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Giysi Satin Alma Davramsim Etkileyen Degiskenler: Tiirk ve Alman Gengler iizerine

Hamburg'da bir Arastirma

Oz

Calismanin amaci, 13-19 yas arast farkli sosyo-ekonomik diizeylerdeki Tiirk ve Alman genglerin satin alma
davraniglarint anlamak, farkli ve ortak davranislarini ortaya koymaktir. Bu baglamda, Almanya Hamburg sehrinde
yasayan 85’1 Alman ve 89'u Tiirk olmak iizere toplamda 174 geng ile yiiz yiize anket teknigiyle veri toplanmistir. Verilerin
analizinde bagimsiz grup t-testi kullanilmistir. Arastirma sonuglarina gore, Tiirk ve Alman genglerin giysi satin alma
davranisinda cinsiyet ve uyrugun istatistiksel olarak anlamli farkliliklarinin olmadig: goriilmiistiir. Bu sonuglar 1s18mnda,
giyim isletmelerinin cinsiyet ve uyruk gozetmeksizin kiiresel tiiketim davranislarina uygun pazarlama ve tutundurma
stratejileri gelistirmeleri 6nemlidir.

Anahtar kelimeler: Giysi Satin Alma Davranisi, Geng Tiiketiciler, Tekstil, Uluslararasilasma, Giyim Motivasyonu

Variables affecting fashion purchasing behaviour: A study of Turkish and German
adolescents in Hamburg

Abstract

The aim of the study is to understand the purchasing behavior of Turkish and German adolescents in Germany
between the ages of 13 and 19 at different socio-economic levels and to uncover their different and common behaviors. In
this context, data from a total of 174 young people, 85 German and 89 Turkish, living in Hamburg, were collected in a face-
to-face survey. An independent group t-test was used in the analysis of the data. According to the results of the study,
there were no statistically significant differences in the clothing purchasing behavior of young Turkish and German people
according to gender and nationality. Considering these results, it is important for fashion/clothing companies to develop
marketing and promotion strategies that are suitable for global consumer behavior, regardless of gender and nationality.

Keywords: Clothing Purchasing Behavior, Adolescent Consumers, Textiles, Internationalization, Clothing
Motivation
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1. GIRisS

Giintimiiz Almanya'sina 1960’1 yillarda Tiirk
vatandaglar1 ilk olarak is¢i vasfiyla kabul edilmeye
baglamistir. Bu siireg 1970 ve 1980°li yillara kadar yiiksek
oranda devam etmigtir. Tiirkler bu siirecte ii¢ nesille
yasamiglardir. Bu li¢ kusak tizerinde de sosyo-kiiltiirel ve
sosyo-ekonomik hayatin etkileri, degisim siireci yogun
olarak goriilmektedir. Bugiin ise ¢cogunlugu Almanya’da
dogmus en son nesilde topluma uyum ve biitiinlesme
siirecinde dini, kiiltiirel, milli kimliklerinin ne olacag1 ve
nasil  olmast  gerektigi
yasanmaktadir. Almanya’da yasayan {igiincii kusak
olarak  adlandirabilecegimiz ~ Tiirk  ¢ocuklarinin
gogunlugu kendi milli ve kiiltiirel degerlerinden uzak
yetismek durumunda kalmiglardir. Bu durum
yasadiklar: toplumun degerleri ile de tamamen barisik
olmamalarina neden olmustur. Genglerin kendilerini
birey olarak nereye ait hissedecekleri ile ilgili siire¢ uzun
ve belirsiz olabilmektedir (Geng, 2012:26). Bu sebeple
yetisen bu gengler, kendilerini ifade edebilme konusunda

reddedilme duygusunu
(Bagkurt, 2009:81). Zira,
kiiltiirlerinin,  ailelerinin, inanglarinin, sosyal ve
ekonomik durumlarmin ve zevklerinin giydikleri
kiyafetleri etkiledigi bilinmektedir (Canpolat, 2021:1317).

konusunda ikilemler

diglanma veya
yasayabilmektedirler

Ergenlige giren bireyin, yetiskinlige de girmis bir
birey olarak belirgin ihtiyag ve beklentileri vardir (Civitci
ve Terli, 2008:192). 13 ila 19 yas arasindaki bireyler, ergen
olarak kabul edilirler (Yurdakul, 2009:273). Bu déneme
girmis bireyler, kendilerini ve cinsel kimliklerini daha iyi
ifade edebilmek icin dis goriiniis ve giysi segimlerine
onem vermeye baslarlar. Bu anlamda, onlar igin giyim
toplum tarafindan kabul gérme, duygularin ifade etmek
i¢in 6nemli bir aractir (Gillivray vd., 1997:43). Onlarca
yildir insanlar uygarlik seviyelerine gore giyim tarzlar
olusturmuslar ve kiyafetlerini 6rf, adet, gelenek, inang ve
yasam tarzlarina gore sekillendirmislerdir (Goldsmith
vd., 1999:242). Ayrica giyim tercihleri sosyal rollere,
aileye, okula ve is ortamina gore sekillenmektedir (Taylor
vd., 2002:393).

Civit¢i ve arkadaglar1 (2004:21), calismalarinda
genglerin satin alma kararlarimi etkileyen ve farkl iiriin
tercihlerine yol agan dort faktor belirlemistir:

Fiziksel Faktorler: Ergenlerin fiziksel olarak hizli bir
gelisim gecirdigi bu siirecte, ailelerin uzun vadeli
kullanim amagl aldiklar1 giysiler, ergen ve ebeveyn
arasinda catigmalara sebep olabilmektedir (Ellis-Schwabe
ve Thornburg, 1986:59). Bunlara ek olarak bireylerin
kendilerine uygun giysi bulamama sikintis1 ayri1 bir sorun
olarak eklenmektedir.

