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CINSIYETLER ARASI ITKISEL (DURTUSEL) SATIN ALMANIN
FARKLILIKLARI UZERINE NITEL BIR ANALIZ: MODA
SEKTORU TEMELINDE BiR DEGERLENDIRME
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Oz

Son yillarda yasanan degisim ve gelismelerle birlikte tiiketici egilimleri, satin alma aliskanliklar1 ve
davraniglar1 degismektedir. Siirekli yenilenen moda sektoriiniin 6znesi tiiketicidir ve bu sektér pazarlama
diinyasinda satin alma davranislarim sekillendirmektedir. Glintimiizde tiiketiciler planh satin almanin yamn
sira itkisel (diirtiisel) satin alma eylemleri de gerceklestirmektedir. Bu siirecte demografik ozelliklerin
anlasilmasi onemlidir. Bu ¢alismanin amacy; itkisel satin alma davranisinin moda sektorii tizerindeki etkilerini
ele alarak, cinsiyetler aras: farkliliklarinin degerlendirilmesinde nitel bir bakis agis1 ile ortaya koymaktir.
Derinlemesine goriisme teknigi uygulanan ¢alismada 5 kadin ve 5 erkek katiimciya yer verilmistir. Her iki
cinsiyet i¢cin moda {iriinlerine yonelik itkisel satin alma davramisi giyim {iriinleri ve ayakkabi tizerinde
gerceklesmektedir. Sonuglar bu moda {iriinlerine yonelik, kadin ve erkek katihmcilarin itkisel satin alma
kararlarinda istek ve ihtiyag¢ noktasy, iiriin kategorileri ile durumsal faktorler, magaza atmosferi ve digsal
faktorler, satin alma sonrasi yasanan duygular bakimindan birtakim benzerlik ve farkliliklar oldugunu
gostermektedir. Uriiniin gorselligi ve renkleri, indirimler, magazanin ortam kokusu, calman miizik, satis
personelinin ilgisi ve vitrin tasarimi itkisel satin alma davranisini etkilemektedir. Ayrica bu plansiz satin alma
eylemleri tiiketicinin bildigi markalara ait tirtinlere yonelik gerceklesmektedir. Calisma ile literatiire katk:
saglamak ve igletmelere pazarlama yonetimi alaninda Oneriler gelistirilerek rehber olunmasi
hedeflenmektedir.
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A QUALITATIVE ANALYSIS ON THE DIFFERENCES OF IMPULSIVE BUYING INTER GENDERS:
AN EVALUATION ON FASHION
Abstract
Related with recent changes and developments, consumer trends, purchasing habits and behaviour have been
changing. Consumer is the subject of fashion sector renewed continuously and this sector shapes the
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purchasing habits in marketing field. Consumers have been purchasing impulsively besides planned buying
nowadays. Within that period demographic specifications are important to be understood. Aim of this study
is presenting a qualitative point of view on evaluation of gender differences discussing the effects of impulsive
buying on fashion sector. 5 women and 5 men participants are included in this study, which is formed with
depth interview. Impulsive buying behaviour to fashion products for both gender generally have been
occuring for wearing products and shoes. Results show some similarities and differences on impulsive buying
decision of men and women consumers to this fashion products in terms of shop atmosphere and external
factors, product categories and situational factors, request and needs and feelings after shopping. Image and
colour of product, smelling of shop, discounts, the music, interest of salesperson and window dressing also
have effects on impulsive buying behaviour. Additionally these unplanned purchasing happens for the
familiar brands by the consumers. It is aimed to contribute the literature and to guide the companies
developing advices in marketing management field in this study.

Keywords: Impulsive buying, Consumer behavior, Gender, Fashion
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Son yillarda pazar kosullariin giderek zorlasmas: ve rekabetin artmasi ile birlikte isletmeler
varligin1 koruyabilme ve siirdiirebilmenin yollarin1 aramaya baslamistir. Bu stirecte tiiketicilerin satin
alma davranislarinin nedenlerinin belirlenip analiz edilmesi ve satin alma sonras: siirecin incelenip
duruma uygun stratejiler gelistirilmesi bagvurulan bir yontem olmaktadir (Tiifekci vd., 2015, s. 588).
Pazarlama alaninda tiiketici davranisi konusu dinamik bir siire¢ olma 6zelligi tasimakta ve ayni1 zamanda
karmasik bir yapinin varligini ifade etmektedir.

Giinliik yasamda satin alma faaliyetlerini gerceklestiren tiiketiciler kimi zaman planli kimi zaman
ise anlik satin alma davranislarinda bulunmaktadir. Bu davranislarda ihtiyaglarin olusmasindan ziyade,
satin alma eylemlerinde anlik karar veren bir tiiketici profili ortaya ¢ikmistir. Giintimiizde bu tiiketici
profilinin degisim gostermesiyle tiiketici davranislar1 konusu farkli boyutlara tasinmaktadir. Dolayisiyla
bu alanda belirlenen stratejiler ile hem pazarlama uygulamalar1 yeniden sekillenmekte hem de akademik
alanda giinden giine 6nemi gittikce artan bir konu haline doniismektedir.

Icinde bulundugumuz siire¢ yasanan yogun rekabet, degisen ve artan miisteri beklentileri
sebebiyle pazarlama diinyasini farkli bakis agilarin1 benimsemeye yonlendirmektedir. Pazarlama
yoneticileri 6zellikle istek ve ihtiyaglarin karsilanmasi ve iist diizey bir basarinin yakalanmasi noktasinda
miisteri tercihlerinin {izerine odaklanmaktadir (Gandhi, 2020, s. 42). Pazar rekabetinin yiiksek oldugu ve
isletmelerin farkli pazarlama uygulamalar1 gerceklestirdigi giiniimiiz piyasa kosullarinda tiiketim
mallar1 tizerinde ani satin almanin tesvik edilmesi giiglii bir rekabet avantaji haline gelmektedir
(Virvilaite vd., 2009, s.101). Ozellikle son yillarda moda {iiriinleri ve endiistrisi, aragtirmacilarin ilgisini
¢ekmeye devam etmekte ve oldukga rekabetgi bir yapida olmasi nedeniyle giiniimiiz ¢alisma konularimin
odak noktasini olusturabilmektedir.

Cinsiyet degiskeni, pazarlama alaninda olduk¢a sik basvurulan en yaygin boliimlendirme
dlciitlerinden birisidir (Putrevu, 2001, s. 1). Itkisel (diirtiisel) satin alma konusunda gerceklestirilen
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calismalarda demografik unsurlar igerisinde yer alan cinsiyet, diger demografik degiskenlere kiyasla
plansiz ve ani olan satin alma davraniglarinda bir adim daha éne cikmaktadir (Ozgiiven Tayfun, 2015,
5.93). Bu calisma, itkisel satin alma faaliyetlerini moda sektoriinii ele alarak, cinsiyetler aras: farkliliklarin
degerlendirilmesini nitel bir bakis agis1 ile ortaya koymay1 amaglamaktadir.

A. KAVRAMSAL CERCEVE
1. itkisel Satin Alma Kavrami

Tiiketici davranisi heterojen ve ¢ok katmanl yapisi sebebiyle pazarlamanin en karmasik konusu
olarak nitelendirilmektedir. Pazarlama alanindaki potansiyeli ve tiiketici davraniglarinin
degerlendirilmesi noktasinda ise itkisel satin alma énemli bir arastirma konusudur (Gandhi, 2020, s. 42).
ftkisel satin alma kavramu ile ilgili birgok tanimin yapildig1 ve tanuimlarin ¢ok eski tarihlere dayandigim
ifade etmek miimkiindiir. Bu konuda Stern’in (1962) planli, saf / tamamen, hatirlatic1 ve 6neriyle yapilan
itkisel satin alma davramslarini dort baslikla konumlandirdig: ¢alismasi en eski calismalardan birisidir.
Sonrasinda Rook (1987) bu kavrami daha da gelistirerek itkisel satin almanin bir tiiketicide ani olarak
ortaya ¢ikan, genellikle giiclii ve 1srarli bir satin alma diirtiistiniin yasanmasiyla gerceklesen bir durum
oldugunu ifade etmistir. Dis uyaranlarin itkisel satin alma kavramina etkisini Oneren ilk kisi olan
Applebaum (1951) yaptig1 tanumlamada yalnizca promosyon ve uyaricilar: dikkate aldigi icin oldukca
dar bir degerlendirmede bulunmustur. Piron (1991) bu kavrami daha ayrintili olarak agiklamis, satin
almanin planli olmadan bir uyarictya maruz kaliarak gerceklestigini ve yerinde karar verme anlayisina
dayandigimi ifade etmistir. Hoch ve Loewenstein (1991) yaptigi calismada itkisel satin almay:
“tiiketicilerin bir tirtinii ivedilikle satin almak i¢in ani, genellikle giiclii ve 1srarli bir diirtii yasanmasi
durumu agiga ¢itkan satin alma faaliyeti” olarak tanimlamis, satin alma diirtiistiniin hedonik agidan
karmasik oldugunu ve duygusal ¢atismayz tetikleyebilecegini belirtmistir.

Genel bir ifadeyle itkisel satin alma gevredeki bir uyariciya tepki olarak fazla diisiinmeden,
planlanmadan, yerinde yapilan bir satin alma faaliyeti olarak tanimlanmugtir. Bu kavram ayrica satin
alma isleminden sonra duygusal ve biligsel bir tepki gerektirmesi gibi unsurlar1 dikkate aldigindan
biitiinlesik bir yapiya hitap etmektedir (Wadera & Sharma, 2019, s. 58). Ozetle, yapilan tanimlar itkisel
satin almanin karmasik duygusal dogasini vurgulamaktadir ve bu satin alma davranisina gore tiiketici
satin alma eylemini gerceklestirmeden once neleri satin alacagini kararlastirmamistir (Tendai & Crispen,
2009; Sofi & Nika, 2017).

