PAZARLAMADA YUKSELEN TREND: MODA
Selda ALAGOZ®

Ozet

Moda eskiden giyimle sinirli bir kavram olarak nitelendirilirken giiniimiizde mobilya-
dan, beyaz esyaya, otomobilden ev tekstiline kadar etki alanin1 genisletmistir. Dolayisiyla
bireylerin modaya bagh tiiketim aligkanliklari1 saptamak ve buna yonelik yeni pazarlama
stratejileri gelistirmekte kaginilmaz hale gelmistir. Oncelikle tiiketici istek ve ihtiyaclarimi
dikkate alan pazarlamanin yani sira moda araciligryla tiiketici istek ve ihtiyaglarini yonlendi-
ren, hatta istek ve ihtiyag yaratan pazarlamadan bahsetmek gerekliligi ortaya ¢ikmistir.

Giiniimiizde diinyada moda ve modanin ortaya ¢ikardig: iirinler, globallesme anlayisi-
na dayandirilarak hizli bir yayilim ve tiiketim siirecini beraberinde getirmektedir. Bu kiiltiirel
dagilim ve yayilma ¢ok genis bir etki alanina sahiptir. Bu ¢aligmada iiriinlerin pazarlanmasin-
da oldukca 6nemli olan moda faktorii ve pazarlama kavramina nasil etki ettigi ele alinmakta-
dir. Bu amagla, ilk olarak moda kavrami agiklandiktan sonra, moda ile pazarlama arasindaki
iligki incelenmistir. Son olarak da Karaman ilinde bir uygulama ile, demografik 6zelliklere
gore modanin tiiketim aligkanliklar1 {izerine etkisi Olgiilmeye calisilmis ve konu ile ilgili
oneriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Moda, Pazarlama, Moda ve Pazarlama, Modanin Pazarlama
Uzerine Etkisi

Abstract

In past years, while fashion was qualified as a concept that is narrow by clothing, today,
its effect area is broaden from furniture to refrigerator, automobile to home textile. So it be-
come unavoidably to determine indiviuals consuming customs under fashion and to improve
new marketing strategies. First, it is neseccary to talk about the marketing that conduct con-
sumer needs and wants and even create needs and wants by fashion as well as marketing that
pay attention to consumer needs and wants.

Nowadays, in the world, fashion and fashionable products bring about a fast spread and
consumption process based on globalization horizon. This cultural dispersion and diffusion
have a very broad effect area. In this study, it is approached that the fashion, a very important
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factor for marketing products, and how it effects the marketing concept. In this aim, first the
concept of fashion was explained and relation between fashion and marketing was searched
after. Eventually, with an application in Karaman City, it was tried to measure the effects of
fashion on consuming customs according to demographic features and suggestions was offe-
red related to the subject.

Key Words: Fashion, Marketing, Fashion and Marketing, The Effects of The Fashion
on Markating

1. Giris

Moda, kelime anlamiyla toplumun tiiketim trendlerini belirleyen tiike-
tim anlayist olarak tanmimlanmaktadir.http: //tr.wikipedia.org/wiki/Moda

(02.08.09) .Moda, genelde sanayi sonrasi ¢aga 6zgii bir olgu olarak diisiiniil-
se de gergekte cok eskilere dayanir. Modanin 20. yy. sonlarinda etkisini yo-
gun bir sekilde hissettirmeye basladigi, 21. yy. da ise toplumun genel yasam
bi¢imi ilizerinde egemen giiclerin en 6nemlilerinden birisi oldugu goriilmiis-
tiir. Bireyin var olmasi ve belli bir sosyal gruba ait olmasi agisindan nemli
bir unsur olan moda, insan ve toplumla yakindan iliskilidir. Moda siirekli
degisim gegirmektedir. Hatta moday1 degisim halinde olan global bir is siire-
ci olarak tanimlamakta miimkiindiir. Gliniimiizde ulasim ve iletisim teknolo-
jileri sayesinde moda bolgesel olmaktan ¢ikmis ve kiiresel bir hale gelmistir.
Teknolojik gelismeler, tiiketici gelirlerindeki artis gibi etkenler zamanla
moday1 daha da 6nemli hale getirmektedir. Bu sayede moda tanimi degis-
mekte, var olan mallarin goriintiisiinii degistirerek moda yaratma yerine tii-
keticiler i¢in yeni ve gizli ihtiyaglara yonelik mallarla moda yaratmak fikri
on plana ¢ikmaktadir. Icat, tanmitim, taklit ve demode olma iiriinlerde moda
evreleri olarak dikkate alindiginda; pazarlamacilarin tiim bu siiregleri ¢ok iyi
tahlil etmeleri ve siireclerin tiim karakteristiklerini en ince ayrintisina kadar
belirleyerek, pazarlama stratejilerini ortaya koymalar1 gerekmektedir.

2. Moda Kavrami, Onemi ve Pazarlamadaki Yeri

Moda kelimesi istatistikte herhangi bir seride en ¢ok rastlanan rakam
anlamindaki mod’dan gelmektedir. (Tek, 1997: 296)

Moda bir bi¢im, renk, bir davranig, yasayis, hatta bir diislince bigiminin
toplumun farkl1 kesimlerinde kabul gérmesidir. (Islamoglu, 2006: 283)

Moda, belirli bir toplumda ve belirli bir zamanda yasamin her alaninda
toplumun genel begenisini yansitmaktadir.
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Birbirinden farkli ve karmasik insan psikolojisinin pek ¢ok yonlerinin
birlikte ortaya koydugu bir olgudur.

Belirli bir sosyal gurubun, biiyiik bir boliimii tarafindan kabul edilmig
bir davranis seklidir. (Sproks, 1985: 55 ) Toplumun genelinin tercihlerini
benimsemek bir insani1 o topluma ait hissettiren 6nemli 6gelerden birisidir ve
bu da modaya uygun davranmak, giyinmek ve evini dekore etmekle miim-
kiin olmaktadir.

Herhangi bir tarzin moda olarak adlandirilabilmesi i¢in genis bir tiiketi-
ci kitlesi tarafindan kabul goérmesi gerekir. (Mucuk, 2009: 151 )

Moda, kisilerin hem topluma uyma hem de, farklilasma gibi birbirleriy-
le gelisen iki amaci gerceklestirmelerine yardimci olur. (Tek, 1997: 426)
Kendini kabul ettirme, yeniyi deneme, saygi gorme, ait olma vb. ihtiyaclarin
etkisi ile ortaya ¢ikmaktadir. Bir bagka bakis acisina gore ise, modanin kay-
nagi; farklilagsma istegi, benimseme, taklit etme ve diglanma korkusudur.
(Islamoglu, 2006: 289)

Moda tiiketicilerin sosyallesmek adina taklit ettikleri bir sosyal davra-
nistir ki, satin alma aligkanliklar1 {izerinde g6z ardi edilemeyecek bir etkiye
sahiptir.

Sosyal bir varlik olan insan, toplumda bir yer edinme ¢abasi igindedir.
Onemli bir insan ihtiyact olan “aidiyet” moda kavramini, onu takip ve taklit
etmeyi 6gretmistir. Dolayisiyla gliniimiizde modaya olan ilgi artmis ve moda
o6nemli bir ekonomik gii¢ haline gelmistir. Bu ekonomik gii¢ rekabetin art-
masini da tetiklemis ve isletmeler faaliyetlerini modadan ayri bir sekilde
yiirlitemez olmuslardir.

Giiniimiizde teknoloji hizla gelismektedir ve bu durum firiinlerin moda-
siin gegmesini hizlandirmaktadir. Dolayisiyla moda yeni {irlinlerin {iretil-
mesi, tiiketicilere tanitilmasi ve ¢ogunluk tarafindan kabul edilmesi ve son-
rada planlt bir sekilde eskitilmesi siirecidir. (Kaiser, 1997: 4) Bu baglamda
isletmelerin karsisina iki yol ¢ikmaktadir. Moday:1 takip etmek ya da yarat-
mak. Tabi ki her ikisi de belirli bir karlilik payin1 beraberinde getirecektir.
Ancak saglanan bu rekabet avantajinin siirdiiriilebilir olmasi i¢in moday1
yaratmak daha etkili olacaktir. Tiiketici istek ve ihtiyaclarini yaratmak ve
sonrada bu ihtiyaclar1 kargilamak lider firmalarin stratejileri haline gelmistir.
Boylece firmalar tiiketicilerin satin alma aliskanliklarin1 anlamak yerine
kendileri belirleyebilmekte ve yonlendirebilmektedirler.
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Hizla gelisen teknoloji giiniimiizde mallarin hizla eskimesine ve yerine
yeni mallarin piyasaya siiriilmesine neden olmaktadir. Ayrica bir mal tekno-
lojik olarak eskimese de psikolojik olarak eskiyebilir ki bu durum modasi
geemek olarak ifade edilir.

