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MODA TI"JKETiCiLEaniN G@YiM !"JRI"JNLERiNi ALGILAMA DUZEYLERI
UZERINE BiR ARASTIRMA

A Research on Fashion Consumer Perception Levels of Clothing Products

(074

Moda, toplumun yasam dinamikleriyle sekillenen ve yenilenen bir
kavramdir. Ozellikle toplumsal yapi ile birlikte moda kavramimin
ilerleyisi, tiiketimi beslemektedir. Ayn1 zamanda, tiiketim dongiisii
icerisinde modaya hayat veren unsurlardan biri hazir giyim
sektoriidiir ve sektoriiniin sekillendirilmesinde giyim {iriinleri
biiyiik bir 6neme sahiptir. Bu nedenle, hazir giyim isletmeleri giyim
iirlinlerinin moda tiiketicileri tarafindan satin alinmasini ve tiikketim
dongiisiiniin ~ stirekli ~ kilmmasimi  birincil amag¢  olarak
gormektedirler.

Bu aragtirma, moda tiiketicilerinin giyim {irlinlerine iligkin gorsel,
dokunsal, kokusal, tatsal ve isitsel algilama diizeylerini tespit
etmeyi amaglamaktadir. Moda algis1 yonetimi konusunu kapsayan
akademik c¢aligmalarin olduk¢a sinirli olmasi sebebiyle bu
arastirmanin literatiire ve ileride yapilacak olan caligmalara katki
saglamasi bakimimdan 6nemli oldugu diisiiniilmektedir. Arastirma,
orneklem grubu olarak giyim driinlerini kullanan 570 moda
tiiketicisi izerinde gergeklestirilmistir. Arastirmada, “Moda Algist
Yonetimi Olgegi” gelistirilmistir. Gelistirilen 6lgek iki boliimden
olusmustur. Olgegin birinci béliimii katilimeilarin kisisel bilgilerini
icermis ve ikinci boliimii gérsel, dokunsal, kokusal, tatsal ve isitsel
faktorlerini kapsamigtir. Arastirmadaki veriler, kartopu 6rneklem
metoduyla ¢evrimigi platform iizerinden katilimcilara ulasilarak
toplanmistir. Arastirma sonucunda moda tiiketicilerinin giyim
iriinlerinden en fazla dokunsal algilama (x=4,13) ardindan da
gorsel algilama (x=3,61) faktorlerinden etkilendikleri sonucuna
vartlmigtir. Kokusal (x=3,47) ve isitsel (x=3,12) algilama
faktorlerinin moda tiiketicilerinin {izerindeki etkisinin orta seviyede
oldugu tespit edilmistir. Tatsal algilama (x=2,17) faktoriiniin ise
moda tiiketicilerinin {izerinde etkisinin olmadig1 sonucuna
vartlmigtir.

Anahtar Kelimeler: Moda, giyim, algi, algi yonetimi, moda algist.

Merve OZBAS KiLiSLi!, Esen CORUH?
ABSTRACT

Fashion is a concept that is shaped and renewed by the life
dynamics of society. Especially the progress of the concept of
fashion along with the social structure increases consumption. At
the same time, one of the factors that gives life to fashion within the
consumption cycle is the ready-made clothing industry, and
clothing products have a great importance in shaping this sector.
For this reason, ready-made clothing companies are seen the
purchase of the clothing products by fashion consumers and the
perpetuation of the consumption cycle as their major goal.

This research aims to determine the perception levels of fashion
consumers regarding clothing products. Due to the limited number
of academic studies on fashion perception management, this
research is considered to be important in terms of contributing to
the literature and future studies. The research was carried out on
570 fashion consumers using clothing products as a sample group.
In the research, “Fashion Perception Management Scale” was
developed. The developed scale was consisted of two parts. The
first part of the scale was covered the personal information of the
participants, and the second part was included the visual (seeing),
tactile (touching), olfactory (smelling), gustatory (tasting) and
auditory (hearing) factors. The data in the research were collected
by reaching the participants via the online platform with the
snowball sampling method. As a result of the research, it was
revealed that fashion consumers were most affected by tactile
perception (x=4,13) and visual perception (x=3,61) factors from
clothing products. It was determined that the effect of olfactory
(x=3,47) and auditory (x=3,12) perception factors on fashion
consumers was moderate. It was concluded that the factor of
gustatory perception (x=2,17) had no effect on fashion consumers.

Keywords: Fashion, clothing, perception, perception management,
fashion perception.
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EXTENDED ABSTRACT

The research was aimed to determine the perception levels of fashion consumers about clothing products. It was thought that the research
would make an important contribution in terms of getting the opinions of fashion consumers on visual, tactile, olfactory, taste and auditory
perception of clothing products and understanding the effect of perception types.

Survey research method was used to determine the perception levels of fashion consumers about clothing products. A five-point Likert type
“Fashion Perception Management Scale” was developed as a data collection tool. The first part of the scale was included the personal
information of fashion consumers participating in the research. Additionally, the second part of the scale was covered the items related to visual
(seeing), tactile (touching), olfactory (smelling), gustatory (tasting) and auditory (hearing) factors.

In the research, 570 fashion consumers were participated through the online platform with the snowball sampling method. The participants
mainly consisted of women, between the ages of 19-30, single, undergraduates, students or private sector employees, and fashion consumers
who bought clothing once a month or a few times in three months.

The results of the consumers' visual, tactile, olfactory, gustatory and auditory perceptions of clothing products related to the fashion perception
management were explained below:

The results of visual perception: It was seen that fashion consumers were mostly affected by the colours of clothing products. Two other
important items were the combination of clothing products with other clothing products and the presentation of them in the shop window.
Briefly, these results were clearly demonstrated that colour, combination and presentation were a significant impact on the visual perception
of clothing products.

The results of tactile perception: It was found that tactile perception of clothing products had a significant impact. In addition, it was seen that
the items such as the estimation of sensory comfort and the positive feeling of the fabric surface on the skin were important items that affected
fashion consumers.

The results of olfactory perception: It was revealed that the fragrant environment had an impact on the perception of clothing products on
fashion consumers. At the same time, it was observed that the pleasant smell on clothing products affected the consumer. In summary, it was
determined that the nice and pleasant smell of clothing products affected fashion consumers.

The results of gustatory perception: It was found that clothing products did not affect the gustatory perceptions of fashion consumers and they
did not associate clothing products with gustatory perception.

The results of auditory perception: It was determined that sound elements such as music heard have a low effect on the auditory perception
of fashion consumers' clothing products. It was observed that advertisement music did not have a sufficient effect on fashion consumers.

