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Ozet: Bu arajtirma uygulamali olarak gerjeklejtirilmijtir. 
Arajtirmaya toplam (N=2600) Kadin tuketici katilmijtir. 
Katilimcilarin tamami ile yuz yuze gorujulmujtur. Arajtir­
mada daha once guvenirliligi saglanmij ve iki bolumden 
olujan anket kullanilmijtir. Kullam]an anketin ilk bolumunde 
katilimcilarm demografik ozelliklerinin belirlenmesine ilijin 
sorular yer almaktadir. Anketin ikinci bolumunde ise 19 
oljekli soru bulunmaktadir. Bu sorularin tamami 5’li likert 
oljeklidir. Katilimcilardan elde edilen veriler oncelikli 
olarak guvenirlilik testine tabi tutulmujtur. Guvenirlilik 
analizi sonucunda Cronbach’s Alpha kat sayisi olarak 0.941 
degeri elde edilmijtir. Elde edilen bu deger JalIJmamlm 
oldukja guvenilir oldugunu gostermektedir. Ayrica t testi, 
tek yonlu ANOVA, Chi-Square testleri kullanilarak jalijma 
genijletilmijtir. Bu testler Pasw Statistic 18 istatistik paket 
programi kullanilarak yapilmijtir. Elde edilen bulgular ve 
analiz sonucunda katilimcilarm plansiz alijverij yaptigi, 
tuketim egilimli oldugu, gelir seviyesi arttikja buyuk alijverij 
merkezleri AVM’lerden alijverij yaptiklari, daha bilindik 
ve pahali tekstil markalanm tercih ettikleri saptanmijtir. 
Arajtirma ve analiz sonucunda ani satin almayan neden 
olan iki onemli faktor belirlenmijtir. Bunlar ani satin almaya 
neden olan tuketicinin davranijlarmi ijermektedir. Birinci 
faktor alijverijin keyif vermesi, ikinci faktorun ise psiko- 
lojik anlamda yipranan ya da sorun yajayan tuketicilerin 
alijverij yaparak bu durumdan kurtulmak istemeleridir. 
Ayrica reklam, indirim, promosyon ve jevresel etkenlerin 
de alijverij yapma egilimini arttirdigi sonucuna ulajilmijtir.

Anahtar Kelimeler : Kadin, Tuketici, Ani Satin Alma, 
Tekstil, Tuketim, Davranij

Abstract: This was an applied research. A total of (N=2 
female consumers participated in the research. Face-to 
interviews were held with all the participants. The questi­
onnaire composed of two parts and previously proved to be 
reliable was used. In the first part of the questionnaire, there 
are questions about determining the demographic features 
of the participants. In the second part of the questionnaire, 
there are 19 scaled questions. All of these questions are 
5 likert scaled. Data obtained from the participants were 
firstly subjected to reliability test. Following the reliability 
test, Cronbach’s Alpha coefficient was found as 0,941. This 
value obtained shows that the study is highly reliable. The 
study’s scope was enlarged with the use of t test, one-way 
ANOVA and Chi-square test. These tests were obtained 
by using Pasw Statistic 18 statistics package program. As 
a result of the findings and analysis, it was concluded that 
the participants do impulse shopping, they are consump­
tion-inclined, they do shopping in big shopping malls as 
their level of income increases, and they prefer well-known 
and more expensive textile brands. Following the research 
and analysis, two factors which cause impulse buying were 
ascertained. These contain the consumer’s behaviours which 
cause impulse buying. The first factor is the pleasure of 
shopping, and the second one is that psychologically weired 
consumers or the ones who have problems want to get rid 
of this situation with shopping. Moreover, it was concluded 
that environmental factors, commercials, discounts and 
promotions increase the inclination of doing shopping.

Key Words: Female, Consumer, Impulse Buying, Textile, 
Consumption, Behaviour
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1. G iR i§

Gunumuz tuketin anlayiji artik ihtiyaj olmasa da 
alma yonunde gosterilen egilim jeklindedir. Giderek 
farklilajan tuketim anlayiji ijerisinde hizli tuketim 
ve ani satin alma kavraminin on plana jiktigi gos- 
termektedir. Tuketicinin tuketim davranijlarinin 
anlajilabilmesi ijin tuketim surejlerinin goz onunde 
bulundurulmasi ve incelenmesi gerekir. Tuketim 
faktorlerini degijik ajilardan inceleyebilecegimiz 
gibi kurumsal ajidan da incelenebilir. Bir diger 
onemli husus ise gunumuz pazarlama teknikleri 
ile satij stratejilerinin tuketim egilimi uzerinde 
etkili oldugudur. ijletmeler ve ureticiler satij 
oranlarini arttirmak ve tuketim hacmini genijlet- 
mek adina birjok teknik kullanmaktadir. Bunlar 
reklam, iletijim ve tuketici tercihleri uzerinde 
etki yaratacak diger materyaller jeklindedir. Ani 
satin alma egilimi ijerisinde satij stratejileri bajta 
olmak uzere kijisel tercih ve psikolojik etkenler 
on palana jikmaktadir. Rekabetin artmasi, kure- 
sellejme ve urun jejitliligi de tuketim oraninin 
artmasindaki diger onemli faktorler arasindadir. 
Tekstil alaninda yapilan tuketim ve tercihlere 
bakildiginda ise, gunun modasi, trendleri, indirim 
gunleri, internet ve televizyon reklamlari gibi 
unsurlar tuketicinin tercihlerini degijtirmekte 
ve ani satin alma egilimini dogurmaktadir. Bu 
jalijmada tekstil alaninda yapilan satij stratejileri 
ve bu stratejilerin tuketicinin ani satin alma egi­
limi uzerindeki etkilerinin belirlenmesine ilijkin 
uygulamali jalijmasidir. Calijmanin ozellikle 
gunumuz tuketicilerinin tuketim tercihleri ile 
tuketim tercihlerinin ortaya jikmasina neden 
olan faktorlerin belirlenmesi bu alanda jalijma 
yapan arajtirmacilara ciddi bir kaynak sunacaktir. 
Arajtirmaya katilim saglayan birey sayisindaki

oran da jalijmanin uzun vadeli ve guvenilir bir 
jalijma olduguna ijaret etmektedir.

2. LiTERATUR ARA§TIRMASI

“Pazarlama, kijisel ve orgutsel amajlara ulaj- 
mayi saglayabilecek mubadeleleri gerjeklej- 
tirmek uzere mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin 
gelijtirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi 
ve dagitilmasina ilijkin planlama ve uygulama 
surecidir” (Kajmazkoj 2006, ss.20-23). Birey- 
sel tuketimin davranijlannin en onemli boyutu 
olarak ani satin alma egilimidir. Ani satin alma 
davranijinin olujmasina neden olan faktorler ise 
pazarlama stratejileri, reklamlar, tuketici egilimleri 
ve fiyatlandirmadir (Oliver, 1999: 33-42). Serbest 
piyasada uretici ve saticilar farkli satij teknikleri 
uygular. Gunun getirdigi pratik gereksinimler ve 
bireylerin tuketim anlayij farklilajmasi ani satin 
alma egilimini dogurur (Palmatier et al., 2006: 
136-153). Bireysel tuketim faktorleri kijiden 
kijiye degijiklik gosterir. (Nakip, 2005: 29-31). 
Kijisel ihtiyajlar ve bu ihtiyajlarin karjilanmasi- 
na ilijkin alijverij tutum ve davranijlari tuketim 
arzinin boyunu belirler (Kotler, 1997: 5). Kijisel 
gelir farklilajmasi alij verij boyutu ve jejitliligi 
uzerinde farkliliklar dogurur. Calijanlarin satin 
alma gucunu belirleyen en onemli faktor gelir 
dagilimidir (Kurtuluj, 1976: 53). Urun ve fiyat 
farkliliklari, promosyonlar, indirim gunleri ve urun 
hizmet anlayijindaki degijimler, tuketicinin ani 
satin alma egilimini farklilajtirir (Tokol, 1998: 
23-24). Her urunun kendine ozgu bir pazari 
bulunur. Urunun pazarlandigi veya satildigi yer, 
tuketicinin alacagi urunun bedeline ilijkin kat- 
lanmasi gereken fedakarligi belirler (Pamela and 
Joseph, 1988: 14-30). Uretici ve saticilar piyasa 
jartlarina ve tuketicinin tercihlerine gore jekil
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alir. Bu durum satij teknikleri bajta olmak uzere 
uretim teknikleri ve urun farkliliklannin olujma- 
sina neden olur (Akin, 1990: 24-25). Pazarlama 
ve tuketim arasinda ciddi bir paralellik bulunur 
(Can, 2006: 5). Pazarlama teknikleri tuketicinin 
tuketim oraninin belirleyen en onemli hususlar 
arasindadir. Cunku pazarlama ve satij teknikleri 
tamamen tuketim arzinin artmasina yoneliktir 
(Tek, 1997: 187). Tuketici talep ettigi urune ve 
urunun markasi ile kalitesine yonelik bir beden 
oder. Bu bedel urunun piyasa degeri ile piyasada 
gordugu talep egilimine gore jekil alir (Leverick 
et al., 1997: 87). Birey ve toplumlar her gejen gun 
tuketim tercihlerini farklilajtirmaktadir. Bunun en 
onemli nedenleri arasinda kijisel tercihler, gelir, 
zevk ve haz alma duygular yer alir (Malhotra 
and Peterson, 2001: 216). ihtiyajlar giderildikje 
doyum meydana gelir. Kisaca talep edilen ihtiyaj 
giderildikje tuketim arzinda da bir azalma olur. 
Bu durum uretici ve saticilarin tuketim arzinin 
artmasina katki saglayacak farkli stratejiler ge- 
lijtirmesine neden olur (Zineldin, 2000: 9-23). 
Birey bazi durumlarda ihtiyajlanni ileri zamanda 
giderilmek uzere erteler. Fakat bu durum tuketicinin 
mutsuz olmasina ya da farkli bir tuketim arzinin 
gerjeklejmesine katki saglar. Burada tuketim 
arzinin jeklini ve boyutunu belirleyen en onemli 
nedenler arasinda gelir dagilimi ve tuketicinin 
bilgi duzeyi arasindaki paralelligidir. Her gejen 
gun artan urun jejitliligi ve urunlere ilijkin satij 
teknikleri tuketicinin tercileri uzerinde farkliliklar 
yaratmaktadir. Bu farkliliklar tuketicinin tuketim 
tercihlerini degijtirdigi gibi piyasanin jeklini 
degijtirir. Bu durumda satici ve uretici tuketicin 
ani satin alma egilimlerinin degijmesi amaciyla 
bir dizi uygulama gerjeklejtirir. Bunlar; reklam, 
promosyon, indirim ve gunumuzun en onemli