Modanin temelinde sosyal ve psikolojik davraniglar bulunmaktadir.
Toplumda etkili kisilerin tutum ve davramslar1 digerleri tarafindan izlenmek-
tedir. Moda oOnciileri olarak adlandirabilecegimiz bu kisiler topluma ve top-
lumda kabul gérmiis gelenek ve goreneklere karsi bir tavir izlemeden ve
toplumun olumsuz tepkisini almadan farkli olmak isterler. Farkli olma arzu-
su moda ile benlik arasinda kuvvetli bir iligkiyi ortaya koymaktadir. Ancak
toplumun tiim kesimleri modaya uyma egilimde degildir. Glinlimiiziin kiire-
sel piyasalarinda diinyanin bir ucundan diger ucuna kadar yasamin her ala-
ninda ayn1 moday takip edebilen tiiketiciler oldugu gibi, modaya uymay1
gereksiz hatta ahlaki bir sorun olarak goren tiiketicileri de goz ardi etmemek
gerekir.

Gilintimiizde modanin hizla degisiyor olmasi, toplumlari tamamen tiike-
tim egilimli bir hale getirmistir. Henliz 6mriinii tamamlamamig {riinlerin
yenisiyle degistirilmesi ozellikle az gelismis iilkelerde 6nemli ekonomik
problemleri beraberinde getirmekte ve pek cok tiiketiciyi modanin karsisina
gecirmektedir.

Herhangi bir tiriinle ilgili olarak moda yaratma siirecinde 6ncelikle iiriin
farkli bir sekilde tasarlanir. Sonra yenilik¢iler olarak tanimladigimiz tiiketici
grubu tarafindan benimsenir. Daha sonra sosyal yasam igerisinde goriilmeye
baslayan iirlin diger tiiketiciler tarafindan da kabul gérmeye baslar ve za-
manla yaygin hale gelir. Uriin hayat déngiisii paralelinde bir siire sonra es-
kimeye baglar ve sonra yerini yeni iirlinlere birakir. (Sproles, 1985: 56 )

Modaya bagli mallarin pazarlanmasinda, 6zellikle de {iretim planlamast
ve dagitiminda zamanlama son derece 6nemlidir. Hangi piyasaya ne zaman
girilecegini dogru tahmin etmek gerekir. Ancak sosyal ve psikolojik faktor-
ler dogru tahmin yapmay1 gii¢lestirirler. (Cemalcilar, 1999: 101 ; Mucuk,
2009: 152 ) Bu durum modaya bagli {irlinlerin pazarlanmasini gii¢lestiren en
onemli etkendir.

Gilinlimiizde modanin belirlendikten sonra yayginlasmasi kitle iletisim
araclar1 sayesinde kolay bir hale gelmistir. Ancak gilintimiizde farkli olmak
isteyen ve kendi ihtiyaclarii tam anlamiyla tanimlayabilen tiiketiciler ta-
mamen bir moda takipgisi olmay1 reddedebilirler. Bu durum igletmeleri imaj
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yaratmaya yoneltmistir. Boylece tiiketicilere bir moday1 zorla kabul ettirmek
yerine her tiiketicinin kendine uygun bir imaj olusturarak bunu benimseme-
sini saglamak daha anlamlidir. Tiiketicilerin ihtiyaglarin1 tam anlamiyla kar-
stlamak bdyle miimkiin olmaktadir.

3. Yontem

Arastirmanin ana kiitlesi Karaman il merkezinde yasayan kisilerden
olugmaktadir. Arastirmanin o6rneklemi ise, tesadiifi 6rnekleme yoluyla seci-
len 153” i erkek ve 197’si kadin olmak iizere toplam 350 tiiketiciden olus-
maktadir. Arastirmanin amacina ulagmak i¢in arastirmacilar tarafindan tiike-
ticilerin moda ve modaya bagh tiiketim aligkanliklarina bakis agilarini anla-
maya yonelik 8 alt boyut ve 30 sorudan olusan bir anket yiiz yiize anket me-
todu ile uygulanmistir. Sorularin derecelemesi 5°li likert sistemine gore ha-
zirlanmustir. Verilerin ¢6ziim ve yorumlanmasinda Ki-Kare testi kullanilmig
olup, anlamlilik p<0,05 alinmistir.

Verilen degerlendirilmesinde; SPSS for Windows 14.0 paket programi
kullanilmstir.

Anket sorular1 hazirlanirken, bu konuda daha dnce yurt ici ve yurt di-
sinda yapilan ¢aligmalar incelenmis ve faydalanilmistir. Tiiketicilerin moda-
ya bakig agilarin1 ve modaya bagli tiikketim aliskanliklarini degerlendirebil-
mek igin cinsiyet ve gelir gibi tiiketim sirasinda tiiketici davraniglarii etki-
leyen en 6nemli iki degisken esas alinmistir.

4. Arastirma Bulgular:

Tablo 1: Arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyete gore
frekans dagilim

Cinsiyet Frekans Yiizde
Erkek 153 43,7
Kadin 197 56,3

Toplam 350 100,0
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Tablo 1°de veri toplanan kisilerin cinsiyet dagilimi yer almaktadir. Bu-
na gore ankete katilan 6rneklem, cinsiyet bazinda ele alindiginda, cevaplayi-
cilarin % 43,7°sini erkeklerin temsil ettigi (153 kisi), kadinlarim ise %
56,3’lin{i (197 kisi) temsil ettigi gorilmektedir.

Tablo 2: Arastirmaya katilan tiiketicilerin gelir seviyelerine gore
frekans dagilimi

Gelir Durumu Frekans | Yiizde
500 den az 86 24,6
501-1000 66 18,9
1001-1500 69 19,7
1501-2000 123 35,1
2001-2500 3 9
2500 ve tizeri 3 .9
Kayip deger 0 ,0
Toplam 350 100,0

Tablo 2°de veri toplanan kisilerin gelir dagilimi yer almaktadir. Buna
gore ankete katilan 6rneklem, gelir bazinda ele alindiginda, cevaplayicilarin
% 24,6’sini (86 kisi) gelir seviyesi 500 den az olan katilimcilar olustururken,
% 18,9 "unu (66 kisi) 501-1000 gelir seviyesindeki katilimcilarin, % 19,7
sini (69 kisi) 1001-1500 gelir seviyesindeki katilimeilarin, % 35,1’ini (123
kisi) 1501-2000 gelir seviyesindeki katilimcilarin, % 0,9’unu (3 kisi) 2001-
2500 gelir seviyesindeki katilimcilarin ve % 0,9‘unu (3 kisi) 2500 ve iizeri
gelir seviyesindeki katilimcilarin olusturdugu goriilmektedir.
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Tablo 3: Tiiketicilerin farkl: {iriin gruplarini satin alirken modaya
verdikleri 6nemin frekans dagilimi

Frekans | Yiizde Frekans | Yiizde
Uriin Uriin
Gruplari Gruplari
Cok Onemli 86 24,6 Cok Onemli |[113 32,3
Onemli 194 55,4 Onemli 143 40,9
% Fikrim Yok |31 8,9 § |Fikiim Yok |39 11,1
- Onemsiz 31 8,9 Onemsiz 42 12,0
Cok Onemsiz |8 2,3 Cok Onemsiz | 13 3,7
Cok Onemli 136 38,9 Cok Onemli |65 18,6
% Onemli 150 429 B Onemli 110 31,4
% Fikrim Yok |27 7,7 g Fikrim Yok |60 17,1
< Onemsiz 25 7,1 Onemsiz 61 17,4
Cok Onemsiz |12 3,4 Cok Onemsiz |54 15,4
Cok Onemli 57 16,3 Cok Onemli |59 16,9
» Onemli 92 26,3 5 Onemli 91 26,0
% Fikrim Yok 69 19,7 é Fikrim Yok |62 17,7
N Onemsiz 66 18,9 < Onemsiz 87 24,9
Cok Onemsiz |66 18,9 Cok Onemsiz |51 14,6
Cok Onemli 16,9 243 Cok Onemli |98 28,0
g |Onemli 26,0 329 < | Onemli 137 39,1
E Fikrim Yok 17,7 20,0 '_;;; Fikrim Yok |44 12,6
E Onemsiz 249 13,7 = Onemsiz 42 12,0
Cok Onemsiz | 14,6 9,1 Cok Onemsiz |29 8,3
Cok Onemli |71 20,3 Cok Onemli |92 26,3
§ Onemli 125 35,7 § Onemli 122 34,9
é Fikrim Yok 77 22,0 g Fikrim Yok 51 14,6
i) Onemsiz 47 13,4 g Onemsiz 55 15,7
Cok Onemsiz |30 8,6 Cok Onemsiz |30 8,6
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Tablo 4: Tiiketicilerin moda konusuna bakis agilarinin
cinsiyete gore dagilimi

