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0z Moda endiistrisi icin daha etkili adimlarin atilmast ve ekonomik canlanma icin
alisveris ve moda yonelimleri onemli etkenler olarak kabul edilmektedir. Bu anlamda ekonomi
Anahtar Kelimeler: ve moda arasindaki bag soz konusu iki degiskenin onciillerinin arastirilmasini gerekli

kilmaktadir. Ayrica moda ve aligveris yoneliminin dogru tespiti icin bireylerin benlikleri
ifade etme egilimlilerinin  wve sahip olduklart moda vyenilikcilig¢inin g6z Oniinde
Benligi Ifade Etme, bulundurulmas: gerekmektedir. Bu dogrultuda arastirmanin amact moda yenilik¢iligi ve
Moda Yénelimi benligi ifade etme degiskenlerinin; alisveris yonelimi tizerindeki (alisveristen keyif alma,
’ maliyet bilinci, gelenekgilik, pratiklik, planlama ve takip etme alt boyutlar ile) etkileri ile

Aligveris Yonelimi moda yonelimi dizerindeki (moda liderligi, moda ilgisi, iyi giyimli olmanmn énemi ve anti-
moda tutum alt boyutlar: ile) etkisini belirleyerek, moda sektdriiniin bas aktorii olan

tiiketicilerin davramis kaliplarmun anlasilmas: ve bu dogrultuda sektore onerilerde

JEL Kodlari: bulunulmasidir. Bu amag dogrultusunda, arastirma modeli yapisal esitlik analizi ile test
M30 edilmig; moda yenilik¢iligi ve benligi ifade etmenin moda yéneliminin alt boyutlarimin

’ tamamu dizerinde etkili oldugu goriilmiistiiv. Bununla birlikte moda yenilik¢iligi, alisverig

M31, yonelimi boyutlarindan alisveristen keyif alma, maliyet bilinci ve planlama tizerinde etkili
iken, benligi ifade etmenin alisveristen keyif alma ve planlama iizerinde anlaml bir etkiye

Moda Yenilikgiligi,

M39 sahip oldugu tespit edilmistir.
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EXTENDED ABSTRACT

EVALUATION OF SELF-EXPRESSION AND FASHION INNOVATIVENESS AS
A DRIVING FORCE IN SHOPPING AND FASHION ORIENTATION

1. LITERATURE

1.1. RESEARCH SUBJECT

Revealing the factors that affect the shopping preferences of young consumers is of great
importance in developing marketing strategies (Iscioglu & Atakan, 2017). Especially with this study,
which investigates the premises of both fashion and shopping orientations of young people who have
an essential place in the fashion industry, it will be easier to develop better strategies. In this context,
the subject of this study is to evaluate the effect of self-expression and fashion innovativeness on fashion
and shopping orientation.

1.2. RESEARCH PURPOSE AND IMPORTANCE

The research aims to determine the variables of fashion innovativeness and self-expression;
understanding the behavioural patterns of consumers, who are the main actors of the fashion industry,
by determining their effects on the shopping orientation and the fashion orientation. Determining the
factors that affect consumers' preferences when shopping for fashion products is vital in terms of
developing marketing strategies. Also, in terms of fashion marketing, it helps individuals to define their
behaviours, companies reach their target audiences and develop appropriate marketing strategies.

1.3. CONTRIBUTION of the ARTICLE to the LITERATURE

For companies operating in the fashion industry to influence or better understand consumers'
orientations, it is crucial to investigate the premises that affect this orientation. Also, the increase in
expenditures varies depending on the determination of the shopping orientation of the consumers. A
detailed discussion of shopping orientations and even determining the variables that affect this
orientation will guide companies in determining the right strategies. The effect of fashion innovation
and self-expression on fashion and shopping orientation was investigated in the study. In this way, the
identity and innovative structure of the individual were also taken into consideration while addressing
both the shopping and fashion orientation of the individual.

2. DESIGN AND METHOD

2.1. RESEARCH TYPE

This quantitative study examined the effect of self-expression and fashion mnovativeness on
fashion and shopping orientation.

2.2. RESEARCH PROBLEMS

While there are many studies on shopping and fashion orientation, the number of studies that
consider fashion innovativeness and the impact of self-expression together is limited. In this way, the
identity and innovative structure of the individual were also taken into consideration while addressing
both the shopping and fashion orientation of the individual.

2.3. DATA COLLECTION METHOD

The survey was carried out on the campus of Ondokuz Mayis University Kurupelit Campus
between 03.11.2019 and 03.12.2019.
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2.4. QUANTITATIVE/ QUALITATIVE ANALYSIS

SPSS (22) and AMOS (22) package programs were used to test the collected data and research
model. Confirmatory and Explanatory Factor Analysis was performed, and Structural Equation
Modeling was used to test the model as a whole.

2.5. RESEARCH MODEL

Fashion Orientation

- Fashion Leadership

§ - Fashion Interest

N\ /| - Importance of Being Well-dressed
/| - Antifashion Attitude

Fashion Innovativeness H1

H3 //\ Shopping Orientation
// AN - Shopping Enjoyment
/ \ - Cost Consciousness
/ - Traditionalism
H4 - Practicality
- Planning
- Following

Self-expression

2.6. RESEARCH HYPOTHESES

H1: Fashion innovativeness has a significant effect on fashion orientation.
H3: Fashion innovativeness has a significant effect on shopping orientation.
H2: Self-expression has a significant effect on fashion orientation

H4: Self-expression has a significant effect on shopping orientation.

3. FINDINGS AND DISCUSSION

3.1. FINDINGS as a RESULT of ANALYSIS

Of the 346 students participating in the study, 211 were women (61%), 135 were men (39%), 258
were 18-23 (74.6%), 67 were 24-29 (19.4%) and 21 between the ages of 30-35 (6.1%), 203 of 1000 and
below (58.7%), 80 of 1001-2000b (32.7%) and 63 of 2001b and above it has been determined that there is
an income.

According to the conducted reliability analysis, Cronbach's Alpha values are acceptable.

As a result of the Explanatory Factor Analysis performed, some of the expressions of the scales and
traditionalism and practicality, which are sub-dimensions of the shopping orientation variable, were
eliminated because the factor loadings were not statistically significant.

After the explanatory factor analysis, confirmatory factor analysis was performed to test the
accuracy of the structures. In the explanatory factor analysis, the following dimension for two
statements was eliminated because it could not be confirmed. Confirmatory factor analysis was
validated by testing separately for each variable and all variables together.

Findings show that the composite reliability value (CR) is 0.70 and the average explained variance
value (AVE) is above the critical value of 0.50.

According to Fit Values Regarding the Structural Model, the (X2) / df ratio is 2.282 below the
reference value. RMSEA, TLI, CFI, GFI and AGFI values are at an acceptable level of fit. The results
show that the research model is meaningful as a whole.

3.2. HYPOTHESIS TEST RESULTS
According to the analysis result, H1, H2 H3 and H4 hypotheses are supported.
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3.3. DISCUSSING the FINDINGS with the LITERATURE

In this study, similar results were obtained with the studies in the literature. In the studies in the
literature, it has been observed that fashion innovativeness and self-expression affect fashion and
shopping orientation (Jordaan and Simpson, 2006; Yu, 2006; Cho ve Workman, 2011; Jan and Abdullah,
2015).

4. CONCLUSION, RECOMMENDATION AND LIMITATIONS

4.1. RESULTS of the ARTICLE
¢ Fashion innovativeness has a significant effect on fashion orientation
e Fashion innovativeness has a significant effect on shopping orientation.
e Self-expression has a significant effect on fashion orientation.
e Self-expression has a significant effect on shopping orientation.

4.2. SUGGESTIONS BASED on RESULTS

e Fashion innovativeness has a significant effect on people's fashion orientation. In this sense, the
ability of fashion businesses to survive in markets with intense competition, to increase their
productivity and profits, and to grow in the current market depends on their understanding of
fashion consumers well.

e Fashion innovativeness has a significant effect on shopping orientation. Therefore, giving
importance to fashion innovation is vital in terms of increasing the shopping activities of
individuals and thus contributing to economic dynamism.

e Self-expression has a significant effect on fashion orientation. At this point, companies should
be in constant communication with their customers and follow their requests. Fashion retailers
should focus on designing clothing customized to the preferences of these consumers.

e Self-expression has a significant effect on shopping orientation. For these individuals, who are
mostly egocentric with the concern of revealing themself, it is thought that using loyalty cards
that they can benefit from fashion opportunities and offering campaigns that will make them
feel advantageous will be beneficial.

