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Abstract

The textile industry has been revived in recent years in Kyrgyzstan, and become one of the
outcoming sector which was given priority in investment by the country. In light of these
developments, the country's garment attitudes and buying behavior of consumers Explaining are
gaining importance. For this purpose, the study of factors affecting consumer buying behavior was
identified with statistical models in this study.

The study examined consumers' decision making approach, brand and fashion focus
explanatory variables affecting the size is determined. Due to the conformity to the nature of the
dependent variable and the explanatory variables the relationships between them were investigated
by sequential logit model. Analysis of the results "brand and fashion focus" of the explanatory
variables in the model of gender, income and the environment grows coefficients of the variables
were found to be statistically significant at the 1% significance level.

Key words: textile industry, consumer behavior, influence factors, logit model.

AHHOTANUSA

B mnocnenHue ronabl TEKCTWIIbHAs MPOMBINIIEHHOCTh B KbIprel3cTaHe nepexuBaeT NEpHoJ
BO3POKJICHUS U CTAHOBUTCA OJTHUM W3 MPHUOPUTETHBIX B OTHOLICHUH MTPEAOCTABICHUSI MHBECTUIINI
CEKTOPOB JKOHOMHKH. B CBSI3M ¢ 3THUM H3y4YeHME IOKYNATEIbCKOTO COpOca M IOBEACHUS
noTpedutenell MpHOOpETaeT aKTyallbHOCTh. B HameMm HCCIeIOBaHUM H3Yy4aluch (aKTopHI,
BJIMSIOILKE HA TOBEJICHUE MOKYNATENEH, HCI0JIb30BAIUCH CTATUCTUYECKUE MOJIEIIH.

HccnenoBasics Moaxoa K TPUHATHIO PEIICHUH TOTPEOUTENSIMHU, OIPEACISUIUCH (PaKTOPHI
Openaa u Moabl. [IpuMeHSITHCH MTOCIIeIOBATEIbHBIC JTOTUT-MOICIH.

KioueBble cj10Ba: TEKCTWIbHAs MPOMBIIUICHHOCTh, IOBEIEHUE MOTpeOuTeNnel, (GakTopsl
BJIUSIHUS, JIOTUT-MOJICb.
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Giris

Tiiketici davramiglarini  agiklamak igin farkli modeller ortaya atilmistir. Bu model ve
yaklagimlarin ortak noktasi, tiiketici davraniglarini etkileyen degiskenlerin gruplanmasidir.
Hawkins, Best ve Coney (1998), miisteri ihtiyaglarini miisterinin 6z konsept ve hayat tarzi olarak
gruplanabilen ¢esitli i¢ ve dig faktorlerin bir sonucu olarak goérmiistiir. Digsal faktorler olarak
kiiltiir, alt kiiltiir, demografik yapi, sosyal sinif, danisma gruplari, aile ve pazarlama faaliyetleri yer
alirken, icsel faktorler grubunda algilama, 0grenme, bellek, giidiillenme, kisilik, duygular ve
tutumlar gibi konular yer almaktadir. Bu ¢alismada dissal faktorlerden demografik, ekonomik ve
cografi degiskenlerinin tiiketici karar verme yaklagimma olan etkisinin modellenmesi
ongoriilmiistiir. Tiiketici karar verme yaklagiminin belirlenmesinde kullanilacak veriler Sproles ve
Kendall’m (1986) élgegi ile derlenmistir. Sproles ve Kendall’m (1986) tiiketici stili dlgegi (TSO)
tilketicilerin karar verme yaklasimlarimi sekiz boyutta siiflandirmaktadir. Biskek i¢in uygulanan
calismada, agiklayici ve dogrulayict faktor analizleri sonucu dort boyut belirlenmistir. Belirlenen
boyutlar marka/moda odaklilik, yenilik odaklilik, zaman odaklilik ve kalite odaklilik olarak
siniflandirilmistir (Urdaletova, Caglayan ve Karadeniz, 2013). Bu arastirmada Biskek hazir giysi
tlketicilerinin marka/moda boyutuna yonelik davraniglar ele alinarak, anketten elde edilen nitel ve
nicel degiskenlerin yapisina uygunlugu nedeniyle, aralarindaki iliskiler Sirali Logit modeli ile
belirlenmistir.

