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oz

Tiiketiciler fiziksel magazalara (¢evrimdist kanallar) ek olarak web siteleri, mobil uygulamalar veya
sosyal aglara (¢evrimi¢i kanallar) yoneldikce, kanal tercihlerini tahmin etmek icin hangi ozelliklerin
kullanmilabilecegini anlamak, hem giyim markalart hem de tiiketici aragtirmacilart i¢in olduk¢a oénemli hale
gelmistir. Buradan hareketle bu ¢calisma, tiiketicilerin kanal tercihini tahmin etmek maksadiyla moda yenilik¢iligi,
moda ilgilenimi, moda fikir liderligi, dokunma ihtiyaci, ¢evrimici giiven ve demografik ozelliklerden hangisinin
kullanmilabilecegini belirlemeyi amaglamaktadir. 187 katilimcidan elde edilen verilerin yapisal model
degerlendirmesini takiben, hipotezler Coklu Aywrma Analizi ve Ki-Kare Testi ile test edilmistir. Bulgular, moda
ilgilenimi, dokunma ihtiyaci ve ¢evrimici giivenin, hem gevrimigi hem ¢evrimdisi kanallart tercih eden tiiketicileri

sadece ¢evrimdisi kanal tercih eden tiiketicilerden aywt edebilecegini ortaya koymaktadir. Ote yandan,
tiiketicilerin giyim alisverisindeki kanal tercihi ile demografik gostergeler arasinda bir iligki tespit edilmemigtir.

Anahtar Kelimeler: Moda Yenilik¢iligi, Moda flgilenimi, Moda Fikir Liderligi, Dokunma fhtiyacz, Cevrimigi
Giiven.

JEL Kodlari: M30, M31, M39

FACTORS DETERMINING ONLINE AND OFFLINE CHANNEL PREFERENCE
FOR APPAREL SHOPPING

ABSTRACT

As consumers prefer web sites, mobile applications or social networks, in addition to physical stores,
understanding which characteristics can be used to predict consumers’ channel preference becomes vital both for
apparel brands and consumer researchers. From this point of view, this study examines fashion innovativeness,
fashion involvement, fashion opinion leadership, need for touch, online trust and demographic characteristics to
identify which of these can be used to predict consumers’ channel preference. Data obtained from a sample of 187
respondents were analyzed with Multiple Discriminant Analysis and Chi-Square Test, after assessing the
structural model. Findings reveal that fashion involvement, need for touch and online trust can discriminate
consumers who prefer offline channels from those who prefer both offline and online channels. On the other hand,
no relationship between the consumers’ channel preference for apparel shopping and demographic indicators has
been found.
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1. GIRIS

Gilinlimiiz 13 diinyasinda, perakendeciler sadece fiziksel magazadan satis
gerceklestirdikleri tekli kanallar yerine hem ¢evrimdist hem de ¢evrimigi dagitim igeren birden
fazla kanalin kullanildigi ¢oklu kanal yonetimini takip etmeye baslamislardir. Zira artik, tek bir
kanal yapist yeterli olmamakta, benzersiz tiiketici deneyimi ve kesintisiz is siirecleri
gerceklestirmek adina geleneksel perakendecilerin ¢evrimigi kanallar1 benimsedigi veya e-
perakendecilerin fiziksel bir varlik sergilemek maksadiyla magaza olusumuna gittigi
goriilmektedir (Deloitte, 2015). Cok kanalli perakende formati fiziksel magazalara ek olarak,
kataloglar, TV, web siteleri, mobil uygulamalar, sosyal aglar vb. icerir ve perakendeciler i¢in
yeni bir dagitim anlayis1 olarak kabul edilmistir (Kim ve Park, 2005). Cok kanall
perakendeciligin gitgide 6nem kazanmasinda temel etken, perakendecilerin iki veya daha fazla
senkronize kanal tizerinden bilgi, iirlin ve hizmet sunumu saglayarak mevcut tiiketicileri elde
tutma ve yeni tiiketiciler ¢ekmeleri (Rangaswamy ve Van Bruggen, 2005) ve bu sayede c¢ok
kanalli bir dagitim yaklasiminin tekli kanaldan daha fazla satis ve kar saglayacaginin
diistiniilmesidir (Kim, Park ve Pookulangara, 2005). Perakendeciler, ayr1 ayri dagitim
kanallarim1 tek bir coklu kanal catis1i altinda entegre edecek yeni bir bakis acist
benimsemedikleri siirece pazardan silinmeleri muhtemeldir (Rigby, 2011). Bu nedenle, hem
cevrimdisi hem de c¢evrimi¢i dagitimi iceren c¢oklu kanal ydnetimini benimseyen
perakendecilerin performanslarini arttirmak igin tiiketicilerinin 6zelliklerini anlamalar1 dnem

arz etmektedir.

Pek ¢ok perakende uzmani, tiiketicilerin ¢evrimigi satis seceneklerine giderek daha fazla
yonelmesi nedeniyle, diinyanin her yerindeki magaza perakendeciliginin azalmakta oldugunu
belirtmistir (Rigby, 2011). Cok kanalli perakendecilik formatlar1 arasinda, TV ve katalog
aligverisleri gitgide azalirken, ¢evrimigi kanallar (web siteleri, mobil uygulamalar, sosyal aglar
vb.) her gecen giin daha fazla popiilerlik kazanmaktadir. Cevrimigi aligveris diinya ¢apinda
artmakta, Avrupa ve Kuzey Amerika ise en hizli biiyliyen perakende pazari olarak
goriilmektedir (“Perakende Arastirma Merkezi”, 2017). Kiiresel bazda degerlendirildiginde
cevrimici perakende satislar1 2018'de toplam perakende harcamalarinin %8,8'ini olustururken,
2016°da bu oranin %7,4 oldugu tahmin edilmektedir (Saleh, 2017). Ulke bazinda ise, en yiiksek
cevrimici perakende satislara sahip Ingiltere’yi (%15,6) takiben, Cin (%13,8), Norveg (%11,5),
Finlandiya (%10,8) ve Giiney Kore (%10,5) gelmektedir (Saleh, 2017). Giyim iirlinleri ve

aksesuarlar goz oniine alindiginda, ¢evrimigi satig gelirlerinin 2017'de 80,96 milyar $’1 bulmasi,
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2021'de ise 11,3 milyar $’a yiikselmesinin 6ngériilmesi sebebiyle ABD'deki en popiiler e-ticaret

kategorisi olacagi tahmin edilmektedir (Statista, 2018).

