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Tiketicilerinin Karar Verme Tarzlarinin Incelenmesi: Tiirk
Diinyas1 Ornegi

Niyazi GUMUS' ve Siikran KARACA?

Oz

Insanlarin nastl ve nicin aligveris yaptiklarinin belirleyicileri, uzun yillar boyunca birgok insan icin énemli bir konu
haline gelmistir. Bu durum cesitli tiiketici tipolojilerinin arastirilmasi tzerinde 6nemli bir etkiye sahip olmustur. Bu
baglamda bu arastirmanin amact Turk dinyast ilkeleri olan Azerbaycan, Kazakistan, Kirgizistan, Turkiye ve
Tirkmenistan’da yasayan tiketicilerin karar verme tarzlari arasinda farklilik olup olmadigint incelemektir. Aragtirma
kapsaminda kolayda 6rnekleme yontemine gore secilen ve Tirk dinyas: tlkelerinde yasayan 511 kisiye yliz ylize anket
teknigi ile ulagilmustir. Arastirma sonucunda Turkmenistan’da yasayan tiketicilerin arastirmaya konu olan diger
tlkelerdeki tiiketicilere kiyasla moda triinleri takip ettikleri, kaliteye daha fazla agirlik verdikleri, marka bagliligi ve
eglence odaklilik faktorlerinde de benzer bir karar verme tarzina sahip olduklart ortaya ¢ikmistir. Baska bir ifadeyle,
Turkmenistan’da yasayan tiketicilerin karar verme tarzt acisindan arastirmaya konu olan diger tlkelerde yasayan
tuketicilerden bariz sekilde ayristigt ve 6ne ctktigt sonucuna ulasilmigtir.

Anabtar Kelimeler: Satin Alma Karar Tarzlari, Tark Dinyast, Tiiketici Tipolojileri, Ttuketici Davranist, Alisveris

Investigation of the Decision Making Styles of Consumers: Example of Turkish World

Abstract

Determinants of how and why people shop have become an important issue for many people for many years. This
situation has had a significant impact on the investigation of various consumer typologies. In this context, the
purpose of this research is to examine whether there are any differences between the decision-making style of
consumers living in Azerbaijan, Kazakhstan, Kyrgyzstan, Turkey and Turkmenistan of Turkish World Countries. In
the scope of the research, 511 people living in Turkish world countries and selected according to easy sampling
method were reached with face to face survey technique. It has emerged in consequence of research that consumers
living in Turkmenistan compared to consumers in other countries subject to research follow fashion products, give
more weight to quality, have a similar decision-making style in terms of brand focus and entertainment focus factors.
In other words, it has made out that Consumers living in Turkmenistan clearly differentiate and stand out from
consumers in other countries subject to research subject in terms of decision-making
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Giris

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan biyiik gelismeler, Uretilen mal ve hizmetlerin gesit ve
miktarindaki 6nemli artislar, kisisellesen pazarlama galismalart gibi kosullar altinda tiiketiciler satin alma
karart vermeye c¢alismaktadirlar. Cok sayida faktSriin etkisi altinda karar vermeye calisan titketicilerin
stphesiz sahip olduklar kiiltiirler de bu kararlarinda 6nemli etkiye sahiptir. Dolayistyla, diinya pazarlarinda
ticari kiiresel entegrasyon artikca karar alma tiiketiciler icin giderek daha karmasik hale gelmektedir. Hem
perakende satis magazalarinin hem de driin ¢esitliligin giderek artmast tliketiciler icin muazzam bir se¢im
dizisi olusturmaktadir. Gergekten de, perakende ortami tiketicilerin harcamalar igin yarisan rakiplerle
doygun hale gelmistir (Lysonski vd., 1996, s. 10-11). Tuketicilere sunulan ¢ok biyik ve cesitli aligveris
seceneklerine ek olarak bircogu yeni ve teknolojik acidan karmasik olan triinler tiiketicilere sunulmaktadir.
Bunlarla birlikte, tanitim faaliyetlerinde yasanan artis ve dagitim kanallarinin sayist da karar alma siirecinin
daha karmasik olmasma katkida bulunmaktadir (Mishra, 2010, s. 46). Gunimiizde tiiketiciler urtinler,
markalar ve dagitim kanallar acisindan artan bir tercih secenegiyle karst karsiya kalmaktadir.

Bir¢ok arastirmaci, tiiketici satin alma davransini etkileyen faktorlerin arastirilmasina odaklanmigtir.
Faktorlerden biri olan karar verme stilleri, titketici davrants arastirmacilarinin yillar icinde énemli dl¢tide
dikkatini ¢ekmistir. Tiketici karar verme tarzlarini anlamak, alisveris davranglariyla ayrilmaz bir iliski
kurmast nedeniyle daha da 6nem kazanmaktadir (Park, 2007, s. 121).

Modern pazarlama anlayisinda, bir bireyin satin alma kararlarini rekabetci ortamda nasil aldigint
anlamak icin tiiketici karar verme tarzlarinin arastirilmasina artan bir ilgi vardir. Satin alma karar tarzi
kavrami 6nemlidir, ¢iinki tlketicilerin davranis modellerini belifleme de ve pazar bélimlendirmesinde
onemli bir faktordiir. Tiiketici karar verme tarzlari pazarlama ve davranig bilimlerinde akademisyenler
arasinda popiler bir arastirma alant haline gelmistir. Sproles ve Kendall'a gére (1986, s. 267) tiiketici karar
verme tarzi, tiketicinin se¢im yapma yaklasimini karakterize eden zihinsel bir yonelimdir. Ttketicilerin
satin alma kararlarint nasil aldiklari ile ilgili siirecler, tiketici davranist ve perakende stratejisi ¢calismalari icin
¢ok 6nemlidir. Bu nedenle bu arastirma, tiketici karar verme tarzlar ile ilgili mevcut titketici davranist
literatiriine katkida bulunma amacini tagimaktadir.

Bu baglamda bu c¢alisgmanin amacy; arastirmaya konu olan Azerbaycan, Kirgizistan, Kazakistan,
Tiurkiye ve Turkmenistan’da yasayan tiketicilerin mevcut ihtiyaglart ve tercihleri arasindaki farkliliklars
daha iyi temsil eden yeni karar verme tarzlarini ortaya koymaktir.

