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0Oz

Bu arastirmanin amact indirimli litks moda iirtinlerini satin alan tiiketicilerin profillerini ortaya ¢ikarmaktir.
Arastirmada bagsar1 hedefi teorisine dayali olarak tiiketicilerin lilks moda iiriinlerini indirimli satin alma
hedefleri incelenmistir. Calisma nicel arastirma metodolojisine gore tasarlanmistir. Arastirmada yargisal
orneklem tekniginden yararlanarak indirimli litks moda iiriinlerini satin alan 184 tiiketiciye ulasilmistir. Veriler
anket tekniginden yararlamlarak toplanmstir. Verilerin analizinde dogrulayici faktor analizinden, kiimeleme
analizinden, tek yonlii varyans analizinden ve betimsel analizlerden yararlanilmistir. Faktor analizi sonuglar
litks moda iirtinlerinde tiiketicilerin indirim yakalama hedeflerinin; uzmanlasma, gurur yasama ve sosyal onay
boyutlarindan olustugunu dogrulamaktadir. Kiimeleme analizi sonuglar: bu hedeflere gore katilimcilarin iig
kiimede toplandigini gostermektedir. Sportif tiiketiciler, rekabet odaklilar ve mesafeliler olarak adlandirilan
kiimelerin uzmanlasma, gurur yasama ve sosyal onay diizeyleri anlamli olarak farklilasmaktadir. Her ii¢ kiime
arasinda liiks moda iiriinlerindeki indirim karsisinda duyulan memnuniyet ve markay: tekrar satin alma
degiskenleri agisindan da anlamli farkliliklar bulunmaktadar.
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Abstract

The purpose of this research is to reveal the profiles of consumers who buy luxury fashion products at a discount.
Based on achievement goal theory, the study examines consumers’ goals of buying price-off luxury fashion
products. The study was designed according to quantitative research methodology. Using judgmental sampling
technique, 184 consumers who bought products from the discount campaigns of luxury fashion products were
reached. Questionnaire technique was used to collect the data. Confirmatory factor analysis, cluster analysis, one-
way analysis of variance and descriptive analysis were used to analyze the data. Factor analysis results confirm
that consumers’ discount-seeking goals in luxury fashion products consist of mastery goal, pride goal and social
approval goal. The results of the cluster analysis show that the respondents are grouped into three clusters
according to these goals. The clusters named as sport consumers, competition-oriented consumers and distanced
consumers differ significantly in terms of mastery, pride and social approval levels. There are also significant
differences between the three clusters in terms of satisfaction about price-off luxury fashion products and
repurchase intention variables.
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Giris

Onceleri nis bir pazar olan liiks titkketim pazari, 1990’l1 yillarla diizenli olarak gelisen bir pazar olarak artik
yalnizca ‘mutlu bir azinliga’ hitap etmemektedir. Kiiresellesmenin ekonomilerde yarattig1 degisim ve tiiketim
kiltiirtiniin yayginlagmasiyla birlikte liiks tiiketim pazarinin diizenli olarak gelisme kaydettigi gortilmektedir
(Kapferer, 2016, s. 473). Liiks tiiketim pazar1 diinyada yasanan jeopolitik gerilimlere ve makro ekonomik
belirsizliklere ragmen son yillarda da biiytiyen pazarlar arasinda yer almaktadir. COVID-19 pandemisi sonrasi
seyahat kisitlamalarinin kalkmasi, kiiresel liiks markalarin pandemi siirecinde dijital platformlara daha ¢ok
yatirim yapmasi, perakende sektoriinde deneyim magazaciligina dayali bir anlayisin gelismesi ve artan iiriin
cesitliligi pazarin gelismesine etki eden nedenler arasindadir. Bunun yan sira litks diriinlere olan ilginin
kusaklar agisindan da farklilastig: goriilmektedir. Eskiden yash ve refah diizeyi yiiksek tiiketicilere hitap eden
liks driinler pazarinda Y ve Z kusaginin harcamalarindaki artis nedeniyle pazarin 6niimiizdeki yillarda
biiylimesi beklenmektedir. 2022’de kiiresel olarak 345 milyar Euro hacmi olan liiks pazarinin, 2023’iin ilk
geyreginde 2022’ye kiyasla yiizde 9-11 oraninda biiytime kaydettigi goriilmektedir. Pazarin 2030’a kadar 530-
570 milyar Euro’ya ulasarak, 2020°deki buyiikligiiniin iki katindan fazla bir biyiiklige ulasacag:
ongoriilmektedir (Sakarya Pehlivan, 2023; Yildiz 2023; Giovannini, Xu ve Thomas, 2015, s. 23). Gelismekte
olan iilkelerde orta sinifta yer alan tiiketiciler Hollywood filmlerinde ya da Batili iinliilerde gordiikleri zenginlik
sembollerini deneyimlemek istediklerinden bu {ilkeler litks pazarinin gelecegi agisindan énemli potansiyele
sahip iilkeler arasindadir (Kapferer, 2016, s. 474). Dolayisiyla liiks tiiketim pazarinda kiiresel dlgekteki bu
bityiimenin iilkemizde de yasandigy, litks markalarin Tiirkiye’deki yatirimlarinin arttig1 goriilmektedir. Kiiresel
liks markalar yeni magazalar acarak ve mevcut alanlarini genisleterek biiyiimeyi hedeflemektedir (Sakarya
Pehlivan, 2023; Yildiz 2023). Bunun yan: sira litks markalar ozellikle Y ve Z kusaklarini hedefleyerek, kisisel
deneyimi 6nemseyen bu tiiketicilere egsiz deneyimler sunmak i¢in dijital teknolojilere daha ¢ok yatirim
yapmaktadir (Yetmen, 2021, s. 182). Bain ve Company ile Italya liiks iiriin ireticileri birligi Fondazione
Altagamma’nin birlikte yiirGittiigii saha aragtirmasi sonucunda, 2022 yilinda liiks tiiketim pazarinda en gok
biiyiiyen iilkeler incelendiginde ilk ii¢ iilkenin Italya, Fransa ve Tiirkiye seklinde siralandigi goriilmektedir
(D'Arpizio, Levato, Prete ve Montgolfier, 2023). Arastirma sonuglar1 Tiirkiye'nin liiks tiiketim pazarinda
Avrupa tilkeleri icerisinde ilk ii¢ sirada yer alarak 6nemli bir gelisme kaydettigini gostermektedir.

Liiks tiiketim pazarindaki bu gelismenin yani sira son yillarda perakende sektoriinde one ¢ikan bir diger
gelisme “indirimli perakendecilik” konseptinin kiiresel olgekte gelisimiyle ilgilidir. Uygulayicilar 6zellikle
Covid-19 salgininin ardindan bu konseptin yiikselise gegen bir performans gosterdigine ve pazar belirsizligi
yaganmasina ragmen gelisimine dikkat ¢ekmektedir. Bu konseptin diinya genelinde aligveris merkezlerinde
onemli bir segenek haline geldigi ve indirim odakli perakendecilerin son yillarda tam fiyatli perakendecilerle
onemli diizeyde rekabet ettigi goriilmektedir (Mortimer, Grimmer, Grimmer, Wang ve Su, 2022, s. 1494).
Farkli perakende formatlarindan aligveris yapan tiiketicilerin egilimlerinin incelendigi bir arastirmada
tiiketicilerin %35’inin aligverislerinde indirimli perakende magazalarini tercih ettigine dikkat gekilmektedir
(Zhang, Carpenter ve Brosdahl, 2011). Perakende sektoriinde stoklar: eritmek i¢in indirim kampanyalar1 ¢ok
eski bir uygulamadir. “Indirimli perakendecilik” konseptinde ise liiks iiriinlerin sezon sonu iiriinleri yiiksek
diizeyde indirim yapilarak tiiketiciye sunulmaktadir. Indirimli perakendecilik fabrika satiy magazalarindan
farkl1 bir perakendecilik tiiridiir. Fabrika satis magazalarinda, magazanin sahipligi ve yonetimi iireticiye aittir.
Indirimli perakendeciler, iiretici markalarin fazla ve diizensiz iiretim yapmasi veya perakendecilerin fazla
siparis vermesi karsisinda ortaya ¢ikan stok fazlasini iireticilerden ya da perakendecilerden ¢ekerek tiiketiciye
sunmaktadir. Magaza kapanmalary, iflaslar ve zayif miisteri hizmeti sonucunda elde kalan iiriinler de indirimli
perakendeciler i¢in iriin tedarik kaynaklar1 arasindadir. Boylelikle bu konseptte perakendeci firsat¢i bir
stratejiyle kaynak bulma arayisina girmektedir (Mortimer, Fazel-e-Hasan, O’Donnell ve Strebel, 2018, s. 454;
Khouja ve Zhou, 2017, s. 1; Hess ve Ring, 2014, s. 903; Vernor, Amundson, Johnson ve Rabianski, 1993, s. 8).

Liiks iirtinler agisindan bakildiginda fiyat, 6zellikle degerlendirilmesi zor nitelikler oldugunda 6nemli bir
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degerlendirme kriteridir (Lee, Rothenberg ve Xu, 2020, s. 247). Indirimli perakendecilik konseptinde
perakendeciler, fiyatin degiskenlik gosterdigi konusunda farkindalig: yiiksek olan ve satin alma zamanlarini
buna gore ayarlayan sabirli bir grup olan ‘stratejik tiiketicilerin’ hizli tepki vermesini saglayacak taktiklere
odaklanmaktadir (Khouja ve digerleri, 2020, s. 1) ve magazalarinda daha tutarli bir markal: iiriin yelpazesini
garanti etmek i¢in treticilerle 6zel tedarik iligkileri kurmaktadir (Hess ve Ring, 2014, s. 903).

