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Hazir giyim sektoriinde yeni bir stirdlrilebilir hareket yavas modadir. Yavas moda; zararl kimyasallarin ¢evre
dostu malzemelerle degistirilmesini, giysilerin geri dontisim{i ile atik ve kaynak tiketimini azaltmayi igceren bir
kavramdir. Bazi insanlar nicelikten ziyade ytiksek kaliteli Griinleri daha az sik satin almaya tesvik eden sosyal
bilingli bu hareketin etkisinde kalirken, bazilari da modaya uygun giysileri tercih etmeye devam etmektedir.
Dolayisiyla insanlarin kisilik yapilari giysi secimini etkilemektedir. Bu nedenle bu ¢alisma ile farkh kisilik
tiplerine sahip tlketicilerin yavas moda algilarinin incelenmesi amaglanmistir. Sivas ili sehir merkezinde
yasayan, kolayda 6rnekleme metoduyla belirlenen 418 kisiden ylz yiize anket teknigi kullanilarak veriler elde
edilmistir. Arastirma sonucunda A tipi kisilik 6zelligine sahip tiketicilerin daha seckin Uriinleri, B tipi kisilik
ozelligine sahip tlketicilerin de daha 6zgiin Urlnleri tercih ettigi tespit edilmistir. Ayrica bu arastirma ile yavas
moda algisinin cinsiyet, yas ve gelire gore farklilik gosterdigi sonucuna da ulasiimistir.
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INVESTIGATION OF SLOW FASHION PERCEPTIONS OF CONSUMERS WITH A AND
B TYPES OF PERSONALITY

Abstract

A new sustainable movement in the apparel industry is slow fashion. Slow fashion; 1t is a concept that includes
the replacement of harmful chemicals with environmentally friendly materials, recycling of garments and
reducing waste and resource consumption. Some people prefer fashionable clothing while others are
influenced by this socially conscious movement, which encourages them to buy high quality products less
often than quantity. Therefore, the personality structure of people affects the choice of clothes. For this
reason, it is aimed to examine the slow fashion perceptions of consumers with different personality types.
The data were obtained from 418 people living in the city center of Sivas city by convenience sampling using
the method of face-to-face survey. As a result of the research, it has been determined that the consumers
with type A personality characteristics prefer the more original products and the consumers with type B
personality characteristics prefer the more original products. In addition, this research shows that the
perception of slow fashion varies according to gender, age and income.
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1.Girig

Moda endustrisinin kiresellesmesi ¢evre ve insan lzerinde énemli bir etkiye sahiptir. Petrolin
yani sira moda, c¢evreyi kirletici sektor olarak ikinci sirada yer almaktadir (Conca, 2015). Bu durum,
hizli modanin hazir giyim sektoriindeki etkisini artirmasindan kaynaklanmaktadir. Hizli degisen
trendler ve hizli moda giysilerindeki duslk fiyatlar, giysilerin dnemli bir degere sahip olmadigi
tuketici kaltGrania yaratmistir.  Giysiler blylk olasilikla birkag kez giyildikten veya hig
kullaniimadiktan sonra atilmakta, bu da kaynak israfi olarak kabul edilmektedir(LeBlanc, 2012).

Son yillarda hizl modadan sirdirilebilir ve sosyal agidan sorumlu bir modaya dogru kademeli
gecis, tim dinyada acgik¢a goriilmektedir. Yeni ve eski moda markalarinin her ikisinde de, yeni is
modelleri, yeni ¢agin moda etiketleri ve sirdirlebilir giyim sektoriine yonelik farkindalik ve talebi
ele alan tedarik zinciri uygulamalar ile gin gectikce doniisim yasanmaktadir (Khandual ve
Pradhan, 2018:37). Yavas moda, farkh bir baslangi¢c noktasindan insa edilen moda sektériiniin bir
vizyonudur (Fletcher, 2010:262). Yavas moda hareketi, tedarikgilerle uzun vadeli iliskileri tesvik
eden, yerel Uretimi arttiran ve seffafliga odaklanan moda liretimine yonelik dengeli bir yaklasimi
ifade etmektedir (Ertekin ve Atik, 2014:44). Yavas moda slrecinde, tiiketici tedarik zincirine dahil
edilir, ¢linkii bu moda hareketi tasarimcilar, Ureticiler, giysiler ve kullanicilar arasindaki
etkilesimlere ve daha gii¢lii baglara vurgu yapmaktadir (Fletcher, 2007:262).

insanlarin bir kimlik duygusu insa ederek kisiliklerini ifade edebilmeleri icin tercih ettikleri
Grtnler oOzellikle de giysiler gucli bir ara¢ konumundadir (Dittmar, 2008:6). Giysi secimi
acik/go6zlenebilir bir davranistir ve bireylerin kisilik profilinin bir yansimasidir (Venkatesh vd.,
2012:7924). Giysilerin igsel benligi yansitma ve iletme potansiyeline sahip oldugu yaygin olarak
kabul edilmektedir. Giysilerin duruma, zamana veya ruh haline gore secilmesi bir kisinin benligini
yansitir ve kisinin kendi distince ve algisi ile ilgilidir (www.ukessays.com). Bir¢ok kiltlirde insanlar
bir gruba veya topluma ait olmak istemekte ve buna ihtiya¢c duymaktadir. Bu ylizden, bireylerin
kendilerini kabul gérmis hissetmeleri 6nemlidir. Modaya diskiin tiketiciler icin kimlik faktord,
etik, strdirilebilir ve islevsellik gibi diger faktorlerden ¢cok daha agir basmaktadir (McNeill ve
Moore, 2015:218). Bu durum 6zellikle moda enddistrisinin ¢evre lizerindeki olumsuz etkisine dair
bilgi eksikliginden kaynaklanmaktadir (Birtwistle ve Moore, 2007:213). Ancak moda Urilnlerin
olumsuz etkilerinin farkinda olan bireyler de vardir ve onlar giysi secimlerini daha dikkatli
yapmaktadir. Dolayisiyla bazi insanlar daha bilingli hareket ederek yavas moda Uriinlerini tercih
ederken bazi insanlar icin 6nemli olan sadece kullandiklari Grinler sayesinde toplumda kabul
gorebilmektir. Bu durum insanlarin farkli kisilik yapilarina sahip olmasinin bir sonucu olarak ortaya
cikmaktadir. Bu baglamda insanlarin kisilik tipleri ile yavas moda algisi arasindaki iliskinin
incelenmesi calismanin temel amacini olusturmaktadir. Literatlirde kisilik ve moda ile ilgili
calismalar mevcut olmasina ragmen kisilik ve yavas moda algisini Olgen bir calismaya
rastlanamamistir. Bu nedenle mevcut galisma, konuya farkh bir agidan bakabilmek icin bir goris
sunacaktir.

2. A ve B Tipi Kisilik

Kisilik, insanin dis diinyaya sunulan bir ifadesi veya insani digerlerinden ayiran 6zelliklerin tim
olarak ifade edilebilir (Kog, 2015:338). Kisiligin ne oldugunu agiklamak icin bircok kuram
gelistirilmistir. Bunlardan biri de Friedman ve Rosenman (1974)'in A ve B tipi kisilik kuramlaridir.
Kardiyolog olan Friedman ve Rosenman’in bu kuramlari gelistirmesine neden olan olay ise, oturma
odasinin sandalyelerini tamir eden désemecinin sandalyelerin ¢ogunun sadece onden yirtildigini
sdylemesi Uzerine ortaya ¢ikmistir. Bu durumdan, iki kardiyolog da kalp hastalarinin ¢ogunun
endiseli olduklarini ve otururken zor zamanlar gegirdiklerini anlamislardir. Boylece Friedman ve
Rosenman, hastalarinin iki farkli davranis model tipi sergiledigi sonucuna vararak, bu durumun
kisilik esasli oldugunu belirtmislerdir (Moorhead ve Griffin, 1992’den akt. Durna, 2005:276-277).