Cinsiyet X2 P
Degiskeni Evet | Bazen | Hayir
Moda ile ilgilenir misiniz? N 72 76 49 24,592 | ,000%*
Erkek
% | 36,5 | 38,6 24,9
N | 86 57 10
Bayan
% | 56,2 | 37,3 6,5
N | 158 133 59
Toplam
% | 45,1 | 38,0 16,9
Aligveris yaparken modaya N | 43 71 83 18,906 | ,000%*
oncelik verir misiniz? Erkek
% | 21,8 | 36,0 42,1
N | 49 73 31
Bayan
% | 32,0 | 47,7 20,3
N | 92 144 114
Toplam
% | 26,3 | 41,1 32,6
Uzmanlarin onay vermedigi N | 29 31 137 3,410 | ,182
rtinleri sadece moda oldu- Erkek )
gu i¢in tercih eder misiniz? % | 147 | 157 69,5
N | 13 29 111
Bayan
% | 8,5 19,0 72,5
N | 42 60 248
Toplam
% | 12,0 | 17,1 70,9
Sirf moda oldugu i¢in hig N 17 19 161 5,210 ,074
begenmediginiz bir {irtinii Erkek )
satin alir misiniz? % | 8.6 2.6 81,7
N 7 25 121
Bayan
% | 4,6 16,3 79,1
N | 24 44 282
Toplam
% | 6,9 12,6 80,6
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Kullanilabilir dayanikli ev N | 19 33 145 | 14,860 | ,001*
esyalarimzi modas1 gecti Erkek -
diye degistirir misiniz? % | 9.6 | 168 | 73,6
N 16 52 85
Bayan
% | 10,5 34,0 55,6
N 35 85 230
Toplam
% | 10,0 | 243 | 657
Magaza vitrininin ¢ekiciligi N 55 68 74 36,007 | ,000%*
sizde satin alma istegi uyan- Erkek -
dirir m1? % | 27,9 | 34,5 37,6
N 79 57 17
Bayan
% | 51,6 37,3 11,1
N | 134 125 91
Toplam
% | 38,3 35,7 26,0

Arastirma kapsamindaki tiiketicilere, moda konusuna bakis agilarimni
O0lemek amaciyla gesitli sorular soruldugunda kadin ve erkek tiiketicilerin
verdikleri cevaplar dogrultusunda tablo 4 deki sonuglar ortaya ¢ikmistir

Arastirma kapsamindaki tiiketicilere moda ile ilgilenir misiniz sorusu
yoneltildiginde erkeklerin % 38,6’s1 moda ile bazen ilgilendigini ifade eder-
ken, kadinlarin ise %56,2 oraninda evet cevabi verdigi goriilmiistiir. Kadin
ve erkeklerin modayla ilgilenme dereceleri arasinda anlamli bir farklilik
oldugu gozlenmektedir. Kadinlarin modayla erkeklere oranla daha fazla ilgili
oldugu ortaya konmustur. (p<0,05)

Aragtirma kapsamindaki tiiketicilere aligveris yaparken modaya 6ncelik
verip vermedikleri sorusu yoneltildiginde, erkek tiiketicilerin % 42,1’ i hayir
seklinde cevap verirken, % 21,8’i evet olarak cevaplandirmigtir. Kadin tiike-
ticiler ise bu soruya, % 47,7 oraninda bazen, % 32,0 oraninda ise evet sek-
linde cevap vermislerdir. Bu sonuglardan hareketle kadin ve erkeklerin alig-
verig yaparken moday1 dikkate alma dereceleri arasinda anlamli bir farklilik
oldugu gozlenmektedir. Kadinlarin aligveris yaparken moday1 erkeklere
oranla ¢ok daha fazla dikkate aldiklar1 ortaya konmustur. (p<0,05)

Arastirma kapsamindaki tiiketicilere uzmanlarin onay vermedigi {liriin-
leri sadece moda oldugu i¢in tercih eder misiniz sorusu yoneltildiginde, er-
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kek tiiketiciler % 69,5 oraninda hayir seklinde cevap verirken, bu oran kadin
tilketicilerde % 72,5 dir. Yine ayni soruya erkek tiiketicilerin % 14,7’si evet
seklinde cevap verirken, bu oran kadin tiiketicilerde ise % 8,5 dir.

Sonug olarak kadin ve erkeklerin uzmanlarin onay vermedigi iiriinleri
sadece moda oldugu i¢in tercih edip etmeyecekleri konusundaki bakis acilari
arasinda anlamli bir farklilik yoktur. (p>0,05)

Arastirma kapsamindaki tiiketicilere sirf moda oldugu i¢in hi¢ begen-
mediginiz bir iirlini satin alir misiniz sorusu yoneltildiginde, erkek tiiketici-
ler %81,7 oraninda hay1r seklinde cevap verirken, bu oran kadn tiiketiciler-
de % 79,1 dir. Kadin ve erkeklerin sirf moda oldugu i¢in hi¢ begenmedigi bir
iiriinii satin alip almama konusundaki bakis acilar1 arasinda anlamli bir fark-
lilik yoktur. (p>0,05)

Arastirma kapsamindaki tiiketicilere kullanilabilir dayanikli ev esyala-
rinizi modasi gecti diye degistirir misiniz sorusu yoneltildiginde, erkek tiike-
ticiler % 73,6 oraninda hayir seklinde cevap verirken, bu oran kadin tiiketici-
lerde % 55,6 dir. Yine erkek tiiketiciler bu soruya % 9,6 oraninda evet sek-
linde cevap verirken, kadin tiiketiciler % 10,5 oraninda evet, % 34,0 oranin-
da bazen seklinde cevaplandirmistir. Kadin ve erkeklerin kullanilabilir daya-
nikli ev esyalarint modasi gecti diye degistirip degistirmeyecekleri konusun-
daki bakis agilar1 arasinda anlamli bir farklilik oldugu gozlenmektedir. Ka-
dinlar erkeklere oranla dayanikli ev esyalarint modasi gegti diye degistirme
egilimindedirler. (p<0,05)

Aragtirma kapsamindaki tiiketicilere magaza vitrininin ¢ekiciligi sizde
satin alma istegi uyandirir m1 sorusu yoneltildiginde, erkek tiiketicilerin
%27,9°u evet seklinde cevap verirken, bu oran kadinlarda % 51,6 seklinde-
dir. Yine ayn1 soruya erkekler % 34, 5 oraninda bazen ve % 37,6 oraninda
hayir seklinde cevap verirken, bu oranlar kadinlarda % 37,3 bazen ve % 11,1
hayir seklindedir. Kadin ve erkeklerin magaza vitrininin g¢ekiciliginin satin
alma istegi uyandirmasi konusundaki bakis acilar1 arasinda anlaml bir fark-
lilik oldugu goézlenmektedir. Magaza vitrininin g¢ekiciligi erkeklere oranla
kadinlarda ¢ok daha fazla satin alma istegi uyandirmaktadir. (p<0,05)



SU 1IBF Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi

Tablo 5: Tiiketicilerin moda konusuna bakis acilarinin gelir
seviyelerine gore dagilim

543

gzgirskeni (TL) Evet |Bazen| Hayir X P
Moda ile ilgilenir misiniz? |500 den az N 39 37 10 7,033,722
% | 45,3 | 43,0 11,6
501-1000 N | 33 24 9
% | 50,0 | 36,4 13,6
1001-1500 N | 28 25 16
% | 40,6 | 36,2 | 232
1501-2000 N | 56 44 23
% | 45,5 | 35,8 18,7
2001-2500 N 1 2 0
% | 33,3 | 66,7 ,0
2501+ N 1 1 1
% | 33,3 | 333 33,3
Toplam N | 158 133 59
% | 45,1 | 38,0 | 16,925
Aligveris yaparken modaya | 500 den az N | 25 42 19 23,61 |,009*
oncelik verir misiniz? % | 20.1 | 488 2.1 0
501-1000 N | 12 35 19
% | 18,2 | 53,0 | 288
1001-1500 N | 17 20 32
% | 24,6 | 29,0 | 464
1501-2000 N | 38 43 42
% | 30,9 | 350 | 34,1
2001-2500 N 0 3 0
% ,0 | 100,0 ,0
2501+ N 0 1 2
% ,0 33,3 66,7
Toplam N | 92 144 114
% | 26,3 | 41,1 32,6
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Uzmanlarin onay vermedi- |500 den az N 7 13 66 8,280 [,602
i liriinleri sadece moda
oldugu i¢in tercih eder

% | 8.1 15,1 76,7

misiniz? 501-1000 N 9 11 46
% | 13,6 | 16,7 69,7
1001-1500 N 5 12 52

% | 72 | 174 75,4

1501-2000 N | 21 22 80

% | 17,1 | 179 | 65,0
2001-2500 N 0 1 2
% ,0 33,3 66,7
2501+ N 0 1 2
% ,0 33,3 66,7
Toplam N | 42 60 248

% | 12,0 | 17,1 70,9

Sirf moda oldugu i¢in hi¢ | 500 den az N 5 10 71 5,324 |,869
begenmediginiz bir {iriini

| 5 % | 58 | 11,6 82,6
alir misniz?