Liiks tiiketim pazarindaki ve indirimli perakendecilik konseptindeki gelismeler, indirimli liiks @irtinleri satin
alan tiiketicilerin harekete geciren faktorlerin derinlemesine anlagilmasini ihtiya¢ haline getirmektedir.
Literatiirde tiiketicileri aligveris davranislarina, deneyimlerine ve giidiilerine gore béliimlendiren ¢esitli
tipolojiler bulunmaktadir. Bu boéliimlendirme arastirmalarinin amaci, birbirinden farkli 6zellikleri olan
tiiketicilerin ihtiyaglarini ve beklentilerini karsilayacak iiriin ve hizmetleri sunabilmek ve perakendecilerin
konumlandirma stratejilerine yon vermektir (Mortimer ve digerleri, 2018, s. 455). Hedonik tiiketici (Arnold
ve Reynolds, 2003), faydac tiiketici (Fischer ve Arnold, 1990), rekreasyonel tiiketici (Bellenger ve Korgaonkar,
1980), tutumlu tiiketici (Bardhi ve Arnould, 2005), kompulsif tiiketici (O’Guinn ve Faber, 1989) gibi
siniflandirmalar aligveris beklentileri ve ihtiyaglar: farkls tiiketici gruplarini tanimlamada faydali ¢ergeveler
sunmaktadir. Buna karsin O'Donnell, Strebel ve Mortimer bu tipolojilerin indirimli liikks moda iiriinlerini satin
alan tiiketicilerin hedeflerini ve ihtiyaglarini agiklamada yetersiz kaldigina dikkat cekmektedir. Aragtirmacilar
‘sportif aligverisci’ (sport shopper) olarak tanimladiklar: bu tiiketici tipolojisinin 6zelliklerini ‘basar1 hedefi
teorisi’ perspektifiyle agiklamakta ve diger tiiketici tipolojilerinden farklilastigini vurgulamaktadir (O’Donnell,
Strebel ve Mortimer, 2016, s. 241). Bu tiiketici segmentinin 6zelliklerini derinlemesine anlamak igin Mortimer
ve digerleri (2018) ‘indirimli litks moda aligveris 6l¢egi’ gelistirmistir. Buna gore indirimli litks moda tiriinlerini
satin alan tiiketicilerin hedefleri, bir sporcunun hedeflerine benzetilmektedir. Sporcunun branginda uzmanhga
ulagmak i¢in gosterdigi ¢aba, miisabakay1 kazandiginda yasadig1 gurur ve bagkalar: tarafindan onaylanmasi
sporcuyu basariya ulastiran hedeflerdir. Arastirmacilar indirimli lilks moda {iriinlerini satin alan tiiketicilerin
de benzer hedeflerle giidillendigine dikkat ¢ekmektedir. Bir diger arastirmada ise kiiltiirler arasi bir
karsilastirmayla sportif tiiketicilerin hedeflerine etki eden faktorlere iliskin bir arastirma yaparak bu segmentin
ozelliklerini kapsamli bir sekilde incelemistir. Bu aragtirmalarda ulagilan sonuglar sportif tiiketicilerin
ozelliklerine iliskin bir degerlendirme ortaya koymaktadir. Ayrica sportif tiiketicilerin hedeflerini etkileyen
faktorlerin farkl kiiltiirlerde nasil farklilastigina iliskin ipuglar1 sunmaktadir (Mortimer ve digerleri, 2022, s.
1508). Bununla birlikte sportif tiiketicilerin kendi igerisinde gosterdigi heterojen ozelliklere iligkin sinirh
bilginin oldugu dikkat ¢ekmektedir.

Indirimli liiks moda iiriinleriyle ilgili Tiirkiye’de yapilan aragtirmalar incelendiginde ise aragtirmacilarin litks
moda iirtinlerine odaklandiklar: farkli galismalarin oldugu goriilmektedir. Liiks iiriinleri satin almanin dini
inanglarla olan iligkisi (Aksoy, 2019), sahte litks moda tiriinlerini satin alma niyeti (Tiirkdemir, 2022), kadin
imgesinin liiks tiiketim baglaminda nasil tanimlandig1 (Koseoglu, Ulusu ve Yonet, 2023), tiiketicilerin liiks
triinleri titketmeye yonelten motivasyonlar (Maden, 2014), liiks tiriinlerdeki enderlik prensibinin tiiketimdeki
etkisi (Tigh ve Aylang Akyazgan, 2003) ve geng tiiketicilerin litks moda markalarini satin alma egilimleri (Unal,
Deniz ve Akin, 2019) arastirmacilarin odaklandigi konular arasindadir. Litks moda iiriinlerindeki tiiketicilerin
indirim hedeflerini ve bu hedeflerin markaya y6nelik niyetlerinde nasil bir farklilagmaya neden oldugunu ele
alan bir aragtirmaya rastlanmamistir. Bu durum Tirk tiiketicisinin indirimli liiks diriinlerinde indirim
hedeflerinin nasil oldugunu, bu hedefler bakimindan nasil bir profile sahip olduklar1 sorularini akla
getirmektedir. Bu aragtirma, bagar1 hedefi teorisi perspektifinden hareketle tiiketicilerin indirimli liiks moda
aligveriglerinde hangi hedeflere sahip olduklar1 konusunda profillerini ortaya koymay: amaglamaktadir.
Egitim, spor psikolojisi, turizm, yonetim gibi farkl1 alanlarda kullanilan bir teori olan bagar1 hedefi teorisinin
(Mortimer ve digerleri, 2018, s. 455) tiiketici davramiginda kullanimiyla ilgili sinirli diizeyde arastirma
bulunmaktadir. Caliymada ulasilan sonuglarin literatiire bu agidan katki saglayacagina inanilmaktadir.
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Calisma ayrica yeni bir tiiketici segmenti olarak tanimlanan sportif tiiketicilerin litkks moda tiiketimindeki
ozelliklerinin derinlemesine anlagilmasina katki sunacaktir. Calisma sonucunda ulagilan sonuglarin
uygulayicilara da gelistirecekleri pazarlama stratejilerinde ipuglar1 sunacagi disiiniilmektedir. Indirimli
perakende konseptinde tiiketiciyi harekete geciren giidiilerin neler oldugunun anlagilmasi, lilks moda
markalarina bu konseptte gelistirecekleri iletisim ve fiyat taktiklerinde ipucu sunacaktir.

Bagsar1 Hedefi Teorisi

Basar1 hedefi teorisi, bireylerin motivasyonlarinin ve basariya yonelik davraniglarinin, bir géreve katilma
nedenleri veya hedefleri goz 6ntinde bulundurularak anlasilabilecegi varsayimina dayanir (Zusho ve Clayton,
2011, s. 246). Temeli ‘hedef yonelimi teorisi’ne (goal orientation theory) dayanan bu teori, egitim ve spor gibi
bagar1 davraniginin 6nemli bir ¢ikt1 olarak goriildiigii alanlarda yaygin olarak kullanilmaktadir. Bagar1 hedefi
teorisine gore, bireylerin basar1 davranislar: arasindaki farklilik; onlarin kendi yeteneklerini, sosyal ¢evrelerini
ve diger cevresel faktorleri algilamalarina ve basar1 hedeflerine bagli olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bagar1 hedefi
teorisinin dayandig1 hedef yonelimi teorisinde, bireyler bagariya ulagsmada iki temel hedefe odaklanmaktadir.
Bunlardan ilki bireyin ustaligini gelistirmeye yonelik hedeflerdir. Burada birey yetenegini ortaya ¢ikarmayi ve
gelistirmeyi amagclamaktadir. Ikinci temel amag, performansa yonelik hedeflerdir. Bu durumda birey
yeteneklerini rakiplerinden daha iyi gostererek kendini kanitlamay:r hedeflemektedir (Senko, Hullemen ve
Harackiewicz, 2011, s. 26; O’'Donnell ve digerleri, 2016, s. 241). Ustalik hedefleri, bireyin kendini gelistirerek
veya Ogrenebildigi kadar ¢ok sey 6grenerek yetkinlik gelistirme arzusunu yansitir. Performans hedefleri ise,
bireyin akranlarindan daha iyi performans gostererek veya daha az cabayla onlarin basarisini yakalayarak
mevcut yetkinligini gosterme arzusunu yansitir. Bagariy1 tanimlayan farkli standartlara gore bireyin ulagmak
istedigi hedefler farklilagmaktadir. Basari, bireyin kendine doniik standartlariyla (6rnegin, 6grendigini
hissetmek veya onceki kisisel en iyileri agmak), goreve dayali standartlarla (6rnegin, problemlerin %80'ini
dogru yanitlamak) ya da kisiler aras1 standartlarla (6rnegin, akranlarini ge¢mek) tanimlandiginda, kendine
doniik standartlar ve goreve dayali standartlar ustalik hedefine ulagsmak ile iligkilidir. Kisiler aras1 standartlar
ise performans hedefine ulagsmak ile ilgilidir (Senko, 2016, s. 10).

Bagar1 hedefi teorisinde bu temel hedefler géz 6niinde bulundurularak bireyleri basar1 davranisina yonlendiren
ti¢ temel hedef ortaya konulmustur. Bu hedefler; gorev yonelimli hedefler, ego yonelimli hedefler ve sosyal
onay yonelimli hedefler seklindedir. Gérev yonelimli hedefler, belirli bir géreve ya da soruna yonelik bireysel
hedeflerdir. Ornegin, langirt oynayan bir bireyin kendine 20.000 puan kazanma hedefi koymasi gibi. Bu
hedefler, bireylerin performanslarini degerlendirebilecekleri standartlari veya kriterleri belirler, ancak
bireylerin bu amaglara ulasmak i¢in arayis iginde olabilecekleri nedenleri veya amaglari tam olarak ele almaz
(Pintrich, 2000, s. 93). Ego yonelimli hedeflerde ise bireylerin kendi yeteneklerini gostermesi kendilerine rakip
olarak gordiikleri baska bireylerin yeteneklerine baghdir. Ego yonelimli bireyler hedeflerini belirlerken,
ustalagabilecekleri alanlarin neler oldugunu ve bagka bireylerle rekabet ederken bu alanlarin kendi
kapasitelerine ne diizeyde katk: sagladigini goz 6ntinde bulundururlar (Nicholls, 1984, s. 330-333). Sosyal onay
yonelimli hedefler ise azami ¢aba gosteren bireyin i¢inde bulundugu sosyal ¢evrede onay kazandiginda ulagilan
hedeflerdir (O’Donnell ve digerleri, 2016, s. 242). Sosyal onay yonelimli hedeflere sahip bireylerin odaklandig:
iki temel motivasyon bulunmaktadir. Bunlardan ilki diger bireylerle karsilikli olarak tatmin edici iligkilerin
geligtirilmesi ve siirdiiriilmesidir. Ikincisi ise, sosyal cevrede taninarak ve bir konum ederek sosyal onaya
ulagma motivasyonudur (Allen, 2003, s. 3).

Liiks Moda Uriinlerinde Tiiketici Tipolojileri

Liiks tirtin kavrami bir iiriin kategorisinin 6tesinde sembolik anlamlar tagiyan triinleri ifade eder (Li, Li ve

Kambele, 2012, s. 1517). Liiks diriinler nadir, ayricalikli, 6zgiin goriinen, zorunlu olmayan mal ve hizmetleri

icerir. Bu triinlerde yasanan deneyim tiiketicinin iist diizeyde sembolik ve hedonik deger elde etmesini saglar
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(Tynan, McKechnie ve Chhuon, 2010, s. 1157). Liiks iirtinler tiiketicilere ¢esitli fonksiyonel ve psikolojik
faydalar sunan yiiksek diizeyde prestijli iirtinlerdir (Wiedmann, Hennigs ve Siebels, 2007, s. 1). Fiyat, liiks
triinlerin kuskusuz en 6nemli ve gerekli niteliklerinden birisidir. Liiks iirtinlerde tiiketici yiiksek bir fiyat
odemeye isteklidir. Bununla birlikte bir triiniin liiks sinifinda degerlendirilmesi bagka niteliklere sahip
olmasini gerektirir. Lilks marka deneyimini karakterize eden diger nitelikler Giriiniin; yenilik¢i ve yaratici bir
tarza sahip olmasi, iistiin kalitede olmasi, bir ge¢misinin olmasi ve hayal giiciinii barindirmasi seklindedir.
Bunun yani sira diriiniin segici dagitimi, miisteriyle kurulan 6zel iletisim ve hikaye anlatimi teknigiyle tiriiniin
pazarlanmasi liiks iirtinlerin diger nitelikleri arasindadir (Cabigiosu, 2020). Liiks markalar kiiresel 6lcekte
bilinen markalardir ve kusursuz nitelige sahip magaza sunumlarina sahiptir. Ses getirici reklam kampanyalar1
ve {istiin miisteri hizmetleri ile tiiketicinin zihninde yer edinirler (Li ve digerleri, 2012, s. 1517). Markanin
havali (cool) olmas: da liiks {iriinler de aranan 6zellikler arasindadir (Loureiro, Jiménez-Barreto ve Romero,
2020). Liiks iiriin deneyimi biitiin bu niteliklerin bir araya geldigi bir deneyimdir. Ozellikle moda sektdriinde
litks iiriin deneyimi bu iiriin niteliklerinin ve marka imajinin bir arada olmasin1 gerektirir (Cabigiosu, 2020).
Tiiketiciler bu iiriin niteliklerini deneyimleyerek, liiks bir moda markasina sahip olarak ve tiiketerek sosyal
statiilerine iligkin bir mesaj verirler. Tiiketiciler, liikks bir moda markasiyla sembolik (marka adi ve logo gibi) ve
islevsel (kalite/dayaniklilik gibi) 6zdeslesme yoluyla referans grubunun diger iiyelerini etkilemeye ¢alisirlar
(Kashif, Korkmaz Devrani, Rehman ve Samad, 2021).

