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Oz

Kozmetik sektorii diinya ticaretinde Onemli paya sahip sektdrlerin basinda
gelmektedir. Ozellikle sektorde yer alan isletmelerin iiriin derinlikleri ve
genislikleri giderek artmakta ve gesitlenmektedir. Estetik ve gorselligin 6nemli
unsurlarindan kabul edilen kozmetik {iriinlerin kullanim amaglar1 pazarin
Ozelliklerine gore farklilagsmaktadir. Bu farklilasmadan tiiketicilerin kozmetik
iiriinleri satin alma motifleri de etkilenmektedir. Ifade edilen satin alma
motiflerinden birisi de diirtiisel satin alma olmaktadir. Diirtiisel satin alma belirli
durum, obje ya da zamana gore belirli uyaricilardan etkilenerek plansiz, anlik ve
tepkisel satin alimlart ifade etmektedir. Yapilan ¢alismalarda tiiketicilerin 6nemli
kisminin kendilerini diirtiisel satin alici olarak gordiikleri belirtilmektedir. Bu
dogruluda ¢alismanin amacint kozmetik {iriinlerde kadinlarin diirtiisel satin alma
davraniglarin1 etkileyen faktorlerin analizi olusturmaktir. Arastirma nedensel
arastirma modelinde kurgulanmistir. Veriler yapilandirilmig anket araciligiyla
kolayda 6rnekleme yontemine gore elde edilmistir. Elde edilen veriler tek ve ¢ok
degiskenli istatistiksel analiz teknikleriyle analiz edilmistir. Arastirmadan elde
edilen bulgulardan magaza atmosferi disinda, arkadas ¢evresi, duygusal durum
ve promosyonlarin diirtiisel satin almay1 etkiledigi belirlenmistir.
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Abstract

Cosmetics sector is one of the leading sectors which have a significant share in
the world trade. Product depth and width of the enterprises in the sector in
particular have been increasing and diversifying. The intended uses of the
cosmetic product which are considered to be important elements of the aesthetics
and visuality vary in accordance with the characteristics of the market. This
variation affects buying motives of the consumers for cosmetic products. One of
the buying motives mentioned is impulsive buying. Being affected by certain
stimulants according to the certain conditions, object or time, impulsive buying
expresses unplanned, instant and reactive buying. In the studies conducted, it is
stated that considerable part of the consumers regards themselves as impulsive
buyers. In this respect, the aim of this study is to conduct analysis of the factors
affecting impulsive buying in cosmetic products. The research was formed in the
causal research model. Data was obtained according to the convenience sampling
method by means of structured survey. The obtained data was analyzed through
univariate and multivariate statistical analysis techniques. In accordance with the
findings obtained from the research, it was found out that circle of friends,
emotional state and promotions except for the shop atmosphere affect impulsive
buying.

Keywords: Cosmetics, Impulsive Buying, Types of Impulsive Buying.

1. Giris

Tiiketiciler, satin alma gii¢lerini kullanarak yasamlarimi sekillendirmeye
ve bireylerin ayni anda iiriin ve hizmet satin aldiklar1 bir piyasada se¢im
yapma Ozgiirliiklerini kullanarak varliklarimi anlamh kilmaya calisirlar
(Cmar ve Cubukgu, 2009:278). Tiiketim, makro ve mikro olmak lizere
farkli yonlerden inceleme alami bulunan ve kiiltiirel bir pratik olarak
sosyal hayatta var olabilmenin ya da katilmanin bir yolu ve sosyal
iligkileri gelistirmenin O6nemli bir elemam niteligindedir. Tiiketim
sisteminin bitlini, var olan sosyal yapiin satin alma diirtlisiini ve
ekonomik gelisme potansiyelini arttiran, cazip 6zelliklere sahip tiiketim
stirecinin bilingsiz bir ifadesi seklinde anlatilmaktadir (Tigli ve Aylang
Akyazgan, 2003:22). Tiiketime iligkin hangi nesnelerin ve uygulamalarin
gerekli oldugu soruldugunda, yanitlar ya ¢ok basit ya da ¢ok karmasik
olabilir. Bir taraftan, hayatta kalmak i¢in belirli tiiketim kaliplarina sahip
olmak gerekli olmaktadir. Diger yandan tiiketim insanlarin istek ve
arzularinin karsilanabilmesi seklinin bir anlami olarak hizmet gérmekte
ya da gerekli olmayan tiiketim nesnelerinin hognutlugunun dahi yagsamin
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ve Olimiin bir unsuru olarak hissedilmesidir. Bdylece, ihtiyaglarin
tilketimi ve liikks tiiketim arasindaki sinirlarin degisken olacagir ve
aralarindaki farkin belirlenmesinin zorluklarla dolu oldugu ifade
edilebilir. Benzer bir sekilde, belirli tiiketim uygulamalar farkli acilardan
denenmekte ve deneyimler farkli kosullarda farkli anlamlar almaktadir
(Leipdmaa-Leskinen, Jyrinki and Laaksonen, 2012:188). Tiiketicilerin
“bir materyal diinyasinda yasayan varliklar” olarak goriilmesi tiiketim
toplumunun ruhunun kesfedilmesidir. Diinyamiz, tiiketim objeleriyle
desteklenen anlayislarin yer aldigi ve insanlarin sahip olduklar1 ya da
yararlandiklar1 objelerle davranis ozelliklerinin analiz edildigi hale
gelmistir. Tiketim amagli harcanan vakitler, rutin sosyal iligkilerin
disinda obje odakli bir vakit gecirmeye yonelmistir. Baska insanlarla
yaptigimiz ya da kurdugumuz iligkilerin dahi tiiketim hakkinda oldugu
onemli bir gercektir. Tiiketimin sosyo-kiiltiirel alaninin ve iligkilerin
yerlesik hale gelmesi; bu dogrultuda fikirlerin, imgelerin, anlamlarin da
bir mal gibi tiiketilmesi; nihayet insanlarin kim oldugunun tiiketim
kaliplarina iliskin sembollere bakilarak belirlenmesidir (Cinar ve
Cubukgu, 2009:278).

