Yildiz Social Science Review vol. 6 no. 1, pp. 61-80
https://doi.org/10.51803/yssr. 774197

“Y1LDIZ

SOCIAL SCIENCE REVIEW

Tiiketici Kisiligi, Marka Kisiligi ve Magaza Kisiliginin Satin Alma Niyeti Uzerindeki
Etkileri
The Effects of Consumer Personality, Brand Personality and Store Personality on Purchase Intention

Zehra BOZBAY ®2
Elif TASKIN®®

Arastirma Makalesi/Research Article
Bagvuru/Received: 20.08.2020; Kabul/Accepted: 28.10.2020

oz

Calismanin amaci, tiiketici kisiligi, magaza kisiligi ve marka kisiliginin hizli moda iriinlerine yonelik
satin alma niyeti iizerindeki etkilerinin tespit edilmesi ve marka kisiliginin magaza kisiligi iizerindeki
etkisinin tespit edilmesidir. Bu baglamda, hizli moda giyim magazalarindan iiriin satin almig 18 yas
iizerindeki 355 tiiketiciden yiiz yiize anket yoOntemiyle veri toplanmigtir. Aragtirma modeli
dogrultusunda gelistirilen hipotezlerin test edilmesi amaciyla elde edilen verilere regresyon analizi
uygulanmustir. Hizli moda giyim magazalarina yonelik uygulanan c¢alismanin analizleri sonucunda
tiketici kisiliginin hem marka kisiligini hem de magaza kisiligini pozitif yonde etkiledigi bulunmustur.
Marka kisiligi ile magaza kisiliginin satin alma niyeti tizerindeki etkilerine bakildiginda her ikisinin de
satin alma niyeti iizerinde pozitif etkileri oldugu saptanmistir. Ayrica, marka kisiliginin magaza kisiligi
Uzerinde de pozitif etkisi tespit edilmistir.

Anahtar kelimeler: tiiketici kisiligi, marka kisiligi, magaza kisiligi, satin alma niyeti

ABSTRACT

The aim of this study is to explain the effect of consumer, brand and store personality on purchase
intention of fast fashion products and also to determine the effect of brand personality on store
personality. In this context, data collected via face-to-face survey method from 355 consumers over 18
years old who purchased product from fast fashion stores. In order to test the hypotheses developed
based on the research model, the data were analyzed by using the regression analysis. As a result of the
analysis for the fast fashion clothing stores, consumer personality positively affects both brand
personality and store personality. When the effects of brand personality and store personality on
purchase intention are considered, it has been seen that they both have positive effects on purchase
intention. In addition, it has been found that also brand personality positively affects store personality.
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1. Giris

Kiiresellesmede yasanan gelismeler pek ¢ok alanda oldugu gibi hazir giyim sektoriinde de
etkisini gdstermistir. Isletmeler arasindaki rekabet ortam yerli iireticiler disinda bu isi cok daha
hizl1 ve profesyonel bir bigimde yapan uluslararasi perakende magazalarinin da dahil olmasiyla
daha yogun bir sekilde yasanmaktadir.

Tiirkiye Ihracatcilar Meclisi tarafindan agiklanan verilere gére, 2019 yilnin Ocak-Haziran ilk
alt1 aylik doneminde Tiirkiye’nin hazir giyim ve konfeksiyon ihracati 2018 yilmin ayni
dénemine gore kurdaki ve maliyetlerdeki degisimlere bagli olarak %1 azalis ile 8,7 milyar dolar
olmustur. Hazir giyim ve konfeksiyon sektorii, 2019 Ocak-Haziran déneminde otomotiv
endiistrisi ile kimyevi maddeler ve mamulleri sektoriiniin ardindan en fazla ihracat yapan
tigtincti sektdr konumundadir (Istanbul Hazir Giyim ve Konfeksiyon Thracatgilar Birligi, 2019).

Hazir giyim sektorili, ozellikle kiiresel pazardaki etkinligi nedeni ile Tiirkiye ekonomisi
acisindan biiylik 6neme sahiptir ve Tiirk ekonomisini destekleyen giiclii ilk dort sektor arasinda
yer almaktadir. Tiirk hazir giyim sektori Turkiye ekonomisine tiretim, yatirim, istihdam ve dis
ticaret agisindan saglamis oldugu katkilar1 bakimindan 6nemli ve 6nde gelen sektorler arasinda
yer almaktadir. Ulusal ve uluslararasi faktorlerin de etkisiyle hazir giyim sektorii bir doniistim
siireci icinde bulunmaktadir. Ozellikle de 2008 ile 2015 yillar1 arasinda bu degisimin daha
belirgin hale geldigi ifade edilmektedir. Son yillarda ise giyim sektorii, endiistrinin moda ve
tasarim konusundaki farkindaliginin artmasi nedeniyle ¢ok hizli degismistir. Yigin ve hizli
iiretim disinda kisiye 6zel iiretimlerin de artis gdsterdigi gézlenmektedir (Ondogan, 2019, s. 2).

Uriin ya da iiretimin degil miisterinin ve isteklerinin én planda oldugu giincel yaklasimda
miisterinin magazaya olan ilgisini arttirmak biiyiilk 6nem tagimaktadir. Bu noktada magaza
ortami, magaza kisiligi ya da imaj1 gibi kavramlar karsimiza ¢ikmaktadir. Magazanin ortami ve
tiketici zihninde farkli bir algi yaratmasi magazanin rakiplerinden farklilagmasi1 admna
isletmeye bir istiinlilk saglamaktadir. Bu alg1 da tiiketicinin magazaya yonelik tutumunu
olumlu yonde etkilemektedir (Martineau, 1958, s. 47). Yine ayn1 sekilde magaza kisiligi de
miisterilerin aligveris deneyimini ve magazaya yonelik degerlendirmelerini olumlu yodnde
etkilemekte ve satin almaya yonelik davranislarini arttirmaktadir (Das, 2014a, s. 376).

Glintimiizde tiikketim kavrami, tiiketicilerin temel ihtiyag duydugu mal ve hizmetleri
karsilamanin otesinde farkli bir boyuta ulasmis ve tiiketicilerin istek ve beklentilerine
odaklanarak ve eglenceye dayanan bir boyuta doniiserek tiretim endiistrisinin de bu yonde bir
donlisim ve degisim gecirmesine neden olmustur. Alisveris ortamlarinda olusturulan
ambiyans, saglanan kalite, satis elemanlarinin olumlu davranislari, eve servis ve teslim imkani
gibi ekstra hizmetlerle miisteri bagliliginin daha fazla arttirilmaya calisildig1 bu suregte hazir
giyim perakendeciliginde moda magazaciligi kavrami ortaya ¢ikmistir (Arslan & Ersun, 2011).

Aligveris yapan bir kisinin bir magazay1 digerine tercih etmesinde magaza kisiligi veya magaza
imaj1 kavramlart Oonemli olabilmektedir. (Hansen & Deutsher, 1978; Martineau, 1958;
Schiffman vd., 1977). Magaza kisiligi ya da magaza imaji magazanin tiiketici zihninde
fonksiyonel 6zellikleri ve psikolojik sembollerle tanimlanmasidir (Martineau, 1958, s. 47).
Magazadan aligveris yapan tiiketiciler, magaza ortamindan birtakim isaretler secerek bu
isaretlerden magazadan aligveris yapan kisilerin belirgin birtakim kisisel 6zellikleri (6rn.;
sosyal smifi) hakkinda g¢ikarimda bulunabilirler (Sirgy vd., 2000, s. 128). Secilen isaretler
aligveris yapan kisilere kendi imajlar1 ile magaza arasinda bir uyum yakalamasina yardimeci
olur. Bu destek aligveris yapan kisinin magaza ile ilgili bir tutum gelistirmesi yoniinde katki
saglamakta ve degerli bir aligveris deneyimi yaratmaktadir (Chebat vd., 2006, s. 1289).

Calismanin amaci, tliketici kisiliginin marka kisiligine ve magaza kisiligine yonelik etkilerinin;
tiiketicilerin magaza kisiligi ve marka kisiligine yonelik algilarinin satin alma niyeti Uzerindeki

etkilerinin ve ayrica marka kisiliginin magaza kisiligi iizerindeki etkisinin tespit edilmesi olarak
belirlenmistir. Belirlenen ¢aligma amaci dogrultusunda caligma alani giyim magazaciliginin
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0zel bir alani1 olan hizli moda magazasi olarak belirlenmistir. Bu se¢cimde hizli moda
magazaciliginin tiikketiciye sundugu {iriin ve hizmetlerin farklilik olusturmasi ve biiyiimekte
olan bir pazar olmasi 6nemli bir etken olmustur. Moda giyim magazacilig1 alaninda son
donemde yapilan ¢alismalarda hizli moda pazarinda devam eden degisimin ve yeni iiriin
girislerinin artmasiyla birlikte bu pazardaki tiiketici grubunun biiyliimekte oldugu ifade
edilmektedir. Ayrica, hizli moda magazaciligi, moda pazarinin siipermarketi olarak da tarif
edilmektedir (Sheridan vd., 2006, s. 305).

Son dénemde yapilan moda arastirmalar tiiketicilerin moda bilinci ve davraniglar1 konusunda
cok genis bir yelpazede gesitlilik gosterdigini belirtmektedir. Bu gesitlilik i¢erisinde modayla
ilgilenme diizeyi yiiksek olan tiiketiciler moda arastirmacilart ve pazarlamacilar agisindan
onemli gorulmektedirler ¢lnkl bu kisilerin modanin benimsenmesi siirecinde yonlendirici
oldugu diisiiniilmektedir. Modanin farkli kisilere farkli anlamlar ifade etmesi sebebiyle
tiketiciler modayla farklilagsan birtakim baglar kurmakta ve bireylerin bu baglar
arkadaslarindan ya da ailelerinden farkli olabilmektedir (O'Cass, 2004, ss. 870-871).

