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GIRIS

Nihai tiiketiciler satin alma kararlarint farkli kriterlere gore verebilmektedirler.
Literatiirde farkli agilardan incelenen satin alma karar siirecinin incelendigi 6nemli bir alan
da tiketici karar alma stillerine iliskindir. Bu tez calismasmin da konusunu olusturan
tilketici karar alma stilleri tiiketici yonli bir yaklasima sahiptir. Tiketici yonlii yaklasim,
tilketicilerin ~ zihinsel oryantasyonuna gore karar alma stillerinin belirlenmesini
icermektedir. Dogrudan bu konuya iligskin olarak ilk arastirma 1986 yilinda Sproless ve
Kendall tarafindan ABD'de yapilmistir. Daha sonra Sproless ve Kendall'n olusturdugu
Tiiketici Stil Envanteri (Consumer Style Inventory - CSI) ve Tiiketici Stil Profiline (Profile
of Consumer Styles-PCS) dayanarak birgok farkli iilkede bu konuda arastirmalar
yapilmistir. Arastirmalarin énemli bir kismi bir iilkedeki tiiketicilerin satin alma karar
sitillerinin arastirilmasina iliskin iken, bir kismi da farkli tiilke karsilastirmalarini
icermektedir. Tirkiye'de de bu konuda birkag arastirma mevcuttur. Ancak
Azerbaycan’daki tiiketicilerin satin alma karar stillerine iligkin bir ¢alisma
bulunmamaktadir. Ayrica Tirkiye'deki tliketicilerle farkli iilkelerdeki tiiketicilerin satin
alma stillerinin karsilagtirilmasi konusunda bir ¢alisma yapilmamaistir. Bu tez ¢alismasinda
Tirkiye ve Azerbaycan'daki tiiketicilerin karar alma stilleri arastirilmistir. Bu ozelligiyle

bu tez ¢aligmasi ele alinan iilkeler baglaminda bir 6zgiinliige sahiptir.

Bu tez calismasi {i¢ bolimden olusmaktadir. Birinci boliimiinde ilk olarak karar
alma kavrami, karar almayi etkileyen faktorler ve karar alma siireci incelenmistir. Daha
sonra tiiketicilerin satin alma silirecindeki karar alma tiirleri ve tiiketicilerin satin alma
kararlarin1 etkileyen faktorler genis bir sekilde ele alinmistir. Birinci boliimiin sonunda
tiketici satin alma karar siireci; ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, bilgi toplama, alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonrast davraniglar seklinde ele

alinmustir.

Ikinci béliimde tiiketici karar alma stilleri konusunda giiniimiize kadar diinyada ve
Tirkiye'de yapilan arastirmalar incelenmistir. Bu arastirmalar yapildigi iilkelere gore
gruplandirarak incelenmistir. Bu inceleme sonucunda tiiketici karar alma stillerinin ABD,
Yeni Zelanda, Kore, Tiirkiye, Yunanistan, Cin, Hindistan, Pakistan, Malezya, Ingiltere,

Almanya, Bosna, Iran, Makedonya ve Kibris'ta arastirildig bulunmustur.



Arastirmanin ti¢lincli boliimiinde ilk olarak Tiirkiye ve Azerbaycan'daki tiiketiciler
tizerinde gerceklestirilen anket calismasindan elde edilen veriler analiz edilmistir.
Gergeklestirilen faktor analiziyle Tiirkiye ve Azerbaycan verileri ayri ayr1 analiz edilerek
her bir iilkedeki tiiketicilerin karar alma stilleri belirlenmistir. Arastirma sonucunda
Tiirkiye'deki tiiketicilerin karar alma stilleri yedi faktor altinda toplanmistir. Bu faktorler;
mitkemmeliyetcilik ve yliksek kalite bilingli tiikketiciler; marka ve kalite bilingli tiiketiciler;
yenilik ve moda bilingli tiiketiciler; ¢ok secimden kafas1 karisan tliketiciler; marka baglilig
olan tiiketiciler; hedenostik tiiketiciler; fiyat deger bilingli tiiketiciler seklinde
isimlendirilmistir. Azerbaycan'daki tiiketicilerin karar alma stilleri ise dort faktor altinda
toplanmistir. Bu faktorler; miikkemmeliyetgilik ve yiiksek kalite bilingli tliketiciler; marka
ve kalite bilingli tiiketiciler; yenilik ve moda bilingli tiiketiciler; hedenostik tiiketiciler
seklinde isimlendirilmistir. iki iilke tiiketicilerine ait dort karar alma stili ortak iken, cok
secimden kafas1 karisan tiiketiciler, marka baglilig1 olan tiiketiciler, fiyat deger bilingli
tiketiciler seklinde isimlendirilen ¢ tiiketici karar alma stili Azerbaycan'da yapilan
arastirma sonucunda bulunmamuistir. Arastirma sonuglar1 bu iilkelerin son tiiketicilerine
yonelmek isteyen isletmelerin pazarlama yoneticileri icin 6nemlidir. Ornegin
Azerbaycan’daki tiiketicileri hedef pazar olarak segen isletmeler karsilarinda ¢ok
alternatiften kafasi karigan, marka bagliligi olan ve fiyat bilinci olan tiiketicileri pek
gormeyeceklerdir. Ancak yiiksek kaliteye, markaya, yeniliklere ve modaya 6nem veren ve
aligverisi haz olarak goren tiiketicilerle ¢ok daha fazla karsilasacaklardir. Bu durum

isletmelerin basarisinda belirleyici bir faktor olarak yer alabilecektir.



BIiRINCi BOLUM
KARAR ALMA VE TUKETICI SATIN ALMA KARAR
SURECI

1.1. KARAR ALMA KAVRAMI, SURECI VE KARAR ALMAYI
ETKIiLEYEN FAKTORLER

1.1.1. Karar Alma Kavram

Insanlar yasami1 boyunca hemen her giin bircok kez karar almak zorunda
kalmaktadir. Bu, bir olay karsisinda bir ka¢ segenek imkani oldugunda, bu segeneklerden
birine karar vermek seklinde olmaktadir. Boylece aklimizdan gegen tiim alternatifler

degerlendirilerek sonuca varilmaktadir. Bu sonug ise karar almadir.

Karar alma eylemi hayatimizla o kadar i¢ i¢e bir eylemdir ki bu durum bazen
farkinda bile olmadan ger¢eklesmektedir. Bazen de karar alana kadar uzun uzun distindir,
bu konuda bilgili olduklarimiza danisir, acele edip yanlis karar almamaya calisiriz. Cilinkii
bu durum her zaman belirlilik i¢eren, rutin ve basit olmamaktadir. Bazi durumlarda
alacagimiz kararlar belirsizlik altinda, yiiksek oranda risk igceren ve karmasik bir yapida
olabilir. Boylesi durumlarda karar alic1 bilerek veya bilmeden ¢esitli yontemler kullanarak
alternatifler arasindan bir tanesini tercih etmektedir. Karar verilmesi gereken olayin
karmasikli§i ve Oonem seviyesi arttikca yetkili kisi iizerindeki baski da artmaktadir.
Kararlarin 6nem seviyeleri ise hayatimizda olusturduklart muhtemel degisikliklerin
boyutuyla dogru orantilidir. Eger ki alacagimiz kararin telafisi mimkiin degilse, bu durum

kararin 6nemini bir kat daha arttirmaktadir.

Karar alma terimi ingilizcedeki "decision making" kelimesine karsilik gelmektedir.
Bu kavram Arapga'dan Tiirkge'ye gegmistir. Tirk Dil Kurumu’nun Genel Tiirkge
Sozliigiinde karar "is veya sorun hakkinda diisiiniilerek verilen kesin yargi"* seklinde ifade

edilmektedir.

! Tiirk Dil Kurumu Genel Tiirkge Sozliik, http://www.tdk.gov.tr, Erisim Tarihi: 13.09.2015


http://www.tdk.gov.tr/

Karar alma kavramuyla ilgili yapilan bazi tanimlar ise su sekildedir:

e Karar alma, uygulama icin alternatifler arasindan en agir basan1 segme siirecidir.?
e Karar alma, insan tabiatinin énemli islevlerinden biridir.>
e Karar alma, dogru sonuca ulasmak i¢in mevcut alternatifler arasindan en uygununu

secme siirecidir.*

Karar alma zihinsel bir davranis olup bireyin en dnemli kabiliyetlerinden biridir.
Karar alma akil, diisiince, biling ve iradeyle donatilmig bulunan insana 6zgii bir

durumdur.

Karar alma davraniginin ortaya ¢ikabilmesi ve bireyin bir karar alabilmesi igin

asagidaki ii¢ kosulun bulunmasi gerekmektedir:®

e Karar alma gereksinimini ortaya ¢ikaran bir se¢gme sorununun varligi ve bu sorunun
birey tarafindan hissedilmesi,
e QGiicluigii giderecek birden fazla segenegin bulunmasi,

¢ Bireyin se¢eneklerden birine yonelme 6zgiirliigiine sahip olmasi.

Insanlar tabiatiyla miikemmel karar alict varliklar degillerdir. Kisa zaman iginde
alinan bilginin ¢ok kii¢iik bir pargast zihinde kalmaktadir. Zira beyin, kabul ettigi bilgiyi
kolaylastirmaya ve 6nemli saydig taraflarina 6zel dikkat gostererek analiz etmeye, 6nemli
saymadig taraflarina ise dikkat etmemeye yonelimlidir. Ayrica ¢ogu kisi farkinda olmadan
karar aldiginda bunun nasil gergeklestigini bilmemekte ve c¢ogu zaman kararlariin

kalitesiyle ilgili siipheye kapilabilmektedir.

Insanlar kararlarinda gogu zaman alabilecegi en ¢ok yarara odaklanmaktadir.
Kisiler karar alirken birgok kisa yol kullanmaktadir. Kimileri, karar sonucunda fayda

maksimizasyonu yerine, sonucun sadece tatmin edici olmasina odaklanmaktadir. Kisinin

2 Paul C. Nutt, “Models for Decision Making in Organizationsand Some Contextual Variables: Which
Stipulate Optimal Use”, Academy of Management Review, Vol.1, No.2, 1976, p. 84

3 Joanne Noone, “Concept Analysis of Decision Making”, Nursing Forum, Vol.37, No.3, 2002, p. 21.
4Constantine Chatoupis, “Decision Making in Physical Education: Theoretical Perspectives”, Studies in
Physical Cultureand Tourism, Vol.14, No.2, 2007, p. 195.

5 Aysel Esen Coban, Zeynep Hamamci, “Kontrol Odaklar1 Farkli Ergenlerin Karar Stratejileri Agisindan
Incelenmesi”, Kastamonu Egitim Dergisi, C.14, S.2, 2006, s. 394.



¢ok ileriyi dikkate almamasi, karmasik olan durumun basitlestirilmis kavram modelleri

setine gevrilerek kabul edilmesine neden olmaktadir.®

Karar alma ardindan diger se¢imleri gerektirebildigi icin siireklilik talep eden bir

siirectir.” Bu konu sonraki basliklarda ayrintil bir sekilde ele alinmaktadir.
1.1.2. Karar Almayi Etkileyen Faktorler

Karar alma bir ¢ok karmasik faktorden etkilenmektedir. Insanlarm sosyal, kiiltiirel,
ekonomik ve siyasal pozisyonlari ile 6nem verdikleri degerler karar almada Onemli
olmaktadir. Bununla beraber kisilik 6zellikleri, dis gruplarin baskilar1 ve yasadiklari
toplumdaki diger degerler ve miicadeleler, kisilerin kararlarinin sekillenmesinde 6nemli

belirleyicilerdir.®
Insanlarin karar almasini en ¢ok etkileyen faktorler sunlardir:

e Dogru Karar Alma Endisesi: Kisiler miimkiin oldugunca dogru ve uygun karar
almak isterler. Boyle zamanlarda insanlar tizerlerinde baski hisseder ve yanlis
yapma kaygisi duyarlar. Bu unsurlar alinacak karari her bakimdan etkiler.

e Kararlarin Cevresi: Insanlarin ait oldugu o&rgiitsel cevre ile yasadiklari yer
kararlarin verilme bi¢imini ve Kalitesini etkilemektedir. Boylece insanin amaci ve
yukarida belirtilen etmenler karar1 olusturmaktadirlar.

e Kararlarda Zaman Faktorii: Kisilerin harcadigi zaman ve bunun &grenilme
stireci karar1 etkilemektedir. Bu Siiregte karar1 gerektiren olaymn aciliyeti
konusundaki duyarlik ile kararin dis etmenle uyarlanabilmesi de 6nem arz
etmektedir.

e Kararlarn iletilmesi: Kararin yerine ulasmasi ve ulasma sekli de onemlidir.

6 Henry Mintzberg, Duru Raisinghani, “The Structure of ‘Unstructered’ Decision Processes”, Administrative
Science Quarterly, Vol.21, No.2, 1976, p. 248.

" Ghristopher Rowe, “Analysing Management Decision — Making Further Thoughts After The Bradford
Studies”, Journal of Management Studies, VVol.26, No.1, 1989, p. 31.

8 Halis Muhsin., “Karar Verme Eyleminin Davramgsal Temelleri: Gorgiil Bir Uygulama”, Akademik
Arastirmalar Dergisi, S.14, 2002, s. 52.

® fsmail Bakan, Tuba Biiyiikbese, “Katilimc1 Karar Verme: Kararlara Katilim Konusunda Calisanlarin
Diisiincelerine Yénelik Bir Alan Calismas1”, Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Dergisi, C.13, S.1, 2008, s. 32.



e Karar Almada Psikolojik Sorunlar: Karar alan kisinin kisilik ozellikleri,
inanglari, tutumlar1 o andaki psikolojik durumu da karar1 etkilemektedir.

e Karar Alma ve Horistik: Karar alma eylemi ¢ok zaman aldigi ve asir1 dikkat
gerektirdigi igin bireyler ¢ogu kez zihinsel birtakim kestirme yollara bagvurarak
karmasik sorun ¢ozme yontemlerini basit yargilara doniistiriirler. Horistik bir nevi
karar alirken az 6nemli detaylar1 eleyerek ¢ok vakit harcamadan ¢6ziime ulasma
stratejisidir.

e Katilma: Katilma, kararla ilgili siirece orgiit tiyelerinin katilmalaridir. Hatta bazen
bu stirecin 6rgiit tiyeleri tarafindan baslatilmasidir. Artik kararlari yalniz yonetici
alacak ve calisanlar uygulayacak anlayisi yerine isi bizzat yapanlarin bunu

yapmasina 6nem verilmektedir.

Karar alma durumunda yasanan stres karar alma davranisini  dogrudan
etkilemektedir. Sonugta riskli bir durum s6z konusu ise gerilim yiikselmektedir. Bu durum
dikkatsiz karar almaya neden olabilmektedir. Bu da hatalara yol agmaktadir. Risklerin
dikkate alinmadigi ya da onemsenmedigi durumlarda ise secenekler gerektigi kadar
arastirilmamaktadir. Nihayetinde kisi yanlis bir karara yonelebilmektedir. Stresin orta

seviyede olmasi ise biiyiik ihtimalle ihtiyatli bir karar ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir.®

Karar alma siirecinde bireyin se¢imi, onun sahip oldugu kisisel ve g¢evresel
faktorlerden etkilenmektedir. Bazi kisiler, karar alma siirecinde davranigina iliskin
kontroliin kendilerinde olduguna inanirlarken, bazilar1 ise kontroliin digsal faktorlerde

olduguna inanmaktadir.!

Yukaridaki agiklamalardan da goriilecegi lizere karar almay: etkileyen faktorler

karar vericiye ait olan ve olmayan olarak iki ana baslik altinda toplanabilir. Tekin, yiiksek

10 Songiil Sonay Giigray, “Ergenlerde Karar Verme Davramislarinin Oz-Saygi ve Problem Coézme Becerileri
Algist ile Tliskisi”, Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, S.8, 2001, s. 108.

1 Candangil Segil Ozcan, Aydogan Aykut Ceyhan, “Denetim Odaklar1 Farkli Lise Ogrencilerinin Bazi
Kisisel Ozelliklerine Gore Karar Vermede Oz-Saygi ve Stres Diizeyleri”, Anadolu Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi, C.6, S.2, 2006, s. 76.



lisans tez calismasinda karar almayi etkileyen faktorleri karar alana ait olan ve olmayan

faktorler seklinde asagidaki gibi sniflandirmigtir.'?

e Karar Alana Ait Olan Faktorler:

— Kisinin sosyal, ekonomik, kiiltiirel birikimleri, degerleri,

— Kisilik ozellikleri,

— lyi karar alabilme kaygist,

— Karar alma ve horistik,

— Karar almada psikolojik sorunlar,

— Bireylerin algilama, giidiileme, kavrama gibi psikolojik 6zellikleri,

— Stres,

— Bireylerin deger kisitlari,

— Onyargi kisitlari,

— Kisilik ve beceri kisitlari,

— Risk tercihleri kisitlari,

— Yaraticilik kisitlari,

— Bireyin roliiniin kisitlari.

e Karar Alana Ait Olmayan Faktorler:

— Dis gruplarin baskilari,

— Insanlar arasindaki diger degerler ve miicadeleler,

— Kararlarin gevresi,

— Kararlarda zaman etmeni,

— Kararlarin iletilmesi,

— Katilim,

— Bireyler arast iliskiler, etkilesimler,

— Orgiitiin iletisim sistemi, bilgi akisi, denetim, hiyerarsik yapu, statii ve roller,
1sboliimii ve uzmanlasma,

— Orgiitiin iktisadi, toplumsal, siyasal ve fiziki ¢evresi,

2 Omer Akgiin Tekin, Yénetimde Karar Verme: Bati Antalya Bélgesinde Bulunan Bes Yildizli Otel
Isletmelerindeki Cesitli Departman Yoneticilerinin Karar Verme Stillerini Tespit Etmeye Yonelik Uygulamali
Bir Arastirma, Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, (Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi),
Antalya, 2009, s. 29



— Orgiitiin organizasyonel yapis,
— Hiyerarsik yap1,

— Orgiit i¢i haberlesme ag,

— Cevresel kisitlar,

— Teknoloji kisitlari,

— Yetki ve gorev kisitlari,

— Rol beklenti kisitlari,

— Biirokrasi kisitlari,

— Denetim kisitlari,

— Resmiyet kisitlari,

— Calisma timi kisitlari.
1.1.3. Karar Alma Siireci

Karar alma eylemi bir anlik gergeklesen bir olay gibi goriinse de aslinda bir siirecin
sonucudur. Genel anlamda siireg, belirli bir sona ulasilan bir eylem ve ¢abanin tamami
olarak tanimlanmaktadir. Karsilasilan farkli sorunlari ¢ozmek igin karar almak amaciyla
yapilan c¢esitli eylem ve islemler karar alma siirecini olusturmaktadir. Her kes tarafindan
kabul edilen tek bir karar alma siireci yoktur. Karar tiiriine, idare etme tarzina, karar verici
kiginin diisiincelerine, isin yapisina ve g¢evresel faktorlere gore degisik siire¢ tanimlari

yapilabilmektedir.®®

Karar alma siirecini arastiran arastirmacilar birbirine benzer sekilde ¢ok sayida siireg
tanimlamisglardir. Genel olarak karar alma siireci tanitmlama, teshisi koyma, tasarimlama ve

karar alma seklinde agiklanabilir.'*

Karar alma siireci asagidaki 6geleri kullanarak, bireyin veya bir grubun iginde

olusan karmasik bir siire¢ olarak tanimlanabilir: °

13 Ali Akaytay, Karar Verme Siirecinde Maliyet Verilerinin Rolii: ABC Makine ve Ticaret Sanayi A. S.
Uygulamas:, Sakarya Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi),
Sakarya, 2004, s. 6.

14 Henry Mintzberg and Frances Westley, “Decision Making: It‘'s Not What You Think”, MIT Sloan
Management Review, 2001, p. 90.



e (Coziimlenmesi gereken bir problemin tespit edilmesi,

e Probleme ve c¢evresine iliskin bilgi toplanmasi ve alternatif ¢6ziim yollar
olusturmak igin arastirma yapilmasi,

e Elde edilmis olan bilgi ve ¢oziimlerin analiz edilmesi sonucu eylemin yoniiniin

secilmesi.

Genel olarak karar alma, olasi bir ihtiya¢ aninda bunu karsilamak i¢in ulagilmak
istenen amaglarin  belirlenmesini, gerekli bilgilerin toplanmasi, bu bilgilerin
degerlendirilerek seceneklerin olusturulmasi ve segeneklerden duruma en uygun olanin
secilmesi olarak tanimlanabilmektedir. Karar alma siirecinde birbirini izleyen bir dizi islem

bulunmaktadir ve uygun karar bu islemler sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar:

e Problemi tanimlama,

e Secenekler olusturma,

e Seceneklerin olasi sonuglarini gozden gegirme,

e Secenekleri daha iyi degerlendirebilmek i¢in veri toplama,

e Elde edilen verileri degerlendirme,

e Uygun olan segenegi belirleme (karar alma),

e Gerekli planlar1 yaparak verilen karar1 uygulamaya koyma ve sonucu
degerlendirmedir.

Karar alma siireci hakkindaki arastirmalarin ¢ogunda tanimlanan karar alma
stireglerinin rasyonel oldugu anlasilmaktadir. Aslinda arastirmacilar, mantikli (rasyonel)
karar alma siirecini arastirmislardir. Ancak hem bu rasyonel karar alma siirecini ortaya
koyan aragtirmacilar hem de bu konuya farkli bakan arastirmacilar, rasyonel karar alma
slirecinin pratikte her zaman uygulanabilir olmadigini ifade etmislerdir. Heracleous (1994),

rasyonel karar alma stirecinin uygulamada genellikle miimkiin olmadigini ifade etmektedir.

15 Vaughn L. Blankenship and Raymond E. Miles, "Organizational Structureand Managerial Decision
Behavior", Administrative Science Quarterly, Vol.13, No.1, 1968, pp. 106 - 120.

16 Giigray, S. Sonay, “Ergenlerde Karar Verme Davramislarinin Oz-Saygi ve Problem Cozme Becerileri
Algistile Hiskisi”, Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, No.8, 2001, s. 107.



Bu durumda siirecin temel varsayimlarinin, hem ¢evrenin hem de insanin dogal ve gercek

kosullariyla pek uyumlu olmadigindan kaynaklandigin belirtmistir.!’

Problemin veya sorunun yapisi, karar alma siirecini etkilemektedir. Bu siireg

problemin karmasikligima bagh olarak degismektedir.®

Goriildigi gibi rasyonel (mantikli) karar alma siireci genellikle insana ve karar
alinan ¢evreye gore degismektedir. Oysaki kisiler, bu siirecte her vakit mantikli bir sekilde,
azami faydaya odaklanamayabilir. Bazen kisiler maksimum yarar yerine yeteri kadarina
(tatmin edici fayda) odaklanabilmekte, siiregte de mantig1 yerine duygularini
kullanabilmektedir. Rasyonel (mantikli) karar alma siirecine hi¢ uygun olmayan hatta biraz

da tersi olan bu yontemi bazi arastirmacilar sezgisel karar alma olarak belirtmislerdir.

Dogru karar alabilmek i¢in siirecin ¢alisma prensibini ve karara ulagana kadar hangi
asamalardan gectigini bilmek gerekmektedir. Karar alma siireci kavrama ve yargilama
stirecci oldugundan psikolojik bir yone de sahiptir. Acele etmek, ge¢ kalmak, oncelik
siralamasina dikkat etmemek, karar alirken kimseye danigmamak gibi hususlarin cesitli

riskler olusturdugunu da bu siirecte g6z dniinde bulundurmak gerekmektedir.®

Diger taraftan bakildiginda karar alma siireci kisinin i¢ diinyasiyla denge saglama
stireci olarak da goriilebilmektedir. Karar alma durumunda olan birey, hem sahsi
ihtiyaglarini, hem de bagkalarinin ondan beklediklerini karsilamaya egilimlidir. Bunu
gerceklestirebilmek icin de birey kisisel ve gevresel kaynaklar1 dogru, olumlu bir sekilde

kullanmalidir.?°

Rasyonel karar alma siireci agsagida Tablo 1'deki gibi gosterilebilir.

17 Loizos Th. Heracleous, “Rational Decision Making: Mythor Reality”, Management Development Review,
Vol.7, No.4, 1994, p. 18.

18 | iam Fahey, “On Strategic Management Decision Processes”, Strategic Management Journal, Vol. 2, No.
1, 1981, p. 45.

19 Abdurrahim Emhan, ‘“Karar Verme Siireci ve Bu Siirecte Bilisim Sistemlerinin Kullanilmas1”, Elektronik
Sosyal Bilimler Dergisi, C.6, S.21, 2007, s. 216.

20 Mehmet E. Sardogan, Fikret T. Karahan, Canani Kaygusuz, “Universite Ogrencilerinin Kullandiklar
Kararsizlik Stratejilerinin Problem Cozme Becerisi, Cinsiyet, Sinif Diizeyi ve Fakiilte Tiirline Gore
Incelenmesi”, Mersin Universitesi Egitim Fakiiltesi Dergisi, C.2, S.1, 2006, s. 79.
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Tablo 1. Rasyonel Karar Alma Siireci

.. Amaclarin ALTERNATIFLERIN
YONETSEL . . .
tekrar gozden | ALTERNATIFLER| (o KARSILASTIRILMAS|
AMACLARW e
N ARASTIRILMASI VE
OLUSTURULMASI . . )
DEGERLENDIRILMESI

. o Arastirmanin
Eylemin dogrulanmasi i .
yenilenmesi

UYGULAMANIN

TALEP VE | g KARARLARIN . .
[—— SECiIM EYLEMI

KONTROL UYGULANMASI

EDILMESI

Kaynak: Frank E. Harrison, Monique A. Pelletier, "The Essence of Management
Decision", Management Decision, Vol. 38, No.7, 2000, p. 463.

