Yayn Gelis Tarihi: 17.05.2014 Dokuz Eyliil Universitesi

Yayina Kabul Tarihi: 11.02.2015 Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi
Online Yayn Tarihi: 16.03.2015 Cilt: 16, Sayr: 4, Y1l: 2014, Sayfa: 587-606

http://dx.doi.org/10.16953/deusbed. 13631 ISSN: 1302-3284 E-ISSN: 1308-0911

MODA ODAKLI iICGUDUSEL SATIN ALMA DAVRANISINA
ETKIi EDEN FAKTORLER
flknur TOFEKCI"
Aysel ERCIS™
Bahar TURK ™
0z

Giiniimiizde geleneksel bir¢cok moda perakendecisi, esnek olmayan tedarik zinciri,
onun yarattigi asirt stok ve kar kaywplariyla miicadele ederken, hizli moda perakendecileri
esnek tedarik zinciri yonetimi ve yeni trendlere hizla uyum saglayarak bu problemi
avantaja doniistiirmiislerdir. Bu sayede hizli moda pazarint olusturma ve gelistirmede
biiyiik basart saglamiglardir. Dolayisiyla ¢alisma, bu pazarda yer alan tiiketicilerin algi ve
tutumlarimin satin  alma davramslarina etkisini  belirlemek amaciyla diizenlenmistir.
Calisma Atatiirk Universitesi'nde okuyan kiz égrencilere 387 adet anket uygulamast
yoluyla ger¢eklestirilmistir. Arastirmamin amacglart dogrultusunda dncelikle hizli moda
perakendeciligine yonelik tutum, kithk algisi, diisiik fiyat algisi ve tiikenebilir algisinin
moda odakly i¢giidiisel satin alma davranisi tizerine etkisini belirlemek igin ¢oklu regresyon
analizi yapimistir. Sonrasinda ise ¢ok kriterli karar verme tekniklerinden TOPSIS yéntemi
ile bu degiskenlerin énem siwralamasi belirlenmigtir. S6z konusu degiskenlerin moda odakli
icgiidiisel satin alma iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu ve kriterler arasinda en
onemi etkiyi “tiikenebilir algist "nin tasidigi belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Hizli Moda, Moda Odakli I¢giidiisel Satin Alma, TOPSIS.

THE FACTORS EFFECT OF FASHION-ORIENTED
IMPULSE BUYING BEHAVIOR

Abstract

Many traditional fashion retailer are struggling with inflexible supply chain and
the excess inventory and profit loss due to this inflexibility. But, these problems have been
converted into advantages by fast fashion retailers, via adapting quickly to new trends and
flexible supply chain management. In this way, they have achieved great success which is
the creation of the fast fashion market and development. Therefore, the aim of this study is
to determine consumers' perceptions and attitudes effect on purchase behavior in this
market. In the study, questionnaires were applied to 387 female students studying at the
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Atatiirk University. For purposes of the study, firstly multiple regression analysis was
applied to determine attitudes towards fast fashion retailing, perceived scarcity, perceived
low price and the perceived perishability effect on fashion-oriented impulse buying
behavior. Then, variables have been ranked in terms of importance level obtained by
TOPSIS which is multi-criteria decision making techniques. As a result, independent
variables were found have a significant effect on fashion-oriented impulse buying and
perceived perishability has the most significant effect in all of other criteria.

Keywords: Fast Fashion, Fashion-Oriented Impulse Buying Behavior, TOPSIS.

GIRIS

Pazar kosullarinin giderek zorlasmasi ve rekabetin artmasi isletmeleri
ayakta kalabilmenin yollarin1 aramaya itmistir. Bunun en etkili yontemlerinden
biri, tiiketicilerin satin alma nedenlerini belirlemek, satin alma sonrasi
davraniglarmi incelemek ve bu davraniglara uygun stratejiler gelistirmektir. Pazarm
dinamik yapisi isletmeleri hizli moda kavrammi gelistirmeye yonlendirmistir. Hizli
moda, tiikketicinin nabzini tutan, geligmis iirlin tasarimiyla yeni stil ve trendleri hizli
iiretim teknikleriyle sunan bir is stratejisidir. Kitlik, tiikkenebilirlik ve diisiik fiyat
algisi is stratejisinin dnemli unsurlarmi olusturmaktadir. Isletmeler séz konusu
unsurlart kullanarak tiiketicileri cezbetmekte ve onlar1 hizli moda {iriinleri satin
almaya tesvik etmektedirler. Bu tiiketiciler modaya ve modaya iliskin faktorlere
farkli tepkiler gostermektedirler. I¢giidiisel alim yapip yapmama konusunda
degiskenlik gdsteren bireysel kararlar, moday1 sunan perakendecilere yonelik sahip
olduklar1 tutumlar tarafindan da etkilenmektedir. Bu nedenle hizli moda
perakendecilerine yonelik tutum, en az diger faktorler kadar tiiketiciyi
etkilemektedir. Davranigin ilk adimi olan tutum, hizli moda perakendecisine
yonelik yarattigi etki ile farkli tiiketim kaliplarmin ortaya c¢ikmasia yol
acmaktadir. Bunun en belirgin 6rnegi, hizli moda perakendecilerine baglanan
tiiketicilerin i¢gilidiisel satin alma egiliminin artmasidir.

Arastirma iki boliimden olusmaktadir. Ik boliimde, hizli moda ve moda
odakli iggiidiisel satin alma kavramlari ile moda odakli i¢giidiisel satin alma
davramisma etki eden faktdrler ele almmustir. lkinci boliimde, c¢alismanin
metodolojisine yapilan analizlere, sonug ve Onerilere yer verilmistir.

HIZLI MODA KAVRAMI

Hizli moda, modadaki en son trendlere ticari olarak cevap verme stratejisi
olarak tanimlanmaktadir (Moore ve Fernie, 2004). Bir bagka tanimda ise, siirekli
yenilenen son moda iirlinlerle trendleri yakindan takip eden ve tiiketicinin
ihtiyacina cevap veren pazarlama yaklasimi olarak ortaya konulmustur (Byun ve
Sternquist, 2008: 135). Ayni zamanda hizli moda, en iist seviyede tiiketici
memnuniyeti saglamak i¢in, magazalara yeni moda {riinleri getirme zamani ve
satm alim dongiisiiniin dahil oldugu siireci azaltmay1 hedefleyen bir is stratejisidir
(Barnes ve Lea-Greenwood, 2010: 761).
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Moda endiistrisinde belirsizligin yiiksek olmasi, kaynaklar1 ve kapasiteleri
belirlemeyi oldukca zor hale getirmektedir. Ozellikle kiyafet gibi yenilenme siiresi
kisa {riinler i¢in hiz, rekabet avantaji kazanmak ic¢in kritik bir faktordiir.
Dolayisiyla kisalan {iriin yenilenme siiresi, moda perakendecilerinin hedef pazara
hizli cevap vermelerini saglayarak rekabet avantaji yaratmaktadir. Bu nedenle hizli
moda perakendecileri hemen her hafta yeni iiriinler tanitmaktadirlar (Aksu vd.,
2011).

