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OZET

COVID-19 PANDEMISi SURECINDE ONLINE ALISVERISI GUDULEYEN
FAKTORLERIN INCELENMESI: HAZIR GIYIM SEKTORU TUKETICILERI
UZERINDE BIR ARASTIRMA

Aysun Arslan
Isletme Yiiksek Lisans Programi

Tez Danigmani: Dr. Cafer Safak EYEL

Haziran 2021, 66 sayfa

Covid-19 pandemisi bireylerin yasamlarini, isletmelerin faaliyetlerini ve devletleri
onemli ol¢iide etkilemistir. Bu baglamda, isletmeler online platformlar iizerinden satig
faaliyetlerine yonelirken, tiiketici davranislart da 6nemli bir doniisiim gergeklestirmis ve
pandemi doneminde online aligveris yapma sikligt ve orami artis gostermistir.
Tiketicilerin online aligverise yoneldikleri sektorler arasinda en 6nemlilerinden birisi
hazir giyim sektorii olmustur. Bu dogrultuda arastirma kapsaminda, online hazir giyim
aligverisini giidiileyen faktorlerin tespit edilmesi amaglanmistir. Calismada nicel
arastirma yontemi kullanilmistir. Birincil veri toplamak {iizere bir anket formu
olusturulmus ve 12 Subat 2021 ile 12 May1s 2021 tarihleri arasinda kolayda 6rnekleme
teknigi kullanilarak 381 kisiyle online anket uygulamasi gergeklestirilmistir. Arastirma
kapsaminda Koch, Frommeyer ve Schewe (2020) tarafindan gelistirilen Online Aligveris
Olgegi kullanilmustir. Olgek toplam 16 maddeden meydana gelmektedir. Olcegin bes
boyutu vardir. Bunlar; davranigsal niyet, algilanan fayda, i¢sel 6znel norm, dissal 6znel
norm ve hedonik motivasyon seklindedir. Yapilan arastirma neticesinde, arastirma
modelinde yer alan algilanan fayda, igsel 6znel norm, digsal 6znel norm ve hedonik
motivasyon degiskenlerinin online hazir giyim aligverisi yapma niyeti lizerinde anlaml
ve pozitif etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Algilanan faydanin satin alma niyeti
tizerindeki etkisinin oldukga yliksek diizeyde oldugu belirlenmistir. Ayrica arastirma
degiskenlerine yonelik olarak gergeklestirilen farklilik analizlerinde, ¢esitli degiskenlerde
anlaml farkliliklara rastlanmaistir.

Anahtar Kelimeler: Aligveris, Online Aligveris, Hazir Giyim Sektorii, Tiiketici, Covid-
19



ABSTRACT

INVESTIGATING FACTORS MOTIVATING ONLINE SHOPPING DURING
COVID-19 PANDEMIC: A RESEARCH ON READY-MADE CLOTHING SECTOR
CONSUMERS

Aysun Arslan
MBA Program

Thesis Supervisor: Dr. Cafer Safak EYEL

June 2021, 66 pages

Covid-19 pandemic have dramatically affected the life of individuals, the activities of
companies and states. In this regard, companies have started to make sales activities via
online platforms, while consumer behaviours have transformed significantly, and the
frequency and rate of making online shopping have risen during pandemic period. One
of the most important sectors to which consumers have started to make online shopping
is ready-made clothing sector. Within the scope of this research, it is aimed to examine
the factors motivating online ready-made clothing shopping. Quantitative research
method was used in the study. To gather primary data, a survey questionnaire was
prepared, and the online survey was conducted on 381 individuals by using convenience
sampling technique between the dates of 12th of February 2021 and 12th of May 2021.
In the research, Online Shopping Questionnaire developed by Koch, Frommeyer and
Schewe (2020) was used. The questionnaire has 16 statements and five dimensions as
behavioural intention, perceived usefulness, internal subjective norms, external
subjective norms and hedonic motivation. As the result of research, it is found that
perceived usefulness, internal subjective norms, external subjective norms and hedonic
motivation have significant and positive effects on online ready-made clothing shopping
intention. Moreover, it is found that the effect of perceived usefulness on purchasing
intention is very high. Furthermore, there are determined significant differences in some
variables according to the results of variance analyses made on research variables.

Keywords: Shopping, Online Shopping, Ready-Made Clothing Sector, Consumer,
Covid-19
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1. GIRIS

Tarih, diinyanin son dénemlerde salginlardan defalarca etkilendigini gostermektedir. Bu
pandemiler arasinda 1918-1919 yillar1 arasindaki “Ispanyol Gribi”, 1957-1958 yillart
arasindaki “Asya Gribi”, 1968 yilindaki “Hong Kong Gribi”, 2002-2003 yillar1 arasindaki
“SARS-CoV-1” ve 2009-2010 yillar1 arasindaki “Domuz Gribi” yer almistir (WHO
2020). Gelecekteki pandemilere ve diger kiiresel krizlere hazirlanmak igin, bu olaylar
sirasinda yiiriitiilen farkli disiplinlerin bilimsel arastirmalardan elde edilen iggoriilere
ihtiya¢ vardir. 2020 yilinin basinda diinyaya yayilmaya baslayan yeni “SARS-CoV-2”
(Covid-19) viriisii birkag hafta i¢cinde pandemiye doniismiis, tim diinya ekonomisini ve
finansal piyasalari felg etmis ve ulusal saglik sistemlerini ¢okiise yaklastirmistir (Baker
vd. 2020, ss. 742-758). Virilisiin hizli yayilmasini yavaglatmak icin ¢ogu iilke sosyal
hayati 6nemli Olciide kisitlamistir. Bu kisitlamalar biiylik etkinliklerin yasaklanmasi,
okullarin ve {niversitelerin kapatilmasindan, ekonominin gegici bir siireligine
durdurulmasina kadar uzanmistir (European Union 2020). Kapatma uygulayan tilkelerde,
cogu perakende magaza ve hizmet kapanmak zorunda kalmistir. Ayni zamanda,
tiikketiciler artan issizlik ve kisa siireli ¢alisma nedeniyle ekonomik belirsizlikle karsi
karsiya kalmistir (European Union 2020). Perakende magazalarinin kapanmasiyla birlikte

online aligveris, tiiketicilerin tikketim ihtiyag¢larini karsilamanin tek yolu haline gelmistir.

Covid-19 salgimi sirasinda online aligveris tiikketimini incelemenin, ilk olarak pandemi ile
ilgili kosullarin uzun vadede tiiketici davranislarini etkiledigi ve online aligveriste
sirketlerin rekabet avantajini korumak igin bu siire zarfinda tiiketici davranig kaliplarini
iyice anlamalar1 gerektigi varsayiliyor. Ayrica karantinaya alma gibi sosyal mesafe
onlemlerinin davranis kaliplarini nasil etkiledigini anlamak i¢in arastiriimaktadir. Covid-
19 salgini sirasinda online aligverise yonelinmistir ve perakendeciler online magazalarini
olusturmak, gelistirmek ve tanitmak i¢in ¢ok ¢aba sarf etmistir. Kapanmadan 6nce online
magazalar1 yonetemeyen bazi kiigiik perakendeciler, iirlinlerini online olarak satmak i¢in,
ornegin sosyal medya sitelerinde {iriin yayinlayarak ve iiriin teslim alma veya teslimat
hizmetleri sunarak gegici ¢oziimler gelistirmislerdir (Toebben 2020). Bazilari ise online

kanallar1 i¢in indirimler sunmus ve sosyal medyada promosyon kampanyalar1 baglatmistir



(Wiese 2020). Bu ¢abalarin basarili olmasini saglamak igin, salgin sirasinda tiiketicilerin

online satin alma nedenlerini arastirmak onemlidir.

Online aligveris baglaminda satin alma niyetlerinin belirleyicileri {izerine onceki
aragtirmalar hem hedonik hem de faydaci motiflerin neminin altin1 ¢izmektedir (Heijden
2004, ss. 695-704). Faydaci giidiiler bir davranigin yararliligma atifta bulunurken,
hedonik giidiiler bir davranista bulunmaktan elde edilen eglence ve zevki tamimlar
(Hirschman ve Halbrook 1982, ss. 92-101). Bununla birlikte, Covid-19 pandemisi
benzersiz bir durumu temsil etmektedir. Bu nedenle, faydaci ve hedonik motifleri igeren
bilesenlerin Gtesinde belirleyiciler de dikkate alinmalidir. Kriz sirasinda, tiiketiciler
mevcut ekonomik durumla ilgili ¢ok fazla bilgiye maruz kalmistir (Loxton vd. 2020, s.
166). Mevcut kriz, li¢iincii taraflarin normatif etkilerini hesaba katma ihtiyacini ortaya
koymaktadir. Covid-19 krizi sirasinda artan ekonomik belirsizlik seviyeleri hem medyada
mevcut olan ekonomik durumla ilgili bilgilerden kaynaklanan baskilarin hem de yakin
sosyal aglardan kaynaklanan baskilarin tiiketicilerin satin alma davranmislarini nasil
etkiledigini arastirmak igin essiz bir firsattir. Bu nedenle, bu ¢alisma Covid-19 salgin
sirasinda online satin alma davranisini yonlendiren aligveris motivasyonlarini
arastirmaktadir. Daha Once tiiketicilerin online satin alma davranislarini etkiledigi tespit
edilen hedonik ve faydaci giidiilerin bu olaganiistii kosullar altinda nasil uygulandig1 bu

tezde analiz edilmektedir.

Tez ¢alismasi bes boliimden olusmaktadir. Birinci boliim ¢aligmanin konusu, problemi,
amaci ve igeriginin anlatildig1 giris boliimiidiir. Ikinci boliimde kavramsal gergeveye dair
bilgiler sunulmustur. Bu baglamda oncelikle tiiketici davranislari kavrami ele alinmis ve
tiikketici kavrami, tiiketici davranmiglarinin tanimi, tiiketici davranmislarinin 6zellikleri,
tiikketici davraniglarin1 etkileyen faktorler ve tiiketici davraniglart modellerinden s6z
edilmistir. Sonrasinda online aligveris kavrami incelenmis ve online aligverisin tanimina,
online aligverigin avantaj ve dezavantajlarina, online aligveriste temel stratejilere, online
aligverisi giidiileyen faktorlere, Covid-19 pandemisi doneminde tiiketicilerin online satin
alma davranigina deginilmistir. Ardindan hazir giyim sektoriinden bahsedilmis ve hazir
giyimin tanimi ile 6nemi, hazir giyim ve konfeksiyon sektorii, hazir giyim sektoriinde

kiiresel durum, hazir giyimde online aligveris konulart aktarilmistir.



Uciincii boliimde arastirmanin metodolojisi tanitilmistir. Bu béliimde, arastirmanin amaci
ve dnemine, evreni ve 6rneklemine, aragtirma modeli, degiskenleri ve hipotezlerine, veri
toplama araglarina, verilerin analizine ve arastirmanin smirliliklarina yer verilmistir.
Dordiincii noliimde arastirma bulgular: yer almaktadir. Bolimde demografik bulgular,
Olgege iliskin tanimlayici bulgular, faktor ve giivenilirlik analizleri bulgulari, korelasyon
analizi bulgulari, hipotez testi bulgulari ve farklilik analizi bulgular1 sunulmustur. Besinci
ve son bolim ise tartisma, sonu¢ ve Onerilerdir. Bu boliimde arastirma bulgular
Ozetlenmis, onceki calismalarin bulgulartyla ¢alismanin bulgular1 karsilastirilmis ve
online hazir giyim sektorii ile ileride yapilabilecek akademik calismalara iliskin

onerilerde bulunumustur.



2. KAVRAMSAL CERCEVE

Bu boliimde c¢alismanin kavramsal cergevesini olusturan tiiketici davranislari, onlne

aligveris ve hazir giyim sektorii hakkinda detayl bilgiler sunulmustur.

2.1 TUKETICI DAVRANISLARI

2.1.1 Tiiketici Kavrami

Tiiketici bireysel talep, heves ve gereksinimlerini gidermek amaciyla mal, hizmet gibi
pazarlanabilen degerleri satin alan veya satin alma giictine sahip bireylere denir. Sadece
satin alan bireyler tiiketici degildir. Tiiketiciler ayrica aldiklari iiriinleri tiikketme giiciine
de sahip olan bireylerdir (Saeed 2019, s. 1). Tiiketici, mal ve hizmetleri bireysel veya
ailesel gereksinimlerini gidermek icin kullanir, imalat i¢cin kullanmaz. Bir baska deyise
gore ise tiiketici, irlinden yarar saglayan kisidir. Hayatini idame ettirmek icin
gereksinimleri olan ve bu gereksinimleri karsilama imkanina sahip bireylerdir (Savas ve

Giinay 2016, s. 50).

Hizmet ve iirlinlerin iicretleri ve niteligi arasinda se¢im yapan, tatmin duygusuna dayali
talepleri olan ve zamani siirlandirilmamis olan organizasyon ve birey tiiketici olarak
isimlendirilir. Birey veya organizasyonun tiiketici olabilmesi i¢in siire sinir1 olmadan
gereksinimi olmasi sarttir. Tiiketiciler hizmet ve mal alirken kendi biit¢esini ve malin
ticretini diisiinerek karar verir. Satin alma gereksiniminin meydana gelmesi ile satin alma

karar siireci baglar ve davranis tarzin1 unsurlara gore karar verir (Ozsungur 2018, s. 610).

Tiiketici, tiiketimi gerceklestiren Orgiit veya bireylere denir. Tiiketiciler satin alma ve
kullanim yonii bakimindan ikiye ayrilir. Bunlar son tiiketici ve endistriyel tiiketicidir.
Son tiiketici, bir liriin veya hizmeti bireysel veya aile ihtiyacini karsilama amaciyla alan
birey veya kurulustur. Endiistriyel tiiketicinin tanimi ise, satin almayi imalat, isletme
kurma ve yeniden satma amagli gerceklestiren orgiit veya kisilerdir (Yurtseven 2011, s.
23).



2.1.2 Tiiketici Davramislarinin Tanim

Tiketici davranist; tiiketicilerin, talep ve gereksinimlerini karsilayabilmesi ig¢in
sergiledikleri davraniglarin tiimidiir veya tiliketicilerin, tiiketim asamasindaki tiim
davranislar1 olarak adlandirilir (islamoglu ve Altumisik 2013, ss. 8-9). Giiniimiizde
tilketici davranist sadece satin alma sirasinda gergeklesen eylemleri degil, satin alma
Oncesi ve sonrasindaki durumlari, tiiketicilerin satin alma sonrasinda yasamis oldugu

tecriibe ve daha bir¢ok unsuru igermektedir (Kog 2016, s. 38).

Tiiketici davranislari, tiiketicinin arzu ve gereksinimlerini gideren mal ve hizmetlerin
satin alinmasini, sec¢ilmesini, kullanilmasini, arastirilmasini ve degerlendirmesini igerir.
Tiiketim asamasi, arastirma ile baslayip daha sonrasinda degerlendirme asamasiyla son
bulur (Baycan 2017, s. 29). Diger bir tanimda tiiketici davranisi, bireylerin hangi mal ve
hizmetleri, kimden, nasil, nereden, ne zaman satin alip almayacag ile ilgili tercihler
stirecidir. Tiketici davranigi pazarlama bilesenleri, sosyokiiltirel ve motive edici

faktorler lizerinde etkisi olan bir karar sonucunda ortaya cikar (Oz 2011, s. 97).

Tiketici davraniglart pazarlama biliminin esas konusu olup insan davraniglarinin alt
béliimlerinden biridir. Insan davranislari, kisinin ¢evre etkilesiminde bulundugu zamani
ifade eder. Tiiketici davranislar kisi ya da topluluklarin hizmet ve iiriin kullanimlarini,
ihtiyaglarini, isteklerini, segimlerini ve deneyimlerini igeren genis bir kavramdir (Dal

2009, s. 4).

2.1.3 Tiiketici Davramslarinin Ozellikleri

Tiiketici davranislarinin ¢esitli 6zellikleri bulunmakla birlikte, bu 6zellikleri Erdem

(2018, s. 1) su sekilde belirtmistir:

I.  Tiiketici davranmisi giidiilenmis bir eylemdir: Tiiketici davranisi tiiketicinin
gereksinimlerini gidermek i¢in gerceklesen eylemlerdir. Giidiilenme ile meydana

gelir ve spesifik bir hedefe yonelir.



Tiiketici davranislar: dinamik asamalar biitiiniidiir: Insanlarm gereksinimlerinin
olugmasi ile bagslar, tiikketicilerin karar asamasina getirir. Bu siire¢ satin alma ile
sonuglanmaz. Tiiketicinin satin alma yaptiktan sonra amaglarmi karsilayip
karsilamamasina gore karar asamasinda 6nem arz eder. Tiiketici davranislari
spesifik bir asama siras1 igerisindedir. Satin alma Oncesi asamalar; gereksinimi
fark etme, alternatiflere bakma ve alternatifleri degerlendirmeden olusmaktadir.
Satin alma silirecindeki asamalar; satin alma eylemi ile hizmeti/mal
deneyimlemeden meydana gelmektedir. Satin alma sonrasi agamalar; tiiketimi
degerlendirme, geri bildirim saglama ile satin alma asamasini bitirmeden
olusmaktadir.