Dogru kararin alinmast igin, goz oniinde tutulmasi gereken unsurlar sunlardir: 2
1. Amaglar

2. Alternatifler

3. Riskler

Karar vericiler, karara her zaman bu siralama dogrultusunda yaklagsmaktadirlar.
Once amaglar belirlenmektedir. Sonra amaglar1 gerceklestirmek icin tiim alternatifler
degerlendirilir. Bir sonraki asamada bulunan segenekler icerdikleri risk oranina gore tekrar

gbzden gegcirilmektedirler.

Rasyonel karar verme siireci asagidaki asamalardan olusmaktadir: 22

e Problemin tanimlanmasi,

e Problem ile ilgili amaclarin tanimlanmasi,

e Eylemin alternatif yonleri i¢in kapsamli bir arastirma yapilmasi,

e Alternatiflerin degerlendirilmesi,

e Amaci gerceklestirme olasilig1 en giiclii olan alternatifin tercih edilmesi,

e Secilen eylemin uygulanmasi,

2L Patricia D. Schwarber, “Leadersand The Decision — Making Process”, Management Decision, Vol.43,
No.7/8, 2005, p. 1087.

22 Loizos Th. Heracleous, “Rational Decision Making: Mythor Reality”, Management Development Review,
Vol.7, No.4, 1994, p. 17.
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e Amaglarla ilgili sonuglarin gézlemlenmesi,

e Eger netice memnun edici degilse, siirecin gerekli oldugu kadar tekrar edilmesi.
1.2. TUKETICILERIN SATIN ALMA SURECINDE KARAR TURLERI

Karar alma tiirli, bu siirecte etkili olan faktorlerden hangisinin daha agir bastigina
gore olusturulmustur. Bu konuda ¢ok sayida arastirmalar yapilmis ve birbirinden farkli
karar alma tiirleri belirlenmistir. Bunlarin en yayginlar1 rasyonel (ussal), siirli rasyonel ve

siire¢ veya ¢oziimleyici karar alma tiirleridir.
1.2.1. Rasyonel (Ussal) Karar Alma Tiirii

Bu karar alma tiri bireylerin davraniglarinin bir amaci oldugu varsayarak
belirlenmektedir. Bu modele gore karar alan ne istedigini bilerek karar alma evresine
gecmektedir. Bu amaglar yapilacak islerin olast sonuglarini 6nceden tahmin ediyor.
Amaglar belirlendikten sonra yapilacak isler de bu amaglara gore gelisir. Bu karar alma
tiirine gore gelecekteki muhtemel durumlar tahmin edilebilir ve bu yonde alternatif eylem
planlar1 olusturulabilir. Bu Karar alma tiiri; karar alan kisinin, ¢evresiyle ilgili agik ve
genis bilgiye, istikrarli ve organize tercih sistemine ve onu en yiiksek hedefe getirecek
alternatif hareket alanlarinin diistiniilmesini Saglayan hesaplama yeteneklerine sahip

oldugunu varsaymaktadir.
1.2.2. Sinirh Rasyonel Karar Alma Tiirii

Bu karar tiiriinde karar verici farkli sinirlandirict faktorlerin etkisi altindadir.
Sinirlandirict faktorler, kisinin rasyonel karar almasini engellemektedir. Sinirli rasyonellik
kavrami, karar alicilarin bilgi ve hesaplama kabiliyetlerinin giictinii dikkate alarak rasyonel

tercihi tanimlamakta kullanilmaktadir.?*

Sinirli rasyonel Karar alma tiiriinii olusturan faktorler sunlardir: 2

23 Ali Tas ve Hasan Boztoprak, "Karar Modelleri Cercevesinde Tiirk Firmalarmmn Stratejik Arag
Tercihlerinin Incelenmesi: Dilovasi ve Sakarya I No’lu Organize Sanayi Bolgelerindeki Isletmeler Uzerine
Bir Arastirma", Trakya Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, C.14, S.1, Haziran 2012, s. 295.

24 Tas ve Boztoprak, a.g.e., s. 301.

% Derek Rollinson, Organizational Behaviour and Analysis an Integrated Approach (Second Edition),
Pearson Education Ltd: Essex, 2002, p. 262.
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1. Birey, tiim ¢6ziim yollart hakkinda bilgi sahibi olmali,
2. Bireyin, alternatiflerin tesiri hakkinda tam ve net bilgisi olmali,

3. Bireyin, sonuglar1 ve alternatifleri degerlendirebilmek igin miikemmel sekilde

organize edilmis olan tercihleri olmali,

4. Birey, smirsiz kaynaklara sahip olmalidir. Bu kaynaklara olasi tiim tercihlerin
sonuglarini hesaplayarak en yiiksek faydanin belirlenmesi konusunda beceri ve yetenekler
de dahildir.

1.2.3. Siire¢ Karar Alma Tiiri

Stire¢ karar alma tiirii, belli evrelerden olusan dogrusal bir siirectir. Bu siireg, dis
faktorlerden ¢ok da etkilenmeyen bir sistematik igerisinde gerg¢eklesmektedir. Bu karar
tirti, mevcut durum analizi, alternatiflerin degerlendirilmesi, uygun hedefin se¢ilmesi,

uygulama ve denetim olmak iizere bes asamadan olusmaktadir.?®

1.3. TUKETICILERIN KARAR ALMA SURECINi ETKIiLEYEN
FAKTORLER

Bu konuda da simdiye kadar yapilan arastirmalarda tliketici karar alma siirecini

etkileyen bir ¢ok faktdr oldugu belirtilmistir. Bahsedilen faktorler sunlardir: 2

e Sosyo-Kiiltiirel Faktorler
e Kisisel Faktorler
e Psikolojik Faktorler

e Durumsal Faktorler

Bireylerin satin alma davranislarini bulunduklar1 ¢evre etkilemektedir. Kii¢iik
yaslardan beri insan ait oldugu grupta belirli bir yere sahip olur ve bu yerine uygun hareket
etmektedir. Bu yiizden tiiketicinin bir {iriinii ya da hizmeti neden satin aldigini veya

almadigin1 ¢6zmek igin gruptaki yerini ve i¢indeki iligkilerini de anlamak gerekmektedir.

% Tas ve Bozkurt, a.g.e., s. 302.
27 Mehmet Karafakioglu, Pazarlama Ilkeleri, Istanbul, Literatiir Yayincilik, 2005, s. 96.
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Dolayisiyla tiiketici davraniglarini etkileyen sosyo-kiiltiirel etmenlerde boliimlere

ayrilarak genis sekilde ele alinmalidir.
1.3.1. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler
1.3.1.1. Kiiltiir

Kiiltiir, tliketici davranislarina tesir eden en 6nemli faktorlerden biridir. Kiiltiir;
kisilerin toplumda bir birey olarak sahip oldugu tim o6zellik ve aliskanliklart kapsayan

karmasik bir biitiindiir. Diger bir ifadeyle bir grubun kendilerine has yasam bi¢imidir.?®

Kiltiir, bir toplumdaki farkli 6zellikleri olan insanlarin, biitiinlesik alisilmis

davranig tarzlar sistemidir. Buna, bir grubun sdyleyip sdylemedigi ve yapip yapmadigt her

sey dahildir.?®

Kisilerin degisik davraniglar sergilemesi kiiltiirler aras1 benzerlik ve farkliliklardan
kaynaklanabilmektedir. Tiiketici olarak birey, yasadigi topluma uyum saglamaya
calismakta ve hareketlerini buna gore sekillendirme gayreti gostermektedir. Bir kiiltiirde
tek bir tiiketim normundan degil, farklilagsan ihtiyaglara uygun olarak gosterisci, hazci,
asir1, israf¢1 olmayan gibi cesitli tiikketim tarzlari bulunmaktadir. Kiiltiir, tiiketim bigimini

etkileyen unsurlardan sadece biridir.%

Tiiketiciler, Kkiiltiirin  etkisi altinda aligkanliklarina y6n verirken, bazen
istemedikleri davraniglar1 sergilemek zorunda olabilirler. Kiiltiirel yapinin getirdigi
yazilmayan kurallar kisiye baski yapar ve kisinin kendisinde olmayan davranis kaliplar
olusturmasma sebebiyet verebilir. Bunun tersi olarak da bazen Xkiiltiir bireylerin
yapabilecekleri olumsuz davraniglart engelleyebilmektedir. Tiiketici olarak insanlar zevk

pesinde kosar ve acidan uzak durmaya ¢alisirlar. Zira bunu yaparken etik, ahlak ve bu gibi

28 Mehmet Oztiirk, Fonksiyonlar: Agisindan Isletme ve Yénetim, 1. B., Istanbul, Papatya Yaymcilik, 2003, s.
317.

2 Omer Baybars Tek, Pazarlamada Deger Yaratmak, 1. B., Istanbul, Hayat Yaynlari, 2006, s. 217.

30 Omer Torlak, Remzi Altumsik, Suayip Ozdemir, Yeni Miisteri, 1. B., Istanbul, Hayat Yaymlari, 2007, s.
96.
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normlar bireyin davranig alanini sinirlamaktadirlar. Boylece, ¢esitli kiiltir ve deger

sistemleri, kisilerin hareketlerine dogrudan tesir etmektedir.3!
1.3.1.2. Alt Kiiltiir

Alt kiiltir de, tipki kiiltiir gibi tiiketicilerin satin alma davramiglarmi etkileyen
onemli faktorlerden biridir. Bireyler kiiltirel degerlerinden yola g¢ikarak farkli tutumlar
sergilerken, kiiltire gore daha alt unsurlara boliinmiis alt kiiltiirlerini de dikkate
almaktadirlar. Bazi alt kiiltiirlerde olan tiiketiciler, digerlerine 6zenebildikleri gibi
bazilarina da tepkili olabilirler. Dolayisiyla bazi kisiler kendilerini diger kiiltiirdekilere
uydurmaya calisirken, Kimileri de 6z kiiltiirlerindeki tiiketim kaliplarindan kagmaya

calismaktadirlar.®

Dinsel ve cografi farkliliklar da insanlarin alt kiiltiirlerini olusturan genel kiiltiir
yapist igerisinde bulunmaktadir. Bu faktorler de farkli tiiketim davranislarinin

gelistirilmesine sebep olabilmektedir.
1.3.1.3. Sosyal Sinif

Tiiketici davraniglarin1 etkileyen kiiltiirel unsurlardan biri de kisinin ait oldugu
sosyal smniftir. Sosyal simif, karmagik bir kavram olarak toplumun benzer degerlerini,
ilgilerini, hayat tarzin1 ve davranis bigimini benimseyen bir kismidir. Buna gore bir toplum
farkli agilardan siniflandirilabilmektedir. Bir veya iki faktor degil, ¢ok sayida ortak etmen
sosyal simifi belirler. Ancak bunlar arasinda degismez sinirlar bulunmamaktadir. Birey bir

smiftan digerine gecebilmektedir.®®

Genellikle siniflar alt, orta ve tist siniflar olmak tizere iice boliinmektedirler. Sosyal

siniflar iki 6nemli unsurdan olusmaktadir. Bunlar:34

1. Sosyal siniflar hiyerarsiktir.

81 Frank Bradley, Uluslararas: Pazarlama Stratejisi, (Cev. Iglem Er), 1. B., Istanbul, Bilim Teknik Yayinevi,
2002, s. 95.

3 Ahmet Hamdi Islamoglu, Pazarlama Yonetimi, 1. B., Istanbul, Beta,2006, s. 60.

3 fsmet Mucuk, Temel Pazarlama Bilgileri, Istanbul, Tiirkmen Kitapevi, 2005, ss. .45-46.

3 Tuncer Tokol, Pazarlama Yénetimi, Nobel Akademik Yaymcilik, Bursa, 2001, s. 78.
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2. Sosyal siniflar davranislarinda homojendir.

Asil sosyal siniflar ve onlarin tiirevlerine bakildiginda, farkli sosyal sinif

mensuplarinda gesitli davranis tarzlari ile hayat stilleri goriilebilmektedir.®®

Davranislarini kendi sosyal sinifina gore belirleyen kisiler zaman zaman bulunmak
istedigi grubun hareketlerini taklit etmektedir. Ayrica birey dmiir boyu bir sosyal sinifa
bagli kalmayip, hayat standartlarinin degismesiyle bulundugu sosyal siiftan

cikabilmektedir. Bu durumda kisilerin tiiketici davraniglar1 da degismektedir.

Sosyal smifi meslek, gelir seviyesi, egitim, yasanilan ¢evre gibi ¢ok sayida faktor
olusturmaktadir. Her sosyal smifin zevkleri ve davranis bigimleri farklilik

gostermektedir.>®
1.3.1.4. Referans Gruplar

Insanlar dogduklar toplulugun gelecek iiyeleri olarak yetistirilmektedirler. Milliyet,
din, cinsiyet ve meslek gibi faktorler bu gruplar sekillendirmektedir. Bu farkl

topluluklardaki iiyelikler kisilerin diisiince ve davranis bigimlerini etkilemektedir.3’

Tiiketicilerin satin alma kararlarin1 ve genel olarak davraniglarini etkileyen
unsurlarin en 6nemlisi referans gruplaridir. Bunlar, kisilerin davraniglarini sekillendirdigi,
kendilerini degerlendirdigi ve ornek aldigi gruplardir. Diger bir ifadeyle, bireyin kendisi
hakkinda goriis ve degerlendirme yapmasina yardim eden normlardir. Bunlar, insanlarin
davranigin1 digerleriyle kiyaslamada da kullanilan gruplardir. Referans gruplari bireyin
amacini  gergeklestirecek hedef ve standartlart belirleyen kaynaklardir. Kisiler
performanslarmi degerlendirmek icin bu kaynaktan yararlanmaktadir.® Bir grupta bulunan
veya ait olmay: isteyen birey, o grubun davranis bi¢imlerini benimseyerek bu yonde
hareket etmektedir. Tabii olarak satin alma davranislarinda da bu egilim kendini

gostermektedir. Bir grup icinde ya da yalnizca diger birisiyle beraber olmak, kisinin

3 Muhittin Karabulut, Tiiketici Davramisi Pazarlama Yeniliklerinin Kabulii ve Yayilist, Istanbul, Minnetoglu
Yayinlari, 1981, s. 74.

% Fuat Ersoy, Seher Ersoy, “Tiiketici Davramislarinda Etkili Olan Baz1 Faktorler”, Karmca Kooperatif
Postast Dergisi, S.810, Ankara, 2004, s. 13.

37 Sibel Aysen Arkonag, Psikoloji Zihin Siire¢leri Bilimi, Istanbul, Alfa Basim Yaymn, 1998, s. 459.

38 Enver Ozkalp, Cigdem Kurel, Orgiitsel Davrams, Eskisehir, AOF Yayni, 2004, ss. 129-130.
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yalmzken oldugundan daha farkli davranmasina ve diisiinmesine neden olmaktadir.®® Bu
cesitlilik, tiiketici olarak kisilerin normalden daha farkli satin alma davraniglarinin
olmasima getirmektedir. Aile ve arkadaslar gibi dogrudan etkili olan referans gruplarinin
yani sira, bir sanat¢min hayrani olmakta benzer bir etki gosterebilmektedir. Insanlar
hayrani oldugu sanat¢iyla tanigmiyor olsa bile onun yaptiklarindan, gittigi yerlerden,

giydiklerinden etkilenebilmekte ve tiiketim davranislarini ona gore olusturabilmektedir.
1.3.1.5. Aile

Insanlarin kisisel tiiketiminde evin ve ailenin birlikte tiiketiminin, aile {iyelerinin

secimlerinde etkili oldugu goriilebilmektedir.*°

Satin alma kararini verecek olan kisi, dogdugu andan itibaren bir ailenin {iyesidir.
Bu, bebeklik, cocukluk ve genclik dénemleri boyunca devam ederken, evlenip kendine ait
bir yasam kurmasiyla birlikte farkli bir boyuta ulagsmaktadir. Evlendigi zaman birey bir
aileden digerine ge¢cmis olmaktadir. Kisiler genellikle bir ailenin iiyesidir ve bu satin alma
kararinda en etkin faktorlerdendir. Aile igerisinde farkli donemlerde gesitli roller iistlenen
birey, bazen karari veren, bazen de eylemi gerceklestiren olmaktadir. Kimi zamanda
sadece etkileyici roliinii tistlenebilmektedir. Aile igerisinde alinan kararlar, hem tiyelerinin
tilketici olarak iginde bulunduklari toplumu, hem de toplumun tiiketim egilimlerini

gostermektedir.*
1.3.1.6. Rol ve Statii

Kisiler tiiketici olarak birey, aile, okul, is yeri ve arkadas cevresi gibi ¢esitli gruplara
aittirler. Bu topluluklarda kisilerin belirli rol ve statiileri vardir. Ornegin, bir erkek,
cocuklarinin babasi, kendi velilerinin yaninda onlarin ¢ocugu, is yerinde ise patron
olabilmektedir. Her {i¢ durumda da kisi farkli rol ve statiilere sahiptir. Bu hususlar satin

alma davraniglarini da etkilemektedirler. Belli bir gruptaki rolii ve statiisiine gore bireylerin

% Jonathan L. Freedman, David O’Keefe Sears, J. Merrill Carlsmith, Sosyal Psikoloji, (Cev. Ali Donmez),
Ankara, imge Yayinevi,1993, s. 534.

40 Muhittin Karabulut, Ulusal ve Kiiresel Pazarlarda Stratejik Pazarlama Yonetimi, Istanbul, Universal
Bilimsel Yayinlari, 2004, s. 52.

4 Feramuz Aydogan, “Endiistrilesme Siirecinde Bir Tiiketim Objesi Olarak Aile”, Aile ve Toplum Dergisi,
C.1, S.2, Ankara, 1991, ss. 96-97.
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baz1 davranis kaliplar1 vardir. Ust diizey yonetici olan bir kisinin, liiks bir villada oturmasi

ve pahali bir otomobilinin olmasi beklenmektedir.

Kisiler gruplarda, orgiitlerde ve kurumlarda belli bir statiiye sahiptir. Bulundugu
pozisyona gore insanlarin bir rolii bulunmaktadir. Arkadas, 6grenci, patron, anne-baba gibi

bireylerin farkl1 rolleri onlarin tiiketici davranislarini da etkilemektedir.*?

Her tiiketicinin, iginde bulundugu gruba ve statiisiine uygun bir rolii olmaktadir.
Diger bir ifadeyle rol bir pozisyonun yetki Ve sorumluluklarimin bireyce

aktiflestirilmesidir.*®
1.3.2. Kisisel Faktorler

Kisisel faktorler de tiiketici davranisini sekillendirmektedir. Niifusun toplam sayisi,
cinsiyet terkibi, ortalama yasi, gelir diizeyi, egitim durumu ve meslek gibi dagilimlar:
tiiketici davramslarimi dogrudan etkilemektedir.** Bunlarla beraber bireylerin kisilik

ozellikleri de tiiketim davraniglarinda biiyiik rol oynamaktadir.
1.3.2.1. Yas ve Yasam Dionemi Asamalart

Kisilerin yaslar1 ve hayatlarindaki donemler satin alma kararlarinda etkili olan
faktorlerdir. Cogu zaman insanlarin yasi ilerledikge tiiketim tercihleri de degismektedir.
Tiiketim, aile yasam doniimii tarafindan sekillendirilir. Ilave olarak bir kimsenin sahsi
hususiyetlerinin satin alma davramgmi etkiledigi ifade edilebilir. Insanlar yasamlari
boyunca ¢esitli esyalar ve hizmetler alirlar. Omiirlerinin ilk yillarinda bebek mamasi
yerler, biiyiime ile olgunluk yillarinda ¢ok yemek yerler, daha sonraki yillarda ise 6zel
diyet yemekleri tercih ederler. Ayrica giysileri, mobilyalari, eglence ve oyunlari da

yaslarina gore secilmektedir.*®

Tiiketim ihtiyac1, insan hayatmmn cesitli donemlerinde farkli olmaktadir. Insan

bebekken ailesinin tercihleriyle yasarken, ¢ocukluk yillarina adim attig1 andan itibaren

42 Mucuk, a.g.e., s. 46.

43 Remzi Altunigik, Suayip Ozdemir, Omer Torlak, Modern Pazarlama, istanbul, Degisim Yayinlar1 5. B.,
2004, s. 80.

4 Karabulut, a.g.e., s.55.

% Philip Kotler, Pazarlama Yénetimi, (Cev. Nejat Muallimoglu), Istanbul, Beta Yaynlari, 2000, s. 167.
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karar veremese de kararlar1 etkileyebilmektedir. Sonraki donemlerde kisiliginin
oturmasityla kendi tercihlerini yapmaya baslar. Okulda, ise baslama asamasinda, daha
sonra evlilik donemlerinde kisiler her zaman degisik sartlar altinda farkli kararlar
vermektedir. Her yasin ¢esitli sorumluluklari ve buna bagh tiiketim aliskanliklari
bulunmaktadir. Bekarken yalniz kendinden sorumlu olan bir birey, satin alma tercihlerini
de buna gore yapmaktadir. Evlenince sorumluluklari artar ve tiikketim harcamalar1 da
degisir. Kisilerin bu dénemlerindeki tiikketim tercihlerinin degismesi bazen keyfi, bazen ise
zorunluluktan kaynaklanmaktadir. Bireyler belli bir yastan sonra uygun olmayan
yiyecekleri tiiketmemekte, gencken tiikettiklerini daha hafif ve saglikli gidalarla
degistirmektedirler. Yaslandikga mecburen bazi ilaglarin alinmasi da zorunlu tiiketim
davranigidir. Bunlarla beraber genellikle kisilerin aldiklari elbiseler de yaslarina uygun
olarak degisim gostermektedir. Bu degisiklik, zorunlu tiiketim tercihi degisikligi olarak

gosterilebilmektedir.
1.3.2.2. Meslek

Insanlarin tiiketim tercihlerine etkisi olan bir diger faktdor meslek gruplaridir.
Insanlar mesleklerini yapip karsihginda gelir elde etmektedirler. Kazanilan gelire gore
harcama sekilleri, meslek gruplarina gore farklik gostermektedir. Ozer'in 2001 yilinda
yayinlanan ¢alismasina gore, gelirlerinden tiikketime isgiler %85.55, ciftgiler %83.84,
memurlar %83.22, esnaf ve sanatkarlar %76.81, serbest meslek sahipleri ile tiiccarlar
%63.11 pay ayirmaktadir. Ayrica gida maddeleri i¢in ¢iftciler en fazla (%41.92) harcarken,
serbest meslek sahibi ve tiiccarlar en az (%17.63) harcama yapmaktadirlar. Dolayisiyla bu
sonuglar tiiketicilerin mesleklerinin satin alma davranislari iizerinde biiyiik etkisi oldugunu

ortaya koymaktadir.*®

Cok sayida meslek tirii bulunmaktadir. Bu meslekler arasinda farkli gelir
dagilimlar1 olugsmaktadir. Kisiler kimi zaman isteyerek, bazen ise istemeyerek mesleklerine
gore satin alma davraniglart gostermektedirler. Mesela serbest meslek sahipleri, daha fazla

seyahat etmektedirler. Ciinkii bu grubun tatilleri yilin belirli donemleriyle

4 Hiiseyin Ozer, “Erzurum’da Hane Halklarinin Tiiketim Kaliplarinin Yapisi ve Gelir Hipotezlerinin
Analizi”, Dokuz Eyliil Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, C.16, S.1, Izmir, 2001, s. 39.
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sinirlanmamaktadir. Ancak is¢i ve memurlar yalnizca izin donemlerinde seyahat

edebilmektedirler.*’

Tiim bunlarla beraber bazi tiikketim {irlinlerinin alinmasi meslek gruplarina gore
degismemektedir. Ornegin; ekmek ve televizyon meslek grubuyla ilgili olmayarak hemen

her evde bulunmaktadir.
1.3.2.3. Ekonomik Ozellikler

Insanlarin gelirleri ve dogal olarak da sahip olduklar1 ekonomik sartlar tiiketici
tercihlerini olumlu veya olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Iktisadi agidan bakildiginda,
tiketiciler ekonomik yonden giicliiyken, belli tiiketim ftiriinlerini daha ¢ok ve daha sik
alirlar. Tam tersi, birey ekonomik yonden zayifsa belli triinleri daha az ve nadir
tilketecektir. Bir iiriin satin alinirken karar agsamasinda harcanan zaman, bireylerin kisisel
ozellikleriyle baglantili oldugu gibi, ekonomik sikintis1 olanlarin daha tasarruflu
davranmak istediklerinden de olabilir. Aliskanliklar, yeni iiriinler, marka, reklam, fiyatlar
ve benzer bir¢ok faktor bireyin satin alma davranisini belirlemektedir. Gelir bunlardan
sadece bir tanesidir. Aslinda en az degiseni de gelirdir. Ciinkii reklam ve marka ya da yeni
uriinler tiiketiciyi siirekli etkilemekte, giinliik hatta anlik satin alma davraniglarini
degistirebilmektedir. Halbuki gelirdeki degisme nispeten yavastir. Ancak gelir yavas
degisse de tesiri diger faktorler kadar goktur.*®

Aile geliri ylizde olarak arttik¢a gida harcamalar: toplam gelire oranla azalmaktadir.
Giyim giderleri ve zorunlu harcamalar yiizde olarak c¢okta degismezler. Liiks iiriinlere

yapilan harcamalar ise yiizde olarak artis gdstermektedir.*°

Insanlarin gelirleri arttiginda genellikle birgok iiriiniin talebi artmaktadir. Bazi
tirtinler i¢in ise durum tersine de donmektedir. Diger bir ifadeyle gelir arttigi zaman bu
iiriinlere olan talep de azalmaktadir. Ornegin, geliri cok olanlar recel yerine bal, nohut

yerine et alabileceklerdir.>°

47 Banu Giileg, “Reklamin Turistlerin Satin Alma Davranislari Bakimindan Incelenmesi”, Balikesir

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, C.9, S.15, Balikesir, 2006, s. 133.

