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TUKETICi TARZLARI ENVANTERININ DEMOGRAFIK OZELLIKLER
ACISINDAN INCELENMESI

OZET

Insanlarm yaptig1 en 6nemli faaliyetlerden biri karar vermedir. Ve insanlar hayatlarinin her asamasinda karar vermek
zorundadirlar. Pazarlama bilimini inceleyenler i¢in en onemli ugras ise pazarlama biliminde tiiketici olarak adlandirilan
insanlarin “nasil karar verdiklerini” anlamaktir. Bu nedenle ¢ok fazla ¢aligma yapilmus, birgok model ve teori gelistirilmistir.
Bu baglamda, ¢alismanin amaci; Gaziantep Universitesi SBMYO akademik, idari ve dgrencilerinden olusan tiiketicilerin,
cesitli degiskenler dikkate alinarak, hangi karar alma tarzina sahip olduklarini incelemektir. Bu amag kapsaminda 502 kisiye
hangi karar verme tarziyla segimlerini yaptiklari sorulmus ve katilimcilarin cevaplarini bir anket yardimiyla vermeleri
istenmistir. Caligmanin bulgularina gére mitkemmeliyetgi-yiiksek kalite odakli, eglence-haz odakli, yenilik¢i-moda odakls,
cesit karmasasi yasayan-kararsiz, markaya duyarl ve dikkatsiz-ilgisiz nitelendirilen karar alma tarzlarinin tiiketicinin cinsiyet,
medeni durumuna, gelir seviyesine, meslek durumuna bagh olarak farklilik gosterdigi sonucuna ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici davraniglari, Karar alma, Karar alma tarzlari, Tiiketici tarzlar1 envanteri

REVIEW OF CONSUMER STYLES INVENTORY IN TERMS OF DEMOGRAPHIC
CHARACTERISTICS

ABSTRACT

One of the most important activities people do is decision making. And people have to make decisions at every stage of their
lives. The most important task for those who study marketing science is to understand how people, who are called consumers
in marketing science, "decide”. For this reason, a lot of work has been done, many models and theories have been developed.
In this context, the purpose of the study; Gaziantep University SBMYO examines the decision making style of consumers,
consisting of academic, administrative and students, considering various variables. Within the scope of this purpose, 502 people
were asked which decision making style they chose and the participants were asked to give their answers with the help of a
questionnaire. According to the findings of the study, perfectionist-high quality-oriented, entertainment-pleasure-oriented,
innovative-fashion-oriented, having a variety of confusion-undecided, brand-sensitive and careless-irrelevant decision-making
styles differ depending on the consumer's gender, marital status, income level, occupational status. The result has been reached.
Keywords: Consumer behavior, Decision making, Decision making styles, Consumer style inventory

. _________________________________________________________________________________________________________________________________________}
1. GIRIiS

Bireysel tiiketici karar verme stillerini belirlemek, tiiketicilerin satin alma davraniglarina ayrilmaz
baglantilar nedeniyle yillar boyunca tiiketici davramis1 arastirmacilart ve uygulayicilarmin dikkatini
¢ekmigtir (Mitchell & Bates, 1998, s.200). Tiketici davranislari olduk¢a karmasik dinamikleri
icermektedir. Bu baglamda tiiketicilerin karar verme siireglerini ve satin alma davraniglarini anlamaya
calisan bir¢ok arastirma yapilmistir. Cilinkli pazarlamayla ilgi biitiin faaliyetler tiiketicilerin satin
almadaki karar mekanizmalaria gore planlanmaktadir. Tiketicilerin aligveris sirasindaki satin alma
davraniglarimin bir standardinin olmadigi ve kisiden kigiye degistigi birgok uzman tarafindan
bilinmektedir. Ancak tiiketicilerin genel anlamda kategorize edilmesi gerektigi herkes tarafindan kabul
edilmektedir.
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Satm alma ile ilgili bilgileri anlamada yardimci olan tiiketicilerin karar verme davranislar sirketlerin
stratejileri i¢in de 6nemlidir (Walsh, Hennig-Thurau, Wayne-Mitchell, & Wiedmann, 2001, s. 117). Bu
nedenle yapilan arastirmalar tiiketicileri siniflandirmaya calismustir. Tiketiciler satin alma tarzlarina
gore gruplara ayrilmustir. Ornegin, tiiketiciler; kalite arayanlar, yenilik-moda arayanlar, aligveris
yapanlari karsilastiranlar, bilgi arayanlar ve alisilmig ya da marka sadakati olan tiiketiciler olarak
nitelendirilmistir (Sproles ve Kendall, 1986: 267).

Bu baglamda calismanin temel amaci, tiiketicilerin demografik 6zelliklerini (cinsiyet, yas, medeni
durum, gelir diizeyi, egitim durumu ve gelir diizeyi) ile karar verme tarzlar1 arasinda bir farkliligin o
olup olmadigim tespit etmektir. Calismanin verileri, Gaziantep Universitesi Sosyal Bilimler Meslek
Yiiksekokulundaki O6grenci, akademisyen ve idari personeli kapsayan 502 kisiden olusan bir
orneklemden anket yontemiyle elde edilmistir. Calisma kapsaminda tiiketicilerin karar verme tarzlari ile
demografik 6zellikleri arasinda fark olup olmadig1 incelenmistir. Bu arastirma ile elde edilecek bulgular
ve sonuglar, Tiirkiye’de tiiketici karar verme tarzlarinda demografik 6zelliklerinin (cinsiyet, yas, medeni
durum, gelir diizeyi, egitim durumu ve gelir diizeyi) farklilik olusturup olusturmadiginin ortaya
konulmas: agisindan 6nemlidir. Elde edilecek sonuglarin pazarlama stratejilerinin gelisimine katki
saglayacagi da diisiiniilmektedir