A tipi davranis bicimine sahip bireyler; agresif, sabirsiz, insan iliskilerinde zayif, planlamayi
zaman kaybi olarak géren ve ise ¢ok fazla yonelik olup, pek ¢cok glidiye sahip ve miimkiin oldugu
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kadar c¢ok kisa siirede ¢ok fazla basarili olmak istemektedir. A tipi kisilikler, zaman zaman aceleci
tavir takinarak kendisini siirekli bir seyler yapmak zorunda hissederler ve zamani ¢ok iyi yonettikleri
soylenemez (Heilbrunlr, vd., 1986: 527; Aktas, 2001:31). Ayrica yiikselme, basari hirsi, baskalariyla
yarismak, heyecanlilik, duygusallik, zamana karsi yarismak, saldirganlik, isleri hemen bitirme
egilimi, islere asiri baglilik, hareket ve konusmanin hizli olmasi, ¢cabuk 6fkelenmek, dinlenmeyi
sevmemek, kisisel ve sosyal yasantiya zaman ayirmamak, kuyrukta beklemekten sikilmak,
baskasinin s6ziini kesmek, yerinde duramamak ve otururken sirekli ayaklarini oynatmak gibi
bircok 6zelligi gostermektedirler (Aktas, 2001:31).

B tipi kisilik 6zelliklerine sahip bireyler ise, durum gerektirmedikge basarilarini gésterme ya da
tartisma geregi duymazlar. Saldirgan ve diismanca davranislar géstermezler; bu durum kisiler arasi
iliskilerinin de olumlu olmasini saglar. Calisirken huzursuzluk duymazlar. Yeteneklerinin
farkindadirlar. Yaptiklari hakkinda baskalarinin neler diisiinecegine odaklanmazlar. Asiri rekabet ve
yarisma davranislari gdstermezler. B tipi insanlar yasamdaki kiiclik seylerden zevk almaya da zaman
ayirirlar. Sakin ve zaman baskisini gok hissetmeyen bir yapilari vardir. Tamamen islerine odaklanip
hayatin diger boyutlarini unutmazlar; B tipi insan isinden de zevk almaya calisir. Toplantilarda
sadece is konusmazlar; hayatin eglenceli tarafini gdormeyi saglayan becerileri objektif ve dengeli
olmalarini da saglar. islerine vakit ayirdiklari kadar ailelerine ve dostlarina da zaman ayirirlar
(Pertev, 2006:21). Dolayisiyla B tipi kisilik ise, daha dusuk stres seviyesinde yasayan ve genellikle
diizenli calisan, basarilardan zevk alan ancak elde edilmediginde strese girmeyen insanlari
icermektedir (Hisam vd., 2014:1305).

A veya B tipi kisilik diye siniflandirilan bir bireyin, bu boyutta yer alan 6zellikleri tamamiyla
tasimasi beklenemez. Ayrica, postmodern dodnemin etkisiyle gruplar arasindaki sinirlarin
bulaniklagsmasi, bireylerin birbirlerinden kesin bir sekilde ayrilmasini olanaksiz kilmistir. A tipi
kisilige sahip bireyler B tipi kisilik 6zellikleri sergileyebilirken, tam tersinin olmasi da mimkindr
(Yildirim ve Pirende, 2019:313). Diger bir ifade ile hangi davranis bigimi bir kiside daha ¢oksa o kisilik
tipine daha yakin demektir (Pertev, 2006:50). Kisilik 6zellikleri bireyler arasindaki farkhliklari inceler
ve bu farkhiliklarin arastirilmasi insanlarin davranislarinin altinda yatan sebepleri anlayabilmek icin
onemlidir.

3.Yavas Moda

Hazir giyim sektdriinde yeni bir siirdiiriilebilir hareket, ilk olarak ingiliz Gazeteci Kate Fletcher
(2007) tarafindan olusturulan bir kavram olan yavas modadir. Fletcher (2007:61), "yavas moda'"nin
valnizca tiketim ve Uretim slireclerini yavaslatmakla kalmayip, ayni zamanda iscilerin, toplumun
ve cevrenin refahini korumak ve tiketicilerin zihniyetlerinde nicelikten kaliteye gegmek anlamina
geldigini ifade etmistir. Yavas moda, hizli modaya karsi strdirilebilir bir alternatiftir, ¢linki
tuketicilerin giysilerini daha uzun sire tutmalari ve duygusal bir bag kurmalari tesvik edilir, bu
nedenle zaman iginde daha az giysi atilmaktadir (Preuit,2016:4). Bu yaklasimda tasarimcilar,
perakendeciler ve tiiketiciler, Grinlerin isciler, topluluklar ve ekosistemler (izerindeki etkilerinin
daha fazla farkindadirlar (Fletcher, 2007:61). Siirdirilebilir fakat sik olmanin bir yolu olarak yavas
moda, yavas lretim ve tiketimin bir kombinasyonu yoluyla moda déngiisiin( yavaslatmaktadir.

Hizli moda kitlesel olarak Uretilir, bu da giysilerin hizli ve bliyik miktarlarda tretilecegi anlamina
gelmektedir. Bununla birlikte, elyaf yetistiriciliginden kumas ve konfeksiyon imalatina kadar olan
siregler, diger tiim giysi imalatlarinda oldugu gibi sirmektedir. Blyiuk miktarlarda hizli moda
Grlnlerini Gretmek, cevre ve iklim degisikligini etkileyen biylk miktarda su, enerji ve toksik
kimyasallar tiketilmesine neden olmaktadir (Toprak ve Anis, 2010:429). Cok sayida dogal kaynak
kullanilmasinin yani sira, diisiik maliyetli isglici kullanilarak giysinin fiyati da disik tutulmaktadir.
iscilik maliyetinin disiik oldugu ilkelerde cok fazla iiretim yapilmakta ve calisma kosullarina veya
iscilerin yasina 6nem verilmemektedir. Bu nedenle, tiiketicilerin degisikliklere/yenikliklere uyum
saglamak istemesi ve moda (rlinleri satin alma arzusu dogal ve emek kaynaklarinin bilingsizce
kullanilimasina sebep olmaktadir (Fletcher, 2010:262). Ayrica hizh moda tuketicileri, genellikle
toplumun refahi yerine oncelikle kendi memnuniyetleriyle ilgilenen “zevk arayan hedonistler”
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olarak ifade edilmekte (Crane, 2010:371) ve hizli moda rinlerinin distk fiyatlarindan dolayi birgok
geng tiketici benzer Urtnleri dustk bir fiyattan satin almayi tercih etmektedirler (Morgan ve
Birtwistle, 2009:193).

Hizli modanin baskinligi, yavas modaya olan ilginin artmasina neden olmustur. Bu durum, daha
yavas Uretim ve tlketim dongisi yoluyla kaliteye vurgu yapmaktadir. Yavas hareket, mallarin
Gretimi ve tlketimini géz 6ninde bulundurarak siirdirilebilir yasami vurgulamaktadir (Clark,
2008:428). Uriinlerin kalitesi, kaliteli malzemeler kullanilarak ve kiigiik miktarlarda yerel olarak
Uretilerek saglanmaktadir. Bu, tedarik zincirinin seffafligi ile birlikte tiiketicilerin 6dedikleri paraya
daha fazla deger ve gliven duymalarini, nihayetinde giysileri daha uzun sire kullanmalarini saglar
(Fletcher, 2010:263). Watson ve Yan (2013:143) yavas moda tiiketicilerini; “yliksek kaliteli, cok
yonli giysiler almayi tercih eden ve 6zenle secilmis giysilerden olusan bir gardirop olusturan kisiler”
olarak tanimlamislardir. Ayni zamanda yavas moda tiiketicisinin, daha klasik ve zamansiz stiller
aradigini ve drlnlerin daha uzun 6mirli olmasini beklediklerini ifade etmislerdir. Bu
gereksinimlerle yavas moda tiiketicileri, birden fazla giysi pargasi satin almak isteyen hizli moda
tuketicisinin aksine, kaliteli bir giysi icin daha fazla para 6demeyi tercih etmektedirler.

