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Gelisen teknolojiyle birlikte giyim alisverislerinin Internet
yoluyla yapilmas: artik cok yayginlasnustir. Moda ve
yenilik kavramlarimin da teknoloji ilerlemesiyle birlikte
yayilir olma hizi artnugtir. Bu ¢alisma moda ilgileniminin,
moda yenilik¢iligi tizerindeki etkisini, moda ilgilenimi,
moda yenilik¢iligi ve elektronik yenilik¢iliin giyim satin
almada Internet kullammu iizerine etkisini birlikte genis
kapsamli bir sekilde ele almaktadir. Calismanin amaci, moda
ve yenilikcilik etkilesiminin giyim satin almada Internet
kullanmmmimi  ortaya  koymaktr.  Arastirma  modeli
dogrultusunda  kurulan  hipotezler — yapisal  esitlik
modellemesi ile test edilmistir. Anket yoluyla 383 kisiye
ulasilarak veri toplannugtir. Arastirma, tiiketicilerin moda
ilgileniminin ~ ve  elektronik  yenilik¢iliinin  giyim
alisveriglerinde Internet kullanimuini etkiledigini ortaya
koymaktadr.
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With the developing technology, it is now very common to
make clothes shopping via the internet. With the
advancement of technology, the concept of fashion and
innovation has increased. This study extensively addresses
the impact of fashion involvement on fashion
innovativeness, the impact of fashion involvement, fashion
innovativeness and electronic innovativeness on the use of
the internet in clothing purchase. The aim of the study is to
reveal the interaction of fashion and innovativeness with the
use of the internet in buying clothes. The hypotheses
established in line with the research model were tested with
structural equation modeling. 383 people were reached
through the questionnaire and data were collected. The
research reveals that the fashion involvement and electronic
innovativeness of consumers affect the use of the internet in
clothing shopping.
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1. GIRIS

Internet, her yil artan miktarda c¢evrimici satisla Onemli bir aligveris araci olarak
benimsenmektedir. Giyim gibi iriin gruplari ise gevrimigi satislarda artis yasamaktadir (Kim
& Forsythe, 2010). Dahasi, giyim sanayinin 6nemli bir boliimii Internet {izerinden satislardan
olusmaktadir (Goldsmith & Flynn, 2004). Giyim ise, insanlar tarafindan daha ¢ok moda
kavramiyla iligkilendirilmektedir (Rahman, Saleem vd., 2014). Medyayla i¢ ige ge¢mis bir
toplumda, teknoloji, 6zellikle de Internet, tiiketicilerin aralarinda moda bilgisine maruz
kalmalarina olanak saglamaktadir (Boden, 2006). Sosyal bir olgu olan ve yenilik yoluyla
olusturulan moda kavrami insan hayatinin 6nemli bir parcasidir ve degisimin bir simgesidir
(O’Cass, 2004; Koca vd., 2013).

Moda endiistrisi stirekli olarak onemli degisikliklere ugrayan uluslararast ve oldukca
kiiresellesmis bir endiistridir (Ani¢ vd., 2018). Durum bdyle olunca, giiniimiiz pazar
kosullarinda tiiketici daha talepkar ve pazar siirekli degismektedir (Ani¢ vd., 2018). Internet
ise, tiiketiciler icin daha fazla secenek ve deneyim sunarak rekabetci bir pazar yeri
yaratmaktadir (Kim & Kim, 2004). Degisen bu kosullarda tiiketicinin yenilikgiligini 6l¢gmek ve
anlamak oOnemlidir. Yeniligin yayilmasinin bir adim Otesine giderek pazardaki benzeri
tiriinleri ve farkli tiriinleri anlamak, diinya pazarlarini takip etmek ve degisimi gozlemek,
rekabetteki konumunu gorebilmek gibi onemli bilgiler sunmaktadir (Chandrasekaran &
Tellis, 2008).

Hgilenimin tiiketici davraniglarinda oldukga onemli oldugu, calismalar tarafindan ortaya
konulmakta ve farkli diizeylerde incelenmektedir. Benzer sekilde, tiiketici davranislarinda
modaya olan ilgileniminin 6nemi artmakta ve buna oranla bu alanda yapilan ¢alismalarin
sayist da artmaktadir (Woodward, 2007; Cho & Workman, 2011). Internet’in tiiketicilerin satin
alma davranislarinda degisime neden olmasiyla birlikte, ilgilenim kavramimn Internet
tizerinden de degerlendirilmesi gerekmektedir. Bir diger ifadeyle, tiiketicilerin ilgilenim
diizeylerinin Internet {izerinden aligveris yapmalarini etkileyip etkilemediginin aragtirilmast
karar alma agisindan 6nemlidir.

Yenilikgilik, tiiketici davraniglarinda 6nemli olan diger bir etkendir. Ozellikle yenilikgi
tiiketicilerin davraniglarinda ortaya ¢ikan farkliliklar, isletmelerin yenilikgilik diizeyini ayrica
ele almalarini gerektirmektedir. Benzer sekilde moda yenilikgiligi de davranis: farklilastirma
potansiyeline sahip olan ve bu nedenle incelenmesi gereken bir kavramdir. Tiiketici davranisi
calismalarinda moda yenilikgiligi, yeni bir {irliniin basarisinda ve sosyal grup igerisinde
yayillmasinda dnemli bir anahtar roliindedir (Ani¢ vd., 2018; Goldsmith & Stith, 2011). Internet
{izerinde sunulan hizmetlerin son dénemlerde tiiketicilerin Internet’e yonelmeleri sonucunu
dogurmakta, bu durumda da moda yenilikgiligi ile Internet iizerinden satin alma arasinda bir
iliskinin olup olmadiginin arastirilmas: gerekmektedir. Ge¢mis c¢alismalar, elektronik
yenilikgilik ile Internet iizerinden satin alma arasinda glclii bir iliski oldugunu ileri
siirmektedir. Bu nedenle, moda yenilikgiliginin yaninda, elektronik yenilik¢iligin, Internet
tizerinden satin alma tizerindeki etkisi de dikkate alinmalidir.

Literatiirdeki galismalara bakildiginda, moda, yenilikcilik ve Internet {izerinden giyim
aligveriglerini inceleyen calisma sayisi fazla olmasimna ragmen bu kavramlarin bir arada
etkilesimini inceleyen c¢alismaya fazla rastlanmamaktadir. Bu bilgiler dogrultusunda
calismanin amaci, moda ilgilenimi ve yenilikgiligin, Internet {izerinden satin alma {izerindeki
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etkisini ortaya koymaktir. Buradan hareketle calismada moda ilgileniminin, moda
yenilik¢iliginin ve elektronik yenilik¢iligin, satin alma egilimi {izerindeki etkisi {izerinde
durulmaktadir. Calisma, satin almayi, Internet iizerinden giyim iiriinlerinin satin alinmasi
olarak degerlendirmektedir. Bu sekilde, daha 6nce incelenmemis veya kismen incelenmis olan
kavramlar bir araya getirilerek etkilerin ortaya konulmas: amaglanmaktadir.