2. TUKETICi KARAR VERME TARZLARI

Tiiketici karar verme siireci, tiiketicinin gittigi satin alma siirecini tanimlar. Herhangi bir iiriinii satin
almak i¢in nihai bir karar vermek uygun karar vermeyi saglayan mantiksal adimlari igerir. Tiiketici karar
verme siireci problem tanima agamalari, bilgi arama, alternatif degerlendirme, {iriin ve makul bir satin
alma karar1 verilmesi seklinde bes adimdan olusur (Zeng, 2008, s. 12). Shim (1996), calismasinda
tilketici karar verme bigimlerini tiiketicinin Uriinler arasinda se¢im yapma yaklagimini belirleyen
zihinsel yonelimler olarak tanimlar (Shim, 1996).

Tiiketiciler; reklam, haber makaleleri ve bol miktarda bilgi saglayan dogrudan postalar ve karisik
mesajlarla kusatildigindan; bugiin tiiketiciler i¢in karar verme siireci, ge¢miste oldugundan daha
karmasik ve daha da Onemlidir. Ayrica, mal, magaza ve aligveris merkezlerinin sayisinda ve
cesitliliginde artis ve ¢ok bilesenli iiriinlerin mevcudiyeti ve elektronik satin alma yetenekleri, tiikketici
secimi ve karmagik karar verme durumlarinin olmasi nedeniyle karar verme daha da zorlagmistir
(Hafstrom, Chae, & Chung, 1992, 5.146).

Tiiketici stillerini karakterize etmenin yollarindan biri, tiikketici karar verme ile ilgili bilissel ve duygusal
yonelimlere odaklanan tiiketici karakterizasyonudur (Sproles ve Kendal, 1986). Tiiketici
karakterizasyonu, karar verirken tiiketicilerin biligsel yonelimi ile ugrastig1 icin ¢ok yararli oldugu
diistiniilmektedir (Sproles ve Kendall, 1986).

Birgok faktor, tiiketici karar verme mekanizmasini etkilese de tiiketicilerin pazarda belirli temel karar
verme stilleri bulunur. Ornegin, kaliteli arayanlar, yenilik-moda arayanlar, karsilastirma miisterileri,
bilgi arayanlar ve alisilmis veya marka sadik tiiketiciler (Sproles & Kendall, 1986, s. 267).

Literatiir taramas1 yapildiginda, tiiketici karar verme stilleri kavraminin bazi yonlerini i¢eren ¢ok sayida
calismay1 vurguladigi gorilmiistiir (Stone, 1954; Darden & Reynolds, 1971; Claxton, Fry & Portis,
1974; Darden & Ashton, 1974; Thorelli, Becker & Engeldow, 1975; Moschis, 1976; Kieland Layton,
1981; Korgaonkar, 1981; Furse, Punj ve Stewart 1984; Sproles, 1985; Westbrook & Black, 1985;
Sproles & Kendall, 1986; Hafstrom, Chae & Chung,1992; McDonald, 1993; Durvasula, Lysonski &
Andrews, 1993; Lysonski, Durvasula & Zotos, 1996).

Sproles ve Kendall (1986) gelistirdikleri Tiiketici Tarzlar1 Envanteri’nin farkl kiiltiirlerde gecerliliginin
dogrulanmasini tavsiye etmislerdir (Hafstrom vd., 1992: 147; Lysonski vd., 1996: 12). Bu dogrultuda,
tiikketici karar verme arastirmalarinda yeni bir yone isaret eden Tiiketici Tarzlar1 Envanteri; Hafstrom,
Chae ve Chung (1992: Kore); Durvasula, Lysonski ve Andrews (1993: Yeni Zellanda); Lysonski,
Durvasula ve Zotos (1996: Yeni Zelanda, Yunanistan, A.B.D., Hindistan); Mitchell ve Bates (1998:
Birlesik Krallik); Fan ve Xiao (1998: Cin); Walsh, Mitchell ve Henning-Thura (2001: Almanya); Unal
ve Ercis, (2006: Tiirkiye), Hanzaece ve Aghasibeig (2008: iran) gibi aragtirmacilar tarafindan farkh
ilkeler ve kiiltlirler arasinda test edilmistir. Genel olarak, bu ¢alismalar sekiz karar verme tarzini
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dogrulamistir. Ancak, farkli kiiltiirlerden gelen tiiketicilerin bu tarzlara dayali davranmasi bir 6l¢iide
farkliliklar gostermemektedir (Zhou, Lu & Wang, 2010: 47).

Hafstrom vd. (1992), tiiketici kararini belirleyen 6zellikleri inceledigi ¢alismasinda tiiketici kararlarina
gore tiiketici tarzlarini; Yenilik¢i biling, Milkemmeliyetci, Rekreasyon / hedonik biling, Secime gore
bilingli karisiklik, Diirtiisellik, Fiyat-kalite bilinci, Zaman veya enerji tasarrufuna dikkat, Aligkanlik /
marka sadakati bilinci seklinde tanimlamugtir.

Lysonski ve arkadaslar1 (1996), tiiketici tarzlarini; Miikemmeliyetci, Marka bilingli, Yenilik / moda
bilingli, Rekreasyon / haz bilinci, Diirtiisellik, Uzerinden karisiklik se¢im bilinci, Aliskanlik / marka
sadakati bilinci seklinde siralamistir.

