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Ozet

Moda yasam tarzi boyutlarinin belirlenmesini amaglayan bu ¢aligmada,
mevcut Olgeklerin uyarlanmasi igin Slgek gelistirme siireci izlenmis,
sonrasinda elde edilen moda yasam tarzi 6lgegi (MYTO) kullanilarak
Tiirk tiiketicilerin moda yagam tarzini agiklayan boyutlar elde edilmistir.
Bu siirecte nitel ve nicel aragtirma yaklagimlari birlikte kullanilarak karma
bir calisma tasarlanmistir. Nitel verileri toplamak i¢in 11 katilimcr ile
derinlemesine goriismeler gerceklestirilmis analiz siirecinde ise tematik
analizden yararlanilmistir. Nicel aragtirmada ise anket teknigi ile toplanan
veriler istatistiksel analiz yontemleri ile ¢dziimlenmistir. 980 kullanilabilir
anketten elde edilen wveriler nicel arastirmanin materyalini
olusturmaktadir. Yapi gegerliligi test edilerek elde edilmis moda yasam
tarzi boyutlari, moda ilgilenimi, moda Onciiliigli, bilgi arayisi, iyi
giyinmeye 6nem verme, prestij, antimoda, ekonomiklik, etik ve toplumsal
degerler seklindedir. Boyutlardan bazilari ge¢mis ¢aligmalarda elde edilen
boyutlarla paralellik gostermektedir. Bu ¢alismada 6zgiin olarak elde
edilen boyutlar ise etik ve toplumsal degerler boyutlaridir.

Anahtar Kelimeler: Yagam tarzi, Moda yasam tarz, Olcek gelistirme,
MYTO

Abstract

This study aims to determine the dimensions of fashion lifestyle. For this
aim the scale development process was followed and the existing scales
were adapted. Then the dimensions explaining the fashion lifestyle of
Turkish consumers were acquired by using the fashion lifestyle scale
(FLSS). In this process, a mixed study was designed by using both
qualitative and quantitative research approaches. In-depth interviews were
conducted with 11 participants to collect qualitative data, and thematic
analysis was used in the analysis process. In quantitative research, the data
collected by using questionnaires were analyzed with statistical analysis
techniques. The material of the quantitative research is the data obtained
from 980 questionnaires. Fashion interest, fashion leadership, information
seeking, importance of well dressing, prestige, anti-fashion, economy,
ethics and social values are fashion lifestyle dimensions acquired by
testing the construct validity. Some of these dimensions are the same with
dimensions in previous studies. The dimensions originally acquired in this
study are the dimensions of ethics and social values.
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EXTENDED SUMMARY

Research Problem

Lifestyle is a phenomenon with dynamic characteristic. Therefore, it is necessary to review the studies on this
subject frequently and to make scales compatible with the current lifestyles. There are some studies on lifestyle
and fashion lifestyle in different cultures (Ko & Koh, 2009; Park, 2014; Lee et al., 2004; Shin & Lee, 2016).
However, according to Grunert et al., it cannot be mentioned that lifestyle tools have cross-cultural validity
(1993) and it may vary from one time or place to another (Zablocki & Kanter, 1976). In addition to these, there
are also some new trends such as the necessity of adapting to the digital age and the change in information
channels (Bingdl, 2020; Canayak, 2020; Halvorsen et al., 2013; The State of Fashion, 2020; TUIK, 2019),
legitimation of ethical fashion understanding (Aligkan, 2020; Bingdl, 2020; Karakéose, 2020; Kipoz & Atalay,
2015), shifting the future of fashion towards organic fabrics and sustainable designs, the adoption of zero waste
understanding in fashion (Parali, 2021). It has become a necessity to study fashion lifestyle parallel with current
trends.

Research Questions

In this research, it has been tried to determine the dimensions that reveal the dynamics of the women's fashion
market in Turkey. For this purpose, scale development processes were followed. Within the scope of the study,
answers were sought to the following questions: "What are the dimensions of fashion lifestyle observed among
female consumers in Turkey?", "Is it possible to develop a scale with construct validity to measure fashion
lifestyles?"

Literature Review

Fashion is an integral component of social interactions and society as a whole (El-Sayed & El-Fanagely, 2022).
The fashion phenomenon, which is positioned to meet the need for change of people, is shaped by social,
economic and technological changes and affects consumption (Halageli Metlioglu & Yilmaz, 2021). Today,
fashion has become a phenomenon that is used by a large part of the society, given importance and directing
daily practices. Fashion is an inportant issue for lifestyle studies because it is a behavioral pattern that has been
appered by the development of consumer industries (Chaney, 1999). Fashion lifestyle is an important variable
in predicting the buying behavior of retail products and brands (Ko et al., 2007).

Methodology

In this process, a mixed study was designed by using both qualitative and quantitative research approaches. In-
depth interviews were conducted with 11 participants to collect qualitative data, and thematic analysis was used
in the analysis process. It was used the process described by Churchill and Gilbert (1979) to develop a scale to
determine the fashion lifestyle. The concept of fashion lifestyle was defined, interviews were planned to
develop items, and qualitative data analysis were carried out by using thematic analysis. In the quantitative
phase, a pilot study was carried out first. The data collected by using questionnaires were analyzed with
statistical analysis techniques. The material of the quantitative research is the data obtained from 980
questionnaires. Exploratory factor analysis and confirmatory factor analysis were conducted for determining
dimensions. Finally, fashion lifestyle dimensions were determined. And It was seen that the scale has construct
validity by additional validity studies.

Results and Conclusions

Fashion interest, fashion leadership, information seeking, importance of well dressing, prestige, anti-fashion,
economy, ethics and social values are fashion lifestyle dimensions acquired by testing the construct validity.
Some of these dimensions are the same with dimensions in previous studies. The dimensions originally acquired
in this study are the dimensions of ethics and social values.

1. GIRIS
Moda, sosyal etkilesimlerin ve bir biitiin olarak toplumun ayrilmaz bir bilesenidir (E1- Sayed ve
El-Fanagely, 2022). Insanin degisim ihtiyactm karsilamak iizere konumlandirilan moda olgusu
toplumsal, ekonomik, teknolojik degisimlerle bigimlenmekte ve tliketimi etkilemektedir (Halageli
Metlioglu ve Yilmaz, 2021). Dinamik bir niifusa sahip olan Tiirkiye’de de moda, olduk¢a 6nemli bir
tiilketim kalemidir (TUIK, 2019). Diinya genelinde degerlendirildiginde ise moda 2,4 trilyon dolarlik

hacme sahip olan, milyonlarca is¢i istihdam eden dev bir endiistridir. Moda endiistrisinde son
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donemlerde yasanan mali krizlere ragmen biiyiik doniistimler meydana gelmekte (Gazzola vd., 2020;
Solidarity Center, 2019) ve hizli biiyiime devam etmektedir (Deldjoo vd., 2021). Bu doniigiimlerin bir
yOniinii sektor bazinda degisimlere neden olan teknoloji ve dagitim imkanlarinin gelismesi (Solomon,
2013) olustururken, baska bir yoniinii giiniimiiz tiiketicisine gelenekten kurtularak anlamli kimlikler
yaratma ve Ozgiir segimler yapma olanagi sunan yasam tarzi ¢esitliligi olusturmaktadir (Giddens, 1991).
Yasanan bu doniistimlerin sonucu olarak, moda iireticileri, artan belirsizligin ve ani degisimlerin s6z
konusu oldugu, dinamik ve rekabetin yogun oldugu bir ortamda faaliyetlerini siirdiirmeye ¢aligmakta

(Gazzola vd., 2020), bu yiizden artan bir kaygiyla hareket etmektedirler (The State of Fashion, 2020).

Glintimiizde moda, “Ne giyiyorsan o’sun” seklindeki bir anlayisa evrilmistir. Essiz (biricik)
ozelliklere sahip tiiketicilerin talepleri de bu yonde olmaktadir (Jeong ve Ko, 2021). Bu anlayis geregi
modaya kars1 farkli yaklasimlarin kavramsallastiriimasi olduk¢a 6nemli bir gereklilik olarak karsimiza
cikmaktadir. Moda yasam tarzinin belirlenmesiyle moda konusunda pazarlama ve medya stratejileri
gelistirmek, farkl tiir ihtiyaglar hakkinda bilgi sunarak yeni iiriin firsatlarini1 belirlemek, belirli bir {iriin
ya da markay1 hangi boliimlerin kullanip kullanmadigini agiklamak miimkiin olabilmektedir (Plummer,
1974). Hizla degisen kiiresel ekonomilerde, beceriler, biiyiik olgiide rekabet giiciinii ve gelecegin
isletmelerinde yeniligi tesvik etme yetenegini belirler (Conti ve Motta, 2021). Tiiketiciyi tanimak da bu
yeteneklerden biri olarak goriilebilir. Moda markalarinin pazarda basarili olabilmeleri mevcut ve
potansiyel tiiketicilerini taniyabilmelerine baglidir. Bu yiizden moda yasam tarzini olusturan unsurlarin
neler oldugunu bilmek ve tiiketicileri bu degiskenler agisindan degerlendirmek onlar1 tanimanin 6nemli

yoludur (Tigert vd., 1976).