2. TEORIK CERCEVE
2.1. Moda Ilgilenimi

Moda, tiiketicilerin inanglari, degerleri, normlar1 ve gelenekleri tarafindan olusturulan bir
stirectir (Entwistle, 2002). Solomon ve Rabolt (2004) tarafindan da sosyal bir uyum dalgasi
olarak nitelendirilen moda, tiiketicilerin zaman zaman degisen herhangi bir nesneyle ilgili
olarak tercihleri ya da segimleriyle ilgilidir (Barnard, 2002). Bununla birlikte, moda bir
nesneyle iligkilendirildiginde, duygu ikileminden, degisimden, art1 bir degerden ve yenilik
kavramlarindan olusurken; soyut ve sembolik bir kavramdir. Moda, sosyoloji, psikoloji ve
sanat gibi ¢ok fazla alanda ¢alisilmaktadir (Rahman, Saleem vd., 2014). Ayn1 zamanda, moda;
giyim, sa¢ modeli, miicevher, saat ve daha bir¢ok seyi kapsamaktadir (Kawamura, 2005).
Bugiinlerde nese ve Ozgiiven araci olarak bir motivasyon kaynagi olarak da karsimiza
¢ikmaktadir (Meneses, 2010). Moda tiriinler, tiiketicinin sosyal imajinin gelismesine katki
saglayarak konumlandirilmaktadir (Dubois & Duquesne, 1993). Moda, tiiketicinin ilgilerini
dontistiiren bir deger olarak goriilmekte ve tiiketicinin yasaminda 6nemli bir unsur olarak ele
alinmakta (Meneses, 2010) ve davranigsal bir siire¢ olarak 6ne ¢ikmaktadir (Viera, 2009).
llgilenim ise, davranigsal niyetlerin hayati bir gostergesidir (Chen, King & Funk, 2013). Bireyin
ihtiyaclarina, yargilarina ve ilgisinin bulundugu alanlara bagl kalarak herhangi bir nesneye
ya da objeye duydugu yakinlik olarak ifade edilmektedir (Zaickowisky, 1985). Bagka bir
ifadeyle ilgilenim, herhangi bir uyaran karsisinda tiiketicinin hissettigi duygu yogunlugu veya
psikolojik bir karmadir (Liang & Wang, 2008). Tiiketici faaliyetleri kapsaminda ve moda
acgisindan ifade etmek gerekirse, tiiketiciler icin moda yasamlarinda 6nemli bir noktada yer
alan ilgilenim, tiiketicilerin moday1 anlamli ve keyif veren bir eylem olarak gorme seviyesidir
(O’Cass, 2004). Ozii itibariyle, ilgilenim tiiketici ve {iriin arasindaki etkilesim olarak ifade
edilmektedir (Park, Kim & Forney, 2006).

Moda ilgilenimi ise moda {iiriinii kategorisine (6r. Giyim esyast) olan ilginin kapsamini ifade
etmektedir. Moda ilgilenimi, Oncelikle iiriin ilgilenimi, satin alma davranis1 ve tiiketici
ozellikleri gibi giyim drtinleri ile ilgili davramgsal degiskenlerini tahmin etmek igin
kullanilmaktadir (Browne & Kaldenberg, 1997; Fairhurst vd., 1989; Flynn & Goldsmith, 1993).
Ornegin, O'Cass (2000, 2004), kisisel ozellikler ile alakali olarak moda giyim ilgileniminin ve
bunun sonucunda da tiiketicinin satin alma kararlarin1 alma konusundaki giivenini etkileyen
moda bilgisini kesfetmistir. Dahasi, Park, Kim & Forney (2006) tarafindan yapilan ¢alismada
moda ilgileniminin tiiketicinin aligveris sirasinda iirtine yonelik olumlu duygular besledigini
ayni zamanda yiiksek moda ilgilenimine sahip tiiketicilerin hedonik tiiketim odakli
olabilecegi vurgulanmistir.

Moda agisindan ilgilenim seviyesi yiiksek olan tiiketiciler, pazarlamada 6nemli bir pazar
boltimii olusturmaktadirlar. Bu sebeple isletmeler agisindan moda ilgilenim seviyesi yiiksek
olan tiiketicileri tespit etmek ve 6zelliklerini ortaya koymak 6nemlidir. Ciinkii isletmeler igin,
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bu tiiketicilere nasil ulagilabilecegi, nelerle karsilarina ¢ikilabilecegi ve nasil etkilenebilecekleri
sorularinin cevaplart ¢ok onemlidir (O’Cass, 2001; O’Cass, 2004, Handa & Khare, 2013).
Clinkii Diinyadaki en ¢ok ilerleme kaydeden endiistrilerden biri olan moda endjiistrisi, her
gilin yeni moda {iriinlerinin tanitilmasini saglamaktadir (Rahman vd., 2014).

2.2. Elektronik Yenilik¢ilik

Yenilikgiligin ilk tanim1 1960 yilinda Rogers tarafindan yapilmistir. Yenilikgilik, yeni tirtinleri,
hizmetleri ya da markalar ilk benimseyenler arasinda olma egilimidir. (Rogers, 1983;
Cornescu & Adam, 2013). Yenilikgiligin, yeni iiriinlerin (Agarwal & Prasad, 1998) veya
alisveris yontemlerinin (Citrin vd., 2000) benimsenmesini agiklamak icin oldukga 6nemli bir
kavram oldugu kamitlanmistir (Herrore & Rodriguez, 2008). Bu kavram, genellikle daha az
veya daha fazla gelistirilebilen ve birtakim sosyal parametrelere tabi olan tiim bireylerin dogal
bir 6zelligi olarak kabul edilmistir (Hirschman, 1980a; Rogers, 1983, 1995). Ek olarak, ¢ogu
arastirmacinin da destekledigi gibi Citrin vd., (2000) de iki ana yenilikgilik tiirii arasinda ayrim
yapmistir; genel yenilikgilik ve alana 6zgii yenilikgilik. Tlki, yeni seyleri deneyimlemeye agik
biligsel bir tarz1 ifade ederken; alana 6zgii yenilikgilik ise, belli bir ilgi alanindaki yeniliklerin
benimsenmesini ifade etmektedir.

Kisisel yenilikgilik, bir iiriin, hizmet veya kavram olsun, yeni bir sey benimsemedeki ilgi
derecesidir (Rogers 1995). Onceki calismalar kisisel yenilikciligin cevrimici aligveris
kararlarinda 6nemli dlgiide olumlu bir etkisi oldugunu gostermistir (Blake vd., 2003; Crespo
& del Bosque, 2008; Kim vd., 2010b). Cogu arastirma, yenilikgiligin karar vermede kilit bir
faktor oldugunu kanitlamistir. Yenilik¢i bireylerin iletisimsel, merakli, dinamik, atilgan ve
tesvik edici oldugu da gosterilmistir (Kim vd., 2010a) ve yenilik¢ci bireyler, yeni fikirler
konusunda aktif bilgi arayicilaridir (Tarig, 2007).

Rogers (1995) yeniliklerin yayilim teorisiyle yeni seyleri kabul etme ve deneme istekliliginin
yenilikgi teknolojiyle pozitif bir uyum igerisinde iligkili oldugu savunmaktadir. Goldsmith’in
(2002) tespit ettigi ampirik kanitlara gore ise; e-ticaretteki yenilikgilik genel olarak bir yenilige
olan isteklilikten etkilenmistir. Dolayisiyla, yeni iiriin veya davraniglart benimsemeye daha
istekli bireylerin, yeni teknolojinin kullanimini kabul etmelerinin daha muhtemel oldugu
tespit edilmistir (Corespo & Rodriguez, 2008). Buradan hareketle, elektronik yenilikgilik,
yenilikgi bir teknolojiyi benimseme istegi olarak tanimlanmistir (Kuo & Yen, 2008).

