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Ozet

Diinyada rekabetin kiyasiya yasandigi hazir giyim sektoriinde tiiketici ihtiyaglar1 ve beklentileri
stirekli degismektedir. Bu nedenle isletmelerin hedef aldiklar: tiiketici kitlelerini dogru belirlemeleri ve
bu kitlelerin satin alma davramglarini ¢ok iyi analiz etmeleri gerekmektedir. Bu ¢aligmanin amaci,
tilketicilerin hazir giyim satin alma davranislari etkileyen faktorleri belirlemek ve satin alma
davranmiglarinin demografik 6zelliklerine gore farklilik gdsterip gostermedigini ortaya koymaktir. Bu
baglamda Ordu ili Unye ilgesinde yasayan 466 kisi ile yiiz yiize anket teknigiyle veri toplanmustir.
Verilerin analizinde bagimsiz grup t testi ve tek yonlii varyans analizi (Anova) kullanilmistir.
Aragtirma sonuglarma gore Katilimcilarin hazir giyim aligveriglerinde triin fiyatlar1 biiyiik oranda
etkili olurken, reklamlarin ve firmalarin promosyon uygulamalarmimn satin alma tercihlerinde nemli
bir etkisinin olmadigi goriilmiistiir. Yapilan fark testleri sonucunda; tiiketicilerin bazi satin alma
davraniglar1 ile demografik Gzellikleri arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulunurken
(p<0.5), bir kisminda ise istatistiksel olarak anlamli bir farkliliga rastlanmamustir (p>0.05). Bu
baglamda hazir giyim isletmelerinin hedef Kitlelerini iyi tanimasi ve tiiketicilerin demografik
ozelliklerine uygun satig tutundurma tekniklerini belirlemesi onerilebilir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici davramiglari, demografik 6zellikler, tiiketici, satin alma davranigi, hazir
giyim sektorii

Consumer Buying Behavior in Apparel Industry

Abstract

The global apparel industry witnesses intense competition and constantly changing consumer needs
and expectations. Apparel companies should, therefore, determine their target consumers and analyze
their buying behavior. The aim of this study was to determine the factors affecting apparel consumers'
buying behavior and the effect of demographic characteristics on it. The study sample consisted of 466
people living in Unye district of Ordu. Data were collected using a questionnaire through face to face
interviews. Data were analyzed using an independent group t test and One-Way Analysis of Variance
(ANOVA). Product price had a significant effect on participants’ buying behavior whereas companies’
advertisements and special offers did not. Some demographic characteristics had a significant effect on
participants’ buying behavior (p<0.5) whereas some did not (p>0.5). It is, therefore, recommended that
apparel companies know about their target consumers’ needs and expectations well and determine
sales promotion methods that best suit their demographics.

Keywords: Consumer behavior, demographic characteristics, consumer, buying behavior, apparel
industry

Giris
azarlama faaliyetlerinin etkin bir bicimde devam edebilmesi, tiiketicilerin istedikleri tarzda {iriin
ve hizmetlerin {iretilmesi ve hedef pazarin tespit edilebilmesi i¢in tiiketici davramsglarmin ¢ok iyi

gozden gecirilerek degerlendirilmesi gerekmektedir (Tuzcu ve Biiyiiker Isler, 2018: 537).
Tiiketici davraniglari, tiiketicinin satin alma kararini verirken kullandigi yontemleri, {iriin veya
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hizmetlere karsi i¢sel veya digsal faktorlerle olusturdugu tutumlari, iiriin veya hizmeti segcme ve
kullanma 6zelliklerini kapsamaktadir (Muter, 2002: 21). Bir diger tamimda kisinin 6zellikle ekonomik
tiriinleri ve hizmetleri satin alma ve kullanmadaki kararlar1 ve bunlarla ilgili faaliyetleri anlamina
gelmektedir (Odabasi ve Barig, 2002: 29). Tiiketici davraniglarinin temelini satin alma davranigi
olusturmaktadir. Satin alma davranisi, kisilerin iirlin ve hizmetleri satin almalar1 ve kullanmalari
stirecidir (Onurlubas ve Altunisik, 2019). Tiiketici istek ve ihtiyaglarini karsilama siirecinde, hangi mal
ve hizmetleri alacagina dair bireysel pazar arastirmasi yapar, bu arastirma sonuglarini kargilagtirir, son
asamada ihtiyaglarini karsilayacak olan mal ve hizmetlerin satin alinip alinmayacagi kararim verir. Bu
siire¢ her bireyin satin alma davramiginda farklilik gosteren karmasik bir siire¢ olup, birgok etkene
bagli olarak degismektedir (ticaret.gov.tr, 2018).

Pazarlamacilar, tiiketici davraniglarin1 anlamak zorunda ve bunu gergeklestirirken, tiiketicinin o
iriinli neden satin aldigini, satin alma kararini etkileyen faktorleri ve toplumdaki gelismeleri dikkate
alarak incelemek durumundadir (Yagc1 ve Ilarslan, 2010:138). Satin alma davranislarmin ve tiiketim
aligkanliklarinin altinda yatan nedenleri agiklamak olduk¢a gili¢ ve karmasiktir. Bu davramslar bir
taraftan tliketicinin bireysel olarak ihtiya¢, giidi, kisilik, algilama, tutum ve inanglar gibi psikolojik
faktorlerden; diger taraftan yas, cinsiyet, medeni hali, gelir, egitim ve meslek gibi kisisel faktorlerden;
Ote taraftan ise kisinin {iyesi oldugu aile, toplum, kiiltiir, sosyal sinif ve meslek gibi sosyo-kiiltiirel
faktorlerden etkilenmektedir (Deniz, 2011: 246-252). Ozellikle giysi satin alma ihtiyaci kisilerin
sosyal durumlar i¢in gardirobunu yenilemek istegi olabilecegi gibi, giizel goriinebilme arzusu,
rahatlik, moday1 takip edebilme arzusu, ihtiyaglari giderme vb. satin alma davraniglarini olusturabilir
(Cetin, 2018: 356). Giyim sektoriindeki firmalar rekabet edebilmek igin hedef tiiketici gruplarini iyi
secmek; hedef tiiketici kitlesinin ihtiyaglarin1 ve begenilerini iyi saptamak, bunlara uygun hizmet
vermek; hedef kitleye uygun kendi koleksiyonlarini hazirlayarak bu tasarimlar en kisa siirede, en ucuz
ve kaliteli sekilde mamul iiriine doniistiirmek zorundadirlar (Agac, 2004).