“8 [smail Hakk1 Diiger, Murat Ali Dulupgu, Iktisada Girig, Tiirkmen Kitapevi, Istanbul, 2001, s. 238.
4 Altunisik, a.g.e., s. 84.

% {lker Parasiz, Iktisada Giris: Prensipler ve Politika, Bursa, Ezgi Kitabevi, 2000, s. 73.
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1.3.2.4. Yasam Tarz

Bireyler, ayn1 sehirde dogmus, aym kiiltiirde biiylimiis, benzer yaslarda benzer
meslek gruplarina girmis olabilirler. Ancak biitiin bunlar aym tiikketim davranislari
sergileyeceklerine isaret etmemektedir. Siiphesiz ki, bazi farklar olacaktir ve bunlar
olusturan en 6nemli etkenlerden birisi de tarzdir. Kisiler bazen bulundugu yasam tarzina
uygun tiiketici tercihi gosterirken, bazen de hedefinde yer alan yasam tarzina goére satin
alma davraniglar1 sergileyebilmektedir. Bazen de yaptigi veya yapmay: planladigi satin
alma davraniginin yasam tarziyla ortiisiip ortiismedigini hi¢ diisiinmeden bir iiriinii satin
alabilmektedir. Genis ailelerin azalmasi, ¢ekirdek ailelerin artmasi, kadinlarin daha ¢ok
caligma hayatina girmesi, sosyal medya gibi iletisim araglarinin yayilmasi tiiketici

davraniglarini degistirmistir.
1.3.2.5. Etnosentrizm

Globallesmenin hizli bir sekilde devam etmesi lilkeler arasinda birbirine iirlin ve
hizmet girisinin artmasini da birlikte getirmistir. Giinlimiizde internet, televizyon yaynlari,
egitim, kolaylasan seyahatler gibi unsurlar bu gelisimde 6nemli rol oynamaktadir. Bunlarin
bir sonucu olarak iiriinlerin satin aliminda 0 {iriinlerin hangi iilkede tiretildigi de tiiketici

davranislarina 6nemli etki yapmaktadir.®

Kiltiir taassubu veya ben merkeziyetgilik diye bilinen etnosentrizm, bireyin
kendininkinden yola ¢ikarak diger kiltiirleri degerlendirmesidir. Etnosentrizmin hem
olumlu hem de olumsuz yonleri bulunmaktadir. Olumlu yonii grup baghligin artirmasidir.
Olumsuz yonii ise zararli ayrimeciliklara neden olup, onlar kiigiimsemeye ve dislamaya iten
davranislar1 tetiklemesidir.>? Insanlarin tiiketici davramslarini, kiiltiirel etkilerle beraber
etnosentrizm de etkilemektedir. Bireylerin iiriiniin hangi iilkede iretildigine gore liriini
satin alip almamaya karar verdigi goriilmektedir. Kisi, yakinlik duydugu bir kiiltiire ait
tirinii daha hizli benimseyip satin almaktadir. Kendi deger ve diisiincelerine ters diisen

kiiltlire ait urunleri alirken ise tereddiitli davranmaktadir. Gilinlimizde kultiirler

51 Erdener Kaynak, Orsay Kucukemiroglu, Akmal S. Hyder, “Consumers’ Country of Origin (CCO)
Perceptions of Imported Products in a Homogenous Less Developed Country”, European Journal of
Marketing, Vol.34, No.9/10, 2000, s. 1221.

52 Enver Ozkalp, Davranis Bilimlerine Giris, Eskisehir, Anadolu Universitesi Yayinlari, 2004, s. 69.
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yakinlagmakta ve ortak tiiketim aligkanliklar1 gelismektedir. Bu durumda insanlarin benzer
satin alma davraniglar1 sergiledigi goriilmektedir. Ancak tiiketicilerin etnosentrik
egilimleri, bu ortak tiikketim ve satin alma eylemine aykir1 davranislar sergilemesini
saglayan bir faktor olarak kalmaktadir. Tiiketicilerin degisen etnosentrik egilim ve algilar
lizerinde bazi faktorlerin etkileyici oldugu gdézlemlenmektedir.®® Tiiketicilerin etnosentrik
egilimlerinin yas, egitim durumu, gelir diizeyi ve medeni durumlarina gore farkliliklar
gosterdigi goriilmektedir. Insanlarin gelir ve egitim diizeyi arttik¢a etnosentrik egilimler
diisiis gostermektedir. EVli ve yaslhilarin ise daha fazla etnosentrik egilim i¢inde olduklar
anlasilmaktadir. Ayrica etnosentrik egilimi yiiksek olanlar yerli iiriinleri daha olumlu

algilamaktadirlar.>
1.3.2.6. Hedonizm

Insanlarin davranislarma tesir eden c¢ok sayida dissal faktdrlerle beraber,
tilketicilerin kisisel olarak etkilendigi durumlardan biri olan hedonik tiiketim aliskanlig1 da
satin alma davranisini ¢ok etkilemektedir. Bazi kisiler sahip oldugu degerlerin etkisiyle
kanaatkar sekilde yasamaktadirlar. Maddeci bir ortamda yasayan bir bireyde ise aldigi ve
tikettigi trtinler birer sembol haline gelebilmektedir. Baz1 kisiler bir grup iriin ve
hizmetleri tiikettikleri zaman diger insanlardan farklilagtiklarini  diisiinmektedirler.
Hedonik tiiketiciler belli bir iiriinii tliketmekten haz alan ve bunu bir diisiince bi¢cimi haline
getirenlerdir. Satin almadan ve tiikketmeden haz almay1 siirekli olarak tekrarlayan davranis

tarzina hedonizm ad1 verilmektedir.>®
1.3.2.7. Cevre Duyarhilig1

Tiiketici tercihlerini etkileyen unsurlardan biri olan ¢evresel faktorler son
zamanlarda daha ¢ok incelenmektedirler. Gegmiste uzun siire, tabiatin kendini siirekli
olarak yenilemekte oldugu, diger bir deyimle kendini yeniden iirettigi kabul edilmistir.

Ancak giiniimiizde doganin kendini yeniden {iretmesinin sinirli oldugu anlasilmaktadir.

% Torlak, a.g.e., s. 106.

5 Cevahir Uzkurt, Miijdat Ozmen, “Tiiketici Etnosentrizmi ve Ulke Orijini Etkisinin Tiiketicailerin Yerli ve
Yabanci Uriinlere Yonelik Tutumlarma Etkileri”, 9. Ulusal Pazarlama Kongresi, Ankara, 2004, s. 271.

% Suayip Ozdemir, Fikret Yaman, “Hedonik Alisverisin Cinsiyete Gore Farklilasmasi Uzerine Bir
Arastirma”, Eskigehir Osmangazi Universitesi IIBF Dergisi, C.2, S.2, Eskisehir, 2007, s. 81.
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Bundan dolay1r c¢evreye duyarli iiriinler ad1 verilen degerlerin de 6nemi artmaktadir.>®
Dolayisiyla cevreye duyarli iiriinlere talep artmis ve bu pazar gittikce bilyiimektedir.>’
Ancak her ne kadar insanlar gevreci iiriinlere yonelseler de suan igin bu tiiketici

davranislarinda kaliplasmis eyleme sebep olacak kadar etkinlesmemistir.>
1.3.3. Psikolojik Faktorler

Tiiketici ihtiyacin1 karsilamaya doniik adim adim yiiriidiigii ¢6ziim agamalarinda
psikolojik faktorlerden de etkilenebilmektedir. Thtiyag duyma ve onu karsilama diirtiisii

insan1 bir iiriin veya hizmeti satin almaya giidiilemektedir.>
1.3.3.1. Giidiileme

Satin alma davranislarini etkileyen psikolojik faktorlerin en 6nemlilerinden birisi
giidiilemedir. Motivasyon olarak da ifade edilen giidiileme biyolojik ve psikolojik olarak
ikiye ayrilmaktadir. Ag¢lhik ve susuzluk gibi ihtiyaglar, biyolojik motivasyonlardir.
Psikolojik motivasyonlar ise acima, sevme ve nefret gibi ruhsal egilimlerden
kaynaklanmaktadirlar.  Motivasyon insanlari harekete gecmeye tetiklemektedir.
Motivasyon, uyarilmis bir ihtiya¢ olarak insanin amacini belirlemekte ve insan1 bu amaca

gore hareket etmeye itmektedir.®

Bu konu yalmzca aglik ve susuzluk gibi biyolojik siireglerle birlikte basariya
ulagma, toplumda kabul gérme ve kendini gerceklestirme ihtiyaci gibi sosyal konular1 da
kapsayacak genislikte ele alinabilmektedir. Bundan dolayi insan motivasyonlarinin ¢ogu,

sosyal iliglerden ve sosyo-kiiltiirel faktorlerden kaynaklanmaktadir. Bu motivasyonlar,

% Riisen Keles, Can Hamamci, Cevrebilim, Ankara, 1mge Yayinlari, 3. B., 1998, s. 145.

5 Cenk Arsun Yiiksel, Abdullah Okumus, “Deodorant Kullanan Tiiketicilerin, Deodorant Satin Alirken
Onem Verdikleri Unsurlarin Belirlenmesine Yénelik Bir Arastirma”, 8. Ulusal Pazarlama Kongresi, Kayseri,
2003, s. 293.

58 Serap Cabuk, Burak Nakiboglu, “Cevreci Pazarlama Ve Tiiketicilerin Cevreci Tutumlarinin Satin Alma
Davramslarina Etkileri fle Tlgili Bir Uygulama”, Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, C.12, S:12,
Adana, 2003, s. 52.

9 Altunisik, a.g.e., s. 74.

60 Ahmet Hamdi Islamoglu, Pazarlama Ilkeleri, Trabzon, Beta Yayinlari, 1993, s. 79.
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cogu zaman gruplar, sosyal meselelerle ilgili olumlu ya da olumsuz diisiincelerimiz ve

tercihlerimizde goriilmektedir.%!

Insanlarin bir yerin daimi miisterisi olmasin1 saglayan giidiiler patronaj giidiileridir.
Patronaj gudiileri, fiyat, hizmet, yer, dogruluk, ¢esit, satis personeli gibi olabilmektedir.
Pazarlama yoneticilerinin bu tiir giidillerden faydalanmasi i¢in magazanin daimi
miisterilerinin gelme nedenlerini ¢6zmesi ve pazarlama faktorlerine O6nem vermesi

gerekmektedir.5?
1.3.3.2. Algilama

Psikolojik bir satin alma karar etkeni olan algi tiiketici satin alma karar siirecinde
onemli bir faktordiir. Tiketicilerin bir triinii alip almayacaklar1 karar algilarina gore
degisebilmektedir. Insanlarn markalar1 ve fonksiyonlarmi algilama bigimleri isletmeler
icin de ¢ok 6nemlidir. Isletmelerin tiim ¢alismalar1 hedef Kitlede ve genel olarak toplumda
olumlu bir imaj olusturmaktir. Diger bir ifadeyle markalagmaktir. Genel olarak bireylerin
bir markaya iliskin algilamalar1 olumlu olursa, bu satin alma davranisini iyi yonde
etkileyecek ve tiiketici tekrar bu markadan alacaktir. Eger, algilama olumsuz ise bir daha
bu markadan almayacak tercihini ihtiyaclarii karsilayan diger markalardan yana

yapacaktir.%®

Insanlar igin birgok degisik alanlarda algilama siireci bulunmaktadir. Bu magazadan
bir {irlin satin almada kendisini gosterebilecegi gibi bir hastanedeki bakimdan ve
dolayisiyla hizmetten memnun kalmakta tiiketicinin algilama siirecinin olumlu veya
olumsuzluguyla alakali olabilmektedir. Bir hastanede, hastanin almig oldugu hizmetin
kalitesiyle ilgili algilamalari olumluya dogru arttik¢a, hastanin tatmin olma diizeyi de
artmaktadir. Diger bir ifadeyle, almis oldugu hizmetle ilgili memnuniyeti de artmaktadir.

Tiim bu hususlar hastanin davranigsal niyetine de olumlu yansimaktadir. Hizmet kalitesiyle

61 Cengiz Yavilioglu, “Ekonomik Kalkinma ve Motivasyon Arasindaki iliski”, Cumhuriyet Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, C.2, S.2, Sivas, 2001, s. 112.

62 Hatiboglu, a.g.e., s. 32.

63 Mehmet Marangoz, “Tiiketicilerin Marka Fonksiyonu Algilamalari fle Satin Alma Sonrasi Davranislari
Arasindaki 1liski”, Dokuz Eyliil Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, C.21, S.2, Izmir,
2006, s. 111.
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ilgili olumlu algilamalar ve tatmin diizeyindeki artislar, hastalarin benzer sikintida tekrar o

hastaneyi segmesine sebep olabilmektedir.®*

Insanlar algilama yoluyla etraftaki uyaricilara anlam yiiklemektedirler. Bu unsur
otel, restoran i¢ dekorasyonunda, salonlarin diizenlenmesinde, brosiirlerin ve reklamlarin
renginin belirlenmesinde, biiyiik boyutlu afislerin hazirlanmasinda igletmenin logosunun

secilmesinde 6zellikle dikkate alinmaktadr.®®

Aligveris merkezlerinin dekorasyonu ve kullanilan renkler, igeride ¢alinan miizigin
tiirti ve temposu da bu faktorlere gore belirlenmektedir. Tiim bu etmenler tiiketicilerin satin

alma egilimini arttirmaktadir.
1.3.3.3. Ogrenme

Ogrenme siireci insanlarin davramslarinin belirlenmesinde 6nemli yer tutmaktadir.
Satin alma niyetinde olan birey daha once 6grendigi davranis kaliplariyla tercihlerini
yapmaktadir. Kisiler, bilgi ve yasadiklar1 tecriibeler sonucunda davraniglarini
degistirebilirler. Ogrenmede tam bu degisikliklerdir. Ilgi, ihtiya¢ ve amag &grenmenin
olusmasinda &nemli rol oynar. Ogrenme bu etmenler olmadan olamaz. Diger taraftan
bakildiginda tekrarlama, giidiileme, sartlandirma ve iliski kurma gibi dort dnemli faktor de
ogrenmeyi etkilemektedir. Bu yiizden tiriin ve hizmetlerin tanitilmasinda basarili olmak

isteyen isletmeler, insanlarda bunlara kars1 ilgi olusturmaya ¢alismaktadirlar.®

Tiiketicinin 6grenmesi de bir siirecten olusmaktadir. Bu siireg, etki, karsi tepki,
takviye ve uygun bir ortam iligkisiyle olusmaktadir. Bu sebepten verilen mesajin, hedef
tilketicinin anlayabilecegi sekilde sifrelenmesi, tiiketicilerden gelen tepkiye gore takviyesi
ve bunlar i¢in miisait bir ortama, zamanlamaya dikkat edilmesi gerekmektedir. Yiiksek
seviyedeki ilgi diizeyi 6grenmeyi olumlu sekilde etkilemektedir. Mesajin hedefi, giicii,

zamani, zamanlamasi, tekrari, bulunulan ortam, hedef tiiketicinin alaka Seviyesinin

® Yunus Dursun, Meral Cergi, “Algilanan Saglik Hizmeti Kalitesi, Algilanan Deger, Hasta Tatmini ve
Davramgsal Niyet fliskileri Uzerine Bir Arastirma”, Ercives Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi, S.23, Kayseri, 2004, s. 9-10.

5 Ates Bayazit Hayta, “Turizm Pazarlamasinda Tiiketici Satin Alma Siireci ve Karsilasilan Sorunlar”,
Kastamonu Universitesi Kastamonu Egitim Dergisi, C.16, S.1, Kastamonu, 2008, s. 43.

6 fslamoglu, a.g.e., s. 83.
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tayininin dogru sec¢ildigi zaman reklamin verimliligi artmaktadir. Bu ise 6grenme siirecini
olumlu etkileyecektir. Ogrenme, kosullu, vasitali, andirmali, nedenselli, mesruiyet kazanim

etkisi gibi 6diil, ceza ve takviye iliskisi i¢inde de yapilabilmektedir.®’

Reklamin belli periyotlarla tekrarlanmasi verimlilik i¢in dnemlidir. Bu unutmay1

azaltmakta ve 6grenme siirecini biiyiik oranda etkilemektedir.®
1.3.3.4. Tutum ve Inanclar

Tutum ve inanglar tiiketicilerin satin alma kararlarini etkilemektedirler. Bir bireyin
bir {irlin veya hizmete olan olumlu ya da olumsuz tutumu, onun satin alma tercihine de
yansimaktadir. Tiiketicilerin algilamalarini  ve dolayisiyla davranislarini  dogrudan
etkileyen bir faktor olarak tutum; insanlarin bir fikre, bir nesneye ya da bir sembole iliskin
duygularidir. Tutum da ayn1 zamanda inanglar1 etkilemektedir. Inanc ise, kisisel tecriibeye
veya dis kaynaklara dayanan yanlis bilgilerin, goriislerin ve kanilarin tamamidir.
Tutumlarin olugsmasinda bireyin yasadigi deneyimler, ailesi, ¢evresiyle olan iligkileri ve

kisiligi rol oynamaktadir.%®

Tutum kisinin psikolojik bir nesneyle alakali diisiince ve hareketlerini diizenli
sekilde olusturan egilimleri seklinde de tarif edilebilmektedir. Tutumlar insanlarin
bulundugu toplumsal iligkiler {izerinde kurulur ve ait oldugu sinifa dayanmaktadir.
Tutumlar gelisim siirecinde olugmaktadir. Diger ifadeyle, yas, cinsiyet, toplumsal sinif,

etnik koken, yasanan cevre gibi faktorler tutumlarm olusmasindaki belirleyicilerdir.”

Tutumlar kolay kolay degismemektedir. Insanlar tutum ve inang sahibi olduklart
tiriinleri yalniz kendileri almakla kalmamaktadir. Arkadaslar1 ve ailelerini de bu {iriinleri
alip almama konusunda etkilemektedirler. Inanglar1 ya dis kaynaklari arastirmakla ya da
kisisel deneyimler sonucunda olusan dogrulugu kanitlanmis bilgi olarak ifade edilmektedir.

Inanglar, kanitlamaya yonelik bilgi, goriis ve bagllik olarak da agiklanmaktadir. Mesela,

67 Karabulut, a.g.e., s.52.

68 Miige Elden, “Hedef Kitle Davranislarin1 Etkileyen Psikolojik Bir Faktér Olarak Ogrenme: Ogrenme ve
Reklam iliskisi”, Gazi Universitesi Iletisim Fakiiltesi Iletisim Dergisi, S.18, Ankara, 2003, s. 15.

% Mucuk, a.g.e., s. 48.

 Levent Kiiey, “Ruhsal Bozukluklara iliskin Halkin Tutum ve Davranislar”, Ankara Universitesi Kriz
Dergisi, C.3, S.1-2, Ankara, 1995, ss. 191-192.
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stitiin ¢ocuk i¢in iyi olduguna inanir ve faydasinin kanitlandiginmi bilirsek, inancimiz da

onaylamis olacaktir.”

Tiiketici davraniglarini etkileyen inanglar dini taraftan da degerlendirilebilmektedir.
Mesela, mislimanlar domuz eti yememektedirler. Dolayisiyla inanglar1 satina alma
davranslarini etkilemektedir. Onceden kullanilan markalar da daha sonra yapilan satin

alimlardaki tutum ve inanglari etkilemektedir.?
1.3.3.5. Kisilik

Kisilik karigik bir kavram olarak insanin i¢ diinyasiyla beraber dis ¢evreyle olan
iliskilerinden de etkilenmektedir. Her insanda hem dogustan gelen hem de sonradan
kazanilan kisilik Ozellikleri bulunmaktadir. Kisilik, bireyin biyolojik ve psikolojik
Ozelliklerinin tamamidir. Tiiketicilerin satin alma tercihlerinin belirlenmesinde kisilik

ozellikleri biiyiik rol oynamaktadir.”

Tiiketicilerin yeni bir marka veya iiriinii kabul etmesi veya siirekli aldigi markay1
digeriyle degistirmesi de goriilmektedir. Bu degisimin nedenlerinden biri tiikketicinin sahsi
ozellikleridir. Kisilik, bir bireyi digerlerinden farkli kilan en belirgin ayiric1 faktordiir.
Kisilik, alt ile iist benlikle ve diizenleyici mekanizmasinin bir fonksiyonu olarak, normal
veya nevrotik davranislar gosterebilmektedir. Tiiketicinin, 6nder, izleyici, geciken, tiryaki
ile yenilgiye karst direnen olusuna, normal, nevrotik yapisiyla, disa ve ige doniik olusuna
gore, yeniligi kabul veya bir markay1 degistirmesi yavas veya hizli olabilmektedir. Bu

degisimin takviye seviyesi, bulunulan ortama gore farkliliklar da sergilemektedir.”

Her birey satin alma davraniglarini etkileyen bir kisilige sahiptir. Tiiketicilerin igine
kapali veya disa doniik olmasi, normal veya anormal davranislar sergilemesi satin alma
kararin etkileyen faktorlerdir. Ice déniik biri muhtemelen disa doniik olandan daha farkli

tiiketici davranis1 gosterecektir. Insanlar genellikle onceki deneyimlerine, sosyal etkilere

™ Edip Oriicii, Savas Tavsanci, “Gida Uriinlerinde Tiiketicinin Satin Alma Egilimini Etkileyen Faktérler ve
Ambalajlama”, Mugla Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, S.3, Mugla, 2001, s. 111.

2 Erdogan Gavcar, Saliha Didin, “Tiiketicilerin Perakendeci Markali Uriinleri Satin Alma Kararlarimi
Etkileyen Faktorler: Mugla 1 Merkezinde Bir Arastirma”, Zonguldak Karaelmas Universitesi Sosyal Bilimler
Dergisi, C.3, S.6, Zonguldak, 2007, s. 23.

73 Oriicii, a.g.m., s. 111.

4 Karabulut, a.g.e., ss.50-51.
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gore kendisi i¢in bir anlam ifade eden ve daha once tanidig1 seylerle baglanti kurdugu
bilgileri alma egilimindedir. Kisilikleriyle baglantili olarak her insan, kendi
tecriibelerinden ve normlardan hareketle, objelerin ozelliklerine bir takim degerler
yiikleyerek onlar1 nétrliikten uzaklastirmaktadir.” Bunun sonucunda, satin alma kararlar
da degismektedir. Herkesin farkli bir kisiligi oldugundan, bunu her zaman ¢ézmek pek
miimkiinsiiz degildir. Bu, deneyim ve tavirlarin 6grenilmesiyle olabilir. Buna goére her
bireyin, satin alacagi tiiriin ve tercih edecegi markalar farkli olacaktir. Pazarlama
yoneticileri, bir triiniin reklamimi yaparken genelin olumlu baktigi &zelliklere vurgu
yapmaktadirlar. Mesela, digerlerinden farkli, iistin olma, digerleriyle kiyaslanabilme,
toplumda bir iiye olabilme gibi.”

1.3.4. Durumsal Faktorler

Durumsal faktorler de insanlarin satin alma kararlar1 verirken etkilendikleri
faktorlerdendir. Durumsal faktorler, cogu zaman istemeden ortaya ¢ikmakta ve hesapta

olmayan tiiketim davranislarinin sergilenmesine sebep olabilmektedir.

Geleneksel satin alma karar siireci modellerinde rasyonel satin alma karari ileri
stirilmektedir. Baz1 arastirmalara goére ise insanlar digsal-igsel etmenlerin ve durumsal

faktorlerin yonlendirmesi ile satin alma kararlarin1 vermektedirler.’’

Durumsal faktorler, tiiketicinin satin alma karar1 verdigi an mevcut olan sartlar
veya durumlardir. Bazen satin alma karar1 ani olarak gelisen bir durumdan
kaynaklanabilmektedir. Mesela, arabanin kaza veya arizadan dolay:r kullanilmaz hale
gelmesi ve yeni bir araba alinmasi buna 6rnektir. Otomobil almayi planlarken, kisinin isini
kaybetmesiyle bu kararindan vazge¢mesi ya da tersi, maasina iyi bir zam yapilmasi, kisinin

diisiindiigiinden daha iyi ve pahali araba almaya karar almasina yol agabilmektedir.’®

Tiiketicilerin aligveris yaptigi yerin aydinlatilmasi, sicakligi, o anda c¢alinan

miizikler, satig personelinin hizmeti, 0 zamanki ekonomik durumlar1 ve bu sirada iginde

> Nuri Bilgin, Insan Iliskileri ve Kimlik, Istanbul, 2001, s.183.