Psikolojik faktorler: Sosyallesme siirecinde giyim,
ergenlerin kimliklerini ifade etmeleri (Daters, 1990:45) ve
toplumsal kabul gérmeleri (Creekmore, 1980:203) igin bir
arag islevi gormektedir. Kendine giiven duygusu ve
fiziksel goriiniimiin akranlar tarafindan onaylanmasi
agisindan  Onem tagimaktadir (Civitgi vd., 2004).
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Ergenlerin ailelerinin (Frances ve Burns, 1992) ve
yasttlarinin (Smucker ve Creekmore, 1972:92, Wilson ve
MacGillivray, 1998:425) da giyinmeleri {izerinde oldukca
onemli bir etkisi oldugu goriilmektedir. Farkli olmak
onemli bir 6zellik olarak algilanmaktadir (Ebenkamp,
1999:4). Bu donemde giyime verilen 6nem ve hassasiyet
asir1 derecede artmaktadir (Chen-Yu vd., 2002:127). Diger
psikolojik  etkenler arasinda genclik donemindeki
giyinmelerin belirlenmesinde, eski aliskanliklarin ve
reklamlarin da oldukga &nemli bir yeri oldugu tespit
edilmisgtir (Civitgi, 2011:97).

Sosyolojik Faktérler: Ergenin en belirgin kendini
ifade etme ve toplumsal kabul gorme araci giysidir. Bu
araci kullanirken ¢ogunlukla;

e Bireysellige,

. Ozgﬁrh‘iklerine,

e Kendilerinin  belirledikleri ~yasam  tarzim
benimsediklerine (Mitchell, 2004),

e Giysi secimlerinde bagimsiz karar vermeye
(Yurdakul ve Ustiin, 2009),

e  Giysi satin alirken kalite unsuru yerine 6ncelikli
olarak tarzlarini yansitmasina,

e Trendi takip etmektense sadece kendi zevklerine
uygun giysiler almay tercih etmeye (Agag ve
Cegindir, 2006) énem verdikleri tespit edilmistir.

Ekonomik Faktorler: Ergenler kendi tercihleri
dogrultusunda kiyafetlerini satin almaya baslarlar
(Levinson, 2001:49). Uzun vadede bakildiginda ise hedef
kitleye uygun segilmis tasarimlar ve markalar geng
tiiketicilerin ilerideki giyim tercihlerinde aligkanliklara
dontisecek  ve tasimalarini
saglayacaktir.

markalar1 stirekli

Ergenler, hazir giyim alani i¢in en zengin kusak
olarak tamimlanirlar (Lindstrom, 2003:36). Almanya’da
bu yas grubunun gelirleri yildan yila ciddi anlamda
artmaktadir. Trend Tracking Kids arastirmasinda 2019
yilinda Almanya’daki 13-19 yas arasindaki genglerin gelir
miktar1 20,4 Milyar Euro olarak tespit edilmistir (Icon
Kids ve Youth, 2020): Bu miktarin 3 Milyar Euro tutar:
ebeveynler tarafindan harglik olarak, 1,2 Milyar Euro ise
nakit hediyeler olarak verilmistir, yalniz bu miktarn
biiyiik bir kismi1 olan 12,2 Milyar Euro ise kendilerinin
diizenli net maaglarindan olusmaktadir. Arastirma
kapsaminda incelenen 13-19 yaslarindaki genglerin 2020
yilinda harcama miktar1 ise 2019 yilina kiyasla daha
diisiiktiir fakat toplamda 15,6 Milyar Euro ile 6nemli bir
pazar pay1r olusturmaktadir. Harcamalarda olusan
diisiislerin arkasinda yatan neden pandeminin giindelik
hayata getirdigi giysi alisverisi, yeme-igme, eglence,
online hayata gegis gibi kisitlamalar ve gerekliliklerdir
(Icon Kids ve Youth, 2020). Covid-19 kisitlamalarinin
azalmasiyla birlikte genglerin yeniden sokaga ¢ikip
sosyallesiyor olmasi yaptiklar1 harcamalarin igerisinde
giysiyi yeniden 6n plana ¢ikarmaktadir (Statista, 2022).
Bu sayilar genglerin énemli bir pazara sahip olduklarmni
gostermesinin yaninda, bu grup gelecegin de yetiskin
pazari olacagl anlamma gelmektedir (Unal ve Ercis,
2007:321). Genglerin artik 6nceki nesillere gore daha fazla
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karar verme yetkisine ve finansal giice sahip olduklari
goriilmektedir (Shahom ve Dalakas, 2003:238). 16-17
yasindaki genglerin harcama yaptiklar1 sektorler ise
giyim ve eglence olup, telekomiinikasyon ve ulasimdan
da once gelmektedir (Icon Kids ve Youth, 2011). Bu
nedenle pazardaki iiriinler genglerin, dolayisiyla da
ailelerin daha fazla harcama yapmasina neden olmakta
ve pazarin biiylimesini tetiklemektedir (Anon, 2001;
Yurdakul, 2009).

Bunlarin sonucunda, geng tiiketici giyimin yani1 sira
bir¢ok iirtin kategorisinde aile harcamalarin1 dogrudan
ve dolayli sekilde etkiledigi gibi (Odabas: ve Baris, 2010)
aligveris harcama miktar1 ve tercihlerini 6zgiirce
yapabilmektedirler (Eskiler vd., 2016:709). Bu nedenle
aligveris davraniglarinin incelenmesine, hedef kitlenin
dogru belirlenmesine ve dolayisiyla ilgili alanda pazar
aragtirmalarina ihtiya¢ duyulmaktadir. Ozellikle pazar
firsatlartnin ~ degerlendirilmesi ~isletmeler agisindan
oldukca onemlidir (Oztiirk ve Tekin, 2020:15). Geng
tiiketicilerin su anda ve yetiskin oluncaya kadar nasil
davranis degisiklikleri gecirecegi hem isletme hem de
pazarlama uygulayicilart icin oldukga
(Barutgu, 2020:135).

onemlidir

2. LITERATUR TARAMASI

llgili alan yazinda, genglerin giyim diriinleri ve
marka tercihlerinde nelerden etkilendiklerini ve
kiiltiirleraras1 farkliliklarin olup olmadigini arastirmak
i¢in farkli calismalar yapilmistir. Canpolat (2021:1318),
nitel arastirma kapsaminda lise &grencilerinin giyim
tercihleri hakkinda bilgi toplamistir. Ogrencilerin cogu
begenilmenin kendileri i¢in 6nemli oldugunu ve bu
nedenle dis  goriiniislerine  deger  verdiklerini
belirtmislerdir. Ayrica  Kkiiltiirlerinin, ailelerinin,
inanglarmin, sosyal ve ekonomik durumlarinin ve

zevklerinin giydikleri kiyafetleri etkiledigini belirtmistir.