Genel olarak, tiiketici karar verme tarzlarini incelerken: psikografik / yasam tarzi, tiiketici ile ilgili
yiizlerce ozelligi tanimlayan ve tiiketicileri siniflandiran tiiketici tipolojisi yaklasimi ve tiiketici
oOzellikleri yaklagimi olarak {i¢ tiir yaklasim oldugunu belirten Fan ve Xiao (1998, s. 276) tiiketici
tiplerini Marka bilingli, Zaman bilingli, Kalite bilingli, Fiyat bilin¢li, Faydal bilgi vermeye dikkatli
tiiketici seklinde adlandirmustir.

Sproles ve Kendall (1986), Tiiketici Stili Envanteri ad1 verilen bir 6l¢ek gelistirerek (CSI), sekiz zihinsel
tilketicinin karar verme tarzlarim veya Ozelliklerini tanimlamislardir. (1) Fiyat / deger para; (2)
Miikemmeliyeteilik / Yiiksek Kalite Bilinci; (3) Marka bilinci, “Fiyat kaliteye esittir”’; (4) Yenilik / moda
bilinci; (5) Rekreasyonel aligveris bilinci; (6) Diirtiisel / dikkatsiz; (7) Fazla karisik secim ve (8)
Aligkanlik / marka bagliligi.

2.1. Miikemmeliyetci / Yiiksek Kalite Bilinci

Miikemmeliyet¢i ya da kalite bilincine sahip tiiketiciler i¢in en iyi iiriin kalitesi yliksek diizeyde
olanlardir. Uygun bir sekilde karar vermede iiriin kalitesi tiiketiciyi etkilemektedir. Kim ve Shim (2002)
calismalarinda, aligveris yapanlarin %40’ kaliteye dikkat eden tiiketiciler olarak tanimladigi
goriilmektedir. Bu sonuglar kalitenin tiiketici karar verme tarzi i¢in 6nemli oldugunu gdstermektedir.

2.2. Marka Bilinci, Fiyat Kaliteye Esittir

Sproles ve Kendall (1986); marka bilinci, tiiketicilerin taninmis markalar, yiiksek fiyatli markalar1 satin
alma yonelimlerini 6lger. Marka bilinci olan tiiketicilerin marka adlarinin ve daha yiiksek fiyatlarin
bulundugu departman ve 6zel magazalara karsi olumlu tutumlar1 vardir. Marka bilinirligi aligveris
yapanlarin satin alma niyetleri tizerinde olumlu etkileri bulunmaktadir (Hafstrom, Chae, & Chung, 1992,
S. 4). Bazi tiiketiciler fiyatin kaliteye esit olduguna inanir, bu yiizden kalite esit derecede yiiksek oldugu
slirece yiiksek fiyat tirtinleri satin alirlar (Radam, Ali, & Leng, 2015, s. 13).

2.3. Yenilik / Moda Bilinci

En yeni, en modern, heyecan verici bir tiriiniin yan1 sira modaya uygun iiriinler satin alma arzusu olarak
tanimlanmaktadir (Sproles ve Kendall, 1986). Arastirmacilar; modayi, tiiketici karar vermede 6nemli
bir faktor olarak vurgulamaktadirlar (Kim & Shim, 2002; Sproles & Kendall, 1986).

2.4. Dinlence Ahsverisi / Hedonistik Ahsveris Bilinci

Rekreasyonel / hazci biling, magazalarda bos zaman gegirmeyi ve sadece eglence igin alisveris yapmayi
iceren aligveris deneyiminden zevk alan tiiketiciler olarak tanimlanir (Bellenger ve Korgaonkar, 1980;
Sproles ve Kendall, 1986).

2.5. Fiyat Bilingli, Paranin Karsihg Fiyat

Sproles ve Kendall, fiyat bilincini “satis fiyatlarindan alim veya en diisiik fiyat secenegi en iyinin
farkindaligi” olarak tanmimlamuiglardir (1986, s. 273). Bir tiiketici iiriin satin alirken, siirekli olarak
pazarlik yapar ve diisiik fiyatl tiriinlerden etkilenirse fiyat bilincine sahip bir misteri olarak kabul edilir
(Zeng, 2008).

Fiyat, tiiketici segimini ve satin alma kararini énemli lgiide etkiler. Ornegin fiyat indirimi, bir tiiketici
boliimiinde, oran ve miktar iizerinde hicbir etkisi olmayan markalar1 degistirmeye tesvik ederken;
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marka, sadik tiiketicilerin bagka bir boliimiinii erken satin almaya veya stoklamaya tesvik edebilir
(Bucklin, Gupta, & Siddarth, 1998).

2.6. Diirtiisel / Dikkatsiz Bilin¢

Diirtiisel / dikkatsiz aligveris, diirtiisel, plansiz ve dikkatsiz alimlar1 yapmak olarak tanimlanir (Sproles
ve Kendall, 1986). Diirtii satin almada ve pazarlama faaliyetlerinde, tiiketicilerin davraniglarinin yaygin
bir yonii ve dikkate deger bir odak noktasidir (Beatty & Ferrell, 1998, s. 169).

2.7. Coktan Se¢meli Biling

Tiiketiciler ¢ok fazla iiriin bilgisi ve / veya c¢ok fazla iirlin segenegi ile karigtirilabilir ve bunalmig
olabilirler (Sproles ve Kendall, 1986). Seceneklerin fazla olmasi, tiiketicilerde kafa karisikligina neden
olmas1 sonucu bu grup ortaya ¢cikmaktadir.