Moda giyim magazaciligimin 6zel bir alani olarak hizli moda kavrami, Byun ve Sternquist
(2008) tarafindan yapilan tanimlamada hizli bir sekilde doniisen stok ve {irtinlerin kisa siireli
araliklarla devamli yenilenmesi sayesinde moda trendlerini karsilayan bir pazarlama yaklagimi
olarak degerlendirilmektedir. Hizli moda kavrami modanin ve taninmis markalarin liiks
olmadan da diisiik fiyatli ve sik tasarimlar sunabilme kabiliyetini ortaya koymaktadir. Hizl
moda iireticileri ve tasarimcilariyla is birligi yapan uzman perakendeciler bu diisiik fiyath ve
sik tasarimlarin siirdiiriilebilir olmasindan memnuniyet duymaktadirlar (Dal & Giirpinar, 2010,
S. 38). Hizli moda tasarimcilarinin olusturduklar1 tasarimlarla tiiketicilere kendilerini 6zel
hissettirebilmelerinin yan1 sira bu tasarimlarin tiiketicilerin ihtiyaclarma cevap verebilecek
Ozelliklerde olmas1 ve seri iiretime uygun olarak tasarlanmalar1 da Onem tasimaktadir
(Cileroglu & Kivilcimlar, 2014, s. 625).

Hizli moda perakendeciliginde tiretilen giyim drlnlerini pazarlama stratejilerinin de destegi ile
mumkdin olan en kisa siirede stoktan nakde ¢evirmek igin bir yarig halinde olmak hizli moda
kavraminin igleyigini ifade etmektedir. Hizli moda perakendeciligi i¢in 6nemli olan ii¢ unsur
vardir. Bu unsurlar iiriinlerin pazara dogru zamanlarda sunulmasi, maliyet planlamasi ve
satinalma dongiistidiir. Geleneksel moda firmalarina kiyasla hizli moda firmalarinin drinlerini
tasarim asamasindan magaza raflarina ulastirmasi daha kisa bir zaman almaktadir. Giyim
sektoriinde tretilen {irtinlerin magaza raflarina ulastirilmasinda gegen siire agisindan endiistri
ortalamasi alt1 ay olurken hizli moda iireticileri igin bu siire ortalama iki-ii¢ haftadir. Geleneksel
moda firmalar1 stoklarini yilda dort-bes kez ¢evirirken, hizli moda iireticileri stoklarini yilda
dokuz-on kez gevirmektedirler (Dogruel Anuslu, 2015, ss. 4-5).

Moda giyim magazalarinin yonetilebilirligini arttirmak adina misterilerin kendi kisilikleri ile
marka kisiligi ve magaza kisiligi arasinda kurdugu iliskilerin, magaza kisiliginin ve marka
kisiliginin satin alma niyeti tizerindeki etkisinin anlagilmasi, marka kisiliginin magaza kisiligi
iizerindeki etkisinin degerlendirilmesi agisindan 6nemlidir.

2. Kavramsal Cergeve

Bu boéliimde arastirma modeli kapsaminda yer alan tiiketici kisiligi, marka kisiligi, magaza
kisiligi ve satin alma niyeti kavramlariin literatiirde yer alan agiklamalarma ve ilgili
literatiirden hipotezlerin olusturulmasina kaynak saglayan caligmalara yer verilmistir.

2.1. Satin Alma Niyeti

Bir seyi yapmay1 onceden isteyerek tasarlama olarak ifade edilen niyet kavrami, tutum ve
davranis iligkisinde 6nemli bir yere sahiptir ve bireyin bir davranisi gerceklestirme iradesinin
onemli bir gostergesidir. Satin alma niyeti, tiikketicinin dis uyaricilara karsi belirleyici tepkisini
aci1ga ¢ikaran kritik karar siireci asamalarindan biridir. Genel olarak, tiketicinin bir Grind
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satinalma konusundaki ¢aba ve egilimi olarak tanimlanan satin alma niyeti, tiiketicinin bir

iriinii gelecek donemlerde satin almasina yonelik istekliligi izerinden O6l¢iilmektedir (Mutlu
vd., 2011).

Satin alma niyeti, belirli uyaranlar karsisinda tiiketicinin karar verici tepkisini ortaya ¢ikaran
kritik bir karar sdrecidir (Tek, 1999, s. 215). Kotler ve Armstrong'a gore tiketicilerin
secenekleri degerlendirmeleri ile satin almay1 gerceklestirme siiregleri arasinda satin alma
niyeti gelisir. Fishbein ve Ajzen (1975) tarafindan gelistirilen modelde tiiketicilerin
inaniglariin tutumlarini, tutumlarinin ise niyetlerini etkiledigi agiklanmaktadir. Model belli bir
markaya kars1 tutumun markanin 6zelliklerinin (paranin degeri, dayaniklilig1 gibi) bir inanglar
kiimesine dayandigini varsaymakta ve bir davranisa yonelik tutumun her zaman satin alma
niyetini belirledigini savunmaktadir. Baska bir deyisle, tiiketici bir davranis1 hangi oranda
gerceklestirmek istiyorsa satin alma niyeti de ayni oranda artmaktadir. Bir tiiketicinin satin alma
niyeti, Uriini satin almaya yonelik tutum ve davraniglarinin etkisine ve siibjektif satin alma
ihtimaline gore olusmaktadir. Satin alma niyeti satin alma davranisini belirlemede 6nemli bir
goOstergedir (Tek, 1999, s. 211). Satin alinan {iriin ile satin alma niyeti olan iiriin son durumda
baskalarinin etkisi veya beklenmedik durumlar yliziinden farklilasabilir. Sonug itibariyle
tilkketici, bir onceki asamada degerlendirme kisminda olumlu bir karara vardiysa iriiniin
Ozelliklerine ve satin alacag yere iliskin bir dizi karar alacaktir (Mucuk, 2006).

2.2. Magaza Kisiligi ve Satin Alma Niyeti

Martineau (1958), magaza kisiligi kavramim tiiketici zihninde magazanin fonksiyonel ve
psikolojik 6zelliklerinin yarattigi magaza ortamindan yola ¢ikarak tanimlamaktadir. Kisilik
faktorleri olarak da ifade ettigi magaza kisiliginin olusumundaki potansiyel kaynaklar1 diizen
ve mimari, semboller ve renkler, reklam ve satig personeli olarak belirtmektedir. Martineau
(1958), caligmalarinda magaza kisiligi tanimint kullanmakta ve magaza imajmi farkli bir
kavram olarak degerlendirmektedir. Magaza imaji1 magaza ile ilgili tiim boyutlar1 (harcanan
paranin karsiligi, liriin se¢imi, hizmet kalitesi vs.) kapsayan algisal bir temsil iken magaza
kisiligi insan Ozelliklerine karsilik gelen algisal boyutlardan olusmaktadir (D'astous &
Levesque, 2003, ss. 456-457). Magaza kisiligi ya da magaza imaji kavramlar tiiketicinin
zihninde kismen fonksiyonel kismen de psikolojik niteliklere sahip unsurlarin etkisiyle
sekillenmektedir (Martineau, 1958, s. 47).

Magazalara atfedilen sembolik, insana 6zgili niteliklerin miisteri memnuniyeti ve perakende
ortaminda algilanan degisimde oldugu kadar magaza kullanicis1 ve sadakat davranigina yonelik
olarak da stratejik Gneme sahip oldugu goriilmektedir. Magaza kisiligi alanindaki ¢alismalarda
sonuglarin genel olmasi nedeniyle perakende sektoriinde kategoriye 6zel magaza kisiligi
ozelliklerinin kullanilmas1 daha uygundur. Moda magazalar1 i¢in gelistirilen magaza kisiligi
Olcegi de bu anlamda kategoriye 6zel gelistirilen 6lceklerden biridir. Moda magaza kisiligi
Olgeginde insana Ozgili karakteristik Ozellikler ya da nitelikler moda magazasinin algilanan
kisiliginin Gl¢iimiinde kullanilmaktadir. Burada bahsedilen moda magazas1 giyimde
uzmanlasmis perakendeciyi ifade etmekte olup boliimlii magaza (department store) tarzindaki
perakendecileri kapsamamaktadir (Willems vd., 2011, ss. 56-57).

Insana 6zgii Ozelliklerin tiiketiciler tarafindan algilanmasiyla sekillenen magaza kisiligi
perakende magazasini rakiplerinden farklilastirmak ve konumlandirmak i¢in 6nemli bir aragtir.
Bu durumda tiiketiciler kendi kisilikleriyle uyumlu iirlinleri veya markalar1 tercih etme
egilimindedirler. Fiyat, kalite ve hizmetlerin benzer oldugu durumlarda tiiketicilerin
perakendeci tercihlerine karar vermelerinde magaza kisiligi 6nemli bir rol oynamaktadir (Das,
2014a, s. 376).

Grewal vd. (2003), tarafindan yapilan ¢alismada tiiketicilerin magaza igi atmosfere ve magaza
ortamina yonelik algilamalarinin tiiketicilerin magaza ziyareti segimlerini, magazada ne kadar
zaman gecireceklerini ve ne kadar para harcayacaklarini ya da satin alma miktarlarim
etkileyebilecegini gostermistir. Dolayisiyla, tiiketiciler tiim bu ipuglarint magazaya yonelik
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genel tutumlar siiresince degerlendirmektedirler. Benzer sekilde Das (2014b), calismasinda
perakende magaza kisiliginin satin alma niyeti {izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu
sonucuna ulagmistir. Buradan hareketle aragtirmanin amaci dogrultusunda kurulan hipotez
asagidaki gibidir.

