Sosyal Bilimler
Enstitisi

T.C.
MARMARA UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANA BILIM DALI

TUKETICILERIN ALISVERIS MOTiVASYONLARI iLE SATIN ALMA
NIYETI ARASINDAKI ILISKIDE SAHIP OLMA TATMINININ ROLU

Yiiksek Lisans Tezi

MURAD ASLANBAYLI

ISTANBUL, 2022



T.C.
MARMARA UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANA BILIM DALI

TUKETICILERIN ALISVERIS MOTiVASYONLARI iLE SATIN ALMA
NIYETI ARASINDAKI ILISKIDE SAHIP OLMA TATMINININ ROLU

Yiiksek Lisans Tezi

MURAD ASLANBAYLI

Damisman: DR. OGR. UYESI BASAK DEGERLI

ISTANBUL, 2022



T.C.
MARMARA UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

TEZ ONAY BELGESI

Isletme Anabilim Dali Global Pazarlama Bilim Dali Yiiksek Lisans 6grencisi Murad
ASLANBAY 1n “Tiiketicilerin aligveris motivasyonlari ile satin alma niyeti arasindaki iliskide
sahip olma tatmininin roli” adli tez ¢alismasi, Enstitiimiiz Yonetim Kurulunun .......... tarih ve
.......... sayil1 karartyla olusturulan jiiri tarafindan oy birligi / oy ¢oklugu ile Yiiksek Lisans Tezi

olarak kabul edilmistir.

Tez Savunma Tarihi .......... [, [,

Ogretim Uyesi Ad1 Soyadi Imzasi

1 | Tez Danismam

2 | Jiiri Uyesi

3 | Jiiri Uyesi

4 | Jiri Uyesi

5 | Jiiri Uyesi




OZET

TUKETICILERIN ALISVERIS MOTiVASYONLARI iLE SATIN ALMA NiYETI
ARASINDAKI ILISKiDE SAHIP OLMA TATMINININ ROLU

Bu arastirmada aligveris motivasyonlari ile satin alma niyeti arasindaki iliskide sahip olma
tatmininin araci roliinii incelenmek amaglanmistir. Bunun yaninda anilan degiskenlerin
seviyesinin katilimcilarin  demografik ozelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigi
incelemek de hedeflenmistir. Arastirma iliskisel tarama modelinde yiiriitiilmiistiir. Calismanin
orneklemini 385 hizli moda tiiketicisi olusturmaktadir. Aragtirmada veri toplamak maksadiyla
anket teknigi kullanilmistir. Calisma kapsaminda hazirlanan anket formunda Aligveris
Motivasyonu Olgegi, Sahip Olma Tatmini Olgegi, Satin Alma Niyeti Olgegi ve demografik
bilgi formu yer almaktadir. Verilerin analizinde IBM SPSS veri analiz programi 25.0
kullanilmigtir. Calisma kapsaminda tanimlayic1 istatistiksel analiz, gecerlilik analizi,
gilivenilirlik analizi, korelasyon analizi, regresyon analizi, t-testi ve ANOVA analizi
gerceklestirilmistir. Calisma sonucunda aligveris motivasyonlarinin sahip olma tatmini ve satin
alma niyeti lizerinde olumlu yonde anlamli etkilerinin oldugu tespit edilmistir. Bunun yaninda,
sahip olma tatmininin satin alma niyeti iizerinde olumlu yonde ve anlamli bir etkisinin oldugu
belirlenmistir. Ayrica, aligveris motivasyonlari ile satin alma niyeti arasindaki iliskide sahip
olma tatmininin kismi aracilik roliiniin oldugu tespit edilmistir. Alisveris motivasyonlarinin alt
boyutlar1 incelendiginde ise anilan bu iliskilerin sadece neselenme veya rahatlama istegi
boyutunda anlamli oldugu goriilmiistiir. Bunun yaninda, alisveris motivasyonlari, sahip olma
tatmini ve satin alma niyeti seviyesinin katilimcilarin cinsiyetlerine gore anlamli farklilik
gosterdigi tespit edilmistir. Buna gore, kadin katilimcilarin aligveris motivasyonlari, sahip olma
tatmini ve satin alma niyetinin erkek katilimcilardan anlamli olarak daha yiiksek seviyede
oldugu belirlenmistir. Diger taraftan, aligveris motivasyonlari, sahip olma tatmini ve satin alma
niyeti seviyesinin katilimcilarin yaslarina, medeni durumlarina, egitim seviyelerine ve aylik

gelir durumlarina gore anlamh farklilik gdstermedigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Hizli Moda, Aligveris Motivasyonu, Sahip Olma Tatmini, Satin Alma
Niyeti.



ABSTRACT

THE ROLE OF POSSESSION SATISFACTION IN THE RELATIONSHIP
BETWEEN CONSUMERS' SHOPPING MOTIVATION AND PURCHASE
INTENTION

In this study, it was aimed to examine the mediating role of possession satisfaction in the
relationship between shopping motivations and purchase intention. In addition, it was also
aimed to examine whether the level of the aforementioned variables differed according to the
demographic characteristics of the participants. The research was carried out in relational
screening model. The sample of the study consisted of 385 fast fashion consumers.
Questionnaire technique was used to collect data in the research. The questionnaire form
prepared within the scope of the study included Shopping Motivation Scale, Possession
Satisfaction Scale, Purchasing Intention Scale and demographic information form. IBM SPSS
data analysis program 25.0 was used in the analysis of the data. Within the scope of the study,
descriptive statistical analysis, validity analysis, reliability analysis, correlation analysis,
regression analysis, t-test and ANOVA analysis were performed. As a result of the study, it was
determined that shopping motivations had positive and significant effects on possession
satisfaction and purchase intention. In addition, it was determined that possession satisfaction
had a positive and significant effect on purchase intention. In addition, it was determined that
possession satisfaction had a partial mediating role in the relationship between shopping
motivations and purchase intention. When the sub-dimensions of shopping motivations were
examined, it was seen that these relations were significant only in the dimension of the desire
to cheer up or relax. In addition, it was determined that the level of shopping motivations,
possession satisfaction and purchase intention differed significantly according to the gender of
the participants. Accordingly, it was determined that the shopping motivation, possession
satisfaction and purchase intention of female participants was significantly higher than that of
male participants. On the other hand, it was determined that shopping motivations, possession
satisfaction and purchase intention levels did not differ significantly according to the age,

marital status, education level and monthly income of the participants.

Keywords: Fast Fashion, Shopping Motivation, Possession Satisfaction, Purchase Intention.
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GIRIS

Globallesmenin getirisi olarak tiiketiciler artik biitiin diinyayr Pazar yeri olarak
gorebilmektedirler. Tiiketicinin hangi {irlinii, neden, nasil, nereden, hangi diirtiilerle satin
aldig1 her zaman pazarlamanin ana merak konularindan biridir. Bu konuda elde edilen
cevaplar pazarlamada ¢ok onemli avantajlar elde edilmesini saglamaktadir. Giiniimiizde
teknoloji ve iiretim alaninda yasanan gelismeler, tiiketicinin istek ve ihtiyacglarini
degistirmektedir. Bu degisimler sonucu giyim sektoriinde ortaya ¢ikan kavramlardan biri

de hizli moda kavramidir.

Hizli moda kavrami; kisa donemler igerisinde tiliketici istek ve ihtiyaclarina gore
sekillenen {iriinleri diisiik fiyatlarla tiiketiciye sunan pazarlama stratejisidir. Moda
iirlinlerinin uygun fiyat ve diisiik kalitede tiiketiciye sunulmasi tiiketicinin hizli moda
iriinlerine yonelik motivasyonlarini tetiklemektedir ve bu alisveris motivasyonu, satin

alma niyetini yonlendirmektedir.

Bu baglamda, bu ¢alismada motivasyonlart yonlendiren moda giyim ilgilenimi, diisiik
fiyat algisi, algilanan kalite, moda yasam tarzi, essiz olma istegi ve sosyal risk faktorleri
temel alinarak, hizli moda tiiketicilerinin alisveris motivasyonlarinin satin alma niyeti

iizerindeki etkisi ve bu iligskide sahip olma tatmininin roliinii agiklamak amaclanmaistir.

Literatiirde aligveris motivasyonlar1 ve satin alma niyeti degiskenlerinin yalnizca birisini
igeren bir¢cok calisma bulunmaktadir. Ancak aligveris motivasyonlarinin satin alma niyeti
iizerindeki etkisini inceleyen sinirli sayida calisma bulunmaktadir. Bunun yaninda
aligveris motivasyonlar1 ile satin alma niyeti arasindaki iliskide sahip olma tatmininin
roliinii inceleyen bir ¢calismaya rastlanilmamaktadir. Arastirma neticesinde literatiirde yer

alan bu bosluga yapilacak katkinin ¢alismamiza 6nem kazandirdigi degerlendirilmektedir.

Calisma toplam dért boliimden olusmaktadir. Ilk béliimde Tiiketici davranisi ve Satin
Alma Karar siirecine yonelik kapsamli bir literatiir taramas1 sunulmustur. Bu ¢ercevede
bu bolimde oOncelikle tiiketim ve tiiketici davranist kavramlari, satin alma niyeti
kavramina odaklanilarak sunulmustur. Calismanin ikinci boliimiinde ise Hizli Moda,
iriinlerinde Alisveris Motivasyonu ve Tiiketici Sahip Olma tatminin arasindaki iliskiler

literatiirde yer alan daha onceki calisma sonuglarina dayanilarak incelenmistir.



Calismanin {gilincii boliimiinde yontem ve bulgular yer almaktadir. Bu kapsamda
calismanin amaci, 6nemi, varsayimlari, sinirliliklari, modeli, hipotezleri, 6rneklemi, veri

toplama yontemi, veri toplama araglar1 ve analiz yontemi agiklanmistir.

Calisma dahilinde gergeklestirilen normallik analizi, gegerlilik analizi, giivenilirlik
analizi, tanimlayici istatistiksel analizler ve korelasyon analizi ile hipotez testleri
kapsaminda gerceklestirilen regresyon analizi, aracilik analizi, t-testi ve ANOVA analizi

sonuglar1 raporlanmistir.

Calismamizin son boliimiinde ise ¢alisma sonucu ile uygulayicit ve arastirmacilar igin

Oneriler yer almaktadir.



1. TUKETICI DAVRANISI VE SATIN ALMA KARAR SURECI

Bu boliimde tiiketici davranigi ve satin alma niyeti kavramlar1 yonelik kapsamli bir

literatiir taramasi sunulmustur.

1.1. Tiiketici Kavramlan

Insanlar dogduklar1 giinden &ldiikleri giine kadar tiim yasamlari siiresince hem maddi hem
de manevi manada bir ¢cok gereksinimi karsilamasi noktasinda baskalarinin yardimina
gereksinme duymaktadir (Torlak, 2000: 11). Bu gereksinmelerini gidermek iizere iktisadi
iirtin ve hizmetleri belli bir bedel karsiliginda satin almak suretiyle kullanmakta olan kisi
anlamina gelen tiiketici kavrami, gereksinimleri karsilama arzusu neticesinde ortaya
cikmistir. Tiiketici, tatmin edilecek gereksinimi, harcayacak parasi ve harcama istegi

bulunan kisi, kurum ve kuruluslar seklinde ifade edilmektedir (Mucuk, 2010: 66).

Tiiketici, bir iirlinii satin almak i¢in istek ve arzularini belirten ve tiiketim siirecinde o
irtinii elden c¢ikaran kisi olarak tanimlanmaktadir (Solomon, 2017: 29). Tiiketici,
ihtiyaglarini1 karsilamak amaciyla isletmelerin piyasaya sundugu iiriin ve hizmetleri satin
alan veya satin alma olanagina sahip olan kisidir. Tiiketiciler, isletmelerin gelistirilen,
fiyatlandirilan, dagitilan ve tanitilan {irlinlerinin alicilar1 olduklari i¢in 6nemli bir role
sahiptir (Pride & Ferrell, 2015: 3). Tiiketici kavrami, temel olarak son kullanim
maksadiyla mal ve hizmetleri satin alarak kullanan kisi anlamindadir (Odabas1 & Baris,
2012: 20). Tiiketici, birtakim ihtiyag¢larini gidermek iizere iktisadi bir deger tasimakta olan
irlin ve hizmetleri satin alim islemi gergeklestiren kisi veya kuruluslara verilen addir

(Sabuncuoglu ve Tokol, 2005: 7).

Tiiketici; iktisadi, sosyal ve kiiltiirel gereksinmelerini giderebilmek iizere nihai bir
iiriinii/hizmeti satin alarak kullanan veya kendi kendine tireterek kullanan ve herhangi bir
miibadele siirecine sokmayan her kisi, kurum ve ailedir (T.C. Sanayi ve Ticaret Bakanlig,
1998: 7). Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun’un (TKHK) 3. maddesinde belirtilmis
olan tanim ¢ergevesinde tiiketici; bir iirlin veya hizmeti ticari veya mesleki olmayan
maksatlarla edinmekte, kullanmakta ya da yararlanmakta olan gercek veya tiizel kisiye

verilen isimdir.



Tiiketici kavrami, bireysel ve oOrgilitsel olmak iizere iki gruba ayrilabilir. Bireysel
tiikketiciler; gereksinimlerini karsilamak iizere iirlin ve hizmetleri satin alan ve tiiketen
kisilere verilen addir. Orgiitsel tiiketicilerse; satin alma eylemini bireysel gereksinimleri
karsilamak tizere degil, bireysel gereksinimleri gidermeye iliskin mal ve hizmetlerin
iretimi noktasinda girdi seklinde kullanilmasi maksadiyla ya da orgiitsel hedeflere

ulasilmas1 amaciyla gerceklestirmektedir (Yiikselen, 2013: 94).

Gliniimiizde tiiketiciler ge¢mise gore daha talepkar ve daha fazla moda bilincine
sahiptirler. Bunun nedeni, toplumda yasanan sosyal ve kiiltiirel degisimler, 6zellikle de
internetin, sosyal medyanin ve reklamciligin artan kullanimidir. Bu gelismelerle birlikte
tiikketiciler, uygun fiyatlarla modaya uygun iriinleri talep etmektedir (Meraviglia, 2014:
7). Moda, insanlar1 tiiketime yOnelten ve tiiketimi artiran bir etkendir. Moday1 takip
etmek, moda olan iriinleri almak, 6zellikle giysi alisverislerinde moda {riinleri satin
almaktan duyulan hazzin yarattigi psikolojik tatmin tiiketimi artirmaktadir (Koca vd.,
2013: 63). Geliri az olan geng tiiketiciler modaya uygun olmak, siklikla kiyafet
degistirmek ve yenilenmek istemektedir. Bu tiiketici gruplar1 i¢in uygun fiyatlarla moda
iriinleri almalarini saglayan hizli modayi1 bir firsat olarak degerlendirmektedirler

(Meraviglia, 2014: 7).

1.2 Tiiketici Davramsi

Tiiketici davranisi, pazarlama disiplinini en dinamik nitelikteki konularindan birisi
seklinde kabul edilmektedir ve organizasyonlarin pazarlama stratejilerine yon verilmesi
maksadiyla da ayrintili  bicimde ele alinmaktadir. Tiketicilerin karar alma
mekanizmalarini incelemekte olan bir yapiya sahip olmasi sebebiyle tiiketici davranisi;
psikoloji, antropoloji, sosyoloji vb. pek ¢ok bilim daliyla etkilesimde oluyor. Bu baglamda
tilketici davranisi, en genis anlamiyla, pazar yerinde tiiketicilerin davranislarini

incelemekte olan ve bu davranislarin sebeplerini arastiran uygulamali bir bilim dalidir

(Odabas1 & Baris, 2012: 16).

Kotler ve Armstrong (2017: 158) tiiketici davranisini, aynt zamanda nihai tiiketici olan
bireylerin ve hanehalklarinin kisisel tiiketimlerini karsilamak i¢in mal veya hizmet satin
alma davranis1 olarak tanimlamaktadir. Solomon (2017: 28), tiiketici davranisini,

bireylerin veya gruplarin ihtiya¢ ve arzularini tatmin etmek ig¢in {riinleri, hizmetleri,
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fikirleri veya deneyimleri sectigi, satin aldigi, kullandigi veya elden ¢ikardig: siireglerin
incelenmesi olarak tanimlamaktadir. Tiketici davranisi ¢alismasi, tiiketiciyi tiiketim
sirecinden Once, tiikketim esnasinda ve tiiketim sonrasinda arastirmakta ve
degerlendirmektedir. Daha ayrintili olarak, "tiiketici davranisi, (insan) karar verme
birimleri tarafindan zaman igerisinde mallarin, hizmetlerin, faaliyetlerin, deneyimlerin,
insanlarin ve fikirlerin edinilmesi, tiiketilmesi ve elden ¢ikarilmasi ile ilgili tiiketicilerin
kararlarinin biitiiniinii yansitir" olarak tanimlanabilir (Hoyer & Maciniss, 2004: 3). Baska
bir deyisle, tiiketici davranist calismalar1 “bireylerin, gruplarin ve kuruluslarin
ihtiyaclarini ve isteklerini karsilamak i¢in mallari, hizmetleri, fikirleri veya deneyimleri
nasil sectigi, satin aldigi, kullandig1 ve elden ¢ikardigini incelemektedir” (Kotler &

Keller, 2016: 190).

Tiiketici davranisi, istek ve gereksinimlerini karsilamak iizere {iriinlerin secilmesi, satin
alinmas1 ve kullanilmasiyla ilintili bireysel etkinliklerden meydana gelmektedir. Diger bir
ifadeyle tiiketici davranisi, bireylerin mal ve hizmetleri satin alma ve kullanmalar ile
direkt olarak ilintili olan aktivitelerle bu aktivitelere sebebiyet veren, bu aktiviteleri
belirleyen karar asamasidir (Kili¢ ve Goksel, 2004: 147). Tiiketici davranisi, bireyin
ozellikle iktisadi bir degere sahip olan iiriinler ile hizmetleri satin alma ve kullanma
noktasindaki kararlar1 ve bunlara iliskin aktiviteleridir. Tiiketici davranistiyla tiiketicilerin
sahip bulundugu para, zaman, enerji vb. belli bir limite sahip kaynaklarin tiikketim
hususunda ne sekilde ve ne derecede kullanildig: tespit edilmeye calisilmaktadir (Odabasi

& Barig, 2012: 29).

Kardes (2002: 457) tiiketici davranisini; mal ve hizmetleri satin alan tiiketicilerin hangi
istek ve motivasyonlarla o irilinleri satin aldiklarini arastirmakta olan ve firmalarin
pazarlama cabalar1 hususunda kaynak tegkil eden sosyal bir alan biciminde ifade
etmektedir. Erdem’e (2006: 69) gore tiiketici davranisi, tiikketicilerin bir lirlin ya da hizmeti
satin almadan evvel yapmis oldugu arastirma ve degerlendirme, satin alinacak iiriini
kullanma bi¢cimi ve bu {irlinii kullanmasinin ardindan ortaya ¢ikan tutum ve
davranislarinin biitiinlinden meydana gelmektedir. Bearden, Ingram ve Laforge (2001)
tarafinca tiiketici davranisi; insanlarin {iriin se¢imi, satin alimi ve kullanimi siirecinde,
onlarin zihinsel, fiziksel ve sosyal oOzelliklerinden etkilenmekte olan ve bu etkiler
dogrultusunda sekillenen, satin alima dayanan iktisadi davranislar biitliinii seklinde

tanimlanmaktadir. Schiffman ve Kanuk (2007: 23) tiiketici davranisini, tiiketicilerin



mevcut gereksinimlerini gidermek iizere iiriin ve hizmetlerin arastirilmasi, satin alinmasi,

degerlendirilmesi ve kullanilmasini kapsamakta olan siire¢ seklinde betimlemektedir.

Wilkie (1986: 10-20), tiiketici davranislarinin analizinde bu alana ait bazi varsayimlarin

ve O0zelliklerin incelenmesi gerektigini belirtmis ve bu 6zellikleri su sekilde siralamistir:
e Tiiketici davranisi motive edilmis bir eglemdir
e Tiiketici davranisi dinamik bir siiregtir
e Tiiketici davranis1 ¢esitli faaliyetlerden olusur
e Tiiketici davranisi karmasiktir ve zamanla farklilik gosterir

e Tiiketici davranis1 baslatici, karar verici, alict ve kullanici gibi farkli rollerle

ilgilenir
e Tiiketici davraniglar1 ¢evresel faktorlerden etkilenir
e Tiiketici davranisi farkl kisiler i¢in farklilik gosterebilir

Tiiketicilerin satin alma islemlerinin ardindan neyi, nereden ve ne kadara satin aldiginin
tespit edilmesi miimkiindiir, fakat “neden” sorularina verilebilecek yanitlari
saptayabilmek her daim kolay olmamaktadir. Tiiketicinin neden x markasini ya da
iiriiniinii se¢tiginin cevab1 yalnizca tiiketicide saklidir. Cogunlukla tiiketicilerin kendileri
de satin alma kararlarin1 nelerin etkilemekte oldugunu bilememektedir. Bu sebeple,
tilketici davranisinin hangi etkenlerden etkilenmekte oldugunun, davranmislarin hangi
faktorlerle ilintili bulundugunun ayrintili bi¢cimde incelenmesi gereklidir (Kotler &

Armstrong, 2017: 137).