¢ In future studies, the research model can be tested on a specific product group. Different age
ranges can be determined, and the differences in tendencies between them can be interpreted.
The model can be re-evaluated from a different perspective, focusing on online shopping.

4.3. LIMITATIONS of the ARTICLE

In studies on the consumption habits of university students and young people, it is seen that the
variables of self, fashion, shopping and innovativeness have essential effects. The results obtained are
valid for this sample and cannot be generalized to other cities.
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1. GIRIS

Alisveris insanlarin oldukga ilgili ve diizenli sekilde gerceklestirdigi en eski
etkinliklerden biridir. Bununla birlikte aradan gecen uzun yillar alisveris yapanlarin
bu rutin faaliyete yonelimlerini degistirmistir. Perakendecilerin ve pazarlamacilarin
getirdigi yenilikler, bireylerin alisveris faaliyetlerine katilma biciminde yeni
paradigmalar ortaya koymustur. Yasanan bu degisim alisveris yonelimlerinin
arastirilmasmni onemli hale getirmistir. Alisveris yonelimi, bireylerin alisveris
gorevlerini gerceklestirme sekillerini gostermekte (Sinha, 2003; Lee ve Kim, 2019) ve
tiketicinin alisverise iliskin genel tutumlarim ifade etmektedir (Brown vd., 2003;
Gupta ve Chaudhery, 2019). Diger bir ifadeyle alisveris yonelimi tiiketicilerin satin
alma davranislarini ve satin alma stirecindeki gtidiilerini anlamaya odaklanmaktadir
(Unurlu, 2016). Alsverise yonelik davranislarla iliskili oldugu bilenen bir diger
kavram ise moda yonelimidir (Darley ve Johns, 1993; Sundstrom vd., 2019). Moda
yonelimi bireylerin alisveris degerlerini etkilemektedir (Rahman vd., 2016). Moday1
yakindan takip eden tiiketicilerin alisveris kaliplarim1 anlamak, moda {irtinlerin

pazarlanmasinda stratejik bir onem tasimaktadir (Michon vd., 2007; Adiwijaya, 2014).

Moda pazarlamacilari, giyim teorisyenleri ve tiiketici psikologlari, moda
yenilikcilerinin davranislarini ve modanin yayilma stirecini daha iyi anlamak igin
moda yenilik¢iligini incelemektedirler. Moda yenilikgiligi, bireyin toplumun diger
tiyelerinden daha ¢nce yeni bir moda irtintinti kesfetmeye ve denemeye istekli
olmasini agiklamaktadir (Goldsmith ve Flynn, 1992; Ozer ve Dinger, 2019). Moda
yenilikgileri, giyim pazarmin essiz ve énemli bir boliimiinti olusturmaktadir. Son
moda tirtinler pazara stirtildtigtinde bu tirtinlerin ilk alicilar1 arasinda yer aldiklar1 igin
verdikleri tepkiler yeni stillerin nihai basarisi veya basarisizig1 icin belirleyici
olabilmektedir. Ozellikle giyim sektoriinde moda yenilikgilerinin motivasyonlarini ve
davranislarini anlamaya 6zel bir 6nem verildigi gortilmektedir (Goldsmith vd., 1999;
Neerattiparambil ve Belli, 2020). Tum bunlarin yaninda ttiketicilerin, sik sik
benliklerini yansitan ya da kendilerini ifaden {irtinleri tercih ettikleri goriilmektedir

(Johnson ve Ein-Gar, 2008; Cardoso vd., 2010; Cho vd., 2019). Ozellikle geng bireylerin
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benliklerini ifade etmeye yardimci olan tirtinlerle daha yakindan ilgi gosterdikleri

bilinmektedir (Darley, 1999; Lambert, 2019).

Diger bir ifadeyle her tiiketici kendisi icin dogru marka arayisi igeresindedir.
Buna karsilik her markanin da kendi tirtinii i¢in dogru tiiketici kitlesine ihtiyag
duydugu ve onlara yakin olmas: gerektigi aciktir. Arzularini karsilayacak tirtin arayisi
icinde olan tiiketiciler, bu arayisa en iyi cevabi verecegini diistindtigti markaya
yonelmektedirler. Ozellikle moda sz konusu oldugunda ve benlik stirece dahil
edildiginde bu arayis dogrudan moda ve aligveris yonelimlerine yansimaktadir.
Bircok insanin hayatinda 6nemli bir yer tutan moda ve alisveris kavramlarmin énemli
bir ekonomik degere sahiptir. Bu durum, s6z konusu kavramlar: daha iyi anlama

gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir.

Arastirmanin amact moda yenilikgiligi ve benligi ifade etme degiskenlerinin;
alisveris yonelimi {tizerindeki etkileri ile moda yonelimi tizerindeki -etkisini
belirleyerek, moda sektoriintin bas aktorti olan tiiketicilerin davranis kaliplarmin
anlasilmasi ve bu dogrultuda sektore onerilerde bulunulmasidir. Diger bir ifadeyle
calismada giinliik yasantimizin hemen her alaninda karsimiza ¢ikan moda kavraminin
yenilikcilik ve benligi ifade etme bakis acisiyla, bireylerin alisveris ve moda
yonelimlerinde nasil karsiik bulundugunun ortaya koyulmasi amaclanmustir.
Tiiketicilerin moda {rtin alisverisi yaparken tercihlerini etkileyen faktorlerin
belirlenmesi pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi agisindan 6nemlidir. Ayrica moda
pazarlamasi bakiminda da bireylerin davranislarinin tanimlanabilmesine, firmalarin
hedef kitlelerine ulasmasma ve uygun pazarlama stratejileri gelistirebilmesine
yardimci olmaktadir. Ote yandan bireylerin kisisel tercihleriyle veya toplumun
yonlendirmesiyle modaya uyum sagladiklar1 bilinmektedir. Bu noktada benlik
kavrami bireylerin davranislarin etkileyen 6nemli bir etken olarak kabul edilmektedir.
Ozellikle moda tiriinlerin benligin bir ifadesi olarak kullanilmasi, bireyin tercih ettigi
moda triinler ile diger bireylere statiileri, yasam tarzlari ve en 6nemlisi kendi
benlikleri hakkinda bilgi vermeleri; arastirma amacmin ortaya koyulmasmin
saglayacag1 yararh bilgilerin onemimi destekler niteliktedir. Bu amag¢ dogrultusunda

ele edilen bulgular, bireylerin moday:r benimseme siireglerini hizlandirmak igin
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gereken moda ve alisveris yonelimiyle iliskili ©nemli motivasyonlar1 ortaya

koymaktadir.

Arastirma iki boliim seklide kurgulanmis; ilk boltimde ilgili literatiir
taramasina yer verilmis, ikinci bolimde ise degiskenler arasindaki iliski test edilerek,

elde edilen sonuglar ortaya konmustur.
2. LITERATUR TARAMASI
2.1. Moda Yenilikgiligi

Moda yenilikciligi bireyin yeni {rtinleri, trtintin ilk yasam doéneminde
denemeye istekli olmasini ifade etmektedir. Moda yenilik¢ilik diizeyi ytiiksek olan
bireylerin yeni fikirlere acik (Kang ve Park-Poaps, 2010; Al-Obaidi vd., 2020), modaya
iliskin stillere ve markalara yiiksek ilgi duyduklari bilinmektedir (Beaudoin ve
Lachance, 2006; Workman ve Cho, 2012). Moda yenilikgileri pazarlamacilarin hedef
pazar olarak tercih edebilecekleri degerli bir pazar segmentini temsil etmektedir.
Firmalar, pazara yeni bir tirtin sunacaklar1 zaman tirtintin benimsenmesi ve yayilmasi
asamasinda moda yenilikciligine sahip kisilerden siklikla faydalanmaktadirlar (Jordan
ve Simpson, 2006; Rahman ve Kharb, 2018). Bu sayede markalarin, pazarlamacilarin
ve perakendecilerin hedef kitlelerini nasil etkileyebileceklerine iliskin ipuclar1 elde
etmektedirler. Dolayisiyla moda yenilikgiligi yiiksek olan gruplarin motivasyonlarinin
ve davranislariin anlasilmasy, tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini tahmin edilebilir veya
daha iyi karsilanabilir hale getirmek icin yardimci olacaktir (Matthews ve Rothenberg,
2017).

