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OZET

Tiiketicilerin tiiketim tarzlari, hedonik ve faydact tiiketim ile moda liderligi
davramiglar: arasindaki iliskileri belirlemeye yonelik olan bu arastirma,
iliskisel ve betimsel arastirma modelinde kurgulanmistir. Bu c¢ercevede
tiiketim tarzi olarak yaygin bir sekilde ele alinan hedonik ve faydaci tiiketim
ile moda liderligini agiklayan moda yenilik¢iligi ve moda fikir liderligi
arasindaki iligkiyi ve tiiketicilerin ele alinan degiskenler bazinda ortak
ozelliklerinin agiklanmasina yénelik kiimelerin hangi ézelliklere sahip
oldugu belirlenmeye ¢alisilmaktadir. Aragtirmanin drneklemini 18 yagindan
biiyiik tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirmanin rneklemi 450 birimden
olusmakta ve bu dérneklem biiyiikliigii giiven araligi formiiliine gore
belirlenmistir. Arastirmanin veri toplama teknigi yapilandirilmis ankettir.
Arastirma katilimcilarma kolayda ornekleme yontemine gore ulasiimuistir.
Arastirma verileri karsilikli  gorviisme seklinde goniillii katilimcilardan
anketorler araciligiyla elde edilmistir. Elde edilen veriler tanimlayici ve
yorumlayici ¢ok degiskenli istatistiksel analiz teknikleriyle analiz edilmistir.
Arastirma  hipotezlerinin test edilmesinde yapisal egitlik modelinden
yararlamilmigtir. Ayrica birimlerin dogal kiime yapilari k-means kiimeleme
analiziyle test edilmistir. Analizler sonucunda, hedonik tiiketimin moda iiriin
satin almayi, modayr takip etmeyi ve moda fikir liderligini etkiledigi
belirlenmistir. Faydaci tiiketimin ise, moda iiriin satin almayr ve moday:
takip etmeyi etkilemedigi; moda fikir liderligini etkiledigi belirlenmistir. K-
means kiimeleme analizi sonucunda ise, ii¢ ayri kiime yapisi oldugu
belirlenmistir.

! Bu ¢alisma, 28-30 Eyliil 2017 tarihlerinde Trabzon ilinde diizenlenen 22. Ulusal Pazarlama
Kongresinde sunulan “Hazir Giyim Sektoriinde Moda Liderliginin Faydact ve Hedonik
Tiiketimle Iliskisinin Incelenmesi” isimli dzet bildirinin genisletilmis halidir.
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ABSTRACT
Relationship among consumers’ consumption styles, hedonic / utilitarian
Keywords: consumption and fashion leadership is analysed in this study, therefore
. descriptive and relational research methods are preferred. In this
Hedonic ) framework, it is trying to be determined the relationship between hedonic
Co_n_sumptlon /utilitarian consumption and fashion leadership. After analyzing the
Ut|||tar|an_ relationship between the variables of the study, clustering analysis is
Consumption performed on the basis of the variables discussed. In the study, fashion

Fashion Leadership  eadership is handled as fashion innovation and fashion opinion leadership

Fashion Innovation whereas consumption style is examined as hedonic and utilitarian
consumption. The sample of the research is composed of consumers who are
over 18 years old. The sample of the research consists of 450 units and this
sample size is determined according to the confidence interval formula. The
survey's data collection technique is a structured questionnaire. Research
participants were selected by easy sampling method. The research data were
collected through dual conversation pollster with volunteer participants. The
obtained data were analyzed by descriptive and interpretive multivariate
statistical analysis techniques, structural equality model was used to test
research hypotheses. In addition, the natural cluster constants of the units
were tested by k-means clustering analysis. As a result of the analyzes, we
found that hedonic consumption had an effect on buying fashion products,
trendiness and fashion opinion leadership. We also found that utilitarian
consumption had no effect on buying fashion products and trendiness
whereas it had an significant effect on fashion opinion leadership. Finally
we found three cluster structures as a result of K-means clustering analysis.

1. GIRIS

Giinlik yasantimizda kiiltiirel yasami kokten degistiren unsurlar olarak bicim (modes),
popiilarite (vogues), heves (fads), moda (fashion), hirs (rages) ve e¢ilginliklar (crazies)
seklindeki ifadelerle siirekli karsilasiimaktadir (Abrahamson, 1996:254). Modern yasamdaki
tiketiciler gelir, egitim, bireysellesme, yasam tarzinin biiyiik degisimiyle yiiksek kalitenin
onemli hale gelmesi ve kadinlarin ekonomik yasama daha fazla katilimlariyla hazir giyim
tilketiminde yeni ve ¢esitli egilimler gostermektedir. Bu kosullarda, moda endiistrisinin
misterilerin degisen davranis ve ihtiyaglarii tahmin etmesi ve anlamasi, pazardaki
ihtiyaglara doniik yeni moda iriinleri gelistirerek piyasaya siirmesi temel bir adim halini
almistir (Ryou, 2001:403).

Moda uygarligin temel sanatlarindan birisi konumundadir (Azuma ve Fernie, 2003:414).
Uygarligin gelisimi dogrultusunda olugan moda sektorii ise, kiiresellesmenin en ¢ok kendini
gosterdigi ve diinya iizerindeki tek tiplesmeyi destekleyen sektorlerin basinda gelmektedir.
Teknolojinin gelisimiyle, medya ve Kkitlesel iletisim araglarinin giderek daha fazla
yayginlasmasiyla birlikte moda kavramimin giinlik yasantimiza kolaylikla girdigi
gbzlenmigtir. Modanin gelismesi rol oynayan birincil unsur giyim-kusam ve bunlarin
aksesuarlaridir (Kasapoglu Akyol, 2010:188). Giysi, insanin iizerinde tagidig bir iiriin olarak
degerlendirilmektedir. Giysi, aksesuarlariyla birlikte insan1 kusatmaktadir (Civitgi, 2004:3).
Insanlar, utanma duygusu, korunma ihtiyaci ve dekoratif amagh giyinmektedir. “Gosterge
sistemi” olarak giysilerle kiginin kendisini ifade ettigi ve ¢cevresine bazi mesajlar verdigi ifade
edilmektedir.  Giysilerin ara¢ olarak kullanildigi bu iletisimle kisi duygu, disiince ve
inanglarini yansitarak diger insanlar tarafindan anlasilmak istenmektedir (Kasapoglu Akyol,
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2010:188). Moday1 ¢esitli bilim dallarinca ele alinan bir konudur (Civit¢i, 2004:10). Moda
kavrami, McCracken’a gore (aktaran, Kasapoglu Akyol, 2010:188) kiiltiirii inceleyen bilimler
altinda; Blumer’a gore (Aktaran, Kasapoglu Akyol, 2010:188) ise, hem sosyal hem de
bireysel bir kavram olarak sosyoloji ve psikoloji bilim dallar1 i¢erisinde incelenmesi gereken
bir olgudur. Sosyologlar modayi, toplumun alt katmanlarindaki insanlarin iist katmanlarda yer
alan insanlar1 taklit etmelerinden kaynaklanan bir olgu olarak ele almaktadir. Ekonomik
baglamda ise, stiriimii kolaylastiran bir etken olarak kabul edilmektedir (Civit¢i, 2004:10).

Barimmma, beslenme ve giyim, insanlarin temel gereksinimlerindendir. Giyime duyulan
gereksinim ilk caglarda insanlarin viicutlarini doganin etkilerinden koruma diistincesinden
dogmustur. Daha iyi ve giizeli arama duygusu, yipranan, eskiyen giysinin yerine aynisini
degil de, farklisini edinme istegi ile moda baslamistir. Moda, genelde sanayi sonrasi ¢aga
dzgii bir olgu olarak diisiiniilse de gergekte cok eskilere dayanir. Insanligim yasamina tamklik
eden belgeler ve kalintilar yasamin bir moda sergisine benzedigini gostermektedir (Megep,
2008:4,5). Giysi/giyinme bi¢imleri toplumsal etkilesimde, iletisim baglaminda bir sembol
olarak kullanilmaktadir. Bu semboller, bireyin i¢inde bulundugu toplumsal, kiiltiirel, siyasal
ve ekonomik yapida anlam iiretirler. Bu sekilde, kimliklerin toplumsal, ekonomik, siyasal
icerim ve ifadelerinde 6nemli rol oynarlar. Kendini ifade etmek, sozsiiz bir iletisime
dayanarak giysiler araciligiyla anlamlari paylasmak ve farkli kimlikler olusturmaktir.
Dolayistyla moda, bireyin yasam tarzina uygun olarak alabilecegi goriiniimlerin ifadesidir
(Gengtiirk Hizal, 2003:66). Moda satin alma, duygusal ve psikolojik ¢agrisimlarca zengindir.
Moda giysiyle ilgili ¢coklu duyusal imgeleme yoluyla 6nem kazanan ve zihinsel aktiviteye
sahip bir tiiketici iiriinidiir. Giyilen giysi, birisiyle ilgili birgeyler sdyleyebilmenin en kolay
yoludur (Ersun ve Yildirim, 2010:314).