Gelismekte olan tilkelerden biri olan Tiirkiye'de Internet kullanimi1 ve ¢evrimigi aligveris
artmakla birlikte halen biiyiik bir orana sahip degildir. Her on kisiden sadece birinin ¢evrimigi
aligveris yapmay1 tercih ettigi lilkemizde, aligveris yapanlarin ¢ogunlugu giyim ve ayakkabi
aligverisi i¢in ¢evrimi¢i platformlart kullanmaktadir (“Fortune”, 2017). Giyim iirlinlerinin
Tiirkiye'deki en popiiler ¢evrimici aligveris kategorisi olmasi sebebiyle (“Fortune”, 2017,
Ozgiiven, 2011), perakendecilerin ¢ok kanall1 perakendecilik stratejilerinden yararlanabilmeleri
icin bu kanallar1 tercih eden tiiketicileri etmeyenlerden ayiran 6zellikleri bilmeleri gerektigi
diistiniilmektedir. Dolayisiyla, tiiketicilerin bu gelismekte olan pazardaki giyim aligverisinde
kanal tercihlerini hangi etkenlerin belirledigini anlamak oldukg¢a énemlidir. Ote yandan, ¢ok
kanalli perakendeciler, pazar boliimlendirmesi yaparken kanal tercihi dogrultusunda segmentler
olusturup bu segmentlerin 6zelliklerine gore farkli pazarlama stratejileri gelistirebilirler. Biitiin
bu gerekcelerden hareketle bu ¢alisma, giyim aligverisinde ¢evrimdisi kanal (fiziksel magaza)
tercihinde bulunan tiiketicileri hem ¢evrimdist hem de ¢evrimici (fiziksel magaza, web siteleri,
mobil uygulamalar, sosyal aglar) tercih eden tiiketicilerden ayirmak icin kullanilabilecek
tiketici Ozelliklerini tanimlamayi1 amaglamaktadir. Ulusal yazinda, tiiketicilerin moda
ilgilenimi, yenilikgiligi veya fikir liderligi iizerine arastirmalar bulunmasina ragmen (6rn:
Civitei, 2011; Ersun ve Yildirim, 2010; Kayabasi ve Kiraci, 2018), bu 6zellikler nezdinde giyim
aligverisine yonelik kanal tercihlerini belirleyen bir arastirmaya rastlanmamustir. Uluslararasi
yazinda ise, giyim aligverisinde kanal tercihini irdeleyen arastirmalar az sayidadir (6rn: Chen-
Yu ve Seock, 2002; Cho ve Workman, 2011). Hatta Kocatiirk’iin (2017) 1970-2017 yillart
arasindaki moda pazarlamasina yonelik literatiir taramasi gergeklestirdigi calismasi baz
alindiginda, kanal tercihini belirlemede bu ¢alismadaki degiskenlerin ele alindigi bir
arastirmanin bulunmadigir goriilmektedir. Dolayisiyla, bu c¢alismanin 6zellikle pazarlama
yoOneticileri ve arastirmacilari i¢in 6nemli oldugu diistiniilmekte ve bu a¢ig1 dolduracak olan bu
calisma ile Tiirkiye gibi geligmekte olan bir {ilkede pazarlama literatiiriine ve meslegine katkida

bulunulmasi hedeflenmektedir.
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2. LITERATUR TARAMASI

Gilinlimiizde, teknolojik gelismeler sayesinde tiiketiciler, ¢gevrimdisi (fiziksel magazalar,
kataloglar, TV'ler) ve ¢evrimici kanallar (web siteleri, mobil uygulamalar, sosyal aglar vb.) gibi
cesitli platformlardan aligveris yapabilmekte ve bu da isletmeleri ¢ok kanalli dagitim
stratejilerini adapte etmeye yonlendirmektedir. Bir¢ok tliketici halen 6zellikle giyim {iriinlerini
onceden incelemek ve denemek istedigi icin fiziksel magazalar1 tercih etmesine ragmen,
cevrimici kanallar1 tercih eden tiiketici sayisinda artis oldugu diisiiniilmektedir (“Deloitte”,
2015). Buradan hareketle, giyim aligverisinde ¢oklu kanallar1 tercih eden tiiketiciler fiziksel
magazalarda {riinleri deneyip daha sonra c¢evrimi¢i kanallardan satin alma islemi
gerceklestirecegi gibi, dnce ¢evrimi¢i magazalarda bilgi toplayip, iiriin karsilastirmasi yapip
daha sonra fiziksel magazalardan da aligveris yapabilmektedirler (Melis, Campo, Breugelmans
ve Lamey, 2015). Deloitte (2015) arastirmasinda tiiketicilerin %75’inin magazaya gitmeden
once internet arastirmasi yaptigi, %56’simin ise heniliz magaza igerisindeyken mobil cihazlarla
aligveriglerine yonelik arastirma yaptigi ortaya c¢ikmistir. Ayni arastirmada, tiiketicilerin
cevrimici satin alma gergeklestirmeden 6nce ¢evrimdist kanallar1 {iriinleri denemek icin bir
“showroom” olarak kullandiklar1 da tespit edilmistir. Bu nedenle, tiiketicilerin karmasik istek
ve ihtiyaglarini yine onlarin istedigi yer ve zamanda karsilamak isteyen isletmeler biitiinlesik
ve uyumlu bir strateji izleyerek cevrimici ve c¢evrimdisi kanallari, tiiketicilerin sorunsuz

aligveris deneyimleri yasayabilecegi sekilde entegre etmelidirler (Marangoz ve Aydin, 2017).

Giyim lriinlerine yonelik aligveris tiiketici davranisi kapsaminda incelendiginde, moda
ilintili tiiketici 6zellikleri genis bir sekilde incelenmektedir (6rn: Chen-Yu ve Seock, 2002; Cho
ve Workman, 2011; Civit¢i, 2011; Ersun ve Yildirim, 2010; Goldsmith ve Flynn, 2004;
Goldsmith ve Flynn, 2005; Goldsmith, Moore ve Beaudoin, 1999; Iscioglu ve Atakan; 2017;
Jun, Choo ve Kim, 2010; Kim ve Kim, 2004; O’cass, 2004; Tigert, Ring ve King, 1976;
Workman, 2010). Bunlar arasinda moda yenilik¢iligi, moda ilgilenimi ve moda fikir liderligi,
tiiketicilerin moda yonelimi ve davraniglarini degerlendirmek i¢in énemli psikografik unsurlar
arasinda olup moda pazarlamacilari, teorisyenleri ve tiiketici aragtirmacilari tarafindan genis bir
yelpazede arastirilmaktadir (6rn: Beaudoin, Lachance, Robitaille, 2003; Cho ve Workman,
2011; Ersun ve Yildirim, 2010; Goldsmith vd., 1999; Iscioglu ve Atakan; 2017; Jun vd., 2010;
O’cass, 2004; Tigert vd., 1976).

