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Ozet

Giyim davraniglart konusunda gergeklestirilen aragtrmalar, titke-
ticilerin giyim konusunda degisik davraniglara, degerlere ve bek-
lentilere sahip olduklarini géstermektedir. Bu aragtrma, farkl
kiiltiirlerde yetisen Kirgiz ve Tiirk genglerin giysi satin alma dav-
ranglarini, giysi tercihlerini, diistincelerini, moda ve markaya
bakis agilarint belirlemek amaciyla planlanip yirttilmistiir.
Arastirmanin 6rneklemini, Ankara ilindeki cesitli iiniversitelerde
dgrenim gormekte olan genclerden rastlantisal olarak secilen 127
Kirgiz uyruklu ve 191 Tiirk uyruklu, toplam 318 iiniversite 6g-
rencisi olusturmaktadir. Arastirmada kullanilan veriler arastirma-
a tarafindan geligtirilen ve {i¢ boliimden olusan veri toplama
araci ile toplanmis ve gerekli istatistiksel analizler yapilarak her
iki tilke gen¢lerinin giysi satin alma davranislart ve moda-marka
ile ilgili goriisleri degerlendirilmistir. Aragtirma sonucunda, geng-
lerin kiiltiirel ve sosyal diizeyleri farkl: olsa da giyinme konusun-
da benzer davransglar sergiledigi ve onlar icin iiriin kalitesinin
onemli oldugu gézlenmistir.

Anahtar Kelimeler
Gengler, Tiiketici, Giyim, Satin Alma, Kirgizistan, Tiirkiye.

Insanlar, ilkgaglardan bugiine kadar gegen milyonlarca yil icinde gesitli
ihtiyaclarini karstlamak igin gaba sarf etmislerdir. Insan ihtiyaclarini gi-
dermek igin tiretilen mal ve hizmetler zaman i¢inde nitelik degistirmesine
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karsin, insanin ti¢ temel ihtiyacindan biri olan giyinme ihtiyact degisme-
mistir. Cesitli fizyolojik ve psikolojik ihtiyaglari karsilayan bir unsur olan
giyim; tiim bireyler icin sosyal etkilesim, fiziksel refah ve tatmin agisindan
biiyiik bir 6nem tagimaktadir. Giyimin en 6nemli fonksiyonu, temel fizyo-
lojik ihtiyaglardan biri olarak viicudu dis etkilerden koruma ve rahatlik
saglamasidir.

Giyim tarihi incelendiginde, giyimin eski devirlerden bugiine kadar pek
cok evreler gecirdigi goriilmektedir. Insanlar bulunduklari uygarlik seviye-
lerine gore giyim sekilleri yaratmus, kendi 6rf, adet, inang ve yagam tarzla-
rina gore giyimlerini sekillendirmiglerdir (Goldsmith vd. 1999: 8). Giyim,
dogal cevrenin kosullari ile bicimlenmesine karsin toplumsal 6zelliklere
gore deger kazanmusur. Giysilerin sosyolojik, psikolojik ve tarihsel olusu-
munda dogal evrenin kendisiyle dogrudan iliskisi bulundugu bir gergektir
(O’Cass 2000a: 545).

Giysi, korunmak amaciyla dogmus olsa da giysi 6zelliklerinin olugmast
tesadiifi olmamugtir. Bir toplum igindeki yerlesik ilkeler hangi giyim esya-
larinin veya 6zelliklerinin kimler tarafindan hangi durumlarda giyilebilece-
gi, giyilmesi gerektigi veya giyilmesi zorunlu oldugunu belirtmektedir.
Insanlar belirli giysileri giyerek sosyal ve toplumsal durumlarini beliremek-
tedirler. Ayni zamanda cinsiyet, yas, medeni hal, toplumsal ve sosyal kim-

likleri hakkinda da bilgi vermektedirler (Auty vd.1998: 110).

Giyim konusunda insanlari toplumsal olarak sosyal gruplara ayirirken
sadece dig goriiniislerine, viicut yapilarina bakarak cesitli ayirimlar yapila-
bilmektedir (O’Cass 2000c: 545). Ancak, giysi seciminde kuskusuz fiziksel
yapinin yant sira psikolojik durum, sosyal yasam, ¢evre vb. gibi etkilerin de
dikkate alinmasi s6z konusu olmalidir (Kim vd. 2002: 482). Giyim seci-
minde yukaridaki faktorlerin yani sira meslegin etkisi de ¢ok énemli bir
yer tutmaktadir (O’Cass 2000b: 410). Kisinin giyim secimini, bireysel
ozelliklerinin yani sira etkileyen 6nemli bir faktor de yasadigi toplum ile
orf ve adetleridir. Toplumda uygulanan bazi kurallar geregi belli yerlerde,
belirli zamanlarda uygun giyinmek gerekmektedir. Buna gore iyi giyinmek
icin; neyi, nerede, ne zaman, nasil giyinmek gerektigini bilmek énemlidir

(Kutay 2006: 198).

Giyim konusunda dikkate alinmasi gereken bir diger konu da gevredir.
Insanlarin bagkalart iizerinde biraktiklart ilk etkinin ok 6nemli oldugu
bilinen bir gercektir. Aile cevresi, okul ve is cevresi ile sosyal cevre giyimi
etkilemektedir (Taylor vd. 2002: 393). Her insan once aile, sonra okul ve
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daha sonra da is yasanusinin etkisiyle, bulundugu ortamin gerekeirdigi
giyim tarzint benimsemek zorundadir. Insanlar, buna baglt olarak davra-
nglarina ve giyim tarzlarina 6zen gostermek, kendilerine daha ¢ok yakisani
bulmak zorunda kalmaktadirlar. Cevrenin etkisi, kisiyi davranis bigimini
ve giyim tarzini ayarlamaya zorlamaktadir.

Moda, birgok alani etkilemekle birlikte, en yogun ve en gozle goriilebilir
etkisini giyim alaninda gostermektedir. Moda hareketleri, hem ekonomi
hem de toplumsal yapidaki degismelere baglidir. Bu agidan modayla bag-
lanuli titketici davraniglarini anlamaya ¢alismak 6nemli bulunmakeadir.
Ciinkii modaya uygun giyinmenin 6zellikle batida olmak tizere birgok
toplumda hem ekonomik hem de sosyal 6nemi vardir. Dittmar’a (1992: 3)
gore, insanlarin kisisel kimliklerinin materyal kosullara bagli oldugu s6y-
lenmektedir. Bir bagka arastirmada da yine giyim baglaminda, kisilerin
giydikleri giysilerin kisiligine biirtindiigiinii ve gercekte de giysinin izin
verdigi olctide kisiler olundugunu vurgulanmakeadir (O’Cass 2001: 48).

Tiiketicinin giysi tercihine etki eden demografik etmenler de giysi tercihi
kararlarinda ¢ok 6nemli rol oynamaktadir (Taylor vd. 2002: 393). De-
mografik etmenler; yas, cinsiyet, gelir, meslek ve 6grenim diizeyi ile mede-
ni durumlardan olugmaktadir. Tiketicilerin yas gruplart farklilastkea
egitim diizeyleri, gelir diizeyleri medeni durumlari degistigi icin istek ve
gereksinimleri farklilik gostermekeedir. Insanlarin tiiketici rolleri, bebeklik,
cocukluk, ilk yetiskinlik, orta yas ve yaslilik ¢ag1 olarak birbirini izleyen
yasama donemlerinde degisiklik gostermektedir (Ayhan vd. 2009: 13).
Her yas grubunun gereksinme ve ilgi duydugu iiriin ve hizmetlerin belirli
bir karakteristik 6zellikleri vardir. Insanlarin giyime iliskin zevkleri genel-
likle yasa bagimlidur.

