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Ozet

Geng tiiketicilerin giyim ve marka tercihlerindeki etkenlerin saptanmasi,
uluslararas1t pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde biiyiik 6nem tagimaktadir.
Uluslararas1 pazarlarda yerel kiiltiiriin arastirilmast ve o kiiltiire 6zel pazarlama
kararlarinin almmas1 6nerilmektedir. Ote yandan, uluslararasi pazarlarda yer alan
isletmeler, tiiketici tercihlerindeki benzerlikleri dikkate alarak ortak pazarlama
faaliyetlerinde bulunmayr ve maliyet azaltmayr hedeflemektedirler. Arastirma
kapsaminda Almanya’da yasayan 12-18 yas aralifindaki 153 gencin giyim
motivasyonu, marka duyarliligi, moda yenilik¢iligi, moda fikir liderligi ve moda
ilgilenimi seviyeleri arastirilmistir. Bulgular, genclerin Tiirk veya Alman uyruklu
olmalar1 bazinda farklilik gostermedigini, buna karsilik farkliliklarin cinsiyet ve yas gibi
demografik 6zelliklerden kaynaklandigini ortaya koymustur. Bu arastirmanin ozellikle
Almanya’da faaliyet gosteren Tiirk hazir giyim firmalarinin pazarlama stratejilerine yon
verecegi diisliniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Giyim motivasyonu, marka duyarliligi, moda yenilikg¢iligi, moda
fikir liderligi, moda ilgilenimi.

Abstract

To identify the factors that affect young consumers’ clothing and brand
preferences is vital for the development of international marketing strategies. In
international markets, it is suggested to research local culture and take culture adapted
decisions. On the other hand, international companies also aim to provide standardized
marketing activities to the markets by considering the similarities in consumer
preferences and aiming to reduce costs. Within the scope of the research, clothing
motivation, brand sensitivity, fashion innovativeness, fashion opinion leadership and
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fashion involvement of 153 adolescents aged between 12-18 were measured. Findings
indicate that differences arise not because of their nationality (German vs. Turkish) but
demographic characteristics like gender and age of the adolescents. This research is
designed to guide the marketing activities of Turkish apparel companies operating
especially in Germany.

Keywords: Clothing motivation, brand sensitivity, fashion innovativeness, fashion
opinion leadership, fashion involvement.

1. Giris

Tekstil ve hazir giyim sektori, gelismekte olan iilkemizin 6ncii sanayi kollarindan
birisidir. Diinyada hazir giyim {iireticileri arasinda Tiirk tekstil ve hazir giyim sektorii ilk
onda yer alirken, Avrupa Birligi (AB) iilkelerine yapilan ihracatta {ilkemiz Cin’den
sonra ikinci sirada yer almaktadir (Eraslan, Bakan ve Kuyucu, 2008). Hizli teslimat,
hedef pazarlara yakinlik, bilgi birikimi ve tecriibe Tiirk tekstil ve hazir giyim
sektoriinlin sundugu en biiyiik avantajlar olsa da, sektoriin gelismesi ve 6zellikle moda
ve trendleri belirleyen yenilik¢i tasarimlar gelistirmesi, yarattigi markalarla gelecege
yon vermesi gerekmektedir. Bu amaci gergeklestirmek ise, hedef pazarlari ¢ok iyi
tanimak ve bu pazarlarin beklentilerine uygun pazarlama stratejileri gelistirmekten
gecmektedir.

Genglerin glinlik hayatlarinda giyinmek oOnemli bir yer tutmaktadir ve
biitcelerindeki 6nemli harcama kalemlerinden birisi giysi satin almaktir. Bu tiiketicilerin
modaya ne kadar duyarli olduklari, giysi ve marka tercihlerinde hangi faktorlerden
etkilendikleri ve Kkiiltlirleraras1 farkliliklarin olup olmadiginin belirlenmesi 6nem
tagimaktadir. Dolayisiyla, giyim endiistrisinin énemli bir bdliimiini olusturan ve hizla
biliyliyen gen¢ giyim pazarini anlamak, Tirk tekstil ve hazir giyim sektoriine yon
vermek ve gelisimine ivime kazandirmak amaciyla kapsami uluslararasi boyuta taginan
bu aragtirma gerceklestirilmistir. Arastirma kapsaminda, Almanya’da yasayan 12-18 yas
aras1 Tirk ve Alman genclerin giyim aligkanliklar1 ve tercihlerinin belirlenmesi ve
farklilik veya benzerliklerin tespit edilmesi amaglanmistir. Bu g¢alismada, genglerin
giyim motivasyonlari, marka duyarliliklar1 ve moda ydnelimleri aragtirilmistir. Moda
yonelimi arastirilirken ise moda yenilik¢iligi, moda fikir liderligi ve moda ilgilenimi
gibi kavramlar detayli olarak incelenmistir. Tiirk ve Alman genglerin arasinda uyruk
bazinda farkliliklarin olmadigi, esas farkliliklarin demografik 6zellikler dogrultusunda
ortaya ciktig1 gorilmistiir.

Yukarida belirtilen arastirma konusu, daha once uluslararas: ve ulusal yazinda ele
alinsa da, Tirk ve Alman genglerinden olusan bir Orneklem daha evvel
olusturulmamistir. Dolayisiyla, bu aragtirmanin gergeklestirilmesi ile hem is diinyasi,
hem de akademik ¢evredeki bu eksikligin yeri doldurulmaya ¢alisilmistir.

2. Literatiir Taramasi ve Hipotezler

12-18 yag aralig1, genclerin fiziksel, duygusal, sosyal ve davranigsal gelisimi igin
onemli bir donemdir. Keating’a (1990) gore, bu donem genglerin kendi kimliklerini
olusturduklar1 ve yetigkinlik doneminde sergileyecekleri kisisel, sosyal, ekonomik
becerileri sergilemeye temel teskil edecek bir donemdir. Son yillarda, 12-18 yas arasi
gencglerin para harcama ve yoOnetimi konusunda daha c¢ok Ozgiirliige sahip olduklar
Kamaruddin ve Mokhlis’in (2003) arastirmasinda tespit edilmistir.

Bullmore (2000) ve Assael (1998) diinyanin hangi iilkesinde yasarlarsa yasasinlar,
genc tliketicilerin  arttk  benzer tercihlerde bulunduklarini = savunmaktadir.
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Kiiresellesmenin de etkisi ile teknoloji ve iletisim sistemlerinin kullanimindaki ve
medya tercihlerindeki benzerlikler, uluslararas1 seyahat olanaklarinin artmasi kiiltiirel
farkliliklarin etkisinin azalmasmnin bir gerekgesi olarak gosterilmektedir. Ote yandan,
bir¢ok aragtirmaci genel tiiketici egilimlerinde ve {iriin tercihlerinde benzerlikler goriilse
de kiiltiirel farkliliklarin var oldugunu savunmaktadir. Ornegin, Mooij ve Hofstede
(2002), kiiltiirel gelenek ve goreneklerin deger ve tutumlarin olusmasinda etkili
oldugunu ve bunun da tiiketici tutum ve davranislarini etkiledigini belirtmektedirler.

Genglerin modaya yonelik tutumlarini inceleyen arastirmalarda gencglerin moda
harcamalarinin biitgelerinin %40’ m1 olusturdugu ve kizlarin erkeklere gore daha fazla
moda iirlinline harcama yaptiklari belirlenmistir (Piper Jaffray, 2013). Genglerin tiiketim
davraniglarini arastiran bir diger ¢alismada ise 13-18 yas araligindaki Amerikali geng
kizlarin %41°1 alt1 ay ig¢inde en az on adet giysi satin aldiklar1 belirtilmistir (Statistic
Brain, 2012). Geng¢ kizlarin giysi satin almalarinin modaya uyum saglamalarina,
cekiciliklerini arttirmaya ve arkadas ve sosyal cevrelerinden kabul gorebilmelerine
aracilik ettigini belirten calismalar bulunmaktadir (Kaiser,1997; Ogle ve dig. 2014;
Piacentini ve Mailer, 2004). O’Cass (2004) ve O’Cass ve McEwan (2004) da moda
iiriinii satin almanin genglerin kendilerini ifade etmeye yarayan bir {iriin grubu olarak
hem kisinin imajini, hem de sosyal konumunu yansittigin1 dile getirmislerdir.

Giyim motivasyonu konusunda yliriitillen aragtirmalar kapsaminda Chen-Yu ve
Seock (2002) ve Chen-Yu, Hong ve Seock (2010) Giiney Koreli ve Amerikali genglerin
giyime yonelik motivasyonlarin1 ve magaza se¢imlerini arastirarak kiiltiirel farkliliklarin
bireyleri farkli motivasyonlara yonlendirdigini belirtmislerdir. Bu motivasyonlar
toplumsal kabul, eglenme, takdir edilme ve imaj yansitma olarak dort ana boyutta ele
alinmistir. Toplumsal kabule dayali giyim motivasyonunda baskalarna benzer giyim
aligkanlig1 tercih edilirken, takdir edilmeye dayali giyim motivasyonunda ise farkli
giysilerle kendini farklilagtirarak  takdir gormeye dayali bir motivasyon
sergilenmektedir. Eglenmeye dayali motivasyonda giizel giyinmeye ¢alismak ve giyim
aligverisinden keyif almak 6n planda iken, imaj yansitmaya dayali motivasyonda ¢ok
stk giyinen birisi olarak taninmak ve kim oldugunu (imajin1) gostermek Onemlidir.
Calisma bulgularina gore Gliney Koreli gengler icin imajlarin1 yansitmak en 6nemli
motivasyon olarak belirlenirken, Amerikali gencler i¢in taninmis markali iiriinlere sahip
olarak toplumsal kabul gorme ve takdir edilme daha fazla 6nem tasimaktadir. Gengler
cinsiyetlerine gore karsilastirildiginda, kizlarda eglenmeye dayali, erkeklerde ise
toplumsal kabule dayali giyim motivasyonunun etkili oldugu goriilmiistiir (Chen-Yu ve
Seock, 2002).