Moda yenilik¢ilerinin motivasyon ve davranislarina 6zel bir ilgi gosteren arastirmacilar
bu gruptaki tiiketicilerin deger, tutum ve davraniglarini anlamayi iceren oldukg¢a kapsamli

caligmalar ortaya koymustur (Goldsmith vd., 1999). Giyim pazarinin ¢ok énemli bir b&liimiinii
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temsil eden moda yenilikgileri, yeni ve sik giyimi ilk tercih edenler arasindadirlar ve yenilik¢i
olmayan tiiketicilere nazaran daha kisa siire giyim {iriinlerini kullanip elden ¢ikarmalari
muhtemeldir (Workman, 2010). Goldsmith ve Hofacker’e (1991) gére moda yenilikgileri,
sadece moda trendlerini yakindan takip ederek son moda {iriinleri almakla yetinmez, aym
zamanda modaya yon verenler hakkinda yenilik¢i olmayanlara gore daha once ve daha fazla
bilgiye sahip olurlar. Moda yenilikgiligi ve kanal tercihi iizerine gergeklestirilen arastirmalar
incelendiginde ¢eliskili sonuglarin ortaya ¢iktigi goriilmektedir. Flynn, Goldsmith ve
Eastman’a (1996) gore, bireylerin moda yenilik¢iligi seviyesi hem ¢evrimdist hem de ¢evrimigi
kanal tercih etmeleri ile dogru orantilidir. Park ve Jun (2002), giyim aligverisinde moda
yenilikgiliginin, ¢evrimigi alisveriglerdeki artisa katki sagladigini bularak bu iki degisken
arasindaki etkilesimi ortaya koymustur. Ote yandan, Goldsmith ve Goldsmith (2002), ¢evrimigi
alicilar ile ¢evrimdist alicilar arasinda moda yenilik¢iligi agisindan bir farkliligin olmadigini
ortaya koymustur. Bir diger ¢alismada ise, Goldsmith ve Flynn (2005) moda yenilik¢ilerinin
tim kanallardan daha sik aligveris yapmalarina ragmen, iirlinleri satin almadan &nce
inceleyebilmeleri maksadiyla fiziksel magazalara daha c¢ok ydnelme potansiyeline sahip

olduklarini belirtmislerdir.

Moda yenilik¢ileri ayni zamanda moda fikir liderleri olarak da goriilebilir, ¢linkii
cevrelerindekileri giyim modelleri ve secimleri hakkinda bilgilendirme ve etkileme
egilimindedirler (Flynn vd.,1996). Bir diger ¢alismada moda fikir liderleri, etraflarindakilerin
giyim kusam aligkanliklarina yon veren ve kiyafetlerin modaya uygunlugu hakkinda
goriislerinin 6nemli gorildiigi kisiler olarak tanimlanmistir (Goldsmith, Flynn ve Goldsmith,
2003). Daha once de belirtildigi gibi, moda yenilik¢iligi moda fikir liderligine yol acgabilir ve
bu ylizden iki kavram bir arada degerlendirilerek moda liderligi ad1 altinda arastirilabilmektedir
(Iscioglu ve Atakan, 2017). Satin alma siirecinde, fikir liderligi ve moda yenilikciligi daha az
olan tiiketicilere nazaran fikir liderligi ve moda yenilik¢iligi fazla olanlar daha sik aligverise
¢ikan, iirliniin estetik yapisina daha duyarli, daha fazla yeni moda iiriinleri satin alan, kiyafetlere
daha fazla para harcayan ve bu iiriinleri diirtlisel satin alma olasiliklar1 daha ytiksek kisilerdir
(Workman, 2010). Kanal tercihine gelince, Cho ve Workman (2011) moda yenilik¢iligi ve fikir
liderligi yiiksek olan bireylerin daha fazla hem c¢evrimdisi hem de ¢evrimici kanal tercih etme
egiliminde olduklarini, diisiik olanlarin ise sadece ¢evrimdisi kanallara yoneldigini ortaya

koymustur.

Moda ilgilenimi, bireyin moda ve giyim ile ilgili ¢esitli durumlar karsisinda gosterdigi

onem ve farkindalik algis1 olarak tanimlanmaktadir (Jun vd., 2010). Tigert vd. (1976), bireyler
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icin modanin bir anlam ifade edip etmedigini, hayatlarinin bir pargasi olup olmadigini ve
moday1 onemli goriip gérmediklerini dl¢limleyerek moda ilgilenimini degerlendirmislerdir.
O'Cass (2004), yas ve cinsiyetin tiiketicilerin satin alma davraniglar1 ile moda ilgilenimi
seviyelerini etkiledigini bulmustur. Kadinlarin ve genclerin modaya daha ¢ok ilgi duyduklari,
moda hakkinda daha fazla bilgi sahibi olduklar1 ve moda iirlinlerini imajlarin1 yansitmalari
konusunda daha ¢ok dnemsedikleri belirlenmistir. Goldsmith ve Flynn (2004), modaya uygun
giyinmeyi 6nemli géren ve moda ilgilenimi olan tiiketicilerin giyim i¢in daha sik aligveris
yaptiklarini ve dolayistyla ¢evrimigi aligverisi daha fazla kullanacaklarinmi varsaysalar da, moda
ilgileniminin ¢evrimigi satin alma ile ilintili olmadigini tespit etmislerdir. Benzer sekilde
Goldsmith ve Flynn (2005), moda ilgileniminin magaza, katalog ve ¢evrimi¢i kanallarin {i¢iiniin
birden tercih edilmesine olanak sagladigini, ama yine de fiziksel magazadan satin almanin daha

onemli goriildiigiinii bulmuglardir.

Dokunma ihtiyaci, satin almadan 6nce bir iirline dokunulmasi ve bu sayede iiriiniin
incelenmesi istegi olarak tanimlanir (Peck ve Childers, 2003). insanlar, iiriinleri arastirirken,
degerlendirme yaparken ve liriin satin alma kararlarini verirken dokunma ihtiyacini giin yiiziine
cikarabilirler; 6zellikle s6z konusu olan giyim aligverisi ise tiiketicilerin iiriinlere dokunmalari,
kumaglar1 hissetmeleri ve kiyafetleri denemeleri gerekebilir (Cho ve Workman, 2011).
Dolayisiyla, Peck ve Childers’e (2003) gore, satin almadan 6nce iiriinlere dokunma ihtiyaci
tiiketicilerin perakende kanal se¢imini etkileyecektir. Bu nedenle, bilhassa ¢evrimi¢i giyim
aligverisinde en 6nemli zorluk, tiiketicilerin belirli bir 6geyi hissetme bi¢imi olabilir. Levin,
Levin ve Health (2003), giyim gibi yiiksek dokunuslu (high-touch) iiriinlerin, bilgisayar
yazilimi gibi diisiik dokunuslu (low-touch) {iriinlere kiyasla fiziksel magazalardan satin
alinmasinin daha muhtemel oldugunu gostermistir. Citrin, Stem, Spangenberg ve Clark (2003)
tarafindan da tespit edildigi {izere, iirlinlere dokunma ihtiyaci, 6zellikle giyim {iriinleri i¢in

¢evrimigi satin alma ile olumsuz yonde iliskilidir.

