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0z

Tiiketici karar verme tarzlari daha 6nce birgok farkli 6rneklem kiimesi ve farkli kiiltiirde arastirilmistir. Bu
degiskeni, farkli bir evrende ve farkli bir degisken olan Hofstede nin kiiltiirel boyutlari ile birlikte inceleyerek
iliskilerini ortaya koymaya calismak bu arastirmanin 6nemidir. Bu arastirmada, Usak Universitesinde galisan,
egitim goren veya egitmenlik yapan belirli yas araligindaki bireylerin giyim satin alma aligkanliklari ile Geert
Hotsfede’nin Kiiltiirel Boyutlar teorisi igindeki iki parametre olan Gii¢ Mesafesi ve Bireycilik-Toplulukguluk
arasindaki iligki incelenmistir. Veriler anket formu yoluyla elde edilmistir. Cevaplayicilar satin alma
tarzlarina gore bes gruba ayrilmustir. Verilerin ¢éziimlenmesi i¢in betimleyici istatistik, tek yonlii varyans
analizi (ANOVA) ve Pearson korelasyon analizi yapilmistir. Analizler ve testler sonucunda, farkli gruplara ait
cevaplayicilarn satin alma kararlar ile ilgili demografik niteliklere gore anlamli farkliliklar bulunmus ve
Hofstede’nin kiiltiirel boyutlari ile tiiketici tarzlar1 envanteri boyutlar1 arasinda p<.01 diizeyinde pozitif yonlii
iliski oldugu belirlenmistir. Elde edilen sonuglar, hem giyim sektdriine yeni pazarlama ve satis stratejileri
konusunda hem de akademisyenlere bu konuda yeni calismalar yapma konusunda kaynak olma niteligi
tagimaktadir.

Anahtar Kelimeler: Satin alma tarzlar1, gii¢ mesafesi, bireycilik- toplulukguluk.

The Relationship Between The Purchasing Styles and Power Distance and
Individualism-Collectivism

ABSTRACT

Consumer decision making styles have been investigated in many different sample sets and different cultures
before. Trying to reveal their relationship by examining this variable in a different universe and with cultural
dimensions of Hofstede, which is a different variable, reflects the importance of the research. In this research,
the relationship between purchasing clothing habits individuals in certain age ranges who work, study or
educating at Usak University and two parameters (Power Distance and Individualism-Collectivism) in Geert
Hofstede's Cultural Dimensions theory was examined. The data were obtained through the questionnaire
forms. Respondents are divided into five groups according to their purchase style. Descriptive statistics, one-
way analysis of variance (ANOVA) and Pearson Correlation analysis were performed to analyze the data. As
a result of the analyzes and tests, significant differences were found according to the demographic qualities
regarding the purchasing decisions of the respondents belonging to different groups. It has been determined
that there is a positive relationship between the cultural dimensions of Hofstede and the consumer style
inventory dimensions at the level of p <.01. The results obtained are both sources for new marketing and sales
strategies for the clothing industry and for academicians to make new studies on this subject.

Keywords: Purchasing styles, power distance, individualism-collectivism.

Giris

Diinyada her alanda degisim hiz1 arttik¢a, bireylerin etkilendikleri fiziksel ve psikolojik 6geler
de ¢ogalmistir. Bireylerin kararlarimi etkileyen psikolojik etmenlerden Geert Hofstede nin Kiiltiirel
Boyutlar teorisi bir¢cok endiistri igin arastirma kaynagi olmustur. Kiiltiirel boyutlar, giyim sektoriinde
de pazarlama stratejilerini belirleyen karar vericilerin en ¢ok dikkat ettikleri etmenlerin i¢inde yer
almaktadir. Her hangi bir iiriin ya da iiriin grubunun satis basarisinin bir¢cok sebebi vardir. Bu sebepler
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fiziksel olabilecegi gibi psikolojik de olabilmektedir. Kiiltlirel boyutlar da bu asamada devreye
girmektedir. Dahil olunan kiiltiiriin baskin 6zellikleri, tiiketici davraniglari tizerinde etkili olsa da her
tiikketiciyi ayni sekilde etkilememekte ve kiiltiirel boyutlarin her biri tiiketici veya tiliketici gruplarinda
farkli etki uyandirabilmektedir.

Arastirmamizda Usak Universitesine mensup katilimcilarin mevcut kiiltiirleri temelinde,
kiiltiirel boyutlardan gii¢ mesafesi ve bireycilik-toplulukguluk ile satin alma aligkanliklar1 arasindaki
iliski gdzlemlenmeye galisiimustir. ilgili boyutlarm niteliksel olarak yer aldig1 6lgekler kullamlmis ve
bu nitelikler baz alinarak katilimci tiiketici bireylerin tutumlarinin belirlenmesi amaclanmistir.
Gilinlimiize dek yapilan arastirmalarin biiyiik bir kismi, farkli 6rneklemler iizerinde Sproles ve Kendall
(1986) tarafindan gelistirilmis olan Tiketici Tarzlart Envanteri (TTE) boyutlarnn kullanilarak
tiikketicilerin satin alma tarzlarini test etmek amaci ile yapilmistir. Bu arastirmayi diger arastirmalardan
ayiran temel farklilik ise TTE boyutlari ile Hofstede'nin kiiltiirel boyutlarindan olan gii¢ mesafesi ve
bireycilik-topluluk¢uluk'un ilk defa birlikte incelenmesidir. Bu yolla, gézlemlenen veya belirlenmeye
calisilan degiskenleri degerlendirmeye, etki derecelerini ortaya koymaya ve birbirleri arasindaki
iligkileri ortaya ¢ikarmaya ugrasilmistir. Bu arastirmanin bulgular1 daha sonra yapilacak olan benzer
calismalar igin literatiirde oncii ve kaynak niteligi tasiyacaktir.

Satin Alma Tarzlar

Tiiketicilerin mal ve hizmetleri tercih ederken gosterdigi tutum ve hareketler biitiinii olarak
tanimlanabilen (Odabasi, 2002) tiiketici davraniglari {izerine bircok bilimsel ¢alisma yapilmistir. Bu
calismalarin ortak hedefi, tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen faktorleri belirlemeye calisip
tiikketicileri gruplandirmak ve elde edilen bulgulara gore iiriin veya hizmet i¢in en uygun pazarlama
stratejilerini  belirlemektir. Gruplandirmalar yapilirken demografik, sosyo-ekonomik, psikolojik,
cografik vb. unsurlar goéz 6niinde bulundurularak cesitli sekillerde yapilabilmektedir. Bu gruplandirma
kriterlerinden biri de bireylerin satin alma siirecindeki karar verme tarzlaridir. Sproles ve Kendall
(1986) bu konuda etkisini giiniimiizde de siirdiiren en 6nemli aragtirmalardan birini yapmuislardir.