Stirekli yenilenen ve hizli tiiketilen moda triinleri, tiiketiciler i¢in anlamini
cabuk yitirmekte ve ayni hizla yeni driinler, eskilerin yerini almaktadir. Ayrica
hizli moda iiriinlerinin oldukca ¢esitli ve ucuz olmasi, tiikketicinin beklentilerini
zamanla daha da arttirmaktadir (Baskaya, 2010: 27). Bu nedenle perakendecilerin,
yiiksek beklenti i¢inde olan tiiketicilere uygun sekilde cevap vermesi oldukca
Oonemlidir.

Hizli yanit ve esneklik, tiiketicilere iirlin ve hizmetleri tam olarak istenen
cesit, kalite ve miktarda, dogru yer ve zamanda, dogru fiyatla tedarik etmek isteyen
bir igletmenin benimsemesi gereken temel Ozelliklerdir. Bu ozellikler isletmeye,
son anda ortaya ¢ikan talebe bagli olarak, miimkiin olan en kisa siirede karar alma
yetenegi kazandirmaktadir. Bununla birlikte, iirlin ¢esitliliginin en {ist seviyeye
cikarilmasi, teslimat siirelerinin, maliyetin ve envanterin en aza indirilmesi
avantajlarin1 ortaya koymaktadir. Ayrica yogun rekabetin yasandigi degisken ve
dinamik pazar ortaminda tiiketicilerin hizla degisen taleplerini kargilamak igin
esneklik ve {irlin hareket hizi olduk¢a Onemli olmaktadir (Lowson vd., 1999).
Tiketicinin talep ettigi Uriiniin stokta, rafta veya askida bulunmasi, tiiketicinin
talebi olustugu anda iriinii ilk fiyattan almasii saglamaktadir (Sefai, 2011: 57).
Satiglarm artmasi saglayan bu durum hizli yanit sisteminin igletmelere sagladigi
faydalardan en 6nemli faydalardan biridir.

MODA ODAKLI iICGUDUSEL SATIN ALMA DAVRANISI

Icgiidiisel satin alma davramisi, tiiketicinin giiclii, dayamilmaz tiiketme
arzusuyla bir seyi diisiinmeden, ani olarak satin almasi deneyimidir (Piron, 1991).
Bellenger, Robertson ve Hirschman (1978) iggiidiisel satin almayi, kararimn
magaza i¢inde verildigi alimlar olarak tanimlanmislardir.

Tiiketici davranislariin karmasik olmasi ¢ok fazla degiskeninin satin alma
davranislarinda etkili olmasina neden olmaktadir. Ekonomik, ¢evresel, kisisel ve
kiiltiirel faktorler gibi iggiidiisel satin alma davranislarmi etkileyen birgok etken
bulunmaktadir. Tiiketicinin ruh hali, kendini &diillendirmeyi isteyip istememesi,
stresli olup olmamasi, kontrol eksikligi gibi faktorler de iggiidiisel satin almay1
etkileyen kisisel faktorlerdir (Youn ve Faber, 2000: 179).

Moda odakli i¢giidiisel satin alma ise; giyimde, bir insanin farkindaligini,
yaratict bir dizayn ve stile katkida bulunan modaya uygunluk anlayismi ifade
etmektedir. Yani, tiiketicilerin bir iirlinii gérdiigiinde ve yeni iiriin alma Onerisiyle
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motive oldugunda alm gergeklestirmeleridir. I¢giidiisel alim iizerine yapilan ilk
arastirmanin i¢giidiisel alimin tipolojisine ve moda odakli iggiidiisel alimi1 tahmin
etmede modanin roliinii anlamaya odaklandigi goriilmektedir (Park vd., 2006: 435;
Han vd., 1991).

Moda olan giyim iiriinlerinde i¢giidiisel satin alma davraniglar1 daha fazla
sergilenmektedir. Tiiketiciler kendi imajlarin1 yiikseltmek ve pekistirmek icin
icgiidiisel satin alma davramisinda bulunmakta, sosyallesme siirecinde
cevresindekiler gibi giyinerek ve aligveris yaparak uyum saglamaya
caligmaktadirlar. Sosyal statliiye uygun olarak iriinler almaktadir. Bu yilizden
iiriinler fonksiyonel amagtan ¢cok sembolik bir amaca yonelik olmaktadir. Sosyal
yasamdaki iligkilerine ve roliine 6nem veren tiiketiciler, satin alimlarinda finansal
yeterliliklerine daha az dikkat etmekte, durumu ne olursa olsun i¢giidiisel alimdan
vazgecmemektedirler (Erkmen ve Yiiksel, 2008: 686). Sonug olarak i¢giidiisel satin
alma davraniginda bulunan tiiketiciler, akilc1 ve rasyonel kararlar yerine arzu ve
duygulariyla aligveris yapmaktadirlar (Dittmar vd., 1996).

Tiiketiciler her gegen giin daha fazla ¢esit ve alternatif aramaktadirlar. Bu
durum f{ireticileri ve perakendecileri bir taraftan model basina iiretilecek siparis
miktarmi diisiirmeye diger taraftan model sayisimi ve ¢esitliligi artirmaya
itmektedir. Giyim kategorisinde moda odakli i¢giidiisel satin alma davramislarmi
arastiran birgok c¢aligma vardir. Phau ve Lo (2004) moda konusunda yenilik
arayisinda olan tiiketicilerin daha fazla iggiidiisel satin alma davramiginda
bulunduklarini tespit etmislerdir. Park ve digerleri (2006), moda bilinci ve algisi
yiiksek, modaya yonelik tutumu pozitif olan tiiketicilerin yeni moda {iriinleri
hemen almak istedigini ve bu durumunda daha fazla i¢giidiisel alim yaptiklar
sonucuna ulasmiglardir.