Kimery ve McCard (2002), cevrimi¢i giiven kavramini tiiketicilerin gelecekteki
cevrimici satin alma davraniglariyla ilgili olumlu beklentilerine dayanarak, bir c¢evrimici
islemdeki zayiflig1 kabul etmeye istekli olmalar1 seklinde tanimlamaktadir. Cevrimici giiven
unsurunun ¢evrimigi kanallar1 tercih etme olasiligini olumlu yonde etkileyecegi Haseki ve Yasa
(2010) tarafindan belirtilmistir. Bunun da 6tesinde, Oskaybas, Dursun ve Yener’in (2014),
giyim sektoriinde tiiketicilerin sanal magaza tercihlerini belirleyen etmenleri tespit ettikleri
arastirmalarinda, sanal magazaya giiven unsurunun miisteri bagliligin1 da pozitif yonde

etkiledigi ortaya ¢ikmustir.
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Internet vasitasiyla satin alma, ¢evrimigi tiiketici giivenini gerektirir ¢iinkii ¢evrimici
iirlin satin alma ¢ogu zaman ¢esitli riskler ve belirsizlikler icermektedir (Kim ve Kim, 2009).
Ozellikle, iiriinlerin elle temas edilerek incelenmesinin daha muhtemel oldugu giyim
aligveriglerinde, cevrimici aligveris daha yiliksek bir algilanan riskle iliskilendirilmistir
(Bhatnagar, Misra ve Rao, 2000) ve bu risk genellikle ¢evrimig¢i alisveris davranisina olan
giiven ile ilintilidir (Newholm, McGoldrick, Keeling, Macaulay ve Doherty, 2004). Buna ek
olarak, 6demelerin kredi kartlar1 ile yapilmasinin ve bazi kisisel bilgilerin internet iizerinden
girilmek zorunda birakilmasinin tiiketicilerde bir hassasiyet yarattigi (Haseki ve Yasa (2010)
ve bunun sonucunda cevrimigi siparis verirken yeterli giiven ortaminin saglanmis olmasi
tiiketiciler tarafindan gerekli goriilmektedir (Egger, 2006). Bu sebeple, giivenlik konularinda
ve web sitesi tasariminda algilanan dezavantajlar nedeniyle ¢oklu, daha ziyade, ¢evrimici
kanallar1 tercih etmeyen tiiketiciler her daim bulunacaktir (Kim, Ferrin ve Rao, 2009). Sonug
itibariyle, ancak g¢evrimici aligverise glivenen kisilerin ¢oklu kanallardan alisveris yapma
olasiliklarinin ytiksek olmasi beklenmektedir (Verhagen, Meents & Tan, 2006). Keza, Giiltas
ve Yildirrm’in (2016) Malatya ilinde gerceklestirdikleri arastirmada internetten daha once
aligveris yapmayan katilimcilarin %81’inin giiven duymadigi icin bu platformdan aligveris

yapmadig1 anlagiimistir.

Yukarida belirtilen tliketici Ozelliklerine ek olarak, demografik 6zellikler de giyim
aligverisi baglaminda incelenmis, ancak tutarsiz bulgular ortaya ¢ikmustir. Goldsmith ve
Goldsmith’in (2002) arastirmasi, ¢evrimi¢i giyim aligverisi yapan tiiketicilerin demografik
ozellikleri ile ayirt edilemeyecegini gostermistir. Goldsmith ve Flynn (2004), sadece ii¢
demografik degiskenin (yas, cinsiyet ve gelir) ¢cevrimi¢i giyim alimini aciklamada nispeten
kiigiik bir rol oynadigin1 ortaya koymustur. Ote yandan, Kim ve Kim'in (2004) ¢aligmasinda
cinsiyet ve gelir, Internet iizerinden giyim, miicevher veya aksesuar satmn alma niyetini
belirlemede 6nemli belirleyiciler olarak tespit edilmistir. Cho ve Workman’in (2010) literatiir
taramasi, hazir giyim aligverisi yaparken kadin tiiketicilerin ¢esitli sebepler ve durumlar i¢in
birden fazla kanali tercih ettiklerini gdstermistir. Giyim aligverisinde yasin etkisiyle ilgili olarak
da literatiirde ¢eligkili bulgular yer almaktadir. Donthu ve Garcia (1999), ¢cevrimigi aligverisin
yas1 geckin tiiketiciler arasinda daha yaygin oldugunu gostermistir. Alternatif olarak, giysi satin
aliminin yasla dogrusal olmayan bir iliskisi bulundugu da tespit edilmistir- orta yash tiiketiciler
geng ya da yasl tiiketicilere gore daha fazla harcama yapmaktadir (“Textile Consumer”, 1999).
Gelire gelince, Goldsmith ve Flynn (2004) ¢evrimigi satin alma ile gelir arasinda pozitif ama

zayif bir iliski oldugunu bulmuslardir. Ozgiiven’in (2011) gergeklestirdigi arastirmada, egitim
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diizeyi yiiksek kisilerin ¢cevrimigi aligverise daha fazla yoneldikleri ancak medeni duruma gore

cevrimici aligverisi tercih etmede anlamli bir fark ortaya ¢ikmadigi tespit edilmistir.
3. ARASTIRMA YONTEMI

Bu ¢aligma nicel ve betimleyici arastirma olup, hangi tiiketici ve demografik 6zelliklerin
giyim aligverisinde kanal tercihini belirlemede etkili olabilece§i sorusunu cevaplamaya
caligmaktadir. Calismada oncelikle tiiketicilerin moda yenilik¢iligi, moda ilgilenimi ve moda
fikir liderligi gibi modaya yonelik 6zelliklerinin arastirilmasi amaglanmigtir. Buna ek olarak
arastirmaya, dokunma ihtiyaci ve ¢evrimici gliven gibi tiiketici 6zellikleri de dahil edilmistir.
Dolayisiyla, bu bes tiiketici 6zelligi dogrultusunda hangilerinin ¢evrimdisi kanallardan giyim
aligverisi yapan tiiketicileri hem c¢evrimdist hem de g¢evrimigi kanallar1 tercih edenlerden
ayiracagl arastirmanimn ilk sorusu olarak yer almaktadir. Ikinci olarak ise, demografik
ozelliklerin (yas, cinsiyet, egitim, gelir ve medeni durum) ¢evrimdist veya c¢evrimigi kanal
tercihi ile baglantisi olup olmadig1 sorusu cevaplanacaktir. Bu ¢alismada, ¢evrimdist kanallari
tercih edenler sadece fiziksel magazalardan giyim aligverisi yapan tiiketiciler, ¢evrimdisi ve
cevrimici kanallari tercih edenler ise hem fiziksel magazalardan hem de web siteleri, mobil

uygulamalar ve sosyal aglardan aligveris yapan tiiketiciler olarak tanimlanmustir.

Mevcut literatiir taramas1 dikkate alinarak ve yukarida belirtilen arastirma sorularina

uygun olarak asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

Hi: Tiketicilerin giyim aligverisi i¢in kanal tercihi, a) moda yenilik¢iligi, b) moda
ilgilenimi, ¢) moda fikir liderligi, d) dokunma ihtiyac1 ve e) ¢evrimic¢i giivene baglh olarak

tahmin edilebilir.