Ince ve Kogak (2019:203) calismalarinda, bireyin
yakin gevresinin ve sirketin reklam, satis promosyonu,
kampanya gibi dis faktorlerin genglerin satin alma
davranslari
Arastirmanin sonuglari, kampanyalarin genglerin satin
alma davraniglarinda
gostermistir. Erkek katiimcilar markaya daha fazla 6nem
verirken, kadinlar, ¢evrelerinden gelen elestirilere
erkeklere oranla daha fazla 6nem vermektedirler.

tizerindeki etkisini incelemistir.

onemli etkisinin oldugunu

Tolsar1 ve Ath (2019:2184) genglerin giyim
aligveriglerinde tiiketim aligkanliklarin1  incelemigtir:
Giyim aligverislerinde {ist giyim, ayakkabi, i¢ giyim ve
spor giyim driinlerinde
edilmektedir. Ayrica genglerin fiyat avantajlarindan
yararlanmak i¢in marka gesitliliginin fazla oldugu biiyiik
magazalarda aligveris yapmay1 tercih ettikleri ve
promosyon faaliyetlerini (indirimler) diizenli olarak
takip ettikleri gorilmiistiir.

markali tirlinler tercih

Siker (2019:26), geng tiiketicilerin satin alma
kararlarinda cinsiyetin etkisini arastirmak igin Tiiketici
Stilleri Envanteri (TSE) modeli uygulamistir. Kadin
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katilimailar igin eglence, ¢esitlilik ve yenilik arayisi 6n
planda olurken, erkekler i¢in zaman tasarrufu, diisitk
fiyat arayist ve faktorleri
gelistirmistir. Her iki cinsiyet icin miikemmeliyetcilik ise
en 6nemli faktor olmustur.

aligveristen kaginma

Ozhavzali ve Yaprak (2019) genglerin giyim alimlar
ve marka secimleriyle ilgili tiiketim egilimlerini
Sasirtic sekilde, geng
markalara onem  verdigi
Ozellikle markali {iriinlerin

incelemistir. olmayan bir

tiiketicilerin derinden
bulunmustur. Ayrica,
internet’te daha ucuz olmasi nedeniyle, daha fazla

¢evrimici moda satin alma egilimi oldugu goriilmiistiir.

Calismanin literatiir taramasi asamasinda geng
pazarin giysi satin alma davrars: ile ilgili benzer bir
calismanin Iscioglu ve Atakan (2017:300) tarafindan
yapildig1 goriilmiistiir. Bu calisma, Tiirk ve Alman
genglerinin giyim aligkanliklar1 ve tercihleri {izerine,
Almanya’nin Kéln sehrinde 151 Tiirk ve Alman genci (30
Tirk ve 121 Alman) iizerinde yapilmistir. Elde edilen
deneysel veri sonuglari, Tiirk ve Alman genglerin giysi
satin almasina yonelik davranisinda uyruk bazinda
anlamli farklilik olmadigmi, yalnizca yas ve cinsiyet
farkliliklar ortaya

temelinde anlaml

koymaktadir.

oldugunu

Chen Yo ve Seock (2002:50) ve Chen Yu ve
arkadaslar1 (2010:127) tarafindan 10-19 yaslarindaki
toplam 307 Giiney Koreli ve Amerikali gencin giyim
aligverisleri motiflerini ve magaza se¢im kriterlerini
incelemeye yonelik ¢alisma yapilmistir. Calismalarindaki
bulgulara gore bu kriterlerde anlamli farkliliklar
goriilmiistiir: Giliney Koreli gengler igin imajlarm
yansitmak en 6nemli motivasyon olarak belirlenirken,
Amerikali gengler icinse taninmis markali iiriinlere
ulasabilmenin 6nemli oldugu tespit edilmistir.

Marka duyarliligi kavrami, Kapferer ve Laurent
(1983:25) ve Odin ve arkadaslar1 (2001:78) calismalari
sonucunda gelistirilmistir ve tekrar satin alman bir
markaya karsi olumlu bir tutum olarak ifade edilmistir.
Kavram iki durumu ayirt etmek icin kullanilmstir.
Baglilik ve icsellesme bilingli veya bilingsiz sekilde satin
alma davranigina gore agiklanuir. Baghilik anlami altinda
marka olumlu olarak algillanir ve tekrar satin alma
gerceklesir. Bu davranis bilingli bir karar1 yansitir ve
marka bagliligindan once gelen psikolojik bir siirectir
(Kapferer ve Laurent, 1983:25). Digerinde ise bu tutum
sonucunda gergek bir motivasyon olmaksizin marka
bilingli olarak tekrar satin alinr.

Ross ve Harradine (2004:11) tarafindan ingiltere'de
bir okulda, marka farkindaligi, farkli yas gruplarmin
markali {irtinler ile ilgili alg1 ve tutumlari, markaya
yonelik tercihlerin  {izerindeki etkisi
degerlendirilmistir. Kii¢iik yaslardan itibaren markalara
ilgi duyan genglerin gelecekte daha bilingli marka
duyarliligimin gelistigi tespit edilmistir. Arastirma, daha
biiyiik yas gruplarinin, arkadaslar arasinda 6nemli kabul
edilen markalar1 daha degerli olarak algiladigini ortaya
cikarmugtir. Farkli tilkelerdeki moda ilgilinim diizeyi

tutum ve
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arasgtirilmak tizere Parker ve arkadaglar1 (2004:176) Cin,
Japon ve Amerikali genglerin modaya kars1 tutumlarini
incelemislerdir. Calismaya gore, moda farkindalig:
konusunda Amerikan ve Japon gengler Cinlilere oranla
modaya daha az ilgi gostermektedir.

