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SEGMENTING THE FASHION APPAREL MARKET
BASED ON CONSUMERS’ SOCIO-PSYCHOLOGICAL
CHARACTERISTICS, INVOLVEMENT, SUBJECTIVE
KNOWLEDGE AND CONFIDENCE

Abstract: Fashion is one of the major factors that affect the
lifestyles and consumption decisions of consumers. Fashion
not only forms an important part of everyday consumption
decisions, but it also a central component of almost all daily
events. Owing to differences in consumption decisions and
motives, investigating the factors affecting fashion clothing
consumption is an important issue. Fashion clothing is usually
consumed because of symbolic reasons. As a result of this fact
consumption decisions concerning fashion clothing is affected
by many psychological issues. Grouping and defining
consumer groups in respect of these issues may and can make
strong contributions to strategic planning regarding fashion
clothing. By using cluster analysis the main purpose of this
study is to identify profitable consumer segments in fashion
industry according to income, age, self-monitoring,
materialism, fashion clothing consumption motives, fashion
clothing involvement, consumers’ perception of fashion
knowledge and consumers’ confidence in making decisions
about fashion clothing..
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TUKETICILERIN SOSYOPSIKOLOJIK ve DEMOGRAFIK
OZELLIKLERI, ILGILENIM, SUBJEKTIF BILGI ve
GUVEN DUZEYINE BAGLI OLARAK MODA GIYSi

PAZARININ BOLUMLENDIRILMESI

Ozet: Giiniimiizde tiiketicilerin yasayis bicimleri ve tiitketim
tercihleri iizerinde onemli etkiye sahip kavramlardan birisi
modadwr. Moda giinliik tiiketim kararlarinin onemli bir
boliimiinii olugturmanin yamnda giinliik olaylarin merkezinde
yer alan bir unsurdur. Tiiketim kararlari ve yénlendirici
giidiilerdeki farklilig1 nedeniyle moda giysilere iligkin tiiketim
kararlarim etkileyen faktorlerin incelenmesi onem tasiyan bir
konudur. Moda giysiler genellikle sembolik tiiketim kararlar
ile satin alinan iiriinlerdir. Bu sebepten otiirii moda giysilere
iliskin satin alma kararlarim tiiketicilerin sahip oldugu pek
¢ok psikolojik unsur etkilemektedir. Tiiketicilerin bu ézellikleri
itibariyle gruplanmast ve tanimlanmast moda giysilerin
pazarlanmasindaki pek ¢ok stratejik karari etkileyebilmektedir.
Bu calisma sosyo-psikolojik ve demografik ozellikler,
ilgilenim, satin alma kararina iliskin giiven ve tiiketicilerin
subjektif bilgi diizeylerini temel alarak moda giysi pazar: icin
karli pazar boliimlerinin kiimeleme analizi kullanilarak
tanimlanabilmesini amaclamaktadur.

Anahtar Kelimeler: Boliimlendirme, ilgilenim, Moda Tiiketimi

I.  GIRiS

Pazar bolimlendirme, isletmenin hizmet ettigi
pazarin benzer ihtiya¢ ve Ozelliklere sahip homojen
miisteri gruplarina ayrilmasidir. Pazar boliimlendirme ile
isletmeler rekabette iistiinliik elde etmelerini saglayacak
stratejileri  gelistirebilmektedirler [1]. Bolimlendirme
isletmelerin stratejilerini belirlemelerinde dnemli bir rol
oynamaktadir. Pazar bolimlendirme  calismalarini
titizlikle  gergeklestiren isletmeler dogru  miisteri
gruplarinin  hedeflenmesi ve etkili konumlandirma
stratejilerinin kullanilmasini saglamig olmaktadirlar.

Pazar boliimlendirme caligmalari farkli kriterler
kullanilarak  gergeklestirilebilmektedir. Bu  kriterler
gozlemlenebilir ve gdozlemlenemez kriterler olarak ikiye
ayrilmaktadirlar.  Gozlemlenebilir  kriterler  kiiltiirel,
cografi, demografik ve sosyo-ekonomik tiiketici
ozellikleri ve kullanici statiisii, kullanim sikli§1, magaza
sadakati gibi ozelliklerden olugmaktadir.

Gozlemlenemeyen bolimlendirme kriterleri psikografik
ozellikler, degerler, kisilik ve yasam tarzi gibi tiiketici
ozellikleri ve fayda, algilama, iriin 6zellikleri, tercihler
gibi 6zelliklerden olugmaktadir [2].

Boliimlendirme calismalarinda onceleri genellikle
demografik ve cografi kriterler kullanilsa da zaman
icersinde pazarlamacilar psikolojik, psikografik ve
davranigsal boliimlendirmenin  6nemini kavramis ve
boéliimlendirme ¢alismalarinda kullandiklar1  kriterleri
genigletmiglerdir [3]. Bu c¢aligmada cevaplayicilarin
(moda giysi tiiketicilerinin) gruplanmasi psikolojik
kriterler (glidiler, kisilik o6zellikleri ve ilgilenim) ve
demografik kriterler (yas ve gelir) temel alinarak
gerceklestirilmistir. Giysi pazarmin biiyiik bir kismi
cinsiyeti temel alarak boliimlendirilmektedir. Ancak
giinimiizde moda s6z konusu oldugunda erkek ve
kadinlar arasinda var oldugu iddia edilen fark azalmaya
baglamustir [4].
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Moda pazarina iligkin boliimlendirme
caligmalarindan birisi Birtwistle, Clarke ve Freathy [3]
tarafindan gerceklestirilmistir. Gergeklestirdikleri
calismada moda  perakendecilerinin tiiketicilerini
siiflamaya caligmiglardir. Bu siniflamayi
gerceklestirirken tiiketicilerin magaza imajma iligkin
tutumlart temel alinmistir. Bolimlendirmeye iliskin
olarak  gerceklestirilen analizler sonrasinda moda
perakendecileri tiiketicileri alti gruba ayrilmuglardir. 11k
grup tiiketici hizmet odakhlardir. Bu tiketiciler aligveris
sirasinda yeterli hizmeti almay1 arzulamakta ve magaza
calisanlarinin 6zelliklerine 6nem vermektedirler. Hizmet
odaklilar igin aligveris yaptiklari magazadaki personelin
yakinlik gostermesi ve yardimsever davranmasi dnem
tasimaktadir. Tkinci grup tiiketiciler deger yonelimlilerdir.
Deger yonelimli tiiketiciler i¢in satin aldiklari {iriin
karsiliginda elde ettikleri performans onemlidir. Deger
yonelimli tiiketiciler ortalamanin altinda bir fiyati tercih
etmektedirler. Uciincii grup tiiketiciler kalite odakllardir.
Kaliteye odaklanan tiiketiciler kaliteli tirlinler aramakta ve
satin  alimlar1  sirasinda  iriin  kalitesine  dikkat
etmektedirler. Dordiincli grup seg¢im degerine dnem
verenlerdir. Bu tiiketiciler de diigiik fiyath iriinleri
aramaktadirlar. Ancak bu tiiketici grubu igin sadece
iriiniin disiik fiyath olmasi ve kaliteli olmasi yeterli
degildir. Aym1 zamanda aligveris ettikleri magazalarda
iriin  ¢esitliliginin de bulunmasimi arzu etmektedirler.
Besinci grup fiyata duyarl tiketicilerdir. Bu tiiketiciler
ortalama fiyatlardan daha diisiik orandaki fiyatlarla satis
yapan magazalari tercih etmektedirler. Son grup ise segim
ve kalite duyarlilardir. Bu tiiketiciler fiyata daha az 6nem
vermektedirler. Bu tiiketiciler i¢in magazanmn sundugu
tirlin segenek sayisi ve Uriin kalitesi onem tagimaktadir.
Ancak aligveris ettikleri bir magazada iiriin segenekleri
yetersiz, iiriin fiyatlar1 yiliksek olsa da {iriin kalitesi onlar1
tatmin ettigi takdirde s6z konusu magazadan aligveris
etmeyi tercih etmektedirler [3].