Ko (1993), moda iriinlerde icglidiisel satin alimlarin 1srarci, Kkarsi
koyulmaz ve yogun olarak yasandigini ve aligveris yaparken duygusal faktorlerin
(6rnegin, pozitif duygular) moda odakli iggiidiisel satin alma davranisina yol
actigimt iddia etmektedir. Han ve digerlerinin (1991) yaptiklar1 ¢alismada,
tilketicilerin modaya olan ilgi ve baglilik seviyelerinin, icgilidiisel aligveris
davramglarmi dogrudan etkiledigi goriilmistiir. Fairhurst ve digerleri (1989) ile
Seo ve digerleri (2001)’de modaya olan baglilik ve icgiidiisel aligveris arasinda
dogrudan bir iligkinin var oldugunu tespit etmis ve desteklemislerdir (Ergin ve
Akbay, 2011).

MODA ODAKLI iCGUDUSEL SATIN ALMA DAVRANISINA ETKi EDEN
FAKTORLER

Kithk Algis1

Genel anlamiyla kitlik, tiiketicide aciliyet duygusu yaratma, ir{ini
kagirmamak adina daha yiiksek fiyat 6demeye razi olma ve daha yiiksek tatmin
saglama ile sonuglanan bir kavram olarak ifade edilmektedir (Lee, 2012) . Ozetle,
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iiriinlerin kit olarak algilanmasidir. Sinirli tedarikten kaynaklanan kitlik algisi ise,
tiiketicilerin sevdikleri maddelerin mevcudiyetine iliskin kaygilarimi artirdig gibi,
iirlinlerin cazibesini de artirabilmektedir. Tiiketicilerin sadece ilerde kullanmak igin
degil, bulamama korkusundan dolayr da iriinleri aldiklar1 diisiiniildiigiinde,
tiiketicilerin bagskalari tarafindan alinmadan Once {irlinleri almak i¢in harekete
geemesi de kitlik algisinin temel varsayimini ortaya koymaktadir (Byun, 2006).

Tiketici davraniglarinda degisime sebep olan bu algi, genis c¢esitlilik
stratejisi ve son moda triinlerdeki hizli model dongiisii ile tiiketicilerde suni kitlik
algisinin olusmasiyla sonuglanmaktadir. Suni kitlik, {irtinlerin hizli tiikenmesine
karsi, tiiketicilerin biliyiik begeni duyduklar1 iriinlere daha yiiksek iicret
O0demelerine sebep olmaktadir. Kiiresel markalar tarafindan ortaya koyulan ve
benimsetilen kitlik algis1 ve hizli moda kavramu, tiiketicileri trend iiriinlerin alimina
tesvik etmektedir (Aksu vd., 2011: 56).

Kitlik algisi, hizli moda perakendecileri tarafindan rekabet avantaji
saglamak amaciyla uygulanan bir stratejidir. Ayrica hizli moda perakendecileri
mevcut iirlinlerini kisa siireler igerisinde yenileyerek, yeni tiriinlere yer agmakta ve
irin  yenilenme dongiisiiniin  siirekliligini saglamaktadirlar. Bu sebeple
perakendecilerdeki iriinlere belli zaman dilimi disinda ulasmak miimkiin
olmamaktadir. Uriinii satin alabilmek i¢in vaktinin kisitli oldugunu bilen tiiketici,
kithik algisiyla hareket etmektedir. Elde edilmesi zor olan mallar kolay elde
edilenlerden veya her zaman bulunanlardan ¢ok daha degerli olarak
algilamaktadirlar. Yapilan bir¢ok arastirma kitligin bazi iriinlerin ¢ekiciligine
olumlu etkisi oldugunu gostermekte ve tiiketicileri i¢giidiisel satin alma konusunda
cesaretlendirmektedir (Byun ve Sternquist, 2008: 137; Byun, 2006). Ayrica
tiketicilerin kit olarak algiladigi iirlinleri daha degerli, popiiler olarak
konumlandirmasi ve diger iirlinlerden daha ¢ekici gérmesi de bunun bir drnegidir
(Jung ve Kellaris, 2004: 740; Suri vd., 2007: 90). Bu durum moda odakl1 i¢giidiisel
alimlar1 kolaylastirmak, tesvik etmektedir (Parker ve Lehmann, 2011). Bu
baglamda ilgili literatiir goz oniine alinarak su hipotez kurulmustur:

H;=Hizli moda ortaminda, kitlik algisinin iggiidiisel satin alma davranisi
tizerinde etkisi vardir.

Tiikenebilir Algisi

Tiikenebilir algis1 {irliniin yenilenme siiresi ile ilgilidir. Yani perakendeci
tarafindan bilingli olarak yaratilan zaman kithgdir. Uriinlerin ve mevsimlerin
fiziksel dogasi tiikenebilir algisimi artirmakta, igletmeler stratejik olarak sik sik
iiriinlerini yenileyerek tiikenebilir algisim1  hizlandirmaktadirlar. Hizli moda
perakendecileri ise uzun siire satilamayan {iirlinleri kaldirarak yeni stiller igin yer
acmakta ve bu sayede iirliniin yenilenme siiresini kisaltmaktadirlar (Byun ve
Sternquist, 2008: 136).

Pazarlamacilar "sinirli bir siire i¢in" ve "bugiin satigta" gibi anlamsal
ipuclar1 kullanarak tiiketicilerde ¢abuk tiikenebilir algis1 yaratmakta ve siirekli
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yenilenen iriinlerle de tiikenebilir algisini yliksek tutmaya ¢alismaktadirlar. Sonug
olarak hizli moda iiriinler raflarda smirli bir siire i¢in mevcut olan ve hizli tiikketilen
iriinler olarak tammlanmaktadir (Byun, 2011: 55). Bunlarin yami sira
pazarlamacilarin yeni lriinlerin satisini tesvik etmek ve hizli moday1 benimsetmek
icin planli eskitme yoluna gittigi goriilmektedir. Planli eskitme kavrami; Packard
(1960) tarafindan yayginlastirilan ve iirlin yasam siirelerinin kasithh olarak
azaltilmas1 olarak adlandirilmaktadir. Yani son trendlerin benimsenmesini
saglamak icin, kalitesini ve iglevini siirdiiren stillerin tiiketici zihninde g¢ekiciligi
azaltilarak eskime olusturulmasidir. Isletmeler, yeni iiriinler, iiriinlerin artan
ozellikleri ve kisalan {iriin yasam dongiisiiyle mevcut iirlinlerin degerini azaltmakta
ve yeni iriinlerin benimsenmesini tesvik etmek icin psikolojik eskimeye
basvurmaktadirlar. Yasanan hizli degisim siirecine tepkisiz kalamayan tiiketici,
isletmelerin istedigini yapmakta ve psikolojik eskimeye yanit vermektedir. Bu
bilgiler 151831nda konuya iligkin hipotez asagidaki gibidir.