Ayrica yenilikci bireylerin yeni moda triinlere daha fazla ilgi gosterdigi ve
aligveris icin daha fazla zaman harcamaya istekli olduklar1 bilinmektedir (Jordaan ve
Simpson, 2006; Samir ve Sabbir, 2019). Park ve meslektaslar1 (2010) ise
arastirmalarinda duyusal yenilikciligin moda bilincini etkiledigini belirlemislerdir.
Workman ve Cho (2012), moda odakl1 bireylerin daha yiiksek moda yonelimi algisina
sahip olduklarini ortaya koymuslardir. Ayrica arastirmalar moda yenilikciligine sahip
olan bireylerin, moda ile ilgili konularda fikir liderligi yapan (Sarkar ve Karim, 2019),

moda trtinlere yiiksek ilgi gosteren ve iyi giyimli olmaya 6nem veren (Cardoso vd.,
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vd., 2015) kisiler olduklarini ortaya koymaktadir. Dolayisiyla moda yenilikgiliginin
moda yonelimi tizerinde anlamh bir etkisi oldugunu soylemek miimkiindiir (Baker
vd., 2019). Bu kapsamda “H1: Moda yenilik¢iligi, moda yonelimi iizerinde anlaml1

etkiye sahiptir” olarak belirlenmistir.

Matthews ve Rothenberg (2017), bireylerin moda yenilikcilerinin organik ve
cevre dostu tirtinler s6z konusu oldugunda alisveris yonelimlilerini nasil etkiledigini
incelemislerdir. Elde ettikleri sonuclar, bireylerin moda yenilik¢ilik diizeyleri
farklilastikca alisverisi yonelimlerinin de farklilastigini tespit etmislerdir. Benzer
sekilde Baker ve meslektaslar1 (2019) moda yenilikciliginin tiiketicilerin alisveris
deneyimlerini etkiledigini belirtmisleredir. Ozellikle tiiketicilerin takip eden veya fikir
lideri olmas1 noktasinda moda yenilik¢iliginin oldukga belirleyici bir etken oldugunu
ifade etmislerdir. Khan (2020) ise alisveris yonelimi ile ortak bazi motivasyonlarin
moda yenilikciligi ile arasindaki iligkiyi ele almis ve bu iliskinin tiiketicilerin moda
tirtin alimlarina yansidigini ortaya koymuslardir. Cho ve Workman (2011) da moda
yenilikciliginin bireylerin alisveris tercihlerini etkiledigini ifade etmektedirler. Ayrica
yapilan arastirmalar moda yenilik¢iliginin alisveristen keyif almay1 arttirdigini (Anic
vd., 2018; Al-Obaidi vd., 2020), maliyet bilincini etkiledigini (Rahmati vd., 2019),
gelenekgilikten uzaklastirdigini (Mostafa, 2019), pratiklik temelli moda yasam tarzini
etkiledigini (Kang, 2019), moda alimlarini planlama (Ani¢ vd., 2018) ve moda
liderlerini, trendleri takip etme egilimlerini arttirdigimi ortaya koymaktadir Bu
kapsamda “H2: Moda yenilikgiligi, alisveris yonelimi iizerinde anlamli etkiye

sahiptir.” olarak belirlenmistir.
2.2. Benligi ifade Etme

Bireylerin tiiketim bicimleri veya tiirtin secimleri onu ifade etmektedir. Ctinkii
tiketiciler bilerek veya bilmeyerek {irtinleri kendilerinin bir parcast olarak
gormektedirler (Belk, 1988; McNeill ve Venter, 2019; Holiday vd., 2020). Elliot ve
Wattanasuwan (1998) tiiketicilerin tirtin satin alarak, tiiketerek kendi imajlarimni ve
toplum icerisindeki kimliklerini gelistirdiklerini ifade etmektedirler. Yani bireylerin
giysi secimi ve bu secimlerin bireylerin 6zelliklerini, stilini nasil tamamladig1 benlik

kavramu ile agiklanabilmektedir (Piacentini ve Mailer, 2004; Lambert, 2019). Uriinlerin
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tiiketicinin kisiligini temsil etme giticii arttikca, bireyin kendini ifade etmesinin daha
biiytik bir parcasi haline gelmekte ve 6zel bir degere ulasmaktadir (Hirscher ve
Niinimdki, 2013; Sobreira vd., 2020). Kendini ifade etmenin 6nemi ise dogrudan benlik
kavramu ile iliskilidir. Kendini ifade etme eylemi kisinin kendi dtistince ve fikirlerini
diinyaya yansitmasini icerdiginden (Kim ve Sherman, 2007; Seo ve Lang, 2019; Rifkin
vd., 2020), tiriinler kisinin benligini tanitmasina yardimci olmaktadir. Ozellikle bazi
trtnler, ttketicilerin kendini tanimlamasina ve ifade etmesini kolaylastirmaktadir.
Boylece tiiketiciler benliklerinin bir parcasi olarak gordiikleri bu {irtinlere sevgi
beslemekte ve satin almaktadirlar (Mittal, 2006; Kim ve Bhaduri, 2019; Wheeler ve
Bechler, 2020). Uriiniin sembolik degerine ve markalarin avantajlarina deger veren
tiketiciler, bu fayda sayesinde kendilerini baskalarmma olumlu sekilde
sunabilmektedirler. Ozetle tirtinlerin tiikketimi ve kullanimi, bireyin benlik kavramini
yaratma, kendini ifade etme ve kisiligini ortaya koymasina izin verme gibi psikolojik
ihtiyaglar1 karsilama noktasinda etkili kabul edilmektedir (Escalas, 2004; Wheeler ve
Bechler, 2020)

Collins (2011) gore ise moda, kisilerin benligini ifade etmenin 6nemli bir
yoludur. Jan ve Abdullah (2015) ise gtintimtizde baz1 insanlarin moday1 kendini ifade
etme aract olarak kullandigini belirtmislerdir. Kisilerin benliklerini ifade etme
egilimleri onlarin yo6nelimlerini etkilemektedir (Yoo vd. 2019). Ozellikle moda
denildiginde ilk akla gelen giyim {irtinlerine iliskin yapilan arastirmalar, bireylerin
benliklerini ifade etme bigimleriyle diger bireylerden/gruplardan nasil
farklilastiklarim1 dikkate alarak, modaya iliskin yonelimlerini sekillendirdiklerini
ortaya koymaktadir (Peters vd., 2011). McNeill (2018) ise bireylerin moda yonelimleri
araciligiyla kendi benliklerini ifade etme bicimlerinde hakimiyet kurduklarim1 ve bu
yolla yenilikgiliklerini disa vurduklarin ifade etmektedir. Dolayisiyla gergeklestirilen
bireyin benligini ifade etme iste§i modaya olan ilgisini, iyi giyimli olmaya 6nem
vermesini ve bu konuda digerlerine 6nctiliik etmesini tesvik etmektedir (Lin ve Xia,
2012; Lai vd., 2019; Saxena ve Desai, 2019). Bu kapsamda “H3: Benligi ifade etme,

moda yonelimi iizerinde anlaml etkiye sahiptir.” olarak belirlenmistir.
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Bunun yaninda bireyler, kendi benlik kavramlarin1 somutlastirabilecekleri ve
tanimlayabilecekleri trtinleri/markalar1 tercih etmektedirler. Bu nedenle belirli
tirtinleri satin alarak ve kullanarak ideal benliklerini yansitmakta, gercekte kim
olduklarini veya kim olmak istediklerini gostermektedirler (Szczepaniak, 2015; Lee,
2018). Yu (2006) gore ise bazi tiiketiciler alisverisi kendini ifade etme bicimi olarak
gormektedir. Ozellikle aliveristen keyif alan bireylerin bu yolla kimliklerini ifade
ettikleri (Hawkins vd., 2009; Yalinay vd., 2018). Bunun da otesinde bireylerin
benliklerinin, aligveris faaliyetleri yoluyla kendini tanumasi, sevindirmesi veya ifade
etmesi ile ilgili 6gelerden olustugu ifade edilmektedir (Arnold ve Reynolds, 2003; 2009;
Dagger ve Danaher, 2014). Bu kapsamda “H4: Benligi ifade etme, alisveris yonelimi

tizerinde anlaml1 etkiye sahiptir.” olarak belirlenmistir.
2.3. Moda Yonelimi

Moda yonelimi, bireyin toplumun diger tiyelerinin onun kiyafetlerine iliskin
algilarma ne derece tnem verdigini aciklamaktadir (Gutman ve Mills, 1982; Lee,
2019a). Gutman ve Mills (1982) moda yoneliminin; moda liderligi, moda ilgisi, iyi
giyimli olmanin 6nemi ve anti-moda tutumundan olusan dort faktorlii bir yap:

oldugunu ileri stirmektedirler.