2. itkisel Satin Almanin Tiirleri

Rana ve Tirthani (2012) itkisel satin almanun tiiketicinin magazada bir iiriin gordiigiinde o tirtine
sahip olabilmek icin giiclii bir diirtiiniin olusmas: ile ¢ok az veya hi¢ diisiinmeden satin almasi
durumunda gergeklestigini ifade etmektedir. Virvilaite ve arkadaglarinin (2009) yaptig: bir calismada bu
kavramin, tiiketicinin rasyonel karar verme modeline karsilik gelmedigine, ihtiya¢ ortaya ciktiginda
tiiketicinin diirtiisel olarak satin alip alternatifler i¢in arama yapmadigina dikkat ¢ekilmektedir. Yine bu
konuda Clover (1950) itkisel satin almay1 bir¢ok tiirtin bir karisimi olarak degerlendirmektedir. Stern
(1962) ise bu satin alma davranisinin ekonomik, benlik, zaman, mekan ve kiiltiirel unsurlar tarafindan
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etkilendigini ifade ederek dort farkh tiiriin varhgindan bahsetmektedir (Villi & Kayabasi, 2013, s. 48;
Ozgﬁven Tayfun, 2015, s. 88; Madhavaram & Laverie, 2004, s. 59):

o Tamamen itkisel satin alma: Bu satin alma tiiriinde normal bir satin alma modelini ve eylemini
bozan bir yenilik s6z konusudur. Tiiketici normal satin alma faaliyetinin disinda bir davrams
gostermektedir.

e Hatirlatict itkisel satin alma: Bu satin alma tiirtinde ise tiiketici {irtine dair bir bilgiye sahiptir.
Uriiniin goriilmesi ve hatirlanmasiyla birlikte, o iiriine dair evdeki stogun azaldig1 ya da
bittiginin akla gelmesi sonucunda bu satin alma olusmaktadir. Cogunlukla tiiketicinin ihtiyac
oldugu ancak alisveris listesine eklemeyi unutup goriince hatirlamasi sonucu gergeklestirdigi
satin alma eylemidir.

e Oneriyle yapilan itkisel satin alma: Tiiketici bir iiriinii ilk kez gordiigiinde ve o {iriine dair
ihtiyac1 gorsellestirdiginde ortaya c¢ikmaktadir. Bu satin alma tiirlinde {iriine dair
degerlendirmeler satis noktasinda gerceklesmektedir. Oncesinde hissedilmeyen bir ihtiyaci
tatmin eden bir iirtinle karsilasildiginda duygulardan ziyade, rasyonel veya fonksiyonel tarafin
agir bastig1 bir durum s6z konusudur.

e Planli yapilan itkisel satin alma: Tiiketicinin belirli bir {iriin veya markay1 satin alma karari ile
gittigi halde oOzel fiyat teklifleri, kupon ve benzeri firsatlar sunulmasi durumunda diger
markalarin gekiciligine odaklanmast ile ortaya ¢ikan bir satin alma tiiriidiir. Cogu zaman bu satin
alma eylemi tiiketicinin bir aligveris merkezini dolastig1 esnada kendini gostermekte ve sunulan
firsatlardan etkilenilmesi ile satis noktasinda o an igerisinde gerceklesmektedir.

Genel bir ifadeyle itkisel satin alma davranisina istinaden tiiketiciler kendilerini cezbeden bir
iriiniin yeniligine bagl olarak tiriinleri satin aldiklarinda, bu eylemin arkasindaki sebep “sadece o {iriine
sahip olmak” seklinde olursa tamamen itkisel satin alma davranisi ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin bir
tirtine ihtiya¢ duyduklarmin aniden fark edilmesiyle birlikte iiriinii gordiiklerinde ve satin aldiklarinda
bu tiir bir satin alma davranist hatirlatici itkisel satin alma olarak ayirt edilmektedir. Oneriyle yapilan ve
hatirlaticr itkisel satin alma eylemine yonelik bu iki davranig arasindaki fark; tiiketicilerin tirtin hakkinda
onceden bilgi sahibi olmadiklarinda ve iiriinti gordiiklerinde beklenmedik bir sekilde ihtiyag
duydugunda oneriyle yapilan satin almanin gergeklesmesi seklinde agiklanabilir. Konuya dair Stern
(1962)'in itkisel satin alma davranisi konusundaki gortisii tiiketicilerin belirli bir {irtinii satin almay1
planlamadig1, bunun yerine tirtinii promosyon gibi belirli avantajlar nedeniyle satin aldig1 planl itkisel
satin alma davranisinin akilli alisveris olarak adlandirilabilecegi Nesbitt'in goriisiine benzemektedir
(Pradipto vd., 2016).

3. itkisel Satin Alma Davranisini Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranigi ve pazarlama arastirmalari konusunda itkisel satin almay1 etkileyen ortak
faktorlerin belirlenmesi 6nem arz etmektedir. S6z konusu bu faktorleri tiiketicilerin ve satin alma
ortaminin Ozellikleri, durumsal faktorler ve {iirtinlerin &zellikleri seklinde gruplamak miimkiindiir
(Virvilaite vd., 2009):
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- Tiiketicilerin 6zellikleri (yas, cinsiyet, kiiltiir, ruh hali, icglidiisel satin alma egilimi...),

- Satin alma ortammin Ozellikleri (magaza ortami, magaza atmosferi, magaza ¢alisami /
personel...),

- Durumsal faktorler (zaman, iiriin incelemeleri ve saglanan kolayliklar, referans gruplari...),

- Uriinlerin dzellikleri ({iriin kategorileri, {iriiniin tagidig1 sembolik anlam, fiyatlar...) olmak iizere
dort grupta incelenebilir.

Tiifekgi ve arkadaslar1 (2015) ¢alismasinda moda alanindaki i¢giidiisel satin alma davranisina etki
eden faktorleri kitlik algisi, perakendecilere yonelik tutum ve diisiik fiyat algisi olarak siralamus,
tiiketicide olusan aciliyet duygusunun diirtiisel nitelikli satin alma davranisini etkiledigini ifade etmistir.
Kacen ve Lee (2002) itkisel satin almanin kiiltiirel faktorler ile sekillendigi {izerinde durmaktadir.
Rook’un (1987) belirttigi gibi satin alma diirtiilerinin dogas1 geregi biiyiik ol¢lide evrensel oldugu
varsayilir ancak yerel pazar kosullari, gesitli kiiltiirel gii¢ ve degisimlerin tiiketicileri etkiledigi gercegi
de goz ard1 edilmemelidir. Bu sonuca istinaden kiiltiiriin, itkisel satin alma davranis: tizerinde etkisi
oldugu gortliirken kiiltiirel farkliliklarin tiiketici davramslarini analiz ederken dikkate alinmasinin
gerekliligi tizerinde durulmaktadir.

Muruganantham ve Bhakat'in (2013) son yillarda tiiketici davraniglarina yonelik aragtirmalarda
temel olarak farkl {ilkelerde itkisel satin almaya neden olan faktorlerin belirlenmesine odaklanildigini
dile getirmektedir. Bu agidan, gelismekte olan ekonomiler ile gelismis ekonomiler karsilastirildiginda
mevcut kiiltiirel farkliliklar sebebiyle harcanabilir gelir, yasam tarzi gibi etkenler goz oniine alindiginda
diirtiisel satin alma aligkanliklarimin incelenmesi biiyiik nem tagimaktadir. Itkisel satin almay etkileyen
faktorler Sekil 1’de ayrintili olarak kategorize edilmistir:

/ Dis Uyaricilar \ / ic Uyaricilar \

Magaza Ozellikleri Diirtiisellik
Satig Promosyonlar1 Begeni
Calisan veya Personel Hedonizm / Hazcilik

Arkadas veya Ailenin Varlig: Moda

Algilanan Kalabalik Duygular
K Duyusal Uyarim / K Normatif Gelisim /
ITKISEL (DURTUSEL)
SATIN ALMA

el M

Durumsal Faktérler ve Uriin ile ilgili

Demografik ve Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Unsurlar
Cinsiyet
Uygun Zaman Yas
Mevcut Para .
.. . Gelir
Urtin Ozellikleri Esiti
gitim

Moda Uriinler Sosyoekonomik Yap1

Sekil 1. itkisel satin alma davranigin etkileyen farkli faktorler (Muruganantham & Bhakat, 2013, s. 156)
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Sekil 1'de yer aldig: iizere itkisel satin almay1 dis uyaricilar, i¢ uyaricilar, durumsal faktorler ve
iriin ile ilgili unsurlar, demografik ve sosyo-kiiltiirel faktorler olmak iizere dort ana baslik tizerinden
pek cok faktoriin etkiledigi goriilmektedir. Diirtiisel satin almanin analiz edilmesi noktasinda yapilan bu
smiflandirma ile karmagik bir yapiya sahip olan tiiketici davramslarinin anlagilmasi konusunda
yorumlamalarda bulunmak muhtemeldir. Kald: ki, moda sektorii sz konusu alanin komplike olmasi
sebebiyle bazi zorluklarin varligini giindeme getirmektedir. Ancak giintimiizde biiyiiyen bir pazar
olarak ve moda ile giyim tirtinlerine olan talep dogrultusunda, isletmelerin belirleyecegi dogru strateji
ve uygulamalarla tiiketicilerin itkisel satin alma davramislarina yant verilebilecegi ifade edilmektedir
(Gandhi, 2020, s. 49).

4. Moda Sektérii ve Itkisel Satin Alma

Moda, tiiketicilerin sosyallesebilmek adina taklit ettikleri sosyal bir davranistir. Gilintimiizde
modaya olanilgi giderek artmis ve moda 6nemli bir ekonomik giic haline gelmistir. S6z konusu bu sektor
pazarlama diinyasinda bireylerin satin alma davranigslar: iizerinde de 6nemli bir etkiye sahiptir. (Alagoz,
2009,s. 535).

Tiiketicilerin modaya olan bakis agilar1 sahip olduklari yasam tarz ile ilgilidir. Ozellikle giyim,
aksesuar gibi gorlintirliigii yiiksek olan tiriinler tiiketicilerin kendilerini ifade etme bicimi olarak
yansimakta ve yasam tarzlarmin bir gostergesi olmaktadir (Bilgen Kocatiirk, 2017, s. 73). Dolayisiyla
moda, giiniimiiz tiiketicilerinin ilgilendigi vazgecilmez ilgi alanlarindan biri haline gelmektedir.
Pazarlama alaninda moda iiriinlerine yonelik gerceklestirilen satin alma faaliyetleri ise bu noktada hem
arastirmacilar hem de uygulayicilar i¢in 6nem arz etmektedir.

Moda firtinlerinin anlik satin alma eylemini tesvik etmesinde tiiketiciler igin pozitif ruh hali
yaratan bir magaza atmosferinin sunumu diirtiisel satin almay1 tetikleyebilir. Satin alma noktasinda
kullanilan renkler, iiriin teshirleri, magaza tasarimi gibi uygulamalarla bir iirtinden daha fazlasiyla
ilgilenen tiiketiciler i¢in hog bir deneyim yaratilabilir (Joo Park vd., 2006, s.442). Ayrica, tiiketicilerin anlik
satin alma faaliyetlerinin anlagilmasinda tiriin nitelikleri ve 6zellikleri dikkate alinmalidir. Dittmar ve
arkadaslarmnin (1995) on {ig tiiketim {iriiniinii ele aldig1 calismasinda giyim anlik olarak satin alinmasi en
muhtemel iiriinler listesinin baglarinda yer almistir. Giyim {irtinlerinin temel iki islevi bulunmaktadir.
Tk, tiiketicinin giyinmeye dair temel ihtiyacina hizmet etmesidir. Diger bir islev ise siirekli degisen ve
yenilenen bir tiiketim yaratmasidir ki, bu durum “moda” anlayisini ortaya ¢ikarmaktadir ve diirtiisel
satin almay1 yaratmaktadir (Chen, 2008, s.75-76).

