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Moda Uriinlerinde Giidiilenmis
Tiiketici Yenilik¢iliginin Satin Alma
Raushan KAMBAR * Ilgilenimi Uzerindeki Etkisi

The Influence of Motivated Consumer Innovativeness on
Purchasing Involvement: An Example of Fashion
Products

Ozet

Bu calismanin amac giidiilenmis tiiketici yenilikgiliginin satin alma ilgilenimi tizerindeki etisini
arastirmaktir. Degisimin eskiye gore daha hizli oldugu ve gelecegi tahmin etmenin giderek
zorlastig1 glinimtiz is diinyasinda, isletmelerin rekabetci bir ortamda yasamlarimi devam
ettirebilmek, verimliligini ve karliligin1 artirabilmek, yeni pazarlara girebilmek, mevcut pazarlarda
biiytimeyi devam ettirebilmek icin kullanabilecekleri 6nemli araclardan biriside yeniliktir.

Ttiketici ilgilenimi ise, tiiketicinin satin alma ve karar verme davranisinin anlasilmasi icin yararlt ve
onemli bir kavramdir.Ayrica giinimiizde neredeyse her tiiketiciyi etkisi altina almay1 basaran
moda, yeniligin bir sembolii olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu sektoriin birgok unsuru olmasina
karsin, tiiketici sektoriin baslica nesnesi olarak ‘giyim tirtinleri'ni goérmektedir. Bu nedenle
calismada, gtidiilenmis tiiketici yenilik¢iliginin satin alma ilgilenimi tizerindeki etkisi (moda
tirtinleri 6rneginde) tespit edilmeye calisilmustir.
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Abstract

The aim of study is to clarify the effect of motivated consumer innovativeness on purchasing
involvement. While the changing happens faster than the old times and the prediction of the future
is getting difficult in the present business life, businesses could use a new instrument as innovation
in order to survive in the competitive environment and increase productivity as well as income,
also penetrate to new markets.

Consumer involvement is a useful and important concept for understanding the buying and
decisions behaviours of the consumer.Also, nowadays, fashion managing to have an influence on
almost every consumer appears as a symbol of innovation. Despite many elements of this sector,
consumer sees '"clothing" as the main object product of the sector. Therefore, in this study, will be
detected the influence of motivated consumer innovativeness on purchasing involvement (an
example of fashion product).
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Giris

Giintimiizde ttiketicilerin talep ve beklentileri siirekli degismekte ve giderek daha
karmagik bir duruma gelmistir. Isletmeler, hayatlarii devam ettirmek istiyorlarsa,
tiiketicilerin degisen talep ve beklentilerine cevap vermek zorundadirlar. Yenilikler
basarili isletmelerin temelini olusturmaktadir. Isletmeler siirdiiriilebilir biiytimeyi yenilik
yaparak saglayabilirler. Stirdiirtilebilir biiytimeyi saglayabilmek i¢in devamli olarak tirtin
ve hizmetlerinde yapacaklar1 yeniliklerle, tiiketicilerin talep ve beklentilerini en iyi
sekilde saglama olanagina sahip olabilirler.

Drucker, “isletme yonetiminin iki temel gorevi vardir: yenilik ve pazarlamadir”
derken, Kirim, “tistelik artik pazarlamanin bile yenilik¢i olmasi sart, zira aksi halde
sesinizi tiiketiciye kolay duyuramiyorsunuz” diyor. Carslon ve Wilmot, isletmelerin
yenilik yapmalarmin 6nemini iddiali vurgulamak icin, “ ya yenilik yaparsin ya da
olurstin” ifadesini kullanmiglar (Kose, 2012:1).

Peki, bu farkh ve karmasik davranislarin sebebi nedir? Bir tiiketiciyi belirli bir tirtinti
satin almaya motive eden unsurlar nelerdir? Nigin pek ¢ok alternativ arasindan belirli
markalar1 segiyorlar? Bunun gibi sorularin cevabmi anlayabilmek icin pazarlamacilar
tiiketici davramisini incelerler. Tiiketici nasil karar verir? Cesitli kanallardan aldig:
bilgilerin ne kadarini, ne 6lctide ve nasil isler?

Zaichkowsky (1985:341)ye gore bircok tiiketici, giinliik satin alma kararlarinda
kapsamli bir bilgi arastirmasi veya degerlendirme yapmamaktadir. Kararlarin kapsaml
bir bilgi degerlendirmesi yapmasi, satin aliman {iriine gore ve kisiden kisiye farklilik
gostermektedir. Bu kapsamda, mevcut farkliligi aciklayan ve tiiketici davranisim
sekillendiren temel unsurlardan birinin ilgilenim oldugu belirtilmektedir.

Iligilenim kavramu bir giidiilenme degiskeni olarak tiiketici davramslari alaninda
kapsaml1 bir bicimde incelenmistir. Ilgilenim daha genel bir bakis agisiyla, belirli bir
durumda, belirli bir kisinin belirli bir {irtine verdigi kisisel onemdir. Farkli tiiketiciler
ayni irtine farkl ilgilenim diizeyi gosterebilir. Ayrica her tiiketici birbirinden farkl
olacagindan hangi tirtinlerin yiiksek, hangi tirtinlerin ise diisiik ilgilenime sahip olacagi
konusunda genellemelere gitmek yanls olacaktir. Ciinkii ilgilenim tirtinle ilgili olmaktan
cok tiiketicinin algst ile ilgili bir kavramdir (Késeoglu, s.102).

Bunun yaru sira, tiiketicilerin moda tirtinleri benimsenme egilimlerinin incelenmesi,
hedef pazarin taninmasi ve tiiketicinin istek ve ihtiyaglarinin karsilanabilmesi icin
saglanacak bilgi bakimindan énem arz etmektedir. Toplanan bu bilgiler, pazarlama ve
tiiketici stratejilerini gelistirmeyi kolaylastirmakta ve istenen basarinin kazanilmasi
olasiigini artmaktadir. Pazarlama karmasmin da bu egilimlere goére olusturulmasi,
isletmelerin hali hazirdaki miisterilerini korumasma ve yeni miisteriler kazanmasina
yardimci olmaktadir (Ergis ve Ttiirk, 2012: 2).