501-1000 N 6 8 52
% | 9,1 12,1 78,8
1001-1500 N 3 11 55
% | 43 | 159 | 79,7
1501-2000 N 10 13 100
% | 8,1 10,6 | 81,3
2001-2500 N 0 1 2
% ,0 33,3 66,7
2501+ N 0 1 2
% ,0 33,3 66,7
Toplam N | 24 44 282
% | 69 | 12,6 | 80,6
Kullanilabilir dayanikli ev | 500 den az N 9 27 50 7,626 |,665
501-1000 N 6 16 44

% | 91 | 242 66,7
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1001-1500 N 6 12 51
% | 87 | 174 | 739
1501-2000 N | 13 29 81
% | 10,6 | 23,6 | 659
2001-2500 N 0 1 2
% ,0 33,3 66,7
2501+ N 1 0 2
% | 33,3 ,0 66,7
Toplam N| 35 85 230

% | 10,0 | 243 65,7

Magaza vitrininin ¢ekiligi | 500 den az N | 43 29 14 15,05 |,130
siz de satin alma istegi % | 50,0 | 337 163 4
uyandirir?
501-1000 N | 28 22 16
% | 42,4 | 333 | 242
1001-1500 N| 19 30 20
% | 27,5 | 43,5 | 29,0
1501-2000 N| 42 43 38
% | 34,1 | 350 | 309
2001-2500 N 1 1 1
% | 33,3 | 33,3 | 333
2501+ N 1 0 2
% | 33,3 ,0 66,7
Toplam N | 134 | 125 91

% | 383 | 357 | 26,0

(p<0,05)

Arastirma kapsamindaki tiiketicilere, moda konusuna bakis agilarini
6lgmek amaciyla cesitli sorular yoneltildiginde farkli gelir seviyelerindeki
tiikketicilerin verdikleri cevaplar dogrultusunda tablo 5 deki sonuglar ortaya
cikmustir

Arastirma kapsamindaki tiiketicilere moda ile ilgilenir misiniz sorusu
yoneltildiginde gelir seviyesi 500 TL den az olan tiiketicilerin % 45,3’i evet,
% 43,0’1 bazen ve % 11,6’s1 hayr seklinde cevaplandirmistir. Gelir seviyesi
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501-1000 TL araliginda olan tiiketiciler bu soruya % 50 oraninda evet, %
36,4 oraninda bazen ve % 13,6 oraninda hayir seklinde cevap vermislerdir.
Yine gelir seviyesi 1001-1500 TL araliginda olan tiiketicilerden % 40,6’s1
evet, % 36,2°si bazen ve % 23,2’si hayir seklinde cevap verirken, gelir sevi-
yesi 1501-2000 TL araliginda olan tiiketicilerin % 45,51 evet, % 35,81 ba-
zen ve % 18,7 si hayir seklinde cevap vermislerdir. Gelir seviyesi 2001-2500
TL araliginda olan tiiketiciler ise bu soruya % 66,7 oraninda bazen ve %
33,3 oraninda evet olarak cevap vermislerdir. Son olarak gelir seviyesi 2501
TL ve {izeri olan tiikketiciler bu soruya % 33,3 oraninda evet, %33,3 bazen ve
% 33,3 oraninda hayir seklinde cevap vermislerdir. Sonug olarak farkli gelir
seviyelerindeki tiiketicilerin modayla ilgilenme dereceleri arasinda anlaml
bir farklilik yoktur. (p>0,05)

Aragtirma kapsamindaki tiiketicilere aligveris yaparken modaya oncelik
verip vermedikleri sorusu yoneltildiginde, gelir seviyesi 500 TL den az olan
tiikketicilerin % 48,8’1 bazen, % 29,1 ‘i evet ve % 22,1°1 hayir seklinde cevap-
landirmugtir. Gelir seviyesi 501-1000 TL araliginda olan tiiketiciler bu soru-
ya % 53,0 oraninda bazen, % 28,8 oraninda hayir ve % 18,2 oraninda evet
seklinde cevap vermislerdir. Yine gelir seviyesi 1001-1500 TL araliginda
olan tiiketicilerden % 46,41 hayir, % 29,0’1 bazen ve % 24,6 s1 evet seklinde
cevap verirken, gelir seviyesi 1501-2000 TL araliginda olan tiiketicilerin %
35,0’1 bazen, % 34,1’1 hayir ve % 30,9’u evet seklinde cevap vermislerdir. Gelir
seviyesi 2001-2500 TL araliginda olan tiiketiciler ise bu soruya % 100,0 oranin-
da bazen seklinde cevap vermislerdir. Son olarak gelir seviyesi 2501 TL ve iizeri
olan tiiketiciler bu soruya % 66,7 oraninda hayir ve % 33,3 oraninda bazen sek-
linde cevap vermislerdir. Sonug olarak farkli gelir seviyelerindeki tiiketicile-
rin alis veris yaparken modaya oncelik verip vermeme konusuna bakis agila-
r1 arasinda anlamli bir farklilik oldugu gézlenmektedir. (p<0,05)

Aragtirma kapsamindaki tliketicilere uzmanlarin onay vermedigi {iriin-
leri sadece moda oldugu igin tercih eder misiniz sorusu yoneltildiginde, gelir
seviyesi 500 TL den az olan tiiketicilerin % 76,7 si hayir, % 15,11 bazen ve
% 8,1’1 evet seklinde cevaplandirmistir. Gelir seviyesi 501-1000 TL arali-
ginda olan tiiketiciler bu soruya % 69,7 oraninda hayir, % 16,7 oraninda
bazen ve % 13,6 oraninda evet seklinde cevap vermislerdir. Yine gelir sevi-
yesi 1001-1500 araliginda olan tiiketicilerden % 75,4’1 hayir, % 17,4’1 ba-
zen ve % 7,2’si evet seklinde cevap verirken, gelir seviyesi 1501-2000 TL
araliginda olan tiiketicilerin % 65,0°1 hayir, % 17,9°u bazen ve % 17,1°1 evet
seklinde cevap vermislerdir. Gelir seviyesi 2001-2500 TL araliginda olan
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tilketiciler ise bu soruya % 66,7 oraninda hayir ve % 33,3 oraninda bazen
seklinde cevap vermislerdir. Son olarak gelir seviyesi 2501 TL ve {izeri olan
tikketiciler bu soruya %66,7 oraninda hayir ve % 33,3 oraninda bazen seklin-
de cevap vermislerdir. Sonug olarak farkli gelir seviyelerindeki tiiketicilerin
uzmanlarin onay vermedigi {iriinleri sadece moda oldugu i¢in tercih edip
etmeme konusuna bakig agilar1 arasinda anlamli bir farklilik yoktur. (p>0,05)

Arastirma kapsamindaki tiiketicilere sirf moda oldugu i¢in hi¢ begen-
mediginiz bir {irlinii satin alir misiniz sorusu yoneltildiginde, gelir seviyesi
500 TL den az olan tiiketicilerin % 82,6’s1 hayir, % 11,6’s1 bazen ve % 5,81
evet seklinde cevaplandirmistir. Gelir seviyesi 501-1000 TL araliginda olan
tiikketiciler bu soruya % 78,8 oraninda hayir, % 12,1 oraninda bazen ve % 9,1
oraninda evet seklinde cevap vermislerdir. Yine gelir seviyesi 1001-1500 TL
araliginda olan tiiketicilerden % 79,7’si hayir, % 15,9’u bazen ve % 4,31
evet seklinde cevap verirken, gelir seviyesi 1501-2000 TL araliginda olan
tiikketicilerin % 81,31 hayir, % 10,6 s1 bazen ve % 8,1’i evet seklinde cevap
vermislerdir. Gelir seviyesi 2001-2500 TL araliginda olan tiiketiciler ise bu
soruya % 66,7 oraninda hayir ve %50,0 oraninda bazen olarak cevap vermis-
lerdir. Son olarak gelir seviyesi 2501 TL ve iizeri olan tiiketiciler bu soruya
% 66,7 oraninda hayir ve % 33,3 oraninda bazen olarak cevap vermisleridir.
Sonug olarak farkli gelir seviyelerindeki tiiketicilerin sirf moda oldugu igin
hi¢ begenmedikleri bir iriinii satin alip almama konusundaki bakis agilar
arasinda anlamli bir farklilik yoktur. (p>0,05)

