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ÖZ 
Bu araştırma, hızlı tüketim çağında üniversite öğrencilerinin moda trendlerine yönelik tutum ve davra-
nışlarını inceleyerek, bu trendlerin giysi seçimleri üzerindeki etkisini değerlendirmeyi amaçlamaktadır. 
Araştırmanın amacı, üniversite öğrencilerinin moda trendlerini takip etme davranışlarının kapsamını 
analiz etmek ve bu davranışları etkileyen faktörleri, bireylerin bilgi edinme, sosyal etkileşim ve kişisel 
tercih süreçleri bağlamında bilimsel bir yaklaşımla ortaya koymaktır. Araştırmanın evrenini, Selçuk 
Üniversitesi X Fakültesinde öğrenim gören öğrenciler oluşturmaktadır. Örneklem belirleme sürecinde 
kolay örneklem yöntemi tercih edilmiş ve 18-25 yaş aralığındaki 231 öğrenci çalışmaya dahil edilmiştir. 
Üniversite öğrencilerinin giysi seçiminde trendleri kullanma durumlarını ölçmek için üç bölümden olu-
şan bir anket uygulanmıştır. Anket, uzman görüşü alınarak oluşturulmuş ve uygulama sonucunda elde 
edilen veriler SPSS programında analiz edilmiştir. Frekans, ki-kare ve korelasyon analizleriyle destekle-
nen bu çalışmada, üniversite öğrencilerinin moda trendlerinden haberdar olma ve bu trendleri takip etme 
düzeylerini belirlemek için planlanmıştır. Araştırmada, katılımcıların demografik özellikleri, moda 
trendlerini takip etme kanalları, takip sıklıkları, moda trendlerini belirleyici unsurlar ve moda trendle-
rinin oluşturulma aralıklarına ilişkin veriler değerlendirilmiştir. Araştırma genel olarak, öğrencilerin 
moda trendlerini takip etme biçimlerinin demografik ve sosyal değişkenlere göre farklılaştığını göster-
mektedir. Bulgular, öğrencilerin cinsiyet ve sosyal faktörlere bağlı olarak trendleri farklı biçimlerde takip 
ettiğini ortaya koymaktadır; kadınlar sosyal çevre ve dijital kaynaklardan daha fazla etkilenirken, erkek-
ler daha çok bireysel tercihler ve fiyat/mağaza odaklı kararlar almaktadır. Elde edilen sonuçlar, örnekle-
min araştırma evrenini temsil ettiği varsayılan durumlarda, hedef kitleye yönelik moda trendlerini takip 
etme eğilimlerine ilişkin kuramsal değerlendirmeler sunmaktadır. Ancak bulgular, moda endüstrisi gibi 
geniş ve heterojen bir alana genellenemez; sonuçlar yalnızca araştırmanın kapsadığı örnekleme benzer 
özellikler taşıyan gruplar için geçerli uygulamalı öneriler üretmeye imkân tanımaktadır. 
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ABSTRACT 
This research analyses university students' attitudes and behaviours towards fashion trends in the age 
of fast consumption, evaluating the impact of these trends on their clothing choices. The aim of the rese-
arch is to analyse the scope of university students' behaviour in following fashion trends and to scienti-
fically identify the factors influencing this behaviour within the context of individuals' information 
acquisition, social interaction, and personal preference processes. The population of the study consists of 
students studying at Selçuk University's X Faculty. The convenience sampling method was preferred 
in the sample selection process, and 231 students aged 18-25 were included in the study. A three-part 
questionnaire was administered to measure university students' use of trends in clothing selection. The 
questionnaire was developed with expert input, and the data obtained from its application were analysed 
using the SPSS programme. Supported by frequency, chi-square, and correlation analyses, this study 
was designed to determine university students' awareness of fashion trends and their level of following 
these trends. The study evaluated data on participants' demographic characteristics, channels for fol-
lowing fashion trends, frequency of following, factors determining fashion trends, and the intervals at 
which fashion trends are formed. The findings, in cases where the sample is assumed to represent the 
research population, provide theoretical insights into the target audience’s tendencies to follow fashion 
trends. However, these results cannot be generalized to a broad and heterogeneous field such as the fas-
hion industry; they can only inform practical recommendations for groups that share similar characte-
ristics with the study’s sample. 
Keywords: Fashion, Trend, University Student, Clothing Selection, Consumer Behavior 
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1. GİRİŞ 

Moda kavramı, yalnızca giyim tasarımıyla sınırlı ol-
mayan; tasarımın farklı alanlarında da toplumsal bir 
ifade biçimi olarak değerlendirilen çok yönlü bir ol-
gudur. Moda, bireylerin kimliklerini görünür kılma, 
farklılaşma ve ait olma arzularını biçimlendiren kül-
türel bir fenomen niteliği taşımaktadır (Pamuk, 
2009, s. 26; Ertürk, 2011, s. 6). Günümüzde moda, 
yalnızca bireysel estetik tercihleri değil, aynı za-
manda toplumsal etkileşim biçimlerini de yönlen-
dirmektedir. Bu etkileşim, medya ve dijital plat-
formların etkisiyle küresel ölçekte hız kazanmış; her 
sezon yenilenen koleksiyonlar, geniş bir üretim ve 
tüketim ağında dolaşıma girmiştir (Ulusoy & Öz-
türk, 2019, s. 688). Bu bağlamda, tüketicilerin estetik 
tercihleri ve bu tercihlerin gelecekteki yönelimlerini 
öngörme çabası, moda eğilimi veya trend kavramını 
ortaya çıkarmıştır (Jackson, 2007:170). Ertürk ve 
Özüdoğru (2011), Keiser ve Garner (2003) ve Sproles 
(1981) moda trenderini uzun ve kısa vadeli olarak sı-
nıflandırmakta; bu trendlerin, kalıcılık ve popüler 
kültür etkisi açısından farklılaştığını belirtmektedir. 

