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TUKETICI TIPLERI ENVANTERININ TURK KULTURUNE UYARLANMASI
Hasan Hiiseyin CEYLAN*

OZET

Tiiketicilerin satin alma kararlarin1 nasil verdiklerini anlamak pazarlama siirecine
onemli katk: saglamaktadir. Bu amagla gelistirilen ve tiiketicilerin satin alma kararlarini
belirli tarzlara gore verdikleri varsayimina dayanan Tiiketici Tipleri Envanteri, giiglii bir
Ol¢lim aract olarak kabul edilmektedir. Ancak Ol¢egin bat1 kiiltiiriinde gelistirilmis
olmas: farkl: kiiltiirlerde gecerliliginin arastirilmasi zorunlu kilmaktadir.

Bu ¢alismada Tiiketici Tipleri Envanterinin Tirk kiiltiiriine uyarlanmas1 amaglanmigtir.
Bu amagla ilk olarak orijinal 6lgege dogrulayici faktor analizi uygulanmigtir. Analiz
sonucunda Yyeterli uyum iyiligi degerleri elde edilemedigi i¢in agimlayic1 faktor analizi
ile Tirk kiiltiirtinde hangi boyutlarin gegerli oldugu arastinlmistir. Daha sonra ortaya
cikan faktdr yapisina, Lisrel 8,51 istatistik programinda dogrulayici faktér analizi
uygulanmustir. Bu analizler sonucunda o'rijinal Slgekteki boyutlara benzer olarak
dogrulanan boyutlar; “Miilkemmeliyetgi- Yiiksek Kalite Odakli”, “Eglence — Haz
Odakli”, “Yenilik-Moda Odakli”, “Cesit Karmasasi Yasayan-Kararsiz”, “Markaya
Duyarli” Boyutlaridir. Calismada son olarak 6lcegin i¢ tutarlilik, yakinsama ve ayrisma
gegerlilikleri arastirilmig ve diger ¢alismalarda elde edilen degerler ile karsilastirilmstir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Karar Tarzlari, Tiketici Tipleri Envanteri, Tiketici
Davranislari

ADAPTATION OF THE CONSUMER STYLES INVENTORY TO TURKISH
CULTURE

ABSRACT

To understand how consumers make their purchasing decisions provides a significant
contribution to the marketing process. Consumer Styles Inventory that was developed
for this purpose and based on the assumption that consumers make purchasing decision
according to certain styles has been accepted as a strong measurement instrument. But,
having been developed the scale in western culture has necessitated investigation of
validity in different culture.

In this study, it is aimed to adapt Consumer Styles Inventory to Turkish culture. For this
purpose, initially, confirmatory factor analysis has been applied to the Original scale. In
the result of the analysis, because of not obtaining enough goodness of fit values, it has
been examined which decision style dimensions are valid in Turkish culture using
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exploratory factor analysis. Then, the factor structure generated by EFA has been
analyzed using confirmatory factor analysis in Lisrel 8,51. In the result of these
analyses, the dimensions validated corresponding those of the original scale are
“Perfectionism/High Quality Consciousness”, “Brand Consciousness”, “Novelty-
Fashion Consciousness”, “Recreational Shopping Consciousness”, “Confusion from
Overchoice”. Lastly, the internal consistency, convergence and discriminant validity of
the scale have been examined and compared with those of other similar studies.

Key Words: Consumer Decision-Making Styles, Consumer Styles Inventory,
Consumer Behavior

Giris

Son yillarda pazar gevresi ve tiiketici tercihlerinde yasanan hizli ve koklii
degisimler, pazarda rekabet iistinliigii elde etmek isteyen isletmelerin, degisime uygun
ve zamaninda tepki verecek stratejiler gelistirmelerini zorunlu kilmaktadir (Altunisik
vd., 2002, s. 58). Eletmelerin dogru ve zamaninda kararlar alabilmelerinin 6nemli
kosullarindan biri yeterli ve amaca uygun bilgiye sahip olmaktir. Bu anlamda
pazarlamacilar tarafindan en ¢ok ihtiya¢ duyulan bilgilerden biri, tiiketicilerin satin alma
karar siiregleri hakkindadir. Kimin, nereden, ne zaman, nasil ve nigin satin aldigi
sorularina verilecek cevaplar, pazarlama ¢abalarmin dogru planlanmasi ve
yiriitiilmesine dnemli katki saglamaktadir (Kotler vd., 1999, s. 229).

Tiiketicilerin satin alma kararlari; sosyal, psikolojik, kisisel ve ekonomik pek ¢ok
faktoriin etkisi (Altumigtk vd., 2002, s. 70) altinda olsa da, yapilan caligmalar
tilketicilerin satin alma kararlarin1 belirli tarzlara gore verdiklerini gostermektedir
(Sproles, 1985, Lysonski vd., 1996 ). Tiketicilerin karar verme tarzim “ tiiketicinin
karar verme yaklasimini karakterize eden zihinsel yonelim” olarak tanimlayan Sproles
and Kendall (1986, s.268) bunun, psikolojideki kisilik kavramindan hareketle tiiketici
kisiligi olarak tammlanabilecegini ifade etmistir. Bu tarzlari dogru tamimlayan
pazarlamacilar; pazar boélimlendirme, konumlandirma ve pazarlama iletisiminde
kullanabilecekleri 6nemli bilgiler elde etmektedirler (Yesilada ve Kavas, 2008, s. 168).
Tiiketici davraniglar1 yazininda tiiketici karar alma tarzlarina iliskin {i¢ temel yaklagim
goze carpmaktadir. Bunlar; psikografik/yasam tarzi yaklagimi, tiiketici tipolojisi
yaklagimi ve tiiketici karakteristikleri yaklagimlaridir (Sproles ve Kendall, 1986, s. 268).
Ancak bu yaklasimlar iginde tiiketici karakteristikleri yaklagimi, giiclii ve agiklayict
Ozelligi nedeniyle oldukg¢a yaygin kabul gérmektedir. Tiiketici davraniglariin biligsel
ve duygusal yoniine odaklanan bu yaklasimda, tiiketicilerin aligveris eylemine iliskin
genel egilimleri ve satin alma siirecindeki zihinsel yonelimleri degerlendirilmektedir
(Mokhlis, 2009).