Geng tiiketiciler giyim sektdriinde onemli bir pazar olusturmaktadir.
Genglik déneminde bireylerin algilart ve tercihleri de farklilasmaktadir. Bu
dénemde bireyler satin alma kararlarini kendileri vermeye ve markalari
tanimaya ve tercih etmeye baglamaktadir (Levinson vd. 2001: 49). Giinii-
miizde giyim sektorii genglerin istek ve beklentileri dogrultusunda tiriinle-
rine yon vermektedir. Ozellikle geng niifusun yogun oldugu iilkelerde,
genglik denince giyim ve marka, giyim ve marka denilince de akla ilk
genglik kavrami gelmektedir. Yapilan gesitli arasurmalarda, marka ve giysi
satin alma tercihinde genglerin onceki nesillere oranla daha fazla karar
verme ve parasal giice sahip oldugu goriilmektedir (Shahom vd. 2003:
238; Dotson vd. 2005: 36).
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Ozellikle genglik doneminde, insanin titketim harcamalari iginde giyim
harcamalarinin payr diger bir¢ok harcama grubuna oranla 6nemli bir yer
tutmaktadir (Bayraktar 1995: 10). Reinecke tarafindan yapilan bir ¢alis-
mada, giyim ic¢in yapilan harcamalarin, ileri yaglarda genglere oranla
onemli 6lgiide azaldigi belirtilmistir. Robert Ferber tarafindan yapilan bir
caligmada, giyim icin yapilan harcamalarin, belli 6l¢tide tiiketicilerin sos-
yoekonomik ozelliklerinden etkilendigi saptanmisur. Bununla birlikte
Winakor tarafindan, Iowa, Ilinois ve Nebraska'daki kentsel ve kirsal aileler
tizerinde yapilan ¢alismada da kentsel ailelerin giyim harcamalarinin, kirsal
ailelere oranla daha fazla oldugu ve gelir yiikseldik¢e giyim tiiketiminin
artudy belirlenmigtir (Yener 2000: 22).

Yapilan arasurmalar, diger yasam doénemlerindeki insanlara gore, genglik
dénemindeki insanlarin giyim ihtiyaglarini beklentileri dogrultusunda
kargilamalarinin daha fazla tatmin edici oldugunu ortaya koymustur. Tii-
keticinin kigisel diinyasinda yer alan ve bir takim istek ve davranilarla
ag1ga cikabilen gereksinme, algilama, tutum, 6grenme, kisilik gibi belirle-
yiciler; tiiketicilerin tiim davraniglarina etki ettigi gibi, giysi tercihini de
hissedilebilir bir tarzda etkilemektedir (Weekes 2004: 115). Tiiketiciler
agisindan para ve zaman faktorii giyimde etkili olmakla birlikte, parast az
olan kisiler de iyi giyinme bilgisine sahip olduklar1 takdirde, iyi bir gorii-
niime sahip olabilirler (Banister vd. 2003: 851). Ayni zamanda giyim ile
ilgili biitiin konular: bilen kisilerin zevkli bir giyim elde etmeleri kaginil-
maz olmaktadir. Insanlart birbirinden ayiran kisisel 6zellikler, giyim segi-
minde etkili olan hususlarin basinda gelmektedir (Bahadir 1998: 402).

Her bireyde genglik farkli yasanmakta, gelisim, beklenti, istek ve ihtiyaglar
kisilere gore degisiklik gostermektedir. Giyim gengler icin toplumsal onay
elde etmek, daha genis bir kisisel duygu araligini ifade etmek amaciyla
kullanilan 6nemli bir aractir (Plumlee vd. 2006: 54). Bu amagla genglerin
giysi tercihlerini etkileyen ve onlarin farkli tiriinleri tercih etmelerine ne-
den olan fakeorler su sekilde agiklanabilir (Civitci vd. 2004: 22):

Fiziksel Faktorler: Canli varligin bedensel yonii ile ilgili olan biiytime;
bedenin boy ve agirlik olarak artisi, organlarin bi¢imi, hacim ve agirlik
agisindan gecirdigi degisim olarak tanimlanabilir. Genglik déneminde
fiziksel gelisim, giysi segcimini dogrudan etkileyen bir fakeordiir (Uztug
1997: 11). Genglerin bu dénemdeki fiziksel gelisimlerinin hizli olmas
sebebiyle giysi tercihlerinde zorluklar yasanmaktadir.
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Psikolojik Faktorler: Toplumsallasma, kendine giiven duygusu ve viicu-
dun gériiniimiiniin yasitlarinca onaylanmasi, gengler icin ¢ok énemlidir.
Gengler kisisel imaj ve kimlik arayiginda olduklari i¢in kisisel goriintimle-
riyle ilgili kaygilari oldukea fazladir. Giyime verilen 6nem ve duyulan ilgi,
genglik doneminde daha da 6nemli olmaktadir. Genglik dénemindekilerin
giysi secimini etkileyen psikolojik faktorlerden ilkini ilgi olusturmaktadir.
Boorman; “Ilgi, kisinin gevresindeki seylere karsi 6zel bir yonelis bigimi-
dir” demektedir. Bir seyin insan: ilgilendirdigini séylememek, onun o
anda kisi i¢in onemli olmasindan kaynaklanir. Sozgelimi, actkan bir insa-
nin yiyeceklere kargi ilgisi artar. Ancak aglik giderildiginde ilgi kaybolur
(Jessie vd. 2002: 52). Diger psikolojik faktorlere bakildiginda ise; Genglik
donemindekilerin giyinmelerinde yagitlarinin, eski aligkanliklarinin ve
reklamlarin da oldukea etkili birer kriter oldugu gériilmektedir.

Sosyolojik Faktorler: Giyim, daha 6nceden s6z edildigi gibi genglik kiiltii-
riiniin en dikkat ¢eken 6zelliklerinden biridir. Ayrica, genglerin kendilerini
ifade etmek ve toplumda kabul gormek icin kullandiklart 6nemli bir arag-
tr. Birey giyimi; kendini yasitlarina benzetmek kendi biiytikliigiinti bagka-
larina fark ettirmek heyecanini, sadeligini, toplumla uyusmayi ya da bag-
kaldiriy1 ifade etmek amaciyla kullanmaktadir. Ortamin gengler tizerindeki
etkisinin en 6nemli kanitarindan biri segilen giysilerdir.

Ekonomik Faktorler: Gelir diizeyi, ekonomik fakeorlerin temelini olustu-
ran bir kavramdir. Ozellikle de genglerin giyim harcamalari bu dénemde
biraz fazla olabilir. Ciinkii geng yetiskinlik dénemi olan 20-30 yaslar1 arasi
(Erkmen vd. 2008: 683), kendini bagkalarina kanitlamanin en yogun ol-
dugu dénemdir ve giysi masraflar1 aruk aligkanliklara ve zevklere gore
ayarlanmaktadir (Mucuk 1990: 38). Giyim masraflar1 ise tamamen aile
biitgesiyle orantlidir.

Tiiketici davranislarinin sekillenmesinde etkili olan bu faktorler isletmele-
rin kontrolii alunda olmayan ancak tiiketici davraniglarinda etkili olabile-
cek pazarlama galigmalarinin olusturulmasi esnasinda géz 6niinde tutulma-
st gereken faktorler olarak igletmeler agisindan da biiyiik 6nem tagimakea-
dir. Tiketici davraniglarinin incelenmesi, ozellikle pazar firsatlarinin de-
gerlendirilmesi agisindan énemli avantajlar saglamaktadir. Tiiketici istek
ve ihtiyaclarinin dogru bir sekilde ortaya konmasi, hedef kitlenin belirlen-
mesi ve bu hedef kitleye yonelik olarak gerceklestirilecek pazarlama faali-
yetlerinin basarisinda biiyiik rol oynamaktadir.
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Oldukga karmasik bir yapiya sahip olarak insani ¢esitli yonleriyle inceleme
konusu yapan davranis bilimleri, ekonomik etmenler yaninda psikolojik ve
sosyolojik etmenlere 6nem vermektedir. Bunlardan, psikoloji, insan1 birey
olarak ele alip inceleme konusu yaparken tiiketici davranislarint agiklama-
da yararl katkilarda bulunmakrtadir. Fakat psikolojide biittiniiyle agiklayict
kesin bir teori (model) yoktur; sadece cesitli teoriler temel diizeyde faydali
bilgiler verebilmektedir (Odabast vd. 2002: 52).

Giiniimiizde pazar ortaminda belli bir tiriinti satin almak isteyen tiiketici-
lerin oniinde farkli fiyatlar, markalar ve 6zelliklerde {iriin ¢esidi bulunmak-
tadir. Bu genis tiriin yelpazesindeki alternatifleri tiiketiciler, kendi gereksi-
nimleri, degerleri, beklentileri ve aliskanliklari dogrultusunda degerlendire-
rek satin alma kararini vermektedirler. Diger bir ifade ile satin alma siireci,
titketicilerin bireysel degerlendirmelerine gore degisen yukarida belirtilen
fakeorlerin etkisinde kalmaktadir. Ayrica, degisik ihtiya¢ diizeylerinde bu
tirtinleri satin alirken, tiiketicilerin farkli boyutlardaki aligveris aligkanlikla-
r1 da satin alma davranisi iizerinde etkili olmaktadir.

Dis goriiniisleri ile bireyler giyimi sosyal arzu olarak kabul edebilirler. Gi-
yim ve dis goriintis 6nemli bir iletisim bigimidir. Kisinin yasaminin her
aninda 6nemli olan giyim yeni sosyal iliskiler kurmasi, kendisini topluma
kabul ettirmesi, imaj yaratmasi gibi insanin sosyal ihtiyaglarini karsilamasi
agisindan dnem tagtmaktadir. Insanlar hakkindaki ilk yarginin kisilerin dis
giyimlerine, dis goriinislerine bakilarak verildigi de bir gergektir (Civitci
vd. 2008: 2).