Hi: Magaza kisiligi satin alma niyetini pozitif yonde etkilemektedir.

2.3. Marka Kisiligi ve Satin Alma Niyeti

Marka kisiligi, bir marka ile 06zdeslestirilen kisiye ait Ozelliklerin toplami olarak
tanimlanabilmektedir. Bu nedenle sosyo-demografik ozelliklerin yani sira sicakkanlilik,
ilgilenme ve duygusallik gibi klasik kisilik 6zelliklerini de icermektedir. Bir bireyin algilanan
kisiliginin o bireyle ilgili olan pek ¢ok seyden etkilenmesi gibi marka kisiliginde de benzer
olarak algiy1 etkileyebilecek 6zellikler s6z konusudur. Marka kisiligi algisini etkileyebilecek
drinle ilgili olan ya da olmayan Gzellikler bulunmaktadir. Uriinle ilgili 6zellikler drin
kategorisi, ambalaj, fiyat ya da iriin dzelliklerini ifade etmektedir. Uriinle ilgili olmayan
Ozellikler ise marka kullanici imgeleri, sponsorluklar, sembol, yas, reklam tarzi, Uretim yeri,
firma imayj, list diizey yoneticilerin tanimlanmasi ve firmanin sozciisii olan {inlii kisileri ifade
etmektedir (Aaker, 2013, ss. 163-164).

Tipk: insanlarin benliklerinin, kisiliklerinin ve kisilik 6zelliklerinin olmasi gibi bir marka
hakkinda da zamanla biitiinciil bir marka kisiligi algis1 olusur. Marka kisiligi, pazarlamacilarin
pazarlama bilesenleri araciligiyla hedef kitleye verdikleri bilgilerin hedef kitle tarafindan
degerlendirilmesi sonucunda ortaya ¢ikar. Marka adi ve kisiligi tiiketicilerin algilamalarini
onemli Olcude etkilemektedir (Kog, 2012, s. 292). Kisiye giic ve yakinlik hissettiren marka
kisiligi tiiketici ve marka arasinda duygusal biitiinliik olusturur ve marka imajinin da bu yonde
gelismesine katki saglar. Ayrica, sunulan markaya yonelik sadakati arttirmay1, yeni bir markay1
ya da o marka ile baglantili olan baska bir markayr denemeyi ve marka icin 6zel fiyatlar
odemeyi kabul etmeyi saglayabilir (Donahay & Rosenberger, 2007, s. 4).

Marka kisiligi insana 6zgl 6zelliklerin marka ile iligskilendirilmesi olarak ifade edilmektedir.
(Aaker, 1997, s. 347). Markaya ait ozellikler, fiyat ve malzeme gibi fiziksel semboller sik
degisebilirken marka kisiligi devamli niteliktedir ve degisime kars1 dayanmaktadir. Bu agidan
marka kisiligi firmalara stirdiiriilebilir bir rekabet avantaj1 saglamaktadir (Das, 2014a, s. 375).

Literatlirde marka kisiligi caligmalarinin temeli Gardner ve Levy (1955)'e dayanmaktadir. 1993
yilina kadar yapilan ¢aligmalarda arastirmacilar markay1 daha ¢ok islevsel 6zelliklerini dikkate
alarak aciklamaya calistilar. Sonraki siiregte yapilan ¢alismalarda kisilik kavrami markalari
birbirinden farklilagtiran O6zellikler biitiinii olarak degerlendirilmektedir ve markalarin da
farklilagabilmek adina insanlar gibi karakteristik Ozelliklere sahip olmalar1 gerektigi
vurgulanmaktadir. Bu siirecte marka kisiligi kavrami markayla 6zdeslestirilen insani birtakim
ozelliklerin biitiinii ve marka kimliginin bir parcasi olarak ifade edilmektedir (Schneider &
Bodur, 2009, s. 122). Rakiplerinden farklilasan markalar siirdiiriilebilir rekabet avantaji
saglama konusunda 6nemli bir yardimci unsur olarak goriilmektedirler. Marka kisiliginin dogru
ve etkin sekilde konumlandirilmasi iiriin ve marka algilarini olumlu etkilemektedir.

Akyol ve Uslu (2014) marka farkindaligi, marka imaji ve satin alma niyeti iligkisini
arastirdiklar1 ¢alismalarinda marka tutumu ve marka kisiligi ile satin alma niyeti arasinda
olumlu iligkilerinin oldugu sonucuna ulasmaktadirlar. Pradhan vd. (2016) ise ¢alismalarinda
uinlii kisi, marka ve marka kullanicis1 arasindaki uyumun markaya yonelik tutum ve satin alma
niyeti iizerindeki etkilerini arastirmaktadirlar. Ilgili ¢alisma kapsaminda marka kullanicist ile
marka arasindaki uyumun ve marka ile iinlii kisi arasindaki uyumun marka tutumu ve satin
alma niyeti tizerinde olumlu etkileri oldugu sonucuna ulasilmaktadir ancak diger taraftan tinlii
kisi ile kullanic1 arasindaki uyumun bu etkiyi saglamadig1 sonucuna varilmaktadir. Diger bir
calismada Lee vd. (2020) marka kisiligi ve tiiketici kisiligi arasindaki uyumun marka
iliskilendirme ve satin alma niyeti ilizerinde belirgin ve olumlu bir etkisi oldugunu
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saptamaktadirlar. Literatiirden hareketle arastirmanin amaci dogrultusunda kurulan hipotez
asagidaki gibidir.

Ha2: Marka kisiligi satin alma niyetini pozitif yonde etkilemektedir.

2.4. Marka Kisiligi ve Magaza Kisiligi

Magaza kisiliginin yogun olarak yakin donemde incelenen bir kavram olmasinin yani sira
literatiirde marka kisiligi ve magaza kisiligi arasindaki iligkileri inceleyen c¢alismalar
bulunmaktadir. Beldona ve Wysong (2007), magaza markalar1 ve marka kisiligi iizerine
yaptiklar1 ¢alismada tiiketicilerin magaza markalarina yonelik algilarinda marka kisiliginin
rolund ve tlketicilerin Urtnleri deneyimleme imkéani bulduklarinda kisilik algilarinin nasil
degisiklik gosterdigini incelemektedirler. Deneysel ¢alisma ile desteklenen aragtirma sonuglari
magaza markalarina oranla ulusal markalarin kisilik 6zelliklerinin daha gii¢lii oldugunu
gOstermektedir. Ayrica tiiketicilerin iki farkli {riin kategorisinde iiriinii tatmasi veya
deneyimlemesi ile kisilik 6zelliklerine yonelik algilarinda ve kalitesinin degerlendirilmesinde
aradaki farkin magaza markalar1 lehine azalabildigi goriilmektedir.

Das vd. (2013) tarafindan boliimlii magazanin kisiligi lizerinde magaza kisiligi onciillerinin
etkilerinin incelendigi caligmada kisilik 6zellikleri dogrultusunda bir 6l¢timleme yapilmaktadir.
Arastirma sonucunda departmanli magaza kisiligi boyutlarindan biri olan zariflik {izerinde
magaza atmosferi, iiriin tarz1 ve ¢esitliligi, perakendeciye yonelik genel tutum, magaza ad1 ve
sahip olunan marka adi gibi 6zelliklerin belirgin olumlu etkilerinin oldugu goriilmektedir.
Zentes vd. (2008), perakendecilerin marka kisiligi ve marka kisiligi boyutlarmin tiiketicilerin
magaza sadakati iizerindeki etkilerini arastirmaktadirlar. Marka kisiliginin bes boyutu i¢inde
sadece iki boyutunun olumlu yonlii etkisi oldugu gozlenmis diger {i¢ boyutta olumsuz yonde
bir etki goriilmektedir. Ozetle, perakende marka performansmin magaza sadakati iizerinde
giiclii ve yiiksek bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulagilmaktadir. Méller ve Herm’e (2013)
gore perakende markalarinda marka kisiliginin stratejik olarak sekillendirilmesi magaza
kisiligini de kapsayan genel magaza imajina katkida bulunmaktadir. Marka kisiliginin
sekillenmesi hedeflere ulasmay1 saglarken ayni zamanda miisteri sadakatinin, satiglarin ve
karlihigm artmasina da katki saglamaktadir. Ilgili ¢calismalari da dikkate alarak arastirmanin
amaci1 dogrultusunda kurulan hipotez asagidaki gibidir.

H3: Marka kisiligi magaza kisiligini pozitif yonde etkilemektedir.

2.5. Tiiketici Kisiligi ve Marka Kisiligi

1970 ve 1980'lerde yapilan ¢alismalarda tiiketici kisiliginin daha ¢ok tiiketici sec¢imi, bilgi
isleme, deneyimsel tiikketim ve kesfedici tiiketici davranisi lizerindeki etkileri arastirilmaktadir.
Bununla birlikte, son 20 yillik siiregte kisilik ve psikoloji konularini kapsayan ilging gelismeler
yasanmaktadir. Bes Faktor kisilik modelinde insan kisiligini tanimlamak ve siniflandirmak igin
kullanilan 6zellik yaklasimi arastirmalarin tiiketici kisiligine ve psikolojisine yonelik bakis
acisini yenilemektedir. Kisilik ve psikoloji arastirmalarindaki son gelismeler tiiketici

aragtirmalar1 alanindaki bu ¢aligmalara katki saglamaktadir. Bu katki farkl: tiirde tirlinleri satin

alan karakteristik kisilik 6zelliklerine sahip tiiketicilere iliskin ¢alismalarin gelistirilmesine de
yardimc1 olmaktadir (Whelan & Davies, 2006, s. 395).