Aragtirma kapsamindaki tiiketicilere kullanilabilir dayanikli ev esyala-
rimiz1 modasi gecti diye degistirir misiniz sorusu yoneltildiginde, gelir sevi-
yesi 500 TL den az olan tiiketicilerin % 58,1 ‘i hayir, % 31,4’ bazen ve %
10,5°1 evet seklinde cevaplandirmistir. Gelir seviyesi 501-1000 TL araligin-
da olan tiiketiciler bu soruya % 66,7 oraninda hayir, % 24,2 oraninda bazen
ve % 9,1 oraninda evet seklinde cevap vermislerdir. Yine gelir seviyesi
1001-1500 TL araliginda olan tiiketicilerden % 73,9’u hayir, % 17,4’1i bazen
ve % 8,7’si evet seklinde cevap verirken, gelir seviyesi 1501-2000 TL arali-
ginda olan tiiketicilerin % 65,9’u hayir, % 23,6 s1 bazen ve % 10,6 s1 evet
seklinde cevap vermislerdir. Gelir seviyesi 2001-2500 TL araliginda olan
tiketiciler ise bu soruya % 66,7 oraninda hayir ve % 33,3 oraninda bazen
olarak cevap vermislerdir. Son olarak gelir seviyesi 2501 TL ve iizeri olan
tilketiciler bu soruya % 66,7 oraninda hayir ve % 33,3 oraninda evet seklinde
cevap vermislerdir. Sonu¢ olarak farkli gelir seviyelerindeki tiiketicilerin
kullanilabilir dayanikli ev esyalari1 modas1 gegti diye degistirip degistir-
meme konusuna bakis acilari arasinda anlamli bir farklilik yoktur. (p>0,05)
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Arastirma kapsamindaki tiiketicilere magaza vitrininin ¢ekiciligi sizde
satin alma istegi uyandirir m1 sorusu yoneltildiginde, gelir seviyesi 500 TL
den az olan tiiketicilerin % 50,0’1 evet, % 33,7’si bazen ve % 16,3’1i hayir
seklinde cevaplandirmistir. Gelir seviyesi 501-1000 TL araliginda olan tiike-
ticiler bu soruya % 42,4 oraninda evet, % 33,3 oraninda bazen ve % 24,2
oraninda hayir seklinde cevap vermiglerdir. Yine gelir seviyesi 1001-1500
TL araliginda olan tiiketicilerden % 43,5’1 bazen, % 29,0 ‘1 bazen ve %
27,51 evet seklinde cevap verirken, gelir seviyesi 1501-2000 TL araliginda
olan tiiketicilerin % 35,01 bazen, % 34,1°1 evet ve % 30,9’u hayir seklinde
cevap vermiglerdir. Gelir seviyesi 2001-2500 TL olan tiiketiciler ise bu soru-
ya % 33,3 oraninda evet % 33,3 oraninda bazen ve % 33,3 oranin hayir sek-
linde cevap vermislerdir. Son olarak gelir seviyesi 2501 TL ve iizeri olan
tiikketiciler bu soruya % 66,7 oraninda hayir ve % 33,3 oraninda evet seklinde
cevap vermislerdir. Sonug¢ olarak farkli gelir seviyelerindeki tiliketicilerin
magaza vitrininin ¢ekiciliginin satin alma istegi uyandirmasi konusuna bakis
acilar1 arasinda anlaml bir farklilik yoktur. (p>0,05)

Tablo 6: Modanin insan yasamindaki yerini 6lgmeye yonelik ifadelere
verilen cevaplarin cinsiyete gore dagilimi

5
=
Ry g g
on
a2 «E| B | % g o & X2 p
= ~ 3 1S) > 2 & =
= EZ2| 2| E | E s E
= 2| 5 = E 3 5
S Ze | 2| B | £ VA,
Moda statii Erkek |N |32 72 [36 |35 |22 8,089 |,088
simgesidir. % 160 [36,5 [183 [17.8 [112
Bayan |N |37 48 |23 (36 |9
% (242 (314 [150 235 |59
Toplam |N |69 120 |59 71 31
% [19.7 346 |169 |203 |89
Moda Erkek |N |26 43 |53 [a5 |30 16,361 | ,003*
vazgegilmezdir. % (132 [21,8 [269 [228 [152
Bayan |N |30 23 |25 |58 |17
% (196 (150 163 (37,9 [11.1
Toplam |N |36 66 |78 |103 |47
% 160 [189 |223 |29.4 |13.4
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Yeniligi Erkek [N |36 66 |41 42 12 6,404 |,171
simgeler. % (183 335 [208 [213 |61
Bayan [N |35 64 21 24 9
% 22,9 |41,8 [13,7 |157 |59
Toplam [N |71 130 (62 |66 |21
% 1203 [37,1 |17,7 |189 |6,0
Yasam tarzi Erkek N (41 69 37 38 12 8,180 |,085
hakkinda bilgi % (208 [350 |188 [193 |61
Vet Bayan [N |42 65 17 24 5
% 27,5 |42,5 |11,1 [157 |33
Toplam |N |83 134 |54 |62 17
% 23,7 (383 [154 17,7 |49
Kaliteyi Erkek |N |41 58 |37 |44 17 7232 |,124
gagristirir. % [20,8 [29.4 |18,8 [223 |8,6
Bayan [N |39 53 15 37 9
% (255 |34,6 |98 [242 |59
Toplam [N |80 111 |52 |81 26
% (22,9 |31,7 [149 |[23,1 |74
Moda titketici | Erkek [N |91 59 |47 |0 10,171 | ,006*
ihtiyacim % [462 1299 [239 [0 [0
dikkate alir.
Bayan [N |48 69 36 0 0
% |31,4 [451 (23,5 |0 0
Toplam [N |83 134 |54 62 17
% (23,7 |383 |154 [17,7 |49
Renk moda Erkek N |46 97 54 0 0 15,899 |,000*
i¢in 6nemlidir. % |23,4 492 (274 |0 0
Bayan |N |54 82 17 |0 0
% 1353 (53,6 |11,1 |,0 0
Toplam [N [100 [179 |71 0 0
% 28,6 [51,1 {203 |,0 0

Arastirma kapsamindaki tiiketicilerin modaya ne derece 6nem verdikle-
rini 6lgmek amaciyla gesitli sorular yoneltildiginde kadin ve erkek tiiketicile-

rin verdikleri cevaplar dogrultusunda tablo 6 daki sonuglar ortaya ¢ikmistir.

Arastirma kapsamindaki erkek tiiketiciler moda statii simgesidir ifade-
sine % 36,5 oraninda katilirken bu oran kadin tiiketicilerde % 45,8 dir. Bu
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ifadeye kadin ve erkeklerin bakis a¢ilar1 arasinda anlamli bir farklilik yoktur.
(p>0,05)

Moda vazgecilmezdir ifadesine erkek tiiketiciler % 26,9 oraninda bu
konuda fikrim yok derken, % 22,8 oraninda bu ifadeye katilmadiklarini be-
lirtmislerdir. Kadin tiiketiciler ise, %37,9 oraninda bu ifadeye katilmazken,
% 19,6 oraninda kesinlikle katildiklarini belirtmiglerdir. Kadin ve erkek tii-
keticilerin moda vazgecilmezdir ifadesine bakis acilar1 arasinda anlamli bir
farklilik oldugu gézlenmektedir. (p<0,05)

Moda yeniligi simgeler ifadesine erkek tiiketiciler % 33,5 oraninda ka-
tildiklarmi belirtirken, % 21,3 oraninda katilmadiklarini ifade etmislerdir.
Kadin tiiketiciler ise bu ifadeye % 41,8 oraninda katilirken, % 22,9 oraninda
kesinlikle katildiklarini belirtmiglerdir. Kadin ve erkek tiiketicilerin moda
yeniligi simgeler ifadesine bakis acilar1 arasinda anlamli bir farklilik yoktur.
(p>0,05)

Moda yasam tarzi hakkinda bilgi verir ifadesine erkek tiiketiciler %
35,0 oraninda katilirken, % 20,8 oraninda kesinlikle katildiklarini belirtmis-
lerdir. Kadin tiiketiciler ise, % 42,5 oraninda katildiklarini ifade ederken, %
27,5 oraninda kesinlikle katildiklarini ifade etmislerdir. Kadin ve erkek tiike-

ticilerin moda yagam tarzi hakkinda bilgi verir ifadesine bakis acilar1 arasin-
da anlaml1 bir faklilik yoktur. (p>0,05)

Moda kaliteyi ¢agristirir ifadesine erkek tiiketiciler % 29,4 oraninda ka-
tildiklarini belirtirken, % 22,3 oraninda ise katilmadiklarini belirtmislerdir.
Kadin tiiketiciler ise bu ifadeye % 34,6 oraninda katilirken, % 25,5 oraninda
kesinlikle katildiklarin1 belirtmislerdir. Kadin ve erkek tiiketicilerin moda
kaliteyi cagristirir ifadesine bakis agilari arasinda anlamli bir farklilik yoktur.
(p>0,05)