Tiiketici davranmisi cesitli rollerle alakalidwr: Bir gereksinimin meydana gelmesi
sonucunda biitiin tiiketiciler ayni tarzda davranis sergilemeyebilir. Tiiketici;
baslatici, etkileyici, karar verici, satin alici, kullanici rollerden birine veya
birkagina dontisebilir.

Tiiketici davranisi ¢cevresel unsurlardan etkilenir: Cevresel unsurlar, tiiketicinin
eylemlerinde etkilidir. Bu gevresel unsurlarin etkisi satin alma niyetine, igsel
unsurlara, diger uyaricilara gore daha diisiik veya yiiksek diizeyde olmaktadir.
Satin alinan malin temel gereksinimlerden biri olup olmamasi, ticreti, bireyin gelir
diizeyi, beklentisi, gereksinim orani ¢evresel unsurlarin etkisini diistirebilir veya
yiikseltebilir. Bunun sonucunda satin alma karar1 hizli verilebilir veya daha sonra
verilebilir.

Tiiketici davranmisi komplekstir, zamanlama ag¢isindan farliliklar: vardwr: Farkl
mallar i¢in verilecek satin alma kararlarinin kompleksliligi ve karar asamasi i¢in
gereken zaman birbirinden farklidir. Zamanlama, satin alma eyleminin yapilmasi
ve gerceklesmesindeki zaman uzunlugunu belirtilmektedir. Komplekslikle, satin
alma kararinin verilmesindeki unsurlarin fazla ve kararin gii¢liigii anlatilmaktadir.
Komplekslik fazlalastikca zamanlanan siire de uzayacaktir. Bunun anlami ise
daha fazla enerji tiiketmek demektir. Karar siirecinin hizinin disiiriilmesi
acisindan, eski tiiketim deneyimlerini hatirlamak, deneyimlenmis ve hosnut
olunan markalar1 tercih etmek, diger tiiketicilerin deneyimlerini ve tekliflerini

ogrenmek etkili olmaktadir.



2.1.4 Tiiketici Davramislarin1 Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranisi dinamiktir ve duygusal degiskenlerden, zihinsel ve ¢evresel olaylardan
etkilenir (Tengilimoglu 2012, s. 45). Tiiketiciler maruz kaldiklar1 uyaricilara, kisisel ve
dis faktorlerin etkisi altinda bir tepki vermektedir. Tiiketici davranislarini
anlamlandirabilmek igin, tiiketicinin nitelikleri, uyaricinin nitelikleri, tiiketici ve
uyaricinin birbirine etkisi ve tiiketicinin verdigi tepkiyi analiz etmek gereklidir. Biitiin
nitelikler topluca analiz edildiginde bu galismalar bir anlam kazanmaktadir. Ama bu
stire¢, caligsmalarin anlasilmasini kompleks bir hale doniistiirmektedir (Odabast ve Baris
2010, s. 34).

Odabas1 ve Baris (2010), tiiketici davranislarina etki eden faktorleri bes ana grupta (Sekil

2.1) incelemistir.

i.  Psikolojik Faktorler: Tutum, kisilik, algilama, giidilleme ve 6grenme konularini
icermektedir.

iil.  Sosyokiiltiirel Faktorler: Aile, sosyal statii, kiiltiir, referans gruplar1 ve kisisel
etkenleri igermektedir.

iii.  Demografik Faktorler: Bireyin cinsiyeti, meslegi, yasi, egitim seviyesi, dini
inanci, gelir seviyesi ve yasadig1 cografya konularini igcermektedir.

IV.  Pazarlama Faktorleri: Sirketin kendisinin ve rakiplerinin stratejileri vardir, satin
alma karar asamasi ise bu stratejilerin birebir etkisi altindadir. Genellikle bu
stratejiler pazarlama miidiirlerinin kontroliindedir. Pazarlama karmasi stratejileri
4 temel grup altinda incelenmektedir: {riin stratejisi, dagitim stratejisi,
tutundurma stratejisi, fiyat stratejisi. Stirdiiriilebilir rekabet yoniinden pazarlama
karmasindaki tutundurma stratejileri 6nemlidir.

v. Durumsal Faktorler: Satin alma karar evresinde olusan ¢evresel farkliliklar bu
grupta incelenmektedir. Fiziki ¢evre, siire, satin alma sebebi, duygusal ve finansal

durumu bu faktorlere 6rnek teskil edebilir.



Sekil 2.1: Genel tiiketici davramis modeli ve tiiketici davramslarim etkileyen

faktorler
Pazarlama gabalan
4P
Demografik Etkenler ——— l e
oYas TUKETICI SATINALMA
eliZitim ,
eMeslek Ihtiyacin Duyulmasi
oGelir ¥ : ;
Alternatiflerin Belirlenmesi
Psikolojik Faktorler l ‘ Thtmin
eGudulenme Alternatiflerin =l
eAlgilama Degerlendirilmesi
eOgrenme
eTutumlar Satinalma Kararnimn e
oKisilik Verilmesi WE o
Olmama
Sosyal Etkenler Satinalma Sonrasi
eDanigma Faaliyetler
gruplan
eSosyal Siuf
eAile Durumsal Etkenler
eKigisel Fiziksel gevre
Etkenler Sosyel gwwe
il Zaman
eKultur . Satin alma nedeni
*Roller ve Aile Duygusal ve Finansal urum

Kaynak: Odabasi, Y. ve Baris, G., 2010. Tiiketici davranisi. Istanbul: Kapital Medya.

2.1.5 Tiiketici Davramslar1 Modelleri

Tiketici davraniglarim1 izah etmeye calisan modeller 2 gruba ayrilmaktadir. Bunlar
aciklayict ve tanimlayict modellerdir. Agiklayict modeller (klasik modeller) tiiketici
davraniginin nedenini ve giidiilerini izah eden modellerdir. Tanimlayict modeller (¢agdas
model) ise tiiketici davranisinin nasil olustugunu gosteren modellerdir (islamoglu 2008,

s. 132).



Tiiketicinin satin alma kararlarin1 nasil aldigim1 tiiketici davranig modelleri
aciklamaktadir. Tiiketicilerin satin alma evresini ele alirken, bu evrenin baglangicini ve

bu baslangigta etkili olan faktorleri tanimlamada ve agiklamada yardimci olmaktadir

(Eroglu vd. 2012).

2.1.5.1 Klasik (aciklayicr) tiiketici davranis modelleri

Klasik tiiketici davranis modeli agiklamasim giidiilere gore yapar (islamoglu 2008, s.
132). Klasik tiiketici davranis modellerinin amaci; tiikketici davranislarinin nedenlerini

gostermektir. Ayrica klasik tiikketici davranisi sonuglarla alakalidir (Kayabasi 2018, s. 1).

Marshallin Ekonomik Modeli’nde tiiketici, kendisine en fazla fayda saglayacak mal veya
hizmetleri satin almayi tercih ederek kendisi i¢in fayday1 en iist diizeye ¢ikarmaya calisir.
Tiiketici davranislarin1 agiklamaya yardimer olan bu modelin en biiylik dezavantaji,
tiiketici davranigini etkileyen unsurlar1 dikkate almamasidir (Giiler-Binkanat 2019, s. 17).
Iktisatcilara gore, insan rasyonel hareket eden ve ekonomik bir canlidir ve tiiketici
davraniglar1 insanin bu yapisi sayesinde belirlenir. Satin alma siireci rasyonel ekonomik
hesaplara dayanir. Baska bir deyisle tiiketici biit¢esini harcarken, satin aldiklari arasinda
kendisine en fazla tatmini saglayacak sekilde biitcesini ayarlar. Satin alma siirecinde
6lgme ve hesaplama vardir. Marshall, klasiklerin bu diisiincesini “marjinal fayda” olarak
adlandirmistir. Giinlimiizde ise “modern fayda” yaklasimi olarak bilinen son haline
gelmistir. Ekonomik model, insan ihtiyaglarinin nasil degistigi ve olustugu ile ilgilenmez;
temel olarak belirli gereksinimleri ve belirli bir geliri olan kisilerin zevkleri ve makul
fiyatlar cevresinde parasini nasil idare edecegi lizerinde durur. Baska bir deyisle modelde,
“ekonomik insan” kuramina gore fayda maksimizasyonunu saglamaya g¢alisan tiiketici

esastir (Mert 2001, s. 10).

I.  Fiyat azaldikga, talep artar.
ii. Ikame iiriinlerin fiyati azaldik¢a, firmanin ve/veya ikame edilen {iriiniin satisi
artar.
iii.  Tamamlayici tiriinlerin fiyati diistiik¢e, firmanin {irinliniin ve/veya tamamlanan

urliniin satig1 artar.



Iv.  Tiketici gelir seviyesi arttikca, mal “giffen mali” degilse, sirket malinin satislar
artar.
V.  Satislar, tutundurma giderleri arttik¢a artar.

vi.  Son tiriin fiyati, hammadde fiyati arttikga artar.

Bu varsaymmlarin her kosulda gecerliligi yoktur. Ornek vermek gerekirse; bir iiriiniin
fiyati azalinca, tiiketici Uriiniin kalitesinin diistiiglinii diisiiniip o {riinii almak
istemeyebilir. Dolayisiyla, satistaki degisiklikleri anlamak igin bu faktorler tek basina
yeterli degildir (Cubukcu 1999, s. 79).

Veblen’in Sosyo-Psikolojik Modeli’ne gore; insan iginde bulundugu gruplarin ve alt
kiiltiirlerin standartlarina ayrica ¢evresindeki genel kiiltiir, davranis ve kurallarina uyum
saglayan toplumsal bir varliktir. Insanin davranislar ve ihtiyaclar biiyiik dl¢iide iiyesi
olmay1 istedigi grupla, iiyesi oldugu grup tarafindan belirlenir (Kotler 1984, s. 117).
Veblen bu sonuca, calismayan kesimin (aristokrat) harcamalarini arastirarak varmaistir.
Aristokratlarin cogunlukla gosteris i¢in aligveris yaptiklarini gozlemlemis ve bu yargisin
genellestirmistir. Bu fikre dayanarak; tiiketici satin alma davranisini gergeklestirme
sebebi ise ait oldugu toplulukta lider olmak, sohret veya kendi grubunu asarak daha {ist
gruplarin tiyesi olmak seklindedir (Mert 2001, s. 11). Veblen buna gosteris i¢in tiikketim
adin1 vermistir (Kotler 1984, s. 118). Ancak giiniimiizde Veblen’in goriislerinin bir
kisminin fazla abartilmis oldugu kanisina varilmistir. Aristokratlarin bir¢ogu bir iistteki
smifta yasayanlarin toplumsal yasayis tarzlarina 6zen gosterir. Ayrica zengin kesimin
onemli boliimii gosteris icin tikketimden ziyade, az tliketimi tercih ederler. Her siniftan

insanlar, bulundugu sinifa uygun hareket ederler (Kotler 1984, s. 118).

Maslow, insanlarin gereksinimlerinin 6ncelik ve dnem siralamasina gore bir hiyerarsiye
sahip oldugunu one siirmistir (Mert 2001, s. 12). Maslow’un iki tane ihtiyag
siiflandirmasi varsayimi mevcuttur. Bunlardan ilki; insan hareketlerinin temelinde,
gereksinim olduguna dair bir varsayimdir ve buna gore insan davranislarini anlamak igin
insanlarin gereksinimlerinin neler oldugunu bilmek gerekir. ikincisi ise; gereksinimlerin

onceligi ve siddeti ile alakalidir. Insanlar gereksinimlerinin her birini sagladiktan sonra,
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insanlar bir iist seviyedeki gereksinimlerini aramaktadir (Cubukcu 1999, s. 78). Maslow

ihtiyaglar1 bes seviyede kategorize etmistir (Adcock vd. 1993, s. 59):

i.  Fizyolojik ihtiyaglar,

ii.  Giivenlik ihtiyaci,
lii.  Ait olma ve sevgi ihtiyaci,
iv.  Deger ihtiyaci,

v.  Kendini ger¢eklestirme ihtiyaci.

Bu kategorilere gore, a¢ olan bir insan Oncelikle karnint doyurma pesinde olacaktir.
Insanin kendini gerceklestirme gibi bir iist ihtiyaci olamayacaktir. Maslow bu bes
seviyeye, iki seviye daha eklemistir. Bunlar; “anlama ve bilme ihtiyaci” ile “estetik tatmin
ihtiyac1” seklindedir. Eklenen son iki seviyeye insanlarin ihtiya¢ duyabilmesi igin diger
tim basamaklar1 gergeklestirmis olmasi gerekmektedir, ancak Maslow’un kuraminda
eksiklikler vardir. Zira davranislara birden fazla i¢gilidiiniin etkisi vardir (Arpaci vd. 1992,
ss. 24-25).

Pavlov’un modeli olan “Kosullu Refleks” kisilerin davranislarindaki etki-tepki modelini
esas alir. Bu model dort kavramdan olusur; istek, uyarici, tepki ve pekistirmedir (Kotler
1984, s. 112). Etki ve uyarict canli varliklarin algilayacagr bir etki iken, tepki uyariciya
gosterilen davranistir. Canlilar tepki vererek kavrar. Uyariciya karsi siirekli ayni tepki
verilirse, zaman i¢inde bu durum bir davranis bi¢cimine doniisiir. Boylece, belirli bir
uyarictyt siirekli olarak tekrarlayarak, belirli bir tepkiye doniistiirtilebilir. Tekrarlamak
aliskanhiga sebep olur. Odiillendirme yontemi olmaz ise aliskanliklar yok olabilir.
Unutmak, 6grenilmis davranisin azalmasidir (Cubukcu 1999, s. 79). Bu modelden yola
cikarak pazarlamacilar, markalar tekrara dayanan yontem ile tiiketicilere &greterek,

aligkanlik haline getirmeye calismaktadir (Islamoglu 1999, ss. 119-120).
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Psikanalitik Model ise Freud’a gore; davranislarin, insanlarin kisiliginden geldigine

dayanmaktadir. Kisilik ise ii¢ boliimden olusur (Arpact vd. 1992, ss. 19-20):

i Id,
ii. Ego,

lii.  Siper ego.

Kisiligin en ilkel bdliimii id olarak adlandirilir. istekler ve i¢giidiisel gereksinimlerden
meydana gelir. Siiper ego, toplumun deger kurallar1 ve ahlak kurallarindan olugsmaktadir.
Bu iki boliim arasinda siirekli olarak bir ¢ekisme vardir. Cekismedeki dengeyi saglayan
arag ise egodur (Mert 2001, s. 14). Freud un goriisiine gore, kisiligin olusmasinda kalitim
faktorleri ve ¢ocukken edinilen tecriibeler birer etkendir. Kisiligi olusturan bu ti¢ boliim,
ayrica ¢ocukluk tecriibeleri ve katilim faktorleri insanlarin durum karsisinda davranisini

onemli 6l¢iide etkilemektedir (Arpaci vd. 1992, s. 20).

2.1.5.2 Cagdas (tanimlayici) tiiketici davranmis modeli

Cagdas modeller, ekonomik wunsurlarla birlikte bireysel 0Ozelliklerden, duygusal
durumlardan, arkadas, aile, medya ve referans gruplarindan etkilenerek olugsmustur ve
tiim bunlarin tiiketici davranislarina etkisinin agiklanabilecegini ifade eder. (Islamoglu ve

Altunigik 2017, s. 21).

Engel-Kollat-Blackwell Modeli, 6 asamada incelenmektedir. Bu asamalar asagidaki
gibidir (Islamoglu 2000, s. 32):

i.  Ihtiyacin ortaya gikmasi,
ii.  Sorunu tanimlama,
iii.  Arastirma yapma,
iv.  Secenekleri gelistirme,
V.  Se¢im yapma,

vi.  Sonuglari degerlendirme.
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Engel-Kollat-Blackwell Modeli tiiketicinin problemi veya gereksinimi oldugunu
farkettigi asamadan, se¢im yaptig1 asamaya kadar nasil karar almasi gerektigini
aciklamaktadir. Bu model, tiiketiciyi karar asamasinda etkileyen i¢sel unsurlar ve digsal
unsurlar oldugunu benimsemistir (Tan 2010, s.82) Tiiketicinin problem ¢ozlimiine etkisi
olacagi durumlarda igsel unsurlarin etkisi altinda kalacagini, aksi durumlarda ise igsel
unsurlarin etkisi altinda kalmayacaginm ileri siirmektedir (Cubukcu 1999, s. 82). Bu
modelde tiiketiciler yapmis oldugu satin alim tecriibelerinden dolay1 hangi marka ya da
{iriinii tercih edece@ini ve memnun kalacagmi bilerek hareket eder. Ornek olarak,
camagirlarin1 yikama amaciyla deterjan almayi diislinen biri, daha 6nce reklamini
gordiigii deterjan markasiyla kotii bir tecriibe edinmediyse, o markay1 kullanmaya devam

edebilmektedir (Islamoglu 2008, s. 128).

