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ONSOZz

Teknolojinin hizla gelisimi ile beraber; her sektérde oldugu
gibi tlketicilerin giysi aligverisi tutum ve davranislarida
degisim gostermistir. Ozellikle diinya niifusunun yaklasik
dortte birini olusturan geng tiiketicilerin, teknolojik geligsimeler
sonucunda internet ve sosyal medya araglarini kullanan en
yaygin kesim oldugu bilinmektedir. Bilgiye erisimin oldukca
hizli ve kolay oldugu gunimizde sanal aligverisin, e-ticaretin
gelismesine tim sektorlerde oldugu gibi giyim sektdriindeki
isletmelerde; Uretimden pazarlamaya, reklamdan lojistige her
alanda yeni tuketici Kitlesini yakalayabilecek ve takip
edebilecek sekilde stratejiler gelistirmek zorunda kalmistir. Bu
Kitapta icerisinde geng tiiketicilerin kapsami alanina alindigi
giyim aligverisi tutum ve davranislarini arastiran, genglerin bu
degisim ve gelismelerle birlikte giyim markalarina olan
sadakati ve tercihlerini belirleyerek, bu sektdrde Uretim ve
hizmet veren isletmelere bu c¢alismanin katkis1 olacagi
inancindayiz. Ozellikle bu Kkitaptaki alan arastirmasinin
uygulanmasinda emek veren Kirikkale Universitesi Matematik
ve Oyun Toplulugu (MATO) Bskn Yrd. Zekai Cem Aktas’a,

Kirikkale Universitesi Fatma Senses Sosyal Bilimler Meslek



Yiiksekokulu, Isletme Béliimii, 2018-2019 yili &grencilerine
cok tesekkiir ederiz. 15 Haziran 2019

Dr. Ogr. Uyesi Miizeyyen OZHAVZALI
Ogr. Gor. Naime YAPRAK
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I. GIRIS

Son 40 yilda tiiketiciler teknolojik gelisimin etkisiyle 6zellikle
interneti kullanarak her alanda bilgiye ¢ok kolay ve hizli bir
sekilde, zaman ve mekan kisitlamasi olmadan ulasabilmektedir.
Tiiketici istedigi iriinii hem sanal ortamda hem de rafta
inceleyebilmektedir. Geng tlketicilerin giinlik hayatlarinda
internet Uzerinde gecirdikleri strenin giderek artmasina baglh
olarak, e-ticaretin isletmelere sagladigi  avantajlardan
yaralanmak icin internet Uzerinden satis yapan isletmelerin ve
sitelerin sayisinin artmasi, e-ticaretin giivenilirliginin artmasi
ve gelisen iletisim teknolojilerinin farkli ortamlardan internet
ulagimin1 kolaylagtirmasi gibi nedenlerle e-tiiketim mecrasin
hizla gelistirdigi sdylenebilir. Dlnya nufusiinun yaklasik dorte
birini olusturan geng tiiketicilerin degisen e-tiketim tutum ve
davranislari ile yeniden sekillenen e-ticaretin rekabet ortaminda
kendi paymm almak isteyen isletmeler; genglerin degisen
tiiketim algi, tutum ve davraniglarini yakindan takip etmek ve
degisen bu tiketim akimma uygun olarak dretimden
pazarlamaya, reklamdan {iriin destegine kadar yenilenmek ve

stireklilik arz eden stratejiler gelistirmek zorunda kalmiglardir.



Castells’e (2005) gore kiiresel ekonomiyi karakterize eden sey,
aninda gerc¢eklesen enformasyon, sermaye ve kiiltiirel iletisim
akig1 ve aligverisidir. Bu sistem bir yandan tiketimi ve dolayisi
ile tlketim aligkanliklarini yeniden sekillendirirken diger
yandan {iretim yapilarin1 da yeniden bicimlendirmektedir.
Yenilesme ile uygulamay1 ve enformasyon aglarinin disinda
kalan tlim tilke ve milletleri marjinallestiren ve onlar1 gereksiz
bir konuma siriklemekte tehdit eden kiiresellesme siireglerini
tasvir etmektedir (Castells, 2005). Isletmeler igin yeni tilketim
ortamlarim1  ve yeni tiliketicileri tanimak, iretim, satis,
pazarlama ve dagitim yapilarini yeni sartlara gore diizenlemek,
mevcut ekonomik yapida siirdiiriilebilirligin - ve ayakta

kalmanin kaginilmaz gereksinimlerindendir.
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Il. LITERATUR ANALIZi

Gilintimiizde teknolojinin ¢ok hizli gelismesi ile birlikte
tiketicilerin ~ birgok alanda aligveris  davranislarinda
degisiklikler olmustur. Endustri 4.0 ile birlikte 6zellikle
teknolojide haberlesmenin ve bilgi paylasiminin ¢ok hizli ve
cesitli olmasi, alternatif aligveris yontemlerini hizlandirmastir.
Bu degisimin gunluk hayatimizda vazgecilmez
ihtiyaclarimizdan giysi aligverisinde de dikkat ¢ekici boyutta
oldugu goriilmektedir. Son zamanlarda Endustri 4.0 ile birlikte
gelismeler, pazarlama sektoriinde de etkisini gostermistir.
Pazarlama sektoriindeki bu degisim Pazarlama 4.0 yani
Nesnelerin Interneti (IOT) olarak adlandirilan tiiketiciye
yonelik yeni uygulamalarin bltuntne verilen faaliyetler olarak

karsimiza ¢ikmaktadir (Biiyiikkalayc1 ve Karaca, 2019:463).

Literatiir incelendiginde tiiketicilerin teknolojiye bagli degisen
aligveris davraniglar ile ilgili alanda bir¢ok calisma yapildigi
gorulmekter (Zhou ve ark., 2007; Demirel, 2010; Kiyici, 2012;
Acilar, 2012; Izgi ve Sahin, 2013; Ozgiiven, 2011; Ozgiir,
2010; Giiltas ve Yildirim, 2016; Armagan ve Turan, 2014;
Akman ve Rehan, 2014; Delafrooz, 2009; Rezai vd.,2013;
Yayara ve Sadaklioglu, 2012; Pawar vd., 2014; Yilmaz, 2015;



Cesur ve Guyasettin, 2015; Aga¢ ve Ozgodren, 2016; Hirst ve
Omar, 2007; Aktas ve Yilmaz, 2017; Ozbek, 2018).

Bu caligmalarda tiiketicilerin internet {iizerinden yaptiklari
aligverislerde cinsiyet, yas gelir, egitim, internet kullanma
sikligi, satin alma nedenleri gibi konularin incelendigi tespit
edilmistir. Bu c¢aligmalardan  bazilarinda  tuketicilerin
Cinsiyetlere gore yapilan arastirma sonuglarinda kadin ve
erkeklerin internet tlzerinden alisveris davranislarinda
farkliliklar tespit edilmistir. Zhou at all (2007) ve Demirel’in
(2010) arastirmalarinda erkeklerin, kadinlara gore internetten
daha fazla aligveris yaptiklari tespit edilmistir. Yine Kiyict
(2012), Acilar (2012), izgi ve Sahin (2013) ise erkeklerin
kadinlara gore interneti ve diger teknolojik aletlere daha ¢ok
ilgili olmalar1 sebebiyle internetten aligverise daha olumlu
tutuma sahip olduklarin1 tespit etmislerdir. Diger taraftan Zhou
vd. (2007) yaptiklar1 aragtirmada kadinlarin erkeklere gore
daha fazla hassas ve siipheci olmasindan dolayr internetten
erkeklere gbre daha az aligveris yaptiklari sonucuna

ulagsmislardir.

Ozgiiven’e (2011) gore gelecekte kadinlarin erkeklere gore gok

daha fazla internetten aligveris yapacaklar1 ve erkeklere gore

6 || GENC TUKETICI, GiYSI ALISVERISI VE MARKA SECIMI



internet aligveriginde daha yiksek tutuma sahip olduklari
tespit etmistir. Ozgir (2010), Giiltas ve Yildirim (2016),
Armagan ve Turan (2014) ve Akman ve Rehan’a (2014) gore
ise cinsiyetin internetten aligveris iizerine etkisinin olmadigi

sonucuna ulasmslardir (Ozbek, 2018:2).

Delafrooz (2009) ve Rezai vd. (2013) tarafindan yapilan
arastirmalarda yas ile internetten aligveris arasinda giiclii
olumlu bir iligkinin oldugunu tespit etmislerdir. Armagan ve
Turan’in (2014) yaptig1 ¢alismada yasin internetten alisveris
yapma egilimini artirdig1 tespit edilmistir. Diger yandan Ozgiir,
(2010) ve Akman ve Rehan’in (2014) ¢alismasinda yas arttik¢a
tiketicilerin internetten aligveris miktarinda diisiis oldugu

sonucuna ulagmustir.

Gelirin internetten aligveris tizerine etkisinin arastirildig:
caligmalardan Delafrooz (2009), Demirel (2010), Rezai vd.
(2013) ve Akman ve Rehan’a (2014) gdre gelirin internetten
aligveris tizerindeki etkisinin oldugunu tespit etmislerdir. Diger
yandan Kiyict (2012), Yayara ve Sadaklioglu (2012), Acilar
(2012), Ozgur (2010), Pawar vd. (2014) ve Armagan ve



Turan’m (2014) c¢aligmalarinda gelir arttikga tiketicinin

internetten aligveris egilimlerinin de arttigini ifade etmislerdir.

Tiketicilerin egitim diizeyi ile internetten aligveris sikligi
iligkisine bakilan Armagan ve Turan (2014) ve Akman ve
Rehan’in (2014) calismalarinda tiiketicilerin egitim diizeyi
yiikseldik¢e internetten aligveris yapma egilimlerinin arttigin
tespit edilmistir. Yine Kiyic1 (2012) ve Armagan ve Turan
(2014) tarafindan yapilan arastirmada tiketicilerin interneti
kullanim siklig1 ve siiresi arttik¢a internetten aligveris yapma
egilimlerinin artti§1 goriilmiistiir. Yilmaz (2015) ve Cesur ve
Giyasettin’in (2015) yaptig1 calismalarda internetten olumlu bir
aligveris deneyimine sahip tiiketicilerin bu egilimlerinin olumlu

yonde arttig1 sonucuna ulagsmslardir.

Agac ve Ozgoren (2016) yaptiklart caligmada, Universite
Ogrencilerinin internetten giysi satin alma nedenlerinin; 6deme
seceneklerinin ¢esitliligi ve kolayligi, farkli markalarin bir
arada bulunmasi, magazaya gore daha fazla indirim sunmasi,
kullanict yorumlarini1 gorebilme, reklamlar, begenmezsem geri
veririm diisiincesi ve ikametlerinde ihtiyaglarmi karsilayacak

giysi bulamamalar1 gibi nedenler oldugunu tespit etmislerdir.
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Hirst ve Omar’a (2007) gore kadinlarin internetten giysi
aligverisini olumsuz etkileyen bazi durumlar (Giiven eksikligi,
kullanic1 bilgilerinin  gizliligi, internet dolandiriciligi vb.)
olmasma ragmen bu olumsuzluklarin kadinlarin internetten
giysi aligverigsini engellemedigi belirtmistir. Ayrica bu
calismada genel olarak kadinlarin internetten giysi aligverisine

yonelik olumlu tutumlar1 oldugu sonucunu tespit etmistir.

Ozbek (2018) tarafindan yapilan galismada genc tiiketicilerin
internetten aligverisi saglayacak araglara sahipligi, aile aylik
geliri ve internetten aligveris i¢in kullanilan bilgi kaynaklari
gibi faktorlerin internetten aligveris iizerinde etkili oldugu
tespit edilmistir. Bu ¢alismada cinsiyet, yas, interneti kullanim
siiresi, internette 6deme sekli ve internetten giysilerle ilgili
bilgi edinme sekli gibi faktorlerin ise internetten giysi aligverisi
lizerine etkisinin olmadig1 sonucuna ulasimstir (Ozbek,

2018:2-3).

Aktuglu ve Temel (2006) tarafindan yapilan arastirmada kamu
sektoriinde calisanlarin  giysi tercihlerinde markay1 bazen
onemli gordiikleri, belirli bir markay1 tercih etmedikleri,

markali driinlerin  kaliteli fakat fiyat1 yiliksek olarak



degerlendirdikleri; markanin garantili ve taninir/bilinir tiriini

ifade ettigi seklinde sonuglar elde edilmistir.

Glintimiizde teknolojik gelismelere bagli olarak iletisim
araglarinin tiiketiciye kullanim kolayhigi ve bilgiye kolay
erisilebilmesi  olanagr saglamasi  sonucunda aligveris
aligkanliklarinin  stirekli ve hizli bir sekilde degistigi bir
gercektir. Bu alanda literatiir incelendiginde internetten
aligveris konusunda yapilan bir¢ok c¢alisma oldugu ancak
tiketici profilinin sosyo-kulturel, ekonomik vb. 6zelliklerine
bagl olarak degisik sonuglar ortaya c¢iktigir goriilmektedir.
Ozellikle iletisim araglar1 ve internet kullanimin artmasina
bagl olarak tutum ve davraniglart siirekli degisen tiiketicilerin
internetten giysi aligverisiyle ilgili ¢alismaya ihtiya¢ oldugu

diisiincesi ile bu ¢alismanin yapilmasina karar verilmistir.

a) Giysi Ahsverisi ve Teknolojik Gelismelerin Etkisi: Sanal
Alsveris

Insan ilk ¢aglarda ortiinmek ve korunmak amaciyla giyinirken,
daha sonraki donemlerde giyinmeye toplumda dikkat ¢cekmek,
sayginlik kazanmak, sosyal pozisyonu gostermek, toplumda

taninmay1 amaglamak gibi farkli 6zellikleri de yiiklemistir.
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Giyinmenin zaman i¢inde degisimi ile moda ortaya ¢ikmustir.
Bagka bir deyisle modanin yaratildigi dénemin bir yansimasi
olarak gelistigi soylenebilir. Tarihi olaylar, ekonomik, kilturel
ve sosyal gelismeler moday1 da etkilemis, 6zellikle ekonomik
ve askeri a¢idan giicli olan ilkelerin giyim tarzi diger
iilkelerde de takip edilmistir. Ornegin 1620’lere kadar
Ispanya’nin moday: etkiledigi gozlenirken, bu tarihten itibaren
Fransa’nin gliclenmesine paralel olarak bu iilkenin moday1

belirlemede daha etkin oldugu goriilmektedir (Mackrell, 1997).

Gunumizde moda ¢ok boyutlu, cok kulturli ancak Ulkeler
arasinda giyim kiiltliriniin birbirine benzedigi ve birbirini ¢ok
etkileyen bir endiistri haline gelmistir. Genel olarak giyimde
ilkbahar-yaz ve sonbahar-kis olmak iizere yil i¢inde iki doneme
yonelik tasarim ve liretim yapilmaktadir. Modacilar moday1
belirlerken hem basinda ve yaratici ¢evrede dikkat ¢ekebilecek
yenilikler getirmek hem de {iriinlerin tiiketiciler tarafindan satin
alinabilmesi i¢in pratik ve genel egilimlere uygun tasarimlar
gelistirmek durumundadirlar (Daria, 1990, Gemci ve ark.,
2009:107-108).