odeme araci olan kredi kartina yonelik taksit- 
lendirmedir (Dereli, 1995: 155). Ani satin alma 
egilimin en onemli ozelligi plansizca yapilan 
alijverijtir. Plansiz yapilan alijverij tuketicinin 
yanilmasina, daha fazla bir bedel odemesine, 
kalitesiz ve gereksiz tuketim meydana getirmesine 
sebep olur (Morgan and Hunt, 1994: 35). Tuketim 
ihtiyacinin meydana geldigi durumlarda ihtiyaj- 
larin giderilmesine yonelik bir hiyerarjik durum 
soz konusudur (Morgan and Hunt, 1994: 36). 
ihtiyajlann ortaya jikmasina neden olan guduler, 
tuketiciyi farkli yonlendirir. ihtiyajlarin gideril- 
mesi ve tatmin olgusunun yaratilmasi bireyden 
bireye, toplumdan topluma, gelir duzeyi ile egitim 
seviyesine bagli olarak degijiklik gosterir (Davis, 
1992: 23). Gunumuz kadin tuketicilerinin de en 
onemli ozellikleri arasinda tuketim farkliliklan ve 
alijkanliklari yer alir. Bunlar jevresel faktorler, 
egitim seviyesi, gelir farkliliklari ve yajanilan 
bolge jeklindedir (Zineldin, 2000: 20). Maslow’a 
gore bireyleri yonlendiren ve bunun icraata do- 
nujturulmesini saglayan en onemli oge gududur. 
Guduler yan yana konulan bir takim degnekler 
ve birden fazla kutunun bir araya gelmesi gibidir. 
Her kutunun ya da degnegin kendine ozgu bir 
ozelligi vardir. Bu ozellik kullanicisina yon verir 
(Maslow, 1968: 16). Yukaridaki yapilan tanim ve 
arajtirmalara gore de ani satin alma egiliminin 
en onemli nedenleri, kijisel farkliliklar, tercihler, 
ekonomik guj, bolgesel farkliliklar ve pazarlama 
satij stratejileri jeklindedir. Bayan tuketicilerin en 
fazla tuketim yaptigi alanlardan birisi olan tekstil 
tuketiminin de belirleyicileri arasinda tuketicinin 
tercihleri ve urunlere ilijkin farkliklardir. Gunu­
muz tuketicileri artik daha fazla teknoloji kullanir 
hale gelmijtir. Bu durum tuketim tercihlerini de 
degijtirmektedir. Bu arajtirma ijerisinde ozellikle
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sosyal aglar uzerinden alijverij yapan tuketici orani 
da ciddi bir boyuttadir. Calijan kesim tarafindan 
internet ve siparij verme yoluyla yapilan alijverij 
oranlari da oldukja fazladir. Tuketimi tetikleyen 
diger faktorlere bakildiginda ani satin alma eyle- 
minin gerjeklejmesine bireysel ruh halinin de on 
planda oldugu, kendini tatmin ve moral ajisindan 
duzeltmek ijin alijverij yaptigidir.

3. AMAC, KAPSAM ve YONTEM

Bu arajtirmada katilimcilarin giyim alijverijlerini 
nerelerden yaptiklari, alijverijlerinde hangi fak- 
torlerin etken oldugu gibi konular belirlenmeye 
jalijilm ijtir. Arajtirmanin evreni Karadeniz 
Bolgesidir Bu bolge ijerisinden toplam 5 farkli 
ildeki kadin tuketiciler katilim yapmijtir. Trabzon, 
Samsun, Rize, Artvin, Sinop ve Gumujhane illeri 
ijerisinde bulunan toplam 16 alijverij merkezi 
orneklem ijerisine alinmijtir. Katilimcilarin buyuk 
jogunlugu AVM’lerden alijverij yapan tuketici- 
lerdir. Arajtirmada kullanilan anket Tuzcuoglu, 
Turan ve Korkmaz, tarafindan “Investigations of 
parameters that influence impermeabilitiy in solid 
waste regular storage areas and detecting teh most 
suitable clay thickness konu bajlikli iib dergisi, 
Sayi:3 Cilt:2 ss.87-107” konu bajlikli makale 
jalijmasinda kullanilmijtir. Yapilan bu jalijmaya 
722 kadin tuketici katilmijtir. Katilimcilarin ta­
mami AVM’lerden alijverij yapan tuketicilerden 
olujmaktadir. Cahjmamn guvenirlilik analizi 
sonucunda Cronbach’s alpha kat sayisi olarak 
0.940 degeri elde edilmijtir. Bu baglamda 2600 
katilimciya u j bolumden olujan bir anket formu 
uygulanmijtir. Anketin ilk bolumunde katilimcilara 
giyim alijverijleriyle ilgili tutumlari siniflayici 
oljek duzeninde sorular ile sorgulanmijtir. ikin­
ci bolumde giyim alijveriji ve ihtiyaj dongusu

uzerinde alijverijlere yonelik gorujler 5’li likert 
oljekle sorgulanmijtir. Bu kapsamda 19 adet soru 
sorulmujtur. Olujturulan oljegin guvenilirligini 
test etmek amaciyla Cronbach’s alpha analizi 
uygulanmijtir. Buna gore anket sonujlari yuksek 
derecede guvenlidir Ujuncu ve son bolumde 
katilimcilarin kijisel bilgileri (yaj, medeni durum, 
egitim vs.) siniflayici oljekle tanimlayici degij- 
kenler olarak sorulmujtur. iki bagimsiz gruptan 
olujan degijkenlere ilijkin yapilan analizlerde 
bagimsiz ornek t testi kullanilirken, u j ve daha 
fazla gruba sahip karjilajtirmalarda tek yonlu 
ANOVA tercih edilmijtir. Ayrica bagimsizlik 
arajtirmasi ijin Chi-Square testleri kullanilmijtir. 
Belirtilen testler PASW Statistic 18 paket programi 
analiz edilmijtir.

4. VERILERIN ANALIZi

Anket uygulamasi sonucu elde edilen veri seti 
PASW Statistic 18 (SPSS-Statistical Package 
for Social Sciences) paket programinda analiz 
edilmijtir. Analiz kapsaminda, guvenilirlik analizi, 
frekans tablolari, betimleyici istatistikler, bagimsiz 
orneklem t testi, ANOVA, Tukey ve Chi-square 
testlerinden faydalanilmijtir.