Thuketici Karar Verme Tarzlar

Karar verme tarzi, tiiketicinin tercihine hitkmeden, gbreceli olarak kalici bir tiketici kisiligine yol acan
aligveris ve satin almalara yonelik desenli, zihinsel ve bilissel bir yénelim olarak gértlmektedir (Sproles ve
Kendall, 1986, s. 267). Ttketici karar verme tarzlari farkll Grtinler, hizmetler satin alirken tiiketicilerin
uydugu temel satin alma kararlarini ifade etmektedir (Tanksale vd., 2014).Yapilan literatiir incelemesinde
tiketicilerin satin alma tarzlarini belitleyebilmek icin ti¢ yol onerildigi gorilmektedir: psikografik / yasam
tarzi yaklasimi, tiiketici tipolojisi yaklagimui ve tiiketici 6zellikleri yaklagimi (Lastovicka, 1982; Sproles ve
Kendall, 1986; Mokhlis, 2009, s. 142). Ttketici tipolojisi yaklasimu, tiiketicileri birbirinden farkli smnirh
sayida tire gore sinuflandirarak, tiketicilerin alisveris motivasyonlarinin ve tutumlarinin belirli yonlerini
belitlemeye calisir (Bandara, 2014, s. 5). Ote yandan, tiiketici 6zellikleri yaklasimi, ézellikle tiiketici karar
verme ile ilgili biligsel ve duyussal yonelimlere odaklanmaktadir. Psikografik arastirmalar, bir tiiketicinin
faaliyet, ilgi ve goriis agtklamalarinin titketici kigiliklerini 6lgmede ve titketici davranislarini tahmin etmede
cok etkili olabilecegini 6ngérmektedir. Bu t¢ yaklasim arasinda, tiiketici 6zellikleri yaklagimi, karar
vermede tiketicilerin zihinsel yonelimlerine odaklandii icin en giiclii ve aciklayici olarak kabul edilmistir.
Bu tiir bir yaklasim, tlketicilerin alisveris gorevlerini yerine getirmek icin belirli karar verme 6zelliklerini
takip ettigini varsaymaktadir (Lysonski vd., 1996, s. 11; Tanksale vd., 2014).

Sproles ve Kendall (1986), tiiketici karar verme Gzellikleri arasindan duygusal ve bilissel 6zellikleri
kapsayan en temel sekiz zihinsel 6zelligi belirlemistir: (1) mitkemmeliyetcilik veya yuksek kalite odaklilik;
(2) marka baghligs; (3) yenilik-moda odaklilik; (4) eglence, hedonistik alisveris odaklilik; (5) fiyat odaklilik;
(6) dikkatsiz (disinmeden) aligveris; (7) marka, magaza ve bilgi coklugundan karar vermede zotlanma,
kararsizlik ve (8) aliskanlik, marka baghhgr odakhlik.
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Tablo 1. Triketici Stilleri Envanter:

Tuketici Tipleri Aciklama

Miikemmelivetci Bu Ozellik, uriinlerde en iyi kaliteyi arayan bir tiketici ile karakterize edilir.
iiksek kalitZ oga,kh Mikemmeliyetcilikten daha yiiksek olan bu tiiketicilerin daha dikkatli, daha sistematik
fﬁketici veya karstlastirmali olarak aligveris yapmast beklenebilir. Genellikle, yeterince iyi

driinlerden memnun degillerdir.

Bu faktérden yitksek puan alanlarin pahals, iyi bilinen ulusal markalar satin almast
beklenirken, bir Griniin fiyatt ne kadar yiiksek olursa, kalitenin o kadar iyi olduguna
inaniir. Ayrica en ¢ok satan, reklami yapilan markalart tercih ederler. Tiketicilerin bu
stili nasil sergiledikleri belli bir diizeyde moda bilincini sergilemektedit.

Bu fakt6r, yeni seyler aramayi zevkli bulabilen yenilik arayanlart karakterize eder. Yeni
seyler aramaktan heyecan ve zevk almalart muhtemeldir. Ayrica stillere ayak uydurmak
ve stil sahibi olmak bu tiiketicilerin 6nemli yonleridir.

Bu faktor para bilinci icin fiyatt ve degeri 6lcer. Bu 6zellikten ylksek puan alan insanlar
Ozellikle satis fiyatlarinin ve genel olarak dusik fiyatlarin bilincinde olacak ve daha da
onemlisi, paralart icin en iyi degeri elde etmekle ilgileneceklerdir. Bu tiketicilerin
karsilagtirma yapan musteriler olmast muhtemeldir.

Bu faktérden yiiksek puan alan tiketiciler aligverisi rekreasyon ve eglence olarak
goriyorlar. Bu tiketiciler alisveris yapmak i¢in hos bir aktivite bulurlar ve sadece
eglenmek icin aligveris yapatlar. Daha 6nce yapilan arastirmalarda, bu tarz “aligveris
tutkunu” veya “zamanin tadini ¢ikar” 6zelliginin tam tersiydi.

Bu 6zellik, o anin mevcudiyetinden satin alma ve ne kadar harcadiklari veya en iyi satin
Plansiz titketici alma konusunda endiseli gérinme egiliminde olan insanlari tanimlar. Yani, bu
titketiciler aligveriglerini planlamiyorlar.

Bu 6zellik, secilebilecek ¢ok fazla marka ve magaza bulundugunu ve pazarda asir bilgi
yiklemesi yasayan tiiketicileri karakterize eder. Bu 6zellige iliskin yiiksek puanlar, secim
yapmakta zorluk ¢eken ve tercih edilen bircok marka ve magazay: algilar.

Bu faktor tzerinde yitksek puan alan kisiler, favori marka ve magazalara sahipler ve
bunlart tekrarlama konusunda aligkanliklar edinmislerdir. Aligkanlik davranslari,
titketici karar vermenin iyi bilinen bir 6zelligidir.

Marka odakli tiiketici

Yenilik-moda odakli
tuketici

Fiyat odakl tiiketici

Eglence-hedonistik
aligveris odakl
tiketici

Karar vermede
zorlanan tiiketici

Aliskanlik, markalara
sadik tiiketici

Kaynak: Park, 2007, s. 14-17.

Bireysel tiketici karar verme stillerini belirlemek, tiiketicilerin satin alma davransslariyla ayristirilamaz
baglart nedeniyle, tiiketici davranis arastirmacilart ve uygulayicilart tarafindan yillar boyunca 6nemli bir ilgi
gormistiir (Mitchell ve Bates, 1998, s. 199). Ozellikle, karar verme stillerinin incelenmesi, pazarlamacilarin
ve perakendecilerin farkli tiketici gruplarinin tercihlerini ve ihtiyaglarint anlamak icin daha iyi bir konumda
olmalart bakimindan 6énemlidir (Tai, 2005, s. 191).

Literatiir Taramasi

Yerli ve yabanct literatiir incelendiginde tiketicilerin karar verme tarzlari ile ilgili cok sayida calismanin
yapildigi gbrillmektedir. Bir¢ok ¢alisma satin alma davranist ve cinsiyet farkliliklart ile ilgili olarak 6nemli
farkldiklar oldugunu ileri strmistir. Farkliliklar temel olarak sosyolojik ve biyolojik 6&zelliklere
dayanmaktadir (Datley ve Smith, 1995 s. 41; Solik, 2014, s. 204). Arastirmacilar, bilgi islemede, hediye
verme durumunda ya da perakende satis yerinin atmosferine yonelik tutumlarinda erkekler ve kadinlar
arasinda 6nemli farkliliklar oldugunu ortaya koymustur (Meyers-Levy, 1989; Meyers-Levy ve Maheswaran,
1991; Goul ve Weil, 1991; Grewal vd., 2003).