Han ve arkadaslar1 (1991) moda odakl itkisel satin almanun tiiketicinin bir {irtinii yeni bir stil ya
da tasarim olarak degerlendirip s6z konusu {iriinii satin almaya karar verdiginde gerceklestigini ifade
etmektedir. Bu tanim Stern (1962) tarafindan 6neriyle yapilan satin alma olarak adlandirilmakla birlikte,
tiiketici yeni bir {irlin goriip satin aldiginda gergeklesir ve yeni bir {iriin alma 6nerisiyle motive edilir. Bu
satin alma tiirdi, bir tiiketicinin yenilik¢i bir tasarim, giyim tarzinin yeniligi veya modaya uygunlugu
konusundaki farkindaligini  gostermektedir. Bu dogrultuda gilintimiiz tiiketicileri ihtiyag
duyduklarindan ¢ok, istedikleri sey konusunda farklilasabilmektedir (Han vd., 1991).
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5. Literatiir Incelemesi

Itkisel satn  alma ve tiiketici davraruglari ekseninde alan yazindaki ¢alismalar
degerlendirildiginde, 1980’li yillarin sonunda bu konuyla ilgili cok daha net ve kesin bir bakis agisiyla
aragtirma ve tartismalarin yapilmaya baslandig1 sdylenebilir (Yigit & Yigit, 2020). Rook (1987) mevcut
konuya yonelik degerlendirmesinde diirtiisel satin almanin bir dizi 6zellik sergileyen bir kavram
oldugunu ifade etmistir. Ayrica kars1 konulmaz bir gii¢ hissi, {irtiniin hemen satin alinmak istenmesi,
satin alma isleminden sonra olumsuz sonuglarin gormezden gelinmesi, heyecan, kontrol ve hosgorii
arasindaki gatisma gibi unsurlarin bu yapiy:r sekillendirdigini vurgulamaktadir. Diirtiisel satin alma
kararlarina giiglii duygular eglik etmektedir ve bu satin alma faaliyetleri tiiketicinin satin alma islemini
gerceklestirecegi ortama girdikten sonra verdigi kararlar neticesinde ortaya ¢ikmaktadir (Weinberg &
Gottwald, 1982).

Putra ve arkadaslar1 (2017) Endonezya’daki bir aligveris merkezinin tiiketicisi olan katilimcilarla
gerceklestirdigi calismasinda iirtin 6zelliklerinin 6nemli ve olumlu bir etki yarattiginin, alisveris merkezi
tiiketicilerinin % 58,6’ya varan oranda diirtiisel davrandiginin sonucuna ulasmistir. Duygusal tatmin ve
modayla ilgilenim itkisel satin alma davranisinin 6nemli yordayicilar1 olarak belirlenmistir. Tiiketicilerin
ozellikle duygusal yanina seslenebilmenin miimkiin olmasiyla birlikte, moda ve giyim aligverislerinde
diirtiisel satin alma firsatlarinin yaratilabilecegi ifade edilmektedir (Dhurup, 2014).

Dittmar ve arkadaslar1 (1995) ¢alismasinda 6z kimligin 6zellikle erkekler icin, sosyal kimligin ise
kadinlar i¢cin énemli oldugunun altin1 cizmektedir. Itkisel satin alma modelinde genel hatlarla kompiilsif
aligveris yapanlarin agirlikli olarak kadinlar oldugu belirtilmistir. Plansiz satin alma davraniglarinda bu
satin alma tarz1 yalnizca kadinlar1 etkilememekle birlikte, erkeklerden daha fazla kadinlar tizerinde bir
etki yarattig1 gozlemlenmektedir. Ayrica anlik satin alma davranis: ile cinsiyet arasindaki iliskinin
ozellikle sosyal yapinin tanimlanmas: agisindan daha kapsamli bir sekilde arastirilmasinin gerekliligi
tizerinde durulmaktadir (Faber & O’Guinn, 1992). Kald1 ki moda kavrami, bireylerin zevklerini ve
degerlerini toplumdaki diger bireylere sunan bir tiiketim davramsini igermekle birlikte, belirli bir
zamanda bir grup insan tarafindan kabul edilen ve sosyal kimligi ifade eden, farklilik ve ayrimi gtindeme
getiren bir nitelik tasitmaktadir (Gronow,1997).

ftkisel satin alma eylemlerinde bu satin alma egiliminin demografik 6zelliklere gore farklilik
gosterdigi, bu 6zellikler arasindan ise medeni durum disinda cinsiyet, yas, egitim diizeyi, meslek grubu,
gelir diizeyi gibi unsurlarda anlik satin alma egiliminin farklilastig1 ifade edilmektedir (Tiirk, 2018).
Barakat (2019)'1n arastirmasi tiiketicilerin kisisel 6zellikleri, durumsal degiskenler, demografik 6zellikler
ile kredi kart1 kullanimi, uygun zaman, alisveris keyfi ve diirtiisel satin alma egilimi arasinda anlamh ve
pozitif bir iliski oldugu sonucunu yaratmistir. Yine, magazanin satis promosyonlar: ve diirtiisel satin
alma egilimi arasinda anlamli ve pozitif bir iliski oldugu gortilmiistiir. Kadin tiiketicilerin diirtiisel satin
alma egiliminin erkek tiiketicilere gore daha fazla oldugu, geng tiiketicilerin daha fazla diirtiisel satin
alma egilimi gosterdigi belirtilmistir. Ayrica, yiiksek gelirli tiiketicilerin diisiik gelirli tiiketicilere gore
diirtiisel satin alma egiliminin daha fazla oldugu goriilmektedir. Rana ve Tirthani (2012) Hint
tiiketicilerin katilimi ile gerceklestirdigi calismasinda, tiiketicilerin egitim ve gelirlerinin cinsiyete gore
itkisel satin alma davranisini etkileme olasiiginin daha yiiksek olduguna dikkat ¢ekmektedir. Yine,
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demografik degiskenlere iliskin olarak Nadeem ve arkadaslar: arastirmasinda (2017) cinsiyet, egitim ve
yasin diirtiisel satin alma davramisi tizerinde onemli etkisi oldugu sonucuna varmustir. Ayrica,
tiiketicinin duygusal zekasinin itkisel satin alma ve bireyin yasi, cinsiyeti ve egitim diizeyi {izerinde
onemli bir etki yaratti$1 da vurgulanmaktadir.

Itkisel satin alma ile cinsiyet temelli calismalarda kadinlar begenilmek icin daha fazla istek duyma
egilimindedir. Bu duruma istinaden genellikle moda ve giizellikle ilgili {irtinleri diirtiisel olarak satin
almaktadir (Chen-Yu & Seock, 2002). Ozellikle kozmetik {iriinlerinde kadinlarin diirtiisel satin alma
davranislarinin degerlendirilmesinde magaza atmosferi ile birlikte arkadas gevresi, duygusal durum ve
promosyonlarin bu satin almayz etkiledigi ifade edilmektedir (Villi & Kayabasi, 2013). Moda sektorti ile
ilgili Pentecost ve Andrews (2010)'un degerlendirmesi, kadinlarin moda fiiriinleri igin diirtiisel satin
almaya egilim gosterdigi yoniindedir. Ayrica, erkeklerin kadinlar kadar sik alisveris yapmasa da,
yaptiklarinda daha fazla para harcama ihtimalinin yiiksek oldugu belirtilmistir. Yine moda
endiistrisinde diirtiisel satin alma davranisi temelinde genel magaza ortami ve diisiik fiyatlarin 6nemli
bir rol oynadig1 goriilmekle birlikte, erkeklerin kadinlara kiyasla daha diirtiisel olarak alisveris yapma
egiliminde oldugu sonucuna ulasilmistir. Tiiketicilerin 6zellikle ayakkab1 ve giyim {iriinlerine kars:
olumlu bir diirtii davranmisi gosterdigi dikkat cekmekte, indirim ise Onemli bir etken olarak
degerlendirilmektedir (Gandhi, 2020). Benzer sekilde, moda ve giyim de sunulan promosyon teklifleri,
indirimler ve firsatlar ile tiiketicinin g6z gezdirme etkinligi arasinda onemli bir iliski oldugu
goriilmektedir. Satin alma eylemi esnasinda goz atma stiirecinin diirtiisel satin alma olasiligini artiran bir
istek uyandirdigina dikkat cekilerek, tiiketicilerin {iriinlere goz atarken ne kadar ¢ok zaman harcarsa
daha ¢ok gesit iirtin satin alma diirtiisii hissedebilecegi iizerinde durulmaktadir (Wadera & Sharma,
2019).

Karahan ve Sahin (2020) magaza ortaminin (koku, 151k, satis personeli, miizik ve vitrin) ve satin
alma egiliminin anlik satin alma davranisi {izerindeki roliinii degerlendirdigi calismasinda ozellikle
vitrin diizenlemesinin ve miizigin anlik satin alma davranisini etkiledigini tespit etmistir. Benzer bir
calisma ile Badgaiyan ve Verma (2015) magaza miizigi disinda secilen tiim durumsal degiskenlerin
diirtiisel satin alma davranigini 6nemli Olgiide etkiledigini ifade etmistir. Ayrica para mevcudiyeti,
arkadas, magaza calisani ve kredi kart1 kullanimu ile diirtiisel satin alma davramsi arasinda anlaml ve
pozitif bir iliski bulundugu goriilmiistiir. Cinsiyetin diirtiisel satin alma davranisini etkilemedigini, yasin
ise bu satin alma davranisi ile anlamli ve negatif bir iliskiye sahip oldugu sonucuna varilmistir.

Tendai ve Crispen (2009) fiyat ve kupon gibi ekonomik yapidaki faktorlerin arka plan miizigi ve
koku gibi atmosferik faktorlere gore diirtiisel satin almay1 etkileme olasiliginin daha yiiksek oldugunu
ifade etmistir. Itkisel satin alma davramisinda magaza ortamimn yarattigi etki erkek ve kadin
tiiketicilerde farkli anlamlar barindirmaktadir. Kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere gore dogasi geregi
oldukca materyalist olduklar1 ve cazip olarak degerlendirilen bir magaza ortamindan olduk¢a motive
olduklar1 igin itkisel satin alma davranislari sergiledikleri goriilmektedir (Atulkar & Kesari, 2018). Son
derece tesvik edici ve hos bir magaza ortami satin alma diirtiisiinii arttirmakla birlikte Mattila ve Wirtz
(2008)'in ifade ettigi gibi heyecan verici olarak algilanan magaza atmosferinin planlanmamis satin alma
davranig {izerinde olumlu etkisi mevcuttur. Foroughi ve arkadaslar1 (2013) bir magazanin fiziksel
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uyaricilarinin ve ortaminin tiiketicide olumlu bir ruh hali yaratmasina ve itkisel satin alma egilimini
tetikleyebilecegine dikkat ¢ekmistir. Bu sayede hedef kitleye yonelik sunum ve konseptlerin uyarlanarak
daha fazla satin alma diirtiisiiniin yaratilmasi ile satislarin artabilecegi vurgulanmaktadir.

