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OZET

Bu aragtirmanin amaci, sik giysi satin alan kisilerin, satin alma davraniglarimin kisilik ozellikleriyle iliskisini ortaya koymaktir.
Arastirma verilerinin 6énemli bir bolimil, farkli meslek gruplarindan olusan mesleki egitim merkezi 6grencilerinden ve digerleri de yas,
cinsiyet, gelir durumu fark etmeksizin degisik meslek gruplarindan toplam 183 kisiye ulasilarak elde edilmistir. Arastirmada; fikir
liderligi, yenilik¢ilik, bagimlilik, bilgi, sosyal ve kisisel kimlik, kisilik 6zelligi olarak alinmistir. Stk giysi tiiketicilerinin, yeni modayi
sosyal ve yenilik¢i kimliklerini ifade etme araci olarak sergileme konusunda az giysi tiiketicilerine gore daha ¢ok kullandiklar
goriilmiistiir. Bu 6zellikler her yastan kadin veya erkekte goriilebilmektedir. Bu arastirma sik giysi alma davraniglar1 gosteren bireylerin
bu davraniginin yas, gelir, cinsiyet ve egitim seviyesinden ¢ok kisilik 6zellikleri ile ilgisi oldugunu ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Davranisi, Kisilik, Giysi

ABSTRACT

The aim of this investigation is to reveal the relationship between buying behavior and personality features of individuals who buy
clothing frequently. Noteworthy part of investigation datas have been attained from 183 individuals, whose age, sex, occupation and
income were different, but some of them was the student of vocational education center. Leadership of idea, advocate of change,
dependence, knowledge, social and personal identity, have been accepted as personality features. It has been determined that frequent
clothing buyer consumers have more use fashion as a device of emphasizing their social and advocate of change identities than
infrequent clothing buyer consumers. These characteristics have been seen both of males or females from every ages. This investigation

is exposed that there were stronger relationship between the behavior of frequent clothing buy and personality features than age, income,

sex or education level.

Key Words: Consumer Behavior, Personality, Clothing

GIRiS
isletmelerin bir fonksiyonu olan Pazar-
lama yillardir arastirma konusudur.
insanoglunun buldugu yeniliklere ve
degisimlere gore pazarlama anlayisi
ve stratejileri de degisiklik gostermek-
tedir. Geleneksel pazarlama anlayigin-
da esas amag¢ malin ne pahasina olur-
sa olsun satiimasidir. Modern pazarla-
ma anlayisi ise; tuketicilerin tatminine
yoneliktir (1).

Hatta pazarlama anlayisi giinimizde
artik sosyal pazarlama anlayisi bigi-
minde daha ileri bir agsamaya dogru
degisme ve gelisme géstermektedir.
Amag, daha ¢ok mal satmak ve body-
lece daha cok kazanmaktir. CUnkd,
artik en buyuk sorun ¢ok miktarda ve

ucuza uretmek degil Uretilenleri sata-
bilmektir (2). Bunun igin tiketicilerin
ihtiyaclari tespit edilerek mallarin ve
hizmetlerin Uretimi bu yénde gercek-
legtirilir. TuUketici istekleri en yuksek
dizeyde tatmin edilmeye calisilir (1).

Batdn bunlara bagli olarak, tliketici ve
tuketici ihtiyaglari 6nem arz etmektedir.
Uretim, tiiketici ihtiyaglarina gére ger-
ceklestiriimektedir. Tuketicinin kim ol-
dugu, tiketici davranislar, satin al-
manin nasil gerceklestigi, sik alicilarin
kimler oldugu, tiketiciye ihtiyag hisset-
tirme gibi kavramlar giinimuizde aras-
tirma konusudur. GUnumizde degisen
yénetim anlayislari gergevesinde tim
pazarlama ve iletisim c¢alismalarinin
odak noktasinda tiketici yer almakta-
dir (3).

Tuketicilerin satin alma davranislari,
tercihleri, tuketim aligkanhklari Gzerin-
de etkisi olan, tiketici davranislarini
sekillendiren degiskenleri genel olarak
U¢ ana baslikta siralamak mimkundur:

Demografik faktorler (yas, cinsiyet,
gelir, mesleki durum, egitim seviyesi,
cografi 6zellikler, medeni hal vb.).

Psikolojik faktorler (gereksinim ve
gudilenme, 6grenme, algilama, kisilik,
tutum ve inanglar) .

Sosyo-kiiltiirel faktorler (kultir ve alt
kultdr, aile, danisma gruplari, sosyal
siniflar) (3).