Rodriguez ve Fernandez (2017), elektronik yenilik¢iligi alana 6zgii yenilikgilik boyutu
kapsaminda degerlendirilmektedir. Bu ¢alismaya gore elektronik yenilikgilik, bir bireyin yeni
elektronik bir {irtine yonelik ilgi diizeyidir. Yine bir bagka calismada ise, Agarwal & Prasad
(1998) teknolojik yenilikg¢iligi bir bireyin yeni bir teknolojik {irtinii deneme istekliligi olarak,
bir kisisel 6zellik olarak ifade etmistir. Bu 6zellik bireyin yeni teknolojiyi diger insanlardan
daha erken siirede benimsemesi ve ilgi diizeyiyle ilgilidir (Parasuraman, 2000). Yenilikgilik
derecesi yiiksek olanlar bireyler yeni teknolojik temelli tirtinlerle ilgili daha bilgilidirler,
ogrenmeye daha motivedirler ve daha kisa siirede yeni teknolojik iirtinleri
benimsemektedirler (Lam, Chiang & Parasuraman, 2008). Yiiksek teknolojik yenilik¢i insanlar,
yeni uygulama hizmetlerini kullanmanin kolay ve faydali oldugunu algilayabilmektedir (Hur
vd., 2017).
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2.3. Moda Yenilikgiligi

Moda yenilikgiligi, tiiketici yenilikgiliginin bir alt boyutu olan alana 6zgii yenilikgiliginin bir
parcast olarak ele alinmaktadir (Ozcifci, 2015). Destekler nitelikte literatiirdeki diger kimi
calismalarda da moda yenilikgiligi, alana 6zgii yenilik¢ilik (iirtin temelli) kapsaminda ele
alinmaktadir (Rodriguez & Fernandez, 2017). Park vd., (2007) ise moda yenilikgiligini bir
kisilik 6zelligi olarak incelemektedir ve bir diger calismada moda yenilikgiligi, toplumun diger
iiyelerinden daha 6nce yeni moda iirtinlerini deneme ve kesfetme istekliligini ifade etmektedir
(Goldsmith & Flynn, 1992). Ozetle, moda yenilikgiligi, yeni moda tirtinlerini, hizmetlerini ya
da markalar1 benimseyen tiiketici egiliminin yenilikgilik derecesi olarak tanimlanmaktadir
(Goldsmith, 1999; Cho vd., 2014).

Moda yenilikgiligi, fikir liderligi roliinden dolay1 bagka tiiketiciler tarafindan yeni
urlinlerin/markalarin kabul edilmesini artirmaktadir (Cho & Workman, 2014). Moda
yenilikgiligi ayrica bir iiriin ya da markadaki sosyal statii elementleriyle iliskilidir (Goldsmith
vd., 2013). Bu yoniiyle moda yenilikgiligi ayn1 zamanda sembolik ayrimi1 da olusturmaktadir
(Cho vd., 2015) ve tiiketicinin moday1 benimseme siirecinde 6nemli bir faktor olarak kabul
edilmektedir (Park & Jun, 2003). Dolayisiyla, yeni moda iiriinlerin alisverislerinde artisa yol
agmaktadirlar (Park & Jun, 2003).

Yiiksek moda yenilik¢iligine sahip kisiler daha aktif ve daha sosyal olma egilimindedirler
(Cho vd., 2014). Moda firtinlerin aliminda daha saldirgan bir tutum sergilerler ve yeni
trendlere daha ¢abuk uyum saglamaktadirlar (Cho vd., 2014). Moda yenilikgilerinin yeni
giyim {riinlerine daha fazla harcama yapmakta oldugu da bilinmektedirler (Cardoso vd.,
2010; Goldsmith & Stith, 2011).

Moda yenilikgiligi ile ilgili bircok ampirik ¢alisma yapilmis olmasina karsin tiiketicileri moda
yenilik¢iligine iten sebepler hala belirsizdir (Ani¢ vd., 2018). Ge¢mis calismalarda moda
yenilikgiliginin birkag itici giiciinden bahsedilmistir. Bu giigler, moda giyim ilgilenimi, essizlik
ihtiyaci, materyalizm, fiyat hassasiyeti, fikir liderligi (Cho vd., 2014; Dlodlo, 2014; Jun vd.,
2010), basar1 ve fiziksel gosteriscilik olarak ifade edilmektedir (Workman & Lee, 2011;
Beaudoin, Moore & Goldsmith, 1999).

Rodriguez & Fernandez (2017) calismalarinda moda yenilikgiligini, yenilikgiliginin bir alt
boyutu olan alana 6zgii yenilik¢iligin bir parcasi olarak nitelendirdigi i¢in moda yenilikgiligini
benimseyen bir bireye atfedilen 6zellikler, aslinda yenilikgilere ya da alana 6zgii yenilikgilere
atfedilen Ozellikleri de tasiyabilmektedir. Yiiksek vyenilikgilige sahip bireyler {iriin
kategorileriyle daha ilgili ve yeni iirtinler hakkinda daha ¢ok bilgililerdir. Ayn1 zamanda,
yenilikcilik seviyesi yiiksek kigiler markalar tarafindan daha kolay bir sgekilde
etkilenebilmektedirler, fiyata karsi daha duyarlidirlar ve daha fazla risk alma egiliminde
olabilirler (Jordaan & Simpson, 2006; Cardoso vd., 2010).

2.4, Giyim Satin Almada internet Kullanim1

Giyinme ya da giyim, bir insanin hayatinda en belirgin seydir. Ayni zamanda, kiyafet
diinyanin egitim ve maddi yonlerini gostermektedir ve finansal ve sosyal agidan da biiyiik
oneme sahiptir (Workman & Lee, 2011). Dahasi, moda kiyafetlerin benimsenmesi kolay
degildir; kritik bir sosyal deger asamasindan ve toplumla i¢ ice olan normlardan ge¢mek
zorundadirlar (Entwistle, 2002). Dolayisiyla, bireyler giyim aligverisleri esnasinda fiziksel
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olarak (renk, tasarim, 6l¢ii, kumas vs.) tirtinleri incelemek isterler ve giyim tiriinleri agisindan
uygun olmasi, yakisir olmasi ¢ok Onem tasir. Giyim diriinleri duyusal bir hassasiyet
tasitmasindan dolay1 giyim iiriinlerini satin alma siiregleri algilanan riski ytiksek tirtinler
olarak kategorize edilmektedir (Bhatnagar vd., 2000; Ha & Stoel, 2004). Internet aligverisleri
igin ise tiiketiciler renk, kumas ve yakisir olup olmamasi ile ilgili belirsizlikten dolay1 Internet
tizerinden aligveris yapmanin riskli olacagini diisiinebilirler (Bhatnagar vd., 2000). Ancak,
yiiksek yenilikci insanlar yenilikcilik seviyesi diisiik insanlara gore Internetten aligveris
yapma konusunda Internetten aligveris yapma riski yiiksek olsa da giyim aligverisinde
Internetten faydalanabilir ve benimseyebilir (Ha & Stoel, 2004).