Strauss ve Fuad-Luke (2008:2) bir ara¢ ya da rehber olarak hizmet etmek igin yavas moda
tasarimi icin uygulanabilecek bir takim ilkeler olusturmuslardir. ilk ilke, yerel Giretimi tesvik etmek
ve geleneksel teknikleri ortaya cikarmaktir. ikinci ilke, bir giysinin islevselligini artirmak icin cesitli
sekillerde yeniden kullanmaktir. Uclincii ilke, tiiketicilerin gercekten ihtiyaci olan driinleri satin
almasidir. Dordiinci ilke, tedarik zincirine dahil olmaktir, bu son tiliketicinin bir Griinin Uretim
suregleri hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmasi anlamina gelmektedir. Besinci ilke, tlketicilerin
yavas moda Urinleri talep etmesiyle Greticilerin yavas moda Uriin Uretimine tesvik edilmesidir.
Altinci ve son ilke ise, teknolojinin ve modanin degismesine uyum saglayacak sistemlerin
gelistirilmesi ve uzun slre dayanikhligi olan Grtnlerle ilgilidir (Preuit, 2016:17-18).

4 Literatiir Taramasi

Hazir giyim sektoérd, son yillarda hizli moda karsiti olan yavas moda ile ilgilenmeye baslamistir.
Hazir giyim sektoriinde yavas moda uygulamasina ilginin artmasina ragmen, yavas moda akimina
yonelik ampirik arastirmalarin sayisi sinirhdir (Jung ve Jin, 2014:1). Yavas moda yeni baslayan bir
hareket oldugundan, yavas moda hakkindaki mevcut literatirin ¢ogunlugu kesifsel ve kavramsal
niteliktedir.

Solomon ve Rabolt (2004:6), giyim sektoriinde moda ve trendlerin tlketici tercihlerine 6nculiik
ettigini ileri slirmektedir. Tuketiciler giysi satin alirken sirdurilebilirligi disinmemektedirler.
Modaya uygun Urinler alirken fiyat ve stil daha baskin faktorlerdir. Kisilerin goériinimini degisen
moda ve kimliklere gore yenileme istegi, strdirulebilir tiketim ile c¢elismektedir. Hizh moda
Grlnleri satin alan tlketiciler genellikle giysilerinin gevresel etkisinden ziyade disik fiyatlarla
"trend" olma konusunu 6nemsemektedirler (Morgan ve Birtwistle, 2009:190). Kollmuss ve
Agyeman (2002:239), ekonomik faktorlerin tlketicilerin kararlarinda ¢ok biiyiik bir rol oynadigini
ve tiketicilerin strdirilebilir Grinlere yonelik satin alma niyetlerini ve gercekte paralarini nasil
harcadiklarini anlama konusunda bir eksiklik oldugunu tespit etmistir.

Yavas modanin etik yonu ile ilgili gérislerde mevcuttur. Joergens (2006:360), tiiketicinin etik
giysi sec¢imi icin gergek bir firsata sahip olmadigini, ¢linkii neredeyse tiim giysilerin ucuz Asya
Ulkelerinde Uretildigini, fiyatlarin etik giysiler ile karsilastirilamadigini ifade etmistir. Ayni zamanda,
yavas moda giysilerinin tasariminin ve gorinimiiniin modaya uymadigi icin cazip gelmedigi ve
tuketicinin gardirop ihtiyaclarina ve kisisel tarzina uymadigini da vurgulamistir. Beard (2008:457),
giysilerin yalnizca etik olarak tretilmesinin yeterli olmadigini, ayni zamanda sik olmalari ve
tiketicinin estetik ihtiyaglarina uygun olmalari gerektigini de belirtmistir. Aksi takdirde, eko giysiler
tiketicilerin yasam tarzlarinin biiylik bélimuni yansitmadiklari igin nis bir pazar olmaya devam
edecektir. Ayrica Joergens (2006:368), organik gida satin almanin etik modadan daha kolay
oldugunu savunmaktadir. Yiyecekler kisinin kendi sagligini dogrudan etkilemektedir ve bu nedenle
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secim tuketicinin kendi yararina bir etkiye sahiptir; oysa giysi satin alma etik olmayan bir segimdir
ve tiketicinin kendi saghgini dogrudan etkilemez. Tiketiciler, satin alimlarinin kendi saghk ve
refahlari lizerinde dogrudan olumlu bir etkisi oldugunda daha etik bir tutum sergilemektedir. Bu
nedenle, giyim alanindaki etik satin alma karari karmasiktir ve glizellik, moda, trendler, duygular,
arzular ve toplumsal kabul gibi faktoérler, moda alanindaki satin alimlari 6nemli oOlglide
etkilemektedir.

World Global Style Network (WGSN) arastirma sirketi "Gelecegin Tiketicisi 2018" raporunda,
daha fazla insanin bilingli kararlar aldigini, yani tiiketicilerin giysinin kalitesine, tarzina ve uzun
Omurll tasarimina daha fazla 6nem verdigini belirtmistir. Watson ve Yan (2013:141) yaptiklari bir
calismada, yavas moda ve hizli moda tiiketicilerinin kendi imajlari agisindan birbirlerinden farkl
oldugunu vurgulamislardir. Hizli moda tiiketicilerinin takip ettikleri trendin aksine, yavas moda
tiketicileri giysi satin alimlari yoluyla kendi imajlarini tarzlarina uygun hale getirmektedirler.
Calisma sonucunda, tiketicilerin yiksek kalite beklentileri ve ¢cok yonli dogalari geregi yavas moda
giysileri tercih ettigi ifade edilmistir.

North Texas Universitesi'nden Pookulangara ve Shephard (2012:204), tiiketicilerin yavas moda
giysiler satin alma algilarini analiz ettikleri bir ¢calisma yapmislardir. Toplam 50 katilimciyla yedi
odak grup goriismesi yapilmistir. Arastirmaya katilanlarin ¢cogunlugu 18-25 yas araligindaki lisans
o6grencileridir. Katihmcilara yavas moda kavramini tanimlama, yavas moda hakkindaki inanglari,
yavas moda ozellikleri, yavas moda tiiketim davranisi ve yavas modanin perakende sektoriine etkisi
gibi konularda sorular ydneltilmistir. Gériismelerin analizinden dért tema ortaya ¢ikmistir. ilk konu
yavas moda tanimidir. Burada, katilimcilar, yavas moda kavramini bilmeden, yavas modayi hizh
modanin tersi olarak tanimlamislardir. Yavas moda kavramini tanimindan sonra, bu rinleri asla
modasi gegmeyen, 6zenle Uretilen, zamansiz ve aile blyiiklerinden kendilerine kalan ve belli bir
deger taslyan giysiler olarak degerlendirmislerdir. Bu, yavas moda giysilerin daha uzun sire
giyilmesi gerektigi dislincesini desteklemektedir. Ortaya ¢ikan ikinci tema, yavas moda Urtinlerinin,
normal Urlinlerden daha yiiksek fiyata sahip kaliteli Griinler oldugu ve modaya uygun degil, klasik
olacagi konusunda hemfikir olduklari yavas moda uriini ézellikleridir. Uglincii tema, katihmcilarin
yasam tarzi olarak yavas modayi benimsemelerinin éniindeki en biyik engelin ekonomik konular
olmasidir. Sonuncu ve dordiinci tema, perakende sektorinin yavas modaya bakisidir.
Perakendeciler ve Ureticiler, misterilerini yavas moda Grlinlerini satin almanin sagladig faydalar
konusunda egitmek icin ¢aba sarf etmeleri gerekmektedir. Ayrica odak grup goriismeleri,
tiketicilerin yavas moda urtinlerini satin alma kararini vermek igin yeterince yavas moda bilincine
sahip olmadiklarini géstermistir.