Moda giyim, sahiplige iligkin 6zellikleri ile kisiye toplumda 6nemli bir rol saglayabilmektedir
(O’Cass, 2004:869). Bu kapsamda, moda liderinin yeni modanin yayiliminda anahtar bir role
sahip olmasi pazarlama da dnemli bir yer tutmaktadir. Moda lideri ortalama bir alicidan daha
erken yeni moda trendler hakkinda bilgi sahibi olmaktadir. Dolayisiyla pazara girisinden
sonra yeni moda iiriinler satin almaktadir. Yeni modanin yayiliminda diger tiiketiciler iizerine
etkisi olduk¢a 6nemlidir. Hazir giyim pazarlamacilarinin moda liderlerine ulagsmasi ve bu
tiketicilere yonelik basarilt bir sekilde satis gergeklestirmesi olduk¢a dnemlidir (Goldsmith,
Freiden and Kilsheimer, 1993:402). Summers (1970) moda liderliginin daha iyi anlagilmasina
yonelik bir aragtirma yiiritmiistiir. Moda liderlerinin kimliklerinin, demografik, sosyal,
tutumsal ve konu yonelimli 6zelliklere gore gelistirildigini belirlemistir. Ilgili ¢alismada,
moda liderlerine moda dergilerinin etkisi tartistlmistir (Bailey and Seock, 2010:43).

Moda liderleri bir tiiketici grubu olarak ele alinip siniflandirildiginda; moda yenilikgileri,
moda fikir liderleri, yenilik¢i iletisimciler ve izleyiciler olmak iizere -moda degisim etkenleri
olarak isimlendirilen- dort moda tiiketici grubu ifade edilebilmektedir. Moda yenilikgileri,
yeni moda elbiseleri giyerler ve moda iiriinlerinin genelde ilk alan tiiketiciler arasindadirlar.
Moda fikir liderleri, modaya uymayla digerlerini etkileme ve onaylarini alarak yenilik¢i bir
moday1 mesrulastirmaktadirlar. Yenilik¢i moda iletisimcileri, yeni modalara uymada ilkler
arasinda bulunmayan ancak digerlerinin moda kararlarini kasitl olarak etkilemeyi kabul eden
tiiketicilerdir. Son olarak moda izleyicileri ise, moday1 kabuliin yogunlagsmasina kadar yeni
bir elbiseyi giymeyen ve almayan kisilerdir. Moda izleyicileri, siklikla taklit edilmis iiriinleri
satin almay1 diisiiniir ve en biiyiik grubu olustururlar (Workman ve Studak, 2006:77, Studak
ve Workman, 2004:67, Cho ve Workman, 2011:367).

Moda giyim sektoriiniin biiyiikliigli ve modanin tiiketim tercihlerinde olusturdugu etkiler
oldukga fazladir. Dolayisiyla moda giyim ve tercihlerin nasil sekillendigi agiklanmasi gereken
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unsurlar arasinda yer almaktadir (Jones, Reynolds and Arnold, 2006;974).. Alisverisin
hedonik ve faydact degerler sagladigina iliskin goriis, pek cok arastirmayla desteklenmektedir
(Jones, Reynolds and Arnold, 2006, Lim and Ang, 2008; Okada, 2005;Babin, Darden and
Griffin, 1994). Modern tiiketim toplumlarinda tiiketim olgusunun tasidigi anlam, temel
ihtiyag ve isteklerin karsilanmasindan c¢ok; duygusal haza dayali ve sembolik igeriklerle
aciklanmaya baslanmistir. Bu kapsamda, tiim pazarlama faaliyetlerinde, iriinlerin jenerik
degerinden ¢ok saglanan haz, duygusal anlam ya da sembolik degerlerine agirlik verilmeye
baslanmustir (Ozgiil, 2011). Diger taraftan tiiketim sonucunda belirli bir faydamin elde
edilmesine dayali sekilde hareket etme egilimi de yaygindir. Bu baglamda hedonik tiiketim
degeri, aligveris deneyiminin ¢oklu-algilayici yapisi, fantezi ve duygusal 6zelliklerinden elde
edilen degeri yansitirken; faydaci tiiketim degeri ise aligverigin daha gorev yonelimli, biligsel
ve duygusal olmayan ¢iktisi olarak goriilebilen ve etkili bir sekilde triinler ve iliskili
bilgilerin edinimini yansitmaktadir. Genel anlamda faydaci aligveris, bir aligveris deneyiminin
gorev yonelimli degerini agiklarken; hedonik tiiketim ise gorev yonelimli faaliyetlerden
bagimsiz bir sekilde elde edilen aligveris deneyiminin kendisinde bulunan degeri ifade
etmektedir (Jones, Reynolds and Arnold,2006).

2. TEMEL BiR iLGI ALANI OLARAK MODA

Moda temelde yenilikle ilgilidir ve bu kavram; modayr benimseyenlerin, baskalarina
kendisini ifade etmeleri i¢in alisilmisin disinda bir yolu belirtmektedir. Moda, sosyal olarak
essizligin kabul edilebilirligi i¢inde bireysellige iliskin bir arayisi temsil etmektedir (Michon
vd., 2007:490). Yenilik¢ilik sosyal bir sistemin ¢ogu iiyelerinden daha once yeni seyleri
benimseme ve karsilama egilimidir. Cogu alandaki arastirmacilar, nasil ve nigin bu
davranislarin ortaya ¢iktigint ve diger psikolojik 6zelliklerin bunlarla nasil iligki igerisinde
olduklarint tanimlamak ve acgiklamak igin yenilik¢ilerin 6zelliklerini incelemektedir.
Yenilik¢ilik pazarlama alaninda olduk¢a 6nemlidir ve bu 6nem nedeniyle, yeni iirlinlerin
basarisi igin tiiketiciler incelenmektedir. Bu konunun 6nemli olan bir yani, yenilik¢iligin fiyat
duyarliligina iligkindir. Nitekim, fiyata duyarsiz olan tiiketiciler aymi iriinlere duyarli
olanlardan daha fazla 6deme yapmaya isteklidir (Goldsmith vd., 2005:501-502).

Tiiketici davranigi, karmasik bir olgudur ve insan davraniglari farkli bir {irlin satin aldiklarinda
farklilagmaktadir (Knox and Walker, 2001:112). Tiiketici davraniginin bir parcasi olan satin
alma davranigi ¢ogu bireysel ve g¢evresel faktorlerden etkilenmektedir. Kiiltiir ve aile gibi
cevresel faktorler yaninda yasam tarzi, belirli bir objeye karsi tutum gibi bireysel faktorler
satin alma kararlarim1 etkilemektedir. Pazar bolimlendirme karar alma siirecinin
anlasilmasina yonelik temel bir parga olarak diger bir degiskeni olusturmaktadir. Boliimleme
(segmentation) bir tiiketiciler pazarmin tanimlanabilmesi ve tiiketici Ozelliklerine dayali
olarak Pazar boliimlerine ayrilmasi 6nermesine dayanmaktadir (McKinney at.al., 2004:389).

Giyim yasamimizin merkezidir. Dogumdan sonra viicudumuzu sarmak i¢in, ve yasantimizin
¢esitli donemlerinde fonksiyonel ve iletisim Ozellikleri olarak kullanilmaktadir. Giyim ¢iplak
viicut ve sosyal diinya arasinda kisisel bir sembol olarak aracilik eder. Uzun zamandan beri
pazarlamacilar tiiketicilerin 6z kimliklerini olusturmak (self-identity) ve bunu digerlerine
iletmek i¢in giyimi kullandiklarini bilmektedir. Tiim kimlik tiirleri etnik kimlikler ve cinsel
kimliklerden alt kiiltiirlerin tiiketim kimliklerinin birikimine dogru degisen giyim tiiketimi
araciligiyla yapilandirilmaktadir (Peters, Shelton and Thomas, 2011:292,293).

Moda kavrami, ¢ok yaygin olarak kullanilmasina karsilik endiistri igerisinde kendisini giysi,
aksesuar ve ayakkabilarin tasarim, iiretim, satiy ve promosyon alanlarindan gosterir. Bu
medya araglarinda kullanim ag¢isindan da kendisini bu sekilde gosterir (Civitci, 2004:4).
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Yenilik¢iligin tiiketicilerin spesifik bir {iriine ya da {iriin kategorisine yonelik yenilik¢i olma
egilimi anlaminda spesifik-ilgi alan1 olduguna yonelik deliller vardir. Uriin kategorileri
arasinda yenilik¢i davranigt genellestirmenin zor olduguna inanilmaktadir. Bu davranigin
alanin spesifik bir iiriin kategorisiyle sinirlandirildiginda daha iyi anlasilmasi ve tahmin
edilmesi saglanabilecektir. Moda yeniligin yayilmasinda ¢ok 6nemli olabilecek bir alan bulur
ve yeni stillerin giris siklig1 yenilikgilik iizerine diger calismalarin yayilmasina yonelik son
derece arzu edilebilir bir moda pazar1 ortaya ¢ikarir (Jordan and Simpson, 2006:33).

Moda kavramina literatiirde farkli tanimlar getirilmistir. {yi bir tanim gelistirmek amaciyla,
Sproles (1974’den aktaran, Vieria, 2009: 179-180) modayr modern bir teori ¢izen {i¢ nokta
olarak ifade etmektedir. Ilk nokta olarak genellestirilmis moda kavranm — moda materyal olan
ve materyal olmayan bir kapsam dizisinde belirtilen genis bir davranigsal olgu olarak
tanimlanabilir. Tkinci nokta, moda: bir nesne ve bir siirec — moda bir nesne ve bir davranissal
siire¢ olarak kavramsallastirilabilir. Ugiincii nokta ise moda siireci mekanizmasi — moda
stireci bir sosyal etki ve yayilim siireci olarak mekanistik olarak karakterize edilebilir.