Chang vd. (2004, s. 185), kadmnlarin hedonistik degetleri ile satin alimdan memnuniyet arasinda
dogrudan bir iliski oldugunu tespit etmistir. Carpenter ve Moore (2009, s. 73) ise, erkeklerin aksine
kadinlarin hedonistik degeri belirgin sekilde daha yiksek algiladiklarint ve bir Grinln araciligindaki
etkilesimi, hos ortami ve alisveris deneyimini memnuniyetle karsiladiklarini ifade etmislerdir. Granot vd.
(2010, s. 801) tarafindan yapilan calismada, bir magazayr veya markayr secerken kadinlarin duygusal
faktorlerin etkisinde kalma ihtimalinin daha yiiksek oldugunu tespit etmislerdir. Sonug olarak bu baglamsal
deneyimlerin marka sadakatini biiyik 6lctide destekledigini tespit etmiglerdir. Kusa vd. (2014, s. 122)
tarafindan yapilan arastirmada ise; kadinlar ve erkekler arasindaki satin alma stillerinde énemli farklidiklar
oldugu kanitlanmistir. Elde edilen bulgulara gére; hizli tiiketim driinlerinin siirekli satin alimi, ara sira
modaya uygun Uriinlerin satin alimi ve dayaniklt tiiketim Giriinlerinin satin alinmasinda cinsiyetin 6nemli bir
rolii oldugu tespit edilmistir.
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Bazi arastirmacilar karar verme stillerinin Grlin tipi ve alisveris merkezi ortamindan etkilenip
etkilenmedigini arastirmislardir (Bauer vd., 2006; Wesley vd., 2006). Bauer vd. (20006, s. 342) tarafindan
yapilan calismada, tiiketici karar alma stillerinin driin kategorilerine gbre degistigi sonucuna ulasmuslardir.
Wesley vd. (2000, s. 535) ise, tiiketici karar alma stillerinin alisveris merkezi ortamindan bagimsiz oldugunu
belirtmistir (6rnegin, bolgesel ve yerel aligveris merkezlerinde aligveris).

Tiketicilerin  karar verme tarzlari sadece c¢evrimdist ortamlarda degil cevrimici ortamda da
incelenmistir. Park (2007, s. 118) tarafindan online karar verme stilleri iizerine yapilan ¢alismada, bazi karar
verme stillerinin sadakat ile pozitif, bazilarinin ise sadakat ile negatif iligkili oldugunu ortaya c¢ikmistir.
Ozellikle, ii¢ karar verme stili (marka bilinci, milkemmeliyetcilik bilinci ve aliskanlik) sadakat ile pozitif
olarak iligkili oldugu tespit edilmistir. Bu aragtirma karar verme stillerinin sadakat baglaminda géz éniinde
bulundurulmast gerektigini gbstermektedir.

Tiketicilerin karar verme tarzlart farklt kusaklarda farkli sekillerde kendini géstermektedir. Mafini ve
Dhurup (2014, s. 685) tarafindan Y Kusagr tlketicilerinin satin alma karar tarzlanini inceledikleri
arastirmalarinda; Y kusagi tiketicilerinin, kalite bilincine sahip, marka bilincine sahip, yenilik arayan,
hedonistik, secenekler karsisinda kararsiz, aliskan, markalara sadik ve moda odakli oldugunu
gostermektedir. Ayni zamanda Y kusa8i tiiketicilerinin yaslarinin secenekler karsisinda kararsiz kalma
faktorii Uzerinde 6nemli etkisi oldugu gérilmistir. Bu bulgu, gen¢ nesil tiiketicilerin, satin alma
secenekleri arasindaki kararsizhiklarinin  eski nesil tlketicilerden daha fazla oldugu gercegini
vurgulamaktadir.

Arastirmaya konu olan Orta Asya tulkeleri 6zellikle Kazakistan, Kirgizistan, Turkmenistan
bagimsizliklarini kazandiktan sonra piyasa ckonomisine gecis sirasinda bir¢ok yapisal reformlar ve
Ozellestirme programlart uygulamislardir. Uygulanan politikalara ve ilkelerin sahip oldugu dogal kaynak
zenginliklerine bagh olarak Orta Asya ilkelerinin ekonomik buyime performanslart birbirlerinden farklh
bir seyir izlemektedir (Syzdykova, 2018, s. 88). Uygulanan ekonomi politikalarinin vatandaslarin kisisel
refahina, gelir artisina ve tiiketici davraniglarina etkisi kacinilmazdir. Elbette ortaya ¢tkan bu etkinin her
tlkenin kendi kultird, aliskanliklart Gzerinde farkli sonuglarinin olmast da kaginilmazdir.

Konuyla ilgili ulusal ve uluslararast literatiir incelendiginde, Lysonski vd. (1996) Yunanistan, ABD,
Hindistan ve Yeni Zelanda da yasayan tlketici karar verme tarzlari agisindan incelenmistir. Ceylan, (2013),
titketici tipleri envanterinin Tiirk kiiltiiriine uyarlanmasi, Yeniceri ve Onal (2016), tiiketici karar verme
tarzlarinin cinsiyet baglaminda incelenmesi, Ergin, vd., (2016) geng tlketicilerin karar verme stilleri ile sms
reklamlarina yonelik tutumlart arasindaki farklarin incelenmesi, Yiksekbilgili (20106) titketici karar verme
tarzlarinin kusaklara gore degerlendirilmesi, Yucel (2017) beyaz esya urlnleri tzerinde demografik
Ozelliklerin satin alma karar tarzlart tizerine etkisinin incelenmesi, Durmus ve Battal (2018) tiiketicilerin
hazir giyim tercihlerinde marka, reklam araci, tutum ve satin alma karar verme tarzlarinin incelenmesi,
Given vd. (2019) tiketicilerin karar verme tarzlar ile kisilik 6zellikleri arasindaki iliskinin incelenmesi
tiiketicilerin satin alma karar tarzlari ile ilgili cok fazla calisma oldugu gérilmektedir. Ancak Turk dinyast
olarak bilinen Ulkelerde yasayan tiiketicilerin satin alma karar tarzlarinin ayri ayrt ele alindigt ve tlkeler
arasinda kiyaslamanin yapildigt bir ¢alismaya rastlanamamistir. Arastirmanin bu yoniyle literatiire katkida
bulunulacag: diisiintilmektedir.