Sanal aligveris, internetten aligveris veya sanal aligveris

tiketicilerin ihtiyag duyduklari1 mal ve hizmetleri internet
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lizerinden satin almak {izere firmalarla baglanti kurarak
elektronik ticaretin yani e-ticaretin satici firmadan tiiketiciye
(B2C: Business to Costumer) gergeklestirilen islemler dizisidir.
Bir baska deyisle sanal aligveris firmalarla tiiketici arasinda
veya kurumlarla kisiler arasindaki elektronik ticaret olarak
nitelendirilmektedir.  Sanal aligveris, Tretici firmalarca
tiketicilere yonelik her tlrll pazarlama, satis ve satig sonrasi
hizmetler i¢in kullanilan ve basarili sonuglar elde edilmesi
bakimindan tercih edilen bir elektronik ticaret uygulamasidir.
Guniimuzde sanal aligveris, miisterilere dogrudan firmanin web
sitesi iizerinden satis yapmak olarak kullanilmaktadir. Ozellikle
tiketiciler kredi kartlari ile sipariste bulundugunda firma bu
siparisi gbérmeke ve tiiketici tarafindan yapilan (Aggadag, 2014:
24) O0deme kurumun hesabinda iiriin teslim edilene kadar
bekletilmekte, gergeklestiginde, firma mali veya hizmeti
hazirlayip bir dagitim sirketi veya posta araciligi ile siparis
edene gondermektedir. Ozetle sanal alisveris modeli, herhangi
bir firmanin {irlin ya da hizmetlerini internet {izerinden

tiketicilere satmasidir (Firlar ve Yeygel, 2004: 59).

Yeni toketici tipi, gelismis bilgi teknolojileri araglarini

kullanabilen, pazar arastirmasi yapabilen, diger tiiketicilerle
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iletisim kurup, ortak hareket edebilen, zaman ve mekan
kisitlamalarina tabi olmayan giicli kendisinde toplamakta ve
pazarlamacilara  talep ettigi  Urliniin  tasarimindan
gelistirilmesine, satin alimmasindan satig sonrast hizmetlere
kadar her asamada y6n vermektedir. Bu yolla {iriin
gelistirmeden, konumlandirmaya ve tasimaya kadar bircok
faaliyet arasinda gegen siire azalmaktadir (Enginkaya, 2006:
14). Sanal aligverigin, kiiltiirel ve sanatsal {iriinler basta olmak
izere, saglik, dekorasyon, gezi, spor, haber, egitim, bilim, 6zel
yasam ve daha baska pek cok profesyonel danismanlik
hizmetleri bi¢ciminde uzaylp giden iriinler ve hizmetler
listesinin, blyukligii ve hacmi sinirsiz, kurumsal olmayan bir
pazarin gerek tliketicilerine sundugu {iriin ve hizmet cesitliligi
gerekse sistemin hizliligi bakimindan sahip oldugu avantajlar
sonsuzdur (Kose, 2010: 173).

b) Tlarkiye’de sanal ahigveris ile giysi alisverisinin durumu

Turkiye’de 6zellikle internetin hayatimiza girmesiyle, 1995 yili
itibari ile e-ticaret tim yasam alanlarimizda kendini aktif bir
sekilde gostermeye basladi. Turkiye’de e-ticaret’e 1997 yilinda
Bilim ve Teknoloji Yiksek Kurulu’nun (BTYK) toplantisi ile
giindemde yerini aldi. E-ticaret hacmi lkemizde 2013-2015
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yillar1 arasinda ortalama %34 gibi bir oranda biiytime gosterdi.
2016 yili itibari ile TUBISAD 2016 yili raporuna gére 17.5
milyar TL’lik bir hacime ulasildig1 belirtilmistir. Diger yandan,
e-ticaretin toplam perakendeden elde ettigi pay 2016 yili
itibariyle sadece %3,5 seviyesinde oldugu goriilmektedir.
Toplam perakende agindan diinya ortalamasina bakildiginda bu
oran %8,5 seviyelerindedir. Turkiye igin bu iki oran
karsilagtirildiginda e-ticaret alaninda dinya ekonomisinde

geride oldugu gorulmektedir.

2016 yili verileri icin sanal aligverisin yapildig1 araclardan
akilli telefonlarin kullanim oran1 diinyada %60 iken Tiirkiye’de
bu oran %65 ile diinya oranindan fazladir. Fakat akilli telefon
kullaniminin biiylk artis gosterdigi Tirkiye’de mobil araglarin
e-ticaret icindeki payr sadece %19 seviyesindedir. Akilli
telefon kullanan nifus dinya genelinde ortalama %44
seviyelerinde olup bu oran dikkate alindiginda Turkiye’de
onemli bir akilli telefon nlfus potansiyeli bulundugu ifade
edilebilir. Yine ayni1 rapora gore 2012 yilinda %45 oraninda
internet ndfusuna sahip olan Turkiye’de, 2016 yilinda 46.2
milyon internet kullanicisi ile %58 internet kullanan nifusa

ulasilmistir. Tiirkiye’de 2014 yili ile karsilastirma yapildiginda
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2 yillik siire i¢inde internet kullanicist sayist 6.6 milyon kisi
arttigi tespit edilmistir. 2020 yili i¢in yapilan tahminler ise 62
milyonluk internet kullanicist ile Tirkiye’nin internet

niifusunun %76’lik bir seviyeye yiikselecegi yonindedir.

Diinyada iilkelerin internet kullanim potansiyelini ifade eden
bir dlglide sosyal medya kullanim oranidir. Tlrkiye’de internet
kullanict niifusiin yaklasik %87’ini olusturan 40 milyondan
fazla kisi hergiin internete erisim saglamaktadir. Bu niifusun
internet Uzerinden sosyal medya ve e-posta okumanin yaninda
en sik iirlin bilgisi vemarkalar hakkinda yorumlar1 aramaktadir.
Ayni raporda Tiirkiye’de e-ticaret kullanict etkinliklerinin 1
aylik bolimiine baktigimizda, kullanicilarin %52’sinin satin
almak Uzere Urln veya hizmet aramasi yaptigini, perakende
magazasina ziyaret gerceklestirdigini, %43’lik boliimiin ise
satin alma islemlerini gerceklestirdigi ifade edilmistir. Bu
oranlar 29,92 milyon kisinin e-ticaret Uzerinden sanal aligveris
yaptigin1 gostermektedir. Bu aligverislerde ise 30,8 Milyar
TL’lik e-ticaret iglemleri ortalama %22’i akilli telefon ve diger
mobil cihazlar tizerinden yapilmistir. 2021 y1l1 i¢in bu oranlarin

%49 veya lzerinde bir seviyeye ulasacagi tahmin edilmektedir.
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Turkiye’de sanal alisveris yapan tlketicilerin 2016 yili Nisan
ay1 ile 2017 yili Mart aymi kapsayan 12 aylik doneme ait
veriler incelendiginde %62,3’U giyim ve spor malzemeleri,
%25,3’0 ev esyalar1 (Mobilya, beyaz esya, oyuncak, vb),
%?24,1°’1 seyahat bileti, ara¢ kiralama v.b, %21°9’u gida
maddeleri ile gunlik ihtiyaclar ve %19’u elektronik araglar
(cep telefonu, kamera, radyo, TV, DVD oynatict vb.) satin
aldig1 goirlmektedir. Toplamda e-ticarette 30,8 Milyar TL
harcama s6z konusu olup bu tutarm 5 Milyar TL’si perakende, 1
Milyar TL’si seyahat ve 2 Milyar TL’si yasal bahis sekilinde
oldugu tespit edilmistir (Turkiye'de E-Ticaret'in Gelisimi: E-
Ticaret Raporu 2017 — Destex, 2018).

Turkiye’de sanal aligveriste firmalar kendilerini ilk defa genis
olarak giyim sektori ile duyurmustur. Tlrkiye’de Ozellikle
giyim sektoriinde kadin tiiketicilerin alig veriste en ¢ok tercih
ettigi alan oldugu icin bdyle bir sonugla karsilasildig:
sOyenebilir. Diger yandan Tiirkiye’de erkeklerin ise daha ¢ok
fonksiyonel ve teknolojik firlinler satin aldigi ve Ozellikle
indirim ve firsatlarin oldugu sitelerine daha ¢ok ilgi duydugu
ve bu sitelerden alisveris yaptigi gorllmektedir. Tirkiye e-

ticaret sektdriniin %9011 temsil eden Elektronik Ticaret
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Isletmecileri Dernegi (ETID) verilerine gore ise, Turkiye’de
sanal alisverisin %77’si Marmara, Ege ve I¢ Anadolu olmak
Uzere ilk ti¢ siray1 bu bolgeler paylasmaktadir. % 48’lik orani
ile Marmara Bolgesi sanal aligverisi en ¢ok tercih eden bolge
olurken; bunu %16 ile ic Anadolu Bélgesi ve %13 ile Ege
Bolgesi izlemektedir. il olarak en ¢ok aligveris yapan iller
arasinda  sirastyla  Istanbul, Ankara ve Izmir oldugu
gortlmektedir. Bu Illeri en ¢ok alisveriste Bursa, Antalya ve
Kocaeli takip etmektedir (Arasta, 2012: 46).

Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sanal aligveris sitelerinin basinda
hepsiburada.com, nll.com ve gittigidiyor.com gelmektedir.
Bu siteleri ise daha ¢ok giyim ve ayakkabi odakli olan
Markafoni ve Trendyol gibi 6zel aligveris siteleri takip
etmektedir (Arasta, 2012: 52). Yiizlerce ¢esit triinii indirimli
fiyatlarla Uyelerine sunan “private shopping” olarak
adlandirilan 6zel aligveris siteleri sanal aligverisin doniisiimiine
katki1 saglamaktadir. TUrkiye’de de diinya ile paralel giden bir
bicimde internet sitesi lizerinden satiy yapma bicimi yeni bir
yon kazanmus, “private shopping” Tiirkce
kavramsallastirmasiyla o6zel aligveris ya da ozel aligveris

kulUpleri sistemiyle internet izerinden satis artan bir ivmeyle
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yiikselise ge¢mistir. Tiirkiye’de private shopping sistemi
Markafoni ile baslamis, Limango ve Trendyol ile devam
etmistir. Private shopping’in Tiirkiye’deki ilk Ornegi olan
Markafoni, 10 ayda 400 bin iiyeye ulasmistir (Akgadag, 2014:
24).

¢) Marka

Gunumuziin degisen rekabet kosullarinda var olmak isteyen
isletmeler i¢in markalasma stratejik yatirimlardan birisi
konumundadir. Bir isletme i¢in markalasma kisa vadeli
taktiksel bir girisim olmaktan daha ¢ok, stratejik ve uzun vadeli
bir konu olarak ele alinmalidir. Bilgi ve iletisimin bu kadar
hizli paylasimi ve ulagimi s6z konusu olan trlinler igin birbiri
arasindaki farklar ag¢ik ve somut bir sekilde azalmaya
baglamigtir. GlUnumizde isletmeler biiyiik farklar yaratabilen
kiiciik ayrimntilarla farkli bir imaja sahip olabilmektedir. Bu
farklar1 yaratan en 6nemli unsurlardan birisi de “marka, Grinin
islevsel amacinin o6tesinde o iirliniin degerini arttiran bir isim,
sembol, tasarim ya da isaret” olarak tanimlanmaktadir. Yine,
urnlerin 6zelliklerinden dolay:r kolayca ayirt edilemeyen
urinlere gore marka ile ayirt edilme Ozelligi s6z konusu

olmakda, miisteriye iiriin hakkinda bilgi sunmaktadir. Bu
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nedenlerden dolay1r gunimizde isletmler butin mal ve
hizmetlerini markalastirmaktadir. Bu sekilde de miisteriler
farkli dreticilerin  driinlerini  markalar1 sayesinde ayirt

edebilmektedir (Karpat, 2000).

Giliniimlizde 1iriin ve hizmetler agisindan tiiketicinin hizla
degisen tutum ve davranislarina uyum saglamak isteyen
isletmelerin  rekabet ortaminda ayakta kalabilmesi icin
yenilik¢ilik ve rekabetgilik en 6nemli degiskenler arasinda yer
almaktadir. Yenilik¢ilikte oOl¢timleyebilmek icin en sik
kullanilan degisken patent sayisiyken isletmeler i¢in ayni
zamanda markalasma becerisi yiiksek katma deger
olusturulmasi rekabetciligin bir gostergesidir (Alkin ve ark.,
2007).

Son yillarda tuketicilerin satin aldiklari mal ve hizmetlerdeki
markaya bakis acilari, bilgiye ¢ok hizli ve kolay
ulagmalarindan dolay1 degismistir. Tiiketiciler artik {riiniin
veya hizmetlerin sadece islevsel Ozelliklerine degil Uriinin
markasina kars1 birtakim soyut baglar duymaya, kendi kisilik
Ozellikleri ile ortak noktalar aramaya ve degisik boyutlarimi
yasam tarzlariyla biitiinlestirmeye baslamislardir. Bagka bir

degisle giinlimiizde tuketiciye sunulan Urlnlerin kalitesinin
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artmasiyla birlikte tuketici icin markalarin sadece fonksiyonel
ihtiyaclart  karsilayan  kaliteli  iiriin =~ olmas1  yeterli
gelmemektedir. Tuketici i¢in markanin; Urunin kalitesi ve
fonksiyonelliginin yaninda statll kazandirma, sayginligi artirma
vb. farkli boyutlarda gesitli degerler ekleme ihtiyac1 oldugu
gorulmektedir. Tuketici icin 0rinde, yasam tarzindan elle
tutulamayan duygulara, hislere hitap eden gliven, memnuniyet,
miisteri degeri ve sadakat gibi Ozellikler artik maddi

Ozelliklerin 6niine gegmektedir (Aydin, 2009: 21).

Turkiye’de tlketiciler son yillarda strekli artis gosteren bir
egilime sanal aligverisi tercih etmektedir. Sanal aligveris hem
firmalar hemde 24 saat agik kalan siteler icin 6zellikle eleman
tasarrufu saglamis; bu tip sitelerin sayis1 artmig ve tiiketicilere
yerinden kalkmadan ne isterse onu alabilme imkani saglamstir.
Ayni zamanda sanal aligveris, kredi kart1 pazarinin en bilylik
miisteri potansiyeli olusturmustur. Yapilan bircok arastirmada
toplumda hizla yayilan sanal aligveris ile kolay ve glnin her
saatinde, istenilen mekanda aligveris yapma rahatlig
olustugunu ve yeni pazarlarin internete yoOnelecegini
gostermektedir. Turkiye’de de sanal alisveris ihtiyacini sanal

olarak karsilayanlarin sayist her gegen giin artmaktadir. Bu
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sebeble Turkiye’de bir¢cok firma internetten satisa gesitli
sebeplerle ciddi yatirnmlar yapmaktadir. Clnku bu firmalar igin
sanal aligveris yeni bir satis kanali olmustur. Ayrica yeni
miisteri potansiyeline ulasmak, markanin imajin1 daha ileri
tasimak, trtin ve hizmetlerin daha iyi tamitimi ve tiiketiciye
hizl bir sekilde ulagmak gibi sebepler de firmalarin bu aligveris

tiirline yonelmelerini saglamistir (Kegeciler, 2009: 53).