Son yirmi yildir, moda tiiketicileri; moda liderleri, yenilikgiler, izleyiciler ve
benimsemeyenler seklinde gruplandirilmis ve bunlarin yonlendirici ve duygusal geligimlerini
anlamak ve demografik ve yasam tarzi profillerini ortaya ¢ikarmak calismalarin odagi
olmustur (Michon vd., 2007:490). En son moda trendlerini takip eden tiiketiciler, modaya ve
ayni zamanda plansiz satin almaya yiiksek ilgilenim diizeyi bulunan bireyler seklinde
nitelendirilmektedir. Modaya yiiksek ilgilenim diizeyinin, deneyim ve duyusal sinyaller
olusturmasi1 nedeniyle plansiz satin alma siirecinde bireylere uyaricilar sagladigi
belirlenmistir. Farkli bir agidan bakildiginda, moda odakli plansiz satin alma siklikla olumlu
duyular ve hazci tiikketim egilimleriyle iliskilendirilmektedir (Virvilaite vd., 2011:1331).
Ayrica, plansiz satin alicilarin en sik aldig1 pargalarin kozmetik, taki, ayakkabi ve giyimi
kapsayan goriniime iligkin riinler oldugu bazi arastirmalarda ifade edilmektedir. Bu
tiiketicilerin satin aldiklar1 gériintime iligkin triinleri baskalar1 tizerinde izlenim birakmak ya
da biraktiklar1 izlenimleri arttirmak amaciyla kullandiklart ifade edilmektedir (Attmann ve
Johnson, 2009:268).

Moda tiiketici gruplari; moda degisim etkenleri ve moda izleyicilerini igermektedir. Moda
degisim etkenleri arasinda yeni modayi giyen ve satin alarak moda degisimini ilk benimseyen
tiketiciler olugturmaktadir. Bu grup, giyim ve satin alma i¢in digerlerini ikna eden ve tim
fonksiyonlar1 karsilayanlardir (Workman ve Lee, 2011:35, Bailey ve Seock, 2010:43). Moda
degisim etkenleri, sosyal durum ve prestije moda izleyicilerden daha fazla 6nem vermektedir.
Ornegin; imaj veya modanin sembolik goriiniimii moda degisim etkenlerinde ¢ok daha 6nemli
goriilmektedir. Giyim/kullanim arzular1 ve digerlerine ifade edecegi goriiniimlerinin tutarlilig
ile moda degisim etkenleri daha fazla goriinlim yonetimi davranislari uygular ve daha fazla
beden ve goriiniimlerinin bilincindedir (Workman ve Lee, 2011:35).

Moda liderligi; moda yenilikgileri ve moda fikir liderligi olmak iizere iki boyutta ele
alinmaktadir (Stith ve Goldsmith, 1989; Sproles ve Burns, 1994; Workman ve Studak, 2006;
Kang ve Park-Poaps, 2010; Cho ve Workman, 2011). Moda yenilikgileri, kisisel olmayan
iletisime dayali olmadan yapilan satin alma egilimini ve diger tiiketicilerden ¢ok daha dnce
yeni moda iiriinleri satin alma egilimini ifade etmektedir. Moda yenilik¢ileri, yeni bir moda
akimi ya da stili ilk benimseyen tiiketiciler olarak, iiriinlerin pazara siiriildiigii ilk dénemde
farkindalik olusturmalar1 agisindan ve yeni bir modanin yogun bir sekilde benimsenmesini
etkileyen bireyler olduklari i¢in olduk¢a dnemlidirler. Moda fikir liderligi ise, diger bireylerin
davranis ya da tutumlarin1 bicimsel olmayan bir sekilde etkileyebilmeye iliskin goreceli bir
sikliktaki istegi ifade etmektedir. Bu baglamda; erken benimseyenler, sistemde yer alan
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bireyler arasinda en yiiksek fikir liderligi potansiyeline sahip olan kisilerdir ve yeni modanin
kitlesel olarak benimsenmesinde 6nemli oranda etkileri bulunmaktadir (Workman ve Studak,
2006; Sproles ve Burns, 1994).

2.1. Moda Liderligi

Modern toplumlar, sahip olduklart giiclii bir inangla kategorize edilmektedir. Bu yasamin
anlami, basar1 ve memnuniyetin elde edilemeyen ya da sahip olunan seyler agisindan siklikla
degerlendirilen bir goriise iliskindir. Ayrica bu sahip olduklariyla bireysel bir iligki tarafindan
saglanan faydaya iliskindir. Boylece, bireyler siklikla sahip olduklar1 agisindan kendilerini ve
digerlerini tanimlarlar. Sahip olduklar1 kisisel vasiflar, baglantilar ve ilgilere yonelik anahtar
semboller olarak hizmet etmeye baglar ve bireysel kimlik sahip olunan materyallerin
sembolik anlamlarindan etkilenirler. Toplumda 6nemli bir rol saglayan bir sahiplik de moda
giyimdir (O’Cass, 2004:869). Ayrica moda liderligi, moda liderinin yeni modanin
yayiliminda anahtar bir role sahip olmalar1 yiiziinden pazarlama da 6nemli bir kavramdir.
Moda lideri ortalama bir alicidan daha erken yeni moda trendler hakkinda bilgi sahibi olur ve
pazara girisinden sonra yeni moda unsurlari satin alir. Bununla beraber diger tiiketiciler
iizerine etkisi, yeni modanin yayiliminda oldukca 6nemlidir. Kisaca tanimlamak gerekirse;
moda liderligi, diger insanlarin giyim nesneleri/bi¢imi ya da stillerini benimsemesi i¢in yeni
moda akimin1 yonlendirebilme yetenegini ifade etmektedir (Ryou, 2001:403). Bu baglamda
moda liderleri; diger tiiketicilerden daha fazla modaya ilgisi olan, bazi stilleri secen ve
bazilari1 reddeden, kabul edilebilir ve mantikli yeni goriiniimler olusturan, yeni stillerin
benimsenmesine yonelik diger tiiketicileri ikna etmede rol oynayan bireyler olarak
tanimlanabilmektedir (Belleau vd., 2001:134). Bir baska deyisle moda liderleri, yeni moda
egilimlerine temel olusturmay1 ve digerlerinin izleyecegi mitkemmel standartlar olusturmay1
tercih etmektedirler. Ayrica moda liderleri, daha i¢ yonelimli goriinseler de, tamamen sosyal
normlara uymak zorundaymis gibi gériinmek istemeyen bireylerden olusmaktadirlar. Kisilik
ozelliklerine gbz atildiginda, yeni bir stili benimsemede bir ilk olmaya iligskin sosyal riski
almaya uygun olduklari, diger tiiketicilerden daha fazla belirsizlik iistlenebildikleri, eglenceli
bir yasam siirme arzusunda olduklart ve heyecana diger insanlardan daha fazla &nem
verdikleri gibi tespitler gdze carpmaktadir. Ayrica moda liderlerinin diger tiiketicilerden daha
fazla aligveris yapma egilimine sahip olduklar1 ve goriiniig/estetik i¢in daha fazla harcama
yaptiklari belirtilmektedir (Belleau vd., 2001:134).

Moda liderligi aym1 zamanda pazar bolimiine yonelik standart bir davranis degiskenidir.
Tiiketiciler moda lideri, moda yonlendiren grup ve modayi1 izleyen grup olmak iizere iki
grupta kategorize edilmektedir. Bigimlendirici grup demografik, psikolojik o6zellikler ve
giyime iligskin davranis kaliplariyla izleyici gruptan farklidir (Ryou, 2001:403).

2.2. Moda Fikir Liderligi

Fikir liderleri, kisisel iletisim yoluyla belirli bir alanda diger kisilerin diisiincelerine etki
etmek i¢in ¢aba harcayan ve bu alanla ilgili olan kisilerdir (Harben ve Kim, 2008:90). Fransiz
kadm moda fikir liderlerine yonelik yapilan bir ¢aligma (Vernette, 2004’den aktaran Harben
ve Kim, 2008:90); fikir liderlerinin medya reklamlarina yonelik daha olumlu egilime sahip
olmalar1 nedeniyle, moda medyasinin basarili olmak ig¢in fikir liderlerini hedeflemelerinin
daha iyi olacagini ifade etmektedir. Bu agidan fikir liderligi, bilgi aramaya yonelik medyanin
kullanimiyla iligkili bir olgudur. Bu sekilde elde edilen bilgiler, fikir liderlerinin temel bir
agizdan agza bilgi saglama kaynagi olarak diger bireylerin tutumlarini etkilemeleri gercegini
ortaya ¢ikmaktadir (Harben ve Kim, 2008:90).
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Fikir liderleri, ileri teknoloji iiriinleri kullanmanin yaninda teknik olarak da yetkinlikleri
bulunan (Shoham and Ruvio, 2008:282):

« Sosyal olarak aktif,

* kitlesel medya tiiketicileri olma 6zelligi,

* bilingli ya da bilingli gériiniimde olmalari,

« kisisel odakl1 olmalari,

« kendinden emin olmalari,

« farkli davranan ve/veya diislinen bireylerden olusmalari,
» kamu bireyciligi sergilemeleridir.