Giyim sosyolojik anlamda ele alindiginda insanin kisisel duygu ve diisiin-
celerini yansitma, sayginlik kazanma, bir gruba ait olma ya da kendini
ispatlama yoluyla toplumsal iliskilerini etkileyen bir faktor olarak da go-
rillmekeedir (Bayraktar 1995: 12). Giyim psikolojisinde ilk teorilerinden
birini yazan George Dearborn, giyimin, toplumun sosyal durumunu gos-
teren bir fakeor oldugunu ileri stirmiistiir. Aile, din, dil gibi sosyal-kiiltiirel
kurumlar, davransglari yonlendirir. Ge¢mis kusaklarin yarattgi davraniglar
izlenir, yasayan kusaklar var olan kiiltiirti zenginlestirir. Teknolojik gelis-

meler de kiiltiirii etkiler (Jin vd. 1999: 117).

Degisik sosyal ¢evrelerde yasayan insanlarin kiiltiirel yapilari, tasarlanacak
tiriinii etkileyen bir diger bir faktordiir. Sosyal yapr ile bir biitiinliik iginde
olan kiltiirel faktorler, insanlarin gegmis dénemlerden giiniimiize degin
edindigi diisiince, davranis ve geleneksel 6geler olarak tasarimeryr ve tasar-
layacag iiriinii etkilemektedir (Ozkanli vd. 2006: 97). Ayrica, toplumlarin
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sahip olduklari seyler onlarin inanglariyla bir biittinlik saglar. Bireyler
sahip olduklart degerlere gore kendilerini ve bagkalarini ifade ederler. Bu
ifadelerden biri olan giyimde, bireyin kimligi ve materyal olarak sahip
olduklarinin sembolik anlami ve bunlarin aralarindaki iligkiler, biitiinii

olusturmaktadir (Goldsmith vd. 1996: 7).

Degisen ve yeniden yapilanan bugiiniin diinyasina bakildiginda, insanlarin
tirtin ve markalari, sadece yagamlarini devam ettirmek i¢in satin almadikla-
11, ihtiya¢ duymasalar da reklami yapilan {irtin ve markalart saun almak
icin davranislarina yon vermekte olduklari goriilmekeedir. Farklilasan tii-
ketim bigimlerinin bireysel kimliklerin birer unsuru haline geldigi yeni-
cagda goriilebilecegi tizere, tiiketilen tirinler hayat tarzlarini da olugturma-
ya baglamisur. Dolayisiyla giizellige 6nem veren, benlik duygusu gelismis,
hazci yani 6n plana ¢ikmus, kendisini titketime adamis hazir bir imaj yap1-
landirilarak bireylere enjekte edilmistir (Diindar vd. 2006: 17).

Bu bilgiler dogrultusunda bu aragtirma, farkl kiiltiirlerde yetisen Kirgiz ve
Tirk genglerin giysi satin alma davranglarini, giysi tercihlerini, moda ve
markaya bakis acilarini belirlemek ve ayni zamanda bu genglerin giysi satin
alma davranglari arasindaki benzerlikleri ve farkliliklari ortaya koymak
amaciyla planlanip yiirticiilmiistiir.

Yontem

Bu boliimde, aragtirmanin modeli, ¢aligma grubu, veri toplama aracinin
hazirlanmasi ve uygulanmasi, veri toplama araci yoluyla elde edilen verile-
rin analizine iliskin bilgilere yer verilmistir.

Bu arastirma, farkl: kiiltiirlerde yetisen Kirgiz ve Tiirk genclerin giysi satin
alma davransglarini, giysi tercihlerini, moda ve markaya bakis acilarini
belirlemek ve ayni zamanda bu genglerin giysi satin alma davranuglar ara-
sindaki benzerlikleri ve farkliliklari ortaya c¢ikartmay: saglayacak sekilde
planlanmistr.

Bu aragtirmanin materyalini, Ankara ili sinirlart icerisindeki cesitli tiniver-
sitelerde (Hacettepe, Gazi, Ankara, ODTU, TOBB, Baskent, Bilkent ve
Tiirkce Ogrenim Merkezi) 6grenim goren grenciler iizerinde bir saha
aragtirmast yapilmisur. Bu kurumlar icerisinde yer alan Hacettepe, Gazi,
Ankara ve ODTU devlet iiniversiteleri genel olarak sosyoekonomik statii
olarak alt ve orta seviyede aile bireylerinin ¢ocuklarinin egitim gordiigii bir
egitim kurumudur. Ozel bir iiniversite olan Baskent ve Bilkent Universite-
si ise sosyoekonomik statii olarak tist seviyede aile bireylerinin ¢ocuklarinin
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egitim gordiigi bir egitim kurumudur. Bu iniversitelerin Tiirkiye’nin
degisik bolgelerinden gelen 6grenci profiline sahip olmasi ve Kirgiz uyruk-
lu 6grencilerin de buralarda 6grenim gérmesi, arastirma materyalinin se-
¢iminde 6nemli bir etken olmustur. Ayrica, Kirgiz 6grencilere ulasma
kolaylig1 agisindan Tiirkge Ogrenim Merkezi tercih edilmistir.

Ornekleme yontemi olarak basit tesadiifi 6rnekleme yéntemi kullanilmis-
tir. Aragtirmanin drneklem biiyiikligii n= nt (1- 7 )/(e/Z)? formiilii ile %5
hata payr ve %95 giiven araliginda 312 olarak belirlenmigtir (Kurtulus
1998). Arastirma evreninden basit tesadiifi 6rneklem yoluyla segilen 350
ogrenciye yliz ylize anket uygulanmis, 6n inceleme sonucunda 127’si Kir-
giz uyruklu ve 191’i Tirk uyruklu, toplam 318 anket analiz i¢in uygun
gorilmistiir. Eksik veya hatali dolduruldugu tespit edilen 32 anket analize
tabi tutulmamustir.

Arasurma metodu olarak, gerekli olan verilerin saglikli olarak elde edilip
istatistiksel analize olanak verecek sekilde diizenlenebilmesi i¢in tarama
(survey) yontemi kullanilmigtir. Aragtirma verilerini elde etmek icin 6l¢me
aract olarak anket kullanilmistir. Anket formunun hazirlanmasinda, 6nce-
likle yapilan literatiir taramasi sonucunda ulagilabilen kaynaklar incelen-
mis, konu ile ilgili bilgiler degerlendirilmigtir. Bu bilgiler dogrultusunda
oleme aract olusturulmaya calisilmistr. Anket sorulari gerekli incelemeden
gectikten sonra tiniversitede 6grenim goren 25 dgrenciye uygulanarak pilot
caligma yapilmisur. Uygulamada kargilagilan problemler ve aragtirmanin
amaglari dogrultusunda gerekli diizeltmeler yapilarak, likert tiirii sorularin
giivenilirlik ve gecerlilik testinde gereken giivenilirlige sahip oldugu sonu-
cuna varildiktan sonra son sekli verilen anket, arastirmada kullanilmustir.

Verileri toplamak i¢in hazirlanan anket ii¢ boliimden olusmakeadir. Birin-
ci boliim; genglerin yast, egitim durumu, cinsiyetleri ve iilkeleri gibi kisisel
bilgilerden olusmaktadir. Ikinci boliim ve lclincii boliim Babin, Darden
ve Griffin (1994) tarafindan olusturulan ve Rook ve Fisher (1995) tara-
findan gelistirilen satin alma davranist 6l¢eginden yaralanilarak aragtirma
amaglar1 dogrultusunda aragtirmaci tarafindan gelistirilen ol¢ek kullanil-
mustir. Ikinci boliim, genglerin giyim alisverisi yapma durumlart (birlikte
satin almay1 tercih ettikleri kisi, tiriinlerini en ¢ok tercih ettikleri dilke,
marka tercihindeki etkenler, aligveris yapmayi tercih ettikleri zaman ve yer)
ile ilgili, Gigtincii béliim ise; giysi satin alma davranglarini (Giysi satin alma
tercihleri, giysi satin alma davransglari) ortaya koymaya yonelik 4’li likert
tipinde hazirlanan sorulardan olugmaktadir. 4’lii likert tipi sorular icin,
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“Kesinlikle Kauliyorum”, “Kauliyorum”, Kaulmiyorum” ve “Kesinlikle
Kaulmiyorum” olmak tizere 4’lii likerte gore ve olumludan olumsuza
dogru 4, 3, 2 ve 1 olarak puan verilerek derecelendirilmistir. Orta segenek-
te yigilmalart 6nlemek amaciyla “Kararsizim” segenegine yer verilmemistir

(Bulbil 1996: 1).