Farkli kiiltiirlerde yasam tarzi ve moda yasam tarzi ile ilgili yapilmig bazi calismalar
bulunmaktadir (Ko ve Koh, 2009; Park, 2014; Lee vd., 2004; Shin ve Lee, 2016). Ancak Grunert ve
digerlerine (1993) gore yasam tarzi araglar konusunda kiiltiirleraras1 gegerlilikten bahsedilemez ve
belirli bir zamandan ya da mekandan digerine degisiklik gdsterebilir (Zablocki ve Kanter, 1976).
Bunlara ilave olarak, dijital ¢aga uyum saglama zorunlulugu ve bilgi edinme kanallarinin degismesi
(Bingdl, 2020; Canayak, 2020; Halvorsen vd., 2013; The State of Fashion, 2020; TUIK, 2019), etik
moda anlayisinin yayginlasmasi (Aliskan, 2020; Bing6l, 2020; Karakose, 2020; Kipoz ve Atalay, 2015),
modanin geleceginin organik kumaslar ve siirdiiriilebilir tasarimlara dogru yon degistirmesi (Simay
Biilbiil), modada sifir atik anlayisinin benimsenmeye baslamasi (Parali, 2021), kapsayicilik gibi yeni
degerlere yonelik talepleri dikkate almak ve cesitliligi gelistirmek (The State of Fashion, 2020), sosyal
medyanin artan 6onemine deger vermek gibi bir takim zorunluluklarin ortaya ¢ikmasi (Gao vd., 2022),
kiyafet paylagimi ve ikinci el pazarlan (Karaday1 Usta ve Kadaif¢i, 2022) gibi yeni nesil uygulamalarin
varlig1 ile modaya yonelik yaklagimlarin ve moda ile ilgili pratiklerin ge¢mistekinden farkli oldugu
goriilmektedir. Moda yasam tarzinin da bu dogrultuda giincel egilimler 1s18inda degerlendirilmesi bir

zorunluluk halini almistir.
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Ayrica ekonomik yapinin zaman igerisinde degismesi, kiiltiirel doniisiimler yasanmasi, savaslar,
kitliklar vb. durumlarda hem genel anlamda tiiketimdeki hem 6zel olarak moda tiiketimindeki degisimin
stirekliligi gibi nedenler, yasam tarzi konusundaki 6l¢ek gelistirme ve boyut tanimlama g¢aligsmalarinin
siklikla tekrarlanmasimi gerekli kilmaktadir. Calisma sonucunda ortaya konan moda yasam tarzi
boyutlarinin literatiirdeki bosluklar1 doldurma konusunda katki saglayacagi, ayrica ¢calisma sonucu yapi
gecerliligi saglanmis olan Moda Yasam Tarzi Olgegi’nin (MYTO) literatiire ve bu alanda ¢alisma

yapacak arastirmacilara katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

2. LITERATUR TARAMASI

2.1. Yasam Tarzi

Tiiketici yasam tarzi kavram, ilk olarak 19601 yillarda, tiiketicilerin yasam tarzi profillerini
¢ikarmak ve tiiketim aligkanliklari ile iliskilendirmek i¢in ortaya ¢ikmistir (Rao vd., 2014). Yasam tarzi,
giinimiizde tiikketim kiiltiirii icinde bireyselligi ve kisinin kendini ifade etmesini c¢agristirmaktadir.
Insanlarin bedeni, giyimi, durusu, bos zamanimi kullanmasi, ev ve otomobil gibi se¢imleri insanlarin
bireyselliklerinin bir ifadesi sayilmaktadir (Featherstone, 2013). Yasam tarzi kavrami kisinin zamanini

ve parasini nasil kullanmay1 tercih ettigini yansitan tiikketim yapilarina isaret eder (Solomon vd., 2006).

Kendine has 6zellikleri olan yagam tarzi kavrami psikolojik, sosyolojik, egitimsel, ekonomik vb.
pek cok unsuru i¢ine alan ¢ok boyutlu bir kavramdir. Yasam tarzini belirleyen igsel ve digsal faktorlerin
duragan olmayis1 zamanla degisiklige ugramasi, bireyin de yasam tarzinin zaman igerisinde degisimine
yol acabilir. Yasam tarzi araciligryla bir araya getirilen ya da tanimlanan pazar boliimleri ve toplumsal
gruplar belirgin ve duragan olusumlar degildir. Yasam tarz1 grup kimligi olarak diisiiniiliir. Yasam tarz1
analizleri, tiliketicileri genis bir bolimlendirmeye tabi tutar. Yasam tarzi genel olarak bireyin
digerlerinden farkliligin1 ve bireyselligini temsil etmektedir ve sosyal, kiiltiirel ve ekonomik etkenler
gibi dis etkenlerden etkilenir (Chaney, 1999; Dagtas ve Erol, 2009; Kog, 2016; Soininen ve Merisuo-
Storm, 2010; Solomon vd., 2006; Ugar, 2006; Yesiloglu, 2013).

2.2 Moda Yasam Tarz1

Modanin bir yasam tarzi oldugu sdylemi popiiler yazinda siklikla dile getirilen bir ifadedir.
Ancak akademik literatiirde genel yasam tarzi kavramindan farkli olarak son yillarda moda yasam tarzi
kavramu arastirilmaya baslanmistir. Ozellikle giysi ve aksesuar gibi goriiniirliigii yiiksek olan {iriinler
tiiketicilerin kendilerini ifade etme bi¢imi ve yasam tarzinin bir gostergesidir (Kocatiirk, 2017). Insan
ve toplumla dogrudan iligkili olan moda olgusu, toplumlarda gerceklesen diisiince, aligkanlik, yasam
tarzi vb. bircok olusumun yansidigi ayna durumundadir (Dal ve Glirpinar, 2010). Yasam tarzlarini
belirleme yontemlerinden biri olan FiF (fikirler, ilgiler, faaliyetler) ifadeleri genel ya da 6zel bir {iriin
grubu i¢in kullanilabilir (Shim ve Bickle, 1994). Yasam tarzi uygulamalari belirli temalar ve ilgi alanlar

cevresinde gelistirilebileceginden (Chaney, 1999) ve moda firiinler de yagam tarzinin disa vurumunda
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siklikla kullanilan {irtinler olduklarindan, moda 6zelinde yasam tarzinin degerlendirilmesi her iki olguyu

da daha derinden anlamaya katki saglayacaktir.

Moda yasam tarzi perakende {liriin ve markalari satin alma davranigini tahmin etmede nemli
degiskenlerdir (Ko vd., 2007). Yonetsel ve arastirma yonlii moda yaklasimlarinin ¢ogu, yasam
tarzlariin moda {iriin satin almaya yonelik gecmis yaklagimlarla etkili bir sekilde biitiinlestirilmesine
dayanmaktadir (Gutman ve Mills, 198). Demografik &zellikleri benzer olmasina ragmen, bireyin
modaya yonelik ilgileri ve aligveris eylemleri farklilik géstermektedir. Bundan dolay1r moda yasam tarzi
tiikketicilerin degerleri ve satin alma davranislarinin yorumuna yonelik farkliliklari anlamak igin
onemlidir (Sung ve Jeon, 2009). Bu sayede tiiketicilerin moda {iriinlere yonelik pazarlama eylemlerine

nasil tepkiler verdiklerini kestirmek miimkiin olabilmektedir.

