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Hizli gelisim ve degisim, diger sektiorleri etkiledigi gibi giyim sektoriinii de dnemli olgiide
etkilemektedir. Ozellikle giyim, moda olan iiriinler ve satin alma kavrami genclerin hayatinda énemli
bir rol oynamaktadir. Isletmelerin siirekli degisen tiiketici davramislart karsismda hayatta
kalabilmeleri igin tiiketicilerin satin alma egilimlerini etkileyen faktorleri tespit etmesi gerekmektedir.
Kiiltiirlerarast bir ¢calisma 6zelligi tasiyan bu aragtirmada, Tirkive Siileyman Demirel Universitesi
isletme boliimii ogrencileri ile Almanya Hochschule Schmalkalden isletme béliimii ogrencilerinin
icgtidiisel satin alma egilimleri ve bu egilimleri etkileyen faktorler karsilagtirilarak incelenmistir.
Kolayda ornekleme yontemi ile veriler her iki iilkede de yiiz yiize anket teknigi ile toplanmugtir.
Toplamda 715 gegerli anket SPSS 17.0 programu ile ¢esitli istatistiksel analizlerle degerlendirilmigtir.
Arastirmadan elde edilen bulgular neticesinde, Tiirkiye'de ve Almanya’da dgrencilerin giyim
aligverislerinde iggiidiisel satin alma egilimlerini etkileyen faktorler arasinda birtakim benzerlikler ve
farklhliklar ortaya ¢ikmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Davraniglar, I¢giidiisel Satin Alma Davramsi, Kiiltiir
Jel Kodlari: M31,M39

ABSTRACT

Just like many other industries, the aviation industry has been also affected by the rapid development
and change. Especially clothing, fashion products, purchasing concept play an important role in
young people's life. In order for businesses to survive against ever-changing consumer behavior,
consumers need to identify factors that affect their buying tendencies. In this cross-cultural study, the
students of Business Administration Department of Siileyman Demirel University in Turkey and the
students of Hochschule Schmalkalden Business Administration in Germany were compared the
instinctive purchasing tendencies and the factors influencing these tendencies. Easy sampling data
were collected by face-to-face survey technique in both countries.715 valid questionnaires in total,
were evaluated by SPSS 17.0 program with various statistical analyzes. As a result of the research
findings, have emerged between some similarities and differences between factors affecting students'
instinctive buying tendencies clothing shopping in Turkey and Germany.

Keywords: Consumer Behaviours, Instinctive Buying Behaviour, Culture.
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1. GIRiS

Aslinda ilk ¢aglardan beri var olan ancak
sanayi devrimi ile 1850°li yillarda
A.B.D.’de ortaya ¢ikan pazarlama kavrami
ve anlayisi giniimiize kadar Onemli bir
gelisme  gOstermistir. 19.  yilizyiln
baglarinda egemen olan {iretim yonli
anlayis, giiniimiizde yerini tiiketici yonlil
anlayiga birakmustir. Pazarlama, temelde
insanlarin ihtiyaclarim kargilamay1
hedefledigi i¢in, pazarlamanin asil konusu
‘insan’dir. Insanlarin ortak 6zelligi tiiketici
olmalaridir. Pazarlamanin amaci,
tiketicilerin arzu, istek ve ihtiyaglarim
karsilayarak tatminini saglamaktir (Saydan
ve Siitiitemiz, 2008: 366). Bireyler diirtiiler
sonucunda ihtiyaglarimi fark eder ve
ihtiyaglarim1  karsilamak ig¢in  harekete
gecerler. Bu hareket sirasinda tiiketiciler
kendilerine  6zgli bazt yodntem ve
davraniglarda bulunurlar. Genel olarak
bunlar1  tiiketici  davramslar1  olarak
isimlendirmek  miimkiindiir. ~ Tiketici
davraniglari, tiiketicilerin  istek  ve
ihtiyaglarin1 karsilamak ve tatmin etmek
icin bireylerin {iriin ve hizmetleri se¢cme,
satin alma, tiiketim ve tiiketim sonrasi elden
¢ikarmasi siirecini kapsayan davranislardir
(Boone ve Kurtz, 2011: 374). Yani
ihtiyacin hissedilmesi neticesinde
tilketicinin bu ihtiyacimi gidermek amaciyla
tilketim siirecinde ve tiiketim sonrasinda

sergiledigi davraniglar olarak
aciklanabilmektedir.
Kisacas1 tiiketici  davraniglart  pazari

etkileme ve yonlendirme agisindan olduk¢a
onemli rol oynamaktadir (Islamoglu, 2003:
7). Tiiketici tatmini, tiiketicilerin bir {iriinii
kullanmaya baslamadan dnceki beklentileri
ile kullanim sonrasinda yani gercek hizmet
performans1 arasindaki algilanan farkin
degerlendirilmesi neticesinde tiiketicilerin
verdigi karsiliktir (Kurtuldu vd., 2008:
316).

Bireyler tiiketim  Oncesinde, tiiketim
sirasinda ve tiiketim sonrasinda ¢evresel ve
kisisel bircok faktdrden etkilenmektedir.
Cevresel faktorlerin tamam, o toplumun
kiiltiirtinden kaynaklanmaktadir. Her
toplumun kendisine 6zgii bir kiiltiirii ve bu
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kiiltiiriin etkisi altinda yasam tarzlari vardir.
Bu yasam tarzi da farkli kiiltiirlerde farkli
sekillerde kendisini gostermektedir. Bu
calismayla farkli kiiltlirlerin, satin alma
davranislarina farkli yansimalar1 {izerine bir
calismasi yapilmstir.

Gilinlimiizde insanlar zekasiyla,
gorliniisleriyle,  kisisel = yetenek  ve
becerileriyle diger insanlardan farkli

goriinmeye ¢aligirlar. Bunlarin  basinda
viicudu giizel gosterecek kiyafetler gelir
(Sartkaya ve Altunigik, 2011: 390). Giyim
driinlerinin ~ kullanim amaglar1  pazarin
ozelliklerine gore farklilik gostermektedir.

Bu farklilagmadan tiiketicilerin = giyim
uriinleri  satin  alma  tercihleri  de
etkilenmektedir. Belirtilen satin alma

tercihlerinden birisi de “i¢giidiisel satin
alma” olmaktadir. Stern’e gore icgiidiisel
satin alma davranisi, tiikketicinin
planlamadan yaptigi, tliketicinin i¢inden
gelen siddetli bir diirtii ile tiiketicinin iginde
hemen satin alma istegi uyandiran herhangi
bir satin alma eylemidir (Stern, 1962: 59-
62). Aslinda tiiketici herhangi bir magazaya
bir sey satin almak amaciyla girmekte
ancak satin almay1 planladigr iriin diginda
bir iriin satin alarak yani i¢giidiisel olarak
bir satin alma davranigi
gerceklestirmektedir (Akturan, 2010: 110).

Tiketicilerin ~ ic¢glidiisel  davraniglarim
O0lecmek icin cesitli Olgiiler daha Onceki
calismalarda gelistirilmistir. Bu ¢aligmada,
Rook ve Fisher (1995)’1n Icgiidiisel Satin
Alma Olgegi ile Mihi¢ ve Kursan (2010)’1n
Icgiidiisel Satin Alma Olgegini kullanarak
icgiidiisel satin almay etkileyen faktorlerin
icgidiisel satin alma egilimi tizerindeki
etkisi incelenmistir. Calismanin literatiir
asamasinda cesitli kaynaklardan
aragtirmalar  yapilmis ve c¢esitli  veri
tabanlarindan yararlanilmistir.

Calisma bolimden  olugmaktadir.
Calismanin  ilk  boliimiinde,  tiiketici
davraniglar1 hakkinda bilgi verilmektedir.
ikinci boliimde, tiiketicilerin iggiidiisel satin
alma egilimleri, bu egilimleri etkileyen
faktorler ve kiltiiriin etkisi incelendikten
sonra tgilincli boliimde Tirkiye’de ve
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Almanya’da anket calismasi yapilmis ve
elde edilen sonuglar bir takim istatistik
tekniklerle analiz edilmistir.

Pazarlama faaliyetlerinin etkin bir bigimde
devam  edebilmesi ve tiiketicilerin
istedikleri tarzda iiriin ve hizmetlerin
iiretilip ortaya konulabilmesi ve hedef
pazarin tespit edilebilmesi icin tiiketici
davraniglarinin ¢ok iyi gozden gegirilmesi
ve iyi degerlendirilmesi gerekmektedir.
Elde edilen bilgiler sayesinde pazarlama ve
tilketici yontemleri gelistirmek daha kolay
olmakta ve arzu edilen sonuglara ulasma
ihtimali artmaktadir.

2. ICGUDUSEL SATIN ALMA
2.1. i¢giidiisel Satin Alma Davrams:

Diisiinmeden, anlik, farkina varmaksizin
gerceklestirdigi bir satin alma davranis
tiriidiir. Tirkge literatiirde icgilidiisel satin
alma kavramu ile ilgili ictepisel, i¢giidiisel,
diirtiisel, sezgisel, ani, plansiz satin alma
gibi  birgok  kavram  bulunmaktadir.
Icgiidiisel  davramslar  {izerine  ilk
arastirmalar psikologlar tarafindan 1920°li
yillarda baslanmistir. I¢giidiisel davramslar
kisinin  engelleyemedigi  davranislardir.
[cgiidiisel satin alma davramg1 tiiketici
davraniglar1 agisindan kotii, kontrolsiiz
kararlar olarak degerlendirilir. Satin alma
sonrasinda meydana gelen pismanlik
tilketiciyi finansal agidan zorladigi gibi,
tilketicide {iirlini almis olmanin verdigi
rahatsizlik, kendini su¢lu hissetme ve
toplum tarafindan garipsenme endiseleri
yaratir (Rook ve Fisher, 1995: 305-306).

[cgiidiisel satin alma kavrammin tanimi ilk
olarak 1950’lerde DuPont tarafindan
yapilsa da gecerliligini hala koruyan tanim
1962 yilinda Stern tarafindan yapilan
tanimdir. Stern’e gore iggiidiisel satin alma
davranigi, bir tiiketicinin plansiz bir sekilde
hareket ettigi herhangi bir satin alma
durumudur ve plansiz satin alma davranisi
ile es anlamli olarak kullanilmaktadir
(Stern, 1962: 59-62). Akturan’a gore
tilkketici bir magazaya bir sey satin almak
amaciyla girmekte ancak satin almayi
planladig {iriin diginda bir {irlin satin alarak
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plansiz bir satin alma gergeklestirmektedir
(Akturan, 2010: 110). Bir baska ifadeyle,
tiiketicinin belirlenen herhangi bir ihtiyaci
karsilama veya belirlenen herhangi bir
irlini satin alma gibi 6nceden planlanmis
bir niyet soz konusu degildir (Beatty ve
Ferrel, 1998: 170).

Icgiidiisel satin alma kavrami iizerine
yapilan sonraki calismalarda bu
aciklamalara duygusal unsur ve psikolojik
tepkiler de ilave edilmistir (Dursun vd,
2013: 237). i¢giidiisel satin almanin biligsel
ve duygusal olmak fiizere iki boyutu vardir
ve bu unsurlar birbiriyle etkilesim
igerisindedir (Coley ve Burges, 2003: 283).
Duygusal boyut; duyular, hisler, ruh hali,
icglidii gibi soyut kavramlar1 igine alirken,
biligsel boyut; plan yapmadan satin alma ve
gelecegi goz ardi ederek o an eylemde
bulunmay ifade eder (Akturan, 2010: 110).
Duygusal siireglerde karsi konulamaz,
wsrarct, zorlayici bir satin alma diirtiisii s6z
konusudur. Satin alma sirasinda olumlu bir
durumla karsilasildiginda pozitif bir ruh
hali ile igglidiisel satin alma gergeklestirilir
(Coley ve Burges, 2003: 283). I¢giidiisel
satin alma ¢ogunlukla duygular araciligiyla
gergeklestigi igin disiinsel unsurlar ikinci
sirada kalir (Dursun vd, 2013: 238).

3.2. lcgiidiisel Satin Alma Davramsi
Tiirleri

Stern (1962) caligmasinda, i¢giidiisel satin
alma davranisinin  ekonomik, benlik,
zaman, mekan ve hatta kultiirel unsurlar
tarafindan etkilendigini ifade eder. Bunlar
yalnizca baska miisterilerin ayni {iriinleri
satin alimi sirasinda degil, ayni zamanda
farkl1 satin alma durumlar1 altinda aym
miisterilerin aymi {irlinleri satin alimlarinda
da degiskenlik gosterir. Netice olarak,
icglidiisel satin alma davraniginin birgok
tiirtin bir karigimi oldugunu gosterir (Villi
ve Kayabasi, 2013: 148). Bunlara gore dort

farkli iggiidiisel satin alma tiirlinden
bahsetmek miimkiindiir:
1.Tamamen  i¢giidiisel satin  alimlar:

Piyasaya yeni ¢ikan bir iirlinli veya markay1
goriip kendisinin olmasini istemesi veya
denemek istemesi ile ortaya c¢ikan
alimlardir. Mesela Pinar Siit’iin yeni pazara
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¢ikardig1 sahlebi goriip tiiketicinin denemek
istemesi gibi (Odabas1 ve Barig, 2015: 378).