5. UYGULAMA ve ANALiZLER

a. Guvenirlik analizi:

Reliability Statistics
Cronbach’s

Alpha
N of 
Items

,941 19

Guvenirlik analizi sonujlarina bakildiginda analize 
dahil edilen 19 maddenin yuksek seviyede guven 
duzeyinde oldugu bulunmujtur.
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b. Katilimcilara ait demografik bulgular:

Katilimcilarin yaj dagilimlarina bakildiginda 

21-30 yaj arasi katilimcilarin oraninin diger yaj 

gruplarindan daha yuksek jiktigi gorulmektedir 

Bu yaj grubundaki katilimcilarm orani %53 

jikmaktadir. Bunun ardindan %21 oran ile 31-40 

yaj grubu gelmektedir.

Bekar katilimcilarin orani %83 ile evlilerden daha 

fazla jikmaktadir.

Katilimcilarin egitim durumlarina bakildigina %44 
oran ile Lise mezunlari birinci sirada jikmakta­
dir. Bunu takiben %33 ile Universite mezunlari 
gelmektedir.

Katilimcilarin aylik gelirleri 1500 liraya yakin 
jikmaktadir. Katilimcilarin yarisinin aylik aile 
gelirleri 1501-2000 lira arasindadir.

Katilimcilarin %45’i Serbest meslek sahibi %15’i 
ise Ogretmen jikmaktadir. %71’i ozel sektorde 
jalijmaktadir.

Tablo 1: Demografik bilgiler

S.46. TOPLAM AiLE GELiRlNiZ NE 
S43. Yajiniz KADAR?

20- 19% 500 TL ve 1000 TL 5%

21-30 53% 1001 TL ve 1500 TL 25%

31-40 21% 1501 TL ve 2000 TL 50%

41-50 4% 2001 TL ve 2500 TL 15%

51-60 3% 2501 TL ve 3000 TL 4%

60+ 0% 3001 TL ve 3500 TL 1%

3501 TL ve 5000 TL 0%

S.44. MEDENi DURUMUNUZ 5001 TL ve Uzeri 0%

Evli 17%

Bekar 83% S.47. MESLEGiNiZ NEDiR?

Doktor 2%

Ogretmen 15%

S.45. EGiTiM DURUMUNUZ NEDiR? Muhendis 8%

ilkogretim 3% Ev hanimi 13%

Lise 44% Serbest meslek 45%

Yuksekokul 17% ijletmeci 11%

Universite 33% Bankaci 3%

Yukseklisans ya da Doktora 4% Diger 3%
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S.48.CALI§MA DURUMUNUZ?

Emekli 5%

I§siz 4%

Ogrenci 4%

i§ sahibi 6%

Memur 8%

Ozel sektor 71%

Cali§miyorum 2%

c. Katilimcilara ait betimleyici istatistikler:

S1. Hangi siklikla giyim ali?veri?i yaparsiniz?

Katilimcilarin %22,7’si ihtiyaci oldukja tekstil 
ali§veri§i yapmaktadir. %22,6’si ise mevsim ba§- 
langijlannda tekstil ihtiyajlanni kar§ilamaktadirlar.

Tablo2 - S.1. Hangi Siklikla Giyim ve Tekstil 
Ali^veri^i Yaparsiniz?

Haftada 1 8%

Ayda bir kaj kez 13%

Ayda bir 15%

Mevsimlik “Ki§, Yaz, ilk Bahar ve Son 
Bahar 23%

Sadece yilda bir kez 14%

ihtiyacim oldukja 28%

S2. Giyim ali$veri§lerinizde tercihlerinizi et- 
kileyen nedenler ve etkenler nedir?

Giyim ali§veri§lerindeki tercihleri etkileyen en 
onemli etkenler olarak %21 ile internet ve Tele­
vizyon gelmektedir. Bunlarin ardindan Arkada§ 
jevresi ve Aile’de en onemli ikinci etmenlerdir.

Tablo3 - S.2. Giyim Ali^veri^lerinizde 
Tercihlerinizi Etkileyen Nedenler ve Etkenler 

Nedir

Arkada§larim ve Cevrem 17%

Ailem 17%

internet 21%

Televizyon 21%

Gazeteler 8%

Dergiler 8%

Moda Trendleri 16%

Urun indirimi ve Kampanyalar 15%

53. Ali^veri^lerinizi nerelerden yaparsiniz?

Giyim ali§veri§leri %44 ile en 90k AVM’lerden 
yapilmaktadir. Bunun ardindan AVM di§i ma- 
gazalar gelmektedir.

54. Giyim ali§veri§inize but?e ayirir misiniz?

Katilimcilarin % 81’i giyim ali§veri§leri ifin 
ozellikle bir butje ayirdiklarini belirtmi§lerdir.

Tablo5 - S.4. Giyim Ali^veri^inize Butfe Ayirir 
misiniz?

Evet 81%

Hayir 20%

S5. Yillik giyim ve tekstil ali§veri§iniz i?in 
but?eniz nedir?
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Katilimcilarin giyim ali§veri§leri ijin yillik olarak 

ortalama 1000 liraya yakin bir butje ayirdiklari 
gorulmektedir. %51’i 1000-1500 lira arasinda 

butje ayirirken, %25’i 501-1000 lira arasinda 

bir butje ayirmaktadir.

Tablo6 - S.5. Yillik Giyim ve Tekstil Ali^veri^i 
ifin  Butfeniz Nedir?

500 TL ve alti 11%

501 TL ve 1000 TL Arasinda 25%

1001 TL ve 1500 TL Arasinda 51%

1501 TL ve 2000 TL Arasinda 11%

2001 TL ve 2500 TL Arasinda 1%

2501 TL ve 3000 TL Arasinda 0%

3001 TL ve Uzeri 0%

S6. Giyim ve tekstil ali§veri§ine kiminle ?i- 
karsiniz?

Katilimcilarin %38’i giyim ali§veri§lerini tek 

ba§lanna gerjekle§tirdiklerini, %20’si ise E§le- 
riyle beraber giyim ali§veri§lerine jiktiklarini 

belirtmi§lerdir.

Tablo7 - S.6. Giyim ve Tekstil Ali^veri^ine 
Kiminle Cikarsiniz?

Yalniz 38%

E§imle 20%

Arkada§larimla 17%

Annem ile 8%

Karde§imle 17%

Modacim veya Moda Konusunda Uzman ile 0%

S7. Giyim konusunda aileniz, ^evreniz ve gor­

sel iletijim materyallerinden hangisi/hangileri 

etkiler?

Giyim ali§veri§inde karar vermeye etki eden en 

onemli faktor %68 ile Cevresel etkenler olarak

jikmaktadir. Cevresel etkenleri %12 ile Ailesel 
faktorler izlemektedir.

Tablo8 - S.7. Giyim Konusunda Aileniz, 
Cevreniz ve Gorsel iletijim Materyallerinden 

hangisi / hangileri etkiler?

Aile 12%

Cevre 68%

Gorsel iletijim materyaller 6%

Hepsi 10%

Hijbiri 3%

S8. Sosyal payla^im “internet” siteleri ve in ­
ternet sizin giyim ali$veri$inizi etkiliyor mu?

Katilimcilarin %89’u internet ve sosyal payla§im 
sitelerinin giyim ali§veri§lerindeki kararlarini 
etkilemedigini belirtmi§lerdir.

Tablo9 - S.8. Sosyal Payla^im “internet” Siteleri 
ve internet Sizin Giyim Ali^veri^inizi Etkiliyor 

Mu?

Evet 11%

Hayir 89%

S9. Giyim anlaminda surekli takip ettiginiz 
bir sanatfi ya da begendiginiz ornek aldiginiz 
ki§i veya ki^iler var midir?

Katilimcilarin buyuk jogunlugu (%67) giyim 
konusunda takip ettikleri veya ornek aldiklari 
ki§ilerin oldugunu belirtmi§lerdir.

Tablo10 - S.9. Giyim Anlaminda Surekli Takip 
Ettiginiz Bir Sanatfi ya da Begendiginiz Ornek 

Aldiginiz Ki^i veya K iller Var midir?

Evet 67%

Hayir 33%

S10.Modayi nereden takip edersiniz?

Katilimcilarin %29’u modaya ili§kin yeni akimlari 
Televizyondan takip etmektedirler. Bunun ardindan
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internet modayi takip etme ajisindan en onemli 
ikinci mecra olarak one jikmaktadir.