Moda iiriinlerinin tiiketicilerinin bdliimlendirilmesi
amaci ile gergeklestirilen bir bagka ¢aligmada modaya
iligskin ilgilenimin alt boyutlar1 (ilgi/zevk, sembol/isaret,
iiriiniin algilanan 6nemi/riski ve yanlis satin alma kararina
ilisgkin risk) temel alinarak gergeklestirilmistir [5].
Gergeklestirilen kiimeleme analizi sonrasinda tiiketicilerin
ilgilenim kriteri temel alindiginda bes gruba ayrildigi
belirlenmistir. Birinci grupta yer alan tiiketiciler iimi
meydan okuyuculardir. likinci grup tiketiciler bilgi
tutkunlaridir. Ugiincii grup tiiketiciler ilgisiz ilimllardir.
Dérdiincii  grup  tiiketiciler  tutkulu meydan
okuyuculardir. Besinci ve son grup ise dikkatli
thmhilardir. Thiml tiiketicilerin hepsi i¢in ilgilenimin
sembolik deger, zevk ve ilgi boyutlar1 O6nem
tasimamaktadir. Ancak besinci grup tiiketiciler risk alma
konusunda diger iki gruba kiyasla daha duyarl
davranmakta ve verilerin satin alma kararinin
dogruluguna daha fazla 6nem vermektedirler. Buna karsin
ilk grupta yer alan tiiketiciler risk konusunda o kadar
duyarlt olmasalar da giysilerin satin alinmasina iligkin
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siireci karmasik ve kafa karistirict bulmaktadirlar. Ugiincii
grupta yer alan tiiketiciler ilgilenimin tiim boyutlarma
onem vermemektedirler. Ikinci ve dordiincli grupta yer

alan tutkulu tiketiciler ilgilenimin ilgi ve zevk
boyutlarina 6nem vermektedirler. Giysilerin kigisel
imajlarint  yansitmada Onemli bir ara¢ olduguna

inanmaktadirlar. Bu tiiketiciler i¢in satin almaya iliskin
olarak {istlendikleri risk ve dogru satin alma kararini
vermek 6nem tasimaktadir. Tkinci ve dérdiincii grupta yer
alan tiiketicileri birbirinden ayiran tek unsur dogru karari
vermeye iliskin giivende ortaya ¢ikmaktadir. ikinci grupta
yer alan bilgi tutkunlari satin alma kararlarindan daha
fazla giiven duymaktadirlar [5].

Moda pazarina iliskin olarak yagam tarzini temel
alan bolimlendirme ¢aligmalar1 da gerceklestirilmistir [6].
Gergeklestirilen ¢aligmada benzerlikleri minimize ederek
grup arasi farkliliklar arttiracak sekilde kiimeleme analizi
uygulanmistir.  Gergeklestirilen  kiimeleme  analizi
sonrasinda moda tiiketicileri yasam tarzi kriteri a¢isindan
dort farkli gruba ayrilmislardir. Bu gruplardan ilki bilgi
arayanlardir. Bu tiiketiciler moday1 arastiran, kitap ve
dergileri takip eden, ¢ok sayida magaza gezerek satin
alma kararinmi veren, yenilik¢i tiiketicilerdir. Bu tiiketici
grubu {irlin performansi konusunda duyarsizdir ve faydact
giidiilerle hareket etmemektedirler. Ikinci grup tiiketiciler
heyecan arayanlardir. Heyecan arayanlar igin estetik

unsurlar O6nem tagimaktadir. Satin aldiklari moda
iriinlerinde renk uyumuna dikkat etmekte, moda
konusunda zevkli olduklarina inanmaktadirlar. Bu

tiiketiciler iiriinlerin estetik 6zelliklerini temel alarak satin
alma kararlarim vermektedirler. Ugiincii grupta yer alan
tiketiciler faydact tiiketicilerdir. Faydaci tiiketiciler
giysilerin rahathigr ve islevselligi konusunda yiiksek
duyarliliga sahiptirler. Gerekli gordiikleri igin giysi satin
almaktadirlar. Son grup tiketiciler ise gdsterigci
titketicilerdir. Bu tiiketiciler i¢in {irliniin degeri ve prestiji
onemlidir. Tercihlerini yiiksek fiyatli iiriin ve markalardan
yana kullanmaktadirlar. Onlara yiiksek sosyal statii
saglayacak prestijli marka ve iiriinleri satin almayi tercih
etmektedirler.

Modaya iliskin  bolimlendirme  calismalari
arasinda fayda temelli boliimlendirme temel alinarak
gergeklestirilen ¢aligmalar da bulunmaktadir [7;8]. Bu
caligmalardan ilki kataloglar ile aligveris yapan
tiketicileri aligveristen elde edilen fayday1 temel alarak
bolimlendirmislerdir [8]. Bolimlendirme diisiik fiyat,
aligveris i¢cin daha az c¢aba harcama, daha yiiksek iriin
kalitesi, ¢ok sayida segcenck sunulmasi, geri iade kolayligi,
daha az zaman harcama, 6nceki aligverislere iligkin tatmin
ve kredi karti kullanma imkani seklinde ifade edilen
tiketici faydalar1 dikkate alinarak gergeklestirilmistir.
Gergeklestirilen kiimeleme analizi sonrasinda
cevaplayicilar kolaylik arayanlar, iiriin arayanlar ve
etkisiz tiiketiciler seklinde ti¢ ayr1 gruba ayrilmiglardir.
Kolaylik arayanlarin katalogla aligveris yapmay1 tercih
etmelerinin ardindaki en dnemli neden fazla zaman ve
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caba harcamadan alisveris gerceklestirme imkanidir. Bu
tiketiciler, Disiik fiyat, iriin kalitesi, tirlin gesitliligi,
iiriin iade kolayliklar1 gibi iiriine iliskin faydalara énem
vermemektedirler.  Ikinci  grup tiiketiciler iiriin
arayanlardir. Bu tiiketici grubu i¢in iirline iligkin 6zellikler
onem tasimaktadir. Bu tiiketiciler triin kalitesi, iiriin
cesitliligi, fiyat uygunlugu gibi unsurlar1 dikkate alarak
karar vermektedirler. Ayn1 zamanda aligveris kolayligina
iliskin unsurlar1 g6z ardi etmektedirler. Son grup pasif
tiiketicilerdir. Bu tiiketiciler i¢in bir iriin grubu olarak
giysilerin 6zellikleri ya da aligverisin sundugu kolayliklar
onemli degildir. Bu tiiketici grubu diger ozelliklere
kiyasla sadece fiyata daha fazla 6nem vermektedirler.

