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TUKETICILERIN DEMOGRAFIK OZELLIKLERINE GORE MODA
BiLiNC DUZEYLERININ DEGERLENDIiRiLMESi

Eyyup YARAS'

Ozet: Sosyo-kiiltiirel ve ekonomik degisimler, iiriiniin fonksiyonel ozellikleri
tizerinden rekabeti giiclestirmistir. Rekabet alani daralan igletmeler, moda gibi
tiriine ilave edilecek yeni anlam ve degerler iizerinden konumlandirma arayisina
girmislerdir. Diger taraftan, tiiketiciler giyim kusamlari ve tikettikleri ile kisa
zamanda kendilerini sunabilme, tamimlayabilme ya da goriniirliik kazandirma
firsatt veren modaya eskiye oranla daha ¢ok ydnelmislerdir. Bu arastirmada,
tiiketicilerin demografik ozelliklerine gore moda bilingleri degerlendirilmigtir.
Aragtirma model ve hipotezlerinin testinde tammsal istatistiklerin yaminda, ANOVA
ve Schfee testinden yararlamilmistir. Yapilan istatistiki analizler sonucunda,
tiiketicilerin yas, gelir, egitim, medeni durum gibi demografik ozellikleri degistikce,
moda biling diizeylerinin farklilik gosterdigi tespit edilmistir.
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ANOVA, Schfee testi.

The Evaluation of Fashion Conscious Levels According to Consumer’s
Demographic Properties

Abstract: Along with cultural and economic changes, firms face difficulties in
competition in terms of using functional properties of products. Firms, whose
competitive power decreases, seek to add new definition and values such as fashion
to product. Further, consumers tend to adapt new fashion that gives consumers the
opportunity to represent, and redefine themselves in a short time period when
buying trendy clothes and other goods. In this research article, consumers’
consciousness of fashion is analyzed with respect to their demographic properties.
Some descriptive statistical analyses are used in testing models and hypothesis such
as ANOVA, Schfee test. Results show that fashion consciousness varies between
consumers with different demographic properties, such as age, income, education,
and marital statues.
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Giris

Giliniimiizde pazardaki 6nemli degisimlerden biri de, {iriin kavrami
iizerinde ortaya c¢ikmaktadir. Isletmeler, pazardaki iiriinlerinin fonksiyonel
anlamda eskimese bile, kisa siirede yenilerini ¢ikarmaktadirlar. Uriin
lizerinde yapilan kiiciik fonksiyonel degisiklikler ya da iirline ilave edilen
yeni tatmin alanlari araciligiyla, pazarda bulunan mevcut iirlinler igin
demode veya eski imaji olusturulmaktadir. Boylelikle, tiiketicilerin yeniye
olan ilgileri ve modayi takip etme giidiilerinden de yararlanilarak, tirtinlerin
hayat seyri kisaltilmistir. Pazardaki diger bir dnemli bir degisimde rekabet
alanlarinin daralmasi ile ilgilidir. Uriin ve hizmetlerin 6zellikleri birbirine o
kadar yaklagmustir ki, fonksiyonel ozellikler {izerinde rekabet ¢ok
giiclesmistir. Ornegin artik biitiin araglarda, klima, airbag v.b. sistemler
mevcuttur. Bu durum, pazarlamacilar1 fonksiyonel o6zelliklerin o6tesinde
tiiketiciye yeni vaatler sunmaya itmistir.

Niifusun artist ve kentlesmenin oranmin yilikselmesiyle beraber,
insanlar arasindaki sosyal iligskilerde degisim yasanmustir. Sosyal iliskilere
ayrilan zamanin azalmasiyla birlikte, insanlar hakkinda fikir sahibi olma, ne
olduklarindan ¢ok nasil gériindiikleriyle iliskili hale gelmistir. insanoglunun
ait olma, kendini ifade edebilme, begenilme gibi arzu ve istekleri her yerde
ve her zaman devam etmektedir. Iste bu noktada, moda insanlara, kisilik ve
kimliklerini kolaylikla ifade etme, bagkalarinin kendisi hakkinda fikir sahibi
olmasini saglama, modern goriinme firsatlari sunmaktadir.

Yas, gelir, egitim gibi demografik o6zellikler kolayca tahmin
edilebilecek, ya da basit birkag soruyla kisa zamanda fikir sahibi
olunabilecek oOzelliklerdir. Ayrica, birgok istatistiki yaymnda demografik
ozelliklere iligkin bilgilere kolayca ulasabilme imkani vardir. Bu nedenle
moda bilinci konusunda yapilacak caligmalarin bilime katkisi olacagi gibi
ayrica bu konunun demografik 6zelliklerle iligkilendirilerek incelenmesinin,
moda konusunda pazarlama kararlar1 alacak olanlara da kullanim kolaylig
ve elde etme maliyeti bakimdan ayrica bir katkisi olacagi diigtiniilmektedir.