Genellikle son moda tirtinleri ilk deneyen veya yeni fikirleri ilk benimseyen
bireylerin icinde bulunduklar1 durumu ifade eden (Workman, 2010) moda liderligi
triinlerin satin alim ve kullanim siirecinde temel olan kisilerarasi etkilesimin 6nemi
nedeniyle tizerinde durulmasi gereken bir tiiketici 6zelligidir (Quelhas-Brito vd.,
2020). Moda liderligi karakterine sahip bireyler, diger tiiketicilerin yeni {irtin satin
alma davranislarmi etkileyerek {irtin yayiliminda 6nemli bir rol oynamaktadir (Kim
ve Hong, 2011: 314-315). Bu nedenle moda alanindaki liderler, moda konusunda
yenilik¢i ve kanaat 6nderi olarak kabul edilmektedirler (Cakici ve Tekeli, 2020). Diger
bir boyut olan moda ilgisi ise tiiketicinin modaya ne kadar dikkat ettigini
yansitmaktadir (Chung, 2012: 27; O’Sullivan vd., 2017). Iyi giyimli olmaya verilen
onem ise bireyin iyi giyinmeye verdigi onceligi ve bu konudaki endiselerini

acgiklamaktadir (Trautmann Attmann ve Johnson, 2009; Rahman vd., 2016). Moda
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yoneliminin son boyutu olan anti moda tutumu bireyin moda olarak gordiigu seylere

kars: direng gostermesini ifade etmektedir (Almila, 2016).
2.4. Aligveris Yonelimi

[k bakista benzer olabilecegi diisiiniilen aligveris ve moda yonelimi temelde
birbirinden farklidir. Moda yonelimi bireyin moda tirtinlerine kars1 tutumunu, ilgisini
ve goruslerini ifade ederken; alisveris yonelimi cesitlilik, siklik ve motivasyon
kavramlarini barindirmaktadir (Belleau vd., 2001; Lee, 2019b; Workman ve Lee, 2019).
Insanlarn alisveris eylemine bircok farkli yaklasim benimsemesi, alisveris
yoneliminin temel dayanagmi olusturmaktadir. S6z konusu bu c¢ok yonliliik,
bireylerin benimsedigi alisveris stillerinin cesitliligini ve bu stillerin satin alma
niyetleriyle iliskisini belirlemektedir (Gehrt vd., 2012; Gupta ve Chaudhery, 2019).
Alisveris yonelimi ayrica bireylerin alisveris aktivitelerini, ilgi alanlarimi ve fikirleri
kapsayan bir yapiya sahiptir. Dolayisiyla bu yonelim alisveris yapan kisinin tarzi

olarak da tanimlanabilmektedir.

Aligveris yonelimi ilgili literattirde cok boyutlu bir yap1 olarak ele alinmaktadir
(Visser ve Preez, 2001; Tran ve Sirieix, 2020). Gutman ve Mills (1982) alisveris
yonelimini; alisveristen keyif alma, maliyet bilinci, gelenekgilik, pratiklik, planlama ve
takip etmeden olusan alt1 boyut ile tanimlamaktadirlar. Alisveristen keyif alima
bireyin diger kisilere gore alisverisi daha keyifli bulmasi ve daha fazla alisveris keyfi
yasamasini ifade etmektedir (Odekerken-Schroder vd., 2003; Igbal ve Halim, 2019;
Childs, vd., 2020). Maliyet bilinci maliyet konusunda farkindaliga sahip bireyleri
tanimlamaktadir. Bu bireyler maliyet unsuruna odaklanmaktadirlar (Kavak ve
Gumusluoglu, 2007; Haryanto vd., 2019). Gelenekcilik ise geleneksel bir yasam tarzin
tercih eden bireyleri ifade etmektedir. Bu kisiler alisverislerinde geleneksel yonleri
takdir etmektedirler (Kohijoki ve Marjanen: 2013; Veeck vd., 2020). Pratiklik tirtintin
islevlerine ve rahathgma oOncelik verilmesi olarak nitelendirilirken takip etme
baskalarmin inanglarmi kabul etmek ve bir egilime uymak anlamina gelmektedir
(Thompson ve Tong, 2016). Son olarak planlama ise dikkatli bir arastirma ve
degerlendirme ile satin alimlarin gerceklestirilmesi olarak karakterize edilmektedir

(Gutierrez, 2004; Wahyuni ve Setyawati, 2020).
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3. METODOLOJi
3.1. Arastirmanin Amaci, Onemi, Kapsami ve Kisitlar:

Moda sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin, tiiketicilerin yonelimlerini
etkileyebilmesi veya daha iyi anlamasi icin bu yonelime etki eden onciillerin
arastirllmast  6nemlidir. Ayrica harcamalardaki artis tiiketicilerin alisveris
yonelimlerinin belirlenmesine bagh olarak degismektedir. Alisveris yonelimlerinin
ayrintili sekilde ele alinmasi hatta bu yonelime etki eden degiskenlerin belirlenmesi
firmalarin dogru stratejiler belirlemesinde yol gosterici olacaktir. Bu dogrultuda
arastirmanin amact moda yenilik¢iligi ve benligi ifade etme degiskenlerinin; alisveris
yonelimi tizerindeki (alisveristen keyif alma, maliyet bilinci, gelenekcilik, pratiklik,
planlama ve takip etme alt boyutlari ile) etkileri ile moda ytnelimi tizerindeki (moda
liderligi, moda ilgisi, iyi giyimli olmanin 6nemi ve anti-moda tutum alt boyutlari ile)
etkisini belirleyerek, moda sektoriintin bas aktorii olan tiiketicilerin davranis

kaliplariin anlasilmasi ve bu dogrultuda sektore onerilerde bulunulmasidir.

Bu nedenle calismada moda ve alisveris yonelimi tizerinde moda yenilikgiligi
ve benligi ifade etmenin etkisi arastirilmistir. Bu yolla bireyin hem alisveris hem de
moda yonelimi ele alimirken bireyin kimligi ve yenilik¢i yapist da goz oniinde

bulundurulmustur.

Ulkemiz gibi geng niifusun yogun oldugu pazarlarda tiniversite 6grencileri
toplam tiiketici - kitlesinin 6nemli bir bolimiinii olusturmaktadir. Ozellikle
tiniversiteler, sahip oldugu piyasa buiytikltigti nedeniyle uzun vadede oldukg¢a umut
verici bir tiiketici segmenti olarak goriilmektedir. Universite 6grencileri ve genclerin
tiketim aliskanliklar1 tizerine yapilan calismalarda benlik, moda, alisveris ve
yenilik¢ilik degiskenlerinin 6nemli etkileri oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda,
aragtirmanin evrenini Ondokuz Mayis Universitesinde egitim goren 6grenciler
olusturmustur. Arastirma verileri kolayda ¢rnekleme yontemiyle toplanmais, anketler
yliz ytize uygulanmustir. Calisma 18 yas ve tizeri 350 ogrencinin katilimi ile
gerceklestirilmis, eksik doldurulmasi nedeniyle analize elverisli olmayan 4 anket
formu ¢alisma disinda tutulmustur. Arastirma kapsamindaki Slgeklerden alisveris ve

moda yonelimine iliskin ifadeler Gutman ve Mills (1982), moda yenilikgiligine iliskin
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ifadeler Goldsmith ve Hofacker, (1991), benligi yonelik ifadeleri ise Cardoso vd., (2010)
uyarlanarak Tiirkceye cevrilmis, daha sonra tersine terciime yontemiyle ifadeler

kontrol edilmistir.