Bu noktada, insan davraniglarinin mey-
dana gelmesinde etkisi olan faktérlerin
bilinmesi, tiketici davranislarinin olu-
sumunun anlasiimasi ve analiz edil-
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mesi agisindan yararlidir. insan psi-
kolojik bir varlik oldugu kadar, toplum
icinde yasayan, toplumsal etkilesimlere
de ihtiyag duyan sosyal bir varliktir.
Dolayisiyla, bir bireyin davraniglarinin
olusumunda sahip oldugu demografik
ozellikleri, psikolojik ©zellikleri kadar
icinde yasadigi ve etkilesimde bulun-
dugu toplumdan kaynaklanan sosyo-
kulttrel faktorlerin de roll buyktr.

Uriin tarl, Griin kategorisinin  diistk
veya yogun katilim gerektirmesi, tike-
ticinin icinde bulundugu sartlar, tiike-
ticinin sosyal, kultirel ve psikolojik du-
rumu tiketici karar verme strecinde
etkili olan dnemli faktorlerdir (4).

Butin bu faktorlerin yaninda bireyin
kisiligi ve kisisel 6zellikleri de 6nem arz
etmektedir. Psikologlara gore ise Kigi-
lik; bireyin 6zel ve onu digerlerinden
ayiran davraniglarini igermektedir. Ki-
silik kavraminin iki dnemli yénu vardir.
Birinci yoénu, kisiligin bireysel farkli-
liklara dayanmasi; ikinci yond, kisiligin
genelleyici bir 6zelliginin olmasidir. Bu
nedenle, davranigsal agidan kisilik s6z
konusu oldugunda, belirli bir bireyin
psikolojik dzelliklerinin hepsi akla gelir

®).

Butun kigilik 6zellikleri bireylerin satin
alma sikliklarini etkilemektedir. Sik kul-
lanicilari az kullanicilardan ayirt etmek
icin yapilan arastirmalar kisilik 6zel-
liklerinin demografik ¢zelliklerden daha
etkili oldugunu gostermektedir (6,7,8).

Wansink ve Park (2000) kisa stre 6n-
ce kendine has bir Urin kategorisin-
deki (sabun alimi ve tiketimi) ile ilgili
olarak sik kullanicilarin profilini tanim-
lamanin daha iyi bir yolunu tarif et-
migtir. Bdylece sik kullanicilari az kul-
lanicilardan ayirt etmede yagsam tarz
ve demografik 6zelliklere oranla kisilik
ozelliklerinin daha énemli bir rol oyna-
digr sonucuna varmistir. Calismada;
zihin acikhdi, giriskenlik, atletiklik, kay-
gisiz ve inatcilik gibi kisisel 6zellikler
kullaniimistir. Segilen en énemli 6zel-
ligin ilgili Uriin kategorisi ile alakal ola-
bilecegini belirtmistir (9).

Giinimiiz modern pazarlamasinda Ure-

ticiden tuketiciye uzanan dagitim zinci-
rinde gl¢ dengesi (Ureticiden pera-

kendeciye dogru kaymaya baglamigtir
(10,11). Az sayida mdusterinin satig-
larin ve karlarin orantisiz bir kismina
sahip oldugu konusu bir gercektir. Bu
konuda perakendecileri ve pazarlama-
cilari bilinglendirmek gerekmektedir.

Sik kullanicilar Uzerinde pazarlama
stratejisi gabalarina odaklanarak pera-
kendeciler kit kaynaklari daha verimli
ve etkin bir sekilde kullanabilmektedir-
ler (12).

Bu arastirmanin amaci da sik giysi
satin alan kigilerin kisilik 6zelliklerini ve
sik satin alma ile iliskisini aragtirmak
ve ortaya koymaktir. Bireyler hangi
siklikla giysi satin aliyorlar? Sik giysi
alicilarinin, alicilara goére orani nedir?
Kisilik 6zellikleri ile sik giysi satin alma
ile iliskisi nedir? Yas ve cinsiyet sik
giysi satin almada etkilimidir? Bu aras-
tirmada yanit aranacak bazi sorulardir.

Sik Kullanicilarin Psikolojik
Ozellikleri

Sik kullanicilarin ortak 6ézelliklerinin ne
oldugu, nigin sik kullanici olduklari
veya hangi kisilik 6zelliklerine sahip
olduklari énemlidir. Yeni giysiler hangi
durumda satin alinir? gibi sorular pera-
kendecileri ve pazarlamacilar ilgilen-
dirmektedir. Clinkl giinimizde Pazar-
lama ve perakendecilik dnemli gelig-
meler géstermektedir.