Tiiketicilerin siirekli degisen satin alma davraniglari, isletmeleri tiiketiciler hakkinda daha fazla
bilgi edinmeye zorlamaktadir. Isletmelerin hayatta kalabilmeleri icin tiiketicilerin satin alma
egilimlerini etkileyen faktorleri iyi tespit etmesi gerekmektedir. Farkli demografik 6zelliklere sahip
tiiketicilerin, isletmelerin uyguladiklar: satig gelistirme ¢abalarindan etkilenme dereceleri de farklidir.
Bu farklilasmadan tiiketicilerin giyim tirtinleri satin alma tercihleri de etkilenmektedir. Bu nedenle
oncelikle hedef kitlenin dogru bir sekilde belirlemesi ve iyi analiz edilmesi, hazir giyim sektoriinde
iiretilen driinlerin etkili bir sekilde pazara siiriilmesinde olduk¢a 6nemlidir. Bu baglamda ¢alismanin
amacl, tiiketicilerin hazir giyim satin alma davranislarimi etkileyen faktorleri belirlemek ve satm alma
davranislarimin demografik 6zelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigini ortaya koymaktir.

1. Metodoloji

Arastirmanin ana kiitlesini Ordu ili Unye ilgesindeki hazir giyim tiiketicileri olusturmaktadir. Verilerin
toplanmasinda tesadiifi olmayan oOrnekleme yontemlerinden kolayda Ornekleme yontemi
kullanilmistir. Anketler 31.01.2020 ile 15.02.2020 tarihleri arasinda yapilmistir. Arastirma oncesinde
60 kisilik bir 6rneklemle pilot calisma yapilmis ve nihai arastirmada 466 kisilik 6rneklemden yiiz ylize
anket uygulamasiyla veriler toplanmigtir. Arastirma i¢in hazirlanan anket iki boliimden olugmaktadir.
Birinci boliimde, cinsiyet, yas, egitim diizeyi, gelir diizeyi ve meslek gruplar1 gibi demografik
ozellikler yer almaktadir. Tkinci boliimde ise, tiiketicilerin hazir giyimi tercih etme nedenleri, hazir
giyim aligveris yerleri ve hazir giyim satin alirken gosterdikleri davraniglari belirlemeye yonelik
arastrmacilar tarafindan olusturulan sorular yer almaktadir. Arastirmada tiiketicilerin satin alma
davraniglarini  belirlemeye yonelik 10 ifadeden olusan 3’li likert (evet/bazen/hayir) oOlgek
kullamlmstir. Olgegin giivenilirligini test etmek amaciyla yapilan Cronbach alfa giivenilirlik katsayisi
0.74 olarak hesaplanmistir. Bu degere gore dlgegin oldukea giivenilir oldugu sdylenebilir (Ozdamar,
2002). Anket caligmasi sonucunda elde edilen veriler, SPSS 21 paket programi kullanilarak analiz
edilmistir. Verilerin normal dagilima uygun olup olmadigi Kolmogorov-Smirnov normal dagilim testi
ile yapilmistir. Test sonucunda oOrneklemin normal dagilima sahip oldugu goriilmiis bu nedenle
parametrik testlere ver verilmistir. Hazir giyim sektoriindeki tiiketicilerin satin alma davraniglarinin
cinsiyet degiskenine goére anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi belirlemek icin bagimsiz grup t
testi kullanilmistir. Tiiketicilerin satin alma davraniglarinin yas, egitim diizeyi, gelir diizeyi ve meslek
grubu degiskenlerine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek i¢in ise tek yonlii
varyans analizi (Anova) testi kullanilmigtir.
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2. Bulgular

Arastirmaya katilan katilimcilarin demografik 6zelliklerinin frekans degerleri Tablo 1°de verilmistir.
Tablo 1°’de goriildiigii lizere katilimcilarin %41,8’ini erkek, %58,2’sini kadinlar olusturmaktadir.
Katilimeilarin %52,1°1 18-25, %27,5’1 26-40, %14,2°si 41-50, %6,2’si 51 ve ilizeri yas araliginda
bulunmaktadir. Egitim diizeylerine bakildiginda %47,4 {inlin yiiksekogretim, %27,9’unun ortadgretim,
%19, 7’sinin ilkdgretim mezunu ve %4,9’unun ise lisansiisti mezunu oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin aylik hane halki gelir diizeylerine bakildiginda %38,6’siin 501-2000 TL arasinda gelir
diizeyine sahip oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Katilimcilarin %27’sini 6grenciler, %21 ini serbest meslek,
%21’ini issizler, 13,1’ini memur, %10,1’ini ev hanmmmi, %5,4’lini isciler ve %2,4’tinii emekliler
olusturmaktadir.

Tablo 1. Kattlimeilarin Demografik Ozellikleri

Degiskenler Frekans (%) Degiskenler Frekans (%)

8 _Erkek 195 41,8 0-500 142 30,5
'Z _Kadin 271 582 .= _501-2000 180 38,6
S Toplam 466 10000 & 2001-4000 27 58
18-25 243 521 A > 4001-6000 101 217

_ 2640 128 275 = S 76001 TL ve tzeri 16 3.4

& 4150 66 142 S E  Toplam 466 100,0

o 5 51 veliizeri 29 6,2 Memur 61 13,1
S5 Toplam 466 100,0 Serbest meslek 98 21,0
lebgretim 92 19,7 E Ev hanimu 47 10,1
Ortadgretim 130 27,9 —ga" Qgrenci 126 27,0

g5 Yiiksekogretim 221 47,4 G Isci 25 5,4
£ ¥ Lisansiisti 23 49 v Emekli 11 2,4
202 Toplam 466 1000 % _ssiz 98 21,0
= Toplam 466 100,0

Arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik ¢ogunlugunun (%68,5) kiyafet se¢iminde sadece hazir giyimi
tercih ettikleri goriilmiistiir. Hem hazir giyimi hem de kiyafetlerini kendi tasarlayanlarin oram %5,8,
hem hazir giyimi hem de dikim evlerini tercih edenlerin orami %2,1 ve tiim alternatifleri
degerlendirenlerin orani ise %23,6’dir (Sekil 1).

Tiim alternatifleri degerlendiririm NG 23 6

Hazir givim+Kendim hazulamaya galisgum [l 5.8
Hazir givim+Dikim evlerini tercih ederim W 2.1
Sadece hazwr giyimi tercih ederim [N — 68.5

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Sekil 1. Kiyafet Seciminde Tercih Durumu (%)

Arastirmaya katilan tiiketicilerin %40,5’inin farkli model ve segeneklerini bir arada gérme imkaninin
olmast nedeniyle hazir giyimi tercih ettikleri goriilmiistiir. Bunu sirasiyla; kisa siirede satin
aliabilmesi (%32,6), ekonomik yonden uygun olmasi (%14.4), istedigi kalite olmas1 (%06,8) ve
giyimde marka tercihinin olmasi (%35,7) izlemistir (Sekil 2).

Farklimodel ve renk secencklerini bir arada gdrme imkanmm olmas: I ) 5
Giyimde marka tercihimin olmas: IS 5 7
Istedigim kalitede olmas: I 6.5
Ekonomik yonden uygun olmast - I (4 4
Kisa siirede satm almabilmesi I 526
0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Sekil 2. Hazir Giyimi Tercih Etme Nedenleri (%6)

Unye [iBF Dergisi, Cilt:3, Say1: 1, Haziran 2020 17



OZTURK, D. ve TEKIN, M., Hazir Giyim Sektoriinde Tiiketicilerin Satin Alma Davramslar

Giyim aligveriglerinde tiiketicilerin %39,5’1 aligveris merkezlerini, %12,4’1i butikleri, %7,8’1 fabrika
satig magazalarini ve %5,7’si ise pazar yerlerini tercih etmiglerdir. Tiiketicilerin %34,6’s1 ise duruma
ve ihtiyaca gore davrandiklarini ifade etmiglerdir (Sekil 3).