Sproles ve Kendall (1986), tiiketici karar verme tarzini bir tiiketicinin karar verme tutumunu
nitelendiren zihinsel yonelim seklinde acikladiklart caligmalarinda, literatiirde o zamana kadar
tanimlanan tiiketici karar verme nitelikleri arasindan duygusal ve biligsel ozellikleri birlikte iceren en
temel sekiz zihinsel Ozelligi saptamistir. Yazarlar, bu karar verme tarzi niteliklerini 6lgebilmek
amaciyla bir “Tiiketici Tarzlar1 Envanteri” olusturmayi hedeflemislerdir. Yriittiikleri aragtirmalar
sonucunda sekiz ana boyut ve toplam 40 yargidan olusan bir “Tiiketici Tarzlart Envanteri” (TTE)
ortaya ¢ikarmislardir. TTE su boyutlar1 kapsamaktadir:

> Miikkemmeliyetcilik-Yiiksek kalite odaklilik: En 1iyi iiriinil sahip olmak igin siki
bir arastirmaya girisme

> Marka odaklilik: Daha pahali, bilinirligi fazla olan markalar1 tercih etme

> Yenilik-Moda odaklilik: Yeni seyler aramaktan ve modayi takip etmekten
hoslanma

> Eglence-Haz odaklilik: Aligveristen zevk alma ve eglence olsun diye aligveris
yapma

> Fiyat odaklilik: Indirimleri izleme, 6dedigi miktarin tam karsiligini bekleme

> Diisiinmeden alisveris etme—Dikkatsizlik: Plansiz ve 6zensiz alisveris etme

> Cesit karmasas1 yasama: Marka, magaza ve bilgi ¢oklugundan karar verme
glicliigli yasama

> Aligkanlik- Marka baglilig1 odaklilik: Sevilen marka ve magazalarin olmasi ve
bunlardan satin almay1 aligkanlik haline getirme. Yazarlara gore tiiketicilerin karar verme
tarzlar1 ¢ogu zaman bu niteliklerin bir birlesimi ile 6zellikle de bir veya ikisinin
baskinligiyla ortaya ¢ikmaktadir.

TTE’nin genellenebilirliginin test edildigi ilk arastirmalarda Sproles ve Kendall’in (1986)
kullandig1 yontemin benzeri uygulanarak edinilen bulgular orijinal faktor yapisi ile karsilastirilmistir.
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Bu aragtirmalarda 6l¢egin faktor sayilari, yargilarin yiiklendikleri faktorler ve faktor giivenilirlikleri ile
ilgili bulgular, muhtemelen ekonomik ve kiiltiirel temelli bazi fakliliklar olmakla birlikte orijinal TTE
ile benzer faktor yapilarinin varligini ortaya koymustur (Hafstrom, Chae ve Chung,1992; Darvasula,
Lysonski ve Andrews, 1993; Lysonski, Durvasula ve Zotos, 1995; Mitchell ve Bates, 1998; Fan ve
Xiao, 1998; Walsh, Mitchell ve Thurau, 2001; Hiu, Siu, Wang ve Chang, 2001; Unal ve Ercis, 2006;
Kavas ve Yesilada, 2007). Kisa zaman oOnce bu 0Olcegin Tiirkiye’deki tiiketici bireyler iizerinde
uygulanmasina yonelik yapilan bir arastirmada, 6l¢egin bazi uyarlamalar yapildiktan sonra Tiirkiye’de
yasayan tiiketiciler i¢in de efektif bir gruplama ve kiimeleme araci olabilecegi kanitlanmistir. (Dursun,
Alniagik ve Timer Kabaday1, 2013).

Giic Mesafesi

Kimi topluluk ve kiiltiirlerde daha az giicii olan insanlar, esit olmayan giic dagilimini
sindirmiglerdir. Diger bir ifadeyle toplumdaki bireylerin arasindaki giic mesafesi fazladir (Sargut,
2001). Gii¢ mesafesi, bir toplulukta gorece daha az giice sahip olan bireylerin giiciin dagiliminin esit
olmadigina kanaat getirmesidir. Genis glic mesafesine sahip topluluklarda bireyler kendilerine ait 6zel
alanlara sahiplerdir ve bu alanda statiilerini kullanirlar, dar gli¢ mesafesine sahip toplumlarda ise giicii
olan bireyler kendilerini daha giicsiiz gosterme egilimdedirler (Mooij ve Hotsfede, 2002). Orgiitsel
olarak bakildiginda ise giiciin tek merkezde toplanmasi tercih edilmektedir. Bundan dolayi ¢alisanlar
yoneticilerinin kendileri i¢in olusturduklari alanda dururlar ve emirleri beklerler (Rodrigues, 1988).
Genis giic mesafesine sahip toplumlarda, Orgiit icerisindeki giic dagilimi dengesizliklere ve
esitsizliklere neden olabilmektedir. Boyle kiiltiirlerde, pozisyon, statii, unvan gibi 6zelliklere saygi
gosterilir ve onem verilir. Dar gilic mesafesine sahip kiiltiirlerdeyse, aksi durum s6z konusudur;
orgiitlerde 6nemli kararlar alinacagi zaman alt kademedeki bireylerin de dahil olmasi istenmekte,
diisiinceleri dinlenmekte ve bu yolla giic dagiliminda esitsizlikler daha az goriilmektedir. Dar gii¢
araligina 6rnek toplumlar olarak Avusturya, Israil, Danimarka, Yeni Zelanda ve Irlanda, genis giic
araligina ise Malezya, Panama, Guetamala, Filipinler, Tiirkiye ve Venezuela o6rnek
gosterilebilmektedir.

Bireycilik-Topluluk¢uluk

Hofstede toplumlar1 bireyci ve topluluk¢u olarak iki ayri1 boyutta ele almigtir. Bireycilik ve
toplulukguluk, bireylerin ruhunun kendilerine mi yoksa saglam baglarla biri birine oriilii bir topluluga
mi  doniik oldugunun cevabini vermeye c¢aligmaktadir (Steger, Schindel ve Krapf, 2002).
Toplulukguluk mantig1 tasiyan gruplarda bireyler aileye, oOrgiite, isletmeye karsi aidiyet duygusu
tagimaktadirlar ve ilgili yapinin bir 6gesi gibi hareket etmektedirler. Bu nedenle toplulugun faydasi
bireyin edinecegi faydadan daha fazla 6nem tagimaktadir. Panama, Guatemala, Venezuela, Ekvator
gibi iilkeler topluluk¢ulugun ornekleri olarak gosterilebilmektedir. Tiirkiye ise Hofstede’nin (1984)
arastirmasinda yiiksek topluluk¢uluk diizeyinde gosterilmistir. Bireyci toplumlarda ise ben fikri agir
basmaktadir. Ben diigiincesinin 6n planda oldugu bu toplumlarda bireyler alinan kararlarda kendileri
birebir etkin olmay1 arzu etmektedirler. Bireysel basarilarin daha fazla 6nem tasidigi bu gruplara
Ingiltere, Amerika, Avustralya, Kanada gibi Anglo-Sakson iilkeler 6rnek gosterilebilmektedir.