Perakendecilik sektéri sadece fiziksel
degisimin gergeklesmesine yardimci
olan bir pazar mekanizmasi olarak
degerlendiriimemelidir. Glnimiz mo-
dern yasaminda (Uretici ile tlketiciler
arasinda bir koépru gorevi Ustlenen
perakendecilik sektorl tiketici tercih-
lerinin gekillenmesinde, tuketim kalip-
larinin degismesinde, tiketicilerin bilgi-
lendiriimesinde ve bilinglendiriimesin-
de, sosyal olgularin ve yagsamin renk-
lendiriimesinde ve dolayisiyla da tike-
tici davranislari Gzerinde etkili olmak-
tadir (13).

Uriin kullanimina ait birgok arastirma
sik kullanicilari az kullanicilardan ve
hi¢ kullanici olmayanlardan ayiran
Ozellikleri tanimlamaya calismaktadir.
Bunlar g¢ogunlukla, demografik veya
psikolojik 6zelliklere veya &6zel Urin-
pazara ait bir durumdur (8,14).

Giysi; kisilerin sinifsal, dini, cinsel, et-
nik ve ulusal kimliklerin yansitan sem-
bollerin en 6nemlilerinden biridir. in-
sanlari yeni kiyafet almaya ve giymeye
iten bir diger neden gi¢ ve stati me-
sajlari verme istegidir. Bircok kimse
iste ya da toplantida dider insanlar
etkilemenin gerekli olduguna inan-
makta, bunun iginde yeni kiyafet kul-
lanmaya 6zen gdstermektedir. Yeni ki-
yafet giyebilme kisinin maddi olanak-
larini ve glictinii géstermektedir (15).

Sarap ve seyahat ile ilgili ¢calismalar
ise sik Urin kullaniminin yenilikgilik,
baghhk, bilgi ve fikir liderligi ile iligkili
oldugunu ortaya koymustur. Bu bulus-
lar sik giyim kullanicilan tarafindan da
onaylanmistir (16,17).

Sosyal ve kigisel kimligi tanimlamak,
gelistrmek ve ifade etmek amaciyla
Urtnleri kullanmak, tuketici davranigla-
rinda ortak bir konudur.

Ram ve Jung (1991) bes dayanikli
tuketici mali i¢in kullanim memnuniye-
tinin etkili oldugunu ve kullanimin yuk-
sek seviyeleri dusuk seviyelerdeki per-
formans ve kullanimdaki beklenti fark-
liigr ve daha yiksek memnuniyetle
iliskili oldugunu tespit etmislerdir (18).

Goldsmith (2002) her cinsiyetten tike-
ticiler i¢in sik giysi kullaniminin bag-
lilik, yenilikgilik, bilgi ve fikir liderligi ile
aralarinda pozitif bir iligki oldugunu ve
yine bu kullanimin fiyat duyarlihg! (sik
kullanicilar giyim ile ilgili fiyat duyarsiz-
ligina meyillidirler) ile de negatif bir ilig-
kisi oldugunu bulmustur.

Toplumsal, ekonomik, kdltirel ve tek-
nolojik gelismeler bireylerin alig verig
yapma aliskanliklarini ve sikliklarini
etkilemektedir (6).

Hipotezler

Taylor (1977), sik kullanilan Grtn kate-
gorilerinin yenilikgilikle iligkili oldugunu
ortaya koymustur. Calismada, 11 driin
kategorisinden 10’'unda Urdnleri ilk
alanlarin ayni zamanda sik kullanicilar
oldugunu gérilmustir. Bu sonuglar igin
iki aciklama ortaya konmustur. i1k agik-
lama; bir Urlin alanindaki sik kullani-
cilar, yeni urlin piyasaya cikar ¢ikmaz
onlari gérmeye ve denemeye gelirler.
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ikinci olarak; yenilikgiler {riin alaniyla
asin derecede ilgilidirler ve bu ne-
denle, ilgilerini tatmin etmek igin sik
olarak alig verig yaparlar. Bu ¢alisma-
dan (Taylor, 1977) elde edilen bulgu-
lara dayanarak, bu arastirmanin hipo-
tezlerine asagida yer verilmistir (19).

H1 Yenilikgilik (Yenilikleri takip
etme), sik kullanim ile pozitif
yonde iligkilidir.

Belirli driin kategorileri icin mugteri ye-

nilikgilik ile yuksek oranda iligkiye

sahiptir.

