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OZET

Bir {irlin ya da hizmetin tercih edilmesi siirecinde bir¢ok faktor rol oynamaktadir.
Farklilagan kisisel, psikolojik ve kiiltiirel faktorler, birbirinden farkli tiiketim sekillerinin ve
tiketici gruplarinin olusmasina neden olmaktadir. Ayni donem o6zelliklerini paylasan, ayni
ekonomik duruma sahip olan, aym kiiltiirde yasayan tiketicilerin birbirleriyle benzer tiiketim
aligkanliklarma sahip oldugu yoniinde ¢ikarimlar yapmak mumkindir. Tuketicilerin
farklilagmasinda rol oynayan etmenlerden biri de ait olunan yas kusagidir. Her kusagin kendine
ait ozellikleri ve diisiince bigcimleri farkli kusaga ait tiiketicilerin karar verme tarzlarina ve satin
alma davraniglarina da yansimaktadir. Bu ¢alismanin amacim farkl kusaga ait tiiketici bireylerin
tiketim mekanizmalarini incelemek ve karsilastirmak olusturmaktadir. Kusaklar arasi tiiketici
farkliliklarin1 karsilagtirmanin yani sira ayn1 zamanda bazi kisisel faktorlerin (cinsiyet, egitim
durumu, ekonomik durum) tiiketiciler lizerindeki etkisi de incelenmistir.

Arastirmay1 gerceklestirmek i¢in Sproles ve Kendall tarafindan ortaya konulan “Tiiketici
Karar Verme Tarzlar1” 0Olgeginin, Dursun vd. tarafindan Tiirk tiliketicilere uyarlanmis hali
kullanilmistir. 'Y ve Z kusagindan 250°ser kisi olmak flizere toplamda 500 kisiye anket
uygulanmig, IBM SPSS ve IBM AMOS kullanilarak elde edilen bulgular arastirmanin amaci
dogrultusunda yorumlanmistir. Kisisel faktorlerin tiiketicilerin karar verme tarzlari iizerindeki
etkileri incelenmis, karar verme tarzlar1 Y ve Z kusagi lizerinden karsilastirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici, Karar Verme Tarzlar1, Y ve Z Kusagi, Kisisel Faktorler
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SUMMARY
EFFECT OF PERSONAL FACTORS ON CONSUMER DECISION MAKING STYLES:
COMPARISON OF GENERATION Y AND Z

Many factors play a role in the process of choosing a product or service. Different
personal, psychological, and cultural factors lead to the formation of different forms of
consumption and consumer groups. It is possible to make inferences that consumers who share
the same period characteristics, have the same economic situation, live in the same culture, have
similar consumption habits with each other. One of the factors that play a role in the
differentiation of consumers is the age group to which it belongs. Each generation's
characteristics and ways of thinking are reflected in the decision-making and buying behavior of
consumers of different generations. The purpose of this study is to examine and compare the
consumption mechanisms of consumer individuals belonging to different generations. In addition
to comparing inter-generational consumer differences, the impacts of certain personal factors
(gender, educational status, economic status) on consumers has also been studied.

To carry out the research, the scale of “Consumer Decision Making Styles” developed by
Sproles and Kendall (1986), adapted to Turkish consumers by Dursun (2013) et al. was used. A
total of 500 people were surveyed, 250 of them from Generation Y and Z. The findings obtained
were analyzed by using IBM SPSS and IBM AMOS. The effects of personal factors on
consumers' decision-making styles were examined and their decision-making styles were
compared over Generation Y and Z.

Keywords: Consumer, Decision Making Styles, Y and Z Generation, Personal Factors



TESEKKUR

Caligmami gerceklestirme asamasinda destegini ve motivasyon saglayan sozlerini bir an
olsun eksik etmeyen, degerli bilgilerini benimle paylasan, yonlendirmeleri ve diizeltmeleriyle
calismama katki saglayan, arastirmami gerceklestirme sathasinda ¢ok biiyiik yardimlar1 dokunan
ve gunun her saatinde higbir sorumu yanitsiz birakmayan saygideger tez danismanim sayin Dog.
Dr. Sibel Hostut’a tesekkiirlerimi sunarim.

Yiiksek lisans Ogrencisi oldugum siire boyunca, sevgisini ve bilgisini asla benden
esirgemeyen, diisiincelerimin bir¢ogunun sekillenmesinde rol oynayan, birbirinden keyifli egitim
dénemleri gecirmemi saglayan, en gereksiz fikirlerimde bile beni sabirla dinleyen, kendisinden
hem hayat hem de egitim anlaminda ¢ok sey 6grendigim saygi deger hocam Prof. Dr. Segil Deren
Van Het Hof’a tiim minnettarligimla tesekkiirlerimi sunarim.

Calismamin son asamasinda yapici elestirileri ve goriisleri ile calismami diizeltmemde ve
daha ileri tasrmamda bana yardimci olan ve vaktini paylasan saym Ogr. Gér. Dr. Zeynep Gizem
Candan’a ve calismamin arastirma, analiz ve istatistik kismi igin destegini ve vaktini
esirgemeyen, yeni bilgiler edinmemi saglayan sayin Dog. Dr. Ozgiir Arun’a ¢ok tesekkiir ederim.

Tez siireci boyunca, sohbetleri ile endise ve stres diizeyimi azaltan, motive edici
sozleriyle tez asamasina olumlu bakmami saglayan degerli hocalarim Ogr. Gor. Banu Karademir
Arun ve Ars. Gor. Hediye Aydogan’a ¢ok tesekkiir ederim.

Aragtirma siirecimin hizlanmasinda ve anketlerimin 6grencilere ulastirilmasi konusunda
zamanlarin1 ve yardimlarimi esirgemeyen degerli hocalarim Ogr. Gor. Dr. Ugur Ercan ve Ogr.
Gor. Tiilin Candemir’e ¢ok tesekkiir ederim.

Yiiksek lisans siiresi boyunca hem o6grencilik hem de tez donemlerimde beni maddi
kaygilardan uzak tutan, verdigi burs destegi ile daha iyi, daha anlamli ve daha rahat bir egitim
hayat1 gegirmeme vesile olan, kayith oldugum “2210-A Genel Yurt I¢i Yiiksek Lisans Burs
Programi”ndan faydalanmam saglayan TUBITAK’a katkilarindan dolay1 bir tesekkiirii borg
bilirim.

Son olarak bu siiregte daima yanimda olan, beni destekleyen, siirekli pozitif diisiinmemi

saglayan ve beni bugiinlere getiren canim anneme ve babama binlerce kez tesekkiir ederim.

Burak KOKTAY



ONSOZz

Tiiketici ve tiiketim ile ilgili konular genellikle isletme ve ekonomi alaninda ¢alisiliyor
olsa da tiketim kiiltiirii ve tiiketici iligkileri gibi konular halkla iligkiler ve tanitim alaninda da
kendisine yer bulmaktadir. Her ne kadar zamanin degismesi ile birlikte, kavramlar, aligkanliklar
ve davranis sekilleri degisiyor olsa da tiiketim olgusu, ilk giinden beri tiim canlilarin hayatinda
onemli bir yer edinmektedir. Tiiketim yalnizca “aldim ve tiikettim” gibi basit bir dongiiden ibaret
olmamakla beraber, tiikketim; birgok etkene dayanan ve canlinin birden fazla siliregten ge¢mesi
sonucu gerceklesen karmasik bir olgudur. Tiiketimin ortak bir tanimi olmasina karsin, her bir
farkli tiiketici icin farkli anlamlara ve sekillere biirtinebilmektedir.

Bu ¢alisma igerisinde de tiiketim olgusunu olusturan etkenler ve stiregler farkli kusaga ait
tilketicilerin goziinden incelenmistir.

Calismanin ilk boliimiinde tiikketim ve tiiketicilerin karar mekanizmalar1 hakkinda
kavramsal bilgilere yer verilirken, ikinci boliimde farkli diisiinme ve davranis mekanizmalarina
sahip, farkli zamanlarda dogup biiyiiyen ve farkli araglar1 farkli sekillerde kullanan kusaklar,
kavramsal anlamda agiklanmistir. Ugiincii boliimde ¢alismanin ortaya ¢ikmasmi saglayan ve
arastirma konusunu olusturan, “Tiiketici Karar Verme Tarzlar” 6lgegi hakkinda aciklamalar
yapilmis ve bu Olcegi hem diinyada hem de iilkemizde kullanmis olan ge¢mis ve gilinlimiiz
calismalar1 incelenmistir. Son olarak dordiincii bolimde arastirmanin amaci ve sorular

baglaminda yiiriitiilen ¢aligmalara, bulgulara ve tartigmalara yer verilmistir.

Burak KOKTAY
Antalya, 2020



GIRIS

Gelismekte ve degismekte olan teknolojiler, hizmetler ve yasam dinamikleri, bireylerin
giindelik hayatinda ki aligkanliklarini, kararlarin1 ve davraniglarini etkilemistir. Aliskanliklarin,
kararlarin ve davraniglarin etkilenmesi hem tliketim hem de tiliketici Ozelinde birtakim
doniigiimlere yol agmistir. Gegmis donemlerde tliketim, bireylerin yalnizca ihtiyacini karsilamasi
i¢cin yaptig1 bir eylem iken, giinlimiizde ihtiyaglarin giderilmesi disinda, bireyin kendisini tatmin
etmesi ve arzularini gerceklestirmesi anlamimi da tasimaktadir. Tiketimin anlam agisindan
gecirdigi doniisiim, tiiketiciler lizerinde de etkili olmus, tiiketicilerin karar verme mekanizmalari,
aligkanliklar1 ve davraniglar1 bakimindan da bir doniisiime sebep olmustur.

Tiiketici yalnizca tiiketimin donemsel anlamina ve tarzina gore degil ayn1 zamanda
kisisel, psikolojik ve sosyo-kiltirel bircok faktorii de dikkate alarak kararlar vermektedir.
Ornegin kisisel faktorlerden biri olan cinsiyete gdre hem tiiketim hem de tiiketici bazinda
farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir. Tiikketim alaninda yer alan kurumlar, kadin ve erkege ayr1 ayri
triinler ya da hizmetler ortaya koyup cinsiyet rollerine uygun tamitim faaliyetleri
gerceklestirmektedirler.

Tiiketim, bir¢ok asamadan olusan karmasik bir sureci ifade etmektedir. Bu yizden bu
siire¢ sonucunda tercih edilen olmak isteyen kurumlar bir¢ok arastirma gergeklestirirken,
tilkketiciler hem ihtiyaglarini giderebilecegi hem de isteklerini gerceklestirebilecegi, kendisine en
uygun Urin ya da hizmeti bulabilmek igin tiiketim siireci igerisinde birtakim arastirmalar
gerceklestirmektedirler. Bu aragtirmalar1 daha anlamli kilabilmek adina literatiirde tiiketim ve
tiiketiciler tizerine birgok calisma yer almaktadir. Bu ¢alismalarda, tiiketicilerin bir iiriine ya da
hizmete kars1 yonelimlerinde hangi faktorlerin etkili ve 6nemli olduguna dair birgok bulgu elde
edilmis ve tartistlmistir. Bu ¢alismada da kisisel dzellikleri birbirinden farkli olan tiiketicilerin
hangi karar verme tarzlarina sahip olduklar1 ve cinsiyet, egitim durumu, ekonomik durum, kusak
gibi faktorler agisindan tiiketicilerin tiiketim sekilleri bakimindan birbirinden farklilagip
farklilasmadiklar1 arastirilmistir.

Aragtirma igerisinde Y ve Z kusagi tliketicilerinin karar verme tarzlari incelenmis ve
birbirleriyle karsilastirilmistir. Karar verme tarzlarini tespit edebilmek i¢in Sproles ve Kendall
(1986) tarafindan gelistirilen, Dursun vd. (2013) tarafindan Tiirk tiiketicilere uyarlanan “Tiiketici

Karar Verme Tarzlar1” 6l¢eginden faydalanilmistir. Ayni zamanda kisisel faktorlerin karar verme



tarzlar1 lizerindeki etkisi de degerlendirilmistir. Arastirma verilerini toplamak i¢cin Y ve Z
kusagindan 250’ser kisi olmak iizere toplamda 500 kisiye anket teknigi uygulanmis, elde edilen
veriler arastirma hipotezlerinin sinanmasi i¢in kullanilmistir. SPSS ve AMOS kullanilarak
yapilan bir¢ok analiz (faktor, capraz tablo, t-testi, regresyon, frekans) sonucunda kisisel
faktorlerin (cinsiyet, egitim durumu, ekonomik durum) tiiketici karar verme tarzlari iizerinde bir
etkisinin oldugu ve farkli kusaga (Y ve Z) mensup tiiketicilerin karar verme tarzlari bakimimdan
farklilagtiklar1 goriilmiistiir. Sonu¢ kisminda mevcut calisma ile benzer amaglar1 ve arastirma
sorulart olan caligmalarin sonuglari mevcut c¢alisma ile karsilastirilmis ve elde edilen bulgular
yorumlanmustir.

Tiiketiciler lizerinde etkili olan kisisel faktorlerin ve satin alma davranisi gergeklesmeden
once tiiketicinin nasil karar verdigini aciklayan tiliketici karar verme tarzlarinin incelenmesi ve
degerlendirilmesi halkla iligkiler, reklamcilik ve pazarlama gibi bilim dallar1 i¢in oldukca
O6nemlidir. Bu calisma ile birlikte, ¢alisma siiresince gergeklestirilen aragtirmalar ve analizler ile
bu bilim dallarinda faaliyet gosteren kurumlar ve tiiketici konumunda ki bireyler igin guincel bir

kaynak saglanmustir.



BIRINCIi BOLUM
TUKETICILERIN SATIN ALMA KARARLARI VE SATIN ALMA DAVRANISLARI

1.1. Tiiketicilerin Satin Alma Kararlar1 ve Davranislar

En basit anlamiyla karar verme, bireylerin bir davranis1 gergeklestirmeden Once sahip
oldugu alternatiflerden birini tercih etmesi siirecidir (Nutt, 1976: 84). Her ne kadar birgok alanda
karar verme siirecinin varligindan bahsedilse de bu ¢alismanin dayandigi temel konu tlketici
bazinda karar verme siireci oldugu igin tiiketici bazinda tanimlamalar yapmak daha anlamli
olacaktir. Tketicilerin satin alma kararlar1 ve davranislari, bagta ekonomi olmak iizere, sosyoloji,
psikoloji ve antropoloji gibi birgok farkli disiplinler tarafindan ¢alismalar yapilan bir konudur
(Islamoglu ve Altumsik, 2017: 7). Konunun amaci ise tiketicilerin bir riin ya da hizmeti satin
alma sirasinda gerceklestirdikleri davranislar1 ve karar verme tarzlarini hangi faktorlerin ne
sekilde etkiledigini anlayabilmektir (Islamoglu ve Altunisik, 2017: 83).

Tuketicilerin hangi Urin ya da hizmeti satin alacagi, satin almanin hangi sekilde
gergeklestirilecegi, nerede ve ne zaman olacagi gibi durumlar, tiiketicilerin satin alma kararlarina
ve satin alma davranislarina iligkin bir siireci olusturmaktadir (Odabasi, 1998: 8). Bu sureg
literatiirde sekiz asamadan olusmaktadir. Tiketicilerin karar verme siireci éncelikle bir Griin ya da
hizmetin eksikliginin hissedilmesi, bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi veya bir sorunun tanimlanmasi ile
baslamaktadir (Rowe ve Boulgarides, 1992: 13). ikinci asama, tiiketicinin problem ya da ihtiyag¢
ile ilgili neler bilmesi gerektigine dair gergeklestirdigi arastirmadir. Ugiincii asama, problem ya
da ihtiyacin ¢oziimii i¢in tiiketicinin 6nilinde bulunan alternatifleri arastirmasi ve degerlendirmesi
sirecidir. Dordiincii asamada tiiketici, alternatifler arasindan hangisinin kendi amacina uygun
oldugunu ve beklentisini karsilayacagini tespit eder. Besinci asama, alternatiflerin
degerlendirildigi ve tercih edilen alternatif sonucunda nasil bir etki ile karsilasilacaginin
diisiiniildigi ve tartisildigi asamadir. Bu asamada tiiketici, alternatifler ile ilgili hem kendi
deneyimlerinden hem de baska tiiketicilerin deneyimlerinden faydalanir ve tuketici Uzerinde
hangi alternatifin nasil bir etki yaptigini inceler (Beach ve Mitchell, 1978: 440). Altinci asamada
alternatiflerden birisi tiiketici tarafindan secilir, yedinci asamada ise tiiketici verdigi se¢im
kararmi gercgeklestirir. Son olarak sekizinci asama da tiliketici verdigi kararin sonuglarini

degerlendirir ve geri bildirimde bulunur (Deniz, 2004: 24).



1.2. Tiiketicilerin Satin Alma Kararlarim ve Davranislarim Etkileyen Faktorler

Tiiketicinin igerisinde bulundugu sosyo-kiltirel ortam, psikolojik yapilar, kisisel ve
demografik o6zellikler, tiiketicinin beklentilerini, ihtiyaclarin1 ve isteklerini etkilemektedir.
Tiiketicilerin satin alma kararlarin1 ve davraniglarini etkileyen faktorler {i¢ gruba ayrilmaktadir.

Bunlar; sosyo-kiiltirel, kisisel ve psikolojik faktorlerdir (Terkan, 2011: 301).

1.2.1. Sosyo-Klturel Faktorler

Bir toplumun ya da sinifin sahip oldugu sosyo-kiiltiirel 6geler, o toplumun ya da sinifin
iyesi olan tiiketicilerin satin alma siirecinde ne sekilde karar vereceklerini ve davranacaklarini
etkilemektedir. Bu etki diinyanin her yerinde ayn1 sekilde ger¢eklesmemektedir. Her toplumun ya
da simifin kiltirii birbirinden farklilastigr icin tiiketim ile ilgili karar ve davranig tarzlari da
farklilagmaktadir. Ayni zamanda toplumun ya da sinifin icinde bulundugu dénemde biiyiik 6nem
tagimaktadir. Ciinkii karar verme ve davranis tarzlari aymi toplum ya da smifin igerisinde
bulunulmasima ragmen déneme gore farklilasabilir. Ornegin bir toplumda 70’li yillar ile 90l
yillar arasinda tiiketici kararlar1 ve davraniglari arasinda farkliliklar bulunabilir. Sosyoloji
alaninda yapilan c¢alismalarda, tiiketicilerin karar verme ve davramis aligkanliklarinin sabit
kalmadigi, dinamik bir yap1 gosterdigi ortaya konmustur (Yildirim, 2015: 406).

Sosyo-kiiltiirel faktorler icerisinde birden fazla 6ge vardir. Bunlar; kiiltiir, alt kiiltiir,
sosyal smif, referans (danisma) gruplar, aile, statii ve roller olarak siralanmaktadirlar.
Tiiketicinin karar ve davranislari, kisinin, aile bireylerine, statiisiine, danisti§1 gruplara ve toplum

igerisindeki smifina gore degisiklik gostermektedir (Unal, 2019: 576).

1.2.1.1. Kultur ve Alt Kaltur

Hall’a (1976: 16-17) gore, insan yasamini olusturan her parca kiiltiir ile ilgilidir ve
kiiltiirden bagimsiz bir insan diisiiniilemez. Bireyin kisiligi, duygulari, diisiince ve davranis tarzi,
sorunlara kars1 gosterdigi tepkiler, igerisinde bulunulan toplumun ekonomik sistemi, yonetim
sekli, bunlarin hepsi kiiltiir ile iligkilidir ve islevleri kiiltiire baglidir (Hall’den akt. Kartari, 2014:
33).

Bir kiiltiir aragtirmacisi olan Hofstede, (1980) kiiltiirii, bir insan grubunun tiyelerini, baska
bir insan grubunun iiyelerinden ayiran kolektif bir program olarak tanimlamaktadir (Hofstede,
1980: 25). Kiiltiirel degerler, bireylerin gocukluk dénemlerinden itibaren zihinlerine yerlesmeye

baslar. Bu yerlesimler, bireyin biiylidigli ve hayati deneyimledigi sosyal cevresi sayesinde



gerceklesmektedir (Hofstede, 1991: 4). Phatak’da, (2000) bireylerin dogduklarinda herhangi bir
kilture sahip olmadiklarindan, dogduktan sonra etkilesimde bulundugu gevre ve sosyallesme
yoluyla belirli bir kiiltiirii kazandiklarindan bahsetmektedir (Phatak’dan akt. Sigr1 ve Tigli, 2006:
328). Bir bagka tanima gore kiiltlir, bir toplumun sahip oldugu, nesilden nesile aktarilan ve
paylasilan, gelenekleri, gorenekleri, inanci, aligkanliklari, her ¢esit duygu ve diisiince bigimini
kapsayan karmagik bir yapidir (Odabasi ve Baris, 2014: 313)

Bireyler ait olduklari kiiltiire adapte olabildikleri seviyede topluma dahil olabilmektedirler
(Odabas1 ve Baris, 2014: 313). Bu yiizden birey sahip oldugu kiiltiir degisiklik gdsterene kadar,
icerisinde bulundugu kiiltiiriin kurallarini benimser ve o dogrultuda hareket eder. Kiiltiir
toplumsal yasamin her alanina yayildigi igin igerisinde bulunan bireyleri birgok yénden etkileme
ozelligine sahiptir. Ozellikle bireylerin diisiinme, karar verme ve davrams bigimleri kiiltiiriin
etkisi altindadir. Bu yiizden kiiltiir bireylerin satin alma siirecindeki kararlarini ve davranislarini
da bigimlendirmektedir (Islamoglu, 2017: 177-178).

Walter’a (1976) gore gelecek kusaklara aktarilan belirli kaliplar toplum igerisinde
yasayan bireyler tarafindan paylasilmaktadir. Bu kaliplar zamanla bireylerin giinliilk yasamlarina
niifuz ederek tiiketicilerin kararlar1 ve davranislar1 tizerinde etkili olmaktadirlar (Walter, 1976:
121). Birey toplumda paylasilan tecriibeler sayesinde kendine bir tiiketim yolu ¢izer (Odabasi ve
Barig, 2014: 313). Ancak bu yolun toplumun degerlerine uygun olmasi gerekmektedir. Ciinkii
birey, igerisinde bulundugu toplumun o6zellikleri ve beklentileri dogrultusunda bir kiiltiir
edinmekte ve bu kultire uygun eylemlerde bulundukca toplumun bir Gyesi olarak kabul
gormektedir (Nar, 2015: 944). Dolayisiyla kiiltiir, bireyi hem olumlu hem de olumsuz yonde
etkileyebilme guctne sahip 6nemli bir unsurdur (Torlak, 2016: 78).

Bir toplumun sahip oldugu temel kiiltiirin yan1 sira, toplumun igerisinde baskin olmayan
farkli kiltiirlerde bulunmaktadir. Niifusun artmasi sonucunda, toplum icerisindeki kulturel
cesitlilik artmakta ve din, irk gibi konularda ortak degerleri paylasan topluluklar ve kiiltiirler
ortaya ¢ikmaktadir (Islamoglu ve Altumgik, 2010: 207). Bunlar alt Kkultir olarak
adlandirilmaktadir.

Alt kiiltiirtin sahip oldugu 0Ozellikler, o alt kultire mensup tlketici bireylerin gundelik
yasamdaki yeme, icme, kiyafet, istek ve meslek gibi tercihlerini belirlemektedir. (Cubukgu, 1999:
68). Dolayisiyla alt kiiltiir, tiiketicilerin kararlarini, davramislarini ve tutumlarimi etkileyen
faktorlerden biri haline gelmistir (Kotler, 1991: 165). Bu konuyla ilgili yapilan ¢alismalarda, ayni

bolge icerisinde yasayan bireylerin {irlin ya da hizmet tercihleri ve satin alma davraniglari



bakimindan benzer olduklar1 ortaya konmustur (Keskin ve Bag, 2015: 57). Dolayisiyla birbirine
bolgesel anlamda yakin bireylerin, benzer karar verme tarzlarina ve davranis kaliplarina sahip

olduklarindan bahsedebiliriz.

1.2.1.2. Sosyal Simf

Sinif, ekonomik kaynaklar1 paylasan ve bireyin yasam tarzi iizerinde 6nemli ve guclu bir
etkisi bulunan biiyiik gruplardir. Siif ayrimimnin temelini, is giicii ve miilkiyet olusturur. Sinif,
ekonomik temellidir, kisisel degildir ve degisken diizenlere sahiptir (Giddens, 2008: 344).

Karar verme tarzlar1 ve satin alma davraniglar1 ile bireylerin icerisinde bulunduklar
sosyal sinifin dinamikleri arasinda 6nemli bir iliski vardir. Ciinkii tiiketiciler bir iiriin ya da
hizmeti satin alirken i¢inde konumlandiklar1 sosyal smifa uygun olacak sekilde
davranmaktadirlar. Sosyal sinif, “ayn1 toplumsal sayginliga sahip, birbirleriyle cok siki iliskileri
olan ve davranigsal beklentileri benzer olan kisilerin olusturdugu bir sosyal yapiy1”
aciklamaktadir (Odabas1 ve Baris, 2014: 296). Bu tanim dogrultusunda sosyal siniflarin, toplum
icerisindeki farkli siniflardan ayrilmig, kendi igerisinde benzer Ozelliklere sahip yapilar
oldugundan bahsedilebilir.

Sosyal siniflar belirli bir sosyal hiyerarsiye gore siralanmaktadirlar. Siniflar ¢cok fazla
bireyin bir araya gelmesiyle olusuyor olsa bile, ayni sosyal sinifa ait bireyler, benzer degerleri
paylasmakta, yasam tarzlari, ilgi alanlari, karar mekanizmalart ve davranislart birbirleriyle
benzerlik gostermektedir. Bu benzerlikler bir iiriin ya da hizmetin karar verilmesine ve satin
alinmasina da yansimaktadir. Ayni sosyal siniflar igerisinde yer alan tiiketiciler benzerlik
gosterirken, farkli sosyal siniflar igerisinde yer alan tiiketicilerin de karar verme tarzlar1 ve satin
alma davranislar1 birbirinden ayrismaktadir. Ornegin sinif olarak iist konumda olan bir tiiketici
kaliteye ve yenilige odaklanirken, alt sinifa ait bir tiiketici fiyata odaklanmaktadir (Rani, 2014:
54-55).

Hiyerarsik diizende, tiiketimin, hangi sosyal sinifa ait oldugu, tiiketicinin gelir durumu,
ailesi ile olan gecmisi, egitim diizeyi ve meslek gibi karmasik degiskenler tarafindan
belirlenmektedir. Tiiketicinin ait oldugu sosyal simnif, yalnizca kisinin ne kadar parasinin oldugu
ve ne kadar para harcadigiyla ilgili degil, ayn1 zamanda nasil harcadigiyla da ilgilidir (Solomon
vd., 2006: 433). Dolayisiyla ekonomik durumu ¢ok iyi olan bir bireyin, tiikettigi iiriin ya da
hizmetler gelirinin ¢ok altinda olabilir. Tiiketici iist sinifta olmasina ragmen alt sinifa ait olan bir

uriin ya da hizmeti de tliketebilmektedir.



Tiiketiciler, icerisinde bulunduklar1 sosyal sinifa uygun eylemlerde bulunduklari igin,
tiikketiciler hakkinda tiiketim aligkanliklar1 agisindan ¢ikarimlar ve tahminler yapmak oldukca
kolaydir. Ornegin toplum igerisinde {ist seviye bir sosyal smifta yer alan bireyler tiiketim
tercihlerini liikks tiiketimden yana kullanmaktadirlar. Ust seviye tiiketiciler herkesin ulasabilecegi
ve bulunabilecegi mekanlardan ¢ok kendilerine 6zgii ve kendi seviyesine yakin tiiketicilerin
bulunabilecegi mekanlar1 tercih etmektedirler. Ust seviye tiiketiciler igin prestij igerikli iiriin ya
da hizmetler daha dikkat cekici olmakla beraber, tiikketimin sembolik anlami da biiyiik 6nem
tasimaktadir. Orta seviyede yer alan bir sosyal smifta ise tiiketici tercihleri st seviyeden
farklilasmaktadir. Uriin ya da hizmetin prestij ve sembolik anlamlarindan cok iiriin ya da
hizmetin islevi orta seviye sosyal sinifta yer alan tiiketiciler i¢in daha &nemlidir (Islamoglu ve
Altunigik, 2010: 216). Farkli seviyede sosyal siniflarin var olmasindan dolayz, tiikketim {iriinleri ya
da hizmetleri alt sinif {iriinleri ve {ist sinif {iriinleri olarak ayrilmaktadir. Bu durum sosyal siniflar
icerisinde hiyerarsik bir yapinin oldugunun kaniti niteligindedir.