Giliniimiiz modern yagaminda insanlar goriintiileriyle ve farklilik yaratma
yetenek ve imkanlariyla farkli olmaya g¢aligmaktadirlar. Bu baglamda
insan viicudu, Ozellikle de ylizii, onemli bir islev, bir vitrin gorevi,
gormektedir (Sarikaya ve Altunisik, 2011:390). Geng ve daha saglikli
yasam tarzlariin siirekli izlenmesi ¢cogu kadin tiiketiciye yonelik énemli
bir pazarlama karar1 haline gelmistir. Kadin tiiketiciler arasinda dig
gbriiniime  yOnelik bilinglenme artist  siklikla kitlesel medyadaki
gercekdis1 giizelligi destekleyen resimler ve yogun mesajlarla tesvik
edilmektedir. Kadin tiiketiciler gercek yaslarindan farkli goriinmeye
yonelik hislerini arttiran terapi, kigisel bakim ve saglik bakimina yonelik
bilgi elde etmek icin gesitli kisilerarasi ya da dolayl kaynaklar (agizdan
agiza, reklam, ve internet gibi) kullanmaktadir. Sonug¢ olarak, boylesi
arzulanan oOzeliklerde iddia edildigi gibi kozmetik iiriinlere iliskin
benimseme ve satin alma gii¢lii bir bilylime yakalamistir (Meng and Pan,
2012:250). Kadinlarin ekonomik yasamda rollerinin c¢esitlenmesi ve
sosyal hayatta ¢esitli alanlarda da varliklarinin giderek artmasi sonucunda
kozmetik iiriinlerin kendilerini ifade etmeleri ve daha iyi hissetmeleri
acisindan onemli islevler gordiigii aciktir. Bu 6nem dogrultusunda bu
calismada, kadinlarin kozmetik {irtinlerde diirtiisel satin alma
davraniglarin etkileyen faktorlerin analizi amaglanmaktadir.
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2. Dirtiisel Satin Alma ve Tiirleri

Algverise iliskin konular akademik camiada biiylik ilgi gormektedir.
Tiiketiciler, ozellikle erisilebilirlik, yetkinlik ve magaza dostluguna
iligkin biitlinsel aligveris siirecinin algilanan kolaylig1 olarak tanimlanan
akiskanlik saglayan kalite, deger ve memnuniyete dayali bir aligveris
deneyimi beklemektedir (George and Yaoyuneyong, 2010:292). Klasik
aligverise ek olarak teknolojik ilerlemelerin bir sonucu olarak ortaya
cikan e-aligveris, tiiketicilerin mal ve hizmet Onerileri agisindan magaza
etkinligi ve performansini nasil algiladigi {izerine yogunlasmaktadir. E-
aligverigin online gézatma, arastirma, islem yapma ve satin alma sonrast
degerlendirmeyi gerektirmesi ¢ok boyutlu kalite olgusunu ortaya
¢ikarmaktadir (Ha and Stoel, 2012:199). Bazi c¢aligmalar, internet
iizerinde online gdzatmanin (browsing) satin alma ile iliskili olup
olmadigini belirlemeye ¢alismistir (Kaufman-Scarborough and Lindquist,
2002:334). Aligveris bos zamanin bir parcasi ve bos zamana yonelik dort
sekli olan bir durumdur. Bu sekiller: bagimsizlik (satin alma olarak
aligveris); bos zamana yonelik alig veris (bos zamani izleyen zamanlarda
kullanim i¢in mallarin satin alinmasti); aligveris ve bos zaman (diikkanlar
ve bos zaman degerlendirme olanaklar1 tek bir yerde kuruldugunda); ve
bos zaman olarak alis veris (aligveris bir deneyim olarak bos zamanin
Ozellikleri olustugunda baslamaktadir (George and Yaoyuneyong,
2010:292). Dolayisiyla aligveris giiniimiiziin 6nemli bir alanini olusturan
temel bir olgudur. Bu olguyu sekillendiren bir¢ok unsur vardir. Bu
unsurlara dayali olarak satin alma tiirleri de sekillenmektedir. Diirtiisel
satin alma bu nokta da 6n plana ¢ikmaktadir.

Diirtiisel satin alma temelde diirtiisel satin alma olarak tasvir
edilmekteyken, arastirmacilar planli satin alma ile benzer anlamlara sahip
oldugunu belirterek diirtiisel satin alma olarak tasvir etmistir.
Tammlamaya yonelik diger girisimler planli satin almadan farkli
oldugunu gostermeye yoneliktir. Ornegin, diirtiisel satin  almanin
tiikketicinin magaza iginde i¢sel reklamlara verdigi anlamin sonucu olarak
belirtilmis ve  diirtiisel satin  almanin  kavramsallastirilmasinda
“giidiileyiciye tepki” seklinde diisiniilmistiir. Planli satin alma
davraniginin uzun vadeli mantiksal aksiyon ve ihtiyaglar oldugu ifade
edilmektedir. Diger yandan diirtiisel satin alma bu planlamaya gereksinim
duymaz ve diirtiisel satin alma olarak adlandirilir. Arastirmacilar planh ve
diirtiisel satin alma arasindaki en 6nemli farkin satin almaya yonelik
karar alma siirecindeki karsilastirma hiz1 oldugunu belirtmektedir (Amiri,
etal., 2012:9414).
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Diirtiisel satin alma herhangi bir plana dayanmadan cogunlukla bir
diirtiinlin aniden ortaya ¢ikmasinin neticesinde gergeklestirilen alimlardir
(Odabas1 ve Barig, 2002:377). Diirtiisel satin alma hoslanma ve bilissel
seklinde ve bunlarin altinda yer alan alti unsuru igine alarak islev
gormektedir. Karar almay1 etkileyen bu alti unsur; hoslanma (hisler,
duygular ve ruhsal durum) ve biligsel (diisiinme, anlama ve bilgiyi
yorumlama) durumlarini i¢ermektedir. Bunlar arasi etkilesim yliziinden,
hoslanma ve biligsel durum bir siireklilige yonelik sinir noktalar1 olarak
diisiiniilmektedir. Hoslanma durumu bilisselligi bastirdig1 icin, diirtiisel
satin alma davranigi daha olast hale gelmektedir. Hoslanma bilesenleri
olumlu satin alma duygular1 ve ruh hali yonetimi olan satin alma igin
dayanilmaz diirtiileri igerir. Biligsel bilesenler ise, biligsel diislinme,
diirtiisel satin alma ve gelecegin gozardi edilmesidir (Coley and
Burgess,2003:283).

Diirtiisel satin alma egilimi bir bireyin niyetsiz, ani ve diisiinmeden satin
alma diizeyidir. Weinberg ve Gottwald’e gore, diirtiisel satin alma
gercekte sonuglanan ve daha dnceden planlanan satin almalar arasindaki
duygusal bir ¢atismayla ortaya ¢ikmaktadir (Park and Lennon, 2006:57).
Diirtiisel satin alma olarak da adlandirilan bu tarz satin almanin; plansiz
satin alma, uyaricilara gosterilen tepki ve anlik davranis olmak tizere ii¢
temel ozelligi iizerinde durulmaktadir. Ilk olarak, bir tiiketici belirli bir
zamanda bir mal satin almaya karar verir ve satin alma islemi daha
onceki algilanan problem ya da satin alma noktasi ziyaret edilmeden
onceki niyetle sonuglanmamaktadir. Ikinci olarak, diirtiisel satin alma
davranisi belirli bir uyariciya verilen tepkidir. Uyarici (elbise, miicevher
ya da bir sekerleme) bir tiiketicinin diirtiileriyle hareket etmesine neden
olan bir katalizor olarak islev gorebilecektir. Satin alma ¢evresi mallarin
konumlandirilmasinda pazarlama uzmanlarina olanaklar saglayan ve
diirtiisel satin almayir uyaran ciddi bir faktordiir. Ugilincii dzellik ise
davranigin anlik olmasidir. Tiiketici satin almanm sonuglarini tam
manasiyla degerlendirmeden anlik karar vermektedir. Sonu¢ olarak,
tiikketicinin deneyimi gelecekteki sonuglarin sugluluk ya da bilgisizlik
olarak adlandirilabilen duygusal ve/ya da bilissel tepkileri olacaktir
(Virvilaite, Saladiene and Bagdonaite, 2009:102).