In summary, it was seen that fashion consumers were most affected by tactile perception (x=4,13) and then visual perception (x=3,61) factors
from clothing products and at the same time, it was observed that the effects of olfactory perception (x=3,47) and auditory perception (x=3,12)
factors on fashion consumers remained at moderate levels. Gustatory perception (x=2,17) was found to have no effect on fashion consumers.

It was observed that fashion consumers were considerably affected by touching clothing products. In other words, it was shown that the effect
of tactile perception on clothing products was at the highest level in the research. At the same time, it was observed that clothing products were
affected the visual perception of fashion consumers at a high level. In addition to these results, it was detected that the level of olfactory and
auditory perceptions of fashion consumers from clothing products was intermediate levels. On the other hand, it was concluded in the research
that clothing products were not attractive for fashion consumers in terms of the gustatory perceptions. In the research, it was clearly seen that
clothing products were not stimulated gustatory perception on fashion consumers.
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GIRIS
Moda, ge¢misten giiniimiize toplumlarin geleneklerinden, yasantilarindan, olaylarindan beslenerek varligina zemin
olusturmustur. Bu durum modanin, topluma ait olan kiiltiirel kodlara ihtiya¢ duyulmasini ve bir dongii igerisinde yer

almasini beraberinde getirmistir. Boylece moda, toplumun yagam dinamikleriyle sekillenen ve yenilenen bir dongii
haline gelerek farkli sekillerde ortaya ¢ikan bir kavram haline doniismiistiir.

Moda, topluma egemen olan her akim gibi yenilik¢i bir duyarlilikla toplumun tiiketim yapisimi etkilemektedir.
Moday1 takip etme arzusu, tliketilmekte olan iirlinlerin farkli sekillerinin yeniden tiiketilmesini beraberinde
getirmektedir (Cinar ve Cubuk, 2009: 283). Baska bir sdylemle toplumsal yapi ile birlikte moda kavraminin ilerleyisi,
tiikketimi beslemektedir. Ayn1 zamanda tiiketim dongiisii i¢erisinde modaya hayat veren unsurlardan biri sanayilesme
ile varlik bulan hazir giyim sektoriidiir. Hazir giyim sektoriiniin sekillendirilmesinde giyim tiriinleri biiyiik bir 6neme
sahiptir.

Hazir giyim sektoriiniin amaci, giyim rinleri araciligiyla modayi olusturmaktir. Giyim iirinleri, moda sisteminin
var olabilmesi i¢in harcama yapacak olan tiiketicilerin satin alma isteginin olusmasini saglayan 6nemli araglardir.
Moda fiireticileri, giyim tirinlerini moda kavramu ile esleyerek, beden imaji1, gorsel etkileme, sosyal sinif ve statii
gostergesi haline getirerek, psikolojik tatmin olusturarak tiiketicilerin arzularina ve kisisel doyumlarina y6nelik
ihtiyaglarini karsilamayi amaglamaktadirlar (Cegindir ve Cakmak, 2019: 21).

Moda kavraminin ayakta kalmasimin 6n kosulu, moda olarak sunulan giyim iirlinlerinin tiiketiciler tarafindan satin
alinmasiyla gerceklesmektedir (Kawamura, 2016: 142). Giyim firinlerinin satin alinmasi amaciyla tasarimcilar,
tireticiler, perakendeciler vb. bireyler tiiketiciyi etkileme yoluna gitmektedirler. Diger bir ifadeyle giyim irtinleri
tizerinden moda algis1 yaratarak tiiketicileri etkilemektedirler.

Moda algisinin olugsmasinda giyim {irlinline iligkin yaygin olarak yiiklenen anlam, iiriiniin saglayacagi faydadan ¢ok
deger yaratmasina yoneliktir. Bu baglamda bir {iriiniin “moda” algisi ile satin alinmasi, miisteriye ihtiyacinin
giderilmesinden Ote bir anlam ifade etmektedir. Miisterinin iirlin satin alma kararim1 ve eylemini “moda” ile
desteklemek miisterinin iiriinii elde etme arzusunu tetikleyen dnemli bir etkendir (Demirel ve Seckin, 2009: 180).
Moda algis1 ile miisterinin harekete gegmesini saglamak amaciyla giyim trtinlerinin goériintiisii, dokusu, kokusu, tadi
ve sesi barindiran tiiketim nesnesi haline gelmesi arzu edilmektedir.

Moda algisin1 daha iyi agiklayabilmek adina, algi kavramina deginmek yerinde olacaktir. Algi kavrami, nesnel
diinyay1 duyular yoluyla 6znel bilince aktarma olarak ifade edilmektedir. Boylece algi bir anlamda, aktarimla gergegi
ortaya koymak gibi bir gorev tistlenmektedir (Karabulut, 2017: 121). Algi ayn1 zamanda; bireyin duyular sayesinde
edindigi bilgileri anlayarak i¢cinde bulundugu diinyaya diizen vermek i¢in se¢me, organize etme, yorumlama, bilgiyi
kullanma seklindeki islemlerin biitiinii olarak belirtilmektedir (Bagei, 2017: 18). Bu sebeple algi, dis diinyadan
duyumlarla gelen nesnenin veya imgenin duyu organlarimi etkilemesi ve bilince aktarilmasi islemi olarak
tanimlanmaktadir (Ozer, 2012: 149). Asagida verilen Sekil 1 incelendiginde, algi olusum siirecinde duyusal uyaranlar
vasitasiyla algilama eyleminin gerceklestigi goriillmektedir.

I Algi Olusum Siireci

Alg Duyusal Veriler Algilama

. .

Gorsel mesaj
Dokunsal mesaj
— —> o
Kokusal mesaj
Tatsal mesaj

Mesajlarin dikkat gekmesi
Mesajlarin gruplandiriimasi
Mesajlarin yorumlanmasi

Cevre

Mesajlarin tekrar hatirlanmasi

Isitsel mesaj

Sekil 1. Algi olusum siireci

Alg1 olusum siireci genel olarak ele alindiginda; ilk olarak birey ¢evrede olusan uyaranlara anlam verme gabasina
girmektedir. Daha sonra birey duyu organlarma iletilen duyusal uyaranlari zihninde anlamli bir biitiine
dontstiirmektedir. Algilamanin gergeklestigi son asamada birey uyaranlar1 fark etmekte, gruplandirmakta,
yorumlamakta ve hatirlamaktadir.
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Alg1 olusum siirecinin son basamagi olan algilama kavramimi derinlemesine incelemekte yarar vardir. Agikcasi
duyular araciligiyla ¢evredeki uyaranlarin bireyin zihninde islenmesiyle “algilama” kavrami ortaya ¢ikmaktadir.
Bagka bir anlatimla algilama, bireyin ¢esitli duyular yardimiyla ¢evresinden elde ettigi bilgiyi bir araya getirip
organize ederek kendisi i¢in anlama ya da yoruma kavusturmasina iligkin gergeklesen siirecin tamami olarak ifade
edilmektedir (Eren, 2017: 69). Algillama aym zamanda; bireyin diinyadaki olaylari, nesneleri kavrayarak
anlamlandirdig1 bir bilgi sistemi igerisinde yorumlandig: siiregtir (Goneng, 2018: 12). Algilama siireci; gbrme,
dokunma, duyma, tatma, koklama duyularindan olusmakta ve bes duyu organi araciligiyla ifade edilmektedir
(Inceoglu, 2011: 86). Asagida yer verilen anlatimlarda ise algilamalara ayrintilartyla deginilmistir.