Howard ve Sheth Modeli, tiketici davraniglar1 konusunda oldukg¢a kapsamli bir modeldir
(Karabulut 1981, s. 22). Bu model tiiketici davranislarini etkileyen dort degisken
oldugunu, bunlarin ise girdi, algilama ve 6grenme yapisi, ¢ikt1 ve dissal degiskenlerden
olustugunu ileri siirmektedir. Ttiketiciler marka veya bir iirlin i¢in farkli girdilere maruz
kalirlar. Bunlar ise sosyal yonden uyaricilar veya sembolik olarak gelen uyaricilardir.
Tiketiciler bu girdileri 6nce algilar ve sonrasinda 6grenme asamasindan gegirirler.
Tiiketicilerin bu asamalar sonucunda verdigi tepki ve tutumlar ise ¢ikt1 ve degiskenlerdir.
Tiiketicileri, karar silirecinde dis degiskenler etkilemektedir. Bu model tiiketici
davraniglarinin kisiler icin kompleks bir siire¢ oldugunu ve algilama, 6grenme ve tutum
kavramlarimin ise tiiketici davraniglart {izerinde etkisi oldugunu anlatmaktadir

(Kurunathan ve Shanmugathas 2017, s. 30).

Nicosia Modeli, tiiketici davraniglarini dort temele dayandirmaktadir. Bunlar, sirket
ozellikleri ve tiiketicinin egilimlerinden etkilenen ayrica onlarin tutumlarim
etkileyebilmek icin bilgilerin arastirilmasi, degerlendirilmesi ve bu degerlendirme
sonucunda karar alma ve kararin sonu¢lanmasidir (Milner ve Rosenstreich 2013, s. 108).
Nicosia modeli, tiliketiciler ve sirketlerle olan iligskiyi incelemektedir. Tiiketiciler
sirketlerle kitle iletisim araglariyla iletisim kurmaktadir. Tiiketiciler de buna karsilik
olarak satin alma eyleminde bulunmaktadir. Sonug olarak hem sirketler hem de tiiketiciler

birbirini etkileme gayreti icerisindedir. Sirketler satin alma yoniinde tiiketicileri
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etkilemeye calisirken, tliketiciler de kararlar1 nedeniyle sirketlerin bir sonraki

faaliyetlerini etkilemektedir (Demir ve Kozak 2013, s. 10).

2.2 ONLINE ALISVERIS

2.2.1 Online Ahsverisin Tanim

Geleneksel aligveristen farkli olan online aligveris, tiiketicilerin online platformlar ile
gergeklestirdikleri bir satin alma seklidir (Yildirim 2017, s. 22). Cevrimigi aligveriste
tilketiciler gereksinim duyduklari hizmet veya iirlinli arar ve daha sonrasinda diger
secenekleri degerlendirir, kendi ihtiyacina uygun o6zellikteki satin aldigi iiriinliin veya

hizmetin geri bildirimini yapar (Li ve Zang 2002, s. 508).

Cevrimigi aligveriste tiiketiciler gereksinim hissettikleri mal ve hizmetleri internet
araciligiyla bakma, se¢me, siparis etme ve 6deme asamalarii gegerek elde edebilirler
(Hassan 2016, ss. 11-12). Online platformlarda bir¢cok benzer mali daha basit, cabuk ve
ugras gerektirmeden elde edilebilen aligveris yontemine ¢evrimigi aligveris, ag aligverisi
veya web lizerinden aligveris denir (Gedikoglu 2014, s. 25). Tiiketicilerin iiriinii veya
hizmeti online olarak havale, kredi kart1 gibi farkli 6deme sekilleriyle satin aldiklari

aligveris yontemine online aligveris denir (Baygeldi 2017, s. 1).

Insanlar online alisveris yaparken herhangi bir ulasim sorunu yasamazlar, magaza
gezmeye gerek yoktur. Tiiketiciler online aligveriste ¢ok fazla mal veya hizmet
seceneklerine sahiptirler, ayrica uygun fiyath iirlinii daha kolay karsilastirma yaparak

satin alir (Cai ve Cude 2018, ss. 339-355).

Sirketlerin cogu internetin yayginlasmasiyla kendi online sitelerini kurup online
aligverisin ilerlemesine katkida bulunmustur (Tanyildizi ve Demirkiran 2018, s. 38; Ersoy
2016, s. 38). Web sitelerinin yayginlasmasi ile 6zel alisveris kuliipleri olugsmustur. Bu
kuliipler sayesinde tiiketiciler bir¢ok markaya aymi siteden erismeye baglamistir.
Ulkemizde ilk kurulan alisveris kuliibii Markafoni, Limango ve Trendyol’dur (Cevher

2014, s. 49)
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2.2.2 Online Alsverisin Avantaj ve Dezavantajlari

Online aligveris harcanan silire olarak zaman kazandirir ve magazalarda bekleme
sorununu giderir. Tiketicilerin en biiyiik avantaji ise herhangi bir zamanda alisveris
yapma olanagimin olmasidir (Algiir ve Cengiz 2011, s. 3668). Ayrica fiziki uzaklig da
ortadan kaldiran online aligveris, kullanicilara firmalarin online kanallarindan siparis
verme ve iriinli alma faydasini saglamaktadir (Yildirim 2017, s. 25). Tiiketiciler
bulundugu ortamdan ayrilmadan 7/24 aligveris yapma olanagina ve daha fazla 6deme
yontemine sahiptir (Napier vd. 2006, s. 13). Tiiketiciler, online aligveris yaparken
fiyatlarin kiyaslanabilir olmasi ve daha ¢ok fiyat segeneginin olmasi sayesinde ucuz

fiyattan Urlinli alma sansina sahiptir (Algiir ve Cengiz 2011, s. 3668).

Online aligverisin dezavantajlarindan en Onemlisi, mali almadan {iriinii fiziki olarak
deneyimlemenin olmamasidir. Ayrica iriinii aldiktan sonra, iriini alan kisiye
ulasmasindaki aksakliklarin tiimii tiiketicinin zamanindan ¢alacagi i¢in bir dezavantaj
olacaktir (Yildirim 2017, s. 24). Tiiketicinin aldig1 lirlinden memnun kalmadigi, malin
bozuk veya eksik olarak gelmesiyle degisim ve iade asamalarinda gergeklesen zorluklar
da online aligverisin dezavantajlarindan biridir (Akel 2015, s. 14). Online aligveris
esnasinda kullanicilarin finansal ve bireysel bilgilerini paylastyor olmasi, online aligveris
yapmasini etkileyen olumsuz faktorlerden biridir (Yagci, El-Hassan ve Dogrul 2017, s.

114).

2.2.3 Online Ahsveriste Temel Stratejiler

Online aligveriste tiiketicilerin kullandiklari temel stratejiler genel olarak dort ana baslikta

toplanmigtir (Uster 2015, s. 173):

I.  Plansiz Aligveris: Plansiz bir sekilde aligveris yapmayi saglayan etkiler iki grupta
ele alinmistir. Bunlar dis ve i¢ faktorlerdir. Dis faktorler, perakendecilerin
tilketicileri daha fazla satin almaya tesvik ettikleri uyaricilardir. Bunlar; {irtiniin
sunum sekli, dig goriinlisii indirim gorselleri olabilir. Bunlara ek olarak, ic

faktorler de tiiketicinin plansiz aligveris davramisini sergilemesini saglar. I¢
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faktorler tiiketicinin bireysel ozellikleriyle alakali oldugu icin, hedef tiiketicinin
kendisidir. Genel olarak kendisini desteklemek, 6diillendirmek ve teselli etmek
gibi diirtiiler bu tarz plansiz alisverise sebep olur (Uster 2015, s. 173).

Planli Aligverig: Planl aligverisin tanimi; misterilerin gereksinimlerine gore
arastirma, cesitli olasilik ve alternatiflere goz atma daha sonra ise aligveris
islemini gergeklestirmesidir (Aydin 2005, s. 64). Tiiketicinin aligveris esnasinda
tiikkettigi cabaya gore; li¢ sekilde gruplandirilmistir (Aydin 2005, s. 64):
Alisilagelmis, rutin sorun ¢oziimii: Alisilagelmis ya da rutin sorun ¢oziimii
davranisinda tiiketiciler ¢ok fazla irdelemeden ve ¢ok fazla zaman harcamadan
aligveris eylemini gerceklestirirler.

Genisletilmis, kapsamli sorun ¢oziimii: Genisletilmis, kapsamli sorun ¢oziimi
davranisinda, irdelemeyi zorunlu hale getiren, biraz pahali ve sik satin alinmayan
hizmet ve mallarda gegerlidir.

Stnirl sorun ¢oziimii: Sinirlt sorun ¢6zme davranisinda hizmet ve mallara iliskin
olarak alinmasi gereken karar degiskenlik gosterir. Sinirlt sorun ¢dziimiinde
hizmet ya da mallarda gereken kaynaklar ¢ogaldik¢a, bilgi de dogru orantida
cogalacaktir.

Hazcr Alisverig: Bu tarz alisverislerde, online platformlarda zaman harcadik¢a
miisterinin igsel hassasiyetinde eglence ve estetik yoniinden tecriibeye deger
kattig1 diistiniiliir. Hazer aligverislerin dayandigy, ortak alanlarin paylasimi, sosyal
deneyimler, bireyler arasindaki cekicilik ve yaris meraki online aligveris
platformlarinda belli bir silire sonra tasarim olarak etkisini gosterecektir.
Miisteriler, hazc1 avantaj elde etmek igin aligveris platformlarinda fiziki zevk,
duygusal ve estetik birtakim nitelikleri tasarim ve igeriklerinde uygular (Ozdemir
ve Yaman 2007, s. 82). Bu tarz aligveris yapan tiiketiciler, bu davranislarina
sembolik mana verirler ve keyif i¢in bu eylemi gerceklestirirler. Hazc1 aligveris
yapan kisilerin online aligveris yaparken keyif aldiklari, online aligveris yapma
diisiincelerinin zamanla arttig1 ve plansiz aligveris eylemini gergeklestirmeyi daha
cok gosterdikleri gozlemlenmistir (Lieberman ve Stashevsky 2009, s. 321).

Bilgi Birikimi Olusturma Amagh Alisveris: Bir ihtiyacin olusmasiyla birlikte
tiikketici satin alma karar1 verirken alternatiflere géz atmay1 amaglar. Tiiketiciye

tiriin bilgileri farkli agilardan faydali olacaktir (Cakmak ve Giineser 2011, s. 2):
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Uriin hakkinda bilgi edindikten sonra daha kolay ve iyi karar verilebilir.

T @

Bilgi edinmek se¢im yapma siirecindeki riski diisiiriir.

o

Bilgi aldiktan sonra verilen karar neticesinde gliven duygusu artar.

d. Bilgi edinmek, istenen seg¢enekleri gérme ve istenmeyen segenekleri ise eleme
konusunda faydalidir.

e. Bilgi, aligveris davranisinin dogru oldugunu gostermek i¢in egoyu koruyucu bir

rol olarak kullanir.

2.2.4 Online Ahsverisi Giidilleyen Faktorler

2.2.4.1 Hedonik motivasyon

Online aligveris lizerine yapilan arastirmalar, hedonik motivasyonun satin alma niyetiyle
pozitif bir iligkisi oldugunu gostermistir (Lim 2017, ss. 547-566). Ayrica, giyim alimlari
genellikle rasyonel giidiilerden ziyade duygusal giidiiler tarafindan yonlendirilmektedir
(Jagel vd. 2012, ss. 373-396). Geng yetiskinlerin moda aligverisini bog zaman etkinligi
olarak algiladiklari, bu durumda satin alma niyetinin eglence ve zevk almak oldugu

vurgulanmaktadir (Cardoso ve Pinto 2010, ss. 538-558).

Pandemi doneminde, hedonik motivasyonun online satin alimlarda dnemli bir belirleyici
oldugu varsayilmaktadir. Kapanma sirasinda restoranlarin, barlarin ve sinemalarin
kapatilmasi, bos zaman etkinliklerin kisitlanmasina sebep olmustur. Tiiketiciler, bos
zaman aktivitesi olarak online aligverise yonelmis ve bu durum tiiketiciler i¢in bir eglence
yontemi olmustur. Hedonik motivasyon, 6grencilerin ve geng yetiskinlerin yogun olarak
ugradig1r yerlerin kapanmasi nedeniyle, yeterli bos zamana sahip Y ve Z kusagi
tilkketicilerin online satin alma niyetlerinin arttigim1 savunmaktadir. Ek olarak, bu
bireylerin ¢ogunun bakacak bir ailesi veya ¢ocuklar1 yoktur. Bu da bos zamanlarini daha
da artirmakta ve eglence arayislarini motive etmektedir (Koch, Frommeyer ve Schewe

2020, ss. 4-6):
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2.2.4.2 Faydaci motivasyon

Van der Heijen’e gore faydaci motivasyonlarin tatmini, kullaniciya faydali deger saglar
(Heijden 2004, ss. 695-704). Davis’e gore ise algilanan kullanislilik, tiiketici davranisinin
faydac1 bir belirleyicisi olarak tanimlanmistir (Davis 1989, ss. 319-340). Online aligveris
baglaminda, faydaci motivasyona sahip tiiketiciler online aligverisi, istedikleri tiriinleri
satin almak i¢in yararli olarak goérmektedir. Algilanan fayda ile tiiketicilerin online
aligveris yapma davranigsal niyetleri arasindaki pozitif iliski i¢in ¢ok fazla deneysel

destek vardir (Ashraf 2014, ss. 68-93).

Pandemi sirasinda, online aligverisin kullanishligi iki nedenden dolayr 6nemlidir.
Birincisi, bu gibi durumlarda online olarak giyim aligverisi yapmak en uygun yoldur.
Fiziksel magazalar kapanmak zorunda kalmis ve giyim i¢in kullanilan online aligveris
kanallar1 {izerinden alisveris yapilmustir (Statista 2020). Ikincisi, online alisveris
faydalidir, clinkii tiiketicinin diger insanlarla temasini azaltarak enfeksiyon kapma riskini
de azaltir. Pandemi donemindeki kapanma sirasinda, online aligverigin algilanan
kullanigliliginin, tiiketicilerin online aligveris davranisina katilma niyetleriyle olumlu bir
iliskisi olmustur. Y ve Z kusaklar1 6zellikle dijital teknolojinin kullanimina aginadir.
Teknoloji kullanmak onlar i¢in zor olmadigi icin pandemi déneminde online aligverisi

daha da faydali bulabilirler (Koch, Frommeyer ve Schewe 2020, ss. 4-6):

2.2.4.3 Normatif motivasyon

Normatif giidiiler, son donemlerde aragtirmalarin dnemli bir konusu olmustur ve normatif
baski ile online satin alma niyeti arasinda pozitif bir ilisgki bulunmustur (Lee and Huang
2020, s. 12). Covid-19 salgi sirasinda normatif baski internetten satin alma niyetinin
onemli bir belirleyicisi olmustur. Kapatma nedeniyle yerel perakende magazalar
kapanmak zorunda kalmis ve sonug olarak 6nemli gelir kayiplar1 yaganmistir (Destatis
2020). Bununla birlikte, tiiketicilerin ekonomiyi desteklemek amaciyla mal satin
almalarina devam etmesi i¢in ¢esitli ¢agrilar yapilmistir. Bu baglamda, ekonomiyi
canlandirmay1 ve tliketimi arttirmay1r amaglayan katma deger vergisinin diisiiriilmesi

medyanin biiylik ilgisini gérmiistiir (Busse 2020). Ayrica, sosyal medyada ve basinda
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“yerel isletmelerimizi destekleyin” sloganin1 6ne ¢ikaran yerel hareketler, tiiketicileri
yerel magazalar1 desteklemeye tesvik etmistir. Yani sira, moda sirketlerinin siparis
iptallerine 1iliskin duyurular iiretim yapilan {ilkelerdeki issizligi ve yoksullugu
arttirabileceginden medyada genis capta tartisilmistir (Robert 2020). Genel olarak
tiiketiciler, ekonomiyi, yerel markalar1 ve {reticileri desteklemek, iiretim yapilan
tilkelerdeki sosyal krizleri 6nlemek igin giysi satin almaya devam etme konusunda baski

hissetmis olabilir (Koch, Frommeyer ve Schewe 2020, ss. 4-6).

Normatif baskinin iki farkli nedenden kaynaklandigi belirtilmektedir. Birincisi, bu
baskinin bir kisminin bireylerin yakin aile ve arkadas ¢evresinden kaynaklandigi; ikincisi,
bu baskinin medyanin mevcut ekonomik duruma iliskin bilgilerinden kaynaklandigi
seklindedir. Onceki arastirmalar, dis ve i¢ sosyal etkilerin kaynaklar arasindaki ayrimi
dogrulamistir (Garay, Font ve Kohli 2019, ss. 622-636). Kitle iletisim araglari, sosyal
etkinin harici bir kaynag1 olarak kabul edilirken, arkadaslarla ailenin etkisi bir i¢ kaynak
olarak kabul edilmektedir (Rogers 2003). Covid-19 krizi siirecinde normatif etkiler ile
bireysel satin alma davranisi arasindaki iliskiyi arastirmak icin Onceki ¢aligmalarin
yaklasimi takip edilmekte ve 6znel normlar i¢sel 6znel normlar ve digsal 6znel normlar

seklinde kategorize edilmektedir (Koch, Frommeyer ve Schewe 2020, ss. 4-6).