Liiks driinleri satin alan tiiketicilerin ozelliklerini ortaya koymayr amaglayan ¢esitli arastirmalar
bulunmaktadir. Bu konudaki 6ncii galismalardan biri olan Vigneron ve Johnson’un (1999) ¢aligmasinda prestij
arayisindaki tiiketicileri diger tiiketicilerden ayiran bes ozellige dikkat ¢ekmektedir. Bu o6zellikler gosteris
degeri, 6zglinliik degeri, sosyal deger, hedonik deger ve yiiksek kalite degeri seklindedir. Arastirmacilara gore,
prestijli markalar normal standartlardan yiiksek fiyatlara sahip oldugundan bu ftriinlere sahip olmak
tilketicinin sahip oldugu refah konusunda ¢evresine bir ipucu sunacaktir. Bu markalara herkes sahip
olamayacag igin tiiketici prestijli markay: satin alarak essiz/0zglin bir iirine sahip olmaktadir. Prestijli
markalar tiiketicinin i¢inde bulundugu sosyal ¢evrede prestij sahibi olmasina aracilik etmektedir. Prestijli
markalara sahip olmak tiiketiciye duygusal haz sunmaktadir. Bu markalar ayrica sahip oldugu iistiin kalite
degeri ile tiiketicilere teknik agidan da bir fayda sunmaktadir.

O'Donnell ve Strebel (2009) tiiketicileri ekonomik ve hedonik aligveris giidiilerine gore siniflandiran geleneksel
tipolojilerin perakende sektoriindeki aligveris davraniglarini anlamak bakimindan yeterli olmadigini 6ne
stirerek yeni bir aligveris tiiriine dikkat gekmektedir. Arastirmacilar bu aligveris tiiriinii ‘sportif aligveris’ olarak
adlandirmakta ve bu deneyimi bir spor etkinligine katilmaya benzemektedir. Bu aligveris egilimine sahip
tilketici biiyiik bir indirimi yakalamaya ¢abalamakta, performansini artirmak igin kendini gelistirmeye
odaklanmakta, iyi bir performans sergilediginde 6nemli bir tatmin duygusu yasamaktadir. Sportif aligveris
yapan tiiketiciler perakende sistemiyle rekabet ederek ve sosyal c¢evrelerine aligveristeki deneyimleri,
yeteneklerini aktararak aligveris esnasinda kendilerini eglendirmektedir.

Indirimli aligveris yapan sportif tiiketiciler eglence amagli aligveris yapan tiiketicilerle kargilastirildiginda,
aligverisi bir biitiin olarak eglence deneyimi olarak gormek yerine aligveriste yakaladiklari indirime
odaklanmaktadir. Magaza raflarin1 dikkatlice tarayarak ortaya ¢ikardiklar1 pazarlik yeteneklerinden haz ve
gurur duymaktadir. Sportif aligveriste tiiketici, diger tiiketicilerle, perakendeci kuruluslarla ve kendi ge¢mis
performansiyla rekabet etmektedir. Tiiketici her yeni aligveris deneyimini, bir sonraki aligveriste daha biiytik
bir indirimi yakalamak adina yeteneklerini gelistirecegi bir firsat olarak gormektedir. Sportif aligveris yapan
tiiketiciler, ikinci el aligveris yapan tasarruf odakl: tiiketicilere gore farkli iiriin gruplarindaki yeni iiriinlerde
biiyiik indirimleri elde etmeyi amaglamaktadir. Az harcamak yerine aligveriste daha ¢ok kazanmak bu
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tiiketicilerin en 6nemli motivasyonudur. Bir bagka deyisle sportif aligveris yapan tiiketicinin hedefi, 500 TL’lik
bir ¢anta almak yerine, 4000 TL’lik bir ¢antay: 2000 TL’ye satin almaktir. Bu aligveris tiiriinde tiiketici kendini
perakende ortaminda yarisan bir atlet gibi gormektedir. Bir atletin kendi 6z kimligini olugturan temel unsurlar;
hissettigi gurur ve biiyiik heyecandir. Sportif alisveris yapan tiiketicilerde buna benzer egilimlere sahiptir. En
bagarili aligveris deneyimini yagamanin karsiliginda kendiyle gurur duymaktadir. Bu basariya ulagsmak igin
harcadig1 ¢abay: bagkalariyla paylasarak heyecan ve coskusunu artirmaktadir (O’Donnell ve Strebel, 2009, s.
94).

O’Donnell ve digerlerine (2016) gore tiiketicileri pazarliga dayali aligverise yonelten giidiilerle bir sporcuyu
kazanmaya yonelten giidiiler benzerdir. Aligveris motivasyonlarina gore gelistirilen cesitli tiiketici tipolojileri
ile kargilagtirldiginda sportif aligveris yapan tiiketiciler farkli 6zellikler gstermektedir. Ornegin, faydaci bir
motivasyonla hareket eden tiiketiciler i¢in aligveris zahmetli, glinliik, siradan bir aktivite iken sportif giidiilerle
harekete gegen bir tiiketici bagariya ulagma arzusuna ulasmaya ¢aligmakta ve aligveriste diger tiiketicilerle ve
perakende sistemiyle yarismaktadir. Hedonik tiiketiciler aligveriste eglence motivasyonuyla diirtiisel kararlar
alabilirken, sportif giidiilerle hareket eden tiiketici aligverise bir gorev bilinciyle yaklagmaktadir. Rekreasyonel
motivasyonla giidiilenen tiiketiciler aligverisi bagka tiiketicilerle sosyallestikleri bir bos zaman aktivitesi olarak
degerlendirirken, sportif giidiilerle hareket eden tiiketici aligveriste daha biiyiik bir bagariya ulagmak
odaklanmas: gerektigine inanmakta ve aligverise bagka tiiketicilerle ¢ikmaktan kaginmaktadir (O’Donnell ve
digerleri, 2016, s. 241). Sportif aligveris yapan tiiketiciler kompulsif aligveris yapan tiiketicilerden de
farklilasmaktadir. Kompulsif tiiketiciler aligverisi bir zorunluluk olarak gormektedir. Buna karsin sportif
aligveris yapan tiiketiciler kendilerini aligveris yapmaya mecbur hissetmezler. Aligveris esnasinda hayal kiriklig
yasadiklarinda bu olumsuz deneyimi bir sonraki aligverisleri i¢in bir kazanim ve 6grenme firsat1 olarak

gormektedirler (Mortimer ve digerleri, 2022, s. 1496).

Mortimer ve digerleri (2018) sportif giidiilerle hareket eden tiiketicilerin deneyimlerine iligskin bir ¢ergeve
¢izmek adina ‘basar1 hedefi modeli’ne dayali olarak bir 6lgek gelistirmistir. Aragtirmacilar gelistirdikleri ‘liiks
triinlerde indirimli moda aligveris 6lgegi'nde tiiketicileri harekete geciren {i¢ hedefe dikkat ¢ekmektedir. Bu
hedefler; bir gorevde uzmanlasmak igin gosterilen ¢aba, gercek anlamda gurur yagama ve sosyal onaydir.
Tiiketiciler aligveris siirecinde ortaya koyduklar: basar1 ve sahip oldugu yetenekler sonucunda yalnizca
ekonomik fayda elde etmezler. Ayni zamanda ulagtiklari basar1 sonucunda kendileriyle gurur duymakta, mutlu
olmakta, 6z-saygilarini olumlu anlamda destekleyen bir deneyim yagamaktadirlar. Aragtirmacilar her g
hedefin tiiketicinin memnuniyet diizeyini pozitif yonde etkiledigine dikkat ¢ekmektedir. Yiiksek diizeyde
memnuniyetin ise markay1 tekrar satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir (Mortimer ve
digerleri, 2018, s. 466).

Mortimer ve digerleri (2022) satin alma ve reklama yonelik ilgilenimin tiiketicilerin sportif aligveris giidiileri
tizerinde etkili olduguna dikkat ¢ekmektedir. Satin alma ilgilenimi ve reklam ilgilenimi tiiketicilerin indirimli
fiyattan aldig1 moda iirtinleri konusunda uzmanlagma, gurur yasama ve sosyal onay hedeflerini pozitif yonde
etkilemektedir. Uriin ilgilenimi ise uzmanlagma hedefi tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir. Uzmanlagma ve
gurur yagsama motivasyonlar: tiiketicinin memnuniyet diizeyini etkilemektedir. Arastirmacilar sosyal onay
hedefinin ise memnuniyet iizerindeki etkisinin olmadig1 sonucuna varmistir. Arastirmada memnuniyet
diizeyinin markay1 tekrar satin alma niyetini yliksek diizeyde etkiledigi dikkat ¢ekmektedir (Mortimer ve
digerleri, 2022, s. 1506).
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Yontem

Bu arastirmanin amaci indirimli litks moda {iriinlerini satin alan tiiketicilerin profillerini ortaya ¢ikarmaktir.
Caligmanin tasariminda nicel aragtirma yaklasgimindan yararlanilmistir. Bu genel amag¢ dogrultusunda
aragtirmanin alt amaglari su sekildedir:

e Litks moda markalarinin indirimlerinden faydalanan tiiketicilerin hedefleri bakimindan profillerini
ortaya ¢ikarmak

e  Farkli profillerde yer alan tiiketicilerin indirime yonelik memnuniyet diizeylerini belirlemek

e Farkli profillerde yar alan tiiketicilerin gelecekte ayni litks markay satin alma niyetlerini belirlemek