Disiplinler aras1 bir konu niteligindeki tiiketici davranisini degisik agilardan ele almakta
olan cesitli yaklasimlar bulunmaktadir. Bu yaklasimlar bilissel yaklasim, 0grenme
yaklasimi ve aliskanliga dayali yaklasim seklinde temel olarak iigce ayrilmaktadir (Tosun,

2010: 309-310):

1. Bilissel Yaklasim: Tiiketicilerin satin alma kararlarinin ¢esitli zihinsel aktiviteler
neticesinde meydana getirildigini ileri siirmektedir. Bu yaklasima gore, tiiketicilerin

kararlarim1 etkilemek iizere tiiketicilere bilgi verilmesi gereklidir. Lakin tiiketicilerin



kararlarini etkilemekte olan pek cok etmen goz Oniine alindiginda, bu yaklasimin yalniz

basina yeterli olmadig1 goriilmektedir.

ii. Ogrenme Yaklasimi: Bu yaklasimda , satin alma siireci icerisinde yer alan tiiketici
daha O6nceden gergeklestirdigi satin almalar neticesindeki diisiinceleri veya c¢evresinden
almakta oldugu bilgiler kapsaminda satin alma isleminde bulunmakta, bildigi veya emin
oldugu bir davranisi tekrar etmeyi arzulamaktadir. Klasik kosullandirmaya dayanan
ogrenme yaklasimi kapsaminda, tiiketici belirli renk, tat, koku, marka ismi, miizik vb.
cagrisimlart markayla iliskilendirdiginde, markanin satin alinma ihtimali yiikselmekte, bu
sebeple marka iletisimcileri tiiketicilerin zihinlerinde bir ¢agrisim meydana getirmeye
calismaktadir. Meydana gelen cagrisim ise satin alma egiliminin kuvvetlenmesine yol

a¢maktadir.

1ii. Aliskanliga Dayali Yaklasim: Bu yaklasim cercevesinde, birtakim alternatiflere
iliskin yeterli degerlendirme yapmaksizin veya yeterli bilgi toplamaksizin verilmis olan

kararlarin biiyiik cogunlugunun arkasinda aliskanliklar bulunmaktadir.

Gliniimiiz sartlarinda hedef piyasanin belirlenmesinden pazarlamay1 yaratan unsurlarin
gelistirilmesine degin tiim alanlarda tiiketicinin izinin goriilmesi miimkiindiir. Tiketici
davranislarinin anlasilmasi, pazarlama stratejisinin ortaya cikmasini saglamaktadir.
Firmalar pazarlamaya iliskin stratejilerini saptarken, hedef kitlenin se¢ilmesi ve bu hedef
kitleye yonelik uygun pazarlama unsurlarinin gelistirilmesi, hedef kitlenin gereksinimleri,
beklentileri ve arzularina uygun bicimde degistirilmesi ve yenilenmesine 0Ozen
gostermektedir. Tiiketiciler yalnizca bilgi alicis1 degil, bu bilgilere dayali olarak satin
alma Oncesi, satin almanin evvelinde ve sonrasinda degisik davranislarda
bulunmaktadirlar. Bu sebeple firmalar, tiiketicilere yonelik pazarlama stratejilerinin
olusturulmasi1 ve tiiketiciyi hedef almakta olan arastirmalarin yapilarak, tiiketicileri

etkileyebilecek iiriinler ile hizmetlerin sunulmasina ¢calismaktadir (Valiyeva, 2015: 6).
1.2.1. Tiiketici Davranisin1 Etkileyen Faktorler

Tiiketici, pazarlama sisteminin en zor ve en karmasik elemani niteligindedir. Bunun
sebeplerinden birisi, insanlarin davranislarini 6l¢gme ve degerlendirme noktasindaki
zorluk, digeriyse insan davraniglarinin gerek i¢c gerekse dis faktorler tarafinca

belirlenmesidir (islamoglu, 2003: 7). Tiiketici davranmsinin kiiltiirel, sosyal, kisisel ve



psikolojik faktorlerden etkilendigi belirtilmektedir (Stakova, Stejskal & Toufarova, 2008:

277).

1.2.1.1. Kiiltiirel Faktorler

Tiiketiciler satin alma kararlar1 verirken i¢inde biiyiidiikleri kiiltiirden etkilenirler. Kiiltiir,

bireylerin geleneklerini, degerlerini, dilini, sosyal diisiince ve tutumlarini igerir. Bu

nedenle, bir kisinin bir lirlinii digerinden daha fazla satin almasi etkileyebilir. Kotler ve

Keller (2016: 190), farkl kiiltiirlerin farkli deger ve kriterlere sahip olmasi nedeniyle,

pazarlamacilarin mevcut lriinlerini en iyi sekilde nasil pazarlayacaklarini ve yent iiriinler

icin firsatlar bulabilmek icin her iilkedeki kiiltiirel degerlerle yakindan ilgilenmeleri

gerektigini iddia etmektedir. Erdem (2006: 65), tliketici davranisini etkileyen kiiltiirel

faktorlerin kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal sinif olarak siniflandirilabilecegini belirtmektedir.

Kiiltiir, kolektif zihinsel programlamadir ve bir grup insani digerlerinden ayirir
(Hofstede, 2011: 3). Kiiltiir, tiiketicilerin arzular ile gereksinimlerinin en temel
belirleyicisi niteliginde olup, insanlar tarafindan olusturulan gelenek, ahlak, tutum,
inang, davranis ve bir toplumda paylasilmakta olan diger sembollerin karigimi
olarak tanimlanmaktadir (Hacioglu-Deniz, 2011: 250) Kiiltiirii olusturan unsurlarin
basinda geleneksel fikir ve degerler gelmektedir. Tiiketici grubu, belirli bir
toplumun iiyesi olarak dogar ve bu platformda tiiketimin aliskanliklarini ve temel
davranis kaliplarini  &grenir. Dolayisiyla bir irliniin  algilanmasinda ve
yorumlanmasinda tiiketicilerin bagli oldugu kiiltiir ve alt kiiltiirler etkilidir (Elden,
2013: 424-427). Tiketicilerin davraniglarina etkisi olan psikolojik ve sosyal
etkenlerin hepsi, kiiltiir faktoriinlin etkisi altinda bulunmaktadir. Bir iilkedeki
egemen olan kiiltiir, Uretilenlerin yani1 sira tiiketimi de etkiler niteliktedir. Bu
baglamda, toplumun inanclar1 ile deger yargilarinin bilinmesi suretiyle toplum
iizerindeki etkilerinin incelenmesi, tiiketicilerin davraniglarinin anlasilmasi

noktasinda son derece miithimdir (Odabas1 & Baris, 2012: 313).

Bir toplumun sahip oldugu Kkiiltiiriin yaninda alt kiiltiriin de tiiketicilerin
davranislar lizerinde etkisi bulunmaktadir. Bu baglamda alt kiiltiir, benzer yasam
deneyimleri ile durumlar1 temel almakta olan, paylasilan degerler sistemine sahip

insan grubundan meydana gelmektedir (Aktuglu & Temel 2006: 48). Alt kiiltiir,
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belirli irksal, etnik ve yas gruplarindan, dinlerden veya cografi bdlgelerden
olusabilir. Bir grubun inanglarini, geleneklerini, degerlerini ve davranislarini daha
biiylik grubun kiiltiiriinden ayirir (Newman, 2018: 91). Alt kiiltlirlerin birbirlerine
gore farkliliklari, birlikte anlamli bir biitiin olusturamayacaklar1 anlamina
gelmemelidir. Her alt kiiltiiriin kendi yasam tarzi, normlari, degerleri, tutum ve

davraniglar1 vardir, ancak bunlar genel kiiltiiriin bazi baskin degerlerine tabidir

(Ozkalp, 1994: 78).

Sosyal siniflar, bir toplumun benzer degerleri, ilgileri ve davranislar1 paylasan
iiyeler tarafindan sekillendirilen, gorece siirekli ve diizenli boliinmeleri olarak
tanimlanabilir (Kotler & Armstrong, 2017: 162). Sosyal simnif, ayni toplumsal
sayginliga sahip, birbirleri ile ¢ok siki iliskileri bulunan ve davranissal beklentileri
benzer durumdaki bireyler tarafinca meydana getirilen sosyal yapiya verilen
isimdir (Aktuglu & Temel, 2006: 48). Sosyal sinif, bir toplumun ayn1 degerlerini,
ilgilerini, yasam bicimini ve davranis stilini benimsemis olan, nispi olarak homojen
alt boliimleri seklinde ifade edilmektedir (Mucuk, 2010: 82). Sosyal sinif kavramai,
kisinin meslegi, egitimi, ikamet ettigi yer, geliri, birikimi, sosyal becerileri,
dogdugu aile gibi bircok faktdrden etkilenmektedir (Perreault vd., 2013: 124).
Bireylerin sosyal siniflarini belirlemekte olan tek bir nitelikten ziyade, birden ¢ok
niteligin varligindan bahsedilebilmektedir. Ornek olarak, gelirin tiirii ile kaynagi,
meslek, deger yargilari, ikametgah tiirii ve yeri, mesleki basar1 vb. ¢esitli nitelikler
kisinin sosyal simifin belirleyicisi olabilmektedir. Bu niteliklerin degisime
ugramast durumunda, kisinin sosyal sinifi da degisime ugrayabilmektedir. Bu
bakimdan sosyal sinifin kesin sinirlarinin bulunmadigi, bireylerin sosyal siniflar
arasinda gezinebilecegi sdylenebilir (Mucuk, 2010: 83). Tiiketiciler belirli bir
sosyal sinifa ait olmak i¢in irlinleri satin alabilirler. Bu firlinler ¢ogunlukla
insanlar1 belirli bir sosyal sinifa ait hissettiren bir statii semboliidiir (Rucker &

Galinsky, 2008: 257).

Yasam bi¢iminin de tiiketici davranisi ile iliskilendirildigi goriilmektedir. Yasam
bicimi, tiiketicilerin para ve =zaman harcamaya iliskin alternatiflerini
etkileyebilmektedir. Kisinin ya da ailelerin kaynaklar, roller, degerler, amaclar,
gereksinimler ve arzular tarafinca etkilenmekte olan tipik yasam sekillerine, yasam

tarzi ismi verilmektedir. Bireyin yasam bicimi; aktiviteleri, ilgi alanlar1 ve fikirleri



tarafinca meydana getirilen hayatta var olma seklidir. Ayn1 sosyal siniftan, hatta
meslekten gelmekte olan bireyler dahi degisik yasam bi¢imlerine sahip
olabilmektedir (Durmaz, 2008: 55). Bireyin arzuladigi yasam bigimi,
gereksinimleri ile tutumlarini etkilemektedir, tutumlar da davranisi meydana

getirmektedir (Islamoglu & Altunisik, 2010: 169).

1.2.1.2. Sosyal Faktorler

Tiiketici davranisi genellikle ¢cok karmasik sosyal faktorlerden etkilenir (Kim vd., 2002:

481). Tiiketici davranisini etkileyen sosyal faktorler; referans (danismanlik) gruplari, aile,

roller ve statiiler olarak siniflandirilabilir (Kotler ve Keller, 2016: 194).

Uyelerinin arasinda belirli bir iliski ve devamlilik bulunan insan gruplari,
toplumsal grup seklinde isimlendirilmektedir. Bu iiyelerin ortak birtakim ¢ikarlara,
inanclara ya da beklentilere sahip bulunmaktadirlar (Odabas1 & Barig 2012: 228-
229). Referans grubu, bireyin belirli bir konuda tutum olustururken 6nemsedigi
gruptur (Perreault vd., 2013: 125). Bir referans grubu, kisinin 06zlemleri,
degerlendirmeleri veya davranislar1 lizerinde onemli etkilere sahiptir ve gercek
veya hayali birey veya grup olabilir. Referans gruplar1 insanlarin tutum ve
davranislarini olusturur. Ayni gruba ait olan tiiketiciler birbirlerinden etkilenirler.
Referans gruplar1 arasinda, 6zel yetenegi, bilgisi veya diger 6zellikleri nedeniyle
baskalarini etkileyen bir kisi olan kanaat 6nderi de yer alir (Yakup & Jablonsk,
2012: 64). Fertler birtakim sosyal gruplarin liyesi olup, bir sosyal grubun referans
yani danisma grubu olabilmesi hususunda kisinin davranisi ilizerinde etkisi
bulunmas1 gereklidir. Bu baglamda dernekler, kuliipler vd. danisma gruplari
arasinda gosterilebilmektedir (Durmaz, 2008: 45). Bu danisma gruplari, kisinin
sergiledigi davranislart sekillendirmekte olup, kisinin degerleri ile bakis agilarini
temel aldigi, rehber seklinde algiladigi, gozlemledigi ve Onemsedigi gruplar
niteligindedir. Grup etkilesimleri tiiketicilerin iiriin ve markalardan haberdar
olmalarin1 ve denemelerini saglamakta, tiiketicilerin {riine iliskin inanglarini ve
bilgilerini etkilemekte, tiiketicilerin {irlinii ne sekilde kullanacaklarini ve hangi
gereksinimlerinin tiiketilen {iriinle karsilanacagini etkilemektedir (Odabas1 & Baris,

2012: 230).
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Aile, bireyin i¢inde yasadigi sosyal sinifi ve kiiltiirii belirler ve bireyin kararlarini
etkiler. Aile bireylerinin birey olarak kendi ihtiyaclar1 olmakla birlikte, aile biitiinii
olarak da bazi ihtiyaglar1 vardir. Ailelerin ihtiyaglar1 ve harcamalar1 zamanla
degismektedir. Bir ailenin satin aldigi mallar, ailenin yasam donemi ile yakindan
iliskilidir ve her yasam siiresi farkli satin alma davranislar1 gosterir (Ozmen vd.,

2013: 52).

Bireyler, “roller” ad1 verilen bir dizi faaliyet ve davranis sonucunda toplumda bir
konum kazanirlar. Insanlar bu rolleri sosyal statiilerini ifade etmenin bir araci
olarak kullanirlar. Her rol statii gerektirir ve iiriin tercihleri toplumdaki rol ve
statiilere gore yapilir (Durmaz & Bahar Orug, 2011: 68). Ayn1 sosyal gevreye ait
olan insanlar, birbirleri tarafindan tutum ve tercihlerinden dogrudan veya dolayh
olarak etkilenirler. Bu nedenle bireyler toplumdaki rollerini ve ger¢ek veya arzu
edilen statiilerini yansitan ve ileten iirlinleri segerler (Kotler & Keller, 2016: 194-

196).

1.2.1.3. Kisisel Faktorler

Yas, meslek, egitim durumu, ekonomik durum, cinsiyet gibi kisisel faktorler tiiketici satin

alma davranisini etkiler (Kotler & Keller, 2016: 196).

Insanlarin 6miirlerinin her bir déneminin gereksinimleri ile istekleri farkliliga
sahiptir. Farkli yaslarda degisik yasam bi¢imleri s6z konusu olabilmektedir ve
yasam bi¢imi ne gibi Urlin veya hizmetlere gereksinim duyulmakta oldugunu
belirlemektedir (Durmaz, 2008: 54). Bunun yaninda, pazarlamacilar i¢in 1997 ile
gilinlimiiz arasinda dogan Z kusagi, 1980 ile 1996 arasinda dogan Y kusagi, 1965
ile 1979 arasinda dogan X kusagi ve 1946 ile 1964 arasinda dogan baby boomer
kusagi olmak tizere dort ana farkli grup vardir. Her tiiketicinin yas gruplarina gore
farkli ihtiyaclar1 olabileceginden yas, tiiketici davranisini belirleyen bir faktordiir

ve tiim pazarlama faaliyetleri hedef kitlenin nesline gore yapilmalidir (Schiffman

& Wisenblit, 2015: 328-331).

Tiiketicilerin meslekleri, birtakim {iriin ya da hizmetlere gereksinim duymalarina

yol agabilmektedir. Bir ¢alisan ile bir isverenin kiyafet gereksinimleri birbirinden
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farkli oldugu gibi, bir miihendisle doktor da birbirinden farkli ara¢ ve gereclere
gereksinim hissedebilmektedir (Durmaz, 2008: 54). Bunun yaninda, tiiketicilerin
ogrenim diizeyleri yiikselis gosterdikce, gereksinim ve arzularinin da gittikge

artarak cesitlendigi belirtilmektedir (Aktuglu & Temel 2006: 46).

Tiiketiciler ekonomik ihtiyaglarina gore ne satin alacaklarina, ne zaman satin
alacaklarina ve satin almalar1 i¢in ne kadar para harcamak istediklerine karar
verirler. Bazi tiiketiciler en diisiik fiyati ararken, digerleri daha iyi bir iirlin i¢in
daha fazla para 6deyebilmektedir. Digerler bir grup ise fiyat ve kaliteyi dlgerek en
en uygun secenege yonelmektedir (Perreault vd., 2013: 112). Bireyin gelir durumu,
iirtin ve marka se¢imi noktasinda etkisi bulunan énemli faktorler arasindadir. Gelir
durumu; harcanabilir gelir diizeyi, gelirin istikrarliligi, ele gecis zamani,
tasarruflar, kredi, harcama ve tasarruf arasindaki tercihler gibi unsurlara bagh

durumdadir (Durmaz, 2008: 55).

Tiiketici davranislarini etkileyen bir diger faktor de cinsiyettir. Kadinlar ile
erkekler arasinda pek cok alanda oldugu gibi, tiiketici davranis1 kapsaminda da
ciddi farkliliklar bulunmaktadir. Bu baglamda kadinlar ile erkekler arasindaki
temel farkliliklar; olay ya da durumlar karsisinda erkeklerin dnceliklendiren ve
analiz edici yaklasimlar1 benimsemeleri, kadinlarinsa maksimize eden ve
sentezleyici yaklasimlardir. Erkekler acisindan itibar, gii¢, para vb. kazanimlar 6n
planda bulunurken; kadinlar bakimindansa sevgi, anlayis, sefkat vb. kavramlar 6n
plandadir. Erkekler yaradilislarindan gelmekte olan bir odaklanma yetenegine
sahipken, kadinlarsa ¢oklu diisiinme ve baglanti kurma yetenegine daha fazla
sahiptir (Pace, 2011: 34-35). Kadinlar ile erkekler arasindaki biitiin bu farkliliklar
derinlemesine sekilde incelemekte olan pazarlamacilar ile reklamcilar magaza
diizenlemeleri, iletisim dili gelistirme vb. hususlarda bu farkliliklar ¢ergevesinde
davranmaktadir. Ornek olarak; yalnizca biyolojik farklilik sebebiyle kadinlar
erkeklere kiyasla daha fazla sindirim problemi yasamakta olup, bu baglamda
sindirim sistemine yardimci probiyotik gida reklamlar1 daha ziyade kadinlara
odaklanmakta ve pazarlama stratejileri bu yonde gelistirilmektedir (Kog, 2013:
463). Bunun yaninda, kadinin toplumdaki konumunun sosyal ve ekonomik olarak
degismesinden dolayr marka yoneticilerinin genel olarak ana odak noktasinin

kadin oldugu belirtilmektedir. Kadinlar sadece eve yonelik alimlardan sorumlu
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degildir, calisma hayatinda yer edindikleri i¢in farkli tiirde {rilinleri de

tilkketebilmektedirler (Tekvar, 2016: 1603-1604).

1.2.1.4. Psikolojik Faktorler

Tiuketicilerin marka/tirin tercihlerinde ve satin alma kararlarinda etkili olan bazi

psikolojik faktorler de bulunmaktadir. Bu faktorler algi, tutum, inang, &grenme,

motivasyon ve kisilik olarak siralanabilir (Skinner, 1990: 157).

Algilama en temel manasiyla fertlerin i¢ ve dis diinyalarindan haberdar olmalari
durumuna verilen isimdir. Kisinin ¢evresinde bulunan bilgileri secip kavramasi,
diizenlemesi ve yorumlamasi neticesinde meydana gelen bir siirectir (Kog, 2013:
105). Algi, insanin bes duyu organina gelen uyaranlarin tepkimesi ile ortaya ¢ikar
(Blackwell vd., 2001: 79). Lakin algilama konusunda miithim olan husus, kisinin
bes duyusu araciligiyla duyumsadiklarindan ¢ok, bu bilgileri yorumlamalar1 ve bu
neticedeki algilamalaridir (Kog, 2013: 105). Giinliikk yasamda tiiketiciler siirekli
olarak farkli uyaranlarla kars1 karsiya kalmaktadir. Ancak her uyarici tiiketiciyi
harekete gecirmemektedir. Ciinkii tliketiciler uyaranlari ihtiyaclari dogrultusunda
algilar ve secerler. Tiiketici, algiladig1 uyaranlar1 bes duyudan biri ile yorumlar ve
etki-tepki sonucunda tepki vererek farkli davranislar gosterir (Tokol, 2001: 75).
Son derece bireysel olan bu siire¢, bireyin kendi gereksinimleri, degerleri ve

beklentilerine dayanmaktadir (Schiffman & Kanuk, 2007: 152).

Tutum, kisinin herhangi bir olay, kavram veya diislinceye kars1 hissettigi olumlu
veya olumsuz duygulardir (Perreault vd., 2013: 120). Tutum; nesneler, insanlar
veya olaylara iliskin pozitif veya negatif degerlendirmelerin bir ifadesi
niteligindedir (Islamoglu & Altumsik, 2010: 151). Tutumlarin genellikle
ogrenilmekte oldugu kabul edilmektedir. Bu baglamda tutumlar, 6grenilmis
yatkinliklar olup, kalicidir ve bir durum igerisinde ortaya ¢ikmaktadirlar
(Schiffman & Kanuk, 2007: 239). Tutumun ortaya ¢ikmasina sebebiyet veren
olgulardan birisi inanglar olup, inan¢ kavrami, bir olay ya da nesnenin niteliklerine
iliskin bilgilerin dogruluguna bireyin vermekte oldugu olasilik seklinde
tanimlanmaktadir. Cesitli amaglar ile davranislar1 digerlerinden bireysel ya da

sosyal acidan daha fazla tercih edilebilir kilmakta olan siirekli inanislarsa deger
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bi¢ciminde isimlendirilmektedir (Odabas1 & Barig, 2012: 158). Tutumlar genellikle
bir seyden hoslanmak veya hoslanmamak olarak goriiliir, bu nedenle eylemlere yol
acarken, inanglar tutumlar gibi eylemlere yol agmayabilir. Inang, bir kisinin bir
konu hakkindaki goriisiidiir ve tiiketicinin tutumunu sekillendirmeye yardimei

olur, ancak begenme veya begenmeme gibi eylemleri icermesi gerekmez (Perreault

vd., 2013: 120).