Toplum igerisinde hiyerarsik yapiya dayanan tiiketim sekilleri, taklit ve 6zenti yoluyla
sosyal siniflar arasinda yer degistirilebilecek bir yapiya olanak saglamaktadir (Kocacik, 1998:
32). Tiiketiciler miimkiin oldugunca tiiketim mallarina olan erisim diizeylerini artirmak ve sosyal
siiflar arasinda diizeylerini yiikseltmeye ve siniflar arasi yer degistirmeye calismaktadirlar

(Solomon vd., 2006: 434).

1.2.1.3. Aile

Aile kavrami biitliin toplumlar i¢in temel ve evrensel olmakla beraber bireyin kisisel
Ozelliklerinin belirlenmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Goksel ve Baytekin’e (2010) gore
aile, “kan bagi, evlilik gibi etmenler neticesinde birlikte oturan iki ya da daha fazla kisinin
olusturdugu toplumsal bir grup” olarak tamimlanmaktadir (GOksel ve Baytekin, 2010: 64). Bir
baska tanima gore ise aile, niifus devamliligini saglayan, toplumun kiiltiirel 6zelliklerini gelecek
kusak ile paylasan bir yapidir (Erkal, 2011: 92).

Tiiketim eylemi gerceklesirken, tiim aile liyeleri karar verme siirecine dahil olmaktadir
(Thomson vd., 2007: 183). Bir ailenin yaptig1 harcamalar, ailenin biiyiikligii, bireylerin yasi ve
aile igerisinde kimlerin ¢alisip ¢alismadig: gibi faktorlerden etkilenmektedir (Solomon vd., 2006:
408). Aileler, birey sayisi, otoritenin dagilis sekli gibi konular agisindan farklilagsmaktadirlar ve
bu farklilasmalar tiiketim tarzlarma da yansimaktadir. Ornegin annenin otoriter oldugu bir aile

yapisi ile babanin otoriter oldugu bir aile yapisinin arasindaki farkliliklar tiikketim kararlarini



etkilemektedir. Bu konu ile ilgili Engel, Blackwell ve Miniard (1990) tiikketim kararlari ve ailenin
bu kararlardaki rolleriyle ilgili tanimlamalar yapmislardir. Bu tanimlamalar, baslatan, etkileyen,
karar veren, satin alan ve kullanan seklindedir (Engel vd., 1990: 174).

Tiiketicilerin, karar verme, tutum ve davraniglari aile igerisinde gelismektedir. Bu yiizden
tiiketicilerin bireysel kararlar1 ve davranislari incelenirken, ailenin, tiiketiciye kazandirmis oldugu
ekonomik tutumlar ve davranislarda incelenmelidir. Ciinkii aile, tiiketicilerin kararlarinda ve

davraniglarinda 6nemli bir etkendir (Kitap¢i ve Dortyol, 2009: 332).

1.2.1.4. Referans Gruplari

Bir grubun olusturulabilmesi i¢in iki ve veya daha fazla insanin bir araya gelmesi
yeterliyken, referans gruplari, bu tanimlamanin disindadir. Referans gruplari, sosyal sistemler
hakkinda ipuglart saglayan ve dis etkileri tanimlayan, daha esnek bir anlamda kullanilmaktadir
(Solomon vd., 2006: 350).

Referans gruplar, tiikketici karar tarzlarini ve davraniglart tizerinde etkisi bulunan énemli
bir faktordiir (Schulz, 2015: 212). Escalas ve Betmann (2005) tarafindan gergeklestirilen
kapsaml1 bir arastirma sonucunda bireylerin tiiketim tercihlerinde cesitli referans gruplarindan
etkilendikleri goriilmistiir (Escalas ve Betmann, 2005). Referans gruplari yalnizca karar ve
davranis mekanizmalarina etki etmemektedir. Ramanathan ve McGill (2007) yaptiklar1 ¢alisma
ile bireyin belirli iiriin ya da hizmetlere karsi hissettiklerinin ve diisiindiiklerinin de referans
gruplari tarafindan degistirilebilecegi sonucuna ulagsmislardir. (Ramanathan ve McGill, 2007).

Bireyler, belirli referans gruplarinda yer almak icin, o referans grubunda yer alan baska
bireylere benzemeye ve onlarla sosyal etkilesimde bulunmaya calisirlar (Goffman, 1959: 50).
Tuketicinin kendini tanimlamasini ve bir yere ait hissetmesini saglayan referans gruplari,
tiikketicilerin bireysel kararlar1 ve davranislar iizerinde etkisi bulunan sosyal bir organdir. Bir¢ok
insanin, arkadaslarindan ya da ailesinden olusan referans gruplar1 vardir (Abraham, 2011: 2). Bir
futbol takimini tutan grubun {iyeleri, smif arkadaslari, motosiklet tutkunlar1 ya da siyasi partilerin
tiyeleri, referans grubu ozelligi tasimaktadirlar (Solomon vd., 2006: 350). Bu referans gruplari
tiikketici kararlar1 ve davraniglart i¢in birer bilgi kaynagi olarak kullanilmaktadirlar (Abraham,
2011: 2). Ornegin bireyin giyinme tercihleri, sag stili, kullandig1 araba ve cep telefonu, bireyin
kimligi ve referans grubu hakkinda, baska bireylere sosyal anlamda ipuglart ve bilgi
saglamaktadir (Schulz, 2015: 213)

Farkli referans gruplarinin, ayni birey iizerindeki etkilerinin giicii de farklidir. Bazi



gruplar, diger gruplara kiyasla daha genis ve daha ciddi tiketim kararlarini
etkileyebilmektedirler. Ornegin ebeveynler, bireyin hangi iiniversiteye gidecegi konusunda ciddi
bir etkiye sahiptir ve bu etki normatif olarak adlandirilir. Normatif etki, referans grubunun, temel
davranig standartlarinin belirlemesini ve uygulanmasini iceren bir etkidir. Buna karsilik tiyesi
oldugumuz bir motosiklet grubunun ciddi kararlar (es, liniversite, yasanilacak sehir se¢cimi gibi)
tizerindeki etkisi diistiktiir ve bu etki karsilastirmali etki olarak adlandirilmaktadir. Karsilagtirmali
etki, bireyin igerisinde bulundugu grup ile alakali olan (Galatasaray takimi formasi gibi) belirli
urdnler, hizmetler ya da faaliyetler ile ilgili kararlari igermektedir (Solomon vd., 2006: 350).

Park ve Lessing (1977) referans gruplart ve tiiketiciler ile ilgili gerceklestirdikleri
calismada, referans gruplarinin, bilgilendirici etki, faydaci etki ve deger ifade eden etki olmak
izere ii¢ sekilde tiiketicileri etkilediklediklerini ortaya koymuslardir. Bu etkiler Tablo 1.1°de

acgiklanmustir;

Tablo 1.1. Referans Grubu Etkisinin Ug Sekli

Birey, ¢esitli Urlin ya da hizmet hakkinda etki uzmanlar1 veya bagimsiz uzmanlar tarafindan
olusan bir gruptan bilgi edinmeye ¢alisir.

Birey, meslek olarak iiriin ya da hizmet ile ilgilenmis ve ¢aligmis birinden bilgi edinmeye calisir.

Bilgilendirici ~ Birey, iiriin ya da hizmet hakkinda giivenilir bilgiye sahip olan arkadaslarindan, komsularmdan
veya is arkadaglarindan, iiriin ya da hizmet ile ilgili deneyimleri hakkinda bilgi edinmeye calisir.

Etki . .
(Marka A ile Marka B’yi karsilastirdiginda ne diisiiniiyorsun?)
Birey, sectigi iiriin ya da hizmet ile ilgili onay veren bir kurulusu gézlemler ve ondan etkilenir.

Bireyin, uzmanlara dair yaptigi gozlem, (polisin hangi arabay: siirdiigii, tamircinin hangi
televizyon markasini satin aldig) {iriin ya da hizmet kararini ve se¢imini etkiler.

Is arkadaslarmin beklentilerini karsilamak isteyen bireyin, belirli bir iiriin ya da hizmet ile ilgili
satin alma karar etkilenir.

Bireyin belirli bir iiriin ya da hizmeti satin alma karari, sosyal etkilesimi yiiksek olan kisilerin
Faydaci Etki tercihlerinden etkilenir.

Bireyin belirli bir iiriin ya da hizmeti satin alma karari, aile liyelerinin tercihlerinden etkilenir.

Baskalarinin beklentilerini karsilama arzusu, bireyin iiriin ya da hizmet kararlarmi ve segimlerini
etkiler.

Birey, belirli bir {iriin ya da hizmeti satin almasmin veya kullanmasinin, baskalarinin géziinde,
imajini ve itibarmi artiracagini diisiiniir.

Deger Ifade Birey, belirli bir iiriin ya da hizmeti satin aldiginda veya kullandiginda, o iiriinii ya da hizmeti

Eden Etki satin alan veya kullanan kisilerin 6zelliklerine sahip oldugunu hisseder.

Birey, reklami yapilan iiriin ya da hizmeti kullanarak, reklamda gosterilen kisiye benzemenin
kendisi i¢in iyi olacagimi diigiiniir.
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Birey, belirli bir tiriin ya da hizmeti satin alan ya da kullanan kisilerin, bagkalar1 tarafindan
begenildigini ve saygi gordiigiinii hisseder.

Birey, belirli bir iirtin ya da hizmetin satin alinmasinin veya kullanilmasinin, baskalarina ne
oldugunu ya da ne olmak istedigini (basarili bir sporcu, zengin bir is adami, iyi bir ebeveyn)
gostermeye yardimci olacagini diisiiniir.

Kaynak: Park ve Lessig, 1977: 105.

1.2.1.5. Statu ve Roller

Kotler ve Keller’e (2018) gore, rol bireyin yerine getirmesi gereken faaliyetler butinudur.
Bireyler kurumlar ya da gruplar igerisinde belirli pozisyona ve statiiye sahiptirler. Bireyin sahip
oldugu pozisyon dogrultusunda kendisine bazi roller yiiklenmektedir ve bireyin ¢evresi ondan bu
rollere ve statllere uygun davranmasini bekler (Kotler ve Keller, 2018: 167).

Bireyin ailesi i¢indeki konumu, arkadas grubu igerisindeki yeri, bireylerin iiye olduklar
kuliipler, vakiflar, kurumlar gibi igerisindeki pozisyonlari rol ve statiiyii temsil etmektedir (Rani,
2014: 56; Durmaz ve Durmaz, 2014: 258). Rol ve statller bulunulan ortama ve zamana gore
degisiklik gostermektedir. Ornegin aile igerisinde anne olan bir kadmn, anne roliine uygun
davranirken, ayni kadin, ¢alistigi isyerinde yonetici olabilir ve yonetici roline uygun davranir.
Bireyin sahip oldugu her roliin, bir tiiketici olarak kararlar1 ve davranislari iizerinde etkileri vardir
(Gajjar, 2013: 10). Genellikle bireyler, statiilerini ve rollerini topluma yansitabilmek i¢in, rol ve
stattlerini temsil eden riin ya da hizmeti tercih etmektedirler (Kotler ve Armstrong, 2011).

Bireylerin statii gostermelerinin ve tiiketmelerinin altinda yatan temel motivasyonun
tilketim motivasyonu oldugunu diisiinen Veblen’e (1899) gore, tiiketiciler zenginliklerini ve
guclu statllerini gostererek baska bireyler tizerinde kiskanglik yaratmaya ¢alismaktadirlar. Liiks
tiriin ya da hizmetleri karsilayabileceklerini baskalarina gosterebilme ve kanitlama arzusuyla
hareket eden bireyler, géze carpan tiiketimler gergeklestirerek statiilerini sergilemektedirler

(Veblen, 1899).

1.2.2. Kisisel Faktorler

Yas, meslek, ekonomik kosullar, yasam tarzi, cinsiyet, kisilik ve benlik kavrami gibi
faktorler hep ayni degildir ve duruma goére zamanla degisiklik gosterebilir (Rani, 2014: 56).
Dolayisiyla tiiketicinin karar verme tarzlarinin ve satin alma davranislarinin da ayni

kalmayacagini ve zamanla degisiklige ugrayacagindan bahsedilebilir.
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1.2.2.1. Yas

Bireylerin yasi, karar verme tarzlari ve satin alma davraniglari agisindan oldukca
onemlidir. Bireyin yasinin kendisine getirmis oldugu farkli sartlardan dolayi birey tiiketim
anlaminda farkli uyaricilara maruz kalmakta ve bu uyaricilara uygun bir sekilde karar vermekte
ve satin alma davranisi olusturmaktadir. Her yas grubunun birbirinden farkli marka tercihleri,
tilketim aligkanliklari, ihtiyaglari, iirlin ya da hizmet se¢imleri ve karar verme tarzlar1 vardir.
(Elden, 2009: 368). Bireyin bebeklik, cocukluk, ergenlik, yetiskinlik, yashilik gibi farkli yas
donemlerine dayanan biiyiime siireci igerisinde her yas donemine uygun farkli karar verme tarzi
ve tiketim aligkanliklar1 mevcut olmakla birlikte, her yeni yas, yeni bir ihtiyag ve tiikketim
davranis1 anlamina gelmektedir (Kotler ve Keller, 2018: 167). Bireylerin ihtiyaglar1 ve tiiketim
aligkanliklar1 oncelikli olarak yas araliklarma bagli olarak degismektedir. Ornegin 15 yasindaki
bir geng¢ giyim tarzi olarak daha renkli ve rahat kiyafetleri tercih ederken 30 yasina geldigi zaman
daha ik ve sade renkli kiyafetleri tercih edebilir. Dolayisiyla her yas doneminde ihtiyaglar ve
tilketim arzular1 farklidir (Ersoy, 2017: 90).

Yas gruplarma gore tiiketim aligkanliklarinin degisiklik gostermesine iliskin bir agiklama
da diinyada ve ¢evrelerinde gerceklesen degisikliklere uyum gosterme hizlarinin farkli olmasi ile
ilgilidir. (Nakayama vd., 2010: 136). Yapilan bazi aragtirmalar sonucunda gen¢ yastaki
tilketicilerin diger tiiketici gruplarina oranla ¢ok daha fazla tiiketme arzusuyla ilgilendikleri ve
satin alma davranisinda bulunduklar1 ortaya ¢ikmistir. Bunun sebebi olarak da gen¢ yastaki
tiikketicilerin tiiketim esnasinda kendilerini kontrol edebilme ve mantikli diisiinebilme konusunda
yetersiz kalmalar1 gdsterilmektedir. Geng grupta olmayan bireylerin ise tiikketim esnasinda daha
kontrollii olduklari ortaya ¢ikmistir (Chavarro ve Logue, 1992: 199-201; Lawton vd., 1992: 176-
183). Bu durum yag faktoriiniin tiiketim siireci iizerinde olumlu etkilere sahip oldugu gibi
olumsuz etkilere de sahip oldugunun gostergesidir.

Yas faktoriiniin tliketicilerin karar verme tarzlar1 ve satin alma davranislar iizerindeki
etkisini gosteren bir diger ¢alisma da Sekerkaya ve Engizek (2016) tarafindan yapilmistir. Bu
calisma sonucunda, farkli yas araliklarindaki X kusagina ait tiiketiciler ile Y kusagina ait
tilkketicilerin birbirlerinden farkli karar verme tarzlarina ve satin alma davranislarina sahip

olduklar1 goriilmiistiir (Sekerkaya ve Engizek, 2016: 256).
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1.2.2.2. Cinsiyet

Eril ve disil olarak smiflandirilan cinsiyet kimligi, bireylerin tasimalar1 gereken
sorumluluklar, toplum igerisinde ki roller ve davranislar olarak tanimlanmaktadir (Bem, 1985:
221). Erkekler ve kadinlar arasindaki fiziksel ve biyolojik farkliliklarin yani sira, iiriin ya da
hizmet tercihleri, aligveris sekilleri, satin alma ve kullanma bigimleri gibi tiilketime dayali
farkliliklar da birgok arastirmaya konu olmustur (Arnold ve Fischer, 164-165). Cinsiyet,
tilkketicilerin karar verme tarzlarini etkiledigi ve bu kararlarin verilme siireci hakkinda agiklamalar
getirebildigi i¢in olduk¢a onemlidir. Cinsiyet faktorl, insanlar arasindaki davranig ve karar
farkliliklarin1 ortaya koyabilmek adma farkli alanlarda yapilan farkli arastirmalarda sikca
kullanilmaktadir. Kadinlar ve erkekler, bir duruma ya da olaya verilen tepkiler s6z konusu
oldugunda farkli tepkiler vermekte ve farkli eylemlerde bulunmaktadirlar (Pace, 2011: 14).
Toplumun getirdigi kiiltiirel ve sosyolojik 6zelliklerin etkisinde kalan kadin ve erkek tiiketiciler
farkli roller sergilemekte ve farkli karar vermektedirler (Bem, 1985: 221).

Cinsel kimlik, tiiketicinin benlik kavraminin ¢ok 6nemli bir pargasidir. Bireyler genellikle
cinsiyetlerinden beklenilen sekilde giyinirler, davranirlar ve konusurlar. Bu beklentiler tiikketim
kultirinde de kendisini gostermektedir. Pazar aragtirmacilari cinsiyet farkliliklarina gore tiikketim
anlaminda da baz1 farkliliklar gézlemlemislerdir. Ornegin gida tiiketiminde topluma gore kadinlar
daha fazla meyve tiiketirken, erkeklerin et tiiketmeleri daha olasidir. Dolayistyla tiikketim kararlari
ve davranislari cinsiyetler arasinda keskin bir ¢izgi ile ayrismaktadir (Solomon vd., 2006: 215-
216).

Cinsiyetin getirmis oldugu algilama tarzlar1 ve bunlar arasindaki farkliliklar hem satin
alma kararlarina hem de satin alma davranislarina yansimaktadir (Walsh ve Mitchell, 2004: 331-
332). Cinsiyet faktoriine bagh tiikketim konusundaki farkliliklar yalnizca iiriin ya da hizmet
tercihinde degil aym zaman tiiketim ile ilgili algilara da yansimaktadir. Ornegin tiiketimin
gerceklestigi en temel araglardan biri olan aligveris, erkeklerden ¢ok kadinlara 6zgili bir olgu
olarak goriilmektedir. Erkeklerin ise aligverisi sevmeyen, kadinlara gore daha hizli aligveris
yapan ve dogrudan liriin ya da hizmeti almaya odakli hareket ettikleri belirtilmektedir (Baris ve
Odabasi, 2014: 259).

1.2.2.3. Egitim ve Meslek
Tuketicilerin karar verme tarzlarini ve davranislarini etkileyen bir diger faktor tlketicinin

egitim seviyesi ve meslegidir. Tiiketicilerin sahip olduklar1 farkli 6grenim diizeyleri ve



13

meslekleri, tliketici isteklerinin ve ihtiyaclarinin farklilagmasinda rol oynamaktadir (Keskin ve
Bas, 2015: 58). Farkli mesleki alanlarda faaliyet gosteren bireylerin, tarzlari ve tercih ettigi liriin
ya da hizmetlerin cesidi ya da seviyesi farklilik gostermektedir. Ornegin bir is¢i tercih edecegi
uriin ya da hizmetin yillarca kullanilabilir olmasi ile ilgilenirken is¢inin isvereni, Ust kesimler
tarafindan bilinen, pahali markalara ait iiriin ya da hizmetleri tercih etmektedir (Kotler ve Keller,
2018: 167). Meslegin yan1 sira egitim diizeyi de tiiketiciler arasinda karar ve davranis farkliliklari
olusmasina neden olmaktadir. lyi egitim almis ve egitim diizeyi yiiksek olan tiiketiciler, egitim
diizeyi disiik olan tiiketicilere nazaran iirlin ya da hizmetler hakkinda daha detayl bilgileri tercih
etmelerinin yani sira ikna edilebilmeleri de zordur. Detayli bilgi yerine daha basit bilgi iceren
iirlin ya da hizmetlere ihtiya¢ duyan egitim diizeyi diistik tiiketiciler ise hem ¢abuk ikna olmakta
hem de tercih ettikleri iirlin ya da hizmetler ile duygusal bir bag kurmaktadirlar (Elden, 2009:
372). Lakshmi’de (2016) yaptig1 ¢alismalar da egitim diizeyleri farkli olan tiiketicilerin iirlin ya
da hizmet tercihleri arasinda, kalite odaklilig1 ile ilgili bir fark oldugundan bahsetmektedir.
Egitim diizeyi yiiksek olan tiiketiciler, dncelikli olarak iiriin ya da hizmetin eski olmamasina ve
kaliteli olmasina dikkat ederken, egitim diizeyi diisiik tiiketicilerin odaginda {iriin ya da hizmetin

yeniligi ya da kalitesi yer almamaktadir (Lakshmi, 2016: 61).

1.2.2.4. Ekonomik Durum

Tuketicilerin kararlar1 ve davraniglar1 ekonomik durum ¢ergevesinde sekillenmektedir. Bir
tiikketicinin sahip oldugu gelir, onun satin alma giiciinii temsil ederken, tiiketicilerin gelirlerini
nereye ve nasil harcadiklari, ekonomik durumun tiiketici {izerindeki etkisini aciklamaktadir
(Erdem, 2006: 86). Bir toplum igerisinde farkli gelir diizeylerine ait bir¢ok tiiketici gruplar
mevcuttur ve bu gruplar arasinda farkli tiikketim aligskanliklari, karar verme tarzlar1 ve satin alma
davranislar1 goriilmektedir (Arslan, 2014: 16).

Tuketicilerin yasamak igin gerekli olan fizyolojik ihtiyaglarini karsilamalarindan sonra
geriye kalan kazanglarini isteklerine ve arzularina gore harcayabilmektedirler. Tiiketicinin
istedigi gibi kullanabilme hakkina sahip oldugu bu kazang “istege bagli gelir” olarak
adlandirilmaktadir (Ersoy, 2017: 94).

Gelir seviyeleri farkli olan tiiketicilerin karar tarzlari ve davramiglart da kendilerine
0zgudir. Ekonomik durumun getirdigi gii¢, farkli yasam bigimleri ve tiiketim tercihleri seklinde
kendini gostermektedir (Goksel vd., 1997: 190). Ornegin satin alma giicii fazla olan bir tiiketici

bir iirlin ya da hizmeti tercih ederken daha esnek kararlar verebilmektedir (Keskin ve Basg, 2015:
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58).

Ekonominin temel varsayimu, iiriin ya da hizmetlere yonelik tiiketici talebinin satin alma
giicline bagli oldugu yoniindedir. Tiiketicinin ihtiyaclarina yonelik talepleri genellikle istikrarli
bir sekildeyken, eger tiiketici ihtiyaglar disinda kalan diger harcamalar i¢in ekonomik giiciiniin
yetersiz oldugunu diisliniiyor ise harcamay1 baska bir zamana erteleyebilir ya da harcamay1 hig
yapmamay1 secebilir. Ornegin tiiketici, yeni bir araba almak isteyebilir ancak ekonomik durumu
buna elverisli olmadig1 i¢in var olan arabasini, yeni bir araba alacak ekonomik durumu olana
kadar kullanmay1 tercih etmek zorunda kalabilir. Dolayisiyla ekonomik duruma bagli olarak
tilketim sekillerinde, tiiketicinin karar verme tarzinda ve satin alma davranisinda degisiklikler
meydana gelmektedir (Solomon vd., 2006: 430).

Hiisniioglu ve Giiler’in (2010) Tiirkiye’de yaptig1 bir ¢alismada, 2009 yilinda gergeklesen
kiiresel ekonomik kriz sonucunda, tiiketicilerin daha liiks istek ve ihtiyaglardan kagindiklar1 ve
tlketim tercihlerini daha ucuz Urin ve hizmetlere yonelik gergeklestirdikleri goriilmistiir
(Husnloglu ve Giiler, 2010: 223-224). Bayrakdaroglu ve Cakir (2016) tarafindan yapilan baska
bir calismada ise tiiketicilerin ekonomik durumlarina gore ¢evrimici aligveris sitelerinde nasil
karar verdikleri incelenmistir. Calisma sonunda ekonomik durumu iyi olan tiiketicilerin,
ekonomik durumu kétii olan tiiketicilere nazaran daha az fiyat odakli yani fiyati umursamadan

tilkketim gergeklestirdikleri ortaya ¢ikmistir (Bayrakdaroglu ve Cakir, 2016: 279).

1.2.2.5. Yasam Tarz1

Tiiketicilerin marka tercihleri, oturduklari yer, disarida gittikleri mekanlar, bos
zamanlarinda yaptiklari aktiviteler gibi tercihler, tiiketicinin yasam tarz1 ile ilgili olan tiiketim
faaliyetlerinin bir yansimasimi olusturmaktadir (Kadioglu, 2014: 33). Kotler ve Keller’e (2000)
gbre yasam tarzi, bireyin aktiviteleri, fikirleri ve hobileri ile ilgili olan ve bireyin cevresiyle
bulundugu etkilesimi tanimlayan bir yasam modelidir (Kotler ve Keller, 2000: 168). Khan (2006)
ise bir tiiketicinin sahip oldugu yasam tarzina bakilarak, bireyin geliri ve tiikketim tarzi ile ilgili
cikarimlar yapilabileceginden bahsetmektedir (Khan, 2006: 18). Yasam tarzi, igerisinde
bulunulan kiltiir ve alt kiiltiirden etkilenen bireyin zihninde yer alan bilgilere dayanmaktadir.
Bireyin zihninde yer alan bilgi yapilarin1 Bourdieu (1996) “habitus” kavramiyla tanimlamaktadir.
Habitus hem nesnel anlamda siniflandirilan pratiklerin iireticisi, hem de bu pratikleri siniflandiran
sistemdir. Habitusun sahip oldugu bu iki gii¢, yani, belirli bir sinifa ait uygulamalar ve iiretim

gucd ile bu uygulamalar: ve iirtinleri ayirt etme ve takdir etme giicii, bireyin temsil edildigi sosyal
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diinyay1, yani yasam tarzini olusturur (Bourdieu, 1996: 169-170).

Yasam tarzi kavrami, toplumsal ve kiiltlirel yapilarla ilgili olmasina ragmen tiiketim ve
tilkketici baglaminda da kullanilmaktadir. Tiiketim baglaminda bir iiriinlin, mekanin ya da zamanin
kullanim1 ve bunlarin tiiketilme bigimi yasam tarzini ifade etmektedir (Chaney, 1996: 34-35).
Tiiketicilerin paylastiklar1 sosyal ve kiiltiirel 6zellikler ayni olmasina ragmen yasam tarzlari
birbirinden oldukca farklilagabilmektedir. Bunun sebebi yasam tarzini etkileyen, kisisel degerler,
aile, deneyim gibi bir¢ok faktoriin olmasidir (Chaney, 1996: 14).

Geleneksel toplumlarda tiikketim sekilleri, kast sistemi, kdy ve aile tarafindan
belirlenirken, modern tiiketici toplumlarinda, birey kendisini tanimlayan iiriin ya da hizmet
tercihlerinde bulunur. Bu tercihler tiiketicinin hem yasam tarzini hem de sosyal kimligini temsil
etmektedir. Bireyin {iriin ya da hizmet tercihi, onun kim oldugunu, nasil tanimlanmak istedigini
ve kimlerle arasinda mesafe olmasini istedigi hakkinda baskalarina bir fikir vermektedir.
Tiiketicinin tiim bu se¢imlerini yansitan, zamanini ve parasini nasil harcadigini agiklayan tiiketim
modeli yasam tarzi olarak adlandirilmaktadir. Sosyal sinif, aile, referans gruplari gibi faktorlerin

¢ogu yasam tarzini olusturan hammaddelerdir (Solomon vd., 2006: 558).

1.2.3. Psikolojik Faktorler

Davraniglarin ve kararlarin altinda yatan temel sebeplerden olusan psikolojik faktorler,
aynt zamanda i¢ faktorler olarak da adlandirilmaktadir. Tiiketici davraniglarini ve kararlarin
etkileyen psikolojik faktorler, algi, inang ve tutumlar, 6grenme, giidiilenme, kisilik ve benlik

seklinde kategorize edilmektedirler (Odabasi ve Baris, 2014: 48).

1.2.3.1. Algi

Alg, bireyin etrafindaki diinyay1 nasil yorumladigi ve beyninde nasil anlamlandirdigidir.
(Tanner ve Raymond, 2012: 89). Algi; nesnelerin, canlilarin, hareketlerin, ¢evrenin, seslerin,
renklerin, kokularin ve tatlarin gézlemlenmesi, duyumlarin yorumlanmasi ve anlamlandirilmasi
stirecidir. Sesin yiiksekligi, odanin sicakligi, masanin sertligi, 15181n parlakligi gibi deneyimler
duyumun birer parcasidir (Odabasi ve Baris, 2014: 128).