2.Hatirlamalarla yapilan icgiidiisel satin
alimlar: Aligverig listesinde bulunmayan
ancak  gorildiigiinde  ihtiyag  oldugu
hatirlanarak yapilan alimlardir. Hatirlatan
icgiidiisel satin almada, tiiketici daha 6nce o
irini  kullandigindan  dolayr  {iriiniin
ozelliklerine hakimdir (Stern, 1962: 59).

3.Tavsiye ile yapilan icgiidiisel satin
alimlar: Oncesinde iiriin hakkinda herhangi
bir bilgi birikimi olmamasina karsin, satin
alma davraniginda bulunacak kisi {irlinii ilk
defa gordiiginde ve o iriine karst bir
ihtiya¢ hissettiginde olusur (Madhavaram
ve Laverie, 2004: 59). Tiketici iriini
gormeden boyle bir ihtiyacin varligindan
haberdar degildir (Unal, 2008: 155).
Uriinlerin ~ cazibesi veya kosullariin
cekiciligi ile almaya karar verir. Mesela,
magazada dolasirken gdze carpan kazagin
indirimli fiyatindan almak buna &rnektir.

4. Planh yapilan icgiidiisel satin alimlar:
Tiiketicinin belirli bir seyi satin alma plan
ile aligverige gitmesi ancak aligveris aninda
diger markalarin cekiciligine,
promosyonuna kapilip baska bir alternatife
yonelmesi ile yaptigi alimlardir (Coley ve
Burgess, 2003: 285; Unal, 2008: 155).
Mesela, aligverise ¢ikarken keten pantolon
alma disiincesiyle cikip, ipek bir pantolon
almak {istelik pantolonu tamamlayan parlak
bir kemer almak bu tir alimlarin
orneklerindendir (Odabas1 ve Barig, 2015:
378).

3.3. i¢giidiisel Satin Alma Egilimi

[cgiidiisel satin alma egilimi, tiiketicilerin

yogun duygular esliginde sonuclarini
dikkate almadan, aniden bir sey satin alma
diirtiisine  olan  yatkinliklar1  olarak

tanimlanabilir (Bae, 2012: 60).

Literatiirde iggiidiisel satin alma kavramu
1982 yilina kadar iiriin esasina dayanarak
degerlendirilmigtir. Ancak daha sonra
yapilan ¢aligmalarla bu durum degismistir.
Daha  onceleri  riinlerin  tiiketicileri
icgiidiisel aligverige yonlendirdikleri
diistintiliirken ilerleyen yillarda tiiketicilerin
zaten hali hazirda icgldiisel aligveris
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egilimlerinin  oldugu tespit edilmistir
(Akturan, 2009: 66). Bu baglamda,
icglidiisel satin alma biligsel ve duygusal
olarak iki boyuttan olusur. I¢giidiisel satin
almanin biligsel yonleri iiriin satin alirken
ihtiyatsiz, diigiincesiz ve plansiz olma
egilimidir. Duygusal boyut ise, duyular,
hisler, haz, heyecan, ruh hali, satin alma
durtiisii, kontrol sikintist ve muhtemel
pismanliktir (Coley ve Burgess, 2003: 283).
Yiiksek diizeyde icgiidiisel olarak hareket
eden alicilar, kendilerini cezbeden iiriinleri
gordiiklerinde  satin  alma  diirtiisiinii
hissetmeye baslarlar ve bu diirtii sonucunda
kararlarinda daha disiincesiz davranirlar.
Uriinlerin  duygusal cazibesi tiiketicileri
bastan ¢ikarir. Fakat yine de her zaman her

giidiye  karsilik  vermezler.  Ciinki
tiketicileri igglidiisel olarak etkileyen
bircok faktér vardir. Bunlar, magaza

atmosferi, iriiniin sunumu gibi c¢evresel
faktorler ile kisinin duygusal durumu,
kendini mukafatlandirma istegi, kendini 6n
plana ¢ikarma istegi, kontrol eksikligi,
strese karst tepki gibi kigisel bir takim
degiskenleri igerir (Youn ve Faber, 2000:
179). Cevresel faktorler de kisisel faktorler
de iggiidiisel yapilan satin alimlari 6nemli
derecede artirir (Peck ve Childers, 2006:
766).

3.4. lcgiidiisel Satn Alma Egilimini
Etkileyen Faktorler

Cosmopolitan dergisi tarafindan 2008
yilinda 774 kadin {izerinde yapilan bir
aragtirmaya gore kadinlar dakikada en az
bir kez aligverisle ilgili bir seyi
zihinlerinden gecirdikleri sonucuna
ulasilmigtir. Bu ise giinde 960 kez aligverisi
diistinmek anlamina gelir (Altunisik vd,
2010: 55).

Icgiidiisel satin alma davranisina neden olan
etkenler disaridan gelen uyaricilar ve
tiikketicilerin kendi ozellikleridir. Tiketici,
iiriiniin kendisi ve satig atmosferi tarafindan
uyarilir. Ortamdaki mis kokular, goz alici
renkler, kulaga hos gelen bir miizik tiiketici
icin keyifli ve huzurlu bir atmosfer saglar
(Solomon, 2007: 248). Tiiketici olusan
boylesi giizel bir ortamda zamanini
magazada daha fazla harcamak ister ve bu
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da tiiketicilerin i¢giidiisel olarak daha fazla
aligveris yapmalarini tetikler (Verplanken,
2001: 72). Icgiidiisel aligverisler baskin
duygularin etkisi altina girme sekli olarak
ifade edilebilir. Ayrica bu tiir aligverisler
magaza tanitimi, katalog, fiyat indirimi,
promosyon gibi digaridan gelen uyaricilar
ile de artar (Dursun ve Yener, 2014; 23).
Altumgik  vd. (2010: 55-56)’ya gore
tikketicileri i¢giidiisel aligverise yonlendiren
bazi1 unsurlar “can sikintis1 ve stres”,
“rekabet”, “fark edilme ve dikkat ¢ekmek
icin sahip olma istegi”, “pazarlama
faaliyetleri”, “bagkalarini aligveris yaparken
gormek” tir. Ayni sekilde tiiketicinin kisilik
yapisl, yasam tarzi, kiiltiirli, demografik
Ozellikleri gibi ¢ok fazla unsur tiiketicileri
icgiidiisel satin almaya yonlendirmektedir.
Kiiltiirel degerler tiiketicinin satin alma
davraniglarin1 ¢ok fazla etkilemektedir.
Kiiltiirel degerler, insan davranislarina yon
verir (Gutman 1982’°den akt. Unal ve Ercis,
2006: 27). Bu degerler diisiince ve davranis
kaliplarina smirlar koyar. Bu nedenle,
kigilerin  davramiglar1  degerlendirilirken
gevrelerinden  bagimsiz  disiiniilemez
(Dalkilig, 2008: 85). Tiirkiye’de galisma
hayatinda kadinlarin aktif bir rol oynamaya
baglamasiyla is yogunlugu artmis ve siire
yetmez hale gelmistir. Bu nedenle, bayanlar
daha pratik hazirlanabilecek yiyecekler,
kendilerine ev iglerinde kolaylik
saglayabilecek iiriinleri tercih etmektedir
Ayrica, c¢alisan bayanlarin sik goériinmek
icin klasik giyim {riinlerini iggiidiisel
olarak daha sik aldiklar1 goriilmektedir
(Kezer, 2012: 73). Yine ozellikle son
zamanlarda kadinlarin  kendilerini  daha
milkemmel hissetmeleri ve ©On plana
cikabilmeleri g¢esitli kozmetik iiriinleri satin
aldiklar1 gortlmektedir (Villi ve Kayabasi,
2013: 145).

[cgiidiisel satin almay1 etkileyen temel
faktorler incelendiginde ise tiiketici
ozellikleri (yas, cinsiyet, kiiltiir, ruh hali,
materyalizm egilimi, eglenmeye amaciyla
alma, iggilidiisel satin alma egilimi), satin
alma ¢evresinin ozellikleri (magaza diizeni,
magaza atmosferi, magaza tiirli, personel),
durumsal faktorler (zaman, iiriin
incelemeleri ve saglanana kolayliklar,
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referans gruplar1), iiriin 6zellikleri (liriin
kategorileri, iriintin tasidigi  sembolik
anlam, {iriin fiyatlar1) olmak {izere dort
grupta incelenebilir (Virvilaite, Saladiene
ve Bagdonaite, 2009: 103).

Toplumlar1 birbirinden farkli kilan temel
unsur kiltir boyutudur. Kiiltiir insanlarin
topluluk halinde yasamasiyla var olur ve
kiiltiir baz1 diizen ve kurallar koyar. Kiiltiir,
bir toplumdaki insanlarin 6grendikleri ve
paylastiklart  maddi-manevi  her seyi
kapsayan bir kavramdir (Giiltekin ve Sigri,
2007: 274). Dolayisiyla tiiketicilerin satin
alma davranisi ile kiltiir arasinda bir iliski
s6z konusudur (Sen Demir ve Kozak, 2013:
62). Bu baglamda i¢ pazarda ve uluslararasi
pazarlarda bu etkenler goz Oniine alinmali
ve uygulamaya gegcirilmelidir (Gegez, 2008:
127). iggiidiisel alisverisin kiiltiirlere gore
farklilagtig1 da yapilan ¢aligmalarla ortaya
konmustur. Lee (2000), Singapur, Kore,

Hong Kong, Awvustralya ve Amerika
Birlesik  Devletleri’nde  gergeklestirdigi
calismasinda tiiketicilerin kiilttirel
degerlerinin, satin alma  davranisi
tizerindeKki etkilerini test etmeye ¢alismustir.
Bu aragtirma  neticesinde,  kiiltiirel
farkliliklarin aragtirmaya katilan

tiketicilerin, elektronik esya satin alirken
farkli karar siireclerine neden oldugu ortaya
cikmistir.  Tayfun ve Yildinm (2010),
Alman ve Rus turistlerin tiketim
davraniglarinin -~ kiiltiire/milliyete ~ gore
farklilik gosterip gostermedigini saptamaya
calisgign arastirmasinda, Rus ve Alman
tikketicilerin ~ {irtin  tercihlerinde  aile,
danigma gruplari, ait olunan kiltir ve
sosyo-kiiltiirel ~ etkenlerden  etkilenme
diizeyleri bireysel etkenler ve pazarlama
bilesenlerine gore daha diisiik ¢ikarken, Rus
tiiketicilerin ~ sosyo-kiiltiirel ~ etkenlerden
etkilenme diizeyleri Alman tiiketicilere gore
daha yiiksek ¢ikmistir Martinez  ve
Montaner (2006)’nin Ispanya Zaragoza’da
yaptig1 aragtirmada, geleneksel yasam
tarzina sahip tiiketicilerin promosyonlu yeni
iiriinlere kars1 sempati duymadiklari, diger
tiketici gruplarimin ise promosyonlu yeni
uirlinlere daha ilgili olduklar1 ve bu {iriinleri
satin almaya daha kolay ikna olduklar
tespit edilmistir. Chen Yo, Hong ve Seock
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(2010), Giiney Koreli ve Amerikali
genclerin giyim aligverisleri motiflerini
aragtiran ¢aligmalarindaki bulgulara gore
Giliney Koreli gengler i¢in imajlari
yansitmak en Onemli motivasyon olarak
belirlenirken, Amerikali gencler icin ise
taninmig markali {riinlere ulasabilmek
onemlidir. Nart (2008) ¢alismasinda
tiiketicilerin, tirliniin tretildigi tilke ile ilgili
genel imaj algilamalarinin, triin tercihleri
tizerindeki etkilesimini belirmeye
calismigtir. Almanya menseli Bosch beyaz
esya markasiyla, Tirkiye menseli Beko
beyaz esya markast karsilagtirilmis,
arastirmaya katilan Ingiliz tiiketicilerin,
yabanct bir riin secenegini
degerlendirirken en Onemli  faktoriin
markanin kendisi olmaktan ¢ok, markanin
ait oldugu iilkeye yonelik sahip olduklar
imaj algist oldugu sonucuna ulagilmistir.
Yani  yalmizca tiiketicilerin  kiiltiirel
ozellikleri degil, iiriinlerin tiretildigi {ilkenin
kiiltirel ~karakteristiginden olusan iilke
imaji1 da tiiketici davramiglarini etkileyen
6nemli bir faktér olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Walsh vd. (2001), Almanya’da
tiketicilerin  satin alma yaklagimlarini
arastirdiklar1 ¢alismasinda marka bilinci,
miilkemmeliyetgilik, eglence ve hazza
yonelik aligveris bilinci, fazla sayida
alternatiften  dogan  zihin  karigiklig
yaklagimi, duyarsiz tiiketici yaklagimi ve
yenilik moda bilinci ve ¢esitlilik arayisi
faktorlerini tespit etmigtir.