Turkiye’deki sanal aligverisin durumuna bakildiginda, Tirk
tiikketicilerinin her yasta bu yeni aligveris kategorisine hizla
uyum sagladigi goriilmektedir. Bu aligveris tiirliniin  hizla
yayginlagsmasi Tiirkiye’de ki isletmelerin pazarlama ve reklam
bagta  olmak  ilizere tiim  stratejilerinin  yeniden
degerlendirilmesine ve bu dogrultuda yeni hizmet ve {iriin
modellerinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Turkiye’de ilk
defa, Trendgroup ve Turkishtime’in birlikte gerceklestirdigi
“Tirkiye’nin  En  Begenilen Sanal Aligveris Siteleri”
arastirmasina gore; tiiketicilerin en begendigi sitelerin
hepsiburada.com ve gittigidiyor.com gibi bir¢ok segenegin yer
aldig1 ve bunlarla birlikte ayn1 zamanda takas imkani veren
sitelerinde oldugu gorilmektedir. Bu ¢alismaya gore

tiketicilerin % 28,4°0 haftada birka¢ kere sanal olarak yeme-
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icme aligverisi yapmaktadir. Caligmaya gore yeme-igme
sektoriint; firsat siteleri ve konserler takip ettigi tespit
edilmistir. Bu aragtirmaya gore en az aligveris yapilanlarin
basinda ise kozmetik ve mobilya oldugu ifade edilmistir. Bunu
Turk tiketicileri icin mobilya kategorisinde halen geleneksel
magaza aligverisi ¢cok gilicli konumda olmasi ile ifade edilebilir
(Turkishtime, 2013: 40-44).

d) Tiiketicilerin Internetten Ahsverisini Etkileyen

Faktorler

Teknolojinin hizla geligimi, tiiketicilerin bu teknolojiye uyum
saglayarak alis veris davraniglarini degistirmeleri; Ozellikle
isletmelerin ve diger kuruluslarin faaliyetlerini gelistirmelerini
zorunlu hale getirmistir. Ozellikle internet {izerinden aligverisin
bu teknolojiler ile agdaki ticari faaliyetlere uygulanmasi,
pazarlarindaki bilgi ve haberlesme teknolojileri kullanimina
dayali olarak elektronik pazarlama veya epazarlama olarak
isimlendirildi. Daha sonra bu kullanim sadece pazarlama
stirecininde kalmay1p, bu slirecin Online gecerek, isletmeler icin
karar verme siirecinde kullanilan bilgilerin elde edilmesinde

devrim yaratirken tiketiciler icinde aligverigsin alternatif
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secenek olarak ortaya ¢iktigi gorulmektedir. Bu sirecte
teknolojide Ozellikle Web 2.0 ve sosyal medya ile bireyler
kendilerini ifade etme, baskalariyla kolaylikla baglanti kurmasi
ve isbirligi i¢inde olmasina olanak veren bir ara¢ haline
gelmistir. Boylece insanlarin diisiince sistemi, eglence ¢esitleri
ve tiiketim aliskanliklar1 degismistir.  Ozellikle sosyal
medyanin bir¢ok farkli ¢evrimigi sosyal platformu kapsamasi
ayrica bir degisime sebep olmustur. Sosyal medya iletisim
platformlar1 sosyal ag sitelerini (Facebook gibi), multimedya
paylagim sitelerini (Youtube gibi), wiki'leri (Wikipedia gibi)
icermektedir. Bilgi iiretmek, paylasmak ve rafine etmek icin
kullanilan bu {inlii sosyal medya platformlari, Web 2.0 olarak

topluca etiketlenmistir (Kauffman ve Panni, 2017: 96).

Internet kullanimimin yayginlasmasiyla bilgi akis1 hizlanmis bu
durum da tiiketicinin aligveris yapma seklini degistirmistir.
Boylece giiniimiiziin yiikselen egilimi olan internetten aligveris
her gecen giin daha ¢ok ilgi ceker hale gelmistir (Agag ve
Ozgoren Solak, 2016).

“Tirkiye’nin  En Begenilen Sanal Aligveris Siteleri”

aragtirmasinin ortaya koydugu sonuglarma gore Turkiye’de
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sanal ortamlarda degisen ve yeni bir tiiketici profilinin

Ozelliklerini asagidaki gibi siralamak miimkiindiir:

*Yeni tiiketici aligverig slirecinin operasyonel asamalarini

eskisinden daha cok 6nemsemektedir.

*Tiiketici, aligveris sitelerden teslimati en iyi olanini ile sitenin

kullanimi en kolay olan1 daha ¢ok tercih etmektedir.

TUketicilerin fiyat algisi sanal ortamlarda ¢ok 6nemli diizeyde
degisim gostermistir. Ozellikle aligveris sitelerinde isletmeler
i¢in personel ¢alistirma, saat sinirlamasi olmamasi gibi maliyeti
azaltan faktorlerin olmamasina bagli olarak {riinlerdeki
promosyon ve indirimin daha ¢ok olmas1 sanal ortamda daha

uygun fiyatlar bekleyen tiiketici profinili olusturmustur.

* Yeni tiiketicinin yeni aligkanliklar1 sitelerdeki iiriin ¢esitliligi

ve Oneri zenginligi olmasidir.

*Yeni tiiketici artik sanal ortamlarda da birgok urtinii kolaylikla
bulabildigive inceleyebildigi, fiyatlarma da  bakarak
karsilastirma yapabildigi bir aligveris deneyimi yasamak

istemektedir.
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*Sanal aligveris yapan tiiketici sosyal medya araclar1 ile
begendigi markalarin marka elgisi olarak olumlu ya da olumsuz
yonde bu durumu duyurabilekte, drlinlerin  reklamin

yapabilmektedir.

*Tuketicilerin bir siteyi tavsiye etmesinde en énemli etkenlerin
sitedeki Urin ve markalarin gesitli ve kaliteli olmasi olarak

gorilmektedir.

Tiiketiciler hakkinda iyi duyum aldiklart ve kendilerine
tavsiye edilen siteleri de bagkalarina tavsiye etmektedir.
Ozellikle sitedeki Griinlerin uygun fiyatlar: ve kampanyalar da

o sitelerin tavsiye edilmesinde énemli etkendir.

eTlketicilerin  sitelerden vazge¢gme nedenleri arasinda
degistirme siirecinde yasanan sikintilar, Grlnlerin kalitesizligi

ve fiyatlarinin piyasaya gore uygun olmamasi gelmektedir

(Agcadag, 2014: 30).

Degisen tiiketici profili ile alisveris diinyasinin sinirlart kalktigi
gorulmektedir. Tuketiciler bir Grin icin hem internet hem
magazada inceleme yaparak karar vermektedir. Magazada iiriin

incelemesi yapip sanal satin alma islemi gergeklestirenlerin
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orani %17, sanal aragtirma yaparak magazada iiriin incelemesi
ile sanal satin alma gergeklestirenlerin oran1 %32, sanal
aragtirma yaparak yine sanal satin alma islemlerini
gercgeklestirenlerin oran1 %44 ve sanal arastirmalari sonucu
lriinli magazasindan satin alanlarin orani ise %51 oldugu
gorulmektedir (Turkiye'de E-Ticaret'in Gelisimi: E-Ticaret
Raporu 2017).

I11. ARASTIRMANIN AMACI

Bu c¢alismanin temel amaci, 6zellikle teknolojik degisimle
birlikte geng tiiketicilerin giysi aligverisi ve marka se¢imini
etkileyen faktorleri aragtirmaktir. Arastirmanin  verileri
tiniversite 0grencilerine yonelik anket yontemi ile toplanmustir.
Kirikkale Universitesi’nden 540 ogrenciye anket gelisigiizel

uygulanmistir.

IV. ARASTIRMANIN YONTEMI VE METODOLOJISI
Kirikkale Universitesi’nde gelisigiizel segilen 600 6grenciye
birincil kaynak olan yliz ylize goriisme ile bir anket

uygulanmistir. Toplam 540 tane eksiksiz olarak yapilan anket

degerlendirmeye alimmustir. Anket sorulart olusturulurken
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Giilmez (2005), Aktas ve Yilmaz (2017), Aktuglu ve Temel
(2006) ve Ozbek (2018) tarafindan yapilan arastirmalarda
kullanilan anketlerden yararlanilarak yeni bir anket formu
olusturulmustur. Anket sorular1 iki boliim olarak hazirlanmustir.
Birinci boliimde ogrencilerin demografik ve gelir, internet
kullanim vb. ilgili bilgiler, ikinci bolimde aligveriste marka
tercih durumunu arastiran sorulara yer verilmistir. Anket formu
guvenirlikik ve gecerlilik icin 6n test Kirikkale Universitesi
Fatma Senses Sosyal Bilimler Meslek Yuksekokulu’nda 55
ogrenciye uygulanmistir. Elde edilen veriler igin guvenirlilik
testi uygulanmig ve guvenilirlik analizi Cronbach's Alpha
degeri 0,829 olarak bulunmustur. Sosyal arastirmalarda
Cronbach Alpha degerinin 0,70 ve iizerinde olmasi giivenilirlik
icin yeterli gorulmektedir (Ozdamar, 2014:633). Boylece bu
calisma ic¢in olustururulan yeni anket formu yiiksek
guvenirlilikte ¢ikmistir. Bu arastirmanin  sadece Kirikkale
Universitesi'nde egitim alan geng tiiketicilere yapilmasi en

onemli kisitlami arasindadir.
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V. UYGULAMA

Gelisen teknoloji ile birlikte geng tiiketicilerin markaya karsi
tutum ve davranislarimi  belirlemek amaciyla Universite
Ogrencileri  lizerine  anket yapilarak  bir  uygulama

gerceklestirilmistir.
a) Genel Demografik sonuclar

Anket sonuglarina goére anketi cevaplayan ogrencilerin
%46,3’0 kadin, %53,7°1 erkek, %45,2°(i 22-25 yas, %52,4’1 21-
25 yas, %2,4’1 25+ yas araliginda bulunmustur. Katilimcilarin
%30,4’0 Fen-Edebiyat Fakiiltesi, % 22,4°ii Iktisadi ve Idari
Bilimler, %17,2’i Mihendislik, %15,2’i Veterinerlik Fakdltesi
ve %15,2°1 Yiksekokul 6grencileridir. Aragtirma kapsamindaki
ogrencilerin %28,5’1 2. ve 4. siif, %28,0’1 1. siif ve %13,5’i

3. sinifta okumaktadir.
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Tablo 1. “Nerede kahyorsunuz?”

F %
Ailemle Beraber Evde 86 15,9
Arkadaglarimla Beraber Evde 80 14,8
Evde Tek Bagina 43 8,0
Ozel Yurtta 78 14,4
Devlet Yurdu 253 46,9
Toplam 540 100,0

Katilimcilarin - %46,9’u  devlet yurdu, %15,9’u ailesi ile

beraber, %14,8’i arkadaslariyla beraber, %14,4’0 0zel yurtta,

%38,0’1 evde tek basina kalmaktadir (Bkz. Tablo 1).

Tablo 2. Ailelerin ortalama ayhk geliri ve katilimcilarin

aylik ortalama harcama miktarlar:

Ortalama Ayhk Gelir (TL) f %
0-1.000 94 17,4
1.001-2.000 185 34,3
2.001-3.000 202 37,4
3.001+ 59 10,9
Toplam 540 100,0
Ayhlk Ortalama Harcama f %
Miktarlar: (TL)

0-1.000 368 68,1
1.001-1.500 106 19,6
1.501-2.000 36 6,7
2.001+ 30 5,6

Toplam 540 100,0
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Arastirma kapsamindaki 6grencilerin ailelerinin ortalama aylik
geliri %37,4’( 2001-3000TL, %34,3’4 1001-2000TL, %17,4°U
-1000TL, %10,9’u 3001+TL’dir. Katilimcilarin aylik ortalama
harcama miktarlar1 %68,1°1 0-1000TL, %19,6’1 1001-1500TL,
%6,7’i 1501-2000TL, %5,6’1 2001TL dir (Bkz. Tablo 2).

Arastirmaya katilan 6grencilerin % 42,6’inin (230 kisi) kredi
kartt bulunurken, % 57,4’Gnin (310 kisi) kredi karti

bulunmamaktadir.

Tablo 3. “Ahsverisinizde 6demeyi nasil yapiyorsunuz?”

f %
Nakit 373 69,1
Kredi kart1 112 20,7
Hesap acarak 55 10,2
Toplam 540 100,0

Bu arastirmadaki geng tiiketiciler aligverislerinde 0deme
yaparken % 69,1 (373 kisi) nakit , % 20,7 (112 kisi) kredi kart1
ile, % 10,2 (55 kisi) hesap acarak Odeme yaptiklari tespit
edilmistir (Bkz. Tablo 3). Denk ve arkadaglar1 2018 yilinda
yaptiklar1 ¢aligmada katilimcilarin =~ (%60,2) birinci sirada
market aligverigleri igin kredi karti kullandiklart (%63,7)

orantyla giyim aligverisleri en dnemli harcama alani1 oldugu
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gbzlemlenmis ve bunu az bir farkla market aligverisleri takip

etmistir (Denk ve ark.;2018).

Tablo 4. “Internete nereden baglaniyorsunuz?”

F %
Telefon tarifemden 388 71,9
Evde wifi 88 16,3
Yurtta wifi 38 7,0
Okulda wifi 22 4,1
Cafe, rstoran vb. wifi 4 0,7
Toplam 540 100,0

Arastirmaya katilan geng tiketiciler internete baglanmak igin
%97,2’i (525 kisi) akilli telefonu, %2,8’1 (15 kisi)
bilgisayarlar1 kullanmaktadir. Bu tuketiciler interneti %71,9’u
kendi telefon tarifesinden, %16,3’t evde wifi, % 7,0’1 yurtta
wifi ve %4,1’1 okulda wifi baglanarak kullanmaktadirlar (Bkz.
Tablo 4). Teknolojinin gelismesi, ucuzlamasi ve ulaginin
kolaylagmasi teknolojik cihazlarda internetin kullanim oranim
artirmugtir.  Ozellikle akilli  telefon, tablet gibi birgok
fonksiyonu birarada sunan cihazlar sanal aligverisin

gelismesinde 6nemli bir yere sahiptir.
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Tablo 5. “Sosyal medyay: giin icinde ka¢ saat kullaniyor-

sunuz?”
f %

1 saatten az 65 12,0
1-2 saat 75 13,9
2-3 saat 109 20,2
3-4 saat 214 39,6
4+ saat 77 14,3
Toplam 540 100,0

Giin i¢inde kullanilan sosyal medyanin kullanma suresi
arastirmaya katilanlara soruldugunda 939,61 “ 3-4 saat”,
%20,2’i “2-3 saat”, %14,3’0 “4+ saat”, %13,9’u “1-2 saat” ve
%12,0’1 ““ 1 saatten az”’ oldugunu ifade etmislerdir (Bkz. Tablo
5). We are Social’un 2018 Asya Raporuna gore Turkiye’de
bireylerin; sosyal medyada yaklasik (Ozhavzali, Yaprak,
2019). olarak giinde 3 saat gegirdikleri belirlenmistir. Adi
gecen raporda diinyada sosyal medya kullaniminin 3-4 saat
arasinda oldugu belirtilmistir. Tiirkiye’de sosyal medya

kullanim zamani diinya ile paralellik gostermektedir.
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Tablo 6. “Hangi sosyal medya uygulamasimi kullaniyor-

sunuz?”

f %
Facebook 326 23,1
Instagram 520 36,9
Twitter 360 25,6
Diger 200 14,2

Arastirma kapsamindaki genglerin %36,9’u Instagram, %25,6’1
Twitter, %23,1’i Facebook ve %14,2’i diger sosyal medya
araglarint  kullandiklar1 ortaya ¢ikmustir (Bkz. Tablo 6).
Ogrencilerin sosyal medyay1 aktif olarak kullandiklar1 ve
markalarini tanitmak, satis rakamlarini artirmak isteyen isteyen
isletmeler sosyal medyay1 tanitim alani olarak kullanmalari

oldukca 6nemlidir.