Roach ve Eicher (1973), kisisel 6zellikler ve tercihlerin bir baska deyisle, bireyin kendi kisiliginin
giysi secimlerini blyik 6lclide etkiledigini ifade etmislerdir. Kaiser'e (1990) gére, moda sembolik
bir Uretimdir. Moda, insanlari duygusal ihtiyaglari ile 6zdeslestirmektedir ve insanlar kisiligini
markalar ve stati unsurlari ile ifade etmektedir. Max-Neef (1992:201), moda driinlerin insanlara
kimlik olusturma, sosyal gruplara ve siniflara katilimi, bireysellik ve digerlerinden farklilasma imkani
sagladigini ifade etmistir. Raunio'ya (1995:183) gore ise, giysiler duygular tizerinde giigli bir etkiye
sahiptir ve bu nedenle giyim esyasi kullaniciya uyarici, enerji veya kendisini iyi hissettirecek
mesajlar vermektedir (Niinimaki ve Koskinen, 2011: 170). Mulyanegara (2011:335) yaptig bir
calismada, disa vurum kisilik 6zelliginin moda bilinci ile 6nemli 6lglde iliskili oldugunu, deneyime
aciklik 6zelliginin de prestij duyarliligi ile 6nemli derecede iliskili oldugunu tespit etmistir. Xu vd.
(2004:1189), tuketicilerin 6zgliveni ne kadar yiiksek olursa, prestijli giysiler satin alma niyetinin de
o kadar yuksek oldugu sonucuna ulasmistir. Mandrik vd. (2005:830), sosyal karsilastirma bilgisi
yuksek olan tiketicilerin, akranlari arasinda olumlu izlenimleri siirdirme egilimleri nedeniyle
yuksek prestije duyarl Grlin satin egiliminde oldugunu bulmuslardir. Casidy (2012:242), Y kusagi
tiketicileri Gzerine bes faktor kisilik kuramini kullanarak yaptigi calismada, kisilik 6zelliklerinin
insanlarin prestijli moda markalarina kargi tutumlarini etkilemesinde énemli bir rol oynadigini
tespit etmistir.
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ilgili literatiir incelendiginde, kisilik tipleri ve moda arasindaki iliskiyi inceleyen calismalar
mevcut iken yavas moda algisini kisilik tiplerine gore inceleyen bir calismaya rastlanamamistir. Bu
nedenle yavas moda tiketicilerinin kisilik tiplerini belirlemek, hedef tiketicileri tespit etmek
acisindan ¢ok 6nemlidir. Ayrica bu ¢alisma ile demografik faktoérlerden yola c¢ikarak yavas moda
tiketicilerinin profillerini ¢cikarmakta amaclanmistir.

5.Arastirmanin Yontemi

Bu arastirma farkli kisilik tiplerine sahip tiketicilerin yavas moda algilarini incelemek amaciyla
yapilmistir. Arastirmanin ana kiitlesini Sivas ili merkez niifusu olusturmaktadir. 2018 yil verilerine
gore Sivas ili merkez nifusu 377.561'dir (www.tuik.gov.tr). Kolayda 6rnekleme yontemi ile segilen
30 kisiye 6n-test yapilmis, gerekli gorilen diizeltmeler yapildiktan sonra ankete son sekli verilmistir.
Veriler Mart-Nisan 2018 tarihleri arasinda toplanmistir. Hatali ve eksik anket olacagi gbz onilinde
bulundurularak toplam 450 kisiyle yliz ylze anket yapilmis ve 418 anket degerlendirmeye
alinmistir.

Arastirma icin hazirlanan anket formu (i¢ kissmdan olusmaktadir. ilk kissmda Friedman ve
Rosenman (1974) tarafindan gelistirilen A ve B tipi kisilik 6lcegi kullaniimistir. Bu olgek Arikan ve
Aktas (1988) tarafindan Tirkceye uyarlanmistir. A ve B tipi kisilik tipolojilerinin belirlendigi bu
envanter zit kutuplu yedi ifadeden olusmaktadir. Bu durum Likert Olgegi ile benzerlik gdsterse de,
zit kutuplu ifadelerden olusmasi da Semantik Farklar Olcegi ile benzerlik géstermektedir. Bu
olcekte, olcekteki maddelere verilen cevaplara iliskin puanlarin toplaminin 3 ile ¢arpilmasi sonucu
toplam puani 100’ln altinda kalan kisiler B tipi kisilik, 100 puanin Ustline olan kisiler ise A tipi kisilige
sahip olarak degerlendirilmektedir. Boylece her katiimcinin kisilik 6lceginden aldigi toplam skor 21
ile 168 arasinda degismektedir (Bora Semiz, 2017:17). Arastirmada kullanilan kisilik 6lcegi Tablo
1’de ki gibidir:

Tablo 1: Kisilik Envanteri

Zaman kullanimi konusunda | 1| 2| 3| 4| 5| 6| 7| 8| Zamana karsl asiri derecede

titiz degilim. duyarlyim

is yasaminda rekabetci | 1| 2[3|4|5|6|7|8]|Is yasaminda oldukga

degilim rekabetgiyim.

Baski altinda bile kendimiasla | 1| 2| 3| 4| 5| 6| 7| 8| Kendimi her zaman acele

acele iginde hissetmem. icinde hissederim.

Her seyi detayh bir sekilde | 1| 2| 3| 4| 5| 6| 7| 8| Bir defada ¢ok seyi yapmayi

disundikten sonra karar denerim, daha sonra ne

veririm. yapacagimi disintrim.

Bir seyi yavascga yaparim 1(2|3|4|5]| 6| 7| 8| Birseyihizlh sekilde yaparim.

Duygularimi ifade ederim. 112|3|4|5|6/| 7| 8| Duygularimi saklarim.

Birgok konuya ilgim vardir. 112(3|4|5|6|7]|8]|Iis yasami disinda ¢ok az
konuya ilgim vardir.

Arastirmanin ikinci kissmda Jung (2014) tarafindan gelistirilen "Yavas Moda Olcegi" kullanilmis
ve Olcekteki ifadeleri katilimcilarin her bir maddeye ait katihm dizeyleri 5=Kesinlikle
Katihyorum........cccccuu.ee. 1=Kesinlikle Katilmiyorum seklinde 5’li Likert o&lgegi kullanilarak
derecelendirilmistir. Ugilincii ve son kisimda ise demografik sorular yer almaktadir.

6.Aragtirma Sorulari

Arastirmanin temel amaci farkli kisilik tiplerine sahip tiiketicilerin yavas moda algilarini
incelemektir. Arastirmanin bir diger amaci ise tlketicilerin yavas moda algisinin demografik
ozelliklere gore farklilagip farklilasmadigini tespit etmektir. Bu amaglar dogrultusunda gelistirilen
arastirma sorulari asagidaki gibidir:

1.A ve B tipi kisilik tiplerine sahip tiiketicilerin yavas moda algilari arasinda anlamli bir farklilik
var midir?
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2.Tiketicilerin yavas moda algisi demografik 6zelliklere gére anlamli bir farklilik géstermekte
midir?