Ornegin, uluslararast bir is yemegine
giderken hediye verilecekse mutlaka
duruma uygun bir hediye seg¢ilmelidir.
Ormegin, Almanya’da is iliskileri yiiriiten
isletmelerin kagimmalar1 gereken hediyeler
arasinda “kirmizi giil, zambak, funda,
giyim, parfiim, Alman sarabir ve bira” yer
alirken “kaliteli bir dolmakalem, kiigiik
hesap makinesi, sirketin logosunu tastyan
ofis malzemeleri, ithal likdr” uygun bir
hediye sayilabilir. Hint is kiiltiirlinde
hediye, veren kisinin yaninda agilmamali ve
hediyeler, sanssizlik getirdigi diistiniilen
siyah ve beyaz ambalaja sarilmamalidir.
Japonya’da ise “yabanci prestijli markali
iirlinler, ithal kaliteli icki, donmus et,
lezzetli gidalar veya taze meyve, manset
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diigmesi, kalem, kalem seti” tarzindaki
triinler takdir goren hediyeler arasinda
saytlmaktadir (Ogiit ve Kocabacak, 2007:
163). Akgiil (2014)’in yaptig1 ¢aligmada,
bireyci ilkeler olan ayrica kiiltiirleri
birbirlerine yakin olan ABD, Avustralya ve
Ingiltere ile kolektivist bir iilke olan
Tirkiye karsilastirllmis hediye kiiltiirii
acisindan ne gibi farkliliklar oldugu tespit
edilmeye calisilmistir. Hediye alisverisine
en olumlu yaklagan iilke ABD’dir. Onu,
Avustralya,  Tiirkiye = ve  Ingiltere
izlemektedir. Zaman agisindan bakildiginda
ise aynt giin hediye alma orant en yiiksek
iilke Tiirkiye’dir. Bunun aksine, Ingiltere,
bir aydan daha uzun siire dnce hediye alma
oran1 en yiiksek iilkedir. Satin alinan
hediyelere bakildiginda, giyim, Avustralya,
Tiirkiye ve Ingiltere icin en fazla alinan
hediyedir. ABD igin ise, ikinci siradadir.

Ulkeler arast  yapilan
genelinde  kadinlarin  erkeklere  gore
aligveris  konusunda daha icgiidiisel
davrandiklar1  gorilmiistir.  Dolayisiyla
kadinlarin  karar verme ve satin alma
konusunda erkeklerden farkli oldugu ortaya
cikmustir. Tiifekei vd. (2015), moda odakli
icglidiisel satin alma davranigina etki eden
faktorleri belirlemeye calistigt
caligmasinda, ilk etken kitlik algisi, ikinci
etken perakendecilere yonelik tutum ve
iclincii etken olarak diisiik fiyat algisi
olarak ortaya c¢ikmustir. Civitgi (2011)
calismasinda  Kirgizistan  ve Tiirk
genclerinin giysi satin alma davraniglarin
karsilagtirmis  ve  genglerin  giyinme
konusunda benzer davranmislar
sergilediklerini, moda ve {iriin kalitesinin
her iki gen¢ grubu i¢in 6nemli oldugunu
belirtmistir. Iscioglu ve Atakan (2017)
Almanya’da yasayan Tiirk ve Alman
genglerinin marka duyarliligi seviyesi ve
modaya olan ilgisi aragtirmig ve her iki
ilkede de benzerlik gosterdigi
belirlenmistir. Parker vd. (2004), moda
farkindaligi konusunda Cinli gengler ile
Japon ve Amerikali gengleri karsilastirmig
ve Cinli genglerin daha az modaya ilgili
olduklarini, gelismis ve daha az gelismekte
olan  tllkeler arasinda  farkliliklarin
bulundugunu belirtmislerdir. Lee ve

aragtirmalarin
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Kacen’in (2008), tiiketicilerin planlt ve

plansiz  aligveriglerinde  etkili  olan
davranigsal faktorleri inceledikleri
caligmada, tiiketicilerin kiiltiirlerinin
belirleyici bir etken oldugu sonucuna
ulasilmistir. Ayrica  yapilan  diger
arastirmalarda degisik kiiltiirler
karsilagtirildiginda  daha  uysal, igine

kapanik kiiltiirlerde yasayan tiiketicilerin,
planlt tiiketim davranislarinda bulunduklari
ve daha az harcama yaptiklar1 saptanmustir.
Kisacas1 konuyla ilgili birgok aragtirma
yapilmis ve genel olarak iilkeler arasinda
bir takim benzerlikler ve farkliliklar ortaya
cikmustir.

4. Giyim ALISVERISLERINDE
iICGUDUSEL SATIN ALMA
EGILIMLERI VE SATIN ALMA
NEDENLERIi UZERINE
KARSILASTIRMALI BiR
UYGULAMA

4.1. Arastirmanin Konusu

Bu c¢alismada Almanya Hochschule
Schmalkalden Universitesi ve Tiirkiye
Siileyman  Demirel  Universitesi’nde
egitimine devam eden isletme bolimii
Ogrencilerinin Sosyo-kiiltiirel 6zelliklerine
gore giyim iiriinlerinde iggiidiisel satin alma
egilimleri ve bu egilimleri etkileyen
faktorler konu edinilmistir. Gerek yalnizca
bir kiiltiirin  incelendigi  caligmalarda,
gerekse birden fazla kiiltiirtin
kargilagtirildigt ¢alismalarda, hangi grubun
ve Ogelerin o kiiltir i¢in uygun olacagim
tespit edebilmek olduk¢a 6nemlidir (Nasif
v.d, 1981°den akt. Dalkilig, 2008: 108).
Genel olarak, kiiltiirlerarasi
karsilastirmalarda ogrenciler, ev hanimlari,
isgiler vb. gibi toplumun bir bolimiini
temsil eden bir grup kullanilmaktadir. Bazi
arastirmacilar 6grencilerin toplumu temsil
edici ve genellestirilebilir bir grup olmadig
gorisiinii ileri siirmektedirler (Gordon vd.,
1986). Ancak bu goriise ragmen bu
caligmada Ogrenciler Orneklem olarak
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kullanilmigtir. Bunun nedeni, giyim, moda
olan {rlinler ve satin alma kavrami
genclerin - yasaminda Onemli bir rol
oynamaktadir (Flynn and Goldsmith, 1999).

4.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bir¢ok iiriin cesitliligi icerisinde yer alan
gilyim unsurunun, icgiidiisel satin alma
davranisinda biiylik bir etkisi vardir.
Gitgide modernlesen bu donemde insanlar,
fiziki yapisiyla ve olaganiistii yetenek ve
istiinliikleriyle farkli olma egilimindedirler
(Sarikaya ve Altunisik, 2011: 390) ve bu
durum kiiltiirden kiiltiire yani milletler arasi
farklilik  gosterebilmektedir. Literatiirde
belli bir bolge veya iilkede icgiidiisel
aligveris aligkanliklarinin tespit edilmesine
yonelik ¢alismalar yapilsa da tlkeler arasi
karsilastirma agisindan ¢ok fazla aragtirma
bulunmamaktadir. Bu c¢aligmanin amaci,
Tirkiye ve Almanya olmak iizere farkli iki
ilkede yasayan ve farkli sosyo-kiiltiire
sahip Ogrencilerin  giyim iriinlerinde
Ogrencileri  iggiidiisel  satin  almaya
yonlendiren faktorleri ve bu faktorlerin
icglidiisel satin alma egilimi tizerindeki
etkisini analiz etmektir.

4.3. Arastirmanin Kisitlar

Calismada anket uygulamasi sadece isletme
bolimii lisans dgrencilerine uygulanmis ve
toplumun diger kesimlerinden bireylere yer
verilmemistir. Bu durum bagli basmna bir
kisit  olusturmaktadir. Anketlerin  hem
yurtici hem yurtdisinda uygulanmasindan
dolay1 biraz zaman almustir.

4.4. Arastirmanin Hipotezleri

Bu caligmada, farkli iki iilkede yasayan
kadm ve erkek dgrencilerin “I¢giidiisel satin
alma davranmigini etkileyen faktorler” ve
“Icgiidiisel satin alma egilimi” {izerinde
durulmus ve “i¢giidiisel satin alma egilimini
etkileyen faktorler”’in “iggiidiisel satin alma
egilimi” iizerinde etkisinin olup olmadig:
tespit edilmeye ¢alisilarak temel hipotezler
asagidaki modele gore olusturulmustur.
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Sekil 1: Aragtirma Modeli

Magaza Atmosferi

icglidiisel Satin Alma

Pl

Arkadas Cevresi

Icgiidiisel Satin

\/

Davranigini Etkileyen Alma Egilimi
Faktorler — Promosyonlar ve

Bilgilenme

Duygusal Durum
Tiirkiye ve Almanya i¢in hipotezler —o6rnek  biyilikliginin, 2500  evren
sunlardir: biytikligii i¢in 333 kisilik bir 6rnek
H1l: Magaza Atmosferi faktoriiniin, biiyiikliigiiniin yeterli olabilecegi

i¢cgiidiisel satin alma egilimi tizerinde etkisi
vardir.

H2:Arkadas Cevresi faktoriiniin, iggiidiisel
satin alma egilimi iizerinde etkisi vardir.

H3: Promosyonlar  ve Bilgilenme
faktoriinlin, iggiidiisel satin alma egilimi
iizerinde etkisi vardir.

H4: Duygusal Durum faktdriiniin, i¢giidiisel
satin alma egilimi iizerinde etkisi vardir.

4.5, Arastirmanmn ~ Orneklemi
Kullanilan Veri Toplama Ydntemi

ve

Bu ¢alismanin evrenini Tirkiye Siileyman
Demirel Universitesi isletme  boliimii
Ogrencileri ile  Almanya Hochschule
Schmalkalden isletme bolimi
Ogrencilerinin  tamami  olusturmaktadir.
Evrenin  tiimiine  ulasmak  miimkiin
olmadigindan evreni temsil edecek bir
ornekleme grubunun secilmesi zorunlu
goriilmiistir ~ (Ozmen,  2009: 181).
Omeklem  biiyiikliigii olarak tesadiifi
olmayan ornekleme yontemlerinden
“kolayda  Ornekleme yOntemi” tercih
edilmistir. Yazicioglu ve Erdogan’in (2004:
50) belli evrenler igin kabul edilebilir
orneklem biyiikliiklerini verdigi tabloda
1000 evren biiytikligii icin 278 kisilik bir
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goriilmistir. Almanya’da toplamda 1000
isletme 6grencisi, Tirkiye’de 1728 isletme
Ogrencisi vardir. Bu bilgiden hareketle,
calismanin %95 giiven araliginda 0,05
onem seviyesinde Tiirkiye Siileyman
Demirel Isletme bolimi lisans
ogrencilerine 450 kisiye ve Almanya
Hochschule Schmalkalden isletme bolimii
ogrencilerine 350 kisiye yiizyiize anket
uygulanarak, Tirkiye Siileyman Demirel
Universitesi’nden 415, Almanya
Hochschule Schmalkalden
Universitesi'nden 300  olmak iizere
toplamda 715 anketin geri  donisi
saglanmistir. Verilerin istatistiksel olarak
degerlendirilmesinde SPSS 17.0 paket
programt kullanilmuistir. Verilerin normal
dagilima uygun olup olmadig1
Kolmogorov-Smirnov normal dagilim testi
ile yapilmigtir. Test sonucunda drneklemin
normal dagilima uygun olmadigi goriilmiis
bu nedenle parametrik olmayan testlere ver
verilmigtir. Calismada her iki {ilkede de
Ogrencilerin giyim aligveriglerinde
icgiidiisel satin alma egilimlerini ve bu
egilimleri etkileyen faktorlerin farklilasip
farklilagmadigi analiz edilmistir.
Katilimeilarin ~ demografik — 6zelliklerine
iliskin bulgular Tablo 1’de yer almaktadir.
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Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Ulke Degiskenler Frekans Yiizde (%)
TURKIYE Kadin 253 61,0
- Erkek 162 39,0
_0_; Toplam 415 100,0
ALMANYA é Kadn 120 40,0
Erkek 180 60,0
Toplam 300 100,0
- 18-20 58 14,0
TURKIYE 2123 258 622
24 ve tizeri 99 239
- Toplam 415 100,0
«
- 18-20 76 253
ALMANYA 21-23 141 470
24 ve tizeri 83 27,7
Toplam 300 100,0
TURKIYE Hayrr 176 424
= Evet 239 57,6
. Toplam 415 100,0
=7
ALMANYA @ s Hayir 214 71,3
< Evet 86 28,7
Toplam 300 100,0
o 300-400 TL 234 56,4
TURKIYE 401 TL ve tizeri 5 1,2
E Toplam 239 57,6
= 300-750 TL 19 6,3
4 751-1350TL 38 12,7
ALMANYA 2 1351 TL ve 29 9.7
tizeri
Toplam 86 28,7
300-750 TL 259 62,4
. 751-1350 TL 104 25,1
TURKIYE 1351-2250 TL 31 75
2251 TL ve 21 5,1
tizeri
= Toplam 415 100,0
3 300-750 TL 98 327
ALMANYA 751-1350 TL 71 23,7
1351-2250 TL 94 31,3
2251 TL ve 37 12,3
tizeri
Toplam 300 100,0

Anketi cevaplayan 6grencilerin demografik
ozelliklerine bakildiginda, Tiirk O6rneklemi

415 kisiden

olusmaktadir.