Pandemi sirasinda tiiketiciler ¢ok fazla bilgiye ve ¢ok sayida medya raporuna maruz
kalmistir (Loxton vd. 2020). Bu 6zel durumda toplumda Covid-19 krizinin ekonomik
etkileri konusunda ytiiksek derecede giivensizlik oldugu iddia edilmektedir (Childers vd.
2001, ss. 511-535). Pandemi son yillarin en 6nemli kiiresel saglik krizi olarak kabul
edildiginden (Guterres 2020), Y ve Z kusag tiiketicilerin daha 6nce benzer bir kiiresel
krize maruz kalmadiklar1 ve dolayisiyla bu tiir istisnai durumlarla ilgili ¢ok az deneyime
sahip olduklar1 iddia edilmektedir. Bu yiizden, pandemi doneminde bu tiiketicilerde
yuksek diizeyde glivensizlik mevcuttur. Bu baglamda, Y ve Z kusag tiiketicilerin satin
alma davraniglari1 yonlendirmek iizere baskalarinin goriislerine giderek daha fazla
giivenecekleri ongoriilmektedir. Bu normatif baski, bireylerin yakin aile ve arkadas
cevrelerinden ya da ekonominin mevcut durumuna iligkin uzman otoriteler ve medya
tarafindan saglanan bilgilerden kaynaklanmaktadir (Koch, Frommeyer ve Schewe 2020,

ss. 4-6).
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2.2.5 Covid-19 Pandemisi Doneminde Tiiketicilerin Online Satin Alma Davramsi

Genellikle kriz sdzciigii sikint1 ya da tehdit anlarinda kullanilir. insanlarin hayatlarinda
karsilastiklar1 zor zamanlara, kriz zamani denilmektedir. Buhran, sikinti ve tehdit
sorunlarinin anlasilip ¢oziilmeye ¢alisildigi zamanlarda, negatif bir durumla yiiz yiize
gelinmesi durumunu anlatmaktadir (Dutton 1986, s. 503). Buhran, sosyal bilimler
alaninda genel itibariyle ansizin beliren kotii bir duruma dogru yol alan bir olay, tehdit ve
kriz gibi kelimelerle ayni anlamda kullanilmaktadir (Aktan ve Sen 2001, s. 1225).
Krizlerin gesitli tiirleri mevcuttur. Ornek olarak; bir ayrima gore ansizin beliren krizler
(teror saldirilar, dogal afetler vb.) ve yavas bir sekilde ortaya ¢ikan krizler (riisvet, iiriin
hatalar1 vb.) olarak incelenmektedir (Arslan 2009, s. 182). Krizler risklerine gore
gruplandirildiginda, kontrol saglanabilir ve bilinen, kontrol saglanamaz ve engellenemez,
bilinmeyen ve beklenmeyen olarak ii¢ sinifta incelenmektedir (Ulutas 2010, s. 16). Genel
olarak krizler sel, deprem ve tsunami gibi dogal felaketlerden dolay1 olabilecegi gibi,
ansizin biitlin diinyaya yayilan bir bilgisayar viriisii gibi teknolojik bir felaket sebebi ya
da diinyaya yayilan bir viriis salgin1 da olabilir (Miiftiioglu 2004, s. 7). Pazarlamacilar
icin bu kriz anlarinda tiiketici davraniglarini tahmin etmek ve davranis degisikliklerini

ongormek onemlidir.

Elmore’nin (2017) yaptigt bir incelemeye gore, Florida’da gerceklesen Irma
kasirgasindan bir hafta once gerceklesen benzin istasyonu harcamalar1 2016 yili ile

kiyasladiginda yiizde 63,2 yiiksek goziikiirken, market aligverisi ylizde 41 artmistir.

Covid-19 siirecinde ABD’de dayanikli tiiketim mallarinin online satin alinma durumu da
biiyiik 6l¢iide artmistir. Konserve, sebze ve kuru bakliyatlarin satisinda Ocak ay1 ile Mart

ay1 kiyaslandiginda yiizde 433 artis gozlenmistir (Criteo 2020).
Vietnam’da Covid-19 déneminde gergeklesen bir incelemeye gore evde fazladan yiyecek

saklama yonelimi yiizde 45 yiiksek olurken, online aligverislerde yiizde 25 yiikselme

gozlemlenmistir (Statista Pandemi Sonras1 Aligveris Raporu 2020).
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Ingiltere’de paket siit satislar1 Covid-19°da 3,5 kat artarken, konserve ve meyve satislart

3 kat, un satiglari ise 6 kat artmistir (Criteo 2020).

ABD, Almanya, Cin ve Ingiltere’de 2.933 kisinin katildig1 bir arastirmada tiiketicilerin
icecek ve yiyecek harcamalarinin ABD’de yiizde 27, Almanya’da yiizde 22, Cin’de yiizde
43 ve Ingiltere’de yiizde 27 oraninda Covid-19 déneminde ge¢mis yil ile kiyaslandiginda
yukseldigi gozlenmistir (Statista Bozulabilir Yiyecek Tiiketim Raporu 2020).

Ipsos Hane Tiiketim Paneli’nin Tirkiye’de yaptig1 incelemeye gore, okullarin tatile
girmesiyle makarna, un, bakliyat, kolonya, siit, sirke ve ¢ikolatali {iriin tarz1 satin alimlar

Covid-19 déneminde yiikselmistir (Ipsos Hane Tiiketim Paneli 2020).

Covid-19 doneminde ABD’de yapilan bir incelemeye gore, en ¢ok tiiketilen iiriinler
strastyla; siit, siit trlinleri, konserve yiyecekler ve piring seklindedir (Statisca Yiyecek

Tiiketim Raporu 2020).

Covid-19’un Tirkiye’de ilk goriildiigli zamanlarda yapilan bir incelemeye gore,
insanlarin disaridaki yemek yeme aliskanliklarinda degisiklikler gézlemlenmistir (Ipsos
Tiiketim Uriinleri Harcamas1 2020). Bu yiizden kriz anlarinda (tsunami, viriis, deprem
vb.) bir perakende magazanin ulagilabilirligi 6nem kazanmistir (Larson ve Shin 2018, s.
3). Bugiinlerde basit bir sekilde erisilebilen en degerli sey ise online satig saglayan

sitelerdir.

Covid-19 doneminde tiiketicilerin davraniglarinda degisimler gozlemlenmistir. Satin
alma Covid-19 doneminde ¢ogunlukla online olarak yapilmaktadir. Akill1 telefonlar, yeni
medya ve tabletlerden kaynakli tiiketim davranislari online kanallara yonelmistir.
Tiketiciler hizmet ve mallar hakkinda gerekli bilgilere hizlica géz atabilmekte ve
iriinlere dokunmadan satin alma davranisini kolay bir sekilde gerceklestirebilmektedir.
Tiiketicilerin ¢cogu online aligveris yaparak islerini kisa siirede halletmektedir. Online
aligveris hizli ve kolay bir sekilde birkag tusa basarak geleneksel diikkanlara gitmeden

iriinlerin satin alinmasini kolaylastirir (Criteo 2020).
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Sirketlerin olanak sagladig1 ¢evrimigi ortam, tiiketicilere giinilin her saati aligveris olanagi
sunmaktadir. Tiiketiciler her an her yerden, satin almaya ihtiya¢ duyduklart mal ve hizmet
cesitlerinin hepsini gorme ve satin alma olanagina sahiptir. Satin alinan {iriin ve hizmetler
genis kitlelere hizli bir sekilde yayilmaktadir. Bu sayede tiiketiciler zaman ve kolaylik

acisindan karlidir ve online tiiketim ¢ok fazla tercih edilmektedir (Criteo 2020).

Salginin oldugu bugiinlerde birgok iilkede evden c¢ikma yasaklar1 uygulanmistir.
Tiirkiye’de ise kamu kurumlar ile 6zel isletmelerde asgari sayida calisan is¢i sayisi,
egitimlerin online yapilmasi gibi Onlemler alinarak vatandaglarin evde kalmalari
saglanmig ve gerekli diizenlemeler yapilmistir. Alinan 6nlemler sayesinde evde ¢ok fazla
siire harcayacak olan tiiketiciler, online siparis vererek, siparislerini eve teslim seklinde
vermigstir. Online aligverisin arttig1 bugiinlerde, kolay kullanilir online platformlar, online
siparig sistemi saglayan ve sorunsuz calisan, mobil uygulamalari olan sirketler

rakiplerinin 6niine gegmistir (Criteo 2020).

2.3 HAZIR GiYIM SEKTORU

2.3.1 Hazir Giyimin Tanimi ve Onemi

Hazir giyim, “standart dlgtilere gore seri bir sekilde hazirlanip satisa sunulmus olan giyim
esyast” olarak adlandirilir (TDK 2021). Modaya uyum anlaminda, hedef miisteri kitlesini
segme ve aligveris giidiisii, insan davraniglarinin esas unsurlar ile yakindan ilgilidir.
Aligveris davranisinin biiyiikk cogunlugu ise insan ihtiyaglarindan kaynaklanir (Ceylan

2015).

Diinyadaki, 6zellikle iiretim ve ekonomi agisindan gelismeler, yenilikler ve bunlarin
yarattiklar1 etkiler, ayrica insanlarin davraniglarinin ve aligkanliklarinin da de§ismesiyle
gerceklesmistir. Ekonomik durumun iyi bir seviyeye gelmesi, uluslararasi haberlesmenin
daha iyi olmast ile insanlarin hazir giyime olan goriislerinde degisimler gerceklesmistir.
1940 yilina kadar giyim bir gereksinim iken, tasarimcilarin koleksiyon hazirlamasi, moda
haftalar1 ve defileler olmasiyla bir endiistri haline gelmistir. Kadinlarin is diinyasina

girmesi ile kiyafet aliskanliklarimin farklilasmasi, 1990’11 yillarda miizik tarzlarinin

22



kiyafetlere yansimast ve 2000’li yillarda sokak modasi tarzinin meydana gelmesi ile
giinlik yasam ve kiyafet satin alimlarinda 6nemli derecede ilerlemeler saglanmistir

(Haciola 2012, s. 32).

Hazir giyim alaninda da tiim alanlarda oldugu gibi ilerlemeye paralel olarak baz tarz,
hizmet, zihniyet ve benzerlikler her giin degisime ugramaktadir. Bu farklilagma siiresince
sirketlerin ¢cok yakindan gozlem yapmasi ve bu farklilasmaya uyum saglamalar1 rekabet
avantaj1 yoniinden 6nem kazanmaktadir. Gegtigimiz senelere bakildiginda g6z ardi edilen
psikolojik unsurlar, aligveris tizerindeki etkisini son zamanlarda rekabet avantaji olarak
gostermektedir. Bu farklilasmanin esas nedenlerinden biri miisterilerin tarzlari, algilart ve
miisteriye ait olan siire i¢inde farklilasan psikolojik unsurlardir. Sektoriin farklilagmakta

olan yapisi1 ise diger sebeplerden biridir (Budak 2012).

2.3.2 Hazir Giyim ve Konfeksiyon Sektorii

Tablo 2.1’de 2019-2021 doneminde, genel ihracat performansi iginde hazirgiyim ve
konfeksiyon ihracatinin pay1 gosterilmistir. 2019 ile 2020 seneleri karsilastirildiginda,
Tirkiye’nin 6zel ihracat1 yiizde 8,9 diizeyinde, Tiirkiye’nin genel ihracati yiizde 6,1
diizeyinde, hazir giyim ve konfeksiyon ihracati yiizde 3,15 diizeyinde, sanayi ihracati ise

yiizde 7,67 diizeyinde pandemi doneminin etkisiyle diismiistiir (ITKIB 2021).

Tiirkiye’nin 6zel ihracatinda 2019 ve 2021 yillant kiyaslandiginda, 6zel ihracat 2021
yilinda yiizde 13 artarak 62,1 milyar dolar olmustur. Tiirkiye genel ihracatinda 2019 ve
2021 yillar1 kiyaslandiginda, genel ihracat 2021 yilinda yiizde 14,8 artarak 68,7 milyar
dolar seklinde gerceklesmistir. Hazir giyim ve konfeksiyon ihracatinda 2019 ve 2021
yillar1 kiyaslandiginda, hazir giyim ve konfeksiyon ihracati 2021 yilinda yiizde 5,5
artarak 6,3 milyar dolar olmustur. Sanayi ihracatinda 2019 ve 2021 yillan
kiyaslandiginda, sanayi ihracati 2021 yilinda yiizde 11,5 artarak 51,3 milyar dolar
olmustur. Pandemiye ragmen 2019 ve 2021 yillar1 kiyaslandiginda ihracat rakamlarinda

art1s s6z konusudur (ITKIB 2021).
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Tiirkiye 6zel ihracatinda 2020 ve 2021 yillar1 kiyaslandiginda, 6zel ihracat 2021 yilinda
yiizde 30,9 artarak 62,1 milyar dolar olmustur. Tiirkiye genel ihracatinda 2020 ve 2021
yillar1 kiyaslandiginda, 2021 yilinda genel ihracat yiizde 33,9 artarak 68,7 milyar dolar
seklinde gerceklesmistir. Hazir giyim ve konfeksiyon ihracatinda 2020 ve 2021 yillar
kiyaslandiginda, hazir giyim ve konfeksiyon ihracati 2021 yilinda yiizde 32,3 artarak 6,3
milyar dolar olmustur. Sanayi ihracatinda 2020 ve 2021 yillar1 kiyaslandiginda, 2021
yilinda sanayi ihracat1 yiizde 11,5 artarak 51,3 milyar dolar olmustur (ITKIB 2021).

Tablo 2.1°e gore, hazir giyim sektdrii ve konfeksiyon ihracatinin sanayi ihracatindaki pay1
2019 senesinin ilk dort ayinda ylizde 13, 2020 senesinin ilk dort ayinda yiizde 12,5,
2021 1in ilk dort ayinda yiizde 12,3 seklinde olmustur.

Tablo 2.1: Genel ihracat performansi icinde hazirgiyim ve konfeksiyon ihracatinin

payl

Genel ihracat Performansi icinde Hazirgiyim ve Konfeksiyon ihracatimn Pay:

Birim: 1000 2019 2020 2019/20 | 2019 Ocak- | 2020 Ocak- | 2021 Ocak- 2019/21 2020/21
$ Degisim % Nisan Nisan Nisan Degisim % | Degisim %

Tiirkiye
S")zel 171.578.847 | 156.286.764 -8,9 54.975.304 | 47.455.060 | 62.116.606 13,00% 30,90%
Thracati

Tiirkiye
Genel 180.468.488 | 169.514.167 -6,1 59.874.685 | 51.641.700 | 68.752.329 14,80% 33,10%
ihracati

Hazirgiyim
ve
Konfeksiyon
ihracat

17.700.869 | 17.143.441 -3,15 6.003.685 4.790.262 6.336.207 5,50% 32,30%

Haz. Ve
Konf.
fhracatinin
Pay1 %

9,8 10,1 10 93 9,2

Sanayi

fhracat 138.253.659 | 127.645.230 -1,67 46.055.910 | 38.413.208 | 51.365.647 11,50% 33,70%

Haz. ve
Konf.
fhracatinin
Sanayi 12,9 134 13 12,5 12,3
Uriinleri
fhracatindaki
Pay1 %

Kaynak: ITKIB, 2021. Hazirgiyim ve konfeksiyon sektorii 2021 nisan aylik ihracat bilgi notu,
https://www.ihkib.org.tr/fp-icerik/ia/d/2021/05/04/hazirgiyim-ve-konfeksiyon-sektoru-2021-
nisan-aylik-ihracat-bilgi-notu-202105041119510437-84DDD.pdf [erigim tarihi: 22 Nisan 2021].
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Sekil 2.2°de goriildiigl lizere, hazir giyim ve konfeksiyon ihracatinin Tiirkiye genel
ithracatindaki pay1 2018 yilinda yiizde 10,4 iken, 2019 senesinde yiizde 10’a, 2020
senesinde pandemi etkisiyle yiizde 9,3’e, 2021 senesinde ise yiizde 9,2’ ye diismiistiir.

Sekil 2.2: Hazirgiyim ve konfeksiyon ihracatinin genel ihracat performansina gore

seyri (2018-2021 Ocak-Nisan)

Hazirgiyim ve Konfeksiyon ihracatinin
Genellhracat PerformansinaGore Seyri
2018 - 2021 Ocak-Nisan

10,4%

m Hazirglyimve Konfeksiyon Ihracat 5976.275
sSanayl Ihraca
w T(rkive Genel

s Trkiye Oz wracat 54 982 637 54 975304 47 455 080 82 116.60¢

—p=Hazigyimihracainin Genel Ihracattakl Pay 10,4%

Kaynak: ITKIB, 2021. Hazirgiyim ve konfeksiyon sektdrii 2021 nisan aylik ihracat bilgi notu,
https://www.ihkib.org.tr/fp-icerik/ia/d/2021/05/04/hazirgiyim-ve-konfeksiyon-sektoru-2021-
nisan-aylik-ihracat-bilgi-notu-202105041119510437-84DDD.pdf [erigim tarihi: 22 Nisan 2021].

