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Hilal OZTAY!
Sevgi Ayse OZTURK?

Oz

Bu ¢alismada moda yasam tarzi degiskeni agisindan kiimeleme ya-
pilarak pazar boliimlendirilmis, tliketici profilleri ortaya konmus ve
ozellikleri tanimlanmustir. Nicel arastirma yaklasimi benimsenerek
anket yardimi ile 980 katilimcidan toplanan veriler istatistiksel analiz
teknikleri ile ¢coztimlenmistir. Moda ilgilenimi, moda onciiliigi, bilgi
arayisl, iyl giyinmeye onem verme, prestij, antimoda, ekonomiklik,
etik ve toplumsal degerler boyutlarina dayali olarak 8 kiimeli bir ¢6-
ziim Onerisinin uygun oldugu goriilmistiir. Elde edilen kiimeler olum-
suzlar, bagimsizlar, moda yonelimliler, kitle tiiketicileri, gelenekgiler,
moda liderleri, moda karsisinda kayitsizlar ve moday1 reddedenler
olarak isimlendirilmistir. Yapilan ANOVA testleri sonrasinda tiim kii-
meler arasinda moda yasam tarzlari agisindan anlamli farkliliklar ol-
dugu sonucu elde edilmistir. Ayrica gerceklestirilen diskriminant ana-
lizi sonucunda, olusturulan fonksiyonlar ile anlamli sekilde ve yiiksek
oranda dogru bi¢cimde siniflandirma yapildigi sonucu elde edilmistir.

Anahtar kelimeler: Yasam tarzlari, Moda yasam tarzlari, Kiimeleme,
Diskriminant analizi.
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Different Clusters of Fashion: A Research on Fashion
Lifestyles in Turkey

Abstract

In this study, the market has been segmented by clustering based on
the fashion lifestyle variable, consumer profiles have been revealed
and their characteristics have been defined. With a quantitative
research approach, the data collected from 980 questionnaires were
analyzed with statistical analysis techniques. It has been revealed that
an 8-cluster solution is appropriate based on the dimensions of fashion
interest, fashion leadership, information seeking, importance of well
dressed, prestige, anti-fashion, economy, ethics and social values.
The clusters were named as negatives, independents, fashion oriented
users, mass consumers, traditionalists, fashion leaders, apathetic
users, and rejecters. After the ANOVA tests, it was concluded that
there were significant differences between all clusters in terms of
fashion lifestyles. In addition, as a result of the discriminant analysis,
it was concluded that the classification was significant and highly
accurate.

Keywords: Lifestyles, Fashion lifestyles, Clustering, Discriminant
analysis.

Giris

Moda, sektorel agidan degerlendirildiginde kiiresel diizeyde 2,4 tril-
yon dolarlik hacmi olan ve diinya ¢apinda 75 milyondan fazla is¢i is-
tihdam eden dev bir endiistridir (Solidarity Center, 2019). Son on yilda
yasanan mali krizlere ragmen moda sektorii, hizli bir bicimde biiytimek-
tedir ve endiistride biiyiik doniisiimler meydana gelmektedir (Gazzola,
Pavione, Pezzetti ve Grechi, 2020). Sosyal ve psikolojik agidan deger-
lendirildiginde ise moda, fark edilebilmek i¢in siirdiiriilen varolus¢u bir
anlayistir (Chaney, 1999: 27) ve toplumun ¢ok biiyiik kesimi tarafindan
benimsenen, dnemsenen, giinliik pratiklere yon veren bir olgudur. Moda
davranisi, asirlardan beri toplum analizcileri, kiiltiir tarihgileri, ahlak
elestirmenleri ve akademik teorisyenler tarafindan ¢esitli yonleriyle in-
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celenmektedir (Sproles, 1974: 463). Moda, bir pazarlama teknigi olarak
degerlendirildiginde ise, degisim ve yenilik kavramlariyla 6zdes goriil-
miistiir (Dal ve Giirpinar, 2010: 29). Bu a¢idan moda olgusu tiiketici
davraniglar1 basta olmak iizere pazarlamayla ilgili pek ¢cok konuda da
onemle ele alimmustir (Aviv ve digerleri, 2019; Chang ve digerleri, 2011;
Fraj ve Martinez, 2006; Frank ve digerleri, 2016; Ming Law ve digerle-
ri, 2004; Peters ve digerleri, 2011). Uluslararasi otoritelere gére moda
iireticileri, artan belirsizligin ve ani degisimlerin s6z konusu oldugu, di-
namik ve rekabetin yogun oldugu bir ortamda faaliyetlerini siirdiirmeye
calismaktadir (Gazzola ve digerleri, 2020). McKinsey’in “The State of
Fashion, 2020 raporuna goére moda sektorii yoneticilerinin kaygi di-
zeyleri son yillarda artis gdstermektedir. Bu kayginin nedeni dijital caga
uyum saglamak, cesitlilik ve kapsayicilik gibi yeni degerlere yonelik
talepleri dikkate almak, iklim degisikligi bilincinin artmasi ve siirdiiri-
lebilirlik ¢alismalarinin 6nem kazanmasi, ¢esitliligi gelistirmek, sosyal
medyanin artan dnemine deger vermek gibi bir takim zorunluluklarin
ortaya ¢ikmaya baslamasidir (2020: 10). Bu yiizden kiiresel ekonomide
ve sosyal yasamda onemli bir yeri olan moda olgusunun, hedef kitlesi
olan moda tiiketicilerinin davranis kaliplar1 agisindan degerlendirilmesi,
onemli bir hale gelmektedir. Tiiketici profillerinin kavramsallastirilmasi
icin pazar arastirmalarinin sik¢a basvurdugu yollardan biri yasam tarzi
tipolojileridir. Demografi, sosyo-ekonomi gibi diger pazarlama bilgileri
ve pazar boliimlendirme degiskenleriyle karsilastirildiginda, pazara dair
daha zengin ve daha gergekei bir anlayis kazandirdigindan (Crane, 2003:
24; Crispel, 1992; Zhu ve digerleri, 2009: 297) yasam tarzlar1 dnemli
bir degisken olarak ele alinmaktadir. Moda yasam tarzi kiimelemeleri-
ni olusturan tiiketicilerin belirlenmesi, hedef kitlenin anlamli bir sekilde
tanimlanmasinda ve pazarin yapisi hakkinda bilgi edinmede pazarlama
yoneticilerine oldukg¢a faydali bilgiler sunmaktadir. Bu sayede fiiriinle-
rin konumlandirilmasi konusunda rekabetci avantaj saglayacak sekilde
stratejiler gelistirilebilir ve tiiketici yonlii belirsizliklerin azalmasi sag-
lanabilir.
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Moda yasam tarzlar1 konusunda yapilmis c¢esitli ¢alismalar bu-
lunmaktadir ancak yasam tarzlari1 araciligiyla bir araya getirilen ya da
tanimlanan toplumsal gruplar belirgin ve duragan olusumlar degildir
(Chaney, 1999: 104). Yasam tarzlar1 koklii degerler gibi sonsuza dek
ayni kalmaz, insanlarin zevk ve tercihleri zaman igerisinde degisime
ugrar (Solomon ve digerleri, 2006: 558). Bu ylizden yasam tarzlarinin
dinamik yapis1 dolayisiyla yapilan ¢aligsmalarin siklikla gézden gegiril-
mesi ve giincele uyumlu hale getirilmesi geregi, hem de yasam tarzlari-
nin kiiltiirden kiiltiire degisen yapisindan dolay1 Tiirkiye’deki tiiketicile-
rin moda yasam tarzlarinin belirlenmemis olmas1 6nemli bir problemdir.
Ayrica savaslar, siyasi ve ekonomik yapiin degismesi, gogler ile sehir
niifusunun artmasi, teknolojinin gelismesi gibi nedenler kiiltiirel donii-
stimleri beraberinde getirir ve toplumun tiiketim yapilarinin degisme-
sine neden olur (Halagoglu, 2009: 278; Kahraman, 2002: 85-87; Kaya
ve Oguz, 2010; Ozdemir, 2012: 13; Yaniklar, 2006: 69). Bu degisimle-
rin siirekli oldugu diisiiniildiiglinde 6zii degisim olan modaya yiiklenen
anlam ve moda tliketim davraniglar1 da siirekli degismektedir (Alpat,
2013; Artukoglu, 2013: 7; Cinar ve Cubuke¢u, 2009: 283; Kawamura,
2016: 147). Pandemi, gog¢ ve kiiresel 1sinmanin tiim diinyada tiiketici-
lerin yasam tarzlarini sekillendirmedeki etkisi kolayca gozlenebilmek-
tedir. Biiylik bir sektér ve ayn1 zamanda bir aragtirma alani olan moda
ile tiiketici iliskisi de bu etkiden bagimsiz diisliniilemez. Bu nedenle,
yapilacak yeni ¢alismalarin pazarlama ve tiiketim literatiiriine katk: sag-
layacag diistiniilmektedir. Bu ¢alismada, Tiirkiye’deki kadin moda pa-
zarini, moda yasam tarzi degiskenine gore kiimelere ayirarak hedef pa-
zar boltimlerini ortaya koymak ve bu tiiketici kiimelerinin 6zelliklerini
belirlenmek amaglanmistir.

Kavramsal Cerceve
Moda Yasam Tarzlari

Tiiketiciler teknoloji ve dagitimin gelismesiyle birlikte gecmiste
oldugundan c¢ok daha fazla bireysellesmis se¢imler yapma imkanina
sahiptir (Solomon, 2013: 547). Moda kiyafetler gibi kiiltiirel {iriinlerin
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tiiketimi kimligin olusturulmasinda 6nemli bir rol oynar ve giiniimiiz
toplumlarinda miimkiin olan yasam tarzi ¢esitliligi bireyi gelenekten
kurtarir ve anlamli bir 6z kimlik yaratan secimler yapmasini olanakli
kilar (Giddens, 1991). insanlarin nasil ve nereden alisveris yaptiklar1 ya-
sam tarzlarinin bir bilesenidir. Giysi aligverisi, tiikketicilerin magazalara
ve modaya kars1 tutumlarini hatta daha genel olarak degerlerini ve ilgile-
rini yansitan yasam tarzlariin bir pargasidir (Tatzel, 1982: 90).