Marka duyarliligina yonelik yapilan arastirmalar, satin alma isleminden Onceki
psikolojik siirecte markanin karar vermede etkili bir unsur oldugunu gostermektedir
(Kapferer ve Laurent, 1992). Dolayisiyla marka duyarlilig1 olan bir kiginin, satin alma
kararinda markanin 6nemli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Kapferer’e (1991)
gore tiiketiciler bazi iirlin gruplarina yonelik marka duyarliligina sahip olurken, baska
iriin gruplarinda duyarlt olmayabilirler. Kapferer ve Laurent’in 1992 yilinda
gelistirdikleri marka duyarliligi olgegi, tiiketicilerin iiriin alisveriglerindeki psikolojik
durumlarin1 géz Oniine alarak gencglerin giyim aligverislerini etkileyen unsurlar
belirlemeyi ve bu unsurlar arasindan markanin 6nemini 6lgmeyi amaglamaktadir. Giyim
iiriinlintin fiyati, rengi ve kullanilan kumasin tiiriiniin yaninda markanin da énemli bir
kriter oldugu belirtilmektedir.
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Biitlin sosyal gruplar igerisinde, moda ve fiziksel goriinlime en fazla 6nem veren
ve bu alanda yenilik¢iligi ve fikir liderligi en yiiksek olan grubun gengler oldugu ifade
edilmektedir (Beaudoin ve Lachance, 2006; Kaiser, 1997; Lachance, Beaudoin ve
Robitaille, 2003). Bir kisinin belli bir {iriin kategorisine ne kadar ilgisi varsa o kadar
marka duyarlilifinin olacagi bilgisinden hareketle (Kapferer ve Laurent, 1992),
genclerin moda markalarma yonelik duyarliliklarinin da ytliksek olacagi beklenebilir.
Zira, Lachance, Beaudoin ve Robitaille (2003), genglerin bir giyim iirlinii satin alirken
taninmis bir marka olmasini 6nemsemediklerini tespit etmislerdir.

Moda yo6nelimi kavramini aragtiran ¢aligmalar moda onciiliigii ve moda ilgilenimi
kavramlarina yogunlagmaktadir. Moda Onciiliigii kavrami, moda yenilik¢iligi ve moda
fikir liderligi konularinda yiiriitiilen ¢aligmalar ile agiklanmaya calisilmigtir. Goldsmith
ve Hofacker (1991) moda yenilikgilerini moda trendlerini yakindan takip eden ve moda
yaraticilar1 hakkinda digerlerinden ¢ok daha dnce ve daha fazla bilgi sahibi olan, moda
olan friinleri satin almaya daha fazla ilgili bireyler olarak tanimlamiglardir. Flynn,
Goldsmith ve Eastman (1996), Goldsmith ve Flynn (1992), Goldsmith, Moore ve
Beaudoin (1999), Goldsmith, Flynn ve Goldsmith (2003) moda fikir liderlerini ise
cevrelerindekilerin giyim aligkanliklarini etkileyen ve modaya uygun kiyafet secimi
konusunda fikirleri alinan kisiler olarak ifade etmislerdir. Moda yenilik¢ileri, kiyafet
modelleri ve se¢imleri hakkinda c¢evrelerindekileri bilgilendirmeye meyilli
olduklarindan ve moda takipcilerini etkilemeleri sebebiyle moda fikir liderleri olarak da
goriilmektedirler (Flynn, Goldsmith ve Eastman, 1996). Bu sebeple, moda yenilikgiligi
ve moda fikir liderligi kavramlar1 tek bir kavram altinda ele alinarak moda Onciliigii
seklinde ifade edilmektedir.

Onceki arastirmalar, moda &nciiliigiiniin demografik degiskenler (yas, cinsiyet,
irk, medeni durum vb.) bazindaki farkliliklarina bakmiglardir. Nitekim arastirmalarin
tutarlt sonuglar ortaya ¢ikarmadigi goriilmektedir. Hirschman ve Adcock (1978) ve
Summers (1970) yas ilerledikce moda Onciiliigiiniin azaldigini1 belirtirken, Polegato ve
Wall (1980) yasin moda fikir liderliginde anlamli bir etkiye sahip olmadigmn tespit
etmistir. Ote yandan, kadinlarin erkeklerden daha fazla moda &nciisii olduklarini
belirten ¢aligmalar bulunurken (Polegato ve Wall, 1980), iki cinsiyet arasinda anlamli
bir fark olmadigini1 ortaya c¢ikaran calismalar da bulunmaktadir (Goldsmith ve Stith,
1993). Kang ve Park-Poaps’un (2010) calismasinda belirtildigi iizere, irk ve medeni
durum i¢in de farkli arastirma sonuglart mevcuttur.

Moda onciiliigi kavraminin, marka duyarlilifi, giyim motivasyonlar1 ve moda
ilgilenimi kavramlar1 ile iligkisini irdeleyen arastirmalara rastlanmamasina ragmen,
ilgili olabilecek baska degiskenler ile yapilan arastirmalar bulunmaktadir. Ornegin,
Kang ve Park-Poaps (2010) moda onciiligii kavramini olusturan moda yenilikgiligi ve
moda fikir liderligi ile satin alma motivasyonlari arasindaki iligkiyi arastiran
caligmalarinda moda fikir liderligi ile faydaci satin alma motivasyonu arasinda bir iliski
oldugunu belirtmiglerdir. Moda yenilik¢iliginin ise bir takim hedonik (hazci) satin alma
motivasyonlart satin alma motivasyonu ile ilgisi oldugu bulunmustur. Moda
yenilik¢iligi ile marka sadakati arasindaki iliskiye bakan caligmalarinda Cho, Yu ve
Fiore (2015), moda yenilik¢iligi yliksek olan tiiketicilerin marka sadakatinin de ytiksek
oldugunu belirtmislerdir.

Moda ilgilenimini arastiran ¢aligmalar incelendiginde, Tigert, Ring ve King’in
(1976) moda ilgilenimi kavramini modanin anlami, 6nemi, kisinin hayatinin bir pargasi
olup olmamasina yonelik 6l¢iimlemeler ile degerlendirdigi goriilmiistiir. O’Cass (2004)
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aragtirmasinda kisilerin cinsiyet ve yasinin moda ilgilenimi ve satin alma davranigini
etkiledigini belirtmistir. Kadin ve geng tiiketicilerin moda ile daha ilgili ve bilgili
olduklar1 ve imajlarin1 yansitmada moda friinlerine daha fazla 6nem verdikleri
belirlenmistir. O’Cass ve Choy (2008) Cinli genglerin moda ilgilenimini arastirdiklar
caligmalarinda 18-25 yas arasi iiniversiteli genglerin moda markalar ile ilgili olduklarini
ve statiilerini yansitacak moda markalarina daha yiliksek fiyatlar 6demeye razi
olduklarini belirtmislerdir.

Farkli iilke tiiketicilerini karsilastiran ¢aligmalar incelendiginde, Parker, Hermans
ve Schaefer (2004) Cin, Japon ve Amerikali gencler ile yiiriitilen c¢alismalarinda
modaya karsi tutumlar1 ve moda farkindaligi konusunda Cinli genglerin Japon ve
Amerikali genglerden daha az modaya ilgili ve duyarli olduklarin1 ve gelismis ile daha
az gelismekte olan iilkeler arasinda farkliliklarin bulundugunu belirtmislerdir. Rocha,
Hammond ve Hawkins (2005) ¢alismalarinda Ingiliz, Brezilyali ve Cinli genglerin
giyim ve moda tiiketimi konusundaki se¢imlerinde yas ve cinsiyet gibi demografik
faktorlerin etkili oldugunu tespit etmislerdir. O’Cass ve Siahitri (2014) genglerin statii
elde etmek amaciyla satin aldiklar1 moda markalarini belirlemis ve bu markalar
kullanan genclerin kendilerini daha prestijli ve basarili olarak konumlandirdiklarini
belirtmislerdir.

Moda baglaminda Tirkiye’de yapilan calismalar incelendiginde, Uray ve
Dedeoglu'nun (1997) tiiketicilerin giyim ve uluslararast moda markalar1 hakkindaki
goriiglerini arastirarak daha geng ve egitimli kadin tiiketicilerin moda konusunda daha
fazla bilgiye sahip olduklarini ve markali giyim {irtinlerini daha fazla satin aldiklarin
belirledikleri gortlmistiir. Ersun ve Yildirnm (2010), genglerin modaya ydnelik
ilgilenim ve marka duyarliliklarini arastirirken sosyallesmenin etkisi ve giyim
markalarinin se¢iminde modanin 6nemli oldugunu tespit etmislerdir. Civitci (2011)
Kirgiz ve Tiirk genglerinin giysi satin alma davraniglarini karsilastirmislar ve her iki
iilke genclerinin benzer davranislar sergilediklerini, moda ve iiriin kalitesinin bu gengler
icin 6nemli oldugunu belirtmislerdir.