Tiketici karar verme tarzlari acisindan Turkiye ile Azerbaycan’in karsilastirildigi bir arastirmada
Turkiye'de yedi tiketici karar verme stilinin ve Azetbaycan'da dort tuketici karar verme tarzi ortaya
ctkmustir. Turkiye'de bulunan faktérler sirastyla mikemmeliyetci ve yiksek kalite bilinglilik, marka ve kalite
bilinglilik, yenilik¢ilik ve modaya duyarlilik, ¢coklu seceneklerde kafasi karisikligt, marka sadakati, hedonist
tiikketim ve fiyat odakliliktir. Ote yandan, Azerbaycan’da bulunan faktérler ise sirastyla miitkemmeliyetcilik
ve kaliteli bilinglilik, marka ve kalite bilinglilik, yenilik¢ilik ve modaya duyarhlik ile hedonistik tiiketimdir.
Bu sonuglar, Tirkiye ve Azerbaycan'daki tiketicilerin karar verme tarzlarmnin benzer oldugunu
gostermektedir. Azerbaycan’da Tiurkiye’den daha az sayida faktér ortaya c¢ikmasi ise Azerbaycan
toplumunun diisince, kiltir ve egitim duzeyindeki farkhiliklarin bir sonucu olarak yorumlanmistir
(Omarov ve Ozdemiz, 2017, s. 76). Azerbaycanda yasayan tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkili olan
faktorler ile ilgili bir diger aragtirmada ise iiriin kalitesi en 6nemli faktor olarak ortaya ¢tkmistir. Uriin
kalitesini ise sirastyla fiyat ve uygunluk faktorleri takip etmistir (Alizade, 2018).

Poyraz (2017) tarafindan yapilan Etnosentrik Egilimlerin Tiiketici Davranslart Uzerine Etkisi:
Azerbaycan ve Tiurkiye Karsilastirmast baglikli aragtirmada Turkiye’deki tiketicilerin  Azerbaycanlt
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tiketicilere gére satin alma kararlarinda cinsiyet, medeni durum, aylik ortalama hane geliri ve meslek
degiskenleri acisindan daha yiitksek etnosentrik egilimde oldugu tespit edilmistir (Poyraz, 2017, s. 184).

Konuyla ilgili olarak Kazakistan’daki geng titketiciler tzerinde yapilan bir arastirmada geng Kazak
tiiketicilerin mal ve hizmet satin alirken en 6nemli faktdr olarak kaliteyi gordikleri tespit edilmistir. Geng
tiiketicilerin mal ve hizmet satin alma kararlarinda kaliteden sonra ise triintin fiyati gelmektedir (Potluri
vd., 2010). Kazakistan’da ki kadin tiiketiciler Uzerine yapilan bir arastirmada ise kadin tiiketicilerin satin
alim kararlarinda sirastyla kalite, fiyat, tasarim, indirimler, yenilik ve marka isminin etkili oldugu tespit
edilmistir. Arastirma sonucunda kalite boyutunun tim yas gruplart arasinda temel faktSr olarak ortaya
ciktigt gérimistir (Potluri vd., 2014, s. 9).

Tirkmenistan’daki tiketiciler tizerine yapilan arastrmada indirim ve promosyonlar ile fiyatlarin
tiketicilerin satin alm kararlarinda ¢ok 6nemli etkisi oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte tlkedeki
ckonomik gelismelerin tiiketici tercihlerinde ziigre¢ icinde degisikliklere neden oldugu da ayrica
belirtilmistir (Istk, 2013, s. 171). Tirkmenistan’da tiketiciler Gzerine yapilan bir diger arastirmada ise,
marka imajinin titketici Ttrkmenistanh tiiketicilerin tercihleri {izerinde olumlu ve 6nemli bir etkisi oldugu
sonucuna ulasimustir (Istk ve Yasar, 2015, s. 148). Azerbaycan ve Kirgizistan’da ki tiiketicilerin laptop,
tablet ve akili telefon satin alma kararlarinda etkili olan faktorlerin belitlenmesi tizerine yapilan bir
arastirmada ise kalite, garanti siiresi ve fiyat en 6nemli faktérler olarak tespit edilmistir (Oktay vd., 2015).

Aragtirmanin Yontemi

Bu arastirma Turk dinyast ilkeleri olan Azerbaycan, Kazakistan, Kirgizistan, Tirkiye ve
Tirkmenistan’da yasayan tiiketicilerin karar verme tarzlar arasinda farklilik olup olmadigini belirlemek
amactyla 2018 yii Temmuz-Ekim aylart arasinda yapilmistir. Arastirma kapsaminda gecerliligi ve
givenilirligi Dursun vd. (2013) tarafindan test edilmis ve Tirkeeye uyarlanmis olan Sproles ve Kendall'in
(1986) calismalarinda ortaya koydugu karar verme tarzlart 6lgegi kullanilmistir. Olgek formundan hareketle
olusturulan anket formu o6ncelikle Turkceye ardindan arastirmaya konu tlkelerin dillerine ¢evrilmistir.
Olusturulan anket formu ilgili tlkelerin dillerini bilen akademisyenler tarafindan kontrol edilmis yanls
anlamaya neden olabilecek ifadeler diizeltilmistir. Olusturulan anket formu iki boliimden olusmaktadir. Tlk
boliimde katiimcilarin demografik 6zellikleri, ikinci boliimde ise karar verme tarzlarina yonelik Slcek
ifadeleri yer almaktadir. Anket 57li Likert tipi (1-Kesinlikle Katilmiyorum,..., 5-Kesinlikle Katiliyorum)
olarak olusturulmustur. Arastirmanin evrenini s6z konusu tlkelerde yasayan tiiketiciler olusturmaktadur.
Arastirma evreni ile ilgili olarak Turkiye’nin 82 milyon 3 bin (www.tuik.gov.tr/, 2019) Azerbaycan’in
ntifusunun 10 milyon 60 bin, Kazakistan’in 14,7 milyon, Kirgizistan’in ise 6 milyon 389 bin, Ttrkmenistan’in
niifusu ise 5 milyon 770 bin oldugu bilinmektedir (www.ticaret.gov.tr 2019). Bu durumda her bir tlkeyi
temsil edecek 6rneklem biytikligintin en az 384 olmast gerekmektedir (Altunisik vd., 2005, s. 127). Ancak
her tilkede s6z konuyu kitleye ulasmanin zaman ve maliyet a¢isindan ortaya koyacagi zorluk nedeniyle
aragtirmada tesadifi olmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilerek
Azerbaycan’dan 100, Kazakistan’dan 102, Kirgizistan’dan 101, Turkiye’den 106 ve Turkmenistan’dan 102
katiimctya ulagilmistir. Bu sayede toplamda ilgili tilkelerden 610 katilimet anketine ulasimistir. Ancak
tlkelerden geri gelen s6z konusu anketlerden eksik veri, yanls doldurma vb. nedenlerle 99 anket analiz
disinda tutularak 511 anket arastirma Srneklemi olarak kabul edilmistir. Arastirmada veri toplama yontemi
olarak yiiz yiize anket yontemi tercih edilmistir. Anketler Kastamonu Universitesi'nde egitim géren ilgili
tilke vatandaslart tarafindan yuz yiize gerceklestirilmistir. Arastirma éncesi 6grencilere anketlerin yapilmast
ile ilgili kisa bir egitim verilmistir. Arastirmada katiimecilarin demografik 6zelliklerini 6grenebilmek igin
frekans analizi yapilmistir. Yine katiimcilarin karar verme tarzlarinin belitlenebilmesi icin aciklayict faktor
analizi yapimustir. Arastirmada kullandan Slcegin giivenirligi Cronbach Alfa katsayt yontemi ile test
edilmistir. Arastirmada kullanilan Sl¢egin orijinal halinde toplamda 8 fakt6ér bulunmakladir. Ancak Ttrk
diinyas: tlkelerini (Azerbaycan, Kazakistan, Kirgizistan, Tirkiye, Ttirkmenistan) kapsayan bu arastirmada
toplamda 7 faktor ortaya cikmustir. Ortaya ctkan s6z konusu farkliligin kiltirel, cografi vb farkliliklardan
kaynakladig1 ve kabul edilebilir dizeyde oldugu degetlendirilmektedir. Arastirmanin amact dogrultusunda
ilgili tlkelerde yasayan tiiketicilerin karar verme tarzlari arasinda farkliik olup olmadigint belitleyebilmek
amactyla Tek Yonli Anova (Varyans) Analizi yapilmistir. Arastirmada verilerin analizinden SPSS
programindan yararlanilmistir. Arastirmanin amact dogrultusunda asagidaki hipotez olugturulmustur:

