknolojisinin yayginlagmaya baglamasiyla
birlikte internet reklamlarmma verilen tepkiler ya da internet iizerinden aligveris
davranislar1 gibi yeni ¢alisma alanlar1 belirmeye baslamistir. Ko ve Mok (2001) moda
yasam tarzlar1 boyutlarini inceleyerek, moda yasam tarzlari ile internet reklamlariin etki
derecesi arasindaki iligkiyi ortaya koymayi amaglamislardir. Ayrica moda yasam
tarzlarinin reklam tipleri ile reklam etkisi arasinda araci bir roliiniin olup olmadigini
arastirmislardir. Calisma sonucunda “kisilik arayisindakiler”, “planli satin alanlar”,
“moda liderleri”, “moda bilgisi arayisindakiler”, “medya tercih grubu”, “gelenekselciler”
ve “moda takipgileri” kiimeleri elde edilmistir. Moda yasam tarzlarinin, reklamlarin

tiiketici lizerindeki etkisi bakimindan 6nemli farkliliklar yarattigi da ¢aligmanin 6nemli

sonuclarindandir .

Bir baska calismada televizyondan aligveris yapan tiiketicilerin moda yasam tarzlari
belirlenmeye calisilmistir. Sonuglara gore; moda liderligi, aligveris ilgilenimi, moda
imaji, ekonomi ve anti moda tutumu boyutlarina bagli olarak “estetik yonelimli”,
“tutumlu-moda yenilikgiligi yonelimli”, “dikkat ¢eken tiiketim yonelimli” ve “anti moda”
olmak tizere dort farkli kiimeye ulasilmistir. Bu kiimeler arasinda {iriin bazinda yapilan
degerlendirmelere gore, fiyat, modaya uygunluk, tasarim, beden, marka glivenilirligi,
iiriin 1ade politikalar1 ve dis goriiniis bakimindan anlamli farkliliklar bulunmustur. Ayrica
gruplar arasinda i¢ giyim, ev ve gece giyimi, takim elbise, deri ve kiirklii {iriinler, ¢canta
ayakkabi ve fiyat1 diisiik {irtinleri satin alma niyeti agisindan da farkliliklar gozlenmistir

(Lee vd., 2004).

Jeung ve Park (2004)’1in ¢aligmasina gore moda yasam tarzlarma goére “modaya
uyanlar”, “kayitsizlar”, “markaya egilimliler”, “muhafazakarlar” ve “pratikler” kiimeleri
elde edilmistir. Calismanin sonuglarina gore internetten aligveriste tatmini saglayan

unsurlar iiriin gesitliligi, kolay erisim, miisteri hizmetleri ve glivendir.

Modaya uyanlar, {iriin cesitliliginin fazlaligindan, kayitsizlar eglenceli bulduklar
icin ve de ¢esitli iirlinlere zaman sinirlamasi1 olmaksizin ulasabiliyor olmaktan, marka

egilimliler iiriin bilgilerine ulasabiliyor olmaktan, muhafazakarlar zaman ve mekansal

50



olarak kolaylik sagladigi ig¢in, pratikler ise irlin fiyatlarindan ve de zaman siniri

olmamasindan dolay1 internetten giyim aligverisinde tatmin saglamaktadir.

Ko ve digerlerinin (2005) calismasinda E-CRM stratejileri gelistirebilmek igin,
tiiketicilerin online saticilardan giysi satin alma davraniglart incelenerek satin almada
tatmin ya da tatminsizligi belirleyen temel unsurlarin neler oldugunun yasam tarzlar
acisindan karsilastirilarak incelenmesi amaclanmistir. Calisma sonucunda online
misterilerin giinliilk ortalama 3,5 saatlerini internette vakit gegirerek harcadiklar1 ve
genellikle kiyafet aligverisi yaptig1 sonucuna ulagilmistir. Uygun fiyat ve 6zellestirilmis
hizmet tiiketicileri tatmin edici unsurlarken, geciken teslimat, renk ve beden agisindan
sinirli tirtine ulasabilme ve iade politikalari tatminsizlik yaratan unsurlardir. Bu tiiketiciler
yasam tarzlarmma gore “liks odakli”, “moda odakli” ve “tutumlu” olarak

gruplandirilmustir.

1.Liitks odakli grup: Bu gruptakiler modaya, sosyal aktivitelere deger verirler,
kilolarini kontrol altinda tutmaya calisirlar. Genellikle ana parcgalari ama kaliteli tirlinleri

alma egilimindedirler.

2.Moda odakli grup: Bu Kkisiler i¢in moda kiyafetler giymek en 6nemli seydir.
Uygun fiyatla ¢esitli son moda iiriinler satin almak isterler. E-ticaret isletmelerinden gelen

mesajlara olumlu tepki verirler.

3. Tutumlu grup: Bu gruptakilerin satin alma davranis1 yalnizca pratiklik {izerine
temellenmistir, glivenilir bilgi ve uygun fiyat arayisindayken kiyafetleri online olarak

satin alma konusunda goniilsiiz davranirlar.

Ko ve digerleri (2007) , moda endiistrisi i¢in farklh kiiltiirler arasinda reklam
mesajlarma farkli tepkiler veren pazar bdliimleri olup olmadigini kesfetmek amaciyla bir
calisma gergeklestirmiglerdir. Calismada elde edilen boyutlar marka bilinci, heyecan
arayisi, pratiklik, bilgi arama seklindedir. Ayrica bilgi arayisindakiler, heyecan
pesindekiler, faydacilar, dikkat ¢ekenler olmak iizere dort farkli moda yasam tarzi

boliimiine ulasilmistir.

1.Bilgi arayisindakiler: Bu grup giiclii bir sekilde alisveris konusunda ve modayla

ilgili arastirmaya ve bilgiye yonelimlidirler. Dergi ve kitaplardan bu konuda yararlanirlar
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ve ¢esitli magazalardan aligveris yaparlar. Hatta bu gruba dahil olanlar aligveris

yapmaksizin magazalari dolasabilirler.

2.Heyecan pesindekiler: Giysilerdeki estetik 6gelere deger verirler. Renk uyumuna

Onem verirler ve moda iirtinleri secme konusunda zevk sahibi olduklarina inanirlar.
3.Faydacilar: Giysilerin konforu ve islevselligi gibi faydaci konularla ilgilenirler

4.Dikkat ¢ekenler: Bu grup prestij ogeleri igeren ve yiiksek fiyatll iiriin ve
markalarla ilgilenen, yiiksek statii ile iligkilendirdikleri giysilere ve yliksek kaliteye dnem

veren tiiketicilerden olusur.

Kiiltiirler aras1 bir karsilastirmanin da yapildigi bu calisma sonuclarina gore,
reklamlara verilen tepkileri belirlemede, tiiketicilerin uyruklarindan ¢ok moda yasam
tarz1 boliimlerinin etkili oldugu ortaya konmustur. Bu gruplar reklama karsi tutum,
markaya kars1 tutum ve marka icin satin alma niyeti agisindan 6nemli 6l¢iide farkliliklar

sergilemektedir ve bilgi arama davranisi agisindan da farkli oriintiilere sahiptirler.

Ayrica erkek tiiketicilerin moda yasam tarzlarinin arastirildigi ¢alismalar da
bulunmaktadir. Hong (2007) erkek tiiketicilerin moda yasam tarzlarma goére kozmetik
iiriin satin alma davraniglarinin nasil oldugunu arastirmistir. Gosterisli marka tercihi,
moda odaklilik, bilgi edinme, kisilik, makul {icret ve diger kisilerin yonlendirmeleri
boyutlar1 ¢alisma sonucunda ulasilan boyutlardir. Elde edilen kiimeler ise “kisilik”,
“moda” ve “ekonomi” olarak isimlendirilmistir. Ve tiim bu kiimeler kozmetik {iriin satin

alma davranisi acisindan farkli davranislar sergilemektedir.

1.Kisilik kiimesi: Modaya dair 6nemli karakteristik niteliklere sahiptir. Casual
(glindelik/rahat) bir tarz1 tercih ederler ve 30°lu yaslarindaki profesyonel meslek sahipleri
ve bekarlardan olusmaktadir. Daha ekonomik oldugu icin online aligveris ile kozmetik

{irlin satin alirlar. Interneti birincil bilgi kaynag olarak kullanirlar.

2.Moda kiimesi: Yiksek fiyatli ve resmi kiyafetleri tercih ederler, moda trendleri
takip ederler. 19-29 yas aralifindaki, yiiksek gelirli ve yonetsel pozisyonlarda ¢alisan
erkeklerdir. Satis personelinin bilgisine danigsmak i¢in kozmetik aligverisinde magazalari

tercih ederler.
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3.Ekonomi kiimesi: indirim magazalarindaki iyi kalitedeki kumaslardan yapilmus

giysileri tercih ederler. Ortalama geliri olan evli erkeklerdir.

Elektronik perakendecilerden aligveris yapanlar ile gergeklestirilmis bir bagka
calismanin sonucunda ortaya ¢ikan boyutlar, moda farkindaligi, aligveris keyti, marka
farkindaligi, kisilik arayist ve ekonomik yonelim seklindedir. Ayrica bu g¢aligmada
tilkketiciler moda yasam tarzi degiskenlerine bagli olarak bes gruba ayrilmistir (Sung ve

Jeon, 2009).

1. Ekonomik miisteri: Modayla ve marka isimleriyle ¢ok ilgilenmeyen ve aligveris
yapmaktan ¢ok hoslanmayan kisilerdir. Bu tiiketici grubu ayrica en yiiksek kisilik
bilincine sahip ikinci gruptur. Bu grupta olanlarin yarisindan fazlasini erkek tiiketiciler
olusturur. Yas araligi ¢ogunlukla 25 ile 39 arasindadir. Cogunluk devlet isleri ile
gorevlidir. Bu gruptakilerin internet kullanim orani yiiksek olmasina ragmen e-ticaret

sitelerinden aligveris yapma orani en azdir.

2.Eglence odakli miisteri: Moda {iriinler satin almaktan hoslanan ve parasal
degerleri géz 6niinde bulunduran ayrica iyi taninmis markalara ilgisi olan tiiketicilerdir.
Biiytik ¢ogunlugunu ev hanimi ve dgrenci olan 15-24 yas arasindaki kadmlar olusturur.

Bu gruptakilerin % 80’1 moda {iriinleri online aligveris ile satin alan tiiketicilerdir.

3.Moda- marka miisterisi: Moda ve markalarin ilgilenimi en yiiksek olan gruptur.
Ancak aligverisin keyif yoniinii ve parasal boyutunu daha az 6nemseyen tiiketicilerden
olusan gruptur. Bu gruptakilerin yarisindan biraz fazlasi erkektir. Bunlar ¢ogunlukla 35-
39 yas aralifindaki tiiketicilerdir. Diger gruplarla kiyaslandiginda profesyonel yonetici
orani daha yiiksektir. Ayrica en yliksek gelire sahip gruptur. % 81 ile moda aligverisini
en fazla internet araciligi ile yapan gruptur. Sung ve Jeon’a gore bu gruptakilerin
aligveristen keyif almiyor olmasi moda liderligine yatkin olmadiklarindan
kaynaklanmaktadir. Ciinkii moda liderleri aligveristen zevk alma egilimindedir ve maliyet

veya pratikligin bilincinde degildir.

4.Moda takipgileri: Moda-marka bilinci en yiiksek olan ikinci gruptur. Aligveristen
keyif alilar. En diisiik kisilik bilincine ve ekonomik ydnelime sahiptirler. % 61’1
erkeklerden olusur. Gruptakilerin % 50°si 25-34 yas araligindadir. Bu grubun ¢ogunlugu
hizmet ile ilgili islerde ya da teknik islerde ¢alisan tiiketicilerden olusmaktadir. En diisiik
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hane gelirine sahip gruptur. Bu grubun yarisindan biraz fazlasi, e-perakendecilerden
herhangi bir moda {iriinii satin almamistir. Tiim gruplar arasinda e-perakendeciler

konusunda en deneyimsiz tiiketicilerin oldugu gruptur.

5.Bireyci miisteriler: En yiiksek kisilik bilincine ve marka bilincine sahip olan
tiikketiciler bu grubu olusturmaktadir. Bu gruptakiler moda takibine dair bir istek ya da
arzusu bulunmaz ancak kisiliklerini oldukca fazla 6nemseyerek iyi giyinmeye c¢aba
harcarlar. Yarisindan biraz fazlasi erkektir. 15-39 yas araligindaki kisiler bu grupta
cogunluktadir. Ogrenciler ve profesyonel teknik elemanlar ¢ogunluktadir. Grubun %31’

herhangi bir sekilde moda aligverisini e-ticaret araciligi ile yapmamustir.

Bu konuda yapilmis bir bagka ¢alismada moda yasam tarzlarinin kadinlarin moda
iriin satin alma davranisi tizerindeki etkileri incelenmistir. Moda bilinci, fiyat yonelimi,
reklam-marka yonelimi, digerlerinin farkinda olma ve gelenekselci yonelim boyutlarina
dayanarak; “teshir-marka yonelimliler”, “fayda pesindekiler”, “moda yonelimliler” ve
“gelenekselciler” olmak tizere dort grup elde edilmistir. Bu gruplar arasinda son moda
tirtinler, fiyat, mevcut kiyafetlerin digerleri ile benzer olmasi ve miktarlari ile magazalara
olan mesafe konularinda 6nemli degisiklikler s6z konusudur. Ayrica bu gruplar arasinda
giysiye ayrilan aylik harcama agisindan da 6nemli farkliliklar mevcuttur. Buna gore
“teshir-marka yonelimliler” ile “fayda pesindekiler” kiyafet i¢cin diger iki gruptan daha
fazla harcama yapmaktadir. Gruplara dair ¢esitli 6zellikler asagida agiklanmistir (Ko ve

Koh, 2009).

1.Teshir-marka yénelimliler: Bu grup son moda {irlinler kullanma ve kiyafet

miktar1 konularinda en yiiksek skora sahiptir.

2.Fayda pesindekiler: Bu gruptakiler ¢alismaya konu olan faktér agisindan
genellikle yliksek skora sahiptir.

3.Moda yénelimliler: Bu gruptakiler satin alma yaparken kiyafetlerin son moda
tirlinler olmasina ve toplumun ¢ogunlugu tarafindan tercih edilen iiriinler olmasina dikkat

etmektedir.

4.Gelenekselciler: Bu grup sadece magazalara olan mesafeyi onemseyen diger

kriterleri genellikle gz ardi eden gruptur.
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Bir baska calismada (Li vd., 2012) ise tiiketicilerin moda yasam tarzlar1 ve algilanan
deger acisindan liiks iiriin satin almaya yonelik isteklilikleri arastirilmistir ve oldukca
fazla referans gosterilen bir ¢caligmadir. Bu ¢alismada kisilik, bilgi, pratiklik ve marka
prestiji boyutlar el edilmistir. Moda yasam tarzinin, algilanan sosyal ve duygusal degerin,
algilanan faydaci degerin ve algilanan ekonomik degerin lilks moda markalari satin
almaya yonelik isteklilik {izerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir.
Ayrica bu caligmada kisilik, bilgi, marka prestiji ve pratiklik gibi moda yasam tarzi
faktorlerinden pratiklik faktoriine ait degiskenlerin liiks markalara yonelik satin alma
istekliligi iizerine etkiligi oldugu sonucuna ulasilmistir. Moda iirlinlerin rahatlik ve
gereklilik gibi pratik yoniinii 6ncelikli olarak 6nemseyen tiiketicilerin liiks moda iiriinleri
satin almaya daha fazla istekli oldugu goriilmiistiir. Ayn1 zamanda Cinli tiiketiciler liiks
moda markasi satin alma davranislarinda deger tiiketimi sergilemektedirler. Bu tiiketiciler
liiks moda markalariyla iliskili kapsamli deger yargilara sahiptir ve bunlari takip ederler.
Moda yasam tarzlari ve algilanan degerin liiks moda iiriinlerine yonelik 6deme istekliligi
tizerindeki etkilerini karsilastirirken, farkli satin alma deneyimleri olan tiiketici gruplari
arasinda Onemli farkliliklar bulunmustur. Yalnizca hakiki liiks moda {iriinleri
deneyimleyen tiiketicilerin algilanan sosyal/duygusal ve faydaci degerleri liikks moda
markalari satin alma istekliligini 6nemli 6l¢iide etkilemektedir. Yalnizca sahte likks moda
markalar1 deneyimi olan tiiketiciler i¢in marka prestij yasam tarzi, algilanan
sosyal/duygusal deger ve marka prestij yasam tarzi ile algilanan sosyal/duygusal deger
arasindaki etkilesim, gercek liiks moda markalar1 satin alma istegini etkiler. Bu sonug,
liiks markalarin tiiketicilerin hakiki triinler giydiklerinde basarili, sofistike ve saygi
duyulan biri olarak goriinebilecegi sosyal ve duygusal islevleri tanittigin1 gostermektedir.
Gergek veya sahte liiks moda markasi deneyimi olmayan tiiketiciler i¢in liiks moda
markalarinin algilanan ekonomik degeri 6deme isteklilikleri tizerinde 6nemli bir etkiye

sahiptir.

Park ve Fei (2012)’nin ¢alismast ile kisilik arayisi, marka arayisi, estetik arayisi ve
ekonomi arayisi boyutlarina gore olusturulan “ekonomi/kisilik odakli”, “estetik/marka
odakl1” ve “modaya kayizlar” kiimelerinin bilgi kaynag tercihi ve bir magazanin daimi
misterisi olma gibi davranislar agisindan birbirlerinden farkli olduklar1 sonucuna

ulasilmustir.
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Pookulangara ve Shephard (2013) yavas moda hareketi baglaminda tiiketicilerin
algilamalarini anlamaya yonelik bir arastirma tasarlamiglar gergeklestirdikleri odak grup
goriismelerindetiiketicilerden “yavas moda”y1 tanimlamalari, hakkindaki inanislarin
neler oldugu, kavrama yonelik tutumlari, yavas moda tiiketim davranisini agiklamalar1 ve
perakendecilige etkilerinin neler oldugu konularinda fikirlerini sunmalar1 istenmistir.
Calisma sonunda tiiketicilerin “yavas moda’y1 bir yagam tarz1 olarak gordiikleri sonucuna
ulagmiglardir. Tiikecilerin yavas moday1 benimsemeleri konusundaki en biiyiik engelin
yiiksek fiyatli etiketlemelerden dolay1 ekonomik konularla ilgili oldugu ortaya ¢ikmistir
ve daha fazla gelirleri oldugu durumda etik yollarla iiretildigini diistindiikleri ve yiiksek
kaliteli olarak algiladiklar1 “yavas moda” iiriinleri benimsemeye hazir olduklarini ifade

etmislerdir.

Bir bagka calisma ise tiiketicileri moda yasam tarzlarina gore saglikli kozmetik {iriin
markalarina yonelik bilis, tutum ve satin alma deneyimi degiskenleri agisindan
incelemistir. Bu markalara yonelik tutum alt1 faktore gore siniflandirilmistir. Bu faktorler,
cesitlilik/modaya uygunluk, konumunun iyi olmasi, iyi kalite, promosyon cesitliligi,
diistik fiyat, triinlerin smirlt sayida olmasi, satis personelinin bilgisi. Bu calismada
“moda yonelimliler’, “modaya kayitsiz kalanlar”, “muhafazakar bireyciler”,
“muhafazakar pratikler” olmak iizere dort gruba ulasilmistir. Bu gruplarin satin alma
deneyimleri arasinda fark oldugu sonucuna ulagilmis. Bu gruplar arasinda yas ve medeni
durum degiskenleri acisinda 6nemli fark bulunmus, aylik gelir ve meslek bakimindan
fark bulunmamastir. “Moda yonelimliler” bu markalara yonelik bilis, tutum ve satin alma
deneyimi agisindan en yiiksek diizeydeyken, “modaya kayitsiz kalanlar” ve “muhafazakar

pratikler”in diislik diizeyde olduklar1 ortaya ¢ikmustir (Park, 2014).

Shin ve Lee (2016)’nin ¢aligmada ise moda yasam tarzi gruplar1 belirlenerek, bu
gruplara gore renk planlamasi yapabilmek icin Oneriler sunulmasi amaglanmstir.
Calismada ortaya ¢ikan moda yasam tarzi gruplari: “bilgi/bireyselciler”, “gosterisciler”
ve “pratikler”dir. Tiketicilerin yasam tarzi boliimleri arasinda moda iirlinlere dair renk
tasarimina yonelik farkliliklarin bulundugu ortaya konmustur. Moda yasam tarzlarinin

moda triinlerin renk tasarimi konusunda da etkili bir ara¢ oldugu bu calisma sonucu

ortaya konmustur.

Han (2016) ¢alismasinda moda yasam tarzlar1 outdoor iirlinlerine yonelik algilanan

fayda ve tasarim tercihleri agisindan incelemistir. Calismada “gesit arayisindakiler”,
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“heyacan arayanlar”, “pratiklik arayanlar” ve “marka bilingliler” kiimeleri
tanimlanmistir. Bu kiimeler outdoor {iriin satin alma amaci, tirlinde algilanan fayda, imaj

ve t-shirt tasarim tercihlerinde 6nemli farkliliklar sergilemektedir.

Akalli tekstil teknolojisinin gelismesiyle birlikte, bu alanda da moda yasam tarzlari
ile ilgili ¢aligmalar yapilmaya basglamistir. Song (2018)’un ¢alismasi moda yasam
tarzlarimi giyilebilir akilli tekstil tirtinleri a¢isindan degerlendirmektedir. Sonuglara gore
“marka odaklilar” kiimesindeki tiiketicilerin biyo-sinyal islevi olan akilli tekstiller ve
yiiksek islevli elyaf ve tekstillerle ilgili olduklari, “modaya uyan bireyselciler”in akill
giyim, akilli elyaf ve biyo-sinyal islevleri olan iiriinleri tercih ettikleri, 151k yayan fiber
riinleri ise tercih etmedikleri goriilmektedir. Son kiime olan “pratik satin alma
yonelimliler’in ise yliksek fonksiyonlu liflerden elde edilen tektil iirlinlerini tercih
ettikleri ancak akilli tekstil iirlinleri hakkinda yeterli bilgiye sahip olmadiklari ulasilan

sonuglar arasindadir (Song, 2018).

Islami moda yasam tarzlarinin belirlenmesine ydnelik bir diger arastirmada moda
onciiliigii, moda takibi, statii tiiketimi, marka bilinci, kisilik arayisi, ekonomik yonelim,
hedonik tiiketim, faydaci tiikketim, diirtiisel satin alma, seriat kanunlarima uyum ve

2% ¢ b2 (13

dindarlik faktorleri ortaya ¢ikmistir. “Tesettiir modacilar1”, “seriat heveslileri”, “ilimh
dindar giyinenler”, “dindar moda takipcileri”, “seriatci moda takipgileri” ve “faydaci
tesettiirliiler” kiimeleri de bu ¢alismada tanimlanan kiimelerdir. Tesettiir modacilar1 en
yliksek moda liderligi puanina sahiptir. Kisiligine en fazla 6nem veren grup seriat
heveslileridir. Digerlerine kiyasla en dindar olan kiime 1liml1 dindar giyinenlerdir ve satin
alma kararlarinda rayonel davranmazlar. Dindar moda tkipgilerinin en 6nemli 6zelligi
moday1 aktif bir sekilde takip etmeleridir. Seriat¢ci moda takipgileri rasyonel alicilar
olduklart i¢in diirtiisel satin alma konusunda niyetleri en diisiik olan kiimedir. En

kalabalik kiime ise faydaci tesettiirliilerdir ve ayirt edici bir 6zellik sergilemezler

(Kartajaya vd., 2019).

Calismalar topluca degerlendirildiginde goriilmektedir ki moda yasam tarzlari
lizerine on yillardir cesitli calismalar yapilmaktadir. Bu calismalar moda aligveris
davraniginin belirlenmesi, liikks iirlin satin almaya yonelik isteklilik, kiyafette aranan
fayda, internet reklamlarinin etki derecesi, online aligveristen kaynaklanan tatmin ya da
tatminsizlik, reklam mesajlarina verilen tepkinin belirlenmesi, bilgi kaynagi tercihleri,

magazalarin  daimi miisterisi olma davramisi gibi konularla iliskilendirilerek
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gerceklestirilmistir. Ayrica Tablo 2.4’de goriilebilecegi gibi calismalarin cogunlugu Asya

tilkelerinde gergeklestirilmistir.

Tablo 2.4. Moda yasam tarzlar: konusundaki ¢calismalarin yapildiklari iilkeler

Yazar Yil Cahsmanin adi Ulke
Gl'ltman Ve 1og0 Fashion life style, sc?lf—concFipt, shopp.ing orientation, and Amerika
Miles store patronage: an integrative analysis
Shim . Benefit segments of the female apparel market:
v . . . . .
Bickle 1994 psychographics, shopping orientations, and Amerika
demographics
Ko ve Mok 2001 A study on the. adV.eI’[ising effects by internet advertising Giiney Kore
types and fashion lifestyles
The i f tv h h ' fashion lifestyl
Lee vd., 2004 e impact of tv ome shoppers' fashion,li estyle on Giiney Kore
fashion goods purchasings
2004 A study on consumer satisfaction according to fashion Giiney Kore
Jeong ve Park . . )
life style on the internet shopping
Ko vd., 2005 Consumer segmentation by lifestyle and development of Giiney Kore
E-CRM strategies
. . . . Giliney  Kore,
Cross-national market segmentation in the fashion
Ko vd., 2007 . Fransa,
industry: a study of European, Korean, and US consumers .
Amerika
Hong 2007 Cosr'neti(?s purchasing behavior of males based on the Giiney Kore
fashion life style
Sung ve Jeon 2009 A Proﬁle of koreans: who purchases fashion goods Giiney Kore
online?
A study on clothing purchase behavior as related to the
Ko ve Koh 2009 fashion lifestyle of the new generation of Indian women Hint
living in Mumbai
Livd., 2012 Luxury fas.hiog brand consu¥n<.ers in China: perceived Cin
value, fashion lifestyle, and willingness to pay
Clothing purchasing behavior and attitude toward the
Park ve Fei 2012 Korean wave and Korean fashion according to the Cin
fashion lifestyle of Chinese women in their 20s
Pookulangara 2013 Slow fashlon movement understanding consumer Amerika
ve Shephard perceptions: an exploratory study
Park 2014 Cognition, attitude anq pufchasmg experience of SPA Giiney Kore
brands by types of fashion lifestyle
he classification of fashion lifestyl
Shin ve Lee 2016 Study on the classification o a.s ion lifestyle types and Giiney Kore
preferred colors for color planning
lothi hasi i fashi
Han 2016 Qutdoor clothing purchasing tendencies among fashion Giiney Kore
lifestyle segments
Song 2018 Study on the te.mdency of interest of wearable textile Giiney Kore
products according to college students
K rt T . . . . .
artajaya 2019 Segmenting Islamic fashion lifestyle on Indonesian Endonezya
vd., woman
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3.YONTEM

3.1. Arastirmanin Tasarimi

Glaser ve Strauss’a gore geleneksel kuramlar gergekleri hep ayni gozle
gormektedir. Bu durum da siirekli degisen bir yapiya sahip olan sosyal olgularin
anlasilmasi i¢in yetersiz kalmaktadir. Geleneksel kuramlara gore gercekler duragan
olgular olarak goriiliir, ancak sosyal olgular hi¢bir zaman duragan degildir ve zamana
gore degisir. Sosyal bilimlerin bu temel yani nitel arastirmalarda kullanilan yontemlerle
dikkate alinmaktadir (Glaser ve Strauss , 2006, s. 38). Bu yiizden giiniimiiz tiiketicilerinin
moda yasam tarzlarina dair yapilarini ortaya ¢ikarmak amaciyla mevcut literatiirden
yararlanmanin yaninda, daha derin ve giincel bilgiye ulasmak ve kavrayisi
zenginlestirmek icin nicel arastirmayr destekleyecek sekilde ve arastirma konusunu

kesifsel bir kavrayisla ele almak i¢in nitel bir ¢aligma da kurgulanmustir.

Olgek gelistirme calismalarinda 6ncelikle konu ile ilgili mevcut bir dlgek olup
olmadigr incelenmelidir. Eger 6lgek varsa bu dlgegin duyarlilik diizeyi belirlenmeli ve
calismaya devam edilmelidir. Mevcut bir 6lgek bulunmuyorsa ilgili konuda Olgek
gelistirme asamalar1 takip edilerek yeni bir olcek gelistirmek gereklidir. Ancak bazi
durumlarda da mevcut olgeklerle uyarlama ¢aligmasit yapmak gerekebilir (Tavsancil,
2002). Bu c¢aligmada “moda yasam tarzi” degiskenine gore tiiketicilerin kiimelere
ayrilmasi ve ortaya c¢ikan farkli yasam tarzi kiimelerinin 6zelliklerinin belirlenmesi
amaclanmaktadir. Daha 6nceden bu amaca yonelik olarak kullanilmis cesitli 6l¢ekler
bulunmaktadir. Ancak sosyal bilimlerin degisen yapisindan kaynakli olarak olgulara dair
bilgilerin giincellenmesi gereginden, yasam tarzlarinin zamanla degistigi varsayimindan,
modaya yiliklenen anlamin zaman icerisinde degisim gosterebilece§inden hem de
calismanin yapildig: kiiltiire 6zgii farkli dinamikler olabileceginden mevcut olceklerle

uyarlama caligmasi gerceklestirilmistir.

Bir 6lgegin yalnizca bagka dile cevrilip kullanilmasi yerine o 6lgekle ilgili temel
psikometrik islemlerin (gecerlilik, giivenirlik) de yapilmasi siireci, 6l¢egin baska dil ve
kiiltiirlere uyarlanmasi olarak bilinmektedir (Deniz, 2007, s. 4). Literatiir incelendiginde
mevcut Olceklerde uyarlama yapilmasi da oOlgek gelistirme calismasi kapsaminda
degerlendirilmektedir. Bu ylizden caligmanin nitel arastirma asamasindaki siirecler 6lgek
uyarlamasi1 yapmak amaciyla uygulanmistir. Uyarlama stlirecinde Churchill ve Gilbert

tarafindan aciklanan ve asagida belirtilen siirecten yararlanilmistir (1979):
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e Yapinin-kavramin alaninin belirlenmesi,

e fadelerin yaratilmas ve degerlendirilmesi,

e Ifade havuzu olusturulmast,

e Icerik ve goriiniis gecerliliginin saglanmas,

e Uygulamanin tasarimi, gerceklestirilmesi ve 6l¢egin sadelestirilmesi,

e Pilot uygulama,

e Gegerlilik degerlendirmesi i¢in ilgili yapilarin dahil edilmesi

e ifadelerin degerlendirilmesi ve elenmesi: KFA (kesfedici faktor analizi), ifade ve
giivenilirlik analizi

e Yeni Olgegin uygulanmasi, tanimlayici analizler ve DFA (dogrulayici faktor
analizi) ve ek gecerlilik degerlendirmeleri (Benzesim gecerliligi, ayrim

gecerliligi).

Bu c¢alismada oncelikle tiiketicilerle derinlemesine goriismeler yapilmis ve nitel
analiz stiregleri takip edilerek tiiketicilerin moda yasam tarzi yapilar1 ortaya konmaya
calisilmistir. Sonugta literatiirde var olan yapilarin da tekrarlandig1 gozlenmekle birlikte
yeni yapilarin da ortaya ¢iktigi goriilmustiir. Gegmis calismalardaki yapilar: 6lgen
ifadelere ek olarak, ortaya ¢ikan yeni yapilar1 da dlgecek yeni ifadeler yazilmasi geregi
dogmustur. Bunlar yapilan derinlemesine goriismelerde goriisiilen kisilerin
vurguladiklar1 konulara paralel olarak yazilmis ifadelerdir. Ayrica mevcut dlgeklerdeki
yapilari dl¢en ifadelere de goriigmeler sonucunda ortaya ¢ikan yeni vurgular 151ginda yeni
ifadeler eklenmistir. Sonugta giiniimiiz tiikketicisinin moda yasam tarzi boyutlar1 yeniden

tanimlanmis ve boyutlar1 6l¢ecek bir ifade havuzu elde edilmistir.

Moda yasam tarzlariyla ilgili literatiir incelendiginde, yapilmis farkli caligmalarda
kullanilan toplam 44 ifade ve 13 boyut oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu boyutlar ve

ifadeler asagida yer almaktadir:
Moda onciiliigii (Gutman ve Miles, 1982)

e Moda Onciisii olmak benim i¢in 6nemlidir.

e Moda trendlerin farkindayimdir ve onlari ilk deneyenlerden olmak isterim.
e Moda trendlerini fark etme yetenegime giivenirim

e Kiyafetlerim, kisiligimi yansitmada en 6nemli yollarindan birisidir.

e Yenilikleri ilk deneyen kisiyimdir, pek ¢ok kisi bana moda dnciisii goziiyle bakar.
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Moda ilgisi (Gutman ve Miles, 1982)

e Aktif bir hayatim oldugu i¢in ¢ok ¢esitlilikte giysiye ihtiya¢ duyarim.
e Daima en son modadan en az bir giysi satin alirim

e Asla moda dergileri okumam ya da moda trendlerini dnemsemem.

e (iysi ve aksesuara ¢ok para harcarim.

e Modayla ilgili faaliyetlere ¢cok zaman ayiririm.
Iyi giyinmeye 6nem verme (Gutman ve Miles, 1982)

e lyi giyinmek &nemlidir.
e Basarili olmak istiyorsan duruma gore giyinmelisin.
e Giydikleri bir kisinin kendisi ile ilgili diislincelerini yansitir.

e lyi kiyafetler giymek iyi bir yasam siirmenin bir par¢asidir
Anti-moda (Gutman ve Miles, 1982)

e Son zamanlarda kendini moda uzmani sanan biri tarafindan ne giymem gerektigi
konusunda uyarildim.
¢ Giysi modas tiikketicilerden daha fazla para kazanmak i¢in kullanilan bir yoldur.

e Moday1 6nemsemeksizin sevdigim giysileri satin alirim.
Moda bilinci (Sung ve Jeon, 2009)

e Pek cok kisi bana moda Onciisii géziiyle bakar.

e Yenilikleri ilk deneyen kisiyimdir.

e Moda trendleri fark etme yetenegime giivenirim.

e Renk ve sitillerine gore giysilerimi diizenlemeye zaman ayiririm.

e TV ve Internette gordiiglim sitilleri satin alirim.
Ahsveris keyfi (Sung ve Jeon, 2009)

e Satin almaya niyetim olmasa bile moda iirlinleri satin almay1 severim.
e Satin almaktan memnuniyet duyarim.
e Moda iiriinler satin almak benim i¢in bir zevktir.
e Algveris gezilerimi hizli yaparim.
e Bir seye ihtiyacim olmasa bile aligverise giderim.
e QGenellikle baska kisilerle birlikte aligveris yaparim.
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Marka bilinci (Sung ve Jeon, 2009)

e Taninmis markalara giivenirim.

e Tanmmis bir marka iyi kalite demektir

e Pahali olsalar bile taninmis markalarin {iriinlerini tercih ederim.

e Klas goriinmek i¢in pahali aksesuarlar kullanirim.

e Unlii markalar giyiyor olmamin baskalar1 tarafindan taninmamda yardimci
oldugunu diisiiniiyorum.

e Pahali giysilerin iyi olduklarini diistiniiriim.
Kisilik arayis1 (Sung ve Jeon, 2009)

e Kiyafetlerim kisiligimi yansitmada 6nemli yolarindan birisidir.
e lyi giyinmek énemlidir.

e Moday1 6nemsemeksizin sevdigim giysileri satin alirim.

e Yeni ve essiz olan giysileri tercih etmeye ¢aligirim.

e Qiysileri renk ve tasarimlarina gore diizenlemekten iyi anlarim.
e Kiyafet segme iginde iyiyimdir.

e Genel olarak kiyafet diizenini dikkate alma egilimindeyim.
Ekonomik yonelim (Sung ve Jeon, 2009)

e (Qiysileri indirimde olduklar1 zamanlarda satin alirim
e Kiyafet satin alirken farkli magazalardaki fiyatlar1 karsilagtiririm.

e Paranin degerini diistiniiriim.
Heyecan arama (Ko vd., 2007)

e QGiysileri renk ve tasarimlarina gore diizenlemekten iyi anlarim
e Kiyafet secme isinde iyiyimdir.

e Genel olarak kiyafet diizenini dikkate alma egilimindeyim.
Pratiklik (Ko vd., 2007)

e Giysi segerken renk ya da tasarimlarindan 6te kullanigh olmasina bakarim.
e Genellikle rahat giysiler tercih ederim.

e Sadece ihtiyacim oldugunda giysi satin alirim.
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e Bakimi-kullanimi zor olan kiyafetleri begensem de bunlar1 alma ihtimalim pek

yoktur.
Bilgi arama (Ko vd., 2007)

e Satin almaya niyetim olmasa bile fikir edinmek i¢in alisverise giderim.
e Farkli magazalardan aligveris yapmaktan hoslanirim.
e Yeni moda trendleri ilk deneyen kisilerdenimdir.

e Moda ile ilgili dergi ve kitaplar siklikla okurum.
Yavas moda

Literatiirde yavas moda bir moda yasam tarzi boyutu olarak tanimlanmakla birlikte

bu boyutu 6lgen ifadeler bulunmamaktadir (Pookulangara ve Shephard, 2013).

Yukarida da goriilecegi gibi bu ifadelerden bazilari farkli ¢alismalarda farkli
boyutlar altina yerlesmistir. Bu sekildeki ifadeler Tablo 3.1°de yerlestikleri boyutlarla

birlikte gosterilmektedir.

Tablo 3.1. Birden fazla boyuta yerlesen ifadelerin bulundugu ¢alismalar

No ifade Boyut 1 Boyut 2 Boyut 3
1 Moda trendleri fark etme yetenegime Moda onciiliigii Moda bilinci
giivenirim. (Gutman ve (Sung ve Jeon,
Miles, 1982). 2009).
2 Kiyafetlerim kisiligimi yansitmada en Moda 6nciiliigii Kisilik arayisi
onemli yolarindan birisidir. (Gutman ve (Sung ve Jeon,
Miles, 1982). 2009).
3 Yenilikleri ilk deneyen kisiyimdir, pek Moda onciiliigii Moda bilinci Bilgi arama
¢ok kisi bana moda onciisii goziiyle bakar. (Gutman ve (Sung ve Jeon, (213(())7) vd.,
Miles, 1982). 2009). '
4 Iyi giyinmek 6nemlidir Iyi giyinme Kisilik arayisi
(Gutman ve 5%1(1)1;‘()% ve Jeon,
Miles, 1982). ’
5 Modayt  Onemsemeksizin  sevdigim Antimoda Kisilik arayisi
giysileri satin alirim. (Gutman ve (Sung ve Jeon,
Miles, 1982). 2009).
6 Satin almaya niyetim olmasa bile moda Alsveris keyfi Bilgi arama
tirtinleri satin almay1 severim. (Gutman ve (Ko vd., 2007).
Miles, 1982;

Sung ve Jeon,
2009).
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Tablo 3.1. (Devam) Birden fazla boyuta yerlesen ifadelerin bulundugu ¢alismalar

7 Giysileri renk ve tasarimlarma gore Kisilik arayin Heyecan (Ko

diizenlemekten iyi anlarim. (Li vd., 2012). vd., 2007).
8 Kiyafet se¢me iginde iyiyimdir. Kisilik arayi;m Heyecan
(Livd., 2012). arama (Ko
vd., 2007).
9 Genel olarak kiyafet diizenini dikkate Kisilik arayis1 Heyecan
alma egilimindeyim (Livd., 2012). arama (Ko vd.,
2007).

3.2. Nitel Arastirma Asamasi

Literatiirde var olan moda yasam tarzi Olgeklerinin giincellenmesi ve kiiltiirel
kaynakli farkliliklarin da g6z 6niinde bulundurularak gecerli ve giivenilir bir moda yasam
tarzi 6l¢egi gelistirilmesi amaglanan bu ¢alismada literatiir taramasi ile ulasilan ifadelerin
yaninda derinlemesine goriisme tekniginden yararlanarak yeni ifadeler ve boyutlar elde

etmek hedeflenmistir.

Farkli aragtirma sorularinin cevaplanabilmesi i¢in farkli yontemler gereklidir. Baz1
soru ifadeleri, aragtirma siirecinde kullanilacak yontemin ne olacagina dair ipuglari igerir.
Etkileyen faktorler, degisken, belirleyici faktor, bag gibi terimleri igeren soru ifadeleri
nicel yontemle c¢alismayr gerektiren ifadelerdir. Kesfetmek, deneyimi anlatmak,
incelemek, siireci kesfetmek gibi terimleri igeren ifadeler ise nitel yontemlerle ¢alismay1

gerektiren durumlardir (Punch, 2014, s.23).

Nitel aragtirma, kuram olusturmay1 amaglayan bir yaklasimla, sosyal olgular
baglamlari igerisinde aragtirmay1 ve anlamlandirmay1 temel alir (Yildirirm ve Simsek,
2016, s. 41). En sik kullanilan nitel yontemlerden olan gdriisme ile sosyal olgularin
hareketliligi yakalanmaya ¢alisilir (Glaser ve Strauss , 2006, s. 38). Bu c¢aligmada nitel
verilere ulagsmak icin derinlemesine goriisme teknigi kullanilmistir. Asagida Once
derinlemesine goriisme tekniginin kritik yonleri aciklanmis, sonrasinda c¢alisma
kapsaminda gergeklestirilen goriigmelerin ayrintilarina yer verilerek verilerin elde edilig

ve analiz stiregleri agiklanmustir.

3.2.1. Derinlemesine goriismelerin tasarlanmasi

Belirli bir konuda bireylerle detayli sekilde, bire bir goriismeler yapilmasi

derinlemesine goriisme olarak isimlendirilir. Derinlemesine goriisme ile birlikte,
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goriisiilen kisinin gizli kalmig motivasyon ve duygularinin ortaya ¢ikarilmasi amaglanir.
Gortistilen kiginin miimkiin oldugunca konusmaya ve diistindiiklerini agikca ifade etmeye
tesvik edilmesi Onemlidir (Gegez, 2010, s. 53). Gorlisme yontemi bireylerin
deneyimlerine, tutumlarina, goriislerine, sikayetlerine, duygu ve inaglarina dair bilgi elde
etmede oldukea etkili bir yontemdir. Bu siirecte goriisiilen kisinin sorulara rahat, diiriist
ve dogru bir sekilde cevap vermesini saglamak goriismecinin temel gorevidir (Yildirim

ve Simsek, 2016, s. 129).

Gortisme ile, gozlemlenmesi zor olan davranislar, duygular ve bireylerin
etraflarinda var olan diinyayr nasil ifade ettiklerini 6grenmek miimkiindiir. Gegmis
yasantilar ve deneyimler gibi durumlar da goriisme aracilifiyla ortaya cikarilabilir

(Merriam, 2013, s. 86).

Derinlemesine goriismenin etkili olabilmesi i¢in her bir oturum yaklagik olarak
yarim saat ile iki saat arasinda olmali, katilimcilar 6zenle segilmeli, kayit cihazi
kullanilmali, miimkiinse goriismeyi yapan kisi deneyimli olmali ve rahat bir ortamda

goriismeler gergeklestirilmelidir (Gegez, 2010, s. 54).
Avantajlart

e Grup tepkisinden ¢ekinme durumu s6z konusu olmaz.
e Detayli ve bilgi ¢ikarici bir siirectir.

e Karmagik ve teknik konularin tartisilmasina uygundur.
e Hassas konularda tartismak rahattir.

e (Cok sayida insanin bir araya getirmeye kiyasla uygulanmasi daha kolaydir

(Gegez, 2010, s. 54).
Dezavantajlar

e Etkilesim ve fikir aligverisi ortadan kalkar

e Yeterli bilgiye ulagsmak i¢in ¢ok sayida kisiyle ayr1 ayr1 gorlisme yapmak
gerektiginden maliyetlidir.

e (Goriismeyi yapan kisinin goriisiilen kisiyi etkileme ihtimali s6z konusudur.

e Kaydedilen goriismelerin desifresi sirasinda yanlis yorumlamalar sdz konusu

olabilir (Gegez, 2010, s. 55).
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Gortisme ile elde edilen verilerin kaydedilmesinde izlenen iki temel yontem not
alma ve cihaz ile kaydetmedir. Kayit cihazi ile kaydedilen goériismeler, arastirmact
acisindan onemli kolayliklar saglar ve not alma sorununu Onemli Olg¢iide ortadan
kaldirmis olur. Ayrica not alma da cihaz ile kaydetme ile birlikte kullanilabilir ve 6zellikle
sozel olmayan davranislarin kayit altina alinmasiin 6nemli oldugu durumlarda avantaj
saglar (Yildirirm ve Simsek, 2016, s. 153). Bu calismada goriismeler sirasinda

katilimecilarin izinleri alinarak ses kayit cihazi kullanilmustir.

3.2.1.1. Katilimcilarin belirlenmesi

Derinlemesine goriigmelerde katilimei olarak da ifade edilen kisilerin belirlenmesi
asamasinda olasiliga dayali olmayan, bir diger adiyla amacgli 6rneklem yaklagimi
benimsenmektedir. Bu 6rnekleme yonteminde, 6rnek se¢iminde arastirmacinin kisisel
yargilar1 devreye girer ve anakiitleyi olusturan elamanlarin secilme sansi bilinemez.
Secim islemi subjektiftir, aragtirmaci kimlerle goriisecegini kendisi secger (Gegez, 2010,

s. 216).

Amaclh 6rnekleme yontemlerine karsi yapilan en biiyiik elestiri, bu drneklem
yaklagimu ile yapilan ¢aligmalarin arastirmaciya genelleme imkani1 vermemesidir. Ancak
aragtirmanin kesifsel bir 6zellik tasidigi veya acil bilgiye ihtiya¢ duyulan durumlarda
genellestirme kaygis1 ortadan kalkmaktadir (Gegez, 2010, s. 222). Patton (2002)’a gore
nitel arastirmalarda ne rastgele se¢imi anlamli kilacak biiytikliikteki katilimcilar s6z
konusudur ne de genelleme yapmak esastir. Amagli 6rneklemin giicii, belirli bir alanda
derine inen c¢alismalar yapabilmek i¢in bilgi bakimindan zengin durumlarin
secilebilmesidir. Bu zengin durumlar arastirmanin amaca ulasabilmesi konusunda énem
tasiyan konulara dair biiyiik miktarda bilgi elde edilecek durumlardir. Bu calismada
amacli ornekleme tekniklerinden maksimum cesitlilik 6rneklemesi benimsenerek moda
yasam tarzlar1 konusunda miimkiin oldugunca farkl ilgilere sahip, farkli deneyimleri
olan, farkli davranislar sergileyen, demografik 6zellikleri birbirinden farkli katilimcilar
tercih edilmistir. Maksimum ¢esitlilik orneklemesi, ¢esitlilik iceren bir yelpazeden
durumlarin secilmesi olarak tanimlanabilir (Glesne, 2013, s. 61). Calismanin
baslangicinda maksimum cesitliligin saglanmasi hedeflenmisse, arastirmada farkli bakis
acilar1 ve farkliliklar1 yansitmak amaglanmigsa bu yaklagim genellikle tercih edilir

(Creswell, 2013, s. 157).
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Arastirmact siirekli karsilagtirma yaklagimini benimseyerek kategoriyi temsil eden
ornekler arar, elde edilen yeni bilgiler kategori olusturmak icin daha fazla fikir vermeyene
kadar veri toplama islemi devam eder. Yeni kategori olusturmanin giiglestigi noktada
doyma noktasina ulagilmis demektir (Creswell, 2013, s. 195). Bu aragtirmada goriisiilecek
kisi sayist belirlenirken en bastan kesin bir katilimeir sayisi belirlenmemistir.
Gorligmelerle es zamanli devam eden analiz islemlerinde, yeni agik kodlama kategorisine
ulagsmak zorlastigi zaman doyma noktasina ulasildigindan bu asamada goriismeler
sonlandirilmistir.  Birinci goriisme sonucu 78 adet acgik kodlama kategorisine
ulasilmigken, yeni kategori sayisi azalarak devam etmis, ikinci goriisme sonucu 32 yeni
kod ortaya ¢ikmistir. 11. goriisme ile sedece 4 yeni kod tanimlanabildigi i¢in doyma
noktasina ulasildigina kanaat getirilerek bu goriigmeden sonra yeni goriisme
planlanmamistir. Bu c¢alismada 11 katilimer ile goriismeler yapilarak veri toplama

asamast sonlandirilmustir.

3.2.1.2.Gériismelerin gerceklestirilmesi

Gortismeler gergeklestirilirken goriisme formu yaklagimi benimsenmistir. Bu
yaklasim goriisme sirasinda ele alinacak sorular ya da konular listesini kapsar. Bu yontem
benzer konulara yonelmek yoluyla farkli bireylerden ayni tiir bilgilerin elde edilmesi
amaciyla kullanilir. Gorligme formu, arastirma problemiyle ilgili tiim boyutlarin
kapsanmasini giivence altina almak icin gelistirilmis bir yontemdir (Yildirim ve Simsek,

2016, s. 132).

Bir arastirmaci ele aldigi olgu hakkinda yeterli bilgiye sahip olmadigina kanaat
getirmigse katilimcilarla goriigmeler yaparak elde ettigi bilgileri anket ya da dlgek

maddesi yazmada kullanabilir (Glesne, 2013, s. 141).

Bir davranisin nedenlerini dogrudan ya da dolayli bicimde agiklayan kuram, sorular
olusturulurken 6nemli bir kaynagi olusturur (Glesne, 2013, s. 144). Bir arastirmaci i¢in
istenen bilginin icerigine bagli olarak sorularin belirlenmesi 6nemlidir. Bu konudaki en
onemli noktalardan biri goriismeci i¢in anlamli olacak sekilde sorularin diizenlenmesidir
ve bu sorularin anlagilir olmasidir. Soru tiirlerinden bazilar1 su sekildedir (Merriam, 2013,

5. 93).

e Tecriibe ve davranis sorulari

e Fikir ve deger sorulari
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e Algi sorulari
e Bilgi sorulari
e Duygu sorulari

e Arka plan/ demografik sorular.

Bu calismada yasam tarzlarinin boyutlar1 olarak ele alinan ilgiler, fikirler ve
faaliyetlere yonelik sorulara cevaplar arandigindan daha ¢ok deneyim ve duygu sorulari
ile bireylerin moda konusundaki 6znel fikirlerinin ortaya konmasini amaglayan sorulara
yer verilmistir. Soru hazirlama asamasina {i¢ farkli alan uzman tarafindan literatiire
dayal1 olarak, olas1 sorularin neler olabilecegine dair bir listeleme yapilarak baglanmastir.
Sonrasinda birbirleriyle ayni anlama gelen ya da zit anlamli sorular, ¢ok genis bir yargi
barmdirdig i¢in cevaplanmasi zor olduguna karar verilen sorular ve kapali uclu sorular
elenerek isleme devam edilmistir. Ayrica sorularin anlasilirligini saglamak icin alternatif
sorular da hazirlanmis ve belirli durumlar icin ipucu sorulardan yararlanilmasinin uygun

olacag diisiincesiyle goriisme sirasinda kullanilmak tizere ipuglart hazirlanmstir.

Ayrica hipotetik (farazi) sorular da bir kisinin belirli bir durumda nasil
davranacagini 6grenmeye yarayan sorulardir (Merriam, 2013, s. 95). Bu tiirdeki sorulara
da yer verilerek katilimcilarin belirli bir durumda olduklar1 zaman nasil davaraniglar

sergileyecekleri 6grenilmeye ¢alisilmistir.

Sorularin genel ¢ergevesi hazir olduktan sonra pilot bir deneme yapilarak sorularin
anlagilabilirlik  ve kullanilabilirlik acilarindan elestirel olarak degerlendirilmesi
istenmistir. Bu pilot goriisme asil olarak c¢alisilacak gruptan bir birey secilerek
gerceklestirilmistir. Gorlisme formuna son sekli verildikten sonra katilimcilarla uygun
olduklar1 zamanlar ve goriismenin yapilacagi mekanlar hakkinda 6n hazirlik goriigmeleri
yapilmistir (Goriisme i¢in bkz. EK-1.). Tablo 3.2°de goriisme yapilan kisilerin 6zellikleri

yer almaktadir.

Gergeklestirilen goriismeler sirasinda veri kaybini 6nlemek icin ses kayit cihazi ile
kayit yapilmis ve s6zel olmayan ifadelerin gézden kagirilmamasi i¢in de notlar alinmistir.
Kayit islemine baslamadan Once arastirmanin amaci ile ilgili agiklamalar yapilmis ve
kayit cihazi kullanma konusunda katilimcilardan izinler istenmigstir. Tiim katilimcilar ses
kaydi yapilmasina izin vermistir. Gorligmeler 2018 yilinin Nisan ve Eyliil aylar1 arasinda

gergeklestirilmistir. Bu siirecte, yapilan gériismelerle ilgili notlarin unutulmamasi i¢in ses
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kayitlarinin yaziya aktarilmasi islemi goriismelerden hemen sonra gergeklestirilmisitir.
Ayrica analiz, mikro diizeyde her bir katilimcinin ifadeleri tek tek irdelenerek
yapildigindan goriismeler sonrast katilimci bazinda acik kodlama g¢alismalarina da

baslanmustir.
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Tablo 3.2. Goriisme gergeklestirilen kisilere ait bilgiler

Sira  Kod adi Yas Egitim Meslek Dogum yeri Yasamlan yer Goriisme yeri Goriisme zamani G:é::sl;w g:;/lfs
1 D.D.C. 30  Lisansiistii (?gr. desi Kars Kastamonu Goriligmecinin evi 12.04.2018/09:00 35,41 9
S.0.0. 41  Lisansiisti =~ Ogr. Uyesi Kastamonu Kastamonu Goriigiilen kiginin ofisi 12.04.2018/11.00 30,03 6
3 E.A 31  Lisansiisti I\I;Ieiilz:rjl Trabzon Kastamonu Goriigiilen kiginin ofisi 12.04.2018/12.00 69,12 7
4 AA. 54 Lisansisti  Ogretmen  Eskigchir Eskischir Anadolu Un. Tasbina16.04.2018/1130 55,09 12
5 S.K. 34 Lisans Ogr. Gor. [zmir Kastamonu Goriisiilen kisinin evi 10.05.2018/15.00 27,41 8
6 D.B. 25 On lisans Ev Hanimu Kastamonu Kastamonu Goriisiilen kisinin evi 13.05.2018/18.00 20,02 6
7 SK. 26 Lisansiisti ~ Ogr. Gér. Samsun Eskisehir Anadolu Un. 06.06.2018/13.00 29,31 7
Kiitiiphanesi
. Yonetici . — .
H.B. 35 Lisans Asistant Eskisehir Eskisehir Anadolu Un. IIBF 28.08.2018/12.00 15,54 6
S.C. 49 Lisans Sigortact Eskisehir Eskisehir Allianz Sigorta Ofisi 28.08.2018/13.15 15,37 6
10  EEA 39 Lisansisti  Avukat Ankara Ankara Goriisme yapan Kisimin 43 09.2018/15.00 2832 4
11 EET 33 Lisans  Yazar-Cizer Ankara Mugla Gorligme f;‘i’an Kisinin 5 09 018/12.15 20,14 6
Toplam 345,76 77
Ort. 31,4327 7
S.S. 16,72282 2,09762
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3.2.2. Goriismelerin analizi

Nitel aragtirma dogrusal ve belirli adimlar izlenerek takip edilecek bir siireg
degildir. Nitel arastirmada veri toplama ve veri analizi agamalar1 es zamanli olarak
yapilmast gereken eylemlerdir. Nitel arastirmada ilk goriismenin yapilmasiyla, ilk
gozlemin gergeklestirilmesiyle ya da dokiiman analizi yapilacaksa ilk belgenin

okunmasiyla analiz siireci baglamis olur (Merriam, 2013, s. 157).

Kuram olusturma c¢alismalarinda verilerin analizi; bilgi kategorilerinin ortaya
kondugu agik kodlama, kategoriler arasi iligkilerin kuruldugu eksen kodlama, kategorileri
iligkilendiren bir hikayenin olusturuldugu secici kodlamadan olusan bir siirectir

(Creswell, 2013, s. 195).

Tematik analiz, verilerin kodlanarak daha sonraki analizler icin yeniden
kodlanmasini ve ayrigtirilmasini igerir. Bu analiz tiirtinde veriler i¢inde ¢esitli temalar ve
Oriintliler aranarak analitik teknikler benimsenir. Tematik analizde verilerin kodlanmasi
olduk¢a O6nemli bir islemdir. Kodlanmis verilerle tiim verilerin okunmasi ve kodun
0ziinde ne oldugunun bulunmas: esastir (Glesne, 2013, s. 255). Toplanan verilerin
ayrintili bir raporunu sunarak arastirma sonuclarina nasil ulasildigr gosterilir ve bu

gecerliligin 6nemli bir kriteridir (Yildirim ve Simsek 2016, s. 270).

Analizin ilk asamas1 verilerin kodlanmasidir. Bu asamada arastirmaci elde ettigi
bilgileri inceleyerek anlamli boliimlere ayirmaya ve her boliimiin kavramsal olarak ne
anlam ifade ettigini bulmaya caligir. Bu boliimler sozciik, climle, paragraf ya da tam sayfa
bir metin halinde olabilir. Kendi i¢inde anlamli bir biitiin olusturan bu bdliimlerin
isimlendirilmesi kodlama islemidir. Kodlama bir sozciik ya da daha fazla sézciiklerden
olusan bir deyimle ifade edilebilir. Onemli olan anlamli bdliimlere tanimlayici isimler
yani kodlar vermektir (Yildirim ve Simsek, 2016, s. 243). Yildirim ve Simsek kodlama

cesitlerini su sekilde listeler:

Daha onceden belirlenmis kavramlara gore yapilan kodlama: Arastirmanin
temelini olusturan bir kuram ya da kavramsal ¢ergevenin oldugu durumlarda, veriler

toplanmadan 6nce bir kod listesi ¢ikarmak miimkiindjir.