Tablo 7. “Ahsverise ¢ikma sikhgimz nedir?”

F %
Haftada bir 20 3,7
Ayda bir 60 11,1
6 ayda bir 47 8,7
Yilda bir 72 13,3
Thtiyacim oldukca 341 63,1
Toplam 540 100,0
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Aragtirmaya katilanlarin aligverise ¢ikma sikligi soruldugunda
2063,1’i “Ihtiyacml oldukga”, %13,3’0 “Yilda birkez”, %11,1’i
“Ayda bir kez”, %8,7°i “6 ayda bir”, %3,7°i “Haftada bir”
oldugunu ifade etmislerdir (Bkz. Tablo 7).

Tablo 8. “Giysi satin alacak olsaniz nere/lerden arastirir-

simz?”
f %

Arkadaslar 73 13,5
Aile 237 43,9
Sosyal medya reklamlari 93 17,2
TV reklamlar 95 17,6
AVM 42 7,8
Toplam 540 100,0

Calismada  “Giysi satin  alacak olsaniz  nere/lerden
aragtirirsiniz?”  sorusuna katilmcilarin %43,9’u = “Aile”,
%17,6’1 “TV reklamlar1”, %17,2’i “Sosyal medya reklamlar1”,
%13,5’i  “Arkadaslar” ve %7,81 “AVM” olarak
cevaplandirmiglardir (Bkz. Tablo 8). Civitci tarafindan 2011
yilinda yaptig1 calismada da Tiirkiyede genclerin alig verisi
%42,4 oraninda aileleri ile yaptiklari sonucu ¢ikmistir. Bu
durum genglerin  giysi seciminde ailelerin tercih ve
yonlendirmelerinden etkilendikleirni gOstermektedir
(Civitci;2011:108).
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Tablo 9. “Giysi seciminde en ¢ok nelere 6nem verirsiniz?”

f %
Markasi 54 10,0
Rengi/Stili 114 21,1
Fiyati 121 224
Moda olmasi 171 31,7
Modeli 80 14,8
Toplam 540 100,0

“Giysi seciminde en ¢ok nelere 6nem verirsiniz?” sorusuna
arastirmaya katilanlarin  %31,7°’1 “Moda olmas1”, %?22,4 1
“Fiyat1”, %21,1°1 “Rengi/Stili”, %14,8’1 “Modeli” ve %10,0’1
“Markas1” oldugunu ifade etmislerdir (Bkz. Tablo 9).
Bireylerin  giysi  seciminde modanin  etkili  oldugu
gorilmektedir. Giysi tercihlerinin modaya uygun tarz, renk,

modelde olmasi bireylerin giysi tercihlerini etkilemektedir.

Tablo 10. “Reklamlari en ¢ok nere/lerden takip edersiniz?”

f %
Dergi 66 12,2
TV 116 21,5
Acik hava 73 13,5
Sosyal medya 183 33,9
Gazete 102 18,9
Toplam 540 100,0
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Tablo 10’a bakildiginda arastirmaya katilanlar “Reklamlar1 en
cok nere/lerden takip edersiniz?” sorusunu %33,9°i sosyal
medya, %21,5’i TV, %18,9’u gazete, %13,5’i agikhava, %

12,2’1 dergi olarak cevaplandirmiglardir.

Tablo 11. “Giysi seciminde markaya dikkat eder misiniz?”

f %
Evet 171 31,7
Hayir 321 59,4
Onem vermem 48 8,9
Toplam 540 100,0

Arastirmaya katilan Ogrencilerin “Giysi se¢iminde markaya
dikkat eder misiniz?” sorusuna %59,4’ti “Hayir” derken
%31,7°1 “Evet” diye cevap vermislerdir (Bkz. Tablo 11).

Tablo 12. “Giysi seciminde markaya dikkat edenlerin

giyside marka secme nedenleri nelerdir?”

Nedenler F %
Moda 52 9,6
Guzel gérinmek 91 16,9
Stati 70 13,0
Hava atmak 222 41,1
Fiyat 105 19,5
Toplam 540 100,0
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Tablo 12 incelendiginde arastirmada giysi seciminde markaya
dikkat edenlerin giyside marka se¢me nedenlerine bakildiginda
%41,1°’1 “Hava atmak”, %19,5’1 “Fiyat1”, %16,9’u “Giizel
gorinmek”, 9%13,0’1 “Stati” ve %9,6’1 “Moda” oldugunu
belirtmislerdir. Arastirmaya katilan &grencilerin = “Giysi
seciminde en ¢ok nelere 6nem verirsiniz?” sorusuna verdikleri
cevaplarda “Moda olmast”, “Rengi/Stili” ve “Modeli”
Ozellikle marka iiriinlerde ¢ok belirgin ve ayirt edici olmasi ile

uyumlu oldugu ile agiklanabilir (Bkz. Tablo 9, 12).

Tablo 13. “Marka sizce ne demektir?”

f %
UrGniin kalitesi 40 7,4
Firmanin sayginligi 83 15,4
Garantili olmasi 95 17,6
Tasarim-Model farklilig1 202 37,4
Bilinirliligi 117 21,7
Toplam 537 99,4
Cevaplamayanlar 3 ,6
Toplam 540 100,0

Tablo 13 incelendiginde arastirmaya katilanlarin “Marka sizce
ne demektir?” sorusuna verdikleri cevaplar sirasiyla %37,4’1
“Tasarim-Model farklilig1”, %21,7°i “Bilinirliligi”, %17,6’1

“Garantili olmas1”, %15,4’0 “Firmanin saygiligi” ve %7,4°l
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“Uriiniin Kkalitesi” seklindedir. Bireylerin markay1 algilama
bicimleri isletmelerin markalarina ait {riinleri tasarlarken,
sunarken, satis sirasinda ve satis sonrasindaki faaliyetlerini
dogrudan etkilemektedir. Bireyeler Ugiysi secerken sadece
gorsel ya da fiziksel tercihlerde bulunmamakta ayni1 zamanda
psikolojik olarakta markanin kendisinde yarattigi algiy1

degerlendirmektedir.

Tablo 14. “Giysi alma nedenleriniz nelerdir?”

Nedenler f %
Thtiya¢ duyma 55 10,2
Modaya uyum saglama 116 21,5
Moral diizeltme 118 21,9
Sevgili/arkadaslara giizel goriinmek 170 31,5
Yeni ve farkl giysilerin hosa gitmesi 81 15,0
Toplam 540 100,0
Aragtirmaya katilan ogrencilern %31,5°1

“Sevgilime/arkadaslarima giizel goriinmek icin”, %21,9’u
“Moralimi diizeltmek i¢in”, %21,5’i “Modaya uyum saglamak
icin”, %15,0’1 “Yeni ve farkli giysiler hosuma gittigi i¢in” ve
% 10,2’i “Ihtiyac duydugu icin” giysi aldiklarin belirtmislerdir
(Bkz. Tablo 14). Genglerin giysi tercihlerinde psikolojik
etmenlerin  6nemli oldugu, c¢evrelerindeki kisilerin gorsel

begenilerini saglamak icin giysi aldiklari tespit edilmistir.
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Tablo 15. Giysi aligverisi yapmak icin tercih edilen yerler

Yerler f %
Internet 71 13,1
Markanin satildig1 magaza-dilkkén 116 21,5
Cars1/Pazar 71 13,1
AVM 181 33,5
Diger 101 18,7
Toplam 540 100,0

Bu arastirmaya katilan 6grencilerin giysi aligverisi yapmak i¢in
tercih edilen yerlere bakildiginda %33,5’i “AVM”, %21,5’i
“Marka Urtniin satildigi magaza/dilkkan”, %13,1°i “Internet”,
%13,1’1 “Carsi/pazar”, %18,7°i “Diger” olarak ifade etmistir
(Bkz. Tablo 15). Civitci’nin s6z konusu ¢alisgmasinda
Tiirkiyedeki genglerin %64,9 oraninda AVM’den alis veris

yaptig1 sonucu ¢ikmuigtir.

Ayrica bu ¢alismada geng tiliketicilerin internetten satin almay1
en fazla tercih ettigi giysiler ise sirasiyla; % 43,2 ile elbise, %
45,4 goémlek (bluz, Ust), %38 ile pantolon, %56,5 spor giyim
(fitness giyim vb.) ve %65,4 ile tisort oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 16. Geng tuketiciler igin

markamn 6nemi

baz1 giysi iiriinlerde

Hicbir Bazen Her zaman

zaman
F % f % |f %
Gomlek-bluz 168 | 31,1| 217 |40,2| 152 | 28,2
Pantolon 171 | 31,7238 |44,1| 131|243
Ceket 171 | 31,7|250|46,3| 119|221
Takim elbise 191 | 354 |238|44,1| 111 20,6
Elbise 169 | 31,3|265|49,1| 106 | 19,6
T-shirt 168 | 31,1| 267|494 | 105|194
Manto-palto-mont 163 | 30,2 | 267|494 | 110|204
Ic camasin 168 | 31,1 |217|40,2| 152|281
Pijama-esofman 143 | 26,5| 110 | 20,4 | 287 | 53,1
Sort-mayo 130 | 24,1180 |33,3| 230 | 42,6
Avyakkabi-terlik(klasik) | 160 | 29,6 | 198 | 36,7 | 182 | 33,7
Ayakkabi(Spor) 170 | 32,1 | 265|484 | 105|194
Canta 190 | 35,2205 |38,0| 185 | 34,3
Aksesuar 169 | 31,3|265|49,1| 106 | 19,6

Arastirmaya katilan 6grencilerin %38,0°1 canta i¢in markaya

bazen 6nem verirken, %35,2’1 hi¢cbir zaman 6nem vermedigini,

takim elbise %35,4’li hi¢gbir zaman 6nem vermezken, %44,1’i

bazen 6nem verdiklerini,

zaman Onem verirken,

piyaja/esofman i¢in % 53,1°i her

%26,5’i

hicbir

Zaman

Onem

vermediklerini, sort/mayo i¢in markaya %42,6’1 her zaman
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onem verdiklerini, %33,3’li bazen olarak ifade etmislerdir (

Bkz. Tablo 16).

Tablo 17. Universite Ogrencilerin Internetten Alsveris
Yaparken Etkilendikleri Bilgi Kaynagina Gore Internetten
Giysi  Algveris  Diizeyine iliskin  Tukey  Testi
Karsilastirilmasim1 Gosteren Dagilim

Ortalamalar D

Farki
Giysi Bloglarive | .40 b1 lunmamaktadir.
Forumlar
Giysi Bloglar1 ve Forumlart -0,09947 0,965
internetteki Sosyal Paylasim Siteleri -0,46786* | 0,013
Kullanict Yorumlart | (yiin inceleme Sayfalar -0,37369 0,057
Uriiniin Kendi Web Sayfasi | -0,33917* | 0,040
Giysi Bloglari ve Forumlart | 0,36839 0,146
Internetteki Kullanici
Sosyal Paylagim Yorumlari 0,46786™ 0.013
Siteleri .
Uriin Inceleme Sayfalari 0,09417 0,969
Uriiniin Kendi Web Sayfas1 | 0,12869 0,859

Uriin Inceleme [liski bulunmamaktadir.

Sayfalar
Giysi Bloglar1 ve Forumlar1 | 0,203970 0,399
. Internetteki Kullanict
Sayfasi
Y Sosyal Paylagim Siteleri -0,12869 0,859
Uriin Inceleme Sayfalar1 -0,03453 0,999
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Yukaridaki Tablo incelendiginde, tiniversite 6grencilerin (Bkz.
Tablo 17) internetten aligveris yaparken etkilendikleri bilgi
kaynagina gore internetten giysi aligveris diizeyine iligkin
Tukey testi sonucuna gore gruplar arasinda farkin oldugu
sonucu ¢ikmistir. Bu farklilik ise “Sosyal Paylagim Siteleri” ve
“Uriiniin Kendi Web Sayfasmin Internetteki Kullanict
Yorumlarindan daha fazla etkilenilen bilgi kaynagi oldugu
seklindedir. Bu sonu¢ diisiiniilenin aksine tiiketicilerin
internetteki kullanici yorumlarindan ziyade sosyal paylasim
siteleri ve iUriiniin kendi web sayfasini {iriin hakkinda bilgi
edinme amacl olarak kullandiklarin1 gdstermesi agisindan
onemlidir. Bu galismadaki bu sonuglar Giilmez (2005), Aktas
ve Yilmaz (2017), Aktuglu ve Temel (2006) ve Ozbek (2018)

tarafindan yapilan ¢alismalardaki ile benzerlik géstermektedir.
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Tablo 18. interneti Kullamm Amacma Gére Ogrencilerin
Internetten Aligveris ihtimalini Artirma Diizeyine iliskin One-

Way ANOVA Testi Karsilastirilmasin1 Gosteren Dagilim

F, x ve ss Degerleri

Grup N X SS
Ahsveris ve Bankaciik Hizmetleri 28 2,2602 0,90355
Bilgi Edinme 57 2,6742 0,94443
Eglence 41 2,2578 0,82203
iletisim 80 2,2554 0,85403
Toplam 206 | 2,3724 0,89393
ANOVA Sonuglar

Var. K. KT sd | KO F P
Guruplar Arasi 7,178 3 2,393 | 3,085* 0,028
Guruplar ig:i 156,642 | 202 | 0,775

Toplam 163,819 | 205

Yukaridaki Tablo’daki One-Way ANOVA testi dagilim
sonuglart incelendiginde; 6grencilerin interneti kullanim amaci
ile internetten aligveris ihtimalini artirma diizeyleri arasinda
anlamli bir farklilik bulunmustur (p=0,028<0,05, F=3,085).

(Bkz.Tablo 18) Bu sonucu katilimcilarin interneti sirasiyla en
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cok iletisim, eglence, bilgi edinme, alisveris ve bankacilik
hizmetleri igin kullanmakta oldugu da desteklemekte olup bu
sonuclar Giilmez (2005), Aktas ve Yilmaz (2017), Aktuglu ve
Temel (2006) ve Ozbek (2018) tarafindan yapilan

calismalardaki ile benzerlik gdstermektedir
b) Cinsiyete gore sonuclar

Geng touketicilern teknolojik  gelismeyle birlikte — giysi
aligverisindeki marka tercihlerindeki tutum ve davranislarinin

cinsiyetlere gére durumu ile ilgili sonuglar asagidaki gibidir.