Kisiligin bes boyut altinda agiklanmasi ilk olarak 1960’11 yillarda baglamis, sonrasinda 1980 ve
1990’larda daha yogun olarak devam etmektedir. 1980’lerin sonunda, karmasik verilerin
diizenlenmesinde anlamli ve pratik bir siniflandirma olan Bes Faktor kisilik modelinin temel
olarak bes boyuttan olustugu genel bir anlagmaya varilmaktadir. Aragtirmalarin birgcogunda
kisilikle 1ilgili ortak 6zellik anlayisinin yiiksek oranda bes faktor tarafindan kapsanabilecegi
sonucuna ulasilmaktadir. Biiyiik Besli (Big Five) olarak da adlandirilan Bes faktor kisilik
modeli, kapsamli bir kisilik 6zellikleri modeli olarak gortlmektedir (Demirkan, 2006, ss. 58-
59). Bes faktor kisilik modeli, bireylerin kendilerini ve digerlerini tanimlamada kullandiklari
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sifatlarin incelenmesiyle gelistirilen, yalin ve gii¢lii bir modeldir. Bu modelde, kisilik 6zellikleri
bes boyuttan (digadoniikliik, uyumluluk, sorumluluk, duygusal denge ve yenilige agik olma)
olusmaktadir ve bu boyutlar bireysel farkliliklar1 incelerken anlamli bir siniflandirma imkan
saglamaktadir. Kisilik modelinin en 6nemli ve dikkat ¢ceken 6zelligi faktorlere ait yapilarin
arastirmanin yapildig1 toplumdaki kisilik sistemlerine uygun olmasi ve bes faktoriin davranis
tutumlarmi ve durumlarini ortaya ¢ikarma imkanini uzun siire korumasidir (Otken & Cenkci,
2013, s. 43).

Yao vd. (2015), arastirmalarinda tiiketici ve marka kisilikleri arasindaki uyumun duygusal
marka bagliligina etkisini incelemektedir. Arastirmanin uyaricisi olan {iriin kategorisi olarak
onde gelen mobil telefon markalar1 kullanilmaktadir. Arastirmanin sonuglarina gére samimi,
havali ve geng kisilik boyutlarindaki uyumun; sade, hassas, giivenilir ve yetkin boyutlartyla
karsilastirildiginda bu gruplardaki katilimeilarin marka bagliliginin daha belirgin oldugu
gorlilmektedir. Dolayisiyla, tiiketicilerin kendi kisilikleriyle uyumlu oldugunu diisiindiigii ya
da inandig1 markalara kendilerini daha yakin hissetme egiliminde olduklar1 sonucuna
varilmaktadir. Buradan hareketle aragtirmanin amaci dogrultusunda kurulan hipotez asagidaki
gibidir.

HA4: Tiiketici kisiligi marka kigiligini pozitif yonde etkilemektedir.

2.6. Tiiketici Kisiligi ve Magaza Kisiligi

Tiiketici kigiligi ve magaza kisiligi arasindaki iliskinin incelendigi, d’Astous ve Lévesque
(2003) tarafindan yapilan ¢alismada tiiketici ve magaza kisiligi iliskisi benlik imaj1 uyum teorisi
temelinde arastirilmaktadir. Calismanin sonuglari tiikketici ve magaza kisiligi arasinda ters yonlii
bir iligskinin oldugunu gostermektedir. Tiiketicilerin magaza kisiligi algis1 ile tiiketici kisiligi
arasindaki mesafe biiyiidiik¢e tliketicilerin magazaya yonelik degerlendirmeleri ayni oranda
diismektedir. Tiiketici kisiligi ve magaza kisiligi iliskisini konu alan bir diger calismada,
Willems ve Swinnen (2011) magaza kisiliginin ve tiiketicilerin deneyimlerine bagli olarak
benlik uyumunun perakende indirim magazalarindaki roliinii test etmektedirler. Perakende
indirim magazasi kategorisinde ii¢ farkli tiirde perakendeci olarak deger sunan perakendeciler
(value retailers), ylksek indirim perakendecileri (hard-discounters) ve smirli indirim
perakendecileri (soft-discounters) kullanilmaktadir. Yapilan ¢alisma sonucunda magaza kisiligi
boyutlarmin tiimiinde {i¢ ayr tiirdeki magazanin da anlamli farklilik gosterdigi goriilmektedir.
Burada tiiketicilerin yiiksek ve smirli indirim perakende magazalarina oranla deger sunan
perakende magazalari ile kendi benligi arasinda daha yiiksek oranda bir uyum goriilmektedir.

Magaza kisiligi konusunda yapilan bir diger ¢alismada, Willems vd. (2012) moda magazasi
kullanicilarinin kisiliklerini ve diger kullanicilar {izerindeki etkilerini iki ayri arastirma ile
incelemektedirler. Calismanin temel arastirma sorusu olarak tiiketicilerin magaza kisiligi
ozelliklerini magazay1 kullananlarin kisilik 6zelliklerine yonelik ¢ikarimda bulunmak igin
kullanmasi seklindeki varsayim olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda yapilan ilk ¢aligmada
tilketicilerin genel olarak magazaya ait belirli birtakim 6zellikleri magazay1 kullanan kisilerin
ozellikleriyle iliskilendirdigi goriilmektedir. Aragtirmanin devami niteliginde yapilan ikinci
calisma dogrultusunda aligveriste tiiketicilerin tasidiklari aligveris cantalarinin iizerindeki
markanin tliketicilerin marka kisiligi algilari izerinde etkisi oldugu goriilmektedir. Caligmada
ayni resmin ¢antal1 ve ¢antasiz olarak gdsterilen iki versiyonu arasindaki degerlendirmelerde
belirgin oranda farkliliklar oldugu goriilmektedir. Marka kisiliginin marka kullanicisinin kigilik
ozelliklerine aktarilmasinda aligveris ¢antasinin etkisi deneysel ¢alisma ile incelenmektedir.
Deney gruplarindan birine ilgili magazaya ait aligveris ¢antasi ile bankta oturan bir kisinin
fotografi gosterilirken diger gruba aymi kisinin bankta ¢antasiz oturdugu fotograf
gosterilmektedir. Yapilan deneysel ¢aligmanin sonucunda kismen hedefte olan bir kisiyi
degerlendirirken magaza kullanicisi olmasina dair ipuglarinin (magazanin ¢antasi) disaridan
algilayanlar1 bir 6l¢iide yonlendirdigi goriilmektedir. Sonug olarak, ilk ¢calismada ortaya ¢ikan
magaza kisiligi profilleri ikinci ¢alismanin sonuglarini yorumlamak acisindan énemlidir. Her
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iki calismanin ortak bir sonucu olarak, magaza kullanicilarinin kisiligine yonelik degerlendirme
veya algilar iizerinde magaza kisiligi rol oynamaktadir. Ilgili ¢alismalar1 da dikkate alarak
arastirmanin amaci dogrultusunda kurulan hipotez agagidaki gibidir.

H5: Tiiketici kisiligi magaza kisiligini pozitif yonde etkilemektedir.

3. Arastirmanin Yéntemi
3.1. Arastirma Modeli ve Kullanilan Olgekler

Olusturulan modelde arastirmanin degiskenleri tiiketici kisiligi, marka kisiligi, magaza kisiligi
ve satin alma niyeti olarak ifade edilmistir. Arastirmanin amaci dogrultusunda gelistirilen
model Sekil 1'de yer almaktadir.

Sekil 1. Arastirma Modeli

Marka Kisiligi

Tuketici Kisiligi Satinalma Niyeti

v

Magaza Kisiligi

Arastirma modelinde tiiketici kisiligi John vd. (1991) tarafindan gelistirilen Bes Faktor Kisilik
Envanteri 6lgegi ile bes boyutta kirk dort degisken ile olgiilmektedir. Marka kisiligi Aaker
(1997) tarafindan gelistirilen dlgek ile bes boyutta kirk iki degisken ile 6l¢iilmektedir. Magaza
kisiligi Willems vd. (2011) tarafindan gelistirilen 6lgek ile bes boyutta yirmi iki degisken ile
olglilmektedir. Satin alma niyeti Laroche vd. (2005) ve Dodds vd.’nin (1991) ¢alismalarindan
yararlanilarak bes degisken ile 6l¢iilmektedir. Analiz kapsaminda degiskenler besli likert tipi
olcek ile dlgiilmektedir. Olgiim igin ankette 5 kesinlikle katiliyorum, 1 kesinlikle katilmryorum
olarak ifade edilmektedir.

3.2. Orneklem ve Veri Toplama

Arastirmanin &rnek biiyiikliigii e = 0,05 ve a = 0,95 diizeyine gore; n =p * q/(e/z)* =
0,5 * 0,5/(0,05/1,96)* = 384 olarak hesaplanmistir. Anket uygulamas1 sonrasinda toplanan
390 anketten eksik cevaplanan anketler elendikten sonra gecerli olan 355 anket analiz stirecine
dahil edilmistir.