Bireyin ¢evresinde ¢ok fazla uyarici olmasina ragmen uyaricilarin ¢ok az bir kismi birey
tarafindan fark edilmektedir. Birey, uyariciyl, kendi yargisi, deneyimleri ve ihtiyaglari
dogrultusunda anlamlandirir. Yani uyaricinin nasil ve ne sekilde algilanacagi kisinin kendisine

baglidir ve kisiden kisiye degismektedir. Algi siireci, duyum, dikkat ve yorumlama asamalarinin
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bir araya gelmesi ile olugmaktadir. Algisal siirecin asamalarina sekil 1.1°de yer verilmigtir

(Solomon vd., 2006: 36).

Duyum

Uyaricilar

Gorme Duyu _
—>| Reseptorleri |:> Dikkat I:> Yorumlama

Isitme

Tat alma
Anlam

Dokunma

Koku alma Algilama <:| Tepki
./

Sekil 1.1. Algisal Siirecin Asamalari
Kaynak: Solomon vd., 2006: 36.

Bir iiriin ya da hizmetin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigi son derece onemlidir
(Taylor vd., 2006: 22). Algi, tiiketicinin anlamli bir karar verebilmesi ve davranabilmesi igin
bilgide se¢ici davranmasina, edindigi bilgiyi organize etmesine ve bilgiyi yorumlamasina
dayanan bir siireci ifade etmektedir. Bireyin algi durumu, onun nasil kararlar verecegini ve
davranacagini belirlemektedir (Rani, 2014: 58). Tiiketici algis1 ve liriin ya da hizmetler arasindaki
iliskinin farkinda olan markalar, tiiketicilerin algilarini etkileyebilmek adina birtakim caligmalar
yiiritmektedirler. Ornegin tiiketiciler {izerindeki marka algisin1 olumlu yénde artirmaya galisan
Gillette, iriinlerinin tanitiminda iinlii sporcu David Beckham’t kullanmaktadir (Durmaz, 2014:
196). Bir moda markasi olan Benetton, yaptigi bir reklam ile alginin ne kadar 6znel oldugunu
kanitlamistir. Siyah ve beyaz bir adamin birbirine kelepgelendigi reklamda, Benetton’in 1irk¢iliga
kars1 bir marka olmasina ragmen, marka irkcilikla suclandi ve birgok sikayetin hedefi oldu.
Benetton’in boyle bir amact olmamasina ragmen, insanlar birbirine kelepgeli siyah ve beyaz iki
erkek gordiiglinde, siyah adamin beyaz bir adam tarafindan tutuklandigini algilamislardi. Boylece
insanlar deneyimlerine ve yargilarina dayanarak reklamin anlamini sekillendirmislerdi (Solomon
vd., 2006: 37). Bu yiizden ayni {iriin ya da hizmetler farkli tiiketiciler tarafindan farkli sekillerde
algilanmakta, tiiketicilerin karar verme ve satin alma davraniglar1 da algilarina bagli olarak

degisiklik gostermektedir (Keskin ve Bas, 2015: 57).

1.2.3.2. Inanc¢ ve Tutumlar
Kotler ve Armstrong, (2011: 123-124) bireylerin bir sey hakkinda olumlu ya da olumsuz

bilissel degerlendirmelerini ve bir duygu ya da nesneye yonelik fikirlerini, inang veya tutum
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olarak tammlamaktadir. Inan¢ ve tutumlar, i¢inde bulunulan kiiltiirden, sosyal gruplardan ve
bireyin kisilik 6zelliklerinden etkilenmektedir (Kotler ve Armstrong, 2011: 123-124). Zamana
dayalidirlar ve geneldirler. Birey aniden duydugu yiiksek bir sese olumsuz bir tepki verebilir ama
zamanla ani olmasa bile duydugu tiim yiiksek sesli seslere karsi olumsuz bir tutum gelistirebilir.
Tutumlar, bireyin, hangi tarz miizik dinleyecegini, plastikleri geri doniisiime atip atmayacagini ya
da kiminle evlenecegini belirlemektedir (Solomon vd., 2006: 138).

Tutum ve inanglarin fonksiyonelligi ile ilgili ilk ¢aligmalar Daniel Katz (1960) tarafindan
gerceklestirilmistir. Katz, tutum ve inanglarin; sosyal davraniglari nasil kolaylastirdigini
aciklamak i¢in fonksiyonel tutum teorisini gelistirmistir. Bu teoriye gore tutumlarin var olmasinin
sebebi bireyler i¢in islevsel olmalaridir. Tiketiciler, gelecekte benzer olaylarla basa ¢ikabilmek
ve beklentilerini karsilayabilmek adina tutumlar olusturmakta ve onlardan faydalanmaktadirlar
(Katz, 1960)

Tarihsel anlamda en etkili tutum modellerinden biri Eagly ve Chaiken (1993) tarafindan
ortaya konulan ¢ok bilesenli tutum modelidir. Bu modele gore tutumlar; duygusal, bilissel ve
davranissal olmak {izere ii¢ bilesenden olusmaktadir (Haddock ve Maio, 2010: 114). Tutum

bilesenlerine ve anlamlarina sekil 1.2°de yer verilmistir (Mothersbaugh ve Hawkins, 2016: 385).

Uyaricilar Nesne hakkinda genel ya da
Duygusal | belirli 6zelliklerine yonelik ,
Ortnl duygular
ranler
J
Durumlar
~
Satis Magazalar Nesne hakkinda genel ya da Nesneye
) E— Bilissel —> belirli 6zelliklerine yonelik  |—» genel
Satis Personeli inanclar yonelim
Reklamlar J
Hizmetler
. Nesne hakkinda genel ya da
Diger Ti tlttu_m »| Davramssal . belirli dzelliklerine iliskin .
k Nesneleri j davramssal niyetler
—

Sekil 1.2. Tutumun Uc Bileseni ve Anlamlar
Kaynak: Mothershaugh ve Hawkins, 2016: 385.

1. Duygusal Bilesen: Bireyin nesneye yonelik duygusal tepkilerini ifade eder ve bireyin
degerlerine baglhidir. Birey once bir nesne hakkinda olumlu ya da olumsuz degerlendirmelerde
bulunur, daha sonra da o nesneye yonelik duygularini olusturur (Odabast ve Barig, 2014: 159).

2. Bilissel Bilesen: Bireyin nesneye yoOnelik diisiince, inang ve bilgilerini ifade eder.
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Dogru ya da gercek olmasina gerek yoktur ancak bilgi ne kadar gercekse kaliciligi da o denli
fazladir. Tiiketicinin iirlin ya da hizmetler ve marka 6zellikleri hakkindaki bilgileri ve inanglaridir
(Odabas1 ve Barisg, 2014: 159).

3. Davramgsal Bilesen: Bireyin nesneye yoOnelik gosterdigi belirli davranis sekillerini
ifade eder. Duygusal ve bilissel bilesenlere baglidir ve bu bilesenlere uygun bir sekilde
davranislara yansimaktadir. Eylem yonliidiir (Odabas1 ve Barig, 2014: 159-160).

Tuketicilerin sahip olduklar1 tutumlar, benzer friinler hakkinda benzer Kkararlar
vermelerini ve benzer bir sekilde davranmalarini saglar (Kotler ve Armstrong, 2011: 123-124).
Bireylerin tutumlari, onlarin kararlarini ve satin alam davraniglarini etkilemektedir. Tiiketicilerin,
aligveris yaptiklart magazalara, kullandiklar {iriin ya da hizmetlere, markalara, bagka insanlara ve
diisiincelere kars1 olumlu ya da olumsuz bir¢ok tutumlar1 vardir (Odabas1 ve Barig, 2014: 157).
Ornegin tiiketicinin Signal dis macunu yerine Colgate dis macunu kullanmay: tercih etmesi,
urine ve markaya 0zgu tutumun gostergesiyken, tiketicinin ne siklikla dislerini fir¢aladigi
tiketim ile ilgili genel bir tutumun gostergesidir (Solomon vd., 2006: 138).

Tutumlar, kalic1 olma egilimi géstermekle birlikte bireylerin inanglaria ve degerlerine
dayandiklar1 i¢in degistirilmeleri zordur (Tanner ve Raymond, 2012: 92). Tiiketici tutumlarinin
degistirilmesi zor oldugu i¢in markalar, mevcut inan¢ ve tutumlar1 géz Oniine alarak iirlin ya da

hizmetlerinde degisiklik yapmaktadirlar (Kotler ve Armstrong, 2011: 123-124).

1.2.3.3. Ogrenme

Bireyin davraniginda ya da potansiyel davranisinda, deneyimler ve tekrarlar yoluyla kalici
bir degisiklik gerceklesmesi siireci 6grenme olarak adlandirilmaktadir (Morris, 2002: 196).
Ogrenmenin tanimi her ne kadar basit goriinse de dikkate deger bazi noktalar1 vardir. Ilk olarak,
O0grenme, hastalik ve yorgunluk gibi gecici davranis degisiklikleri i¢in gecerlilik tagimamaktadir.
Ikinci olarak, birey; yeterli olgunluga ulasmadig: siirece yasadig1 davrams degisiklikleri 6grenme
olarak adlandirilamaz. Cilinkii bireyin biiyiidilkce ve gelistikce davranmiglarinda degisiklikler
olmas1 normaldir. Ugiincii olarak 6grenmenin gergeklesmesi i¢in deneyimlerin dogrudan &grenici
bireyi etkilemesine gerek yoktur. Birey etrafinda olanlar1 ve baskalarimi etkileyen olay ya da
durumlart da gozlemleyerek Ogrenmeyi gergeklestirmektedir. Yani Ogrenme dogrudan
gerceklesebildigi gibi vekaleten de gerceklesebilmektedir (Baron, 1989: 137). Ogrenmeyi
aciklamak i¢in kullanilan bir¢ok farkli tanim bigimlerinden en onemlileri, 6grenmenin bir

davranis degisikligi oldugu ve ¢evreye uyum sireci ile ilgili oldugudur (Baymur, 1997: 163).
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Ogrenme faktoriiniin hem tiiketim faaliyetleri hem de tiiketici iizerinde bir etkisi vardur.
Tuketici bir Grlin ya da hizmet ile bilgi edindikten veya Uriin ya da hizmeti deneyimledikten sonra
davranis degisikligi siirecine girmektedir. Bu siire¢ tliketici ve O0grenme arasindaki iliskiyi
yansitmaktadir. Tiketicinin deneyimledigi ve olumsuz degerlendirmelerde bulundugu bir Uriin ya
da hizmeti tekrar almamasinin sebebi 6grenme faktoriidiir. Bununla birlikte, 6grenme faktorii
yalnizca tiiketicinin kararlarina ve satin aldiklarina degil, ayn1 zamanda tiiketicinin nasil aligveris
yaptigina da etki etmektedir. Tiiketici bagkalarinin deneyimlerinden faydalanip iiriin ya da hizmet
hakkinda bilgilenecegi gibi dogrudan olarak kendisi de deneyimleme firsat1 bulabilir. Araba
bayilerinin miisterilerine test siliriisi sunmasi, gazete veya dergi yaninda {icretsiz iiriinler
verilmesi, tuketicilerin Uriin ya da hizmetler ile ilgili deneyim yasamasini ve bilgiler 6grenmesini

saglamaya yoneliktir (Tanner ve Raymond, 2012: 92).

1.2.3.4. Motivasyon ve Gudu

Gudiu kavrami; motivasyon, diirti ve ihtiya¢c gibi terimler ile yakin iliski olarak
kullanilmaktadir. Bu terimler es anlamda kullanilabildigi gibi bazen birbirinden farkli anlamlarda
da kullanilmaktadirlar. Genel anlamda giidii, bireysel ihtiyaglarin giderilmesi icin bireyi
davranisa ydnelten giigtiir (Baymur, 1997: 70). Insanlarin oldugu gibi davranmalarma neden olan
stirecler motivasyon olarak ifade edilmektedir (Solomon vd., 2006: 90). Motivasyon, davranigin
nedenidir. Davranigsal bir hareketi uyaran ve zorlayan, bireyin i¢ kuvvetini temsil eden yapidir.
Birey bir davranista bulunmak igin bir nedene ihtiya¢ duyar (Mothersbaugh ve Hawlings, 2016:
354). Bireyin davranisi bir seye ihtiya¢ duymasiyla baslar ve birey igin bir dengesizlik durumu
ortaya ¢ikar. Bu dengesizlik sonucu birey iizerinde gerginlik hissetmeye baslar ve bireyin
gerginlikten kurtulabilme istegi o ihtiyag i¢in bir motivasyon yaratir (Bayton, 1958: 282).

Motivasyon ile ilgili ¢ok sayida teori vardir ve bu teorilerden en yararli olan1 Abraham
Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisidir. Bu teori genel olarak insan davranislarini agiklayabilmek
igin tasarlanmis bir makro teoridir (Mothersbaugh ve Hawlings, 2016: 354). “Kisinin nasil
giidiilendigini anlamak i¢in ihtiyaglarmi bilmek gereklidir” diisiincesine dayanir (Odabasi ve
Baris, 2014: 107). Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi dort ana maddeye dayanmaktadir (Maslow,
1970).

1. Tim insanlar, genetik ve sosyal etkilesim yoluyla birbirine benzer birgok giidii

edinirler.

2. Bazi nedenler veya ihtiyaglar digerlerinden daha temel ve kritiktir.
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3. Insanlar diger giidiilerini etkinlestirmeden once daha temel giidiilerini minimumu
seviyede karsilamalidirlar.

4. Temel giidiiler tatmin edildik¢e daha gelismis giidiiler ortaya ¢ikar.

Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi hakkinda detayli bilgilere Sekil 1.3°de yer verilmistir.

V. Kendini
Gergeklestirme:
Potansiyelinin farkinda
olma, olmak istenilen her

IV. Sayg1 Gereksinimi:
Statd, Ustlinllk, prestij arzusu.

I11. Ait Olma Gereksinimi:
Aidiyet duygusu, sevgi, arkadaslik, bir gruba ait
hissetme.

1. Glvenlik Gereksinimi:
Fiziksel giivenlik ve emniyet, tanidik ¢evre, barinma.

l. Fizyolojik Gereksinim:
Yemek, su, uyku, seks.

Sekil 1.3. Maslow’un ihtiyaclar Hiyerasisi
Kaynak: Maslow, 1970.

Motivasyon ve giidii tiliketicilerin eksikligini hissettigi bir durum ya da olayla ilgili
algilarim1 ve duygularini etkilemektedir. Ornegin karni a¢ olan bir tiiketici bu ihtiyacini
karsilamak i¢in motive olur ve yiyecekler ile ilgili gordiigii reklamlar kendisinde olumsuz
duygular yaratir, ihtiya¢ giderildigi taktirde duygular olumluya doniisiir (Mothersbaugh ve
Hawlings, 2016: 354).

Tiiketici i¢in bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, her zaman tiiketiciyi harekete gegirebilecek bir
giicte olmayabilir. Tiketicinin eyleme gegebilmesi i¢in davranisi ortaya g¢ikaran kosullar ile
tiikketicinin davranis sonunda elde edecegi kazancin belli olmasi1 gerekmektedir. Ornegin, tiiketici
bir arabaya ihtiya¢ duyabilir ve Mercedes marka bir otomobil bu ihtiyacini giderebilir ama bu
durum, tliketicinin hemen gidip satin alma davranigi gosterecegi anlamina gelmez. Bazense
tilkketici bir ihtiyaci fark eder fark etmez tepki verir ve bu tepki plansiz bir sekilde gergeklesir.

Tiiketicinin magazada gezerken, aklinda yokken, bir ¢antay1 ya da sampuani satin almasi aniden
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karar verme ve plansiz satin almaya bir 6rnektir. Bir bagka durumda ise tiiketici ihtiyag ortaya
ciktiktan sonra planli bir karar verme silirecine girer. Eve ihtiyact olan tiiketicinin kendisine

uygun bir evi segme siireci buna ornek gosterilebilir (Odabasi ve Baris, 2014: 104).

1.2.3.5. Kisilik ve Benlik
Benlik kavrami, bireyin kendisini algilama sekli ve duygu ile diisiincelerinin bir

biitlinliigii olarak tanimlanmaktadir. Benlik kavrami dort temel boéliime ayrilmaktadir. Bu

béliimlere Tablo 1.2°de verilmistir (Mothersbaugh ve Hawkins, 2016: 420).

Tablo 1.2. Tuketici Benlik Kavraminin Boyutlar:

Benlik Kavraminin Boyutlar: Gerg¢ek Benlik Kavram Ideal Benlik Kavram

Ozel benlik Kendimi aslinda nasil gérityorum? Kendimi nasil gérmek isterim?

Bagkalarinin beni nasil gérmesini

Sosyal benlik Bagkalar1 beni aslind 1 goriiyor? S
Y askalar1 beni aslinda nasil goriiyor isterim?

Kaynak: Mothersbaugh ve Hawkins, 2016: 420

Kisilik ise evrensel bir tanim olmamasina ragmen genellikle bireyin karakterini olugturan,
kalic1 disiinceler, duygular ve eylemler modelidir (Bernstein ve Nash, 2008: 420). Kisilik,
bireylerin kendilerine has spesifik 6zelliklerinden olusan bir kiimedir ve bireyin psikolojik ve
fizyolojik ozelliklerinin birlesiminden olusur. Davranislar, bireyin kisiligi dogrultusunda ortaya
cikmaktadir. Bireyin sahip oldugu merak, utangaclik, 6zgliven, karizma gibi 6zellikler onun
kisilik 6zellikleridir (Rani, 2014: 57). Yogun bir trafikte ki stiriiciiler durumla basa ¢ikabilmek
icin farkl davraniglarda bulunmaktadirlar. Bazi siiriiciiler sakin ve hosgoriilii iken, bazilar1 6tkeli
bir sekilde siirekli bagirarak durumu daha da kotiilestirebilirler. Bireylerin trafik sikisikligr ile
basa ¢ikis sekillerindeki farkliliklar, bireylerin kisiliklerini yansitmaktadir (Bernstein ve Nash,
2008: 420).

Tiiketim arastirmacilari, insanlarin; kendileri hakkinda daha iyi hissedebilmeleri ve ideal
benliklerine daha fazla yakinlagabilmeleri i¢in iiriin ya da hizmet satin aldiklarma
inanmaktadirlar. Ornegin birgok giizellik iiriinii, insanlarin aradiklari ideal benliklerine hitap
edecek sekilde konumlandirilmaktadir (Tanner ve Raymond, 2012: 82). Bireyin tiketim
davranisglari, onun sosyal kimligi hakkinda bazi ipuclari vermektedir. Bir kisinin kiyafetlerine,
bos zaman etkinliklerine, yiyecek ve i¢ecek tercihlerine, kullandig: arabalara bakilarak o kisinin
kisilik ozellikleri hakkinda ¢ikarimlar yapilabilmektedir (Solomon vd., 2006: 212). Ornegin,
birinin evindeki resimleri goren insanlar, o kisi hakkinda sasirtict derecede dogru tahminlerde
bulunabilmektedirler (Nasar, 1989). Tiiketicilerin kullandiklar1 {iriin ya da hizmetler baskalari

tarafindan nasil algilandiklarini belirledigi gibi ayn1 zamanda benlik ve kisilik kavramlarini da



belirlemektedir (Holt ve Thompson, 2004).
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IKiNCi BOLUM
KUSAK KAVRAMI VE KUSAKLARIN SINIFLANDIRILMASI

2.1. Kusak Kavrami

Ayni donem igerisinde yasayan, ayni olay ve durumlart deneyimleyen kisilerin
birbirlerinden etkilendikleri ve birbirine yakin zamanda dogan bireylerin bazi benzer 6zelliklere
sahip olduklar1 gézlemlenmistir. Bu gbzlemden hareketle arastirmacilar tarafindan kusak kavrami
ortaya atilmig ve bu kavram tizerinden ¢aligmalar yiiriitiilmiistiir (Berkup, 2014: 218).

Tiirk Dil Kurumu’nun kusak kavrami hakkinda iki farkli tanim1 bulunmaktadir. Ilk tanim
“Yaklagik olarak ayni yillarda dogmus, ayni ¢agin sartlarini, dolayisiyla birbirine benzer
sikintilar1, kaderleri paylasmis, benzer 6devlerle yiikiimlii olmus kisilerin toplulugudur”. ikinci
tanim ise “yaklasik 25 — 30 yillik yas kiimelerini olusturan bireyler 6begi, nesil, jenerasyon”
seklindedir (sozluk.gov.tr). Bir bagka tanima gére kusak, ayn1 zaman déneminde dogmus, kendi
icerisinde ortak yapilara sahip, normlar, degerler, diisiinceler ve davraniglar bakimindan ortak bir
payda da bulusmus bireylerin olusturdugu gruplardir. Ayni kusaga mensup bireylerin bu kadar
ortak noktaya sahip olmasinin sebebi olarak bireylerin ayni teknolojik gelismelere, toplumsal
ilerlemelere ve gerilemelere tanik olmalar gosterilmektedir (Bayrakdaroglu ve Ozbek, 2018: 5-
6).

Alman sosyolog Karl Mannheim (1928) “Das Problem der Generationen” -Nesiller
Sorunu- adli makalesinde, Nesiller Teorisi’nden bahsederek, hem kusaklarin ne kadar 6nemli
oldugundan hem de gegmis kusak deneyimlerinin, gelecek kusaklar {izerindeki etkisini ve onlari
sekillendirme giiclinl aciklamistir. Mannheim i¢in gergek bir kusak biitiinliigli olusturabilmek,
yalnizca ayni tarihsel zamanda ve ayni sosyal durumda dogan bireylerin bir araya gelmesi ile
miimkiin olmaktadir. Ayrica Mannheim kusaklarin varligindan bahsedilebilmesi i¢in kusaklarin
tasimasi gereken bes 6zellikten bahsetmektedir. Bu 6zellikler sunlardir (Mannheim, 1928: 292);

» Gelisim gostermekte olan kiiltiirel siirece yeni katilimcilar dahil olmalidir.

» Siireg igerisinde siirekli yok olan katilimcilar olmalidir.

» Bir kusagin iiyeleri tarihsel siire¢ igerisinde sinirli bir zaman diliminde var
olmalidir.

» Kusaklar arasinda iletilen kiiltiirel bir miras olmalidir.

» Kusaklar arasindaki gecis siirekli olmalidir.
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Strauss ve Howe’a (1991) gore, kusaklar, ayni tarihsel zamanda dogmus, ortak bir yas
sinirina sahip, ayni sosyal olaylardan etkilenmis bireylerin olusturdugu topluluklardir. Bu
bireylerin hayat tarzlari, aile hayati, diisiinceleri, inancglari, tutumlari, degerleri ve davranislari
birbirine benzer 6zellikler géstermektedir (Strauss ve Howe, 1991: 64-65).

Kusak kavrami ile ilgili yapilmis olan tiim bu tanimlarin bazi ortak noktalar
bulunmaktadir. Bu ortak noktalar;

* Ayni tarihsel zamanda dogmak ve yasiyor olmak.
* Ayni sosyal durumlar tarafindan etkilenmek.
» Benzer yasam tarzlarina, aile hayatina, diisiince bicimlerine, davraniglara ve

kiltiirel degerlere sahip olmak seklinde siralanabilirler.

2.2. Kusaklarin Siniflandirilmasi

Kusaklarin dogum tarihleri araliklart ile ilgili literatiirde sabit bir deger verilmemekle
birlikte farkli arastirmacilar tarafindan farkli zaman araliklarina dayanan c¢alismalar yer
almaktadir. Bu c¢aligma igerisinde kullanilacak olan dogum tarihleri ve kusak siniflandirmalari

Tablo 2.1’de gosterilmektedir (Johnson vd., 2016: 193).
Tablo 2.1. Kusak Siniflandirmasi

Dogum Tarihi Arahklar Kusaklarin Smiflandirilmasi
1925- 1945 Sessiz Kusak (Gelenekselciler)
1946- 1964 Bebek Patlamas1 Kusagi
1965- 1979 X Kusagi
1980- 1999 Y Kusagi
2000- ve sonrasi Z Kusagi

Kaynak: Johnson vd., 2016: 193

Kusak literatiiriinde farkli arastirmacilar tarafindan yas araliklari ile ilgili bir¢ok arastirma
ortaya konmustur. Bu arastirmalarda belirlenen yas araliklar1 Tablo 2.2°de yer almaktadir (Parry
ve Ulwin, 2011: 89).

Tablo 2.2. Farkh Arastirmacilar Tarafindan Kusaklarin Simiflandirilmasi

Kusaklarin Simiflandirilmasi

Arastirmacilar
X Kusad Y Kusag Z Kusad
Parker ve Chusmir (1990)
Jurkiewicz ve Brown (1998) 1961 - 1981
Appelbaum (2005)
Howe ve Strauss (2000) 1961 - 1981 1982 - 2000

Jurkiewicz (2000) 1963 - 1981
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Smola ve Sutton (2002) 1965 - 1977

Hammill (2005) 1965 - 1980 1981 - 2000 2001 — ve sonrasi
Oblinger (2005) 2000 — ve sonrasi
Broadbridge (2007) 1977 - 1994

Lyons (2007) 1965 - 1979 1980 - sonrast

Sessa (2007) 1964 - 1982 1983 — ve sonrasi

Cennamo ve Gardner (2008) 1962 - 1979 1980 — ve sonrasi

Chen ve Choi (2008) 1965 - 1977 1978 — ve sonrasi

Grsoy (2008) 1961 - 1980 1981 - 2000

Lamm ve Meeks (2009)

Wong (2008)

Williams ve Page (2011) 1965 - 1976 1977 -1994 1994 — ve sonrasi

Kuran (2010) 2000 - 2020

Kaynak: Parry ve Urwin, 2011: 89
Kusaklara iligkin aragtirmalar degerlendirildiginde, X kusaginin 1990 yilinda, Y kusaginin

2000 yilinda ve Z kusaginin da 2005 yilinda literatiire girdigi goriilmektedir. 1990’11 yillarda X
kusagi i¢in 20 y1l gibi genis bir yas araligi ifade edilirken, daha sonraki ¢alismalarda (2011) bu
aralik 11 yil gibi daha kisa bir yag araliginda tanimlanmigstir. Tam tersi bir durum Y kusagi i¢in
de gecerlidir. Howe ve Strauss’un (2000) ¢alismasinda Y kusagi 18 yil gibi genis bir yas araligini
kapsarken, Cennamo ve Gardener (2008) tarafindan yapilan ¢alismada ise bu aralik 30 yila kadar

genisgletilmistir.

2.2.1. Sessiz Kusak (Gelenekselciler)

1925 — 1945 yillar arasinda dogmus olan bireyleri kapsayan bu kusak, gelenekselciler,
eriskinler ve savas kusagi gibi isimlerle de anilmaktadir. Savas kusaginin denmesinin sebebi, bu
donem araliklarinda Ikinci Diinya Savasi’nin yasanmus olmasidir. Bu kusagin 6zelliklerinin
olugmasinda bir diger etkili olay ise 1929 yilinda gergeklesmis olan Ekonomik Buhran’dir. Bu
kusagin igerisinde yer alan bireylerin 6zellikleri arasinda, kararsiz olmak, yaratict olmamak, risk
pesinde kosmamak, itaatkdr olmak, liderlerine saygi gostermek, teknolojiden uzak olmak,
otoriteye bas kaldirmamak, hirsli olmak, sadece yasamak, tasarruf yapmak, fedakar olmak gibi
nitelendirmeler yer almaktadir. Ayrica bu donem igerisinde tiim diinyay:1 etkisi altina alan
igsizlikten dolay1 da yasadiklar1 hayatlar miitevazi olarak tanimlanmaktadir (Kirik vd., 2019: 80).

Turkiye’deki sessiz kusak hakkinda Senbir (2004) tarafindan yapilan ¢alismalar oldukga
Onemlidir. Senbir sessiz kusagi kendi igerisinde bes gruba ayirmistir (Senbir, 2004: 20-23).

Biiyiik Degisim Kusagi: 1900 ile 1914 yillar1 arasinda dogan bireyleri kapsamaktadir. Bu

kusagin mensuplart siyasal, toplumsal, ekonomik olaylar1, durumlar1 ve degisiklikleri heyecan ile
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beklemektedir.

Birinci DlUnya Savasi Kusagi: 1914 ile 1918 yillar1 arasinda dogan bireyleri
kapsamaktadir. Bu yillarda dogan bireyler, Birinci Diinya Savasi’na denk geldikleri i¢in, kitlik,
guvensizlik, yokluk gibi durumlara maruz kalmislardir. Tiim bunlar bireyleri olumsuz bir sekilde
etkilemis, bu yillarda dogan bireylerin hayata umutsuz ve hiisran ile bakmalarina neden olmustur.

Umit Kusag: 1918 ile 1929 yillar1 arasinda dogan bireyleri kapsamaktadir. Savasmn
yikimlar1 azalmaya baslamis ve bireylerin hayata karsi besledikleri imit duygusu 6n planda
olmustur.

Buhran Kusagi: 1929 ile 1939 yillar1 arasinda dogan bireyleri kapsamaktadir. Birinci
Diinya Savasi’nin bitmesinden sonra gergeklesen 1929 ekonomik buhraninin yarattigi issizlik ve
bireyler arasinda ortaya ¢ikan hayat miicadelesi bu donemin temelini olusturmaktadir.

ikinci Diinya Savas Kusagi: 1939 — 1945 yillar1 arasinda dogan bireyleri kapsamaktadir.