Yontem

Bu arastirma iliskisel tarama modeli ile tasarimlanmis nicel bir calismadir. Iliskisel tarama
modelleri birden fazla sayida degisken arasindaki degisimin varligi ve diizeyini saptamayi
amaglamaktadir (Karasar, 2018). Arastirmada kullanilan model ile TTE boyutlarindan bes boyut;
milkemmeliyetgilik, eglence ve haz odaklilik, yenilik-moda odaklilik, g¢esit karmasasi ve markaya
duyarlilik ile Hofstede nin kiiltiirel boyutlarindan bireycilik-toplulukguluk ve giic mesafesi arasindaki
iliski 6lciilmektedir. Calismanin temel amaci Usak Universitesi 6rnekleminde Hofstede’nin kiiltiirel
boyutlari ile tiiketicilerin satin alma tarzlari arasinda iliski olup olmadigini incelemektir. Alt amag ise
ilgili boyutlarin katilimcilarm demografik o6zellikleri itibari ile farklilasip farklilasmadigini ortaya
koymaktir.
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Evren ve Orneklem

Bu arastirmada kolayda drnekleme metodu tercih edilmistir. Orneklemin ana kiitleyi daha iyi
temsil edebilmesi i¢in ve daha heterojen bir yapiya ulasarak genellestirilebilirlik oraninin artirilmasi
amactyla ¢cogu arastirmadan farkli bir sekilde toplamda yaklasik 25 bin 6grenci, ¢alisan ve egitmenden
olusan evrenden rastgele 750 kisilik genis bir orneklem cercevesi ortaya konulmustur. Orneklem
adedinin olgekte kullanilan madde sayisinin en az 5 kati olmasi gerektigi arastirmacilar tarafindan
genel kabul goren yaklagimdir (Biiylikoztirk, Kilig Cakmak, Akgiin, Karadeniz ve Demirel, 2014;
Tavsancil, 2006). Anket uygulama sonucunda 463 kisi anketleri cevaplamis, bu anketlerden 83’ii
eksiklikler ve tutarsizliklar sebebi ile elenmis toplamda 380 oOrneklem analiz ve testlere tabi
tutulmustur. Ulasilan 6rneklem sayisi, 6lgekteki 38 maddenin on kati biiyiikliigiinde oldugundan
dolay1 istatistiksel islemler i¢in gayet iyi bir sayiya ulasildigi sdylenebilir. Tablo1’de 6rnekleme dair
demografik 6zellikler, yiizde orani ve sikliklar ile goriilebilmektedir.

Tablo 1
Demografik Ozellikler
. g = ¥ 8§ % & 8 x EE 8 x ETE g x
£ 3 § 23 £ F:E 25 FEZ o832 3% %
SE g g a5 = £ @ B3z £ & £33 £ @&
<
18-25 237 90  isei 158 60 132‘;1:1" 218 83 Ilkdgretim 6.1 23 Evli 555 211
26-33 324 123  Memur 384 146 2%384{'_ 150 57  Lise 184 70 Bekir 445 169
2001 - .
34-41 189 72 Esnaf 21 8 3000 TL 25.5 97 Onlisans 17.1 65
Serbest 3001 - .
4249 145 55 o0RU 4z 16 200N 158 60 Lisans 424 161
50-57 84 32 Ogrenci 153 58 2001 76 29 Lisansiisti 16.1 61
. grenCI . 5000 TL . 1Sansustu .
58-65 13 5 Calismiyor 9.7 37 SOO.QTI.' 142 54
Ve uzerl
66+ 8 3  Diger 145 55
Toplam 100 380 100 380 100 380 100 380 100 380

Veri Toplama Araci

Calismada, Sproles ve Kendall''n 1986 yilinda tiiketicilerin karar verme tarzlarim belirlemek
i¢in tanimlamig oldugu sekiz temel 6zellikten olusan Tiiketici Tarzlari Envanteri (TTE) 6l¢egi'nden
kuramsal olarak uzmanlar ¢ergevesinden uygun oldugu diistiniilen bes boyut ve Yoo, Donthu ve
Lenartowicz (2011) tarafindan Hofstede’nin bes boyutlu kiiltiirel degerler 6lgeginden uyarlanarak
olusturulan bes boyuttan ikisi kullanilmisgtir.

Olgek toplam 38 madde ve 7 boyuttan olusmaktadir. Her iki 6lgekteki yargilar 5°1i likert

(1:Kesinlikle Katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 3:Kararsizim, 4:Katiliyorum, 5:Kesinlikle Katiliyorum)
ile derecelendirilmistir.
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Verilerin Analizi

Veriler anket formu yoluyla elde edilmistir. Cevaplayicilar satin alma tarzlarina gore bes
gruba ayrilmistir. Verilerin ¢oziimlenmesi i¢in betimleyici istatistik yontemi kullanilmigtir. Aragtirma
sorularina karsilik katilimcilarin verdikleri cevaplara iliskin frekans (f) ve yilizde (%) degerlerinin
hesaplanmasinin yani sira tek yonlii varyans analizi (ANOVA) ve Pearson korelasyon analizi
yapilmigtir. Verilerin kolay anlasilabilmesi ve yorumlanabilmesi adina bulgular yeterli ayrinti
diizeyinde tablolastirilarak sunulmustur.

Arastirma Etigi

Caligmanin bilgilendirilmis goniillii onam formu ve etik kurul onami alinmustir. (Usak
Universitesi Rektorliigii, Sosyal ve Beseri Bilimler Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Kurulu. Tarih:
06.03.2020, Karar No: 2020-28).

Bulgular

Calismanin 6l¢me araci ile edinilen verilerin ¢6ziimlemesinde demografik bilgilere ulasmak
icin betimsel istatistik yontemlerine (ylizde, frekans, standart sapma, ortalama) bagvurulmustur.
Normallik dagilimini belirlemek i¢in sosyal bilimlerde sik¢a basvurulan istatistiksel analiz yontemiyle
carpiklik ve basiklik katsayilarina ulasilmis, tim carpiklik ve basiklik katsayilarinin +1 ile -1 arasinda
oldugu (Hair, Black, Babin, Anderson ve Tatham, 2013) ve dolayisiyla normal dagildig1 gériilmdstiir.

Tablo 2°de goriildiigii gibi 6l¢me aracindaki i¢ tutarlilik giivenilirliklerini test edebilmek icin
hesaplanan Cronbach’s Alfa i¢ tutarhilik katsayisinin hesaplanmasi sonucu ilgili 7 faktoriin sosyal
bilimlerde kabul goren >.60 giivenirlik degerinin istiinde oldugu gorilmistiir. .60 ve ilizerindeki

degerler sosyal bilimlerde uygulanan aragtirmalar igin kabul edilebilir giivenilirlik deger araliklaridir
(Nunnally, 1967).