Hi. Azerbaycan, Kazakistan, Kirgizistan, Tirkiye ve Turkmenistan’da yasayan tiiketicilerin karar
verme tarzlart arasinda farkliik vardir.
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Bulgular

Bu bélumde arastirmaya katilan cevaplayicilarin demografik 6zellikleri ile karar verme tarzlarina
yonelik agiklayici faktér analizi ile tek yonlit ANOVA (varyans analizi) bulgulart yer almaktadir.

Tablo 2. Katmarlarin Demografik Ozellikleri

Ulke F % Egitim F %
Azerbaycan 100 19,6 Temel egitim 28 5,5
Kazakistan 102 20,0 Lise 38 74
Kirgizistan 101 19,8 On Lisans 152 29,7

Tiirkiye 106 20,7 Lisans 246 48,1
Turkmenistan 102 20,0 Lisansusti 47 9,2
Cinsiyet F Yo Medeni Durum F Yo

Kadin 277 54,2 Evli 93 18,2

Erkek 234 45,8 Bekar 418 81,8
Meslek F % Gelir F %

Ogrenci 363 71,0 1000 TL ve Alu 259 50,7

Ozel sektdr calisant 72 14,1 1001 TT. -2000 TL 128 25,0

Kamu sektort calisant 24 4,7 2001 TL-3000 TL 79 15,5
Tacir/esnaf 23 45 3001 TL-4000 TL 24 4,7

Diger 29 5,7 4001 TL ve Ustii 21 4,1

Yas F Yo

16-20 144 28,2

21-25 266 52,1

26-30 38 7,4

31-35 32 6,3

36-40 31 6,1

Toplam 511 100 Toplam 511 100

Tablo 2’de katilimcilarin genel olarak demografik 6zelliklerine yonelik bilgiler yer almaktadir. Tabloya
gore; katilmetlarin yaridan fazlast kadin ve buyik ¢ogunlugu bekardir. Yine katthmcilarin 6nemli bir
kisminin grenci ve lisans mezunu oldugu, yine yaklagtk yarisinin 21-25 yas araliginda oldugu ve aylik
ortalama 1000 TL ve alt1 kisisel gelire sahip olduklari anlagilmaktadur.

Arastirmanin gerceklestirildigi tlkelerdeki katilimeilarin demografik 6zelliklerine ayri ayri bakildiginda
ise ilk olarak Azerbaycan’dan katilan katilimciarin kadin ve erkek orant birbirine yakindir. Katihimcilarin
buyik ¢ogunlugu 6grenci, 6n lisans mezunu, 16-20 yas arasinda ve bekardir. Ayrica katiimecilarin biytk
cogunlugunun aylik ortalama kisisel geliri 1000 TL ve altindadir.

Kirgizistan’dan arastirmaya katilan bireylerin demografik 6zelliklerine bakildiginda ise katiimecilarin
biytk cogunlugu kamu sektdrii ¢alisanudir. Yine biyiik cogunluk lisans mezunu, 21-25 yas arasinda ve
bekar oldugunu belirtmistir. Katiimeilarin buyik ¢ogunlugunun aylik ortalama kisisel geliri ise 2001 TL-
3000 TL arasinda bulunmaktadir. Arastirmaya Kazakistan’dan katilan katlimcilarin demografik 6zellikleri
incelendiginde ise katithmecilarin biiyitk ¢ogunlugunun kamu sektérii ¢alisant oldugu, 21-25 yas arasinda
oldugu, aylik ortalama kisisel gelirlerinin ise 2001 TL-3000 TL arasinda oldugu, yine biyiik cogunlugun
bekar oldugu ve lisans mezunu oldugu verdikleri bilgilerden anlasilmaktadir. Arastirmaya Turkiye’den
katian katithmeilarin demografik bilgilerine bakildiginda ise cogunluk &grenci, bekar ve 21-25 yas
arasindadir. Son olarak katthmcilarin aylik ortalama kisisel gelirleri ise 1000 TL ve altinda olarak tespit
edilmistir.

Son olarak arastirmaya Tirkmenistan’dan katilan katthmeilarin demografik 6zellikleri incelendiginde
ise buytk cogunlugun kadin ve 6grenci oldugu, biyiik cogunlugun bekar oldugu, 21-25 yas arasinda
olanlarin ¢ogunlukta oldugu ve yine ¢cogunlugun aylik ortalama kisisel gelirinin 1000 TL ve altinda oldugu
tespit edilmistir.

Faktor Analizi
Tablo 3. KMO ve Bartlett's Testi
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-OlkinMeasure of SamplingAdequacy. ,756
Approx. Chi-Square 1914,617
Bartlett's Test of Sphericity Df 210
Sig. ,000
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Analiz sonucunda, elde edilen Bartlett Kuresellik Testi (Bartlett’s Test of Sphericity) degerleri
degiskenler arasinda faktOr analizi yapmaya yeterli diizeyde iliski oldugunu gostermektedir (p: .000, Ki
Kare: 1914,617, Serbestlik Derecesi: 210).