Savaga ragmen bireyler savasin olumsuzluklariyla basa ¢ikmay1 6grenmislerdir.

2.2.2. Bebek Patlamasi Kusagi

1946 ile 1964 yillar1 arasinda dogmus olan bireyler Bebek Patlamasi Kusagi olarak
adlandirilmaktadir. Sessiz Kusagin yer aldig1 savas donemlerinin sonlanmasinin ardindan savas
nedeniyle azalan niifusu yeniden toparlamak ve savasin izlerini toplumlardan silebilmek adina
tim toplumlarda bebek dogumunun artmasi ve bebek sayilarindaki artis sonucu niifusta
gerceklesen patlamadan dolayi, bu kusak Bebek Patlamasi olarak nitelendirilmektedir (Kirik vd.,
2019: 80). Bu dénem siiresince yaklasik olarak 1 milyar bebek dogmustur (Unal, 2019: 578). Bu
donemde gergeklestirilen refah politikalar1 nedeniyle bu doneme altin ¢ag da denilmektedir.
Refah diizeyinin yiikselmesi ile birlikte, bu kusaktaki bireyler hem egitim hem de ekonomik ve
teknolojik gelismeler ile yakin bir iligki icerisinde olmuslardir. Ekonomik, sosyal, politik ve
siyasi yapilarda gergeklesen degisimler, bu kusagin diislincelerinin sekillenmesinde biiyiik rol
oynamistir (Adigiizel vd., 2014: 171-172). Bireyler savasin olumsuz etkilerinden kurtulmak igin,
kendi hayatlarin1 anlamlandirmaya ve kisisel mutluluklarint her seyden 6n planda tutmaya
baslamislardir (Altuntug, 2012: 205).

Bu kusakta yer alan bireyler televizyon sayesinde diinyay1 kesfetmisler, 6zgiirliik, haz gibi
konulara odaklanmiglardir. Sadakat duygular yiiksek bireylerden olusan bu kusak, ayni is
yerinde uzun siire faaliyet gostermisler ve ¢ok calismislardir. Bu ylizden bu kusaktaki bireyler

hakkinda olumsuz anlamda iskolik tanimlanmasi kullanilmaktadir (Adigiizel vd., 2014: 171-172).
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Doneme hakim olan diisiince bi¢imi zor bir iste uzun saatler ¢alismak ve uzun donemli bir
istthdam yaratmaktir. Calisma saatleri konusunda fazla mesai yapmaktan ka¢inmazlar. Bir is
ortaminda temel amaglar1 uzun siire ¢ok ¢alisarak, patronuna sadik bir sekilde kalarak, kariyer
basamaklarinda yiikselmektir (Bejtkovsky, 2016: 27). Takdir edilmeyi sevmezler ve is konusunda
isin kendilerine getirebilecekleri maddi imkanlar1 6nemserler. Is ortaminda yalnizliktan c¢ok
baskalartyla calismayi, bir takim igerisinde yer almay1 ve isbirlik¢i bireylerle birlikte ¢alismay1

tercih etmektedirler (Adigiizel vd., 2014: 171-172).

2.2.3. X Kusagi

1965 ile 1979 yillar1 arasinda dogan bireyler, X Kusagi olarak adlandirilmaktadir. X
Kusagi teriminin ortaya ¢ikisi Douglas Coupland’in (1995) “Tales For an Accelerated Culture”
isimli kitabinda gecen Generation X bashigindan sonra ortaya ¢ikmis ve yaygilasmistir (Tolbize,
2008: 3). Bu kusak, toplumun geneline gore zit diisiinen, ¢ok farkli giyim tarzlarina sahip,
genellikle sert miizikler dinleyen, politik anlamda agresif olan bireylerden olusmaktadir
(Coupland, 1995: 83)

X Kusagi, “Goriinmez Kusak” ve “Kayip Kusak™ olarak da adlandirilmaktadir. Ciinkii
yakin zamana kadar hi¢bir kusak tarafindan gercekten fark edilmemislerdi. Bebek Patlamasi
Kusaginin golgesinde yasamalarindan dolayr yar1 goriinmez bir sekilde kimliklerini insa
etmiglerdir. X Kusagi bir¢ok yoOniiyle ne oldugundan ¢ok ne olmadigi lizerine tanimlanmigtir
(Zemke vd., 2000: 93).

X Kusaginin is diinyasindaki temel hedefi, Bebek Patlamasi Kusagi’nin aksine, ¢ok uzun
saatler boyunca zor islerde caligmak yerine, zor olmayan, stres seviyesi diislik, yaparken keyif
aldiklar1 islerde ¢alismaktir. Ancak is ortamindaki amaglar1 Bebek Patlamasi Kusagi ile benzerlik
gostermektedir. Aileleri farkli kusaga ait oldugu igin, issizlik kavramini ailelerinden 6grenmisler
ve biiytidiikleri diinyada kendilerini giivensiz hissetmislerdir. Bu yiizden gelecek kaygisiyla
yilizlesmislerdir. Gelecek kaygilar1 yiliksek olan X Kusagi bireyleri, siirekli calismaya, kariyerinde
ilerlemeye ve tiim bu siire¢ igerisinde ¢ok daha fazla para kazanmaya odaklanmislardir (Altuntug,
2012: 205-206). Is diinyasinda genellikle Bebek Patlamasi Kusagi’na mensup bireyler tarafindan
yonetilen sirketlerde ¢alismiglardir. Bu sirketlerde c¢alistiklart siire boyunca yeteneklerini
gelistirmis ve ilerleme kaydetmislerdir. Bireyler gelisen bu 6zelliklerini, is yerlerinin daha ileri
gitmesi icin ne gibi degisiklikler gecirmeleri gerektigine dair yoneticileri ve c¢alisanlari

bilgilendirmek adina kullanmislardir. Dolayisiyla kendilerinden sonra gelenleri is diinyasindaki
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konular hakkinda profesyonel bir anlamda etkilemislerdir. X Kusagi’nin is diinyasinda bdylesine
etkili olmasinin sebebi ise bagimsizlik ve siiphecilik dzelliklerine sahip olmalaridir. is yerleri ile
ilgili is ahlaklari, motivasyonlar1 ve sadakatleri yiiksek seviyelerdedir. Bebek Patlamasi
Kusagi’'na benzer bir sekilde ayni oOrgiit igcerisinde uzun donemler boyunca calismayi tercih
etmektedirler (Gok vd., 2019: 80).

Bu dénemin en onemli 6zelligi, teknolojik gelismeler sonucunda ortaya ¢ikan kisisel
bilgisayarlardir. 11k kisisel bilgisayar satis1 ve kullanim1 X Kusagi déneminde gergeklesmistir.
Kisisel bilgisayarlar sayesinde teknolojiye adapte olabilme hizlari, kendinden 6nceki kusaklara
gore daha fazladir. Bu kusak doneminde gelisen teknolojik aligkanliklar, X Kusagi’ndan sonra
gelecek olan kusaklarin teknolojik aliskanliklarinin temelini olusturmustur. Bilgi ve iletisim
teknolojisindeki hizli degisimler hem X Kusagi i¢in hem de gelecek kusaklar igin kokli
degisiklikler getirmistir. X Kusagi ile Y Kusag1 arasindaki anlagsmazliklarin sebebi de teknolojik
bilginin gelisimiyle ortaya ¢cikmistir (Adigiizel vd., 2014: 172).

2.2.4. Y Kusag

Y Kusagi, 1980 ile 1999 yillar1 arasinda dogmus bireyleri kapsamaktadir. Diinya
niifusunun %31°1, Tirkiye niifusunun ise %32’si bu kusaga mensuptur (Kuran, 2018: 97).
TUIK’in (2018) verilerine gore Tiirkiye’de Y Kusagi’na ait 26 milyon birey yasamaktadir. Niifus
yogunlugu olarak Bebek Patlamasi Kusagi’ndan sonra gelmektedir. Y Kusagi diinya genelinde
bircok farkli sifatla adlandirilmaktadir. Dijital Kusak, Gelecek Kusak, Milenyum Kusagi, Eko
Patlamasi, Bir Sonrakiler, Sanal Ortam Cocuklar1 Kusagi, Cekirdek Olamayan Aile Kusagi, Sanal
Cocuklar, Kimlik Arayis1 Kusagi, Yap ya da Ol gibi isimlerle de ifade edilmektedirler (Zemke
vd., 2000: 127-128; Martin, 2005: 40)

Y Kusagi’ni diger kusaklardan ayiran en biiylik 6zellik teknoloji ile olan baglaridir. Dijital
ve teknolojik bir ortamda biiyiiyen ilk kusaktir (Zemke vd., 2000: 127-128). Y Kusag: bireyleri
teknolojik gelismelerin ve iiriinlerin yogun oldugu bir diinyaya gézlerini agmislardir. Interneti
kullanabilme konusunda uzmanlasmis olup, internet kullanimlarini1 giindelik hayatin her alanina
yerlestirmiglerdir (Altuntug, 2012: 206). Teknoloji ile bu kadar i¢li disli olduklar1 igin
ebeveynlerinden daha ¢ok sey bilir hale gelmislerdir (Meier vd., 2010: 68).

Y Kusagi’nin kisilik 6zelliklerinin olusmasinda rol oynayan en temel iki 6ge teknolojinin
gelismesi ve bu gelismeyle birlikte diinyanin kiiresellesmesidir. Bunun sonucunda bu kusaga ait

bireyler, yaraticihik ve girisimcilik gibi alanlarda diger kusaklarla karsilagtirildiklarinda
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kendilerini ¢ok daha iyi gelistirmislerdir (Tulgan, 2009: 7). Kiiresellesme ve dijital aglar ile
birlikte biiyiiyen Y Kusagi “diinyanin ilk kiiresel” kusagi iinvanini elde etmistir. Glinlerinin
ortalama on bes saatini dijital medyada ge¢irmektedirler. Ciinkii bu kusak icin iletisim
teknolojileri ve dijital medya bircok seyin sembolii halindedir (Adigiizel vd., 2014: 174).
Teknolojiye ayirdiklart vakitten sonra en fazla vakti sosyallesme igin harcamaktadirlar.
Sosyallesmek icin teknolojiyi bir ara¢ olarak kullanmaktadirlar (McCrindle, 2018: 2)

Teknolojik araglar1 ve internet kullannominda bu kadar uzmanlasmis olmalarinin
faydalarini is hayatinda da gérmektedirler. Bilgiye ulasma konusunda hizli davranabildikleri i¢cin
cok uzun saatler ¢aligmak yerine daha akillica ve pratik yontemleri tercih etmektedirler (Reilly,
2012: 3). Is yapis tarzlarinda ve is ortaminda giydikleri kiyafetlerde farkli gériinmek on
plandadir. Calistiklar1 kurumlara olan sadakat seviyeleri diger kusaklardan ¢ok daha diisiiktiir.
Memnun olmadiklar takdirde is degistirmekten ¢ekinmeyen Y Kusagi, ¢calismak i¢in yasamaktan
¢ok, yasamak i¢in calismay1 benimsemektedirler (Onurlubas ve Oztiirk, 2018: 988).

Tiiketime bakis agilart ihtiya¢c odakli degil, eglence ve tatmin odaklidir. Tiiketim
faaliyetlerini gergeklestirmek i¢in interneti kullanmakta olup toplumun tiiketim aligkanliklarinin
da degismesinde rol oynamiglardir. Kendinden 6nceki kusaklara gore tiiketim konusunda daha
hirshi ve talepkar davranmaktadirlar. Diinya ilizerinde gerceklesen herhangi bir tiiketim olayina
hizlica adapte olabilmektedirler. Siirekli ayni kalan1 degil, standarthgin disina ¢ikan,
farklhiliklariyla 6n planda olan eglenceli ve liiks markalari tercih etmektedirler (Yazici, 2018: 99).
Internet iizerinde sahip olduklar: gii¢ sayesinde, iiriin ya da hizmetler hakkindaki bilgilere hizlica
ulagabilmekte, markalar ve alternatifleri arasinda kolayca kiyaslama yapabilmektedirler.
Dolayistyla marka bagliligi yerine iyi olan markayr kullanmakta ve siirekli marka

degistirmektedirler (Arnould vd., 2002: 506-507).

2.2.5. Z Kusagi

2000 yil1 itibariyle dogan bireyler Z Kusagina ait bireyler olarak siniflandirilmaktadirlar.
Bu kusagin en biiyligii heniiz 20 yasindadir ve Tiirkiye’de Z Kusagi’na mensup yaklasik 19
milyon kisi yasamaktadir (TUIK, 2018). Y kusagina benzer sekilde teknolojinin yogun oldugu bir
dénemde diinyaya gelmislerdir. Ozellikle internet ile Y Kusagina gore daha i¢ igedirler. Dogar
dogmaz kendilerini internetin igerisinde bulan Z Kusag1 bu yiizden “Aninda Cevrimici”, “Internet
Kusagi” ve “Dijital Kusak™ gibi farkli isimlerle de adlandirilmiglardir. Mission ve Ministry
(2010), Z kusagimi “Diinyanin Ilk 21. Yiizy1l Kusagi1”, “Dijital Yerliler” ve “Yeni Nesil Medya”
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olarak tanimlamaktadirlar (Senbir, 2004: 29; Akdemir vd., 2013: 15). Onlara gore, Z Kusagi’ni
kendinden 6nceki kusaklardan ayiran ti¢ faktor vardir. Bu faktorler; yas ve yasam evresi, zaman
ve teknoloji son olarak da olaylar ve deneyimlerdir (Levickaite, 2011: 173). Bir diger Z Kusagi
tanimlamasi Strauss ve Howe tarafindan yapilmistir. Z Kusagi i¢in asir1 bireysellesmenin sonucu
olarak kendilerini yalniz hissedeceklerinden dolay1 “Yeni Sessiz Kusak™ seklinde bir tanimlama
yapmaktadirlar (Strauss ve Howe, 2000: 15). Z Kusagi’nin bireysellesmesinin ve
yalnizlagsmasinin arkasindaki en biiyiik sebep, bu kusaga ait bireylerin tepkilerini ve duygularini
dijital iletisim araglari iizerinden gdstermeleridir. (Kavalect ve Unal, 2016: 1036). Bu
tanimlamalar disinda “Akilli Cocuklar”, “Ag Jenerasyonu”, “Milenyum Ogrencileri” gibi farkl
isimlerle de ifade edilmektedirler (Selwyn, 2009: 365).

Teknoloji konusundaki bilgileri ileri seviyededir ve sirekli dijital ortamda aktiftirler. Tim
bunlara ragmen kendilerini teknolojiye ve internete bagimli olarak gérmek yerine, normal yasam
seyri icerisinde teknolojinin ve internetin gerekli ve standart oldugunu diistinmektedirler. Cilinkii
Z Kusag1 internetin ve dijital araclarin olmadigi bir zaman dilimine asla tanik olmamuislardir.
Dogar dogmaz teknolojinin ve internetin giicli ile tamistiklar1 i¢in teknolojinin ve internetin
hayatlarmin her alaninda yer edinmesini dogal karsilamaktadirlar (Kavalci ve Unal, 2016: 1036).

Z Kusagi’na mensup bireyler zamanlarinin ¢ogunu dijital diinyada geg¢irmekte olup
herhangi bir durum ya da olay karsisinda ¢éziime gereksinim duyduklarinda ilk olarak dijital
diinyaya bagvurmaktadirlar (Oyman ve Akinci, 2019: 449). Teknoloji ile ¢evrili bir diinyada
dogduklart i¢in bilgiyi algilama, sosyallesme ve karar sekilleri tiim kusaklardan daha farklidir
(Artemova, 2018: 8). Arastirmalar, Z Kusagi’nin, toplumsal olaylar karsisinda yaratici
diistincelere sahip, teknolojik anlamda donanimli ve iyi egitim almis bir birey olarak yer
aldiklarim1 gostermektedir. Bunun yaninda Z Kusagi, 6zgiiveni yliksek, aklini 1yi kullanan ve
kendinden 6nceki nesillere gore bilgileri daha hizli isleyebilen bireylerden olusmaktadir (Sparks
ve Honey, 2014; Igel ve Urquhart, 2012: 16). Diger kusaklardan farkli olarak sosyal sorumluluk
bilinci daha yiiksek olan Z Kusagi, toplumsal ve kiiresel sorunlar ile daha fazla ilgilenmekte ve
dinyanin olumlu yonde degisebilmesi igin eylemlerde bulunmaktadirlar (Sparks ve Honey,
2014). Bu eylemlere bir Z kusag: iiyesi olan Isvegli gevre aktivisti Greta Thunberg 6rnek olarak
verilebilir. Thunberg insanligin iklim degisikligi yiiziinden varolugsal bir krizle kars1 karsiya
oldugu goriisiinii uluslararas1 alanda gelistirmeye ¢alismakta ve diinya liderlerini iklim krizini
yeterli diizeyde ele almadiklar igin elestirmektedir. Ayrica sosyal medya iizerinden hem

bulunduklar1 cografi sinirlar ile ilgili hem de kiresel dizeyde sosyal, ekonomik ve politik icerikli
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giincel olaylar hakkinda goriis bildirme konusunda son derece duyarlidirlar (Yadav ve Rai, 2017:
112).
Z Kusagi’nin sahip oldugu 6ne ¢ikan Ozellikler Merriman (2015) tarafindan su sekilde
siralanmigtir (Merriman, 2015: 10-11);
* Yeni teknolojilere kars1 yiiksek ilgi duymaktadirlar.
= Gergeklerden kagma istegi duymaktadirlar.
= Kendilerini giivende hissetmek istemektedirler.
* Dogduklari donemden dolay1 ¢ogu seyi kendi kendilerine 6grenmektedirler.

Z Kusagi’na mensup bireyler, hi¢cbir seyin imkansiz olmadigina inanmaktadirlar. Cok
calismayr ve herkesle sosyallesmeyi sevmezler. Sosyallesmeyi, 0grenmeyi Ve eglenmeyi
cevrimici gergeklestirirler. Kendilerine iyi hissettiren seyler ile vakit ge¢irmeyi tercih ederler
(Sahin ve I¢il, 2019: 190).

Z Kusagi, tiim kusaklar arasinda en teknolojik, en maddi ve en kiiresellesmis sekilde
egitilmis nesildir. Ger¢ek anlamda kiireselligi yasayan ilk kusaktir. Bu kiiresellesme onceki
kusaklarda oldugu gibi yalmzca miizik, film ve tnlileri degil ayn1 zamanda moda, yiyecek,
eglence, sosyal trendler, kiiltiir ve iletisim gibi konular1 da kapsamaktadir (McCrindle, 2018: 16).

Z Kusag, sahip olmak yerine erigim olarak tiiketim ve bireysel kimligin bir ifadesi olarak
tiketim gergeklestirmekle beraber tiiketimin etik sorunlariyla da ilgilenmektedirler.
Tiiketmelerinin en temel nedeni hem kisisel hem de toplumsal anlamda tek ve etik olani

bulabilmektir (Francis ve Hoefel, 2018: 2-3).

2.2.6. Alfa Kusag

McCrindle alfa kusagmi (2010 — 2030) gelecegin kusagi olarak adlandirmaktadir
(McCrindle, 2018: 226). Giiniimiiziin gelisen teknolojileri, yazilimsal alanin ilerleyisi, yapay
zekanin ortaya c¢ikist ve kodlamalara dayanan sistemlerin yayginlagsmasi, beraberinde alfa
kusagini da getirmistir. Alfa kusagi bilgisayar, telefon ve tablet gibi sistemlerin yogun bir sekilde
kullanildig: bir diinyaya gozlerini agmiglardir. Bu teknolojik aletlerle biiylimekte olan alfa kusag,
duygu ve diisiincelerini daha kii¢iik yaslarindan itibaren internet ortaminda paylasmaya
baglamiglardir. Egitim ve Ogrenme konusunda kagit yerine tabletlerle daha cok vakit
gecirmektedirler. Kiigiik yaslardan itibaren sanal diinyaya adim atan bu kusak, sanal diinyanin
beraberinde getirdigi olumsuzluklardan erken yasta etkilenmeye baglamislardir. Dikkat ve

konsantrasyon orami diisiik olan alfa kusagi, mutlulugu teknolojik aletlerle vakit gegirmekte
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bulmaktadir (Akran, 2018: 139). Bireyselligi 6n planda tutan bu kusagin igerisinde dogduklari
teknolojik donemden dolay1 teknolojik araclar ile arkadashik kuracaklari diisiiniilmektedir
(Berkowitz, 2016). Teknolojik aletler ile boyle bir iliskinin kurulacak olmasi alfa kusagi icin
insan iliskilerinin temelinde yer alan empati, paylasma, iletisim ve iligki kurma gibi becerilerini
edinme ve kullanma bakimindan sorun teskil etmektedir. Benmerkezciligin yiiksek oldugu alfa
kusaginda “her sey benim” gibi diislinceler 6n plandadir. Heniiz somut olarak tiketmeseler de
sanal diinyada yer alan bir¢ok seyi tiiketmeye baslamislardir. lyiyi, kotiiyii, dogruyu, yanlisi,
teknolojik araclardan izledikleri filmler, oynadiklart oyunlar ve vakit gegirdikleri internet siteleri
vasitasiyla 6grenmektedirler. Zamanlarinin ¢ogunu bilgisayar, tablet ve telefon gibi kitle iletisim

araglariyla gegirmektedirler (Nagy ve Kolcsey, 2017: 110).
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UCUNCU BOLUM
TUKETICi KARAR VERME TARZLARI VE OLCEGI KULLANAN CALISMALAR

3.1. Tuketici Karar Verme Tarzlar1 Envanteri ve Teorik Arkaplan

Tiiketicilerin karar verme siireci ve satin alma davraniglarimi etkileyen birgok i¢ ve dis
degisken bulunmaktadir. Tiiketicinin kisisel, sosyal, psikolojik faktorler ve karar verme tarzlar1 bu
degiskenlere 6rnek gosterilebilir. Dolayisiyla karar verme ve satin alma davranisi oldukca karmasik
bir stireci beraberinde getirmektedir (Unal ve Ercis, 2006: 26).

Tuketicinin bir Grlin ya da hizmeti satin alma surecini ve tercihlerini olusturan birgok
asama vardir. Bu asamalar, ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, bilgilenme, alternatifleri degerlendirme, satin
alma ve satin alma sonrasi degerlendirme olarak siralanmaktadir (Kotler, 1991: 182-187). Bu
asamalar sirasinda, tliketici, Uirlin ya da hizmetlere karst belirli karar verme tarzlariyla
yaklagmaktadirlar. Ornegin bazi tiiketiciler markaya sadik iken bazilar1 yenilik ve moda arayisinda
icerisindedir (Sproles ve Kendall, 1986: 267). Baska bir deyisle tiiketicilerin bir {iriin ya da hizmeti
tercih etme ve satin alma siiregleri belirli stratejilere ve kurallara dayanmaktadir (Sproles, 1983:
79). Dolayisiyla tiiketici karar verme tarzi, tiiketicilerin bir tiriin ya da hizmet se¢imi yapma
yaklagimini karakterize eden zihinsel bir yonelim olarak tanimlanabilir. Sproles ve Kendall (1986),
karar verme tarzlari yapisini, psikolojide ki kisilik kavramina benzetmekte ve “temel tuketici
kisiligi” olarak adlandirmaktadir (Sproles ve Kendall, 1986: 267).

Tiiketici uzmanlari, satin alma ve aligveris siirecini etkileyen faktorler ile karar verme
tarzlarini, tiiketici davraniglarini anlayabilmek i¢in kullanirken, reklamverenler ve pazarlama
aragtirmacilari ise {irlin ya da hizmeti tiiketicilerin goziinde nasil konumlandirmalar1 gerektigi ile
ilgili bilgi toplamak i¢in kullanmaktadirlar (Durvasula vd., 1993: 55). Tuketici davranislart
alaninda yapilan tiketici siniflandirma galismalari, tlketicilerin bir Griin ya da hizmet satin alma
stirecinde gosterdikleri eylemleri temel alan bir siif ayrimi gergeklestirmekte ve bu smiflarin
ayni tarz karar verme ve satin alma davranislarinda bulunacaklarint On gormektedir.
Tuketiciler tzerinde gergeklestirilecek olan pazarlama ve tanitim faaliyetleri de bu 6n gortler
dogrultusunda planlanmakta ve gergeklestirilmektedir (Dursun vd., 2013: 294).

Tiiketici karar verme tarzlari konusunda ilk ¢alismalari gergeklestiren Stone (1954),
magaza miisterisi olan 124 kadim1 6rneklem olarak belirleyerek bir aligveris tarzi tipolojisi

gelistirmistir. Arastirmalart sonucunda tiiketicilerin aligveris ile ilgili yonelimlerini belirlemis ve
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dort farkli gruba ayirmistir. Bu gruplar (Stone, 1954: 39-40).

a. Ekonomik ahsveris yapan tlketici: Tuketicinin aligveris sirasinda oncelikli
amaci satin almak olup davramslari agikga Urlin ya da hizmet alimina yoneliktir. Bu tarz
tlketiciler sosyal anlamda hareketli ve istekli olmalarmin yani sira satin alma konusunda da
sorumluluk sahibidirler. Bu tuketiciler igin bir Grlinin ya da hizmetin kalitesi, fiyati ve
cesitliligi 6nem tasimaktadir. Aligveris yaptiklari magaza ve magaza ¢alisanlar1 bu tlketiciler
tarafindan bir ara¢ olarak gorilmektedir. Bu ylzden magaza calisanlariin verimliligi ve
caligma sekli 6nemsenmemektedir. Magaza igerisinde ki Urlin ya da hizmet kalitesi, fiyat1 ve
cesitliligi disinda Kkalan 6geler tiiketici tarafindan dikkate alinmamaktadir

b. Tlgisiz ahsveris yapan tuketici: Bu tarz tilketiciler icin alhgveris yapmak
zorunda oldugu igin aligveris yapmaktadirlar. Aligveris yapmak ile ilgilenmezler ve bir riin ya
da hizmet satin alma gabas igerisinde degildirler. TUKetici icin magazanmin konumu, fiyati, 0rln
ya da hizmet kalitesi, magaza personeli ile olan iliskiler magazanin tercih edilmesinde
onemlidir.

c. Etik sekilde ahsveris yapan tuketici: Tuketici icin 6nemli olan daha kugclk
magazalara yardim edebilmektir. Zincir magazalarin sundugu daha genis Urin ya da hizmet
cesitliligini, kaliteyi ya da disiik fiyatlar1 dikkate almamaktadirlar. Aligveris yaptiklart yeri
“olmasi gereken” yer olarak gérmektedirler

d. Kisisellestirici ahgveris yapan tuketici: Bu tarz tlketiciler genellikle tanindiklari
magazalardan alisveris yapmaktadirlar. Tlketici ile magaza ¢alisanlar1 arasinda kisisel baglara ve
samimiyete dayali bir iligki bulunmaktadir. Tuketiciyi 0 magazadan aligveris yapmaya iten en
O6nemli sebeplerden biri aralarindaki bu iliskidir. Magaza icerisinde karsilastiklari hos ya da hos
olmayan tim deneyimlere geri doniis saglayan tiketicilerdir

Stone’nun ardindan Darden ve Reynolds (1971) ise likert 6lgegi kullanarak, saglik ve
kisisel bakim drtnleri ile ilgili tiketicilerin aligveris stilleri Gizerine arastirmalar yiiriitmiis ve bu
aragtirmalar sonucunda Stone’nin buldugu stilleri destekleyen bulgulara ulasmiglardir (Moschis
1976; Stephenson ve Willett 1969; Darden ve Ashton, 1975). Bellenger ve Korgaonkar (1980) ile
Westbrook ve Black (1985) alisveris stilleri (izerine ¢alismalarinda yedi aligveris stili tanimlamis
ve kendilerinden 6nce yapilmis olan diger ¢alismalar ile benzer sonuglar bulmuslardir (Bakewell
ve Mitchell, 2004: 224). Her ne kadar benzer ¢alismalar birbirlerini dogrulayic1 sonuglar da verse,
bu calismalarm elestirilen yanlart da olmustur. ilk olarak bu calismalardan bazilar1 (6rnek:

Westbrook ve Black, 1985) aligveris stillerini Olcebilmek icin yetersiz sayida madde
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kullanmiglardir. Bunun yani sira Bellenger ve Kogaonkar (1980) ise sadece tiiketicinin alisveris
keyfine odaklanmuslardir. ikinci olarak bazi c¢alismalarda (Stone, 1954; Westbrook ve Black,
1985) yalnizca kadin tiketicilerin drneklem olarak se¢misler ve yalnizca kadin tlketicilere
uygun alisveris stilleri iiretmislerdir. Uglinciisli, yapilan ¢alismalar alisveris yapan bireylerin
karar verme sureclerini agiklayabilme konusunda basarili olmalarma ragmen, “eglence”,
“ilgisizlik”, “pazarlik bilinci” ve *kalite” gibi tiketiciyi simiflandiran 6zelliklerin tam olarak
nasil Olgiilecegi sorusunu ele almamakta ve cevaplayamamaktadirlar (Bakewell ve Mitchell,
2004: 224).