Tablo 2.2’ye gore, Tiirkiye 2019 senesinin Nisan ayinda 1,5 milyar dolar, 2020 senesinin
Nisan ayinda ise 573 milyon dolar, 2021 senesinin Nisan ayinda ise 1,6 milyar dolar hazir
giyim ve konfeksiyon ihracati yapmistir. Hazir giyim ve konfeksiyon sektoriindeki
ihracat 2020 senesinde pandeminin etkisiyle bir diisiis sergilerken, 2021 senesinde ise

2019 ve 2020 senesine kiyasla artis gdzlenmistir.
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Tablo 2.2: Aylar itibariyle hazirgiyim ve konfeksiyon ihracatinin seyri (2019-2020 ve
2021 Ocak-Nisan)

Aylar itibariyle Hazirgiyim ve Konfeksiyon [hracatimn Seyri 2019 - 2020 ve 2021 Ocak-Nisan
If(l)r(‘]l(r)n $ Hazirgiyim ve Konfeksiyon ihracati Tiirkiye Genel ihracati
2019/21 | 2020/21 2019/21 | 2020/21
Aylar 2019 2020 2021 Degisim | Degisim 2019 2020 2021 Degisim | Degisim
% % % %
Ocak | 1.414.001 | 1.490.276 | 1.523.136 7,7 2,2 13.916.233 | 14.686.495 | 15.048.344 8,1 2,5
Subat | 1.413.374 | 1.516.935 | 1.517.344 74 0,03 14.323.198 | 14.608.457 | 16.011.967 | 11,8 9,6
Mart | 1.674.074 | 1.209.798 | 1.677.874 0,2 38,7 16.335.908 | 13.353.475 | 18.985.472 | 16,2 42,2
Nisan | 1.502.301 | 573.278 |1.632.042 8,6 184,7 | 15.340.875 | 8.978.426 |18.766.296 | 22,3 109
Mayis | 1.621.098 | 840.203 16.855.112 | 9.963.919
Haziran | 1.085.765 | 1.357.642 11.634.682 | 13.469.013
Temmuz | 1.671.699 | 1.812.845 15.932.005 | 15.011.889
Agustos | 1.394.152 | 1.545.731 13.222.876 | 12.463.361
Eyliil | 1.499.512 | 1.797.606 15.273.580 | 16.012.523
Ekim | 1.552.767 | 1.857.564 16.410.782 | 17.333.486
Kasim | 1.537.168 | 1.523.645 16.242.650 | 16.087.540
Arahk | 1.326.372 | 1.661.882 15.386.718 | 17.843.802
Toplam | 17.697.030 | 17.143.441 | 6.336.207 180.832.722 | 169.514.167 | 68.752.329
Kaynak: ITKIB, 2021. Hazirgiyim ve konfeksiyon sektdrii 2021 nisan aylik ihracat bilgi notu,

https://www.ihkib.org.tr/fp-icerik/ia/d/2021/05/04/hazirgiyim-ve-konfeksiyon-sektoru-2021-
nisan-aylik-ihracat-bilgi-notu-202105041119510437-84DDD.pdf [erisim tarihi: 22 Nisan 2021].

Tablo 2.3’e gore, 2021 senesinin ilk dort ayinda Tirkiye’nin en ¢ok hazir giyim ve

konfeksiyon iiriinii ihrag ettigi iilkeler sirastyla Almanya, Ispanya ve Ingiltere’dir.

Pandeminin olmadig1 2019 senesi ile 2021 senesindeki ilk ii¢ tilkenin ihracat rakamlar1

karsilastirilirsa; Ingiltere’ye olan hazir giyim ve konfeksiyon iiriinii ihracat1 yiizde 7,7

seviyesinde azalirken, Almanya’ya olan hazir giyim ve konfeksiyon iiriinii ihracati yiizde

10,7 ve Ispanya’ya olan hazir giyim ve konfeksiyon iiriinii ihracati yiizde 2,2 oraninda

artmustir (ITKIB 2021).
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Tablo 2.3: En fazla hazirgiyim ve konfeksiyon ihracati yapilan iilkeler (2019-2020-
2021 Ocak-Nisan)

En Fazla Hazirgiyim ve Konfeksiyon ihracati Yapilan Ulkeler 2019 - 2020 - 2021 Ocak-Nisan
Birim: 1000 2019 2020 2019/20 2021 2019/21 2020/21
$ ’ Ocak- Pay % Ocak- Pay % Degisim Ocak- Pay % Degisim Degisim

Nisan Nisan % Nisan % %

Almanya 992.464 16,5 888.528 18,5 -10,5 1.098.633 17,3 10,7 23,6
ispanya 781.238 13 573.947 12 -26,5 798.672 12,6 2,2 39,2
Ingiltere 625.732 10,4 431.846 9 -31 577.449 9,1 -1,7 33,7
Hollanda 340.587 57 363.140 7,6 6,6 443.963 7 30,4 22,3
Fransa 285.905 4.8 215.714 45 -24,6 295.002 47 3,2 36,8
ABD 208.116 35 174,561 3,6 -16,1 267.137 4,2 28,4 53
italya 205.326 34 169.281 35 -17,6 225.579 3,6 9,9 33,3
Irak 240.060 4 168.450 35 -29,8 199.981 3,2 -16,7 18,7
Israil 144.575 2,4 113.520 2,4 -215 177.688 2,8 22,9 56,5
Polonya 115.202 1,9 88.142 1,8 -235 142.646 2,3 23,8 61,8
k10 Ulke | 3939206 | 656 | 3.187.130 | 665 191 | 4226750 | 66,7 73 32,6
Toplam1
Hazirgiyim
ve . 6.003.685 100 4.790.262 100 -20,2 6.336.207 100 55 32,3
Konfeksiyon
ihracat:
ik 10
Ulkenin 65,6 66,6 66,7
Pay1 %

Kaynak: ITKIB, 2021. Hazirgiyim ve konfeksiyon sektdrii 2021 nisan aylik ihracat bilgi notu,
https://www.ihkib.org.tr/fp-icerik/ia/d/2021/05/04/hazirgiyim-ve-konfeksiyon-sektoru-2021-
nisan-aylik-ihracat-bilgi-notu-202105041119510437-84DDD.pdf [erisim tarihi: 22 Nisan 2021].

2.3.3 Hazir Giyim Sektoriinde Kiiresel Durum

Giyim sektorii, kar olarak bakildiginda hizli tiikketim triinlerinden daha 1y1 performans
gostermektedir. Hazir giyim sektorii en ¢ok yurt dis1 operasyonlarinin gerceklestigi sektor
olmustur. Kiiresel giyim sektoriinlin toplam degerinin 2019 senesinde 1 trilyon dolara
yaklastig1 ve 2030 senesine kadar iiretimde senelik ortalama yiizde 6 biiylime ile sektdriin
bliytikliigiiniin 1,9 trilyon dolara ¢ikacagi ongoriilmektedir. Bu sektdrdeki en biiyiik pay
ise yiizde 57 ile Cin’e aittir. Bu pazarin biiylimesindeki en biiyilik etken ise e-ticaretin
biiyiimesi ve magaza iginde yapilan iyilestirmeler kaynaklidir. Insanlar igin yapilan yeni
nesil aligveris deneyimleri ve kisiye 6zel mallar bu pazarin biiylimesinde biiyiik etkenlere

sahiptir (Kolay ihracat Platformu 2020).
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Sekil 2.3: 2012'den 2025'e kadar diinya capinda hazir giyim pazarimin geliri (milyar
ABD dolari cinsinden)

2500
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180259
1719.41 1 705.53
1636.69
151164 27036
145327 i 1 460.06

1500 1391.13 '

1328.19
1000
500
0
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Kaynak: Statista, 2021. Hazir giyim pazariin kiiresel geliri, 2012-2025,

https://www.statista.com/forecasts/821415/value-of-the-global-apparel-market

Kiiresel hazir giyim pazariin 2020°de 1,5 trilyon ABD dolarindan 2025’e kadar yaklasik
2,25 trilyon ABD dolarina ulagmasi beklenmektedir ve bu da giyim ve ayakkbi talebinin
diinya genelinde arttigin1 gostermektedir. Asya-Pasifik bolgesinin yiizde 4 ile en yiiksek
biiylime seviyesine sahip bolge olmasina ragmen, giyim talep payinin bolgesel dagilimi
2015-2020 yillar1 arasinda ¢ogunlukla tutarli olmustur. Diinyanin en biiyiik {i¢ giyim
pazart ABD, Cin ve Japonya’dir (Report Linker 2021).

Hazir giyim ve ayakkabi pazari i¢in dort ana iirlin kategorisi bulunmaktadir: kadin giyim,
erkek giyim, spor giyim ve ¢ocuk giyim. Kadin giyim, diinyada en ¢ok satan hazir giyim
kategorisidir. Yalnizca ABD, kadin giyim satislarinda 187 milyar dolar elde etmistir.
Yiiksek diizeyde biiyiime gosteren bir diger dnemli kategori, 2020 itibariyle yaklasik
185,2 milyar dolar degerinde olan spor giyim pazaridir. Glinliik bir gardirobun klasik bir
parcasi olan denim, daha popiiler hale gelmistir. Diinya ¢apinda hem biiyiik hem de kii¢iik

sayisiz hazir giyim perakendecisi olmasina ragmen, en biiyiik sirketler pazarin
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cogunlugunu kontrol etmektedir En ¢ok satan giyim ve ayakkabi perakendecisi TJX
sirketi, Inditex ve H&M olmustur. Giinliik giyim agisindan, The Gap, Inc. satis degerine
gore en c¢ok satan perakendecidir. Liiks giyim alaninda ise Fransiz liiks mallar holdingi
olan LVMH Moet Hennessy Louis Vuitton S.E.’nin satiglar1 ise en yiiksek satiglara
sahiptir. Bireysel markalar agisindan, diinyanin en degerli markalarindan 6nde gelenleri

Nike, GUCCI ve Adidas’tir (Report Linker 2021).

2021 yilinda toplam 759,5 milyar dolarlik kiiresel pazar degeriyle hazir giyim, aksesuar
ve ayakkab1 diinyanin bir numarali online alisveris sektorii haline gelmistir. Oniimiizdeki
bes yil iginde yillik yiizde 7,18 biiyiime oraniyla online moda sektoriiniin pazar hacminin
1 trilyon dolarin iizerine ¢ikacagi dngoriilmektedir. Bu biiylimeyi besleyen iki faktor
“aktif 0deme yapan miisterilerin pay1” ve “online aligverisin modadaki pay1”dir.
Tahminlere gore, online aligveris penetrasyonunda 2020 yilindaki yiizde 46,6’lik oranin,
2024 yilina kadar ytizde 60,32’ye dogru genel bir artis gerceklestirecegi ongoriilmektedir.
Ug ana moda segmentinde ise oranlar su sekildedir; giyimde yiizde 12,7; ayakkabida
yiizde 11,6; ¢anta ve aksesuarlarda yiizde 8,5. 2020°de ylizde 21,03 olan toplam pazar
pay1 artisinin 2023’te yiizde 23,66’ya yiikselmesi beklenmektedir (Orendorft 2021, s.1).

2.3.4 Hazir Giyimde Online Alsveris

Teknolojik gelismeler ile birlikte internetin giinliik hayatin i¢inde olmasi, tiiketicilerin
gereksinimlerini gidermek ic¢in yeni imkanlar sunmustur. Tiiketiciler is hayatinin
yogunlugundan otiirii alisveris yapmaya vakit ayiramadiklart i¢in, gereksinimlerini
giderecek mallar1 ve hizmetleri daha hizli ve kolay bir sekilde elde etmeyi arzulamaktadir.
Bu dogrultuda, online olarak tiiketicilerin satin almay1 diisiindiikleri tiriinlerle ilgili daha
detayl bilgi edinme istekleri baslica birgok davranisin farklilagsmasina neden olmustur.
Teknolojinin gelisip ilerlemesi pazar1 daha evrensel bir hale getirmis ve tiiketiciler
diinyanin dort bir yanindan aligveris yapabilir hale gelmistir. Bu yiizden geleneksel
pazarlamada oldugu gibi ¢ok sayida iirlinle, belirli sayidaki tiiketiciye erismek igin
cabalayan firmalar i¢in imalat, pazarlama ve reklam gibi faaliyetlerin degismesine neden

olmustur (Akbas ve Kirkbir 2015).

29



Birgok sektor gibi hazir giyim sektorii de pazarlama uygulamalarindan etkilenmistir.
Hazir giyim sektorii online olarak tiiketicilere ulagim imkani saglamistir. Diinya
genelinde online olarak hazir giyim {iiriinlerinin daha ¢ok satilmasina ve pazarlamasina
onem verilmektedir. Internet, iiriinlerin tanitim: acisindan énemli bir konumdadir. Son
senelerde online pazarlamayla hazir giyim iiriinlerinin tanitimi i¢in yapilan uygulamalar,
kampanya indirimleri ve reklam alanlarinda ¢ok fazla ilerleme ve farklilasmalara sebep

olmustur (Criteo 2020).

Hazir giyim sirketleri yalnizca online olarak degil Facebook, Twitter ve Instagram gibi
online platformlarda da c¢esitli indirim ve kampanyalari, {riin tanitimlarim
gerceklestirmektedir. Psikologlara gore tiiketiciler ruh hallerini yansitan kiyafetleri tercih
ederler. Ustiinde giizel durmayan bir kiyafetle kendini kotii hissedebilir, gok sik bir kiyafet
giydiginde ise kendini iyi hissedebilir. Bu sebeple, tiiketicilerin giydikleri kiyafetler o
andaki psikolojilerini ve kisiliklerini gdsterebilir. Tiiketicilerin belli bir moday1 ya da
markay1 satin almalar1 i¢in hedef kitlenin inandirilmas1 gereklidir. Tiiketicilerin
inanmalar1 i¢in, giin asir1 sanal mecralarda verilen reklamlarin onlarin kargisina ¢ikmasi

saglanir (Ying 2012).
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3. METODOLOJI

Calismanin bu boliimiinde arastirmanin amaci ile onemine, evreni ile 6rneklemine,
arastirma modeli, degiskenleri ve hipotezlerine, veri toplama araglarina, verilerin

analizine ve arastirma sinirliliklarina deginilmistir.

3.1 ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Bu aragtirma kapsaminda, online hazir giyim aligverisini giidiileyen faktorlerin tespit
edilmesi amaclanmigtir. Ayrica arastirma degiskenlerine yonelk olarak katilimeilarin
verdikleri yanitlarin katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore farklilasma durumunun

incelenmesi de arastirmanin bir diger amaci olarak belirlenmistir.

Covid-19 pandemisi bireylerin yasamlarini, isletmelerin faaliyetlerini ve devletleri
onemli ol¢iide etkilemistir. Bu baglamda, isletmeler online platformlar {izerinden satis
faaliyetlerine yonelirken, tiiketici davraniglar1 da 6nemli bir doniisiim gergeklestirmis ve
pandemi doneminde online aligveris yapma siklig1 ve orami giin gectikce ciddi bir artig
gostermigtir. Tiiketicilerin online aligverise yoneldikleri sektorler arasinda en
onemlilerinden birisi hazir giyim sektorii olmustur. Bu nedenle, online hazir giyim
aligverisini gilidiileyen faktorlerin tespit edilmesi ihtiyaci ortaya ¢ikmustir. Literatiirde
Covid-19 pandemisi doneminde online aligveris ve online aligverisi etkileyen/giidiileyen
faktorlerle ilgili son donemlerde yapilmis ¢esitli caligmalara rastlamak miimkiindiir.
Ancak Tiirkiye 6zelinde online hazir giyim aligverisini giidiileyen faktorleri inceleyen bir
calisma bulunmamaktadir. Bu baglamda, yapilan bu arastirmayla literatiire 6nemli bir
katkida bulunulacaktir. Ayrica online hazir giyim satis1 yapan isletmeler ve online hazir

giyim tiiketicileri i¢in de bu ¢alismanin bulgular1 6nemli bir kaynak teskil edecektir.
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3.2 EVREN VE ORNEKLEM

Aragtirma kapsaminda genel evren Tirkiye’de online aligveris yapan bireyler olarak
belirlenmistir. Calisma evreni ise Tiirkiye’de Covid-19 pandemisi doneminde online hazir
giyim aligverisi yapan ve/veya yapma niyetinde olan bireyler olarak belirlenmistir.
Ornekleme teknigi olarak kolayda drnekleme teknigi secilmistir. Bu dogrultuda, online
anket uygulamasi Google Forms vasitasiyla 12 Subat 2021 ile 12 Mayis 2021 tarihleri
arasinda online anket gerceklestirilmis ve 381 katilimcidan ilgili birincil veriler
toplanmistir. Katilimcilar arastirmaya goniillii olarak ve kendi rizalari ile katilim

gostererek anket formunu doldurmuslardir.

3.3 ARASTIRMA MODELI, DEGISKENLERI VE HIPOTEZLERI

Arastirmada nicel aragtirma yontemi kullanilmistir. Tarama tipi bir arastirma olan bu
calisma ayrica agiklayici aragtirma niteligindedir. Arastirmanin bagimsiz degiskenleri
algilanan fayda, i¢sel 6znel norm, digsal 6znel norm ve hedonik motivasyon seklindedir.
Bagimli degisken ise online aligveris yapma niyetidir. Bu dogrultuda olusturulan

arastirma modeli Sekil 3.1°de yansitilmistir.

Sekil 3.1: Arastirma modeli

Algilanan Fayda
H1

I¢sel Oznel Norm H2

Online Alisveris Yapma
H3 Niyeti
Dissal Oznel Norm
H4
Hedonik Motivasyon
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Sekil 3.1’de yer alan arastirma modeli ¢ergevesinde, asagida yer alan arastirma

hipotezleri olusturulmustur:

H1: Algilanan faydanin online alisveris yapma niyeti iizerinde anlamli etkisi vardir.
H2: I¢sel 6znel normun online aligveris yapma niyeti iizerinde anlamli etkisi vardur.
H3: Digsal 6znel normun online aligveris yapma niyeti tizerinde anlamli etkisi vardir.