Ogrenme, insanin dogumuyla baslayan uzun bir siiregtir. Insanlar yasamlari
boyunca bir¢ok seyi deneyimleyerek dgrenirler. Dogduklarinda ne 6greneceklerine
dair bir bilgi yoktur, hi¢cbir sey bilmeden dogarlar ve deneyimler yasayarak
ogrenirler. Bu nedenle 6grenme, insan davranisinda deneyimlerden kaynaklanan
degisiklikler olarak tanimlanabilir (Bernstein & Nash, 2008: 171). Ote yandan,
“sosyal 6grenme teorisi’ne gore ise 6grenmenin sadece deneyim kazanarak degil,
diger insanlarin davranislarinin sosyal ¢cevrede nasil sergilendigini gézlemleyerek
veya modelleyerek de kazanilabilecegi belirtilmektedir (Bandura, 1977: 22).
Insanlar1 diger biitiin canlilardan ayirmakta olan temel &zellik, insanin akli ve 6z
bilincidir. Bu vesileyle insanlar, yasamlar1 siiresince yeni bilgiler 6§renebilmekte
ve bu ogrendiklerini kisilikleri ile biitliinlestirmek suretiyle
uygulayabilmektedirler. Kisiligin de 6nemli bir siirecini teskil etmekte olan
ogrenme, deneyimlerin sebebiyet verdigi davranis degisikliklerine yol

acabilmektedir (Solomon, 2017: 74).

Gudi, tiiketiciyi harekete geciren ve belirli bir vizyona yodnlendiren kisinin igsel
bilesenleridir (Mucuk, 2009: 84). Tiiketici davranisinin ortaya ¢ikmast hususunda
tiikketicilerin harekete gecmeleri gereklidir. Harekete gegmeleri noktasindaysa itici
bir giliciin olmasi1 gerekmekte olup, bu itici giice gilidiilenme adi verilmektedir.
Giidiiler bireyleri bir seyler yapma hususunda yonlendirmekte olan sebeplerdir.
Bireylerin biitlin davranislarinin temelinde bir ya da birka¢ giidii bulunmaktadir.
Bu giidiilerin temelindeyse gereksinimler vardir. Gereksinimler, fizyolojik ya da
psikolojik eksiklik ya da mahrumiyet hissinden dolay1 ortaya ¢ikmaktadir. A¢lik,
susuzluk vb. fiziki ya da aidiyetsizlik, yalnizlik, sevgisizlik vb. psikolojik
gereksinimlerin hissedilmedigi an ve durumlara hemostatik denge ismi
verilmektedir. Bireylerin gereksinimlerini ve bireyleri harekete geciren giidiileri

anlamak, tiiketici davranisinin anlasilmasi konusunda gerekli durumdadir (Kog,
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2013: 244). Motivasyon, tiiketicinin karsilastigi uyaranlar karsisinda harekete
gecerek gosterdigi davranistir. Motivasyon, bilingli veya bilingsiz davranig
yaratan, davranisin devamliligini saglayan ve davranisi ydnlendiren bir giic,
uyarilmis ihtiya¢ tiiriidiir. Ihtiyacin belirlenmesinden sonra tiiketici hedefe
ulasmak icin caba gosterecek ve belirlenen hedef tiiketiciyi motive edecektir

(Ozmen vd., 2013: 50).

e Kisilik, bir bireyi, digerlerinden ayiran, farkli kilan ve insanlar nezdinde bir kimlik
olusmasina yardimct olan 6zelliklerinin biitiinlinii ifade etmektedir (Horzum vd.,
2017: 399). Kisilik, bireyin i¢ ve dis ¢evresi ile kurmakta oldugu, diger bireylerden
ayirt edici, tutarli ve yapilasmais iliski bicimine verilen isimdir (Aktuglu & Temel
2006: 47). Baska bir deyisle kisilik, insanlar1 digerlerinden ayiran (farklilastiran)
ve kismen sabit olan psikolojik Ozellikler seti olarak tanimlanmaktadir. Bu
ozellikler seti, kisilerin neden farkli davraniglar ve Orgiit icinde farkli
performanslar sergilediklerine isaret etmektedir. Bu baglamda kisilik, kisilerarasi
farkliliklarin en temelini olusturmaktadir (Cetin ve Basim, 2017: 97). Kisiligin
iriin, marka ve magaza tercihi lizerinde etkisi bulunmadigin1 diisiinmekte olan
arastirmacilar bulunmasina karsilik, kisilik bir reklami sevmeyi, ikna oluna
bilirligi etkilemekte olup, gliniimiizde pazarlama alan yazini da “bana tiikettigini
soyle, sana kim oldugunu sdyleyeyim” tiirii iligskilendirmelerde bulunmaktadir.
Ornek olarak, kahve igenlerin diger fertlere kiyasla sosyal olduklar1 saptanmistir
ve bu sebeple Nescafe reklamlarinda bireyler daha fazla kahve igmek {izere bir

araya gelirken goriilmektedir (Odabas1 & Baris, 2012: 189).

1.2.2. Tiiketici Karar Verme Siireci

Tiiketici satin alma siireci, ger¢cek satin alma faaliyetinin ¢ok evvelinde baslamakta olup,
uzunca bir siire devam etmektedir. Bu sebeple, yalnizca bir satin alma kararina
yogunlagsmasindan ziyade, tiim satin alma siirecinin basamaklarina odaklanilmasi
suretiyle satin alma siirecinin bir biitiin seklinde degerlendirilmesi gereklidir (Kotler &
Armstrong, 2017: 198-199). Tiiketici satin alma siirecini analiz etmek i¢in ilk kez Dewey

(1910) tarafindan One siiriilen Bes Asamali Modelin asamalar1 asagida sunulmustur:

e Problem/ihtiyacin belirmesi
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e Bilgi arama

e Alternatiflerin degerlendirilmesi
e Satin alma karari

e Satin alma sonrasi davranig

Bu temel asamalar, tiiketicilerin satin alma kararlarin1 gergekte nasil verdiklerini

anlamada 6nemli rol oynamaktadir (Kotler ve Armstrong, 2017: 265).

1.2.2.1. ihtiyacin Belirmesi

Satin alma karar siirecindeki ilk adim, bir tiiketicinin ihtiyacinin ortaya ¢ikmasidir. Bu
karsilanmayan ihtiyac, tiiketicinin géziinde bir sorun teskil etmelidir. Ihtiyac, bir insanin
mevcut ve arzu edilen durumu arasinda bir fark oldugunda ortaya ¢ikmaktadir (Fill, 1999:

150).

Bir ihtiya¢ ortaya c¢iktifinda satin alma karar siireci baslamaktadir. Bu ihtiyaglar
tilketicilerin i¢  faktdrlerinden kaynaklanabilecegi gibi dis etkenlerden de
kaynaklanabilmektedir. i¢ faktorler, tiiketicilerin iiriinle ilgili ge¢mis deneyimleri ve iiriin
hakkinda duyduklarini hatirlamakla ilgilidir. Dis etkenler, magazalar1 gezmeyi,
iireticilerin yayinlarini ve reklamlarin1 gérmeyi, arkadaslarla konusmay1 vs. igermektedir.
Ihtiyag, reklam mesaji ile uyarilabilmektedir. Ornegin bir tiiketici sokakta yiiriirken
siradan bir pizzacinin duvarinda bir reklam gordiigiinde cani pizza isteyebilmektedir.
Ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla birlikte tiiketici, kendisini tatmin edecek alternatifler aramaya

baslamaktadir (Blythe, 2001: 43).

Tiiketici karar donemi ve ihtiyacin belirmesinde etkili olan unsurlar su sekilde ifade

edilebilmektedir (Kog, 2013: 299):
1. Tiiketicinin elindeki liriiniin bitmesi: Buzdolabinda mesrubatin kalmamasi,

ii. Mevcut iriinden memnuniyetsizlik: Yeni alinan bir dis macununun tadinin

begenilmemesi,
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iii. Cevre kosullarinin degismesi: Eve yemege misafir geleceginden, 6zel kahve

alinmas1 gereksinimi,

iv. Finansal sartlardaki degisimi: Gelirde artig ve ya azalma yasanmasi, issizlik vs.

1.2.2.2. Bilgi Arama

Kiiresellesen rekabet ortaminda ¢ok sayida iirlin ve hizmetle karsilasan tiiketiciler i¢in en
zor asama bu iirlin ve hizmetler hakkinda bilgi aramaktir. Tiiketicinin zihninde bir ihtiyag
veya hedef belirdiginde, ihtiyaclarini/hedeflerini tatmin edecek bir iiriin veya hizmet
bulmaya c¢alisirlar. Bunu yapabilmek i¢in tiiketicilerin iirtin/hizmetler hakkinda bilgi
edinmeleri ve bilgi aramaya baslamalar1 gerekmektedir (Eroglu vd., 2012: 167). Bu
sathada Onemli olan degerlendirme kistaslarinin tespit edilmesidir. Degerlendirme
kistaslari, belli bir probleme tepki verme noktasinda tiiketicinin aramakta oldugu muhtelif
niteliklerden meydana gelmektedir. Secenekler arasinda karar verirken tiiketici
alternatiflerin belli birtakim 6zelliklerini 6nemleri dogrultusunda siralamakta ve bu
dogrultuda karar almaktadir. Degerlendirme kistaslarinin, iiriin se¢imindeki etkileri
baglaminda degisik agirlik seviyeleri bulunmaktadir (Mowen & Minor, 2001: 176).
Tiiketici, bilgi arastirmasinda i¢ ve dis kaynaklar1 kullanir. Bu kaynaklarin kullanimi
bilingli veya bilingsiz olarak gerceklesebilir (Eroglu vd., 2012: 167). Tiiketici bir {irlin
veya hizmet hakkinda bilgi ararken oncelikle i¢ kaynaklara yonelir (Blythe, 2001: 43).

1.2.2.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Bilgi toplama siirecini tamamlayan tiiketici, satin almak istedigi iiriin veya hizmetler i¢in
alternatifleri degerlendirme asamasina geger (Wright, 2006: 28). Alternatiflerin
degerlendirilmesi sathasinda, bir 6nceki sathada belirlenmis ve hakkinda bilgi toplanmis
olan se¢enekler degerlendirilmektedir. Burada tercih edilecek secenegin algilanan riskinin
en az diizeyde bulunmasina dikkat edilmektedir. Alternatiflerin degerlendirilmesine
iliskin en 6nemli husus, se¢gme kistaslarinin ne olacagidir. Hangi se¢im kistaslarinin
dikkate alinacag tiiketiciler ile duruma bagli sekilde degisim gostermektedir (Kotler,
2000: 180). Onceleri tiiketici davranisinda, alternatiflerin degerlendirilmesi her zaman

tiiketicinin maliyeti ve istekleri arasindaki iliski gibi goriinse de, bu yaklasim zamanla
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gelismistir. Gec¢miste tiiketicilerin ihtiyaclarinin gelir diizeylerine gore karsilandigi
distiniilmekte iken pazarlamanin gelismesiyle birlikte, iiriinlerin degerlendirilmesini
etkileyen farkli faktorler ortaya atilmistir. Bu faktorler magaza konumu, reklamlar, satin
alma noktasi, satis elemaninin davranisi, tiiketicilerin psikolojisi veya karakteri, sosyal
durumu veya gevresi, tiikketicinin zaman kisitlamasi, 6grenme veya ge¢mis deneyimler ve

hatta tiiketicilerin demografik degiskenleri olabilmektedir (Khan, 2007: 144).

1.2.2.4. Satin Alma Karari

Tiiketici, elde edilen bilgiler c¢er¢evesinde alternatifleri degerlendirdikten sonra,
ihtiyaglar1 dogrultusunda uygun gordiigii iiriin veya hizmeti satin almaya karar verir.
Tiiketicinin degerlendirmesi olumlu ise satin alacagi iiriiniin cinsi, markasi, fiyati, rengi,
miktar1 ve satin alinacar yer hakkinda kararlar alir. Bu asamada pazarlamacilar, reklam
veya baska yollarla tiiketiciyi bilgilendirir ve karar vermesini kolaylastirir. Tiiketici,
alternatifler arasindan en uygun olan iiriin veya lriinleri seger ve satin alma islemini
gerceklestirir (Ilhan vd., 2011: 66). Lakin her daim ortaya ¢ikan netice, satin alma karari
olmayabilmektedir. Zira ¢esitli ferdi, iktisadi veya sosyal etmenler tiiketicilerin satin alma
kararlarindan vazge¢cmelerine ya da bu karar1 ertelemelerine sebebiyet verebilmektedir

(Islamoglu & Altunisik, 2010: 45-46).

1.2.2.5. Satin Alma Sonrasi1 Davranis

Tiiketiciler satin alma islemini gergeklestirdikten sonra {iriin ve hizmetleri tiiketerek tekrar
degerlendirme asamasina gecerler. Bu degerlendirme satin alinan iirliniin performansi
iizerinedir (Eroglu vd., 2012: 172). Bu degerlendirmeler ¢er¢cevesinde ii¢ muhtemel
senaryoyla karsilasilabilmektedir. ilk olarak, ortaya cikan performans, tiiketicinin
beklentileriyle eslesmistir. Ikinci olarak, ortaya ¢ikan performans, tiiketicinin
beklentisinden daha yiiksek olmakta ve boylece beklentiler pozitif bicimde
karsilanmaktadir. Bu iki durumda da bir tatmin ve memnuniyet s6z konusu olmaktadir.
Ugiincii olarak, ortaya c¢ikan performans tiiketicinin beklentisinden daha diisiik diizeyde
olmakta ve beklentiler karsilanamamaktadir. Bu durumda ise bir tatminsizlik ve

memnuniyetsizlik s6z konusu olmaktadir (Schiffman & Kanuk, 2007: 570). Tiiketiciler,
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uyandirdiklar diisiince ve duygulara gére memnuniyetlerini veya memnuniyetsizliklerini
soyleyebilirler ve davraniglarina yansitabilirler. Tiiketilen {iiriinden ve tiikketim
siire¢lerinden memnunlarsa genellikle satin almaya devam ederler, memnun kalmazlarsa
o {lriinli almaktan kac¢inmaya calisirlar. Satin almalarin sonunda, ¢ok sayida iiriin
alternatifi varsa veya satin alinan iriin tiiketicinin ihtiya¢ veya motivasyonlarina
uymuyorsa, karar sonrasi uyumsuzluk ortaya ¢ikabilir (Hoyer & Maclnnis, 2004: 272-

282).

Tiiketim siirecinin her kosulda sistemli bir sekilde ilerlemediginin alti ¢izilmelidir.
Herhangi bir asamada harcanan zaman ve dikkat, ortaya c¢ikan sorunun tiiriine gore

degisebilmektedir (Mihart 2012:126).

1.3. Satin Alma Niyeti

Niyet, tiiketici tutumu ve 6znel normun bilesenlerinden biri olarak kabul edilmektedir
(Ajzen & Fishbein, 1977: 890). Satin alma niyeti, Spears ve Singh (2004: 54) tarafindan
"bir bireyin bir marka satin almak i¢in caba gdstermeye yonelik bilingli plan1" olarak
tanimlanmaktadir. Satin almaya karar verme siireci karmasik bir siiregtir ve satin alma
niyeti, bu siirecin alternatif degerlendirme asamasinda dnemli bir bilesendir (Kotler &

Armstrong, 2017: 315).

Satin alma niyeti, tiiketicilerin iirlinii satin alma olasilig1 olarak tanimlanmaktadir (Sam
ve Tahir, 2009: 4). Giinlimiizde, e-ticaretin ortaya ¢ikmasindan sonra, ¢evrimigi satin alma
da tiiketiciler arasinda popiiler bir etkinlik haline gelmistir. Cevrimigi satin alma niyeti,
satin alma niyetinden tiiretilmistir (Close ve Kukar-Kinney, 2010: 987). Dodds vd. (1991:
309)’ne gore, satin alma niyeti, miisterilerin satin alma istegini ifade etmektedir.
Meskaran vd. (2013: 308) satin alma niyetinin miisterilerin internet iizerinden satin
almaya hazir olduklarinda ortaya ¢iktigin1 sdylemektedir. Benzer sekilde, ¢evrimici satin
alma niyeti, tiiketicilerin internet lizerinden {iiriin ve hizmet satin alma istegi olarak

tanimlanmaktadir (Ariffin vd., 2018: 311).

Pazarlamada, satin alma niyeti uzun zamandir ¢ok 6nemli bir yap1 olarak goriilmekte ve
siklikla tutum calismalar1 i¢inde arastirilmakta ve arastirmacilar tarafindan diizenli olarak

Olgiilmektedir. Kotler ve Keller (2016: 235), satin alma niyeti ilizerinden tiiketici
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davranisinin tahmin edilebilecegini 6ne slirmektedir. Literatiirde, belirtilen satin alma
niyeti ile belirli bir zaman dilimi ve durumda sonraki satin alma davranisi arasinda giiclii
bir korelasyon olduguna dair 6nemli sayida kanitlanmis ¢alisma bulunmaktadir. En iyi
bilinen teoriler, Mantikli Eylem Teorisi (Fishbein ve Ajzen, 1975) ve bu teorinin bir
genisletmesi olan Planli Davranis Teorisidir (Ajzen, 1985). Fishbein ve Ajzen (1975) bir
bireyin bir davranisi ger¢eklestirme niyetinin 6l¢iisliniin o davranisi ger¢eklestirmesinin
en iyi gostergesi oldugunu ifade etmektedir. Fishbein ve Ajzen'in (1975) iddiasinin bir
uzantis1 olarak Morwitz (2012: 185), satin alma niyetinin tiiketicilerin potansiyel satin
alma davranisini 6ngdrmek i¢in bir gosterge olarak goriildiigline isaret etmektedir.
Pazarlamacilar arastirmalarinda satin alma niyetini yalnizca satiglari tahmin etmek i¢in
degil, aynt zamanda talebe gore lretim miktarin1 tahmin etmek, marka ve iiriin
konseptlerini veya lansmanlarini test etmek, reklam arastirmasi, pazar boliimlendirmesi

ve marka degerlendirmeleri i¢in kullanmaktadir (Spears & Singh, 2004: 56).

Pazarlama ¢abalari, tiiketici kararlarinin  ydnlendirilmesine yardimct olmaktadir
(Islamoglu ve Altumistk, 2013: 3). Satin alma karar siirecinde bazi tiiketiciler
cevrelerinden etkilenirken, bazilar1 firmalarin reklamlarindan etkilenmekte, bazilar1 da
kendi kararlarina gére muhasebelestirerek nihai kararlar1 vermektedir. Bu siirecin sonunda

tiikketiciler ya iiriinii almaya karar vermekte ya da almay1 birakmaktadir (Ozen, 2011: 63).

Barber vd. (2012: 280) calismalarinda, ge¢mis deneyimlerin tiiketicinin satin alma
niyetini etkiledigini ortaya koymustur. Literatiirde, {iriin tirli, popiilerlik, kalite,
giivenilirlik, marka bilgisi, sadakat, aile ve arkadaslarin goériisleri, diger kaynaklar
tarafindan iiretilen igerikler, tiiketiciler, zamanlama ve kiskang¢lik duygusu gibi tiiketicinin
satin alma niyetini etkileyen cesitli faktorlerin oldugunun belirtildigi goriilmektedir

(Schiffman ve Wisenblit, 2015: 221).

Cevrimigi satin alma niyetinin de bazi faktorlerden etkilendigi belirtilmektedir. Farkli
arastirmalara gore finansal risk, liriin (performans) riski, giiven, teknoloji kullanim
kolaylig1 ve memnuniyet olmak {izere bes alt baslikta incelenen faktorlerin ¢evrimigi satin
alma niyetini etkiledigi belirtilmektedir (Crespo vd., 2009: 265). Tiiketicilerin kisisel
ozellikleri de ¢evrimigi satin alma niyetini etkileyebilmektedir. Ornegin Wu (2003: 37)
calismasinda, bilgisayar kullanim seviyesi daha yiiksek olan tiiketicilerin ¢evrimigi satin
alma potansiyelinin daha yiiksek oldugunu belirtmektedir. Cevrimici satin almayi

etkileyen sosyal faktorler de bulunmaktadir. Cetina vd. (2012: 184) calismasinda,
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cevrimigi tiiketicilerin {iyesi olunan sosyal gruplardan etkilendigini ifade etmektedir.
Slyke vd. (2010) ise, kiiltiirlin ¢evrimi¢i satin alma niyeti lizerindeki etkisine vurgu
yapmaktadir. Yerel veya kiiresel seviyedeki ekonomik iyilesme veya kotiilesmelerin de
cevrimi¢i satin alma niyeti iizerinde olumlu veya olumsuz etkisinin oldugu
belirtilmektedir (Darley vd., 2010: 96). Ayrica ¢evrimig¢i alisveris yapilan internet
sitesinin Ozelliklerinin de satin alma niyeti lizerinde etkisinin oldugu belirtilmektedir

(Mallapragada vd., 2016: 35).
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2. Hizh Moda, Uriinlerinde Ahsveris Motivasyonu Ve Tiiketici Sahip Olma tatmininin

Roli

Bu béliimde oncelikle hizli moda kavrami ve hizli moda konusunda daha once yapilan
calismalar ele alinmistir. Daha sonra aligveris motivasyonlari, sahip olma tatmini ve satin
alma niyeti degiskenleri arasindaki iliskiler literatiirde yer alan daha onceki g¢aligsma

sonuclarina dayanilarak incelenmigtir.