Aragtirmada veri toplayabilmek i¢in olusturulan anket sorulari sade ve
basit bi¢cimde gelistirilmistir. Anketin dilinin anlagilir olmasina 6zen goste-
rilmis ve anketin uygulanmasi sirasinda gerekli durumlarda bireylere agik-
lama yapilmigtir. Anket uygulanirken homojenligin saglanmasi icin {ini-
versiteli genglerin olabildigince farkli béliimlerden olmalarina, tiniversite
kiltiriing almug, giyim ihtiyaglarini kargilama ve giincel giyim konusunda
belli diizeyde karar verme yetkisine erismis olmalarina 6zen gosterilmistir.

Anket, aragturmaya katulmaya goniilli 127°i Kirgiz uyruklu ve 191°i Tirk
uyruklu, toplam 318 iiniversiteli gen¢ tiiketiciye uygulanmistir. Aragtirma
sonucunda, anket yardimi ile elde edilen verilerin istatistiksel analizleri
yapilarak elde edilen veriler, verilerin tiiriine gore frekans ve yiizde dagilim
degerlerinin oldugu tablolarda sunulmustur. Giysi satn almay1 etkileyen
faktorler ve satin alma davranislarinin aritmetik ortalamalari ve standart
sapmalar1 hesaplanmustr. Ulagilan sonuglar, gerek kendi icinde gerekse
birbiriyle iliskilendirilerek tartugilmistir. Kirgiz ve Tiirk uyruklu genglerin
demografik ozellikleri, tiriinlerini en ¢ok tercih ettikleri tilke, giysi saun
almayi tercih ettikleri kisi, aligveris yapuklart zaman, giysi saun almayi
tercih ettikleri magaza ve marka tercihindeki etkenleri arasinda iliski olup
olmadigini test etmek icin, her biri icin ayr1 ayr1 Ki-kare (X?) testi uygula-
narak, sonuglar P<0.05 diizeyinde degerlendirilmistir. Kirgiz ve Tiirk uy-
ruklu genglerin giysi satin alirken tercih edilen 6zellikler ve giysi satin alma
davranuglar: ile tilkeleri arasinda bir farkhilik olup olmadigini test etmek
icin ise, her biri icin ayr1 ayr1 Independent-Sample T Testi uygulanarak,
sonuglar P<0.05 diizeyinde degerlendirilmistir.

Caligmada dortlii likert oleegi ile 6lgiilen 15 farkli degisken icin 6lgek
giivenilirligini belirlemek amaciyla Cronbach Alfa (o) test istatistigi sonug-
larina bakilmugtr. Cronbach Alfa Katsayisinin degerlendirilmesinde uyu-
lan degerlendirme 6lgiitii 0.80 < o < 1.00 ise Slgek yiiksek derecede giive-
nilirdir (Ozdamar 2002: 61). Arastirmada yapilan Cronbach Alpha (o)
istatistigi = 0.814 olarak hesaplanmistir. Bulunan bu sonuglara gore, veri
toplama aracinda (ankette) kullanilan 15 adet 6l¢ekli sorularin giivenilirlik
test stnamasinda glivenirligi ispatlanmistr. Aragtirmada kullanilan 6lgek
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iki ayr1 grup olarak ele alindiginda, giysi satin alirken tercih edilen 6zellik-
leri dlgen olgegin 7 farkli degisken icin oleek giivenirligi Cronbach Alpha
(o) istatistigi =0.782 ve giysi satin alma davranisint Slgen 6lgegin 8 farkls
degiskeni icin 6lgek giivenirligi Cronbach Alpha () istatistigi =0.841 ola-
rak hesaplanmistur. Sonug¢ olarak, hem biitiinsel anlamda, hem de 6lgek
bazinda kullanilan sorularin tiimii i¢in givenilirlik saglanmugtir.

Arasurma kapsaminda kullanilan 6lgegin icsel tutarlikliklarinin yani sira,
gercekten olemek istedigi yapiyr ne kadar 6¢liigiinii ortaya koyabilmek icin
yapisal gecerliligine bakilmigur. Fakedr analizi, pazarlama aragtrmalarinda
yaygin olarak kullanilan ¢ok degiskenli bir istatistiksel analiz tiiriidiir. Fak-
tor analizi, pazarlama aragtrmalarina degisken sayisinin azalulmasinda,
olcek gelistirmede ve veri doniisimiinde kullanilmaktadir. Aragtirmada
kullanilan ol¢egin bir degiskeni ol¢mek tizere gelistirilen sorularin, o de-
giskeni olemek tizere gelistirilen sorularin, o degiskeni 6l¢iip 6l¢mediginin
ya da degiskenle ne derece iliskili olduklarinin kuramsal analizi yani yapisal
gegerliligi test edilmistir. Olgegin kuramsal gecerliligini test etmek igin en
yaygin olarak kullanilan yontemlerden biri olan faktdr analizi kullanilmig-
tir (Erkmen vd. 2008: 684).

Giysi satun alirken tercih edilen 6zellikleri ve giysi satin alma davranisini
olcen olgegin fakedr analizi yapilmigur. Giysi saun alirken tercih edilen
ozelliklerin faktor analizi uygulamasi, Varimax Rotasyonu ile Temel Bile-
senler Analizi biciminde gergeklestirilmistir. Giysi satin alirken tercih edi-
len 6zelliklere iliskin 0,849 ile 0,596 arasinda degisiklige sahip faktor yiik-
leri ile kargilastirilmigtir. Cevaplayicilarin sorulara verdikleri cevaplar dik-
kate alinarak toplam iki faktor elde edilmistir. Yapilan analiz sonucunda
agtklanan varyans %60,02 olarak bulunmugtur. Yani soru gruplar cevap-
layicilarin %60’1 tarafindan birbitleri ile iligkili bulunarak temel boyutta
goriilmektedir. Arastirmada yapilan fakeor analizine iliskin KMO degeri
istenen deger %60’1n tizerindedir (0,825).

Giysi satin alma davranigi faktor analizi uygulamasi, Varimax Rotasyonu
ile Temel Bilesenler Analizi bigiminde gergeklestirilmistir. Giysi satin alir-
ken tercih edilen 6zelliklere iliskin 0,811 ile 0,524 arasinda degisiklige
sahip fakeor yiikleri ile kargilasurilmisur. Cevaplayicilarin sorulara verdik-
leri cevaplar dikkate alinarak toplam ti¢ fakeor elde edilmistir. Yapilan
analiz sonucunda agiklanan varyans %57,26 olarak bulunmustur. Yani
soru gruplari cevaplayicilarin %67’si tarafindan birbirleri ile iligkili bulu-
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narak temel boyutta goriilmektedir. Arastrmada yapilan faktor analizine
iliskin KMO degeri istenen deger %60’1n tizerindedir (0,788).

Arastirma Bulgulan

Arastirmaya Katilan Genclerin Demografik Ozellikleri

Tablo 1'de aragtirmaya kaulan tiniversiteli genglerin demografik dzellikle-
rine iligkin bilgiler sunulmustur. Aragurmaya kaulan Kirgiz uyruklu geng-
lerin %31,5’ini erkekler, %68,5’ini kadinlar, Tiirk uyruklu genglerin ise
%38,7’sini erkekler, %61,3’tinii kadinlarin olusturdugu goriilmektedir.
Aragtirmaya kaulan Tirk ve Kirgiz genglerin, minimum 18 yas, maksi-
mum 28 yas, yas ortalamasinin 22, standart sapmasinin ise 1,993 oldugu
belirlenmigtir. 318 kisiden yaklastk %34’ 18-20 yas araliginda, %49’u
21-23 yas araiginda, %16’s1 24-26 yas araliginda, %1’inin ise 27-29 yas
araliginda oldugu saptanmustr. Arasurmaya kaulan bireylerin ¢ogunlugu
21 ile 23 yas arasinda oldugu goriilmistiir.