Anket formuna son sekli verilmeden 6nce 6rneklemi temsil giictine sahip 20
kisiye pilot uygulama yapilmistir. Cevaplayicilardan soru formunda yer alan
ifadelerin agik bir sekilde anlasilip anlasiimadigini degerlendirmesi istenerek, soru
formunda gerekli goriilen diizeltmeler yapilmustir. Anket calismasi 03.11.2019-
03.12.2019 tarihleri arasinda Ondokuz Mayis Universitesi Kurupelit Kampiisii
yerleskesinde gerceklestirilmistir. Toplanana verilerin ve arastirma modelinin test
edilmesinde SPSS (22) ve AMOS (22) paket programlari kullanmilmistir. Dogrulayici ve
Aciklayic1 Faktor Analizi yapilmis, modelin bir biittin olarak test edilmesinde Yapisal
Esitlik Modelli kullanilmistir. Elde edilen sonuglar bu ornekleme icin gecerli

oldugundan, baska sehirler ve tiiketiciler igin genellenemez.
3.2. Arastirma Etigi

Arastirma stirecine dahil olan 6grenciler goniilliik esasmna gore secilmistir.
Sadece anketi cevaplamay1 kabul eden 6grencilere anket verilmistir. Ttim katilimcilara
18 yasindan biiytik olduklar: onaylattirilmus, 18 yas alti 6grenciler calismaya dahil
edilmemistir. Calismanin amaci ve sorularin igerigi ayrintili bir sekilde anlatilmstir.
Ozel bilgilere ihtiyag duyulmadigi ve kimlik bilgisi sorulmayacagi acikca beyan
edilmistir. Arastirma etigini riske edecek herhangi bir islem ya da uygulama
yapilmamistir. Bununla birlikte arastirma verilerinin 1 Ocak 2020 tarihinden ©nce
toplanmis olmasi nedeniyle herhangi bir etik kurul belgesinin alinmasi gerekliligi s6z

konusu olmamustir.

3.3. Arastirma Modeli
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Moda Yénelimi

Hl - Moda Liderligi

Moda Yenilikciligi - Modaya lgi

fyi Giyimli Olmaya Verilen Onem
Anti-moda Tutumu

H2

H3 Ahgveris Yonelimi

Algveristen Keyif Alma
- Maliyet Bilinci
Benligi Ifade Etme - Gelenekgilik
H4 - Pratiklik
- Planlama
Takip Etme

Sekil 1. Arastirma Modeli

4. VERILERIN ANALIZI

Arastirmaya katilan 346 6grencinin 211'nin Kadimn (%61), 135'nin Erkek (%39)
oldugu, 258'nin 18-23 (%74,6), 67'nin 24-29 (%19,4) ve 21'nin 30-35 (%6,1) yas
araliginda, 203'ntin 1000b ve alt1 (%58,7), 80'nin 1001-2000% (%32,7) ve 63'niin 20011 ve

tizeri aylik geliri oldugu tespit edilmistir.
4.1. Aciklayic1 Faktor Analizi

Gergeklestirilen Aciklayic1 Faktor Analizi sonucunda olceklere ait ifadelerden
bazilar1 ve alisveris yonelimi degiskenin alt boyutlarindan olan Gelenekgilik ve
Pratiklik, faktor yiklerinin istatistiki olarak anlamli bulunmamasi nedeniyle
elenmigtir. Olgeklere iliskin tespit edilen faktorler toplam varyansin %67 sini
aciklamaktadir. KMO %90, Bartlett 6631.448, sd 741 olarak bulunmustur. Elde edilen
Aciklayicr Faktor Analizi Sonuglar1 ve Cronbach Alpha degerleri Tablo 1'de

verilmektedir.

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin boyutlarinin ortaya c¢ikarilmas: icin
uygulanan agiklayici faktor analizinde, elenen alt boyutlarin disinda tim ifadelerin
ilgili faktorler altinda ve ytiksek faktor yiiklerine sahip oldugu gortilmiistiir. Ortaya
cikan faktor yapilar: orijinal 6lcek ile paralellik gostermektedir. Ayrica giivenirligi
belirlemek amaciyla olgtilen Cronbach Alpha’nin (gtivenirlik katsayist) tim 6lcekler

icin 0.70 ve tizerinde oldugu tespit edilmis ve ¢lgegin giivenilirligi dogrulanmustir.
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Tablo 1. Olceklere Iliskin Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuclar:

Ifadeler Faktor Yiikii Vii;};?:?oz) Ozdeger Cronbach Alpha
Moda Yenilikgiligi

MY1 ,859

MY2 ,620

MY4 ,813 10,97 4,27 69,8
MY5 ,818

MY6 ,860

Benligi Ifade Etme

BIE1 ,726

BIE2 ,762

BIE3 ,828

BIEA Fy0) 10,33 4,03 86,7
BIE5 ,690

BIE6 ,795

Moda Yonelimi

Moda liderligi

ML1 ,850

ML2 ,858

ML3 628 9,25 3,60 87,6
ML5 ,822

Modaya ilgi

MI1 727

MI2 ,621

6,92 2,70 80,8

MlI4 ,755

MI5 ,667

Iyi giyimli olmaya verilen énem

IGOVO1 ,613

IGOVO2 ,808

IGOVO3 ,741 8,59 2,26 781
IGOVO4 ,758

Anti-moda tutumu

ANT1 ,822

ANT2 ,857 5,35 2,08 71,1
ANT3 ,681

Alisveris Yonelimi

Aligveristen keyif alma

AKA2 ,799

AKA3 727

AKAL o 5,28 2,06 86,3
AKA5 ,822

Maliyet bilinci

MB1 ,710

MB2 ,709

MEB3 02 513 2,00 69,3
MB4 ,755

Planlama

PL1 | 843 | 4,13 | 161 774

——T7T7TTmFm 77—« -— 7 —HNKm7+—— -
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PL2 ,837

PL3 ,641

Takip etme

TKE1 ,798

TKED 765 3,78 1,47 59,4

4.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Aciklayicr faktor analizi sonrasinda yapilarin dogrulugunu test etmek igin
dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Analiz sonucundan agiklayici faktor analizinde
iki ifadeye diisen takip etme boyutu dogrulanamadig: i¢in elenmistir. Dogrulayici
faktor analizi her bir degisken icin ayr1 ve tiim degiskenler birlikte test edilerek

dogrulanmustir. Elde edilen sonuclar Tablo 2’de gosterildigi gibidir.
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Tablo 2. Olceklere Iliskin Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuglar:

Ifadeler De;;eri Stand. Ed. Katsay1 Hata Varyansi R?
Moda Yenilikgiligi (y%/df=3.599 RMSEA=.067 GFI=.987 AGFI=.936 CFI=.977 TLI=.922)

MY1 6,056 422 ,119 ,178
MY2 7,994 ,629 122 ,396
MY4 6,242 438 ,120 ,192
MY5 8,265 ,700 129 490
MY6 ,616 ,379
Benligi Ifade Etme (y%/df=1.599 RMSEA=.042 GFI=.994 AGFI=.996 CFI=.997 TLI=.991)

BIE1 11,644 ,662 ,074 438
BIE2 12,092 ,687 ,081 A73
BIE3 14,100 ,804 ,079 ,646
BIE4 14,526 ,832 ,079 ,692
BIE5 10,677 ,608 ,077 ,369
BIE6 ,730 ,533
Moda Yénelimi (y/df=2.609 RMSEA=.068 GFI=.917 AGFI=.878 CFI=.941 TLI=.924)

Moda liderligi

ML1 16,641 ,876 ,073 767
ML2 16,759 ,884 ,071 ,782
ML3 12,575 ,676 ,075 457
ML5 ,762 ,581
Modaya ilgi

MI1 10,164 ,679 ,102 ,460
MI2 11,032 771 ,103 ,595
MI4 11,012 ,768 ,107 ,591
MI5 ,657 432
Iyi giyimli olmaya verilen énem

