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ARTICLEINFO

Bu arastirmanin amaci, tiiketicilerin karar alma tarzlari envanterine dayali olarak geng tiiketicilerin
karar alma tarzlarini belirlemek ve sirketlerin reklam ve perakende cabalarinin belirlenen karar
alma tarzlan tlizerindeki etkilerini dlgmektir. Kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak secilen 443
iniversite Ogrencisine yapilandirilmigs bir anket uygulanmustir. Tiketici karar alma tarzi
envanterini dogrulamak icin agiklayici ve dogrulayici faktor analizi kullanilmistir. Verilerin analizi
Yapisal Esitlik Modeli (YEM) ile gergeklestirilmis ve orijinal tiiketici karar verme tarzlari
envanterinde yer alan (mitkemmeliyetgi/yiiksek kalite odakli, segenek karmasasi, aligkanlik/marka
bagimlist odakli, marka odakli, yenilik¢i/moda odakli ve fiyat odakli) alti karar alma tarzi
sonuglarla desteklenmistir ve yeni bir karar alma tarz1 (iinli kabuliine dayanan karar alma tarzi)
belirlenmistir. Arastirma sonuglarina gore reklam ve perakende ¢abalarinin tiiketicilerin karar alma
tarzlarini anlaml sekilde etkiledigi belirlenmistir.
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The aim of this research is to determine the decision-making styles of young consumers based on
consumers' decision-making inventory, and to measure the impact of the company's advertising
and retail efforts on the determined decision-making styles. A structured questionnaire was applied
to 443 selected university students using the convenience sampling method. Exploratory and
confirmatory factor analysis is used to validate the CSI. Data analysis was performed by the
Structural Equation Model (SEM) and support was found for six decision- making styles from the
original consumer decision making styles inventory (perfectionist, high quality, confused by over-
choice, habitual/brand loyal, novelty/fashion, and recreation conscious) and one new decision-
making style is developed (celebrity endorsement). Research has shown that advertising and retail
efforts significantly affect consumers' decision-making styles.

1. Giris

seceneklerle  karsit  karsiya  kalmaktaydilar.  Ancak
kiiresellesme sonucunda ekonomik politikalarin

Kiiresel biitiinlesme ile diinya ekonomileri farkli bigime
doniigiirken, tiiketicilerin karar alma islemleri de gittikce
daha karmasik hale gelmeye baslamigtir. Az gelismis ve
gelismekte olan iilkelerde tiiketiciler, kapali ekonomi
donemlerinde kisithi perakendecilik ortamlarinda daha az

degisimeugramasi1 ile aym tiiketiciler giiniimiizde daha
modern bir pazar ve bu pazarlarin sagladigi her tiirlii
olanaktan  yararlanmaya  baslamislardir.  Giinlimiiz
tiiketicisi, pek ¢ogu karmasik mesajlar iceren bilgi bollugu
saglayan reklamlar, gazete haberleri ve dogrudan postalama
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gibi araglarin kusatmasi altindadir. Biitiin bunlara ek olarak,
sayist ve cesitliligi artan mallar ve hizmetler, magazalar,
aligveris merkezleri ve elektronik olarak satin alma
yapabilme kapasitesinin artmasi tiiketici secenek alanini
genisletmis ve karar alma islemini karmasiklastirmistir
(Hafstrom, Chae ve Chung, 1992; Lysonski ve Durvasula,
2013; Sam ve Chatwin, 2015). Tiiketicilerin satin alma
kararlarini;  kalite, pazardaki  diger alternatiflerin
karsilagtiritlmasi ve marka sadakatlerine gore aldiklart
bilinmektedir. Bu unsurlar farkli tiiketici karar alma
tarzlarinin birer parcasidir. Tiketici karar alma tarzlan
hakkinda bilgi sahibi olma; perakendecilere tiiketicilerinin
profillerini ¢ikarma, farkli tiiketicilerin tercihlerini ve
ihtiyaglarim1 ve bu tercih ve ihtiyaglarin koklerini daha iyi
anlayabilme, onlara uygun mesajlar1 iletme ve tercih
ettikleri karar alma tarzlarina gore bireysel tiiketicilerine
magaza i¢i deneyim sunma olanagi saglar (Burns, 2011; De
Mattos, Salciuviene, Auruskeviciene, ve Juneja, 2015).

Tiiketici karar alma tarzi tiiketiciler i¢cin Onemli olan ve
satin alma kararlarin1 etkileyen g¢esitli faktorlerin dahil
oldugu karmasik bir olgudur. Yasam tarzlarindaki
gelismeler ve tiiketicinin satin alma tarzlarinin artan giicii
sayesinde, farkli satin alma tarzlar1 daha da 6nemli bir hale
gelmistir (Goswami ve Khan, 2015).Tiiketici karar alma
stilleri, yagam tarzlart gibi tiiketici davranist ¢aligmalari ile
ilgili belirgin alanlardir. Bu g¢alismalar, aligveris ve satin
alma yoniinde genel yonelimlerinin belirlenmesi amaciyla
tilkketicinin karar verme siirecine odaklanir, baska bir
deyisle tiiketicileri aligveris tarzi boyutlari icerisinde belirli
simiflandirmalara tabi tutarlar. Bir veya daha fazla spesifik
aligveris tarzi  boyutu tiiketici aligveris tercihlerini
etkileyebilir ve bu etkiler goreceli olarak kalict
olabilmektedir (Tai, 2005).

Tiiketici karar alma stilleri bilgisi (pazar boéliimlendirme,
konumlandirma ve pazarlama stratejileri gibi) pazar
bolimlendirme stratejilerinde oldugu kadar pazarlama
cabalar1 acisindan da Onemlidir. Gerek online gerekse
geleneksel perakende magazalar tiiketicilerin bilgi arayisi
ve satin alma konularindaki davranislari konularinda ¢ok az
kontrole sahiptirler. Tiiketicinin aldig1 her karar, deger elde
etme ve tasarruf etme ile Ol¢iilebilen gesitli sonuglar igerir.
Tiiketici karar alma tarzlarini anlamak, her tiirlii perakende
isletme agisindan tiiketicilerine en iyi degerleri sunmalari
acisindan en Onemli konulardan birisi haline gelmistir
(Rezaei, 2015).

Tiketici karar alma tarzi; tiiketicilerin kiiltiirleraras1 ve
uluslararas1 karsilagtirmalarinda (Durvasula, Lysonski, ve
Andrews, 1993; Lysonski, Durvasula, Srinivas, ve Zotos,
1996; Tarnanidis, Owusu-Frimpong, Nwankwo, ve Omar,
2015; Zhou, Arnold, Pereira, ve Yu, 2010), cinsiyetlere
gore karsilagtirmalarinda (Cathy Bakewell, 2004; Hanzaee
ve Aghasibeig, 2008; Mitchell ve Walsh, 2001), geng ve
yetiskin tiiketici gruplart tizerinde (Hiu, Siu, Wang, ve
Chang, 2001; Mafini ve Dhurup, 2014), online aligveris
iizerine yapilan ¢aligmalarda (Cowart ve Goldsmith, 2007;
Kin Meng Sam, 2015), iirline bagl olarak tiiketici karar
alma tarzlarinin incelenmesinde (Anic, Rajh, ve Rajh, 2014;
Nayeem ve Casidy, 2015) genis capta arastirma konusu
olarak en fazla incelenen konulardan birisi haline gelmistir.
Tiiketici karar alma tarzi arastirmalar lilkemizde de ilgi
goren ve lizerinde calisilan bir konu olmustur (Akturan,

Tezcan, ve Vignolles, 2011; Yasin, 2009; Yesilada ve
Kavas, 2008).