Algveris merkezlerini tercih ederim NI 305
Butikleri tercih ederim NN 12 4
Fabrika satig yerlerini tercih ederim NN 7.8
Pazar yerlerini tercih ederim NN 5.7
Duwruma ve ihtiyaca gdre davranmm NSNS 34.6

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Sekil 3. Hazir Giyim Ahsveris Yerleri (%)

Hazir giyim sektoriinde iirliniin fiyatinin tiiketicilerin satin alma davraniglar1 {izerinde 6nemli bir
etkiye sahip oldugunu diisiinenlerin oram1 %61,2’dir. Tiketicilerin %4,5’1 ise satin alma
davraniglarinda fiyatin etkili olmadigini1 diistinmektedir (Sekil 4). Hazir giyim sektdriinde tiiketicilerin
%43,3’1 reklamlarin aligverislerde satin alma tercihlerini etkilemedigini ifade etmislerdir. Reklamlarin
hazir giyim aligverislerinde satin alma tercihlerini etkiledigini diisiinenlerin orani ise %17,2°dir (Sekil

5).
4,5
17,2
43,3
\ 61,2 ‘
39,5

= Evet = Bazen = Hayir = Fyet = Bazen = Hawyir

Sekil 4. Uriin Fiyatlar (%) Sekil 5. Reklamlar(%6)

Hazir giyim alisverislerinde tiiketicilerin  %36’1 firmalarin promosyon uygulamalarindan
etkilenmedigini ifade etmislerdir. Tiketicilerin %?29’u ise firmalarin hazir giyim sektoriinde
uyguladiklart promosyon uygulamalarmin aligverislerde satin alma tercihlerini etkiledigini
diistinmektedir (Sekil 6). Arastirmaya katilan tiiketicilerin %39,7’si aligveris yaptiklart magazanin
konumundan etkilendigini belirtmistir. Magazanin konumunun aligveriglerde satin alma tercihlerini
etkilemedigini ifade edenlerin oram ise %34,5dir (Sekil 7).

39,7

4

35,0

25,8
= Evet = Bazen = Hayir = Fyet = Bazen = Hayir
Sekil 6. Firmalarin Promosyon Calismalar: (%) Sekil 7. Magazanin Konumu (%)

Herhangi bir sebepten dolay1 satin alinan kiyafetten memnun kalimmadig1 durumlarda magazanin iiriin
iade/degisim siireglerini sorunsuzca gerceklestirmesi tiiketicilerin %73,6’s1 tarafindan o magazay1
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tercih etmelerinde 6nemli bir faktor olarak goriilmektedir (Sekil 8). Arastirmaya katilan tiiketicilerin
%31,2’1 mevsim sonu indirimli satiglar1 takip ettiklerini ifade ederken, %34,5’1 bazen takip etmektedir.
Mevsim sonu indirimli satiglar1 takip etmeyen tiiketicilerin orani ise %34,3 diir (Sekil 9).

11,4

34,5
= Evet = Bazen = Hayir = Evet = Bazen = Hayir
Sekil 8. Uriin Tade/Degisimleri (%) Sekil 9. Mevsim Sonu Indirimli Satislar1 Takip Etme (%)

Tiiketicilerin biiyiik ¢cogunlugu (%38,2) mevsim sonu indirimlerinde ihtiyaci olmadigi halde bazen
uygun fiyatlarla aligveris yaptiklarini ifade etmislerdir. Mevsim sonunda yapilan herhangi bir indirim
karsisinda (Ornegin; yaz mevsimine girerken kazak almak gibi) ihtiyaci olmadig1 halde uygun fiyatla
aligveris yapan tiiketicilerin oram %31,3’diir. Sezon sonu indirim olmasina ragmen ihtiyacit olmadig1
icin aligveris yapmayanlarin oram ise %30,5’dir (Sekil 10). Arastirmaya katilan tiiketicilerin %51,9’u
iiriiniin fiyati uygun olsa bile modasi gecen bir kiyafeti satin almay1 tercih etmediklerini ifade
etmislerdir. Modas1 gectigi halde fiyati uygun oldugu i¢in kiyafeti satin almay1 diisiinenlerin orani
%25,4’tlir (Sekil 11).

N
- '
22,7
38,2
= Eyet = Bazen = Hayir = Evet = Bazen = Hayir

Sekil 10. Uygun Fiyattan ihtiya¢ Dis1 Alisveris (%) Sekil 11. Modas1 Gegmis Uygun Fiyath Kiyafet Satin Alma (%)

Arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik bir cogunlugu (%48,3) hazir giyim satin alirken markalarina
bazen dikkat ettiklerini ifade etmislerdir. Tiketicilerinin %26,2°si hazir giyim satin alirken
kiyafetlerinde marka tercih ettiklerini %25,5’1 ise marka tercih etmediklerini belirtmislerdir (Sekil 12).
Markali {iriinlerin mevsim sonu indirimli satis donemlerini takip eden tiiketicilerin oran1 %25,3 tiir.
Tiiketicilerin biiyiik bir cogunlugu (%45,5) markali tiriinlerde mevsim sonu indirimli satis donemlerini
takip etmemektedir (Sekil 13).
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= Evet = Bazen = Hayir = Evet = Bazen = Hawir

Sekil 12. Marka Tercih Durumu (%)  Sekil 13. Markah Uriinlerin Mevsim Sonu Indirimlerini Takip Etme (%)

Arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyilk ¢ogunlugu (%42,9) “Tiiketicinin Korunmas1 Hakkindaki
Kanun (TKHK)” ile ilgili kismen bilgili olduklarini belirtmislerdir. Tiiketicilerin %22,3’i ise herhangi
bir bilgiye sahip olmadiklarmi ifade etmislerdir (Sekil 14). Alisverislerinde magdur durumda
olduklarinda tiiketici yasasindan yararlanmay1 diisiinen tiiketicilerin oranm1 %23,2’dir. Tiiketicilerin
biiyiik cogunlugu (%76,8) bdyle bir durumda tiiketici yasasindan yararlanmayi diisiinmediklerini ifade
etmiglerdir (Sekil 15).