H,=Hizli moda ortaminda, tiikenebilir algisinin iggiidiisel satin alma
davranisi lizerinde etkisi vardir.

Diisiik Fiyat Algis1

Tiketiciler, piyasadaki fiyatlar1 karsilastirarak belli bir fiyati veya fiyat
araligimi kendilerine referans kabul ederler ve bir algi gelistirirler. Olusan bu
alginin {irlin se¢imi ve satin alma kararlar1 {izerinde 6nemli 6l¢iide etkili oldugu
goriilmektedir (Janiszewski ve Lichtenstein, 1999). Tiiketici kendi referans
fiyatimin altindaki tirinleri ekonomik kazang veya tasarruf olarak adlandirmaktadir.
Hizli moda iriinleri diisiik fiyatlariyla moda bilincine sahip geng tiiketicileri
cezbetmekte ve iggiidiisel satin almaya tesvik etmektedir (Byun ve Sternquist,
2008).

Szybillo (1973), bir moda iriiniiniin degerini etkileyen iki baskin faktoriin;
fiyat ve kitlik oldugunu ileri siiriilmiistiir. Ayni c¢alismada, tiiketicilerin yiiksek
fiyati, lirlinlin azlig1 veya iriine erisememe (elde edememe) olarak yorumladigina
deginilmistir. Daniels (1951) ise, yliksek fiyatl elbiselerin seri {iretiminin giysinin
algilanan degerini disiirebilecegini savunmustur. Bu dogrultuda agiklamalardan
yolara cikilarak asagidaki hipotez kurulmustur.

H;=Hizl1 moda ortaminda, diisiik fiyat algisinin ic¢giidiisel satin alma
davranisi lizerinde etkisi vardir.

Hizhh Moda Perakendecisine Yonelik Tutum

Moda giyim sanayi son 20 yilda 6nemli gelisme gostermistir. Seri iiretim
giiclinli kaybetmis moda endiistrisinin degisen dinamikleri; moda sezon sayisindaki
artis ve tedarik zincirinin degistirilmis yapisal 6zellikleri, diisiik maliyet, tasarim,
kalite, teslimat, hiz ve esneklik degiskenleri perakendecileri zorlamistir. Bu siireg,
limitli driinlerin erisilebilirligini hizli moda perakendecilerinin karakteristik
Ozelligi haline getirmistir. Pazar ve tasarim hizina ek olarak, pazarlama ve sermaye
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yatirimi da moda giyim sektoriinde rekabetin itici giigleri olmustur (Bhardwaj ve
Fairhurst, 2010: 165).

Hiz, es zamanllik ve tedarik zincirlerinin tepkisini maksimize eden hizh
moda perakendecileri magaza sayilarimi artirmak igin yarismaktadir. Perakendeciler
olaganiistii hiz ile pazarlanabilir tiriinlerini magazalarma gondererek enerjilerini
artirmaya odaklanmaktadirlar. Cesitli stiller, kisa teslim siireleri ve nakliyede
yiiksek diizeyde esneklik gerektiren bu siireg; daha az sayida daha sik iiriin
sunmanin sonucunda, hizli moda perakendecilerinin pazara giris fiyatindan daha
fazla satis yaparak yiiksek kar marjlar1 elde etmelerini saglamaktadir (Tokatls,
2008: 23; Reinach, 2005).

Hizli moda perakendecilerinden aligveris yapan miisteriler aymi {iriinii uzun
siire goremeyeceklerdir. Uriin yenilenme siiresinin hizli olmasi, daha ¢ok alim
yapmalar1 i¢in miisteriler lizerinde bir baski olusturmakta, moda bilinci yiiksek
tiiketicilerde daha ¢ok kiyafete sahip olma ve diizenli bir sekilde yeni tasarimlari
bekleme diisiincesini yogunlastirmaktadir. Bu diirtiiyle hareket eden tiiketiciler,
kendilerini memnun eden ve yeni trendlere yonelik beklentilerini karsilayan
perakendeciye yonelik olumlu tutum gelistirmektedirler. Olusan tutum tiiketicinin
perakendeciye duydugu yakinligi artirarak, daha sik ziyarete ve ig¢gilidiisel alima
tesvik etmektedir (Ferdow vd., 2003). Ilgili yazin dikkate alinarak asagidaki
hipotez olusturulmustur.

H,;=Hizl1 moda ortaminda, hizli moda perakendeciligine yonelik tutumun
icgiidiisel aligveris tizerinde etkisi vardir.

METODOLOJI
Arastirmanin Amaci, Kapsam ve Kisitlar

Bu arastirmanin amaci, hizli moda ortaminda, moda odakli i¢giidiisel satin
alma davramsina etki eden faktorlerin belirlenmesidir. Diger bir amag, moda odakli
icgiidiisel aligverisi etkileyen faktdrlerin 6nem sirasini tespit etmektir. Arastirmanin
kapsamim hizli moda perakendecilerinden alisveris yapan Atatiirk Universitesinde
Ogrenim goren kiz Ogrenciler olusturmaktadir. Bu nedenle veriler hizli moda
sektorii i¢in gecerli olup diger sektorler, tirlin gruplari, markalar ve farkli iller i¢in
genellenemez.

Arastirmanin Onemi

Giin gectikge tliketim ve tiikketim kavramlari, tiiketilenler, tiiketim alanlari
ve tiketme sekilleri farklilasmakta ve tiiketime iligkin kavramlar yeniden
tanimlanmaktadir. Tiiketim artik ihtiyaglarimizi tatmin etmek amaciyla yapilan bir
eylemden ¢ok, sosyallesme, sikintilardan uzaklasma, yeni imajlar ve statii kazanma
anlamima gelmektedir. Degisen tiiketim yapilari, tiiketicileri isletmeler igin her
zamankinden daha degerli hale getirmektedir. Tiiketicilerinin satin alma sirasi ve
sonrasi davramiglarmi tamimlayabilen isletmeler, diger isletmelere oranla avantaj
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sahibi olabileceklerdir. Sahip olunacak avantajlar her seyin hizli bicimde degistigi
moda diinyasinda ¢ok daha biiylik 6neme sahiptir. Son 30 yildir etkisini yogun
olarak hissettigimiz, tiiketicilerin vazgegilmezleri arasina girmis olan moda, dogasi
geregi onceden tahmin edilemeyen bir yapiya sahiptir. Bu yapi1 isletmeler arasi
rekabetin artmasma sebep olmus ve etkin pazarlama stratejileri gelistirmeyi
zorunlu kilmistir. Bu nedenle c¢alisma, isletmeler ve ilgili birimler i¢in avantaj
yaratabilecek degiskenlerin belirlenmesi ve tiiketici kararlarimi etkileyen faktorlerin
hangi 6nem sirasina sahip oldugunun bilinmesi agisindan énemlidir.