Gorsel algilama: Bireyin beyninde olusan zihinsel enerjinin beynin gérme ile ilgili béliimiinde iglenmesi sonucunda
ortaya algisal bir iirlin ¢ikmaktadir. Bu islenme haline gorsel algilama ve ortaya ¢ikan iiriine de gorsel algi adi
verilmektedir (Alpan, 2008: 83).

Dokunsal algilama: Birey dokunsal algilama eylemini gergeklestirirken, nesneye dokunup temas ederek deneyim
kazanmaktadir. Boylece birey, daha kesin bir algilama siirecine ulagsmaktadir (Caglayan, Oktem ve Korkmaz, 2014:
170). Bireyde olusan dokunma duyusu; dokunulacak nesneye yonelik piiriizsiizliik, sicaklik ve agirlik gibi durumlar
hakkinda bilgi sunmaktadir (Giiven, 2010: 325).

Kokusal algilama: Birey bulundugu ortamdaki kokulari nefes seklinde i¢ine cekmektedir. Her koku bireyin yasama
ve algilama siireciyle anlamli hale gelmektedir. Algilanan her koku bir baska kokuya oranla anlamlandirilir ve
onceden tanidik olan bir koku ile karsilagtirarak degerlendirilir (Bolat ve Taskiran, 2013: 13).

Tatsal algilama: Tat duyusu agiz igerisinde eriyik halde yer alan uyaricilar1 fark etme ve uyariciy1 tanima anlamina
gelmektedir (Kog, 2013: 77). Tat duyusu c¢ogunlukla bireysel farkliliklara gore degismektedir. Bu degisimin
olusmasim saglayan 6nemli unsur kiiltiirdiir. Kiltiir, tat algisinin olusmasi ve degerlendirilmesi konusunda tat
duyusunu etkilemektedir (Baris ve Odabasi, 2013: 141).

Isitsel algilama: Bireyin kulak organimna ulasan ses dalgalar1 ¢evrede bulunan titresimlerin atmosfer molekiilleri
tarafindan Once bir araya gelip sikismasi ve sonra gevsemesi sekilde meydana gelmektedir. Bu titresimler mekanik
enerjiye karsi tepkide bulunmaktadir. Molekiillerin titresmesi ile olusan ses dalgalari, isitme uyaranlari olarak ifade
edilmektedir (Arkonag, 1993: 73). Boylece birey tarafindan sesleri algilama durumu ortaya ¢ikmaktadir.

Yukarida deginildigi gibi algilama siireci, bes duyu organi araciligiyla ifade edilmekte ve bu siire¢ ayn1 zamanda
yonetim faaliyetlerini igermektedir. Algi yoOnetimi; kurumlarin ve Kkisilerin belirlemis olduklar1 politikalarin,
stratejilerin, programlarin ve modellerin bireyler iizerinde yarattigi algiy1 tespit edebilmek amaciyla kurulan
faaliyetleri kapsamaktadir. Diger bir anlatimla, faaliyet alan1 igerisinde belirlenen hedefe yonelik yonlendirme ve
bi¢imlendirme gibi 6nemli hususlar1 igermektedir (Calig, 2018: 34). Ayn1 zamanda farkina varilan veya idrak edilen
uyarimlarin ve beyne iletilen goriintiilerin belli yontemler esligiyle yonetme halini ifade etmektedir (Tutar, 2009:
105). Giiniimiizde ise algi yonetimi, pazarlama stratejileri kapsaminda tiiketici davraniglarinin yonlendirilmesinde
onem kazanmaktadir (Altunisik ve islamoglu, 2017: 109).

Moda ekseninde alg1 yonetimine bakildiginda, hazir giyim isletmeleri pazara sunduklar1 giyim triinlerinde tiiketimi
amac edinmektedirler. Oyle ki isletmeler stratejik amaglarini, tiiketim temeline dayandirarak uyguladiklari
faaliyetlerin merkezine moda tiiketicilerini yerlestirmektedirler. Ayn1 zamanda bu isletmeler, piyasaya sunduklari
giyim trilinlerinin moda tiiketicileri tarafindan satin alinmasi ve tiiketim dongiisiiniin siirekli kilinmasini en 6nciil
amag olarak gormektedirler.

Moda pazarlamacilari, bes duyu algilama sistemini etkin kullanarak moda tiiketicilerinin dikkatini ¢ekmekte ve ikna
etmeye yonelik faaliyetler yiiriitmektedirler. Bu arastirma temel olarak moda algist yonetimi kapsaminda moda
tiikketicilerinin giyim iiriinlerini algilama diizeylerini tespit etmeyi amaglamaktadir. Bu amaca ulagmak i¢in moda
tiikketicilerinin giyim tiriinlerine dair (1) gorsel, (2) dokunsal, (3) kokusal (4) tatsal ve (5) isitsel algilama diizeyleri
tespit edilmeye ¢alisilmistir.

Bu aragtirmanin, moda tiiketicilerinin giyim triinlerini gorsel, dokunsal, kokusal, tatsal ve isitsel algilama konusunda
goriislerinin alinmasi ve algilama gesitlerinin etkisinin bilinmesi bakimindan literatiire 6nemli katkilar saglayacagi
diistiniilmektedir. Bunun yan1 sira arastirma, moda tiiketicilerinin giyim frilinlerini algilamalarma dair mevcut
durumun tespit edilmesi ve algilamalar arasindaki benzerlik veya farkliliklarin ortaya konulmasi agisindan da
onemlidir.
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1.Yontem

Aragtirmada moda tiiketicilerinin giyim {irlinlerini algilama diizeylerini tespit etmek amaciyla betimsel arastirma
yontemi kullanilmistir. Bu arastirma yontemi ile moda tiiketicilerinin giyim iriinlerini gorsel, dokunsal, kokusal,
tatsal ve isitsel algilamalar1 konusunda var olan mevcut durum ortaya konulmaya caligilmustir.