Kadinlarin erkeklere gore marka bagliliginin, hedonik ve plansiz satin alma egilimlerinin daha
yliksek oldugu Tifferet ve Herstein (2012)'in c¢alismasinda degerlendirilmistir. Bu dogrultuda, kadin
tiiketiciler igin yiiksek kaliteli markalarin tesvik edilmesi, magazalarda duyusal unsurlarin
vurgulanmasi, iriinlerin dokunsal ve gorsel olarak deneyimlenmesi gibi bazi 6nemli ipuclar1 elde
edilmistir. Zia ve arkadaslar1 (2018) kadinlarin diirtiisel satin almaya daha meyilli olduklarini ifade
ederek satiglarin artirilabilmesi adina kadin tiiketicilerin kiiltiirel yonlerinin ve alisveris egilimlerinin
anlasilabilmesinin gerekliligine dikkat cekmektedir. Kiiltiirleraras: nitelik tasiyan farkli bir bakis agisiyla
Tiirkiye ve Almanya’daki tiniversite 6grencileri iizerinde gergeklestirilen ¢alismada, ogrencilerin giyim
aligverislerinde iggiidiisel satin alma egilimlerini etkileyen faktorler arasinda benzerlik ve farkliliklar
oldugu sonuglara yansimistir (Tuzcu & Biiyiiker Isler, 2018).

Szczepaniak (2015) Tiirkiye’deki geng yetiskinler arasindaki moda tiiketici profillerini belirledigi
calismasinda dort yapinin varligini ortaya koymustur. Bu dort yap:t moda baghiligi, moda yenilikgiligi,
moda yoluyla kendini ifade etme ve diirtiisel satin almadir. Tiiketici gruplarinin belirlenmesinde ise
“kayitsiz, dikkatli / tedbirli yenilik¢iler ve merakli” seklinde ii¢ kiime belirlenmistir. Bu ¢alisma ile moda
alaninda Tiirk sirketlerin pazarlama yoneticilerinin yam sira, portfoytiinii Tiirkiye'ye genisletmek isteyen
uluslararasi sirketler i¢in bazi ipuglarinin saglanmas: da hedeflenmistir.

Turizm ve konaklama sektorii ile ilgili olarak Boz ve Kog (2018) calismasinda, para ve zaman
miisaitliginin tiiketicileri itkisel olarak tatil paketi satin alma egilimine yonlendirdigi sonucuna
ulagmistir. Boz (2019) bir bagka calismasinda tiiketicilerin i¢inde bulundugu duygudurum diizeyi ile
itkisel ve takintili satin alma davranisi arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iliskinin bulunmadiginm
ifade etmistir. Ancak, takintili satin alma davranisindan sonra tiiketicilerin daha ¢ok satin alma sonrast
pismanlik yasadig1 sonuglarda goriiliirken, takintily, itkisel ve hazci satin alma davramislarindan sonra
tiiketicilerin satin alma eylemi sonrasinda pismanlik yasamadig1 goriilmektedir.

B. YONTEM
1. Aragtirmanin Problemi

Itkisel satin alma davranisinin moda iiriinleri ve sektorii iizerinde cinsiyetler arasinda nasil bir
farkliliga sahip oldugu, kadin ve erkek tiiketicilerin satin alma eylemlerini nasil sekillendirdigi
arastirmanin problemini olusturmaktadir. Calisma konusuna dair yapilan literatiir taramasi ve

arastirma sorunsalina istinaden mevcut arastirmanin sorular1 asagidaki sekilde hazirlanmistir:
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2- Ttkisel satin alma davranigini etkileyen faktorler cinsiyetler arasinda nasil bir farkliliga sahiptir?

3- T[tkisel satin alma moda alaninda farkli tiriin kategorilerine yonelik nasil bir etki yaratmaktadir?
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4- Ttkisel satin alma faaliyetleri sonrasinda kadin ve erkek tiiketiciler nasil bir davranig
sergilemektedir?

2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Demografik degiskenlerin itkisel satin alma eylemi iizerinde etkisi oldugu literatiir incelemesinde
yapilan calismalarla desteklenmistir. Bu calismada, cinsiyetler arasi olmak iizere kadin ve erkek
tiiketicilerin itkisel satin alma davranislar: farkliliklarinin moda sektorii temelinde degerlendirilmesinde
nitel yontem kullanimiyla katilimcr ig goriilerinin yorumlanmas: amaglanmaisgtir.

Calismanin yapilan literatiir taramasi ve arastirmada elde edilen veriler 1s1$1nda alan yazina ve
pazarlama yoneticilerine katki saglayacagi diistiniilmektedir. Belirlenecek olan stratejilerde kadin ve
erkek tiiketicilerin moda alaninda itkisel satin alma eylemlerine yonelik nasil bir satin alma davranis:
gosterdigi benzerlik ve farkliliklar temelinde karsilastirma yapilmasina olanak saglayacak ve tiiketici
davramisinin cinsiyet degiskeni ekseninde nasil sekillendigiyle ilgili yeni bir bakis agis1 sunacaktr.

3. Arastirmanin Deseni ve Orneklemin Belirlenmesi

Bu calismada nitel arastirma yontemi kullanilmistir. Genel hatlariyla nitel arastirma kavramimn
“gozlem, goriisme ve dokiiman analizi gibi nitel veri toplama tekniklerinin kullanildig1, algilarin ve
olaylarin dogal ortamda gercekgi ve biitiinciil bir bicimde ortaya konmasina yonelik nitel bir siirecin
izlendigi arastirma” seklinde tanimlamak miimkiindiir (Yildirim & $imsek, 2008, s.39). Nitel yontemler
derin ve ayrintili konularda ¢alismaya imkan sunmakta, 6zellikle kesfetmeye, meydana ¢ikarmaya ve
tiimevarimsal mantifa yonelmektedir (Patton, 2018, s.56). Arastirmanin deseninde ise, fenomenolojik
yaklasim benimsenmistir. Fenomenolojinin amaci insan deneyimini anlamaktir. Fenomenoloji,
insanlarin belirli bir fenomen veya kavramla ilgili anlayislarini, duygularini, bakis agilar1 ve algilarmi
ifade etmelerini saglayan ve bu fenomeni nasil deneyimlediklerini tanimlamak i¢in kullanilan nitel bir
aragtirma yontemidir (Tekindal & Uguz Arsu, 2020, s.156).

Arastirmamin evrenini Bursa ilinde ikamet eden tiiketiciler olusturmaktadir. Orneklemin
belirlenmesinde katilimcilara daha kolay ve daha kisa zamanda irtibata gegilebilmesi hedeflendiginden
rastgele amagli 6rneklem teknigine yer verilmistir. Katilimcalarin olusturulmasinda 6zellikle moda
alaninda sik sik planli olmayan satin alma davranisinda bulunan ve satin alma eyleminde begeniyi 6n
planda tutan tiiketicilere yer verilmistir. Calismanin 6rneklemini 5 kadin ve 5 erkek tiiketici olmak iizere
toplam 10 katiimci olusturmaktadr.

4. Verilerin Toplanmasi

Calismanin verileri nitel veri toplama tekniklerinden biri olan yari-yapilandirilmis goriisme
teknigi ile elde edilmistir. Katilimcilarla goriisme sirasinda oncesinde hazirlanan Goriisme Formu
kullanilmistir. Gortisme sirasinda katilimcilara arastirma problemi ve ¢alismanin amaci dogrultusunda
olusturulan 9 soru yoneltilmistir. Katilimcilarla bir kez goriisme yapilmis olup, goriismenin
baglamasindan 6nce uygun olduklar1 saat ve giiniin belirlenmesi icin iletisime gecilmistir. Yapilan
goriismeler her katilimai i¢in farklilik gostermekle birlikte yaklagik olarak 45 dakika ve 1 saat araliginda

gerceklestirilmistir. Arastirmada derinlemesine goriisme teknigine yer verilmistir. Derinlemesine
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goriisme arastirilan konunun biitiin boyutlarin1 kapsayan, daha ¢ok acik uglu sorularin soruldugu ve
detayli cevaplarin alinmasina imkan veren, yiiz yiize, birebir goriisiilerek bilgi toplanmasina olanak
taniyan bir veri toplama teknigidir. Karsidaki kisinin duygu, bilgi, tecriibe ve gozlemlerine goriisme
yoluyla ulasilmaktadir. Derinlemesine goriisme nitel yontemde 6zel bir yere sahiptir ve nitel yontemin
en giiclii tekniklerinden biridir (Tekin, 2006, s. 101). Verilerin goriismeler yoluyla elde edilmis olmasi ve
niteliksel olarak analiz edilmis olmasi, arastirma kapsaminda kendileriyle goriisiilen kisilerin gercek
diisiincelerinin derinlemesine incelenmesine olanak vermistir (Yildirim, 2011, s. 193). Katilimcilara
goriisme Oncesinde calismaya dair konu ve amag ile ilgili bir bilgilendirme yapilmistir. Goriismeler ise
yliz ylize ve online nitelikte yapilmis olup, tamamen goniillilliik esasina dayali olarak
gerceklestirilmistir. Gortisme stiresince katilimcilarla gergeklestirilen konusmalarda sesli kayit sistemine
yer verilmistir ve acitk uglu sorularin yonlendirilmesiyle gerekli goriilen yerlerde notlar tutulup,
sonrasinda raporlanmuistir.

5. Goriisme Sorular

Calismada ifade edildigi gibi veri toplama yontemi olarak agik ucglu sorulari iceren, yari-
yapilandirilmis goriisme teknigi kullanilmigtir. Goriismeyi yapan kisi, katilimcinin yanitlarindan hareket
ederek soracagl sorular1 daha da agarak yanitlarin daha ayrintili bir sekilde alinabilmesi imkanin
saglayabilir (Biiylikoztiirk vd., 2010). Calismada yapilan literatiir incelemesi ve arastirmanin amaci
dogrultusunda katilimcilara yoneltilen acik uglu sorular asagidaki sekilde olusturulmustur:

- Satin alma diirtiistinii tanimlayabilir misiniz? Planl1 satin almadan farkli midir?

- Diirtiisel satin almanin tipik ozellikleri var midir? Tipik bir diirtiisel satin alma olayi
tanimlayabilir misiniz?