Verilerden cikarilan kavramlara gore yapilan kodlama: Kuramsal temeli olmayan
konularda yapilan arastirmalar i¢in gegerlidir. Tiimevarimci bir yaklagimla arastirmaci

tarafindan ortaya cikarilir.
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Genel bir ¢erceve icinde yapilan kodlama: Diger iki tiir kodlama bigiminin
birlesiminden olusur. Onceden genel bir yap1 olusturmak miimkiindiir ve ortaya yeni
yapilar ¢gikmasi durumunda listeye dahil edilebilirler. Bu tiir bir kodlama siirecinde genel
kategoriler ve temalar onceden belirlenir ve bu temalar altinda yer alabilecek daha

ayrintili kodlar verinin incelenmesi sonucu ortaya ¢ikar.

Bu calisma kapsaminda genel bir ¢ergeve icinde kodlamalar yapilmast uygundur.
Ciinkii mikro analiz asamasinda yeni kodlarin kesfedilmesi miimkiinken secgici kodlama
asamasinda literatiirde var olan mevcut boyutlar makro diizeydeki basliklar olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.
Nitel analiz siirecindeki 6nemli ilkeler ise su sekildedir (Yildirim ve Simsek, 2016);

I¢ tutarhlik: Temalarin altinda bir araya gelen kodlarm anlamli bir biitiinliik
olusturmasi olarak agiklanabilir. Bu ¢alisma kapsaminda i¢ tutarliligin saglanabilmesi
icin uzman panalleri ve ilave goriismeler gergeklestirilerek kodlarin ilgili tema ile
anlamsal olarak iligkisi saglanmaya calisilmis, panel ve goriismelere katilan kisilerin

onerileri dogrultusunda gereken durumlarda degisiklikler yapilmistir.

Dis tutarhik: Ortaya ¢ikan temalarin tiimiiniin arasgtirmada elde edilen verileri
anlaml bir sekilde agiklayabilmesi 6nemlidir, temalar birbirinden farkli olsa da kendi
aralarinda anlamli bir biitlin olusturmas1 gerekmektedir. Dis tutarlilifin saglanmasi

konusunda literatiirkeki moda yasam tarzi boyutlar1 rehber olarak kullanismistir.

Bu calismada mikro analiz, acik kodlama, eksen ve segici kodlama yaklagimi

benimsenerek veri analizi ger¢eklestirilmistir.

Mikro analiz: Verilerin detayli sekilde analiz edilerek baslangic asamasindaki
kategorilerin olusturulmasi olarak tanimlanabilir (Giiler vd., 2013, s. 133). Onemli
ifadelerin tespit edilmesi gereklidir. Aragtirmact her bir katilimeiya ait transkripti okurken
katilimcinin olguyu nasil deneyimledigini anlatan 6nemli ifadeleri tespit eder. Tespit
edilen her ifade numaralandirilir. Daha sonra ifadeler bir liste halinde toplanabilir ve
gruplara atanmasi kolaylasmis olur (Giiler vd., 2013, s. 246). Bu asamada, goriismelerde
sorulara verilen yanitlarin tamami anlamli en kiiciik pargalara ayrilmistir. Kelime, ciimle
ya da paragraf ayirt etmeksizin anlamli en kiiciik yargi bildiren ifadeye numara
verilmistir. Gergeklestirilen “Goriisme 17’de “Soru 17e ait mikro analiz islemi Tablo

3.3°de gosterilmektedir.
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Tablo 3.3. Mikro analiz 6rnegi

Soru
numarasi

ifadeler/Mikro kodlamalar

Size gore moda nedir? Hayatinizdaki yeri nedir?

D.D.C: Moda insanin istedigi seyi giymesi(1), benim hayatimdaki yeri ben canim ne isterse
onu giyiniyorum(2). Bu sene su moda bunu giyineyim demiyorum(3). Mesela yirtik kotu
sevmiyorum (4). Ne kadar moda olursa olsun giymek istemiyorum(5). Ama bulamadigimda
da bana dayatilmis oluyor(6). Piyasa moday1 insanlarin tercih ettigi bir sey olarak degil de
dayatmasi olarak algiliyorum giymek istemiyorum(7). Parasal giicim de var ama stirekli
stirekli aligveris diigiiniip onu almak beni ¢ok rahatsiz ediyor o yiizden almiyorum(8).
Ihtiyacim olan seyi gidip aliyorum(9). Senede bir iki defa, dyle cok fazla alisverise
ctkmiyorum. Tabi ki kiigiik yerde yasadigimiz i¢in bunun da etkisi var(10). Ulasabilsem iki
defa degil dort defa aligveris yapardim. Ama dort degil de on dort defa yapmazdim yine
de(11). Thtiyacim dogrultusunda(12). Ekonomik olarak kendi paranu kazanabilen birisiyim
ama kazandigim paranin %60-70’ini kiyafete vermek sagma geliyor(13). Baska giderlerim
ve egitim giderlerim daha fazla 6n planda benim i¢in(14).

Soru 1

H.O.: Baska giderleriniz olmasa giyime daha fazla harcar miydiniz?

D.: Yok, gene harcamazdim, gezmek isterdim(15). Daha gerekli bir seye harcamak
isterdim(16).

Gorlismenin tamamu bu sekilde mikro kodlara ayrildiktan sonra bir diger goriisme
yeniden numaralandirilmaya baslanmistir. Bu sekilde tiim ifadeler gozden gecirilerek bir

sonraki agama olan agik kodlama islemine hazirlik yapilmistir.

Actk kodlama: Agik kodlama asamasinda, dikkat ceken bilgi kategorilerine
ulasmak i¢in metin incelenir (Creswell, 2013, s. 195). Analizi yapilan verideki
kavramlarin tanimlandig1 ve bu kavram ve boyutlarin detayl bir sekilde tespit edildigi
stiregtir. Ciimle ya da paragraf kodlanarak analiz edilebilir. Climle ya da paragrafta 6ne
¢ikan fikrin ne oldugu tespit edilmeye calisilir (Giiler vd., 2013, s. 214). Tablo 3.4’te agik

kodlama 6rnegi goriilebilir.
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Tablo 3.4. A¢ik kodlama rnegi 1

Soru ifadeler/Mikro kodlamalar Agik kodlama
numarasi
H.O.: Size gore moda nedir? Hayatimzdaki yeri nedir? 1. Kisinin istedigini-
D.D.C.: Moda insanin istedigi seyi giymesi(l), benim yakisani giymesi: I, 2
hayatimdaki yeri ben canim ne isterse onu giyiniyorum(2). 2. Dayatma: 3,4, 5, 6, 7
Bu sene su modg bunu giyineyim demiyorum(3). Mesela 3. Rahatsizlk verici bir
yirtik kotu sevmiyorum (4). Ne kadar moda olursa olsun olou: 8
giymek istemiyorum(5). Ama bulamadigimda da bana g
dayatilmis oluyor(6). Piyasa modayi insanlarin tercih ettigi 4. ihtiyac: 9, 12
. bir sey olarak degil de dayall.tr{lam olarak alg111y9rum. gi}lmek 5. Alisveris siklig: 10,11
— istemiyorum(7). Parasal giicim de var ama stirekli siirekli
g aligveris distiniip onu almak beni ¢ok rahatsiz ediyor o 6. Sagmalik: 13
n yiizden almiyorum(8). Ihtiyacim olan seyi gidip aliyorum(9). 7 ! i h lar:
o Senede bir iki defa, dyle ¢ok fazla aligverigse ¢ikmiyorum. 1;‘ 12 t1e6rnat1 arcamalar.
g Tabi ki kiigiik yerde yasadigimiz i¢in bunun da etkisi var(10). 7
g Ulasabilsem iki defa degil dort defa aligveris yapardim. Ama
G} dort degil de on dort defa yapmazdim yine de(11). Ihtiyacim

dogrultusunda(12). Ekonomik olarak kendi parami
kazanabilen birisiyim ama kazandigim paranin %60-70’ini
kiyafete vermek sagma geliyor(13). Bagka giderlerim ve
egitim giderlerim daha fazla 6n planda benim igin(14).

H.O.: Baska giderleriniz olmasa giyime daha fazla harcar
miydiniz?

D.: Yok, gene harcamazdim, gezmek isterdim(15). Daha
gerekli bir seye harcamak isterdim(16).

Tablo 3.4’de goriildiigli gibi mikro kodlama olarak da ele alinabilecek ifadede 6n
plana ¢ikan fikrin ne oldugu tespit edilmeye calisilmis ve benzer yargiy1 bildiren ifadeler
bir araya getirilerek bu ifadeleri tanimlayan bir kavram atannmustir. Ornegin birinci
goriismede yer alan 9 (Ihtiyacm olan seyi gidip aliyorum) ve 12 (Ihtiyacim
dogrultusunda) numarali ifadeler ihtiya¢ kavramu ile aciklanabilir. O yilizden “ihtiyac¢”
kavrami agik kodlama asamasindaki bir kod ad1 olarak belirlenmis ve tiim goriismelerde
thtiyaca yonelik satin alma yargisini belirten mikro kodlar bu kavramla
iliskilendirilmistir.

Analiz sirasinda ihtiyag¢ kavrama ile iligkilendirilen bazi ifadeler su sekildedir;

Goriisme 1. ifade 37. Ne zaman ihtiyacim varsa o zaman yaparim.

Goriisme 1. Ifade 42. Ama ihtiyacim varsa da beklemem alirim.

Goriisme 1. Ifade 55. ...bunlar su anda ihtiyacimi gériiyor sonucuna vardigim igin

bir sey almiyorum ama...
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Goriisme 5. Ifade 33. Thtiyacim varsa tabi ki sey yaparim. ..

Goriisme 10. Ifade 9. Sadece belli klasik pargalara ihtiyacim oldugu dl¢iide para

harciyorum.

Goriisme 10. Ifade 11. Ancak ¢ok ¢ok ihtiyacim varsa altyorum. Dolayisiyla giyime

bir biitge ayirdigimi sdylemem.

Bu sekilde anlamli parcalara ayrilan tiim mikro kodlar, acik kodlama asamasinda
birbirleriyle iliskilendirilerek gruplanmistir. Bu islem yapilirken tiim goriismelerdeki
ifadeler sirasiyla ele alinmistir. Her seferinde ele alinan yeni mikro kodlar iligkili ise
onceden belirlenen agik kodlara yerlestirilmistir. Mikro kodu agiklayan bir kavram
bulunmuyorsa ifadeyi en iyi tanimlayan yeni bir kavram belirlenmistir. Biten her goriisme

analizinden sonra, bir sonraki gériisme de bu siirece dikkat edilerek gerceklestirilmistir.

Ormnegin birinci gdriisme 169 mikro koda ayrilmis, bu kodlar ile toplamda 78 agik
kodlama kategorisi elde edilmistir. Ikinci gériismeye gecildiginde bu 78 kategori ile
iligkilendirilemeyecek yeni ifadeler s6z konusu oldugunda 79, 80,... olacak sekilde yeni
acik kodlar belirlenerek numaralandirilmaya devam edilmistir. Tablo 3.5°de goriildigi
gibi ikinci goriismedeki “Ifade 17 birinci goriisme sonucu ortaya ¢ikan ve agik kod olarak
ifade edilen 78 kategoriye dahil edilemeyecek yeni bir yargi barindirdigindan yeni bir
acik kod adi atanmigtir. Tiim gorlismelere ayni islemler uygulandiktan sonra 217 adet
acik kod kategorisi elde edilmistir. Bu kategoriler de birbirleriyle anlamsal olarak
iliskilendirilerek bir {ist cati altinda toplanacak sekilde eksen kodlama asamasina

gecilmistir.
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Tablo 3.5. A¢ik kodlama 6rnegi 2

Soru ifadeler/Mikro kodlamalar Agik kodlama
numarasi
H.: Size gore moda nedir? Hayatinizdaki yeri nedir? 79. Degisen bir olgu: 1
S.: Moda aslinda bana goére her yil hatta her mevsim bile 80.Herkesin 6tesinde olma:
_ degisen, sik, bazen spor ama(1) herkesin giydiginin 6tesinde, 2
g nasil soylgygy{m. ..ben .aslllnda evimde de moda}:a cok (1.1kkat 81 Modernlik: 3
R eden birisiyim, evimi de modaya gore dizayn
N ediyorum(2).Modern giyinen kisi, bazen sik ya da klasik de 24, Mutluluk: 4,5
i ollabilir ama modern olan kiyafetleri moda olarak 82. Takip: 6
5 algiliyorum(3).
0
©) H.: Hayatinizdaki yerini nasil konumlandirirsiniz?

S.: Benim mutlu olmama sebep olabiliyor(4). Alisveris
yapmaktan, giizel bir seyi almaktan mutlu oluyorum.
Hayatimda yeri var(5). Takip ediyorum aslinda(6).

Eksen kodlama/Secici kodlama: Eksen kodlama kategorilerin alt kategorilerle
iligkilendirilmesi siirecidir. A¢ik kodlamada en ince ayrintisina kadar pargalanan verinin
kategoriler etrafinda siniflandirilmasidir. Amag alt kategorilerin 6zellik ve boyut olarak
benzer olanlarinin {ist kategoriler etrafinda birlestirilerek teori gelistirme yolunda spesifik

bir adim atilmasidir (Giiler vd., 2013, s. 215).

Eksen kodlama asamasina tiim goriismeler analiz edildikten ve tiim agik kodlama
kategorileri belirlendikten sonra baglanmalidir. Bu asamada mikro diizeydeki ifadelerden
yola ¢ikilarak olusturulan kategoriler (agik kodlamalar) literatiirdeki yasam tarzi boyutlari
gbz Oniinde bulundurularak bir araya getirilmeye calisilmistir. Bu islemde teoriden
yararlanilmis ve bir sonraki asama olan sec¢ici kodlamada modaya yonelik ilgiler, fikirler
ve faaliyetler ana basliklarinda toplanacak sekilde bir alt diizeydeki kod isimleri
verimigtir. Modanin anlamina yonelik diisiinceler, modaya yonelik elestirel diistinceler,...

gibi. (Tiim agik kodlama-eksen kodlamalar i¢in bkz. EK-2).

Segici kodlama, teorinin olusmasi amaciyla kategorilerin siiziiliip bir araya
getirilmesidir. Kategori ve alt kategoriler genis ve kapsayici soyut bir kavram altinda
okuyucuya sunulmalidir (Giiler vd., 2013, s. 216). (Tiim kategori ve alt kategoriler i¢in
bkz EK-3.)

Analiz islemleri bittikten sonra agik kodlama diizeyinde tiim goériismelerin
cOziimlemesi gerceklestirilmistir. Bu asamada her bir katilimcinin agik kodlamalari

olusturan ifadeleri ka¢ defa tekrarladigi incelenmistir. Boylelikle katilimeilarin ¢ogu
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tarafindan Onemle vurgulanan ortak noktalarin neler oldugu ve katilimcilarin
birbirlerinden farklilastiklar: noktalarin neler oldugu net bir sekilde anlasilabilmektedir.

(Goriismelerin ¢oziimlenmesini gosteren tablo i¢in bkz. EK-4).

Bu asamadan sonra tiim ifadeleri kapsayacak sekilde 6lgek maddelerinin yazilmasi

islemine gec¢ilmistir.
3.2.3. ifade havuzunun olusturulmasi icerik ve goriiniis gecerliliginin test edilmesi

Icerik gecerliligi, ifade setinin igerik alanini ne derece yansittigi ile ilgilidir bu yiizden
incelenen alanin tanimiyla yakindan baglantilidir (DeVellis, 2017, s. 59). Net olmayan ve
karmagsik kavramlar i¢in oOzellikle 6nemli bir kosuldur. Yapinin net olarak tanimlanip
kavramlastirilmis olmas1 gerekmektedir, Ayrica ¢ok boyutlu durumlarda her bir boyutun
taniminin da belirlenebilmesi igerik gecerliligi agisindan gereklidir (Netemeyer vd., 2003, s.
74). Bu c¢alisma kapsaminda yapilan nitel analiz siirecinde eksen ve secici kodlama
asamalarinda literatiirden yararlanilmis ve yasam tarzlarinin boyutlar1 olarak ifade edilen
modaya dair fikirler, ilgiler ve faaliyetler bir gergeve olarak ele alinmustir. EK-4’te
goriilebilecegi gibi goriismelerin ¢oziimlenmesi gerceklestirilerek, goriismelerde ortaya
cikan her vurgu ifadelestirilerek igerik gecerliligi saglanmistir. Sonrasinda, uzman
panelleri ile ¢alismanin boyutlart olarak belirlenen yapilarin da literatiire dayali olarak
tanimlar1 yapilmistir. Ayrica goriismeler sonucu tiiretilen ifadelere ek olarak gecgmis

calismalarda tiiretilmis ifadeler ve boyutlar da kullanilmistir.

Bu dogrultuda verilerin ¢oziimlenmesi ve goriismelerdeki ifadelere paralel olarak
189 adet ol¢ek ifadesi yazilmistir. Bu 189 ifadeden 33’ii arastirma konusu ile iligkili
olmadigr icin kapsam dis1 birakilmis ve 156 ifadeye ek olarak literatiirde var olan 44

ifadeyle birlikte toplam 200 ifade ile ¢alismaya baglanmustir.

[Ik asamada goriismeler sonrasi ortaya cikan ifadelerden bazilar1 gegmis
caligmalarda ortaya konmus boyutlarla iliskili oldugundan bu boyutlarin altina yazilmus,
bazilar1 da kendi aralarinda iliskilendirilerek yeni boyut isimleri verilmis ve bu boyutlarin
altina yazilmistir. Literatlirde var olan 13 boyuta ilave yeni 23 boyut yazilmis ve toplamda

200 maddeden olusan 36 boyut elde edilmistir. (Ifade havuzu igin bkz. EK-5)

Bir 6l¢ek gelistirme siirecinde dikkat edilmesi gereken konulardan birisi de goriiniis
gecerliligidir. Goriinlis gecerliligi, 6lgegin dis goriiniisiiniin gegerli olmasi ile ilgilidir

(Netemeyer vd., 2003). Bu kosulun saglanabilmesi i¢in ise ifadelerin yazilmasi siirecinden
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baslanarak uzman panelleri gerceklestirilmistir. Boyutlarin yapn ile ilgili olmast ve ifadelerin
de boyutlarla ilgili olmasi konusunda degerlendirilmeler yapilarak ortak goriisler ve
literatiirdeki bilgiler goz dntlinde bulundurularak siirece devam edilmistir. Ayrica gériigmeler
sonucu belirlenen boyutlar belirlenip tanimlandiktan sonra 4 yeni goriisme planlanmis ve bu
goriigmelerde de katilimcilara boyutlarin kisa tanimi sunulduktan sonra ifadeleri boyutlarla
iliskilendirmeleri istenmistir. Burada agiklanan siiregler i¢ ice gegmis durumda oldugundan

asagida belirtilen ilgili asamalarda daha kapsamli sekilde agiklanmastir.

3.2.3.1.Ifade havuzunun sadelestirilmesi

Bu asamada 3 wuzman ve arastirmaciin katilimiyla uzman panelleri
gergeklestirilmis ve tiim ifadeler tekrar gozden gecirilmistir. Bu asamada da uzmanlar
tarafindan arastirma konusuyla iliskili olmadigi Onerilen ifadeler kapsam disi
birakilmistir. Bazi ifadeler mevcut boyutlarla iligkilendirilmis bazilar1 da arastirmaci
tarafindan yeni yazilan boyutlarin ifadesi olacak sekilde yeniden dagitilmistir. Yazilan
bazi boyutlar digerleri ile benzesmelerinden dolayi arastirma kapsamindan ¢ikarilmis bu

asama sonrasinda 160 ifadeden olusan 20 farkli boyut elde edilmistir.

Bir sonraki asamada ayni1 uzmanlar tekrar bir araya gelerek kalan 160 ifadey1 higbir
boyut ismi gormeksizin iliskilendirmis ve gruplanan ifadelere igerdikleri anlami
karsilayacak sekilde ve literatiirde bulunanlar dncelikli olacak sekilde boyut isimleri
atamislardir. Bu asamada da digerleri ile ve aragtirma kapsam/amaci ile iligkili olmadigi
onerilen ifadeler arastirma disinda birakilmis ve calismaya devam edilecek ifade sayisi
107 olarak belirlenmistir. Bu asamadan sonra ortaya ¢ikan 14 boyut aragtirmanin yapilari

olarak belirlenmis ve literatiir taramas1 yapilarak bu yapilar tanimlanmustir.

3.2.3.2.Nitel ¢calisma ile elde edilen boyutlarin tanimlanmast

Bu agsamada, aragtirmaci ve uzmanlar tarafindan isimlendirilen yapilar literatiir
taramasi yapilarak tanimlanmaya ve kritik 6zellikleri ortaya konmaya ¢aligilmistir. Nitel

calisma sonrasinda ortaya ¢ikan yapilar su sekildedir:

1. Moda onciiliigii

2. Bilgi arayisi
3. Prestij

4. Gosteris

5. Etik
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Antimoda
Ekonomik yonelim

Moda ilgilenimi

e

Moda bagimliligi

10. Sosyal normlar

11. Cesitlilik arayist

12. Fonksiyon

13. Kisilik arayist

14. lyi giyinmeye 6nem verme

1. Moda énciiliigii

Moda onciiliigli, diger insanlarin kiyafetleri ya da stilleri benimsemesi i¢in yeni
moda akimii yonlendirebilme yetenegidir ve ayni zamanda pazari bolimlendirme
amacina uygun bir degiskendir (Ryou, 2001, s. 403). Moda Onciisii ortalama bir alicidan
daha erken yeni moda trendleri hakkinda bilgi sahibi olur ve pazara girisinden hemen

sonra yeni moda liriinleri satin alir (Kayabasi ve Kiraci, 2018, s. 32).

Moda onciileri; diger tiiketicilere kiyasla modaya ilgisi fazla olan, bazi stilleri
benimserken bazilarini reddeden, kabul edilebilir ve mantikli yeni goriintimler kuran, yeni
stillerin benimsenmesi konusunda diger tiiketicileri etkilemede Onemli rolleri olan

bireyler olarak tanimlanabilmektedir (Belleau vd., 2001, s. 134).
2. Bilgi arayist

Modaya dair bilgi arayis1 davranisi sergileyenler kiyafet alisverisi agisindan giicli
bir bilgi yonelimine sahip olurlar ve hem dergiler, kitaplar gibi kaynaklardan hem de
cesitli magazalardan moda bilgisine erisme konusunda ciddi bir ¢aba sarf ederler. Ustelik
satin almaya yonelik bir niyetleri olmasa bile bilgi arama davranisini sergilerler (Ko vd.,

2007, s. 639).

Milenyum tiiketicilerinin moda blogu takip etmelerinin nedenlerini tanimlayan bir
arastirmaya gore en onemli motivasyonlar eglenme, bilgi edinme ve verimlilik arayisidir

(Esteban-Santos vd., 2018, 425).

Magaza bilgisi, iirlinlin degeri hakkinda fikir yliriitme yetenegi, yeni modalarin ne

oldugunun bilgisi ve kisinin iizerine yakisacak, iyi duracak kiyafetlerin nasil olmasi
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gerektigini kestirebilmek, kiyafet aligverisi yapmak icin gerekli olan beceriler olarak

siralanabilir (Tatzel, 1982, s. 90).
3. Prestij

Prestij duyarliligt 6nem duygusuna ve yiiksek fiyatlarin diger kisilere satin alici
hakkinda isaretler sundugu statiiye dayali olarak, fiyata yonelik olumlu algilar olarak

tanimlanabilir (Lichtenstein vd., 1993, s. 236).

Yiiksek prestij duyarliligina sahip tiiketiciler pahali iiriinleri sadece {iriinleri kaliteli
olarak algilamalarindan dolay1 degil, bagkalarinin kendilerini yiiksek fiyatl tirlinlerinden
dolay1 sosyal olarak daha pozitif algilayacaklarini diisiindiiklerinden dolayr da satin

alabilirler (Bao ve Mandrik, 2004).

Prestij duyarhiliginin, tiiketim ya da satin alma davranisinin sosyal goriiniirliigii olan
durumlarda daha yaygin olmasi muhtemeldir (Lichtenstein vd., 1993). Markalarin hem
sembolik hem de islevsel faydalari vardir. Marka statiisii tiiketiciler i¢in kalite, prestij ve
tirtiniin fiyatina dair algilar ve statii ya da bir basar1 sembolii olarak islev gorme kapasitesi

ile ilgilidir (Montgomery vd., 2016, s. 120).

Kendini tamamlama teorisine gore prestij duyarliligi olan tiiketiciler {iriin ve
hizmetleri sembolik nitelikleri oldugu icin satin alacaklardir; ¢ilinkii bu {iriin ve hizmetler
prestijli bir 6z kimlik edinmek siirdiirmek ve iletisim kurmak i¢in araglar saglar

(Montgomery vd., 2016).

Prestij duyarlilig1 bireylerin 6zel bir kalite algisi yaratiyor olmasindan kaynakli
saygi1 ve hayranlik uyandiran markalara yonelik tercihleriyle ilgilidir. Prestij duyarliligina
sahip tiiketiciler icin, prestijli olarak algilanan markalara sahip olmak diger tiiketicilere

in ve statii hakkinda sinyal vermenin bir yoludur (Casidy ve Wymer, 2018, s. 143)

Ayrica statii tiikketiminin materyalist egilimi yiiksek kisilerde daha fazla s6z konusu
oldugu belirlenmistir. Materyalist egilimi yiiksek kisiler maddi varliklara sahip olmak,
bunlarla mutlulugu yakalamak ve sadelikten kaginma davraniglart gostermektedirler

(Aslay vd., 2013).
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4. Gosteris

Gosterisci tiiketim, iirlinlerin bagkalarinin gorecegi sekilde alenen kullanilmasini
ifade etmektedir (O’Cass ve McEwen, 2004, s. 26). Belirli bir {iriin veya hizmetin sosyal
mesaj vermek niyetiyle satin alinmasi veya kullanilmast durumunda gosterisci tiiketim
s6z konusudur. Bu tip tiiketim, sembolik deger kavramiyla ve tiiketicinin iiyesi oldugu
veya olmak istedigi referans gruplarinin dikkatini ¢ekebilmek amaciyla bir tirlinii satin

almasi durumuyla yakindan iliskilidir (Babaogul ve Bugday, 2016, s. 79).

Genellikle bireyin toplumdaki prestijini ylikseltmek icin gdsterisci tiiketim yaptigi
diisiiniilmektedir. Gosterisci tiikketim, servetin ve sahip olunan mal varliginin topluma
yansitilmasi, gosterilmesi ile miimkiin olmaktadir. Egoyu yiikseltmek icin yapilan
harcamalarin da gosterisci tiikketim sayilabilecegi ifade edilmektedir (Yasin, 2007°den

aktaran Babaogul ve Bugday, 2016, s. 79).
5. Etik

Etik moda; tasarim, liretim, ticaret, tiikketim gibi faaliyetlerin insan, kiiltiir ve ¢evre
tizerindeki pozitif etkileriyle ilgilenen biitiinciil bir anlayis1 icermektedir (Thomas, 2008,

5. 532).

Genel anlamiyla etik moda kavrami; ekolojik iiriin, ¢alisma kosullari, adil ticaret ve
stirdiiriilebilir iiriin gibi bagliklar1 kapsamaktadir. Etik moda, biyolojik ve organik lifler
kullanilarak ¢evreye ve iscilere en az zarar veren lriinler ile adil ticaret ilkelerine bagl
ve 1yi ¢alisma kosullarinda iiretilen moda giysiler olarak tanimlanabilir (Joergens, 2006,
s. 361). Ayrica etik moda, calisma kosullar1 ve ¢evreye yonelik kaygilarla birlikte, atik
maddelerin ortaya ¢ikmasi, hayvanlarin deri ve kiirkleri i¢in dldiiriilmesi gibi sorunlar1 da
vurgulayan bilingli bir moda olarak da tanimlanmaktadir (Foglar , 2011, s. 22; Shen vd.,

2012).
6. Antimoda

Anti moda, moda degisimindeki Orgiitlii sistemin ya da sistemlerin disinda kalan
biitlin stislenme tarzlarini igermektedir. Muhalif giyinme bi¢imleri olarak anti moda ayni
zamanda modadaki degisme akimlarina bilingli bir tepki olarak da ortaya ¢ikar (Davis,

1997).
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Tarzlarin benzesmesine baskaldir1 seklinde ortaya ¢ikan anti- moda uzun siiredir
moda ile anilan ve modadan ayr1 diisliniilemeyecek bir kavram olarak belirmistir. Anti-
moda, bugiiniin modasinin kendi kurumsal mekanizmasi igerisinde dogal bir parca hale
gelmistir (Dal ve Giirpinar, 2010, s. 31). Baz1 insanlar moday1 yasam i¢in gerekli, yararli,
vazgecilmez, eglenceli ve renkli bulurken; gereksiz bulanlar, taklitgilik olarak
siiflandiranlar, tiiketime yonelik bir ara¢ olarak degerlendirenler ve hatta ofkeyle

elestirenler de bulunmaktadir (Bilgen, 2002, s. 16-17).
7. Ekonomik-tutumlu yaklagim

Tutumluluk, tiiketicilerin uzun vadeli hedeflere ulasmak icin ekonomik mal ve
hizmetlerin hem edinilmesini sinirlama derecesi hem de bunlarin becerikli bir sekilde
kullanimin1 ile karakterize edilen tek boyutlu bir tiiketici yasam tarzi ozelligidir
(Lastovicka vd., 1999, s. 88). Bu miisteriler fiyat bilincine sahiptirler ve tiriinleri fiyat
odakli degerlendirirlerken bu siirecte kalite ve cesitlilik de ararlar. Ayrica bu tarz
miisteriler genellikle sosyal ya da kisisel nedenlerden degil gorev odakli aligveris yaparlar
(Tatzel, 1982, s. 93; Boone vd., 1974, s. 67). Ekonomik miisteriler fiyat, kalite ve
kolayliklarla ilgilenirler ve magazalar ile kisisel bir iliski gelistirmezler (Darden ve

Reynolds, 1971, s. 507).
8. Moda ilgilenimi

Moda ilgilenimi O Cass tarafindan tiiketicilerin moda giysilere yonelik algiladiklari
onem olarak tanimlanmistir (O Cass, 2001). Engel ve digerleri moda ilgilenimini moda
olan giysilere yonelik algilanan kisisel ilgi ve alaka olarak tanimlamaktadir (Engel vd.,

2005’ten aktaran, Afonso Vieira, 2009, s. 180).
9. Moda bagimhilig:

Bagimlilik, kisinin bir madde kullanimmi veya bir aktiviteyi, zararli etkilerine
ragmen durduramamasina yol agan karmasik bir beyin hastaligidir. Aligveris bagimlilig
gibi davranigsal bagimliliklar, bu gibi ugraslarla asir1 zaman harcama ve kontrol edememe
durumu ile tarif edilir. Aligveris bagimlilig1 olan kisi, alisveris ve para harcamakla ¢ok

mesguldiir ve 6nemli bir zamanini bu islerle gegirir (www.acibadem.com.tr, 2019).

Hizla yayginlasan tiiketim kiiltiirii sonucunda tiiketim, sadece ihtiyaglara degil, ayn1

zamanda bireyin fantezi, duygu, arzu ve hazlarina da hitap etmeye baslamistir (Kiric,
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2014, s.83). Tiiketimi gerceklestiren birey elde edecegi haz ile mutlu olacagina inanir,
tiiketime yatkin ve bagimli hale gelir (Aydogan, 2004, s. 118). Willis, hazciligin bastan
cikarici etkisi ile tliiketim bagimliliginin temelini olusturdugunu, ifade eder (Aktaran
Kiricl, 2014, s. 83). Solomon ise tiiketici bagimliligini, iirlinlere yonelik fiziksel ya da

psikolojik bagimlilik olarak tanimlar (Solomon, 2013).

“Tiliketim bagimlilig1r” hedonik tiiketim ile ilgili bir kavramdir. Tiiketim bagimlilig
mal ve hizmetlere fizyolojik ve/veya psikolojik agidan bagimli hale gelinmesidir.

Tiiketim ug noktalardaki boyutlardadir (Kiric1, 2014, s. 92).

Duygusal zorluklar, miikemmel {iriinii bulma kaygisi, ¢ok para harcayan kisi imaj1
cizmek ve dikkat ¢ekmek, ihtiya¢ olmasa da indirimlere dayanamamak, biriktirici bir
davranig sergilemek gibi sebeplerle iligskilendirilmis harcama bigimleri s6z konusudur.
Problemli aligveris ¢ogunlukla kisinin zorlu duygularla bas etmek igin aligverisi
kullanmasiyla ortaya ¢ikar. Aligverisin kendisine iyi gelecegi fikri ile ani aligveris istegi
duyar. Tiim bagimliliklarda oldugu gibi bu istek kars1 konulamaz siddetli bir istektir. Kisi
bu istege kars1 koyamaz ve aligveris lizerindeki kontroliinii kaybeder. Bu istek ataklarinin
sikliginin artmasiyla, sahip oldugu paradan cok daha fazlasim harcar. Bu durum
iligkilerini de etkiler. Kisi aligveris sonrasi hissettigi sucluluk veya pismanlik gibi
duygular1  azaltmak i¢in yine aligveris yaparak kisir dongiiye girebilir

(www.acibadem.com.tr, 2019).
10. Sosyal normlar(Toplumsal degerler)

Sosyal etki bir kisinin ¢evresindeki diger kisilerin beklentilerine uymasini
gerektiren bir tiir baskidir. Diglanmaktan kaginmak ya da kabul gérmek i¢in sosyal uyum
davranig1 sergilenir (Kestler, 2010, s.31). Tiiketiciler referans gruplardan normsal
uyumluluk, deger disavurumu ve bilgi anlamininda etkilenirler (Mangleburg vd., 2004;
Meyer ve Anderson, 2000). Satin alma siirecinde normatif etkiler uyumluluk ve kimlik
tanimlama yoluyla gerceklestirilirler (Mangleburg vd., 2004, s. 102; Meyer ve Anderson,
2000).

Modern diinyada biitiin giysi kodlariin baslangigtaki anlamlarimi yitirmis
olduklarma inanilmaktadir, buna ragmen kiyafetlere giyildikleri toplumda, dénemde,

ortamda siirekli yeni anlamlar yiiklenir. Birbirine karisan giysi kodlar1 yeni kiiltiir gruplar
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icinde o gruba 6zgii bir dil olusturmaktadirlar. Insanlar giyinme davranislarinda ¢evreden

gelen giiclerin etkisindedir (Pektas, 2006, 22, s. 49).
11. Cesitlilik arayist

“Aym tiirden olan seylerin bazi 6zelliklerle ayrilan 6beklerinden her biri, tiir”
olarak tanimlanan “cesit” kavramindan tiireyen “gesitlilik”, “cesidi ¢ok olma durumu”

olarak tanimlanmaktadir (Tiirk Dil Kurumu, 2019)

Insanoglunun gesitlilik icin temel bir i¢ ihtiyaci vardir ve getirdigi memnuniyet icin
yenilik ya da cesitli deneyimler ararlar (Maddi, 1968, s.49). Bireyler, daha unutulmaz
deneyimler kazanmak ve eglenceli bir insan olarak goriilmek i¢in degisimden tlireyen ve
fayda tarafindan tesvik edilen ¢esitlilik arayist davranigini stratejik olarak kullanirlar

(Aydinoglu, 2009, s. 48; Givon, 1984, s. 3).

Insanlarin segimlerinde gesitlilik veya gesitlilik arama dereceleri, mevcut ruh hali
ve seceneklerin hemen mi yoksa sonra mu tiiketilecegi gibi bircok faktorden etkilenir
(Kahn ve Isen, 1993; Simonson, 1990°dan aktaran Aydinoglu, 2009, s. 49). Cesitlilik
ithtiyaci, cinsiyet, liriin ¢esidi, satin alma ge¢misi, ulasilabilir alternatiflerin miktar1 gibi
faktorler gesitlilik arama davranisi bakimindan 6nemlidir (Aydinoglu, 2009. s. 49).
Cesitlilik arayis1 davranisinin dogrudan ve tiiretilmis olmak tizere iki tiir kaynagi vardir.
Tiiretilmis olan1 digsal motivasyonlu, digeri i¢gsel motivasyonlu gesitliliktir (McAlister ve

Pessemier, 1982, s. 49).

Moda ince farkliliklarin sunumunda hayati bir rol oynar. Simif smirlar
bulaniklagsmistir ve insanlar kendilerini digerlerinden farklilastirmak i¢in kiigiik ayrimlar
yapmak isterler. Bu da modanin modern diinyada aldig1 haldir. Ciinkii herkes i¢in daha
fazla olanak vardir, rekabet daha demokratiktir ve bu rekabete katilma hakki daha

yaygindir (Kawamura, 2016, s. 52).
12. Fonksiyon-fayda arayist

Faydac1 aligveris yonelimi kolaylik arama, ¢esit arama, liriinlerde kalite arama ve

makul fiyat orani arama vb. gibi durumlara neden olur (Akkas, 2013, s. 3).

Kiyafetlerde fayda arama davranisi sergileyenler konfor ve fonksiyon gibi faydasal
sorunlarla ilgilenirler, kiyafetleri bir heves ile degil gereklilik sonucu satin alirlar. Fayda

arayanlar genellikle diger tiiketicilere kiyasla fonksiyonelligi ve faydayr daha fazla
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degerlendirirler (Ko vd., 2007, s. 639). Bu tarz kisiler kolaylik arayisindadir ve kiyafet
aligverisini bir bos zaman aktivitesi olarak degerlendirmezler. Zaman ve mekan agisindan
kolaylik ve fiyat temel kriterlerdir ve kalabaliktan kaginma s6z konusudur (Hemalatha

vd., 2009, 661; Tatzel, 1982, s. 93).

Tiim bunlarla birlikte hatirlamakta fayda vardir ki, moda nesne islevsel faydain
Ozelliklerine sahip olabilir, ama genellikle nesnenin kabulii biiyiik ol¢iide islevsel fayda

disindaki niteliklere baghidir (Sproles, 1974).
13. Kisilik arayist

Kisilik, bir kisiyi digerlerin ayiran ve siireklilik gosteren davranis 6zellikleri olarak
tanimlanmaktadir (Aslan, 2008, s. 8). Cagdas toplumlarin sundugu yasam tarzi
seceneklerinin cesitliligi bireyi gelenekten kurtarir ve se¢im yaparak anlamli bir 6z kimlik
yaratmasini olanakli kilar (Giddens, 1991). Yasam tarzlarinin ya da alt kiiltiir
kimliklerinin ifadesi i¢in genis bir se¢enek yelpazesi sunan giyim, kimligin olusumundaki
baslica araglardandir (Crane, 1999, s. 223). Giyim, ¢iplak viicut ve sosyal diinya arasinda
kisisel bir sembol olarak aracilik eder. Uzun zamandan beri pazarlamacilar tiiketicilerin
6z kimliklerini olusturmak ve bunu digerlerine iletmek i¢in giyimi kullandiklarini
bilmektedir. Tiim kimlik tiirleri -etnik kimlikler ve cinsel kimliklerden alt kiiltiirlerin
tiketim kimliklerine kadar- giyim tiiketimi araciligiyla yapilandirilmaktadir (Peters vd.,
2011, s. 292-293den aktaran Kayabasi ve Kiraci, 2018, s. 30). Bu tarz kisiligi vurgulama
davranisi sergileyenler genellikle moda lideri olma arzusu tasimaz ya da modaya yonelik
0zel bir ilgi s6z konusu degildir ancak iyi giyinmeyle ve kendi kisilikleriyle ilgilidirlerler
(Sung ve Jeon, 2009, s. 84). Bu tarz davranis meta ediniminden ziyade, kisinin zihinsel
ve bedensel kazanimlarina daha fazla 6nem verme egilimi, giysiler konusunda dig
kaynakli mativasyonlara daha az deger verme ile kisinin 6zgiir bir sekilde kiyafet secimi
ile sonuglanir (Tatzel, 1982, s. 93). Giindelik hayatin bir bi¢cimlendiricisi olan moda,
bireysel ya da toplumsal kimlik algilarimizi diizenleyen, mesrulastiran, diizene koyan,

kategorize eden ve onaylayan bir yapidadir (Yagl, 2014, s. 158).
14. Iyi giyinmeye énem verme

Iyi giyinmeye énem vermek moda liderligi ve moda ilgisi icin gerekli bir kosuldur

(Michon vd., 2007). Bununla birlikte kabul edilmektedir ki, iyi giyinmenin 6nemi moda
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lideri olma istegi ve modaya yonelik ilgi olmaksizin da s6z konusudur. Bu tiir bir davranig

kisisel ilgiden ziyade sosyal normlarin bir zorunlulugudur (Michon vd., 2007).

3.2.3.3. Farkli kaulimcilarla ifade-yapt uygunlugunun kontrol edilmesi

Yapilarin tanimlanmasindan sonra igerik ve goriiniis gecerliliklerini kontrol etmek
amaciyla 4 farkli katilimci ile tekrar goriismeler gerceklestirilmistir. Tablo 3.6.°da
Ozellikleri belirtilen katilimcilara once arastirma yapilarina dair agiklamalar sunularak

107 ifadeyi belirlenen 14 arastirma yapisina gore siniflandirmalari istenmistir.

Tablo 3.6. Goriisme katilimcilarina ait bilgiler

Sira Kodadi Yas Egitim Meslek Dogum yeri ;{;sanllan Goriisme yeri

1 EK.I 30 Lisansiisti ~ Ar. Gor. Mugla Sinop Kiitiiphane

2 M.F. 37 Lisansiistii Ogr. . Trabzon Kastamonu Gor.usulen Kisinin
Uyesi. ofisi

3 Z.B.A. 27 Lisans Ogretmen  Ankara Aksaray Kiitiiphane

4 LA. 42 Lisans Memur Karabiik Kastamonu Ofol) Sriusulen Kisinin

Tablo 3.7°de yeni katilimcilarla gerceklestirilen gériisme sonuglar1 6zetlenmistir.

e Tabloda koyu renkle belirtilen ifadeler onceki agsamalarda arastirmaci ve uzmanlar
tarafindan belirlenen yapiya yerlestirilen ifadeleri gostermektedir.

e Alt1 cizili ifadeler katilimcilar tarafindan baska yapilara yerlestirilen ifadeleri
gostermektedir.

e Italik vurgulu ifadeler katilimcilar tarafindan birden fazla yapiya yerlestirilen

ifadeleri gostermektedir.

Tabloya gore, 63 ifade katilimcilarin tamami tarafindan aragtirmaci ve uzmanlarin

siniflandirmasiyla ayni yapilara, 44 ifade farkli yapilara dahil edilmistir.

Farkli siniflandirilan ifadeler tablonun altinda ayrintili bir sekilde incelenmis ve
aragtirmacilarin tekrar toplandigi bir oturumda hangi yapiya dahil edilmeleri gerektigi
tartisilmistir. Bu ifadeler sirasiyla sunlardir; 4, 8, 9, 11, 12, 18, 22, 26, 27, 28, 33, 34, 35,
41, 45, 46, 53, 57, 58, 59, 60, 61, 62, 63, 66, 70, 71, 77, 83, 84, 85, 86, 87, 88, 89, 90, 92,
94, 95, 96, 99, 101, 102, 107
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Tablo 3.7. 4 katilimci ile gergeklestirilen ifade-yapt uygunlugu kontrolii gériismelerinin 6zet gosterimi

Arastirmaci tarafindan atanan ifadeler/Katilimel

- - e . 1. MF 2. HY 3. ZBA 4. EK
goriisleriyle ortiisen ifadeler
1.Moda onciiliigi 1-8/1,2,3,5,6,7 1,2,3,4,5,6,7, 1,2,3,5,6,7 1,2,3,5,6,7, 1,2,3,5,6,7,
99 96, 96.99

2.Bilgi arayisi

3.Prestij arayisi

4.Gosteris

5.Etik

6.Antimoda

7.Ekonomik
yonelim

8.Moda ilgilenimi

9.Moda bagimlilig1

10.Sosyal normlara
uyum

11.Cesitlilik

9-18/10,13,14,15,16,17

19-27/19,20,21,23,24,25

28-35/29,30,31,32

36-39/36,37,38,39

40-46/ 40,42,43,44

47-52/ 47,48,49,50,51,52

53-60/ 54,55,56

61-71/ 64,65,67,68,69

72-77/ 72,73,74,75,76

78-87/78,79,80,81,82

9,10,12,13,14,15,16,17,1
8

19,20,21,23,24,25,
11

29,30,31,32,33,35,
22

36, 37,38,39

27,

41

40,42,43,44,
8.58.59

41
47,48,49,50,51,52,
46.84.85.86.87

53,54,55,56,57,60,
96

61,64,65,67,68,69,70,71

72,73,74,75,76,77,
28

78,79,80,81,82,83,
62.63.66,

9,10,11,12,13,14,15,16,
17
71,

19,20,21,22,23,24,25,2
7,

89,107

29,30,31,32

36,37,38,39

40,41,42,43,44,46,
8,58,59

47,48,49,50,51,52,

53,54,55,56,57,60
4, 96.99

61,62,63,64,65,66,67,6
8,69,70,
102

72,73,74,75,76,77,
18.,28,33.34,

78,79,80,81,82,83

10,13,14,15,16,17,18,
9

19,20,21,23,24,25,
11,12,

29,30,31,32,
2

36,37,38,39

40,41,42,43,44,
57,58.59

47,48,49,50,51,52,
46

53,54,55,56,60,
4.71,

9,
64,65,66,67,68,69
63

72,73,74,75,76,77,
27,28,33,

34,
78,79,80,81,82,83
63

9,10,13,14,15,16,17,
53,71

19,20,21,22,23,24,25

29,30,31,32,
27

36,37,38,39

40,41,42,43 44,
8,33.34,57.58.59

47,48,49,50,51,52,
46.84.85,86.87,101

54,55,56,
11,12,

61,62,63,64,65,66,67,68,
69,70,
4.60,102

72,73,74,75,76,
18.,28.107

78,79,80,81,82
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Tablo 3.7. (Devam) 4 katilimci ile gergeklestirilen ifade-yapt uygunlugu kontrolii gériismelerinin 6zet gosterimi

12.Fonksiyon

13 Kisilik arayisi

14.1yi  giyinmeye
onem verme

88-95/91,93

96-102/97,98,100

103-107
103,104,105,106

88,89,90,91,93,94,
39

97,98,100,101,102,
34.35.40.45.92,

103,104,105,106,107
26,95

88,89,90,91,92,93,94,9
5,
84.85.86,

97,98,100,101,
26,35,45.87,

103,104,105,106

91,92,93,95,
84.85.86,87,100,101,102

97,98,99,100
35,465,107

34
103,104,105,106,
26.88.89.94

88,89,90,91,92,93,94,95,
83

97,98,100,
35.45,77,

103,104,105,106,
26
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Bu asamada goriismeye dahil olan katilimcilarin 6nerileri ve yapinin literatiirde
nasil tanimlandig1 g6z oniinde bulundurulmustur. Ayrica katilimcilar tarafindan farkli
yapilara dahil edilen bazi ifadelerin de anlagilmadigi diisiiniilerek arastirma kapsamindan
cikarilmistir. Bunu yaparken ifadenin temsil ettii yapiyr 6lgme noktasinda kapsami

daraltmryor olmasi kriteri g6z 6niinde bulundurulmustur.
1.Moda énciiliigii

Calismadaki 1-8 aras1 ifadeleri kapsamaktadir. 1,2,3,5,6,7 numarali ifadeler

katilimcilar tarafindan da bu yapirya dahil edilmistir.

1. Moda 0Onciisii olmak benim i¢in 6nemlidir.

2. Modadaki trendlerin farkindayimdir ve onlar1 ilk deneyenlerden olmak isterim.
3. Modadaki trendleri fark etme yetenegime giivenirim

5. Moda bilgimden dolay1 goriislerine danisilan bir kigiyimdir.

6. Yenilikleri ilk deneyen kisiyimdir, pek ¢cok kisi bana moda onciisii goziiyle bakar.

7. Yeni ve essiz olan giysileri tercih etmeye calisirim.

4 numaral ifade (Daima en son modadan en az bir giysi satin alirim) 2 katilimci
tarafindan moda ilgilenimi ve 1 kisi tarafindan moda bagimhhg yapilarina dahil

edilmigtir. 4 numarali ifade arastirma kapsami disinda tutulmustur.

8 numaral1 ifade (Yeni trendleri ancak baskalarinin {izerinde gordiiglim zaman fark
ederim) 3 kisi tarafindan anti-moda yapisina dahil edilmistir. 8 numarali ifade katilime1

onerileri dikkate alinarak anti-moda yapisina dahil edilmistir.
2.Bilgi arayist

Calismadaki 9-18 arasi ifadeleri kapsamaktadir. 10,13,14,15,16,17 numaral

ifadeler katilimcilar tarafindan da bu yapiya dahil edilmistir.

10. Reklamlarda giyilen kiyafetler yeni moday1 kesfetmemde yardimci oluyor.

13. Moda hakkinda bilgi edinmek i¢in web sitelerini takip ederim.

14. TV’deki moda ve magazin programlari sayesinde moda hakkinda bilgi
ediniyorum.
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15. Moda bilgisi edindigim mecralardan biri de internet sitelerindeki kullanict
yorumlaridir.

16. Instagram, facebook, youtube, pinterest gibi sosyal medya araglari moda
hakkinda bilgi edinmekte kullandigim araglardir.

17. Moda bilgisi edinmek i¢in takip ettigim bloglar ve bloggerlar vardir.

9 numarali ifade (Moda ile ilgili dergi ve yaymlar takip ederim) bir katilimciya
gore bilgi arayisi ve ilgilenim olmak iizere iki yapiya da uygun goriilmiistiir. 9 numarali

ifadenin literatiire gore bilgi arayis1 yapisinda olmasina karar verilmistir.

11 numaral ifade (Unlii kisilerin giydigi kiyafetleri takip ederim) 2 katilimci
tarafindan prestij arayis1 ve 1 katilimci tarafindan moda ilgilenimi yapilarina dahil
edilmistir. 11 numarali ifadenin katilimci Onerileri ve literatiir dikkate alinarak prestij

arayis1 yapisinda olmasina karar verilmistir.

12 numaral ifade (Dizilerde giyilen kiyafetleri takip ederim) 1 katilimci tarafindan
prestij arayis1 ve 1 katilimci tarafindan moda ilgilenimi yapilarina dahil edilmistir. 12

numarali ifade arastirma kapsami disinda tutulmustur.

18 numaral1 ifade (Giyimim konusunda aile ve arkadaslarim gibi kisilerden fikir
alirim) 2 katilimcer tarafindan sosyal normlara uyum yapisina dahil edilmistir. 18 nolu

ifade arastirma kapsami disinda tutulmustur.
3. Prestij arayisi

Calismadaki 19-27 aras1 ifadeleri kapsamaktadir. 19,20,21,23,24,25 numarali

ifadeler katilimcilar tarafindan da bu yapiya dahil edilmistir.

19. Taninmis markalara glivenirim.
20. Taninmis bir marka iyi kalite demektir
21. Pahal1 olsalar bile taninmis markalarin kiyafetlerini tercih ederim.

23. Unlii markalar giyiyor olmamin baskalar: tarafindan tannmamda yardimci
oldugunu diisiiniiyorum.

24. Pahali giysilerin iyi olduklarini diigiintiriim.

25. Kiyafet konusunda yabanci markalar énceligimdir.
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22 numaral1 ifade (Klas goriinmek i¢in pahali aksesuarlar kullanirim) 2 katilimei
tarafindan gosteris yapisina dahil edilmistir. 22 numarali ifadenin literatiire prestij

arayisi yapisinda olmasina karar verilmistir.

26 numarali ifade (Iyi kiyafetler giymek iyi bir yasam siirmenin bir pargasidir) 3
katilimci tarafindan iyi giyinmeye 6nem verme 1 katilimci tarafindan Kisilik arayisi
yapilarina dahil edilmistir. 26 numarali ifade katilimci Onerileri dikkate alinarak iyi

giyinmeye énem verme yapisina dahil edilmistir.

27 numarali ifade (Gergegini alamadigim liikks bir markanin taklidini alabilirim) 1
katilimci tarafindan etik, 1 katilimer tarafindan sosyal normlara uyum, 1 katilimci
tarafindan gosteris yapilarina dahil edilmistir. 27 numarali ifadenin literatlire gore

gosteris yapisi i¢inde olmasina karar verilmistir.
4.Gosteris

Calismadaki 28-35 arasi ifadeleri kapsamaktadir. 29,30,31,32 numarali ifadeler

katilimcilar tarafindan da bu yapiya dahil edilmistir.
29. Dikkat cekecek tiirdeki kiyafetler giymeyi tercih ederim.
30. Abartili kiyafetler giymekten hoslanirim.
31. Yeni bir kiyafet giydigimde ¢evremdekiler fark etsin isterim.
32. Eger kimse gormeyecek ise sik giyinmeye gerek duymam.

28 numarali ifade (Begensem de ¢ok dikkat ¢ekecek kiyafetler giymem) 4 katilimer
tarafindan da sosyal normlara uyum yapisina dahil edilmistir. 28 numarali ifade

katilimci 6nerileri dikkate alinarak sosyal normlara uyum yapisina dahil edilmistir.

33 numarali ifade (Diiz-sade ve gosteristen uzak seyleri tercih ederim) 2 katilime1
tarafindan sosyal normlara uyum, 1 katilimei tarafindan antimoda yapilarina dahil

edilmistir. 33 numarali ifade arastirma kapsami disinda tutulmustur.

34 numarali ifade (Oldukca klasik bir ¢izgide giyinirim) 1 katilimer tarafindan
Kkisilik, 1 katilimci tarafindan antimoda, 1 katilimci tarafindan sosyal normlara uyum,
1 katilimc1 tarafindan da sosyal normlara uyum ve Kkisilik olmak tizere iki yapiya dahil

edilmistir. 34 numarali ifade arastirma kapsami disinda tutulmustur.
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35 numarali ifade (Giydigim seyleri bagkalarini 6nemsemeden kendimi mutlu
hissetmek i¢in giyerim) 4 katilimci tarafindan da Kkisilik arayisi yapisina dahil edilmistir.
35 numarali ifade katilimci onerileri dikkate alinarak kisilik arayisi yapisina dahil

edilmistir.
5.Etik

Calismadaki 36-39 arasi ifadeleri kapsamaktadir. 36,37,38,39 numarali ifadeler

katilimcilar tarafindan da bu yapiya dahil edilmistir.
36. Gergek kiirk gibi iiriinleri asla kullanmam.

37. Satin aldigim moda {riinlerin yerli markalar olmasi benim i¢in 6nemlidir.

38.Satin alacagim kiyafet markalarini segerken etik uygulamalarini ve politikalarini
g0z oniinde bulundururum.

39. Dogal kumaslardan yapilmis saglikli iiriinleri tercih ederim.
6.Antimoda

Calismadaki 40-46 arasi ifadeleri kapsamaktadir. 40,42,43,44 numarali ifadeler

katilimcilar tarafindan da bu yapiya dahil edilmistir.

40. Modaya gereginden fazla anlam yiiklendigini diisiiniiyorum.
42. Giysi modast tiikketicilerden daha fazla para kazanmak i¢in kullanilan bir yoldur.

43. Insanlar baskalarma gosteris yapmak igin giyiniyorlar.
44. Kisiler 6zenti davranislardan dolay1r modaya uyum saglamaya calisiyorlar
41 numarali ifade (Moda iirlinler ahlaki agidan sorunlar yaratmakta) 1 katilimci

tarafindan etik ve antimoda olmak tizere iki yapiya dahil edilmistir. 41 numarali ifade

katilimer Onerileri ve literatiir dikkate alinarak anti moda yapisina dahil edilmistir.

45 numarali ifade (Modayr dnemsemeksizin sevdigim giysileri satin alirim) 4
katilimec1 tarafindan da Kkisilik arayis1 yapisina dahil edilmistir. 45 numarali ifade

katilimer Onerileri dikkate alinarak kisilik arayis1 yapisina dahil edilmistir.

46 numarali (Param olsa bile fazla kiyafet almanin gereksiz oldugunu

diistiniyorum) ifade 3 katilimci tarafindan ekonomik yonelim yapisina dahil edilmistir.
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46 numaral1 ifade katilimci Onerileri dikkate alinarak ekonomik yonelim yapisina dahil

edilmistir.
7.Ekonomik yonelim

Calismadaki 47-52 aras1 ifadeleri kapsamaktadir. 47,48,49,50,51,52 numarali

ifadeler katilimcilar tarafindan da bu yapiya dahil edilmistir.

47. Sezon sonu indirimlerinde gelecek yi1l giymek i¢in kiyafet alirim.

48. Zorunlu kalmadikca sezonda ve sezon fiyatlariyla kiyafet almam.

49. Bir giysiyi ucuz ise satin alirim.

50. Ozel promosyonlar takip ederim.

51. Fiyat-kalite dengesini saglayabilmis tiriinleri tercih ederim.

52. Kiyafet satin alirken farkli magazalardaki fiyatlari karsilastiririm.
8. Moda ilgilenimi

Calismadaki 53-60 arasi ifadeleri kapsamaktadir. 54,55,56 numarali ifadeler

katilimcilar tarafindan da bu yapiya dahil edilmistir.

54. Moday1 takip etmek hayattaki dnceliklerimdendir.

55. Giysi satin almak i¢in epey zaman ayiririm.

56. Moda tiriinler satin almak benim i¢in bir zevktir.

53 numaral1 ifade (Sehir disina ya da yurt disina gittigimde kiyafet magazalarin
mutlaka gezerim) 1 katilimci tarafindan bilgi arayisi yapisina dahil edilmistir. 53
numarali ifade katilimec1 Onerileri dikkate alinarak moda ilgilenimi yapisina dahil

edilmistir.

57 numaral ifade (Miimkiin oldugunca modanin uzaginda kalmamaya ¢aligirim) 2
katilimer tarafindan antimoda yapisina dahil edilmistir. 57 numarali ifade katilimci

onerileri dikkate alinarak moda ilgilenimi yapisina dahil edilmistir.

58 numarali ifade (Asla moda dergileri okumam ya da moda trendlerini
onemsemem) 4 katilimci tarafindan da antimoda yapisina dahil edilmistir. 58 numarali

ifade katilimci 6nerileri ve literatiir dikkate alinarak antimoda yapisina dahil edilmistir.
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59 numarali ifade (Kiyafet almak i¢in harcanan siireyi zaman kaybi olarak
goriiyorum) 4 katilimc tarafindan da antimoda yapisina dahil edilmistir. 59 numarali

ifade katilimci1 6nerileri dikkate alinarak antimoda yapisina dahil edilmistir.