Tiiketicilerin karar almada gosterdikleri biligsel ve duygusal sekiz tiiketici
karakteristiginden olusan Tiiketici Tipleri Envanteri (Sproles ve Kendall, 1986),
tilketici karar tarzlarim1 6lgmede oldukga giiclii ve agiklayici bir Slglim aract olarak
kabul edilmektedir. Ancak Amerika’da tiniversite 6grencileri 6rnekleminde gelistirilen
Olgegin, farkli kiiltiirlerde uygulanabilirliginin arastirilmasi &nerilmektedir. Ciinki
kiiltiirel farkliliklar g6z ardi edilerek yapilacak caligmalarda, g¢aligmanin giivenirligine
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dair soru isaretleri meydana gelecektir (Walsh vd., 2001a, s. 119; Walsh vd., 2001b,
s.75).

Bu c¢aligmada, Sproles ve Kendall (1986) tarafindan gelistirilen Tiiketici
Tipleri  Envanterinin ~ Tirk  kiiltirinde  uygulanabilirliginin  aragtirilmasi
amaglanmaktadir. Ancak Sproles ve Kendall (1986, s. 277) tarafindan da ifade edildigi
gibi tiiketiciler farkli {irin gruplari i¢in farkli karar tarzlarma sahip olabilirler. Bu
yliizden c¢alismada tiketicilerin karar alma tarzlari, giyim {rlinleri &zelinde
arastirilmigtir.

Calismada, bu baglamda yapilan pek ¢ok calismadan farkli olarak, Tiirk
kiiltiiriine uyarlanan 6l¢egin acimlayict ve dogrulayict faktdr analizleri ile
degerlendirilmesi diginda yakinsama ve ayrisma gecerlilikleri de arastirilmustir.
Caligmanin, bu anlamda daha giivenilir ve gegerli bir 6l¢iim araci sunarak bundan sonra
bu alanda yapilacak ¢aligmalara 6nemli katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

Tiiketici Tipleri Envanteri

Tiiketici Tipleri Envanterinin temelini, Sproles’in 1983 ve 1985 yilindaki
caligmalar1 olusturmaktadir. Sproles (1983), optimal tiiketici kararlarmin lgiimii ve
kavramlastirilmasin1 ele aldigi ilk ¢aligmasinda, tiiketici kararlarma iliskin mevcut
yaklagimlar1 degerlendirmis ve tiiketici kararlarini rasyonalite, maksimizasyon ve
optimizasyon ¢ergevesinde ele alan klasik ekonomik yaklasim ve onun tiirevlerinin
glinlimiiz tiiketicisinin karar verme tarzini agiklamaktan uzak oldugunu ifade ederek
daha uygun ve faydali tiiketici karar Olgeklerinin gelistirilmesinin Onemine isaret
etmistir. Nitekim ikinci ¢alismasinda Sproles (1985), tiiketicilerin aligveris
yonelimlerine doniik bir 6l¢ek gelistirmistir.

Daha sonra Sproles and Kendall (1986) bu 6lgegin kirk madde sekiz boyuttan
olusan daha 6z versiyonu olan Tiiketici Tipleri Envanterini gelistirmislerdir. Bu dlgegin
boyutlar: ve boyutlara ait 6zellikler Tablo 1’de verilmistir.
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Tablo 1

Tiiketici Karar Tarzlar: ve Ozellikleri

Tiiketici Karar
Tarz1

ilgili Tiiketici karar Tarzinda Yiiksek Puana Sahip
Tiiketicilerin dzellikleri

Miikemmeliyet¢i- | Yeterince iyi ile yetinmezler, en yiiksek kaliteli tirtinleri
Yiiksek Kalite ararlar. Daha dikkatli, sistematik ve kiyaslamali aligveris
Odakl1 yapmalari beklenir
Iyi bilinen, pahali markalari tercih ederler. Yiiksek fiyati,
Markaya Duyarli | yiiksek kalitenin isareti olarak kabul ederler. En ¢ok satan ve
reklami yapan markalar1 tercih ederler
- Yenilik ve modaya diiskiindiirler. Yeni seyler aramaktan keyif
Yenilik-Moda .. i
Odakl1 ve heyecan duyarlar. Tarzlarini giincel tutarlar. Cesitlilik

onemlidir.

Eglence — Haz
Odakli

Aligveris onlar i¢in keyiftir. Sirf verdigi keyif icin aligveris
yaparlar.

Fiyata Duyarl

Indirimde olan iiriinleri arastirirlar. Genelde diisiik fiyath
tirlinleri tercih ederler. Paralarinin karsiliginda en iyisini
almaya 6nem verirler. Kiyaslamali aligveris yaparlar.

Dikkatsiz- Ilgisiz

Planli aligveris yapmazlar. Aligveriste ne kadar harcadiklar
veya iyi bir aligveris yapip yapmadiklari ile ¢ok ilgili
degillerdir.

Cesit Karmasasi
Yasayan-Kararsiz

Cok fazla marka veya magaza olmasi, se¢cim yapmalarini
zorlagtirir. Cok bilgi nedeniyle kararsiz kalirlar.

Aligkanlik sahibi

Favori marka ve magazalari vardir. Alistiklart markalart kolay
degistirmezler.

Kaynak: Sproles and Kendall (1986, s.271-274)

Sproles ve Kendall (1986), gelistirdikleri Tiiketici Tipleri Envanterinin farkl
kiiltiirlerde gegerliliginin arastirilmasint énermislerdir. Bu dogrultuda farkl kiiltiirlerde
Olcegin gecerliligine doniik pek ¢ok arastirma yapilmistir. Bunlardan bazilart ve elde
ettikleri bulgular agagida 6zetlenmistir.

Lysonski vd., (1996); Amerika Birlesik Devletleri, Yeni Zelanda, Hindistan
ve Yunanistan’da Universite Ogrencileri lizerinde yaptiklar1 ¢alismada elde ettikleri
bulgular 1s1g8inda 6lgegin, gelismis iilkelerde gelismekte olan iilkelere gore daha iyi
uyum gosterdigini, ancak “markaya duyarli”, “yenilik-moda odakli”, “aligkanlik
sahibi” boyutlarmin ¢aligmada yer alan dort tilkede benzer sonuglar trettiklerini, farkli
¢ikan boyutlarin da Hindistan ve Yunanistan’daki perakende ¢evresindeki
farkliliklardan ~ kaynaklanabilecegini, ¢alismada “fiyata duyarli”  boyutunun
giivenirliginin diisiik ¢iktigini ifade etmislerdir.