1. Sirah logit modeli

Genellestirilmis Dogrusal Modeller ailesinin bir iiyesi olan Logit modellerde, kategorik bagimli
degiskene iliskin odds’un dogal logaritmasi; bagimsiz degiskenlerin dogrusal bir fonksiyonu olarak
ifade edilmektedir (Barak, 2005:9). Logit model, ayrintili ve 6zel alternatifler setinden yapilan bir
se¢cimi modellemede kullanilan siireksiz bagimli degiskenli modellerdir. Logit model karar vericinin
alternatifler seti i¢inde en yiiksek fayday1 veren alternatifi sectigini varsayar.

Bagimli degisken kategorisinin ikiden fazla olmasi durumunu incelemek amagli gelistirilen
yontemlerden bir1 Sirali Logit modelleridir. Bu modelde bagimli degisken ikiden ¢ok kategoriye
sahip olup, bu kategoriler kendi aralarinda sira takip etmektedir. Mj (j=1,2,..., M) secenekli bir
olayda “1” bireyi i¢in her bir segenegin yapildig: se¢im,

r

[j=1 igin ¥ =1

IJ" 2 igin ¥, =1

lj=M igin ¥ =M
olarak ifade edildiginde, ifadedeki ilk segenek i¢in kodlama 1, ikinci segenek i¢in kodlama 2
seklindedir ve bagimli Yi degiskeni olusturan degerler i¢in bir sira s6z konusudur. Sirali logit

analizi gozlenebilen, aralikli ve sirali kategorilere sahip Yi bagimli degiskeninin ardinda
gozlenemeyen ve siirekli bir degiskenin oldugu diisiincesine dayanmaktadir. Dolayisiyla bu

degisken Yi seklinde ifade edilir ve “Gizli Degisken” adim alir. Bu gizli degisken X jk bagimsiz
degiskenleri aracilifiyla agiklanir ve su sekilde gosterilir:

X
Y. =Y BX; +¢ k=12,.K
Anlagilacag: tizere Yi  higbir zaman dogrudan gdzlenemeyen verileri temsil eden bir
alternatiftir ve dogrusal regresyon modeline benzeyen bu modelde yapilacak yorumlar da buna
benzer sekilde yapilmaktadir. Hata terimini ifade eden ¢, ’nin ise 0 ortalamaya sahip ve simetrik

dagilimli oldugu varsayilir (Akin ve Sentiirk, 2012). Kesme parametresini ifade eden kesme
noktasi, bagimli degisken ile gizli degiskenin iligkisinin ifade edilmesini saglamaktadir. Burada T;
ile ifade edilen kesim noktalar1 (+oo;—oo) arasinda degerler almaktadir. Yani (+o0;— o)
arasindaki aralik t; kesim noktalarina ayrilmakta. Bagimli degisken ile gizli degisken asagidaki
ifadede gosterildigi gibi ifade edilmekte
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1; kesim noktalar1 yardimiyla Y bagiml degiskenine ait ¢ikarsamalarda bulunulur. Dolayisiyla

model kurulumu t; noktalar araciligiyla incelenmektedir. Sirali Logit modelinde paralel regresyon
varsayiminin incelenmesi i¢in Brant (1990) tarafindan 6nerilen Wald testi kullanilmaktdir. Brant
tarafindan Onerilen Wald testi ile egim parametrelerinin tiimiiniin veya tek tek degiskenlerin
katsayilarinin esitliginin testi miimkiindiir. Lojistik Regresyonda R? degeri uygun olmamaktadir.
Lojistik Regresyon Analizinde uyum iyiligi i¢in gesitli dlgiitler kullanilmakla birlikte genelde daha
cok Ki kare Istatistigi, Sapma Deger ve farkli degerleri tercih edilmektedir. Bu nedenle uyum
tyiliginin 6l¢limii olarak Pseudo-R? degerinin yaninda sirali logit modelleri i¢in varyanslara dayanan
McKelvey ve Zavoninan’in Onerdigi ol¢ii de kullanilmaktadir (Caglayan ve Metin, 2005). Sirali
logit modelde katsayilar1 yorumlamanin degisik yollar1 bulunmaktadir. Bu yontemler;
standartlagsmis hale getirilen katsayilarin yorumu, faktdr ve yiizde degismeleri dikkate alarak
olusturulan katsayilarin yorumu olarak degismektedir.