Tablo 19. Cinsiyet ile “Giysi aligverisine ¢ikma sikhigimz

nedir?” arasindaki iliski durumu

“Alis verise ¢ikma sikliginiz nedir?”
Cinsiyet Haftada Yilda Toplam
bir Ayda bir | 6 ayda bir bir Ihtiyacim oldukga
Kadin 7 23 23 35 162 250
Erkek 13 37 24 37 179 290
Toplam 20 60 47 72 341 540

Calismada katilimcilarin cinsiyeti ile “Giysi aligverisine ¢ikma
sikliginiz nedir?” sorusu arasinda énemli farklilik bulunmustur

(p=0,000<0,01, sd=4, x=3,045). ( (Bkz. Tablo 19) Hirst ve
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Omar’a (2007) gore kadinlarin internetten giysi alisverisini
olumsuz etkileyen bazi durumlar (Giiven eksikligi, kullanict
bilgilerinin gizliligi, internet dolandiriciligi vb.) olmasina
ragmen bu olumsuzluklarin kadinlarin internetten giysi
aligverisini engelleyemedigini belirtmistir. Bu ¢alismadaki s6z
konujsu sonucun Hirst ve Omar’in ¢alismasindaki genel olarak
kadinlarin internetten giyim aligverisine yonelik olumlu

tutumlar1 oldugu sonucu ile uyumlu oldugu sdylenebilir.

Ayrica Ozgiiven’e (2011) gore gelecekte kadinlarin erkeklere
gore cok daha fazla internetten aligveris yapacaklar1 ve
erkeklere gore internet aligverisinde daha yuksek tutuma sahip
olduklarini sonucu ile bu ¢alismadaki kadinlarin erkeklere gore
giysi aligverise c¢ikma sikliginin fazla olmasi agilanabilir.
Ayrica bu ¢aligmadaki verilere bakildiginda geng tiketicilerin
internetten satin almayir en fazla tercih ettigi giysiler ise
sirastyla; elbise, gomlek (bluz, {list), pantolon, spor giyim

(fitness giyim vb.) ve tisOrttiir.
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Tablo 20. Cinsiyet ile “Giysi satin alacak olsamz

Nere/lerden arastirirsimiz?” arasindaki iliski durumu

“Giysi satin alacak olsaniz nere/lerden arastirirsiniz?”
Sosyal medya TV Toplam
Cinsiyet | Arkadaglar | Aile | reklamlart | reklamlari | AVM
Kadin 41 105 41 47 16 250
Erkek 32 132 52 48 26 290
Toplam 73 237 93 95 42 540

Arastirmadaki tuketicilerin cinsiyetleri ile “Giysi satin alacak
olsaniz nere/lerden arastirirsiniz?” sorusu arasinda Onemli
farklilik yoktur (p=0,293>0,05, sd=4, y=4,942, Bkz.Tablo 20).
Aragtirmadaki Cinsiyet ile “Giysi satin alacak olsaniz
nere/lerden arastirirsiniz?” arasindaki iliski durumu sirasiyla,
Aile, TV reklamlar1 ve sosyal medya “Aile”, “TV reklamlar1”
ve “Sosyal medya” olarak belirlenmistir. Ozellikle giysi satin
alacak olduklarinda genglerin ailenin aylik gelir durumu ve
genglerin aylik ortalama harcama miktarlari da dikkate
alindiginda birinci sirada Aile olmasimin sebebi olarak

gosterilebilir (Bkz. Tablo 2, 8).
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Tablo 21. Cinsiyet ile “Giysi se¢iminde en ¢ok nelere 6nem

verirsiniz?”
“Giysi seciminde en ¢ok nelere 6nem
verirsiniz?”
Moda

Cinsiyet | Markasi | Rengi/Stili | Fiyati | olmas1 | Modeli | Toplam
Kadin 28 52 56 76 38 250
Erkek 26 62 65 95 42 290
Toplam 54 114 121 171 80 540

Tablo 21°deki verilere gore katilimcilarain cinsiyeti ile “Giysi
seciminde en c¢ok nelere Gnem verirsiniz?” sorusu arasinda
farklilik bulunamamistir (p=0,914>0,05, sd=4, x=0,942, bkz.
Tablo 21).

Tablo 22. Cinsiyet ile “Reklamlar: en ¢ok nere/lerden takip

edersiniz?”
“Reklamlari en ¢ok nere/lerden takip
edersiniz?”
Acik | Sosyal

Cinsiyet Dergi | TV hava | medya | Gazete | Toplam
Kadin 33 54 29 82 52 250
Erkek 33 62 44 101 50 290
Toplam 66 116 73 183 102 540




Bu arastirma aonuglarina gore katilimeilarin cinsiyeti ile
“Reklamlart1 en ¢ok nere/lerden takip edersiniz?” sorusu
arasinda 6nemli farklilik yoktur (p=0,610>0,05, sd=4, y=2,698,
bkz. Tablo 22). Arastirmadaki genglerde Cinsiyet ile
reklamlari en ¢ok nere/lerden takip edersiniz? sirasiyla;
“Sosyal Medya”, “TV 7 , “Gazete”, “A¢ik Hava”, “Dergi”
oldugu belirlenmistir (Bkz. Tablo 22). Hem kadin hem de
erkek bireylerin reklamlar1 takip etmekigin en ¢ok tercih

ettikleri yer sosyal medya olarak belirlenmistir.

Tablo 23. Cinsiyet ile “Giysi se¢ciminde markaya dikkat

eder misiniz?” arasindaki iliski durumu

“Giysi seciminde markaya dikkat eder

misiniz?” Topla
Cinsiyet Evet Hayrr | Onem vermem m
Kadin 70 151 29 250
Erkek 101 170 19 290
Toplam 171 321 48 540

Bu calismada geng tiiketicilerin cinsiyetleri ile “Giysi
seciminde markaya dikkat eder misiniz?” sorusu arasinda
benzerlik bulunmustur (p=0,052>0,05, sd=2, %=5,897, bkz.
Tablo 23).
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Tablo 24. Cinsiyet ile “Markaya dikkat ederseniz, giyside

marka se¢cme nedenleriniz nelerdir?” arasindaki iliski

durumu

“Markaya dikkat edenlerin, giyside marka

secme nedenleri nelerdir?”

Guzel

Cinsiyet Hava gorin .

Moda | atmak | Stati | mek Fiyat | Toplam
Kadin 22 47 36 97 46 248
Erkek 30 44 34 125 57 290
Toplam 52 91 70 222 103 | 538

Tablo 24 incelendiginde arastirmaya katilanlarin cinsiyeti ile
“Markaya dikkat edenlerin, giyside marka secme nedenleri
nelerdir?’sorusu  arasinda  Onemli  farklilk  yoktur
(p=0,586>0,05, sd=4, y=2,832, bkz. Tablo 24) Arastirmadaki
tiketicilerin cinsiyet ile “Markaya dikkat ederseniz, giyside
marka se¢cme nedenleriniz nelerdir?” arasindaki iliski durumu “
Guzel gorunmek”, “Hava atmak”, “Moda” ve “Stat(” gibi
nedenlerini  sosyal medyadan takipgilerini  etkileme,
begendirme ve kendini kabullendirme tutumu ve davranisi ile
uyumlu oldugu sonucu ile agiklanabilir (Bkz. Tablo 12, 14).
Gunumuzde geng tiketiciler sosyal medya Uzerinden yaptiklari

paylasimlarda (kisisel ve genel fotograf paylasimlart gibi) ¢ok
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kisa siirede, zaman kisitlamasi olmadan biiyiikk bir kitleye

ulagarak yapabilmektedirler.

Tablo 25. Cinsiyet ile “Giysi alma nedenleriniz nelerdir?”

arasindaki iliski durumu

Giysi alma nedenleriniz nelerdir?

Ihtiya Morali Yeni ve farkli

¢ Modaya mi Sevgilime/ giysiler
Cinsiyet | duym | uyum dizeltm | arkadaslara hosuma

a saglamak ek glizel gorinmek | gitmesi Toplam
Kadin 29 53 54 76 38 250
Erkek 26 63 64 94 43 290
Toplam 55 116 118 170 81 540

Yukaridaki Tablo incelendiginde katilimcilarain cinsiyeti ile
“Giysi alma nedenleriniz nelerdir?” sorusu arasinda 6nemli
farklilik bulunamamistir (p=0,889>0,05, sd=4, y=1,131; bkz.
Tablo 25). Cinsiyet ile “giysi alma nedenleriniz nelerdir?”
arasindaki iliski durumuna gore “Modaya uyum saglama” ve
“Sevgilime/arkadaglara giizel goriinmek” gibi nedenlerden
dolayr internet {zerinden giysi aligverisini yaptiklar
goriilmektedir. Bu sonug¢ sosyal medyadan modanin daha ¢ok
gorulerek takip edilmesini ve tuketicinin etkilenmesine neden
oldugu sonucunun beklenen etkisi oldugi seklinde ifade

edilebilir. Ayrica geng tiiketicilerin sosyal medya (zerinden
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yaptiklar1 paylasimlarda (kisisel ve genel fotograf paylasimlari
gibi) kendilerini karsi tarafa begendirme ve ifade etme de
tutum ve davraniglarindaki  hedef olan  “Sevgilime/
arkadaglarima giizel goriinmek™ ile amaciyla beklenen bir

sonu¢ olarak yorumlanabilir (Bkz. Tablo 12,14).

Tablo 26. Cinsiyet ile “Giysi alisverisi yapmak icin tercih

edilen yerleri belirtiniz.” arasindaki iliski durumu

“Giysi aligverisi yapmak i¢in tercih edilen yerleri
belirtiniz.”
Markanin
satildig1
Cinsiyet | Internet | magaza/diikkan | Carsi/pazar | AVM | Diger | Toplam
Kadin | 35 52 28 83 52 250
Erkek | 36 64 43 98 49 290
Toplam | 71 116 71 181 | 101 | 540

Bu calismada katilimcilarin cinsiyeti ile “Giysi aligverisi
yapmak icin tercih edilen yerleri belirtiniz.” sorusu arasinda
onemli farklilik yoktur (p=0,590>0,05, sd=4, x=2,809, bkz
Tablo 26). Arastirmaya katilan tiiketicilerin aylik ortalama
harcamalarin farkli olmasina ragmen hepsinin en ¢ok
AVMlerden aligveris yaptiklart goriilirken, bunu “Markanin
satildig1 magaza-/diikkkanin takip ettigi tespit edilmistir (Bkz.
Tablo 15).
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c) Aylik ortalama harcama miktar ile ilgili sonuclar

Geng tiiketicilern teknolojik gelismeyle birlikte  giysi
aligverisindeki marka tercihlerindeki tutum ve davranislarinin
aylik ortalama harcama miktarma g6re durumu ile ilgili

sonuclar agagidaki gibidir.

Tablo 27. “Ayhk ortalama harcamaniz nedir?” ile

“Ahgverise c¢ikma sikhgimz nedir?” arasindaki iliski

durumu

“Aligverise ¢ikma sikliginiz nedir?”
Aylik ortalama 6 . Toplam
harcama (TL) | Haftada | Ayda | ayda | Yilda | Ihtiyacim

bir bir bir | bir oldukca
0-1.000 15 43 29 |50 231 368
1.001-1.500 2 12 12 |15 65 106
1.501-2.000 2 3 3 2 26 36
2.001+ 1 2 3 5 19 30
Toplam 20 60 47 |72 341 540

Yukaridaki Tablo incelendiginde geng tiiketicilerin aylik
ortalama harcama miktar1 ile “Aligverise ¢ikma sikliginiz
nedir?” arasindaki iligki ile ilgili Ogrencilerin aylk
harcamalarinin 1000+ TL ¢ok az kisi i¢in gegerli olmasindan
dolayr yorum yapilmast miimkiin degildir. Fakat Tablo 27.
incelendiginde 231 kisinin ihtiyact oldukga, 50 kisinin yilda 1
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kez aligverise ¢iktiklar1 anlasilmaktadir. Bu sonu¢ Delafrooz
(2009), Demirel (2010), Rezai vd. (2013) ve Akman ve
Rehan’a (2014) gore gelirin internetten aligveris izerindeki
etkisinin oldugunu tespit ettikleri ¢alismalarla benzer sonug
gostermistir. Diger yandan Kiyict (2012), Yayara ve
Sadaklioglu (2012), Acilar (2012), Ozgiir (2010), Pawar vd.
(2014) ve Armagan ve Turan’in (2014) galismalarinda gelir
arttikca tuketicinin internetten aligveris egilimlerinin de
arttigim1  ifade ettikleri ¢alismalarla yukaridaki sonucla

paralellik gostermektedir.

Tablo 28. “Aylk ortalama harcamaniz nedir?” ile “Giysi
satin alacak olsamiz nere/lerden arastirirsimiz?” arasindaki

iliski durumu

Aylik ortalama | “Giysi satin alacak olsaniz nere/lerden arastirirsiniz?” Toplam
harcama (TL) Sosyal medya | TV

Arkadaglar Aile reklamlari reklamlari AVM
0-1.000 50 168 59 61 30 368
1.001-1.500 14 39 20 27 6 106
1.501-2.000 6 17 8 2 3 36
2.001+ 3 13 6 5 3 30
Toplam 73 237 93 95 42 540
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Arastirmadaki genc tiliketicilerin “Aylik ortalama harcamaniz
nedir?” ile “Giysi satin alacak olsaniz nere/lerden
arastirirsiniz?”  sorusu arasinda Onemli farklilik  yoktur
(p=0,525>0,05, sd=13, x=11,062; Tablo 28). Arastirmadaki
genclerde aylik ortalama harcamaniz ile giysi satin alacak
olsaniz nere/lerden arastirirsiniz? Arasindaki iligki durumu
sirastyla  “Aile”, “TV reklamlart” ve “Sosyal medya”
“Arkadaslar”, “AVM” oldugu belirlenmistir. Ozellikle giysi
satin alacak olduklarinda genglerin ailenin aylik gelir durumu
ve genglerin aylik ortalama harcama miktarlar1 da dikkate
alindiginda birinci sirada Aile olmasmin sebebi olarak

gosterilebilir (Bkz. Tablo 2, 8).
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Tablo 29. “Aylk ortalama harcamaniz nedir?” ile “Giysi

seciminde en ¢ok nelere 6nem verirsiniz?” arasindaki iliski

durumu

Giysi seciminde en ¢ok nelere énem verirsiniz?
Aylik ortalama Moda
harcama (TL) Markasi | Rengi/Stili | Fiyat1 | olmas1 | Modeli | Toplam
0-1.000 37 82 72 112 65 368
1.001-1.500 5 14 31 45 11 106
1.501-2.000 5 14 11 4 2 36
2.001+ 7 4 7 10 2 30
Toplam 54 114 121 171 80 540

Arastirmaya katilan gengler “Aylik ortalama harcamaniz
nedir?” ile “Giysi seciminde en ¢ok nelere énem verirsiniz?”
sorusu verdikleri cevaplara gore aylik ortlama harcamaya gore
giysi secim kriterleri arasinda Onemli farklilbik vardir
(p=0,000<0,01, sd=12, %=38,831;, bkz Tablo 29).
Katilimeilarin aylik ortalama harcama 0-1.000 TL olanlarin
giysi seciminde Rengi/Stili, Moda olmasi gibi en yiiksek
oranlara gore da tercih edilmesi gelirin internetten aligveris
lizerine etkisinin arastirildigi ¢alismalardan Delafrooz (2009),
Demirel (2010), Rezai vd. (2013) ve Akman ve Rehan (2014)

yaptiklar1 ¢alisma sonucuyla uyum igerisindedir.
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Tablo 30. “Ayhk ortalama harcamaniz nedir?” ile
“Reklamlar1 en ¢ok nere/lerden takip edersiniz?”