= Evet = Kismen = Hayir = Eyet = Hayir

Sekil 14. TKHK ile Tlgili Bilgi Durumu (%) Sekil 15. Tiiketici Yasasindan Yararlanmay1 Diisiinme (%)

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin ¢ok biiyiik bir cogunlugu (%85,8) daha dnceden magdur durumda
olduklarmnda tiiketiciyi koruma derneklerine bagvurmadiklarini ifade etmislerdir. Tiiketici koruma
derneklerine bagvuranlarin oranmi ise %14,2°dir (Sekil 16). Tiiketici koruma dernegine bagvuran
tiketicilerin  %53,7’si sonu¢ alamadiklarin1 ifade ederlerken %46,3’1 ise tiiketici koruma
derneklerinden olumlu sonug aldiklarini bildirmislerdir (Sekil 17).

= Evet = Hayir = Evet = Hayir

Sekil 16. Tiiketiciyi Koruma Derneklerine Bagvurma (%) Sekil 17. Cevabimz “Evet” ise Sonu¢ Alma Durumu (%)

Hazir giyim sektoriindeki tiiketicilerin cinsiyetlerine gore satin alma davranislarinda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik olup olmadigini 6lgmek i¢in yapilan bagimsiz grup t testi sonuglar1 Tablo 2°de
verilmistir.
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Tablo 2. Hazir Giyim Sektoriinde Satin Alma Davramsimin Tiiketicilerin Cinsiyetlerine Gore Karsilastirilmas: (T -
Testi Sonuclari)

Ortalamalar
Erkek Kadin t Sig.
(n=195) (n=271)

[Uriin fiyatlarinin aligverisi etkilemesi 1,5333 1,3616 3,087 .002
IReklamlarin aligverisi etkilemesi 2,3846 2,1734 3,095 002"
Firmalarin promosyon ¢aligmalarinin aligveris tercihini etkilemesi 2,0051 2,1181 -1,498 .135
IAligveris yapilan magazanin konumunun aligverisi etkilemesi 1,9333 1,9594 -,322 Jq47
Iade/degisimlerin magaza tercihlerine etkilemesi 1,3538 1,3948 -,641 522
Mevsim sonu indirimli satiglar1 takip etme 2,3128 1,8303 6,638 0007
MeVSlm sonunda yapilan bir indirim karsilaginca uygun fiyattan ihtiyag dis1 22154 1,8303 5,365 000"
alisveris yapma

Modasi gectigi halde uygun fiyatli kiyafet satin alma 2,4103 2,1624 3,179 .002"
Marka tercih durumu 1,9179 2,0480 | -1,929 | .052
Markali irlinlerin mevsim sonu indirimli satig ddnemlerini takip etme 2,3128 2,1218 2,502 013"
*p<0.05

Tablo 2’de goriildiigii lizere; analiz sonucunda tiiketicilerin bazi satin alma davraniglari ile cinsiyetleri
arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar (p<0.5) tespit edilirken, bir kisminda ise istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik saptanmamustir. Tukey analizi sonucunda, aligveriglerinde {iriin
fiyatlarindan erkek tiiketicilerin kadin tiiketicilere gore daha fazla etkilendikleri goriilmektedir. Kadin
tiiketicilerin erkek tiiketicilere gore reklamlardan daha fazla etkilenip aligveriste bulunduklari tespit
edilmigtir. Erkek tiiketicilerin kadin tiiketicilere gére mevsim sonu indirimli satiglar1 daha fazla takip
ettikleri tespit edilmistir. Mevsim sonunda yapilan bir indirim ile karsilagtiklarinda uygun fiyattan
ihtiyac dis1 alisverislerini erkek tiiketicilerin kadin tiiketicilere gore daha fazla yaptiklari goriilmiistiir.
Modas1 gectigi halde fiyat1 uygun diye bir kiyafeti erkek tiiketicilerin kadin tiiketicilere gére daha
fazla satin aldiklar sdylenebilir. Satin alacagi kiyafetlerde kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere gore
daha fazla markayi tercih ettikleri tespit edilmistir. Markali tiriinlerin mevsim sonu indirimli satig
donemlerini ise kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere géren daha fazla takip ettikleri goriilmiistiir.
Hazir giyim sektoriindeki tiiketicilerin yaslarina goére satin alma davramislarinda istatistiksel olarak
anlaml bir farklilik olup olmadigini 6l¢mek i¢in yapilan Anova testi sonuglar1 Tablo 3’de verilmistir.

Tablo 3. Hazir Giyim Sektoriinde Satin Alma Davramsinin Tiiketicilerin Yas Gruplarina Gore Karsilagtirilmasi
(Anova Testi Sonuclar)

Ortalamalar
18-25yas | 26-40 yas | 41-50 yas |51 ve iizeri yas F Sig.
(n=243) (n=128) (n=66) (n=29)
Uriin fiyatlarinim alisverisi etkilemesi 1,4362 1,5313 1,2879 1,3103 3,077 .027
Reklamlarm aligverisi etkilemesi 2,5000 2,6552 2,1440 2,2734 7,505| .000"
Firrpa_la_rm promosyon ¢aligmalarinin aligveris 19794 2 0000 23485 25172 7262| 000*
tercihini etkilemesi ' ' ' ' ' '
IAligveris yapilan magazanin konumunun 19712 20000 17727 1.9310 1131 336
alisverisi etkilemesi ' ' ' ' ' '
Iadfs/degis_imlerin magaza tercihlerine 1.3909 13750 13030 14483 398 754
etkilemesi ' ' ' ' ' '
Mevsim sonu indirimli satiglari takip etme 1,8230 2,1016 2,3788 2,6897 17,900] .000"
Mevsim sonunda yapilan bir indirim
karsilaginca uygun fiyattan ihtiyag disi aligveris 1,8601 2,1406 2,0152 2,3793 6,372| .000"
lyapma
Modas gectigi gegmis uygun fiyath kiyafet 21605 | 24141 | 23788 2,2414 3,059| .028"
satin alma ' ' ' ' ' '
Marka tercih durumu 1,8889 1,8984 2,2727 2,6552 15,208 .000"
g/.l.arkah ii.rii.nler@n mevsim sonu indirimli satis 2.0494 21875 2.5455 2.7586 11,984| .000"
Onemlerini takip etme

*p<0.05

Tablo 3°de goriildiigii iizere; analiz sonucunda tiiketicilerin bazi satin alma davranislari ile yaslar
arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar (p<0.5) tespit edilirken, bir kisminda ise istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik saptanmamugtir. Tukey analizi sonucunda, aligverislerinde iiriin
fiyatlarmdan 26-40 yas grubundaki tiiketicilerin 41-50 yas grubu tiiketicilere goére daha fazla
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etkilendikleri goriilmektedir. 18-25 yas grubundaki tiiketicilerin 41-50 ve 51 ve iizeri yas
grubundakilere gore; 26-40 yas grubundaki tiiketicilerin ise 51 ve tizeri yas grubundaki tiiketicilere
gore reklamlardan daha fazla etkilenip aligveriste bulunduklari goriilmiistiir. Hazir giyim aligveris
tercihlerinde firmalarm promosyon ¢aligmalarindan 41-50 yas grubundaki tiiketicilerin 18-25 ve 26-40
yas grubundakilere; 51 ve {izeri yas grubundaki tiiketicilerin ise 18-25 ve 26-40 yas grubundaki
tiiketicilere gore daha fazla etkilendigi tespit edilmistir. 26-40 yas grubundaki tiiketicilerin 18-25 yas
grubu; 41-50 yas grubundaki tiiketicilerin 18-25 yas grubu; 51 ve lizeri yas grubundaki tiiketicilerin ise
18-25 ve 26-40 yas grubundaki tiiketicilere gére mevsim sonu indirimli satiglar1 daha fazla takip
ettikleri tespit edilmistir. Mevsim sonunda yapilan bir indirim ile karsilastiklarinda 26-40 ve 51 ve
lizeri yas grubundaki tiiketicilerin 18-25 yas grubundaki tiiketicilere gore daha fazla uygun fiyattan
ihtiyac dis1 aligveris yaptiklar1 gorilmiistiir.