Moda trendlerinin şekillenmesinde “trendsetter” 
olarak adlandırılan uzmanların rolü büyüktür. 
Trendsetter’lar, renk, doku, siluet ve tema gibi de-
tayları belirleyerek moda üreticilerine danışmanlık 
sağlar ve gelecek sezonlara dair öngörüler sunar 
(Jones, 2009:52). Bu öngörüler, moda markalarının 
koleksiyonlarını yönlendirirken, bireylerin estetik 
tercihlerinin ve moda algılarının trendlerle etkileşi-
mini anlamak açısından da önemlidir. Günümüzde 
birçok marka, bu öngörüler doğrultusunda koleksi-
yonlarını planlamakta ve firmanın farklı kademele-
rindeki çalışanlar, trend verilerinin hazırlanışı ve ya-
yılım sürecini takip ederek tasarım döngüsüne en-
tegre etmektedir (Dereci, 2017:74). Moda trendleri 
yalnızca tasarım ve giysi ile sınırlı kalmayıp, birey-
lerin tüketim davranışlarını, medya tercihlerini ve 
kültürel ifadelerini de etkilemektedir (Erol, 2011:5). 

Moda trendleri, bireylerin giyim tercihlerinin yön-
lendirilmesinde etkili olan, toplumsal değerler ile bi-
reysel kimlik arasında etkileşim sağlayan önemli 
göstergelerden biridir. Trendler, yalnızca estetik be-
ğenileri değil, aynı zamanda bireylerin sosyal statü-
lerini, aidiyet duygularını, kültürel kimliklerini ve 
ekonomik tüketim alışkanlıklarını da şekillendir-
mektedir. Bu bağlamda, moda trendlerini takip et-
mek, bireylerin toplumla uyum sağlama ve kendile-
rini ifade etme biçimlerinin önemli bir unsuru hâline 
gelmiştir. Diğer yandan, moda trendleri tekstil ve 
hazır giyim endüstrilerinde üretim planlaması, ürün 
geliştirme ve pazarlama stratejileri üzerinde belirle-
yici bir rol oynamakta; bu yönüyle yalnızca bireysel 

tercihleri değil, aynı zamanda sektörel dinamikleri 
de etkilemektedir (Akdemir,2018:1389). 

Ayrıca güncel araştırmalar, üniversite öğrencileri-
nin moda trendlerini takip etme biçimlerinin sosyal 
medya ve dijital platformlar aracılığıyla yoğunlaştı-
ğını göstermektedir (Ali vd., 2023; Darshan vd., 
2025; Patel ve Gomez, 2023; Prayudha vd., 2024; Ge-
dik, 2023). Bununla birlikte, trendlerin giysi seçi-
minde oynadığı rol, bireysel tercihler, sosyal çevre 
ve güncel kültürel olaylar aracılığıyla şekillenmek-
tedir. Literatürde üniversite öğrencilerinin moda 
trendlerine yönelik farkındalık düzeylerini cinsiyet 
temelli olarak inceleyen çalışmaların sınırlı olması, 
bu araştırmanın mevcut alan yazındaki boşluğu dol-
durmayı ve konuyu güncel verilerle yeniden değer-
lendirmeyi amaçlamasını gerekli kılmaktadır. Araş-
tırmalardaki örneklem farklılıkları ve dönemsel de-
ğişimler nedeniyle, öğrencilerin trendlere dair bilinç 
ve takip düzeyleri farklı sonuçlar verebileceği düşü-
nülmektedir. Bu araştırma, üniversite öğrencilerinin 
moda trendlerine yönelik farkındalık ve takip dü-
zeylerinin cinsiyet değişkenine göre farklılık göste-
rip göstermediğini ortaya koymayı amaçlamaktadır. 
Araştırma kapsamında, katılımcıların demografik 
özellikleri, moda trendlerini takip etme kanalları, ta-
kip sıklıkları, moda trendlerini belirleyici unsurlar 
ve trendlerin oluşturulma aralıklarına ilişkin veriler 
değerlendirilmiş; ayrıca farkındalık ve ilgi düzeyle-
rine yönelik istatistiksel analizler gerçekleştirilmiş-
tir. 

2. MODA TRENDLERİNİN OLUŞUMU VE 
DİNAMİKLERİ 

Moda trendleri, belirli bir sezon ya da yıl içinde mo-
danın yönünü belirleyen; kesim, doku ve renk ton-
ları gibi bileşenleri kapsayan yönelimler olarak ta-
nımlanmaktadır. Trend analizi, tasarım ve pazar-
lama kararlarını beslediği için sektörün geleceğini 
öngörmede kritik bir rol üstlenmektedir (Güntür-
kün, 2010, s. 37). Dolayısıyla koleksiyon planlaması, 
yalnızca estetik tercihlere değil; trend analizlerinden 
elde edilen verilerin stratejik olarak değerlendiril-
mesine de dayanmaktadır. Moda trend belirleyici-
leri, gelecek sezonlardaki moda trendlerini tanımla-
mak amacıyla dünya çapında çeşitli metropollerde 
ve genellikle moda endüstrisinin merkezlerinde 
kapsamlı araştırmalar yürütmektedirler. Bu araştır-
malar, uluslararası gelişmeleri, tüketici gruplarına 
yönelik anketleri, kumaş, boyar madde, iplik ve ma-
kine üreticileriyle gerçekleştirilen müzakereleri, 
yeni ürünlerin kavramsallaştırılmasıyla ilgili verileri 
ve mevcut stok durumlarına dair raporlar gibi çeşitli 
kaynaklardan elde edilen bilgileri içermektedir. Bu 
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raporlar, gelecekteki moda trendlerini belirlemek 
üzere renk, kumaş, baskı desenleri, siluetler, aksesu-
arlar, kesim gibi temel unsurları dikkate alarak kap-
samlı bir analizden geçirilmekte ve bu analizler, 
moda trendleri üzerine analitik çalışmalar gerçek-
leştiren kuruluşlar tarafından tasarımcılara önü-
müzdeki iki yıl için inovatif moda trendleri iletmek 
üzere sunulmaktadır (Atalayer & Bahar, 2016, s. 15). 
Bu çalışmaların sonucunda ortaya çıkan veriler, mo-
danın dönemsel yönelimlerini belirleyen temel eği-
limlerin tanımlanmasına olanak sağlamaktadır.  Bu 
planlamanın en kritik bileşenlerinden biri, koleksi-
yonun duygusal ve görsel etkisini belirleyen renk 
seçimidir. Renk, hem ürün yüzeyini biçimlendiren 
teknik bir unsur hem de sosyal-kültürel anlam taşı-
yan bir gösterge olarak değerlendirilmektedir (Kei-
ser ve Garner, 2003, s. 69, akt. Dereci, 2017, s. 81).  