Tablo 2
I¢ Tutarhilik ve Normallik Dagilimi Sonuglar
< 4 z = 4
— —_— <
= L = x Z & < = 3
e 2= = g2 E 2 5 < 5
o S 3 o 3 % S = > =
O >0 < e M - =
= @) =] o = < mn = =]
< o g o (e} =
M pS o &=
A 678 783 744 650 849 .802 840 817
Carpiklik 197 449 135 274 -.028 679 -.253
Basiklik -.458 153 -.116 483 -.588 191 -.131

Katilimcilarin  demografik niteliklerine gore Olgek maddelerindeki farkliliklari incelemek
amaciyla iligkisiz drneklemler i¢in t-testi ve tek faktorlii ANOVA istatistiksel yontemi kullanilmigtir

(Biiytikoztirk, 2002). Degiskenler arasi ikili iligkiyi 6lgmek amaciyla pearson korelasyon analizine
basvurulmustur.

Tablo 3

Katihimcilarin Olgl’im Aracinda Yer Alan Faktor Diizeyleri Uzerinden Medeni Durumlarina Gére
Karsilastirilmalar: Igin t Testi

Grup N Ortalama Sstandart t df p*
apma
) Evii 211 313 55012 007 378 365
Kalite Odaklilik Bekar 169  3.18 54504
Evii 211 2.45 71204 _952 378 342
Marka Odaklilik Bekar 169 2.52 75946
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Evii 211 2.85 78791 2639 378 .009*
Moda Odakhihk Bekar 169 3.07 83586

. Evii 211 2.89 61792 -090 378 .929
Hedonik Odaklirk Bekar 169 2.90 58069

Cesit K Evii 211 3.07 1.00501 1453 378 .147
esit Rarmasast Bekar 169 2.93 95455

Giie Mesafosi Evii 211 2.00 77250 735 378 .463
ug Viesalest Bekar 169 1.94 80391

. Evii 211 3.69 82644 2.363 378 .019*
Bireycilik-Toplulukg¢uluk Bekir 169 3.49 75404

*p<0.05

Aragtirmada yer alan evli ve bekéar katilimcilar arasinda yedi faktorden ikisi olan moda
odaklilik (p=.009) ve bireycilik-toplulukguluk (p=.019) faktorlerinde anlamli farklilik bulunmus, diger
bes faktorde medeni duruma gore anlamli farklilik bulunamamustir. Tablo 3’te anlamli farkliliklara ait
ilgili degerler gosterilmistir. Buna gore bekar katilimeilarin (X=3.0698) moda odakhilik diizeyleri evli
katilimcilara (X=2.8493) gore anlamli derecede yiiksektir. Evli katilimeilarin (X=3.6863) bireycilik-
toplulukguluk diizeyleri bekar katilimcilara (X=3.4923) gére anlamli derecede daha yiiksektir.

Tablo 4
Katilimcilarin Olgiim Aracinda Yer Alan Faktor Diizeyleri Uzerinden Yas Gruplarina Gore
Karsilastirilmalar: Icin Anova Testi

Kareler Kareler

Faktor Toplami sd Ortalamasi F P
Kiimeler Arasi 1.710 6 .285 949 460
Kalite Odaklilik Kiimeler I¢i 111.997 373 .300
Toplam 113.706 379
Kiimeler Arasi 5.921 6 .987 1.860 .087
Marka Odaklilik Kiimeler Ici 197.938 373 531
Toplam 203.858 379
Kiimeler Arasi 20.532 6 3.422 5.507 .000*
Moda Odaklilik Kiimeler I¢i 231.775 373 .621
Toplam 252.307 379
Kiimeler Arasi 2.443 6 407 1.130 344
Hedonik Odaklilik Kiimeler Ici 134.392 373 .360
Toplam 136.835 379
Kiimeler Arasi 4,734 6 .789 812 561
Cesit Karmasasi Kiimeler Ici 362.492 373 972
Toplam 367.226 379
Kiimeler Arasi 8.908 6 1.485 2.458 .024*
Gli¢ Mesafesi Kiimeler I¢i 225.319 373 .604
Toplam 234.227 379
Kiimeler Arasi 6.588 6 1.098 1.736 A11
Bireycilik-Toplulukguluk  Kiimeler igi 235.892 373 .632
Toplam 242.480 379
*p<0.05

Caligmaya katilan bireyler arasinda yas gruplarina gore yedi faktérden ikisi olan moda
odaklilik (p=.000) ve giic mesafesi (p=.024) faktorlerinde anlamli farklilik bulunmus, diger bes
faktorde yas gruplarina gore anlaml farklilik tespit edilmemistir. Tablo 4’te anlaml1 farkliliklara ait
ilgili degerler gosterilmistir. Farkin hangi yas kiimesinden kaynaklandiginin tespit edilmesi igin
yapilan Tukey testinin sonucuna gére 18-25 yas kiimesindeki katilimcilarin (X=3.0978) ve 26-33 yas
kiimesindeki katilimcilarin (X=3.1252) moda odaklilik diizeylerinin 42-49 yas kiimesindekilerden
(X=2.5491) ve 50-57 yas kiimesindeki katilimcilardan (X=2.5375) daha yiiksek oldugu belirlenmistir.
Ayrica 66 ve iistii yas kiimesindeki katilimcilarin (X=3.3333) giic mesafesi diizeylerinin 18-25 yas
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kiimesindeki katihmcilardan (X=1.9111) ve 26-33 yas kiimesindeki katilimcilardan (X=1.8976) daha
yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Tablo 5

Katilimcilarin Oldim Aracinda Yer Alan Faktor Diizeyleri Uzerinden Ogrenim Durumlarina Gore
Karsilastirilmalar: Icin Anova Testi

i Kareler Kareler
Fakior Toplami1 sd Ortalamasi F P
Kiimeler Arasi 3.447 4 .862 2.931 .021*
Kalite Odaklilik Kiimeler I¢i 110.259 375 294
Toplam 113.706 379
Kiimeler Arasi 2.651 4 .663 1.235 .295
Marka Odaklilik Kiimeler I¢i 201.208 375 537
Toplam 203.858 379
Kiimeler Arasi 3.679 4 .920 1.387 .238
Moda Odaklilik Kiimeler I¢i 248.629 375 .663
Toplam 252.307 379
Kiimeler Arasi 1.756 4 439 1.219 .302
Hedonik Odaklilik Kiimeler I¢i 135.079 375 .360
Toplam 136.835 379
Kiimeler Arasi 7.132 4 1.783 1.857 117
Cesit Karmasasi Kiimeler I¢i 360.094 375 .960
Toplam 367.226 379
Kiimeler Arasi 26.189 4 6.547 11.802 .000*
Gli¢ Mesafesi Kiimeler I¢i 208.038 375 .555
Toplam 234.227 379
Kiimeler Arasi 11.878 4 2.970 4.829 .001*
Bireycilik-Toplulukguluk ~ Kiimeler Ici 230.602 375 .615
Toplam 242.480 379