H2 Fikir liderligi, sik kullanim ile
pozitif yonde iligkilidir.

Belirli Grln kategorileri igin Fikir lideri

musteri (Baskalarini, kendi begendigi

bir Urind almasi yoénlinde etkileyebil-

mesi) ile yuksek oranda iligskiye sahip-

tir.

H3 Uriine baglilik, sik kullanim ile
pozitif yonde iligkilidir.

Uriine baglihk durumunda, psikolojik

yap! Urine duygusal olarak tepki ver-

me olarak tanimlanabilir. Bu da; “En

ilgili musteriler en fazla satin alirlar.”

H4 Uriin bilgisi, sik kullanim ile
pozitif yonde iligkilidir.

Bir Urtinle ilgilenen musteriler, o urin

hakkinda da bilgili olmay da isterler.

Satin alma sirecindeki Urtn tecribesi

ve kullanimi, Griin hakkinda bilgi elde

etmeye de yénlendirmektedir .

H5 Sosyal kisilik fonksiyonu
yaklagimi sik kullanim ile pozitif
yonde iligkilidir.

Bu teoride; bazi mdusterilerin, sosyal

kabul gérme ve kimligini yansitma gibi

hedeflerini gerceklestirmek icin kullan-
diklari davranigi igermektedir.

H6 Kisisel kisilik fonksiyonu
yaklagimi sik kullanim ile pozitif
yonde iligkilidir.

Urdnler, bir insanin Kisiliginin olugsma-

sinda ve desteklenmesinde énemlidir.

H7 Kisilik 6zellikleri, giyim
esyalarinin sik kullanimi
lizerinde, demografik
degiskenlerden ¢ok daha fazla
etkilidir.

Demografik degisken olan yas, cinsi-
yet, gelir ve egitim dizeyi giyim esya-

larinin sik kullanimi ile ilgilidir. Fakat
kisilik ozelliklerinin, sik kullanim Uze-
rindeki etkisi demografik degiskenler-
den daha fazladir (9).

YONTEM

Bu arastirmanin amacina uygun olarak
survey yontemi kullaniimistir. Verilerin
toplamak igin de anket tekniginden
yararlaniimigtir. Anket sorular (1= Asla
katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3=
Fikrim yok, 4= Katiliyorum, 5= Cok ka-
tiliyorum) 5'li likert dlgceginde hazirlan-
mistir. Sorularin dort tanesi demografik
ozellikler (yas, cinsiyet, egitim, gelir
durumu) ile ilgilidir. Diger 19 soru ise
giyim egyasi alma sikhdi ve kisilik 6zel-
likleri ile ilgili (fikir liderligi, yenilikgilik,
bagimhlk, bilgi, sosyal ve kisisel kim-
lik) hazirlanmig sorulardir. Génullu ola-
rak ankete katilan deneklerin zamanla-
rini en az duzeyde harcamak ve anketi
mUmkin oldugunca kisa tutmak ama-
clyla, ankette daha énceki calismalar-
dan derlenen her bir bagimsiz degis-
kenin altinda 3 soru sorulmustur. Bun-
lar;

Fikir liderligi
1- Benim hoglandigim giysilerden sa-

tin almalan yontnde diger insanlari
ikna ederim.

2- Benim tanidigim insanlar benim fi-
kirlerime dayanarak giysilerini se-
giyorlar.

3- Ben genellikle insanlarin giyim es-
yalari tzerindeki fikirlerini etkilerim.

Yenilikgilik

1- Eger piyasada yeni bir moda oldu-
gunu duyarsam onu gidip gérmek
isterim.

2- Arkadaglarim arasinda piyasada
yeni moda giysileri, takip eden veya
satin alan genellikle ben olurum.

3- Yeni moda giysileri satin alma ko-

nusunda arkadaslarimdan daha
aktifimdir.

Baglilik
1- Giyim egyalarina ¢ok bagliyimdir.

2- Giyim esyalar benim igin ¢ok 6nem-
lidir.

3- Giyim egyalari benim igin énemlidir.
Bilgi
1- Arkadaglarim arasinda modaya

uygun giyinmede uzman birisiyim-
dir.

2- Yeni bir moda gériinmeye basla-
diginda gergekten onun hakkinda
¢ok sey bilirim.

3- Yeni modalar hakkinda kendimi ¢cok
bilgili hissederim.

Sosyal kimlik

1- Genellikle yeni modayi takip eden
insanlardan hoslanirim.