Siu vd., (2001), Cinli 6grenci ve diger yetiskin tiiketiciler tizerinde yaptigi
calismada; Lysonski vd., (1996) elde ettigi bulgularla uyumlu olarak, c¢alistigt her iki
orneklemde “Fiyata Duyarli” boyutunun ¢ok diigiik giivenirlige sahip oldugunu, ancak
“Mitkemmeliyetci, Yiiksek Kalite Odakli”, “Markaya Duyarli”, “Yenilik-Moda Odakl1”
ve “Eglence-Haz Odakl1” boyutlarmin gorece olarak daha giivenilir oldugunu, kalan
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diger ii¢ boyutun gorece olarak diisiik giivenirlik degerlerine sahip oldugu, dolayisiyla
Olcegin dlgiim giiciinii artirmak amaciyla bu faktorler i¢in yeni maddelerin gelistirilmesi
gerektigini vurgulamiglardir.

Walsh vd., (2001b), Tiiketici Tipleri Envanterinin Alman Kkiiltiiriinde
gecerliligini aragtirmak tizere Ogrenci olmayan Alman tiketiciler {izerinde yaptigi
calismada dogrulayict faktor analizi sonucu elde ettigi bulgulara gore orijinal 6lgegin
faktor yapisinin dogrulanmadigimi, sonrasinda yaptigi agimlayici faktér analizi
sonucunda Olgekte yer alan maddeler farkli faktorler altinda yer alsalar da orijinal
Olcegin alt1 boyutu ile benzesen yedi boyutlu bir yap1 ortaya ciktigini, farkli olarak
“cesit arayan” boyutunun elde edildigini, “fiyata duyarlli” boyutunun elde
edilememesini ise Alman tiiketicilerin fiyat disindaki faktorleri daha fazla
onemsedikleri seklinde yorumlanabilecegini ifade etmistir.

Nayeem, (2012) bireysel ve kolektivist otomobil tiiketicilerinin karar alma

tarzlar lizerine yaptig1 ¢alismada; agimlayici faktor analizi sonucunda orijinal 6lgegin
“Dikkatsiz-Ilgisiz” ve “Yenilik-Moda Odakli” boyutlar1 disindaki boyutlarmi elde
etmistir. Nayeem (2012), daha sonra bu boyutlara uyguladigi dogrulayici faktor analizi
sonucunda hepsinin yeterli uyum iyiligi degerlerine sahip oldugunu ifade etmistir.
Unal ve Ercis (2006), Tiirk tiiketiciler iizerinde kisisel degerlerinin satin alma tarzlari
izerine etkisini arastirdiklar1 ¢alismada, orijinal 6lgege sekiz madde ilave ederek
acimlayici faktor analizi uygulamiglar ve elde edilen toplam on boyutun altisi orijinal
boyut ile benzerlik gostermistir. Unal ve Ercis (2006) calismalarinda yeni boyutlar
olarak “aligveris uzmanligi”, “Degisikli aramak”, “Plansiz Aligveris Yapmak” ve
“Aligverise Zaman Ayirip Zevk Almak” boyutlarini elde etmislerdir.

Arastirma Yontemi

Caligmada Sproles ve Kendall (1986) tarafindan gelistirilen Tiketici Tipleri
Envanterinin Tirk kiltiriinde uygulanabilirliginin arastirilmas1 amaglandigi igin ilk
olarak orijinal dlgegin Tiirk¢eye cevirisi gergeklestirilmistir. Bu noktada c¢ift ¢eviri
yaklagimi benimsenmistir (McGorry, 2000, s. 76). Bu amagcla ilk olarak her iki dile
hakim iki akademisyenden biri olgegi Tiirkgeye ¢evirmistir. Daha sonra diger
akademisyen, Tiirkceye c¢evrilen Olcegi tekrar ingilizceye cevirmistir. Sonra olarak,
orijinal dlgekle Ingilizceye gevrilen dlgegin karsilastiriimas: gerceklestirilmistir. Gerekli
diizeltmeler yapildiktan sonra ankete son hali verilmistir.

Verilerin analizinde SPSS 18 ve Lisrel 8,51 programlart kullamilmustir.
Olgegin Tiirk kiiltiiriinde gecerliligini degerlendirmek iizere agimlayici ve dogrulayici
faktor analizi uygulanmistir. Ayrica analizler sonucu elde edilen faktér yapilarimin
giivenirligi ve gecerliligini ortaya koymak amaciyla i¢ tutarlilik, yakinsama ve ayrigsma
gegerliligine iligkin degerlendirmeler yapilmistir. Son olarak calismada elde edilen
boyutlar ve giivenirlik degerleri ile diger ¢calismalarda elde edilenler karsilastirilmisgtir.

Orneklem

Calismanin ana kiitlesini Usak Universitesinde 6grenim goren &grenciler
olusturmaktadir. Ogrenciler; Orijinal lgegin dgrenci drnekleminde gelistirilmis olmast,
ogrencilerin farkli illerden gelmis olmalari nedeniyle genel kiiltiirii temsil yeteneklerinin
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yiiksek olmasi ve egitim diizeyleri nedeniyle anket uygulamalarina daha uygun olmalari
nedenleri ile ana kiitle olarak belirlenmistir.

Calismada, kolayda 6rnekleme yontemi benimsenmis olup, veriler yiiz yiize
anket yontemi ile toplanmistir. Toplam 400 6grenciye anket uygulanmis, ancak eksik
veya Ozensiz anketler elenerek calisma 389 anket lizerinden gergeklestirilmistir.
Caligsmaya katilan 6grencilerin 193’1 kiz, 196’1 erkek 6grencilerden olusmaktadir.