Tirkiye’deki geng tiiketicilerin moda giyim ve
uluslararas1 moda markalar1 hakkinda Uray ve Dedeoglu
(1997:27), bir arastirma yapmuslardir. Arastirmacilar, bu
¢alismalar1 sonucunda geng ve egitimli kadin
tiiketicilerin daha fazla bilgiye sahip olduklarini ve moda
olan giyim markalarin1  kullandiklarmi  ortaya
koymuslardir. Peksen Akga ve arkadaslar1 (2011:175)
yapmis olduklar1 calismalar sonucunda ise genglerin
giysi se¢iminde etkili olan etkenlere iligskin bilgiler elde
etme {izerine gerceklestirdikleri calismada cinsiyetin
anlamh fark yaratmadigi, yalniz ekonomik diizeyin ve
yasin anlamli fark yarattig1 sonucuna ulasmistir. O’Cass
(2004:869) arastirmasinda tiiketicinin moda ilgilerini
etkileyen baglica etkenlerin satin alma giictii, cinsiyet ve
yas oldugu saptanmistir. Ayrica tespit edilen moda ilgi
diizeyinin giyim bilgisine bagh oldugu anlasilmistir.

Kanada’da Bearden ve arkadaslar1 (1989:472)
gerceklestirdikleri calismalarinda  bireyin referans
gruplarindan normatif duyarlilik etkisini 6l¢miislerdir.
Bu anlamda sosyal gevre, arkadas ve referans gruplarinin
davranigslarinda  6nemli  oldugunu
belirlemislerdir. Ozellikle ekonomik katki saglayan
ebeveynler, genglerin  marka duyarhiliklarinin
gelismesinde etkili rol oynamaktadirlar. Lachance ve
arkadaslar1 (2003:347) calismalarinda giyim markasi
duyarliiginda referans grubu, aile, arkadas ve televizyon
basta olmak iizere medyanin etkisini ve Onemini
incelemislerdir. Calisma sonuglarma gore, genglerin giysi
satin alirken taninmis marka olmasina dikkat etmesinin
yansira, referans gruplarimin onay1 da ¢ok énemli olarak
degerlendirilmistir. Onun disinda ise kizlarin
annelerinden  ziyade etkilendikleri
belirlenmistir. Cinsiyete bakildiginda ise baska ilging
olan bulgu ise Peters (1989:575) ve Koester ve May

satin  alma

babalarindan

(1985:97) calismalarinda tespit edilen ve erkek genglerin
kizlardan daha fazla aileden etkilenmis olduklaridir.
Civitci (2011:97) Tiirkiye’de Kirgizistan ve Tiirk
genglerinin giysi satin alma davramslarini, giysi
tercihleri, moda ve markaya bakis agilarini karsilastirdig:
calismasinda genglerin genel olarak giyinme konusunda
benzer davramnislar sergilediklerini, aile bireylerinden
etkilendiklerini, moda ve iriin kalitesinin her iki geng
grubu icin o6nemli oldugunu belirtmistir. Farklilik
gosteren konular ise; Tiirklerin genelde aileleleri ile
aligveris yapmakta Kirgizlarin ise tek baslarina yapmakta
olduklar1 belirtilmistir. Ayrica Wilson ve MacGillivray’a
(1998:425) gore de 6nemli olan bagka bir unsur ise kirsal
alanda giysi seciminde arkadas, etkisi sehirde yasayanlar
ile karsilastirildiginda ¢ok daha fazladir (Kirsal alanda
%53,7, sehirde %37.8). Lachance ve arkadaglar1 (2003:347)
genglerin kiyafet secimlerindeki marka duyarliligini
inceleyen diger ¢alismalarinda da (Beaudoin vd., 2003:23)
arkadas grubunun etkisinin yansira cinsiyet, moda
onciiliigii (fashion innovativeness), aile iletisimi gibi
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faktorlerin de etkilerini incelemislerdir.  Ayrica
gliniimiizde genglerin giysi tercihlerinde internet
ortamindaki tiiketici yorumlarindan etkilendikleri (Acar
ve Harmankaya, 2021:10) ve elektronik agizdan agiza
iletisimi genclerin satin alma davranisi tizerinde anlaml
bir etkisi oldugu (Zorlu ve Uzgodren, 2020:107) tespit
edilmisgtir.

Aile iletisimi kavrami, Moschis ve Moore (1979:359)
calismasina gore sosyal ve kavramsal iletisim olarak ikiye
ayrilir. Ailesiyle kavramsal iletisimi olan gencler, daha
bagimsiz ve rekabet¢i bireyler olup, aile alisverisini
etkilemekte, kararlarim1 kendileri almakta ve bu marka
duyarliligim etkileyebilmektedir. Lachance ve Beaudoin
(2006:312) calismasinda genglerin aileyle iletisiminin
marka duyarliligr etkiledigine dair bir bulguya
varilmamustir. Rosenberg (2001) ¢alismasinda ¢ocuklarin
satin alma davranislarmi etkileyip etkilemedigini
arastirip, ¢ocuklarin yas orantisiyla beraber satin alma
kararlarindaki etkisinin de arttigin1 vurgulamaktadar.

3. TURK VE ALMAN GENCLERININ GiYSi
SATIN ALMA DAVRANISINI ETKiLEYEN
DEGISKENLERI BELIRLEME UZERINE
HAMBURG’DA BiR ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci

Calismanin amaci, 13-19 yas arasi farkli sosyo-
ekonomik diizeylerdeki Tiirk ve Alman genglerinin satin
alma davraniglarini anlamak, farkli ve ortak davranislar:
ortaya koymaktir. Genglerin davranislarinin anlasilmasi,
satin alma kararlarinin nasil verildigi, nelerin etkisinde
kalindigmin incelenmesi amaglanmustir.