Moda yasam tarzi calismalarinda boyut belirlemek ve moda yasam tarzi kiimelerini
tanimlanmak olmak iizere iki temel amac dikkat ¢ekmektedir. Ik olarak Gutman ve Mills tarafindan
1982°de gelistirilen olgekte tanimlanan boyutlar; moda Onciiliigii, modaya yonelik ilgi, iyi giyinmeye
O6nem verme ve antimoda tutumudur. Sung ve Jeon’un (2009) calismasi sonucu ortaya ¢ikan moda
yasam tarzi boyutlar1 ise moda farkindaligi, aligveris keyfi, marka farkindalhigi, kisilik arayisi ve
ekonomik yonelimdir. Ko ve digerlerinin (2007) ¢aligmasinda ortaya ¢ikan moda yasam tarzi boyutlari
marka bilinci, heyecan arama, pratiklik ve bilgi arayisi seklindedir. Bir baska ¢aligmada kisilik, bilgi
arama, pratiklik, marka prestiji seklinde moda yasam tarzi boyutlari elde edilmistir (Li vd., 2012). Gliney
Kore’de gozlemlenen moda yasam tarzi boyutlari ise moda liderligi, aligveris ilgilenimi, moda imaj,
ekonomi ve anti moda tutumu olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Lee vd., 2004). Park ve Fei’nin (2012)
calismasi ile kisilik arayisi, marka arayisi, estetik arayisi ve ekonomi arayisi boyutlari elde edilmistir.
Islami moda yasam tarzlarmin belirlenmesine yonelik bir arastirmada moda 6nciiliigii, moda takibi, statii
tiikketimi, marka bilinci, kisilik arayisi, ekonomik yonelim, hedonik tiiketim, faydaci tiikketim, diirtiisel
satin alma, seriat kanunlarina uyum ve dindarlik boyutlari ortaya ¢ikmistir (Kartajaya vd., 2019). Ayrica
Pookulangara ve Shephard (2013) yavas moda kavramini derinlemesine calistiklar1 bir aragtirma

sonucunda tiiketicilerin bu kavrami bir yasam tarzi olarak algiladiklar1 sonucuna ulagmustir.

3. YONTEM

Moda yasam tarzini belirleyecek bir 6lgek gelistirmek amaciyla Churchill ve Gilbert (1979)
tarafindan agiklanan siirecten yararlanilmistir. Moda yasam tarzi kavramimin kapsami belirlenmis,
ifadelerin gelistirilebilmesi igin gériismeler planlanmig ve nitel veri analizi gergeklestirilmistir. Madde
havuzu olusturulmus, kapsam ve goriiniis gegerliligi saglanmustir. Olcek sadelestirilmis ve pilot
uygulama gerceklestirilmistir. Asil uygulama agsamasinda kesfedici faktor analizi ve dogrulayici faktor
analizleri gerceklestirilmistir. Son olarak ek gecerlilik caligmalart ile yap1 gegerliligi saglanan 6lglim

aracinin moda yagam tarzi boyutlar1 belirlenmistir.
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3.1. Nitel Arastirma

Nitel arastirma silirecinde derinlemesine goriigmeler gergeklestirilmistir. Derinlemesine
goriismelerde katilimcilarin belirlenmesi asamasinda olasilia dayali olmayan, amagli 6rneklem
yaklasimi (Gegez, 2010) benimsenmistir. Amagli 6rnekleme tekniklerinden maksimum ¢esitlilik
orneklemesi ile moda yagam tarzi konusunda miimkiin oldugunca farkl ilgilere sahip, farkli deneyimleri
olan, farkl1 davraniglar sergileyen, demografik 6zellikleri birbirinden farkli olan katilimcilara ulagilmaya
calisilmigtir. Maksimum ¢esitlilik 6rneklemesi, ¢esitlilik igeren bir yelpazeden durumlarin secilmesidir

(Creswell, 2013; Glesne, 2013).

Goriisiilecek kisi sayisinin belirlenmesinde doyma noktasi dayanak olarak ele almmistir. Yeni
kategori olusturmanin giiglestigi noktada doyma noktasina ulasilmig demektir (Creswell, 2013). Bu
arastirmada goriisiilecek kisi sayisi belirlenirken en bastan kesin bir say1 belirlenmemistir. Goriigmelerle
es zamanli devam eden analiz islemlerinde, yeni kategori elde etmenin zorlastigi zaman doyma
noktasina ulasildigindan bu asamada goriismeler sonlandirilmistir. Birinci goriigme sonucu 78 agik
kodlama kategorisine ulasilmigken, yeni kategori sayis1 azalarak devam etmis, ikinci gériisme sonucu
32 yeni kategori ortaya ¢ikmistir. 11. goriisme ile sedece 4 yeni kategori tanimlanabildigi i¢in doyma
noktasina ulasildig1 varsayilarak yeni goriisme planlanmamistir. 11 katilimer ile goriismeler yapilarak

veri toplama agamasi sonlandirilmistir.

Goriisme gerceklestirilen tiiketiciler 25-54 yaslar1 arasindaki bireylerdir. Gorlismelere katilan
kisiler meslekleri agisindan da (akademisyen, peyzaj mimari, avukat, sigortaci, yOnetici asistani,
Ogretmen, ev hanimi, yazar-¢gizer) c¢esitlilik sergilemektedir. Goriismeler ortalama 31 dakika stirmiistiir
ve ses kayit cihazi ile kayit altina alinmistir. Gorligmelerin kayit altina alinmasi i¢in katilimeilardan izin
istenmistir. Gorlisme siireclerinde katilimcilarin goriislerini etkileyecek ya da yonlendirecek tutum,
davranis ve ifadelerden kagimilmistir. Daha sonra goriismeler yaziya aktarilarak veri analizi islemleri

gergeklestirilmistir.

Bir davranisin nedenlerini dogrudan ya da dolayli bi¢cimde agiklayan kuram, sorular
olusturulurken énemli bir kaynagi olusturur (Glesne, 2013). Bu ¢alismada yasam tarzinin boyutlari olan
ilgiler, fikirler ve faaliyetler (Li vd., 2012) soru yazma asamasinda g¢erceve olarak ele alinmustir.
Deneyim ve duygu sorular ile bireylerin moda konusundaki 6znel fikirlerinin ortaya konmasini
amaglayan sorulara yer verilmistir. Ayrica hipotetik (farazi) sorular da bir kisinin belirli bir durumda
nasil davranacagini 6grenmeye yarayan sorulardir (Merriam, 2013). Bu tiirdeki sorulara da yer verilerek
katilimeilarin belirli bir durumda olduklari zaman nasil davaraniglar sergileyecekleri 6grenilmeye

calisilmustir.

Goriismeler sonucu elde edilen veriler tematik analiz ile ¢dziimlenmistir. Tematik analiz,
verilerin kodlanarak daha sonraki analizler i¢in yeniden kodlanmasini ve ayrigtirilmasii igerir. Bu

analiz tiiriinde veriler i¢inde ¢esitli temalar ve Oriintiiler aranarak analitik teknikler benimsenir (Glesne,
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2013). Bu ¢alismada mikro analiz, acik kodlama, eksen ve segici kodlama yaklagimi1 benimsenerek veri
analizi gerceklestirilmistir. Mikro analiz verilerin detayli sekilde analiz edilerek baslangi¢c asamasindaki
kategorilerin olusturulmasi olarak tanimlanabilir (Giiler vd., 2013). Acik kodlama asamasinda, dikkat
ceken bilgi kategorilerine ulasmak i¢in metin incelenir (Creswell, 2013). Analizi yapilan verideki
kavramlarin tamimlandig1 bu kavram ve boyutlarin detayl bir sekilde tespit edildigi siirectir. Ciimle ya
da paragraf kodlanarak analiz edilebilir. Ciimle ya da paragrafta one ¢ikan fikrin ne oldugu tespit
edilmeye calisilir (Giiler vd., 2013). Eksen kodlama kategorilerin alt kategorilerle iliskilendirilmesi
stirecidir. Acik kodlamada en ince ayrintisina kadar pargalanan verinin kategoriler etrafinda
siniflandirilmasidir. Amag alt kategorilerin 6zellik ve boyut olarak benzer olanlarinin {ist kategoriler
etrafinda birlestirilerek teori gelistirme yolunda spesifik bir adim atilmasidir (Gtiler vd., 2013). Bu
islemde teoriden yararlanilmis ve bir sonraki asama olan secici kodlamada modaya ydnelik ilgiler,
fikirler ve faaliyetler ana basliklarinda toplanacak sekilde bir alt diizeydeki kod isimleri verilmistir.
Secici kodlama, teorinin olugmasi amaciyla kategorilerin siiziiliip bir araya getirilmesidir. Kategori ve
alt kategoriler genis ve kapsayict soyut bir kavram altinda okuyucuya sunulmalidir (Giiler vd., 2013).
Analiz islemleri bittikten sonra acik kodlama diizeyinde tiim goriismelerin ¢oziimlemesi
gergeklestirilmistir. Bu asamada her bir katilimcinin agik kodlamalar1 olusturan ifadeleri ka¢ defa
tekrarladigi incelenmistir. Boylelikle katilimeilarin ¢gogu tarafindan 6nemle vurgulanan ortak noktalarin
neler oldugu ve katilimcilarin birbirlerinden farklilagtiklart noktalarin neler oldugu net bir sekilde

anlasilabilmektedir.