Moda giysilerin tiiketicilerinin fayda temelli olarak
boliimlendirilmesine iliskin bir baska c¢alismada [7].
tiketicilerin giysi satin almaya yonelik elde -ettikleri
fayda, giysi aligveriglerinde tercih ettikleri magazalarin
Ozellikleri ve bu oOzelliklere verdikleri Oonem ve
demografik ozellikler temel alinmigtir. Gergeklestirilen
calisma sonrasinda Koreli kadimnlar {i¢ farkli grup altinda
toplanmistir. Bu gruplar biitge odakli tiiketiciler, moda
odakli tiiketiciler ve marka odakli tiiketiciler seklinde
adlandirilmgtir. Tiiketici gruplari agisindan demografik
farkliliklar kendini yas ve egitim alaninda gdstermistir.
Biitce odakli tiiketiciler yasca daha biiyiik ve egitim
diizeyi disik kadinlardan olusmaktadir. Moda odakli
tiketiciler giysileri satin aldiklar takdirde sembolik fayda
elde etmeyi arzulamaktadirlar. Bunun yani sira bu
tiketiciler yasca geng ve egitim diizeyi yiiksek kisilerdir
[7].

Bu c¢aligmada gergeklestirilecek gruplandirma
caligmas1 cevaplayicilarin  sosyo-psikolojik &zellikleri,
ilgilenim, moda iriinlerine ilisgkin subjektif bilgi
diizeyleri, satin alma kararlarma iligkin giiven ve
demografik ozellikleri(gelir ve yas) temel alinarak
gergeklestirilmistir.

II. ARASTIRMA METEDOLOJISI

II.1. Veri Toplama Yontem ve Araci
Tiiketicilerin farkli farkl
iriinlerinin  (giysiler) s6z konusu oldugu tiketim
kararlarinda yaratacagi muhtemel farkliliklar1 ortaya
koymay1 amaglayan bu calismada veri ve bilgi toplama
yontem ve aracit olarak yiiz yiize anket yontemi
kullanilmigtir. Kullanilan ankete ihtiya¢ duyulan verilerin
toplanmasini saglayan alt1 farkli boliim bulunmaktadir.

Ozelliklerinin moda

Anketin ilk bolimiinde satin alma giidilerine
iligkin O’Cass [9] tarafindan gelistirilmis satin alma
giidiilerine iliskin dlcek yer almaktadir. Olgekte yer alan
tim ifadeler 5°1i likert 6lgegi ile Slglilmiigtiir. Anket iig
farkli boyutta satin alma giidiilerini incelemektedir. Bu
boyutlar duygusal zevk giidiileri, sosyal kabul gdérme
giidiileri ve fonksiyonel giidiiler seklindedir.

Anketin ikinci boliimiinde materyalizm ve kendini
izleme degiskenlerini 6l¢gmek amaciyla kullanilmig iki
olgek yer almaktadir. Olgeklerde kullanilan ifadeler bir
onceki bolimdeki gibi 5°li likert 6lcegi ile Slgtilmiistiir.
Ifadelerin olusturulmasinda geemiste yapilmis
¢aligmalardan faydalanilmistir. Kendini izleme
degiskeninin OSlgiilebilmesi igin O’Cass [10] tarafindan
gelistirilmis kendini izleme 6l¢egi kullanilmistir. Bu 6lgek
iki farkli boyutta kendini izlemeyi Olgmektedir. Bu
boyutlar kendini izleme yetenegi ve kendini izleme
duyarliligidir. Materyalizmin Olgililmesinde Richins ve
Dawson’in [11] “Materyalist Degerler” 6lcegi temel
alimmigtir.

Anketin tigiincii boliimii cevaplayicilarin ilgilenim
diizeyinin belirlenmesine yoneliktir. Bu bolimde moda
iirlinleri ve moda triinlerine iligkin satin alma kararlar ile
ilgili olarak hazirlanmig ve 5°li likert 6l¢eginde Olgiilmiis
sorular yer almaktadir. Uriine iligkin ilgilenim O’Cass
tarafindan gelistirilen 06l¢ek kullanilarak; satin alma
kararina iligkin ilgilenim ise Slama ve Taschian [13]
tarafindan gelistirilen 6l¢ek kullanilarak 6l¢iilmiistiir.

Anketin  dordiinci  bolimii  cevaplayicilarin
subjektif bilgi diizeyi ve satin alma kararlarina iligkin
giiven duygularin1 6lgmektedir. Burada yer alan ifadeler
de 5°1i likert olgegi ile oOlgiilmiistir. Bu bolimdeki
Olceklerin  olusturulmasinda da gegmiste yapilmis
caligmalar temel alinmugtir [14,15].

Anketin besinci bolimii cevaplayicilarin moda
iirlinlerine iligkin satin alma  davraniglarinin
belirlenmesini saglayacak sorulardan olugmaktadir. Bu
bolimde yer alan sorularin tiimi nominal Olcekte
hazirlanmistir.

Anketin altinc1 ve son boliimil ise cevaplayicilarin
demografik ozelliklerinin tanimlanmasina imkan taniyan
sorulardan olusmaktadir.