Gengler igin giysi satin almak giinlik yasamda
onemli bir rol oynamakta ve biitcelerinin en &nemli
giderlerinden birini olusturmaktadir. Bu nedenle geng
giyim pazar1 hizla biiylimekte ve giyim sektoriiniin
onemli bir parcasi haline gelmektedir. Buna gore tekstil
iireticileri ve perakendeciler yeni pazarlama teknikleri,
yenilikgi tasarimlar ve yeni {iriinlerle genclerin dikkatini
bu alana ¢ekmeye ve siirekliligini saglamaya
calismaktadirlar.

Bu calisma, gengleri giyim {iriinleri ve marka
tercihlerinde nelerin etkiledigini ve kiiltiirler arasi
farkliliklarin olup olmadigini incelemeyi
amaclamaktadir. Bu amaca yonelik, bir 6nceki béliimde
yer alan ilgili literatiir taramasi1 sonucunda elde edilen
bilgiler dogrultusunda, giyime yonelik motivasyon
bilesenleri; marka duyarliligi, moda liderligi, giyim ve
marka seciminde etkisi olan referans gruplarin etki
boyutlar1 bu ¢alismada ele alinarak asagidaki arastirma
hipotezleri test edilerek genglerin mevcut giysi satin alma
yonelimi degerlendirilmektedir.

Hi: Almanya’da yasayan Tiirk ve Alman
genglerinin marka duyarlilig: seviyesinde anlamli bir fark
vardir.

kir
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Alman
giyim

H2: Almanya’da yasayan Tirk ve
genglerinin  toplumsal ~ kabule  dayali
motivasyonunda anlamli bir fark vardir.

Hs: Almanya’da yasayan Tiirk ve Alman genglerinin
eglenmeye dayal1 giyim motivasyonunda anlamli bir fark

vardir.

Ha: Almanya’da yasayan Tiirk ve Alman
genglerinin takdir edilmeye dayal1 giyim
motivasyonunda anlamli bir fark vardir.

Hs: Almanya’da  yasayan Tiirk ve Alman
genglerinin imaj yansitmaya dayali giyim
motivasyonunda anlamli bir fark vardir.

He: Almanya’da yasayan Tiirk ve Alman

genglerinin referans grubu seviyelerinde anlamh bir fark
vardir.

H7: Almanya’da Alman

genglerinin moda yenilikgilik tutumlarinda anlamli bir

yasayan Tiirk ve

fark vardir.

Hs: Almanya’da Alman

genglerinin moda fikir liderlik goriislerinde anlamli bir

yasayan Tiirk ve

fark vardir.

Ho: Almanya’da yasayan Tirk ve Alman

genglerinin moda ilgilerinde anlamli bir fark vardir.

Hio: Almanya’da Alman

genglerinin aile iletisimi seviyesinde anlamli bir fark

yasayan Tirk ve

vardir.
3.2. Arastirmanin Yontemi

Aragtirmada hipotezleri test etmek igin gerekli
veriler yiiz yiize anket teknigi kullanilarak toplanmistir.
Ankette kullanilan sorular igin i§cioglu ve Atakan'in
(2015)  kendi
kullanilmistir.

calismalarinda uyarladiklar1  Slgek

e Moda Tlgilenimi (fashion involvement): Tigert ve
arkadasglar1 (1976).

e Marka duyarliig: (brand sensitivity): Kapferer ve
Laurent (1992).

e Moda fikir liderligi (fashion opinion leadership):
Flynn ve Goldsmith (1996).

e Moda yenilikgiligi  (fashion
Goldsmith ve Hofacker (1991).

e Giyim motivasyonu (clothing motivation) dort
boyuta ayrilarak olciilmiistiir. Toplumsal Kabul
(social approval), Eglenme (average recreation),
Taktir Edilme (average recognition), Imaj Yansitma
(average expression). Kullanilan 6lgekler ise Chen Yo
ve Seock (2002), Chen Yo vd. (2010),

e Referans grup etkisi (refrence group): Bearden ve
Netemeyer ve Teel (1989), Beaudoin ve Lachance
(2006),

¢ Aile Yonelimi (family orientation): Moschis ve Moore
(1979).

innovativeness):

Anket formu iki béliimden ve toplam 64 sorudan
olusmaktadir. I. gruptaki sorular yapilara ait 6lglimleri
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icermektedir. Bunlar marka duyarliligi, giyim
motivasyonu, moda onciiliigii, moda ilgilenimi, referans
grup etkisi, giysi satin alma davranisi1 vb. sorulardir. Bu
boyutlar besli Likert 6lgegi (1. Tamamen Katiliyorum - 5.
Hi¢ Katilmiyorum) yardimiyla olgiilmistiir. II. grup
sorular ile genclerin medya ve moday1 takip etme
davranisi, marka tercihleri ve en ¢ok hangi durumlarda
ve hangi dagitim kanallarin1 kullanarak alisveris
yaptiklarinin belirlenmesini amaglamustir. III. gruptaki
sorular ile cevaplayicilarin demografik oOzellikleri

belirlenmistir.

Arastirmanin ana kiitlesini Almanya Hamburg
sehrinde yasayan Tiirk ve Alman 13-19 yas arasi geng
tliketiciler olusturmaktadir. Statistik Nord (2022a,
2022b)'in  Aralik 2021 verilerine goére, Hamburg'da
yasayan toplam niifus 1 906 411 (Statistik Nord, 2022a)
iken, sehirde yasayan Tiirk niifus 95 217’dir. Tiirk
niifusun 50 846's1 18 yas alt1 iken Alman niifusun 267
781’1 18 yas altindadir (Statistik Nord, 2022b). Toplam
anakiitle biiytukliigii 318 627’dir. Anakiitle biiytikligi
biliniyorsa Nakip ve Yaras (2017)'in orneklem hacmi
hesaplama formiiliine gore, drneklem hacmi 1423 kisi
olmaktadir. Karasar (2020:154) Orneklemde Onemli
kismin oldugunu biiyiik
orneklemlerin yanilmaz oldugunun garantisi olmadigini
ifade etmektedir. Gegez (2010:211) Orneklem hacmi
olarak 30’dan biiyitk ve 500'den kiiciik olmasi
onermektedir. Kozak (2014:101) en az 100, Celik ve
Yilmaz (2016:41) orneklem hacmini 150 veya 200 ile
smirlandirmaktadir. Bu agiklamalar degerlendirilerek
zaman ve biitce kisithlifi nedenlerinden &rnek
biiyiikliigii 225 anket olarak belirlenmistir. Yanlis ve
eksik doldurulan anketler elendikten sonra 85 Alman ve
89 Tirk gencin toplam 174 anketi degerlendirmeye
alimustir.