Timi
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Ogrencilerden olusan bu orneklemde, 253

kiz  katilimei,
aragtirmaya

162  erkek
katilmistir.

katilimei1

Tiirkiye’de
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cinsiyete iliskin verilere gore arastirmaya
cevap verenler daha ¢ok kiz dgrencilerden
olusurken Almanya’da ise agirlikli olarak
erkek Ogrencilerden olusmaktadir. Ankete
katilan Tiirk 6grencilerin yaslari
gruplandirilmig, Tiirkiye ve Almanya’da
21-23 yag grubu Ogrencilere daha fazla
ulasilmistir. Ankete katilan 6grencilere burs
alip almadiklar1  soruldugunda, Tiirk
ogrencilerin %42,4’1 Hayir, %57,6’s1 Evet
yanitim1  vermistir. Alman  6grencilerin
%71,3’ti Hayir, %28,7’si Evet yanitim
vermistir. Tiiketicinin aylik net geliri, satin
alma siirecinde satin alma davranigini
etkileyen oOnemli bir faktordir. Bu
baglamda  yapilan  frekans analizi
sonucunda her iki iilkede de gelir gruplar
icerisinde en biiyiik payr “300-750 TL”

araliginda gelire sahip olanlar
olugturmaktadir. Ankete katilan
tilketicilerin  dgrenci olmasi nedeniyle

gelirlerinin ailelerine bagli oldugu, burs
aldiklar1 ya da kismi zamanli c¢aligildig
diigliniilirse bu oran daha  yukar
¢ikabilmektedir.

4.6. Giivenilirlik ve Gegerlilik

Demografik veriler incelendikten sonra
ankette yer alan olgeklerin giivenirlilik
analizi yapilmustir. Igsel tutarhigi dlgmede
genel olarak Cronbach alfa modeli
(Cronbach’s Alpha coefficient) ve ikiye
ayirma modeli (Split half) teknigi kullanilir.
Bu calismada giivenirliligi 6l¢gmek i¢in i¢sel
tutarlilik 6l¢iisiint ifade eden cronbach alfa
katsayis1 kullanilmistir. Her iki iilke i¢in
yapilan  giivenirlilik  testi  sonucunda
Cronbach alfa degeri Tirkiye Siileyman
Demirel Universitesi isletme dgrencilerinin
icgiidiisel satin alma egilimlerine iligkin 12
sorunun giivenirliligi 0,727; I¢giidiisel satin
alma davranisini etkileyen faktorlere iligkin
15 sorunun giivenirliligi 0,882 olarak
Cronbach Alfa degeri tespit edilmistir.
Almanya Hochschule Schmalkalden
Universitesi isletme ogrencilerinin
icgiidiisel satin alma egilimlerine iliskin 12
sorunun giivenirliligi 0,686; I¢giidiisel satin
almay1 etkileyen faktorlere iligkin 15
sorunun  giivenirliligi 0,869  olarak
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Cronbach Alfa degerleri tespit edilmistir.
Dolayisiyla  tim  oOlgeklere ait alfa
giivenirlilik katsayilar1 oldukga giivenilir
oldugu icin ankete uygun olarak kabul
edilmistir.

Mimkiin oldugunca konularla ilgili genis
bir literatiir taramasi yapilmustir. Igerik

gegerliligini  kontrol  edebilmek adina
ogrencilerden ankette yer alan sorularla
alakali  olusabilecek  yazim  hatalari,

anlasilamama ve yerlesim diizeni sikintisi
gibi konularda geribildirimde bulunmalar
istenmistir. Boylelikle anketin gegerliligi ve
giivenirliligi test edilmistir.

4.7. Faktor Analizi

Aragtirmanin bu béliimiinde 6rneklemden
elde edilen veriler iizerinden, iggiidiisel
satin almay1 etkileyen faktorler oOlcegini
boyutlara indirgemek ve bu boyutlar
adlandirarak i¢giidiisel satin alma egilimi
iizerindeki  etkisini incelemek  iizere
aciklayict faktdor analizi uygulanmistir.
Faktor analizi, degiskenler arasindaki
baglanttya dayali olarak birden fazla
degiskeni daha az sayidaki degiskene
indirgeyebilen ve agikladiklar1 degiskenleri
gruplandirarak ortak faktorler haline getiren
ve bu faktorlerin iginde barindirdiklari
degiskenleri isimlendirmeye c¢alisan ¢ok
degiskenli analiz yontemlerindendir
(Islamoglu, 2009: 228). Faktor yiikleri, her
bir degisken ile faktdriin korelasyonunu

yani degisken ile faktor arasindaki
benzerlik derecesini  gosterir.  0.30°dan
biyiik  faktér degerlerinin  minimum

dereceye karsilik geldigi soylenebilir. 0.50
veya lizeri degerdeki yiikler olduk¢a miithim
kabul edilir. Bundan dolay: faktor yiikiiniin
mutlak degeri biiytidiik¢e faktor
matrisindeki yiiklerin yorumlanmasi da
oldukca OSnemli hale gelir (Gegez, 2007:
371).

Orneklemin yeterli olup olmadigini dlgmek
amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi
uygulanir. Bu test degerinin % 60’dan
biiyiik olmasi beklenir (Islamoglu, 2009:
229).
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Tablo 2: Tiirkiye- Iggiidiisel Satin Alma Egilimini Etkileyen Faktorler i¢in Uygulanan

KMO ve Barlett’s Testi Sonuglari

TURKIYE KMO ve Bartlett's Testi Sonuclar

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Olgiimii (KMO) 862
Ortalama Ki-Kare 2571, 158

Bartlett Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi (sd) | 105

(Barlett’s Test of Sphericity) Anlamlilik Sig (p) ,000

Temel Dbilesenler ve Varimax faktdor tavsiye edilen degerin {iizerinde (0.862)
rotasyon yoOntemleri kullanilarak yapilan  olarak bulunmustur. Dolayisiyla elimizdeki
faktor  analizi  swrasinda  Bartlett'in =~ mevcut verilere faktor analizi yapilmasi
Kiiresellik degeri anlamli ve KMO degeri, uygun goriilmiistiir.

Tablo 3: Tiirkiye- I¢giidiisel Satin Alma Davramsini Etkileyen Faktorler

icin Uygulanan Faktor Yiikleri

.. Bilesenler
Degiskenler 1 5 3 7
I. Magaza Atmosferi
Magaza igindeki i1giklandirma iggiidiisel satin alma davranigimi 907
etkiler '
Magaza ic¢inde hos bir koku olmasi icglidiisel satin alma 831
davranisim etkiler ’
Magaza iginde ¢alan miiziklerin giizel olmasi i¢giidiisel satin alma 818
davranigimi etkiler '
Cronbach alfa degeri ,830
I1. Arkadas Cevresi
Arkadaglarim giyim {iriinleri satin aldiginda ben de bir seyler satin
L > . ,865
alma ihtiyaci hissederim
Giyim iriinleri satan bir magazaya arkadasimla gittigimde mutlaka 703
bir seyler satin alirim '
Arkadaslarimin magaza i¢inde bir giyim {irlinii incelemesi bende 783
bir seyler satin alma istegi uyandirir '
Cronbach alfa degeri , 789
111. Promosyonlar ve Bilgilenme
Magazada yapilan “2 al 1 6de” gibi kampanyalar i¢glidiisel satin 753
alma davranigimu etkiler '
Magaza vitrinlerinin dikkat ¢ekici bir sekilde diizenlenmis olmast 674
benim i¢giidiisel satin alma davranigim etkiler '
Giyim {triinlerindeki “fiyat indirimleri” iggiidiisel satin alma
. ,666
davranisimi etkiler
Magaza  personelinin  giyim  iriinleri  konusunda  beni 656
bilgilendirmesi i¢giidiisel satin alma davranisimu etkiler '
Cronbach alfa degeri 142
1. Duygusal Durum
Giinliik hayatin stresinden kurtulma istegi icgiidiisel satin alma 836
davranisimi etkiler '
Ruh halimin bozuk olmasi iggiidiisel satin alma davranisimu etkiler ,829
Cronbach alfa degeri ,856
20,46 | 18,7 | 17,4 | 152
Aciklanan Varyans 4 17 % 67
20,46 | 39,1 | 56,6 | 71,9
Aciklanan Toplam Varyans 4 80 77 a4

Faktorlestirme Yontemi: Temel Bilesenler Analizi, Dondiirme Yontemi: Varimax
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Yapilan analizde her bir faktorde, faktor
yiikleri 0,50°den daha az olan degiskenler
ve birden fazla faktdrde nitelik yiikii 0,50
ve Tlzeri degere sahip olan sonuglar
analizden c¢ikarilmistir (Hattie, 1985; Hair
vd., 1998°den akt. Isler vd. 2014: 86). Bu
sekilde olcege iliskin gecerlilik ¢aligmasi da
yapilmis olmaktadir. Tablo 3’e gore, bu
caligmada anketten elde edilen veriler
sonucunda icgiidiisel satin almayi etkileyen
faktorler, temel bilesenler faktor analizi
Ozdeger (eigenvalue) istatistigi 1 ve Ustii
olan faktér analizi sonucunda 4 farklh
bilesen olarak ortaya ¢ikmustir. Goriildiigii
lizere toplam 3 soruyu igeren ilk faktor
yapist “Magaza Atmosferi”, diger 3
sorunun olusturdugu ikinci faktdr “Arkadas
Cevresi”, diger 4 sorunun olusturdugu
iciincti faktér ise ‘Promosyonlar ve
Bilgilenme” ve son 2 sorunun olusturdugu
dordiincii  faktdr ise “Duygusal Durum”
olarak adlandirilmaktadir. “Magaza
atmosferi” unsuru varyansin %20,464’linii,
“arkadas  ¢evresi” unsuru  varyansin
%18,717’sini, “promosyonlar ve
bilgilenme” unsuru  %17,496’sim1  ve
“duygusal durum” unsurlart %15,267’sini;
toplam olarak %71,944’tinli agiklamaktadir.
Toplam varyans i¢inde magaza unsuru
20,464 ile en c¢ok aciklanan degisken
olurken, duygusal unsurlar 15,267 ile en az
aciklanan  degisken  olmustur. Aymi
zamanda bu degiskenlerin yiiklendikleri
faktorlerin  tiimii  tarafindan  agiklanan
toplam varyans % 71,944 tiir.

Faktor analizi sonucunda olusan boyutlara
iligkin giivenilirlik analizi Cronbach alfa
katsayis1  ile  Olglilmiistir. ~ Yapilan
giivenirlilik testi sonucunda Cronbach Alfa
degeri 1. boyut igin 0,830, 2. boyut igin
0,789, tigiincii boyut igin 0,742, 4.boyut i¢in
0,856 olarak bulunmustur. Her bir faktoriin
giivenirlik sonuglart % 60 ve iizerinde

oldugu i¢in Olgegin giivenilir oldugu
kanaatine varilabilir.
Magaza  Atmosferi  Faktorii:  Igerdigi

degiskenlerden (ifadeler) dolayr “magaza
atmosferi” olarak adlandirilan birinci faktor

diger faktorler igerisinde en yiiksek
varyansa Sahiptir ve Tablo 3’de goriildiigii
gibi  li¢  degiskenden  olusmaktadir.
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Degiskenlerin faktor yiikleri bakimindan
“Magaza i¢indeki 1siklandirma iggiidiisel
satin alma davranigimi etkiler” degiskeni
(0,907) en biiyiik degere sahiptir. Ardindan
“Magaza ic¢inde hos bir koku olmasi
icglidiisel satin alma davranisimi etkiler”
degiskeni (0,831) ve onun ardindan da
“Magaza i¢inde calan miiziklerin giizel
olmasi ic¢giidiisel satin alma davranisimi
etkiler” degiskeni (0,818) gelmektedir. Bu
faktdr, toplam varyansin %20,464’iini
aciklamaktadir.