Anketin son halini almasinin 6ncesinde belli 6n
calismalarin gergeklestirilmesi s6z konusudur. Veri ve
bilgi toplama aracina iligkin 6n caligmalarin temel amaci
sorularin  cevaplayicilar  tarafindan  net  sekilde
anlasilmasini saglamaktadir. Ankette kullanilan Slgeklerin
timil yabanci kaynaklardan alinmistir. Sorularin terciime
edilmesinin ardindan pazarlama alaninda ¢alismakta olan
akademisyenler tarafindan anketin incelenmesi ve gerekli
diizeltmelerin yapilmasina ¢aligilmistir. Bu ¢alismanin
ardindan bir pilot ¢aligma gergeklestirilmistir. Yildiz
Teknik Univeristesi Sosyal Bilimler Enstitiisii'ne baglh
Isletme Yonetimi Tezsiz Yiiksek Lisans programinda
egitim gormekte olan 65 Ogrenciye anket ulastirilmigtir.
Tezsiz yliksek lisans 6grencilerinin se¢ilmesinde oncelikli
neden demografik acgidan cesitliligin saglanabilmesidir.
Cevaplayici kitlesinin c¢alisgan ve g¢alismayan kisilerden
olusmasi, gelir diizeyi ve cinsiyet acisindan cesitlilik
gostermeleri nedeniyle bu grup tercih edilmistir.
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Pilot c¢aligmanin gergeklestirilmesinin ardindan
giivenilirlik analizleri aracilig ile incelemeler yapilmistir.
Kendini izleme 6lgegi disinda tiim Slgekler giivenilirlik
degerleri  acisindan  olumlu  sonuglar  vermistir.
Gergeklestirilen ilk pilot calismada Lennox ve Wolfe [15]
tarafindan gerceklestirilen dlgek kullanilmistir. Kendini
izlemenin saglikli bir sekilde 6l¢iilmesini saglayabilmek
icin 6lcek ve konu ile ilgili diger caligmalar yeniden
gbzden gecirilmistir. Alternatif bir 6lglim araci olarak
O’Cass [10] tarafindan gelistirilen kendini izleme 6lgegi
de incelenmistir. Terciime edildikten sonra her iki 6lgekte
de sorular Dbasitlestirilmeye  calisilarak  yeniden
diizenlenmistir. Her iki 6l¢ege iligskin kullanim kararinin
verilebilmesi i¢in ikinci bir pilot test gergeklestirilmistir.
Bu kez 80 farkli cevaplayict ile anket yeniden
uygulanmistir.  Pilot testte iki farkli soru formu
hazirlanmistir. Bunlardan birisi Lennox ve Wolfe’un [16]
kendini izleme 6lgegini icermekte; digeri ise O’Cass’in
[10] kendini izleme 6l¢egini igermektedir. Cevaplayicilar
bir onceki c¢alismada oldugu gibi Yildiz Teknik
Universitesi Tezsiz Yiiksek Lisans 6grencilerinden
olusmaktadir. 40’ar kisilik iki farkli cevaplayict grubu
anket sorularini yanitlamustir. Pilot testin
gerceklestirilmesinin -~ ardindan  yeniden  giivenilirlik
analizleri uygulanmigtir. O’Cass tarafindan olusturulmus
6lgegin giivenilirligi tatmin edici sonuglar verirken; diger
Olcekteki sistematik hatanin devam ettigi saptanmistir.
Lennox ve Wolfe’'nin 0lgegine iliskin saptanan
giivenilirlik katsayist 6rnek hacminin arttirildigr hallerde
daha olumsuz degerler almaktadir. Bu nedenle calismada
O’Cass[10]’in kendini izleme 6l¢eginin kullanilmasina
karar verilmistir.

Gergeklestirilen  6n  caligmalar  sonrasinda
belirlenen sorulardan olusan anket formu 14.Mayis-
22 Haziran tarihleri arasinda aligveris  merkezi
ziyaretgilerine uygulanmistir. Eksik veriler ve hatali
anketlerin elenmesinin ardindan eldeki 369 ankete iligkin
Cronbach Alpha degerleri Tablo 1’de dzetlenmistir.

Tablol. Arastirmada Kullamilan Olgekler

Olcek Giivenilirlik

Satin Alma Giidiileri (8 degisken) 767
Kendini izleme (11 degisken) 790
Materyalizm (14 degisken) 796
Modaya iliskin Ilgilenim (7 degisken) .870
Satin alma kararma iliskin flgilenim 759
(10 degisken)

Subjektif Bilgi (6 degisken) 942
Giliven (4 degisken) 718

IL2. Ornekleme Yontemi

Bu calismada veri ve bilgilerin toplanmasinda
yiizylize anket yontemi kullanilmigtir. Calisma konusunun
moda giysilerin tiiketimi ile ilgili olmasi nedeniyle
anketin aligveris merkezlerinde uygulanmasinin daha
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tatmin edici sonuglar verecegi diigiiniilmiistir. Bunun
nedeni aligveris merkezi ziyaretgilerinin hem demografik
ozellikler hem de moda giysilere iliskin tutum ve bakis
acis1 agisindan farklilik gosteriyor olmalaridir.

Aligveris merkezlerinin (AVM’lerin)
belirlenmesinde basta gelir olmak iizere diger demografik
ozelliklerin acisindan da cesitliligin saglanabilmesi i¢in
farkli nitelige sahip ziyaretcilerin bulundugu AVM’lerin
tercih edilmesi 0On goriilmistir. Yine arastirma
uygulamasinin ~ kapsaminin  genisletilebilmesi  igin
Istanbul’da hem Anadolu hem de Avrupa yakasinda
bulunan aligveris merkezleri arasindan tercih yapilmustir.
Ik olusturulan listede yer alan alisveris merkezleri
Cevahir AVM, Metrocity AVM, Carousel AVM, Tepe
Nautilus AVM ve Capitol AVM’leridir. AVM’lerin
yonetimleri ile goriismeler gergeklestirilerek gerekli
izinlerin alabilmesi i¢in bagvurular yapilmistir. Gerekli
izinlerin alinamamasi veri toplama siireci iizerinde basta
sire olmak {izere c¢esitli alanlarda sikintilarin  yol
acmasina neden olmustur. Izin alinmasinda yasanan
zorluklar nedeniyle c¢evresinde yogun insan trafiginin
bulundugu Cevahir AVM, Capitol AVM ve Metrocity
AVM tercih  edilmigtir. Cevahir ve Metrocity
AVM’lerinde anket AVM metro girisi ve ana kapilarda
toplanmistir. Capitol AVM’de ise ana kapida verilerin
toplanmast s6z konusu olmustur. Firsatlar dahilinde
AVM’lerin restoran alanlarinda da veri toplanmasi
saglanmustir.

Anketler 14.Mayis ve 22.Haziran tarihleri
arasinda AVM ziyaretgileri tarafindan yanitlanmigtir. Bu
tarihlerde 14.Mayis-20.Mayis 2008 tarihleri arasinda
Cevahir AVM, 24 Mayis-5.Haziran tarihleri arasinda
Metrocity AVM ve 10.Haziran-22.Haziran tarihleri
arasindaise Capitol AVM’nde anketin cevaplanmasi
saglanmigtir. Anketlerin uyglanmasi sirasinda goniilliiliik
esast temel alinmigtir. Anketler AVM’lerin agik oldugu
10:00-22:00 saatleri arasinda haftai¢ci ve haftasonu
giinlerde doldurulmustur. Bu zaman araliginda toplanan
369 anket analizlere dahil edilmistir.