IGOVO1 8,869 ,561 ,081 ,314
IGOVO2 11,153 ,788 ,103 ,621
IGOVO3 10,549 ,691 ,085 A78
IGOVO4 ,706 498
Anti-moda tutumu

ANT1 ,645 ,162 416
ANT2 7,519 ,844 ,099 712
ANT3 8,066 ,545 297
Alisverig Yonelimi (y/df=2.609 RMSEA=.068 GFI=.948 AGFI=.914 CFI=.951 TLI=.933)

Aligveristen keyif alma

AKA2 14,110 ,732 ,063 ,535
AKA3 13,541 ,707 ,059 ,500
AKA4 16,842 ,883 ,068 779
AKA5 ,802 ,643
Maliyet bilinci

MB1 7,303 ,562 121 ,316
MB2 7,665 ,627 126 ,393
MB3 7,217 ,551 121 ,303
MB4 ,668 447
Planlama

PL1 10,152 ,662 ,109 438
PL2 9,359 918 ,163 ,843
PL3 ,628 ,394

——T7T7TTmFm 77—« -— 7 —HNKm7+—— -
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Dogrulayic1 faktor analizi sonuclar1 bir araya getirilmis boyutlarin gtivenilir
oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla arastirma degiskenlerine iliskin sonugclar

olgeklerin faktor yapisin1 dogrulamaktadir.

Tablo 3. Tiim Olgeklere iliskin Uyum Degerleri

Model Uyum Indeksleri Model Uyum Degerleri Kabul EDdlvleblhf Uyum
egerleri
Chi-Square (X?) 1244,476
df 588
(X?)/df 2,116 1-5
p-value ,000
RMSEA ,057 0,05 < RMSEA 0,10
AGFI ,994 0,85 <AGFI< 0,90
CFI ,989 0,90 < CFI<0,97
GFI ,928 0,90 < GFI1<0,95
TLI ,974 0,90 <TLI<0,95

Kaynak: Schermelleh-Engel vd., 2003

Analiz sonucunda elde edilen ki-kare/serbestlik derecesi “(X2)/df” oram
referans degerinin altinda 2,11 olarak bulunmustur. RMSEA (ana kiitledeki yaklasik
uyumun Olctimdii) 0,05 ile kabul edilebilir simirlar igeresindedir. Modelin uyum ve
anlamliligini gosteren TLI (normlastirilmamis uyum indeksi), CFI (karsilastirmali
uyum indeksi), GFI (uyum iyiligi indeksi) ve AGFI (duizeltilmis uyum iyiligi indeksi)
degerleri kabul edilebilir uyum diizeyindedir (Schermelleh-Engel vd., 2003).

Tablo 4. Tiim Olgeklere iliskin CR ve AVE Degerleri

CR AVE

AKA 0,865 0,616
MY 0,800 0,526
BIE 0,868 0,526
ML 0,881 0,651
Ml 0,812 0,520
IGOVO 0,783 0,576
PL 0,783 0,548
MB 0,791 0,563
ANT 0,725 0,575

Ayrica arastirmada ayni yapiya ait ogelerinin nasil birlestigini veya yiiksek
korelasyon sahip oldugunu ifade eden yakinsama gecerliligini test etmek icin AVE

!aglklanan Varzansz ve CR !bilegik gﬁvenilirlik! deg erlerine bakﬂmlgtlr. Yakinsama

ALISVERIS VE MODA YONELIMINDE iTiCi GUC OLARAK BENLIGI IFADE ETME VE...
ALISVERIS VE MODA YONELIMINDE ITICi GUC OLARAK BENLIGI IFADE ETME
VE MODA YENILIKCILIGININ DEGERLENDIRILMESi4142



Bahar TURK & Tugba YILDIZ

gecerliligin saglanmas1 AVE degerinin 0,50'den, CR degerinin ise 0,70'ten biiytik
olmasi sartina baglanmaktadir (Fornell ve Larcker, 1981; Hair vd., 2014). Tabloda
goruldtigi gibi her bir boyutun AVE ve CR degerleri kritik degerlerden yiiksektir. Bu

durum calismada yakinsama gecerliligi saglandigini ortaya koymaktadir.
4.2. Arastirma Modelinin Testi

Arastirma modeli yapisal esitlik analizi ile test edilmistir. Elde edilen yapisal

model, istatistiki degerler ve uyum indeksleri asagidaki gibidir.

2 'S,
<
5 £33
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g - VEd
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Sekil 2. Yapisal Model
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Tablo 5. Yapisal Model’e Ait Standardize Yol Katsayilar

N s . (t) Standardize Edilmis Hata

Istatiksel A¢idan Onemli Yollar Deseri Katsayilar Varyanslar P
Moda Yenilikgiligi > Moda Liderligi 7,076 774 ,205 hx
Moda Yenilikciligi > Modaya Ilgi 6,806 ,758 ,180 hx
Moda Yemh.kc;lhgl 2> lyi Giyimli 3,030 180 1094
Olmaya Verilen Onem
Moda Yenilikgiligi - Anti-Moda 2,662 207 1090
Tutumu
Moda Yenilikgiligi = Alisveristen Keyif 6,667 694 19
Alma
Moda Yenilikgiligi > Maliyet Bilinci -3,385 =272 ,093 i
Moda Yenilikgiligi - Planlama 5,419 ,508 ,140 b
Benligi Ifade Etme > Moda Liderligi 3,565 ,199 ,075 i
Benligi ifade Etme - Modaya Ilgi 4,794 277 ,066 e
Benligi Ifade. Etme - lyi Giyimli 8,743 698 1090
Olmaya Verilen Onem
Benligi Ifade Etme - Anti-Moda 2345 _170 060
Tutumu
Benligi Ifade Etme - Alisveristen Keyif 3,262 192 079
Alma
Benligi ifade Etme & Planlama 3,207 ,210 ,069 o

*kk p < 0[01

Yapisal modeldeki 6nemli yollara bakildiginda bazi istatistiki katsayilarin

diistik oldugu gozlemlenmekle birlikte tiimiintin p < 0,01 diizeyinde anlamh oldugu

gortilmektedir. Arastirma Modeline iliskin uyum indeksleri asagidaki tabloda

gosterildigi gibidir.

Tablo 6. Yapisal Modele Iliskin Uyum Degerleri

Model Uyum Indeksleri Model Uyum Degerleri Kabul Edilebilir Uyum Degerleri
Chi-Square (X?) 1391,732
df 610
(X?)/df 2,282 1-5
p-value ,000
RMSEA ,061 0,05 < RMSEA 0,10
AGFI 977 0,85 <AGFI< 0,90
CFI ,968 0,90 < CFI<0,97
GFI ,907 0,90 < GFI1<0,95
TLI ,956 0,90 <TLI<0,95

(Kaynak: Schermelleh-Engel vd., 2003)

Arastirma modelinin elde edilen veriyi ne 6lctide aciklayabildigi uyum iyiligi

indeksleri ile belirlenmektedir. Modelin uygun olup olmadigini smamak icin

kullanilan en yaygin indeksler dikkate alinmistir. Bu anlamda ilk indeks ki-kare/

serbestlik derecesidir (“(X2?)/df”). Serbestlik derecesinin biiyiik oldugu durumlarda ki-
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karenin anlamli sonug verdigi bilinmektedir. Bu oran ki-kareyi 6rnek biiytikltigiinden
bagimsizlastirmaktadir. Bazi arastirmacilara gore bu deger 3’den kiictik oldugunda iyi
uyum, 5 den kiigtik oldugunda ise kabul edilebilir uyum olarak degerlendirilmektedir
(Marsh and Hocevar, 1988). Tabloda gortildiugi gibi (X?)/df orani referans degerinin
altinda 2,282 olarak bulunmustur. Ana kiitledeki yaklasik uyumun 6l¢timii veren
RMSEA 0,06 olarak bulunmustur. Modelin uyum ve anlamliligini gosteren GFI (uyum
iyiligi indeksi), AGFI (diizeltilmis uyum iyiligi indeksi), CFI (karsilastirmali uyum
indeksi), TLI (normlastirilmamis uyum indeksi) degerleri ise kabul edilen degerler

arasinda yer aldig1 goriilmektedir (Schermelleh-Engel vd., 2003).