2.1. Hizi Moda
2.1.1. Hizhh Moda Kavrami

Latin dilindeki “modus” kelimesinden ortaya c¢ikmis ve olusmayan sinir anlamini
tasimaktadir. Giiniimiizde Fransizca’da La Mode olarak bilinen kelimenin Ingilizce
karsilig1 Fashiondur. En genel anlamiyla degisim demektir. insana ait olan her tiirlii
olguya dahil olmasina ragmen genellikle giyim kusamla daha ¢ok 6zdeslesmistir (Pal ve
Gander, 2018: 255). Altunisik, Ozdemir ve Torlak (2006: 320), moday1 “yiiksek
goriiniirliige sahip olmasi dolayisiyla imaj olusturan giysi, aksesuar ve ayakkabilarin

tasarimlarinin kitleler tarafindan benimsenmesi” olarak tanimlamistir.

Moda sektoriiniin bir alt segmenti olan hizli moda; {irlinlerin tasarimindan perakende
satisina kadar uzanan hizli bir siireci i¢inde toplayan ve piyasanin ihtiyaclarina aninda
cevap verme esnekligine sahip, diinyay1 saran is modellerinden biridir. 80°li yillarda
ABD’ de ortaya ¢ikmis bu kavram 21. yy.’ in ilk yillarinda tiim diinya tarafindan taninir
hale gelmistir. Moda pazarinin “siiper marketi” seklinde taninirlik kazanmistir. Tiiketici
beklentilerinin hizla degismesi modanin sezon sayisinin artisina sebep olmustur. Bundan
etkilenen liretim siirecinde parti sayilar1 artmakla birlikte parti basina diisen {iriin sayis1

azalmistir (Glilpinar, 2010: 37).

Modadaki en son akimlara ticari olarak cevap verme stratejisi olarak tanimlanmaktadir
(Moore ve Fernie, 2004). Byun ve Sternquist (2008: 135) ise, hizlit moday1 bir pazarlama
yaklasimi olarak tanimlamis ve bu pazarlama yaklasiminin temel 6zelliginin siirekli
yenilenen son moda iiriinlerle egilimleri yakindan izlemek ve tiiketicinin ihtiyacina cevap
vermek olarak belirlemislerdir. Hizli moda, en iist seviyede miisteri memnuniyeti

saglamak icin, magazalara yeni moda iiriinleri getirme zamani ve satin alim dongiisiiniin
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dahil oldugu siireci azaltmay1 hedefleyen bir is stratejisidir (Barnes ve Lea-Greenwood,

2010: 761).

Moda ve giyim endiistrisindeki “hizl1” kavraminin sadece ger¢cek manasiyla yalnizca
siiratli olma kavramina atifta bulunmayip hem de tiiketim hizini ve hatta kisa dmiirlii lirlin
olmalar1 nedeniyle hizli bir sekilde artan atik miktarlarini da ifade ettigi vurgulanmaktadir
(Joy vd., 2012: 285). Bagka bir deyisle, hizli moda iiretim ve tiiketim modeli; diisiik
kaliteli malzemelerden hizli tasarim ve lretim siiregleriyle {iiretilen iirlinlerin uygun
fiyatlarla, yiiksek miktarlarda satisina ve yiiksek miktarlarda tiilketimine odaklanmaktadir
(Fletcher, 2010: 561). Tiiketiciler tarafindan , sadece modaya uygun olmasi ve ucuz

olmas1 gerekcesiyle ihtiyaglardan daha fazla kiyafetin satin alinmasi olarak sdylenebilir

(Kozlowski, 2012: 28).

Hizli moda tiiketicilere bazi1 avantajlar saglamaktadir. Bu avantajlar (Shaw & Koumbis,

2017: 12);

* Magazalar sezonlarin1 hizla degistirmektedir, dolayisiyla perakendeciler tiiketicilere

daha fazla secenek sunmaktadir.

* Sezonlar ¢ok hizli degistigi i¢in bir baskasinin ayni lirlinii kullandigini gérme sans1 daha

aza inmektedir.

* Magazadaki iirlinler her zaman giinceldir, bu nedenle tiiketici diger moda magazalarina

gore aligveris yaparken daha heyecanlidir.

« Tiiketiciler, moda olan iiriinlere birka¢ giin icinde ulasabilmekte ve ¢ok daha uygun

fiyatlarla satin almaktadir.

» Tiiketiciler, satin almak istedikleri liriinleri hizla bulmakta ve tiiketiciler daha ¢ok tatmin

olmaktadir.

« Unlii modellerin giydikleri kiyafetleri birka¢ hafta icinde giyebilmelerinden dolay1

psikolojik olarak tatmin olmaktadirlar (duygusal sebeplerden dolay1 satin almaktadirlar).

2.1.2. Hizli Moda Uriinii ve Tiiketicisi

En yeni moda trendlerin baz alinarak hazirlanan koleksiyonlar1 ifade eden hizli moda,

moda sektoriinde 6nemli endiistriyel uygulamalardan biridir. Hizli modanin birincil amact
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iriini en makul fiyatla hizl1 sekilde iiretip moda siiresi igerisinde pazara sunmaktir.
Baskaya (2010) siirekli ve hizli bir bigimde yerine yenisi koyulan, biiylik bir hizla
tilketilen iiriinlerin anlamini tiiketiciler i¢in de ¢ok hizli yitirildigini ortaya koymustur.
Zira hizla tiiketilen {iriinlerin yerine yenileri koyulmaktadir. Bu degisimlere paralel olarak
tiiketicilerin beklentileri de, hizli moda triinlerinin ucuz, kolay erisilebilen ve ¢esitlilik
yoniinden zengin olmasi sebebiyle arttigini sdylemektedir (Baskaya, 2010: 27). Hizli
moda farkl1 iirlin tasarimiyla miisterinin gonliine, uygun fiyati ile kesesine hitap ederken
hiziyla, miisterideki sahip olma duygusunu koriikleyerek kendi varliginin devamini

saglamaktadir (Badia, 2009: 103-111).

Hizli moda kavrami baslangicta Zara ve H&M gibi 6nemli perakendeciler tarafindan
sunulan dar bir pazar olarak kabul edilmistir. Daha sonra bir¢ok perakendeci tarafindan
kullanilarak bu kapsam oldukc¢a genislemistir (Barnes ve Lea-Greenwood, 2010: 760).
Tiiketiciler hizli moda perakendecilerinde ¢ok¢a yeni trend iiriin secenegiyle
karsilasmaktadirlar. Ornegin Zara’nin miisterilerine yilda 10 bin farkli {iriin sergilerken,
H&M miisterilerine yillik 2 bin ile 4 bin arasinda tasarim sunmaktadir. Bununla birlikte,
her tasarim essizdir ¢iinkli ancak kisa bir zaman diliminde elde edilebilmektedir.
Tiiketiciler daha 6nce aldiklar1 kiyafetleri yeni iiriinler satisa ¢ikar ¢ikmaz bir kenara
atabilirler. Dolayisiyla hizli moda perakendecilerinden aligveris yapan miisteriler ayni
iirlinli uzun siireligine géremeyeceklerdir. Hizli moda perakendecileri iki ya da {i¢ hafta
sonra satilmamuis iirlinleri kaldirarak yeni iiriinlere yer vermektedir. Bununla birlikte, daha
fazla alim yapmalar1 i¢in miisteriler lizerinde bir algi olusturmakta ve moda bilinci fazla
olan tiiketicilere daha ¢ok iiriine sahip olma ve diizenli sekilde giincel tasarimlar1 bekleme

olanagi saglamaktadir (Ferdow, Lewis ve Machuca, 2003: 62).

Gilintimiizde tiiketiciler ge¢cmise gore daha talepkar ve daha fazla moda bilincine
sahiptirler. Bunun nedeni, toplumda yasanan sosyal ve kiiltiirel degisimler, 6zellikle de
internetin, sosyal medyanin ve reklamciligin artan kullanimidir. Bu gelismelerle birlikte
tiikketiciler, uygun fiyatlarla modaya uygun {iriinleri talep etmektedir (Meraviglia, 2014:
7). Moda endiistrisi tiiketici talebindeki degisiklikler, yasam tarzi ve endiistri trendleri
iizerine odaklanmaktadir. Hizli moda ise hedef pazar olarak, yiiksek moda tasarimlar1 ve
mevcut egilimleri tercih etmektedir. Dolayisiyla hizli moda, modaya uygun iiriinleri daha
diisiik fiyatlarla sunarak tiiketici taleplerini yerine getirmektedir. Bu durum, hizli modanin
tiikketiciye saglamis oldugu avantajlardan biridir. Bhardwaj ve Fairhurst (2010)’a gore

moda Onciisii veya moda liderleri gibi belirili tiikketici gruplar iiriinii tanitim asamasinda
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benimsemekte ve sahip olmaktadir. Dolayisiyla {irliniin popilerligi azalmadan Once
toplum tarafindan kabulu ve kitlesel uygunlugu ile sonu¢lanmaktadir. Moda iiriinlerinin
kabulii 6zellikle moda bilincine sahip tiiketiciler tarafindan gerceklestirilmektedir. Bu
nedenle tiiketiciler yiiksek moda veya tasarim koleksiyonlarin1 daha uygun fiyatlarla
alabilmektedirler (Chatvijit, 2012: 9). Geliri az olan geng tiiketiciler modaya uygun
olmak, siklikla kiyafet degistirmek ve yenilenmek istemektedir. Bu tiiketici gruplari i¢in
uygun fiyatlarla moda {iiriinleri almalarin1 saglayan hizli modayr bir firsat olarak

degerlendirmektedirler (Meraviglia, 2014: 7).

Moda, insanlari tiilketime yonelten ve tiiketimi artiran bir etkendir. Moday1 takip etmek,
moda olan irlinleri almak, 6zellikle giysi alisverislerinde moda tiritinleri satin almaktan

duyulan hazzin yarattig1 psikolojik tatmin tiiketimi artirmaktadir (Koca vd., 2013: 63).

2.1.3. Hizh Moday: Etkileyen Faktorler

Moday1 yansittig1 diisliniilen hizli moda iiriinleri nispeten uygun fiyatli, tarz ve havali
goriindiigii i¢in tercih edilmektedir. Buna benzer diger faktorler de modanin var olmasini
ve zamanla varligini siirdiirmesini saglamaktadir. Bu konuda 6ne ¢ikan faktorler; moda
trendlerinin hizla degisimi ve buna bagl olarak tiiketici talepleri, bir ka¢ kullanimlik
olmas1 diger bir degisle kolayca kullanilip atilabilmesi ve hizli moda magazalarinin vitrin,
tanzim ve teshir, kilit 6geler ve magaza i¢i isaretlere yer verme, linlii simalarin ve

medyanin etkisi olarak siralanmaktadir (Aktan, 2013: 95).

Uriiniin tiiketiciye sunulma siiresinin kisaltilmasi, hizli moday1 destekleyen en 6nemli
prensiptir. Bu nedenle hizli moda perakendecileri is stratejilerini, depodaki iiriinlerin
miimkiin oldugunca ¢abuk tiiketiciye sunulmasi iizerine kurmaktadirlar. Dolayisiyla
siirekli degisen ve gelisen tiiketici talebi, kisaltilan sunum ve tiiketim siiresi, hizli moda
kavraminin destekleyici giicii olarak ortaya ¢ikmaktadir (Barnes ve Lea-Greenwood,
2010: 761). Siirekli yenilenen ve hizli tiiketilen moda iiriinleri, tiiketiciler i¢in anlamini
cabuk yitirmekte ve ayn1 hizla yeni iiriinler, eskilerin yerini almaktadir. Ayrica hizli moda
iriinlerinin oldukga cesitli ve ucuz olmasi, tiikketicinin beklentilerini zamanla daha da

arttirmaktadir (Baskaya, 2010: 27).

Hizl1 moda olgusunun ortaya ¢ikmasi ve hizla yayilmasinda tiiketicilerin en son moda

trendleri hakkinda siirekli bilgi sahibi olma istegi ve yasam tarzlarindaki sosyo-kiiltiirel
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degisiklige uyum saglama istegi etkili olmaktadir. Bu durum, moda endiistrisinin rekabet
istiinliigli saglayabilmesi i¢in hizli yanit verme ve tiiketici taleplerini belirleyen moda
trendlerini takip etmeyi gerektirmektedir. Tiiketici odakli yaklasim, tiiketicilerin siirekli
degisen taleplerinin ve yasam bi¢imindeki degisikliklerin moda endiistrisinde yenilenme
siirecini hizlandirdig1 varsayilmaktadir. Diinyadaki hizli bilgi yayilimi1 ve yeni egilimler
tiikketicilerin daha uygun fiyatli secenek talep etmelerine ve daha sik alisveris yapmalarina

neden olmaktadir (Gabrielli, Baghi ve Codeluppi, 2013: 206).

Moda iriinlerine yonelik tiiketici begenilerinin siirekli degismesi sezon sayisinin
artmasina neden olmaktadir. Giiniimiizde iki temel sezon ve bu sezonlarin altinda farkh
ozelliklerde iki veya ii¢ sezon oldugu goriilmektedir (Giirpinar, 2010: 37). Moda trendleri
ve tiiketici talepleri hizli moda artisina katki saglamaktadir. Uriinlerin az olmasi ve kisa
siireyle magazalarda sergilenmesi, moda trendleri iiriin yasam dongiisii prensibiyle
calismaktadir. Magazalar iiriinlerini giincel tutabilmek i¢in {irlin yasam dongiisii siiresini
kisaltmislardir. Bu sebeple moda iiriinlerin yasam siiresinin aylardan haftalara, hatta
giinlere diistiigii goriilmektedir. Tiiketicilerin modaya ve 6zellikle giyim iiriinlerine artan
ilgisi, hizli moda pazarinin kapasitesinin artmasina katki saglamaktadir (Sull ve Turconi,

2008: 4).

Hizli moda perakendeciligi icin, tiiketicilerin 6zel bir gece veya her hafta farkli bir kiyafet
giyinme istegi gibi sebeplerden dolay1 her defasinda yeni kiyafetler satin almaya hevesli
tiiketicileri tatmin etme ve satin almada siirekliligini saglamak i¢in uygun fiyatlarla son
moda iriinleri tiiketiciye sunmasi kilit unsur olarak kabul edilmektedir. Tiiketicileri
siirekli satin almaya tesvik eden ve modasi gegen iiriinleri kolaylikla elden ¢ikarma istegi
ozellikle geng tiiketicilerin ilgisini ¢ektigi goriilmektedir. Bu durum alan yazinina “ ucuza
siklik” ve “ elden ¢ikarilabilir ucuzluktaki moda” kavramlar1 olarak ge¢cmistir (Aktan,
2013: 97). Tek kullanimlik moda genellikle, modaya uygun, pahali olmayan ve tek bir
sezonda giyilip ve sonrasinda atilan iiriinleri ifade etmektedir. Ayrica tiiketicilerin giyim
tarzindan ziyade gardirobundaki kiyafetlerin dmriinii ifade etmektedir (Stall-Meadows,
2013: 76). Hizli modanin yayginlasmasiyla birlikte, uygun fiyatlarla moda trendlerini
yakalayan tiiketiciler, {riiniin yasam egrisi sona ermeden Once atma egiliminde
bulunmaktadirlar. Kisacast toplumsal olarak yasanan degisim, tilkenme ve satin alma
noktalarinda kendini net bir sekilde gostermektedir. Bu durum giysi tiikketiminde de
kendini gostererek “ atma, elden ¢ikarma kiiltiirii” kavramlarini olusturmaktadir (Aktan,

2013: 98).
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Giyim sektoriinde hizli tiiketim kavrami {iriin ¢esitliligini besleyen hizli yenilenme siiresi,
modern pazarlama anlaminda Onemli bir uygulama oldugu goriilmektedir. Tiiketici
davranislarinda degisime sebep olan bu uygulama; genis ¢esitlilik stratejisi ve son moda
iriinlerdeki hizli model dongiisii ile tiiketicilerde suni kitlik algisinin olusmasiyla
sonuc¢lanmaktadir. Suni kitlik, triinlerin hizli tiikenmesine karsi, tiiketicilerin biiyiik
begeni duyduklar: iirlinlere daha yiiksek iicret 6demelerine sebep olmaktadir. kiiresel
markalar tarafindan ortaya koyulan ve aslinda var olmayan kitlik algis1 ve benimsetilen
hizl1 moda kavramu, tiiketicileri trend tiriinlerin alimina tesvik etmektedir (Aksu vd., 2011:

56).

Bunun yaninda, iinlii simalarin giymis oldugu kiyafetlere tiiketiciler tarafindan ilginin
artmasi 1990’1 yillarin sonu ile 2000’li yillarin basinda modanin medyaya maruz
kalmasiyla ortaya ¢ikmaktadir. ilginin artmasiyla birlikte medyada yayinlanan moda
gosterileri artis gdostermektedir. Bu durum tiiketiciler daha fazla iiriin talep etmesine yol

agmaktadir (Tran, 2008: 104).

Bir diger faktdr magaza ortamidir. Perakende stratejisi haline gelen magaza atmosferi;
miizik, koku, renk, 1sik ve tasarimdan olusan c¢ok boyutlu bir kavramdir (Byun &
Sternquist, 2011: 188). Magaza ortami; iirlinlerin yerlesimi, alisveris sepetleri ve
koridorlarin diizenlenmesini icermektedir (Mohan, Sivakumaran & Sharma, 2013: 1715).
Tiiketiciler magazanin iriin veya hizmetleri hakkinda bilgi edinmek i¢in magaza
vitrinlerine bakmaktadir. Magaza vitrinleri tiiketicilerin magazaya gelmeden once aldigi
ilk izlenim olarak ele alinmaktadir. Perakendeciler tema belirleyerek sicak renk ve dogru
acilarla miisterilerin alisveris kararlarinda etkili olmak i¢in magaza atmosferini yansitacak

iirtinleri vitrinlerinde sergilemektedirler (Mower, Kim & Childs, 2012: 445)

2.1.4. Hizh Moda ile ilgili Calismalar

Mehta vd. (2022) tarafindan gerceklestirilen ¢alismada, hizli moda satin alma niyetini
etkileyen ¢ok sayida faktdor (moda yonelimi, gosteris¢i tiiketim ve ¢evre bilinci) ile
bunlarin hizli moda satin alma davranisi iizerindeki etkisini incelemek ve siirdiiriilebilir
giyim tiikketim tutumunun diizenleyici etkisini arastirmak amaglanmistir. Calisma
sonucunda, moda yonelimi ve gosterisci tiiketimin, hizli moda satin alma davranisi ile

gii¢lii bir iliskisi olan hizli moda satin alma niyeti iizerinde olumlu yonde ve anlaml
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etkilerinin oldugu belirlenmistir. Diger taraftan, ¢evresel farkindaligin hizli moda satin
alma niyeti lizerinde olumsuz yonde ve anlamli etkisinin oldugu belirlenmistir. Ayrica,
siirdiiriilebilir giyim tiiketim tutumunun, hizli moda satin alma niyeti ile davranisi

arasindaki iliskiyi anlamli diizeyde azalttig1 tespit edilmistir.

Gupta ve Gentry (2016) tarafindan gercgeklestirilen ¢alismada, hizli moda magazalarinda
uygulanan kasith iirtin kithiginin tiiketicilerin davranissal tepkilerini nasil etkiledigi
miilakatlarla incelenmistir. Katilimcilarin tiimiiniin, hizli moda magazalarinin hem sinirl
mal arzin1 hem de perakendeci tarafindan mal mevcudiyetinin kasitli manipiilasyonunu
yansitan algilanan kitlik yaratmada basarili olduklar1 konusunda hemfikir oldugu
goriilmiistiir. Bulgular ayrica, algilanan bu kitlik kosullarindaki tiiketicilerin, satin alma

aciliyeti gibi satin alma davranislar1 sergilediklerini géstermistir.

Nguyen ve Ha (2021) tarafindan gerceklestirilen calismada, Vietnaml1 Y kusaginin moda
odakli anlik satin alimini etkileyen hem i¢ hem de dis faktdrler incelenmistir. Calisma
sonucunda sirastyla moda katilimi, duyusal ipuglar1 ve magaza i¢i promosyon ile birlikte

duygu ve hedonik degerin hizli moda odakli anlik satin almayi etkiledigi bulunmustur.

Mahmudov (2019) tarafindan gerceklestirilen ¢alismada, benzersizlik ihtiyacinin marka
algis1 ve satin alma niyeti ile olan iliskisini belirlemek amacglanmistir. Ayrica calismada
marka algis1 bilesenleri arasinda iliski ve marka algist bilesenlerinin satin alma niyeti
tizerindeki etkisi incelenmistir. Arastirma sonucunda, benzersizlik ihtiyaci ile marka
algis1 arasinda pozitif iliski tespit edilmis, benzersizlik ihtiyaci ile satin alma niyeti

arasinda ise iliski bulunmamaistir.

Oztiirk ve Oztay (2019) tarafindan gerceklestirilen arastirmada tiiketicilerin yerli ve
yabanci hizli moda markasi satin alma niyetleri ile etnosentrizm, materyalizm ve dis
goriliniis kaygis1 diizeyleri arasindaki iligskiyi incelemek amaclanmistir. Arastirmanin
sonuglarina gore etnosentrizm diizeyi yerli ve yabanct markali hizli moda iiriinleri satin
alma niyetini belirlemede 6nemli bir degiskendir, materyalizm ve dis goriiniis kaygist da
yabanci markali hizli moda iiriinleri satin alma niyetini belirlemede 6nemli degiskenlerdir.
Materyalizm ve dis goriiniis kaygis1 arasinda pozitif iliski s6z konusudur. Etnosentrizm
ile materyalizm ve dis goOriinlis kaygisi1 degiskenleri arasinda da negatif iliski soz

konusudur.
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Yiiksekbilgili (2017) tarafindan gergeklestirilen ¢alismada, magaza atmosferini olusturan
faktorler incelenmis ve arastirma sonucunda, magaza atmosferini olusturan faktdrlerin

icerisinde en dnemlisinin ‘magaza i¢i yerlesim ve teshir’ oldugu sonucuna ulasilmaistir.