Tablo 4. Agklayir Faktor Analizi

Faktotler
1 2 3 4 5 6 7

1. Fakt6r: Moda Odaklilik
Genellikle en yeni stilden bir veya daha fazla kiyafete sahibim. 747
Dolaplarimi degisen modalara gére giincel tutarim. ,728
Modaya uygun cekici stil benim icin ¢ok énemlidir. ,669
Cesitlendirmek icin farkli magazalarda alisveris yapar ve farkll 600
markalar secerim. ’
2. Faktor: Yiksek Kalite Odaklilik
Genellikle en kaliteli Grtindi satin almaya calisirim. ,702
Satin aldigim driinler icin standartlarim ve beklentilerim ¢ok 700
yiiksektir. ’
En kaliteli Grtinii se¢mek icin 6zel caba sarf ederim. ,0672
Uriinii satin alma noktasina geldigimde, en iyi veya en S44
mitkemmeli segcmeye caligirim.
3. Faktor: Marka Baghiligy
En ¢ok satan markalari satin almayt tercih ederim. 741
Begendigim bir iiriin veya markayt buldugumda onu diizenli 734
olarak satin alirim.
Stirekli satin aldigim favori markalarim var. ,637
Normalde gabucak aligveris yaparim, yeterince iyi gériinen ilk
riin veya markay1 satin alirim.
4. Faktor: Dikkatsiz Aligverig
Aligveris gezilerimi hizl yaparim. ,726
Satin aldigim Griin ve markalara karar vermek icin az zaman 645
harcarim.
5. Faktor: Eglence Odaklilik
Aligveris yapmak hayatimin keyif verici faaliyetlerinden biridir. 771
Eglence amagh aligveristen hoslanirim. 737
6. Faktor: Aligveristen Kaginma
Bir stipermarkette alisveris yapmak zamanimi bosa harcamak
demektir.
Aligveris benim icin hos bir aktivite degildir. ,048
Isteyip istemedigime bakmadan gogunlukla dikkatsizce alisveris 537
yaparim.
7. Faktor: Marka Odaklilik
Fiyat olarak daha pahali markalar genellikle tercihimdi. , 795
Bir driiniin fiyatt ne kadar yiiksek olursa kalite de o kadar iyi olur. ,614
Aciklanan Varyans 10,062 9,569 9,535 8,046 7,733 7,189 6,440
Toplam Agiklanan Varyans 58,575
Cronbach Alfa 673 658 660 597 ,014 411 421
Toplam Cronbach Alfa 722

765
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Aragtirmada katiimcilarin karar verme tarzlarinin belirlenmesine yonelik olarak aciklayict faktor
analizi yapilmistir. Faktor analizinde 6z degeri (eigenvalue) 1’den daha biiyik ve minimum ylkleme
buyuklugh olarak 0.30 kriteri kullanilmistir. Bunun sebebi ise bir maddenin bir yapiyt ya da faktorii iyi
Oletigiinii s6yleyebilmek icin bu faktor yitkinin degerinin 0.30 ya da bu degerin tstiinde bir deger olmasi
gerekligindendir (Kline, 1994, Akt., Karaman, 2015, s. 31). Yapilan aciklayict faktSr analizi sonucunda
Tablo 4’te goruldugi gibi 7 faktdr ortaya ¢ikmustir. Bu faktorler sirastyla Moda Odaklilik, Yiksek Kalite
Odaklilik, Marka Bagliligi, Dikkatsiz Alisveris, Eglence Odaklilik, Alisveristen Kaginma ve Marka Odaklilik
faktorleridir. Arastirmada orijinal Slgekte bulunan “Kafa Karisikligs Fakt6rd” ile “Fiyat Bilinci Fakt6ri”
ortaya c¢tkmamustir. Arastirmada orijinal Olcekten farkli olarak “Alisveristen Kacinma” boyutu ortaya
ctkmustir. Bu faktor, orijinal 6lgekte yer alan eglence odakli aligveris yapma egilimini 6lgmeyi amaglayan
ters (reverse) sorulmus sorulari icermektedir. Bu durumda ortaya ¢ikan bu faktér alisveristen kaginma
olarak isimlendirilmistir. Orijinal 6lcekten farklt olarak ortaya ¢ikan bu durumun tlkelerin sosyal-kiltiirel
o6zelliklerinin farklt olmast ve/veya tilke 6rneklemlerinin az olmasinin bir sonucu oldugu distintlmektedir.
Ayrica Aynt durum Dursun vd. (2013) tarafindan yapilan arastirmada da ortaya ctkmustir. Dursun vd.
(2013) calismasinda “Fiyat odakliik”, “Dustinmeden aligveris” ve “Alisveristen kacinma” faktorlerinde
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sorunlar tespit edilmis ve bu sorunlarin farkll arastirmalarda da (Hafstrom, Chae ve Chung, 1992;
Darvasula, Lysonski ve Andrews, 1993; Shim, 1996) ortaya ciktigt belirtilmistir.

Sonug olarak ortaya c¢ikan bu faktorler katiimeilarin karar verme tarzlarinin 58,575°lik bir kismint
aciklamaktadir. Degiskenlerin giivenilirlik degeri olan Cronbach Alfa ise, 722 ¢ikmis ve bu degerin
ortalamanin tizerinde oldugu gérilmistir.

Varyans Analizi (One-Way ANOVA)

Katiimcilarin ilkeleri ile karar verme tarzlarina yonelik ortaya ¢ikan faktorler arasinda istatistiksel
acidan farklilik olup olmadigini anlamak amaciyla Tek Yonlii Varyans analizi yapdmistur. Analize iliskin
bilgiler Tablo 5’te yer almaktadir.

Tablo 5. Katslimarlarin Ulkeleri lle Karar Verme Tarzlar: Anova Testi

Std

Faktorler Gruplar N Ort H F Sig. Farklilik
ata
A Azerbaycan 100 28500 08149 5330 000 E>D
B Kazakistan 102 2,6005 ,08991 E>B
Moda Odaklilik C Kirgizistan 101 29134 ,05478
D Thrkiye 106 2,7571 ,09652
E Turkmenistan 102 3,1275 ,09102
A Azerbaycan 100 3,0375 ,09557 25,118 ,000 A>B
dlsek Kali B Kazakistan 102 2,6618 ,07941 D>A E>A
é‘éaﬁlhi{a e C  Kirguzistan 101 29282 105566 E>B E>C
D  Trkiye 106 35142 07147 D>B D>C
E Turkmenistan 102 3,5931 ,08921
A Azerbaycan 100 2,8733 ,09473 34,759 ,000 A>B
B Kazakistan 102 2,1895 ,08831 C>B D>A
C Kirgizistan 101 2,7525 ,07337 D>B D>C
Matka Bagliligi D Turkiye 106 3,3239 ,06052 E>A E>B
E  Tirkmenistan 102 3,4183 ,09849 E>C C>B
A Azerbaycan 100 27267 09516 9590 000 C>B
B Kazakistan 102 2,4150 ,09011 D>A
C Kirgizistan 101 2,9538 ,07327 D>B
Dikkatsiz Alisveris D Tirkiye 106 31415 08812 E>B
E Turkmenistan 102 2,8627 ,09293
A Azerbaycan 100 3,1850 ,10793 4,686 ,001 A>B
B Kazakistan 102 2,7353 ,11610 D>B
B C  Kirguzistan 101 2,9653 ,09072 E>B
Eglence Odaklilik D Tirkiye 106 32358 11339
E Turkmenistan 102 3,3235 ,11816
A Azerbaycan 100 25250 08944 4291 002 C>B
B Kazakistan 102 23039 08899 E>B
Marka Odaklilik C Kirgizistan 101 2,7822 ,07526
D Thrkiye 106 2,5519 ,08234
E Turkmenistan 102 2,7353 11714