Moda, insanlarin giinliik yasamlari ile oldukga baglantilidir, yasam
tarzlarinin bir gostergesi niteligindedir ve bireyin yasam tarzina uygun
olarak alabilecegi goriiniimlerin bir ifadesidir (Gengtiirk Hizal, 2003: 66;
Kocatiirk, 2017: 73). Moda yasam tarzlar ise, tiiketicilerin moda {iriin
satin almasina yonelik tutumlari, ilgileri ve diislinceleri olarak tanimla-
nabilir (Ko ve digerleri, 2006’dan aktaran Li ve digerleri, 2012: 1517).
Moda yasam tarzlari moda tiiketici pazarini béliimlendirmede (Li ve di-
gerleri, 2012: 1517) ve perakendecilikte satin alma davranisin1 tahmin
etmede dnemli bir degiskendir (Ko ve digerleri, 2007: 632). Belirli {iriin-
lere dair tiilketim durumlarini yansitan yasam tarzi ¢aligmalar, tiiketici-
nin ihtiyag¢ ve isteklerini anlamak a¢isindan oldukc¢a faydalidir (Hur ve
digerleri, 2010: 294). Demografik 6zellikleri benzer olmasina ragmen,
bireyin modaya yonelik ilgileri ve aligveris eylemleri farklilik goster-
mektedir. Bundan dolay1r moda yasam tarzlar tiiketicilerin degerleri ve
satin alma davraniglarinin yorumuna ydnelik farkliliklar i¢in pazari bo-
liimlendirmede kullanigh bir degiskendir (Crispel, 1992; Sung ve Jeon,
2009: 81).

Moda yasam tarzlar1 konusunda bugiine dek yapilan akademik aras-
tirmalarda farkli yasam tarzi bigimleri ortaya konmustur ve genellikle
bu gruplar ayr1 bir pazar boliimii ve tiiketici kiimesi olarak goriilmiis-
tiir. Tablo 1°de ¢esitli ¢alismalarda belirlenmis boyutlar ve kiimeler lis-
telenmistir. Bu konuda yapilmis ilk calisma Gutman ve Mills (1982)’in
caligmasidir. Moda yasam tarzlar tarihsel ve cografi baglamdan ayri
degerlendirilmesi zor bir konu oldugundan genel kabul gérmiis bir si-
niflandirma bulunmamaktadir. Clinkii yasam tarzlan kigilerin yasama
sekilleri ve gilindelik pratikleri ile yakindan iligkilidir ve ekonomik yapi,
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iklim, kiiltiir, teknoloji gibi bireylerin giindelik yasamlarimi etkileyen
cevresel faktorler de yasam tarzlari iizerinde etkili olabilmektedir. Bu
calismalardaki kiimeler moda alisveris davranisinin belirlenmesi, giysi-
ye ayrilan biit¢ce (Ko ve Koh, 2009), algilanan fayda (Han, 2016), marka
giivenilirligi, iirlin iade politikalar1 (Lee ve digerleri, 2004), liks iiriin
satin almaya yonelik isteklilik (Li ve digerleri, 2012), kiyafette aranan
fayda (Shim ve Bickle, 1994), internet reklamlarinin etki derecesi (Ko
ve Mok, 2001), online aligveristen kaynaklanan tatmin ya da tatminsizlik
(Jeong ve Park, 2004; Ko ve digerleri 2005), reklam mesajlarina veri-
len tepkinin belirlenmesi (Ko ve digerleri, 2007), bilgi kaynag1 tercihleri
(Park ve Fei 2012), diirtiisel satin alma (Kartajaya ve digerleri, 2019) ve
renk tasarimi (Shin ve Lee, 2016) gibi unsurlar acisindan degerlendiri-
lerek ozellikleri tanimlanmigtir. Bu sayede tiiketicilerin moda {irlinlere
yonelik pazarlama eylemlerine verdikleri tepkileri kestirmek miimkiin
olabilmektedir. Tiiketicilerin modaya yonelik fikirleri, ilgileri ve faali-
yetlerinin bilesenlerine dayali olarak gergeklestirilecek bir yasam tarzi
boliimlendirmesi ile moda iireticileri mevcut yeteneklerini kendileri igin
en etkili olacak hedef kitleye yonlendirebilir. Bu sayede yeni iiriin gelis-
tirmeden, fiyatlandirma, dagitim ve tutundurmaya kadar pek ¢ok uygula-
ma alaninda, hedef kitlenin yasam tarzlarinin 6zellikleri dikkate alinarak
karar verilebilir.
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Tablo 1. Moda Yasam Tarzlar1 Konusunda Gec¢mis Yillarda Yapilan

Calismalarda Elde Edilen Boyutlar/Kiimeler

Kiimeler: Tesettiir modacilari, seriat heveslileri, 1liml1 dindar giyinenler, dindar moda
takipgileri, seriat¢i moda takipgileri, faydact tesettiirliiler (Kartajaya ve digerleri)

Boyutlar ve Kiimeler Yil | Ulke

Boyutlar: Moda 6nciiliigii, modaya yonelik ilgi, iyi giyinmeye 6nem verme ve anti-moda.

Kiimeler: Moda liderleri, takipgiler, bagimsizlar, yansizlar, ilgisizler, olumsuzlar, 1982 | Amerika

reddedenler (Gutman ve Miles).

Boyutlar: Kendini gelistirme, sosyal statii/prestij, cinsel ¢ekicilik, moda imaji, islev/

konfor, kimlik tanimlama, bireysellik, sofistike goriiniim. 1994 | Amerika

Kiimeler: Sembolik kullanicilar, pratik/muhafazar kullanicilar, kayitsiz kullanicilar

(Shim ve Bickle).

Kiimeler: Kisilik arayisindakiler, planl satin alanlar, moda liderleri, moda bilgisi aray1- .

sindakiler, medya tercih grubu, gelenekselciler, moda takipgileri (Ko ve Mok). 2001 | Giiney Kore

Boyutlar: Moda liderligi, aligveris ilgilenimi, moda imaj1, ekonomi, anti moda.

Kiimeler: Estetik yonelimliler, tutumlu-moda yenilikg¢iligi yonelimliler, dikkat ¢eken 2004 | Giiney Kore

tilketim yonelimliler, anti moda (Lee ve digerleri).

Boyutlar: Uriin gesitliligi, alisveris kolayligi, miisteri hizmeti, giiven.

Kiimeler: Modaya uyanlar, kayitsizlar, markaya egilimliler, muhafazakarlar, pratikler | 2004 | Giiney Kore

(Jeong ve Park)

Kiimeler: Liiks odaklilar, moda odaklilar, tutumlular (Ko ve digerleri) 2005 | Giiney Kore

Boyutlar: Marka bilinci, heyecan arayisi, pratiklik, bilgi arama. Giney Kore
) o . . .. |2007 |Fransa

Kiimeler: Bilgi arayanlar, heyecan arayanlar, faydacilar, dikkat ¢ekenler (Ko ve digerleri). Amerika

Boyutlar: Gosterisli marka tercihi, moda odaklilik, bilgi edinme, kisilik, uygun {icret,

diger kisilerin yonlendirmeleri. 2007 | Giiney Kore

Kiimeler: Kisilik, moda, ekonomi (Hong)

Boyutlar: Moda farkindaligi, alisveris keyfi, marka farkindaligi, kisilik arayisi, ekono-

mik yonelim. .

Kiimeler: Ekonomik miisteri, eglence odakli miisteri, moda/marka miisterisi, moda 2009 | Giiney Kore

takipgisi, bireyci misteri (Sung ve Jeon).

Boyutlar: Moda bilinci, fiyat yonelimi, reklam-marka yonelimi, digerlerinin farkinda

olma, gelenekselci yonelim. .

Kiimeler: Teshir-marka yonelimliler, fayda pesindekiler, moda yonelimliler, gelenek- 2009 | Hindistan

selciler (Ko ve Koh).

Boyutlar: Kisilik, bilgi, pratiklik, marka prestiji (Li ve digerleri). 2012 | Cin

Boyutlar: Kisilik arayisi, marka arayisi, estetik arayisi, ekonomi arayist. 2012 | Cin

Kiimeler: Ekonomi/kisilik odakli, estetik/marka odakli, modaya kayitsizlar (Park ve Fei).

Kiimeler: Moda yonelimliler, modaya kayitsiz kalanlar, muhafazakar bireyciler, muha- 2014 | Giiney Kore

fazakar pratikler (Park).

Kiimeler: Bilgi/bireyselciler, gosterisciler, pratikler (Shin ve Lee). 2016 | Giiney Kore

Boyutlar: Seckin marka, pratiklik, islevsellik.

Kiimeler: Cesit arayisindakiler, heyacan arayanlar, pratiklik arayanlar, marka bilingliler | 2016 | Giiney Kore

(Han)

Kiimeler: Moda odaklilar, modaya uyan bireyselciler, pratik satin alma yonelimliler 2018 | Giiney Kore

(Song).

Boyutlar: Moda 6nciiliigii, moda takibi, statii tiiketimi, marka bilinci, kisilik arayis1,

ekonomik yonelim, hedonik tiiketim, faydac tiiketim, diirtiisel satin alma, seriat kanun-

larina uyum, dindarlik. 2019 | Endonezya
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Yontem
Veri Toplama Siireci

Bu ¢alismada kullanilan veri toplama araci ti¢ boliimden olusmaktadir.
[1k béliim, literatiirde mevcut olan dlgekler (Gutman ve Miles, 1982; Sung
ve Jeon, 2009; Ko ve digerleri, 2007; Li ve digerleri, 2012; Pookulangara
ve Shephard, 2013) temel alinarak giincellenen Moda Yasam Tarzlar1 Olge-
gidir. Bu dlgek Oztay (2021) tarafindan dlgek gelistirme siiregleri sonunda
elde edilen nihai 6l¢ektir. Calismanin amaclarindan bir tanesi de moda
yasam tarzi degiskenine gore pazari boliimlendirmek ve ortaya ¢ikan kii-
melerin 6zelliklerini tanimlamak oldugundan ikinci boliimde demografik
ozellikleri belirlemeye yonelik sorulara ve ii¢lincii boliimde de moda alis-
verisi i¢in harcanan gelir, medya kullanim aligkanliklari, aligveris ortami
tercihleri, bilgi edinme yollar1 ve benzeri tlirdeki sorulara yer verilmistir.