Tablo 1. Arastirmaya Katilan Genglerin Demografik Ozellikleri

Ulke Tiirkiye Kirgizistan Toplam
Secenekler f % f % f %
Cinsiyet Kadin 117 61,3 87 68,5 204 64,2
Erkek 74 38,7 40 31,5 114 35,8
18-20 74 38,7 35 27,6 109 34,3
Yas 21-23 87 45,5 70 55,1 157 49,4
24-26 28 14,7 22 17,3 50 15,7
27-29 2 1,0 - - 2 0,6
Yiiksekokul 27 14,1 6 4,7 33 10,4
Egitim L1:§ans . 160 83,8 72 56,7 232 73,0
Yiiksek Lisans 4 2,1 46 36,2 50 15,7
Doktora - - 3 2,4 3 0,9
n=318

Tablo 1 incelendiginde, ankete kaulan Kirgiz uyruklu 6grenicilerin
%4,7’sini  yiiksekokul, %56,7’sini lisans, %306,2’sini yiiksek lisans,
%2,4’tinii doktora, Tiirk uyruklu 6grencilerin ise, %14,1’ini yiiksekokul,
% 83,8’ini lisans, %2,1’ini yiiksek lisans ogrencilerinin olusturdugu go-
riilmektedir. Elde edilen bulgulara gére, ankete katlan bireylerin ¢ogunlu-
gunu lisans ve yiiksek lisansli 6grenciler olusturmustur.

Arastirmaya Katilan Genglerin Giyim Alisverisi Yapma Durumlan

Tablo 2’de anket uygulamasina katilan Kirgizistanli ve Tiirkiyeli genglerin
giysilerini birlikte satin almayi tercih ettikleri kisilerin dagilimi gosterilmistir.
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Tablo 2. Genglerin Birlikte Giysi Almay1 Tercih Ettikleri Kisiler

.. Kirgizistan Tiirkiye
Kisiler f % f %
Aile 35 27,6 81 42,4
Arkadas 43 33,9 69 36,1
Tek basima 49 38,5 41 21,5
Toplam 127 100,00 191 100,00

n=318 X? =5,259 P=0,041 p<0,05

Tablo 2 incelendiginde, Kirgizistanli genglerin ¢ogunlugunun tek basina
aligveris yapug, Tiirk genglerin ise cogunlukla ailesiyle ve arkadasiyla bir-
likte aligveris yaptigi saptanmistir. Genglerin birlikte giysi satin aldiklari
kisiler ile tilkeleri arasindaki iliskiye bakilmis, P=0,041 bulunmustur. Buna
gore p<0,05 diizeyinde genglerin birlikte giysi satin aldiklari kisiler ile
tilkeleri arasinda bir iligki oldugu tespit edilmistir. Gengler kiiltiirel ve
sosyal diizeyden farkli olsalar da ekonomik bagimlilik nedeni ile genel
olarak giysi alma konusunda aile bireylerinden etkilendikleri gorilmekte-
dir. Ayrica, Kirgizistanli genglerin Tirk genglerine gore daha fazla tek
baslarina aligverise ¢tkmalari bu genglerin ailelerinden uzakta okumalarin-
dan kaynaklanmis olabilecegi sdylenebilir.

Tablo 3’de arasurmaya katlan Kirgizistan ve Tirkiye genglerinin giysi
aligverisinde iriinlerini en cok tercih ettikleri tilkelere ilisin veriler sunul-
mustur. Genglerin giysi aligverislerinde tiriinlerini en g¢ok tercih ettikleri
tilkeler acik uglu olarak sorulmustur. Tablo 3 incelendiginde, Kirgizistanli
ve Tirkiyeli genglerin ¢ogunlugunun Tiirkiye'de tiretilen giysileri tercih
ettikleri saptanmistr. Genglerin iriinlerini tercih ettikleri iilke ile kendi
tilkeleri arasindaki iliskiye bakilmis, P=0,000 bulunmustur. Buna gore
p<0,05 diizeyinde genglerin iiriinlerini tercih ettikleri iilke ile kendi tilke-
leri arasinda anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 3. Genglerin Giysi Alisverisinde Uriinlerini En Cok Tercih Ettikleri Ulke

Ulke Kirgizistan Tiirkiye

Uriinler f % f %

Kirgizistan 42 331 - -
Tiirkiye 64 50,4 186 97,4
Rusya 3 2,4 - -
Almanya 13 10,2 3 1,6
Cin 5 3,9 2 1,0
Toplam 127 100,0 191 100,0

n=318 X?=109,334 P=0,000 p<0,05

Tablo 4’de arastirmaya katlan genclerin aligveris yaptiklart zamana iligkin
bilgiler verilmistir. Tablo 4 incelendiginde, Kirgiz uyruklu genglerin
%28,3’11 indirim zamaninda, %40,2’si ihtiyact oldugunda, %7,8’i begen-
digi bir giysi gordiigiinde, %23,6’s1 ise yeni sezonda giysi alis verisi yapti-
gint beliremistir. Tiirk uyruklu genglerin ise %16,2’si indirim zamaninda,
%50,81 ihtiyact oldugunda, %30,9’u begendigi bir giysi gordugiinde,
%2,1’inin de yeni sezonda giysi alis verisi yapug saptanmusgtir.

Tablo 4. Arastirmaya Katilan Genglerin Alisveris Yaptiklarr Zaman

Ulke Kirgizistan Tiirkiye
Alisverisi yaptiklan zamam f % f %
Indirim zamanminda 36 28,3 31 16,2
Thtiyacim oldugunda 51 40,2 97 50,8
Yeni sezonda 10 7,8 4 2,1
Begendigim bir giysi gordiigiimde 30 23,6 59 30,9
Toplam 127 100,0 191 100,0

n=318 X?=16,300 P=0,003  p<0,05

Genglerin aligveris yaptiklart zaman ile tilkeleri arasindaki iligkiye bakilmis,
P=0,003 bulunmustur. Buna gore p<0,05 diizeyinde genglerin aligveris
yaptiklari zaman ile tilkeleri arasinda bir iliski oldugu tespit edilmistir.
Arastirma sonucuna gore, ankete katlan Kirgiz ve Tiirk genglerinin biyiik
cogunlugu ihtiyact oldugunda giysi alis verisi yapugini belirtmistir. Bunun
nedeninin ise, bu genglerin tiniversite 6grencisi olmalarindan kaynakland:-
g1 soylenebilir.
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Tablo 5. Arastirmaya Katilan Genglerin Tercih Ettikleri Giyim Magazalar

Ulke Kirgizistan Tiirkiye
Magazalar f % f %
Markali {iriinler satan birinci ssmf magazalardan 19 14,9 35 18,3
Alisveris merkezlerindeki magazalardan 82 | 64,6 124 | 64,9
Internetten 15 | 11,8 10 53
Semt pazarlan ve isportadan 11 8,7 22 11,5
Toplam 127 | 100,0 191 | 100,0

n=318 X2=12,556 P=0,000 p<0,05

Tablo 5’de arasurmaya katlan Tiirk ve Kirgrz genglerin giysilerini temin ettikleri
yerler gosterilmistir. Tablo 5 incelendiginde, Kirgiz ve Tiirk genglerin gogunlu-
gunun aligveris merkezlerindeki magazalardan giysi aligverisi yapuklari saptan-
mugtir. Genglerin giysi saun aldiklari magazalar ile {ilkeleri arasindaki iligkiye
bakilmug, P=0,000 bulunmustur. Buna gére p<0,05 diizeyinde genglerin giysi
satin aldiklar1 magazalar ile tilkeleri arasinda bir iligki oldugu tespit edilmistir.
Sonug olarak her iki iilke gengleri de giysi aligveris yapmay: tercih ettikleri yerler
bakimindan benzerlik gosterdigi soylenebilir.

Geleneksel aligveris davranslari {izerine yapilan aragturmalar, tiiketicilerin, aligve-
ris merkezi seciminde; evlerine olan yakinlik, aligveris merkezinde bulunan mar-
kalar, sunulan hizmetin seviyesi, magazalarin yerlesimi, magazalarin tiirleri ve
estetik gibi faktorlere 6nem verdiklerini gostermektedir. Ayrica, aligveris merkez-
lerinde bulunan magazalarin sayisi ve alternatif satin alma segenekleri, aligveris
yeri secimini etkileyen diger faktorler arasinda yer almaktadir (Taylor vd. 2002:
394). Kutay (2006: 198) Kirgrzistan'in baskentd Biskek’'te 437 kisi tizerinde
gerceklestirilen tiiketicilerin giyim tercihleri tizerine yapmus oldugu aragtirmanin
sonucunda Kirgizistan’da tiiketicilerin giyim egyalarini en ¢ok aligveris merkezle-
rinden satn aldiklarini ortaya koymugtur. Her iki aragurma birlikte degerlendi-
rildiginde benzer sonuglara ulasildig goriilmiistiir.