1. Arastirma Konusunun Ge¢misi ve Modeli

Moda, tiiketicilere herkesten farkli goriinme, psikolojik olarak iyi
hissetme gibi birgok psikolojik avantajlar saglar (Bertrandias, Goldsmith,
2006: 35). Ayrica, insanlarin dogustan gelen statii arayisi diirtiisiine sahiptir.
Bu dirtiiler moda iiriinlerinin varligi i¢in temel olusturur (Coelho ve
McClure, 1993: 606). Sproles ve Kendall, moda bilincini, tiiketicilerin yeni
yaratici iriinlerle cekici goriinmekten hoslanmasi ve yeni seyler arayip
bulmaktan zevk almasi olarak tanimlamaktadir (Sproles and Kendall 1986;
Sproles and Kendall 1990). Baska bir tanimda ise, goriiniis ve imaja vurgu
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yapilmakta ve moda bilingli tiiketici fiziksel goriiniis ve imajlar1 konusunda
hassas olan kisiler olarak tammlanmaktadir (Fang, Youn ve Fang, 2001:
266).

Tiketicilerin  demografik ozellikleri ile moda konusundaki
tutumlarin1 inceleyen birgok ¢alisma yapilmistir. Bu ¢alismalarda
demografik ozellikler bakimindan, tiiketicilerin tutum ve davranig
bakimindan homojen bir yap1 gostermedigi, demografik o6zellikler
farklilastikga tutum ve davramislarin farklilagtigna iliskin bir¢ok Gnemli
bulguya ulagilmistir. Demografik ozellikler, tiiketicinin satinalma karar
stirecini etkiler ve onlarm belirli bir davramis sergilemesine neden olur
(Odabag1 ve Oyman, 2002:49). Yas, cinsiyet ve irk gibi sosyo-demografik
degiskenler; tiiketicilerin satinalma karar siirecini etkileyen ve oOzellikle
moda konusunda satmalma davramgimin belirleyicisi niteliginde olan
degiskenlerdendir. Yas faktori, fiziksel 6zelliklerin, 6zellikle, 6lgli ve viicut
performansi iizerinde dnemli bir etkiye sahiptir. Irk faktorii, sosyo-kiiltiirel
degerler etkisinden dolayr bir kimlik ifadesi olarak moda bilincini
etkilemektedir. Cinsiyet faktorii ise yasam tarzi farkliliklar1 {izerinde etkiye
sahiptir ¢linkii kadin ve erkegin moda iriiniinden beklentileri birbirinden
farklidir (Rocha, Hammond ve Hawkins, 2005: S:385).

Kadinlar, erkeklere oranla satmalmaya daha fazla 6nem verip,
satinalmadan zevk almakta, alis verisi ruh hallerini degistirme, morallerini
diizeltme mutlu olma araci olarakta kullanmaktadirlar (Coley ve Burgess,
2003: 290-291). Ayrica, kadnlar, ayn1 zamanda zaman, para ve gaba
harcamak konusunu ilging ve ¢ekici bulmaktadirlar (Goldsmith, Freiden ve
Kilsheimer, 1993:311). Kadinlar erkeklere oranla dig goriiniislerine daha
odaklidirlar ve nasil goriindiiklerini 6nemserler (Gould ve Stem, 1989: 142).
Moda bilincinin erkeklere oranla kadinlarda daha yiiksek oldugu, modaya
daha erken adapte olduklari, (Goldsmith, Melvin, ve White, 1987:417; Low
ve Freeman, 2007:53). Erkeklerin kadinlara oranla materyalist egilimlerinin
daha fazla oldugu goriilmektedir (Rajeev, 2005:29; Beaudoin, Lachance ve
Robitaille 2003: 29). Bayanlar modayla ilgili magazin dergilerini, bu
konudaki tutundurma caligmalarini, gorsel ve isitsel yayinlar1 erkeklere
oranla daha fazla takip etmektedirler (Leung veTaylor,2002). Bu agidan
diistiniildiigiinde de kadinlarin, modayla ilgili, reklam, tanitim veya bagka
tiirld iletisim gabalarma daha fazla maruz kaldiklar1 soylenebilir.

Demografik o6zelliklerden yas, modayla ilgili olarak, harcama
miktar1, konuyla ilgili dergileri takip etme, satinalma siklig1 ve yeni seyleri
satinalma bakimindan farklilik gostermektedir. Moda konusunda onciiliik
yapanlar, takip edenlere gore yasca daha genctir (Goldsmith, Freiden ve
Kilsheimer, 1993:310). Gengler, orta yaslilara oranla, dizayna kisisel
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gOriiniime, satin aldiklarinin moda olmasina, kisisel tercihlerine uymasina
daha fazla 6nem vermektedirler (Leung veTaylor,2002:70; Deeter, Mooreve
Goebel 2000: 54). Moda, bir taraftan kisinin baskalarmin nasil algiladigiyla
ilgili oldugu gibi diger taraftan da, kisinin kendisine bakisini1 ve psikolojisini
de etkilemektedir. Moda bilingli tiiketiciler, kendilerini ger¢ek yaslarindan
on-onbes yas daha kiicik gorebilmektedirler. (Alan, 1986: 74). Moda
konusunda bir diger konuda, tiiketicilerin moday1 kendilerini ifade etme
araci olarak kullanmalaridir. Bu agidan diisiiniildiigiinde moda, satin alma
nedeni olarak kuvvetli bir itici giigtiir. Asya ekonomik krizinde yetigkinler
tilketimlerini azaltirken gengler moda iriinleri konusundaki alis veriglerini
artirmiglardir (Leong, 2000:783). Genglerin hem moda bilincinin yiliksek
oldugu goriildiigii gibi, moda bilincinin ekonomik sartlarin olumsuz oldugu
donemlerde bile etkisini artirdigini goriilmektedir (Deeter, Mooreve Goebel
2000: 54) Gengler, modayi takip ettiklerinin bilinmesini énemserler. Gengler
moda konusunda 6ncii olduklari, modaya daha fazla ilgi gosterdikleri ve
modanmin gengler arasinda yayilmasi gibi nedenlerden dolayi; onemli bir
pazar boliimiinii olusturmaktadirlar (Law, Zhang ve Leung, 2004:362—-366).