Acimlayici Faktor Analizi Sonuclar

Calismada ilk olarak Sproles and Kendall’in (1986) gelistirdikleri Tiiketici
Tipleri Envanterinin orijinal faktér modelinin Tiirk kiiltiiriinde gegerli olup olmadigini
belirlemek iizere Lisrel 8,51 programinda dogrulayici faktdr analizi uygulanmustir.
Ancak elde edilen uyum iyiligi degerleri, orijinal 6lgegin faktér modelinin bir biitiin
olarak Tirk kiiltliriine uygun olmadigini gostermistir. Bundan dolayr Tiirk kiiltiiriinde
Tiiketici Tipleri Envanterinin hangi boyutlarinin ortaya ¢iktigini gérmek amaciyla
varimaks dondiirme yontemiyle agimlayici faktér analizi uygulanmustir. Analiz
sonucunda diisiik faktor yiikiine sahip veya birden fazla faktérde yiiksek yiik degerine
sahip maddeler elenerek analiz tekrar edilmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 2’de
verilmis.
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Tablo 2
Ag¢imlayict Faktor Analizi Sonuglar

IHaz Odakh

IEglence —

Odakh

'Yenilik-Moda
Odaklh

Cesit karmasasi
lyasayan-Kararsiz

IMarkaya duyarh

Dikkatsiz-Tlgisiz

Giyim aligverisinde en iyisini almaya gayret ederim (A1)

& [Miikemmeliyetci,
Mlyiiksek Kalite

Bir giyim tirliniinii satin alirken beklentilerim ve standartlarim ¢ok
tiksektir (A3)

~
ey
©

Genel olarak, en kaliteli giyim iriinleri almaya gayret ederim (A14)

,684

Bir giyim aligverisinde iyi bilinen markalar arasindan se¢im
aparim (A6)

,680

Satin alacagim giyim uriinlerinin kaliteli olmasi benim i¢in ¢ok
onemlidir (A9)

,671

[En kaliteli giyim iiriinleri segmek i¢in 6zel ¢aba harcarim (A19)

,612

Giyim aligverisi benim i¢in eglenceli bir ugras degildir (A25)*

,788

Giyim aligverisine gitmek hayatimin eglenceli ugraglarindan biridir
(A32)

728

Giyim aligverisi i¢in magazalar1 dolagsmak benim i¢in zaman
kaybidir (A20)*

,625

Giyim aligverisimi genellikle hizli sekilde tamamlarim (A22)*

,594

Giyim {iriinii satin alirken genellikle ¢ok diigiinmem (A29)

,591

[En iyi giyim tirliniinii satin almak i¢in aligverise uzun zaman
ayiririm (A31)

,545

Satin aldigim giyim markalarini diizenli olarak degistiririm (A28)

677

IDegisen modaya uygun olarak gardirobumu giincel tutarim (A15)

,653

Cesitliligi artirmak igin farkli magazalardan ve farkli markalart satin
alirim (17)

544

Genellikle en yeni giyim iiriinlerinden en az bir tanesine sahibimdir
(A13)

511

Modaya uygun, ¢ekici giyim tiriinleri benim igin ¢ok 6nemlidir
(A16)

426

Giyim Uriinleri hakkinda bilgim artik¢a se¢im yapmak zorlastyor
(A36)

,851

Giyim triinleri hakkinda edindigim bilgiler artik¢a kafam
karistirtyor (A37)

,832

IBazen aligveris yapacagim giyim magazasini segmekte
zorlaniyorum (A35)

,654

Sik diizenlenmis giyim magazalari bana en iyi tiriinleri sunar (A10)

,738

IBir giyim iriiniiniin fiyat1 ne kadar yiiksek ise kalitesi o kadar iyidir
(A8)

721

[En ¢ok satilan giyim markalarini satin almayt tercih ederim (Al11)

,503

Bir giyim tirintinii en ¢ok reklami yapilanlardan segerim (A12)

,466

[Yapacagim giyim aligverislerini daha iyi planlamam gerekir (A27)

,759

Giyim aligverisinde harcadigim para miktarina dikkat ederim (A33)

,701

Aciklanan Varyans: % 58,256, KMO: 0,779, Bartlett's Test of Sphericity: X% 3626,739, df:325, P<0,05

* Ters Kodlanmistir
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Acimlayici faktor analizinde faktdr yapisinin uygunlugu Bartlett's Kiiresellik
testi ile degerlendirilebilmektedir. Bartlett's Kiiresellik testi sonucunun anlamlh ¢ikmasi
korelasyon matrisinde en azindan bazi degiskenler arasindaki korelasyonun anlamli
oldugunu gostermektedir (Hair vd., 2006, 114). Orneklem biiyiikliigii ise KMO testi ile
belirlenebilmektedir. KMO degerinin en az 0,5 olmas1 gerekir (Kaiser, 1974, s.35).
Tablo 2’de verilen Bartlett’s testi ve KMO degerleri, faktdr yapisinin uygun ve
orneklem biiylikliigiliniin yeterli oldugunu gostermektedir.

Acimlayict faktdr analizi sonucu belirlenen alti faktoriin, sekiz faktorli
orijinal  Olgegin altt  faktdriiyle uyumlu oldugu  gorilmektedir.  Bunlar:
“Mitkemmeliyetgi- Yiiksek Kalite Odakli”, “Eglence — Haz Odakli”, “Yenilik¢i-Moda
Odaklr”, “Cesit Karmasas1 Yasayan- Kararsiz”, “Markaya Duyarl”, “Dikkatsiz, ilgisiz”
boyutlaridir. Orijinal 6lgegin “Fiyata Duyarli” ve “Aliskanlik Sahibi” boyutlari
calismada elde edilememistir. Orijinal 6l¢ekte de oldukea diisiik giivenirligi sahip olan
“Fiyata Duyarli” boyutu daha sonra yapilan pek ¢ok ¢alismada da ( Lysonski vd., 1996;
Siu vd., 2001; Walsh vd., 2001b) ya diisiikk giivenirlige sahip olarak bulunmus yada
elde edilememistir.