Genglerin giyim ve modaya yonelik tutum ve davranislari, uluslararasi ve ulusal
yazinda ele alinsa da, Almanya’da yasayan Tiirk ve Alman genglerine yonelik bir
calisgmaya daha Once rastlanmamistir. Almanya’daki Tiirklerin %32’si 18 yasin
altindadir (Kulaksizoglu, 2008). Bu gengler, dogduklar kiiltiirde sosyallesme siirecine
baslamis olup Alman egitim sisteminde okuyarak yetisme ve kendilerini gelistirme
gayreti gostermektedirler. Aksoy (2010, s. 26), t¢iincii kusak Tiirk genglerinin kimlik
algilamalar1 lizerine yaptig1 calismasinda su ifadelere yer vermistir:

“Yeni kusak Tiirk gengleri, ailede, camide, okulda, okul i¢i ve dist
akran gruplart i¢inde c¢ifte/iki yOnli sosyallesme siireci
yasamaktadir. Bu siirecte gengler bir taraftan Tiirk toplulugunun
degerlerini edinirken, diger taraftan, i¢inde yasadiklari toplumun
degerlerini benimsemektedir. Bu siirecte yeni kusak Tiirkler ¢ifte
dil kullanan, bir taraftan yasadigi iilkeye diger taraftan babalarinin
anavatanina baglilik hisseden iki vatanl, ¢ift degerliligi yasayan,
iki kimlikli bir kusaktir.”

Nitekim yapilan diger aragtirmalar da {igiincii kusak Tiirk genglerinin kendilerini
farkli algiladiklarini ve ne Tiirk kiiltlirline, ne de Alman kiiltiiriine yakin gordiiklerini
ortaya koymuslardir. Ornegin Kulaksizoglu (2008), iiciincii kusak Tiirk genglerinin
sorunlarmi irdeledigi arastirmasinda, katilimcilarin  %42’sinin  “Kendimi Alman
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toplumuna ait hissetmiyorum” ifadesini destekledigini belirtmistir. Ote yandan,
katilimcilarin %52’si “Tilirkiye’de farkli algilantyorum” ifadesini de onaylamistir. Ayni
aragtirmada, Almanya’daki en 6nemli ii¢ sikintilarinin “yabanci olma” duygusu, kiiltiirel
farklilik ve uyum sorunu oldugu tespit edilmistir.

Yukarida belirtilen ¢alismalardan hareketle, Almanya’da yasayan 12-18 yas arasi
Tiirk genglerin giyim tercihlerinde Alman yasitlarina gore kendilerini farkli ifade
ettikleri diisiiniilebilir. Ote yandan, daha 6nce de belirtildigi gibi, diinyanmn hangi
iilkesinde yasarlarsa yasasinlar, geng¢ tiiketicilerin arttk benzer tercihlerde
bulunduklarini savunan arastirmalar da mevcuttur (Bullmore, 2000; Assael, 1998).
Genglerin giyim tercihlerine ydnelik yapilan calismalarda (O’Cass, 2004; Rocha,
Hammond, Hawkins, 2005), kiiltiirel farkliliklara ek olarak, cinsiyet, yas ve gelir gibi
demografik faktorlerin giyim tercihlerinde etkili olduklar1 goriilmiistiir. Tim bu
caligmalardan hareketle, bu arastirmada asagida belirtilen hipotezler olusturulmustur:

H;: Almanya’da yasayan 12-18 yas aras1 genclerin marka duyarliligi a) uyruk
(Tirk ve Alman), b) cinsiyet, ¢) yas grubu ve d) gelir grubu bazinda farklilik
gostermektedir.

H,: Almanya’da yasayan 12-18 yas aras1 genglerin moda yenilik¢iligi a) uyruk
(Tirk ve Alman), b) cinsiyet, ¢) yas grubu ve d) gelir grubu bazinda farklilik
gostermektedir.

Hi: Almanya’da yasayan 12-18 yas arasi Tiirk ve Alman genclerin moda fikir
liderligi a) uyruk (Tiirk ve Alman), b) cinsiyet, c¢) yas grubu ve d) gelir grubu bazinda
farklilik gostermektedir.

Hs: Almanya’da yasayan 12-18 yas arasi Tirk ve Alman genclerin moda
ilgilenimi a) uyruk (Tiirk ve Alman), b) cinsiyet, c¢) yas grubu ve d) gelir grubu bazinda
farklilik gostermektedir.

Hs: Almanya’da yasayan 12-18 yas arast Tirk ve Alman genclerin giyim
motivasyonu a) uyruk (Tirk ve Alman), b) cinsiyet, ¢) yas grubu ve d) gelir grubu
bazinda farklilik gostermektedir.

He¢: Almanya’da yasayan 12-18 yas aras1 genglerin a) uyruk (Tiirk ve Alman) b)
cinsiyet, c¢) yas gruplar1 ve d) gelir gruplarina gore hargliklarini giyim, yeme/igme ve
eglence alanlarina harcama orani farklilik gostermektedir.

3. Arastirma Yontemi

Almanya’da yasayan 12-18 yas arast Tirk ve Alman genglerin giyim
motivasyonu, marka duyarlilig1 ve moda yonelimini inceleyen bu uygulamali arastirma
betimsel bir calismadir. ilgili dlgekler literatiir taramasi ile toparlanmis ve bir anket
olusturulmustur. Literatiirde Ingilizce ifade edilen 6lgekler Almanca dil egitimi veren
bir Alman Ogretmen tarafindan Almancaya cevrilmistir. Daha sonra, lise seviyesinde
egitim veren baska bir 6gretmen tarafindan Almanca anket tekrar ingilizceye ¢evrilerek
sorularin orijinal ifadeleri koruyup korumadigi kontrol edilmistir. 30 anketin
cevaplandirildigt pilot bir calisma ile kolay anlasilamayan veya anlam karmasasi
yaratan ifadeler yeniden diizenlenmistir.

3.1. Orneklem Ozellikleri

Orneklemi olusturan anakiitle Almanya’da yasayan Tiirk ve Alman genglerinden
olusmaktadir. Yargisal ornekleme yontemi kullanilarak segilen, Almanya’nin Koln
sehrinde yasayan 153 gence yiiz yiize anket uygulanmistir. K6ln sehrinin en merkezi ve
islek aligveris caddesinde bulunan, magaza vitrinlerini inceleyen veya magazalardan
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cikan genglerden anketi cevaplamalari istenmis olmasi sebebiyle olusturulan 6rneklem,
yargisal Orneklem kapsaminda ele alinmistir. Orneklem detaylar1 Tablo 1°de
sunulmaktadir. Yiizde 60,1 kizlarin olusturdugu orneklemde, 15-16 yas arasi gencler
diger yas gruplarina gore daha ¢ogunlukta yer almaktadir (9%56,9). Aylik hane geliri
dagilimi farklhiliklar gosterirken, katilimeilarin %43,1°1 hane geliri hakkinda fikri
olmadigini belirtmistir. Orneklemin neredeyse yarisimin (%49,7) aylik harghigi 25-50€
arasinda degismektedir. Katilimcilarin %30.9'u yar1 zamanl iste calisarak ek kazang
elde etmektedir.

Tablo 1: Orneklem Ozellikleri

Degiskenler n Yiizde (%)
Uyruk Tiirk 33 20.9
Alman 120 79.1
Cinsiyet Kiz 92 60.1
Erkek 61 39.9
Yas 12-14 35 229
15-16 87 56.9
17+ 31 20.3
Ayhk Hane Geliri <1000€ 9 5.9
1001-3000€ 28 18.3
3001-5000€ 30 19.6
5001-10000€ 9 5.9
>10000€ 2 1.3
Fikrim vok 66 43.1
Ayhk Harchk <25€ 33 21.6
26-50€ 76 49.7
>51€ 34 22.2
Yar1 zamanh kazang <50€ 16 10.5
50-100€ 15 9.9
>100€ 16 10.5

Orneklemde 33 Tiirk gence karsilik 120 Alman geng yer almaktadir. Arastirmanin
amaglarmi gergeklestirmek adina gelistirilen hipotezleri test etmek i¢in “bagimsiz iki
grup arasi farklarin testi” kullanilmigtir (Her 6lcege ait ifadelerin ortalamasi alinarak o
Olgege ait tek bir skor hesaplanmistir). Bu analizde, iki Orneklemin biytkligi
arasindaki fark varyanslariin esit olmasi durumunda sorun teskil etmemektedir (Hair
ve dig., 2010, s.72-73). Olgeklerin normal dagilim gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla carpiklik ve basiklik degerleri standart hata degerlerine boliinmiistiir. Sonucun
+1,96 araliginda olmasi dagilimm p<0,05 anlamlilik diizeyinde normal oldugunu
gostermektedir (Hair ve dig., 2006, s.82). Tablo 2’de yer alan sonuglar biitiin
Olgeklerdeki Tiirk ve Alman genclerin dagilimmnin normal oldugunu belirtmektedir.
Benzer sekilde, Tablo 3’te yer alan sonucglara gore her bir 6l¢egin Tiirk ve Almanlar
arasindaki varyansi birbirine esittir.
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Tablo 2: Ol¢eklerin Normal Dagihm Testi