2.3. Moda Yenilik¢ileri

Tiiketici arastirmacilarinin yenilik¢iligi, herkesin bireysel deneyim kapsaminda yeni bazi
nesne ya da fikirlere uyum sagladig i¢in tiim bireylerin sahip oldugu kisisel bir 6zellik olarak
gordiikleri ifade edilmektedir Park vd., 2007:203). Bdylece yeni iiriinler, yeni hizmetler ve
yeni uygulamalar1 alma diizeyi yiiksek olan tiiketiciler, yenilik¢iligi pazarlamacilar agisindan
yeni bir iirlin ya da hizmetin nihai basarisi i¢in son derece dnemli olarak gérmelerine olanak
saglamaktadir. Yenilik¢iligin iki temel tiirii, -agik islem ya da genel yenilikgilik ve 6zel alan
yenilik¢iligi— tiiketici yenilik¢iliginin 6l¢iilmesi ya da tanimlanmasinda kullanilir. Agik islem
yenilik¢iligi ya da genel yenilik¢ilik, yeni deneyimlere agilan biligsel bir tarzi ifade
etmektedir. Bazi arastirmacilar, tiiketicilerin yenilige uyumlarimi tahmin etmede daha
kullamlish &zel alan yenilikgilik 6lgiim alanimi bulmustur. Ayrica Internetten aligveriste;
iligkili 6zel-alan yenilik¢iliginin, alisverise yonelik tiiketicinin internete uyumu tizerine agik-
islem yenilik¢iliginden daha giiglii bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir (Park vd., 2007:203).

Moda, temelde yenilikle ilgilidir ve moday1 benimseyenlerin bagkalarina kendisini ifade
etmeleri i¢in alisilmigin disinda bir yolu ifade etmektedir. Moda, sosyal olarak essizligin
kabul edilebilirligi i¢inde bireyselligin arayisin1 temsil etmektedir (Michon vd., 2007:490).
Yenilik¢ilik, sosyal bir sistemin ¢ogu iyesinden daha once yeni seyleri benimseme ve
karsilama egilimidir (Goldsmith vd., 2005:501-502). Cogu alandaki arastirmacilar, nasil ve
ni¢in bu davranislarin ortaya ¢iktigini ve diger psikolojik o6zelliklerin bunlarla nasil iligki
icerisinde olduklarini tanimlamak ve agiklamak i¢in yenilikg¢ilerin 6zelliklerini incelemektedir
(Patterson, Kerrin ve Gatto-Roissard, 2009; Imran vd., 2010). Yenilik¢ilik pazarlama alaninda
oldukca Onemlidir ve bu Onem yiiziinden yeni iriinlerin basaris1 i¢in tiiketiciler
incelenmektedir. Bu konunun 6nemli olan bir yani, yenilikgiligin fiyat duyarliligina iligkindir.
Fiyata duyarsiz olan tiiketiciler ayn1 {iriinlere duyarli olanlardan daha fazla 6deme yapmaya
isteklidir (Goldsmith vd., 2005:501-502).

Bir pazar boyunca genisleyen ve kabul edilen yenilik yayilimi, sosyal bilimlerdeki
aragtirmalarda arastirmacilarin uzun siirelerden bu yana ilgilerini ¢ekmektedir. Bu yogun
ilgiyle sonuclanan yayilim arastirmasi, yayilim teorisi ve benimseme teorisine kavramsal bir
gerceve olusturmustur (Jordan ve Simpson, 2006:32-33). Yeni moda bir {iriiniin basarisi,
moda yenilikgileri tarafindan iriin yasam siirecinin erken donemlerinde kabulii ile iliskilidir.
Rogers’in uyum teorisine gore, (aktaran Morgan ve Birtwistle, 2009:191) aym kiiltiir
icerisinde olsa bile herkes bir yenilige ayn1 oranda uyum saglayamaz. Rogers tiiketicileri bir
yeniligin toplum iginde farkli oranlarda nasil yayildigini agiklamaya yardim eden bes farkli
grup icinde kategorize etmektedir. Bunlar

* Yenilikgiler - %2,5
« Erken benimseyenler - %13,5
* Erken ¢ogunluk - %34
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* Geg ¢ogunluk - %34
* Gecikenler - %16

Rogers’1in teorisinin (aktaran Morgan ve Birtwistle, 2009:191) incelenmesi iizerine iki ilging
durum fark edilmistir. {lk olarak, tiiketicilerin yaklasik %16’lik kismu (yenilik¢i ve erken
benimseyenler) yiiksek derecede yeni trendlerin farkinda ve moda bilinci olanlardir. Bunlar
yeni trendlerin farkindadir, bunlar1 degerlendirir ve kisa bir siirede benimserler. ikinci olarak,
aligveriscilerin ticte ikisi erken ve ge¢ cogunluga aittir. Bunlar, yeni trendlerle ilgilenirler
ancak bunlar1 hizli bir sekilde benimseme egilimleri diisiiktiir; bu yiizden herkes, moda
trendleri hakkindaki dikkatlerini gecikenlere (%16) saklarlar.

3. HEDONIK ve FAYDACI TUKETIiM

Tiiketim stilleri; tiiketim siirecinde, tiiketicileri belirli bir sekilde davranmaya iten siireglerdir.
Aligveris stilleri temelde faydaci ve hedonik nedenlerle yonlendirilmektedir. Geleneksel
tiiketici davranigi arastirmacilari, alisverisi faydact bakis agisindan 6nemli dlgiide akileilik
temelinde igleyen bir siire¢ olarak ele almaktadirlar. Aligveris, temel olarak zihinsel olarak
isleyen ve belirli bir {irlin elde edilmesine yonelik bir ihtiyag¢ tarafindan ydnlendirilen bir
sire¢ olarak ele almmaktadir. Buna karsin; son zamanlarda arastirmacilarin, alisveris
olgusunun bilissel siireclerini incelemek yerine bos zaman, eglence, duygusal ruh halleri ve
tatmin gibi aligverisi yonlendiren hedonik degerleri incelemeye basladiklar1 gézlenmektedir
(Kang ve Park-Poaps, 2010).

Tiiketim stilleri, hedonik/faydaci tiiketim ile moda liderligi (moda yenilikgiligi ve moda fikir
liderligi) arasindaki iligkileri inceleyen daha dnceki arastirmalara goz atildiginda; 18 yasindan
biiyiik tiiketicileri (Ozgiil, 2011), {iniversite dgrencilerini (Fettahlioglu vd., 2014; Kiikrer,
www.ktu.edu.tr), Rus ve ABD vatandaslarinin elde edilen sonuglar a¢isindan karsilastirildigi
aragtirmalar1 (Griffin vd., 2000), kadin tiiketicileri (Kim ve Hong, 2011) ve farkli perakende
sonuglart agisindan hedonik ve faydaci tiiketim iligkisini (Jones vd., 2006) inceleyen
arastirmalarin yapildigi gériilmektedir.

4. ARASTIRMANIN AMACI ve YONTEMI

Tiiketici karar alma siirecinde duygularin rolii biiyiiktiir. Olumlu duygular belirli bir markaya
yonelik olumlu bir davramis ya da tutumla sonuglanabilir. Her birey tektir ve bu
memnuniyetin saglanmasi i¢in bireyin kendisine yonelik ihtiyaglarinin karsilanmasi anlamina
gelmektedir. Miisterilere sunulan egsiz hizmetler araciligiyla olusturulan olumlu duygular
nedeniyle miisteriler gelecekte daha yiiksek fiyat 6demeye daha istekli olabileceklerdir (Baig
ve Khan, 2010:63). Moda degisimi tiiketicileri siirekli yeni kiyafetler almalari i¢in motive
etme amactyla moda perakendecileri tarafindan planlt bir sekilde demode (obsolescence)
yapma olarak goriilebilmektedir. Farkli pazar béliimleri vardir ve her biri yeni moda
trendlerine sahiptir. Farkli boliimler arasinda, geng bolimii en fazla moda tliketimi
aragtirmasinda calisma hedefi olmaktadir. Bunun nedeni genglerin cesaretli olmalari, yeni
fikirleri deneme arzulanidir ve yeni moda siklikla genglerle baglamaktadir (Law vd.,
2004:362). Hazir giyim sektorii moda degisiminin en hizli yasandigi ve konumlandirildig
temel alanlardan birisidir. Hazir giyim sektoriintin biiyiikligii ve modayla iliskili algilanan bir
sektor olmasi arastirmanin yapilmasina dayanak olusturmaktadir (Ercis ve Tiirk, 2012:2). Bu
kapsamda bu ¢alismanin amaci, hazir giyim sektdriinde faydaci ve hedonik tiikketimin moda
liderligi tizerindeki etkisinin incelenmesidir.
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4.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Tiiketicilerin tiikketim stilleri ile moda liderligi arasindaki iligkileri belirlemeye yonelik olarak
yapilan bu arastirma, iligskisel ve betimsel arastirma modelinde kurgulanmaktadir. Tiketim
stili olarak yaygin bir sekilde ele aliman hedonik ve faydaci tiiketim ile moda liderligini
aciklayan moda yenilik¢iligi ve moda fikir liderligi arasindaki iliskiyi ve tiiketicilerin ele
alman degiskenler bazinda ortak Ozelliklerinin agiklanmasina yonelik kiimelerin hangi
ozelliklere sahip oldugu belirlenmeye calisilmaktadir. Son 20-30 yillik doénemde, moda
tiketicileri yaygin bir sekilde incelenmektedir. Bu ¢aligmalar, moda liderlerini, yenilik¢ileri,
izleyicileri ve benimsemeyenlerin iizerine odaklanmig ve yonlendirici ve duygusal
gelisimlerini anlamak ve demografik ve yasam tarzi profillerini ortaya koymaya ¢alismaktadir
(Michon vd., 2007:490). En son moda trendlerini takip eden tiiketiciler, modaya ve ayni
zamanda plansiz satin almaya yiiksek ilgilenime sahip olduklar seklinde nitelendirilmektedir.
Modaya yiiksek ilgilenim diizeyinin deneyim ve duyusal sinyaller olusturmasi nedeniyle
plansiz satin almak i¢in uyaricilar sagladigi belirlenmistir. Farkli bir agidan bakildiginda
moda odakli plansiz satin alma siklikla olumlu duyular ve hazecr tiiketim egilimleriyle
iligkilendirilmektedir (Virvilaite vd., 2011:1331). Plansiz satin alicilarin en sik aldigr
pargalarin kozmetik, taki, ayakkabi1 ve giyimi kapsayan dis goriiniime iliskin {iriinler oldugu
bazi aragtirmalarda ifade edilmektedir. Bu tiiketicilerin satin aldiklari goriiniime iligkin
iiriinleri, baskalar: izerinde izlenim birakmak ya da biraktiklari izlenimleri arttirmak amaciyla
kullandiklar1 ifade edilmektedir (Attmann ve Johnson, 2009:268).