Bir¢ok yazarlar (Tigert vb, 1976; Goldsmith, 2002; Jordaan ve Simpson, 2006) moda
ilgilenimi - tiiketicilerin moda giyisilerinden algiladig1 6nemi sonucuna varmislar, ayrica
moda yenilik¢iligi ve yeni seyleri deneme niyeti ile sikca iliskilendirmisler. Bazi
arastirmacilar ise giyisinin sosyal kimlik iletisiminin anlami oldugu kanidm
vurgulamislar (Cardoso, 2010:638).
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Bu kapsamda mevcut ¢alisma ile giidiilenmis tiiketici yenilik¢iliginin satin alma
ilgilenimi tizerindeki etkisinin (moda giyisi Orneginde) incelenmesi amaglanmustir.
Guntimiiziin gen¢ pazarinin sahip oldugu ozellikler ve bu o6zelliklerin tiiketici
pazarlarma yansimalar1 diistiniilerek ¢alismada genclerin satin alma ilgilenimini ve bu
ilgilenimde gutidiilenmis yenilikciligin roltinti belirlemek amaglanmistir. Arastirmada
genglerin secilmesinin nedeni soyledir; kusaklar tizerine calismalar yapan sosyologlar ve
pazar analistlerine gore gunimiiz geng pazari Onceki kusaklardan farkli ve daha
gliclidiirler. Bunun nedeni giiniimiiziin gengleri ebeveynlerin sahip olduklar1 bilgi
birikimine hali hazirda sahiptirler. Bu nedenle daha farkli arayislar icindedirler.
Arastirmacilar bu gen¢ kusagm zor bir tiiketici kitlesini olusturdugunu, bu kusakla
birlikte pazar yapilarinda biiyiik degisimlerin goriilecegini ileri stirmektedirler (Ergis ve
Unal, 2009:21). Giintimiiziin geng pazarinin sahip oldugu ozellikler ve bu 6zelliklerin
tiiketici pazarlarina yansimalar1 diistintilerek calismada genclerin yenilikgilik algisini ve
bu algilamada satin alma ilgileniminin roltinii belirlemek amaclanmistir. Genglerin
yenilikgiligi ile satin alma ilgilenimi arasindaki iliskiyi incelemeyi amaglayan bu ¢alisma
iki bolimden olusmaktadir. {lk bolimde satin alma ilgilenimi, gtidiilenmis tiiketici
yenilikciligi ve moda tirtinleri konularinda teorik bilgiler verilmektedir. Tkinci boliimde
ise Kocaeli Universitesinde 6grenim goren genglerin satin alma ilgilenimi ve giidiilenmis
tiiketici yenilikgiligi arasindaki iliski incelenerek, elde edilen bulgulara yonelik yorumlar
yer almaktadir.

I. Teorik Cerceve
1. Satin Alma flgilenimi

Tiiketiciler her zaman her seyi, aym derecede 6nemseyip, onlara ayni derecede
yogunlasmayip, ayni derecede kendileriyle alakali bulmayabilirler. Dolayisiyla ilgilenim,
olaylari, nesneleri veya iiriinleri algilarken onlara ne derecede 6nem atfedildiginin,
tiiketicilerin bu tirtinleri kendileriyle ne kadar alakali bulduklariin gostergesidir (Kog,
2007:244).

llgilenimin tanimlanmasi konusunda benimsenen ii¢ perspektiften bahsetmek
miimkiindiir: 1) flgilenim bir kisisel 6zelliktir ve tiiketicinin bir seye (iiriin, marka, satin
alma Kkarari, reklam mesaji) verdigi onemi, duydugu ilgiyi, onunla kendi yasantisi
arasinda kurdugu baglantiy1 ifade eder; 2) flgilenim gegici bir ruhsal durum degiskenidir
ve tiiketicinin uyaranlar karsisinda duydugu gegici uyarilma, motive olma hallerini ifade
eder; 3) llgilenim tiiketicinin bilgi isleme derinligini etkileyen bir degiskendir. Mesajin
ayrintilandirilma  derecesini, girisilecek bilissel ¢abanin yogunlugunu tiiketicinin
ilgilenim seviyesi belirler (Cakir, 2007:164).

Ttuketicilerin ilgisi trtiniin kendisine, satin alma kararina, triine iliskin reklam
calismalarina ya da {irtintin tiiketimine yonelik olabilmektedir. Zaichkowsky ilgilenimin
ti¢ tiirtinden bahseder: 1) Reklam ilgilenimi; 2) Uriin ilgilenimi; 3) Satin alma ilgilenimi.

Urtin ilgilenimi literatiirdeki tanimlarmin ortak noktalarindan hareketle, “tiiketicinin
zamana ve duruma bagli olmaksizin bir triine karsi duydugu ilgi, uyarilma ve
motivasyon hali” olarak tanimlanabilir. Bunun derecesini, kisinin kendi yasantisi ve iiriin
arasmdaki kurdugu bag belirler. Kisi, her zaman tirtinii nemli, degerli ve yararh olarak
algilar. Ozellikle hobbi iirtinlerinde bu durum belirgindir.



152 ¢ Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, KOSBED, 2016, 32

Reklam ilgilenimi, “reklamin kendisine veya reklamdaki tirtinle ilgili mesaja kars1
kisinin hissettigi ilgi, uyarilma ve motivasyon hali” olarak tanimlanabilir.

Satin alma ilgilenimi ise, “bir satin alma karar1 verilmesi gerektigi zaman, girilecek
riskin ve elde edilecek menfaatin biiytikliigtine gore, trtinti satin alma kararma karsi
tiiketicinin hissettigi ilgi, uyarilma ve motivasyn hali” olarak tanimlanabilir.

Daha once ilgilenim, bireyin {iiriin ya da marka ile kurdugu iliski olarak
tanimlanmisti. Bir diger deyisle bireyin iirtine verdigi kisisel 6nem ilgilenimi ortaya
koymakta. Satin alma ilgilenimi de, tirtin ilgilenime benzemekle birlikte baz1 farkliliklar
oldugu da soylenilebilir. Ornegin, tiiketicinin iiriin ya da marka ilgilenimi yiiksek olabilir
ancak satin alma stirecindeki ilgilenimi cesitli nedenlerle, mesela 6nceki alimindan,
marka bagimliligindan dolay: diistik olabilir (Odabasi, 2010:342).

Satin alma kararina kars: ilgi tiiketicinin satin alma stirecindeki ilgi diizeyini
acgiklamaktadir. Satin alma kararina ilgi duyan ttiketiciler bir tirtinii satin almadan 6nce
secenekleri degerlendirmekte ve arastrma yapmaktadir. Satin almaya karsi ilgiyi
etkileyen en ¢nemli unsur satin almanin gerceklestirildigi durum ya da ortamin
ozellikleridir. Yine toplum igerisinde tiiketilecek tirtinler igin satin alma kararina énemi
artmakta ve tiiketiciler stirecte daha dikkatli davranmaktadirlar. Bunun yaninda
tiiketicinin trtine olan ihtiyacinin fazlaligi ve acilyeti ve satin alma kararinin yiiksek
firsat maliyetinin bulunmasi halinde tiiketicilerin ilgisinde artis meydana gelmektedir
(Ozansoy, 2009:31).