Bu aragtirmanin amaci, tiiketicilerin karar alma tarzlar
envanteri'ne dayali olarak geng tiiketicilerin karar verme
tarzlarin1 belirlemek ve sirketlerin reklam ve perakende
cabalarinin  belirlenen karar alma tarzlari {izerindeki
etkilerini 6l¢mektir.

2. Literatiir Taramasi

Son yillarda tiiketici karar alma tarzlarinin kesfi iizerine
yapilan c¢aligmalar 6nemli Ol¢iide artmug ve giliniimiizde
tiiketici davraniglart literatiirii, karar alma yapisini baglica
iic yaklagim altinda siniflandirmustir. Bunlar; psikografik /
yasam tarzi yaklagimi, tiiketici tipolojisi yaklasimi ve
tiiketici ozellikleri yaklasimidir (Leo, Bennett, ve Hartel,
2005; Siu, Wang, Chang, ve Hui, 2001). Psikografik
aragtirmalar, pazarlama islevine daha yakin olmasi
nedeniyle, tiiketicinin eylem, ilgi ve fikir ifadelerinin
tiiketici kisiliklerini 6lgme ve tiiketici davraniglarini tahmin
etmede ¢ok etkili olabilecegini varsayar. Tiiketici tipolojisi
yaklagiminin birbirinden farkli tiirleri, tiiketicileri sinirlt
sayida tiirler icerisinde siniflandirarak tiiketicilerin aligveris
motivasyonlarint ve tutumsal yonlerini tanimlamaya ¢aligir.
Tiiketici davraniglarinin bilissel ve duyusal yonii iizerinde
yogunlastigt i¢in, bu ii¢ yaklasim arasindan tiiketici
ozellikleri yaklasimu tiiketici arastirmacilart tarafindan en
aciklayic1 ve giiclii yapt olarak yaygin bir sekilde kabul
gormiistiir. Bu yaklasim, tiiketicilerin aligveris faaliyetine
yonelik genel yatkinliklarimi ve tiiketicilerin karar verme
stirecinde zihinsel yonelimini anlatmaktadir (Kamaruddin
ve Mokhlis, 2003; Lam ve Bae, 2014; Wanninayake, 2014).
Tiiketici karakteristikleri yaklagimi tiiketicilerin aligveris
stirecinde belirli karar alma tarzi 6zellikleri gosterdigini
varsaymaktadir (Bauer, Hans H., Sauer, Nicola E.ve
Becker, Christine, 2006). Bu yaklasimin altinda yatan
varsayim; tiiketicilerin karar alma tarzlarimi belirleyen
biligsel ve duygusal yonelimlere sahip olduguna dayanir.
Tiiketici bir satin alma karar1 vereceginde anlik olarak
cesitli boyutlar1 dikkate alir. Ornegin; iiriin hakkinda ne
kadar bilgi toplayacak, arastirmaya ne kadar zaman
ayiracak, tutar olarak iiriine ne kadar para harcamaya istekli
olacak, iirlin kalitesine ne kadar dikkat edecek v.b. Ayrica
bu varsayima goére karar alma siirecindeki boyutlarin her
birinin birbirinden bagimsiz oldugu varsayilir (Fan, Xiao,
ve Xu, 1997).

Burns (2011) tiiketici karar alma tarzinin, tiiketici
kisiliginin temel bir boliimiinii olusturan psikolojik bir yap1
oldugunu belirtmektedir. Bu nedenle, tiiketici karar alma
tarzi, tiiketicinin tim hayatini etkileyen nispeten istikrarl
bir yap1 olarak kabul edilir ve tiiketici tercihlerinin dogasint
daha iyi anlamak i¢in bir ara¢ olarak kullanilabilir (Burns,
2011). Bakau vd.(2010) ise; tiiketici karar verme tarzini,
tiketicinin se¢im yapma yaklagimini karakterize eden
zihinsel yOnelim olarak tanimlamakta ve bu tarzlarin,
tiikketicilerin mal veya hizmet satin alirken tiiketicinin satin
alma karar1 {iizerinde farkinda olamadiklar1 psikolojik
olarak zorlayict bir role sahip oldugunu belirtmislerdir
(Baoku, Cuixia, ve Weimin, 2010). Tiiketici karar alma
tarzlarinin belirlenmesi bir bireyin tiiketici olma tarzinin
profilinin olusturulmasina ve tiiketicilerin belirli karar alma
tarzlar1 hakkinda tiiketicilerin egitilmesine yardimci olur
(Sproles ve Kendall, 1986). Sproles ve Kendall bu yapiyi,
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psikolojideki kigilik kavramina benzer sekilde temel
tiketici kisiligi olarak gormektedirler (Lysonski, Zotos, ve
Durvasula, 1996).

Sproles ve Kendall (1986) onceki yazarlarin bulgularini
birlestirip daha da saglam bir yapiya sokarak, tiiketici karar
alma stilleri (CSI) listesini gelistirmiglerdir. Sproles ve
Kendall'in tliketici karar alma tarzi envanteri ise, kisisel
driinler icin belirli aligveris yonelimleri dogrultusunda
tiiketicilerin temel 6zelliklerini etkin bir bigimde &zetleyen
bir yaklagimdir. Tiketici karar alma tarzi envanteri
genellikle, sabit biligsel kisisellik envanteri olarak
karakterize edilmektedir ve gelismis iilkelerden gelismekte
olan iilkelere kadar farkli ilkeler ve niifuslar iizerinde
incelenmistir (Tarnanidis, Owusu-Frimpong, Nwankwo, ve
Omar, 2015).

Sproles ve Kendall (1986) tiiketici karar alma tarzlaring;
tilketicinin se¢im yapma yaklagimii karakterize eden
zihinsel yonelimi olarak tanimlamislardir. Bu yonelim hem
bilissel ve hem de duygusal ozellikler tasiyabilmektedir.
Yazarlar, tiiketicilerin satin alma karar1 verirken sekiz
yaklagimdan Dbirisine gore hareket edeceklerini tespit
etmislerdir:

Miikemmeliyetci/yiliksek kalite odaklilik: Bu tarz tiiketiciler
en iyi kalitede olan {irlinleri ararlar. Miikemmeliyetgilik
seviyesi yiiksek olan bu tiiketiciler ¢ok daha dikkatli, daha
sistematik olarak aligveris yaparlar.

Marka odaklilik: Bu tiiketici grubu icin fiyat esittir
kalitedir. Daha c¢ok daha pahali ve iyi bilinen ulusal
markalar1 tercih ederler. Marka isimlerinin ve yiiksek
fiyatlarm sunuldugu magazalara karsi olumlu duygulara
sahiptirler.

Yenilik¢i/moda odaklilik: Bu tarz tiiketiciler moda odakli
olduklar1 kadar yenilik¢i odakli olma egilimi de tasirlar.
Yeni seyler aramaktan dolay1 heyecan duyar ve zevk alirlar.
Tarzlarmi giincellerler ve tarz sahibi olmaktan hoslanirlar.
Cesitlilik arama bu tarz tiiketiciler i¢in 6nemli bir 6zelliktir.

Eglence/hedonist odaklilik: Aligveris yapmayi eglenceli
olarak degerlendirirler ve sadece eglence amacli aligveris
yapabilirler.

Fiyat/paranin karsiligim1 alma odaklilik: Satis fiyatlarina
dikkat ederler ve genellikle diisiik fiyatli {irlinlere dogru
yonelimlidirler. Paralart karsiliginda en yiiksek degeri
almaya 6zen gosterirler.

Anlik/plansiz  aligveris odaklilik:  Aligveriglerini  planh
yapmazlar. Daha da 6tesi, en iyi kosullarda satin alma ya da
ne kadar harcama yaptiklar1 konusunda pek endise
etmezler.

Secenek karmasasi odaklilik: Pek ¢ok marka ve magaza
secenegi karsisinda se¢im yapmakta zorlanirlar, ayni
zamanda asir1 bilgi yiiklemesi ile de kars1 karsiya kalirlar.