Moda bilinci ile ilgili olarak, tiiketicilerin psikografik &zellikleri
itibariyle de cesitli calismalar yapilmistir (Bertrandias, Goldsmith, 2006;
Coelho ve McClure, 1993). Bu caligmalarin, literatiire onemli bilimsel
katkilart olmustur. Psikografik ozellikler, ait olunan grup iiyelerinin ne
diistindiikleri ve nasil hissettiklerini tanmimlamaya yardimei olur. Ancak bu
Ozelliklerin tespiti, uzun zaman alacak maliyetli Ol¢im tekniklerini
gerektirir. Demografik 6zellikler ise psikografik 6zelliklere gére hem kolay
ulagilabilme hem de elde etme maliyetinin diisiik olmasi nedeniyle daha
kullaniglidir (Schiffman ve Kanuk, 2000: 39). Farkli bir bakis acisiyla,
tilketicilerin demografik ozelliklerini esas alinarak yapilan g¢aligmalarin,
pazar Dboliimlendirmesi, hedef pazarin se¢imi ve konumlandirma
calismalarinda kolaylikla kullanilabilmesi agisindan o6nemli kolayliklar
saglayacagi diistiniilmektedir.

Moda bilinci irklar arasinda da farklilik gostermektedir. Cin, Japon
ve Amerikan gencleri arasinda yapilan bir ¢aligmada, iilkelerin gelismiglik
diizeyine bagl olarak moda bilincinin farklilik gosterdigi tespit edilmistir
(Parker, Hermans ve Schaefer, 2004:176). Bu nedenle farkli lilkelerde moda
bilinci konusunda c¢aligma yapilmasinin farkli sonuglar1 olabilecegi
diisiiniildiigiinde, Tirkiye’de bu konuda bir c¢aligma yapilmasiin ayrica
faydali olacagi sdylenebilir.

Konuyla ilgili ge¢mis ¢aligmalardan hareketle bir arastirma modeli
gelistirilmistir. Arastirma modeli, moda bilinci ve tiiketicinin demografik
Ozelliklerini 6lgmeye yonelik iki degisken grubundan olusmaktadir. Sekil

134



Sosyal Bilimler Dergisi, 5(2), Aralik 2008

1’de goriilen arastirma modeline bakildiginda, demografik 6zellikler moda
bilincini etkilemektedir.

SEKIL 1: Arastirma Modeli

TUKETICiININ SOSYO-DEMOGRAFiK
OZELLIKLERI

Yas
Gelir .o . . .
Cinsiyet > TUKETICININ
Meslek MODA BILINCI
Medeni durum
Egitim
Yerlesim yeri

Arastirmanin ama¢ ve kapsamu dogrultusunda moda bilincini
etkileyen faktorlerin moda bilinci {lizerine etkisi hakkinda ayrintili bilgi ve
bulgulara ulasabilmek i¢in asagidaki temel arastirma hipotezi gelistirilmistir.
Arastirmanin temel hipotezi,

H, : Tiiketicilerin demografik 6zellikleri ile moda biling diizeyleri arasinda
o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir fark yoktur.
H, : Tiiketicilerin demografik 6zellikleri ile moda biling diizeyleri arasinda
o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir fark vardir.

2. Arastirmanin Amaci, Kapsam ve Kisitlar

Aragtirmanin amaci, demografik oOzellikler ve moda bilinci
arasindaki iligkinin belirlenmesidir. Demografik ozelliklerden yas, gelir,
cinsiyet, medeni durum, egitim durumu, yasanilan yerlesim yeri ile moda
bilinci iligkisi incelenmistir. Baska bir ifadeyle, arastirma konusu, moda
bilincinin ~ demografik  ozelliklere  gore  gosterdigi  farkliliklarin
irdelenmesidir. Bu kapsamda, konuyu agiklamaya yonelik bilgi ve bulgulara
ulagsmak, konuyla ilgili ¢alisan arastirmacilar ve bu konuyla ilgili karar
alicilara faydali olabilecek oOnerilerde bulunmak arastirmanin amaglari
arasindadir.

Zaman, ekonomik kisitlar ve arastirma giigliikleri nedeniyle arastirma
bazi sinirliliklar igerisinde yapilmistir. Moda bilinci, basta psikografik
ozellikler olmak iizere bir¢ok ozellikten etkilenmektedir. Ancak aragtirma
kapsami  demografik  ozelliklerle ile smirlandirilmigtir.  Arastirma
uygulamasinda yas grubu 18 ile 55 yas grubu ile smurlandirilmistir.
Arastirmanin  bir diger kisiti da arastirmanin sadece Kayseri ilinde
yapilmasidir. Biitiin bu kisitlara ragmen, bu caligmanin, konu ile ilgili
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calisacak akademisyenlere ve pazarlama yoneticilerine faydali olacagi
diistiniilmektedir.