Std. Carpikhk/ Std. Basikhk/

Uyruk Carpikhik hata  Std.hata  Basikhk hata  Std.hata
Marka Alman 0,332 0,221 1,50 0,528 0,438 -1,20
Duyarhihg Tirk 0,179 0,409 0,43 0330 0,798 -041
Moda Alman 0,255 0,221 -1,15 0,099 0,438 0,22
Yenilikeiligi Tirk 0265 0409  -0,64 0,118 0,798 0,14
Moda Fikir Alman  -0313 0,221 -1,41 0365 0438 0,83
Liderligi Titrk 0,497 0,409 1,21 20,611 0798  -0,76
Moda Alman 0,413 0,221 -1,86 0,557 0,438 0,12
Ilgilenimi Tiirk 0,739 0,409 -1,73 0,671 0,798 0,84
Eglenmeye Alman 0,364 0,221 -1,64 0,238 0,438 -0,54
Dayal GM Tiirk 0,471 0,409 -1,15 0,099 0,798 0,12
Takdir
Edilmeye Alman 0,389 0,221 1,76 0,008 0,438 -0,02
Dayali GM Tiirk 0,132 0,409 0,32 1,010 0,798 1,26
Imayj
Yansitmaya Alman 0,407 0,221 -1,84 0376 0,438 0,85
Dayali GM Tiirk 0,358 0,409 -0,87 0,635 0,798 0,79
Toplumsal
Kabule Dayali  Alman 0310 0,221 -1,40 0,116 0,438 0,26
GM Tiirk 0,484 0,409 1,18 0,061 0,798 -0,07

GM=Giyim Motivasyonu
Tablo 3: Olceklerin Varyans (Levene)Testi

Giyim Motivasyonu

Marka Moda Moda Moda ED TED IYD TKD
Duyarhh@: Yenilikgiligi Fikir Iigilenimi
Liderligi
F degeri 0,44 0,09 1,90 0,89 1,57 0,00 1,76 0,38
Anlamhhk 0,50 0,75 0,17 034 021 098 0,18 0,53

ED=Eglenceye Dayali, TED=Takdir Edilmeye Dayali, IYD=Imaj Yansitmaya Dayali, TKD=Toplumsal
Kabule Dayal1

3.2. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Test Edilmesi

Anket igerisinde yer alan sorular, mevcut literatiirde bulunan marka duyarlilig
(Kapferer ve Laurent, 1992), moda yenilik¢iligi (Goldsmith ve Hofacker, 1991), moda
fikir liderligi (Flynn, Goldsmith ve Eastman, 1996), moda ilgilenimi (Tigert, Ring ve
King, 1976) ve giyim motivasyonu (Chen-Yu ve Seock, 2002) kavramlarina ait
Ol¢iimlerden ve demografik sorulardan olugmaktadir. Biitlin 6l¢ekler 5°li Likert dlgegi
ile (1=Kesinlikle katilmiyorum, .... , 5=Kesinlikle katiltyorum) o&lglimlenmistir.
Olgeklerin giivenilirligini gdsteren Cronbach Alpha degerleri Tablo 4’de sunulmustur.

Literatiirde belirtilen faktor yapilarinin olusup olusmadigimi belirlemek icin
olgeklere oncelikle agiklayici faktor analizi (AFA) yapilmistir. Tablo 4’de faktorlere ait
degiskenler, faktor yiikleri, faktor 6zdegerleri, varyans yiizdeleri ve KMO 06rneklem
yeterlilik Ol¢iitleri belirtilmistir. Her dlgege ait Barlett Kiiresellik testi sonucu p<0,000
cikmistir. Sonuglara gore, marka duyarliligi ve moda ilgilenimi mevcut yazinda oldugu
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gibi tek bir faktorle agiklanirken, moda yenilik¢iligi ve moda fikir liderligi iki faktorle
aciklanmistir. Giyim motivasyonu, literatiirde oldugu gibi, dort faktore ayrilmis ve
toplam varyansin %54,27’sini agiklamistir. Eglenme ve takdir edilmeye dayali giyim
motivasyonu faktorlerine literatiirdeki ifadelerin aynilar1 yiiklenmistir. imaj yansitmaya
dayali giyim motivasyonu faktoriine literatiirde belirtilen ifadeler yiiklenmekle birlikte
toplumsal kabule dayali giyim motivasyonu faktdriinde yer almasi beklenen iki ifade
(3d ve 3h) bu faktore yiiklenmistir. Bunun sonucu olarak toplumsal kabule dayali giyim
motivasyonu bes ifade ile agiklanmistir.

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin 6rneklem ile uyum gosterip gdstermedigini
test etmek amaciyla oOlgekler daha sonra dogrulayici faktor analizine (DFA) tabi
tutulmustur. DFA, AMOS.24 kullanilarak gerceklestirilmistir. AMOS programini
kapsamli bir sekilde kullanabilmek amaciyla, 6zellikle modifikasyon endekslerinin
temin edilebilmesi i¢in, veri setinde kayip veri bulunmamasi gerekmektedir. Bu sebeple,
DFA’y1 gerceklestirmeden once kayip veri igeren ifadeler tespit edilip SPSS 23.0
programu ile kayip veri analizi uygulanmistir. Bu ifadelerdeki kayip verilerin sistematik
bir sekilde dagilmadig tespit edilmesi sonucunda kayip verilere serinin ortalamasi
yontemi kullanilarak ait oldugu ifadenin ortalama degeri atanmustir.

Tablo 4: Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuclar:

Faktor Varyans Cronbach
Degiskenler Yiikleri Ozdegeri Yiizdesi KMO Alpha
Marka Duyarhhgi 3,048 60,964 0,836 0,834
la-Giysi satin alirken iiriiniin markasina 0,852
bakarim.
1b-Marka benim i¢in 6nemli degildir. 0,751
1c-Giysi satin alirken taninmis markali 0,833
tirtinleri satin almayi tercih ederim.
1d-Giysilerimi markasina gore segerim. 0,806
le-Eger aligveris yaptigim magazada 0,644

ozellikle aradigim bir giyim markasi yoksa
markanin magazaya gelmesini beklemeyi
tercih ederim.

Moda Yenilikg¢iligi: Faktor 1 2,419 30,239 0,627 0,660

5a-Genellikle, arkadas cevremde son moda 0,504
akimlar1 ve tasarimcilari ilk bilen

kisiyimdir.

5d-Yeni moda giysiler hakkinda 0,613
digerlerinden O6nce bilgi sahibi olurum.

Se-Yeni moda bir giysinin bir magazada 0,690
bulundugunu duyarsam satin almak igin

ilgi duyarim.

5f-Daha 6nce hi¢ duymamis olsam bile 0,705
yeni moda bir giysiyi satin almay1

distiniirim.

5g-Yeni moda giysileri arastirmay1 0,654
severim.

5h-Genellikle yeni moda giysileri, klasik ve 0,503
eski moda giysilere tercih ederim.

Moda Yenilikgiligi: Faktor 2 1,480 18,504
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5b- Arkadaslarima kiyasla, yeni moda
giysileri az satin alirim.
5c-Genellikle, arkadas ¢cevremde yeni
moda giysi satin alan en son
kisilerdenimdir.

0,868

0,853

Moda Fikir Liderligi: Faktorl

6¢c- Arkadaglarim ve tanidiklarim, benim
sOylemlerim dogrultusunda giysilerini
secerler.

6d-Cevremdekileri begendigim moda
anlayis1 konusunda siklikla ikna ederim.
6e-Cevremdekilerin giysi se¢imi
konusundaki diisiincelerini siklikla
etkilerim.

6f-Cevremdekiler modaya uygun giysi
secimi konusunda fikrimi alirlar.

0,713

0,704

0,804

0,758

2,339

38,975 0,697 0,641

Moda Fikir Liderligi: Faktor2

6a-Cevremdekiler benim moda anlayigimi

dikkate almazlar.
6b-Cevremdekiler modaya uygun giysiler

sececekleri zaman benim fikrimi almazlar.

0,796

0,758

1,294

21,564

Moda flgilenimi
7a- Genelde son modaya uygun bir iki

givsim vardir.
7b-Hayatimin 6nemli bir boliimiinii giizel

giyinmeye ayiririm.

7c-Giyim aligverisi yapmay1 severim.
7d-Ikisi arasinda segim yapmam
gerektiginde rahat giysi yerine modaya
uygun giysiyi tercih ederim.

0,682
0,747

0,699
0,755

2,081

52,029 0,738 0,690

Givim Motivasvonu: Eglenme

3a-Giyim aligverisi yapmaktan keyif alirim.

3e-Giyim aligverisi yapmak keyfimi yerine
getirir.

3i-Giyim aligverisi yaparken keyif almak
benim i¢in onemlidir.

3n-Uzerimde en iyi duran giysiyi almak
i¢in vakit harcarim.

3q-Moda hakkinda bilgi sahibi oldugumu
diistiniiriim.

0,848
0,845

0,780

0,542

0,508

4,866

25,611 0.760  0.810

Giyim Motivasyonu: Takdir Edilme

3f-Dikkat ¢cekecegimi bilsem de siradis1
giysiler giymeyi severim.

3j-Digerlerinden farkli gériinmek benim
icin 6nemlidir.

30-Kim oldugumu yansitacak giysiler satin
alirm.

3s-Farkl1 oldugumu hissettirecek giysiler
satin alirim.

0,632

0,699
0,696

0,733

2,247

11,826 0,710

Giyim Motivasyonu: imaj Yansitma
3c-Cok sik giyinen biri olarak taninmak
isterim.
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3d-Kars1 cinsiyetten birisinin ilgisini 0,867
¢ekmek i¢in giyinmek benim igin

onemlidir.

3h-Kars1 cinsiyetten birisinin ilgisini 0,827
cekmek icin givysi satin alirim.

3g-Imajim1 yansitmak benim i¢in 0,465
onemlidir.