H2: Tiiketicilerin hazir giyim aligverisi i¢in kanal tercihleri ile a) cinsiyet, b) yas, c) gelir,

d) egitim ve e) medeni durum arasinda iliski vardir.
3.1. Orneklem

Bu calismanin evrenini, Tiirkiye'de giyim alisverisi yapan tiiketiciler olusturmaktadir.
Aragtirmada, zaman ve biit¢e kisiti nedeniyle kolayda érnekleme yontemi kullanilmis olup 187
katilimcidan veriler toplanmustir. Orneklem 6zellikleri Tablo 1'de yer almaktadir. Buna gore,
135 kadin (%72,2) ve 52 erkek (%27,8) ¢alismaya katilmistir. Orneklemin biiyiik bir ¢ogunlugu
16-30 yas grubu arasindan olup bu grupta 145, 31-45 yas grubunda 33, ve 46-60 yas grubunda
9 kisi yer almaktadir. Egitim diizeyi géz oniine alindiginda ise, drneklemin %7's1 ilkogretim

mezunu, %17,6's1 lise mezunu, %68,4'i iniversite mezunu ve %7'si yiiksek lisans mezunudur.
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Orneklemin %73,8'i bekar olup %26,2'si evlidir. Son olarak, katilimcilarin biiyiik bir cogunlugu
1401-3000 TL (%29,9) arasinda hane halk: gelirine sahiptir.

Tablo 1. Orneklem Ozellikleri

n % n %
Cinsiyet Medeni Durum
Kadm 135 72,2 Bekar 138 73,8
Erkek 52 27,8 Evli 49 26,2
Yas Gelir
16-30 145 77,5 <1400 TL 30 16
31-45 33 17,6 1401-3000TL 56 29,9
46-60 9 4,8 3001-5000 TL | 48 25,7

5001-7000 TL | 23 12,3

Egitim Seviyesi +7001TL 30 16,1
[kogretim 13 7
Lise 33 17,6
Universite 128 68,4
Yiiksek Lisans 13 7

3.2. Veri Toplama ve Ol¢ekler

Verilerin toplanmasi1 amaciyla anket yontemi se¢ilmis ve kisa siirede birgok kisiye
ulasilmasini saglamak amaciyla ¢evrimigi anket tercih edilmistir. Anket, bes tiiketici 6zelligi
(moda yenilikgiligi, moda fikir liderligi, moda ilgilenimi, dokunma ihtiyac1 ve ¢evrimigi giiven)
ve demografik Ozelliklere iliskin sorular1 icermektedir. Tim oOlcekler mevcut yazindaki
akademik aragtirmalardan uyarlanmistir. Daha detayli belirtmek gerekirse, moda yenilikgiligi
Goldsmith ve Hofacker'den (1991) adapte edilmistir ve alt1 ifadeye sahiptir. Moda fikir liderligi
6lceginde de alt1 ifade bulunmaktadir ve Flynn ve Goldsmith'ten (1996) uyarlanmigtir. Moda
ilgilenimi Tigert vd.’den (1976) adapte edilmis olup dort ifadeye sahiptir. Moda yenilik¢iligi,
fikir liderligi ve ilgilenimi &lgeklerini bu kaynaklardan Tiirkce’ye ceviren Iscioglu ve Atakan
(2017) galismast da dikkate alinmistir. Peck ve Childers’in (2003) 12 ifadelik dokunma ihtiyaci
6lcegi bircok caligsmada yiiksek giivenilirlik ve gegerlilik gosterdigi icin tercih edilmistir. Son
olarak, cevrimigi gliven Chen ve Barnes’den (2007) uyarlanmistir ve dokuz ifadeye sahiptir.
Elektronik ortamda veya bireysel cevaplanan anketler i¢in 6zellikle tercih edilmesi sebebiyle
(Finstad, 2010) tiim 6l¢ekler 7°1i Likert 6lcegiyle Ol¢iilmiistiir. Ayrica, 7 puandan daha diisiik
bir dl¢glimlemede giivenilirlik kaybi1 yasanabilmektedir (Symonds, 1924).

Ankette demografik (yas, cinsiyet, gelir, egitim seviyesi ve medeni durum) sorulara ek
olarak, katilimcilarin giyim aligverisinde hangi kanali tercih ettiklerine yonelik de bir soru yer

almigtir. Katilimceilara “fiziksel magazadan” veya “hem fiziksel magazadan hem de internet
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iizerinden” cevap siklarindan birini segmeleri istenmis ve internet ilizerinden aligveris sanal

magazalar, mobil uygulamalar ve sosyal aglar olarak tanitilmistir.
3.3. Veri Analizi

Verileri analiz etmek amaciyla SPSS 23 ve AMOS 21 programlar: tercih edilmistir.
Yapi gegerliligini incelemek i¢in SPSS kullanilarak Agiklayici Faktor Analizi (AFA) ve AMOS
kullanilarak Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) gerceklestirilmistir. Yapilarin i¢ giivenilirligi
icin Giivenilirlik Analizi gergeklestirilmis ve Cronbach Alpha degerleri dikkate alinmistir.
Birinci hipotezi test etmek i¢in Coklu Ayirma Analizi (Multiple Discriminant Analysis)
uygulanmustir. Ikinci hipotez igin ise tiim demografik degiskenler kategorik oldugu i¢in Ki-

Kare Bagimsizlik Testi kullanilmistir.
4. BULGULAR
4.1. Yapisal Modele Yonelik Bulgular

AFA sonuglari, 6zdeger (eigenvalue) kriterinin 1’den biiyiik olmast durumuna gore her
bir 6lgegin tek bir faktore yiiklendigini gostermektedir. AFA sonuglar1 Tablo 2’de yer
almaktadir. Hair, Black, Babin ve Anderson’in (2010) 6nerileri dogrultusunda, faktor yiikleri
0.50’nin iizerinde olan ifadeler sonraki analizlerde kullamlmistir. flaveten, DFA sonuglar1 da
bu ifadelerin silinmesi gerektigini hakli g¢ikarmistir. Bu dogrultuda, moda yenilikgiligi
6lceginden bir ifade, moda fikir liderligi 6lgeginden iki ifade, dokunma ihtiyaci dlgeginden bes
ifade ve cevrimi¢i giiven Olceginden iki ifade c¢ikarilmistir. Gerekli modifikasyonlarin
yapilmasindan sonra, her bir yapi i¢in Cronbach Alpha degerleri tiim Olgeklerin yiiksek
giivenilirlige sahip oldugunu belirten 0,70'in iizerinde sonuclanmistir (Cronbach, 1951). Her
6lcek i¢in analizlerde kullanilan ifadeler, faktor yiikleri ve Cronbach Alpha degerleri Tablo 3’°de
yer almaktadir. Tablo 4'te belirtildigi {izere Uyum lyiligi Endeksleri, moda yenilikgiliginin
RMSEA degeri disinda, diger tiim yapilarin iyi veya kabul edilebilir uyum endekslerine sahip

oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo 2. Agiklayic1 Faktor Analizi Sonuglari