Satin alma ilgilenimi, bireylerin satin alma aktivitelerinin 6z-ilgisinin genel 6lgiisii
olarak kavramsallastirilabilir. Kassarjian'in hipotezine gore, farkli bireylerin satin alma
ilgilenimi sadece satin alma davranisi {izerinde 6nemli etki etmiyor, ayn1 zamanda kisisel
ozelliklerle de iliskilendirilebilir ve boylece tiiketici davranis: ve kisiligi arasindaki eksik
baglantiy1 saglamis oluyor. Daha sonra Kassarjian, satin alma ilgilenimini kuponlar
kirpma ve Tiiketici Yorumlarini okuma gibi aktiviteler arastirmalariyla iliskilendirmistir.
Nitekim, satin alma ilgilenimi, ©n aramadan baslayarak satin alma sonrasi
degerlendirmesine kadarki tiiketici karar stirecine kisilerin genel yaklasimim
etkileyebilir. Bunun yan sira, satin alma ilgileniminin, arama ¢abasi, alicinin tirtinle ilgili
tecriibeleri, 6zel satin alma firsatlari, acele satin alma ve bilgi edinme stratejisi gibi bircok
faktorlerle pozitif iliskiler bulunabilir (Slama ve Tashchian, 1985:73).

Ozetle, kisiden kisiye farklilik gosteren bir degisken olarak ilgilenim, tiiketicinin satin
alma davranigimi etkiler ve cesitli sonuclart vardir. Tiiketicilerin karar siireglerinin
kapsamu ilgilenim seviyelerine bagli olarak degisir. Kimisi ¢ok ytizeysel bir karar verme
streci yasarken, kimisi markalarin o6zelliklerini, fiyatlarim1 vb. kiyaslayarak daha
karmasik ve derin bir siire¢ yasar. Tiiketicilerin bilgiyi islemelerinde de ilgilenim
seviyelerine baglh olarak degisiklikler olabilir. Kimisi tiriinle ilgili aktif olarak bilgi arar,
reklamlara dikkat eder ve anlamaya calisirken, kimisi boyle ¢abalara daha az girisir ya da
hi¢ girismez (Cakir, 2007:170).

2. Giidiilenmis Tiiketici Yenilik¢iligi

“Yenilik” kavramu ile ilgili olarak Kotler, yeniligi bir kimse tarafindan yeni olarak
algilanan tiriin, hizmet ve fikir olarak tanimlamis (Koker ve Maden, 2012:97).
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Yenilikler, basarili isletmelerin temelini olusturmaktadir. Isletmeler siirdiiriilebilir
biiytimeyi ancak yenilik yaparak saglayabilir. Stirdiiriilebilir biiytimeyi saglayabilmek
i¢in, devamli olarak iiriin ve hizmetlerinde yapacaklari yeniliklerle, pazar ihtiyaglarini en
iyi sartlarda saglama olanagina da sahip olabileceklerdir (Kose, 2012:6).

Arastirmalar gosteriyor ki, tiiketicilerin yeni tirtinlere kars: gosterdikleri algi, tutum
ve davraniglar degisiklik gostermektedir. Yenilikler baz: tiiketiciler i¢in heyecan ve zevk
unsuru iken, digerleri i¢in belirsizlik ve biiyiik risk anlami tasimaktadir. Ayrica
tiiketiciler yenilikleri benimseme ve kullanma konusunda da farklilik gostermektedirler.
Bazilar1 yenilikleri hizli bir sekilde benimseyip kullanma asamasina gecerken, digerleri
yenilik¢i bireyleri takip etmeyi ve onlardan sonra yenikleri kullanmay: tercih
etmektedirler. Dolayisiyla, yenilikleri diger tiiketicilere nazaran daha cabuk benimseyen
tiiketicilere “yenilikgi tiiketici” denilmektedir (Ercis ve Tiirk, 2012:3).

Literattirde yenilikgilik genel olarak firma yenilikgiligi, tirtin yenilikgiligi ve tiiketici
yenilikciligi olmak {izere ti¢ sekilde ele alinmaktadir (Ozoglu ve Bulbul, 2013:132). Bu
calismadaya konu olan ise tiiketici yenilikgiligidir.

Tiiketici yenilik¢iligi, 1970’lerde ortaya c¢ikan ve bilhassa yeni {irtinlerin
benimsenmesinde ve yayiliminda belirgin bir rolii olmasi nedeniyle 6nemle ele alinan bir
kavramdir. Onemi sadece pazarlama ve pazarlamayla iligkili alanlarda genis bir sekilde
bilim adamlar1 tarafindan arastirilmis olmasindan degil, ayn1 zamanda isletmelerin
rekabet¢i ortamda yasamlarimi stirdiirmelerinde ve karliligimi artirmasinda dayanak
noktas1 olarak gordiikleri yeni {iriin basaris1 acisindan da 6nemlidir. Bu nedenle ¢ogu
yoneticinin; yenilik¢i tirtinlerin pazarda yayilimi agisindan hayati 6neme sahip olan
yenilikci ttikecilerin (inovator), yeni tirtinlere karsi davranislarmi anlamaya calismasi,
yeni tirtinlerin pazarda basarili olmalar1 agisindan énemlidir (Kose, 2012:43).

Yenilikgiler (yenilikci tiiketiciler); icinde bulunduklar:i sosyal sistemdeki diger
tiiketicilere gore yenilikleri daha erken benimseyen bireylerdir. Yenilikgi tiiketiciler,
olumlu yonde agizdan agiza iletisimde bulunmaya, gelecekte ¢ok harcama yapmaya ve
yeni iriinleri erken benimsemeye istekli olduklarindan isletmeler icin ¢nemli bir veri
kaynagi ve tetikleyici unsurdur. Bu nedenle yenilikgi tiiketicilerin 6zelliklerinin bilinmesi
isletmeler agisindan oldukgca 6nemlidir (Ozoglu ve Biilbiil, 2013:132).

Son zamanlarda literatiirde tiiketici yenilikgiligi ile ilgili arastirilan konularin sayisi
artmaktadir. Farkli yazarlar kendi goriislerini ortaya sunarak farkh fikirler ve tespitler
gelistirmektedirler. Tiiketici yenilikciliginin tiiketici davranis ve o6zellikleri ile iliskili
oldugu ileri siirtilmektedir. Yenilikgi tiiketiciler daha fazla risk alma egilimi sergilerler,
daha sosyal ve fikir lideridirler, belirli bir {iriin kategorisinde yeni tiriinlerle ilgili daha
fazla bilgiye sahiptirler ve bu tiriin kategorisinde yogun kullanicilardir (Aydin, 2009:189).

Pazarlama literatiiriinde tiiketicileri etkileyen {i¢ farkli grubun birisi yenilikgilerdir.
Yenilikgiler, tiiketicilerin secimlerinde etkiye sahip olan 6nemli bir gruptur. Arastirmalar
sonucunda yenilikgilerin iyi egitimli, geng, diger insanlara gore daha yiiksek
sosyoekonomik smiflara mensup, risk almaya cesaretli kisiler olduklar1 anlasilmigtir
(Yener, 2012:118).