Dirtiisel satin alma (impulsive buying) ile tutkulu satin alma (compulsive
buying) birbiriyle siklikla karistirilan ancak birbirinden oldukca farkl
olan satin alma tarzlaridir. Diirtiisel satin alma yazar kasaya yakin iiriinler
gibi digsal bir tetikleyici tarafindan giidiilenir. Tutkulu satin alma stres ya
da endise gibi icsel bir tetikleyici tarafindan giidiilenir, aligveris ve
harcama igsel tetikleyiciden bir kagmadir. Tutkulu satin alma stres ve
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endiseyi hafifletmek icin siirekli bir sekilde harcama ihtiyaci
duyuldugunda satin alma bagimligina doniisebilir (Johnson and Attmann,
2009:395). Bu tiir kontrol edilemeyen ve asiriya kagan satin alma
davraniglart gerceklestirdiklerinde kisiler, fazla harcama yapmis olmanin
getirdigi baski sonucu rahatsizlik hissine kapilmaktadir. Tutkulu satin
alma derecesi, tiiketicilerin satin alma Oncesi aligverislerini planlama ve
bu planlara bagli kalma derecesini gostermektedir (Erkmen ve Yiiksel,
2008:684,685).

Stern (1962) c¢alismasinda, diirtiisel satin almanin bir dizi ekonomik,
kisilik, zaman, lokasyon ve hatta kiiltiirel faktorler tarafindan
etkilendigini ifade etmektedir. Bunlar sadece farkli miisterilerin ayni
diriinleri satin alimi esnasinda degil, ayn1 zamanda farkli satin alma
durumlar1 altinda ayni miisterilerin ayni {iriinleri satin alimlarinda da
degismektedir. Bu sonuglar diirtiisel satin almanin farkli tiirlerinin bir
karisimidir.  Bunlara gore dort tirde  diirtiisel satin  alma
tamimlanabilmektedir. (Stern, 1962:59, Karbasivar and Yarahmadi,
2011:175, Odabasi ve Barig, 2002:378, Amiri, et al., 2012:9414). Bunlar;

e Tamamen Dirtiisel Satin Alma: Tamamen dirtiisel satin alma,
diirtiisel satin almanin en kolay ayirt edilen tiiriidiir. Bu tiir satin
almada birey, normal satin alma davranisinin disinda bir davranig
sergilemektedir. Aslinda alisilmig satin alma olgusundan uzak ya
da yenilik olusturan bir durumdur. Ev hanimlarmin aligveris
ziyaretleri 6ncesi planlamalarinda, aligveris yaptiklar1 anda ve
yerde, biitceleriyle giiclii alisgkanliklar gelistirme egilimleri
oldugu i¢in tamamen diirtiisel satin almanin nispeten kiigiik
miktarlarda gergeklesmesi olasidir.

e Hatirlatici Diirtiisel Satin Alma: Tiiketicinin aligveris listesine
yazmay1 unuttugu, markette gordiigli zaman hatirladig tiirden bir
satin almadir. Hatirlatan diirtiisel satin almada, tiiketici iiriiniin
Ozelliklerini bilir veya iriinii daha oOnce kullanmistir. Bir
aligveriscinin bir iiriini gordiigli esnada ve evdeki {iriinlerin
bittigini, azaldigim ya da Onceki satin alma kararlarinin, {riin
hakkinda bilgiler sunan reklam ya da diger uygulamalarin {iriinii
animsattiginda olusur.

e Oneriyle Yapilan Diirtiisel Satin Alimlar: Daha &nce hicbir
bilgisi olmamasina ragmen, aligveris¢i bir {irlini ilk kez
gordiigiinde ve iriine yonelik ihtiyact goziinde canlandiginda
olusmaktadir. Oneriyle gelen diirtiisel satin alma satin alma
kararina yardim eden {riin bilgisine sahip olmadigi i¢in
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hatirlaticidan  farklilagmaktadir. Onceden hissedilmeyen bir
ihtiyact tatmin eden bir {iriinle karsilasip iirliniin ve diger
unsurlarinin ¢ekiciligine kapilarak yapilan alimlardir. Uriiniin
kalitesi, fonksiyonelligi ve iiriine yonelik his satis noktasinda
degerlendirilmelidir. Tamamen diirtiisel satin almadan fark:
duygulardan c¢ok rasyonel ya da fonksiyonel satin alma agirlikli
olmasidir.

e Planl Yapilan Diirtiisel Satin Alimlar: Alicilarin magazada belirli
bir iirlinii satin almayr umarken diger markalarin ¢ekiciligine,
bazi tirlinlerdeki 6zel fiyatlara, kuponla aligveris 6nerilerine ya da
promosyonlara  kapilip diger {riinler satin alindiginda
olugmaktadir. Bu gibi durumlar, tiiketiciler aligveris merkezlerini
gezerken pek sik olarak ortaya ¢ikar.

3. Metodoloji
3.1. Arastirmanin Amaci

Bu ¢alisma, kadinlarin kozmetik triinleri satin alimlarinda onlar diirtiisel
satin almaya yonlendiren faktorleri ve diirtiisel satin almayla etkilesimini
analiz etmeyi amaclamaktadir. S6z konusu amag¢ dogrultusunda ¢aligma
iic boliime ayrilmustir. Ilk olarak, kadinlarin diirtiisel satin alma diizeyleri,
ikinci boliimde diirtiisel satin almaya yonlendiren faktorler ve iiclincii
boliimde diirtiisel satin almaya yonlendiren faktorlerle diirtiisel satin alma
arasindaki etkilesim incelenmistir (Villi, 2012).