II.3. Arastirmanin Bulgular

Pazar boliimlendirme bir gruplama calismasidir.
Bu ¢aligmanin gergeklestirilebilmesi i¢in farkli tekniklerin
kullanilmast s6z konusudur. Ancak en yaygin olarak
kullanilan teknik kiimeleme analizidir. Kiimeleme analizi
pek c¢ok farkli alanda varliklarin (kisiler, objeler vb.)
gozlemlenen ozelliklere bagli olarak homojen sekilde
gruplanmasinda kullanilmaktadir. Bu homojen gruplar
olustugu zaman arastirmaci elindeki varliklarin biitiiniine
degil belli ozellikleri tasiyan alt gruplarina odaklanma

imkanina sahip olmaktadir. Kiimeleme analizi veri
analizinde  kesfedici  tekniklerden  birisi  olarak
algilanmaktadir.  Bu  nedenle  hipotezlerin  test

edilmesinden ziyade hipotezlerin olusturulmasinda arag
olarak kullanilmaktadir. Pazarlama alaninda bir kesfedici



Tugge OZANSOY CADIRCI

teknik olarak kiimeleme analizi daha ¢ok pazar
boliimlerinin tanimlanmasti ve aciklanmasinda
kullanilmaktadir [7]. Kiimeleme analizi degigkenlere
iligkin bilgileri homojen gruplar olusturacak sekilde
organize  etmeyi  saglamaktadir.  Bolimlendirme
caligmalarina paralel olarak kiimeleme analizi sonrasinda
olusan kiimelerin iginde homojenlik, aralarinda ise
heterojenlik saglanmaktadir [17]. Bu nedenle calismada
pazar bolimlerinin olusturulmast ve tanimlanmasinda
kiimeleme analizinden faydalanilacaktir.

Kiimeleme analizine dahil edilen degiskenlerin
¢ogunlugu 5°li Likert oOlgegi ile Olglilmiistir. Ancak
demografik degiskenlerden gelir ve yas degiskenlerinin
dahil edilmesi sonucunda ortaya ¢ikabilecek sorunlarin
giderilebilmesi i¢in degiskenlerin sandardize edilmesi s6z
konusu olmustur. Degiskenlerin standardize edilebilmesi
icin Z-degerleri hesaplanmis ve sonrasinda degiskenler
kiimeleme analizine dahil edilmistir.

Tablo.2. Nihai Kiime Merkezleri

KUMELER

DEGISKENLER 1 2 3 4 5 6 F Sig.
Sosyal Giidiiler 56006 23298 -,16876 ,01269 06529 -1,88742 26,855 ,000
Fonksiyonel Giidiiler 03096 -,14934 48642 07467 -30062 -1,56060 18,834 000
Duygusal Giidiiler 80584  -1,44804 -61457 ,12097 24557  -80348 38,875 ,000
Kendini izleme Yetenegi  ,60818  -71751 -56982 65362 -42930 -84377 39,016 ,000
Kendini Izleme 61543 05290 08986 ,15542 -55997 -1,64801 30,779 ,000
Duyarhhg:
Sahiplik Temelli 63883 -87632 -68473 35643 ,00394  -70434 29,665 ,000
Materyalizm
Paylasim Odakh 06810 ,07369 54504 29533 84879  -67853 23,824 000
Materyalizm
Titketim Temellt 40570 -33874  -46793 29512 31090 -1,39247 23,417 ,000
Materyalizm
Modaya iliskin flgilenim  1,10293 -1,54975 -81735 -,09081 40812 -68962 95,308 ,000
Fiyat Odakhiik ve 36478 -1,92217 22654 12045 -16501 -1,02454 20,923 000
Pazarhk Arayisi
Bilgi Arayis: ve Riski 71177 -1,67099 -51498 10870 -,18088 15509 35,672 ,000
Azaltma Istegi
Deger/Kalite Odakllik  ,64760  -1,90367 -09884 ,15009 -31045 -91288 28211 ,000
Subjektif Bilgi 99580  -,93773  -45139 -34194 32271  -65200 43,253 000
Satin Alma Kararina 66263 34997 18022  -79750 14780  -29261 27,342 000
Iiskin Giiven
Gelir 20433 34339 -50280 15334 04514 23727 6,548 000
Yas -25022 09782 07357  ,05305 -,26592 1,09949 7,610 000

Tablo.2’de  gergeklestirilen kiimeleme analizi sosyo-psikolojik ~degiskenler ve ilgilenim agisindan

sonrasinda elde edilen nihai kiime merkezleri tablosunu
gostermektedir. Tabloda degiskenlerin kiimeler arasindaki
dagilimi  &zetlenmektedir. Tablo 2 incelendiginde
kiimeleme analizi sonrasinda cevaplayicilarin ilgilenim,
materyalizm, kendini izleme, satin alma giidiileri,
subjektif bilgi diizeyi, satin alma kararina iligkin giiven,
gelir ve yas acisindan altt grup altinda toplandigi
goriilmistiir. Tim degiskenler kiimeler arasinda anlamli
farkliliklar yaratacak sekilde dagilmistir. Gergeklestirilen
kiimeleme analizi sonrasinda olusan cevaplayici
gruplarint su sekilde tanimlamak miimkiindiir:

o Bilingli Gosterisgiler (n=82): Bu grupta yer alan
tiketiciler paylasim odakli materyalizm disinda tiim

yiikksek degerlere sahiptirler. Bu grupta yer alan kisiler
yasca gengtir ve orta gelir diizeyine sahiptirler. Satin
aldiklar1 giysilerin yiiksek kaliteye sahip olmasina 6zen
gostermektedirler. Bunun yani sira satin alma oncesinde
satin alacaklar1 giysilere iligkin bilgileri elde etme
konusunda yiiksek duyarliliga sahiptirler. Bunun
ardindaki temel neden satin alma sonrasinda olusacak
riskleri azaltma istekleridir. Orta diizeyde gelire sahip bu
kisiler satin aldiklar1 giysilerin uygun fiyatli olmasina
dikkat etmekte ve tiiketicilere sunulan indirim gibi
avantajlar1 elde etmek istemektedirler. Buna karsin
tiketim odakli yasamakta, kullanmayacaklar tirtinleri bile
satin alabilmektedirler. Bu gruptaki kisiler i¢in materyal
degeri olan varliklara sahip olmak Onem tasimakta ve
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sahip olduklar1 materyalist varliklar1 basart ve mutluluk
gostergesi olarak gormektedirler. Satin aldiklari giysilerin
fonksiyonel ozellikleri sembolik 6zelliklerine kiyasla bu
tiketiciler i¢in daha diisik Oneme sahiptir. Satin
alimlarinda modanin etkisi altinda kalmakta, moda
trendlerini takip etmekte ve moda giysilere Onem
vermektedirler. Giysilerinin onlara arzu ettikleri imaji
yansitmakta Onemli bir arag¢ oldugunu diisiinmekte ve
giysi satin almaktan keyif almaktadirlar. Moda konusunda
bilgili olduklarina inanmakta ve satin alma kararlarina
giiven duymaktadirlar. Bunlara ek olarak kendini izleme
duyarliliklart  yiiksektir.Kendini izleme duyarliliklari
kadar olmasa da kendini izleme yetenegine de sahiptirler.

o Bilgisiz Duyarlilar (n=11): Bu grupta yer alan
kisiler giysi aligverigleri sirasinda sosyal giidiilerin etkisi
altinda kalan orta yasli yiiksek gelire sahip kisilerdir.
Sahip olduklar1 maddi varliklar1 baska kigilerle
paylasmaktan zevk almaktadirlar. Verdikleri satin alma
kararlarma iligskin giiven duygusuna sahiptirler. Modaya
ve satin alma kararlarina iliskin ilgilenimleri disiktiir.
Kendini izleme duyarliliklart orta diizeyde olsa da kendini
izleme  yeteneginden  yoksundurlar.  Bagkalarinin
yiizlerinden ve davraniglarindan diistincelerini
anlayabilseler de davramiglarmi bu ipuglarina gore
diizenleme ve degistirme konusunda isteksizlerdir. Moda
konusunda bilgi sahibi olmadiklarini diisiinmektedirler.