Erken dönem ampirik çalışmalar, moda ilgilenimi 
düzeyinin cinsiyete göre farklılaştığını; yüksek ilgi-
lenimin satın alma eğilimi, yenilikçilik ve erken 
adaptasyonla ilişkili olduğunu göstermiştir (Tigert 
vd., 1976, akt. Bilgen Kocatürk, 2017, s. 77). Bu yük-
sek ilgilenim düzeyine sahip bireyler, moda yenilik-
lerinin benimsenmesinde öncü rol oynayarak, kişi-
ler arası moda bilgisinin dolaşımında “moda lideri” 
konumuna gelmişlerdir (Sproles, 1979; Rogers, 
2003). Sonraki araştırmalar ise, özellikle kadın tüke-
tici pazarında moda ilgileniminin artış gösterdiğini 
ve iş yaşamına katılımın bu farkındalığı pekiştirdi-
ğini ortaya koymuştur (Auty ve Elliott, 1998; 
Browne ve Kaldenberg, 1997; O’Cass, 2004). 

Moda endüstrisinde sürekli bir büyüme gösteren 
Paris, Avrupa ve dünya modasının belirleyici trend 
merkezlerinden biri olarak kabul edilmektedir. 
Moda değişimlerinin yönünü ve hızını etkileyen eği-
limleri başlatan ve yönlendiren çeşitli gruplar bu-
lunmaktadır. Bu gruplar; moda küratörleri, trend 
belirleyiciler, moda takipçileri, ana akımın öncüleri, 
ana akım temsilcileri, ana akımın son temsilcileri ve 
stil ikonları gibi kategorilere ayrılmaktadır (Vejlga-
ard, 2008, s. 63–69, akt. Dereci, 2017, s. 76). Bu sınıf-
landırma, modanın yalnızca üretim ve tüketim ara-
sındaki bir döngü değil, aynı zamanda toplumsal ta-
bakalaşmayı ve kültürel yönelimi etkileyen çok kat-
manlı bir sistem olduğunu göstermektedir. 

Günümüzde trendlerin hızla evrilmesinde alt kül-
türler, azınlık estetikleri ve couture etkilerinin ön 
plana çıktığı görülmektedir. Bununla birlikte, üreti-
min geniş kitlelere dönük doğası gereği trend takibi 
tamamen bireyselleşmiş değildir. Hızlı değişim yal-
nızca bireysel tercihlerden değil, toplumsal kabul ve 
meşruiyet tutumlarından da beslenmektedir (Har-
vey, 2008: 85). 

Trendlerin yaygınlaşmasında bireylerin giysi ve 
renk tercihleri kadar bilgiyi edindikleri kanallar da 
belirleyici olmaktadır. Dergiler, televizyon prog-
ramları, web siteleri, defileler, kataloglar, mağaza-
lar-vitrinler ve gazeteler başlıca izleme yolları ara-
sında yer almaktadır (Koç vd., 2016: 2593). Moda bil-
gisi ve yenilikleri bu araçlar aracılığıyla geniş kitle-
lere ulaşmakta ve trendlerin oluşum ile yayılım sü-
reçlerinde önemli bir rol üstlenmektedir. 

Yetmen’e göre ajanslar ve profesyoneller, özellikle 
renk, kumaş ve stil ekseninde yönlendirici içerikler 
üreterek tasarımcılar ile tüketiciler arasında bilgi 
akışını sağlamaktadır. Bu durum, moda sistemini 
yalnızca üretim alanı olmaktan çıkarıp çok katmanlı 
bir iletişim ağına dönüştürmektedir. 

3. YÖNTEM 

Bu araştırmanın temel amacı, üniversite öğrencileri-
nin moda trendlerinden haberdar olma ve takip 
etme düzeylerini cinsiyet değişkenine göre incele-
mektir. Çalışmada, öğrencilerin moda trendlerini ne 
sıklıkla takip ettikleri, bu sıklığın cinsiyet değişke-
nine göre farklılık gösterip göstermediği ve trendleri 
takip etmede hangi kaynaklardan (moda dergileri, 
mağazalar vb.) yararlandıkları tespit edilmeye çalı-
şılmıştır. Bu çalışma nicel bir araştırma olup tarama 
modellidir. Tarama araştırması, belirli bir grubun 
özelliklerini belirlemek ve mevcut durumu tespit et-
mek amacıyla veri toplama sürecini kapsar (Büyü-
köztürk vd., 2016:14-15). Araştırma, Selçuk Üniver-
sitesinde aktif öğrenim gören kız ve erkek öğrenciler 
ile sınırlandırılmıştır. Buna göre araştırmanın ev-
reni, Selçuk Üniversitesinde öğrenim gören 1279 öğ-
renciden oluşmaktadır. Örneklem, evrenden kolay 
örnekleme yöntemiyle seçilen 231 katılımcıdan oluş-
muştur. %95 güven düzeyi esas alındığında, bu ör-
neklem büyüklüğü yaklaşık ±5.8 hata payı ile evreni 
temsil etmektedir. Kolay örneklem yönteminde 
araştırmacı, erişimi kolay ve gönüllü katılımcılardan 
veri toplamayı tercih eder (Yıldırım ve Şimşek, 2021, 
s. 121). Araştırmanın örneklem büyüklüğü, evrenin 
bilindiği durumlarda kullanılan Cronbach alpha 
katsayısı hesaplanmıştır. Sosyal bilimlerde kabul 
edilen güvenilirlik sınırları içinde yer almaktadır. 

Çalışmada, araştırmacılar tarafından üniversite öğ-
rencilerinin giysi seçiminde moda trendlerini kul-
lanma durumlarını belirlemek amacıyla geliştirilen 
“Üniversite Öğrencilerinin Giysi Seçiminde Trend-
leri Kullanma Durumlarını Belirleme Anketi” kulla-
nılmıştır. Anket üç bölümden oluşmaktadır. Anket 
geliştirilmeden önce, moda trendleri, tüketici davra-
nışları ve gençlerin giyim tercihleri üzerine yapılan 
güncel literatür incelenmiş; elde edilen bulgular 
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doğrultusunda soru maddeleri yapılandırılmıştır. 
Pilot uygulama sonrasında ankete son biçimi veril-
miş ve araştırma süreci planlanmıştır. 