Tiiketici yenilikgiligi literattirde farkli bakis acilarina gore cesitli sekillerde
tanimlanmus ve degisik Olceklerle oOlctilmistiir. Siklikla rastlanan iki 6nemli o©lgek



154 Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, KOSBED, 2016, 32

yenilikgiligin dogustan gelen bir kisilik 6zelligi oldugu kabul eden Kisisel Yenilikgilik
(Innate Innovativeness) ve yenilikgiligi belirli bir iiriin bazinda ele alan ilgi Alanma Ozgii
Yenilikcilik (Domain Specific innovativeness) Olcekleridir. Kisisel yenilikgilik, tiiketicinin
yeni fikirlere acik olma ve diger tiiketicilerin deneyimlerinden bagimsiz olabilme
derecesidir. Kisisel yenilik¢ilik yaklasimi tiiketicinin, kisilik 6zelliklerinden dolay1
yenilik¢i oldugu ve bu ozelliklerin dogustan geldigi goriisiine dayanir. Goldsmith ve
Hofacker ise yenilikgiligin tiiketicilerin ilgi duydukalr tirtine gore degistigini savunur.
Bu goriise gore bireylerin yenilikgilik diizeyleri tirtin kategorisine olan ilgi ve bilgi
diizeylerine gore belirlenmektedir. Fakat literatiirde bu olgeklerin yenilikciligi 6lgmede
cesitli eksiklikleri oldugu arastirmacilar tarafindan ifade edilmistir. Ttim diger 6lceklerde
potansiyel satin alma motivasyonlarnin yeterince kullanilmadigt ve yenilikgilik
seviyesinin yenilik¢ilik tiirleri kadar dikkate alinmadigini ileri siiren Vandecasteele ve
Geuens bu eksiklikleri gidermek amaciyla Giidiilenmis Tiiketici Yenilik¢iligi (Motivated
Consumer hmovativeness) Olgegini gelistirmistir. Bu ¢alismada tiiketici yenilik¢iliginin
temelinde hedonik, fonksiyonel, sosyal ve bilissel olmak tizere dort gesit motivasyon
oldugunu savunan Giidiilenmis Tiiketici Yenilikgiligi 6lceginin gegerliligi ve giivenirliligi
aragtirilacaktir (Ozoglu; Biilbiil, 2013:132). Fakat bu dort motivasyon iginde biligsel
motivasyonun bu calismaya uygun olmadigindan dolay: tigii (hedonik, fonksiyonel ve
sosyal) kullanulacagina karar verilmistir.

Moda baglaminda, tiiketici yenilikciligi degiskenler aralig: ile iliskilendirilmistir.
Ornegin, Jordaan ve Simpson yiiksek diizeydeki yenilikgilerin risk almaya meyilli, fikir
liderligine sahip olduklarini, yeni tirtinler hakkinda daha ¢ok bilgili ve iirtin kategorisine
daha cok ilgi duyduklarim ve markadan daha ¢ok etkilendiklerini bulmuslar. Ayrica,
yiiksek diizeydeki yenilik¢iler daha az yenilikcilere nazaran yeni tirtinii elde etmek icin
daha ytiksek fiyat ddemeye razilar. Dolayisiyla onlar digerlerine gore fiyata duyarsiz
olurlar. Demografik degiskenler agisindan ise bircok yazarlar, moda giyisi sektoriinde
kadinlarin erkeklere gore daha cok yenilik¢i olduklari kanidina varmuslar (Cardoso,
2010:641).

3. Moda Uriinleri

Moda; tiiketicilerin degisiklik ihtiyacina cevap veren, belli donemlerde popiilaritesi
olan yenilikleri ifade etmektedir. Moda giyim tirtinleri mevsimden mevsime farklilik
gosteren hizli dinamige sahip bir sistem olarak ilerlemektedir. Bu sistemin igerisinde
tiiketicilerin moda triinlere olan ilgisi ilgilenim diizeyi ile iliskilidir (Ergis ve Tiirk,
2012:5).

Moda {irtinleri tiiketim yonlendiricileri ve tiiketim kaliplar1 acisindan pek ¢ok iirtine
kiyasla farkliliklar gostermektedir. Ozellikle giyisilerin tiiketim sirasinda sembolik
amaglarin fonksiyonel amaglarin ¢niine geg¢mesi, kisilerin tercihlerini yaparken modaya
uygunluk ve cevredeki diger kisilerin diistincelerinin etkisi altinda kalmalar: tiiketim
kararlarinin verilmesi asamasinda ortaya farkliliklarin g¢ikmasma neden olmaktadir.
Moda giyisileri iireten ve satan isletmeler icin {irtinlerin sadece kalite vb o6zelliklerin
yaninda bu o6zelliklere de dikkat etmeleri gerekmektedir. Bu nedenle moda giyisi
pazarinda basarili olabilmek igin tiiketiciyi tanimak biiyiik onem tagimaktadir.

Moda, insanlarin degisiklikleri arama ve yeni bigimle ortaya koyma tutkusudur.
Moda, toplum hayatia giren gegici bir yenilik, bir zaman diliminin ifadesidir. Moda
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genellikle giyisilerle isilkilendirilse de moda, giyim disinda bakis acilarimi, sanati,
edebiyat1 ve felsefeyi ve hatta kimi zaman bilimi bile etkileyebilmektedir. Aslinda moda
grup yasaminin her noktasinda etkili olabilmektedir. Moda bir irtin siufi olmanin
usttinde farkh sekillerde de kisilerin hayatinda yer almaktadir. Moda belli bir ¢ercevede
hareket eden bir unsur olmanin yani sira kisilerin farklilasmasinda da bir aragtir.