60 numarali ifade (Modayla ilgili faaliyetlere ¢ok zaman ayiririm) 1 katilimer
tarafindan moda bagimhhig: yapisina dahil edilmistir. 60 numarali ifade katilimci

oOnerileri dikkate alinarak moda ilgilenimi yapisina dahil edilmistir.
9.Moda bagimhilhig

Calismadaki 61-71 aras1 ifadeleri kapsamaktadir. 64,65,67,68,69 numarali ifadeler

katilimcilar tarafindan da bu yapiya dahil edilmistir.

64. Bir seye sahip olma hazzin1 yasamak i¢in bile giysi aligverisi yaparim.
65. Bir seye ihtiyacim olmasa bile siklikla aligverise giderim.
67. Bir kiyafeti satin aldiktan sonra anlamin1 ve degerini kaybediyor.

68. Giysi ve aksesuara ¢ok para harcarim.
69. Giysi satin aldiktan sonra bir rahatlama hissi yasarim.

61 numarali ifade (Kizginlik ya da depresyon gibi durumlarda daha ¢ok kiyafet
aligverisi yaparim) 1 katilimer tarafindan herhangi bir yapiya déahil edilemedi. 61 numarali
ifade katilimer Onerileri ve literatiir dikkate alinarak moda bagimliligi yapisina dahil

edilmistir.

62 numaral ifade (Cok kiyafet aldigim zaman kendimi ¢ok elestiriyorum ve
kiziyorum) 1 katilimei tarafindan cesitlilik yapisina dahil edilirken,1 katilimci tarafindan
herhangi bir yapiya dahil edilememistir. 62 numarali ifade katilimci 6nerileri ve literatiir

dikkate alinarak moda bagimlilig1 yapisina dahil edilmistir.

63 numarali ifade (Giymesem bile dolabimda fazla miktarda kiyafetim vardir) 1
katilimci tarafindan cesitlilik,1 katilimci tarafindan da moda bagimhihg ve cesitlilik
olmak tizere iki yapiya dahil edilmistir. 63 numarali ifade katilimci Onerileri ve literatiir

dikkate alinarak moda bagimlilig1 yapisina dahil edilmistir.

66 numaral ifade (Evde o kadar ¢ok kiyafetim var ki koyacak yer bulamiyorum) 1
katilimcr tarafindan cesitlilik yapisina dahil edilmistir. 66 numarali ifade katilimci

oOnerileri ve literatiir dikkate alinarak moda bagimlilig1 yapisina dahil edilmistir.
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70 numarali ifade (Giysi satin aldiktan sonra pigmanlik ve iizlinti duydugum
zamanlar olur) 1 katilimci tarafindan herhangi bir yapiya dahil edilememistir. 70 numarali
ifade katilimc1 Onerileri ve literatiir dikkate alinarak moda bagimlili§i yapisina dahil

edilmistir.

71 numarali ifade (Satin almaya niyetim olmasa bile fikir edinmek igin aligverise
giderim) 2 katilimci tarafindan bilgi arayisi, 1 katilimer tarafindan moda ilgilenimi
yapilarina dahil edilmistir. 71 numarali ifade literatiir dikkate alinarak bilgi arayisi

yapisina dahil edilmistir.
10.Sosyal normlara uyum

Calismadaki 72-77 aras1 ifadeleri kapsamaktadir. 72,73,74,75,76 numarali ifadeler

katilimcilar tarafindan da bu yapiya dahil edilmistir.

72.Giysi secerken icinde bulundugum toplumun degerlerini gbéz Oniinde
bulundururum.

73. Dekolte ya da ¢ok kisa ve dar kiyafetler giymekten kagimirim.
74. Domuz derisinden yapilmuis bir {iriinii tercih etmem.
75. Etrafimdaki kisilerden kiyafetlerimle ilgili onay beklerim.

76. Yasadigim cevre nasil giyinmem gerektigi konusunda beni etkilemektedir.

77 numaral1 ifade (Kiyafet alirken gz 6niinde bulundurdugum seylerden biri de
yasima uygun olmasidir) 1 katilimer tarafindan kisilik arayis1 yapisina dahil edilmistir.
77 numarali katilimci 6nerileri dikkate alinarak sosyal normlara uyum yapisina dahil

edilmistir.
11.Cesitlilik

Calismadaki 78-87 aras1 ifadeleri kapsamaktadir. 78,79,80,81,82 numarali ifadeler
katilimcilar tarafindan da bu yapiya dahil edilmistir.

78. Aktif bir hayatim oldugu i¢in ¢ok ¢esitlilikte giysiye ihtiya¢ duyarim.
79. Magazadaki {iriinlerin ¢esitlerinin fazla olmasi tercihimdir.
80. Cok ¢esitli kiyafetimin olmasini seviyorum.

81. Begendigim bir tiriiniin farkli renklerini satin alirim.
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82. Degisiklik olsun, ayni1 seyleri siirekli giymeyeyim diye aligveris yaparim.
83 numarali ifade (Elimdeki kiyafetleri giymekten sikildigim zaman yeni bir seyler

satin alirim) 1 katilimci tarafindan fonksiyon yapisina dahil edilmistir. 83 numarali ifade

katilimci Onerileri dikkate alinarak cesitlilik yapisina dahil edilmistir.

84 numarali1 ifade (Var olanlar eskimeden yeni kiyafetler satin almam) 2 katilimc1
tarafindan ekonomik yonelim, 2 katilimc1 tarafindan fonksiyon yapisina dahil edilmistir.

84 numarali ifade aragtirma kapsami disinda tutulmustur.

85 numarali ifade (Her zaman 6nce elimde var olan kiyafetleri degerlendiririm,
gercekten ihtiyacim varsa aligveris yaparim) 2 katilimci tarafindan ekonomik yonelim, 2
katilimer tarafindan fonksiyon yapisina dahil edilmistir. 85 numarali ifade arastirma

kapsami disinda tutulmustur.

86 numarali ifade (Sadece ihtiyacim oldugunda giysi satin alirim) 2 katilimei

tarafindan ekonomik yonelim, 2 katilimci tarafindan fonksiyon yapisina dahil edilmistir.
86 numarali ifade literatiir dikkate alinarak fonksiyon yapisina dahil edilmistir.

87 numaral ifade (Aldigim bir kiyafeti ¢cok uzun yillar giymekten sikilmam) 2
katilimer tarafindan ekonomik yonelim, 1 katilimer tarafindan fonksiyon, 1 katilimci
tarafindan kisilik arayis1 yapisina dahil edilmistir. 87 numarali ifade literatiir dikkate

aliarak fonksiyon yapisina dahil edilmistir.
12.Fonksiyon

Calismadaki 88-95 arasi ifadeleri kapsamaktadir. 91,93 numarali ifadeler
katilimcilar tarafindan da bu yapiya dahil edilmistir.

91. Giysi segerken renk ya da tasarimlarindan 6te kullaniglt olmasina bakarim.

83. Bakimi-kullanim1 zor olan kiyafetleri begensem de bunlari alma ihtimalim pek

yoktur.

88 numarali ifade (Satin alacagim firiinlerin etiket bilgilerine (hammadde, {iretim
yeri, yikama talimati vb.) mutlaka bakarim) 1 katilimci tarafindan iyi giyinmeye 6nem
verme yapisina dahil edilmistir. 88 numarali ifade katilimci 6nerileri ve literatiir dikkate

alinarak fonksiyon yapisina dahil edilmistir.
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89 numarali ifade (Uriiniin kaliteli olmasi oOnceliklerimdendir) 1 katilimei
tarafindan iyi giyinmeye onem verme yapisina dahil edilmistir. 89 numarali ifade

katilimer Onerileri ve literatiir dikkate alinarak fonksiyon yapisina dahil edilmistir.

90 numarali ifade (Bir giysi satin alacagimda kalibinin diizglin olup olmadigina
bakarim) 1 katilimci tarafindan herhangi bir yapiya dahil edilememistir. 90 numarali ifade

katilimer Onerileri dikkate alinarak fonksiyon yapisina dahil edilmistir.

92 numarali ifade (Genellikle rahat giysiler tercih ederim) 1 katilimer tarafindan
kisilik arayis1 yapisina dahil edilmistir. 92 numaral ifade katilimc1 onerileri ve literatiir

dikkate alinarak fonksiyon yapisina dahil edilmistir.

94 numarali ifade (Bir kiyafet satin alacagimda o&zelliklerini(kumas, renk)
incelerim) 1 katilime1 tarafindan iyi giyinmeye 6nem verme yapisina dahil edilmistir. 94

numarali ifade arastirma kapsami disinda tutulmustur.

95 numarali ifade (Kiyafet alirken diger kiyafetlerimle kombinlenebilir olmasini
g6z Online alinm) 1 katilimci tarafindan iyi giyinmeye onem verme yapisina dahil
edilmistir. 95 numarali ifade katilimc1 6nerileri dikkate alinarak fonksiyon yapisina dahil
edilmistir.

13.Kisilik arayist

Calismadaki 96-102 aras1 ifadeleri kapsamaktadir. 97,98,100, numarali ifadeler

katilimcilar tarafindan da bu yapiya dahil edilmistir.

97. Kiyafetlerim kisiligimi yansitmada en 6nemli yolarindan birisidir.
98. Giydikleri bir kisinin kendisi ile ilgili diisiincelerini yansitir.
100. Kendi tarzim vardir, moda diye tarzim diginda kiyafet almam.

96 numarali ifade (Giysileri renk ve tasarimlarina gore diizenlemekten iyi anlarim)
2 katilimei tarafindan moda onciiliigii, 2 katilimer tarafindan moda ilgilenimi yapilarina

dahil edilmistir. 96 numarali ifade arastirma kapsami disinda tutulmustur.

99 numarali ifade (Kiyafet segme isinde iyiyimdir) 2 katilimer tarafindan moda
onciiliigii, 1 katilimei tarafindan moda ilgilenimi yapilarina dahil edilmistir. 99 numarali

ifade aragtirma kapsami disinda tutulmustur.
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101 numarali ifade (Tarzima zevkime uydugu siirece pazardan da aldigim kiyafetler
vardir) 1 katilimer tarafindan fonksiyon, 1 tarafindan katilimci ekonomik yonelim
yapilarina dahil edilmistir. 101 numarali ifade literatiir dikkate alinarak kisilik arayisi

yapisina dahil edilmistir.

102 numarali ifade (Modas1 ge¢mis ise sevsem bile giymekten kacindigim
kiyafetler vardir) 2 fisi tarafindan moda bagimhihg, 1 katilimci tarafindan fonksiyon
yapilarina dahil edilmistir. 102 numarali ifade literatiir dikkate alinarak kisilik arayisi

yapisina dahil edilmistir.
14.1yi giyinmeye onem verme

Calismadaki 103-107 aras1 ifadeleri kapsamaktadir. 103,104,105,106 numarali
ifadeler katilimcilar tarafindan da bu yapiya dahil edilmistir.

103. yi giyinmek 6nemlidir.

104. Giysinin yakigsmasi dnemli bir ayrintidir.

105. D1s goriiniisiime ¢cok dnem verir, 6zen gosteririm.

106. Sik giyinmeye 6zen gdsteririm.

107 numaral1 ifade (Basarili olmak istiyorsan duruma gore giyinmelisin) 1 katilimci

tarafindan prestij arayisi, 1 katilimer tarafindan sosyal normlara uyum, 1 katilimei

tarafindan kisilik yapilarina dahil edilmistir.
107 numarali ifade literatiir dikkate alinarak prestij arayisi yapisina dahil edilmistir.
Buna gore;

4,12,18,33,34,84,85,94,96,99 numarali ifadeler arastirma kapsami disina

cikarilmistir.

8, 41, 58 ve 59 numarali ifadeler antimoda; 9 ve 71 numarali ifadeler bilgi arayisi;
11, 22 ve 107 numarali ifadeler prestij arayisi; 26 numarali ifade iyl giyinmeye énem
verme; 27 numarali ifade gosteris, 28 ve 77 numaral1 ifadeler sosyal normlara uyum; 35,
45,101 ve 102 numarali ifadeler kisilik arayisi; 46 numarali ifade ekonomik yonelim; 53,
57 ve 60 numarali ifadeler moda ilgilenimi; 61, 62, 63, 66, 70 numarali ifadeler moda

bagimliligi; 83 numarali ifade ¢esitlilik; 86, 87, 88, 89, 90, 92 ve 95 numarali ifadeler
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fonksiyon yapisina dahil edilmistir. Bu islem bittikten sonra 97 ifadeyle ¢aligmaya devam

edilmistir.

Yaklasik bir ay sonra 97 ifade uzmanlar ile tekrar gozden gecirilmis ve 3 ifade daha
(18, 34, 71) net anlagilmiyor olmasi ve 6l¢tiigii diisiiniilen yapiy1 temsil etmiyor olmasi

diisiinceleriyle kapsam dist birakilmistir.
Arastirma kapsami disinda birakilan ifadeler

18. Unlii markalar giyiyor olmamin baskalari tarafindan taninmamda yardimci

oldugunu diisiiniiyorum.
34. Moda iiriinler ahlaki agidan sorunlar yaratmaktadir.
71. Aktif bir hayatim oldugu icin ¢ok cesitlilikte giysiye ihtiya¢ duyarim.

Tiim bu asamalardan sonra 14 boyut 94 ifadeden olusan Moda Yasam Tarz1 Olgegi
(MYTO) elde edilmistir. 94 ifade ile arastirmanin pilot calismasina gecilmistir. (Pilot
calismada kullanilan 94 ifadeli 6l¢ek i¢in bkz. EK-6).

3.3. Nicel Arastirma Asamasi

Nicel arastirmalar en basit tanimiyla, verilerin sayisal bicimlerde kullanildig:
ampirik arastirmalardir. Bu basit tanim baslangi¢ i¢in kullanigli olmakla birlikte nicel-
nitel ayriminin tim resmini gormek icin yeterli degildir. Nicel arastirma terimi sadece
sayisal verilerle yapilan arastirmalardan cok daha fazlasimi ifade etmektedir. Nicel
aragtirma kavramu ile derlenmis ya da bir araya getirilmis diislince ya da yaklagimin tiim

yollar1 kastedilmektedir (Punch, 2014, s. 3).

Pozitivizme dayanan nicel arastirmalarda, gozlemler ve ¢esitli tekniklerle elde
edilen verilerin siibjektif kestirimini yapmak yerine, sayisal degerlere dayanarak daha
objektif analizler yapmak ve kestirimlerde bulunmak miimkiindiir (Giiler vd., 2013, s.

47).

Nicel olarak nitelendirilen arastirmalar temelde pozitivizmle uyumludur ve en
belirgin 6zellikleri de bu arastirmalarin nesnel, genellenebilir, gecerli ve giivenilir bilgi
elde etme gibi amaglara hizmet etmeleridir. Nicel arastirmalarda 6l¢iim onemlidir ve
kavramlarin somut diinyada neye karsilik geldikleri gosterilerek olgiilebilir bir bigcime

dontistiiriilmeleri gerekmektedir (Kus, 2007, s. 105).
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Aragtirmanin bu kisminda nicel analiz siireci agiklanmaktadir. Nicel analiz
kapsaminda, tiiketicilerin moda yasam tarzlar1 degiskenine gore kiimelere ayrilmasi ve
bu kiimelerin 6zelliklerinin tanimlanmasi yoluyla moda pazarinin boliimlendirilmesi
amaclanmaktadir. Bu amacla nitel arastirma asamasi sonunda elde edilen MYTO nin
kullanimina dayanan veri toplama ve analiz islemleri ger¢eklestirilmistir. Asil uygulama
yapilarak genellemelerde bulunmadan once, pilot bir ¢alisma yardimiyla 6l¢egin
denenmesi, gegerlilik ve giivenilirlik calismalarinin yapilmasi ve oOlgekteki madde
sayisinin azaltilmasi islemleri gergeklestirilmistir. Sirasiyla once pilot calismanin

ayrintilarina yer verilecek sonrasinda ise asil uygulama siireci agiklanacaktir.

3.3.1. Pilot uygulama

Olgek gelistirme ya da uyarlama calismalarinda lgegin dnce daha kiigiik baska bir
orneklem iizerinde test edilmesi gerekmekte ve Olcekle ilgili yapilmasi gereken
diizeltmeler olup olmadigma bakilmalidir. Bu pilot grubun ozellikleri Olgegin esas
uygulamasinin yapilacagi grubun oOzelliklerini tagimalidir. Buradan elde edilecek
sonuclar da asil gruptaki sonuclarla karsilastirilmalidir (Deniz, 2007, s. 9; Karakog,

Donmez, 2014, s. 41).

Biiyiik arastirmalar oncesinde yapilan kiiciik dlgekli pilot calismalarda teaadiifi
olmayan 6rnekleme yontemleri, diger adiyla amacglh 6rneklem, tercih edilebilir. Kolayda
ornekleme, segilecek bireylerden ulasilabilir olanlarin 6rnek kapsamina dahil edilmesidir.
Zaman ve biitge darlig1 gibi durumlarda tercih edilen bir tesadiifi olmayan 6rnekleme
yontemidir (Gegez, 2010, s. 217). Olgek gelistirme ve degerlendirme calismalarinda pilot
calisma asamasinin {niversitelerde uygulanmasi siklikla karsilagilan bir durumdur.
Universite mensubu kisilerin ayn1 zamanda birer tiiketici olmalar1 ve anketlerin geri
doniis oranlarinin yiiksek olacagi diisiincesi ile bu ¢alismada pilot uygulama asamasinda
kolayda 6rnekleme yontemi benimsenmis ve uygulama Kastamonu Universitesi’nde
gerceklestirilmistir. Orneklemin sosyal smif, yas grubu vb. cesitli agilardan heterojen
olmast durumunda farkli yasam tarzlarin1 temsil edecegi, daha fazla cesitlilige
ulasilabilecegi diistincesinden hareketle, Ogrencilerle birlikte akademisyen, memur,
hizmet personeli, hemsire vb. kisilerden katilimcilar da pilot ¢alismanin 6rneklemine
dahil edilmistir. Veriler 2019-2020 Akademik Y1l1 Giiz Doneminde, 4 Kasim ile 6 Aralik
tarihleri arasinda, MY TO kullanilarak toplanmustir. 170 kisiden olusan drneklemden elde

edilen verilerle analizler gergeklestirilmistir.
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Pilot galismada kullanilan MYTO 14 boyutlu 94 ifadeden olusmaktadir ve besli
Likert 6l¢egi seklindedir. Katilimeilardan “1. Kesinlikle katilmiyorum. 2. Katilmiyorum.
3. Ne katiliyorum, ne katilmiyorum. 4. Katiliyorum. 5. Kesinlikle katiliyorum.”

seklindeki ifadelerden kendilerine en uygun olani isaretlemeleri istenmistir.

Ayrica katilimcilarin demografik bilgileri 13 sorudan olusan bir soru formu ile
Olclilmiistiir ve satin alma niyetini 6lgen bir soru daha eklenmistir. Bu soru su sekildedir:
Elinize ekstra 1000 TL para gegse idi bu parayi1 kiyafet/aksesuar satin almak i¢in kullanma

niyetiniz ne olurdu?

3.3.1.1. Betimleyici analizler

Pilot caligmaya katilanlarin demografik 6zellikleri Tablo 3.8’de gosterilmektedir.

Tablo 3. 8. Orneklemin demografik ézellikleri

<. Kisi Yiizde
Degiskenler-Secenekler Sayisi(n) (%)
18-25 125 73,5
26-34 28 16,5
Yas 35-43 13 7,6
44-52 3 1,8
53 ve isti 1 ,6
Lise alt1 4 2.4
Egitim Lise 7 4,1
Universite/Yiiksekokul 141 82,9
Lisansiistii 18 10,6
Yok 104 61,2
2000 TL altinda 23 13,5
2000 TL 4 2,4
Kisisel Gelir 2000-3500 4 2,4
3500-5000 20 11,8
5000-7000 8 4,7
7000 TL dstii 5 2,9
2000 TL 33 19,4
2001-3500 44 259
. 3501-5000 33 19,4
Hane Toplam Gelir 5001-7000 27 15.9
7001-10000 13 7,6
10001 TL st 11 6,5
Sevgilisi/nisanlis1 var 41 24,1
Evli 30 17,6
Medeni Durum Bekar 96 56,5
Boganmisg 2 1,2
Esi vefat etmis 1 ,6
Akademisyen 18 10,6
Hemsire 1 ,0
Meslek Hizmet personel 8 4,7
Memur 17 10,0
Ogrenci 124 72,9
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Tablo 3.8. (Devam) Orneklemin demografik zellikleri

Uzman 2 1,2
Yok 92 54,1
. 1 55 32,4
Kredi Kart1 Sayisi > 19 112
3 ve fazlasi 2 1,2
Yok 146 85,9
1 12 7,1
Cocuk Sayisi ’ 9 53
4 1 0
Kira 76 44,7
Yasanilan Yerin Durumu Kendi evi 84 49.4
Lojman 8 4,7
Tek 28 16,5
Ebeveyn ile 73 42,9
Yasam Ortami Paylagimt Es ve ¢ocuklar ile 30 17,6
Arkadas sevgili ile 36 21,2
Metropol 12 7,1
Sehir merkezi 76 44,7
En Uzun Yasanilan Yer fio@ezi 54 31.8
Koy 27 15,9
Kesinlikle kryafet/aksesuar satin alirdim 19 11,2
Elinize ckstra 1000 TL para E]lllr}glﬂél ihtimalle kryafet/aksesuar satin 40 235
gegse idi bu  parayl . ho o
Kiyafet/aksesuar satin almak dKGararsmlm, alabilirdim de almayabilirdim 74 435
icin kullanma niyetiniz ne N
olurdu? Biiyiik ihtimalle kiyafet/aksesuar satin 26 153
almazdim
Kesinlikle kiyafet/aksesuar satin almazdim 11 6,5

Oncelikle 6lgek ifadelerine dair genel bir durum ortaya koyabilmek igin betimleyici
analizler gerceklestirilmistir ve EK-7’de dl¢ek ifadelerinin frekans, standart sapma ve

ortalama degerleri gosterilmistir.

3.3.1.2. Faktor analizi

Cok sayidaki degiskenin birbirleriyle olan iligkisini analiz etmede kullanilan bir
yaklagimdir. Bu analizdeki genel amag, ¢cok sayidaki orijinal degiskenden toplanan bilgiyi
Ozetlemektir. Boylelikle miimkiin olan en az bilgi kaybiyla yeni ve karma bir sekilde
“daha az sayida boyutlar ve faktorler seti” olusturulur. Bagimli ve bagimsiz degisken
ayrimi olmaksizin tiim degiskenlerin dahil edilebildigi bir analizdir (Gegez, 2010, s. 316).
Faktor analizi temelde maddeler arasindaki korelasyona dayanmaktadir (Erkus, 2014, s.

99).

Olgek gelistirme siirecinin basinda KFA kullanmak gereklidir (Erkus, 2014, s. 94).

Pilot uygulama ile 6lgekteki ifade sayisi azaltilarak asil uygulamaya hazir hale getirilmesi
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amaclanmaktadir. Temel bilesenler analizi bu konuda en ¢ok kullanilan tekniklerden

birisidir (Erkus, 2014, s. 94).

Faktor yiiklerinin biiylikligi, degiskenin faktorii temsil etme derecesini gosterir.
Faktor yiikiiniin mutlak degeri ne kadar biiyiikse faktér matrisinin yorumlanmasinda o
kadar 6nem tasir (Gegez, 2010, s. 317). Genel olarak, 0.60 ve {istii faktor ylik degeri
yiiksek; 0.30-0.59 aras1 yiik degeri orta diizeyde biiyiikliikler olarak tanimlanabilir ve
degisken cikartmada dikkate alimir (Kline, 1994). Biiyiikoztiirk (2015) ise faktor yiik
degerinin 0,45 ya da daha yiiksek olmasi gerektigini savunur. Pazarlama alaninda
yapilmis benzer calismalar (Ermeg Sertoglu, 2015; Ozata, 2009) dikkate alinarak, bu
calismada kabul edilebilir faktor yiikii 0,40 olarak belirlenmistir.

Veri setine faktor analizi uygulandiginda, 6lgekteki benzer anlamli ifadeler ve zit
anlamli ifadelerin faktor yiiklerinin diisiik olmalart ya da birden ¢ok faktdre ayni anda
yiiklenmeleri gibi sorunlarla karsilasilmistir. Bunu asmak i¢in bu ifadeler tek tek

degerlendirilmis ve benzer anlamli ifadeler belirlenmistir.

Ornegin 15 numaral “Tanmmis markalara giivenirim” ile 16 numarali “Tanmnmis
bir marka iyi kalite demektir” ifadelerinden sadece birinin analize dahil edilmesine,

digerinin silinmesine karar verilmistir.

Ayni sekilde zit anlamli oldugu belirlenen ifadelerden de birinin kalmasi uygun
bulunmustur. Ornegin, 57 numaral ifade (Bir seye ihtiyacim olmasa bile siklikla
aligverise giderim) ile 74 numarali ifade (Sadece ihtiyacim oldugunda giysi satin alirim)
z1it anlaml ifadelerdir. Bu sekildeki ifadeler dncelikle silinme aday1 olarak belirlenmis,
sonrasinda da faktor analizi ile hangi ifade uygun faktor yiikiinii sagliyorsa ya da daha
yiiksek faktor yiikiine sahipse, o ifadenin kalmasina karar verilmistir. Bu sekilde 24 ifade
analiz disinda kalmustir( 12, 13, 14, 15, 20, 23, 24, 37, 38, 39, 42, 45, 60, 61, 63, 64, 67,
71,73, 74,75, 84, 89, 94 nolu ifadeler).

Bir maddenin yliksek yiik degeri verdigi faktoriin disinda, en yakin ikinci yiik
degeri verdigi faktor arasinda olabildigince yliksek bir farkin olmasi gerekir. Bu farkin en
az 0,10 olmas1 onerilmektedir. Cok faktorlii bir yapida birden ¢ok faktorde yiliksek yiik
degeri veren maddeye binisik madde denir ve Olcekten cikarilmasi diisiiniilebilir
(Biiyiikoztiirk, 2015, s. 135). Benzer ya da zit anlamli olan 24 ifade degerlendirme dist
birakilarak faktor analizi tekrarlanmistir. Bu asamada da faktor yiikii 0,40’1n altinda ya
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da binisik olan toplamda 8 ifadenin analiz disinda birakilmasina karar verilmistir. Bu

ifadeler ise sunlardir: 21, 22, 25, 28, 44, 46, 47, 69.

Aragtirmaci veriler ile en uygun olan sonuglar1 almakla ilgileniyorsa egik dondiirme
tekniklerini kullanmalidir. Ancak sonuglarin genellenebilirligi i¢in en uygun ¢oziim
arantyorsa dik dondiirme Onerilmektedir. Bununla birlikte her iki dondiirme sonuglar
hemen hemen benzer sonuglar verdiginden, uygulamalarin ¢ogunda yorumlamada

kolaylik sagladigindan dik dondiirme tercih edilmektedir (Rennie, 1997).

Dik dondiirme i¢in uygulamada siklikla varimax ya da quartimax kullanilmaktadir.
Quartimax, varyansin ¢ogunu karsilayan genel bir faktdr olduguna inanilan durumlarda
kullanilir. Varimax ise ¢ok faktorlii yapinin oldugu durumlarda kullanilmalidir. Moda
yasam tarzlarinin ¢ok faktorlii yapida oldugu gegmis galismalarda ortaya kondugundan
(Gutman ve Miles, 1982; Sung ve Jeon, 2009; Ko vd, 2007; Li vd., 2012) bu ¢aligmada
varimax teknigi ile dondiirme yapilmistir (Tabachnick ve Fidell, 2001°den aktaran

Biiyiikoztiirk, 2002).

Toplamda 32 ifade analiz dis1 birakilmis ve 62 ifade ile faktor analizi
tekrarlanmustir.

Faktor analizi tim veri yapilart i¢cin uygun olmadigindan verilerin
faktorlestirilebilirligini test etmek i¢in KMO (Kaiser Mayer Olkin) katsayis: ve Barlett
kiiresellik testleri uygulanmistir. Bu testin sonucuna gore verilerinin faktor ¢ikarmak i¢in
uygun oldugu ortaya konmustur. Biiylikoztiirk tarafindan 6nerilen, KMO’nun 0,60°dan
yiiksek ciktigi ve Barlett testi anlamlilik diizeyinin uygun oldugu Tablo 3.9°da
gosterilmistir (Biyiikoztiirk, 2015, s. 136).

Tablo 3. 9. Degiskenlere ait KMO ve Barlett testi Sonuglar

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,773

Yasam Tarz1 Approx. Chi-Square 5812,764
(94 madde) Bartlett's Test of Sphericity Df 1891
Sig. ,000

Temel bilesenler analizi sonucunda MYTO’ye ait 62 ifadenin 6z degeri 1’den

bliyiik olan 16 faktor altinda toplandig1 goriilmektedir.
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Bu faktorler % 69,096 ile dlgege iliskin varyansin ¢ogunlugunu agiklamaktadir.
Sirasiyla incelendiginde ise faktorlerden birinci ve ikincisi Olgege iliskin toplam
varyansin % 8’ini, iglinciisii %7’sini, dordiinciisii % 6’sin1, besincisi, altincisi ve
yedincisi %5’ini, sekizincisi ve dokuzuncusu % 4’iinii, onuncusu, on birincisi, on ikincisi,
on lglinciisii ve on dordiinciisii % 3’linii, on besinci ve on altincist ise % 2’sini

acgiklamaktadir.

Tablo 3. 10. A¢iklanan toplam varyans

Baslangic 6zdegeri Kare yiiklerinin toplamlar1 Kare yiiklerinin déndiirme sonrasi
Bilesen toplamlari
¥ Toplam Varyans Yigilmali  Toplam Varyans Yigilmali  Toplam Varyans Yigilmal
(%) varyans (%) (%) varyans (%) (%) varyans (%)
1 10,798 17,417 17,417* 10,798 17,417 17,417 5,034  8,120*** 8,120
2 7,419 11,967 29,383 7,419 11,967 29,383 4,927  7,946*** 16,066
3 3,568 5,754 35,138 3,568 5,754 35,138 4,419  7,128*** 23,194
4 2,906 4,687 39,825 2,906 4,687 39,825 3,610 5,822*** 29,016
5 2,445 3,943 43,768 2,445 3,943 43,768 3,356 5,413*** 34,429
6 2,078 3,351 47,119 2,078 3,351 47,119 3,030 4,887*** 39,316
7 1,859 2,998 50,118 1,859 2,998 50,118 2,827  4,559%** 43,876
8 1,673 2,699 52,816 1,673 2,699 52,816 2,452 3,955%** 47,830
9 1,496 2,413 55,229 1,496 2,413 55,229 2,215  3,572*** 51,402
10 1,389 2,241 57,470 1,389 2,241 57,470 1,976  3,187*** 54,589
11 1,352 2,181 59,651 1,352 2,181 59,651 1,689  2,724*** 57,313
12 1,254 2,023 61,673 1,254 2,023 61,673 1,646  2,655*** 59,967
13 1,235 1,992 63,666 1,235 1,992 63,666 1,590  2,564*** 62,531
14 1,179 1,901 65,567 1,179 1,901 65,567 1,551  2,501*** 65,033
15 1,143 1,844 67,411 1,143 1,844 67,411 1,338 2,159*** 67,191
16 1,045 1,685 69,096** 1,045 1,685 69,096 1,181  1,904*** 69,096
17 979 1,580 70,676
18 ,948 1,529 72,205
19 ,880 1,419 73,624
20 ,854 1,378 75,001
21 ,835 1,346 76,348
22 ,805 1,299 77,647
23 ,766 1,236 78,883
24 ,733 1,182 80,065
25 ,686 1,107 81,172
26 ,668 1,077 82,250
27 ,638 1,030 83,279
28 ,613 ,989 84,268
29 ,590 951 85,220
30 ,564 ,910 86,130
31 ,547 ,883 87,012
32 ,488 187 87,800
33 ,484 ,781 88,581
34 461 ,743 89,324
35 ,452 ,730 90,054
36 425 ,686 90,740
37 417 ,673 91,413

105



Tablo 3.10. (Devam) A¢iklanan toplam varyans

38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62

386
,360
351
332
322
291
286
265
252
233
226
216
208
,194
,182
175
,161
,154
,137
116
111
,107
,093
,087
078

,622
,580
,566
535
,520
469
461
A28
407
376
365
348
336
312
293
282
260
249
221
,186
,180
173
,151
141
,126

92,035
92,615
93,181
93,716
94,236
94,705
95,166
95,594
96,001
96,377
96,742
97,090
97,426
97,739
98,032
98,314
98,574
98,823
99,044
99,230
99,410
99,583
99,733
99,874
100,000

*1. faktoriin dondiirme Oncesi agikladigi varyans.
**T{im faktorlerin agikladig toplam agiklanan varyans.
***Faktorlerin ayri ayr agikladiklari varyans.

“Aciklanan toplam varyans” tablosu incelendiginde 62 maddenin birinci faktor

disinda kalan diger faktorlere de yiiklendigi goriilmektedir. Toplam agiklanan varyans

tablosundaki dondiirme oncesi sonuglara bakildiginda birinci faktoriin sebep oldugu

varyansin %17,417 oldugu goriilmektedir. Bu durumda genel bir faktoriin varligindan s6z

edilemez. Buna gore 6lgegin genel bir faktore sahip olmadigi, ¢ok boyutlu yapida oldugu

yorumu yapilabilir.

Faktor dondiirme islemi sonrasi faktor ytikleri ile ilgili sonuglar su sekildedir.(Bkz.

Tablo 3.11.)

1. faktér 11 maddeden olugmaktadir ve faktor yiik degerleri ,485 ile ,678 arasindadir

2. faktorii 9 maddeden olugsmaktadir ve faktor yiik degerleri ,520 ile ,776 arasindadir
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3. faktoér 6 maddeden olugmaktadir ve faktor yilik degerleri ,558 ile ,797 arsindadir
4. faktor 5 maddeden olusmaktadir ve faktor yiik degerleri ,573 ile ,737 arasindadir
5. faktor 4 maddeden olugsmaktadir ve faktor yiik degerleri ,684 ile ,819 arasindadir
6. faktor 4 maddeden olusmaktadir ve faktor yiik degerleri ,582 ile ,778 arasindadir
7. faktor 4 maddeden olugmaktadir ve faktor yiik degerleri ,516 ile ,830 arasindadir
8. faktor 2 maddeden olugmaktadir ve faktor yiik degerleri ,629 ile ,753 arasindadir
9. faktor 3 maddeden olugsmaktadir ve faktor yiik degerleri ,491 ile ,773 arasindadir
10. faktor 2 maddeden olugmaktadir ve faktor yiik degerleri ,690 ile ,776 arasindadir
11. faktér 3 maddeden olusmaktadir ve faktor yiik degerleri ,422 ile ,611 arasindadir
12. faktor 3 maddeden olugmaktadir ve faktor yiik degerleri ,454 ile ,612 arasindadir

13. faktér 2 maddeden olusmaktadir ve faktor yiikk degerleri ,685 ile ,735

arasindadir,

14. faktér 2 maddeden olusmaktadir ve faktor ylik degerlerin ,525 ile ,762

arasindadir
15. faktor 1 maddeden olugsmaktadir ve faktor yiik degeri ,809’dur

16. faktér 1 maddeden olugsmaktadir ve faktor yiik degeri ,539’dur.
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Tablo 3. 11. Faktor yiikleri

Ifadeler Faktorler/Alpha Katsayilari

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16
(,880) (,839) (,877) (,841) (,853) (,783) (,747) (,720) (,709) (,534) (,341) (422) (,379) (343) (X) (X)

1.57. Bir seye ihtiyacim olmasa bile siklikla aligverise

o ,678
giderim.
1.48. Giysi satin almak i¢in epey zaman ayiririm. ,678
1.56. Sahip olma hazzin1 yasamak icin bile giysi 656
aligverisi yaparim. ’
1.53. Kizgimnlik ya da depresyon gibi durumlarda daha 651
¢ok kiyafet aligverisi yaparim. ’
1.72. Degisiklik olsun, ayn1 seyleri siirekli 611
giymeyeyim diye aligveris yaparim. ’
1.55. Giymesem bile dolabimda fazla miktarda

. ,579

kiyafetim vardir.
1.58. Evde o kadar ¢ok kiyafetim var ki koyacak yer 574
bulamiyorum. ’
1.52. Giysi satin aldiktan sonra bir rahatlama hissi 538
yasarim. ’

1.51. Modayla ilgili faaliyetlere ¢cok zaman ayiririm ~ ,502
1.49. Moda tirtinler satin almak benim i¢in bir zevktir. ,492

1.70. Cok ¢esitli kiyafetimin olmasini seviyorum. ,485
1.80. Genellikle rahat giysiler tercih ederim. , 776
1.82.Kiyafet alirken diger kiyafetlerimle
. . T ,606
kombinlenebilir olmasini goz oniine alirim.
1.78. Bir giysi satin alacagimda kalibinin diizgiin olup
< ,602
olmadigina bakarim.
1.79. Giysi segerken renk ya da tasarimlarindan ote
,598
kullanighi olmasina bakarim.
1.86. Tarzima zevkime uydugu siirece pazardan da
,555
kiyafet satin alirim.
1.68. Kiyafet alirken goz oniinde bulundurdugum
.. ,551
seylerden biri de yagima uygun olmasidir.
1.85. Kendi tarzim vardir, moda diye tarzim disinda 550

kiyafet almam.
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Tablo 3.11. (Devam) Faktor yiikleri

1.83. Kiyafetlerim kisiligimi yansitmada en 6nemli
yolarindan birisidir.

1.88. Giydigim seyleri bagkalarini 6nemsemeden
kendimi mutlu hissetmek i¢in giyerim.

1.4. Moda bilgimden dolay1 goriislerine danigilan bir
kisiyimdir

1.1. Moda 6nciisii olmak benim igin 6nemlidir.

1.6. Tarz1 yeni ve benzersiz giysileri tercih etmeye
caligirim

1.2. Modadaki trendlerin farkindayimdir ve onlari ilk
deneyenlerden olmak isterim

1.5. Yenilikleri ilk deneyen kisiyimdir, pek ¢ok kisi
bana moda Onciisii goziiyle bakar.

1.3. Modadaki trendleri fark etme yetenegime
giivenirim

1.9. TV’deki moda ve magazin programlari sayesinde
moda hakkinda bilgi ediniyorum.

1.8. Moda hakkinda bilgi edinmek i¢in web sitelerini
takip ederim.

1.7. Medyada(diziler, reklamlar, programlar...)
giyilen kiyafetler yeni modayi kesfetmemde yardime1
oluyor.

1.11. Instagram, facebook, youtube, pinterest gibi
sosyal medya araglart moda hakkinda bilgi edinmekte
kullandigim araglardir

1.10. Moda bilgisi edindigim mecralardan biri de
internet sitelerindeki kullanict yorumlaridir.

1.92. Dis goriiniisime ¢ok Onem verir, Ozen
gosteririm.

1.90. Iyi giyinmek énemlidir.

1.91. Giysinin yakismas1 6nemli bir ayrintidir.

1.93. Sik giyinmeye 6zen gosteririm.

1.34. Insanlar bagkalarma gosteris yapmak igin
giyiniyorlar.

,547

,520

, 797
, 768
, 749

744
,693

,558

137

, 734

127

,596

573

,819

,733
,713
,684

, 778
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Tablo 3.11. (Devam) Faktor yiikleri

1.35. Kisiler 6zenti davranislardan dolayr modaya

° ,768
uyum saglamaya ¢alistyorlar.
1.33. Giysi modasi tiiketicilerden daha fazla para 611
kazanmak i¢in kullanilan bir yoldur. ’
1.32. Modaya gereginden fazla anlam yiiklendigini 522
diistiniiyorum. ’
1.18. Pahali giysilerin iyi olduklarini diisliniirim. ,830
1.17. Pahali olsalar bile taninmig markalarin 712
kiyafetlerini tercih ederim. ’
1.16. Taninmis bir marka iyi kalite demektir. ,706
1.19. Kiyafet konusunda yabanci markalar 516
onceligimdir. ’
1.30. Satin alacagim kiyafet markalarini segerken etik
uygulamalarini  ve politikalarm1 g6z  Onilinde , 753
bulundururum.

1.31. Dogal kumaslardan yapilmig saglikli iriinleri
tercih ederim.
1.66. Yasadigim c¢evre nasil giyinmem gerektigi

,629

konusunda beni etkilemektedir. 773
1.65. Etrafimdaki kisilerden kiyafetlerimle ilgili onay 660
beklerim. ’

1.62. Giysi secerken i¢inde bulundugum toplumun 491

degerlerini géz 6niinde bulundururum.
1.41. Bir giysiyi ucuz ise satin alirim. , 776
1.40. Zorunlu kalmadikca sezonda ve sezon

,690
fiyatlariyla kiyafet almam.
1.27.Gergegini alamadigim liks bir markanin

taklidini alabilirim 611
1.81. Bakimi-kullanimi zor olan kiyafetleri begensem 441
de bunlar1 alma ihtimalim pek yoktur. ’

1.54. Cok kiyafet aldigim zaman kendimi ¢ok 422

elestiriyorum ve kiziyorum.
1.59. Bir kiyafeti satin aldiktan sonra anlamini ve

degerini kaybediyor. ,612
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Tablo 3.11. (Devam) Faktor yiikleri

1.87. Modas1 gecmis ise sevsem bile giymekten
kagindigim kiyafetler vardir.

1.29. Satin aldigim moda iriinlerin yerli markalar
olmasi benim i¢in 6nemlidir.

1.77. Uriiniin Kaliteli olmas1 énceliklerimdendir.
1.76. Satin alacagim tirtinlerin etiket
bilgilerine(hammadde, iiretim yeri, yikama talimati
vb.) mutlaka bakarim.

1.26. Eger kimse gormeyecek ise sik giyinmeye gerek
duymam.

1.50. Miimkiin oldugunca modanin uzaginda
kalmamaya caligirim.

1.43. Fiyat-kalite dengesini saglayabilmis {irlinleri
tercih ederim.

1.36. Yeni trendleri ancak bagkalarinin {izerinde
g0rdiiglim zaman fark ederim.

* Glivenilirlik analizi sonucu cronbach’s alpha katsayisi uygun aralikta olan faktorler
**Cronbach’s alpha katsayisi hesaplanamayan faktorler
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Bu asamadan sonra, her bir faktorii olusturan ifadelerle giivenilirlik analizi
yapilmustir. 1-9 arasinda olan faktdrlerin giivenilirlik katsayilar: ,709 ile ,880 arasindadir.
Sonrasindaki 7 faktor ise glivenilirlik kosullarini saglamamaktadir. Alpha katsayisi diisiik
olan ve hesaplanamayan faktorlere yliklenen 14 madde de ¢alisma kapsami disinda

birakilarak islemlere devam edilmistir.

Bu sonuglara gore pilot ¢alisma sonucunda faktor yiikii en az ,485 olan 48 ifadeden

olusan, 9 faktorlii bir MYTO elde edilmistir.

Bu asamadan sonra 3 dgretim iiyesi ve arastirmacidan olusan bir uzman paneli ile
faktorlere isim verme islemine gecilmistir. Nitel arastirma ile belirlenen 14 boyuttan
moda Onciiliigl, bilgi arayisi, iyi giyinmeye énem verme, antimoda, prestij arayisi, etik
ve toplumsal degerler boyutlar pilot ¢alisma asamasindaki faktor analizi sonrasinda da
birer faktor olusturmustur. Modaya yonelik ilgilenim, bagimlilik ve ¢esit ihtiyacr ile ilgili
ifadeler faktor analizi sonrasinda tek bir faktor altinda toplanmistir. Kisilik ve fonksiyon
boyutlariin ifadeleri de tek bir faktor altinda toplanmustir. Faktor analizi sonrasinda, nitel
calisma ile ortaya ¢ikarilan boyutlardan gosteris ve ekonomiklik ile ilgili kullanilabilir bir
ifade kalmamustir. Bu ifadelerden bazilarinin uygun olmayan faktor yiikiine sahip olmasi,
bazilarinin da igsel tutarlilik sorunlarindan dolayr kullanilmamasi uygun bulunmustur.
Ancak ekonomiklik faktorii altindaki ifadeler pilot uygulama sonunda igsel tutarliligi
saglamamasina ragmen literatiirdeki 6nemli yapilardan biri oldugu i¢in asil uygulamada
ekonomiklik boyutuna ait biitiin ifadelerin (7 madde) yer almasina karar verilmistir.
Ayrica faktor analizi sonrasinda etik boyutu Olgen ifade sayisi ikiye diigmiistiir. Bu
boyutun ifadelerinin de nitel calisma sonrasindaki haliyle, 4 ifade olacak sekilde

kullanilarak asil uygulamaya gec¢ilmesine karar verilmistir.
Iyi bir faktdrlestirme ya da faktér dondiirme isleminde,

e Degiskenlerin azaltilmus,
e Faktorler arasinda bagimsizlik ve iliskisizlik saglanmus,

e Faktorlerin kavramsal olarak anlamlilig1 saglamis olmasi gerekmektedir (Tathdil,

1992; Biiyiikoztiirk, 2015).
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Bu anlamda pilot ¢alisma sonrasinda ifadeler azaltilmis, binisik ifadelerin 6l¢ekten
cikarilmasi gergeklestirilmis ve faktorleri olusturan ifadelerin igsel tutarliliklart test

edilmis ve kanitlanmustir.

Buna gore pilot ¢alisma sonucunda 57 ifadeden olusan 10 faktérlii bir MYTO elde
edilmistir. Boyutlar su sekildedir;

—

llgilenim, bagimlilik, ¢esit boyutlar: tek faktdr olusturdu.
Kisilik ve fonksiyon boyutlar1 tek faktor olusturdu.
Moda onciiliigii,

Bilgi arayis,

Iyi giyinmeye énem verme,

Anti moda,

Prestij,

Etik,

W P N vk wD

Toplumsal degerler,

. Ekonomiklik

—
=)

Bu islemlerden sonra asil uygulamaya gecilmistir.
3.3.2. Asil uygulama

Asil uygulamada pilot calisma sonucunda elde edilen 57 &lgekli MYTO veri
toplama araci olarak kullanilmustir. Ayrica katilimeilarin yas, egitim durumu, meslek,
medeni durumu vb. demografik 6zelliklerini belirmeye yonelik sorular da sorulmustur.
Calismanin amagclarindan bir tanesi de moda yasam tarzi degiskenine gore pazari
boliimlendirmek ve ortaya konan boliimlerin 6zelliklerini ortaya koymak oldugundan bu
dogrultudaki sorulara da yer verilmistir. Bu kapsamdaki sorular moda aligverisi icin
harcanan gelir, medya kullanim aliskanliklari, aligveris ortami tercihleri ve benzeri

tiirdeki sorulardir. Asil uygulamada kullanilan soru formu EK 8’de yer almaktadir.

3.3.2.1. Ornekleme siireci

Moda yasam tarzi kiimelerini belirlemek ve Ozelliklerini tanimlayarak pazar
boliimleri elde etmek amaciyla tasarlanan bu calismada zaman ve mekan gibi kisitlarin

ortadan kaldirilabilmesi ve asil uygulamaya gecilebilmesi i¢in pilot ¢alisma {iniversite
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Ogrencileri ve personeli ile gergeklestirilmistir ve kolayda ornekleme yontemi tercih
edilmistir. Asil uygulamada ise maksimum c¢esitlilige ve farkli bolgelerde yasayan
tiikketicilere ulasabilmek amaciyla online formda hazirlanan anketler farkli yasam
tarzlarma sahip kisilere iletilerek onlarin da kendi sosyal aglar1 ile paylagmasi
saglanmigtir. Ayrica anket linkinin beslenme ve saglikli yasam, fotografcilik, sinema,
miizik, moda ve benzeri 6zel ilgi alanlarina dair paylasimlarin yapildigi sosyal medya

hesaplarinda paylasilmasi da saglanmistir.

Verilerin Tiirkiye'nin 7 bolgesindeki farkli illerde yasayan tiiketicilerden toplanarak
daha kapsamli olmasi hedeflendiginden online formlar araciligiyla veri toplama asamasi
gerceklestirilmistir. Veri toplama islemi Mart 2020 ve Temmuz 2020 tarihleri arasinda
gerceklestirilmistir.

Baz1 goriislere gore faktor analizi siirecinde Orneklem biiyiikliigii belirlenirken
benimsenen genel kural ifade sayisinin 5 kat1 kadar katilimeiya ulagilmasidir (Hair vd.,
2005; Gorsuch, 1974’den aktaran Cokluk vd, 2018). Calisma kapsaminda faktor
analizleri gergeklestirilecegi icin bu kural alt sinir olarak benimsenmistir. Bu konuda pek
cok farkli goriis benimsenmis olsa da genel olarak kabul goren kural madde basina 10 ya
da 15 katilimci ile analizlerin gerceklestirilmesi yoniindedir (Field, 2005; Nunnaly,
1978). Tinsley ve Tinsley (1987, s. 415) ise 300 bireye kadar, her madde i¢in 5 ile 10
katilimc1 oranimin  saglanmasin1  6nermektedir. Ayrica kiimeleme analizinin de
gergeklestirilecegi goz dnilinde bulundurularak benzer calismalar da incelenmis (Akkaya,
2019; Asan, 2007) ve bu c¢alismada Orneklem hacminin en az 1000 olmasina karar
verilmistir. Bu dogrultuda 1065 katilimcidan veri toplanmistir. Geri donen anketlerden
15 tanesinde sistemli bir sekilde doldurulmayan alanlar oldugu i¢in analiz dis1 birakilmis

ve toplam 1050 anketle caligmaya devam edilmistir.

3.3.2.2. Verilerin gozden gecgirilmesi

Calismada 6l¢iim modelinin test edilmesi ve kiimeleme analizi ile benzer niteliklere
sahip gruplarin belirlenmesi olmak {izere iki temel amag¢ bulunmaktadir. Olgiim
modelinin  test edilmesi asamasinda KFA ve DFA ile ol¢iim aracinin
giivenilirlik/gecerliliklerini kanitlamaya yonelik analizler yapilmistir. Bu analizlerin

uygulanabilmesi i¢in bazi varsayimlar sz konusudur. Bu varsayimlardan ilki Yapisal
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Esitlik Modellemesi (YEM) yapilabilmesi i¢in verilerle ilgili sorunlarin giderilmesi digeri

ise veri setinde kayip verilerin olmamasidir (Giirbiiz, 2019, s. 30).

Anket formunun ilk bdliimiindeki 57 degisken, MYTO ifadelerinden olusmaktadir.
Tiim bu ifadeler i¢inde (57 x 1050 = 59,850) 450 ifade bos birakilmistir. Bu da toplamdaki
kayip oraninin sadece % 0,75 oldugunu gdstermektedir. Ayrica her bir ifadeye ayr1 ayri
bakildiginda ise en yliksek kayip oraninin %1,8 oldugu ve kayip verilerin belirli bir
ifadede toplanmaksizin dengeli bir sekilde dagildigir goriilmektedir. Bu gibi kayip veri
oraninin diisiik oldugu durumlarda kayip veriler yerine bir takim tahmin yontemleri ile
veriler atanabilmektedir (Kline, 1998, s. 75). Bunun i¢in Oncelikle kayip veriler
belirlenmis ve SPSS’te “Kayip deger analizi (Missing value analysis)” islemi ile kayip
verilerin rastgele mi yoksa sistematik bir sekilde mi dagildiklar: belirlenmistir. Sig. degeri
0,05’ten biiyiik olan kayip verilerin rastgele dagildiklart yorumu yapilabilir ve bunlarin
yerine yeni deger atanabilir. Yapilan analiz sonrasinda kayip verilerin tamaminin rastgele
dagildig1 sonucu elde edilmis ve bunlarin yerine SPSS’teki “Kayip degerleri yeniden ata
(Replace missing values)” sekmesi ile yeni degerler atanmistir. Burada en sik kullanilan

deger atama tiirii olan ““serinin ortalamas1” teknigi kullanilmastir.

Ayrica YEM temelli bir uygulama olan DFA i¢in veri setinde u¢ degerler olmamasi
ve verilerin normal dagilim sergilemesi onemlidir. Bunun i¢in Oncelikle SPSS’te
normallik testi yapilmis ve 8 Olgek ifadesinin basiklik ve ¢arpiklik degerlerinin fazla
oldugu goriilmiistiir. Bu durum hem normallik varsayimini ihlal etmekte hem de YEM
temelli DFA uygulamasiin 6n kosulu olan “u¢ degerlerden armik olma” durumu ile
celismektedir. Bunun i¢in ug¢ degerlerin tespiti gerceklestirilmis ve 70 adet anketin
basiklik ve carpiklik degerlerinin uygun olmadig1 gozlenmistir. Bu anketler kapsam dis1
birakilarak 980 anket ile tekrar normallik testi gerceklestirilmis, ifadelerin basiklik ve
carpiklik degerlerinin literatiirde Onerilen -2.000 ile +2.000 aralifinda (George ve
Mallery, 2010) oldugundan verilerin normal dagilim sergiledigi ve u¢ degerlerden
armmmis oldugu sonucuna ulagilmistir. Sonuglar arastirma bulgular1 boliimiinde, 6lgme
aracina dair betimsel istatistik bulgularmin gosterildigi Tablo 4.3’te yer almaktadir.

Calismaya 980 6rneklem ile devam edilmistir.
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3.3.2.3. Veri analizi

Arastirmanin veri analizi asamasinda dnce veri setine dair betimsel istatistikler
gergeklestirilmistir. Olgiim modelinin test edilebilmesi i¢in, KFA yapilarak elde edilen
ve giivenilirligi test edilen faktorler oOrtiik degisken olarak ele alimmis ve DFA
gerceklestirilmistir. DFA sonucunda elde edilen boyutlara dayanarak, kiimeleme analizi
gerceklestirilmistir. Kiimeleme analizi sonucu elde edilen kiimeler arasinda moda yasam
tarzt boyutlar1 agisindan farklilasma olup olmadigi ANOVA testi ile incelenmistir.
Sonrasinda bu kiimeler diskriminant (ayirma) analizi ile incelenmis ve siniflandirmalarin
anlaml1 ve yiiksek oranda dogru yapildigi sonucu elde edilmistir. Son olarak da ¢apraz
tablolardan yararlanilarak kiimelerin Ozellikleri tanimlanmistir. Asagida veri analizi

stireci detaylariyla agiklanmustir.

Arastirma kapsaminda yeni bir dlcek gelistirmek ya da mevcut dlgeklere madde
eklemek/cikarmak amaglaniyorsa bu durumda yapisal ve boyutsal gegerlilik
caligmalarina KFA ile baslanmasi onerilmektedir (Giirbiiz, 2019, s. 51). Bu c¢alismada
faktor ¢ikarmada en yaygin kullanilan temel bilesenler analizi teknigi kullanilmistir. Cok
faktorlii yapinin oldugu durumlarda dondiirme isleminde varimax tekniginin kullanilmasi
gerektiginden (Biiyiikoztiirk, 2002) dondiirme teknigi olarak da varimax kullanilmastir.
Faktor yiikiinilin artmasi faktor matrisinin yorumlanmasinda 6nem tasir (Gegez, 2010, s.
317). Faktor yiikiiniin ne kadar olmasi1 gerektigine dair ¢esitli goriisler bulunmakla birlikte
yapilan ¢alismalar da incelendiginde 0,40 iizerindeki faktor yiikiiniin kabul edilebilir
oldugu goriilmektedir (Kline, 1994; Biiyiikdztiirk, 2015; Erme¢ Sertoglu, 2015; Ozata,
2009). Bu ¢alismada 0,45 {izerindeki faktor yiikleri dikkate alinacak sekilde faktor analizi
sonuclar1 yorumlanmistir. Mevcut verilerle kag faktor ¢ikarilacagi konusunda ise 6zdeger
kurali benimsenmistir. Ozdeger, bir faktdrden elde edilen bilgi miktarini belirtir. Bu
kurala gore 6zdegeri 1.0’dan az olan faktorlerin kapsam dis1 birakilmasi gerekmektedir.
Ciinkii faktorlerin ifadelerden daha fazla bilgi barmdirmasi beklenmektedir. Ozdegeri
1.0’dan az olan faktorler siradan bir ifadeden daha az bilgi icermektedir (DeVellis, 2017,
128).

Faktor analizleri ayni ifade setinde yer alan yapinin ne oldugunu belirlemek
(kesfedici) ya da kuram dogrulamak ve oOnceki ¢oziimsel sonuglarin (dogrulayici)

temelinde tahmin edilen iligki aglarini dogrulamak icin kullanilabilir (DeVellis, 2017,
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151). DFA’da YEM’e bagl yontemler kastedilmektedir. YEM, bir 6l¢iim aracinin
gecerliliginin test edilmesinde kullanilan ¢ok degiskenli bir analizdir. Bu analiz faktor
analizi ve regresyon analizlerinin birlesiminden olusur (Giirbiiz, 2019, s. 17, 19), 6l¢liim
modellerinin gelistirilmesinde sik kullanilir ve 6nemli kolayliklar saglar. Bu yontem,
onceden olusturulan bir model aracilifiyla gozlenen degiskenlerden yola ¢ikarak faktor
olarak da ifade edilebilen ortiik degisken olusturmaya yonelik bir analizdir. Genellikle
Olcek gelistirme ve gegerlilik analizlerinde kullanilmakta veya 6nceden belirlenmis bir

yapinin dogrulanmasini amag¢lamaktadir (Yaslioglu, 2017, s.78).

DFA yap1 gecerliligine dair degerlendirmeler yapilmasi amaciyla kullanilir.
DFA’da, KFA ile elde edilen degisken gruplarinin hangi faktor ile yiiksek diizeyde iligkili
oldugu test edilir. Belirlenen ortiik degiskenlere katkida bulunan gézlenen degiskenlerin,

bu faktorler tarafindan yeterince temsil edilip edilmedigi belirlenir (Ozdamar, 2004).