Tablo 6. Giysi Marka Tercihindeki £n Onemli Etken

Ulke Kirgizistan Tiirkiye

Secenekler f % f %

Popiiler olmas 22 17,3 26 13,6
Marka imaj 11 8,6 13 6,8
Uriin Konseptleri 21 16,5 19 9,9
Reklamlannin gekiciligi 13 10,3 28 14,7
Kaliteli olmas 24 18,9 51 26,7
Fiyat uygunlugu 18 14,2 39 20,4
Kolay ulasilabilirlik 18 14,2 15 7,9
Toplam 127 100,0 191 100,0

n=318 X*=7,398 P=0.064 p>0.05
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Tablo 6’da aragtirmaya katilan genglerin giysi marka tercihindeki etkenlere
iliskin bilgiler verilmistir. Tiiketicilerin giysi marka tercihini etkileyen bir¢ok
faktér bulunmaktadir. Bu arastirmada Jones tarafindan belirlenen faktorler
kullanilmustir (Jones 2009) Tablo 6 incelendiginde, Kirgiz uyruklu genglerin
yaklastk %17’si popiiler olmast, %9’u marka imaji, %17’si iiriin konsepti,
%10’u reklamlarin gekiciligi, %19’u kaliteli olmasi, %14’ fiyat uygunlugu
ve %14’11 ise kolay ulagilabilirlik nedeni ile marka tercihi yaptiklarini belirt-
miglerdir. Tiirk uyruklu genglerin ise yaklasik %14’t popiiler olmasi, %7’si
marka imaji, %10’u iriin konsepti, %151 reklamlarin cekiciligi, %27’si
kaliteli olmasi, %20’si fiyat uygunlugu ve %8’ kolay ulasilabilirlik nedeni ile
marka tercihi yapuklari saptanmustir. Genglerin marka tercihindeki etkenler
ile tilkeleri arasindaki iligkiye bakilmis, P=0,064 bulunmustur. Buna gore
p<0,05 diizeyinde genglerin marka tercihindeki etkenler ile tilkeleri arasinda
anlamli bir iligki olmadig tespit edilmistir.

Arastirmaya Katilan Genglerin Giysi Satin Davramislan

Aragtirmaya katlan genglerin giysi satin alirken en ¢ok tercih ettikleri 6zel-
liklere katulma dereceleri Tablo 7°de sunulmugstur. Ortalamalara gore
yapilan bu siralamada, gengler giysi tercihinde en ¢ok kauldiklari 6zellikler
viicuda uygunluk, fiyat, kalite ve marka olmustur. Genglerin moda, mo-
del, renk-desen vb. ozelliklere ¢ok fazla katlmadiklart ortaya ¢ikmustir.

Tablo 7. Giysi Satin Alirken En (ok Tercih Edilen Ozellikler

Ozellikler Ort. Std. Sapma
Viicuda Uygunluk 3,8652 0,5417
Kalite 3,4641 0,5698
Fiyat 3,5219 0,6243
Marka 3,2187 0,7253
Moda 3,0708 0,8524
Renk Desen 2,9652 0,6457
Model 2,9547 0,7832
n=318

Arastirmaya katlan genglerin giysi satin alirken en ¢ok tercih ettikleri 6zel-
liklerin tilkelere gore dagilimi Tablo 8'de sunulmustur. Tablo 8 incelendi-
ginde, moda fakeoriine her iki iilke gengleri katulmamuglar, bir giysiyi almak
icin giysinin moda olmasinin fazla 6nem tagimayacagini belirtmislerdir.
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Tablo 8. Giysi Satin Alirken En (ok Tercih Fdilen Ozelliklerin Ulkelere Gore Dagilimi

) Ulke Tiirkiye Kirgizistan ¢ p
Ozellikler f % f %
Kesinlikle Katilmiyorum 33| 173 32 | 25,2
Katilmiyorum 68 | 35,6 49 | 38,6
Moda Katihyorum 54 | 283 35 27,5 136 | 0102
Kesinlikle Katibyorum 36 | 18,8 11 8,7
Kesinlikle Katilmiyorum 22 | 11,5 8 6,3
. Katilmiyorum 27 | 141 22 | 17,3 N
Kalite =y hyorum 08 | 51,3 | 79| 62,2 “450 | 0000
Kesinlikle Katibyorum 44 | 23,1 49 | 38,6
Kesinlikle Katilmiyorum 26 | 13,6 11 8,7
Katilmiyorum 65 | 34,1 52 | 40,9 .
Marka = hhyorum 79 | 41,4 | 46| 36,2 | V440 | 0002
Kesinlikle Katibyorum 21| 10,9 18 | 14,2
Kesinlikle Katilmiyorum 34| 37,3 18 | 14,2
Renk Katilmiyorum 19 9,9 24 | 18,9 .
Desen Katiliyorum 87 | 45,5 59 | 46,4 6,488 | 0,023
Kesinlikle Katiliyorum 51| 26,7 26 | 20,5
Kesinlikle Katilmiyorum 5 2,6 10 7,9
Viicuda Katilmiyorum 21| 10,9 10 7,9 .
Uygunluk | Katiliyorum 39 | 20,4 38 | 29,9 6,190 | 0,002
Kesinlikle Katiliyorum 126 | 65,9 69 | 54,3
Kesinlikle Katilmiyorum 57 | 29,7 11 8,7
. Katilmiyorum 69 | 36,1 25 | 19,7 "
Fiyat Katiiyorum 59 | 30,9 | 59 | 46,4 | 0213 | 0000
Kesinlikle Katibyorum 6 3,3 32 | 25,2
Kesinlikle Katilmiyorum 42 | 21,9 2 1,6
Katilmiyorum 83 | 43,5 10 7,9 .
Model = hhyorum 54 | 283 | 86 67,7 >34 | 0000
Kesinlikle Katibyorum 12 6,3 29 | 22,8

*= p<0,05 diizeyinde fark vardir.

Kalite faktriine ise yine her iki tilke gengleri kauldiklarini belirtmislerdir.
Marka fakedriinii, Tiirk genglerinin yaklagik %41°i kauliyorum derken,
Kirgiz genglerinin yaklagtk %41’i kaulmadiklarini belirtmiglerdir. Moda
fakeoriine her iki ilke gencleri kaulmadiklarini, genel olarak bir giysiyi
almak icin giysinin moda 6zelliklerinin 6nemli olmadigint belirtemiglerdir.
Viicuda uygunluk faktoriine, Tiirk genglerinin yaklagik %66’st kesinlikle
kauldiklarini belirtirken, Kirgiz genglerinin yaklasik %54’ kesinlikle ka-
uldiklarini belirtmiglerdir. Fiyat faktoriine, Tirk genglerinin yaklasik
%36’s1 katlmadiklarini, Kirgiz genglerinin ise yaklasik %46’s1 kauldiklari-
ni belirtmiglerdir. Model fakeoriine, Tirk genglerinin yaklastk %44’
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kaulmadiklarini belirtirken, Kirgiz genglerinin yaklagik %68’i kauldiklari-
nt belirtmigtir. Tablo 8'de goriildiigii gibi, her iki tilke genglerinin de giysi
satin alirken tercih ettikleri ozelliklerin (Moda, Kalite, Viicuda uygunluk
ve Renk-desen) genellikle ayni oldugu, marka, fiyat ve model konusunda
frekans dagilimlarina bakildiginda farkli diisindiikleri ortaya ¢ikmustur.

Ergenlik dénemindeki genglerin satun alma davraniglari tizerine yapilan
baska bir arasturmada, kirsal ve kentsel bolgelerdeki ergenlerin giysi satin
alirken psikolojik olarak benzer satn alma davraniglarini gosterdikleri;
ekonomik olarak ise tamamen birbirlerinden farkl: kriterleri tercih ettikleri
belirlenmistir (Civitci vd. 2008: 20)

Arastirmaya kaulan Kirgizistanli ve Tirkiyeli genglerin giysi satn alirken
tercih ettikleri 6zellikler ile Glkeleri arasindaki farkliliga bakilmistir. Yapi-
lan t testi sonucuna gore, genglerin giysi satn alirken tercih ettikleri kalite,
marka, renk-desen, viicuda uygunluk, fiyat ve model ozellikleri ile tilkeleri
arasinda p<0.05 diizeyinde bir fark oldugu ve moda &zelligi ile bir fark
olmadig tespit edilmistir.