Orneklem Siireci ve Veri Toplama Yontemi

Arastirmanin anket uygulamasi, hedeflenen amaclara ulasilabilmek igin
Erzurum ilinde Atatiirk Universitesi’nde okuyan kiz 6grenciler iizerinde
gergeklestirilmistir. Moda bilingli tiiketicilerin daha iyi egitimli olmas1 (Casidy,
2012), kadinlarda moda bilincinin daha yiiksek olmas1 (Gould ve Stern, 1989) ve
iiniversite dgrencilerinin daha fazla icgiidiisel alisveris yaptiklari (Unal, 2008)
sonuglariyla bu 6rneklemin uygun oldugu diisiiniilerek anket formu uygulanmgtir.
Ornekleme ydntemi olarak kolayda érnekleme yontemi kullanilmustir. % 95 giiven
araliginda e=%5 hata payr ile Ornek biyiikligi n=384 olarak belirlenmistir
(Kurtulus, 1998: 235). Anket ¢alismasi 23-30 Aralik 2013 tarihleri arasinda 415
tilketiciye yapilmustir. Eksik veya yanlis doldurulan anketlerin elenmesi ile 387
anket dikkate alinmigtir.

Aragtirmada birincil veriler anket yontemi kullanilarak toplanmis, anket
caligmas1 yliz yiize uygulanmistir. Anketteki ifadeler 5°1i Likert 6lgegiyle (1=
Kesinlikle katilmiyorum; 5= Tamamen katiliyorum) sorulmustur. Anket formunda
3 grup soru yer almustir. Birinci grup sorularda cevaplayicilarin, aligverisi hangi
kanaldan yaptigini, en ¢ok tercih ettigi hizli moda perakendecisini, ne siklikla
aligveris yaptiklarini ve en ¢ok tercih etigi irilinlerin sorular1 yer alirken; ikinci
grupta hizli moda perakendeciligine yonelik tutum, kitlik algisi, tiikenebilir algisi,
diisiik fiyat algisi, i¢giidiisel satin alma davranisi; ti¢lincii grupta ise demografik
Ozelliklerini 6lgmeye yonelik sorular yer almistir. Veriler SPSS 20.0 istatistik
programi yardimiyla analiz edilmistir. Verilerin analizinde, tanimlayici istatistikler,
regresyon analizi ve ¢ok kriterli karar verme tekniklerinden TOPSIS yontemi
kullanilmustir.

Hizli moda perakendeciligine yonelik tutumun 6l¢limiinde Chatvijit (2012),
tiikenebilir algisi, kitlik algis1 ve diisiik fiyat algisi dl¢iimiinde Byun ve Sternquist
(2011), iggiidiisel satin alma davranisi Olciimiinde Rook ve Fisher (1995)
tarafindan gelistirilen 6lgekler Tiirkgeye uyarlanarak kullanilmustir. ifadelerde
anlamsal bir eksiklik olup olmadigimi belirlemek amaciyla, bagimsiz bir
arastirmaciya tersine tercime yaptirilmistir. Sonrasinda 50 kisi ile pilot ¢aligma
yapilarak ankette yer alan ifadelerin anlagilabilirligi test edilmistir. Gerekli
diizenlemelerden sonra anket formuna nihai sekli verilmistir.
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Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin  modeli, arastirmanin amaci dikkate almarak Sekil 1°de
gosterildigi gibi belirlenmistir.

Sekil 1: Arastirma Modeli

Hizli Moda Perakendecilerine
Yonelik Tutum

Kitlik Algisi -
Moda Odakli I¢giidiisel Satin
Alma Davranist

Diisiik Fiyat Algisi

Tiikenebilir Algisi

Bulgular
Tablo 1: Demografik Ozellikler
Cevaplayicilarin Demografik Ozelikleri | Frekans | Yiizde (%)
Yas
17-19 69 17,8
20-22 257 66,4
23-25 39 10,1
26 yas ve istil 22 5,2
Gelir
0-250 112 28,9
251-500 152 39,3
501-750 70 18,1
751-1000 32 8,3
1001 TL ve iisti 21 5,4
Calisma Durumu
Calismiyorum 362 93,5
Part-time (yart zamanli) 16 4,1
Full time (tam zamanli) 9 2,4
Toplam 387 100

Cevaplayicilarin ¢ogunlugu 20-22 yas grubunda (%66,4), gelir durumunun
cogunlukla 500 TL ve alti (%68,2) oldugu gorilmektedir. Ayrica biiyiilk bir
cogunlugu (%93,5) caligmamaktadir.
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Tablo 2: Cevaplayicilarin Aligveris Davraniglari

Alsveris kanallari Frekans Yiizde (%)
Internet 7 1,8
Magaza 222 574
Her ikisi 154 39,8
En Cok Tercih Ettigi Hizh Moda Perakendecileri

Zara 48 12,4
H&M 20 52
Mango 97 25,1
United Colors of Benetton 35 9,0
LC Waikiki 206 532
Koton 225 58,1
Collezione 175 45,2
Tiffany 72 18,6
Seven Hill 69 17,8
Digerleri 88 22,7
Alisveris Sikhig1

Haftada Bir 21 5,4
Ayda Iki Ug Kez 93 24,0
Ayda Bir Kez 184 47,5
Yilda Alt1 Kez 33 8,5
Yilda Iki Ug Kez 39 10,1
Yilda Bir Kez 13 3,4
En Cok Satin Alinan Uriinler

Gomlek 157 40,6
Aksesuar 141 36,4
Pantolon 156 40,3
Tisort 137 35,4
Ayakkabi 144 37,2
Etek 41 10,6
Elbise 64 16,5
Ceket 27 7,0
Digerleri 30 7,8