*p<0.05

Aragtirmadaki katilimcilar arasinda 6grenim durumlarina gore yedi faktérden {igii olan kalite
odaklilik (p=.021), gii¢ mesafesi (p=.000) ve bireycilik-toplulukguluk (p=.001) faktorlerinde anlamli
farklilik bulunmus, diger dort faktorde anlamli farklilik bulunamamistir. Tablo 5°te anlamhi
farkliliklara ait katsayilar goriilmektedir. Hangi 6grenim durumu kiimeleri arasinda farklilik oldugunu
tespit etmek i¢in yapilan Tukey testinin sonucuna goére lisans mezunu kiimesindeki katilimcilarin
(X=3.2166) kalite odaklilik diizeyinin ilkdgretim mezunu kiimesindeki katilimcilardan (X=2.9348)
anlamli derecede yiiksek oldugu saptanmustir. Ilkdgretim mezunu kiimesindeki katilimcilarin
(X=2.4087) giic mesafesi diizeyinin lisans mezunu kiimesindeki katilimcilardan (X=1.7553) ve
lisansiistii mezunu kiimesindekilerden (X=1.7967) anlamli derecede yiiksek oldugu belirlenmistir. Lise
mezunu kiimesindeki katilimeilarm (X=2.3686) gii¢c mesafesi diizeyinin lisans mezunu kiimesindeki
katilimcilardan (X=1.7553) ve lisansiistii mezunu kiimesindekilerden (X=1.7967) anlamli diizeyde
yiiksek oldugu tespit edilmistir. Onlisans mezunu kiimesindeki katilimcilarin (X=2.1169) giic mesafesi
diizeyinin lisans mezunu kiimesindeki katilimcilardan (X=1.7553) daha yiiksek oldugu belirlenmistir.
Ayrica lisans mezunu kiimesindeki katilimcilarin (X=3.6398) ve lisansiistii mezunu kiimesindekilerin
(X=3.8984) bireycilik-toplulukguluk diizeyinin lise mezunu kiimesindeki katilimcilardan (X=3.3086)
anlaml diizeyde yiiksek oldugu saptanmustir.

Tablo 6
Katilimcilarin Olgi{m Aracinda Yer Alan Faktér Diizeyleri Uzerinden Meslek Gruplarina Gére
Karsilastirilmalar: Icin Anova Testi

i Kareler Kareler
Fakior Toplanmu sd Ortalamasi F P
Kiimeler Arasi 4.439 6 .740 2.525 .021*
Kalite Odaklilik Kiimeler Ici 109.268 373 293
Toplam 113.706 379
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Kiimeler Arasi 3.365 6 561 1.043 .397
Marka Odaklilik Kiimeler I¢i 200.494 373 .538
Toplam 203.858 379
Kiimeler Arasi 6.732 6 1.122 1.704 419
Moda Odaklilik Kiimeler I¢i 245575 373 .658
Toplam 252.307 379
Kiimeler Arasi 2.921 6 487 1.356 231
Hedonik Odaklilik Kiimeler i¢i 133.914 373 .359
Toplam 136.835 379
Kiimeler Arasi 48.777 6 8.129 9.522 .000*
Cesit Karmasasi Kiimeler Ici 318.449 373 .854
Toplam 367.226 379
Kiimeler Arasi 19.106 6 3.184 5.521 .000*
Gii¢ Mesafesi Kiimeler I¢i 215.121 373 577
Toplam 234.227 379
Kiimeler Arasi 11.321 6 1.887 3.045 .006*
Bireycilik-Toplulukguluk ~ Kiimeler Igi 231.159 373 .620
Toplam 242.480 379

*p<0.05

Katilimcilar arasinda meslek gruplarina gore kalite odaklilik (p=.021), ¢esit karmasasi
(p=.000), giic mesafesi (p=.000) ve bireycilik-topluluk¢uluk (p=.006) faktorlerinde anlamli farklilik
bulunmus, diger ii¢ faktdrde meslek gruplarina goére anlamli farklilik bulunamamistir. Tablo 6’te
anlamli farklilik degerleri gosterilmistir. Hangi meslek gruplar1 arasinda farklilik oldugu bilgisine
ulasabilmek adina yapilan Tukey testinin sonucuna gére memur grubundaki katilimcilarin (X=3.2286)
kalite odaklilik diizeyinin isci grubundaki katilimcilardan (X=2.9688) anlamli derecede yiiksek oldugu
belirlenmistir. Calismayan kiimesindeki katilimcilarm  (X=3.5743) ve 0Ogrenci kiimesindeki
katilimeilarin (X=3.3534) gesit karmasas1 diizeyinin diger diye tanimlanan meslek gruplarina mensup
katilmecilardan (X=2.4500), serbest meslek grubu katilimcilardan (X=2.5000) ve isci grubundaki
katilmcilardan (X=2.6750) anlamli derecede yiiksek oldugu saptanmistir. Memur kiimesindeki
katilimeilarin (X=3.1267) ¢esit karmasasi diizeyinin is¢i grubundaki katilimcilardan (X=2.6750) ve
diger diye tanimlanan meslek gruplarina mensup katilimcilardan (X=2.4500) anlamli derecede yiiksek
oldugu belirlenmistir. Esnaf grubundaki katilimcilarin (X=2.6750) giic mesafesi diizeyinin memur
grubundaki katilimcilardan (X=1.8397) ve diger diye tamimlanan meslek gruplarina mensup
katilimcilardan (X=1.8182) anlamli derecede yiiksek oldugu goriilmiistiir. Isci grubundaki
katilmcilarm (X=2.3700) gii¢ mesafesi diizeyinin &grenci grubundaki katilimcilardan (X=1.9034),
memur grubundaki katilimcilardan (X=1.8397) ve diger diye tanimlanan meslek gruplarma mensup
katilimcilardan (X=1.8182) anlamli derecede yiiksek oldugu belirlenmistir. Memur grubundaki
katithmeilarin  (X=3.7753) bireycilik-toplulukguluk diizeyinin ogrenci grubundaki katilmcilardan
(X=3.3467) ve is¢ci grubundaki katilimcilardan (X=3.3931) anlamli derecede yiiksek oldugu
gorlilmiistiir.

Tablo 7

Katilimcilarin Olgii_m Aracinda Yer Alan Faktor Diizeyleri Uzerinden Gelir Diizeylerine Gire
Karsulastirilmalar: Icin Anova Testi

. Kareler Kareler
Faktor Toplami sd Ortalamasti F P
Kiimeler Arasi 6.592 5 1.318 4.604 .000*
Kalite Odaklilik Kiimeler I¢i 107.114 374 .286
Toplam 113.706 379
Kiimeler Arasi 6.438 5 1.288 2.439 .034*
Marka Odaklilik Kiimeler I¢i 197.421 374 528
Toplam 203.858 379
Kiimeler Arasi 4.048 5 .810 1.220 .299
Moda Odaklilik Kiimeler I¢i 248.259 374 .664
Toplam 252.307 379
Hedonik Odaklilik Kiimeler Arasi 1.665 5 333 922 467
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Kiimeler I¢i 135.169 374 361
Toplam 136.835 379
Kiimeler Arasi 19.593 5 3.919 4.216 .001*
Cesit Karmasasi Kiimeler I¢i 347.633 374 .930
Toplam 367.226 379
Kiimeler Arasi 5.951 5 1.190 1.950 .085
Gli¢ Mesafesi Kiimeler I¢i 228.276 374 .610
Toplam 234.227 379
Kiimeler Arasi 12.398 5 2.480 4.031 .001*
Bireycilik-Toplulukguluk  Kiimeler I¢i 230.082 374 .615
Toplam 242.480 379