Arkadas Cevresi Faktorii: Ikinci faktor
icerdigi degiskenler bakimindan ‘“arkadas
gevresi” olarak adlandirilmigtir. Bu faktorii
olusturan degigkenler; “Arkadaslarim giyim
iriinleri satin aldiginda ben de bir seyler
satin alma ihtiyaci hissederim”, “Giyim
iriinleri satan bir magazaya arkadagimla
gittigimde mutlaka bir seyler satin alirim”,
“Arkadaglarimin magaza iginde bir giyim
iriinii incelemesi bende bir seyler satin
alma istegi uyandirir’dir. Degiskenlerin
faktor yikleri bakimindan “Arkadaslarim
giyim triinleri satin aldiginda ben de bir
seyler satin alma ihtiyact hissederim”
degiskeni (0,865) en biiyiik degere sahiptir.
Bu faktor toplam varyansin %18,717’sini
aciklamaktadir.

Promosyonlar ve Bilgilenme Faktorii:
Ugiincii faktorii “Magazada yapilan “2 al 1
6de” gibi kampanyalar i¢gilidiisel satin alma
davranisimi etkiler”, “Magaza vitrinlerinin
dikkat ¢ekici bir sekilde diizenlenmis
olmast benim iggilidiisel satin alma
davranigimi etkiler”, “Giyim firiinlerindeki
“fiyat indirimleri” iggiidiisel satin alma
davranisimi etkiler”, “Magaza personelinin

glyim iriinleri konusunda beni
bilgilendirmesi  iggiidiisel satin  alma
davranigimi etkiler” degiskenleri

olusturmaktadir. Faktor yiikleri bakimindan
“Magazada yapilan “2 al 1 o6de” gibi
kampanyalar  iggiidiisel satin  alma
davranisimi etkiler” (0,753) degiskenler
arasinda en biiyiikk degere sahiptir. Bu
faktdor toplam varyansin  %17,496’sim
aciklamaktadir.

Duygusal Durum Faktorii: Dordiincii yani
son faktor, icerdigi degiskenler bakimindan
“duygusal durum” faktorii  olarak
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adlandirilmugtir. “Giinliik hayatin stresinden
kurtulma istegi iggiidiisel satin alma
davranigim etkiler” ve “Ruh halimin bozuk
olmasi i¢giidiisel satin alma davranisimi
etkiler” degiskenleri olusturmaktadir. iki
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degisken arasinda  “Giinlik  hayatin
stresinden kurtulma istegi icgiidiisel satin
alma davranisimu etkiler” degiskeni (0,836)
en biiyiik degere sahiptir. Bu faktor toplam
varyansin %15,267sini agiklamaktadir.

Tablo 4: Almanya- I¢giidiisel Satin Almay1 Etkileyen Faktérler i¢in Uygulanan KMO ve
Barlett’s Testi Sonuglari

ALMANYA KMO ve Bartlett's Testi Sonuclari

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Olgiimii (KMO) 818
Ortalama Ki-Kare 1165,623

Bartlett Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi (sd) 66

(Barlett’s Test of Sphericity) Anlamlilik Sig (p) ,000

Faktor analizinde Temel bilesenler ve
Varimax faktér rotasyon yOntemleri
kullanilmig ve Bartlett'in Kiiresellik degeri
anlamli ve KMO degeri, tavsiye edilen %

60 > degerinin T{izerinde 0.818 olarak
bulunmustur.  Dolayisiyla  elimizdeki
mevcut verilere faktér analizi yapilmasi
uygun gorilmiigtiir.

Tablo 5: Almanya- I¢giidiisel Satin Almay1 Etkileyen Faktorler i¢in Uygulanan Faktor
Analizi Sonuglari

Degiskenler Bilesenler
1 2 3 4
I.Magaza Atmosferi
Magaza i¢indeki 1siklandirma iggiidiisel satin alma davranigimi etkiler 874
Magaza iginde hos bir koku olmasi iggiidiisel satin alma davranigimi 849
etkiler '
Magaza i¢inde calan miiziklerin giizel olmasi iggiidiisel satin alma 793
davranigimu etkiler '
Cronbach alfa degeri , 715
I1. Duygusal Durum ve Arkadashk
Ruh halimin bozuk olmasi i¢giidiisel satin alma davranigimi etkiler , 720
Giinlik hayatin stresinden kurtulma istegi icglidiisel satin alma 678
davranigimu etkiler '
Giyim {irlinleri satan bir magazaya arkadasimla gittigimde mutlaka bir 676
seyler satin alirim !
Arkadaslarim giyim iriinleri satin aldiginda ben de bir seyler satin alma 653
ihtiyaci hissederim '
Cronbach alfa degeri 717
111. Bilgilenme
Arkadaglarim bir giyim {iriinii tavsiye ettiginde o iiriinleri satin alirim ,819
Magazada yapilan giyim diriinleri ile ilgili anonslar i¢giidiisel satin alma 728
davranmigimu etkiler '
Magaza personelinin giyim iriinleri konusunda beni bilgilendirmesi 565
icgiidiisel satin alma davranigimu etkiler '
Cronbach alfa degeri ,656
IV. Promosyonlar
Magazada yapilan “2 al 1 6de” gibi kampanyalar iggiidiisel satin alma 837
davranmigimu etkiler '
Giyim iriinlerindeki “fiyat indirimleri” iggilidiisel satin alma 729
davranisimi etkiler !
Cronbach alfa degeri ,621
20,35 155 | 13,2
Aciklanan Varyans 6 17,662 49 80
Aciklanan Toplam Varyans 20’35 38,018 235 238

Faktorlestirme Yontemi: Temel Bilesenler Analizi, Dondiirme Yontemi: Varimax
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Faktor analizi sonucunda, “Arkadaslarimin
magaza igerisinde bir giyim  Uriini
incelemesi bende satin alma istegi
uyandirr”, “Magaza vitrinlerinin dikkat
cekici bir sekilde diizenlenmis olmasi
icgiidiisel satin alma davranisimi etkiler” ve
“Magazanin  kigiye  Ozel  sagladig
ayricaliklar icgiidiisel satin alma
davranisimi etkiler” degiskenlerinin birden
fazla faktorde nitelik yiki 0,50 ve izeri
degere sahip sonuglar ¢ikmasindan dolay1
bu degiskenler Olgekten c¢ikarilip kalan
maddelerle yeniden faktdr analizi yapilarak
4  farklh faktdor yiikiiniin  olustugu
gozlenmistir.

Tablo 5’te goriildigii tizere toplam 3 soruyu
iceren ilk  faktdor yapisi, ‘“Magaza
Atmosferi”, diger 4 sorunun olusturdugu
ikinci  faktor “Duygusal Durum ve
Arkadaglik”, diger 3 sorunun olusturdugu
iiciincii faktdor “Bilgilenme” ve son 2
sorunun olugturdugu dordiincii faktor ise
“Promosyonlar” olarak adlandirilmaktadir.
Tablo 5°te yer alan verilere gore, “magaza
atmosferi” unsuru varyansin %20,356’sin1,
“duygusal durum ve arkadag” unsuru
%17,662’sini, “bilgilenme” %15,549’unu
ve “promosyonlar” %13,280’ini
aciklamaktadir. Toplam varyans iginde
magaza atmosferi unsuru %20,356 ile en
¢ok acgiklanan degisken olurken,
promosyonlar %13,280 ile en az agiklanan
degisken olmustur. Ayrica bu degiskenlerin
yiiklendikleri faktorlerin tamami tarafindan
aciklanan toplam varyans % 66,847 dir.

Faktor analizi sonucunda olusan
bilesenlerin tek tek giivenilirlik analizi
yapilmigtir. Bunun igin sosyal bilimlerde
giivenilirlik testi olarak en c¢ok tercih edilen
Cronbach alfa katsayis1 kullanilmustir.
Yapilan  giivenirlilik  testi  sonucunda
Cronbach Alfa degeri 1. bilesen i¢in 0,715,
2. bilesen i¢in 0,717, ii¢lincii bilesen igin
0,656, 4.bilesen icin 0,621 olarak tespit
edilmistir. Her bir faktoriin gilivenirlik
sonuglart % 60 ve iizerinde oldugu icin
Olcegin  giivenilir  oldugu  kanaatine
varilabilir.

Magaza Atmosferi Faktorii:  Icerdigi
degiskenlerden (ifadeler) dolayr “magaza
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atmosferi” olarak adlandirilan birinci faktor

diger faktorler igerisinde en yiiksek
varyansa sahiptir ve Tablo 5’te goriildiigii
gibi ¢  degiskenden  olusmaktadir.

Degiskenlerin faktor yiikleri bakimindan
“Magaza icindeki 1siklandirma icgiidiisel
satin alma davranisim etkiler” degiskeni
(0,874) en biiyiik degere sahiptir. Ardindan
“Magaza icinde hos bir koku olmasi
icglidiisel satin alma davranigimi etkiler”
degiskeni (0,849) ve onun ardindan da
“Magaza iginde ¢alan miiziklerin giizel
olmasi i¢giidiisel satin alma davranisimi
etkiler” degiskeni (0,793) gelmektedir. Bu

faktor, toplam varyansin %20,356’sim1
acgiklamaktadir.

Duygusal Durum ve Arkadaslik Faktorii:
Ikinci faktor  igerdigi degiskenler
bakimindan “duygusal durum  ve
arkadaslik” olarak adlandirilmistir. Bu
faktori olusturan degiskenler; “Ruh halimin
bozuk olmasi iggiidiisel satin alma
davranigimi  etkiler ”, “Ginliikk hayatin

stresinden kurtulma istegi icgiidiisel satin
alma davranisimi etkiler”, “Giyim friinleri
satan bir magazaya arkadasimla gittigimde
mutlaka  bir  seyler satin  alirim”,
“Arkadaglarim  giyim  driinleri  satin
aldiginda ben de bir seyler satin alma
ihtiyact  hissederim”dir.  Degiskenlerin
faktor yiikleri bakimindan “Ruh halimin
bozuk olmasi iggilidiisel satin alma
davranmisimi etkiler” degiskeni (0,720) en
biiylik degere sahiptir. Bu faktor toplam
varyansin %17,662’sini agiklamaktadir.

Bilgilenme  Faktorii:  Ucgiincii  faktorii
“Arkadaslarim bir giyim {riini tavsiye
ettiginde o  driinleri satin  alirim”,

“Magazada yapilan giyim tirtinleri ile ilgili
anonslar i¢giidiisel satin alma davranigimi
etkiler”, “Magaza personelinin giyim
irtinleri konusunda beni bilgilendirmesi
icgiidiisel satin alma davranisimi etkiler”
degiskenleri olusturmaktadir. Faktor yiikleri
bakimindan “Arkadaslarim bir giyim {irlinii
tavsiye ettiginde o Triinleri satin alirim”
(0,819) degiskenler arasinda en biiyiik
degere sahiptir. Bu faktor toplam varyansin
%15,549’unu agiklamaktadir.
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Promosyonlar Faktorii: Dordiincii yani son
faktor, icerdigi degiskenler bakimindan
“promosyonlar” faktorii olarak
adlandirlmustir. “Magazada yapilan “2 al 1
6de” gibi kampanyalar i¢giidiisel satin alma
davranisimi etkiler” ve “Giyim
iiriinlerindeki “fiyat indirimleri” icgiidiisel
satin alma davranisimi etkiler” degiskenleri
olusturmaktadir. Iki degisken arasinda
“Magazada yapilan “2 al 1 0&de” gibi
kampanyalar  i¢giidiisel satin  alma
davranigimi etkiler” degiskeni (0,837) en
biiyilk degere sahiptir. Bu faktor toplam
varyansin %13,280’ini agiklamaktadir.

4.8. Regresyon Analizi

Regresyon analizi, bir ya da birden ¢ok
bagimsiz degisken ile yalnizca bir bagiml
degisken arasindaki iligkiyi belirlemektir
(Tokol, 2006: 99). Biri bagimh digeri
bagimsiz degisken arasinda nedensellik
iligkisi kuran ve degiskenler arasindaki
iligki hakkinda tahmin yiirliten regresyon
tirline basit dogrusal regresyon denir.
Ancak bazen bir¢ok modelin agiklanmasi
icin iki veya daha fazla sayida agiklayici
degiskene ihtiyag duyulmaktadir. Birden
fazla agiklayict degiskenli modeller “coklu
regresyon” modeli olarak tanimlanmaktadir
(Nakip, 2013: 332).

Bu c¢alismada degiskenler arasindaki
nedensellik  iligkisini  6lgmek  adina
icgiidiisel satin alma egilimi {izerinde kayda
deger bir etkisi olan degiskenlerin tespit
edilebilmesi i¢in ¢oklu regresyon analizi
yapilmistir. Bu bolimde dort boyut altinda
toplanan bagimsiz degisken durumundaki
icgiidiisel satin almay1 etkileyen faktdrler’in
bagimli degisken durumundaki iggiidiisel
satin alma egilimi tlizerindeki etkisi ¢oklu
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regresyon analizi ile  incelenmistir.
Aragtirmada gelistirilen hipotezler,
icglidiisel satin alma davranigini etkileyen
faktorler Olgeginin iggiidiisel satin alma
egilimi {izerindeki iligkisi test edilmeye
calisilmustir.