Olgegin bazi maddelerinin, orijinal &lgekte yer aldign faktorlerden farkli
faktorler altinda yer aldigi goriilmiistiir. Orijinal 6lgekte “Markaya Duyarli” faktorii
altinda yer alan “Bir giyim aligveriginde iyi bilinen markalar arasindan se¢im yaparim”
maddesi, calisgmada “Milkkemmeliyetci- Yiiksek Kalite Odakli” faktoriiniin altinda;
orijinal 6lgekte “Dikkatsiz, Ilgisiz” faktoriinde bulunan “Giyim iiriinii satin alirken
genellikle ¢ok diisiinmem” ve “En iyi giyim iiriiniinii satin almak icin aligverise uzun
zaman ayiririm” maddeleri, ¢alismada “Eglence — Haz Odakli” faktdriinde ve orijinal
Olgekte “Aliskanlik Sahibi” faktdriinde yer alan “Satin aldigim giyim markalarini
diizenli olarak degistiririm” maddesi, ¢aligmada “Yenilik¢i-Moda Odakl1” faktorlerinin
altinda yer almiglardir.

Orijinal dlgekten farkli faktorlerde yer alan maddelere bakildigi zaman
hepsinin yeni faktorleriyle igerik olarak uyumlu olduklari goriilmektedir. Caligmada
“Bir giyim aligverisinde iyi bilinen markalar arasindan se¢im yaparim” maddesinin
“Miikemmeliyetci- Yiiksek Kalite Odakli” faktoriiniin altinda yer almasi, iyi bilinen
markalarin tiiketiciler igin kaliteyi ¢agristirdigim gostermektedir. Nitekim Kotler vd.,
(1999, s. 570) markali bir {riiniin tiiketiciler tarafindan yiiksek kaliteli olarak
algilanacagini ifade etmektedirler.

Calismada “Eglence — Haz Odakli” faktorii altinda yer alan “Giyim {irlini
satin alirken genellikle ¢ok diisiinmem” ve “En iyi giyim iriiniini satin almak igin
aligverise uzun zaman ayiririm” maddelerinin faktorle uyumlu oldugu goriilmektedir.
Haz odakli bir tiikketimde rasyonel degerlendirmelerden ¢ok, begeni 6n planda
oldugundan begenilen iriiniin ¢ok disliniilmeden alinacagi aciktir. Ayni sekilde
aligverigin bizzat kendisini bir eglence olarak goren tiiketicilerin, bu eglenceli aktiviteyi
uzun tutmak istemleri sasirtict degildir.

Son olarak caligmada “Satin aldigim giyim markalarin1 diizenli olarak
degistiririm” maddesinin “Yenilik¢i-Moda Odakli” faktorlerinin altinda yer almasi da
aciklanabilir ozellik gostermektedir. Yenilikgi tiiketicilerin en belirgin ozellikleri
degisimdir. Bu agidan bu maddenin “Yenilik¢i-Moda Odakli” faktoriintin altinda yer
almasinin teorik anlamliliga sahip oldugu diistiniilmektedir.
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Dogrulayici Faktor Analizi Sonug¢lar:

Dogrulayici faktdr analizi, bazi yonlerden agimlayici faktdr analizine benzese
de calisma mantiklar1 oldukca farklidir. Dogrulayici faktdr analizinde arastirmact,
teoriye dayali olarak faktor sayisina ve her bir degiskenin hangi faktérde yer alacagina
analiz Oncesi karar verir. Dogrulayici faktér analizi, arastirmacinin teorik olarak
olusturdugu 6l¢me modelinin veriye ne diizeyde uyum gosterdigini test etmek amaciyla
kullanilir. Dolayistyla dogrulayici faktor analizinde temel amag, verinin faktdr yapisini
kesfetmek degil, olusturulan teorik modeli dogrulamaya ¢alismaktir(Hair vd., 2006, s.
774).

Bu asamada agimlayici faktér analizi ile elde edilen faktér yapisim
dogrulamak amaciyla dogrulayici faktér analizi uygulanmistir. Bu amagla Lisrel 8,51
programinda Maksimimum Likelihood yontemiyle dogrulayici faktér analizi
gergeklestirilmistir. ik olarak yollarm anlamliligini degerlendirmek iizere t degerlerine
bakilmigtir. Randall ve Lomax, (2004, s. 81), yollarin istatiksel olarak anlamli
olabilmesi i¢in 0,05 anlamlilik diizeyinde t degerlerinin en az 1,96 olmasi gerektigini
ifade etmektedirler. T degerlerine bakildiginda  “Dikkatsiz, Ilgisiz” faktoriinden
maddelerine giden yollar anlamsiz (p>0,05) ¢ciktiklar1 i¢in “Dikkatsiz, flgisiz” faktorii,
komut dosyasindan ¢ikarilarak analiz tekrar edilmistir. Tablo 3’te goriildiigii iizere her
bir alt 6lcegin t degerleri kritik deger olan 1,96’ nin iizerinde bulunmustur. Tablo 3’te
ayrica dogrulayic1 faktor analizi sonucu elde edilen standardize yiik degerleri ve R’
degerleri de verilmistir.
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Tablo 3
Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglar

Standardize

Faktor/Madde Yiik degerleri t Degerleri R
Miikemmeliyetgi-

Yiiksek Kalite Odakl

Al 0,58 11,57 0,34
A9 0,67 13,82 0,45
Al4 0,71 14,89 0,50
A6 0,78 16,77 0,60
Al9 0,62 12,42 0,38
Eglence — Haz Odakh

A32 0,86 14,35 0,74
A22 0,43 7,81 0,19
A25 0,61 10,89 0,37
Yenilik-Moda Odakl

Al5 0,61 11,86 0,37
Al6 0,69 13,77 0,48
Al7 0,64 12,63 0,41
Cesit Karmasasi Yasayan-

Kararsiz

A35 0,54 10,59 0,29
A36 0,88 18,24 0,77
A37 0,81 16,80 0,66
Markaya Duyarh

A8 0,45 8,39 0,20
Al2 0,63 11,92 0,39
All 0,86 16,49 0,75

Dogrulayici faktor analizinde faktor modelinde yer alan biitiin yollar anlamli
olsa da modelin bir biitiin olarak veri tarafindan desteklenip desteklenmediginin ortaya
konulmasi gerekmektedir. Literatiirde, bu amagla Onerilen ¢ok sayida uyum iyiligi
olgiitii s6z konusudur. Ancak gerek hangi uyum iyiligi 6lgiitlerinin kullanilacagi gerekse
referans araliklar1 konusunda tam bir goriis birliginden s6z etmek miimkiin degildir.
Bununla birlikte, bu konuya iligskin genel egilimler oldugu da acgiktir. Bu noktadan
hareketle bu ¢aligmada, genel egilimi yansittigi diisiiniilen Tablo 4’teki uyum iyiligi
degerleri ve referans araliklar1 dikkate alinacaktir.
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Tablo4
Uyum Lyiligi Referans Araliklar: ve Calismaya Modeli Degerleri