7.Verilerin Analizi ve Bulgular
7.1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Cevaplayicilarin  demografik o6zellikleri ile ilgili tanimlayici istatistiki bilgiler Tablo 1'de
gosterilmistir:

Tablo 2:Cevaplayicilara iliskin Demografik Bilgiler

Cevaplayicilarin Cinsiyet f % Cevaplayicilarin Medeni f %
Dagilimi Durumu
Kadin 228 54,5 Evli 214 51,2
Erkek 190 45,5 Bekar 204 48,8
Toplam 418 100 | Toplam 418 100
Cevaplayicilarin Yag f % Cevaplayicilarin Egitim f %
Dagilimlari Daglimi
17-25 107 25,6 | ilkdgretim/Ortadgretim 22 5,3
26-34 135 32,3 Lise 69 16,5
35-43 114 27,3 Onlisans 71 17
44-52 37 8,9 Lisans 174 41,6
53 yas ve Uzeri 25 6,0 Lisansustu 82 19,6
Toplam 418 100 | Toplam 418 100
Cevaplayicilarin Gelir f % Cevaplayicilarin f %
Dagilimlari Meslek/Mesguliyet

Dagilimlari
1600 TL ve alti 76 18,2 Ev Hanimi 43 10,3
1601-2500 TL 79 18,9 | Ogrenci 67 16
2501-3500 TL 66 15,8 | Ozel Sektdr Calisani 90 21,5
3501-4500 TL 55 13,2 | Kamu Sektori GCahsani 136 32,5
4501-5500 TL 59 14,1 | Akademisyen 38 9,1
5501 TL ve Uzeri 83 19,9 | Serbest Meslek 21 5
Toplam 418 100 | Diger 23 5,5
Kisilik Tipi Toplam 418 100
A Tipi 198 | 47,4
B Tipi 220 52,6
Toplam 418 100

Arastirmaya katilanlarin % 54,5'i kadinlardan olusurken % 45,5'i erkeklerden olugsmaktadir. Yas
dagihmina bakildiginda katihmcilarin % 32,3'l 26-34 yas arasi, % 27,3'lt 35-43 yas arasi ve % 25,6'si
17-25 yas arasindadir. Arastirmaya katilanlarin cogunlugunun genc ve orta yas diizeyinde yer aldigi
goriilmektedir. Medeni durum bakimindan katilimcilarin % 51,2'si evli, % 48,8'i bekardir. Egitim
dagilimina bakildiginda % 41,6'si lisans, % 19,6’si lisanslsti ve % 17’si 6nlisans mezunudur.
Katihmcilarin genel olarak egitim diizeylerinin yiksek oldugu goriilmektedir. Cevaplayicilarin gelir
dagihmina bakildiginda ise, % 19,9'u 5501 TL ve Usti, % 18,9’u 1601-2500 TL arasi gelire ve % 18,2’si
de 1600 TL ve alti bir gelire sahiptir. Son olarak meslek dagihmina bakildiginda cevaplayicilarin %
32,5’'i kamu calisani, % 21,5’i 6zel sektor galisani, % 16's1 6grenci, % 10,3'U ev hanimi seklinde bir
dagihm mevcuttur. Ayrica arastirmaya katilanlarin % 47,4'G A tipi kisilik ve % 52,6'si B tipi kisilik
yapisina sahip bireylerden olusmaktadir.

7.2. Yavas Moda Olgegine iliskin Agiklayici Faktor Analizi

Cevaplayicilarin yavas moda algilarini 6lgmek amaciyla 15 ifadeden olusan “Yavas Moda Olcegi”
kullanilmistir. Olgek ifadelerin gruplandiriimasi, siniflandirilmasi ve ana faktérlere dénistiiriilmesi
amaciyla Agiklayici Faktor Analizi uygulanmistir. Acgiklayici faktor analizi sonucunda "Basit ve klasik
tasarimlari tercih ederim", “Genellikle ayni giysileri cok cesitli sekillerde giymekten hoslanirim”,
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“Giysilerde iscilik cok dnemlidir” ifadeleri faktér yapisini bozmus olmasi nedeniyle elenmis ve
analizler 12 ifade Uzerinden gergeklestirilmistir.

Tablo 3: Agiklayici Faktor Analizi Sonuglari

Yavas Moda Olgegi Ort. ss. Faktor Kiimulatif Cronbach
Yiikleri Varyans (%) Alpha

1. Seckinlik Faktori 19,677 0,833

Az sayida Uretilen giyim esyalarindan 2,96 1,489 ,901

etkilenirim.

Sinirli sayida Uretilen Urlinler benim igin daha 2,97 1,541 ,866

cekicidir.

Baskalarinda olmayan giysilere sahip 3,36 1,538 ,806

olmaktan hosglanirim.

2.Yerellik Faktoru 37,345 0,765

Tirkiye'de Uretilen giysileri yurtdisinda 3,85 1,305 ,860

Uretilen giysilere tercih ederim.

Turk giyim markalarini desteklememiz 4,33 1,099 ,816

gerekir.

Yerli(yerel) malzemelerden uretilmis 3,89 1,276 ,701

giysilerin daha degerli olduguna inanirim.

3. Ozgiinliik (Orjinallik) Faktorii 51,639 0,573

El isi giysiler seri Uretilenlerden daha 4,10 1,319 ,800

degerlidir.

Geleneksel tekniklerle yapilan giysilere deger 3,68 1,304 ,689

veririm.

Giysileri gabucak atmak yerine miimkiin 4,34 1,052 ,581

oldugu kadar uzun kullanma egilimindeyim.

4. Esitlikgilik Faktérii 65,392 0,601

Giysi satin aldigimda Ureticilerin galisma 2,55 1,321 ,818

kosullarindan endise duyarim.

Giysi aldigimda adil ticaret konusunda 3,70 1,221 ,712

endiseliyim.

Giysi aldigimda ureticilerin adil kazang elde 3,97 1,217 ,604

etmesi benim igin 6nemlidir.

KMO0:0,742  Barlett Test:1443,634 Oz Deger: 1'den Fazla Anlamhlik: 0.000 Cronbach Alpha:0,730

Yapilan agiklayici faktér analizi sonucuna goére yavas moda oOlgegi "Seckinlik", "Yerellik"
“Bzglinlik" ve "Esitlikcilik" seklinde dért alt boyuta ayrilmistir. Bu boyutlarin toplam varyansi
actklama orani ise % 65,392'dir. KMO degeri 0,742 olarak tespit edilmis ve bu oran 6rneklem
blyuklGaginin faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir. Ayrica Cronbach Alpha 0,730
olarak bulunmus ve arastirmanin giivenilir oldugu sonucuna ulasilmistir.

7.3.T Testi ve Tek Yonlu Anova Analizi

"A ve B tipi kisilik tiplerine sahip tiliketicilerin yavas moda algilari arasinda farklilik var midir?"
arastirma sorusu dogrultusunda Bagimsiz Orneklem T testi yapilmistir. Sonuglar Tablo 4'te
gosterilmistir:

Tablo 4: Yavas Moda Algisinin Kisilik Tiplerine Gére T Testi Analiz Sonuglan

Faktorler Kisilik Tipi N Ortalama Standart F p Farklihk
Sapma
- - A 198 7,0926 3,36916
Seckinlik Faktor B 220 70106 2.97519 9,592 ,002 A>B
. - A 198 9,5421 2,41404
Yerellik Faktoru B 220 9,4061 2,40703 ,429 ,513 -
Ozgiinliik Faktori A 198 9,0993 2,46137 6,001 ,015
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B 220 9,3394 2,16540
B>A
- o A 198 7,7155 2,20326
Esitlikgilik Faktora B 220 7 4485 2.32666 ,535 ,465 -

A ve B tipi kisilik tiplerine sahip tliketicilerin yavas moda algilari arasinda anlamli bir farkhligin
olup olmadigini tespit etmek amaciyla yapilan t testi sonucuna gore; "seckinlik" ve "6zglnlik"
boyutlari bakimindan farklilik bulunmustur. Dolayisiyla A ve B tipi kisilik tiplerine sahip tiketicilerin
yavas moda algilari segkinlik ve 6zgiinlik boyutlari bakimindan farklilik géstermektedir.

A tipi kisilik yapisina sahip bireylerin seckinlik algisinin B tipi kisilere gére daha yiksek oldugu
sonucuna ulasiimistir. Gosterisci ve benmerkezci yapiya sahip olan A tipi kisilik yapisina sahip
bireylerin, diger insanlarla sicak iliskiler kurmak ve saygi gérmek icin benzersiz ve 6zel giysiler tercih
etmesi yavas moda uriinlerine yonelik algilarini etkiledigi sonucuyla paralellik gostermektedir.