Moda tiiketici ihtiyaglarin1 dikkate alir ifadesine erkek tiiketiciler %
46,2 oraninda kesinlikle katildiklarimi ifade ederken, kadin tiiketiciler bu
ifadeye %45,1 oraninda katildiklarini belirtmislerdir. Kadin ve erkek tiiketi-
cilerin moda tiiketici ihtiyaclarini1 dikkate alir ifadesine bakis acilar1 arasinda
anlamli bir farklilik oldugu gozlenmektedir. (p<0,05)

Renk moda i¢in 6nemlidir ifadesine erkek tiiketiciler % 49,2 oraninda
katilirken, kadin tiiketiciler bu ifadeye % 53,6 oraninda katildiklarmi belirtmis-
lerdir. Kadim ve erkek tiiketicilerin renk moda i¢in 6nemlidir ifadesine bakis
acilar1 arasinda anlaml bir farklilik oldugu gézlenmektedir. (p<0,05)
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Tablo 7: Modanin insan yasamindaki yerini 6l¢meye yonelik ifadelere
verilen cevaplarin gelir durumuna gore dagilimi

Gelir £ £ X2 P
Degiskeni ® gl € - 2 o 2
52 |2 |8 |£8
Moda statii 500denaz [N |19 |26 10 21 10 15,291 |,760
simgesidir. % (22,1 30,2 |11,6 |24,4 |11,6
501-1000 [N |12 24 12 14 4
% [182 |364 [182 [212 |61
1001-1500 |N |10 25 13 15 6
% (14,5 36,2 |18,8 |21,7 |87
1501-2000 |N |28 |42 23 19 11
% (22,8 |34,1 |18,7 |154 |89
2001-2500 [N |0 2 1 0 0
% |,0 66,7 |33,3 |,0 ,0
2501+ N |0 1 0 2 0
% |,0 333 |0 66,7 |,0
Toplam N (69 120 |59 71 31
% (19,7 |343 |16,9 |20,3 |89
Moda 500denaz [N |10 14 19 30 13 21,375 |,375
vazgegilmezdi. % 11,6 |16,3 |22,1 (349 |15,1
5001-1000 |N |10 13 11 24 8
% (152 [19,7 |16,7 |36,4 |12,1
1001-1500 |N |8 14 14 21 12
% 11,6 20,3 |20,3 |30,4 |17,4
1501-2000 |N |28 |25 32 24 14
% (22,8 [20,3 |26,0 [19,5 |114
2001-2500 |N |0 0 1 2 0




552 Selda ALAGOZ

% .0 ,0 33,3 66,7 |.,0

2501+ N |0 0 1 2 0

% |,0 ,0 33,3 (66,7 |,0

Toplam N |56 66 78 103 |47

% 16,0 |18,9 (223 (294 |[13,4

Moda yeniligi 500 denaz |N |16 32 14 18 6 25,501 |,183
simgeler.

% 18,6 |37,2 |16,3 (20,9 |70

5001-1000 [N |14 27 7 18 0

% (21,2 |40,9 |10,6 [27,3 |.,0

1001-1500 [N (10 25 16 13 5

% 14,5 36,2 |23,2 |18,8 [7,2

1501-2000 |N |31 44 23 15 10

% 25,2 |358 |18,7 [12,2 |8,1

2001-2500 |N |0 2 1 0 0

% |,0 66,7 (33,3 |,0 ,0

2501+ N |0 0 1 2 0

% |,0 ,0 33,3 (66,7 |,0

Toplam N |71 130 |62 66 21

% (20,3 |37,1 |17,1 |[18,9 |6,0

Moda yagam 500 denaz [N |19 40 7 14 6 28,867 |,090
tarzi hakkinda
bilgi verir.

% (22,1 |46,5 |8,1 16,3 [7,0

5001-1000 |N |19 22 14 8 3

% 28,8 33,3 |21,2 [12,1 |45

1001-1500 [N |15 29 14 9 2

% 21,7 |42,0 |20,3 |13,0 |29

1501-2000 |N |30 43 16 28 6

% 24,4 |35,0 |13,0 [22,8 (49

2001-2500 [N |0 0 2 1 0
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% 1,0 66,7 (33,3 |,0 0
2501+ N |0 0 1 2 0
% [,0 ,0 333 66,7 |.,0
Toplam N |83 134 |54 62 17
% (23,7 |383 |154 |17,7 |49
Moda kaliteyi |[500denaz [N |21 24 10 25 6 21,229 |,384
sagnigtnr. % (244 (279 |11,6 [29,1 |70
5001-1000 |N |15 27 7 11 6
% (22,7 1409 |10,6 |16,7 |9,1
1001-1500 |N |10 22 12 20 5
% (14,5 |31,9 |17,4 29,0 |7,2
1501-2000 |N (34 36 21 23 9
% (27,6 1293 |17,1 [18,7 |73
2001-2500 |N |0 2 1 0 0
% [,0 66,7 (333 |.,0 ,0
2501+ N |0 0 1 2 0
% 1,0 ,0 33,3 (66,7 |.,0
Toplam N |80 111 |52 81 26
% (22,9 |31,7 |14,9 |23,1 |74
Moda tiiketici  [500 denaz |N |27 37 16 4 2 28,996 |,088
il'.ltiyacml % (31,4 [43,0 |18,6 |47 2,3
dikkate alir. ’ ’ ’ i i
5001-1000 |N (22 29 12 1 2
% 33,3 |439 |18,2 |1,5 3,0
1001-1500 |N |29 23 12 4 1
% (42,0 {333 |174 |58 1,4
1501-2000 |N |57 37 25 3 1
% 46,3 [30,1 |20,3 |24 .8
2001-2500 |N |2 1 0 0 0
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% 66,7 |33,3 |,0 ,0 ,0

2501+ N |1 0 1 0 1

% (33,3 |.,0 333 |,0 333

Toplam N (139 |127 |66 12 7

% 1394 (363 [189 (34 2,0

Renk moda igin | 500 denaz |N |24 50 7 4 1 28,961 |,089
Onemlidir.

% (27,9 |58,1 |8,1 4,7 1,2

5001-1000 [N |17 37 10 1 1

% 25,8 |56,1 |152 |1,5 1,5

1001-1500 [N (19 32 15 0 3

% 27,5 (46,4 |21,7 [0,0 4,3

1501-2000 [N (37 59 18 6 3

% 30,1 |48,0 |14,6 (49 2,4

2001-2500 |N (2 0 0 0 1

% 66,7 |.,0 ,0 ,0 333

2501+ N |1 1 1 0 0

% (33,3 |33,3 (33,3 |[,0 ,0

Toplam N |100 |179 |51 11 9

% (28,6 |51,1 |14,6 (3,1 2,6

Arastirma kapsamindaki tiiketicilerin modaya ne derece 6nem verdikle-
rini 6lgmek amaciyla gesitli sorular yoneltildiginde gelir seviyelerine gore
tiikketicilerin verdikleri cevaplar dogrultusunda tablo 7 deki sonuglar ortaya
cikmustir,

Aragtirma kapsaminda gelir seviyesi 500 TL den az olan tiiketiciler
moda statii simgesidir ifadesine % 30,2 oraninda katilirken, % 24,4 oraninda
katilmadiklarin1 ifade etmislerdir. Gelir seviyesi 501-1000 TL araliginda
olan tiiketiciler bu ifadeye % 36,4 oraninda katilirken, % 21,2 oraninda ka-
tilmadiklarini belirtmislerdir. Yine gelir seviyesi 1001-1500 TL araliginda
olan tiiketicilerden % 36,2’si bu ifadeye kesinlikle katilirken, % 21,7’si ka-
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tilmadiklarin1 belirtmislerdir. Gelir seviyesi 1501-2000 TL araliginda olan
tiikketicilerin % 34,11 bu ifadeye katilirken, % 22,8’1 kesinlikle katildiklarini
belirtmislerdir. Gelir seviyesi 2001-2500 TL araliginda olan tiiketiciler ise
bu soruya % 66,7 oraninda katildiklarin1 ve % 33,3 oraninda bu konuda fi-
kirleri olmadigimi ifade etmislerdir. Son olarak gelir seviyesi 2501 TL ve
iizeri olan tiiketiciler ise, %66,7 oraninda bu ifadeye katilmadiklarini belirt-
mislerdir. Sonug olarak farkli gelir seviyelerindeki tiiketicilerin moda statii
simgesidir ifadesine bakis acilar1 arasinda anlamli bir farklilik yoktur.
(p>0,05)