Barbarosoglu’na gore (2012) modanin esas tasiyici grubu kadinlardir.
Ayrica kadinlardaki moda ilgilenim diizeyinin (Browne ve Kaldenberg,
1997; Hourigan ve Bougoure, 2012; Tigert ve digerleri, 1980), moda bi-
lincinin (Gould ve Stern, 1989) ve dig goriiniis kaygisinin (Burton ve di-
gerleri, 1995; Harris ve Car, 2001; Lee ve Workman, 2014) daha fazla
oldugunu ortaya koyan c¢alismalar mevcuttur. Sektor raporlart incelendi-
ginde de, Tiirkiye’ye iligskin ihracat ve ithalat rakamlar ile diinya tekstil ti-
caretine iliskin istatistikler, kadin pazarinin daha fazla tiiketiciden olustu-
gunu gostermektedir (Hazir Giyim Sektorii Raporu, 2019). Bu dogrultuda
caligma kadin tiiketiciler 6zelinde gergeklestirilmistir. Maksimum gesitli-
lik ve kartopu 6rnekleme yontemleri benimsenmistir. Maksimum ¢esitlilik
orneklemesi, gesitlilik gosteren durumlar arasinda ortak ya da paylasilan
olgularin bulunmasi ve bu gesitliligin problem ¢6ziimiinde farkli boyutlar
ortaya koymasi temeline (Yildirim ve Simsek, 2016: 119), kartopu 6rnek-
lemenin mantig1 ise zincirleme ulasim prensibine dayanmaktadir (Gtiler
ve digerleri, 2013: 93). Maksimum c¢esitliligi saglayabilmek i¢in farkli
profillerdeki tiiketicilere ulasmak hedeflenmistir. Bu dogrultuda yasanan
bolge, yas grubu, meslek, gelir, aile tipi vb. ozellikler acisindan farkli
tiikketicilere ulasabilecek sekilde online formda hazirlanan anketler farkl
yasam tarzlarina sahip kisilere iletilerek (beslenme ve saglikli yasam, fo-
tografcilik, sinema, miizik, moda ve benzeri 6zel ilgi alanlarina dair pay-
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lasim yapan kisiler, arkadaslar, is ¢evresi...) onlarin da kendi sosyal aglar1
ile paylagmasiyla kartopu etkisi saglanmistir. Toplamda 980 katilimcidan
toplanan veriler analiz edilmistir. Katilimcilarin ¢gogunlugu 26-35 ve 18-
25 yas araligindadir. Cogunlugunun evli oldugu, ¢ogunlugunun kisisel
gelire sahip olmadig1 ya da 3000 TL altinda gelire sahip oldugu ve ¢o-
gunlukla hane toplam gelirlerinin 3001-6000 TL arasinda degistigi gortl-
mektedir. Katilimeilarin demografik 6zellikleri Tablo 2’de gdsterilmistir.

Tablo 2. Katihmcilarin 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 listl 3 0,3
Cevapsiz 1 ,1
Medeni durum Evli 464 473
Bekar 381 38,9
Bosanmig 30 3,1
Esi vefat etmis 2 0,2
Sevgili/niganlis1 var 102 10,4
Cevapsiz 1 ,1
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 | Kendine ait kisisel geliri 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 43
9001 TL iistiinde 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 iistiinde 70 7,1
Cevapsiz 98 10,0
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Veri Analizi

Bu ¢alismada, 6l¢tim modelinin test edilebilmesi i¢in, KFA yapilarak
elde edilen ve giivenilirligi test edilen 9 faktor ortiik degisken olarak ele
alinmig ve yap1 gecerliliginin test edilebilmesi i¢in DFA gerceklestirilmis-
tir. DFA sonucunda elde edilen boyutlara dayanarak, kiimeleme analizi
gerceklestirilmis. Kiimeler arasinda moda yasam tarzi boyutlari agisindan
farklilasma olup olmadigi ANOVA testi ile degerlendirilmistir. Sonrasinda
bu kiimeler diskriminant (ayirma) analizi ile incelenmis ve siniflandirma-
larin anlamli ve yiiksek oranda dogru yapildigi sonucu elde edilmistir. Son
olarak da capraz tablolarda kiimelerin 6zellikleri gosterilmistir.

Bulgular
Kesfedici Faktor Analizi Bulgular:

Moda yasam tarzi boyutlarini belirlemek i¢in Varimax ile kesfedi-
ci faktor analizi yapilmistir. Giivenilirlik kosulunu saglayan faktorlerin
acikladig toplam varyans %63,619°dir. Faktor yiikleri, 6zdegerler ve
her bir faktoriin agikladig1 varyanslar Tablo 3’de gosterilmektedir. Bu
faktorler; moda ilgilenimi, moda onciiliigii, bilgi arayisi, 1yl giyinmeye
onem verme, prestij, antimoda, ekonomiklik, etik ve toplumsal degerler
olarak isimlendirilmistir.

Tablo 3. Kesfedici Faktor Analizi Bulgular:

KMO: ,905

Batrlett 2: 23335,037 df: 1225 P: 0,00

Faktirler(Cronbach’s alpha’/ Ozdeger™/ Aciklanan varyans™) F;é(]:gr Ort. S.S.
1.Moda ilgilenimi (,880%/ 11,321/ 10,179"")

MYT6-Giymesem bile dolabimda fazla miktarda kiyafetim vardir. ,755 | 3,3483 | 1,27690
MYT]1-Bir seye ihtiyacim olmasa bile siklikla aligverise giderim. , 734 | 2,6983 | 1,24358

MYT7-Evde o kadar ¢ok kiyafetim var ki koyacak yer bulamiyorum. ,734 12,9416 | 1,32920
MY T3-Sahip olma hazzini yasamak icin bile giysi aligverisi yaparim. ,606 | 2,3723 | 1,27515

MYT4-Kizgnlik ya da depresyon gibi durumlarda daha ¢ok kiyafet ,687 12,6943 | 1,37004
aligverisi yaparim.
MYTS8-Giysi satin aldiktan sonra bir rahatlama hissi yagarim. ,607 | 3,4468 | 1,26464

MYTS5-Degisiklik olsun, ayn1 seyleri siirekli giymeyeyim diye aligveris | ,579 | 3,4969 | 1,23471
yaparim.
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rim.

MYTI11-Cok ¢esitli kiyafetimin olmasini seviyorum. ,556 | 3,8405 | 1,12321
MY T2-Giysi satin almak i¢in epey zaman ayiririm. ,493 13,0573 | 1,17811
MYTS57-Param olsa bile fazla kiyafet almanin gereksiz oldugunu -,463 | 3,7146 | 1,23284
diigiinityorum.

2.Moda énciiliigii ,920°/ 3,758 8,707"")

MYT25-Yenilikleri ilk deneyen kisiyimdir, pek ¢ok kisi bana moda ,802 | 2,2257 | 1,10822
onciisli goziiyle bakar.

MYT26-Modadaki trendleri fark etme yetenegime giivenirim. 739 | 2,7462 | 1,28917
MY T24-Modadaki trendlerin farkindayimdir ve onlari ilk deneyenler- | ,735 | 2,4281 | 1,18230
den olmak isterim.

MY T22-Moda 6nciisii olmak benim igin 6nemlidir. 734 | 2,3815 | 1,19621
MYT21-Moda bilgimden dolay: goriislerine danisilan bir kisiyimdir. ,096 | 3,0644 | 1,18422
MYT23-Tarzi yeni ve benzersiz giysileri tercih etmeye ¢aligirim. ,683 12,9034 | 1,22659
3.Bilgi arayis1 (,868°/ 2,849""/ 6,773"")

MYT29-Medyada(diziler, reklamlar, programlar...) giyilen kiyafetler ,816 | 3,0495 | 1,23517
yeni moday1 kesfetmemde yardimei oluyor.

MY T28-Moda hakkinda bilgi edinmek igin web sitelerini takip ederim. | ,728 | 2,8878 | 1,28031
MYT31-Internet sitelerindeki kullanic1 yorumlart moda bilgisi edindi- | ,717 |2,8404 | 1,27692
gim mecralardan biridir.

MYT27-TV’deki moda ve magazin programlar sayesinde moda hak- ,694 | 2,5776 | 1,25721
kinda bilgi ediniyorum.

MYT30-Instagram, Facebook, Youtube, Pinterest gibi sosyal medya ,689 | 3,4627 | 1,28306
araglari moda hakkinda bilgi edinmekte kullandigim araglardir.

4.Iyi giyinmeye nem verme (,850%/ 2,476/ 5,981"*")

MYT33-lyi giyinmek 6nemlidir. ,798 | 4,2896 | ,70278
MYT-32D1s gorliniisiime ¢ok 6nem verir, 6zen gosteririm. J771 | 4,0389 | ,82015
MYT35-Sik giyinmeye 6zen gosteririm. ,760 | 4,0573 | ,86516
MYT34-Giysinin yakismast dnemli bir ayrintidir. , 748 | 4,4877 | ,61942
5.Prestij (,8467/ 2,158/ 5,718")

MYT40-Pahali giysilerin iyi olduklarini diigiiniirim. 816 |2,9731 | 1,11417
MY T41-Pahali olsalar bile taninmis markalarin kiyafetlerini tercih ede-| ,798 | 2,6471 | 1,17224
rim.

MY T42-Tanimmis bir marka iyi kalite demektir. ,780 | 2,9423 | 1,14557
MYT43-Kiyafet konusunda yabanci markalar 6nceligimdir. ,099 12,3117 | 1,11718
6.Antimoda (,8107/ 1,991/ 5,365"")

MYT37-Kisiler 6zenti davraniglardan dolay1 modaya uyum saglamaya | ,847 | 3,8289 | 1,03643
caligtyorlar.

MY T36-insanlar bagkalarma gosteris yapmak icin giyiniyorlar. ,804 | 3,5977 | 1,07517
MY T38-Giysi modasi tiiketicilerden daha fazla para kazanmak i¢in 772 | 4,0051 | ,98143
kullanilan bir yoldur.

MYT39-Modaya gereginden fazla anlam yiiklendigini diisiiniiyorum. 721 | 3,8816 | 1,10592
7.Ekonomik (,742°/ 1,897/ 5,248")

MY T54-Promosyonlar1 ve indirimleri takip ederim. 782 | 3,8645 | 1,07021
MYT56-Kiyafet satin alirken farkli magazalardaki fiyatlart karsilastir-| ,735 | 4,0316 | 1,02970
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MYTS55-Fiyat-kalite dengesini saglayabilmis tiriinleri tercih ederim. ,667 | 4,3000 | ,77552

MYTS51-Sezon sonu indirimlerinde gelecek yil giymek i¢in kiyafet ali-| ,647 | 3,9194 | 1,01658
rim.