Kisilerin modaya baglilig1 ve ilgisinin artmasi sosyal oldugu kadar pazarlama ile ilgili
bir konudur. Giysiler aracilig ile tiiketiciler diger kisilere farkli mesajlar vermektedirler.
Giyisiler tiiketicilerin belli gruplara girmelerini ve arzu ettikleri imaji yansitmalarin
saglamaktadir. Giyisi markalar1 konumlandirma c¢alismalarinda seckinlik, statii, prestij
gibi unsurlar1 vurgulamaktadir. Moda trtinleri kimi zaman fiziksel ihtiyaglar1 (1stnma,
korunma vb.) karsilamak, kimi zaman da duygusal nedenlerle tiiketilen tirtinlerdir.
Moda tiiketim kararlarini harekete geciren tiiketici ihtiyaclarmi {i¢ baslik altinda
toplamak miuimkiindiir. Bunlardan ilki fiziksel ihtiyaclardir. Fiziksel ihtiyaclar moda
trtinlerinin sunduklar1 fonksiyonel faydalarla iligkilidir. Tiiketiciler sahip olduklar:
giyisilerin modasi gectiginde, viicutlarinda farkliliklar oldugunda vb. durumlarda moda
trtinleri satin alma arzusu icine girmektedirler. Psikolojik ihtiyagclar ise kisilerin modaya
uygun goriinme arzusunun bir uzantisidir. Tiiketiciler gortintislerinden sikildiklar:
zaman ya da modaya uygun giyinen bir kisi imajin1 yansitmak istediklerinde moda
tiiketimi kararlar1 verebilmektedirler. Ugiincii ihtiyag ise dis cevrenin etkisi ile uyarilan
ihtiyaclardir. Bu ihtiyaglar belli durumlarda tiiketicilerin cevrelerindeki kisilere uygun
sekilde giyinme arzusundan kaynaklanir. Kisilerin is ortaminda ya da bir partiye
giderken buradaki diger insanlarin kabul edebilecegi sekilde giyinmeye duyduklari
gereksinim bu ihtiyac1 ifade etmektedir. Moda tirtinleri soz konusu oldugu zaman
tiiketimin fonksiyonel ve sembolik 6zelliklerinin yam sira kisi agisindan duygusal ve
estetik ile ilgili ozellikler de 6n plana ¢ikmaktadir. Bu ozellikler moda tirtinlerinin
tiiketimi sirasinda tiiketici ile toplum arasinda iligkiler kurmakta ve belli bir iletisimin
saglanmasina imkan tanimaktadir. Moda triinlerinin tiiketimi sirasindatiiketiciler
agisindan bu iliskiler daha biiyiik 6nem tasimaktadir (Ozansoy, 2009:17-19).

Moda trtnt ilgilenimi, fikir liderligi, benzersiz olma gerekgesi, tirtin yenilikgiligi,
sikca satin alma ve triinii kullanma gibi farkli degiskenler ile iliskilendirilmistir. Bu
kavram giyisinin sembolik anlamu ile de iliskilendirilmis. Uygun bir sembolik anlam
tasiyan triinle yiiksek diizeyde ilgili olmak, kisinin kendi imajini tasarlamasi ve
gelistirmesi icin bir yol saglar (Cardoso, 2010:641).

~ II. Moda Uriinlerinde Giidiilenmis Tiiketici Yenilik¢iliginin Satin Alma
Ilgilenimi Uzerindeki Etkisini Belirlemeye Yonelik Bir Aragtirma

1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin temel amaci, moda {iriinlerinde giidiilenmis tiiketici yenilikgiliginin
satin alma ilgilenimi tizerindeki etkisini incelemektir. Firmalarm en degerli varliklar
stiphesiz tiiketicilerdir. Bu nedenle bircok firma tiiketiciyi yakindan taniyabilmek, ihtiyag
ve isteklerini en iyi sekilde karsilayabilmek icin gesitli arayislar icerisindedir. Tiiketiciye
urtin ve hizmet sunan tiim birimler igin, yeni trtinti satin alacak miisterinin tiiketim
aligkanliklarmmin bilinmesi oldukga énemlidir.

Ttiiketici davranisi literatiirtinde tiiketici yenilik¢iliginin satin alma davranisi, risk
alma gibi kavramlar: etkiledigi belirtilmektedir. Ancak tiiketicinin satin alma ilgilenimi
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ile guidiilenmis tiiketici yenilikciligi arasindaki iliskiyi arastiran ¢alisma sayisi oldukca
azdir. Bu ¢alismada genglerin satin alma ilgilenimi ve giidiilenmis yenilikgilik arasinda
iliski olup olmadigmi belirlemek hedeflenmistir. Belirtilen amaclar dogrultusunda
calismanin amact iki boyutta ele alinmustir. Ilki genglerin satin alma ilgilenimini etkileyen
faktorlerini belirlemektir. Daha sonra ise giidiilenmis tiiketici yenilikgiligi ile satin alma
ilgilenimi arasindaki iliskinin tespit edilmesi amaglanmustir.

2. Arastirmanin Kapsami ve Sinirlari

Arastirmanin evrenini Kocael Universitesi ogrencileri olusturmustur. Arastirma
kapsamina sadece gencler dahil edilmistir. Ayrica yapilan calismada tiiketicilerin
yenilikgiligi ve satin alma ilgilenimi belirli bir tirtin grubunu tercih etmeleri ve satin
almalar1 acisindan sadece moda {iriinlerine yonelik belirlenmistir. Bu dogrultuda
arastirma sonuclar1 Tirkiye genelindeki genclere, turtin gruplari ve markalara
genellenemez.

3. Arastirmanin Yontemi
1. Ornekleme Siireci

Arastirmanin  anakiitlesini Kocaeli Universitesinin merkez kampusunda bulunan
ogrenciler olusturmustur. 2015-2016 &gretim yilinda Kocaeli Universitesi'nin merkez
kampusundaki 6grenci sayisi 81.877'dir. drnekleme yontemi olarak kolayda ornekleme
yontemi kullanilmistir. Anket 5-20 Nisan 2016 tarihleri arasinda uygulanmustir. 431 kisiye
anket uygulanmis, yanls ve eksik doldurulan anketler elendikten sonra toplam 422 anket
degerlemeye almmustir.

2. On Calisma

Arastirma i¢in kesin anket formu hazirlanip veri toplanmasina gecilmeden arastirma
ornegini temsil edecek sekilde secilen 20 dgrenci ile 6n ¢alisma yapilmustir. Bu kisilere
satin alma kararlarim1 verirken ne derecede yenilik¢i olduklar: sorulmus ve alisveris
ilgilenimlerini anlatmalar1 istenmistir. Ayrica satin alma ilgilenimini belirleyen
degiskenlerden olusan 6lcegi degerlendirerek anket formundaki sorularin anlasilirligini
belirtmeleri istenmistir. Bu degerlendirmelerden sonra anket formu tekrar test edilmis ve
son sekli verilmistir.

3. Veri Toplama Yontem ve Araci

Arastirmada veriler anket yontemi kullanilarak toplanmistir. Anketler Kocaeli
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii 6grencilerine gerekli egitim verildikten sonra yiiz
ylize miilakat seklinde uygulanmistir.

Anket formunda 3 grup soru yer almistir. Bunlardan birinci grup cevaplayicilarin
demografik 6zelliklerini, ikinci grup giidiilenmis tiiketici yenilikg¢iligini ve tiglincti grup
satin alma ilgilenimini belirlemek amaciyla hazirlanmistir. Giidillenmis tiiketici
yenilikciligi degiskenleri orijinal olgeginde yer alan degiskenler (Vandecasteele ve
Guenes, 2010) ile olctilmistiir. Satin alma ilgilenimi ise (Slama ve Tashchian, 1985) ile
belirlenmeye calisilmistir. Gudiilenmis ttiketici yenilikciligi ve satin alma ilgilenimi
sorular1 51i Likert olcegi kullamlarak (5-Kesinlikle katiliyorum; 1-Kesinlikle
katilmiyorum) sorulmustur. Veriler SPSS 20 istatistik programi yardimiyla analiz
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edilmistir. Verilerin analizinde frekans dagilimlari, Acimlayici faktor analizi (AFA),
Dogrulayic faktor analizi (DFA) ve Kanonik korelasyon analizleri kullanilmistir.