3.2.  Arastirmanin Onemi ve Hipotezleri

Diinya ticaretinin %30’unu cilt bakim, diger makyaj, giines koruyucu ve
bronzlastirici iiriinler olusturmaktadir. Tirkiye’nin kozmetik ithalatt 2011
yilinda 640 milyon dolara yaklasmistir. Sektdrde yasanan ihracat ise,
2011 yilinda 590 milyon dolara ulasmistir (www.ibp.gov.tr). AB
kozmetik sanayi, yenilikgilik kapasitesi, ¢evre bilinci ve {iriin giivenligi
gibi artilan ile diinya piyasalarinda liderligini stirdiirmektedir. Sektoriin
basarisinda pazarda 6nemli bir dengeleyici unsur olarak AB mevzuatinin
oldugu gorilmektedir. Yilda ortalama %10 biiyidigli iddia edilen
Tiirkiye kozmetik sektoriiniin 2 milyar dolarin fizerinde bir pazar
olugturdugu  belirtilmektedir =~ (www .kriterdergisi.com). = Kozmetik
cinsiyete bagl bir iiriin olarak degerlendirilse de, son yillarda erkeklerin
kozmetik iiriin kullanma oranlar1 da giderek artmaktadir. Erkek ve
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kadinlarin bilgi isleme siireglerinin iiriin tiiketimleri agisindan farkl
oldugu belirlenmistir. Erkeklerin fonksiyonel iirlinlere odaklandigi bunun
yaninda kadinlarin ise estetik ve gorsel iiriinlere odaklandigi ifade
edilmektedir. Kadinlarin davraniglarinin genellikle erkeklere kiyasla daha
duygusal ve psikolojik kokenli oldugu ve daha diirtiisel satin almaya
duyarli olduklar1 da belirtilmektedir. Ancak diger calismalar, satin alma
sayilan sabitlendiginde kadin ve erkeklerin aym diizeyde diirtiisel satin
alma duyarliligi oldugunu goéstermistir (Souiden and Diagne, 2009:98).

Her {i¢ satin almadan ikisine magazalarda karar verildigi belirtilmektedir.
Diirtiisel satin almalarin 6nemli bir bdliimi diigikk fiyath {irlin
kategorilerinde daha yiiksektir. Diirtiisel igin 6zelligine iliskin kavramsal
cercevenin ¢esitli agilardan incelenmis olmasina ragmen, gegerli diirtiisel
satin alma 6lgegi ve mevcut teori yonlendirici bulunmamaktadir. Bunlara
karsin, tiiketicilerin 6nemli bir kisminin (%41) kendilerini diirtiisel satin
alict olarak diistinmektedir. Target Group Index (TGI) tarafindan
yiiriitiilen yillik yasam tarzi arastirmasi Ingiliz eriskinlerin %41’inin “ben
bir diirtiisel satin alictyim” ifadesini onaylayarak cevapladigini ortaya
koymustur (Omar and Kent, 2001:227,228). Cesitli triin kategorileri
arasinda, giysiler diirtiisel satin almaya yonelik olarak ana bir hedeftir.
Bellenger ve Korgaonkar’a gore, tiiketiciler biiyilkk departmanl
magazalarda aligveris yaptiklarinda diirtiisel satin alimlarinin %50’sini
giysiler olusturmakta ve bu yerlerde diirtiisel satin alimlar toplam
satiglarin %27- %62’sini olusturmaktadir (Park and Lennon, 2006:57).
Aragtirmalarin, diirtiisel satin almalarin Uigte birinin magazada dikkat
¢ekici bir tirlinlin ihtiya¢ dogurmasi bigiminde gergeklestigini ve satin
alma davraniglarinin yarisinin da anlik olarak ortaya ¢iktigini gosterdigi
belirtilmektedir (Erkmen ve Yiiksel, 2008:685). Insanlar1 diirtiisel satin
almaya psikolojik olarak yonlendiren ¢esitli giidiileme araglari
bulunmaktadir. Bir {iriiniin gérsel 6rnegi ya da promosyon tesvigi satin
almaya ani bir diirtii olabilmektedir. Bununla birlikte, diirtiisel satin alma
davranisi her zaman dogrudan gorsel cesaretlendirmeyle olusmaz. Bazen
herhangi bir neden ya da uyaricit olmaksizin insanlar aniden aligverige
giidiilenebilir. Diirtlisel satin alicilarin, ani ve beklenmedik alim
fikirlerine agik ve esnek olmalari olasidir. Boylece, diirtiisel satin alicilar
iriin, satis elemanlar1 ya da magaza atmosferi gibi uyaricilara olumlu ve
ani karsilik verebilirler (Park and Lennon, 2006:57). Ayrica, fiyat
indirimleri, 6zel Oneriler ve magaza i¢i 6zel gosteriler alicilart diirtiisel
satin alma acisindan etkileyebilen faktérlerdendir (Hultén and
Vanyushyn, 2011:378). Ruhsal durum hoslanma faktorlerinin 6zellikle
onemli bir setini olusturdugu igin tiim pazarlama calismalarinin bir
parcasini  olusturmakta ve tiikketici davramiglar1 ¢esitli acilardan
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etkilemektedir (Gardner, 1985:599). Bazi galismalar, tiiketicilerin ruh
halinin ve hoslanma hissi durumlarinin diirtiisel satin alma {lizerine etkili
oldugunu gdstermektedir. Her iki tiir ruh halinin de etkili olmasina
ragmen, pozitif ruh halinin negatif ruh halinden daha fazla diirtiisel satin
almaya neden oldugu ifade edilmektedir (Kumar and Mishra, 2012:114).
Diirtiisel satin almay1 etkileyen unsurlar incelendiginde kisiye iliskin
nedenler, iirline iliskin nedenler, satin alma g¢evresine iliskin nedenler ve
durumsal nedenler olmak fiizere dort grupta incelendigi ifade
edilmektedir. Bunlar asagidaki tablo da gosterilmektedir (Virvilaite,
Saladiene and Bagdonaite, 2009:103, Kumar and Mishra, 2012:115).

Tablo 1. Diirtiisel Satin Almay1 Etkileyen Faktorler

Tiiketici Satin Alma Durumsal Uriin Ozellikleri
Ozellikleri Cevresinin Faktorler
Ozellikleri
Yas Magaza diizeni Zaman Uriin kategorileri
Kaiiltiir Magaza Uriin Uriiniin tasidig
Cinsiyet atmosferi incelemeleri sembolik anlam
Personel Saglanan
kolayliklar
Ruh hali Magaza tiirii Etkileyici Uriin fiyatlart
gruplar
Materyalizm
egilimi
Eglenmek icin
alma
Diirtiisel satin
alma egilimi

Kaynak: Virvilaite, Saladiene and Bagdonaite, 2009:103,104.

Aragtirmanin Hipotezleri;

Hi: Arkadas cevresi kozmetik iiriinlerde diirtiisel satin almay1

etkiler.

Hy: Magaza atmosferi kozmetik triinlerde diirtlisel satin almay:

etkiler.

Hs: Promosyonlar kozmetik iiriinlerde diirtiisel satin almay etkiler.