Aragtirmanin 6rneklemini, Tiirkiye’deki giyim {iriinlerini kullanan 570 moda tiiketicisi olusturmaktadir. Orneklemin
belirlenmesinde kartopu oOrnekleme metodu kullanilarak moda tiiketicilerine ¢evrimigi platform tizerinden
ulasiimstir.

Arastirmada ilk olarak konu ile ilgili kaynaklar incelenerek literatiir taramasi yapilmistir. Elde edilen literatiir
bilgilerinden yola ¢ikilarak veri toplama araci olarak anket formu gelistirilmis ve uzman kisilerin goriisleri
dogrultusunda veri toplami araci sekillendirilmistir.

Veri toplama araci olan “Moda Algis1 Yénetimi Olgegi” besli Likert tipinde hazirlanmistir. Anket formu seklinde
hazirlanan 6lgegin birinci boliimii arastirmaya katilan moda tiiketicilerinin kisisel bilgilerini igermektedir. Ikinci
boliimii ise moda algist yonetimine iliskin gorsel, dokunsal, kokusal, tatsal ve isitsel algilamaya yonelik maddeleri
kapsamaktadir. Bu boliimde daha 6nce yapilmis olan benzer arastirma olgeklerinden yararlanilarak arastirmanin
dlgegine iliskin faktorlerin maddeleri olusturulmustur. Olgek gelistirme siirecinde yararlanilan kaynaklar Tablo 1°de
yer almaktadir.

Moda Algis1 Yonetimi Olcegi

Faktorler Yararlamlan Kaynaklar

Gorsel Algilama Arslan (2018)

Dokunsal Algilama Sarngik (2010) ve Akgiin Girgin (2019)
Kokusal Algilama Pekar (2017)

Tatsal Algilama Karakasoglu (2015)

Isitsel Algilama Mateyeva (2018)

Tablo 1. Moda algis1 yonetimi 6lcegi faktorleri ve yararlanilan kaynaklar

Anketin ikinci boliimiinde gorsel ve dokunsal algilama alti maddeyi, tatsal ve isitsel algilama bes maddeyi ve kokusal
algilama dort maddeyi kapsayan ifadelerden olusmustur. Arastirma icin gelistirilen “Moda Alg1 Yénetimi Olcegi”,
https://www.onlineanketler.com adresinden g¢evrimigi anket formatinda hazirlanmistir. Anket formu 27.10.2020—
05.11.2020 tarihleri arasinda 6rneklem grubuna uygulanarak arastirma verileri toplanmaistir.

Aragtirma verileri, Microsoft Excel iizerinden diizenleme yapildiktan sonra SPSS programina aktarilmis ve istatiksel
analizleri yapilmistir. Anket formunda yer alan maddeler Likert 6lgegi deger araligmma gore yorumlanmistir.
Maddelere iliskin degerlendirmede 5,00—4,50 kesinlikle katiliyorum, 4,49-3,50 katiliyorum, 3,49-2,50 kararsizim,
2,49-1,50 katilmiyorum, 1,49—0 kesinlikle katilmiyorum tutum araligina gore kabul edilerek yorumlanmustir.

Anket formunun birinci béliimiinde yer alan moda tiiketicilerinin kisisel bilgilerine gore frekans ve yiizde degerleri
analiz edilmistir. Ikinci boliimiinde moda tiiketicilerinin “Moda Algis1 Yonetimi Olgegi’ne iliskin faktorlere
verdikleri yanitlarin aritmetik ortalama ve standart sapma degerlerine gore analizi yapilmistir. Tablo 2°de arastirmaya
katilan bireylerin kisisel bilgilerine iliskin dagilimlar verilmistir.

54


https://www.onlineanketler.com/

akademi
sana

Kisisel Bilgiler Secenekler Frekans  Yiizde
Cinsiyet Kadin 423 74,2
Erkek 147 25,8
18 yas ve alt1 20 3,5
19-25 yas 273 479
26-30 yas 157 27,5
Yas 31-35 yas 74 13.0
36-40 yas 32 5,6
41 yas ve listil 14 2,5
. Evli 154 27,0
Medeni Durum Bekar 416 730
[kogretim 8 1,4
Lise 66 11,6
Ogrenim Durumu Y.iiksekokul 67 11,8
Lisans 336 58,9
Yiiksek lisans 82 14,4
Doktora 11 1,9
Isci 51 8,9
Memur 96 16,8
Ogrenci 172 30,2
is Durumu Ev hanimi 39 6,8
Serbest meslek 23 40
Ozel sektor calisani 100 175
Calismiyor 89 15,6
Haftada birkag defa 51 8,9
Giyim Uriinlerini Haftadq bir defa 23 4,0
Satin Alma Stk Ayda bir defa 199 34,9
Ug ayda birkag defa 206 36,1
Ozel giinlerde 91 16,0

Tablo 2. Kisisel bilgilere iliskin dagilimlar (n=570)

Aragtirmaya katilanlarin birinci boliimdeki kigisel bilgilerine (Tablo 2) bakildiginda; agirlik olarak kadin, 19-30 yas
arasinda, bekar, lisans 6grenimini tamamlamis, 6grenci veya 6zel sektor calisani ve ayda bir defa ya da ii¢ ayda birkag
defa giyim {riinii satin alan moda tiiketicileri olduklar1 goriilmiistiir. Kisacasi, aragtirmaya katilan moda
tiikketicilerinin ¢ogunlukla lisans 6grenimi almis bekar geng kadinlardan olustugu soylenebilir.

2. Bulgular ve Tartisma
2.1. Gorsel Algilamaya iliskin Bulgular

Moda tiiketicilerinin giyim iiriinlerini gorsel algilamalarina iliskin alti maddeye ait bulgular Tablo 3’de sunulmus ve
aciklamalarina agagida yer verilmistir.