Anketin birinci bölümünde katılımcıların demogra-
fik özelliklerine ilişkin sorular yer almaktadır. İkinci 
bölümde, öğrencilerin giysi seçiminde trendleri kul-
lanma durumlarını belirlemeye yönelik 5’li Likert 
tipi (7 soru) ve çoktan seçmeli (6 soru) maddeler bu-
lunmaktadır. Üçüncü bölümde ise, moda trendlerini 
takip düzeyini ölçmeye yönelik 7 adet Likert ölçekli 
soru yer almaktadır. 

Anket uygulamasından elde edilen veriler SPSS pa-
ket programına aktarılmış; analiz sürecinde frekans, 
ki-kare ve Spearman korelasyon testi kullanılmıştır. 
Araştırma verilerini çözümlemede frekans, ki-kare 
ve Spearman’s korelasyon testi uygulanmıştır. Bu 
araştırmanın verileri kesikli veri olduğu için Spear-
man’s korelasyon testi kullanılmıştır. Kesikli veri, 
belirli ve sınırlı değerler alabilen bir veri türüdür. 
Genellikle sayılabilen ve tam sayılarla ifade edilen 
veriler olarak karşımıza çıkar ve bu değerler ara-
sında ara değerler bulunmaz. Elde edilen çözümle-
meler tablolar hâlinde verilmiş ve tablolar yorum-
lanmıştır. Sonuçların değerlendirildiği anlamlılık 
düzeyi 0.05 olarak alınmıştır. Bu çalışma kapsa-
mında anket uygulanabilirliği için Selçuk Üniversi-
tesi Mimarlık ve Tasarım Fakültesi Etik 

Kurulu’ndan 16.11.2022 tarihli ve 07/07 sayılı karar 
ile etik kurul izni alınmıştır. 

4. BULGULAR VE YORUMLAR 

Bu araştırmada, üniversite öğrencilerinin moda 
trendlerine yönelik tutum ve davranışlarını analiz 
ederek, bu trendlerin giysi seçimleri üzerindeki etki-
sini belirlemek için veriler analiz edilmiştir. Katılım-
cıların demografik özellikleri, moda trendlerini ta-
kip etme kanalları, moda trendlerini takip etme ara-
lığı, moda trend belirleyicilerini ve moda trendi 
oluşturulma aralığını ortaya koyan tablolar ile bul-
gular ortaya koyulmuştur.  

Anketin birinci bölümünde yer alan bağımsız değiş-
kenlere ait bulgulara bakıldığında; katılımcıların yaş 
dağılımlarının kadınlarda ortalama 20 yaş, erkek-
lerde ise ortalamanın 21 yaş olduğu görülmüştür.  
Araştırma katılımcılarının cinsiyet dağılımları ise 
%55 (127) kadın, %45 (104) erkek katılımcılardan 
oluştuğu görülmektedir.  

Anketin ikinci bölümünde yer alan sorulara yönelik 
çözümlemeler aşağıda verilmiştir. Buna göre bu bö-
lümde katılımcıların trendleri takip etme kanalları, 
trendleri takip etme aralığı, trend belirleyiciler ve 
trend oluşturulma aralığına ilişkin görüşleri alınmış 
olup frekans ve ki-kare testleri cinsiyet bağımsız de-
ğişkeni ile anlamlılık düzeylerine bakılmıştır. 

Tablo 1. Moda trendlerini takip etme kanalları 

Kanallar Cinsiyet Hayır 
f (%) 

Evet 
f (%) 

Toplam χ² 
 

p 

Trendsetter/Moda Belirle-
yicileri 

Erkek %97.1 (101) %2.9 (3) %100 (104) 
6.341 0.012* 

Kadın %88.2 (112) %11.8 (15) %100 (127) 

Medya 
Erkek %45.2 (47) %54.8 (57) %100 (104) 

9.319 0.002* 
Kadın %26.0 (33) %74.0 (94) %100 (127) 

Markalar 
Erkek %76.0 (79) %24.0 (25) %100 (104) 

0.004 0.948 
Kadın %75.6 (96) %24.4 (31) %100 (127) 

Defileler 
Erkek %98.1 (102) %1.9 (2) %100 (104) 

5.688 0.017* 
Kadın %90.6 (115) %9.4 (12) %100 (127) 

Moda Dergileri 
Erkek %94.2 (98) %5.8 (6) %100 (104) 

1.077 0.299 
Kadın %90.6 (115) %9.4 (12) %100 (127) 

Web Siteleri 
Erkek %49.0 (51) %51.0 (53) %100 (104) 

7.370 0.007* 
Kadın %31.5 (40) %68.5 (87) %100 (127) 

TV Kanalları 
Erkek %84.6 (88) %15.4 (16) %100 (104) 

0.156 0.693 
Kadın %82.7 (105) %17.3 (22) %100 (127) 

Mağaza/Vitrin 
Erkek %49.0 (51) %51.0 (53) %100 (104) 

9.008 0.003* 
Kadın %68.5 (87) %31.5 (40) %100 (127) 

(N=231) *p< .05, **p<.01, ***p<.001  
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Katılımcıların moda trendlerini takip etme kanalları 
ile cinsiyete göre anlamlı fark gözlemlenmiştir. Öne 
çıkan bulgulara göre; kadın öğrenciler medya ve 
web siteleri aracılığıyla trendleri takip etmeyi daha 
fazla belirtirken, erkek öğrenciler mağaza ve vitrin-
leri takip ettiklerini ifade etmiştir. İstatistiksel ana-
lizler de bu farkları desteklemektedir; trendset-
ter/moda belirleyicileri (x²=6.341, p=0.012), medya 

(x²=9.319, p=0.002), defileler (x²=5.688, p=0.017), web 
siteleri (x²=7.370, p=0.007) ve mağaza/vitrin 
(x²=9.008, p=0.000) kategorilerinde anlamlı farklılık-
lar bulunmuştur. Diğer kanallar (trendsetter/ moda 
belirleyicileri, markalar, defileler, moda dergileri, 
TV kanalları) açısından ise cinsiyete göre belirgin bir 
fark gözlenmemiştir.