Bu asamadan sonra tiim ifadeleri kapsayacak sekilde dlgek maddelerinin yazilmasi iglemine
gecilmistir. Sonugta literatiirde var olan yapilarin tekrarlandign gézlenmekle birlikte yeni yapilar da
ortaya ¢ikmustir. Verilerin ¢dziimlenmesi sonucunda 156 yeni 6l¢ek ifadesi yazilmus, literatiirdeki 44
ifade de (Gutman ve Miles, 1982; Sung ve Jeon, 2009; Ko vd, 2007; Li vd., 2012) kapsama dahil edilerek
toplam 200 ifade ile ¢alismaya baslanmistir. Farkli oturumlarda gergeklestirilen uzman panelleri ile
ifadeler birbirleriyle iliskili olacak sekilde gruplanmig, boyut isimleri belirlenmis, ifade sayisi

azaltilmustir.

Igerik gecerliligi, ifade setinin igerik alanmi ne derece yansittigi ile ilgilidir bu yiizden
incelenen alanin tanimiyla yakindan baglantilidir (DeVellis, 2017). Bu ¢alisma kapsaminda yapilan
nitel analiz siirecinde eksen ve secici kodlama asamalarinda literatiirden yararlanilmis ve yasam
tarzlarinin boyutlari olarak ifade edilen modaya dair fikirler, ilgiler ve faaliyetler bir ¢erceve olarak
ele alinarak igerik gegerliligi saglanmustir. Bir 6lgek gelistirme siirecinde dikkat edilmesi gereken
konulardan birisi de goriiniis gecerliligidir. Goriiniis gegerliligi, 6l¢egin dis goriiniisliniin gecerli
olmasi ile ilgilidir (Netemeyer vd., 2003). Bu kosulun saglanabilmesi i¢in ifadelerin yazilmasi
stirecinden baslanarak uzman panelleri gerceklestirilmistir. Boyutlarin yapi ile ilgili olmas: ve
ifadelerin de boyutlarla ilgili olmast konusunda degerlendirilmeler yapilarak ortak goriisler ve

literatiirdeki bilgiler goz Oniinde bulundurularak siirece devam edilmistir. Ayrica goriismeler

249



: Journal of Mehmet Akif Ersoy University
Economics and Administrative Sciences Faculty

MAKU

sonucu belirlenen boyutlar belirlenip tanimlandiktan sonra 4 yeni goériisme planlanmis ve bu
goriismelerde de katilimcilara boyutlarin kisa tanimi sunulduktan sonra ifadeleri boyutlarla

iliskilendirmeleri istenmistir.

Sonugta moda yasam tarzi boyutlar1 yeniden tanimlanmis ve bu boyutlar1 6l¢ecek bir ifade
havuzu elde edilmistir. Bu asama sonucunda 14 boyut ve 94 ifadeden olusan MYTO elde edilmistir. Bu
boyutlar; moda onciiliigii, bilgi arayisi, prestij, gosteris, etik, antimoda, ekonomiklik, moda ilgilenimi,
moda bagimliligi, toplumsal degerler, cesitlik, fonksiyon, kisilik arayis1 ve iyi giyinmeye dnem verme

seklindedir.

3.2. Nicel Arastirma

Nicel analiz asamasinda 6nce pilot calisma gerceklestirilmistir. Pilot uygulama ile dlgekteki
ifade sayisinin azaltilarak asil uygulamaya hazir hale getirilmesi amaglanmaktadir. Bu asamada kolayda
ornekleme yontemiyle toplanan 170 anket verisi analiz edilmistir. Bu konuda en ¢ok kullanilan
tekniklerden birisi (Erkus, 2014) oldugundan temel bilesenler analizi teknigi kullanilmistir. Bu analiz
sonrasinda Ozdegeri 1’den biiylik 16 faktoriin moda yasam tarzi yapisim1 %69 varyans degeri ile
acikladigi goriilmektedir. Bu asamadan sonra, her bir faktori olusturan ifadelerle giivenilirlik analizi
yapilmustir. 1-9 arasinda olan faktorlerin giivenilirlik katsayilar1 0,70 ile 0,88 arasindadir. Sonrasindaki
7 faktor ise giivenilirlik kosullarini saglamamaktadir. Bu sonuglara gore pilot ¢aligma sonucunda faktor
yiikii en az 0,48 olan 48 ifadeden olusan, 9 faktorlii bir Moda Yasam Tarzi Taslak Olcegi (MYTO) elde
edilmistir. Analiz sonuglarina gére moda ilgilenimi, bagimlilik ve ¢esit boyutlar1 bir faktdr altinda,
kisilik ve fonksiyon boyutlar1 da bir faktor altinda birlesmistir. Diger faktorler moda onciiliigi, bilgi
arayisl, iyi giyinmeye onem verme, anti moda, prestij, etik ve toplumsal degerler seklindedir. Ayrica
ekonomiklik boyutuna ait 7 ifadenin de literatiirdeki 6nemli boyutlardan biri oldugu ve asil uygulamada
daha kapsamli giivenilirlik ve gecerlilik ¢alismalar1 gerceklestirilecegi icin asil uygulamaya dahil
edilmesine ve ayni nedenlerle etik boyutuna ait kapsam dis1 birakilan iki ifadenin de asil uygulama

kapsamina alinmasina karar verilmistir.

Asil uygulamada pilot ¢aligma sonucunda elde edilen 57 maddeli MYTO veri toplama araci olarak
kullanilmistir (Bkz. Ek 1). Ayrica katilimcilarin yas, egitim durumu, meslek, medeni durumu vb.

demografik 6zelliklerini belirmeye yonelik sorular da sorulmustur.

3.2.1. Etik izin
Caligmanin verileri, 2018 yilinda toplanmaya baslamig, 2020 6ncesinde veri toplama siireci
sonlandirilarak hazirlanmis doktora tezi kapsaminda elde edilmistir. Bu agidan etik kurul izni

gerektirmeyen ¢aligmalar kapsamindadir.
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3.2.2. Orneklem

Asil uygulama asamasinda veri toplanan 980 ornekleminin o6zellikleri incelendiginde
cogunlugunun 26-35 (%40) yas araliginda olduklar1 ve ¢ogunlugunun evli bireyler (%47,3) oldugu
goriilmektedir. Hane birey sayisi agisindan degerlendirildiginde katilimcilarinin ¢ogunlugunun 3
(%28,2) ya da 4 (%28,7) kisilik ailelerin tiyeleri olduklar1 goriilmektedir. Bilyiik gogunlugu tiniversite
ya da yliksekokuldan (%63,4) mezun olmustur. En biiyiik ¢ogunlugun (%26,5) aylik kisisel bir geliri
bulunmamakta, sonraki ¢ogunlugun ise 3000 TL altinda (%25,2) kisisel geliri bulunmaktadir.
Katilimeilarin hane toplam geliri ise ¢ogunlukla 3001 TL-6000 TL (%36,2) arasindadir. Meslekleri
degerlendirildiginde caligmiyor olma orani oldukga fazla (%24,2) olmakla birlikte, 6gretmen (%13,1)
ve akademisyenler (%8,7) calisanlar arasinda ¢ogunlugu olusturmaktadir. Ayrica serbest c¢alisan,
Ogrenci, saglik calisani, memur, miihendis, ev hanimi gibi farkli kategorilerden katilim da soz
konusudur. Arastirmaya katilanlar Tirkiye’nin tiim cografi bolgelerini temsil etmektedir. En yiiksek
Katihm Marmara bolgesinden (%37,2), sonrasinda ise I¢ Anadolu (%25,1) ve Karadeniz

bolgelerindendir (%22,7). En az katilimin oldugu bélge ise Glineydogu Anadolu Bolgesi’dir (%1).

3.2.3. Veri Analizi

Oncelikle faktdr analizi yapabilmek icin gerekli olan varsayimlar kontrol edilmis anketlerden
bazilar1 kapsam dig1 birakilarak verilerin u¢ degerlerden armnik olmasi ve normal dagilim sergiliyor
olmasi saglanmistir. 980 kullamilabilir anketten elde edilen veriler analiz edilmistir. Olciim modelinin
test edilebilmesi i¢in, KFA yapilarak elde edilen ve giivenilirligi test edilen faktorler ortiikk degisken

olarak ele alinmis sonrasinda DFA gerceklestirilmistir.