2- Yeni moda giysiler benim sosyal
statliye uymama yardimci oluyor.

3- Benim yeni modayi takip etmem ar-
kadaslarim icin énemlidir.

Kigisel kimlik

1- Yeni moda benim diger insanlara
benim nasil birisi oldugumu anlatir.

2- Yeni moda giysiler benim arkadas
ortamima uyum saglamama yardim
eder.

3- Sizin giydiginiz yeni moda cesitleri
sizin kigiliginiz oldugunuz hakkinda
bilgi verir.

Anket sorularinin kisilik 6zellikleri ile il-
gili olanlari daha o©nceden yapilimis
arastirmalar temel alinarak hazirlan-
mistir. Sorular uzman kontroliinde ha-
zirlanarak pilot uygulama yapilmistir.
Pilot uygulama sonucunda sorular tek-
rar duzenlenerek deneklere uygulan-
mistir. Arastirma verilerinin gecerliligi
acisindan anketler; egitim duzeyleri,
yaslari, meslekleri, gelirleri farkh kigi-
lere uygulanmigtir. Verilerin énemli bir
bdlimi mesleki egitim merkezi 6gren-
cilerine uygulan anketlerden elde edil-
mistir. Ogrencilerin 6zellikleri ise; farkli
mesleklerden ve farkli yas grupla-
rindan olugsmasidir. Egitim ve gelir
dagilimi olarak da birbirlerinden olduk-
¢a farkhlik géstermeleridir. Anketler bu
ogrencilerin disinda tniversite 6grenci-
lerine ve cesitli mesleklerden Kigilere
uygulanarak veriler elde edilmigtir.
Ogrenci olan ve olmayan 183 kisiye
anket uygulanarak gegerli veriler elde
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edilmistir. Bu anketlerin uygulanmasi
sirasinda arastirmanin amacina hiz-
met etmesi igin deneklere bilgi veril-
migtir. Anket uygulamalarinda denek-
lerdeki kadin ve erkek sayisindaki esit-
ligin saglanmasina 6zellikle dikkat edil-
migtir. Arastirmada bdtin istatistiksel
analizler SPSS 11.5 programi kulani-
larak yapilmigtir. Verilerin frekans ve
yuzde dagilimlan ¢apraz tablolara dé-
kilmastur. Anketin guvenilirlik analizi
(Reliability Analysis Alpha) yapiimistir.
Bu analiz sonucunda, testin gtvenir-
ligini arttirmak icin glvenirliligi azaltan
segenekler testten cikartilarak deger-
lendirilmis ve Alpha degeri 0,719 ola-
rak bulunmustur.

ARASTIRMA BULGULARI
Tuketici Karakteristikleri

Arastirma kapsamina alinan tuketici-
lerin yas ortalamasi, 21 (SD=7,35),
minimum yas 14, maksimum yas 53,

cinsiyet dagihimlari (92) % 50,3’U
bayan ve (91) % 49,7'i erkek olarak
belirlenmigtir. Gelir dizeyleri minimum
200-300YTL, maksimum 600YTL ve
Uzeri olmakla beraber, (60) %
32,8'sinin 200-300 YTL, (34) % 18,6’sI
600YTL ve Uzeri gelir dizeyine sahip
oldudu, egitim durumu, (88) %48,1’nin
ilkdgretim mezunu, (47) %25,7’sinin
Lise mezunu oldugu tespit edilmisgtir.

Bagimli degisken olan, giyim esyasi
satin alma sikligi, tek bir soruyla (Cok
Nadiren, Bazen, Sik, Cok Sik) olcul-
mustir. Tuketicilerin giysi satin alma
durumu incelendiginde; (20) %10,9'u-
nun ¢ok nadir, (100) % 54,6’sinin ba-
zen, (42) %23’Unun sik, (21) %11,5%-
nin ¢ok sik giysi satin aldigi gorul-
mustar.

Sonuglar

Hipotezler; alti ana psikolojik dlgutten
elde edilen neticelerin, dért demografik
degiskenin ve kullanilan dlgitlerin

karsilikli  olarak iligkilendiriimesiyle
sinirlandinlmistir. Her G¢ soru bir kisilik
6zeligi 6lgltu altinda toplanarak, analiz
edilmistir. Bu verilere iligkin sonuglar
normal dagihm gdsterdigi igin, degis-
kenlerin ¢ift yonli korelasyonu vya-
pilmistir. Verilere iligkin bilgiler Tablo-
1’de goérinmektedir. Her bir o6lgegin
dagilimi, teorik araligi kapsadigi ve
ortalamalarin teorik ortalamaya yakin
oldugu belirlenmisgtir.