H4: Hedonik motivasyonun online aligveris yapma niyeti lizerinde anlamh etkisi vardir.

3.4 VERI TOPLAMA ARACLARI

Arastirma kapsaminda birincil veri elde etmek {izere arastirmaya katilim gosteren
kisilerle bir online anket uygulamas1 gergeklestirilmistir. Bu dogrultuda, Ek-1’de 6rnegi
yer alan bir anket formu hazirlanmistir. Anket formu iki boliimden olugmaktadir: Kisisel

Bilgi Formu ve Online Alisveris Olgegi.

Anket formunun ilk bdliimiinde yer alan kisisel bilgi formunda, katilimcilarin genel
demografik profilini tespit etmek lizere yoneltilmis olan cinsiyet, yas grubu, medeni
durum, egitim durumu, ¢alisma durumu, aile aylik gelir durumu ile ilgili alt1 soru

bulunmaktadir.

Anket formunun ikinci bdliimiinde, Online Alisveris Olgegi yer almaktadir. Olgek Koch,
Frommeyer ve Schewe (2020) tarafindan, yapilan literatiir arastirmasi neticesinde
olusturulmustur. Olgekte 4 bagimsiz ve 1 bagimli degisken bulunmaktadir. Bagiml
degisken olan davranigsal niyet 3 maddeden; bagimsiz degiskenler olan algilanan fayda
4 maddeden, i¢sel 6znel norm 3 maddeden, digsal 6znel norm 3 maddeden, hedonik
motivasyon 3 maddeden olusmaktadir. Dolayisiyla Olgekte toplam 16 madde yer
almaktadir. Orijinal 6lgek 7°1i Likert 6l¢egi olarak olusturulmustur. Ancak daha uygun ve
giivenilir bulgulara ulagmak tizere, bu calisma cercevesinde 5°1i Likert dlgegi lizerinden

anket formunda yer almistr.
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3.5 VERILERIN ANALIZi

Aragtirma kapsaminda katilimcilardan elde edilen verilerin analizi hususunda SPSS-22
bilgisayar programindan istifade edilmistir. Bu dogrultuda, katilimcilarin demografik
Ozelliklerine belirlemek maksadiyla frekans analizleri, aragtirma oOlgeginin, alt
boyutlarinin ve maddelerinin ortalama ve standart sapma degerlerini bulmak iizere
tanimlayici istatistikler analizi, 6l¢egin gegerliligini saglamak ve giivenilirlik diizeyini
hesaplamak iizere aciklayici faktor analizi ve giivenilirlik analizi, arastirma degiskenleri
arasindaki iliskileri saptamak iizere korelasyon analizi, bagimsiz degiskenlerin bagiml
degisken iizerindeki etkisini belirlemek ve arastirma hipotezlerini test etmek maksadiyla
coklu dogrusal regresyon analizi, arastirma degiskenleri icin katilimeilarin vermis
olduklar1 yanitlarin katilimeilarin demografik 6zelliklerine gére farklilasma durumunu
tespit etmek iizere Bagimsiz Orneklemler T Testi ile Tek Yonli ANOVA Testi

uygulanmaistir.

3.6 ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Aragtirmanin ¢esitli sinirliliklart mevcuttur. Konu bakimindan ¢alisma tiiketici davranisi,
online aligveris ve hazir giyim sektorii ile sinirlidir. Kapsam bakimindan arastirma,
Tiirkiye’de Covid-19 pandemisi siirecinde online hazir giyim aligverisi yapan ve/veya
yapma niyetinde bulunan kisilerle smirlandirilmigtir. Zaman smirliligt baglaminda
arastirma, 12 Subat 2021 ile 12 Mayis 2021 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir. Ayrica
pandemi doneminde yiiz yiize goriisme yapmak oldukca zor oldugundan, arastirma

verileri online anket uygulamasi vasitasiyla katilimeilardan toplanmaistir.
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4. BULGULAR

Calismanin bu bdéliimiinde demografik bulgulara, 6lgege iliskin tanimlayici bulgulara,
faktor ve giivenilirlik analizlerinin bulgularina, korelasyon analizi bulgularina, hipotez

testi bulgularina ve farklilik analizi bulgularina yer verilmistir.

4.1 DEMOGRAFIK BULGULAR

Bu béliimde, aragtirmaya katilim gdstermis olan 381 kisinin genel demografik profilini
belirlemeye yonelik olarak gergeklestirilmis olan frekans analizlerinin bulgular1 yer

almaktadir.

Tablo 4.1°de katilimeilarin cinsiyete gore dagilimi gosterilmistir. Buna gore katilimcilarin

285’1 (yiizde 74,8) kadin, 96’s1 (ylizde 25,2) erkektir.

Tablo 4.1: Katihmcilarin cinsiyete gore dagilim

Cinsiyet N Yiizde (%) | Kiimiilatif (%)
Kadin 285 74,8 74,8
Erkek 96 25,2 100,0

Toplam 381 100,0

Tablo 4.2°de katilimcilarin yas grubuna gore dagilimi goriilmektedir. Buna gore
katilimcilarin 62’si (ylizde 16,3) 18-25 yas grubunda, 245’1 (ylizde 64,3) 26-34 yas
grubunda, 42’si (ylizde 11,0) 35-44 yas grubunda, 32’si (ylizde 8,4) 45 ve lizeri yas
grubundadir.
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Tablo 4.2: Katimcilarin yas grubuna gore dagilimi

Yas Grubu N Yiizde (%) Kiimiilatif (%)
18-25 62 16,3 16,3
26-34 245 64,3 80,6
35-44 42 11,0 91,6

45 ve tizeri 32 8,4 100,0

Toplam 381 100,0

Tablo 4.3’te katilimcilarin medeni duruma goére dagilimi yer almaktadir. Buna gore

katilimcilarin 237’si (ylizde 62,2) bekar, 144’1 (yiizde 37,8) evlidir.

Tablo 4.3: Katimcilarin medeni duruma gore dagilimi

Medeni Durum N Yiizde (%) Kiimiilatif (%)
Bekar 237 62,2 62,2
Evli 144 37,8 100,0
Toplam 381 100,0

Tablo 4.4’te katilimcilarin egitim durumuna gore dagilimi yansitilmistir. Buna gore

katilimcilarin 35°1 (ylizde 9,2) lise mezunu, 45°1 (yiizde 11,8) 6nlisans mezunu, 217’si

(ytizde 57,0) lisans mezunu, 84’1 (ylizde 22,0) lisansiistii mezunudur.

Tablo 4.4: Katimcilarin egitim durumuna gore dagilim

Egitim Durumu N Yiizde (%) Kiimiilatif (%)
Lise 35 9,2 9,2
Onlisans 45 11,8 21.0
Lisans 217 57,0 78,0
Lisansusti 84 22,0 100,0
Toplam 381 100,0

Tablo 4.5’te katilimcilarin ¢alisma durumuna gore dagilimina yer verilmistir. Buna gore

katilimcilarin 280’1 (yiizde 73,5) calismakta, 101’1 (yiizde 26,5) ¢aligmamaktadir.
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Tablo 4.5: Katimcilarin ¢aliyma durumuna gore dagilim

Cahsma Durumu N Yiizde (%) Kiimiilatif (%)
Calistyorum 280 73,5 73,5
Calismiyorum 101 26,5 100,0
Toplam 381 100,0

Tablo 4.6’da katilimcilarin aile aylik gelir durumuna gore dagilimi gosterilmistir. Buna
gore katilimcilarin 32’sinin (yiizde 8,4) ailesi aylik 3.000 TL’den az, 157 sinin (yiizde
41,2) ailesi aylik 3.000 TL — 6.000 TL arasinda, 98’inin (ytizde 25,7) ailesi aylik 6.001
TL —10.000 TL arasinda, 94 iniin (ylizde 24,7) ailesi aylik 10.000 TL’ nin {lizerinde gelire
sahiptir.

Tablo 4.6: Katihmcilarin aile aylhik gelir durumuna gore dagilimi

Aylik Aile Gelir Durumu N Yiizde (%) Kiimiilatif (%)
3.000 TL’den az 32 8,4 8,4
3.000 TL - 6.000 TL 157 41,2 49,6
6.001 TL - 10.000 TL 98 25,7 75,3
10.000 TL nin iizerinde 94 24,7 100,0
Toplam 381 100,0

4.2 OLCEGE iLiSKiN TANIMLAYICI BULGULAR

Bu béliimde, arastirma gercevesinde kullanilan Online Alisveris Olgegi nin alt boyutlari
ve maddelerine iliskin tanimlayic1 analiz bulgular1 yer almaktadir. Ilgili bulgular Tablo

4.7°de gosterilmistir.

Tablo 4.7’den goriilecegi lizere, Algilanan Fayda (AF) boyutunun ortalamasi1 Xx=3,631 ile
yiiksek diizeyde, I¢sel Oznel Norm (ION) boyutunun ortalamasi X=3,372 ile ortalamanin
iizerinde, Dissal Oznel Norm (DON) boyutunun ortalamas1 X=2,975 ile ortalamanin biraz
altindaa, Hedonik Motivasyon (HM) boyutunun ortalamas1 X=3,336 ile ortalamanin
tizerinde, Davranigsal Niyet (DN) boyutunun ortalamas1 X=3,617 ile yiiksek diizeyde

tespit edilmistir.
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Tablo 4.7°de ayrica her bir madde ve boyut i¢in basiklik ve carpiklik degerleri
goriilmektedir. Her bir maddenin ve boyutun basiklik ve ¢arpiklik degerlerinin (-2) ile
(+2) arasinda c¢ikmis olmasi, verilerin normal dagilim kosulunu sagladigin

gostermektedir.

Tablo 4.7: Online alisveris dl¢egine iliskin tamimlayici analiz bulgular

Kod ifade N | Min.|Maks. | Ort. | SS | Carpikhk | Basikhk

Hazir giyim iiriinlerini online olarak
AF1 | satin almak su an faydali bir aligveris [ 381| 1,00 | 5,00 |3,890|1,252| -0,899 -0,215
yontemidir.

Hazir giyim iiriinlerinin online satin
AF2 | alinmasi aligverisi 381|1,00| 5,00 |3,824|1,307| -0,823 -0,470
kolaylastirmaktadir.

Su an hazir giyim iiriinlerini online
olarak satin almak, daha verimli
sekilde aligveris yapmama olanak
taniyor.

Online hazir giyim iiriinii satin
AF4 | alimlarimda yaptigim se¢imler su an [381| 1,00 | 5,00 |3,462|1,272| -0,439 -0,774
gelismis durumdadir.

Algilanan Fayda (AF) 381|100 | 500 |3,631(1,173| -0,674 -0,441

Benim i¢in 6nemli olan insanlar,
pandemi siirecinde hazir giyim
iiriinlerini online olarak siparis
etmemi destekliyor.
Davraniglarimi etkileyen insanlar,
pandemi siirecinde hazir giyim
iiriinlerini online olarak satin almam
gerektigini diisiiniiyor.
Diisiincelerine 6nem verdigim
insanlar, pandemi siirecinde hazir
giyim iiriinlerini online olarak satin
almami tasdik ediyor.

Igsel Oznel Norm (ION) 381|1,00 | 500 |3,372(1,236| -0,340 -0,892
Ekonomiyle ilgili son
haberler/gelismeler, hazir giyim
iiriinlerini online siparis etmem
konusunda beni tesvik ediyor.
Ekonomik durumlarla ilgili sosyal
medyada yer alan mevcut diigiinceler,
hazir giyim tiiriinlerini online satin
almam konusunda beni tegvik ediyor.
Pandemi siireci diistiniildiigiinde,
ekonomi uzmanlarinin tavsiyeleri
DON3 | hazir giyim lrtinlerini online olarak 381/1,00| 5,00 |2913|1,361 0,088 -1,102
siparis etmem konusunda beni tegvik
ediyor.

Dissal Oznel Norm (DON) 381| 1,00 | 500 |2,975|1,334| 0,050 -1,149

AF3 381| 1,00 | 5,00 |3,349|1,338| -0,333 -0,996

ION1 381|100 | 500 |3,491(1,285| -0,444 -0,861

ION2 381|100 | 500 |3,231(1,314| -0,188 -1,018

ION3 381| 1,00 | 500 |3,394|1,313| -0,363 -0,942

DONI 381| 1,00 | 500 |3,000|1,453| -0,026 -1,311

DON2 381|100 | 500 |3,010(1,445| 0,013 -1,304
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Pandemi siirecinde, hazir giyim
HM1 | iriinlerini online olarak satin 381|1,00 | 500 |3,328|1,369| -0,280 -1,153
almaktan zevk aliyorum.
Pandemi siirecinde, hazir giyim
HM2 | iiriinlerini online olarak satin 381|1,00 | 500 |3,412|1,369| -0,408 -1,045
almaktan memnunum.
Pandemi siirecinde, hazir giyim
HM3 | tirtinlerini online olarak satin almak | 381 1,00 | 5,00 |3,268(1,371| -0,239 -1,102
eglencelidir.
Hedonik Motivasyon (HM) 381|1,00 | 500 |3,336|1,299| -0,314 -1,061
Pandemi siirecinde hazir giyim
DN1 | drtnlerini online olarak satin alma 381 1,00 | 500 |3,635|1,342| -0,599 -0,862
niyetindeyim.
Bu giinlerde hazir giyim {irlinlerini
DN2 | online olarak satin alma 381|100 | 500 |3570|1,321| -0,533 -0,877
niyetindeyim.
Pandemi siirecinde hazir giyim
DN3 |iiriinlerini online satin almay1 381 1,00 | 500 |3,646|1,307| -0,666 -0,655
deneyecegim.
Davranigsal Niyet (DN) 381|1,00 | 500 |3,617(1,249| -0,582 -0,742

4.3 FAKTOR VE GUVENILIRLIK ANALIZLERiIi BULGULARI

Bu béliimde, Online Aligveris Olgegi’nde yer alan bagimli ve bagimsiz degiskenler
tizerinde gergeklestirilen faktor analizi ve giivenilirlik analizi bulgularina yer verilmistir.
Arastirmanin bagimsiz degiskenleri olan AF, ION, DON ve HM icin birlikte analiz

yapilirken, arastirmanin bagimli degiskeni olan DN i¢in ayr1 analizler gergeklestirilmistir.

Tablo 4.8’de arastirmada kullanilan Online Algveris Olgegi'nde yer alan bagimsiz
degiskenler (AF, ION, DON, HM) i¢in gerceklestirilmis olan faktdr analizi ve giivenilirlik
analizi bulgular1 goriilmektedir. Analiz siirecinde tiim maddelerin 0,50’nin iizerinde
faktor yiikiine sahip oldugu goriildiiglinden, herhangi bir madde yapidan ¢ikartilmamistir.
Tabloda yer alan KMO (0,936) degerine gore, arastirma kapsaminda ulasilan 6rneklem
blytikligi, 6lgek tizerinde faktor analizi yapmak iizere oldukca yeterlidir. Ayrica Bartlett
Kiiresellik Testi bulgularina (Ki-Kare: 5545,252; sd: 78; Sig.: 0,000) gore sigma
degerinin p<0,05 seklinde tespit edilmis olmasi, Olgek iizerinde faktdr analizinin

gerceklestirilmesinin uygun oldugunu belirtmektedir.
Olgek iizerinde yapilan faktdr analizi sonucunda, orijinal dlgek yapisi ile uyumlu sekilde
dort faktor saptanmis ve bu faktdrler sirastyla Algilanan Fayda (AF), Digsal Oznel Norm

(DON), Hedonik Motivasyon (HM) ve I¢sel Oznel Norm (ION) seklinde adlandirilmustir.
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AF blgek varyansinmn yiizde 23,60’ m1, DON 6lcek varyansmin yiizde 22,80’ini, HM
oleek varyansmin yiizde 21,74’inii, ION &lgek varyansmin yiizde 19,77’sini
aciklamaktadir. Ag¢iklanan toplam varyans ise ylizde 87,906 ile oldukga ytiksektir. Tablo
4.8’de ayrica Olgegin ve elde edilen faktorlerin giivenilirlik diizeylerine de yer verilmistir.
Buna gore, Olgegin gilivenilirligi 0,960 ile oldukg¢a yiiksek diizeyde, AF faktoriiniin
giivenilirligi 0,928 ile oldukea yiiksek diizeyde, DON faktoriiniin giivenilirligi 0,933 ile
oldukca yiiksek diizeyde, HM faktoriiniin glivenilirligi 0,944 ile oldukga yliksek diizeyde,
ION faktériiniin giivenilirligi 0,944 ile oldukga yiiksek diizeyde tespit edilmistir.
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Tablo 4.8: Bagimsiz degiskenler icin faktor analizi ve giivenilirlik analizi bulgular

Kod

ifade

AF

DON

HM

iON

Olcek

Giv. | Giiy.

AF2

Hazir giyim iiriinlerinin online satin
alinmasi aligverisi kolaylagtirmaktadir.

0,821

AF1

Hazir giyim iiriinlerini online olarak satin
almak su an faydali bir aligveris
yontemidir.

0,740

AF3

Su an hazir giyim iiriinlerini online olarak
satin almak, daha verimli sekilde aligveris
yapmama olanak taniyor.

0,696

AF4

Online hazir giyim {irlini satin
alimlarimda yaptigim segimler su an
gelismis durumdadir.