Tablo11 - S.10. Modayi Nereden Takip 
Edersiniz?

Dergilerden 14%

Gazetelerden 13%

Televizyondan 29%

internetten 25%

Arkada§larimdan 15%

Ailemden 5%

Begendigim Ki§i ve Sanatjilardan 11%

Modayi Takip Etmiyorum 5%

S11. Guncel moda ve giyim trendleri sizi etkiler
mi?Katilimcilann %64’u guncel moda ve giyim 
trendlerinden etkilenmemektedirler.

Tablo12 - S.11. Guncel Moda ve Giyim 
Trendleri Sizi Etkiler mi?

Evet 36%

Hayir 64%

S12. Surekli takip ettiginiz bir moda markasi 
var midir?

Katilimcilarin %74’unun surekli olarak takip 
ettikleri bir moda markasi vardir.

Tablo13 - S.12. Surekli Takip Ettiginiz Bir Moda 
Markasi Var midir?

Evet 74%

Hayir 26%

S13. Giyim ve tekstil konusunda hangi tarz 
kiyafet sefersiniz?

Modern tarzdaki kiyafetler %39 ile en jok tercih 
edilen tarz olarak one jikmi^tir. Bunun ardindan 
gunluk kiyafetler gelmektedir.

Tablo14 - S.13. Giyim ve Tekstil Konusunda 
Hangi Tarz Kiyafet Sefersiniz?

Klasik 16%

Modern 39%

Gunluk 22%

Spor 16%

Kiyafetlerimi Modacim Hazirlar 1%

Bir Tarzim Yoktur, Butjem ve O anki 
ihtiyacima Gore 6%

S14. Ali§veri§ am afli olmasa da AVM deki 
magazalara ne siklikla gidersiniz?

Katilimcilarin % 31’i haftadan en az bir kez 
AVM’lerdeki magazalara ali§veri§ amajli olmasa 
bile gittiklerini belirtmi§lerdir.

Tablo15 - S.14. Ali^veri^ Amafli Olmasa da 
AVM “Ali^veri  ̂Merkezlerindeki” Magazalara 

Ne Siklikla Gidersiniz?

Her gun giderim 6%

Haftada bir kaj kez giderim 24%

Haftada bir kez giderim 31%

Ayda bir kaj kez giderim 19%

Ayda bir giderim 10%

Yilda bir kaj kez giderim 6%

Yilda bir kez giderim 4%

H ij gitmem 1%

S15. internet kullaniyor musunuz?

Katilimcilarin %90’inin internet kullanicisi ol- 
duklari gorulmektedir.

Tablo16 - S.15. internet Kullaniyor musunuz?

Evet 90%

Hayir 10%

S16. Hangi siklikla internet kullanirsiniz?
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internet kullananlarin % 64’u  sadece ihtiyaci Katilimcilarin %73’u internetten begendigi kiya-
oldugunda internete girdiklerini belirtmi§lerdir. fetleri alacaklanni belirtmi§lerdir.

Tablo17 - S.16. Hangi Siklikla internet 
Kullanirsiniz?

Hergun 12%

Haftada bir kaj gun 9%

Haftada bir kez 3%

Ayda bir 7%

Sadece ihtiyacim oldugunda 64%

H ij kullanmam 5%

S17. Hangi internet sitelerine giriyorsunuz?

Katilimcilarin % 30’unun Ali§veri§ sitelerini 
kullandiklan, %23’unun Twitter ve Youtube si­
telerine girdikleri, %21’i ise Facebook kullanicisi 
olduklan gorulmektedir.

Tablo18 - S.17. Hangi internet sitelerine 
giriyorsunuz?

Facebook 21%

Twitter 23%

Youtube 23%

Moda sitelerini 10%

Ali§veri§ sitelerini 30%

H ij birisini kullanmiyorum 8%

Tablo20 - S.19. internet Sitelerinden 
Begendiginiz Kiyafetleri Alir misiniz?

Evet 73%

Hayir 27%

S20. Televizyon kanallari uzerinden sati§ yapan 
sistemlere uye misiniz?

Katilimcilarin %82’si TV uzerinden sati§ yapan 
sistemlere uye degillerdir.

Tablo21 - S.20. Televizyon Kanallan Uzerinden 
Sati$ Yapan Sistemlere Uye misiniz?

Evet 18%

Hayir 82%

S21. Televizyon kanallarindan ali§veri§ yapar 
misiniz?

Katilimcilarin %83’u  TV uzerinden ali§veri§ 
yapmayacaklarini belirtmektedirler.

Tablo22 - S.21. Televizyon Kanallanndan 
Ali^veri  ̂Yapar misiniz ?

Evet 17%

Hayir 83%

S18. internet ortamindan ali§veri§ yapmayi 
guvenli buluyor musunuz?

Katilimcilarin %73’u internetten ali§veri§i guvenli 
bulmaktadir.

Tablo19 - S.18. internet Ortamindan Ali^veri^ 
Yapmayi Guvenli Buluyor musunuz?

Evet 73%

Hayir 27%

S19. internet sitelerinden begendiginiz kiya- 
fetleri alir misiniz?

S22. internet, Televizyon ve Kapiniza gelen 
saticilardan aldiginiz urun veya verilen hizmet 
konusunda sorun ya^adiniz mi?

Katilimcilarin % 78’i belirtilen sistemlerden 
yaptiklari ali§veri§lerde herhangi bir sorun ya- 
§amadiklanni belirtmi§lerdir.

Tablo23 - S.22. internet, Televizyon ve Kapiniza 
Gelen Saticilardan Aldiginiz Urun veya Verilen 

Hizmet Konusunda Sorun Ya^adiniz mi?

Evet 22%

Hayir 78%
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S23. internet, Televizyon ve diger sistemlere 
bagli sati§ kanallarindan ali§veri§lerinizm 
odemesini hangi yolla yapiyorsunuz?

Belirtilen sistemlerden yapilan ali§veri§lerde en 
sik kullanilan odeme yontemi kredi karti olarak 
bulunmu§tur.

Tablo24 - S.23. internet, Televizyon ve 
Diger Sistemlere Bagli Satis Kanallarindan 

Ali^verinizin Odemesini Hangi Yolla 
Yapiyorsunuz?

Kredi karti 43%
Kapidan Odeme “Nakit” 19%
Havale, EFT 27%
Diger Yollarla 12%

Tablo25 - Giyim ali§veri§i ile ilgili goru^lerin soniiflari

Tamamen
katilm iyorum

K ismen
katilm iyorum

Kararsizim
Kism en

katiliyorum
Tamamen

katiliyorum
Mean

Standard
D eviation

24. Guzel Bir Kiyafet 
ya da Elbise Gordugumde 
Dayanamam, ihtiyacim Olmasa 
da Hemen Alirim

13% 2% 2% 4% 79% 4,34 1,39

25. Butjem ve Param Olmasa 
da Ho§uma Giden Bir Kiyafet 
Gordugumde O Kiyafeti Kredi 
Kartimla Alirim

70% 2% 3% 3% 21% 2,05 1,67

26. Her Ay Butjem Ajik 
Veriyor 77% 1% 1% 4% 17% 1,85 1,58

27. Kredi Kartlarina Her Ay 
Gelirimden Daha Fazla Odeme 
Yapmak Zorunda Kaliyorum

73% 2% 1% 4% 20% 1,98 1,65

28. Kiyafet Ali§veri§lerini 
Hep Mutsuzken Yaparim 34% 1% 11% 4% 50% 3,36 1,81

29. Kiyafet Alirken Diger 
Ki§i ve Ki§ilerin Begenilerini 
Dikkate Alir ve Goz Onunde 
Bulundururum

73% 4% 2% 3% 18% 1,89 1,57

30. ihtiyacim Olmasa 
Bile Kiyafet Almaktan Cok 
Ho§laniyorum

39% 3% 9% 6% 43% 3,10 1,84

31. Ali§veri§ Yapmak ve 
Kiyafet Almak Beni Daha 
Mutlu Ediyor

73% 4% 2% 2% 19% 1,90 1,59
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32. Takip Ettigim Marka 
ve Moda Trendlerini Hij 
Kajirmam, Cunku Yeni 
Urunlere Sahip Olmak Beni 
Mutlu Ediyor