26-40 yas grubundaki tiiketicilerin 18-25 yas grubundaki tiiketicilere gore modasi gectigi halde fiyati
uygun diye bir kiyafeti daha fazla satin aldiklar1 sOylenebilir. Satin alacag kiyafetlerde 41-50 yas
grubundaki tiiketicilerin 18-25 ve 26-40 yas grubundakilere, 51 ve tizeri yas grubundaki tiiketicilerin
ise 18-25 ve 26-40 yas grubundakilere gore markayr daha fazla tercih ettikleri tespit edilmistir.
Markal1 iirlinlerin mevsim sonu indirimli satig donemlerini 41-50 yas grubundaki tiiketicilerin 18-25
ve 26-40 yas grubundakilere; 51 ve iizeri yas grubundaki tiiketicilerin ise 18-25 ve 26-40 yas
grubundaki tiiketicilere gore daha fazla takip ettikleri goriilmiistiir.

Hazir giyim sektoriindeki tiiketicilerin egitim diizeylerine gore satin alma davramiglarinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik olup olmadigini 6lgmek igin yapilan Anova testi sonuglar1 Tablo 4’de
verilmistir.

Tablo 4. Hazir Giyim Sektoriinde Satin Alma Davramisinin Tiiketicilerin Egitim Diizeylerine Gore
Karsilastirilmasi (Anova Testi Sonuclar)

Ortalamalar
ilkogretim |Ortadgretim | Yiiksekogretim | Lisansiistii = Sig
(n=92) (n=130) (n=221) (n=23) '
Uriin fiyatlarinim aligverisi etkilemesi 1,2609 1,5538 1,4208 1,5652 5,147 | .002"
Reklamlarm aligverisi etkilemesi 2,5000 2,3923 2,0950 2,1739 8,967 | .000"
Firmalarin promosyon ¢alismalarinin 23913 21923 1,8688 2.0435 11,213 | 000"

aligveris tercihini etkilemesi

*

Aliveris yaptlan magazanin konumunun 1,6630 1,8692 2,0814 2,2609 | 6,744 | .000
aligverisi etkilemesi

lade/degisimlerin magaza tercihlerine

*

etkilemesi 1,2717 1,3769 1,3801 1,7826 3,512 | .015
Mevsim sonu indirimli satiglari takip etme 2,5326 2,2077 1,7195 2,0435 29,288 | .000"
Mevsim sonunda yapilan bir indirim

karsilaginca uygun fiyattan ihtiyac dist 2,2283 2,0846 1,8416 1,9565 6,276 | .000"
aligveris yapma

Modast gegtigi gegmis uygun fiyath kiyafet | 4og 2,3769 2,1312 2,2609 | 3,979 | .008"
satin alma

Marka tercih durumu 1,7391 1,8643 1,9923 2,3696 12,574 [ .000
Markali tiriinlerin mevsim sonu indirimli 2,6087 2,4000 1,9502 1,8696 20,706 | 000"

satig donemlerini takip etme
*p<0.05

Tablo 4’de goriildiigii lizere; analiz sonucunda tiiketicilerin bazi satin alma davraniglari ile egitim
diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar (p<0.5) tespit edilirken, bir kisminda ise
istatistiksel olarak anlaml bir farklilik saptanmamistir. Tukey analizi sonucunda, alisverislerinde {iriin
fiyatlarindan ortadgretim mezunu tiiketicilerin ilkogretim mezunu tiiketicilere gore daha fazla
etkilendikleri goriilmektedir. {lkdgretim ve ortadgretim mezunu tiiketicilerin yiiksekdgretim mezunu
tilketicilere gore reklamlardan daha fazla etkilenip alisveriste bulunduklar1 goriilmiistiir. Hazir giyim
aligverig tercihlerinde firmalarin promosyon calismalarindan ilkdgretim ve ortadgretim mezunu
tilketicilerin yiiksekdgretim mezunu tiiketicilere gore daha fazla etkilendigi tespit edilmistir.
Yiiksekogretim ve lisansiistii mezunu tiiketicilerin ahigveris yaptiklari magazanin konumundan
ilkdgretim mezunu tiiketicilere gore daha ¢ok etkilendikleri goriilmiistiir. Herhangi bir sebepten dolay1
satin alman kiyafetten memnun kalinmadigi durumlarda magazanin iiriin iade/degisim siire¢lerini
sorunsuzca bir sekilde gergeklestirmesi lisansiistii mezunu tiiketicilerin diger egitim diizeyindeki
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tiiketicilere gdre o magazay1 tercih etmelerinde daha etkili oldugu sdylenebilir. ilkdgretim mezunu
tiketicilerin diger egitim diizeyindeki tiiketicilere; ortadgretim mezunu tiiketicilerin ise yiiksekdgretim
mezunu tiiketicilere gore mevsim sonu indirimli satiglar1 daha fazla takip ettikleri tespit edilmistir.
Mevsim sonunda yapilan bir indirim ile karsilastiklarinda ilkdgretim ve ortadgretim mezunu
tiiketicilerin yiiksekdgretim mezunu tiiketicilere gore daha fazla uygun fiyattan ihtiyac¢ digi aligveris
yaptiklari goriilmiistiir.

Modasi gectigi halde fiyatin1 uygun bulduklar1 bir kiyafeti ilkdgretim ve ortadgretim mezunu
tiiketicilerin yiiksekdgretim mezunu tiiketicilere gore daha fazla satin aldiklar1 sdylenebilir. Lisansiistii
mezunu tiiketicilerin diger egitim diizeyindeki tiiketicilere gore satin alacagi kiyafetlerde markay1 daha
fazla tercih ettikleri tespit edilmistir. Markali {iriinlerin mevsim sonu indirimli satis dénemlerini
ilkdgretim ve ortadgretim mezunu tiiketicilerin yliksekdgretim ve lisansiistii mezunu tiiketicilere gore
daha fazla takip ettikleri goriilmiistiir.

Hazir giyim sektoriindeki tiiketicilerin gelir diizeylerine gore satin alma davramslarinda istatistiksel
olarak anlaml bir farklilik olup olmadigini Slgmek icin yapilan Anova testi sonuglar1 Tablo 5’de
verilmistir.