Tuketici karar verme tarzlari ile ilgili literatlirde yapilan en kapsamli ve en etkili
arastirmalardan biri Sproles ve Kendall tarafindan yiiritilmiistir (Dursun vd., 2013: 294).
Sproles ve Kendall (1986: 268) tlketici karar verme tarzini, tiketicilerin bir riin ya da hizmete
gereksinim duydugunda, tlketicinin karar verme surecini sekillendiren, tiketicinin kisisel
Ozellikleri ve zihinsel yonelimleriyle dogrudan iliskili olan bir kavram olarak tanimlamaktadirlar.
Tuketicilerin bir Urind tercih ederken ne gibi faktorleri 6nemsediklerini ve nasil bir satin alma
stireci icerisinde bulunduklarmi tespit edebilmek icin tiketici karar verme tarzlarmin 6grenilmesi,
tiketim olgusunun daha iyi anlasilabilmesi adina biyuk 6nem tasimaktadir (Sproles ve Kendall,
1986: 267-268).

Sproles ve Kendall (1986: 268) tarafindan tuketicilerin nasil bir karar verme siirecinden
gectiklerini anlayabilmek adina gelistirilen “Tiketici Tarzlar1 Envanteri (TTE)” hakkinda farkli
kilttrlerde uygulanabilirligi konusunda bazi elestiriler olsa da tlketim ile ilgili calismalarda en
cok kullanilan ve arastirmacilar tarafindan kabul goren 6lgeklerden birisidir (Walsh vd., 2001: 73,
74). Tiiketicilerin nasil se¢im yaptigini agiklayan ve zihinsel yonelimlerini ifade eden karar
verme tarzlari ile ilgili yapilan arastirmalarda, tliketicilerin tarzlarinin karakterize edilmesi i¢in ii¢
yaklagim belirlenmistir. Bu yaklagimlar (Durvasula vd., 1993: 56);

= Tiiketici Tipolojisi Yaklagimi (Darden ve Ashton, 1975; Moschis, 1976)

= Psikografik/Yasam Tarz1 Yaklasimi (Lastovicka, 1982; Wells, 1974)

= Tiiketici Ozellikleri Yaklasimi (Sproles 1985; Sproles ve Kendall, 1986; Sproles ve
Sproles 1990)

Tiim bu yaklagimlarda 6nemli ve ortak olan nokta, tiiketicilerin tiikketim davraniglarini
bireysel bir sekilde gerceklestirmelerine ragmen tiim tiliketicilerin, rasyonel aligveris, diirtii ve
kalite bilinci gibi temel karar verme tarzlarina sahip olmalaridir (Durvasula vd., 1993: 56).

Sproles (1983) literatirde yer alan bu yaklasimlarin tliketicilerin karar verme tarzlari ile ilgili
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Olclimlerde vyetersiz kalacagmi, daha genis, uygun ve faydali bir Ol¢egin kullanilmasi
gerektiginden bahsetmistir. CUnki bu yaklagimlar tlketicilerin karar verme tarzlarini, klasik
ekonomik yaklasima dayanan maksimizasyon ve optimizasyon Kkriterleri Uzerinden ele
almaktadirlar. Sproles, klasik ekonomik yaklasimmin gunimiz tiketicilerinin karar verme
tarzlarim dogru bir sekilde Olgebilme ve degerlendirme konusunda yetersiz oldugunu ifade
etmistir (Ceylan, 2013: 43). Bu sebeple bir 6lcek gelistirebilmek adina tliketicilerin hem biligsel
hem de duygusal surecleri ile kisisel Ozelliklerinin, alisveris yaparken karar verme tarzlari
uzerinde etkili olduguna dair bir diisiince ortaya atmustir. “TUketici Tarzlar1 Envanteri (TTE)”de
bu diisiinceyi temel alan bir 6lcek olarak ortaya ¢ikmustir. Sproles (1985) ilk ¢alismasinda 9
faktor ve 50 maddeden olusan tiiketicilerin karar verme tarzlarina yonelik bir 6lcek gelistirmistir.
Daha sonrasinda Sproles ve Kendall (1986) ikinci bir ¢alisma yiiriitmiis ve “Tuketici Tarzlart
Envanterini (TTE)” daha basit bir hale getirerek 8 faktér ve 41 maddeden olusan bir Olgek
gelistirmislerdir. Olcekte yer alan her bir faktor tiiketicilerin karar verme tarzlari hakkinda
bagimsiz ve zihinsel bir yaklasim ifade etmektedir (Sproles ve Kendall, 1986: 269, 270; Ozden,
2019: 2, Ceylan, 2013: 43). Olgek icerisinde besli likert sorular1 kullanilmis ve dogrulama
amactyla Amerika’da ki 482 lise Ogrencisi Uzerinden arastirmayr gerceklestirmislerdir.
Aragtirma sonucunda elde edilen verileri kesifsel faktor analizi kullanarak test etmisler ve test
sonucunda 41 madde ile 8 temel faktOrin tuketicilerin kisisel ve zihinsel 6zelligini
yansitabildigini dogrulamislardir (Sproles ve Kendall, 1986; Dursun vd., 2013: 295). Ortaya ¢ikan
“Tlketici Tarzlar1 Envanterinin (TTE)” faktorleri ve bu faktorlere ait dzellikleri Tablo 3.1°de
verilmistir.

Tablo 3.1. Tuketici Karar Verme Tarzlar1 Envanteri

Faktorler Faktor Ozellikleri

Uriin ya da hizmetin yeterli olmasi ile ilgilenmezler bunun yerine en
kalitelisi olmasma dikkat ederler. Sistematik ve Kkarsilagtirmali bir
Mikemmeliyetci, aligveris gergeklestirirler. Satin aldiklar1 Uriin ya da hizmetler ile ilgili
Yuksek Kalite Bilinci beklentileri ve standartlar1 yUksektir. Onemli olan driin ya da
hizmetin kalitesi ve fonksiyonel olmasidir. Bu tarz tiiketiciler satin alma

asamasinda daha dikkatli ve segici davranirlar.

Herkes tarafindan bilinen, iyi ve pahali olan Urlin ya da hizmetleri
tercih ederler. Bir driin ya da hizmetin fiyati ne kadar ylksek ise
kalitesi de o derece yiksektir. Reklamlarinin bilinir oldugu, en ¢ok
satan Urlin ya da hizmetleri satin almay tercih ederler.

Marka Bilinci

Surekli yeni Uriin ya da hizmet arayis1 icindedirler ve bunu yaparken
keyif alirlar. Tarzlarmin her zaman yeni ve glincel olmasim isterler.

Yenilik-Moda Bilinci e n .
Cesitlilige 6nem verirler.
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Bir Grin ya da hizmeti tam fiyattan almaktansa indirime girmesini
beklerler. Alisverise c¢iktiklarinda indirimli  GOrlinleri arastirirlar ve
Odedikleri paraya karsilik en yiksek degeri verecek Uriin ya da
hizmetleri almaya cahsirlar. Uriin ya da hizmetlerin arasinda fiyat
kargilagtirmalar:  yaparlar ve genellikle diigiik fiyath Grin ya da
hizmetleri tercih ederler.

Fiyat- Deger Bilinci

Eglence, Haz Amagli, Keyfi Algverisi yalnmizca eglence igin yaparlar. Alisveris bu tarz tlketiciler
Alisveris Bilinci icin bir keyif ve eglence aktivitesidir.

Algverise c¢ikmadan Once herhangi bir plan yapmazlar. Alsveris
esnasinda ne kadar harcadiklarinin ya da ne kadar iyi bir algveris
yaptiklarinin bu tiketiciler icin 6nemi yoktur. Distinmeden, 6zensiz
ve hizli satin alma davramisinda bulunurlar.

Disiincesiz, Dikkatsiz, Durtisel

Bir drin ya da hizmet ile ilgili birden fazla magaza ve marka
Fazla s kton Kafa Karisiklis secenegi olmasindan dolayr aralarinda secim yapmakta zorlanirlar.
azla Segenckien Rafa Ransikiigt Farkli marka ve magazalara ait cok fazla bilgi oldugu igin bilgi

karmasasi yasarlar.

Begendikleri magazalar ve markalardan aligveris yapmay: aligkanlik

. haline getirmislerdir. Diizenli araliklarla birbirini tekrarlayan satin

Aligkanlik, Marka Baglilig: Bilinci . .
alma  davramigt  gosterirler. Aligtiklar1 marka ve magazalari kolay

kolay degistirmezler.

Kaynak: Sproles ve Kendall, 1986: 271-274.
Tuketici Karar Verme Tarz1 Olgegi her ne kadar en kapsamli ve en ¢ok kullanilan

Olceklerden biri olsa da bir¢ok arastirmaci tarafindan farkli kiltlrlerde ve farkli drneklemlerde
test edilmesi sonucunda odlcege yonelik bircok elestiri de yapilmustir. Ik olarak Sproles ve
Kendall’in (1986) ortaya koydugu 8 faktdrden olusan oOlgek, farkli Kkiltlrlerde ydrdtilen baz
arastirmalarda guvenilirlik bakimindan disiik ¢ikmustir. Bu ylzden bazi caligmalarda faktor
sayis1 azaltilmistir (Hiu vd., 2001; Fan ve Xiao, 1998). Baz1 ¢alismalarda ise faktor sayisi
yetersiz geldigi icin artirilnustir (Lysonski vd., 1996; Mitchell ve Bates, 1998). Olcek ile
ilgili ikinci bir elestiri ise dile yoneliktir. Olgek icerisinde yer alan baz: ifadeleri farkli dillere
cevirirken arastirmacilar birtakim zorluklarla karsilasmislar ve Olcek igerisindeki bazi ifadelerde
degisiklik yapmislardir (Mitchell ve Bates, 1998; Walsh vd., 2001; Kurt, 2011).

3.2. Yabanci Literatiirdeki Calismalar

Sproles ve Kendall’in olusturdugu Olgek, birgok farkli arastirmaci tarafindan, farkli
demografik ozelliklere sahip, farkli kiltlirler ve cografyalardaki bireyler Gzerinde test edilmistir.
Bu testler sonucunda 6lgegin genel anlamda farkli galismalar arasinda bir paralellik gosterdigi
gortilmiistiir. Ancak farkli koltirlerde farkli sonuglar verdigi bazi calismalarda mevcuttur.

Ornegin Hafstrom vd. (1992) tarafindan Giiney Kore’deki 310 iniversite 6grencisi tizerinde TTE
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Olgegi kullanilarak bir ¢alisma gergeklestirilmistir. Bu ¢alismanin sonunda her ne kadar orijinal
TTE ile benzer sonuclar elde edilse de orijinal TTE 6l¢eginde yer almayan “zaman ve para
tasarrufu” adinda farkli bir faktor de ortaya ¢ikmustir. Bir farklilik da orijinal TTE’de bulunan
“yenilik, moda bilinci” faktori, Giney Kore’de gerceklestirilen arastirma sonucunda
dogrulanamamustir ve Olcekten c¢ikarilmistir. Bu arastirma sonucunda marka bilinci,
mukemmeliyetcilik ve eglence odaklilik faktorlerine egilim konusunda Koreli tiketicilerin
Amerikali tiiketicileri geride biraktigi goriilmiistiir.

Durvasula vd. (1993), TTE olgegini kullanarak Yeni Zelanda’da bulunan ve 210
universite 6grencisi katilimciya bir arastirma gergeklestirmislerdir ve 6lgegin farkli kulturlerde
de kullanimi bakimindan guvenilir bir 6lcek oldugu sonucuna ulasmislardir. Orijinal TTE’den
madde sayisinin farklilasmasi haricinde oOlgegin orijinal TTE ile aym sonuglart  verdigi
gOriilmiistiir.

Lysonski vd. (1996), TTE o6lgegini dort farkli kultlre ve tlkeye uygulamislardir. Amerika,
Yeni Zelanda, Yunanistan ve Hindistan’daki Universite 6grencileri bu ¢alismanin 6rneklemini
olusturmustur. Analizler sonucunda “marka bilinci”, “yenilik, moda bilinci”, ve *“alisgkanlik,
marka baglilig1” faktorlerinin dort Ulke iginde ortak oldugu goriilmiistiir. 8 faktor icerisinden
yalnizca “fiyata duyarlilik” faktorinin giivenirliligi disik c¢ikmis, geri kalan 7 faktor ise
onaylanmistir. Ortaya ¢ikan farkliliklarin, Yunanistan ve Hindistan’in tuketim cevrelerinden
dolay1 kaynaklanabileceginden bahsedilen c¢alismada, Olgegin, gelismekte olan Ulkeler ile
karsilastirildiginda gelismis Ulkeler igin daha uyumlu oldugu ifade edilmistir.

Fan ve Xiao (1998), Sproles ve Kendall’in (1986), Amerika’daki tuketicilere
gergeklestirdigi arastirma ile Hafstrom, Chung ve Chae’nin (1992) Kore’de yuruttukleri
arastirma sonucunda elde ettikleri bulgulari, Cinli tlketicilerin bulgulariyla karsilastirabilmek
adma Cin’deki 271 (niversite 6grencisine bir ¢alisma yapmislardir. Arastirma sonucunda
Amerika’da ve Kore’de ortaya ¢ikan “disiincesiz, dikkatsiz tuketiciler” ve “marka, magaza
sadakati” faktorlerine Cinli tiketiciler tarafindan egilim gosterilmedigi belirtilmistir. Orijinal
TTE’de yer alan 3 faktorlin gegerliliginin yaninda “bilgiyi kullanabilen tlketiciler” ve “zaman
odaklilik” adli iki faktor daha ortaya ¢ikmus ve Cinli tiketiciler icin toplamda 5 faktériin uygun
oldugu sonucuna ulagilmustir.

Mitchell ve Bates (1998), Ingiltere’deki tiiketicilerin karar verme tarzlarim arastirmak
icin  TTE olgegini kullanmuglardir. 483 (niversite oOgrencisi katilimciya bir ¢alisma

gergeklestirmigler ve orijinal TTE dlgegine “zaman bilinci” ve “marka, magaza sadakati” adinda
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2 faktor daha ekleyerek toplamda 10 faktorden olusan bir 6lgek olusturmuslardir.

Bu zamana kadar yapilan farkli Kdltlrlerde ki calismalara bakildiginda hepsinin
ornekleminin 6grencilerden secildigi gorilmektedir. Farkli kiltirlerde uygulanan TTE &lgeginin
genellestirilmesinde karsilagilan kisit, 6lgegin gelistirilmesi sirasinda glvenirlilik ve gegerlilik
testlerinin yas seviyesinin diisik oldugu Ogrencilerden olusan Orneklemler Uzerinden
gerceklestirilmesidir. Daha sonraki yillarda 6lgegin gelistirilebilmesi ve genellestirilebilirliginin
artmast adina bazi ¢aligmalarda yetiskin bireylerden olusan Orneklemler segilmistir. Bu
aragtirmalardan biri Walsh, Mitchell ve Thurau (2001) tarafindan gergeklestirilmis olup, TTE
Olgegini Almanya’da 455 yetiskin katilimeciya uygulamislardir. Orijinal TTE olceginden “fiyat
odaklilik” ve “marka bagliligi” adli 2 faktor yerine “farklilik, degisiklik arayisindakiler” adinda
1 faktor getirilmis ve toplamda 7 faktorin Alman tiketiciler igin uygun oldugu sonucuna
ulasmiglardir. Almanya igin hazirlanan TTE o6l¢egi, bu faktorler disinda orijinal TTE
faktorleriyle benzer 0zellik gostermistir.

Bir baska calisma da Hiu, Siu, Chang ve Wang (2001) tarafindan Cinli tiketiciler
uzerinde gergeklestirilmistir. 387 yetigskin zerinde gerceklestirilen ¢alismada, Glgekte yer alan
bircok madde elenmis ve yalnizca 18 maddeden olusan basit bir 6l¢ek kullanilmigtir. Arastirma
sonunda “dikkatsiz, diisiincesiz aligveris” faktorl digindaki tim faktorler onaylanmistir. Bu
arastirma igerisinde kesifsel ve onaylayici faktor analizlerinin birlikte kullanilmasindan dolay1
TTE olgegi hakkinda givenilirlik ve gecerlilik ile ilgili diger arastirmalara gore ¢ok daha iyi
bilgiler elde edilmistir. Olgegin Cinli tiketiciler icin uygun oldugu ancak Cin kiltiiriine ait
faktorlerin de 6lgek icerisinde yer almasinin daha iyi olacagi belirtilmistir.

Canabal (2002), Hintli tiketicilerin karar verme tarzlarini tespit edebilmek adina Sproles
ve Kendall (1986) ile Hafstrom, Chung ve Chae’nin (1992) yaptig1 ¢alismalar1 referans almis ve
Hintli tiketiciler Uzerinde yaptigi arastirmalar sonucunda 5 faktor ortaya koymustur. 4 faktor
orijinal TTE’nin boyutlariyla ayniyken “markaya ilgisiz, duyarsiz” isimli faktor Canabal

tarafindan TTE 6lgegine dahil edilmistir.
Tablo 3.2. Farkli iilkelerde yapilan ¢calismalar ve desteklenen faktorler

Arastirmaci ) ifade ve Faktor
- Orneklem Ort kan Faktorl
Yil ve Ulke Sayisi rtaya Cikan FaktGrler

1. Mikemmeliyetgi
Sproles (1985)

Universite Ogrencileri 50 ifade ve 6 2. Fiyat-Deger Bilinci

Amerika Birlesik (111) Faktor 3. Marka Bilinci
Devletleri 4. Yenilik-Moda Bilinci
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5. Aligveristen Kaginma

6. Kararsiz, Baskasindan Destek 1steyen

Sproles ve Kendall
(1986)

Amerika Birlesik
Devletleri

Lise Ogrencileri (501)

40 ifade ve 8
faktor

1. Mikemmeliyetci, Ylksek Kalite Bilinci
2. Marka Bilinci, “Fiyat=Kalite”

3. Yenilik-Moda Bilinci

4. Keyfi, Eglence, Haz Amagh Aligveris
Bilinci

. Fiyat- Deger Bilinci

. Diisiincesiz, Dikkatsiz, Durtusel

. Fazla Segenekten Kafa Karigikligi

. Marka Aligkanlhig1, Marka Sadakati

Hafstrom, Chae ve
Chung (1992)

Kore

Universite Ogrencileri
(310)

44 ifade ve 8
faktor

. Marka Bilinci

. Mikemmeliyetgi

. Eglence Amacglh Aligveris Bilinci

. Fazla Segenekten Kafa Karisikligi
. Zaman-Enerji Tasarrufu

. Diisiincesiz, Dikkatsiz

. Marka Aligkanhig1, Marka Sadakati
. Fiyat- Deger Bilinci

Durvasula, Lysonski
ve Andrews (1993)

Yeni Zelanda

Universite Ogrencileri
(210)

40 ifade ve 8
faktor

. Mikemmeliyetci, Yiksek Kalite Bilinci
. Marka Bilinci, “Fiyat=Kalite”
3.Yenilik, Moda Bilinci
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. Eglence Amacgh Aligveris Bilinci

. Fiyat-Deger Bilinci

. Diisiincesiz, Dikkatsiz

. Fazla Segenekten Kafa Karigikligi
. Marka Aligkanhigi, Marka Sadakati

Shim (1996)

Amerika Birlesik
Devletleri

Lise Ogrencileri (1954)

32 ifade ve 8
faktor

. Mikemmeliyetci, Yiksek Kalite Bilinci
. Marka Bilinci

. Yenilik, Moda Bilinci

. Eglence Amacgh Aligveris Bilinci

. Fiyat-Deger Bilinci

. Diisiincesiz, Dikkatsiz

. Fazla Sec¢enekten Kafasi Karigik

. Marka Aligkanlhigi, Marka Sadakati

Lysonski, Durvasula
ve Zotos (1996)

Amerika Birlesik

Universite Ogrencileri
(468)

40 ifade ve 7
faktor

. Mikemmeliyet¢i, Yiksek Kalite Bilinci
. Marka Bilinci
. Yenilik, Moda Bilinci
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Devletleri, Yeni
Zelanda, Hindistan
ve Yunanistan

. Eglence Amagli Aligveris Bilinci

. Diisiincesiz, Dikkatsiz

. Fazla Segenekten Kafa Karisikligi
. Marka Aligkanhigi, Marka Sadakati

Mitchell ve Bates
(1998)

Ingiltere

Universite Ogrencileri
(401)

39 ifade ve 10
faktor

4
5
6
7
1. Eglence, Haz Amagli Alisveris Bilinci

2. Mukemmeliyetci, Yiiksek Kalite Bilinci
3.
4
5
6
7
8
9

Yenilik, Moda Bilinci

. Fazla Segenekten Kafa Karisikligi
. Zaman-Enerji Tasarrufu

. Marka Bilinci

. Fiyat-Deger Bilinci

. Diisiincesiz, Dikkatsiz

. Magaza Sadakati

10. Marka Sadakati

Fan ve Xiao (1998)

Cin

Universite Ogrencileri
@71)

3lifade ve 5
faktor

. Marka Bilinci

. Zaman Bilinci

. Kalite Bilinci

. Fiyat Bilinci

. Bilgi Kullanim1

Hiu, Siu, Wang ve
Chang (2001)

Cin

Aligverig Merkezi
Y akinlarindaki
Tiketiciler (387)

40 ifade ve 7
faktor

. Mikemmeliyetci, Yiksek Kalite Bilinci
. Marka Bilinci, “Fiyat=Kalite”

. Yenilik, Moda Bilinci

. Eglence Amacglh Aligveris Bilinci

. Fiyat-Deger Bilinci

. Fazla Secgenekten Kafa Karigikligi

. Marka Aliskanlig1, Markaya Sadik

Walsh, Mitchell ve
Thurau (2001)

Almanya

Tiketiciler (455)

38 ifade ve 6
faktor

Marka Bilinci

. Mikemmeliyetgi

. Eglence, Haz Amaglh Aligveris Bilinci
. Fazla Segenekten Kafa Karisikligi

. Diisiincesiz, Dikkatsiz

. Cesitlilik Arayisi

Bakewell ve Mitchell
(2004)

Erkek Universite
Ogrencileri (245)

41 ifade ve 12
faktor

1
2
3
4
5
1
2
3
4
5
6
7
1.
2
3
4
5
6
1
2
3
4
5
6

. Marka Bilinci

. Yenilik, Moda Bilinci

. Fazla Segenekten Kafa Karigikligi
. Fiyat-Deger Bilinci

. Eglence Amacglh Aligveris Bilinci

. Mikemmeliyetgi
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7. Dustincesiz, Dikkatsiz

8. Aligkanlik ve Marka Sadakati

9. Zaman-Enerji Tasarrufu

10. Kisitl Zamanda Kafa Karigikligi

11. Magaza Sadakati, Diisiik Fiyat Arayisi
12. Ayrim Gozetmeyen, Farkli Magazalar

Tai (2005)
Tiketiciler (289)

Cin

34 ifade ve 10
faktor

. Fiyat-Deger Bilinci
. Moda Hevesi
. Marka Bilinci

. Kalite Bilinci

1

2

3

4

5. Kisisel Tarz Bilinci

6. Cevre ve Saglik Bilinci
7. Rahatlik ve Zaman Bilinci
8. Marka ve Magaza Sadakati
9. Aligveris Etkileri
10. Kitle Tletisim Araglarma Giiven

Yang ve Wu (2006) Internet Kullanan Kisiler

Tayvan (209)

27 ifade ve 7
faktor

. Mikemmeliyetci

. Yenilik, Moda Bilinci

. Fiyat Bilinci

. Fazla Segenekten Kafa Karisiklig:
. Marka Bilinci

. Eglence Amaclh Aligveris Bilinci
. Marka Sadakati

Hanzaee ve
Aghasibeig (2008) Universite Ogrencileri
(730)

iran

40 ifade ve 11
faktor

. Moda Bilinci
. Marka Bilinci, “Fiyat=Kalite”

w N PN o DN

. Fazla Segenekten Kafa Karigikligi ve
Dikkatsizlik

4. Fiyat-Deger Bilinci

5. Eglence, Haz Amaglh Aligveris Bilinci
6. Mikemmeliyetci, Yiiksek Kalite Bilinci
7. Zaman-Enerji Tasarrufu

8. Cesitlilik Arayist

9. Aliskanlik, Marka Sadakati

10. Diisiik Fiyat Arayist

11. Tlgisizlik

Mokhlis (2009)

Universite Ogrencileri

Malezya (419)

28 ifade ve 7
faktor

1. Yenilikgi, Marka Bilinci
2. Mukemmeliyetci, Yiiksek Kalite Bilinci
3. Fazla Segenekten Kafa Karisikligt
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4. Eglence, Haz Amaclh Aligveris Bilinci
5. Dustincesiz, Dikkatsiz
6. Cesitlilik Arayisi
7. Aliskanlik, Marka Sadakati
1. Eglence, Haz Amagli Alisveris Bilinci
2. Mukemmeliyetci, Yiiksek Kalite Bilinci
Tanksale, Neelam ve 3. Yenilik, Moda Bilinci
Venkatachalam Universite Ogrencileri 24 ifade ve 7 4. Marka Bilinci
(2014) (254) faktor
5. Aligkanlik, Marka Sadakati
Hindistan 6. Fazla Secenekten Kafa Karigikligi
7. Aligveristen Kaginma
1. Marka Bilinci
2. Mikemmeliyetci, Yiksek Kalite Bilinci
Bandara (2014) 2t itace ve 7 3. Eglence, Haz Amaclh Aligveris Bilinci
Yetiskin Kisiler (123) faktdr 4. Diistincesiz, Dikkatsiz
Cek Cumhuriyeti 5. Fiyat-Deger Bilinci
6. Fazla Secenekten Kafa Karigikligi
7. Yenilik, Moda Bilinci
1. Mikemmeliyetci, Ylksek Kalite Bilinci
Tarnamdls’ 2. Eglence, Haz Amacli Aligveris Bilinci
Frimpong, .
Nwankwo ve Omar  Universite Ogrencileri 17 ifade ve 6 3. Marka Bilinci
(2015) (886) faktor 4. Yenilik, Moda Bilinci
5. Diistincesiz, Dikkatsiz
Yunanistan
6. Fazla Secenekten Kafa Karisikligi

Tiiketici karar verme tarzlar ile ilgili yapilan ¢aligmalara bakildiginda farkl kiiltiirlerde
ve iilkelerde hem ifade ve faktor sayilarimin hem de faktor ozelliklerinin farklilagtigi
gorulmektedir. Ozellikle 2010 yilindan &nce ve sonra yapilan galismalar arasinda faktdrlerin
ifade sayilar1 arasindaki farkliliklar goze carpmaktadir. 2010 yilindan once arastirmalarda
ortalama 35 ile 50 arasinda ifade kullanilirken, 2010 y1l1 itibariyle arastirmalarda kullanilan ifade
sayis1 35 ve daha diisiiktiir. Ayni sekilde gilinlimiiz ¢caligmalarinda ortaya ¢ikan faktor sayilari,
geemis yillardaki ¢aligmalarla karsilastirildiginda daha diisiiktiir. 2010 yilindan sonra yapilan
calismalarda genellikle 6 ya da 7 faktor desteklenirken, 2010 yilindan 6nce yapilan ¢aligmalarda
genellikle 8 faktor desteklenmekte ve 9, 10, 12 gibi faktorlerin bir¢ok ¢alismada da desteklendigi

gorulmektedir. Tim tilkelerde ortak olan tek faktor “marka bilinci” faktoriidiir. Dolayisiyla her
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ulkeden ve zamandan tiiketici i¢in marka kavraminin 6nemli oldugundan bahsedilebilir. Cin’de
ylriitiilen arastirmada, desteklenen ve ortaya ¢ikan “kisisel tarz bilinci”, “gevre ve saglik bilinci”,
“rahatlik ve zaman bilinci”, “bilgi kullanim1” ve kitle iletisim araglarina giiven” isimli faktorler
ise baska hicbir iilkede desteklenmemistir (Tai, 2005). Ayn1 zamanda en az faktér sayisini
destekleyen iilke de Cin’dir (Fan ve Xiao, 1998). Ancak yillar sonra Cin’de gergeklestirilen baska
bir calismada ¢ok sayida yeni faktor ortaya ¢ikmistir (Tai, 2005). Dolayisiyla ayni kiiltiir ve

toplumda yasayan tiiketicilerin her zaman birbirine benzer karar tarzlarina ve satin alma

davranislarina sahip olmadiklar1 sonucuna ulasilabilir.