4. Arastirmanin Modeli
Sekil 1: Arastirma Modeli

Gudilenmis Tuketici
Yenilikgiligi Satin Alma ilgilenimi

\ 4

e Sosyal Yenilikgilik
e Fonksyonel Yenilikgilik
e Hedonik Yenilikgilik

Demografik
Degiskenler

Cinsiyet
Yas
Gelir
ikamet

1. Arastirmanin Hipotezi

Arastirmanin amaci ve modeli dogrultusunda hipotez su sekilde belirlenmistir:

H1: Guidiilenmis tiiketici yenilikgiligi, satin alma ilgilenimi {izerinde anlaml1 bir etkiye
sahiptir.

H1a: Sosyal yenilikgilik, satin alma ilgilenimi tizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.
H1b: Fonksyonel yenilikg¢ilik, satin alma ilgilenimi tizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

H1c Hedonik yenilikgilik satin alma ilgilenimi tizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.
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2.  Verilerin Analizi
6.1 Arastirma Orneginin Demografik Ozellikleri
Tablo 1: Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Frekans Yiizde (%) Frekans Yiizde (%)
Yas Cinsiyet
18-24 366 86,5 Kadmn 239 56,1
25-30 57 13,5 Erkek 187 43,9
Gelir [kamet ettigi yer
1000-4000 319 75,2 Biiytiksehir 356 83,6
4001-8000 91 21,5 Sehir 49 11,5
8001-12000 | 10 2,4 Kasaba 13 31
12000 wstii | 4 0,9 Koy 8 1,9

Tablo 1’e gore anket cevaplayicilarinin %75nin gelir durumu 1000-4000 TL
arasinda oldugu goriilmektedir. Ikamet ettigi yere bakildiginda ise %83,6 nmn
biiyiiksehirde yasadigi, yas araligimn 9%86,5 oranla 18-24 araliginda yer aldig:
gozlenmektedir. Ayrica kadin cevaplayicilarin erkeklerden daha fazla oldugu sonucu da
tabloda yer almaktadir.

6.2 Satin Alma Ilgilenimi Faktorlerinin Belirlenmesi

Analizin birinci asamasinda Slama ve Tashchian’in (1985) 33 sorudan olusan
olceginin arastirma 6rnegimiz icin gecerliligini gormek amaci ile 6lcege agimlayict (AFA)
faktor analizi uygulanmistir. Analiz sonucunda faktor yiikii 0,40 ve tizeri olanlar dikkate
almmustir. Elde edilen faktorlere giivenilirlik analizi uygulanmis, giivenilirlik katsayisi
dustik olanlarin elenmesi sonucu toplam 21 soru analize sokulmus ve 6 faktor elde
edilmistir. Bu faktorler toplam varyansin %56,43"tinti aciklamaktadir ve alfa katsayilari
hesaplanarak Tablo 2'de gosterilmistir. (KMO orneklem yeterlilik olgtitti: %84,8; Barlett
Kiiresellik testi: 2015,407; df:210, p<0,000).
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KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. ,848

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 2015,407

Sphericity df 210
Sig. ,000

Elde edilen faktorler sirasi ile soyledir: Deger Odaklilik, Ilgi, Bilingli Tiiketici, Marka
Onemsizligi, Marka Benzerligi, Ben Merkezcilik.
Tablo 3:Tiiketici Satin Alma Ilgilenimi Faktorleri

Satin Alma Ilgilenimi Faktorleri =
=
b [ - o]
ot ] c ® g N
= pleYo) S O 13} - «
f2 0t |E3|% |k
£ 8 [0 |5 EIC & 8
Faktor 1: Deger Odaklilik 5,031 |23,959
14. Verecegim para karsiiginda daha|0,705 24,10 10,92
fazlasini almaya calisirim (0,85)
10. Genelde, satin aldigim moda giyisiyi 0,679 5,98
o e -y 0,29
daha ucuza bulabilecegimi 6grendigimde
(0,086)
rahatsiz olurum
13. Indirimler beni heyecanlandirir 0,657 21,55 |0,86
(0,73)
19. Yasadigim bolgedeki magazalarin 0,596
sundugu ozel firsatlardan yararlanmak
benim icin énemlidir
12. Sampuan gibi ucuz bir tiriin olsa bile, her | 0,591 21,96
alisverisimi degerlendiririm. Eger aldigim 0,87
tirtin ihtiyaclarimi karsilamiyorsa rahatsiz (0,75)
olurum
Faktor 2: Tlgi 2,013 9,586 (2,22 0,13
(0,017)
30. [lgilendigim moda giyisilerin 0,707 6,55 (0,48
reklamlarma dikkat ederim (0,23)
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29. Kaliteli moda giyisileri miimkiin oldugu
kadar ucuz fiyata alabilmek icin alisverise
ekstra zaman harcamaya raziyimdir

0,659

21. En iyi moda giyisi satin almak icin daha
fazla arastirma yapmak, benim deger
verdigim konulardan biridir

0,652

15. Pahali moda giyisileri satin alirken dogru
se¢im yapmak i¢in daha fazla zaman ve gaba
harciyorum

0,616

7,23

0,62
(0,39)

18. Pahal1 bir moda giyisi satin almadan ¢nce
olas1 tiim alternatiflerle ilgili bilgi edinmek
benim icin énemlidir

0,420

-6,41

0,46
(0,21)

Faktor 3: Bilingli Tiiketici

1,450

6,904

11. Bilingli tiiketici olmak igin ekstra zaman
harcamaya deger

0,728

0,73
(0,54)

22,60

9. Kisisel degerimden dolay1 “bilingli
alisveris” benim i¢in 6nemli oldugunu
diistintiyorum

0,567

0,42
(0,18)

2,11

31. Daha ¢ok para kazanmak icin kafa
yormaktansa, alisverislerde bilingli
davranmak daha kolay ve etkili bir yoldur

0,551

22. Gazetede yayimlanan tiiketiciler ve
isletmelerle alakali boliimler ilgimi
cekmektedir

0,464

0,12
(0,015)

22,94

Faktor 4: Marka Onemsizligi

1,202

5,724

23. Onemli ve pahali moda giyisi satin
alirken hangi markay1 sectigimin pek onemi
yoktur

0,813

24. Satin alacagim moda giyisilerin markalar1
benim icin ¢ok ta 6nemli degildir

0,757

Faktor 5: Marka Benzerligi (Ilgisizligi)

1,114

5,305
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28. Moda giyisilerini satin alma kararim 0,701
verirken kafa yormaya gerek yok, ¢tinkii
¢ogu markalar asagi-yukar: aynidir

25. Cogu markalar bir birine benzedigi i¢cin | 0,632
tiiketici yorumlarini okumaya gerek yok

Faktor 6: Ben Merkezcilik 1,041 (4,956 |7,34 0,64
(0,40)
20. Bilingli aligveris yapmaktan ziyade kendi | 0,685 2,87 0,18
kisiligime fazla 6nem veririm (0,031)
27. Aligverise gitmeden once hangi giyisiyi| 0,551 1,65 |-0,75
alacagmiz konusunda distinmek uzun (0,56)

vadelik beklentinizi pek degistirmez

26. Sadakat kartlarindan (magazanin | 0,544 2,16

-0,60
sundugu kendine ait kartlar1) puan

0,35
toplayarak masraflarinizi azaltabilirsiniz (0,35)

TOPLAM 56.435

Genglerin deger odakli olduklari goriilmektedir. Urtin ve hizmetleri secerken
firsatlardan yararlandiklari, her aligverislerini degerlendirdikleri ve indirimlerden
etkilendikleri belirlenmistir.