Calismanin kapsamina hizli moda giyim tiriinleri kategorisindeki magazalar ve bu kategorideki
magazalardan {irlin satin almig olan 18 yas {izerindeki kisiler dahil edilmistir. Calisma
kapsaminda hizli moda magazalar1 kategorisinde yer alacak magazalar 6n anket yontemiyle
belirlenmis olup toplamda on dort marka anket sorularinda belirtilmistir. Belirlenen
magazalarin on dort markanin sekizi yabanci giyim markasindan altis1 yerli giyim markasindan
olusmaktadir. Ayrica tiiketicilerin giyim tirlinleri satinalma sikliklarini, aylik giyim harcama
miktarlarin1 ve moda giyim ile ilgilenim diizeylerini belirlemek i¢in sorular da yoneltilmistir.
Katilimcilar anket sorularinda belirtilen on dort marka arasindan en ¢ok tercih ettigi markay1
se¢mislerdir ve bu markay1 dikkate alarak sorular1 cevaplamigslardir.
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Arastirmanin verileri Istanbul ve Tekirdag illerinde yasayan tiiketicilerden yiiz yiize anket
yontemi uygulanarak elde edilmistir.

3.3. Veri Analiz Sureci

Arastirmada yer alan 6lgeklerin giivenilirligine iliskin hesaplamada Cronbach alfa degerleri ve
Olgeklerin yapisal gecerligi i¢in de kesfedici faktdr analizi kullanilmistir. Bagimsiz
degiskenlerin bagimli degisken iizerindeki etkilerinin degerlendirilmesinde ve hipotezlerin
sinanmasinda ¢oklu regresyon analizinden faydalanilmistir. Ayrica farkl illerde toplanan veri
gruplart arasindaki farklilik durumu t testi ile analiz edilmistir. Aragtirma verilerinin frekans
dagilimlari, ortalamalari, standart sapmalari, Olgeklerin giivenilirlik analizi, kesfedici faktor
analizi ve ¢oklu regresyon analizinde SPSS 22.0 istatistik programi kullanilarak hesaplanmaistir.

4. Bulgular ve Tartisma

Arastirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerine iligkin tanimlayici istatistikler Tablo 1'de yer
almaktadir.

Tablo 1. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans Yizde  Medeni Durum Frekans Yuzde
Kadin 194 54,6 Evli 48 13,5
Erkek 161 454 Bekar 307 86,5
Yas Frekans Yizde  Egitim Frekans Ylzde
18-23 172 48,5 [Ikogretim 1 0,3
24-29 102 28,7 Lise 136 38,3
30-35 39 11 Onlisans-Lisans 144 40,6
36-41 32 9 Lisansustu 74 20,8
42-47 9 2,5

48 ve Uzeri 1 0,3

Aylk Toplam Gelir Frekans Yuzde  Meslek Frekans Yuzde
1.000 TL den az 37 10,4 Ogrenci 229 64,5
1.001-2.000 TL 45 12,7 Kamu Calisan 19 54
2.001-3.000 TL 38 10,7 Tlccar/Sanayici 8 2,3
3.001-4.000 TL 56 15,8 Ozel Sektdr Calisan1 80 22,5
4.001-5.000 TL 48 13,5 Emekli 4 11
5.001-6.000 TL 38 10,7 Ev hanimi 2 0,6
6.001-7.000 TL 19 5,4 Serbest meslek/Esnaf 4 1,1
7.000 TL ve lzeri 74 20,8 Diger 9 2,5

Tablo 1 incelendiginde arastirmaya katilan tiiketicilerde kadin oraninin daha yiiksek oldugu
(%54,6), 18-23 yas grubu geng kitlenin ¢ogunlukta oldugu (%48,5) ve medeni durum
bakimindan ¢ogunlugun bekar (%86,5) oldugu anlasilmaktadir. Orneklemin egitim durumunda
bliyiik cogunlugunun 6n lisans-lisans mezunu (%40,6) oldugu ve meslek grubunda agirlikli
olarak 6grencilerin (%64,5) yer aldig1 bununla birlikte arastirmada diger meslek gruplarindan
da katilimcilarin yer aldig1 bununla birlikte arastirmaya tiim gelir seviyelerinden katilimcilarin
dahil edildigi goriilmektedir.

Calismada Istanbul ve Tekirdag illerinden toplanan veri gruplari arasinda anlamli bir farklilik
olup olmadigmi tespit etmek amaciyla uygulanan T testi sonuglarina Tablo 2’de yer
verilmektedir.

Tablo 2°de yer alan T testi sonuglarina gore anlamlilik 0,05 diizeyinde Istanbul ve Tekirdag
illerinden toplanan veri gruplar1 arasinda degiskenler itibariyle anlamli bir farklilik
bulunmadig tespit edilmistir.

Calismada tiiketici kisiligi, marka kisiligi ve magaza kisiligi ve satin alma niyeti olgekleri
gegcerliliginin tespiti amactyla kesfedici faktor analizi uygulanmistir. Faktor analizi, degiskenler
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arasindaki iliskiler baglaminda verileri anlamli ve 6zet bir siniflandirmaya sokmaktadir.
Analizin amaci, degiskenler arasindaki bagliligin kdkenini ortaya koymaktir (Nakip, 2006, s.
428). Faktor analizinin uygunlugunun kabul edilebilmesi i¢in KMO 6l¢iisiiniin 0,50 ve iizerinde
bir degerde olmas1 ve Bartlett’s test sonucunun anlamli ¢ikmasi gerekmektedir. Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) ve Bartlett's Kiresellik Testleri ile verilerin faktor analizine uygun olup olmadig:
aciklanmistir. Olcege ait faktorleri belirlemek igin temel bilesenler analizi ve varimax
dondiirme metodu uygulanmistir (Hair vd., 2010, ss. 102-103). Arastirma 06lgeklerinin
giivenilirlik 6l¢iimiinde Cronbach's Alpha katsayisindan yararlanilmistir. Giivenilirlik, 6lgegin
Ol¢timler tekrarlandiginda ne derece tutarli sonuglar vereceginin gostergesidir (Malhotra, 2006,
s.267). Cronbach's Alpha katsayisinin yaygin olarak kabul edilen alt sinir1 0,70°dir. Ancak bazi
kesfedici arastirmalarda sinir 0,60’a kadar inebilmektedir (Hair vd., 2010, s. 125). Kesfedici
faktor analizleri dogrultusunda elde edilen faktor yapilari, faktor yiikleri, agiklama oranlar1 ve
Cronbach's Alpha degerleri Tablo 3’te yer almaktadir.

Tablo 2. istanbul ve Tekirdag’da Toplanan Veri Gruplarmin Farkliliklarmin Testi

Degiskenler N X Serbestlik t Degeri Anlamlihk
Derecesi

Marka Kisiligi Istanbul 200 3,47 353 -1,506 0,133
Tekirdag 155 3,55

Tiiketici Kisiligi Istanbul 200 3,49 353 1,568 0,118
Tekirdag 155 3,43

Magaza Kisiligi Istanbul 200 3,60 353 -1,069 0,286
Tekirdag 155 3,66

Satinalma Niyeti Istanbul 200 4,12 353 0,681 0,497
Tekirdag 155 4,07

Arastirmaya dahil edilen ve yazar bilgileri belirtilen Slgekler literatiirde yer alan ve kullanilan
olgeklerdir. Olgeklerin kullanimi yazarlar tarafindan herhangi bir kisitlama getirilmemis
olmas1 ve Olcek ifadelerinin birgok ¢alismada agik erisimde yer almasi dikkate alinarak 6lgek
ifadelerine Tablo 3’te yer verilmistir.

Tablo 3’te goriildiigii lizere tiiketici kisiliginin (Bes faktor kisilik modeli), iki faktor altinda
toplanan ve faktor yiikleri diislik olan ifadeler elendiginde diger ifadelerin toplam yedi faktorle
aciklanabildigi goriilmektedir. Literatiir incelemesinde Otken ve Cenkg¢i’nin (2013)
calismalarinda benzer sonuglari bulduklar1 gozlenmistir. Tiketici kisiligi degiskenine ait
faktorlerin toplam yapinin %58,23 1linii acikladig1 gériilmektedir ve Cronbach's Alpha katsayisi
0,72 olarak hesaplanmistir. Marka kisiliginin faktdr analizi sonucunda ifadelerin bes faktor
altinda toplandig1 ve faktorlerin toplam yapmin %62,70’ini agikladigi goriilmektedir.
Giivenilirlik katsayis1 Cronbach's Alpha 0,87 olarak hesaplanmistir. Magaza kisiligine iligkin
faktor analizi sonrasinda ifadelerin dort faktor ile agiklandigi bulunmustur. S6z konusu faktor
yapisinin %72,05 ag¢iklama oranina sahip oldugu ve Cronbach's Alpha katsayisinin 0,80 oldugu
bulunmustur. Son olarak satin alma niyeti degiskeninin tek faktor altinda toplam yapiy1 %72,56
oraninda acikladig1 ve Cronbach's Alpha degerinin 0,90 oldugu saptanmigtir. S6z konusu faktor
yapilarmin agiklanan varyanslarmin ve Cronbach's Alpha degerlerinin uygunluk sinirlar
icerisinde yer aldig1 yoniinde degerlendirilmektedir.

Aragtirma modelinde yer alan etkilerin incelenmesi ve hipotezlerin testi i¢in ¢oklu regresyon
analizinden yararlanilmistir. Coklu regresyon analizi bagimli degiskende agiklanan toplam
varyansin yorumlanmasina, bagimsiz degiskenlerin istatistiksel olarak anlamliligina ve
bagimsiz degiskenler ile bagimli degisken arasindaki iliskinin yoniine iligkin yorum yapma
imkan1 vermektedir (Biiyilikoztiirk, 2019, s. 101).