Arastirma kapsaminda gelir seviyesi 500 den az olan tiiketiciler moda
vazgecilmezdir ifadesine % 34,9 oraninda katilmazken, % 22,1 oraninda bu
konuda fikirleri olmadig: ifade etmislerdir. Gelir seviyesi 501-1000 TL ara-
liginda olan tiiketiciler bu ifadeye % 36,4 oraninda katilmazken, % 19,7
oraninda katildiklarimi belirtmislerdir. Yine gelir seviyesi 1001-1500 TL
araliginda olan tiliketicilerden % 30,4°1 bu ifadeye katilmazken, % 20,3’i
katildiklarini belirtmislerdir. Gelir seviyesi 1501-2000 TL araliginda olan
tiketicilerin % 26,0’1 bu ifadeye iligkin fikirleri olmadigini1 belirtirken, %
22,8’1 kesinlikle katildiklarini belirtmiglerdir. Gelir seviyesi 2001-2500 TL
araliginda olan tiiketiciler ise bu soruya % 66,7 oraninda katilmazken, %
33,3 oraninda bu konuda fikirleri olmadigini ifade etmisleridir. Son olarak
gelir seviyesi 2501 TL ve tlizeri olan tiiketiciler ise bu soruya % 66,7 oranin-
da katilmadiklarmi ve % 33,3 oraninda bu konuda fikirleri olmadigimi ifade
etmislerdir. Sonug olarak farkli gelir seviyelerindeki tliketicilerin moda vaz-
gecilmezdir ifadesine bakig agilar1 arasinda anlamli bir farklilik yoktur.
(p<0,05)

Arastirma kapsaminda gelir seviyesi 500 den az olan tiiketiciler moda
yeniligi simgeler ifadesine % 37,2 oraninda katilirken, % 20,9 oraninda ka-
tilmadiklarini ifade etmislerdir. Gelir seviyesi 501-1000 olan tiiketiciler bu
ifadeye % 40,9 oraninda katilirken, % 27,3 oraninda katilmadiklarini belirt-
mislerdir. Yine gelir seviyesi 1001-1500 olan tiiketicilerden % 36,2 si bu
ifadeye katilirken, % 23,2 si bu konu hakkinda fikirleri olmadigini belirtmig-
lerdir. Gelir seviyesi 1501-2000 olan tiiketicilerin % 35,8’1 bu ifadeye katil-
diklarini belirtirken, % 25,2 si kesinlikle katildiklarini belirtmislerdir. Gelir
seviyesi 2001-2500 olan tiiketiciler ise bu soruya % 66,7 oraninda katilirken,
% 33,3 oraninda bu konuda fikirleri olmadigin ifade etmislerdir. Son olarak
gelir seviyeleri 2501 ve iizeri olan tiiketiciler ise bu ifadeye % 66,7 oraninda
katildiklarini ve % 33,3 oraninda bu konuda fikirleri olmadigini ifade etmis-
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lerdir. Sonug olarak farkli yas araliklarindaki tiiketicilerin moda yeniligi
simgeler ifadesine bakis acilari arasinda anlamli bir farklilik yoktur. (p>0,05)

Aragtirma kapsaminda gelir seviyesi 500 den az olan tiiketiciler moda
yasam tarz1 hakkinda bilgi verir ifadesine % 46,5 oraninda katilirken, % 22,1
oraninda kesinlikle katildiklarini ifade etmislerdir. Gelir seviyesi 501-1000
olan tiiketiciler bu ifadeye % 33,3 oraninda katilirken, % 28,8 oraninda ke-
sinlikle katildiklarint belirtmiglerdir. Yine gelir seviyesi 1001-1500 olan
tiikketicilerden % 42,01 bu ifadeye katilirken, % 21,7 si kesinlikle katildikla-
rin1 belirtmiglerdir. Gelir seviyesi 1501-2000 olan tiiketicilerin % 35,0’1 bu
ifadeye katildiklarin1 belirtirken, % 24,4°1 kesinlikle katildiklarini belirtmis-
lerdir. Gelir seviyesi 2001-2500 olan tiiketiciler ise bu soruya % 66,7 ora-
ninda katildiklarimi ve % 33,3 oraninda bu konuda fikirleri olmadigini ifade
etmiglerdir. Son olarak gelir seviyesi 2501 ve iizeri olan tiiketiciler ise bu
ifadeye % 66,7 oraninda katilmazken, % 33,3 oraninda bu konuda fikirleri
olmadigini belirtmislerdir. Sonug olarak farkli yas araliklarindaki tiiketicile-
rin moda yasam tarzi hakkinda bilgi verir ifadesine bakis acilar1 arasinda
anlamli bir farklilik yoktur. (p>0,05)

Aragtirma kapsaminda gelir seviyesi 500 den az olan tiiketiciler moda
kaliteyi cagristirir ifadesine % 29,1 oraninda katilmazken, % 27,9 oraninda
katildiklarini ifade etmislerdir. Gelir seviyesi 501-1000 olan tiiketiciler bu
ifadeye % 40,9 oraninda katilirken, % 22,7 oraninda kesinlikle katildiklarini
belirtmislerdir. Yine gelir seviyesi 1001-1500 olan tiiketicilerden % 29,01
bu konuda fikirleri olmadigini belirtirken, % 31,9’u katildiklarini belirtmis-
lerdir. Gelir seviyesi 1501-2000 olan tiiketicilerin % 29,3’ bu ifadeye kati-
lirken, % 27,6 st bu ifadeye kesinlikle katildiklarini belirtmislerdir. Gelir
seviyesi 2001-2500 olan tiiketicilerin % 66,7 si bu ifadeye katilirken, % 33,3
“i bu konuda fikirleri olmadigini ifade etmislerdir. Son olarak gelir seviyesi
2501 ve tizeri olan tiiketiciler ise bu soruya % 66,7 oraninda katilmadiklarim
ve % 33,3 oraninda bu konuda fikirleri olmadigini ifade etmislerdir. Sonug
olarak farkli gelir seviyelerindeki tiiketicilerin moda kaliteyi ¢agristirir ifa-
desine bakis agilari arasinda anlamli bir farklilik yoktur. (p>0,05)

Aragtirma kapsaminda gelir seviyesi 500 TL den az olan tiiketiciler
moda tiiketici ihtiyacin1 dikkate alir ifadesine % 43,0 oraninda katilirken, %
31,4 oraninda kesinlikle katildiklarini ifade etmislerdir. Gelir seviyesi 501-
1000 TL olan tiiketiciler bu ifadeye % 43,9 oraninda katilirken, % 33,3 ora-
ninda kesinlikle katildiklarini belirtmislerdir. Yine gelir seviyesi 1001-1500
TL araliginda olan tiiketicilerden % 43,5’1 bu ifadeye kesinlikle katilirken, %
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33,3’1 katildiklarini belirtmislerdir. Gelir seviyesi 1501-2000 TL araliginda
olan tiiketicilerin % 46,3l bu ifadeye kesinlikle katildiklarini belirtirken, %
30,9’u katildiklarini belirtmislerdir. Gelir seviyesi 2001-2500 TL araliginda
olan tiiketicilerin % 66,7 si bu ifadeye kesinlikle katilirken, % 33,3’{ katil-
diklarin1 belirtmiglerdir. Son olarak gelir seviyesi 2501 TL ve iizeri olan
tiikketiciler ise % 66,7 oraninda bu konuda fikirleri olmadigini ifade etmisler-
dir. Sonug olarak farkl yas araliklarindaki tiiketicilerin moda tiiketici ihti-
yaclarin1 dikkate alir ifadesine bakis acilar1 arasinda anlamli bir farklilik
yoktur. (p>0,05)

Arastirma kapsaminda gelir seviyesi 500 TL den az olan tiiketiciler
renk moda i¢in 6nemlidir ifadesine % 58,1 oraninda katilirken, % 27,9 ora-
ninda kesinlikle katildiklarini ifade etmislerdir. Gelir seviyesi 501-1000 TL
araliginda olan tiiketiciler bu ifadeye % 56,1 oraninda katilirken, % 25,8
oraninda katildiklarim1 belirtmislerdir. Yine gelir seviyesi 1001-1500 TL
araliginda olan tiiketicilerden % 46,4°1i bu ifadeye katilirken, % 27,51 kesin-
likle katildiklarini belirtmiglerdir. Gelir seviyesi 1501-2000 TL araliginda
olan tiiketicilerin % 48,0’1 bu ifadeye katildiklarini belirtirken, % 30,11 ka-
tildiklarini belirtmiglerdir. Gelir seviyesi 2001-2500 TL araliginda olan tiike-
ticilerin % 66,7 si bu ifadeye kesinlikle katilirken, % 33,3’i bu konuda fikir-
leri olmadigini belirtmiglerdir. Son olarak gelir seviyesi 2501 TL ve iizeri
olan tiiketiciler ise bu soruya % 33,3 oraninda kesinlikle katildiklarini ve %
33,3 oraninda bu konuda fikirleri olmadigini ifade etmislerdir. Sonug olarak
farkli yas araliklarindaki tiiketicilerin renk moda i¢in onemlidir ifadesine
bakig agilar arasinda anlaml bir farklilik yoktur. (p>0,05)

5. Sonu¢ ve Oneriler

Yogun rekabetin yasandigi kiiresel pazarlarda rekabet yarigin1 6nde go-
tiirmek, firmalar i¢in ilk amag haline gelmistir. Tiiketiciler 6zellikle, interne-
tin yaygin kullanimi sayesinde triinlerle ilgili gelismeleri aninda takip ede-
bilmektedir. Bu nedenle firmalar iirlinlerini miisterilerin istedigi sekilde
iiretmek durumundadirlar. (Once ve Ozver, 2006: 424) Bu durum moda kav-
ramin1 ve pazarlama agisindan artan dnemini gozler dniine sermektedir.