MYT52-Zorunlu kalmadikga sezonda ve sezon fiyatlartyla kiyafet ,585 13,4726 | 1,10622
almam.

8.Etik (,7257/ 1,374/ 4,365™")

MYT45-Dogal kumaslardan yapilmis saglikli iirtinleri tercih ederim. ,812 13,5597 | 1,11358

MYT46-Satin aldigim moda {irtinlerin yerli markalar olmasi benim i¢in | ,759 | 3,1076 | 1,10287
onemlidir.
MYT44-Satin alacagim kiyafet markalarini segerken etik uygulamalari- | ,686 | 3,1951 | 1,15820
n1 ve politikalarini goz oniinde bulundururum.

9.Toplumsal degerler (,750%/ 1,350""/ 4,126 ")
MYT50-Giysi segerken i¢inde bulundugum toplumun degerlerini goz ,838 13,5955 | 1,09339
6niinde bulundururum.

MYT48-Yasadigim cevre nasil giyinmem gerektigi konusunda beni ,796 | 3,5823 | 1,14674
etkilemektedir.
MY T49-Etrafimdaki kisilerden kiyafetlerimle ilgili onay beklerim. ,660 {2,9990 | 1,17993

Dogrulayici Faktor Analizi Bulgular:

Arastirma modeli gozlenen degiskenlerin birden fazla ortiik degis-
ken altinda toplandig1 birinci diizey ¢ok faktorlii bir modeldir. MI10
(,450) ve EKOS5 (,468) degiskenleri diisiik faktor yiikiine sahip olduk-
lar1 i¢in analiz disinda birakilmistir. Diizeltme Onerileri dikkate alinarak
MI (Moda ilgilenimi) faktoriinde 2, MO (Moda 6nciiliigli) faktoriinde 1,
BIL (Bilgi arayis1) ve IGOV (lyi giyinmeye 6nem verme) faktorlerinde
de 1’er kovaryans diizeltmesi gergeklestirilmistir. Kovaryans kaynakli
diizeltmelerden sonra regresyon agirliklarina iliskin diizeltmeler gézden
gecirilmistir. Regresyon diizeltme 6nerilerine gére TD3 ve ANTI4 ifa-
deleri farkl faktorlere yiliklendigi i¢in analiz dis1 birakilmigtir. Diizeltme
sonrast analiz sonuglarina gore faktor yiiklerinin .50°den biiyiik oldugu
modelin uyum indekslerinin kabul edilebilir ve iyi uyum araliklarinda
(Giirbiiz, 2019: 33; Meydan ve Sesen, 2015: 31; Yashoglu, 2017: 80)
oldugu sonucuna ulasilmigtir (RMSA ,046; X2/DF 3,112; RMR ,055;
SRMR ,044; GFI1,893; AGFI ,875; CFI ,924; IF1,925; TLI(NNFI) ,916).
Ayrica modeli olusturan ortiik ve gozlenen degiskenler arasindaki regres-
yon yollar1 Hair ve digerleri (2005) tarafindan 6nerildigi gibi anlamlidir.

Benzesim gegerliliginin dlgiitii olarak AVE, yap1 giivenilirligi 6l¢ii-
tii olarak CR, ayrisim gecerliligin olciitleri olarak da MSV ve ASV de-
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gerleri hesaplanmistir. AVE degerleri 6 boyut i¢in ,50’den biiytiktiir; 3
boyut i¢in ,40’tan biiyiiktiir; tiim faktorlerin CR degerleri ,70’ten biiyiik-
tiir; tim faktorlerdeki CR degerleri AVE degerlerinden biiytiktiir. Buna
gbre modelin benzesim gegerliligine sahip oldugu sdylenebilir (Glirbiiz,
2019: 78; Hair ve digerleri, 2005; Yaslioglu, 2017: 82). MSV ve ASV
degerlerinin literatlirde 6nerildigi gibi AVE degerlerinden kiigiik oldugu
ve faktorler arasindaki korelasyonlarin AVE’nin karekokiinden kiigiik
oldugu i¢in (Giirbiiz, 2019) modelin ayrisim gegerliligine de sahip oldu-
gu sdylenebilir.

Buna gore ortaya ¢ikan boyutlar literatiir ile karsilagtirildiginda etik
ve toplumsal degerler faktorlerinin yeni yapilar oldugu goriilmektedir.
Etik moda anlayis1 sosyal medya gibi etkilesimli araglarinin hayatimi-
za girmesinden sonra varligini hissettirmeye baslamistir. Modadaki ar-
tan tretim ve tiiketimin olumsuz etkilerinin goriiniirliigiiniin artmasiyla
etik ve ekolojik bir anlayis benimsenmeye baslamistir (Kipdz ve Atalay,
2015: 101, 102). Etik boyutunun ortaya ¢ikmasi bu agiklamalar parale-
linde degerlendirilebilir. Tiirk toplumunun kolektivist bir yapiya sahip
oldugu ve bu yapidaki bireylerin sosyal normlara uyma egiliminde ol-
duklar1 g6z 6niinde bulunduruldugunda (Hofstede, 1984: 169; Hofstede,
2011: 11) bu boyutun da ¢alismaya 6zgii olmasi agiklanabilir bir durum-
dur.

Kiimeleme Analizi Bulgulari: Moda Yasam Tarzi Kiimeleri

Kiimeleme analizinde faktor analizleri sonrasinda elde edilen 9 moda
yasam tarzi1 boyutu degisken olarak kullanilmistir. Kiime sayisinin bilin-
medigi durumlarda kullanilan hiyerarsik kiimeleme analizi kullanilmig-
tir (Cokluk ve digerleri, 2018: 141) Kiimeleme analizi sonucunda olu-
san dendrogram Sekil 1’de gosterilmistir. Dendrograma gore 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. Giintimiizde gittik¢e karma-
sik hale gelen tiilketim davranisinin, 8 kiimelik ¢6ziim ile daha ayrintili
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ve dogru agiklanabilecegi diisiliniilerek bu ¢alismada 8 kiimeli ¢6ziime
dair bulgular sunulmustur. Kiimeler moda yasam tarzi boyutlar1 agisin-
dan 6zelliklerine gore isimlendirilmistir (Tablo 4). Yapilan varyans ana-
lizi sonucunda tiim boyutlar agisindan kiimeler arasindaki farklarin an-
laml1 oldugu (sig<0,05) goriilmektedir. Ayrica Tamhane testi sonucunda
hangi kiimelerin arasinda anlamli farklilik oldugu ayrica gosterilmistir.

Sekil 1. Dendrogram

Katilma diizeyinin belirlenmesinde (n — 1/n) formiiliinden yararla-
nilmigtir. Bu formiilde ‘n’ harfi, diizey sayisini ifade etmektedir. Aras-
tirmada 5’li Likert 6l¢ceginden yararlanildigindan, formiilde n yerine 5
konularak elde edilen sonu¢ dogrultusunda her bir diizeyin hangi ara-
liklar arasinda yer aldig1 belirlenmistir. (5 — 1)/5=0,8 sonucuna gore her
bir diizeyin yer aldig1 aralik su sekildedir (Kuzu, 2008: 45°den aktaran
Kiliger, 2011):

1,00 ile 1,80 aras1 “1= Cok diisiik”

1,81 ile 2,60 aras1 2= Diisiik”

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”
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Tablo 4. Moda Yasam Tarzi1 Boyutlar1 Ac¢isindan Kiimelerin Betimsel