Yapisal esitlik modellemelerinde modelle ilgili ilave diizeltme islemleri
yapilmaksizin verinin dogrulama islemine tabi tutuldugu “kati1 dogrusal modelleme”, her
zaman tek bir dogru olmadig1 varsayimi ile yapilan “alternatif modeller yaklagimi” ve
“model gelistirme” olmak tizere ii¢ farkli modelleme stratejisi s6z konusudur (Giirbiiz,
2019, s. 25). Bu calismada, kuramsal bilgiye gore olusturulan modelin test edilerek,
modelin dogrulanmasi halinde kesfedici bir yaklasgimla modelde iyilestirme ve

degisiklikler yapilmasini miimkiin kilan “model gelistirme” yaklasimi benimsenmistir.

Maksimum olabilirlik (Maksimum likelihood) yontemi kullanim kolaylig
saglamasi ve yorumlanabilirlik acisindan uygun olmasi ve verdigi uygunluk testleri
sonuglarinin zenginliginden dolayr en ¢ok kullanilan yontemdir (Schumacker ve
Beyerlein, 2000, s.629-636). Bu teknigin kullanilacagi durumlarda verilerin normal
dagilim gostermesi, basiklik ve c¢arpiklik degerlerinin istenen aralikta olmasi ve ug
degerlerden arindirilmis olmasi olduk¢a énemlidir (Glirbiiz, 2019, s. 30). Bununla birlikte
verinin normal dagilmadig1 durumlarda uygulanabilecek hesaplama yollar1 da mevcuttur

(Giirbiiz, 2019, . 32).

Kiimeleme analizi, pazarlama arastirmalarinda pazarin boliimlere ayrilmasinda
kullanilan bir analizdir. Calismanin bu asamasindaki ama¢ MYTO kullanilarak elde
edilen verilerle moda yasam tarzi degiskeni agisindan homojen kiimeler elde etmek ve

her kiimeyi olusturan tiiketicilerin 6zelliklerini tanimlayabilmektir. Kiimeleme analizi,

117



bireyler ve objelerden anlamli alt gruplar olusturmak i¢in kullanilan bir analitik tekniktir.
Faktor analiziyle yakindan iligkilidir. Kiimeleme analizinde gruplar baslangi¢ta bilinmez,
orneklemi olusturan bireylerden elde edilen veriler temel alinarak gruplar olusturulur.
(Gegez, 2010, s. 319). Kiimeleme analizinde temel amag, kiimeler i¢i homojen kiimeler
arasinda ise heterojen bir yapinin elde edilebilmesidir (Hair vd, 2005). Literatiirde
kiimeleme analizinin nasil yapilacagina dair One siiriilen algoritmalar genellikle
hiyerarsik yontemler ve hiyerarsik olmayan yontemler olarak ikiye ayrilir. Hiyararsik
kiimeleme baslangigtaki kiime sayisinin bilinmedigi durumlarda kullanilir (Cokluk vd.,
2018, s. 141). Arastirma kapsamindaki birimlerin moda yagsam tarz1 degiskenine gore kag
kiimeye ayrildigi bilinmediginden hiyararsik kiimeleme yontemi tercih edilmistir.
Kiimeleme yontemi olarak en sik kullanilan ve kiime i¢i hata kareler toplamini minimize
ederek, homojenligi maksimum kilarak kiimeler olusturan Ward’s Baglant1 Yontemi ve
uzaklik dlgiisti olarak da en yaygin kullanilan uzaklik 6l¢iisii oldugundan ve birimlerle
degiskenler arasindaki uzakliklari ve benzerlikleri hesaplamada tutarlt sonuglar

verdiginden (Ozdamar, 2004) Oklit Uzaklik Olgiisii kullanilmustir.

Arastirma amaclar1 dogrultusunda, elde edilen kiimelerin dogru siniflandirilip
siiflandirilmadigimin - kontrol edilebilmesi i¢in diskriminant analizi yapilmstir.
Diskriminant analizi belirli bir veri setindeki degiskenlerin iki veya daha fazla gruba
ayrilmasini saglamak icin kullanilan yontemdir. P tane 6zelligi bilinen birimlerin dogal
ortamdaki gercek gruplarina, siniflarina en uygun diizeyde atamasimi saglayacak
fonksiyonlar tiiretir. Sagladig1 somut bilgiler ile istatistiksel degerlendirmeler yapmay1
olanakli kilar. Ciinkii hatali siniflandirma olasiligin1 minimize ederek, birimlerin hangi

ana kiitlelere ait olduklarini belirler (Cangiil, 2006, s. 27).
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4. BULGULAR VE YORUM

4.1. Arastirma Katihmeilarina Iliskin Demografik Bulgular

Bu boliimde 6rneklemi olusturan katilimcilarin demografik 6zellikleri ile 6lgme
aracina dair betimleyici istatistikler aciklanacaktir. Katilimcilarin demografik 6zellikleri

Tablo 4.1°de yer almaktadir.

Aragtirmaya katilanlarin biiyiik ¢ogunlugunun 26-35 yas araliginda olduklar1 ve
cogunlugunun da evli bireyler oldugu goriilmektedir. Ayrica katilanlarin ¢ogu kiiciik ve
yetiskin cocuklar1 olan bireylerdir. Hane birey sayisi agisindan degerlendirildiginde
katilimcilarinin ¢ogunlugunun 3 ya da 4 kisilik ailelerin tiyeleri olduklar1 goriilmektedir.
Biiyiilk cogunlugu iiniversite ya da yiiksekokuldan mezun olmustur. En biiyiik
cogunlugun aylik kisisel bir geliri bulunmamakta, sonraki ¢cogunlugun ise 3000 TL
altinda kisisel geliri bulunmaktadir. Katilimeilarin hane toplam geliri ise cogunlukla 3001
TL-6000 TL arasindadir. Meslekleri degerlendirildiginde ¢alismiyor olma orani olduk¢a
fazla olmakla birlikte, 6gretmen ve akademisyenler calisanlar arasinda ¢ogunlugu
olusturmaktadir. Ayrica serbest ¢alisan, 6grenci, saglik calisani, memur, miihendis, ev

hanimu gibi farkl kategorilerden katilim da s6z konusudur.

Tablo 4.1. Katilimcilarin demografik ozellikleri

Degisken Secenekler N %
Yas 18-25 314 32,0
26-35 392 40,0
36-45 189 19,3
46-55 56 5,7
56-65 25 2,6
66 ve Usti 3 0,3
Cevapsiz 1 ,1
Medeni durum Evli 464 47,3
Bekar 381 38,9
Bosanmis 30 3,1
Esi vefat etmis 2 0,2
Sevgili/nisanlis1 var 102 10,4
Cevapsiz 1 ,1
Aile durumu Tek kisilik aile 113 11,5
Cocuksuz aile 99 10,1
Kiigiik ¢ocuklu aile 249 25,4
Ergen ¢ocuklu aile 128 13,1
Yetiskin cocuklu aile 311 31,7
Cocuklart evden ayrilmis aile 46 4,7
Diger 16 1,6
Cevapsiz 18 1,8

119



Tablo 4.1. (Devam) Katilimcilarin demografik ozellikleri

Hanedeki birey 1 kisi 80 8,2
sayist 2 kisi 158 16,1
3 kisi 276 28,2
4 kisi 281 28,7
5 kisi 115 11,7
6 kisi 36 3,7
7 kisi ve iizeri 27 2,7
Cevapsiz 7 i
Egitim durumu Lise alt1 19 1,9
Lise 138 14,1
Universite/Yiiksekokul 621 63,4
Lisansiistii 194 19,8
Cevapsiz 8 ,8
Aylik kisisel gelir ~ Gelir yok 260 26,5
3000 TL altinda 247 25,2
3001-5000 TL 230 23,5
5001-7000 TL 142 14,5
7001-9000 TL 42 4,3
9001 TL tstiinde 45 4,6
Cevapsiz 14 1,4
Hane toplam gelir 3000 TL altinda 167 17,0
3001-6000 TL 355 36,2
6001-9000 TL 90 9,2
9001-12000 TL 138 14,1
12000-15000 TL 62 6,3
15000 TL istiinde 70 7,1
Cevapsiz 98 10,0
Meslek Akademisyen 85 8,7
Avukat 8 ,8
Bankaci 16 1,6
Caligmiyor 237 24,2
Diger 68 6,9
Doktor 10 1,0
Emekli 14 1,4
Ev haninmu 29 3,0
Memur 41 42
Mimar 7 7
Muhasebeci 15 1,5
Miihendis 28 29
Ofis ¢alisani 22 2,2
Ogrenci 45 4.6
Ogretmen 128 13,1
Ozel sektorde isci 18 1,8
Polis 8 ,8
Saglik ¢alisani 28 2,9
Satis danigmani 15 1,5
Serbest ¢alisan 32 3,3
Tasarimci 22 2,2
Turizmci 8 ,8
Yonetici 12 1,2
Yonetici asistant 8 ,8
Cevapsiz 76 7,8
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Katilimeilarin yasanan il ve bolgelere gore dagilimlari ise Tablo 4.2°de gosterildigi
gibidir. Tablodan da goriilebilecegi gibi arastirmaya katilanlar Tiirkiye’nin tim cografi
bolgelerini temsil etmektedir. En yiiksek katilim Marmara sonrasinda ise I¢ Anadolu ve
Karadeniz bolgelerindendir. En az katilimin oldugu bdlge ise Giineydogu Anadolu

Bolgesi’dir.

Tablo 4.2. Katilimcilarin yasanan illere ve bolgelere gore dagilima.

Bolge il N (%) N %
1.Akdeniz Bolgesi 1 Adana 5 0,5 40 3,8
2 Antalya 18 1,8
3 Hatay 2 0,2
4 Isparta 1 0,1
5 Kahramanmarag 2 0,2
6 Mersin 8 0,8
7 Osmaniye 1 0,1
2.Dogu Anadolu Bolgesi 8 Agn 3 0,3 41 3,9
9 Bitlis 1 0,1
10 Bingol 1 0,1
11 Elaz1g 6 0,6
12 Erzincan 2 0,2
13 Erzurum 16 1,6
14 Mus 1 0,1
15 Tunceli 1 0,1
16 Van 6 0,6
3.Ege Bolgesi 17 Izmir 43 4.4 67 6,4
18 Manisa 5 0,5
19 Aydm 2 0,2
20 Denizli 3 0,3
21 Mugla 6 0,6
22 Afyon 2 0,2
23 Usak 1 0,1
4.Giineydogu  Anadolu 24 Adiyaman 2 0,2 10 1,0
Bolgesi 25 Diyarbakir 3 0,3
26 Sanliurfa 1 0,1
27 Mardin 2 0,2
28 Gaziantep 2 0,2
5.1¢ Anadolu Bélgesi 29 Ankara 86 8,8 262 25,1
30 Konya 8 0,8
31 Kayseri 2 0,2
32 Eskigehir 123 12,6
33 Sivas 1 0,1
34 Kirikkale 1 0,1
35 Aksaray 11 1,1
36 Karaman 3 0,3
37 Nigde 1 0,1
38 Yozgat 1 0,1
6.Karadeniz Bolgesi 39 Karabiik 14 1,4 235 22,7
40 Diizce 4 0,4
41 Artvin 2 0,2
42 Bartin 3 0,3
43 Bayburt 4 0,4
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Tablo 4.2. (Devam) Katilimcilarin yasanan illere ve bolgelere gore dagilimu.

44 Bolu 2 0,2
45 Glimiigshane 1 0,1
46 Samsun 9 0,9
47 Trabzon 11 1,1
48 Sinop 3 0,3
49 Zonguldak 2 0,2
50 Tokat 9 0,9
51 Ordu 5 0,5
52 Corum 4 0,4
53 Kastamonu 151 15,4
7.Marmara Bolgesi 54 Istanbul 257 26,2 389 37,2
55 Edirne 1 0,1
56 Kirklareli 3 0,3
57 Tekirdag 1 0,1
58 Canakkale 1 0,1
59 Kocaeli 30 3,1
60 Sakarya 14 1,4
61 Bilecik 3 0,3
62 Bursa 52 53
63 Balikesir 8 0,8

Olgme aracina dair ortalama, standart sapma, carpiklik ve basiklik degerleri tablo

4.3’te sunulmustur.

Tablo 4.3. Ol¢me aracina dair betimsel istatistikler

ifadeler ort. S.S. Car. Bas.

MYTI1-Bir seye ihtiyactm olmasa bile siklikla aligverise 2,6983  1,24358 ,270 -,905
giderim.

MYT2-Giysi satin almak i¢in epey zaman ayiririm. 3,0573  1,17811 -,017 -,943
MYT3-Sahip olma hazzini yasamak i¢in bile giysi aligverigi 2,3723  1,27515 ,592 =727
yaparim.

MYT4-Kizginlik ya da depresyon gibi durumlarda daha ¢cok 2,6943 1,37004 ,267 -1,159
kiyafet aligverisi yaparim.

MYT5-Degisiklik olsun, ayni seyleri siirekli giymeyeyim diye  3,4969  1,23471 -,596 -,622
aligveris yaparim.

MYT6-Giymesem bile dolabimda fazla miktarda kiyafetim 3,3483  1,27690 =272 -,991

vardir.

MYT7-Evde o kadar g¢ok kiyafetim var ki koyacak yer 2,9416 1,32920 ,120 -1,185
bulamiyorum.

MY T8-Giysi satin aldiktan sonra bir rahatlama hissi yasarim.  3,4468  1,26464  -448 -,835

MYT9-Modayla ilgili faaliyetlere ¢ok zaman ayiririm 2,4476  1,18848 449 -,661

MYT10-Moda iiriinler satin almak benim i¢in bir zevktir. 2,7479  1,29271 ,159 -1,078
MYTI11-Cok cesitli kiyafetimin olmasini seviyorum. 3,8405 1,12321 - 792 -,182

MYTI12-Genellikle rahat giysiler tercih ederim. 43197 78216 -1,038 ,830

MYT-13Kuyafet alirken diger kiyafetlerimle kombinlenebilir 4,3639 73745  -1,002 ,664

olmasini goz 6niine alirim.
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Tablo 4.3.(Devam) Ol¢me aracina dair betimsel istatistikler

MYT-14Bir giysi satin alacagimda kalibinin diizgiin olup
olmadigina bakarim.

MYT-15Giysi secerken renk ya da tasarimlarindan ote
kullanigli olmasina bakarim.

MYT16-Tarzima zevkime uydugu siirece pazardan da kiyafet
satin alirim.

MYT17-Kiyafet alirken g6z 6niinde bulundurdugum seylerden
biri de yasima uygun olmasidir.

MYT18-Kendi tarzim vardir, moda diye tarzim disinda kiyafet
almam.

MYTI19-Kiyafetlerim kisiligimi yansitmamin en Onemli
yollarindan birisidir.

MYT20-Giydigim seyleri bagkalarini1 6nemsemeden kendimi
mutlu hissetmek i¢in giyerim.

MYT21-Moda bilgimden dolay1 goriislerine danisilan bir
kisiyimdir.

MY T22-Moda onciisii olmak benim i¢in 6nemlidir.
MYT23-Tarz1 yeni ve benzersiz giysileri tercih etmeye
caligirim.

MYT24-Modadaki trendlerin farkindayimdir ve onlart ilk
deneyenlerden olmak isterim.

MYT25-Yenilikleri ilk deneyen kisiyimdir, pek ¢ok kisi bana
moda Onciisii goziiyle bakar.

MYT26-Modadaki trendleri fark etme yetenegime giivenirim.
MYT27-TV’deki moda ve magazin programlart sayesinde
moda hakkinda bilgi ediniyorum.

MY T28-Moda hakkinda bilgi edinmek igin web sitelerini takip
ederim.

MYT29-Medyada(diziler, reklamlar, programlar...) giyilen
kiyafetler yeni moday1 kesfetmemde yardimect oluyor.
MYT30-Instagram, Facebook, Youtube, Pinterest gibi sosyal
medya araclart moda hakkinda bilgi edinmekte kullandigim
araglardir.

MYT31-internet sitelerindeki kullanic1 yorumlari moda bilgisi
edindigim mecralardan biridir.

MYT-32Dis goriiniisiime ¢ok 6nem verir, 6zen gosteririm.
MYT33-lyi giyinmek dnemlidir.

MY T34-Giysinin yakismasi 6nemli bir ayrintidir.
MYT35-S1k giyinmeye 6zen gosteririm.

MYT36-insanlar ~ baskalarna  gosteris  yapmak  igin
giyiniyorlar.

MYT37-Kisiler 6zenti davraniglardan dolayr modaya uyum
saglamaya g¢alistyorlar.

MY T38-Giysi modas tiiketicilerden daha fazla para kazanmak
icin kullanilan bir yoldur.

MYT39-Modaya gereginden fazla anlam yiklendigini
diigiintiyorum.

MYT40-Pahal1 giysilerin iyi olduklarini diistiniiriim.
MYT41-Pahali olsalar bile taninmis markalarin kryafetlerini
tercih ederim.

MYT42-Taninmis bir marka iyi kalite demektir.

MY T43-Kiyafet konusunda yabanci markalar dnceligimdir.
MYT44-Satin alacagim kiyafet markalarin1 segerken etik
uygulamalarini ve politikalarini géz 6niinde bulundururum.
MYT45-Dogal kumaglardan yapilmis saglikli irlinleri tercih
ederim.

4,5340
3,9917
4,3302
4,1711
4,2732
4,1213
4,2077
3,0644

2,3815
2,9034

2,4281
2,2257

2,7462
2,5776

2,8878
3,0495

3,4627

2,8404
4,0389
4,2896
4,4877
4,0573
3,5977
3,8289
4,0051
3,8816

2,9731
2,6471

2,9423
2,3117
3,1951

3,5597

,62720
92956
96852
93529
,90962
91390
,85688
1,18422

1,19621
1,22659

1,18230
1,10822

1,28917
1,25721

1,28031
1,23517

1,28306

1,27692
82015
70278
61942
86516
1,07517
1,03643
98143
1,10592

1,11417
1,17224

1,14557
1,11718
1,15820

1,11358

-1,186
-,618
-1,525
-1,060
-1,301
-,927
-,940
-,106

,569
-,038

512
,664

,166
,304

,024
-,231

-,602

,057

-,618
-,869
-1,103
-,860
-,376
-,673
-,731

-, 749

-,146
,189

-,140
511
-,269

-,582

1,270
-,232
1,804
,641

1,423
,602

416
-,760

-,546
-,964

-,581
-,286

-1,065
-,936

-1,052
-,922

-,689

-1,052
311
1,171
1,839
811
-,466
-,104
-,182
-,186

-,591
-,840

-,694
-,490
-,652

-284
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Tablo 4.3.(Devam) Ol¢me aracina dair betimsel istatistikler

MYT46-Satin aldigim moda iriinlerin yerli markalar olmast 3,1076  1,10287  -,059 -,458
benim i¢in 6nemlidir.

MYT47-Gergek kiirk gibi {iriinleri asla kullanmam. 42233 1,19226  -1,526 1,283
MY T48-Yasadigim ¢evre nasil giyinmem gerektigi konusunda 3,5823  1,14674  -,691 -,215
beni etkilemektedir.

MYT49-Etrafimdaki kisilerden kiyafetlerimle ilgili onay 2,9990 1,17993  -,054 -,792
beklerim.

MYTS50-Giysi segerken icinde bulundugum toplumun 3,5955 1,09339  -,783 ,141
degerlerini g6z 6niinde bulundururum.

MYTS51-Sezon sonu indirimlerinde gelecek yil giymek icin  3,9194 1,01658  -,837 ,195
kiyafet alirim.

MYTS52-Zorunlu kalmadik¢a sezonda ve sezon fiyatlariyla 3,4726 1,10622  -,266 -,699
kiyafet almam.

MY T53-Bir giysiyi ucuz ise satin alirim. 3,2266 1,14351  -,104 -,685
MY T54-Promosyonlari ve indirimleri takip ederim. 3,8645 1,07021  -,799 ,068

MYT55-Fiyat-kalite dengesini saglayabilmis iiriinleri tercih 4,3000 ,77552  -1,163 1,839
ederim.

MYTS56-Kiyafet satin alirken farkli magazalardaki fiyatlar1 4,0316  1,02970  -1,042 ,586
karsilagtiririm.

MYTS57-Param olsa bile fazla kiyafet almanin gereksiz 3,7146 1,23284 -,718 -,429
oldugunu diigliniiyorum

4.2. KFA Bulgular:

57 ifadeli MYTO’ye uygulanan ilk faktdr analizi sonrasinda 4 dlgek ifadesinin
belirlenen faktdr yiikii simirmmin altinda oldugu tespit edilmistir (MYT10, MYT16,
MYT53, MYT17). Bu ifadeler kapsam dis1 birakilarak analiz tekrarlanmistir. Sonraki
asamada da 2 ifadenin birden fazla faktore yiiklenen binisik bir ifade oldugu belirlenmistir
(MYT9, MYT15). Bu ifadelerle birlikte toplam 6 ifade kapsam dis1 birakilarak 51 ifade
ile faktor analizi tekrarlanmistir. Bu islem sonrasinda diisiik faktor yiikii ve binisik
ifadeye rastlanmamakla birlikte MYT47 ifadesinin tek basma bir faktorii olusturdugu
gbzlenmistir. Bu durumda tek ifadeden olusan faktorle giivenilirlik hesaplanamadigi i¢in
ve c¢ok faktorlii modellerde oOrtiik degiskeni olusturan en az iki gozlenen degisken
bulunmasi gerektiginden (Glirbiiz, 2019, s. 29) bu ifade de analizden ¢ikarilmis ve 50
ifade 11 boyuttan olusan MYTO elde edilmistir.

Verilerin faktorlestirilebilirligini test etmek i¢in KMO katsayis1 ve Barlett
kiiresellik testi sonucglarina bakilmistir, test sonuglarina gore verilerin faktor ¢ikarmak
icin uygun oldugu goriilmistiir. Biiyiikdztlirk tarafindan onerilen, KMO’nun 0,60’dan
yiiksek c¢iktigi ve Barlett testi anlamlilik diizeyinin uygun oldugu Tablo 4.4.’te
gosterilmistir (Biiyilikoztirk, 2015, s. 136).
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MYTO’ye ait 50 ifadenin 6z degeri 1°den biiyiik olan 11 faktdr altinda toplandig1
goriilmektedir. Bu faktorler toplamda % 63,090 ile 6lgege iliskin varyansin ¢ogunlugunu
acgiklamaktadir.

Ayrica toplam aciklanan varyans tablosundaki dondiirme Oncesi sonuglara
bakildiginda 50 maddenin birinci faktdr disinda kalan diger faktorlere de yiiklendigi
goriilmektedir. Birinci faktoriin sebep oldugu varyans sadece % 22,642 dir. Bu durumda
genel bir faktoriin varligindan s6z edilemez. Buna gore 6lgegin genel bir faktore sahip

olmadigi, cok boyutlu yapida oldugu yorumu yapilabilir.

Bu asamadan sonra negatif yiiklenen ifade varsa bunun diizeltilmesi gerekmektedir.
Tablo incelendiginde MYTS57 ifadesinin 1 numarali faktdre negatif yliklendigi
goriilmektedir. Bunun i¢cin SPSS’te “recode variable” islemi gergeklestirilmis ve sonuglar
mevcut boyutla paralel olacak sekilde diizenlenmistir. Faktorler belirlendikten sonra, her
birini olusturan ifadelerle giivenilirlik analizi yapilmistir (Sonuglar faktdr analizi
tablosunun alt satirinda goriilebilir). Buna gére 10 ve 11 numarali faktorleri olusturan
ifadelerle hesaplanan alpha katsayilarmin diisiik oldugu goriilmiistiir. Diger 9 faktoriin
giivenilirlik kosulunu sagladigi goriilmektedir. Buna gére 10 ve 11 numarali faktorleri
olusturan 6 ifadenin de kapsam dis1 birakilmasi, 44 ifade 9 boyut olacak sekilde DFA

uygulamasinin gerceklestirilmesine karar verilmistir.

Tablo 4.4. KFA bulgular

KMO

Testi 905

Batrlett
kiiresellik x2: 23335,037  df: 1225 P: 0,00
testi

ifadeler 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
MYT6 755

MYTI 734

MYT?7 734

MYT3 ,696

MYT4 ,687

MYTS ,607

MYT5 ,579

MYTI11 ,556

MYT2 493

MYT57 -,463

MYT25 ,802
MYT26 ,739
MYT24 735
MYT22 734
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Tablo 4.4. (Devam) KFA bulgular

MYT21
MYT23
MYT29
MYT28
MYT31
MYT27
MYT30
MYT33
MYT32
MYT35
MYT34
MYT40
MYT41
MYT42
MYT43
MYT37
MYT36
MYT38
MYT39
MYT54
MYT56
MYTS55
MYTS51
MYT52
MYT45
MYT46
MYT44
MYTS50
MYT48
MYT49
MYT14
MYTI13
MYTI2
MYTI18
MYTI19
MYT20

1696
,683
816
728
717
,694
,689
,798
771
,760
,748

816
,798
,780
,699
847
,804
72
721
782
735
,667
647
,585
812
759
,686
838
,796
,660

731
,663
612

,745
,601
,636

OzD.* 11,321 3,758 2,849 2476

2,158 1991 1,897 1,374 1,350

1,261

1,110

AV.* 10,179 8,707 6,773 5,981

5,718 5,365 5,248 4,365 4,126

3,408

3,220

a* ,880%% 020%*  868** 850**

,846%*%  B10%*  742%*  725%%  750%*

,527

,535

*OZD.: Ozdeger (Eigenvalue); AV.: Aciklanan varyans; a: Cronbach alpha katsayisi

** Giivenilirlik kosulunu saglayan faktorler

Bu sonuglar, pilot calisma sonucu elde edilen bulgularla karsilastirildiginda ytiksek

oranda benzerlik goriilmektedir.

Moda ilgilenimi, moda onciiliigii, bilgi arayisi, 1yi giyinmeye dnem verme, prestij,

ekonomiklik, antimoda, toplumsal degerler, etik olmak {izere pilot calisma sonucunda

elde edilen 10 boyuttan 9’u asil uygulamada KFA sonucunda tekrar ulasilan, faktor ytikii

uygun aralikta olan ve giivenilirligi saglayan boyutlardir. Bu faktorler literatiir taramasi
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ve nitel arastirma sonucunda elde edilen boyutlara paralel olarak isimlendirilmistir. Pilot
calisma sonrasindaki kisilik/fonksiyon boyutuna ait ifadeler bu asamada iki farkli boyutta

uygun faktor yiikiinii karsilamaktadir ancak giivenilirlik kosulunu saglamamaktadir.

4.3. DFA Bulgular

Uygulamalara baglanabilmesi i¢in ilk olarak DFA’nin gerceklestirilecegi 6lgiim
modelinin olusturulmasi gerekmektedir. Bu ¢alismadaki 6l¢iim modeli, KFA sonucu elde
edilen faktdr yapisi esas almarak olusturulmustur. Ol¢iim modelini olusturan boyutlar

(ortiik degiskenler) ve ifadeler (gozlenen degiskenler) Tablo 4.5’te yer almaktadir.

Tablo 4.5. Ol¢iim modelinin értiik ve gozlenen degiskenleri

Yapr  Ortiik deg. (Boyut ad1)  ifade sayis1  Gozlenen deg. (llgili ifadeler)

no (Toplam
44)
1 Moda ilgilenimi 10 MI1, MI2, MI3, MI4, MI5, Ml6, MI7, MIS,
MI9,MI10
2 Moda onciiliigi 6 MO1, MO2, MO3, MO4, MOS, MO6
3 Bilgi arayis1 5 BIL1, BIL2, BIL3, BIL4,BILS
4 Iyi giyinmeye 6nem ver. 4 IGOV1, IGOV2, IGOV3, IGOV4
5 Prestij 4 PRESI, PRES2, PRES3, PRES4
6 Antimoda 4 ANTII, ANTI2, ANTI3, ANTI4
7 Ekonomiklik 5 EKO1, EKO2, EKO3, EKO4, EKO5
8 Etik 3 ET1, ET2, ET3
9 Toplumsal degerler 3 TDI1, TD2, TD3

Aragtirma modeli gozlenen degiskenlerin birden fazla ortiik degisken altinda

toplandig1 birinci diizey ¢ok faktorlii modeldir.

Yem arastirmalarinda modele dair tanimlamalar yapilabilmesi i¢in, her bir ortiik
degiskene ait gozlenen degiskenlerden birinin faktor yiikii 1’e sabitlenmelidir, hata terimi
tanimlanmalidir, gézlenen degiskenler arasinda yeterli korelasyon iligkisi olmalidir ve tek
faktorlii modellerde en az ¢, ¢ok faktorlii modellerde en az iki gozlenen degisken
bulunmalidir (Giirbiiz, 2019, s. 29). Ol¢iim modelinin test edilmesi i¢gin, agiklanan
kosullar1 saglayan veri seti ile DFA gergeklestirilmistir. Olgiim modeli sekil 4.1.’de

gosterilmistir.
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Sekil 4.1. 9 boyutlu birinci dereceden DFA modeli

Olgiim modelinin dogrulanabilmesi igin, faktor yiiklerinin en az 0.50 miimkiinse
0.70 (Hair vd, 2005, s.777) ve iistii olmasi gerekir. 0,70 ve iizerinde bir degerin, yapinin,
gozlenen degiskenlerdeki varyansin %50 veya fazlasini agikladigi anlamina geldigi ifade
edilmektedir (Malhotra, 2010, s.734). Analiz sonuglarina gore, MI10(,450) ve
EKO5(,468) degiskenlerinin diisiik faktor yiikiine sahip oldugu goriilmiistiir. Bu iki

degisken silinerek analiz tekrar edilmistir.

Tekrar yapilan DFA analizi sonuglarina gére modelde bazi diizeltmeler yapilmasi
gerekmektedir. En ¢ok karsilasilan durum cesitli ifadelerin farkli bigimde yazilmis olsa
da ayn1 bigimde anlasilmasi durumudur. Bu asamada ayn1 faktor altindaki hata terimleri
arasindaki kovaryans kaynakli M.I. (Modification indies/Diizeltme indeksi) degerlerine
bakilmalidir. (Yaslioglu, 2017, s. 79). Kovaryans kaynakli sorunlarin olmasi iki
degiskenden birinin Sl¢lilmesinin gereksiz oldugu ve bu iki degiskenin katilimcilar

tarafindan benzer sekilde anlasildigi anlamina gelir. Bu durumda degiskenler arasinda
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kovaryans bagi kurularak hata varyanslarinin birbirine esitlenmesi gerekir. Hata
miktarlar esitlenirken g6z 6niinde bulundurulmas: gereken énemli bir konu bu islemin
sadece ayn1 faktore ait ifadeler arasinda gercgeklestirilebilecegidir. Ayrica genel bir kural
olarak 5 ve daha az ifadeye sahip faktorde 1, 6 ile 11 arasinda ifadeye sahip faktorde 2,
12’den fazla ifadeye sahip faktorde ise 3’ten fazla diizeltme yapilmamasi gerekmektedir
(Giirbiiz, 2019, s. 38; Meydan ve Sesen, 2015, s. 40). Bu kosullar géz Oniinde
bulundurularak 9 ifadeli MI ( Moda ilgilenimi) faktoériinde 2, 6 ifadeli MO (Moda
onciiliigii) faktoriinde 1, 4 ifadeli BIL (Bilgi arayis1) ve IGOV (lyi giyinmeye dnem
verme) faktorlerinde de 1’er diizeltme islemi gergeklestirilmistir. Tablo 4.6’da bu

ifadelere ait kovaryansa iligkin diizeltme indisleri (M.I.) yer almaktadir.

Tablo 4.6. Kovaryansa iliskin diizeltme onerileri

No Kurulan kovaryans baglari M.1. Par Change
1 MI1<-->MI3 255,493 ,519

2 MI7<-->MI8 68,490 ,231

3 MO3<-->MO5 53,277 -,125

4 BIL1<-->BIL4 61,325 ,205

5 IGOV1<-->IGOV4 50,669 ,049

Kovaryans kaynakli diizeltmelerden sonra regresyon agirliklarina iliskin
diizeltmeler gézden gecirilmistir. Regresyon yiiklerinin M.I. degerleri ise bir ifadenin
hangi faktorler ile iliskide oldugunu gosterir. Bir ifade i¢cin M.I. degeri birden ¢ok faktor
altinda ytiksek cikti ise, o ifadenin capraz yiik sergiledigi, yani birden fazla degiskenin
altinda yer aldig1 anlamina gelmektedir (Arbuckle, J., 2008’den aktaran Yaslioglu, 2017,
s. 79). Bu sekildeki ifadelerin birlesim ve ayrisim gecerliliklerini ihlal ettiklerinden
analizden ¢ikarilmasi gerekmektedir (Giirbiiz, 2019, s. 40). Tablo 4.7 incelendiginde TD3
ve ANTI4 ifadelerinin farkli faktorlere yiiklendikleri goriilmektedir. Bundan dolay1 bu
iki ifade kapsam dis1 birakilmastir.
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Tablo 4.7. Regresyona iliskin diizeltme onerileri

No Farkl faktore yiiklenme durumlari M.I. Par Change
TD3 < PRES 23,461 ,197
TD3 < IGOV 11,550 ,197
1 TD3 e BIL 19,228 ,153
TD3 <--- MO 18,811 ,145
TD3 <ee- MI 40,705 ,259
ANTI4 < TD 11,904 -,142
ANTI4 < ET 6,203 ,100
ANTI4 < EKO 5,696 -,097
2 ANTI4 <--- IGOV 36,748 -,333
ANTI4 <--- BIL 51,299 -,236
ANTI4 < MO 38,452 -,196
ANTI4 < MI 23,720 -,187

Gerekli diizeltme islemleri yapildiktan sonra elde edilen analiz sonuglarina gore
modelin uyum indeksleri kabul edilebilir ve iyi uyum araliklarinda oldugu sonucuna
ulagilmistir. Ayrica modeli olusturan ortiik ve gozlenen degiskenler arasindaki regresyon
yollarinin anlamli olmast gerekmektedir (Glirbiiz, 2019, s. 42; Hair vd, 2005). Tablo
4.8’deki DFA bulgularinda faktor ytiklerine gére DFA sonucglarmin bu kosulu da

saglandig1 goriilmektedir.

Tablo 4.8. DFA bulgular

ifade Faktor A% AV, @
var.
MI1-Giymesem bile fazla kiyafetim vardir. ,590%*%* 0,34 0,65
MI2-Ihtiyacim olmasa bile siklikla aligverise giderim. ,780%*%* 0,60 0,39
MI3-O kadar ¢ok kiyafetim var ki koyacak yer bulamiyorum. ,650%** (0,42 0,57
MI4-Sahip olma hazzini yasamak i¢in bile giysi aligverisi ISR 0,60 0.39
yaparim.
MIS-K'lz'gmhk-depresyon gibi durumlarda daha c¢ok kiyafet M1 6525+ 0.42 0,57
aligverisi yaparim.
MI6-Giysi satin aldiktan sonra bir rahatlama hissi yasarim. LO5T7*** 0,43 0,56
MI7—D'eg1§1k11k olsun, ayn1 seyleri siirekli giymemeyim diye 610%%+ 037 0,62
aligverig yaparim.
MIB-Cok ¢esitli kiyafetimin olmasint seviyorum. ,025%%% 0,39 0,60
MI9-Giysi satin almak i¢in epey zaman ayiririm. ,663%%* (043 0,56
MOl—Yen}h.lflefl .%H( deneyen kisiyimdir, pek ¢ok kisi bana 8TTEE 076 0.23
moda Onciisii goziiyle bakar.
MO2- Modadaki trendleri fark etme yetenegime giivenirim. LB13**% 0,66 0,33
MO3-Modadaki trenfilen.n farkindayimdir ve onlarn ilk MO 867F 0,75 0,24
deneyenlerden olmak isterim.
MO4-Moda 6nclisii olmak benim i¢in 6nemlidir. , 842 % ** 0,70 0,29
MO5-Moda bilgimden dolayr goriislerine damsilan bir 791555 .62 0.37

kisiyimdir.
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Tablo 4.8. (Devam) DFA bulgular

MO6-Tarz1 yeni ve benzersiz giysileri tercih etmeye
calisirim.

BIL1-Medyada (dizi, reklam...) giyilen kiyafetler yeni
moday1 kesfetmemde yardimci oluyor.

BIL2-Moda hakkinda bilgi edinmek igin web sitelerini takip
ederim.

BIL3-Internet sitelerindeki kullanici yorumlar1 moda bilgisi
edindigim mecralardan biridir.

BIL4-TV’deki moda ve magazin programlari sayesinde moda
hakkinda bilgi ediniyorum.

BIL5-Instagram, Facebook, Youtube, Pinterest gibi sosyal
medya araglart moda hakkinda bilgi edinmekte kullandigim
araglardir.

IGOV1-lyi giyinmek énemlidir.

IGOV2-Dis goriiniisiime ¢ok dnem verir, 6zen gosteririm.
IGOV3-Sik giyinmeye 6zen gosteririm.

IGOV4-Giysinin yakigmasi 6nemli bir ayrintidir.
PRES1-Pahal1 giysilerin iyi olduklarini diistiniiriim.
PRES2-Pahali olsalar bile taninmig markalarin kiyafetlerini
tercih ederim.

PRES3-Taninmis bir marka iyi kalite demektir.
PRES4-Kiyafet konusunda yabanci markalar 6nceligimdir.
ANTI1-Kisiler 6zenti davraniglardan dolayr modaya uyum
saglamaya galistyorlar.

ANTI2-insanlar ~ bagkalarina  gdsteris  yapmak igin
giyiniyorlar.

ANTI3-Giysi modast tiiketicilerden daha fazla para
kazanmak i¢in kullanilan bir yoldur.

EKO1-Promosyonlari ve indirimleri takip ederim.
EKO2-Kiyafet satin alirken farkli magazalardaki fiyatlari
karsilastiririm.

EKO3-Fiyat-kalite dengesini saglayabilmis iiriinleri tercih
ederim.

EKO4-Sezon sonu indirimlerinde gelecek yil giymek igin
kiyafet alirim.

ET1-Dogal kumaslardan yapilmis saglikli iriinleri tercih
ederim.

ET2-Satin aldigim moda iiriinlerin yerli markalar olmasi
benim i¢in 6nemlidir.

ET3-Satin alacagim kiyafet markalarim1 segerken etik
uygulamalarini ve politikalarini géz éniinde bulundururum.
TD1- Giysi segerken iginde bulundugum toplumun
degerlerini gz 6niinde bulundururum.

TD2-Yasadigim g¢evre nasil giyinmem gerektigi konusunda
beni etkilemektedir.

BIL

IGOV

PRES

ANTI

EKO

ET

TD

,709% 3%
,750% %%
,81 2%k
767%%%

627K

JT74% %%
77 3%k
,824 %%
,801

L6175
[ 750%%%

,818%k

782k
L6963

,902%%%
8047

540%%
783 %K%
L64T*%

,595% %
|55 %%k
77 3%k
,660% %
,635% %%
,730% %%

,81 9%k

0,50
0,56
0,65
0,58

0,39

0,59
0,59
0,67
0,64

0,38
0,56

0,66

0,61
0,48

0,81
0,64

0,29
0,61
0,41

0,35
0,30
0,59
0,43
0,40
0,53

0,67

0,49
0,43
0,34
0,41

0,60

0,40
0,40
0,32
0,35

0,61
0,43

0,33

0,38
0,51

0,18
0,35

0,70
0,38
0,58

0,64
0,69
0,40
0,56
0,59
0,46

0,32

*\: faktor yiiki
**kp< 000
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Dogrulanan modelin gorsel 6zeti sekil 4.2.’de gosterilmistir.
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Sekil 4.2. Dogrulanan olgiim modeli

DFA uygulamalarinda test edilen modele dair uyum istatistikleri tasarlanan
modelin gergek ile uyum derecesini test eder ve yapisal gegerliligin olup olmadigim
ortaya koyar. Ancak bu istatistiklerden bazilar1 6rneklem biiyiikliiglinden, bazilar1 da
serbestlik derecesinden etkilenir ve modelin karmasik ya da basit olmasina gore de
degisebilir (Meydan ve Sesen, 2015, s. 31; Yashioglu, 2017, s. 80). Bu yiizden uyum
degerlerinden hangilerinin temel alinacagi konusunda ortak bir goriis s6z konusu degildir
ve tek bir uyum indeksi degerine gore karar verilmemesi gerekir. Uyum indeksleri mutlak
uyum indeksleri, basitlik uyum indeksleri ve karsilagtirmali uyum indeksleri olmak iizere
lic grupta toplanmaktadir (Giirbiiz, 2019, s. 33). Bu ¢alismada modelin uyumunun test
edilmesinde her 1ii¢c indeks tiirline ait degerler hesaplanarak modelin testi
gergeklestirilmistir. Dogrulanan modele ait uyum iyiligi degerleri ve kriter olarak alinan

esik degerler tablo 4.9°da gosterilmistir.
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Tablo 4.9. Uyum iyiligi degerleri

Ol¢iim modelinin

Indeks tiirii indeks ada degerleri Esik degerler

Basitlik uyum indeksi RMSEA 046* igg L}gbi}lltrgilebilir
X*/DF 3,112% N g;/%y;g_ kabul edilebilir

RMR 055% =20 abu sdilebili

Mutlak uyum indeksleri SRMR ,044% zgg i(}:blil}lll:crllilebilir

GFI ,893% ?3? E:bllll}lll:clllilebilir

AGFI 875 ?3? E:bllll}lll:clllilebilir

CFI 924** Zo0 E:b?l}lng:ilebilir

_Karsllast!rmall uyum IFI 90 5% >95 iyi uyum

indeksleri ’ >.90 kal.bul edilebilir

TLI(NNFI) 916** A o actchiti

*Iyi uyum gosteren degerler
**Kabul edilebilir uyum gosteren degerler

4.3.1.0l¢iim Modelinin Gegerlilik ve Giivenilirliklerinin Degerlendirilmesi

Yap1 gecerliliginin degerlendirilmesinde 6nemli konulardan birisi de gegerlilik ve
giivenilirlik degerlendirmesinin yapilmasidir. Bu konuda birlesim ve ayrisim gecerliligi
ile birlesik giivenilirlik degerlendirmeleri yapilacaktir. Birinci diizey ¢ok faktorlii bir
modelin DFA ile dogrulanmasi durumunda o modele ait ifade ve faktorlerin belirli
diizeyde benzesim ve ayrisim gecerliligine sahip olduklar1 sdylenebilir ancak ilave

kanitlarla modelin gegerliliginin kanitlanabilmesi énemlidir (Giirbiiz, 2019, s. 78).

Bir 6l¢lim modelinin birlesim gecerliliginin olmas: faktorlerde yer alan ifadelerin
birbirleriyle ve altinda yer aldiklar1 faktorle iligkili olmasi demektir. Birlesim gecerliligi
degerlendirmeleri AVE (Avarage variance extracted, Ortalama agiklanan varyans) ve CR
(Composite/construct reliability, Birlesik/yap1 giivenilirligi) degerlerinin hesaplanmasi

ile yapilabilmektedir (Giirbiiz, 2019, s. 78; Hair vd, 2005; Yasloglu, 2017, s. 82).

CR degerinin Cronbach’s Alphadan daha iyi bir alternatif oldugu kabul
edilmektedir. CR, hata varyanslar1 ve faktorlerin yiik miktarmi dikkate alarak faktoriin

yap1 givenilirligi ve birlesim gecerliligi hakkinda ipucu vermektedir (Giirbiiz, 2019, s.
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78). Cronbach’s Alpha ¢ok sayida degisken oldugu durumlarda yiiksek degerler verme
egilimindedir. Bu ylizden CR degeri Cronbach’s alphaya bir alternatif olarak ya da bir
kontrol araci olarak kullanilabilir. CR degerinin de Cronbach alpha gibi 0.7’den biiyiik
olmasi beklenir (Yashoglu, 2017, s. 82).

AVE degeri ortik degiskene ait ifadeler arasindaki benzesim gecerliliginin
Olclitiidiir. Calismada dogrulanan modele ait standardize faktor yiikleri ile AVE ve CR
degerleri tablo 4.10°da gosterilmektedir. Benzesim gecerliligi kriterleri ile AVE ve CR
degerlerinin nasil hesaplandigini gosteren formiiller tablonun altinda yer almaktadir.
Buna gore faktorlere ait AVE degerlerinin 6 boyutta ,50’den biiyiik oldugu, tiim
faktorlerin CR degerlerinin ,70’ten bilylik oldugu ve tiim boyutlara ait CR degerlerinin
AVE degerlerinden biiyiik oldugu goriilmektedir. 3 boyutun AVE degeri ,50 nin altinda
olmakla birlikte diger tiim kriterleri sagliyor olmasi durumunda DFA analizi sonucuna

gore elde edilen modelin benzesim gecerliligine sahip oldugu sdylenebilir.

Tablo 4.10. Standardize faktor yiikleri ve AVE-CR degerleri

No ifade n AVE CR
MI1 590
MI2 780
MI3 650
MI4 775
! MI5 652 44 87
MI6 657
MI7 610
MIS 625
MI9 663
MO1 877
MO2 813
MO3 867
2 MO4 842 66 92
MOS5 791
MO6 709
BILI 750
BIL2 812
3 BIL3 767 56 86
BIL4 627
BILS 774
1GOV1 773
1GOV2 824
4 IGOV3 801 7 84
1GOV4 617
PRESI 750
5 PRES2 818 58 84
PRES3 782
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Tablo 4.10. (Devam) Standardize faktor yiikleri ve AVE-CR degerleri

PRES4 1696
ANTII 902

6 ANTI2 804 58 80
ANTI3 540
EKO1 783
EKO2 647

7 EKO3 595 42 74
EKO4 552
ETI 773

8 ET2 660 47 73
ET3 635
DI 730

9 TD2 819 60 75

AVE (Average variance extracted, Ortalama agiklanan varyans)= %

CR (Composite/consruct reliability, Birlesik/yapi gﬁvenilirngi)=%
N: Toplam ifade sayisi

A\ Standardize faktor yiiki

1-)\2: Hata varyansi

Birlesim gegerliligi kosullar1 (Yaslioglu, 2017, s. 82; Giirbiiz, 2019, s. 78).

e AVE>)5
e CR>,6
e CR>AVE

Ayrisim gecerliligi, 6lciim modelindeki ifadelerin ait olduklar1 faktor disindaki
diger faktorlerle kendi bulunduklar: faktérden daha az iliskili olmasi durumunu gosterir.
Ayrisim  gegerliliginin  degerlendirilebilmesi i¢cin AVE, MSV (Maximum squared
variance, Maksimum paylasilan varyans), ve ASV (Avarage shared square variance,
paylasilan varyansin karesinin ortalamasi) degerleri hesaplanarak yorum yapilir (Giirbiiz,

2019, s. 79; Yashoglu, 2017, s. 82).

Calismada dogrulanan modele ait faktorler arasindaki korelasyonlar ile MSV ve
ASV degerleri tablo 4.11°de gosterilmektedir. Ayrisim gecerliligi kriterleri ile MSV ve
ASV degerlerinin nasil hesaplandigini gdsteren formiiller tablonun altinda yer almaktadir.
Bu sonuclara gore tim boyutlar icin hesaplanan MSV ve ASV degerlerinin AVE
degerlerinden kiiciik oldugu ve faktorler arasindaki korelasyonlarin AVE’nin

karekokiinden kii¢iik oldugu i¢in modelin ayrisim gegerliligine sahip oldugu sdylenebilir.
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Tablo 4.11. Faktérler arast korelasyonlar ve MSV-ASV degerleri

No Fak. Ml MO BIL IGOV PRES ANTI EKO ET TD MSV ASV +VJAVE AVE
1 Ml 1,00 ,665% 566 ,528 474 -,073 253 ,003 270 ,442 17 ,669 ,448
2 MO ,665 1,00 ,679% 485 ,485 -,081 ,204 256,229 ,46 ,19 81 ,66
3 BIL ,566 ,679% 1,00 ,434 ,361 -,041 255 L1007 ,348 ,46 ,16 74 ,56
4 IGOV ,528* 485 434 1,00 ,306 -,107 211 ,085  ,190 27 11 75 57
5 PRES ,474 A485% 361 ,306 1,00 -,060 ,060 264 263 23 ,10 ,76 58
6 ANTI -073 -081 -041 -107 -,060 1,00 ,107 119 ,144*% 02 ,01 ,76 58
7 EKO ,253 ,204 ,255 211 ,060 ,107 1,00 ,197  ,286* 08 ,04 ,64 42
8 ET ,003 ,256 ,107 ,085 ,264% 119 ,197 1,00 ,106 ,06 ,02 ,68 47
9 TD ,270 ,229 ,348*% 190 ,263 ,144 ,286 ,106 1,00 12 ,05 17 ,60
*Max r

MSV (Maximum squared variance, Maksimum paylasilan varyansin karesi)= Max r?

ASV (Average shared square variance, Paylasilan varyansin karesinin ortalama51)=¥
AVE’nin karekokii=vAVE

Ayrisim gegerliligi kosullart (Yaslioglu, 2017, s. 82; Giirbiiz, 2019, s. 79).

e MSV<AVE
e ASV<AVE

o  Faktorler arasi korelasyon<AVE’nin karekokii

DFA analizi sonuglarina gore ideal 6l¢iim modelinde,

e Faktor yiiklerinin en az, 50 ve daha yiiksek olmasi,

e Hata varyanslarinin diisiik olmasi,

e (Cok faktorli modeller icin faktorler arasi korelasyonlarin .85’1 gegcmemesi,

e Diizeltme indekslerinin az olmasi,

e Regresyon yollarinin anlamli olmast,

e Uyum iyiligi degerlerini kabul edilebilir olmas1 beklenir (Giirbiiz, 2019, s. 42).

Gergeklestiren uygulamalar ve hesaplamalar gostermektedir ki ¢alismaya konu olan

6lctim modeli ideal bir modeldir ve gelecek ¢alismalarda 6lgme araci olarak kullanilabilir.

4.4. Kiimeleme Analizi Bulgulari: Kiimeler ve Ozellikleri

Kiimeleme analizi sonucunda olusan dendrogram Sekil 3.3’de gosterilmistir.

Dendrograma goére 3 birimlik mesafedeki 7 kiimenin benzesmesi ve 2 birimlik

mesafedeki 1 kiimenin benzesmesi ile olusan 8 kiimeli bir ¢6ziim ya da 5 birimlik

mesafedeki 3 kiimenin benzesmesi ve 3 birimlik mesafedeki 1 kiimenin benzesmesi ile

olusan 4 kiimeli bir ¢6ziim ortaya konabilir.
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Gilinlimiizde gittikge karmasik hale gelen tiiketim davranisinin, 8 kiimelik ¢oziim
ile daha ayrintili ve dogru agiklanabilecegi diisiiniilerek bu c¢alismada 8 kiimeli ¢6ziime

dair bulgular sunulmustur.

Sekil 4.3. Dendrogram

Calismanin bu asamasinda kiimelerdeki birim sayilari ve moda yasam tarzi
boyutlar1 agisindan kiimelerin 6zellikleri gosterilmistir. Sonrasinda da kiimeler arasinda
moda yasam tarzi boyutlar1 agisindan farklilasma olup olmadigi da ANOVA testleri ile
incelenmistir. Tablo 4.12°de kiimelerin moda yasam tarzi boyutlarma iliskin betimsel
istatistikleri yer almaktadir. Kiimelerin 6zeliklerinin yorumlanmasinda kolaylik
saglamasi i¢in her bir kiimenin ilgili boyuta dair diizeyi belirlenmistir ve kiimelerin 6ne
cikan oOzellikleri dikkate alinarak kiimelere isimler verilmistir. Ayrica kiimelerin
demografik ve diger davramigsal Ozelliklerinin gosterilmesi i¢in ¢apraz tablolardan

yararlanilmis ve bu 6zellikleri de agiklanmistir.

Katilma diizeyinin belirlenmesinde (n — 1/n) formiiliinden yararlanilmistir. Bu
formiilde ‘n’ harfi, diizey sayisini ifade etmektedir. Arastirmada 5’li Likert 6l¢eginden

yararlanildigindan, formiilde n yerine 5 konularak elde edilen sonu¢ dogrultusunda her
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bir diizeyin hangi araliklar arasinda yer aldig1 belirlenmistir. (5 — 1)/5=0,8 sonucuna gore

her bir diizeyin yer aldig: aralik soyledir (Kuzu, 2008, s.45’den aktaran Kiliger, 2011).
1,00 ile 1,80 aras1 “1= Cok diistik”
1,81 ile 2,60 aras1 2= Diistik”
2,61 ile 3,40 aras1 “3= Orta”
3,41 ile 4,20 aras1 “4= Yiksek

4,21 ile 5,00 aras1 “5= Cok yiiksek”

Tablo 4.12. Moda yasam tarzi boyutlart agisindan kiimelerin betimsel istatistikleri

Katilma

Degiskenler Kiimeler N Ortalama .. S.S.
diizeyi

Olumsuzlar 125 2,1034 2 ,61600

Bagimsizlar 198 3,0594 3 , 70078

Moda yonelimliler 115 3,9084 4 ,66885

Moda Kitle tiiketif:ileri 77 3,5065 4 ,80880
ilgilenimi Gelene.tkgzller. 123 3,3259 3 ,58073
Moda liderleri 124 3,8830 4 ,70112

Moda kar. kay. 132 2,6885 3 ,63447

Moday1 red. 86 2,3720 2 ,67863

Toplam 980 3,0996 ,90429

Olumsuzlar 125 1,4721 1 ,44313

Bagimsizlar 198 2,5244 2 , 73250

Moda yonelimliler 115 3,6988 4 , 72320

Moda Kitle tﬁketigileri 77 2,5972 2 ,90307
onciiliigii Gelene‘kgller‘ 123 2,9505 3 ,59466
Moda liderleri 124 3,7997 4 ,69388

Moda kar. kay. 132 2,0792 2 ,49575

Moday1 red. 86 1,7985 1 ,63723
Toplam 980 2,6249 1,01257

Olumsuzlar 125 1,6762 1 ,60251

Bagimsizlar 198 2,9744 3 , 78337

Moda yonelimliler 115 3,5921 4 , 75562

Kitle tiiketicileri 77 3,5717 4 ,67561

Bilgi arayisi Gelenekgiler 123 3,4776 5 ,47133
Moda liderleri 124 3,9691 4 ,64287

Moda kar. kay. 132 2,4597 2 ,69589

Modayi red. 86 2,0135 2 ,85327
Toplam 980 2,9636 1,02496

Olumsuzlar 125 3,6020 4 ,63666

Bagimsizlar 198 4,2019 4 ,49685

Moda yonelimliler 115 4,5669 5 ,58792

Iyi Kitle tiiketicileri 77 4,5325 5 ,50385
giyinmeye Gelenekgiler 123 4,3196 5 ,52482
onem verme Moda liderleri 124 4,6052 5 ,46591
Moda kar. kay. 132 4,0264 4 , 51917

Modayi red. 86 3,9971 4 ,65809

Toplam 980 42184 ,62955
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Tablo 4.12. (Devam) Moda yasam tarzi boyutlart a¢isindan kiimelerin betimsel
istatistikleri

Olumsuzlar 125 1,9420 2 , 70934

Bagimsizlar 198 2,3886 2 , 71652

Moda yonelimliler 115 2.9147 3 ,85395

Kitle tiiketicileri 77 2,3506 2 ,87195

Prestij Gelenekgiler 123 3,0616 3 ,67384
Moda liderleri 124 3,8272 4 ,67092

Moda kar. kay. 132 2,9938 3 , 74377

Modayi red. 86 2,1624 2 ,86564

Toplam 980 2,7186 ,94086

Olumsuzlar 125 4,0827 4 ,82377

Bagimsizlar 198 4,3812 5 ,53128

Moda yonelimliler 115 3,2140 3 ,83959

Kitle tiiketicileri 77 3,8312 4 ,90422

Antimoda Gelenekgiler 123 3,2689 3 ,65383
Moda liderleri 124 42119 5 ,62877

Moda kar. kay. 132 3,4162 4 , 75374

Modayi red. 86 3,6822 4 ,96461

Toplam 980 3,8106 ,86306

Olumsuzlar 125 3,8380 4 , 76350

Bagimsizlar 198 4,1955 4 ,62276

Moda yonelimliler 115 4,0416 4 , 74053
Ekonomikli Kitle tiiketi.cileri 77 4,1534 4 ,81190
K Gelenekgiler 123 4,1384 4 ,51035
Moda liderleri 124 4,3628 5 ,58472

Moda kar. kay. 132 3,7045 4 , 77644

Moday1 red. 86 3,6541 4 ,80455

Toplam 980 4,0289 , 72996

Olumsuzlar 125 3,1944 3 ,99917

Bagimsizlar 198 3,5545 4 ,60344

Moda yonelimliler 115 3,2312 3 , 74295

Kitle tiketicileri 77 1,8095 1 ,56307

Etik Gelenekgiler 123 3,5105 4 ,50595
Moda liderleri 124 4,0836 4 ,62833

Moda kar. kay. 132 3,0697 3 , 78661

Moday1 red. 86 3,0740 3 ,85795

Toplam 980 3,2875 ,90373

Olumsuzlar 125 3,5205 4 ,76570

Bagimsizlar 198 3,8949 4 ,70038

Moda yonelimliler 115 2,9881 3 91704

Toplumsal Kitle tﬁketif:ileri 77 3,7634 4 96134
degerler Gelene?kg:ller. 123 4,0097 4 ,53798
Moda liderleri 124 4,4325 5 ,56624

Moda kar. kay. 132 3,6942 4 ,60335

Modayi red. 86 1,6512 1 ,55344
Toplam 980 3,5889 1,00117

Kiimelerinin 6zellikleri asagida aciklanmaktadir.
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4.4.1.0lumsuzlar

Bu kiimedeki tiiketicilerin moda Onciisii olma ve bilgi arayis1 diizeyleri ¢ok
disiiktiir ve bu iki degisken agisindan diger tiim kiimelerden daha diisiik puanlara
sahiptirler. Bu tiiketicilerin moda konusunda liderlik etme gibi bir kaygilar1 bulunmaz.
Moda dergilerinden ya da sosyal medya hesaplarindan moda bilgisi edinme ¢abalar1 da
s0z konusu degildir. Goriisme yapilan kisilerden birisi olan E.E.T. (33, yazar-¢izer) nin
“Hayrr, bilgi edinmek gibi bir ¢abam yok, kelime anlamini bile bilmedigim bir seyden
bahsediyoruz ” seklindeki ifadesi bilgi arama ¢abasinin olmamasi agisindan 6rnek olarak
gosterilebilir. Bu kiimedekilerin moda giysileri prestij elde etmenin bir araci olarak
kullanma diizeyleri diisiiktiir. Olumsuzlarin moda ilgilenimi diizeyleri de diisiiktiir, diger
kiimelerle kiyaslandiginda da en diisiik puanlar bu kiimededir, bu 6zellikleri ile moda
iriinlere 6nem vermedikleri goriilmektedir. E.E.T.’nin “Tanimint bile yapamadigim bir
alan benim i¢in” ifadesi bu kiimede yer alanlarin modaya 6nem atamadiklarin1 gosteren
bir 6rnek olarak diisiiniilebilir. Bu kiimedekiler genel olarak modaya ydnelik olumsuz
tutumlarindan dolay1 olumsuzlar olarak isimlendirilmistir. Buna ragmen iyi giyinmeye
onem verme diizeyleri yiiksektir. Bu degiskene iligkin puanlarin yiiksek olmasi sosyal
normlara uyum saglama geregi ile agiklanabilir ¢iinkii toplumsal degerlere verdikleri
onem de yiiksek diizeydedir. Olumsuzlarin antimoda tutumlarina dair puanlar1 da
yiiksektir bu yoniiyle modadaki siirekli degisim haline karsi bilingli bir tepki koyduklari
sOylenebilir. Ekonomiklik agisindan sahip olduklar: yiiksek puanlar gdstermektedir ki
fiyat bilincine sahiptirler ve tirlinleri fiyat odakli degerlendirirler. Olumsuzlar kiimesinin

etik hassasiyetleri ise orta diizeydedir.