3.3. Turkiye’de Yapilan Calismalar

Turkiye’de TTE’nin ilk uyarlamas1 Unal ve Ercis (2006) tarafindan gerceklestirilmistir.
Arastirma icerisinde orijinal 6lcek faktorlerinin kullanilmasinin yami sira Unal ve Ercis (2006),
“aligveris uzmanhg1”, “plansiz aligveris yapma” ve “degisiklik arama” adi altinda dl¢ege 3 yeni
faktor daha eklemislerdir. Toplamda 10 faktor iceren TTE olgegi kullanilarak Erzurum’da
yasayan 18 yas ve Uzeri 300 erkek ve 300 kadindan olusan 600 katilimciya bir arastirma
gerceklestirilmis ve arastirma sonunda orijinal TTE ile benzer sonuglara ulasilmistir. Giyim
sektorundeki tuketici karar verme tarzlarin1 6lgmek ve cinsiyetlere dayali farkliliklarini gérmek
amactyla yapilan bu aragtirmada, marka sadakati, marka bilinci, seceneklerin fazlalagmasiyla
ortaya cikan zihinsel karisiklik gibi faktorlerin Tirk tuketiciler igin énemli ve oncelikli oldugu
ortaya konmustur. Ayrica Turk tlketicilerini, plansiz ve dikkatsiz aligveris yapan, alisverisi
eglence ve haz odakli goren, alternatifler arasinda karsilastirma yapan, aligveris bagimliligindan
hoslanmayan ve deneyimlerini 6n planda tutan bireyler olarak bes kategoriye ayirmislardir.

Arastirmanin cinsiyet ile ilgili sonuglarina bakildiginda kadin tiiketicilerin yeni markalara
daha sicak baktigi, alisveris yaparken magazanin dizaynina 6énem verdikleri, Griin ya da hizmetler
hakkinda sirekli yeni bilgiler elde etmeye calistiklari, erkek tiiketicilerin ise marka bagliligin1 6n
planda tuttuklari, kadin tuketicilerle karsilastirildiklarinda daha yiiksek oranda ani ve plansiz
alisveris yaptiklart bu ylUzden de satin alma durumundan sonra siklikla pismanlik duyduklar
goriilmiistiir (Unal ve Ercis; 2006).

Turk tlketiciler Gzerine yapilan bir diger ¢alisma Yesilada ve Kavas (2007) tarafindan
Izmir’de iki Universiteyi kapsayan ve 229 lniversite 6grencisinden olusan bir érneklem secilerek
gerceklestirilmistir. Arastirmanin amaci geng yastaki TUrk tiketicilerinin karar verme tarzlarim

tanimlamak ve Tlrk Kkaltirinde TTE’nin giivenilirligini test etmek olarak belirlenmistir.
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Gergeklestirilen aragtirma sonucunda orijinal TTE 6l¢eginin sahip oldugu 8 faktGrden 6 tanesinin
desteklendigi, “yenilik, moda odaklilik” ve “fiyat odaklilik isimli 2 faktoriin ise desteklenmedigi
ortaya ¢ikmis, boylece TTE 6lgeginin uygulanmasindan 6nce farkli kiltirler, cografi bélgeler,
ekonomik ve demografik Ozellikler dikkate alinarak Olgek Uzerinde birtakim degisiklikler
yapilmasinin gerekli oldugu anlasiimustir.

Ceylan (2013) ise Usak Universitesi 6grencilerinden 193’0 kiz ve 196’s1 erkek olmak
Uzere toplam 389 katilimciya TTE o6lgegini uygulamustir. Orijinal TTE’nin Tirk kulturiine
uygun olup olmadigimi 6lgmek igin gergeklestirilen dogrulayici faktor analizi sonucunda orijinal
TTE o6lgeginin TUrk kultrd icin uygun olmadigi ortaya ¢ikmustir. Bu yuzden 06lgek icerisinde
cok diistik ve ¢cok yiksek faktor degerlerine sahip olan maddeler Turk kultirine uygun olacak
sekilde yeniden diizenlemistir. Bir sonraki asamada ise 6l¢egin maddelerine agimlayici faktor
analizi uygulanmis ve Turk kultirinde hangi faktorlerin kullanilabilecegi tespit edilmistir.
Analizler sonucunda Ceylan (2013) tarafindan ¢alismada kullanilabilmesi igin yeni bir TTE
Olgegi olusturulmustur. Olusturulan Olcek, orijinal TTE’den farkli olarak 41 madde yerine 17
madde, 8 faktor yerine ise 5 faktor icermektedir. Bu faktorler; mukemmeliyetcilik, eglence-
haz, yenilik-moda, kararsizlik ve marka odaklilik seklindedir. Sonug olarak TTE o6lgeginin Turk
kiltirinde kismen uygulanabilir oldugu goriilmiistiir.

Bir diger tiiketici karar verme tarzlar1 ¢calismasi Dursun vd. (2013) tarafindan Istanbul ve
Kocaeli’nde 6grenci olan 700 kisi ile 6grenci olmayan 500 kisiden olusan toplam 1200 kisiden
olusan bir 6rneklem kullanilarak bir ¢alisma gergeklestirilmistir. Ancak 1200 anketin yalnizca
905 tanesi cevaplandirilmis ve 56 tanesi de eksik bilgi dolayisiyla drneklemden ¢ikarilmustir.
Sonug olarak toplam 518’i 6grenci olan, 849 kisi ile arastirma tamamlanmustir. Arastirma
icerisinde orijinal TTE’den Tirk Kkiltirine uyarlanmis bir model olusturulmustur. Bu model 22
maddeden ve 9 faktérden olusmaktadir. Bu faktorler; mikemmeliyetcilik, moda odaklilik, fiyat
odaklilik, marka odaklilik, diisiinmeden aligveris, aligveristen kaginma, aligkanlik, bilgi karmasasi
yasama Ve kararsizlik seklindedir. Arastirma sonucunda orijinal TTE ile Turk tiketiciler igin
hazirlanan modeller arasinda birka¢ farklilik bulunsa da 6lceklerin bircok ag¢idan benzer oldugu
ortaya konmustur. Bu sonuclar dogrultusunda TTE o6lgeginin Kulturel ve cografi farkliliklara
ragmen bazi faktorler bakimindan genellenebilir sonuglar verdiginden bahsedilebilir. “Her ne
kadar orijinal TTE ile arasinda bazi farklar olsa da Turk tlketicilerden olusan bir 6rneklemden
derlenen veriler 1s181inda olusturulan bu uyarlanmis 6lgek, TTE’nin Turk tuketicileri icin de etkili

bir siniflandirma ve bélimlendirme araci olabilecegini gostermektedir” (Dursun vd., 2013: 303).
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. Aligveris Uzmani

. Degisiklik Arayisi

Arastirmaci Orneklem ifade ve Faktor Ortaya Cikan Faktorler
Yil ve Ulke Sayisi
1. Marka Bilinci
2. Cesit Karmasasi
3. Yenilik, Moda Bilinci
4. Aligkanlik
Unal ve Ercis (2006) 18 Yas ve Uzeri 36 ifade ve 10 5. Mukemmeliyetcilik
Tiirkiye Kisiler (600) faktor 6. Dikkatsiz
7
8
9

. Aligverise Zaman Ayirmak Zevk Almak

10. Plansiz Aligveris

Kavas ve Yesilada
(2007)

Tirkiye

Universite Ogrencileri
(229)

38 ifade ve 8 faktor

. Marka Bilinci, “Fiyat=Kalite”

. Eglence, Haz Amaclh Aligveris Bilinci

. Mikemmeliyet¢i, Yiksek Kalite Bilinci
. Fiyat-Deger Bilinci

. Fazla Segenekten Kafa Karigiklig

. Aligveristen Kaginma

. Aligkanlik, Marka Sadakati

. Diisiincesiz, Dikkatsiz

Dursun, Alniagik ve
Tiimer Kabaday1
(2013)

Tirkiye

Universite Ogrencileri
(518)

Yetiskin Kisiler (331)

22 ifade ve 9 faktor

. Mikemmeliyetci, Yiksek Kalite Bilinci
. Marka Bilinci, “Fiyat=Kalite”

. Yenilik, Moda Bilinci

. Fiyat Bilinci

. Diistincesiz, Dikkatsiz

. Bilgi Karmasasi Yasama

. Aligkanlik Bilinci

. Aligveristen Kaginma

. Kararsizlik

Ceylan (2013)
Tirkiye

Universite Ogrencileri
(389)

17 ifade ve 5 faktor

. Mikemmeliyetgi, Yuksek Kalite Odakli
. Eglence, Haz Odakli

. Yenilik, Moda Odakli

. Cesit Karmasas1 Yasayan, Kararsiz

. Markaya Duyarl

Ozden (2019)

Tirkiye

Y Kusagi Tiketicileri

22 ifade ve 9 faktor

N P LU B W NN PO 00 N O O A WO N PP 0O N O O B WO DN B

. Mikemmeliyetci, Yiksek Kalite Bilinci
. Marka Bilinci, “Fiyat=Kalite”
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(221) 3. Yenilik, Moda Bilinci
4. Fiyat Bilinci
Z Kusag Tiiketicileri ) ) )
(365) 5. Diistincesiz, Dikkatsiz

6. Bilgi Karmagasi Yasama
7. Aligkanlik Bilinci

8. Aligveristen Kaginma

9. Kararsizlik

Tiketici karar verme tarzlar1 ile ilgili Tiirkiye’de yapilan c¢alismalara bakildiginda
orneklemler birbirine benzer (iiniversite dgrencileri) olmasina ragmen ortaya ¢ikan faktorler ve
ifadeler birbirinden oldukea farklidir. 2006 — 2013 yillar1 arasinda yiiriitiilen ¢alismalarda (Unal
ver Ercis, 2006; Ceylan, 2013; Dursun vd., 2013) bu fark iyice belirginlesmektedir. Ayni
zamanda ayni yil igerisinde yapilan ¢alismalarda da (Ceylan, 2013; Dursun vd., 2013) faktor
sayilar1 ve oOzellikleri agisindan farkliliklar bulunmaktadir. Ornegin, Dursun vd. (2013)
calismasinda 9 faktor desteklenirken, Ceylan’in (2013) ¢alismasinda 5 faktor desteklenmistir.
Dolayisiyla tiiketicilerin karar verme tarzlari1 ve satin alma davraniglar tlkelere, kiiltiirlere ve
yillara gore farklilik gosterdigi kadar bunlarin disinda da tiiketicileri etkileyen ve birbirinden
farklilagtiran baska etmenlerin de oldugu goriilmektedir. Bunun yaninda tiiketiciler arasinda
yalnizca farkliliklar oldugu degil, baz1 ¢alismalar (Dursun vd., 2013; Ozden, 2019) sonucunda
hem faktor 6zellikleri hem de faktor sayisi olarak benzerlikler oldugu goriilmektedir. Dursun vd.
(2013) ve Ozden’in (2019) ¢alismalar1 farkli yillarda yapilmis olmasma ragmen, orneklem
benzerligi (X ve Y kusagi), benzer faktorlerin bulunmasini saglamistir. Oysa Ceylan’in (2013)
calismasi yalnizca {liniversite 6grencilerini kapsadigindan (Y kusagi), faktor sayilarinda farklilik
tespit edilmistir. “Miikemmeliyetci, yiiksek kalite odakli”, “marka bilinci, “yenilik, moda odakli”
ve “kararsizlik” faktorleri ile Y kusagi agiklanirken, “fiyat bilinci”, diigiincesiz, dikkatsiz”, bilgi

karmasas1”, “aligkanlik, marka baghlig1” ve aligveristen kacinma faktorleri ile de X kusaginin

aciklandigi sdylenebilir.
Tablo 3.4. Tiirk Tiiketicilere iliskin Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Envanteri ve Ozelliklerinin Orijinal TTE

ile Karsilastirilmasi

. Tiirk Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Faktor Ozellikleri ile
Tiirk Tiiketicilere Iliskin Karar Verme N
Orijinal Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Faktor Ozelliklerinin
Tarzlan Faktorleri
Karsilastirilmasi

Yiksek Kalite Odakli, Milkemmeliyetci  Orijinal TTE ile benzerlik géstermektedir.

Marka Odakl, Fiyat = Kalite Bilinci Orijinal TTE ile benzerlik gdstermektedir.

Moda Odaklh Orijinal TTE’de yenilik ve moda ile ilgili tliketici 6zellikleri birlikte
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ele almirken Turk tiiketiciler i¢in diigiik faktdr ve gapraz yiiklemeler
sebebiyle degisiklige ugramis ve yenilik¢iligi 6lgen 2 madde faktdrden
cikartlmigtir. Faktor sadelestirilerek yalnizca moda odakli hale
getirilmistir. Tiketicilerin karar verme tarzlarinda moday1 ne kadar

dikkate aldiklar1 ve takip ettikleri ile ilgili bir 6l¢iim saglamaktadir.

Orijinal TTE’de yer alan “fiyat odakli” ve “dikkatsiz, plansiz, ilgisiz”

faktorlerinden birer madde alinarak bir araya getirilmis ve Turk

) tiketiciler icin “fiyat odakli” faktorii olusturulmustur. Tiketicilerin
Fiyat Odakli )

karar verme tarzlarinda iiriin ya da hizmet fiyatlarinin diisiik olmasina

ve harcayacaklar1 para miktarina ne derece dikkat ettikleri ile ilgili bir

6l¢iim saglamaktadir.

Diisiinmeden, Dikkatsiz Aligveris Orijinal TTE ile benzerlik gostermektedir.

Orijinal TTE’de tiiketicilerin magaza ve marka cesitliliginin fazla
olmasindan dolay1 ¢esit karmasas1 yasayarak kararsiz kalmalari ile
ilgili 6lgim yapan bu faktor, Tirk tiiketiciler igin iki farkli faktore
Bilgi Karmasasi Yasayan ayrilmis ve bu faktorlerden biri “bilgi karmasasi yasayan” olarak
adlandirilmigtir. Tiiketicilerin {iriin ya da hizmetler ile ilgili fazla
bilgiye sahip olmasindan dolay1 yasadiklari zihinsel karisikligt

6lcmekte ve ifade etmektedir.

Aligkanlik, Marka Bagliligi Odakli Orijinal TTE ile benzerlik gostermektedir.

Orijinal TTE’de eglence ve haz odaklililik olarak adlandirilan bu

faktor, Turk tiketiciler i¢in ters sorulmus sorular icermektedir.

) Tiiketicilerin aligveris yapmaktan hoslanmama, keyif duymama ve
Algveristen Kaginma o

zaman kaybi olarak goriip gormediklerini ifade etmekte ve

Olgmektedir. “Eglence ve haz odaklilik” faktorii tersine gevrilerek

“aligveristen kacinma” olarak adlandirilmistir.

Orijinal TTE’de yer alan “cesit karmasasi yasayan, kararsiz”
faktoriiniin - iki faktore ayrilmasiyla elde edilen ikinci faktor
“kararsizlik” olarak adlandirilmistir. Tiketicilerin  iiriin ya da
Kararsizlik ) i ) .
hizmetler arasinda yasadigi se¢im zorlugunu ifade etmektedir ve
Olcmektedir. Bu faktor ile birlikte orijinal TTE 8 faktdrden, Turk

tiiketiciler i¢in 9 faktor haline gelmistir.

Kaynak: Dursun vd., 2013.
Tablo 3.4. degerlendirildiginde, Sproles ve Kendall (1986) tarafindan hazirlanan orijinal

TTE 6l¢egi ile Dursun vd. (2013) tarafindan Tiirk tiiketicilere uyarlanan TTE 6l¢egi arasinda hem
faktor hem de faktor 6zellikleri agisindan farkliliklar géze ¢arpmaktadir. Orijinal TTE’de yer alan

“yiiksek kalite odakli, miikkemmeliyet¢i”, “marka odakli, fiyat=kalite bilinci”, “diisiinmeden,
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dikkatsiz aligveris” ve “aligkanlik, marka baglilig1 odakli” faktorleri, iki 6l¢ekte de benzer sekilde
yer almaktadir. Buna karsin “moda odakli”, “fiyat odakli”, ve “bilgi karmasasi yasayan”
faktorler, iki 6lgekte de yer almasina ragmen Ozellikleri benzerlik gdstermemektedir. Geriye
kalan “aligveristen kagcinma” ve “kararsizlik” faktorleri ise orijinal TTE’de yer almamakta ve
Tiirk tiiketiciler 6zelinde ortaya ¢ikmaktadir. Orijinal TTE’de yer alan “eglence ve haz odaklilik”
faktort, Tiirk tiiketiciler i¢in ifadeleri ters olarak uyarlanmis ve “aligveristen kaginma” faktori
olarak adlandirilmistir. “Kararsizlik” faktorii ise orijinal TTE’de yer alan “gesit karmasasi
yasayan, kararsiz” faktoriiniin iki faktdre ayrilmasi sonucunda ortaya cikmistir. Bu yiizden

orijinal TTE’de 8 faktor yer alirken 6lgegin Tiirkiye uyarlamasinda 9 faktor yer almaktadir.
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DORDUNCU BOLUM
KiSISEL FAKTORLERIN TUKETiCi KARAR VERME TARZLARI UZERINDEKI
ETKISi: Y VE Z KUSAGININ KARSILASTIRILMASI

4.1. Arastirmanin Amaci

Tuketiciler bir Uriin ya da hizmeti satin alirken belirli karar verme tarzlarina sahiptirler.
Bu tarzlar, tiketicilerin demografik 6zelliklerine, psikolojik durumlarmna, tecriibelerine ve kisisel
oOzelliklerine bagli bir sekilde olusmaktadir. Bu ¢alisma icerisinde de demografik 0Ozelliklerin
tlketici tarzlar Uzerinde etkili oldugu varsayimidan yola ¢ikilmistir. Demografik Ozelliklerin
tlketici tarzlar1 Gzerindeki etkisinin arastirllmasimnin yaninda, farkli zamanlarda, farkli kosullar
icerisinde dogan ve buylmekte olan farkli kusaklara ait tlketicilerin karar verme tarzlari da
karsilastirilmigtir. Dolayisiyla bu aragtirmanin amaci tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin karar
verme tarzlar1 Uzerindeki etkilerini ve farkli kusaga ait olan tuketicilerin karar verme tarzlari

arasinda farklilik olup olmadigini belirlemektir.

4.2. Arastirmammn Orneklemi

[lk asamada 6rneklem ydntemi olarak olasilikli olmayan ydntemlerden biri olan “kolayda
orneklem” yontemi kullanilmigtir. “Kazara ya da uygun orneklem olarak da bilinen kolayda
ornekleme tekniginde arastirmaci, calismasi i¢in ihtiya¢ duydugu biiylikliikteki ornekleme
ulagincaya kadar en kolay ve ulasilabilir deneklerden veri toplamaya calisir” (Giirbiiz ve Sahin,
2017: 131-132). Bu yizden arastirmanin Orneklemini Akdeniz Universitesi dgrencileri
olusturmaktadir. Tkinci asamada drneklem ydntemi olarak yine olasilikli olmayan yéntemlerden biri
olan “kota orneklem” yontemi kullanilmistir. “Kota drneklemede arastirmaci, arastirma evrenini
belirli 6zellikleri bakimindan gruplara ayirir. Bu gruplar aragtirmanin amacina ve evrenine gore
cinsiyet, yas, egitim gibi kategoriler olabilmektedir” (Giirbiiz ve Sahin, 2017: 132). Bu c¢alismada
aragtirma orneklemini Akdeniz Universitesi’ndeki 18 ile 40 yaslari arasmdaki ogrenciler
olugturmaktadir. Arastirmaya Y kusagi ig¢in 21 ile 40 yagslari arasinda olan &grenciler, Z
kusagr icin ise 18 ile 20 yaslar1 arasinda olan 6grenciler katilimer olarak kabul edilmistir.
Kusaklar arasi karsilastirmanin daha anlamli olabilmesi igin 6rneklem kotalar1 iki kusaga da esit
olacak sekilde ayrilmustir. Y ve Z kusagindan 250°ser kisi olmak tizere toplamda 500 kisi ankete

katilim gostermistir.
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4.3. Arastirmada Kullanilan Veri Toplama Yoéntemi ve Araci

Aragtirma verileri nicel veri toplama yontemlerinden biri olan anket teknigi
kullanilarak elde edilmistir. Anket, bir¢ok alanda en ¢ok kullanilan veri toplama teknigidir
Anket, bircok kisiye; (katilimci1 da denir) inanglari, goriisleri, karakteristik Ozellikleri ve
geemisi veya simdiki davranislart hakkinda sorular sorar. Anketler, sz konusu olan inanclar
veya davramiglar ile ilgili arastirma sorular1 i¢in olduk¢a uygundur. Kisilerin sorulara
verdikleri cevaplar degiskenler ile oOlc¢iildiiglinde anket daha giiclii ve anlamli olur.
Arastirmacilar genellikle degiskenler hakkinda sorular sorarlar ve tek bir ankette birden fazla
hipotezi test ederler (Neuman, 2003: 264).

Aragtirma, bir demografik bilgi formu (5 soru) ve bir 6lgcek formu (22 soru ve 5’li
likert: 1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle
Katiliyorum) olmak Uizere toplam 27 soru barindiran iki anket formundan olusmaktadir. Arastirma
icerisinde katilimcilarin, cinsiyeti, egitim durumu, aylik ortalama harcamalar1 ve aylik ortalama
aligveris bazinda harcamalar1 sorulmustur. Yas bilgisi yerine ise ait olunan yas kusagi sorulmustur.
Anketlerin hazirlanmasi ve doldurulmasi igin gevrimici “Google Formlar” sistemi kullanilmistir.
Arastrma Ocak — Nisan 2020 aylar1 arasinda cevrimici anket sistemi kullanilarak
gerceklestirilmistir. Katilimcer sayisi 500’e ulastiginda anket sonlandirilmistir. Ancak gegersiz
sayilan anketlerin drneklemden ¢ikarilmasiyla kusaklar arasindaki katilimci sayisindaki esitlik
bozulmustur. Bu nedenle arastirmada kullanilabilir anket sayis1 500’e ulasana ve kusaklarin

katilime1 sayilar esitlenene kadar arastirmaya devam edilmistir.

4.4. Arastirmanmin Degiskenleri

Aragtirma igerisinde orijinali Sproles ve Kendall (1986) tarafindan gelistirilen TUKetici
Karar Verme Tarzlar1 Envanteri Ol¢eginin Tirkiye uyarlamasi olan, Dursun, Almagik, Timer
Kabaday1 (2013) tarafindan gelistirilen, faktor yiklemelerinin anlamli oldugu, 22 sorudan ve 9
faktorden olusan hali kullanilmistir.  Bu arastirma icerisinde kullanilan uyarlanmis Glgegin

degiskenleri Tablo 4.1°de ki gibidir.

Tablo 4.1. Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Envanteri Olceginin Degiskenleri

Faktor 1- Mitkemmeliyetgilik, Yiiksek Kalite Odaklihk

1  Aldigim iiriinlerin kalitelerinin yiliksek olmasi benim i¢in ¢ok 6nemlidir.

Konu bir iirlin satin almak olunca, en iyisini ya da en kusursuz olanin1 satin almaya ¢aligirim.

2
3 Genellikle aligveriglerimde kalitesi en iyi olan iiriinii almaya galigirim.
4 Satin aldigim iriinlere yonelik standartlarim ve beklentilerim oldukga yiiksektir.




Faktor 2— Marka Odakhlk, “Fiyat=Kalite” Bilinci
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5 Genellikle daha pahali markalar: tercih ederim.

6  Bir iiriin ne kadar pahali ise o kadar kalitelidir.

7 Sik magaza ve diikkanlar bana en iyi triini sunarlar.

8  En ¢ok satilan markalari almayi tercih ederim.

Faktor 3— Moda Odakhhik

9  Siirekli olarak gardirobumu degisen modaya uygun olarak yenilerim.

10 Tarzimin modaya uygun ve ¢ekici olmasi benim i¢in ¢ok 6nemlidir.

Faktor 4— Fiyat Odaklihik

11  Cogunlukla indirimde olan iiriinleri satin alirim.

12 Genellikle ne kadar para harcadigima dikkat ederim.

Faktor 5- Diisiinmeden Alisveris, Dikkatsizlik

13 Aligveris yaparken diisiinmeden karar veririm.

14  Sonrasinda pisman oldugum pek ¢ok dikkatsiz aligveris yapmigimdir.

Faktor 6— Ahskanhk, Marka Baghhgi Odakhhk

15 Tekrar tekrar satin aldigim favorim olan markalar vardir.

16 Hosuma giden bir iiriin ya da marka buldugum zaman, onu kolay kolay birakmam.

Faktor 7- Bilgi Karmasas1 Yasama

17 Uriinler hakkinda ne kadar fazla sey dgrenirsem aralarinda se¢im yapmak da o kadar zorlantyorum.

18 Farkli tirtinlerle ilgili edindigim bilgiler kafamin karigmasina yol agiyor.

Faktor 8 — Alisveristen Kacinma

19 Aligveris yapmak benim i¢in zevkli bir aktivite degildir.

20 Magaza magaza dolasarak alisveris yapmak zaman kaybidir.

Faktor 9- Kararsizhik

21 Cok fazla marka segenegi olmasindan dolay1 se¢im yaparken aklim karigiyor.

22 Bazen hangi magazadan aligveris yapacagima karar vermem zor oluyor.

Kaynak: Dursun vd., 2013: 300-301.

Tablo 4.1 degerlendirildiginde, tiiketici karar verme tarzlar1 envanterine iliskin Slgegin,
“muikemmeliyetcilik, yiiksek kalite odaklilik”, “marka odaklilik, fiyat=kalite bilinci”, “moda
odaklilik”, “fiyat odaklilik”, “diistinmeden aligveris, dikkatsizlik”, “aligkanlik, marka baglilig
odaklilik”, “bilgi karmasasi yasama”, “aligveristen kaginma” ve ‘kararsizlik” faktorlerinden
olustugu goriilmektedir. “Miikemmeliyet¢ilik, yiiksek kalite odaklilik” ve “marka odaklilik,
fiyat=kalite bilinci” faktorleri 4’er ifadeden olusurken, geriye kalan tiim faktorler 2’ser ifadeden

olusmaktadir. Olgek icerisinde toplamda 9 faktoriin ve 22 ifadenin yer aldig1 goriilmektedir.

4.5. Arastirmanin Modeli

Aragtirma amaci dogrultusunda gelistirilen model sekil 4.1°de yer almaktadir.

Faktorleri Tarzlar Karsilagtirma

Tiketicilerin Kisisel H1 Karar Verme H2 Y ve Z Kusagi Arasindaki

Sekil 4.1. Arastirma Modeli
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4.6. Arastirmanin Hipotezi
Hipotezler, mevcut bir teoriden tiiretilen, belirli bir bilimsel yontem kullanilarak test
edilebilen ifadelerdir. Hipotezler dogrulanabilir ya da yanlislanabilirler (Beck vd., 2004: 467).
Arastirmalarin 6nemli bir pargasi hipotezler gelistirmek ve test etmektir (Graziano ve Raulin, 2010:
153). Arastirmanin amact ve modeli dogrultusunda smanacak olan hipotezler su sekildedir:
H1: Kisisel faktorlerin tuketici karar verme tarzlari (zerinde bir etkisi vardir.
H1la: Cinsiyet faktoriiniin tiiketici karar verme tarzlari lizerinde bir etkisi vardir.
H1b: Egitim durumu faktoriiniin tiiketici karar verme tarzlar lizerinde bir etkisi
vardir.
H1c: Ekonomik durum faktoriiniin tiiketici karar verme tarzlari {izerinde bir etkisi
vardir.
H2:Y ve Z Kusag tiiketicilerinin karar verme tarzlar birbirinden farklidir.
H2a: Z kusag: tuketicileri Y kusagi tuketicilerine gore daha mikemmeliyetci,
yuksek kalite odaklidur.
H2b: Z kusag: tlketicileri Y kusagi tlketicilerine gore daha marka odakli,
fiyat=kalite bilincindedir.
H2c: Z kusagi tiketicileri Y kusag: tiketicilerine gore daha moda odaklidir.
H2d: Z kusag tlketicileri Y kusagi tlketicilerine gore daha dikkatsiz ve
diisiinmeden aligveris yapmaktadir.
H2e: Z kusagi tlketicileri Y kusagi tliketicilerine gore daha marka baglilig:
odaklidir.
H2f: Z kusagi tiketicileri Y kusag: tiiketicilerine gore daha bilgi karmasasi
yasamaktadir.
H2g: Z kusag: tiketicileri Y kusagi tiketicilerine gore daha aligveristen
kaginmaktadir.
H2h: Z kusag: tiketicileri Y kusagi tiketicilerine gore daha kararsizlik

yasamaktadirlar.