Cevaplayicilarin ¢ogunlukla magazalardan (%57,4) aligveris yaptigi, LC
Waikiki (%53,2), Koton (%58,1) ve Collezione (45,2) moda perakendecilerini
tercih ettigi, ayda bir aligveris (%47,5) yaptigi ve genellikle gomlek (40,6),
aksesuar (%36,4), pantolon (%40,3), tisort (35,4), ayakkabi (%37,2) {irtinlerini
tercih ettikleri goriilmektedir.
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Tablo 3: Olgek ifadelerine iliskin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Hizh Moda Perakendeciligine Yonelik Tutum (Cronbach Alpha=0,84) | Ortalama ssatg:l‘;a”
Hizli moda perakendecilerinin faydali oldugunu diisiiniiyorum. 4,18 1,09
Hizli moda perakendeciligini sevmiyorum.* 4,20 1,02
Hizli moda perakendeciler hakkinda olumlu goriige sahibim. 4,21 1,01
Tiikenebilir Algis1 (Cronbach Alpha=0,87)

Sik sik yeni modeller tanitilmaktadir. 4,18 0,93
Uriinlerinin devir hiz1 (sirkiilasyonu) yiiksektir. 4,13 0,91
Uriinler raflarda uzun siire durmaz. 4,15 0,89
Yeni moda stilleri hizli bir sekilde tanitirlar. 4,13 0,81
Uriinleri moda trendleri agisindan yenidir. 4,24 0,87
Uriinleri ¢ok hizli hareket ederler. 421 0,87
Kithk Algis1 (Cronbach Alpha=0,79)

Ilgimi ceken iiriinler genelde stogu az olan iiriinlerdir. 4,20 0,86
Ilgilendigim iiriinlerden bedenime uygun olani az sayidadir. 4,10 0,95
Tercih ettigim iiriinde bedenime uygun olam genellikle bulurum.* 4,11 0,89
Diisiik Fiyat Algis1 (Cronbach Alpha= 0,84)

Makul fiyatlidir. 4,15 1,08
Fiyati ekonomiktir. 4,09 0,97
Fiyatlar biitgeme uygundur. 4,17 1,04
Ucuzdur. 4,13 0,98
Moda magazalarina kiyasla fiyati diisiiktiir. 4,10 0,95
i¢giidiisel Satin Alma Davramsi (Cronbach Alpha= 0,83)

Sik sik spontan (plansiz) aligveris yaparim. 4,09 0,97
“Sadece al” (Just do it) aligveris durumumu agiklar. 4,08 0,91
Genellikle diisiinmeden bir seyler satin alirim. 4,05 0,94
“Gordiim aldim” benim aligveris tarzimi tarif eder. 4,11 0,85
“Simdi al sonra diisiin” benim davranisimi agiklar. 4,15 0,89
Anlik kararlarla aligveris yaptigim diisiiniiyorum. 4,22 0,95
O andaki ruh halime gore bir seyler alirim. 4,07 0,71
Alacaklarimi dikkatlice planlarim.* 4,10 0,83
Bazen aldiklarima ¢ok da dikkat etmem. 4,10 0,88

* Ters (Reverse) soru

Cevaplayicilar igin, hizli moda perakendeciler hakkinda olumlu goriise
sahibim (4,21), iriinleri moda trendleri agisindan yenidir (4,24), ilgimi c¢eken
iirlinler genelde stogu az olan iriinlerdir (4,20), fiyatlar1 biitceme uygundur (4,17)
ve anlik kararlarla aligveris yaptigimi diigiiniiyorum (4,22) ifadelerinin 6ne ¢iktigi
goriilmektedir.

Hizli moda perakendeciligine yonelik tutum, tiikkenebilir algisi, kitlik algisi,
diisiik fiyat algisinin, moda odakli i¢giidiisel satin alma davranigi lizerindeki
etkisini gormek i¢in ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 4
ve Tablo 5 de gosterilmistir.
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Tablo 4: Coklu Regresyon Analiz Sonuglari

Bagimh degisken: Moda odakl: i¢giidiisel , | Tahminlerin Standart

satin alma davranisi R R Diizeltilmis R Hatas:

Bagimsiz degiskenler: Hizli moda s

perakendeciligine yonelik tutum, tiikkenebilir

algisy, kitlik algisi, diisiik fiyat algist 0.843 ] 0,710 0,707 0,23109

ANOVA Degerleri "l]“< areler sd Ortalama Kare F p
oplami

Regresyon 50,038 4 12,509 234,252 0,000

Artiklar 20,399 | 383 0,053

Toplam 70,437 387

Hizli moda perakendeciligine yonelik tutum, tiikkenebilir algisi, kitlik algisi,
diisiik fiyat algisinin moda odakli iggiidiisel satin alma davranisi lizerindeki etkisi
R’=0,710’dur. Buna bagli olarak bagimsiz degiskenlerin (hizli moda
perakendeciligine yonelik tutum, tiikenebilir algisi, kitlik algisi, diisiik fiyat algisi)
icgiidiisel satin alma davranisi degiskenine ait varyanst %71°dir. Anova test
sonucunda a=0,05 onem diizeyinde anlamlidir. F degeri 234,252 ve a=0,05 6nem
diizeyinde gegerli olmasi modelin bir biitiin olarak gecerli oldugunu
gostermektedir.

Tablo 5: Coklu Regresyon Analizinin Beta Degerleri

Bagimh degisken: Moda odakli | Standartlagtirllmamg Standartlagtirilmis

i¢giidiisel satin alma davranisi katsayilar katsayilar
Standart
B hata Beta t P
Sabit degisken 0,560 0,128 4,378 1,000

Hizli moda perakendeciligine

. 0,204 0,050 0,134 4,687 |,002
yonelik tutum
Tiikenebilir algisi 0,242 0,047 0,234 5,194 | ,000
Kitlik algisi 0,219 0,038 0,262 5,763 | ,000
Disiik fiyat algist 0,362 0,037 0,419 9,654 1,000

Hizli moda perakendeciligine yonelik tutumun (0,204), tiikenebilir
algisinin (0,242), kitlik algisinin (0,219), diisiik fiyat algisinin (0,362), icgiidiisel
satin alma davramg1 {izerinde etkisi vardir. p< 0,05 diizeyinde anlamlidir.
Bulgulardan hareketle bagimsiz degiskenlerin iggiidiisel satin alma davranisi
iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu sdylenebilir. Bu sonuglar dogrultusunda
kurulan tiim hipotezler kabul edilmistir.

Bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken olan moda odakli i¢giidiisel satin
alma davranigini hangi onem sirasiyla etkiledigini bulmak i¢in ¢ok kriterli karar
verme tekniklerinden TOPSIS yontemi kullanilmistir. Bu yontem sayesinde moda
odakli icggiidiisel aligverise etki eden degiskenlerin tliketicileri etkileme
agirliklarina gore siralamasi yapilabilmektedir. Analizin gergeklestirilmesinde
asagidaki modelden yararlamlmis ve s6z konusu model excel solver yardimiyla
¢ozilmiistiir. Kullanilan model asagidaki gibidir (Wang vd., 2009):
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(1 Ideal noktalarmn tanimlanmast:

n
_ 2 )2
h; —Z wi (xi; — xf)
j=1
2) Agirliklandirmaya iligkin siralamanin yapilmast:

m m n
2
. _ 2 _ *
mmz h; = ZZ w; (xij xj)

n
s.t.Zwi=1, w; =0
Jj=1

Tablo 6: Kriterlerin Agirliklar1 ve Onem Siralari

Kriterler Agirhik Vektorii Onem Sirasi
Hizli moda perakendeciligine yonelik tutum 0,26 2
Tiikenebilir algist 0,29 1
Kitlik algist 0,24 3
Diisiik fiyat algisi 0,22 4

Yapilan 0Ol¢im sonucunda tiikenebilir algisinin ilk sirada yer aldig
goriilmektedir (0,29), yani tiiketicileri moda odakli igglidiisel satin almaya iten ilk
etken tiikenebilir algis1 olmaktadir. Hizli moda perakendecilerine yonelik tutum ise
(0,26) ikinci sirada etkilidir. Kitlik algis1 (0,24) tgiincii sirada ve diisiik fiyat
algisinin (0,22) son sirada tiiketicilerin moda odakli iggiidiisel aligverisleri lizerinde
etkili oldugu belirlenmistir. Sonuglara bakildiginda regresyon analizinde en yiiksek
aciklayiciliga sahip olan diisiik fiyat algisinin bu yontemde son sirada yer aldigi
goriilmektedir. Bunun nedeni temel olarak Regresyon ve TOPSIS yontemlerinin
yapisal agidan farkli olmasidir. Regresyon analizinde sonuglar dogrusal bir yapi
iizerinden ve agiklayicilik yiizdesi ile elde edilirken, TOPSIS ydnteminde sonuglar,
dogrusal olmayan, agirliklandirilmis kriterler iizerinden ve daha spesifik olarak
elde edilmektedir. Bu nedenle TOPSIS ile ulasilan sonucun farklilik
gosterebilecegini ifade etmek miimkiindiir (Wang vd., 2009).

SONUC VE ONERILER

Tiiketici istek ve ihtiyaclarmin siirekli degistigi ve tiiketiciyi tatmin
etmenin zorlastig1 pazarlarda, perakendeciler bu degisikliklere ayak uydurabilmek
ve tiiketici tatmini saglayabilmek i¢in hizli moda kavramini gelistirmislerdir. Hizli
moda iriinlerinin goreceli olarak daha dislik fiyatli, az sayida, cok ¢esitli ve
yenilenme siiresinin kisa olmasi tiiketiciyi siirekli olarak yeni moda {iriinleri talep
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etmeye yoneltmistir. Hizli moda iiriinlere yonelik istek, tiiketicide aciliyet duygusu
yaratarak onlari moda odakli iggiidiisel satin almaya sevk etmis, icgiidiisel
alimlarin artmasina neden olmustur.

Arastirmada su sonuglar elde edilmistir:

Hizli moda perakendeciligine yonelik tutum, kitlik algisi, titkkenebilir algisi
ve diisiik fiyat algisinin iggiidiisel satin alma davramisi iizerindeki etkisi incelenmis,
tiim bu degiskenlerin i¢giidiisel satin alma davranisi {izerinde anlamli ve pozitif bir
etkisi oldugu goriilmiistiir. S6z konusu degiskenlerin iggiidiisel satin alma
davranigint hangi swra ile etkiledigini tespit etmek i¢in yapilan TOPSIS
uygulamasina gore; birinci sirada tiikenebilir algis1 yer almaktadir. Tiikenebilir
algisini sirasiyla; hizli moda perakendeciligine yonelik tutum, kitlik algis1 ve diisiik
fiyat algis1 takip etmektedir. Siralamaya gore tiiketiciler moda odakli i¢giidiisel
alimlarin1 en ¢ok tiikenebilir algisiyla gergeklestirmektedirler. Bu durum hizli
moda anlayis1 ve bu konuya iligkin teori ile ortiismektedir. Moda unsurlarmin hizli
bicimde degismesi ve moda takipgilerinin degisime ayak uydurma arzusu,
tikenebilir algisin1  giidillemektedir. Dolayisiyla tiiketiciler moda iirlinlerin
tilkenebilecegi diisiincesiyle iggiidiisel alima yodnelmektedirler. Hizli moda
irlinlerinin ¢abuk degisen seyri ile oOrtlisen bu kavramin ilk sirada olmasi,
perakendecilere bir¢ok unsuru avantaja ¢evirebilme sans1 vermektedir. Hizli moda
perakendeciligine yonelik olumlu tutum ve duygular tiiketicinin magazaya yakinlik
duymasini saglamaktadir. Bu duygusal yakinlik ve egilimler tiiketiciyi i¢giidiisel
satin almaya daha fazla tesvik etmektedir (Byun ve Sternquist, 2011). Yapilan
arastirmalar tliketicilerin olumlu tutuma sahip olduklar1 perakendecilerden daha
fazla iggiidiisel alim yaptigini ortaya koymaktadir. Gelistirilen olumlu tutum hizli
moda takipgilerinin satin alma siirecinde yasayabilecekleri geliskileri azaltmakta ve
tiiketiciyi i¢giidiisel alima cesaretlendirmektedir (Wu ve Hsing, 2006). Uriinlerin
kit oldugu algisiyla hareket eden tiiketici (Lynn, 1992), mevcut iirlinlerin digerleri
tarafindan satin aliacagi endisesi ve diirtiisiiyle alima yonelmektedir (Chatvijit
2012; Gierl vd., 2008). Disiik fiyat algisi, liriin satin alinmadiginda bir firsatin
kagirilacagi diislincesi yaratmakta ve yine tiiketiciyi i¢giidiisel alima itmektedir
(Folger, 1992).

Sonuglar dogrultusunda su 6nerilerde bulunulabilir:

e Hizli moda, moda diinyasimm1 yakindan takip etmek, tiiketici istek ve
ihtiyaglarim en kisa zamanda karsilamak i¢in essiz bir stratejidir. Bu stratejiyi takip
eden ve Dbasariyla uygulayan firmalar moda yenilikgilerini kendilerine
cekebileceklerdir. Dolayisiyla sektor icinde varligmi siirdiirmek isteyen
isletmelerin uygun hizli moda unsurlarini edinmeleri avantaj saglayacaktir.