Aliskanlik/marka bagimlist odaklilik: Favori marka ve
magazalart vardir ve bunlart segmede sekillenmis bir
aligkanliklari s6z konusudur.

Burada dikkate alinmasi gereken en Onemli unsurlardan
birisi tiiketici tarzi  6zelliklerinin  genellestirilebilmesi
sorunudur. Ornegin, gercekte tiiketiciler farkli {iriin
kategorileri igin farkli tarzlar sergileyebilirler (Sproles ve
Kendall, 1986).

Sproless ve Kendall’in orijinal ¢aligmasina ek olarak bu
arastirma  ¢ercevesinde  giiniimiizde  ozellikle geng
tiiketicilerin iinliilerden etkilenerek irtin/hizmet
tiketimlerinde yeni bir karar alma tarzim gelistirip
gelistirmedikleri de tespit edilmeye calisiimistir. Unlii
kabulii olarak adlandirilan bu tiiketim tarzinin etkisi de
yadsinamaz boyuttadir. Unliiler, giiniimiiz pazar ortaminin
ortak bir 6zelligidir, sadece tiiketici triinleri ve markalarin
degil, ayn1 zamanda kuruluslarin da yiizii veya imaj1 haline
gelmiglerdir. Pazarlama ve marka yoneticileri bu
bagliliklar1 destekleyerek satin alma kararlar1 yoniinde
tilketicilerin memnuniyet, giiven ve satin alma taahhiit
derecelerini etkileyebilirler (Ilicic ve Webster, 2011). Unlii
kabulii, diinya genelindeki pazarlamacilar tarafindan etkili
bir tanitim araci olarak diigiiniilmektedir. Her dort
reklamdan birisinde {inlii onayr temas: kullanilmaktadir.
Unliilerin herhangi bir iiriin/hizmeti onaylanmasi; reklam
etkinligi, marka tanima, marka hatirlama, satin alma niyeti
ve hatta satin alma davramigini etkilemektedir. Yakin
zamanda yapilan aragtirmalar, {nlilerin onayladigi
markalara karg1 tiiketicilerin olumlu bir tutum sergiledigini
de ortaya koymustur (Spry, Pappu, ve Cornwell, 2011).
Unliilerin  onaylarmin  daha olumlu  bir reklam
degerlendirme ve iriin  degerlendirmesine  neden
olabilecegini ve bunlari kullanan sirketler i¢in mali getiriler
iizerinde Onemli bir olumlu etkisi olabilecegini kabul
edilmektedir. Unlii onayinin etkinligi, tiiketicilerin iinliilerin
tanittiklar iirinlerden aldiklar: {icretten ziyade iiriine karst
gosterdikleri sevgiden dolay1r tamitim faaliyetini kabul
ettiklerini diigiinmeleri ve {iinlillerin son derece giivenilir,
inandirici, ikna edici ve hosa giden olduklarimi
distinmelerinden kaynaklanmaktadir (Silvera ve Austad,
2004).

Tiiketici karar alma tarzi kavrami birgok arastirmaci
tarafindan yaygin bir bigimde kabul gérmiistiir. Bu tarzlarin
tanimlanmasi ve gegerliligi, tiiketici davranig arastirmalari
icin 6nemli bir alan haline gelmistir. Arastirmacilar, farkl
kiiltiirel alanlardaki tiiketici karar verme tarzlarimin
varligint onaylamak igin Sproles ve Kendall (1986)
tarafindan giindeme getirilen tiiketici tazlari envanterini
(CSI) kullanarak farkli kiiltiirlerdeki genellenebilirligini test
etmeye ¢alismislardir (Sun, Su, ve Huang, 2013). Durvasula
vd. (1993) yaptiklar1 ¢alismada; tiiketici karar alma tarzlari
envanterinin kiiltlirleraras1 uygulanabilirligini test etmeye
calismiglardir.  Arastirma Yeni Zelanda'da isletme
Ogrencileri ile yapilmistir. Aragtirma sonucunda sekiz
faktoriin tamami kiigiik farkliliklar olmasina ragmen Yeni
Zelanda 6rnegi i¢in dogrulanmistir (Durvasula et al., 1993).

Lysonski vd.(1996) ise arastirmalarimi dort farkh
iilkenin(ABD, Hindistan, Yunanistan ve Yeni Zelanda)
iniversite Ogrencileri iizerinde yaparak tiiketici tarzlar
envanterinin  kiiltiirleraras1  genellenebilirligini  6lgmeye
calismislardir. Bu iilkeler, kisi basina diisen gelir ve reklam
gibi pazarlama harcama tutarlar1 dikkate alinarak
secilmigtir. Aragtirma sonucunda; marka odaklilik, yenilik-
moda odaklilik ve aliskanlik-marka sadakati odaklilik
faktorleri dort ililkede de degismez bir bi¢cimde ortaya
¢ikmugtir (Lysonski, Zotos, et al., 1996).

Fan vd. (1997), Sproles ve Kendall'in orijinal ¢aligmasinda
degisiklikler yaparak gen¢ Cinli tiiketicilerin karar alma
tarzlarini belirlemeye ¢alismiglardir. Bununla birlikte; Cinli
tiiketiciler ile Amerikali ve Koreli tiiketiciler arasinda karar
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alma tarzlar1 arasinda kiyaslama yapmuglardir. Yapilan
calisma sonucunda bes faktorlii tiiketici karar alma tarzi
ortaya cikmistir. Marka, zaman, kalite, fiyat ve bilgi
yonelimi  aragtirma  sonucunda model tarafindan
onaylanmistir. Yapilan ¢alismada bu bes boyut Amerikan
ve Koreli tiiketiciler i¢in benzer sonuglar1 vermistir (Fan et
al., 1997).

Kore’li ve Amerika’li 6grenci ve ¢alisan tiiketicilerin
karsilagtirilmasinin  yapildigr arastirma sonucunda elde
edilen bulgular, bazi boyutlarin Sproless ve Kendall'in
gelistirdikleri 6lcegin boyutlar1 ile tutarlilik gostermesine
ragmen, Olcegin kiiltlirden kiiltiire degisik sonuglar
verdigini ve bu Olgegin daha saglikli  sonuglar
gosterebilmesi  i¢in  kiiltiirlere  gore  uyarlanmasi
gerektirdigini ortaya koymaktadir (Wickliffe, 2004).

Leo vd. (2005) benzer sekilde kiiltiirel farkliliklarin tiiketici
karar alma tarzlar iizerindeki etkisini belirlemeye yonelik
aragtirmayt Singapur ve Avustralya'da yapilmiglardir.
Tiiketici karar alma tarzi biligsel ve duygusal tepkilerin
nispeten tutarlt 6rneklerini temsil etmesine ragmen, milli
kiiltiirtin, bireysel degerler ve tutumlar {izerinde 6nemli bir
etkisi oldugu kanitlanmistir. Bu nedenle kiiltiiriin, tiiketici
karar verme siirecinin iizerinde 6nemli bir etkiye sahip
olmas1 dogaldir (Leo et al., 2005).

Malezya'daki geng tiiketicilerin karar alma tarzlari iizerinde
yapilan arastirmada ise yedi faktor bulunmustur. Bunlar;
yenilik, marka odakli tiiketiciler; —milkemmeliyetci;
cesitlilikten kafasi karismis tiiketici; eglence ve hedenostik
tiketici;  anlik-dikkatsiz ~ tiiketici;  ¢esitlilik  arayan-
aligkanlik; marka sadakati olan tiiketiciler. Ayn1 zamanda
arastirma bulgulart farkli ilkelerde yapilan arastirmalarla
da karsilastinlmigtir. Arastirma sonucunda elde edilen en
o6nemli sonuglardan birisi; Malezyali geng tiiketicilerin
U.S.A'daki geng tiiketicilerle benzer karar alma tarzlarina
sahip olduklarinin belirlenmesidir (Mokhlis, 2009).