Genglerde yiiksek ¢ikan bir diger faktor ilgidir. Moda giyisilerin reklamlarina dikkat
ettikleri, alisverise ekstra ¢aba harcamaya ve fazla zaman ayirmaya razi olduklar1 ve
diger alternatifleri de degerlendirdikleri goriilmektedir.

Bilincli tiiketici bir baska degiskendir. Bilincli alisverisin énemli ve etkili bir yol
oldugunu dustindiikleri, bilingli tiiketici olabilmek igin 6zel ¢aba harcamaktan
cekinmedikleri goriilmektedir.

Marka onemsizligi faktoriinde ise segecegi markanin pek onemi olmadifi, marka
bollugundan sikildiklar1 ve giinliik giyinme tarzinda giyisi markalarinin gencler i¢in ¢ok
ta onemli olmadig1 belirlenmistir.

Yine genglerin ¢ogu giyisi markalarin bir birine benzedigi i¢in hangi markay:
sececeklerine dair fazla kafa yormadiklar1 ve bu ytizden tiiketici yorumlarimi okumaya
gerek duymadiklar: belirlenmistir.

Son olarak genglerin ben merkezci davrandiklary, kendi kisiligine fazla 6nem
verdikleri, sadakat ve bonus kartlarindan yararlanarak masraflarini azaltabileceklerini
duistindiikleri ve burada da kendi faydasi i¢in hareket ettikleri tespit edilmistir.
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Uciincii asamada elde edilen 6 faktoriin dlgege uyumunu test etmek amaci ile tekrar
Dogrulayic: faktor analizi uygulanmistir. Analiz sonucu elde edilen t degerleri, standart
katsayilar1 ve R¥1er Tablo 3'te; uyum olgiimleri ise Tablo 4’te gosterilmistir.

Tablo 4:Dogrulayic1 Faktor Analizi Ki-Kare ve Uyum Olgiimleri Sonuclar

Uyum 6lgtimleri

Ki-Kare 1,08
GFI 1,00
AGFI 0,99
RMR 0,017
RMSEA 0,0
CFI 1,00

Tablo 4'te goriildiigi gibi 6rnegi olusturan genglerin satin alma ilgilenimi cl¢mede elde
edilen 6 faktoriin 2'si (deger odaklilik ve bilingli tiiketici) dogrulayict faktor analizi
sonucunda elenmistir. Ayrica flgi faktoriiniin iki sorusunun (21; 29 sorular) degeri
anlamli yiike sahip olmadigi icin onlar da analiz sonucunda elenmistir. Marka
onemsizligi ve marka benzerligi faktorleri ise ikiser degiskenden olustugu i¢in onlara
modifikasyon yapilmamistir.

6.3 Giidiilenmis Tiiketici Yenilik¢iliginin Satin Alma Ilgilenimi Uzerindeki
Etkisinin Belirlenmesi

Calismada, satin alma ilgilenimi ve gtdiilenmis tiiketici yenilikciligi arasindaki
karsilikli ve coklu iliskiyi gorebilmek icin kanonik korelasyon analizi yapilmistir. Boylece
satin alma ilgilenimi degiskenleri ile gtidiilenmis tiiketici yenilikciligi arasindaki iliskiyi
maksimum yapan fonksiyonlarin elde edilmesi amaglanmistir. Arastirmamizin bagimsiz
degiskenlerini gtidiilenmis tiiketici yenilik¢iligi, bagimli degiskenlerini ise satin alma
ilgilenimi olusturmustur. Guidiilenmis ttiketici yenilikciligi setinde 3 degisken olmasi
nedeni ile 3 fonksiyon elde edilmistir. Calismada yer alan 3 fonksiyondan 1 tanesi
istatistiki acidan anlamli bulunmustur. (Ki-kare: 124,115; p<0,001). Boylece “Hi:
Gudiilenmis tiiketici yenilikgiligi, satin alma ilgilenimi tizerinde anlamli bir etkiye
sahiptir” hipotezi kabul edilmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 5'te gosterilmistir.
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Tablo 5: Giidiilenmis Tiiketici Yenilikgciligi ile Satin Alma Ilgilenimi Boyutlar1
Arasindaki Kanonik Korelasyon Analizi Sonuclar:

Kanonik Yiikler Capraz Yiikler
Giidiilenmis Tiiketici Yenilik¢iligi 1 Fonksiyon 1 Fonksiyon
1.Hedonik Yenilikgilik -0,913 -0,448
2 Fonksiyonel Yenilikgilik -0,732 -0,359
3.Sosyal Yenilikgilik -0,815 -0,399
Satin Alma Ilgilenimi
1.11gi -0,940 -0,461
2.Marka Onemsizligi 0,007 0,004
3.Marka Benzerligi 0,018 0,009
4 Ben Merkezcilik -0,579 -0,284
Kanonik Kor katsayisi 0,490
Ki-kare 124,115
Wilks” Lambda 0,742
d.f. 12

Tablo 5’te elde edilen giidiilenmis tiiketici yenilik¢iliginin kanonik ytiklerinde birinci
sirada hedonik yenilikgilik (-0,913), ikinci sirada sosyal yenilikgilik (-0,815), tiglincii sirada
da fonksiyonel yenilikcilik (-0,732) yer almaktadir. Satin alma ilgilenimi kanonik
yiiklerine bakildiginda ise en yiiksek degerleri ilgi (-0,940) ve ben merkezcilik (-0,579)
aldig1 goriilmektedir. Bu sonuglardan yola cikarak satin alma ilgilenimi degiskenleri
icerisinde 6ne ¢itkanlarin “ilgi” ve “ben merkezcilik” giidiilenmis tiiketici yenilik¢iliginde
ise hedonik yenilik¢ilik, sosyal yenilikcilik ve fonksiyonel vyenilikcilik oldugu
goriilmektedir.