Karakasoglu ve Arslan (2016) tarafindan gergeklestirilen ¢alismada, magaza hizmet
ortami faktorlerinin marka imaji ve satin alma niyeti ilizerindeki etkilerini incelemek
amaglanmistir. Bu amagla iki perakende magaza markasi secilmis (Pull and Bear ve
H&M) ve veriler yiiz yiize anket kullanilarak iiniversite 6grencilerinden toplanmistir.
Arastirma sonuclarina gére magaza hizmet ortaminin marka imaji1 ve satin alma niyeti
iizerinde istatistiksel olarak anlamli etkileri oldugu ortaya cikmistir. Ayrica, marka
imajinin satin alma niyeti lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu

saptanmuistir.

2.2. Alisveris Motivasyonlari

Yasanan c¢esitli toplumsal ve teknolojik gelismeleri takiben alisveris olgusu, gliniimiizde
insana dair biitiin silireglere yayginlasmistir. Artik alisveris, oncesinden farkli olarak
yalnizca fayda amacli ihtiyaglarin degil, haz amagli arzularin tatminine de yoneltmektedir

(Odabasi, 2006: 40).

Alisveris motivasyonlar: literatiirde farkli sekilde siniflandirilmasina ragmen, tiiketme
fenomeninin temelinde, faydaci (liriin veya amag¢ odakli) ve hazci (zevk veya deneyim
odakli) olmak iizere baslica iki motivasyonun yer aldig ileri siiriilmektedir (Akturan,

2010: 109).

2.2.1 Hazc1 Ahisveris Motivasyonalari

Hirschman ve Holbrook (1982) hazci tiikketimi; kisinin {rilinlere yonelik, fantezi ve
duygusal deneyiminin degisik yansimalar1 olarak tanimlamaktadir. Yazarlara gore tiiketici
satin aldig1 triinlerden sadece yarar saglamak i¢in alisveris yapmamakta ve alisveris
yapma deneyimini bir zevk ve eglence olarak gorebilmekte ve bu zevki tatmin i¢in de

alisveris yapabilmektedir (Unal ve Ceylan, 2008: 268).
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Hazci aligveriste duygusal tepkiler, duygusal hazlar, diis kurma ve estetik beklentiler 6n
plandadir. Yiiksek arzular, genisletilmis ilgilenimler, fanteziler ve gergegin tatsizligindan
kacislar gibi faktdrlerin hepsi hazci alisveris deneyiminin belirtileridir. Bu acidan
bakildiginda, hazci beklentiler 6znel oldugu kadar sembolik hale gelmektedir. Dolayisiyla
hazc1 motivasyon faydaci alisveriste oldugu gibi somut degil daha ziyade deneyimsel ve
duygusal bir sekil almaktadir. Hazc tiiketicilerin alisverisi sevmelerinin nedeni aligveris

yapma siirecinden hoslaniyor olmalaridir (Unal ve Ceylan, 2008: 269).

Hazc1 alisverisin temel motivasyonlari i¢sel ya da digsal olabildigi gibi toplumsal ya da
bireysel olarak da karsimiza c¢ikmaktadir. Hazci aligverigin bireysel nedenleri olarak;
fiziksel aktiviteler, eglenceler, duyusal uyarilar, sikinti duyma ve kisisel haz elde etme
istegi; toplumsal nedenleri olarak, toplumsal deneyim kazanma, iletisim kurma, toplumun
ileri gelen kisilerinden etkilenme, referans gruplari ve goriisme gibi nedenler

sayilmaktadir (Akca, 2010: 47).

Bu konuyla ilgili en kapsamli arastirmayir yapan Arnould ve Reynolds (2003)
calismalarinda, tiiketicilerin alt1 esas motivasyon nedeniyle alisverislerini

gercgeklestirdiklerini belirtmektedir (Arnould ve Reynolds, 2003: 80).

Bu motivasyonlardan birisi, “macera i¢in alisveris” olarak belirtilmektedir. Macera icin
alisveris, baska diinyada olma hissi, macera ve uyarilma kavramlarini igerisinde
barindirmaktadir. Tiiketicilerin ¢ogunlugu alisverise ¢ikarken heyecanla ya da maceraci
duygularla gitmektedirler. Bu sekilde alisveris yapan tiiketicilerin geneli aligveris i¢in
gittikleri yerlerde kendilerinin akintiya kapildiklarini ve zamanin nasil gectiginin farkinda
olmadiklarini diisiinmektedirler (Kunduz ve Aytug, 2017: 1354). Tiiketicilerin akintiya
kapilmis duygusunu hissetmeleri, yasamis olduklar1 alisveris deneyiminin en iist diizeye
ulastiginin bir gostergesidir. Bu durumdaki tiiketiciler ¢evrelerindeki diinyay1 ve zamani
fark edemeyecek durumda tiiketim deneyiminin igerisine girmektedirler ve

siiriiklenmektedirler (Unal ve Ceylan, 2008: 270).

Bir diger motivasyon, “sosyallesmek icin aligveris” olarak belirtilmektedir. Aile ile
birlikte ya da arkadaslarla beraber yapilan alisveristen hoglanma, onlarla olmaktan zevk
alma, sosyallesme veya diger insanlarla alisveris esnasinda baglanti kurma sosyallesmek
i¢in yapilan alisveris olarak ifade edilebilir. Tiiketiciler sosyallesmek amaci ile yaptiklari
alisverislerde, arkadaslariyla ya da aileleri ile alisverise gitmeyi, onlarla zaman
gecirmenin bir ¢esidi olarak gordiikleri sdylenebilir (Kunduz ve Aytug, 2017: 1354).
Biiyiik magazalar ya da alisveris merkezleri insanlarin bir araya geldikleri yerler haline
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gelmistir. Bu mekanlarda insanlar acisindan kontrollii ve giivenli ve bos vakit gecirmek
icin uygun yer olarak goriilmektedir. Bu ¢esit mekanlar giiniimiizde iyi vakit gegirme ve

sosyallesme yerleri olma 6zelligi kazanmistir (Unal ve Ceylan, 2008: 270).

Bir diger motivasyon, “rahatlamak i¢in alisveris” olarak belirtilmektedir. Rahatlamak i¢in
aligveris, acilardan uzaklasma, olumsuz hislerden kurtulma gibi psikolojik bakimdan
rahatlama egilimlerini ifade etmektedir (Deniz ve Demir, 2017: 221). insanlar negatif ruh
hallerinden kurtulmak, streslerini azaltmak ve bir cesit 6zel terapi géormek amaciyla
rahatlamak i¢in alisverise ¢ikmaktadirlar. Bazi tiiketiciler kafalarini bosaltmak, giinliik
yasamin verdigi stresten kurtulmak ve rahatlamak amaciyla aligverise ¢ikabilmektedirler
(Kunduz ve Aytug, 2017: 1354). Bir¢ok insan sorunlarint unutmak, streslerini azaltmak
icin alisverise c¢ikmaktadir. Bu cesit alisveris deneyimi, bazen rahatlamanin, bazen
dinlenmenin, bazen sakinlesmenin ve bazen de negatif ruh halinden kurtulmanin bir yolu
olarak goriilmektedir (Unal ve Ceylan, 2008: 270). Yapilan arastirmalara gore tiiketiciler
rahatlamak i¢in alisverisler sayesinde problemlerini unuttuklarin1 ve yapilan alisverisin

bir terapi gibi geldigini ifade etmislerdir (Fettahlioglu vd., 2014: 314).

Bir diger motivasyon, “fikir edinmek i¢in alisveris” olarak belirtilmektedir. Fikir edinmek
icin alisveris modanin takip edilmesi, yeni teknolojilerden veya iirlinlerden haberdar
olunmasi i¢in yapilan tiiketici davraniglarini ifade etmektedir (Deniz ve Demir, 2017:
221). Fikir edinmek i¢in aligveriste insanlar yeni moda ve trendleri takip etmek, yeni
iriinlerden ve gelismelerden haberdar olmak i¢in alisverise ¢cikmaktadirlar. Tiiketiciler bu
cesit alisveriste belirli bir kararlar1 veya satin alma ihtiyaglar1 olmaksizin yalnizca bilgi
edinme amaci ile alisverise ¢ikmakta ve bu alisverisi bir tiir bos vakit gecirme ya da

eglenme yolu olarak gormektedirler (Kunduz ve Aytug, 2017: 1354).

Bir diger motivasyon, “baskalarini mutlu etmek i¢in alisveris” olarak belirtilmektedir.
Baskalarin1 mutlu etmek i¢in alisveriste insanlar sevdikleri i¢in aligveriste bulunurken bir
yandan temel gereksinimlerini karsilamay1 bir taraftan da sosyal giidiilerini tatmin etmeyi
amaclamaktadirlar (Deniz ve Demir, 2017: 221). Insanlarin bir baskas1 igin yaptiklari
aligveristen pozitif diisiincelere sahip olmalarint ve bu durumdan keyif almalarinmi
icermektedir. Insanlarin ¢ogunlugu sevdikleri ve deger verdikleri bir kisi icin aligveris
yaparlarken kendilerini mutlu hissederler. Bu bakimdan bazi kisiler agisindan arkadaslari
ya da aileleri i¢in aligveriste bulunmak 6nemli olabilmekte ve bu ¢esit alisveris sayesinde

kendilerini daha iyi hissedebilmektedirler (Kunduz ve Aytug, 2017: 1354).
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Bir diger motivasyon, “firsatlar1 yakalamak (yaris heyecani, deger elde etmek) icin
alisveris” olarak belirtilmektedir. Bu tiir alisveriste insanlar ucuzluk ddénemlerini
bekleme, indirimleri takip etme ve wucuz {riinleri bulma amaciyla alisveriste
bulunmaktadirlar. Bu yaptiklar1 alisveristen de biiyiik bir haz duymaktadirlar. Bu cesit
aligveristen alinan haz iki bigimde olabilmektedir. Bunlardan birincisi kisinin en uygun
fiyata en iyi Uriinii almas1 sonucunda kendisini akilli bir tiiketici olarak goérmesi ile elde
edilen hazdir. Ikincisi ise, bazi kisilerin piyasalar hakkinda bilgilerinin olmasindan gurur
duymalariyla ilgilidir. En ucuz ve en iyi {rinlerin nerelerde oldugunu ve fiyatinin ne
oldugunu yakinindakilere aktarmanin insana verdigi hazdir (Kunduz ve Aytug, 2017:
1354). Bazi insanlar aligverisi sanki bir yaris heyecani iginde yasamaktan zevk almaktadir.
Tiiketiciler ucuzluk dénemlerini beklemek ve indirimleri takip etmek amaciyla alisveris
yapmakta ve bu alisveristen biiylik bir haz duymaktadirlar. Tiiketiciler, artan duyusal
tutulum ve heyecan saglayan pazarlik algilar1 ile hedonik deger elde edebilmektedir. Bir

indirim ya da pazarlik imkéan1 bulmalar1 kisisel basart memnuniyetine neden olmaktadir

(Albayrak, 2017: 119).

2.2.2. Faydac1 Alisveris Motivasyonalari

Faydaci tiiketici davranisi, genel olarak bir is ile ilgili, goreve iliskin ve rasyonel olarak
tanimlamaktadir. Faydaci alisveris; sorunlarina ¢6zliim arayan, belirli bir amacin
gerceklesmesi adina tiiketici davranisinin gergeklestigi mantikli ve etkin hareket etmenin

temel prensip oldugu, sonrasinda ise optimal degerin elde edilmesidir (Kwon, 2005: 129).

Faydaci motivasyonlar tiiketicilerin “yalnizca ihtiyaci olan mal, hizmet veya bilgileri”
satin almasina neden olan motivasyonlar olarak ifade edilmektedir. Faydaci motivasyonlar
genel olarak tiiketicinin rasyonel beklentilerini, hazci motivasyonlar ise daha c¢ok
duygularini tatmin etmeye yonelik beklentilerini ifade etmektedir (Deniz ve Ercis, 2010:

145).

Faydaci alisveris mal veya hizmetin duygusal olmayan nitelikleri ile ilgili oldugundan
tiiketiciler; iirtinlin fonksiyonel, nesnel ve islevsel 6zellikleri ile faydalar saglamakta ve
mal veya hizmet se¢imlerinde “fiyat, kalite ve deger” asil belirleyici olarak ortaya

cikmaktadir. Bu belirleyicilerin etkisiyle alisveris ve tiiketim davranis1 gosteren
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tiiketiciler, faydaci motivasyon faktdrlerinin etkisiyle, haz almadan ekonomiklik ve

basarili olma diisiinceleriyle hareket etmektedirler (Kop, 2008: 112).

Faydac1 aligveriste tiiketici tiikketimi bir gérev olarak tanimladigindan, satin alma “gérevin
tamamlanmas1” olarak yiiriitilmekte ve tliketici rasyonel bir tiiketim davranisi i¢erisinde

bulunmaktadir (Arnould ve Reynolds: 2003: 80).

Faydaci motivasyonda alisveris bir “is” olarak diisliniilmekte ve mal veya hizmetin etkin
ve uygun bir bicimde satin alinmasiyla iliskilendirilmektedir. ihtiya¢ duyulan ya da
aranilan liriin bulundugunda gérev tamamlanmakta ve alisveris sona ermektedir. Faydaci
aligveris motivasyonlarinda her alisveris ziyareti bir satin almayla sonlanmak durumunda
olmamakla birlikte iirlinlere, fiyatlara, 6demelere iliskin olarak bilgi elde etmek amaciyla
yapilan ziyaretler de faydaci aligveris motivasyonu olarak ortaya ¢ikmaktadir (Unal ve

Ceylan, 2008: 265).

2.3. Aligveris Motivasyonlari ile Sahip olma Tatmini arasindaki Iliski

Tiiketiciler, sadece dis uyaricilardan gelen uyaricilara cevap vermekle kalmamakta, ayni
zamanda kendi i¢lerinde {iriine yonelik bir¢ok imaj yaratmaktadirlar. Dolayisiyla duygusal
anlamda haz duyabilecekleri, zevk alabilecekleri aligverisler de yapmaktadirlar. Bu
nedenle faydaci aligverisi dikkate alan goriisler alisverise motive eden faktorleri tam
anlamiyla aciklayamamaktadir. Yapilan arastirmalar tiiketicilerin alisveris sirasinda
sadece akilct davranan bireyler olmadigini, kisinin duygusal yapisinin da satin alma karar
siirecini biiyiik 6l¢tide etkiledigini gostermekte alisverislerini gergeklestirirken, hem hazci
hem de faydaci motivasyonlardan etkilendigini ortaya koymaktadir (Yayla, 2010: 77).
Diger taraftan bu alisverislerde satin alinan tiiketim mallarinin miilkiyetinden

kaynaklanan tatmin ise sahip olma tatmini olarak ifade edilmektedir (Lee vd., 2002: 160).
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3. Tiiketicilerin Ahsveris Motivasyonlar: ile Satin Alma Niyeti Arasindaki iliskide Sahip

Olma Tatmininin incelenmesi

3.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Bu arastirmanin amaci aligveris motivasyonlari ile satin alma niyeti arasindaki iliskide
sahip olma tatmininin rolii incelenmektedir. Bunun yaninda anilan degiskenlerin
seviyesinin katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore farklilik gdsterip gostermedigi

incelemek de hedeflenmektedir.

Calismada, aligveris motivasyonlari, sahip olma tatmini ve satin alma niyeti arasindaki
iligskiler hizli moda tiiketicileri baglaminda incelenecektir. Bu cergevede hizli moda
tiiketicileri bu ¢aligmanin 6rneklem ag¢isindan; hizli moda, alisveris motivasyonlari, sahip
olma tatmini ve satin alma niyeti kavramlar1 ise konu agisindan bu ¢aligsmanin kapsamina

girmektedir

3.2. Arastirmanin Metodolojisi
3.2.1. Arastirmanin Kisitlari

Arastirmanin 6rneklemi 6nemli bir sinirlilik olusturmaktadir. Farkli bir 6rneklemden elde
edilecek verilerle gerceklestirilecek bir ¢alismada farkli sonuglara ulasilabilecegi dikkate

alinmalidir.

Arastirma modeline eklenecek baska degiskenler ile gerceklestirilecek bir calismada daha
aciklayic1 sonuclarin elde edilebilecegi degerlendirilmektedir. Ancak arastirma icin
ayrilan siire, maliyet, gizlilik, alinmas1 gereken izinler ve pandemi siirecinin getirdigi
kisitlamalar gibi konular g6z Oniline alinarak arastirmanin mevcut model ile

gercgeklestirilmesine karar verilmistir.

Baska bir sinirlilik ise arastirma verilerinin tek bir zaman diliminde toplanarak kesitsel
olarak yiiriitiilmesidir. Degiskenler arasindaki zamana bagl iliski degisimlerini de
kapsayabilecek boylamsal bir calisma ile daha agiklayict ve/veya farkli sonuglara

ulasilabilecektir.
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Arastirmada 6z bildirime dayali Olgeklerin kullanilmasi ise bir diger sinirliliktir.
Olgeklerde yer alan sorular1 bizzat katilimcinin kendisinin cevaplamasi yanitlarin

begenilme, yanlilik vb. gibi faktorlerden etkilenme ihtimalini dogurmaktadir.

Katilimcilarin, arastirma degiskenlerini o6lgmek i¢in kendilerine yoneltilen anket

sorularina dogru ve samimi yanitlar verdikleri varsayilmaktadir.

3.2.2. Arastirmanin Modeli

Bu arastirmada, incelenen durumu oldugu haliyle betimlemeyi ve degiskenler arasindaki
birlikte degisimin varligin1 ve derecesini tespit etmeyi amaglayan iligkisel tarama modeli

(Karasar 2009) benimsenmistir. Arastirma modeli Sekil 3.1°de sunulmustur.

Sahip Olma Tatmini

Alisveris
Motivasyonlari

Satin Alma Niyeti

Sekil 1: Arastirma Modeli

Arastirmada veri toplama maksadiyla kullanilan anket formu dort boliimden olugsmaktadir.
Anket formunda yer alan ifadelerin degerlendirilmesinde 5°1i Likert tipi Olgek

kullanilmistir.

Anket formunun birinci bdliimiinde, katilimcilarin aligveris motivasyonlarint 6lgmek
maksadiyla, Uygun, Mete ve Giiner (2014) tarafindan kullanilan, yedi boyuttan olusan ve

30 madde igeren Alisveris Motivasyonu Olgegi (a=0,87) kullanilmistir.

Ikinci boliimde, katilimeilarin sahip olma tatmini seviyelerini dl¢mek maksadiyla Scott
ve Lundstrom (1990) tarafindan gelistirilen 20 madde iceren Sahip Olma Tatmini Olgegi
(0=0,80) kullanilmistir.
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Ucgiincii béliimde, katilimcilarin satin alma niyetini l¢gmek maksadiyla Baker ve Churchill
(1977) tarafindan gelistirilen 4 maddeden olusan Satin Alma Niyeti Olcegi (0=0,96)

kullanilmistir.

Anket formunun son boliimiinde ise katilimcilarin cinsiyet, yas, medeni durum, egitim
seviyesi ve gelir durumunu belirlemek maksadiyla arastirmaci tarafindan hazirlanan

demografik bilgi formu yer almaktadir.

Calisma modeli ¢ergcevesinde gelistirilen arastirma hipotezleri asagida sunulmustur.
H1 . Aligveris motivasyonlari ile Satin Alma Niyeti arasinda anlamli bir iliski vardir
H»: Aligveris motivasyonlari ile Sahip olma Tatmini arasinda anlamli bir iligki vardir

Hi3. Sahip olma tatmini, Aligveris motivasyonlarimin satin alma niyeti iizerinde ki

aciklayiciligina etki etmektedir

Yasanan pandemi siireci nedeniyle arastirma verileri ¢evrimigi olarak olusturulan anket
formu aracilig1 ile toplanmistir. Katilimcilar, anket formu sunulmadan 6nce arastirmanin
amacit hakkinda bilgilendirilmis ve katilimin goniilliilik esasina dayali oldugu
hatirlatilmistir. Bunun yaninda kimliklerinin ve cevaplarimin gizli tutulacagi, ¢alismay1
istedikleri zaman birakabilecekleri, cevaplarinin yalnizca bilimsel amagla kullanilacagi
hususlarin1 igeren Bilgilendirilmis Onam Formu sunulmustur. Ardindan katilimcilara
Alisveris Motivasyonlar1 Olgegi, Sahip Olma Tatmini Olgegi, Satin Alma Niyeti Olgegi
ve Demografik Bilgi Formunu igeren anket formu sunulmustur. Toplanan veriler elden

gecirilerek, eksik veya yaniltici cevaplar degerlendirme dist birakilmastir.