Gorsel Algilama (GA) X S
GALl. Giyim iriinlerinin vitrinde sunulmasindan etkilenilmesi 3,85 0,94
GA2. Giyim iriinlerinin renklerinin ilgi ¢ekici olmas1 429 0,72
GA3.  Giyim iriinlerinin diger {iriinlerle kombinlenmesinin hosa gitmesi 3,96 0,88
GA4. Giyim iriinleri hakkinda yazili bilgilendirmelerin dikkat ¢ekmesi 3,37 1,09
GAS5.  Giyim iriinlerinin reklamlarinin ilgi ¢ekici olmasi 3,52 1,03
GAG6.  Giyim iiriinlerinin tanitim1 i¢in yapilan defile/gdsterinin ilgi ¢ekici olmast 2,72 1,26

Genel Ortalama Deger 3,61 0,98

Tablo 3. Moda tiiketicilerinin giyim iiriinlerini gorsel algilamalarina ait dagihmlar (n=570)

- “Giyim triinlerinin vitrinde sunulmasindan etkilenme” maddesine katildiklar1 (X=3,85) goriilmiistiir. Bu
durum, giyim iriinlerinin vitrinde sunulmasinin moda tiiketicilerinin ilgilerini ¢ektigini ortaya koymustur.

Arslan (2018) tarafindan yapilan bir aragtirmada katilimcilarin giyim {iriinlerinin sunuldugu magaza vitrinlerinin ilgi
cekici olmast maddesine X=4,31 oraninda katildiklar1 tespit edilmistir. Tambay (2018) tarafindan yiiriitiilen diger bir
aragtirmada giyim dUrinlerinin sergilendigi vitrinlerin her zaman dikkat g¢ekici olmasi durumuna kadinlarin
%42,4’liniin, erkeklerin %40,3’liniin katildiklar1 sonucuna varilmistir. Bu arastirmada da “giyim iirlinlerinin vitrinde
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sunulmasindan etkilenme” maddesine iliskin bulgular ile Arslan (2018) ve Tambay (2018)’1n arastirma bulgular
benzerlik gostermektedir. Bu durumda magaza atmosferinin dig unsuru olan vitrinde giyim {irlinlerinin sunulmasinin,
moda tiiketicileri {izerinde dikkat ve ilgi ¢ekicilik noktasinda yiiksek etki alani olusturdugu soylenebilir.

- “Giyim iriinlerinin renklerinin ilgi ¢ekici olmasi” maddesine en yiiksek oranla katildiklar1 (x=4,29)
saptanmistir. Genel olarak ifade edildiginde giyim iirlinlerinde renk faktoriiniin ilgi ¢ekicilik noktasinda
onemli etkiye sahip oldugu sdylenebilir.

Arslan (2018)’1n arastirmasinda katilimcilarin magaza iginde yer alan renklerin ilgi ¢ekici olmasina x=3,94 oranla
katildiklar1 sonucuna varilmistir. Bu arastirmada ise “Giyim iiriinlerinin renklerinin ilgi ¢ekmesi’ne iliskin elde
edilen bulgular Arslan (2018)’1n magaza i¢indeki renklere yonelik arastirma bulgusuyla benzerlik gostermektedir.
Genel olarak ifade edildiginde renk faktoriiniin ilgi ¢ekicilik noktasinda 6nemli etkiye sahip oldugu sdylenebilir.

- “Giyim trlnlerinin diger tirinlerle kombinlenmesinin hosa gitmesi” maddesine katildiklar1 (x=3,96) tespit
edilmistir. Bu bulgu, giyim iriinlerinin diger iriinlerle uyumlu sekilde sunulmasinin tiiketicilerin hos
algilamasini sagladigi ve tiiketiciyi olumlu etkiledigi seklinde yorumlanabilir.

- “Giyim iriinleri hakkinda yazili bilgilerin dikkat cekmesi” maddesine verdikleri yanitlarda kararsiz olduklar1
(x=3,37) saptanmustir. Giyim iiriinleri hakkinda bilgilendirici yazilar ya da tanitic1 yazinsal dgeler tiiketiciler
tarafindan orta diizeyde dikkat ¢ekici olarak algilanmigtir. Bu durumda tipografi, yazili pano gibi gorsel
Ogelerin giyim iiriinlerini algilamayi orta diizeyde etkiledigi sdylenebilir.

- “Giyim tiriinlerinin reklamlarinin ilgi ¢ekici olmas1” maddesine katildiklar (x=3,52) tespit edilmistir. Bu

durum giyim {iiriinlerinin reklamlarinin, moda tiiketicisini orta diizeyde etkiledigi seklinde yorumlanabilir.

- “Giyim triinlerinin tanitim1 i¢in yapilan defile/gosterinin ilgi ¢ekici olmasi” maddesinde kararsiz kaldiklart

(x=2,72) gortlmiistir. Giyim {rinlerinin tanitim faaliyetlerinin g¢ekiciliginin diisiik seviyede kaldigi ve
moda tiiketicilerinde giyim iiriinlerine yonelik defile ve gosteri dgelerinin etki alam1 olugturmadig ifade
edilebilir.

Tablo 3’deki bulgular moda tiiketicilerinin en ¢ok giyim iiriinlerinin renklerinden etkilendiklerini gostermistir. Diger
onemli goriilen iki madde ise giyim iirlinlerinin diger liriinlerle kombinlenmesi ve vitrinde sunulmasi maddeleridir.
Ozetle bu bulgular rengin, kombinlemenin ve vitrinin giyim iiriinlerinin gorsel algilanmasinda énemli etkiye sahip
oldugunu agikca ortaya koymustur.

2.2. Dokunsal Algilamaya iliskin Bulgular

Moda tiiketicilerinin giyim iiriinlerini dokunsal algilamalarma iliskin maddelere ait bulgular Tablo 4’de yer
almaktadir.

Dokunsal Algilama (DA) X S
DAl. Giyim iiriinlerine dokunmaktan keyif alinmasi 4,29 0,79
DA2. Giyim iirlinlerine dokunma ihtiyacinin duyulmasi 4,17 0,91
DA3. Giyim iirlinlerine dokunuldugunda kalitesinin anlagilmasi 4,07 0,82
DA4. Giyim triinlerine dokunarak kumasimnin hissedilmesi 4,35 0,72
DA5. Giyim iiriinlerine dokunarak duyusal konforun tahmin edilmesi 3,93 0,84
DA6. Giyim iriinlerinin tende olusturdugu histen etkilenilmesi 4,01 0,89

Genel Ortalama Deger 4,13 0,82

Tablo 4. Moda tiiketicilerinin giyim iiriinlerini dokunsal algilamalarina ait dagihimlar (n=570)

- “Giyim {irlinlerine dokunmaktan keyif alinmas1” maddesine katildiklar1 (X=4,29) goriilmiistiir. Bu durum
titketicilerin ilgi ¢ekici giyim iiriinlerine dokunma isteginin yiiksek diizeyde oldugu seklinde yorumlanabilir.