arasindaki iliski durumu

Aylik ortalama harcama (TL) | “Reklamlari en ¢cok nere/lerden takip edersiniz?” Toplam
Atk Sosyal Gazete
Dergi | TV | hava medya

0-1.000 46 71 48 125 78 368
1.001-1.500 9 30 18 37 12 106
1.501-2.000 9 10 5 9 3 36
2.001+ 2 5 2 12 9 30
Toplam 66 116 | 73 183 102 540

Bu arastirmada genglere sorulan “Aylik ortalama harcamaniz
nedir?” ile “Reklamlar1 en ¢ok nere/lerden takip edersiniz?”
arasinda verilen cevaplara gore farkliik bulunmustur
(p=0,032<0,05, sd=16, ¥=22,487; bkz. Tablo 30). “Aylik
ortalama harcamaniz nedir?” ile “Reklamlar1 en c¢ok
nere/lerden takip edersiniz?” arasindaki iliski durumu en ¢ok
sirastyla, “Sosyal medya” “TV”, “Gazete” “A¢ik Hava” ve
“Dergi” oldugu belirlenmistir (Bkz. Tablo 30). Gunlik sosyal
medya kullanim siiresinin yiliksek olmasi reklamlarinda sosyal
medyadan takip edilmesi oranini yiikselmektedir (Bkz. Tablo
5).
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Tablo 31. “Aylk ortalama harcamaniz nedir?” ile “Giysi

seciminde markaya dikkat eder misiniz?” arasindaki iliski

durumu

“Giysi se¢ciminde markaya dikkat
Aylik ortalama eder misiniz?”
harcama (TL) Evet Hayir Onem vermem | Toplam
0-1.000 119 216 33 368
1.001-1.500 36 65 5 106
1.501-2.000 11 23 2 36
2.001+ 5 17 8 30
Toplam 171 321 48 540

Bu calismada 6grencilere “Aylik ortalama harcamaniz nedir?”

ile “Giysi seciminde markaya dikkat eder misiniz?” sorusuna

verdikleri cevaplara gore ikisi arasinda farklilik bulunmustur
(p=0,015<0,05, sd=16, x=15,825; bkz. Tablo 31). Aylik

ortalama harcamasi yiiksek olanlarin daha az olanlara gore

giysi seciminde marka secimine 6nem verdikleri sdylenebilir.
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Tablo 32. “Aylik ortalama harcamamz nedir?” ile “Giyside

marka se¢cme nedenleriniz nelerdir?” arasindaki iliski

durumu

“Giyside marka se¢gme nedenleriniz nelerdir?”
Aylik ortalama Hava
harcama (TL) | Moda | atmak Statli | Guzel gorinmek | Fiyat | Toplam
0-1.000 37 61 52 152 66 368
1.001-1.500 6 19 9 47 24 105
1.501-2.000 3 6 3 16 7 35
2.001+ 6 5 6 7 6 30
Toplam 52 91 70 222 103 538

Bu arastirmada katilimcilarin “Aylik ortalama harcamaniz
nedir? ile “Giysi seciminde markaya dikkat edenlerin, giyside
marka secme nedenleriniz nelerdir?” sorusuna verdikleri
cevaplara g6re iki soru arasinda Onemli farklilik
bulunamamistir (p=0,391>0,05, sd=12, ¥=0,391; bkz. Tablo
32). Kadin ve erkek bireylerin aylik harcama miktari
farketmeksizin giyside marka tercihlerinde etraflarina giizel

goriinmek icin giyside marka sectikleri tespit edilmistir.
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Tablo 33. “Aylik ortalama harcamaniz nedir?” ile “Giysi

alma nedenleriniz nelerdir?” arasindaki iliski durumu

“Giysi alma nedenleriniz nelerdir?”

Yeni ve
Aylik Sevgilime/ farkli
ortalama Modaya arkadaglarima | giysiler
harcama Ihtiyag uyum Moralimi | glzel hosuma
(TL) duyulmasi | saglamak | diizeltmek | gdriinmek gitmesi Toplam
0-1.000 37 84 70 112 65 368
1.001-
1500 6 14 30 44 12 106
1.501-
2000 5 14 11 4 2 36
2.001+ 7 4 7 10 2 30
Toplam 55 116 118 170 81 540

Tablo 33 incelendiginde geng tiiketicilerin aylik ortalama
harcamalar1 ile “Giysi alma nedenleriniz nelerdir?” arasinda
onemli farklilik bulunmustur (p=0,000<0,01, sd=16, y=36,570;
bkz. Tablo 33). Geng tiiketicilern giysi alma nedenleri arasinda
en 6nemlisi “Sevgilime/arkadaslarimla giizel gérinmek igin”
oldugu goriiliirken, bu nedeni en ylksek oranlarla sirasiyla
modaya uyum saglamak ve moralini diizeltmek i¢in oldugu
bulunmustur. Arastirmadaki tiiketicilerin sosyal medyay1 3-4
saat kullananlarin daha az siire kullananlara gore ‘“Modaya
uyum saglama” ve “Sevgilime/arkadaslara glizel goriinmek”
gibi nedenlerden dolay1 internet iizerinden giysi aligverisini

yaptiklar1 goriilmektedir. Bu sonug¢ sosyal medyadan modanin
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daha c¢ok gorilerek takip edilmesini ve tuketicinin
etkilenmesine neden oldugu sonucunun beklenen etkisi oldugi
seklinde ifade edilebilir. Ayrica geng tiketicilerin sosyal
medya Uzerinden yaptiklar1 paylasimlarda (kisisel ve genel
fotograf paylasimlar1 gibi) kendilerini kars1 tarafa begendirme
ve ifade etme de tutum ve davranislarindaki hedef olan
“Sevgilime/arkadaglarima gilizel goriinmek” ile amaciyla

beklenen bir sonug olarak yorumlanabilir (Bkz. Tablo 5, 12).

Tablo 34. “Aylhk ortalama harcamaniz nedir?” ile “Giysi
alisverisi yapmak icgin tercih edilen yerleri belirtiniz.”

arasindaki iliski durumu

Aylik
or}t]allama “Giysi aligverisi yapmak igin tercih edilen yerleri belirtiniz.”
harcama
(TL) Markanin satildigi

Internet | magaza/diikkan Carsi/Pazar | AVM Diger | Toplam
0-1.000 50 70 47 124 7 368
1.001-1.500 10 31 17 36 12 106
1.501-2.000 |9 10 5 9 3 36
2.001+ 2 5 2 12 9 30
Toplam 71 116 71 181 101 | 540

Arastirmaya katilan tiiketicilerin “Aylik ortalama harcamaniz
nedir?” ile “Giysi aligverisi yapmak icin tercih edilen yerleri
belirtiniz.” verdikleri cevaplar arasinda farklilik bulunmustur
(p=0,038<0,05, sd=16, y=21,997; bkz. Tablo 34). Arastirmaya
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katilan tiiketicilerin aylik ortalama harcamalarin farkl
olmasina ragmen hepsinin en ¢ok AVM’lerden aligveris
yaptiklari goriiliirken, bunu “Markanin satildigi

magaza/dikkanin takip ettigi tespit edilmistir (Bkz. Tablo 15).

Tablo 35. Gen¢ Tuketicilerin Ailelerin Ayhk Ortalama
Gelirine Gore internetten Giysi Alisveris Diizeyine Iliskin

Tukey Testi Karsilastirlmasimi Gosteren Dagilim

éz::l: ((.)rl:;l lama Ortalamalar Farki | p
1.001-2.000 -0,68241 0,054
0-1.000 2.001-3.000 -0,63395* 0,042
3.001-4.000 -0,85362* 0,004
1.001-2.000 Iliski bulunmamaktadir.
0-1.000 0,52394* 0,057
2.001-3.000 1.001-2.000 -0,07755 0,988
3.001+ -0,21970 0,542
0-1.000 0,75366* 0,003
3.001+ 1.001-2.000 0,16215 0,963
2.001-3.000 0,31861 0,662
3.001+ iliski bulunmamaktadir.

Aragtirmaya katilan genglerin ailelerinin aylik ortalama gelirine
gore internetten giysi alisveris diizeyine iliskin Tukey testi
karsilastirilmasina gore; gruplar arasinda farkin oldugu sonucu

cikmigtir (Bkz. Tablo 35). Bu farkin arastirmaya katilanlarin
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ailelerinin ortalama aylik geliri 1.001-2.000TL ve 2.001-
3.000TL olanlarin internetten giysi aligveris diizeylerinin O-
1.000TL olanlara gore daha yilksek oldugu seklindedir. Bu
sonuclar Giilmez (2005), Aktas ve Yilmaz (2017), Aktuglu ve
Temel (2006) ve Ozbek (2018) tarafindan yapilan
calismalardaki ile benzerlik gostermektedir. Bu sonucu
tiketicilerin gelirlerinin artmasiyla birlikte internetten aligveris

davraniginda artisa neden oldugu seklinde yorumlanabilir.
d) Kredi Karti1 Sahibi olma durumu ile ilgili sonuclar

Geng tiiketicilern teknolojik gelismeyle birlikte  giysi
aligverisindeki marka tercihlerindeki tutum
ve davranislarinin kredi karti olma durumuna gore arastirma

sonuglart agagidaki gibidir.
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Tablo 36. “Kredi kartiniz var mi?” ile “Ahlsverise ¢ikma

sikhiginiz nedir?”” arasindaki iliski durumu

Kredi kartt “Aligverise ¢ikma sikliginiz nedir?”

olmadurumu  [Haftada | Ayda | 6 ayda | Yilda | Ihtiyacim | Toplam
bir bir bir bir oldukca

Evet 10 32 20 43 125 230

Hayir 10 28 27 29 216 310

Toplam 20 60 47 72 341 540

Aragtirmaya katilan geng tiiketicilerin kredi karti olma durumu
ile alisverise ¢ikma sikligi arasinda farklilik bulunmustur
(p=0,002<0,05, sd=16, y=16,834; bkz. Tablo 36). Nakit para ile
yapilan aligveris yerine kredi karti kullanimi ile yapilan alig
veris yayginlagsmustir. Bu durum tlketicelerin harcama sekilleri,
aligveris  tercihlerini ve paraya yonelik tutumlarini
degistirmektedir. Kredi ile yapilan aligverisi tesvik eden ve
kredi kartina sahip olmayi kolaylastiran politikalar (basvuru
sirecinin hizli ve az kosullu yiiriitilmesi, nakit ¢ekebilme,
harcama limitlerinin rahatca artirilabilmesi, ek kart ¢ikartma,
taksitlendirme, puan ve hediye olanaklari vb.) da alis veriglerde
nakit  harcama  yerine  kredi  kartt  kullaniminin
yayginlagmasinda etkili olmaktadir. Ancak bu bu durum kredi
kartinin bilingsiz kullanim oraninida artirmakta ve kredi karti

kullanim1 toplumda ve ekonomide sosyolojik, yasal boyutlar
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ile beraber gz ardi edilemeyecek finansal maliyetlerin

olusmasina neden olmaktadir (Girginer vd., 2008: 196).

Tablo 37. “Kredi kartimz var mi?” ile “Giysi satin alacak

olsamz nere/lerden arastirirsitmz?” arasindaki iliski

durumu

Kredi kart1 | “Giysi satin alacak olsaniz nere/lerden arastirirsiniz?”

olma Sosyal medya | TV Toplam
durumu Arkadaglar | Aile | reklamlar reklamlart | AVM

Evet 31 104 | 46 35 14 230
Hayir 42 133 | 47 60 28 310
Toplam 73 237 | 93 95 42 540

Arastirmada katilimcilarin “Kredi kartiniz var m1?” ile “Giysi
satin alacak olsaniz nere/lerden aragtirirsiniz?” sorusuna
verdikleri cevaplar arasinda 6nemli farklilik yoktur, benzerdir
(p=0,318>0,05, sd=4, y=4,714; bkz. Tablo 37). “Kredi kartiniz
var m1?” ile “Giysi satin alacak olsaniz nere/lerden
arastirirsiniz?”  arasindaki iliski durumu en ¢ok sirasiyla,
“Aile”, “TV reklamlar1’” ve “Sosyal medya” oldugu

belirlenmistir.
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Tablo 38. “Kredi kartiniz var m1?” ile “Giysi se¢iminde en

cok nelere 6nem verirsiniz?” arasindaki iliski durumu

Kredi kart1 “Giysi seciminde en ¢ok nelere 6nem verirsiniz?” Toplam
olma Rengi/ Moda

durumu Markas1 | Stili Fiyat1 | olmasi Modeli

Evet 20 52 39 87 32 230
Hayir 34 62 82 84 48 310
Toplam 54 114 121 171 80 540

“Kredi kartimiz var mi?” ile “Giysi seciminde en ¢ok nelere
6nem  verirsiniz?”  arasinda  farklilik  bulunmustur
(p=0,022<0,05, sd=16, x=11,440; bkz. Tablo 38). Kredi
kartiniz var m1?” ile “Giysi se¢iminde en ¢ok nelere 6nem
verirsiniz?” arasindaki iliski durumu arasinda en ¢ok “Moda
olmas1”, “ Fiyat1”, “Rengi/Stili” ve “Modeli” yer aldig

belirlenmistir

65



Tablo 39. “Kredi kartimz var mi?” ile “Reklamlar:1 en ¢ok

nere/lerden takip edersiniz?”” arasindaki iliski durumu

“Reklamlari en ¢ok nere/lerden takip edersiniz?”
Kredi kart1 olma Agik Sosyal
durumu Dergi TV hava medya Gazete | Toplam
Evet 28 62 33 80 27 230
Hayir 38 54 40 103 75 310
Toplam 66 116 73 183 102 540

Tablo 39’a gore geng tiiketiciler arasinda “Kredi kartiniz var
mi?” ile “Reklamlar1 en ¢ok nere/lerden takip edersiniz?”
arasinda  farklillk  bulunmustur  (p=0,002<0,05, sd=16,
¥=16,732). Kredi kartimiz var mi?” ile “Reklamlari en ¢ok
nere/lerden takip edersiniz?” arasindaki iliski durumu”
arasindaki iliski durumu arasinda en ¢ok “Sosyal Medya”, “

TV”, “Gazete” ve “Acik Hava” yer aldig1 belirlenmistir.
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Tablo 40. “Kredi kartimz var m?” ile “Giysi seciminde

markaya dikkat eder misiniz?” arasindaki iliski durumu

Kredi Kkarti

olma “Giysi seciminde markaya dikkat eder misiniz?”

durumu Evet Hayir Onem vermem Toplam
Evet 72 134 24 230
Hayir 99 187 24 310
Toplam 171 321 48 540

Arastirmada “Kredi kartiniz var mi?” ile “Giysi se¢iminde
markaya dikkat eder misiniz?” sorularma geng tlketicilerin
verdikleri cevaplara gore arasinda onemli farklilik yoktur.
(p=0,552>0,05, sd=4, ¥=1,188; bkz. Tablo 40).