H;: Duygusal durum kozmetik iiriinlerde diirtiisel satin almay1

etkiler.
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3.3.  Arastirmanin Yontemi ve Modeli

Bu calisma nedensel arastirma modelinde yapilandirilmistir. Veri toplama
aract olarak yapilandirilmig anket kullanilmigtir. Ankette yer alan ifadeler
olusturulurken Rook & Fisher (1995), Yaras vd.(2009), Mihi¢ & Kursan
(2010)’m  calismalarinda  kullanilan  Glgeklerden  yararlanilmustir.
Olgeklerde yer alan ifadeler besli likert tipi 1 higbir zaman — 5 her zaman
seklinde degerlendirilmistir. Aragtirma kapsamint kadin tiiketiciler
olusturmaktadir. Katilimcilara sosyal ag iizerinden e-anket seklinde
ulagtlmistir. Arastirma evrenindeki bireylerin sayisinin bir milyon ve
iizeri olmasi durumunda 0,95 giivenilirlikte, p ve q = 0,05 alindiginda
ornek biiytlikliigliniin 384 birim olmasi yeterli goriilmektedir (Biilbiil vd.,
2012:31; Yilmaz, Aktas ve Arslan, 2009:130). Arastirmaya toplam 407
katilimer istirak etmistir. Elde edilen verilerin analiz edilmesinde tek ve
cok degiskenli istatistiksel analiz tekniklerinden yararlanilarak cesitli
istatistiksel ~ analizler gerceklestirilerek sonuglar  yorumlanmustir.
Istatistiksel ~analizlerin ~ gerceklestirilmesinde SPSS 13.0  paket
programindan yararlanilmistir.

3.4. Bulgular
3.4.1. Giivenilirlik ve Madde Analizleri

Diirtiisel satin alma ve kozmetik iirlinlerde diirtiisel satin alma 6l¢eginin
giivenilirliginin test edilmesinde Cronbach alpha degerine bakilmustir.
Elde edilen Cronbach alpha degeri 0,85 ve 0,91 olarak belirlenmistir.
Elde edilen degerler asagida Tablo 3.2’ de gosterilmektedir.

Tablo 2. Giivenilirlik ve Madde Analizleri

Olcekler a
Diirtiisel Satin Alma 0,85
Kozmetik Uriinlerde Diirtiisel Satin Almay1 Etkileyen

.. 0,91
Faktorler

Olgeklerde yer alan maddelerin istenen ozelligi belirleme diizeyi
dogrultusunda toplam madde korelasyonlarma bakilmistir. Toplam
madde korelasyonlar: diirtiisel satin alma 6l¢egi maddeleri igin 0,47-0,74
arasindadir. Yiiksek diizeyde Olgiilmek istenen niteligi Olgmektedir.
Kozmetik ftriinlerde diirtiisel satin alma Olgegi igin toplam madde
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korelasyonlar1 0,44-0,66 arasindadir. Olgeklerde yer alan ifadeler yiiksek
diizeyde 6lciilmek istenen niteligi 6l¢ebilmektedir.

3.4.2. Tammlayici istatistikler

Arastirma cercevesinde ulasilan katilimcilara iliskin temel o6zelliklere
yonelik frekans ve yilizde dagilimlar agagida tablo 3’te gosterilmektedir.

Tablo 3. Katilimeilari Ozellikleri

Demografik Ozellikler Frekans Yiizde
20 ve alt1 34 8,4
Yas 21-35 arasi 333 81,8
36 ve tizeri 40 9,8
Medeni Bekar 328 80,6
Durum Evli 79 19,4
Ortadgretim 54 13,3
Egitim On lisans 36 8,8
Diizeyi Lisans 260 63,9
Lisanstistii 57 14,0
Tam Zamanl 158 38,8
gs:-ljlr::ﬁ Yar1 Zamanl 43 10,6
Calismiyor 206 50,6
Calisilan Kamu Sektorii 81 19,9
Sektor Ozel Sektor 120 29,5
Biiyiiksehir Merkezi 193 47,4
Ya?::la“ il Merkez 122 30,0
Ilge/Kasaba 92 22,6
I 0-1501 TL aras1 276 67,8
DquuLzu 1501-2500 TL arast 102 25,1
2501 TL ve tizeri 29 7,1

Kozmetik iiriinlerde bilgi elde edinim yolu olarak katilimecilarin
basvurduklart medya araglarina yonelik ortalama ve standart sapma

degerleri ise tablo 4’te gosterilmektedir.
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Tablo 4. Bilgi Kaynagi Olarak Medya Araglart

Medya Araglari Xort SS. Durum
Reklamlar 3,01 1,00 Orta
Internet 2,80 1,20 Orta
Filmler/Diziler 2,18 1,09 Diisiik
Gazete/Dergi/Kataloglar 3,57 ,982 Orta

xort= (1-2,33 disiik, 2,34-3,66 orta, 3,67-5 yiiksek)

Rook & Fisher (1995) diirtiisel satin alma Olgeginde yer alan
degiskenlere iligkin ortalama ve standart sapma degerleri ise tablo
4’te gosterilmektedir.

Tablo 5. Diirtiisel Satin Alma Olgegi

Diirtiisel Satin Alma Ol(;egi ifadeleri Xort SS. Durum

Sik sik spontane (ani, anlik) bir sekilde aligveris 298|110 | orta
yaparim ' '

“’Hadi hemen yapalim’’ ifadesi benim aligveris

2,70 | 1,18 | Orta
tavrimi tanimlar

Sik sik diigiinmeden bir seyler satin alirim 2,58 | 1,15 | Orta
Goriirtim ve satin alirrm’” ifadesi beni 2.96 | 1,24 | Orta
tanimlamaktadir
Hemen satin al, sonra diisiiniirsiin’’ ifadesi beni 207 | 1,15 | Orta
tanimlamaktadir
Bazen satin aldiklarim konusunda higbir seyi 237 | 1,18 | Orta
umursamam
O anda nasil hissettigime bagli olarak iirtinleri satin 316 | 1.15 | Orta
alinm
Aligverislerimin ¢ogunu dikkatli bir sekilde 377 | 1,07 | Yiiksek
planlarim (T)

Bazen bos bulunarak bir seyler satin aldigimi

. . 2,76 | 1,00 | Orta
hissediyorum

Xort= (1-2,33 diisiik, 2,34-3,66 orta, 3,67-5 yiiksek)

Dirtiisel satin alma 6lgeginde yer alan ifadelere iliskin ortalamalar

incelendiginde tiim  degiskenlerin orta diizeyde oldugu
belirlenmistir.
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Tablo 6. Diirtiisel Satin Almay1 Etkileyen Faktorler

Diirtiisel Satin Almay1 Etkileyen Faktorler Xort | SS. Durum
Kogfr}etlk iirtinler satan bir magazaya, arkadaslarimla 258 | 1,09 | Orta
gittigimde

Arkadaglarim kozmetik iiriinler satin aldiginda 2,28 | 1,02 | Disiik
Arkada%gnm magaza iginde kozmetik iiriinleri 2.16 | 1,00 | Diisiik
incelediginde