Caligmada indirimli liks moda triinlerini satin alan tiiketicilerin hedefleri, memnuniyet diizeyleri ve satin
alma niyetleri agisindan 6zellikleri tespit edileceginden tanimlayici arastirma modelinden faydalanilmustur.
Aragtirmanin evreni, liiks moda iriinlerini satin alan 18 yas tizeri tiiketicilerden olugsmaktadir. Evrenin
cercevesini belirlemenin zorlugu géz oniinde bulundurularak rneklem segilmistir. Orneklem teknigi olarak
yargisal orneklem tekniginden faydalanilmistir. Yargisal 6rneklemede aragtirmaci, aragtirmanin problemi
dogrultusunda 6rneklemi tanimlayacak demografik, psikografik ya da davranigsal kriterler belirlemekte ve bu
kriterlere uyan katilimcilara ulagmaktadir (Malhotra, 2007). Liiks {iriinleri satin alan tiiketicileri tanimlayan
ozellikler incelendiginde ge¢mis yillara kiyasla bir degisimin oldugu anlagilmaktadir. Ge¢miste liiks tirtinlerin
kullanicilari refah seviyesi yiiksek, ileri yas grubuna dahil olan tiiketicilerden olugsmaktayken, giiniimiizde Y ve
Z kusaklarina dahil olan tiiketicilerin liiks Griinlere olan ilgilerinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Sosyal sinif
agisindan degerlendirildiginde iist sinifa dahil olan tiiketicilerin yani sira orta sinifa dahil olan tiiketicilerin de
litks drtinleri finansal agidan karsiladig: ve ilgi gosterdigi anlasiimaktadir. Liiks iiriin tiiketicilerinde cinsiyet
agisindan da dengeli bir dagilimin oldugu ifade edilmektedir (Giovannini ve digerleri, 2015; Unal ve digerleri,
2019). Bu sonuglar géz 6niinde bulundurularak 6rnekleme dahil edilecek tiiketicileri kusak, sosyal sinif ve
cinsiyet agisindan sinirlandiracak bir kriter belirlenmemis ve 18 yas iizeri tiiketicilerin 6rnekleme dahil
edilmesine karar verilmigtir. Ornekleme dahil edilecek tiiketicileri davranigsal agidan tanimlayan kriterler ise
belirli litks moda markalarini satin alma ve bu markalarin indirim kampanyalarindan faydalanma olarak
belirlenmistir. Indirim hedefleri olgiiliirken tiiketicilerin gegmis deneyimlerine dayali bir 6l¢iim
yapilacagindan katilimcilarin satin alma deneyimini hatirlayabilecegi bir zaman dilimi belirlemenin uygun
olacag: disiiniilmustiir. Markalar belirlenirken ise litks moda tirtinleri ile ilgili ¢caligmalar incelenmis, aligveris
merkezi yoneticilerinden aligveris merkezlerinde litkks miisteri segmentini hedefleyen markalar konusunda
goriis alinmigtir. Ayrica aragtirmacinin ikamet ettigi sehirde yaptig1 gozlemler sonucunda litks markalar1 satin
alan tiiketicilerin, bulunduklar1 sehirde liks magaza kategorisinde bir magaza bulunmadigindan yakin
sehirlerdeki alisveris merkezlerinden hizmet aldiklar: tespit edilmistir. Literatiirdeki ¢alismalar incelendiginde
aragtirmacilarin markalar1 belirlerken bir tasarim magazasinin veya litks magaza zincirinin biinyesindeki
markalar1 goz oniinde bulundurduklar1 gériilmiistiir (Mortimer ve digerleri, 2018; Mortimer ve digerleri,
2022). Yakin sehirlerdeki aligveris merkezi yoneticileriyle yapilan goriismeler sonucunda litks miisteri
segmentlerini hedefleyen magaza zincirleri, markalar ve indirim kampanyalar: ilgili bilgi alinmistir. Bu
goriigmeler neticesinde ilgili aligveris merkezlerinde hem konsept magaza (Multibrand magazas1) hem de
markalarin kendi magazalarinda ¢esitli liks markalarin tiiketicilere sunuldugu goriilmiistiir. Markalar ve
magazalar belirli donemlerde indirim kampanyalar1 da yapmaktadir. Bu incelemeler ve goriismeler sonucunda
Vakko, Beymen Club, Lacoste, Tommy Hilfiger, Burberry, Armani, Gant, Nautica, Guess, W Collection, Calvin
Clein, Sephora, Michael Kors markalarinin saha ¢aligmasina dahil edilmesine karar verilmistir. Bu dogrultuda
aragtirmada son bir yil igerisinde belirlenen litks moda markalarinin indirim kampanyalarindan yararlanarak
bu markalar: satin alan 18 yas tizeri tiiketiciler 6rnekleme dahil edilmistir.
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Calismada veriler anket tekniginden yararlanilarak toplanmistir. Google form platformunda ¢evrimici anket
olusturulmus ve bu markalarin indirim kampanyalarindan yararlanilan tiiketicilerle anket linki paylasiimistir.
Saha caligmasi 6ncesinde Tokat Gaziosmanpasa Universitesi Sosyal ve Begeri Aragtirmalar Etik Kurulu’ndan
25.07.2023 tarihli ve 312726 sayili toplantisinin 01.19 nolu karari ile etik kurul onay1 alinmustir. Veriler Kasim
2023 - Subat 2024 tarihleri arasinda gergeklestirilen saha ¢alismasiyla toplanmistir. Arastirma kapsaminda
toplam 184 katilimciya ulagilmistir. Calismada Hair, Black, Babin ve Anderson’un (2014) 6nerileri goz 6niinde
bulundurularak ifade sayisinin en az bes kat1 katilimcrya ulagmak hedeflenmistir.

Veri toplama araci iki boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde tiiketicilerin son bir y1l igerisinde hangi liiks
moda markasinin indirim kampanyasindan yararlandiklarina ve satin aldiklar1 @iriiniin tiirine yonelik iki adet
kapal1 uglu soru sorulmustur. Ardindan bu indirim kampanyasini géz 6ziinde bulundurarak 20 Likert tipli
ifadeyi cevaplamalari istenmistir. Katilimcilarin ifadelere katilim diizeylerini belirlemek amaciyla 5°1i Likert
tipi 6lgek kullanilmigtir (1=Kesinlikle katilmryorum, 2= Katilmiyorum, 3=Ne katiliyorum ne katilmiyorum,
4=Katihyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum). Ifadelerin gelistirilmesinde Mortimer ve digerlerinin (2018)
indirimli liiks moda triinlerini satin alan tiiketicilerin ozellikleri belirlemek icin gelistirdikleri ol¢ekten
yararlanilmistir. Aragtirmacilar dort saha ¢alismasinin ardindan gergeklestirdikleri gegerlilik ve gtivenilirlik
¢alismalar1 sonucunda ¢ok boyutlu bir 6lgek gelistirmistir. Olcek; uzmanlagma, gurur yasama ve sosyal onay
olmak iizere li¢ boyuttan olusmaktadir. Veri toplama aracindaki 13 Likert tipli ifade bu boyutlar1 6lgmeye
yoneliktir. Veri toplama aracinda tiiketicilerin litks markalar1 indirim dénemlerinden satin almaya yonelik
memnuniyet diizeyleri ve gelecekte ilgili litks markay1 satin alma niyetleriyle ilgili ifadelere de yer verilmistir.
Veri toplama aracindaki dort Likert tipli ifade memnuniyet, {i¢ Likert tipli ifade satin alma niyetini 6l¢gmeye
yoneliktir. Veri toplama aracinin ikinci bélimiinde katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik
bes kapali uglu soru yer almaktadir.

Aragtirmada ifadelerin yap: gegerliligini test etmek i¢in dogrulayici faktér analizinden yararlanilmigtir.
Katilimcilarin egilimlerini belirlemek i¢in betimsel istatistikler, indirimli litkks moda tiiketicilerinin profillerini
ortaya ¢ikarmak igin ise kiimeleme analizi ve tek yonli varyans (ANOVA) analizi kullanilmistir. Veriler
SPSS’in 25., AMOS’un 24. siiriimii kullanilarak analiz edilmigtir.

Bulgular

Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Katiimcilarin  demografik 6zellikleri Tablo 1.’de yer almaktadir. Katiimcilarin demografik ozellikleri
incelendiginde katilimcilarin yarisindan fazlasinin kadinlardan olustugu goriilmektedir. Yas agisindan en fazla
katilimcinin oldugu yas araligi, 36 ile 45 (%28,8) araligidir. Bu yas araligini, 46 ile 55 yas arasinda olan
katilimcilar izlemektedir ve bu gruptaki katiimcilar toplam katilimcilarin yaklagik dortte birini
olusturmaktadir. Katilimcilarin beste biri 26 ile 35 yas arasi katilimcilardan olugsmaktadir. 56 ile 65 yas arasi
katilimcilarin ve 18 ile 25 yas arasi katilimcilarin toplam katilimcilar igerisindeki orani diger yas araliklarinin
gerisindedir.

Ozel sektorde direktor ve bolge miidiirii pozisyonlarinda caligan katilimcilar toplam katilimeilarin yaklagik
dortte birini olugturmaktadir. Ogrenciler %12’lik oranla en fazla katlimcinin oldugu ikinci gruptur.
Katilimcilar igerisinde eczact (%9,8), sirket sahibi (%9,2) ve serbest meslek (%8,2) kategorilerinde yer alan
katilimcilar oransal olarak birbirine yakindir. Akademisyenler %7,6’ik oranla yedinci sirada, ev kadinlari
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%4,9luk oranla sekizinci sirada yer almaktadir. Doktor ve dis hekimi gibi saglik ¢alisanlarinin,
miithendislerin/mimarlarin, serbest muhasebeci/mali miisavirlerin, emeklilerin, memurlarin, avukatlarin ve
bankacilarin toplam katilimcilar igerisindeki orani diisiik diizeydedir. Diger kategorisinde yer alan katilimcilar
ise biirokrat ve CEO pozisyonlarinda yer alan katilimcilardan olugsmaktadir.

Tablo 1
Katilimeilarin Demografik Ozellikleri
n %
Cinsiyet Kadin 98 53,3
Erkek 86 46,7
Yas 18-25 22 12,0
26-35 38 20,7
36-45 53 28,8
46-55 43 23,3
56-65 28 15,2
Meslek Ozel sektdrde yonetici 41 22,3
Ogrenci 22 12,0
Eczac 18 9,8
Sirket sahibi 17 9,2
Serbest meslek 15 8,2
Akademisyen 14 7,6
Ev kadim 9 4,9
Doktor/Dis Hekimi 8 43
Miihendis/Mimar 8 43
Bankaci 8 43
Serbest muhasebeci/Mali miisavir 6 3,3
Emekli 6 33
Memur 5 2,7
Avukat 4 2,2
Diger 3 1,6
Egitim Diizeyi Lise 16 8,7
On lisans 10 5,4
Lisans 86 46,7
Yiiksek lisans 45 24,5
Doktora 27 14,7
Gelir 50000 ve alt1 TL 37 20,1
50001 - 100000 TL 90 48,9
100001 - 250000 TL 46 25,0
250001 - 400000 TL 6 33
400001 ve iizeri TL 5 2,7

Katilimcilar egitim diizeyi bakimindan incelendiginde lisans mezunlari, toplam katilimcilarin yarisina yakinini
olusturmaktadir. Katilimcilarin dortte biri yiiksek lisans mezuniyet derecesine sahiptir. Bu orani %14,7 ile
doktora, %8,7 ile lise, %5,4 ile 6n lisans derecelerine sahip katilimcilar izlemektedir. Gelir agisindan ise
katilimcilarin yariya yakini 50001 ile 100000 TL arasinda gelire sahiptir. Dortte birinin gelir diizeyi 100001 ile
250000 TL arasindadir. Beste biri ise 50000 TL'nin altinda bir gelire sahiptir. 2500001-400000 TL ile 400001
TL ve tizeri gelire sahip olan katilimcilarin toplam katilimcilar igerisindeki oranlar: diistiktiir.
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Katilimcilarin Indirimli Liiks Moda Uriinlerini Satin Alma Egilimleri

Tablo 2’de katilimcilarin son bir yil igerisinde indirim kampanyasindan yararlandiklari litkks moda markalarina
iliskin dagilimlar yer almaktadir. Tablo incelendiginde katilimcilarin indirim kampanyalarinda en ¢ok tercih
ettikleri litks markalar Lacoste, Beymen Club, Vakko, Calvin Clein seklinde siralanmaktadir. Bu markalar:
Nautia, Tommy Hilfiger, Sephora ve Guess markalari izlemektedir. Katilimcilarin agirlikli olarak kiiresel liiks
moda markalarinin indirim kampanyalarindan yararlandiklar1 goriilmektedir. Beymen Club, Vakko, W
Collection gibi Tiirk menseili tercih eden katilimcilarin orani %32°dir.