Bu kiimedekilerin yasa gore dagilimlari incelendiginde en biiyiik cogunlugun 26-
35 yas araliginda oldugu goriilmektedir. Bu gruptakilerin ¢ogunlugu evli bireylerden
olugmaktadir. Aile durumlar1 agisindan incelendiginde ise ¢cogunluk aileleri ile birlikte
yasamaktadir bunu kiigiik yasta cocugu olan aileler takip etmektedir. Cogunlugu 3 ve 4
kisilik ailelerde yasarlar ve iiniversite mezunu olma durumu diger egitim kademelerinden
daha fazladir. Ayrica lisansiistii egitim oranmin en fazla oldugu tiiketiciler de bu
kiimededir. Bu kiimedekiler cogunlukla 3001-5000 TL arasinda kisisel gelire 3001-6000
TL arasinda da hane gelirine sahiptirler. Marmara ve i¢ Anadolu Bélgeleri ¢ogunlugun

yasadiklar1 bolgelerdir.
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Bu kiimedekilerin ¢ogunlugu kredi karti kullanan tiiketicilerdir. Ancak kart
kullanim oran1 diger kiimelerin ¢ogundan daha azdir ve ¢cogunlugunun 1 tane kredi karti
bulunmaktadir. Bu kiimedekilerin ¢ogunlugu kendilerine ait olan evlerde es ve/veya
cocuklari ile yasamaktadirlar ancak diger kiimelerle kiyaslandiginda kirada oturma orani
en yiiksek bu kiimededir. Bu kiimedekilerin biiyiik gogunlugu hane gelirinin % 5 ve daha
azin1 giyim/aksesuara harcamaktadir. Ayrica bu kiime digerleriyle kiyaslandiginda hane
gelirinin en az miktarin1 giyim/aksesuara ayiran tiiketicilerden olusmaktadir. Yilda 1-2 ve
yilda 3-5 defa magazalardan aligveris yapma sikliklar1 birbirine esittir internetten giyim
aligverisi yapma siklig1 ise ¢ogunlukla yilda 1-2 defadir. Yine bu kiimedekiler internetten
en seyrek aligveris yapan tiiketicilerdir. Bu kiimedeki tiiketicilerin ¢ogunlugu giinliik 1
saatten az TV izleyen ve 3-5 saat internette vakit geciren tiiketicilerdir. Cogunlugu bir
mobil uygulama kullanmaktadir. Ancak mobil uygulama kullanma orani en diisiik olan
tiketicilerdir, en yaygin kullanilan mobil uygulamalar Trendyol ve Hepsiburada
uygulamalaridir. Bu tiiketicilerin cogunlugu moda ile ilgili sosyal medya hesaplarini ya
da moda dergilerini takip etmemektedir. Son bir yil igerinde ¢ogunlukla uygun fiyatl
magazalardan aligveris yapmislardir ve biiyiik ¢ogunlugunun satin almak i¢in hayalini
kurduklar1 bir {irtin bulunmamaktadir. Satin almak i¢in hayalini kurdugu bir {iriin olan
tiikketiciler ise genellikle liiks markalar1 satin almanin hayalini kurmaktadir. Yasadiklar
sehir ya da iilkenin disina ¢iktiklarinda aligveris mekanlarin1 gezme niyetleri ve ekstra
paraya sahip olma durumunda kiyafet ya da aksesuar i¢in harcama niyetleri orta

diizeydedir.
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Tablo 4.13. Olumsuzlar kiimesinin ozellikleri

18-25 26-35 36-45 46-55 56-65 66 listii
Yas N 24 57 32 8 4 0
% 19,2 45,6 25,6 6,4 3,2 0,0
Evli Bekar Bosanms Esi vefat etmis Sevgili/ Nisanlis1 Olan
Medeni durum N 61 49 6 0 9
% 48,8 39,2 4,8 0,0 7.2
Tek kisilik Cocuksuz Kiigiik yasta Ergenlik ¢caginda Yetiskin ¢cagda cocuk ya da Cocuklar Diger
Aile durumu aile yeni evli aile ¢ocugu olan ¢ocugu/cocuklar olan aile cocuklari ile birlikte yasayan evden ayril.
N 21 16 29 12 41 1 5
% 16,8 12,8 23,2 9,6 32,8 0,8 4,0
. 1 Kkisi 2 kisi 3 kisi 4 kisi 5 Kisi 6 kisi 7 Kisi +
Hane birey N 6 o 36 2 6 5 >
sayist % 12,8 16,8 28,8 232 12,8 4,0 1,6
Lise alt1 Lise Universite/Y iiksekokul Lisansiistii
Egitim diizeyi N 3 19 65 36
% 2,4 15,4 52,8 29,3
Gelir yok 3000 TL alt1 3001-5000 5001-7000 7001-9000 9001 TL +
Aylik Kkis. gel. N 31 21 32 29 7 1
% 25,6 174 26,4 24,0 5,8 0,8
3000 TL alt1 3001-6000 6001-9000 9001-12000 12000-15000 15000 TL
Hane geliri N 25 37 17 15 13 9
% 21,6 31,9 14,7 12,9 11,2 7.8
Akd. B. D. An. B. Ege B. G.D.An.B ic An. B. Kar. B. Mar. B.
Yasanan bolge N 3 5 8 1 32 30 44
% 2,4 4,1 6,5 0,8 26,0 24,4 35,8
Kredi karti Hayir Evet
N 48 77
Kkullanin % 384 61.6
Kredi kart: N 408 417 221 g 4ve da(r;a fazla
sayist % 38,4 37,6 16,8 72 0,0
. Kira Kendi eviniz Diger
Yasanan evin N 56 63 P
durumu % 45,5 512 33
Yasama ortam N TI(;k Ebe\fgn ile Es ve/veya;(:)ocuklar ile Dlsger
paylasim % 14,6 32,5 488 41
Hane gel. 5 ve azim 6-10 11-15 16-20 21
giyime har. N 82 33 5 3 1
oran % 66,1 26,6 4,0 2.4 0,8
Magazadan Yilda 1-2 Yilda 3-5 Ayda 1-2 Ayda 3-5 Haftada 1-2
giyim al. sikhig N 39 39 34 11 2

142



Tablo 4.13.(Devam) Olumsuzlar kiimesinin ozellikleri

% 31,2 31,2 27,2 8,8 1,6
. Yilda 1-2 Yilda 3-5 Ayda 1-2 Ayda 3-5 Haftada 1-2
Internetten
. . - N 71 38 8 5 0
giyimal. sikhigt o 58.2 311 6.6 4.1 0.0
Giinliik TV 1 saatten az 1-2 saat 3-5 saat 6 saat +
. < N 56 43 23 3
izleme sikhif % 44,8 34,4 18,4 24
internette 1 saatten az 1-2 saat 3-5 saat 6 saat +
vakit gecirme N 8 48 53 16
sikhigy % 6,4 38,4 42,4 12,8
Mobil Haywr Evet
uygulama N 47 77
kullanma % 37,9 62,1
Kullanilan Trendyol Morhipo N11 Hepsiburada Gittigidiyor Aliexpress Dolap Modacruz Diger
mobil N 59 17 25 50 34 2 4 3 7
uygulamalar % 47,2 13,6 20,0 40,0 27,2 1,6 32 2,4 5,6
Sosyal medya Hayr Evet
hesabi kul. N 104 16
% 86,7 13,3
. . Moda Tut. Cocobolinho Nil Ertiirk Damla K. Chiara F. Kristina B. Mira Duma Leandre M. Diger
Takip edilen
hesaplar N 2 2 2 1 0 0 0 1 6
% 1,6 1,6 1,6 0,8 0,0 0,0 0,0 0,8 4,8
Dergi takip Hayr Evet
etme durumu N 124 !
% 99,2 0,8
Takip edilen Elle Vogue Glamour Cosmo. Moda Burda All Diger
dergiler N 3 0 0 0 0 2 0 0
% 2.4 0,0 0,0 0,0 0,0 1,6 0,0 0,0
Son bir yilda ihra¢ Fazlas1 Magazalar Hizli Moda Magazalari Uygun Fiyath Magazalar Liiks Magazalar Pazar
aligveris yap. N 34 58 97 15 36
yerler % 27,2 46,8 78,2 12,0 28,8
. Hayr Evet
iy ;
% 85,6 14,4
. Liiks mar. Hizlhh moda markalar Kozmetik Ev esyas1 Diger
Hayali kurulan
iriin N 8 3 1 0 6
% 6,4 2,4 0,8 0,0 4,8
Bagska bir sehre/iilkeye gittiginizde alisveris mekanlarim gezer Elinize ekstra 1000 TL para gecse idi bu paranin tiimiinii ya da bir kismuni
Niyet sorular1 misiniz? kiyafet/aksesuar satin almak i¢cin kullanma niyetiniz ne olurdu?
Ort. 2,998 3,270
Diizey 3 3
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4.4.2. Bagimsizlar

Bu kiimeyi olusturan tiiketicilerin modaya kars1 koyma yani antimoda tutumlar1 ¢ok
yiiksektir. Diger kiimelerle karsilastirildiginda antimoda tutumuna dair en yiiksek puanlar
bu kiimede goriilmektedir. Bu tiiketiciler bagimsizlar olarak isimlendirilmistir. Clinkii
antimoda tutumlarinin yiiksek olmasi dolayisiyla moda degisimindeki orgiitlii sistemin
disinda kalan tarzlari benimsemeyi tercih ettikleri ve tarzlarin benzesmesine tepki
gosterdikleri goriilmektedir. Goriigiilen kisilerden D.D.C. (30, 0gr. iiyesi)’nin bu
konudaki “Piyasa modayt insanlarin tercih ettigi bir sey olarak degil de, dayatma olarak
algilryorum ve giymek istemiyorum.” seklindeki ifadesi bu kiimedeki tiikketicilerin modaya
yonelik yaklasimina 6rnek olarak gosterilebilir. Bagimsizlarin moda dnciiliigii ve moda
giysileri prestij aract olarak kullanma diizeyleri diistiktir. Bu tiiketicilerin moda
konusunda digerlerini etkileme giiciine sahip bir otorite olmadiklar1 ve moda iirlinleri
sembolik niteliklerinden dolayr satin almadiklar1 sdylenebilir. Bununla birlikte bu
tiiketiciler iyi giyinmeye yiiksek diizeyde dnem verirler. Iyi giyinmeye énem verme
degiskeni acisindan diger kiimelerle benzer ozellikler sergiledikleri goriilmektedir.
Bagimsizlar toplumsal degerler ve etik acisindan yiiksek puanlara sahiptir. Giyim
davranis1 konusunda dahil olduklar1 toplumun temel degerlerini ve etik konusundaki
hassasiyetleri goz ardi etmezler. Bu kiimedekiler de diger pek ¢ok kiimede oldugu gibi
ekonomiklik agisindan yiiksek puanlara sahiptir ve triinleri genellikle fiyat odakl
degerlendirirler. Bu tiiketicilerin moda ilgilenimi ve bilgi arama diizeyleri ise orta

diizeydedir.

Bu kiimedeki tiiketicilerin yasa gore dagilimlar incelendiginde ¢ogunlugun 26-35
yas araliginda yer aldigi goriilmektedir ve ¢ogunlugu evli, kiigiik yasta cocugu olan
ailelerdir. Biiyiik cogunlugu 4 kisilik ailelere tiyedir. Egitim durumu agisindan ¢ogunlukla
yiiksekokul ya da iiniversite mezunudurlar. Aylik kisisel gelir yok ve 3001-5000 TL
seceneklerinde esit miktarda yigilmistir. Hane geliri agisindan ise ¢ogunluk 3001-6000

TL arasindadir. Cogunlugu Marmara, I¢ Anadolu ve Karadeniz bélgelerinde yasarlar.

Moda yonelimlilerden sonra kredi karti kullanim oranmin en fazla oldugu
tiikketiciler bu kiimededir. Cogunlugunun 1 tane kredi kart1 vardir, genellikle kendilerine

ait evlerde yasarlar ve yasam ortamlarini es ve/veya ¢ocuklar ile paylasirlar. Cogunlukla
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hane gelirinin %35 ve daha azin1 giyim/aksesuara ayirirlar. Magazalardan aligveris yapma
sikliklart ayda 1-2, internetten aligveris yapma sikliklari ise yilda 3-5 defadir. Cogunlukla
giinde 1-2 saat televizyon izler, 3-5 saat internette vakit gecirirler. Mobil uygulamalar1
kullanma orani oldukga yiiksektir ve Trendyol, Hepsiburada, N11 gibi uygulamalar en
sik tercih edilenlerdir. En sik takip edilen sosyal medya hesaplar1 ise diger
kategorisindekiler ve Moda Tutkusu hesaplaridir. Moda dergileri ¢ogunlukla takip
edilmemekle birlikte Elle ve Burda nispeten daha fazla tercih edilen dergilerdir. Bu
tiikketiciler son bir yil igerisinde en fazla uygun fiyatli magazalardan sonrasinda ise hizl
moda magazalarindan aligveris yapmislardir. Cogunlugunun bir {iriin satin almaya dair
hayali bulunmamaktadir. Hayali olanlar ise genellikle lilks moda markalarin {iriinlerini
satin almay1 hayal etmektedirler. Yasadiklar1 sehir ya da iilkenin disina ¢iktiklarinda
aligveris mekanlarini gezme niyetleri diisiik diizeyde, ekstra bir paraya sahip olma

durumunda bunu giysi/aksesuara harcama niyeti ise orta diizeydedir.
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Tablo 4.14. Bagimsizlar kiimesinin ozellikleri

18-25 26-35 36-45 46-55 56-65 66 iistii
Yas N 52 95 38 10 3 0
% 26,3 48,0 19,2 5,1 1,5 0,0
Evli Bekar Bosanmis Esi vefat etmis Sevgili/ Nisanlis1 Olan
Medeni durum N 106 68 2 1 21
% 53,5 34,3 1,0 0,5 10,6
Tek kisilik Cocuksuz Kii¢iik yasta Ergenlik caginda Yetiskin ¢agda cocuk ya da Cocuklari Diger
Aile durumu aile yeni evli aile ¢ocugu olan cocugu/cocuklar olan aile cocuklari ile birlikte yasayan evden ayril.
N 17 18 62 27 60 11 0
% 8,7 9,2 31,8 13,8 30,8 5,6 0,0
. 1 kisi 2 Kisi 3 Kisi 4 Kisi 5 kisi 6 Kisi 7 kisi +
Ha:;y?s'lrey N 9 30 50 73 23 6 5
% 4,6 15,3 25,5 37,2 11,7 3,1 2,6
Lise alt1 Lise Universite/Yiiksekokul Lisansiistii
Egitim diizeyi N 4 26 126 40
% 2,0 13,3 64,3 20,4
Gelir yok 3000 TL alt1 3001-5000 5001-7000 7001-9000 9001 TL +
Aylik kis. gel. N 55 42 56 31 6 7
% 27,9 21,3 28,4 15,7 3,0 3,6
3000 TL alt1 3001-6000 6001-9000 9001-12000 12000-15000 15000 TL
Hane geliri N 27 68 19 32 14 14
% 15,5 39,1 10,9 18,4 8,0 8,0
Akd. B. D. An.B. Ege B. G.D.An.B ic An.B. Kar. B. Mar. B.
Yasanan bolge N 3 4 13 1 52 52 71
% 1,5 2,0 6,6 0,5 26,5 26,5 36,2
. Hayir Evet
S v
% 23,2 76,8
. 0 1 2 3 4 ve daha fazla
Kredi karti N 47 90 40 17 4
say1si % 23,7 45,5 20,2 8,6 2,0
Yasanan evin Kira Kendi eviniz Diger
durumu N 66 113 17
% 33,7 57,7 8,7
Tek Ebeveyn ile Es ve/veya ¢ocuklar ile Diger
Ya;z‘;‘;;:;‘““ N 20 64 106 7
% 10,2 32,5 53,8 3,6
Hane gel. 5 ve azimi 6-10 11-15 16-20 21
giyime har. N 86 67 22 13 9
oran % 43,7 34,0 11,2 6,6 4,6
Magazadan Yilda 1-2 Yilda 3-5 Ayda 1-2 Ayda 3-5 Haftada 1-2
giyimal. N 14 55 109 17 1
Sikliga % 7,1 28,1 55,6 8,7 0,5
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Tablo 4.14.(Devam) Bagimsizlar kiimesinin ozellikleri

internetten Yilda 1-2 Yilda 3-5 Ayda 1-2 Ayda 3-5 Haftada 1-2
giyim al. N 54 70 59 7 0
Sikhig: % 28,4 36,8 311 3,7 0,0
1 saatten az 1-2 saat 3-5 saat 6 saat +
inliik TV
iz(::m: sikhig » a 7 43 2
% 37,4 39,9 21,7 1,0
internette 1 saatten az 1-2 saat 3-5 saat 6 saat +
vakit gecirme N 7 59 86 45
sikhigi % 3,6 29,9 437 22,8
Mobil Haywr Evet
uygulama N 36 162
kullanma % 18,2 81,8
Kullanilan Trendyol Morhipo N11 Hepsiburada Gittigidiyor Aliexpress Dolap Modacruz Diger
mobil N 146 32 64 84 48 14 15 8 14
uygulamalar % 73,7 16,2 32,3 42,4 24,2 7,1 7,6 4,0 7,1
Sosyal medya Hayr Evet
hesabi kul. N 126 71
% 64,0 36,0
. . Moda Tut. Cocobolinho Nil Ertiirk Damla K. Chiara F. Kristina B. Mira Duma Leandre M. Diger
Takip edilen
hesaplar N 16 7 2 5 7 4 0 2 19
% 8,1 3,5 1,0 2,5 3,5 2,0 0,0 1,0 9,6
Lo Hayir Evet
Dergi takip
etme durumu N 17 2
% 87,2 12,8
Takip edilen Elle Vogue Glamour Cosmo. Moda Burda All Diger
dergiler N 14 12 2 7 3 13 1 2
% 7,1 6,1 1,0 3,5 1,5 6,6 0,5 1,0
Son bir yilda ihrac Fazlas1 Magazalar Hizli Moda Magazalari Uygun Fiyath Magazalar Liiks Magazalar Pazar
aligveris yap. N 49 133 153 34 58
yerler % 24,7 67,5 77,7 17,2 293
. Hayr Evet
ey i
% 76,8 23,2
Hayali kurulan Liiks mar. Hizlh moda markalar Kozmetik Ev esyasi Diger
{iriin N 19 12 2 6 6
% 9,6 6,1 1,0 3,0 3,0
Bagka bir sehre/iilkeye gittiginizde alisveris mekanlarim gezer Elinize ekstra 1000 TL para gecse idi bu paranin tiimiinii ya da bir kismuni
Niyet sorular: misiniz? kiyafet/aksesuar satin almak i¢in kullanma niyetiniz ne olurdu?
Ort. 2,451 2,919
Diizey 2 3
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4.4.3. Moda yonelimliler

Bu kiimedekiler moda ilgilenimi en yiiksek olan tiiketicilerden olugsmaktadir. Moda
ilgilenimi yliksek olan tiiketiciler moday1 6nemli olarak algilarlar ve modaya yonelik
kisisel bir ilgi ve alakalar1 s6z konusudur. E.A. (31, peyzaj mimar1)’nin goriisme sirasinda
moda hakkindaki “Hayatimdaki oénceliklerdendir.” ifadesi modaya yonelik ilgisi
oldugunu gostermektedir. Moda yonelimlilerin moda onciiliigli ve bilgi arama diizeyleri
yiiksektir. E.A.’nin “Erisebildigim takdirde ilk takip edenlerden olmayt tercih ederim.”
ifadesi de moda oOnciiliigii hakkinda 6rnek olarak gosterilebilir. Bu kiimedekiler yeni
moda kiyafet ve stillerin benimsenmesi konusunda digerlerini etkileme giiciine sahiptir
ve moda bilgisi edinmek i¢in ¢aba harcarlar. Bununla birlikte bu iki degisken agisindan
moda liderlerinin gerisindedirler. Ekonomiklik diizeyleri de yiiksektir ve moda tiriinleri
fiyat odakl1 degerlendirirler. Bu kiimeyi olusturan tiiketicilerin iyi giyinmeye 6nem verme
diizeyleri ¢ok yiiksektir, Kitle tiiketicileri ve moda liderleri ile birlikte diger kiimelerden
daha fazla iyi giyinmeye onem verirler. E.A. “Ciinkii benim i¢in giyim ve dis goriintii
onemli, o yiizden moda onemli bir yere sahip benim igin.” seklinde 1yi giyinmeye dnem
verdigini ifade etmektedir. Moda yonelimliler antimoda tutumlar1 en diisiik olan
tilketicilerdir. Bu 6zelligi ile modanin siirekli degisen yapisin1 benimsemis olduklar1 ve
giyinme konusunda muhalif tutumlardan uzak olduklar1 sdylenebilir. Moda iiriinleri bir
prestij araci olarak gordiikleri ya da gormedikleri sdylenemez. Ayrica bu tiiketicilerin etik

hassasiyetleri ve toplumsal degerlere 6nem verme diizeyleri de orta seviyededir.

Bu kiimedekilerin cogunlugu 18-25 yas araligindadir ve ¢ogunlugu bekardir. Bu
kisiler genellikle aileleri ile birlikte yasamaktadirlar. Cogunlukla 3 kisilik ailelerde
yasarlar tiniversite/yliksekokul mezunu olma durumu diger egitim kademelerinden daha
fazladir. Cogunlugu 3000 TL’nin altinda kisisel gelire, 3001-6000 TL arasinda da hane
gelirine sahiptir. Moda karsisinda kayitsizlarla birlikte Marmara Bolgesi’nde yasama

oraninin en fazla oldugu gruptur.

Kredi kart1 kullanimi1 oraninin en fazla oldugu tiiketiciler bu kiimededir. Cogunlugu
1 adet kredi kartina sahipken, 2 kredi kartina sahip olma oran1 da diger kiimelere kiyasla
oldukca yiiksektir. Cogunlukla kendilerine ait evlerde, ebeveyn ile birlikte ya da es
ve/veya cocuklarla birlikte yasarlar. Bu tiiketicilerin ¢cogunlugu hane gelirlerinin % 6-15

arasindaki miktarlar1 giyim/aksesuar aligverisine harcarlar. Magazalardan ve internetten
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aligveris yapma sikliklar1 ayda 1-2 defadir. Cogunlukla giinde 1 saatten az televizyon
izlerler ve bir giinde internette 3-5 saat arasinda vakit gecirirler. Mobil uygulama
kullanma oraninin en yiiksek oldugu kiime moda yénelimlilerdir ve en sik kullanilan
mobil uygulamalar Trendyol, Hepsiburada ve N11 uygulamalaridir. Cogunlugu sosyal
medya hesaplarini takip etmektedir ve sosyal medya hesaplarini takip etme orani1 en
yiiksek olan kiimedir. Moda Tutkusu ve diger kategorisindeki hesaplar en yaygin takip
edilen hesaplardir. Moda dergilerini takip edenlerin etmeyenlere gore nispeten daha az
olmasia ragmen en fazla moda dergisi takip etme oranina sahip kiimedir. Sirasiyla
Vogue ve Elle en sik takip edilen dergilerdir. Bu tiiketiciler son bir y1l igerisinde en fazla
hizli moda magazalarindan aligveris yapmislardir. Moda yonelimlilerin diger kiimelere
kiyasla daha fazla oranda satin almak i¢in bir iiriiniin hayalini kurduklar1 ve hayal edilen
bu {iriiniin ¢ogunlukla liiks markalara ait {iriinler oldugu goriilmektedir. Buna ragmen bu
tilketicilerin yasadiklar1 sehrin disina ya da iilke digina ¢iktiginda aligveris mekanlarini
gezme niyeti ve ekstra paraya sahip olma durumunda giyim/aksesuar aligverisi yapma

niyeti diisiiktiir.
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Tablo 4.15. Moda yéonelimliler kiimesinin ozellikleri

18-25 26-35 36-45 46-55 56-65 66 iistii
Yas N 52 35 18 7 3 0
% 45,2 304 15,7 6,1 2,6 0,0
Evli Bekar Bosanmis Esi vefat etmis Sevgili/ Nisanlis1 Olan
Medeni durum N 43 47 6 1 18
% 37,4 40,9 52 0,9 15,7
Tek kisilik Cocuksuz Kii¢iik yasta Ergenlik caginda Yetiskin ¢agda cocuk ya da Cocuklari Diger
Aile durumu aile yeni evli aile ¢ocugu olan cocugu/cocuklar olan aile cocuklari ile birlikte yasayan evden ayril.
N 11 11 27 13 39 9 2
% 9,8 9,8 24,1 11,6 34,8 8,0 1,8
. 1 Kisi 2 Kisi 3 Kkisi 4 Kisi 5 Kisi 6 Kisi 7 Kisi +
Hane birey N 9 20 36 28 14 3 5
sayist % 7.8 174 313 243 122 26 43
Lise alt1 Lise Universite/Yiiksekokul Lisansiistii
Egitim diizeyi N 1 13 76 24
% 0,9 114 66,7 21,1
Gelir yok 3000 TL alt1 3001-5000 5001-7000 7001-9000 9001 TL +
Aylik kis. gel. N 29 35 28 13 5 5
% 252 30,4 24,3 11,3 43 43
3000 TL alt1 3001-6000 6001-9000 9001-12000 12000-15000 15000 TL
Hane geliri N 17 45 13 20 5 5
% 16,2 42,9 12,4 19,0 4.8 4,8
Akd. B. D. An.B. Ege B. G.D.An.B ic An.B. Kar. B. Mar. B.
Yasanan bolge N 3 5 4 1 27 23 50
% 2,7 4.4 3,5 0,9 23,9 20,4 44,2
. Hayir Evet
Kredi karti N 05 90
kullanin % 21,7 783
Kredi kart N 206 414 321 132 4ve da;a fazla
sayist % 22,6 38,3 27,0 10,4 17
v . Kira Kendi eviniz Diger
asanan evin N 44 66 5
durumu % 383 574 43
Yasama ortami N TgEk Ebe\fgn ile Es ve/veya4g;0cuklar ile Di1g4er
paylasimi % 7.1 40,7 39,8 124
Hane gel. 5 ve azimi 6-10 11-15 16-20 21
giyime har. N 23 28 28 21 15
oran % 20,0 24,3 24,3 18,3 13,0
Magazadan Yilda 1-2 Yilda 3-5 Ayda 1-2 Ayda 3-5 Haftada 1-2
.. . N 3 18 53 31 10
gyimal sikhgn o 26 15.7 46,1 27,0 8.7
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Tablo 4.15. (Devam) Moda yonelimliler kiimesinin ozellikleri

internetten Yilda 1-2 Yilda 3-5 Ayda 1-2 Ayda 3-5 Haftada 1-2
. . - N 23 19 41 27 4
giyimal. sikhigt o 202 16,7 36,0 23,7 35
R 1 saatten az 1-2 saat 3-5 saat 6 saat +
% 38,3 33,9 24,3 3,5
internette 1 saatten az 1-2 saat 3-5 saat 6 saat +
vakit gecirme N 4 32 54 24
sikhigi % 3,5 28,1 474 21,1
Mobil Haywr Evet
uygulama N 13 102
kullanma % 11,3 88,7
Kullanilan Trendyol Morhipo N11 Hepsiburada Gittigidiyor Aliexpress Dolap Modacruz Diger
mobil N 87 28 46 50 27 13 19 7 10
uygulamalar % 75,7 24,3 40,0 43,5 23,5 11,3 16,5 6,1 8,7
Sosyal medya Hayr Evet
hesabi kul. N 3 64
% 44,3 55,7
Takip edilen Moda Tut. Cocobolinho Nil Ertiirk Damla K. Chiara F. Kristina B. Mira Duma Leandre M. Diger
hesaplar N 22 5 10 8 7 2 4 2 11
% 19,1 43 8,7 7,0 6,1 1,7 3,5 1,7 9,6
Dergi takip Hayrr Evet
etme durumu N 76 38
% 66,7 333
Takip edilen Elle Vogue Glamour Cosmo. Moda Burda All Diger
dergiler N 25 27 4 14 4 6 4 2
% 21,7 23,5 3,5 12,2 3,5 52 3,5 1,7
Son bir yilda ihrac Fazlas1 Magazalar Hizli Moda Magazalari Uygun Fiyath Magazalar Liiks Magazalar Pazar
alisveris yap. N 30 88 70 37 29
yerler % 26,1 76,5 60,9 32,2 25,2
. Hayr Evet
iy t
% 68,7 31,3
Hayali kurulan Liiks mar. Hizlh moda markalar Kozmetik EvV esyasi Diger
s N 28 5 0 0 2
uran % 24,6 44 0,0 0,0 18
Bagka bir sehre/iilkeye gittiginizde alisveris mekanlarim gezer Elinize ekstra 1000 TL para gecse idi bu paranin tiimiinii ya da bir kismuni
Niyet sorular: misiniz? kiyafet/aksesuar satin almak icin kullanma niyetiniz ne olurdu?
Ort. 2,047 2,563
Diizey 2 2
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4.4.4, Kitle tiiketicileri

Bu kiimedeki tiiketicilerin moda ilgilenimleri yiiksektir, moday1 ve modayla ilgili
tiriinleri 6nemli olarak algilarlar. Goriisiilen kisilerden birisi olan $.K. (34, 6gr. gor.)’nin
“Hayatimdaki yeri ne dersek onceliklerim arasindadir.” seklindeki ifadesi moda
ilgilenimi konusunda 6rnek olabilir. Bilgi arayis1 diizeyleri de yliksektir, dergi, magaza
ya da farkli yollardan bilgi edinmek i¢in ¢aba harcadiklar1 sdylenebilir. Buna ragmen bu
kiimedekilerin moda Oncilisii olma acisindan diisiik puanlara sahip olduklar
goriilmektedir. Bu kisilerin moda konusunda lider pozisyonunda olmadiklart ve
digerlerini etkileme yeteneklerinin olmadigi soylenebilir. Bu yiizden bu kiime Kitle
tiiketicileri olarak isimlendirilmistir. Ayrica bu kiimedeki tiiketicilerin etik hassasiyetleri
de ¢ok diisiiktiir, iiretim ve tiiketim gibi faaliyetlerin insan, ¢evre ya da kiiltiir tizerindeki
olumsuz etkilerini 6nemsemedikleri goriilmektedir. Diger kiimelerle karsilastirildiginda
da etik uygulamalar1 en az benimseyen tiiketicilerin kitle tiiketicileri oldugu
goriilmektedir. Moday1 bir prestij araci olarak gérme diizeyleri diisiiktiir, iiriinleri statii ya
da basar1 sembolii olarak gormezler. Moda liderleri ve moda ydnelimliler kiimelerinde
oldugu gibi bu tiiketicilerin de iy1 giyinmeye onem verme diizeyleri ¢ok yiiksektir.
Toplumsal degerlere yiiksek diizeyde onem verirler. Dislanmaktan kaginmak, sosyal
kabul gérmek gibi ¢cevreden gelen giiglerin etkisi altindadirlar ve bu durum iyi giyinmeye
onem vermelerini de agiklar niteliktedir. Antimoda tutumlarn yiiksektir. Ayrica modaya
yonelik eylemlerde yiiksek diizeyde fiyat odaklidirlar ve ekonomiklik ararlar. S.K’nin
“Etiket fiyatindan bir sey almam. Indirim dénemini takip ederim.” ifadesi uygun fiyath

iiriin arayisina ornek olarak gosterilebilir.

Bu kiimedeki tiiketiciler ¢ok yliksek oranda 18-25 yas araligindadir. Diger
kiimelerle karsilastirildiginda en geng tiiketicilerin bu kiimede yer aldigi sdylenebilir.
Ayrica bu kiimedeki bekarlarin oran1 da cogunluktadir ve diger kiimelerle
karsilastirildiginda bekar olma oraninin en fazla oldugu tiiketiciler bu kiimede yer
almaktadir. Cogunlugu 4 kisilik ailelerde, aileleri ile birlikte yasarlar. Egitim durumu
acisindan incelendiginde biiyiik ¢ogunlugun yiiksekokul ya da tiniversitelerden mezun
oldugu goriilmektedir. Cogunlugunun aylik kisisel gelir 3000 TL nin altinda hane toplam
geliri ise ¢ogunlukla 3001-6000 TL arasindadir Ayrica 3000 TL’nin altinda hane geliri
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oraninin en fazla oldugu kiime kitle tiiketicileri kiimesidir ve ¢ogunlugu Marmara

bolgesindeki illerde yasamaktadir.

Bu kiimedeki tiiketiciler cogunlugu kredi kart1 kullanmaktadir ve genellikle 1 tane
kredi kartina sahiptirler, cogunlukla kendilerine ait evlerde ebeveynleri ile birlikte
yasamaktadir. Cogunlukla hane gelirinin % 6-10 arasindaki tutar giyim/aksesuar
alisverisi i¢in kullamlir ve ayda 1-2 defa magazalardan alisveris yaparlar. Internetten
aligveris yapma sikligi incelendiginde ise yilda 1-2 ve yilda 3-5 seceneklerine esit
miktarda yigilma oldugu goriilmektedir. Gilinde 1 saatten az televizyon izlerler ve 6
saatten fazla internette vakit gecirirler. Bu agidan degerlendirildiginde bir glinde en fazla
internette vakit geciren kiime kitle tiiketicileridir. Cogunluk tarafindan mobil uygulamalar
kullanilir ve bunlardan en yayginlar1 Trendyol ve Hepsiburada uygulamalaridir. Moda
yonelimliler ve moda liderlerinden sonra sosyal medya hesaplarini takip etme oraninin
en fazla oldugu kiime bu kiimedir. Daha sik tercih edilen sosyal medya hesaplari ise
sirastyla Moda Tutkusu ve Nil Ertiirk hesaplaridir. Cogunlukla moda dergilerini takip
etmezler. Genellikle uygun fiyatli magazalardan ve hizli moda magazalarindan alisveris
yaparlar. Bu tiiketicilerin ¢ogunun satin almak i¢in hayalini kurduklar1 tiriinler
bulunmamaktadir. Ayrica yasadiklar1 yer disinda bir sehir ya da iilkeye gittiklerinde
aligveris mekanlarin1 gezme ve ekstra paraya sahip olma durumunda giyim/aksesuar icin

harcama niyetleri de diisiiktir.
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Tablo 4.16. Kitle tuketicileri kiimesinin 6zellikleri

18-25 26-35 36-45 46-55 56-65 66 listii
Yas N 49 21 7 0 0 0
% 63,6 273 9,1 0,0 0,0 0,0
Evli Bekar Bosanmis Esi vefat etmis Sevgili/ Nisanhs1 Olan
Medeni durum N 21 41 0 0 15
% 27,3 53,2 0,0 0,0 19,5
Tek kisilik Cocuksuz Kiigiik yasta Ergenlik caginda Yetiskin ¢cagda cocuk ya da Cocuklar Diger
. aile yeni evli aile ¢ocugu olan cocugu/cocuklar olan aile cocuklari ile birlikte yasayan evden ayril.
Aile durumu N 12 7 6 19 4 5
% 15,6 9,1 7,8 24,7 35,1 52 2,6
. 1 Kisi 2 kisi 3 kisi 4 kisi 5 kisi 6 kisi 7 Kisi +
Ha;‘:y?s'lrey N 6 8 18 27 12 4 2
% 7.8 104 234 35,1 15,6 5.2 2,6
Lise alt1 Lise Universite/Yiiksekokul Lisansiistii
Egitim diizeyi N 0 12 51 12
% 0,0 16,0 68,0 16,0
Gelir yok 3000 TL alt1 3001-5000 5001-7000 7001-9000 9001 TL +
Aylik kis. gel. N 20 35 9 11 2 0
% 26,0 45,5 11,7 14,3 2,6 0,0
3000 TL alt1 3001-6000 6001-9000 9001-12000 12000-15000 15000 TL
Hane geliri N 23 24 6 10 2 5
% 32,9 34,3 8,6 14,3 2,9 7,1
Akd. B. D. An. B. Ege B. G.D.An.B ic An. B. Kar. B. Mar. B.
Yasanan bolge N 3 2 5 0 16 19 30
% 4,0 2,7 6,7 0,0 21,3 25,3 40,0
Kredi karti N Hgglr ESV 59 t
Kkullanin % 286 714
Kredi kart: N 202 316 128 ? 4 ve daga fazla
sayist % 28,6 46,8 234 13 0.0
. Kira Kendi eviniz Diger
Yasanan evin N 8 48 1
durumu % 36.4 62,3 13
Yasama ortam N T;ak Ebe\i‘e%/n ile Es ve/veyalg:70cuklar ile Diéger
paylasim % 9,1 61,0 22,1 7.8
Hane gel. 5 ve azim 6-10 11-15 16-20 21
giyime har. N 25 27 12 5 8
oran % 32,5 35,1 15,6 6,5 10,4
Magazadan Yilda 1-2 Yilda 3-5 Ayda 1-2 Ayda 3-5 Haftada 1-2
giyim al. N 6 15 34 17 5
Sikhigr % 78 19,5 44,2 22,1 6,5
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Tablo 4.16. (Devam) Kitle tiiketicileri kiimesinin 6zellikleri

internetten Yilda 1-2 Yilda 3-5 Ayda 1-2 Ayda 3-5 Haftada 1-2
giyimal. N 22 22 18 10 4
Sikhig1 % 28,9 28,9 23,7 13,2 5,3
Giinliik TV 1 saatten az 1-2 saat 3-5 saat 6 saat +
izleme sikhig N 36 20 16 .
% 46,8 26,0 20,8 6,5
Internette 1 saatten az 1-2 saat 3-5 saat 6 saat +
vakit gecirme N 2 16 29 30
siklig % 2,6 20,8 37,7 39,0
Mobil Hayir Evet
uygulama N 14 63
kullanma % 18,2 81,8
Kullanilan Trendyol Morhipo N11 Hepsiburada Gittigidiyor Aliexpress Dolap Modacruz Diger
mobil N 60 19 17 24 17 10 8 1 3
uygulamalar % 77,9 24,7 22,1 31,2 22,1 13,0 10,4 1,3 3,9
Sosyal medya Hayir Evet
hesabi kul. N 44 32
% 57,9 42,1
. . Moda Tut. Cocobolinho Nil Ertiirk Damla K. Chiara F. Kristina B. Mira Duma Leandre M. Diger
Takip edilen
hesaplar N 15 7 10 4 9 2 0 0 7
% 19,5 9,1 13,0 52 11,7 2,6 0,0 0,0 9,1
Dergi takip Hayir Evet
etme durumu N o4 1
% 85,3 14,7
Takip edilen Elle Vogue Glamour Cosmo. Moda Burda All Diger
dergiler N 7 6 2 5 2 6 1 1
% 9,1 7.8 2,6 6,5 2,6 7.8 1,3 1,3
Son bir yilda ihra¢ Fazlas1 Magazalar Hizhh Moda Magazalan Uygun Fiyath Magazalar Liiks Magazalar Pazar
aligveris yap. N 12 50 54 11 22
Yerler % 15,6% 64,9% 70,1% 14,3% 28,6%
. Hayir Evet
roditurien T 5
% 75,3% 24,7%
Hayali kurulan Liiks mar. Hizh moda markalar Kozmetik Ev esyasi Diger
{iriin N 12 3 1 0 4
% 15,6% 3,9% 1,3% 0,0% 5,2%
Baska bir sehre/iilkeye gittiginizde alisveris mekanlarim gezer Elinize ekstra 1000 TL para gecse idi bu paranin tiimiinii ya da bir kismni
Niyet sorulari misiniz? kiyafet/aksesuar satin almak i¢in kullanma niyetiniz ne olurdu?
Ort. 2,065 2,325
Diizey 2 2
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4.4.5. Gelenekgiler

Bu kiimeyi olusturan kisilerin gelenekgiler olarak isimlendirilmesinin sebebi moda
yasam tarzi boyutlar1 agisindan uglardan uzakta olmalaridir. Bu kiimedekilerin modaya
onem verme dereceleri orta diizeydedir. lyi giyinmeye ve toplumsal degerlere yiiksek
diizeyde 6nem verirler. S.K. (26, 6gr. gor.) bu konudaki goriistinii “Toplumdaki degerlere
de uygun giymeye ¢alisirim.” seklinde ifade etmektedir. Diger kiimelere kiyasla toplumsal
degerlere 6nem verme diizeyleri oldukga yiiksektir, bu degisken agisindan moda
liderlerinden sonraki en yiiksek puanlar bu kiimededir. Bu durumda g¢evrelerindeki
kisilerin beklentilerine uygun davrandiklari, dislanmaktan kaginmak ya da sosyal kabul
gormek gibi sosyal uyum davramiglarini diger kiimelerden daha fazla sergiledikleri
sOylenebilir. Bu kiimedekilerin bilgi arayist diizeyi de yiiksektir ve moda trendlerinin
neler oldugunu 6grenmek i¢in bilgi kaynaklarindan yararlanirlar. Bu kiimedeki bireyler
arasinda ekonomiklik yiiksek diizeyde 6n plandadir, hem {iriinleri edinmede hem de
kullanmada tutumludurlar, fiyat ve kalite odakli davranirlar. Ayrica gelenekgilerin etik
hassasiyetleri de yiiksektir, moda iiretimi anindaki calisma kosullarini ve kullanilan
hammaddelerin organik olmasini Onemserler, hayvanlarin deri ya da kiirkleri i¢in
oldiirtilmesine tepkilidirler ve atiklar konusunda ¢evreye yonelik kaygilar1 yliksektir. S.K.
goriismelerde “Hayvanlara zarar veren iiriinleri asla giymemeye ¢alisirim, etiketinde
boyle oldugunu okuyorsam biliyorsam almam. Cevreye zarar vermesin isterim” seklinde
etik hassasiyetlerini dile getirmektedir. Moda onciiliigii agisindan orta diizeyde davranis
sergilerler, bu konuda digerlerini etkilemek gibi bir kaygilar1 yoktur ya da yeni trendler
hakkinda ortalama bir tiiketiciden daha erken bilgi sahibi olmaya ¢aligmazlar. Antimoda
ve moday1 prestij elde etmede bir ara¢ olarak degerlendirme agisindan da orta diizeyde
puanlara sahiptirler. Baskin moda trendlerinin disinda kalan tarzlari ¢ok fazla

benimsemezler.

Bu kiimeyi olusturan tiiketicilerin cogunlugu 26-35 yas araligindadir ve ¢ogunlugu
aileleri ile birlikte yasarlar. Medeni durum agisindan evli olma oran1 oldukga fazladir ve
bu kisilerin ¢ogunlugu kii¢iik yasta ¢ocugu olan ailelere iliyedir. Genellikle 3 kisilik
ailelerde yasarlar. Biiyiik ¢ogunlugu yliksekokul ya da liniversitelerden mezundur. Ayrica

diger kiimelere kiyasla bu yiiksekokul/liniversite kategorisindeki en yiiksek oran
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gelenekgilere aittir. Genellikle 3000 TL altinda geliri olan bireylerdir ve hane toplam
gelirleri ise ¢ogunlukla 3001-6000 TL arasindadir. En yaygin sekilde ikamet edilen

bolgeler ise sirasiyla Marmara ve Karadeniz Bolgeleridir.

Cogunlugu kredi kart1 kullanan tiiketicilerdir. Daha ¢ok 1 kredi kartina sahip olan
tilkketiciler olmakla birlikle 2 kredi kartina sahip olma orani gelenekgilerde diger
kiimelerde oldugundan daha fazladir. Bu tiiketicilerin biiyiik ¢ogunlugu kendi evlerinde
es ve/veya cocuklar ile birlikte yasarlar. Cogunlukla hane gelirinin % 6-10 arasi
sonrasinda ise % 5 ve azini giyim ya da aksesuara ayirirlar. Magazalardan ve internetten
aligveris yapma sikliklar1 ayda 1-2’dir. Gelenekgiler kiimesini olusturan bireyler
cogunlukla giinde 1-2 saatlerini televizyon izleyerek gegirirler. Diger kiimelerdeki tiim
bireyler 1 saatten az bir siire televizyonla vakit gegirirken moday: reddedenlerle birlikte
gelenekgiler cogunlukla 1-2 saat televizyonla vakit gecirmektedir. Ayrica 3-5 saat
arasinda televizyon izleme oran1i da moda liderleri disindaki diger kiimelerden daha
fazladir ve ¢ogunlukla internette vakit gecirme zamani da giinde 3-5 saat aralifindadir.
Cogunluk tarafindan mobil uygulamalar kullanilir, en yaygin kullanilan uygulamalar
Trendyol, N11 ve Hepsiburada uygulamalaridir. En ¢ok takip edilen sosyal medya hesabi1
Moda Tutkusu hesabidir. Cogunlugu bir moda dergisini takip etmez. Son bir yilda en ¢ok
hizli moda magazalari ve uygun fiyath magazalardan aligveris yapmislardir.
Cogunlugunun satin almak i¢in hayalini kurdugu bir iiriin yoktur. Yasadiklar sehir ya da
tilkenin disina ¢iktiklarinda aligveris mekanlarin1 gezme niyetleri diisiik, ekstra paraya

sahip olma durumunda giyim/aksesuar aligverisi yapma niyetleri ise orta diizeydedir.
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Tablo 4.17. Gelenekciler kiimesisin ozellikleri

18-25 26-35 36-45 46-55 56-65 66 iistii
Yas N 39 56 21 3 4 0
% 31,7 45,5 17,1 24 33 0,0
Evli Bekar Bosanmis Esi vefat etmis Sevgili/ Nisanlis1 Olan
Medeni durum N 61 48 6 0 8
% 49,6 39,0 4,9 0,0 6,5
Tek kisilik Cocuksuz Kii¢iik yasta Ergenlik caginda Yetiskin ¢agda cocuk ya da Cocuklari Diger
Aile durumu aile yeni evli aile ¢ocugu olan cocugu/cocuklar olan aile cocuklari ile birlikte yasayan evden ayril.
N 11 10 33 20 39 8 0
% 9,1 8,3 27,3 16,5 32,2 6,6 0,0
. 1 kisi 2 Kisi 3 Kisi 4 Kisi 5 kisi 6 Kisi 7 kisi +
Ha:;y?s'lrey N 7 18 48 30 10 4 5
% 5,7 14,8 39,3 24,6 8,2 33 4,1
Lise alt1 Lise Universite/Yiiksekokul Lisansiistii
Egitim diizeyi N 0 15 88 20
% 0,0 12,2 71,5 16,3
Gelir yok 3000 TL alt1 3001-5000 5001-7000 7001-9000 9001 TL +
Aylik Kis. gel. N 29 37 24 12 10 9
% 24,0 30,6 19,8 9,9 8,3 74
3000 TL alt1 3001-6000 6001-9000 9001-12000 12000-15000 15000 TL
Hane geliri N 20 49 9 13 10 6
% 18,7 45,8 8,4 12,1 9,3 5,6
Akd. B. D. An.B. Ege B. G.D.An.B ic An.B. Kar. B. Mar. B.
Yasanan bolge N 4 5 7 1 30 35 41
% 33 4,1 5,7 0,8 24,4 28,5 33,3
Kredi karti Hayir Evet
kullanim N 37 83
% 30,8 69,2
Kredi kart N 306 416 325 2 4 ve da;\a fazla
sayist % 29,3 37,4 28,5 4,1 0.8
Yasanan evin Kira Kendi eviniz Diger
durumu N 37 80 4
% 30,6 66,1 3.3
Yasama ortam N Tlezk EbE\szn ile Es ve/veyag;ocuklar ile Dlger
paylasimi % 9.8 344 533 25
Hane gel. 5 ve azimi 6-10 11-15 16-20 21
giyime har. N 37 39 23 10 11
oran % 30,8 32,5 19,2 8,3 9,2
Magazadan Yilda 1-2 Yilda 3-5 Ayda 1-2 Ayda 3-5 Haftada 1-2
giyim al. N 11 24 64 22 0
Sikliga % 9,1 19,8 52,9 18,2 0,0
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Tablo 4.17. (Devam) Gelenekgiler kiimesisin dzellikleri

internetten Yilda 1-2 Yilda 3-5 Ayda 1-2 Ayda 3-5 Haftada 1-2
giyim al. N 35 21 42 20 1
Sikhig: % 29,4 17,6 35,3 16,8 0,8
Giinliik TV 1 saatten az 1-2 saat 3-5 saat 6 saat +
izleme s1khig » PO S 32 0
% 30,3 42,9 26,9 0,0
internette 1 saatten az 1-2 saat 3-5 saat 6 saat +
vakit gecirme N 4 37 53 25
sikhigy % 3,4 31,1 44,5 21,0
Mobil Haywr Evet
uygulama N 22 98
kullanma % 18,3 81,7
Kullanilan Trendyol Morhipo N11 Hepsiburada Gittigidiyor Aliexpress Dolap Modacruz Diger
mobil N 96 26 57 53 32 12 12 5 9
uygulamalar % 78,0 21,1 46,3 43,1 26,0 9,8 9,8 4,1 73
Sosyal medya Hayr Evet
hesabi kul. N 76 47
% 61,8 38,2
. . Moda Tut. Cocobolinho Nil Ertiirk Damla K. Chiara F. Kristina B. Mira Duma Leandre M. Diger
Takip edilen
hesaplar N 21 6 6 5 3 3 5 0 9
% 17,1 4,9 4,9 4,1 24 24 4,1 0,0 7,3
Lo Hayir Evet
Dergi taki
etme%urungu N 100 23
% 81,3 18,7
Takip edilen Elle Vogue Glamour Cosmo. Moda Burda All Diger
dergiler N 20 13 1 6 4 12 7 0
% 16,3 10,6 0,8 4,9 3,3 9,8 5,7 0,0
Son bir yilda ihrac Fazlas1 Magazalar Hizli Moda Magazalari Uygun Fiyath Magazalar Liiks Magazalar Pazar
aligveris yap. N 23 88 87 25 17
Yerler % 18,7% 71,5% 70,7% 20,3% 13,8%
. Hayr Evet
o 2
% 79,7% 20,3%
. Liiks mar. Hizlh moda markalar Kozmetik Ev esyas1 Diger
Hayali kurulan
- N 13 8 0 0 5
uran % 10,6% 6,5% 0,0% 0,0% 4,1%
Bagka bir sehre/iilkeye gittiginizde alisveris mekanlarim gezer Elinize ekstra 1000 TL para gecse idi bu paranin tiimiinii ya da bir kismuni
Niyet sorular: misiniz? kiyafet/aksesuar satin almak i¢in kullanma niyetiniz ne olurdu?
Ort. 2,345 2,789
Diizey 2 3
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4.4.6. Moda liderleri

Bu kiimedekiler moda dnciiliigli agisindan en yiiksek puanlara sahip olduklarindan
bu sekilde isimlendirilmistir. Moda liderleri, diger kisileri yeni trendleri benimseme
acisindan etkileme yetenegine sahiptir, yeni moda trendler hakkinda diger tiiketicilerden
daha erken bilgi sahibi olmaya ¢alisirlar ve yeni moda liriinleri pazara girisinden hemen
sonra satin alirlar. Goriisme gergeklestirilen kisilerden S.0.0. (41, 6gr. iiyesi) bu
konudaki yaklasimin1 “Ge¢ kalmak istemem. Ilk alanlardan olmay: tercih ediyorum.” ve
de “...evet, ornegin karst komsum bana ¢ok sorar. Her seyini. Hem kiyafetini hem evinin
dekorasyonunu sorar. Bilir benim anladigimi.” seklinde ifade etmektedir. Moda
ilgilenimleri de yiiksektir ancak bu acidan moda yonelimlilerin gerisindedirler. Bilgi
arayisi diizeyleri yiiksektir. Kiyafet aligverisi agisindan giiclii bir sekilde bilgi yonelimine
sahiptirler, dergiler, sosyal medya hesaplar1 ya da magazalardan satin alma olsun ya da
olmasin bilgi aramak i¢in ¢abalarlar. Bunu yaparken ekonomiklige ¢ok yiiksek diizeyde
onem verirler. Diger kiimelerle karsilastirildiginda en fazla fiyat bilincine sahip olan
kiime moda liderleridir. Ayrica etik hassasiyetleri de yiiksektir ve {iretim-tiikketim
faaliyetlerinin ¢evre, toplum, kiiltiir ve insan {izerindeki etkilerini de degerlendirerek
modaya yaklasirlar. Fiyat bilincine ve etik hassasiyetlere sahip olma, bilgi arayisinin da
en yiiksek bu kiimede olmasi ile paralel olarak diisiiniilebilir. Ornegin moda lideri olarak
algilandigina inanan S.0.0. “...ama kiirkiin gercegini giymem.” seklinde bu konudaki
hassasiyetini dile getirmektedir. Ayrica bu kiimedekilerin moday1 énemsemesinin bir
nedeni de prestij sahibi olma arzular olabilir. Moda liderleri moday: diger kiimelere
kiyasla daha fazla prestij araci olarak kullanirlar ve bu sayede sosyal olarak daha pozitif
algilanacaklarin1 diisiiniirler. Moda iirlinleri islevsel 6zelliklerinin yaninda sembolik
ozelliklerinden dolay1 da satin alir ve kullanirlar. Bu tiiketiciler toplumsal degerler ve iyi
giyinmeye Onem verme agisindan da ¢ok yiiksek diizeyde puanlara sahiptir ve bu iki
degisken acisindan da diger tiim kiimelerin ilerisindedir. Bu agidan moda liderlerinin
cevredeki diger kisilerin beklentilerine uyma konusunda baski hissettikleri ve sosyal
kabul gérme kaygilarinin oldugu ifade edilebilir. Bu kiimedekilerin antimoda diizeyleri
de cok yliksektir. Bu yonden degerlendirildiginde ise aslinda baskin olan moda trendlerin
disinda kalan tarzlar1 daha ¢ok benimsedikleri sdylenebilir. Kendisini, sik¢a danisilan bir

moda lideri konumunda algilayan S.0.0. “Indirimini bekleyince de sey oluyor, o zamana
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kadar baskalari da almig oluyor ve benim icin eskimis oluyor. Ben ilkinde almay1 tercih
ediyorum.” seklinde ifade etmektedir. Moda liderlerinin antimoda tutumunun yiiksek
olmasi bir geligki gibi goriinse de, goriismede de ifade edildigi sekilde bu durum farkl
olmak i¢cin mevcut tarzlar1 terk ederek yeni tarzlari benimsemek seklinde

degerlendirilebilir.

Bu kiimedeki tiiketiciler 18-25 ve 26-35 yas araliklarinda esit miktarda
yigilmislardir ve ¢ogunlugu bekar olan bireylerdir. Bu bireyler ¢ogunlukla aileleri ile
birlikte yasarlar ve hane birey sayisi ¢cogunlukla 4’tiir. Biiyiik cogunlugu yiiksekokul ya
da tiniversite mezunudur. Hane toplam gelirleri 3001-6000 TL arasindadir. En yaygin

sekilde ikamet edilen bolgeler ise sirastyla Marmara ve Karadeniz Bolgeleridir.

Cogunlugunun 1 kredi kart1 vardir, ailelerine ait olan evlerde yasarlar. Genellikle
ebeveyn ile ya da es ve/veya ¢ocuklar ile yasam alani paylasilir. Cogunlugu hane gelirinin
% 5 ve daha azin1 giyim ya da aksesuar i¢in harcarlar. Magazalardan aligveris yapma
sikliklart cogunlukla ayda 1 ya da 2 keredir. Cogunluk tarafindan yilda 1-2 defa, buna
yakin oranda ise ayda 1-2 defa internetten aligveris yapilir. Giinliik televizyon izleme
siiresi 1 saatten azdir ve bir giinde internette gegirilen siire ¢ogunlukla 3-5 saat
araligindadir. Cogunlugu mobil uygulamalari kullanir ve sosyal medya hesaplarin takip
ederler. Dergi takip etme orani ise oldukg¢a azdir. En sik tercih edilen mobil uygulamalar
Trendyol ve Hepsiburada, en yaygin takip edilen sosyal medya hesaplar1 ise Moda
Tutkusu ve Chiara Ferragni hesaplaridir. Cogunluk son bir yilda hizli moda
magazalarindan aligveris yapmislardir buna ragmen hizli moda magazalarinin {irtinleri bu
tiiketici grubunda ¢ogunlukla satin almak i¢in hayal edilen iiriinlerdir. Moda liderleri
kiimesindeki tiiketicilerin yasadiklar1 sehir/iilke disina ¢iktiklarinda aligveris mekanlarini
gezme niyetleri diisiik, ekstra paraya sahip olma durumunda giyim ya da aksesuar

aligverisi yapma niyetleri ise orta diizeydedir.