Verilerin analizinde IBM SPSS veri analiz programi 25.0 kullanilmistir. Calisma

kapsaminda;
e Olgeklerin gecerliliklerini test etmek maksadiyla dogrulayici faktor analizi,

e Olgeklerin giivenilirliklerini belirlemek maksadiyla Cronbach Alpha degerlerinin

tespit edilmesiyle giivenilirlik analizi,

e Katilimcilarin demografik 6zellikleri ile arastirma Olceklerine verilen yanitlarin
ortalama, frekans ve yilizde dagilimlarini incelemek maksadiyla tanimlayici

istatistiksel analizler,
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e Arastirma degiskenleri arasindaki iligkileri belirlemek maksadiyla korelasyon

analizi,

e Bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler {izerindeki etkilerini incelenmek

maksadiyla regresyon analizi,

e Aligveris motivasyonu ile satin alma niyeti arasindaki iliskide sahip olma
tatmininin roliinii incelemek maksadiyla Baron ve Kenny (1986) tarafindan

onerilen yontem iizerinden regresyon analizleri,

e Arastirma degiskenlerinin seviyesinin katilimeilarin demografik 6zelliklerine gore
farklililasma durumunu incelemek maksadiyla t-testi ve ANOVA analizleri

gerceklestirilmistir.

Bunun yaninda, bes boyutlu olan sahip olma tatmini 6l¢eginde yer alan 20 maddenin
tamaminin ortalamasi alinarak genel bir sahip olma tatmini puani elde edilebilecegi
belirtildiginden (Scott, Lundstrom 1990), bes boyutlu bir arac1 degisken ile yapilacak
analizlerin arastirmay1 karmasik hale getirmesinin dnlenmesi maksadiyla, arastirmada
kullanilan sahip olma tatmini degiskeni, 6l¢cek genelinden alinan puana gore tek boyutlu
olarak olusturulmustur. Bu ¢ergevede, sahip olma tatmini 6l¢gegine yonelik olarak sadece
gecerlilik ve giivenilirlik analizinde alt boyutlar da dikkate alinarak incelenmis, diger

analizlerde sahip olma tatmini degiskeni tek boyutlu olarak analizlere dahil edilmistir.

3.2.3. Arastirmanin Ornek Kiitlesinin Belirlenmesi

Aragtirmanin evrenini hizli moda tiiketicileri olusturmaktadir. Tanimlanan evren
igerisinden Orneklemin belirlenmesinde tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden
kolayda oOrnekleme yontemi kullanilmistir. Bu c¢ercevede, arastirmanin Orneklemini
Tiirkiye’de yasayan, 18 yas ilizeri ve calismaya katilmaya gonillii olan 385 tiiketici

olusturmaktadir.

3.3. Arastirmanin Istatistiki Bulgular

Bu Boliimde anket verilerine gore elde edilen sonuglar yer almaktadir.
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3.3.1. Tamimsal Analiz Bulgular

3.3.1.1. Frekans Analizleri

Katilimcilarin  demografik o6zelliklerine iliskin frekans analizi sonuglar1 Tablo 4.1°de

sunulmustur.
Tablo 4.1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri
Degisken Kategori n %
Hig¢ Hizli Moda iirtinii Hayir 105 27,3
aligverisi yaptiniz mi1 ? Evet 280 72,7
x Kadin 196 50,9
Cinsiyetiniz:

Erkek 189 49,1

10-25 arasi 132 343
Yasiniz: 26-41 arasi 181 47,0
42-57 arasi 72 18,7
Bekar 249 64,7

Medeni Durumunuz: -

Evli 136 35,3

Lise ve alt1 76 19,7

Egitim Seviyeniz: Lisans mezunu 197 51,2
Lisansiistii mezunu 112 29,1
3.000 TL’den az 100 26,0

3000 TL ' den 5999 TL ' ye kadar 116 30,1

. 6000 TL ' den 8999 TL ' ye kadar 57 14,8

Aylik Gelir Durumunuz:

9000 TL 'den 11999 TL ' ye kadar 27 7,0

12000 TL ' den 14999 TL ' ye kadar 29 7,5

15000 TL ve tizeri 56 14,5

Tablo 4.1 incelendiginde katilimcilarin ¢gogunlukla hizli moda iiriinii aligverisi yaptig1 (n=280;
%72,7) belirlenmistir. Calismaya katilim gdsteren kadin (n=196; %50,9) ve erkek (n=189;
%49,1) say1sinin birbirine yakin oldugu gériilmektedir. Orneklemi cogunlukla 26-41 yas arast,
bekar (n=249; %64,7), lisans mezunu (n=197; %51,2) ve 3.000-5.999 TL aras1 aylik gelire
sahip oldugu (n=116; %30,1) katilimcilar olugturmaktadir.
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3.3.1.2. Gegerlilik ve Giivenirlik Analizleri

Calismada kullanilan Aligveris Motivasyonlar1 Olgegi, Sahip Olma Tatmini Olgegi ve Satin
Alma Niyeti Olceginin gegerlilikleri dogrulayici faktor analizi (Dogrulayici Faktdr Analizi) ile

incelenmis, giivenilirlik analizi kapsaminda ise Cronbach alpha katsayilar1 incelenmistir.
3.3.1.2.1 Ahsveris Motivasyonlar1 Ol¢egi Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Aligveris motivasyonlar1 olgegine yonelik olarak gerceklestirilen Dogrusal Faktér Analizine

iliskin 6l¢tim modeli Sekil 2’de, Dogrusal Faktor Analizine sonucu Tablo 4.2°de sunulmustur.
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Sekil 2: Aligveris Motivasyonlar1 Olgegi Olgiim Modeli

Tablo 4.2: Alisveris Motivasyonlar1 Olgegi Dogrusal Faktdr Analizi Sonucu

Faktor

Madde
Kodu

Madde

Faktor
Agirhg
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Verir

akilcil | Aligveriste, tam olarak aradigim seyleri bulabilmek 6nemlidir. 0,576
akilc12 | Basarili aligveris ger¢eklestirdigimi bilmek iyi hissettirir 0,695
akilc13 | Kazangh aligveris gerceklestirdigimi bilmek iyi hissettirir 0,809
akilcid ?lanla@gm her aligverisi tam olarak gergeklestirebilmek 0.600
Oonemlidir
Akilci akilc15 | Benim i¢in iyi bir magaza ziyareti en kisa siirede bitendir 0,648
Motivasyon | akilc16 | Yaptigum aligverisin akillica oldugunu hissetmekten keyif alinm | 0,619
akiler? Aligveriste birgok magaza dolagsmak zorunda kalmak ¢ok can 0.671
sikicidir
akilc18 | Aligverise sadece ihtiyacim oldugunda giderim 0,750
akilci9 Ahsyense sadece ev sorumluklarimi yerine getirmek i¢in 0,798
giderim
nesel | Aligverise eglenmek i¢in giderim 0,641
Neselenme | nese2 | Aligveris, stresten kurtulma araglarindan biridir 0,787
ya da nese3 | Alisveris can sikintisindan kurtulma araglarindan biridir 0,818
Rahatlama | nese4 | Kendim i¢in 6zel bir sey yapmak istedigimde aligverise giderim 0,836
stegt neses Ruh hahm kotii oldugunda daha iyi hissetmek i¢in aligverige 0.697
giderim
sosyall | Aligveriste ortamdakilerle etkilesimde bulunmaktan keyif alirim | 0,638
sosyal2 {Mle ve s.eleklerlmlej a‘hsv.erlste vakit ge¢irmek benim igin 0.577
onemli bir sosyal aktivitedir
sosyal3 | Cevremdekilerle birlikte aligveris yapmak iliskiyi giiclendirir 0,754
Sosyal —F - - —
) Aligverise insanlar1 izlemek ya da insanlarla tanismak igin
Deneyim sosyal4 e 0,707
Arayist Aligverise, benzer zevklere sahip tiiketicilerle ayni ortamda
sosyal5 . . - 0,778
aligveris yapmak i¢in giderim
o6 Ahsverlse,.b.enzgr zgvklere sahip tiiketicilerle etkilesimde 0.693
bulunmak i¢in giderim
yarigl | Aligverise gittigimde indirimleri arayip bulmaktan keyif alirim 0,798
Yaris > STICIRT - - P
Heyecant yaris2 | Cogu zaman indirimli satiglar oldugunda aligverise giderim 0,689
yarig3 | Indirimli satig avantajlarin1 yakalamak i¢in aligverise giderim 0,814
mutlul Yasamlmdakl 0zel insanlara bir seyler satin aldigimda iyi 0.697
hissederim
Baskalarimi | mutlu2 | Arkadaslarim i¢in aligveris yapmaktan keyif alirim 0,619
Mutlu mutlu3 | Ailem i¢in aligveris yapmaktan keyif alinm 0,781
Etme Istegi | mutlu4 | Birisine 6zel bir hediye bulmak i¢in dolasmaktan keyif alirim 0,741
mutlus Baskalgrml mutlu edlpce kendim mutlu oldugum igin onlar igin 0.751
aligveris yapmayi seviyorum
Fiki fikirl | Aligverise yeni moda iiriinleri takip edebilmek icin giderim 0,767
Har fikir2 | Aligverise modaya ayak uydurabilmek i¢in giderim 0,691
E‘dmrne Al e gitizmd - ekan diriinlere bakmaktan kevif
istegi fikir3 ahﬁr\:rlse gittigimde yeni ¢ikan iiriinlere bakmaktan keyi 0.729
maceral | Aligveris benim i¢in heyecan verici bir maceradir 0,584
Macera macera2 | Alisveris bastan c¢ikarici bir aktivitedir 0,540
A macera3 | Alisveris canlandirici bir aktivitedir 0,798
raytst Aligveris bana kendi i¢ diinyam1 yansitan mutluluk duygusu
macera4 SVerty ¢ y y ve 0,773

Tablo 4.2 incelendiginde yedi faktor altindaki 6l¢ek maddelerinin tamaminin faktor agirliginin

0,50’nin tizerinde oldugu gorilmektedir.
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Aligveris motivasyonlari 6l¢egine yonelik olarak gerceklestirilen giivenilirlik analizi sonuglari

Tablo 4.3’te sunulmustur.

Tablo 4.3: Alisveris Motivasyonlar1 Olgegi Giivenilirlik Analizi Sonucu

Faktor Degisken Sayisi Cronbach Alfa
Olgek geneli 35 0,720
Akile1 motivasyon 9 0,886
Neselenme veya rahatlama istegi 5 0,869
Sosyal deneyim arayisi 6 0,846
Yaris heyecani 3 0,804
Bagkalarin1i mutlu etme istegi 5 0,841
Fikir edinme 3 0,832
Macera arayist 4 0,775

Literatiirde genel olarak bir dlgegin gilivenilir oldugunun kabul edilmesi i¢in giivenilirlik
degerinin 0,70’den daha biiyilik olmasinin beklendigi belirtilmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2018).
Tablo 4.3 incelendiginde aligveris motivasyonlari dlgeginin ve tiim boyutlarinin giivenilirlik
katsayisinin 0,70’den biiylik oldugu goriildiigiinden s6z konusu 6l¢eklerin giivenilir olduklari

tespit edilmistir.

3.3.1.2.2. Sahip Olma Tatmini Olcegi Giivenilirlik Analizi

Sahip olma tatmini 6lgegine yonelik olarak gerceklestirilen giivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo

4.4’de sunulmustur.

Tablo 4.4: Sahip Olma Tatmini Olgegi Giivenilirlik Analizi Sonucu

Faktor Degisken Sayisi Cronbach Alfa

Olgek geneli 20 0,758
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Literatiirde genel olarak bir 6l¢egin giivenilir oldugunun kabul edilmesi icin giivenilirlik
degerinin 0,70’den daha biiylik olmasinin beklendigi belirtilmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2018).
Tablo 4.4 incelendiginde sahip olma tatmini 6l¢eginin ve tiim boyutlarimin giivenilirlik
katsayisinin 0,70’den biiylik oldugu goriildiigiinden s6z konusu 6lgeklerin giivenilir olduklari

tespit edilmistir.

3.3.1.2.3. Satin Alma Niyeti Olcegi Giivenilirlik Analizi

Tablo 4.5: Satin Alma Niyeti Olgegi Giivenilirlik Analizi Sonucu

Ol¢ek Degisken Sayisi Cronbach Alfa

Satin Alma Niyeti 4 0,883

Literatiirde genel olarak bir 6lcegin giivenilir oldugunun kabul edilmesi icin giivenilirlik
degerinin 0,70’den daha biiyiik olmasinin beklendigi belirtilmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2018).
Tablo 4.5 incelendiginde satin alma niyeti 6l¢eginin giivenilirlik katsayisinin 0,70’den biiyiik

oldugu goriildiigiinden s6z konusu 6l¢egin giivenilir oldugu tespit edilmistir.

3.3.2. Cikarimsal Analiz Bulgular
3.3.2.1. Alisveris Motivasyonlari ile Satin Alma Niyeti Arasindaki fliski Analizleri

Aligveris motivasyonlari, sahip olma tatmini ve satin alma niyeti arasindaki iliskileri incelemek

maksadiyla gergeklestirilen Pearson korelasyon analizi sonuglar1 Tablo 4.6’te sunulmustur
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Tablo 4.6: Korelasyon Analizi Sonucu

Olcek @) | @y | a2 |13 a4 a5 a6 || 2 (3
(1) Alisveris |
motivasyonlari
(1.1) Akilcr 0.042 |
motivasyon ’

(1.2) Neselenme veya | 0,443 |-0,588
rahatlama istegi

(1.3) Sosyal deneyim | 0,727 | -0,071 | 0,125
*

aray1sl ok !
0,023 | 0,665 |-0,434|-0,123
(1.4) Yars heyecani - . x 1
(1.5) Baskalarini 0,587 [ -0,319 | 0,429 | 0,242 |-0,231 1
mutlu etme istegi | ** ok tE *3 ok
o . 0,227 | -0,679 | 0,498 | 0,149 |-0,624 | 0,335
(1.6) Fikir edinme o o o o *% ok 1
0,644 | -0,399 | 0,557 | 0,442 |-0,375]| 0,355 | 0,389
(1.7) Macera arayisi * % *k *k *k ok ok ok 1
. .. 0,112|-0,097 | 0,203 | 0,025 |-0,090 | 0,085 | 0,091 | 0,158
(2) Sahip olma tatmini " -~ - 1
. 0,192 -0,210| 0,292 | 0,115 | 0,210 | 0,221 | 0,223 | 0,199 | 0,193
(3) Satln alma’ nlyetl sk sk Kok % skk koK sk sk Kok 1

* p<0,05; ** p<0,01

Literatiirde genel olarak Pearson korelasyon katsayist 0-0.2 arasinda ise “zayif”, 0.2-0.4
arasinda ise “diistik”, 0.4-0.6 arasinda ise “orta”, 0.6-0.8 arasinda ise “gii¢li” ve 0.8-1 arasinda

ise “ylksek” korelasyon seviyesi olarak nitelenmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2018).

Bu ¢ercevede, alisveris motivasyonlari ile sahip olma tatmini (r=0,112; p<0,05) ve satin alma
niyeti (r=0,192; p<0,01) arasinda zayif seviyede, pozitif ve anlamli iligkiler oldugu
belirlenmistir. Bunun yaninda, sahip olma tatmini ile satin alma niyeti (r=0,193; p<0,01)

arasinda da zayif seviyede, pozitif ve anlaml bir iligki oldugu belirlenmistir.

Sahip olma tatmini ile aligveris motivasyonlar1 boyutlar1 arasindaki iligkiler incelendiginde;
sahip olma tatmininin, neselenme veya rahatlama istegi (r=0,203; p<0,01) ve macera arayisi
(r=0,158; p<0,01) ile pozitif ve anlamli iligkili oldugu; ancak alisveris motivasyonlarinin diger

boyutlar1 ile anlamlr iligkili olmadig1 goriilmektedir.
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Satin alma niyeti ile aligveris motivasyonlar1 boyutlar1 arasindaki iligkiler incelendiginde; satin
alma niyetinin, neselenme veya rahatlama istegi (r=0,292; p<0,01), sosyal deneyim arayis1
(r=0,115; p<0,05), yaris heyecani (r=0,210; p<0,01), baskalarin1 mutlu etme istegi (r=0,221;
p<0,01), fikir edinme (r=0,223; p<0,01) ve macera arayis1 (r=0,199; p<0,01) ile pozitif ve
anlaml iligkili oldugu; akilct motivasyonlar ile ise negatif ve anlaml iliskili oldugu (r=-0,210;

p<0,01) goriilmektedir.

3.3.2.1.1. Ahsveris Motivasyonlarimin Satin Alma Niyetine Etkisi

Calismanin birinci hipotezi “Hi: Aligveris motivasyonlari ile satin alma niyeti arasinda anlamli

b

bir iligki vardir ” seklindedir. Bu ¢ergevede aligveris motivasyonlarinin satin alma niyeti
tizerindeki etkisini incelemek maksadiyla gergeklestirilen regresyon analizinin sonuglar1 Tablo

4.7’te sunulmustur.

Tablo 4.7: Aligveris Motivasyonlarinin Satin Alma Niyetine Etkisi

Bagimh Degisken: Satin alma niyeti
Model: F=14,713; R?>=0,034; p=0,000

Bagimsiz Degisken B t p

Aligveris motivasyonlari 0,192 3,836 0,000

Tablo 4.8 incelendiginde regresyon modelinin anlamli oldugu (F=14,713; p<0,01) ve satin alma
niyetindeki varyansin %3,4’tinii agikladigi goriilmektedir. Diger taraftan, aligveris
motivasyonlarinin satin alma niyeti lizerinde olumlu yonde ve anlamli bir etkisinin oldugu

(B=0,192; p<0,01) tespit edilmistir.

Bunun yaninda, aligveris motivasyonlar1 boyutlarinin satin alma niyeti lizerindeki etkilerini

incelemek maksadiyla gerceklestirilen regresyon analizinin sonuglari Tablo 4.9°te sunulmustur.

Tablo 4.8: Aligveris Motivasyonlar1 Boyutlarinin Satin Alma Niyetine Etkisi

Bagimh Degisken: Satin alma niyeti
Model: F=6,593; R?=0,092; p=0,000

Bagimsiz Degisken B t p

Akilc1 motivasyon 0,036 0,463 0,643
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Neselenme veya rahatlama istegi 0,209 3,007 0,003
Sosyal deneyim arayisi 0,057 1,014 0,311
Yaris heyecani -0,085 -1,234 0,218
Baskalarin1 mutlu etme istegi 0,097 1,737 0,083
Fikir edinme 0,056 0,779 0,437

Macera arayisi -0,017 -0,249 0,803

Tablo 4.8 incelendiginde regresyon modelinin anlamli oldugu (F=6,593; p<0,01) ve satin alma
niyetindeki varyansin  %9,2’sini  acikladig1 goriilmektedir. Diger taraftan, aligveris
motivasyonlar1 boyutlarindan sadece neselenme veya rahatlama isteginin satin alma niyeti
tizerinde olumlu yonde ve anlamli bir etkisinin oldugu ($=0,209; p<0,01), diger boyutlarin
anlaml etkilerinin olmadig1 (p>0,05) tespit edilmistir. Bu sonuglara gére H; hipotezi kismen

kabul edilmistir.

3.3.2.1.2. Ahsveris Motivasyonlarinin Sahip Olma Tatminine Etkisi

Calismanin ikinci hipotezi “Hz: Aligveris motivasyonlarinin sahip olma tatmini iizerinde
olumlu yonde ve anlamli etkisi vardir” seklindedir. Bu ¢ergevede aligveris motivasyonlarinin
sahip olma tatmini {izerindeki etkisini incelemek maksadiyla gergeklestirilen regresyon

analizinin sonuglar1 Tablo 4.9’da sunulmustur.

Tablo 4.9: Alisveris Motivasyonlarinin Sahip Olma Tatminine Etkisi

Bagimh Degisken: Sahip olma tatmini
Model: F=4,895; R?>=,010; p=,028

Bagimsiz Degisken B t p

Aligveris motivasyonlari 0,112 2,212 0,028

Tablo 4.10 incelendiginde regresyon modelinin anlamli oldugu (F=4,895; p<0,05) ve sahip

olma tatminindeki varyansin %1’in1 agikladigi goriilmektedir. Diger taraftan, aligveris
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motivasyonlarinin sahip olma tatmini lizerinde olumlu yonde ve anlamli bir etkisinin oldugu

(B=0,112; p<0,05) tespit edilmistir.

Bunun yaninda, aligveris motivasyonlart boyutlarinin sahip olma tatmini tizerindeki etkilerini
incelemek maksadiyla gerceklestirilen regresyon analizinin sonuglar1 Tablo 4.10°de

sunulmustur.

Tablo 4.10: Aligveris Motivasyonlar: Boyutlarinin Sahip Olma Tatminine Etkisi

Bagimh Degisken: Sahip olma tatmini
Model: F=2,619; R?=0,029; p=0,012

Bagimsiz Degisken B t p
Akilcr motivasyon 0,054 0,664 0,507
Neselenme veya rahatlama istegi 0,185 2,568 0,011
Sosyal deneyim arayisi -0,034 -0,580 0,562
Yaris heyecani -0,021 -0,291 0,771
Baskalarin1 mutlu etme istegi -0,003 -0,054 0,957
Fikir edinme -0,005 -0,072 0,943
Macera arayisi 0,087 1,263 0,207

Tablo 4.10 incelendiginde regresyon modelinin anlamli oldugu (F=2,619; p<0,05) ve sahip
olma tatminindeki varyansin %2,9’unu acikladig1 goriilmektedir. Diger taraftan, aligveris
motivasyonlar1 boyutlarindan sadece neselenme veya rahatlama isteginin sahip olma tatmini
tizerinde olumlu yonde ve anlamli bir etkisinin oldugu ($=0,185; p<0,05), diger boyutlarin
anlaml etkilerinin olmadig1 (p>0,05) tespit edilmistir. Bu sonuglara gére H> hipotezi kismen

kabul edilmistir.

3.3.2.1.3. Sahip Olma Tatmininin Satin Alma Niyetine Etkisi

. Bu cer¢evede sahip olma tatmininin satin alma niyeti iizerindeki etkisini incelemek

maksadiyla gerceklestirilen regresyon analizinin sonuglar1 Tablo 4.11°de sunulmustur.