3. Arastirmanin Metodolojisi
3.1 Ornekleme Siireci

Arastirmada, veri ve bilgi toplama araci olarak, literatiirden elde
edilen bilgiler ve aragtirmanin amaci dogrultusunda hazirlanan bir anket
formu kullanilmigtir. Hazirlanan bu anket formu kolayda ornekleme
yontemine gore belirlenen 35 kisilik bir 6rnek iizerinde uygulanarak, anket
formundaki sorularm agikligi ve anlagilirligr test edilmistir. Elde edilen
bilgiler 15181nda anket formunda gerekli diizeltmeler yapilarak anket formu
uygulamaya hazir hale getirilmistir. E.U. Isletme Fakiiltesi dgrencilerinden
10 kisilik bir gruba, arastirmanin amaci, kapsami ve anket formunda bulunan
sorular tek tek anlatilmistir. Anketlerin uygulanmasinda, yiiz yiize anket
uygulama yontemi kullanilmigtir.

Aragtirmanin ana kiitlesini 18 — 55 yas aras1 tiiketiciler
olusturmaktadir. Toplam 750 anket formu 18—55 yas arasindaki tiiketicilere
sistematik tesadiifi Ornekleme yoOntemine goére Kayseri ilinde yasayan
tiiketicilere uygulanmistir. Doldurulan anketlerden, 73 tanesi, analize uygun
olmadigindan elenmis, kalan 677 anket formu analize dahil edilmistir.

3.2 Veri ve Bilgilerin Analizi

Anket formlar1 aracilifiyla elde edilen veriler, arastirmanin amag ve
kapsami dogrultusunda analizlere tabi tutulmustur. Bilindigi tizere, herhangi
bir¢ok degiskenli istatistik analize baslamadan once verilerin giivenilirlik ve
gegerlilik agisindan degerlendirilmesi gerekmektedir (Albayrak, 2003: 202).
Elde edilen verilerin i¢ tutarliliginin degerlendirilmesi i¢in giivenilirlik
analizi (Cronbach Alpha) uygulanmistir. Genellikle Alfa katsayisinin alt
limiti olarak 0,70 kabul edilmektedir. Ancak, kesfedici arastirmalarda Alfa
katsayis1 0,60’1in istiinde kabul edilebilir. Degisken sayisi arttikga bu
degiskenlerin aralarindaki korelasyon katsayis1 da artacagindan, dlgegin
giivenilirligi de artacaktir (Hair, Anderson, Tatham ve Black 1998:118).

Bu c¢alismada, oOncelikle arastrma kapsamina dahil edilen
cevaplayicilara iliskin tanmimlayic1 istatistiki bilgilere yer verilmistir.
Aragtirma Ornegine iligkin tamimlayic1 bilgilerin yam1 sira, arastirma
hipotezlerini test etmek i¢in Varyans analizi kullanilmigtir. Bilindigi {izere
pazarlama aragtirmalarinda, en az iki ayr1 ana kiitlenin, herhangi bir 6zelligi
itibariyle aralarinda fark olup olmadigi, aritmetik ortalamalardan hareketle
ortaya cikarilabilir. Varyans analizi araciligiyla, faktorlerin g¢esitli
diizeylerinin bagimli degisken lizerindeki etkisi ortaya ¢ikarilabilir Varyans
analizi gruplar arasinda farki gosterse de bu farklarin hangi gruplardan
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kaynaklandigmma iligkin bilgi vermemektedir. Bu nedenle ¢oklu
kargilagtirmalara bakmak gerekmektedir. (Nakip, 2003: 350-358). Gruplar
arasindaki farkliliklarin detayli sonuglarini gorebilmek icin Schfee testinden
yararlanilmstir. Farkliliklarin hangi yonde oldugunu tespit edebilmek iginse
capraz tablolar aracilifiyla grup ortalamalarina bakilmistir. Elde edilen
sonuglar tablo ve sekiller aracilifryla yorumlanmistir. Istatistiki analizler icin
SPSS (Statistical Packet for Social Science)13.0 istatistik paket programi
kullanilmustir.

4. Arastirmanmin Sonuclari
4.1 Olgegin Giivenilirlik Analizi

Moda bilinci, besli likert dlgegi kullanilarak olgiilmiistiir. Olgegin
acik ifadeleri soyledir;
Moda bilincil: Genellikle bir veya daha fazla son modaya uygun giyecegim
olur.
Moda bilinci 2: Degisen modayi takip ederek gardirobumu giincel tutarim.
Moda bilinci 3: Modaya uygun ¢ekici iirlinler benim i¢in dnemlidir.