Dikis kalitesi, dayaniklilik, kullanighilik, kullanilan materyalin kalitesi ve
siklik gibi direkt tiriin ile ilgili somut fakeorler titketicilerin tercihlerini
onemli ol¢iide etkilemektedir (Tungate 2006: 21). Kutay (2006: 210)
yapug arastirma sonucunda, tiiketicilerin giysi tercihinde fiyat ve marka
fakedrlerinin etkisinin az oldugunu tespit etmistir. Tiketicilerin giyim
esyalart satin almalari esnasinda degerlendirmeye aldiklari faktorlerin aras-
urildigt bir bagka aragtirmada (Plumlee vd. 2006: 65), evrensel kriterlerin
belirlenmesi amaci ile, farkli etnik gruplar ve pazar segmentleri tizerinde
calistlmugtir. Sozii gegen bu arastirma, farkli ortamlarda ve ¢ok sayida iiriin
kullanilarak gerceklestirilmistir. Ttiketicilerin giyim esyalarini satin alirlar-
ken degerlendirmeye aldiklar: kriterler; imaja bagli kriterler, estetige bagh
kriterler ve teknik dizayna bagli kriterler olarak ti¢ ana grup igerisinde
toplanmustir. Aragtirma sonuglarina gore, imaj kriterleri igerisinde sirastyla
marka, etiket ve fiyat en 6nemli faktorler olarak ortaya ¢ikmigtir. Estetige
bagli kriterler onem derecesine gore, model, renk, dizayn, fabrikasyon,
modaya uygunluk, goriiniim ve ¢ekicilik olarak belirmistir. Teknik dizay-
na baglt kriterler ise, tirtiniin dikilmesinde gdsterilen 6zen, yapilis bigimi,
dayaniklilik, bedene uygunluk, kalite ve rahatlik seklinde siralanmugtir.
Ingiltere’de 2004 yilinda tiiketicilerin giyim harcamalari ve davranislart
tizerine yapilan aragtirmada ise (Weekes 2004: 121), tiiketicileri yeni giyim
egyalar1 almaya giidiileyen faktorler arasurilmigur. Bu aragtirma sonuglari-
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na gore; uygun fiyatl Griinler, dzel giinler ve mevcut giyim esyalarinin
eskimesi gibi fakeorler, tiiketicileri yeni giyim esyalari satin almada
giidiileyen en onemli faktorler olarak ortaya ¢ikmakeadir.

Tablo 9. Genglerin Giysi Satin Alma Davranisi

Ozellikler ot | O

Sapma
Biitceme uygun olan giysiyi alinm. 3,4391 | 0,8128
Sosyal ihtiyac karsilamak amaciyla giysi alinm. 3,3588 | 0,8336
Vitrin dolasarak giysi alinm. 2,8721 | 0,7790
Psikolojik olarak kendimi rahatlatmak icin giysi alinm. 2,8176 | 0,7934
Gardirop planlamasina uyum saglamak amaciyla giysi alinm. 2,7982 | 0,8562
Cevreye uyum saglamak amaciyla giysi alinm. 2,4524 | 0,9012
Cevrem tarafindan fark edilmek ve dikkat cekmek amaciyla giysi abinm. | 2,2977 | 0,8843
Dolasmam ilk magazadan alirim. 1,8934 | 0,8381

n=318

Aragtirmaya kaulan genglerin giysi saun alma davranuglari ile ilgili ifadelere
katlma dereceleri Tablo 9°da sunulmustur. Ortalamalara gore yapilan bu
siralamada, genglerin giysi satin alirken en ¢ok “Biitgeme uygun olan giy-
siyi aliim”, “Sosyal ihtiyact karsilamak amaciyla giysi alirim” ve “Vitrin
dolasarak giysi alirim” ifadelerine kauldiklar gériilmistiir. Genglerin “Do-
lasmam ilk magazadan aliim” ve “Cevrem tarafindan fark edilmek ve
dikkat ¢ekmek amaciyla giysi alirim” ifadelerine ¢ok fazla kaulmadiklari
ortaya ¢ikmustir.

14
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Ulke Tiirkiye Kirgizistan t p
Satin Alma Davramslan f % f %
Kesinlikle Katilmiyorum 16 8,4 18| 14,2
Vitrin dolasarak |Katilmiyorum 36| 18,8 24| 18,9| 3,472 |0,000*
giysi alinm. Katiliyorum 92| 48,2 36| 28,3
Kesinlikle Katiliyorum 47| 24,6 49| 38,6
Dolasman ilk Kesinlikle Katilmiyorum 97| 50,8 60| 47,2
magazadan Katilmiyorum 67| 35,1 43| 33,9 6.431 | 0.001*
Katiliyorum 18 9,4 12 9,4 !
alinm T
Kesinlikle Katibyorum 9 4,7 12 9,4
N Kesinlikle Katilmmyorum 7 3,7 15| 11,8
E{‘;,feg'}‘yi;ﬁg”“ Katilmiyorum u[ 570 18] 142] , o0 | 0000
almm. Katiliyorum 78| 40,8 41| 323| 7 !
Kesinlikle Katiiyorum 95| 49,7 53| 41,7
Psikolojik olarak | Kesinlikle Katilmiyorum 21| 109 18| 14,2
kendimi Katilmiyorum 40| 20,9 27| 213 .
rahatlatmak icin | Katilyorum 87| 45,6 60| 47,2 5,344 1 0,000
giysi alinm. Kesinlikle Katiliyorum 43| 225 22| 173
Gardirop planla- | Kesinlikle Katilmyorum 18] 94 23] 181
masina uyum Katilmiyorum 56| 29,3 17| 13,4 .
saglamak amaciy- | Katiliyorum 82| 42,9 55| 43,3 0,673 | 0,001
la giysi ainm Kesinlikle Katiliyorum 35| 18,3 32| 25,2
Sosyal ihtiyac1 | Kesinlikle Katilmyorum 92| 48,2 35| 275
karsilamak Katilmiyorum 56| 29,3 14| 11,1
amaciyla giysi | Katiliyorum 28| 14,7 47| 371 5267 | 0,062
abinm. Kesinlikle Katiiyorum 15 7,8 31| 243
Cevreye uyum | Kesinlikle Katimiyorum 19| 20,9 24| 18,9
saglamak Katilmiyorum 85| 44,5 41| 32,3 .
amaciyla giysi | Katiliyorum 72| 37,7 36| 28,3 5395 | 0,014
alinm. Kesinlikle Katiiyorum 15| 7,8 26| 20,5
Cevrem tarafin- | Kesinlikle Katilmiyorum 9 4,7 15| 11,8
dan fark edilmek |Katilmiyorum 70| 36,6 34| 26,8
ve dikkat cekmek | Katiliyorum 91| 47,6 48| 37,8| 0,431 |0,002*
2[?:5?[&‘ IV esinlikle Katibyorum 21| 109] 30| 236

* = p<0,05 diizeyinde fark vardir.

Arastirmaya katlan genclerin giysi satun alma davranglarina iliskin goriis-
leri Tablo 10’da sunulmustur. Tablo 10 incelendiginde, Tiirk genglerinin
yaklastk %481 “vitrin dolagarak giysi satin alma” ifadesine kauldiklarini,
Kirgiz genglerinin yaklasik %39’u ise bu ifadeye kesinlikle katildiklarini
Her iki tlke genglerinin de “dolagmam ilk magazadan
alinm” ifadesine kesinlikle katlmadiklari gdriilmiistiir. “Biitgeme uygun

belirtmiglerdir.
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giysi satin alirim” ifadesine her iki tilke gengleri de kesinlikle kauldiklarini
belirtmiglerdir. Aragtirmaya katlan genclerin ekonomik nedenlerden dola-
y1 dolasarak en uygun fiyatli ve begendikleri giysiyi satin almay:i tercih
ettikleri sdylenebilir.

“Psikolojik olarak kendimi rahatlatmak icin giysi alirim” ve “Gardirop
planlamasina uyum saglamak amaciyla giysi alirim” ifadelerine yine her iki
tilke genglerinin ¢ogunlugu kauldiklarint beliremiglerdir. “Sosyal ihtiyact
kargilamak amaciyla giysi alinm” ifadesine Tirk genglerinin yaklagik
%48’i kesinlikle katlmadiklarini sdylerken, Kirgiz genclerinin yaklagik
%37’si katildiklarini bildirmiglerdir. “Cevreye uyum saglamak amaciyla
giysi alirtm” ve “Cevrem tarafindan fark edilmek ve dikkat ¢ekmek ama-
ctyla giysi alirnm” ifadelerine her iki tilke genglerinin ¢ogunlugunun kaul-
diklari ortaya ¢ikmugtir.

Tablo 10°da goriildugi gibi, her iki tilke genglerinin de giysi satin alma
davraniglarinin (Dolasmam ilk magazadan alir, Biitgeme uygun giysi satin
alirim, Psikolojik olarak kendimi rahatlatmak igin giysi alirim, Gardirop
planlamasina uyum saglamak amaciyla giysi alirim, Cevreye uyum sagla-
mak amaciyla giysi alirim ve Cevrem tarafindan fark edilmek ve dikkat
¢ekmek amaciyla giysi alirim) genellikle ayni oldugu saptanmustir. Arag-
tirmaya katlan genglerin - “Vitrin dolasarak giysi alirim” ve “Sosyal ihtiya-
ct kargilamak amaciyla giysi alirim” ifadeleri icin farkli diistindiikleri ortaya
cikmigtir.