Olgekler Kaiser-Meyer- Bartlett Sphericity Aciklanan
Olkin (KMO) Testi Testi (X?) Varyans

Moda Yenilikgiligi 47 290,8* %45,2
Moda Fikir Liderligi ,806 500,4* %55,4
Moda Ilgilenimi ,701 152,0* %52,5
Dokunma Ihtiyam ,897 1489,8* %51,5
Cevrimigi Giiven ,928 1205,8* %54
*p<0.01
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Tablo 3. Modifikasyon Sonrasi Faktor Yiikleri ve Cronbach a

Olcekler ve ifadeler Faktor Cronbach o
Yiikleri

Moda Yenilik¢iligi — 1 ifade ¢ikarild: ,758
Genellikle, arkadag ¢evremde son moda akimlar1 ve tasarimcilar ilk bilen ,702

kisiyimdir.

Arkadaslarima kiyasla, yeni moda giysileri az satin alirim. (R) ,600
Yeni moda giysiler hakkinda digerler insanlardan nce bilgi sahibi olurum. ,816
Yeni moda bir giysinin bir magazada bulundugunu duyarsam satin almak ,755
icin ilgi duyarim.

Genellikle, arkadas g¢evremde yeni moda giysi satin alan en son ,694
kisilerdenimdir. (R)

Moda Fikir Liderligi — 2 ifade ¢ikarildi ,805
Cevremdekileri begendigim moda anlayisi konusunda siklikla ikna ederim. ,860
Cevremdekilerin giysi se¢imi konusundaki diistincelerini siklikla etkilerim. ,853
Cevremdekiler modaya uygun giysiler segecekleri zaman benim fikrimi ,646
almazlar. (R)

Cevremdekiler modaya uygun giysi se¢imi konusunda fikrimi alirlar. ,811

Moda Ilgilenimi — Ifade ¢ikarilmad: ,706
Genelde son modaya uygun bir iki giysim vardir. ,662
Hayatimin énemli bir béliimiinii giizel giyinmeye ayiririm. ,853
Giyim aligverisi yapmay1 severim. ,802
Ikisi arasinda secim yapmam gerektiginde rahat giysi yerine modaya uygun ,540
giysiyi tercih ederim.

Dokunma Ihtiyaci — 5 ifade ¢ikarild: 877
Giysilere dokunmak eglenceli olabilir. ,611
Magazalar arasinda dolasirken her gesit giysiye dokunmaktan kendimi ,853
alamam.

Satin almadan 6nce dokunulabilen giysilere karsi daha cok giiven duyarim. ,801
Magaza icerisinde giysiye dokunamazsam, o iriinii satin almaya karsi ,632
isteksiz olurum.

Magazalarda dolasirken, her g¢esit giysiyi elime almak benim igin ,890
onemlidir.

Kendimi magazalarda her gesit giysiye dokunurken bulurum. ,850
Satin almadan 6nce sadece elledigim takdirde satin almay1 diistindiigim ,639
giysiler vardir.

Cevrimigi Giiven — 2 ifade ¢ikarildl ,908
Giyim aligverisi yapilan web siteleri ve mobil uygulamalar giivenilir ve ,719
diiriisttiir.

Giyim aligverisi yapilan web siteleri ve mobil uygulamalar miisterilerine ,763
verdikleri vaat ve yiikiimliiliikleri yerine getirmek istemektedir.

Giyim aligverisi yapilan web siteleri ve mobil uygulamalar kisisel bilgileri ,813
giivenli tutar.

Giyim aligverisi yapilan web siteleri ve mobil uygulamalar benim iyiligimi ,856
gbzetir.

Diger web siteleri ve uygulamalara nazaran giyime yonelik ¢evrimici ,843
aligveris platformlar giivenilirdir.

Giyim aligverisi yapilan web siteleri ve mobil uygulamalar firsatci ,832
davranmaz (6rn. yasadigi para kazanmak).

Giyim aligverisi yapilan web siteleri ve mobil uygulamalarin performansi ,789

beklentimi yerine getirmektedir.
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Tablo 4. Dogrulayici Faktdr Analizi - Uyum Indeksleri

Yapilar X2 sd | X?sd | GFI CFI RMSEA
Moda Yenilikgiligi 17,272 |5 3,454 | 0,968 0,947 | 0,11
Moda ilgilenimi ,690 2 0,345 | 0,998 1,000 | 0,00
Moda Fikir Liderligi | 1,555 2 0,778 | 0,996 1,000 | 0,00
Dokunma ihtiyaci 29,551 | 14 2,111 | 0,955 0,978 | 0,07
Cevrimigi Giiven 35509 | 14 | 2,536 | 0,955 0,972 | 0,08

Iyi Uyum Degerleri* <3 >0,90 >0,97 | <0,05
Kabul Edilebilir <4-5 |0,89-0,85 | >0,95 | 0,06-0,08
Uyum Degerleri*

(*) Kaynak: Hair vd. (2010)

4.2. Hipotez Testine Yonelik Bulgular

Hipotezleri test etmek icin her bir Olcek i¢cin o Olgege ait ifadelerin ortalamasi
kullanilmistir. Bes tiiketici 6zelligi igcerisinde hangisinin, tiiketicilerin giyim aligveriginde kanal
tercihini tahmin etmede kullanilabilecegini anlamak i¢in, Coklu Ayirma Analizi (Multiple
Discriminant Analysis) uygulanmig ve boylece Hi test edilmistir. Hipotez testinden once
Ayirma Analizinin varsayimlari Kalayci’nin (2014) belirttigi sekilde degerlendirilerek,
degiskenlerin ¢oklu normal dagilima sahip olmalar1 ve bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu
dogrusallik probleminin olmamasi kosulunu sagladigi goriilmiistiir. Ne var ki, bir diger
varsayim olan biitiin gruplar i¢in kovaryans matrislerinin esit olmasi1 gerektigi kosulu (Kalayci,
2014) bu calismada yerine getirilememistir. Lakin Lachenbruch (1975), esit kovaryans
varsayimi ihlalinin Ayirma Analizi sonuglarin1 6nemli dlgiide etkilemedigini gosterdigi i¢in

hipotez testi agamasina ge¢ilmesine karar verilmistir.