4.7. Arastirma Verilerinin Analizi
Katilimcilardan elde edilen tim veriler IBM SPSS (suriim 21) programi kullanilarak bir
araya getirilmis ve program icerisine kodlanmistir. Olcegin ve faktorlerinin giivenilir olup

olmadigimi test edebilmek icin Cronbach’s Alpha, faktor yiiklerinin dagilimini gérebilmek igin
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AMOS kullanilarak (stiriim 21), agimlayici faktor analizi (AFA), faktor degerlerinin uyumlulugunu
ve gegerliligini 6lgmek i¢in dogrulayic1 faktor analizi (DFA), hipotezlerin sinanmasi i¢in AMOS
kullanilarak regresyon ve SPSS kullanilarak t-testi gerceklestirilmistir.

4.8. Arastirma Bulgulari

4.8.1. Kisisel Faktorler (Demografik) ve Betimsel Analizler

Katilimcilarin kisisel faktorleri (demografik 6zellikleri) Tablo 4.2°de gosterilmektedir.
Tablo 4.2. Katihmeilarin Kisisel Faktorleri (Demografik Ozellikleri)

. L. . L. Aylik Genel . L. Ayhk Ahsveris . L.
Egitim Seviyesi Istatistik Harcama* Istatistik Bazinda Harcama** Istatistik
TL h
Lisans 1. Simf 205 (%641) >0 a;’e daha a6 (067.2) 500 TLvedahaaz 296 (%59,2)
Lisans 2. Siif 148 (%29,6) 501- 1000 TL 178 (%35,6) 501- 1000 TL 148 (%29,6)
Lisans 3. Sinif 66 (%13,2) 1001- 2000 TL 203 (%40,6) 1001- 2000 TL 42 (%8,4)
Lisans 4. Sinif 56 (%11,2) 2001- 3000 TL 58 (%11,6) 2001- 3000 TL 9 (%1,8)
. 3001 TL’den 3000 TL’den daha
(] 0, 0, 0,
Yiiksek Lisans 18 (%3,6) daha fazla 25 (%5) fazla 5 (%1)

Doktora 7 (%1,4)

*Bir ay igerisinde yapilan temel harcamalar1 ifade etmektedir. (kira + fatura + gida vb.)
**Bir ay icerisinde temel ge¢im harcamalari diginda yapilan harcamayi ifade etmektedir. (tekstil + teknoloji + hobi +
kozmetik + giyim vb. aligverisler)

Kisisel faktorlere (demografik ozellikler) ek olarak kusaklara gore cinsiyet dagilimim
gorebilmek i¢in capraz tablo analizi yapilmistir. Katilimeilarin cinsiyet ve kusak ¢apraz tablo

istatistikleri Tablo 4.3 de ki gibidir.
Tablo 4.3. Cinsiyet ve Kusak Capraz Tablo Istatistikleri

Kusak
Cinsiyet Y Kusag1 (1980- 1999 Z Kusag (2000 ve Toplam
arasi) sonrasi)
Kadin 147 (%58,8) 142 (%56,8) 289 (%57,8)
Erkek 103 (%41,2) 108 (%43,2) 211 (%42,2)
Toplam 250 (%100) 250 (%100) 500 (%100)

Tablo 4.2 incelendiginde katilimcilarin %58’inin kadin (n=289), %42’sinin (n=211) erkek
oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin %41°1 (n= 205) lisans 1. smif, %30’u (n=148) lisans 2.
siif, %13’1 (n=66) lisans 3. siif, %11°i (n=56) lisans 4. siif, %4’ (n=18) yuksek lisans, %1’i
(n=7) doktora &grencisidir. Katilimcilarin aylik genel harcamalar1 incelendiginde, 500 TL ve
daha az harcama yapanlarin orant %7 (n=36), 501- 1000 TL aras1 %36 (n=178), 1001- 2000 TL
arast %41 (n=203), 2001-3000 TL aras1 %11 (n=58), 3001 TL ve Uzeri ise %5 (n=25)dir.

Katilimcilarin, aylik aligveris icin, 500 TL ve daha az harcama yapanlarin orant %59 (n=296),
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501- 1000 TL aras1 %30 (n=148), 1001- 2000 TL aras1t %8 (n=42), 2001- 3000 TL arast %?2
(n=9), 3001 TL ve Uzeri ise %1 (n=5)"dir.

Tablo 4.3 incelendiginde Y kusagina ait katilimecilarn %359’unun kadin (n=147),
%41’inin erkek (n=103) oldugu goriiliirken, Z kusagina ait katilimcilarin ise %57’sinin kadin
(n=142), %43 iiniin erkek (n=108) oldugu goriilmektedir.

Aragtirmada kullanilan 6lgegin alt boyutlarina ait aritmetik ortalama (mean), standart
sapma (std. deviation), en kii¢iik ve en biiylik deger gibi betimsel istatistikler Tablo 4.4’de
verilmigtir.

Tablo 4.4. Olgek Alt Boyutlarinin Betimsel Istatistikleri

Alt Boyutlar N Minimum  Maksimum  Ortalama Standart
(Katilimer) Sapma

Mikemmeliyetcilik, Yiksek Kalite

Odaklilik 500 1.00 5.00 3.722 0.884
Marka Odaklilik, Fiyat=Kalite Bilinci 500 1.00 5.00 2.532 0.864
Moda Odaklilik 500 1.00 5.00 2.593 1.093
Diisiinmeden Aligveris, Dikkatsizlik 500 1.00 5.00 2512 1.030
Aligkanlik, Marka Bagliligi Odaklilik 500 1.00 5.00 3.899 0.940
Bilgi Karmasas1 Yasama 500 1.00 5.00 3.091 1.102
Aligveristen Kaginma 500 1.00 5.00 2.565 1.215
Kararsizlik 500 1.00 5.00 2.995 1.096

4.8.2. Acimlayic1 Faktor Analizi

Guvenilirlik analizinden sonra Olgek faktorlerinin, Tiirk kiiltiirinde yer alan baska
calismalara (Ceylan, 2013; Dursun vd., 2013) benzer sekilde yiiklenip yiiklenmedigini belirlemek
adina agimlayici faktor analizi yapilmustir. A¢imlayici faktor analizi, “degiskenleri tanimlamak, bu
degiskenleri 6zetlemek, yonetilebilir ve lizerinde calisabilir diizeyde faktorleri belirlemek igin
yapilir (Glirbiiz ve Sahin, 317). Bu ¢alisma igerisinde Dursun vd., (2013) uyarlamig oldugu TTE
Olgegi kullanildigr i¢in faktor sayilar1 6nceden bellidir. Bu yizden olusturulacak olan faktor sayisi,
analiz ayarlarindan 9 olarak belirlenmistir. 9 faktor Uzerinden varimax dondiurme yontemi
kullanilarak agimlayici faktor analizi gergeklestirilmistir. Hair vd., (2014: 109)’e gore, 0.30’dan
diisiik degerlerin dikkate alinmamasi gerekmektedir. Dolayisiyla analizde 0.30 ve daha diisiik
yiiklenme degerleri gosterilmemistir. Hangi faktorlerin silinip silinmeyeceginin belirlenmesi igin
bazi hususlar vardir. lk olarak faktdrlerin 6zdegerinin 1°den biiyiik olmasi gerekmektedir. ikinci
olarak da varyans agiklama yiizdesi toplamda %60’dan daha yiliksek olmalidir (Hair vd., 2014:
109). Faktor ozdegerleri ve varyans agiklama yiizdeleri ile ilgili istatistikler Tablo 4.5’de,

acimlayici faktor analizi sonucu elde edilen ifadelerin faktor yiiklenmelerine ise Tablo 4.6°da yer
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verilmistir.

Tablo 4.5. Faktorlerin Varyans Aciklama Yiizdeleri

Faktor Varyans Aciklama Varyans A¢iklama

Faktorler Ozdegeri Yizdesi Yiizdesi (Kimiilatif)
Miikemmeliyetcilik, Yiiksek Kalite Odakhhk 2.737 %12.440 %12.440
Marka Odakhhik, “Fiyat=Kalite” Bilinci 2.095 %9.523 %21.963
Ahsveristen Kacinma 1.559 %7.086 %29.049
Kararsizhk 1.547 %7.030 %36.079
Bilgi Karmasasi Yasama 1.536 %6.983 %43.062
Ahskanhk, Marka Baghhgi Odakhilik 1.467 %6.669 %49.731
Moda Odakhhik 1.280 %5.819 %55.550
Diisiinmeden Ahsveris, Dikkatsizlik 1.059 %4.812 %60.362
Fiyat Odakhihk 0.844 %3.838 %64.200

Tablo 4.5. incelendiginde “fiyat odaklilik” disindaki tiim faktorlerin 6zdegerinin 1’den
yiiksek oldugu goriilmektedir. Toplam varyans agiklama yiizdesi (%64.20) literatiirde kabul edilen
degerden (%60) daha yiksektir. “Fiyat odaklilik” faktoriiniin olgek igerisinden ¢ikarilip
cikarilmamasina karar vermek icin arastirmanin ilerleyen boliimlerinde yapilacak olan analizlerde

aldig1 degerlerin yeterli olup olmadig1 kontrol edilecektir.

Tablo 4.6. Agimlayic1 Faktor Analizi ve ifadelerin Faktor Yiklenmeleri

. Faktor
Ifadeler

1 2 3 4 5 6 7 8 9

Mikemmell 748

Mukemmel2 860

Muikemmel3 884

Muikemmel4 651

Markaodakli1 .306 546

Markaodakli2 814

Markaodakli3 771

Markaodakli4 486

Modal 323 731

Moda2 722

Fiyatodaklil 703

Fiyatodakli2 -.334 439

Dikkatsizlik1 .651

Dikkatsizlik2 .657

Aliskanlik1 971

Aliskanlik2 619

Bilgikarmasasil .836
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Bilgikarmasasi2 .360 .780
Alisveristenkacinmal .688
Alisveristenkacinma2 994

Kararsizlikl 731 327
Kararsizlik2 877

Varyans A¢iklama: %64,20, KMO: 0,753,
Bartlett’s Test of Sphericity: X2: 4572.590, df: 237, Sig: p <0,005

Orneklem biiyiikliigiiniin yeterlilik durumunu, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri
belirlemektedir. Kaiser’e (1974: 35) gore KMO degerinin 0.5’ten biiyiik olmasi gerekmektedir.
AFA sonucunda, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) orneklem yeterlilik degerinin 0,75 oldugu ve
orneklem biiytkliigiiniin faktor analizi i¢in yeterli oldugu goriilmistiir. Bartlett’s kiiresellik testi,
faktor yapisinin uygunlugunu degerlendirmektedir. Bartlett’s kiiresellik testinin anlamli ¢ikmasi
degiskenler arasindaki korelasyonun anlamliligini ifade etmektedir (Hair vd., 2014: 103).
Aragtirmanin Bartlett’s kiresellik testi sonucu [X? (237) = 4572, p <0.005] ifadeler arasindaki
korelasyon iliskilerinin faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir.

Tablo 4.6’ya bakildiginda “markaodakli1”, “modal”, “fiyatodakli2”, “bilgikarmasasi2” ve
“kararsizlik1” ifadelerinin birden fazla faktore yiklendikleri gorilmektedir. “Markaodakli1” ifadesi
hem “marka odaklilik, fiyat=kalite” hem de “miikemmeliyetci, yiiksek kalite odaklilik” faktdriine
yiiklenmistir. Yiiklenme degerlerine bakildiginda, ifade; “marka odaklilik, fiyat=kalite” faktoriine
0.546 ile “miikemmeliyetci, yiiksek kalite odaklilik” faktoriine ise 0.306 ile yiiklenmistir.
0.546>0.306 olmasindan dolay1 ifadenin “marka odaklilik, fiyat=kalite” faktoriine yiiklendigi kabul
edilmigtir. Ayn1 durum, “modal”, “fiyatodakli2”, “bilgikarmasasi2” ve “kararsizlikl” ifadeleri
icinde gecerlidir. Ifadeler birden fazla faktdre yiiklenmesine ragmen ait olduklar faktdre yiiklenme
degerleri, bagka faktorlere yiiklenme degerlerinden ¢cok daha fazladir. Dolayisiyla 6lgekte yer alan
22 ifadenin de dogru bir sekilde 9 faktore yiiklendigi goriilmektedir. AFA sonucunda belirlenen

ifadeler ve faktor yiikleri Tablo 4.7°deki gibidir.
Tablo 4.7. ifadeler ve Faktor Yiikleri

Faktor 1- Miikemmeliyetgilik, Yiiksek Kalite Odakhilik Ff':'\ktor.
Yukleri
TTE1l  Aldigim iiriinlerin kalitelerinin yiiksek olmasi benim i¢in ¢ok dnemlidir. 0.748
TTE2  Konu bir iiriin satin alma kolunca, en iyisini ya da en kusursuz olanin1 satin almaya ¢aligirim. 0.860
TTE3  Genellikle aligverislerimde kalitesi en iyi olan {iriinii almaya ¢aligirim. 0.884
TTE4  Satin aldigim iirlinlere yonelik standartlarim ve beklentilerim oldukga yiiksektir. 0.651
Faktor 2— Marka Odakhlik, “Fiyat=Kalite” Bilinci
TTE5  Genellikle daha pahali markalari tercih ederim. 0.546

TTE6  Bir iiriin ne kadar pahali ise o kadar kalitelidir. 0.814
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TTE7  Sik magaza ve diikkanlar bana en iyi Urtini sunarlar. 0.771

TTE8  En ¢ok satilan markalar1 almayi tercih ederim. 0.486
Faktor 3—- Moda Odakhhk

TTE9  Siirekli olarak gardirobumu degisen modaya uygun olarak yenilerim. 0.731
TTE10 Tarzimm modaya uygun ve ¢ekici olmasi benim igin ¢ok 6nemlidir. 0.722
Faktor 4— Fiyat Odaklilik
TTE11l Cogunlukla indirimde olan {irlinleri satin alirim. 0.703
TTE12 Genellikle ne kadar para harcadigima dikkat ederim. 0.439
Faktor 5- Diisiinmeden Ahsveris, Dikkatsizlik
TTE13  Alsveris yaparken diisinmeden karar veririm. 0.651
TTE14  Sonrasinda pisman oldugum pek ¢ok dikkatsiz aligverig yapmigimdir. 0.657
Faktor 6— Aliskanhik, Marka Baghihig Odakhlik
TTE15  Tekrar tekrar satin aldigim favorim olan markalar vardir. 0.971
TTE16 Hosuma giden bir iiriin ya da marka buldugum zaman, onu kolay kolay birakmam. 0.619

Faktor 7- Bilgi Karmasasi Yasama

Uriinler hakkinda ne kadar fazla sey grenirsem aralarinda se¢im yapmak da o kadar

TTEL7 0.836
zorlantyorum.

TTE18  Farkl tirlinlerle ilgili edindigim bilgiler kafamin karigmasina yol agiyor. 0.780
Faktdr 8— Algveristen Kacinma

TTE19  Alisveris yapmak benim igin zevkli bir aktivite degildir. 0.688
TTE20 Magaza magaza dolasarak alisveris yapmak zaman kaybidir. 0.994
Faktor 9- Kararsizhk

TTE21 Cok fazla marka secenegi olmasindan dolay1 secim yaparken aklim karisiyor. 0.731
TTE22 Bazen hangi magazadan aligveris yapacagima karar vermem zor oluyor. 0.877

4.8.3. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Acimlayici faktor analizinden sonra faktorlerin aragtirma verileriyle olan uyumlulugunu ve
gegerliligini test etmek i¢cin IBM AMOS programi kullanilarak dogrulayici faktor analizi (DFA)
yapilmistir. Dogrulayici faktor analizi, daha Once kullanilmig olan olgeklerin yapisinin mevcut
arastirma i¢in toplanan veriler ile dogrulanip dogrulanmadigini ve uyumlu olup olmadigin tespit
etmek i¢in kullanilmaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2017: 340).

DFA sonucu “fiyat odaklilik” faktoriinde yer alan TTE11 ifadesinin standardize faktor yiikii
(0.336) diistik ¢ikmustir. Hair vd. (2014: 605) gore standardize faktor yikunin 0.5°ten daha yiksek
veya ideal olarak 0.7’den daha yiiksek olmasi gerekmektedir. Dolayisiyla “fiyat odaklilik” faktorii
hem literatlirde yer alan standardize faktor yiikii degerinin, hem de faktér 6zdegerinin altinda
kalmasinin yani sira, Cronbach Alpha katsayisinin kabul edilemez (0.490) degerde olmasi
sebebiyle “fiyat odaklilik” faktorii 6lgek igerisinden ¢ikarilmistir.

Schumacker ve Lomax, (2004) istatistiksel anlamda faktor yollarinin anlamli sayilabilmesi
icin p <0,05 anlamlilik diizeyinde, t> 1.96 degerinin saglanmasi gerektigini ifade etmislerdir.

Dolayisiyla faktor yollarinin anlamliligimi tespit edebilmek igin t ve p degerleri de standardize
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faktor yukleri ile birlikte kontrol edilmistir. DFA sonucu elde edilen veriler Tablo 4.8’deki gibidir.
Tablo 4.8. Dogrulayici Faktor Analizi Standardize Faktor Ydkleri, T ve P Degerleri

Standardize

Faktor 1- Mitkemmeliyetgilik, Yiiksek Kalite Odaklihk Faktor T Degeri P Degeri
Yukleri

TTE1 0.754 14.983 0.000*
TTE2 0.878 16.932 0.000*
TTE3 0.893 17.051 0.000*
TTE4 0.674

Faktor 2— Marka Odakhlk, “Fiyat=Kalite” Bilinci
TTES 0.616 9.953 0.000*
TTE6 0.805 11.453 0.000*
TTE7 0.817 11.520 0.000*
TTES 0.534

Faktor 3—- Moda Odaklilik
TTE9 0.850 4.368 0.000*
TTE10 0.778

Faktor 4- Diisiinmeden Ahsveris, Dikkatsizlik
TTE1l1 0.819 9.081 0.000*
TTE12 0.534

Faktor 5- Aliskanhik, Marka Baghihig Odakhlik
TTE13 0.882 8.878 0.000*
TTE14 0.739

Faktor 6- Bilgi Karmasas1 Yasama
TTE15 0.845 17.032 0.000*
TTE16 0.917

Faktdr 7- Ahgveristen Kacinma
TTE17 0.948 18.948 0.000*
TTE18 0.743

Faktor 8- Kararsizhik
TTE19 0.851 13.563 0.000*
TTE20 0.865

*%99 diizeyinde giiveni ve anlamlilig1 ifade eder.

Tablo 4.8 degerlendirildiginde, tlm ifadelere ait p degerinin 0.05’ten diisiik oldugu ve %99
giiven diizeyinde anlamli olduklar1 goriilmektedir. Tiim ifadelere ait t degerlerinin ise 1.96’dan

yiiksek oldugu ve istatistiksel anlamda faktor yollarinin anlamli oldugu goriilmektedir.

4.8.4. Model Uyum Indekslerinin Analizi

Modelin standardize faktor yiikleri, t degeri ve p degeri tespit edildikten sonra modelin
uyum indekslerinin kabul edilir olup olmadigini belirlemek icin dogrulayici faktér analizi
kullanilarak modelin uyum degerlerine bakilmustir. Olgtim modelinin uyum indeksleri Tablo 4.9’da

aciklanmustir.
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Tablo 4.9. Dogrulayici Faktér Analizi Model Uyum indeksleri

Literatiirde Kabul Goren Degerler

Model Uyum Mevcut Calismanin
Indeksleri Model Degerleri fyi Uyum Degerleri Kabul Edilebilir Uyum
Degerleri
Xz/df 2.146 0<X?df <2 2<2146<3
GFI 0.945 0.95<GFl <1 0.90 < 0.945 < 0.95
AGFI 0.918 0.90<0.918<1 0.85 < AGFI <0.90
NFI 0.931 0.90<0.931<0.95 0.95<NFI<1
CFI 0.961 097<CFl<1 0.95<0.961<0.97
RMSEA 0.48 0<048<05 0.5 < RMSEA < 0.80

Kaynak: Engel vd., 2003.

Tablo 4.9 degerlendirilmeden 6nce anlasilir olmasi i¢in Giirbiiz ve Sahin (2017: 343)
tarafindan yapilan model uyum indekslerinin agiklamalar1 su sekildedir;

X?/df: “X2 degeri Orneklem biiyiikligiinden etkilendiginden serbestlik derecesine orani
daha guvenilir sonuclar verir”

GFI: “Model uyumunun 6rneklem biiyiikliigiinden bagimsiz olarak test eder”.

AGFI: “GFI'nin serbestlik derecesine ayarlanmig halidir”.

CFI: “Serbestlik derecesi ve Orneklem biiyiikliigiinii dikkate alarak test edilen modelin
temel (baseline) modele gore mukayese eder”.

NFI: “CFlI’dan farkli olarak X?> dagilimmin gerektirdigi sartlara bagli olmaksizin
karsilastirma yapar”.

RMSEA: “Serbestlik derecesini de dikkate alarak modelin 6rneklem korvanyas: ile ne
derece uyumlu oldugunu test eder”.

Tablo 4.9’a bakildiginda X? / df, CFl, GFIl degerleri kabul edilebilir uyum degerleri
arasindayken, AGFI, NFI ve RMSEA degerlerinin iyi uyum degerleri arasinda oldugu tespit
edilmigtir. Dolayistyla modelin uyum degerlerinin iyi ve kabul edilebilir diizeyde oldugu

gorulmektedir.

4.8.5. Guvenilirlik ve Gegerlilik Analizi
Aragtirmanin  giivenilirligini test etmek icin Cronbach Alpha guvenilirlik analizi
kullanilmustir. Giivenilirlik, bir 6lgme aracinin yaptigi dlgiimlerin ne derece tutarl oldugunu ifade

etmektedir. Giivenilirlik analizi ise arastirma igerisinde kullanilan oOl¢eklerin ve Olgek alt



61

boyutlarinin tutarli olup olmadigini belirlemek igin yapilan analizlerdir (Giirbiiz ve Sahin, 2017:
329).
Tuketici karar verme tarzi envanteri 6lgeginin, 0lcek ve alt boyutlar ile ilgili Cronbach’s

Alpha guvenirlilik istatistikleri Tablo 4.10’da agiklanmaktadir

Tablo 4.10. Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Envanteri Cronbach’s Alpha Giivenilirlik Istatistikleri

Cronbach’s Alpha

Olgek/Alt Boyut Ifade Sayisi Giivenilirlik Katsayist
Mikemmeliyetcilik, Yiksek Kalite Odaklilik 4 0,875
Marka Odaklilik, Fiyat=Kalite Bilinci 4 0,779
Moda Odaklilik 2 0,795
Fiyat Odaklilik 2 0,490
Diistinmeden Aligveris, Dikkatsizlik 2 0,602
Aligkanlik, Marka Bagliligi Odaklilik 2 0,787
Bilgi Karmasas1 Yasama 2 0,873
Aligveristen Kaginma 2 0,825
Kararsizlik 2 0,848
Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Olgegi 22 0,714

Bu caligsmada, tiiketici karar verme tarzlar 6lgegini olusturan alt boyutlarin giivenilirlik
istatistikleri incelendiginde, “miikemmeliyetcilik, yiiksek kalite odaklilik”, “marka odaklilik,
fiyat=kalite bilinci”, “moda odaklilik”, aligkanlik, marka bagliligi odaklilik”, “bilgi karmasasi
yasama”, “aligveristen kaginma” ve “kararsizlik” faktorlerinin 0.7 nin iizerinde yer aldiklart ve iyi
derecede guvenilir olduklari, “diisiinmeden aligveris, dikkatsizlik” faktoriiniin 0.6 ve 0.7 katsayilari
arasinda yer aldig1 ve kabul edilebilir diizeyde oldugu gériilmiistiir. Olgegin giivenilirlik katsayisi
degerlendirildiginde Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 dl¢eginin 0.7°nin iizerinde yer aldig1 ve iyi
derecede giivenilir diizeyde oldugu bulgulanmustir. “Fiyat odaklilik” faktoriiniin Cronbach Alpha
katsayisinin kabul edilemez (0.490) degerde olmasi sebebiyle “fiyat odaklilik” faktorii olgek
igerisinden ¢ikarilmustir (Cronbach, 1951).

Faktorlerin giivenilirlik katsayillarinin iyt ve kabul edilebilir diizeyde olduklar

belirlendikten sonra 6lcek modelinin gegerliligini degerlendirmek i¢in yakinsama ve ayrigsma

gecerlilik degerleri hesaplanmistir. Hesaplanan degerler Tablo 4.11°deki gibidir.
Tablo 4.11. Olgege Ait Yakinsama Gecerliligi Degerleri

Fakidr C.R (Yam AVE (Ortalama

Giivenilirligi) Varyans)
Miikemmeliyetgilik, Yiiksek Kalite Odaklilik 0.878 0,647
Marka Odaklilik, Fiyat=Kalite Bilinci 0.791 0.495
Moda Odaklilik 0.797 0.663
Diistinmeden Aligveris, Dikkatsizlik 0.636 0.477

Aligkanlik, Marka Bagliligi Odaklilik 0.795 0.662




62

Bilgi Karmasasi Yasama 0.874 0.777
Aligveristen Kaginma 0.838 0.725
Kararsizlik 0.848 0.736

Hair vd. (2014: 605) gore, yakinsama gegerliliginin belirlenmesi i¢in C.R > 0.70 ve AVE >
0.50 degerlerinin saglanmasi gerekmektedir. Tablo 4.8 degerlendirildiginde “diisiinmeden aligveris,
dikkatsizlik” faktorii disinda tiim faktorlerin yeterli C.R ve AVE degerlerini karsiladiklar
goriilmektedir. “Diisiinmeden aligveris, dikkatsizlik” faktoriiniin gereken degerlerden fazla uzak
olmamas1 ve faktdr ylikiiniin yeterli olmasi nedeniyle olgek igerisinden c¢ikarilmasi uygun
goriilmemistir. Dolayistyla dlgek faktorlerinin yakinsama gecerliligine sahip olduklari sdylenebilir.

Ayrisma gecerliliginin degerlendirilmesi i¢cin AVE degerleri ile faktorler arasindaki
korelasyon Kkareleri karsilastirilmuistir. Olgege ait ayrigma gegerliligi degerleri Tablo 4.12°de
verilmistir.

Tablo 4.12. Olcege Ait Ayrisma Gegerliligi Degerleri

@ ) ®) 4) ®) (6) () (©)
Mikemmeliyetcilik,
Yuksek Kalite 0.647*
Odakhlik (1)
Marka Odaklilik,
Fiyat=Kalite Bilinci 0.285 0.495*
2
Moda Odakhlik (3) 0.107 0.295 0.663*
Diisiinmeden
Ahsveris, 0.306 0.192 0.40 0.477*
Dikkatsizlik (4)
Alskanhk, Marka
Baghhg Odakhihk 0.118 0.147 0.37 0.261 0.662*
®)
Bilgl Karmasasi 0070 0120 0149 045 040  0.777*
Yasama (6)
Algveristen 0109 0129 0071 0248 0102 0669  0.725*
Kacinma (7)
Kararsizlik (8) 0.267 0.575 0.292 0.162 0.343 0.141 0.160 0.736*

*AVE degerlerini temsil etmektedir.

Hair vd. (2014) gore, ayrisma gegerliliginin belirlenmesi igin faktorlerin sahip oldugu AVE
degerinin, faktorler arasindaki korelasyon kareleri degerinden yiiksek olmasi1 gerekmektedir. Tablo
4.12’ye bakildiginda tiim faktorlerin AVE degerlerinin, korelasyon katsayist degerlerinden fazla
oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla Olgek faktorlerinin ayrisma gecerliligine sahip olduklari

sOylenebilir.
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4.8.6. Olgek Normallik Dagilim Analizi
Aragtirma igerisinde hangi testlerin (parametrik ya da parametrik olmayan) kullanilacagini
ve Olgek ile alt boyutlarin normal dagilima uyup uymadiklarini tespit etmek i¢in garpiklik ve

basiklik degerlerine bakilmistir. Carpiklik ve basiklik degerleri Tablo 4.13deki gibidir.
Tablo 4.13. Ol¢ek Alt Boyutlar1 Normallik Dagilim

Carpiklik Degeri Basiklik Degeri

Alt Boyutlar (Skewness) (Kurtosis)
Miikemmeliyetcilik, Yiiksek Kalite Odaklilik -0.655 -0.105
Marka Odaklilik, Fiyat=Kalite Bilinci 0.363 -0.300
Moda Odaklilik 0.300 -0.755
Diisiinmeden Aligveris, Dikkatsizlik 0.448 -0.491
Aligkanlik, Marka Bagliligi Odaklilik -0.977 0.542
Bilgi Karmasasi Yasama -0.152 -0.832
Aligveristen Kaginma 0.390 -0.922
Kararsizlik -0.225 -0.882

Hair vd. (2014) gore, normallik dagilimi igin ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin -1 ile +1
arasinda olmasi gerekmektedir. -1 ile +1 disinda kalan degerler normal dagilimin aksine carpik
dagilimin gostergesidir. Tablo 4.13’e bakildiginda tiim alt boyut degerlerinin -1 ile +1 arasinda
oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla arastirmada kullanilan 6lgegin normal dagilim gosterdiginden
bahsedilebilir. Olgek normal dagilim gosterdigi igin arastirmanin bundan sonraki asamalarinda

parametrik test teknikleri kullanilacaktir.