- Moda iiriinlerine yonelik satin alma faaliyetlerinizde diirtiiyle bir {iriin satin aldigmizi
diistiniiyor musunuz? Hangi moda iirtinlerinde diirtiisel bir satin alma islemi gergeklestirirsiniz?

- Satin alma faaliyetlerinizde hizli bir alic1 oldugunuzu diisiiniiyor musunuz?

- Diistinmeden satin alma eylemi gerceklestirdiginiz durumlarda nasil bir siireg isliyor?

- Bir magazaya gittiginizde sizi etkileyen uyaricilar neler olmaktadir?

- Satin alma faaliyetlerinizde o anki ruh haliniz satin alma davraniglarinizi etkiler mi?

- Hangi duygular yogun olarak yasadiginizda satin alma eylemi gergeklestirirsiniz?

- Zaman ve gelir durumunuz moda iiriinlerine yonelik satin alma faaliyetlerinizi nasil
sekillendirir?

- Diirtiisel bir satin almada satin alma sonrasi nasil bir duyguya sahip olursunuz?

C. ARASTIRMANIN BULGULARI
1. Katilimcilara Ait Demografik Bilgiler

Itkisel satin alma davraniginda cinsiyetler arasi farkliliklarin moda sektdrii {izerinden ele alindig1
ve nitel yontemin kullanildig1 arastirmada, katilimcilara ait demografik bilgiler Tablo 1’de 6zetlenmistir:
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Tablo 1. Katilimcilara Ait Demografik Ozellikler

Katilima Cinsiyet Yas Meslek
1.Katilimer Kadin 23 Psikolojik Danisman
2. Katilima Erkek 39 Yonetici
3.Katilimer Erkek 32 Kimyager

4 Katilima Kadin 37 Ev Hanimi
5.Katilimai Kadin 45 Miihendis
6.Katilima Erkek 34 Yonetici

7 Katilma Kadin 43 Muhasebe Sorumlusu
8.Katilima Kadin 31 Memur
9.Katilime1 Erkek 22 Ogrenci
10.Katilimet Erkek 43 Ogretmen

Katilimcailarin demografik o6zellikleri incelendiginde 5i erkek, 5i kadindir. Yaslar1 22 ile 45
arasinda degismektedir ve farkli meslek gruplarina sahiptir. Katilimcilarla moda alaninda itkisel satin
alma davranislarina yonelik olusturulan sorular yari-yapilandirilmis goriisme temelinde sorularak bir
miilakat gerceklestirilmis ve elde edilen verilere istinaden temalar belirlenerek, ankete katilan
tiiketicilerin dogrudan ifadelerine yer verilmistir.

2. Verilerin Degerlendirilmesi ve Yorumlar

Mevcut calismada elde edilen verilerin degerlendirilmesi katilimcilarla gerceklestirilen goriisme
esnasinda arastirma konusuna yonelik hazirlanan sorulara alinan yanitlarin yorumlanmas: ve analiz
edilmesi neticesinde gerceklestirilmistir. Gortismeye dahil olan kadin katilimcilar (KK) ile erkek
katilimcilarin  (EK) yanitlar1 cercevesinde dogrudan alintilara yer verilerek bir degerlendirme

olusturulmustur.
2.1. istek-Thtiya¢ Noktas1

Itkisel satin almanin planli satin alma davranigindan farkli oldugunu dile getiren katilimcilarin
konuyla ilgili goriislerini dogrudan alintilarla ifade etmek miimkiindiir. Burada 6n plana gikan temalar
“gorsellik ve begeni” olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Goriismeye katilan kadin tiiketicilere ait gortisler
alintilar halinde siralanmistir:

KK(1): Ornegin cok fazla kazagim var ama magazada gordiigiim bir kazag: ihtiyacim olmadigr halde modaya
uygunlugundan, renginden dolay: alabiliyorum. Tam da istedigim sey demeden bile aldi§im oluyor.

KK(4): Bazi iiriinlerde ihtiyacim olmasa da satin aliyorum. Sadece gorselligine bakip degerlendirerek satin

aldi§im zamanlar oluyor.

KK(5): Tarzim olan bir iiriin olursa ve rengi de hosuma giderse moda olup olmadigina bakmadan ihtiyacim
olmasa da satin alirim.

KK(7): Genelde ihtiyacim dogrultusunda satin alirim ama iiriin cok hosuma gittiyse ve begendiysem karar
vermekte cok zaman gecirmem. Istisnai de olsa ihtiyacim olmasa da aldigim zamanlar oluyor.
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KK(8): Bir magazada iiriinlere bakarken eSer cok begendiysem ihtiyacim diginda da satin aldiim zamanlar
olmustur. Ancak biitceme uygunsa alirom. Uygun olmadigim diisiiniirsem beklerim ve bir sonraki zaman alirim.

Moda alaninda itkisel satin alma davranisina yonelik gerceklestirilen goriismeye katilan erkek
tiiketicilerin goriisleri sirasiyla su sekildedir:

EK(2): Bir magazaya girerken ne alacagimi bilerek giderim. Almak istedigim iiriin thtiyacimdir ve bellidir.
Satin aldigim markalarin adi da bellidir. Alisveris merkezine giderim, satin alacagim magaza ornegin 2. kattadur,
iiriiniimii alirim ve ¢ikarum. Biitiin magazalar: gezmem. Satin alma davranisim %90 boyledir.

EK(3): Benim icin begeni 6n plandadir. Begendigim bir iiriinii ihtiyacim olmasa da satin alirim. Gergekten
cok begendiysem alabilir miyim diye kendime sormadan, irdelemeden ve cok diisiinmeden satin alirim, arastirmam
da.

EK(6): Bir iiriinii sadece be§enmis olmam ya da bir iiriiniin (6rnegin bir pantolonun) o donem icin moda
olmast ihtiyacim olsun olmasin satin almamda etkilidir. Giyim iiriinleri ile ilgili alisverisimin cogu plansiz ve anlik
olarak gerceklesir.

EK(9): Genelde ihtiyacim dogrultusunda ve eksiklik gidermeye yonelik alisveris yaparim. Oncesinde agagi-
yukart ne aradigum bilirim. Bir magazaya gidip aradigumi bulup ctkmam cok zaman almuyor. Ornegin uzun hirka
tarz1 giyimi severim. Bu tip iiriinlerde goriip begendigim ve kasaya yoneldigim olabiliyor. Kimi zaman ise diiz beyaz
gomlek gibi temel kiyafetler diyebileceim iiriinleri anlik olarak satin alabiliyorum. Diirtiisel anlamda satin alma
davranislarim bu sekilde olmaktadir.

EK(10): Giyimde hosuma giden, indirimde ve kampanyada olan ya da fiyat olarak yiiksek olmadigin
diistindiigiim iiriinlerde anlik bir satin alma istegi olusabiliyor. Alisverislerimin planli ve programli oldugu cok
nadirdir. Alirken c¢ok diisiinmem, ihtiyacim olmasa da bir iiriinii begendiysem ve goziime hos geldiyse cok
incelemeden direkt alirim.

2.2. Magaza Atmosferi ve Digsal Faktorler

Magaza atmosferi ve magaza ortamini olusturan unsurlar tiiketicilerin satin alma davranislarin
etkilemektedir. Bu tema dogrultusunda “indirimler, ortam kokusu, satis personelinin ilgisi, vitrin
tasarim1 ve miizik”” olarak boyutlarin olusturulmasi miimkiindiir. Kadin katiimcilarin konuya dair
goriisleri asagidaki haliyle dogrudan alintilar seklinde ifade edilmistir:

KK(): Satin alma davraniglarim etkileyen unsur en ok indirimler olmaktadir. Magazada yer alan biiyiik
indirim yazilari, kirmizi etiketler gordiigiim zaman istemsizce magazalara yoneldigim oluyor. Ikinci olarak,
magazanin ortam kokusudur. Bazi markalarin kendi kokusu vardir. Twist ve Ipekyol’da kullanilan koku magaza
disina kadar yayilir ve hafizanizda kalir. Aligveris yaparken satis personelinin kimi zaman israrli olarak miidahalede
bulunmasini istemem.

KK(@): Magazanin kokusu, indirim yapmis olmasi, personelin giyimi ve yaklasimi satin alma davranigimi
etkiler. Ornegin Ipekyol magazasinin cigeksi-pudra kokusu magazada daha cok kalma hissi yaratiyor. Ozellikle
giyim iiriinlerini devamli olarak almay: tercih ettig¢im bir markanin magazasina yalnizca o kokuyu hissetmek icin
bile gidiyorum. Magazanin ortam kokusu magazada daha ¢ok vakit gecirme istegi yaratiyor. Personelin ilgisi de
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benim icin nemlidir. Tlgi gostermeyen bir satis danismani olmast durumunda magazadan ¢ikarim. Bu durum bende
markaya karst olumsuz bir tutum yaratir.

KK((5): Magazann ortam kokusunu onemli buluyorum. Giyim sektoriinde cogunlukla liiks markalarin
ortam kokusunun giizel oldugunu diisiiniiyorum. Bir alisveris merkezinde gezerken giizel bir koku hissettigimde
hangi magazanin oldugunu merak ederim. Personelin yardimci olmas: hosuma gider ancak magaza iginde rahatca
dolagmak isterim. Gerektigi zamanlarda satis personeline danisirim. Ornegin, ozel bir yerde giyecegim bir kiyafet
seciminde personelin ilgisi 6nemli olur benim icin. Vitrin tasariminda da beSendigim bir tiriinii yakalayabiliyorum.
Sevdigim renk tonlarinda tasarlanmas: beni etkiler.

KK(7): Magaza ortaminda ortamin sicakli$1 ve satis personelinin yaklagimini onemserim. Bazen, kendime
yakistirmadi§im iiriinleri satis elemanmimin iknaswyla aldi§im olmustur. Vitrinde goriip mutlaka denemeliyim
dedikten sonra satn aldigim durumlar vardir. Indirimlerin oldugu dénemde magazalara bakarim ama hosuma
giden bir iiriin olmazsa benim igin bir anlam ifade etmez. Magazalarin ortam kokusunu begendigim yerler oluyor
ama bu durum bir iiriin almam icin neden olusturmuyor.

KK(8): Bir giyim magazasinda tasarima ve renk uyumuna dikkat ederim. Renkler cok kullanildiysa o
magazaya girmeyi pek tercih etmem, sadelige 6nem veririm. Personelin giiler yiizlii olmasini beklerim ama magaza
icinde rahatca gezinmek isterim. Genellikle bir sorum olmast durumunda benimle ilgilenilmesini isterim.
Vitrinlerde mankenler iizerinde yapilan kombinler dikkatimi ceker. Magazadaki iiriinii denemem konusunda beni
etkiler. Indirimleri de bir firsat olarak goriiriim ve mevsim durumuna gére alisverisimi yaparim.