6 Tokol, a.g.e., s. 33.

" Canan Ceylan, Hedonik Tiiketimin Nedenleri Uzerine Bir Arastirma, Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, (Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Erzurum, 2007, s. 1.

8 Mucuk, a.g.e., ss. 48-49.
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bulunduklart ruh halleri durumsal faktorlerdir. Satin alma kararini etkileyen durumsal
etkenler, alicinin kararimi verirken var olan kosullardir. Alicilar bazen hi¢ beklenmeyen
sartlarda karar almaktadirlar. Mesela, aniden bir yakini evlenir ve ona bir hediye almak
gerekebilir. Bazen de sartlar satin alma kararini kisaltmaktadir. Ornegin, kisi piyango
biletinden para kazaninca plansiz bir siiri Uiriinler satin alir veya isten ayrilinca bazi satin

almalarini azaltmaktadir.”®

Durumsal faktorlere gore bireyin o anki tiiketim karar1 olumlu ya da olumsuz olarak
etkilenebilmektedir. Tiiketici, evvelden yaptig1 arastirmalara ve elde ettigi bilgilere gore bir
satin alma karar1 verse de durumsal etkenlerin tesiriyle bu kararindan vazgegebilmektedir.

Ayn1 durumsal faktorlerin etkisiyle dnceden planlamasa bile bir seyler alabilmektedir.
1.4. TUKETICi SATIN ALMA KARAR SURECI

Uriin veya hizmetler tiim tiiketiciler igin aymi derecede onemli degildir. Bundan
dolayi insanlar satin alma karar1 verirken degisik diisiince yapilari gelistirip, farkli zaman
dilimlerinde satin alma eylemlerini gergeklestirmektedirler. Son tiiketiciler 6nemli
saydiklar1 {irlin veya hizmetleri satin alirken detayli arastirma yapip lizerinde daha fazla
diistiniirken, énemsemedikleri {iriin veya hizmetler hakkinda genis bir aragtirmaya gerek
duymayabilmekteler. Bu nedenler tiiketicilerin satin alma karar siirecini ortaya
cikarmaktadir. Pazarlama yoneticileri, sattiklari iirlinlerin satin alinmasindaki islemin
ayrintilari1 6grenmeye c¢alisirlar ve kendilerinin bu durumda nasil davranacaklarini
diisiiniirler. Son giinlerde iiriinii satin alan miisterilerle miilakatlar yaparlar, tiiketicilerin ne
tiir agamalardan gegtikten sonra satin almaya karar verdiklerini sorabilir veya tiriinii satin
almak isteyen potansiyel miisterilerden bu siireci nasil gegirdiklerini sesli anlatmalarini
isteyebilirler. Zira tiiketicilere iirlinii satin almanin en iyi yolunun ne oldugunu sorarlar. Bu

sekilde, insanlarin satin alma siirecindeki adimlarin neler oldugu 6grenmeye ¢alisirlar.®

Bu sorular1 sormakta maksat tiiketicilerin satin alma kararini vermeden 6nce neleri
gbz Oniine alarak son karara ulastiklarmi ¢dzebilmektir. Insanlarin hangi etkenlere goére

satin alma kararin1 verdiklerini 6grenmek, bu yonde reklam ve promosyonlar vasitasiyla

™ Zeyyat Hatiboglu, Pazarlama Yonetimi ve Stratejisi, Istanbul, Temel Arastirma Yayinlari, 1986, s. 31.
8 Kotler, a.g.e., s. 178.
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tirlinlerin satilmasi i¢in ¢ok 6nemlidir. Satin alma karar siirecinin tiim evreleri kapsamasi
halinde sinirhi veya yogun sorun ¢ézme seviyesi gerceklesmektedir. Uriin veya hizmetin
yenilik o6zelligi, risk seviyesi, ekonomik degeri arttikca yogun sorun ¢6zme seviyesi
artabilecektir.  Bilindik ve tamidik driinlerin  satin  alinmasi  ise  otomatik

gerceklesebilmektedir ki bu bir nevi karar siirecinde kisa devredir.8!
Satin alma karar siireci asagida goriildiigli gibi bes asamadan olusmaktadir.

Ihtiyacin Ortaya Cikmasi
Bilgi Toplama
Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Satin Alma Karari

o > w0 DN oE

Satin Alma Sonras1 Davranislar
Bu asamalarin her biri daha detayl olarak asagida agiklanmistir.
1.4.1. ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Satin alma karar siireci, bir ihtiyacin olusarak bireyde rahatsizlik meydana
getirmesiyle baslamaktadir. Ihtiyag; aclik, susuzluk gibi biyolojik olabilecegi gibi iiriiniin
goriilmesi, reklamimin izlenmesi ve ya referans grubundan gelen bir iletiden de ortaya
cikabilir. Ihtiyag, miisterinin elinde olan bir {iriiniin artik kendisini tatmin etmemesi
sonucunda da olabilmektedir. Mesela, bir ailenin evinde bulunan buzdolab: kiigiiktiir veya
yipranmigtir. Zaman zaman arizalanmakta, igindekiler bozulmakta ve tamiriyle

ugrasiimaktadir.®2

Bu tarz durumlar insanlarin satin alma ihtiyacini olusturmaktadir. Birey fizyolojik,
zihinsel ve dis uyaranlar vasitasiyla ihtiyacini anlamaktadir. Dig uyarilar, bireyin ailesi ve
arkadaglarindan ya da driinle ilgili pazarlama uyaranlar1 seklinde karsimiza
cikabilmektedir. Mesela, aksam saatlerinde siipermarketlerde gida {irtinlerinin tattirma

kampanyalarinin yapilmasi tiiketicinin agligini daha belirgin hissetmesine ve sonra yalniz

81 Muhittin Karabulut, Profesyonel Satis¢ilik ve Yonetimi, Istanbul, Bilimsel Yayinlar, 1998, s. 37.
8 Dogan Tuncer, Pazarlama, Ankara, Gazi Yayinlari, 1992, s. 40.
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tattirllandan olmayip diger yiyeceklerden de cesit gesit ve bol miktarda almasina neden
olabilmektedir.®®

1.4.2. Bilgi Toplama

Satin alma karar asamasinda segenek birden fazlaysa tiiketici bunlardan en
uygununun hangisi oldugunu diisiinecektir. Uygun olanini almak i¢in tiiketici olabildigince
cok bilgi toplamaya ¢alismaktadir. Fakat giinliik yasaminda insanlar diisiinmeden bir ¢ok
irtin ve hizmeti otomatik almaktadir. Bu iiriin veya hizmetler tiiketicilerin en ¢ok ihtiyag
duyduklaridir. Ancak iiriinii ilk kez almaktaysa, ¢ok onceleri kullanmigsa veya ¢ok sayida
benzer liriin arasinda karar almak gerekirse, hata yapmamak i¢in bilgi toplamaya calisacak,
karmasik bir satin alma davranis1 gosterecektir. Toplanacak olan bilginin boyutu iiriiniin
tirtine, bireyin tecriibesine, verilecek olan kararin 6nemine ve ihtiyacin ne kadar acil

olduguna baghdir.®

Topladig: bilgilerle se¢enceklerini belirlemis olan kisi, fiyat performans agisindan en
uygun olan {iriine yoOnelerek, tatmin dlizeyini maksimuma ¢ikarmaya calisacaktir.

Toplanan bilginin cesitli kaynaklar1 bulunmaktadir. Bunlar: &

e Tiiketicinin kendi tecriibesi,

e Arkadaslar ve akraba gibi ¢evresel iliskiler,

e Reklamlar,

e Ambalajlar,

e Vitrinler ve magaza igindeki cesitli gosteriler,
e Gegici kullanmalar,

e Ucretsiz numuneler,

e (esitli tiikketici kuruluslarinin raporlari

8 Erdogan Kog, Tiiketici Davramgsi ve Pazarlama Stratejileri: Global ve Yerel Yaklasim, Ankara, Seckin
Yaymcilik, 2007, s. 244.

8 Mehmet Karafakioglu, Pazarlama Ilkeleri, Istanbul, Literatiir Yaymlari, 1. B., 2005, s. 101.

% Hatiboglu, a.g.e., ss. 28-29.
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1.4.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Alternatiflerin degerlendirilmesi asamasi, bir ihtiyacinin ortaya ¢iktiktan sonra
bunu gidermeye, diger bir ifadeyle, satin alma islemini yapmaya yonelik bilgi toplama
evresinin tamamlanmasinin ardindan ortaya ¢ikan asamadir. Birey iiriin ve markalar
karsilastirirken Onceligi degerlendirme kriterlerine vermektedir. Bu kriterler arzulanan
yararlar, kullanim 6zellikleri, sorun ¢6zme kapasitesi gibi 6zellikler olabilmektedir. Ancak
bu ozelliklerin hepsi tiiketici i¢in ayn1 derecede 6nemli degildir. Bu yiizden tiiketici bir
irtin veya markada olmasimi istedigi Ozellikleri 6nem sirasina koymaktadir. Sonra, kisisel
ozelliklerine veya gevre faktorlerine bagl olarak dikkate alacagi alternatifleri secer ve

bunlar1 degerlendirir. Ardindan bu degerlendirmeye gore segeneklerden birini seger.%®

Insanlar, hangi iiriiniin 6zelliklerinin en uygun olacagi hakkinda farkl
diisinmektedirler. Bireyler bekledikleri yararlar1 saglayan ozelliklere daha ¢ok dikkat
etmektedir. Ayni lirliin igin pazar farkli tiiketici gruplarinin bekledigi 6zelliklere gore
bolimlenebilmektedir. Tiiketici, markalarin Gzelliklerine gore bir marka inanglar seti
olusturmaktadir. Bir markayla ilgili inanglar seti, markanin imajin1 gelistirmektedir. Marka
imaj1, se¢ici sezgi, segici tarif ve segici koruma etkilerinin degerlendirilmesi sirasinda

edindigi deneyimlere gore degismektedir.®’

Kigiler arastirmalart sonucu secenekleri
degerlendirerek, satin almayi disiindiigii triinii alip almama konusunda bir karar
verecektir. Bazen tiiketici kararlarindan vazgegip satin almay1 erteleyebilmektedir. Boylece

tiiketici kendisine uygun olan iiriinii bulana kadar arastirmaya devam etmektedir.
1.4.4. Satin Alma Kararni

Ihtiyaglarin ortaya ¢ikmasiyla baslayan satm alma karar siireci, bilgi toplama ve
elde edilen alternatiflerin degerlendirilmesiyle bu asamaya gelmektedir. Bu asamada
tiketici, elde ettigi bilgiler gore satin alip almayacagina karar vermektedir. Secenekleri

degerlendiren kisi, ne tiir markay1 ve {irlinii alacagina karar verip uygulamaya gecmektedir.

8 Ahmet Hamdi Islamoglu, Tiiketici Davranislart, Istanbul, Beta Yayinlari, 2003, ss. 37-38.
87 Kotler, a.g.e., s. 180.
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Bu asamada ikna edici ve bilgilendirici satig taktikleri onemli olmaktadir. Biiyiik

magazalarda ise gorsel faktorler ve paketleme gibi unsurlar 6ne ¢ikmaktadir.®

Birey satin almaya karar vermisse, artik markalardan birinin potansiyel
miisterisidir. Uriinii satin alacagi magaza, {iriiniin modeli ve rengi gibi konular1 karara
baglar. Bu asamada magazadaki satis temsilcisinin yetenegi onemlidir. Satig temsilcisi

miisterinin karar verdigi modeli degil, diger bir modeli almasina neden olabilmektedir.®

Satin alma kararin1 veren tiiketicinin son asamada dahi etkilenebilecegi faktorler
ortaya c¢ikabilmektedir. Genis arastirma yapip, gerekli bilgiyi toplayan ve daha 6nce o
triinii kullanip memnun kalan tiiketiciler karar degisikligi gostermemektedirler. Fakat,
onceki asamalar1 dikkatli yapmayan kisiler son karar asamasinda farkli kararlar

alabilmektedir.
1.4.5. Satin Alma Sonrasi Davramslar

Son tiiketicilerin satin alma karar siirecinin son asamasi Satin alma sonrasi
davraniglaridir. Tiiketicilerin tirlinii satin aldiktan sonra digerlerine ne sdyleyecegi ve
tekrar o iriinden alip almayacagi gibi tiiketicilerin satin alma sonrasi ortaya g¢ikan
degerlendirmeleri pazarlama i¢in miithimdir. Ancak, aliskanliga g¢evrilen satin almalar
haricinde tiiketicide segilen tiriiniin olumsuz taraflari, segilmeyen iiriinlerin Gstiinliikleri bir
kayg1, yanlis se¢im endisesi ve rahatsizlik olusturmaktadir. Isletme, reklam ve diger satis
sonrasi hizmetlerle satmig oldugu tiriint ilgili tiiketicinin duyabilecegi kaygiyi, olumsuz

duygular1 yok etmeye veya en azindan azaltmaya ¢alismaktadir.*°

Birey bir driinii satin aldiktan sonra memnun olma derecesine gore ii¢ farklt
davramisa yonelmektedir. Uriinden yeterince memnunsa alim amacina gore iiriinii
tilketmekte ya da kullanmaktadir. Alim amacina uygun kullanamiyorsa, iiriinii diger bir
amagcla kullanmaya yonelmekte ya da hi¢ kullanmayarak bekletmektedir. Kisiler igine

sinmeyen, kendine yeterli doygunluk getirmeyen {iriin igin ikinci yol olarak tiriinden

8 Cemal Yiikselen, Pazarlama: Ilkeler - Yonetim, Ankara, Detay Yaymcilik, 2006, s. 112,
8 Tuncer, a.g.e., s.41-42.
% Mucuk, a.g.e., s.50.

33



kurtulmay1 segebilmektedir. Memnun olmadigi iriinle ilgili Gig¢lincii davranig bigimi

iiriinden gecici olarak kurtulmaktir.%

Satis ¢alisanlar1 triin veya hizmetleri satarken gosterdikleri hassasiyeti, iiriini
sattiktan sonra da gostermelidirler. Insanlarm {iriinii aldiktan sonra akillarinda olusabilecek

sorular1 gidermek onlart daimi miisteri yapmak agisindan zorunludur.

%1 Ridvan Karalar, Cagdas Tiiketici Davranisi, Eskisehir, Ender Matbaasi, 2005, ss. 303-304.
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IKINCI BOLUM
TUKETICi KARAR ALMA STILLERI

2.1. TUKETICi KARAR ALMA STIiLi KAVRAMI

Gilinimiizde {irlin ¢esidinin, magazalarin, aligveris merkezlerinin, elektronik
ticaretin artmasi ve ¢ok degisik tiirlerde reklamlarin yayginlagmasi tiiketicilerin se¢im
imkanini ¢ok fazla genisletmektedir. Bu durum tiiketicilerin karar almasinin daha karmasik
hale gelmesine sebep olmaktadir.®? Tiiketici karar alma stillerinin belirlenmesi pazarlama

ve reklam yoneticileri ile tiiketici konusunda calisanlar icin 5nem arz etmektedir.%

Bireyler, karar alirken daha onceden gelistirdikleri bir¢ok i¢ ve dis faktorden
etkilenebilen aligkanliklar edinirler. Bu aliskanliklar ise bireyin karar alma stilini
olusturmaktadirlar. Karar alma stili, kisilerin tecriibeleri ve bireysel 6grenme ortamlarinin

karisimindan ortaya ¢ikmaktadir.®*

Karar alma stillerini inceleyen arastirmacilarin biiyiik oran1 bunun aliskanlik haline
gelmis davranis bi¢imi oldugunu belirtmektedir. Oysaki bu aligkanliklar 6grenilebilen,

Ogretilebilen, bircok i¢ ve dis faktorden etkilenebilen bir aligkanliklardir.

Karar alma stilinin 6grenilebilen bir aligkanlik oldugunu bircok arastirmaci ifade
etmistir. Ancak kisilerin dgrenme ve karar alma stillerinin baglantili oldugunu ilk Sproles

ve Kendall ortaya koymustur.

Tiiketici karar alma stili kavrami, bireyin karar almaya zihinsel yaklagimi olarak

tanimlanmaktadir. Bu hem bilissel hem de duygusal olabilmektedir. Ornegin, tiiketicilerin

92 Bhimrao M. Ghodeswar, “Consumer Decision-Making Styles Among Indian Students”, Alliance Journal
of Business Research, 2007, p. 36.

% Srini Durvasula, Steven Lyonski, Yiorgos Zotos, “Consumer Decision-Making Styles: A Multi-Country
Investigation”, Europian Journal of Marketing, Vol. 30, No.12, 1996, pp. 10-21.

9% Selcuk Nas, "Karar Verme Stillerine Bilimsel Yaklasimlar", Dokuz Eyliil Universitesi Denizcilik Fakiiltesi
Dergisi, C. 2, S. 2, 2010, s. 44.
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bir kismi  kaliteye ve modaya gore karar verenlerden olugmaktadir. Aslinda bu

psikolojideki kisilik kavramina benzer temel bir tiiketici kisiligidir.%®

Karar alma stili tiiketicilerin se¢im yapmasmin zihinsel uyumudur.® Tiiketicilerin
karar alama faaliyetlerini anlamak, tahmin etmek ve etkilemek i¢in ¢ok sayida aragtirmalar

yapilmustir.

Tiiketici davraniglar1 aragtirmasinda tiiketici karar alma stilleri ii¢ ydnden
incelenmistir. Bunlar: psikografik-yaklasim, tipoloji yaklasimi ve Kkarakteristikler
yaklasimuidir. Psikografik yaklasim, ¢ok sayida degiskeni temel alarak bireylerin psikolojik
Ozellikleri ve yasam sekli agisindan karar alma tarzini incelemistir. Tipoloji yaklagimi ise,
insanlarin aligveris yapma sekillerine gore, drnegin ekonomik, ilgisiz, bagimli, bireysel,
kalite odakli, marka sadakati gibi unsurlara gére smiflandirmigtir. Karakteristikler
yaklagimi, karar alma stilini tanimlarken, tiiketicinin kisiliginin de etkili oldugu bilissel ve
duygusal siireci dikkate alarak tiim unsurlar1 incelemektedir. Sproles ve Kendall'a gore

tiiketici karar alma stilini olusturan sekiz 6zellik vardir. Bunlar:®’

e Mikemmeliyet¢ilik veya yiiksek kalite odaklilik,
e Marka bilinci,

e Yenilik ve son moda odaklilik,

e [Eglence odaklilik,

e Fiyat odaklilik,

e Dikkatsizlik,

e (Cesit karmasas1 yasamak,

e Aliskin olmak veya marka bagliligi.

Sproles ve Kendall tarafindan ortaya konan bu 6zellikler asagida daha detayli ele

alinmaktadir:®8

% George B. Sproles, Elizabeth L. Kendall, “A Methodology for Profiling Consumers Decision-Making
Styles”, The Journal of Consumer Affairs, Vol. 20, No.2, 1986, p. 267.

% Srinvas Durvasula, Steven Lyonski ve Craig Andrews, “Cross-Cultural Generalizability of a Scale for
Profiling Consumers Decision-Making Styles”, The Journal of Consumer Affairs, Y.27, 1993, p. 56.

% Sproles, Kendall, a.g.m., p. 268.

% Sproles, Kendall, a.g.m., p. 268.
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Miikemmeliyetgilik; en yliksek kaliteli iirliniin aranmasidir. Bu karar alma
stiline sahip tiiketiciler bir iirlin satin alirken sistematik sekilde dikkatli
arastirmalar yapip en kaliteli Uriini bulmaya c¢alismaktadirlar.  Zira
standartlar1 ve beklentileri ¢ok yiiksektir.

Marka bilinci; herkesin iyi bildigi veya c¢ok pahali markalarin tercih
edilmesidir. Bu satin alma stili grubuna has insanlar, aldiklari iiriiniin ne
kadar 1iyi bilinen marka ve fiyati ne kadar pahaliysa o kadar iyi oldugunu
diisiinmektedirler. Bundan dolay1 bilinen, ¢ok satan ve pahali markalari
tercin etmektedirler. Ozellikle giizel goriiniimlii 6zenle diizenlenmis
magazalardan aligveris yapmaya egilimli olmaktadirlar. Ayrica bu bilince
sahip tiliketiciler ¢ok reklam1 yapilan markanin iyi oldugunu
diistinmektedirler.

Yenilik ve son moda odaklilik; Bu karar alma stili grubundakiler ise,
yenilikleri yakindan takip etmekle birlikte moda olan iiriinleri deneyip satin
almaktadirlar. Bu stile sahip tiiketiciler aligveris zamani ¢ok dikkatsiz
olmaktadirlar. Diger ftiriinlerle fazla karsilastirmadan, fiyatin1 incelemeden,
yeni ve moda olmasina bakarak ani kararlar alabilmektedirler. Ayrica farkli
magazalardan ¢esitli tirtinler almakla ve alisilmistan biraz degisik bir tiriinle
karsilastiklarinda pek diisiinmeden satin almaktadirlar.

Eglence odakli tiiketiciler; igin aligveris, ihtiyaglarini karsilamaktan ziyade
otiirti bos vakitleri degerlendirme araci olarak goriilmektedir. Aligveris onlar
i¢in zevkli ve hos bir sosyal aktivite olmaktadir. Bu tiir insanlar en iyi tiriinii
ararken, alisverise ¢cok zaman harcamaktadirlar.

Fiyat odakli tiiketiciler ise iriinin hem fiyat1 hem ellerindeki paraya
alabilecek en iyisini almaya c¢aligmaktadirlar. Bunun i¢in genelde indirimleri
takip edip, diistiniilen iiriiniin indirime girmesini beklemektedirler.
Dikkatsizlik karar alma stili; grubunda olan tiiketiciler ani ve fazla
disinmeden alisveris yapmaktadirlar. Planlanmayan ve ne kadar
harcandigina dikkat edilmeyen aligverisleri yapanlar bu grupta yer
almaktadir. Hatta yeterince iyi gordiikleri ilk {irlinii diislinmeden alan,
sonradan pismanlik duyacaklar1 aligverigleri de sik sik yapanlar yine bu

tiiketici karar alma stiline sahip tiiketicilerdir.
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e (esit karmasas1 karar alma stili; Bu karar alma stiline sahip tiiketiciler farkl
irlinlerin kalitesi, fiyati, igerigi hakkinda ¢ok fazla bilgi bulunmasindan
dogan algilama, degerlendirme ve karar almada zorluklar yagamaktadirlar.
Bu karar alma stiline sahip tiiketicilerin bir {irliniin farkli 6zelliklerini
ogrenmesi kafasin1 karistirmakta ve daha zor karar almasina neden
olmaktadir.

e Marka bagliligi karar alma stili grubundaki tiiketiciler, favori marka veya
magaza segerler ve hep oradan aligveris yaparlar. Belirli marka veya
magazalardan aligveris yapmak bu tiiketicilerde aligkanlik yaratirken diger

alternatiflerle fazla ilgilenmemesine de neden olmaktadir.

Bu karakteristikler tiiketicilerin bazi satin alma stillerinin oldugunu ve insanlarin
karar almasinda bir egilim olusturdugunu belirtmektedir. Bundan dolayr bu yaklasim

digerlerine gore daha ayrintili ve giiglii olarak degerlendirilmektedir.%

Bir grup pazarlama arastirmacilari insanlart hangi ihtiyaglarini kargilamak
maksadiyla ve nasil satin aldiklarini inceleyerek belirli siniflara ayirmislardir. Bu yontemle
benzer davranig gosteren gruplara uygulanacak pazarlama stratejileri belirlenmektedir.
Smiflandirma demografik, sosyal, ekonomik, psikografik, cografik vb. gibi kriterlere gore
yapilmaktadir. Bu kriterlerden biri de tiiketici karar alma stilidir. Bu alanda ilk kapsamli
aragtirmay Sproles ile Kendall (1986) yapmustir. Arastirmacilar tiiketici karar alma stilini
bireyin karar alma yaklasimini nitelendiren zihinsel yonelim olarak tanimlandirmislardir.
Calismalarinda literatiirde o zamana kadar tanimlanan tiiketici karar alma ozellikleri
arasinda hem duygusal hem de bilissel 6zellikleri ele alan en temel sekiz zihinsel 6zelligi

bulmuglardir.