Tablo 2

Katilimcilarin Satin Aldiklar: Litks Moda Markalari
Markalar n %
Lacoste 41 22,3
Beymen Club 35 19
Vakko 17 9,2
Calvin Clein 16 8,7
Nautica 13 7,1
Tommy Hilfiger 13 7,1
Sephora 12 6,5
Guess 10 54
W Collection 7 3,8
Gant 6 3,3
Michael Kors 6 33
Armani 5 2,7
Burberry 3 1,6
Toplam 184 100

Tablo 3’te katiimcilarin indirim kampanyalarinda satin aldiklari liiks dirtnlere iliskin dagilimlar yer
almaktadir. Katilimcilarin litks markalarin indirim kampanyalarinda satin almayi en fazla tercih ettikleri tiriin
grubu (%59,8) kiyafet, en az tercih ettikleri iirtin grubu miicevher/takidir (%1,6). Katilimcilarin yarisindan
fazlas1 kiyafet kategorisindeki indirimleri takip etmekte ve satin almaktadir. Ayakkab: ve ¢anta kategorisi
indirim kampanyalarinda katilimcilarin satin aldiklar: ikinci @iriin kategorisidir. Bu kategoriyi kozmetik (%9,8)
ve aksesuar (%7,1) izlemektedir.

Tablo 3
Katilimcilarin Satin Aldiklar1 Uriinler
Uriinler n %
Kiyafet 110 59,8
Ayakkabi/Canta 40 21,7
Kozmetik 18 9,8
Aksesuar (Gozlik, saat, clizdan) 13 7,1
Miicevher/Taki 3 1,6
Toplam 184 100
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Olgeklerin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizlerine iliskin Bulgular

‘Litks moda iiriinlerinde indirimli aligveris 6lgegi’ ile memnuniyet ve satin alma niyeti 6lgeklerinin yapisal
gegerliligini test etmek i¢in dogrulayici faktér analizinden (DFA) yararlanilmistir. Liiks @iriinlerde indirimli
aligveris Olcegine iliskin DFA sonuglar1 Tablo 4’te yer almaktadir. Sonuglar 13 ifadenin ii¢ boyutlu dl¢ek
yapisiyla iligkili oldugu dogrulamaktadir. Degiskenlere ait faktor yiik degerleri 0,50’in tizerindedir, 0,67 ile 0,93
arasinda degismektedir. Aralarindaki iligski anlamlidir (p<0,05). Biitiin yapilar ¢ok iyi giivenilirlik (uzmanlagma
a = 0,86; gurur yasama o =0,92; sosyal onay a = 0,91) sergilemektedir. Bilesik giivenilirlik (CR) degerleri;
uzmanlagma i¢in 0,83, gurur yasama i¢in 0,92 ve sosyal onay i¢in 0,91°dir ve 0,60’1n iizerindedir. Ortalama
agiklanan varyans degerleri uzmanlasma igin 0,56, gurur yasama i¢in 0,74 ve sosyal onay i¢in 0,67°dir. Bu
varyans degerleri 0,50'nin lzerindedir (Hair ve digerleri, 2014). Bu degerlere gore yakinsak gecerliligin
saglandig: gorillmektedir.

Tablo 4
Liiks Uriinlerde Indirimli Aligveris Motivasyonlar1 Olgegi DFA Sonuglari

Faktorler ~ Ifadeler A CR AVE a

Uzmanlagsma  Litks markalarda indirim yakalamak i¢in gok ¢aba 0,67 0,83 0,56 0,86
gosterme
Litks markalarin indirime giren {irtinlerini bikip 0,76
usanmadan aragtirma
Liiks biri tirtinti indirimli fiyattan satin almak i¢in 0,70
arastirma yapma istekliligi
Litks markalarin biiyiik indirimlerini yakalama 0,85
konusundaki deneyim

Gurur yasama  Pahali bir iiriiniin ¢ok indirimli fiyata bulundugunda 0,85 0,92 0,74 0,92
hissedilen kisisel basar1 duygusu
Elde edilen bagari kargisinda hissedilen heyecan 0,93
Litks markalarin indirimleri yakalandiginda hissedilen 0,79
heyecan
Litks markalar1 indirimli fiyattan aldiginda aligveris 0,87
zaferi kazanmig gibi hissetme

Sosyal onay Liiks markalar: indirim fiyatlarini aragtirma 0,91 0,91 0,67 0,91

konusundaki tecriibe
Litks markalarin indirimlerini yakalama konusundaki 0,90
uzmanlik
Litks markalarin biiyiik indirimlerini nereden 0,76
bulacagini bilme
Liiks markalarin indirimleri konusunda damgilan kisi 0,76
olma
Litks markalarin en biiyiik indirimlerinin ne zaman 0,76

olacagini bilme

Liiks moda iiriinlerde indirimli aligveris motivasyonlarina ilisgkin uyum iyiligi degerleri de hesaplanmustir.
Uyum iyiligi degerleri incelendiginde x2/df (CMIN/Df) degerinin 2,009, GFI degerinin 0,906, CFI degerinin
0,967, SRMR degerinin 0,0430 oldugu ve mitkemmel uyum degerlerine sahip oldugu goriilmektedir. RMSEA
degeri 0,074 ve AGFI degeri 0,857°dir. Bu degerler kabul edilebilir deger araligindadir (Kline, 2011; Simon ve
digerleri, 2010; Dehon Weems, Stickle, Costa ve Berman, 2005).
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Indirimli aligverise yonelik memnuniyet degiskenine ait DFA sonuglari Tablo 5’tedir. Tablo incelendiginde
dort ifadenin tek boyutlu 6lgek yapisiyla iligkili oldugu dogrulanmaktadir. Degiskenin faktor yiik degerleri
0,50’in lizerindedir, 0,78 ile 0,86 arasinda degismektedir. Aralarindaki iligski anlamlidir (p<0,05). Degiskenin
glvenilirlik katsayis1 ¢ok iyi diizeydedir (a = 0,89). Bilesik giivenilirlik (CR) degeri 0,89’dur ve 0,60'1n
tizerindedir. Ortalama agiklanan varyans degeri 0,67’dir (Hair ve digerleri, 2014). Bu degerler memnuniyet
yapisinin yakinsak gegerliligini saglandigini gostermektedir.

Tablo 5
Memnuniyet Olgegi DFA Sonuglari

Faktor Ifadeler A CR AVE a
Memnuniyet  Liiks markalar: indirim déneminde satin almaktan 0,79 0,89 0,67 0,89

memnun olma

Indirimli fiyattan aldig: liiks iiriinlerin akillica 0,78

tercihler olmasi

Litks markalarin indirimli fiyattan almaktan zevk 0,86

alma

Bu satin almanin iyi bir aligveris deneyimi olmasi 0,85

Memnuniyet degiskenine iliskin uyum iyiligi degerleri incelendiginde x2/df (CMIN/Df) degeri 0,867, GFI
degeri 0,995, CFI degeri 1,000, SRMR degeri 0,0106, RMSEA degeri 0,000, AGFI degeri 0,976 dir. Bu degerler
yapinin miikemmel uyum degerlerine sahip oldugu gostermektedir (Kline, 2011; Simon ve digerleri, 2010;
Dehon ve digerleri, 2005).

Tekrar satin alma degiskenine ilisgkin DFA sonuglari ise Tablo 6’dadir. Tablo incelendiginde ii¢ ifadenin tek
boyutlu 6lgek yapisiyla iligkili oldugu dogrulanmaktadir. Degiskenin faktor yiik degerleri 0,50’in {izerindedir.
0,76 ile 0,94 arasinda degismektedir. Aralarindaki iliski anlamlidir (p<0,05). Degiskenin giivenilirlik katsayis1
¢ok iyi diizeydedir (a = 0,87). Bilesik giivenilirlik (CR) degeri 0,87’dir ve 0,60’1n iizerindedir. Ortalama
agiklanan varyans degeri 0,69’dur (Hair ve digerleri, 2014). Bu degerlere gore tekrar satin alma niyeti degiskeni
i¢in de yakinsak gecerliliginin saglandig goriilmektedir.

Tablo 6
Tekrar Satin Alma Niyetine Iliskin DFA Sonuglar

Faktor Ifadeler A CR AVE a
Tekrar satin ~ Gelecekte liiks markayi indirimli fiyattan satin 0,94 0,87 0,69 0,87
alma niyeti  almayi diigiinme
Litks markalarin indirim kampanyalarinin 0,78
gelecekteki aligveris ihtiyaglarini karsilayacagini
distinme
Litks markalarin indirim kampanyalarini gelecekte 0,76

bir aligveris secenegi olarak goz 6niinde bulundurma
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Tekrar satin alma niyeti degiskenine iliskin uyum iyiligi degerleri incelendiginde x2 (CMIN) degerinin 0,000,
GFI degerinin 1,000 ve CFI degerinin 1,000 sahip oldugu goriilmektedir. Bu skorlar degiskene ait yapinin
doymus bir model oldugunu gostermektedir. Doymus modelde degiskene ait veri varyanslarmin ve
kovaryanslarinin sayis: tahmin edilecek parametre sayisina esittir. Tiim parametreler i¢in tek ¢oziim elde
edilmektedir. Bundan dolayi serbestlik derecesi sifir (0) hesaplanmaktadir (Byrne, 2010). Bu nedenle satin alma
niyeti degiskeni i¢in model uyum indekslerinin yorumlanmas: yerine madde faktor yiikleri incelenmistir.