2. Arastirma uygulamasi
2.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Tablo 1 — Sirali Logit Modelinde Yer Alan Agiklayici Degiskenler ve Aldiklar1 Degerler

Aciklayict Aciklayic1 Degiskenlerin | Agiklayict | Aciklayict Degiskenlerin
Degiskenler alt kategorileri Degiskenler alt kategorileri
18 ile 22 8= 0-10,000(som)
23ile 30 & 10,001-20,000(som)
N 31 ile 40 ;i 20,001-30,000(som)
41 ile 50 = 30,001-40,000(som)
51 ve Ustl k= 40,001-50,000(som)
= | FErkek < 50,001 ve iizeri
'LE) Kadm = Evli
= % [nancim var i = Bekar
58 [ =3
i= Inancim yok Bosanmig/Dul
& o Sehir Kamu ¢alisani
-%” G;d« flge Ozel sektor calisani
s Koy Ciftci
- Okula gitmedi N Isci
§ Temel egitim 2 Serbest meslek
3 Yiiksek okul(2 y1l) S Emekli
k= Universite Ev hanim
350 Yiiksek lisans Issiz
- Doktora Uluslar aras1 kurulus
85 |1 Diger
O O = —_ e—
255 |2 S
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Calismanin amaci, hazir giyim tiiketicilerin karar verme yaklasimindan marka ve moda odaklilik
boyutuna etki eden genel faktorlerin belirlenmesi ve analiz edilmesidir. Ankete katilan tiiketicilerin
karar verme yaklasimlarina etki eden faktdrler Sirali logit modeli ile incelenmistir. Calismanin
pratik 6nemi, arastirma analizleri sonucunda elde edilen bulgularin tiiketim mallar1 ve hizmetleri
sunan hem yerli hem yabanci organizasyonlar tarafindan pazar odakli strateji ve taktiklerini
gelistirmede, Kirgizistan hazir giysi pazarma yonelik arastirma yapmada ve rekabet giicli
tasariminin nasil yapabilecegi sorusu ¢ergevesini belirlemede kullanilabilir olmasidir.

Arastirmanin tiiketici karar verme yaklasimini belirlemede gerekli olan veriler Sproles ve
Kendall’in (1986) 6lgegi ile derlenmistir. Arastirmanin hipotezleri su sekilde olusturulmustur.

H1: Demografik degiskenler (yas, cinsiyet, din, medeni hal, egitim, meslek, ailede calisan
sayisi, ailede kisi sayis1) marka ve moda odakliligi boyutunu etkiler

H2: Ekonomik degiskenler (ailenin aylik toplam geliri) marka ve moda odakliligi boyutunu
etkiler

H3: Cografi degiskenler (biiyiidiigii cevre) marka ve moda odaklilig1 boyutunu etkiler.

2.2. Arastirmanin kisitlari ve kavramsal ¢cerceve

Arastirmanin ana kiitlesini Biskek’teki hazir giyim tiiketicileri olusturmaktadir. Secilen
orneklemin evreni temsil ettigi ve ankete katilanlarin yanitlarmmin gercegi  yansittigi
varsayllmaktadir. Kirgiz Cumhuriyeti mevzuati (kg.spinform.ru/capital.html) 2012 yilina ait
bilgilerine gore Biskek niifusu 1042783 kisidir. Bu verilere gore drneklem biiyiikliigii %95 giliven
araliginda 384 olarak hesaplanmistir. Tiketicilerin hazir giyim tiikketiminde sergiledikleri karar
verme yaklasimimin agiklanabilmesi amaciyla, degiskenler arasindaki regresyon degerlerinin
gecerlilik ve tutarliligl analiz edilmistir.

Sirali Logit modellerinde yer alan agiklayici degiskenler ve bu degiskenlerin alt kategori
degerleri Tablo 1’de verilmistir. Tahmin edilen sirali logit modellerinde katsayilarin anlamlilig1 ve
testler 0.10 hata payina gore incelenmistir.