Degiskenler seti arasindaki capraz iliskilere bakildiginda, yine en yiiksek
katsayilar1 alanlarin hedonik yenilikgilik (-0,448) ve sosyal yenilikgilik (-0,478) oldugu
goriilmektedir. Satin alma ilgilenimi seti ile capraz iliskisinde ise ilgi (-0,461) ve ben
merkezcilik (-0,284) degiskenleri en yiiksek degere sahiptir. Iliskilerin yonlerine
bakildiginda ise negatif yonde korelasyona sahip olduklari goriilmektedir. Buradan
hareketle, genglerin hazci ve gosterisli yeniligi pek 6nemsemedigi fakat alisverise ¢ok ilgi
duyduklar: ve kendi kisiligine fazla 6nem verdikleri soylenebilir.
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Sonug ve Oneriler

Geng pazarinda giidiilenmis tiiketici yenilik¢iliginin satm alma ilglenimi tizerindeki
etkisini incelemeyi amaclayan ¢alismadan su sonugclar elde edilmistir:

Calismada, genglerin satin alma ilgilenimini olusturan 6 faktor elde edilmistir. Bunlar;
deger odaklilik, ilgi, bilingli tiiketici, marka onemsizligi, marka benzerligi ve ben
merkezciliktir.

Geng ttiketicilerin aligsveristen beklentileri yiiksek olup, ucuz bir tirtin olsa da her
alisverisini  degerlendirdikleri ve indirimlerden heyecan duyduklari, karsilasan
firsatlardan yararlanmak istedikleri bulunmaktadir. Gengler reklami yapilan moda
giyisileri tercih etmektedir. Mimkiin oldukca moda giyisilerini uygun fiyata bulabilmek
icin daha fazla zaman ayirmaya niyetli olduklar1 ve aligverise gercekten ilgi duyduklar
belirlenmektedir. Alacaklar: tirtinlerden beklentileri oldukca ytiiksek olup, kaliteli tirtin
bulmak icin 0©6zel c¢aba sarfetmekten c¢ekinmemekte ve tiim alternatifleri
degerlendirmektedir. Ayni1 zamanda bilingli tiiketici olmak igin fazla zaman harcamaya
razi olduklar1 belirlenmekte ve alisverislerde bilingli davranmak ¢nemli oldugunu ve
daha kolay ve etkili bir yol oldugunu diisiinmektedir. Gengler giinliik giyinme tarzinda
giyisilerin markalarina pek énem vermemektedir ve ¢ogu giyisi markalar1 asag1 yukar:
bir birine benzedikleri icin satin alma karar1 verirken kafa yormamaktadir ve tiiketici
yorumlarini okumaya gerek duymamaktadir. Ayrica kendi kisiligine cok 6nem verdikleri
ve masraflarint minimuma indirebilmek igin firsatlardan yararlanmaktadir.

Geng tiiketiciler tirtin ve markalar hakkinda genis bir bilgi birikimine sahiptirler ve
aligveris konusunda bilin¢li davranmaktadir. Alisverise ¢ok zaman ayirmaktan
hoslanmaktadir. Ayrica ayni amaca hizmet eden ¢ok fazla marka olmasindan giyisi
markalarini pek onemsemiyorlar ve giyisi markalarini secerken fazla kafa yormuyorlar.
Gengler sampuan gibi ucuz da olsa aldiklar1 triinleri degerlendirmekte ve tim
alternatiflerle ilgili bilgi edinmektedir. Literatiirde genglerin sahip olduklar tirtinii daha
ucuz bir fiyata bulabileceklerini 6grendiginde rahatsiz olduklar1 her {iriinle ilgili bilgi
topladiklar1 ve karistk durumlarda karar vermekten hoslanmadiklari bilinmektedir.
Arastirmamizdan elde edilen sonugclar genclerin bu egilimlerini desteklemektedir.

Genglerin satin alma ilgilenimi ve giidiilenmis tiiketici yenilikciligi arasinda istatistiki
olarak anlaml iliskiler bulunmustur. Gudilenmis tiiketici yenilik¢iliginden 6ne ¢ikanlar
hedonik, sosyal ve fonksiyonel yenilikgiliktir. Satin alma ilgilenimi olarak ilgi ve ben
merkezciliktir. Arastirma sonucunda iliskinin negatif yonde korelasyona sahip oldugu
goriilmektedir. Diger bir ifadeyle genclerin hazci ve kullanisli yeni moda giyisilerine
onem vermekten ziyade, daha ¢ok alisverise fazla zaman ayirip, indirimlere ilgi
duyduklar ve kendi kisiligine fazla 6nem verdiklerini soyleyebiliriz. Sosyal yenilikgilik
ve satin alma ilgilenimi arasinda ise pozitif yonde iliski bulunmustur yani, hem gosterisli
moda giyisine 6nemi vermektedirler hem de tiim giyisi markalar1 asagi-yukari bir birine
benzedigi i¢in markalar1 pek 6nemsememektedirler.

Hgili olmak, deger odakli olmak, kendi kisiligine 6nem veren gengler alisverislerinde
bilingli davranmaktadirlar. Giinliik giyinme tarzinda giyisi markalarinin pek 6nemli
degildir. Giyisi markalarin ¢ogu ayni ve bir birine ¢ok benzedigi icin yeni moda
giyisilerini denemekten haz ve mutluluk duymamaktadirlar. Yani gengler moda
giyisinde yenilikci degiller.
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Yukaridaki sonuglardan yola ¢ikarak pazarlamacilar igin su oneriler getirilebilir: Geng
pazarin dikkatini ¢ekmek ve yeni moda giyisilerini kullanmaktan haz ve mutluluk
duymalari igin farkli ve kaliteli marka imaj1 yaratmak 6nemlidir. Ayni zamanda moday1
yaratan, yeni, farkli giyisiler sunmak, tiriin yelpazesini stirekli yenilemek isletmenin
konumunu saglamlastirabilecektir. Ctinkii genclerde marka benzerligi algis:
bulunmaktadir. Ayrica isletmeler tirtinlerine uygun fiyatlama stratejisi uygulamak ve sik
sik indirimler yaparak genglerin dikkatini daha da kendine gekebilirler. Ozellikle gengler
moda giyisilerinin reklamlarindan etkilendikleri igin tirtinlerin uygun fiyati kadar onlarin
dikkat ¢ekici reklamlar1 da énemlidir.

Gengler i¢in baskalarmi etkileyecek yeni moda giyisine sahip olmak 6nemlidir. Bu
grup alisverise daha ¢ok zaman ayirmaktadir. Genglere yonelik tiriin dizayninda bu
noktalarin tizerinde durulmasinin ve triin reklamlarinda da vurgulanmasinin faydal
olacag1 dustiniilmektedir. Genglerde firsatlardan yararlanarak ben merkezcilik algis
baskmdir. Geng pazarlara hitap eden firmalarin giyisileri pazarlamasinda sadakat veya
bonus kartlar: gibi avantaj yaratacak kampanyalar sunmas: yararh olacaktir.
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