Sproless ve Kendall'in orijinal ¢alismasinin Yunanistan’da
da gecerli olup olmadigini test etmek icin yapilan arastirma
ayni zamanda belirli bir {irin grubu temel alinarak
tilketiciler iizerinde uygulanmistir. Arastirma sonucunda,
sekiz faktor yerine alt1 faktoriin gegerli oldugu goriilmiistiir.
Bu faktorler; marka odakli tiiketiciler, asir1 segenekten
kafas1 karismaz tiiketiciler, kalite odakl tiiketiciler, yenilik
ve moda odakli tiiketiciler, haz odakli tiiketiciler ve anlik
karar alan tiiketicilerdir (Tarnanidis et al., 2015b).

Karar alma tarzlarmin gesitli psikolojik degiskenlere ve
zaman dilimlerine gore ne tir degisiklikler yasandigi
konusunda yapilan bir ¢caligmada ise, 1994 ve 2009 yillari
arasinda karsilagtirmalar yapilmistir. Yapilan analiz sekiz
karar verme stilinden dordiiniin 1994 ve 2009 yillan
arasinda istatistiksel olarak degistigini gostermistir. Marka
bilinci, yenilik moda bilingliligi ve anlik-dikkatsiz aligveris
icin artiglar gozlemlenmis; ancak miikemmeliyetci kalite
bilincinin azaldig1 ortaya ¢ikmistir (Lysonski ve Durvasula,
2013).

Erkek ve kadin tiiketiciler farkli aligveris aliskanliklar1 ve
davraniglar sergilemekte ve tliketim, {iriin se¢imi, reklam
ve Uriin  konumlandirmasmna da  farkli  tepkiler
gostermektedir. Kadin tiiketiciler ayrica satin alma
siirecinde daha fazla yer almakta, daha aktif bilgi aramakta
ve magazalardan erkeklerden daha fazla zaman
gecirmektedirler (V. Jackson, Stoel, ve Brantley, 2011). Bu

tarz  farkliliklar  dogal olarak tiketim tarzlan
arastirmalarinin da konusu haline gelmis ve cinsiyete gore
farkliliklarin olup olmadigi konusunda literatiirde cesitli
arastirmalar yapilmistir.

Mitchell ve Walls (2001) karar alma tarzlarinda cinsiyete
gore farkliliklar1 aragtirdiklar1  ¢aligmalarinda  erkek
orneklem grubu icin tatmin edici, eglence ve g¢esitlilik
arama ve indirim arama faktorleri; kadin 6rneklem grubu
icin ise yenilik-moda arayanlar ve eglence faktorlerinin
ortaya ¢iktigini belirlemislerdir (Mitchell ve Walsh, 2001).
Blackwell ve Mitchell (2004) erkekler iizerinde yaptiklari
benzer bir ¢alismada, orijinal sekiz 6lgege ek olarak erkek
tikketiciler i¢in sadakat/diigiik fiyat indirimi, zaman-enerji
tasarrufu, zaman sinirlamast nedeniyle karmasa yasama ve
magaza karmasasi olarak dort yeni boyut belirlemislerdir
(Bakewell ve Mitchell, 2004). Yazarlar benzer ¢alismayi
2006 yilinda da erkek ve kadin tliketiciler agisindan
yapmuslardir. Yaptiklar1 ¢aligmada dokuz karar alma
ozelliginin hem erkek hem de kadin tiiketicilerde ayni
oldugunu belirlemislerdir (Bakewell ve Mitchell, 2006).
Cin’de c¢alisan kadin tiiketiciler iizerine yapilan bir
arastirma sonucunda ise; dort adet yeni tiiketici karar alma
tarzi ortaya cikarmustir. Bu dort farkli tarz; aktif moda
takipgileri, akile1 aligverisciler, deger satin alanlar ve fikir
arayicilaridir (Tai, 2005).

Hanzaee ve Aghasibeig, (2008), iran'da yasayan Y kusag
erkek ve kadin tiiketicilerin karar alma tarzlar
incelenmistir. Arastirma bulgular1 bu kusagindaki erkek ve
kadm tiiketiciler arasinda farkliliklar oldugunu ortaya
koymustur. Aragtirma bulgulart ayn1 zamanda, diger
aragtirmalarin  tersine, erkek tiiketicilerin de kadin
tiiketiciler kadar yenilik¢i ve hedonistik karar alma tarzina
sahip olduklarmi yani, erkek tiiketicilerin kadin tiiketiciler
kadar aligveris yapmaktan hoslandiklarii géstermistir
(Hanzaee ve Aghasibeig, 2008).

Hem yetiskin hem de gen¢ Cinli tiiketicilerin karar alma
tarzlarmin karsilagtirildigt arastirma sonuglari; bes karar
alma tarzinin (mikemmeliyet¢i, yenilik-moda odakli,
eglence, fiyat odakli ve asiri segenckten kafasi karigmis)
Cin kiiltirtinde gegerli oldugunu gostermistir (Hiu, Siu,
Wang, ve Chang, 2001). Anic vd. (2010) ise Makedonya
Cumhuriyeti'ndeki geng tiiketicilerin karar alma tarzlarini
belirlemek ve ayn1 zamanda, geng tiiketicileri karar verme
stillerine gore gruplara ayirarak gruplar arasinda herhangi
bir farlilik olup olmadigm1 da ortaya koymaya
calismiglardir. Arastirma bulgularina gore tiiketicilerin iki
homojen gruba boliindiigii belirlenmistir:  Ekonomik
tikketiciler ve eglence odakli tiiketiciler. Tiiketici karar
verme tarzlarmim dort faktoriinde (marka bilinci, yenilik-
moda bilinci, eglence-hedonistik tiiketici ve aligkanlik,
marka sadakati gosteren tiiketici) cinsiyete gore Onemli
farkliliklar oldugu ortaya ¢ikmistir (Anic, Suleska, ve Rajh,
2010).

Mafini ve Dhurup (2014) Giiney Afrika Y nesli
tiiketicilerinin satin alma kararlarina yonelik bir tipoloji
gelistirmek tlizere yaptiklar1 aragtirma sonucunda asiri
secenekten kafast karigmus tiiketiciler grubunda, geng
tikketicilerle yetiskin tiiketiciler arasinda farkliliklar
bulunmustur. Geng tiiketicilerin yetiskin tiiketicilerle
kargilagtirildiginda, daha fazla karmasa yasadiklari tespit
edilmistir (Mafini ve Dhurup, 2014).
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18 ila 21 yas arasindaki geng¢ Hint tiiketicilerin karar verme
stillerini belirlemeyi ve bu stillerin onceki caligmalarda
bulunanlara benzeyip benzemedigini arastirmay1 amaglayan
Tanksale vd.(2014)’in yaptiklar1 ¢alisma alt1 karar verme
stilinin bu tiketici grubu i¢cin de gecerli oldugunu
belirlemistir.  Aligveristen  kaginma-zaman  tasarrufu
saglama bilinci bu gruba 6zgii yeni bir faktor olarak ortaya
cikmistir (Tanksale, Neelam, ve Venkatachalam, 2014).

Cek Cumhuriyeti’nde iniversite &grencileri ile yapilan
calismada yedi karar alma tarzi belirlenmigtir. Bunlar
igerisinde; moda, eglence, anlik ve fiyat odakli karar alma
tarzlar1 ile yerel markalara yonelik yanlilik arasinda
dogrudan iliski tespit edilmistir.  Aligkanlik-marka
bagimhiligi karar alma tarzlari ile yerel marka tercihleri
arasinda ise dogrudan bir iliski tespit edilememistir
(Wanninayake, 2014b).