*p<0.05

Calismaya katilan bireyler arasinda gelir gruplarina gore kalite odaklilik (p=.000), marka
odaklilik (p=.034), ¢esit karmasasi (p=.001) ve bireycilik-toplulukg¢uluk (p=.001) faktorlerinde anlaml
farklilik bulunmus, kalan ii¢ faktdrde meslek gruplarina gore anlamli farklilik bulunamamistir. Tablo
7’te anlaml farklilik katsayilar gosterilmistir. Hangi gelir gruplar arasinda farklilik oldugunu tespit
etmek icin yapilan Tukey testinin sonucuna gore 5000 TL ve iizeri gelir grubundaki katilimeilarin
(X=3.3426) kalite odaklilik diizeyinin 2001-3000 TL gelir grubundaki katilimcilardan (X=3.0606) ve
1404 TL ve alti gelir grubundaki katilimcilardan (X=3.0226) anlamli derecede yiiksek oldugu
belirlenmistir. 3001 - 4000 TL gelir kiimesindeki katilimeilarin (X=3.2875) kalite odaklilik diizeyinin
1404 TL ve alti gelir grubundaki katilimcilardan (X=3.0226) anlamli derecede yiiksek oldugu
saptanmustir. 1404 TL ve alt1 gelir grubundaki katilimcilarin (X=2.6245) marka odaklilik diizeyinin
2001-3000 TL gelir grubundaki katilimcilardan (X=2.2973) anlamli derecede yiiksek oldugu
goriilmiistiir. 5000 TL ve iizeri gelir grubundaki katilmcilarin (X=3.4167) ¢esit karmasasi diizeyinin
2001-3000 TL gelir grubundaki katilimcilardan (X=2.8402) ve 1404-2000 TL gelir grubundaki
katilmcilardan (X=2.6667) anlamli derecede yiiksek oldugu belirlenmistir. 3001 - 4000 TL gelir
kiimesindeki katilimcilarin (X=3.8267) bireycilik-topluluk¢uluk diizeyinin 1404 TL ve alt1 gelir
grubundaki katilimcilardan (X=3.4410) anlamli derecede yiiksek oldugu saptanmistir.

Tablo 8

Hofstede Kiiltiirel Boyutlar ile Tiiketici Tarzlari Envanteri'ne Ait Korelasyon Katsayilar
Pearson Korelasyon Tiiketici Tarzlar1 Envanteri Hofstede Kiiltiirel Boyutlar1
Tiiketici Tarzlar1 Envanteri

Hofstede Kiiltiirel Boyutlar .188™

Ortalama 2.8974 2.7882

Standart Sapma 45299 .53843

**p<0.01

Ana degiskenler arasindaki iliskileri go6zlemleyebilmek amaciyla korelasyon analizi
uygulanmigtir. Tablo 8’de basit korelasyon degerlerinden gorildigi tlizere Hofstede nin kiiltiirel
boyutlar ile tiiketici tarzlar1 envanteri ana degiskenleri arasinda p<.01 diizeyinde pozitif yonde ¢ok
giiclii bir iligki bulunmaktadir.

Tablo 9
Tiim Faktorlere Ait Korelasyon Katsayilari, Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

o5 4
< 4 < A4 ) X =
&= $E sE EE 2% 3% =3
Pearson Korelasyon = 3 T S % S % S £ S e
Y g > =S 5 (O =
3 S S IO v < @ =
o =
Kalite Odaklilik
Marka Odaklilik 453"
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Moda Odaklilik .350™ 405™

Hedonik Odaklilik 182 .076 .202™

Cesit Karmasasi .302™ 114" .030 178"

Gii¢ Mesafesi .004 .325™ 127" .054 -.066

Bireycilik Topluluk¢uluk .186™ -.028 -.016 1417 A17” -.078

Ortalama 3.155 2.481 2.947 2.896 3.008 1.976 3.600
Standart Sapma 0.548 0.733 0.816 0.601 0.984 0.786 0.800

*p< 0.05 **p<0.01

Alt degiskenler arasindaki iligkileri gézlemleyebilmek i¢in korelasyon analizi uygulanmgtir.
Tablo 9’da basit korelasyon degerlerinden goriildiigii iizere Hofstede’nin kiiltiirel boyutlarindan gii¢
mesafesi ile tiiketici tarzlar1 envanterinde yer alan boyutlardan kalite odaklililik, hedonik odaklililik ve
cesit karmasasi degiskenleri arasinda p<.05 ve p<.01 diizeyinde anlamli bir iligki bulunmamaktadir.
Yine ayni tabloya bakildiginda Hofstede’nin kiiltiirel boyutlarindan bireycilik-toplulukculuk ile
tiikketici tarzlar1 envanterinde yer alan boyutlardan moda odaklilik ve marka odaklilik degiskenleri
arasinda p<.05 ve p<.0l diizeyinde anlamli bir iligki bulunmadig1 goriilmektedir. Hofstede’nin
kiiltiirel boyutlarindan giic mesafesi ile tiiketici tarzlar1 envanteri boyutlarindan marka odaklililik ve
moda odaklililik degiskenleri arasinda p<.05 ve p<.01 diizeyinde pozitif yonlii anlaml iligki
bulunmaktadir. Hofstede’nin kiiltiirel boyutlarindan bireycilik-topluluk¢uluk ile tiiketici tarzlar
envanteri boyutlarindan kalite odaklilik, hedonik odaklilik ve g¢esit karmasast degiskenleri arasinda
p<.05 ve p<.01 diizeyinde pozitif yonlii anlamli bir iligski bulundugu goriilmektedir.

Sonuglar incelendiginde Hofstede’nin kiiltiirel boyutlar1 ile satin alma tarzlar1 arasinda pozitif
yonlil bir iligki oldugu, satin alma tarzlarinin demografik 6zelliklere gore farklilik gdsterdigi ve yine
Hofstede’nin kiiltiirel boyutlarinin demografik 6zelliklere gore farklilik gdsterdigi goriilmiistiir.

Sonuc, Tartisma ve Oneriler

Arastirmanin temel amaci, birgok farkli 6rneklem kiimesi ve farkl kiiltiirde arastirilmis olan
tiiketici karar verme tarzlarim Usak Universitesinde ve farkli bir degisken olan Hofstede nin kiiltiirel
boyutlari ile birlikte inceleyerek iliskilerini ortaya koymaktir. Tiiketicinin karar verme tarzi baska bir
deyisle tiiketicinin karakteri olarak kabul edilmektedir (Sproles ve Kendall, 1986). Karar verme
tarzlar1 tiiketicilerin aligveris yapma sekillerini aciklayan zihinsel bir siire¢ olarak belirtilmektedir.
Aragtirmada karar verme tarzlar1 ve kiiltiirel boyutlar, giyim endiistrisinde tiiketicilerin aligverig
tutumlar ¢ergevesinde incelenmistir.