2.8. Alskanhk, Marka, Sadik Biling

Bir tiiketici genellikle ayni1 marka veya ayni1 marka ile tutarli bir sekilde ayn1 magaza odaklanir (Sproles
ve Kendall, 1986). Aliskanliklar ve marka bagimliligi nedeniyle tiiketiciler aligverislerinde degisiklige
gitmezler.

3.  ARASTIRMANIN METODOLOJIiSI
3.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami

Bu calismanin temel amaci, isletmelerin pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde ve pazar
boliimlendirmede kullanilan tiiketici karar verme tarzlarinin demografik 6zellikler (cinsiyet, yas, medeni
durum, gelir diizeyi, egitim durumu ve gelir diizeyi) bakimindan farkli olup olmadigini belirlemektir.
Bu amagla biinyesinde farkli kesimleri barmndiran Gaziantep Universitesi SBMYO’nun 6grenci,
akademisyen ve idari personeli iizerinde arastirma yapilmistir. Calismada yiiz yiize anket yontemi
kullanilmigtir. Bu kapsamda 502 kisiye anket uygulanmustir.

3.2. Kullanilan Olcekler

Tiiketicilerin nasil karar aldiklarina iligkin sayisiz ¢alisma yiritiilmistiir. Bununla birlikte, karar alma
tiirleri ile ilgili yapilan hemen her ¢alismada Sproles ve Kendall'in (1986) ¢aligsmasina atifta bulunulmus
ve bu arastirmacilarin kullandig1 6lgek temel alinmistir. Bu calismada ise Tiirk tiiketicisinden olusan
orneklem tizerinde gegerlilik ve giivenilirligi test edilmis, Ceylan (2013) tarafindan uyarlanan dlgek
kullanilmigtir. Toplamda 26 maddeden olusan Olgekte cevaplar 5°li likert seklinde (1=Kesinlikle
katilmiyorum, 5=Kesinlikle katiltyorum) alinmustir.

3.3. Hipotezler

H1: Tiiketicilerin cinsiyetleri degiskeni ile karar verme tarzlari arasinda anlamli bir farklihik
bulunmaktadir.

H2: Tiketicilerin cinsiyetleri degiskeni ile karar verme tarzlar1 arasinda anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir.

H3: Tiiketicilerin yas degiskeni ile karar verme tarzlar arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.
H4: Tiiketicilerin yas degiskeni ile karar verme tarzlar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

H5: Tiketicilerin medeni durum degiskeni ile karar verme tarzlari arasinda anlamli bir farklilik
bulunmaktadir.

H6: Tiketicilerin medeni durum degiskeni ile karar verme tarzlari arasinda anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir.

H7: Tiketicilerin egitim durum degiskeni ile karar verme tarzlari arasinda anlamli bir farklilik
bulunmaktadir.

H8: Tiiketicilerin egitim durum degiskeni ile karar verme tarzlar1 arasinda anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir.
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H9: Tiiketicilerin meslek degiskeni ile karar verme tarzlari arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

H10: Tiketicilerin meslek degiskeni ile karar verme tarzlari arasinda anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir.

H11: Tiketicilerin gelir diizeyleri ile karar verme tarzlar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

H12: Tiketicilerin gelir diizeyleri ile karar verme tarzlar1 arasinda anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir.

4. ISTATISTIKSEL ANALIZ

Uygulamada verilerin analiz edilmesinde SPSS 25.0 paket programi kullanilmustir. Olgeklerin i¢
tutarlilig1 i¢in Cronbach Alpha katsayilarina bakilmis, yapisal gegerliligi i¢in ise agimlayict faktor
analizi uygulanmustir. T testleri ve anova testleri ile farkliliklar belirlenmistir.

4.1. Bulgular

Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Olgegi’ne yonelik giivenilirlik analizi, basiklik ve ¢arpiklik degerleriyle
Kolmogorov-Smirnov test sonuglart Tablo 1’de goriilmektedir.

Tiiketicilerin karar verme tarzlarini1 6lgmek amaciyla yiiriitiilen bu arastirmada Ceylan (2013) tarafindan
Tiirk tiiketicisine uyarlanan 6lgekten faydalanilmustir. Olgege iliskin giivenilirlik analizi bulgulari, Tablo
1'den de goriilecegi gibi, Cronbach Alfa katsayisi1 dikkate alindiginda kullanilan 6l¢egin kabul edilebilir
diizeyde oldugunu gdstermektedir (Islamoglu ve Alniacik, 2013:278). Bununla birlikte lcegin basiklik
ve carpiklik degerlerinin -2 ile +2 arasinda olmasi, verilerin normal bir dagilima sahip oldugunu ifade
etmektedir (George ve Mallery, 2010).

Tablo 1: Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Olgegi’ne Yonelik Giivenilirlik Analizi

Degisken Giivenilirlik Cronbach’s Alpha | Basiklik | Carpiklik | Kolmogorov Smirnov
Online Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 | ,814 1,051 -,084 000

4.2. Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine Yénelik Bulgular

Arastirmaya katilanlarin demografik 6zellikleri hakkinda bilgi veren Tablo 2 incelendiginde, cinsiyet
acisindan katilimcilarin birbirine yakin ¢ok bir dagilim izledikleri goriilmektedir. Katilimcilarin medeni
durumlarina bakildiginda, yalmizca %9,6'sinin evli oldugu, %90,4'lik cogunlugun ise bekar oldugu goze
carpmaktadir. Bununla birlikte, katilimcilari yarisindan fazlasinin (%54,6) gelir diizeylerinin 500 TL
altinda oldugu ve yine yarisindan fazlasinin lise mezunu (%58,0) diger demografik bulgular arasinda
yer almaktadir.