Coklu regresyon analizine gecilmeden Once, kesfedici faktor analizi sonucunda olusan faktor
yapilarinin ortalamalar1 alinarak arastirma degiskenleri olusturulmakta ve ayrica korelasyon
matrisi ile coklu dogrusal baglant1 durumu degerlendirilmektedir. Asagidaki tablolarda yer alan
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korelasyon matrisleri incelendiginde ¢oklu dogrusal baglant1 sorununa yonelik iliski diizeyinin
(>0,85) bulunmadig1 goriilmektedir (Hair vd., 2010, s. 196). Degiskenlerin ¢oklu regresyon
analizinde kullanilmasinin uygun oldugu yoniinde degerlendirilmektedir.

Tablo 3. Kesfedici Faktor Analizi ve Giivenirlik Analizi Sonuglari

.. PP Faktor U Faktor
TUKETICI KISILIGI Yiikii MARKA KISILIGI Yiikii
Gelisime Ac¢ikhik Cosku
Yaratici bir kisiyim. 0,798 X Markasi gengtir. 0,793
Derin diisiinen bir kisiyim. 0,726 X Markasi yaraticidir. 0,746
Orjinalim, yeni fikirler tretirim. 0,665 X Markasi giinceldir. 0,732
Hayal glicim zengindir. 0,648 X Markasi modaya uygundur. 0,728
Farkl1 bir¢ok konuyu merak ederim. 0,596 X Markasi gagdastir. 0,636
Disa Doniikliik X Markasi canlidir. 0,536
Konusgkan bir kigiyim. 0,722 Yeterlilik
Sessiz kalmaya egilimli bir kisiyim. 0,676 X Markas1 uzmandir. 0,760
Mesafeliyim. 0,663 X Markasi zekidir. 0,696
Disadoniik, sosyal bir kigiyim. 0,662 X Markasi ¢aligkandir. 0,681
Enerji doluyum. 0,603 X Markas1 kurumsaldir. 0,653
Sorumluluk X Markasi giivenlidir. 0,631
Bir isi bitirmeden birakmam. 0,730 Samimiyet
Bir isi eksiksiz yaparim. 0,683 X Markasi sahicidir. 0,778
Plan yaparim ve onu uygularim. 0,571 X Markasi diiriisttiir. 0,768
Duzenlilik X Markas1 samimidir. 0,761
Ozensiz olabilen bir kigiyim.* 0,764 X Markasi yararlidir. 0,735
Diizensiz olmaya egilimliyim.* 0,723 X Markasi aile odaklidir. 0,542
Tembellige meyilliyim.* 0,676 Sertlik
Uyumluluk X Markasi erkeksidir. 0,815
Bagkalarina kusur bulma egilimliyim.* 0,727 X Markast serttir. 0,813
Bagkalariyla tartismaya meyilliyim.* 0,704 Seckinlik
Bazen kabalasabilirim.* 0,685 X Markasi kadinsidir. 0,866
Yardimsever bir kigiyim. 0,456 X Markasi biiytileyicidir. 0,582

(Agiklanan Varyans: %62,70; Cronbach's
Sanatsal Gelisim Alpha:0,87)
Sanatsal konularda bilgiliyim. 0,756 MAGAZA KiSILiGi I\:(?]I?(tgr
Sanatsal ilgilerim azdir.* 0,759 Zariflik
Estetik deneyime deger veririm. 0,716 X Magazasi sosyetiktir. 0,826
Duygusal Denge X Magazasi seckindir. 0,816
Duygu dengem var, kolay Gziillmem.* 0,741 X Magazasi zariftir. 0,785
Rahat bir kigiyim, stresi yonetirim.* 0,737 X Magazasi sik bir yerdir. 0,777
Duygusal inis ¢ikislar yasarim. 0,607 Uygunluk
(*Ters kodlu ifade) X Magazasi samimidir. 0,826
(Agiklanan Varyans: %58,23; Cronbach's Alpha:0,72) X Magazasi giivenlidir. 0,816
SATINALMA NiYETi \F(":‘Jkktg r X Magazast basarilidir. 0,739
X Markasini satinalma olasiligim yiiksektir. 0,917 Yenilikgilik
X Markasini satinalma niyetim yiiksektir. 0,890 X Magazasi genglere dzgidiir. 0,932
X Markasini satinalmay1 tercih ederim. 0,837 X Magazasi moderndir. 0,586
X Markasini satinalma niyetim var. 0,830 Karmasa
X Markasini satinalmayi diistiniiriim. 0,778 X Magazasi hareketlidir. 0,877
(Agiklanan Varyans: %72,56; Cronbach's Alpha:0,90) X Magazasi sakin bir yerdir. 0,732
(Agiklanan Varyans: %72,05; Cronbach's
Alpha:0,80)

Tablo 4’te yer alan magaza kisiligi boyutlar1 ve satinalma niyeti arasindaki oto korelasyon
incelendiginde tiim degiskenlerin 0,85’in altinda deger aldig1 goriilmektedir. Bu durum ilgili
degiskenler arasinda ¢oklu baglanti sorunu olmadig1 yoniinde degerlendirilmektedir.
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H1 hipotezi testinde magaza kisiliginin satinalma niyetine etkisi regresyon analizi ile test
edilmigtir. Tablo 5 incelendiginde magaza kisiligi boyutlarinin satinalma niyetindeki toplam
varyansin %22 ’sini agikladigi ifade edilmektedir. Standardize edilmis regresyon katsayisina (3)
gore, magaza kisiligi boyutlarinin satinalma niyeti tizerindeki etkisinde 6nem siras1 yenilikgilik,
zarafet, uygunluk ve karmasa olarak sekillenmektedir. T degerlerine bakildiginda magaza
kisiligi yenilik¢ilik boyutunun diger boyutlara nazaran satinalma niyetindeki degismeleri daha
iyl acikladigr goriilmektedir. Regresyon sonucglar1 ve anlamlilik degerlerine bakildiginda
magaza kisiliginin tiim boyutlarin anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir (p< 0,05).

Tablo 4. Magaza Kisiligi Boyutlar1 ve Satinalma Niyeti Arasindaki Korelasyon

ﬁf;:/‘e‘;?‘ma Zarafet  Uygunluk  Yenilikgilik Karmasa
Satinalma Niyeti 1,000
MG_Zarafet 0,355 1,000
MG_Uygunluk 0,279 0,322 1,000
MG_Yenilikgilik 0,348 0,381 0,190 1,000
MG Karmasa 0,340 0,449 0,225 0,430 1,000

Tablo 5. Magaza Kisiligi Boyutlarinin Satinalma Niyetine Etkisi

Degisken B atgt”ada” ;ﬁgdafd'ze tDegeri  Anlamlihk g(legeri
Sabit 1,651 0,265 - 6,231 0,000 -
MG_Zarafet 0,142 0,048 0,165 2,959 0,003 1,403
MG_Uygunluk 0191 0,061 0,156 3,112 0,002 1,129
MG_Yenilikilik 0,180 0,050 0,192 3,560 0,000 1,300
MG _Karmasa 0,160 0,060 0,149 2,663 0,008 1,397

R=0,469 R2=0,220
F(4,350)= 24,648  p=0,000

Tablo 6’da yer alan marka kisiligi boyutlar1 ve satinalma niyeti arasindaki oto korelasyon
incelendiginde tiim degiskenlerin 0,85’in altinda deger aldig1 goriilmektedir. Bu durum ilgili
degiskenler arasinda ¢oklu baglant1 sorunu olmadig1 yoniinde degerlendirilmektedir.

Tablo 6. Marka Kisiligi Boyutlar1 ve Satinalma Niyeti Arasindaki Korelasyon

Satmalma oo iivet Yeterlilik Cosku  Seckinlik  Sertlik
Niyeti

Satinalma Niyeti 1,000

MR_Samimiyet 0,224 1,000

MR_Yeterlilik 0,437 0,458 1,000

MR_Cosku 0,517 0,243 0,566 1,000

MR_Seckinlik 0,266 0,291 0,449 0,395 1,000

MR_Sertlik 0,126 0,181 0,222 0,103 0,220 1,000

H2 hipotezi testinde marka kisiliginin satinalma niyetine etkisi regresyon analizi ile test
edilmistir. Tablo 7 incelendiginde marka kisiligi boyutlarinin satinalma niyetindeki toplam
varyansin %30’unu acikladig1 goriilmektedir. Standardize edilmis regresyon katsayisina (f3)
gore, marka kisiligi boyutlarinin satinalma niyeti iizerindeki etkisinde 6nem siras1 cosku,
yeterlilik, sertlik, samimiyet ve seckinlik olarak sekillenmektedir. T degerlerine bakildiginda
marka kisiligi cosku boyutunun diger boyutlara nazaran satinalma niyetindeki degismeleri daha
iyi agikladig: goriilmektedir. Regresyon sonuglari ve anlamlilik degerlerine bakildiginda marka
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kisiliginin yeterlilik ve cosku boyutlarinin anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir (p<
0,05).