Bununla birlikte benligi ifade etme degiskenin alisveris yoneliminin alt
boyutlarindan olan maliyet bilinci tizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadig:
gortilmistiir. Bu dogrultuda, degiskenler diizeyinde kurulan hipotezlerin timim

kabul edildigi gortilmektedir.

Yapisal esitlik modeli karmasik modellerin test edilmesine olanak vermesinin
yani sira arastirma modelinde yer alan degiskenlerin dogrudan ve dolayh
etkilesimlerinin incelenmesini de miimkiin kilmaktadir (Raykov ve Marcoulides,
2006). Bu anlamda analize dahil edilen degiskenler arasindaki standardize toplam ve

dogrudan etki asagida gosterildigi gibidir.

Tablo 7. Degiskenler Arasi Standardize Toplam ve Dogrudan Etki

Aligveris Yonelimi Moda Yonelimi
Benligi ifade Etme 211 789
Moda Yenilikgiligi ,327 ,821

Dogrudan etki, bagimsiz degiskenin direkt olarak bagiml degisken tizerindeki
etkisini ifade etmektedir. Dolayli etki ise bagimsiz degiskenin bagimli degisken
tizerindeki etkisinin, baska degisken(ler) tizerinden aktarilmasidir (araci/mediator).
Dogrudan ve dolayli etkinin toplamu ise bagimsiz degiskenin bagimli degisken

tizerindeki toplam etkisi anlamina gelmektedir (Raykov ve Marcoulides, 2006).

Bu baglamda arastirma degiskenleri arasindaki toplam etkilere ait standardize

edilmis degerler incelendiginde benligi ifade etmenin alisveris yonelimine toplam ve
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direk etkisi 0,211 birim, moda yo6nelimine etkisi 0,789 birim, moda yenilikg¢iliginin
alisveris yonelimine toplam ve direk etkisi 0,327 birim ve moda yonelimine toplam ve
direk etkisi 0,327 birim olarak bulunmustur. Degiskenler arasinda dolaylh bir etki

olmadigindan dolayl etki tablosu elde edilememistir.

5. SONUC VE ONERILER

Geng tiiketicilerin alisveris tercihlerine etki eden unsurlarin ortaya konulmasi
pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde biiyiik onem tasimaktadir (Isgioglu ve
Atakan, 2017). Ogzellikle moda endiistrisinde 6nemli bir yer edinen genclerin hem
moda hem de alisveris yonelimlerinin onctillerinin arastirilmasi, rekabet avantajt
yaratacak dogru stratejilerin gelistirilmesinde fikir saglamasi agisindan 6nem arz
etmektedir. Ayrica moda liderlerinin yeni markalar1/tirtinleri arastirma, kullandig:
markalar1 degistirme ve bilgi arama konusunda moda takipgilerine yol gosterdikleri
bilinmektedir (Cho ve Workman, 2014). Dolaysiyla giyim alanindaki perakendecilerin
hedef kitlesine uygun strateji gelistirebilmesi agisindan moda liderlerinin arastirilmasi
pratik sonuclar ortaya koyabilecektir. Benligi ifade etme de bireyin moda ve alisveris

yonelimleri ile oldukga 6nemli bir etkilesim icerisindedir (Wheeler ve Bechler, 2020).

Bu dogrultuda arastirmanin amaci, moda yenilikciligi ve benligi ifade etme
degiskenlerinin; alisveris yonelimi tizerindeki etkileri ile moda yonelimi tizerindeki
etkisini belirleyerek, moda sektoriintin bas aktorti olan tiiketicilerin davranis
kaliplarnin anlasilmast ve bu dogrultuda sektore onerilerde bulunulmasidir.
Belirlenen amac¢ dogrultusunda gergeklestirilen analizler, moda yenilikciliginin
bireylerin moda yonelimi tizerinde anlaml1 bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir
(H1: Kabul Edildi). Bireyin moda yonelimini ortaya koyan alt boyutlarin basinda gelen
moda liderligi, moda yenilikciligi anlayis1 ile birebire oOrtiismektedir. Moda
yenilikcileri diger bireylere kiyasla modaya daha fazla ilgi duyan kisiler olarak
tanimlanmaktadir (Szczepaniak, 2015). Bu bireylerin, moda alaninda yenilikgi bir
yapisinin olmasi, modaya onctiliik etme veya moda akimlarindan ilk 6nce haberdar
olma egilimi etkilemektedir. Ayn1 zamanda moda yenilikciliginin, bireyin modayla
yakindan ilgilenmesine, iyi giyinmeye 6zen gostermesine ve modaya yonelik herhangi

bir olumsuz tutum tasimamasina etki ettigi gortilmektedir.
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Bu anlamda, moda isletmelerinin rekabetin yogun oldugu pazarlarda
varhiklarin1 stirdiirebilmeleri, verimliliklerini ve karlarini arttirabilmeleri, mevcut
pazarda biiytiyebilmeleri moda tiiketicilerini iyi anlamalarma baglidir. Dolayisiyla,
degisim stireclerinin eskiye kiyasla cok daha hizli oldugu ve gelecegi 6ngoérmenin git
gide zorlastigim is diinyas: i¢in kullamilabilecek en etkili araglardan biri de
yenilikgiliktir. Isletmelerin modaya ilgi duyan bireylerin dikkatini cekebilmesi icim
tasarim yeniliklerine ve son trendlere tnem vermesi gerekmektedir. Ayrica moda
liderlerinin diger kisiler tizerindeki etkisi goz ¢niinde bulunduruldugunda, moda
{irtinler pazara sunan firmalarin yenilikci olmalar1 gerektigi de agiktir. Ozellikle moda
dergileri gibi iletisim araglarini yakindan takip ettigi bilinen bu kisileri etkilemek igin
s0z konusu iletisim araclarinda daha fazla yeniliklerinden bahsetmek, gticlii bir

etkilesim yaratmaya yardimci olacaktir.

Yenilikci egilimlerine sahip olan kisilerin, son moda {tirtinleri satin almaya ilgi
duymasi, modaya yonelik faaliyetlere daha fazla zaman ayirmasi onlari, moda
isletmeleri icin dikkat cekici hale getirmektedir. Bu nedenle moda sektoriinde
yapilacak etkinliklerde moda yenilikcilerine daha fazla yer verilmesi, ilgilerini canlh
tutabilmek ve bu bireyleri markanin savunucusu haline getirebilmek icin avantaj
yaratacaktir. Bunun yaninda iyi giyinmeye oldukc¢a 6nem veren bu bireyleri etkilemek
icin firmalarin basvurabilecegi bir deger yontem, reklamlarinda veya tanitimlarinda
moda, son trendler ve iyi giyinme arasindaki bag1 vurgulamalaridir. Iyi giyinmenin
son trendleri takip etmeyle olan iliskisine dikkat c¢ekmek etkili bir sonug

yaratabilecektir.

Diger yandan her ne kadar bu grup, modaya yo6nelik ¢ok fazla olumsuz tutum
beslemese de eger herhangi bir olumsuz direng varsa, bu direnci kirmak igin kurulacak
iyi bir iletisim ve bilgilendirme ©nem tasiyacaktir. Bu baglamda o¢zellikle geng
jenerasyonun modaya olan ilgisi dikkate alindiginda zamanlarimin cogunu
gecirdikleri sosyal medya iletisim kurma acisindan etkili bir aractir. Anti moda
tutumunu ortadan kaldirmak i¢in firmalar ‘influencer’ olarak bilinen kisilerle is birligi
yapabilirler. Boylece anti-moda tutuma sahip kisiler, pazara cekilebilir ve mevcut

pazar buiytimesine katkida bulunabilirler.
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Alisveris yonelimleri ise alisveris motivasyonlarmi ve stillerini aciklarken
tiiketicilerin ihtiya¢c duyduklar: tirtin ve hizmetleri ortaya ¢ikarmaktadir. Bu sayede
isletmeler hedef miisterilerinin alisveris yonelimlerini anlayarak rekabet avantaji elde
edebilmektedirler (Seock ve Sauls, 2008). Yonelimlerin ele alinmas: ile ttiketicinin
alisveris stirecindeki genel egilimleri incelenmekte ve motivasyonlarin daha iyi
anlasilmasiyla pazar boliimlendirmeye yardimci olmaktadir (Unurlu, 2016). Benzer
sekilde moda {irtinlerinin satin alma niyeti tizerinde alisveristen zevk almasi, fiyat
bilinci, tiiketici yenilikciligi etkili olan faktorlerdir (Nirmala ve Dewi, 2011). Yenilikgi
tiketiciler moda tirtinleri i¢in aligsveris yapmanin hedonik ihtiyaglarim1 karsilayan
zevkli ve eglenceli bir etkinlik oldugunu diistiinmektedirler (Cho ve Workman, 2014;

Workman ve Cho, 2012).