 

Tablo 2. Moda trendlerini takip etme aralığı 

Zaman Cinsiyet Hayır 
f (%) 

Evet 
f (%) 

Toplam χ² p 

Vitrine ilk çıktığında 
Erkek %76.0 (79) %24.0 (25) %100 (104) 

3.071 0.080 
Kadın %65.4 (83) %34.6 (44) %100 (127) 

Herkes kullanmaya başladı-
ğında  

Erkek %61.5 (64) %38.5 (40) %100 (104) 
2.128 0.145 

Kadın %52.0 (66) %48.0 (61) %100 (127) 

Fiyatı indirime girdiğinde 
Erkek %55.8 (58) %44.2 (46) %100 (104) 

2.209 0.137 
Kadın %65.4 (83) %34.6 (44) %100 (127) 

Sezon sonunda 
Erkek %77.9 (81) %22.1 (23) %100 (104) 

22.336 0.001* 
Kadın %97.6 (124) %2.4 (3) %100 (127) 

(N=231) *p< .05, **p<.01, ***p<.001  

Katılımcıların moda trendlerini takip etme zaman 
aralıkları incelendiğinde, çoğunluğun trendleri vit-
rine ilk çıktığında veya fiyat indirime girdiğinde ta-
kip etmediği, herkes kullanmaya başladığında ve se-
zon sonunda takip etmeye başladığı görülmüştür. 

Sadece sezon sonunda, cinsiyete göre anlamlı bir 
fark ortaya çıkmıştır (χ²=22.336, p=0.01). Çalışmada 
yalnızca “sezon sonunda” cinsiyete bağlı fark gözlem-
lendiği ve kadınların sezon sonunda trendleri daha 
az takip ettiği görülmektedir. 

 

Tablo 3. Moda trend belirleyicilerini tanıma dağılımı 

Belirleyiciler Cinsiyet Hayır 
f (%) 

Evet 
f (%) 

Toplam χ² 
 

p 

Trendsetterlar Erkek %75.0 (78) %25.0 (26) %100 (104) 1.793 0.181 
Kadın %66.9 (85) %33.1 (42) %100 (127) 

Ünlüler/Fenomenler Erkek %54.8 (57) %45.2 (47) %100 (104) 1.028 0.311 
Kadın %61.4 (78) %38.6 (49) %100 (127) 

Markalar Erkek %44.2 (46) %55.8 (58) %100 (104) 0.871 0.351 
Kadın %50.4 (64) %49.6 (63) %100 (127) 

Moda Tasarımcıları Erkek %68.3 (71) %31.7 (33) %100 (104) 0.512 0.474 
Kadın %63.8 (81) %36.2 (46) %100 (127) 

(N=231) *p<.05, **p<.01, ***p<.001  

Katılımcıların moda trend belirleyicileri konusun-
daki görüşleri incelendiğinde, trendsetterlar, ünlü-
ler/fenomenler, markalar ve moda tasarımcıları ka-
tegorilerinde erkek ve kadın katılımcılar arasında is-
tatistiksel olarak anlamlı bir fark bulunmamıştır 
(p>0.05). Bu sonuç hem erkek hem de kadın öğrenci-
lerin bu faktörleri moda trendlerini takip ederken 
benzer şekilde değerlendirdiğini göstermektedir. 

 

 

 

Tablo 4. Moda trendi oluşturulma aralığını bilme 
dağılımı 

Zaman Aralığı Hayır 
f (%) 

Evet 
f (%) 

6 ay önce %84.4 (195) %15.6 (36) 
1 sene önce %84.8 (196) %15.2 (35) 
1.5 sene önce %97.8 (226) %2.2 (5) 
3 sene önce %98.7 (228) %1.3 (3) 
Fikrim yok %35.1 (81) %64.9 (150) 

(N=231)   

Katılımcılara moda trendlerinin ne kadar sürede de-
ğiştiği sorulduğunda, çoğunluğun 6 ay önce (%15.6 
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evet) ve 1 sene öncesi  (%15.2 evet) için değişim far-
kındalığı düşük olduğu görülmektedir. 1.5 sene 
önce  (%2.2 evet) ve 3 sene öncesi (%1.3 evet) için ise 
trend değişimini gözlemleyenlerin oranı çok düşük-
tür.  

Anketin üçüncü bölümünde yer alan likert ölçekle 
sunulmuş 7 adet soruya yer verilmiştir. Tabloda, ka-
dın ve erkek katılımcıların giysi seçimini etkileyen 
faktörler (renk, fiyat, marka ve sosyal çevre) ile 
moda trendlerinden haberdar olma durumları 
(trend renkler, trend kumaşlar ve trend modeller) 

arasındaki ilişki düzeyleri verilmiştir. Korelasyon 
katsayıları, değişkenler arasındaki ilişkinin yönünü 
ve gücünü göstermektedir. Pozitif korelasyon de-
ğerleri, değişkenler arasında doğru yönlü bir ilişki 
olduğunu; negatif değerler ise ters yönlü bir ilişkiyi 
ifade etmektedir. Elde edilen bulgulara göre, cinsi-
yet değişkenine göre yapılan analizde bazı değişken 
çiftleri arasında anlamlı ilişkiler gözlemlenmiştir. Bu 
durum, giysi seçimi ve moda trendlerini takip etme 
davranışlarının cinsiyetlere göre farklılık gösterebi-
leceğini ortaya koymaktadır. Analizlerde anlamlılık 
düzeyi p<0.05 olarak kabul edilmiştir

 

Tablo 5. Kadınların giysi seçimini etkileyen faktörler ile moda trendleri arasındaki ilişki tablosu 
İFADELER N x̄ SD 1 2 3 4 5 6 7 

K
A

D
IN

 