Coklu dogrusal regresyon analizinde
bagimsiz degiskenlerden hangilerinin yer
alacaginin belirlenmesinde “ileriye yonelik
secim metodu” Forward Selection yontemi
tercih edilmigtir. Bunun nedeni analiz
sonucu olusturulacak regresyon modeline
dahil edilecek her bir bagimsiz degiskenin
etkisinin test edilmesi ve modeli miihim
derecede  etkilemeyecek  degiskenlerin
modelden ¢ikarilmasidir (Kalaye1, 2005:
260).

Analizde bu yontem kullanilmis (p<0,05)
oldugu icin parametreler anlamli ¢ikmis ve
coklu regresyon analizi sonucunda dort
degiskenle iglemler gerceklestirilmistir. F
degeri bu dort modelin her diizeyde anlamli
oldugunu (p<0,01) belirtmektedir. Kisacasi
bu bulgudan hareketle tiim faktorlerin yani
duygusal durumun, arkadas c¢evresinin,
promosyonlar ve bilgilendirmenin  ve
magaza atmosferinin i¢giidiisel satin alma
egilimine anlamli bir katkida bulunacag:
sOylenebilir. Olugturulan dordiincii modelde
yer alan duygusal durum, arkadas gevresi,
promosyonlar ve bilgilenme, magaza
atmosferi faktoriiniin giyim iiriinlerinde
icgiidiisel satin alma egilimi degiskeni ile
yiikksek ve pozitif yonlii bir iliskiye sahip
olduklar1 (r:0,701) goriilmektedir. Ayrica
s6z konusu degiskenlerin giyim iriinlerinde

icgiidiisel satin  alma  degiskenindeki
degisimin %49’ unu acikladigi
belirlenmistir.
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Tablo 6: Tiirkiye i¢in I¢giidiisel Satin Alma Egilimi ve I¢giidiisel Satin Almay1 Etkileyen
Faktorlere Yonelik Regresyon Analizi

Model |Durbin-Watson R R? Adj.R* | SH F P
1 0,438 | 0,192 | 0,190 | 0,55383 | 98,126 | 0,000
2 0,594 | 0,353 | 0,350 | 0,49612 | 102,676 | 0,000
3 0,659 | 0,434 | 0,430 | 0,46446 | 59,079 | 0,000
4 1,924 0,701 | 0,491 | 0,486 | 0,44113 | 45,624 | 0,000
Model | Degiskenler B S.H B t Sig F | Sig. R*> |Adj. R?
Sabit Terim 2,881 | 0,27 105,969 | 0,000
1 Duygusal 0,270 | 0,27 | 0,438 | 9,906 0,000 | 98,126 0,192 | 0,190
Durum (0,000)
2 Sabit Terim 2,881 | 0,24 118,297 | 0,000
Duygusal 0,270 | 0,24 | 0,438 | 11,058 | 0,000
Durum
Arkadag 0,247 | 0,24 | 0,401 | 10,133 | 0,000 | 112,480 0,353 | 0,350
Cevresi (0,000)
3 Sabit Terim 2,881 | 0,23 126,360 | 0,000
Duygusal 0,270 | 0,23 | 0,438 | 11,812 | 0,000
Durum
Arkadas 0,247 | 0,23 | 0,401 | 10,824 | 0,000
Cevresi
Promosyonlar | 0.175 | 0,23 | 0,285 | 7,686 0,000 | 105,250 0,434 | 0,430
ve (0,000)
Bilgilenme
4 Sabit Terim 2,881 | 0,22 133,043 | 0,000
Duygusal 0,270 | 0,22 | 0,438 | 12,437 | 0,000
Durum
Arkadag 0,247 | 0,22 | 0,401 | 11,396 | 0,000
Cevresi
Promosyonlar | 0.175 | 0,22 | 0,285 | 8,093 0,000
ve
Bilgilenme
Magaza 0,146 | 0,22 | 0,238 | 6,755 0,000 | 98,914 0,491 | 0,486
Atmosferi (0,000)
Duygusal durum tek basina modelin  2013: 159). Tablo 3.25°de goriildiigii lizere

%19’unu agiklamakta ve her dort modelde

Durbin-Watson

test

degerinin

1,924

de bulunmaktadir. Ayrica degiskenler arasi
otokorelasyonun varligini test edebilmek
icin  “Durbin-Watson”  test  degeri
uygulanmigtir. Deger 0 ile 4 arasinda
degisir. 0’a yakin olan degerler asir1 pozitif
korelasyonu, 4’e yakin degerler asir1 negatif
korelasyonu, 2’ye yakin olan degerler ise
otokorelasyon olmadigini gosterir. Durbin
Watson degerinin 1,5 ile 2,5 arasinda
olmasi tercih edilir (Villi ve Kayabasi,
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¢itkmast ve bu degerin 1,5-2,5 arasinda
olmasi degiskenler arasinda otokorelasyon
olmadigin1 gostermektedir.

Tablo 6’ya gore analiz  sonuglar
yorumlandiginda ig¢giidiisel satin alma
davranisint etkileyen faktér boyutlarindan
magaza atmosferinin, i¢giidiisel satin alma
egilimi ilizerindeki etkisini incelemek lizere
kurulan regresyon modelinin istatistiksel
olarak anlamli oldugu ve magaza
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atmosferinin  iggiidiisel satin  almay1
(B=0,238) ve %1 anlamlilik seviyesinde
pozitif ydnde etkiledigi goriilmektedir.
Arkadag c¢evresi boyutunun, i¢giidiisel satin
alma egilimi tizerindeki etkisini incelemek
iizere kurulan regresyon modelinin de
istatistiksel olarak anlamli oldugu ve
arkadas cevresinin i¢giidiisel satin almay1
(B=0,401) ve %! anlamlilik seviyesinde
pozitif yonde etkiledigi gorilmektedir.
Promosyonlar ve bilgilenme boyutunun,
icglidiisel satin alma egilimi iizerindeki
etkisini incelemek igin kurulan regresyon
modeli istatistiksel olarak anlamli ve bu
boyutun iggiidiisel satin almay1 (f =0,285)
ve %1 anlamlilik seviyesinde pozitif yonde
etkiledigi  goriilmektedir. Son  olarak
duygusal durum boyutunun, i¢giidiisel satin
alma egilimi lizerindeki etkisini incelemek
icin  kurulan  regresyon = modelinin
istatistiksel olarak anlamli ve duygusal
durum boyutunun tutumlart ($=0,438) ve
%1 anlamlilik seviyesinde pozitif yonde
etkiledigi goriilmektedir. H1, H2, H3 ve Ha

Giyim Aligverislerinde Iggiidiisel Satin Alma Egilimleri ve Satin Alma Nedenleri

“Arkadas Cevresi”, “Promosyonlar ve
Bilgilenme”, “Duygusal Durum” faktérleri
Ogrencileri  i¢gldiisel satin  almaya
yonlendiren  faktdrler  arasinda  yer

almaktadir. Bu sonuglara gore kurulacak
regresyon modeli soyledir:

Giyim Uriinlerinde Icgiidiisel Satin Alma
Egilimi (Y) = (Duygusal Durum x 0,270) +
(Arkadas Cevresi x 0,247) + (Promosyonlar
ve Bilgilenme x 0,175) + (Magaza
Atmosferi x 0,146).

Regresyon analizi sonucuna gore, duygusal
durum tek basmma modelin  %19’unu,
duygusal durum ve arkadas ¢evresi modelin
% 35’ini, duygusal durum, arkadas ¢evresi,
promosyonlar ve bilgilenme modelin
%43’1inii, duygusal durum, arkadas ¢evresi,
promosyonlar bilgilenme, magaza
atmosferi modelin %49’unu yani neredeyse
yarisint iyi bir gekilde agiklamaktadir.
Geriye kalan %51’lik oran ise iggiidiisel

Ve

yani ileri siiriilen tiim hipotezler kabul

edilmistir. Atmosferi”,

Yani

“Magaza

satin alma davranigini
faktorlerin de olabilecegini gdstermektedir.

etkileyen bagska

Tablo 7: Almanya icin Icgiidiisel Satin Alma Egilimi ve I¢giidiisel Satin Almay1 Etkileyen
Faktorlere Yonelik Regresyon Analizi

Model |Durbin-Watson| R R? Adj.R? | SH F P
1 0,436 | 0,190 0,187 0,49502 | 69,954 | 0,000
2 0,580 | 0,336 0,332 0,44895 | 65,294 | 0,000
3 0,613 | 0,376 0,370 0,43588 | 19,079 | 0,000
4 2,197 0,628 | 0,394 0,386 0,43040 | 8,588 0,004
Model | Degiskenler B SH B t Sig F |Sig. R? Adj. R*
Sabit Terim 2,595 | 0,29 87,289 | 0,000
1 Duygusal 0,239 | 0,29 | 0,436 | 8,364 0,000 | 69,954 0,190 0,187
Durum (0,000)
ve Arkadaglik
2 Sabit Terim 2,595 | 0,26 96,246 | 0,000
Duygusal 0,239 | 0,26 | 0,436 | 9,222 0,000
Durum
ve Arkadaglik
Bilgilenme 0,210 | 0,26 | 0,382 | 8,080 0,000 | 75171 0,336 0,332
(0,000)
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3 Sabit Terim 2,595 | 0,25 99,132 | 0,000
Duygusal 0,239 | 0,25 | 0,436 | 9,499 0,000
Durum ve
Arkadaslik
Bilgilenme 0,210 | 0,25 | 0,382 | 8,323 0,000
Magaza 0,110 | 0,25 | 0,201 | 4,368 0,000 | 59,524 0,376 0,370
Atmosferi (0,000)
4 Sabit Terim 2,595 | 0,25 100,395 | 0,000
Duygusal 0,239 | 0,25 | 0,436 | 9,620 0,000
Durum
ve Arkadaglik
Bilgilenme 0,210 | 0,25 | 0,382 | 8,429 0,000
Magaza 0,110 | 0,25 | 0,201 | 4,424 0,000
Atmosferi
Promosyonlar | 0,73 | 0,25 | 0,133 | 2,930 0,004 | 47,934 0,394 0,386
(0,000)

Bu bolimde dort boyut altinda toplanan
bagimsiz degisken durumundaki i¢giidiisel
satin almay1 etkileyen faktorler’in bagimli
degisken durumundaki i¢giidiisel satin alma
egilimi iizerindeki etkisi ¢oklu regresyon
analizi ile incelenmistir. Almanya’da temel
hipotezlerin ~ farklilasmast  sonucunda
Almanya i¢in faktor analizinde boyutlara
verilen  isimler  giincellenerek  yeni
hipotezler olusturulmustur. Hi olarak
adlandirilan Magaza Atmosferi boyutu her
iki ilke i¢in de ortaktir. Hz olarak
adlandirilan  Arkadas Cevresi  boyutu
Almanya’da farklilagarak Duygusal Durum
ve Arkadaslik boyutu haline gelmistir. H3
olarak adlandirilan  Promosyonlar ve
Bilgilenme boyutu Almanya’da sadece
Bilgilenme Boyutu altinda toplanmistir. H4

olarak adlandirilan Duygusal Durum
boyutu Almanya’da Promosyonlar adi
altinda toplanmugtir. Temel hipotezlerin

Almanya i¢in farklilastigi goriilmektedir.
Bu nedenle hipotezler giincellenerek
yeniden  Almanya  igin hipotezler
kurulmustur. Kurulan hipotezler asagidaki
gibidir:

Hi: Magaza  Atmosferi  Faktoriiniin,
[cgiidiisel Satin Alma Egilimi {izerinde
etkisi vardir.

H2: Duygusal Durum ve Arkadashk
Faktoriiniin, I¢giidiisel Satin Alma Egilimi
iizerinde etkisi vardir.

H3: Bilgilenme Faktoriiniin, I¢giidiisel Satin
Alma Egilimi lizerinde etkisi vardir.

H4: Promosyonlar Faktdriiniin, Iggiidiisel
Satin Alma Egilimi {izerinde etkisi vardir.

Tablo 7’deki F anlamlilik stitunundaki
deger (sig.) s6z konusu degerler arasindaki
iligkinin p<0,01 diizeyinde istatistiksel
olarak anlamli oldugunu gostermektedir.