31-Giizelligi yansitmak benim igin 0,419
onemlidir.

Giyim Motivasyonu: Toplumsal Kabul 1,409 7,415 0,624
3b-Baskalarinin giydiklerine benzer 0,415

givsiler satin alirim.
3k-Giysilerim digerlerinden farkli olunca 0,514

kendimi rahatsiz hissederim.

3m-Modaya uygun giysiler satin alirim. 0,634
3p-Taninmis markalarin giysilerini satin 0,541
alirm.

3r-Yakin arkadaslarimin begenmedikleri 0,674
giysileri satin almam.

Meydan ve Sesen’e (2015) gore, DFA uygulanirken iliskisiz modelin analizi,
birincil seviye DFA, ikincil seviye DFA ve tek faktorlii model icin DFA yapilmali ve bu
dort analiz sonucunda en iyi model uyum degerini veren model kullanilmalidir. Marka
duyarliligi, moda yenilik¢iligi, moda fikir liderligi ve moda ilgilenimi kavramlaria
uygulanan DFA’da en iyi model uyumu tek faktorlii model icin DFA ile elde edilmistir.
Giyim motivasyonu ise, bagli oldugu dort alt kavram ile agiklanmasi nedeniyle, en iyi
model uyumuna birincil seviye DFA ile ulasilmistir. Her degiskene ait standardize
edilmis regresyon katsayilari, standart hata ve t degeri (C.R) Tablo 5’te verilmistir.
Moda yenilikg¢iliginde 5c, toplumsal kabule dayali giyim motivasyonunda 3k ve 3r
degiskenlerine ait standardize edilmis regresyon katsayilari istatistiksel agidan anlamli
cikmazken, moda fikir liderligine ait hi¢bir degisken istatistiksel olarak anlamli degildir.

Tablo 5: Dogrulayici Faktor Analizi Sonuclar:

Olcek  Degisken SRK SH t degeri Olcek Degisken SRK SH t degeri
1a 0,832 3a* 0,825
1b 0,675 0,092  8,498%** 3e 0,843 0,1 11,254%*
MD lc 0,787 0,088 10,112** EDGM  3i 0,817 0,101 10,92%*
1d 0,743 0,08 9,512%* 3n 0,549 0,117 6,794**
le 0,531 0,099 6,446** 3q 0,383 0,085 4,57%*
5a* 0,377 3f° 0,507
5b 0,329 0,333 2,709** 3j 0,602 0,223 4,7776**
TEDGM
Sc 0,144 0,254 1,425 30 0,587 0,215 4,712%*
MY 5d 0,42 0,339 3,107** 3s 0,758 0,255 5,152%*
Se 0,682 0,544 3,678** 3¢* 0,609
5f 0,529 0,47 3,437** IYDGM 3g 0,6 0,158 5,844**
5g 0,599 0,538 3,579** 31 0,497 0,15 5,041%*
5h 0,377 0,43 2,937** 3b° 0,214
TKDGM
MFL 62" 0,063 3d 0,782 1,497 2,437*
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6b 0273 6,432 0,678 3h 0,865 1,759  2,443%
6c 0,533 11,249 0,691 3k 0,063 0,384 0,685
6d 0,506 12,124 0,691 3m 0,387 0,999  2,199%
6e 0,792 19,273 0,694 3p 0,288 0,759  2,006*
6f 0,742 17,662 0,694 3r 0,136 0,537 1,316
7a* 0,542

i 0,637 0267 4,673+
7c 0,568 0,28  4,462%*
7d 0,655 0319  4,704**

*p<0,05

#%p<0,01

"Regresyon katsayisi 1'e esitlenmistir.

SRK=Standardize edilmis regresyon katsayilari, SH=Standart hata, MD=Marka Duyarliligi, MY=Moda
Yenilik¢iligi, MFL=Moda Fikir Liderligi, Mi=Moda ilgilenimi, EDGM=Eglenmeye Dayali Giyim
Motivasyonu, TEDGM=Takdir Edilmeye Dayali Giyim Motivasyonu, [YDGM= Imaj Yansitmaya Dayali
Giyim Motivasyonu, TKDGM=Toplumsal Kabule Dayali Giyim Motivasyonu

Her 6lgege ait (Xz)/df, GFI, AGFI, NFI, CFI ve RMSEA uyum indeksleri Tablo
6’da goriilmektedir. Marka duyarliligi ve moda ilgilenimi 6l¢eklerinin uyum indeksleri
kabul edilebilir uyum degerleri araliginda ¢ikarken, diger Slgekler i¢in iyilestirme
(modifikasyon) yapilmasi gerekmistir. Meydan ve Sesen'in (2015) onerdigi sekilde
kuramsal olarak desteklenebilen, bir bagka deyisle ayni faktorii yordayan ifadelerin hata
terimlerinin iliskilendirildigi, iyilestirilmeler gerceklestirilmistir. Moda yenilikgiligi
Olcegi icin dort modifikasyona gidilmis ve buna ragmen uyum indekslerinin beklenen
diizeyde olmamasi sebebiyle standardize edilmis regresyon yiikii en diisiikk olan Sc
ifadesi olgekten g¢ikarilmistir. Moda fikir liderligi 6l¢eginde 6d ve 6f ifadelerinin hata
terimlerinin iliskilendirilmesi ve standardize edilmis regresyon yiikii en diisiik olan 6a
ifadesinin silinmesi sonucunda kabul edilen uyum degerleri yakalanmigtir. Giyim
motivasyonu icin ise maalesef bagli oldugu dort alt kavram ile kabul edilebilir uyum
degerleri elde edilememistir. Toplumsal kabule dayali giyim motivasyonuna ait biitiin
degiskenlerin ¢ikarilmasi, iki modifikasyona gidilmesi ve 3n degiskeninin silinmesi
sonrasinda uyum degerleri beklenen seviyeye yiikselmistir. Bunun sonucunda, giyim
motivasyonu eglenmeye, takdir edilmeye ve imaj yansitmaya dayali ii¢ alt kavram ile
aciklanacaktir.

Tablo 6: Uyum indeksleri

Olcekler Uyum Indeksleri Iyilestirme Oncesi Iyilestirme Sonrasi
Degerler Degerler
Marka Duyarliligi X2/df 1,594
GFI 0,979
AGFI 0,937
NFI 0,973
CFI 0,99
RMSEA 0,062
Moda Yenilikgiligi X2/df 4521 1,141
GFI 0,886 0,978
AGFI 0,795 0,943
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NFI 0,568 0,913
CFI 0,611 0,987
RMSEA 0,152 0,030
Moda Fikir Liderligi X2/df 2,913 1,444
GFI 0,944 0,986
AGFI 0,869 0,946
NFI 0,846 0,963
CFI 0,889 0,988
| RMSEA 0,112 0,054

Moda llgilenimi xX%/df 0,429

GFI 0,997

AGFI 0,986

NFI 0,991

CFI 1
RMSEA 0

Giyim Motivasyonu X2/df 2,444 1,384
GFI 0,81 0,939
AGFI 0,752 0,897
NFI 0,661 0,895
CFI 0,76 0,968
RMSEA 0,097 0,050

Kabul edilebilir uyum degerleri: 1<CMIN/df<3; GFI > 0,85; AGFI > 0,90; NFI > 0,90; CFI1 > 0,95;
RMSEA < 0,08

Gergeklestirilen iyilestirmeler ve ¢ikarilan ifadeler sonucunda tekrar giivenilirlik
testi yapilmistir. Cronbach Alpha degeri moda yenilik¢iligi icin 0,67; moda fikir
liderligi i¢in 0,72; eglenmeye dayali giyim motivasyonu icin ise 0,80 olarak
gerceklesmistir (Diger dlgeklerde bir degisiklige gidilmedigi i¢cin Tablo 4°de yer alan
Cronbach Alpha degerleri gecerlidir). Alpar (2003)’a gore, a katsayist 0,80-1,00
araliginda ise dlgegin giivenilirliginin yiiksek oldugu; 0,60-0,80 arasi oldukga gilivenilir
oldugu; 0,40-0,60 arasi giivenilirligin diisik oldugu ve 0,00-0,40 araliginda ise
giivenilirligin olmadig1 seklinde yorumlanmalidir. Kullanilan 6l¢eklerdeki en diisiik a
katsayisinin 0,60 olmasi sebebiyle, bu dlgeklerin oldukc¢a giivenilir olduguna kanaat
getirilmis ve analizlerde kullanilmasina karar verilmistir.

Bulgular

Degisken sayisi birden fazla olan Olgekler igin verilen cevaplarin ortalamasi
alinmis olup, analizlerde bu ortalama skorlar kullanilmistir. Ornegin, marka
duyarliligmmi 6lgen 5 degiskene verilen 5 cevabin ortalamasi alinarak tek bir marka
duyarlilig1 skoru elde edilmistir. Hipotezleri test etmek amaciyla “bagimsiz iki grup
aras1 farklarin testi” (Independent Samples "t" test) ve “tek yonlii varyans analizi” (One
Way ANOVA) kullanilmis ve daha once hesaplanmis olan bu ortalama skorlar baz
alimmustir.
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Arastirmada kullanilan her bir 6lgegin 6rneklem ortalamasi ve standart sapma
degerleri Tablo 7°de sunulmustur. Genglerin moda ilgilenimi ortalamasi (3,39) nispeten
yiikksek ¢iksa da, marka duyarliliklarinin en az ortalamaya (2,53) sahip oldugu
goriilmektedir. Diger yandan, moda yenilik¢iligi ve moda fikir liderligi ortalamalar
3’lin altinda seyretmektedir. Giyim motivasyonu bilesenleri i¢inde en yliksek ortalama
eglenme (3,72) ve imaj yansitmaya (3,43) dayali giyim motivasyonunda gdriiliirken,
takdir edilmeye (2,95) dayali giyim motivasyonu ortalamalart daha diisiik
seviyelerdedir.