Demografik 6zellikler incelendiginde, evli katilimcilar kiimesinin bekar katilimcilar kiimesine
oranla daha toplulukg¢u bir yapiya sahip oldugu goriilmektedir. Evli bireylerin ¢ekirdek topluluk olan
aile sorumlulugunu iistlenmis olmalari, ig-cevre catismalarinin azligi, aile ve yasam tatminlerinin
yiiksek olmasi (Coskuner ve Sener, 2013) ve toplulukla uyum igerisinde olmanin aileleri igin
olusturdugunu diigiindiikleri giivenlik duvar1 hissi dolayisiyla topluluk¢u yaklagimlarmin bekar
katilimcilara gore yiliksek diizeyde olmasi beklenen bir sonugtur. Evli katilimcilarin toplulukcu
tutumlarinin altinda yatan diger bir sebep de ailelerini sosyo-ekonomik belirsizliklerden korumak i¢in
toplumla uyum igerisinde bulunmalarn gerektigini diisiinmeleri olabilir. Bekar katilimcilarin moda
odaklilik diizeylerinin evli katilmcilara gore yiiksek cikmasi ise bekdr bireylerin heniiz eslerini
bulamamis olduklarmi diisiinerek siirekli bir kendini begendirme durumunda olmalar1 seklinde
aciklanabilir.

18-33 yas grubu bireylerin yasca kendilerinden 6nemli derecede olgun olan 42-57 yas grubu
bireylere gore daha fazla moda odakli olmalar1 evli ve bekar katilimer grubundaki es bulup bulmamais
olma durumuyla ayni minvalde ifade edilebilir. Patlama kusagi ve dncesi kusaga mensup 66 yas isti
bireylerin giic mesafesi diizeylerinin Y ve Z kusaklarina mensup 18-33 yas grubu bireylerden ¢ok daha
fazla olmasi, patlama kusagi ve Oncesi kusaklarin kati otorite ve emir komuta zincirini olumlu
karsiladiklar1 gibi 6nemli bir veriyi ortaya koymaktadir.
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[lkégretim mezunlarmin giic mesafesi diizeyinin daha {ist 6grenim gruplarmna gore fazla
olmasi ve 6grenim durumu arttikca giic mesafesi diizeyinin azalmasi, kisinin bilgi ve donanima arttikca
kendini o oranda ifade edebilme ve kabul gérme ihtiyaci ile agiklanabilir. En yiiksek egitim grubuna
mensup kiimelerin kendilerinden diisiik egitim gruplarindan daha fazla topluluk¢u olmalari da
entelektiiel olarak belli bir diizeye gelmis bireylerin toplum birligini ve toplumsal diizeni daha fazla
onemsedikleri verisini sunmaktadir.

Memur kiimesinin giyim konusunda kalite odaklilik diizeyinin diger meslek kiimelerine gore
yiiksek olmasi (Aktuglu ve Temel, 2006), siirekli terfi sansi sunan bir meslek olmasi ve bu konuda
birakilan gorsel izlenimin de dikkate alinmasi ile ilgili bulunmasi kuvvetle muhtemeldir. Calismayan
ve Ogrenci bireylerin ¢esit karmasasi diizeylerinin yiliksek olmasi, kiyafet konusunda is yeri kiyafet
ylikiimliiliikleri gibi heniiz normatif bir diizen icerisinde olmamalarindan kaynaklanabilir. Esnaf ve
is¢ilerin giic mesafesi diizeylerinin memurlardan yiiksek olmasi durumu, yasal normlarla diizenlenmis
gorevde yiikselme sanslar1 olmayan esnaf ve iscilerin aksine bu sansi bulunan ve gorevde yiikselmek
icin kendilerini ifade edebilecekleri, gergeklestirebilecekleri dar gii¢ araligina sahip sartlara ihtiyag
duyan memurlarin, genis gii¢c araligina sahip kati otorite ve emir komuta zincirine maruz kaldiklar1 ve
durumdan memnun olmadiklari sonucunu sunabilmektedir. Sonuglara gére memur kiimesinin daha
topluluk¢u olmasi, topluma aykiri goriinmenin mesleki olarak yiikselmelerinin Oniine gececegi ve
toplumca kabul gérmeyen se¢imler yaparlarsa siirekli birlikte bulunmak zorunda oldugu is arkadaslar
ile onarillamaz sorunlar yasayacagi kaygisi tagimasi seklinde yorumlanabilir.

Katilimcilardan 5000 TL ve istii gelir grubunun kalite odaklilik diizeyinin o6zellikle
arastirmadaki en alt gelir gruplarinin kalite odaklilik diizeylerinden fazla olmasi, kaliteli {iriinlerin
genelde daha pahali olmasi nedeniyle direkt satin alma giicii ile iligkilendirilebilir. Arastirmadaki en
diisiik gelir grubunun marka odaklilik diizeyinin diger gelir gruplarina gore fazla olmasi, bu alt gelir
grubuna mensup bireylerin tagidiklar1 elbiselerin markalarina paralel olarak Gnemsenme ihtiyaci
hissettiklerini gosterebilir (Grant ve Stephen, 2005). 5000 TL ve tstii gelir grubunun gesit karmasasi
diizeyinin arastirmadaki en alt gelir gruplarinin ¢esit karmasasi diizeylerinden fazla olmasi, satin alma
giicliniin yiiksek olmasi1 dolayisiyla herkeste olmayan giyim {irlinlerini ayirt edebilme ve bulma ¢abasi
ile iliskilendirilebilir.

Alt faktorlerin incelendigi korelasyon analiz sonuglarina gore kati hiyerarsi ve emir komuta
zincirini makul bulan kiimelerin marka ve moda odaklilik ile iligskisi p<.05 ve p<.01 anlamlilik
diizeyinde pozitif ¢ikmigtir. Bu da kati hiyerarsi ve emir komuta zincirini makul bulan kiimelerin dig
gorlinlimlerine 6nem verdiklerini gostermektedir. Yine ayni analiz sonucunda toplulukcu bireylerin
kalite odaklilik, hedonik odaklilik ve c¢esit karmasasi ile iliskisinin p<.05 ve p<.01 anlamlilik
diizeyinde pozitif ¢iktig1 goriilmistiir. Bu veri de bize toplumsal diizene daha bagli olan bireylerin
zevklerine uygun, kaliteli giyinmeyi tercih ettikleri ancak giyim {irlinlerini se¢mekte zorlandiklari
sonucunu sunmaktadir. Giyim {riinlerini se¢mekte zorlanmalarimin sebebi bireylerin kendi tercihleri
yerine mensubu oldugu toplulukca kabul gorecek kiyafetleri satin almak zorunda hissetmeleri olabilir
(Beaudoin ve Lachance, 2006).