Tiketici karar alma tarzlari g¢aligmalar1 online aligveris
yapan tiiketiciler agisindan da incelenmistir. Cowart ve
Goldsmith  (2007) yiiriittikkleri ¢aligmada {niversite
Ogrencilerinin  online ortamda giysi aligveriglerinde
sergiledikleri karar alma tarzlari incelenmisler ve; kalite
odaklilik, marka odaklilik, moda odaklilik, hedonistik
aligverig, anlik ve marka sadakati boyutlar1 online elbise
aligveris ile olumlu yonde iligkisi oldugu ortaya ¢ikmustir.
Fiyat duyarliligi boyutu ise negatif bir iliski sergilemistir
(Cowart ve Goldsmith, 2007). Sam ve Catwin (2015) ise bu
dogrultuda, O-CSI (online tiiketici karar alma tarzi
envanteri) gelistirilmistir. Bu ¢aligma sonucunda yedi karar
alma tarzi belirlenmistir. Bunlar; yiiksek kalite odaklilik,
marka odaklilik, fiyat odaklilik, yenilik-moda odaklilik,
lirlin tasinabilirligi, web sitesi igerigi odaklilik ve web
sitesinin ara yiizii odakliligidir. (Sam ve Chatwin, 2015).

Uriine bagh olarak tiiketici karar alma tarzlan ile secilen
iiriin ilgilenimi arasinda bir iligki olup olmadig1 konusunda
gesitli arastirmalar yapilmustir. Tayland'li tiiketicilerin
belirli bir iiriine (dijital kamera) bagh olarak gosterdikleri
karar alma tarzlari incelendigi bir aragtirmada, Sproles ve
Kendall'in orijinal caligmasina ek olarak {i¢ yeni boyut
(medya etkisi, sosyal etki ve yasam tarzi ) eklenmistir.
Yapilan faktor analizi sonucunda, dijital kamera {iriinii satin
aliminda Tayland tiiketicisinin on adet karar alma tarzi
sergiledigi belirlenmistir. Bunlar; fiyat odaklilik, anlik,
moda odaklilik, sosyal etki, aligkanlik /marka ya da magaza
sadakati, medya etkisi, kalite odaklilik, yasam tarzi etkisi,
kafa karmasikligi ve eglence odakliliktir. Fiyat, anlik,
medya etkisi, kalite, kafa karisiklig1 ve eglence odakli karar
alma tarzlar1 cinsiyetlere gore farklilik géstermezken; moda
odaklilik, sosyal etki, aligkanlik /marka sadakati ve yasam
tarz1 etkisi cinsiyet temelinde farkliliklar gostermistir
(Boonlertvanich, 2009).

Anic vd. (2014) tiiketici karar alma tarzi dlgegini gida
tirtinleri satin aliminda bulunan tiiketicilere
uygulamiglardir. Her bir modelde bagimsiz degiskenler
olarak sosyo demografik degiskenler ve yiyecek iiriin
ilgilenimi, bagimli degiskenler olarak ise gida ile iligkili
sekiz faktdr kullanilmistir. Yapilan regresyon analizleri,
gida ile ilgili tiiketici karar alma tarzlarimin her birinin
onciil degiskenlerden etkilendigini gostermistir.
Miikemmeliyetgilik, yiiksek kaliteli bilinci cinsiyet, yas,
gelir ve yiyecek trilin ilgileniminden; marka bilinci yas,
gelir ve yiyecek iirlin ilgileniminden; yenilik bilincinin
sadece {riin ilgileniminden; eglence ve hedonistik

odakliligin cinsiyet, yas ve TUrilin ilgileniminden; fiyat
odakliligin yas, egitim ve gelirden; anlik-plansizlik
odakliligin yas, egitim ve gelirden; cok secenekten kafasi
karigma odakliligin egitim ve {iriin ilgileniminden ve marka
sadakatinin de egitim, gelir ve iiriin ilgilenim diizeyinden
etkilendigi sonucuna ulagilmistir (Anic, Rajh, ve Rajh,
2014). Benzer bir g¢alisma Nayeem ve Casidy (2015)
tarafindan giinliik satin olarak siklikla satin alinan
sekerleme tarzi driinler i¢in uygulanmis ve yapilan
arastirmada sekiz faktérden alt1 faktoriin
(mikemmeliyetgi/yiiksek kalite, asir1 segenekten kafasi
karigmus, anlik, aligkanlik /marka sadakati, yenilik/moda ve
eglence odakli)uygulanabilir oldugu gorilmistir. Ayni
zamanda aragtirma sonucunda rasyonel/fiyat odakli olarak
isimlendirilen yeni bir faktor de belirlenmistir (Nayeem ve
Casidy, 2015).

Yesilada ve Kavas (2008) orneklemini Kibrisli kadin
tilketiciler arasindan segerek yaptiklari arastirmada;
belirlenen sekiz karar verme Ozelliginden {igiiniin
(“mitkemmeliyetci, yiiksek kalite odakl tiiketiciler”, “cesit
karmasas1 yasayan tiiketiciler”, “marka bilincine sahip
tiiketiciler”) Sproles ve Kendall (1986)’in ¢alismasinda
ulagilan boyutlarla ayni oldugunu tespit etmislerdir. Ancak,
belirlenen ii¢ boyut (“zaman-enerji tasarruf eden, dikkatsiz
tilketiciler”, “dikkatli, parasiin karsiligimi almak isteyen
tiiketiciler”, marka-magaza bagimlis1 tiiketiciler”) diisiik
giivenilirlik diizeyine sahiptir (Yesilada ve Kavas, 2008).
Yasin (2009)’de Tiirk tiiketicisinin karar alma tarzlarin1 ve
bu tarzlar arasinda cinsiyete gore bir farklilik olup olmadigt
konusunda bir aragtirma yapmistir. Arastirma sonucunda
Tiirk tiiketicisine yonelik olarak dokuz tarz belirlenmistir.
Yenilik-moda, asir1 secenekten kafasi karigmis, marka
odakli ve eglence odakli tarzlarda cinsiyetler arasinda
anlamli farkliliklar bulmuslardir. Kadinlarda bu tarzlarin
daha belirgin bir sekilde 6ne ¢iktig1r goriilmistir (Yasin,
2009). Yine Tiirk tiiketicisinin karar alma tarzlarini ortaya
koymak i¢in yapilan bagka bir ¢aligmada, uyarlanmis bir
tilketici karar alma tarzi envanterine yOnelinmistir.
Arastirma sonucunda Tiirk tiiketicisine yonelik olarak 9
faktorlii  (Miikemmeliyetgilik-yiiksek kalite odaklilik,
Marka odaklilik-“fiyat =kalite” bilinci, Moda odaklilik,
Fiyat odaklilik, Diisiinmeden-dikkatsiz aligveris, Bilgi
karmasas1 yasama, Aliskanlik-Marka bagliligi odaklilik,
Aligveristen kaginma ve Kararsizlik) bir model ortaya
cikmistir (Inci vd., 2013). Akturan vd. (2011) Fransa ve
Tirkiye'de 18-24 yaslarindaki {niversite Ogrencilerinin
tiketim tarzlarin1 karsilastirdiklart aragtirma sonucunda;
sekiz faktor yerine, Tirkiye i¢in miikemmeliyetci, marka
bilingli, moda bilingli, eglence amagli ve ¢ok segenekten
kafasi karigmis olmak iizere bes karar alma tarzi oldugu
sonucuna ulagmislardir (Akturan vd., 2011). Yaptigimiz
arastirmanin sonuglari da aymt zamanda yillar itibariyle
karsilagtirma yapildiginda, genel anlamda benzer sonuglara
ve karar alma tarzlarina ulagsmistir.