1.Renkler giysi seçimini etkiler 127 2.40 1.354 - 
r=-.125 
p<.421 

r=.453** 
p<.001 

r=.201* 
p<.040 

r=.467** 
p<.001 

r=.386** 
p<.001 

r=.427** 
p<.001 

2.Fiyatlar giysi seçimini etkiler 127 4.30 1.071 r=-.125 
p<.421 - r=.093 

p<.348 
r=.261** 
p<..007 

r=-.171 
p<..083 

r=-.176 
p<..074 

r=-.064 
p<..521 

3.Markalar giysi seçimini etkiler 127 3.37 1.308 r=.453** 
p<.001 

r=.093 
p<.348 - r=.211* 

p<..032 
r=.311** 
p< .001 

r= .294** 
p< .002 

r=.375** 
p< .001 

4.Sosyal çevre giysi seçimini etkiler 127 3.38 1.233 r=.201* 
p< .040 

r= .261* 
p< .007 

r= .211 
p< .32 

- r= .130 
p< .190 

r= .182* 
p< .064 

r=.184* 
p< .062 

5.Trend renklerden haberdar olurum 127 2.17 1.257 r=.467** 
p< .001 

r=-.171 
p< .083 

r=.311** 
p< .001 

r=.130 
p< .190 

- r=.796** 
p< .001 

r=.694** 
p< .001 

6.Trend kumaşlardan haberdar olurum 127 2.06 1.309 
r=.386** 
p< .001 

r=-.176 
p< .074 

r=.294** 
p< .002 

r= .182 
p< .064 

r=.796** 
p< .001 - 

r=.780** 
p< .001 

7.Trend modellerden haberdar olurum 104 2.2981 1.306 
r=.427** 
p< .001 

r=-.064 
p< .521 

r=.375** 
p< .001 

r=.184* 
p< .062 

r=.694** 
p< .001 

r= .780** 
p< .001 - 

*p<.05, **p<.01, ***p<.001 

Tablo 5’te cinsiyet değişkenine göre giysi seçimini 
etkileyen faktörler ile moda trendleri arasındaki ko-
relasyon analizi yapılmıştır. Araştırmaya katılan ka-
dın (N=127) öğrencilerin moda seçiminde etkili olan 
faktörlere ilişkin cevapları incelendiğinde, aşağıdaki 
bulgular elde edilmiştir: Renkler giysi seçimini etki-
ler: Kadın katılımcıların çoğunluğu renklerin giysi 
seçiminde etkili olduğunu belirtmiştir (x̄ =2.40; 
SD=1.35). Fiyatlar giysi seçimini etkiler: Kadın katı-
lımcıların çoğunluğu fiyatların giysi seçiminde etkili 
olduğunu düşündüğünü ifade etmiştir (Kadın: 
x̄=4.30). Markalar giysi seçimini etkiler: Kadınlar or-
talama 2.86 ile erkeler ile benzer bir algı sergilemiş-
tir. Sosyal çevre giysi seçimini etkiler: Kadınların or-
talama 2.97 olup, sosyal çevrenin etkisi her iki cinsi-
yet için de orta düzeydedir. Trend renklerden haber-
dar olma: Kadınların x̄ =2.17 değerleri, trend renkler 
konusunda erkeklere oranla kadınların daha bilinçli 
olduğunu göstermektedir. Trend kumaşlardan ha-
berdar olma: Kadınlar x̄ =2.06 ile trend kumaş far-
kındalığı açısından kadınların daha yüksek düzeyde 
bilgi sahibi oldukları görülmektedir. Trend model-
lerden haberdar olma: Kadınların x̄=2.92 ile trend 
modeller konusunda erkeklere göre daha duyarlı ol-
duğu gözlemlenmiştir. Renkler giysi seçimini etkile-
mesi ile sosyal çevre giysi seçimini etkileme arasında 
düşük düzeyde ilişkiye sahip iken, fiyat seçimini et-
kilemede, marka giyme seçimini etkileme, trend 

kumaşlardan haberdar olma ve trend modellerden 
haberdar olma trend renklerden haberdar olma ara-
sında orta düzeyde ilişkiye sahiptir. Fiyatlar giysi se-
çimini etkileme ile renklerin giysi seçimini etkile-
mesi, marka giyme seçimini etkileme, sosyal çevre 
giysi seçimini etkilemede, trend kumaşlardan haber-
dar olmada, trend modellerden haberdar olmada ve 
trend renklerden haberdar olma arasında düşük dü-
zeyde ilişkiye sahiptir. Markaların giysi seçimini et-
kilemesi ile fiyatların giysi seçimini etkilemesi, sos-
yal çevrenin giysi seçimini etkilemesi, trend model-
lerden haberdar olma ve trend renklerden haberdar 
olma değişkenleri arasında düşük düzeyde bir ilişki 
görülmektedir. Buna karşılık, renklerin giysi seçi-
mini etkilemesi ile trend kumaşlardan haberdar 
olma arasında orta düzeyde bir ilişki bulunmakta-
dır. Sosyal çevre giysi seçimini etkileme ile renkler 
giysi seçimini etkilemesi, fiyat seçimini etkilemesi, 
marka giyme seçimini etkilemesi, trend kumaşlar-
dan haberdar olma, trend modellerden haberdar 
olma, trend renklerden haberdar olmada arasında 
düşük düzeyde ilişki bulunmaktadır.  Trend renk-
lerden haberdar olurum ile fiyat seçimini etkilemesi 
ve sosyal çevre giysi seçimini etkileme arasında dü-
şük düzeyde ilişkiye sahip iken, trend kumaşlardan 
haberdar olma, trend modellerden haberdar olma, 
renkler giysi seçimini etkilemesi ve marka giyme se-
çimini etkilemesi arasında yüksek düzeyde ilişki 
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bulunmaktadır. Trend kumaşlardan haberdar olma 
ile fiyat seçimini etkilemesi, marka giyme seçimini 
etkilemesi ve sosyal çevre giysi seçimini etkileme 
arasında düşük düzeyde ilişkiye sahip iken, renkler 

giysi seçimini etkilemesi, trend renklerden haberdar 
olma ve trend kumaşlardan haberdar olma arasında 
yüksek düzeyde ilişki bulunmaktadır. 