Arastirmanin sonuglarina gore, ¢alismanin temel amaci olan Hofstede’nin kiiltiirel boyutlart
ile tiiketicilerin satin alma tarzlar1 arasinda iligki pozitif yonlii bulunmustur. Bu da bireylerin toplumla
ne derece yakin iligkide olduklar1 ya da olmadiklarinin ve yasadiklari ¢evrede kendilerini ne kadar
ifade edebildikleri, 6nemsendiklerinin ya da onemsenmediklerinin giyim tercihlerini yapmalarinda
onemli faktorler oldugu ve satin alma aligkanligini etkiledigi verisini ortaya koymustur. Bu veri
Akyildiz (2008) tarafindan yapilan ve Ozgiiven ile marka baghligi arasindaki iligkiyi inceleyen
calisma, Cetin’in (2016) gelir diizeyi ile marka bagimlilig: iliskisini 6lctiigii calisma ve Ozden’in
(2019) dis giiven ile marka begenirligi iligkisini analiz ettigi ¢alismayla uyum goéstermektedir.

Tiiketici satin alma tarzlarmin ve s6z konusu tarzlarin Hofstede'nin kiiltiirel boyutlariyla

iligkisinin incelenmesi amaciyla yapilan bu ¢alisma literatiire ve sektorle ilgilenen birey ve isletmelere
onemli katkilar saglamaktadir. Arastirmanin sonuglart Tiirk tiketicileri igin etkin bir tasnif araci
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olabilir. Isletmenin, tiiketicilerin satin alma tarzlarin1 degerlendirebilmesi, boylelikle akilci bir sistem
yaklagimu ile hedef pazarini boliimlere ayirabilmesi ve olusturdugu her bir boliim igin ayr1 bir yontem
ya da yontemler grubu olusturarak rekabet iistiinliigiinii saglamasi amaciyla kullanilabilir.

Calismanin en biytik kisiti, kolayda 6rnekleme yontemiyle belirlenen tiimii Usak Universitesi
mensubu katilimcilardan edinilen veriler ile yapilmis olmasidir. Ileriki calismalarda temsil orani daha
yiiksek ornekleme yontemleri ve 6rneklemler ile genellenebilirlik agisindan daha giiglii veriler elde
edilebilir.
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Extended Abstract

Introduction

As the speed of change increases in every field in the world, the physical and psychological
elements that individuals are affected have also increased. The Cultural Dimensions theory of Geert
Hofstede, one of the psychological factors affecting the decisions of individuals, has been a research
resource for many industries. The cultural dimensions are among the factors that the decision makers
who determine the marketing strategies in the clothing sector pay attention to the most. There are
many reasons for the sales success of any product or product group. These reasons can be physical or
psychological. Cultural dimensions come into play at this stage. Although the dominant features of the
culture involved are effective on consumer behavior, they do not affect each consumer in the same
way, and each of the cultural dimensions may have different effects on the consumer or consumer
groups. In our study, we tried to observe the relationship between two cultural dimensions (power
distance and individualism-collectivism) and purchasing habits based on the existing cultures of the
participants of Usak University. The scales with qualitatively involved dimensions were used and it
was aimed to determine the attitudes of the participating consumer individuals based on these
qualities. Most of the researches carried out to date have been done to test consumers' purchasing
styles using the Consumer Styles Inventory (TTE) dimensions developed by Sproles and Kendall
(1986) on different samples. The main difference that distinguishes this research from other researches
is that the TTE dimensions and Hofstede's cultural dimensions (Power distance and individualism-
collectivism) are examined together for the first time. In this way, it has been tried to evaluate the
variables observed or tried to be determined, to reveal their degree of influence and to reveal the
relationships between each other. The findings of this research will be a pioneer and source in the
literature for similar studies to be carried out later.

Method

With the model used in the research the relationship between five dimensions from TTE
dimensions ; perfectionism, recreational, fashion conscious, confused by overchoice and brand
conscious, and the individualism-collectivism and power distance from Hofstede's cultural dimensions
are measured. In the study, five dimensions from Sproles and Kendall's eight main features, which
were defined in 1986 to determine the decision making styles of consumers, and two of the five
dimensions created by Yoo, Donthu and Lenartowicz (2011) adapting Hofstede's five-dimensional
cultural values scale which are theoretically considered appropriate from the framework of experts
were used. In this research, convenience sampling method was preferred. In order for the sample to
represent the population better and to increase the generalizability rate by reaching a more
heterogeneous structure, a larger sampling frame of 750 people, consisting of students, employees and
educators, has been presented. As a result of the questionnaire application, 463 people answered the
guestionnaires, 83 of which were eliminated due to deficiencies and inconsistencies, and a total of 380
samples were subjected to analysis and tests. The scale consists of 38 items and 7 dimensions. The
expressions in both scales are rated as 5-point Likert (1: Strongly Disagree, 2: Disagree, 3: Undecided,
4: Agree, 5: Strongly Agree). In Tablel, demographic characteristics of the sample can be seen with
the percentage.

Result

Descriptive statistical methods (percentage, frequency, standard deviation, mean) were used to
reach demographic information in the analysis of the data obtained with the scale of the study. In order
to determine the normality distribution, skewness and kurtosis coefficients were reached with the
statistical analysis method frequently used in social sciences, and all skewness and kurtosis
coefficients were between +1 and -1 (Hair, Black, Babin, Anderson and Tatham, 2013) and therefore
the data were found to be normally distributed. As can be seen in Table 2, as a result of calculating the
Cronbach's Alpha internal consistency coefficient calculated to test the internal consistency reliability
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in scale, 7 factors were found to be above> .60 reliability value accepted in social sciences. Values of
.60 and above are acceptable reliability value ranges for research in social sciences (Nunnally, 1967).
In order to examine the differences in the scale items according to the demographic characteristics of
the participants, t-test and one-factor ANOVA statistical method were used for independent samples
(Buytikoztiirk, 2002). Pearson correlation analysis was used to measure the bilateral relationship
between variables.

When the results are evaluated, it is seen that there is a positive relationship between the
cultural dimensions of Hofstede and the purchase styles, the purchase styles differ according to the
demographic characteristics and the cultural dimensions of Hofstede differ according to the
demographic characteristics.

Discussion and Conclusion

According to the results of the research, the relationship between the cultural
dimensions of Hofstede, and the purchasing styles of consumers, which is the main purpose of
the study was found to be positive. This revealed the data of how close individuals are or are
not with the society and how much they can express themselves in the environment they live
in, whether they are cared or ignored, are important factors in making their clothing choices
and affect their purchasing habit. This study, which was conducted to examine consumer
purchasing styles and the relationship of these styles with Hofstede's cultural dimensions,
contributes significantly to the literature and individuals and businesses interested in the
sector. The results of the research can be an effective sorting tool for Turkish consumers. It
can be used to enable the business to evaluate consumers' purchasing styles, thereby dividing
the target market into segments with a rational system approach, and to provide a competitive
advantage by creating a separate method or group of methods for each department. In future
studies, stronger data can be obtained in terms of generalizability with sampling methods and
samples with higher representation rates.
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