- “Giyim iriinlerine dokunma ihtiyacinin duyulmasi” maddesine verdikleri yanitlara katildiklar1 (x=4,17)
tespit edilmistir. Kisacasi ilk iki maddenin yiiksek ortalama degerlere sahip olmasi, tiiketicilerin giyim
iiriinlerine dokunma ihtiyaci duyduklarimi gosterebilir.

- “Giyim {rinlerine dokunuldugunda kalitesinin anlagilmas1” maddesine katildiklar1 (x=4,07) saptanmustir.
Bu bulgu moda tiiketicileri tarafindan giyim iirtinlerine dokunuldugunda kumas kalitesinin anlagilabilecegine
dair algilamanin olustugu seklinde yorumlanabilir.

Biidiin (2020)’iin ¢alismasinda, katilimcilarin %66’sinin iiriine dokunarak Kalitesi hakkinda bilgi sahibi olduklarina
iliskin goriis bildirmislerdir. Bu arastirmada da “giyim iiriinlerine dokunuldugunda kalitenin hemen anlagilmas1”
maddesine iliskin bulgular ile Biidiin (2020)’{in aragtirma bulgularinda vurgulanan kalite 6gesi bakimindan benzerlik
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gostermistir. Kisacasi, moda tiiketicileri tarafindan giyim tiriinlerine dokunabilme isteginin yiiksek diizeyde oldugu
ifade edilebilir.

“Giyim {riinlerine dokunularak kumasinin hissedilmesi” maddesine katildiklar1 (x=4,35) saptanmistir. Bu
durumda giyim {riinlerine yonelik dokunarak kumasin hissedilmesi moda tiiketicileri tarafindan yiiksek
diizeyde tercih edilen bir dl¢iit oldugu sdylenebilir.

- “Giyim frtnlerine dokunularak duyusal konforunun tahmin edilmesi” maddesine katildiklar1 (x=3,93)
anlasilmistir. Kisacasi tiiketicilerin giyim iiriinlerine yonelik duyusal konforu hissetmeleri i¢in dokunma
ihtiyacinin 6nemli oldugu sdylenebilir.

Akgilin Girgin (2019)’in kadin bluzlarinda kullanilan dokuma kumaglarin duyusal konfor agisindan inceledigi
arastirmada, bluz kumasinin konforunu degerlendirmek amaciyla mutlaka dokunma egiliminde olunmasi durumuna
katilimeilar x=4,50 oranla katildiklarini bildirmiglerdir. Bu arastirmada da “giyim firiinlerine dokunarak duyusal
konforunun tahmin edilmesi” ifadesinin bulgular1 Akgiin Girgin (2019)’in bulgularina benzer niteliktedir. Bu
durumda moda tiiketicileri agisindan giyim {iriinlerinde duyusal konforun degerlendirmesi i¢in kumasa dokunulma
egiliminin yiiksek diizeyde oldugu yorumu yapilabilir.

- “Giyim iirinlerinin tende olusturdugu histen etkilenme” maddesine verdikleri yanitlara katildiklar1 (x=4,01)
goriilmistiir. Tenle uyumlu kumas yiizeylerinin, moda tiiketicilerinin algilamasinda yiiksek etkiye sahip
oldugu ifade edilebilir.

Tablo 4’de yer alan bulgular, dokunsal algilamanin giyim {iriinlerine iligkin 6nemli etki alan1 yarattig1 goriilmiistiir.
Dokunsal algilama ortalama degerinin diger algilama gesitlerine gore yiiksek oranlara sahip olmast, giyim iriinlerinin
dokunma diirtiisiiyle eslestigini ve giyim iiriinlerini algilamada dokunmanin énemli bir olgu oldugu sdylenebilir.
Bunun yan1 sira duyusal konforun tahmin edilmesi ve kumas yiizeyinin tende olumlu his olusturmasi maddelerinin
de moda tiiketicilerini etkileyen énemli maddeler oldugu sdylenebilir. Bu arastirma ile giyim iriinlerine iligskin
dokunsal algilamanin etkisinin gorsel algilamaya gore daha yiiksek seviyelerde oldugu anlagilmistir.

2.3. Kokusal Algilamaya iliskin Bulgular

Giyim Tiriinlerine yonelik moda tiiketicilerinin kokusal algilamalarini kapsayan bulgular Tablo 5’de gosterilmistir.

Kokusal Algilama (KA) X S
KA1l. Giyim iiriinlerinin giizel kokulu ortamda sunulmasi 3,86 0,97
KA2.  Giyim iirlinlerinin hos kokmasi 3,80 0,96
KA3.  Giyim iirliinlerinin markaya 6zgii koku yaymasi 3,26 1,17
KA4.  Giyim iiriinlerinin moda markasinin kokusunu hatirlatmasi 2,97 1,16

Genel Ortalama Deger 3,47 1,06

Tablo 5. Moda tiiketicilerinin giyim iiriinlerini kokusal algilamalarina ait dagilimlar (n=570)

- “Giyim triinlerinin giizel kokulu ortamda sunulmas1” maddesine katildiklar1 (x=3,86) tespit edilmistir. Buna
bagl olarak maddenin 6lgiitii olan giizel kokulu ortamda yapilan giyim iiriinlerinin sunumun algilamada
onemli bir etken oldugu soylenebilir.

- “Giyim triinlerinin hos kokmas1” ifadesine katildiklari (x=3,80) saptanmistir. Bu bulguya gore, tiiketicilerin
giyim triinlerinin kokularindan etkilenme diizeylerinin yiiksek oldugu yorumu yapilabilir.

- “Giyim trlnlerinin markaya 6zgii koku yaymasi” maddesinde kararsiz kaldiklar1 (x=3,26) goriilmustiir.
Kisacasi, magaza ortaminda giyim tiriinlerinden yayilan markaya ait kokulardan etkilenme diizeylerinin orta
seviyede oldugu ifade edilebilir.

Yener Tanriverdi (2014)’nin arastirmasinda Adidas (x=2,71) ve Nike (x=2,62) markalarina yonelik iiriin, mekan vb.
kokularinda katilimcilarin kararsiz kaldiklar1 goriilmistiir. Bu arastirmada yer alan “giyim tiriinlerinin markaya 6zgii
koku yaymasi” bulgusu ile Yener Tanriverdi (2014)’nin bulgusu benzerlik gostermistir. Bu durumda moda
tilketicilerini, giyim {iriinlerinin markalarina has yayilan kokularin ayirt ediciliginin orta diizeyde etkiledigi
sOylenebilir.