® Duyarhi Faydacilar (n=90): Bu gruptaki kisiler
orta yash ve disiik gelire sahip kisilerdir. Bu tiiketiciler
icin satin aldiklar1 giysilerin fonksiyonel 6zellikleri biiyiik
onem tasimaktadir. Bunun yaninda satin aldiklart
giysilerin fiyatlarina dikkat etmekte ve indirim
zamanlarini beklemektedirler. Ayn1 zamanda dogru satin
alma kararlarint vereceklerine inanmaktadirlar. Modayla
ilgileri yoktur. Materyal varliklara 6nem vermemekte ve
tiiketim odakli yagamamaktadirlar.

o Giivensiz Gosterigciler (n=90): Bu grupta yer
alan kigiler tim aligveris gilidiilerinin etkisi altinda
kalmaktadirlar. Giysilerini secerken zevk almakta,
giysilerinin  imajlarina iligkin ipuglar1 sunduklara
inanmakta ve ayni zamanda giysilerin islevselligine de
onem vermektedirler. Kendini izleme yetenekleri oldukg¢a
ylksektir. Sosyal ortamlarda kisilerin davranislarini
anlamakta orta diizeyde bir duyarliliga sahiptirler.
Materyalist kisiler olsa da bilingli gosterisgiler kadar
materyal varliklara 6nem vermemekte ve tiiketim odakli
hareket etmemektedirler. Modaya iliskin ilgi ve bilgi
diizeyleri diisiiktiir. Satin almalarina iligkin dogru kararlar
vermekte kendilerine hi¢ glivenmemektedirler. Satin
aldiklar1 giysilerin kalitesi, markalari, fiyatlar1 bu grupta
yer alan kisiler i¢in Onem tasimaktadir. Magazalarin
indirim vb. sundugu imkanlar1 takip etmektedirler. Bu
gruptaki kigiler orta yaslh ve orta diizeyde gelire sahip
kisilerdir.
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o Ilmlt  Gosterisgiler (n=66): Bu gruptaki
tiiketiciler geng ve orta gelire sahip kisilerdir. Sosyal ve

hazc1 giidiilerden  etkilenerek  giysi  aligverislerini
gerceklestirmektedirler. Kendini izleme yetenek ve
duyarliliklar1 ~ diigiiktir. Maddi  varliklara  bilingli

gosterisciler kadar olmasa da deger vermektedirler. Sahip
olduklarint paylagmaktan kagmmaktadirlar. Modayla
ilgilidirler. Ancak satin aldiklar1 iriinlerin fiyat, kalite
gibi 0Ozelliklerine 6nem vermemekte ve indirim vb.
imkanlar1 takip etmemektedirler. Satin alma karari verme
oncesinde bilgiye ulagmak i¢in ¢aba sarf etmemektedirler.
Giysilere iliskin satin alma kararlarma yonelik riski
azaltmak icin c¢aba sarf etmemektedirler. Buna karsin
moda giysilere iliskin bilgiye sahip olduklarina inanmakta
ve satin alma kararlarina giivenmektedirler.

e llgisizler (n=20): Bu gruptaki kisiler orta gelir
diizeyine sahip yagga biiyiik tiiketicilerdir. Bu tiiketicilerin
modaya iliskin ilgilenimi ¢ok distiktiir. Giysi satin
alimlar1  sirasinda  hicbir giidiiniin  etkisi  altinda
kalmamaktadirlar. Materyalist varliklara Onem
vermemektedirler. Bunun yaninda bu varliklar1 bagka
kigilerle paylasmak da bu gruptaki tiiketiciler i¢in 6nem
tasimamaktadir. Satin alimlar1 6ncesinde tasidiklari riski
azaltmaya  caligmaktadirlar ve  bilgi  edinmeye
caligmaktadirlar.  Kendini  izleme yetenekleri ve
duyarliliklart oldukga disiiktiir. Cevrelerindeki kisilerin
diigiincelerine 6nem vermemektedirler.

Gergeklestirilen kiimeleme analizinin sonuglari
incelendiginde kiime biiyiikliiliiklerinin birbirinden farkl
oldugu goriilmektedir. Ancak bu durum kiime analizinin
sonuglarimin dogrulugu ile ilgili bir durum degildir.
Gergeklestirilen  kiimeleme analizinin  gegerliliginin
saptanmasinda farklt yontemlerin kullanilmas1
miimkiindiir. Bunlardan birisi elde edilen kiimelerin farkli
ornekler iizerinde test edilmesidir. Kiimeleme analizinin
tahmin gecerliliginde kullanilan bir bagka yontem ise
kiimeleme analizinde yer almayan ve kiimeler arasinda
fark yaratacagi diisliniilen degiskenler araciligi ile test
edilmesidir. Bu degiskenler temel alindiginda kiimeler
arasinda farkliliklarin oldugu saptanir ise kiimeleme
analizinin ~ tahmin  gecerliliine  sahip  oldugu
sOylenebilmektedir [18].

Bu amag¢ dogrultusunda tiiketicilerin kiimeler
arasinda aligveris aliskanliklart agisindan fark olup
olmadigina da bakilmistir. Beklenen bu degiskenler
acisindan tiiketici gruplart arasinda anlamli farkliliklarin
olacagr seklindedir. Kiimeleme analizinin gegerliliginin
saptanabilmesi i¢in kiimeler arasinda farkliliklarin ortaya
konulabilmesi i¢in belli degiskenler temel alinarak ki-kare
analizleri gercgeklestirilmistir. Yontem olarak ki-kare
analizinin  secilmesinin  ardindaki  temel neden
degiskenlerinin tiimiiniin nominal dlgege sahip olusudur.
Kiimeler arasindaki farkliliklarin belirlenmesi amactyla
kullanilan degiskenler ve cevap gruplari asagidaki gibidir:
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o Aligverise ¢ikma sikligi (Hig, Yilda bir iki kez,
Birkag ayda bir, En az haftada bir ve Diger).

e Aligveris Yapma Sekli (Planli Aligveris, Thtiyaca
Bagli Aligveris, Anlik Aligveris ve Sezon basi gardrop
yenileme).

e Moda Uriinler Satin Alma Davranisi (Her sezon
moda olan en az bir iiriin alirim; modaya uygun bir sey
satin almak i¢in ¢aba sarf etmem; Satin aldigim giysilerin
modaya uygun olmasindansa benim tarzima uygun olmasi
benim i¢in daha dnemlidir).

Yukarida ifade edilen degiskenlerin segilmesinin
ardindaki temel neden tiiketicilerin modaya iligkin satin
alma davraniglart agisindan farkliliklar1 ortaya koymaya
iligkin 6zellikleridir. Bu boliimde dncelikle bu degiskenler
kullanilarak gerceklestirilen ki-kare analizlerine iliskin
aciklamalar yapilacaktir.