Indirimli Liiks Moda Alisverisi Yapan Tiiketicilerin Profillerine fligkin Bulgular

Katiimcilarin liiks dirinlerde indirimlerden faydalanmaya yonelten hedefler itibariyle nasil bir profil
sergiledigini belirlemek i¢in kiimeleme analizinden yararlanilmistir. Analiz kapsaminda oncelikle Ward
teknigiyle hiyerarsik kiimeleme analizi yapilmis ve ideal kiime sayis1 belirlenmeye ¢alisilmigtir. Bu analizde
elde edilen dendogram ¢iktis1 ideal kiime sayisinin ti¢ oldugunu gostermistir. Ardindan iiglii kiime yapisinin
gegerliligini test etmek ve kiimeleri tanimlayan motivasyonlar: belirlemek igin hiyerarsik olmayan K-means
kiimeleme teknigi kullanilmigtir. K-means kiimeleme ve hiyerarsik kiimeleme bulgularindan elde edilen
ortalamalarin ve katilimci sayilarinin birbirlerine yakinliklar1 incelenmistir. Sonuglar, her bir kiimeye iliskin
ortalamalarin ve katilimci sayilarinin her iki teknikte birbirine oldukga yakin olduklarini gostermektedir
(Malhotra, 2007). K-means kiimelemeden elde edilen kiime ortalamalar1 ve her bir kiimedeki katilimci sayilar
Tablo 7°de yer almaktadur.

Tablo 7

Kiimeleme Analizine Iligkin Ortalamalar

Hedefler Birinci kiime Ikinci kiime Ugiincii kiime
(n=49) (n=80) (n=55)

Uzmanlagma 3,62 2,43 1,85

Gurur yagama 3,87 3,48 1,94

Sosyal onay 3,80 2,56 1,75

Tablo 7°deki sonuglara gore en fazla katilimci ikinci kiimede yer almaktadir. Bu kiimeyi sirasiyla tigiincii kiime
ve birinci kiime izlemektedir. Birinci kiime tiim hedefler itibariyle yiiksek puanlara sahip katilimcilardan,
{ictincii kitmenin ise hedefler agisindan diisiik puanlara sahip katilimcilardan olugsmaktadir. fkinci kiimedeki
katilimcilar ise bu iki kiime arasinda puanlara sahip katilimcilardan olusmaktadur.

Tablo 8deki tek yonlii varyans analizi sonuglari tiim kiimeler arasindaki farklarin anlamli oldugunu
gostermektedir. Tek yonlii varyans analizinde grup varyanslarinin homojenligi, Levene istatistigi kullanilarak
test edilmistir. Test sonuglar1 grup varyanslarinin homojen oldugunu gostermektedir. Sonuglarin
yorumlanmasinda Scheffe testi kullanilmistir.
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Tablo 8
Kiimelere liskin Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglar
Boyutlar Varyar:sm Kareler o Kareler r p Anlamli Fark
Kaynag Toplam Ortalamas1
Uzmanlagma Gruplararast 84,108 2 42,054 136,775 .000* Birinci kiime-
Ikinci kiime
Gruplarigi 55,652 181 0,307 Birinci kiime-
Ugiincit kiime
Toplam 139,760 183 Ikinci kiime-
Ugiincit kiime
Gurur yagama Gruplararasi 114,862 2 153,122 .000* Birinci kiime-
Ikinci kiime
Gruplarigi 67,887 181 57,431 Birinci kiime-
Ugiincit kiime
Toplam 182,749 183 0,375 Ikinci kiime-
Ugiincit kiime
Sosyal onay Gruplararasi 98,111 2 139,814  .000* Birinci kiime-
Ikinci kiime
Gruplarigi 63,506 181 49,055 Birinci kiime-
Ugiincit kiime
Toplam 161,617 183 0,352 Ikinci kiime-
Ugiincit kiime
*p<.05

Kiime ortalamalar1 ve tek yonlii varyans analizi sonuglar1 dogrultusunda kiimelerin indirimli liiks moda
aligveris hedefleri yorumlanmis ve kiimeler adlandirilmistir. Birinci kiimedeki katilimcilarin uzmanlasma,
gurur yasama ve sosyal onay hedefleri yiiksek diizeydedir. Bu kiimedeki katilimcilar litks markalarin
indirimlerinden yararlanmay: bir isi bagarili bir sekilde tamamlamak olarak gormekte, biiyiik indirimleri
yakalamak i¢in yogun ¢aba harcamakta ve arastirma yapmaktadir. Bu ¢aba sonucunda indirimleri yakalama
konusunda uzmanliga ulagsmay: hedeflemektedir. Birinci kiimedeki katilimcilar litks markalarin indirimli
kampanyalarindan yararlandiklarinda kendileriyle gurur duymakta, sistem ya da diger tiiketiciler karsisinda
bir aligveris zaferi kazanmig gibi hissetmektedirler. Birinci kiitmedeki katilimcilar litkks markalarin indirimli
fiyatlarini yakalama konusunda kendilerini oldukga tecriibeli, bilgili olarak gérmekte ve bagka tiiketicilerin
kendilerine bu konuda danistigin1 diisstinmektedir. Bu 6zellikler goz 6niinde bulunduruldugunda bu kiitmedeki
tiiketicilerin sportif aligverisci hedeflerinin tiim 6zellikleri tasidig1 anlasiimaktadir. Bu nedenle birinci kiime
‘sportif tiiketiciler’ olarak isimlendirilmistir.

Ikinci kiimedeki katilimcilarin uzmanlagma, gurur yagama ve sosyal onay agisindan birinci kiimenin gerisinde,
ticlincii kiimenin 6niinde yer aldiklar1 goriilmektedir. Bununla birlikte bu kiimedeki katilimcilarin aligveris
motivasyonlar1 agisindan 6ne ¢ikan 6zelligi gurur yasama konusundaki egilimleridir. Ikinci kiimedeki
katilimcilar liiks markalarin biiyiik indirimleri karsisinda 6nemli diizeyde heyecan hissetmekte, elde ettigi
basari karsisinda kendisiyle gurur duymaktadir. Bu kiimedeki tiiketiciler litkks markalar: indirimli fiyattan satin
almay, perakende sistemi ve diger tiiketicilerle rekabet etmek olarak gérmektedir. Bu rekabette 6ne ¢tkmak bu
kiimedeki tiiketicilerin en ©&nemli hedefidir. Ikinci kiimedeki katilimcilarin likks markalarin biiyitk
indirimlerini yakalama konusundaki ¢abasi ve bu konuda arastirma yapma istegi ise orta diizeydedir. Bu
kiimedeki katilimcilar biiytik indirimleri yakalama karsisinda yasadiklar1 sosyal onay bakimindan da orta
diizeyde hedeflere sahiptir. Bu 6zellikler g6z 6niinde bulundurularak ikinci kiime ‘rekabet odaklilar’ olarak
adlandirilmistir.
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Ugiincii kiimedeki katilimcilar uzmanlagma, gurur yagama ve sosyal onay hedefleri en diisiik gruptur. Ugiincii
kiimedeki katilimcilar litks markalarin biylik indirimlerini yakalama konusunda biiyiik bir ¢aba
gostermemektedir. Indirim yararlanma sonucunda elde ettigi bagariy1 ve uzmanligi cok dnemsememektedirler.
Ugiincii kiimedeki katilimeilarin biiyiik indirimler kargisinda duydugu heyecan ve gurur diizeyi de diisiiktiir.
Bu kiimedeki katilimcilar sosyal gevrelerinin biiylik indirimlerin nerede, ne zaman olacagi konusunda
kendilerini uzman olarak degerlendirmedigini diisiinmektedir. Bu ozellikler géz oniinde bulundurularak
tictinct kitme ‘mesafeliler’ olarak adlandirilmigtir.

Arastirmada her {i¢ kiimedeki katilimcilarin indirim kampanyalarina yonelik memnuniyet diizeylerinin
farklilagip farklilagmadigini belirlemek i¢in tek yonlii varyans analizinden yararlanilmistir. Tablo 9’da kiime
ortalamalari, Tablo 10’da tek yonlii varyans analizi sonuglari yer almaktadir.

Tablo 9

Kiimelerin Memnuniyet Diizeylerine Iligkin Bulgular

Kiimeler Ort. S
Sportif tiketiciler 4,18 0,51
Rekabet odaklilar 3,76 0,40
Mesafeliler 3,05 0,90

Farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek igin yapilan Levene testi sonucunda grup
varyanslarinin homojen olmadig1 goriilmiistiir. Dunnet’s C testinden yararlanarak sonuglar yorumlanmugtur.
Sonuglar memnuniyet diizeyleri agisindan her ii¢ kiime arasinda anlaml farkliligin oldugu tespit edilmistir.
Sportif tiiketiciler litks markalarin indirim kampanyalarindan yararlanmay1 akillica bir tercih gérmekte, litks
tirtinleri indirimli fiyattan almaktan zevk duymaktadir ve memnuniyet diizeyi yiiksektir. Mesafelilerin liiks
markalarin indirim kampanyalarindan yararlanma karsisinda algiladiklart memnuniyet diizeyi bakimindan
daha kararsiz bir goriiniim sergiledigi goriilmektedir. Rekabet odaklilarin ise memnuniyet diizeyi sportif
tiiketiciler ile mesafelilerin arasindadir ve orta diizeydedir.

Tablo 10
Kiimelerin Memnuniyet Diizeylerine Iliskin Tek-Yonlii Varyans Analizi Sonuglar:
Kareler Kareler
K L d F Anlamli Fark
Varyansin Kaynagi Toplams s Ortalamasi p nlamli Far
Gruplararasi 34,438 2 17,219 34,564 .000* Sportif
tiketiciler-
Rekabet odaklilar
Gruplarigi 90,171 181 0,498 Sportif
tiketiciler-
Mesafeliler
Toplam 124,609 183 Rekabet
odaklilar-
Mesafeliler

*p<.05
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Arastirmada her {i¢ kiimedeki katilimcilarin litks markalar: indirimli fiyatlardan tekrar satin alma niyetlerinin
farklilagip farklilasmadigini belirlemek i¢in tek yonlii varyans analizinden yararlanilmistir. Tablo 11°de kiime
ortalamalari, Tablo 12’de tek yonlii varyans analizi sonuglari yer almaktadir.

Tablo 11

Kiimelerin Tekrar Satin Alma Niyetlerine Iligkin Bulgular

Kiimeler Ort. S
Sportif tiketiciler 4,15 0,67
Rakip odaklilar 3,58 0,50
Mesafeliler 2,96 0,98

Farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek igin yapilan Levene testi sonucunda grup
varyanslarinin homojen olmadig goriilmiistiir. Dunnet’s C testinden yararlanarak sonuglar yorumlanmustir.

Tablo 12
Kiimelerin Tekrar Satin Alma Niyetlerine Iliskin Tek-Yonlii Varyans Analizi Sonuglari
Kareler Kareler
K L F Anlamli Fark
Varyansin Kaynagi Toplams sd Ortalamast p nlamli Far
Gruplararasi 37,044 2 18,522 33,301 .000* Sportif
tiketiciler-
Rekabet odaklilar
Gruplarigi 100,671 181 0,556 Sportif
tiketiciler-
Mesafeliler
Toplam 137,714 183 Rekabet
odaklilar-
Mesafeliler

*p<.05

Sonuglar incelendiginde tekrar satin alma niyeti bakimindan her {i¢ kiime arasinda anlamli farkliligin oldugu
tespit edilmistir. Sportif tiiketiciler liikks markalarin indirimlerinden gelecekte de yararlanmay yiiksek diizeyde
diisiinmektedir. Indirimli liiks iiriinleri bir aligveris secenegi olarak goz éniinde bulundurmaktadir. Mesafeli
tilketicilerin gelecekte liikks markalarin indirimlerinden yararlanma niyeti bakimindan daha kararsiz bir
goriiniim sergiledigi gortilmektedir. Rekabet odaklilarin tekrar satin alma niyeti ise sportif tiiketicilerle
mesafeliler arasindadir ve orta diizeydedir.