Literatiirde, tiiketicilerin ¢evrimici davramsiyla ilgili cesitli ¢calismalar, nternete ve cevrimici
satin alma konusundaki tutumlarin sistematik olarak ¢evrimici satin alma davranisg ile iligkili
oldugunu gostermistir (Eastlick & Lotz, 1999; Goldsmith & Bridges, 2000; Katz & Aspden,
1997; Goldsmith & Goldsmith; 2002). Ayni zamanda, Internet araciligiyla satin alma, ¢evrimigi
tiiketici glivenini gerektiren bir durumdur; ¢linkii ¢evrimigi tirtin satin alma ¢ogunlukla gesitli
riskleri ve belirsizlikleri kapsamaktadir (Kim & Kim, 2009). Bir {irtinii satin almadan 6nce
iirtine dokunma ihtiyaci, cevrimigi sitelere duyulan giiven algis1 gibi sebepler bireyin Internet
tizerinden giyim aligverisi yapip yapmayacagin etkilemektedir (Peck & Childers, 2003;
Kimery & McCard, 2002). Dokunma ihtiyaci bir zorluk gibi olarak nitelendirilebilir (Citrin,
Stem, Spangenberg & Clark, 2000), ancak bireyin c¢evrimi¢i kanala duydugu giiven
gelistirilirse bu ¢evrimici kanali tercih etme egilimini olumlu yonde etkileyecektir (Haseki &
Yasa, 2010). Bununla birlikte, gevrimici alicilar Internete karsi daha olumlu tutumlariyla
motive olmaktadirlar (Goldsmith & Goldsmith, 2002). Cevrimigi giyim satin almis tiiketiciler
¢evrimigi giyim satin almamus tiiketicilerle karsilastirildiginda, Internet daha eglenceli, daha
giivenli, daha hizli, daha ucuzdur, ¢evrimici giyim satin almis tiiketiciler kendi satin alma
yeteneklerine daha fazla giivenirler ve Internet konusunda gevrimigi alict olmayanlardan daha
yenilik¢i ve bilgilidirler (Goldsmith & Goldsmith, 2002). Benzer sekilde, tiiketicilerin genel
olarak alisveris hakkinda ne diisiindiikleri, ¢evrimici alisveris yapip yapmadiklarini ve
ozellikle ¢evrimigi giyim satin almalarini etkilemektedir (Solomon, 1999). Dahasi, Goldsmith
ve Goldsmith (2001) yilinda yaptig1 calismalarinda, gevrimigi giyim alicilarinin Internet'te
hafta icerisinde daha fazla zaman harcadiklarin1i ve gelecekte c¢evrimic¢i satin alma
olasiliklarinin, ¢evrimigi alic1 olmayanlara gore daha fazla oldugunu ortaya koymuslardir.

Giyim aligveriglerinde tiiketicinin Internet’i benimsemesi {izerine Yoh vd., 'nin 2003 yilinda
yaptig1 calismalarinda, Internet {izerinden giyim alisverisi konusunda daha olumlu inanglar1
olan insanlar, Internet {izerinden giyim aligverisine karsi daha olumlu tutumlara sahip
olduklar1 ortaya koyulmustur. Internet giyim aligverisine kargi olumlu diigiinen bireyler,
Internet {izerinden giyim satin alimlarinda daha yiiksek egilime sahiptirler. Ayrica, bu calisma
su durumu ortaya koymaktadir; Internet giyim aligverisini benimsemek igin daha fazla sosyal
destege sahip kisiler Internet giyim aligverisinin daha fazla sosyal kabul gordiigiine
inanmakta ve bunun karsihiginda Internet iizerinden giyim satin almaya daha egilimli
olduklar algilanmaktadirlar (Yoh vd., 2003).
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3. HIPOTEZ GELISTIRME VE ARASTIRMA MODELI

3.1. Moda ilgileniminin Giyim Satin Almada internet Kullanim1 Uzerine Etkisi

Ilgilenim, tiiketici satin alma davranus: iizerinde giiglii etkiye sahip olan énemli faktorlerden
biridir. Bir baska deyisle, tiiketiciler modayla yogun bir sekilde ilgileniyorsa, érnegin yeni
moday1 tercihlerine ve ilgi alanlarina gore segip degerlendiriyorsa, s6z konusu iiriinii satin
almak i¢in daha olumlu bir niyete sahip olacaklardir (Seo vd., 2001). Moda ilgilenim diizeyi
ile giysi satin alma arasindaki pozitif iligski (Fairhurst vd., 1989; Seo vd., 2001), moda ilgilenim
seviyesi yiiksek olan tiiketicilerin giyim alicilar1 olma olasiigimin da daha yiiksek oldugu
ortaya koyulmustur (Park, Kim & Forney, 2006). Goldsmith & Flynn (2005)’e gore bir {irtinii
satin almada fiziksel magazanin daha dnemli goriildiigii belirlense de moda ilgileniminin
gevrimigi bir kanali tercih etmesine de imkan saglamaktadir. Isgioglu & Agyol (2019) yiiksek
moda ilgilenimine sahip olan ve ¢evrimici bir magazaya giiven duyan bireylerin, cevrimigi bir
kanali tercih etme olasiliklarini artirdigimi vurgulamislardir. Bu bilgiler dogrultusunda
asagidaki hipotez olusturulmustur;

H1: Moda ilgileniminin giyim satin almada Internet kullanimi iizerinde olumlu etkisi vardur.

3.2. Moda Ilgileniminin Moda Yenilikgiligi Uzerine Etkisi

Tigert, Ring ve King, 1976 yilinda moda ilgilenim konusu tizerine yaptig1 calismalarinda moda
ilgilenim seviyesi yiiksek olan tiiketicilerin erken benimsemede, moda iletisimi ve
yenilikgilikte oncii olduklarini ortaya koymaktadirlar. Goldsmith vd.’de benzer sekilde moda
ilgileniminin tiiketicilerin moday1 benimsemesi siirecinde etkili oldugunu ifade etmektedir
(Goldsmith vd., 1999). O'Cass (2000), moda ilgileniminin, tiiketicinin kisisel moda bilgisini
yansitan kigisel 6zellikleriyle iligkili oldugunu ve bunun sonucunda da yeni moda benimseme
niyetlerini gelistirmeye yardimc oldugunu savunmaktadir. Tiiketicilerin yeni bir moday1
benimseme egilimi de aymi zamanda tiiketicilerin moda yenilikciligi derecesini
belirleyebilmektedir (Park, Yu, & Zhou, 2010). Dolayisiyla, yenilik¢i tiiketiciler {iriin
kategorilerinde hem bilgilidirler hem de ilgilidirler (Goldsmith vd., 1997). Tiiketicilerin ne
diizeyde yenilik¢i olduklar, ilgi duyduklari iiriine ve {iriine dair ne kadar bilgili olduklarina
baghdir (Goldsmith & Hofacker, 1991). Dahas, iiriin gesidine gore kisilerin ilgi alanlarini
hesaba katarak tiiketici yenilikg¢iligi farklilasmaktadir. Hangi iiriine daha ¢ok ya da daha az
ilgi duyuluyorsa yeniligi benimseme farklilagir ve yeni ¢ikan tirtinler hakkinda bilgi toplama
egilimi azalir ya da artar (Ozoglu & Biilbiil, 2014). Ilgi alanina yonelik iiriin ya da hizmetlerde
tiiketiciler onlerde yer almayz isterler ve dolayisiyla en yeni tirtinlerin kendilerine ait olmasini
isterler (Hirunyawipada & Paswan, 2006). Tiiketici yenilikgiliginde bir {iriine yonelik ilgilenim
diizeyi yiiksek kisiler, modaya merakl: kisilerdir ve bir seye tutkunluk seviyeleri yenilikgilik
seviyesini de paralel bir sekilde etkilemektedir (Goldsmith & Foxall, 2003). Bu bilgiler
dogrultusunda asagidaki hipotez olusturulmustur;

H2: Moda ilgileniminin moda yenilikciligi iizerinde olumlu etkisi vardur.