Tablo 7: Olcek Ortalamalar

n Ortalama Std. Sapma
Marka Duyarhhg 153 2,530 0,870
Moda Yenilikciligi 153 2,886 0,656
Moda Fikir Liderligi 153 2.980 0.829
Moda flgilenimi 153 3,393 0.826
Givim Motivasyonu
Eglenme 153 3.726 0.844
Takdir Edilme 153 2.957 0.774
Imaj Yansitma 153 3.434 0,743

H; hipotezi marka duyarliliginin a) uyruk, b) cinsiyet, c) yas grubu ve d) gelir
grubu bazinda farklilasip farklilagmadigini belirlemek icin gelistirilmistir. Tablo 8’de
yer alan sonuglara gore, uyruk, yas ve gelir grubu bazinda istatistiksel anlamda farklilik
ortaya cikmamistir. Sadece Hj, hipotezi desteklenebilmis ve erkeklerin kizlara gore
daha yiiksek marka duyarliligi ortalamasina sahip oldugu goriilmiistiir.

Tablo 8: Marka Duyarhhginda Farkhhklar (H)

. Standart oo
Degisken Kategori n Ortalama Sapma t/F degeri Anlamhilik
. Tirk 33 2.736 0.779
H;,: Uyruk ur 1,458 0,147
Alman 120 2.480 0.891
H,,: Cinsiyet Kiz 92 2.327 0.847 314 0.000*
Erkek 61 2.839 0.818 ’ ’
12-14 35 2.462 0.928
Hi: Yas 15-16 87 2.557 0.820
0,146 0,864
17-18 31 2.535 0.962
<3000€ 37 2.578 1.064
Hiq: Gelir >3000€ 41 2,615 0,894
o 0,900 0,409
Fikri yok 66 2.403 0,740
* p<0,05

Moda yenilik¢iligi kavraminin a) uyruk, b) cinsiyet, c¢) yas grubu ve d) gelir grubu
bazinda farklilik gosterip gostermedigini gormek amaciyla H, hipotezi gelistirilmistir.
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Tablo 9’da yer alan veriler dogrultusunda, uyruk, yas ve gelir grubu bazinda farklilik
ortaya c¢ikmazken, farklilik sadece cinsiyet bazinda ortaya ¢ikmis ve Haj, hipotezi
desteklenmistir. Orneklemdeki kizlarin erkeklere gore daha yiiksek moda yenilikgiligi
ortalamasina sahip olduklar1 belirlenmistir.

Tablo 9: Moda Yenilik¢iliginde Farkhiliklar (H;)

Standart

Degisken Kategori n Ortalama t/F degeri  Anlamhihk
Sapma
Tiirk 33 2.966 0.701
H;,: Uyruk -0,101 2
Alman 120 2.980 0.611 0,10 0,920
Hay: Cinsiyet Kiz 92 2.994 0.691 555 0.012%
Erkek 61 2.723 0,567 ’ ’
12-14 35 3.092 0.625
Hae: Yas 15-16 87 2.831 0.635
2,296 0,104
17-18 31 2.807 0.721
<3000€ 37 2.819 0.749
Hza: Gelir >3000€ 41 2.838 0.685
_ 0,739 0,479
Fikri yok 66 2.964 0,608

* p<0,05

Tablo 10°da yer alan veriler Hs hipotezini test etmektedir. Anlamli farklilik
sadece cinsiyet degiskeninde ortaya ¢ikmis ve Hj, desteklenirken diger hipotezler kabul
edilmemistir. Moda fikir liderligi kavraminda da kizlar erkeklere gore daha yiiksek bir
ortalamaya sahiptir.

Tablo 10: Moda Fikir Liderliginde Farkhilhiklar (H3)

< . Standart L.
Degisken Kategori n Ortalama Sapma t/F degeri  Anlamhhk
. Tiirk 33 3.097 0.831
H;,: Uyruk u 1,010 0,314
Alman 119 2.949 0.714
H3b: Cinsiyet Kiz 92 3.102 0.715 ) 557 O 012*
Erkek 61 2.795 0,743 ’ ’
12-14 35 2.999 0.691
Hse: Yas 15-16 87 2.915 0.806
1,090 0,339
17-18 31 3.141 0.573
<3000€ 37 3.121 0.679
Hia: Gelir >3000€ 41 2.886 0.778
o 0,957 0,387
Fikri yok 66 2.999 0,762
* p<0,05

Moda ilgilenimi kavraminda ortaya ¢ikan farkliliklar1 gosteren Tablo 11°e gore,
istatistiksel anlamda farklilik hem cinsiyet hem de yas bazinda ortaya c¢ikmaktadir.
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Cinsiyet bazindaki farklilig1 test eden Hap hipotezi, anlamlilik diizeyinin 0,001 ¢ikmasi
sebebiyle desteklenmis ve kizlarin (3,57) erkeklere (3,12) gore daha yiiksek moda
ilgilenimi oldugu belirlenmistir. Moda ilgileniminin yas gruplar1 arasindaki farklilig
test eden Hy. hipotezi de desteklenmistir. Ug grup arasindaki varyansin esit ¢ikmasi
sonucu, gruplar arasindaki ortalama farkliligini kiyaslamak amaciyla Scheffe testi
kullanilmistir. Buna gore, 12-14 ile 15-16 yas gruplarina ait ortalamalarda (sirasiyla
3,70 ve 3,25) istatistiksel anlamda bir farklilik ortaya c¢ikarken, 17-18 yas grubunun
moda ilgilenimi ortalamasi (3,43) diger gruplardan farklilik géstermemektedir. Hai, ve
Haq hipotezleri, anlamlilik diizeyinin p>0,05 olmasi sebebiyle kabul edilmemistir.

Tablo 11: Moda ilgileniminde Farkhhklar (H,)

t t
Degisken Kategori n Ortalama S g:;::a t/F degeri  Anlamhhk
. Tiirk 33 3.509 0.992
Hy,: Uyruk " 0,781 0,436
Alman 116 3.366 0.823
H.y: Cinsiyet Kiz 92 3.571 0.738 3367 0.001%
Erkek 61 3.126 0.886 ’ ’
12-14 35 3.706 0.715
Hye: Yas 15-16 87 3,253 0.843
3,924 0,022*
17-18 31 3.432 0.821
<3000€ 37 3.484 0.846
Haa: Gelir >3000€ 41 3.261 0,953
o 0,845 0,432
Fikri yok 66 3.441 0.738
* p<0,05

Hs hipotezi ile giyim motivasyonuna ait dort alt bileseninin a)uyruk, b)cinsiyet,
c)yas ve d)gelir grubu bazinda farklilik yaratip yaratmadigina bakilmigtir. Tablo 12°deki
sonuglara gore eglenme ve takdir edilmeye dayali giyim motivasyonu ortalamalar1 erkek
ve kizlarda p<0,05 diizeyinde farklilik gostermektedir. Eglenme (4,04) ve takdir
edilmeye dayali (3,11) giyim motivasyonu ortalamasi kizlarda daha fazladir. imaj
yansitmaya dayalit giyim motivasyonunda kizlar ve erkekler arasinda anlamli farklilik
ortaya ¢cikmasa da Hsy hipotezinin ¢ogunlukla desteklendigi goriilmektedir.

Tablo 12: Giyim Motivasyonunda Farkhhklar (Hs)

Giyim
Motivasyonu _ ) Standart t/F
Degisken Kategori n Ortalama Sapma  degeri Anlamhhk
a:Uyruk Turk 33 3,766 0,858
Alman 120 3,715 0,853 0,292 0,771
] b:Cinsiyet Kiz 92 4,045 0,722
L.Eglenme Erkek 61 3,241 0,808 6,274 0,000*
12-14 35 3,969 0,792
c:Yas 15-16 87 3,635 0,864
17-18 31 3,708 0,856 1,845 0,162
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<3000€ 37 3,701 0,776
d:Gelir >3000€ 41 3,598 0,980
Fikri yok 66 3,856 0818 1,160 0317
a:Uyrak Tiirk 33 2,984 0,772
Alman 120 2,954 0,796 0,190 0,850
b:Cinsiyet Kiz 92 3,114 0,803
Erkek 61 2,722 0,669 3,151 0,002
2.Takdir 12-14 35 3,184 0,757
Edilme c:Yas 15-16 87 2,958 0,725
17-18 31 2,701 0,869 3,289 0,040%*
<3000€ 37 3,189 0,805
d:Gelir >3000€ 41 2,951 0,761
Fikri yok 66 2,870 0,777 2,013 0,137
Tiirk 33 3,356 0,845
a:Uyruk
Alman 120 3,453 0,737 0,614 0,540
. Kuz 92 3,455 0,693
b:Cinsiyet
Erkek 61 3,404 0,819 0,412 0,681
3.imaj 12-14 35 3,523 0,760
Yansitma c:Yas 15-16 87 3,400 0,746
17-18 31 3,432 0,732 0,336 0,715
<3000€ 37 3,548 0,641
d:Gelir  >3000€ 41 3,478 0,958
Fikri yok 66 3,362 0,677 0,771 0,464

* p<0,05

Giyim motivasyonuna ait ii¢ alt bilesen icerisinde sadece takdir edilmeye dayali
giyim motivasyonu yas bazinda 0,040 diizeyinde anlamli bir farklilik yaratmaktadir.
Gruplar arasi1 varyansin esit olmasi sebebiyle kullanilan Scheffe testi sonuglarina gore,
12-14 ile 17-18 yas gruplar1 ortalamalar1 (sirastyla 3,18 ve 2,70) arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir fark tespit edilmistir. 15-16 yas grubu ortalamasi (2,95), diger iki
gruptan farkli ortalamaya sahip olarak degerlendirilememektedir.