4.8.7. T-Testi ve Regresyon ile Hipotezlerin Stnanmasi

Arastirmanin H1 hipotezinin sinanmasi icin AMOS kullanilarak kisisel faktorler (cinsiyet,
egitim durumu ve ekonomik durum) bagimsiz degisken olarak tanimlanirken, tiiketici karar
verme tarzlari bagimli degisken olarak tanimlanmistir. H1 ve alt hipotezlerine (H1la, H1lb, H1c)
uygun olmasi i¢in 8 faktor tek bir degisken olarak tiiketici karar verme tarzlari altinda
toplanmistir. Yapilan analiz sonucunda kisisel faktorler ile tiiketici karar verme tarzlari arasindaki
regresyon degerlerinin anlamli olup olmadigi kontrol edilmistir. Regresyon sonuglari Tablo

4.14°de yer almaktadir.
Tablo 4.14. Kisisel Faktorlerin Karar Verme Tarzlarina Etkisi

Bagimh Degisken Bagimsiz Degisken Standart  Kritik Anlamhhk

(Kisisel Faktorler) Hata Deger Degeri (Sig.)
Cinsiyet 0.043 3.173 0.002*
Tiiketici Karar Verme Tarzlari Egitim Durumu 0.023 -1.991 0.047*
Ekonomik Durum 0.000** 2.402 0.016*

*%95 guven diizeyinde anlamlilig1 ifade eder.
**ilgili degerin yliksek olmasindan dolay1 0.000 degeri almustir.
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H1la: Cinsiyet faktorinin tlketici karar verme tarzlari iizerinde bir etkisi vardir. Kisisel
faktorlerden biri olan cinsiyet faktoriiniin tiiketici karar verme tarzlari iizerinde anlamli bir etkisi
bulunmaktadir (Sig.0.002<0.05). Dolayisiyla Hla alt hipotezi dogrulanmistir. Hipotez H1a’nin
dogrulanmasindan sonra, cinsiyetin, tiiketici karar verme tarzlari {izerindeki etkisini incelemek
icin kadin ve erkek tiketiciler karar verme tarzlar1 agisindan karsilastirilmistir. Elde edilen

bulgulara Tablo 4.15°de yer verilmistir.

Tablo 4.15. Kadin ve Erkek Tiiketicilerin Karar Verme Tarzlar1 Bakimindan Karsilagtirilmasi

Bagimsiz Serbestlik ~ Anlamhilik
o .. o Ortalama  Standart t . .
Bagimh Degiskenler Degisken (mean) Sapma Dederi Derecesi Degeri
(Kusak) i (df) (Sig)
Mikemmeliyetcilik, Ytksek Kadmn 3.577 0.893
Kalite Odaklilik -4.383 498 0.000*
alite Odaklily Erkek 3.921 0.834
ivat=Kali Kad 2.463 0.849
Marka Odakh.h.k, Flyat Kalite adin 2074 498 0.039%*
Bilinci Erkek 2.625 0.879
Kadin 2.577 1.075
Moda Odaklilik -0.362 498 0.717
Erkek 2.613 1.120
- . Kadin 2.465 0.986
b usmé)n.flfen .All.fve“s’ -1.184 498 0.237
Ikkatsizll Erkek 2.575 1.086
lilig Kad 3.942 0.909
Aligkanlik, Marka Bagliligi adin 1293 498 0.222
Odaklilik Erkek 3.838 0.979
. Kadin 3.058 1.139
Bilgi Karmagas1 Yasama -0.764 498 0.445
Erkek 3.135 1.049
. Kadin 2.340 1.176
Aligveristen Kaginma -4.940 498 0.000*
Erkek 2.872 1.202
Kadm 2.955 1.121
Kararsizlik -0.954 498 0.341
Erkek 3.049 1.062

*%99 giiven diizeyinde anlamlilig1 ifade eder.
**0495 giiven diizeyinde anlamliligi ifade eder.

Tablo 4.15 degerlendirildiginde, kadin ve erkek tiiketiciler arasinda “miikemmeliyetgilik,
yuksek kalite odaklilik”, “marka odaklilik, fiyat=kalite bilinci” ve ‘“aligveristen kaginma”
faktorleri agisindan anlamli bir fark oldugu goriiliirken, geriye kalan faktorler agisindan anlamli
bir fark goriilememistir. “Miikemmeliyetcilik, yiiksek kalite odaklilik” faktorii incelendiginde,
kadin tiiketicilerin (3.577), erkek tiiketicilerin ise (3.921) ortalama degerlerine sahip oldugu
gorulmektedir. Karsilastirma sonucunda erkek tiiketicilerin, kadin tiiketicilere gore 0.344

degerinde daha miikemmeliyetci, yliksek kalite odakli olduklar tespit edilmistir.
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“Marka odaklilik, fiyat=kalite bilinci” faktorii incelendiginde, kadin tiiketicilerin (2.463),
erkek tiiketicilerin ise (2.625) ortalama degerlerine sahip oldugu goriilmektedir. Karsilagtirma
sonucunda erkek tiiketicilerin, kadin tiiketicilere gore 0.161 degerinde daha marka odakli,
fiyat=kalite bilincinde olduklari tespit edilmistir.

“Aligveristen kaginma” faktorii incelendiginde, kadin tiliketicilerin (2.340), erkek
tiikketicilerin ise (2.872) ortalama degerlerine sahip oldugu goriilmektedir. Karsilastirma
sonucunda erkek tiiketicilerin, kadin tiiketicilere gore 0.531 degerinde daha aligveristen
kacindiklari tespit edilmistir.

H1b: Egitim durumu faktoriiniin tiiketici karar verme tarzlar {lizerinde bir etkisi vardir.
Kisisel faktorlerden biri olan egitim durumu faktoriiniin tiiketici karar verme tarzlar tizerinde
anlamli bir etkisi bulunmaktadir (Sig.0.047<0.05). Dolayisiyla H1b alt hipotezi dogrulanmustir.

H1lc: Ekonomik durum faktoriiniin tiikketici karar verme tarzlar1 lizerinde bir etkisi vardir.
Kisisel faktorlerden biri olan ekonomik durum faktoriiniin tiiketici karar verme tarzlari iizerinde
anlamli bir etkisi bulunmaktadir (Sig.0.016<0.05). Dolayisiyla H1c alt hipotezi dogrulanmigtir

H1: Kisisel faktorlerin tiikketici karar verme tarzlar1 Uzerinde bir etkisi vardir. H1la, H1b ve
H1c alt hipotezlerinin tiimiiniin dogrulanmasiyla H1 hipotezi de dogrulanmustir.

Aragtirmanin H2 hipotezinin sinanmasi i¢in SPSS programi kullamlmistir. Olgek ve alt
boyutlarinin normal dagilim gdstermesi sebebiyle H2 ve alt hipotezlerinin (H2a, H2b, H2c, H2d,
H2e, H2f, H2g, H2h) sinanmasi igin parametrik hipotez testlerinden biri olan bagimsiz 6rneklem
t-testi kullanilmistir. Y ve Z kusaginin tiiketici karar verme tarzlari arasindaki farklari test
edebilmek i¢in kullanilan bagimsiz orneklem t-testi analizi sonuglari Tablo 4.16°da yer

almaktadir.

Tablo 4.16. Y ve Z Kusagimin Karar Verme Tarzlar1 Bakimindan Karsilagtirilmasi

Bagimsiz Serbestlik ~ Anlamhilik
- .. o, Ortalama  Standart t . ..
Bagimh Degiskenler Degisken (mean) Sapma Dederi Derecesi Degeri
(Kusak) i (df) (Sig)
Mikemmeliyetilik, Yksek Y Kusagt 3.641 0.863
Kalite Odaklilik -2.067 498 0.039*
alite Odaxhit Z Kusag 3.804 0.899
ivat=Kali Y Kusag 2472 0.891
Marka Odakh_h_k, Flyat Kalite usagl 1553 498 0.121
Bilinci Z Kusagi 2.592 0.835
Y Kusagi 2.484 1.093
Moda Odaklilik = -2.237 498 0.026*
Z Kusagi 2.702 1.084
- . Y Kusagi 2.620 1.048
Diisiinmeden Aligveris, 2 355 498 0.019*

Dikkatsizlik Z Kusag 2.404 1.001
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slilig Y Kusag 3.862 0.974
Aliskanlik, Marka Bagliligi usagi -0.880 498 0.379
Odaklilik Z Kusagi 3.936 0.905
o Y Kusagi 3.068 1.062
Bilgi Karmasasi Yasama -0.466 498 0.641
Z Kusagi 3.114 1.141
. Y Kusagi 2.818 1.204
Aligveristen Kaginma 4.756 498 0.000*
Z Kusagi 2.312 1.173
Y Kusagi 2.872 1.120
Kararsizlik -2.521 498 0.012*
Z Kusagi 3.118 1.060

*Sig.0.05 diizeyinde anlamlilig1 ifade eder.

H2:Y ve Z Kusag tiiketicilerinin karar verme tarzlar1 birbirinden farklidir.

Tablo 4.16 degerlendirildiginde, Y ve Z kusaginin, “miikemmeliyetgilik, yiiksek kalite
odaklilik”, “moda odaklilik”, “diisiinmeden aligveris, dikkatsizlik”, ‘“aligveristen kag¢inma” ve
“kararsizlik” faktorleri agisindan birbirlerinden farklilastiklar1  gériilmektedir. Dolayisiyla
aragtirmanin H2 hipotezi dogrulanmustir. “Marka odaklilik, fiyat=kalite bilinci”, “aligkanlik, marka
baglilig1 odaklilik” ve “bilgi karmasasi yasama” faktorleri agisindan ise Y ve Z kusaklar1 arasinda
anlamli bir fark bulunamamustir.

H2’nin dogrulanmasindan sonra alt hipotezleri test edebilmek i¢in Y ve Z kusag
arasindaki ortalama degerlerinin ne derece farklilastigi incelenmistir.

H2a: Z kusag: tlketicileri Y kusag: tuketicilerine gore daha mikemmeliyetci, yuksek
kalite odaklidir. Z kusag: tiiketicilerinin (3.804), Y kusag: tiiketicilerinin ise (3.641) ortalama
degerine sahip oldugu goriilmektedir. Karsilagtirma sonucu Z kusagi tiiketicilerinin, Y kusagi
tiketicilerine gore 0.163 degerinde daha miikemmeliyetci, yiiksek kalite odakli oldugu tespit
edilmistir. Dolayisiyla H2a alt hipotezi dogrulanmstir.

H2b: Z kusag: tiketicileri Y kusagi tiketicilerine gore daha marka odakli, fiyat=kalite
bilincindedir. Y ve Z kusag tiiketicileri arasinda “marka odakli, fiyat=kalite” agisindan herhangi
bir anlamli fark goriilmemistir. Dolayisiyla H2b alt hipotezi yanliglanmustir.

H2c: Z kusag: tiketicileri Y kusagi tuketicilerine gore daha moda odaklidir. Z kusagi
tilkketicilerinin (2.702), Y kusagi tiiketicilerinin ise (2.484) ortalama degerlerine sahip oldugu
goriilmektedir. Karsilagtirma sonucu Z kusag tiiketicilerinin, Y kusag tiiketicilerine gore 0.218
degerinde daha moda odakli oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla H2c alt hipotezi dogrulanmustir.

H2d: Z kusag: tuketicileri Y kusagi tuketicilerine gore daha dikkatsiz ve diistinmeden
aligveris yapmaktadir. Z kusagi tiiketicilerinin (2.404), Y kusagi tiiketicilerinin ise (2.620) ortalama
degerlerine sahip oldugu goriilmektedir. Karsilastirma sonucu Y kusagi tiiketicilerinin, Z kusagi

tilketicilerine gore 0.216 degerinde daha diisiinmeden, dikkatsiz aligveris yaptiklari tespit edilmistir.
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Dolayisiyla H2d alt hipotezi yanliglanmustir.

H2e: Z kusag tlketicileri Y kusagi tiketicilerine gére daha marka bagliligi odaklidir. Y ve
Z kusag tiiketicileri arasinda “alisgkanlik, marka bagliligi odaklilik” acisindan herhangi bir anlaml
fark goriilmemistir. Dolayisiyla H2e alt hipotezi yanliglanmustir.

H2f: Z kusagi tlketicileri Y kusag tuketicilerine gére daha bilgi karmasas1 yasamaktadir.
Y ve Z kusag tiiketicileri arasinda “bilgi karmasasi yasama™ a¢isindan herhangi bir anlamli fark
gorlilmemistir. Dolayisiyla H2f alt hipotezi yanliglanmistir.

H2g: Z kusag tuketicileri Y kusag tiketicilerine gore daha aligveristen kaginmaktadir. Z
kusag tiiketicilerinin (2.312), Y kusag tiiketicilerinin ise (2.818) ortalama degerlerine sahip oldugu
goriilmektedir. Karsilagtirma sonucu Y kusagi tliketicilerinin, Z kusag tiiketicilerine gore 0.506
degerinde daha aligveristen kacindiklar1 tespit edilmistir. Dolayisiyla H2g alt hipotezi
yanliglanmustir.

H2h: Z kusag: tlketicileri Y kusag tiketicilerine gore daha kararsizlik yasamaktadirlar. Z
kusag tiiketicilerinin (3.118), Y kusag tiiketicilerinin ise (2.872) ortalama degerlerine sahip oldugu
goriilmektedir. Kargilagtirma sonucu Z kusag tiiketicilerinin, Y kusag tiiketicilerine gore 0.246
degerinde daha kararsizlik yasadiklari tespit edilmistir. Dolayistyla H2h alt hipotezi dogrulanmustir.

Sonug olarak H2, H2a, H2c, H2h hipotezleri dogrulanirken, H2b, H2d, H2e, H2f ve H2g

hipotezleri yanlislanmistir.
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SONUC ve ONERILER

Tiiketim ve tiiketici konusu, pazarlama, halkla iliskiler ve reklamcilik gibi birgok bilimin
arastirma alanin1 olusturmaktadir. Hem tiiketicilerin nasil bir tiiketim gerceklestirdikleri
hususunda hem de tiiketicilere iiriin ya da hizmet saglayan kuruluslarin tiiketiciyi daha iyi
anlamas1 ve isteklerine cevap verebilmesi konusunda, tiiketiciler {izerine yapilan arastirmalar
onemli olmalarinin yani sira hem tiiketiciler hem de kuruluslar igin yol gdsterici bir nitelik de
tagimaktadirlar. Tiiketiciler, bir {irlin ya da hizmet s6z konusu oldugunda satin alma davranisini
gerceklestirmeden Once arastirma ve karar verme asamalarindan ge¢mektedirler (Beach ve
Mitchell, 1978: 440). Tiiketicilerin karar verme asamasinda ne gibi tarzlara sahip olduklarini
tespit edebilmek i¢in Sproles ve Kendall (1986) tiiketici karar verme tarzlari 6l¢egini ortaya
koymus ve giiniimiize kadar bu 6l¢egi kullanan bir¢ok calisma gergeklestirilmistir (Sproles ve
Sproles, 1990; Lysonski vd., 1996; Walsh ve Mitchell, 2004; Bakewell ve Mitchell, 2006;
Cowart ve Goldsmith, 2007; Yesilada ve Kavas, 2007; Ercis ve Unal, 2008; Dursun vd., 2013;
Sekerkaya ve Engizek, 2016; Ozden, 2019). Mevcut ¢alisma icerisinde de tiiketici karar verme
tarzlar1 Olceginden faydalanilarak, tiiketicilerin kisisel faktorlerinin karar verme tarzlarina
etkilerinin olup olmadigi ve farkli kusaga mensup tiiketiciler arasinda karar verme tarzlari
acisindan farkliliklar olup olmadigi sorularina yanit aranmustir.

Olgek faktorlerinin test edilmesi asamasinda “fiyat odaklilik” faktdriiniin giivenilir
olmadig1 tespit edilmis ve dolayisiyla 6lgek igerisinden cikartilmistir. Konu ile ilgili yapilan
bircok arastirmada da (Unal ve Ercis, 2006; Mokhlis, 2009; Ceylan, 2013; Tanksale, 2014;
Tarnanidis vd., 2015) ilgili faktoér sorunlu oldugu icin arastirma igerisinde yer almamstir. Farkli
tilkelerde yiiriitiilen ¢alismalarla (Sproles ve Kendall, 1986; Hafstrom vd., 1992; Durvasula vd.,
1993; Yang ve Wu, 2006; Bandara, 2014) karsilastirildiginda, mevcut ¢alismada desteklenen
“miikemmeliyetci, yiiksek kalite odaklilik”, “marka odaklilik, fiyat=kalite bilinci”, “moda
odaklilik”, “diisiinmeden aligveris, dikkatsizlik”, “kararsizlik”, “marka aligkanlig1” faktorleri,
referans verilen tiim ¢alismalarda da desteklenmistir. Tiirkiye’de yiiriitiilen ¢aligmalarla (Kavas
ve Yesilada, 2007; Dursun vd., 2013; Ozden, 2019) karsilastirildiginda “fiyat odaklilik” faktorii
disinda desteklenen faktorler mevcut ¢alisma ile benzerlik gostermektedir.

Aragtirmada ilk olarak bireyi tanimlayan kisisel faktorlerin, konu bir {iriin ya da hizmet

tercih etmek oldugunda, tiiketicinin karar verme tarzi tizerinde etkili olup olmadig1 incelenmistir.
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Kisisel faktorler olarak cinsiyet, egitim durumu ve ekonomik durumdan yararlanilmistir. Yapilan
analizler sonucunda cinsiyetin karar verme tarzlari tizerinde etkisi oldugu goriilmiis ve erkek
tilkketicilerin kadin tiiketicilerden daha fazla miikemmeliyetci, yliksek kalite odakli olduklari, daha
fazla marka odakli ve fiyat=kalite bilincine sahip olduklar1 ve aligveristen daha fazla kacindiklar
tespit edilmistir. Elde edilen bu sonuglar, Yasin’in (2009) cinsiyet ve karar verme tarzlari tizerine
Turkiye’de yirittigii calisma ile etki ve farklilik olan faktorler agisindan yiksek dizeyde
benzerlik gostermektedir. Mitchell ve Walsh’in (2004) cinsiyet tizerine Almanya’da yiriittigii
calismada, erkek tiiketicilerin kadin tiiketicilere gore, “miikemmeliyet¢i, yiiksek kalite odaklilik™
ve “marka odaklilik, fiyat=kalite bilinci” faktorleri acisindan daha yiiksek degerler aldigi
goriilmiistiir. Benzer bulguya mevcut calismada ki Tiirk erkek tiiketiciler icin de rastlanmustir.
Turk erkek tiketiciler, “miikemmeliyetgi, yiiksek kalite odaklilik” ve “marka odaklilik,
fiyat=kalite bilinci” faktorleri acisindan Tiirk kadin tliketicilere gore daha yiliksek degerler
almuslardir. Iki farkl iilkede de erkek tiiketicilerin “miikemmeliyetci, yiiksek kalite odaklilik”,
“marka odaklilik, fiyat=kalite bilinci” ve “aligveristen kaginma” faktorlerinde kadin
tiikketicilerden daha yiiksek degerler almasinin temel sebebinin erkeklerin aligveris yaparken
kadinlardan daha fazla sonu¢ odakli olduklar1 diisiiniilmektedir. Dolayisiyla aligveris siirecinde
gezmeyi sevmeyen ve yalnizca ihtiyacini ve isteklerini karsilamaya odakli olan erkek tiiketiciler
daha fazla aligveristen kaginmaktadirlar. Buna bagl olarak tekrar tekrar aligverise ¢ikmamak igin
bir {iriin ya da hizmeti tercih ederken en miikemmelini, yiiksek kalitelisini ve markali, fiyati
pahali olan iirlin ya da hizmetleri tercih ettikleri ve karar verme tarzlar1 bakimindan kadin
tilkketicilerden farklilagtiklar diisiiniilmektedir.

Y ve Z kusagmin tiiketici karar verme tarzlari agisindan Kkarsilastirilmasinda
“mikemmeliyetcilik, yiiksek kalite odaklilik”, “moda odaklilik”, “diistinmeden aligveris,
dikkatsizlik”, “aligveristen ka¢inma” ve “kararsizlik” faktorleri bazindan farklilastiklar
goriilmiistir. 'Y ve Z kusagini tiiketici karar verme tarzlar1 agisindan Ozden’in (2019)
calismasiyla karsilastinldiginda ortaya ¢ikan sonuglar birbiriyle paralellik gdstermektedir. Iki
calismada da Y ve Z kusaginin birbirinden farklilastig1 ve farklilasan “miikemmeliyetci, yiiksek
kalite odaklilik”, “moda odaklilik”, “alisveristen kacinma” ve “disiinmeden alisveris,
dikkatsizlik” faktdrlerinin ortak oldugu goriilmektedir. Ozden’in (2019) calismasinda mevcut
caligmadan farkli olarak “marka odaklilik, fiyat=kalite bilinci” faktoriinde de farkliliklar
goriiliirken, mevcut calismada bu faktor i¢in anlamli bir farklilik goriilememistir. Ancak mevcut

calismada farklihk goriilen “kararsizlik”  faktoriine Ozden’in  (2019) ¢alismasinda
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rastlanilmamigtir. Z kusaginin Y kusagina gore “miikemmeliyetgilik, yiiksek kalite odaklilik”,
“moda odaklilik” ve “kararsizlik” faktorleri agisindan daha yiiksek degerler aldig1 goriiliirken, Y
kusaginin ise Z kusagina gore “alisveristen kaginma” ve “diistinmeden aligveris, dikkatsizlik”
faktorleri agisindan daha yiiksek degerler aldigir bulgulanmistir. Y ve Z kusagi arasindaki bu
faktor farklilagmalariin, kusaklar1 etkileyen teknolojik gelismeler ve kusaklar arasindaki
teknolojiye ayrilan siire farkliliklarindan dolay1 goriildiigii diistintilmektedir. Z kusagi Y kusagina
gore daha teknolojik oldugu (Seymen, 2017: 498) ve tiikketim siirecinde arastirmalarinda
teknolojiyi daha c¢ok kullandigi icin “diisiinmeden aligveris, dikkatsizlik” konusunda Y
kusagindan daha diisiik degerler almistir. Y kusag: tiikketim siirecinde teknolojiyi Z kadar aktif ve
etkili kullanmadigi i¢in daha fazla diisiinmeden aligveris gergeklestirdigi ve daha dikkatsiz
oldugu diistinilmektedir. “Kararsizlik” faktoriinde Z kusaginin daha yiiksek deger almasinin
sebebinin yine teknoloji kaynakli oldugu goriilmektedir. Arastirma ve tercih siirecinde teknolojiyi
daha aktif ve etkili kullanan Z kusagi, birbirine alternatif magazalarin ve friinlerin farkinda
oldugu i¢in karar verme siirecinde de daha fazla kararsizlik yasadiklar1 diistiniilmektedir. “Moda
odaklilik” faktoriinde de daha yiiksek degerler alan Z kusagi, etkilesimi yiiksek olan internet
sitelerinde ve uygulamalarinda (Tiktok, Twitter, Instagram gibi) Y kusagina gore daha fazla vakit
gecirdikleri ve bu tarz sitelerde ve uygulamalarda moda, aksesuar, gorinim ve tarz gibi
kavramlarin Z kusagi i¢in daha 6nemli oldugundan dolay1 Z kusaginin goriiniisiine daha fazla
onem verdigi ve daha fazla moda odakli olduklar1 diisiiniilmektedir. “Aligveristen kaginma”
faktoriine bakildiginda Y kusagmin daha yiiksek degerler aldigi goriilmektedir. Bunun nedeni
olarak da Z kusagmin teknolojik araclar iizerinden Y kusagma goére ¢ok daha fazla tiiketim
nesnelerine maruz kalmalarindan dolay1 daha fazla aligveris yapmaya meyilli olduklari verilebilir.

Aragtirmay1 gerceklestirebilmek icin Y ve Z kusaginin bir arada bulundugu iiniversite
tercih edilmistir. Ancak tiiketicilerin yalnizca 6grenciler arasindan segilmesi bu arastirma i¢in bir
siirlilik olusturmustur. Bundan sonraki ¢alismalarda farkli meslek gruplarina ait tiiketiciler de
arastirmaya dahil edilirse kisisel faktorlerden biri olan meslek durumunun da tiiketici karar verme
tarzlari ile olan iliskisi degerlendirilebilir.

Bir diger siirlilik aragtirma igerisinde egitim durumunun ve ekonomik durumun karar
verme tarzlar1 {izerinde etkili oldugu tespit edilmistir ancak farkli egitim diizeylerinin ve
ekonomik diizeylerin birbirinden ne sekilde farklilagtiklari, katilimcilar arasindaki sayisal

farkliliklardan dolay1 anlamli bir sekilde dlglilememistir. Bundan sonra yiritilecek ¢alismalarda,
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katilimcilarin egitim ve ekonomik diizeyleri sayisal olarak birbirine yakin tutulursa, egitim ve
ekonomik diizeyler agisindan farkliliklar daha saglikli bir sekilde dlgiilebilir ve bulgulanabilir.
Pazarlama, halkla iligkiler ve reklamecilik gibi bir¢ok bilim dali i¢in tiiketicilerin ihtiyag ve
isteklerini dogru bir sekilde anlayabilmek ve kuruluslarin bunlara daha iyi ve dogru bir sekilde
cevap verebilmesi igin, tiiketiciler {izerinde etkili olan kisisel faktorlerin ve satin alma davranisi
gerceklesmeden Once tiiketicinin nasil karar verdigini agiklayan tiiketici karar verme tarzlarinin
incelenmesi ve degerlendirilmesi olduk¢a dnemlidir. Ciinkii tiiketicilerin tutumlarini, kararlarini,
tarzlarim1 ve davraniglarini anlayabilmek daha saglikli bir tiiketim siirecini de beraberinde

getirecektir.
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EK 1- Anket ve Olgek Formu

1. Cinsiyetiniz?

[ ] Kadmn [] Erkek

2. Dogum yiliniz?

11980 — 1999 yillari arasi 12000 ve sonrasi

3. Almakta oldugunuz egitim seviyesi?

|:| Lisans 1. Siif |:| Lisans 2. Simif |:| Lisans 3. Smmif
[ Yiiksek Lisans [ ] Doktora

4. Aylik ortalama genel harcamamz?

5. Ayhik ortalama alisveris harcamamz?
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[ ] Lisans 4. Siif



Asagidaki ifadelere katilma derecenizi
1: Kesinlikle Katilmiyorum

2: Katilmiyorum

3: Kararsizim

4: Katiliyorum

5: Kesinlikle Katiliyorum
seceneklerinden birini isaretleyerek
belirtiniz.

(Liitfen tiim satirlart doldurunuz)
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Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katihlyorum

Kesinlikle Katiliyorum

Aldigim iiriinlerin kalitelerinin yiiksek olmasi benim i¢in gok 6nemlidir.

Konu bir iiriin satin almak olunca, en iyisini ya da en kusursuz olanini satin almaya calisirim.

Genellikle aligverislerimde kalitesi en iyi olan iiriinii almaya ¢aligirim.

Satin aldigim iirlinlere yonelik standartlarim ve beklentilerim oldukga yiiksektir.

Genellikle daha pahali markalar1 tercih ederim.

Bir iiriin ne kadar pahali ise o kadar kalitelidir.

Sik magaza ve diikkanlar bana en iyi iirlinii sunarlar.

En ¢ok satilan markalar1 satin almay tercih ederim.

Surekli olarak giysi dolabimi degisen modaya uygun olarak yenilerim.

Tarzimi modaya uygun ve ¢ekici olmasi benim i¢in ¢ok énemlidir.

Cogunlukla indirimde olan {irtinleri satin alirim.

Genellikle ne kadar para harcadigima dikkat ederim.

Aligveris yaparken diisiinmeden karar veririm.

Sonrasinda pisman oldugum pek ¢ok dikkatsiz aligveris yapmigimdir.

Tekrar tekrar satin aldigim favorim olan markalar vardir.

Hosuma giden bir {iriin ya da marka buldugum zaman onu kolay kolay birakmam.

Uriinler hakkinda ne kadar fazla sey 6grenirsem aralarinda secim yapmakta o kadar
zorlantyorum.

Farkl1 iirlinlerle ilgili edindigim bilgiler kafamin karismasina yol agtyor.

Aligveris yapmak benim i¢in zevkli bir aktivite degildir.

Magaza magaza dolasarak aligveris yapmak zaman kaybidir.

Cok fazla marka seg¢enegi olmasindan dolay1 se¢im yaparken aklim karistyor.

Bazen hangi magazadan aligveris yapacagima karar vermem zor oluyor.
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