Sproles ve Kendall ile baglayan ve bir¢ok farkli iilkede farkli yazarlar tarafindan ele

alinan tiiketici karar alma stillerine iliskin detayl1 bir literatiir asagida ele alinmaktadir

9 Sevtap Unal, Aysel Ercis, "Pazarm Satin Alma Tarzlarma ve Kisisel Degerlere Gore Béliimlendirilmesi",
Marmara I.IB.F. Dergisi, 2006, ss. 359-383.
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2.2. TUKETICi KARAR ALMA STiLi KONUSUNA iLISKIiN LITERATUR

Tiiketici karar alma stilleri konusunda simdiye kadar diinyanin farkli iilkelerinde
bir¢cok arastirma yapilmistir. Bu baslik altinda diinyada ve Tiirkiye’de bu konuda yapilan

Oonemli arastirmalar ayrintili olarak ele alinmaktadir.
2.2.1. Tiiketici Karar Alma Stilleri Konusunda ABD'de Yapilan Arastirmalar

Bu konuda ilk arastirmayr 1986 yilinda George Sproles ve Elizabeth Kendall,
"Tiiketici Karar Alma Stilleri Profilinin Metodolojisi" adli makaleyi kendilerinden once
benzer konularda yapilan arastirmalardan esinlenerek yapmislardir. Daha 6nce yapilan
aragtirmalarda tiiketicilerin tiiketim davranislarini bircok faktoriin etkiledigini, bu ylizden
tiketicileri satin alma zamani kalite ile yenilik-moda arayanlar, karsilastirma yaparak
aligveris yapmakta olan ve marka bagimlisi olarak nitelendirip bolmiislerdir. Yazarlar
tilketici karar alma stillerinin tanimlanmasinin tiiketicilerin yararina oldugunu ifade
etmektedirler. Bu tanimlamanin tiiketicilerin karar alma Ozellikleri ve aileleri biitce
planlamalar1 hakkinda egitmek igin yardimci olacagi kanaatindedirler. Arastirmalarini
yapmak i¢in Tiketici Stil Envanteri (Consumer Styles Inventory (CSl)) ve Tiiketici Stil
Profili (Profile of Consumer Style (PCS)) kavramlarini kullanmislardir. CSI sekiz tiiketici
karar alma stilini olgmektedir. PCS ise 0zel karakteristik Ozellikleri belirtmek igin
kullanilmaktadir. Tiiketici karar alma stillerini formiillestirmek i¢in daha 6nce yapilan

arastirmalarda bulunmus esas 6zellikleri segmislerdir. Bunlar:1%

e Miikemmeliyetgilik veya ytiksek kalite bilinci,
e Marka bilinci,

e Yenilik ve moda bilinci,

e [Eglence ve hedonostik aligveris bilinci,

e Fiyat ve verdiyi paranin karsiligini alma bilinci,
e Disiincesizlik,

e (ok secimden kafas1 karisanlar aligveris bilinci,

e Marka baglilig1.

100 gproles, Kendall, a.g.m. p. 270.
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Bunlarla birlikte CSI’nin esas hissesini de olusturmuslardir. Zira bunlar kadar
onemli aligveris bilinglerinin de oldugu, ancak son yillarda bunlarin siklikla tartigildigi i¢in
bunlar1 se¢mislerdir. Arastirma igin Likert 6l¢egine gore anket hazirlamiglardir. Ankette
tiketicilerin aligveris bilinglerine uygun sorular1 gelisigiizel tertiplemistir. Ayrica anket
uygulamasi ABD’nin Tucson bolgesindeki 501 6grenci lizerinde yiiz ylize goriisiilerek
gerceklestirilmistir. Arastirma sonuncunda sekiz faktor ortaya c¢ikmistir. Son olarak
yazarlar bu vyolu izleyerek diger yerlerde de arastirma yapmanmn gerekliligini
vurgulamiglardir. Hatta ilerideki arastirmalar yetiskinler lizerinde yapmanin daha dogru
olacagini belertmislerdir. Buna sebep olarak da dgrencilerin her ne kadar satin almaya daha
¢ok meyilli olsalar da 6grencilerin kendi karar alma stillerini daha yeni yeni olustugunu

gostermislerdir.

Sproles ve Kendall’dan sonra bu konuda ilk arastirmayi Jeanne L. Halfstrom, Jung
Sook Chae ve Young Sook Chung, ‘‘Tiiketici Karar Alma Stilleri: ABD ve Kore'li Geng
Tiiketiciler arasinda Karsilagtirilma’™ adli makaleyle 1992 yilinda yayimlamislardir.

Arastirmacilara gore bu arastirma ii¢ nedenden dolay1 yapilmistir. Bunlar: 10

1. Tiiketici konular1 Kore’de ¢ok 6nemli olmaya baslamaistir,
2. Kore’de tiiketici karar alma stillerini inceleyen bir arastirma yoktur,
3. Bu arastirma tiiketici Stil Envanterinin (CSI) uygulanmasinin diger toplumlarda

uygulanabilirliginin tespit edilmesine yardimci olacaktir.

Aragtirma verileri anketle elde edilmistir. Sorular Sproles ve Kendall'in (1986)
kullandig1 anket temel alnarak hazirlanmistir. Ankette Sproles ve Kendall’in hazirladigi
Likert 6l¢eginin 40 6gesinden 34't kullanilmistir. Sorular kiigiik degisikliklerle Korece’ye
tercime edilmistir. Ancak c¢evrimde anlam hatasi olabilecek 6 soru ankete dahil

edilmemistir.

Anketin pilot ¢aligmasi, Kore’de 100 kolej 6grencisine doldurularak test edilmistir.
Bu pilot test sonucunda ortaya ¢ikan hatalar1 gidermek igin birka¢ ufak degisiklik yapilarak
anket gelistirilmistir. Gelistirilmis anket, Kore’nin {igiincii biiyiikk sehri olan Taegu'daki 4

101 Jean Halfstrom, Jung Sook Chae and Young Sook Chung, "Consumer Decision-Making Styles:
Comparison Between United States and Korean Young Consumers”, The Journal of Consumer Affairs, Vol.
26, No. 1, 1992, p. 148.
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tiniversiteden rastgele segilen 400 6grenciye gonderilmistir. Geri dénen 369 anketten 59°u
eksik bilgiler oldugundan kabul edilmemistir. Sona 310 doldurulmus anket kalmistir.
Boylece katilim %77,5 olmustur. Katilimcilarin %53,5 bayan ve %46,5 erkektir.

Veri analizi Sproles ile Kendall’1 takip ederek iki asamada yapilmistir. Birinci
asama faktor analizi, ikinci asama olarak da Cronbach’s alfa teknigi kullanilmistir.
Sonuglari, Sproles ve Kendal’in ABD’de yaptigi arastirmanin sonuglari ile
karsilastirmislardir. Analiz sonucunda Sproles ve Kendall’in ABD’de tespit ettigi sekiz
faktorden yedisi Kore’de de tespit edilmistir. Bir tek "Yenilik ve Moda Bilinci" Kore’de
bulunmamistir. Ayrica Sproles ve Kendall tarafindan ABD’de yapilan arastirmada

bulunmayan "Zaman ve Enerjisini Koruma Egilimi" faktorii Kore’de tespit edilmistir.

Steven Lyonski, Srinivas Durvasula ve Yorgos Zotos 1996 yilinda yayinlanan
"Tiiketici Karar Alma Stilleri: Coklu Ulke Arastirmasi" adli makalelerinde ABD,
Hindistan, Yunanistan ve Yeni Zelanda'da tiiketici karar alma stillerini arastirmislardir.
Aragtirmacilarin belirttikleri gibi bu ¢aligmalarmi (CSI) Tiiketici Stil Envanterinin diger
iilkelerde de kullanilabilecegini kanitlamak i¢in yapmislardir. Makale o déonemde Tiiketici
Stil Envanterinin (CSI) ABD’de olusturuldugundan diger ilkelerde uygulandigi zaman

ciddi sorunlar ¢ikarabilir seklindeki elestirilere bir nevi cevap niteligi de tasimaktadir. 102

Veriler 4 iilkeden {iniversite Ogrencileri lizerinde anket calismasi yOntemiyle
toplanmigtir. Ulkeler kisi bas1 pazarlama harcamalarma (8rnegin reklama) gore segilmistir.
1989 yil1 verilerine gore ABD’de pazarlama harcamalari kisi bas1 4998, Hindistan'da 0,9%,
Yunanistan da 11,88, Yeni Zelanda’da 191§ olmustur. Arastirmanin yapildig: tilkelerdeki
hem pazarlama harcamalari hem de kiltiir farkliligi Tiketici Stil Envanterinin (CSI)

uluslararasi uygulanabilirligini titiz bir sekilde gerceklestirilmesine neden olmustur.

Arastirma i¢in Yunanistan’dan 95, Hindistan’dan 73, Yeni Zelanda’dan 210 ve
ABD’den 108 olmak iizere toplamda 486 Ogrenci lizerinde anket yapilmistir. Anketi
dolduran Ogrenciler genelde isletme Ogrencileri olmustur. ABD, Yeni Zelanda ve

Hindistan’da gerceklestirilen arastirma icin Sproles ve Kendall’in olusturdugu anketin

102 Steven Lyonski, Srinivas Durvasula, Yorgos Zotos, "Consumer Decision Making Styles: A Multi Country
Investigation”, Europian Journal of Marketing, Vol. 30, No. 12, 1996, pp. 10-21.
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aynist kullanilmistir. Bir tek Yunanistan’da bu anketin anlamini netlestirmek maksadiyla,

yapilan kiiciik degisiklerle, anket sorular1 Yunanca'ya terclime edilmistir.

Arastirmacilar, dort iilkeden topladiklar1 verileri faktor analizi yoluyla
incelemislerdir. Hindistan ve Yunanistan 6rneginde s0ylemek biraz zor olsa da Tiiketici
Stil Envanterindeki (CSI) sekiz faktor bulunmustur. Faktor analizi yapildiktan sonra
anketteki 40 sorudan 6’s1 analizden ¢ikarilarak geri kalan 34 soruyla yeniden faktor analizi
yapilmistir. Cikan bu 6 sorudan 3’ii "Fiyat odakli ve verdigi paranin karsilifin1 alma
aligveris stili" faktoriine ait olan sorular olmustur. Yeniden yapilan analizde ise geri kalan 7
karar alma stili her dort ililkede de bulunmustur. Buna da sebep olarak Hindistan,
Yunanistan'la ABD ve Yeni Zelanda arasindaki gelir, iilkenin toplam gelismisligi, kredi

kart1 kullanim boyutu, aligveris yerleri ve aliskanlarimi gostermislerdir.%®

2.2.2. Yeni Zelanda'da Tiiketici Stil Envanterinin (CSI) Genellenebilirliligine

Yonelik Bir Arastirma

Srinvas Durvasula, Steven Lyonski ve Craig Anderws c¢alismalarinda Sproles ve
Kendall’in olusturduklar1 "Tiiketici Stil Envanteri'nin (Consumer Style Inventory) diger
bir lilkede uygulanabilirligi test etmislerdir. Daha 6nce Halfstrom, Chae ve Chung, Sproles
ve Kendall’in olusturdugu "Tiiketici Stil Envanterini” (CSI) kullanarak ABD ve Kore’nin
geng tiiketicilerini karsilastirmiglardi. Ancak bu arastirmayi tiiketicilerin psikometrik

ozelliklerini incelemeden yapmislard.'%

CSI olcegi Yeni Zelanda’nin en biiylik iiniversitesinde anket ¢aligsmasiyla
arastirilmistir. Arastirma icin 210 isletme 6grencisine anket yapilmistir. Anket ¢calismasina
katilan Ggrencilerin yas ortalamasi 20.2'dir. Bu ¢alismaya hem merkezden hem kirsal
bolgelerden olan kadin ve erkek Ogrenciler katilmistir. Daha sonra elde edilen verilerin
psikometrik 6zellikleri test edilmistir. Ik once (CSI) Tiiketici Stil Envanteri faktor

analiziyle test edilmistir. Ilave olarak belirlenmis karar alma stillerinin yeterliligi

108 Lyonski, Durvasula, Zotos, a.g.m., p. 19.

104 grinvas Durvasula, Steven Lyonski ve Craig Andrews, "Cross-Cultural Generalizabilitiy of a Scale for
Profiling Consumers Decision-Making Styles", The Journal of Consumer Affairs, Vol. 27, No. 1, 1993, pp.
55-65.
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arastirilmigtir. Faktor analizi yapilmasinin amaci Sproles ve Kendall’in olusturduklari 40

ogeli dlgekle belirlenen faktorlerin Yeni Zelanda’da da olup olmadigini ortaya koymaktir.

Yeni Zelanda ve ABD’deki arastirmalarin sonuglarinin karsilastirildign zaman,
sekiz faktor modelinin Yeni Zelanda’da ortaya ¢iktigi goriilmistiir. Zira Yeni Zelanda ve
ABD’deki sonuglar birbirinin tamamen aynisi olmasina ragmen benzerlikler degisikliklere
nazaran daha agir basmistir. Sonug olarak Sproles ve Kendall’in olusturdugu Tiiketici Stil
Envanterinin (CSI) kii¢iik degisikliklerle diger lilkelerde de uygulanabilir oldugu ifade

edilmistir.
2.2.3. Tiiketici Karar Alma Stilleri Konusunda Cin'de Yapilan Bir Arastirma

Jessie Fan ve Jing Xiao bu arastirmayr CSI modelini daha da gelistirmek, Cin'in
geng yetiskin tliketicilerinin karar alma stillerini 6grenmek ve Cin'in geng yetiskin
tilkketicileriyle ABD ve Kore tiiketicilerini karsilastirmak icin yaptiklarini makalelerinde

(1998) belirtmislerdir.1%®

Makale i¢in gerekli anket arastirmasini 1996 yilinin yazinda Guangzhou kentinde
yapmuglardir. Guangzhou Cin’in giineyinde, Hong Kong’a yakin bir konumda olmakla
birlikte bolgenin en 6nemli sehirlerindendir. Zira Guangzhou, Cin’de ilk ekonomik
reformlarin yapildig1 yerlerdendir. Bu sehirde yerlesik 5 iiniversitenin 6grencilerine her
birisinde 90 olmak iizere, toplam 450 anket dagitmislardir. 450 anketten 407°si geri
donmiis, onlardan da 271 tanesi kullanilabilir halde olmustur. Anket dolduranlarin %59°u
erkek ve %41 bayan olmustur. Ankete katilanlarin %81’ biiyiik sehirlerden, %19°u kirsal
bolgelerden gelmistir, %54’ sosyal bilimler, %34’(i mithendislik, %11 beseri bilimler
Ogrencisidir. Ayrica anket c¢alismasina katilan 6grencilerin %62’sinin yaglar1 18-25
arasinda olan genglerdir. Fan ve Xiao, Sproles ve Kendall’in olusturduklari anketi Cince'ye

terclime edip c¢alismalarinda kullanmiglardir.

Elde edilen veriler faktor analiziyle incelenmistir. Arastirma sonucunda belirlenen,

Cinli geng tiiketicilerin karar alma stilleri, Kore'nin ve ABD'nin geng tiiketicileriyle

105 Jessie Fan and Jing Xiao, "Consumer Decision - Making Styles of Young - Adult Chinese", The Journal of
Consumer Affairs, Vol. 32, No. 2, 1998, pp. 275-294.
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karsilagtiritlmistir. Faktor analizi sonuncunda Cin’de 5 karar alma stili bulunmustur.

Bunlar:

e Kalite odakli karar alma stili,

e Fiyat odakli karar alma stili,

e Marka odakli karar alma stili,

e Bilgi destekli (kullanimli) karar alma stili,

e Zaman ve enerjisini tasarruf etmeye yonelik karar alma stili.

Moda odakl1 ve fevri karar alma stilleri bu arastirmada bulunmamastir.

Bu arastirmanin sonuglariyla ABD ve Kore’deki geng tiiketiciler izerinde yapilmis
benzer arastirmalarin sonuglart karsilastirildigi zaman birgok benzerlik ortaya ¢ikmustir.
Yukaridaki 5 adet karar alma stili her 3 {ilkede de bulunmustur. Yenilik ve moda odakli,
marka baglis1 ve fevri karar alma stili hem ABD hem de Kore’de bulunsa da, Cin’de bu
karar alma stilleri bulunmamustir. Arastirmacilar bu farka sebep olarak karsilastirilan

tilkeler arasindaki satin alim giictindeki biiyiik farkliliklar: géstermislerdir.
2.2.4. Almanya'da Tiiketici Karar Alma Stilleriyle Tlgili Bir Arastirma

Gianfranco Walsh, Vincent-Wayne Mitchell ve Thoresten Henning-Thrau daha
onceki aragtirmalara dayanarak Tiiketici Stil Envanterinin (CSI) gelismis iilkelerde daha
uygulanabilir oldugunu, Avrupa Birliginin diinyada en biiylik pazar oldugunu ve buna
ragmen o zamana kadar yalniz Birlesmis Krallikta CSI uygulanarak arastirma
yapildigindan bahsetmektedirler. Almanya niifus ve kisi bast milli gelir bakimindan
Avrupa Birliginin en biiylik devleti olsa da 0 zaman bu konuda heniiz ciddi bir aragtirma
yapilmamistir. Bu durum ve Almanya’da diinyada en siki tiiketici koruma kanunlarinin

olmas: bu iilkedeki tiiketicilerin karar alma stillerinin grenilmesini énemli kilmigtir.1%

Bu calismada Sproles ve Kendall’in olusturduklar1 anketi kullanilmistir. Anketi tam
anlammin oturtturulmas: icin kiigiik degisikler yaparak Almancaya terciime etmislerdir.
Anket c¢alismasi Almanya’nin biiyiik sehirlerinden olan Hamburg ve Liineburg’da

yapilmigtir. 184°i Hamburg’da ve 271’1 Liineburg’da olmak iizere toplamda 455 anket

106 Gianfranco Walsh, Vincent-Wayne Mitchell ve Thorsten Hennig-Thurau, "German Consumer Decision -
Making Styles”, The Journal of Consumer Affairs, Vol. 35, No. 1, 2001, pp. 73-95.
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doldurulmustur. Perakende satis ve tiikketim biiyiik sehirlerde daha ¢ok oldugu icin anket
calismas1 da buralarda calisilmigtir. Zaten Almanya’da biiyiik sehirlerde ve kirsalda
yasayanlarin tiiketim aligkanliklarinin ¢ok benzer olmalar1 yapilan arastirmalarla

kanitlanmustir.

Veriler faktor analiziyle incelenmistir. Yapilan incelemede Sproles ve Kendall’in

ABD’de buldugu sekiz karar alma stilinden altis1 burada dogrulanmistir:

o Miikemmeliyetcilik veya yiiksek kalite odakli karar alma stili,
e Marka odakli karar alma stili,

e Yenilik ve moda odakli karar alma stili,

e (esit karmasasi yasama karar alma stili,

e [Eglence veya hedonostik karar alma stili,

o Dikkatsizlik karar alma stili.
ABD’de bulunmayan Almanya da dogrulanan 2 karar alma stili ise sunlardir:

e Zamani ve enerjisini koruma yonelimi karar alma stili,

e Cesitlilik arayanlar karar alma stili.

2.2.5. Tiiketici Karar Alma Stilleri Konusunda Hindistan'da Yapilmis Bir

Arastirma

B. M. Ghodsewar bu c¢alismasinda Hindistanli tiiketicilerin karar alma stillerini
arastirmistir. Arastirma Sproless ve Kendall’in olusturduklart CSI (Tiiketici Stil Envanteri)
kullanilarak yapilmistir. Bu ¢alisma, Hindistan'in sanayi sehri olan Mumbai’de 72 6grenci
tizerinde yapilmistir. Ankete katilan dgrenciler tilkenin degisik yerlerinden gelmis ve 21-25
yaslarinda olmuslardir. Ogrencilerin hepsi miihendislik egitimi gdrmiis olan ve
aragtirmanin yapildigi zaman diliminde sanayi isletmeciligi okuyan 6grencilerdir. Anket
sonuglart faktor analiziyle incelenmistir. Bulgular yedi karar alma stilinin Hindistan

kiiltiiriinde gegerli oldugunu gstermistir. Bunlar: 1%/

e Miikemmeliyetgilik;

107 Ghodsewar, a.g.m., pp. 36-48.
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e Marka odaklilik,

e Yenilik ve moda,

e Eglence odaklilik,

o Dikkatsizlik,

e Fazla secimden kafasi karisanlar,

e Marka baglisi.

Aragtirmada fiyat odakli karar alma stili ile paranin karsiligint alma karar alma stili
(verecegi paraya en iyi iriini almak) stilleri dogrulanmamistir. Bu da 6grencilerin fiyat
konusunda hassas olmadigini gostermektedir. Bu durum sosyolojik ve ekonomik
sebeplerinden kaynaklanmaktadir. Bu Ogrencilerin  hepsinin ailesi biiyiik sehirlerde
yasmakta ve ekonomik olarak da orta ve iist kesimlere aitlerdir. Ayrica onlar keyif igin
aligveris yapmaktadirlar. Bunlar yenilik ve moda odakli, hedenostik karar alma odakli
tiiketicilerdirler. Yeni bir seyler aramak onlar i¢in hos bir eglencedir. Onlar giincel modaya
uygun ve sik giyinmekteler. Son olarak yazar, bu arastirmanin kii¢iik bir 6rneklemde
yapildigini, bu ylizdende smirli oldugunu ve bu tip ¢aligmanin Hindistan’da daha genis

Kitlelere yapilmasi gerektigini belirtmektedir.
2.2.6. iran'da Tiiketici Karar Alma Stilleriyle Ilgili Bir Arastirma

Kambiz Heidarzadeh Hanzaee ve Sara Aghasibeig bu calismada Iran da Y
(milenyum) kusaginin tiiketici karar alma stillerini ve yine bu kusaktaki kadin ve
erkeklerin karar alma stillerindeki farkliliklart arastirmiglar. Bu makalede de anket
caligmas1 yapilmistir. Sproless ve Kendall’in olusturdugu 40 6geli CSI 6l¢egi Farsgaya
cevrilmistir ve arastirmada bu anket kullanilmigtir. Anlami tam ifade edebilmek igin birkag
kiigiik degisiklik yapilmis, ancak hicbir 6ge elenmemistir. Farsgaya gevrilen anket igin 2
kere pilot arastirma yapilmistir. Bunun igin her seferinde 15 erkek ve 15 bayan 6grenci

olmak tizere 30 kisiye yiiz ylize goriisiilerek anket yapilmis ve Katilimecilardan fikirleri

46



sorulmustur. Bunun iizerine tam akiciligin saglanmasi ve yanlis anlamalarin olmamast i¢in

birkag kiiciik degisiklik daha yapilmistir.1%

Anketler Tahran’da tiniversite 6grencileri tizerinde yliz yiize goriiserek yapilmistir.
Toplamda 730 anket yapilmig, ancak hatali ve yanlis doldurulmus anketler elendikten
sonra analiz i¢in kullanilabilir 354'i erkek ve 338'i kadin olmak iizere toplamda 692 anket

kalmistir. Anket ¢aligmasina katilan erkeklerin ortalama yasi 21,2, bayanlarsa 21°dir.

Veriler, faktor analiziyle incelenmistir. Kadin tiiketicilerde on bir karar alma stili

bulunmustur. Bunlar:

e Moda odakli,

e Marka odakli,

e Fazla segimden kafasi karisanlar,

e Kalite odaklilar,

e Eglence odaklilar

o Miikemmeliyetgilik,

e Zamanini ve Enerjisini koruyanlar,
e Farklilik arayanlar,

e Marka Baglilar,

e Ucuz lirlin arayanlar,

o Dikkatsiz tiketiciler.

Arastirmacilar bunu Sproles ve Kendall’in anket sonuglariyla karsilastirmiglar.
Sproles ve Kendall’in buldugu sekiz stilin hepsi burada da bulunmustur. iran da ilaveten iic
faktor daha bulunmustur. Buna sebep olarak da arastirmacilar ABD ile Iran arasindaki

kiiltiir farkliligin1 ve anket caligmasina katilanlarin kusak farklarini gostermislerdir.

Daha sonra kadin ve erkekleri ayr1 ayr1 incelemislerdir. Erkeklerde 10 tiiketici karar

alma stili bulunmustur. Bunlar:

108 Kambiz Heidarzadeh Hanzaee and Sara Aghasibeig, "Generation Y Female and Male Decision-Making
Styles in Iran: Are They Different?”, The International Review of Retail, Distribution and Consumer
Research, Vol. 18, No. 5, 2008, pp. 521-537.
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e Moda odaklilik,

e Mikemmeliyet¢ilik,

e Eglence,

e Fazla segimden kafasi karisanlar,

e Zaman Ve enerjisini koruyanlar,

e Marka odaklilar,

o Dikkatsizlik,

e Marka baglilari,

e Mikemmeliyet¢i olmayanlar markaya énem vermeyenler,

e Ucuz lirlin arayanlar.

Sonuglar yazarlarm makalenin basinda da ifade ettikleri gibi Iran’da erkek ve
kadinlarin karar alma stillerin farkli oldugunu gostermistir. Erkek ve kadinlarda dokuz adet
ortak karar alma stili bulunmustur. Yakinligin bu kadar ¢ok olmasini ise arastirmacilar son

zamanlarda erkek ve kadinlarin sosyal rollerinin degismesiyle agiklamiglardir.