temsil vurgulayarak,

Ornekleme yontemi olarak tesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerinden yargisal 6rnekleme yontemi
kullanilmigtir:  Arastirma Hamburg sehir
merkezindeki en iglek aligveris caddesinde bulunan

verileri

magazalardan ¢ikan 13-19 yas arasi genglerden yiiz ylize
anketle toplanmustir.

Anket c¢aligsmast 07-30 Temmuz 2021 tarihleri
arasinda yapilmistir. Anket cevaplama siiresi yaklagik 20
dakikadir.

Veri SPSS 20.0 istatistik paket programi kullanilarak
analiz edilmistir. Calismada besli Likert 0lgegi ile dlgiilen
farkli degiskenlerin olgek giivenilirligini belirlemek
amaciyla Cronbach Alpha () test istatistigi sonuclari
kullanilmistir (demografik sorulara verilen yanitlar
giivenirlik hesaplamasinda dikkate alinmamuistir). Tiirk
ve Alman genglerin giysi satin alma davranislarini
etkileyen faktorlerin belirlenmesine yonelik 64 soruya
cevaplarin Alpha katsayis1 0,867 olarak
hesaplanmuistir. Biitiinsel anlamda kullanilan sorularin
yliksek giivenilirlikte oldugu tespit edilmis olup,
arastirma sonuglarinin tutarli oldugu ve daha ayrintili
istatistiksel analiz yapilabilecegi sonucuna varilmaisgtr.

verilen
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Verinin degerlendirmesi i¢in nominal o&lgekte
hazirlanan sorular icin frekans dagilimi ve yiizdeleri,
Likert Olgekte hazirlanan sorular icgin ise aritmetik
ortalama ve standart sapma degerleri tablolar halinde
gosterilmistir. Hipotezlerin test edilmesinde bagimsiz t-
testleri kullanilmistir. Bagimsiz t-testi ile Olgekler igin
Tiirk ve Alman gengleri tizerindeki farkliliklarin ortaya
¢ikarilmasi hedeflenmistir. Arastirmaya katilan genglerin
giysi satin alma davranigini etkileyen faktorleri 6l¢mek
icin 64 soru belirlenmis ve yedi boyutta (marka
duyarliigi, giyim motivasyonu, referans grubu, moda
yenilik¢iligi, moda fikir liderligi, moda ilgilenimi ve aile
etkilesimi) analiz edilmistir. Her bir boyutu olusturan
sorularin cevaplarmin aritmetik ortalamalar1 alinarak bu
degerler {izerinden istatistiksel analizler uygulanmigtir
ve hipotezler test edilmistir. Verilerin normal dagilima
uygun olup olmadigini test etmek i¢in Kolmogorov-
Smirnov normallik testi kullanilmigtir. Normallik testi
sonuglarma gore tim veriler normal bir dagilim
gosterdiginden parametrik testler uygulanmistir. Tiirk
ve Alman genglerin giysi satin alma davranislarinin
uyruk ve cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini tespit etmek igin bagimsiz grup
t-testi kullanilmigtir. Sonuglar, p <0.05 anlamlilik
diizeyi dikkate alinarak degerlendirilmistir.

3.3. Arastirmanin Bulgular1

Calismanin bu boliimiinde, arastirma verisinin
degerlendirilmesi ~ sonucunda
sunulmaktadir. Arastirma kapsaminda yer alan genglere

ait demografik bilgiler Tablo 1’de yer almaktadir.

erisilen  bulgular

Tiirk Alman | Toplam
- Uyruk

Degiskenler f % f 1% f %
Kadin 27 [31,8 [44 (494 [71 [40,8

Cinsiyet
Erkek 58 |682 |45 |50,6 |103 59,2
13-14 31 365 |20 [135 |51 [19,0
15 2 (259 [9 [101 [31 [178
Yas 16 9 [106 [14 [157 [23 [132
17 11 [129 [9 [101 [20 [115
18-19 12 (141 [37 [416 [49 [281
<1000 € 13 [153 |11 [124 [24 [138
1001-3000 € |27 [31,8 [18 [202 [45 [259
‘éﬂﬁ‘im“e 3001-5000 € |8 |94 |11 [124 [19 [109
5001-10000 € |11 [129 |8 [90 |19 |109
Bilinmiyor |26 |30,6 |41 [461 |67 |385
0 20 [235 |24 [27,0 [44 [253
150 € 47 553 [22 |247 [69 [397
I‘_\Iﬁ;lflgclep 51-100 € 9 [106 [17 [191 [26 [149
101-200 € 7 [82 [17 [191 [24 [138
>200 € 2 (24 |9 [101 11 [63
0 64 |753 |53 |596 |117 [67,2
0-200 € 6 |71 |7 |79 [13 |75
‘éﬁﬁ”an 201-500 € 8 |94 [19 [21,3 [27 [155
501-1000 € |4 |47 |6 |67 |10 |57
>1001 € 3 (35 (4 [45 |7 [40

Tablo 1: Genglerin demografik 6zellikleri

Tablo 1’de arastirmaya katilan geng tiiketicilerin
demografik Ozelliklerine iliskin bilgiler sunulmustur.
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Arastirmaya katilan Tiirk uyruklu genglerin %68,2’sini
erkekler, %31,8'ini kizlar, Alman uyruklu genglerde ise
esit sayida erkek ve kizlarm katildigi goriilmektedir.
Arastirmaya katilan Tiirk ve Alman genglerin, minimum
13 yas, maksimum 19 yas, yas ortalamasinin 16, standart
sapmasinin ise 2,01 oldugu belirlenmistir. 174 kisiden
yaklasik %10,3'ti 13 yasinda, %19'u 14 yasinda, %17,8'i 15
yasinda, %13,2’si 16 yasinda, %11,5'u 17 yasinda, %8,6's1
18 yasinda ve %19,5ununun 19 yasinda oldugu
saptanmustir. Almanya’da yasayan genglerin ailelerinin
yillik  gelirleri hakkinda bilgi sahibi olmadiklar1
goriilmektedir (toplam yaklasik %40). Aylik yan gelirleri
agisindan  bakildiginda, her iki uyrugun gengleri
¢ogunlukla ¢alismamaktadir (yaklasik %75 Tiirk ve %60
Alman).