Tablo 2: Katilimeilarin Demografik Ozelliklerine Yonelik Bulgular

Degisken n % Degisken n %
Kadin 278 55,4 Bekar 454 90,4
Cinsiyet Erkek 224 44,6 Medeni Durum Evli 48 9,6
Toplam 502 100 Toplam 502 100
17-28 453 90,2 Akademisyen 34 6,8
29-39 29 5,8 Meslek ifiari Persor.l.el 15 3
Yas 40-49 15 3 Universite Ogrencisi 453 90,2
50 ve Uzeri 5 1 Toplam 502 100
Toplam 502 100 Ilkdgretim 5 1
500 ve alt1 274 54,6 Orta Ogretim 120 23,9
501-1500 109 21,7 Lise 291 58
Gelir 1501-2500 44 8,8 Egitim Durumu On Lisans 66 13,1
2501-3500 37 7,4 Lisans 10 2
3501 ve lizeri 38 7,6 Lisans Ustii 10 2
Toplam 502 100 Toplam 502 100

4.3. Tiiketici Karar Verme Olgeginin Boyutlarinin Tespit Edilmesine iliskin Bulgular

Tiiketici karar verme 6l¢eginin boyutlarinin tespit edilmesi amaciyla kesfedici faktor analizi yapilmis
ve analizlerden elde edilen bulgular Tablo 3’te sunulmustur. Yapilan kesfedici faktor analizinde KMO
degeri ve Barlett Kiiresellik Testi sonuglar1 dikkate alinmig ve analiz sonucunda KMO degerinin,834,
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Barlett Kiiresellik Testi’nin ise ,000 oldugu tespit edilmistir. Onermelerin faktor yiiklerine baglanma
degeri olarak 0,3 katsayis1 dikkate alinmis ve bu katsayidan diisiik olan 6nermelere faktor tablolarinda
yer verilmemistir. Faktor analizinin dondiiriilmesinde “Varimax” rotasyonundan yararlanilmis ve iki
faktore ayn1 anda baglanan 6nermelerin binisik 6nerme sayilabilmesi i¢in 0,1 degeri dikkate alinmis ve
iki boyuta baglanma fark degeri 0,1’in altinda olan 6nermelerin faktor tablosundan ¢ikarilmasina karar
verilmistir. Yapilan analiz sonucunda iki onermenin faktor yiik degerinin 0,3’ten kiicilk olmasi ve
binisik 6nerme seklinde nitelendirildigi i¢in faktor tablosundan ¢ikarilmasina karar verilmistir.

Tablo 3'e gore Tiiketici Karar Verme Olgegi’ni olusturan ilk boyut ‘miikemmeliyetci, yiiksek kalite
odaklr’ seklinde isimlendirilmis olup bu boyutun 6 énermeye sahip oldugu tespit edilmistir. Tiiketici
Karar Verme Olgegi’nin boyutunu olusturan ikinci boyut ‘Eglence, haz odakl1’ seklinde adlandirilmis
ve bu Olcegin 5 Onermeye, diger bir faktoér ‘markaya duyarli’ seklinde adlandirilmis ve bu 6lgegin 4
Oonermeye sahip oldugu goriilmiistiir. ‘Cesit karmasasi yasayan, kararsiz’ tiikketicilerin olusturdugu faktor
3 oOnermeden, ‘yenilik, moda odakli ‘tiiketicilerin olusturdugu faktér 4 Onermeden meydana
gelmektedir. Son boyut olan ‘dikkatsiz, ilgisiz’ tiiketicilerin olusturdugu faktoriin ise 2 6nermeye sahip
oldugu tespit edilmistir. Faktor analizi sonucunda tiiketici karar tarzlari 6lgegini boyutlarin agiklama
toplam varyansinin %58,250 oldugu tespit edilmis olup; tiiketici karar verme tarzlar 6l¢egini en fazla
%21,576 varyans degeri ile ‘milkemmeliyet¢i, yiiksek kalite odakli” boyutunun etkiledigi tespit
edilmistir.

Tablo 3: Tiiketici Karar Verme Olgeginin Boyutlarinin Tespit Edilmesine Iliskin Bulgular

Pattern Matrix?

Component
1 2 3 4 5 6
Satin alacagim giyim iiriinlerinin kaliteli olmasi benim i¢in ¢ok 6nemlidir. 0,824

Genel olarak, en kaliteli giyim tirtinleri almaya gayret ederim. 0,806
Giyim aligverisinde en iyisini almaya gayret ederim. 0,738

Bir giyim aligverisinde iyi bilinen markalar arasindan se¢im yaparim. 0,694

En kaliteli giyim iirlinleri se¢gmek i¢in 6zel ¢aba harcarim 0,687

Bir giyim {iriiniinii satin alirken beklenti ve standartlarim ¢ok yiiksektir. 0,664
Giyim aligverisimi genellikle hizli sekilde tamamlarim. 0,786
Giyim aligverisi i¢in magazalari dolagsmak benim i¢in zaman kaybidir. 0,772