Bu baglamda arastirma amacit dogrultusunda test edilen ve anlamli bulunan bir
diger etki, moda yenilik¢iliginin alisveris yonelimi tizerindeki etkisidir (H2: Kabul
Edildi). Bireyin yenilikci yapisi tipki moda yonelimini etkiledigi gibi alisverise olan
egilimi tizerinde etkili olmaktadir. Yani birey takip ettigi yeni moda {irtinleri satin
almaktan mutluluk duymakta, gerceklestirdigi alisveristen keyif almaktadir. Ayrica
birey bu keyifli alisverisleri, son moda {irtinlerin satin alimlarmi planlayarak
gerceklestirmektedir. Diger yandan bireyin yenilikci olmas: ile birlikte maliyet
bilincinin azaldig1 goriilmektedir. Dolayisiyla moda yenilikciligine 6nem verilmesi,
bireylerin alisveris faaliyetlerini arttirmak ve bu vesileyle ekonomik hareketlilige
katkida bulunmak acisindan onemlidir. Yeni kiyafetler gormeyi, denemeyi seven,
alisveristen zevk alan bu grubu etkilemek icin onlar1 daha fazla magazalara cekmek

gerekmektedir.

Ozellikle geng tiiketicilerin dikkatini c¢ekmek, moda {iriinlerden haz
duymalarin1 ve mutlu olmalarimi saglamak icin farkli ve Kkaliteli bir marka imaji
sunmak etkili bir yontem olacaktir. Bununla birlikte isletme, moday1 yansitan yeni ve
farkli tirtinlerle; stirekli yeniledigi trtin portfoyti ile pazardaki konumunu
gliclendirebilecektir. Diger bir ifadeyle promosyonel ¢alismalarla bu grubu etkilemek,
yenilikci ruhlarina hitap etmek, alisveris planlamasi yapabilecekleri firsatlar sunmak

onem arz etmektedir. Ayrica kiyafetlere asir1 para harcamanin sagma oldugunu
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diistinen kitleleri etkilemek i¢in de moda yenilikcilerinin farkh platformlarda agizdan
agiza iletisim i¢in kullamilabilmesi miimkiindiir. Ctinki moda yenilik¢iligine sahip
tuketiciler, digerleriyle benzer olma kaygis1 tasimakta ve modanin ilk satin alanlari
olarak bu algilarini alisverislerine yansitmaktadirlar. Yine moda tirtinler i¢in 6nemli
bir diger stratejide uygun fiyat stratejisidir. Isletmelerin moday1 ucuza satiyoruz gibi
sloganla kitlelerin dikkatini cekmeyi basarmasi olasidir. Moda severlerin reklam ve
moda dergilerini yakindan takip ettikleri gercegi dikkate alindiginda, reklamlarin da

tiyatlar kadar dikkate ¢ekici olmas1 gerekmektedir.

Arastirma modelinde ifade edilen ve anlamli oldugu tespit edilen diger etki,
benligi ifade etmenin moda yonelimi tizerindeki etkisidir (H3: Kabul Edildi).
Ttiketicilerin birogunun benliklerini ifade etme egilimlerinin sonucunda moday1
dikkate aldiklar1 goriilmektedir. Diger bir ifadeyle benligini ifade etme motivasyonu
yiiksek olan kisiler modayla ilgilenmektedirler (Sun ve Guo, 2017). Moda ve iyi
giyinme bireyin benligini ifade etmesinde ¢nemli bir arag olarak kabul edilmektedir
(Grabski, 2009). Bireyin benligini ifade etmek icin kiyafetlerini kullanmalar: onlar1
modaya yonelmekte, hatta moda lideri olma konusunda ikna etmektedir. Dolayisiyla
kendini kiyafetleriyle ifade etmek isteyen birey modaya ilgi gostermekte ve iyi
giyinmeye énem vermektedir. Ayrica moda tutkusu bireyin modaya yonelik direncini

kirmakta, olumsuz tutumlarin 6niine gecmektedir.

Bu nokta firmalar miisterileriyle stirekli iletisim halinde olup onlarin isteklerini
takip etmelidirler. Yani iletisim stirecleri proaktif ve dinamik bir sekilde ilerlemelidir.
Moda perakendecileri, bu tiiketicilerin tercihlerine gore o6zellestirilmis giysiler
tasarlamaya odaklanmalidirlar. Ayrica gen¢ moda severlerin kendi stillerini diger
kisilere gosterebilecekleri ve benliklerini ifade edebilecekleri kariyer bloglarinda yer

alabilmeleri ve bu sekilde sektore dahil olmalar1 desteklenmelidir.

Bunlarin yani sira alisveris yoneliminin sadece ekonomik bir faaliyetten ibaret
olmadigi, psikolojik ve sosyal bir stireci de kapsadigimi soylemek miimkindiir.
Ttiiketicilere gore alisveris yonelimleri cesitlidir. Kimi ttiketiciler alisverise ekonomik,
kullanishlik, deneyimsel, eglence goziiyle bakarken kimileri kendini gergeklestirme

eylemi olarak gormektedir (Hassan vd., 2010). Bu noktada insanin benlik yapisi,
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tercihlerini etkilemekte ve kisiler kendileriyle uyumlu trtinler aramaktadirlar
(Sivadas ve Venkatesh, 1995). Bir baska ifade ile bireyler, diger insanlar1
etkileyebilecekleri moda {irtin arayis: igerisindedirler. Bunu basarabilecek tiriinlere
sahip olmak bu kisiler i¢in oldukca 6nemlidir ve bu nedenle alisverise ¢cok zaman
harcamaktadirlar. Moda tirtinler dizayn edilirken bu noktalarin dikkate alinmasi ve
reklamlarda tirtinlerin bu yonitiniin vurgulanmas: dogru hedef kitleye ulasabilmek

icin yaral olacaktr.

Arastirma amacina uygun olarak incelenen ve anlamli bulunan son etki, benligi
ifade etmenin alisveris yonelimi tizerindeki etkisidir (H4: Kabul Edildi). Kiyafetlerini
kimliginin bir parcas1 olarak goren bireyler alisveristen zevk almaktadirlar. Moday1
eglence unsuru olarak goren ve benligini yansitma ile iliskilendiren bireyler,
aligverislerini planlama noktasinda da hassasiyet gostermektedirler. Ayrica kiyafet
tercihleri ile kendini ifade etme stirecini bir¢ok seyin oniinde tutan bireyler, maliyet
unsurunu dikkate almamaktadirlar. Bu pazarlamacilarin fiyat belirleme stireclerinde
kullanabilecekleri olduk¢a 6nemli bir bilgidir. Bu anlamda alisveris yoneliminin
artmasi ve bireyin alisverisi zevkli olarak nitelendirmesi icin firmalar duygusal 6gelere
daha cok onem vermelidirler. Ayrica firmalar bu bireylerin planlh hareket etme
egilimini dikkate alarak, magazalarin1 miisterilerinin benliklerine uyumlu kiyafetleri
daha rahat segebilecekleri sekilde dizayn edebilirler. Benliklerini ortaya koyma
kaygisiyla cogunlukla benmerkezci olan bu bireyler icin moda firsatlarindan
yararlanabilecekleri sadakat kartlar1 kullanilmasmin ve kendilerini avantajh

hissettirecek kampanyalar sunulmasinin yararl olacag: diistintilmektedir.

Gelecek calismalarda ise arastirma modeli belirli bir tirtin grubu tizerinden test
edilebilir. Farkli yas araliklari belirlenerek aralarindaki egilimlerinin farklilar:
yorumlanabilir. Model online alisverisler odak almarak farkli bir bakis acisiyla

yeniden degerlendirilebilir.
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