2.3. Veriler ve verilerin toplanmasi

Aragtirmada oncelikle konuyla ilgili kaynak taramas1 yapilarak tiiketici davraniglarinda etkili
olan degiskenler belirlenmistir. Calisma verilerinin toplamasinda anket yontemi kullanilmistir.
Anket formunun gelistirilmesinde, tiiketicilerin karar verme yaklasimi 6l¢iimii i¢in 40 68eden
olusan Sproles ve Kendall’in (1986) tiiketici yaklasimi 6lgegi kullanilmustir. Olgegin 6gelerinin
Olclimii i¢in besli Likert olgegi uygulanmistir. Burada 5 “tamamen katiliyorum™ ifadesini 1 ise
“kesinlikle katilmiyorum” ifadesini temsil etmektedir. Anket 6geleri Rusca diline cevrilerek esas
anlamlar kayba ugratilmadan tekstil sektoriine uyarlanmistir. Anketin giivenilirligini belirlemek
amaciyla baslangigta (60 anket dagitilarak) toplam 51 katilimciya pilot ¢aligma uygulanmigtir. Pilot
caligmas1 sonucu uygulanan degisiklikler sonucu anket formunun son hali hazirlanmis ve arastirma
orneklemine dagitilmak tizere anketin son hali olusturulmustur. Dagitilan 600 anketten uygulama
sonucunda 457 gecerli ve 6 gecersiz olmak iizere toplam 463 anket geri donmiistiir.

Arastirmaya katilanlarin 180’1 (%39,4) erkek, 273’1 (%59,7) bayandir. Ankete katilanlarin
%49,9’unun bekar, %43,8’inin evli ve %4,8’inin bosanmis oldugu belirlenmistir. Yas dagilimlarina
gore %30,2°si 18 ile 22 arasinda, %37,0’1 23 ile 30 yas arasinda, %17,1°1 31 ile 40 yas oldugu,
%10,5’1 41 ile 50 yas arasinda ve %5,2’si 51 yas ve tistii oldugu belirlenmistir (Tablo 2). Ankete
katilanlarin  %37,9’unun sadece temel egitim aldigi, iiniversite mezunu olanlarin dagilimin
%?24,7’sini1, yiiksek lisans mezunu olanlarin ise dagilimin %?22,1°ini olusturdugu hesaplanmistir.
Aragtirmaya katilanlarin mesleklerine gore dagilimindan en ¢ok frekansa sahip olan meslek grubu
kamu calisanm1 %38,9, serbest meslek %17,2 ve 6zel sektor ¢alisan1 %15,3 oldugu anlasilmaktadir.
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Gelir grubu dagilimindan en yiiksek frekansa sahip olan gelir grubu (%24,3) 10,000 som’a kadar
aylik toplam geliri olan tiiketicilerdir.

Tablo 2 — Ankete Katilanlarin Demografik Degiskenlere Gore Dagilimi

Yas Frekans % | Egitim Frekans %
18-22 169 30,2 | Temel egitim 173 37,9
23-30 138 37,0 | Okula gitmedi 2 0,4
31-40 78 17,1 | Yiksek okul 54 11,8
41-50 48 10,5 | Universite 113 24,7
51 + 24 5,2 | Yuksek lisans 101 22,1
Toplam 457 100 | Doktora 11 2,4
Meslek Frekans | % | Belirtmeyen 3 0,7
Kamu 178 38,9 | Toplam 457 100
Ozel 70 15,3 | Gelir Frekans | %
Ciftci 2 0,4 | 0-10,000 som 111 24,3
Isci 20 4,4 |10,001-20,000 som 92 20,1
Serbest meslek 79 17,3 | 20,001-30,000 som 81 17,7
Emekli 3 0,7 | 30,001-40,000 som 48 10,5
Ev hanimi 15 3,3 | 40,001-50,000 som 41 9,0
Issiz 24 5,3 | 50,001 ve Ustii 77 16,8
Uluslar arasi 8 18 Belirtmeyen 7 15
isletme

Diger 54 11,8 | Toplam 457 100
Belirtmeyen 4 0,9

Toplam 457 100

2.4. Verilerin analizi

Tiiketici satin alma yaklagiminin alt boyutu olan “Marka ve moda odakliligin” tahmin sonuglari
Tablo 3’te verilmistir. Tabloda ilk siitunda aciklayict degiskenler, ikinci siitunda onlara ait
katsayilar, dordiincii siitunda standart sapma degeri, besinci ve altinci siitunda Z degeri ile
olasiliklar, son siitunda ise nispi risk oranlar1 (RRR) yer almaktadir. Analiz sonuglarindan agiklayici
degiskenlerden cinsiyet, gelir ve yetistigi ¢evre degiskenlerinin katsayilari istatistiksel olarak
anlaml1 bulunmustur.