3.3. Moda Yenilikgiliginin Giyim Satin Almada Internet Kullanim1 Uzerine Etkisi

Moda yenilikgiligi tiiketicilerin moda {iiriinleri satin alma egilimi {izerinde pozitif bir etkiye
sahiptir ve ayn1 zamanda oldukg¢a motivasyonel bir etmendir (Park vd., 2007). Ayrica, moda
yenilik¢iligi, yeniligin yayilmasina katki saglamaktadir ve sirketlerin satislarimin siirekli
artmasina yol agmaktadir (Workman, 2010). Internet ve kullaumlar1 konusunda daha
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yenilikgi ve bilgili tiiketicilerin, daha az yenilikgi ve bilgili tiiketicilerden daha fazla ¢evrimigi
satin alma olasiliklarinin daha yiiksek oldugu vurgulanmistir (Citrin vd., 2000; Limayem vd.,
2000). Moda yenilik¢ilerinin giyim sektoriinde 6nemli bir boliimii kapsamakta oldugu
bilinmektedir (Workman, 2010). Ciinkii moda yenilikgilikleri, yeni moda giyim ve aksesuar
alimlarimi 6ncelikle deneyimleyen (Phau & Lo, 2004) yeni iiriinii alan sik giyinen ilk kisilerdir
ve ayni zamanda diger tiiketicilere oranla daha kisa siirede iirtinleri elden gikarmalar: olasidir
(Workman, 2010). Bu sebeple, biiylik moda sirketlerinin yarattifi trendlere bakilmaksizin
moda yenilikgilerinin giyime, ayakkabiya, aksesuara verdikleri ilgiyi anlamak ve ¢evrimigi
satin alim egilimi {izerine etkilerini analiz etmek ilging goriinmektedir (Rodriguez &
Fernandez, 2017). Moda endiistrisi, moda yenilik¢iligini ¢evrimici {irtinleri satin alma
niyetlerini agiklamada onemli bir faktor olarak gormektedir (Rodriguez & Fernandez, 2017).
Bir kisinin moda yenilikgiligi seviyesi o kisinin ¢evrimigi bir kanal (websiteleri, sosyal aglar
vs.) tercih etme egilimini belirleyecektir (Flynn, Goldsmith & Eastman, 1996; Iscioglu & Agyol,
2109). Park & Jun (2002) tarafindan yapilan calismada, kiyafet aligverislerinde moda
yenilik¢iligi ve cevrimigi aligveris arasinda bir etkilesim oldugu saptanmis ve dahasi moda
yenilik¢iliginin ¢evrimigi aligverislerin artisina katki sagladigr bulunmustur. Yine, Park vd.,
(2007) yaptiklart galismada tiiketicilerin g¢evrimici sattm alimlarina yonelik tutumlarinda
moda yenilik¢iliginin dogrudan bir etkisi oldugu vurgulanmaktadir. Benzer sekilde, Cho &
Workman (2011) tiiketicilerin sadece fizikler kosullarla iirtinleri satin alma yolunu tercih
etmediklerini, ayn1 zamanda g¢evrimici kanallar1 da tercih etme egiliminde bulunduklar
gosterilmigtir. Bu bilgiler dogrultusunda asagidaki hipotez olusturulmustur;

H3: Moda yenilikciliginin giyim satin almada Internet kullanimu iizerinde olumlu etkisi vardr.

3.4. Elektronik Yenilikciliginin Giyim Satin Almada Internet Kullanimi1 Uzerine Etkisi
Yeniligin yayilmasiyla ilgili literatiire gore, yenilikgilik bireysel tutumu etkilemektedir ve
bircok Internet ve e-ticaret arastirmacilari da bu diistinceye katilmaktadir (Crespo & del
Bosque, 2008). Yenilikgiligin etkileri sz konusu oldugunda, bir dizi dikkat cekici proje, bu
degiskenin ¢evrimigi aligverisin benimsenmesini dogrudan etkiledigi gergegini
desteklemektedir (Crespo & del Bosque, 2008). Yenilikgi bir insan, Internet {izerinden giyim
aligverislerinde yiiksek bir risk olmasma ragmen giyim aligverisleri igin Internet’ten
faydalanabilir ve benimseyebilir (Ha & Stoel, 2004). Internet ve kullanimlari konusunda daha
yenilik¢i ve bilgili tiiketicilerin, daha az yenilikgi ve bilgili tiiketicilerden daha fazla gevrimigi
satin alma olasiliklar1 daha yiiksektir (Citrin vd., 2000; Limayem, 2000).

Citrin vd. 'nin 2000 yilinda yaptiklar1 ¢alismada Internet kullammi ve ilgi alanina gore
yenilikgiligin tiiketicilerin Internet alisverislerini benimsemesinde dogrudan etkisi oldugu
ortaya koyulmaktadir. Dahas, ilgi alamna gore yenilikgiligin Internet kullanimi ve Internet
tizerinde aligverislerin benimsenmesi arasinda diizenleyici bir iliski s6z konusu oldugu yine
bu ¢alismayla ortaya koyulmustur (Citrin vd., 2000). Bu bilgiler dogrultusunda asagidaki
hipotez olusturulmustur;

H4: Elektronik yenilikciliginin giyim satn almada Internet kullanim iizerinde olumlu etkisi vardur.

Hipotezler dikkate alindiginda, arastirmanin modeli Sekil 1’deki gibi belirlenmistir.
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Elektronik
Yenilikciligi

Sekil 1: Arastirma Modeli

4. OLCEKLER VE ORNEKLEM
4.1. Veri Seti

Arastirma kapsaminda degiskenleri incelemek igin anket yoluyla veriler toplanilmistir. Bu
degiskenleri 6lgmede kullanilan 6lgekler ise daha once giivenirliligi ve gecerliligi test edilmis
Olceklerden faydalanilmistir. Kullanilan dlgekler Tiirkge’ye cevrildikten sonra 3 akademisyen
tarafindan kontrol edilmistir. Daha sonra, 15 kisiyle on test yapilarak ifadelerin anlagilir olup
olmadig1 kontrol edilmistir. On test sonucu gelen diizeltmeler sonucunda ifadeler tekrardan
gozden gecirilmis ve veri toplama aracina son hali verilmistir. Veriler 7’li likert 6lgegi
kullanilarak o6l¢iilmiistiir. Veriler, yogun olarak biiyiiksehirler olmak tizere tiim Tiirkiye’'de
bir arastirma sirketi tarafindan cevrimigi olarak toplanmistir. Hazirlanan yapilandirilmis
anket formu Google.docs. aracilifiyla, 26-31 Agustos tarihleri arasinda arastirma sirketi
tarafindan cevaplayict havuzundaki 383 kisiye ulastirilmistir. Ancak, c¢alismanmin test
edilebilirligi acisindan kontrol sorusu dikkate alinarak 60 yamit yanlis veya eksik
dolduruldugu i¢in ¢alismadan ¢ikarilmistir. Sonugta, 323 kisinin verileriyle ¢alismaya devam
edilmistir.