Goriismeye dahil olan erkek tiiketicilerin konuyla ilgili goriislerini ise su sekilde siralamak

mumkiindur:

EK(2): Promosyon ve indirim satin almamu etkiler. Begendigim bir iiriin indirime girdiginde ve bana
bilgilendirmesi yapildiginda satin almaya yonelebiliyorum. Magazada kullamilan koku, ¢alinan miizik ve vitrin
dizayninin marka icinde paralel olarak gelistigini diigiiniiyorum. Ornegin Vakko magazasinda kurumsal olarak
kullanilan koku, secilen miizik bellidir ve bu sekilde kurumsal olan markalar bu detaylar: diisiiniir. Vitrin beni ¢ok
etkilemez. Alacagim iiriin icin markalar zihnimde bellidir. En uygun olani hangisiyse, indirim varsa tercihim o
yonde olur.

EK(3): Magaza atmosferi ve ortamu tabi ki onemlidir. Satis personelinin ilgisi, giiler yiizlii olmas dikkatimi
ceker. Magazanin vitrin tasarimina bakarim. $Sik, gosterisli ve albenisi olan iiriinlerin olmast yeterlidir. Indirim
olmast durumuna cok dikkat etmem. Benim icin oncelikli olan karsilanis, markanin renkleri (6rnegin Benetton
markasimin renklerinde oldugu gibi, canli renklerin olmas: kendimi iyi hissettiriyor), iiriinlerinin kaliteli olmas,
magazanmin temiz olmasidir. Ancak miizik ve kokuya cok dikkat etmem. Su an giyim ile ilgili belirli markalardan
satin aliyorum ve o markalarla uyum sagladigima inaniyorum.

EK(6): Bir giyim magazasina girdigimde personelin ilgisi ve yonlendirmesi kararlarimda etkilidir. Ozellikle
klasik giyimde bir satis danismaninin yardimer olmasini beklerim. Indirimin oldugu dénemlerde zamanimin uygun
olmast durumunda alisveris yapmay: diisiiniiriim. Magazada sunulan koku ve Ozellikle de arka fonda calan miizige
dikkat ederim ama bu unsurlar satin alma kararimu etkilemez.
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EK(9): Magaza ortaminda calan miizik beni ¢ok etkiler. Bunun disinda iiriinlere rahat bakabilmek ve
dolasabilmek isterim. Satis damismanlarimn fazla ilgisinden rahatsiz oldugum zamanlar olabiliyor. Indirim
donemlerini bilingli olarak takip etmem ancak denk geldigim zamanlarda yararlanmaya ¢alisirim.

EK(10): Indirimler satin almam etkiler. Bilerek indirim giinlerini takip etmiyorum ama tesadiifen denk
geldigimde ilgileniyorum. Magaza ortaminda oncelikle kendim arastirip inceleyip bir iiriine odaklandiktan sonra
satig personelinden yardum almay tercih ederim. O anda ¢alan miizik, ortamin kokusu veya cevremdeki insanlardan
ziyade magazamn vitrin tasarimi beni etkilemektedir. Vitrinde yer alan bir iiriinii goriip begenirsem celdirici
olabiliyor ve satin almanmu direkt etkileyebiliyor. Indirimlerde ve dzellikle gomlek gibi iiriinlerde anlik olarak satin
alma davranigim olabiliyor.

2.3. Uriin Kategorileri ve Durumsal Faktorler

Moda alaninin odak noktas1 alindig1 mevcut ¢calismada kadin ve erkek tiiketicilerin itkisel satin
alma cergevesinde {iiriin kategorilerine yonelik satin alma kararlarinda benzerlik ve farkliliklarin
goriilmesi muhtemeldir. Bu temanin boyutlar1 “giyim iirtinleri, modaya uygunluk, renk tercihleri,
markanin bilinmesi ve fiyat/btitce” olarak ifade edilebilir. Gortismede yer alan kadin katilimcilarin
diisiince ve gortislerine yer verildiginde;

KK(): Giyim iiriinlerinde planlamadan genellikle elbise ve ayakkabi satin alirum. Benim igin modaya ve
tarzima uygun olmast nemlidir. Ozellikle kirmizi ve siyah renk aligveris yaparken begendigim ve sevdigim
renklerdendir.

KK(@): Satin almada bulundugum zaman ornegin tasarim iiriinler, iiriiniin siirli sayida olmast beni
oldukca cezbeder. Genellikle modadan cok etkilenmem, kalite benim igin onemlidir ve kendime yakisani alirim.
Ceket, kaban, gomlek ve elbise gibi giyim iiriinlerini daha cok satin alirim. Anlik alisverislerim genelde giyim ve
ayakkabida oluyor. Rengini (6zellikle kirmizi ve siyah) ve desenini beendigim iiriinleri alirim. Denemek ve iiriine
dokunmak da onemlidir. Bilmedigim bir markanin iiriinlerini alma konusunda ani satin alma kararlarim olmuyor.
Genelde bildigim yerden alirim.

KK(5): Giyim konusunda oldukca kararsizimdir aslinda. Planlamadan satim aldi§imda genellikle beyaz ve
pembe rengi gordiigiim bluz ve tisortler ilgimi gekebiliyor. Fiyat: uygun ve kalibini be§endigim elbiselerde de anlik
satin alma davramg: gosteriyorum. Giyim ile ilgili bilmedigim bir markann iiriiniinii pek tercih etmem. Anlik
olarak bir tiriin satin aldiysam yine o markaya ait oluyor. Ayakkabr alisverislerimde de yine belirli markalar: tercih
ederim, hatta internetten satin aldigimda da ayni markanin sitesinden aliyorum.

KK(7): Caligma hayati iginde oldugum icin ceket, elbise ve kazak iiriinlerini ¢cogunlukla satin aliyorum.
Moday: da cok takip eden bir insan degilim. Benim icin moda bana yakisani hissetti§im seydir. Var olan
kiyafetlerimi kombine edecegim iiriinler oldugunu diisiindiigiimde hemen satin altyorum. Donem donem renkler
de etkili oluyor. Bir ara giysi dolabim kirmiziydi, sonrasinda turkuaz rengine donmiistiim. Son zamanlarda ise
siyah ve gri renk giyinmeyi seviyorum. Belki psikolojik belki de yas ile ilgilidir ama model ve rengin uyum saglamast
benim icin onemlidir.

KK(8): Giyimde biitceme uygun oldugunu ve begendigimi diisiindiigiim her iiriinii satin alabilirim, bir
ayirim yapamam. Modaya gore giyinmem ve iizerime yakisani alirim. Giyimde tercih ettiim ve oncelikli gittigim
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magazalar vardir. Daha cok iglemeli, g6z alict iiriinleri beSenirim ve farkli oldugunu diisiindiigiim, bagka yerde
gOrmedigim iiriinleri tercih ederim.

Erkek katiimcilarin konuya dair goriis ve diislinceleri ise sirasiyla alintilar halinde siralanmistir:

EK(2): Is ile ilgili oldugu icin daha cok klasik giyim, takim elbise, gomlek, kravat gibi iiriinleri satin alirim.
Alisverisimde uzun uzun diisiinmem. Alacagum iiriin ¢cok spesifik bir sey degilse hi¢ diisiinmem. Takim elbise gibi
iiriinlerde de begendigim ve giizel buldugum icin aldi§im olur. Giyim iiriinlerinde lacivert rengin beni olumlu
yonde etkiledigini soyleyebilirim.

EK(Q3): Ozellikle giyim iiriinlerinde mutlaka marka ararim ve hosuma gittigi siirece hic tereddiit etmeden
satin alirim. Liiks markalarin hayranwyim da denebilir. Uriin cesidi olarak ayirt etmeden o markanin corabindan
montuna kadar her iiriinii degerlidir benim icin. Pantolon ve mont konusunda hosuma giden bir iiriin olmasi
durumunda (beSenirsem fiyat da onemli degildir) diisiinmeden satin alirim.

EK(6): Is yasami diginda giyecegim iiriinleri genellikle anlik olarak satin alirim. Bu iiriinler de cogu zaman
gomlek ve kazak seciminde oluyor. Mavi, lacivert ve yine bu renklerin tonlar: giyimde satin almamu etkileyen renkler
arasindadir. Belirttigim tarz giyim iiriinleri satin alirken de benim icin belirli olan ve bildigim markalar: tercih
ettigimi soyleyebilirim.

EK(9): Mevsimsel duruma gore muhakkak kararlarim degisir. Bu donem icin ozellikle hirka ve kazak, yaz
mevsimi i¢cin de tisort iiriinlerine karst bu tarz satin alma davramslarim oluyor. Ozellikle tisort ve ayakkabida
baskin olarak beyaz renk beni etkileyebiliyor. Diger iiriinlerde renk ok etkilememekle birlikte, daha koyu renkleri
tercih ediyorum. Giyim konusunda marka ve etiket olsun sarti aramam. Spesifik olarak indirimde olsa dedigim baz
markalar oluyor. Genelde iiriiniin fiyat: yiiksek geldiginde satin almay: ertelerim.

EK(10): O an karar verip aldigim iiriinler genellikle is hayatinda giydigim iiriinlerde oluyor. Ayakkab ve
gomlekte cok ani olarak aldigim olmustur. Alisveris merkezinde gezerken begenip aldigim zamanlar yasarim.
Oncesinde pismanlik yasadigim icin bilmedigim markanin iiriinlerini pek tercih etmem. Giinliik yasamda ve i
hayatinda benim icin 6n planda olan markalar bellidir. Ornegin bir gomlegi satin alirken model, desen ve rengine
bakarim. En ¢ok mavi ve tonlarimi begenirim. Farkly iiriinler giymeyi severim. Bir ortama girdigimde dikkat
cekebilecek bir renk ya da model gibi. Bir de yeni iiriinleri denemeyi severim. Gomlek, takim elbise gibi giysilerde o
anda yeni ¢ikan bir model ve iiriin varsa iizerine odaklanip cesit aramaya baslyorum.

2.4. Satin Alma Faaliyeti Sonras1

Tiiketicilerin itkisel satin alma faaliyetleri sonrasinda olumlu veya olumsuz sonugclar yasandig:
goriilebilmektedir. Moda {irtinlerine yonelik kimi zaman pismanlik duygusu hakim olurken, bazen
pismanhigin duyulmadig: da ifade edilmektedir. Bu duruma istinaden “pismanlik duygusu ve tiriinii
geri verme/iade etme” gibi iki temanin varligindan s6z etmek miimkiindiir. Katilimalarin diirtiisel
nitelikli bir satin alma davrams: sonrasi yasadigi duygular alintilar seklinde belirtilmistir. Kadin

katihmcilarin goriiglerine sirasiyla yer vermek miimkiindir:

KK(): Planlamadan bir alisveris yapti§imda satin alma davramsi sonrasinda genelde pismanlik
duyuyorum. Ornegin ihtiyacim oldugunu diigiinerek aliyorum ve eve geldigimde kazagin bir-iki ton renk agigin
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aldi§imi fark ediyorum. Bu durum bazen sucluluk duygusuna itebiliyor. Yasadi§im pismanlik duygusundan sonra
iiriinii geri verme davramiginda da bulunmadum simdiye kadar, yine de kullanirim diyorum.