Moda tiiketici gruplari, moda degisim unsurlarin1 ve moda izleyicilerini igermektedir. Moda
degisim unsurlar arasinda yeni moday1 giyen ve satin alarak moda degisimini ilk benimseyen
tiketiciler, giyim ve satin alma icin digerlerini ikna eden ve tiim fonksiyonlar
karsilayanlardir (Workman ve Lee, 2011:35, Bailey ve Seock, 2010:43). Moda degisim
etkenleri sosyal durum ve prestije moda takipgilerinden daha fazla énem vermektedir. Ornek
olarak imaj veya modanin sembolik goriinimii daha 6nemlidir. Giyim kullanim arzulari ve
digerlerine ifade edecegi gorliniimlerinin tutarlilig: ile moda degisim etkenleri daha fazla
gOriiniim yonetimi davranislart uygular ve daha fazla viicut ve goriiniimlerinin bilincindedir
(Workman ve Lee, 2011:35). Moda liderligi boyutlari;; moda yenilik¢iligi ve moda fikir
liderligi ile aligveris tarzlarinin iligkisel olarak incelenmektedir (Kang ve Park-Poaps, 2010).
Bu ¢ercevede bu arastirma kapsaminda test edilmek amaciyla ileri siiriilen hipotezler ise su
sekildedir;

H1: Hedonik tiiketim moda yenilikg¢iligini etkilemektedir.

H2: Faydac1 tiiketim moda yenilikgiligini etkilemektedir.

H3: Hedonik tiiketim moda fikir liderligini etkilemektedir.

H4: Faydac1 tiiketim moda fikir liderligini etkilemektedir.

HS: Bireyler faydaci ve hedonik tiiketim ile moda liderligi agisindan dogal kiimelere sahiptir.

Arastirmanin modeli sekil 1°de gosterilmektedir.
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A;;aﬁmr

Liderligi

4.2. Arastirmanin Orneklemi

Aragtirmanin 6rneklemini 18 yasindan biiyiik tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirmanin
orneklemi 450 birimden olugsmakta ve bu 6rneklem biiyiikliigii, given araligi formiiliine gére
%4 hata orani {izerinden belirlenmistir. Arastirma katilimeilarina kolayda 6rnekleme
yontemine gore ulasilmaktadir.

4.3. Arastirmanin Veri Toplama Yoéntemi

Arastirma verileri karsilikli goriisme seklinde goniillii katilimeilardan anketdrler araciligiyla
elde edilmektedir. Arastirmanin veri toplama teknigi yapilandirilmig ankettir. Anket formu,
katilimcilarin genel ozellikleri, kiyafet tercihlerinde aradiklari ozellikler, kiyafet alirken
etkilendikleri medya araglari ve moda liderligi ve tiiketim stillerinin incelendigi 4 bdliimden
olugsmaktadir. Anketin yapilandirilmasinda moda liderligi; moda yenilikgiligi (Goldsmith vd.,
1993; Goldsmith ve Hofacker, 1991), fikir liderligi (Flynn vd., 1996), hedonik tiiketim (Jones
vd., 2006) ve faydaci tiikketim (Kim, 2006) dlgekleri uyarlanarak kullanilmistir. Olgeklerde
yer alan ifadelere katilimcilarin 5°1i likert tipi Olgek yardimiyla (1.kesinlikle
katilmiyorum...5 kesinlikle katiliyorum) yanit vermesi istenmistir.

5. BULGULAR

Arastirmadaki degiskenlerin yapisal gecerliliklerinin incelenmesi amaciyla oncelikle
aciklayici faktor analizi ve dogrulayici faktor analizi kullanilmistir. Arastirmada tiiketim
stilleri ile moda liderligi arasindaki iliskinin incelenmesinde korelasyon analizi ve yapisal
esitlik modeli kullanilmistir. Degiskenler bazinda bireylerin dogal kiime yapilarinin
incelenmesi amaciyla da “k-means kluster” kiimeleme analizinden faydalanilmistir. “K-
means kluster” analizinin kullanilmasindaki temel amag, bireylerin incelenecek degiskenler
bazinda sahip olduklar1 kiime yapilarinin belirlenmesi ve kiimeler bazinda bireylerin genel
ozelliklerinin agiklanmasini saglayabilmektir.

5.1. Tammlayic: Istatistiksel Bulgular

Tanimlayici istatistiksel analizler kapsaminda arastirma katilimcilarimin genel 6zellikleri,
kiyafet tercihlerinde aradiklari 6zelliklerin neler oldugu ve kiyafet alirken etkilendikleri
medya araclariyla ilgili 6zellikleri incelenmektedir. Asagidaki incelenen ozelliklere iliskin
frekans dagilimlari, yiizde, ortalama ve standart sapma degerleri gosterilmektedir.
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Tablo 1. Katihmcilarin Genel Ozellikleri

Demografik Ozellikler Kategori Fr. %
Cinsiyet Kadin 183 40,7
Erkek 267 59,3
<20 Yas Arasi 113 25,1
Yas 21-30 Yas Arasi 207 46,0
31-40 Yas Arasi 97 21,6
>4(0 Yas Arasi 33 7,3
0-2000 b 92 20,4
Aile Geliri 2001-3500 b 216 48,0
>3501b 142 31,6
Biiyiiksehir 211 46,9
Yasam Yeri il Merkez 123 27,3
Kasaba/Kdy/Diger 116 25,8

Katilimcilarin  genel ozellikleri incelendiginde, %40,7’sinin kadm, %59,3lintin erkek
katilimer oldugu, yas araliklarmim %25,1’inin 20 yasindan kiigiik, %46,0’mnm 21-30 yas
araliginda, %21,6’sini 31-40 yas araliginda ve %7,3’liniin 40 yaginin iizerinde oldugu, gelir
diizeylerinin %20,4’tiniin 0-2000 TL, %48,0’1min 2001-3000 TL ve %31,6’sinin 3501 TL ve
iizeri oldugu, yasam yerlerinin ise, %46,9’unun biiyliksehir, %27,3’lnlin il merkez ce
%?25,8’inin kasaba/kdy/diger yasam yerlerinden olduklar belirlenmistir.

Arastirmaya

katilan bireylerin  kiyafet

tercihinde

aradig1

Grafik 1. Kiyafet Tercihlerinde Aranan Ozellikler

ozellikler

grafik

1°de

gosterilmektedir. Bu grafik incelendiginde; katilimcilarin kiyafet tercihlerinde ilk bes sirada;
kalite, fiyat, estetik, tasarim ve fonksiyonellik 6zellikleri aradiklar1 gdzlenmektedir.
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Grafik 2. Etkileyici Medya Kanali

Aragtirmaya katilan bireylerin kiyafet tercihinde aradigi 6zelliklerin yani sira, katilimcilarin
kiyafet tercihlerinde etkilendigi medya araclar1 da ortaya konmustur. Grafik 2’de yansitilan
bulgulara gore; kiyafet tercihlerinde kisilerin en fazla bilgi edindikleri ve etkilendikleri medya
araglarinin internet medyasi ve firma reklamlarinin oldugu goriilmektedir.