® Moda bilincine sahip tiiketiciler, en son trendleri gérmek istemekte ve bu
trendleri  kendilerine  sunan  perakendecilere  yonelik olumlu  tutum
gelistirmektedirler. Bu nedenle kendini hizli moda perakendecisi olarak tanimlayan
isletmeler, hedefledikleri miisterilerin istek ve ihtiyaglari dogrultusunda dogru
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irlinleri, dogru pazar, dogru zaman ve dogru fiyattan sunma firsatini
yakalamaktadirlar.

e Uriinlerin sinirli bir zaman diliminde magazada bulunmas1 {iriiniin
algilanan degerini yiikseltmekte ve tiiketicide bir aciliyet duygusu yaratarak satin
almayr  hizlandirmaktadir.  Tiikenebilir  algisint  yOnetmeyi  basarabilen
perakendeciler, tiiketiciyi iggiidiisel alima yonelterek, hem tiiketicinin yaptigi
alimlardan elde ettigi hazz1 arttiracak hem de kendilerine yonelik olumlu tutum
gelismesini saglayacaklardir.

e Hizla moda takipgileri, perakendecilerde dahil olmak iizere tiim iiriin
yenilenme siirecini yakindan takip etmektedirler. Perakendecilerin yapmasi
gerekense tiikenebilir algisini yaratip, bu siireci miisteriye dogru yollarla iletmektir.
Bu nedenle perakendecilerin, tiiketicilerin karakteristiklerine gore teklifler
sunmalar1 ve bu yonde reklam kampanyalar1 yiiriitmeleri yararli bir strateji
olacaktir.

o Kithik algisi, bireyin mevcut iiriinlerin diger tiiketiciler tarafindan
alimmasi ihtimaline karsm, icgiidiisel davramis gostererek aciliyet duygusu
icerisinde Uriinleri satin almasidir. Hizli moda perakendecilerinin olusturacaklari
konsept ile bu algi daha da gii¢lendirilebilir. Boylelikle perakendeci tarafindan
iiriine, renge, stile ve bedene yonelik olusturulacak kitlik algisi, tiiketiciyi daha
fazla iggiidiisel satin almaya yoneltecektir.

e Uriinlere yonelik olusan diisiik fiyat algisi, tiiketiciye plan yapma firsati
vermeden {iriinle karsilagildig1 anda satin almaya itmektedir. Diigiik fiyat algis1 ile
hareket eden tiiketici tUriinleri elden kag¢irmamak igin hizli davranmaktadir.
Sundugu diisiik fiyat1 avantaja ¢evirmek isteyen perakendeciler tiiketicide, tirtinleri
almazlarsa bir firsat kagiracaklar1 hissini yarattiklar1 takdirde biiyiik kazanimlar
saglayacaklardir.

e Icgiidiisel satin alma davramsi ile hizli moda perakendecilerine yonelik
tutum arasinda pozitif bir iligki olmasi, perakendecilerin bu iliskiyi gii¢clendirerek
siirekliligini saglamalar1 gerektigini ortaya koymaktadir. I¢giidiisel satm alim
artirmak isteyen perakendeciler iirlin kategorilerini genisleterek olumlu tutum
olusturabilirler.  Arastirmalar tarafindan vurgulanan deger-tutum-davrams
hiyerarsisi géz Oniine alinarak, oncelikle deger sunulmasina yonelik stratejiler
sonrasinda ise, olumlu tutum ve davranisin gelistirilmesi saglanabilir.

e Hizli moda perakendecilerinin yapmasi oOnerilen bir diger sey; moda
bilincine sahip tiiketicileri gerek magazada gerekse online aligveriste son moda
iirlinleri bulundurduklarina ve talep edilenleri kisa siirede temin edebileceklerine
ikna etmektir.

e Icgiidiisel satin alma perakendeciler tarafindan giidiilenen bir davramis
bi¢cimidir. I¢gilidiisel satin alma davramisinin cesaretlendirmesi zaman zaman
tiiketicilerde satin alma sonrasi olumsuz duygularin yasanmasina sebep olmaktadir
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(Kang ve Johnson, 2009; Park ve O’Neal, 2000). Ayrica hizli moda
perakendecilerinin elde ettikleri karlar iizerinde olumsuz bir etki yaratmaktadir.
Ozellikle iiriin iade politikasin1 miisteri lehinde uygulamayan hizli moda
perakendecileri i¢in problem daha biiyiiktiir. Iggiidiisel olarak yapilan alimlar
sonrasinda tiiketicide meydana gelen uyumsuzlugun ortadan kaldirilmasi, hizli
moda perakendeciliginin gelecegi i¢in biiyiikk 6neme sahiptir. Bu nedenle olumsuz
duygular1 ve uyumsuzlugu ortadan kaldirmamin ilk yoOntemi olan iriin iade
politikalarmnin tiiketiciyi memnun edecek en kapsamli sekilde uygulanmasi
gerekmektedir. Uriin iade politikalar1 perakendecilerin iiriinlerinin eksikliklerini
gormeleri ve kalitelerini arttirabilmeleri igin en uygun stratejik araglardan biridir.

e Hizli moda perakendecilerinin tiiketicilerin satin alma siireglerinde
yasadiklar1 bir takim ¢ekincelerin farkinda olmasi, perakendecinin hedef kitlesinin
davramglarmi anlamasini saglayacagi gibi, i¢cgiidiisel alimlar sonrasinda meydana
gelebilecek problemlerden de kaginmasini saglayacaktir. Bu durum iiriin iade
davramglarmin ¢6ziime kavusturulmasi ve iade politikasi stratejilerinin dikkatle
dizayn edilmesini saglayacaktir.

o Gelecekteki arastirmalarda orneklem daha da biiyiltiilerek demografik
ozelliklerine gore, kadin ve erkeklerin tepkilerindeki farkliliklar arastirilabilir.
Yalnizca iiniversite 6grencilerine degil, egitimini tamamlamis ve ¢alisan bireylerin
de konuya bakisi incelenerek c¢alisma yapilabilir. Arastirma farkli illerde
yiiritiilerek iggiidiisel satin alma davraniglar1 bakimindan tiiketicilerin kiiltiirel
farkliliklar1 incelenebilir. Ayrica online aligveris yapan tiiketici ile magazadan
aligveris yapan tiiketici kargilagtirilmasinin yapilmasi ilgili arastirmacilara onerilir.
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