Tablo 4.11: Sahip Olma Tatmininin Satin Alma Niyetine Etkisi

Bagimh Degisken: Satin alma niyeti
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Model: F=14,892; R?=,035; p=,000

Bagimsiz Degisken B t p

Sahip olma tatmini 0,193 3,859 0,000

Tablo 4.11 incelendiginde regresyon modelinin anlamli oldugu (F=14,892; p<0,01) ve satin
alma niyetindeki varyansin %3,5’ini acikladigi goriilmektedir. Diger taraftan, sahip olma
tatmininin satin alma niyeti iizerinde olumlu yonde ve anlamli bir etkisinin oldugu ($=0,193;

p<0,05) tespit edilmistir.

3.3.2.1.4 Aracilik Analizi

Calismanin {igiincii hipotezi “Sahip olma tatmini, Aligveris motivasyonlarinin satin alma niyeti

iizerindeki aciklayiciligina etki etmektedir” seklindedir.

Bunu incelemek maksadiyla Baron ve Kenny (1986) tarafindan Onerilen yontem
uygulanacaktir. Buna gore, araci etkiyi test etmek i¢in iic asamali regresyon analizi
yapilmalidir. Ilk asamada bagimsiz degiskenin araci degisken iizerindeki etkisine yonelik
regresyon analizi yapilmustir. Ikinci asamada bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki
etkisine yonelik regresyon analizi yapilmistir. Ugiincii asamada, bagimsiz degiskenin ve araci
degiskenin bagimli degisken lizerindeki birlikte etkilerine yonelik regresyon analizi yapilmistir.

Bu ii¢ regresyon denklemi, aract model baglantisinin bir testini saglamaktadir.

Aracilik etkisinden bahsetmek icin ii¢ kosulun karsilanmasi gerekmektedir. Ilk olarak, ilk
modelde bagimsiz degisken araci degiskeni anlamli bir sekilde etkilemelidir. Ikinci olarak,
ikinci denklemdeki bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni anlamli bir sekilde etkiledigi
kanitlanmalidir. Ugiincii olarak, iiciincii denklemdeki arac1 degisken bagimli degiskeni anlamli
olarak etkilemelidir. Tiim bu kosullar saglanirsa, bagimsiz degiskenin ii¢lincli asamadaki
bagimli degisken lizerindeki etkisi ikinci asamadakinden daha az olmalidir. Bahsedilen etkinin
seviyesinde bir azalma meydana gelmis ancak hala bagimsiz degisken ile bagimli degisken
arasinda anlamli bir etki varsa “kismi aracilik”; arac1 degiskenin bagimsiz degisken iizerinde
anlamli etkisinin olmamasi halinde ise “tam aracilik” etkisinin oldugu sdylenebilir (Baron ve

Kenny, 1986).

Bu cercevede ii¢ asamada gerceklestirilen regresyon analizlerinin sonuglari Tablo 4.12°da

sunulmustur.
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Tablo 4.12: Alisveris Motivasyonlari ile Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliskide Sahip Olma
Tatmininin roliiniin incelenmesi

Bagimsiz Bagimh 2
Asama Degisken Degisken b t P F R P
] Aligverig Sahip olma 1) 115 1 5515 | 0,028 | 4.895 | 0,010 | 0,028
motivasyonlari tatmini
2 Aligverig Satmalma | 19 | 3836 | 0,000 [14.713] 0,034 | 0,000
motivasyonlari niyeti
Aligverig 0.173 | 3.474 | 0,001
motivasyonlari Satimn alma
3 e 13,695 0,062 | 0,000
Sahip olma niyett
- 0,174 | 3,499 | 0,001
tatmini

Tablo 4.12 incelendiginde;

e Birinci asamada bagimsiz degisken olan aligveris motivasyonlarinin aract degisken olan

sahip olma tatmini lizerinde anlamli bir etkisinin oldugu (p=0,112; p<0,05),

e Ikinci asamada bagimsiz degisken olan alisveris motivasyonlarinin bagimli degisken

olan satin alma niyeti lizerinde anlaml bir etkisinin oldugu (p=0,192; p<0,01),

e Uciincii asamada arac1 degisken olan sahip olma tatmininin bagimli degisken olan satin

alma niyeti iizerinde anlaml1 bir etkisinin oldugu ($=0,174; p<0,01),

e Bu ii¢ kosulun saglanmasimin yani sira, aligveris motivasyonlariin satin alma niyeti

iizerindeki etkisinin ti¢lincii asamada (B=0,173; p<0,01) ikinci asamadan (=0,192;

p<0,05) daha diisiik seviyede oldugu goriilmektedir.

Bu sonuglara gore Baron ve Kenny (1986) tarafindan belirtilen sartlarin yerine geldigi goriilmiis

ve aligveris motivasyonlari ile satin alma niyeti arasindaki iliskide sahip olma tatmininin kismi

aracilik roliiniin oldugu tespit edilmistir.

Bunun yaninda ¢aligma kapsaminda aligveris motivasyonlarinin her bir boyutu ile satin alma

niyeti arasindaki iliskilerde sahip olma tatmininin aracilik rolii de incelenmistir. Bu ¢ercevede

gerceklestirilen regresyon analizlerinin sonuglar1 Tablo 4.14°de sunulmustur.
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Tablo 4.13: Alisveris Motivasyonlar1 Boyutlari ile Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliskilerde
Sahip Olma Tatmininin Roli

Asa Bagimh
msa Bagimsiz Degisken | Degiske | P t p F R? P
n
Akilc1 motivasyon 0,054 | 0,664 | 0,507
Negelenme veya 0.185 | 2,568 | 0,011
rahatlama istegi
Sosyal deneyim arayisi -0,034 | -0,580 | 0,562
Sahip
1 Yaris heyecani olma | -0,021 | -0,291 | 0,771 | 2,619 {0,029 | 0,012
Baskal u ot tatmini
B -0,003 | -0,054 | 0,957
istegi
Fikir edinme -0,005 | -0,072 | 0,943
Macera arayist 0,087 | 1,263 | 0,207
Akilct motivasyon 0,036 | 0,463 | 0,643
NesglSine veyd 0.209 | 3,007 | 0,003
rahatlama istegi
Sosyal deneyim arayis1 0,057 | 1,014 | 0,311
Satin
2 Yaris heyecani alma | -0,085 | -1,234 | 0,218 | 6,593 (0,092 | 0,000
niyeti
Baskalan'm rgutlu etme 0.097 | 1,737 | 0,083
istegi
Fikir edinme 0,056 | 0,779 | 0,437
Macera arayisi -0,017 | -0,249 | 0,803
Akilct motivasyon 0,029 | 0,369 | 0,712
Neselenme veya 0,183 | 2,634 | 0,009
rahatlama istegi
Sosyal deneyim arayis1 | Satin | 0,061 | 1,109 | 0,268
3 alma 6,878 10,109 | 0,000
Yaris heyecani niyeti | -0,082 | -1,203 | 0,230
Baskalan.m rgutlu etme 0.097 | 1,761 | 0,079
1stegi
Fikir edinme 0,056 | 0,797 | 0,426
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Macera arayisi

-0,029

-0,437

0,662

Sahip olma tatmini

0,141

2,864

0,004

Tablo 4.13 incelendiginde aligveris motivasyonlarinin sadece neselenme veya rahatlama istegi

boyutu ile satin alma niyeti arasindaki iligkide sahip olma tatmininin aracilik roliiniin oldugu

goriilmektedir.

Buna gore;

e Birinci asamada bagimsiz degisken olan neselenme veya rahatlama istegi boyutunun

aract degisken olan sahip olma tatmini {izerinde anlamli bir etkisinin oldugu ($=0,185;

p<0,05),

e Ikinci asamada bagimsiz degisken olan neselenme veya rahatlama istegi boyutunun

bagimli degisken olan satin alma niyeti izerinde anlamli bir etkisinin oldugu (=0,209;

p<0,01),

e Uciincii asamada arac1 degisken olan sahip olma tatmininin bagimli degisken olan satin

alma niyeti iizerinde anlamli bir etkisinin oldugu (f=0,141; p<0,01),

e Bu ii¢ kosulun saglanmasinin yani sira, neselenme veya rahatlama istegi boyutunun
satin alma niyeti iizerindeki etkisinin {igiincii asamada (B=0,183; p<0,01) ikinci

asamadan ($=0,209; p<0,05) daha diisiik seviyede oldugu goriilmektedir.

Sonug olarak, aligveris motivasyonlarindan sadece neselenme veya rahatlama istegi boyutu ile

satin alma niyeti arasindaki iligskide sahip olma tatmininin kismi aracilik roliiniin oldugu tespit

edilmistir.

3.3.2.2. Fark Analizleri

Asagida caligmanin Fark Analizleri yer almaktadir.
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3.3.2.2.1. Cinsiyet Gruplarn Arasindaki Fark Analizleri

Aligveris motivasyonlari, sahip olma tatmini ve satin alma niyeti seviyesinin katilimcilarin
cinsiyetlerine gore anlamli farklilik gosterip gdstermedigini incelemek iizere gergeklestirilen t-

testi sonuglar1 Tablo 4.14°de sunulmustur.

Tablo 4.14: Cinsiyete Gore T-Testi Sonuglari

Degisken Cinsiyet n Ort. Ss t sd p
Aligveris motivasyonlari Kadin 196 2,95 0,34
(Olgek geneli) Erkek 189 | 2,87 | 0,31 2,251 1383 1 0,025
Kadin 196 3,63 0,73
Erkek 189 3,71 0,61
Neselenme veya Kadin 196 2,18 0,85
rahatlama istegi Erkek 189 2,08 0,74
Kadin 196 3,00 0,92
Erkek 189 2,78 0,94
Kadin 196 3,49 0,94
Erkek 189 3,65 0,83
Baskalarin1 mutlu etme Kadin 196 2,51 0,87
istegi Erkek 189 2,41 0,72
Kadin 196 2,65 1,01
Erkek 189 2,45 0,87
Kadin 196 2,66 0,95
Erkek 189 2,43 0,82
Kadin 196 2,99 0,20
Erkek 189 2,92 0,25
Kadin 196 3,30 0,96
Erkek 189 2,93 1,04

Akilct motivasyon -1,129 | 383 0,260

1,157 | 383 | 0,248

Sosyal deneyim arayisi 2,299 | 383 | 0,022

Yaris heyecani -1,715 | 383 0,087

1,136 | 383 | 0,257

Fikir edinme 2,140 383 0,033

Macera arayist 2,549 383 0,011

Sahip olma tatmini 2,847 383 0,005

Satin alma niyeti 3,688 383 0,000

Tablo 4.14 incelendiginde katilimcilarin aligveris motivasyonlarinin cinsiyetlerine gére anlaml
farklilik gosterdigi tespit edilmistir (t=2,251; p<0,05). Buna gore, kadin katilimcilarin aligveris
motivasyonlarinin (X=2,95; ss=0,34), erkek katilimcilardan (Xx=2,87; ss=0,31) anlamli olarak

daha yiiksek seviyede oldugu belirlenmistir.
Alisveris motivasyonlarinin alt boyutlar1 incelendiginde;

e Sosyal deneyim arayist boyutunun katilimeilarin cinsiyetlerine gore anlamli farklilik
gosterdigi (t=2,299; p<0,05); buna gore, kadin katilimcilarin sosyal deneyim arayisi
motivasyonlarinin (Xx=3,00; ss=0,92), erkek katilimcilardan (X=2,78; ss=0,94) anlaml

olarak daha yiiksek seviyede oldugu,
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e Fikir edinme boyutunun katilimcilarin cinsiyetlerine gére anlaml farklilik gosterdigi
(t=2,140; p<0,05); buna gore, kadin katilimcilarin fikir edinme motivasyonlarinin
(x=2,65; ss=1,01), erkek katilimcilardan (x=2,45; ss=0,87) anlamli olarak daha yiiksek

seviyede oldugu,

e Macera arayisi boyutunun katilimcilarin cinsiyetlerine gére anlamli farklilik gosterdigi
(t=2,549; p<0,05); buna gore, kadin katilimcilarin macera arayis1 motivasyonlarinin
(X=2,66; ss=0,95), erkek katilimcilardan (x=2,43; ss=0,82) anlaml1 olarak daha yiiksek

seviyede oldugu,

e Akiler motivasyon, neselenme veya rahatlama istegi, yaris heyecam1 ve baskalarim
mutlu etme istegi boyutlarinin ise katilimcilarin cinsiyetlerine gére anlamli farklilik

gostermedigi (p>0,05) tespit edilmistir.

Diger taraftan, katilimcilarin sahip olma tatminlerinin cinsiyetlerine gére anlamli farklilik
gosterdigi tespit edilmistir (t=2,847; p<0,01). Buna gore, kadin katilimcilarin sahip olma
tatmininin (X=2,99; ss=0,20), erkek katilimcilardan (x=2,92; ss=0,25) anlamli olarak daha

yliksek seviyede oldugu belirlenmistir.

Bunun yaninda, katilimcilarin satin alma niyetlerinin cinsiyetlerine gore anlamli farklilik
gosterdigi tespit edilmistir (t=3,688; p<0,01). Buna gore, kadin katilimcilarin satin alma
niyetlerinin (X=3,30; ss=0,96), erkek katilimcilardan (Xx=2,93; ss=1,04) anlamli olarak daha

yliksek seviyede oldugu belirlenmistir.

3.3.2.2.2. Yas Gruplar Arasindaki Fark Analizleri

Aligveris motivasyonlari, sahip olma tatmini ve satin alma niyeti seviyesinin katilimcilarin
yaslarina gore anlamli farklilik gosterip gostermedigini incelemek iizere gergeklestirilen

ANOVA analizi sonuglar1 Tablo 4.15’de sunulmustur.

Tablo 4.15: Yasa Gore ANOVA Analizi Sonuglari

Degisken Yas n Ort. Ss F P
10-25 arasi 132 2,91 0,29
26-41 arasi 181 2,90 0,34 0,339 | 0,713
42-57 arasi 72 2,94 0,35
10-25 arasi 132 3,73 0,60
Akilcr motivasyon 26-41 arasi 181 3,63 0,69 0,728 | 0,483
42-57 arasi 72 3,67 0,75

Ahsvegis motivasyonlari
(Olgek geneli)
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10-25 arasi 132 2,10 0,71

Nesele“mei;’tzyg? rahatlama 17 et | 181 | 201 | 077 | 0.822 | 0440
42-57 arasi 72 2,24 1,00
10-25 arasi 132 2,90 0,96

Sosyal deneyim arayisi 26-41 arasi 181 2,93 0,91 0,477 | 0,621
42-57 arasi 72 2,80 0,97
10-25 arasi 132 3,52 0,88

Yaris heyecani 26-41 arasi 181 3,60 0,90 0,325 | 0,723
42-57 arasi 72 3,58 0,90
10-25 arasi 132 2,42 0,75

Baskala“irsliergi“ﬂ“ etme 26-4larast | 181 | 246 | 084 | 0,788 | 0,456
42-57 arasi 72 2,56 0,77
10-25 arasi 132 2,59 0,89

Fikir edinme 26-41 arasi 181 2,51 0,95 0,401 | 0,670
42-57 arasi 72 2,60 1,03
10-25 arasi1 132 2,52 0,92

Macera arayisi 26-41 arasi 181 2,54 0,85 0,466 | 0,628
42-57 arasi 72 2,64 0,96
10-25 arasi1 132 2,94 0,23

Sahip olma tatmini 26-41 arasi 181 2,97 0,24 0,927 | 0,397
42-57 arasi 72 2,94 0,18
10-25 arasi 132 3,05 0,99

Satin alma niyeti 26-41 arasi 181 3,23 1,02 1,994 | 0,138
42-57 arasi 72 2,99 1,02

Tablo 4.15 incelendiginde aligveris motivasyonlari, sahip olma tatmini ve satin alma niyetinin

katilimcilarin yaslarina gore anlamli farklilik géstermedigi (p>0,05) tespit edilmistir.

3.3.2.2.3. Medeni Durum Gruplarn Arasindaki Fark Analizleri

Aligveris motivasyonlari, sahip olma tatmini ve satin alma niyeti seviyesinin katilimcilarin

medeni durumlarina goére anlamli farklilik gosterip gostermedigini incelemek iizere

gerceklestirilen t-testi sonuglar1 Tablo 4.17°te sunulmustur.

Tablo 4.16: Medeni Duruma Gore T-Testi Sonuglari

< Medeni
Degisken Durum n Ort. ss t sd p

; ; Bekar 249 2,92 0,32

Aligverig motlvasyonlarl 0307 | 383 | 0,759
(Olgek geneli) Evli 136 | 291 | 0,34
Bekar 249 3,71 0,66

Akilc1 motivasyon 1,349 383 0,178
Evli 136 3,61 0,70

Bekar 249 2,11 0,72 |-0,731 | 383 | 0,465
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Neselenme veya

rahatlama istegi Evli 136 2,17 | 0,92

Bekar 249 2,95 0,96

Sosyal deneyim arayis1 1,580 | 383 | 0,115
Evli 136 2,79 0,89
Bekar 249 3,56 0,87

Yaris heyecani -0,340 | 383 0,734
Evli 136 3,59 0,93

Bagkalarint mutlu etme Bekar 249 242 | 0,79

-1,257 | 383 | 0,209

istegi Evli 136 | 2,53 | 0,82
Bekar 249 2,52 0,91

Fikir edinme -0,938 | 383 0,349
Evli 136 2,62 1,01
Bekar 249 2,53 0,88

Macera arayist -0,569 | 383 0,570
Evli 136 2,59 0,92
) o Bekar 249 2,95 0,21

Sahip olma tatmini -1,105 | 383 0,270
Evli 136 2,97 0,26
Bekar 249 3,14 1,00

Satin alma niyeti - 0,552 383 0,582
Evli 136 3,08 1,04

Tablo 4.16 incelendiginde alisveris motivasyonlari, sahip olma tatmini ve satin alma niyetinin
katilimcilarin medeni durumlarima goére anlamli farklilik gostermedigi (p>0,05) tespit

edilmistir.

3.3.2.2.4. Egitim Gruplarn Arasindaki Fark Analizleri

Aligveris motivasyonlari, sahip olma tatmini ve satin alma niyeti seviyesinin katilimcilarin
egitim diizeylerine gore anlamli farklilik gosterip gostermedigini incelemek iizere

gerceklestirilen ANOVA analizi sonuglart Tablo 4.17’te sunulmustur.

Tablo 4.17: Egitim Seviyesine Gore ANOVA Analizi Sonuglari

Degisken Egitim Seviyesi n Ort. S F P

Aligveris Lise ve alt1 76 2,91 0,33

motivasyonlari Lisans mezunu 197 2,93 0,33 0,450 | 0,638
(Olgek geneli) Lisansiistii mezunu | 112 | 2,89 | 0,32
Lise ve alt1 76 3,67 0,63

Akilcr motivasyon Lisans mezunu 197 3,72 0,65 1,138 | 0,321
Lisansiistii mezunu 112 3,60 0,74

Lise ve alt1 76 2,14 0,78 0,117 | 0,890
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Neselenme veya Lisans mezunu 197 2,11 0,80
rahatlama istegi Lisansiistii mezunu 112 2,16 0,81
Lise ve alt1 76 2,89 1,08

Sosyal deneyim arayisi Lisans mezunu 197 2,90 0,93 0,016 | 0,984
Lisansiistii mezunu 112 2,89 0,86
Lise ve alt1 76 3,60 0,85

Yaris heyecani Lisans mezunu 197 3,61 0,89 0,707 | 0,494
Lisansiistii mezunu 112 3,49 0,94
Lise ve alt1 76 2,44 0,75

Baskala“i‘;egi“ﬂ“ etme Lisans mezunu 197 | 2,50 | 0,82 | 0,623 | 0,537
Lisansiistii mezunu 112 2,40 0,78
Lise ve alt1 76 2,54 0,94

Fikir edinme Lisans mezunu 197 2,53 0,98 0,195 | 0,823
Lisansiistii mezunu 112 2,60 0,89
Lise ve alt1 76 2,52 0,89

Macera arayisi Lisans mezunu 197 2,53 0,88 0,475 | 0,622
Lisansiistii mezunu 112 2,62 0,92
Lise ve alt1 76 2,93 0,26

Sahip olma tatmini Lisans mezunu 197 2,96 0,22 0,408 | 0,665
Lisansiistii mezunu 112 2,96 0,22
Lise ve alt1 76 3,04 1,04

Satin alma niyeti Lisans mezunu 197 3,12 1,02 0,379 | 0,685
Lisansiistii mezunu 112 3,17 1,00

Tablo 4.17 incelendiginde aligveris motivasyonlari, sahip olma tatmini ve satin alma niyetinin

katilimcilarin egitim seviyelerine gore anlamli farklilik gostermedigi (p>0,05) tespit edilmistir.

3.3.2.2.5. Gelir Gruplan Arasindaki Fark Analizleri

Aligveris motivasyonlari, sahip olma tatmini ve satin alma niyeti seviyesinin katilimcilarin

aylik gelir durumlarina gore anlamh farklilik gosterip gostermedigini incelemek {izere

gerceklestirilen ANOVA analizi sonuglar1 Tablo 4.18’°te sunulmustur.