Pazarlamanin moda ayagi; tiiketici ihtiyaclarindaki degisimden, degisen
ihtiyaclara yonelik satis ¢abalarina ve tutundurma kararlarina kadar pek ¢cok

konuda yeni yaklasimlar1 giindeme getirmistir. Halihazirda istek ve ihtiyag-
lar1 siirekli olarak artan ve giderek daha zor begenir hale gelen tiiketicileri



558 Selda ALAGOZ

tikketim konusunda daha da istahl1 bireyler haline getiren moda; pazarlamaci-
larin gizli silah1 olmakla birlikte, kimi zaman ise pazarlamacilarin tim bil-
diklerini tersyiiz etmektedir.

Moda yalnizca tiiketici pazarini etkileyen bir etken degildir. Bir tiim
mal politikast da degildir. Modanin altinda yatan; karmasik bir davranis bi-
¢imidir. (Cemalcilar, 1999: 99) Bu ¢alisma ile 6lgmeye ve anlamaya galigi-
lan modaya ve modanin altinda yatan karmasik davranig bi¢imine yonelik
ifadelere verilen cevaplar 1s1ginda asagidaki sonuglara ulagilmistir;

Tiiketicilerin farkh {iriin gruplarimi tercih ederken modaya verdikleri
onem oOl¢iildiigiinde, % 55,4 oraninda t-shirt/gomlek tercihinde, % 40,9 ora-
ninda Jean tercihinde modanmn 6nemli oldugunu ifade etmislerdir. Diger
iiriin gruplarina gore genelde tekstil iirlinlerinde modanin tiiketici tercihle-
rinde onemli bir faktor oldugu goriilmektedir. Yine tiiketicilerin verdikleri
cevaplara gore sirasiyla, % 39,1 oraninda mobilya, % 35,7 oraninda ev teks-
tili, % 34,9 oraninda dekorasyon, % 32,9 oraninda beyaz esya tercihlerinde
moda Snemli bir faktor olarak goriilmektedir.

Cinsiyete gore moda ile ilgilenme dereceleri ol¢iilmeye calisildiginda;
kadin ve erkeklerin modayla ilgilenme dereceleri arasinda anlamli bir farkli-
lik gézlenmistir. Kadinlarin modayla, erkeklere oranla daha fazla ilgili oldu-
gu gozlenmistir. Yine arastirma sonucunda kadinlarin aligveris yaparken
moday1 erkeklere oranla ¢ok daha fazla dikkate aldiklari sonucuna varilmis-
tir. Kadin ve erkek tiiketiciler uzmanlarin onay vermedigi iirlinleri sadece
moda oldugu i¢in tercih edip etmedikleri ifadesine yiiksek oranlarda tercih
etmedikleri yoniinde cevaplar vermislerdir. Bununla birlikte yine sadece
moda oldugu i¢in begenmedikleri bir {irlinli satin almay1 tercih etmediklerini
ifade etmiglerdir. Bir bagka sonugta; kadin tiiketicilerin dayanikli ev esyala-
rin1 modasi gecti diye degistirme egiliminde olduklaridir. Tiiketicilere maga-
za vitrininin ¢ekiliginin satin alma istegi uyandirip uyandirmadigi soruldu-
gunda, erkeklere oranla kadinlarda ¢ok daha fazla satin alma istegi uyandir-
dig1 da gozlenen sonuglar arasindadir. Modaya iligkin birkag ifadeye yonelik
kadin ve erkek tiiketicilerin tepkileri ol¢iilmek istendiginde de; hem kadin
hem erkek tiiketicilerin modanin statii simgesi olduguna yiiksek oranda ka-
tildiklar1 goriiliirken, modanin vazgecilmez oldugu konusuna ise ¢ok fazla
katilmadiklar1 ya da bu konuda fikir beyan etmedikleri gozlenmistir. Yine
kadin ve erkek tiiketicilerin modanin yeniligi simgeledigine ve modanin
yasam tarzi hakkinda bilgi verdigine yiliksek oranda katildiklar gézlenmistir.
Son olarak da hem kadin hem erkek tiiketicilerin modanin tiiketici ihtiyacla-
rin1 dikkate aldigina olan inancinin yiiksek oranlarda oldugu gézlenmektedir.
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Arastirmaya katilan tiiketicilerin gelir seviyelerine gére moda ile ilgi-
lenme dereceleri Ol¢iilmeye ¢alisildiginda; tiim gelir araliklarindaki tiiketici-
lerin %50 ve %50’ye yakin oranlarda evet seklinde cevaplar verdigi gozlen-
mektedir. Yine farkli gelir seviyesindeki tiiketicilerin aligveris yaparken
modaya Oncelik verip vermedikleri konusuna bakis agilar1 arasinda anlamh
farkliliklar gézlenmistir. Farkli gelir seviyelerindeki tiiketiciler uzmanlarin
onay vermedigi Uriinleri sadece moda oldugu igin tercih edip etmedikleri
ifadesine tiim gelir araliklarindaki tiiketicilerin % 70’e varan oranlarda tercih
etmedikleri yoniinde cevaplar verdigi goriilmektedir. Bununla birlikte yine
tiim gelir araliklarindaki tiiketiciler sadece moda oldugu i¢in begenmedikleri
bir iiriinii satin almayi tercih etmediklerini ifade etmislerdir. Bir bagka so-
nugta; farkli gelir seviyelerindeki tiiketicilerin dayanikli ev esyalarint modasi
gecti diye degistirme egiliminde olmadiklaridir. Modaya iligkin birkag ifade-
ye yonelik farkli gelir seviyelerindeki tiiketicilerin tepkileri 6l¢iilmek isten-
diginde de; tiim gelir seviyesindeki tiiketicilerin modanin statii simgesi oldu-
guna yiiksek oranda katildiklar1 goriiliirken, bu ifadeye bakis agilari arasinda
anlamli bir farklilik gézlenmemistir. Modanin vazgegilmez oldugu konusuna
ise ¢ok fazla katilmadiklar1 ya da bu konuda fikir beyan etmedikleri gozlen-
mistir. Yine farkli gelir seviyelerindeki tiim tiiketicilerin modanin yeniligi
simgeledigine ve modanin yasam tarzi hakkinda bilgi verdigine yiiksek oran-
larda katildiklar1 gézlenmistir. Son olarak da tiim gelir seviyelerindeki tiike-
ticilerin modanin tiiketici ihtiyaglarini dikkate aldigina olan inancinin yiiksek
oranlarda oldugunu gézlenmektedir.

Tiim bu sonuglardan hareketle modaya bagli olarak tiiketicilerin satin
alma karar stireglerinde, cinsiyet degiskenini bu konuda en ayirt edici faktor
oldugu soylenebilir. Kadin ve erkek tiiketicilerin bir ¢ok konuda modaya
bakis agilar1 ve buna bagli olarak satin alma davranislar1 oldukca farklidir.
Genellikle kadm tiiketicilerin bir ¢ok {irlin grubunda modaya daha bagli oldukla-
n distiniilecek olursa, pazarlama yoneticileri ve uygulayicilarinin pazarlama
stratejilerini olustururken daha ¢ok kadin tiiketicileri dikkate almalar1 gerek-
tigi goriilmektedir. Yas ve gelir seviyesi de modanin yorumlanmasinda ve
buna bagh tiketim aligkanliklarinda 6nemli birer degisken olarak kendini
gosterse de, cinsiyet degiskeni bu konuda temel ¢ikis noktasi olacaktir.

Tiim bunlardan yola ¢ikarak giiniimiiz piyasalarinda, modasi gegmeyecek
tek sey tiiketicilerin modaya uyma diirtiileri olacaktir denilebilir. Bu bag-
lamda moda olay1 ve beraberinde getirdikleri asla goz ardi edilmemelidir.
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