Arkadaglarim kozmetik Uriinler tavsiye ettiklerinde 2,67 | 1,06 | Orta
Magaza iginde ¢alan miiziklerin giizel olmasi 1,73 | 1,03 | Diisiik
Magaza personelinin ilgisi 2,60 | 1,13 | Orta
Magazanin i¢inde yayilan giizel koku ve aromalar 2,22 | 1,11 | Distik
Magazadakl vitrinlerin dikkat ¢ekici bir sekilde 223 | 1,11 | Diisiik
diizenlenmis olmasi

Magazad_a buh_man kozmetik uzmanlarinin beni 282 | 1,06 | Orta
bilgilendirmesi

Ik gordugumde hosuma giden bir kozmetik {iriinle 3,08 | 1,15 | Orta
kargilagtigimda

Ruh halimin bozuk olmasi 2,68 | 1,19 | Orta
Giinliik hayatin stresinden kurtulma istegi 2,57 | 1,19 | Orta
N{agaza per.sonelmln ilgi ¢ekiciligi (bakimli ve giizel 221 | 1,17 | Diisiik
goriinmeleri)

Kozmetik triinlerdeki fiyat indirimleri 3,33 | 1,04 | Orta
Magazada kullandirilan iiriin 6rnekleri 2,73 | 1,06 | Orta
Magazada yapilan kozmetik iiriinler ile ilgili anonslar | 2,14 | 1,05 | Diisiik
Magazada yapilan “* 2 al 1 6de’’ gibi kampanyalar 3,10 | 1,09 | Orta
Magazada yapilan aktiviteler (¢ekiligler, kozmetik 256 | 1.12 | Orta

iirin uygulamalari, cilt bakim analizleri)

Xort= (1-2,33 diisiik, 2,34-3,66 orta, 3,67-5 yiiksek)

Kozmetik tiriinlerde diirtiisel satin alma degiskenlerine iligkin ortalamalar
incelendiginde en diisiik ortalama “magaza i¢inde ¢alan miiziklerin giizel
olmasi anlik kozmetik iiriinler satin almama neden olur” ifadesinindir. En
yiiksek ortalama ise “kozmetik iiriinlerdeki fiyat indirimleri kozmetik

iiriinleri plansiz satin almama sebep olur” ifadesine aittir.
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3.4.3. Yorumlayic Istatistiksel Analizler
3.4.3.1. Aciklayic1 Faktor Analizi

Kozmetik triin satin alan kadinlarin, diirtiisel satin alma ve dirtiisel satin
almay etkileyen faktorlerinin gruplandirilmasi amaciyla agiklayici faktor
analizi kullanilmistir. Diirtiisel satin alma Olceginde yer alan dokuz
maddenin tek bir faktor altinda toplandigi goriilmiistiir. A¢iklayici faktor
analizi sonucunda elde edilen test degerleri: Barttlett’s test degeri 1,231,
p degeri p=0,000<0,05 ve Kaiser-Meyer-Olkin 6rnekleme degeri 0,874
olarak ger¢eklesmistir ki bu deger, kabul smirlar1 igerisinde yer
almaktadir. Elde edilen tek faktér toplam varyansin %45’inin
aciklamaktadir. Diirtiisel satin almay1 etkileyen faktorlerin belirlenmesi
amaciyla gergeklestirilen agiklayici faktor analizinde ise, dort faktor
¢Oziimii ortaya ¢ikmistir. Elde edilen dort faktdr ¢oziimil literatiire dayali
olarak isimlendirilmistir. Aciklayici faktdr analizi sonucunda elde edilen
test degerleri: Barttlett’s test degeri 3,340, p degeri p=0,000<0,05 ve
Kaiser-Meyer-Olkin 6rnekleme degeri 0,896 olarak gergeklesmistir ki bu
deger de, kabul siirlar icerisinde yer almaktadir. Elde edilen dort faktor
¢ozlimi toplam varyansin %61’ini acgiklamaktadir ve en fazla
aciklayiciliga sahip faktor ¢oziimiiniin %21 agiklanan varyans ile magaza
atmosferi oldugu goriilmiistiir. Dirtlisel satin alma ve diirtiisel satin
almay etkileyen faktorlere iligkin faktor yiikleri ve agiklanan varyanslari
asagida gosterilmektedir.

Tablo 7. Diirtiisel Satin Alma Olgegi Faktdr Analizi Sonuglart

Diirtiisel Satin Alma Diizeyleri Faktor Yiikleri
Sik sik spontane (ani, anlik) bir sekilde aligveris yaparim 0,675
“’Hadi hemen yapalim’’ ifadesi benim aligveris tavrimi 0760
tanimlar '
Sik sik diisiinmeden bir seyler satin alirim 0,839
“’Goririm ve satin alirim’’ ifadesi beni tanimlamaktadir 0,651
“’Hemen satin al, sonra diigiiniirsiin’’ ifadesi beni
0,775

tanimlamaktadir
Bazen satin aldiklarim konusunda higbir seyi umursamam 0,693
O anda nasil hissettigime bagli olarak iiriinleri satin alirim 0,605
Bazen bos bulunarak bir seyler satin aldigim

. . 0,583
hissediyorum
Toplam Agiklanan Varyans
45214
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Tablo 8. Diirtiisel Satin Almay1 Etkileyen Faktorler Olgegi Faktor
Analizi Sonuclar

Degiskenler

Faktor Yiikleri

I. Arkadas Cevresi

Arkadaslarim kozmetik iiriinler satin aldiginda

0,839

Arkadaslarim magaza iginde kozmetik iiriinleri
incelediginde

0,781

Kozmetik iiriinler satan bir magazaya,
arkadaglarimla gittigimde

0,725

Arkadaslarim kozmetik iiriinler tavsiye
ettiklerinde

0,703

11. Magaza Atmosferi

Magazanin i¢inde yayilan giizel koku ve aromalar

0,750

Magazadaki vitrinlerin dikkat ¢ekici bir sekilde
diizenlenmis olmasi

0,734

Magaza i¢inde ¢alan miiziklerin giizel olmast

0,699

Magaza personelinin ilgi ¢ekiciligi (bakimli ve
giizel goriinmeleri)

0,675

Magazada yapilan kozmetik tirtinler ile ilgili
anonslar

0,637

Magaza personelinin ilgisi

0,594

Magazada yapilan aktiviteler (¢ekilisler, kozmetik
iiriin uygulamalari, cilt bakim analizleri)

0,525

Magazada bulunan kozmetik uzmanlarinin beni
bilgilendirmesi

0,465

I11. Promosyonlar

Magazada yapilan ** 2 al 1 6de’” gibi kampanyalar

0,787

Kozmetik iiriinlerdeki fiyat indirimleri

0,744

Ilk gordiigiimde hosuma giden bir kozmetik iiriinle
kargilastigimda

0,529

Magazada kullandirilan iiriin 6rnekleri

0,449

1V. Duygusal Durum

Giinliik hayatin stresinden kurtulma istegi

0,785

Ruh halimin bozuk olmasi

0,737

Aciklanan Varyans

16,673

21,318

13,801

9,921

Toplam Agiklanan Varyans

16,673

37,991

51,792

61,713

Cronbach Alpha

0,747

0,737

0,756

0,782

Faktorlestirme Yontemi: Temel Bilesenler Analizi, Déndiirme Yontemi: Varimax
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3.4.3.2. Korelasyon ve Regresyon Analizleri