Aragtirmaya katilan Tiirk ve Alman genglerin giysi
satin alma davramisinda uyruk temelindeki bulgular1 da

Tablo 2’de verilmistir.
Standart
Degiskenl
e Uyruk | n | Ortalama | Sapma 2
Marka Tiirk 85 3,411 0744 | o 40
Duyarlilig Alman | 89 3,164 0829
Tiirk 85 272 7
= Toplumsal | Tir 3, 0,700 0,634
g | Kabul Alman | 89 3,220 0,744
> .
Tiirk 85 2,348 0,731
¢ |Eglenme [——— 0,924
4 Alman | 89 2,359 0,830
(=]
S | Takdir Tiirk 85 2,923 0,835
. 0,036
E | Edilme Alman | 89 3,193 0,850
-5’ Imaj Tiirk 85 2,619 0793 | 1o
Yansitma | Alman | 89 2,790 0,900 |
Referans Grup | Tiirk 85 3,696 0,715
gy 0,029
Etkisi Alman 89 3,437 0,825
Moda Tiirk 85 3,164 0,690
I 0,331
Yenilikg¢iligi Alman 89 3,048 0,870
Moda Fikir Tiirk 85 3,170 0584 | 1oy
Liderligi Alman | 89 2,945 0784 |
Moda Tiirk 85 2,658 0839 | oy
ilgilenimi Alman | 89 2,514 089 |
. Tiirk 85 2,721 0,519
Aile iletigimi  —— 0,016
Alman | 89 2,942 0,673

Tablo 2: Genglerin giysi satin alma davranisini etkileyen
faktorlerin Tiirk ve Alman genglerine gore uyruk
temelinde farklilig:

Tablo 2’de Arastirmaya katilan Tirk ve Alman
genglerinin giysi satin alma davranisi ile ilgili faktorler
hakkindaki goriislerine dayal: olarak belirlenen 10 6lgek
icin sirasiyla O6rnek gapi, ortalama ve standart sapma
degerleri verilmistir. Buna gore orneklemin marka
duyarlilig: igin 85 Tiirk, 89 Alman ile anket yapilmustir.
Bu Kkisilerin verdikleri cevaplarin ortalamasi1 Tiirk
gengleri igin 3,411, alman gengleri icin 3,164, standart
sapmalar1 ise Tiirk gencleri 0,744, alman gengleri icin
0,829’dur. Buna gore Tiirk ve Alman genglerinin verdigi
cevaplar incelendiginde, genglerin “fikrim yok” cevabina
yatkin olduklar1 sonucu elde edilmistir. Diger 6lceklere
ait istatistikler de bu sekilde yorumlanabilir.

Arastirmaya katilan genglerin giysi satin alma
davranigt faktorleri olan marka duyarliligi, dort alt
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boyuttan olusan giyim motivasyonu, referans grup etkisi,
moda yenilik¢iligi, moda fikir liderligi, moda ilgilenimi
ve aile iletisimi ile fdilkeler arasindaki farkliliga
bakilmistir. Yapilan iki grup bagimsiz t-testi sonucunda
p <0.05 anlamhlik diizeyi (%95 giiven araliginda)
dikkate alindiginda Tiirk ve Alman gengleri arasinda
marka duyarliligi, takdir edilme, referans grup etkisi,
moda fikir liderligi ve aile iletisimi Slgeklerinde iilkeler
istatistiksel ~ farkliligin  oldugu
goriilmiistiir. p degerleri sirasiyla; 0.04, 0.036, 0.029,
0.034, 0.03 cikmus ve bu degerler 0,05'ten kiigiik olduklar:
icin iligkili alternatif hipotezler, Hi, Hs, Hes, Hs ve Hio
kabul edilmistir. Bu degiskenler Tiirk ve Alman gengleri
arasinda farki gosteren Olgiitlerdir. Bu algilanan
farkliigin hangi uyrukta daha yiiksek oldugu ortalama
degerlerden anlasilmaktadir. Ortalamasi kiigiik olan
uyrugun yliksek  oldugu
goriilmektedir. Ornegin Marka duyarliligi algis1 Tiirk
uyruklu genglerde (3,411) Alman genglerinkiyle
karsilastirildiginda (3,164) daha diisitk oldugu tespit
edilmistir. Bu anlamda, Tiirk genglerin Alman gengler
kadar marka giysilerine o6nem vermedikleri ifade
edilebilir.

arasinda anlamh

algilamasinin  daha

Aragtirmaya katilan Tiirk ve Alman genglerin giysi
satin alma davranmisinda cinsiyet temelindeki bulgular1
ise Tablo 3’de verilmistir.