Calismada oncelikle tiiketicilerin aligverise ¢ikma
sikligr temel alinarak kiimeler arasindaki farkliliklar
saptanmaya c¢aligilmigtir. Daha &nce belirtildigi gibi

nominal degiskenlerin kullanilmast nedeniyle
karsilagtirmanin ~ yapilmasinda  ki-kare  analizinden
faydalanilmistir.

Tablo.3 ve 4 aligverise ¢ikma sikligi agisindan
kiimeler arasindaki farkliliklar1 belirlemek amaciyla
gerceklestirilen ki-kare analizinin sonuglarini
gostermektedir. Tablo.3 incelendiginde aligverise c¢ikma
siklig1 agisindan kiimeler arasinda anlamli bir farkliligin
oldugu goriilmektedir. Gergeklestirilen ki-kare analizinin
sonuglar1 gosteriggilerin diger gruplara kiyasla daha sik
aligverise ¢iktigini gostermistir. Faydacilar ve ilgisizler
ise aligverise nadir olarak ¢ikmaktadirlar. Bir sonraki ki-
kare analizi cevaplayicilarin aligveris yapma sekli

Tablo.3. Aligverise Cikma Sikhig1 A¢isindan Kiimelerin

Karsilastirilmasi
Birkag En az
Hic¢ Yilda Ayda haftada  Diger Top.
1-2 kez . .
Bir bir

Bilineli 0 0 4 32 8 82
Gosteriggiler
Bilgisiz
Duyarlilar 0 2 4 2 3 1
Duyarh
Faydacilar 0 13 53 11 13 90
Giivensiz 1 12 49 7 21 90
Gosteriggiler
IIimh
Gosterisgiler ! 2 32 20 1 66
Tgisizler 0 11 8 1 0 20
Toplam 2 40 188 73 56 359

Tablo.4. Kiimeler Acisindan Aligverise Cikma Sikhiginin
Karsilastirilmasina iliskin Ki-Kare Tablosu

Asymp. Sig.

Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 93,164 20 ,000
Likelihood Ratio 90,531 20 ,000
Linear-by-Linear Ass. 5,838 1 ,016
N of Valid Cases 359

Tablo.5 ve 6 incelendiginde kiimeler arasinda giysi
satin alma kararlarin1 verig sekli acisindan da anlamli
farkliliklarin oldugu goriilmektedir. Faydaci tiiketiciler
ihtiyaca bagli olarak aligveris  gerceklestirirken,
gosterisciler cogunlukla aligveris sirasinda satin alma
kararlarim1  anlik olarak vermektedir. Gosterisgiler
icersinde bir tek gilivensiz gosteriscilerin ihtiyaca bagl
olarak aligverise ¢iktiklart goriilmektedir.

Tablo.6. Kiimeler A¢isindan Alisveris Yapma Seklinin
Karsilastirilmasina Iliskin Ki-Kare Tablosu

Asymp. Sig.

acisindan kiimeler arasinda farklilik olup olmadigim Value df  (2-sided)
belirlemek amaciyla gergeklestirilmistir. Pearson Chi-Square 93,586 15 ,000
Likelihood Ratio 98,521 15 ,000
Linear-by-Linear Association 2,637 1 ,104
N of Valid Cases 359
Tablo.5. Alsverise Cikma Sikhig1 A¢isindan Kiimelerin Karsilastirilmasi
. Ihtiyaca Bagh . Sezon Bas1 Gardirop
Planh Ahsveris Alsveris Anhk Ahsveris Yenileme Toplam
Bilingli 19 20 25 18 82
Gosterisgiler
Bilgisiz Duyarlilar 0 5 5 1 11
Duyarli Faydacilar 19 57 14 90
Gvensiz 16 46 27 33 90
Gosterisgiler
Ihimh Gésterisgiler 13 16 33 4 66
Ilgisizler 0 17 3 0 20
Toplam 67 161 107 24 359
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Calismada  kiimeleme analizinin  tahmin
gegerliliginin saptanmasinda son olarak kiimelerin satin
alma davraniglar agisindan karsilastirilmasi

gerceklestirilmistir (Tablo.7-8).

Tablo.7. Kiimeler Ac¢isindan Moda Uriinler Satin Alma
Davramsinin Karsilastirilmasi

En az Modaya Kisisel
moda bir iliskin Top.

A tarz

iiriin caba
Bilingli Gosterisgiler 33 11 38 82
Bilgisiz Duyarlilar 1 2 8 11
Duyarh Faydacilar 2 26 62 90
Giivensiz Gosterisgiler 7 23 60 90
Ilimh Gosterisgiler 10 14 42 66
Tgisizler 2 12 6 20
Toplam 55 88 216 359

Tablo.8. Kiimeler Ac¢isindan Moda Uriinler Satin Alma
Davramsinin Karsilastirilmasina iliskin Ki-Kare Tablosu

Asymp. Sig.

Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 70,750 10 ,000
Likelihood Ratio 65,636 10 ,000
Linear-by-Linear Association 8,773 1 ,003
N of Valid Cases 359

Tablo.7 ve 8’de goriildiigli gibi kiimeler arasinda
giysi satin alma davramisi acisindan da farklilik
bulunmaktadir. Bilingli gosteris¢iler moda tirtinler almaya
kisisel tarzlarma verdikleri o6nem kadar dikkat
etmektedirler. Ilgisizler ise modaya uygun iiriin satin
almakta caba sarf etmemeyi tercih etmektedirler.

Gegeklestirilen kiimeleme analizinin  tahmin
gegerliliginin ~ belirlenebilmesi ~ amaciyla  ki-kare
analizlerinden faydalanilmigtir. Gergeklestirilen analizler
kiimeler arasinda farkliliklar oldugunu gostermektedir. Bu
nedenle gerceklestirilen kiimeleme analizinin tahmin
gegerliligine sahip oldugunu séylemek miimkiindiir. Bu
nedenle sosyo-psikolojik degiskenler, ilgilenim, subjektif
bilgi, satin alma kararna iliskin giiven ve demografik
Ozelliklerin moda pazarmin boliimlendirilmesi sirasinda
kullanilabilecegini sdylemek miimkiindiir.

M. SONUC

Gergeklestirilen arastirmanin amaci tiliketicilerin
kendini izleme, materyalizm, satin alma giidiileri, modaya
iligkin ilgilenim, satin alma kararina iliskin ilgilenim,
subjektif bilgi diizeyi, giiven duygusu ve demografik
ozellikler (gelir ve yas) temel alinarak moda pazarmnin
boliimlendirilmesidir. Gergeklestirilen kiimeleme analizi

yukaridaki  kriterler temel alindiginda tiiketicilerin
istatistiksel olarak anlamli alt gruplara ayrilabildiklerini
gostermistir. Kiimeleme analizi sonrasinda

cevaplayicilarin  birbirinden nitelik olarak farklilik
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gosteren alt1 grup altinda toplanmasi s6z konusu olmustur.
Ki-Kare analizleri araciligi ile kiimeleme analizinin
gegcerliligi ispatlanmus, belli 6zellikler itibariyle kiimelerin
istatistiksel ~ olarak  anlamli  farkliliklar  yarattig1
gorilmiistiir. Gergeklestirilen  kiimeleme  analizi
sonrasinda olusan alti grup bilingli gosterisgiler, bilgisiz
duyarlilar, duyarl faydacilar, giivensiz gosterisciler, tlimli
gosterisciler ve ilgisizler olarak adlandirilmislardir.