73% 3% 1% 3% 20% 1,94 1,63

33. Giyim ve Kiyafette 
Diger Ki§i ve Bireylerin 
Begenilerini Kazanmak Beni 
Mutlu Ediyor

76% 2% 1% 3% 18% 1,86 1,58

34. Moda ve Yeni Trend 
Urunleri Takip Etmekten 
Ho§laniyorum

68% 2% 3% 4% 23% 2,10 1,70

35. ihtiyacim Olmamasina 
Ragmen Elimde Cok Sayida 
Kiyafet Bulunmaktadir

38% 2% 5% 7% 49% 3,27 1,87

36. Vitrin ve Magaza 
indirimlerini Duydugumda 
veya Gordugumde Hemen 
Giyecek Alirim

71% 2% 2% 4% 22% 2,05 1,69

37. Gezmek ya da 
Gormek Amaci ile Gittigim 
Magazalarda Satici Ali§veri§ 
Kararimi Etkiler ve Urun 
Almami Kolayla§tirir

71% 2% 1% 3% 24% 2,07 1,72

38. Kendimi Mutsuz 
Hissettigim Anda Kiyafet 
Alirim

43% 2% 6% 5% 44% 3,07 1,89

39. Kiyafet Almak ve Yeni 
Kiyafet Urunlerine Sahip 
Olmak Beni Cok Mutlu Ediyor 
;Cunku Kendimi Bu §ekilde 
Motive Ediyorum

75% 3% 0% 2% 19% 1,88 1,59

40. Kiyafet Ali§veri§lerimi 
Hep Mutluyken Yaparim 76% 3% 2% 1% 18% 1,81 1,55

41. Bir Ba§ari Durumunda 
Kendimi Kiyafet alarak 
Odullendiririm

76% 3% 1% 3% 16% 1,80 1,52

42. Magazalarin ve Satici 
Firmalarin Bana Gonderdigi 
indirim ve Yeni Kreasyonlar 
Ali§veri§ Tutumum Uzerinde 
Etkilidir, Cunku Yeni Trendleri 
ve indirimleri H ij Kajirmam

74% 3% 2% 5% 16% 1,86 1,55
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Hipotez1: Giyim ve tekstil ali§veri§i yapma sikligi 
Ya§’tan bagimsizdir.

Asymp. Sig (0,000)<0,005 oldugundan H0 hipo- 
tezi ret edilmektedir. Dolayisiyla giyim ve tekstil 
ah§veri§i yapma sikligi ya§tan bagimsiz degildir.

Tablo 26 - Chi-Square Tests

Value df
Asymp. Sig. 

(2-sided)

Pearson Chi- 
Square

77,050 25 ,000

Likelihood Ratio 89,026 25 ,000

Linear-by-Linear
Association

8,101 1 ,004

N of Valid Cases 2596

Hipotez2: Giyim ve tekstil ali§veri§i yapma sikligi 
aylik hane halki gelirinden bagimsizdir.

Asymp. Sig (0,000)<0,005 oldugundan H0 
hipotezi ret edilmektedir. Dolayisiyla giyim ve 
tekstil ali§veri§i yapma sikligi aylik hane halki 
gelirinden bagimsiz degildir.

Tablo 27 - Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Square 129,228 35 ,000

Likelihood Ratio 135,909 35 ,000

Linear-by-Linear Association ,767 1 ,381

N of Valid Cases 2600

Hipotez3: Ya§ gruplarinda giyim ve tekstil 
ali§veri§i yapma mekanlari arasindaki farlilik 
anlamli degildir.

P degeri (0,000)<0,005 oldugundan H0 hipo­
tezi ret edilmektedir. Ya§ gruplarinda ah§veri§

yapma mekanlari farklilik gostermektedir. 20 
ya§tan kujuk ve 21-30 ya§ arasindaki gruplar 
diger gruplardan anlamli olarak farkli jikmak 
tadirlar.

Tablo 28 N Ortalama SS F P Fark Tukey

20- 506 1,976 1,179

21-30 1363 2,162 1,259

S.3. Ali§veri§lerinizi 
Nereden Yaparsiniz?

31-40 537 2,304 1,284

41-50 103 3,049 1,191 32,29 0,00 1,2-3,4,5,6

51-60 78 3,410 1,050

60+ 9 4,000 0,000

Total 2596 2,234 1,275
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Hipotez4: Medeni durum ile giyim ali§veri§ine Asymp. Sig degeri (0,000)<0,005 oldugundan H0
birileri ile jikmak bagimsizdir. hipotezi ret edilmektedir. Medeni durum giyim

ah§veri§ini birileri ile yapmak bagimsiz degildir.

Tablo 29 - Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Square 154,089 5 ,000

Likelihood Ratio 148,918 5 ,000

Linear-by-Linear Association 30,231 1 ,000

N of Valid Cases 2600

Hipotez5: Ya§ gruplarinda giyim konusunda P degeri (0,000)<0,005 oldugundan H0 hipotezi
etkileyen materyaller arasindaki farklilik anlamli ret edilmektedir. Ya§ gruplarinda giyim konusunda
degildir. etkileyen materyaller farklilik gostermektedir. 50

ya§tan buyuk katilimcilar daha genj gruplara gore 
farkli jikmaktadirlar.

Tablo 30 N Ortalama SS F P
Fark
Tukey

20- 506 2,202 0,744

21-30 1363 2,225 0,860

S.7. Giyim Konusunda Aileniz, 31-40 537 2,223 0,955
Cevreniz ve Gorsel iletijim 
Materyallerinden hangisi / 

hangileri etkiler?

41-50 103 2,612 1,436 8,32 0,00 5,6­
1,2,3,4

51-60 78 2,333 1,345

60+ 9 3,667 1,323

Total 2596 2,244 0,915

Hipotez6: Ya§ ile internetin giyim ali§veri§ini Asymp. Sig degeri (0,002)<0,005 oldugundan H0 
etkilemesi birbirinden bagimsizdir. hipotezi ret edilmektedir. Ya§ ile giyim ali§veri§inde

internetin etkisi birbirinden bagimsiz degildir.

Tablo 31 - Chi-Square Tests

Value df
Asymp. Sig. 

(2-sided)

Pearson Chi-Square 18,419 5 ,002

Likelihood Ratio 21,259 5 ,001

Linear-by-Linear Association 8,647 1 ,003

N of Valid Cases 2596
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Hipotez7: Ya§ ile giyim anlaminda sanatji veya Asymp. Sig degeri (0,000)<0,005 oldugundan H0
ornek ki§i takip etme birbirinden bagimsizdir. hipotezi ret edilmektedir. Ya§ ile giyim anlaminda

ornek alinan birilerinin olmasi bagimsiz degildir.

Tablo 32 - Chi-Square Tests

Value df
Asymp. Sig. 

(2-sided)

Pearson Chi-Square 243,167 5 ,000

Likelihood Ratio 238,411 5 ,000

Linear-by-Linear Association 208,560 1 ,000

N of Valid Cases 2596

Hipotez8: Ya§ guncel moda trendlerini takip etme trendlerini takip etme farklilik gostermektedir.
konusunda anlamli bir farklilik yaratmamaktadir. 30 ya§tan kujuk katilimcilar daha ya§li gruplara

gore farkli jikmaktadirlar.
P degen (0,000)<0,005 oldugundan H0 hipotezi 
ret edilmektedir. Ya§ gruplarinda guncel moda

Tablo 33 N Ortalama SS F P
Fark
Tukey

20- 503 1,656 0,475

21-30 1363 1,578 0,494

S.11. Guncel Moda ve Giyim Trendleri 
Sizi Etkiler mi?

31-40 537 1,732 0,443

41-50 103 1,845 0,364 16,37 0,00 1,2-3,4,5,6

51-60 78 1,833 0,375

60+ 9 2,000 0,000

Total 2593 1,645 0,479

Hipotez9: Ya§ bir markayi takip etme konusunda P degeri (0,000)<0,005 oldugundan H0 hipotezi ret
anlamli bir farklilik yaratmamaktadir. edilmektedir. Ya§ gruplarinda marka takibi farklilik

gostermektedir. 40 ya§indan buyuk katilimcilar 
daha genj gruplara gore farkli jikmaktadirlar.
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Tablo 34 N Ortalama SS F P
Fark
Tukey

20- 506 1,126 0,333

21-30 1363 1,211 0,408

S.12. Surekli Takip Ettiginiz Bir 
Moda Markasi Var midir?

31-40 537 1,315 0,465

41-50 103 1,709 0,457 78,31 0,00 4,5,6-1,2,3

51-60 78 1,833 0,375

60+ 9 2,000 0,000

Total 2596 1,257 0,437

Hipotez10: Ya§ bir markayi takip etme konusunda 
anlamli bir farklilik yaratmamaktadir.