5.2. Agiklayici Faktor Analizi

Yapisal gegerliligin test edilmesine yonelik yaygin bir sekilde kullamilan faktér analizi,
birbiriyle iligkili ¢ok sayida degiskeni bir araya getirme yoluyla daha az sayida ve kavramsal
olarak anlamli yeni degiskenlerin belirlenmesini saglayan ¢ok degiskenli bir istatistiksel
analiz tiriidir (Cokluk vd., 2014). Bu kapsamda, aragtirmada kullanilan 6lgeklerin yapisal
gecerliliklerinin  test edilmesi amaciyla Oncelikle agiklayier faktér analizinden
yararlanilmistir. Moda liderligi literatiirde moda yenilikgileri ve moda fikir liderligi olmak
tizere iki boyutlu yapisal 6zellikle agiklanan bir degisken olarak ifade edilmektedir (Stith ve
Goldsmith, 1989; Sproles ve Burns, 1994; Workman ve Studak, 2006; Kang ve Park-Poaps,
2010; Cho ve Workman, 2011). Dolayisiyla iki boyutlu bu yapisal 6zellik, agiklayic1 faktor
analizi ile test edilmistir. Ulasilan test sonug ve degerleri tablo 2’de gosterilmektedir.
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Tablo 2. Moda Liderligi AFA Sonuclar:

Faktor/Maddeler Faktor Yiik Degerleri Ortak Faktor
1 2 3 ¢ Varyans
Fikir3 0,817 - - 0,690
e 1s ... | Fikird 0,742 - - 0,629
Fikir Liderligi Fikirs 0.705 - - 0,73 0.656
Fikir2 0,592 - - 0,535
Takip6 - 0,810 - 0,660
Moday: Takip | Takip5 - 0,803 - 0,75 0,698
Takip4 - 0,699 - 0,632
. Alma3 - - 0,815 0,700
%‘r’:a“‘ Uriin - PAima2 - - 0,772 0,71 0,658
Almal - - 0,733 0,537
Agiklanan Varyans (%) 22,92 21,242 19,795 - -
7
Toplam A. Varyans (%) 63,963
KMO: 0,808 Barttkett’s Test: (1289,45;0,000)

Moda liderligine yonelik ytriitiilen aciklayici faktor analizi sonucundan moda fikir liderligi
ve moda yenilik¢iligi seklindeki iki boyutlu yapinin bu ¢aligmada ii¢ boyutlu bir yap1 seklinde
olustugu belirlenmistir. Moda yenilik¢iligi degiskeni kendi iginde iki alt boyuta ayrilmustir.
Elde edilen boyutlar; moda fikir liderligi, moday:1 takip etme ve moda iiriin satin alma
seklinde yeniden adlandirilmistir. Agiklayici faktor analizi test degerleri incelendiginde,
KMO degerinin 0,80 ve Barttlett’s test degerinin anlamli oldugu belirlenmistir. Maddelerin
faktor yiik degerleri 0,50’den biiyiik oldugu, giivenilirlik degerinin 0,70’den biiyiik oldugu ve
aciklanan varyans degerinin 0,50’den biiyiik oldugu belirlenmistir. Elde edilen test degerleri
sonuglarina gore, i¢ tutarlilik ve yapisal gecerliligin saglandigi ifade edilebilmektedir.

Tiiketicilerin satin alma stillerinden olan hedonik ve faydaci tiiketim stilleri, tek boyutlu
olarak incelenen iki farkli degiskendir. Iki degisken birlikte aciklayici faktor analizine tabi
tutulmus ve elde edilen test sonuglar1 tablo 3’te sunulmustur.

Tablo 3. Tiiketim Stilleri AFA Sonuclari

Faktor/Maddeler Faktor Yiik Degerleri Ortak Faktor
1 3 ¢ Varyans
Hedonik Hedon?kS 0,884 0,785
Tiiketim Hedon!k6 0,871 0,81 0,760
Hedonik4 0,793 0,630
Faydaci Faydaci3 0,881 0,776
Tiketim Faydaci2 0,878 0,78 0,775
Faydaci4 0,742 0,575
Aciklanan Varyans (%) 36,660 35,023 - -
Toplam A. Varyans (%) 71,683
KMO: 0,670 Barttkett’s Test: (937,15;0,000)

Tiiketim stillerine yonelik yiiriitiilen agiklayici faktor analizi sonucunda; hedonik tiiketim ve
faydaci tiiketim iki boyutlu bir yapida ayrimlanmistir. Agiklayici faktdr analizi test degerleri
incelendiginde, KMO degerinin 0,670 ve Barttlett’s test degerinin anlamli oldugu
belirlenmistir. Maddelerin faktor yiik degerleri 0,50’den biiyiik oldugu, giivenilirlik degerinin
0,70’den biiyiik oldugu ve agiklanan varyans degerinin 0,50’den biiyiik oldugu belirlenmistir.
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Elde edilen test degerleri sonuglarina gore, bu faktdr analizinde i¢ tutarlilik ve yapisal
gecerliligin saglandig1 goriilmiistiir.

5.3. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayict faktor analizi, gizil degiskenler ile ilgili kuramlarin test edilmesine dayanan daha
onceden tanimlanmig ve smurlandirilmig bir yapimin bir model olarak dogrulanip
dogrulanmadiginin test edilmesinde kullanilan bir analiz modelidir (Cokluk vd., 2014).
Aciklayict faktdr analizi sonucunda elde edilen yapilarin dogrulanmasi amaciyla moda
liderligi ve tiiketim stillerine yonelik yapisal esitlik modeli yiiriitiilmiistiir. Tipik bir yapisal
esitlik modelinde 6lgme modeli ve yapisal model olmak iizere iki agama bulunmaktadir
(Cokluk vd., 2014). izleyen basliklarda sozii edilen bu iki asamaya iliskin bulgulara yer
verilmektedir.

5.4. Olcme Modelinin Testi

Gozlenen degiskenleri gizil degiskenlere dogrulayici faktor analizi yoluyla baglama seklinde
uygulanan 6l¢gme modeli (Cokluk vd., 2014) sonuglar sekil 2’de yansitilmaktadir.

0,77 V1

0.48

0.77
. JIOI
0.75

0.38
0.43-= 4
d0.7a
0. 40— V5 0.77 izleme 1.0(
0.40
d.60
0.66

0.71 _ 1.0
0.79

0. 50— Vi1

Chi-Square=71.30, df=32, P-value=0.00008, RMSEA=0.052

Sekil 2. Moda Liderligi Birinci Diizey DFA

Birinci diizey dogrulayici faktor analizi sonucunda ulagilan degerler ve uyum iyiligi degerleri
tablo 4’te gosterilmektedir.
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Tablo 4. Moda Liderligi DFA Sonuclar:

Gizil/ Ortiik Degiskenler £ T Degerleri P. CR AVE
. Almal 0,48 9,38 <0,01
%‘;ﬂ;‘ Uriin A ima2 0,77 14,82 <001 | 071 | 046
Alma3 0,75 14,53 <0,01
[zleme4 0,76 16,39 <0,01
Moday: Takip Izleme5 0,77 16,80 <0,01
izleme6 0,60 12,59 <0,01 0.80 0,58
Fikir3 0,68 14,90 <0,01
. . . Fikir4 0,71 15,96 <0,01
Fikir Liderligi - =55 0,79 18,33 <001 | 080 | 050
Fikir6 0,64 13,80 <0,01
Uyum lyiligi Degerleri ¥ =71,30 (P =0.00), Df =32, y* /Df=2,22, GFI = 0.97,
AGFI =0.95, NNFI=0.98, RMSEA = 0.052

Aciklayict faktor analizinin ardindan ti¢ faktorlik bir yapr sergiledigi belirlenen moda
liderligi degiskenine iliskin yiiriitilen dogrulayici faktdr analizi sonucunda, faktor yiik
degerlerinin bir degisken disinda (almal 0,48) 0,50 degerinden biiyik oldugu, gézlem
degiskenlerine iliskin tim t degerlerinin anlamli oldugu (p<0,01) belirlenmistir. Manuel
olarak hesaplanan CR (composite reliability) ve agiklanan varyans degerlerinin de kabul
siirlar1 igerisinde oldugu goriilmektedir. Dogrulayici faktér analizi uyum degerleri
incelendiginde (> = 71,30 (P = 0.00), Df = 32, > /Df= 2,22, GFI = 0.97, AGFI = 0.95,
NNFI = 0.98, RMSEA = 0.052) veri ve model arasindaki uyumun iyi oldugu ifade
edilebilmektedir.

Moda liderligi degiskeninin yani sira, tiiketim stili degiskeni de dogrulayict faktdr analizine
tabi tutulmus ve dlgme modeli sonuglar sekil 3’te yansitilmistir.

2 Vi \

0.27% V15 —-——oﬁs 1.0

oozl v /

0.35= V18 \

. . /

Chi-Square=27.13, df=8, P-value=0.00067, RMSEA=0.073

Sekil 3. Tiiketim Stilleri DFA
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Ayrica, tiiketim stili degiskeni i¢in birinci diizey dogrulayici faktor analizi sonucunda ulasilan
degerler ve uyum iyiligi degerleri tablo 5°te gosterilmektedir.

Tablo 5. Tiiketim Stilleri DFA Sonuclari

Gizil/ Ortiik Degiskenler £ T Degerleri P. CR AVE
donik Hedonik4 0,64 14,09 <0,01
?ﬁkztr:'m Hedoniks 0,86 19,31 <0,01 0,82 0,60
Hedonik6 0,82 18,51 <0,01
Faydaci8 0,80 16,85 <0,01
gi‘l’{(‘z‘ﬁ; Faydaci9 0,84 17.71 <0,01 0,79 0,56
Faydaci110 0,59 12,45 <0,01
Uyum lyiligi Degerleri y? =27,13 (P =0.00), Df =8, y* /Df= 3,39, GFI =0.98,
AGFI =0.95, NNFI=0.96, RMSEA =0.073

Aciklayict faktor analizinin ardindan iki faktorli yap: sergileyen hedonik ve faydaci tiiketim
stillerine iliskin yiiriitillen dogrulayict faktor analizi sonucunda, faktor yiik degerlerinin 0,50
degerinden bilyiik oldugu, gbzlem degiskenlerine iliskin tiim t degerlerinin anlamli oldugu
(p<0,01) belirlenmistir. Manuel olarak hesaplanan CR (composite reliability) ve agiklanan
varyans degerlerinin de kabul simirlart igerisinde oldugu goriilmektedir. Dogrulayict faktor
analizi uyum degerleri incelendiginde (x> = 71,30 (P = 0.00), Df = 32, »* /Df=2,22, GFI =
0.97, AGFI =0.95, NNFI =0.98, RMSEA =0.052) veri ve model arasindaki uyumun iyi
oldugu ifade edilebilmektedir.