Calismanmin  Referans Degerler

Uyum lyiligi Olgiitleri Modeli fyi Uyum Kabul edilebilir
Degerleri lyiligi Degeri Uyum lyiligi degeri
X?/df 3,33 0<X%df<2 2 < X¥df<3
RMSEA 0,78 0 <RMSEA <0,5 S<RMSEA<.8
Comparative Fit Index 0,92 97 <CFI<1.00 95 <CFI<.97
(CFI)
Standardized RMR 0,66 0 <SRMR < .05 .05 <SRMR < .10
Goodness of Fit Index 0,90 95 <GFI<1.00 90 <GFI < .95
(GFI)
Adjusted Goodness of Fit 0,86 .90 < AGFI < 1.00, .85 <AGFI<.90
Index (AGFI)

Kaynak: Engel, Moosbrugger ve Miiller, 2003

Biitiin t degerlerinin kritik degerin iizerinde oldugu belirlendikten sonra
modelin uyum 1iyiligi degerlerine bakilmistir. Ancak modelin uyum iyiligi degerlerinin
kabul edilebilir uyum iyiligi degerlerinin altinda oldugu gézlemlenmistir. Randall ve
Lomax, (2004, s. 80) modelin yeterli uyum iyiligi degerleri tiretmemesi durumunda
diizeltme indekslerine bakilarak bazi yollarin modellen silinmesiyle istenilen uyum
iyiligi degerlerinin elde edilebilecegini ifade etmektedir. Bu dogrultuda diizeltme
indekslerinde hata varyanslar iligkilendirildiginde yiiksek ki-kare diisiisii saglayacak
bazi maddeler sirayla modelden atilarak analiz tekrar edilmistir. Yapilan diizeltmeler
sonunda Tablo 3’deki faktér modeli ve Tablo 4’teki uyum iyiligi degerlerine
ulagilmigtir. Bazi uyum 1iyiligi degerleri kabul edilebilir degerlerin bir miktar altinda
olsa da genel itibariyle kabul edilebilir degerlerin tizerindedir.

Olcegin Gegerlilik ve Giivenirligi

Kline (2005, s. 59), en ¢ok kullanilan giivenirlik dlgiitiiniin Cronbach o
oldugunu ve bu degerin bir 6l¢egin maddelerine verilen cevaplarin tutarlilik diizeyini
gosterdigini ifade etmektedir. Kalayci (2003, s. 405), Cronbach o degeri 0.60< o < 0.80
olan 6lgeklerin oldukga giivenilir 6l¢ekler oldugunu ifade etmektedir.

Olgeklerin giivenilirlik ve gecerliliklerinin, i¢ tutarhlik yaminda, diger
Olgiitlerine gore de degerlendirilmesi onerilmektedir. Bunlardan birisi yakinsama, digeri
ayrisma gegerliligidir. Yakinsama gecerliligi, farkli yontemlerle olgiilebilmektedir.
Faktor yiikleri ve yap1 givenirligi, yakinsama gegerliliginin delili olarak
degerlendirilebilmektedir. Yiiksek faktor yiikleri, 6l¢egin yakinsama gecerliliginin
yiikksek oldugunu gostermektedir. Bu degerin en az 0,5 ve daha yukari olmast
onerilmektedir. Yakinsama gegerliligine iliskin diger 6lgiit yap1 giivenirligidir. Yapi
giivenirligi, Denklem 1°de goriildiigii gibi; her bir 6lgek igin faktor yiikleri toplaminin
karesinin, faktor yiikleri toplaminin karesi ile hata varyanslari toplamimin toplamina
bolinmesi ile elde edilmektedir. Yap:1 giivenirliginin 0,6’dan yiiksek olmasi
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onerilmektedir. Yapi giivenirliginin yiiksek olmasi i¢ tutarliligin yiiksek oldugu,
dolayisiyla faktdrde yer alan maddelerin tutarli bir sekilde ayni yapiyr temsil ettigini
gostermektedir. Ayrigma gecerliligi ise bir yapinin diger yapilardan hangi diizeyde
farklilagtiginin bir 6lgiidiir. (Fornell ve Larcker, 1981, s. 46-47; Hair vd., 2006, s. 776-

778)
%)
i2:1 (1)
[Zp: Ayi j + iVar (&)

Ayrigma gecerliligi i¢in 6lgme modelinde yer alan her bir faktoriin diger bir faktor ile
olan iligki degeri 1’e sabitlenerek analiz gerceklestirildiginde orijinal modele gore ki-
kare farklilik degeri anlamli ise bu, o faktorler i¢in ayrigsma gecerliliginin varligina
gostermektedir (Hair vd., 2006, 778).

Tablo 5’te verilen Cronbach o degerlerinden her bir alt 6l¢egin oldukca
giivenilir oldugu sdylenebilir. “Milkemmeliyetci, Yiiksek Kalite Odakli” ve “Cesit
karmasas1 yagayan, kararsiz” boyutlar1 sirastyla 0,81 ve 0,77 giivenirlik degerleri ile en
giivenilir boyutlar olarak bulunmustur. Toplam o6lgegin Cronbach alfa degeri, 0,81
olarak bulunmustur. Bu deger de bir biitiin olarak 6lgegin oldukga giivenilir oldugunu
gostermektedir.

Calismada elde edilen boyutlarin yakinsama gegerliligi, iki Olgiite gore
degerlendirilmistir. ilk olarak dogrulayici faktdr analizi sonucu elde edilen faktor
yiikleri Tablo 3’te verilmis olup, 2 madde hari¢ esik deger olan 0,5’in iizerinde
bulunmuslardir. Ikinci olarak Tablo 5’te verilen yapr giivenirligi degerlerinin biitiin
boyutlar icin esik deger olan 0,6’nin iizerinde oldugu goriilmektedir. Yakinsama
gecerliligini gosteren bu iki Ol¢iit birlikte degerlendirildiginde boyutlarin yakinsama
gegcerliligine sahip oldugu sdylenebilir.