Tablo 1: Olgek Istatistik Degerleri

Ortalama | Varyans | Standart | Degisken | Ornek Sayis1 | Cronbach's Alpha
Sapma Sayisi

7,95 9,939 3,153 3 677 ,824

Tablo 2: Ol¢egin Giivenilirlik Analizine Ait istatistik Degerleri

Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Silindiginde Silindiginde Degisken Silindiginde
Olgegin Olgegin Olg¢ek Korelasyonu |Olcegin Alfa
Ortalamasi Varyansi Katsayisi
M. Bilinci 1 5,15 5,141 ,595 ,839
M. Bilinci 2 5,43 4,676 ,745 ,692
M. Bilinci 3 5,32 4,603 ,703 ,732

Moda bilincine iliskin Ol¢egin alfa katsayist 0,824 olarak hesaplanmustir.
Elde edilen bu deger hem alt sinir olarak kabul edilen 0,70 degerinin ¢ok
iistiindedir. Bu durumda Olgegin ig¢sel tutarhiliinin yiiksek oldugu
sOylenebilir.

4.2 Tiiketicilerin Sosyo Demografik Ozellikleri ve Moda Bilincine
Iliskin Varyans Analizi

Arastirma sonuclarinin daha saglikli degerlendirilebilmesi igin,
aragtirma Ornegine iliskin tanimlayici istatistiki bilgilerin verilmesi faydali
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olacaktir. Asagidaki tabloya bakildiginda 6rnege dahil olan bireylerin ¢gok
degisik demografik ozellikleri kapsadig1 goriilmektedir.

Tablo 3: Arastirma Ornegine iliskin Genel Tammsal istatistikler

YAS n| % |EGITIM |n | % EIE[SJ%EERI n | %
18-24 200| 29,5 |Egitimsiz 10| 1,5|Ev Hanim 20| 43
25-34 210{ 31,0 g;aokul 122 18,0 |Ogrenci 90| 13,3
3544 133| 19,6 |Lise 296 | 43,7 |Serbest Meslek 252\ 37,2
45-54 134| 19,8 |Universite |249| 36,8 |Isci 95| 14,0
zégANILAN n| % 1[\)/[[1}:11()[]}:11\\14[ n | % |Memur 211 31,2
Koy-Kasaba 73| 10,8 |Bekar 280| 41,4 |GELIR n| %
Sehir 431 63,7 |Evli 397 58,6 |Diisiik 115| 17,0
Biiyiik Sehir 173| 25,6 | Toplam 677(100,0 | Orta 343| 50,7
CINSIYET n| % Yiiksek 219| 32,3
Kadin 215| 31,8 Toplam 6771100,0
Erkek 462| 68,2

Toplam 677(100,0

4.2.1 Tiiketicilerin Yaslar Itibariyle ANOVA Sonuclari

Tablo 4: Varyans Analizi Sonuclari

Karelerin | Serbestlik | Ortalamamn | F Anlamhhk
Toplamn |Derecesi |Karesi
Gruplar arasi 38,597 3 12,866 [ 12,337 ,000
Gruplar ici 701,824 673 1,043
Toplam 740,421 676

Tiketicilerin yaslari ile moda bilingleri arasmnda o= 0,05 anlamlilik
diizeyinde anlamli bir fark oldugu ANOVA tablosunda goriilmektedir. Bu
durumda, H, hipotezi kabul edilmektedir. ANOVA tablosunda yas ile moda
bilinci arasinda anlamli farkliliklar oldugu goriilse de bu tabloda yas
gruplarmin ayrintilarint gérme imkani yoktur. Coklu karsilagtirmalar testi bu
detayin goriilmesine imkan vermektedir. Bu nedenle asagida c¢oklu
kargilagtirmalar tablosu verilmistir.

Detayli olarak yas gruplarmin hangileri arasinda fark olduguna
iliskin bilgileri verdikten sonra, fark olan gruplarda bu farkin ne ydnde
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olduguna iliskin bilgi sahibi olabilmek i¢in, tanimlayici istatistiklerden
yararlanilabilir.

Tablo 5: Kiimeler Aras1 Coklu Karsilastirmalar Tablosu (Scheffe testi)

Yas Yas OrFt:ﬁ‘(‘l"a Stﬁ‘;‘tl:" Anlamhilik

25-34 ,24016 ,10090 ,130

18-24 35-44 ,37441(*%) ,11426 014
45-54 ,67965(*) ,11400 ,000
18-24 -,24016 ,10090 ,130

25-34 35-44 ,13425 11317 704
45-54 ,43949(*) ,11291 ,002
1824 -,37441(%) 11426 014

35-44 25-34 -,13425 ,L11317 ,704
45-54 ,30524 ,12499 ,114
18-24 -,67965(*) ,11400 ,000

45-54 25-34 -,43949(*) ,11291 ,002
3544 -,30524 ,12499 114

(%) isareti olan yas guruplarinda a= 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli

bir farklhilik vardir.

Tablo 6: Tiiketicilerin Yaslar itibariyle Tammlayici istatistikler
N Ortalama Std. Sapma Std. Hata

1824 200 2,9433 1,01034 ,07144

25-34 210 2,7032 1,04764 ,07229

35-44 133 2,5689 1,10233 ,09558

45-54 134 2,2637 ,90490 ,07817

Toplam 677 2,6608 1,04656 ,04022

Tanimsal istatistiklerden ortalamalara bakildiginda yas ilerledik¢e, moda
bilincinde bir diisiis oldugu goriilmektedir. Moda bilinci bakimindan
genglerin diger gruplara olanla daha duyarl olduklar goriillmektedir.
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4.2.2 Tiiketicilerin Egitimleri Itibariyle ANOVA Sonugclar

Tablo 7: Varyans Analizi sonuclari

Karelerin Serbestlik Ortalamanin
. . F Anlamhihk
Toplamm Derecesi Karesi
Gruplar arasi 15,436 3 5,145 4,776 ,003
Gruplar ici 724,985 673 1,077
Toplam 740,421 676

Tiketicilere egitimleri ile moda bilingleri arasinda o= 0,05 anlamlilik
diizeyinde anlamli bir fark oldugu ANOVA tablosunda goriilmektedir. Bu
durumda, H; hipotezi kabul edilmektedir.