3.Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin  evrenini Bartin Universitesi  6grencileri
olusturmaktadir. Bu evreni temsil edecegi diisiiniilen
orneklem secimi igin olasiliga dayali olmayan kolayda
orneklem yonteminden yararlanilmis ve bu dogrultuda
Bartin Universitesi dgrencileri segilerek anket uygulamasi
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yapitlmistir. Aragtirmada toplam 500 O&grenciye anket
uygulanmuistir.

Anketlerin incelenmesi sonucu, 57 anket -eksik doldurma
gibi nedenlerle- elenerek 443 adet anketin analize uygun
oldugu belirlenmigtir. Anket formu iki bdliimden
olugmaktadir. Birinci boliimde tiiketici karar alma tarzi
boyutlarina yonelik ifadeler 5°1i likert (1.kesinlikle
katilmiyorum 5. kesinlikle katiliyorum) olgcegi seklinde
hazirlanmistir.  ikinci  boliimde ise cevaplayicilarin
demografik o6zelliklerini belirlemeye yonelik sorulara yer
verilmistir. Anket sonu¢larmin degerlendirilmesi yapisal
esitlik modellemesi ile gergeklestirilmistir.Elde edilen
veriler SPSS ve AMOS programiyla c¢esitli analizlere ve
Yapisal Esitlik Modellemesine tabi tutulmustur.

Arastirmada kullanilan mitkemmeliyetci/yiiksek kalite
odakli, marka odakli, yenilikgi/moda odakli, eglence/
hedonist odakli, fiyat/paranin karsiligin1 alma odakli, anlik
ve plansiz/dikkatsiz aligveris odakli, secenek karmasasi ve
aligkanlik/marka bagimliligi odakli boyutlari Sproless ve
Kendall (1986) orijinal ¢aligmasindan; {inlii kabulii boyutu
Lam ve Bae, (2014)’nin c¢aligmasindan; reklam ve
perakende boyutlari ise Rezaei (2015)’nin g¢alismasindan
almmuistir.

4. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Pazarlamacilar i¢cin miisterilerin ihtiyaglarin1 ve isteklerini
kargilamak, pazara sunduklart {riinlerini gelistirmek ve
farkli hedef kitle bolimleri ig¢in etkin tutundurma
faaliyetlerini organize etmek c¢ok Onemlidir (Radam vd.
2008). Perakendecilik endiistrisindeki yogun rekabet,
perakendecileri, karlarm1 ve yatinm getirisini nasil
artirabilecekleri konusunda yeni yollar aramaya itmektedir.
Bu yollar1 bulabilmeleri igin perakendecilerin tiiketicilerini
daha iyi tanimalar1 (De Mattos vd. 2015) ve onlarin karar
alma tarzlarinin ortaya koyduklari g¢abalarla olumlu bir
iligki igerisinde olup olmadiklarint bilmeleri gerekir.
Sproles ve Kendall''!n amaci da pazarlamacilarin
tilketicilerin satin alma tarzlarin1 daha iyi anlamalarini
kolaylagtiracak bir ara¢ saglamaktir (Chi ve Lovett 2010).

Arastirma, reklam ve perakende cabalarinin tiiketicilerin
sahip olduklar1 karar alma tarzi {izerindeki etkisini 6lgmeyi
amaglamaktadir. Bu dogrultuda arastirma hipotezleri
asagidaki gibi olusturulmus ve aragtirmanin modeli Sekil
1.’de gosterilmistir:

Hla: Reklam cabalar1 iinlii kabulii odakli karar
alma tarz1 lizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

H2a: Reklam ¢abalar1 fiyat/paranin karsiligim
alma odakli karar alma tarzi iizerinde anlamli bir etkiye
sahiptir.

H3a: Reklam cabalart secenek karmasgasi odakli
karar alma tarzi iizerinde anlaml bir etkiye sahiptir.

H4a: Reklam c¢abalar1 yenilik¢i/moda odakli karar
alma tarz1 lizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

H5a: Reklam ¢abalari miikemmeliyetei/yiiksek
kalite odakli karar alma tarzi iizerinde anlamli bir etkiye
sahiptir.

H6a: Reklam c¢abalar1 marka odakli karar alma
tarzi lizerinde anlaml1 bir etkiye sahiptir.

H7a: Reklam c¢abalart aligkanlik/marka bagimlisi
odakli karar alma tarz1 lizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

H1b: Perakende cabalar1 {inlii kabulii odakli karar
alma tarzi lizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

H2b: Perakende c¢abalar1 fiyat/paranin karsiligim
alma odakli karar alma tarzi iizerinde anlamli bir etkiye
sahiptir.

H3b: Perakende cabalari secenek karmasast odakli
karar alma tarzi izerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

H4b: Perakende ¢abalar1 yenilik¢i/moda odakli
karar alma tarzi izerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

H5b: Perakende ¢abalari miikemmeliyetci/yliksek
kalite odakli karar alma tarzi {izerinde anlamli bir etkiye
sahiptir.

H6b: Perakende c¢abalar1 marka odakli karar alma
tarz1 iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

H7b:  Perakende c¢abalari  aligkanlik/marka
bagimlis1 odakli karar alma tarz1 {izerinde anlamli bir etkiye
sahiptir.

Sekil 1. Onerilen Arastirma Modeli

5.Verilerin Analizi ve Bulgular

Ankete katilanlarin demografik o6zellikleri cinsiyet, yas,
gelir agisindan degerlendirilmistir. Cinsiyete gore dagilimin
%45,7’sini bayan = %54,3’tnii  erkek  &grencilerin
olusturdugu goriilmektedir. Yaslara gore dagilim ise;
yaklagik olarak %60 20-22 yas grubunda, %30 17-19 yas
grubunda ve %10°u ise 23-24 yas grubunda oldugunu
gostermektedir. Harcanabilir gelir dagilimi ise; %41,3°1
301-500, %27,3’1i 501-800, %16,2’si 101-300 ve%15,2’si
ise 801 TL ve {istii olarak dagilmaktadir.

Bir tiiketici grubu olarak, iiniversite 6grencilerinin tiiketici
karar alma tarzlarmin neler oldugu ve bu tarzlarin
pazarlama c¢abalarindan reklam ve perakendecilik
uygulamalar ile olan iligkilerini ortaya koymaya amacim
tagiyan 6lgme aract 11 boyut ve bu boyutlara ait toplam 56
adet sorudan olugmaktadir. Bu boyutlar dncelikle agiklayici
faktor analizi kullanilarak analiz edilmis ve daha sonra da
olusturulan hipotezlerin gegerli olup olmadiklar1 yapisal
esitlik modeli ile test edilmistir.Yapilan faktor analizinde;
cikarma (Extraction) yontemi olarak Temel Bilesenler
Analizi (Principal Component Analysis) ve dondiirme
yontemi olarak da dik dondiirme yontemi olan Maksimum
Degiskenlik teknigi (Varimax) kullanilmistir. 0.50’den
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disiik faktor yiikleri olan degiskenler analize dahil
edilmemistir.  Orneklem  biiyiikliigiiniin ~ faktorlesmeye
uygun olup olmadigini test etmek i¢in Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) testi uygulanmistir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
olciiti, Orneklemenin faktér analizine uygunlugunu
incelemek icin kullanilan bir dl¢iittiir. Yiiksek degerler (0.5
ile 1.0 arasinda) faktér analizine uygun oldugunu
gosterirken. 0.5'in altindaki degerler, faktor analizine uygun
olmadigint gosterir (Malhotra ve Birks 2007:648). Analiz
sonucunda elde edilen KMO degeri 0.773 olup
orneklemimizin faktdr analizi i¢in uygun oldugu
belirlenmistir. Bartlett Kiiresellik testi de kontrol edilerek
evrene ait testin birim matris olup olmadigi test edilmis