Tablo 3 — Marka ve Moda Odakliligi Modeli

N=441
LR »*(8) = 25.42 Prob >y*= 0.0013
Log likelihood = -512.73785 Pseudo R2 = 0.0242

Aciklayici Degiskenler RRR

kategorileri Katsayllar SH z P (RRR=ORR=e""b)

Kadin 0,4350181 0,186791 2,330 0,020 |1,544991
0-10.000 som 0,2187497 0,26881 0,810 0,416 |1,24452
20.001-30.000 som -0,047983 0,284983 -0,170 0,866 |0,9531501
30.001-40.000 som 0,0378495 0,325606 0,120 0,907 |1,038575
40.001-50.000 som 0,4173404 0,350761 1,190 0,234 |1,517919
50.001 ve st 0,5368094 0,287002 1,870 0,061 |1,71054
flge -0,734576 0,233089 -3,150 0,002 |0,4797091
Koy -0,498718 0,221968 -2,250 0,025 |0,607309
McKelvey & Zavoina's R2: 0.042
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|LR(3): 17.437 Prob > LR: 0.001 |
Temel Smiflar: Cinsiyet i¢in erkek, gelir i¢in 10,001-20,000 som, yetistiginiz ¢cevre i¢in sehir.

Model i¢in paralel regresyon varsayiminin gegerliligi sonuglari Tablo 4’de verilmistir. Paralel
regresyon varsayiminin Brant testi sonucuna gore elde edilen anlamsiz ki-kare degeri (8.98) ve
p>0.05 sirali logit modeli i¢in paralel regresyon varsayiminin gecerli oldugunu gostermektedir.
Belirlenen dort kesim noktalar1 ile bir bireyin se¢me olasiliklarindan, katilmiyorum segeneginin
gerceklesme olasiligl %16 katiliyorum seceneginin gerceklesme olasiligi %32 dir.

Tablo 4 — Brant Testi Sonuglari

Aciklayici 2 2

De(:(:giskgnler X P> af
Cinsiyet 411 0.250 3
Gelir 3.23 0.358 3
Yetistigi cevre 2.94 0.400 3
Toplam 8.98 0.439 9

Marka ve moda odaklilik modeli cinsiyet degiskenine goére incelendiginde, kadinlarin
erkeklerden 1,54 kat daha fazla marka ve modali driinleri tercih ettikleri anlasilmaktadir. Gelir
grubu degiskenine gore, geliri 10,001 ile 20,000 som arasinda olanlara gére 50,001 som ve iizeri
gelire sahip olanlar 1,71 kat daha fazla marka ve modaya dikkat ettikleri, biylidiigii ¢evre
degiskeninden ise sehirlilere gore ilce ve kdyde biiyliyenlerin marka ve modaya sirasiyla 0,47 ve
0,60 kat daha az dikkat ettikleri belirlenmistir.

Marka ve modaya onem veren tiiketiciler yiiksek tcretli, ¢cok satilan veya reklami yapilan
markal1 iirtinleri tercih etmektedir. Bunlara ek olarak, satin alinan {iriiniin hem markali hem modaya
uygun olmasi 6nem kazanmaktadir. Dolayisiyla, firmalarin Biskek marka ve moda odakli hazir
giyim tliketicilerine yonelik stratejilerini gelistirmede, cinsiyet, gelir ve biiyudigli c¢evre
degiskenlerini dikkate almalar1 gerekmektedir.

Sonug

Tiiketici davranisina etki eden faktorleri arastirmak i¢in literatiirde farkli model ve degiskenler
kullanilmigtir. Bu ¢alismada tiiketici davranisinin alt konusu olan tiiketici karar verme yaklasimina
etki edebilecek cografi, ekonomik ve bireysel faktorlere yer verilmistir. Tiiketicilerin karar verme
yaklagimin1 degerlemede hazir giysi tliketimine uyarlanmis olan Sproles ve Kendall’in (1986)
tilketici yaklasimi 6lcegi kullanilmistir. Bagimli degisken olarak degerlendirilen her boyut icin
aciklayict degiskenlerin etkisi Sirali logit modeli ile analiz edilmistir. Olgegin Biskek icin
analizinde belirlenen boyutlardan biri “marka ve moda odakliligidir”. Urdaletova, Caglayan ve
Karadeniz (2013)’e gore belirlenen “marka ve moda odaklilik” onceki ¢alismalardan Sproles ve
Kendal (1986); Lysonski, Durvasula ve Zotos, (1996); Durvasula, Lysonski ve Andrews (1993)
arastirmalarinda da onaylanmistir. Marka ve moda odakli tiiketiciler pahali ve ¢ok satilan veya
reklami yapilan markalar1 tercih etmektedir. Ayn1 zamanda, satin aldiklar: {irliniin modaya uygun
olmas1 dnem kazanmaktadir. Bu tip tiiketicilerin degisen moday1 takip etme, dikkat ¢ekici ve tarz
sahibi olmaya 6zen gosterme ve dolayisiyla kendini toplumda kanitlama arzusu 6n plana
cikmaktadir.