Tablo 5. Hazir Giyim Sektoriinde Satin Alma Davramsimin Tiiketicilerin Gelir Diizeylerine Gore Karsilastiriimasi
Anova Testi Sonuclary)

Ortalamalar
501- 2001- 4001- 6000TL ve
Tnolay | 2000TL | 4000TL | 6000TL | ' iizeri | FSig
(n=180) (n=27) (n=101) (n=16)

Reklamlarm aligverisi etkilemesi 2,2535 2,1556 1,8889 2,5149 2,5625 6,686.000]
Flrnja_la_rm promosyon caligmalarinin aligveris 2.0493 2.0667 2.0370 2.0990 21875 153].962
tercihini etkilemesi

Alisveris yaplan magazanin konumunun 18611 | 2,0493 | 23333 | 1,900 | 16250 [2,960,020]
alisverisi etkilemesi

Tade/degisimlerin magaza tercihlerine etkilemesi 1,4225 1,4389 1,6667 1,1584 1,1875 4,818.001]
Mevsim sonu indirimli satiglari takip etme 2,6875 | 2,3333 2,2277 1,9577 1,8778  [7,352.000]]

Mevsim sonunda yapilan bir indirim karsilaginca
uygun fiyattan ihtiya¢ dis1 aligveris yapma
l\f(’da“ getigi geemis uygun fiyath kiyafet satin |5 750 | 5 6998 | 21850 | 2,1408 2,1333  [8,412,000
alma , ; ; ; . 412,
Marka tercih durumu 1,8750 | 2,0389 1,7407 1,8515 2,0986  [2,905.021
Markali tirlinlerin mevsim sonu indirimli satig 22304 23465 21852 20722 25000 12538039
donemlerini takip etme ' ' ' ' ' U
*p<0.05

2,3125 | 12,2963 2,2673 1,8944 1,8389  {7,399.000

*

e

Tablo 5°de goriildiigii lizere; analiz sonucunda tiiketicilerin bazi satin alma davraniglari ile egitim
diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar (p<0.5) tespit edilirken, bir kisminda ise
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik saptanmamistir. Tukey analizi sonucunda, 5001-2000TL
arasinda gelir diizeyine sahip tiiketicilerin 2001-4000TL, 4001-6000TL ve 6001TL ve {izerinde gelir
diizeyindekilere; 0-500TL arasinda gelir diizeyine sahip tiiketicilerin ise 4001-6000TL ve 6001TL ve
iizerinde gelir diizeyine sahip tiiketicilere goére alisverislerinde iirlin fiyatlarindan daha fazla
etkilendikleri goriilmektedir. 4001-6000TL arasinda gelir diizeyine sahip tiiketicilerin 0-500TL, 501-
2000TL ve 2001-4000TL arasinda gelir diizeyindekilere; 6001TL ve iizerinde gelir diizeyine sahip
tiiketicilerin ise 2001-4000TL arasinda gelir diizeyine sahip tiiketicilere gore reklamlardan daha fazla
etkilenip aligveriste bulunduklar1 goriilmiistiir. 2001-4000TL arasinda gelir diizeyine sahip
tilketicilerin aligveris yaptiklar1 magazanin konumundan 0-500TL arasinda gelir diizeyine sahip
tilketicilere gore daha ¢ok etkilendikleri tespit edilmistir. Herhangi bir sebepten dolayi satin alinan
kiyafetten memnun kalinmadig1r durumlarda magazanin iiriin iade/degisim siireglerini sorunsuzca bir
sekilde gerceklestirmesi 0-500TL, 501-2000TL ve 2001-4000TL arasinda gelir diizeyine sahip
titketicilerin 4001-6000TL arasinda gelir diizeyindeki tiiketicilere gore o magazayi tercih etmelerinde
daha etkili oldugu soylenebilir. 0-500TL arasinda gelir diizeyine sahip tiiketicilerin 4001-6000TL ve
6001TL ve tizerindekilere; 5001-2000TL ve 2001-4000TL arasinda gelir diizeyine sahip tiiketicilerin
ise 6001TL ve iizerinde gelir diizeyine sahip tiiketicilere gére mevsim sonu indirimli satiglar1 daha
fazla takip ettikleri tespit edilmistir. Mevsim sonunda yapilan bir indirim ile karsilastiklarinda 501-
2000TL arasmda gelir diizeyine sahip tiiketicilerin 2001-4000TL arasinda gelir diizeyindekilere; 2001-
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4000TL arasinda gelir diizeyine sahip tiiketicilerin ise 4001-6000TL ve 6001TL ve iizerindeki gelir
diizeyine sahip tiiketicilere gore daha fazla uygun fiyattan ihtiyag dis1 aligveris yaptiklar1 goriilmiistiir.
0-500TL ve 501-2000TL arasinda gelir diizeyine sahip tiiketicilerin 4001-6000TL arasinda ve 6001TL
ve lizerinde gelir diizeyine sahip tiiketicilere gore modasi gegtigi halde fiyatin1 uygun bulduklar bir
kiyafeti daha fazla satin aldiklar1 sOylenebilir. Satin alacag: kiyafetlerde 4001-6000TL arasinda gelir
diizeyine sahip tiiketicilerin 0-500TL arasinda gelir diizeyindeki tiiketicilere gore markay1 daha fazla
tercih ettikleri tespit edilmistir. Markali iirlinlerin mevsim sonu indirimli satis doénemlerini 501-
2000TL arasinda gelir diizeyine sahip tiiketicilerin 4001-6000TL arasinda gelir diizeyine sahip
tiiketicilere gore daha fazla takip ettikleri goriilmiistiir.

Hazir giyim sektoriindeki tiiketicilerin meslek gruplarina gore satm alma davramslarinda istatistiksel
olarak anlamh bir farklilik olup olmadigini Slgmek icin yapilan Anova testi sonuglar1 Tablo 6’da
verilmistir.

Tablo 6. Hazir Giyim Sektoriinde Satin Alma Davramsimin Tiiketicilerin Meslek Gruplarina Gore Karsilastirtlmasi
(Anova Testi Sonuclar)

Ortalamalar
Memur Sl\ﬁgglzslz HaEll\l/ml Ogrenci | Is¢i |Emekli | Tssiz F Sig.
(n=61) (n=126) |(n=25) | (n=11) | (n=98)

(n=98) | (n=47)
15574 | 1,4286 | 1,2766 | 1,4127 | 1,5600 | 1,6364 | 1,4082 | 1,529 | .167

*

Uriin fiyatlarinm ahisverisi
etkilemesi

Reklamlarm aligverisi etkilemesi 2,3469 | 2,3265 | 2,4043 | 2,0317 | 2,4800 | 2,5455 | 2,2459 | 3,465 | .002
Firmalarin promosyon
caligmalarinin aligveris tercihini 1,9836 | 2,2245 | 2,0213 | 1,8651 | 2,3600 | 1,9091 | 2,2041 | 3,276 | .004
etkilemesi