4. BULGULAR

4.1. Kesfedici Faktor Analizi (KFA) Bulgular

57 ifadeli MYTO’ye uygulanan ilk faktor analizi sonrasinda 4 ifadenin dnerilen ve literatiirde
benzer calismalarda kullanilan (Kline, 1994; Biiyiikoztiirk, 2015; Ermeg Sertoglu, 2015; Ozata, 2009)
faktor yiikii sinirinin altinda oldugu, 2 ifadenin birden fazla faktdre yiiklenen binisik bir ifade oldugu
tespit edilmis ve bu ifadeler kapsam dig1 birakilmigtir. Ayrica bir ifadenin de tek basina bir faktor
olusturdugu tespit edilmistir. Bu durumda giivenilirlik katsayis1 hesaplanamadigi igin ve ¢ok faktorlii
modellerde ortiik degiskeni olusturan en az iki gozlenen degisken bulunmasi gerektiginden (Giirbiiz,

2019) bu ifade de kapsam dis1 birakilmis ve 50 ifade ile islemlere devam edilmistir.

KFA asamasinda verilerin faktorlestirilebilirligini test etmek i¢in KMO katsayis1 ve Barlett
kiiresellik testi sonuglarina bakilmistir, test sonuglarina gore verilerin faktor ¢ikarmak i¢in uygun oldugu
gOriilmiistiir. Tablo 1’de KMO’nun literatiirde 6nerildigi gibi 0,60’dan yiiksek ¢iktig1 ve Barlett testi
anlamlilik diizeyinin uygun oldugu goriilmektedir (Biiyiikoztiirk, 2015).
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Tablo 1. KFA Bulgulari

KMO Testi ,905

Bat“et:el;‘ires"'hk 42:23335,037  df: 1225  P: 0,00

Ifadeler 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
MYT6 75

MYT1 73

MYT7 ,73

MYT3 ,69

MYT4 ,68

MYT8 ,60

MYT5 57
MYT11 ,55

MYT2 ,49
MYT57 -,46
MYT25 ,80
MYT26 ,73
MYT24 73
MYT22 73

MYT21 ,69

MYT23 ,68

MYT29 81

MYT28 172

MYT31 71

MYT27 ,69

MYT30 ,68

MYT33 ,79

MYT32 N

MYT35 ,76

MYT34 74

MYT40 81

MYT41 79

MYT42 ,78

MYT43 ,69

MYT37 84

MYT36 ,80

MYT38 77

MYT39 72

MYT54 ,78

MYT56 73

MYT55 ,66

MYT51 ,64

MYT52 ,58

MYT45 81

MYT46 75

MYT44 ,68

MYT50 ,83

MYT48 79

MYT49 ,66

MYT14 ,73
MYT13 ,66
MYT12 ,61
MYT18 74
MYT19 ,66
MYT20 ,63

0zZD.* 11,32 3,75 2,84 2,47 2,15 1,99 1,89 1,37 1,35 1,26 111
AV.* 10,17 8,70 6,77 5,98 571 5,36 524 4,36 4,12 3,40 3,22
a* ,88** ,92%* ,86%* ,85%* ,84** ,81%* [ 14** [ 12%* ,15%* ,52 ,53

*(OZD.: Ozdeger (Eigenvalue); AV.: Agiklanan varyans; o: Cronbach alpha katsayis
** Giivenilirlik kosulunu saglayan faktorler

Tablo 1°de 50 ifadenin 6z degeri 1°den biiyiik olan 11 faktor altinda toplandig1 goriilmektedir.
Bu faktorler toplamda %63 ile 6lgege iliskin varyansin ¢ogunlugunu agiklamaktadir. Ayrica toplam
agiklanan varyans dondiirme 6ncesi sonuglara bakildiginda 50 maddenin birinci faktor disinda kalan
diger faktorlere de yiiklendigi goriilmektedir. Birinci faktoriin sebep oldugu varyans sadece %22’dir.
Bu durumda genel bir faktdriin varligindan s6z edilemez. Buna gore 6lgek ¢ok faktorlii bir yapidadir.

Faktorlerle yapilan giivenilirlik analizi sonuglarina gére 10 ve 11 numarali faktorleri olusturan ifadelerle
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hesaplanan Cronbach Alpha katsayilar diisiiktiir. Diger 9 faktor giivenilirlik kosulunu saglamaktadir.
Bu sonuglara gore 10 ve 11 numarali faktorleri olusturan 6 ifadenin de kapsam dis1 birakilmasina, 44

ifade 9 boyut olacak sekilde DFA uygulamasinin ger¢eklestirilmesine karar verilmistir.

4.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA) Bulgulan

Arastirma modeli Sekil 1’de goriildiigii gibi gozlenen degiskenlerin birden fazla ortiik degisken
altinda toplandi@ birinci diizey ¢ok faktdrlii modeldir. Olgiim modelinin dogrulanabilmesi igin, faktor
yiiklerinin en az 0,50 (Hair vd, 2005) olmas1 gerekir. Analiz sonuglarina gore, MI10 (0,45) ve EKOS5
(0,46) degiskenleri diisiik faktor yiikiine sahip olduklari i¢in analiz disinda birakilmistir. Tekrar yapilan
DFA analizi sonuglarma gore modelde bazi diizeltmeler yapilmasi gerekmektedir. Bu asamada ayni
faktor altindaki hata terimleri arasindaki kovaryans kaynakli M.I. (Modification indies/Diizeltme
indeksi) degerlerine bakilmalidir (Giirbiiz, 2019; Meydan ve Sesen, 2015; Yaslioglu, 2017). Diizeltme
onerileri dikkate alinarak MI (Moda ilgilenimi) faktoriinde iki, MO (Moda onciiliigii) faktoriinde bir
BIL (Bilgi arayis1) ve IGOV (lyi giyinmeye 6nem verme) faktdrlerinde de birer diizeltme islemi
gerceklestirilmistir. Kovaryans kaynakli diizeltmelerden sonra regresyon agirliklarina iliskin
diizeltmeler gbzden gecirilmistir. Bir ifade icin M.I. degeri birden ¢ok faktor altinda yiiksek ¢ikti ise, o
ifadenin capraz yiik sergiledigi, yani birden fazla degiskenin altinda yer aldig1 anlamina gelmektedir ve
bu sekildeki ifadeler birlesim ve ayrisim gecerliliklerinin saglanmasini olumsuz etkiler (Arbuckle, J.,
2008’den aktaran Yaslioglu, 2017; Giirbiiz, 2019). TD3 ve ANTI4 ifadeleri farkl faktorlere yiiklendigi

i¢in analiz dis1 birakilmustir.

Sekil 1. Dogrulanan Ol¢iim Modeli
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Diizeltme sonrasi analiz sonuglarina gére modelin uyum indekslerinin kabul edilebilir ve iyi uyum
araliklarinda oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica modeli olusturan ortilk ve gozlenen degiskenler
arasindaki regresyon yollarinin anlamli olmasi gerekmektedir (Hair vd, 2005). Tablo 2’de goriilen analiz
sonuglarina gore veri setinin bu kosulu da sagladigi goriilmektedir. Dogrulanan modelin gorsel 6zeti

yukarida Sekil 1°de gosterilmistir.

Tablo 2. DFA Bulgular
ifade Fak.  a* Ay,
var.

MI1-Giymesem bile fazla kiyafetim vardir. ,59*** 0,34 0,65
MIZ-ihtiyamm olmasa bile siklikla aligverise giderim. | 78*** 0,60 0,39
MI3-0 kadar ¢ok kiyafetim var ki koyacak yer bulamiyorum. ,65%** (0,42 0,57
MI4-Sahip olma hazzini yasamak i¢in bile giysi aligverisi yaparim. J7*** 0,60 0,39
MI5-Kizginlik-depresyon gibi durumlarda daha ¢ok kiyafet aligverisi yaparim. Ml ,65*** 0,42 0,57
MI6-Giysi satin aldiktan sonra bir rahatlama hissi yasarim. ,65*** 0,43 0,56
MI7-Degisiklik olsun, ayn1 seyleri siirekli giymemeyim diye aligveris yaparim. ,61*** 0,37 0,62
MI8-Cok cesitli kiyafetimin olmasini seviyorum. B2%** 0,39 0,60
MI9-Giysi satin almak i¢in epey zaman ayiririm. ,66*** 0,43 0,56
MO1-Yenilikleri ilk deneyen kisiyimdir, pek ¢ok kisi bana moda 6nciisii goziiyle 87***  0.76 023
bakar. ’ ’ ’
MO2- Modadaki trendleri fark etme yetenegime giivenirim. 81*** 0,66 0,33
:\Slltgli%r-nl\./lodadaki trendlerin farkindayimdir ve onlari ilk deneyenlerden olmak MO 86 075 0,24
MO4-Moda 6nciisii olmak benim igin 6nemlidir. B4F** 0,70 0,29
MO5-Moda bilgimden dolay1 goriislerine danigilan bir kigiyimdir. J79%** 0,62 0,37
MOG6-Tarz1 yeni ve benzersiz giysileri tercih etmeye caligirim. ,70%** 0,50 0,49

BIL1-Medyada (dizi, reklam...) giyilen kiyafetler yeni moday1 kesfetmemde

J75%** 056 0,43
yardimc1 oluyor.