 

Tablo 6. Erkeklerin giysi seçimini etkileyen faktörler ile moda trendleri arasındaki ilişki tablosu 
İFADELER N x̄ SD 1 2 3 4 5 6 7 

ER
K

EK
 

1.Renkler giysi seçimini etkiler 104 2.91 1.297 - r=.148* 
p< .096 

r=.225* 
p<.011 

r=.302** 
p<.001 

r=.510** 
p<.001 

r=.424** 
p<.001 

r=.395** 
p<.001 

2.Fiyatlar giysi seçimini etkiler 104 4.33 1.000 r=.148* 
p< .096 - r=.096 

p<.284 
r=.272** 
p<..002 

r= .096 
p<..285 

r= .163* 
p<..067 

r=.109 
p< .221 

3.Markalar giysi seçimini etkiler 104 2.85 1.407 r=.225* 
p<.011 

r=.096 
p< .284 

- r=.435** 
p<..001 

r=.321** 
p< .001 

r= .256** 
p< .004 

r=.325** 
p< .001 

4.Sosyal çevre giysi seçimini etkiler 104 2.96 1.368 
r=.302** 
p< .001 

r= .272** 
p< .002 

r= .435** 
p< .001 - 

r=.258** 
p< .003 

r= .234** 
p< .008 

r=.225* 
p< .011 

5.Trend renklerden haberdar olurum 104 3.12 1.380 
r=.510** 
p< .001 

r= .096 
p< .285 

r=.321** 
p< .001 

r= .258** 
p< .003 - 

r=.697** 
p< .001 

r=.776** 
p< .001 

6.Trend kumaşlardan haberdar olurum 104 2.59 1.292 
r=.424** 
p< .001 

r= .163* 
p< .067 

r=.256** 
p< .004 

r= .234** 
p< .008 

r=.697** 
p< .001 - 

r=.732** 
p< .001 

7.Trend modellerden haberdar olurum 104 3.03 1.287 r=.395** 
p< .001 

r= .109 
p< .221 

r=.325** 
p< .001 

r=.225* 
p< .011 

r=.776** 
p< .001 

r= .732** 
p< .001 

- 

 *p< .05, **p<.01, ***p<.001  

Tablo 6’da cinsiyet değişkenine göre giysi seçimini 
etkileyen faktörler ile moda trendleri arasındaki ko-
relasyon analizi yapılmıştır. Araştırmaya katılan er-
kek (N=104) öğrencilerin moda seçiminde etkili olan 
faktörlere ilişkin cevapları incelendiğinde aşağıdaki 
bulgular elde edilmiştir: Renkler giysi seçimini etki-
ler: Erkeklerin çoğunluğu (x̄=2.91; SD=2.91) renkle-
rin giysi seçiminde etkili olduğunu belirtirmişlerdir. 
Fiyatlar giysi seçimini etkiler: Erkek katılımcıların 
çoğunluğu fiyatların giysi seçiminde etkili oldu-
ğunu düşündüğünü ifade etmiştir (Erkek: x̄=4.33). 
Markalar giysi seçimini etkiler: Erkekler ortalama 
2.85 ile markaların etkisini orta düzeyde görülmüş-
tür. Sosyal çevre giysi seçimini etkiler: Erkeklerde 
ortalama 2.96 sosyal çevrenin etkisi için orta düzey-
dedir. Trend renklerden haberdar olma: Erkeklerin 
x̄ =3.12 değerleri, kadınların trend renkler konu-
sunda daha bilinçli olduğunu göstermektedir. 
Trend kumaşlardan haberdar olma: Erkekler x̄ =2.59 
trend kumaş farkındalığı açısından kadınlara oranla 
daha düşük bilgi sahibi oldukları görülmektedir. 
Trend modellerden haberdar olma: Erkeklerin x̄ 
=3.03 trend modeller konusunda kadınlara oranla 
daha az duyarlı olduğu gözlemlenmiştir. Renkler 
giysi seçimini etkilemesi ile fiyat seçimini etkile-
mede, marka giyme seçimini etkileme, sosyal çevre 
giysi seçimini etkilemede, trend kumaşlardan haber-
dar olmada ve trend modellerden haberdar olmada 
arasında düşük düzeyde ilişkiye sahip iken, trend 
renklerden haberdar olmada arasında orta düzeyde 
ilişkiye sahiptir. Fiyatlar giysi seçimini etkileme ile 
renklerin giysi seçimini etkilemesi, marka giyme se-
çimini etkileme, sosyal çevre giysi seçimini etkile-
mede, trend kumaşlardan haberdar olmada, trend 
modellerden haberdar olmada ve trend renklerden 
haberdar olma arasında düşük düzeyde ilişkiye 

sahiptir. Markalar giysi seçimini etkileme ile renkler 
giysi seçimini etkilemesi, fiyatların giysi seçimini et-
kilemesi, sosyal çevre giysi seçimini etkilemesi, 
trend kumaşlardan haberdar olma, trend modeller-
den haberdar olma ve trend renklerden haberdar 
olma arasında düşük düzeyde ilişkiye sahiptir. Sos-
yal çevre giysi seçimini etkileme ile renkler giysi se-
çimini etkilemesi, fiyat seçimini etkilemesi, marka 
giyme seçimini etkilemesi, trend kumaşlardan ha-
berdar olma ve trend modellerden haberdar olma ve 
trend renklerden haberdar olmada arasında orta dü-
zeyde ilişki bulunmaktadır.  Trend renklerden ha-
berdar olurum ile renkler giysi seçimini etkilemesi, 
fiyat seçimini etkilemesi, marka giyme seçimini etki-
lemesi, sosyal çevre giysi seçimini etkileme arasında 
düşük düzeyde ilişkiye sahip iken, trend kumaşlar-
dan haberdar olma ve trend modellerden haberdar 
olma arasında yüksek düzeyde ilişki bulunmakta-
dır. Trend kumaşlardan haberdar olma, ile renkler 
giysi seçimini etkilemesi, fiyat seçimini etkilemesi, 
marka giyme seçimini etkilemesi, sosyal çevre giysi 
seçimini etkileme arasında düşük düzeyde ilişkiye 
sahip iken, trend modellerden haberdar olma ara-
sında yüksek düzeyde ilişki bulunmaktadır. Trend 
modellerden haberdar olma ile renkler giysi seçi-
mini etkilemesi, fiyatlar giysi seçimini etkileme, 
marka giyme seçimini etkilemesi, sosyal çevre giysi 
seçimini etkileme arasında düşük düzeyde ilişkiye 
sahip iken, trend renklerden haberdar olma ve trend 
kumaşlardan haberdar olma arasında yüksek dü-
zeyde ilişki bulunmaktadır. 