Ayrica, alti ana kisilik 6zelligi él¢utin-
den elde edilen ortalamalari, satin
alma sikligi sorusundaki cevaplarda
tanimlanan dért satin alma grubu (Gok
nadir, bazen, sik, ¢ok sik) karsilastir-
mak igin tek yonli ANOVA kullanil-
mistir. Sonuglar, Tablo-2'de gériinmek-
tedir.

Korelasyon analizi ve ANOVA’dan elde
edilen sonuglarin her ikisi de H1,H2,
H3, H4 ve H5'i destekledigi gorilmek-
tedir. TUm bes kisisel ozellikleri (fikir

Tablo 1. Onemli Degiskenlerin Cift yonlii (Pairwise) Korelasyonu

Bagimh

Degisken Aralik | Ortalma| SD 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1"
1. Cinsiyet 1-2 1,5 (050 _ 0,08 0,04 0,16 0,00 0,04 0,06 0,00 0,13 0,09 | (0,20)
2. Yasg 14-53 21 7,35| 0,09 _ (0,63) | (0,48) | 0,11 0,02 | -0,12 | -0,07 | -0,09 | -0,11 | -0,15
3. Egitim 1-6 2,7 |1,22| 0,04 | (0,63) _ 0,51 0,11 0,06 | -0,07 | -0,09 | -0,02 | -0,09 | -0,09
4. Gelir 1-6 28 |1,75| 0,16 | (0,47) [ 0,51 _ 0,14 0,07 0,03 0,06 0,06 0,05 0,07
5. Giysi Alim 1-4 24 10,82 0,00 0,11 0,11 0,13 _ (0,33) | (0,47) | (0,42) | (0,48) | (0,34) | 0,20

Sikhgr
6. Fikir Liderligi 3-5 8,3 |2,77| 0,04 0,02 0,06 0,07 | (0.33) _ (0,45) | (0,45) [ (0,47) | (0,47) | (0,33)
7. Yenilikg. 3-5 84 |3,24]| 0,06 | -0,12 | -0,07 [ 0,03 | (0,44) | (0,45) _ (0,48) | (0,74) | (0,66) | (0,48)
8. Baghlik 3-5 11 3,27| 0,00 | -0,07 | -0,09 | 0,06 | (0,42) | (0,45) | (0,48) _ (0,50) | (0,48) | (0,46)
9. Bilgi 3-5 85 |295| 0,13 | -0,09 | -0,02 [ 0,06 | (0,49) | (0,49) | (0,48) | (0,50) - (0,64) | (0,44)
10. Sosyal Kimlik | 3-5 88 |297| 0,09 | -0,11 | -0,10 [ 0,04 | (0,34) | (0,47) | (0,66) | (0,48) | (0,64) _ (0,64)
11. Kisisel Kimlik | 3-5 8,7 |293| 0,20 | -0,15 | -0,10 [ 0,07 0,20 | (0,33) | (0,48) | (0,46) | (0,44) | (0,64) _
Tablo 2. Satin Alma Sikligina Gore Ortalama Degerler

Bagimh Degiskenler Gok Nadiren Bazen Sik Gok Sik F eta p
Fikir liderligi 7,3 (2.4) 7,8 (2,5) 8,9 (2,7) 10.5 (3,3) 7,83 0,341 0,00
Yenilikgilik 6,3 (3,3) 7,8 (2,9) 9,6 (2,6) 11,3 (3,5) 14,07 0,437 0,00
Bagimhilik 9 (3,7) 10,1 (3,2) 12,9 (2,1) 13,1 (2,5) 15,01 0,448 0,00
Bilgi 6,2 (2,7) 8 (2,6) 9,6 (2,4) 11,4 (3,1) 17,96 0,481 0,00
Sosyal Kimlik 7,5 (2,8) 8,3 (2,8) 9,3 (2,8) 11,2 (2,9) 8,10 0,346 0,00
Kisisel Kimlik 8,1 (3,1) 8,3 (2,9) 9,4 (2,8) 9,9 (2,7) 2,71 0,208 0,045
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liderligi, yenilikcilik, bagimhlik, bilgi ve
sosyal kimlik) giyim egyasi tuketimi
arasinda istatistiksel olarak anlaml bir
pozitif iligki bulunmustur (p<0.05). Kisi-
sel 6zelliklerden kisisel kimlik dl¢itu ile
sik kullanicilar arasinda anlamli  bir
iliski bulunmamistir (p>0,05). Sik
kullanicilar, daha fazla ilgili, yenilikgi,
bagiml ve giyim egyasi hakkinda bilgili
olduklarini bildirmiglerdir. Ayrica, fikir
liderligi ve sosyal kimlik ozellikleri ile
iligkili cikmugtir. Giysi satin alma sikhg
ile cinsiyet, yas, egitim ve gelir durumu
arasinda zayif bir iliski bulunmustur.
Bu durum H7’yi desteklemistir.