/Aligveris yapilan magazanin
konumunun aligverisi etkilemesi
lade/degisimlerin magaza
tercihlerine etkilemesi

Mevsim sonu indirimli satislar
takip etme

Mevsim sonunda yapilan bir
indirim karsilaginca uygun
fiyattan ihtiya¢ dig1 aligveris
apma

Modas gectigi gegmis uygun 2,4918 | 2,3061 | 2,0426 | 2,0635 | 2,4000 | 2,7273 | 2,3673 | 3,569 | .002
fiyatli kiyafet satin alma

Marka tercih durumu 2,0612 | 2,1224 | 1,9091 | 1,8889 | 2,1200 | 2,2766 | 1,6393 | 5,206 | .000
Markals iirinlerin mevsim sonu
indirimli satig donemlerini takip 2,1311 | 2,3265 | 2,0638 | 2,0238 | 2,5200 | 2,8182 | 2,2653 | 3,557 | .002
etme
*p<0.05

*

*

2,3191 | 1,9184 | 1,4545 | 1,9841 | 1,8000 | 1,9836 | 1,8265 | 2,634 | .016

1,2623 | 1,3265 | 1,3404 | 1,5159 | 1,3600 | 1,0000 | 1,3878 | 1,864 | .085

*

1,9836 | 2,2551 | 1,7447 | 1,7857 | 2,2000 | 2,8182 | 2,1633 | 7,062 | .000

2,1311 | 2,0714 | 1,8298 | 1,8413 | 1,8000 | 2,1818 | 2,1224 | 2,435 | .125

*

E3

*

Tablo 6’da goriildiigii lizere; analiz sonucunda tiiketicilerin bazi satin alma davramslari ile egitim
diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar (p<0.5) tespit edilirken, bir kisminda ise
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik saptanmamustir. Tukey analizi sonucunda; memur, ev hanimi ve
serbest meslek grubundaki tiiketicilerin 6grencilere gore reklamlardan daha fazla etkilenip aligveriste
bulunduklar1 gériilmiistiir. Hazir giyim aligveris tercihlerinde firmalarin promosyon ¢alismalarindan
igsiz ve serbest meslek grubunda bulunan tiiketicilerin 6grencilere goére daha fazla etkilendigi tespit
edilmigtir. Alisveris yaptiklari magazanin konumundan memurlarin ev hanimi ve issiz grubundaki
tiiketicilere gore daha fazla etkilendikleri tespit edilmistir. Issiz ve serbest meslek grubundaki
tilketicilerin ev hanimi ve 6grenci grubundakilere; emeklilerin ise memur, ev hanimi ve &grenci
grubundaki tiiketicilere gore mevsim sonu indirimli satislart daha fazla takip ettikleri tespit edilmistir.
Modas1 gecen bir kiyafeti fiyati uygun oldugu zamanlarda memurlarin dgrencilere gére daha fazla
satin aldiklar1 sOylenebilir. Memur, serbest meslek ve emekli grubundaki tiiketicilerin igsizlere;
emeklilerin ise Ogrencilere gore satin alacagi kiyafetlerde daha fazla markay: tercih ettikleri tespit
edilmistir. Markali iiriinlerin mevsim sonu indirimli satig donemlerini emekli tiiketicilerin 6grencilere
gore daha fazla takip ettikleri goriilmiistiir.
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3. Sonuc ve Oneriler

Pazarlama faaliyetlerinin etkin bir sekilde yiiriitiilebilmesi ve miisteri beklentilerinin karsilanabilmesi
icin tiiketici davraniglarinin iyi analiz edilmesi gerekmektedir. Pazarlama yoneticileri, basarili bir
pazarlama stratejisi olustururken siirekli degisen tiiketici istek ve ihtiyaglarma bagh olarak tiiketici
davraniglarmin da degistigini géz oniinde bulundurmak zorundadir. Bu calisma, tiiketicilerin hazir
giyim satin alma davramslarini etkileyen faktorleri ve hazir giyim satin alirken demografik
ozelliklerine gore davranislarinin farklilik gosterip gostermediginin incelenmesi amaciyla Unye
ilcesinde 466 kisi ilizerinde uygulanmistir. Ankete katillan katilimeilarin demografik &zellikleri
incelendiginde; tiiketicilerin ¢ogunlugunun kadin oldugu, 18-25 yas araliginda bulundugu, 501-2000
TL arasi1 gelire sahip oldugu, egitim diizeylerinin agirlikli olarak yiiksekdgretim mezunu ve ¢esitli
mesleklere mensup olduklar1 gériilmistiir. Katilimeilarin %40,5’inin farkli model ve segenekleri bir
arada gorme imkani sunmasi nedeniyle kiyafet seciminde hazir giyimi tercih ettikleri, %39,5’inin
giyim aligverislerinde aligveris merkezlerini kullandiklar1 tespit edilmistir. Yapilan arastirma
sonucunda katilimcilarin giyim tercihlerini belirlemede {iriin fiyatlarmin bilyiik oranda etkili oldugu
goriilmiistiir. Buna karsilik reklamlarin ve firmalari promosyon uygulamalarinin katilimcilarin biiyiik
cogunlugunun hazir giyim aligveriglerinde satin alma tercihlerini etkilemedigi tespit edilmistir. Bu
konuda saticilar, miisterinin dikkatini ¢ekecek daha etkileyici ve farkli reklam yontemleri yapabilirler.
Katilimcilarin giyim aligverisi yaparken magazanin konumundan etkilendikleri ve magazanin {iriin
iade/degisim siireglerini sorunsuzca gergeklestirmesi durumunun o magazayr tercih etmelerinde
onemli bir faktoér oldugu ortaya konulmustur. Aligverislerde iiriiniin fiyat1 uygun olsa bile modasi
gectigi icin tercih etmeyen ve markali tirtinlerde mevsim sonu indirimli satis donemlerini takip
etmeyen kesimin daha ¢ok oldugu goriilmiistiir. Katilimcilarin ¢ogunlugunun 18-25 yas arasindaki
geng kesimden olusmasi ve genglerin de moday1 daha fazla takip etmeleri bu sonugta énemli bir etken
olarak diisiiniilebilir.