5.5. Yapisal Modelin Testi ve Elde Edilen Bulgular

Yapisal esitlik modelinin ilk agamasi olan 6lgme modelinin testinden sonra, ikinci agamasinda
gizil degiskenleri birbirlerine es zamanli olarak esitlik sistemleri ile baglamada uygulanan
yapisal model test edilmektedir (Cokluk vd., 2014). Yapisal modelin test edilmesinden dnce,
degiskenler arasindaki iliskilerin test edilmesi amaciyla korelasyon analizi yiiriitiilmiistir.
Korelasyon analizi sonuglari tablo 6’da goriilebilmektedir.

Tablo 6. Tiiketim Stilleri ile Moda Liderligi Arasindaki iliskinin Testi

Degiskenler 1 2 3 4 5
1 | Moda Uriin Pearson Correlation 1
Alma Sig. (2-tailed)
2 . Pearson Correlation ,236™ 1
Moday1 Takip 755" tailed) 000
3 | Moda Fikir Pearson Correlation 335 434 1
Liderligi Sig. (2-tailed) 000 ,000
4 | Hedonik Pearson Correlation ,186™" ,495™ ,320™" 1
Tiiketim Sig. (2-tailed) 000 1000 000
5 | Faydac Pearson Correlation ,043 ,096" ,259™ ,078 1
Tiiketim Sig. (2-tailed) 360 042 ,000 097
" p<0,01 diizeyinde anlaml

Korelasyon tablosu incelendiginde; bagimsiz degiskenler olan hedonik ve faydaci tiiketim ile
bagimli degiskenler moda {iriin satin alma, modayi takip etme ve moda fikir liderligi arasinda
istatistiksel olarak anlamli (p<0,05) iliskiler oldugu goriilmektedir. Faydaci tiiketim ile moda
tirlin satin alma ve moday1 takip etme degiskenleri arasinda anlamli iligkiler bulunmuyorken,
faydaci tiiketim moda fikir liderligi ile anlamli iliskiye sahiptir. Bu dogrultuda arastirma
hipotezlerinin de test edilecegi yapisal model test edilmeye c¢alisilmistir. Bu baglamda elde
edilen test degerleri sonuclart sekil 4’te gosterilmektedir.
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Sekil 4. Yapisal Modelin Testi

Bu arastirmada bes ayr1 hipotez test edilmek amaciyla one siiriilmiistiir. Ancak, literatiirde iki
boyutlu olarak incelenen moda liderligi degiskeninin, bu ¢alismada ag¢iklayici faktor analizi
sonrasinda moda {iriin satin alma, moday: takip etme ve moda fikir liderligi olarak ii¢ boyutlu
yap1 sergilemesi nedeniyle test edilmek {izere bir hipotez daha eklenmis ve test edilecek
hipotez sayist altiya ¢ikmistir. Moda yenilikg¢iligi boyutu, moda iriin satin alma ve moday1
takip etme seklinde yeninden ifade edilmistir. Test edilecek hipotezler yenilenerek asagidaki
sekilde belirtilmigtir:

Hi: Hedonik tiiketim moda iirlin satin almay1 etkilemektedir
H>. Faydaci tiiketim moda iiriin satin almayi etkilemektedir.
Hs: Hedonik tiiketim moday1 takip etmeyi etkilemektedir.
Ha: Faydaci tiikketim modayi takip etmeyi etkilemektedir.
Hs: Hedonik tiiketim moda fikir liderligini etkilemektedir.
He: Faydaci tilketim moday: fikir liderligini etkilemektedir.

Hy. Bireyler faydaci ve hedonik tiikketim ile moda liderligi agisindan dogal kiimelere sahiptir.
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Tablo 7. Yapisal Model Test Degerleri

Yapisal Yol t values Path Coeff. R? Sonug
Hi | Hedonik Tiiketim-Moda Yenilikgiligi 4,65 0,30 +
(Moda Uriin Alma) 014
Hz | Faydaci Tiiketim-Moda Yenilikgiligi 1,37 0,08 ' -
(Moda Uriin Alma)
Hs | Hedonik Tiiketim-Moda Yenilikgiligi 10,50 0,66 +
(Moday1 Takip Etme) 0.50
Ha | Faydaci Tiiketim-Moda Yenilikgiligi 1,07 0,05 ' -
(Moday1 Takip Etme)
Hs | Hedonik Tiiketim-Moda Fikir Liderligi 8,84 0,52 0,59 +
Hs | Faydaci Tiiketim- Moda Fikir Liderligi 4,81 0,25 +
Uyum Tyiligi y? =260,84 (P =0.00), Df =97, »* /Df=2,68, GFI = 0.93, AGFI = 0.91,
Degerleri NNFI =0.95, RMSEA = 0.061

Bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken iizerindeki etkisinin incelendigi yapisal modelde,
hedonik tiiketimin moda {irlin satin almayi, moday: takip etmeyi ve moda fikir liderligini
etkiledigi belirlenmistir. Bu dogrultuda, Hi, H> ve Hs hipotezleri kabul edilmistir. Faydaci
tilketimin ise, moda {riin satin almayr ve moday: takip etmeyi etkilemedigi; moda fikir
liderligini ise etkiledigi belirlenmistir. Bu dogrultuda, H, ve Hy hipotezleri reddedilirken Hs
hipotezleri kabul edilmistir. Yapisal modelin uyum degerleri incelendiginde y*> = 260,84 (P =
0.00), Df = 97, »*/Df= 2,68, GFI = 0.93, AGFI = 0.91, NNFI = 0.95, RMSEA = 0.061 tiim
degerlerin kabul sinirlart igerisinde oldugu veri ve model arasinda iyi bir uyum oldugu ifade
edilebilmektedir.

5.6. Kiimeleme Analizi Bulgular

Tiketim stilleri ve moda liderligi c¢ergevesinde degiskenler bazinda katilimcilarin
gruplandirilmasi agisindan kiimeleme analizi kullanilmistir. Kiimeleme analizi genel olarak,
belirli 6zelliklere gore birimlerin benzerliklerini ortaya koymak ve bu benzerlikleri esas
alarak birimleri dogru kategoriler igerisinde siniflandirmayi amaglamaktadir. Kiime sayisinin
belirlenmis olmasi ya da kiime sayisina karar verilmis oldugu durumlarda tercih edilmesi
Onerilen bir analizdir (Cokluk vd., 2014). Bu ¢alisma kapsaminda diisiik, orta ve yliksek moda
liderligi ve tiiketim stilleri kapsaminda kiimeleme yapilamasi kararlagtirilmig ve 6rnek
sayisinin 250> olmasi nedeniyle hiyerarsik olmayan kiimeleme analizi olan ‘k-means’
kiimeleme analizi kullanilmistir. Oncelikle degiskenlere ait ortalamalarin z skorlarina son
kiime merkezleri ve her bir kiimede yer alan birim sayilar1 belirlenmistir.

Son kiime merkezleri, her bir son kiime icindeki degiskenlerin ortalamalarinin z-skorlari
hesaplanarak elde edilmektedir. Son kiime merkezleri her bir kiimeye yonelik birimlerin
ozelliklerini gostermektedir. Asagidaki tablo 8’de, son kiime merkezlerine iliskin degerler
gosterilmektedir.

Tablo 8. Son Kiime Merkezleri

.. Kiimeler

Degiskenler 1 5 3
Hedonik Tiiketim 0,74900 -0,88383 -0,09250
Faydaci Tiiketim 0,51508 0,36566 -1,16946
Moda Yenilik¢iligi Alma 0,28619 -0,49323 0,14133
Moda Yenilikeiligi Izleme 0,66863 -0,80780 -0,06121
Moda Fikir Liderligi 0,66775 -0,62277 -0,27012
N 183 (%40,6) 142 (%31,6) 125 (%27,8)
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Hiyerarsik olmayan kiimeleme analizinde ANOVA test degerleri kiimeleme analizi
ger¢evesinde incelenen degiskenlerin kiimeleme analizinde anlamliligint test etmektedir.
Aragtirma kapsaminda incelenen degiskenlerin kiimeleme analizi kapsaminda anlamli ve
kiime coziimlemesine katki sagladiklar1 goriilmektedir. ANOVA degerleri tablo 9°da
gosterilmektedir.

Tablo 9. ANOVA Degerleri

Kiimeler Hata
Degiskenler Ort. SD. Ort. SD. F p
Karesi Karesi

Hedonik Tiketim 107,328 2 0,524 447 204,724 0,000
Faydaci Tiiketim 119,245 2 0,471 447 253,206 0,000
Moda Yenilikgiligi Alma 26,016 2 0,888 447 29,295 0,000
Moda Yenilikeiligi 87470 | 2 0613 | 447 | 142667 | 0,000
Izleme

Moda Fikir Liderligi 72,896 2 0,678 447 107,466 0,000

Kiime dagilimlarma iliskin son kiime merkezleri incelendiginde katilimcilarin 3 kiime
¢oziimii seklinde gruplandirildigt ve her bir kiimenin anlamli bir sekilde dagilim gdsterdigi
goriilmektedir. Kiime ¢oziimiindeki gruplandirmalar incelendiginde, birinci kiimede yer alan
katilimcilarin yiiksek diizeyde hedonik satin alma, yiiksek diizeyde faydaci satin alma 6zelligi
ile moda tirlin satin alma, moday1 takip etme ve moda fikir liderligi 6zellikleri yiiksek olan
bireylerden olustugu goriilmektedir. Ikinci kiimede yer alan katilimcilar, faydaci tiiketim
egilimi yiiksek olan ancak, hedonik satin alma, moda {iriin satin alma, moday1 takip etme ve
moda fikir liderligi ozellikleri diisiik olan bireylerden olustugu goriilmektedir. Ugiincii
kiimede yer alan bireyler ise, moda {iirtinlerle ilgili olan ancak hedonik satin alma, faydact
satin alma, moday1 takip etme ve moda fikir liderligi 6zellikleri diisiik olan bireylerden
olugmaktadir.