Gruplarin varyanslarinin homojen oldugu tespit edildikten sonra Varyans analizine gecilmistir.
Varyans analiz sonucunda arastirmaya katillan ilkeler arasinda karar verme tarzlari acisindan “Alzgveriten
Kagimma Faktori” disindaki tim faktOrler icin istatistiksel olarak anlamli farkhilhk tespit edilmistir. Bu
durumda H: hipotezi kabul edilmigtir. Ortaya ctkan farkhiliklarin hangi faktorler ve ilkeler arasinda
oldugunu tespit edebilmek icin ise Tukey testi sonuglarina bakilmistir. Tukey testi sonuglarinin yer aldigi
Tablo 5 incelendiginde ise ilk olarak Tirkmenistan’da yasayan tiiketicilerin Kazakistan ve Turkiye’de
yasayan tiketicilere gbre moda odaklilik fakt6r ortalamasinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Ulkeler arasindaki farkliliga yiiksek kalite odaklilik faktérii agisindan bakildiginda; Azerbaycan,
Tirkiye ve Tirkmenistan’da yagayan tiiketicilerin Kazakistan’da yasayan tiketicilere, Turkiye ve
Turkmenistan’da yasayan tiketicilerin =~ Azerbaycan’da  yasayan tlketicilere, yine Turkiye ve
Tirkmenistan’da yasayan titketicilerin Kirgizistan’da yasayan tiketicilere gore faktdr ortalamalarinin daha
yiksek oldugu tespit edilmistir.

Bir diger faktér olan dikkatsiz aligveris faktori agisindan Tirk diinyas: ilkeleri incelendiginde ise;
Kirgizistan, Tirkiye ve Turkmenistan’da yasayan tiketicilerin Kazakistan’da yagayan tiketicilere gore
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dikkatsiz aligveris faktor ortalamalarinin daha yitksek oldugu tespit edilmistir. Ayrica Turkiye’de yasayan
tiiketicilerin Azerbaycan’da yasayan tiiketicilere gére dikkatsiz aligveris faktor ortalamalarinin daha yitksek
oldugu arastirmada tespit edilen bir diger bulgu olmustur. Eglence odaklilik fakt6rii agisindan bakildiginda
ise; Azerbaycan, Turkiye ve Turkmenistan’da yasayan tiiketicilerin Kazakistan’da yasayan tiiketicilere gére
faktor ortalamalarinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Son olarak marka odaklilik faktériinde ise;
Kirgizistan ve Turkmenistan’da yasayan tiketicilerin Kazakistan’da yasayan tiiketicilere gbre faktor
ortalamalarinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Sonug ve Oneriler

Turkmenistan’da yagayan tiiketicilerin arastirmaya konu olan diger tlkelerde yasayan tiiketicilere gére
karar verirken moda trtinleri takip ettikleri, kaliteye daha fazla agirlik verdikleri, marka baglilig1 ve eglence
odaklilik faktorlerinde de benzer bir durum oldugu faktér ortalamalarindan ortaya c¢ikmaktadir. Bu
baglamda arastirma sonucunda genel olarak Turkmenistan’da yasayan tiiketicilerin karar verme tarzi
acisindan arastirmaya konu olan diger ilkelerde yasayan tiketicilerden bariz sekilde ayristigi ve 6ne ¢iktig
sonucuna ulagtlmistir. Arastirma kapsaminda ortaya ¢tkan bu sonuglarin Tirkmenistan’in son 10 yilda en
fazla zenginlesen tlkeler siralamasinda ilk sirada yer aldigi bulgusu ile 6rtiistigii dustiniilmektedir (Ayvals,
2017).

Dikkatsiz aligveris baglaminda ise; Tiirkiye’de yasayan tiiketicilerin faktér ortalamalarinin arastirmaya
konu diger tlkelerde yasayan tiketicilerin ortalamalarina gére daha yiiksek oldugu sonucuna ulagilmustir.
Dolayisiyla, Tirkiye’de yasayan tiiketicilerin = sattn  almalarini  daha  dikkatsiz ~ gerceklestirdigi
sOylenebilecektir. Son olarak marka odaklilik faktoriinde ise; Kirgizistan’da yasayan tiiketicilerin diger
tlkelerde yasayan tiiketicilerin ortalamalarindan daha yiksek oldugu ve dolayisiyla karar verirken markaya
daha fazla odaklandiklar: ifade edilebilecektir.

Arastirmada ortaya ¢ikan Azerbaycan’da yasayan tiketicilerin dikkatsiz aligveris faktoriindeki dustik
ortalamalari, yitksek kalite odaklilik ortalamalart ve marka baghhigindaki ortalamalart Bardaker'nin (2014, s.
27) yaptugi ¢alisma ile benzerlik gostermektedir.

Mevcut arastirmada Kazakistan'in, satin alma karar tarzlari faktotlerinin tamaminda en disik
ortalamaya sahip oldugu ortaya c¢ikmistir. Bu bulgu Nakip ve Vural (2001:5) tarafindan Kazakistan
tiketicilerinin hayat tarzt calismalarindaki marka meraki ve modaya digkinlik sonuglart ile benzerlik
gostermektedir. Dolayisiyla Kazakistan’da yasayan ve aragtirmaya katilan tlketicilerin satin alma karar
tarzlarint belirten faktorlerin diger tilkelerle kiyaslandiginda ¢ok etkisinin olmadigs yorumu yapilabilecektir.

Civitei (2011, s. 97) tarafindan yapilan ve Kirgizistan ile Tirkiye’de yasayan genclerin giysi satin alma
aliskanliklarinin arastirldign calismada ise, genglerin kiltiirel ve sosyal duzeyleri farkli olsa da giyinme
konusunda benzer davranislar sergiledigi ve onlar icin trlin kalitesinin 6nemli oldugu tespit edilmistir.
Mevcut arastirmada yitksek kalite odaklilik, marka bagliligt ve moda odaklilik faktorleri ile elde edilen
bulgular Civit¢i’nin bu sonuglari ile benzerlik géstermektedir. Dikkatsiz alisveris ile ilgili olarak ise mevcut
arastirmada Kirgizistan’da yasayan tiiketicilerin ~ dikkatsiz —aligveris ortalamalari  diger Ulkelerle
karsilastirldiginda yiksek ¢ikmistir. Bu sonu¢ Karahan ve Maksudunov’un (2010, s. 14) yaptiklan
calismanin bulgulart ile Srtismemektedir. Bu durumun 6rneklem ve zaman baglaminda degisen tiiketici
davranislarindan kaynaklandigr dustintilmektedir. Yine mevcut arastrmada yitksek sayilabilecek bir
ortalama ile ortaya ctkan eglence odakliik ve moda odaklilik konusundaki Kirglz genclerin Tirk
genglerden daha fazla moda odakli olduklart sonucu Saygili (2011, s. 92) tarafindan yapilan ¢alismanin
sonuglart ile 6rtismektedir.