Bagimli degisken olan, giyim esyasi
satin alim sikhgi ile belirlenen (21)
%11,5'i kapsayan c¢ok sik giysi satin
alicilari ayri bir grup olusturularak
degerlendirilmigtir. Cok sik giysi satin
alicilarinin 10, 5 (3,25) i fikir lideri, 11,3
(3,50) yenilikgi, 13,1 (2,55) bagimlilik,
11,5 (3,1) bilgi, 11,25 (3) sosyal kimlik,
9,9 (2,8) kisisel kimlik gibi kisilik 6zel-
liklerine sahip oldugu tespit edilmigtir.
Ayrica, ¢ok sik giysi satin alicilarinin
cinsiyet ile ilgili olarak erkek ve kadin
kullanicilarla giysi satin alma sikhgi
ANOVA ile karsilastiriidiginda (Tablo
3) biriliski olmadigi (F=0,43, Eta=0,08,
p>0,05) ve yas dagilimina goére giyim
esyasl! satin alma sikhdi yine ANOVA

ile kargilastinldiginda bir iligki olmadig
(F=0,75, Eta=0,11, p>0,05) sonucuna
varilmigtir. Cok sik giysi alicilarinin
kisilik ozellikleri ile satin alma sikhgi
ANOVA ile kargilagtinidiginda fikir
liderligi, yenilikgilik, bagimlilik, bilgi ve
sosyal kimlik arasinda anlamli bir iligki
(p £ 0,05) oldugu ve kisisel kimlik
arasinda anlamli bir iliski (p = 0,05)
olmadigi gorilmdistir (Tablo 4).

TARTISMA

Bu arastirmanin amaci, sik giysi satin
alan kisilerin kisilik 6zelliklerini ve sik
satin alma ile iligkisini arastirmak ve
ortaya koymaktir. Ayrica bu arastirma,
daha 6nce yapilan arastirmalarda ve
diger dUrunlere ait sik kullanicilar
Uzerine yapilan arastirmalarda elde
edilen sonuglarin, bu arastirmada elde
edilen sonuglarla karsilastirilarak sik
giysi satin alicilarin kisilik 6zelliklerini
belirlemeyi hedeflemektedir.

Aragtirmanin  sinirliliklari,  bulgularin
genellenmesini  kisitlayabilir.  Arastir-
mada tek bir trlin kategorisine (giysi)
odaklaniimistir. Daha da 6tesi denek-
ler segcilirken sonuclar anlamli bir se-
kilde etkileyebilecek kadar genclere
agirlik verilmigtir. Arastirmada sadece
doért demografik grup ve alti ana 6élgit

Tablo 3. Kisilik Ozelliklerin Cinsiyet ile iligkisi

Bagimh Degiskenler Ortalama F eta p

1-Fikir Liderligi 8,3 0,65 0,21 0,79
2-Yenilikgilik 8,4 0,73 0,22 0,72
3-Bagimlihik 11 1,11 0,27 0,35
4-Bilgi 8,5 0,64 0,21 0,81
5-Sosyal Kimlik 8,8 0,81 0,23 0,64
6-Kisisel Kimlik 8,7 1,08 0,27 0,38

Tablo 4. Kisilik Ozelliklerin Satin Alma Sikhig ile iligkisi

Bagimh Degiskenler Ortalama F eta p

1-Fikir Liderligi 8,3 3,48 0,44 0,00
2-Yenilikgilik 8,4 4,54 0,49 0,00
3-Bagimlihik 11 1,79 0,34 0,05
4-Bilgi 8,5 5,25 0,52 0,00
5-Sosyal Kimlik 8,8 3,65 0,45 0,00
6-Kisisel Kimlik 8,7 1,37 0,29 0,118