Ozgiinlitk boyutu bakimindan ise B tipi kisilik yapisina sahip kisiler A tipi kisilere gére satin aldig
Uriinlerin daha 6zgiin olmasini tercih etmektedirler. Ozgiinliik boyutu, el isciligi ve geleneksel
teknikleriyle yapilmis Griinler ile ilgilidir. Yani, yavas Uretim ile daha az giysi yapilmakta ancak
Grlnler daha kaliteli olmaktadir. B tipi kisilik yapisina sahip tiiketicilerin ise islerinde en 6nemli sey
kalitedir. Bundan dolayr mevcut calismada elde edilen bu bulgunun B tipi kisilik yapisina sahip
bireylerin 6zelligini yansittigi soylenebilir.

"Tlketicilerin yavas moda algisi demografik 6zelliklere gére anlamh bir farklilk géstermekte
midir?" arastirma sorusuna cevap aramak icin aciklayici faktér analizi sonucunda elde edilen
boyutlarin katihmcilarin demografik 6zelliklerine (cinsiyet, medeni durum, yas, egitim durumu,
meslek, gelir) gore farklilasip farklilasmadigi test edilmistir. Bu kapsamda iki gruptan olusan
degiskenler igin Bagimsiz iki Orneklem T Testi ve (i veya daha fazla gruptan olusan degiskenler igin
Tek YonlU Anova analizi yapilmistir.

ilk olarak yavas moda algisinin cinsiyet ve medeni duruma gére anlamli bir farklilik gésterip
gdstermedigini test etmek icin yapilan Bagimsiz iki Orneklem T testi sonucu Tablo 5 ve Tablo 6'da
gosterilmistir.

Tablo 5: Yavag Moda Algisinin Cinsiyete Gore T Testi Analiz Sonuglari

Faktorler Gruplar N Ortalama | Standart F p Farklihk
Sapma
Seckinlik Faktoru Kadin (A) | 228 7,3289 3,17502 276 600 i
Erkek (B) 190 6,7140 3,12687 ! !
Yerellik Faktori Kadin (A) | 228 9,7398 2,17954 10.824 | 001 A>B
Erkek (B) 190 9,1474 2,62678 ! ’
Ozgiinliik Faktori Kadin (A) | 228 9,5292 2,25658 025 875 i
Erkek (B) | 190 8,8614 2,32793 ! !
Esitlikcilik Faktora Kadin (A) | 228 7,6009 2,28876 1136 | 287 i
Erkek (B) | 190 | 7,5439 2,25351

*Farklilik stitununda gruplar ifade etmek i¢in harfler kullanilmistir.

Yavas moda algisinin cinsiyete gore farklilasip farklilasmadigini test etmek igin yapilan t testi
analiz sonucuna gore; sadece yerellik faktori bakimindan farkhhk c¢ikarken diger faktorler
bakimindan farkliik ¢ikmamistir. Farkhhgin hangi gruplardan kaynaklandigini test etmek igin
yapilan Tukey testi sonucuna gore, kadinlarin erkeklere gore yerel Uriinleri daha fazla tercih ettigi
sonucuna ulasiimistir.
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Tablo 6: Yavas Moda Algisinin Medeni Duruma Gére T Testi Analiz Sonuglari

Faktorler Gruplar N Ortalama | Standart F p Farkhhik

Sapma

Seckinlik Faktori Evli (A) 214 6,8598 3,25191 1,615 | ,205 -
Bekar (B) 204 7,2484 3,06513

Yerellik Faktori Evli (A) 214 9,8614 2,31932 1,551 | ,214 -
Bekar (B) 204 9,0605 2,43743

Ozgiinliik Faktori Evli (A) 214 9,3287 2,41549 2,941 | ,087 -
Bekar (B) 204 9,1176 2,19600

Esitlikgilik Faktori Evli (A) 214 7,5810 2,22740 ,116 ,733 -
Bekar (B) 204 7,5686 2,31985

Yavas moda algisinin medeni duruma gore anlamli bir farklilik gésterip gostermedigini test
etmek icin yapilan t testi sonucuna goére higbir faktér anlamli ¢cikmamistir.

Cevaplayicilarin yavas moda algisinin yas, egitim durumu, meslek ve gelire gore farklilasip
farkhlasmadigini test etmek icin yapilan Tek Yonli Anova analizi sonuglari asagidaki gibidir.

Tablo 7: Yavas Moda Algisinin Yas Gruplarina Gore Anova Analiz Sonuglari

Faktérler Gruplar N Ortalama Standart F p Farkhlik
Sapma
Seckinlik 17-25 (A) 107 7,0249 2,85928
Faktoru 26-34 (B) 135 7,0420 3,31098
35-43 (C) 114 7,4649 3,35586 1,436 | ,221 -
44-52 (D) 37 6,5405 2,73901
53 yasve 25 6,0533 3,18224
Uzeri (E)
Yerellik 17-25 (A) 107 8,8224 2,47220
Faktoru 26-34 (B) 135 9,5136 2,30248
35-43 (C) 114 10,1345 1,99789 4,513 | ,001 C>A
44-52 (D) 37 9,4685 2,69826
53 yas ve 25 8,9867 3,20226
Uzeri (E)
Ozgiinliik 17-25 (A) 107 8,9097 2,18321
Faktori 26-34 (B) 135 9,4346 2,20593
35-43 (C) 114 9,6930 2,27342 3,761 ,005 C>D
44-52 (D) 37 8,4955 2,71100
53 yas ve 25 8,4000 2,43432
Uzeri (E)
Esitlikgilik 17-25 (A) 107 7,4361 2,26560
Faktor 26-34 (B) 135 7,6741 2,31244
35-43 (C) 114 7,6579 2,12559 ,A85 | 747 -
44-52 (D) 37 7,2162 2,37166
53 yas ve 25 7,7867 2,62622
Uzeri (E)

Yavas moda algisinin yasa gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini test etmek amaciyla

yapilan Tek Yonll Anova analizi sonucuna gore; yerellik ve 6zglinliik boyutlari bakimindan farkhlik
cikmistir. Farklihgin hangi gruplardan kaynaklandigini test etmek icin yapilan Tukey testine gore;
35-43 yas araligindaki cevaplayicilar 17-25 yas araligindakilere gére yerel Grlinleri daha fazla tercih
etmekte; yine 35-43 yas araligindaki cevaplayicilar 44-52 yas araligindakilere gére orijinal Grinleri
daha fazla tercih etmektedir.
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Tablo 8: Yavas Moda Algisinin Egitim Durumuna Gére Anova Analiz Sonuglar
Faktorler Gruplar N Ortalama | Standart F p Farkhlik

Sapma

Seckinlik ilkdgretim/Ortadgretim 22 6,9394 3,19165

Faktori Lise 69 7,0725 3,26692
Onlisans 71 7,2066 3,26081 ,062 ,993 -

Lisans 174 7,0000 3,23020

Lisansisti 82 7,0285 2,90556

Yerellik ilkdgretim/Ortadgretim 22 9,4697 2,34726

Faktori Lise 69 9,4493 2,62829
Onlisans 71 9,5117 2,47196 ,007 1,000 -

Lisans 174 9,4674 2,39028

Lisansusti 82 9,4593 2,26904

Ozgiinlik | ilkégretim/Ortadgretim 22 8,8788 2,07883

Faktori Lise 69 8,8744 2,27706
Onlisans 71 8,7746 2,38039 1,964 ,099 -

Lisans 174 9,4713 2,26738

Lisansisti 82 9,4837 2,22191

Esitlikgilik | ilkdégretim/Ortadgretim 22 7,1061 2,07883

Faktori Lise 69 7,5072 2,27706
Onlisans 71 7,4977 2,38039 ,970 423 -

Lisans 174 7,8084 2,26738

Lisansusti 82 7,3293 2,22191

*Farklilik gtkmadigi icin gruplar harfler ile ifade edilmemistir.