Yukarida incelenen modelin bir biitiin
olarak her diizeyde anlamli oldugunu
gosterir  (Sig.=0,000). Coklu regresyon

analizi sonucu dort model ortaya ¢ikmug
olup dort modelin de kullanilabilecegini
gostermektedir. Kisacast bu bulgudan
hareketle tiim faktorlerin yani duygusal
durum ve arkadaslik, bilgilenme, magaza
atmosferi ve promosyonlarin iggiidiisel
satin alma egilimine anlamli bir katki
yaptig1 sOylenebilir. Olusturulan dordiincii
modelde yer alan duygusal durum ve
arkadaslik, bilgilenme, magaza atmosferi ve
promosyonlar faktoriiniin giyim iiriinlerinde
icgiidiisel satin alma egilimi degiskeni ile
yiiksek ve pozitif yonli bir iliskiye sahip
olduklart (r:0,628) goriilmektedir. Ayrica
belirtilen bu  degiskenlerin giyim
irlinlerinde igglidiisel satin alma
degiskenindeki degisimin %39’unu
acikladigi belirlenmistir.

Duygusal durum tek basina modelin

%19’unu agiklamakta ve her dort modelde
de yer almaktadir. Ayrica degiskenler arasi
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otokorelasyonun varligimi test edebilmek
icin  “Durbin-Watson”  test  degeri
uygulanmistir. Tablo 8’de goriildiigii lizere
Durbin-Watson  test degerinin 2,197
¢tkmasit ve bu degerin 1,5-2,5 arasinda
olmasi1 degiskenler arasinda otokorelasyon
olmadigin1 gostermektedir.

Tablo 7°ye gbre analiz  sonuglari
yorumlandiginda iggiidiisel satin almayi
etkileyen faktdr boyutlarindan magaza
atmosferinin, I¢giidiisel satin alma egilimi
tizerindeki etkisini incelemek tizere kurulan
regresyon modelinin (Tablo 8) istatistiksel
olarak anlamli oldugu ve magaza
atmosferinin iggiidiisel satin almayr (B
=0,201) ve %1 anlamlilik seviyesinde
pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir.
Duygusal durum ve Arkadaglik boyutunun,
icgiidiisel satin alma egilimi iizerindeki
etkisini incelemek iizere kurulan regresyon
modelinin de istatistiksel olarak anlaml
oldugu ve duygusal durum ve arkadaslik
boyutunun icgilidiisel satin almayr (B
=0,436) ve %1 anlamlilik seviyesinde
pozitif yonde etkiledigi gorilmektedir.
Bilgilenme boyutunun, iggiidiisel satin alma
egilimi iizerindeki etkisini arastirmak
amacityla  kurulan regresyon modeli
istatistiksel olarak anlamli ve bu boyutun
icglidiisel satin almay1 (f =0,382) ve %l

anlamlilik  seviyesinde pozitif yonde
etkiledigi  goriilmektedir. Son  olarak
promosyonlar boyutunun, icgiidiisel satin
alma egilimi iizerindeki etkisini incelemek
icin  kurulan  regresyon = modelinin
istatistiksel olarak anlamli ve promosyonlar
boyutunun i¢giidiisel satin almayr (B
=0,133) ve %1 anlamlilik seviyesinde
pozitif olarak etkiledigi goriilmektedir. Hz,
H2, H3 ve Hs yani ileri siirlilen tiim
hipotezler kabul edilmistir. Bu sonuglara
gore kurulacak regresyon modeli soyledir:

Giyim Uriinlerinde Icgiidiisel Satin Alma
Egilimi (Y) = (Duygusal Durum ve
Arkadaghk x 0,239) + (Bilgilenme x 0,210)
+ (Magaza Atmosferi x 0,110) +
(Promosyonlar x 0,73).

Regresyon analizi sonucuna gore, duygusal
durum ve arkadaglik tek basma modelin
%19’unu, duygusal durum ve arkadaslik,
bilgilenme modelin % 33’linii, duygusal
durum ve arkadaslik, bilgilenme, magaza
atmosferi modelin  %37’sini, duygusal
durum ve arkadaslik, bilgilenme, magaza
atmosferi, promosyonlar modelin %39’unu
iyi bir sekilde agiklamaktadir. Dolayisiyla,
aragtirmadaki model asagidaki sekilde
giincellenerek yeni bir model
olusturulmustur.

Tablo 8: Giincellenmis Arastirma Modeli

Magaza Atmosferi

Iggiidiisel Satin Arkadas Cevresi

Alma Egilimini

Etkileyen Faktorler Duygusal Durum

VAN

Promosyonlar ve
Bilgilenme

Tirkiye ve Almanya icin yapilan faktor
analizinde faktor yiikleri isimlendirme
acisindan farklilik gostermektedir.
Tiirkiye’de “Magaza Atmosferi”, “Arkadas
Cevresi”, “Promosyonlar ve Bilgilenme”,
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ortaya ¢ikmistir. Almanya’da Ogrencilerin
duygusal  zamanlarinda  Tirkiye’deki
Ogrencilere gore arkadaslarindan daha ¢ok
etkilendikleri ayr1 ayr1 bilgilenme ve
promosyon unsurlarina 6nem verdikleri
goriilmektedir. Lachance, Beaudoin ve
Robitaille (2003) ve Beaudoin ve Lachance
(2006) yaptiklari calismalarda da, genglerin
giyim tercihlerindeki marka duyarliligim
arastirdiklari caligmalarinda arkadas
grubunun etkisi, moda onciiligi
yenilik¢iligi, cinsiyet, aile, ebeveyn
iletisimi  gibi  faktorlerin  etkili oldugu
sonucuna ulagmiglardir. Ayni zamanda
genglerin bir giyim {irlinii satin alirken
taninmig  bir marka olmasma O6nem
vermelerinin yaninda, ebeveynlerinin etkisi
ve arkadas grubu onayimmi da ¢ok Onemli
olarak degerlendirmislerdir. Tiirkiye’de ise
bu calismada ogrenciler icin duygusal
durum ve arkadas cevresi faktoriiniin
birbiriyle siki sikiya bir baglantisinin
olmadig1 goriilmektedir.

Giindelik hayatimizin bir pargast olan
iiretim, tasarim ve sunma faaliyetleri, belli
bir kiiltir ortaminin nesnesidir ve bu
ortamla beraber varligini devam ettirir. Bu
agidan kiiltlir, {riinlerin  tasarlanmasini,
kullanilmasini, onlardan faydalanma ve
onlarla iliski kurma big¢imlerini, bunlarin
algilanmasim1 ve anlamlandirilmasint da
icermektedir (Bacaksiz ve Ersoy, 2017:
124). Kiiltiirel benzerlikler veya farkliliklar,
kiiresel pazarlardaki faaliyetlerin
neticelerini degistirebilme yetisine sahiptir.
Bugiine kadar yapilan bircok c¢aligmada
kiiltiirler arasi farkliliklardan s6z edilse de
(Asutay, 2017; Lee, 2000; Tayfun ve
Yildirim, 2010; Lee ve Kacen, 2008, Akgiil
2014). Bu caligmada ortaya c¢ikan modele
gore, Almanya ve Tiirkiye gibi iki farkli
kiiltiire sahip tilkelerin 6grencilerinin giyim

aligverislerinde  icgiidiisel satin alma
egilimlerinde benzer davraniglar
sergiledikleri yani  kiltlir — unsurunun

Ogrenciler agisindan iggilidiisel satin alma
egilimlerinde biiyik bir farkliliga yol
agmadigi  goriilmektedir. Bu  durum
literatiirde pazarlarin evrensel bir boyut
haline gelmesi, iletisim hizinin ve iletisim
teknolojilerinin hizla artmasi neticesinde

554

2018

ulkeler arasindaki kiltiirel farkliliklarin

giderek etkisini  kaybettigi konusunu
aklimiza getirmekte tiketicilerin
ihtiyaglarinin standardize olarak

degerlendirilebilecegi diisiincesini giindeme
getirmektedir. Bu nedenle, {reticiler ve
perakendeci isletmeler her iki iilke i¢in
bakildiginda isletmeler iiriin yerlestirme,
promosyonlar, satis elemanlarinin
tavsiyeleri ve bilgilendirmesi, olumlu ruh
hali yaratacak bir magaza atmosferi
saglama gibi tiiketiciyi ani, diisiinmeden
satin almaya yoneltecek benzer faaliyetler
uygulayabilirler.

Yaras vd. (2009) iggidiisel aligveris
egiliminin 18-39 yas araliginda fazla
oldugu, ilerleyen yaslarda ise duygularim
daha fazla kontrol edebildiklerinden bu
egilimin  diistigli =~ gorilmiistir.  Bu
calismanin da genglerden olusmas: ve
icglidiisel satin alma egilimi gostermeleri
calismayla  Ortiigmektedir. Daha  Once
yapilan birgok aragtirmaya gére de
genglerin i¢glidiisel aligveris egilimine daha
yatkin oldugu sonuglarina ulasilmis ve bu
nedenle, moda diinyasin1 yakindan takip
etmek, tiiketici istek ve ihtiyaglarini en kisa
zamanda karsilamak ve en son trendleri
tiketicilere saglamak oldukca 6nemli hale
gelmigtir. Ayrica diisiik fiyat algisina 6nem
veren tiliketicileri firsat avantajina gevirmek
isteyen perakendeciler tiiketiciler tizerinde
kitlik algis1 yaratarak biiyiik kazanimlar
saglayacaklar (Tifek¢i vd. 2015: 601) ve
boylelikle tiiketicileri daha fazla iggiidiisel
satin almaya yonlendirebileceklerdir. Giyim
iiriinlerinde icgiidiisel satin alma
egilimlerine iligskin bu bulgumuz
literatlirdeki tiiketicilerin icgiidiisel satin
alma egilimlerini etkileyen faktorlere iliskin
yapilan caligmalarda hizmet kalitesi, triin
fiyati, magaza atmosferi, duygusal durum,
indirimler, avantajlar ve bilgilendirilme vb.
unsurlar  (Yiksekbilgili, 2016) her iki
iilkeyle de ortlismektedir. Villi ve Kayabasi
(2013) Kozmetik iiriinlerde diirtiisel satin
almay1 etkileyen  faktorler  olarak
gruplandirdign arkadas ¢evresi, magaza
atmosferi, duygusal durum ve
promosyonlar unsurlart bu ¢alismanin
sonuclariyla  Ortiismektedir. Lee ve
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Kacen’in (2008), tiiketicilerin planli ve

plansiz  aligveriglerinde  etkili  olan
davranigsal faktorleri inceledikleri
caligmada, tiiketicilerin kiiltiirlerinin
belirleyici bir etken oldugu sonucuna

ulagilmistir. Bu sonucun bu c¢alismadaki

giyim driinlerindeki i¢giidiisel aligveris
egilimi ile Ortligsmedigi goriilmektedir.
Asutay (2017) Almanya’da  genglik

kiiltiirlerini inceledigi ¢aligmasinda Alman
genclerin hargliklarinin ¢ogunu giyim ve
eglenceye aymrirken, Tirk  genglerin
yeme/igmeye harcadiklart ortaya ¢ikmustir.
Cinsiyet bazinda bakildiginda, kizlarm
har¢liklarim1i  daha ¢ok  giyim  igin
kullandiklari, erkeklerin ise yeme/igmeye
ayirdigr tespit edilmistir. Sweeney ve
Wyber (2002: 51) yaptiklar1 aragtirmada
miizigin, tiiketicilerin memnuniyet,
heyecanlanma, {irin ve hizmet Kkalitesi
degerlendirmesi {izerinde 6nemli etkisinin
oldugu sonucuna ulagilmistir. Kachaganova
(2008: 231) tarafindan yapilan aragtirmada
ise magaza atmosferinin miisterilerin satin
alma  davraniglarinda  etkili  oldugu,
miisterilerin magaza atmosferinden
etkilenerek daha fazla aligveris yaptiklari ve
planlt gelmelerine ragmen plan dis1
aligveris yapmalarinda magaza atmosferinin
etkili oldugu sonucuna ulasilmistir ve bu
calismayla ortiismektedir. Goriildiigii lizere
tilketicilerin zaman zaman i¢giidiisel satin
alma davraniglarinda farkliliklar oldugu
goriilse de genel olarak icgiidiisel satin
alma egilimini etkileyen faktorler benzerlik
gostermektedir.

5. SONUC

Pazarlama faaliyetlerinin diizgiin bir sekilde
gergeklesebilmesi i¢in tiiketici
davranislarinin iyi anlasilmasi ve iyi analiz
edilmesi  biiylikk 6nem  tagimaktadir.
Giintimiiz tiiketicileri, herhangi bir iriini
satin alirken yalnizca o {riliniin kendisine
sagladigt fayda veya o irline ihtiyact
oldugu i¢in degil, duygusal durumunu
degistirmek, hosga vakit gecirmek, keyif
almak veya kendini 6n plana ¢ikarmak
amaciyla da satin alma davraniginda
bulunmaya baslamiglardir. Bu nedenle

Giyim Aligverislerinde Iggiidiisel Satin Alma Egilimleri ve Satin Alma Nedenleri

pazarlama ydneticileri, etkin bir pazarlama
stratejisi olusturmak i¢in her bir tiiketici
davraniginin  birbirinden farkli oldugunu
g6z oniinde bulundurmak ve bunu yaparken
de tiiketicilerin satin alma davraniglarin
etkileyen  faktorleri ve  toplumdaki
degisimleri goz Oniinde bulundurmak ve
incelemek zorundadirlar.