0,623

0,928

DON2

Ekonomik durumlarla ilgili sosyal
medyada yer alan mevcut diigiinceler,
hazir giyim {riinlerini online satin almam
konusunda beni tegvik ediyor.

0,879

DON1

Ekonomiyle ilgili son haberler/gelismeler,
hazir giyim iiriinlerini online siparis
etmem konusunda beni tesvik ediyor.

0,842

DON3

Pandemi siireci diistiniildiigiinde, ekonomi
uzmanlarinin tavsiyeleri hazir giyim
iiriinlerini online olarak siparis etmem
konusunda beni tesvik ediyor.

0,815

0,933

0,960

HM3

Pandemi siirecinde, hazir giyim tiriinlerini
online olarak satin almak eglencelidir.

0,858

HM1

Pandemi siirecinde, hazir giyim tiriinlerini
online olarak satin almaktan zevk
altyorum.

0,823

HM2

Pandemi siirecinde, hazir giyim iirinlerini
online olarak satin almaktan memnunum.

0,763

0,944

ION2

Davraniglarimi etkileyen insanlar,
pandemi siirecinde hazir giyim tiriinlerini
online olarak satin almam gerektigini
disiiniiyor.

0,785

ION3

Diisilincelerine 6nem verdigim insanlar,
pandemi siirecinde hazir giyim tiriinlerini
online olarak satin almami tasdik ediyor.

0,777

ION1

Benim i¢in 6nemli olan insanlar, pandemi
stirecinde hazir giyim iirlinlerini online
olarak siparig etmemi destekliyor.

0,697

0,944

Aciklanan Varyans

23,60%

22,80%

21,74%

19,77%

Toplam
%387,906

KMO: 0,936; Ki-Kare: 5545,252; sd: 78; Sig.: 0,000

Tablo 4.9’da arastirmada kullanilan Online Aligveris Olcegi’nde yer alan bagimli

degisken (DN) icin gerceklestirilmis olan faktor analizi ve giivenilirlik analizi bulgular

goriilmektedir. Analiz siirecinde tiim maddelerin 0,50 nin iizerinde faktor yiikiine sahip
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oldugu goriildiigiinden, herhangi bir madde yapidan ¢ikartilmamistir. Tabloda yer alan
KMO (0,737) degerine gore, arastirma kapsaminda ulasilan 6rneklem biiyiikligi, 6lgek
tizerinde faktor analizi yapmak iizere oldukga yeterlidir. Ayrica Bartlett Kiiresellik Testi
bulgularma (Ki-Kare: 1100,991; sd: 3; Sig.: 0,000) gore sigma degerinin p<0,05 seklinde
tespit edilmis olmasi, Olgek iizerinde faktor analizinin gergeklestirilmesinin uygun

oldugunu belirtmektedir.

Olgek iizerinde yapilan faktdr analizi sonucunda, orijinal 6lgek yapisi ile uyumlu sekilde
tek faktorli bir yapi elde edilmis ve elde edilen faktér Davranigsal Niyet (DN) seklinde
adlandirilmigtir. Agiklanan varyans ylizde 89,100 ile oldukca yliksektir. Tablo 4.9’da
ayrica Olgegin giivenilirlik diizeyine de yer verilmistir. Buna gore, dlgegin giivenilirligi

0,939 ile oldukga yiiksek diizeyde tespit edilmistir.

Tablo 4.9: Bagimh degisken icin faktor analizi ve giivenilirlik analizi bulgular

Kod ifade DN Giiv.
DN1 Pandeml 51:ir60111_de hazir giyim {iriinlerini online olarak satin 0,962
alma niyetindeyim.
DN2 B_u gi_inlerde hazir giyim {iriinlerini online olarak satin alma 0,957 0,939
niyetindeyim.
DN3 Pandemi gi.irecmde hazir giyim {irlinlerini online satin almay1 0,013
deneyecegim.
Toplam
0
Aciklanan Varyans 89,10% 9689,100
KMO: 0,737; Ki-Kare: 1100,991,; sd: 3; Sig.: 0,000

4.4 KORELASYON ANALIZi BULGULARI

Bu boliimde, arastirma degiskenleri arasinda anlaml iliskiler bulunup bulunmadigini
belirlemek iizere gergeklestirilen korelasyon analizinin bulgular1 yer almaktadir. Ilgili
analiz bulgular1 Tablo 4.10°da goriilmektedir.

Tablo 4.10°da yer alan korelasyon analizi sonuglarina gore su bulgulara rastlanmaistir:

i. AF ile ION arasinda pozitif yonlii, anlamli ve yiiksek diizeyde iliski vardir
(r=0,826; p=0,000).
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Vi.

Vii.

viii.

AF ile DON arasinda pozitif yonlii, anlamli ve orta diizeyde iliski vardir (r=0,627;
p=0,000).

AF ile HM arasinda pozitif yonlii, anlamli ve yliksek diizeyde iliski vardir
(r=0,773; p=0,000).

AF ile DN arasinda pozitif yonlii, anlamli ve yiiksek diizeyde iliski vardir
(r=0,882; p=0,000).

ION ile DON arasinda pozitif yonlii, anlamli ve orta diizeyde iliski vardir
(r=0,692; p=0,000).

ION ile HM arasinda pozitif yonlii, anlamli ve orta diizeyde iliski vardir (r=0,666;
p=0,000).

ION ile DN arasinda pozitif yonlii, anlamli ve yiiksek diizeyde iligski vardir
(r=0,750; p=0,000).

DON ile HM arasinda pozitif yonlii, anlamhi ve orta diizeyde iliski vardir
(r=0,604; p=0,000).

DON ile DN arasinda pozitif yonlii, anlaml1 ve orta diizeyde iliski vardir (r=0,540;
p=0,000).

HM ile DN arasinda pozitif yonlii, anlamh ve yiiksek diizeyde iliski vardir
(r=0,749; p=0,000).

Tablo 4.10: Korelasyon analizi bulgular

Degisken Korelasyon AF iION | DON | HM DN
AF r-deg%en' 1
p-degeri
ION r-degen' 0,826 1
p-degeri 0,000
DON r-degen. 0,627 0,692 1
p-degeri 0,000 0,000
HM r-degeri 0,773 | 0,666 | 0,604™ 1
p-degeri 0,000 0,000 0,000
DN r-degeri 0,882™ | 0,750 | 0,540™ | 0,749 1
p-degeri 0,000 0,000 0,000 0,000
** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlaml1 (2-yonlii).
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4.5 HIPOTEZ TESTi BULGULARI

Bu béliimde, arastirma kapsaminda 6nceden belirlenmis olan hipotezlerin test edilmesi
neticesinde ortaya c¢ikan bulgulara yer verilmistir. Hipotez testlerini gergeklestirmek

tizere ¢coklu dogrusal regresyon analizine bagvurulmustur.

Tablo 4.11°de, “HI1: Algilanan faydanin online aligveris yapma niyeti iizerinde anlaml
etkisi vardir.”, “H2: Igsel 6znel normun online alisveris yapma niyeti iizerinde anlamli
etkisi vardir.”, “H3: Digsal 6znel normun online aligveris yapma niyeti {izerinde anlamli
etkisi vardir.” ve “H4: Hedonik motivasyonun online aligveris yapma niyeti tizerinde
anlamli etkisi vardir.” hipotezlerini test etmek {izere gergeklestirilmis olan ¢oklu dogrusal
regresyon analizi bulgular1 goriilmektedir. Analiz i¢in enter teknigi kullanilmistir.
Tabloya gore, kurulan regresyon modeli anlamlidir (F=360,436; p=0,000). Tablodaki
diizeltilmis R? degerine gore, bagimsiz degiskenler olan AF, ION, DON ve HM bagimli
degisken olan DN’nin yiizde 79,10’unu ag¢iklamaktadir. Tabloda yer alan Durbin-Watson
sonucunun (1,889) 1,5 ile 2,5 arasinda c¢ikmis olmasi, hata terimleri arasinda
otokorelasyon sorunu olmadigini géstermektedir. Tablodaki bagimsiz degiskenlere iligkin
tolerans degerlerinin 0,100°den biiylik olmas1 ve VIF degerlerinin de 10’dan kiiclik
olmasi, kurulan regresyon modelindeki bagimsiz deg§iskenlerin arasinda ¢oklu baginti
problemi bulunmadigini1 gostermektedir.

Tablo 4.11°den goriilecegi lizere; AF faktoriiniin DN {izerinde pozitif yonlii, anlamli ve
yuksek diizeyde (3=0,708; t=14,440; p=0,000), HM faktoriiniin DN {izerinde pozitif
yonlii, anlaml ve diisiik diizeyde (3=0,186; t=4,884; p=0,000), ION faktoriiniin DN
tizerinde pozitif yonli, anlamli ve diisiik diizeyde (3=0,101; t=2,222; p=0,027), DON
faktoriiniin DN {izerinde pozitif yonlii, anlamli ve diisiik diizeyde (B8=0,086; t=2,551;
p=0,011) etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.

Elde edilen bu bulgular dogrultuda, “H1: Algilanan faydanin online aligveris yapma niyeti
lizerinde anlamli etkisi vardir.”, “H2: I¢sel 6znel normun online alisveris yapma niyeti
tizerinde anlamli etkisi vardir.”, “H3: Digsal 6znel normun online aligveris yapma niyeti
tizerinde anlamli etkisi vardir.” ve “H4: Hedonik motivasyonun online aligveris yapma

niyeti lizerinde anlamli etkisi vardir.” hipotezleri kabul edilmistir.

44



Tablo 4.11: Hipotez testi bulgular:

Bagimh B- t- p- Durbin- | ..  _, Model | Model
Degisken: DN | degeri | degeri | degeri Tol. VIF Watson Diz. R F- b-
gisxen: £ £ g degeri | degeri

Sabit 1,825 | 0,069

AF 0,708 | 14,440 | 0,000 | 0,229 | 4,374

ION 0,101 | 2,222 | 0,027 | 0,268 | 3,726 | 1,889 | 79,10% | 360,346 | 0,000

DON 0,086 | 2,551 | 0,011 | 0,484 | 2,064

HM 0,186 | 4,884 | 0,000 | 0,378 | 2,644

4.6 FARKLILIK ANALIiZi BULGULARI

Bu béliimde, arastirmanin degiskenleri olan AF, ION, DON, HM ve DN icin
katilimcilarin vermis olduklar1 yanitlarin, katilimeilarin demografik 6zelliklerine gore
farklilagip farklilasmadigini belirlemek {izere yapilmis olan farklilik analizlerinin
bulgular1 yer almaktadir. ilgili farklilik analizlerini yapmak iizere, iki gruptan olusan

demografik ozellikler igin Bagimsiz Orneklemler T Testi, ikiden fazla gruptan olusan

demografik 6zellikler i¢in Tek Yonlii ANOVA Testi kullanilmistir.

Tablo 4.12°de cinsiyet i¢in gergeklestirilen Bagimsiz Orneklemler T Testi bulgularma yer
verilmistir. Tabloya gore AF (t=2,621; p=0,018), HM (t=2,929; p=0,004) ve DN (t=3,306;
p=0,003) degiskenlerinde p<0,05 oldugundan anlamli farklilik tespit edilmis; ION
(p=0,134) ve DON (p=0,351) degiskenlerinde ise p>0,05 oldugundan anlaml farkliliga

rastlanmamistir. Bu dogrultuda, su bulgulara erisilmistir:

i.  AF i¢in kadinlar (x=3,722) erkeklere (x=3,362) kiyasla daha yiiksek yanitlar
vermislerdir.

ii.  HM igin kadinlar (x=3,448) erkeklere (x=3,003) kiyasla daha yiiksek yanitlar
vermislerdir.

iii. DN i¢in kadinlar (X=3,738) erkeklere (x=3,257) kiyasla daha yiiksek yanitlar

vermislerdir.
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Tablo 4.12: Cinsiyet i¢cin yapilan farkhilik analizi bulgular:

Degisken | Cinsiyet N Ort. SS t-degeri sd p-degeri
o [ [ L ] o | s | o
o | 8 s |y | o
oo | Lo | e (1 | o | oo
o | 55 [ | | o

Tablo 4.13’te yas grubu i¢in gerceklestirilen Tek Yonlii ANOVA Testi bulgularina yer
verilmistir. Tabloya gére AF (F=5,894; p=0,001), iION (F=2,937; p=0,033), HM
(F=3,338, p=0,019) ve DN (F=4,280; p=0,005) degiskenlerinde p<0,05 oldugundan
anlamli farklilik tespit edilmis; DON (p=0,094) degiskeninde ise p>0,05 oldugundan
anlamh farkliliga rastlanmamistir. AF, ION, HM ve DN degiskenlerindeki anlamli
farkliliklarin nereden kaynaklandigin1 bulmak iizere Oncelikle Levene varyans
homojenligi testi gerceklestirilmistir. Bu dogrultuda AF (Levene=0,138), ION
(Levene=0,318), HM (Levene=0,825) ve DN (Levene=0,544) i¢in varyanslarin homojen
oldugu tespit edildiginden, bu degiskenlerdeki anlamli farkliliklar1 belirlemek iizere
Tukey post hoc testi yapilmasina karar verilmistir. Yapilan Tukey post hoc testleri

sonucunda su bulgular elde edilmistir:

i.  AFi¢in 18-25 yas grubundakiler (x=3,714) ve 26-34 yas grubundakiler (x=3,760),
45 ve iizeri yas grubundakilere (x=3,023) kiyasla; ayrica 26-34 yas grubundakiler
(x=3,760), 35-44 yas grubundakilere (X=3,220) kiyasla daha yiiksek yanitlar
vermislerdir.

ii.  ION icin aslinda anlamli bir farkliligin olmadig1 bulgusu elde edilmistir.

iii.  HM igin 26-34 yas grubundakiler (X=3,442), 45 ve fiizeri yas grubundakilere
(x=2,781) kiyasla daha yiiksek yanitlar vermislerdir.

iv. DN igin 26-34 yas grubundakiler (Xx=3,767), 45 ve lizeri yas grubundakilere
(x=3,083) kiyasla daha ytiiksek yanitlar vermislerdir.
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Tablo 4.13: Yas grubu icin yapilan farkhihik analizi bulgular:

Degisken | Yas Grubu N Ort. SS F-degeri | p-degeri | Levene A;g{;h
18-25 62 3,714 1,154
26-34 245 3,760 1,098 1-4. 2-3
AF 5,894 0,001 0,138 o
35-44 42 3,220 1,346 2-4
45 ve tizeri 32 3,023 1,264
18-25 62 3,296 1,230
. 26-34 245 3,497 1,188
ION 2,937 0,033 0,318 Yok
35-44 42 3,048 1,408
45 ve tizeri 32 2,990 1,269
18-25 62 3,145 1,316
. 26-34 245 3,033 1,357
DON 2,148 0,094
35-44 42 2,706 1,330
45 ve tizeri 32 2,552 1,093
18-25 62 3,403 1,266
26-34 245 3,442 1,271
HM 3,338 0,019 0,825 2-4
35-44 42 3,040 1,413
45 ve tizeri 32 2,781 1,272
18-25 62 3,511 1,247
26-34 245 3,767 1,200
DN 4,280 0,005 0,544 2-4
35-44 42 3,302 1,268
45 ve tizeri 32 3,083 1,404

Tablo 4.14’te medeni durum icin gerceklestirilen Bagimsiz Orneklemler T Testi

bulgularima yer verilmistir. Tabloya gore AF (t=2,209; p=0,035) ve DN (t=2,310;

p=0,021) degiskenlerinde p<0,05 oldugundan anlamli farklilik tespit edilmis; ION
(p=0,158), DON (p=0,413) ve HM (p=0,089) degiskenlerinde ise p>0,05 oldugundan

anlamli farkliliga rastlanmamistir. Bu dogrultuda, su bulgulara erisilmistir:

i. AF igin bekarlar (X=3,734) evlilere (x=3,462) kiyasla daha yiiksek yanitlar

vermislerdir.

ii. DN igin bekarlar (x=3,731) evlilere (x=3,428) kiyasla daha yiiksek yanitlar

vermislerdir.
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Tablo 4.14: Medeni durum icin yapilan farklhihk analizi bulgular

Degisken IE)/ISSSQ: N Ort. SS t-degeri sd dng);eri
A aai | aas | dzes | 2700 | T | 00
o | B e |1 | | o
oon |t a1 308 [ | g | o | o
M e | aaes | rars | M2 | 0| 0o
o |2 1o [0 | | aoa

Tablo 4.15’te egitim durumu icin gergeklestirilen Tek Yonli ANOVA Testi bulgularina
yer verilmistir. Tabloya gore AF (F=5,380; p=0,001), ION (F=6,401; p=0,000), DON
(F=9,166; p=0,000), HM (F=4,575, p=0,004) ve DN (F=3,888; p=0,009) degiskenlerinde
p<0,05 oldugundan anlaml farklihk tespit edilmistir. AF, ION, DON, HM ve DN
degiskenlerindeki anlamli farkliliklarin nereden kaynaklandigini bulmak {izere oncelikle
Levene varyans homojenligi testi gergeklestirilmistir. Bu dogrultuda AF (Levene=0,000),
ION (Levene=0,024), DON (Levene=0,020) ve DN (Levene=0,046) i¢in varyanslarin
homojen olmadig tespit edildiginden, bu degiskenlerdeki anlamli farkliliklar1 belirlemek
tizere Tamhane’s T2 post hoc testi yapilmasina; HM (Levene=0,456) i¢in varyanslarin
homojen oldugu tespit edildiginden, bu degiskendeki anlamli farkliliklar1 belirlemek
tizere Tukey post hoc testi yapilmasina karar verilmistir. Yapilan Tamhane’s T2 ve Tukey

post hoc testleri sonucunda su bulgular elde edilmistir:

i.  AF igin Onlisans mezunlar1 (X=3,839) ve lisansiistli mezunlar1 (Xx=3,807), lise
mezunlarina (Xx=2,936) kiyasla daha yiiksek yanitlar vermislerdir.

ii. ION i¢in onlisans mezunlar1 (X=3,756) ve lisansiistii mezunlar1 (=3,599), lise
mezunlarina (Xx=2,686) kiyasla daha yiiksek yanitlar vermislerdir.

iii.  DON icin &nlisans mezunlari (X=3,748) ve lisansiistii mezunlar1 (X=3,167), lise

mezunlarina (Xx=2,400) kiyasla; ayrica Onlisans mezunlar1 (X=3,748), lisans
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mezunlarina (X=2,833) ve lisansiistii mezunlarina (x=3,167) kiyasla daha yiiksek
yanitlar vermislerdir.

iv.  HM igin onlisans mezunlar1 (x=3,689) ve lisansiistii mezunlar1 (X=3,635), lise
mezunlarina (X=2,914) kiyasla daha yiiksek yanitlar vermislerdir.