Tablo 41. “Kredi kartimz var mi? ile “Markaya 6nem
veriyorsaniz Giyside marka se¢me nedenleriniz nelerdir?”

arasindaki iliski durumu

“Markaya 6nem veriyorsaniz Giyside marka
Kredi kart1 | segme nedenleriniz nelerdir?” Toplam
olma Hava Guzel P
durumu Moda | atmak | Statli | gérinmek | Fiyat
Evet 12 41 24 99 53 229
Hayir 40 50 46 123 50 309
Toplam 52 91 70 222 103 538

Arastirmaya katilan tiiketicilerin verdikleri cevaplara gore

“Kredi kartiniz var m1?” ile “Markaya Oonem veriyorsaniz,
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giyside marka se¢me nedenleriniz nelerdir?” arasinda farklilik
bulunmustur (p=0,0073<0,05, sd=16, x=13,976; bkz. Tablo
41). Kredi kartimz var mi? Ile “Markaya énem veriyorsaniz
giyside marka se¢gme nedenleriniz nelerdir?” arasindaki iliski
durumu arasinda en ¢ok “Glzel Gérunmek”, * Fiyat1”, “Hava
Atmak” ve “Statii” yer aldig1 belirlenmistir. Aslay, Unal ve
Akbulutun 2013 yilinda yaptiklar1 calismada; arastirmaya
katilan bireylerin statii temsili olan iiriinlerle ilgilendikleri ve
bu triinleri satin almay1 tercih ettikleri belirlenmistir (Aslay

vd., 2013).

Tablo 42. “Kredi kartimz var ma?” ile “Giysi alma

nedenleriniz nelerdir?” arasidaki iliski durumu

“Giysi alma nedenleriniz nelerdir?”

Kredi Sevgilime/

kart1 Modaya arkadagslarimla Yeni ve farkli

olma Ihtiyag uyum Moralimi guzel giysiler hogsuma

durumu | duyma saglama | duzeltmek gorunmek gitmesi Toplam

Evet 20 54 37 87 32 230
Hayir 35 62 81 83 49 310
Toplam 55 116 118 170 81 540

“Kredi kartiniz var mi?” ile “Giysi alma nedenleriniz nelerdir?”
(p=0,011<0,05, sd=16,
x=13,148; bkz. Tablo 42). Arastirmadaki tiiketicilerin sosyal

arasinda  farkliik  bulunmustur

medyay1 3-4 saat kullananlarin daha az sure kullananlara gore
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“Modaya uyum saglama” ve “Sevgilime/arkadaslara gizel
goriinmek™ gibi nedenlerden dolay1 internet iizerinden giysi
aligverisini  yaptiklar1 ~ goriilmektedir. Bu sonu¢ sosyal
medyadan modanin daha ¢ok goriilerek takip edilmesini ve
tiketicinin etkilenmesine neden oldugu sonucunun beklenen
etkisi oldug1 seklinde ifade edilebilir. Ayrica geng tiiketicilerin
sosyal medya Uzerinden yaptiklar1 paylagimlarda (kisisel ve
genel fotograf paylasimlar1 gibi) kendilerini karsi tarafa
begendirme ve ifade etme de tutum ve davraniglarindaki hedef
olan “Sevgilime/arkadaglarima giizel gériinmek” ile amaciyla

beklenen bir sonug olarak yorumlanabilir (Bkz. Tablo12, 14).

Tablo 43. “Kredi kartimz var mm?” ile “Giysi ahsverisi
yapmak icin tercih edilen yerleri belirtiniz.” arasindaki

iliski durumu

“Giysi aligverisi yapmak i¢in tercih edilen yerleri belirtiniz.”

Kredi kart1 olma Markanin
durumu satildig1 Carst/

internet | magaza/diikkan | pazar AVM Diger | Toplam

Evet 32 61 32 79 26 230
Hayir 39 55 39 102 75 310
Toplam 71 116 71 181 101 540
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Aragtimada geng tiiketicilerin vedigi cevaplara gore “Kredi
kartiniz var m1?” ile “Giysi aligverisi yapmak igin tercih edilen
yerleri  belirtiniz.”  arasinda  farklibk  bulunmustur
(p=0,002<0,05, sd=16, x=16,905; bkz.Tablo 43).

e) Alisveriste 6demeyi yapma sekli ile ilgili sonuclar

Geng tiiketicilern teknolojik gelismeyle birlikte  giysi
aligverisindeki marka tercihlerindeki tutum ve davranislarinin
aligverisde 0demeyi yapma sekline gore aragtirma sonuglari

asagidaki gibidir.

Tablo 44. “Ahsverisinizde 6demeyi nasil yapiyorsunuz?” ile

“Ahsverise c¢ikma sikhigimiz nedir?” arasindaki iliski

durumu

Aligveriste “Aligverise ¢ikma sikliginiz nedir?”

odemeyi Haftada | Ayda | 6ayda | Yilda | Ihtiyacim

yapma sekli bir bir bir bir | oldukca | Toplam
Nakit 14 44 32 53 230 373
Kredi karti 3 10 10 16 73 112
Hesap agarak 3 6 5 3 38 55
Toplam 20 60 47 72 341 540
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Bu arastirmada geng tiiketicilere sorulan “Aligverisinizde
O0demeyi nasil yapiyorsunuz?” ile “Aligverise ¢ikma sikliginiz
nedir?” sorular1 arasinda 6nemli farklilik tespit edilememistir

(p=0,779>0,05, sd=4, x =4,800; bkz. Tablo 44).

Tablo 45. “Ahsverisinizde 6demeyi nasil yapiyorsunuz?” ile
“Giysi satin alacak olsamz nere/lerden arastirirsiniz?”

arasindaki iliski durumu

Giysi satin alacak olsaniz nere/lerden arastirirsiniz?”
Aligveriste Sosyal
6demeyi yapma medya TV Toplam

sekli Arkadaglar | Aile | reklamlar1 | reklamlar1 | AVM
Nakit 44 168 67 66 28 373
Kredi kartt 22 48 14 17 11 112
Hesap acarak 7 21 12 12 3 55
Toplam 73 237 93 95 42 540

Tablo 45 incelendiginde geng tiiketicilerin “Aligverisinizde
O0demeyi nasil yapiyorsunuz?” ile “Giysi satin alacak olsaniz
nere/lerden arastirirsiniz?” sorusu arasinda Onemli farklilik
yoktur (p=0,369>0,05, sd=4, %=8,693; bkz. Tablo 45).
Arastirmadaki  genglerde “Aligverisinizde Odemeyi nasil

yapiyorsunuz?” ile “Giysi satin alacak olsaniz nere/lerden
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arastirirsiniz?”  arasindaki  iliski  durumu, “Aile”, “TV

reklamlar1” ve “Sosyal medya” oldugu belirlenmistir.

Tablo 46. “Ahsverisinizde 6demeyi nasil yapiyorsunuz?” ile
“Giysi seciminde en c¢ok nelere 6nem verirsiniz?”

arasindaki iliski durumu

“Giysi se¢iminde en ¢ok nelere 6nem
Algveriste verirsiniz?”
6demeyi yapma Moda
sekli Markasi | Rengi/Stili | Fiyat1 | olmasi | Modeli | Toplam
Nakit 32 75 86 124 56 373
Kredi kartt 21 25 22 29 15 112
Hesap acarak 1 14 13 18 9 55
Toplam 54 114 121 171 80 540

Bu calismada gen¢ tiiketicilere sorulan ‘“Aligverisinizde
O0demeyi nasil yapiyorsunuz?” ile “Giysi seciminde en ¢ok
nelere dnem verirsiniz?” sorular1 arasinda farklilik bulunmustur
(p=0,043<0,05, sd=16, ¢=15,990; bkz. Tablo 46).
“Aligverisinizde O6demeyi nasil yapiyorsunuz?”’ ile “Giysi
seciminde en ¢ok nelere Onem verirsiniz?” arasindaki iliski
durumu “Moda olmas1”, “ Fiyat1”, “Rengi/Stili” ve “Markas1”

yer aldigi belirlenmistir. Ogzellikle giysi aligverisinde
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kadinlarin erkeklere gore daha cok aligverise ¢ikiyor olmasi
giysi aligverisinde moday1, rengi/stili ve modeli on plana
¢ikmasinin nedeni olarak agiklanabilir (Bkz. Tablo 12). Bu
sonu¢ ayni zamanda sosyal medya tzerinden takip edilen
tinliiler gibi rol model alinan kisilerin ve markalarin

reklamlariin goriilmesi de bir sonucu olarak ifade edilebilir.

Tablo 47. “Ahsverisinizde 6demeyi nasil yapiyorsunuz?” ile
“Reklamlar1 en ¢ok nere/lerden takip edersiniz?”

arasindaki iliski durumu

Aligveriste 6demeyi “Reklamlart en ¢ok nere/lerden takip
yapma sekli edersiniz?”
Acik | Sosyal

Dergi | TV | hava | medya | Gazete | Toplam
Nakit 38 78 52 131 74 373
Kredi kart 24 25 12 35 16 112
Hesap acarak 4 13 9 17 12 55
Toplam 66 116 |73 183 102 540

Tablo 47 incelendiginde “Aligverisinizde O6demeyi nasil
yapiyorsunuz?” ile “Reklamlari en ¢ok nere/lerden takip
edersiniz?” sorusu arasinda Onemli farklilik bulunamamistir
(p=0,093>0,05, sd=8, y =13,600; bkz. Tablo 47).
Aligverisinizde 6demeyi nasil yapiyorsunuz?” ile “Reklamlari
en ¢ok nere/lerden takip edersiniz?” arasindaki iliski durumu

sunuglarinda sirasiyla en ¢ok “Sosyal medya”, “ Tv”, “Gazete”
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ve “Ag¢ik Hava” yer aldigi belirlenmistir. Sosyal medyanin
giinlik kullanim siiresinin %39,6 oraninda 3-4 saat olmasi,
%20 oraninda 2-3 saat olmasi ve gelisen iletisim teknolojinin
sonucu olarak kisilerin ilgi alanlarina gore internet
reklamlarinin bireylerin satin alma davranislaint etkiledigi
goriilmektedir. Ayrica bireylere site ilizerinden EFT/havale,
Kredi Kart1 6deme seceneklerinin yaninda kapida nakit veya
kredi kart1 ile 6deme segeneklerinin sunulmasi bireylerin satin

alma davranislarinda karra verme siirecinide etkilemektedir.

Tablo 48. “Ahsverisinizde 6demeyi nasil yapiyorsunuz?” ile
“Giysi seciminde markaya dikkat eder misiniz?”

arasindaki iliski durumu

“Giysi se¢iminde markaya dikkat eder
Aligveriste 6demeyi misiniz?”
yapma sekli Onem

Evet Hayir vermem Toplam
Nakit 114 222 37 373
Kredi kart 37 68 7 112
Hesap acarak 20 31 4 55
Toplam 171 321 48 540

Calismaya katlan geng tiiketicilern “Aligveriginizde 6demeyi

nasil yapiyorsunuz? ile “Giysi satin alacak olsaniz nere/lerden
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arastirirsiniz?” sorusu verdikleri cevaplara gore 6nemli farklilik
yoktur(p=0,700>0,05, sd=4, x =2,196; bkz. Tablo 48).

Tablo 49. “Ahsverisinizde 6demeyi nasil yapiyorsunuz?” ile
“Giysi ahgverisi yapmak icin tercih edilen yerleri

belirtiniz.”” arasindaki iliski durumu

“Giysi aligverisi yapmak i¢in tercih edilen yerleri
belirtiniz.”
Markanin

Aligveriste 6demeyi satildig1
yapma sekli internet | magaza/diikkdn | Carsi/pazar | AVM | Diger | Toplam
Nakit 39 79 51 130 |74 373
Kredi kart: 26 25 11 34 16 112
Hesap acarak 6 12 9 17 11 55
Toplam 71 116 71 181 101 540

Bu arastirmaya katilan tiiketicilerin “Aligverisinizde 6demeyi
nasil yapiyorsunuz?” ile “Giysi aligverisi yapmak igin tercih
edilen yerleri belirtiniz.” Sorusuna verdikleri cevaplara gore
onemli farklilk yoktur, benzerdir(p=0,069>0,05, sd=8,
x=14,525; bkz. Tablo 49).
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f) Sosyal medyayr giin icinde kullanma siiresi ile ilgili

sonuclar

Geng tuketicilerin  teknolojik gelismeyle birlikte  giysi
alisverisindeki marka tercihlerindeki tutum ve davranislarinin
sosyal medyayr giin icinde kullanma siiresi ile ilgili iligki

durumlari aragtirma sonuglar1 agagidaki gibidir.

Tablo 50. “Sosyal medyayr giin icinde ka¢ saat
kullaniyorsunuz?” ile “Ahsverise ¢ikma sikhigimz nedir?”

arasindaki iliski durumu

Sosyal medyay giin “Alisverise ¢ikma sikliginiz nedir?”
icinde kullanma 6
suresi (saat) Haftada | Ayda | ayda | Yilda | ihtiyacim Toplam
bir bir | bir | bir | olduk¢a

0-1 4 4 | 4] 9 44 65
12 3 | 6 9|7 50 75
2-3 5 19 | 16 | 11 58 109
3-4 5 22 | 17 | 33 137 214
M 3 9 1| 12 52 77
Toplam 20 60 47 72 341 540

Tablo 50 incelendiginde “Sosyal medyay1 giin i¢inde ka¢ saat
kullaniyorsunuz?” ile “Aligverise ¢ikma sikliginiz nedir?”
sorusu arasinda Onemli farklilik olmadigi tespit edilmistir
(p=0,079>0,05, sd=16, ¢=24,528; bkz. Tablo 50).

Aragtirmadaki genclerde sosyal medyay1 3-4 saat kullananlarin
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da daha az sure kullananlarinda aligverise en ¢ok sirasiyla
‘Thtiyaglar1 Oldukga’”,“Yilda Bir Kez”, “ Ayda Bir” ¢iktiklari
belirlenmistir. Ayrica bireylerin alis verise ¢ikma sikliklarini en
cok‘Thtiyacim Oldukca’” olmasi bu sonugbeklenmektedir (Bkz.
Tablo 7).

Tablo 51. “Sosyal medyayr giin icinde kac¢ saat
kullamyorsunuz?” ile “Giysi satin alacak olsaniz

nere/lerden arastirirsimiz?”” arasindaki iliski durumu

Sosyal Giysi satin alacak olsaniz nere/lerden
medyay1 giin arastirirsiniz?

icinde Sosyal

kullanma medya TV

slresi (saat) | Arkadaglar | Aile | reklamlar | reklamlar1 | AVM | Toplam
0-1 14 16 16 13 6 65
1-2 9 34 12 8 12 75
2-3 15 47 20 24 3 109
3-4 27 103 31 39 14 214
4+ 8 37 14 11 7 77
Toplam 73 237 93 95 42 540

Yukaridaki Tablo incelendiginde, geng tiiketicilerin “Sosyal
medyay1 giin i¢inde kag¢ saat kullaniyorsunuz?” ile “Giysi satin
alacak olsaniz nere/lerden arastirirsiniz?” sorusuna verdikleri
cevaplar arasinda benzerlik bulunmustur (p=0,293>0,05, sd=4,
¥=4,942; bkz. Tablo 51). Arastirmadaki genclerde sosyal

medyay1 3-4 saat kullananlarin, daha az sure kullananlara gore
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giysi satin alacak olsalar en ¢ok sirasiyla: “Aile”, “TV
reklamlar’” ve “Sosyal medya”  oldugu belirlenmistir.
Ozellikle giysi satin alacak olduklarinda genglerin ailenin aylik
gelir durumu ve genglerin aylik ortalama harcama miktarlar1 da
dikkate alindiginda birinci sirada Aile olmasinin sebebi olarak

gosterilebilir (Bkz. Tablo 8).