segilmistir; belki de dikkate alinmayan
diger etmenler giyim esyasi alma
kararinda ¢ok daha etkili olabilecektir.
Bununla birlikte, bu calismanin baz
guglu taraflari da bulunmaktadir. De-
nek grubu, elde edilen verilerin istatis-
tiksel olarak degerlendiriimesi igin
anlamli buyukluktedir. Veriler, genig bir
musteri kitlesinden (yas, gelir ve egitim
dizeyi) elde edildiginden, hipotezlerin
sinanmasi icin yeterli bir dagilim elde
edilmistir. Kisilik 6zellikleri dagihmlari,
teorik Olgitlerin ve sinirlarin iginde tu-
tarlidir. Giyim egyas! alimina ait verilen
cevaplar, diger calismalarda elde edi-
len yas ve cinsiyet iligkisi sonuclari ile
uyumlu ¢ikmigtir. Ayni sekilde fikir li-
derligi, yenlikgilik, baglilik ve bilgide de
uyum s6z konusudur. Bununla beraber
sinirlamalar, gelecek arastirmalar igin
yol gésterici niteliktedir.

Demografik 6zelliklerin (cinsiyet, yas,
egitim ve gelir) giyim egyasi alma sik-
lig ile belirgin bir sekilde iligki icinde
olmadigi belirlenmistir. Giysi Urin ka-
tegorisinde sik kullanim iligkisi fazla
olan dért kisilik 6zelliginin (Fikir lider-
ligi, Yenilikgilik, bilgi, baghlk ve sosyal
kimlik), bu ¢alismada da sik kullanim
ile kuvvetli iligkisi ¢cikmistir. Bu yapilar
demografik yapidan bagimsiz olarak
sik kullanmayi etkileyen genel yapilar
olarak belirginlesmistir. Bu calismada
ayrica, sik giyim esyasi satin alan Kigi-
lerin, yenilikgilik 6zelliklerini yansitmak
icin moday takip ettiklerini ortaya koy-
maktadir. Bu tur tiketicilerin, diger ti-
keticilerden daha fazla giyim esyasi
aldiklar gortlmektedir. Eger bu bulgu,
diger Urin kategorileri ile ilgili arastir-
malarla da desteklenirse, sik kullanim
icin pazar payini artirma konusuna
6nemli bilgiler ekleyebilir.

Goldsmith (2002), baglangi¢ olarak sik
kullanimin bir teori taslagini ortaya
koymustur. Onerisine gére; sik kulani-
cilarin gevresel olasiliklara tepki gds-
terdigi icin, bazi durumlarda, olaylara
kisa slrede tepki goésterirler ve olay
gecgene kadar yogun bir sekilde satin
alirlar; digerleri, kisa dénem ihtiyaclari
icin gegcici bir yodun satin alma ya-
parlar (6).
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Tulketiciler, kendilerini bir Grini uzun
dénem sik kullanmaya sebebiyet veren
yasam tecriibelerine sahip olurlar ve
birgok tiiketici, trlnler igin uzun dénem
istegi gelistirirler. Bu tlketiciler, bilgili,
yenilikgiler, bagimh ve fikir lideridirler.
Baz tlketiciler, bir modanin Ustinde
kararsiz olma veya gegici moda nede-
niyle, elbise dolabinda hi¢ kullaniima-
mak Uzere yerini alacak bircok giysi
satin alabilirler. Son olarak da, uzun
vadeli giyim esyasi hayrani musteriler
vardir.

Giyim egyasi perakendecileri icin, bu
arastirma 6nemli sonuglar icermekte-
dir. Bu arastirma, sik kullanicilarin ye-
nilikci, bilgili ve bagimli oldugunu do-
grulamaktadir. Goldsmith (2002) aras-
tirmasi da gdéstermektedir ki; sik kul-
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lanicilar fiyata kargl da hassas degil-
dirler. Sik giyim esyasi satin alicilari,
yeni modanin kisisel kimligini yansit-
masi ile ilgilememektedirler (6).

Satiglarini arttirmak isteyen giyim es-
yasl pazarlamacilari ve perakendeci-
leri, sik kullanicilar ile giyim esyasi
almalarini etkileyen Kisilik dzelliklerinin
temelinde iletisim kurmaya yodnelik
stratejiler gelistirebilirler. Pazarlama ve
reklam promosyonlari, sik kullanicila-
rin yenilik yansitma istegi gibi husus-
lari 6ne gikartabilir. Perakendeciler, sik
kullanicilarin  yansitmaya calistiklar
belirgin yenilikgi ve sosyal kimliklerini
kesin bir sekilde tespit etmeye cali-
sabilirler. Bu tur giyim esyalarina ait
reklamlarda “Modayi takip et’, “Oncii
ol”, “Sosyal yasamdan uzak kalma”
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