Final Cluster Centers

Variables
M 7score(Hedonik)
1.0 M Zscore(Faydact)
] Zscore{ Alma)
M Zscore(izleme)
(1 Zscore(Fikirlicerlidi

0.59)

0.07

Values

-0.5

T T T
Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3

Cluster

Grafik 3. Kiime Dagilimlar1
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Kiimeleme analizi sonucunda, ANOVA degerleri ve son kiime dagilimlari incelendiginde
kiimeleme analizi agisindan degiskenlerin anlamli ve kiime ¢6ziimlemesine katki sagladiklari
ifade edilebilmektedir. Bu dogrultuda, He hipotezi kabul edilmis, bireylerin satin alma stilleri
ve moda liderligi oOzellikleri bakimindan benzer gruplara ayrilabildikleri ifade
edilebilmektedir.

6. SONUC & ONERILER ve KISITLAR

Literatiirdeki aragtirmalarin bulgular1 géz 6niine alindiginda; hedonik tiiketim egilimi yiiksek
diizeyde olan tiiketicilerin, moda yenilik¢iligi ve moda fikir liderligi acgisindan yiiksek
diizeyde olan bireyler oldugu; bunun yaninda faydaci tiiketim egilimi yiiksek diizeyde olan
bireylerin ise, moda liderligi ve moda fikir liderligi acisindan diisiik diizeye sahip bireyler
oldugu goriilmektedir. Ayn1 zamanda bu ¢aligmalarda, aligveris bigimlerinin moda liderligi ile
anlamli yonde bir iligkiye sahip oldugu ifade edilmektedir (Kang ve Park-Poaps, 2010). Ercis
ve Tirk (2012) galismalarinda, sosyal yenilik¢iligin moda iiriin satin alma iizerinde etkili
oldugunu, hedonik yenilik¢iligin ise etkili olmadigini belirlemislerdir. Yenilik¢i bireylerin
yenilik¢i olmayanlara kiyasla kiyafet satin alimlarinda havali hedonik tutumlara sahip
olduklar1 ve havali iiriinlerin yenilik¢i ve faydaci degerlerinin gengler yonelik birbirleriyle
ilgili olmadig1 belirlenmistir (Noh vd., 2014). Moda iiriinler kapsaminda hedonik tiikketim
egilimlerinin moda tirtinlerle iliskili oldugu ifade edilmektedir (Miller, 2013). Kang ve Park-
Poaps (2010) moda liderligi boyutlari; moda yenilik¢iligi ve moda fikir liderligi ile aligveris
tarzlarmin iligkisel olarak inceledikleri ¢alismalarinda, moda yenilik¢iliginin hedonik satin
alma (fikir edinme amacli, maceraci, ve deger elde etme) ile moda yenilik¢iliginin iliskili
oldugu ve moda fikir liderliginin ise faydaci satin alma ile iligkisi oldugu belirlenmistir.

Bu ¢alismada, moda liderligi ve tiikketim stilleri olan hedonik ve faydaci tiiketim arasindaki
olasi iligkiler incelenmis ve arastirma birimleri ¢ergevesinde belirli 6zelliklerin betimlenmesi
amaglanmigtir. Literatiirdeki ¢aligmalardan esinlenilerek adapte edilen o6lgekler yoluyla
yapilandirilmis anket yontemiyle birimlerden veriler kolayda 6rnekleme ve yiizylize goriisme
yontemiyle elde edilmistir. Yapilan alan arastirmast sonucunda elde edilen bulgular
incelendiginde; hedonik tiiketim ve faydaci tiiketim ile moda liderligi davranis 6zellikleri olan
moda {irlin satin alma, moday1 takip etme ve moda fikir liderligi arasinda istatistiksel olarak
anlaml iligkiler belirlenmistir. Bu iliskileri test etmek iizere ileri siiriilen hipotezlerin test
edilmesine yonelik yapisal esitlik modeli kullanilmistir. Yapisal esitlik analizi sonucunda;
hedonik tiiketim egiliminin, moda iiriin satin alma, moday1 takip etme ve moda liderliginin iyi
bir agiklayicisi oldugu belirlenmistir. Ayrica faydacr tiikketim egilimi ile ilgili testlerde faydaci
tiiketim egiliminin moda iiriin satin alma ve moday1 takip etme iizerinde etkisi olmadigi; buna
karsin moda liderligi davranisini etkiledigi belirlenmistir. Bu analizlere ek olarak ytiriitiilen k-
means kiimeleme analizi sonucunda degiskenlerin kiimelenme agisindan kullanilabilir oldugu
ve bireylerin dogal kiime yapilarina sahip olduklari belirlenmistir.

Bireylerin ortak ozellikler agisindan gruplandirildigi ve belirli degiskenler arasindaki
iliskilerin ortaya konuldugu bu calisma; arastirmacilar ve hazir giyim sektoriinde faaliyet
gosteren isletmeler / uygulayicilar agisindan moda yonelimli pazarlama faaliyetlerinin
anlasilmasina cesitli yonlerde katkilar saglayabilecek niteliktedir. Arastirmada kolayda
ornekleme yonteminin se¢ilmis ve hedonik tiiketimi 6l¢gmede 22 maddeli dlgek yerine 7
maddeli 6l¢egin tercih edilmis olmasi, temel arastirma kisitlarini olugturmaktadir. Moda ve
moda konusundaki tiiketim arastirmalarinin, giincelligini koruyan ve ilgi ¢ekici konulardan
biri olmasi nedeniyle; gelecek arastirmacilarin, nesiller, bdlgeler, tlkeler ve degisik
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kiiltiirler/alt kiiltiirler arasinda karsilastirilmalar yapilabilmesine olanak saglayacak daha genis
kapsamli aragtirmalar yapmasi beklenmektedir.
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Ek-Arastirmada Kullanilan Anket Formu
Moda Yenilik¢iligi (Goldsmith et.al., 1993; Goldsmith and Hofacker, 1991)

Genellikle, arkadas gevremde en son trendleri ve tasarimlari bilen son kigiyimdir

Arkadaslarimla kiyaslandiginda, yeni moda iiriinleri daha az satin alirim

Genellikle, arkadag ¢evremde yeni bir iiriinii ya da moday1 en son satin alan kisiyimdir
Yeni moda hakkinda diger insanlardan 6nce, ¢ok fazla bilgiye sahibimdir

Yeni moda iiriiniin yerel bir magaza ya da aligverig noktasinda satigsa sunuldugunu duydugumda,
onu satin almak i¢in yeterli ¢abay1 gdsteririm

Heniiz hi¢birsey duymamis olsam da, yeni moda iiriinii satin almay1 diisiiniirim
Moda Fikir Liderligi (Flynn et. al., 1996)
Modaya iliskin diisiincem, bagkalar1 tarafindan dnemsenmiyor gibi goriiniiyor

Diger insanlar (arkadas, akraba, aile), moda kiyafet se¢ecekleri zaman bana danigmazlar

Diger insanlar moda kiyafet segme konusunda tavsiyelerime giivenir

Tanidigim insanlar anlattiklarima gore moda kiyafet edinirler

Tanidigim insanlari, moda kiyafetler konusunda etkileyebilirim

Diger kisileri sevdigim modayi satin almak i¢in siklikla ikna ederim

Kiyafet konusunda diger kisilerin fikirlerini etkilerim
Hedonik Tiiketim (Jones, Reynolds, Arnold, 2006))
Aligveris yapmak gercekten eglencelidir

Yapmak zorunda oldugumdan degil, istedigim i¢in aligverig yaparim

Yapabildigim diger seylerle karsilagtirildiginda, alisveris esnasinda gegirdigim zaman son derece
keyiflidir
Satin aldigim seylerden ziyade, aligveris yapmis olmaktan keyif aldim

Aligveris esnasinda, kendimi sanki bir avdaymiggasina hissettim

Aligveris yaparken, macera duygusu hissediyorum

Aligveriste harcanan zaman hos degildir
Faydac Tiiketim (Kim, 2006)
Kiyafet aligverisimde, planladiklarimi bagarmak 6nemlidir

Kiyafet aligverisimde, tam aradigim iiriinleri (ne ariyorsam onu) bulmak dnemlidir

Kiyafet aligveriglerimin istedigim gibi olmasi beni mutlu eder,

Kiyafet aligverislerim hakkinda kendimi akilli hissetmeyi seviyorum

Aligverisimi tamamlamak i¢in ¢ok sayida magazaya gitmek zorunda kaliyor olmak sagkinlik
vericidir
Kiyafet aligveriglerimde, iyi bir aligveris ¢ok hizli bitendir
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