4.2. Olgekler

Moda ilgilenim degiskenini 6l¢mede kullanilan 6lgek O’Cass (2000) calismasindan alinmistir
ve 15 yargi yer almaktadir. Moda yenilikgiligini 6lgmede kullanilan 6lgek Goldsmith &
Hofacker (1991) calismasindan alinmistir ve 6 ifade yer almaktadir. Elektronik yenilikgiligi
ol¢mede ise Rodriguez & Fernandez (2017)’in ¢alismasindan faydalamilmistir ve 3 yargidan
olusmaktadir. Bagimli degiskenimizi olusturan giyimde Internet kullanma egilimini 6lgmek
tizere ise Park vd. (2007) calismasindan yararlanilmis olup bu oOlgekte toplamda 4 yargi
bulunmaktadir.

5. BULGULAR VE TARTISMA

Calismaya katilan bireylerin demografik verileri Tablo 1'de yer almaktadir. Calismaya
katilanlarin  %40.6’sir1 kadinlar %59,4tinti  erkekler olusturmaktadir. Kisilerin yaslari
degerlendirildiginde en fazla yas yogunlugunun 44 ve alti yas oldugu goriilmektedir. En
yogun yas aralig1 ise %34,4 ile 25-34 yas aralifidir. Ankete katilan bireylerin yiiksek bir
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bolimii lise mezunu diger yiiksek bir boliimii ise lisans mezunlar1 olusturmaktadir.
Katilimcilarin 3000 ve alt1 anketin yogun gelir grubunu olustursa da en fazla yogunluk 1551-
3000 arasinda toplanmaktadir.

Tablo 1. Calismaya Katilanlara iliskin Demografik Veriler

Siklik %
Cinsiyet
Kadin 131 40.6
Erkek 192 59.4
Toplam 323 100
Yas
24 ve alti 91 28.2
25-34 111 344
35-44 75 23.2
45-54 33 10.2
55-64 33 10.2
65 ve lizeri 3 0.9
Toplam 323 100.0
Egitim
Lise 159 49.2
Lisans 144 44.6
Yiiksek lisans 17 5.3
Doktora 3 0.9
Toplam 323 100
Gelir
1500 ve alt1 96 29.7
1501-3000 110 34.1
3001-4500 60 18.6
4501-6000 41 12.7
6001 ve tizeri 16 5.0
Toplam 323 100

5.1. Veri Analizi

Calismada Oncelikli olarak verilerin normal dagilip dagilmadigina bakilmigtir. Normal
dagilim Olgiitii olarak carpiklik ve basiklik degerleri incelenmistir. Basiklik degeri, -1,003 ve -
0.483; carpiklik degeri, -0.344 ve 0.836 degerleri arasinda degismektedir. Carpiklik degeri 2'nin
altt ve basiklik degeri 7'nin alti oldugu i¢in bu calisma normal dagilim varsayimin
saglamaktadir (West vd., 1995; Tang vd., 2014).
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Tek boyutlulugun test edilebilmesi icin aciklayic1 faktor analizi uygulanmistir. Calismada,
moda ilgilenimi 11 (0.605), moda ilgilenimi 12 (0.614), moda ilgilenimi 13 (0.659), moda
ilgilenimi 14 (0.494), moda ilgilenimi 15 (0.565), moda yenilik¢iligi 1 (0.585) ve moda
yenilikgiligi 2 (0.509) ifadeleri, kendi faktorleriyle birlikte faktorlere yiiksek sekilde yiiklendigi

i¢in analizden ¢ikarilmistir.

Tablo 2. Aciklayic Istatistikler ve Faktor Analizi Sonuglar

Degiskenler Faktor Cronbach
Yiikleri Alpha

Moda llgilenimi

Moda ﬂgﬂenimil 0.796

Moda HgﬂenimiZ 0,833

Moda Ilgilenimi3 0.825

Moda Ilgilenimi4 0.871

Moda pgﬂemmﬁ 0.846 0.97

Moda Ilgilenimi6 0.873

Moda llgilenimi7 0.936

Moda Ilgilenimi8 0.926

Moda Ilgilenimi9 0.942

Moda lgilenimi10 0.882

Moda Yenilik¢iligi (Goldsmith & Hofacker, 1991)

Moda Yenilikgiligil 0.834

Moda Yenilikgiligi2 0.833 0.92

Moda Yenilikgiligi3 0.862

Moda Yenilikg¢iligi4 0.842

Elektronik Yenilik¢ilik (Rodriguez & Fernandez, 2017)

Elektronik Yenilikcilik1 0.840

Elektronik Yenilikgilik2 0.824 0.86

Elektronik Yenilikgilik3 0.848

Giyim Aligverisinde Internet Kullanimi (Park vd., 2007)

Internet Kullanimi1 0.598

internet Kullanimi2 0.773 0.83

Internet Kullanimi3 0.869 '

Internet Kullanimi3 0.851

5.2. Ol¢iim Modeli, Giivenilirlik ve Gegerlilik

Calisma kapsaminda kullamilan olgeklerin giivenirliklerini degerlendirmek icin Cronbach
Alfa degerlerine bakilmistir. Cronbach Alpha degerleri 0.83 ve 0.97 degerleri arasinda
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degismektedir. Bu degerler Olgeklerin giivenirliklerinin saglandigini gostermektedir (Hair vd.,
2010; Nunnally ve Bernstein, 1994). Model uyumu, dogrulayici faktor analiziyle test edilmistir.
Analiz neticesinde model uyumunun iyi bir model oldugu ortaya konulmustur. Dogrulayic
faktor analizinde model iyi uyum sergilemektedir (x2 =408,935 df =180, p = 0.000; x2/ df=2.271<
3; comparative fit index (CFI) = 0.959, normed fit index (NFI) =0.929, goodness-of-fit index
(GFI) = 0.876, Tucker—-Lewis index (TLI) = 0.952 ve root mean square error of approximation
(RMSEA) = 0.068) (Hair vd., 2010, Kline, 2015).