Istatistikleri
Degiskenler Kiimeler N Ortalama Diizey S.S. AN. Tamhane Testi
Olumsuzlar (1) 125 | 2,1034™ 2 ,61600
Bagimsizlar(2) 198 | 3,0594 3 ,70078 1-2,1-3, 14,
Moda yonelimliler(3) | 115 | 3,9084" 4 ,66885 1-5, 1-6, 1-7,
o Kitle tiketicileri(4) | 77 | 3,5065 4 ,80880 2-3,2-4,2-5,
M"‘I'zr‘rhg‘le' Gelenckeiler(5) | 123 | 3,3259 3 58073 ,000 gj: g; gg
Moda liderleri(6) 124 | 3,8830 4 70112 3.8, 4.6, 4.7,
Moda kar. kay.(7) | 132 | 2,6885 3 163447 4-8,5-6,5-7,
Moday red.(8) 86 | 2,3720 2 67863 5-8,6-7,6-8,7-8
Toplam 980 | 3,0996 190429
Olumsuzlar 125 | 1,4721™ 1 44313
Bagimsizlar 198 | 2,5244 2 ,73250 1-2,1-3, 1-4,
Moda yonelimliler 115 | 3,6988 4 ,72320 1-5, 1-6, 1-7,
Kitle tiiketicileri 77 | 2,5972 2 190307 1-8,2-3 2-5, 2-6,
Moda Gneii- Gelenekgiler 123 | 2,9505 3 159466 1000 2-7,2-8,3-4,
lugi 3-5,3-7, 3-8,
Moda liderleri 124 | 3,7997" 4 169388 46,47, 4.8,
Moda kar. kay. 132 | 2,0792 2 49575 5-6,5-7, 5-8,
Moday red. 86 | 1,7985 1 63723 6-7,6-8,7-8
Toplam 980 | 2,6249 1,01257
Olumsuzlar 125 | 1,6762"" 1 ,60251
Bagimsizlar 198 | 2,9744 3 , 78337 1-2,1-3, 1-4,
Moda yonelimliler | 115 | 3,5921 4 75562 1-5,1-6, 1-7,
Kitle tiiketicileri 77 | 3.5717 4 67561 2-3,2-4,2-5,
Bilgi arayis: Gelenckgiler 123 | 3,4776 5 47133 ,000 g:g: i; gz
Moda liderleri 124 | 3,9691" 4 ,64287 4-6,4-7,4-8,
Moda kar. kay. 132 | 2,4597 2 ,69589 5-6, 5-7, 5-8,
Modayt red. 86 | 2,0135 2 85327 6-7,6-8,7-8
Toplam 980 | 2,9636 1,02496
Olumsuzlar 125 | 3,6020™ 4 163666
Bagimsizlar 198 | 4,2019 4 ,49685
Moda yénelimliler | 115 | 4,5669 5 /58792 ig }2 }‘7‘
fyi giyin- Kitle tiiketicileri 77 | 4,5325 5 ,50385 1-8,2-3, 2-4,
meye onem Gelenekgiler 123 | 4,3196 5 ,52482 ,000 2-6, 3-5, 3-7,
verme Moda liderleri 124 | 4,6052* 5 46591 3-8,4-7,4-8,
Moda Kar. kay. 132 | 4,0264 4 51917 > 6637628
Modayi red. 86 | 3,9971 4 ,65809 ’
Toplam 980 | 4,2184 162955
Olumsuzlar 125 | 1,9420™ 2 ,70934
Bagimsizlar 198 | 2,3886 2 , 71652
Moda yonelimliler | 115 | 2,9147 3 ,85395 }2 12 }‘7‘
Kitle tiketicileri 77 | 2,3506 2 87195 2.3.2-5.2-6.
Prestij Gelenekgiler 123 | 3,0616 3 167384 ,000 2-7,3-4, 3-6,
Moda liderleri 124 | 3.8272° 4 167092 3-8, 4-5,4-6,
Moda kar. kay. 132 | 2,9938 3 74377 ‘:,)‘_77’, 5668 5788
Modayi red. 86 | 2,1624 2 ,86564
Toplam 980 | 2,7186 ,94086
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Olumsuzlar 125 | 4,0827 4 ,82377
Bagimsizlar 198 | 4,3812" 5 ,53128
Moda yénelimliler 115 | 3,2140™ 3 ,83959 1-2, 1-3,1-5, 1-7,
Kitle tiiketicileri 77 | 3,8312 4 ,90422 2-3,2-4,2-5,
Antimoda Gelenekgiler 123 | 3,2689 3 ,65383 ,000 ;:Z: ;:S: 431:22
Moda liderleri 124 | 42119 5 ,62877 4-7,5-6, 5-8,
Moda kar. kay. 132 | 3,4162 4 75374 6-7,6-8
Moday1 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
Kitle tiiketicileri 77 | 4,1534 4 81190 ;% ;g ;g
Ekonomiklik Gelenekgiler 123 | 4,1384 4 ,51035 ,000 3-7,3-8,4-7,
Moda liderleri 124 | 43628 5 58472 4-8,5-6,5-7,
5-8, 6-7, 6-8
Moda kar. kay. 132 | 3,7045 4 77644
Moday red. 86 | 3,65417" 4 ,80455
Toplam 980 | 4,0289 ,72996
Olumsuzlar 125 | 3,1944 3 ,99917
Bagimsizlar 198 | 3,5545 4 ,66344
Moda y6nelimliler 115 | 3,2312 3 , 74295 1-2, 1-4, 1-6,
Kitle tiiketicileri 77 1,8095" 1 ,56307 2-3,2-4, 2-6,
Etik Gelenekgiler 123 | 3,5105 4 50595 ,000 3257326853446
Moda liderleri 124 | 4,0836* 4 162833 4-7,4-8, 5-6,
Moda kar. kay. 132 | 3,0697 3 78661 5-7,5-8,6-7, 6-8
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 yénelimliler | 115 | 2,9881 3 91704 : 2 ig ;;
Toplumsal Kitle tuken‘cﬂerl 77 | 3,7634 4 ,96134 2-6,2-8, 3-4,
degerler Gelenekgiler 123 | 4,0097 4 ,53798 ,000 3-5, 3-6, 3-7,
Moda liderleri 124 | 44325 5 56624 3-8,4-6,4-8,
5-6, 5-7, 5-8,
Moda kar. kay. 132 | 3,6942 4 ,60335 6-7, 6-8, 7-8
Moday red. 86 | 1,6512"" 1 ,55344
Toplam 980 | 3,5889 1,00117

*En yiiksek deger, ** En diisiik deger

1.0lumsuzlar (N=125/ %12,8): Bu kiimedeki tiiketiciler moda il-
gilenimi, moda Onciiliigli ve bilgi arayis1 diizeyleri agisindan en diistik
puanlara sahiptir, moda giysileri prestij elde etmenin bir aract olarak kul-
lanmazlar. Modaya yonelik olumsuz tutumlarindan dolayt olumsuzlar
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olarak isimlendirilmistir. Buna ragmen iyi giyinmeye énem verme dii-
zeyleri yiiksektir. Bu boyuta dair puanlarin yiiksek olmas1 sosyal norm-
lara uyum saglama geregi ile agiklanabilir ¢linkii toplumsal degerlere
verdikleri 6nem de yiiksek diizeydedir. Olumsuzlarin antimoda tutumla-
rina dair puanlar1 da yiiksektir. Fiyat bilincine sahiptirler ve iiriinleri fiyat
odakl1 degerlendirirler. Digerleriyle kiyaslandiginda hane gelirinin en az
miktarmi giyim/aksesuara ayiran tiiketicilerden olusmaktadir. Internet-
ten aligveris yapma sikliginin en az oldugu kiimedir. Mobil uygulama
kullanma, sosyal medya hesab1 takip etme ve moda dergisi takip etme
oraninin en diisiik oldugu kiimedir. Son bir yil igerinde ¢ogunlukla uy-
gun fiyatli magazalardan aligveris yapmislardir.

2.Bagimsizlar (N=198/ %20,2): Antimoda tutumuna dair en yiiksek
puanlar bu kiimede oldugundan bagimsizlar olarak isimlendirilmistir.
Moda degisimindeki orgiitlii sistemin diginda kalan tarzlar1 benimseme-
yi tercih ettikleri ve tarzlarin benzesmesine tepki gosterdikleri sdylene-
bilir. Bagimsizlarin moda onciiliigii ve moda giysileri prestij araci olarak
kullanma diizeyleri diisiiktiir. Bununla birlikte bu tiiketiciler iyi giyin-
meye yliksek diizeyde 6nem verirler. Bagimsizlar toplumsal degerler ve
etik agisindan yiiksek puanlara sahiptir. Giyim davranis1 konusunda da-
hil olduklar1 toplumun temel degerlerini ve etik konusundaki hassasiyet-
leri goz ardi etmezler. Aligveris i¢cin mobil uygulamalar1 kullanma oran1
oldukca yiiksektir, cogunlugu moda ile ilgili sosyal medya hesaplarini
ve dergileri takip etmezler. Bu tiiketiciler son bir yil igerisinde en fazla
uygun fiyathh magazalardan ve hizli moda magazalarindan alisveris yap-
mislardir.

3.Moda yonelimliler (N=115/ %11,7): Moda ilgilenimi en yliksek
olan tiiketicilerdir. Bu kiimedeki tiiketiciler yeni moda kiyafet ve stil-
lerin benimsenmesi konusunda digerlerini etkileme giiciine sahiptir ve
moda bilgisi edinmek icin ¢aba harcarlar. Ekonomiklik diizeyleri moda
giysiler konusunda ucuzluk ararlar ve moda iirtinleri fiyat odakli deger-
lendirirler. Bu kiimeyi olusturan tiiketicilerin iyi giyinmeye onem ver-
me diizeyleri ¢ok yiiksektir. Antimoda tutumu en diisiik olan kiime ol-
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dugu i¢cin moda mekanizmasinin siirekli degisen yapisini benimsemis
olduklar1 ve giyinme konusunda muhalif tutumlardan uzak olduklari
sOylenebilir. En sik aligveris yapan kiimedir. Mobil uygulama kullanma,
sosyal medya hesaplarini takip etme ve moda dergisi okuma oraninin
en yiiksek oldugu kiimedir. Liiks magazalardan en fazla alisveris yapan
kiimedir.

4.Kitle tiiketicileri (N=77/ %7,9): Etik uygulamalar1 en az benim-
seyen tiiketicilerdir. Moday1 ve modayla ilgili tirtinleri 6nemli olarak
algilarlar, moda bilgi arayis1 ¢abalar1 vardir. Buna ragmen bu kisilerin
moda konusunda lider pozisyonunda olmadiklar1 ve digerlerini etkileme
yeteneklerinin olmadigi sdylenebilir. Bu yiizden bu kiime kitle tiiketicileri
olarak isimlendirilmistir. Iyi giyinmeye ¢ok fazla 6nem verirler. Ayrica
modaya yonelik eylemlerde yiiksek diizeyde fiyat odaklidirlar. En geng
tiikketiciler ve internette en fazla vakit gegiren tiiketiciler bu kiimededir.
Cogunlugu mobil uygulamalar1 kullanirlar, dergi takip etme orani diisiik-
tiir. Genellikle uygun fiyatli magazalardan ve hizli moda magazalarindan
aligveris yaparlar. Giyim ve aksesuar icin diger kiimelerden daha fazla
biitge ayirirlar.

5.Gelenekgiler (N=123/ %12,6): Moda konusunda ¢evrenin beklen-
tilerine uygun davrandiklari, diglanmaktan kaginmak ya da sosyal kabul
gormek gibi sosyal uyum davranislarini diger kiimelerden daha fazla sergi-
ledikleri sdylenebilir. Ancak moda konusunda liderlik etmek ve digerlerini
etkilemek gibi bir kaygilar1 yoktur ya da yeni trendler hakkinda ortalama
bir tiiketiciden daha erken bilgi sahibi olmaya ¢alismazlar, etik hassasiyet-
leri yiiksektir. Bu kiimedeki bireyler arasinda ekonomiklik arayis1 yiiksek
diizeyde 6n plandadir, hem iiriinleri edinmede hem de kullanmada tutum-
ludurlar, fiyat ve kalite odakli davranirlar. Baskin moda trendlerinin diginda
kalan tarzlar ¢cok fazla benimsemezler. Diger kiimelerdeki tiiketicilerden
daha fazla televizyon izleyerek vakit gecirirler. Cogunlugu mobil uygu-
lamalar1 kullanilir ve sosyal medya hesaplarini takip ederler ancak moda
dergisi takip etmezler. Son bir y1lda en ¢ok hizli moda magazalari ve uygun
fiyatlt magazalardan aligveris yapmislardir.
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6.Moda liderleri (N=124/ %12,7): Moda Onciiliiglii acisindan en
yiiksek puanlara sahip olduklarindan bu sekilde isimlendirilmistir. Moda
liderleri, diger kisileri yeni trendleri benimseme agisindan etkileme ye-
tenegine sahiptir, yeni moda trendler hakkinda diger tiiketicilerden daha
erken bilgi sahibi olmaya calisirlar ve yeni moda iiriinleri pazara girisin-
den hemen sonra satin alirlar. Moda ilgilenimi ve bilgi arayis1 diizeyleri
de yiiksektir. Diger kiimelerle karsilastirildiginda en fazla fiyat bilincine
sahip olan kiime moda liderleridir. Moda liderleri moday1 diger kiime-
lere kiyasla daha fazla prestij araci olarak kullanirlar. Cogunlugu mo-
bil uygulamalar1 kullanir ve sosyal medya hesaplarini takip ederler. Bu
gruptakilerin cogunlugu son bir yilda hizli moda magazalarindan aligve-
ris yapmuslardir.