Tablo 4.18: Gelir Durumuna Gére ANOVA Analizi Sonuglari

Degisken Ayhk Gelir n Ort. ss F p
3000 TL’den az 100 2,92 0,31
Al ' 3000-5999 TL 116 2,91 0,31
motivlasz;élnslarl 0000-8999 TL o7 | 288 | 0,34 0,416 | 0,838
(Olcek geneli) 9000-11999 TL 27 2,88 0,32
12000-14999 TL 29 2,88 0,37
15000 TL ve tizeri 56 2,96 0,35
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3000 TL’den az 100 3,76 0,62
3000-5999 TL 116 3,60 0,70
. 6000-8999 TL 57 3,60 0,67
Akile1 motivasyon 2,037 | 0,073
9000-11999 TL 27 3,91 0,45
12000-14999 TL 29 3,47 0,75
15000 TL ve tizeri 56 3,72 0,71
3000 TL den az 100 2,07 0,70
3000-5999 TL 116 2,16 0,81
Neselenme. veya 6000-8999 TL 57 2,11 0,85 0365 | 0872
rahatlama istegi 9000-11999 TL 27 2,06 0,81
12000-14999 TL 29 2,14 0,88
15000 TL ve iizeri 56 2,23 0,85
3000 TL den az 100 2,94 1,00
3000-5999 TL 116 3,01 0,95
. 6000-8999 TL 57 2,77 0,76
Sosyal deneyim arayisi 9000-11999 TL 7 2,60 0.85 0,947 | 0,450
12000-14999 TL 29 2,94 0,98
15000 TL ve iizeri 56 2,79 1,00
3000 TL’den az 100 3,60 0,82
3000-5999 TL 116 3,42 0,98
6000-8999 TL 57 3,56 0,88
Yaris heyecani 1,514 | 0,185
9000-11999 TL 27 3,88 0,76
12000-14999 TL 29 3,60 0,85
15000 TL ve tizeri 56 3,68 0,92
Tablo 4.18: Gelir Durumuna Gére ANOVA Analizi Sonuglar1 (Devam)
Degisken Aylik Gelir n Ort. Ss F p
3000 TL’den az 100 2,32 0,73
3000-5999 TL 116 2,50 0,82
Baskalan.m rgutlu etme 6000-8999 TL 57 2,51 0,85 1224 | 0297
1stegi 9000-11999 TL 27 2,37 0,68
12000-14999 TL 29 2,53 0,76
15000 TL ve tizeri 56 2,61 0,88
3000 TL den az 100 2,53 0,90
3000-5999 TL 116 2,59 0,93
L 6000-8999 TL 57 2,67 0,94
Fikir edinme 1,075 | 0,373
9000-11999 TL 27 2,23 0,76
12000-14999 TL 29 2,70 1,14
15000 TL ve iizeri 56 2,48 1,01
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3000 TL’den az 100 2,64 0,90
3000-5999 TL 116 2,53 0,88
6000-8999 TL 57 2,51 0,92

Macera arayist 0,928 | 0,463
9000-11999 TL 27 2,28 0,85
12000-14999 TL 29 2,46 0,90

15000 TL ve iizeri 56 2,66 0,90
3000 TL’den az 100 2,94 0,20

3000-5999 TL 116 2,95 0,26

. . 6000-8999 TL 57 2,96 0,27

Sahip olma tatmini 0,463 | 0,804
9000-11999 TL 27 3,01 0,18
12000-14999 TL 29 2,98 0,22

15000 TL ve lizeri 56 2,95 0,18
3000 TL’den az 100 3,05 1,01

3000-5999 TL 116 3,13 1,00

-— 6000-8999 TL 57 3,36 1,03

Satin alma niyeti 0,946 | 0,451
9000-11999 TL 27 3,19 1,01

12000-14999 TL 29 2,97 1,08

15000 TL ve tizeri 56 3,03 1,00

Tablo 4.18 incelendiginde aligveris motivasyonlari, sahip olma tatmini ve satin alma niyetinin
katilmcilarin aylik gelir durumlarina gore anlamli farklilik gostermedigi (p>0,05) tespit

edilmistir.

3.4. Arastirmanin sonucu

Bu arastirmada aligveris motivasyonlari ile satin alma niyeti arasindaki iligkide sahip olma
tatmininin araci roliinii incelemek amaclanmistir. Bunun yaninda anilan degiskenlerin
seviyesinin katilimcilarin  demografik o6zelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigi

incelemek de hedeflenmistir. Bu ¢ercevede gergeklestirilen analizler sonucunda;

e Aligveris motivasyonlarin satin alma niyeti tizerinde olumlu yonde ve anlamli bir
etkisinin oldugu; diger bir ifadeyle, alisveris motivasyonlarindaki bir artigin satin alma

niyetinde de bir artisa yol ac¢tig1,

e Aligveris motivasyonlar1 boyutlarindan sadece neselenme veya rahatlama isteginin satin
alma niyeti lizerinde olumlu yonde ve anlamli bir etkisinin oldugu, diger boyutlarin

anlaml etkilerinin olmadigi,
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Aligveris motivasyonlarinin sahip olma tatmini iizerinde de olumlu yonde ve anlamli
bir etkisinin oldugu; diger bir ifadeyle, aligveris motivasyonlarindaki bir artisin sahip

olma tatmininde de bir artiga yol actig1,

Aligveris motivasyonlar1 boyutlarindan sadece neselenme veya rahatlama isteginin

sahip olma tatmini {izerinde olumlu yonde ve anlamli bir etkisinin oldugu,

Sahip olma tatmininin satin alma niyeti tizerinde olumlu yonde ve anlaml1 bir etkisinin
oldugu; diger bir ifadeyle, sahip olma tatminindeki bir artisin satin alma niyetinde de

bir artisa yol actig1,

Aligveris motivasyonlar ile satin alma niyeti arasindaki iliskide sahip olma tatmininin
kismi aracilik roliinlin oldugu; diger bir ifadeyle aligveris motivasyonlarindaki bir
artisin sahip olma tatmini lizerinde bir artisa yol actig1 ve sahip olma tatminindeki bu

artisin ise satuin alma niyetinde bir artisa yol actigi,

Aligveris motivasyonlarindan sadece neselenme veya rahatlama istegi boyutu ile satin

alma niyeti arasindaki iliskide sahip olma tatmininin kismi aracilik roliiniin oldugu,

Aligveris motivasyonlarinin  katilimcilarin  cinsiyetlerine goére anlamli farklilik
gosterdigi; buna gore, kadin katilimcilarin aligveris motivasyonlarinin, erkek

katilimcilardan anlamli olarak daha yiiksek seviyede oldugu,

Aligveris motivasyonlarinin alt boyutlar1 incelendiginde; sosyal deneyim arayisi, fikir
edinme ve macera arayis1 boyutlarinin katilimeilarin cinsiyetlerine gére anlamli farklilik
gosterdigi; buna gore, kadin katilimcilarin anilan boyutlardaki motivasyonlarinin, erkek
katilimcilardan anlamli olarak daha yliksek seviyede oldugu; diger tararaftan, akilci
motivasyon, neselenme veya rahatlama istegi, yaris heyecani ve bagkalarint mutlu etme

istegi boyutlarinin ise katilimcilarin cinsiyetlerine gére anlaml farklilik gostermedigi

Sahip olma tatmininin katilimcilarin cinsiyetlerine gore anlamli farklilik gosterdigi,
buna gore, kadin katilimcilarin sahip olma tatmininin, erkek katilimcilardan anlaml

olarak daha ytiksek seviyede oldugu,

Satin alma niyetinin katilimcilarin cinsiyetlerine gore anlaml farklilik gosterdigi; buna
gore, kadin katilimcilarin satin alma niyetlerinin, erkek katilimcilardan anlamli olarak

daha yiiksek seviyede oldugu,
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e Aligveris motivasyonlari, sahip olma tatmini ve satin alma niyeti seviyesinin
katilimcilarin  yaglarina, medeni durumlarina, egitim seviyelerine ve aylik gelir

durumlarina gore anlaml farklilik gostermedigi tespit edilmistir.

SONUC

Calisma kapsaminda Oncelikle aligveris motivasyonlar: ile satin alma niyeti arasindaki
iliski  incelenmistir. Bu  c¢ergevede  gerceklestirilen analizlerede  aligveris
motivasyonlarinin satin alma niyeti tizerinde olumlu yonde ve anlamli bir etkisinin oldugu
tespit edilmistir. Bu bulgunun literatiirle uyumlu oldugu goriilmektedir. Literatiirde yer
alan ¢alismalar incelendiginde; alisveris motivasyonlarinin satin alma niyetini pozitif

yonde etkiledigi goriilmektedir .

Calisma kapsaminda daha sonra aligveris motivasyonlari ile sahip olma tatmini arasindaki
iliski  incelenmistir. Bu  c¢ercevede  gergeklestirilen  analizlerede  alisveris
motivasyonlarinin sahip olma tatmini {izerinde olumlu yonde ve anlamli bir etkisinin
oldugu tespit edilmistir. Miiteakiben sahip olma tatmini ile satin alma niyeti arasindaki
iliski incelenmis ve sahip olma tatmininin satin alma niyeti {izerinde olumlu yoénde ve

anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir.

Aligveris motivasyonlari, sahip olma tatmini ve satin alma niyeti arasindaki iligkiler
kapsaminda son olarak, aligveris motivasyonlari ile satin alma niyeti arasindaki iliskide

sahip olma tatmininin kismi aracilik roliiniin oldugu tespit edilmistir.

Aligveris motivasyonlarinin alt boyutlar1 incelendiginde; anilan bu iliskilerin sadece
neselenme veya rahatlama istegi boyutunda anlamli oldugu goriilmiistiir. Bu bulgunun
katilimcilarin hizli moda tiiketiminde temel olarak eglenme, stresten ve can sikintisindan
kurtulma, o6zel ve 1iyi hissetme gibi motivasyonlara sahip oldugunu gosterdigi

degerlendirilmektedir.

Calisma kapsaminda gergeklestirilen fark analizlerinde ise; aligveris motivasyonlari, sahip
olma tatmini ve satin alma niyeti seviyesinin katilimcilarin cinsiyetlerine gore anlamli
farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Buna gore, kadin katilimcilarin aligveris

motivasyonlari, sahip olma tatmini ve satin alma niyetinin erkek katilimcilardan anlamli
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olarak daha yiiksek seviyede oldugu belirlenmistir. Diger taraftan, aligveris
motivasyonlari, sahip olma tatmini ve satin alma niyeti seviyesinin katilimcilarin
yaglarina, medeni durumlarina, egitim seviyelerine ve aylik gelir durumlarina gore

anlamli farklilik géstermedigi tespit edilmistir.

Literatiirde, cinsiyete yonelik gergeklestirilen analizlerde bu arastirmanin bulgular: ile
paralel sonuglara ulasan bir¢cok ¢alisma oldugu goriilmektedir. Calismada diger
demografik faktorler agisindan fark bulunmamasinin sebebinin, hizli moda tiiketicilerinin
bu faktorler acisindan farklilasmayan karakteristiklere sahip olmalarindan veya
calismanin yiiriitiildiigli siirecte yasanan pandemi kisitlamalar1 nedeniyle tiiketici

davraniglarinin etkilenmis olmasindan kaynaklanmis olabilecegi degerlendirilmektedir.

Sonug olarak hizli moda tiiketimi agisindan aligveris motivasyonlarinin ve sahip olma
tatmininin 6nemli birer faktor olduklar1 ve kadinlarin daha yiiksek aligveris motivasyonu,

sahip olma tatmini ve satin alma niyetine sahip olduklar1 belirlenmistir.

Bu cergevede isletmelerin tiiketicilerin istedikleri iiriini, istedikleri zaman, istedikleri
yerde ve istedikleri miktarda bulunduracak sekilde ¢eviklige sahip olmalarinin 6nem arz
ettigi degerlendirilmektedir. Isletmelerin hizli moda pazarimi siirekli takip ederek
degisikliklere ve talebe hizla yanit vermeleri saglayacak sistemleri gelistirmeleri ve
teslimat siireleri ile maliyeti en aza indirecek tedbirleri almalar1 dnerilebilecektir. Bunun
yaninda, bahsedilen tedbirlerin gelistirilmesi kapsaminda kalite ve miisteri memnuniyeti

hususlarinin da géz ard1 edilmemesi gerektigi diisiiniilmektedir.

Diger taraftan pazarlama faaliyetlerinde hedef kitle olarak kadinlara odaklanilmasinin ve
hazct motivasyonlarin 6n plana ¢ikarilmasinin; erkeklere 6zel pazarlama faaliyetlerinde

ise faydaci motivasyonlarin vurgulanmasinin uygun olacagi degerlendirilmektedir.

Arastirmacilar i¢in ise dncelikle benzer bir ¢alismanin farkli 6rneklemde yiiriitiilmesi
onerilmektedir. Bunun yaninda, hizli moda tiiketici davranislarinin tiiketicilerin kisilik
ozellikleri, tiiketici karar verme tarzlari, stirdiiriilebilirlik algilar1 veya yesil deger algilari
baglaminda incelenmesinin de uygun olacagi degerlendirilmektedir. Alternatif Oneri
olarak Hizli Modanin sektoriiniin sebep oldugu cevre kirliligi ve ucuz is¢i calistirma gibi

etik dis1 konular potansiyel arastirma konusudur .
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EKLER

Ek 1: Anket Formu

Degerli Katilimei,

Bu caliyma Marmara Universitesi biinyesinde tezli yiiksek lisans calismasi kapsaminda
yapilmaktadir. Verdiginiz bilgiler sadece arastirma amaciyla anonim olarak kullanilacak olup
ticlincii kisi veya kurumlarla paylagilmayacaktir.

Asagidaki tanimlamalar sorulari cevaplandirirken kullanilan ifadelerin kastedilen anlamim
anlamaniza yardimci olacaktir.

Hizli Moda : Hizli moda, son zamanlardaki podyum trendlerini ve yiiksek moda tasarimlarini
taklit eden, bunlan diisiik maliyetle seri olarak iireten ve talep en yiiksekken perakende
magazalarina hizli bir sekilde getiren giyim endiistrisi is modelini tanimlamak i¢in kullanilan
bir terimdir.

Hizli Moda marka 6rnekleri : ZARA, H&M, M&S, PRIMARK

Hizli Moda iirtinleri : Gomlek, t shirt, pantolon, elbise, ayakkab1 ve bu tiir tekstil iiriinleri

Katkilariiz i¢in tesekkiir ederiz.
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ALISVERIS MOTiVASYONLARI OLCEGI

=
£ g | E

Liitfen asagida verilen ifadelerin sizi ne oranda yansithgim | = { 2| § g e~
ya da yansitmadigini belirtmek icin sizi en iyi tamimlayan = E § z| =
rakam isaretleyiniz. Z2{E1 5] £ g

R B R

- e N en A ) -
1. Aligveriste, tam olarak aradigim seyleri bulabilmek 1 ) 3 4 | s
onemlidir.
2. Bagarili aligveris gerceklestirdigimi bilmek iyi hissettirir 1 2 3 4 5
3. Kazangh aligveris gergeklestirdigimi bilmek iyi hissettirir 1 2 3 4 |5
4. Planladigim her aligverisi tam olarak gerceklestirebilmek 1 ) 3 4| s
onemlidir
5. Benim i¢in iyi bir magaza ziyareti en kisa siirede bitendir 1 2 13 ] 4|5
6. Yaptigim aligverisin akillica oldugunu hissetmekten keyif 1 ) 3 4| s
alirim
7. Alsgveriste bircok magaza dolagsmak zorunda kalmak ¢ok 1 ) 3 4 5
can sikicidir
8. Aligverise sadece ihtiyacim oldugunda giderim 1 12345
9. Alsverise sadece ev sorumluklarimi yerine getirmek i¢in 1 ) 3 4 5
giderim
10. Aligverise eglenmek i¢in giderim 1 2 3 4 5
11. Alisveris, stresten kurtulma araglarindan biridir 1 2 3 4 5
12. Alisveris can sikintisindan kurtulma araglarindan biridir 1 2 3 4 5
13. Kendim i¢in 6zel bir sey yapmak istedigimde aligverise 1 > 13145
giderim
14. Ruh halim kétii oldugunda daha iyi hissetmek i¢in 1 > 13145
aligverige giderim
15. Aligveriste ortamdakilerle etkilesimde bulunmaktan keyif 1 ) 3 4| s
alinm
16. Aile ve sevdiklerimle aligveriste vakit gecirmek benim igin 1 >l 34l s
onemli bir sosyal aktivitedir
17. Cevremdekilerle birlikte aligveris yapmak iligkiyi 1 ) 3 4 5
giiclendirir
18. Aligverise insanlar1 izlemek ya da insanlarla tanismak i¢in 1 ) 3 4 5
giderim
19. Aligverise, benzer zevklere sahip tiiketicilerle ayn1 ortamda 1 ) 3 4| s
aligveris yapmak i¢in giderim
20. Aligverise, benzer zevklere sahip tiiketicilerle etkilesimde 1 ) 3 4 5
bulunmak i¢in giderim
21. Aligverise gittigimde indirimleri arayip bulmaktan keyif 1 ) 3 4| s

alirnm
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22. Cogu zaman indirimli satislar oldugunda alisverise giderim

23. Indirimli satis avantajlarmi yakalamak icin aligverise
giderim

24. Yasamimdaki 6zel insanlara bir seyler satin aldigimda iyi
hissederim

25. Arkadaglarim i¢in aligveris yapmaktan keyif alirim

26. Ailem i¢in aligveris yapmaktan keyif alirim

27. Birisine 6zel bir hediye bulmak i¢in dolasmaktan keyif
alirim

28. Bagkalarint mutlu edince kendim mutlu oldugum igin onlar
icin aligveris yapmay1 seviyorum

29. Aligverise yeni moda tiriinleri takip edebilmek i¢in giderim

30. Alisverise modaya ayak uydurabilmek i¢in giderim

31. Algverise gittigimde yeni ¢ikan iiriinlere bakmaktan keyif
alirim

32. Aligveris benim i¢in heyecan verici bir maceradir

33. Alisveris bastan ¢ikarici bir aktivitedir

34. Alisveris canlandirici bir aktivitedir

35. Aligveris bana kendi i¢ diinyam1 yansitan mutluluk
duygusu verir
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SAHIP OLMA TATMINi OLCEGI

£
.5 5| E|E|.
Liitfen asagida verilen ifadelerin sizi ne oranda g 2 E 5 g
yansittigini ya da yansitmadigini belirtmek icin sizi en = g = E’ =
iyi tammlayan rakamu isaretleyiniz. g = 5| = | 8
TET|LT|Y
v (al| (a0} < w
1. Para hayati ¢cok daha kolaylastirir. 1 2 3 4 5
2. Mal sahibi olmay1 kiralamaya tercih ederim. 1 2 3 4 5
3. Cok fazla banka/kredi kart1 olan kisiler onemlidir. 1 2 3 4 5
4. Zengin insanlara saygi duyulur. 1 2 3 4 5
5. Modern is hayat1 Yilbasi gibi bir ¢ok ruhani bayrami
AR, 1 2 3 4 5
ticarilestirdi
6. Mutluluk paradan daha 6nemlidir. 1 2 3 4 5
7. Aligverise ¢ciktigimda genellikle bir seyler satin alirim. 1 2 3 4 5
8. Para her sey degildir. 1 2 3 4 5
9. Ne kadar ¢ok seye sahip olursam o kadar iyi
) . 1 2 3 4 5
hissediyorum.
10. Iyi bilinen bir marka ile magaza markasi arasinda 1 ) 3 4 5
secim yaparsam, taninmamig markay1 alirdim.
11. Giizel bir kiyafete sahip olmak 6nemli degildir. 1 2 3 4 5
12. insanlarin beni nasil algiladiklari benim i¢in ¢ok
; 1 1 2 3 4 5
Onemlidir.
13. Bir is beni daha fazla tatmin ederse daha az para
< 1 2 3 4 5
karsiliginda ¢aligirdim
14. Insanlar yeni esyalarini baskalarina gdstermekten
1 2 3 4 5
hoslanirlar.
15. Insanlar diger insanlari sahip olduklar1 mal
. .. y . 1 2 3 4 5
varliklarinin degerine gore deger verirler.
16. Basarili olmak, ¢cok para kazanmak demektir. 1 2 3 4 5
17. Paranin mutlulugu satin alabilecegi gercekten
< 1 2 3 4 5
dogrudur.
18. Ornek aldigim insanlarin ¢ogu zengindir. 1 2 3 4 5
19. Hep daha fazlasini isterim. 1 2 3 4 5
20. Genel olarak, daha varlikli insanlar fakir insanlardan 1 ) 3 4 5

daha mutludur
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SATIN ALMA NiYETi OLCEGI

=
E| g | E
.o - . . . . . o c = : 0
Liitfen asagida verilen ifadelerin sizi ne oranda g 2 E 5 g
yansittigini ya da yansitmadigini belirtmek icin sizi en = g = E’ =
iyi tammlayan rakamu isaretleyiniz. g = 5| = | 8
TET|LT|Y
v (al| (a0} < w
1. Hizli moda giyim iiriinlerini denerim. 2 3 4 5
2. Hizli moda giyim iiriinlerini bir magazada gorsem satin 1 ) 3 4 5
alirim.
3. Hizli moda giyim iiriinlerini satin almak i¢in
< 1 2 3 4 5
magazalarda ararim.
4. Hizli moda giyim magazalarindan aligveris yaparim. 1 2 3 4 5

DEMOGRAFIK BiLGi FORMU

Hi¢ Hizhh Moda iiriinii ahsverisi yaptimiz m ?

Cinsiyetiniz:

Yasiniz:

0-25 arasi
6-41 arasi
2-57 aras1
8-76 arasi

Medeni Durumunuz:

0| Oooo
O S N

Egitim Seviyeniz:

] Tlkokul mezunu
] Ortaokul mezunu
] Lise mezunu

] Lisans mezunu

] Lisansiistii mezunu

Aylik Gelir Durumunuz:

] 3.000 TL’den az

[] 3000 TL ' den 5999 TL ' ye kadar
[] 6000 TL ' den 8999 TL ' ye kadar
[1 9000 TL ' den 11999 TL ' ye kadar
[1 12000 TL ' den 14999 TL ' ye kadar
[1 15000 TL ve iizeri
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