P degeri (0,000)<0,005 oldugundan H0 hipotezi 
ret edilmektedir. Meslek gruplarinda kiyafet tarzi

tercihi farklilik gostermektedir. Ev hanimi, Serbest 
meslek ve Diger meslek gruplari diger butun 
gruplardan tercihleri konusunda ayn§maktadir.

Tablo 35 N Ortalama SS F P
Fark
Tukey

Doktor 51 2,157 1,461

Ogretmen 397 2,549 1,293

Muhendis 208 2,274 1,115

S.13. Giyim ve Tekstil 
Konusunda Hangi Tarz

Ev hanimi 333 2,775 1,306

Serbest meslek 1169 2,694 1,236 13,32 0,00 4,5,8­
1,2,3,6,7Kiyafet Sejersiniz?

i§letmeci 296 2,466 1,173

Bankaci 66 2,727 1,210

Diger 80 3,675 1,682

Total 2600 2,643 1,279

Hipotez11: Ya§ bir markayi takip etme konusunda 
anlamli bir farklilik yaratmamaktadir.

P degeri (0,000)<0,005 oldugundan H0 hipotezi 
ret edilmektedir. Ya§ gruplarinda internet kulla-

nimi farklilik gostermektedir. 20 ya§tan kujuk 
katilimcilar ile 21-30 ya§ arasi katilimcilar farkli 
jikmaktadirlar.
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Tablo 36 N Ortalama SS F P
Fark
Tukey

20- 506 1,083 0,276

21-30 1363 1,056 0,230

S.15. internet Kullaniyor 
musunuz?

31-40 537 1,153 0,360

41-50 103 1,320 0,469 37,43 0,00 1-2

51-60 78 1,321 0,470

60+ 9 1,667 0,500

Total 2596 1,102 0,302

Hipotez12: Ya§ internetten ali§veri§ yapmayi 
guvenli bulma konusunda anlamli bir farklilik 
yaratmamaktadir.

P degeri (0,000)<0,005 oldugundan H0 hipotezi 
ret edilmektedir. Ya§ gruplarinda internetten ali§- 
veri§ yapmayi guvenli bulma ortalamalan farklilik 
gostermektedir. 20 ya§tan kujuk katilimcilar ile 
21-30 ya§ arasi katilimcilar farkli jikmaktadirlar

Tablo 37 N Ortalama SS F P
Fark
Tukey

20- 506 1,178 0,383

21-30 1363 1,212 0,409

S.18. internet Ortamindan
31-40 537 1,330 0,471

Ali§veri§ Yapmayi Guvenli 41-50 103 1,699 0,461 66,02 0,00 1-2
Buluyor musunuz?

51-60 75 1,827 0,381

60+ 9 2,000 0,000

Total 2593 1,270 0,444

Hipotez13: Ya§ internetten kiyafet alma konusunda 
anlamli bir farklilik yaratmamaktadir.

P degeri (0,000)<0,005 oldugundan H0 hipotezi ret 
edilmektedir. Ya§ gruplarinda internetten kiyafet

ali§veri§i ortalamalari farklilik gostermektedir. 
20 ya§tan kujuk katilimcilar ile 21-30 ya§ arasi 
katilimcilar farkli jikmaktadirlar.
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Tablo 38 N Ortalama SS F P
Fark
Tukey

20- 506 1,156 0,363

21-30 1363 1,219 0,414

S.19. internet Sitelerinden 31-40 537 1,320 0,467

Begendiginiz Kiyafetleri Alir 41-50 103 1,660 0,476 67,53 0,00 1-2
misiniz?

51-60 75 1,867 0,342

60+ 9 2,000 0,000

Total 2593 1,267 0,442

Hipotez14: Ya§ TV kanallarinda sati§ yapan 
sistemlere uyelik konusunda anlamli bir farklilik 
yaratmamaktadir.

P degeri (0,000)<0,005 oldugundan H0 hipotezi 
ret edilmektedir. Ya§ gruplarinda TV kanallarinda 
sati§ yapan sistemlere uyelik konusunda farklilik 
gostermektedir. 50 ya§tan buyuk katilimcilar daha 
genj katilimcilardan farkli jikmaktadirlar

Tablo 39 N Ortalama SS F P
Fark
Tukey

20- 506 1,826 0,379

21-30 1363 1,788 0,409

S.20. Televizyon Kanallari 
Uzerinden Sati§ Yapan Sistemlere

31-40 537 1,860 0,347

41-50 103 1,883 0,322 7,62 0,00 5,6-1,2,3,4
Uye misiniz?

51-60 78 2,000 0,000

60+ 9 2,000 0,000

Total 2596 1,821 0,383

Hipotez15: Ya§ TV kanallarindan ali§veri§ ko- 
nusunda anlamli bir farklilik yaratmamaktadir.

P degeri (0,000)<0,005 oldugundan H0 hipotezi 
ret edilmektedir. Ya§ gruplarinda TV kanallarindan

ali§veri§ yapma ortalamalari farklilik gostermek­
tedir. 21-30 ya§ grubu diger gruplardan farkli 
jikmaktadirlar.
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Tablo 40 N Ortalama SS F P Fark Tukey

20- 506 1,850 0,358

21-30 1363 1,795 0,404

S.21. Televizyon 
Kanallarindan Alijverij

31-40 537 1,849 0,358

41-50 103 1,913 0,284 6,21 0,00 2-1,3,4,5,6
Yapar misiniz ? 51-60 78 1,962 0,194

60+ 9 2,000 0,000

Total 2596 1,827 0,378

Faktor Analizi:

Faktor analizi dahilinde likert oljekle sorul- 

muj 19 adet ifade incelemeye tabi tutulmujtur 

Farkli denemeler sonucu butun maddelerin

analizde kalmasi sonucu dogrudan ve olumlu 
yonde etkiledigi gorulmujtur Buna gore en 
son ajamada 19 ifade ile analize devam etme 
karan verilmijtir Analiz sonujlan ajagidak 
gibi ozetlenmijtir;

Tablo 41 - KM O and B artle tt’s Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 
Bartlett’s Test of Sphericity Approx. Chi-Square

df

Sig.

,960 
38726,347 

171

,000

Faktor analizinin uygunlugunu belirlemek uzere 

faktor analizi yapilmij ve yukaridaki sonujlar 

elde edilmijtir. Bunun gore; orneklemin fak­

tor analizine uygunlugunu oljen KMO oljutu

0,960>0,6 jikmijtir Bu da orneklemin analize 

uygun oldugunu gostermektedir. Kuresellik oljusu 

olan Bartlett oljutu ise Sig (0,000)<0,05 oldu­

gundan degijkenler arasinda korelasyon oldugunu 

dolayisiyla faktor analizinin uygulanabilecegini 
gostermektedir.

Toplam varyans ajiklama tablosu incelendiginde 
elde edilen 2 faktorun toplam varyansin %64’unu 

ajikladigi gorulmekedir
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Tablo 42 - Total Variance Explained

Component

Total
Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared 
Loadings Rotation Sums of Squared Loadings

% of 
Variance

Cumulative
% Total

% of 
Variance

Cumulative
% Total

% of 
Variance

Cumulative
%

1 10,121 53,269 53,269 10,121 53,269 53,269 9,442 49,693 49,693

2 2,100 11,054 64,323 2,100 11,054 64,323 2,780 14,630 64,323

3 1,082 5,693 70,016

4 ,740 3,896 73,912

5 ,569 2,996 76,908

6 ,536 2,820 79,728

7 ,499 2,625 82,354

8 ,459 2,416 84,769

9 ,398 2,097 86,867

10 ,353 1,860 88,726

11 ,334 1,759 90,485

12 ,307 1,615 92,100

13 ,272 1,431 93,531

14 ,252 1,324 94,855

15 ,230 1,210 96,065

16 ,225 1,182 97,247

17 ,203 1,071 98,318

18 ,176 ,929 99,247

19 ,143 ,753 100,000

1. Faktor ajiklama tablolarina bakildiginda elde 

edilen 2 faktorun ju jekilde oldugu gorulmektedir.

Faktor -  Aliveri§ yapmak keyiftir.

2. Ali§veri§ yapmak bir alijkanlik bir boj zaman 

aktivitesi haline gelmijtir. Aliverij yapinca mutlu 

ve keyifli hissedilmektedir. £unku yeni kiyafetler 

almak kijileri motive etmektedir. Ancak surekli 

alijverij yapma durumunda katilimcilarin butje 

dengesi bozulmaktadir. Qunku kredi karti ile

otelenerek yapilan alijverij but?ede ajik olmasina 

neden olmaktadir.