Yavas moda algisinin egitim durumuna gore anlamli bir farkhlik gésterip gostermedigini test
etmek icin yapilan analiz sonuglarina gére hicbir boyut anlamli gckmamistir. Dolayisiyla yavas moda
algisi egitim durumuna gore farklilik géstermemektedir.

Tablo 9: Yavas Moda Algisinin Mesleklere Gore Anova Analiz Sonuglar

Faktorler Gruplar N Ortalama | Standart F p Farkhlik

Sapma
Seckinlik Ev Hanimi 43 7,4419 3,17290
Faktori Ogrenci 67 7,2537 2,69623
Ozel Sektér Calisani 90 7,2000 3,29104

Kamu Sektorii Calisani | 136 6,5049 3,29608 1,314 | ,249 -
Akademisyen 38 7,6053 2,83675
Serbest Meslek 21 7,8254 2,53118
Diger 23 6,7246 3,91791
Yerellik Ev Hanimi 43 9,5504 2,40137
Faktori Ogrenci 67 8,7313 2,39052
Ozel Sektér Calisani 90 9,2222 2,54252

Kamu Sektorii Calisani | 136 9,9216 2,35850 2,069 | ,056 -
Akademisyen 38 9,5965 1,98819
Serbest Meslek 21 9,4762 2,23252
Diger 23 9,5652 2,66560
Ozgiinliik Ev Hanimi 43 9,4341 2,43599
Faktori Ogrenci 67 9,0945 2,12790
Ozel Sektér Calisani 90 9,1148 2,31974

Kamu Sektorii Calisani | 136 9,0784 2,53347 ,918 ,482 -
Akademisyen 38 9,9649 1,65635
Serbest Meslek 21 9,4603 1,86034
Diger 23 9,0870 2,45611
Ev Hanimi 43 7,3643 2,39246
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Esitlikgilik Ogrenci 67 7,6269 2,21908
Faktora Ozel Sektér Calisani 90 7,5296 2,34209
Kamu Sektéri Calisani 136 7,6275 2,34514 ,500 ,808 -
Akademisyen 38 7,3070 2,09444
Serbest Meslek 21 7,4603 2,02341
Diger 23 8,2319 2,06078

*Farklilik gtkmadigi icin gruplar harfler ile ifade edilmemistir.

Yavas moda algisinin mesleklere gére anlamh bir farklihk gosterip gostermedigini test etmek
icin yapilan analiz sonuglarina gore hicbir boyut anlamli ¢cckmamistir. Yavas moda algisi mesleklere
gore farkhlik gostermemektedir.

Tablo 10: Yavag Moda Algisinin Gelir Durumuna Gére Anova Analiz Sonuglari

Faktorler Gruplar N Ortalama | Standart F p Farklihk
Sapma
Seckinlik 1600 TL ve alti (A) 76 7,0263 2,74753
Faktor 1601-2500 TL (B) 79 7,5148 2,98324
2501-3500 TL (C) 66 7,0859 3,42904 1,126 ,346 -
3501-4500 TL (D) 55 6,6606 3,16650
4501-5500 TL (E) 59 6,4011 3,50084
5501 TL ve uzeri (F) 83 7,3173 3,20480
Yerellik 1600 TL ve alti (A) 76 8,8860 2,48167
Faktor 1601-2500 TL (B) 79 9,4810 2,34414
2501-3500 TL (C) 66 9,2323 2,78271 2,787 ,017 D>A
3501-4500 TL (D) 55 10,3818 1,56534
4501-5500 TL (E) 59 9,7119 2,54421
5501 TL ve uzeri (F) 83 9,4096 2,31135
Ozgiinlik 1600 TL ve alti (A) 76 9,1623 2,39907
Faktoru 1601-2500 TL (B) 79 9,2658 2,14992
2501-3500 TL (C) 66 8,8990 2,39941 ,874 ,498 -
3501-4500 TL (D) 55 9,7394 2,05149
4501-5500 TL (E) 59 9,2994 2,24947
5501 TL ve zeri (F) 83 9,1124 2,50813
Esitlikgilik 1600 TL ve alti (A) 76 7,8070 2,21862
Faktoru 1601-2500 TL (B) 79 7,6287 1,97635
2501-3500 TL (C) 66 7,3838 2,58546 1,498 | ,189 -
3501-4500 TL (D) 55 8,0182 1,97663
4501-5500 TL (E) 59 7,6949 2,22515
5501 TL ve zeri (F) 83 7,0843 2,48019

Son olarak, yavas moda algisinin gelire gore farklilasip farklilasmadigini tespit etmek icin yapilan

analiz sonucuna gore; yerellik faktori bakimindan farklihk bulunmustur. Ortalamalara bakildiginda
3501-4500 TL arasi gelire sahip olanlar 1600 TL ve alti gelire sahip olanlara gore yerel {irlinleri daha
fazla tercih etmektedirler.

8.Sonug ve Oneriler

Yavas moda, tiketicileri tiketim aliskanliklarini ve zihniyetini nicelikten kaliteye degistirmeye
zorlayan sirdurulebilirlige yonelik genis bir yaklasimin parcasidir. Son yillarda hizl moda karsiti
olarak hazir giyim sektori yavas moda ile ilgilenmeye baslamistir. Hizl moda akiminda oldugu gibi
yavas moda akiminda da tiketicilerin kimligi 6nemlidir. Bu baglamda bu ¢alisma ile farklh kisilik
yapilarina sahip tiiketicilerin yavas moda algilari incelenmistir.

Arastirmadan elde edilen bulgulara gére A ve B tipi kisilik yapisina sahip bireylerin yavas moda
boyutlarindan segkinlik ve orijinallik boyutlari bakimindan farkhlik gosterdigi sonucuna ulasiimistir.
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A tipi kisilik yapisina sahip tiketiciler aldiklari Griinlerin daha seckin olmasini tercih etmektedirler.
Bu sonug Jung (2014) tarafindan yapilan ¢alismanin sonuglariyla ortismektedir. Jung (2014), yavas
moda boyutlarindan segkinlik boyutunun miusteri degeri yaratmada bir 6ncil oldugu sonucuna
ulasmistir. Yani, hazir giyim alimlarinda 6zel bir deger arayan tiiketicilerin, yavas moda Uriinlerinde
daha yiksek degeri algilamasi muhtemeldir. Benzer sekilde Joy vd. (2012:273), estetik ve zanaat
kalitesinin strdurilebilir modayi desteklemede kritik 6neme sahip oldugunu belirtmistir. Bu bulgu,
zevk verebilecek ve bireysellik saglayabilecek 6zel giyim Urlnleri gelistirmenin, hizli moda ile
rekabet etmede yavas moda icin en 6nemli gereklilik olabilecegi anlamina gelmektedir. Ayrica
mevcut ¢alismada elde edilen bu sonug, tiiketicilerin yavas moda drinlerini satin almaya istekli
olduklarinda bu Urinler icin ek para 6demeyi kabul edebilecekleri anlamina gelebilir. Dolayisiyla
yavas modanin segkinlik boyutu, essiz ve sinirli sayida Uretilen triinlerden olusmaktadir ve duygusal
ve sosyal degerler gibi dissal degerler ile ilgilidir.

B tipi kisilik 6zelligine sahip tlketiciler ise A tipi kisilere gére daha 6zgiin (orijinal) Grtnler tercih
etmektedirler. Ustalik ve geleneksel teknikleriyle olusturulan yavas moda drinler igin 6zginliik
boyutu, cogunlukla fiyat ve kalite degeri yaratmaya katkida bulunmaktadir. Ayrica giysileri daha
uzun siire giymek dayanikliligi yansittigindan, yiiksek kalite degerini ifade etmektedir. Ozgiinliik
ozelligi sayesinde isletmeler el isciligine daha fazla odaklanarak ve geleneksel yontemlerden
faydalanabilir, boylece tiketiciler Girlinliin sadece ayni sekilde kopyalanan bir triin degil, “orijinal”
oldugunu hissederler (Jung ve lJin, 2016:13).