Tiketicilerin hazir giyim satin alma davramslarmin demografik o6zelliklere gore farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek icin yapilan analizler sonucunda; tiiketicilerin bazi satin alma
davranmslar ile demografik 6zellikleri arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar (p<0,5) tespit
edilirken, bir kisminda ise istatistiksel olarak anlamli bir farklilik saptanmamistir. Arastirma
sonuclarina gore, erkek tiiketicilerin kadin tiiketicilere gore hazir giyim aligverislerinde {iriin
fiyatlarindan daha ¢ok etkilendikleri saptanmustir. Erkek tiiketicilerin kadin tiiketicilere gére mevsim
sonu indirimli satiglar1 daha fazla takip ettikleri, modasi gegtigi halde uygun fiyattan ve ihtiyag dis1
aligverislerini daha fazla yaptiklar1 tespit edilmistir. Kadin tiiketicilerin ise erkek tiiketicilere gore
aligverislerinde daha fazla reklamlardan etkilendikleri, markali iiriinleri daha fazla tercih ettikleri ve
markali iiriinlerin sezon sonu indirimli satis donemlerini daha fazla takip ettikleri saptannustir. lgili
literatiire bakildiginda elde edilen bu sonuglar Bakewell ve Mitchell (2006)’in erkek tiiketicilerin
kadin tiiketiciler gibi marka odakli olduklarini; Unal ve Ercis (2008)’in erkek tiiketicilerin marka
bilinci karar verme tarzi oldugunu; Ozden (2019)’in erkek tiiketicilerin kadin tiiketicilere gore daha
marka odakli oldugunu ortaya koyduklar1 sonuclari desteklemezken; Yasin (2009)’in kadin
tilketicilerin markalar1 erkeklerden daha sik se¢me egiliminde oldugunu ortaya koydugu calismasini
destekler niteliktedir. Ayica bu sonuglar Civitci (2003)’nin, kadin tiiketicilerin giyim iiriinii satin alma
tercihlerinde 6zel indirimli ve promosyon veren markali {iriinleri tercih ettiklerini ve markanin
alhigverisi 6nemli dlciide etkiledigini gosteren ¢alismasini da desteklemektedir.

Genglerin hazir giyim satin alma kararlar1 iizerinde reklamlarinin etkisi yadsinamayacak kadar
bliyiiktiir. Giyim firmalari, reklamlar araciligiyla iiriinlerinin en iyi sekilde tanitimini gergeklestirerek
hedef tiiketici kitlesinin markalar1 konusunda gerek duygusal gerekse bilissel anlamda farkindalik
kazanmasini ve satin alma davranislarin etkilemeye ¢calismaktadirlar. Giiniimiizde interneti yogun bir
sekilde kullanan gengler, mobil telefonlar sayesinde kiyafetlerini magazaya gitmeden internet
iizerinden almakta, moda ve moda merkezli yasam tarzlarindan daha kolayca etkilenerek satin alma
davranis1 gosterebilmektedir. Bunun yani sira kitle iletisim araglarindan TV ise ses, gorsellik, hareket
vb. unsurlar1 bir arada bulunduran bir arag olarak 6zellikle geng tiiketicilerin giysi marka tercihlerinin
olusmasinda bilgilendirici mesajlar vermede etkili olmaktadir. Arastirma sonucunda elde edilen
bulgulara gore, kiiclik yas gruplarindaki tiiketicilerin ileri yas gruplarindakilere goére hazir giyim
aligverislerinde reklamlardan daha fazla etkilendikleri tespit edilmistir. Ileri yas gruplarmdaki
tiketicilerin ise gen¢ yas gruplarmdakilere goére hazir giyim aligverislerinde markali {iriinleri daha
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fazla tercih ettikleri ve mevsim sonu indirimli satis donemlerini daha fazla takip ettikleri saptanmustir.
Elde edilen bu sonuglar, Giirbiiz ve Dogan (2013)’1n tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore satin
alma davraniglarini inceledigi ¢caligmasinda, ileri yas gruplarindaki tiiketicilerin markali {iriinlere karsi
bagliliklarinin geng yas gruplarindaki tiiketicilere gére daha yiiksek diizeyde oldugunu ortaya koydugu
sonuglar1 destekler niteliktedir.

Elde edilen bulgulara gore, hazir giyim aligveriglerinde ilkogretim mezunu tiiketicilerin
yiilksekdgretim mezunlarina gore aligverislerinde reklamlardan ve firmalarm promosyon
calismalarindan daha fazla etkilendikleri, markali Giriinlerin mevsim sonu indirimli satis donemlerini
daha fazla takip ettikleri saptanmustir. Yiiksekogretim mezunu tiiketicilerin ilkokul mezunlarina gore
aligveris yaptiklari magazanin konumundan daha ¢ok etkilendikleri tespit edilmistir. Lisansiistii
mezunu tiiketicilerin ise ilkdgretim mezunlarina gore aligveris yaptiklart magazanin konumundan daha
cok etkilendikleri saptanmustir.

Hazir giyim aligveriglerinde diigiik gelir diizeyine sahip tiiketicilerin yiiksek gelir
diizeyindekilere gore aligverislerinde lriin fiyatlarindan daha fazla etkilendikleri, iiriin iade/degisim
siireglerinin sorunsuzca gergeklestirilmesinin magaza tercihlerinde daha etkili oldugu, mevsim sonu ve
modas1 ge¢mis indirimli satiglar1 daha fazla takip ettikleri tespit edilmistir. Gelir diizeyi yliksek olan
tiketicilerin ise daha alt gelir diizeyindekilere gore hazir giyimlerinde markay1 daha fazla tercih
ettikleri ve reklamlardan daha fazla etkilenip aligveriste bulunduklar1 goriilmiistiir. Sahip olunan
meslek kisinin ekonomik kazang diizeyinin yam sira toplumdaki sosyal statiisiinii belirlemektedir. Iyi
bir meslege sahip olan kisilerin gelir durumu da yiiksek oldugundan yasam tarzlarma uygun
niteliklerde markal1 triinleri tercih edebilmektedirler. Arastirma sonuglarina gore, memur, serbest
meslek ve emeklilerin satin alacagi kiyafetlerde daha fazla markayi tercih ettikleri goriilirken; issiz,
serbest meslek grubundaki tiiketicilerin ise hazir giyim aligverislerinde firmalarm promosyon
caligmalarini ve mevsim sonu indirimli satiglar1 daha fazla takip ettikleri tespit edilmistir.

Hazir giyim sektoriinde tiiketici davraniglart hem miisteri beklentilerinin kargilanmasi agisindan
hem de firmalarin pazarlama stratejilerini gelistirmesi ve uygulamasi bakimindan incelenmesi gereken
onemli bir kavramdir. Yapilan arastirma sonucuna gore; ankete katilan tiiketicilerin cinsiyeti, yasi,
egitim diizeyi, gelir diizeyi ve meslek durumu ile hazir giyim satin alma davraniglar1 arasmda anlaml
farkliliklarin olmasi, isletmelerin tiiketicilerin demografik ozelliklerini dikkate alarak onlara yonelik
pazarlama stratejileri olusturmasimma ve dolayisiyla pazar paylarmi yiikseltmelerine imkan
verebilecektir. Bu arastirmanin en buyiik kisiti, anket uygulamasmin zaman ve maliyet problemleri
nedeniyle sadece Unye ilgesindeki tiiketicilere uygulanmis olmasidir. Calismanin diger bir kisit1 ise,
satin alma davranislarmin tiiketicilerin demografik faktorler baglaminda incelenmesidir. Gelecekte
yapilacak caligmalarda tiiketici davranislarini etkileyen demografik faktorlerin yaninda psikolojik ve
sosyo-kiiltiirel faktorlerin de bir arada ele alinmasi ile daha kapsamli bir model olusturulabilir.
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