Tablo 8: Kiimeler Arasi Coklu Karsilastirmalar Tablosu

Ortalama Standart
Egitim Egitim Farki Hata Anlamhhk
ilk-ortaokul -,14262 ,34140 ,982
Egitimsiz Lise -,31486 ,33371 ,828
Universite -,53668 ,33474 ,463
Egitimsiz ,14262 ,34140 ,982
ilk-ortaokul Lise -,17224 ,11167 ,498
Universite -,39406(*) ,11470 ,008
Egitimsiz ,31486 ,33371 ,828
Lise ilk-ortaokul ,17224 ,11167 ,498
Universite -,22182 ,08925 ,104
Egitimsiz ,53668 ,33474 ,463
Universite ilk-ortaokul ,39406(*) ,11470 ,008
Lise ,22182 ,08925 ,104

(%) isareti olan egitim diizeyi guruplarinda o= 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli
bir fark vardr.

Kiimeler arast g¢oklu karsilagtirmalara bakildiginda, ilkdgretim mezunu
olanlarla {iniversite mezunu olanlarmm moda biling diizeyleri bakimindan
birbirlerinden farkli oldugu goriilmektedir. Ancak, biitiin egitim
diizeylerinde fark olmamakla birlikte tablo 9’daki ortalamalara bakildiginda
moda bilinci, egitim arttik¢a artmaktadir.

140



Sosyal Bilimler Dergisi, 5(2), Aralik 2008

Tablo 9: Tiiketicilerin Egitimleri itibariyle Tammlayia istatistikler

Egitim Std. Std.
D%lrumu N Ortalama Sapma Hata
Egitimsiz 10 2,3000 ,86709 ,27420
I1k-ortaokul 122 2,4426 1,04661 ,09476
Lise 296 2,6149 1,01195 | ,05882
Universite 249 2,8367 1,06933 | ,06777
Toplam 677 2,6608 1,04656 | 04022

4.2.3 Tiiketicilerin Meslekleri Itibariyle ANOVA Sonuclar

Tablo 10: Varyans Analizi sonuglari

Karelerin Serbestlik Ortalamanin
. . F [Anlamhhk
Toplamm Derecesi Karesi
Gruplar arasi 8,156 4 2,039 1,871 ,114
Gruplar ici 732,265 672 1,090
Toplam 740,421 676

Tiiketicilerin meslekleri ile moda bilinci arasinda o= 0,05 anlamlilik
diizeyinde anlamli bir fark olmadigt ANOVA tablosunda gériilmektedir. Bu
durumda, H; hipotezi reddedilmektedir.

Tablo 11: Kiimeler Aras1 Coklu Karsilastirmalar Tablosu

N Ortalama Std. Sapma Std. Hata
Ev hamim 29 2,4713 ,92803 ,17233
Ogrenci 90 2,7704 ,99014 ,10437
Serbest meslek | 252 2,7579 1,08107 ,06810
Isci 95 2,4842 1,05495 ,10824
Memur 211 2,6035 1,03034 ,07093
Toplam 677 2,6608 1,04656 ,04022

ANOVA sonuglarina gore meslek gruplar1 arasinda istatistiki bakimdan
anlamli bir fark goriilmese de, tanmimsal istatistiklere bakildiginda &zellikle
serbest meslek sahipleri ve Ogrencilerin moda bilinglerinin ortalamalari
digerlerine oranla yiiksektir.
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4.2.4. Tiiketicilerin Yerlesim Yerleri itibariyle ANOVA Sonuglar

Tablo 12: Varyans Analizi sonuglari

Karelerin Serbestlik Ortalamanin
. . F Anlamhihk
Toplam Derecesi Karesi
Gruplar arasi1 | 10,352 2 5,176 4,779 |,009
Gruplar ici 730,069 674 1,083
Toplam 740,421 676

Tiketicilerin yasadiklar1 yer ile moda bilingleri arasinda o= 0,05 anlamlilik
diizeyinde anlamli bir fark oldugu ANOVA tablosunda goriilmektedir. Bu
durumda, H; hipotezi kabul edilmektedir.

Tablo 13: Kiimeler Aras1 Coklu Karsilastirmalar Tablosu

Ortalama Standart Anlamhhk
Yerlesim Yerleri Yerlesim Yerleri |Farki Hata
Kasaba Scihlr -,20868 ,13172 ,286
Biiyiik sehir -,42191(%) ,14526 ,015
. Kasaba ,20868 ,13172 ,286
Sehir — -
Biiyiik sehir -,21323 ,09367 ,076
42191(*
Bilyiik sehir Kas.aba ,42191(%) ,14526 ,015
Sehir ,21323 ,09367 ,076

(*) Isareti olan yerlesim guruplarinda a= 0,05 anlamhilik diizeyinde anlamli bir
fark vardr.