Tablo 3. Ortalamalar, Standart Sapmalar ve Degiskenler Aras1 Korelasyonlar

AO SS CR  AVE 1 2 3 4
Moda Ilgilenimi 318 1.86 097 0.77 1
Moda Yenilikgilik 272 179 091 0.71 0.796 1
Elektronik Yenilikgilik 456 1.84 088 0.70 0.354 0.404 1

Giyimde Internet Kullammi 446 1.75 0.86 0.61 0575 0.499 0.371 1

Gegerlilik icin ise yakinsama ve ayrim gegerliligi yapilmistir. Dogrulayici faktor analizi
neticesinde, her ifade kendi faktorlerine anlamh bir bi¢cimde yiiklenmistir (p<0.01). Tim
ifadelerin faktor yiiklerinin 0.50 simr degerini astig1 belirlenmistir. Degiskenlere iliskin yap1
glivenirligi degeri (CR) 0.70 degerinin iizerinde ve ortalama agiklanan varyans degeri (AVE)
de 0.50'nin tizerindedir. Bu degerler kabul edilen sinirlardadir (Bagozzi & Yi, 1988). Boylelikle
calisma yakinsama gecerliligini saglamis bulunmaktadir. Diger bir gecerlilik olan ayrim
gecerliligi, her bir faktor i¢in hesaplanan ortalama agiklanan varyans degerlerinin, modeldeki
diger degiskenlerle korelasyonunun karesinden yiiksek olmasiyla test edilmektedir (Fornell
ve Larcker, 1981). Calismada, degiskenlerin agiklanan varyans degerlerinin degiskenlerarasi
korelasyonlarin karesinden diisiik oldugu belirlenmistir. Bu sekilde ayrim gecerliligi
saglanmistir. Tiim bu ifadeler, calismada ayrim gecerliliginin saglandiginm gostermektedir.

5.3. Hipotez Testleri

Hipotezlerin test edilmesi icin yapisal esitlik modellemesi kullamlmistir. Yapisal esitlik
modellemesi sonuglarina gore modelin iyi uyum gosterdigi goriilmiistiir. (x2 =419.498,
df =181, p=0.000; x2/df=2,32; comparative fit index (CFI) = .96, normed fit index (NFI) = .93,
goodness-of-fit index (GFI) = 0.87, Tucker—Lewis index (TLI) =.95 ve root mean square error
of approximation (RMSEA) =.07). Calisma kapsaminda olusturulan ‘H1: Moda ilgileniminin
giyimde Internet kullanimu iizerine olumlu etkisi vardir’ hipotezi desteklenmistir (3=0.54). Diger
ileri siiriilen hipotez ise, ‘H2: Moda ilgileniminin moda yenilik¢iligi iizerine olumlu etkisi vardir’
analizler sonucu desteklenmistir (3=0.86). Yol analizleri sonucunda desteklenen bir diger
hipotez ise, ‘H4: Elektronik yenilikciliginin giyimde Internet kullanimu iizerine olumlu etkisi vardi’
hipotezidir (=0.13). Arastirma kapsaminda desteklenmeyen tek hipotez, ‘H3: Moda
yenilikciliginin giyimde Internet kullanim iizerine olumlu etkisi vardir’ (=0.03) hipotezi olmustur.
Degiskenler arasi yol analizleri sonuglari Tablo 4'te gosterilmektedir.
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Tablo 4. Yol Analizi
Standart Kritik Stanflar(.hze
Katsayilar edilmis
Hata Oran
katsayilar
H1l Modailgilenimi — Giyimde Internet 0.495 0.106 4.007* 0.54
Kullanimi
H2 Modailgilenimi — Moda yenilikgiligi 0.875 0.064  13.577* 0.86
_) . . T
H3 Moda Giyimde Internet 0.023 0.096  0.243 0.03
yenilikgiligi Kullanimi1
H4 Elektronik — Giyimde Internet -
Yenilikcilik Kullanim1 0.099 0.049 2.004 0.13
*p<0.01, p<0.05
6. SONUC

Calismada moda ilgilenimin, moda yenilikgiligin ve elektronik yenilikgiligin giyimde Internet
kullanimu tizerine etkisi ve moda ilgileniminin moda yenilik¢iligi tizerindeki etkisini inceleyen
bir model {izerinde arastirma yapilmistir.

Hipotezler cercevesinde konu ele alinacak olunursa; tiiketicilerin modaya olan ilgilenimleri
bireyleri giyim aligverisleri konusunda bireyleri Internet kullanmaya itmektedir. Bu anlamda
literatiirdeki diger calismalarda da bahsedildigi gibi (Goldsmith & Flynn, 2004; Iscioglu &
Agyol, 2019) birey kendi bilgilerini paylastiginda kendini bilgilerinin korunduguna dair
kendini giivende hissetmesi ya da birey bir tiriinle ne kadar ilgiliyse bireyin ¢evrimigi siteler
iizerinde giyim aligverisleri yapabilme olasilig1 artacaktir. Ayni zamanda bireyin modaya olan
diigkiinliigii ve modanin da 6zellikle giyim konusu iizerinde tartisiimasi ya da ele alinmas:
bireyi giyim aligveriglerinde Internet kullanmaya itecektir. Ilgi sahibi bireyler her zaman daha
arastirmaci bireylerdir. Bu anlamda fiziki magazalarda zaman kayb1 olmaksizin, fiziksel bir
yorgunluk hissetmeden ve aynmi anda birden ¢ok siteyi kiyaslayarak tiiketici kendisi i¢in en
dogru olana sahip olmaya calisacaktir.

Calismanin ulastigr diger bir sonug, bireylerin moda yenilikgiligi tizerinde ki etkisinde
modaya olan ilgilenimi tiiketiciyi moda konusunda yenilik¢i olmaya itmesidir. Dolayisiyla
yenilik¢i tiiketici hem ilgilidir hem bilgilidir savim literatiirdeki diger calismalarinda
(Goldsmith & Hofacker, 1991; Golsmith vd., 1997; Arts vd., 2011; Hirunyawipada & Paswan,
2006) destekledigi gibi, bu diislinceyi destekler nitelikte bir sonug ortaya koymustur. Moda
fikrini benimseyen ve hayatinin merkezi haline getirmis ya da merkezi durumunda olmasa
bile diigkiinliigli ytiksek safhalarda olan tiiketiciler ise yenilik¢i olmaya diger insanlara gore
bir adim daha 6tede olacaktir. Bir bireyin bir iiriine ya da bir markaya olan, ister sembolik ister
islevsel ozellikler olsun, tutkunlugu, ilgisi bireyi ¢ogunlukla diger insanlardan 6nde tutacak
ya da farkli kilacak bir sekilde one cikaracak bir sey olmasi kisiyi {irtinii ya da markay: yeni
ve moda olan metalara dogru itecektir. Calisma kapsaminda savunulan ve analizler
sonucunda ortaya konulan bir diger sonug, elektronik yenilikgilige sahip bireylerin giyim
aligveriglerinde Internet kullanmaya egilimli kisiler oldugudur. Bu diisiince, yine literatiirdeki
diger calismalarda oldugu gibi (H & Stoel, 2014; Crespo & del Bosque, 2008; Citrin vd., 2000;
Limayem, 2000; Park, 2000; Goldsmith, 2000) bireyin elektronik bir yenilige kayitsiz
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kalamamast ile bireyin ¢evrimigi siteler {izerinden aligveris yapmasi arasinda dogrudan bir
iliski oldugunu gostermektedir. Yenilikgi bireyler risk alabilen bireylerdir, Internet {izerinden
giyim aligverisleri riskli olmasina ragmen tercih etme olasiliklar1 aligveris yapmayan insanlara
gore daha fazladir (Ha & Stoel, 2014; Citrin vd., 2000; Limayem, 2000). Citrin vd. (2000)'nin de
savundugu iizere ilgi sahibi bireyler Internet {izerinde aligveris yapmaya daha meyillidirler.
Buradan; risk alabilen ya da yeni seylere acgik bireylerin herhangi bir tedirginlik (6rnegin,
siparis verilen iirtin geldiginde istenileni karsilamadiginda kargoyla iade vs.) yasamadan
giyim aligverisini gevrimigi sitelerden yapabildigi sonucu ¢ikarilabilir. Bireyler igin her
anlamda tasarruf saglanmig olabilir. Ornegin; indirimlerden magazaya gitmeden aninda
Internet {izerinden faydalarlabilir, {iriiniin magaza stoklarinda olup olmamastyla ilgili sikinti
yasanmayabilir.