BIL2-Moda hakkinda bilgi edinmek i¢in web sitelerini takip ederim. BL*** 0,65 0,34
BIL3-internet sitelerindeki kullanici yorumlari moda bilgisi edindigim . 0.58 0.41
mecralardan biridir. BIL ! ) )
BIL4-TV’°deki moda ve magazin programlar1 sayesinde moda hakkinda bilgi - 0.39 0.60
ediniyorum. ) ) )

BIL5-Instagram, Facebook, Youtube, Pinterest gibi sosyal medya araglari moda

*k*k
hakkinda bilgi edinmekte kullandigim araglardir. A 0,59 0,40

IGOVl-iyi giyinmek 6nemlidir. JTT*** 0,59 0,40
IGOV2-Dis goriiniisiime ¢ok 6nem verir, 6zen gosteririm. IGO ,82*** 0,67 0,32
IGOV3-Sik giyinmeye 6zen gosteririm. \% ,80*** 0,64 0,35
IGOV4-Giysinin yakigsmasi 6nemli bir ayrintidir. ,61*** 0,38 0,61
PRES1-Pahal1 giysilerin iyi olduklarini diistiniiriim. [ I5%** 0,56 0,43
PRES2-Pahali olsalar bile taninmis markalarin kiyafetlerini tercih ederim. PRE ,81F** 0,66 0,33
PRES3-Taninmus bir marka iyi kalite demektir. S ,78*** 0,61 0,38
PRES4-Kiyafet konusunda yabanci markalar dnceligimdir. ,69*** 0,48 0,51
ANTI1-Kisiler 6zenti davraniglardan dolay1t modaya uyum saglamaya ¢alisiyorlar. ,90*%** 0,81 0,18
ANTI2-Insanlar baskalarma gdsteris yapmak icin giyiniyorlar. AN ,80*** 0,64 0,35
ANTI3-Giysi modast tiiketicilerden daha fazla para kazanmak i¢in kullanilan bir ~ TI 54%%% 029  0.70
yoldur. ' ! !

EKO1-Promosyonlar1 ve indirimleri takip ederim. | 18*** 0,61 0,38
EKO2-Kiyafet satin alirken farkli magazalardaki fiyatlar: karsilastiririm. EK ,64*** 0,41 0,58
EKO3-Fiyat-kalite dengesini saglayabilmis tiriinleri tercih ederim. o ,59*** 0,35 0,64
EKO4-Sezon sonu indirimlerinde gelecek yil giymek icin kiyafet alirim. ,55*%** 0,30 0,69
ET1-Dogal kumaslardan yapilmis saglikli iiriinleri tercih ederim. J7** 059 0,40

ET2-Satin aldigim moda tiriinlerin yerli markalar olmasi benim i¢in énemlidir. B66*** 0,43 0,56

ET3-Satin alacagim kiyafet markalarini segerken etik uygulamalarmi ve ET .

. . ,63 0,40 0,59
politikalarin1 goz 6niinde bulundururum.
TD1- Giysi segerken iginde bulundugum toplumun degerlerini goz Oniinde .

73 053 046
bulundururum. TD
TD2-Yasadigim cevre nasil giyinmem gerektigi konusunda beni etkilemektedir. 81*** 0,67 0,32
*\: faktor yiki
***p<’000
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DFA uygulamalarinda test edilen modele dair uyum istatistikleri tasarlanan modelin gercek ile
uyum derecesini test eder ve yapisal gecerliligin olup olmadigini ortaya koyar (Meydan ve Sesen, 2015;
Yaslioglu, 2017). Dogrulanan modele ait uyum iyiligi degerleri ve Ol¢iit olarak alinan esik degerler

Tablo 3’te gosterilmistir.

Tablo 3. Uyum lyiligi Degerleri

Ol¢iim modelinin

Indeks tiirii indeks adi degerleri Esik degerler
- . . <.50 iyi uyum
Basitlik uyum indeksi RMSEA ,04* <80 kabul edilebilir
2 <3 iyi uyum
X*IDF 3,11 3<X?/DF<5 kabul edilebilir
<.50 iyi uyum
RMR 057 <.80 kabul edilebilir
. . - <.50 iyi uyum
Mutlak uyum indeksleri SRMR ,04 <80 kabul edilebilir
o >.95 iyi uyum
GFl 89 >.85 kabul edilebilir
>.95 iyi uyum
AGFI 87 >.85 kabul edilebilir
>.95 iyi uyum
CFI 92+ >.90 kabul edilebilir
Kargilastirmal uyum = g >.95 iyi uyum
indeksleri ' >.90 kabul edilebilir
TLI(NNFI) 91** >.95 iyl uyum

>.90 kabul edilebilir

*[yi uyum gosteren degerler
**Kabul edilebilir uyum gosteren degerler

Birinci diizey ¢ok faktorlii bir modelin DFA ile dogrulanmasi durumunda o modele ait ifade ve
faktorlerin belirli diizeyde benzesim ve ayrisim gegerliligine sahip olduklari soylenebilir ancak ilave
kanitlarla modelin gecerliliginin kanitlanabilmesi onemlidir (Giirbiliz, 2019). Bir 6l¢iim modelinin
birlesim gecerliliginin olmasi faktdrlerde yer alan ifadelerin birbirleriyle ve altinda yer aldiklar faktorle
iligkili olmasi demektir. Birlesim gecerliligi degerlendirmeleri AVE (Avarage variance extracted,
Ortalama agiklanan varyans) ve CR (Composite/construct reliability, Birlesik/yap1 giivenilirligi)
degerlerinin hesaplanmasi ile yapilabilmektedir. CR degerinin 0.7°den biiyiik olmas1 beklenir. Ayrisim
gegerliliginin degerlendirilebilmesi i¢in AVE, MSV (Maximum squared variance, Maksimum
paylasilan varyans), ve ASV (Avarage shared square variance, paylasilan varyansin karesinin

ortalamasi) degerleri hesaplanarak yorum yapilir (Giirbiiz, 2019; Hair vd, 2005; Yaslioglu, 2017).

AVE degeri ortiik degiskene ait ifadeler arasindaki benzesim gegerliliginin ol¢iitiidiir (Giirbiiz,
2019). Buna gore Tablo 4’te faktorlere ait AVE degerlerinin 6 boyutta 0,50’den biiyilik oldugu, tiim
faktorlerin CR degerlerinin 0,70’ten biiyiik oldugu ve tiim boyutlara ait CR degerlerinin AVE
degerlerinden biiyiik oldugu goriilmektedir. 3 boyutun AVE degeri 0,50’nin altinda olmakla birlikte
diger tiim kriterleri sagliyor olmasi durumunda DFA analizi sonucuna gore elde edilen modelin

benzesim gegerliligine sahip oldugu sdylenebilir.
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Tablo 4. Standardize Faktor Yiikleri ve AVE-CR Degerleri

No ifade A AVE CR
MI1 59
MI2 78
MI3 65
MI14 77
1 MI5 65 A4 87
MI16 65
MI7 61
MI8 62
MI19 ,66
MO1 87
MO2 81
MO3 86
2 MO4 84 66 92
MO5 79
MO6 70
BIL1 75
BIL2 81
8 BIL3 76 56 86
BIL4 62
BIL5 77
IGOV1 77
IGOV2 82
4 IGOV3 80 ST .84
IGOV4 61
PRES1 75
PRES2 81
5 PRES3 78 58 84
PRES4 ,69
ANTI1 .90
6 ANTI2 80 58 ,80
ANTI3 54
EKO1 78
EKO2 64
! EKO3 59 42 74
EKO4 55
ET1 77
8 ET2 66 A7 73
ET3 63
TD1 73
9 D2 81 60 75

Tablo 5’te gosterilen sonuglara gore tim boyutlar igin hesaplanan MSV ve ASV degerlerinin
literatiirde oOnerildigi gibi AVE degerlerinden kiiciik oldugu ve faktorler arasindaki korelasyonlarin
AVE’nin karekokiinden kiigiik oldugu igin (Glirbiiz, 2019) modelin ayrisim gegerliligine sahip oldugu

sOylenebilir.