Coklu karsilagtirmalara tablosuna bakildiginda kasaba ve biiylik sehirde
yasayan tiiketiciler arasinda moda biling diizeyi bakimindan o= 0,05
anlamlilik diizeyinde; sehirle, biiyiik sehir arasinda ise o= 0,10 anlamlilik
diizeyinde anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Yerlesim yerleri
biiylidiikce, moda bilinci ortalamalar1 artmaktadir. Yani kasabadan sehre
gidildik¢e moda bilincinin yiikseldigi sdylenebilir.

Tablo 14: Tiiketicilerin Yerlesim Yerlerine Gore Tammlayic istatistikler

n Ortalama Std. Sapma | Std. Hata

Kasaba 73 2,4201 ,97662 ,11430
Sehir 431 2,6288 1,02342 ,04930
Biiyiik sehir 173 2,8420 1,10762 ,08421
Toplam 677 2,6608 1,04656 ,04022
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4.2.5 Tiiketicilerin gelirleri itibariyle ANOVA sonuglari

Tablo 15: Varyans Analizi sonuglari

Karelerin | Serbestlik | Ortalamanin

Toplamn |Derecesi |Karesi F Anlamlilik
Gruplar arasi 39,660 2 19,830 | 19,073 ,000
Gruplar ici 700,761 674 1,040
Toplam 740,421 676

Tiketicilere egitimleri ile moda bilingleri arasinda o= 0,05 anlamlilik
diizeyinde anlamli bir fark oldugu ANOVA tablosunda goriilmektedir. Bu
durumda, H; hipotezi kabul edilmektedir.

Tablo 16: Kiimeler Aras1 Coklu Karsilastirmalar Tablosu

Ortalama Standart Anlamhhk
(D) Gelir |(J) Gelir | Farki Hata
- k
pisik  |Or ,34069(*) ,10987 ,008
Yiiksek -,70260(*) ,11742 ,000
orta Diisiik ,34069(*) ,10987 ,008
Yiiksek -36192(%) ,08820 ,000
Viikse | Diisiik ,70260(%) ,11742 ,000
Orta ,36192(%) ,08820 ,000

(%) isareti olan gelir guruplarinda a= 0,05 anlamhlik diizeyinde anlamli bir fark
vardir.

Gelir gruplarinin tamaminin, moda biling diizeyleri bakimindan istatistiki
olarak farklilik gosterdigi gorilmektedir. Gelir arttikga moda bilincinin de
beraberinde arttig1 soylenebilir.

Tablo 17: Tiiketicilerin Gelirleri itibariyle Tammlayici Istatistikler

N Ortalama Std. Sapma Std. Hata

Diisiik 115 2,2609 ,95491 ,08905
Orta 343 2,6016 ,96088 ,05188
Yiiksek 219 2,9635 1,13542 ,07672
Toplam 677 2,6608 1,04656 ,04022
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4.2.6 Tiiketicilerin Medeni Durumlar itibariyle ANOVA Sonugclar

Tablo 18: Varyans Analizi sonuglari

Karelerin | Serbestlik | Ortalamanin

Toplam |Derecesi |Karesi F Anlamlilik
Gruplar arasi | 23,654 1 23,654 22,276 |,000
Gruplarici 716,767 | 675 1,062
Toplam 740,421 | 676

Tiiketicilerin medeni durumlar1 ile moda bilingleri arasinda o= 0,05
anlamlilik diizeyinde anlamlhi bir fark oldugu ANOVA tablosunda
goriilmektedir. Bu durumda, H; hipotezi kabul edilmektedir.

Tablo 19: Tiiketicilerin Medeni Durumlar1 Tammlayic istatistikler

N Ortalama | Std. Sapma Std. Hata
Bekar 280 2,8833 1,04835 ,06265
Evli 397 2,5038 1,01769 ,05108
Toplam 677 2,6608 1,04656 ,04022

Medeni durum bakimindan bekar olanlarin evlilere gére moda bilinglerinin
yiiksek oldugu goriilmektedir.

4.2.7 Tiiketicilerin cinsiyetleri itibariyle ANOVA sonuclari

Tablo 20: Varyans Analizi sonuglari

Karelerin Serbestlik Ortalamanin
. . F Anlamhhk
Toplamm Derecesi Karesi
Gruplar arasi 26,428 1 26,428 | 24,985 ,000
Gruplar ici 713,992 675 1,058
Toplam 740,421 676

Tiketicilerin cinsiyetleri ile moda bilingleri arasinda o= 0,05 anlamlilik
diizeyinde anlamli bir fark oldugu ANOVA tablosunda goriilmektedir. Bu
durumda, H; hipotezi kabul edilmektedir.