2.2.7. Malezya'da Tiiketici Karar Alma Stilleri Konusunda Yapilan Bir

Arastirma

Safiek Mokhlis ve Hayatul Safrah Salleh 2009 yilinda yayimladiklart Malezya'da
"Tiiketici Karar Alma Stilleri: Cinsiyet Farkliliklarinin Tespiti" adli bu calismalarinda
Malezya’daki tiiketicilerin karar alma stillerini ve erkek kadinlarin bu konudaki
farkliliklarint arastirmiglardir. Arastirmada Sproles ve Kendall’in olusturdugu 40 6geli CSI
kullanilmigtir. Ayrica ilave olarak birkag tane demografik soru eklenmistir. Anket
calismast Malezya’nin Terengganu sehrinde 400 lisans 6grencisi lizerinde yapilmistir.
Doldurulan anketlerden 386’s1 analiz i¢in uygun sayilmistir. Gegerli anketlerin %31,6’s1
bay, 68,4’1i bayanlar olmustur. Bayanlarin oraninin ¢ok olmasi1 Malezya tiniversitelerindeki
cinsiyet farki oramiyla dogru orantilidir. Soyle ki Malezya iniversitelerinde Ogrenim
gorenlerin %60 bayan, %40 baylardan olusmaktadir. Anket ¢alismasina katilan

Ogrencilerin yas ortalamasi 21 olup, onlarin %67,4’i Malay, %31,3’4 Cin’li, %1,3’1
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Hintli’lerden olusmustur. Veriler faktor analiziyle incelenmistir. Arastirma sonucunda

hem erkek hem bayanlarda alt1 tane ortak karar alma stili bulunmustur. Bunlar: 1%

o Kalite odaklilik,

e Marka odaklilik,

e Moda odaklilik,

e Fazla secimden kafasi karisanlar,

e Tatminkar (miikemmeliyetci olmayan),

e Verdigi paraya en iyi liriinii almaya calisanlar.
Yalniz erkeklere has iki tane karar alma stili ise sunlardir:

e Marka baglisi,

e Zaman ve Enerjisini koruyanlar.
Yalniz bayanlara has ti¢ tane karar alma stili ise sunlardir:

e Fiyat odaklilik,
e Eglence,

e Alisveristen kacinma.

Aragtirmanin temel bulgularindan biri de geng erkek ve kadinlarin tiiketici karar

alma stillerinin farkli oldugunun dogrulanmasidir.

Abdolrazagh Madabhi, Inda Sukati, Mohammad Yaser Mazhari, Wirya Najm Rashid
2013 yilinda yaymmladiklar1 "Malezya'da Genglerin Tiiketici Karar Alma Stilleri" adli
aragtirmalarinda ise Malezya genglerinin tiiketici karar alma stillerini incelenmislerdir.
Aragtirmada Sproles ve Kendall’in olusturdugu olgek sorulart ve ayni ydntem
kullanilmistir. Malezya’nin degisik yerlerinde, iiniversite kampiislerinde, kiitiiphanelerde,
aligveris merkezlerinde 17-32 yas arasi genglere anket uygulanmistir. Dagitilan 350
anketten 325 tanesini tam doldurulmus halde geri donmiistiir. Katilimcilarin ¢ogu 22-26

yash genclerden olusmustur. Genglerden 221’1 (%68) bayan, 104’1 (%32) erkektir. Anket

109 gafiek Mokhlis and Hayatul Safrah Salleh, "Consumer Decision-Making Styles in Malaysia: An
Exploratory Study of Gender Differences”, Europian Journal of Social Sciences, Vol. 10, No. 4, 2009, p.
574-584.
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calismasina katilanlarin  %47,7’si Malay, %33,2’si Cinli, %19,1’i Hindistanlilardir.
Genglerin %64,3’1i Kuala Lumpur ve Cyberjaya sehirlerinden, %33,7’si kirsal bolgelerden
gelenlerdendir. Veriler faktor analiziyle incelenmistir ve dort tiikketici karar alma stili

bulunmustur. Bunlar:*°

e Marka odaklilar,
e Mikemmeliyetciler (yliksek kalite odaklilar),
e [Eglence ve Hedenostik,

e Dikkatsiz Fevri

Sonug olarak yazarlar bu arastirmanin sinirli kaldigini, gelecekte diger bolgelerde

ve farkli yas gruplarinda bu tip aragtirmalarin yapilabilecegini ifade etmislerdir.

2.2.8. Makedonya’da Tiiketici Karar Alma Stilleri Konusunda Yapilmis

Arastirma

Ivan-Damir Anic, Anita-Ciunova-Suleska ve Edo Rajh ¢alismalarinda Makedonya
tilketicilerinin karar alma stilleri incelenmislerdir. Arastirmada anket yontemiyle birlikte
Sproles ve Kendall’in olusturdugu dlgegi kullanmislardir. Uskiip’de Ekonomi Fakiiltesinin
304 6grencisi tizerinde anket yapmiglardir. Aragtirmacilara gore 6grenciler tilketmeye daha
egilimliler. Bu ylizden arastirmanin onlar iizerinde yapilmasinda bir sakinca

bulunmamigtir.tt!

Bulgular faktor analiziyle incelenmistir. Analiz sonucunda Makedonya’da sekiz

karar alma stili bulunmustur. Bunlar:

e Miikemmeliyetcilik (yliksek kalite odaklilik),
e Marka odaklilik,
e Yenilik ve moda odaklilik,

e Eglence,

110 Abdolrazagh Madahi, Inda Sukati, Mohammad Yaser Mazhari, Wirya Najm Rashid, "Consumer Decision
Making Styles amongst Young Generation in Malaysia", Europian Journal of Social Sciences, Vol. 30, No.
2,2012, pp. 263-275.

11 Jvan Damir Anic, Anita Ciunova Suleska, Edo Rajh, "Decision-Making Styles of Young-Adult
Consumers in Republic of Makedonia", Ekonomska Istarzivanja, VVol. 23, No. 4, 2010, pp. 102-113.
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e Fiyat odaklilik,
e Fevri,
e Fazla se¢imden kafasi karisanlar,

e Marka baglilart.

Ortalama olarak Makedonya genglerinde miikemmeliyetgilik ve eglence
(hedenostik) karar alma stillerine yiiksek egilim goziikmektedir. Buna karsin dikkatsizlik
(impulsive) karar alma stiline az rastlanmaktadir. Bu da geng tiiketicilerin aligveris
gezilerini 6nceden planladiklarini gostermektedir. Fazla secimden kafasi karisanlar karar
alma stili de geng tiiketiciler arasinda az da olsa rastlanmaktadir. Bunun sebebi
Makedonya pazarinda az sayida marka bulunmasi olarak arastirma sonucunda ifade
edilmistir. Var olan az sayidaki markalar arasinda se¢im yapmak geng tiiketiciler igin
kolaylik saglamaktadir. Hem de pazardaki markalar indirim kampanyasi, iiyelik kart1 ve

bunun gibi tegvikleri fazla yapmamaktadirlar.

2.2.9. Bosna Hersek'de Tiiketici Karar Alma Stilleri Konusunda Yapilan

Arastirma

Ivan Damir Anic, Edo Rajh, Arnela Bevanda bu calismalarinda Bosna Hersek’de
genclerin  tiikketici karar alma stillerini incelemisler. Makalede anket yontemi
uygulanmigtir. Bunun i¢in Sarayevo ve Mostar’da genellikle isletme okuyan 600 lisans
ogrencisine anket doldurtulmustur. Ogrenciler iilkenin dort bir yamindan geldiginden,
arastirmanin tiim Bosna Hersek’i kapsadigi ifade edilmistir. Kullandiklar1 anket Sproles ve
Kendall’in olusturmus oldugu anketteki sorulardir. Bu anket kiigiik degisikliklerle Bosnak
ve Hirvat dillerine ¢evrilmistir. Bosnak ve Hirvat dilleri Bosna da resmi olan ti¢ dilden
ikisidir. Veriler faktor analiziyle incelenmis ve alt1 tiiketici karar alma stili bulunmustur.

Bunlar;112

e Miikemmeliyet¢ilik (yliksek kalite odaklilar),
e Marka odaklilik,
e Yenilik Moda odaklilik,

112 |van Damir Anic, Edo Rajh, Arnela Bevanda, "Decision-Making Styles of Young Consumers in Bosnia
and Herzogovina", Young Consumers, Vol. 13, No. 1, 2012, pp. 86-98.
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e Eglence,
e Fazla segimden kafasi karisanlar,

e Marka baghligi.

Makalenin sonucunda elde edilen bulgularin isletmelerin pazarlama yoneticileri igin
faydal1 olabilecegi, gelecekte farkli yas gruplar1 ve sehirlerde ayni tarzda bir ¢alismanin

yapilabilecegi ifade edilmistir.

2.2.10. Tiirkiye'de Tiiketici Karar Alma Stilleri Konusunda Yapilms

Arastirmalar

Erkan Ozdemir 2005 yilinda "Kadin Tiiketicilere Yonelik Pazarlama Stratejileri ve
Bursa Ilinde Bir Uygulama" adli doktora tez ¢alismasinda kadin tiiketicilerin karar alma
stillerini aragtirmistir. Arastirma kapsaminda anket galismasi yapilmistir. Anket ¢aligmasi
Bursa sehrindeki 2 biiyiik aligveris merkezinde yapilmistir. Cevaplayicilar bu alisveris
merkezlerine gelen 13 yasindan biiyiik kadinlardir. Arastirma olduk¢a genis kapsamli bir
ornekleme sahiptir. Toplamda 1025 anket doldurulmus, eksik ve hatali anketler
cikartildiginda geriye analiz yapilmasi i¢in uygun 1014 anket kalmistir. Anket caligmasi
yiiz ylize miilakat seklinde 2005 yilinda yapilmigtir. Anket formu Sproless ve Kendall'in
olusturdugu likert sorularindan ve demografik sorulardan olusmaktadir. Anket ¢alismasina
katilan kadinlardan 96's1 19 yas ve alti, 535'i 20-29, 213"t 30-39, 108'i 40-49, 45'i 50-59,
8'1 60-69, 2'sinin ise yasi 70 in lizerinde olmustur. 7 kadin ise bu soruyu cevapsiz
birakmistir. Goriildiigli gibi cevaplayicilarin  yaridan fazlast 20-29 yas arasindaki
bayanlardir. Yazar bunun sebebinin hem bu yas grubundaki bayanlarin bdyle bir
arastirmaya katilmak istegi hem de bu yastaki bayanlarin alisveris merkezlerine daha ¢ok
gelmesi olarak belirtmistir. Verilerin ilk once igsel tutarliligi hesaplanmig, daha sonra elde
edilen verilere faktor analizi uygulanmistir. Arastirmada 7 karar alma stili bulunmustur.

Bunlar:113

e Miikemmeliyetgilik ve yiiksek kalite bilinci,

e Marka bilinci,

113 Erkan Ozdemir, Kadin Tiiketicilere Yonelik Pazarlama Stratejileri ve Bursa Ilinde bir Uygulama, Uludag
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti, Bursa, (Doktora Tezi), 2005, s. 194
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e Eglence Haz odakl tiiketiciler,

e Fazla segimden kafasi karisanlar,
¢ Moda bilinci,

e Marka sadig1 olanlar,

e Degisiklik ve Yenilik arayanlar.

Bu calismada Sproless ve Kendall''n arastirmasinda bulunan 8 faktérden 2'si

bulunmamustir. Bunlar:

e Fiyat bilinci,
e Dikkatsizlik.

Arastirmaci buna, ilk yapilan igsel tutarlilik analizinde bu karar alma stilleriyle
bagli sorularin kaldirilmasinin sebep olabilecegini belirtmistir. Bu ¢alismada moda bilinci
kavrami ikiye boliinmiistiir. Moda bilincinin yani sira degisiklik ve yenilik arama bilinci
ayr1 bir faktor olarak ortaya cikmistir. Bu farkliligin nedenlerinden biri ise yazara gore

arastirmanin sadece kadinlar {izerinde yapilmasidir.

Sevtap Unal ve Aysel Ercis 2006 yilinda "Tiiketicilerin Kisisel Degerlerinin Satin
Alma Tarzlar1 Uzerindeki Etkisi" adl1 bu arastirmada tiiketici karar alma stilleri ve kisisel
degerler arasindaki iliskileri incelenmislerdir. Makalenin esas amaci tiiketicilerin kisisel
degerlerinin karar alma stillerine etkisini incelemektir. Bunun i¢in ilk 6nce tiiketicilerin
karar alma stillerini belirlemis, daha sonra kisisel degerlerin bu stillere olan etkisini tespit
etmislerdir. Bu konuda daha 6nce yapilmis arastirmalar tiiketici karar alma stillerinin
kiiltiire, yasa ve bunu gibi faktorlere gore degistigini ortaya ¢ikarmiglardir. Arastirmada
veriler anket yontemi kullanilarak toplanmistir. Kullanilan anket formunda {i¢ grup soru
sorulmustur. Birincisi katilimcinin demografik bilgileri, ikincisi tiiketici karar alma stilleri,
tiglinciisii kisisel degerleri ile ilgili sorular yer almigtir. Satin alma ile ilgili sorular Sproles
ve Kendall’in olusturduklar1 anketin tercimesi olmustur. Anketle veri toplanmadan once
20 kisiyle pilot c¢alisma yapilmistir. Bu c¢alismadan sonra ankete formunda son
diizenlemeler yapilmistir. Anket caligmasi Erzurum merkez ilcede 18 yas ve iistii

tilketicilerle yliz yiize gortsiilerek yapilmigtir. Toplamda 600 kisi ankete katilmistir.
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Toplanan veriler faktor, korelasyon, ¢oklu regresyon, kanonik korelasyon analizleriyle

incelenmis ve on tiiketici karar alma stili bulunmustur. Bunlar:!'*

e Marka odaklilik,

e Fazla secimden kafasi karisanlar,

e Yenilik ve moda odaklilik,

e Aligskin olmak (marka baglist),

e Mikemmeliyet¢ilik,

o Dikkatsizlik (umursamazlik),

e Aligveris uzmanligi,

e Degisiklik aramak,

e Aligverise zaman ayirip zevk almak,

e Plansiz aligveris yapmak.

Arastirmada bulunan on faktorden alti tanesi Sproles ve Kendall’in buldugu
faktorlerle aymidir. Yazarlar daha sonra bulduklar tiiketici karar alma stilleri ile kisisel

degerler arasindaki iliskileri de incelemistir.

Sevtap Unal ve Aysel Ercis yine 2006 da yayimladiklari "Geng Pazarin Satin Alma
Tarzlarinin Belirlenmesi Uzerine Bir Arastrma" adli makalelerinde Erzurum'daki
genglerin satin alma tarzlarini aragtirmiglar. Yazarlara gore gencler hem simdinin hem de
gelecegin pazarmi olusturmaktadir. Arastirmada veriler anket yontemiyle toplanmuistir.
Anket calismasi Erzurum Atatiirk Universitesinde 2005 yilinda yapilmistir. Calismaya
katilanlarin hepsi 6grencidir. 430 kisiye anket uygulanmis, yanlis ve eksik anketler
cikildiktan sonra 399 anket degerlendirilmeye alinmistir. Arastirmada kullanilan anket 2
gruptan olusmustur. Ik grup demografik &zelliklerle bagl sorular, ikinci grupta Sproless
ve Kendall'in olusturdugu anket sorulari kullanilmigtir. Bagta 20 kisiyle bir 6n ¢alisma
yapilmistir. Bazi kiigiik degisikliklerden sonra anket son halini almistir. Anket caligsmasi 10
Ogrenci tarafindan yliz yilize miilakat seklinde yapilmistir. Anket calismasina katilanlarin
%355' kadin, %45'i erkek ogrencilerdir. Cevaplayicilar 19 - 24 yas arasindadir. Ortalama

yas ise 22'dir. Verileri acimlayici ve dogrulayici faktor analiziyle incelemislerdir.

114 Sevtap Unal ve Aysel Ercis, "Tiiketicilerin Kisisel Degerlerinin Satin Alma Tarzlar1 Uzerindeki Etkisi",
Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi, No. 1, 2006, ss. 23-47.
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Arastirmada Sproless ve Kendall'm buldugu 8 tiiketici karar alma stilinden 6's1

bulunmustur. Bunlar: 1

e Marka bilinci,

e (Cesit karmasasi,

e Miikemmeliyetcilik,
e Son moda odaklilik,
e Fiyat bilinci,

e Aliskin olmak.

Sproless ve Kendall'in arastirmasinda bulunan Plansiz aligveris ve Eglence
odaklilik bu arastirmada bulunmamustir. Bu farklilik arastirmacilara gore iilkeye 6zgii
kosullardan ve kiiltiirel farkliliklardan kaynaklanmaktir. Bu ¢alismada marka bilinci, son
moda odaklilik, miikemmeliyet¢ilik, aliskin olmak ve ¢esit karmasasi karar alma stilleri
ortaya ¢ikmistir. Bunlar Sproless ve Kendall'in olusturdugu modelin uluslararasi 6zellikte

oldugunu gostermektedir.

Bahar Yasin, "Tiirk Tiiketicilerinin Karar Verme Stillerinde Cinsiyetin Roli" adli
arastirmasinda ise Istanbul'da tiiketicilerinin karar alma stillerini ve kadin ve erkek
tilkketicilerin bu konudaki farkliliklarin1 arastirmistir. Arastirmada veriler anket yontemi
yoluyla toplanmistir. Kullanilan anket Sproless ve Kendall'in olusturdugu anket sorularina
dayanmaktadir. Bu anket anlammi korumak amaciyla yapilan kiiciik degisikliklerle
Tiirkgeye cevrilmis ve demografik sorular1 da ilave edilmistir. ilk basta bir én ¢alisma
yapilmistir. On ¢alisma igin Istanbul Universitesinde 6grencilerle 280 anket yapilmis ve
analiz edilmistir. Bu analiz sonucunda ankete baz1 degisiklikler yapilmistir. Bundan sonra
yine Istanbul’da alisveris merkezlerinde 612 kisi iizerinde anket ¢aligmas1 yapilmistir. Bu
anketlerden 10 adedi yanlis ve eksikliklerden dolayr gegersiz sayilmis ve 602 anket analize
alinmistir. Anket c¢alismast 18 - 42 yas arasi yetiskinler {lzerinde yapilmistir.

Cevaplayicilarin %34,7'si 26 - 35 yas arasi gengler olmus, bunlardan %51,7'si erkekler,

115 Sevtap Unal, Aysel Ercis, "Geng Pazarin Satin Alma Tarzlarmin Belirlenmesi Uzerine bir Aragtirma",
Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, C. 9, S. 1, 2007, ss. 321-336
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%48,3"l kadinlardir. Bunlarin %49,5'i evli, %50.5'i bekardir. Katilimcilarin gogu lisans ve

yiiksek lisans mezunudur. 116

Veriler faktor analiziyle incelenmis Ve arastirma sonucunda dokuz tiiketici karar

alma stili bulunmustur. Bunlar:

e Yenilik moda,

e Kafasi kariganlar,

e Marka odaklilar,

e [Eglence odaklilar,

e Kalite odaklilar,

e Fiyat odaklilar,

e (Cevre ve saglik bilinci,
e Fevri karar alma bilinci,

e Marka baglilari.

Bu tiiketici karar alma stillerinden 8'i Sproless ve Kendall'in buldugu karar alma stilleri ile
aymdir. Yalniz bir adet ¢evre ve saglik bilingli tiiketiciler yeni bulunmustur. Arastirmaci
daha sonra erkek ve kadin tiiketicilerin karar alma stillerini ayri-ayri analiz edip
karsilastirmistir.  Kadin tiiketiciler de Yenilik moda bilinci, Fazla se¢imden kafasi
kariganlar, Marka odaklilik ve Eglence odaklilik karar alma stillerinin daha fazla oldugu
belirlenmistir. Sproles ve Kendall’in hazirladiklart Tiiketici Karar Alma Stilleri Envanteri (
CSI ) ABD disinda Giliney Kore, Yeni Zelanda, Yunanistan, Hindistan, Cin, Almanya,
Malezya, Ingiltere, Iran gibi bir¢ok iilkede test edilmistir. Bulgular ABD’de yapilan
orijinal sonuglardan kismen farkli olsalar da genel olarak ilk yapilan ¢aligmayr dogrular
niteliktedir. Tirkiye’de tiiketici karar alma stilleri envanteri kullanilarak yapilan benzer
konulu arastirmalarda ABD’dekinden farkli karar alma stilleri bulunmustur. Bu farkliliklar
tilketici karar alma stilleri envanterinin Tiirkiye’de uygulanabilirligi ile alakali sorulari

dogurmustur. Inci Dursun, Umit Almiagik ve Ebru Tiimer Kabadayi'nin "Tiiketici Karar

116 Bahar Yasin, "The Role of Gender on Turkish Consumers Decision-Making Styles", Advances in
Consumer Research, Vol. 8. 2009, pp. 301-308.

56



Verme Tarzlar1 Olgegi: Yapisi ve Boyutlar1" adli bu arastirmanin yapilmasinin kendilerinin

de belirttigi gibi iki ana amaci vardir:1t’

1. Tiiketici Karar Alma Stilleri Envanterinin Tiirkiye’de gecerlilik ve

giivenirliliginin test edilmesi,

2. Tiirkiye’de tiiketici karar alma stillerini yansitan 6l¢iim modelinin olusturulmasi,

gecerlilik ve giivenirliliginin test edilmesi.

Arastirmada anket yontemi i¢in Sproles ve Kendall’in olusturdugu 40 sorulu anket
Tiirkge’ye terciime edilmistir. {lk once internet iizerinden veri toplanarak, bu ¢evrilmis
anket formu tizerinde pilot ¢calisma yapilmistir. Bu ¢alisma sonuncunda bazi degisiklikler

yapilarak anket formu hazir hale getirilmistir.

Tiiketici Satin Alma Stillerinin genellestirilebilirligini test eden daha 6nce farkli
iilkelerde yapilmis benzer ¢alismalarin ¢ogundan farkli olarak anket calismasi 6grenci ve
ogrenci olmayan yetiskinlerden olusan daha genis bir 6rneklem tiizerinde yapilmistir.
Anketler Istanbul ve Kocaeli'nde okuyan 700 {iniversite dgrencisi ve bu sehirlerde yasayan
500 kisi lizerinde yiiz yiize goriiserek uygulanmistir. Anket ¢aligmasi sonucunda 905
doldurulmug anket toplanmistir. Bu anketlerden 56 tanesi cevaplanmayan sorularin
¢oklugundan veya tutarsizliktan dolayr kabul edilmemis, sonunda 518 tanesi &grenci,
toplam 849 anket analiz i¢in kullanilmistir. Anket ¢alismasina katilanlarin %53,7’si bay,
%46,3’1i bayandir.

Bu arastirmada ¢ok asamali analiz siireci izlenmistir. Anketler tesadiifi olarak iki
esit hisseye ayrilmistir. Verilerin 1. yaris1 kesif, 2. yarisi analiz i¢in kullanilmistir. Veriler
faktor analiziyle incelenmistir. Analiz sonuncunda dokuz tiiketici karar alma stili

bulunmustur. Bunlar:

e Mikemmeliyetgilik,
e Marka odaklilik,
e Moda odaklilik,

17 Inci Dursun, Umit Almacik, Ebru Tiimer Kabaday1, "Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Olgegi: Yapisi ve
Boyutlart" , Uluslararast Yonetim Iktisat ve Isletme Dergisi, C. 9, S. 19, 2013, ss. 293-304.
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e Fiyat odaklilik,

e Dikkatsizlik,

e Fazla segimden kafasi kariganlar,
e Marka baghligi,

e Alisveristen kaginma,

e Kararsizlik.

Sonuglar orijinal tiiketici karar alma stilleri envanterini tamamen onaylamasa da,
genel olarak benzerlik gostermektedir. Bu sonuglar1 temele alarak aragtirmacilar Tiiketici
Karar Alma Stilleri Envanterinin kiiltiirel farkliliklar olsa da genellenebilecegi kanaatine

varmisglardir.

Son olarak arastirmacilar bu konudaki gelecek arastirmalara anket formuna saglikli
yagsam igin tiiketim, ¢evreci tiikketim, agizdan agza iletisimden etkilenme gibi yeni ortaya
cikan tiikketim aligkanliklari ile ilgili sorularin eklenmesinin bu envanterin daha etkili

olabilmesi i¢in 6nermislerdir.

Hasan Hiiseyin Ceylan, 2013 yilinda yayimladig1r "Tiiketici Tipleri Envanterinin
Tiirk Kiltiirine Uyarlanmast" adli bu ¢alismasinda Tiiketici Karar Alma Stillerinin Tiirk
kiiltiiriine uygulanabilirligini arastirmigtir. Bunun i¢in Sproles ve Kendall’mn olusturdugu
40 sorulu anket Tiirk¢eye cevrilmistir. Daha sonra ¢ift g¢eviri yontemiyle gerekli

diizeltmeler yapilmis ve anket formu hazir hale getirilmistir. 18

Usak Universitesinde 400 oOgrenciyle yiiz yiize goriiserek anket ¢alismasi
yaptlmistir.  Aragtirmaya katilan Ggrencilerden 196’st  bay, 193’4 bayanlardan
olusmaktadir. Eksik ve 6zensiz anketler elenmis ve geriye kalana 389 anket {lizerinde analiz

yapilmugtir.

Veriler faktor analiziyle incelenmistir. Analiz sonucunda yedi tiiketici karar alma

stili bulunmustur. Bunlar:

e Miikemmeliyetgilik,

18 Hasan Hiiseyin Ceylan, "Tiiketici Tipleri Envanterinin Tiirk Kiiltiirine Uyarlanmas1", C.U. Sosyal
Bilimler Enstitiisii Dergisi, C. 22, S. 2, 2013, ss. 41-58.
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e Kalite odaklilik,

e Eglence, Haz odaklilik,

e Yenilik, moda odaklilik,

e Fazla segimden kafasi karisanlar kararsiz,
e Marka baglihigi,

e Dikkatsiz ilgisiz.