Tartisma, Sonug ve Oneriler

Bu arastirmada indirimli liiks moda aligveris yapan tiiketicilerin profilleri bagar1 hedefi teorisi baglaminda
incelenmistir. Indirimli liks moda aligverisi yapan tiiketiciler hedefleri agisindan incelendiginde ‘sportif
tiiketici’ olarak adlandirilan farkli bir tiiketici segmentini olusturdugu goériilmektedir (O’Donnell ve digerleri,
2016, s. 243). Calismayla bu tiiketici grubunun kendi igerisinde farklilasan ozellikleri ve bu durumun
memnuniyet ve tekrar satin alma niyeti agisindan nasil bir farkliliga neden oldugu tespit edilmistir. Caliymada
nicel metodolojiden yararlanilarak son bir yil igerisinde indirimli liiks moda iiriinlerini satin alan 184 tiiketiciye
anket uygulanmistir.
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Sonuglar katilimcilarin litks moda markalarinin indirimli fiyatlarinda biiyiik oranda kiyafet tiiriinde tiriinler
satin almayi tercih ettigini gostermektedir. Kiyafetin yani sira ayakkabi ve ¢anta tiiriindeki indirimlere de
odaklanmaktadirlar. Lacoste ve Beymen Club katilimcilarin en ¢ok tercih ettigi iki lilks moda markasidir. Bu
markalar1 Vakko ve Calvin Clein izlemektedir. Katilimcilarin hem yabanci markalar1 hem de Tiirk menseili
markalarin indirimli Griinlerini tercih ettikleri gortilmektedir. Basar1 hedefi teorisi tiiketici davranigina
uyarlandiginda, tiiketicilerin indirimli lilks moda triinlerini satin alma siirecinde ti¢ hedefe odaklandiklar:
vurgulanmaktadir. Bu hedefler tiiketicinin bir gorevi bagarmak ve uzmanlik elde etmek i¢in harcadig: ¢aba,
biiyiik bir indirimi yakalama sonucu yasadig1 gurur ve i¢inde bulundugu sosyal ¢evre tarafindan onaylama
hedefidir (O’Donnell ve digerleri, 2016, s. 243; Mortimer ve digerleri, 2018, s. 466; Mortimer ve digerleri, 2022,
s. 1504). Mortimer ve digerleri (2018) indirimli moda aligverisi yapan tiiketiciler tizerinde gergeklestirdikleri
bir dizi saha aragtirmasi sonucunda gegerliligi ve giivenirligi test edilmis bir o6lgek gelistirmislerdir. Bu
aragtirmada ulagilan sonuglar, olgegin Tiirk tiiketicilerinden olusan bir o6rneklemde dogrulandigim
gostermektedir. Tiiketicileri indirimli liiks moda aligverisi yapmaya yonlendiren hedefler; uzmanlagma, gurur
yasama ve sosyal onay hedeflerinden olusmaktadir. Tipk: bir sporcunun uzmanlagmak i¢in antrenmanlarda
sebat gormesi gibi tiiketiciler de lilks moda iirtinlerinde biiyiik indirimler yakalamak ve uzmanliga ulasmak
i¢in yogun ¢aba gostermekte ve 1srarct olmaktadir (O’'Donnell ve digerleri, 2016, s. 243-244). Uzmanlagma
hedefine gore, maksimum c¢aba gosterilmeyen bir alanda yetenegin iist diizeylere tagmmmasi miimkiin
olmamaktadir (Nicholls, 1984, s. 332-333). Uzmanlagma hedefine sahip bir tiiketici her aligveris deneyimini
yeteneklerini gelistirecegi bir firsat olarak gormekte, bu firsat1 degerlendirmek igin elinden gelen ¢abay1
gostermektedir ve iirtinler konusunda yogun bir arastirma yapmaya isteklidir. Uzmanlasma hedefine sahip
tilketici pozitif duygularla ve igsel bir motivasyonla uzmanlasmak istedigi isi daha iyi yapmaya
odaklanmaktadir (Stuntz ve Weiss, 2009). Tiketicinin liikks markalarda biiyiik bir indirimi yakaladiginda
hissettigi haz ve gurur, bir baska tiiketici hedefini olusturmaktadir. Sosyal karsilastirma teorisinde bireylerin
performanslari, yetenekleri ve fikirleri konusunda degerlendirme yapmak i¢in kendilerini bagka insanlarla
karsilagtirma egilimde oldugu vurgulanmaktadir (Carr, 2005, s. 241). Kendi basarilar1 karsisinda gurur
duymaktan hoglanan bireyler kendilerini bagka bireylerle karsilagtirmanin yani sira onlarla rekabet etmeyi ve
galip gelmeyi de oOnemserler. Bir sporcunun rakibi karsisinda elde ettigi basar1 sporcuyu nasil
gururlandiriyorsa, tiiketicinin de biiyiik bir indirimi yakalama konusunda elde ettigi basar1 benzer bir duyguya
neden olmaktadir. Liikks moda markalarinda biiyiik indirimleri yakalamaya odaklanan tiiketiciler hem diger
tilketicilerle hem de perakende sistemiyle rekabet etmektedir. Diger tiiketicilerden daha fazla indirim
yakalamaya odaklanmaktadir. Bunun yani sira farkli perakende magazalarinin sundugu indirimler icerisinde
en biiytik indirimi yakalamak tiiketiciyi mutlu etmekte ve kendisiyle gurur duymasina neden olmaktadir.
Tiiketici magazada sinirh bir stok igerisinde almayi istedigi bir tiriinii buldugunda diger tiiketicilere ve tam
fiyath perakende magazalara kars: ‘kisisel bir zafer’ kazanmuis gibi hissetmektedir (O’Donnell ve digerleri, 2016,
s. 246; O’Donnell ve Strebel, 2009, s. 94). Uciincii hedef, tiiketicinin indirimli litks moda iiriinleri konusunda
icinde bulundugu sosyal ¢evre tarafindan onaylanmasidir. Bir sporcu takimin kaptani segilerek, antrendriinden
ovgii alarak ya da takim arkadaslariyla arasinda giiglii bir bag kurarak sosyal hedeflerine ulagabilir (Stuntz ve
Weiss, 2009, s 256). Tiiketiciler ise liikks moda triinlerindeki biiyiik indirimlerin ne zaman, nerede olacag:
konusundaki bilgisini ve tecriibesini diger tiiketicilere aktararak ve bu konuda bulundugu sosyal gevre
icerisinde danigilan bir uzman olarak algilanarak sosyal hedeflerine ulagsmaktadir. Dolayisiyla birey uzman
oldugu konu ile ilgili sosyal taninirlik ve statii elde ederek sosyal onay hedeflerine ulagmaktadir (Allen, 2003,
s. 11).

Tiiketiciler bu hedeflere gore siniflandirildiginda ti¢ farkli profilin ortaya ¢iktigi anlagilmaktadir. Uzmanlasma,
gurur yasama ve sosyal onay hedeflerine ulasmay1 6nemseyen sportif tiiketiciler, liiks tirtinleri satin alirken ¢ok
kazanmak i¢in yogun bir ¢aba sarfederek uzmanlik elde edeceginin farkindadir. Aligveris deneyimini bir yaris

olarak gormekte, diger tiiketicilere gore iiriinii daha indirimli fiyattan almaktan biiyiik keyif duymaktadir.
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Sportif tiiketiciler farkli perakendecilerin sundugu fiyatlar icerisinde en indirimli fiyat1 bulmaktan da haz
duymaktadir. Sportif tiiketiciler, litks tiikketimde bulunan yakin ¢evrelerinde uzmanliklariyla bir popiilarite
kazanmislardir. Bilgi ve deneyimlerine bagvurulan tiiketicilerdir (O’Donnell ve digerleri, 2016, s. 247;
Mortimer ve digerleri, 2022, s. 1497).

Rekabet odakli tiiketicilerin en belirgin indirim hedefi, indirimli {iriinii satin almanin ardindan yasadig:
gururdur. Rekabet odakl: tiiketiciler igin satin almay1 arzu ettigi @iriinii satin alirken elde ettigi kazancin
biiyiikliigii cok onemlidir. Uriinii diger tiiketicilere gore daha indirimli fiyattan satin almaktan, daha ¢ok
kazanmaktan biiyiik heyecan ve haz duymaktadirlar. Uriiniin sunuldugu farkh perakendeciler arasinda en ¢ok
indirimin oldugu magazadan satin almak rekabet odakli tiiketicileri mutlu etmektedir. Performansini ve
yeterliligini baskalarindan gostermeye odaklanmaktadirlar (Bardach, Oczlon, Pietschnig ve Liiftenegger, 2020,
s. 5). Bu nedenle daha iyi performans gostermeyi beklemektedir (Isik, 2018). Stuntz ve Weiss (2009) rekabet
odakl: tiiketicilerin profiline benzer bir grubun herhangi bir bransta diizenli olarak spor yapan gengler i¢in de
var olduguna dikkat cekmektedir. Genglerin arkadaslariyla rekabet etmenin karsiliginda hissettikleri heyecan
ve mutluluk, onlar1 spor yapmaya devam ettiren en 6nemli itici hedeftir. Rekabet odakl: tiiketiciler indirimli
lilks moda iirtinlerinde danisilan tiiketici olmay1 ve uzmanlagsmak igin ¢ok ¢aba gostermeyi sportif tiiketiciler
kadar 6nemsememektedir.

Mesafeli tiiketiciler ise ti¢ indirim hedefi agisindan sportif ve rekabet odakl: tiiketicilerin oldukea gerisinde
kalan tiiketicilerden olusmaktadir. Mesafeli tiiketiciler liiks tiiketimde indirimi yakalama konusunda diisiik
hedeflere ve motivasyonlara sahiptir. Indirim konusunda uzmanlagmak i¢in diisiik bir caba sergilemektedirler.
Biiytik indirimleri yakalayarak pozitif duygular yasamak, mesafeli tiiketicilerin ¢ok 6nem verdigi bir hedef
degildir. Liiks triinleri indirimli fiyattan satin alma konusunda bilgi ve tecriibe sahibi olmayr da ¢ok
onemsememektedirler.

Sportif tiiketicilerin liiks iiriinleri indirimli satin almaktan duyduklar memnuniyette mesafeli tiiketicilere gore
oldukga yiiksektir, rekabet odakl: tiiketicilerin 6niinde yer almaktadir. Sportif tiiketiciler satin aldiklar: liiks
markay1 gelecekte de yiiksek olasilikla satin alma niyetindedir. Rekabet odakl: tiiketiciler niyet agisindan sportif
tiiketiciler kadar istekli degildir. Mesafeli tiiketiciler ise bu konuda kararsiz bir goriiniim sergilemektedir. Bu
sonuglar farkli arastirmacilarin ulastig1 sonuglar1 destekler niteliktedir (O’Donnell ve digerleri, 2016; Mortimer
ve digerleri, 2022). Arastirmacilar her {i¢ indirim hedefinin memnuniyet ve satin alma niyetine pozitif etki
ettigine dikkat cekmektedir.