Tablo 5. Faktorler Arasi1 Korelasyonlar ve MSV-ASV Degerleri

No Ml MO BIL IGOV PRES ANTI EKO ET TD MSV ASV +VJAVE AVE
1 1,00 ,66* 56 52 A7 -,07 25,003 27 44 17 ,66 ,448
2 ,665 1,00 ,67* 48 48 -,08 ,20 ,25 ,22 ,46 ,19 81 ,66
3 ,566  ,67* 1,00 43 ,36 -,04 25 ,10 ,34 ,46 ,16 74 ,56
4 528* 48 43 1,00 ,30 -,10 21 ,08 ,19 27 11 75 ,57
5 474 48* 36 ,30 1,00 -,06 ,06 ,26 ,26 23 ,10 ,76 ,58
6 -073 -08 -04 -,10 -,06 1,00 ,10 11,14 02 ,01 ,76 ,58
7 ,253 ,20 25 21 ,06 ,10 100 19 28 08 ,04 ,64 42
8 ,003 25 ,10 ,08 ,26* A1 ,19 1,00 ,10 ,06 ,02 ,68 A7
9 ,270 22 34* 19 ,26 14 ,28 10 100 12 ,05 g7 ,60
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Ek gecerlilik ve giivenilirlik analizi sonuglar1 da gostermektedir ki 6l¢iim modeli yap1 gegerliligi

kanitlanmis ideal bir modeldir. 40 ifadeli MYTO gelecek ¢alismalarda 6lgme araci olarak kullanilabilir.

5. SONUC VE TARTISMA

Toplumda modaya yonelik tutum ve davranislar1 birbirlerinden farkli bireyler bulundugundan,
yasam tarzi moday1 biitiinciil bir bakis acisi ile degerlendirmek i¢in oldukga elverisli bir ¢ergeve sunar,
¢linkii moda kiyafet ve aksesuarlar kisilerin yagam tarzini diga vurmada siklikla kullanilan triinlerdir.
Bu calisma ile Tiirkiye’deki moda yasam tarzlarini belirleyebilmek i¢in giincel ve yap1 gegerliligi olan
bir 6lgek gelistirilmis (MYTO) ve moda yasam tarzi boyutlar1 belirlenmistir. Dinamik bir niifusu olan
Tiirkiye’de giyim tiiketimi olduk¢a 6nemli bir tiiketim kalemidir. TUIK (2019) verilerine gére konut,
gida, ulagtirma, mobilya ve ev aletlerinden sonra ¢esitli hizmetlerle birlikte en ¢ok harcama yapilan
iiriinler modanin esas 6znesi olan giyim harcamalaridir. Moda markalarinin pazarda basarili olabilmeleri
mevcut ve potansiyel tiikketicilerini taniyabilmelerine baglidir. Bu yiizden moda yasam tarzini olusturan
unsurlarin neler oldugunu bilmek ve tiiketicileri bu degiskenler acisindan degerlendirmek onlari

tanimanin 6nemli bir yoludur.

Cesitli caligmalarda moda yasam tarzi olarak ifade edilen boyutlar s6z konusu olmakla birlikte,
bunlarin gegerliligi ve giivenilirligi kanitlanmis degildir. Bu calisma ile yap1 gegerliligi saglanmis
boyutlar ortaya konmustur. Arastirmada elde edilen bulgular, moda tiiketimine, bireylerin moda ile
iligkisine yon veren giincel boyutlarin neler oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Bu boyutlar; moda ilgilenimi,
moda onciiliigii, bilgi arayisi, iyl giyinmeye Onem verme, prestij, antimoda, ekonomiklik, etik ve
toplumsal degerler seklindedir. Bu ¢alisma sonucu elde edilen boyutlardan moda ilgilenimi, moda
onciiliigi, bilgi arayisinda olma, iyi giyinmeye Onem verme, prestij arama, antimoda tutumu ve
ekonomiklik boyutlar1 literatiirde yer alan boyutlarla paralellik gostermektedir. Literatiirde olup da
calisma sonucunda rastlanmayan boyutlar kisilik, pratiklik, alisveris keyfi, heyecan arama, aligveris
ilgilenimi ve moda imaj1 seklindedir. Bunlardan pratiklik ve kisilik arayisi nitel aragtirma sonucu elde
edilen boyutlardandir ancak yap1 giivenilirligine sahip olmadigi igin nicel aragtirma asamasinda devre

dis1 birakilmistir. Keyif alma ise goriismelerde vurgulanmaistir.

Etik ve toplumsal degerler boyutlar1 bu calismaya 6zgii elde edilmis, gecmis calismalarda moda
yasam tarzi boyutlari igerisinde yer almayan boyutlardir. Tiirk toplumunun kolektivist bir yapiya sahip
oldugu ve bu yapidaki bireylerin sosyal normlara uyma egiliminde olduklart g6z Oniinde
bulunduruldugunda (Hofstede, 1984; Hofstede, 2011) bu bireylerin, moda ile ilgili eylemlerinde de
i¢inde bulunduklari topluma ait degerleri goz oniinde bulundurmalarindan dolay1 toplumsal degerler
boyutunun ortaya ¢ikmasi olasidir. Modaya uymak toplumsal kimlikleri onaylayan, biitiiniin i¢eriginde
oldugumuzu ve onun bir pargasini olusturdugumuzu belgeleyen bir géstergedir (Chaney, 1999). Moda
insanlara farklilik yaratma, bireyselligi 6n palanda tutma gibi firsatlar sunmanin yaninda toplumsal

aidiyet de kazandirmaktadir (Dal Giirpinar, 2010). Tiiketiciler referans gruplardan normsal uyumluluk,
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deger disavurumu ve bilgi anlaminda etkilenirler (Mangleburg vd., 2004; Meyer ve Anderson, 2000).
Bu agidan bakildiginda ¢alismaya 6zgii bir boyut olarak belirlenen toplumsal degerler 6nemli bir moda

yasam tarzi boyutu olarak degerlendirilebilir.

2016’da yapilan bir ¢alismada akademisyenlerin etik moda tanimlari ile tiiketicilerin etik moda
tamimlar1 arasinda fark oldugu, eski c¢aligmalarda etikle ilgili ortaya konan boyutlarin dar kapsamli
kaldig: ifade edilmektedir (Reimers vd., 2016). Etik moda anlayisinin mesrulagmasi sosyal medya gibi
interaktif araglarinin yayginlagmasi ile s6z konusu olmustur. Ozellikle hizl1 moda {iretim ve tiiketim
pratiklerinin olumsuz etkilerinin goriinlirligiiniin artmasiyla modada etik ve ekolojik bir anlayig
benimsenmeye baslamistir (Kipdz ve Atalay, 2015). Bilgiye ulagsmanin kolaylagmasi ile birlikte bu
kavramin daha iyi anlagilmasi ve tiiketim eylemlerine yon vermesi miimkiindiir. Gegmis ¢aligmalardaki
boyutlar arasinda etik boyutu bulunmazken bu ¢alisma sonucunda moda yasam tarzi boyutlarindan biri
olarak ulasilmig olmasi bu baglamda degerlendirilebilir. Moda ile ilgili tiim alanlarda etik bir anlayigin
benimsenmis olmasi ozellikle dikkat ¢eken gelismelerden bir tanesidir. Stella McCartney, Gucci,
Versace gibi liiks tasarime1 ve markalarin kiirk kullanimini yasaklamasi ve bunu duyurmak i¢in halkla
iligkiler ve duyurum faaliyetlerine 6nem vermesi ya da H&M gibi ulasilabilir fiyata moda iiriinler sunan
hizli moda markalarinin bu dogrultuda is planlarin1 gozden gegirmesi bu gelismelere 6rnek olarak
gosterilebilir. Yakin zamana kadar, daha ¢ok ¢evreyi koruma bilinci ile 6zdes goriilen siirdiiriilebilirlik,
artik calisan haklari ve etik iiretim degerlerini de i¢ine alan bir kapsama genislemistir (Aliskan, 2020;
Bingol, 2020; Karakdse, 2020). Bu uygulamalarin hedef kitlesi etik hassasiyeti yiiksek olan
tiiketicilerdir. Ozellikle moda markalarinin hedef pazar belirleme, konumlandirma, iiriin gelistirme ve

reklam ¢alismalar1 i¢in bu boyuta dair yapilacak tiiketici analizleri olduk¢a 6nem kazanmaktadir.

Bu ¢alismada elde edilen boyutlara dayali olarak yapilacak ¢alismalar hazir giyim sektoriindeki
tasarimcilara, {ireticilere, pazarlamacilara ve de potansiyel girisimcilere ¢esitli faydalar saglayabilir.
Psikografik bilgi sayesinde iiriinle ilgili, iletisim faaliyetleri etkili bir sekilde tasarlanabilir, yeni iiriin
firsatlar1 konusunda genel bir strateji belirlenerek, tiiketim yapilari ile en uyumlu olan medya stratejileri
gelistirilebilir. Giiniimiizde siirdiiriilebilirlik, moda karsitligi, kiyafet paylasimi, yasam tarzinin bir
yansimasi olarak moda giyimi kullanma gibi yeni egilimler moda alaninda varligini hissettirmektedir.
Ve giiniimiizdeki moda, genel olarak “Ne giyiyorsan o’sun” seklindeki bir anlayigsa evrilmistir. Bu

anlayis geregi modaya karsi farkli yaklagimlarin tanimlanabilmesi olduk¢a 6nemlidir.