161



Tablo 4.18. Moda liderleri kiimesinin ozellikleri

18-25 26-35 36-45 46-55 56-65 66 iistii
Yas N 42 44 18 11 5 3
% 34,1 35,8 14,6 8,9 4,1 2.4
Evli Bekar Bosanmis Esi vefat etmis Sevgili/ Nisanlis1 Olan
Medeni durum N 50 59 4 0 11
% 40,3 47,6 32 0,0 8,9
Tek kisilik Cocuksuz Kii¢iik yasta Ergenlik caginda Yetiskin ¢agda cocuk ya da Cocuklari Diger
Aile durumu aile yeni evli aile ¢ocugu olan cocugu/cocuklar olan aile cocuklari ile birlikte yasayan evden ayril.
N 20 12 22 13 47 6 1
% 16,5 9,9 18,2 10,7 38,8 5,0 0,8
. 1 kisi 2 kisi 3 kisi 4 kisi 5 kisi 6 Kisi 7 kisi +
Ha:fy?s'lrey N 17 20 24 35 18 5 5
% 13,7 16,1 19,4 28,2 14,5 4,0 4,0
Lise alt1 Lise Universite/Yiiksekokul Lisansiistii
Egitim diizeyi N 7 15 82 20
% 5,6 12,1 66,1 16,1
Gelir yok 3000 TL altx 3001-5000 5001-7000 7001-9000 9001 TL +
Aylik Kis. gel. N 39 27 27 24 3 3
% 31,7 22,0 22,0 19,5 24 24
3000 TL altx 3001-6000 6001-9000 9001-12000 12000-15000 15000 TL
Hane geliri N 22 46 16 18 6 4
% 19,6 41,1 14,3 16,1 5.4 3,6
Akd. B. D. An.B. Ege B. G.D.An.B ic An.B. Kar. B. Mar. B.
Yasanan bolge N 5 8 2 4 29 32 42
% 4,1 6,6 1,6 3.3 23,8 26,2 34,4
Kredi karti Hayir Evet
kullanim N 39 84
% 31,7 68,3
. 0 1 2 3 4 ve daha fazla
Kredi karti N 39 56 17 11 0
sayist % 31,7 45,5 13.8 8.9 0,0
Yasanan evin Kira Kendi eviniz Diger
durumu N 37 81 >
% 30,1 65,9 4,1
Tek Ebeveyn ile Es ve/veya cocuklar ile Diger
Yasamla ortam N ) 43 y 46 ;g
paylasumt % 17,9 39,0 37,4 5.7
Hane gel. 5 ve azimi 6-10 11-15 16-20 21
giyime har. N 40 29 21 19 14
oran % 32,5 23,6 17,1 15,4 11,4
Magazadan Yilda 1-2 Yilda 3-5 Ayda 1-2 Ayda 3-5 Haftada 1-2
giyim al. N 14 26 48 31 4
Sikhigi % 11,4 21,1 39,0 25,2 33
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Tablo 4.18. (Devam) Moda liderleri kiimesinin ozellikleri

internetten Yilda 1-2 Yilda 3-5 Ayda 1-2 Ayda 3-5 Haftada 1-2
giyim al. N 41 20 39 16 6
Sikhig % 33,6 16,4 32,0 13,1 49
1 saatten az 1-2 saat 3-5 saat 6 saat +
iinliik TV
iz(::m: sikhig » e/ 39 36 2
% 37,9 31,5 29,0 1,6
internette 1 saatten az 1-2 saat 3-5 saat 6 saat +
vakit gecirme N 16 32 50 22
sikhigr % 13,3 26,7 41,7 18,3
Mobil Haywr Evet
uygulama N 28 94
kullanma % 23,0 77,0
Kullanilan Trendyol Morhipo N11 Hepsiburada Gittigidiyor Aliexpress Dolap Modacruz Diger
mobil N 87 23 29 48 35 9 8 9 2
uygulamalar % 70,2 18,5 23,4 38,7 28,2 73 6,5 73 1,6
Sosyal medya Haywr Evet
hesabi kul. N >7 67
% 46,0 54,0
Takip edilen Moda Tut. Cocobolinho Nil Ertiirk Damla K. Chiara F. Kristina B. Mira Duma Leandre M. Diger
hesaplar N 28 9 14 11 13 4 5 6 7
% 22,6 7,3 11,3 8,9 10,5 3,2 4,0 4,8 5,6
Dergi takip Hayrr Evet
etme durumu N 101 21
% 82,8 17,2
Takip edilen Elle Vogue Glamour Cosmo. Moda Burda All Diger
dergiler N 16 16 5 8 10 4 3 1
% 12,9 12,9 4,0 6,5 8,1 32 2.4 0,8
Son bir yilda ihrac Fazlas1 Magazalar Hizli Moda Magazalari Uygun Fiyath Magazalar Liiks Magazalar Pazar
aligveris yap. N 20 74 69 26 25
Yerler % 16,1% 60,2% 56,1% 21,1% 20,3%
. Hayr Evet
Hayali kurulan
iil)'/iin var mi N 87 37
% 70,2% 29,8%
. Liiks mar. Hizlh moda markalar Kozmetik Ev esyas1 Diger
Hayali kurulan
. N 13 14 0 1 9
uran % 10,5% 11,3% 0,0% 0,8% 7,3%
Baska bir sehre/iilkeye gittiginizde alisveris mekanlarim gezer Elinize ekstra 1000 TL para gegse idi bu paranin tiimiinii ya da bir kismini
Niyet sorular: misiniz? kiyafet/aksesuar satin almak i¢in kullanma niyetiniz ne olurdu?
Ort. 2,159 2,811
Diizey 2 3
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4.4.7. Moda karsisinda kayitsizlar

Bu gruptakilerin moda ilgilenim diizeyleri orta diizeyde oldugu i¢in modaya 6nem
verme gibi bir karakteristik sergiledikleri sdylenemez. E.E.A. (39, avukat) “Alisveris
vapmak veya ne giyecegini diisiinmek benim i¢in vakit kaybi. O yiizden basit bir siklik
pesindeyim.” ifadesi ile moda giyime onem vermedigini vurgularken, iyi goriinmeye
onem verdigini de ifade etmektedir. Bu kiimedekiler 1yi giyinmeye yliksek diizeyde 6nem
verirler. Moday1 prestij elde etmek i¢in kullanmazlar. Etik konusunda da baskin bi¢cimde
on plana ¢ikan bir hassasiyet soz konusu degildir. Ancak E.E.A. etik konusundaki
goriisiinli “Ashinda giyimde de yerli malini tercih etmeye ozen gosteriyorum. Miimkiinse
Tiirkiye 'de iiretilmis tiriinler almay: tercih ediyorum. Ama her zaman miimkiin olmuyor.
Biiyiik markalar genelde Uzak Dogu’da ucuz is giicii bulabildikleri iilkelerde iiretim
yvaptiriyorlar. Etik sebeplerden otiirii bunlar: tercih etmemeye ¢alissam da bazen aldigim
oluyor.” seklinde yerli iriin tilketme tlizerinden ifade etmektedir. Bununla birlikte, her
zaman bu durumun miimkiin olmadigina da vurgu yapmaktadir. Bu aciklama etik
konusundaki hassasiyetin orta diizeyde olmasinin bir nedeni olabilir. Bu tiiketiciler
toplumsal degerlere yiiksek diizeyde onem verirler. Ayrica ekonomiklik degiskeni
acisindan puanlan yiiksek oldugu icin moda ile ilgili eylemlerde fiyat odakli davranis
sergiledikleri sdylenebilir. Bu kiimedeki tiiketiciler moda onciiliigli degiskeni acisindan
diisiik puanlara sahiptir. Bu agidan olumsuzlar ve moday: reddedenlerle benzer 6zellik
sergilerler. Ancak moda onciiliigii konusunda bu iki kiimeye kiyasla daha fazla egilimleri
vardir. Bilgi arayis1 diizeyleri de diisiikk olmakla birlikte olumsuzlar ve moday:
reddedenlerden daha fazladir. Ayrica antimoda tutum sergileme diizeyleri de yiiksektir
ve modanin siirekli de§isen yapisina ve baskin moda sistemine karsi tavir aldiklar
soylenebilir. One ¢ikan bu dzelliklerinden dolay1 bu kiime moda karsisinda kayitsizlar

olarak isimlendirilmistir.

Bu kiimeyi olusturan tiiketicilerin cogunlugu 26-35 yas araligindadir ve kiime
cogunlugu evli olan tiiketicilerden olusmaktadir. Evli olma orani en yiiksek bu kiimedeki
tiiketicilerdedir. Bu bireyler kiigiik yasta cocugu olan aile tipinin iiyesidirler ve bu bireyler
hane birey sayisi acidan incelendigine genellikle 3 ya da 4 kisilik ailelerde

yasamaktadirlar. Biiylik cogunlugu yiiksekokul ya da iiniversitelerden mezundur.

164



Cogunlugunun geliri yoktur hane toplam gelirleri ise 3001-6000 TL arasindadir.

Cogunlugu Marmara Bolgesi’nde yasamaktadir.

Kredi kart1 siklikla kullanilan bir aragtir ve ¢gogunlugunun bir kredi kart1 vardir.
Ayrica biiyiik cogunluk kendilerine ait evlerde es ve/veya cocuklari ile birlikte yasarlar.
Cogunluk hane gelirinin % 5 ya da daha azin1 giyim ya da aksesuara harcar. Genellikle
ayda 1-2 kere magazadan yilda 1-2 kere de internetten aligveris yaparlar. 1 saatten az
televizyon izlerler, 3-5 saat arasinda internette vakit gecirirler. Mobil uygulamalari takip
etme orani oldukea yliksektir ve en yaygin kullanilan mobil uygulamalar Trendyol, N11
ve Hepsiburada uygulamalardir. Sosyal medya hesaplarint ve moda dergilerini takip etme
orani oldukca diisiiktiir. Hizli moda magazalari son bir y1l icerisinde siklikla tercih edilen
aligveris mekanlaridir. Cogunlugunun satin almak i¢in hayalini kurdugu bir iiriin
bulunmamaktadir. Moda karsisinda kayitsizlar kiimesindeki tiiketicilerin yasadiklart
sehir ya da iilkenin disina ¢iktiklarinda aligveris mekanlarin1 gezme niyetleri diistiktiir,
ekstra paraya sahip olma durumunda giyim ya da aksesuar aligverisi yapma niyetleri ise

orta diizeydedir.
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Tablo 4.19. Moda karsisinda kayitsizlar kiimesinin ozellikleri

18-25 26-35 36-45 46-55 56-65 66 listii
Yas N 35 49 36 9 3 0
% 26,5 37,1 27,3 6,8 2,3 0,0
Evli Bekar Bosanmis Esi vefat etmis Sevgili/ Nisanlis1 Olan
Medeni durum N 74 40 4 0 13
% 56,5 30,5 3,1 0,0 9,9
Tek kisilik Cocuksuz Kii¢iik yasta Ergenlik caginda Yetiskin ¢agda cocuk ya da Cocuklari Diger
Aile durumu aile yeni evli aile ¢ocugu olan ¢ocugu/cocuklar: olan aile cocuklari ile birlikte yasayan evden ayril.
N 14 14 43 16 33 3 3
% 11,1 11,1 34,1 12,7 26,2 2.4 2.4
i 1 kisi 2 kisi 3 kisi 4 kisi 5 kisi 6 kisi 7 Kisi +
Hane birey N 12 21 35 36 17 5 3
sayist % 93 16,3 27,1 27,9 132 3.9 23
Lise alt1 Lise Universite/Yiiksekokul Lisansiistii
Egitim diizeyi N 2 22 76 31
% 1,5 16,8 58,0 23,7
Gelir yok 3000 TL altx 3001-5000 5001-7000 7001-9000 9001 TL +
Aylik Kis. gel. N 34 29 29 12 7 15
% 27,0 23,0 23,0 9,5 5,6 11,9
3000 TL altx 3001-6000 6001-9000 9001-12000 12000-15000 15000 TL
Hane geliri N 19 52 3 18 9 19
% 15,8 433 2,5 15,0 7,5 15,8
Akd. B. D. An.B. Ege B. G.D.An.B ic An.B. Kar. B. Mar. B.
Yasanan bolge N 4 3 14 1 28 20 57
% 3,1 2,4 11,0 0,8 22,0 15,7 44,9
Kredi karti N Hg\glr Eglze t
kullanin % 29.8 70,2
Kredi kart N 400 518 227 2 4ve da;\a fazla
sayisi % 30,3 439 20,5 45 0.8
v . Kira Kendi eviniz Diger
asanan evin N 54 73 3
durumu % 41,5 56,2 23
Yasama ortam N T’t73k Ebev;gn ile Es ve/veya7g:20cuklar ile Di1g4er
paylasimi % 54 27,9 55,8 10,9
Hane gel. 5 ve azimi 6-10 11-15 16-20 21
giyime har. N 64 37 15 7 6
oran % 49,6 28,7 11,6 5,4 4,7
. Yilda 1-2 Yilda 3-5 Ayda 1-2 Ayda 3-5 Haftada 1-2
Magazadan N 15 46 55 9 5
gyimal sikhgn o 115 35.4 023 6.9 3.8
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Tablo 4.19. (Devam) Moda karsisinda kayitsizlar kiimesinin ozellikleri

. Yilda 1-2 Yilda 3-5 Ayda 1-2 Ayda 3-5 Haftada 1-2
Internetten N 50 31 39 4 D)
giyimal. sikhgt o) 40,6 242 30,5 3.1 1.6
Giinliik TV \ 1 saastt6en az 1-24ssaat 3-5259aat 6 salat +
izleme sikhg % 427 34,4 22,1 0.8
internette 1 saatten az 1-2 saat 3-5 saat 6 saat +
vakit gecirme N 10 47 53 19
sikhigi % 7,8 36,4 41,1 14,7
Mobil Haywr Evet
uygulama N 26 105
kullanma % 19,8 80,2
Kullanilan Trendyol Morhipo N11 Hepsiburada Gittigidiyor Aliexpress Dolap Modacruz Diger
mobil N 82 28 50 48 31 12 9 0 7
uygulamalar % 62,6 21,2 37,9 36,4 23,5 9,1 6,8 0,0 53
Sosyal medya N I'Il?gr E3V Oe t
hesabi kul. % 76.9 231
. . Moda Tut. Cocobolinho Nil Ertiirk Damla K. Chiara F. Kristina B. Mira Duma Leandre M. Diger
Takip edilen 4 4 |
hesaplar N 3 0 3 0 0 3
% 3,0 3,0 2,3 0,0 2,3 0,8 0,0 0,0 2,3
Dergi takip N I-Ilazy61r E\ft
etme durumu % 96,9 3.1
. . Elle Vogue Glamour Cosmo. Moda Burda All Diger
Takip edilen N I P 0 0 0 | 0 0
dergiler % 0.8 3.0 0,0 0,0 0,0 038 0,0 0,0
Son bir yilda ihrac Fazlas1 Magazalar Hizli Moda Magazalari Uygun Fiyath Magazalar Liiks Magazalar Pazar
aligveris yap. N 27 89 82 27 30
Yerler % 20,5% 67,9% 62,6% 20,5% 22,7%
Hayali kurulan N Hlalysnr Elv 7e t
iiriin var m % 87,1% 12,9%
. Liiks mar. Hizlh moda markalar Kozmetik Ev esyas1 Diger
Hayali kurulan N 3 4 0 0 S
uran % 6,1% 3,0% 0,0% 0,0% 3,8%
Bagka bir sehre/iilkeye gittiginizde alisveris mekanlarim gezer Elinize ekstra 1000 TL para gecse idi bu paranin tiimiinii ya da bir kismuni
Nivet sorular misiniz? kiyafet/aksesuar satin almak i¢in kullanma niyetiniz ne olurdu?
yet sorwia ort. 2,476 3,057
Diizey 2 3

167



4.4.8. Modayi reddedenler

Bu kiimedekilerin moda ilgilenimi ve modaya 6nem verme diizeyleri diigiiktiir.
Moday1 prestij elde etmenin bir aract olarak gérmezler ve moda iiriinleri bagarinin ya da
statliniin bir sembolil olarak algilamazlar. Moda bilgisi arayislar1 da diisiik diizeydedir.
Moda {iriin bilgisi edinmek i¢in ¢aba harcamazlar. Bu kiimedekilerin moda onciiliigii
diizeyi ¢ok dusiiktiir, olumsuzlardan sonra moda 6nciiliigii diizeyi en diisiik olan kiimedir.
Goriisiilen kisilerden H.B. (35, yonetici asistan1) bu durumu “flk ben alayim diye bir
takintim yok” seklinde ifade etmektedir. Bu kiimedekiler de olumsuzlara benzer sekilde
kendilerini moda konusunda otorite olarak gérmezler ve bu konuda baskalarini etkileme
yetenegine sahip degildirler. Toplumsal degerlere 6nem verme dereceleri de ¢ok
diisiiktiir. Sosyal normlara uyma konusunda baski hissetmezler ya da dislanmaktan
kaginmak i¢in moday1 kullanmazlar. Moday: reddedenlerin antimoda tutumlar1 yiiksek
diizeydedir. H.B. nin “Kisiler bence modaya ¢ok fazla anlam yiikliiyor. Kendine yakigsa
da yakismasa da bir sey moda oldugunda onu alip iizerlerine gegiriyorlar. Bence amag
bu olmamall insan kendisine yakisani giymeli.” seklindeki ifadesi bu tutuma o6rnek
olabilir. Bu a¢idan modada tarzlarin benzesmesine karsidirlar ve baskin moda trendlerini
benimsemezler. Etik hassasiyetleri belirgin bicimde 6n planda degildir ancak bu konuda
hassasiyetleri yoktur da denemez. lyi giyinmeye énem verme diizeyleri yiiksektir ancak
toplumsal degerlere 6nem verme diizeyleri diisiik oldugu g6z oniinde bulundurulursa bu
konuda sosyal normlara uymaktan ziyade bireysel giidiilerle davrandiklar1 sdylenebilir.
Diger kiimelere benzer sekilde ekonomik olma diizeyleri yiiksektir ancak diger

kiimelerden daha az fiyat odaklidirlar.

Bu kiimeyi olusturan tiiketicilerin ¢cogunlugu 26-35 yas araliginda ve evlidir. Moda
karsisinda kayitsizlardan sonra evli olma oraninin en yiiksek oldugu ikinci kiime moday:
reddedenler kiimesidir. Bu bireyler kii¢iik yasta ¢ocugu olan aile tipinin iiyesidirler ve
cogunlugunun 3 kisiden olusan aileleri vardir. Biiylik cogunlugu yiiksekokul ya da
tiniversitelerden mezundur. Moday: reddedenler kiimesindeki tiiketicilerin daha cok
3001-5000 TL arasinda geliri olan tiiketicilerden olustuklar1 goriilmektedir. Hane toplam
gelirleri ise ¢gogunlukla 3001-6000 TL arasindadir. Cogunlugunu Marmara Bolgesi’nde

yasayan bireyler olusturur.
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Kredi kartt kullanimimin en diisiik oldugu kiime moday: reddedenlerdir. Bu
kiimedeki kredi kart1 kullanma orani ile kullanmama orani birbirine esittir. Kullananlarin
da ¢ogunlukla 1 tane kredi kart1 vardir. Cogunlugu kendilerine ait olan evlerde es ve/veya
cocuklar ile birlikte yasarlar. Hane gelirinin % 5’ten azini giyim ve aksesuar aligverisi
icin harcarlar. Yilda 3-5 defa magazalardan 1-2 defa da internetten giyim igin aligveris
yaparlar. Cogunlugu giinde 1-2 saat televizyon izler ve bir giinde internette gegirilen siire
3-5 saat arasindadir. Cogunlugu mobil uygulama kullanir, ancak sosyal medya hesaplarini
ve moda dergilerini takip etme orani oldukea diisiiktiir. Trendyol ve Hepsiburada en ¢ok
tercih edilen mobil uygulamalardir. Son bir yilda ¢ogunlukla hizli moda magazalar1 ve
uygun fiyatlh magazalardan aligveris yapmislardir. Moday: reddedenler kiimesindeki
tiikketiciler satin almak i¢in herhangi bir {iriinii hayalini kurmamaktadir. Bu kiimedeki
tiikketicilerin yasadiklar1 sehir ya da iilke disina ¢iktiklarinda aligveris mekanlarini gezme
niyetleri de, ekstra paraya sahip olma durumunda giyim ya da aksesuar aligverisi yapma

niyetleri de orta diizeydedir.
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Tablo 4.20. Moday: reddedenler kiimesinin ozellikleri

18-25 26-35 36-45 46-55 56-65 66 iistii
Yas N 20 36 19 8 3 0
% 23,3 41,9 22,1 9,3 3,5 0,0
Evli Bekar Bosanmis Esi vefat etmis Sevgili/ Nisanlis1 Olan
Medeni durum N 48 29 2 0 7
% 55,8 33,7 2,3 0,0 8,1
Tek kisilik Cocuksuz Kii¢iik yasta Ergenlik caginda Yetiskin ¢agda cocuk ya da Cocuklari Diger
Aile durumu aile yeni evli aile ¢ocugu olan cocugu/cocuklar olan aile cocuklari ile birlikte yasayan evden ayril.
N 7 11 27 8 25 4 3
% 8,2 12,9 31,8 9.4 29,4 4,7 3,5
. 1 kisi 2 Kisi 3 Kisi 4 kisi 5 kisi 6 Kisi 7 kisi +
Ha:fy?s'lrey N 4 20 29 23 5 4 0
% 4,7 23,5 34,1 27,1 59 4,7 0,0
Lise alt1 Lise Universite/Yiiksekokul Lisansiistii
Egitim diizeyi N 2 16 57 11
% 2,3 18,6 66,3 12,8
Gelir yok 3000 TL altx 3001-5000 5001-7000 7001-9000 9001 TL +
Aylik Kis. gel. N 23 21 25 10 2 5
% 26,7 24,4 29,1 11,6 2,3 5,8
3000 TL altx 3001-6000 6001-9000 9001-12000 12000-15000 15000 TL
Hane geliri N 14 34 7 12 3 8
% 17,9 43,6 9,0 15,4 3.8 10,3
Akd. B. D. An.B. Ege B. G.D.An.B ic An.B. Kar. B. Mar. B.
Yasanan bolge N 2 4 7 1 23 13 35
% 24 4,7 8,2 1,2 27,1 15,3 41,2
Kredi karti Hayir Evet
kullanim N 43 43
% 50,0 50,0
Kredi kart N 401 215 125 2 4 ve da(r;a fazla
sayist % 417 29,1 17,4 5,8 0,0
. Kira Kendi eviniz Diger
Yaganan evin N 30 49 5
urumu % 372 57,0 58
Tek Ebeveyn ile Es ve/veya cocuklar ile Diger
Yasamla ortam N 3 5 y 46 ;g
paylasimi % 9,3 29,1 53,5 8,1
Hane gel. 5 ve azimi 6-10 11-15 16-20 21
giyime har. N 44 20 11 8 3
oran % 51,2 23,3 12,8 9,3 3,5
Magazadan Yilda 1-2 Yilda 3-5 Ayda 1-2 Ayda 3-5 Haftada 1-2
giyim al. N 17 36 26 4 2
Sikhigi % 20,0 42,4 30,6 4,7 24
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Tablo 4.20. (Devam) Moday: reddedenler kiimesinin ozellikleri

internetten Yilda 1-2 Yilda 3-5 Ayda 1-2 Ayda 3-5 Haftada 1-2
giyim al. N 34 33 15 1 0
Sikhig: % 41,0 39,8 18,1 1,2 0,0
Giinliik TV 1 saatten az 1-2 saat 3-5 saat 6 saat +
izleme s1khig » P 41 10 4
% 35,3 48,2 11,8 4,7
internette 1 saatten az 1-2 saat 3-5 saat 6 saat +
vakit gecirme N 7 31 34 14
siklig % 8,1 36,0 39,5 16,3
Mobil Haywr Evet
uygulama N 23 63
kullanma % 26,7 73,3
Kullanilan Trendyol Morhipo N11 Hepsiburada Gittigidiyor Aliexpress Dolap Modacruz Diger
mobil N 45 11 23 33 18 4 7 1 2
uygulamalar % 52,3 12,8 26,7 38,4 20,9 4,7 8,1 1,2 2,3
Sosyal medya Hayir Evet
hesabi kul. N 71 15
% 82,6 174
. . Moda Tut. Cocobolinho Nil Ertiirk Damla K. Chiara F. Kristina B. Mira Duma Leandre M. Diger
Takip edilen
hesaplar N 2 2 1 1 3 1 0 2 6
% 2,3 2,3 1,2 1,2 3,5 1,2 0,0 23 7,0
Dergi takip Hayir Evet
etme durumu N 83 3
% 96,5 3,5
Takip edilen Elle Vogue Glamour Cosmo. Moda Burda All Diger
dergiler N 2 3 0 1 0 0 0 1
% 2,3 3,5 0,0 1,2 0,0 0,0 0,0 1,2
Son bir yilda ihrac Fazlas1 Magazalar Hizli Moda Magazalari Uygun Fiyath Magazalar Liiks Magazalar Pazar
aligveris yap. N 17 51 50 14 18
Yerler % 19,8 60,0 58,8 16,3 20,9
. Hayr Evet
Hayali kurulan
iil)'/iin var mi N 84 2
% 97,7 2,3
. Liiks mar. Hizlh moda markalar Kozmetik Ev esyas1 Diger
Hayali kurulan
{iriin N 1 1 0 0 1
% 1,2 1,2 0,0 0,0 1,2
Bagka bir sehre/iilkeye gittiginizde alisveris mekanlarim gezer Elinize ekstra 1000 TL para gecse idi bu paranin tiimiinii ya da bir kismuni
Niyet sorular: misiniz? kiyafet/aksesuar satin almak i¢in kullanma niyetiniz ne olurdu?
Ort. 2,812 3,208
Diizey 3 3
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Arastirmada elde edilen kiimeler moda yasam tarzi faktorleri agisindan
birbirlerinden farklidir. Kiimelerin moda yasam tarzi boyutlar1 acisindan farklilasip
farklilasmadigint anlamak i¢in yapilan ANOVA testi sonuglart EK-9.1°de
gosterilmektedir. Yapilan varyans analizi sonucunda tiim boyutlar agisindan kiimeler

arasindaki farklarin anlamli oldugu (sig<0,05) ortaya ¢ikmaktadir.

Ayrica farkliliklarin hangi kiimelerden kaynakladiginin belirlenebilmesi i¢in ikili
karsilagtirmalar da yapilmistir. Post-hoc ¢oklu karsilastirma testlerinin yapilabilmesi igin
oncelikle varyanslarin homojenligi test edilmistir. Levene testi sonuglarina gore
varyanslardan bazilari homojen olmakla birlikte tiim o6lgiimlerde homojen olmadigi
goriilmektedir (Varyanslarin homojenligi tablolar1 i¢in bkz. EK-9.2). Varyanslarin
homojen olmamasi durumunda hangi kiimeler arasinda anlamli fark oldugunu gorebilmek
icin post-hoc testlerinden varyanslarin esit olmadig1 durumlarda kullanilabilen Tamhane
kullanilarak ¢oklu karsilagtirmalar yapilmistir. Tamhane testi sonucunda hangi kiimelerin
arasinda anlamli farklilik oldugu ANOVA test sonuglarinin bulundugu tablolarda

“anlaml1 fark” slitununda gosterilmistir.

45. Kiimelerin Anlamhihk ve Dogruluk Kontroliine 1iliskin Bulgular

(Diskriminant/Ayirma Analizi)

Tiim istatistikse]l modellerde oldugu gibi, diskriminant analizinin de bazi
varsayimlar: ve 6n kosullart bulunmaktadir. Bu analiz 6rneklem biiytikliigiine, normal
dagilima, kovaryans matrislerinin homojenligine, u¢ degerlere ve ¢oklu dogrusal baglanti
sorununa karsi oldukca hassastir (Cangiil, 2006; Cokluk vd., 2018, s. 110). Bu ylizden
oncelikle analizin uygulanabilmesi i¢in gerekli olan 6n kosullarin degerlendirmesi
yapilmistir. Verilerin normal dagilim gosterdigi daha onceki asamalarda belirlenmis
olmakla birlikte bu asamada da kiimeleme analizi sonucu ortaya ¢ikan gruplar agisindan
normallik durumu degerlendirilmis ve verilerin normal dagilim sergiledigi ve veri setinde
u¢ degerler olmadig1 goriilmiistiir. Degiskenler arasindaki korelasyonlar incelendiginde
hepsinin 6nerilen (Cangiil, 2006) sinir olan 0,70’ten kiiciik oldugu ve veri setinde ¢oklu
baglanti sorununun olmadigi goriilmektedir. Coklu dogrusal baglanti tablosu EK-10.1.’de
yer almaktadir. Box’s M tablosu incelendiginde kovaryans matrislerinin homojen

olmadig1 goriilmektedir. Diskriminant analizinin varsayimlarina gore bu matrislerin esit
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olmasi gerekir ancak bu varsayimin saglanamadigi durumlarda da diskriminant analizi

yapilabilmektedir (Cangiil, 2006, s. 30). Box’s M tablosu EK-10.2.’de gosterilmistir.

Ozdeger her bir diskriminant fonksiyonunun bagimli degiskende agiklanan varyans
oranin1 gosterir (Cangiil, 2006, s. 97, Kalayci, 2005) ve bu oranlar diskriminant
fonksiyonlarmin ayirma giicii hakkinda bilgi saglar. 8 kiime ile olusturulan 7 fonksiyona

ait degerler Tablo 4.21.’de gosterilmistir.

Tablo 4.21. Ozdegerler

_ . } Kanonik
Fonksiyon Ozdeger Varyans Yigihmh varyans korelasyon

1 3,058 60,3 60,3 ,868

2 1,062 20,9 81,2 ,718

3 ,464 9,1 90,3 ,963

4 ,354 7,0 97,3 511

5 ,094 1,9 99,2 ,293

6 ,037 i 99,9 ,190

7 ,005 ,1 100,0 ,070

Uretilen fonksiyonlardan {igiiniin ayirma diizeyi iyi olarak nitelendirilebilir.
Kanonik korelasyon degerleri incelendiginde birinci ve ikinci fonksiyonlarin gruplari
ayirmada yliksek etkiye sahip oldugu, iiclincii ve dordiincii fonksiyonlarin orta dereceli
etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Wilks’ Lambda istatistigi sonuglarina gore yedinci
fonksiyon gruplar1 ayirmada anlamli olmadigindan (Bkz. EK-10.3) bu fonksiyonla ilgili
degerlendirme yapilmasi dogru degildir. Grup ortalamalar istatistigi ile her bir bagimsiz
degiskenin anlamlilik diizeyleri incelenebilir. Tiim degiskenlere iliskin puanlarda gruplar
arasindaki farklarin hepsinin anlamli oldugu sonucu elde edilmistir. Grup ortalamalari

esitligi testi EK-10.4.’te gortilebilir.

Standardize kanonik ayirma fonksiyonu katsayilar1 hangi degiskenin bir fonksiyonu
olusturmada ne kadar 6zgiin katkisi oldugunu (Cokluk vd., 2018, s. 123), yapt matrisi
tablosu da her bir degiskenle, olusturulan her bir fonksiyonun arasinda ne kadar

korelasyon degeri oldugunu gostermektedir (Bkz. EK-10.5 ve EK-10.6).
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4.5.1.Smiflandirma istatistikleri bulgulari

Diskriminant Analizinde, analizin basarisi dogru siniflandirma oranina baglidir

(Cangiil, 2006, s. 101). Tablo 4.22°de siniflandirma sonuglar1 gosterilmektedir.

Yapilan diskriminant analizi sonuglarina goére olumsuzlar moda yasam tarzi
kiimesinin % 88,0 oraninda dogru siniflandirildigr goriilmektedir. Ancak olumsuzlar
kiimesinde olmasi gerekenlerden % 4,8’i bagimsiziar, % 4,0’1 moda karsisinda
kayitsizlar ve % 2,4’ modayr reddedenler kiimelerine yanlis olarak yerlestirilmistir.
Bagimsizlar kiimesi % 83,3 oraninda dogru siniflandirilmistir. Bu kiimenin igerisinde
olmas1 gerekenlerden % 3,5’1i olumsuzlar, % 4,0’1 gelenek¢iler ve % 3,5’i moda
karsisinda kayitsizlar kiimelerine yanlis olarak yerlestirilmistir. Moda ydénelimliler
kiimesinin dogru siniflandirma orani % 77,4 tiir. Bu kiimede olmasi gerekenlerden %7,8’1
gelenekgiler, % 5,2’si moda liderleri ve % 6,11 moda karsisinda kayitsizlar kiimelerine
yanlis yerlestirilmistir. Kitle tiiketicileri kiimesinin dogru siiflandirma oran1 % 77,9 dur.
Bu kiime igerisinde olmasi gerekenlerden % 7,8’i bagimsizlar ve % 9,1’1 moda
yonelimliler kiimelerine yanlis yerlestirilmistir. Besinci kiime olan gelenek¢iler % 83,7
oraninda dogru smiflandirilmistir. Bu kiime igerisinde bulunmasi gerekenlerden % 8,11
bagimsizlar ve % 3,3’ moda liderleri kiimelerine yanlis olarak yerlestirilmistir. Moda
liderleri olarak isimlendirilen altinci kiime % 87,1 oraninda dogru simniflandirilmistir. Bu
kiimede olmasi gerekenlerden % 4,8’1 bagimsizlar ve % 5,6’s1 gelenekgiler kiimelerine
yanlis olarak yerlestirilmistir. Moda karsisinda kayitsizlar kiimesinin dogru siniflandirma
orant % 78,8’dir. Bu kiimede olmasi gerekenlerden % 11,40 bagimsizlar ve % 3,8’1
olumsuzlar kiimelerine yanlig olarak yerlestirilmistir. Moday: reddedenler kiimesi % 90,7
oraninda dogru smiflandirilmistir. Bu kiimede bulunmasi gerekenlerden % 3,5’ moda
yvonelimliler ve % 3,5’1 moda karsisinda kayitsizlar kiimelerine yanlis olarak
yerlestirilmistir. Diskriminant fonksiyonlarinin toplamdaki dogru siniflandirma ytizdesi

ise % 83,5°tir.
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Tablo 4.22. Siniflandirma sonuglart tablosu

Grup Olumsuzl Bagimsizl Modayon.  Kitle Gelenek¢il Moda  Modakar. Moday: Toplam

ar ar tiiketicileri er liderleri kay. red.

N % N % N % N % N % N % N % N % N %
Kimel 110 830 6 48 0 ,0 1 8 0 ,0 0 ,0 5 40 3 24 125 1000
Kime2 7 35 166 838 5 25 0 ,0 8 40 S5 25 7 35 0 ,0 198 100,0
Kime3 0 ,0 326 8 774 1 9 9 78 6 52 7 61 0 ,0 115 100,0
Kime4 0 ,0 6 78 7 91 60 779 0 ,0 0 ,0 3 39 1 1,3 77 1000
Kime5 0 0 10 81 3 24 0 0 103 837 4 33 2 1,6 1 , 8 123 100,0
Kime6 0 ,0 6 48 3 24 0 ,0 7 56 108 871 O 0 0 ,0 124 100,0
Kime7 5 38 15 114 1 8 4 30 2 5 0 0 104 788 1 ,8 132 100,0
Kime8 2 23 0 ,0 3 35 0 ,0 0 ,0 0 ,0 3 35 78 90,7 86 100,0
Toplam dogru siniflandirma oran: % 83,5.

Buna gore, moda yasam tarzi boyutlari bagimsiz degisken, bu degiskenlere dayali
olarak olusturulan kiimeler bagimli degisken olmak iizere gergeklestirilen diskriminant
analizi sonucunda, olusturulan fonksiyonlar ile anlamli sekilde ve yiiksek oranda dogru

bicimde smiflandirma yapildigi goriilmektedir.

4.6. Arastirma Bulgularinin Yorumlanmasi

Bu calismadaki temel amag Tiirkiye’deki kadin moda pazarini, moda yasam tarzi
degiskeni agisindan kiimelere ayirmak ve bu kiimelerin ayirt edici 0Ozelliklerini
belirlemektir. Buna paralel olarak calismanin bir diger amaci da moda yasam tarzlarini
Olgebilecek kapsamda, yapr gegerliligine sahip bir dlgek gelistirerek moda yasam tarzi

boyutlarinin ortaya konmasidir.

Calisma kapsaminda literatiir incelemesi, nitel arastirma, pilot ¢alisma ve asil
calisma agamalarindaki analizler sonucu Tiirkiye’deki moda yasam tarzlarinin 9 boyuttan
olustugu sonucuna ulasilmistir. Bu boyutlar; moda ilgilenimi, moda onciligi, bilgi
arayisl, 1yl giyinmeye onem verme, prestij, antimoda, ekonomiklik, etik ve toplumsal
degerlerdir. Bu boyutlarin dl¢iilmesi icin yapr gegerliligi test edilmis 40 ifadeli MYTO
gelistirilmistir. Arastirmanin ¢esitli asamalarinda elde edilen tiim boyutlar tablo 4.23°te

Ozetlenmistir.
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Tablo 4.23. Arastirma siirecinde ulasilan tiim boyutlar

Nicel arastirma

R
= Nitel arastirma Asil uygulama
14 boyut/94 Pilot lama

: ifaé/e) (10Ib0yl51)t/?5u7 ifade) KFA DFA.

< (9 boyut/44 ifade) (9 boyut/40 ifade)
1.Moda onciiliigii 1.1lgilenim/Bagimhilik/Ces  1.Moda ilgilenimi 1.Moda ilgilenimi

it

2.Bilgi arayisi 2 Kisilik/Fonksiyon 2.Moda onciiliigii 2.Moda onciiliigii
3.Prestij arayisi 3.Moda onciiliigii 3.Bilgi arayist 3.Bilgi arayisi
4.Gosteris 4 Bilgi arayisi 4 1yi giy. 6nem verme 4.lyi giy. nem verme
5.Etik 5.1yi giy. 6nem verme 5.Prestij 5.Prestij

= 6.Antimoda 6.Antimoda 6.Antimoda 6.Antimoda

= 7.Ekonomiklik 7.Prestij 7.Ekonomiklik 7.Ekonomiklik

2 8.Modailgilenimi  8.Etik 8.Etik 8.Etik

M 9Modabagimhligi 9.Toplumsal degerler, 9.Toplumsal deg. 9.Toplumsal deg.
10.Toplumsal deg.  10.Ekonomiklik

11.Cesitlilik
12.Fonksiyon

13 Kisilik arayisi
14.1yi giyinmeye
onem verme

[k olarak Gutman ve Mills tarafindan 1982’de gelistirilen dl¢ek, moda dzelindeki
davranislar ve genel aligveris davranislar1 olmak tizere iki tiir davranisi dlgecek sekilde
tasarlanmistir. Bu dlgekteki moda yonelimli olarak tanimlanan boyutlar; moda dnciiliigi,
modaya yonelik ilgi, iyi giyinmeye 6nem verme ve antimoda tutumudur. Bu boyutlar ile
calismanin nihai sonucu elde edilen boyutlar tamamen ortiismektedir. Sung ve Jeon’un
calismasi sonucu ortaya ¢ikan moda yagsam tarzi boyutlari ise moda farkindaligi, aligveris
keyfi, marka farkindalig, kisilik arayis1 ve ekonomik yonelimdir (2009, 82). Buradaki
boyutlardan moda farkindaligi ile calismada elde edilen boyutlar olan moda ilgileniminin
benzerlik gosterdigi sdylenebilir. Tirkiye’deki moda tiiketicilerinde aligverisin keyif
yanini 6n planda tutma gibi motivasyonlara rastlanmamistir. Ancak marka farkindaligi da
prestij boyutu ile paralel diisliniilebilir. Bunun yaninda kisilik arayisinda olma durumu da
goriismelerde vurgulanmis ve nitel analiz sonucunda elde edilmis bir boyuttur ancak yap1
gecerliligi caligmalar1 sirasinda giivenilir bir boyut olmadig sonucuna ulasilmustir.
Ekonomik yonelim boyutu ise g¢alisma sonuclari ile birebir Ortiismektedir. Ko ve
digerlerine (2007, 640) ait bir bagka calismada ortaya ¢ikan moda yasam tarzi boyutlari
marka bilinci, heyecan arama, pratiklik ve bilgi arayist seklindedir. Bunlardan da marka
bilinci ve bilgi arayis1 ¢alisma sonuclari ile Ortlisen boyutlardir. Pratiklik boyutu

goriismelerde vurgulanan, nitel analiz sonucu elde edilen ancak giivenilirlik sorunundan
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dolay1 Olcege dahil edilmeyen boyutlardandir. Kisilik, bilgi arama, pratiklik, marka
prestiji seklinde boyutlara ulasilan Li ve digerlerinin (2012, 1519) ¢alismasi ile ortak
boyutlar ise yine marka prestiji ve bilgi arama seklindedir. Giiney Kore’de yapilmis bir
caligmanin sonuglarina gore ortaya konmus boyutlar ise moda liderligi, aligveris
ilgilenimi, moda imaj1, ekonomi ve anti moda tutumu olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Lee
vd., 2004, 54). Ayrica Pookulangara ve Shephard yavas moda kavramini derinlemesine
calistiklar1 bir arastirma sonucunda tiiketicilerin bu kavrami bir yasam tarzi olarak
algiladiklar1 sonucuna ulagmustir (2013, 204). Calisma sonucunda Tiirkiye’deki moda

tilketicileri arasinda boyle bir egilimi dogrudan destekleyen bulgulara rastlanmamustir.

Bu calisma sonucu elde edilen boyutlardan moda ilgilenimi, moda dnciiliigi, bilgi
arayisinda olma, iyi giyinmeye Onem verme, prestij arama, antimoda tutumu ve
ekonomiklik boyutlar literatiirde yer alan boyutlarla paralellik gostermektedir. Etik ve
toplumsal degerler ise bu calisma sonucunda elde edilmis ancak literatlirde farkli
calismalarda yer almakla birlikte moda yasam tarzlar1 icerisinde yer almayan boyutlar
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Literatiirde olup da g¢alisma sonucunda rastlanmayan
boyutlar kisilik, pratiklik, alisveris keyfi, heyecan arama, aligveris ilgilenimi ve moda
imaj1 seklindedir. Bunlardan pratiklik ve kisilik arayisi nitel arastirma sonucu elde edilen
boyutlardandir ancak yapi giivenilirligine sahip olmadigi i¢in nicel arastirma agamasinda

devre dis1 birakilmistir. Keyif alma ise goriismelerde vurgulanmaistir.

Pratiklik konusunda “Hep internetten alryorum, ¢ok kolayima geliyor. Artik internet
sitelerini ¢ok daha rahat goriiyorum. Biiyiik sehre gittigimde o hengdmeyi yasamiyorum.
Internetten hallediyorum (S.0.0).” ya da “En rahat sekilde oradan (internetten) oluyor
ve ¢ok kolayima geliyor (S.K.).” vb. goriigme ifadelerinden anlasilacagi gibi moda
aligverisini internetten yapmay1 pratik bir yon olarak goren kisiler s6z konusudur. Ayrica
“Zor titiilenen kumagslardan da nefret ediyorum, o tarz bir sey de istemem, pratik olsun
isterim (E.E.T).” ya da “Kirismayan fazla iitii istemeyen kiyafetler tercih Ssebebim
(E.E.A.). ” gibi kumagin niteliginin saglayacagi pratikligi 6n planda tutan tiiketicilere de

rastlanmustir.

Keyif alma konusunda ise birbirine karsit ifadeler séz konusudur. Ornegin “Kiyafet
ve kozmetik icin gittigimiz yerler genelde ¢ok kalabalik oldugu icin oralarda ben

bunalima giriyorum. Stirekli bir seylerin indirimi oldugu i¢in bunlart takip eden
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insanlarin agwrt bir kalabaligi var. O kalabalik icerisinde bir ruj denemek istesem firsat
bulamiyorum (D.D.).” vya da “Tabi o siire¢ aslinda beni yoruyor. Ayaklarim agriyor,
sizliyor, onu bulamiyorsun, bunu bulamiyorsun (S.0.0.).” gibi goriisme gergeklestirilen
kisiler moda iirlin i¢in aligveris yapmanin keyifli bir yanmin olmadigmi
vurgulamislaridir. Bunun zitt1 olarak da “Bu tamimlama kotii olabilir ama orgazm gibi
benim i¢in (A. A.).” ve de “Aslinda sahip olduktan sonra degil de satin alirken yasanan
kafayr bosaltma anini, mesguliyet olmasini seviyorum (S.K.).” ifadelerinde oldugu gibi
aligveris stlirecinin keyfi yanmi vurgulayan kisiler de olmustur. Bir bagka goriisme
katilimcist ise bu durumu “2000°li yillarda ben heniiz 6grenciyken, Zara ve Mango'va
giderdik. Harika seyler olurdu. Bir iki par¢a alabilirdik ancak. Ama gergekten kaliteli
tiriinler olurdu. Simdi ise pek ¢ok sey goziime ¢op olarak goriiniiyor. O yiizden aligveris
vapmanmin bir zevki kalmadi (E.E.A.).” seklinde ifade etmistir. Bu tiiketici iirlin

kalitelerinin diismesi ile aligveristen aldig1 keyfin azaldigindan bahsetmektedir.

Kiimeler degerlendirildiginde ise Moda yonelimliler, moda liderleri ve Kitle
tiiketicileri kiimeleri moda ilgilenimi diizeyi en yiiksek olan, olumsuzlar ve moday
reddedenler ise en diisiik olan tiiketicilerdir. Moda ilgilenimi, tiiketicilerin moda olan
giysilere dair algiladiklar1 6nem derecesidir (O Cass, 2001). Farkli kiiltlirlerdeki
tiiketicilerin moda ilgilenimi anlaminda aralarinda énemli farkliliklar bulundugu (Tigert
vd., 1980, s.21) ve moda iiriin ilgileniminin cinsiyete gore de degisiklik gosterdigi ¢esitli
caligmalarla ortaya konmustur (Tigert vd., 1976, s.52). Tigert ve digerlerine gére moda
endistrisi Ozellikle yiiksek moda ilgilenimi olan kisileri belirleme konusuna
odaklanmalidir. Ciinkii bu grup, moda konusunda yenilige liderlik edenler, ilk deneyiciler
ve moda bilgisi konusunda kisiler arasinda iletisim kuran kisilerden olugsmaktadir (Tigert
vd., 1976, 52). Calisma sonucunda elde edilen bulgulara goére de moda ilgilenimi ile moda
onciiliigli diizeylerinin paralelligi Tigert ve digerlerinin ¢alismasini destekler niteliktedir.
Moda ilgilenimi konusunda Tigert ve digerleri (1980, s.17) tarafindan yapilan bir baska
calismada kadin tiiketicilerin moda ilgilenimi diizeyleri kiiltiirleraras1 karsilagtirmalar
yapilarak incelenmistir. Calismanin sonuclarina gdre kadin tiiketici pazarlarindaki moda
ilgilenimi diizeyi giderek artmaktadir. Belleau ve digerleri (2008, s.109)’nin
caligmalarinda medya kullanimi ile moda ilgileniminin olumlu yonde iliskili oldugu
ortaya cikmistir. Medya kullannominin artmasi, yiiksek moda ilgilenimine isaret

etmektedir. Moda ilgilenimi diizeyi yiiksek olan moda ydnelimliler, moda liderleri ve
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kitle tiiketicileri kiimelerindeki tiiketicilerin diger kiimelere kiyasla daha fazla sosyal
medya hesaplarini takip ettikleri ve moda dergilerini takip etme oraninin da bu tiiketiciler
arasinda daha yaygin oldugu c¢alismada ulasilan sonuglardandir. Belleau ve digerlerinin
caligmasi arastirma bulgularini destekler niteliktedir. Ayrica Belleau ve digerlerinin
caligmasinda prestij duyarliliginin da moda ilgilenimi {izerinde etkileri oldugu ve geng
tiketicilerin daha yiiksek moda ilgilenimine sahip olduklar1 elde edilen sonuglar
arasindadir. Bu da moda yénelimliler ve kitle tiiketicileri kiimelerinin en geng tiiketici

kiimeleri olmasini a¢iklamaktadir.

Moda liderleri ve moda yénelimliler kiimeleri moda onciiliigi diizeyi en yiiksek
olan kiimelerdir. En disiik olanlar ise moday: reddedenler ve olumsuzlardir. Moda
onciliigi diizeyi yiiksek olanlar yeni trendlerin benimsenmesi konusunda diger
tiikketicileri etkilemede rolii olan tiiketicilerdir (Belleau vd., 2001, s. 134). Bu tanimdan
hareketle bu tiiketiciler moda yenilikgileri olarak da diisiiniilebilir. Moda yenilikgileri,
yeni bir moda akimi ya da stili ilk benimseyen tiiketiciler olarak, iirlinlerin pazara
striildiigii ilk donemde farkindalik olusturmalari agisindan ve yeni bir modanin yogun bir
sekilde benimsenmesini etkileyen bireyler olduklart i¢in olduk¢a onemlidirler, yeni
modanin yayiliminda anahtar bir role sahip olmalar: yiiziinden pazarlama eylemleri igin
oldukca onemlidir. Moda lideri ortalama bir alicidan daha erken yeni moda trendler
hakkinda bilgi sahibi olur ve pazara girisinden sonra yeni moda unsurlar1 satin alir
(Kayabas1 ve Kiraci, 2018, s.32). Bununla beraber diger tiiketiciler iizerine etkisi, yeni
modanin yayiliminda olduk¢a 6nemlidir (Ryou, 2001, 5.403). Kisilik 6zellikleri agisindan
ise yeni bir stili benimsemede bir ilk olmaya dair sosyal riski almaya uygun olduklari,
diger tiiketicilerden daha fazla belirsizlik iistlenebildikleri, eglenceli bir yasam siirme
arzusunda olduklar1 ve heyecana diger insanlardan daha fazla 6nem verdikleri goze
carpmaktadir. Ayrica moda liderlerinin diger tiiketicilerden daha fazla aligveris yapma
egilimine sahip olduklar1 ve goriiniis icin daha fazla harcama yaptiklar1 da ortaya

konmustur (Belleau vd., 2001, s. 134).

Bilgi arayis1 agisindan kiimeler incelendiginde, moda yonelimliler, moda liderleri,
kitle tiiketicileri ve gelenekgilerin en yiiksek bilgi arayisi diizeyine sahip olduklari,
olumsuzlarin ise en diisiik bilgi arama c¢abasinda olduklar1 goriilmektedir. Bilgi arayisi

diizeyi yiiksek olan tiiketicilerin satin almaya yonelik bir niyetleri olmasa bile bilgi arama
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davranisi1 sergiledikleri bilinmektedir (Ko vd., 2007, s. 639). Polegato ve Wall’'un
calismasina gore liderler daha fazla moda dergisi okuyan, yeni giyim tarzlar1 hakkinda
arkadaslariyla daha ¢ok konusan tiiketicilerdir (1980, s. 331). Bu ¢alismada da moda
liderleri ve moda ydnelimler kiimelerini olusturan tiiketiciler diger kiimelerle
kiyaslandiginda moda ile ilgili sosyal medya hesaplari takip etme oraninin daha yiiksek
oldugu tiiketicilerdir ve moda dergilerini diger kiimelerden daha fazla takip ettikleri
gorilmektedir. Milenyum tiiketicilerinin moda blogu takip etmelerinin nedenlerini
tanimlayan bir arastirmaya gore bu davranisi agiklayan en 6nemli motivasyonlardan biri
bilgi edinme arayisidir (Esteban-Santos vd., 2018, s.425). Bu tiiketiciler moda bloglarina
eristiklerinde, gilivenilir bir kaynaktan iiriinler ve markalar hakkinda giivenilir bilgiler
bulmaya calisirlar ve bagka kaynaklardan elde edemedikleri ilhamin, modaya yonelik
rehberligin ve tavsiyelerin pesindedirler (Magno, 2017, s.142). Ayrica moda trendlerin
yayllmasina liderlik edenler diger tiiketicilere goére medyayr daha fazla kullanma
egilimindedirler ve bu kisiler bir yeniligi ger¢ekten benimsemeden dnce 6grenmek i¢in
cesitli bilgi kaynaklarini kullanmaktadirlar (Crowdhary, 1989, s.50). Cox’un ¢alismasina
gore ise moda {lirlinlere yonelik performans riskinin ve psikososyal risklerin fazla oldugu
durumlarda tiiketiciler, tiiketici kaynakli bilgi kaynaklarimi tercih etmektedirler (Cox,
1967). Arayis asamasinda tiiketiciler farkindalik asamasinda ortaya ¢ikan ihtiyaclarini
tatmin edecek bilgiyi aramaya baslarlar. Tiiketiciler sadece son moda trendlerin pesinde
degillerdir ayn1 zamanda da modadaki degisimin farkli bilesenlerini ararlar. Bu bilesenler
moda trendlerdeki, stillerdeki, dis goriiniis ya da giyim stillerindeki degisimi igerir (Ming
Law vd., 2004, 5.369).

Tiim kiimeler incelendiginde moda ilgilenimi ya da moda onciiliigli ile paralel
olmaksizin iyi giyinmeye onem verme diizeyinin yiiksek ve c¢ok yiiksek oldugu
goriilmektedir. Michon ve digerlerinin ¢aligmasinda ifade edildigi gibi iyi giyinmeye
onem vermek moda Onclisii olmak i¢in ya da moda ilgisinin yiiksek olmasi i¢in gerekli
bir 6n kosuldur. Ancak iyi giyinmenin 6nemi, moda lideri olma istegi ve modaya yonelik
ilgi olmaksizin da s6z konusudur. Bu tiir bir davranig kisisel ilgiden ziyade sosyal
normlarin bir zorunlulugudur (Michon vd., 2007). Calismadaki tiim kiimelerin iyi
giyinmeye Oonem verme diizeyleri yiiksekken moda ilgilenimi diizeyleri buna paralel

degildir. Bu durum sosyal normlara uyum c¢abasi olarak degerlendirilebilir.
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Moda liderleri moda yasam tarzi boyutlari agisindan incelendiginde prestij igin
moda {iriin satin alma diizeyi en yiiksek olan tiiketici grubudur. Prestij duyarlilig yliksek
olan tiiketiciler pahali iirtinleri sadece iirlinleri kaliteli olarak algiladiklarindan degil,
baskalarinin, kendilerini yiiksek fiyatl iirtinlerinden dolay1 sosyal olarak daha pozitif
algilayacaklarii diisiindiiklerinden dolay1 da satin alabilirler (Bao ve Mandrik, 2004).
Moore ve Carpenter (2006) prestij duyarliligmin, liiks biiylik magazalarin siirekli
miisterisi olma durumuna olumlu anlamda etkide bulundugunu ve kitle iiretimi yapan
magazalarin miisterisi olma durumunu engelledigini ortaya koymustur. Ayrica statii
tiketiminin materyalist egilimi yiiksek kisilerde daha fazla s6z konusu oldugu
belirlenmistir. Materyalist egilimi yiiksek kisiler maddi varliklara sahip olmak, bunlarla
mutlulugu yakalamak ve sadelikten kacinma davraniglar1 gostermektedirler (Aslay vd.,
2013). Ayrica prestij duyarliligi, tiiketim ya da satin alma davranisinin sosyal agidan

goriiniir oldugu durumlarda daha yaygindir (Lichtenstein vd., 1993).

Antimoda tutumu diizeyi en yiiksek olan kiimeler bagimsizlar ve moda liderleridir.
Antimoda tutumu giiniimiiz modasinin kurumsal mekanizmasinin dogal bir parcgasi haline
gelmistir bu yiizden modadan ayr diisliniilemeyecek bir kavramdir (Dal ve Giirpinar,
2010, s. 31). Bir acidan da etik moda anlayisi ile paralel diisiiniilmesi gerekmektedir.
Ciinkii etik moda incelendiginde kavramin koékeninin 1960’11 yillarda ortaya ¢ikan
antimoda kavramina dayandig1 goriilmektedir. Bu tarihlerdeki ¢evre hareketleri, sosyal,
politik, ekonomik ve kiiltiirel agidan bir degisiklik ortaminin varlig1 kavramin alt yapisin
olusturmustur. Etik boyutu incelendiginde ise moda liderleri, bagimsizlar ve
gelenekgilerin diizeyleri diger kiimelerden daha yiiksektir. Kitle tiiketicileri kiimesinin ise
etik hassasiyeti ¢ok diisiiktiir. Etik konusu bireyden topluma dogru yayilmakta olan
sorumluluk bilinci nedeniyle, tekstil ve moda endiistrisi i¢in hammaddelerden tasarima,
tiretim yontemlerinden satin alma bilincine, tliketimden tekstil ve giyim f{riinlerinin
kullannmina kadar bir¢ok siireci ilgilendirmektedir (Foglar, 2011). Liderler ayrica
modaya yonelik ilgilileri de yiiksek olan tiiketicilerdir. Bu konuda yapilmis ¢alismalar
gostermektedir ki tliketiciler giyim tedarik zincirleri hakkindaki sosyal igerikli konularda
bilgi sahibi iken bile bu bilgiyi satin alma sirasinda nadiren kullanmaktadirlar. Tutum ve
gercek davranig arasindaki bu tutarsizlik biiyiik Olgiide perakendecilerin tiiketicilere

yonelik sosyal sorumluluk mesajlarindan etkilenmektedir (James, 2015). Ayrica bir bagka
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calismaya gore de sadece tiiketicide ¢ok yiiksek etik kaygilar var oldugunda tiiketici satin

alma davranisinda etkili olmaktadir (Karaosman vd., 2015).

Tiim kiimelerdeki tiiketicilerin ekonomiklik arayisinda olma diizeyleri birbirine
olduk¢a yakindir. Bununla birlikte moda liderlerinin ekonomiklige 6nem verme diizeyi
digerlerinden daha yiiksektir. Ekonomiklige 6nem veren tiiketicilerin fiyat bilincine sahip
olduklar1 ayn1 zamanda da cesitlilik ve kalite arayisinda olduklart farkli ¢aligmalarda
ulasilan sonuglardandir (Tatzel, 1982, s. 93; Boone vd., 1974, s. 67) ve genellikle fiyat,
kalite ve kolaylik gibi ktriterlerle ilgilendikleri ve magazalar ile farkli bir iligki
gelistirmedikleri bilinmektedir (Darden ve Reynolds, 1971, s. 507). Bir baska ¢aligmaya
gore ise ¢alisan kadinlarin sayisi da giderek artmakta ve ¢alisan kadinlar calismayanlara
gore modadan daha ¢ok haberdar olup diisiik fiyat ve uygunluk ile daha az
ilgilenmektedirler (Kocatiirk, 2017, s. 77).