Giyim olgusu da tiiketiciler acisindan
incelenmesi gereken dnemli bir kavramdir.
Giyim olgusu esasinda 1smnma, korunma,
ortinme amagli kullanilirken zaman ile
kendini ifade edebilme, bagkalarna giizel
goriinme istegi, farklilik yaratma gibi
yaptya doniismistir. Giyim sa¢ sekli,
makyaj, taki ve aksesuar, ayakkabi, sapka
gibi unsurlarla Dbiitiinlesmistir.  Giyim
tarzlar, cografi kosullar, iklim sartlari,
cinsiyet, yas, ekonomik durum, sosyal yapi,
toplumsal yap1 ve Kkiiltirel etkilerle
sekillenmigtir. Kisilerin, icsel giidiileri
giyim tercih ve sekillerini 6lgmede 6nemli
rol oynar. Bireyin arkadaslar, ¢evresi,
toplumsal yapisi, kiiltiirii, psikolojik yapisi,
ekonomik ve politik kosullar giyim
tercihlerinde  rol oynayan 6nemli
unsurlardandir. Bireyler icerisinde
bulunduklar1 ortama, 6rf ve adete, ahlaki
degerlere, topluma ve kiiltiirlerine gore
giyim se¢iminde bulunurlar. Bundan &tiirii,
hangi tiir giysilerin ne zaman ve nerede
giyilmesi gerektigini bilmek Onemlidir.
Icgiidiisel aligveris siirecinde, tiiketicinin
onceden planlanmis bir satin alma niyeti
yoktur ve ¢ogu zaman duygulariyla hareket
eder. Icgiidiisel satin alma ya da iggiidiisel
aligveris kavrami, gilinimiiz tiiketicisinin
karar verme bigimlerinden biri olarak
degerlendirilmektedir. Bundan  dolay,
icglidiisel satin alma kavrami bir tiiketici
egilimi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Her
birey farkl i¢giidiisel satin alma egilimleri
gosterir. Tiiketicilerin i¢giidiisel satin alma
egilimlerini incelerken bu egilimlere etki
eden unsurlart degerlendirmek gerekir.
Demografik unsurlar, sosyo-kiiltiirel yapi,
durumsal faktorler, magaza atmosferi, tiriin
ve tliketici 6zellikleri vb. gibi bir¢ok faktor
icgilidiisel satin alma egilimini etkileyebilir.
giyim

alma

Bu c¢alisma ile
alhgveriglerinde  i¢glidiisel

Ogrencilerin
satin
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egilimlerine hangi faktorlerin etki ettigi
tespit edilmeye c¢alisilmigtir. Bu sayede
isletmeler, 6grencilerin iggiidiisel satin alma
davraniglarimi etkileyen faktorler iizerinde
yogunlasarak magazalar igin  miisteri
memnuniyetini  ve sadakatini  artirma
yoniinde calismalar yapabilirler. Genel
olarak degerlendirdigimizde, toplumdan
toplum farklilik gosteren inanclar, degerler,
tutumlar, din, dil, irk, yasam sekli vb. gibi

toplumun  kisiligini  yansitan  kiiltiirel
degerler vardir. Her bireyin veya her
toplumun  farkli  kiiltirleri  oldugu

unutulmamalidir. Hizla gelisen ve degisen
diinyada, tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini
iyi anlayarak yorumlamak gerekmektedir.

Gegmis donemlerde oldugu gibi
giiniimiizde de gencligin gostermis oldugu
egilim ve yaklasimlarin aslinda

toplumumuzu sekillendiren unsurlar oldugu
ve olacag1 goriilmelidir. Farkli toplumlarda,
kisilerin triinlerdeki anlamlar1 ne sekilde
algiladiklar1 ve bu drinleri kullanma
amaglart farkli olmaktadir. Kiiltiir olarak
Tiirkiye ve Almanya gencgleri arasinda
kiltirel farkliliklar var gibi goriinse de
zamaninda Tiirklerin Almanya’ya
yerlesmeleri sonucunda, Tirk genglerinin
Alman  gengleriyle  birlikte  egitim
gormeleri, sosyal aktivitelere katilmalar
kisacasi ayni sosyal hayat igerisinde var
olmalartyla Tiirk genglerinin kiiltiirlerinin
Alman  kiiltiiriine  kaymaya basladig
goriilmiistir. Bu durum gengleri giyim
aligkanliklarindan tutun da yiyecek igecek,
kisisel bakim vb. aligkanliklarma kadar
etkilemektedir. Almanya’da yasayan Tirk
gengleri her ne kadar buz dagmin altinda
kalan benliklerini, normlarmi, dillerini,
sembollerini korumaya galigsalar da toplum
tarafindan  dislanmak istemediklerinden
dolay1 kendi kiiltlirlerini ve aliskanliklarini
yavas yavas degistirmeye baslamiglardir.
Genglerin iizerinde reklamlarin, sosyal
medya aglarinin da etkisi yadsinamayacak
kadar biiyiiktiir. Interneti yogun bir sekilde
kullanan gencler kiiltiirler arasindaki giyim
faktorlerinden kolayca etkilenebilmekte ve
icgiidiisel satin alma davranisi
gosterebilmektedir. Tiim diinyada bir¢ok
toplumda benzer kiiltiirel degisimlerin
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oldugu go6zlenmektedir. Bu tiir benzer
kiiltiirel degisimler, birgok farkli toplumda
benzer pazarlama firsatlar1 yaratmaktadir.
Boylelikle firmalarin her bir farkli kiiltiir
icin farkli pazarlama stratejileri olusturma
zorunlulugu ortadan kalkmaktadir.
Ozellikle endiistrilesmis toplumlarin
homojen olmasindan dolay1 ayn1 pazarlama
stratejilerinin rahatlikla uygulanabilecegi
one siiriilmektedir (Penpece, 2006:142). Bu
ileri strilen goriise gore, firmalar
kiiltiirlerin ortak yonlerine odaklanmalidir.

Genel olarak, magaza igerisinde hos bir
kokunun olmasi ve galan miiziklerin giizel
olmas: tiiketicilerin hafizasinda hos bir algi
yaratacak boylece tiiketicilerin o magazada
daha uzun siire kalarak daha fazla ve keyifli
aligveris  yapmalarint  saglayabilecektir.
Dogru bir 1s1klandirma sayesinde de tiriinler
tiikketicilerin dikkatini ¢ekecek ve {riini
istedikleri renkte alabilmelerini
saglayacaktir. Ornegin, magazada yanls bir
1siklandirma neticesinde lacivert goriinen
bir iriin satin alindiktan sonra magaza
disarisinda siyah oldugu fark edildiginde
hem tiiketici i¢in bir zaman kaybi olacak
hem de o magazaya olan giiven diisecektir.
Ogrencilerin ~ genellikle cebinde fazla
parasinin olmamasindan dolayi, dgrencilere
Ozel 2 al 1 6de gibi kampanyalar, fiyat
indirimleri, birtakim promosyonlar
saglanabilir. Boylelikle iiriin veya hizmetin
satts hacmi yiikselecek ve &grencilerin
tekrar satin alma oranlarinin  satigi
saglanarak tiiketici sadakati yaratmada
etkili bir rol oynayacaktir. Ogrencilerin bir
magazaya arkadaslariyla gittiklerinde veya
arkadaglar1 herhangi bir giyim {iriinii satin
aldiklarinda ve denediklerinde Ogrenciler

arkadasglarinin etkisinde kalarak
planlamadiklar1 bir irini satin
alabileceklerdir. Bu nedenle, magazaya
gelen asil  satin  alma davraniginda

bulunacak tiiketici ile yanindaki arkadas1 da
g6z oniinde bulundurularak her iki tiiketici
ile de ilgilenilebilir ve bir takim oneriler
sunulabilir.  Uriinler ~ hakkinda  bilgi
verilebilir ve giyim iiriiniiniin kendilerine
yakisip yakismadigi hususunda dogru bir
sekilde yonlendirilebilir. Ayrica duygusal
durumu kotii  olan tiiketicilere  “cok
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istedikleri bir tiriin”ii satin alma konusunda
yardimer  olunabilir.  Satis temsilcisinin
miisteriyi bir iiriine ihtiyact olduguna, satin
almaya ve nihayetinde kendi isletmesinden
satin almasinin en dogru tercih olduguna
ikna etmesi gerekmektedir.

Tirkiye’de ve Almanya’da da magaza
icindeki 1s1iklandirma ve magaza iginde hos
bir kokunun olmas1 dgrencilerin icgiidiisel
satin  almalarim etkileyen  Onemli
faktorlerdendir. Dogru bir 1siklandirma
sayesinde triinler tiliketicilerin dikkatini
hemen ¢ekecek ve ayni zamanda istedikleri
renkteki bir irini dogru bir sekilde
almalarim  saglayacaktir. Ogrenciler ruh
halleri bozuk oldugunda veya giinliik
hayatin stresinden kurtulmak istediklerinde,
arkadaslarinin davraniglarindan ¢ok daha
fazla etkilenerek icgiidiisel satin alma
davranisinda bulunabilirler. Yine 6grenciler
bir iiriin hakkinda arkadaslarindan bilgi
aldiklarinda, magaza personeli tarafindan
tirin hakkinda bilgilendirildiklerinde ve
anonslar sayesinde iggiidiisel satin alma
davranisinda bulunurlar. Ayrica “2 al 1
0de” gibi kampanyalardan ve giyim
driinlerindeki ~ “fiyat  indirimleri”nden
oldukca etkilenirler. Bu durum &grencinin
cebinde genellikle ¢ok fazla para
olmamasindan kaynaklanabilir. Kampanya
veya indirim oldugunda, 6grenciler almak
istedikleri veya hoslarina giden iriinleri bu
sayede i¢giidiisel olarak satin alabilirler.

Yapilan bu calismadan elde edilen
bulgulara gore, iggiidiisel satin almayi
etkileyen faktorlerin iggiidiisel satin alma
egilimi lzerinde anlamli ve pozitif bir
iligkisinin oldugu tespit edilmistir. Tiirkiye
icin, Ogrencilerin iggilidiisel satin alma
egilimine etkisi olan faktorler sirastyla
“duygusal  durum, arkadas ¢evresi,
promosyonlar ve bilgilenme ve son olarak
magaza atmosferi” oldugu goriilmiistiir. Bu
dort degisken iggiidiisel satin alma
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egiliminin  %49’unu neredeyse yarisini
aciklamaktadir. Almanya igin, dgrencilerin
icglidiisel satin alma egilimine etkisi olan
faktorler sirasiyla “duygusal durum ve
arkadaglik, bilgilenme, magaza atmosferi,
promosyonlar” oldugu goriilmiistiir. Bu dort
degisken icgiidiisel satin alma egiliminin
%39’unu agiklamaktadir. Geriye kalan
%61’lik oranin ise iggiidiisel satin alma
davranigini etkileyen baska faktorlerin de
olabilecegini  gostermektedir. Isletmeler
veya pazarlamacilar i¢giidiisel satin alma
davranigint etkileyen bu faktorleri g6z
oniinde  bulundurmak ve pazarlama
stratejilerini iilkelere gére uyarlamak ve
gelistirmek durumundadirlar.

Biitiin aragtirmalarinda oldugu gibi bu
arastirmanin da bazi kisitlart
bulunmaktadir. Bu c¢alismanin  temel
kisitlayicisi, arastirmanin sadece Siileyman
Demirel  Universitesi ve Hochschule
Schmalkalden Universitesinde  birbirine
denk iki liniversitede isletme 6grencileriyle
sinirlt  tutulmus  olmasidir. Dolayisiyla,
yapilmig olan degerlendirmeler sadece iki
iilke arasindaki {niversite Ogrencileri
Olgeginde  gecerlidir.  Calisma  farkli
yonlerden gelismeye agiktir. Yapilacak olan
daha genel bir caligmada, Olgegin ortaya
cikaracagi neticeleri gdrebilmek acisindan
yararli  olacaktir.  Dolayisiyla,  farkli
iilkelerde yasayan tiiketicilerin iggiidiisel
satin alma davraniglarin1 ve bu davraniglari
etkileyen  unsurlar1  tespit  edebilmek
miimkiin olacak ve gelistirilen Olgegin
biitiin kiltiirler igin gegerli olup olmadig
sorgulanabilecektir. Boylelikle, uluslararasi
sirketler bu calismadan yaralanabilecek ve
pazarlama yoneticileri, dogru pazarlama
stratejilerini  uygulamaya calisacaklardir.
Ayrica, bu calisma farkl iilkelerde, degisik
tiketici  gruplarinda ve iriin  gruplan
iizerinde gergeklestirilerek o  toplumu
yansitacak sonuglara ulagmak miimkiin
olacaktir.
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