Orijinal ol¢egin fiyata duyarlilik ve aligkanlik sahibi karar alma stilleri bu
calismada ortaya ¢ikmamistir. Bulunan karar alma stillerinin altist orijinal 6lgekteki karar

alma stilleri ile aynidir.

Sonug olarak arastirmaci tiiketici karar alma stilleri envanterinin Tiirk kiiltiiriine
kismen uygulanabilir oldugunu ifade etmistir. Bu konuda bundan sonra yapilacak olan
calismalarda orijinal anket formundan Tiirk kiiltlirline uygun olmayan sorulari ¢ikararak ve
uygun olan sorular1 ilave ederek daha uygun bir Olgegin kullanilmas: gerektigini

Onermistir.

2.2.11. Kibris'ta Kadin Tiiketicilerin Karar Alma Stillerine Yonelik Bir

Arastirma

Figen Yesilada ve Alican Kavas caligmalarinda Tiiketici Karar Alma Stilleri
Envanterinin (CSI) Kibris'ta uygulanabilirligini test etmis ve Kibris’li kadin tiiketicilerin

karar alma stillerini belirlemislerdir.1*®

Bu aragtirmada da anket yontemi uygulanmigtir. Uygulanan anket iki kisimdan
olusmustur. Birinci kistmda Sproless ve Kendall'in yapmis oldugu anketin Tiirkgesi, ikinci
kisimda ise dolduran kisiyle ilgili demografik sorular yer almistir. Anket uygulamasi
Kuzey Lefkosa'da yapilmistir. Anket calismasi yliz ylize miilakat seklinde olmustur.
Kiiltiirel olarak burada insanlarin mail yoluyla yapilan anketlere ilgi gostermediginden
anket sayilarinin az olmamasi i¢in bu yontem kullanilmamistir. Toplamda kadinlarla 900
anket yapilmistir. Bunlardan 18 yasin altinda kadinlarin doldurduklart anketler ¢ikildiginda

geriye analiz i¢in uygun 631 anket kalmistir. Analize alinan anketlerden %44'i 30 yas alti,

119 Figen Yesilada, Alican Kavas, "Understanding The Female Consumers Decision Making Styles", Isletme
Fakiiltesi Dergisi, C. 9, S. 2, 2008, ss. 167-185.
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%28'i 30-40 yas arasi, %19'u 41-50 yas arasi, %9'u 51 yas ustii kadinlardir. Katilimeilarin

%67'si evli, %80'ise lise, tiniversite veya yiiksek lisans mezunudur.

Veriler faktor analiziyle incelenmistir. Yapilan analiz tiiketici karar alma stilleri
envanterinin (CSI) KKTC de yasayan kadin tiiketiciler iizerinde uygulanabilirligini ortaya

cikarmigtir. Aragtirmada 8 tiiketici karar alma stili bulunmustur. Bunlar:

e Miikemmeliyetcilik,

e Eglence, yenilik arayanlar,

e Fazla secimden kafasi karisanlar,

e Marka odaklilik,

e Zaman Ve enerjisini koruyanlar,

e Moda odaklilik,

e Dikkatli, paranin degerini arayanlar,

e Marka magazaya sadik.

Bu karar alma stillerinden {igii Sproless ve Kendall'm buldugu karar alma stilleriyle

aynidir. Bunlar:

e Miikemmeliyetgilik,
e Fazla se¢imden kafasi karisanlar,

e Marka odaklilik.

Bu sonuglarin sebebini arastirmacilar kiiltiirel farklilik, bolgenin siyasi 6zellikleri

ve iilkenin ekonomik durumu olarak yorumlamislardir.

Asagidaki Tablo 2'de tiiketici karar alma stilleri envanterinin (CSI) kullanarak
tilketici karar alma stilleri konusunda farkli iilkelerde yapilan arastirmalarin sonuglari

toplanmistir.
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Tablo 2. Farkh Ulkelerde Bulunmus Tiiketici Karar Alma Stilleri

Yazar/lar

Arastirdig1 Yer

Arastirma
Yeri

Yayim
Yih

Bulunan Karar Alma Stilleri

Sproles ve Kendall

ABD

1986

1. Miikemmeliyetgilik ve yiiksek kalite bilingli

karar alma stili

2

0 N O w»n A~ W

. Marka bilingli karar alma stili

. Yenilik ve moda odaklilik karar alma stili
. Eglence ve hedonostik karar alma stili

. Fiyat odaklilik karar alma stili

. Dikkatsizlik karar alma stili

. Cesit karmagas1 yasamak karar alma stili

. Aliskin olmak veya marka bagliligt

Halfstrom, Chae ve
Chung

Gliney Kore

1992

0 3 OO WL kA~ W

. Miikemmeliyetgilik ve yiiksek kalite bilinci
. Fiyat odakli karar alma stili

. Marka odakl1 karar alma stili

. Cesit karmasasi yasamak karar alma stili

. Eglence ve hedenostik karar alma stili

. Dikkatsizlik karar alma stili

. Aliskin olmak veya marka baglilig

. Zamani ve enerjisini koruma yonelimi

Durvasula, Lysonski ve
Andrews

ABD

1993

0 N N bW

. Miikemmeliyetgilik veya yiiksek kalite bilinci
. Fiyat odakli karar alma stili

. Marka odakl1 karar alma stili

. Yenilik moda bilinci

. Cesit karmagas1 yasamak karar alma stili

. Eglence veya hedonostik

. Dikkatsizlik

. Aliskin olmak veya marka baglilig

Lyonski, Durvasula ve
Zotos

Yunanistan,
Yeni Zelanda,
ABD

1996

N OO R W N

. Miikemmeliyetcilik veya yiiksek kalite bilinci
. Marka odakl1 karar alma stili

. Yenilik moda bilinci

. Cesit karmasas1 yasamak karar alma stili

. Eglence veya hedonostik

. Dikkatsizlik

. Aliskin olmak veya marka baglilig:

Soyeon Shim

ABD

1996

. Faydac1
. Sosyal veya gbze garpan

. 1stenmeyen
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Yazar/lar

Arastirdig: Yer

Arastirma
Yeri

Yayim
Yih

Bulunan Karar Alma Stilleri

Mitchell ve Bates

Biiyiik Britanya

1998

~N OO L B W

. Miikemmeliyetcilik veya yiiksek kalite bilinci
. Fiyat odakli karar alma stili

. Marka odakl1 karar alma stili

. Cesit karmagas1 yasamak karar alma stili

. Eglence veya hedonostik

. Dikkatsizlik

. Aliskin olmak veya marka bagliligi

Fan ve Xiao

1998

[ A

. Kalite odakl1 karar alma stili
. Fiyat odakli karar alma stili

. Marka odakl1 karar alma stili
. Bilgi kullanim

. Zaman ve enerjisini koruma yonelimi

Siu, Wang, Chang ve
Hui

2001

A WD

. Miikemmeliyetcilik veya yiiksek kalite bilinci
. Marka odakl1 karar alma stili
. Yenilik moda bilinci

. Eglence veya hedonostik

Walsh, Mitchell ve
Henning-Thurau

Almanya

2001

0 N OO L AW N

. Miikemmeliyetgilik veya yiiksek kalite bilinci
. Marka odakl1 karar alma stili

. Yenilik moda bilinci

. Cesit karmagas1 yasamak karar alma stili

. Eglence veya hedonostik

. Dikkatsizlik

. Zaman ve enerjisini koruma yonelimi

. Cesitlilik arayanlar

Canabal

Hindistan

2002

p—

~N N v AW

. Marka odakl1 karar alma stili

. Miikemmeliyetcilik veya yiiksek kalite bilinci
. Cesit karmasas1 yasamak karar alma stili

. Dikkatsizlik

. Zaman koruma odakli

. Eglence veya hedonostik

. Mecbur kalan, dikkatsiz

Bakewell ve Mitchell

Ingiltere

2003

—

| I S

. Eglence ve kalite arayanlar

. Eglence ve indirim arayanlar

. Aligveris ve moda merakinda olanlar
. Moday1 belirleyenlere bagl olanlar

. Zamansiz veya parasini koruma odakl
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Yazar/lar

Arastirdig: Yer

Arastirma
Yeri

Yayim
Yih

Bulunan Karar Alma Stilleri

Erkan Ozdemir

Tiirkiye

2005

1.Miikemmeliyetgilik ve yiiksek kalite bilinci,
2.Marka bilinci,

3.Eglence Haz odakl1 tiiketiciler,

4 Fazla se¢cimden kafasi kariganlar,

5.Moda bilinci,

6.Marka sadig1 olanlar,

7.Degisiklik ve Yenilik arayanlar

Sevtap Unal ve Aysel
Ercis

Tirkiye

2006

1. Marka bilinci
. Cesit karmasasi
. Yenilik ve son moda odaklilik

. Aligkin olmak

2

3

4

5. Miikemmeliyetgilik
6. Dikkatsizlik

7. Aligveris uzmanligi

8. Degisiklik arama karar alma stili

9. Aligverise zaman ayirip zevk almak

10. Plansiz aligverig yapmak.

Wesley, Lehew ve
Woodside

ABD

2006

1. Miikemmeliyetgilik veya yiiksek kalite bilinci
2. Fiyat odakli karar alma stili

3. Marka odakli karar alma stili

. Yenilik ve moda odaklilik

. Cesit karmasas1 yasamak karar alma stili

. Eglence veya hedonostik

- RV

. Aliskin olmak veya marka baglilig:

Yang ve Wu

Tayvan

2007

p—

. Miikemmeliyetcilik veya yiiksek kalite bilinci
. Marka odakl1 karar alma stili

. Yenilik ve moda odaklilik

. Cesit karmasasi1 yasamak karar alma stili

. Dikkatsizlik

AN 01 B~ WD

. Aligkin olmak veya marka bagliligt

Cowart ve Goldsmith

ABD

2007

—

. Kalite odaklilik
. Marka odakli karar alma stili
. Yenilik ve moda odaklilik

. Eglence veya hedonostik

. Dikkatsizlik

AN 01 B~ W

. Marka baglilig:
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7.

Zamani ve enerjisini koruma yonelimi

Yazar/lar

Arastirdig: Yer

Arastirma
Yeri

Yayim
Yih

Bulunan Karar Alma Stilleri

Figen Yesilada ve
Alican Kavas

KKTC

2008

1.Miikemmeliyetgilik

2.Eglence, yenilik arayanlar

3.Fazla segimden kafasi1 kariganlar

4 .Marka odaklilik

5.Zaman ve enerjisini koruyanlar
6.Moda odaklilik

7.Dikkatli, paranin degerini arayanlar

8.Marka magazaya sadik

Hanzaee ve Aghasibeig

ran

2008

1.

O o0 3 O W»n A~ W

Miikemmeliyetgilik veya yiiksek kalite bilinci

. Marka odakl1 karar alma stili

. Moda odaklilik

. Cesit karmasgasi yasamak karar alma stili
. Eglence veya hedonostik

. Dikkatsizlik

. Aliskin olmak veya marka bagliligt

. Diisiik fiyat arayanlar

. Miikemmeliyet¢i olmayanlar

Safiek Mokhlis

Malezya

2009

—

~N N L AW

. Miikemmeliyetgilik veya yiiksek kalite bilinci
. Cesit karmagas1 yasamak karar alma stili

. Eglence veya hedonostik

. Dikkatsizlik

. Cesitlilik arayanlar

. Aliskin olmak veya marka baglilig:

. Para, zamani ve enerjisini koruma ydnelimi

Zhou, Arnold, Pereira
ve Yu

Cin

2010

p—

. Miikemmeliyetgilik

. Fiyat odaklilik

. Marka odaklilik

. Yenilik marka odaklilik

. Cesit karmagas1 yasamak karar alma stili
. Eglence ve hedonostik

. Dikkatsizlik

. Aliskin olmak veya marka baglilig

Ivan-Damir Anic, Edo
Rajh ve Arnela
Bevanda

Bosna Hersek

2012

N P 0 N O K~ WoDN

. Miikkemmeliyetgilik (yiiksek kalite odaklilar)
. Marka odaklilik

3 Yenilik Moda odaklilik
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4. Eglence ve hedenostik
5. Fazla se¢imden kafas1 kariganlar

6. Marka baglilig1

Yazar/lar Arastirma Yaymm | Bulunan Karar Alma Stilleri
Arastirdig1 Yer eri Yih
Rehan Azam, | Pakistan 2012 1. Aligveris etkisi

Muhammad Danish ve
Syed Suleman Akbar

2. Medyadan etkilenenler
3. Miikemmeliyetgilik

4. Moda odaklilik

5. Marka odaklilik

6. Eglence ve hedonostik
7. Dikkatsizlik

8

. Cesit karmasas1 yagamak
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UCUNCU BOLUM

TURKIYE VE AZERBAYCAN'DAKI TUKETICILERIN
KARAR ALMA STIiLLERININ KARSILASTIRILMASINA
YONELIK BIR ARASTIRMA

3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Tez galismasinin arastirma kismiyla Tirkiye'deki ve Azerbaycan'daki tiiketicilerin
karar alma stillerinin belirlenmesi ve iki iilke tiiketicilerinin karar alma stillerinin
karsilastirilmast amaclanmistir. Arastirma sonuglari arastirmaya dahil olan {ilkelerde

faaliyet gosterecek isletmeler agisindan yararli olacaktir.

Ikinci boliimii olusturan literatiir kisminda da ele alindig1 gibi tiiketici karar alma
stilleri konusunda diinyada birgok arastirma yapilmistir. Bu konuda Tiirkiye’de yapilmis
birka¢ calisma olmasina karsin, Azerbaycan’da bu konuda yapilmis bir caligmanin
olmamast bu aragtirmanin Onemini ortaya koymaktadir. Ayrica Tiirkiye’de yapilan
caligmalar orijinal 6lcegi olusturan ABD’deki ilk aragtirma disinda herhangi bir iilke ile
karsilastirilmamistir. Bu tez calismasinda yer analiz sonuglarinin Tiirkiye ve Azerbaycan
arasinda karsilagtirilmasi da bu yoniiyle ilktir. Analiz sonuglar1 ayrica diger llkelerle de

karsilastirilmistir.
3.2. ARASTIRMANIN SINIRLAMALARI

Tez c¢alismasi i¢in gereken veriler yiiz ylize miilakat seklinde gerceklestirilen
anketlerle toplanmustir. Iki iilkede yiiz yiize goriisiiliip anket doldurtmak bir hayli zaman ve
caba gerektirmistir. Caligmada en biiylik sorun ise maliyet sorunu olmustur. Her iki iilkede

anket yapmak olduk¢a maliyetli olmustur.
3.3. ARASTIRMANIN METODOLOJISi

Arastirmanin metodolojisi asagidaki basliklar altinda ele alinmaktadir.
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3.3.1. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Ornekleme Yéntemi

Arastirmanin ana kiitlesi Tiirkiye ve Azerbaycan'daki tiiketicilerden olusmaktadir.
Anket ¢alismas1 Tiirkiye'de Istanbul ve Bursa sehitlerinde, Azerbaycan'da Bakii, Sumgayit

ve Gence sehirlerinde yapilmistir.

Bu aragtirmada tesadiifi olmayan o6rnekleme yontemlerinden kolayda ornekleme
yontemi kullanilmistir. Kolayda ornekleme; kolay ulasilabilir kisilerin segilmesiyle
olusturulan drneklem kiitlesidir.'?® Diger bir ifadeyle kolayda 6rnekleme, 6rnege segilecek

bireylerden sadece ulasilabilir olanlarin 6rnek kapsamina dahil edilmesidir.*?

Omeklem biiyiikliigii %95 giiven diizeyinde, %35 hata payiyla, Tiirkiye'nin toplam
niifusu 77.695.904 kisi?? oldugu igin Tiirkiye’de yapilacak anket galismasmin drneklem
biiyiikliigii en az 384, Azerbaycan'in toplam niifusu 9.593.000 kisi*?® oldugundan yapilacak
anket calismasinin 6rneklem biiyiikliigli en az 384 anket olarak belirlenmistir. Anketlerin
uygulanmasi sonucunda Tiirkiye'de 411, Azerbaycan'da ise 420 adet anket doldurulmustur.
Doldurulmus anketler incelendiginde Tiirkiye'de 23 adet, Azerbaycan'da 29 adet anket
eksik veya hatali cevaplandirildigi i¢in analize dahil edilmemistir. Geriye kalan
Tirkiye'den 388 adet, Azerbaycan'dan 391 adet anket analiz i¢in SPSS Statistics 22

programina girilmistir. Toplamda analiz i¢in gecerli olan ve kullanilan anket sayisi toplam

779'dur.
3.3.2. Arastirma Yontemi ve Siiresi

Anket verileri yiiz yiize goriigiilerek toplanmistir. Bu yontem geri donils oraninin
yiiksek olmasi, daha saglikli veri toplanmasi ve ¢aligmanin giivenilirliginin yiiksek olmasi
igin uygulanmistir. Anketler 01.10.2015 ile 01.03.2016 tarihleri arasinda Tiirkiye'de ve
Azerbaycan'da cevaplandirilmistir. Kullanilan anket formlar1 her iki iilkenin diline gore

Tiirkiye'de Tiirkge, Azerbaycan'da Azerice olarak hazirlanip kullanilmustir.

120 Ahmet Hamdi Islamoglu, Umit Almacik, Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri (SPSS Uygulamal),
4.B., Beta Basim Yayim Dagitim A.S., Istanbul, 2014, s. 194,

121 A Ercan Gegez, Pazarlama Arastirmalari, 3. B., Beta Basim Yayim Dagitim, Istanbul, 2010, s. 217.

122 http://www.tuik.gov.tr/Start.do, Erisim Tarihi 29.12.2015.

123 http://www.stat.gov.az/source/demography/, Erisim Tarihi 29.12.2015.
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3.3.3. Arastirmada Kullanilan Olg¢ek ve Sorular

Ankette yer alan sorular iki kisimdan olusmaktadir. Birinci kisimda tiiketicilerin
karar alma stillerini belirlemeye yonelik 40 adet soru yer almustir. ilk kismin sorulari
Sproless ve Kendall''n (1986) olusturdugu Tiiketici Stil Envanteri (CSI) 6lgeginin
sorularindan olusmustur. Bu sorular anlamini dogru ifade edebilmek igin kiigiik
degisiklikler yapilarak Tiirkge ve Azerice'ye terciime edilip kullanmistir. Bu 40 adet
sorunun cevaplandirilmasinda 5'li  likert olgegi (1. Kesinlikle Katilmiyorum, 2.

Katilmiyorum, 3. Kararsizim, 4. Katiliyorum, 5. Kesinlikle Katiliyorum) kullanilmistir.

Anketin ikinci kismi, katilimcilarin demografik bilgilerini 6grenmeye yonelik alti
adet sorudan olusmaktadir. Bu sorular; cevaplayicilarin yas, egitim durumu, medeni

durum, aylik gelir, cinsiyet ve uyrugunu belirlemeye yonelik kategorik sorulardir.
3.3.4. Pilot Arastirma ve Ol¢egin Giivenirliligi

Anket calismasina baglamadan once 30 lisans o6grenciSiyle bir pilot arastirma
yapilmistir. Bu pilot arastirma sirasinda cevaplayicilardan ankette yanlis veya farkli
anlasilabilen sorular olup olmadig1 sorulmus ve bu bilgiler iizerine ¢alismada kullanilacak

olan anket forumlarinin son sekli verilmistir.

Bir arastirmanin giivenirliligi onun tutarliligim gostermektedir. Guivenirlilik,
kullanilan anket formunun ilgilenilen konuyu ne kadar ifade ettigini ve her bir sorunun
ayni fikri Olclip 6lgmedigini ele almaktadir. Giivenirlilik analizi bir 6lgekteki sorular
arasindaki i¢ tutarliligi 6lgerek bu maddeler arasindaki iliskiler hakkinda bilgi sunmaktadir.
Olgeklerde en ¢ok kullanilan giivenilirlik indeksi Cronbach Alpha'dir. Bu indeks,
degiskenler arasi1 ortalama korelasyona gore Olcekteki degiskenlerin tutarliligini
6lgmektedir. Giivenilirlik katsayist her zaman 0 ile 1 arasinda deger almaktadir. Cronbach

Alpha degeri 0.70'in {izerinde olan lgeklerin tutarly, bir diger ifadeyle giivenilirdir.1?*

Azerbaycan ve Tiirkiye drneklemi iizerinde yapilan arastirmanin Cronbach Alpha

degeri 0,735 bulunmustur. Azerbaycan'a ait 6rneklemin Cronbach Alpha degeri 0,656,

124 Nuran Bayram, Sosyal Bilimlerde SPSS Ile Veri Analizi, 2. B., Giiven Miicellit Matbaacilik Ltd. Sti.,
Istanbul, 2009, s.194
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Tiirkiye'ye ait 6rneklemin Cronbach Alpha degeri 0,791 olarak bulunmustur. Bu degerlere

gore aragtirmanin giivenilirliginin iyi oldugu ifade edilebilir.
3.4. ARASTIRMA VERILERININ ANALIZI VE BULGULARI

Arastirmada elde edilen veriler oncelikle frekans analizi ve faktor analizine tabi
tutulmustur. Anket formunda yer alan demografik veriler frekans analiziyle incelenirken,

likert dlgegiyle elde edilen veriler faktor analiziyle incelenmistir.
3.4.1. Demografik Veriler
Asagidaki Tablo 3'te cevaplayicilarin cinsiyet dagilimi goriilmektedir.

Tablo 3. Cevaplayicilarin Cinsiyet Dagilimi

Cinsiyet
Toplam
Erkek Kadin
Sayi 202 189 391
Ulke Yiizdesi 51,7 48,3 100,0
Azerbaycan
Toplam Cinsiyet yiizdesi 46,7 54,6 50,2
Toplamin Ylzdesi 25,9 24,3 50,2
Sayi 231 157 388
Ulke Yiizdesi 59,5 40,5 100,0
Tirkiye
Toplam Cinsiyet Yizdesi 53,3 45,4 49,8
Toplamin Yizdesi 29,7 20,2 49,8
Sayi 433 346 779
Genel Yluzde 55,6 44 .4 100,0
Genel
Genel Cinsiyet 100,0 100,0 100,0
Genel Yizde 55,6 44,4 100,0

Tablo 3'ten de gorildiighi tizere Tirkiye ve Azerbaycan'daki anket formunu
cevaplayan toplam 779 kisinin 433" erkek, 346's1 bayanlardan olusmaktadir. Yiizde olarak
toplamda %55,6's1 erkek, %44,4'i bayandir. Ulke bazinda bakildiginda cevaplayicilarin
391'i Azerbaycan'dan, 388'i Tiirkiye'dendir. Azerbaycan'da cevaplayicilarin 202'si erkek,
189'u bayandir. Yiizde olarak Azerbaycan'daki cevaplayicilarin %51,7'i erkek, %48,3"
bayanlardan olusmaktadir. Tiirkiye'de 388 cevaplayicinin 231'i erkek, 157'si bayandir.
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Yiizde olarak Tirkiye'deki cevaplayicilarin  %59,5'1  erkek, %40,5'1 bayanlardan

olugsmaktadir. Katilimcilarin ¢ogu iniversite mezunlaridir.
Asagidaki Tablo 4'te cevaplayicilarin yas dagilimi yer almaktadir.

Tablo 4. Cevaplayicilarin Yas Dagilimi

Yas Dagilimi
Toplam
19ve | 5009 | 30-39 | 40-49 | 50-59 | e0-69 | ‘OVe P
alti Ustl
Sayi 18 215 85 43 23 5 2 391
Ulke Yizdesi 4,6 55,0 21,7 11,0 5,9 1,3 0,5 100,0
Azerbaycan
Yas Ylzdesi 34,6 57,2 51,2 41,3 39,7 27,8 40,0 50,2
Toplam Yiizde 2,3 27,6 10,9 5,5 3,0 ,6 0,3 50,2
Say 34 161 81 61 35 13 3 388
Ulke Yizdesi 8,8 41,5 20,9 15,7 9,0 3,4 0,8 100,0
Tarkiye
Yas Yizdesi 65,4 42,8 48,8 58,7 60,3 72,2 60,0 49,8
Toplam Yiizde 4.4 20,7 10,4 7,8 4.5 1,7 0,4 49,8
Sayi 52 376 166 104 58 18 5 779
I Ulke Yizdesi 6,7 48,3 21,3 13,4 7.4 2,3 0,6 100,0
Gene
Yas Yizdesi 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 | 100,0 100,0
Toplam Yiizde 6,7 48,3 21,3 13,4 7,4 2,3 ,6 100,0

Tablo 4 incelendiginde anket formunu dolduranlarin 52'si 19 yas ve alti, 376's1 20-
29'yas arasi, 166's1 30-39 yas arasi, 104" 40-49 yas arasi, 58'i 50-59 yas arasi, 18'i 60-69
yag arasi, 5'1 70 yas ve Ustli tiiketicilerden olusmaktadir. Yiizde olarak toplam
cevaplayicilarin %6,7's1 19 yas ve alt1, % 48,3"1 20-29 yas arasi, %21,3"i 30-39 yas arasi,
%13,4"i 40- 49 yas arasi, %7,40 50-59 yas arasi, %2,3'0 60-69 yas arasi, %6's1 70 yas ve
{istii tiiketicilerdir. Ulkelere gore incelendiginde, Azerbaycan'da 19 yas ve alt1 18 kisi, 20-
29 yas aras1 215 kisi, 30-39 yas aras1 85 kisi, 40-43 yas arast 43 kisi, 50-59 yas aras1 23
kisi, 60-69 yas aras1 5 kisi, 70 yas ve {istli 2 kisi anket calismasina katilmistir. Tiirkiye'de
ise 19 yas alt1 34 kisi, 20-29 yas aras1 161 kisi, 30-39 yas aras1 81 kisi, 40-49 yas aras1 61
kisi, 50-59 yas aras1 35 kisi, 60-69 yas aras1 13 kisi, 70 yas ve istii ise 3 kisi anket formunu
cevaplamistir. Yiizde olarak Azerbaycan'da 19 yas ve alt1 %4,6, 20-29 yas arast %55, 30-
39 yas arast %21.7, 40-49 yas aras1t %11, 50-59 yas aras1 %5,9, 60-69 yas aras1 %1,3, 70
yas ve Ustli %0,5 katilim olmustur. Yiizde olarak Tiirkiye'de 19 yas ve alt1 %8,8, 20-29 yas
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arast %41,5, 30-39 yas arast %20,9, 40-49 yas arast %15,7, 50-59 yas arast %9, 60-69 yas

aras1 %3,4, 70 yas ve lstii %0,8 katilim olmustur.