7.Moda karsisinda kayitsizlar (N=132/ %13,5): Antimoda tutum
sergileme diizeyleri yliksektir ve modanin siirekli degisen yapisina ve
baskin moda sistemine karsi tavir aldiklar1 sdylenebilir. Moday1 prestij
elde etmek icin kullanmazlar. Moda onciiliigli ve bilgi arayis1 agisindan
diisiik puanlara sahiptir Etik konusunda da baskin bi¢imde 6n plana ¢1-
kan bir hassasiyet s6z konusu degildir. Bu tiiketiciler iyi giyinmeye ve
toplumsal degerlere yiiksek diizeyde dnem verirler. Ayrica ekonomiklik
degiskeni agisindan puanlari yiiksek oldugu i¢in moda ile ilgili eylem-
lerde fiyat odakli davranis sergiledikleri soylenebilir. Cogunlugu sosyal
medya hesaplarini ya da moda dergilerini takip etmez.

8.Moday: reddedenler (N=86/ %8,8): Moday1 prestij elde etmenin
bir araci olarak gérmezler ve moda iiriinleri bagarinin ya da statiiniin
bir sembolii olarak algilamazlar. Bu kiimedekilerin moda ilgilenimi ve
moda Onciiligii diizeyleri diisiiktiir, moda bilgisi arama ¢abalar1 yoktur.
Sosyal normlara uyma konusunda baski hissetmezler ya da diglanmak-
tan kaginmak i¢cin moday1 kullanmazlar. Moday: reddedenlerin antimoda
tutumlan yiiksek diizeydedir, modada tarzlarin benzesmesine karsidirlar
ve baskin moda trendlerini benimsemezler. Iyi giyinmeye énem verme
diizeyleri yiiksektir ancak toplumsal degerlere 6nem verme diizeyleri
diisiik oldugu goz oniinde bulundurulursa bu konuda sosyal normlara
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uymaktan ¢ok bireysel giidiilerle davrandiklari soylenebilir. Diger kiime-
lerden daha az fiyat odaklidirlar. Kredi kart1 kullaniminin en az oldugu
kiimedir. Olumsuzlardan sonra moda giyim i¢in en az biit¢e ayiran ikinci
kiimedir. Sosyal medya hesaplarin1 ve moda dergilerini takip etme orani
cok diistiktiir.
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Sekil 2. Moda Yasam Tarzi1 Boyutlarinin Kiimelerdeki Grafik
Gosterimi
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Tablo 5. Kiimelerin Ozellikleri

59

1 2 3 4 5 6 7 8
N=125 N=198 N=115 N=77 N=123 N=124 N=132 N=86
Yas N(%) N (%) N (%) N (%) N (%) N (%) N (%) N (%)
18-25 24 (19) 52(26) 52 (45) 49 (64) 39(32) 42 (34)  35(26,5) 20(23)
26-35 57 (46) 95 (48) 35(30) 21(27) 56 (45,5) 44(36) 49 (37) 36 (42)
36-45 32(26) 38(19) 18 (16) 7(09) 21(17) 18 (15) 36 (27) 19 (22)
46-55 8(6) 10 (5) 7(6) - 3(2) 11(9) 9(7) 8(9)
>56 4(3) 3(1.5) 3(3) - 4(3) 8(6.5) 3(2) 3(3.5
Medeni durum N (%) N (%) N (%) N (%) N (%) N (%) N (%) N (%)
Evli 61(49) 106 (53,5) 43 (37) 21(27) 61 (50) 50 (40) 74 (56,5) 48(56)
Bekar 49 (39) 68 (34) 47 (41) 41 (53) 48 (39) 59 (48) 40 (30,5) 29 (34)
Boganmis 6(5) 2(1) 6(5) - 6(5) 4(3) 4(3) 2(2)
Esi vefat etmis - 1(,05) 1(1) - - - - -
Sevgili/nisanlisi var 9(7) 21 (11) 18(16) 15(19.5)  8(6.5) 11(9) 13 (10) 7(8)
Kisisel gelir N (%) N (%) N (%) N (%) N (%) N (%) N (%) N (%)
Kendine ait kisisel geliri yok 31 (26) 55(28) 29 (25) 20 (26) 29 (24) 39(32) 34 (27) 23(27)
3000 TL altinda 21 (17) 42 (21) 35(30) 35(45,5) 37(31) 27(22) 29 (23) 21(25)
3001-5000 TL 32(26) 56 (28) 28 (24) 9(12) 24 (20) 27(22) 29 (23) 25(29)
5001-7000 TL 29 (24) 31(16) 13 (11) 11 (14) 12(10)  24(19,5) 12(9,5) 10 (12)
7001-9000 TL 7(6) 6(3) 5(4) 2(3) 10 (8) 3(2) 7(6) 2(2)
>9001 TL 1 7(4) 5(4) - 9(1) 3(2) 15(12) 5(6)
Hane toplam geliri N (%) N (%) N (%) N (%) N (%) N (%) N (%) N (%)
<3000 TL 25(22) 27(155) 17(16) 23 (33) 20 (19) 22 (20) 19 (16) 14 (18)
3001-6000 TL 37(32) 68 (39) 45 (42) 24 (34) 49 (46) 46 (41) 52 (43) 34 (44)
6001-9000 TL 17 (15) 19 (11) 13 (12) 6(9) 9(8) 16 (14) 3(2,5) 7(9)
9001-12000 TL 15(13) 32(18) 20 (19) 10 (14) 13 (12) 18 (16) 18 (15) 12 (15)
12000-15000 TL 13(11) 14 (8) 5(5) 2(3) 10 (9) 6(5) 9(7,5) 3(4)
>15000 TL 9(8) 14 (8) 5(5) 5(7) 6 (6) 4(4) 19 (16) 8 (10)
Kredi karti kullanimi N (%) N (%) N (%) N (%) N (%) N (%) N (%) N (%)
Hayr 48 (38) 46 (23) 25(22) 22(29) 37(31) 39(32) 39 (30) 43 (50)
Evet 77(62) 152(77) 90 (78) 55(71) 83 (69) 84 (68) 92 (70) 43 (50)
Hane gelirini modaya... N (%) N (%) N (%) N (%) N (%) N (%) N (%) N (%)
<% 5 82 (66) 86 (44) 23(20) 25(32,5) 37(31) 40(32,5) 64(50) 44 (51)
% 6-10 33(27) 67 (34) 28 (24) 27(35) 39(32,5) 29(24) 37(29) 20 (23)
% 11-15 5(4) 22 (11) 28 (24) 12 (16) 23 (19) 21(17) 15(12) 11(13)
% 16-20 3(2) 13(7) 21(18) 5(6,5) 10 (8) 19 (15) 7(5) 8(9)
>% 21 1) 9(5) 15 (13) 8(10) 11(9) 14 (11) 6(5) 3(3.5)
Magaza ahsverisi sikhg N (%) N (%) N (%) N (%) N (%) N (%) N (%) N (%)
Yilda 1-2 3931 14(7) 3(3) 6(8) 11(9) 14(11)  15(11,5)  17(20)
Yilda 3-5 3931 55(28) 18(16)  15(19,5) 24 (20) 26 (21) 46 (35) 36 (42)
Ayda 1-2 34(27) 109 (56) 53 (46) 34 (44) 64 (53) 48 (39) 55(42) 26 (31)
Ayda 3-5 11(9) 17.(9) 31(27) 17 (22) 22 (18) 31(25) 9(7) 4(5
Haftada 1-2 2(2) 1(0.,5) 10 (9) 5(6.5) - 4(3) 54 2(2)
Internetten ahsveris sikhg N (%) N (%) N (%) N (%) N (%) N (%) N (%) N (%)
Yilda 1-2 71(58) 54(28) 23 (20) 22 (30) 35(29) 41 (34) 52 (41) 34 (41)
Yilda 3-5 38 (31) 70 (37) 19 (17) 22 (30) 21 (18) 20 (16) 31(24) 33 (40)
Ayda 1-2 8(7) 59 (31) 41 (36) 18 (24) 42 (35) 39(32) 39(30,5 15(18)
Ayda 3-5 5(4) 7(8) 27 (24) 10 (13) 20 (17) 16 (13) 403 1(1)
Haftada 1-2 - - 4 (3.5) 4(5 1 6(5) 2(2) -
Giinliik TV izleme sikhg N (%) N (%) N (%) N (%) N (%) N (%) N (%) N (%)
<l saat 56 (45) 74 (37) 44 (38) 36 (47) 36 (30) 47 (38) 56 (43) 30 (35)
1-2 saat 43 (34) 79 (40) 39 (34) 20 (26) 51(43) 39(31,5) 45(34) 41 (48)
3-5 saat 23 (18) 43(22) 28 (24) 16 (21) 32(27) 36 (29) 29 (22) 10 (12)
>6 saat 3(2) 2(1) 4(3.5) 5(6,5) - 2(2) 1) 4(5)
Giinliik internette vakit N (%) N (%) N (%) N (%) N (%) N (%) N (%) N (%)
<l saat 8(6) 7(4) 4(3.,5) 2(3) 4(3) 16 (13) 10 (8) 7(8)
1-2 saat 48 (38) 59 (30) 32(28) 16 (21) 37(31) 32(27) 47 (36) 31(36)
3-5 saat 53 (42) 86 (44) 54 (47) 29 (38) 53(44,5) 50(42) 53(41)  34(39.,5
>6 saat 16 (13) 45 (23) 24 (21) 30(39) 25 (21 22 (18) 19 (15) 14 (16)
Mobil uygulama N (%) N (%) N (%) N (%) N (%) N (%) N (%) N (%)
Hayir 47(38)  36(18)  13(11)  14(18)  22(18) 28(23) 26(20) 23 (27)
Evet 77(62) 162(82) 102(89) 63 (82) 98 (82) 94 (77)  105(80) 63 (73)
Sosyal medya N (%) N (%) N (%) N (%) N (%) N (%) N (%) N (%)
Hayir 104 (87) 126(64)  51(44) 44 (58) 76 (62) 57 (46) 100 (77)  71(83)
Evet 16 (13) 71 (36) 64 (56) 32 (42) 47 (38) 67 (54) 30(23) 15(17)
Moda dergisi N (%) N (%) N (%) N (%) N (%) N (%) N (%) N (%)
Hayir 124(9) 171 (87) 76 (67) 64 (85) 100 (81) 101(83) 126(97) 83(96,5)
Evet 1) 25(13) 38(33) 11 (15) 23(19)  21(117) 4(3) 3(3.5
Son bir yilda als. Yap. Yer. N (%) N (%) N (%) N (%) N (%) N (%) N (%) N (%)
Ihrag fazlast 34(27) 49 (25) 30 (26) 12 (16) 23(19) 20(16)  27(20,5) 17(20)
Hizli moda 58 (47) 133(67,5) 88(76,5) 50(65) 88(71,5)  74(60) 89 (68) 51 (60)
Uygun fiyat 97 (78)  153(78)  70(61) 54 (70) 87 (71) 69 (56) 82 (63) 50 (59)
Liiks magaza 15 (12) 34 (17) 37(32) 11 (14) 25 (20) 26 (21)  27(20,5) 14(16,3)
Pazar 36 58(29) 29 (25) 22 (29) 17 (14) 25 (20) 30(23) 18 (21)
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Diskriminant Analizi Bulgular