Giyim {rilinii satin alirken genellikle ¢ok diigiinmem. 0,727

Giyim aligverisine gitmek hayatimin eglenceli ugraslarindan biridir. 0,574

En iyi giyim iiriiniin{ satinalmak i¢in aligverise uzun zaman ayiririm. 0,511
Bir giyim triiniiniin fiyati ne kadar yiiksek ise kalitesi o kadar iyidir. 0,787
Bir giyim {iriiniinii en ¢ok reklami yapilanlardan segerim. 0,769
En ¢ok satilan giyim markalarini satinalmay1 tercih ederim. 0,746
Sik diizenlenmis giyim magazalar1 bana en iyi lirlinleri sunar. 0,589
Giyim {riinleri hakkinda edindigim bilgiler artik¢a kafam karisiyor. 0,864
Giyim tiriinleri hakkinda bilgim artik¢a se¢im yapmak zorlastyor 0,809

Bazen aligveris yapacagim giyim magazasini segmekte zorlaniyorum. 0,753
Satin aldigim giyim markalarini diizenli olarak degistiririm. 0,747
Degisen modaya uygun olarak gardirobumu giincel tutarim 0,672
Cesitliligi artirmak i¢in farkli magazalardan ve farkli markalari satin alirim. 0,559
Genellikle en yeni giyim {irlinlerinden en az bir tanesine sahibimdir. 0,395
Giyim aligverisinde harcadigim para miktarina dikkat ederim. 0,841
Yapacagim giyim alisverislerini daha iyi planlamam gerekir. 0,575

4.4. Tiketici Karar Tarzlarinin Tiiketici Cinsiyeti Degiskenine Gore Farkhlasip
Farkhlagsmadigimi1 Belirlemek Uzere Yapilan Bagimsiz Grup T Testi Bulgular:

Tiiketicilerin; tiiketici karar verme tarzlarma iliskin gortislerinin cinsiyete gére anlamli farklilik gosterip
gostermedigi, 502 kisiden elde edilen veri iizerinden arastirilmistir. T Testi sonuglar1 Tablo 4’te yer
almaktadir.
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Tablo 4: Tiiketici Karar Tarzlarinin Tiiketici Cinsiyeti Degiskenine Gore Farklilagip Farklilagmadigini
Belirlemek Uzere Yapilan Bagimsiz Grup T Testi Bulgulart

[F Sig. t df | Sig. (2-tailed)
Miikemmeliyetgi Varyanslar esit oldugunda 7,581 0,006 1,019 500 0,309
Varyanslar esit olmadiginda 1,000 434,414 0,318
Eglence- haz odakl: Varyanslar esit oldugunda 4,021 0,045 -2,721 500 0,007
Varyanslar esit olmadiginda -2,681 445,041 0,008
Varyanslar esit oldugunda 0,397 0,529 -0,519 500 0,604

Markaya duyarl - —
Varyanslar esit olmadiginda -0,516 466,545 0,606
Cesit karmasasi Varyanslar esit oldugunda 1,664 0,198 1,636 500 0,102
yasayan (kararsiz) Varyanslar esit olmadiginda 1,625 464,305 0,105
Yenilik moda odakly Varyanslar esit oldugunda 1,687 0,195 1,132 500 0,258
Varyanslar esit olmadiginda 1,116 446,360 0,265
Dikkatsiz (ilgisiz) Varyanslar e@%t oldugurwlda 10,535 0,001 2,346 500 0,019
Varyanslar esit olmadiginda 2,288 417,703 0,023

Analiz sonuglarini gosteren Tablo 4°teki anlamlilik degerleri dikkate alindiginda, eglence odaklilik ve
dikkatsiz degiskenlerine iliskin bir farklilik oldugu ortaya ¢ikmustir. Tiiketicilerin cinsiyetlerinin, karar
alma tarzlar1 tizerinde farklilik yarattig1 sdylenebilir. Buna gore, H1 hipotezi kabul edilir ve H2 hipotezi
reddedilir.

4.5. Tiiketici Karar Tarzlarinin Tiiketici Medeni Durum Degiskenine Gore Farkhilasip
Farkhlagsmadigim1 Belirlemek Uzere Yapilan Bagimsiz Grup T Testi Bulgular:

Tiiketicilerin tiiketici karar verme tarzlarina iligkin goriisleri medeni duruma gore anlamh farklilik
gosterip gostermedigi 502 kisiden elde edilen veri tizerinden arastirilmigtir. T Testi sonuglar1 Tablo 5°te
yer almaktadir.

Tablo 5: Tiiketici Karar Tarzlarinin Tiiketici Medeni Durum Degiskenine Gore Farklilasip Farklilagsmadigini
Belirlemek Uzere Yapilan Bagimsiz Grup t Testi Bulgulart

F Sig. t df Sig. (2-tailed)
Miikemmelivetei Varyanslar esit oldugunda 0,033 0,855 -0,853 500 0,394
yel Varyanslar esit olmadiginda -0,830 56,686 0,410
Varyanslar esit oldugunda 1,219 0,270 -1,415 500 0,158
Eglence- h Kkl
glence-haz odakls 1= = Tar esit olmadigmda -1,543 59,004 0,128
Markava duvarls Varyanslar esit oldugunda 0,167 0,683 0,502 500 0,616
va duy Varyanslar esit olmadiginda 0,492 56,875 0,625
Cesit karmasasi Varyanslar esit oldugunda 1,076 0,300 2,350 500 0,019
yasayan (kararsiz) Varyanslar esit olmadiginda 2,196 55,742 0,032
. Varyanslar esit oldugunda 0,013 0,911 1,370 500 0,171
Yenilik moda odakl
et moda 0 TN aryanslar esit olmadiginda 1340 56810 0,186
. . Varyanslar esit oldugunda 0,079 0,779 -0,774 500 0,440
Dikk |
tkkatsiz (ilgisiz) 1 nslar esit olmadigmda 0,798| 58,274 0,428

Analiz sonuglarii gosteren Tablo 5’teki anlamlilik degerleri dikkate alindiginda, kararsiz degiskeni
tizerinde farklilik yarattigi goriilmektedir. Tiketicilerin medeni durumlarinin karar alma tarzlar
tizerinde farklilik yarattigi sdylenebilir. Dolayisiyla, HS hipotezi kabul edilir ve H6 hipotezi reddedilir.