KK@): Giyim iiriinlerine yonelik herhangi bir pismanlik yasamam. Parfiim, makyaj iiriinleri gibi daha ¢ok
kozmetik iiriinlerinde pismanlik yasayabiliyorum. Ozellikle kozmetik magazasmda denedigimde ya da begenip
aldigimda eve geldigim zaman ayni durmadigim fark ediyorum ve begenmiyorum.

KK(G5): [lk anda pismanhgim olmuyor ancak sonrasinda yasayabiliyorum. Genellikle giinliik yasamdan
ziyade, ozel giinlerde giyebilecegim sik ve abiye tarzi giysiler giysi dolabinda duruyor, alip da giymedigim oluyor.

KK(7): Satin alma sonrasinda hi¢ pismanlik duymam. Bir iiriinii almadan once almali muyim diye
diisiiniiriim, aldiktan sonra ¢cok da iizerine diismem. Magazada ddemeyi yapip ¢iktiktan sonra benim icin bitmigtir.

KK(@8): Genelde pismanlik hissetmem. Ancak, giyim konusunda bazen cok hizli karar verebiliyorum ve
zarara ugradigim da olmustur. Ornegin, yeni sezon iiriinlerde ok begenip aldigim bir iiriiniin sonrasmda indirime
girdigini gordiigiimde keske bekleseymisim dedigim oluyor.

Erkek katilimailarin itkisel satin alma davranis: sonrasi sahip oldugu duygulari ifade eden goriisler
ise agsagidaki sekilde siralanabilir:

EK(2): Satin alma sonras1 genellikle pismanlik duyarim. Diisiinmeden, yorgun ya da yogun oldugum
donemlerde alisveris amacl olmasa da o anda goriip be§endigim ve aldi§im iiriinler vardiwr. Kimi zaman satin alip
giymedigim iiriinler de oluyor. Giymedigim icin pismanlik duymus oluyorum zaten. Ornegin bir pantolon alirim
ve magazada 1siklarin da etkisiyle modeli, deseni giizel goriiniir. Sonrasinda eve geldigimde begenmedigim yonleri
olabiliyor. Degistirme ya da iadede bulunmam. Hafta sonlar1 nadiren de olsa giyip degerlendirmeye ¢alisirim. Cogu
zaman online alisverislerde iadede bulunurum.

EK(3): Giyim konusunda hosuma giden ve begendigim bir iiriiniin gereksinimim oldugunu diisiiniiriim ve
pismanlik duymam.

EK(6): Planlamadan yapti§im bazi alisverislerde ilk etapta pismanlik duydugum zamanlar olabiliyor. Ancak
ilerleyen siirecte, iiriinii kullanmaya baslamamla birlikte pismanlik duygum azaliyor.

EK(9): Alisveriglerim cogunlukla ihtiyac temellidir. Ama sonrasinda pisman oldugum zamanlar da
olabiliyor. Aldiktan sonra ambalajimdan ¢ikardi§imda ya da giydigimde iizerindeki durusunu begenmedigim
durumlar yasayabiliyorum. Cok nadir olarak pismanhk duygusu yasasam da iiriinii iade etmiyorum.

EK(10): Giyim aligverislerim genellikle ani ve plansiz oluyor. Ancak her zaman pismanlik yasamam.
Begendiysem ve imkanim olursa ¢ok agir1 olmamak sartiyla satin alirim. Genelde o an begenerek satin aldigim icin
sonrasimnda ¢ok fazla pismanlik duydugum bir an olmuyor.

Derinlemesine goriisme teknigi kullanilan calismada yapilan goriismeler neticesinde elde edilen
verileri su sekilde yorumlamak miimkiind{ir:

“Istek-ihtiya¢ noktast” konusunda goriismeye katilan kadin tiiketicilerin itkisel satin alma
davramislar1 moda {iriinlerinde genellikle ihtiyacin disinda sekillenmektedir. Uriiniin rengi, tiiketicinin
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giyim tarzi, begeni ve gorselligin bu kararlari etkilemede ©6n plana ciktig1 soylenebilir. Erkek
katihmcilarda ise bu tiir satin alma davraniglar1 ihtiyag odakli olabilirken, {iriine karsi begeninin
olusmasi ihtiyag dist satin alma eylemini ortaya ¢ikarmaktadir. Tiiketicinin giyim tarzi, moda ve uygun
fiyat bu satin alma davranisina yon vermektedir.

“Magaza atmosferi ve digsal faktorler” degerlendirildiginde kadin katilimcilar anlik satin alma
eylemlerinin en ¢ok indirim zamanlarinda gerceklestigini, ortam kokusunun dikkat c¢ektigini, vitrin
tasarimi1 ve magaza dekorasyonun 6nemli oldugunu dile getirmislerdir. Katihimcilardan bazilar1 satis
personelinin ilgisini beklerken, ¢ogunluk ise magaza icinde rahatca dolagsmak istedigini ve satis
danismanindan gerek gordiigii durumlarda destek almay: tercih etmektedir. Erkek tiiketicilerde de bu
satin alma davramsin etkileyen unsur ¢ogunlukla indirimler olmaktadir. Satis danmismaninin ilgisi ve
yonlendirmesi kimi zaman beklenirken, ¢ogu zaman gosterilen fazla ilginin olumsuz bir etki
yaratabilecegi goriilmektedir. Vitrin tasariminin moda tirtinlerinde dikkat gekici bir nitelige sahip
oldugu erkek tiiketiciler tarafindan ifade edilse de, kadin katilimcilarin magaza vitrinlerinden ¢ok daha
belirgin yonde etkilendigini sdylemek miimkiindiir. Farkli bir nokta olarak, magaza ortaminda g¢alan
miizik baz1 erkek katihimcilar etkilerken ya da dikkatini ¢ekerken, magazanin ortam kokusu ise 6zellikle
kadin katilimcilar etkileyen bir faktor olarak goriilmektedir.

“Uriin kategorileri ve durumsal faktorler” boliimiinde kadin tiiketiciler itkisel satin alma
faaliyetlerinde moda iiriinlerini kategorize ederken planlamadan aldig1 {iriinlerin siralamasinda
genellikle tist giyim (ceket, gomlek, kazak, bluz), elbise, kaban ve ayakkab:1 oldugunu ifade etmislerdir.
Modaya uygunlugun énemli olmadigini vurgulayan ve kendisine yakistirdig: tirtinleri tercih eden kadin
tiiketiciler, bu satin alma davranisinda kirmizi, siyah, beyaz, pembe ve turkuaz gibi renklerin etkisinde
kaldigini belirtmislerdir. Moda iiriinlerinde giyim ile birlikte ayakkabi iirtinlerinde de plansiz satin alma
eyleminde bulunuldugu sonuglardan anlasilmaktadir. Renk ile birlikte desen, tasarim iirtinler, {irtinlerin
herkeste olmadig1 ve farkli oldugu diisiiniilen giyim {irtinleri anlik satin alma davranmisina
yonlendirmektedir. Erkek katilimcilarin moda alaninda tercih ettigi {irtinlerin en ¢ok gomlek ve kazak
oldugu sonuglarda goriilmektedir. Bu satin alma davramisinda yine is yasaminda kullanilan giyim
driinleri (takim elbise, kravat gibi..) ile birlikte hirka, mont, tisort ve ayakkab1 da satin alinan tiriinler
arasindadir. Renk tercihlerinde Ozellikle beyaz, mavi, lacivert ve koyu renkler erkek tiiketicileri
etkilemektedir. Her iki cinsiyet i¢in moda tirtinlerinde bilinen markalarin tirtinlerine kars: plansiz satin
alma davramsinin gergeklestigi vurgulanmaktadir.

“Satin alma faaliyeti sonrasinda” kadin katilimcilarin satin alma eylemleri sonunda ilk olarak
pismanlik hissetmedigi ancak, anlik ve plansiz olarak yapilan aligverisler ile verilen hizli kararlar
neticesinde ilerleyen siire¢te pismanlik duygusu yasadiklar1 goriilmektedir. Erkek katilimcilarda ise bazi
durumlarda pismanlik hissinin yasandig1 goriilmekle birlikte, cogu zaman bu eylem sonrasinda
pismanlik duyulmamaktadir. Benzer bir nokta olarak bu satin alma davranisi sonrasinda pismanlik
yasayan kadin ve erkek tiiketicilerin tiriinii iade etme veya degistirme gibi bir girisimde bulunmadig:
sonucuna varimustir.
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Sonug

Glintimiizde pazarlama faaliyetlerinin ve uygulamalarimin basariya ulasmasini saglayacak olan en
temel nokta tiiketici davranislarinin anlasilmasidir. Tiiketici davranislarini anlayabilmek, analiz
edebilmek ve dogru bir sekilde yorumlayabilmek isletmelerin basariyr saglamasinda onem arz
etmektedir. Kald1 ki, son yillarda degisen tiiketici profili planli satin alma davranislariyla birlikte
diirtiisel nitelikli olarak oOnceden planlanmamis ve anlik olarak gelisen satin alma niyeti de
gosterebilmektedir. Itkisel satin alma davranis giiniimiiz tiiketicisinin bazi faktorlere bagl olarak olusan
karar verme sekli olarak nitelendirilebilir.

Toplumda her bir bireyin satin alma egilimleri birbirinden farklilik gostermekte ve bu durum
demografik unsurlar temelinde degiskenlik yaratabilmektedir. Ozellikle isletmelerin etkin pazarlama
stratejileri olustururken tiiketici davramislarinin farklilik gosterecegi gerceginden yola ¢ikarak satin alma
davranig ve kararlarini etkileyen faktorleri mutlaka goz oniinde bulundurmasi gerekmektedir. Ifade
edildigi gibi, itkisel satin almay1 etkileyen faktorler birden fazla bashk altinda pek ¢ok unsuru
biinyesinde barindiran bir nitelige sahip olarak goriilmektedir.

Moda sektorii tiiketiciler agisindan incelenmesi ve degerlendirilmesi gereken 6nemli alanlardan
biridir. Gelisen teknoloji ve her gegen giin yasanan yeni gelismelerle birlikte her seye kolayca ulasabilme
imkan1 tiiketicilerin moda anlayismi da etkilemektedir. Tiiketiciler giiniimiiz itibariyle moda
iriinlerinde cesitliligin ve segeneklerin fazla oldugu bir donem igerisinde olmakla birlikte yine bu
alandaki driinlerde planli olmanin yami sira diirtiisel olarak da satin alma eylemi
gerceklestirebilmektedir. Bu satin alma kararlar1 demografik degiskenlere gore farklilik gostermekle
beraber s6z konusu mevcut ¢alisma cinsiyetler arasi nitelikte itkisel satin alma davranisini nitel bir bakis
acisi lizerinden degerlendirmektedir.