He’ya gore, Almanya’da yasayan 12-18 yas arasi genglerin a) uyruk, b) cinsiyet,
c) yas gruplar1 ve d) gelir gruplar1 bazinda hargliklarin1 giyim, yeme/igme ve eglence
alanlarma harcama orani farklilik gostermektedir. Bu hipotezi test etmek amaciyla
genclere aylik 100€’luk hargliklart oldugunu varsaymalari ve bu miktar1 harcamak i¢in
giyim, yeme/igme ve eglence arasinda boliistiirmeleri istenmistir. Tablo 13’deki
sonuclara gore, Alman gengler hargliklarin1 en ¢ok giyime harcarken (47,08), Tiirk
gencler en fazla yeme/igmeye para harcamaktadir (40,71). Eglenceye yatirilan miktar
her iki grupta da daha diisiik seviyede kalsa da, Alman gengler Tiirklere kiyasla daha
cok harclik ayirmaktadir (29,81). Biitiin bu farklhiliklar p<0,05 diizeyinde anlamli
bulunmustur. Dolayisiyla He, tamamiyla desteklenmektedir.

Hep hipotezine ait Tablo 13’de yer alan sonuglar dogrultusunda, giyim ve
yeme/igmeye ayrilan harglik ortalamasi kizlar ve erkekler arasinda farklilik gosterirken
(p<0,01), eglenceye ayrilan miktar her iki grupta benzer seviyededir. Kizlar
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hargliklarinin yaridan fazlasini giyime ayirirken (51,86), erkekler en fazla yeme/igmeye
ayirmaktadir (36,41).

Hee icin, yas gruplart arasinda farklilik olup olmadigima bakmak amaciyla tek
yonllii varyans analizi gercgeklestirilmistir. Anlamli farklilik sadece giyime ayrilan
harglik oraninda ortaya ¢ikmistir (p<0,05). Bagka bir sekilde ifade etmek gerekirse, yas
gruplar1 arasinda yeme/igme ve eglenceye ayrilan harglik miktar: istatistiksel anlamda
farklilik gostermemektedir. Giyime ayrilan harg¢lik orani en fazla 12-14 yas grubunda
(52,67) goriiliirken, sirastyla 15-16 yas grubu (46,23) ve 17-18 yas grubu (36,82) onu
takip etmektedir. Gruplar arasindaki varyansin esit olmasi nedeniyle kullanilan Scheffe
testi sonuglarina gore, ii¢ yas grubu ortalamalar1 birbirinden p<0,05 diizeyinde anlaml
farklilik gostermektedir. Heq hipotezi ise, gelir gruplari arasinda farklilik tespit
edilemedigi i¢in desteklenememistir.

Tablo 13: Harchk Kullaniminda Farkhhklar (He)

Harchk
Degiskenler Kullc an1 Kategoriler n Ortalama Std. t/F Anlamhh

Sapma  degeri k
Giyim  Tark 33 37,86 12,705 2,509 0,015
Alman 120 47,08 21,172
Yeme/  Tirk 33 40,71 16224 4375 0,000+
Heo: Uyruk— feme o 120 22,86 16,671
Eglence  Tiirk 33 2143 13,052 2,192 0,031*
Alman 120 2981 16,109
Giyim Kz 59 51,86 17243 4516 0,000+
Erkek 39 34,87 19,651
Yeme/ Kz 59 2025 11273 -4802 0,000+
Hgy: Cinsiyet  Igme Erkek 39 3641 21,853
Eglence Kz 59 27,54 14808 -358 0,721
Erkek 39 2872 17,423
Giyim _ 12-14 33 52,67 22509 3,204 0,045
15-16 83 46,23 18,656
17-18 30 36,82 19,853
Yeme/  12-14 33 24,00 22928 449 0,639
Hee: Yas Teme 1516 83 2631 17,270
17-18 30 29,55 17,37
Eglence  12-14 33 23,33 16330 2,193 0,117
15-16 83 27,13 15,477
17-18 30 33,64 15,598
Giyim  <3000€ 37 4981 20,023 1308 0276
>3000€ 30 41,17 18,274
Hea: Gelir Fikri yok 36 44,58 21,921
Yeme/  <3000€ 37 2278 14233 1,037 0,359
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icme >3000€ 30 29,67 20,169
Fikri yok 36 26,81 18,790
Eglence  <3000€ 37 2741 15,834 088 0,915
>3000€ 30 29,17 15,033
Fikri yok 36 28,06 17,041
*p<0,05
*%p<0,01

Sonug¢ ve Tartisma

Bu calisma kapsaminda, Almanya’da yasayan 12-18 yas arast genclerin giyim
motivasyonu, marka duyarlilifi ve moda yonelimi konularinda farklilik gosterip
gostermedikleri arastirilmigtir. Konunun belirlenmesinde en temel etken, Tiirkiye’nin
tekstil sektoriindeki bagar1 oranini, dogru pazarlama stratejileri tespit edilmesiyle
arttirtlmasini saglamaktir. Almanya, AB iilkeleri icerisinde Tiirk tekstil ve hazir giyim
iireticilerinin en fazla ihracat yaptigi iilke konumundadir ve bu iilkeye iiriin iireten ve
pazarlayan giyim firmalarinin pazar hakkinda bilgi sahibi olmalarina olanak saglamak
gerekmektedir.

Calismada genglerin moda ilgilenimlerinin yiiksek olmasina ragmen marka
duyarliliklarinin pek yiiksek olmadigi tespit edilmistir. Bu nedenle, 6rnegin Koton veya
LC Waikiki gibi Tiirk markalar1 Almanya’da faaliyet gostermeyi diisiindiiklerinde
markalagmaya odaklanmalart oncelikli amaclar1 olmayabilir. Genglerin giyim
motivasyonlari igerisinde eglenmeye dayali giyim motivasyonu en etkili olanidir. Bagka
bir deyisle, kendilerini kabul ettirmek, pozitif imaj olusturmak ya da ilgi ¢cekmek yerine,
gencler kendilerini 1iyi hissetmek ve eglenmek amaciyla giyim tercihlerini
gerceklestirmektedirler. Giyim aligverisi yaparken keyif almak bu gengler icin
onemlidir. Dolayisiyla, iletisim faaliyetlerinde eglenme ve keyif alma igerikli bir mesaj
verilebilir ve marka konumlandirmasi bu sekilde yapilabilir. 12-14 yas arasina
odaklanilacaksa, bu gruptaki gengler icin ayn1 zamanda takdir edilmeye dayali giyim
motivasyonunun da 6nemli oldugu unutulmamali ve bu dogrultuda iletisim stratejileri
gelistirilmelidir.

Istatistiksel farkliliklara yonelik en genel tan1 giyim motivasyonu, marka
duyarlilig1, moda ilgilenimi, moda yenilikgiligi ve fikir liderligi alanlarinda genglerin
uyruklar1 yerine, cinsiyet ve yas gruplari bakimindan farklilastiklaridir. Bu sonucun
ortaya c¢ikmasinda iki husus etkili olmus olabilir. Birincisi, Solomon’a (2006) gore,
tilkketici motivasyonlar1 kendi deneyimlerinden ve i¢inde yetistikleri kiiltiire ait
degerlerden etkilenmektedir. Uciincii kusak Tiirkler, dogduklar1 Tiirk kiiltiiriinde
sosyallesmeye baslamig olsalar da, egitim hayat ile birlikte zamanlarinin ¢ogunu okulda
ve Alman gengler icerisinde gegirmekte olup giyim anlaminda benzer diisiincelere sahip
olmalar1 beklenebilir. ikinci neden ise, Assael (1998) ve Bullmore’un (2000) da ifade
ettigi gibi, teknoloji kullanim1 ve medya igeriklerinin benzerligi sebebiyle tiiketici
tercihlerinin ve yasam tarzlarinin da benzerlik gosterdigidir. Dolayistyla, giyim {iriinii
satin alma konusunda Tiirk ve Alman genglerin birbirlerinden farkli olmayan goriislere
sahip olmalari, gilinlimiiziin kiiresel diinyasinda yasiyor olmalarindan kaynaklanmis
olabilir.

Isletme Arastirmalar: Dergisi 318 Journal of Business Research-Tiirk



T. Eker Iscioglu — M.G.S. Atakan 9/3 (2017) 300-325

Calismanin  bulgular1 sonucunda, Almanya’da faaliyet gosterecek tekstil
firmalarinin hedef pazar tespitinde bulunurken, genclerin uyruklari yerine, cinsiyet ve
yas bazinda pazar boliimlendirme gergeklestirmesi Onerilmektedir. Literatiirle paralel
olarak, bu calismada da kizlar modaya daha diigkiin, moday1 takip eden ve bu konudaki
geligsmeleri uygulayan bir profil ¢izerken, erkeklerin sadece marka duyarlilig1 alaninda
daha yiiksek ortalamaya sahip olduklari tespit edilmistir. Dolayisiyla bu iki hedef
pazarin beklenti ve ihtiyaglarindaki farkliliklar pazarlama yoneticileri tarafindan
gozetilmelidir. 12-14 yas arasi genglerin moda ilgilenimlerinin daha yiiksek oldugu
bulgusundan hareketle, genglerin moda ve giyime yonelik ilgilenimlerini arttirmak
amaciyla iletisim faaliyetleri 15 yas iistii yas gruplarina odaklanabilir.