Aragtirmada ulagilan sonuglarin pazarlama literatiiriine katki sagladigi diisiintilmektedir. Ilk katki, bagari
hedefi teorisinin pazarlama arastirmalarinda kullanimiyla ilgilidir. Yerli yazinda tiiketici satin alma siirecinin
basar1 hedefleri agisindan ele alindig1 bir ¢aligmaya rastlanmamustir. Ulagilan sonuglar bu agidan yerli yazina
katk: saglamaktadir. Calismada liiks moda sektoriine odaklanilmistir. Yerli yazinda bu pazara odaklanan
calismalarin azhigr dikkat ¢ekmektedir. Dolayisiyla ulagilan sonuglarin, liikks moda iiriinlerinde indirim
konusundaki bilgi birikime katki saglayacagina inanilmaktadir. Ugiincii katki ¢aligmada sportif tiiketici
segmenti {izerine odaklanmis olmasiyla iligkilidir. Gérece olarak yeni bir tiiketici segmenti olan bu segment
konusunda yabanci yazinda sinirli sayida aragtirma bulunmaktadir. Calismada ulagilan sonuglarin
boliimlendirme arastirmalariyla ilgili bilgi birikimine katki sagladig: diisiiniilmektedir.

Aragtirma sonuglar1 uygulayicilar icin de 6nemli firsatlara isaret etmektedir. Perakendeciler ve litkks markalar
i¢in bu tiiketici segmenti 6nemli bir gruptur ve kendi igerisinde farklilasan 6zellikleri bulunmaktadir. Rekabet
odakl: tiiketiciler biiyiik indirimler elde etmeyi, diger tiiketicilerle ve perakende sistemiyle yaptig1 bir yaris
olarak gormektedir. Bu yarisi kazandiginda kendisiyle gurur duymaktadir. Perakendeciler ve marka
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yoneticileri bu gruba yonelik iletisim mesajlarinda rekabete doniik mesajlar tasarlayabilir. Rekabet odakli
tiiketicileri harekete gecirmek i¢in yarigma gibi satis tutundurma etkinliklerinden yararlanabilirler. Sportif
tiiketiciler, indirim yarigin1 kazanmanin yani sira diger tiiketicileri bilgisiyle ve uzmanlhgiyla etkilemektedir.
Bu nedenle perakendeciler ve marka yoneticileri bu grubun fikir lideri olma potansiyelini hareket gecirecek
taktikler gelistirebilirler. Sportif tiiketiciler biiyiik indirimleri yakalama konusunda uzmanlagsmak i¢in yogun
¢aba harcamaktan kaginmayan tiiketicilerdir. Perakendeciler biitiinciil kanal stratejisiyle sportif tiiketicilerin
tiziksel ve sanal magazalarda tecriibe edebilecekleri miisteri deneyimleri tasarlayabilirler. Sportif tiiketicilerin
litks irtinleri indirimli fiyattan satin almaktan duydugu memnuniyet diizeyleri ve ayn1 markalar: tekrar satin
alma niyetleri ¢ok ytiksektir. Perakendeciler ve marka yoneticileri sadakat programlarinda bu gruba ozel
firsatlar sunabilirler.

Calismanin siirhiliklarindan hareketle ileriki g¢aligmalar icin cesitli onerilerde bulunulabilir. Ekonomik
sorunlarin tiiketicilerin satin alma egilimlerine olumsuz etkisi ¢alismada daha fazla sayida katilimciya
ulagilmasini kisitlamistir. Gelecekte daha biiyiik 6rneklemler tizerinde yapilacak arastirmalarda daha farkl
pazar boliimlerine ulasilabilir. Liiks tiiketimde tiiketicileri indirime yonlendiren hedeflerin daha derinlemesine
anlasilmast ileriki ¢aligmalarda nitel aragtirma metodolojisinden yararlanilabilir. Bu arastirmada litks moda
tiriinleri tizerine odaklanilmugtir. Ileri teknoloji iiriinleri, ev aletleri, tatil hizmeti gibi iiriin kategorilerindeki
liiks tiiketim siire¢lerinde de tiiketicilerin indirim hedefleriyle harekete gectikleri diisiiniilmektedir. Gelecekte
yapilacak caligmalarda bu {iriin kategorilerine odaklanan arastirmalar tasarlanabilir. Bu ¢alismada ¢evrimigi
platformlardaki indirimli liks {irtin satin alma deneyimi incelenmemistir. Liiks markalar1 satin alan
tiiketicilerin teknolojiye yatkinlarinin arttig1 ve daha ¢ok ¢evrimigi aligveris yaptiklar: (Kim, 2019) géz 6niinde
bulunduruldugunda, ileriki arastirmalarda ¢evrimigi tiiketici deneyimlerini bagar1 hedefi teorisi baglaminda
inceleyen ¢aligmalar tasarlanabilir. Gelecekteki aragtirmalarda marka agkinin, litkks markanin tiiketicinin sosyal
benligine ve i¢ benligine katkisinin (Kashif ve digerleri, 2021) sportif tiiketici hedefleriyle iliskisine odaklanan
aragtirmalarda neden-sonug iligkileri incelenebilir.
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Extended Abstract

Purpose

The luxury consumption market is among the rising markets in developed and developing countries. In parallel
with this development, the development of the 'price-off retailing' concept in the retail industry on a global
scale offers luxury brands different options in distribution decisions. Consumers prefer discount retailers with
the motivation to get big discounts on luxury products. Existing consumer typologies provide useful
frameworks for understanding consumers' shopping expectations and needs. However, these typologies are
inadequate to understand the goals of consumers who turn to discounted luxury fashion products. According
to achievement goal theory, researchers explain consumers' discount goals on luxury fashion products with
respect to the goals of individuals who want to specialize in a sports branch. This consumer segment, called
sport shoppers, has different goals in shopping. There are studies in the literature examining the characteristics
of sports shoppers. However, it seems that these studies do not focus enough on groups with different sports
shopper tendencies. In addition, research does not draw attention to how Turkish consumers' discount targets
differ in luxury fashion products. In this direction the purpose of this research is to reveal the profiles of
consumers who buy luxury fashion products at a discount. Based on achievement goal theory, the study
examines consumers' goals of buying price-off luxury fashion products.

Design and Methodology

The research was designed with quantitative research method. In the study, a descriptive research model was
used to determine the characteristics of consumers who buy discounted luxury fashion products in terms of
their goals, satisfaction levels and purchasing intentions. The population of the research consists of consumers
over the age of 18 who purchase luxury fashion products. The sample was chosen considering the difficulty of
determining the framework of the population. Judgmental sampling technique was used as the sampling
technique. In the research, consumers over the age of 18 who benefited from discount campaigns of luxury
fashion brands (Vakko, Beymen Club, Lacoste, Tommy Hilfiger, Burberry, Armani, Gant, Nautica, Guess, W
Collection, Calvin Clein, Sephora, Michael Kors) in the last year were included in the sample. Data were
collected using the survey technique and a total of 184 participants were reached. The data were analyzed using
the 25th version of SPSS and the 24th version of AMOS. Confirmatory factor analysis, cluster analysis, one-
way analysis of variance and descriptive statistics were used in the analysis of the data.

Findings

The luxury brands most preferred by participants in discount campaigns are Lacoste, Beymen Club, Vakko,
Calvin Clein. The results show that participants largely prefer to purchase clothing-type products at discounted
prices from luxury fashion brands. When achievement goal theory is adapted to consumer behavior, it is
emphasized that consumers focus on three goals in the process of purchasing discounted luxury fashion
products. These goals are the effort the consumer spends to accomplish a task and gain expertise, the pride he
experiences as a result of finding a great discount, and the goal of being approved by his social environment.
In this regard, Mortimer et al. (2018) developed a scale whose validity and reliability was tested regarding
discounted fashion shopping in luxury brands. The results obtained in this research show that the scale was
validated in a sample of Turkish consumers. Consumers' discounted luxury fashion shopping goals consist of
mastery, pride and social approval goals. When consumers were classified according to these goals, three
different typologies emerged. The first cluster consists of participants who attach high importance to the goals
of mastery, pride, and social approval. This cluster has been named 'sport consumers'. Among the discounted
goals of the second cluster, the most prominent goal is experiencing pride. For this group called 'competition-
oriented consumers', the size of the profit they obtain when purchasing the product they wish to purchase is
very important. They feel great excitement and pleasure from purchasing the product at a discounted price
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compared to other consumers and earning more. The third cluster consists of consumers who are far behind
sport and competition-oriented consumers in terms of the three discount targets. This group, called 'distanced
consumers', makes a low effort to specialize in discounting. Experiencing positive emotions by catching big
discounts is not a goal that distant consumers attach much importance to. They do not attach much importance
to having knowledge and experience in purchasing luxury products at discounted prices. Clusters' satisfaction
and intention to repurchase the brand also differ.

Limitations

The negative impact of economic problems on consumers' purchasing tendencies limited the ability to reach a
larger sample in the study. More different market segments can be reached in future studies on larger samples.
This research focused on luxury fashion products. It is thought that consumers take action with discount
targets in luxury consumption processes in product categories such as high-tech products, home appliances,
and holiday services. In future studies, research focusing on these product categories can be designed. In this
study, the experience of purchasing discounted luxury products on online platforms was not examined.
Considering the marketing activities of luxury brands on digital platforms in recent years, future studies can
be designed to examine online consumer experiences in the context of achievement goal theory.

Implications

It is thought that the results obtained in the research contribute to the marketing literature. The first
contribution concerns the use of achievement goal theory in marketing research. No study has been found in
the local literature that examines the consumer purchasing process in terms of success goals. The results
obtained contribute to the local literature in this respect. The study focused on the luxury fashion industry. It
is noteworthy that there are few studies focusing on this market in the local literature. Therefore, it is believed
that the results obtained will contribute to the knowledge on discounts in luxury fashion products. The third
contribution is related to the study's focus on the sport consumer segment. There are limited studies in the
foreign literature on this segment, which is a relatively new consumer segment. It is thought that the results
obtained in the study contribute to the knowledge on segmentation research.

Research results also point to important opportunities for practitioners. Competition-oriented consumers see
getting big discounts as a race with other consumers and the retail system. They are proud of themselves when
they win this race. Retailers and brand managers can design competitive messages in their communication
messages for this group. They can use sales promotion events such as contests to mobilize competitively
minded consumers. In addition to winning the discount race, sport consumers impress other consumers with
their knowledge and expertise. Therefore, retailers and brand managers can develop tactics that will stimulate
the potential of this group to become an opinion leader. Sport consumers are those who do not hesitate to
make intense efforts to become experts in catching big discounts. With a holistic channel strategy, retailers can
design customer experiences that sport consumers can experience in physical and virtual stores. Retailers and
brand managers can offer special deals to this group in their loyalty programs.

Original Value

Although there are different studies on the antecedents that motivated Turkish consumers to luxury products,
researchers have not focused enough on the goals of Turkish consumers to benefit from discount campaigns
on luxury products. In addition, different sport shoppers with different discounting goals on luxury products
have not been adequately examined. This study has the potential to have original value in terms of presenting
a profile of consumers' discount goals on luxury products from the perspective of achievement goal theory.

Arastirmaci Katkisi: Tugba KILICER (%100).
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