Mevcut ¢alismada derinlemesine goriisme gerceklestirilen kadin ve erkek katilimcilarin moda
anlayisinda diirtiisel satin alma kararlarina istinaden bazi noktalarda benzerlik ve farkliliklar oldugu
gozlenmistir. Kadin tiiketicilerin itkisel satin alma davramislarinda 6zellikle bir iiriiniin rengi, giyim tarz,
begeni ve {iriliniin gorselligi satin alma kararlarinda 6nemli Olglide etki yaratmaktadir. Erkek
tiiketicilerin itkisel satin alma davramislarinda yine giyim tarzi, moda ve uygun fiyat belirleyici
olmaktadir. Magaza ortami ve atmosferi dogrultusunda kadin tiiketicileri itkisel satin alma
davraniglarina yonlendiren faktorler indirimler, ortam kokusu, vitrin tasarimi ve magaza dekorasyonu
olmaktadir. Ayrica kadin katilimcilardan bazilar1 satis personelinin ilgisini beklerken, ¢ogunluk ise
magaza iginde rahatca dolasmak istedigini ve satis danismanindan gerek gordiigii durumlarda destek
almay1 tercih ettigini belirtmistir. Kadin katiimcilarda oldugu gibi goriismeye dahil olan erkek
katilimcilarda da itkisel satin alma davramisinin olusmasinda en ¢ok indirimler etkili olmaktadir. Bu
sonug, diirtiisel satin alma ve moda alaninin degerlendirildigi Gandhi (2020)'nin ¢alismasinda itkisel
satin alma davranisinin gergeklesmesinde indirimin 6nemli bir etken olmasi bulgusuyla paralellik
gostermektedir. Bir diger benzerlik gosteren sonug, satis danismaninin ilgisi ve yonlendirmesinin erkek
tiiketicilerde de istenilen ve gerekli goriilen yerlerde gosterilmesi yoniindedir. Vitrin tasarimina her iki
cinsiyet deginmis olsa da, 6zellikle kadin katilimcilarin itkisel satin alma davraniglarini ok daha belirgin
yonde etkiledigi soylenebilir. Magaza atmosferi ile ilgili olarak magazanin ortam kokusu ve g¢alinan
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miizik, kadin ve erkek katilimcilarda farklililk gostermekle birlikte itkisel satin alma davranisinm
etkilemektedir. Elde edilen bu sonuglar, Karahan ve Sahin (2020)'in ¢alismasinda Ozellikle vitrin
diizenlemesinin ve miizigin anlik satin alma davramsmi etkiledigi sonucuyla ayni dogrultudadir.
Badgaiyan ve Verma (2015) ise farkli bir bulgu olarak, magaza miiziginin diirtiisel satin alma davranigin
etkilemedigini ancak diger tiim durumsal degiskenlerin bu eylemi sekillendirdigini belirtmistir. Magaza
ortaminda sunulan kokunun erkek katilimcilardan ziyade, 6zellikle kadin katilimcilarin dikkat ettigi bir
faktor oldugu goriilmektedir. Onemli bir detay olarak ise, kadin tiiketiciler koku unsurunu
degerlendirirken marka ile bir biitlinlesme yaratmis ve belirli markalarin isimleri {izerinde
yogunlagsmistir. Genel bir ifadeyle magaza atmosferini olusturan faktorlerin kadin ve erkek tiiketiciler
tizerinde etkili oldugu goriilmektedir. Bu netice, Foroughi ve arkadaslar1 (2013)'nin magaza atmosferinin
ve fiziksel uyaricilariin tiiketicilerde olumlu bir ruh hali yaratabilecegi ve itkisel satin alma egilimine
yonlendirebilecegi sonucunu desteklemektedir. Oyle ki, etkili bir magaza ortami ve atmosferinin
yaratilmasiyla markaya olan baglilik giiclenebilir, satislarda artis gozlenebilir ve tiiketiciye farkl bir
deneyim yasatma imkani sunulabilir.

Kadin tiiketiciler itkisel satin alma faaliyetlerinde genellikle iist giyim, (ceket, gomlek, kazak, bluz)
elbise, kaban ve ayakkabi gibi moda iiriinlerine yonelmektedir. Erkek katilimcilarin tercih ettigi tirtinler
ise en ¢ok gomlek ve kazak olmaktadir. Bu satin alma davranisinda yine is yasaminda kullanilan giyim
iirtinleri (takim elbise, kravat gibi) ile birlikte hirka, mont, tisort ve ayakkabi da satin alinan triinler
arasindadir. S6z konusu ¢alismadaki bu sonug, tiiketicilerin 6zellikle ayakkab1 ve giyim {iriinlerine kars:
olumlu bir diirtiisel davranis gosterdigi Gandhi (2020)'nin ¢alismasinin sonuglariyla Ortiismektedir.
Kadin katihmcilar goriislerinde giyim tirtinlerinin modaya uygunlugunun onemli olmadigmi ve
kendisine yakistirdig {irtinleri tercih ettigini ifade etmislerdir. Renk ile birlikte desen, tasarim iirtinler,
driinlerin herkeste olmadig ve farkli oldugu diisiiniilen giyim tiriinleri kadin tiiketicilerin anlik satin
alma davranisini olumlu yonde etkilemektedir. Han ve arkadaslar1 (1991) bu sonuca istinaden, moda
odakl itkisel satin almanin tiiketicinin bir {irtinii yeni bir stil ya da tasarim olarak degerlendirmesiyle
iriinii satin almaya karar verdiginde gerceklestigi yorumunu desteklemektedir. Bu konuda tiiketicilerin
giyim driinlerinde farkli, tasarim ve herkeste olmayan iiriinleri satin almak istemesinde modanin
farklilasma istegi, kendini ifade edebilme ve yeniyi deneme konusunda aract bir rolii oldugu ile
aciklanabilir.

Sonuglarda ayrica erkek ve kadin katilimcilar igin markanin bilinmesinin 6nemli olmasi ve bilinen
markalarin {irtinlerine kars: diirtiisel satin alma davranisinin gelismesi ortak bir 6zellik olarak
gosterilebilmektedir. Moda {irtinlerinde diirtiisel satin almay: tetikleyen renkler ise farklilhik arz
etmektedir. Kadin katihmcilarin bu satin alma davranisinda renk tercihleri kirmizi, siyah, beyaz, pembe
ve turkuaz olurken 6zellikle beyaz, mavi, lacivert ve koyu renklerin erkek tiiketicileri olumlu ve pozitif
yonde etkiledigi belirlenmistir. Son olarak itkisel satin alma sonrasinda pismanlik duygusunun
yasanabilecegi ifade edilmektedir. Mevcut calismada kadin tiiketicilerin gortiislerinde pismanlik hissinin
yasanmadig ifadeleri yer alirken, genellikle anlik ve plansiz olarak yapilan aligverisler ile verilen hizl
kararlar neticesinde ilerleyen siiregte pismanlik duygusunun yasandigi goriilmektedir. Erkek
katihmcilarda da kimi zaman pigsmanlik hissinin yasandig1 goriislerde yer alirken, cogu zaman bu eylem
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sonrasinda pismanlik duyulmamaktadir. Benzer bir nokta olarak pisman olma duygusu yasayan kadin
ve erkek tiiketicilerin {iriinii iade etme veya degistirme gibi bir girisimde bulunmadig1 da goriilmektedir.

Sonuglardan yola ¢ikarak isletmeler icin konuya dair dneriler gelistirilebilir. Ilk olarak, moda
sektorii siirekli yenilenen ve degisen bir yapiya sahip olmasindan dolay:r moda diinyasinda yasanan
gelismeleri takip etmek ve yenilikler karsisinda tiiketici istek, ihtiya¢ ve beklentilerini yeniden
tanimlayabilmek isletmeler ve markalar icin énemlidir. Indirimler katilima goriislerinde de yer aldig
tizere diirtiisel satin alma davranisini tetiklemektedir. Dolayisiyla dijitallesen diinyada hizla artan
iletisim imkanlar1 karsisinda hedef kitle ile indirim dénemlerinin paylasilmasi, 6zel fiyat indirimlerinin
uygulanmasi yoniinde en etkin sekilde ve dogru kanaldan ulasilabilirlik saglanabilir. Magaza ortaminda
indirim yazilarinin goriilebilmesi, miisterinin dikkatini ve ilgisini c¢ekecek sekilde tasarlanmasi
gereklidir. Burada ©6nemli olan nokta, indirim uygulamalarinin marka ve {riin degerine zarar
verebilecegi ihtimalinden hareketle, indirimlerin stireklilik arz eden bir satis politikas1 yerine yilin belirli
donemlerinde gegici olarak uygulanmasidir. Yine, itkisel satin alma faaliyetlerinde magaza atmosferini
olusturan unsurlar tiiketiciyi harekete gecirmektedir. Basarili bir magaza atmosferi miisteri deneyimi
saglar, akilda kaliciligy arttirir ve tiiketici algisini etkiler. Bu temelde etkili ve etkin bir egitimle magaza
personeli miisteri yaklasimi ve satis teknikleri ile satin alma siirecine destek olabilir. Vitrin tasarim
magaza ve marka hakkinda tiiketiciye mesaj verir, fiyat, kalite ve hizmet konusunda bir 6nizleme sunar.
Tiiketiciyi magazaya ¢ekmede ve dolayisiyla satin alma istegi uyandirma konusunda tasarlanacak olan
vitrin diizenlemeleri marka kimligine uygun olarak tasarlanmalidir. Son olarak duygular1 harekete
geciren bir gii¢c olan koku, satin alma kararlarini sekillendirmekte ve tiiketicide marka baghlig:
yaratabilmektedir. Bu noktada tercih edilecek olan kokular markaya 6zgii olmali, magaza ortamina,
temaya, hitap edilecek hedef kitleye ve satis1 gerceklestirilen iiriin imajina uygun olmaldir.

Gelecekte yapilmasi tasarlanan galismalar itkisel satin almanin tiiketici davramislarini nasil
sekillendirdigi boyutunda yas, gelir durumu ya da medeni durum gibi farkli demografik degiskenleri
ele alarak incelemede bulunabilir. Genel bir ifadeyle nicel calismalarin daha fazla yapildig: bir literatiire
sahip olan mevcut konu, farkli sektorlere yer vererek ve nitel yontemin benimsendigi farkli bir bakis
acistyla kesfedici nitelikte c¢alismalarin yapilarak alan yazin icin 6nemli katkilar saglayabilecegi
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