- “Giyim driinlerinin moda markasinin kokusunu hatirlatmasi” maddesinde kararsiz olduklar1 (x=2,97)
saptanmustir. Bir baska ifadeyle, moda markasina ait kokularin giyim iriinlerini hatirlatic1 etkisinin orta
diizeyde oldugu yorumu yapilabilir.
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Giirdin (2019) tarafindan yapilan arastirmada, kokunun onceki satin almalar1 hatirlatan giiglii bir unsur olmast
(x=3,41) ifadesinde katilimcilarin kararsiz kaldiklari tespit edilmistir. Bu arastirmada “giyim tiiriinlerinin moda
markasinin kokusunu hatirlatmasi” ifadesine iliskin bulgusu ile Giirdin (2019)’in arastirma bulgusunun benzer
oldugu tespit edilmistir. Ozetle, moda markalarina ait kokularmn giyim iiriinlerini hatirlatic etkisinin orta diizeyde
oldugu sdylenebilir.

Kokusal algilamaya dair Tablo 5’deki bulgulara genel olarak bakildiginda, giizel kokulu ortamin giyim tirtinlerini
algilamada etki alani olusturdugu ortaya ¢ikmigtir. Ayni zamanda giyim {iriinleri iizerindeki hos kokunun tiiketiciyi
etkiledigi goriilmiistiir. Ozetle giyim iiriinleri ile ilgili giizel ve hos kokunun moda tiiketicilerini etkiledigi ifade
edilebilir.

2.4, Tatsal Algilamaya iliskin Bulgular

Moda tiiketicilerinin giyim tiriinlerini tatsal algilamalarina dair bulgulari Tablo 6’da sunulmustur.

Tatsal Algilama (TA) X S
TALl. Giyim iriinlerinin lezzetli bir tat algis1 olusturmasi 2,32 1,03
TA2. Giyim triinlerinin renklerinin ve baskilarinin zihinde yiyeceklerle eglestirilmesi 2,27 1,11
TA3. Giyim iriinlerinde kullanilan baski/aksesuar/nakis/renk gibi 6gelerin istah agic1 olmasi 2,15 1,02
TA4. Giyim iriinlerinin tatsal algtya hitap etmesi 2,05 0,96
TAS5.  Giyim {iriinlerinin tat algisinda hos bir his uyandirmasi 2,07 0,97

Genel Ortalama Deger 2,17 1,01

Tablo 6. Moda tiiketicilerinin giyim iiriinlerini tatsal algilamalarina ait dagihmlar (n=570)

- “Giyim trlinlerinin lezzetli bir tat algist olusturmasi” maddesine katilmadiklar1 (Xx=2,32) goriilmiistiir. Bu
durumda moda tiiketicilerinin tatsal algilamalarina giyim iiriinlerinin etkisinin olmadig1 sdylenebilir.

- Giyim triinlerinin renklerinin ve baskilarimin zihinde yiyeceklerle eslestirilmesi” maddesine katilmadiklar
(x=2,27) tespit edilmistir. Bu bulgu giyim iriinlerinin moda tiiketicilerinin zihninde yiyeceklerle esleserek
tatsal algilarina etkisinin olmadig ifade edilebilir.

- “Giyim triinlerinde kullanilan baski/aksesuar/nakis/renk gibi &gelerin istah agici olmasi” maddesine
katilmadiklar (x=2,15) saptanmistir. Diger bir sdylemle giyim {irlinlerinde kullanilan gorsel 6gelerin moda
tiikketicilerinin tatsal algilarini etkilemedigi yorumu yapilabilir.

- “Giyim frilinlerinin tatsal algiya hitap etmesi” maddesine katilmadiklar1 (x=2,05) tespit edilmistir. Bu
durumda giyim {iriinlerinin moda tiiketicilerinin tatsal algilarina hitap etmedigi soylenebilir.

- “Giyim iriinlerinin tat algisinda hos bir his uyandirmasi” maddesine katilmadiklar1 (x=2,07) goriilmistiir.
Kisacasi, giyim tritinlerinin moda tiiketicilerinde hos bir tat algisi olusturmadig: ifade edilebilir.

Tablo 6’da elde edilen bulgulara gore, giyim iiriinlerinin moda tiiketicilerinin tatsal algilarini etkilemedigi ve giyim
iiriinlerini tatsal algilama ile iliskilendirmedikleri saptanmaistir.

2.5. Isitsel Algilamaya iliskin Bulgular

Moda tiiketicilerinin giyim tiriinlerine yonelik isitsel algilamalarini kapsayan maddelere ait bulgulara Tablo 7°de yer
verilmistir.

Isitsel Algilama (IA) X S
IAl. Giyim iiriinlerini giizel algilamasinda hos miiziklerin dinletilmesi 333 1,15
[A2.  Giyim iiriinlerinin reklam miizikleri esliginde sunulmasi 3,03 1,16
[A3.  Giyim iiriinleri hakkinda yapilan anonslarin dikkat cekmesi 3,00 1,10
[A4.  Giyim iiriinlerini hos algilamada sakinlestirici miiziklerin calinmasi 337 112
IAS.  Giyim iiriinlerine kars1 olumlu duygu hissedilmesinde reklam miiziklerinden etkilenme 2,90 1,12

Genel Ortalama Deger 3,12 113

Tablo 7. Moda tiiketicilerinin giyim iiriinlerini isitsel algilamalarina ait dagilimlar (n=570)

- “Giyim {irlinlerinin giizel algilanmasinda hos miiziklerin dinletilmesi” maddesinde kararsiz olduklari
(x=3,33) tespit edilmistir. Bu bulgu dogrultusunda miizik faktoriiniin moda tiiketicilerinin isitsel
algilamalarina orta seviyede etki ettigi sOylenebilir.

- “Giyim iriinlerinin reklam miizikleri esliginde sunulmasi” maddesinde kararsiz kaldiklar1 (x=3,03) ortaya
cikmistir. Bu durumda giyim {irlinlerinin sunumunda reklam miiziklerinin moda tiiketicilerini orta diizeyde
etkiledigi ifade edilebilir.
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Akan (2009)’1n arastirmasinda, katilimcilarin Clandestino magazasini tekrar ziyaret etme halinde magaza igerisinde
yapilan miizik yaymin 6nemli etkisinin oldugu (x=3,72) tespit edilmistir. Bu arastirmada ise “giyim {riinlerinin
reklam miizikleri esliginde sunulmasi” maddesine iliskin elde edilen bulgu ile Akan (2009)’in arastirma bulgusu
farklilik gostermistir. Bu farklilik, arastirma verilerinin Clandestino markasinin hedef kitlesine yonelik magaza
ortaminda miisterilerden toplanmasindan kaynaklanabilir.