Aragtirmanin amaci dogrultusunda bagimli degisken diirtiisel satin alma
ve bagimsiz degiskenler olan arkadas c¢evresi, magaza atmosferi,
promosyonlar ve duygusal durum arasinda iligkilerin yoniini ve
derecesini belirlemek amaciyla cok degiskenli korelasyon ve regresyon
analizleri gerceklestirilmistir. Regresyon-Korelasyon testi gruplar1 i¢in
verilerin normallik dagilimi 6nemli varsayimlardandir. Yaygin olarak
kullanilan normallik testlerinden biriside Kolmogorov-Smirnov normallik
testidir. K-S normallik testi, A.N. Kolomogorov (1933) ve N.Y. Smirnov
(1939) tarafindan oranlama ya da esit aralikli diizeyde Olgililen
degiskenler i¢in gelistirilmis uyum iyiligi testidir (Yildirim ve Gokpinar,
2012:109,110). Verilerin normallik varsayimini saglayip saglamadiklari
Kolmogorov-Smirnov normallik testi ile incelenmistir. Her iki olgege
iligkin elde edilen K-S normallik testi degerleri (K-S Z:1,244 p: 0,091 ve
K-S Z: 0,745 p:0,636) p>0,05 oldugu i¢in verilerin normal dagilima sahip
olduklart belirlenmistir. Korelasyon ve regresyon analizleri sonuglarina
gore (p<0,01) diizeyinde anlamli ve pozitif yonlii iligkiler oldugu
belirlenmistir. Elde edilen degerler asagida tablo 9’da gosterilmektedir.

Tablo 9. Diirtiisel Satin Alma ve Diirtiisel Satin Almayi Etkileyen
Faktorlere Yonelik Korelasyon Analizi

Degiskenler . R 11. V.
I. | Diirtiisel Satin PearsonCorrelation
Alma Davranis1 | p.
Il. | Arkadas PearsonCorrelation | 0,467
Cevresi p. 0,000
Il. | Magaza PearsonCorrelation | 0,410 | 0,567
Atmosferi p. 0,000 | 0,000
IV. | Promosyonlar PearsonCorrelation | 0,459 | 0,492 | 0,583
p. 0,000 | 0,000 | 0,000
V. | Duygusal PearsonCorrelation | 0,561 | 0,517 | 0,507 | 0,486
Durum p. 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

p<0,01 ¢ift yonlii anlamlilik

Degiskenler arasindaki nedensellik iligkisinin 6l¢iimiine yonelik diirtiisel
satin alma iizerinde Onemli belirleyici olan degiskenlerin ortaya
koyulmasi i¢in yapilan ¢oklu regresyon bulgularimin incelenmesi
gerekmektedir. Tablo 10°da ¢oklu regresyon analizine yonelik bulgular
yer almaktadir. Coklu regresyon analizinde bagimsiz degiskenlerden
hangilerinin yer alacaginin belirlenmesinde “‘forward selection” yontemi
tercih edilmistir. Forward Selection yontemi, analiz sonucu olusturulacak
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regresyon modeline girecek her bir bagimsiz degiskenin etkisinin
Olciilmesi ve sdz konusu modeli 6nemli derecede -etkilemeyecek
degiskenlerin modelden ¢ikarilmasidir (Kalayci, 2006:260). Yapilacak
analizde bu yontemin kullanilmasiyla; magaza atmosferi degiskeninin
parametreleri anlamsiz oldugu i¢in (p>0,05) analizden c¢ikarilmis ve
geriye kalan {i¢ degiskenle islemler gerceklestirilmistir. Coklu regresyon
analizi sonucu ii¢ model olusturulmustur. F istatistigi bulgusu, ii¢
modelinde anlamli oldugunu (p<0,01) belirtmektedir. Bu bulgu, ii¢
modelinde kullanilabilecegini gostermektedir. Duygusal durum tek basina
modelin %32’sini agiklamakta ve her iic modelde de yer almaktadir.
Ayrica tabloda degiskenler arasi otokorelasyonun varliginin test edildigi
Durbin-Watson test degeri yer almaktadir. Durbin-Watson test degerinin
1,5-2,5 arasinda olmasi degiskenler arasinda otokorelasyon olmadigini
gostermektedir. Arastirma da bu deger, 2,005 ¢ikmustir.

Tablo 10. Diirtiisel Satin Alma ve Diirtiisel Satin Almay1 Etkileyen
Faktorlere Yonelik Regresyon Analizi

Model D-W R R? S.H. F p
1 0,571 | 0,326 | 0,663 | 196,049 | 0,000
2 0,608 | 0,373 | 0,642 | 118,649 | 0,000
3 2,005 | 0,627 | 0,393 | 0,631 | 86,800 | 0,000
Model | Degiskenler B S.H. Beta t p
Sabit Terim 1,622 | 0,084 19,313 | 0,000
1 Duygusal Durum 0,412 | 0,029 | 0,571 | 14,002 | 0,000
Sabit Terim 1,307 | 0,101 12,975 | 0,000
2 Duygusal Durum 0,320 | 0,033 | 0,445 9,634 | 0,000
Arkadas Cevresi 0,229 | 0,043 | 0,245 5,303 | 0,000
Sabit Terim 0,988 | 0,129 7,670 | 0,000
3 Duygusal Durum 0,279 | 0,034 | 0,387 8,111 0,000
Arkadas Cevresi 0,173 | 0,045 | 0,185 3,865 | 0,000
Promosyonlar 0,183 | 0,047 | 0,181 3,863 0,000

Olusturulan dordiincii ve son modelde yer alan duygusal durum, arkadas
cevresi ve promosyonlarin kozmetik {irlinlerde diirtiisel satin alma
degiskeni ile yliksek ve pozitif yonli bir iliskiye sahip olduklar1 (1:0,627)
goriilmektedir. Ayrica s6z konusu degiskenlerin kozmetik iriinlerde
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diirtiisel satin alma degiskenindeki degisimin %39’unu agikladigi
belirlenmistir. Bu sonuglara gore kurulacak regresyon modeli sdyledir:

Kozmetik Uriinlerde Diirtiisel Satin Alma (Y) = (Duygusal Durum x
0,27)+(Arkadas Cevresi x 0,17)+(Promosyonlar x 0,18)

Gergeklestirilen analizler ¢ergcevesinde arastirma hipotezlerine iliskin 6zet
gosterim tablo 11°de verilmektedir.