“Marka ve moda odaklili§1” modelinde agiklayic1 degiskenlerden cinsiyet, gelir ve yetistigi
cevre degiskenlerinin katsayilart %1 Onem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.
Model cinsiyet degiskenine gore incelendiginde, kadinlarin erkeklere gére daha fazla moda ve
marka trlinlerine 6nem verdigi anlasilmaktadir. Aktuglu ve Temel (2006)’ya goére iiriin ve
hizmetlere yonelik marka tercihlerinde karar veren, kullanan, satin alan kisi olarak cinsiyet etkili
olmaktadir. Satin alma kararlarin1 yonlendiren bir faktoér olarak cinsiyet, kisilerin sdz sahibi
olmasin1 saglamaktadir. Ozellikle baz iiriinlerde, hizmetlerde satin alma kararinda etkili olan kisiler
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marka tercihlerini cinsiyet rollerine gore, toplumdaki konumlarina gére belirlemektedirler. Cinsiyet
degiskeni ve giysi arasindaki iliskiyi inceleyen arastirmalarin sonuglari, bayanlarin erkeklerden
daha cok giysi ve markalar ile ilgili oldugunu ortaya koymaktadir. Modelin gelir grubuna gore
yapilan incelemede geliri 50,001 som ve (zeri gelire sahip olanlar, geliri 10,001 ile 20,000 som
arasinda olanlara gore daha fazla marka ve modaya dikkat ettikleri belirlenmistir. Bliylidiigli ¢cevre
degiskeninde ise il¢e ve kOyde biiyiiyenlerin sehirlilere gore marka ve modaya daha az dikkat
ettikleri belirlenmistir. Ahasanul, Khatibi ve Rahman (2009)’a gore yerlesim, tiiketici karar verme
yaklasiminda oOnemli etkendir. Sehirli ve koyliiller farkli tiiketici davranigina sahiptir. Sehir
tilketicileri koyliilere nazaran daha egitimli (6zellikle gelismis iilkelerde) ve daha fazla internet
kullanma avantajina sahiptir. Koylii tiiketiciler daha ¢ok sosyal normlarin etkisinde kaldigindan,
ulusal kiiltiire daha ¢cok 6nem vermektedir. Sehirde biiyiiyen tiiketiciler kalite, marka, yenilik ve
moda konusunda hassasiyet gosterirken, koyde biiyiiyenler fiyat odakli davranis sergilemektedir.
Dolayisiyla, geliri yiiksek olan ve biiylidiigii ¢evre olarak sehri belirten bayanlar moda ve marka
uriinu secimine daha fazla hassasiyet gostermektedir.

Durmaz, Bahar ve Kurtlar (2011)’e gore teknoloji ve iletisim sektoriinde hizli gelismelerin
yasandig1 giiniimiiz diinyasinda isletmelerin miisterilerinin ihtiyaclarim1 ve davranislarini daha
yakindan tanimalari, bilgi sahibi olmalar1 ve gerg¢ekei tahminlerde bulunabilmeleri rekabet giiglerini
arttirmalarinda ve basarili stratejiler gelistirmelerinde 6nemli bir unsurdur. Bu nedenle kar amaci
giiden isletmelerin devamliliklarint siirdiirebilmeleri, cevrelerine uyum saglayabilmelerine ve
cevrelerindeki degisiklikleri tahmin edebilmelerine bagli oldugu kadar, tiiketici davraniglarinin ve
tilketici davraniglarina etki eden etkenlerin iyi analiz edilmesine de baglhidir. Dolayisiyla, bu
calismada kurulan modelde ulasilan sonuclar, tekstil sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler igin
faydali bilgi saglayacag diisiiniilmektedir.
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