4.6. Tiiketici Karar Tarzlarinin Tiiketici Yas Degiskenine Gore Farkhlasip
Farkhlagsmadigim1 Belirlemek Uzere Yapilan Anova Bulgular

Katilimcilarin yas degiskenine gore karar alma tarzlarimin farklilik gdsterip gostermedigi, arastirmanin
bir diger hipotezidir. Tablo 6, bu hipoteze iligskin yiiriitiilen analiz bulgularini gostermektedir.
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Tablo 6: Tiiketici Karar Tarzlarinin Tiiketici Yas Degiskenine Gore Farklilagip Farklilasmadigini Belirlemek
Uzere Yapilan Anova Bulgulart

Kareler
Kareler Toplami Sd Ortalamalart F P
Mikkemmeliyet¢i Gruplar arasi 4,744 3 1,581 2,268 0,080
Grup i¢i 347,256 498 0,697
Toplam 352,000 501
Eglence- haz odakli Gruplar arast 1,992 3 0,664 1,863 0,135
Grup i¢i 177,515 498 0,356
Toplam 179,507 501
Markaya duyarli Gruplar arasi 0,672 3 0,224 0,262 0,853
Grup ici 425,962 498 0,855
Toplam 426,634 501
Cesit karmasasi yasayan | Gruplar arasi 7,461 3 2,487 2,484 0,060
(karars1z) Grup i¢i 498,704 498 1,001
Toplam 506,166 501
Yenilik moda odakli Gruplar arasi 2,889 3 0,963 1,398 0,242
Grup ici 342,961 498 0,689
Toplam 345,850 501
Dikkatsiz (ilgisiz) Gruplar arast 3,902 3 1,301 1,486 0,217
Grup ici 435,865 498 0,875
Toplam 439,767 501

Calismaya katilanlarin yas degiskenlerine iliskin karar alma tarzlarinda farklilik ortaya ¢ikip
¢ikmadigimi gérmek igin yiiriitiilen tek yonlii varyans analizi sonuglarina gore, karar verme tarzlarinda
anlaml bir farklilik goze ¢arpmamaktadir. Buna gore, H3 hipotezi reddedilir ve H4 Hipotezi kabul
edilir.

4.7. Tiiketici Karar Tarzlarinin Tiiketici Egitim Durumu Degiskenine Gore Farkhlasip
Farkhlasmadigini Belirlemek Uzere Yapilan Anova Bulgularn

Katilmcilarin egitim durumu degiskenine gore karar alma tarzlarinin farklilik gosterip gostermedigi
iligkin yiiriitiilen analiz bulgularin1 Tablo 7°de gdsterilmektedir.

Tablo7: Tiiketici Karar Tarzlarinin Tiiketici Egitim Durumu Degiskenine Gore Farklilagip Farklilagsmadigini
Belirlemek Uzere Yapilan Anova Bulgulari

Kareler
Kareler Toplami Sd Ortalamalart F P
Miikemmeliyetgi Gruplar arasi 14,387 5 2,877 4,227 0,001
Grup ici 337,613 496 0,681
Toplam 352,000 501
Eglence- haz odakli Gruplar arasi 1,016 5 0,203 0,565 0,727
Grup igi 178,491 496 0,360
Toplam 179,507 501
Markaya duyarli Gruplar arasi 4,620 5 0,924 1,086 0,367
Grup ici 422,014 496 0,851
Toplam 426,634 501
Cesit karmasas1 yasayan Gruplar arasi 8,106 5 1,621 1,614 0,155
(kararsiz) Grup i¢i 498,060 496 1,004
Toplam 506,166 501
Yenilik moda odakli Gruplar arasi 7,832 5 1,566 2,298 0,044
Grup i¢i 338,018 496 0,681
Toplam 345,850 501
Dikkatsiz (ilgisiz) Gruplar arasi 5,753 5 1,151 1,315 0,256
Grup ici 434,014 496 0,875
Toplam 439,767 501

Calismaya katilanlarin egitim durumu degiskenlerine iliskin karar alma tarzlarinda farklilik ortaya ¢ikip
¢tkmadigimi gérmek igin yiiriitiilen tek yonlil varyans analizi sonuglarina gore, karar verme tarzlarinda
anlamh bir farklilik géze carpmamaktadir. Buna gore, H7 hipotezi reddedilir ve H8 Hipotezi kabul
edilir.
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4.8. Tiiketici Karar Tarzlarinmn Tiiketici Meslek Durumu Degiskenine Gore Farkhlasip
Farkhlasmadigim1 Belirlemek Uzere Yapilan Anova Bulgulari

Tablo 8: Tiiketici Karar Tarzlarinin Tiiketici Meslek Durumu Degiskenine Gore Farklilagip Farklilagmadigini
Belirlemek Uzere Yapilan Anova Bulgulari