Aragtirmaya kaulan Kirgizistanli ve Tirkiyeli genglerin giysi satin alma
davraniglarindan vitrin dolagarak giysi alirim, dolasmam ilk magazadan
alirim, biitgeme uygun giysi satin alirim, psikolojik olarak kendimi rahat-
latmak icin giysi alirim, gardirop planlamasina uyum saglamak amaciyla
giysi alirim, gevreye uyum saglamak amaciyla giysi alirim ve ¢evrem tara-
findan fark edilmek ve dikkat ¢ekmek amaciyla giysi alirim ifadeleri ile
tlkeleri arasindaki farkliliga bakilmistr. Yapilan t testi sonucuna gore,
p<0.05 diizeyinde bu ifadeler ile ilkeleri arasinda bir fark oldugu ve “Sos-
yal ihtiyaci kargilamak amaciyla giysi alinm” ifadesi ile bir fark olmadig
tespit edilmistir.

Tiiketicilerin giyim tercihleri konusunda, akademisyenlerin yani sira sek-
torde faaliyet gosteren firmalar tarafindan da gergeklestirilmis aragtirmalar
bulunmaktadir. DuPont Lycra tarafindan 2000’li yillarin tiiketicisinin
giyim tarzlarini ortaya koyan, diinyanin birgok tilkesinde toplam 27,455
kisiyi kapsayan genis capli bir arastirma gerceklestirilmistir. Bu aragtirma-
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nin sonuglari, hizlanan zamanin, tiiketicileri daha rahat giyinmeye dogru
ittigini ortaya koymakrtadir. Ayrica, insanlarin pek ¢ogunun, benlikleri ile
giyimleri arasinda 6nemli bir iliski kurdugu ve giyinmeyi kendilerini ifade
etmenin yolu olarak gordiigii, bu arasurmanin diger bulgular: arasinda yer
almaktadir (Parlar 2001: 25).

Sonug¢

Calismanin amaci dogrultusunda, farkli kiiltiirlere sahip Kirgizistanli ve
Thrkiyeli genglerin giysi satun almada tercih ettikleri ve giyim karakteristik
ozellikleri ortaya konulmus ve bu genglerin giysi satin alma davranglar
arasindaki benzerlikleri ve farkliliklari incelenmistir. Yapilan aragtirmanin
sonuglarina gore, bu iilkelerin genclerinin giysi satin alma davraniglarina
iliskin benzerlikler ve farkliliklar agagida sunulmustur.

Arastirmaya katilan gengler ekonomik bagimlilik nedeni ile genel olarak
giysi alma konusunda aile bireylerinden etkilendikleri ve Kirgizistanl
genglerin ¢ogunlukla tek baglarina, Tirk gengleri ise aile veya arkadaglar
ile giysi satin almay1 tercih ettikleri saptanmustir. Giysi aligverisinde {iriin-
lerini en ¢ok tercih ettikleri tilkelere bakildiginda, Kirgizistanli ve Tiirkiye-
li genglerin benzer davranslar sergiledigi ve ¢ogunlugunun Tiirkiye'de
tiretilen giysileri tercih ettikleri goriilmusgtiir. Arastirmaya katilan genglerin
aligveris yaptiklari zamana ve mekana iliskin bilgiler incelendiginde, her iki
tilke genclerinin de benzer davranislar gosterdigi ve aligveris merkezindeki
magazalardan, ihtiyaglart oldugunda ve begendikleri bir tiriinii gordiikle-
rinde aligveris yapmay: tercih ettikleri ortaya ¢tkmugtir. Ayrica, giyim mar-
kalar ile ilgili goriislerine bakildiginda, her iki tilke genglerinin de marka
tercihinde kalitenin etken oldugu goriilmistiir.

Giysi satin alirken arastirmaya katilan gengler bir biitiin olarak degerlendi-
rildiginde en ¢ok tercih edilen &zelligin viicuda uygunluk oldugu, tlkeler
bazinda degerlendirildiginde ise farklilik gosterdigi gorilmiistiir. Kirgizis-
tanl gengler icin giysinin modelinin en énemli tercih nedeni oldugu, Tiirk
genglerine gore ise viicuda uygunlugun giysideki en énemli tercih nedeni
oldugu ortaya ¢ikmusur. Gengler bir biitiin olarak degerlendirildiginde
giysi satn alirken en ¢ok “Biitceme uygun olan giysiyi alirim”, “Sosyal
ihtiyaci kargilamak amaciyla giysi alirim” ve “Vitrin dolasarak giysi alirim”
ifadelerine kauldiklari goriilmiistiir. Ulkeler bazinda degerlendirildiginde
ise yine farklilik gosterdigi gorilmistiir. Kirgizistanli genglerin “Psikolojik
olarak kendimi rahatlatmak i¢in giysi alirim” ifadesine ¢ogunlukla katl-
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diklari, Tiirk genglerinin ise “Biitgeme uygun olan giysiyi alirim” ifadesine
cogunlukla kauldiklar: sonucuna ulagilmistir.

Sonug olarak, genglerin {irtinlerin kalitesi, markasi, satin alma zamani ve
mekéni konusunda benzerlikler, aligverise biri ile birlikte ¢tkma, giysi satin
alirken etken olan moda, viicuda uygunluk, fiyat ve giysi model 6zelligi
konularinda ise farklilik gosterdigi belirlenmistir.
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Abstract

Research on the subject of clothing behaviors has put forward
that consumers have different behaviors, values and expectations
in relation to clothing. This study has been planned and carried
out to determine the clothing buying behaviors, clothing
preferences, opinions and perspectives towards fashion and
brandnames of Kyrgyz and Turkish young people. The sample of
the study was made up of a total of 318 randomly chosen college
students receiving education at various universities in Ankara.
127 of these were Kyrgyz, and 191 were Turkish nationals. The
data used in this study were collected via a data acquisition device
made up of three parts developed by the author. The
interrelationship between the buying behaviors and the opinions
on fashion and brandnames of the young people of both
countries were evaluated. As a result, it was found that, despite
social and cultural differences, both groups showed similar
behaviors about clothing in general and gave importance to the

quality of the product.
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AHHOTaumA

HccnenoBaHust TMOKYNATENbCKOTO MOBEICHUS TMOKa3alM, dYTO
TIOTPEOUTENH TIPH MOKYIIKE OAEXKIbI JIEMOHCTPHUPYIOT Pa3INIHOE
MOBEJICHNE, UMEIOT pa3lMYHble IIEHHOCTH M OXHAaHus. JlaHHoe
UCCleI0BaHNue MPOBENEHO c LEIBIO OTIpe/ieNIeHUs
TOKYTIAaTENECKOTO TIOBEAEHHS, BBIOOpA OIEXKIBI, MHEHHH U
NpEeNNoYTeHNH, OTHOLIEHHS K MOAe M OpeHIOBBIM BeIaM
KBIPTBI3CKOH M TIOPKCKOM MOJIOZEKH, BBIPOCIIHMX B Pa3lIUYHON
cpene. JlanHble ncciemoBaHMS ObUIM coOpaHbI Ha mpumepe 127
CTyAeHTa-KeIpre3a U 191 crynmeHTa-Typka, B OOLICH CIIOKHOCTH
318 cTynmeHTOB, OOyYalOmIMXCS B Ppa3NUYHBIX YHHBEPCUTETaX
AHKapbl METOJIOM CIIy4aiiHOW BBHIOOpKH. JlaHHBIE HCCIIeTOBaHUS
Obutn coOpaHBl C TOMOIIBIO MeTona cbOopa uHGOpPMALUH,
pa3pabOTaHHOTO aBTOPOM M COCTOSIIIETO M3 TPEX Pa3AeloB, U
npoBeass  HEOOXOOWMBIM  CTaTUCTHYECKHH  aHamnM3  ObUIH
OIIpe/IeNIeHbl TOKYNATENbCKOE MOBEJCHIE 1 MPEINOYTEHHUS B MOJIE
U OpeHjax MOJOIEKH IBYX CTpaH. B pesymbraTe mcciemoBaHus
OOHapy»XeHO, YTO HECMOTpSl Ha pPa3iMYHBIA KYJIBTYpHBIH H
COIMANBHBIH YPOBEHb MOJIOAEXKHU, TPH TOKYIKE OASKIbl OHH
JEMOHCTPUPOBAIM TIOXO0XK€e IOBEACHWE M JUII HHUX BaKHOE
3HAUCHNE UMEeT Ka4yeCTBO MPOIYKIHH.

Kniouesble cnoBa
MOJIOAEXb, MOTpeOUTENb, OAEKIa, IOKynKa, KeIpreiscras,
Typuus.
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