Tablo 11. Arastirma Hipotezlerinin Sonuglarima Iliskin Ozet Sunum

Arastirmanin Hipotezleri Sonug¢

H, | Arkadas ¢evresi diirtiisel satin almayi etkiler. Desteklenmektedir
H, | Magaza atmosferi diirtiisel satin almay etkiler. Desteklenmemistir
H; | Promosyonlar diirtiisel satin almay1 etkiler. Desteklenmektedir
H, | Duygusal durum diirtiisel satin almay: etkiler. Desteklenmektedir

fleri siiriilen hipotezlerden “magaza atmosferinin diirtiisel satin almayi
etkiler” hipotezi disinda tiim hipotezler istatistiksel olarak anlamli
etkilere sahiptir.

Sonuc¢

Diinya ticaretinde kozmetik sektdriinlin pay1 her gecen giin artmaktadir.
Kozmetik tirlinlerin tiikketim amaglar1 ve sekilleri de farklilagmaktadir.
Hatta, erkeklerin kozmetik {iriin tercih ve kullanim sekilleri de giderek
cesitlenmektedir. Kadinlara 6zgli bir sektdr seklinde olan algilama
giderek degisim gostermektedir. Tirkiye kozmetik pazari da diinya
pazarlarina paralel olarak biiyliyen, énemli ithalat ve ihracat kalemleri
arasinda yer alan bir pazardir. Makro ve mikro ekonomik politikalar
cergevesinde sektor egilimlerinin incelenmesi yonetsel ve uygulamaya
yonelik 6nemli faydalar1 da beraberinde getirecektir. Bunun yaninda,
yapilan caligsmalar ¢ergevesinde insanlarin 6nemli bir kismimin diirtiisel
satin alict olarak kendilerini gordiikleri belirtilmektedir. Kozmetik
sektorii agisindan da diirtiisel satin alma 6nemli bir satin alma tarz1 olarak
goriilebilir. Bu yaklasim Onemli perakende noktalar1 agisindan
yapilanmalarin = saglanmasinda 6n planda tutulacak faktorlerin
planlanmasinda 6nemli veriler sunabilecektir.

Diirtiisel satin alma egilimi bir bireyin niyetsiz, ani ve diisiinmeden satin
alma diizeyidir. (Park and Lennon, 2006:57). Diirtiisel satin almanin
plansiz satin alma, uyaricilara gosterilen tepki ve anlik davrams olmak
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tizere ii¢ temel 6zelligi tizerinde durulmaktadir (Virvilaite, Saladiene and
Bagdonaite, 2009:102). Bu o6zellikler dogrultusunda tiiketiciler
planlananlardan farkli iirlinlerin alinmasi, satin alma noktasinda motive
eden unsurlara yonelik gosterilen tepki ve anlik hareket edilmesi seklinde
davranig gdstermektedir. Bu calisma kadinlarin kozmetik {iriinleri satin
alimlarinda onlar diirtiisel satin almaya yonlendiren faktorleri ve diirtiisel
satin almayla etkilesimini analiz etmeyi amaglamaktadir. Bu dogrultuda,
nedensel aragtirma modeli seklinde yapilandirilan arastirmada, kolayda
ornekleme yontemiyle belirlenen 407 kadin katilimcidan elde edilen
veriler analiz edilmistir. Gergeklestirilen analizlerde aciklayic1 faktor
analizleri sonucunda diirtiisel satin alma Olgegine iliskin tek faktor
¢cOziimii ve diirtiisel satin almay1 yonlendiren faktorlere iliskin ise alt1
faktor ¢oziimil ortaya cikmistir. Bunlar; arkadas cevresi, magaza
atmosferi,  promosyonlar ve duygusal durum faktorleridir.
Gergeklestirilen  korelasyon ve regresyon analizleri sonuglari
incelendiginde, degiskenler arasinda pozitif, orta diizeyde ve istatistiksel
olarak anlaml iligkiler oldugu belirlenmistir. Diirtiisel satin alma ile en
yiiksek iligki diizeyine duygusal durum degiskeni (r:0,561) sahiptir.
Regresyon analizleri sonucuna gore ise, bagimsiz degiskenler olan
arkadas ¢evresi, promosyonlar ve duygusal durum degiskenlerinin
bagimli degisken diirtiisel satin alma degiskenini istatistiksel olarak
anlaml1 ve pozitif yonde etkiledikleri goriilmiistiir. Elde edilen regresyon
modeli bagmimli degiskendeki varyansin %39’unu aciklamaktadir ve
istatistiksel olarak anlamlidir. En fazla etkili degisken ise duygusal durum
olarak belirlenmistir.

Arastirmanin Simirhihklari ve Oneriler

Bu caligma da oOzetlenen sonuglar Rook & Fisher (1995), Yaras
vd.(2009), Mihi¢ & Kursan (2010)’in ¢aligmalarinda kullanilan
Olceklerden yararlanilarak gerceklestirilen arastirma sonucunda ortaya
koyulmustur. Arastirma, diirtiisel satin almay1 etkileyen faktorlerin
analizini ve diirtiisel satin alma ile etkilesimini amag¢lamaktadir. Caligma
bazi sirhiliklara sahiptir.  Oncelikle, diirtiisel satin alma psikolojik
nedenleri tizerinde siklikla durulan bir konudur. Ayrica bu g¢alisma da
kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir. Bu &rneklem yonteminde
ornek sayist ve Ornek icinde yer alan elemanlar istatistiksel olarak
tesadiifi olmayan yollarla belirlenmektedir. Bu nedenle sonuglarinin
genellenmesi oldukea giigtiir. Ancak, anakiitle i¢inde yer alan elemanlara
ve elemanlarin sayisina iliskin kesin bir bilgi olmadigi durumlarda,
mevcut durum hakkinda bazi kestirimler yapabilmek igin istatistiksel
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olarak tesadiifi olmasa da, belirli bir 6rmege dayali olarak saglanan
bilgiler 1s181nda kolayda érnekleme yonteminden yararlanilabildigi ifade
edilmektedir (Karamustafa ve Bigkes, 2003:94). Diger bir sinirlilik da,
giinimiizde erkek tiiketiciler tarafindan da kozmetik iriinlerin siklikla
kullanildigr ve her gecen giin giderek arttig1 ifade edilmektedir. Bu
arastirma da erkek tiiketiciler arastirma kapsami disinda tutulmustur.

Arastirma da Ozetlenen sonuglar pazarlama yoneticileri agisindan satig
noktalarinda yapilacak planlamalar agisindan verilecek elverisli kararlara
yardime1 olabilir niteliktedir. Ayrica calisma onceki calismalarla paralel
sonuclarda tasimaktadir. Ileride yapilabilecek benzer ¢alismalar agisindan
bu arastirma erkek tiiketiciler, gelir, yas ya da meslek gibi 6zelliklere
gore daha da ozellestirilebilir. Calismaya erkeklerde dahil edilerek farkli
sektorlere iligkin  diirtiisel satin alma Gzellikleri ve boyutlar
degerlendirilebilir.
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