Tablo 7. Marka Kisiligi Boyutlarinin Satinalma Niyetine Etkisi

Degisken B |S_|t§1tr(1adart gteatl;dardlze tDegeri  Anlamhlik glgeri
Sabit 1,453 0,239 - 6,071 0,000 -
MR_Samimiyet 0,035 0,052 0,034 0,663 0,508 1,290
MR_Yeterlilik 0,190 0,063 0,184 3,002 0,003 1,879
MR _Cosku 0,428 0,060 0,398 7,179 0,000 1,534
MR_Seckinlik 0,007 0,041 0,008 0,161 0,873 1,342
MR_Sertlik 0,029 0,038 0,036 0,777 0,438 1,082

R=0,548 R2=0,301
F(5,349)= 30,022 p=0,000

Tablo 8. Marka Kisiligi Boyutlar1 ve Magaza Kisiligi Korelasyonu

%Zﬁfng Samimiyet Yeterlilik Cosku  Seckinlik  Sertlik
Magaza Kisiligi 1,000
MR_Samimiyet 0,273 1,000
MR_Yeterlilik 0,515 0,458 1,000
MR_Cosku 0,547 0,243 0,566 1,000
MR_Seckinlik 0,448 0,291 0,449 0,395 1,000
MR_Sertlik 0,250 0,181 0,222 0,103 0,220 1,000

Tablo 8’de yer alan marka kisiligi boyutlar1 ve magaza kisiligi arasindaki oto korelasyon
incelendiginde tiim degiskenlerin 0,85’in altinda deger aldig1 goriilmektedir. Bu durum ilgili
degiskenler arasinda ¢oklu baglanti sorunu olmadig1 yoniinde degerlendirilmektedir.

Tablo 9. Marka Kisiligi Boyutlarinin Magaza Kisiligine Etkisi

Degisken B Standart Standardize . VIF

Hata Beta t Degeri Anlamhhik Degeri
Sabit 1,427 0,156 - 9,150 0,000 -
MR_Samimiyet 0,015 0,034 0,020 0,437 0,662 1,290
MR_Yeterlilik 0,147 0,041 0,200 3,549 0,000 1,879
MR_Cosku 0,261 0,039 0,341 6,698 0,000 1,534
MR_Seckinlik 0,107 0,027 0,190 3,996 0,000 1,342
MR_Sertlik 0,072 0,025 0,125 2,924 0,004 1,082
R=0,641 R?=0,411

F(5,349)= 48,739  p=0,000

H3 hipotezi testinde marka kisiliginin magaza kisiligine etkisi regresyon analizi ile test
edilmistir. Tablo 9°da marka kisiligi boyutlar1 magaza kisiligindeki toplam varyansin %41’ ini
aciklamaktadir. Standardize edilmis regresyon katsayisina () gore, marka kisiligi boyutlarinin
magaza kisiligi lizerindeki etkisinde Onem siras1 cosku, yeterlilik, seckinlik, sertlik ve
samimiyet olarak sekillenmektedir. T degerlerine bakildiginda marka kisiligi cosku boyutunun
diger boyutlara nazaran magaza kisiligindeki degismeleri daha iyi agikladig1 goriilmektedir.
Regresyon sonuglar1 ve anlamlilik degerlerine bakildiginda marka kisiliginin yeterlilik, cosku,
seckinlik ve sertlik boyutlarmin anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir (p< 0,05).
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Tablo 10. Tiketici Kisiligi Boyutlar1 ve Marka Kisiligi Korelasyon

Marka Gelisi D.l.sé. Sorumlu  Dizenl  Uyumlul Duygu Sar.la_tsal
Kisitigi "¢ dondkl ik uk sal gelisim
agkhk Uk denge

Marka Kisiligi 1,000

TK Gelisime agiklik 0,237 1,000

TK Disadoniiklik 0,171 0,314 1,000

TK_Sorumluluk -0,111 0,082 0,075 1,000

TK_Duzenlilik 0,205 0,387 0,236 0,298 1,000

TK_Uyumluluk -0,031 0,048 0,012 0,270 0,022 1,000

TK_Duygusal denge  -0,094 -0,100 -0,208 0,029 -0,150 0,033 1,000

TK_Sanatsal gelisim 0,174 0,381 0,155 0,040 0,193 0,099 0,049 1,000

Tablo 10’da yer alan tiiketici kisiligi boyutlar1 ve marka kisiligi arasindaki oto korelasyon
incelendiginde tiim degiskenlerin 0,85’in altinda deger aldig1 goriilmektedir. Bu durum ilgili
degiskenler arasinda ¢oklu baglanti sorunu olmadig1 yoniinde degerlendirilmektedir.

Tablo 11. Tiiketici Kisiligi Boyutlarmin Marka Kisiligine Etkisi

Degisken B Standart Standardize L VIF
Hata Beta t Degeri Anlamhhk Degeri
Sabit 2,667 0,263 - 10,127 0,000 -
TK_ Gelisime agiklik 0,100 0,049 0,121 2,033 0,043 1,402
TK_Disadoniikliik 0,062 0,040 0,085 1,554 0,121 1,168
TK_Sorumluluk -0,100 0,031 -0,180 -3,254 0,001 1,200
TK_Diizenlilik 0,118 0,041 0,169 2,897 0,004 1,336
TK_Uyumluluk 0,000 0,037 0,000 -0,005 0,996 1,096
TK_Duygusal denge -0,024 0,034 -0,038 -0,723 0,470 1,077
TK_Sanatsal gelisim 0,054 0,033 0,090 1,639 0,102 1,199
R=0,342 R2=0,117
F(7,347)=6,576 p=0,000

H4 hipotezi testinde tiiketici kisiliginin marka kisiligine etkisi regresyon analizi ile test
edilmistir. Tablo 11°de tiiketici kisiligi boyutlar1 marka kisiligindeki toplam varyansin %12’sini
aciklamaktadir. Standardize edilmis regresyon katsayisina () gore, tiketici kisiligi
boyutlarinin marka kisiligi iizerindeki etkisinde énem siras1 sorumluluk, diizenlilik, gelisime
aciklik, sanatsal gelisim, disa doniikliik, duygusal denge ve uyumluluk olarak sekillenmektedir.
T degerlerine bakildiginda tiiketici kisiligi sorumluluk boyutunun diger boyutlara nazaran
marka kisiligindeki degismeleri daha iyi agikladigi goriilmektedir. Regresyon sonuglar1 ve
anlamlilik degerlerine bakildiginda tiiketici kisiliginin sorumluluk, diizenlilik ve gelisime

aciklik boyutlarinin anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir (p< 0,05).

Tablo 12. Tiketici Kisiligi Boyutlar1 ve Magaza Kisiligi Korelasyonu

Magaza  Gelisime Disa . Duygusal Sanatsal
Kisiligi  aciklik donaklgk  Sorumluluk - Duzenlilik  Uyumluluk— 4o oo gelisim

Magaza Kisiligi 1,000

TK_Gelisime agiklik 0,182 1,000

TK_Disadoniikliik 0,165 0,314 1,000

TK_Sorumluluk -0,035 0,082 0,075 1,000

TK_Duzenlilik 0,129 0,387 0,236 0,298 1,000

TK_Uyumluluk 0,046 0,048 0,012 0,270 0,022 1,000

TK_Duygusal denge -0,080 -0,100 -0,208 0,029 -0,150 0,033 1,000

TK_Sanatsal gelisim 0,185 0,381 0,155 0,040 0,193 0,099 0,049 1,000
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Tablo 12’de yer alan tiiketici kisiligi boyutlar1 ve magaza kisiligi arasindaki oto korelasyon
incelendiginde tiim degiskenlerin 0,85’in altinda deger aldig1 goriilmektedir. Bu durum ilgili
degiskenler arasinda ¢oklu baglanti sorunu olmadig1 yoniinde degerlendirilmektedir

Tablo 13. Tiiketici Kisiligi Boyutlarinin Magaza Kisiligine Etkisi

Degisken B Standart  Standardize . VIF
Hata Beta t Degeri Anlamhhk Degeri
Sabit 2,808 0,268 - 10,482 0,000
TK Gelisime agiklik 0,061 0,050 0,075 1,218 0,224 1,402
TK Disa doniikliik 0,074 0,041 0,101 1,814 0,071 1,168
TK_Sorumluluk -0,048 0,031 -0,087 -1,536 0,125 1,200
TK_Duzenlilik 0,048 0,041 0,070 1,164 0,245 1,336
TK_Uyumluluk 0,036 0,038 0,052 0,960 0,338 1,096
TK_Duygusal denge -0,030 0,034 -0,046 -0,858 0,392 1,077
TK Sanatsal geligim 0,076 0,034 0,128 2,268 0,024 1,199
R=0,269 R2=0,072
F(7,347)=3,855 0=0,000

HS5 hipotezi testinde tiiketici kisiliginin magaza kisiligine etkisi regresyon analizi ile test
edilmistir. Tablo 13’te tiiketici kisiligi boyutlart magaza kisiligindeki toplam varyansin %7’sini
aciklamaktadir. Standardize edilmis regresyon katsayisina () gore, tiiketici kisiligi
boyutlarinin magaza kisiligi tizerindeki etkisinde 6nem sirasi sanatsal gelisim, digsa dontikliik,
sorumluluk, gelisime agiklik, diizenlilik, uyumluluk ve duygusal denge olarak
sekillenmektedir. T degerlerine bakildiginda tiiketici kisiligi sanatsal gelisim boyutunun diger
boyutlara nazaran magaza kisiligindeki degismeleri daha iyi agikladigi goriilmektedir.
Regresyon sonuglar1 ve anlamlilik degerlerine bakildiginda tiiketici kisiliginin sanatsal gelisim
boyutunun anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir (p< 0,05).