Calisma kapsaminda reddedilen tek hipotez, moda yenilik¢iliginin giyim alisveriglerinde
Internet kullanma egilimi iizerine etkisi vardir hipotezidir. Literatiirde moda yenilikgiliginin
¢evrimigi satin alma davranisi arasinda iligskinin var oldugu ancak, ¢ok zayif oldugunu ileri
siiren calismalar mevcuttur (Goldsmith & Flynn, 2004). Moda yenilikgisi olan bir tiiketici
giyim aligverisi konusunda Internet’i kullanmak istemiyor olusu belki de fiziksel bir magaza
olmayisindan ya da fiziksel anlamda bir iiriine dokunamayisindan kaynaklaniyor olabilir. Bu
diistinceyi destekler nitelikte, moda yenilik¢ilerinin yeni moda iiriinleri i¢in hala diikkanlar:
gezdikleri ifade edilmistir (Goldsmith & Flynn, 2004). Birey almak istedigi giyimi iistiinde
bizzat gormek isteyip alimini bu sekilde gergeklestiriyor olmasi bir neden olarak gosterilebilir.
Dolayisiyla, bir bireyin yeni moda iiriinlerini herkesten once takip ediyor olusu,
arkadaslarindan 6nce satin almasi ya da almaya meyilli olmasi, moda tasarimcilarin adlarin
herkesten once biliyor olmast gibi durumlarin bireyleri giyim aligverislerinde Internet
kullaniminda, her zaman olumlu etkileyen etkenler olmadigini gostermektedir.

Gilintimiizde moday1 takip etmek ya da modaya ayak uydurabilmek isletmeleri daha aktif ve
¢ok daha hizli islemler siirecine sokmaktadir. Ayni sekilde her bir seyin intemet—yﬁksek
teknolojiyle yapildigi bu donemde bunun gerisinde kalabilmek isletmeler i¢in ¢ok biiytik bir
dezavantaj saglayacaktir. Bir giin ¢ok moda olan herhangi bir sey bir sonraki sabah
“popiileritesini” yitirmis olabilmektedir. Dahasi bireyin yenilikgilik seviyesi ve ilgi diizeyi bir
iirtine yonelik seviyesi sekil degistirebilmektedir. Birey kendini bir gruba bir topluma ya da
belki kendine kabul ettirebilmek adina biitiin alistimiglarindan vazgegebilir ya da bir bagkasi
i¢in alisilmis ama kendisi igin yeni olan bir seyi denemek isteyebilir. Isletmeler, degiskenligi
cok siki bir sekilde takip edebilmelidir. Durumlar bu derece degiskenlik gosterirken 6zellikle
moda alanindaki isletmeler ve isini teknoloji agirlikli yapan isletmeler igin bu ¢alisma 6nemli
fikirler sunabilir. Bu calismadan ¢ikan sonuclarla isletmeler boliimlendirme stratejilerini daha
yeterli diizeyde ve daha saglikli olusturabilirler. Moda endiistrisine ya da yeni iiriin
durumlarinda daha proaktif adimlar gerektirebilir. Teknolojik yenilikleri ve moday1
birlestirerek tiiketiciye kolayliklar sunulabilir ve tiiketicinin dikkatini ¢ekecek taktikler
uygulanabilir.

Calisma amaci kapsaminda, katilimalarin moda ilgilenimlerinin, elektronik yenilikgilik
diizeylerinin ve moda yenilikcilerinin, Internet {izerinden satin alma egilimlerini genel
diizeyde 6l¢mektedir. Gelecek galismalar daha spesifik 6rneklemler tizerine odaklanabilir. S6z
konusu degiskenlerin, demografik degiskenler acisindan ele alinmas: faydali olacaktir. Gergek
markalar {izerinden karsilastirmali ¢alismalar daha ayrintili sonuglari ortaya ¢ikarabilecektir.
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Gelecek calismalarda ayrica, tiiketicilerin tiiketim aliskanliklar1 ve Internet ilgilenimleri
tizerinden de degerlendirmeye alinabilir. Bu sekilde, internet ilgilenimi yiiksek olanlarla,
moda ilgilenimi yiiksek olan bireyler arasindaki farklar ortaya konabilir.
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Ek: Olgekler

Moda ligilenimi

Moda giyim benim i¢in ¢ok sey ifade eder.

Moda giyim hayatimin énemli bir pargasidir.

Birakmanin zor olacag1 moda giyime ¢ok giiglii sekilde bagliyim.
Moda giyimin hayatimin merkez noktas: oldugunu diistintiriim.
Moda giyim hakkinda ¢ok diistintiriim.

Sahsen moda giyimin énemli bir konu oldugunu diigtiniiriim.
Moda giyim ile ¢ok ilgiliyim.

Moda giyim benim i¢in 6nemlidir.

Moda giyim hayatimin énemli bir parcasidir.

Bir kisi olarak moda giyim kimligimin merkezidir.

Genellikle moda giyim ile megguliimdyiir.

Ben gercekten moda giyim ile tanimlanabilirim.

Moda giyim ile ¢ok i¢ iceyim.

Moda giyim hayatimla ilgili bir unsurdur.

Moda giyime ¢ok dikkat ederim.

Moda Yenilikgiligi (Goldsmith & Hofacker, 1991)

Genellikle, yeni bir moda {iiriin ortaya ¢iktif1 zaman arkadas cevremde ilk alanlar
arasindayim.

Bir magazada yeni bir moda tiriiniin bulundugunu duyarsam, satin almak igin yeterince
ilgim olur.

Arkadaslarimla kiyaslandigimda, yeni moda iiriinlere sahibim.

Arkadas cevremde, en son moda ve stillerin isimlerini bilen kisilerdenimdir.

Yeni moda tasarimcilarimin adlarini diger insanlardan once bilirim.

Heniiz duymamis olsam bile, yeni bir moda {iriinii alirim.

Elektronik Yenilik¢ilik (Rodriguez & Fernandez, 2017)

Elektronik ortamdaki bir yeniligi duydugumda denemek igin ¢aba gosteririm.

Kendi yas grubum iginde, Elektronik ortamlardaki vyenilikleri genellikle ilk
deneyenlerdenim.

Elektronik ortamlarda ¢ikan yenilikleri denemeyi severim.

Giyim Alsverisinde Internet Kullanimi (Park vd., 2007)

Interneti, giyim aligverislerinde siklikla kullanirim.

Giysilere goz atmak igin Interneti siklikla kullanirim.

Interneti, moda ile ilgili bir blog, dergi veya web sayfasina bakmak igin siklikla
kullanirim.

Basilmis olan bir dergi yerine ¢evrimigi olarak bir dergiye veya web sayfalarina bakmay1
tercih ederim.
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