Kiimeleme islemi sonucunda hatali siniflandirma olasiligin1 mini-
mize ederek, birimlerin hangi ana kiitlelere ait olduklarim1 belirlemek
(Cangiil, 2006: 27) i¢in diskriminant analizi yapilmistir. 8 kiime i¢in 7
fonksiyon iiretilmistir bunlardan 6 tanesi istatistiksel olarak anlamlidir
(P<0,005). Kanonik korelasyon degerleri incelendiginde birinci ve ikinci
fonksiyonlarin gruplar1 ayirmada yiiksek etkiye sahip oldugu, {iglincii
ve dordiincii fonksiyonlarin orta dereceli etkiye sahip oldugu goriilmek-
tedir. Toplam agiklanan varyansin % 60,3’ birinci, % 20,9’u ikinci, %
9,1’1 iiglinct, % 1,9’u besinci, % ,7’si altinct fonksiyon tarafindan agik-
lanmistir. Ayrica diskriminant analizi sonucunda, olusturulan fonksiyon-
lar ile yiiksek oranda (%83,5) dogru siniflandirma yapildigi goriilmekte-
dir (Tablo 6).

Tablo 6. Simiflandirma Sonug¢lar: Tablosu

Grup 1 2 3 4 5 6 7 8 Toplam
N N N N N N N N N
o) | o) | o) | () | () (o) | (%) (%) (*0)
Kiime 1 110 6 0 1 0 0 5 3 125
(880 | 48 | (O (:8) (-0) (O) | 40) | 24) | (100,0)
Kiime 2 7 166 5 0 8 5 7 0 198
G5 [ B38) | 25 | (O | (40 | 25 | G5 | (O [ (100,0)
Kiime 3 0 3 89 1 9 6 7 0 115
(O) | 26 [ T4 | (9 | 78 | 52 | 61) | (0) | (100,0)
Kiime 4 0 6 7 60 0 0 3 1 77
O | @8 | O | (079 | (0) (O | B9 | (1,3) | (100,0)
Kiime 5 0 10 3 0 103 4 2 1 123
) | &) | @H | (0 | B#37) | (3.3) | (1,6) | (8 | (100,0)
Kiime 6 0 6 3 0 7 108 0 0 124
(O) | 48 | 24 | (O | G6) | (D | (0) (0) | (100,0)
Kiime 7 5 15 1 4 2 0 104 1 132
G8 [ ALY | (8 | GO | (L5 | (O | (788 | (8 |[(100,0)
Kiime 8 2 0 3 0 0 0 3 78 86
23) | O | G5 | (O (-0) (0) | B.5 | (90,7) | (100,0)
Toplam dogru siniflandirma orant % 83,5
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Sonug¢ ve Tartisma

Calisma sonucunda tanimlanan kiimelerde tiiketicilerin moda yasam
tarz1 boyutlar1 agisindan hangi diizeyde davranis sergiledikleri agiklan-
mis ve bu kiimeler aralarinda anlamh farkliliklar oldugu sonucu elde
edilmistir. Ayrica kiimelerin demografik 6zellikleri ve moda davranisi
acisindan sergiledikleri cesitli 6zellikler (alisveris sikligi, bilgi edinme
mecralari, magaza tercihleri vb.) belirlenmistir. Moda yasam tarzlarina
gore elde edilen kiimeler; olumsuzlar, bagimsizlar, moda yonelimliler,
kitle tiiketicileri, gelenekgiler, moda liderleri, moda karsisinda kayitsiz-
lar ve moday1 reddedenlerdir.

Bu kiimelerden liderler, takipgiler, gelenekselciler, kayitsizlar, moda
yonelimliler gibi gegmis ¢aligmalarda ortaya konan kiimelere benzer kii-
meler bulunmaktadir. Yine ge¢mis ¢alismalarda dikkat ¢ekenler, marka
yonelimliler, bireysellige 6nem verenler, liiks odaklilar, heyecan arayan-
lar, faydacilar, bilgi arayanlar, ¢esit arayanlar gibi kiimeler de bulun-
maktadir. Calisma genel olarak degerlendirildiginde ge¢mis ¢alismalarla
paralel olan yonleri oldugu gibi, farkli olan yonleri oldugu da sdylene-
bilir. Buradaki temel neden bu calismalarda kiimeleme i¢in ele alinan
degiskenlerin, yani moda yasam tarzi boyutlarinin birbirlerinden farkli
olmasidir. Yagsam tarzlar1 konusunda kiiltiirleraras1 gegerlilikten bahsedi-
lemedigi i¢in (Grunert ve digerleri, 1993: 6-7) farkli kiiltiirlerde gercek-
lestirilen bu ¢alismalarin farkli yonlerinin olmasi olasidir.

Calisma sonuglart ile literatiirdeki bazi ¢calismalar paralellik goster-
mektedir. Tigert ve digerleri (1980) moda ilgilenimi ile moda 6nciiligi-
niin olumlu yonde iligkili oldugunu ortaya koymustur. Sonuclara gore
de moda ilgilenimi diizeyi yiiksek olan kiimelerin, moda onciiligl di-
zeylerinin de yiiksek oldugu goriilmektedir. Medya kullanimi ile moda
ilgilenimi olumlu yonde iliskilidir ve geng tiiketicilerin moda ilgilenimi
diizeyi daha yiiksektir (Belleau ve digerleri, 2001: 109). Moda ilgileni-
mi diizeyinin en yiiksek oldugu moda yonelimliler kiimesi sosyal med-
ya hesaplarini ve moda dergilerini en ¢ok takip eden tiiketicilerdir ve
ayni zamanda en geng tiiketiciler bu kiimede yer almaktadir. Milenyum
tiiketicilerinin moda blogu takip etmelerini agiklayan en dnemli moti-
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vasyonlardan biri bilgi edinme arayisidir (Esteban-Santos ve digerleri,
2018: 425) ve moda bloglarinda giivenilir bilgiler ile modaya yonelik
rehberlik ve tavsiyeler ararlar (Magno, 2017: 142). Bilgi arayis1 diize-
yi yiiksek olan tiiketiciler satin almaya yonelik bir niyetleri olmasa bile
bilgi arama davranisi sergiler (Ko ve digerleri 2007: 639). Liderler daha
fazla moda dergisi okuyan, yeni giyim tarzlar1 hakkinda arkadaslartyla
daha ¢ok konusan tiiketicilerdir (Crowdhary, 1989: 50; Polegato ve Wall
1980: 331). Moda liderlerinin en ¢ok moda giysi aligverisi yapan kiime
olmamasina ragmen, moda bilgisi arama diizeyi en yiiksek olan kiime
olmasi bu ¢aligmalarin sonuglari ile benzerdir. Ayrica moda liderlerinin
diger tiiketicilerden daha fazla aligveris yapma egilimine sahip olduklari
ve goriiniis icin daha fazla harcama yaptiklari da ortaya konmustur (Bel-
leau ve digerleri, 2001: 134). Bu anlamda olumsuzlar kiimesinin moda
glyim i¢in en az harcama yapan kiime olmasi moda onciiliigii diizeyi en
diisiik kiime olmasi ile agiklanabilir.

Oneriler ve Sinirhiliklar

Moda markalariin pazarda basarili olabilmeleri mevcut ve potan-
siyel tiiketicilerini taniyabilmelerine baghdir. Bu yiizden moda yasam
tarzlarimi olusturan unsurlarin neler oldugunu bilmek ve tiiketicileri bu
degiskenler agisindan degerlendirmek onlar1 tanimanin 6nemli bir yolu-
dur. Tigert ve digerlerine gére moda endiistrisi, 6zellikle yiiksek moda
ilgilenimi olan kisileri belirleme konusuna odaklanmalidir, bu kisiler
moda bilgisi konusunda kisiler arasinda iletisim kuran (Tigert ve diger-
leri, 1976: 52) kisilerdir. Moda konusunda liderlik edenlerin ve takipgi-
lerin aradiklar1 bilgi daha 1yi anlagilabilirse, iireticiler ve perakendeciler
moday1, liderlere daha etkili bir sekilde tanitabilir (Polegato ve Wall,
1980: 328). Stratejik kararlar alma konusunda ¢alisma kapsaminda moda
onciligl ve moda ilgilenimi yiiksek olan tiiketicilerin belirlenen 6zellik-
lerinden yararlanilabilir.

Tiirkiye’de gazete ve dergi sayilarinin ve tirajlarinin 6nceki yillara
gore azaldig1 goriilmektedir (TUIK, 2019). Bu durum, moda konusu da
dahil bilgi edinme kanallarinin degistiginin bir kanitidir. Moda dergile-
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rinin de yerli ve yabanci moda bloggerlarina yer verdigi goriilmektedir
(Bingol, 2020; Canayak, 2020). Bu kisilerin kitleleri etkileme giicii ol-
dukca onemlidir. Sosyal medya hesaplar1 etkili bir pazarlama iletisimi
gergeklestirilebilmesi i¢in oldukga etkili yollardan birisidir. Caligsma ile
elde edilen psikografik bilgi sayesinde liriinle ilgili, iletisim faaliyetleri
etkili bir sekilde tasarlanabilir, yeni iiriin firsatlar1 konusunda genel bir
strateji belirlenerek, tiikketim yapilari ile en uyumlu olan medya strateji-
leri gelistirilebilir.