Faktor -  Ali§veri§ ruh halimin iyile^mesine 

yardimci olur.

Ekstra kiyafete ihtiyaci olup olmamasi katilim- 

cinin alijverij tercihlerini degijtiren bir durum 

degildir. Kiyafet alijveriji mutsuz ve keyifsiz 

hissedildigi anlarda daha mutlu olabilmek ijin 

yapilan bir aktivite haline gelmijtir.
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Tablo 43 - Rotated Component Matrixa

Component

1 2

41. Bir Bajari Durumunda Kendimi Kiyafet alarak Odullendiririm ,884

42. Magazalarin ve Satici Firmalarin Bana Gonderdigi indirim ve Yeni Kreasyonlar 
Alijverij Tutumum Uzerinde Etkilidir, Cunku Yeni Trendleri ve indirimleri Hij 
Kajirmam

,872

36. Vitrin ve Magaza indirimlerini Duydugumda veya Gordugumde Hemen Giyecek 
Alirim

,861

39. Kiyafet Almak ve Yeni Kiyafet Urunlerine Sahip Olmak Beni Cok Mutlu Ediyor ; 
Cunku Kendimi Bu §ekilde Motive Ediyorum

,857

40. Kiyafet Alijverijlerimi Hep Mutluyken Yaparim ,847

32. Takip Ettigim Marka ve Moda Trendlerini H ij Kajirmam, Cunku Yeni Urunlere 
Sahip Olmak Beni Mutlu Ediyor

,838

37. Gezmek ya da Gormek Amaci ile Gittigim Magazalarda Satici Alijverij Kararimi 
Etkiler ve Urun Almami Kolaylajtirir

,823

33. Giyim ve Kiyafette Diger Kiji ve Bireylerin Begenilerini Kazanmak Beni Mutlu 
Ediyor

,808

27. Kredi Kartlarina Her Ay Gelirimden Daha Fazla Odeme Yapmak Zorunda 
Kaliyorum

,808

29. Kiyafet Alirken Diger Kiji ve Kijilerin Begenilerini Dikkate Alir ve Goz Onunde 
Bulundururum

,802

31. Alijverij Yapmak ve Kiyafet Almak Beni Daha Mutlu Ediyor ,791

34. Moda ve Yeni Trend Urunleri Takip Etmekten Hojlaniyorum ,767

26. Her Ay Butjem Ajik Veriyor ,731

25. Butjem ve Param Olmasa da Hojuma Giden Bir Kiyafet Gordugumde O Kiyafeti 
Kredi Kartimla Alirim

,655

35. ihtiyacim Olmamasina Ragmen Elimde Cok Sayida Kiyafet Bulunmaktadir ,812

30. ihtiyacim Olmasa Bile Kiyafet Almaktan Cok Hojlaniyorum ,762

38. Kendimi Mutsuz Hissettigim Anda Kiyafet Alirim ,723

28. Kiyafet Alijverijlerini Hep Mutsuzken Yaparim ,692

24. Guzel Bir Kiyafet ya da Elbise Gordugumde Dayanamam, ihtiyacim Olmasa da 
Hemen Alirim

,462

Hipotez16: Ya§, “alijverij keyiftir” goruju uzerinde keyiftir goruju ortalamalari farklilik gostermekte-
anlamli bir farklilik yaratmamaktadir. dir. 50 ve uzeri yaj grubu daha genj katilimcilara

gore daha yuksek ortalamalara sahiptir.
P degen (0,000)<0,005 oldugundan H0 hipotezi 
ret edilmektedir. Yaj gruplarinda Alijverij yapmak
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Tablo 44 N Ortalama SS F P
Fark
Tukey

20- 506 -0,294 0,793

21-30 1359 -0,080 0,936

31-40 537 0,111 1,092

Aliverij yapmak keyiftir 41-50 103 0,980 1,139 62,03 0,00 5,6­
1,2,3,4

51-60 75 1,197 0,657

60+ 9 1,172 0,369

Total 2589 0,001 1,000

Hipotez17: Yaj, “alijverij ruh halimin iyilejme- 
sine yardimci olur” goruju uzerinde anlamli bir 
farklilik yaratmamaktadir.

P degeri (0,000)<0,005 oldugundan H0 hipo­
tezi ret edilmektedir. Yaj gruplari Alijverij ruh

halimin iyilejmesine yardimci olur ortalama- 
larinda farklilik gostermektedir. 30-50 ve uzeri 
yaj grubu diger yaj gruplarina gore farklilaj- 
maktadir.

Tablo 45 N Ortalama SS F P
Fark
Tukey

20- 506 1,156 0,363

21-30 1363 1,219 0,414

Alijverij ruh halimin 
iyilejmesine yardimci olur

31-40 537 1,320 0,467

41-50 103 1,660 0,476 8,89 0,00 3,4­
1,2,5,6

51-60 75 1,867 0,342

60+ 9 2,000 0,000

Total 2593 1,267 0,442

Hipotez18: Egitim, “alijverij keyiftir” goruju 
uzerinde anlamli bir farklilik yaratmamaktadir.

P degeri (0,000)<0,005 oldugundan H0 hipotezi 
ret edilmektedir. Egitim seviyelerinde Alijverij

yapmak keyiftir goruju ortalamalari farklilik 
gostermektedir. Yuksekokul egitimine sahip olan- 
lar universite ve uzeri egitime sahip olanlardan 
farklilajmaktadir.
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Tablo 46 N Ortalama SS F P
Fark
Tukey

ilkogretim 75 1,425 1,010

Lise 1135 0,194 1,170

Aliverij yapmak 
keyiftir

Yuksekokul 438 -0,352 0,754

Universite 854 -0,239 0,656 87,31 0,00 3-4,5

Yukseklisans ya da 
Doktora 91 0,333 0,665

Total 2593 0,000 1,000

Hipotez19: Egitim, “alijverij ruh halimin iyilej- 
mesine yardimci olur” goruju uzerinde anlamli 
bir farklilik yaratmamaktadir.

P degeri (0,000)<0,005 oldugundan H0 hipotezi 
ret edilmektedir. Egitim seviyelerinde Alijverij

ruh halimin iyilejmesine yardimci olur goruju 
ortalamalarinda farklilik gostermektedir. Lise 
ve alti duzeyde egitime sahip olanlar Lise uzeri 
egitime sahip olanlardan farklilajmaktadir.

Tablo 47 N Ortalama SS F P
Fark
Tukey

ilkogretim 75 0,221 0,769

Lise 1135 0,185 0,910

Alijverij ruh halimin 
iyilejmesine yardimci olur

Yuksekokul 438 0,256 1,117
1,2­

3,4,5,6Universite 854 -0,373 0,964 52,57 0,00

Yukseklisans ya da 91 -0,224 0,923
Doktora

Total 2593 0,000 1,000

Hipotez20: Gelir, “alijverij keyiftir” goruju 
uzerinde anlamli bir farklilik yaratmamaktadir.

P degeri (0,000)<0,005 oldugundan H0 hipo­
tezi ret edilmektedir. Gelir seviyeleri Alijverij

yapmak keyiftir goruju ortalamalarinda farklilik 
gostermektedir. 3500 lira ve uzeri aylik gelire 
sahip olanlar daha dujuk gelire sahip olanlardan 
farklilajmaktadir.
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Tablo 48 N Ortalama SS F P Fark Tukey

500 TL ve 1000 TL 118 1,307 0,858

1001 TL ve 1500 TL 636 0,543 1,177

1501 TL ve 2000 TL 1297 -0,358 0,766

Aliverij
yapmak

2001 TL ve 2500 TL 378 -0,131 0,773
7,8­

1,2,3,4,5,62501 TL ve 3000 TL 114 -0,131 0,605 107,49 0,00
keyiftir

3001 TL ve 3500 TL 37 0,546 0,612

3501 TL ve 5000 TL 10 0,962 0,491

5001 TL ve Uzeri 3 -0,090 0,000

Total 2593 0,000 1,000

Hipotez21: Gelir, “alijverij ruh halimin iyilej- P degeri (0,000)<0,005 oldugundan H0 hipote-
mesine yardimci olur” goruju uzerinde anlamli zi ret edilmektedir. 1000 lira alti diger gruplar-

bir farklilik yaratmamaktadir. dan farklilajmaktadir.