Tablo 52. “Sosyal medyayr giin icinde ka¢ saat
kullaniyorsunuz?” ile “Giysi seciminde en ¢ok nelere 6nem

verirsiniz?” arasidaki iliski durumu

Sosyal medyay1 “Giysi segiminde en cok nelere 6nem
glin icinde verirsiniz?”
kullanma siiresi Moda
(saat) Markasi | Rengi/stili | Fiyat1 | olmas1 | Modeli | Toplam

0-1 7 11 13 24 10 65
1-2 16 14 10 24 11 75
2-3 5 22 25 32 25 109
3-4 23 53 53 67 18 214
4+ 3 14 20 24 16 77
Toplam 54 114 121 171 80 540

Calismaya katilan tiiketicilerin verdikleri cevaplara gore
“Sosyal medyay1 giin iginde ka¢ saat kullaniyorsunuz?” ile

“Giysi seciminde en cok nelere Onem verirsiniz?” sorusu
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arasinda onemli farklilk vardir(p=0,003<0,05, sd=16,
¥=35,632; bkz. Tablo 52). Arastirmadaki tiiketicilerin sosyal
medyay1 3-4 saat kullananlarin, daha az siire kullananlara gore
giysi seciminde markaya dikkat edenlerin nedenleri arasinda
“Moda olmas1”, “ Fiyat1”, “Rengi/Stili” ve “Markas1” yer aldig1
belirlenmistir (Bkz. Tablo 9,12). Ozellikle giysi alisverisinde
kadinlarin erkeklere gore daha cok aligverise ¢ikiyor olmasi
giysi aligverisinde modayi, rengi/stili ve modeli 6n plana
ctkmasinin nedeni olarak agiklanabilir. Calismada ortaya ¢ikan
sonuglaradan giysi aligverigsinde en ¢ok dikkat edilen nedenler
arasinda giysinin fiyatin ikinci sirada olmasi ise genglerin
ailelerinin aylik ortalama gelir diizeyi ve genglerin aylik
harcama diizeyine bagli olmasi sonucuyla uyum igerisinde

oldugu goriilmiistiir (Bkz. Tablo 2).
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Tablo 53. “Sosyal medyayr giin icinde ka¢ saat
kullamyorsunuz?” ile “Reklamlar: en ¢ok nere/lerden takip

edersiniz?” arasindaki iliski durumu

Sosyal medyay1 giin

icinde kullanma

siiresi (saat) Reklamlar1 en ¢ok nere/lerden takip edersiniz? Toplam
Agik Sosyal
Dergi TV hava medya | Gazete
0-1 8 16 7 19 15 65
1-2 19 15 6 20 15 75
2-3 9 18 16 47 19 109
3-4 21 41 33 76 43 214
4+ 9 26 11 21 10 77
Toplam 66 116 73 183 102 540

Calismaya katilan genglere gore “Sosyal medyay1 giin iginde
kac¢ saat kullaniyorsunuz?” ile “Reklamlar1 en ¢ok nere/lerden
takip edersiniz?” arasinda farklilik gortilmistiir (p=0,013<0,05,
sd=16, y =31,158; bkz. Tablo 53). Bu farkliligin geng
tiketicilerden sosyal medyay1 3-4 saat kullananlarin, sosyal
medyay1 daha az sire kullananlara gore reklamlart en gok
sosyal medyadan daha sonra gazete, dergi ve tvden takip
ettikleri ile tespit edilmistir. Yukaridaki tabloya gore genglerin
en c¢ok sosyal medyadan reklamlar1i takip ettikleri
belirlenmistir. Bu oran1 gazete, dergi ve tv kullanma oranlari

takip etmektedir. Erkeklerin kadinlara gore gazete, dergi ve tv
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takip ettikleri arastirmalarin sonucu ile sosyal medyadan sonra
farkliligin en ¢ok gazete, dergi ve tv olmasit sonucu ile
paralellik gostermektedir (Bkz. Tablo 10, 22).

Tablo 54. “Sosyal medyay1 gun icinde kac¢ saat
kullaniyorsunuz?” ile “Giysi se¢ciminde markaya dikkat

eder misiniz?” arasindaki iliski durumu

Giysi se¢ciminde markaya
Sosyal medyay1 giin dikkat eder misiniz?
icinde kullanma Onem
sresi (saat) Evet | Hayir vermem | Toplam

0-1 21 38 6 65
1-2 23 42 10 75
2-3 31 69 9 109
3-4 65 131 18 214
4+ 31 41 5 77
Toplam 171 321 48 540

Bu ¢alismaya katilanlara gore “Sosyal medyay1 giin i¢inde kag
saat kullaniyorsunuz?” ile “Giysi se¢iminde markaya dikkat
eder  misiniz?” arasinda farklilik ~ bulunamamistir
(p=0,690>0,05, sd=16, yx =5,619; bkz. Tablo 54).
Aragtirmadaki  tiiketicilerin sosyal medyayr 3-4 saat
kullananlarin, daha az siire kullananlara gore “Giysi segiminde
markaya dikkat eder misiniz?” giyside markaya dikkat

edenlerin nedenleri arasinda yer alan *“Guzel gorinmek”,
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“Hava atmak”, “Moda” ve “Stat(” gibi nedenlerini sosyal
medyadan takipgilerini etkileme, begendirme ve kendini

kabullendirme tutumu ve davranisi ile uyumlu oldugu sonucu

ile agiklanabilir (Bkz. Tablo 12).

Tablo 55. “Sosyal medyayr giin icinde ka¢ saat
kullamyorsunuz?” ile “Markaya dikkat ediyorsamz,
Giyside marka se¢cme nedenleriniz nelerdir?” arasindaki

iliski durumu

Sosyal medyay1 | Markaya dikkat ediyorsaniz, “Giyside

gln icinde marka segme nedenleriniz nelerdir?” Toplam
kullanma suresi Hava Glzel

(saat) Moda | atmak | Statli | gériinmek | Fiyat

0-1 6 6 13 |24 15 |64

1-2 15 6 9 32 13 75

2-3 9 18 10 40 32 109
3-4 15 49 28 92 29 213

4+ 7 12 10 34 14 77
Toplam 52 91 70 222 103 | 538

Bu arastirmaya katilan tiiketicilere gore “Sosyal medyay1 giin
icinde ka¢ saat kullanmiyorsunuz?” ile “Markaya dikkat

ediyorsaniz, giyside marka se¢cme nedenleriniz nelerdir?”
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(p=0,003<0,05, sd=16,
x=35,690; bkz. Tablo 55). Arastirmadaki tiiketicilerin sosyal

arasinda  farklilik  goriilmiistiir
medyay1 3-4 saat kullananlarin, daha az siire kullananlara gore
ve giysi aligverisinde markaya dikkat edenlerin nedenleri
arasindaki “ Guzel gorinmek”, “Hava atmak”, “Moda” ve
“Statu” gibi nedenlerini (Bkz. Tablo 12) sosyal medyadan
takipgilerini etkileme, begendirme ve kendini kabullendirme

tutumu ve davranisi ile uyumlu oldugu sonucu ile agiklanabilir.

Tablo 56.

kullamyorsunuz?” ile “Giysi alma nedenleriniz nelerdir?”

“Sosyal medyayr giin icinde kag¢ saat

arasindaki iliski durumu

Sosyal “Giysi alma nedenleriniz nelerdir?”

m?dgayl gilin Yeni ve

icinde -

kgullanma . Sevgilime/ fa}rkl_n Toplam
o Modaya Moralimi | arkadaslara | giysiler

surest Ihtiyag | uyum diizeltme | giizel hosuma

(saat) duyma | saglamak | K gérinmek | gitmesi

0-1 7 1 13 24 10 65
1-2 17 15 8 24 1 75
2-3 5 22 25 31 26 109
3-4 23 54 52 67 18 214
4+ 3 14 20 24 16 77
Toplam 55 116 118 170 81 540

Bu c¢alismadaki tlketicilere gore “Sosyal medyay1 giin i¢inde

ka¢ saat kullaniyorsunuz?” ile “Giysi alma nedenleriniz
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nelerdir?” arasinda farklihk goriilmistir (p=0,001<0,05,
sd=16, x=40,685; bkz. Tablo 56). Arastirmadaki tiiketicilerin
sosyal medyay1 3-4 saat kullananlarin daha az siire kullananlara
gore “Modaya uyum saglama” ve “Sevgilime/arkadaslara gtizel
goriinmek”™ gibi nedenlerden dolay1 internet iizerinden giysi
aligverisini yaptiklar: goriilmektedir. Bu sonug sosyal medyada
modanin daha ¢ok takip edilmesi ve tlketicinin bu
reklamlardan etkilenmesine neden oldugu sonucunun beklenen
etkisi oldug1 seklinde ifade edilebilir. Ayrica geng tiiketicilerin
sosyal medya iizerinden yaptiklar1 paylasimlarda (kisisel ve
genel fotograf paylasimlar1 gibi) kendilerini kars1 tarafa
begendirme ve ifade etme de tutum ve davranislarindaki hedef
olan “Sevgilime/arkadaslarima giizel gériinmek” ile ortlisen bir

sonuc olarak yorumlanabilir (Bkz. Tablo 14).
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Tablo 57. “Sosyal medyayr giin icinde ka¢ saat
kullamyorsunuz?” ile “Giysi alisverisi yapmak icin tercih

edilen yerleri belirtiniz.” arasindaki iliski durumu

Sosyal “Giysi aligverisi yapmak igin tercih edilen yerleri
medyay1 giin belirtiniz.” Toplam
icinde Markanin
kullanma saati satildig
(saat) Internet | magaza/diikkan | Carsi/pazar | AVM | Diger
0-1 8 16 7 19 15 65
1-2 22 16 4 19 14 75
2-3 9 19 16 46 19 109
3-4 23 40 33 75 43 214
4+ 9 25 11 22 10 7
Toplam 71 116 71 181 101 540

Yapilan bu ¢alismada genc tiketicilerin sosyal medyay1 giin
icinde kullanma streleri (saat) ile giysi aligverisi yapmak igin
tercih edilen yerler arasinda 6nemli bir farklilik bulunmustur
(p=0,002<0,05, sd=16, %=36,474; Dbkz. Tablo 57).
Arastirmadaki genc tiketicilerin sosyal medyay1 3-4 saat
kullananlarin daha az siire kullananlara gére daha fazla internet
Uzerinden giysi aligverisi yaptiklart goriilmektedir. Bu sonug
sosyal medyadan tiiketicilerin giysi aligverislerinde arastirma

yaptiklar1 yerler ve iriinlerin sosyal medya (zerinden yapilan
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reklamlardan etkilenmelerinin de beklenen bir sonucu olarak
yorumlanabilir (Bkz. Tablo 10).
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SONUC ve ONERILER

Teknolojinin bu bas doniiriicii hizla degismesi ve ilerlemesi,
bilgiye bu kadar hizli ve kolay ulasilmasi sonucunda internet
ortaminda aligveris yapan tiiketicilerin artig1 firmalar ve siteler
icin sanal aligveris sistemine ayak uydurma zorunlulugu
getirmig, boylece sanal aligveris sisteminin gelismesini
hizlandirmistir. Geleneksel ortamda yapilan alisveriglere gore
farklilik gosteren sanal aligveris; hem tiiketici davraniglarini ve
aligkanliklari1 hem de firmalarin pazarlama ve reklam basta
olmak iizere her tiirlii stratejilerini 6nemli Olclide degisiklige
ugratmistir. Firmalar agisindan bakildiginda internetin sundugu
imkanlart kullanarak, ticari faaliyetlerini ¢cok uzak yerlerdeki
ulkelere tasiyabilmekte ve farkli yerlede bulunan miisterilerine
24 saat boyunca kolaylikla ulasabilmektedir. Tiiketiciler
acisindan bakildiginda aligverisin, zaman ve mekan engelini
ortadan kalkmasina bagl olarak giyimden, saglik sektoriine,
elektronik cihazlardan gida iiriinlerine kadar her tiirlii mal ve
hizmete kolaylikla ulagsmasina ile iizerinde elektronik satis
hacmi sirekli artis gostermektedir. Son yillarda Tirkiye’de de

hizla artan bir kategori olarak sanal alisveris, fiziksel ortamda

87



yapilan aligverise rakip alternatif bir metod olmakta ve hergiin

daha cok tiiketici tarafindan tecih edilmektedir.

Giyim sektoriinde degisen tiiketici profilini takip edebilmeleri

icin isletmlere asagidaki oneriler verilebilir:

Giyim sektoriinde iiretim yapan isletmelerin teknoloji
ile Dbirlikte degisen tiiketici tercihlerine uyum
saglayabilecek esnek yapida olmasi, satis tekniklerinde
bu degisimleri dikkate almalar1 gereklidir.

Ozellikle genglerin sosyal medya kullanim oranlarmin
artmast sosyallesmek, alig veris yapmak gibi bir¢cok
faaliyeti sosyal aglar aracilig1 ile yaptigr giinlimiizde
isletmelerin tiiketicelere ulagsmak icin sosyal aglar
kullanmalar1 gerekmektedir.

Internetten giysi pazarlayicilarinin basarili olabilmeleri
icin, tiiketicilerin internetten aligveris deneyimini daha
uyumlu  ve kullanicti  dostu  hale  getirmeye
odaklanmalar1 gerekmektedir. Uyelik islemlerinin, iade-
degisim daha kolay yapilabilmesi islemlerinin farkli
O0deme segeneklerinin tiikketiciye sunulmasi tiiketiciin

markaya olan bagliligini artiracaktir.
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e Internetten aligveriste  gizlilik/giivenlik,  miisteri
hizmetleri, islem kolayligi ve atmosfer/deneyimin
dogrudan iligkili olmasindan dolay1 internet giysi

pazarlamacilarinin bu hizmetlere dikkat etmelidirler.

Sonug olarak ise; geng tiketicilerin markaya 6nem verdikleri
ve Ozellikle internette markali {iriinlerin daha ¢ok indirimli
olmasindan dolayi1, gelecekte internetten giysi satin alma
niyetlerinin olumlu yonde oldugu sonucuna ulagmistir.

Giiniimiizde teknolijinin sundugu hizmetlerden yaralanan
bireylerin sayis1 artmaktadir. Her yas ve konumdan tiiketiciler
mal hizmet satin almadan Onceki siirecte, satin alma sirasinda,
satin alma isleminden sonraki hizmetlerde bilgiye kolay
ulagsmak istemektedirler. Bu siireclerde tiiketicilerin ihtiyaci

olan gerekli bilgi yine dijital ortamdan arastiritlmaktadir.

Bu calismanin kisitlar1 dikkate alinarak, gelecekte yapilacak
diger daha genis tiiketici kitlesine yonelik kapsamli
calismalarda giysi aligverisinde teknolojik gelismelerin
sonucunda ortaya ¢ikan yeni aligveris yontemleri ile birlikte
giysi aligverisini etkileyen faktorlerin tespiti ve giysi

aligverisinde tiiketici tercihleri ve davramislarini daha genis
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kapsamli caligsmalarla stratejik bir yaklasimla analiz konusu
edilebilir.

Ayrica gelecekte bu ¢alismanin kisitlarini igeren ayrintili ve
kapsamli giysi aligverisi, giysi tiiketim aliskanliklar1 ve degisen

tlketici turum ve davranislari tizerine ¢alismalar yapilabilir
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