Modern tiiketim kavrami i¢inde iirlinlerin 6zelliklerinin ve islev-
lerinin yaninda tasidiklar1 ve yansittiklar1 anlamlarin agirlik kazandi-
g1 gorilmektedir (Sagocak, 2007: 257). Adidas ve Prada markalarinin
is birlikleri de bu bakis agisiyla gergeklestirilen uygulamalara ornektir
(Devrim, 2020). Prestij arac1 olarak moday1 kullanan kitlelerin tespit edi-
lebilmis olmasi ile buna benzer uygulamalar yayginlagtirilabilir ve hedef
kitlelerle etkili iletisim kurulabilir.

Antimoda tutumu giiniimiiz modasiin kurumsal mekanizmasinin
dogal bir parcasi haline gelmistir bu yiizden modadan ayri diisiiniileme-
yecek bir kavramdir (Dal ve Giirpinar, 2010: 31). Bu anlamda antimoda
tutumu yiiksek olan ya da toplumsal normlar disinda kalmayi tercih eden
tiiketicilerin bulunduklar1 kiimelerin, modanin gelecekteki hedef kitlesi
olmas1 muhtemeldir. Bu yoniiyle, baskin moda kaliplar1 disinda kalan tii-
keticilerin belirlenmis olmas1 modaya dair pazarlama kararlar1 agisindan
olduk¢a dnemli olabilir.

Moda ile ilgili tiim alanlarda etik bir anlayisin benimsendigi 6zel-
likle dikkat ¢ceken gelismelerden bir tanesidir. Stella McCartney, Gucci,
Versace gibi liiks tasarime1 ve markalarin kiirk kullanimini yasaklamasi
ya da H&M gibi ulasilabilir fiyata moda iiriinler sunan hizli moda mar-
kalarmin bu dogrultuda is planlarimi goézden gecirmesi bu gelismelere
ornek olarak gosterilebilir. (Aliskan, 2020; Bingdl, 2020; Devrim, 2020;
Karakose, 2020). Bu uygulamalarin hedefinin etik hassasiyeti yiiksek
olan tiiketiciler oldugunu ifade etmek yanlis olmaz.

Bu ¢alismada tanimlanan kiimelerin tiiketim davranisi konusunda-
ki farkli tepkilerinin 6l¢iilmesi de ¢calismanin gelistirilerek daha islevsel
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hale gelmesine katki saglayabilir. Ornegin kiimeleri olusturan tiiketici-
lerin etnosentrizm ve materyalizm diizeyi, siirdiiriilebilir tiikketim dav-
rani§1 sergileyen ya da sergilemeyen gruplarin 6zellikleri, yeniliklerin
benimsenmesi konusundaki tepkileri, yasam tarzlariin liiks tiikketim ile
iliskisi, dini degerler agisindan degerlendirilmesi, kisilik tarzlarinin orta-
ya konmasi vb. konularda farkli ¢aligmalar yapilarak moda konusundaki
akademik literatiir gelistirilebilir. Ozellikle moda iiriinler icin énemli bir
hedef kitle olan iist gelir grubunda yer alan tiiketiciler ile yapilabilecek
bir aragtirma, ¢alismada geneli temsil eden orta gelirli tiiketiciler ile kar-
stlagtirma yapilmast i¢in 6nemli bulgular saglayabilir. X, Y ve Z kusak-
larinin yasadiklari donemler ve kosullar g6z onilinde bulunduruldugunda
kusaklara dayal1 karsilastirmali bir moda yasam tarzi ¢alismasinin da li-
teratiire katkilari olacag: diistiniilmektedir.

Bu ¢alismada moda giysi ve aksesuarlar arastirma kapsamina dahil
edildiginden sonuglarin bu kapsamda degerlendirilmesi onerilmektedir.
Calisma kapsaminda kadin moda pazarini olusturan tiiketicilerden veri
toplanmistir. Yasam tarzlarinin duragan olmayan, siirekli degisime agik
olan yapis1 ve kiiltiir 6zelinde farkliliklar barindiran bir kavram olmasi
dolayistyla gegmiste yapilmais, farkl kiiltiirlerdeki yasam tarzi arastirma-
larmin tiim kilttrlerdeki tiiketicileri genelleyecek sekilde degerlendiril-
mesi hatali ¢ikarimlarda bulunmaya neden olabilir. Arastirma sonuglari
bu smirhiliklar goz 6niinde bulundurularak degerlendirildiginde, akade-
misyenlere, arastirmacilara ve pazarlama yoneticilerine daha faydali ola-
cag1 diistintilmektedir.
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Extended Summary

Different Clusters of Fashion: A Research on Fashion
Lifestyles in Turkey

When fashion is considered as a marketing technique, it is seen as identical
with the concepts of change and innovation (Dal and Giirpinar, 2010: 29), and is
considered in many aspects related to marketing, especially consumer behavior
(Aviv etal., 2019; Chang et al., 2011; Fraj and Martinez, 2006; Frank et al., 2016;
Ming Law et al., 2004; Peters et al., 2011). Identifying the consumer in the fashi-
on lifestyle clusters provides very useful information to the marketing managers
in defining the target audience in a meaningful way and obtaining information
about the structure of the market. In this way, strategies can be developed to pro-
vide competitive advantage in positioning products. It is an important problem
that the fashion lifestyles of consumers in Turkey have not been determined, sin-
ce fashion lifestyles are dynamic and can not be generalized accross the different
cultures. The effects of pandemics, migration and global warming in shaping the
lifestyles of consumers all over the world can be easily observed. The relations-
hip between fashion, which is a large industry and also a research area, and the
consumer cannot be considered by isolating this effect. For this reason, it is thou-
ght that new studies will contribute to the marketing and consumption literature.
In this study, it is aimed to reveal the target market segments by clustering the
women’s fashion market in Turkey according to the fashion lifestyle variable and
to determine the characteristics of these consumer clusters.

Quantitative research approach was adopted in the study and the data colle-
cted from 980 participants through questionnaires were analyzed with statistical
analysis techniques. The first part of the questionnaire consists of the fashion li-
festyles scale, the second part consists of questions asked to determine demograp-
hic characteristics, and the third part consists of questions such as income, spent
for fashion shopping, media usage habits, shopping environment preferences,
ways of getting information and similar questions. Within the scope of the study,
data were collected from female consumers, who were described as the main
consumer of fashion (Barbarosoglu, 2012). The majority of the participants were
between the ages of 26-35 and 18-25. It was seen that most of them were married,
most of them did not have personal income or had an income below 3000 TL, and
their total household income mostly varied between 3001-6000 TL.

In the study, firstly exploratory factor analysis was conducted with the va-
rimax technique. The factors obtained as a result of the analysis were named
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fashion involvement, fashion leadership, information seeking, importance of
well dressed, prestige, anti-fashion, economy, ethical and social values. The
research model was a first-level multi-factor model. The results showed that the
paths between the latent and observed variables were significant, the goodness
of fit values were good and acceptable fit, and the measurement model had con-
vergent and discriminant validity. When the dimensions were compared with
the literature, it was seen that the factors of ethical and social values were new
structures. Cluster analysis was conducted using 9 fashion lifestyle dimensions
as variables and 8 clusters were obtained as a result of the analysis. As a result
of the study, the level of behavior of consumers in terms of fashion lifestyle di-
mensions in the defined clusters was explained, and it was concluded that there
were significant differences between the clusters. The clusters obtained accor-
ding to fashion lifestyles are negatives, independents, fashion oriented users,
mass consumers, traditionalists, fashion leaders, apathetic users, and rejecters.
As aresult of the analysis of variance, it was seen that the differences between
the clusters were significant in terms of all dimensions. In addition, as a result
of the Tamhane test, it was tried to determine which clusters had a significant
difference. It was determined that there were significant differences between
the majority of the clusters as a result of pairwise comparisons. Negatives have
the lowest scores in terms of variables such as fashion involvement, fashion
leadership, and information seeking. Independents are the group most prone
to adopting antifashion styles in fashion. Fashion-oriented users are the cluster
with the highest fashion involvement. Mass consumers are the least ethically
sensitive cluster. Traditionalists act moderate behavior in terms of many variab-
les, they give importance to social values and well dressing. Fashion leaders are
the cluster that has the most power to influence others in fashion. The scores of
the apathetic users in terms of dimensions are very low. Negatives are the group
that cares least about social values.

When the study is evaluated in general, it is seen that there are aspects that
are parallel to the previous studies as well as different aspects. The main reason
here is that the variables considered for clustering in these studies, namely the
dimensions of fashion lifestyles, are different from each other. It is possible that
these studies carried out in different cultures have different aspects. Because
cross-cultural validity cannot be mentioned about life styles (Grunert et al.,
1993: 6-7). As a result of the clustering process, discriminant analysis was con-
ducted to minimize the possibility of misclassification and to determine which
clusters the units belong to. In addition, as a result of the discriminant analysis,
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it was concluded that a high rate (83.5%) of correct classification was done with
the functions created.

The success of fashion brands in the market depends on their ability to re-
cognize their current and potential consumers. Therefore, being aware of what
the elements of fashion lifestyles are and evaluating consumers in terms of
these variables is an important way to recognize them. Therefore, some su-
ggestions are presented in line with the results. Accordingly, it should focus
on identifying people with high fashion involvement, and strategies should be
developed for fashion leaders who have an important role in influencing other
consumers. If the information seeked by leaders and followers in fashion can be
better understood, manufacturers and retailers can introduce fashion to leaders
more effectively (Polegato and Wall, 1980: 328). Within the scope of the study,
the determined characteristics of consumers with high fashion leadership and
fashion involvement can be used as a basis for strategic decisions. Considering
that the ways of getting information have changed, it is recommended to act
to realize an effective marketing communication with social media accounts.
Collaborations with luxury brands can be expanded and effective communi-
cation with target audiences can be established by identifying the audiences
using fashion as a tool of prestige. Clusters of consumers who have a high an-
ti-fashion attitude are likely to be the future target audience of fashion. In this
respect, determining the consumers who are far from dominant fashion patterns
can be very important in terms of fashion marketing decisions. It is very im-
portant to identifying consumers with high ethical sensitivity for identifiying
target market, positioning, product development and advertising activities of
fashion brands.

Cilt / Volume 14 Say1/Issue | Haziran / June 2022 39-76