Tablo 14. Hipotez Sonuglari

Hipotezler R? F P Hipotez sonucu
H1: Magaza kisiligi >Satinalma niyeti 0,220 24,648 0,000 HI desteklendi
H2: Marka kisiligi>Satinalma niyeti 0,301 30,022 0,000 H2 desteklendi
H3: Marka kisiligi>Magaza kisiligi 0,411 48,739 0,000 H3 desteklendi
H4: Tiiketici kisiligi>Marka kisiligi 0,117 6,576 0,000 H4 desteklendi
HS: Tiiketici kisiligi>Magaza kisiligi 0,072 3,855 0,000 HS5 desteklendi

Tablo 14°’te yer alan hipotez sonuglarina gére magaza kisiligi ile satin alma niyeti arasindaki
iliskide, magaza kisiliginin satin alma niyeti {izerinde pozitif yonde ve anlamli bir etkisi oldugu
goriilmektedir (R?=0,22; F=24,648; p=0,000<0,05). Bu sonuglar dogrultusunda H1 hipotezi
(Magaza kisiligi satin alma niyetini pozitif yonde etkilemektedir) desteklenmistir. Marka
kisiligi ile satin alma niyeti arasindaki iliskide, marka kisiliginin satin alma niyeti iizerinde
pozitif yonde ve anlamli bir etkisi bulunmustur (R>=0,30; F=30,022; p=0,000<0,05). Bu
sonuclar dogrultusunda H2 hipotezi (Marka kisiligi satin alma niyetini pozitif yonde
etkilemektedir) desteklenmistir. Marka kisiligi ile magaza kisiligi arasindaki iliskide, marka
kisiliginin magaza kisiligi tizerinde pozitif yonde ve anlaml bir etkisi bulunmustur (R*=0,41;
F=48,739; p=0,000<0,05). Bu sonuglar dogrultusunda H3 hipotezi (Marka kisiligi magaza
kisiligini pozitif yonde etkilemektedir) desteklenmistir. Tiiketici kisiligi ile marka kisiligi
arasindaki iligkide tiiketici kisiliginin marka kisiligi tizerinde pozitif yonde ve anlaml1 bir etkisi
bulunmustur (R?>=0,12; F=6,576;, p=0,000<0,05). Bu sonuglar dogrultusunda H4 hipotezi
(Tuketici kisiligi marka kisiligini pozitif yonde etkilemektedir) desteklenmistir. Tiiketici
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kisiligi ile magaza kisiligi arasindaki iliskide, tiiketici kisiliginin magaza kisiligi tizerinde
pozitif yonde ve anlamli bir etkisi bulunmustur (R?>=0,07; F=3,855; p=0,000<0,05). Bu sonuglar
dogrultusunda H5 hipotezi de (Tiiketici kisiligi magaza kisiligini pozitif yonde etkilemektedir)
desteklenmistir.

5. Sonug

Calismada tiiketicilerin hizli moda {iriinlerine yonelik marka kisiligi ve magaza kisiligi
algilarinin satin alma niyeti lizerindeki etkileri ile tiiketicilerin kisilik 6zelliklerinin marka
kisiligi ve magaza kisiligi lizerindeki etkileri arastirilmigtir. Ayrica, marka kisiligi algilarinin
magaza kisiligi algilar1 iizerindeki etkisi de g¢alisma kapsaminda incelenmistir. Bu amag
dogrultusunda ¢alisma kapsamima hizli moda giyim kategorisindeki magazalar ve bu
kategorideki magazalardan aligveris yapmis olan 18 yas ilizerindeki magaza miisterileri dahil
edilmistir. Calisma kapsaminda anket sorularini cevaplayan katilimcilardan elde edilen verilere
bagl olarak arastirmanin hipotezleri test edilmistir.

Arastirmada ilk olarak, tiiketici kisiliginin marka kisiligi ve magaza kisiligi iizerindeki etkisi
test edilmis ve tiiketici kisiliginin marka kisiligi tizerinde olumlu ydnde etkisi oldugu
gorliilmistir. Bu durum tiiketicilerin kendi kisilikleriyle uyusan ya da kendilerinin oyle
olduklarina inandiklarini yansitan markalara kendilerini daha yakin hissedebilecekleri seklinde
degerlendirilebilir. Tiiketici kisiligi ve marka kisiligi arasindaki iligki baglaminda elde edilen
sonuglar benzer ¢alismalarla da uyum goéstermektedir (Yao vd., 2015). Calisma kapsaminda
tiikketici kisiliginin magaza kisiligi iizerindeki etkisi test edildiginde tiiketici kisiliginin magaza
kisiligini etkiledigi bulunmustur. Willems ve Swinnen (2011) ve Willems vd.’nin (2012)
caligmalarinda tiiketici kisiliginin magaza kisiligi iizerinde olumlu ve anlamli bir etkiye sahip
oldugunu bulmuslardir. Tiiketici kisiligi ve magaza kisiligi arasindaki iliski baglaminda elde
edilen sonug literatiirde Willems ve Swinnen (2011) ve Willems vd. nin (2012) ¢alismalariyla
uyum gostermektedir.

Ayrica, marka kisiliginin magaza kisiligi iizerinde bir etkisi olup olmadigr da caligma
kapsaminda incelenmis ve marka kisiliginin magaza kisiligi lizerinde olumlu yonde etkisi
oldugu saptanmustir. Buna gore, tiiketicilerin magaza kisiligi algilar1 o markaya yonelik
olusturduklar1 algilarindan etkilenmekte ve bu dogrultuda magazaya yonelik degerlendirmeleri
sekillenmektedir. Marka kisiligi ve magaza kisiligi arasindaki iligki literatiir ile de uyum
gostermektedir (Zentes vd., 2008).

Calismada marka kisiligi ve magaza kisiliginin satin alma niyeti tizerindeki etkileri test edilmis
ve her iki degiskenin de satin alma niyeti ilizerinde olumlu yonlii etkiye sahip olduklari
bulunmustur. Buna gore, tliketicilerin marka kisiligi algilar1 ve magaza kisiligi algilari
acisindan kendilerini daha yakin hissettikleri markalara ve magazalara yonelik daha yakin bir
iliski icinde olduklar1 ve bu durumun aligverislerinde ve satin alma siire¢lerinde olumlu etki
gosterdigi yoniinde degerlendirmek miimkiindiir. Marka kisiligi algis1 ve satin alma niyeti
arasinda elde edilen sonuglar benzer ¢aligmalarla da uyum gostermektedir (Giirses & Uslu,
2014; Lee vd., 2018; Pradhan vd., 2016). Magaza kisiligi ve satin alma niyeti iligkisi de
literatiirdeki ¢aligmalarla uyum gostermektedir (Das 2014b; Grewal vd., 2003). Literatlrde
magaza kisiligi ile ilgili caligmalarin sinirli sayida olmasi ve bu ¢aligmada hem tiiketici kisiligi
hem de marka kisiligi ile iliskisinin birlikte ele alinmas1 ve tim bu degiskenlerin satin alma
niyeti ilizerindeki etkilerinin incelenmesi itibariyle caligmanin literatiire 6nemli bir katki
saglayacagi diigtiniilmektedir.

Calismanin sonucunda, tiiketicilerin kendi kisilikleri ile uyumlu olan markaya iligkin algilarinin
ve degerlendirmelerinin tiiketicilerin satin alma niyeti iizerinde etkisi oldugu bulunmustur.
Tiiketici kisiliginin magaza kisiligi algis1 iizerinde anlamli ve pozitif etkisi goriilmiistiir.
Bununla birlikte magaza kisiligi algilarinin da marka kisiligi algilartyla benzer olarak
tilketicilerin satin alma niyetini etkiledigi saptanmustir. Caligmanin odak noktasindaki
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kavramlar olan magaza kisiligi ve marka kisiligi arasindaki olumlu yonlii etki magaza yonetimi
acisindan tiiketicilerin magazaya yonelik degerlendirmelerinde satin alma Oncesinde
zihinlerinde olusan marka kisiligine ve magaza kisiligine yonelik algilarinin etkili oldugunu ve
magaza yoOnetiminde bu iliskinin stratejik olarak degerlendirilmesi gerekliligini ortaya
koymaktadir. Magaza yoneticilerinin tiiketicilerin satin alma siireclerini ve magazaya yonelik
algilarin1 magaza stratejileri ile biitlinlestirebilmeleri adina magaza kisiligi kavrami 6nem
tasimaktadir. Tiketicilerin marka kisiligi algilarinin magaza kisiligi algilar1 ve satin alma
niyetleri iizerindeki etkilerinin bilinmesi ve bu kavramlarin tiiketici kisilikleri ile olan
etkilesimlerinin saptanmasi firmalara 6nemli yarar saglamaktadir. Bu nedenle firmalarin sadece
marka ve magaza kisiligine odaklanmak yerine tiiketici kisiliklerine gore stratejilerini
gelistirmelerinin rekabet avantaji saglamalarinda yararli olacag: diisiiniilmektedir.

Aragtirmanin verilerinin Istanbul ve Tekirdag illerinde, biiyiik cogunlugu iiniversitede 6grenim
goren 0grencilerden alinarak elde edilmesi arastirmanin genellemesini engellemektedir. Diger
taraftan, arastirma bulgular1 c¢alismada belirlenen hizli moda markalar1 ve magazalan ile
smirhidir. Gelecekte yapilacak olan caligmalarda gelistirilen modelin farkli 6rneklemlerle ve
diger sektorler iizerinde de gergeklestirilmesi dnerilmektedir. Ayrica, gelecekte kullanilacak
degiskenlerin calismada kullanilan degiskenlerin yani1 sira bagka degiskenlerin ve farkli
modellerin ele alinmasimin literatiire 6nemli katki saglayacagi diigiiniilmektedir. Bunun yani1
sira, gelecekte giyim magazalari ile farkli bir magaza tiiriiniin karsilagtirilmasi oneriler arasinda
yer almaktadir.
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