Tablo 5
Olgegin Boyutlarina ait Giivenirlik ve Gegerlilik Degerleri

Faktor g:_igsgial:ri]ka Yap giivenirligi
Ytk Rl otk 0.80 081
Eglence — Haz Odakli 0,67 0,68
Yenilik-Moda Odakl 0,68 0,69
Cesit Karmasasi Yasayan, Kararsiz 0,77 0,80
Markaya Duyarl 0,65 0,69

Tablo 6’da, faktorler arasi iligki degerleri bire sabitlenerek 6l¢iim modelinin
analizi ile elde edilen ki-kare farklilik testi sonuglari verilmistir. Biitiin ki-kare
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degerlerindeki farkliligin anlamli olmasi, faktdrlerin iligki degerlerinin bire sabitlendigi
modellerin, iligkinin sabitlenmedigi modelden farkli oldugunu gostermektedir.
Dolayistyla faktorlerin ayr1 birer faktor olarak yer aldigi orijinal model, daha iyi uyum
iyiligi degerleri {irettiginden Olgegin boyutlarina iliskin ayrisma gecerliliginin
bulundugu sdylenebilir.

Tablo 6
Ayrisama Gegerliligine iligkin Degerler

C. Eglence — M. Yiiksek Markaya
karmasast Haz Odakl:  Kalite Odakli Duyarlt
yagayan,
kararsiz
< 169.34
Eglence — Haz Odakli (P = 0.0)
. . 305.50 176.06

M., Yiiksek Kalite Odakli (P =00) (P=00)
199.72 185.47 161.21

Markaya duyarli (P =0.0) (P =0.0) (P =0.0)

- 154.34 134.19 49.37 84.47
Yenilik-Moda Odakli = 00) (P = 0.0) (P =0.0) (P =0.0)

Tablo 7’de bu ¢alisma ile orijinal olgek ve diger ¢aligmalarda elde edilen
giivenirlik degerlerinin karsilastirilmasi yer almaktadir. Bu sonuglar dikkate alindiginda;
“Miikemmeliyet¢i, Yiiksek Kalite Odakli”, “Eglence — Haz Odakli”, “Yenilik-Moda
Odakli” ve “Markaya duyarli” boyutlarimin kiiltiirler arasinda tutarlilik gosterdigi
goriilmektedir. Buna karsilik “Fiyata Duyarli”, “Dikkatsiz, ilgisiz” ve “Aliskanlhk
Sahibi” boyutlarinin genelde ya elde edilemedigi ya da diisiik gilivenirlik degerlerine
sahip oldugu goriilmektedir. Bu boyutlarin orijinal 6l¢ekte de oldukea diisiik giivenirlik
degerlerine sahip oldugu goriillmektedir.
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Tablo 7
Calismanin Cronbach a Degerlerinin Diger Kiiltiirlerdeki Calismalarla
Karsilagtirllmast

Sproles

oo Mevcut Walsh vd. Nayeem Siu vd.

Orijinal Olgek Calisma Kendall (2001b) (2012) (2001)
(1986)

Miikemmeliyetgi,
Yiiksek Kalite 0,80 0,74 0,75 0,65 0,73
Odakl
Eglence — Haz
Odakli 0,67 0,76 — 0,44 0,76
Yenilik-Moda
Odakli 0,68 0,74 0,69 — 0,77
Cesit karmasasi
yasayan, 0,77 0,55 0,76 0,74 0,59
Kararsiz
Markaya duyarl 0,65 0,75 0,78 0,67 0,70
Fiyata Duyarli — 0,48 — 0,69 0,44
Dikkatsiz, Ilgisiz =~ — 0,48 0,71 — 0,50
Aligskanlik sahibi — 0,53 — 0,73 0,46

Tiiketici Tipleri Envanteri kullanilarak Tiirk kiltiiriinde yapilan az sayida da
olsa ¢aligma bulunmaktadir. Tablo 8’de bu ¢alismalardan bazilar1 verilmistir. Tablo 8
incelendiginde Tirk kiiltiiriinde yapilan biitliin ¢caligmalarda “Miikemmeliyetci, Yiiksek
Kalite Odakli”, “Yenilik — Moda Odakli”, “Cesit Karmasast Yasayan” ve “Markaya
duyarli boyutlarinin elde edildigi goriilmektedir. Buna karsilik diger boyutlar,
caligmalara gore farklilik gostermektedir.

Tablo 8

Calismann, Elde Edilen Boyutlar A¢isindan Tiirk Kiiltiiriinde Yapilan Diger
Calismalarla Karsilastiriimast
Mevcut  Unal&Ercis  Unal&Ercis Unal&Ercis  Alniagik
Caligma  (2006) (2007) (2008) (2011)

Orijinal Olgek

Miikemmeliyetei,
Yiiksek Kalite + + + + +
Odakl

Eglence — Haz
Odakl
Yenilik-Moda
Odakl

Cesit karmasasi
yasayan, Kararsiz
Markaya duyarli

+ - - - +

+ + +

Fiyata Duyarlt - -
Dikkatsiz, ilgisiz - + - +
Aliskanlik sahibi - + + +

1
+ + + +
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Sonug

Son yillarda ulagim ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler ve ticari
serbestligin artis1 ile gelisen uluslararas: ticaret, igletmelere kiiresel pazarlarda 6nemli
firsatlar sunmaktadir. Ancak kiiresel pazarlarda kendine yer bulmak isteyen isletmeler
icin kiiltiirel farkliliklarin tiiketici davramislarindaki etkilerini dikkate almak énemlidir.
Ciinki kiiltir, tiiketicinin genel yasam tarzini etkiledigi gibi tiiketici davraniglarini da
etkilemektedir. Bundan dolay: uluslar arasi pazarlarda basarili olmak isteyen igletmeler,
hedef iilkenin kiiltiiriinii anlamak ve pazarlama ¢abalarinda kilttrel farkliliklar: dikkate
almak zorundadirlar (Kotler vd., 1999, s. 198-200).