Moda insanlara farklilik yaratma, bireyselligi 6n palanda tutma gibi firsatlar
sunmanin yaninda toplumsal aidiyet de kazandirmaktadir (Dal Giirpinar, 2010).
Tiiketiciler referans gruplardan normsal uyumluluk, deger disavurumu ve bilgi
anlamininda etkilenirler (Mangleburg vd., 2004; Meyer ve Anderson, 2000). Modaya
uymak toplumsal kimlikleri onaylayan, biitliniin iceriginde oldugumuzu ve onun bir
parcasint olusturdugumuzu belgeleyen bir gostergedir (Chaney, 1999, s. 60).
Gorlismelerde E.E.A. tarafindan vurgulanan “Domuz derisinden yapilmis bir seyi asla
giymem veya tizerimde tagimam.” ve “Ama asla giymem dedigim sey domuz derisinden
vapilmig giysiler ve aksesuarlar.” gibi ifadeler de toplumsal degerlere paralel
diistintilebilir. Moda degisimi ve moda tiiketimi arasindaki iligkiyi aciklayan kaotik
yaklasim kiiltiirel baglam, sosyal sistem ve tiiketicilerin moda algisi derecesi olmak iizere
tic sinirli kosul icerir. Farkli sosyal sistemlerde tiiketicilerin moda davranisini yonlendiren
farkli sosyal degerler ve toplumsal normlar s6z konusudur (Ming Law vd., 2004, s. 368).
Bu ag¢idan bakildiginda toplumsal degerler 6nemli bir moda yasam tarzi boyutu olarak ele
alinabilir. Kiimeler bu boyut a¢isindan incelendiginde moda liderlerinin en fazla, moday:

reddedenlerin ise en az diizeyde toplumsal degerlere 6nem verdikleri goriilmektedir.
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5. SONUC, TARTISMA VE ONERILER

5.1. Sonug¢ ve Tartisma

Moda ekonomi, tasarim, estetik, iiretim, pazarlama, tiiketici davranislari, sosyoloji,
tedarik zinciri gibi pek ¢ok disiplinin ilgisini ¢eken bir arastirma ve uygulama alanidir.
Atik olusturma, siirdiiriilebilirligi olumsuz etkileme, toplum kiiltiirline zarar verme, kadin
bedenini metalastirma, gosterisci tiiketimi tesvik etme, gibi pek ¢ok agidan elestirildigi
de hem popiiler hem de akademik yazinda karsimiza ¢ikmaktadir. Toplumda moda ile
iligkisi, modaya yonelik tutum ve davraniglari birbirlerinden ¢ok farkli bireyler
bulunmaktadir. Yasam tarzlari moday1 biitiinciil bir bakis agis1 ile degerlendirmek i¢in
oldukga elverisli bir ¢erceve sunar. Ciinkii bireyin giinliik yasam pratiklerinde rehber
edindigi ilgileri, fikirleri ve davranislari ile ilgilidir. Her birey yasam tarzlarini olusturan
birgok unsurun etkisi altinda, kendilerine 6zgii bir yasam kurar ve modaya yoOnelik
davranis, diisiince ve ilgileri de buna paraleldir. Benzer moda yasam tarzlarina sahip
tilketicilerin bir araya getirilmesi ve 6zelliklerinin tanimlanmasi ile moda pazarlamasi

konusundaki karar mekanizmalarinin etkili kararlar verebilmesi miumkindiir.

Pazar1 olusturan tiiketicilerin moda yasam tarzlari, ilk asamada genel yasam tarzlari
Olcekleri ile belirlenmeye calisilmis, ilerleyen zamanlardaki uyarlama ¢alismalar ile de
daha etkili Olgekler kullanilmaya baglanmistir. Ancak bu oOlceklerin kiiltiirler arasi
gecerlilige sahip olduklar1 soylenemez. Bu calisma ile Tiirkiye’deki moda yasam tarzi
boyutlar ilk defa belirlenmis, ilk defa bu boyutlara dayali olarak belirlenen moda yasam
tarzi kiimeleri tanimlanmistir. Bunun i¢in 6ncelikle moda yasam tarzlar literatiirii detayl
olarak incelenmistir. Moda yasam tarzlarinin boyutlari, gegmis ¢alismalarda belirlenmis
kiimeler ve kullanilan 6lcekler incelendikten sonra yasam tarzlarinin degisken yapisi ve
kiiltiirden kiiltire degismesi gibi oOzellikleri oldugundan oncelikle Olceklerin
iyilestirilmesi/uyarlanmasi gerektigine karar verilmistir. Olgek uyarlama siirecinde
Churchill ve Gilbert tarafindan Onerilen siiregten yararlanilmistir (1979). Bunun i¢in
literatiirde mevcut olan 6l¢eklerdeki (Gutman ve Miles, 1982; Sung ve Jeon, 2009; Ko
vd., 2007; Li vd., 2012; Pookulangara ve Shephard, 2013) ifadelere ek olarak nitel bir
arastirma tasarlanmistir. Nitel arastirmada siirecinde veri toplamak amaciyla

derinlemesine goriisme teknigi kullanilmistir ve goriismeler 11 kadin tliketici ile
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gerceklestirilmistir. Maksimum cesitliligi saglayabilmek icin farkli meslek gruplarindan,
farkl1 yaglarda kisilerle goriismeler planlanmistir. Katilimeilar meslekleri itibariyle
akademisyen, peyzaj mimari, 6gretmen, sigortaci, yazar-c¢izer, yonetici asistan1 ve ev
hanimlar1 olup yaslar1 da 25-54 arasinda degismektedir. GOriisme verileri tematik analiz
kullanilarak ¢6ziimlenmistir. Nitel arastirma sonucunda belirlenen boyutlar; moda
onculigi, bilgi arayisi, prestij, gosteris, etik, antimoda, ekonomik yonelim, moda
ilgilenimi, moda bagimliligi, toplumsal degerler, cesitlilik arayisi, fonksiyon, kisilik

arayisl ve 1yi giyinmeye onem vermedir.

Nitel arastirma ile elde edilen Moda Yasam Tarz1 Ol¢egi (MYTO)’nin tiiketicileri
kiimelere ayirmak i¢in kullanimindan once yapi gecerliligi test edilmistir. Bunun igin
oncelikle pilot calisma gerceklestirilmistir sonra asil uygulamaya gecilmistir. Asil
uygulama katilimcilarinin demografik 6zelliklerine iliskin sonuclar degerlendirildiginde;
cogunlugun 26-35 ve 18-25 yas araliginda oldugu, cogunlugunun evli oldugu, kiigiik
cocuklu ya da aileleri ile yasayan kisiler olduklari, cogunlugunun 3 ve 4 kisilik ailelerde
yasadig1 ve lniversite ya da yiiksekokul mezunu oldugu, buna ragmen ¢alismiyor olma
oraninin yiiksek oldugu, ¢alisanlarin ise cogunlukla 6gretmen, akademisyen oldugu ve de
bagimsiz islerde ¢alistiklari, gogunlugunun aylik kisisel gelire sahip olmadig: ya da 3000
TL altinda gelire sahip oldugu, hane toplam gelirlerinin 3001-6000 TL arasinda degistigi

ve ¢ogunlugun Marmara Bolgesi'ndeki illerde yasadiklar1 goriilmektedir.

Arastirmada elde edilen bulgular, moda tiiketimine yon veren boyutlarin neler
oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Bu boyutlar; moda ilgilenimi, moda dnciiliigii, bilgi arayisi,
1yl giyinmeye 6nem verme, prestij, antimoda, ekonomiklik, etik ve toplumsal degerlerdir.
Calismanin sonraki asamasinda MYTO ile tiiketicilerin pazar béliimleri olusturulacak

sekilde kiimelere ayrilmasi islemi gerceklestirilmistir.

Etik ve toplumsal degerler boyutlar1 bu calismaya 6zgii elde edilmis, ge¢mis
caligmalarda moda yasam tarzi boyutlar1 igerisinde yer almayan boyutlardir. 2016’da
yapilan bir calismada akademisyenlerin etik moda tanimlar ile tiiketicilerin etik moda
tanimlar1 arasinda fark oldugu, eski ¢aligmalarda etikle ilgili ortaya konan boyutlarin dar
kapsamli kaldig1 ifade edilmektedir (Reimers vd., 2016). Etik moda anlayisinin
mesrulagsmasi sosyal medya gibi interaktif araclarinin yayginlasmasi ile s6z konusu

olmustur. Ozellikle hizli moda iiretim ve tiiketim pratiklerinin olumsuz etkilerinin

184



gorlinlirliigiiniin  artmasiyla modada etik ve ekolojik bir anlayis benimsenmeye
baslamistir (Kip6z ve Atalay, 2015, s.101, 102). Bilgiye ulasmanin kolaylasmasi ile
birlikte bu kavramin daha iyi anlagilmasi ve tiiketim eylemlerine yon vermesi
miimkiindiir. Gegmis c¢alismalardaki boyutlar arasinda etik boyutu bulunmazken bu
calisma sonucunda moda yasam tarzi boyutlarindan biri olarak ulagilmis olmasi bu
baglamda degerlendirilebilir. Tiirk toplumunun kolektivist bir yapiya sahip oldugu ve bu
yapidaki bireylerin sosyal normlara uyma egiliminde olduklar1 g6z Oniinde
bulunduruldugunda (Hofstede, 1984, s.169; Hofstede, 2011, s.11) bu bireylerin, moda ile
ilgili eylemlerinde de icinde bulunduklar1 topluma ait degerleri g6z Oniinde
bulundurmalar1 ve bdyle bir boyutun ortaya ¢ikmasi olasidir. Bu calismanin 6nemli
sonuclarindan birisi de 1yi giyinmeye dnem vermenin moda ilgilenimi ile ayn1 seyi ifade
etmiyor olmasidir. Calisma sonuclarina gore, sadece moda yonelimliler, moda liderleri
ve kitle kiiketicileri kiimeleri yiliksek diizeyde moda ilgilenimi sergilerken, moda
ilgilenimi en diisiik olan olumsuzlar ve reddedenler de dahil tiim kiimelerin iyi giyinmeye
onem verme diizeylerinin ¢ok yiiksek ve yiiksek oldugu goriilmektedir. Iyi giyinmeye
Oonem vermenin modaya yonelik ilgi olmaksizin da s6z konusu olmasi, modaya yonelik
kisisel bir ilgiden farkli olarak toplumsal normlara uymanin bir zorunlulugudur (Michon
vd., 2007). Bu durum da digerlerinin diisiincelerini énemseyen kolektivist bir yapida

toplumsal degerler boyutunun ortaya ¢ikmasini destekler niteliktedir.

Moda, ozellikle de moda kiyafet ve aksesuarlar kisilerin yasam tarzlarini disa
vurmada siklikla kullanilan tirtinlerdir. Dinamik bir niifusa sahip olan Tirkiye’de giyim
tiiketimi oldukg¢a 6nemli bir tiikketim kalemidir. TUIK (2019) verilerine gére konut, gida,
ulastirma, mobilya ve ev aletlerinden sonra ¢esitli hizmetlerle birlikte en ¢ok harcama
yapilan riinler modanin esas 6znesi olan giyim harcamalaridir. Moda markalarinin
pazarda basarili olabilmeleri mevcut ve potansiyel tiiketicilerini taniyabilmelerine
baglidir. Bu yiizden moda yasam tarzlarini olusturan unsurlarin neler oldugunu bilmek ve
tiiketicileri bu degiskenler agisindan degerlendirmek onlar1 tantmanin 6nemli bir yoludur.
Aragtirma sonucunda tanimlanan kiimelerde tiiketicilerin moda yasam tarzlar1 agisindan
hangi davranislar1 sergiledikleri agiklanmis, demografik ve diger pek ¢ok davranigsal

degisken agisindan da ozellikleri tanimlanmstir.

Elde edilen kiimeler; olumsuzlar, bagimsizlar, moda yonelimliler, kitle tiiketicileri,

gelenekgiler, moda liderleri, moda karsisinda kayitsizlar ve modayr reddedenlerdir.
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Olumsuzlar kiimesi, moda ilgilenimi, moda dnciiliigii, iyi giyinmeye dnem verme,
bilgi arayist ve prestij boyutlari agisindan en diisiik puanlara sahip olan kiimedir.
Lisansiistii egitim oraninin en fazla oldugu tiiketiciler bu kiimededir. Diger kiimelerle
karsilastirildiginda kirada oturma oraninin en yiiksek oldugu kiimedir. Ayrica hane
gelirinin en az miktarin1 giyim/aksesuara ayiran tiiketiciler bu kiimededir. Yine bu
kiimedekiler giyim aligverisini internetten en seyrek yapan tiiketicilerdir. Mobil uygulama
kullanma oran1 en diisiik olan tiiketicilerdir ve ¢ogunlugu moda ile ilgili sosyal medya
hesaplarmi ya da moda dergilerini takip etmemektedir. Diger kiimelerle
karsilastirildiginda sosyal medya hesab1 ve dergi takip etme oraninin en diisiik oldugu

kiimedir.

Bagimsizlar kiimesini olusturan tiiketicilerin antimoda tutumlar1 diger kiimelerle
karsilastirildiginda daha fazladir, moda onciiliigii ve prestij arama diizeyleri diisiiktiir.

Mobil uygulamalar1 kullanma oranlar1 ise oldukga yiiksektir.

Moda yoénelimliler kiimesini olusturan tiiketiciler moda ilgilenimi en yiiksek,
antimoda tutumu en diisiik olan tiiketicilerdir. Iyi giyinmeye 6nem verme diizeyleri ok
yiiksektir. Bu kiimedekilerin moda onciiliigii, bilgi arama ve ekonomiklik diizeyleri de
yiiksektir. Bu kiime kredi kart1 kullaniminin en yaygin oldugu kiimedir. Mobil uygulama
kullanma oraninin en yiiksek oldugu kiime moda yodnelimlilerdir, sosyal medya
hesaplarini takip etme orani diger kiimelerle karsilastirildiginda en fazla bu kiimededir,
yine diger kiimelerle karsilastirildiginda en fazla bu kiimedeki tiiketicilerin moda
dergilerini takip ettikleri goriilmektedir. Ayrica liiks magazalardan aligveris yapma

oraninin en fazla oldugu kiimedir.

Kitle tiketicileri kiimesindeki tiiketicilerin etik hassasiyetleri ¢ok diisiiktiir bu
ozellikleri ile etik uygulamalar1 en az benimseyen tiiketiciler bu kiimededir. Ayrica moda
Onciisii olma ya da prestij arama diizeyleri de diistiktiir ancak 1yi giyinmeye 6nem verme
diizeyleri ¢ok yliksektir. Moda ilgilenimleri, bilgi arama diizeyleri, antimoda tutumlari
yiiksektir. Toplumsal degerlere yiiksek diizeyde 6nem verirler ve alisverislerinde yiiksek
diizeyde ekonomiklik ararlar. Diger kiimelerle karsilastirildiginda en geng tiiketiciler ve
bekar olma oraninin en fazla oldugu tiiketiciler bu kiimede yer almaktadir. Bu tiiketiciler

ebeveyn ile yasama oraninin en fazla oldugu kiimedir. Internette en fazla vakit geciren
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tiiketiciler de bu kiimede bulunmaktadir. Moda yonelimliler ve moda liderlerinden sonra

sosyal medya hesaplarini takip etme oraninin en fazla oldugu kiimedir.

Gelenekgiler kiimesini olusturan tiiketiciler bilgi arama ve iyi giyinmeye onem
verme davraniglarini ¢ok yiiksek oranda sergilerler, ekonomiklik yiiksek diizeyde 6n
plandadir, etik hassasiyetleri ve toplumsal degerleri yliksek diizeyde onemli goriirler,
bununla birlikte moda ilgilenimi, moda Onciliigli, prestij arayisi, antimoda tutumu
diizeyleri ise orta seviyededir. Ayrica diger kiimelere kiyasla yiiksekokul/iiniversite
mezunu oraninin en yiiksek oldugu kiimedir. Diger kiimelerdeki tiiketicilerden daha fazla

televizyon izleyerek vakit gecirirler.

Moda liderleri moda onciiliigii, bilgi arayisi, iyi giyinmeye onem verme, prestij,
ekonomiklik, etik ve toplumsal degerler acgisindan en yiiksek diizeylere sahip olan

kiimedir. Bu tiiketicilerin moda ilgilenimleri de yiiksek diizeydedir.

Moda karsisinda kayitsizlarin iyi giyinmeye, toplumsal degerlere yiiksek derecede
onem verdikleri, ekonomiklik ve antimoda tutum sergileme agisindan da yiiksek puanlara

sahip olduklar1 goriilmektedir. Evli olma orani en yiiksek olan kiimedir.

Moday: reddedenler kiimesi toplumsal degerlere 6nem verme ve ekonomiklik
arayis1 diizeyinin en diisiik oldugu kiimedir prestij, bilgi arama ve moda ilgilenimi
acisindan diisiik, moda onciiliigii agisindan ¢ok diisiik puanlara sahiptir. Sosyal medya
hesaplarin1 ve moda dergilerini takip etme oran1 oldukg¢a diisiiktlir. Moday: reddedenleri
olumsuzlardan ayiran en 6nemli fark toplumsal degerlere 6nem verme diizeylerinin ¢ok

diistik olmasidir.

TUIK (2019) verileri, gazete ve dergi sayilarinin ve tirajlarmin bir énceki yila gére
azaldigim1 gostermektedir. Bu durum, moda konusu da dahil bilgi edinme kanallarinin
degistiginin bir kamitidir. Ornegin; Harper’s Bazaar Tiirkiye 2020 Kasim sayisinda
diinyaca {inlii moda bloggerlarindan Chiara Ferragni ve Tiirk Blogger Nil Ertiirk’e yer
vermektedir (Bing6l, 2020; Canayak, 2020). Bu kisilerin kitleleri etkileme giicii oldukca
onemlidir. Farkli moda yasam tarzi kiimelerinin en sik bilgi edindikleri sosyal medya
hesaplarinin bilinmesi ile etkili bir pazarlama iletisimi gergeklestirilebilir ve ¢alismada

kiimelerin bu 6zellikleri ortaya konmustur.
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Tiiketicilerin benimsedikleri giincel moda anlayisi, toplum hafizasina yiiklenmis
normlara kars1 bir tepki gelistirmektedir. Bu durum, Harper’s Bazaar, Elele, Elle gibi
dergilerdeki moda editorlerinin de dikkatini ¢eken ve siklikla dile getirdikleri bir konudur.
Ozenti olmayan, trendlerin disinda kalan giyim tarz1 i¢in kullanilan “normcore” akimina
uygun goriinim ve davraniglar hem sosyal medyada hem moda dergilerinde siklikla
karsilagilan durumlardir (Engiir, 2020; Giiven, 2020; Kilingli, 2020). Bu anlamda
antimoda tutumu yiiksek olan ya da toplumsal normlar disinda kalmayi tercih eden
tiikketicilerin  bulunduklar1 kiimelerin, modanin gelecekteki hedef kitlesi olmasi
muhtemeldir. Bu yoniiyle, baskin moda kaliplar1 disinda kalan tiiketicilerin belirlenmis

olmasi modaya dair pazarlama kararlar1 agisindan oldukg¢a dnemli olabilir.

Modern tiiketim kavrami iginde iriinlerin 6zelliklerinin ve islevlerinin yaninda
tasidiklar1 ve yansittiklar: anlamlarin agirlik kazandigr goriillmektedir (Sagocak, 2007, s.
257). Birbirine yakin standartlarda ¢ok fazla iiriiniin mevcut oldugu disiiniildiigiinde,
prestij araci olarak moday1 kullanan Kkitlelerin tespit edilebilmesi olduk¢a Onem
kazanmaktadir. Adidas ve Prada markalarmin is birlikleri de bu kitleleri hedefleyen

uygulamalara 6rnek olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Devrim, 2020).

Bazi moda tasarimcilart modanin geleceginin organik kumaslar ve siirdiiriilebilir
tasarimlar olacagini ongdérmektedirler (...Simay Biilbiil ). “Mercedes Benz Fashion Week
Istanbul” etkinliginde de sektoriin siirdiiriilebilirlik eksenindeki gelecegine yonelik
vurgular dikkat cekmektedir. Moda ile ilgili tiim alanlarda etik bir anlayisin benimsendigi
ozellikle dikkat ¢eken gelismelerden bir tanesidir. Stella McCartney, Gucci, Versace gibi
liiks tasarime1 ve markalarin kiirk kullanimini yasaklamasi ve bunu duyurmak i¢in halkla
iliskiler ve duyurum faaliyetlerine 6nem vermesi ya da H&M gibi ulasilabilir fiyata moda
tiriinler sunan hizli moda markalarmin bu dogrultuda is planlarin1 goézden geg¢irmesi bu
gelismelere ornek olarak gosterilebilir. Yakin zamana kadar, daha ¢ok c¢evreyi koruma
bilinci ile 6zdes goriilen siirdiiriilebilirlik, artik ¢alisan haklar1 ve etik iiretim degerlerini
de i¢ine alan bir kapsama genislemistir (Aliskan, 2020; Bing6l, 2020; Devrim, 2020;
Karakdse, 2020). Bu uygulamalarin hedefinin etik hassasiyeti yliksek olan tiiketiciler
oldugunu ifade etmek yanlis olmaz. Ozellikle moda markalarmin hedef pazar belirleme,
konumlandirma, iiriin gelistirme ve reklam calismalari icin bu kitlelerin tespit edilmis

olmasi oldukca onemlidir.
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Bilgiye ulasmanin kolaylagsmasi paralelinde tiiketici farkindalifinin artmasi
modada kapsayiciligin 6nem kazanmasina neden olmustur (Tasdoner, 2020). “Modada
gelecek nesiller icin de kapsayicilik” ve “yeterince temsil edilemeyenler i¢in masaya
sandalye eklemek” (Engiir, 2020) gibi yonelimler modanin gelecekteki yoniini
belirlemektedir. Kapsayicilik anlaminda bedensel ve 1rksal farkliliklarin yaninda
sosyolojik ¢esitlilik de g6z oniinde bulundurulan bir konudur (Bingdl, 2020). Bu anlamda,
detayl bir sekilde tiiketici profillerinin belirlenmesi ile modanin gelecekteki konumunu

ve anlayisini yansitan pazarlama kararlar1 almak miimkiin olabilir.

5.2. Oneriler

5.2.1. Uygulamacilar icin 6neriler

Gelisen pazarlama yontemleri, degisen miisteri talepleri, isletmeler i¢in son derece
cazip olmakla birlikte, strateji gelistirme konusunda c¢ok daha arastirmaci olmayi
gerektirmektedir. Isletmelerin detayli pazarlama arastirmalari yaparak, tiiketicilerin
sosyo-kiiltiirel ve ekonomik farkliliklarimi ortaya koymalar1 gerekmektedir (Dal ve
Giirpmnar, 2010, 17). Bu calismada elde edilen bulgular hazir giyim sektoriindeki
tasarimcilara, Ureticilere, pazarlamacilara ve de potansiyel girisimcilere cesitli faydalar
saglayabilir. Ornegin, moda ilgilenimi yiiksek olan tiiketiciler, dnemli bir pazar boliimii
olusturmaktadir. Bu nedenle moda ilgilenimi yiiksek olan tiiketicilerin tespit edilmesi,
onlarin ozelliklerinin acia ¢ikarilmasi, onlara ulasma ve onlar1 etkileme yollarinin
bulunmasi pazarlama yoneticileri agisindan onemlidir (Kocatirk, 2017, 77). Bu
calismadaki moda yonelimliler, moda liderleri ve kitle tiiketicileri kiimelerini olusturan
tiiketicilerin moda ilgilenimi en yiiksek olan kiimeler olduklar1 tespit edilmis ve
ozellikleri tanimlanmistir. Bu kiimedeki tiiketicileri hedefleyen markalarin, kiimelerin

ozelliklerini dikkate alarak etkili stratejiler gelistirmesi miimkiin olabilir.

Moda liderlerinin baz1 6zellikler agisindan moda takipgisi olan diger tiiketicilerden
farklilastiklar1 goriilmiistiir. Workman ve Studak (2006) calismasina gbre problemin
tanimlanmas1 asamasinda bu tiiketicilerin psikolojik ve istek temelli yaklagimlar
sergiledikleri goriilmiistir. Moda takipgileri ise ihtiya¢ temelli bir yaklasima daha
yatkindir. Calisma kapsaminda bu kiimelerin belirlenmesi ve diger ozelliklerinin de
tanimlanmis olmasiyla, moda liderlerini hedef alan stratejik kararlar s6z konusu olabilir.

Moda konusunda liderlik edenlerin ve takipg¢ilerin aradiklar1 bilgi daha iyi anlasilabilirse,
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tireticiler ve perakendeciler moday1 liderlere daha etkili bir sekilde tanitabilir (Polegato
ve Wall, 1980, 328). Bu da yeni tarzlarin benimseme siirecini kolaylastirir. Takipgiler,

liderlerden bilgi edinme konusunda tesvik edilebilir.

Gelisen teknoloji ve iletisim araglarinin varligr ile moda bloglarinin bir pazarlama
aract olarak tiiketici davranislarina olan etkileri kaginilmazdir. Blog reklamciliginin
geleneksel reklamlardan gilivenilirlik ve etki acisindan daha giiglii ve 6nemli oldugu
yapilan c¢alismalarla kanitlanmistir (Halvorsen vd., 2013). Calisma kapsaminda yasam
tarz1 kiimelerinin sosyal medyay1 takip etme davranislar1 ve hangi hesaplar1 daha ¢ok
tercih ettikleri de ortaya konmustur. Bu hesaplar pazarla iletisim kurmak igin firsatlar
saglayabilir ve marka isbirlikleri ile daha etkili pazarlama iletisimi gerceklestirilebilir.
Psikografik bilgi sayesinde {iriinle ilgili, iletisim faaliyetleri etkili bir sekilde
tasarlanabilir, yeni iiriin firsatlar1 konusunda genel bir strateji belirlenerek, tiiketim

yapilart ile en uyumlu olan medya stratejileri gelistirilebilir.

Giinlimiizde siirdiiriilebilirlik, moda karsitligi, kiyafet paylasimi, yasam tarzlarinin
bir yansimasi olarak moda giyimi kullanma gibi yeni egilimler moda alaninda varligin
hissettirmektedir. Ve giinlimiizdeki moda, genel olarak “Ne giyiyorsan o’sun” seklindeki
bir anlayisa evrilmistir. Bu anlayis geregi modaya karsi farkli yaklagimlarin tanimlanmis

olmasi1 olduk¢a dnemlidir.

5.2.2. Gelecek arastirmalar icin oneriler

Genel anlamda yasam tarzlar1 konusunda yapilmis pek ¢ok calisma bulunmakla
birlikte moda yasam tarzlar1 konusunda yapilmis calismalar sinirli kalmaktadir. Bu
calisma ile Tiirkiye’ye 6zgii ve mevcut 6lgeklerden daha kapsayici bir moda yasam tarzi

Olcegi elde edilmistir.

Psikografik temelli boliimlendirmeler zaman igerisinde ayirt ediciligini yitirir.
Dolayis1 ile bu tarz bdliimlendirme arastirmalar1 tekrarlanmali ve boliimlendirilen
siiflarin 6zellikleri, talepleri, tercihleri hakkindaki bilgiler giincellenmelidir. Toplumun
degerlerinde yillar i¢inde yavasca meydana gelen degisimler sonucunda da kabul géren
genel yasam tarzlar1 degismektedir (Yildirim, 2016, s. 127). Yasam tarzlarinin duragan
olmayan, stirekli degisime agik olan yapisi ve kiiltiir 6zelinde farkliliklar barindiran bir
kavram olmasi dolayisiyla geg¢miste yapilmus, farkli kiiltiirlerdeki yasam tarzi

arastirmalarmin tiim kiiltiirlerdeki tiiketicileri genelleyecek sekilde degerlendirilmesi
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hatali ¢ikarimlarda bulunmaya neden olabilir. 2020 yil1 itibariyle hazir giyim ve tekstil
sektorii Tiirkiye’de 1 milyon kisiyi istihdam eden dev bir sektor konumundadir (CNN,
2020) ve pek ¢ok moda markasi yabanci iilkelerde magazalar agmaktadir. Ozellikle
Tirkiye’den en fazla tekstil ve hazir giyim ihracati yapilan iilkeler olan Almanya,
Ingiltere, ABD, Irak, Italya, Fransa (ihkib, 2020) gibi iilkelerdeki tiiketicilerin moda
yasam tarzlarinin belirlenebilmesi i¢in kiiltiirler arast karsilastirmali arastirmalar

yapilarak bu konuda katki sunulabilir.

Bu c¢alismada tanmimlanan kiimelerin tiiketim davranisi konusundaki farkli
tepkilerinin 6l¢iilmesi de ¢alismanin gelistirilerek daha islevsel hale gelmesine katki
saglayabilir. Ornegin kiimeleri olusturan tiiketicilerin etnosentrizm ve materyalizm
diizeyi, siirdiiriilebilir tiiketim davranisi sergileyen ya da sergilemeyen gruplarin
ozellikleri, yeniliklerin benimsenmesi konusundaki tepkileri, yasam tarzlarinin liiks
tiketim ile iliskisi, dini degerler agisindan degerlendirilmesi, kisilik tarzlarinin ortaya
konmasi vb. konularda farkli calismalar yapilarak moda konusundaki akademik literatiir
gelistirilebilir. Calismada katilimeilarin her gelir gurubunu temsil etmesi hedeflenmistir.
Ancak arastirmada 6rneklem ¢cogunlukla ¢alismiyor olan ve 3000 TL altinda kisisel gelire
sahip olan tiliketicilerden olugsmustur. Bu da aragtirmanin bir smirliligr olarak
diistintildiiglinde daha farkli yapidaki gelir gruplart ile g¢alismanin genisletilmesi
onerilebilir. Ozellikle moda iiriinler igin dnemli bir hedefkitle olan iist gelir grubunda yer
alan tiiketiciler ile yapilabilecek bir arastirma, ¢alismada geneli temsil eden orta gelirli
tilketiciler ile karsilastirma yapilmasi i¢in de 6nemli bulgular saglayabilir. X, Y ve Z
kusaklarinin yasadiklar1 donemler ve kosullar g6z 6niinde bulunduruldugunda kusaklara
dayali karsilastirmali bir moda yasam tarzi ¢alismasinin da literatiire katkilar1 olacag:

diistiniilmektedir.
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EKLER

EK-1 GORUSME FORMU

Arastirma sorusu: Tiirkiye’deki kadin moda tiiketicileri i¢in modanin anlami nedir,

modaya yonelik algilar1 ve deneyimleri nelerdir?
Goriisme yeri: Tarih/saat:
Goriismeye giris aciklamalari

Merhaba, benim adim Hilal Oztay, Kastamonu Universitesi Arag Rafet Vergili MYO’da
Giyim Uretim Teknolojisi Boliimii'nde 6gretim gorevlisi olarak g¢alismaktayim ve
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Pazarlama Boliimii'nde doktora
yaptyorum. Doktora tezimdeki bir veri toplama asamasi olarak kadin moda tiiketicileri
ile moda, modanin kisiler i¢in anlami, hayatindaki yeri ve deneyimleri hakkinda
goriismeler yapryorum. Bu goriismelerin yapilmasindaki amag hazir giyim endiistrisinin
gelismesiyle birlikte artan g¢esitlilikte tiiketicilerin kendilerine uygun moda tirtinleri satin

alma deneyimlerini ortaya koymaktir.

e Gorlisme stirecinde sdyleyeceklerinizin tiimii gizlidir ve arastirmaci disinda
herhangi bir kimsenin goérmesi miimkiin degildir.

e (ortsiilen bireylerin isimleri rapora yansimayacaktir.

e Baslamadan 6nce belirtmek istediginiz bir goriisiinliz ya da sorunuz var mi1?

e Gorlismeyi izniniz olursa kaydetmek istiyorum, bunun bir sakincasi var m1?

e Goriismenin yaklasik bir saat siirmesi tahmin edilmekte, izin verirseniz sorulara

baslamak istiyorum.
GORUSME SORULARI

1. Size gore moda nedir? Hayatinizdaki yeri nedir?
Bir giyim tarziniz var mu, nasil bir tarz?

Yeni bir trendi ortaya ¢iktiktan ne kadar siire sonra takip etmeye baslarsiniz?

> » b

Giyim i¢in aylik harcanabilir gelirinizin ne kadarini ayirirsiniz?

e Sezonun hangi donemlerinde aligveris yaparsiniz?



10.

11.

e Ne siklikta giyim aligverisi yaparsiniz?

e Kiyafet alisverisini nasil yaparsmiz? IPUCU: Onceden ihtiyaciizi
belirleyip onu mu ararsiniz, planlamadan hosunuza giden kiyafetleri alir
misiniz?

e Dolabmizdaki kiyafetlerin miktar1 ne kadardir? ALTERNATIF:
Kiyafetlerinizin yeterliligi konusunda ne diisiiniiyorsunuz? Bunu yeterli
buluyor musunuz?

e Giyim aligverisi yaptiktan sonra hissettikleriniz nelerdir?

e Ozel giin kiyafetleri (diigiin/nisan vb. hari¢) bir giysi icin 6dediginiz en
yiiksek iicret nedir?

2.000 TL hi¢ diistinmediginiz bir yerden ekstra bir para gelse bunu nasil
harcarsiniz?

Cok param olsa satin alirim dediginiz, arzuladiginiz bir marka ve iiriin var mi?
Neden bu iirtinii almak isterdiniz?

Kiyafet aldigimiz firmalar1 secerken g6z oOnilinde bulundurdugunuz kriterler
nelerdir?

e Ne tiir yerlerden aligveris yaparsiniz?

e Kiuyafet, canta ve ayakkabi i¢in yerli ya da yabanci olmasi sizin i¢in 6nemli
mi?

Aligveris i¢in bagka sehirlere gider misiniz? Neden?
Sizce etrafinizdaki kisiler giyim tarziniz agisindan sizi nasil gériiyordur?(IPUCU:
Moday1 izleyen, riikiis, frapan, bohem, asil, sade, klasik, sikici gibi).

e Etrafinizdaki kisiler sizin giyinme aliskanliklarinizi nasil etkiler?

e Siz etrafinizdakilerin giyinme aliskanhiklarim1  nasil  etkiledigini
diisliniirsiintiz?

Asla giymem diye diisiindiigiiniiz kiyafetler, aksesuarlar var mdir? (IPUCU:
gercek dert, kiirk vb. ). Neden giymezsiniz?
Modadaki giincel trendler hakkinda nasil bilgi sahibi olursunuz?

e Sag¢ modasi ve kozmetik modasi hakkinda nasil bilgi sahibi olursunuz?

e Takip ettiginiz moda dergileri varsa hangileridir?



e Moda bloglarin1 takip eder misiniz, moda ve kozmetikle ilgili video izler
misiniz?
e Hollywood ya da Tiirk tinliilerinin giyim tarzlarini izler misiniz?
e Medyadaki ve dizilerdeki kiyafetlerden nasil etkilenirsiniz?
12. Aligveristen, Ozellikle de giyim ve aksesuar aligverisinden hoslanir misiniz?
13. Giyim aligverislerinizi gdz oniinde bulunduracak olursaniz sizi mutlu eden bir
deneyimi anlatir misiniz? (Anlatirken siirece ait ayrintilar da sorulabilir).
14. Mesleginiz nedir? Egitim diizeyiniz nedir? Kag¢ yasindasiniz? Nerelisiniz ya da
kendinizi nereli olarak tanimlarsiniz?

15. Moda konusunda belirtmek istediginiz bagka goriis ve onerileriniz var midir?



EK-2 TUM ACIK VE EKSEN KODLAMALAR

ACIK KODLAMALAR EKSEN KODLAMA

1. Kisinin istedigini(yakisani) giymesi 31. Degisen ihtiyaglar 61.  Ozel promosyon donemleri e Modanin anlamina yonelik

2. Dayatma 32. Hastalik 62. Promosyon siteleri diisiinceler:

3. Rahatsizlik verici bir olgu 33. Gosteris 63. Sahip olma hazzi 1,79,80,81,111,123,147,165,175,176,1
4. ihtiyag 34. Taraf olma 64. Bor¢ kapatma 94,200,214

5. Aligveris siklig 35. Degisen bir olgu 65. Giysinin kalib1 e  Modaya yonelik elestirel

6. Sagmalik 36. Herkesin 6tesinde olma 66. Toplum baskisi diisiinceler:

7. Alternatif harcamalar 37. Modernlik 67. Facebook 2,3,6,9,10,54,55,59,60,65,66,140,192,
8. Esnek sinirlar 38. Takip 68. Uriin igerigi 199

9. [Islevine aykir iiriinler 39. Instagram 69. Marka giiveni e Satin alma nedenleri:

10. Hayattan kopuk 40. Moda etkinlikleri 70. Kullanici yorumlari 4,14,22,25,26,30,32,33,47,50,72,74,75
11. Trendi kesfetme bi¢imleri 41. Blogger 71. Youtube ,77,78,132,163,171,191,216

12. Demode 42. Erigim imkén 72. Gorsel icerikler e Satin alma davramst:

13. Biitge 43. Ilk olmak- ge¢ kalmamak 73. Aksesuar kullanim 5117.136.161.181

14. indirim 44. Savunma mekanizmasi 74. Onem verme N I\;Ioda’.ya f;lter’nati%

15. Pahali-Ucuz 45. Bagkasinin isyant 75. Zevk alma davramslar:7,31,152

16. Aligverig zamani(sezon basi-sonu vs.) 46. Giysiyi baskasina vermek 76. Cesit ¢oklugu o Giyim

17. Plan yapma 47. Yer sikintisi 77. Giincel kalma araci tarz1:8.44.45.177.178.179.180.202.20
18. Gegmis aliskanlik 48. Pigmanlik 78. Vitrin 4 2010’21’1 oo
19. Biriktirme 49. Hoslanma 79. Secici olma . S’atm a’lma’iincesi davramislar:

20. Miktar 50. Sevinmek 80. Toplum degerleri 11.82.114.170 174 '

21. Usenmek 51. Diirtiisel davranma 81. Etik ihlaller . Kz;g:nillan’ dul:umlar' 12

22. Ogzel bir durumun belirmesi 52. Yasa uygunluk 82. Etiket okuma 5253 67.102.103 104' 105 110.142.16
23. Olani degerlendirmek 53. Magaza 83. Deneyim-etkinlik 9 2’12’ R
24. Mutluluk 54. Yerli-yabanci 84. Uriiniin degersizlesmesi ’ -

25. Kizginlk 55. Butik 85. Memnuniyet * Modaiiriinlere kaynak ayirma:

26. Depresyon 56. Begenilme 86. Arastirip bulmak 13,29, )

27. Is olarak gorme 57. Danigilan kisi olma 87. Sik olma arac1 olmamasi o Abgveris Zamal?l: 16,87,149,197

28. Zarar 58. Imitasyon 88. Genis anlam * Satin alma sekli: 17,95,129,167,

29. Tutar 59. Gergek kiirk 89. Klasik *  Degisen kosullar: 18,108

30. Uriiniin islevi 60. Abart1 90. Kokos e  Giysiyi elde tutma: 19,20




91. Birikim

92. Moda

93. Degisiklik

94. Kisiye hitap etmesi
95. Marka

96. Sevmek

97. AVM

98. Pratiklik

99. Kalite

100.Tecriibe

101.Uriin 6zellikleri
102.Zorunluluk
103.Sehir dist
104.Riikiislik
105.Diiz-sade
106.Celiski

107.Kendim igin
108.Firsat bulamamak
109.Kisilerin etkisi
110.Begeni
111.Farkli-6zgiin olma
112.Tasarimla ilgili detaylar
113.Dekolte

114.Ahlak

115.Kadimnin objelesmesi
116.Sokak
117.Kigilerden gérme
118. TV

119.Zorunlu maruz kalma
120.Saldirt

121.internet
122.Reklamlar
123.Diziler
124.Yabancilar
125.Yurt disi ile kiyaslama

126.Yasanilan yer

127 .Personel
128.Harcanan siire
129.Gegmis-giiniimiiz farki
130.1ade

131.Yorucu olmasi
132.Keyif alinan sey
133.0ncelik

134.D1s goriiniise verilen 6nem
135.Uriin deneme
136.Kumas ozelligi
137.Uriiniin rengi
138.Uriin sinifi

139.Pazar yeri

140.Uzun vadede kullanim
141.Bos zaman etkinligi
142.Dongii

143.Saklama

144.Yasam bigimi

145.1lgi alani

146.Diizenli zaman ayirma
147.Ekonomik kosullar
148.0nay bekleme
149.Ozelestiri

150.Plansiz satin alma
151.0Ozenti

152.Sessiz kalite
153.Uriinden sikilmak
154.Uziintii

155.0zel hissetme
156.Yurt dis1

157.Liiks markalar

158. Ayricalikli- segkin hissetmek
159.Hammadde

160.Hazir alici kitlesi

161.Smart casual(spor-sik)

162.S1k giyinmek

163. Ayni iirlinii birden fazla renkte
almak

164.Saglikli olmasi

165.Giysinin yakismasi

166.Uyumlu giyinme

167.Kullanilabilirlik

168.Rahat iitiileme

169.Rengin akmamasi

170.Magazin

171.Dizi jenerigi

172.Viicuda uyum

173.Dikkat ¢ekmek

174.Gerekli olmayan bir kavram

175.Piyasay1 canlandirma arac1

176.Eskiyi tekrarlayan bir olgu

177.Ticari bir olgu

178.Kisinin tarzina uymasi

179.Herkesten sonra

180.Web siteleri

181.Modaya fazla anlam yiikleme

182.Toplumun geneline uyum
saglamak

183. Aradigini bulamamak

184.Minimalizm

185.Pinterest

186.Sokak modasi

187. Kapsiil gardirop anlayisi

188.Kalitenin diigmesi

189.Giysinin metalagmasi

190. Ozel dikim

191.Fiyat-kalite dengesi

192.S1kict

193.Bohem-vintage

Modaya uzak durma nedenleri:
21,23,27,46,48,69,201,205,206,207,21
3,

Duygu
durumu:24,71,92,93,94,133,134,137,
151,173

Satin alma Kkriterleri:
15,34,35,36,39,40,41,51,81,106,115,1
16,119,
138,148,153,156,157,182,183,185,186
,187,190,196,209,217,

Satin alma mecralari:
37,43,61,97,99,118,135,150, 208
Kolaylastirici faktorler: 38,68,109,
Etki eden faktorler:
49,64,96,98,105,127,168,

Moda bilgisi edinme
yollar1:56,57,58,61,62,63,83,84,
85,143,144,145,155,158,159,160,188,
189,198,203,

Kendini tanimlama:
70,76,101,130,131,184

Kisitlayic faktorler:
42,73,86,105,126,154

Kendini sorgulama davranisi: 88,
128,

Diger kisilerin tepkileri: 89,100,
Sahiplik sonrasi davramslar:
90,91,122,172

Kisinin hayatindaki yeri:
112,113,120,125,162, 215

Modanin varolusuna yonelik
diisiinceler: 139,141,146,193,195
Satin alma mecrasinda aranan




194 . Herkesin ayn1 olmasi
195.Kalabalik
196.0Ortamin ferahlig1
197.Sikilmak(siiregten)
198. Anormallik
199.Rahatlama hissi
200.Siireci yasamak
201.Mesleki gereklilikler
202.Psikoloji

203.Gorgiisiizliik
204.Baskalar1 i¢in giyinmek
205. Sentetik

206.Moda dergileri
207.Kirmizi hali
208.Unliiler

209.Zenginler

210.Gegicilik

211.Rahatlik

212.Domuz derisi

213.Protesto

214 Yenilikleri aktaran bir olgu
215.Antimoda

216.Uriiniin eskimesi
217.Diger giysilere uymast

kriterler: 164,166




EK-3 TUM KATEGORI VE ALT KATEGORILER

SECIici
KODLAM

< EKSEN KODLAMA

ACIK KODLAMA

Moda ile flgili Fikirler

Faaliyetler

Modanin anlamina yonelik diisiinceler

Modaya yonelik elestirel diisiinceler

Modanin varolusuna yonelik diisiinceler

Degisen kosullar

Kendini tammmlama:

Kendini sorgulama:

Diger Kkisilerin tepkileri

Etki eden faktorler

Kisitlayicr faktorler
Kolaylastiric1 faktorler:

Satin alma davranisi

Modaya alternatif davranislar

Giyim tarzi
Satin alma dncesi davranislar:
Kacinilan durumlar:

Aligveris zamam

Satin alma sekli

Giysiyi elde tutma

Satin alma mecralari

Sahiplik sonrasi davramslar
Moda iiriinlere kaynak ayirma

Moda bilgisi edinme yollar1

Kisinin istedigini(yakisani) giymesi, Degisen bir olgu, Herkesin tesinde olma, Modernlik, Keyif alinan sey, Yasam bi¢imi, Gegicilik, Gilincel
kalma araci, Sik olma arac1 olmamasi, Genis anlam, Eskiyi tekrarlayan bir olgu, Toplumun geneline uyum saglamak, Yenilikleri aktaran
bir olgu

Dayatma, Rahatsizlik verici bir olgu, Sagmalik, Islevine aykirt iiriinler, Hayattan kopuk, Ahlak, Kadinin objelestirilmesi, Zorunlu maruz kalma,
Saldir, Yurt digt ile kiyaslama, Herkesin ayni olmasi, Gorgiisiizliik, Gerekli olmayan bir kavram, Modaya fazla anlam yiikleme

Hazir alic1 kitlesi, Bagkalar1 i¢in giyinmek, Zenginler, Piyasayr canlandirma araci, Ticari bir olgu,

Gegmis aligkanlik, Gegmis-giiniimiiz farki
Anormallik, Hastalik, Danisilan kisi olma, Ozenti, Sessiz kalite, Uyumlu giyinme

Savunma mekanizmasi, Ozelestiri.

Baskasinin isyani, Begenilme

Kisilerin etkisi, Yabancilar, Yasa uygunluk, Yerli-yabanci, Yasanilan yer, Onay bekleme, Toplum degerleri.

Zorunluluk, Mesleki gereklilikler, Erisim imkani, Yaganilan yer, Ekonomik kosullar, Toplum baskis1

Pratiklik, Ortamin ferahlig1, fade

Alisveris siklig1, Uriin sinifi, Litks markalar, Aksesuar kullanimi, Ayni iiriinii birden fazla renkte almak

Alternatif harcamalar, Birikim, Bor¢ kapatma

Esnek sinirlar, Riikiisliik, Diiz-sade, Klasik, Kokos, Smart-casual(Spor-sik), Sik giyinmek, Minimalizm, Sokak modasi, Sikici, Bohem-
vintage,

Trendi kesfetme bigimleri, Takip, Uriin deneme, Etiket okumak, arastirip bulmak.

Demode, Tasarimla ilgili detaylar, Dekolte, Kalabalik, Imitasyon, Gergek kiirk, Abarti, Harcanan siire, Yorucu olmasi, Sentetik, Etik ihlaller,
Domuz derisi

Alisveris zamani(sezon basi-sonu vs.), ilk olmak- ge¢ kalmamak, Ozel promosyon dénemleri, Herkesten sonra.

Plan yapma, Diirtiisel davranma, Plansiz satin alma, Segici olma.

Biriktirme, Miktar

AVM, Sehir dis1, Internet, Magaza, Butik, Pazar yeri, Yurt dis1, Promosyon siteleri, Ozel dikim.

Giysiyi baskasina vermek, Yer sikintis1, Saklama, Uriiniin degersizlesmesi.

Biitce, Tutar.

Sokak, Kisilerden gorme, TV, Internet, Reklamlar, Diziler, Instagram, Moda etkinlikleri, Blogger, Moda dergileri, Kirmizi1 hali, Unliiler,
Facebook, Kullanici yorumlari, Youtube, Gorsel icerik, Magazin, Dizi jenerigi, Web siteleri, Pinterest,




ilgiler

Kisinin hayatindaki yeri

Modaya uzak durma nedenleri
Satin alma nedenleri

Duygu durumu

Satin alma Kriterleri

Satin alma mecrasinda aranan Kriterler

Oncelik, D1 goriiniise verilen 6nem, Bos zaman etkinligi, Diizenli zaman ayirma, Onem verme, Antimoda.

Usenmek, Olan1 degerlendirmek, Is olarak gorme, Celiski, Firsat bulamamak, Sikilmak, Aradigini bulamamak, Kapsiil gardirop anlayisi,
Kalitenin diismesi, Giysinin metalagmasi, Protesto,

Ihtiyag, indirim, Ozel bir durumun belirmesi, Kizgmhk, Depresyon, Uriiniin islevi, Moda, Degisiklik, Kendim i¢in, Begeni, Siireci yasamak,
Psikoloji, Degisen ihtiyaglar, Gosteris, Taraf olma, Uriinden sikilmak, Zevk alma, Deneyim-etkinlik, Dikkat cekmek, Uriiniin eskimesi,
Mutluluk, Rahatlama hissi, Pismanlik, Hoslanma, Sevinmek, Uziintii, Ozel hissetmek, Ayricalikli- seckin hissetmek, Sahip olma hazzi,
Memnuniyet.

Pahalucuz, Kisiye hitap etmesi, Marka, Sevmek, Kalite, Tecriibe, Uriin 6zellikleri, Farkli-6zgiin olma, Modernlik, Personel, Kumas 6zelligi,
Uriiniin rengi, Uzun vadede kullanim, Hammadde, Rahatlik, Giysinin kalib1, Uriin igerigi, Marka giiveni, Saglikli olmasi, Giysinin yakismas,
Kullanilabilirlik, Rahat iitiileme, Rengin akmamasi, Viicuda uyum, Kisinin tarzina uymasi, Fiyat-kalite dengesi, Diger giysilere uymasi
Cesit ¢coklugu, Vitrin.




EK-4 GORUSMELERIN COZUMLENMESI

Goriligme sirasi 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 Top(Kisi) Top(ifade)
Modanin anlamina yonelik diisiinceler

1. Kisinin istedigini(yakisani) giymesi 3 1 1 2 4 7
79. Degisen bir olgu, 1 1 1
80. Herkesin 6tesinde olma, 1 2 2 3
81. Modernlik 2 1 2
111. Keyif alinan sey 1 1 1
123. Yagam bicimi 1 1 1
147. Gegicilik 1 1 1
165. Giincel kalma aract 5 1 2 6
175. Sik olma aract olmamasi 4 1 4
176. Genis anlam 1 1 1
194. Eskiyi tekrarlayan bir olgu 1 1 1
200. Toplumun geneline uyum saglamak 1 1 1
214. Yenilikleri aktaran bir olgu 1 1 1
Modaya yonelik elestirel diisiinceler

2. Dayatma 6 1 6
3. Rahatsizlik verici bir olgu 1 1 1
6. Sagmalik 5 1 5
9. Islevine aykari iiriinler 4 2 2 6
10. Hayattan kopuk 4 1 2 3 7
54. Ahlak 1 1 1
55. Kadmin objelestirilmesi 2 1 2
59. Zorunlu maruz kalma 1 1 1
60. Saldir 1 1 1
65. Yurt dis1 ile kiyaslama 2 1 2
66. Herkesin ayn1 olmast 1 1 1
140. Gorgiisiizliik 2 1 2
192. Gerekli olmayan bir kavram 1 1 1
199. Modaya fazla anlam yiikleme 1 1 1
Modanin varolusuna yonelik diigiinceler

139. Hazir alici kitlesi 1

141. Baskalar i¢in giyinmek 1

146. Zenginler
193. Piyasay1 canlandirma araci
195. Ticari bir olgu 2

—_
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Degisen kosullar

18. Gegmis aligkanlik 1 1 5 2 3 5 12




108. Ge¢mis-giiniimiiz farki

Kendini tanimlama

70. Anormallik 1
76. Hastalik 1
101. Danigilan kisi olma

130. Ozenti

131. Sessiz kalite

184. Uyumlu giyinme

—_— =W A=

— = N WL 00 —

Kendini sorgulama

88. Savunma mekanizmasi
128. Ozelestiri

w

[o)}

Diger kigilerin tepkileri

89. Bagkasinin isyani
100. Begenilme

(o)}

O —

Etki eden faktirler

49. Kisilerin etkisi 2
64. Yabancilar 1
96. Yasa uygunluk

98. Yerli-yabanct

105. Yasanilan yer

127. Onay bekleme

168. Toplum degerleri
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Kisitlayict faktorler

42. Zorunluluk 1
73. Mesleki gereklilikler 1
86. Erisim imkan1

105. Yasanilan yer

126. Ekonomik kosullar

154. Toplum baskisi
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Kolaylagtirict faktorler

38. Pratiklik 1
68. Ortamin ferahlig1 1
109. iade

— N

Satin alma davranist

5. Aligveris siklig1 4
117. Uriin smifi

136. Liiks markalar

161. Aksesuar kullanimi

181. Ayni iiriinii birden fazla renkte almak

w
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Modaya alternatif davraniglar




7. Alternatif harcamalar
31. Birikim
152. Borg kapatma

w

NS e )Y

N

Giyim tarzi

8. Esnek simurlar

44, Riikuslik

45. Diiz-sade

177. Klasik

178. Kokos

179. Smart-casual(Spor-sik)
180. Sik giyinmek
202. Minimalizm
204. Sokak modas1
210. Sikict

211. Bohem-vintage
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Satin alma oncesi davranislar:

11. Trendi kesfetme bigimleri
82. Takip

114. Uriin deneme

170. Etiket okumak

174. Arastirtp bulmak

Q.
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Kaginilan durumlar:

12. Demode

52. Tasarimla ilgili detaylar
53. Dekolte

67. Kalabalik

102. Imitasyon
103. Gergek kiirk
104. Abart1

107. Harcanan siire
110. Yorucu olmasi
142. Sentetik

169. Etik ihlaller
212. Domuz derisi
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Aligverisg zamani

16. Aligveris zamani(sezon bagi-sonu vs.)
87. Ik olmak- geg kalmamak

149. Ozel promosyon dénemleri

197. Herkesten sonra

— N W O
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Satin alma gekli




17. Plan yapma

95. Diirtiisel davranma
129. Plansiz satin alma
167. Segici olma

— AN W

[\S el

Giysiyi elde tutma

19. Biriktirme
20. Miktar

—

(o)}
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Satin alma mecralart

37. AVM

43. Sehir dist

61. internet

97. Magaza

99. Butik

118. Pazar yeri

135. Yurt dis1

150. Promosyon siteleri
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10
19
23
10

N W AN

Sahiplik sonrast davraniglar

90. Giysiyi bagkasina vermek

91. Yer sikintist
122. Saklama

172. Uriiniin degersizlesmesi

—_——= N

— AW

Moda iiriinlere kaynak ayirma

13. Biitge
29. Tutar

— 00
S

Moda bilgisi edinme yollar

56. Sokak

57. Kisilerden gérme
58. TV

61. Internet

62. Reklamlar

63. Diziler

83. Instagram

84. Moda etkinlikleri
85. Blogger

143. Moda dergileri
144. Kirmizi hali
145. Unliiler

155. Facebook

158. Kullanict yorumlari
159. Youtube
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160. Gorsel igerik
188. Magazin
189. Dizi jenerigi
198. Web siteleri
203. Pinterest

—_ N =
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Kisinin hayatindaki yeri

112. Oncelik

113. D1g goriiniise verilen 6nem
120. Bos zaman etkinligi

125. Diizenli zaman ayirma
162. Onem verme

NN = =

WA = = W

Modaya uzak durma nedenleri

21. Usenmek

23. Olan1 degerlendirmek
27. Is olarak gorme

46. Celiski

48. Firsat bulamamak

69. Sikilmak(siiregten)
201. Aradigini bulamamak
205.Kapstilgardrop anlayisi(minimalizm)
206. Kalitenin diigmesi
207. Giysinin metalagsmast
213. Protesto
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Satin alma nedenleri

4. Thtiyag

14. Indirim

22. Ozel bir durumun belirmesi
25. Kizginlik

26. Depresyon

30. Uriiniin islevi

32. Moda

33. Degisiklik

47. Kendim igin

50. Begeni

72. Siireci yasamak
74. Psikoloji

75. Degisen ihtiyaclar
77. Gosterme

78. Taraf olma

132. Uriinden stkilmak
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163. Zevk alma 1 1
171. Deneyim-etkinlik 6 1 6
191. Dikkat ¢gekmek 2 1 2
216. Uriiniin eskimesi 1 1 1
Duygu durumu

24. Mutluluk 2 3 4 3 1 4 5 3 9 25
71. Rahatlama hissi 1 2 3 4
92. Pismanlik 2 2 3 3 7
93. Hoslanma 1 1 1 2 2 5 7
94. Sevinmek 1 1 1
133. Uziintii 1 1 1
134. Ozel hissetmek 1 1 1
137. Ayricalikli- segkin hissetmek 2 1 2
151. Sahip olma hazzi 2 1 2
173. Memnuniyet 1 1 1
Satin alma Kriterleri

15. Pahali-Ucuz 3 2 1 3 9 1 3 8 23
34. Kisiye hitap etmesi 1 1 1 2 1 2 6 8
35. Marka 4 2 3 1 6 3 6 19
36. Sevmek 1 1 1 1 4 4
39. Kalite 1 2 2 1 2 1 1 2 9 13
40. Tecriibe 1 2 2 3 5
41. Uriin 6zellikleri 1 1 2 2
51. Farkli-6zgiin olma 5 3 1 2 8 2 6 21
81. Modernlik 2 1 2
106. Personel 2 3 3 3 8
115. Kumas 6zelligi 3 1 2 1 4 7
116. Uriiniin rengi 1 1 1 3 4 6 11
119. Uzun vadede kullanim 2 3 2 1 5 5 13
138. Hammadde 1 6 2 4 4 13
148. Rahatlik 6 3 2 9
153. Giysinin kalib1 4 1 2 5
156. Uriin igerigi 2 1 2
157. Marka giiveni 1 1 1
182. Saglikli olmast 1 1 2 2
183. Giysinin yakigsmasi 1 1 1 3 1 3 4 7 14
185. Kullanilabilirlik 1 1 1
186. Rahat iitiileme 1 1 2 3 4
187. Rengin akmamasti 1 1 1
190. Viicuda uyum 1 1 2 3 4




196. Kisinin tarzina uymasi
209. Fiyat-kalite dengesi
217. Diger giysilere uymast

o — A

Satin alma mecrasinda aranan kriterler

164. Cesit goklugu
166. Vitrin




EK-5 iIFADE HAVUZU

Moda onciiliigii,

1. Moda o6nciisii olmak benim i¢in 6nemlidir.

2. Moda trendlerin farkindayimdir ve onlar1 ilk deneyenlerden olmak isterim.

3. Moda trendleri fark etme yetenegime giivenirim

4. Yeni modalar1 ilk deneyenlerden oldugum igin pek ¢cok insan bana moda Onciisii
goziiyle bakar

5. Yeni trendleri ¢iktiklar anda ilk takip edenlerden olmak isterim.

Moda ilgisi,

6. Aktif bir yasam tarzim oldugu i¢in ¢ok gesitlilikte giysiye ihtiya¢ duyarim.
7. Daima en son modadan en az bir giysi satin alirim

8. Asla moda dergileri okumam ya da moda trendlerini 6nemsemem.
9. Giysi ve aksesuara ¢ok para harcarim.

10. Modayla ilgili faaliyetlere ¢ok zaman ayiririm.

11. Defile gibi moda etkinliklerine katilmaya calisirim.

12. Unlii kisiler yeni moda olan seyleri kesfetmemde yardimci oluyor.
13. Moday1 takip etmek hayattaki 6nceliklerimdendir.