Demografik ozellikleri incelendiginde gencglerin gelir durumu higbir farklilik
yaratmamistir. Esasen, 6drneklem dahilindeki genglerin ¢ogu orta gelir grubuna mensup
ve diger bir cogunlugu da hane geliri hakkinda fikir sahibi degildir. Bu sebeple, gelire
yonelik farkliliklarin ortaya ¢ikmamasi beklenir bir durumdur. Daha yiiksek gelir
grubunda yer alan genglerin de yeterli sayida bulundugu bir 6rneklem ile ¢alismanin
tekrarlanmasi 6nerilmektedir.

Genglerin hargliklarin1 nelere harcadigi da arastirma kapsaminda ele alinmis ve
elde edilen sonuglara gore Alman genglerin hargliklarinin ¢ogunu giyim ve eglenceye
ayirirken, Tirk genglerin yeme/igmeye harcadiklari ortaya ¢ikmistir. Cinsiyet bazinda
bakildiginda, kizlarin harcliklarini daha ¢ok giyim i¢in kullandiklari, erkeklerin ise
yeme/icmeye ayirdigr tespit edilmistir. Hargliklarint  ¢ogunlukla eglence ve
yeme/igcmeye ayiran kesime daha ¢ok hitap edebilmek adina, satin alinan hazir giyim
iiriinlerinin beraberinde satis tutundurma faaliyetleri gergeklestirilerek 6rnegin sinema
bileti veya yeme/igme kuponu verilerek satislarin arttirilmas: hedeflenebilir. Ote
yandan, 12-14 yas arast genglerin giyime daha diiskiin olduklar1 ve hargliklarinin
yaridan fazlasini giyime ayirmak istedikleri bulgusundan hareketle ve bu yas grubunun
har¢liklarinin ¢ok yliksek olmayacagi varsayilirsa, onlara 6zel daha uygun fiyath
giysiler veya aksesuarlar tasarlanabilir. Ayn1 zamanda, reklam ve satis tutundurma
kampanyalar1 ile bu hedef kitlenin giyim {iirtinii hakkinda bilgi sahibi olmas1 ve satin
alma veya ebeveynlerine satin aldirma olasilig: arttirilabilir.

Bu arastirma, Almanya’da yasayan 12-18 yas arasi genglerin moda ve giyime
yonelik tutum ve davraniglarini inceleme agisindan Oncii nitelikte olup, literatiire ve is
diinyasina katkilar saglamasina ragmen birtakim kisitlara da sahiptir. Bu kisitlari
ortadan kaldirmak i¢in oncelikle, Tiirk genglerin daha fazla sayida oldugu daha biiyiik
bir 6rneklem olusturulmalidir. Calismanin sadece Ko&ln sehri ile kisithh kalmayarak
Tiirklerin ¢ok¢a yasadig1 diger sehirleri de dahil ederek, Almanya genelini temsil eden
bir 6rneklem ile arastirmanin tekrarlanmasi dnerilmektedir.
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Executive Summary

Introduction

Textile and apparel sector is one of the leading industries of our developing
country. While Turkish textile and apparel sector is among the first ten apparel
producers in the world, our country ranks second after China in exports to European
Union (EU) countries (Eraslan, Bakan and Kuyucu, 2008). Although fast delivery,
closeness to target markets, knowledge and experience are the advantages offered by the
Turkish textile and apparel sector, it is necessary for the sector to develop innovative
designs that determine trends, and guide the future with the brands it creates. In order to
achieve this goal, producers should know target markets very well and develop
marketing strategies so that expectations of these markets are fulfilled.

Clothing is important in the daily lives of young people, and one of the major
expenditure items on their budget is buying clothes. It is important to determine how
sensitive these consumers are to fashion, which factors influence their clothing and
brand preferences, and whether there are intercultural differences. Therefore, this
research is undertaken to understand adolescent clothing market which grows very fast
and constitutes significant part of the clothing industry, and to give direction to the
Turkish textile and apparel sector to accelerate its development. Within the scope of this
research, it is aimed to determine the clothing habits and preferences of Turkish and
German adolescents, who are 12 to 18 years old, living in Germany and to identify
differences or similarities between the two samples. Adolescents’ clothing motivation,
brand sensitivity, fashion innovativeness, fashion opinion leadership and fashion
involvement are analyzed.

Although the above mentioned research topic has already been covered in the
existing literature, a sample of Turkish and German adolescents has not been researched
yet. Therefore, this research seeks to fill the gap both in business and academic world.

Method

This descriptive study examines the attitudes and behaviors of Turkish and
German adolescents, who are between the ages of 12-18 and living in Germany,
towards clothing and fashion. The measures were selected by literature search and a
questionnaire was designed. After the translation of measurement items from English to
German, a pilot study of 30 surveys was held. The items that were not easily understood
or had confusing expressions were reworded.
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153 face-to-face surveys were conducted using the judgmental sampling method
to adolescents living in Cologne, Germany. The sample was formed among the young
people who were asked to answer the questions in the most central and busiest shopping
streets of Cologne and who came out of the stores or made window shopping. The
sample is comprised of 33 Turkish and 120 German adolescents. Of these, 60.1% are
girls and the majority is made of 15-16 years of age teenagers (56.9%). Monthly
household income distribution showed differences, and 43.1% of the participants stated
that they do not know their household income. Almost half of the sample (49.7%) has a
monthly allowance of 25-50 Euros. 30.9% of participants earn additional earnings by
part-time jobs.

In accordance with the aim of the study, six hypotheses were developed. To test
the hypotheses, independent samples t-test and one way ANOVA were used.
Explanatory factor analysis (EFA) and confirmatory factor analysis (CFA) were
performed to the measurement items to determine whether the factor structures
mentioned in the literature are also realized for this sample. Several modifications were
made to measurement items for each construct and some items had to be excluded from
the analysis.

Findings

Before testing the hypotheses, mean scores of each construct were calculated. It is
seen that although the average of fashion involvement (3.39) is quite high, brand
sensitivity has the least average (2.53). On the other hand, the average of fashion
innovativeness and fashion opinion leadership is below 3. Among the clothing
motivation components, recreation (3,72) and image expression (3,43) have the highest
average, while recognition (2,95) is the lowest.

Five hypotheses were developed to see if brand sensitivity, fashion
innovativeness, fashion opinion leadership, fashion involvement and clothing
motivation differ on the bases of nationality, gender, age and income. Nationality and
income were not found to create significant differences. Gender generates statistical
difference in all of the five constructs. Age, on the other hand, creates difference only in
fashion involvement and one of the clothing motivation, which is recognition.

The sixth hypothesis was developed to understand if monthly spending of
adolescents on clothing, eating / drinking and entertainment would differ on the bases of
a) nationality, b) gender, c¢) age groups and d) income groups. To test this hypothesis,
the youngsters were assumed to have a monthly allowance of € 100 and were asked to
divide this amount between clothing, eating and drinking and entertainment. According
to the results, German teenagers spend most of their money on clothing (47,08), while
Turkish teenagers spend on eating / drinking (40,71). Although the amount invested in
entertainment remains lower in both groups, German teenagers allocate more money
than Turks (29,81). All these differences were significant at p <0.05. When a
comparison is made on the basis of gender, statistical difference was found in clothing
and eating/drinking but not in entertainment. While girls spend more than half of their
allowances (51,86) on clothing, boys mostly spend it on eating/drinking (36,41). For
age, statistically significant difference was found only in the allowance spent on
clothing. The maximum amount of allowance spent on clothing in the 12-14 age group
(52.67), is followed by the 15-16 age group (46.23) and the 17-18 age group (36.82).
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Finally, income is not found to create any difference in clothing, eating / drinking and
entertainment expenses.

Conclusion and Discussion

This research has found that even though adolescents’ fashion involvement is high
their brand awareness is not. For this reason, if Turkish brands such as Koton or LC
Waikiki consider to operate in Germany, to become a brand may not be a priority
objective. Clothing motivation based on recreation is the most effective motivation
among adolescents’ clothing motivations. Therefore, a message with entertainment and
joy in communication activities can be developed and brand positioning can be
managed accordingly.

As a result of the findings of the study, it is suggested that the apparel producers
operating in Germany should make market segmentation on the basis of gender and age
instead of the nationality. It was found that boys have a higher average in brand
awareness, while girls are more involved in fashion and following new trends in this
area. Communication activities may focus on age groups over the age of 15 with the
aim of increasing fashion and clothing involvement of adolescents. Since income does
not create any difference, focusing on income for marketing decisions may not be
necessary.

Turkish adolescents spend their allowance on eating/drinking while Germans
spend on clothing and entertainment. On a gender-based comparison, it has been found
that girls use their allowance for clothing, while boys use it for eating/drinking. In order
to appeal more to those who use their allowance for entertainment and eating/drinking,
it is possible to increase sales by issuing coupons for movie tickets or food/beverage.
On the other hand, considering the finding that adolescents aged 12-14 are more
involved in clothing and that they are willing to allocate more than half of their
allowance on clothing, it may be possible to design more affordable clothes or
accessories assuming that their allowances would be less than the older age groups.
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