V. DN ig¢in aslinda anlamli bir farkliligin olmadig1 bulgusu elde edilmistir.

Tablo 4.15: Egitim durumu icin yapilan farklihk analizi bulgular:

.. Egitim o o Anlamh
Degisken DuruMU N Ort. SS F-degeri | p-degeri | Levene Fark
Lise 35 2,936 1,534
Onlisans 45 3,839 0,967
AF - 5,380 0,001 0,000 2-1,4-1
Lisans 217 3,632 1,164
Lisansiisti 84 3,807 1,024
Lise 35 2,686 1,464
. Onlisans 45 3,756 1,164
ION - 6,401 0,000 0,024 2-1,4-1
Lisans 217 3,315 1,225
Lisanstisti 84 3,599 1,076
Lise 35 2,400 1,212
N Onlisans 45 3,748 1,040 4-1.2-1
DON - 9,166 0,000 0,020 ' '
Lisans 217 2,833 1,374 2-3,2-4
Lisanstisti 84 3,167 1,227
Lise 35 2,914 1,370
Onlisans 45 3,689 1,215
HM - 4,575 0,004 0,456 2-1,4-1
Lisans 217 3,215 1,310
Lisanstisti 84 3,635 1,198
Lise 35 3,038 1,561
Onlisans 45 3,830 1,093
DN - 3,888 0,009 0,046 Yok
Lisans 217 3,584 1,223
Lisansiisti 84 3,829 1,186

Tablo 4.16°da calisma durumu igin gerceklestirilen Bagimsiz Orneklemler T Testi
bulgularina yer verilmistir. Tabloya gore ION (t=2,832; p=0,005) degiskeninde p<0,05
oldugundan anlamli farklilik tespit edilmis; AF (p=0,138), DON (p=0,075), HM
(p=0,084) ve DN (p=0,115) degiskenlerinde ise p>0,05 oldugundan anlamli farkliliga

rastlanmamistir. Bu dogrultuda, su bulgulara erisilmistir:

i. ION igin calismakta olanlar (X=3,479) calismayanlara (X=3,076) kiyasla daha

yuksek yanitlar vermislerdir.
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Tablo 4.16: Calisma durumu icin yapilan farkhlik analizi bulgular:

Degisken galrljm N | ort. | sS detg‘eri <d deg; .

AP iy 01 3473 | 1oss | LS8 | 919 | 0438

ION | evorun | 101 | 3076 | 17 | 282 | 579 | 0005

DON e | 101 | 2772 | 1a1s | 1% | 379 | 0075

o |- s 125 v | | o
1 2 77 | 1,231

o Cielllslrslll}ly;);?unrln 132 2:249 1:229 1579 1 379 1 0115

Tablo 4.17°de aile aylik gelir durumu i¢in gergeklestirilen Tek Yonli ANOVA Testi
bulgularina yer verilmistir. Tabloya gore AF (p=0,787), ION (p=0,748), DON (p=0,945),
HM (p=0,799) ve DN (p=0,298) degiskenlerinde p>0,05 oldugundan anlaml farklilik

tespit edilmemistir.
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Tablo 4.17: Aylik aile gelir durumu i¢in yapilan farkhilik analizi bulgular:

Degisken | Aylik Aile Gelir Durumu N Ort. SS F-degeri | p-degeri
3.000 TL'den az 32 3,586 1,128
3.000 TL - 6.000 TL 157 3,611 1,191
AF 0,354 0,787
6.001 TL - 10.000 TL 98 3,577 1,241
10.000 TL'nin tizerinde 94 3,737 1,091
3.000 TL'den az 32 3,219 1,362
" 3.000 TL - 6.000 TL 157 3,382 1,241
ION 0,407 0,748
6.001 TL - 10.000 TL 98 3,316 1,241
10.000 TL'nin lizerinde 94 3,465 1,190
3.000 TL'den az 32 2,844 1,322
. 3.000 TL - 6.000 TL 157 2,979 1,321
DON 0,126 0,945
6.001 TL - 10.000 TL 98 3,010 1,362
10.000 TL'nin lizerinde 94 2,975 1,349
3.000 TL'den az 32 3,427 1,245
3.000 TL - 6.000 TL 157 3,374 1,282
HM 0,336 0,799
6.001 TL - 10.000 TL 98 3,354 1,323
10.000 TL'nin tizerinde 94 3,223 1,331
3.000 TL'den az 32 3,573 1,371
3.000 TL - 6.000 TL 157 3,520 1,258
DN 1,231 0,298
6.001 TL - 10.000 TL 98 3,585 1,342
10.000 TL'nin lizerinde 94 3,826 1,074

51




5. TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Bu calismada Covid-19 pandemisi doneminde tiiketicilerin hazir giyim iiriinlerine
yonelik online aligveris yapma niyetlerini gilidiileyen faktorlerin incelenmesi
amaglanmistir. Bu dogrultuda, 12 Subat 2021 ile 12 Mayis 2021 tarihleri arasinda 381

katilimei ile online anket uygulamasi gergeklestirilmistir.

Katilimcilarin demografik 6zellikleri i¢in gerceklestirilen analiz bulgularina gore cinsiyet
acisindan katilimcilarin 285°1 kadin, 96°s1 erkektir. Yas grubu bakimindan 62 kisi 18-25
yas grubunda, 245 kisi 26-34 yas grubunda, 42 kisi 35-44 yas grubunda, 32 kisi 45 ve
lizeri yas grubundadir. Medeni duruma gore 237 kisi bekar, 144 kisi evlidir. Egitim
durumu agisindan 35 kisi lise mezunu, 45 kisi 6nlisans mezunu, 217 kisi lisans mezunu,
84 kisi lisansiistii mezunudur. Calisma durumu bakimindan 280 kisi ¢alismakta, 101 kisi
calismamaktadir. Aile aylik gelir durumuna gore 32 kisinin ailesi aylik 3.000 TL’den az,
157 kisinin ailesi aylik 3.000 TL — 6.000 TL arasinda, 98 kisinin ailesi aylik 6.001 TL —
10.000 TL arasinda, 94 kisinin ailesi aylik 10.000 TL nin lizerinde gelire sahiptir.

Demografik analizlerin ardindan arastirmada kullanilan Online Alisveris Olgegi’nin alt
boyutlarinin ortalama degerleri hesaplanmistir. Buna gore; AF ve DN degiskenlerinin
yiiksek diizeyde ortalamaya sahip oldugu, ION ve HM degiskenlerinin ortalama iizerinde
bir degere sahip oldugu, DON degiskeninin ortalamanin altinda bir degere sahip oldugu
tespit edilmistir. Ayrica her bir degiskenin ve maddelerinin basiklik ve ¢arpiklik degerleri

incelendiginde, verilerin normal dagilim kosulunu sagladig: belirlenmistir.

Olgege iliskin tanimlayici bulgularin tespit edilmesinin sonrasinda, bagimsiz degiskenler
ile bagimli degisken lizerinde ayr1 ayr1 faktor analizi ve giivenilirlik analizi uygulanmistir.
Bagimsiz degiskenlerin olusturdugu yapi1 {lizerinde gergeklestirilen faktdr analizi
sonucunda, orijinal 6l¢ekle uyumlu bi¢cimde dort faktor saptanmis, ayrica bagimli
degisken olan DN iizerinde gergeklestirilen faktor analizi sonucunda, orijinal dlgekle
uyumlu bigimde tek faktorlii bir yap1 elde edilmistir. Her iki faktor analizinde de, elde

edilen faktorlerin yapiy1 yiiksek diizeyde acikladigi belirlenmistir. Bunun yani sira, faktor
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analizleri neticesinde elde edilen her bir faktoriin giivenilirlik diizeyleri oldukga yiiksek

seviyede tespit edilmistir.

Faktor ve giivenilirlik analizleri sonrasinda degiskenler arasi iliskileri belirlemek iizere
korelasyon analizi ger¢eklestirilmistir. Yapilan korelasyon analizi neticesinde, tiim
degiskenler arasinda anlamli ve orta veya yliksek diizeyli iligkiler oldugu bulgusu elde

edilmistir.

Korelasyon analizinden sonra arastirma hipotezlerini test etmek tizere ¢oklu dogrusal
regresyon analizi gergeklestirilmistir. Bu dogrultuda AF, HM, ION ve DON faktérlerinin
DN {izerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etkiye sahip oldugu bulgusu elde edilmistir.
AF’nin etkisi yliksek diizeyli iken, diger degiskenlerin DN iizerindeki etkisi diisiik
diizeyde ¢ikmistir. Buna gore, online hazir giyim aligverisini etkileyen en dnemli unsur
algilanan faydadir. Elde edilen bulgular dogrultusunda tiim arastirma hipotezleri kabul
edilmistir. Yapilan hipotez testleri neticesinde elde edilen bulgular, literatiirde yer alan

onceki ¢aligmalarin bulgularini da desteklemektedir.

Katilimcilarin  arastirma degiskenleri i¢in vermis olduklari yanitlarin demografik
ozelliklerine gore farklilasma durumunu incelemek tizere farklilik analizleri
gerceklestirilmistir. Cinsiyete gore yapilan Bagimsiz Orneklemler T Testi neticesinde AF,
HM ve DN degiskenlerinde kadinlar lehine anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Buna
gore kadinlar, hazir giyim tirlinlerinin online olarak satin alinmasi1 konusunda erkeklere
kiyasla online aligverisi daha kolay ve faydali bulmakta, online hazir giyim aligverisini
daha zevkli ve eglenceli bulmakta ve online olarak hazir giyim aligverisi yapma niyetine
daha fazla sahip durumdadirlar. Bu farkliliklarin nedeni, kadinlarin geleneksel hazir
giyim aligverisinde oldugu gibi online hazir giyim aligverisi konusunda da erkeklere

kiyasla daha fazla 6nem veriyor olmalar1 olabilir.

Yas grubu i¢in yapilan Tek Yonlii ANOVA Testi neticesinde AF, HM ve DN
degiskenlerinde daha genc yastakiler (18-25 ve 26-34) lehine anlamli farkliliklar tespit
edilmistir. Buna gore daha geng yasta olanlar, hazir giyim {iriinlerinin online olarak satin

alinmas1 konusunda yas1 daha ileri olanlara kiyasla online aligverisi daha kolay ve faydali
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bulmakta, online hazir giyim aligverisini daha zevkli ve eglenceli bulmakta ve online
olarak hazir giyim aligverisi yapma niyetine daha fazla sahip durumdadirlar. Bu
farkliliklarin nedeni, genglerin hazir giyim alisverisi yapma konusunda ileri yasta olanlara
kiyasla daha istekli olmalar1 ve pandemi doéneminde de bu aliskanliklarindan
vazgegmeyerek online sekilde hazir giyim aligverisi yapmayi siirdiirme egiliminde

olmalan olabilir.

Medeni duruma gore yapilan Bagimsiz Orneklemler T Testi neticesinde AF ve DN
degiskenlerinde bekar katilimcilar lehine anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Buna gore
bekar katilimcilar, hazir giyim iirlinlerinin online olarak satin alinmasi konusunda evli
katilimcilara kiyasla online aligverisi daha kolay ve faydali bulmakta ve online olarak
hazir giyim aligverisi yapma niyetine daha fazla sahip durumdadirlar. Bu farkliliklarin
nedeni, pandemi doneminde evli bireylerin biit¢elerini 6ncelikli ihtiyaglari i¢in kullanma
egiliminde olmalari, bekarlarin ise hazir giyim aligverisi gergeklestirme aliskanliklarini

online olarak da olsa siirdiirme egiliminde olmalar1 olabilir.

Egitim durumu i¢in yapilan Tek Y6nlii ANOVA Testi neticesinde AF, HM, iON ve DON
degiskenlerinde Onlisans ve lisansiistii mezunlar1 lehine (lise mezunlarina karsi) anlaml
farkliliklar tespit edilmistir. Buna goére egitim diizeyi daha yiiksek durumda olan bireyler;
hazir giyim iiriinlerinin online olarak satin alinmasi1 konusunda egitim diizeyi daha diisiik
diizeyde olanlara kiyasla online aligverisi daha kolay ve faydali bulmakta, online hazir
giyim aligverisini daha zevkli ve eglenceli bulmakta, online hazir giyim aligverisi
konusunda ¢evrelerindekilerin goriislerine daha fazla deger vermekte ve online hazir
giyim aligverisi konusunda medya ve sosyal medyadaki haberlere/yorumlara daha fazla
itibar etmektedir. Bu farkliliklarin nedeni, egitim diizeyi daha yiiksek durumda olanlarin
interneti ve sosyal medyay1 daha etkin sekilde kullanmalar1 ve daha yiiksek gelir diizeyine

sahip olmalari ile iligkili olabilir.

Calisma durumuna gore yapilan Bagimsiz Orneklemler T Testi neticesinde sadece ION
degiskeninde ¢alisanlar lehine anlamli farklilik tespit edilmistir. Buna gore bir iste
caligmakta olan katilimcilar, hazir giyim iirlinlerinin online olarak satin alinmasi

konusunda evli katilimcilara kiyasla online aligverisi daha kolay ve faydali bulmaktadir.
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Bu farkliligin nedeni, calisan bireylerin kendi bireysel gelirlerine sahip olmasi ile

agiklanabilir.

Aile aylik gelir durumu i¢in yapilan Tek Yonlii ANOVA Testi neticesinde ise herhangi bir
degiskende anlamli bir farkliliga rastlanmamistir. Bu durumun nedeni, kisisel gelirler
farklilagsa da, aile gelir durumu g6z oniinde bulunduruldugunda, katilimcilarin benzer

goriislere sahip olmalari ile agiklanabilir.

Sonug olarak yapilan arastirma neticesinde, arastirma modeli kapsaminda ele alinmig
algilanan fayda, i¢sel ©6znel norm, digsal 6znel norm ve hedonik motivasyon
degiskenlerinin online hazir giyim aligverisi yapma niyeti lizerinde anlamli ve pozitif
etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Algilanan faydanin satin alma niyeti tizerindeki
etkisi olduk¢a yiiksek diizeydedir. Ayrica arastirma degiskenlerine yonelik olarak
gergeklestirilen farklilik analizlerinde, cesitli degiskenlerde anlamli farkliliklara

rastlanmustir.

Calisma neticesinde tiim bagimsiz degiskenlerin online aligveris yapma niyeti lizerinde
anlaml etkiye sahip oldugu bulgusu elde edilmis ve algilanan faydanin oldukga yiiksek
bir etkisi bulundugu tespit edilmistir. Bu nedenle, pandemi siireci devam ettigi miiddetge,
hazir giyim firmalarinin online aligverisi gilidiileyici faaliyetlerde bulunmalar1 ve
tiiketicilerle pozitif iligkiler kurmalar1 gereklidir. Ayrica online hazir giyim aligverisi
yapan tiiketiciler g¢evrelerindeki insanlarin goriislerine, sosyal medya ile geleneksel
medyadaki ekonomi ve online aligverisle ilgili haberlere/yorumlara itibar ettiklerinden
pozitif miisteri iligkileri kurulmasi ile sosyal medyadaki ve geleneksel medyadaki
faaliyetlere de ehemmiyet gosterilmesi Onerilebilir. Yani sira, online hazir giyim
aligverisinden tiiketicilerin memnun kalmalarini saglayicit ve memnuniyetlerini artirici
faaliyetlerde bulunulmasi, web sitelerinin daha eglenceli, kullanigli hale getirilmesi

onerisinde de bulunulabilir.
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Ileride yapilabilecek olan galismalar icin, online hazir giyim aligverisine iliskin olarak
Tiirkiye’de ve farkli birtakim iilkelerde benzer aragtirmalar gergeklestirilmesi Onerilebilir.
Yani sira, hazir giyim disindaki sektorler i¢in de tiiketicilerin online aligverisle ilgili

goriislerini saptamaya yonelik ¢esitli calismalar gerceklestirilebilir.
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