Bu ¢alismada bu noktadan hareketle tiiketici karar tarzlarini belirlemek {izere
Sproles ve Kendall, (1986) tarafindan Amerika’da tiniversite 6grencileri 6rnekleminde
gelistirilen Tiketici Tipleri Envanterinin Turk kiiltiiriinde gegerliliginin arastirilmasi
amaglanmistir. Bu amagla ilk olarak orijinal 6lgegin faktér yapisinin Tirk kiiltiirinde
gecerliligini arasgtirmak tizere dogrulayici faktor analizi uygulanmistir. Ancak diisiik
uyum 1iyiligi degerleri, orijinal Slgegin Tiirk kiiltiirline biitlinliyle uygun olmadigin
gostermistir.

Ikinci asamada orijinal dlgekte yer alan maddelere agimlayici faktdr analizi
uygulanarak Tiirk kiiltiiriinde gegerli boyutlarin neler oldugu aragtirtlmigtir. Bu analiz
sonucunda orijinal 6lgek ile benzer olan toplam alti boyut elde edilmistir. Bunlar;
“Mitkemmeliyet¢i- Yiksek Kalite Odakli”, “Eglence — Haz Odakli”, “Yenilik-Moda
Odakl’”, “Cesit Karmasasi Yasayan, Kararsiz”’, “Markaya Duyarli” boyutlaridir.
Orijinal dlgekte olup elde edilemeyen boyutlar “Fiyat Duyarli”, “Dikkatsiz, Ilgisiz” ve
“Aligkanlik sahibi” boyutlaridir. Ancak Tiiketici Tipleri Envanterinin farkli kiiltiirlerde
uygulanabilirligi iliskin diger caligmalara bakildiginda da bu ii¢ boyutun ya diisiik
giivenirlik degerlerine sahip oldugu ya da elde edilemedigi goriilmektedir. Ozellikle
“Fiyata Duyarlilik” boyutu orijinal 6l¢ek de dahil olmak iizere gerek diger kiiltiirlerde
gerekse Tiirk kiiltiiriinde yapilan caligmalarda ya hi¢ elde edilememis yada diisiik
giivenilir degerleri ile elde edilmistir. Bu durum “Fiyata Duyarlilik” boyutuna ait
maddelerin ilgili boyutu dlgmekten uzak olduklarini gostermektedir. Dolayisiyla basta
“Fiyata Duyarlilik” boyutu olmak iizere bu boyutlara ait maddeler yeniden gdzden
gecirilerek ya ifadelerin diizeltilmesi ya da yeni maddelerle degistirilmeleri ile 6lgegin
6l¢tim giictinii artirilabilir.

Tiiketici Tipleri Envanterinin farkli kiiltiirlerde gegerliliginin arastirildigi bazi
calismalarda giivenirlik ve gegerlilige iliskin sadece i¢ tutarlilik degeri olarak Cronbach
alfa degerinin verildigi gézlemlenmistir. Ancak bir 6l¢iim aracinin farkli bir 6rneklemde
gecerliliginin arastirildig1 bir ¢alismada giivenirlik ve gegerlilige iliskin baska kanitlarin
sunulmasi énemlidir (Simsek, 2007, s. 18). Bu amagla ¢alismada yakinsama ve ayrigma
gecerliligine iliskin degerlendirmeler yapilmistir. Bu degerlendirmeler sonucunda elde
edilen bes faktorlii Tiiketici Tipleri Envanterinin i¢ tutarlilik, yakinsama ve ayrigma
gegcerliliginin bulundugu tespit edilmistir.

Gerek orijinal 6lgegin gelistirilmesi gerekse daha sonra yapilan uyarlama
caligmalarinin ¢ogu, {iniversite 6grencileri drnekleminde gerceklestirilmistir. Bununla
birlikte degisik gerekgelerle tiniversite Ogrencilerinin genel kiiltiirii temsilden uzak
oldugunu ileri siiriilmektedir (Walsh vd., 2001b). Ancak hangi orneklem segilirse

55



C.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 22, Say1 2, 2013, Sayfa 41-58

secilsin benzer kaygilarin az veya ¢ok tasiacagi bir gergektir. Bu amagla, 6grencilerin
de i¢inde bulundugu farkli sosyal, ekonomik ve demografik 6zellik tasiyan tiiketici
gruplartyla yapilacak ¢aligmalarda elde edilecek bulgular karsilagtirilarak daha
genellenebilir sonuglara ulasilabilir. Aynmi sekilde yapilan ¢alismalarin ¢ogunda iiriin
grubuna 6zgii satin alma tarzi yerine, genel satin alma tarzi ¢aligilmistir. Halbuki
Tiiketici Tipleri Envanterinde genel satin alma tarzina gore calismis olsalar da, Sproles
and Kendall (1986: s. 277), tiiketicilerin iirin gruplarina gore farkli satin alma tarzlari
gosterebileceklerini ifade etmektedirler. Bu nedenle her iiriin grubu i¢in gegerli tek bir
satin alma tarzindan bahsetmek miimkiin degildir. Dolayisiyla yapilacak caligmalarda
farkli {irin gruplarina gore satin alma tarzlarinin belirlenmesi teorik ve pratik
anlamlilig1 daha yiiksek sonuglar tiretecektir.

Sonu¢ olarak, Tiketici Tipleri Envanteri Tirk kiiltiiriinde kismen
uygulanabilir 6zellik gostermistir. Nitekim uyarlama sonunda 40 maddelik 8 boyutlu
orijinal 6lgekten 17 maddelik 5 boyutlu bir 6lgek elde edilmistir. Elde edilemeyen
boyutlar orijinal 6l¢ekte ve diger caligmalarda da ya hig elde edilemeyen ya da nispeten
daha diisiik giivenirlik degerlerine sahip olan boyutlardir. Elde edilen boyutlarin orijinal
Olgekte yer alan bazi maddelerinin giivenirlik analizi, agimlayici ve dogrulayici faktor
analizleri sonucunda 6l¢ekten ¢ikarilmalar1 gerekmistir. Bundan sonraki galigmalarda;
ozellikle orijinal 6lgekte olup elde edilemeyen, orijinal Olgekte yer almayip diger
calismalarda ortaya ¢ikan veya teorik olarak bulundugu var sayilan boyutlara iligskin
maddeler dl¢ege eklenerek Tiirk kiiltiiriine daha uygun bir 6l¢ege ulasilabilir.
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