“Giyim trtinleri hakkinda yapilan anonslarin dikkat ¢gekmesi” maddesinde kararsiz kaldiklar1 (x=3,00) tespit
edilmistir. Buna bagli olarak giyim {iriinlerinin sunuldugu ortamlarda yapilan anonslarin moda tiiketicilerini
orta diizeyde etkiledigi sdylenebilir.

- “Giyim {rlnlerini hos algilamada sakinlestirici miiziklerin ¢alinmas1” maddesinde kararsiz olduklar
(x=3,37) belirlenmistir. Magaza ortaminda yavas ve sakin ¢alman miiziklerin giyim triinleri konusunda
tilketiciyi etkileyebilecegi ifade edilebilir.

- “Giyim triinlerine karsi olumlu duygu hissedilmesinde reklam miiziklerinden etkilenme” maddesine yonelik
kararsiz kaldiklar1 (x=2,90) saptanmustir.

Yener Tanriverdi (2014)’inin arastirmasinda, katilimcilarin Nike markasinin miiziginin ve sloganinin duyulmasinin
markay1 hatirlatmasinda (x=3,12) kararsiz kaldiklari, ayn1 sekilde Adidas markasinin miiziginin ve sloganin markay1
hatirlatmasinda da (x=3,07) kararsiz kaldiklar1 sonucuna ulagilmistir. Bu arastirmada “giyim tirinlerine karsi olumlu
duygu hissedilmesinde reklam miiziklerinden etkilenme” maddesine iliskin ortaya konulan bulgunun Yener
Tanriverdi (2014)’nin bulgusuyla benzerlik tasidigi goriilmistiir. Bu durumda moda tiiketicilerinin, giyim iiriinleri
ile ilgili olarak yapilan reklam miiziklerinden etkilenme durumunun orta seviyede kaldig: ifade edilebilir.

Tablo 7°de yer alan isitsel algilama maddelerine iliskin bulgularin orta seviyede oldugu sdylenebilir. Moda
tilketicilerinin giyim iriinlerini isitsel algilamalarina yonelik duyulan miizik gibi ses 6gelerinin disiik etkiye sahip
oldugu ifade edilebilir. Reklam miiziklerinin de moda tiiketicileri {izerinde yeteri diizeyde etki yaratmadigi
sOylenebilir.

SONUC VE ONERILER

Moda iireticileri, piyasaya sunduklar1 giyim triinleri ile moda tiiketicilerinin zihninde yer edinerek algilama
durumlarin1 yénetebilmektedirler. Diger bir ifadeyle moda iireticileri, birtakim uyaranlar gelistirerek tiiketicilerin
zihninde yer edinmektedirler. Bu baglamda arastirma, moda tiiketicilerinin giyim {riinlerine yonelik bes duyu
algilama diizeylerini ortaya koymustur.

Moda tiketicileri Giyim firinleri .“ X=217
13

Algilama dizeylen

Sekil 2. Moda tiiketicilerinin giyim iiriinlerini algilama diizeylerine iliskin sonuclar

Bu aragtirmada moda tiiketicilerinin giyim tiriinlerinden en fazla dokunsal algilama (x=4,13) ve sonra gorsel algilama
(x=3,61) faktorlerinden etkilendikleri sonucuna varilmistir. Kokusal algilama (x=3,47) ve isitsel algilama (x=3,12)
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faktorlerinin moda tiiketicileri iizerindeki etkisinin orta seviyelerde kaldig1 goriilmistiir. Tatsal algilamanin (x=2,17)
ise moda tiiketicilerinin iizerinde etkisinin olmadig1 saptanmustir.

Ozetle arastirmada, moda tiiketicilerinin giyim {iriinlerine dokunarak etkilendikleri ve giyim iiriinlerini dokunsal
algilamanin moda tiiketicileri i¢in 6nemli diirtii olusturdugu goriilmiistiir. Ayn1 zamanda giyim {riinlerinin moda
titketicilerinin gorsel algilama diizeylerini yiiksek oranda etkiledigi tespit edilmistir. Diger bir soylemle, aragtirmada
giyim iriinlerine iliskin dokunsal algilamanin etkisinin gorsel algilamaya goére daha yiiksek seviyelerde oldugu
belirlenmistir. Bu sonuca ek olarak, moda tiiketicilerinin kokusal ve isitsel algilama maddelerine verdikleri yanitlarda
kararsiz kaldiklar1 saptanmis ve etkilenme diizeylerinin orta seviyelerde oldugu tespit edilmistir. Diger taraftan
aragtirmada giyim triinlerinin moda tiiketicilerinin tatsal algilarina hitap etmedigi sonucuna varilmigtir. Kisacasi bu
arastirmada, moda tiiketicilerinin giyim triinlerini tatsal algilamalarina iliskin uyaranlarin gelismedigi ve tatsal
algilamalarinin olusmadig1 net bir sekilde goriilmiistiir.

Aragtirmanin sonuglar1 dogrultusunda ortaya ¢ikan moda algisi yonetimini kapsayan 6neriler asagida verilmistir:

- Arastirmada yer alan kisisel bilgilere ek olarak moda tiiketicilerinin yasadiklar1 bolge, il, ilge bilgilerini
kapsayan ve bolgelere gore benzerlik ve farkliliklarin belirlenebilecegi arastirmalar yapilabilir.

- Arastirmada gelistirilen “Moda Algis1 Yénetimi Olgegi”ne yeni olgiitler ve maddeler eklenerek algilama
faktorlerinin kapsami genisletilebilir.

- Moda algist yonetimi alaninda daha genis kapsamli arastirmalar yapilabilmesi adina tasarim, psikoloji,
ekonomi, pazarlama gibi farkl disiplinlerle birlikte yeni ¢calismalar ortaya konulabilir.

- Cevrimigi ortamlarda moda algis1 yonetiminin moda pazarlamasi agisindan etkilerini ortaya koyan ¢aligmalar
yapilabilir.

- Moda algis1 yonetimine iliskin gdriisme, odak grup goriismesi, gézlem, 6rnek olay inceleme vb. gibi farkli
veri toplama tekniklerinin kullanildig1 aragtirmalar yiiriitiilebilir.

- Moda markalarinin algi yonetimi faaliyetlerini karsilastirmak amaciyla moda tiiketicilerinin goriislerine
basvurularak yeni aragtirmalar ortaya konulabilir.

Aragtirmanin moda tiiketicilerinin giyim trtnlerini algilama diizeyleri hakkinda bilgi edinme noktasinda moda
markalarina ve hazir giyim isletmelerine yardimci olacag diistiniilmektedir.
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