Yasam tarzlarinin duragan olmayan, siirekli degisime acik olan yapist ve kiiltiir dzelinde
farkliliklar barindiran bir kavram olmasi dolayisiyla gegmiste yapilmus, farkl kiiltiirlerdeki yasam tarzi
aragtirmalarinin tiim kiilttirlerdeki tiiketicileri genelleyecek sekilde degerlendirilmesi hatali ¢ikarimlarda
bulunmaya neden olacagindan bu durum bir kisit olarak degerlendirilebilir. Bu nedenle konunun giincel
yonlerinin ortaya konmasi gerektiginden siirekli ¢esitli boyutlar 6zelinde ¢aligmalarin yiiriitiilmesi ve
farkli kiiltiirlerde de gegerliliginin belirlenmesi arastirmacilara 6nerilmektedir. Bu ¢aligmada tanimlanan

kiimelerin tiiketim davranigt konusundaki farkli tepkilerinin 6l¢giilmesi de ¢alismanin gelistirilerek daha
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islevsel hale gelmesine katki saglayabilir. Ornegin kiimeleri olusturan tiiketicilerin etnosentrizm ve
materyalizm diizeyi, siirdiirlilebilir tiikketim davranis1 sergileyen ya da sergilemeyen gruplarin
ozellikleri, yeniliklerin benimsenmesi konusundaki tepkileri, yasam tarzlarinin liiks tiikketim ile iliskisi,
dini degerler agisindan degerlendirilmesi, kisilik tarzlarmin ortaya konmasi vb. konularda farkli
calismalar yapilarak moda konusundaki akademik literatiir gelistirilebilir. Caligmada tim gelir
diizeylerini temsil eden katilimecr saglamak hedeflenmistir. Bununla birlikte ¢ogunlugun galigmiyor
oldugu ve sinirlt gelire sahip oldugu da bir siirlilik olarak diisiiniildiigiinde daha farkl1 yapidaki gelir
gruplan ile calismanin genisletilmesi sonuclarin yorumlanmasima katki saglayacaktir. X, Y ve Z
kusaklarinin farkli kosullarda yasadiklar1 g6z oniinde bulunduruldugunda kusaklara dayali bir moda
yasam tarzlar1 ¢alismasinin literatiire katkilar1 olacag: diisiiniilmektedir. Ayrica ¢alisma katilimcilarinin
kadin tiiketicilerden olugmas1 da bir kisit olarak degerlendirilebilir. Bu yoniiyle cinsiyet agisindan daha

kapsayici ¢alismalar tasarlanabilir.

The data collection for the study commenced in 2018, and the entirety of the data collection process concluded
prior to 2020. Consequently, the study falls within the purview of research endeavors exempt from ethics
committee approval as per the TRDIZIN criteria.

The study has been crafted in adherence to the principles of research and publication ethics.

The authors declare that there exists no financial conflict of interest involving any institution, organization, or
individual(s) associated with the article. Furthermore, there are no conflicts of interest among the authors
themselves.

The authors contributed equally to the entire process of the research.
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Giincel Moda Yasam Tarzi Boyutlarmin Tespit Edilmesi: Olcek Gelistirme Calismasi

Ek: Olgek ifadeleri

No | Moda Yasam Tarz1 Olcegi 1-5
1 Bir seye ihtiyacim olmasa bile siklikla aligverise giderim.

2 Giysi satin almak igin epey zaman ayiririm.

3 Sahip olma hazzini yasamak i¢in bile giysi aligverisi yaparim.

4 Kizginlik ya da depresyon gibi durumlarda daha ¢ok kiyafet aligverisi yaparim.

5 Degisiklik olsun, ayn1 seyleri siirekli giymeyeyim diye aligveris yaparim.

6 Giymesem bile dolabimda fazla miktarda kiyafetim vardir.

7 Evde o kadar ¢ok kiyafetim var ki koyacak yer bulamiyorum.

8 Giysi satin aldiktan sonra bir rahatlama hissi yagarim.

9 Modayla ilgili faaliyetlere ¢ok zaman ayiririm

10 | Moda iiriinler satin almak benim i¢in bir zevktir.

11 | Cok gesitli kiyafetimin olmasini seviyorum.

12 | Genellikle rahat giysiler tercih ederim.

13 | Kiyafet alirken diger kiyafetlerimle kombinlenebilir olmasini gbz 6niine alirim.

14 | Bir giysi satin alacagimda kalibinin diizgiin olup olmadigina bakarim.

15 | Giysi secerken renk ya da tasarimlarindan 6te kullanisli olmasia bakarim.

16 | Tarzima zevkime uydugu siirece pazardan da kiyafet satin alirim.

17 | Kuyafet alirken g6z 6nitinde bulundurdugum seylerden biri de yasima uygun olmasidir.
18 | Kendi tarzim vardir, moda diye tarzim diginda kiyafet almam.

19 | Kiyafetlerim kisiligimi yansitmamin en 6nemli yollarindan birisidir.

20 | Giydigim seyleri baskalarini 6nemsemeden kendimi mutlu hissetmek i¢in giyerim.
21 | Moda bilgimden dolay: goriislerine danisilan bir kisiyimdir.

22 | Moda onciisii olmak benim i¢in 6nemlidir.

23 | Tarz1 yeni ve benzersiz giysileri tercih etmeye galigirim.

24 | Modadaki trendlerin farkindayimdir ve onlar ilk deneyenlerden olmak isterim.

25 | Yenilikleri ilk deneyen kisiyimdir, pek ¢ok kisi bana moda Onciisii goziiyle bakar.
26 | Modadaki trendleri fark etme yetenegime giivenirim.

27 | TV’deki moda ve magazin programlari sayesinde moda hakkinda bilgi ediniyorum.
28 | Moda hakkinda bilgi edinmek i¢in web sitelerini takip ederim.

29 | Medyada(diziler, reklamlar, programlar...) giyilen kiyafetler yeni moday1 kesfetmemde yardimei oluyor.
30 | Instagram, Facebook, Youtube, Pinterest gibi sosyal medya araglari moda hakkinda bilgi edinmekte kullandigim araglardir.
31 | Internet sitelerindeki kullanic1 yorumlart moda bilgisi edindigim mecralardan biridir.
32 | Dis goriiniisiime ¢ok dnem verir, 6zen gosteririm.

33 | lyi giyinmek 6nemlidir.

34 | Giysinin yakismasi énemli bir ayrintidir.

35 | Sik giyinmeye 6zen gosteririm.

36 | Insanlar bagkalarina gosteris yapmak igin giyiniyorlar.

37 | Kisiler 6zenti davraniglardan dolay1 modaya uyum saglamaya calistyorlar.

38 | Giysi modas tiiketicilerden daha fazla para kazanmak i¢in kullanilan bir yoldur.

39 | Modaya gereginden fazla anlam yiiklendigini diigiiniiyorum.

40 | Pahal giysilerin iyi olduklarimi diisiiniirim.

41 | Pahali olsalar bile taninmis markalarin kiyafetlerini tercih ederim.

42 | Tanmmis bir marka iyi kalite demektir.

43 | Kiyafet konusunda yabanci markalar 6nceligimdir.

44 | Satin alacagim kiyafet markalarini secerken etik uygulamalarmi ve politikalarini g6z 6niinde bulundururum.
45 | Dogal kumaslardan yapilmis saglikli iiriinleri tercih ederim.

46 | Satin aldigim moda iiriinlerin yerli markalar olmasi benim igin dnemlidir.

47 | Gergek kiirk gibi tirtinleri asla kullanmam.

48 | Yasadigim gevre nasil giyinmem gerektigi konusunda beni etkilemektedir.

49 | Etrafimdaki kisilerden kiyafetlerimle ilgili onay beklerim.

50 | Giysi secerken i¢inde bulundugum toplumun degerlerini goz 6niinde bulundururum.
51 | Sezon sonu indirimlerinde gelecek yil giymek igin kiyafet alirim.

52 | Zorunlu kalmadikg¢a sezonda ve sezon fiyatlariyla kiyafet almam.

53 | Bir giysiyi ucuz ise satin alirim.

54 | Promosyonlar ve indirimleri takip ederim.

55 | Fiyat-kalite dengesini saglayabilmis tiriinleri tercih ederim.

56 | Kiyafet satin alirken farkli magazalardaki fiyatlar: karsilastiririm.

57 | Param olsa bile fazla kiyafet almanin gereksiz oldugunu diisiiniiyorum
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