Sonug olarak arastirma kapsaminda Tirk dinyasi tlkeleri olarak 6ne ¢tkan Azerbaycan, Kazakistan,
Kirgizistan, Tirkiye ve Turkmenistan’da faaliyet gOstermek isteyen girisimciler agisindan son derece
o6nemli bulgular ortaya ctkmustir. S6z konusu tlkelerde ekonomik girisim ortaya koymak isteyen marka ve
firmalar bu vb. arastirmalar nedeniyle hedef pazarlarint karsilastirma imkani bulmaktadirlar.

Aragtirmanin birtakim kisitlart bulunmaktadir. Bu kisitlardan ilki Ttrk dinyast tlkeleri olarak sadece
Azerbaycan, Kazakistan, Kirgizistan, Turkiye ve Turkmenistan’in secilmesidir. Cok daha fazla Turk
dinyast tlkesinin bulundugu bilinmektedir. Bundan sonraki calismalarin daha fazla ilke katihimi ile
yapilmasi 6nerilmektedir. Arastirmanin bir diger kisitt ise tilkelerde ulasilabilen 6rneklem sayilarinin Glkeleri
temsil etme noktasinda yetersiz olmasidir. Ancak bdyle bir arastirmanin daha 6nce yapilmamis olmast ise
aragtirmanin 6nemini ortaya koymaktadir.
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EXTENDED SUMMARY

Many researchers have focused on investigating factors affecting consumer buying behavior.
Decision-making styles, one of the factors, have attracted considerable attention of consumer behavior
researchers over the years. Understanding consumer decision-making styles is becoming more important
as it establishes an inseparable relationship with shopping behaviors (Park, 2007, p. 121). The concept of
purchasing decision style is important because it is a key factor in determining consumer behavior patterns
and in market segmentation. Consumer decision-making has become a popular area of research among
academics in marketing and behavioral sciences. According to Sproles and Kendall (1986, p. 267),
consumer decision-making is a mental orientation that characterizes the consumer's choice of choice.
Processes for how consumers take purchasing decisions are crucial to the study of consumer behavior and
retail strategy. Therefore, this research aims to contribute to the current literature on consumer behavior
related to consumer decision-making styles.

This study Turkish world countries are Azerbaijan, Kazakhstan, Kyrgyzstan, Turkey and
Turkmenistan decision making of consumers living in in order to determine whether the differences in
style were made between July and October 2018. Within the scope of the research, Sproles and Kendall
(1986) were based on the decision-making styles of their studies. The questionnaire form, which was
formed from the scale form, was first translated into Turkish and then into the languages of the countries
concerned. The questionnaire form which was formed was corrected by the academicians who know the
languages of the related countries. The questionnaire form consists of two parts. In the first part, the
demographic characteristics of the participants and the second part are the scale expressions for the
decision-making styles. The universe of the research is composed of consumers living in these countries.
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However, due to the impossibility of reaching the audience, simple sampling method was preferred from
simple random sampling methods and thus, a total of 610 participants from the related countries were
reached. However, missing data from these surveys, incorrect filling and so on. 511 questionnaires were
excluded from the survey. As a method of data collection, face-to-face survey method was preferred. The
surveys were conducted face-to-face by the citizens of the related country who were studying at
Kastamonu University. Before the research, a short training was given to the students about the surveys.
In order to learn the demographic characteristics of the participants, frequency analysis was performed. In
order to determine the decision-making styles of the participants, explanatory factor analysis was
performed. There are 9 factors in the original scale. However, 7 factors emerged in this study, which
includes the Turkish world countries. It is considered that the mentioned difference originates from
cultural, geographical etc. differences and is acceptable. For the purpose of the study, One-Way Anova
(Variance) Analysis was performed in order to determine whether there was any difference between the
decision-making styles of the consumers living in the relevant countries. SPSS program was used to
analyze the data.

The fact that consumers living in Turkmenistan follow fashion products in decision-making
according to the consumers living in other countries, they give more weight to quality and they are similar
in brand orientation and entertainment focus factors. In this context, it is concluded that consumers living
in Turkmenistan in general are clearly differentiated and stand out from the consumers living in other
countries subject to the research. It is thought that the results of this study are in line with the finding that
Turkmenistan ranked first in the ranking of the most enriched countries in the last 10 years (Ayvali, 2017).

In the context of unplanned shopping; The average consumer is subject to research the factors of
living in Turkey have reached the conclusion that there is higher than average consumers living in other
countries. Thus, consumers living in Turkey can perform more of unplanned buying. Finally, the higher
price-oriented factor; It can be said that the consumers living in Kyrgyzstan are higher than the average of
the consumers living in other countries and therefore they focus more on the high price when making the
decision.

The average of low average of unplanned shopping factors, quality-oriented averages and brand-
oriented averages of consumers living in Azerbaijan is similar to the study conducted by Bardake1 (2014, p.
27).

In the current study, it was found that Kazakhstan had the lowest average of all purchasing decision
styles. This finding is similar to that of Nakip and Vural (2001, p. 5) in terms of brand interest and
fashions in lifestyle studies of Kazakhstan's consumers. Therefore, it can be said that the factors
determining the purchasing decision styles of the consumers living in Kazakhstan and participating in the
research do not have much effect compared to other countries.

Civitci (2011, p. 97) and made by Kyrgyzstan in Turkey's youth clothing In studies on the buying
habits of young people, cultural and social levels exhibited similar behavior in different Although the
dressing and were they found to be important for product quality. In the present research, the results
obtained with quality focus, brand focus and fashion orientation factors are similar to those of Civitci.
With regard to unplanned shopping, the average of unplanned shopping of consumers living in
Kyrgyzstan in the current survey is high compared to other countries. This result does not coincide with
the findings of the study of Karahan and Maksudunov (2010, p. 14). This situation is thought to be caused
by changing consumer behaviors in the context and time. Again, the results of the study conducted by
Saygilt (2011, p. 92) show that the Kyrgyz youth who are more interested in entertainment focus and
fashion focus than the Turkish youth are the focus of fashion.

As a result, Azerbaijan stands out as the Turkish world countries surveyed, Kazakhstan, Kyrgyzstan,
Turkey and Turkmenistan in terms of entrepreneurs who want to operate is extremely important findings
emerged. In these countries, brands and firms that want to introduce economic enterprises, etc. they have
the opportunity to compare their target markets.
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