. Standart
Degiskenler Uyruk n | Ortalama Sy p
. Kiz 71| 3,169 0,836 -
Duyarlilig1 Erkek 103 | 3,365 0,761 ’

Toplumsal | Kiz 71 3,150 0,708

0,152
o | Kabul Erkek | 103| 3,310 0,727
=]
S. | Eglenme | Kiz 71 2,335 0,793
2 0,793
£ Erkek | 103| 2,367 0,776
S |Takdir | Kiz 71| 2971 | 08%

~ 0,248

E Edilme  Fpn o [103] 3,123 0817 |
O [Tmaj Kiz 71| 2624 | 0854

0,290

Yansitma g [103] 2,763 0,850 |~
Referans Grup | K12 71| 3471 0,863 199
Etkisi Erkek | 103| 3,627 0718 |
N Kiz 71| 2,992 0,896 e
Yenilikciligi | Erkek | 103| 3,183 069 |
Moda i Kiz 71| 2,953 0,704 1o
Liderligi Erkek | 103| 3,126 0693 |
_— Kiz 71| 2482 0,847 108
ilgilenimi Erkek 103 2,655 0,881 !

' Kiz 71| 3,723 0,996
Aile lletisimi 1= 5 1 03T 5560 1051 | 09

Tablo 3: Genglerin giysi satin alma davranigsin etkileyen
faktorlerin Tiirk ve Alman genclerine gore cinsiyet
temelinde farklilig:

Tablo 3’de verilen cevaplar cinsiyet degiskenine
gore incelendiginde satin alma
cinsiyetleri

davraniglar1 ile

arasinda istatistiksel olarak anlaml
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farkliliklar saptanmamuistir. p degerlerine bakildiginda
higbir p degeri 0,05 ‘ten kiiciik olmadig i¢in 10 dlgek i¢in
de cinsiyete gore bir farklilik goriilmemektedir. Ornek
vermek gerekirse marka duyarhiliginda, toplumsal
kabulde ve eglenmede cinsiyete gore bir farklilik yoktur.

4. SONUC VE ONERILER

Bu ¢alismada ayni1 bolgede yasayan Tiirk ve Alman
genglerin giysi satin alma davranislarindaki benzerlik ve
farkliliklarin ortaya koymak ve bu genglerin giysi satin
alma davraniglarint anlamak amacglanmigtir. Arastirma
sonuglarma gore, Tiirk ve Alman genclerin giysi satin
alma davramisinda cinsiyetin ve uyrugun satin alma
tercihlerinde 6nemli bir etkisinin olmadig1 goriilmiistiir.

Aragtirma, Iscioglu ve Atakan'in (2017:300) Tiirk ve
Alman genglerinin moda ve marka yonelimi iizerine
yaptigr calismadan yararlanarak gergeklestirilmistir.
Sonuglar bu ¢alisma ile karsilastirildiginda, uyruk
bazinda benzer, cinsiyet bazinda ise farkli sonuglar
bulunmustur. Ayni akademisyenler benzer c¢alismada
cinsiyet bazinda anlamh farklilik bulunurken, yapilan
calismamizda cinsiyet temelinde farkliliklar olmadig:
tespit edilmistir. Benzer sonuglara ek olarak, genglerin
modaya karsi ilgilenimlerinin olmasina karsin marka
duyarlhiliklarinin  yiiksek olmadig1 tespit edilmistir.
Gergeksever (2011:56) ise genglerde marka duyarliliginin
oldukga yiiksek oldugunu tespit etmistir. Bu anlamda,
marka unsuru agisindan genglerde bir goriis birligi
bulunmamaktadir. Bu anlamda, marka odakli karar
verme c¢alismalart bulunmaktadir ve
ozelliklere gore farkli davraniglar tespit edilmistir
(Ozden, 2019:150).

demografik

Aragtirma sonuglar1 dogrultusunda, ¢alismanin
onemli cevap  verecegi
diistiniilmektedir. Arastirma sonuglar1 Almanya’y1 hedef
pazari olarak belirlemis olan ve Tiirk markasin yurtdis
pazarlara tasimak isteyen tekstil {ireticilerine ve
perakendecilerine yon vermek ve hedef pazarini tanima
olanagi sunmay1 amaglamaktadir. Bu noktada giysi ile

pazarlama  sorularina

ilgili firmalarin, Tirk ve Alman genglerinin istek ve
ihtiyaglar1 hakkinda bilgi edinmesi, onlara o6zel
pazarlama stratejileri gelistirip pazar paylarm
genisleterek isletmelere rekabet avantaji saglamasina
imkan Almanya’da yasayan Tiirk
genglerine ulasmak icin, aile onem
verilmesinin pazarlamacilar acgisindan faydali olacag:
distintilmektedir.

verebilecektir.
iletisimine

Tiirkiye'deki tekstil isletmeleri genellikle yurtdis:
markalara fason iiretim yaptigindan miisterilerin istekleri
ve ihtiyaglarini siparis beraberinde 6grenmektedir. Bu
nedenle hedef pazar arastirmasi ve bu calismadakine
benzer arastirmalar minimum diizeyde kalmaktadir. Bu
noktadaki onemli bir tespit ise; tekstil {ireticilerinin pazar
arastirmasi yapmamalarindan kaynakli fason {iretime ve
bilindik ~ markalara {retim yapmaya mahkim
kalindigidir. Tiirkiye temelinde tekstil sektoriinde marka
gelistirme, kendi dizaynlarini tiretme vb. tiir aragtirmalar
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yapildig1 takdirde, fason iiretimden de kurtulmaya
imkan saglanabilir.

Bu calismanin baz1 kisitlamalar1 bulunmaktadir.
Zaman ve maliyet sorunlari nedeniyle anket yalnizca
Almanya’da sadece Hamburg'daki geng tiiketiciler
arasinda gerceklestirilmistir. Bundan sonraki
calismalarda; hedef pazarin giysi satin alma davranisina
karsin tutumlarin Almanya’da farkli biiyiik kentlerde
Olclilmesi ve ayrica ergenlerin yaninda 20 ve 25 arasi
tiiketiciler i¢in de uyarlanmasi yararl olacaktir.

Arastirmanin bir diger kisit1 ise, geng tiiketicilerin
satin alma davraniglarinin sadece demografik faktorler
baglaminda incelenmesidir. Tleride yapilacak
calismalarda, demografik faktorlerin yani sira artan yasla
birlikte genglerin tercih ve algillarindaki degisimi de
yansitan daha kapsamli bir model olusturulabilir.

» fikir
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