icin elde edilen Bartlett testi (4189,197; p degeri:000)
anlamli olarak belirlenmigtir. Faktoér analizi sonucunda 9
boyut elde edilmis ve bu 9 boyutun toplam varyansin
%72,89°nu agikladigi goriilmektedir. Igsel tutarlilhigi dlgmek
icin en yaygin kullanilan yontem Cronbach’s alfa
yontemidir. Bu degerin 0-1 arasinda deger almasi beklenir
ve 0,70 ve iistii degerler kabul edilir degerlerdir. Ancak, bu
degerin 0,5’¢ kadar kabul edilebilmektedir (Altunisik vd.
2010:124). Analizden diisiik faktor yiikii Cronbach’s alfa
degerlerine sahip olduklart igin ¢ikarilan boyutlar ise “anlik
ve plansiz aligveris” ve “eglence/hedonist odakli boyutlari
olmustur. Bu sonug da, Tiirk geng tiiketicisinin Sproless ve
Kendall’mn orijinal karar alma tarzlarindan ayristigini

yani, degiskenler arasinda bir iliski olup olmadig1 test gostermektedir. Tablo 1’de faktér analizi sonuglari
edilmistir. Bartlett Kiiresellik testinin anlamli olmasi gosterilmektedir.

(p<0,001) beklenmektedir (Field 2005:660). Bu arastirma

Tablo 1. Aciklayici Faktor Analizi Sonuglar

. Faktor - . Aciklanan Cronbach’s
Ifadeler Yiikleri Oz deger V;ryans % alpha
Unlii Kabulii

I"Jdnlf} kisiler tarafindan benimsenmis ve kabul gérmiis iriinleri tercih 887

eaerim. ’

Unlii kisiler tarafindan bir iiriiniin kabul gérmesi benim igin 6nemlidir. ,869 5,59 20,71 0,890
Bir iiriiniin bir tinlii tarafindan benimsenmesi aligveris yaparken benim

karar alma davranigim iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. 847

Fiyat Odakhilik

Miimkiin oldugunca indirimli fiyatlardan satin almaya ¢aligirim. ,897

Paramin karsiligini en iyi sekilde karsilayacak iiriinleri satin almaya 883

dikkat ederim. ' 2,56 9,49 0,829
Ahsyerislerimde miimkiin oldugunca fiyat indirimi olan iiriinleri tercih 799

ederim. '

Secenek Karmasasi Odakh

Bazen hangi markadan aligveris edilecegini se¢mek zordur. ,862

Aralarindan se¢im yapabilecegim pek ¢ok marka var, bu nedenle 835 214 7.95 0,781
kafam karigiyor.

Uriinler hakkinda bilgi seviyem arttikca en iyisini secmek zorlasiyor. 142

Yenilik¢ci/Moda Odakh

Degisen modaya uygun olarak gardirobumu yenilerim ,866

Modaya uygun ¢ekici tarzlar benim i¢in dnemlidir. ,815 1,56 5,79 0,787
Genellikle yer tarz bir ya da daha fazla kiyafetim olur. ,663

Miikemmeliyetci/Kalite Odakh

Uriin satin almam gerektiginde en iyisini almaya dzen gosteririm. ,857

Aldigim iiriinlerinin kalitesinin yiiksek olmas1 benim i¢in énemlidir. ,817 1,47 5,46 0,762
En kaliteli iiriinii almak i¢in 6zel ¢aba harcarim. 744

Marka Odakh

Uriiniin fiyat: yiikseldikge kalitesi de artar. ,841

iyi magazalar en iyi Urilinleri satar. ,829 1,41 5,23 0,778
En fazla satan markalar tercih ederim. 723

Ahskanhk/Marka Bagimhis1 Odakh

Siirekli satin aldigim favori markalarim vardir. ,833

Sevdigim bir {iriin ya da marka buldugumda ona baglanirim. ,784 1,28 4,74 0,751
Aligveris i¢in her zaman ayn1 magazalara giderim. ,697

Reklam Cabalari

Reklamlar genellikle eglencelidir. ,843

Reklamlar genellikle hosuma gitmektedir. 825 2,24 8,31 0,803
Reklamlar kaldirilirsa tiiketiciler i¢in iyi olmaz. 167

Perakende Cabalar:

Perakendeciler genellikle miisterilerine iyi hizmet vermektedir. ,806

Perakende(filerin ban? yér}elik davranislar1 neticesinde yaptigim pek 797 1,23 457 0,743
¢ok aligveris hos ve giizeldi.

Satis elemanlarinin genellikle yardimsever oldugunu diistiniiyorum. , 745

KMO 773

Toplam Agiklanan Varyans % 72,89
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5.1.Yapisal Modelin Analizi

Yapisal esitlik modeli (YEM), bir takim degiskenler
arasindaki iliskileri agiklayabilecek teorik modellerin
gecerli olup olmadigimi arastirmak icin bircok bilimsel
disiplinde standart bir ara¢ haline gelmistir. Yapisal esitlik
modeli, analizdeki degiskenlerin nasil iiretildigine ve iliskili

olduguna iligkin bir dizi hipotezi temsil eder (Hu ve Bentler
1999).

Yapisal modelin analizi igin Oncelikle 6l¢iim modeli
olusturulmus ve dogrulayici faktor analizi ile bu model test
edilmistir. Dogrulayic1 faktor analizi (DFA), gizli yapilar
arasindaki iligkileri incelemek icin giicli bir istatistiksel
aractir. Arastirmaci faktor analizinin aksine, DFA'de,
gozlemlenen degiskenler ile gizli degiskenler veya faktorler
arasindaki iligkiler lizerine 6nceden hipotezleri agikca test
eder (D. Jackson, Gillaspy, ve Purc-Stephenson, 2009).
Dogrulayict faktor analizi modelleri, gozlenemeyen yapilar
arasindaki iligkileri agiklamak amaciyla kullanilir (Bayram
2013:15). Dogrulayict faktoér analizi modeli yapisal esitlik
modellemesi ¢ercevesinde faktorler ve bu faktorlere ait
Ol¢iilen degiskenler arasindaki baglanti {izerine odaklanir ki
bu nedenle Olgiim modeli olarak adlandirilir (Byrne
2010:6).

Olgiim modelini test etmek icin yapilan dogrulayict faktor
analizi sonucu, x2/serbestlik derecesi orani 1,499 olarak
elde edilmigtir. Bu oranin, oram1 2< x2/sd <5 olmasi
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gostermektedir.  Bununla  birlikte, model uyumun
degerlendirilmesinde  kullanilan  diger uyum 1iyiligi
indeksleri ve degerleri Tablo 2’de verilmistir. Diger
indeksler icin kabul edilen degerler literatiirde;
RMSEA<0.06, TLI>0,95, CFI>0.95 ve SRMR<0.08 olarak
kabul edilmekte, ancak CFI ve TLI 0.95’ten kiiciik
oldugunda (O6rnegin 0.90) modelin kabulii icin yeterli
olabilmektedir (Bagozzi 2010).