Arastirmada cevap aranan bir diger soru ise; tliketicilerin yavas moda algisinin demografik
ozelliklere gore anlamh bir farklilik gosterip gostermedigidir. Yapilan analizler sonucunda;
kadinlarin erkeklere, 35-43 yas araligindakilerin 17-25 yas araligindakilere, 3501-4500 TL arasi
gelire sahip olanlarin 1600 TL ve alti gelire sahip olanlara gore yerel tirlinleri daha fazla tercih ettigi
ve 35-43 yas araligindakilerin 44-52 yas araligindakilere gére daha orijinal Grilinleri tercih ettigi
sonucuna ulasiimistir. Dolayisiyla insanlarin yavas moda algisi cinsiyet, yas ve gelir durumuna gore
farklilik géstermektedir. Jung (2014:113) tarafindan yapilan galismada da, yavas moda algisinin
medeni durum, egitim ve gelir diizeyine gore degismedigi fakat yas ve cinsiyete gére anlamli bir
farkhhk gosterdigi sonucuna ulasilmistir. Yavas moda algisinin cinsiyet ve yas degiskenine gore
farkhlastigi sonucunu destekleyen bir diger ¢alisma da Sarigam vd. (2017:1285) tarafindan
yapilmistir. Calismada; 24-29 yaslari arasindaki, lisans ve yiiksek lisans mezunu erkek katilimcilarin
strdirilebilir moda farkindalik diizeyinin daha yiksek oldugu tespit edilmistir.

Sonug olarak yapilan arastirma kapsaminda yavas moda algisinin farkh kisilik tiplerine gore
kismen farkhlastigi dolayisiyla yavas moda Uriinlerinin tlketiciler tarafindan heniiz tam anlamiyla
kabul gormedigi sonucuna ulasiimistir. Hem bireylerin hem de isletmelerin yavas moda Uriinlerine
yonelik ilgilerini ve bilinglerini artirmak icin su 6nerilerde bulunulabilir:

e Yavas moda Ureticileri, yavas moda tuketicilerinin kisilik 6zelliklerini dogru bir sekilde
analiz ederek uygun pazarlama stratejileri olusturmahdir.

e Yavas moda reticileri, yavas moda Urtnlerinin kabul edilebilirligini arttirmak amaciyla
Urdnlerini tuketicilere aktif olarak tanitmalidir.

e Yavas moda dreticileri, ylksek kaliteli ve tasarim Urlnlerini tiketicilere sunarak hem
giysilerin daha uzun sire, farkh sekillerde kullanmasini saglamali hem de kaynak
tiketimini ve israfini azaltmanin yani sira adil bir tiretim sistemini desteklemelidir.

e insanlar yavas moda Uriinleri satin almanin sagladig faydalar konusunda egitilmelidir.
Boylece daha fazla tiketiciye yavas modanin ne oldugu bilgisi kazandirilarak, hizh moda
tarafindan yénlendirilen tiiketim aliskanliklarindan daha surdirilebilir tiketime dogru bir
kayma gergeklegebilir.

Bu arastirma Sivas il merkezinde yasayan farkh kisilik tiplerine sahip tiketicilerin yavas moda
algilarini incelemek amaciyla yapilmistir. Zaman ve maliyet kisitindan dolayi arastirma sadece Sivas
il merkeziile sinirh tutulmustur. Arastirmanin kiiglk bir drneklemi kapsamasi ve kolayda 6rnekleme
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yonteminin kullanilmasindan dolay Ulke genelini yansitmadigl géz 6nidnde bulundurulmalidir.
Arastirmanin nicel yontemler kullanilarak yapilmasi bir diger kisittir. Bu arastirmanin nitel bakis
acisiyla kurgulanarak yapilmasi, tiiketicilerin farkindaliklarini ve yavas moda egilime yonelik olumlu
ya da olumsuz tutumlarina yonelik daha betimleyici sonuclara ulasilmasi agisindan 6nemlidir.
Ayrica mevcut ¢alismada yavas modanin sadece dort boyutu tzerinde durulmustur. Gelecekteki
calismalarda yavas modanin diger 6zellikleri de incelenebilir. Yavas trendin bir akisi olarak bu
calisma moda ile sinirlidir, ancak ekonomik siirdirilebilirlige katkida bulunan faktorleri belirlemek
icin yavas yiyecek ve yavas sehir gibi diger yavas hareketler gelecekteki calismalarda incelenebilir.
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INVESTIGATION OF SLOW FASHION PERCEPTIONS OF CONSUMERS WITH A AND
B TYPES OF PERSONALITY

Extended Abstract

Aim: Slow fashion is part of a broad approach to sustainability that forces consumers to change
their consumption habits and mentality from quality to quality. In recent years, as an anti-fashion
fashion, the garment sector has become interested in slow fashion. As in the fast fashion trend,
the identity of consumers is also important in the slow fashion trend. In this context, in this study,
the perception of slow fashion consumers with different personality structures was examined.

Method(s): The main population of the study is the central population of Sivas. According to 2018
data, the population of Sivas province is 377.561 (www.tuik.gov.tr). The pre-test was done to 30
people selected by means of sampling method easily and after the necessary corrections were
made, the questionnaire was finalized. Data were collected between March and April 2018. A total
of 450 people were interviewed face-to-face and a total of 418 questionnaires were taken into
consideration. The questionnaire prepared for the research consists of three parts. In the first part,
personality type A and B type developed by Friedman and Rosenman (1974) were used.In the
second part of the study, "Slow Fashion Scale" developed by Jung (2014) was used. In the third and
last part are demographic questions.

Findings: According to the results of t-test conducted to determine whether there is a significant
difference between the slow fashion perceptions of consumers with type A and B type personality;
There were differences in the dimensions of "exclusivity" and "originality". Therefore, consumers
who have type A and B personality types differ in their perceptions of slow fashion with respect to
their dimensions of exclusivity and originality. It is concluded that individuals with personality type
A have a higher perception of exclusivity than individuals with type B. People with an A-personality
and self-centered A-type personality structure are in line with the result that they prefer unique
and special clothing to build warm relationships with other people and respect their perception of
slow fashion products. In terms of originality, people with type B personality structure prefer to be
more original than the products they buy. Specificity is related to size, hand-made and traditional
techniques. In other words, less garments are made with slow production, but the products are of
better quality. The most important thing in the work of consumers with type B personality
structure is quality. Therefore, it can be said that this finding reflects the characteristics of
individuals with type B personality structure.

Conclusion: According to the findings obtained from the study, it is concluded that individuals with
A and B type personality structure differ from slow fashion dimensions in terms of exclusivity and
originality dimensions. Consumers with type A personality prefer to have more distinguished
products. This finding means that developing special clothing products that can be enjoyed and
provide individuality can be the most important requirement for slow fashion in competing with
fast fashion. In addition, the result obtained in the current study may conclude that when the
consumer is willing to buy slow fashion products, it is more likely to pay additional money for these
products. The finesse dimension of slow fashion is derived from unique products and limited
amounts, and is closely related to creating external values such as emotional and social values. The
consumers with type B personality characteristics prefer more original (original) products than
people of type A. The originality dimension for slow fashion products created by mastery and
traditional techniques often contributes to creating price and quality value.In addition, wearing
clothes for a longer period of time reflects the durability, high quality value. Another aim of the
study is to determine whether the perception of slow fashion differs according to demographic
characteristics. As a result of the analysis; women are more likely to prefer men to men than
women between the ages of 17-25, men aged between 35-43, and women with income between
3501-4500 TL, who prefer more than 1600 TL and under income, and those aged between 35-43
years products have reached the conclusion that preferred. Therefore, people's perception of slow
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fashion varies according to gender, age and income. As a result, it has been determined that the
perception of slow fashion differs slightly from different personality types.
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