Tablo 5'te belirtilen sonuglara gore, moda ilgilenimi, dokunma ihtiyact ve g¢evrimici
giiven, sadece ¢evrimdisi aligveris yapan tiiketicileri hem ¢evrimdist hem de ¢evrimigi aligveris
yapanlardan ayirmaktadir. Wilk’s Lambda ve Ki-Kare degerleri, ayirt edici fonksiyonun p
<0,01 diizeyinde anlamli oldugunu gostermektedir. Wilk’s Lambda degerinin 0,917 tespit
edilmesi, kanal tercihinin % 8,3’linlin bu ii¢ yap1 tarafindan agiklanabilecegi anlamina
gelmektedir. Her bir yap1 i¢in ortalama degerler incelendiginde, hem c¢evrimi¢i hem de
cevrimdis1 kanallardan aligveris yapan tiiketicilerin moda ilgilenimi ve ¢evrimigi giliven
ortalamalarinin sadece ¢evrimdist kanallardan aligveris yapanlara gore daha yiiksek ¢iktigi
goriilmektedir. Ote yandan, yalmizca ¢evrimdisi kanal tercih eden tiiketicilerin dokunma
ihtiyac1 ortalamasi daha yiiksek c¢ikmistir. Standardize kanonik katsayilar ve diskriminant
yiikleri, moda ilgilenimi ve ¢evrimigi glivenin, tiiketicilerin kanal tercihlerini ayirt etmede en

onemli yapilar oldugunu ve bun ikisini negatif yonde etkisi olan dokunma ihtiyacinin takip
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ettigini ortaya koymaktadir. Sonug olarak bulgular neticesinde Hi kismen desteklenmistir,

clinkii Hib, Hid Ve Hie hipotezleri kabul edilirken Hiave Hic reddedilmistir.

Tablo 5. Coklu Ayirma (Multiple Discriminant) Analizi Sonuglari

Standardize Diskriminant

Yapilar Kanal Tercihi Ortalama | Kanonik Katsayilar | Yiikleri

Moda ilgilenimi Sade.ce cevrimdist . 4,16 0,833 0,590
Cevrimdisi ve ¢evrimigi | 4,48

Cevrimig¢i Giiven Sadece ¢evrimdist 3,76 0,613 0,617
Cevrimdisi ve ¢evrimigi | 4,2

Dokunma Ihtiyaci Sadece ¢evrimdisi 4,27 -0,586 -0,223
Cevrimdisi ve gevrimigi | 4,03

Wilk's Lambda: 0,917

Ki-Kare Degeri: 15,984 (sd=3)

Anlamlilik: 0,001

Kanal tercihinin belirleyicileri olarak demografik dzelliklerin analiz edildigi H2'yi test
etmek icin Ki-Kare Bagimsizlik Testi kullanilmistir. Tablo 6’da her bir degiskene ait
kategorilerin “sadece ¢evrimdisi” ile “gevrimic¢i ve ¢evrimdist” gruplart arasindaki frekans
degerleri goriilmektedir. Sonuglara gore, demografik degiskenlerin higbiri tiiketicilerin kanal

tercihi ile istatistiksel olarak anlamli bir iliskiye sahip degildir. Bu nedenle, H2 reddedilmistir.

Tablo 6. Ki-Kare Testi Sonuglari

Degisken o . :
Kategori | 0 s | Gorims | Kare Degert | Derecesi(sd) | AMIamiik
Cinsiyet | Kadin 81 54 2,006 1 0,178
Erkek 37 15
Yas 18-30 90 55 0,903 2 0,637
31-45 21 12
46-60 7 2
Gelir <1400 19 11 2,586 5 0,763
1401-3000 |37 19
3001-5000 |33 15
5001-7000 |12 11
7001 17 13
Egitim | [Ikogretim |12 1 574 3 0,125
Lise 21 12
Universite |76 52
Lisams | 4
Medeni | Evli 34 15 1,127 1 0,307
Durum 'geyar 84 54
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5. SONUC

Teknolojideki gelismelerle birlikte dagitim kanallarinin cesitliligi de artmis ve bu
sayede perakendeciler sadece fiziksel magazadan satis yapmay1 degil ¢cevrimici perakendeciligi
de gbz onilinde bulundurmaya baslamislardir. Farkli yapilardaki kanallar (fiziksel magaza, TV,
katalog, cevrimigi kanallar vb.) birbirine baglayarak, perakendeciler karar alma siirecinin ¢esitli
asamalarinda birden fazla kanal kullanmay1 tercih edecek tiiketicileri etkilemeye caligmaktadir.
Ornegin, tiiketiciler bir iiriinii incelemek icin fiziksel magazaya gidebilir, ancak satin almayi
cevrimici bir kanaldan gerceklestirebilirler. Lee ve Kim’e (2008) gore, iirlin ve hizmetleri hem
cevrimdist hem de ¢evrimici perakendecilik yoluyla dagitima sunmak, perakendecilerin rekabet
etme becerisini arttirir, ¢linkii bu sayede ¢oklu kanallar1 tercih eden tiiketicilerin birgok
ihtiyacim1  karsilayabilirler. Bu nedenle perakendecilerin, tiiketicilerin kanal tercihleri
konusunda hangi 6zellikler nezdinde ayirt edilebileceklerine dair bir anlayis gelistirmeleri
biiylik 6nem tasimaktadir. Dolayisiyla bu arastirma, giyim aligverisi baglaminda kanal tercihini
etkileyen unsurlar1 belirlemeyi amaclamistir. Calismada, c¢evrimdist kanal tercih eden
tiikketiciler (sadece fiziksel magazadan aligveris yapanlar) ile ¢evrimdisit ve ¢evrimici kanal
tercih eden tiiketiciler (fiziksel magaza, web siteleri, mobil uygulamalar, sosyal aglar vb.
vasitasiyla aligveris yapanlar) géz oniinde bulundurularak, giyim aligverisinde kanal tercihinin
ayirt edilmesini saglayan c¢esitli tiikketici ve demografik Ozellikler incelenmistir. Giyim
aligverisinde kanal tercihini etkileyen unsurlar daha onceki ¢alismalarda arastirilsa da, bu
aragtirmada ele alinan moda ilgilenimi, moda yenilik¢iligi, moda fikir liderligi ve demografik
ozelliklerin bir arada degerlendirildigi bir ¢alismaya rastlanmamistir. Giyim aligverisi igin
cevrimdisi veya hem c¢evrimdisi hem c¢evrimici kanallar1 tercih eden tiliketicileri ayiran
ozelliklerin tespiti, hedef kitleye uygun pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine olanak
saglayacaktir. Dolayisiyla bu arastirmanin belirtilen bu boslugu doldurarak literatiire ve

pazarlama meslegine katki saglayacagi tahmin edilmektedir.