Kareler
Kareler Toplami Sd Ortalamalart F P
Miikkemmeliyet¢i Gruplar arasi 0,541 2 0,271 0,384 0,681
Grup ici 351,459 499 0,704
Toplam 352,000 501
Eglence- haz odakli Gruplar arasi 0,634 2 0,317 0,885 0,414
Grup ici 178,873 499 0,358
Toplam 179,507 501
Markaya duyarl Gruplar arasi 2,002 2 1,001 1,176 0,309
Grup ici 424,632 499 0,851
Toplam 426,634 501
Cesit karmasasi yasayan | Gruplar arasi 5,232 2 2,616 2,606 0,075
(karars1z) Grup i¢i 500,934 499 1,004
Toplam 506,166 501
Yenilik moda odakl Gruplar arasi 0,216 2 0,108 0,156 0,855
Grup ici 345,633 499 0,693
Toplam 345,850 501
Dikkatsiz (ilgisiz) Gruplar arasi 5,372 2 2,686 3,085 0,047
Grup ici 434,395 499 0,871
Toplam 439,767 501

Katilimcilarin meslek durumuna gore karar alma tarzlarinin farkli olup olmadigina yonelik uygulanan
tek yonli varyans analizi sonuglar1 Tablo 8’deki gibidir. Buna gore, meslek durumunun yalnizca
dikkatsiz, ilgisiz degiskeni acisindan farklilik yarattigini sdylemek miimkiindiir. Buna gore, H9 hipotezi
kabul edilip, H10 hipotezi reddedilir. Post-hoc test sonuglarina bakildiginda, tiniversite 6grencilerinin
diger gruplara gore aligveriste daha dikkatsiz davrandiklar1 goriilmektedir.

4.9. Tiiketici Karar Tarzlarimin Tiiketici Gelir Diizeyi Degiskenine Gore Farklilasip
Farkhlasmadigini Belirlemek Uzere Yapilan Anova Bulgulari

Tablo 9: Tiiketici Karar Tarzlarinin Tiiketici Gelir Diizeyi Degiskenine Gore Farklilagip Farklilasmadigim
Belirlemek Uzere Yapilan Anova Bulgulari

Kareler
Kareler Toplam1 Sd Ortalamalart F P
Mikemmeliyet¢i Gruplar arasi 3,679 4 0,920 1,312 0,264
Grup ici 348,320 497 0,701
Toplam 352,000 501
Eglence- haz odakli Gruplar arasi 4,074 4 1,019 2,886 0,022
Grup ici 175,432 497 0,353
Toplam 179,507 501
Markaya duyarli Gruplar arasi 4,831 4 1,208 1,423 0,225
Grup i¢i 421,803 497 0,849
Toplam 426,634 501
Cesit karmasas1 yasayan Gruplar arasi 4,675 4 1,169 1,158 0,328
(kararsiz) Grup ici 501,490 497 1,009
Toplam 506,166 501
Yenilik moda odakli Gruplar arast 2,318 4 0,579 0,838 0,501
Grup i¢i 343,532 497 0,691
Toplam 345,850 501
Dikkatsiz (ilgisiz) Gruplar arast 2,242 4 0,561 0,637 0,637
Grup i¢i 437,525 497 0,880
Toplam 439,767 501

Tablo 9, katilimcilarin gelir diizeylerine gore karar alma tiplerinin farklilik gosterip gostermedigine
iligkin yiiriitiilen tek yonlii varyans analizi sonuglarin1 sunmaktadir. Tablodan anlamlilik diizeyleri
incelendiginde, eglence (haz) degiskenlerine iligkin bir farklilik ortaya ¢iktigi goriilmektedir. Buna gore,
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H11 hipotezi kabul edilip, H12 hipotezi reddedilir. Post-hoc test sonuglarina bakildiginda gelir diizeyi
2501-3500 olan katilimcilarin daha fazla eglence amagli aligveris yaptig1 goriillmektedir.

5.  SONUC ve ONERILER

Tiiketicilerin karar alma tarzlarinin incelendigi bu ¢alismada, 6 boyut ve 24 ifadeden olusan 6lgek
yardimiyla 502 katilimcidan anket yontemi ile veri toplanmistir. Mitkemmeliyetgi-yiiksek kalite odakli,
eglence-haz odakli, yenilik¢ci-moda odakli, ¢esit karmasasi yasayan-kararsiz, markaya duyarli ve
dikkatsiz-ilgisiz nitelendirilen karar alma tarzlarinin tiiketicinin cinsiyet, medeni durumuna, gelir
seviyesine, meslek durumuna bagl olarak farklilik gosterdigi sonucuna ulagilmistir. Bu farkliliklarin
hangi gruplardan kaynaklandigi ise post-hoc testleri ile belirlenmistir. Bununla birlikte, ¢alismanin
birtakim kisitlar1 bulunmaktadir. Bunlardan en 6nemlisi, farkl: tiikketici segmentlerinin (farkli meslek ve
farklt medeni durum, farkli yas, farli egitim durumu gibi) arastirmaya dahil edilmesi de elde edilecek
sonuglarin ¢esitlenmesini saglayacaktir. Ayrica, sadece bir kurumda bulunan katilimci grubuyla aym
anda arastirma yiiriitmenin tiiketicilerin kararlarin1 saglikli bir ortamda vermelerini engelleyebilecegi
diisiincesiyle, gelecek calismada daha kiiciik 6rneklem gruplarmi farkli zamanlarda incelemek daha
dogru olacaktir. Son olarak, bu arastirmada katilimcilardan bazi geribildirimler elde edilmistir. Daha
kapsamli bir calisma yapilmasi halinde, nicel veri analizine derinlemesine goriisme gibi nitel
yontemlerin eklenmesi daha giiclii bulgularin elde edilmesine yardimci olacaktir.
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