Bu ¢alismada moda pazarinin bélimlendirilmesine
yonelik yaklagim 6nem tasimaktadir. Gegmiste yapilmis
calismalarda bu degiskenlerin  timiini  kullanarak
gerceklestirilmis bir boliimlendirme caligmasi
bulunmamaktadir. Moda giysi tiiketicilerinin kisilik ve
giidiiller acisindan farklilagsmalar1 iiriin ve markalarin
sundugu degerin farkli tiiketici gruplar tarafindan farkl
algilanacagini ortaya koymaktadir. Materyalist egilimleri,
kendini izleme egilimleri yiiksek olan, sosyal ve hazci
giidiilerle hareket eden tiiketiciler i¢in satin alacaklari
iiriiniin markast 6nem tasimaktadir. Bunun yani sira
giysilere iliskin fiyatlandirma ¢alismalart da farkli gruplar
i¢cin 6nem tasimaktadir.

Giysi aligveriglerinde fiyat odakli davranan
ilgilenimi diisiik, materyalist olmayan ve yetersiz kendini
izleme egilimine sahip tiiketiciler igin {iriniin markas1 ve
sosyal anlamindan ziyade fiyati 6nem tasiyacak disiik
fiyatli oldugu takdirde markasiz {irinleri de satin
alabileceklerdir. Moda konusunda bilgi sahibi olduguna
inanan gruplar fiyat ve kalite konusunda daha fazla
kargilagtirma yapabilirken, tiriinlerin ve markalarin onlara
sundugu firsatlar konusunda daha dikkatli olma egilimi
gosterebilmektedirler.

Gergeklestirilen kiimeleme analizi tiiketicilerin
demografik ozellikler ve kisisel Ozellikleri agisindan
anlamli gruplara ayrlabildiklerini ortaya koymustur.
Moda pazarmin kisilik, demografik &zellikler, ilgilenim
ve Dbilgi ac¢isindan boliimlendirilmesi  sonucunda
belirlenen farkli pazar bdoliimleri tiiketici gruplarinin
hedeflenmesinde farkli stratejilerin belirlenmesini gerekli
kilmaktadir. Bu ¢calismada kullanilan kiimeleme analizi ile
belirlenen gruplarin her biri farkli fiyatlandirma,
tutundurma ve marka stratejilerine farkli tepkiler
vermektedir. Fiyata karsi duyarli olan gruplarda yiiksek
fiyatli driinler basar1 gosteremeyecekken, materyalist
egilimleri yiliksek olan gruplar igin fiyatlarin yiiksek
olmast olumlu sonuglara neden olmaktadir. Kiimeleme
analizinin bulgulart moda giysilere iliskin pazarmn farkl
nitelikte tiketicileri biinyesinde barmdirdigini
gostermektedir.

Bolimlendirme c¢alismalar1 sirasinda basta satin
alma kararma iligkin ilgilenim olmak iizere tiiketicilerin
ilgilenimlerinin temel alinmasi uygulamalar acisindan
farklilik yaratabilecektir. Satin alma kararina iligkin
ilgilenimi yiiksek olan kisiler i¢in iriinlerin fiyati, kalitesi,
iirtine iligkin bilgiler 6dnem tasiyabilecektir. Satin alma
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ilgilenimi  yiiksek tiiketiciler {riin karsilastirmalar
yaparak marka tercihlerini belirlemektedirler. Bu nedenle
basta promosyon ¢aligmalar1 olmak iizere, farkli medyada
isletme ile ilgili c¢ikan haberler, isletmenin diger
miisterilerinin isletme ve markaya iligkin yorumlari,
magaza personelinin sundugu hizmetin kalitesi ve iletigim

becerileri bu tiketiciler i¢in Onem tastyacaktir.
Isletmelerin miisterilerine farkli kaynaklardan arzu
ettikleri  bilgileri  ulagtirma  konusunda  istekli

davranmalari, hizmet kalitesini arttirmak adina personel
egitimine gereken Onemi vermeleri tavsiye edilmektedir.
Tim bu uygulamalart reklam mesajlari ve magaza
atmosferi gibi gorsel 6gelerle desteklemek de tiiketici
iizerindeki etkiyi arttirabilir.

Ilgilenim, subjektif bilgi diizeyi gibi o6zellikler
tiketicilerin  pazardaki  davranislarinin  anlagilmasi
acisindan o6nem tasimaktadir. Tiiketicilerin ilgi ve bilgi
diizeylerinin  yliksek olmast tiiketim  miktarlarin
arttirmaktadir. Bunun yani sira 6nemli bir baska unsur da
bilgili olduguna inanan ve ilgilenim diizeyi yiiksek
tiketicilerin ~ diger  kisileri  etkileme istegi ve
yeteneklerinin de daha yiiksek olusudur. Bu o6zellikleri
itibariyle ilgilenim ve bilgi diizeyi agisindan daha yiiksek
egilime sahip tiiketicilerin {irlin grubuna iligkin tutumlari

pazarda kendileri disindaki kisileri de etkilemeleri
nedeniyle pazarlama uygulamalart acgisindan Onem
tagimaktadir.  Tiketicilerin ilgilenim ve ilgilenimi

etkileyen unsurlar agisindan incelenmesinin uygulamaya
yapacaglt katkilar bu calismanin Onemini daha da
arttirmaktadir. Tiketicilerin ilgilenimlerini etkileyen ve
ilgilenim diizeyine bagli olarak sahip oldugu ozellikler
itibariyle gruplanmasi da biiyik 6nem tasimaktadir. Bu
caligma tiiketicilerin s6z konusu Ozellikler itibariyle
anlamli gruplar altinda toplanabildigi ortaya koymustur.
Bu sekilde olusturulan tiiketici gruplar1 pazarlama
uygulamalarinin sekillendirilmesini kolaylagtiracak ve
giysi pazarlamacilarin farkli uygulamalar araciligi ile
tiketicilere ulagsmasini kolaylagtiracaktir. Daha once
belirtildigi gibi ilgilenim ve bilgi diizeyi yiiksek gruplar
diger tiiketicileri de etkileyebildikleri i¢in biiylik 6neme
sahiptirler. Bu ozellikler itibariyle olusturulan tiiketici
gruplarinin sembolik satin alma egilimleri incelenerek
giysilerin sosyal ve ekonomik ozelliklerini goz Oniine
alarak karar veren tiiketici gruplarinin boliimlendirme ve
hedefleme ¢aligmalarinda kullanilmas1 miimkiin olacaktir.
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