Aragtirmada veri toplama yontemi olarak ¢evrimi¢i anket kullanilmig ve 187 katilime1
ile kolayda 6rneklem olusturulmustur. Bulgulara gore, daha fazla moda ilgilenimi ve ¢evrimici
giiveni olan tiiketicilerin hem ¢evrimdist hem de ¢evrimi¢i kanal tercih etme olasiliklar1 daha
yiiksektir. Ote yandan, dokunma ihtiyaci yiiksek olan ve satin almadan dnce giysileri incelemek
veya denemek isteyen tiiketicilerin sadece ¢evrimdist kanallar tercih etmeleri daha olasidir.
Moda yenilikgiligi ve moda fikir liderligi kanal tercihini belirleyen unsurlar arasinda yer

almamistir. Bu bulgular dnceki ¢alismalarla paralellik gostermektedir. Ornegin, Goldsmith ve
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Goldsmith (2002), cevrimigi aligverisi tercih edenler ile etmeyenlerin ¢evrimigi alisverise karsi
benzer tutumlar sergiledigini ve cevrimici aligveris yapanlarin, giyim ve moda konusunda
yapmayanlara gore daha yenilik¢i olmadigini bulmuslardir. Bu nedenle, Hia ve Hic
hipotezlerinin desteklenmemesi literatiirle ¢elismemektedir. Ote yandan, dokunma ihtiyacina
iliskin bulgular da literatiirle benzerlik gostermistir. Citrin vd. (2003) dokunma ihtiyacinin,
sadece gorsel olan ancak dokunsal olmayan Ogeler igeren ¢evrimici satin alimlari olumsuz
yonde etkiledigini bulmuslardir. Cho ve Workman (2011) tarafindan da belirtildigi iizere,
dokunma ihtiyac1 daha c¢ok olan tiiketiciler, satin almadan Once dokunarak kaliteyi
inceleyebilecekleri fiziksel magazalar1 tercih etmektedirler. Cevrimigi gliven goz Oniinde
bulunduruldugunda, bu ¢alisma ¢evrimigi aligverise giivenen tiiketicilerin hem ¢evrimdis1 hem
de c¢evrimici kanallardan aligveris yapma olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu ve Verhagen,
Meents ve Tan’1n (2006) bulgulari ile ortiistiiglinii gostermistir. Aksoy (2006: 88) da “gliven,
elektronik pazarlarin ve pazarlama uygulamalarinin gelistirilmesinde temel bir rol
oynamaktadir” ifadesini kullanmistir. Dokunma ihtiyact ve ¢evrimigi giiven kavramlar1 bir
arada degerlendirildiginde, Torlak’m (2000) da belirttigi tizere, iiriinlere dokunamama ve
elektronik islemlerin giivenliginin, elektronik ticaretin gelismesinin Oniindeki en biiyiik
engeller arasinda durmaya devam ettigi diisiiniilebilir. Son olarak, bu calismada moda
ilgileniminin kanal tercihinin bir belirleyicisi oldugu tespit edilmis, ancak Goldsmith ve Flynn

(2004) tarafindan moda ilgileniminin ¢evrimigi satin alma ile bir ilintisi olmadig1 bulunmustur.

Giyim aligverisinde ¢evrimdisi veya ¢oklu kanal tercih etme durumu demografik
ozelliklere gore degerlendirildiginde, kanal tercihi ile demografik 6zelliklerin higbiri arasinda
iliski olmadig1 ortaya c¢ikmistir. Aslinda, birgok calisma cinsiyet, yas veya gelir ile bir iliski
bulmasina ragmen (Donthu ve Garcia, 1999; Goldsmith ve Flynn, 2004; Kim ve Kim, 2004),
bu calismanin bulgular1 ¢cevrimigi giyim aligverisi yapan tiiketicilerin demografik 6zelliklere
gore ayirt edilemeyecegini bulan Goldsmith ve Goldsmith'in (2002) calismasi ile paralellik
gostermektedir. Ozetlemek gerekirse, bu calismada elde edilen bulgularin hepsi, moda

ilgilenimi harig, dnceki arastirma bulgulariyla ortiismektedir.
6. ONERILER VE KISITLAR

Aragtirma bulgulari, ¢ok kanalli perakendecilere pazarlama kararlarini  dogru
gelistirmeleri ve yiirlitmeleri i¢in bazi sonucglar sunmaktadir. Arastirma bulgularinin ortaya
cikardig1 gibi, tliketicilerin demografik 6zellikleri veya moda yenilik¢iligi ve fikir liderligi,

giyim aligverisinde kanal tercihlerinin ana gostergesi olarak kabul edilmemelidir. Bunun yerine
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yoneticiler, ozellikle ¢evrimi¢i satislarini artirmak i¢in daha fazla moda ilgilenimi olan
tiiketicilere odaklanabilir ve onlar1 etkileyecek fikirler iiretebilir. Moda ilgilenimi diisiik olan
tiiketiciler lizerinde durmak, ilgilenim seviyelerini yiikseltmek ve bu sayede onlar1 ¢evrimici
aligverise yonlendirerek segment biiyiikliigiinii artiracak bir alternatif yol da tercih edilebilir.
Cevrimigi giivenin de ¢oklu kanal tercih etmede etkin bir 6zellik olmasi, gerek web sitelerinde
gerek mobil uygulamalarda daha giivenli 6deme secenekleri sunmalarini, kisisel ve finansal
bilgileri gizli tutmalarini, bu bilgilerin {igiincii sahislar ile paylagilmasini engellemelerini ve
cevrimici gliveni arttirmanin diger teknolojik ve hukuksal yollarinit bulmalarin1 gerektirebilir.
Dokunma ihtiyaci yiiksek olan tiiketiciler i¢in, mevcut teknoloji satin almadan 6nce kumasi
hissetmelerine veya lirlinii denemelerine izin vermese de, liriinlerin renk ve dokularinin gorsel
olarak gercege uygun gorilintiilenmesini saglamak dokunma ihtiyacini azaltabilir.
Perakendeciler arttirilmis gerceklik veya diger teknolojik gelismeleri yakindan takip ederek,
sanal magazalar1 veya mobil uygulamalari dokunma ihtiyacina hitap edecek sekilde dizayn
etmeye odaklanmalidirlar. Buna ek olarak, dokunma ihtiyaglar1 ne kadar yiiksek olursa olsun
tirtinlerden memnun kalmamalari durumunda perakendecilerin sundugu kolay iade politikalar

tiiketicileri ¢evrimigi satin almaya yoneltebilir.

Bircok arastirmada oldugu gibi, bu ¢alismanin da kisitlar1 bulunmaktadir. Bulgular Tiirk
tiiketicileri ile sinirhidir ve kolayda 6rnekleme yontemi bulgularin tiim niifusa genellenmesini
engellemektedir. Buna ek olarak, 6rneklem sayisinin da tiim niifusu temsil etmek i¢in yeterli
olmadig: diistiniilmektedir. Gelecekteki ¢aligmalar, temsil etme olasiligi daha yiiksek ve daha
biiyiik bir 6rneklem ile bu problemi ortadan kaldirabilir. Bir baska kisit, bu ¢alismada incelenen
bes tiiketici 6zelliginin kanal tercihini agiklamada diisiik giice sahip olmasidir. Dolayisiyla bu
calismada dikkate alinmayan diger tiiketici 6zellikleri, perakendeci 6zellikleri, iiriin tipleri (t-
shirt, kazak, pantolon, abiye vb.), durumsal degiskenler gibi ek oOzellikleri dikkate alacak
caligmalara ihtiya¢ duyulmaktadir.
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