Tablo 49 N Ortalama SS F P Fark Tukey

500 TL ve 1000 TL 118 0,237 0,713

1001 TL ve 1500 TL 636 -0,123 0,967

1501 TL ve 2000 TL 1297 0,183 1,020
Alijverij 

ruh halimin
2001 TL ve 2500 TL 378 -0,337 0,920

iyilejmesine 2501 TL ve 3000 TL 114 -0,328 0,957 19,40 0,00 7,8­
1,2,3,4,5,6yardimci

olur 3001 TL ve 3500 TL 37 -0,619 0,986

3501 TL ve 5000 TL 10 0,159 0,597

5001 TL ve Uzeri 3 -0,196 0,000

Total 2593 0,000 1,000

6. SONUC ve DEGERLENDIRME

Arajtirma 2600 kiji uzerinde yapilmij ve gu- 

venirlik analizine gore anket guvenirligi yuksek 

seviyede jikmijtir. Arajtirmaya katilanlarin 

demografik profillerine bakildiginda 21-30 yaj 

arasi, Evli, Lise mezunu, Aylik hane halki geliri 

ortalamasi 1500 liraya yakin ve Serbest meslek 

sahibi jikmaktadirlar

Katilimcilarin %22,7’si giyim alijverijini ihtiyaci 

oldukja gerjeklejtirmekte, %21’inin alijverij 
kararlarinda internet ve TV onemli etken olarak 
bulunmaktadir. Alijverij en jok  AVM’lerden 
yapilmaktadir. %81’inin alijverij ijin ozel bir 

butjesi oldugu ve bu butjenin de 1000 ila 1500 
lira arasi oldugu gorulmujtur Giyim alijverijinin 
jogunlukla tek bajina gerjeklejtirilen bir aktivite 
oldugu bulunmujtur. Giyim alijverijindeki en 

onemli etken %68 ile jevre olarak belirlenmekte,
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%89’u ise internet ve sosyal paylajim sitelerinin 
alijverijlerine etken oldugunu soylemijlerdir. 
%67 oranindaki katilimci ornek aldigi veya 
giyim stilini begendigi bir sanatji veya kijinin 
oldugunu soylemijtir. Katilimcilarin modayi en 
jok televizyondan ve internetten takip ettikleri 
gorulmektedir. %74’u surekli olarak bir giyim 
markasini takip ettigini belirtmijtir. Modern 
tarzda kiyafetler en jok tercih edilen turler olarak 
jikmijtir. AVM’de dolajmak alijverij olmasa 
bile katilimcilar ijin onemlidir. %31’i alijverij 
amajli olmasa bile haftada en az bir kez AVM’ye 
gittigini belirtmijtir.

Buyuk oranda katilimci internet kullanmaktadir. 
internet kullanimi ihtiyaj oldukja gerjeklejmek- 
tedir. internette ise en jok Facebook, Twitter 
gibi sosyal paylajim siteleri ziyaret edilmektedir. 
Katilimcilarin %73’u internetten alijveriji guvenli 
bulmakta ve internet sitelerinden begendikleri 
kiyafetleri alacaklarini belirtmijlerdir.

internetten alijverijin yaninda TV’den alijveri jte 
mumkundur %18’i TV’den alijverij yapilabilen 
satij sistemlerine uye olduklarini belirtmijler­
dir. %17’si TV’den alijverij yapabileceklerini 
belirtmijlerdir.

internet veya TV fark etmeksizin yapilan alijverij- 
lerden memnun kalma orani %78’dir ve alijverij 
en jok kredi karti ile gerjeklejtirilmektedir.

-  Giyim ve tekstil alijveriji yapma sikligi yajtan 
ve aile hane halki gelirinden bagimsiz degildir.

-  Yaj gruplarinda alijverij yapma mekanlari 
farklilik gostermektedir. 20 yajtan kujuk ve 
21-30 yaj arasindaki gruplar diger gruplardan 
anlamli olarak farkli jikmaktadirlar

-  Medeni durum giyim alijverijini birileri ile 
yapmak bagimsiz degildir.

-  Yaj gruplarinda giyim konusunda etkileyen 
materyaller farklilik gostermektedir. 50 yajtan 
buyuk katilimcilar daha genj gruplara gore 
farkli jikmaktadirlar

-  Yaj ile giyim alijverijinde internetin etkisi 
birbirinden bagimsiz degildir.

-  Yaj ile giyim anlaminda ornek alinan birilerinin 
olmasi bagimsiz degildir.

-  Yaj gruplarinda guncel moda trendlerini takip 
etme farklilik gostermektedir. 30 yajtan kujuk 
katilimcilar daha yajli gruplara gore farkli 
jikmaktadirlar.

-  Yaj gruplarinda marka takibi farklilik gos- 
termektedir. 40 yajindan buyuk katilimcilar 
daha genj gruplara gore farkli jikmaktadirlar.

-  Meslek gruplarinda kiyafet tarzi tercihi farklilik 
gostermektedir. Ev hanimi, Serbest meslek ve 
Diger meslek gruplan diger butun gruplardan 
tercihleri konusunda ayrijmaktadir.

-  Yaj gruplarinda internet kullanimi farklilik 
gostermektedir. 20 yajtan kujuk katilimcilar 
ile 21-30 yaj arasi katilimcilar farkli jikmak- 
tadirlar.

-  Yaj gruplarinda internetten alijverij yapmayi 
guvenli bulma ortalamalari farklilik gostermek- 
tedir. 20 yajtan kujuk katilimcilar ile 21-30 
yaj arasi katilimcilar farkli jikmaktadirlar

-  Yaj gruplarinda internetten kiyafet alijveri­
ji ortalamalari farklilik gostermektedir. 20 
yajtan kujuk katilimcilar ile 21-30 yaj arasi 
katilimcilar farkli jikmaktadirlar.
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-  Yaj gruplarinda TV kanallarinda satij yapan 
sistemlere uyelik konusunda farklilik goster- 
mektedir. 50 yajtan buyuk katilimcilar daha 
genj katilimcilardan farkli jikmaktadirlar

-  Yaj gruplarinda TV kanallarindan alijverij 
yapma ortalamalari farklilik gostermektedir. 
21-30 yaj grubu diger gruplardan farkli jik- 
maktadirlar.

Yapilan faktor analizi sonucu iki adet faktor elde 
edilmijtir. Bunlar ju jekildedir.

1.Faktor: Aliverij yapmak keyiftir.

Alijverij yapmak bir alijkanlik bir boj zaman 
aktivitesi haline gelmijtir. Aliverij yapinca mutlu 
ve keyifli hissedilmektedir. Cunku yeni kiyafetler 
almak kijileri motive etmektedir. Ancak surekli 
alijverij yapma durumunda katilimcilarin butje 
dengesi bozulmaktadir. Cunku kredi karti ile 
otelenerek yapilan alijverij butjede ajik olmasina 
neden olmaktadir.

2.Faktor: Alijverij ruh halimin iyilejmesine 
yardimci olur.

Ekstra kiyafete ihtiyaci olup olmamasi katilim- 
cinin alijverij tercihlerini degijtiren bir durum 
degildir. Kiyafet alijveriji mutsuz ve keyifsiz 
hissedildigi anlarda daha mutlu olabilmek ijin 
yapilan bir aktivite haline gelmijtir.

Faktor analizi sonucu elde edilen bu iki faktor 
farkli demografik degijkenlere gore analiz edil­
mijtir. Sonujlar ju jekildedir.

-  Yaj gruplarinda Alijverij yapmak keyiftir 
goruju ortalamalari farklilik gostermektedir. 
50 ve uzeri yaj grubu daha genj katilimcilara 
gore daha yuksek ortalamalara sahiptir.

-  Yaj gruplan Alijverij ruh halimin iyilejmesine 
yardimci olur ortalamalarinda farklilik goster- 
mektedir. 30-50 ve uzeri yaj grubu diger yaj 
gruplarina gore farklilajmaktadir.

-  Egitim seviyelerinde Alijverij yapmak keyiftir 
goruju ortalamalari farklilik gostermektedir. 
Yuksekokul egitimine sahip olanlar universite 
ve uzeri egitime sahip olanlardan farklilaj- 
maktadir.

-  Egitim seviyelerinde Alijverij ruh halimin iyi­
lejmesine yardimci olur goruju ortalamalarinda 
farklilik gostermektedir. Lise ve alti duzeyde 
egitime sahip olanlar Lise uzeri egitime sahip 
olanlardan farklilajmaktadir.

-  Gelir seviyeleri Alijverij yapmak keyiftir 
goruju ortalamalarinda farklilik gostermek­
tedir. 3500 lira ve uzeri aylik gelire sahip 
olanlar daha dujuk gelire sahip olanlardan 
farklilajmaktadir.
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