Moda bilinci cinsiyet bakimindan degerlendirildiginde ise, kadinlarin
erkeklere oranla daha duyarli oldugu goriilmektedir.
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Tablo 21: Tiiketicilerin cinsiyetleri itibariyle Tammlayic1 istatistikler

I I N I Ortalama | Std. Sapma I Std. Hata

| Kadmn | 215] 2,9504 | 1,03451 | ,07055
|Erkek | 462 2,5260 | 1,02566 | ,04772
|Toplam | 677 | 2,6608 | 1,04656 | ,04022

5. ARASTIRMA SONUCLARI

Tiiketicilerin moda biling diizeyi ile demografik &zellikleri
arasindaki iligkiyi belirlemeye yonelik yapilan bu ¢alisma sonucunda; moda
bilincinin tiiketicinin yasina gore degistigi tespit edilmistir. Moda bilinci
tiiketicinin yagina gore degismektedir. Gengler, orta yaslilar ve yaslilara gore
modaya daha fazla ilgi gostermektedirler. Tiiketim aliskanliklarinda moday1
daha goz Oniinde tutmaktadirlar. Yag gruplan itibariyle farklilik 18- 24 yas
grubu ile diger yas gruplar1 arasinda; 25-34 yas grubunun ise 45- 54 yas
grubunda oldugu gorilmektedir. Yas artikca modaya duyarhilik
azalmaktadir.

Egitim de modaya yonelik satinalma davranislarinin sekillenmesinde
onemli bir yer tutmaktadir. Ozellikle {iniversite mezunu olup olmama énemli
bir belirleyicidir. Universite mezunlarinin diger egitim gruplarma gore
modaya egilimleri daha fazla oldugu, egitim arttikca moda bilincinin de
arttig1 goriilmektedir.

Meslek diger sosyo-ekonomik ozelliklere gére moda konusunda
daha az ayirict niteliktedir. Ancak bu konuda ilging olan bulgu, serbest
meslek sahiplerinin diger mesleklere gére moda konusunda daha duyarli
olmalaridir. Serbest meslek sahiplerinin modayi takip etmeleri onlarin sosyal
gOrlinlirliginii olumlu yonde etkileyeceginden ve yaptiklar: soyut islerde
onlarim bir basar1 gostergesi gibi algilanacagindan onlarm diger meslek
gruplarma gore modaya daha fazla onem verdikleri diisiiniilebilir. Moda
bilincinin yiiksek oldugu diger bir grup ise Ogrencilerdir. Bu durum
Ogrencilerin  diger meslek gruplarma oranla gen¢ olmalarindan
kaynaklanabilir.

Yasanilan yer konusundaki sonuglara bakildiginda, sehirlesmenin
artmasiyla modaya iligkin tutumlarda olumlu yonde artmaktadir. En 6nemli
fark, kdyler ve biiylik sehirlerarasinda olmaktadir. Sehirli insanlarin modaya
daha fazla duyarli olduklar1 ve yerlesim alanlari biyiidik¢e modaya
bilincinin arttig1 séylenebilir.
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Aragtirma bulgularinda da goriilecegi gibi gelir modaya yonelik
satmalma davranigi arasinda dnemli bir farklilik oldugu goriilmektedir. Gelir
seviyesi arttikca modaya iligkin yonelimler de artmaktadir.

Medeni durumla ilgili arastirma sonuglar1 bekarlarin modaya daha
fazla ilgi gosterdigini ortaya koymaktadir. Cinsiyet itibariyle sonuglara
bakildiginda ise kadinlarin erkeklere oranla modaya yonelik satinalma
davraniglari itibariyle daha duyarli olduklar1 ve daha fazla 6nem verdikleri
sOylenebilir.

Genel olarak, demografik ozellikler itibariyle modaya ydnelik
davraniglar bakimindan moda yonlii davranislar sergileyenlerin bir profilini
cizecek olursak, yas itibariyle geng, {iniversite mezunu, serbest meslek
sahibi, sehirli, gelir grubu yiiksek, bekar ve bayan bir kisi ortaya
cikmaktadir.

Aragtirma sonuglar1 degerlendirildiginde bu konuyla ilgili ¢alisan
isletmelere ve akademisyenlere faydali olabilecek Onemli bulgulara
ulasilmistir. Sosyo-demografik 6zelliklerin gézlenebilmesi veya birkac basit
soruyla anlagilabilme kolayliginin olmasi, elde etme maliyetinin diisiik
olmasi gibi nedenlerle bu arastirma sonucunun modayla ilgili karar alicilarin
operasyonel ve taktiksel kararlarinda Onemli faydalar1 olabilecegi
diisiiniilmektedir. Bu arastirma sonucundan hareketle, isletme yoneticileri
veya pazarlama konusunda karar alicilar, {irlin gelistirme, pazar
boliimlendirmesi  yapma, hedef pazarin secimi ve  lriiniin
konumlandirmasma  iligkin  kararlarda rahatlikla bu sonuglardan
faydalanabilirler.

Bu calisma da elde edilen bulgular, demografik 6zelliklerin modaya
yonelik satinalma davranmiginda 6nemli bulgular ortaya koymasiyla birlikte,
yeni arastirma sorulari da ortaya koymustur. Calismanin metodoloji
kapsamindan belirtilen kisitlarin giderilerek yapilmasi, 6rnegin belirli bir
irlin gruplar1 esas alinarak, daha detayli sonuglara ulasilmasina imkan
verecektir. Ayrica, bu c¢aligmanin ileride ayni metodoloji esas alarak
yapilmast da degisimi ve bu degisimin yoniinii ortaya koyabileceginden
bundan sonra bu konuda galigma yapacaklara onerilebilir.
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