14. Giysi satin almak i¢in diizenli zaman ayiririm.

15. Moda 6nem verdigim konulardan bir tanesidir.

16. Bir {irliniin moda olmas1 satin almam igin yeterli bir nedendir.

17. Var olan diger giysilerime uyan tiriinleri almaya ¢aligirim.

Iyi giyinmeye 6nem verme

18. lyi giyinmek énemlidir.
19. Basarili olmak istiyorsan duruma gore giyinmelisin.

20. Giydikleri bir kisinin kendisi ile ilgili diisiincelerini yansitir.

21. lyi giysiler giymek iyi bir yasam siirmenin bir pargasidir.

22. D1g goriinlistime ¢ok énem veririm.

23. S1k giyinmeye 0zen gosteririm.

24. Viicuduma uygun olmasi bir giysi tercihindeki 6nemli bir kriterdir.
25. Giysinin yakigsmasi 6nemli bir ayrintidir.

Anti-moda

26. Son zamanlarda kendini moda uzmani sanan biri tarafindan ne giymem gerektigi
konusunda uyarildim.

27. Giysi modasi tiiketicilerden daha fazla para kazanmak igin kullanilan bir yoldur.

28. Gilincel moday1 dnemsemeksizin sevdigim giysileri satin alirim



Moda bilinci

29.
30.
31.
32.
33.

34.
35.

Renk ve sitillerine gore giysilerimi diizenlemeye zaman ayiririm.
TV ve internette gordiigiim sitilleri satin alirim.

Moda bilgimden dolay1 danisilan bir kisiyimdir.

Bir biriyle uyumlu giysiler giymeye 6zen gosteriyorum.

Giyim kusamim agisindan etrafimdakiler tarafindan begenildigimi
diisiiniiyorum.

Giysiler kadar aksesuarlara da 6nem veririm.

Miimkiin oldugunca modanin uzaginda kalmamaya ¢aligirim.

Ahgveris keyfi

36.
37.
38.
39.
40.
41.
42.
43.
44.
45.

46.

Satin almaya niyetim olmasa bile moda iiriinleri satin almay1 severim.
Satin almaktan memnuniyet duyarim.

Moda iiriinler satin almak benim igin bir zevktir.

Aligverig gezilerimi hizli yaparim.

Bir seye ihtiyacim olmasa bile aligverise giderim.

Genellikle baska kisilerle birlikte alisveris yaparim.

Giysi satin almak keyifle yaptigim bir istir.

Giysi satin almak beni mutlu eder.

Kizginlik ya da depresyon gibi durumlarda daha ¢ok aligveris yaparim.
Giysi aligverisi yapmak benim icin bir etkinlige katilmak bir deneyim yasamakla
esdeger.

Moda iiriinler satin almaktan hoslanirim.

Marka-prestij bilinci

47.
48.
49.
50.
51.

52.
53.
54.
55.
56.
57.
358.

Taninmis markalara giivenirim.

Taninmis bir marka iyi kalite demektir

Pahali olsalar bile taninmis markalarin tirtinlerini tercih ederim.
Bir sinifa dahil olmak igin aksesuarlar pahali olmalidir.

Unlii markalar giyiyor olmamin baskalar tarafindan kabul gsrmemde yardimec1
oldugunu diisiiniiyorum.

Pahal1 giysilerin 1yi olduklarini diigiintiriim.

Bir giysiyi pahali ise satin alirim.

Markali {iriinler satin almak benim i¢in 6nemlidir.

Uriiniin kaliteli olmas1 6nceliklerimdendir.

Moda iiriinler konusunda yabanci markalar dnceligimdir.
Aligverislerimde liiks markalar dnceligimdir.

Giysi aligverisi yaparken segici davranirim



59. Aligveris yaptigim magazadaki ¢alisanlarin davranis ve tutumlart 6nemli bir
kriterdir.

Kisilik arayisi

60. Giysiler kisiligimi disa vurmanin en 6nemli yolarindan birisidir.

61. Yeni ve essiz olan giysileri tercih etmeye ¢aligirim.

62. Renkleri ve kiyafet tasarimlarini koordine etmekten zevk alirim.

63. Kiyafet segmek i¢in iyi ir bakisim vardir.

64. Genel olarak kiyafet diizenini dikkate alma egilimindeyim.

65. Kisisel zevklerime hitap eden {iriinleri satin alirim.

66. Bir liriinli sevmissem satin alirim.

67. Giydigim seyleri bagkalarin1 6nemsemeden kendimi mutlu hissetmek i¢in
giyerim.

68. Kendi begenime uygun seyleri satin alirim.

Ekonomik yonelim

69. Giysileri indirimde olduklar1 zamanlarda satin alirim

70. Giysileri farkli magazalardakilerle karsilastirarark satin alirim.

71. Paranin degerini diistiniirim.

72. Sezon sonu indirim déneminde aligveris yaparim.

73. Promosyon donemi indirimlerini takip ederim.

74. Promosyaon sitelerini takip ederek indirimlerden haberdar olurum.
75. Indirim dénemlerinde giyecek bir seyler satin almaya galigirim.
76. Bir giysiyi ucuz ise satin alirim.

77. Fiyat-kalite dengesini saglayabilmis iiriinleri tercih ederim.

Heyecan arama

78. Giysi satin alma konusunda plansiz davranirim.

79. Bir ihtiyacim olmadan i¢imden geldigi zaman giyim aligverisi yapabilirim.

80. Giysi satin aldiktan sonra bir rahatlama hissi yasarim.

81. Giysi satin aldiktan sonra pismanlik ve liziintii duydugum zamanlar olur.

82. Bir {irlinii satin alip kullandiktan sonra benim i¢in anlamini ve degerini
kaybediyor.

83. Bir magazanin vitrininin nasil oldugu benim i¢in oldukca 6nemlidir.

Pratiklik

84. Giysi segerken renk ya da tasarimlarindan 6te islevlerine bakarim.

85. Genellikle rahat giysiler tercih ederim.

86. Sadece ihtiyacim oldugunda giysi satin alirim

87. Bakimi zor olan giysileri tercih etsem de bunlar1 alma ihtimalim pek yok



88. Yalnizca ihtiyacim olan giysileri satin alirim.

89. Giysi satin almam i¢in 6zel bir durumun ortaya ¢ikmasi gereklidir.
90. Uriinleri genellikle islevlerinden dolayi satin alirim.

91. Var olanlar eskimeden yeni giysiler satin almam.

92. Kullanmadigim giysileri bagkalarina veririm.

Bilgi arama

93. Farkli magazalardan aligveris yapmaktan hoslanirim.

94. Moda ile ilgili dergi ve kitaplar siklikla okurum.

95. Satin alacagim {irtinlerin etiket bilgileri(hammadde, liretim yeri, yikama talimati
vb.) benim i¢in dnemlidir.

96. Moda bilgisi edinmek i¢in dizileri takip ediyorum.

97. Moda dergilerinden trendlerle ilgili bilgi edinirim.

98. Web sitelerinden moda bilgisi edinmekteyim.

99. Bir moda iiriin satin alacagimda o iiriiniin 6zelliklerini(kumas, renk) incelerim.

100.  Giysilerin yapildigi hammaddeye mutlaka bakarim.

101. TV sayesinde moda bilgisine erisiyorum.

102.  Yeni moda olan seyleri reklamlar araciliiyla fark ediyorum.

Farkl olma yonelimi

103.  Diger kisilerden farkli ve 6zgiin olmak i¢in yeni seyler satin alirim.
104.  Moda, herkesin 6tesinde olmakla ilgilidir.

Dislanmaktan kacinma-kabul gorme

105.  Toplumun geneline uyum saglamak i¢in modayi takip ediyorum.

106.  Insanlar bagkalarina hos goriinmek igin giyiniyorlar.

107.  Kisiler 6zenti davraniglardan dolayr modaya uyum saglamaya ¢alisiyorlar.

108.  Giyimim konusunda etrafimdaki kisilerden oldukga etkilenirim.

109.  Giysi alirken g6z oniinde bulundurdugum seylerden biri de yasima uygun
olmasidir.

110.  Etrafimdaki kisilerden giysilerimle ilgili onay beklerim.

111.  Demode olmus tirtinleri giyinmekten kaginirim.

112.  Baskalarma gostermek icin bir seyler satin alirim.

Elestirel tavir

113.  Moda iiriinlerin tiiketicilere dayatildigina inantyorum.

114.  Moda benim i¢in rahatsiz edici bir olgu.

115. Modaya uygun davranmak i¢in kaygi duymak bir sagmaliktir.
116.  Moda iiriinler giysinin iglevine aykir1 olabiliyor



117.  Moda iirtinlerin hayattan kopuk olduklarini diisiinliyorum.
118.  Kadmnin objelestirilmesinde modanin pay1 vardir.

119.  Moda insanlarin tek tiplestirdi ve herkes ayn1 giyiniyor.
120. Modaya uymaya c¢alismak gorgiisiizliik noktasina ulast.
121.  Moda giysiler artik birer meta haline geldiler.

122.  Toplumun modaya yaklasimi hastalikli bir hale geldi.
123.  Insanlar modayla ilgili anormal davranislar sergiliyorlar.

Toplum degerleri

124.  Moda iiriinler ahlaki agidan sorunlar yaratmakta.

125.  Satin aldigim triinlerin yerli markalar olmasi benim i¢in énemlidir.

126.  Yasadigim yer nasil giyinmem gerektigi konusunda beni etkilemektedir.

127.  Giysi secgerken i¢inde bulundugum toplumun degerlerini goz Oniinde
bulundururum.

128.  Yasadigim toplumun degerleri modaya uygun giyinmemi kisitlamaktadir.

129.  Dekolte iirlinler giymekten kaginirim.

130.  Domuz derisinden yapilmis bir iiriinii tercih etmem.

Zorunlu katilim

131.  Moda iirtinleri satin almak istemesem de zorunlu olarak maruz kaliyorum.

132. Modaya dair mesajlar ve iirlinler tarafindan saldir1 altinda oldugumuzu
diisiiniiyorum.

133.  Aradigim tiirden seyler bulmakta zorlaniyorum.

Ticari yonelim

134.  Moda piyasay1 canlandirma aracidir.
135. Moda, ticari kaygilarla ortaya ¢ikmig bir kavramdir.
136.  Modanin hazir bir alic1 kitlesi oldugu i¢in bu kadar yaygin.

Gosteristen kacinma

137.  Giyinirken kaliteli ama dikkat cekmeyecek sekilde giyiniyorum.
138.  Diiz-sade ve gosteristen uzak seyleri tercih ederim.
139.  Oldukea klasik bir ¢izgide giyinirim.

Takint1

140. Begendigim bir {iriinii arayip bulmaya caligirim.

141.  Cok giysi aligverisi yapiyorum ama aile iiyelerine de ayn1 6l¢iide aliyorum.
142.  Cok aligveris yaptigim icin kendimi ¢ok elestiriyorum ve kiziyorum.

143.  Oldukgca sik aligveris yaparim



Kolayhk

144.  Alisveris merkezlerini giysi satin alma konusunda tercih ederim.
145.  Giysi satin alacagimda kolay iitlilenip titiilenmedigine dikkat ederim.
146.  Pratik oldugu icin internetten aligveris yaparim.

Rahathk

147.  Aligveris yaptigim ortamin ferah ve rahat olmasi ¢ok 6nemlidir.
148.  Kalabalik magazalardan aligveris yapmay1 sevmem.

Kayitsiz kalma

149.  Kisisel gelisim ve geziler gibi harcamalar1 giyimden 6nce diisliniiriim.

150.  Usendigim igin giysi aligverisi yapmiyorum.

151. Her zaman 6nce elimde var olan giysileri degerlendiririm, gercekten
ihtiyacim varsa aligveris yaparim.

152.  Algveris yapmaya ¢ok firsat bulamiyorum.

153.  Giysi aligverisi yaparken ¢ok sikiliyorum.

154.  Yeni trendleri bagkalarinin iizerinde gordiigiimde kesfediyorum. Ilgisiz

155. Moda trendleri kesfetmek benim i¢in bos zamanlarda yapacagim bir
eylemden ibarettir

156.  Yeni tarzlar1 ancak magazaya gittigimde goriiriim.

157. Modaya gereginden fazla anlam yiiklenmekte.

Kacinma

158.  Uriinlerin gittikge kalitesizlesiyor olmasindan dolay1 alisveris yapmaktan
soguyorum.

159.  Uriinlerin kalitesizligini protesto ediyor ve alisveris yapmiyorum.

160.  Aldigim giysiyi uzun siire kullanmayi tercih ederim.

161.  Bir miktar para edinirsem bununla birikim yaparim.

162.  Elime gecen parayla dnce borg¢larimi kapatirim.

163.  Giyim aligverisinde harcanan siireyi zaman kaybi olarak goriiyorum.

164.  Alsveris yapmak oldukca yorucu bir eylem.

Sanal yonelim

165.  Giyim aligverisi i¢in interneti tercih ederim.

166.  Internet modaya dair bilgi edinmek igin kullandigim bir aragtir.

167.  Instagram, facebook, youtube, pinterest gibi sosyal medya araclari moda
bilgisi edinmekte kullandigim bir mecradir.

168.  Moda bilgisi edinmek i¢in takip ettigim bloglar ve bloggerlar vardir



169.  Moda bilgisi edindigim mecralardan biri de internet sitelerindeki kullanici
yorumlaridir.
170.  Yeni trendleri kesfetmek sosyal medyay: siklikla kullanirim.

Riskten kacinma

171.  Uriinleri satin almadan &nce denemek isterim.

172.  Giivendigim bildigim markalar1 tercih ederim.

173.  Bir lirlinii satin alirken iade kosullarin1 goz 6niinde bulundururum.

174.  Bir tirlinli herkes kullanip tiikettikten sonra almay1 tercih ederim.

175.  Yeni bir sey alacakken daha dnce aligveris yaptigim yerleri tercih ederim.
176.  Bir giysi satin alacagimda kalibinin diizgilin olup olmadigina bakarim.

Etik

177.  Taklit tirinler kullanirim.

178.  Gergek kiirk gibi tirtinleri kullanmay1 ¢ok severim.

179.  Satin alacagim giysi markalarini segerken etik uygulamalarini ve
politikalarimni goz oniinde bulundururum.

Saghk

180.  Sentetik(yapay igerikli) tiriinler giymeyi tercih etmem.
181.  Giysilerin rahat olmasi 6nemli bir ayrintidir.
182.  Dogal kumaslardan yapilmis saglikli iirtinleri tercih ederim

Cesitlilik arayis1

183.  Magazadaki iirlinlerin cesitlerinin fazla olmasi tercihimdir.
184.  Cok ¢esitli giysimin olmasini seviyorum.

185.  Giymesem bile dolabimda fazla miktarda giysi bulundururum.
186.  Giysilerimin miktarindan dolay yer sikintis1 yasiyorum.

187.  Begendigim bir liriiniin farkli renklerini satin alirim.

Etkinlik

188.  Giyim aligverisi i¢in sehir digina ¢ikarim.
189.  Moda iiriinler satin almak i¢in yurt disina gittigim olur.

Etkilesim

190.  Giysi satin almak i¢in magazalari tercih ederim.
191.  Giysi satin almak i¢in butikleri tercih ederim.
192.  Pazardan satin aldigim giysiler vardir.



Degisiklik arayisi

193.  Arada degisiklik olsun, aymi seyleri siirekli giymeyeyim diye aligveris
yaparim.
194.  Elimdeki giysilerimi giymekten sikildigim zaman yeni bir seyler satin alirim.

Dikkat ¢cekme

195.  Dikkat ¢ekecek tiirdeki tirlinleri giymeyi tercih ederim.
196.  Abartili irlinler giymekten hoslanirim.

Basan

197.  Istedigim iiriinleri alabiliyor olmak kendimi 6zel ve segkin hissetmeme
sebep olur.
198.  Bir seye sahip olma hazzin1 yasamak icin giysi aligverisi yaparim.

Goniillii Sadelik

199.  Giyim tarzzimi minimalist olarak nitelendirebilirim.
200. Elimde sadece ihtiyacim olan giysilerimi tutuyorum



EK-6 PILOT CALISMADA KULLANILAN ANKET FORMU

Degerli katilimeilar,
Bu anket, tiiketicilerin moda ¢ergevesinde yasam tarzlarinin belirlenmesi ile ilgili doktora g¢alismasi
amaciyla tasarlanmistir. Anketteki sorulara vereceginiz cevaplar bilimsel amagla kullanilacak ve topluca
degerlendirilecektir, isim vb. gibi kisisel bilgiler istenmemektedir.
Anket sonuglarinin saglikli olabilmesi i¢in, sorulari samimi ve dogru olarak yanitlamaniz énemlidir.
Ayirdiginiz zaman ve ilginiz i¢in tesekkiir ederiz.

Prof. Dr. Sevgi Ayse OZTURK

Ogr. Gor. Hilal OZTAY

1. BOLUM/MODA YASAM TARZLARI

Asagida moda yasam tarzlariyla ilgili ¢esitli ifadeler verilmistir. Liitfen bu ifadeleri kendi diisiinceleriniz
dogrultusunda;

1-Kesinlikle katilmiyorum

2-Katilmiyorum

3-Ne katiliyorum, ne katilmiyorum

4-Katillyorum

5-Kesinlikle katiliyorum segeneklerinden birini ( X ) koyarak cevaplandiriniz.

No | Anket ifadeleri 1[2 |3 |4 |5
1 Moda 6nciisii olmak benim igin dnemlidir.
2 Modadaki trendlerin farkindayimdir ve onlar1 ilk deneyenlerden olmak
isterim.
3 Modadaki trendleri fark etme yetenegime giivenirim

S

Moda bilgimden dolay1 goriislerine danigilan bir kisiyimdir.

5 Yenilikleri ilk deneyen kisiyimdir, pek cok kisi bana moda dnciisii goziiyle
bakar.

Tarzi1 yeni ve benzersiz giysileri tercih etmeye ¢aligirim.

Medyada(diziler, reklamlar, programlar...) giyilen kiyafetler yeni moday1
kesfetmemde yardimeci oluyor.

8 Moda hakkinda bilgi edinmek igin web sitelerini takip ederim.

9 TV’deki moda ve magazin programlar! sayesinde moda hakkinda bilgi
ediniyorum.

10 | Moda bilgisi edindigim mecralardan biri de internet sitelerindeki kullanici
yorumlaridir.

11 | Instagram, facebook, youtube, pinterest gibi sosyal medya araglar1 moda
hakkinda bilgi edinmekte kullandigim araglardir.

12 | Moda bilgisi edinmek i¢in takip ettigim bloglar ve bloggerlar vardir

13 | Moda ile ilgili dergi ve yaymlan takip ederim

14 | Satin almaya niyetim olmasa bile fikir edinmek i¢in aligverise giderim

15 | Taninmus markalara giivenirim.

16 | Taninmug bir marka iyi kalite demektir.

17 | Pahali olsalar bile taninmig markalarin kiyafetlerini tercih ederim.

18 | Pahali giysilerin iyi olduklarin diisiiniiriim.

19 | Kiyafet konusunda yabanci markalar 6nceligimdir.

No | Anket ifadeleri 112 |3 |4 |5

20 | Unlii kisilerin giydigi kiyafetleri takip ederim.

21 | Klas goriinmek i¢in pahali aksesuarlar kullanirim.

22 | Basarili olmak istiyorsan duruma gore giyinmelisin.

23 | Dikkat ¢ekecek tiirdeki kiyafetler giymeyi tercih ederim.

24 | Abartili kiyafetler giymekten hoslanirim.

25 | Yeni bir kiyafet giydigimde ¢evremdekiler fark etsin isterim.

26 | Eger kimse gormeyecek ise sik giyinmeye gerek duymam.

27 | Gergegini alamadigim liiks bir markanin taklidini alabilirim

28 | Gergek kiirk gibi tiriinleri asla kullanmam.




29 | Satin aldigim moda iiriinlerin yerli markalar olmasi benim i¢in 6nemlidir.

30 | Satin alacagim kiyafet markalarini segerken etik uygulamalarini ve
politikalarini g6z 6niinde bulundururum.

31 | Dogal kumaslardan yapilmig saglikli iiriinleri tercih ederim.

32 | Modaya gereginden fazla anlam yiiklendigini diisinliyorum.

33 | Giysi modasi tiiketicilerden daha fazla para kazanmak ig¢in kullanilan bir
yoldur.

34 | Insanlar baskalarina gdsteris yapmak icin giyiniyorlar.

35 | Kisiler 6zenti davraniglardan dolayr modaya uyum saglamaya ¢aligiyorlar.

36 | Yeni trendleri ancak baskalarinin iizerinde gérdiigiim zaman fark ederim.

37 | Asla moda dergileri okumam ya da moda trendlerini 6nemsemem.

38 | Kiyafet almak i¢in harcanan siireyi zaman kaybi olarak goriiyorum.

39 | Sezon sonu indirimlerinde gelecek yil giymek i¢in kiyafet alirim

40 | Zorunlu kalmadik¢a sezonda ve sezon fiyatlartyla kiyafet almam.

41 | Bir giysiyi ucuz ise satin alirim.

42 | Promosyonlar1 ve indirimleri takip ederim.

43 | Fiyat-kalite dengesini saglayabilmis iiriinleri tercih ederim.

44 | Kiyafet satin alirken farkli magazalardaki fiyatlar1 karsilastiririm.

45 | Param olsa bile fazla kiyafet almanin gereksiz oldugunu diisiiniiyorum

46 | Sehir disina ya da yurt disina gittigimde kiyafet magazalarin1 mutlaka
gezerim.

47 | Moday takip etmek hayattaki dnceliklerimdendir.

48 | Giysi satin almak i¢in epey zaman ayiririm.

49 | Moda iiriinler satin almak benim i¢in bir zevktir.

50 | Miimkiin oldugunca modanin uzaginda kalmamaya ¢aligirim.

51 | Modayla ilgili faaliyetlere ¢cok zaman ayiririm

52 | Giysi satin aldiktan sonra bir rahatlama hissi yagarim.

53 | Kizginlik ya da depresyon gibi durumlarda daha ¢ok kiyafet aligverisi
yaparim.

54 | Cok kiyafet aldigim zaman kendimi ¢ok elestiriyorum ve kiziyorum.

55 | Giymesem bile dolabimda fazla miktarda kiyafetim vardir.

56 | Sahip olma hazzin1 yasamak i¢in bile giysi aligverisi yaparim.

57 | Bir seye ihtiyacim olmasa bile siklikla aligverise giderim.

58 | Evde o kadar ¢ok kiyafetim var ki koyacak yer bulamiyorum.

59 | Bir kiyafeti satin aldiktan sonra anlamini ve degerini kaybediyor.

60 | Giysi ve aksesuara ¢ok para harcarim.

61 | Giysi satin aldiktan sonra pismanlik ve iiziintii duydugum zamanlar olur.

62 | Giysi secerken iginde bulundugum toplumun degerlerini goz Oniinde
bulundururum.

63 | Dekolte ya da ¢ok kisa ve dar kiyafetler giymekten kaginirim.

64 | Domuz derisinden yapilmis bir {iriinii tercih etmem.

65 | Etrafimdaki kisilerden kiyafetlerimle ilgili onay beklerim.

66 | Yasadigim gevre nasil giyinmem gerektigi konusunda beni etkilemektedir.

67 | Begensem de ¢ok dikkat ¢cekecek kiyafetler giymem.

68 | Kiyafet alirken g6z oOniinde bulundurdugum seylerden biri de yasima
uygun olmasidir.

69 | Magazadaki iiriinlerin ¢esitlerinin fazla olmasi tercihimdir.

70 | Cok gesitli kiyafetimin olmasini seviyorum.

71 | Begendigim bir iiriiniin farkli renklerini satin alirim.

72 | Degisiklik olsun, ayni seyleri siirekli giymeyeyim diye aligveris yaparim.

73 | Elimdeki kiyafetleri giymekten sikildigim zaman yeni bir seyler satin
alirim.

74 | Sadece ihtiyacim oldugunda giysi satin alirim

75 | Aldigim bir kiyafeti ¢ok uzun yillar giymekten sikilmam.

76 | Satin alacagim iiriinlerin etiket bilgilerine(hammadde, {iretim yeri, yikama

talimat1 vb.) mutlaka bakarim.

77

Uriiniin kaliteli olmasi 6nceliklerimdendir.




78 | Bir giysi satin alacagimda kalibinin diizgiin olup olmadigina bakarim.

79 | Giysi se¢erken renk ya da tasarimlarindan 6te kullanigli olmasina bakarim.

80 | Genellikle rahat giysiler tercih ederim.

81 | Bakimi-kullanimi zor olan kiyafetleri begensem de bunlar1 alma ihtimalim
pek yoktur.

82 | Kiyafet alirken diger kiyafetlerimle kombinlenebilir olmasini géz Oniine
alirim.

83 | Kiyafetlerim kisiligimi yansitmada en 6nemli yolarindan birisidir.

84 | Giydikleri, bir kisinin kendisi ile ilgili diigiincelerini yansitir.

85 | Kendi tarzim vardir, moda diye tarzim diginda kiyafet almam.

86 | Tarzima zevkime uydugu siirece pazardan da kiyafet satin alirim.

87 | Modasi gecmis ise sevsem bile giymekten kagindigim kiyafetler vardir.

88 | Giydigim seyleri baskalarin1 dGnemsemeden kendimi mutlu hissetmek i¢in
giyerim.

89 | Moday! énemsemeksizin sevdigim giysileri satin alirim.

90 | lyi giyinmek énemlidir.

91 | Giysinin yakigmasi dnemli bir ayrintidir.

92 | Dis goriiniigiime ¢ok dnem verir, 6zen gosteririm.

93 | Sik giyinmeye dzen gosteririm.

94 | lyi kiyafetler giymek iyi bir yagam siirmenin bir pargasidir.

2. BOLUM/DEMOGRAFIK BiLGILER
Asagidaki sorulart size uygun olacak sekilde doldurunuz.

1.Yasiniz

1)18-25( ) 2)26-34( ) 3)35-43( ) 4)44-52( ) 5)53 ve iistii

2.Egitim durumunuz

1)Lise alti( ) 2)Lise( ) 3)Universite/yiiksekokul( ) 4)Lisansiistii( )

3 Kisisel geliriniz

1)Yok( ) 2)2000 TL altinda( ) 3)2000 TL( )
5)3500-5000 TL( ) 6)5000-7000 TL( )

4.Hane toplam geliriniz
1)2000 TL( )
4)5000-7000 TL( )

2)2000-3500 TL( )
5)7000-10000 TL( )

5.Medeni durumunuz
1)Sevgilisi/nisanlist var( ) 2)Evli( )

4)Bosanmis( )

4)2000-3500 TL( )
7)7000 TL nin tistii( )

3)3500-5000 TL( )
6)10000%in iistii

3)Bekar( )

5)Esi vefat etmig( )



6.Dogum yeriniz:
7.Hanenizdeki birey sayist:
8.Mesleginiz:

9.Kredi kart1 sahipligi:

Var( ) adet: .... Yok( )

10.Cocugunuz var mi1?

Evet( )sayist.... Hayir( )

11.Yaganilan yerin durumu:

D)Kira( ) 2)Kendi evi( ) 3)Lojman( )

12Yasama ortami paylagimi:
)Tek () 2)Ebeveyn ile( ) 3)Es ve/veya ¢ocuklar ile( )
4)Arkadas/Sevgili ile( )

13.Yasaminizin en uzun kismim gecirdiginiz yer:
1)Metropol( ) 2)Sehir merkezi( )
3)Ilge merkezi( ) HKSy( )

14.Elinize ekstra 1000 TL para gegse idi bu paray1 kiyafet/aksesuar satin almak i¢in
kullanma niyetiniz ne olurdu?

1)Kesinlikle kiyafet/aksesuar satin alirdim( )

2)Biiyiik ihtimalle kiyafet/aksesuar satin alirdim( )

3)Kararsizim, alabilirdim de almayabilirdim de( )

4)Biiyiik ihtimalle kiyafet/aksesuar satin almazdim( )

5)Kesinlikle kiyafet/aksesuar satin almazdim( )



EK-7 PILOT CALISMADA KULLANILAN IFADELERIN FREKANS,
ARITMETIK ORTALAMA VE STANDART SAPMALARI

Ne
. Kesinlikle Katilmivorum katiliyorum Katilivorum Kesinlikle
Ifadeler katilmiyorum Y ne y katiliyorum  Ort. S.S.
katilmiyorum
F % F % F % F % F %

42 247 46 27,1 48 282 20 11,8 14 82 252 1217
36 212 46 27,1 44 259 26 153 18 10,6 2,67 1,263
23 13,5 34 200 41 241 51 300 21 124 3,08 1240
286 165 43 253 44 259 29 17,1 26 153 289 1,301
51 300 61 359 31 182 16 94 11 65 226 1,174
31 182 49 288 39 229 30 17,6 21 124 2777 1,283
28 165 24 141 24 141 64 376 30 17,6 326 1351
20 11,8 35 20,6 35 206 49 288 31 182 321 10288
26 153 35 20,6 39 229 42 247 28 165 3,06 1315
10 21 124 38 224 37 218 45 265 29 17,1 3,14 1,287
11 18 10,6 21 124 22 129 64 376 45 265 357 1,291
12 38 224 38 224 19 112 46 27,1 29 17,1 294 1442
13 49 288 54 318 37 218 24 141 6 35 232 1,138
4 26 153 30 17,6 29 17,1 45 265 40 235 325 1393
15 15 88 15 88 35 206 58 341 47 276 3,63 1,225
16 24 141 28 165 54 31,8 35 206 29 17,1 3,10 1272
17 43 253 46 27,1 45 265 25 147 11 65 250 1,203
18 44 259 42 247 53 312 20 118 11 65 248 1,183
19 58 341 48 282 37 218 15 88 12 7,0 226 1219
200 46 27,1 50 294 37 21,8 28 165 9 53 244 1201
21 70 412 52 306 25 147 16 94 7 41 205 1,145
2 16 94 21 12,4 41 241 51 30,0 41 24,1 347 1246
23 52 306 52 306 32 188 21 124 13 7,6 236 1,248
24 73 429 44 259 33 194 11 65 9 53 205 1,168
25 34 20,0 42 247 31 182 30 17,6 33 194 2,92 1416
26 44 259 47 276 30 17,6 30 17,6 19 112 2,61 1338
27 32 188 46 271 30 17,6 40 235 22 129 285 1328
26 29 17,1 23 13,5 21 124 23 135 74 435 3,553 1,558
20 22 129 39 229 66 388 25 147 18 10,6 2,87 1,144
30 20 11,8 31 182 57 335 34 200 28 165 3,11 1228
31 16 94 20 11,8 44 259 47 27,6 43 253 348 1251
320 02 129 22 129 32 188 43 253 41 30,0 346 1377
33 11 65 22 129 37 21,8 43 253 57 335 3,66 1245
34 17 100 35 206 47 276 30 17,6 41 241 325 1,301
35 18 10,6 19 112 43 253 43 253 47 276 3,72 3,366
36 30 176 49 288 47 276 30 17,6 14 82 270 1,191
37 29 17,1 38 224 45 265 30 17,6 28 165 2,94 1,322
38 41 241 62 365 35 206 14 82 18 10,6 245 1240
39 12 71 24 141 32 188 60 353 42 247 3,56 1,206
40 19 112 31 182 53 312 43 253 24 141 3,13 1,199
41 12 71 38 224 57 33,5 39 229 24 14,1 3,15 1,134
42 5 2,9 20 11,8 27 159 63 37,1 55 324 384 1,095
43 2 1,2 2 71 15 88 67 394 73 429 440 3,197
4 5 2,9 2 71 22 129 56 32,9 74 435 438 4,046
45 29 17,1 30 17,6 39 229 38 224 34 200 3,11 1372
46 28 165 24 141 29 17,1 48 282 41 241 329 1,404
47 60 353 58 341 32 188 14 82 6 35 211 1,088
48 36 212 44 259 44 259 25 147 21 124 2,71 1294
49 35 20,6 36 212 36 212 44 259 19 112 286 1316
50 25 147 37 218 55 324 41 241 12 71 287 1,149
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51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64
65
66
67
68
69
70
71
72
73
74
75
76
77
78
79
80
81
82
&3
84
85
86
87
88
&9
90
91
92
93
94

29,4
11,2
19,4
15,3
13,5
28,8
28,2
19,4
23,5
24,7
17,6

10,6

12,4
11,8
12,9
4,1
4,1
2,4
35
10,6
53
53
35
8,2
7,1
30,0
4,7
53
35
4,7
6,5
35
7,6

54
25
33
35
41
65
63
50
66
60
45
13
23

26
30
23
11
16
23
39
34
21
26
21
28
18

20
13
21

20
24
14
47
17
12
11

12

19

22,9

12,4
15,3
12,4
16,5
10,6
3,5
11,8
7,6
12,4
53
53
11,8
14,1
8,2
27,6
10,0
7,1
6,5
2,9
7.1
53
11,2

45
34
37
37
35
31
33
42
41
30
47
37
43
18
47
35
40
25
22
36
32
43
28
53
45
45
38
21
33
26
51
25
36
33
39
19
38
22
22
14
14
48
48
41

26,5
20,0
21,8
21,8
20,6
18,2
19,4
24,7
24,1
17,6
27,6
21,8
253
10,6
27,6
20,6
23,5
14,7
12,9
21,2
18,8
253
16,5
31,2
26,5
26,5
22,4
12,4
19,4
15,3
30,0
14,7
21,2
19,4
22,9
11,2
22,4
12,9
12,9
8,2

8,2

28,2
28,2
24,1

13
55
31
44
43
14
15
25
15
20
35
69
29
30
38
51
43
62
56
55
37
37
63
42
38
39
57
65
64
56
49
57
70
64
47
43
23
59
77
76
66
53
59
41

7,6

32,4
18,2
25,9
25,3
8,2

8,8

14,7
8,8

11,8
20,6
40,6
17,1
17,6
22,4
30,0
25,3
36,5
32,9
32,4
21,8
21,8
37,1
24,7
22,4
22,9
33,5
38,2
37,6
32,9
28,8
33,5
412
37,6
27,6
25,3
13,5
34,7
453
44,7
38,8
31,2
34,7
30,0

8

37
36
28
28
11
11
20

18
13
39
57
93
34
31
44
66
65
52
28
31
41
28
46
36
49
71
49
69
31
70
46
47
46
82
11
64
50
63
77
46
48
46

4,7

21,8
21,2
16,5
16,5
6,5

6,5

11,8
4,7

10,6
7,6

22,9
33,5
54,7
20,0
18,2
25,9
38,8
38,2
30,6
16,5
18,2
24,1
16,5
27,1
21,2
28,8
41,8
28,8
40,6
18,2
412
27,1
27,6
27,1
48,2
6,5

37,6
29,4
37,1
45,3
27,1
28,2
27,1

2,26
3,39
3,02
3,08
3,07
2,25
2,28
2,70
2,32
2,48
2,74
3,65
3,49
3,98
3,18
3,22
3,40
4,01
3,87
3,75
2,92
3,09
3,53
3,18
3,41
3,23
3,90
4,10
3,79
3,99
3,32
4,00
3,79
3,74
3,51
3,99
2,39
3,91
3,86
4,05
4,17
3,65
3,79
3,58

1,107
1,283
1,418
1,319
1,304
1,152
1,158
1,268
1,075
1,274
1,193
1,127
1,355
1,401
1,321
1,308
1,321
1,058
1,209
1,103
1,382
1,318
1,260
1,237
1,321
1,310
2,506
1,024
1,061
1,091
1,213
1,120
1,065
1,095
1,256
1,252
1,227
1,153
1,082
1,016
1,026
1,142
1,027
1215




EK-8 ASIL UYGULAMA ANKET FORMU

Degerli katilimcilar,

Bu anket, tiiketicilerin moda gergevesinde yasam tarzlarmin belirlenmesi ile ilgili doktora
calismasinda veri toplamak amaciyla tasarlanmistir. Anketteki sorulara vereceginiz cevaplar bilimsel
amagla kullanilacak ve topluca degerlendirilecektir, isim vb. gibi kigisel bilgiler istenmemektedir.

Anket sonuglarinin saglikli olabilmesi i¢in, sorulari samimi ve dogru olarak yanitlamaniz énemlidir.
Ayirdiginiz zaman ve ilginiz i¢in tesekkiir ederiz.

Prof. Dr. Sevgi Ayse OZTURK
Ogr. Gér. Hilal OZTAY

1. BOLUM/MODA YASAM TARZLARI

Asagida moda yasam tarzlariyla ilgili ¢esitli ifadeler verilmistir. Liitfen bu ifadeleri kendi diisiinceleriniz
dogrultusunda;

5-Kesinlikle katiliyorum

4-Katiliyorum

3-Ne katiliyorum, ne katilmiyorum

2-Katilmiyorum

1-Kesinlikle katilmiyorum segeneklerinden birini ( X ) koyarak cevaplandiriniz.

1.1.Asagida aligveris nedenleri ve davraniglar ilgili ifadeler yer almaktadir. |5 |4 |3 |2
Her bir ifade igin size en uygun se¢enegi isaretleyiniz.

Bir seye ihtiyacim olmasa bile siklikla aligverise giderim.

Giysi satin almak i¢in epey zaman ayiririm.

1

2

3 Sahip olma hazzini yasamak i¢in bile giysi aligverisi yaparim.

4 Kizginlik ya da depresyon gibi durumlarda daha ¢ok kiyafet alisverisi
yaparim.

Degisiklik olsun, ayni1 seyleri siirekli giymeyeyim diye aligveris yaparim.

Giymesem bile dolabimda fazla miktarda kiyafetim vardir.

Giysi satin aldiktan sonra bir rahatlama hissi yasarim.

5
6
7 Evde o kadar ¢ok kiyafetim var ki koyacak yer bulamiyorum.
8
9

Modayla ilgili faaliyetlere ¢ok zaman ayiririm

10 | Moda iiriinler satin almak benim i¢in bir zevktir.

11 | Cok cesitli kiyafetimin olmasini seviyorum.

1.2.Asagida kiyafet segerken géz dniinde bulundurulan kriterler ile ilgili 514 |3 |2
ifadeler yer almaktadir. Her bir ifade i¢in size en uygun segenegi
isaretleyiniz.

12 | Genellikle rahat giysiler tercih ederim.

13 | Kiyafet alirken diger kiyafetlerimle kombinlenebilir olmasini géz Oniine
alirim.

14 | Bir giysi satin alacagimda kalibinin diizgiin olup olmadigina bakarim.

15 | Giysi secerken renk ya da tasarimlarindan 6te kullanigh olmasina bakarim.

16 | Tarzima zevkime uydugu siirece pazardan da kiyafet satin alirim.

17 | Kiyafet alirken g6z 6niinde bulundurdugum seylerden biri de yasima uygun
olmasidir.




18 | Kendi tarzim vardir, moda diye tarzim diginda kiyafet almam.

19 | Kiyafetlerim kisiligimi yansitmamin en dnemli yollarindan birisidir.

20 | Giydigim seyleri baskalarint 6nemsemeden kendimi mutlu hissetmek igin
giyerim.
1.3.Asagida modayi takip etme ve farkinda olma ile ilgili ifadeler yer
almaktadir. Her bir ifade i¢in size en uygun segenegi isaretleyiniz.

21 | Moda bilgimden dolay goriislerine danigilan bir kigiyimdir.

22 | Moda onciisii olmak benim i¢in 6nemlidir.

23 | Tarz1 yeni ve benzersiz giysileri tercih etmeye caligirim.

24 | Modadaki trendlerin farkindayimdir ve onlart ilk deneyenlerden olmak
isterim.

25 | Yenilikleri ilk deneyen kisiyimdir, pek ¢ok kisi bana moda 6nciisii goziiyle
bakar.

26 | Modadaki trendleri fark etme yetenegime giivenirim.
1.4.Asagida moda hakkinda bilgi edinme ile ilgili ifadeler yer almaktadir.
Her bir ifade i¢in size en uygun segenegi isaretleyiniz.

27 | TV’deki moda ve magazin programlart sayesinde moda hakkinda bilgi
ediniyorum.

28 | Moda hakkinda bilgi edinmek i¢in web sitelerini takip ederim.

29 | Medyada(diziler, reklamlar, programlar...) giyilen kiyafetler yeni moday1
kesfetmemde yardimei oluyor.

30 | Instagram, Facebook, Youtube, Pinterest gibi sosyal medya araglari moda
hakkinda bilgi edinmekte kullandigim araglardir.

31 | internet sitelerindeki kullanict yorumlari moda bilgisi edindigim
mecralardan biridir.
1.5.Asagida iyi giyinmekle ilgili ifadeler yer almaktadir. Her bir ifade igin
size en uygun segenegi isaretleyiniz.

32 | Dig goriinlisiime ¢ok 6nem verir, 6zen gosteririm.

33 | lyi giyinmek 6nemlidir.

34 | Giysinin yakismasi 6nemli bir ayrintidir.

35 | Sik giyinmeye 6zen gosteririm.
1.6.Asagida modaya dair yaklasimlar ile ilgili ifadeler yer almaktadir. Her
bir ifade i¢in size en uygun segenegi isaretleyiniz.

36 | insanlar bagkalarina gosteris yapmak igin giyiniyorlar.

37 | Kisiler 6zenti davraniglardan dolayr modaya uyum saglamaya calistyorlar.

38 | Giysi modasi tiiketicilerden daha fazla para kazanmak i¢in kullanilan bir
yoldur.

39 | Modaya gereginden fazla anlam yiiklendigini diisiniiyorum.
1.7.Asagida markanin 6nemine iligkin ifadeler yer almaktadir. Her bir ifade
i¢in size en uygun segenegi isaretleyiniz.

40 | Pahali giysilerin iyi olduklarini diigiiniiriim.

41 | Pahali olsalar bile taninmis markalarin kiyafetlerini tercih ederim.

42 | Tanmmis bir marka iyi kalite demektir.

43 | Kiyafet konusunda yabanci markalar dnceligimdir.




1.8.Asagida moda ve etik uygulamalara iliskin ilgili ifadeler yer
almaktadir. Her bir ifade i¢in size en uygun segenegi isaretleyiniz.

44 | Satin alacagim kiyafet markalarmi segerken etik uygulamalarini ve
politikalarini g6z 6niinde bulundururum.

45 | Dogal kumaslardan yapilmig saglikli {iriinleri tercih ederim.

46 | Satm aldigim moda iirlinlerin yerli markalar olmasi benim i¢in énemlidir.

47 | Gergek kiirk gibi tiriinleri asla kullanmam.
1.9.Asagida kiyafet aligverislerinde ¢evrenin roliine iligkin ifadeler yer
almaktadir. Her bir ifade i¢in size en uygun segenegi isaretleyiniz.

48 | Yasadigim cevre nasil giyinmem gerektigi konusunda beni etkilemektedir.

49 | Etrafimdaki kisilerden kiyafetlerimle ilgili onay beklerim.

50 | Giysi segerken i¢inde bulundugum toplumun degerlerini goz Oniinde
bulundururum.
1.10.Asagida kiyafet seciminin ekonomik boyutu ile ilgili ifadeler yer
almaktadir. Her bir ifade i¢in size en uygun segenegi isaretleyiniz.

51 | Sezon sonu indirimlerinde gelecek yil giymek i¢in kiyafet alirim.

52 | Zorunlu kalmadik¢a sezonda ve sezon fiyatlariyla kiyafet almam.

53 | Bir giysiyi ucuz ise satin alirim.

54 | Promosyonlari ve indirimleri takip ederim.

55 | Fiyat-kalite dengesini saglayabilmis iiriinleri tercih ederim.

56 | Kiyafet satin alirken farkli magazalardaki fiyatlari karsilagtiririm.

57 | Param olsa bile fazla kiyafet almanin gereksiz oldugunu diisiiniiyorum

2. BOLUM

Sizi tamyabilir miyiz?

1.Yasimz?

()1825 ()26-35 ()36-45 ( )46-55 ( )56-65  ( )66 ve iistii

2.Dogum yeriniz?:

3.Su anda yasadiginiz sehir?:

4. Hayatimzin en uzun zamanim gecirdiginiz sehir?:

5.Kendinizi ait hissettiginiz sehir?:

6.Medeni durumunuz nedir?

( )Evli  ( )Bekar ( )Bosanmis ( )Esi Vefat Etmis ( )Sevgili/Nisanlis1 Olan

7.Aile durumunuz asagidaki seceneklerden hangisine uygundur?

( ) Kendi bagina yasayan tek kisilik aile

( ) Cocuksuz yeni evli aile

() Kiiciik yasta cocugu olan aile

( ) Ergenlik ¢aginda ¢cocugu/cocuklari olan aile




() Yetiskin cagda ¢ocuk ya da ¢ocuklari ile birlikte yasayan aile
() Biitiin ¢ocuklar1 evden ayrilmis aile

( )Diger(Aciklaymniz).................coeenni.

8.Hanenizdeki birey sayisi :

9.Egitim durumunuz

( )Lise alt1 ( )Lise ( )Universite/Yiiksekokul ( )Lisanstistii
10.Calisiyor iseniz mesleginiz:

11.Aylik Kkisisel geliriniz (maas, emeklilik, aileden, kira, faiz vb)
( )Yok ( ) 3000 TL alt1 ( )3001-5000 TL

( )5001-7000 ( )7001-9000 ( ) 9000 TL iistii

12.Hanenize giren ortalama ayhk gelir?
( )3000 TL alt1 ( )3001-6000 TL ( )6001-9000

( )9001-12000 ( ) 12001-15000 ( )15000 tistii
13.Kredi kartimz var mi? ( )Evet sayisi .... ( )Hayrr

14.Yasadiginiz evin durumu?

( )Kira ( )Kendi eviniz ( )Lojman, misafirhane ( )Diger..............

15.Yasama ortamimizi kimlerle paylasiyorsunuz?

( )Tek ( )Ebeveynile ( )Esve/veyacocuklarile ( )Arkadas/Sevgiliile

16.0rtalama olarak hane gelirinizin ne kadarim kendi giyiminiz/aksesuarimz icin

harcarsimz?
( )%S veazint  ( )%6-10 arast  ( )%11-15 arasi

( )%15-20 aras1 ( )%?20-25 arast ( )%?26’dan fazlasi

17.Hangi siklikla magaza vb. yerlerden giyim/aksesuar alisverisi yaparsimz?

( )Yilda 1-2 ( )Yilda 3-5 ( )Ayda 1-2 ( )Ayda 3-5 ( )Haftada 1-2

18.Hangi siklikla internetten giyim/aksesuar alisverisi yaparsiniz?

()Yilda1-2  ()Yidda3-5  ()Aydal-2  ()Ayda3-5  ( )Haftada 1-2



Uygun segenegi isaretleyiniz. az fazla

1 saatten | 1-2 saat | 3-5 saat 6 saatten

19 | Bir giinde ortalama TV izleme siireniz?

20 | Bir giinde ortalama internette gecirdiginiz zaman?

21. Mobil ahsveris uygulamalar1 kullanir misiniz?

Evet( )Sayisi.... Hayir( )

Cevabiniz evetse hangileri: .....................

22. Moda ile ilgili takip ettiginiz sosyal medya hesaplar1 var midir?

Evet( )Sayist.... Hayir( )

Cevabiniz evetse hangileri: .....................

23. Moda ile ilgili takip ettiginiz dijital ya da basili dergiler var midir?

Evet( )Sayisi.... Hayir( )

Cevabiniz evetse hangileri: .....................

24. Son bir yillda nerelerden ahsveris yaptimz ?(birden fazla secenek
isaretleyebilirsiniz)

() Ihrag fazlasi satis yapan butikler

( ) Hizli moda magazalari(HM, Zara, Mango, Stradivarius, Oxxo, Koton, Bershka vb.)
( ) Uygun fiyathh magazalar(LCW, Defacto, Addax, Arda Acar vb.)

() Liiks-tasarim markalari(Ipekyol, Beymen, Sarar, Vakko, Armani, Gucci vb.)

( ) Pazar

25. Almak i¢in hayalini kurdugunuz bir iiriin ya da marka var m?

Evet( )  Hayr( )

Var ise agiklayabilirt MISINIZ?.......cccuvieiiiiiiiie et e e e s
26. Bagka bir sehre/iilkeye gittiginizde ahsveris mekanlarini gezer misiniz?
() L.Kesinlikle gezerim

( ) 2.Biiyiik ihtimalle gezerim

( ) 3. Kararsizim, gezebilirim de gezmeyebilirim de

() 4. Biiyiik ihtimalle gezmem

() 5. Kesinlikle gezmem

27. Elinize ekstra 1000 TL para gecse idi bu paranin tiimiinii ya da bir kismini
kiyafet/aksesuar satin almak icin kullanma niyetiniz ne olurdu?

( ) 1. Kesinlikle kiyafet/aksesuar satin alirdim



()
()
()
()

2. Biiytik ihtimalle kiyafet/aksesuar satin alirdim
3. Kararsizim, alabilirdim de almayabilirdim de
4. Biiyiik ihtimalle kiyafet/aksesuar satin almazdim

5. Kesinlikle kiyafet/aksesuar satin almazdim



EK-9 KUMELERIN ANOVA TESTI SONUCLARI

EK-9.1 ANOVA testi sonuglart

Kareler

Kareler

Varyans Kaynagi Top. S.D. Ort. F P Anlamh fark
Gruplar arast 362,573 7 51,796 114,945 ,000 1-2,1-3,1-4,1-5,1-6, 1-
Gruplar igi 437,999 972 451 7,2-3,2-4,2-5,2-6,2-7,
MI Toplam 800,573 979 2-8, 3-4, 3-5, 3-7, 3-8, 4-
6,4-7,4-8, 5-6,5-7, 5-8,

6-7, 6-8, 7-8
Gruplar aras1 583,036 7 83,291 192,425 ,000 1-2,1-3,1-4,1-5, 1-6, 1-
Gruplar i¢i 420,728 972 ,433 7, 1-8,2-3 2-5,2-6,2-7,
MO Toplam 1003,76 979 2-8,3-4,3-5,3-7, 3-8, 4-
4 6,4-7,4-8, 5-6, 5-7, 5-8,

6-7, 6-8, 7-8
Gruplar arast 550,114 7 78,588 159,686 ,000 1-2,1-3,1-4,1-5,1-6, 1-
Gruplar i¢i 478,361 972 ,492 7,2-3,2-4,2-5,2-6,2-7,
BIL Toplam 1028,47 979 2-8, 3-6, 3-7, 3-8, 4-6, 4-
5 7,4-8, 5-6, 5-7, 5-8, 6-7,

6-8, 7-8

Gruplar aras1 97,993 7 13,999 46,918 ,000 1-2,1-3,1-4,1-5, 1-6, 1-
GOV Gruplar i¢i 290,016 972 ,298 7,1-8,2-3,2-4, 2-6, 3-5,
Toplam 388,009 979 3-7,3-8,4-7,4-8, 5-6, 5-

7,5-8, 6-7, 6-8
Gruplar aras1 315,260 7 45,037 79,395 ,000 1-2,1-3,1-4,1-5, 1-6, 1-
PRES Gruplar i¢i 551,369 972 ,567 7,2-3,2-5,2-6,2-7,3-4,
Toplam 866,629 979 3-6, 3-8, 4-5, 4-6, 4-7, 5-

6, 5-8, 6-7, 6-8, 7-8
Gruplar arast 192,683 7 27,526 49,866 ,000 1-2,1-3,1-5, 1-7, 2-3, 2-
ANTI Gruplar i¢i 536,548 972 ,552 4,2-5,2-7,2-8,3-4, 3-6,
Toplam 729,231 979 3-8, 4-5,4-7, 5-6, 5-8, 6-
7, 6-8
Gruplar aras1 52,534 7 7,505 15,550 ,000 1-2, 1-5, 1-6, 2-7, 2-8, 3-
EKO Gruplar i¢i 469,122 972 ,483 6,3-7,3-8,4-7, 4-8, 5-6,
Toplam 521,656 979 5-7, 5-8, 6-7, 6-8

Gruplar aras1 278,642 7 39,806 74,272 ,000 1-2, 1-4, 1-6, 2-3, 2-4, 2-
ET Gruplar i¢i 520,941 972 ,536 6,2-7,2-8,3-4,3-5,3-6
Toplam 799,583 979 5,4-6,4-7,4-8, 5-6, 5-7

5-8, 6-7, 6-8
Gruplar aras1 497,386 7 71,055 142,724 ,000 1-2,1-3, 1-5, 1-6, 1-8, 2-
™ Gruplar igi 483,912 972 ,498 3, 2-6, 2-8, 3-4, 3-5, 3-6,
Toplam 981,298 979 3-7, 3-8, 4-6, 4-8, 5-6, 5-




EK-9.2. Varyanslarin homojenligi tablosu

Degiskenler Leneve istatistigi dfl df2 Sig.
MI 2,165 7 972 ,035

MO 10,441 7 972 ,000
BIL 5,946 7 972 ,000
IGOV 1,835 7 972 ,077
PRES 2,869 7 972 ,006
ANTI 6,325 7 972 ,000
EKO 4,651 7 972 ,000

ET 8,898 7 972 ,000

TD 9,529 7 972 ,000




EK-10 DISKRIMINANT ANALIZi SONUCLARI

EK-10.1. Coklu dogrusal baglant: tablosu

Deg. Ml MO BIL IGOV PRES ANTI EKO ET TD

MI 1,000  ,196 ,028 ,206 ,178 -,016 056 -,118 ,078
MO ,196 1,000 196 ,136 ,144  -051  -,025 ,100  -,028
BIL ,028 ,196 1,000 ,006  -,023 ,003 -,002 ,016 ,055
IGOV 206 ,136 ,006 1,000 ,060 -,076 ,080 ,046 ,091
PRES ,178 144 -,023 ,060 1,000 ,034  -,059 ,043 -,002
ANTI -016 -,051 ,003 -,076 ,034 1,000  ,059 ,021 -,026
EKO 056 -,025  -,002 ,080  -,059 ,059 1,000 ,117 ,093
ET -,118 ,100 ,016 ,046 ,043 ,021 , 117 1,000  -,093
TD 078 -,028 ,055 ,091 -,002  -,026 ,093 -,093 1,000

EK-10.2. Kovaryanslarin homojenligi tablosu

Box's M 1340,132
Approx. 4,120

F dfl 315
df2 740453,727
Sig. ,000

EK-10.3. Lambda istatistigi

Fonksiyon  Wilks' Lambda Ki-kare Df Sig.
1 through 7 ,053 2853,775 63 ,000
2 through 7 214 1494,426 48 ,000
3 through 7 ,442 792,053 35 ,000
4 through 7 ,647 422,006 24 ,000
5 through 7 877 127,810 15 ,000
6 through 7 ,959 40,516 8 ,000

7 ,995 4,830 3 ,185

EK-10.4. Wilks’s Lambda grup ortalamalarinin esitligi testi

Degiskenler Wilks' Lambda F dfl df2 Sig.
MI ,547 114,945 7 972 ,000

MO ,419 192,425 7 972 ,000
BIL ,465 159,686 7 972 ,000
IGOV , 747 46,918 7 972 ,000
PRES ,636 79,395 7 972 ,000
ANTI ,736 49,866 7 972 ,000
EKO ,899 15,550 7 972 ,000
ET ,652 74,272 7 972 ,000

TD ,493 142,724 7 972 ,000




EK-10.5. Standardize kanonik ayirma fonksiyonu katsayilart

Fonksiyonlar
1 2 3 4 5 6 7
MI ,319 -,183  -,041 ,192 -,246 -, 124 -464
MO ,433 -,161 ,161 ,188 -,325  -,639 ,314
BIL 487 -,189  -245 -004 ,170 ,669 111
IGOV 16 -218  -147 ,108 ,355 224 -473
PRES ,246 ,089 312 -,534 720 -,138 ,207
ANTI 011 345 197 735 487  -235 -017
EKO 11 -,031 - 121 ,127 -,053 ,185 , 751
ET ,158 425 740 232 -216 375 -256
TD ,302 , 796 -340 -303 -242 - 110 -,133

Puanlar

EK-10.6. Yap: matrisi katsayilart

Fonksiyonlar
1 2 3 4 5 6 7
MO ,646" =247 227 154 -226 -474 170
BIL 594 177 -229  ,040  ,070 ,544 ,139
MI 496" -244  -108  ,100 -,108 -248 -,398
TD 347 704" -451  -311 -210 -,056 -,122
ET ,173 ,351 J77° 268 -143 367 -,081
ANTI -013 362 -166 716" ,504  -198 ,059
PRES ,361 ,054 359 -438 ,658"  -256 ,083
EKO ,159 ,085 114 215 -093 239 ,624"
IGOV , 301 -209 - 108,079 ,232 ,147 -,475"

Puanlar
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