Tablo 2. Model Uyumu Degerlendirme Indeksleri

Uyum Olgiileri Arastn_‘ma Kisaltmalar
Modeli
X?/sd 1,409 CMIN/DF
Uyum lyiligi indeksi 0,926 GFI
Dﬁzelt@lmis Uyum  lyiligi 0,902 AGEI
Indeksi
Artirmali Uyum Indeksi 0,964 IFI
Trucker-Levis Indeksi 0,956 TLI
Karsilagtirmali Uyum Indeksi 0,964 CFlI
Yaklagik Hatalarin Karekokii 0,036 RMSEA
Standardize Edilmis 0,044 SRMR

Kalintilarin Karekokii

Olgiim modelinin giivenilirligin test edilmesinde ise birlesik
gegerlilik (composite reliabilty: CR) ve AVE (average
variance extracted) degerleri dikkate alinmaktadir. CR
degerinin 0,6 ve iistii; AVE degerinin ise 0,5 ve {istii olmasi
giivenilirligin saglandigint gostermektedir (Bagozzi ve Yi
1988). Tablo 3’te yer alan degerler dogrultusunda, Sl¢iim

) 4 : modelinin yeterli gecerlik ve giivenilirligi sagladigt
beklenmekte(.h.r (Hooper vd. 2008). Dqlaylsl ile elde edilen goriilmektedir.
bu deger veri ile model arasinda iyi bir uyumun oldugunu
Tablo 3. Tanimlayici Istatistikler, Korelasyonlar ve Giivenilirlik Sonuglari
Std.
ORT. CR AVE MSV 2 3 4 5 6 7 8 9
Sapma
1.Alskanhk 3,095 ,0947 0,761 0,522 0,212 0,723
2.Unlii kabulii 1,997 0992 0,893 0,737 0,148 0,294 0,859
3.Fiyat odakhihk 3,091 0,788 0,835 0,633 0,019 0,046 0,055 0,795
4.Reklam ¢ab. 3,094 0,877 0,806 0,582 0,193 0,293 0,365 0,019 0,763
5.Secenek kar. 3,155 0,902 0,788 0,556 0,097 0,170 0,164 0,059 0,312 0,746
6.Yenilik/Moda 2,700 0,941 0,800 0575 0,190 0,436 0,385 0,021 0,253 0,215 0,759
7.Miikemmeliyet¢ilik 3,931 0,833 0,776 0,541 0,084 0,289 0,009 0,064 0,080 0,211 0,268 0,735
8.Marka Odak. 2,752 0913 0,785 0,552 0,212 0,460 0,299 0,138 0,212 0,170 0,378 0,249 0,743
9.Perakende Cab. 3,065 0,754 0,753 0508 0,193 0,269 0,315 0,012 0,439 0,285 0,304 -0,008 0,214 0,713
Tablo 4’ de gosterilen yapisal modelin uyum 1iyiligi
indeksleri, modelin  kabul edilebilir uyum iyiligi

Yapilan dogrulayict faktoér analizin sonrasinda yapisal
modelin analizine gecilerek hipotezler test edilmistir.

Sekil 2. Yapisal Model Analizi
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degerlerine sahip oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo 4. Yapisal Model Uyum Iyiligi Indeksi Sonuglari

Uyum Olgiileri Arastlrrpa Kisaltmalar
Modeli

X?/sd 1,993 CMIN/DF
Uyum lyiligi Indeksi 0,891 GFI
Duzelqlmls Uyum lyiligi 0,866 AGFI
Indeksi

Artirmali Uyum Indeksi 0,928 IFI
Trucker-Levis Indeksi 0,917 TLI
Kargilagtirmali Uyum Indeksi 0,927 CFlI
Yaklagik Hatalarin Karekokii 0,049 RMSEA
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Tablo 4 incelendiginde, elde edilen degerlerin arastirma
modeli agisindan kabul edilebilir diizeyde oldugu
goriilmektedir.

Tablo 5. Yapisal Esitlik Modeli Sonuglari

Reklam Perakende Cab.

Unlii kabulii 0,285* 0,231*
Fiyat odaklilik - -

Secenek karmasasi 0,241* 0,189*
Yenilik¢i/moda 0,173** 0,273*
Miikemmeliyetgi - -

Marka odakli 0,169** 0,197*
Aligkanlik odakli 0,243* 0,215

*p<0,01; **p<0,05

Tablo 5’deki degerler géz Oniine alinarak hipotez testi
sonuglart  degerlendirildiginde; reklam ve perakende
¢abalarinin @inlii kabulii, segenek karmasasi, yenilik/moda
odakli, marka odakli, aligkanlik/marka bagimliligi odakli
karar alma tarzlar1 {izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu
gorilmiistiir. Fiyat/paranin  karsihigi1  alma ve
miilkemmeliyet¢i/yiiksek kalite odakli karar alma tarzi
iizerinde reklam ve perakende cabalarinin herhangi bir
sekilde etkili olmadig1 goriilmektedir. Bu dogrultuda; Hla,
H3a, H4a, H6a, H7a, Hlb, H3b, H4b, H6b ve H7b
hipotezleri kabul edilirken H2a, H5a, H2b, H5b hipotezleri
reddedilmistir.

6. Sonuc ve Tartisma

Bu calisma, reklam ve perakende ¢abalarinin geng
tiiketicilerin karar alma tarzlari lizerinde ne tiir etkiye sahip
oldugunu ortaya koymaya ¢aligmistir. Aragtirmada Sproless
ve Kendall’in (1986) orijinal 6l¢egi, Lam ve Bea (2014) ve
Rezai’nin (2015) caligmalarindan esinlenerek
olusturulmustur. Arastirma sonucunda yedi karar alma tarzi
elde edilmistir ki bu da orijinal 6l¢ekle arasinda bir farklilik
oldugunu gostermektedir. Bu farkliligin en 6nemli nedeni
ise, orijinal Olgegin Amerika Birlesik Devletleri’nde
yapilmis olmasi sonucu ortaya ¢ikan kiiltiirel farkliliklardir.
Arastirma sonuglarindan elde edilen 6nemli bulgulardan
birisi de, 6zellikle geng tiiketicilerin tnliiler tarafindan
kabul gormiis olunmasini yeni bir karar alma tarzi olarak
benimsemeleridir. Bu sonug, yogun bir gen¢ niifusa sahip
iilkemiz isletmeleri genis bir tiiketici kitlesinin daha iyi
taninmast ve bu dogrultuda pazarlama ¢abalarinin
olusturulmasi agisindan 6nemli olabilir. Bu bulgu da gerek
perakendeci ve gerekse reklamcilar agisindan bu tarza sahip
tilketicilere yoneltilecek g¢abalarda referans grubu olarak
iinliilerin kullaniminin 6nemli olabilecegini gostermektedir.
Elde edilen sonuglar, gerek reklam gerekse perakende
cabalarmin, tiiketicilerin karar alma tarzlar1 tizerinde
anlamli bir etkiye sahip oldugunu ortaya c¢ikmaktadir. Bu
dogrultuda isletmeler, sahip olduklari tiiketicilerin karar
alma tarzlarini yakindan tanimali ve pazarlama gabalarini
bu dogrultuda belirlemelidirler. Bu tarz bir yaklagim
isletmeler agisindan hem pazarlama g¢abalarini etkin bir
bi¢cimde yonetebilmelerine olanak taniyacak hem de
gereksiz maliyet yiiklerine girmelerini dnleyecektir. Ayni
zamanda, tiikketicilerin dogru bir bigimde
boliimlendirilmelerini  ve daha dogru hedef pazar
belirlemelerine de olanak taniyacaktir.

Bu calisma belirli agilardan simirliliklar igermektedir.
Oncelikle, arastrma belirli bir {iriin temel alinarak

yaptlmamistir. Bu nedenle gelecek caligmalarda cesitli
iriinlere gore yapilacak caligmalar, karar alma tarzlarmin
irin bazinda degisiklik gosterip gostermedigini ortaya
koyacaktir. Bu tarz c¢alismalar da hem perakendeciler
acisindan hem de reklam mesajlarmin belirli karar alma
tarzlarina daha net odaklanmasini saglayabilir. Ikinci
kisitlilik ise; arastirmanin geng¢ tiiketiciler {iizerinde
yiriitiilmesidir.  Gelecekteki caligmalarin  daha farkl
demografik faktorlere sahip tiiketicilere yapilmasi gerek
literatiir gerekse uygulama agisindan faydali olacaktir.
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