5. TARTIŞMA/SONUÇ ve ÖNERİLER 

Bu araştırmada, üniversite öğrencilerinin moda 
trendlerinden haberdar olma ve takip etme düzey-
leri incelenmiştir. Bulgular, cinsiyetin moda 
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trendlerini takip etme davranışları üzerinde belirgin 
bir etkisi olduğunu göstermektedir. Kadın katılımcı-
lar, moda trendlerini daha çok dijital platformlar 
aracılığıyla takip ederken, erkek katılımcılar trend-
leri markalar, mağazalar ve vitrinler üzerinden izle-
meyi tercih etmektedir. Çalışmada trendsetter/moda 
belirleyicileri, medya, defileler, web siteleri ve ma-
ğaza/vitrin kategorilerinde erkeklerin puan ortala-
malarının kadınlara göre daha yüksek olduğu görül-
mektedir. Trendsetter/moda belirleyicileri, medya, 
defileler ve web siteleri kategorilerinde erkeklerin 
“hayır” cevabı puan ortalamaları kadınların puan 
ortalamalarından daha yüksek iken, mağaza katego-
risinde kadınların “hayır” cevabı puan ortalamaları 
erkeklerden daha yüksek elde edilmiştir. Trendset-
ter/moda belirleyicileri, medya, defileler ve web si-
teleri kategorilerinde erkeklerin “evet” cevabı puan 
ortalamaları kadınların puan ortalamalarından daha 
yüksek iken, mağaza kategorisinde erkeklerin 
“evet” cevabı puan ortalamaları kadınlardan daha 
yüksek elde edilmiştir. Erkeklerin defileler, moda 
dergileri ve medya kaynaklarına ilgisinin sınırlı ol-
ması, trendleri takip etmede daha temkinli ve seçici 
bir yaklaşım benimsediklerini ortaya koymaktadır. 
Bu durum, cinsiyet farklılıklarının moda ilgilenimi 
ve bilgi edinme kanalları üzerinde etkili olduğunu 
gösteren önceki araştırmalarla da uyumludur (Yet-
men, 2006). 

Katılımcıların moda trendlerinin değişim süresi al-
gısı incelendiğinde, çoğunluğun trendlerin hızlı de-
ğişmediğini ve daha uzun vadeli bir süreçte şekillen-
diğini düşündüğü görülmüştür. Bu bulgu, genç tü-
keticilerin moda trendlerini daha uzun dönemli bir 
perspektiften değerlendirdiğini göstermektedir 
(Pak, 2019:312). Katılımcıların önemli kısmı değişim 
periyodu hakkında kararsız olduğu görülmektedir. 
Bununla birlikte, öğrencilerin büyük bir kısmının 
trendlerin değişim dönemleri ve moda dinamikleri 
hakkında yeterli bilgiye sahip olmadığı tespit edil-
miştir. Bu durum, moda markaları ve tasarımcılar 
için tüketiciyi bilgilendirme ve farkındalık yaratma 
çalışmalarının önemini ortaya koymaktadır. 

Trendlerin algılanma biçimi ve giyim tercihlerine et-
kisi incelendiğinde, renklerin hem erkekler hem de 
kadınlar için önemli bir faktör olduğu gözlemlen-
miştir. Bununla birlikte, kadın katılımcılarda trend 
renkler, trend kumaşlar ve trend modeller ile giyim 
tercihleri arasındaki korelasyonlar erkeklere kıyasla 
daha güçlüdür. Benzer şekilde, markalar, sosyal 
çevre ve trendlerin giyim tercihlerine etkisi kadın-
larda daha belirgindir. Bu bulgu, kadınların giyim 
seçimlerinde sosyal çevre ve moda liderlerinin etki-
sini erkeklerden daha fazla dikkate aldığını, erkek-
lerin ise kararlarını daha çok bireysel tercihler ve 

markalar üzerinden şekillendirdiğini göstermekte-
dir. Fiyatların giyim tercihi üzerindeki etkisi her iki 
cinsiyet için sınırlı olmakla birlikte, kadınlarda er-
keklere kıyasla biraz daha anlamlı bulunmuştur. Bu 
sonuç, moda ilgilenimi ve trend takip davranışları 
üzerine yapılan önceki çalışmaları desteklemektedir 
(Tigert vd., 1976:47 akt. Bilgen Kocatürk, 2017:77). 

Araştırma sonuçları, moda endüstrisi açısından hem 
stratejik hem de uygulamalı öneriler sunmaktadır. 
Trendlerin tüketiciler tarafından daha etkin takip 
edilmesi, markalar ve tasarımcılar için hedef odaklı 
pazarlama stratejilerinin geliştirilmesine olanak ta-
nıyabilir. Kadın katılımcıların trendlere daha erken 
aşamada ve daha geniş bir zaman diliminde ilgi gös-
termesi, sosyal medya ve dijital pazarlama kanalla-
rının önemini artırmaktadır. Erkeklerin daha tem-
kinli bir yaklaşım benimsemesi ise, indirimler ve 
mağaza vitrinleri gibi dışsal faktörlerin satış strateji-
lerinde dikkate alınmasını gerektirmektedir (Pak, 
2019:312). 

Sonuç olarak, bu araştırma, genç tüketicilerin moda 
trendleri ile olan ilişkilerini anlamak ve bu doğrul-
tuda pazarlama ve tasarım stratejileri geliştirmek 
için değerli bulgular sunmaktadır. Kadın ve erkek 
tüketicilerin trendleri takip etme biçimleri arasın-
daki farklılıklar, moda markalarının hedef kitleye 
uygun iletişim ve ürün stratejileri geliştirmesi açı-
sından kritik öneme sahiptir. Ayrıca, trendlerin sü-
rekliliği ve değişim süreçleri hakkında bilgilendirici 
içeriklerin sunulması, tüketicilerin daha bilinçli ka-
rarlar almasını sağlayacak ve moda endüstrisinin di-
namiklerini daha etkin yönetmesine katkıda buluna-
caktır. 
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