Asagidaki Tablo 5'de cevaplayicilarin medeni durumu yer almaktadir.

Tablo 5. Cevaplayicilarin Medeni Durumu

Medeni Durum Toplam
Bekar Evli
Sayi 206 185 391
Ulke Yiizdesi 52,7 47,3 100,0
Azerbaycan
Yas Yizdesi 52,0 47,9 50,2
Genel 24,5 23,7 50,2
Sayi 187 201 388
Ulke Yiizdesi 48,2 51,8 100,0
Tarkiye
Yas Ylzdesi 48,0 52,1 49,8
Genel 22,6 25,8 49,8
Sayi 393 386 779
Ulke Yiizdesi 50,4 49,6 100,0
Genel
Yas Yuzdesi 100,0 100,0 100,0
Genel Yizde 50,4 49,6 100,0

Tablo 5'de goriildiigii gibi toplam cevaplayicilarin 393'si, (%50,4') bekar, 386's1,

(%49,6') evlilerden olusmaktadir. Ulke olarak Azerbaycan'daki cevaplayicilarn 206's1,
(%52,7'si) bekar, 1851 (%47,3') evlidir. Tirkiye'deki cevaplayicilarin 187'si (%48,2'si)

bekar, 201 i (%51,8) evlidir.

71



Asagidaki Tablo 6'da cevaplayicilarin aylik geliri yer almaktadir.

Tablo 6. Cevaplayicilarin Ayhk Geliri

Aylik Gelir (Lira)
Geliri | 1000ve | 1000- | 2000- | 3000- | 4000- |5000 ve | Toplam
yok alty 2000 | 3000 | 4000 | 5000 | st
Sayi 179 62 54 29 29 13 25 301
Uke 1 5g 15,9 138 7.4 7.4 3.3 64 | 100,0
Ylzdesi
Azerbaycan -
Aylik Gelir | o0 o 46,3 323 203 | 453 | 650 | 714 | 502
Yilzdesi
Genel | 3 8.0 6.9 3.7 3.7 1,7 3.2 50,2
Ylzdesi
Sayi 81 72 113 70 35 7 10 388
Uke | 559 18,6 291 18,0 9.0 18 26 | 100,0
Yilzdesi
Turkiye :
Aylik Gelir | 4, 5 53,7 67,7 707 | 547 | 350 | 286 | 498
Ylzdesi
Genel 10,4 9,2 14,5 9,0 4,5 0,9 1,3 49,8
Ylzdesi
Sayi 260 134 167 99 64 20 35 779
Uke 1 53, 172 21.4 12.7 8.2 26 45 | 1000
Ylzdesi
Genel -
Aylik Gelir | 666 | 1000 | 1000 | 1000 | 1000 | 1000 | 1000 | 100,0
Ylzdesi
Genel 33,4 17,2 21,4 12,7 8,2 2,6 45 100,0
Ylzdesi

Tablo 6'da toplam cevaplayicilarin aylik geliri incelendiginde anket formunu
dolduranlardan 206 kisinin (%33,4) geliri yoktur. 134 kisinin (%17,4) geliri 1000 lira'nin
altinda, 167 kisinin (%21,4) 1000-2000 lira arasinda, 99 kisinin (%12,7) 2000-3000 lira
arasi, 64 kisinin (%8,2) 3000-4000 lira arasi, 20 kisi (%2,6) 4000-5000 arasi, 35 kisi
(%4,5) 5000 ve iistii belirlenmistir. Ulke bazinda incelendigi zaman Azerbaycan'daki
cevaplayicilardan 179 kisinin (%45,8) geliri yoktur. 62 kisinin (%15,9) geliri 1000 liranin
altindadir. 54 kisinin (%13,8) geliri 1000-2000 arasinda, 29 kisinin (%7,4) geliri 2000-
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3000 lira arasinda, 29 kisinin (%7,4) geliri 3000-4000 arasinda, 13 kisinin (%3,3) geliri
4000-5000 lira arasinda, 25 kiginin (%6,4) geliri 5000 lira ve lstii oldugu goriilmektedir.
Tiirkiye'deki cevaplayicilardan 81 kisinin (%20,9) geliri yoktur. 72 kisinin (%18,6) geliri
1000 lira ve alt1, 113 kisinin (%29,1) geliri 1000-2000 lira arasinda, 70 kisinin (%18)
2000-3000 arasi, 35 kisinin (%9) geliri 3000-4000 arasi, 7 kisinin (%1,8) geliri 4000-5000
lira arasi, 10 kisinin (%2,6) geliri 5000 liranin iizerindedir. Anket calismasinda
Azerbaycan'da aylik gelir Azerbaycan milli parasi olan manat cinsinden gosterilmistir.

Para degeri anket ¢alismasi yapildigi zaman olan TL AZN kuruna gore hesaplanmustir.
Asagidaki Tablo 7'de cevaplayicilarin egitim durumu goriilmektedir.

Tablo 7. Cevaplayicilarin Egitim Durumu

Egitim Durumu
. Toplam
Ilkokul Ortaokul Lise Lisans Lisansustl
Sayi 5 28 68 234 56 391
Azerbaycan —
Ulke Yiizdesi 1,3 7,2 17,4 59,8 14,3 100,0
Sayi 25 29 86 218 30 388
Turkiye =
Ulke Yiizdesi 6,4 7,5 22,2 56,2 7.7 100,0
Sayi 30 57 154 452 86 779
Genel
Genel Yizde 3,9 7.3 19,8 58,0 11,0 100,0

Tablo 7'de de goriildigi gibi Tirkiye ve Azerbaycan'da anket g¢aligmasina
katilanlardan 30 kisi (%3,9) ilkokul mezunu, 57 kisi (%7,3) ortaokul, 154 kisi (%19,8) lise,
452 kisi (%58) lisans, 86 kisi (%11) lisansiistii mezunlarindan olusmaktadir. Ulke bazinda
ise Azerbaycan'da 5 kisi (%1,3) ilkokul, 28 kisi (%7,2) ortaokul, 68 kisi (%17,4) lise, 234
kisi (%59,8) lisans, 56 kisi (%14,3) lisansiistii mezunlarindan olugmaktadir. Tiirkiye'de ise
25 kisi (%6,4) ilkokul, 29 kisi (%7,5) ortaokul, 86 kisi (%22,2) lise, 218 kisi (%56,2)

lisans, 30 kisi (%7,7) lisansiistii mezunudur.
3.4.2. Faktor Analizi Ve Sonuglari

Faktor analizi, degiskenler arasindaki iliskileri inceleyerek, onlarin anlamli ve 6zet

bir gruplanmaya alir. Degisken gruplar arasindaki iligkilerin birlikteliginin ortak

73



taraflariin hangi faktorler iginde tanimlanacagini ortaya ¢ikarir. Diger bir ifadeyle, faktor
analizi, veri grubunda yer alan degiskenler arasindaki iliskilerin altinda yatan ortak
ozellikleri kurmaya calisir.'?® Isin 6ziinde faktor analizi, belirli bir olguyu 6lgen ¢ok sayida
degiskenin birbirileriyle olan iligkisini inceleyerek, bu degiskenleri gruplar seklinde bir

araya getirmek i¢in kullanilan istatistiki bir yontemdir.1?®

Bu tez ¢alismasinda Tiirkiye ve Azerbaycan'dan toplanan verilere faktor analizi

yapilmistir. Analiz sonuncunda bulunan faktorler karsilastirilmistir.

Faktor analizi yapilacak Orneklemin yeterli olup olmamasi Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) testiyle dlgiilmiistiir. Tiirkiye'den olan anketlerin testi sonucunda elde edilen veriler
asagidaki Tablo 8'de gosterilmistir.

Tablo 8. KMO ve Barlett's Testi (Tiirkiye)

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Uygunlugu 0,827

Barlett's Kiresellik Testi Ki-Kare Dagilimi 3712,155
Derecesi 351
Anlamlilik 0,000

Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem uygunlugu, degiskenler tarafindan olusturulan ortak
varyans miktarini bildirmektedir. Bu degerin 1,00’a yakin olmasi verilerin faktor analizi
icin uygun oldugunu gosterirken, 0,50’nin altina diismesi bu verilerle faktér analizi
yapmanin dogru olmayacagini bildirmektedir. Tablo 8'den da goriildiigi gibi KMO
orneklem uygunluk degeri 0,827 olarak bulunmustur. Dolayisiyla analiz yapilacak
orneklemin faktor analizine uygun oldugu ifade edilebilir. Yine Tablo 8'de Barlett's
Kiiresellik Testinde Anlamlilik 0.000<0,05 olmasi kullanilan degiskenlerin anlamli

oldugunu gostermektedir.?’

12Nuran Bayram, Sosyal Bilimlerde SPSS Ile Veri Analizi, 2.B., Giiven Miicellit Matbaacilik Ltd. Sti.,
Istanbul, 2009, s.199.

126 Sadi Can Saruhan, Ata Ozdemirci, Bilim, Felsefe ve Metodoloji, 3.B., Beta Yayinlari, Istanbul, 2013, s.
203.

127 saruhan, Ozdemirci, a.g.e., s. 203.
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KMO testinden sonra Tiirkiye'deki tiiketicilerin karar alma stillerini belirlemek igin
aciklayic1 faktor analizi yapilmistir. Faktor yiikii 0,5'in altinda kalan ifadeler analize

alimmamustir. Anketteki 40 sorudan 13 tanesi ¢ikarilmistir. Cikarilan ifadeler sunlardir:

e Aligveriglerime ¢ok da 6zen gostermem veya iizerinde diistinmem.

e Aligverisi hizli yaparim, iyi buldugum ilk {iriinii satin alirim.

e Beni tatmin etmesi i¢in iiriiniin milkemmel veya en iyi olmasi1 gerekmiyor.
e Tanminmis yerli markalar1 tercih ederim.

e En iyi liriinlerin s1k magaza ve alisveris merkezlerinde oldugunu diistiniiyorum.
e Benim i¢in aligveris yapmak zevkli bir is degildir.

e Magazalarda aligveris yapmak zaman kaybidir.

e Aligveris gezilerimi hizli yaparim.

e Indirimde olan iiriinlerden miimkiin oldugunca ¢ok satin alirim.

e Genellikle ucuz iiriinleri tercih ederim.

e Satin alirken ¢ok diistinmem.

e Genellikle sonradan pisman oldugum alimlar yaparim.

e Devamli olarak satin aldigim markalari, degistiririm.

Tiirkiye'de yapilan agiklayici faktor analizinde agiklanan toplam varyans tablosu
asagidaki Tablo 9'da yer almaktadir.
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Tablo 9. Aciklanan Toplam Varyans Tablosu (Tiirkiye)

Bilesenler Varyans | Kiimiilatif Varyans | Kiimiilatif Varyans | Kiimiilatif
Toplam | Yiizdesi Yiizde Toplam | Yiizdesi Yiizde Toplam | Yiizdesi Yiizde
1 5,814 21,532 21,532 5,814 21,532 21,532 3,050 11,296 11,296
2 2,988 11,067 32,599 2,988 11,067 32,599 2,890 10,704 22,000
3 2,396 8,873 41,472 2,396 8,873 41,472 2,703 10,010 32,011
4 1,756 6,504 47,977 1,756 6,504 47,977 2,546 9,431 41,442
5 1,514 5,608 53,584 1,514 5,608 53,584 2,152 7,970 49,411
6 1,317 4,877 58,461 1,317 4,877 58,461 1,858 6,882 56,294
7 1,062 3,934 62,396 1,062 3,934 62,396 1,648 6,102 62,396
8 ,982 3,635 66,031
9 ,836 3,098 69,129
10 ,758 2,809 71,938
11 ,692 2,563 74,501
12 ,627 2,321 76,822
13 ,576 2,134 78,956
14 ,573 2,121 81,077
15 ,532 1,972 83,049
16 ,508 1,883 84,932
17 ,465 1,723 86,654
18 ,458 1,695 88,349
19 442 1,636 89,985
20 431 1,596 91,581
21 421 1,559 93,140
22 ,360 1,332 94,472
23 ,347 1,284 95,756
24 ,319 1,180 96,936
25 ,316 1,170 98,105
26 ,279 1,034 99,139
27 ,232 ,861 100,00

Yukarida Tablo 9'da yer alan toplam varyanslar tablosu incelendiginde

degiskenlerin yedi faktor altinda toplandig1 goriilmektedir. Birinci faktor toplam varyansin
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%11,296'sm1, ikinci faktor %10,704'ini, tglnci faktor, %10,010'unu, dordiincii faktor
%9,431'ni, besinci faktor %7,970'i, altinci faktor %6,882'ni, yedinci faktor %6,102'ni

aciklamaktadir. Bu yedi faktoriin 6lgege iliskin agikladiklar1 toplam varyans %62,396'd1r.

Faktor yiikii 0,5'in altinda kalan ifadeler ¢ikarildiktan sonra geriye kalan 27 ifade

faktor analizine tabi tutulmus ve 7 faktor altinda gruplanmustir. Belirlenen tiiketici karar

alma stilleri icerdigi ifadeler ve onlarin faktor yiikleriyle isimlendirilmis sekilde asagidaki

Tablo 10'da gosterilmistir.

Tablo 10. Faktor Analizi Sonuglar: (Tiirkiye)

1. Miikemmeliyetci ve Yiiksek Kalite Bilincli Tiiketiciler Faktor
Yiikleri
Aligveriste kalitesi en yiiksek veya mitkemmel olani almaya caligirim 862
Aldigim iiriinlerin yiiksek kaliteli olmas1 benim i¢in ¢ok 6nemlidir 805
Cogu zaman genel kalitesi en iyi olan iiriinii almaya ¢aligirim 783
En kaliteli Girlinii bulmak i¢in 6zel ¢aba harcarim 670
Satin alacagim iirlinlere yonelik beklenti ve standartlarim ¢ok yiiksektir 096
2. Marka ve Kalite Bilingli Tiiketiciler
Bence iiriin ne kadar pahaliysa o kadar kalitelidir 814
En iyi lirlinlerin s1k magaza ve aligveris merkezlerinde oldugunu diigiiniiyorum 795
Cok reklami yapilan markalar iyi markalardir 723
Genellikle en pahali markalar: tercih ederim 649
En ¢ok satilan herkes¢e tutulan markalari tercih ederim 609
3. Yenilik ve Modaya Onem Veren Tiiketiciler
Tarzimin ¢ekici ve yeni modaya uygun olmasi benim i¢in ¢ok dnemlidir 809
Gardirobumu siirekli degiserek yeni modaya uygun yenilerim 780
Genellikle yeni modaya uygun bir veya daha fazla giysim olur 720
Farklilik igin degisik magaza ve aligveris merkezlerinden farkli markalar satin alirim 624
4. Cok Secimden Kafas1 Karisan Tiiketiciler
Uriinler hakkinda ne kadar ¢ok sey 6grenirsem, karar vermek o kadar zorlasiyor 821
Farkli tirtinlerle ilgili edindigim bilgiler kafamin karigmasina sebep oluyor 807
Bazen alig aligveris yapacagim magazay1 segmekte zorlanirim 706
Cok fazla segenek oldugundan se¢im yaparken kafam karisiyor 104
5. Marka Baghhg Olan Tiiketiciler
Begendigim bir marka bulunca, hep ondan alirim 837
,765

Aligveris i¢in her zaman ayn1 magazalara giderim
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Siirekli satin aldigim favori markalarim vardir 162

6. Hedenostik Tiiketiciler

Aligverige ¢ikmak yagamimda en ¢ok hoglandigim (eglenceli) seylerden biridir 734
Yeni bir sey satin almak eglenceli ve heyecanlidir 687
Surf eglenceli oldugu i¢in aligveris yapmaktan hoslanirim 643

7. Fiyat Deger Bilincli Tiiketiciler

Verecegim paraya en iyi iiriinii almak i¢in dikkatlice arastirma yaparim 755
Aligverislerimi su an oldugundan ¢ok daha dikkatlice planlamam gerektigini diisiiniiyorum 657
En iyi iiriinii almak i¢in zaman ayirip dikkatlice arastirma yaparim 040

Faktor analizi sonuncunda Tablo 10'dan da goriildiigii gibi yedi tiiketici karar alma

stili ortaya ¢ikmustir. Bunlar:

1. Miikemmeliyetcilik, Yiiksek Kalite Bilincli Tiiketiciler: Bu tiiketiciler en
kaliteli iiriinii almak i¢in 6zel g¢aba gosterirler. Beklentileri ve standartlar1 ¢ok yiiksektir.

Her zaman piyasadaki en kaliteli {irlinii bulup almak isterler.

2. Marka ve Kalite Bilingli Tiiketiciler: Bu karar alma stiline sahip tiiketiciler bir
iriiniin ne kadar ¢ok taninirsa, ne kadar pahaliysa o kadar iyi oldugunu diisiiniirler. Cok

reklami yapilan herkesin begendigi en pahali markalari almay: tercih ederler.

3. Yenilik ve Modaya Onem Veren Tiiketiciler: Bu bilingte olan tiiketiciler
moday1 yakindan takip ederek, her zaman modaya uygun aligveris yaparlar. Siirekli bu

dogrultuda yeni bir seyler alma hevesi igindedirler.

4. Cok Secimden Kafas1 Karisan Tiiketiciler: Bu kategorideki tiiketiciler marka
iriin ve magaza ¢esitliligi ¢ok fazla oldugundan satin alacaklari {riinii se¢mekte
zorlanirlar. Sirketlerin satiglart artirmak i¢in yaptigr reklamlar, indirim kampanyalar1 bu

tiiketicilerin kafalarinin iyice karigmasina sebep olur.

5. Marka Baghhg1 Olan Tiiketiciler: Bu tiiketiciler genellikle ayn1 magazalarda
aligveris yaparlar. Aldiklar1 markalarda da hep ayni1 olur. Begendikleri bir marka olursa her

zaman ondan satin alirlar. Kolay kolay kullandiklar1 markalar1 degistirmezler.

6. Hedenostik Tiiketiciler: Hedenostik Tiiketiciler hep bir alis veris merakindalar..

Aligveris merkezlerinde gezinmeyi, yeni {irilinleri arastirmagi, markalarin indirimlerini
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takip etmeyi ¢ok severler. Ne alacaklari, nerede kullanacaklari onlar i¢in ¢ok da 6nemli

degildir. Aligveris yapmay1 ¢ok severler. Aligveris onlar i¢in bir eglence mahiyetindedir.

7. Fiyat Deger Bilingli Tiiketiciler: Bu karar stilinde olan tiiketiciler,
harcamalarin1 her zaman dikkatlice kontrol ederler. Bir iirlin satin almasi gerekirse

dikkatlice arastirma yaparlar ve harcayacagi paraya gore en iyi iiriinii almaya calisirlar.

Azerbaycan'dan toplanan verilere aciklayict faktor analizi yapilacak 6rneklemin
yeterli olup olmamasi Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testiyle dl¢iilmiistiir. Tiirkiye'den olan

anketlerin analizi sonucunda elde edilen veriler asagidaki Tablo 11'de gosterilmistir.

Tablo 11. KMO ve Barlett's Testi (Azerbaycan)

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Uygunlugu 0,857

Barlett's Kuresellik Testi Ki-Kare Dagilimi 2208,581
Derecesi 136
Anlamlilik 0,000

Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem uygunlugu, degiskenler tarafindan olusturulan ortak
varyans miktarini bildirmektedir. Bu degerin 1,00’a yakin olmasi verilerin faktor analizi
icin uygun oldugunu gosterirken, 0,50’nin altina diismesi bu verilerle faktér analizi
yapmanin dogru olmayacagini bildirmektedir. Tablo 11'den da gorildiigi gibi KMO
orneklem uygunluk degeri 0,857 olarak bulunmustur. Dolayisiyla analiz yapilacak
orneklemin faktér analizine uygun oldugu ifade edilebilir. Yine tablo 11'de Barlett's
Kiiresellik Testinde Anlamlilik 0.000<0,05 olmas: kullanilan degiskenlerin anlaml

oldugunu gostermektedir.'?®

KMO testinden sonra Tiirkiye'deki tiiketicilerin karar alma stillerini belirlemek i¢in
aciklayict faktdr analizi yapilmistir. Faktor yikii 0,5'in altinda kalan ifadeler analize
almmamistir. Bu nedenle anketteki 40 sorudan 23 tanesi ¢ikarilmistir. Cikarilan ifadeler

sunlardir:

e Algverislerime ¢ok da 6zen gostermem veya iizerinde diisiinmem.

e Aligverisi hizli yaparim, iyi buldugum ilk {irlinii satin alirim.

128 saruhan, Ozdemirci, a.g.e, s. 203.
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Beni tatmin etmesi i¢in {iriiniin miikemmel veya en iyi olmasi1 gerekmiyor.
Taninmis yerli markalari tercih ederim.

Genellikle en pahali markalar1 tercih ederim.

Benim i¢in aligveris yapmak zevkli bir is degildir.

Magazalarda alisveris yapmak zaman kaybidir.

Aligveris gezilerimi hizli yaparim.

Indirimde olan iiriinlerden miimkiin oldugunca ¢ok satin alirm.
Genellikle ucuz iirtinleri tercih ederim.

Verecegim paraya en iyi lirlinii almak i¢in dikkatlice arastirma yaparim.

Aligveriglerimi su an oldugundan ¢ok daha dikkatlice planlamam gerektigini

diisiiniiyorum.

Satin alirken ¢ok diistinmem.

Genellikle sonradan pisman oldugum alimlar yaparim.

Ne kadar harcadigimi dikkatlice kontrol ederim.

Cok fazla secenek oldugundan se¢im yaparken kafam karisiyor.

Bazen alis aligveris yapacagim magazayi segcmekte zorlanirim.

Uriinler hakkinda ne kadar ¢ok sey 6grenirsem, karar vermek o kadar zorlasiyor.
Farkl1 tirtinlerle ilgili edindigim bilgiler kafamin karismasina sebep oluyor.
Stirekli satin aldigim favori markalarim vardir.

Begendigim bir marka bulunca, hep ondan alirim.

Aligveris igin her zaman ayn1 magazalara giderim.

Devamli olarak satin aldigim markalari, degistiririm.

Azerbaycan 6rneklemi i¢in agiklanan toplam varyans Tablo 12'de yer almaktadir.
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Tablo 12. A¢iklanan Toplam Varyans Tablosu (Azerbaycan)

Bilesenler Varyans | Kiimiilatif Varyans | Kiimiilatif Varyans | Kiimiilatif
Toplam | Yiizdesi | Yiizde | Toplam | Yiizdesi | Yiizde | Toplam | Yiizdesi | Yiizde

1 5370| 31,590| 31,590| 5370| 31,590| 31,590| 3,354| 19,728| 19,728

2 1,970| 11,589| 43,178| 1,970| 11,589| 43,178| 2,389| 14,052 33,781

3 1,400 8238| 51,416| 1,400| 8,238| 51,416| 2,316| 13,624| 47,404

4 1,024 6022| 57438| 1,024| 6,022 57,438 1,706| 10,034| 57,438

S 964| 5668| 63,106

6 812| 4776| 67,882

7 783 | 4,609| 72,491

8 701 4122| 76,614

9 627 3,690| 80,303

10 556| 3,268| 83571

11 513| 3,016| 86,587

12 490 | 2,879| 89,466

13 456 2,683| 92,149

14 386| 2270| 94,419

15 359 2,113| 96,532

16 320| 1,883| 98,415

17 269| 1,585| 100,00

Aciklanan toplam varyanslara iliskin Tablo 12 incelendiginde degiskenlerin dort

faktor altinda toplandig1 goriilmektedir. Birinci faktor toplam varyansin %19,728'ni, ikinci
%13,624'in1i,
aciklamaktadir. Bu yedi faktoriin 6lgege iliskin agikladiklar1 toplam varyans %57,438'dir.

faktor  %14,052'ini,

tclincli  faktor,

dordinci  faktor

%10,034'tinti

Geriye kalan 17 ifade tiiketici karar alma stili seklinde 4 faktor altinda

gruplanmistir. Belirlenen tiiketici karar alma stilleri igerdigi ifadeler ve onlarin faktor

yiikleriyle isimlendirilmis sekilde asagidaki Tablo 13'te gosterilmistir.
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Tablo 13. Faktor Analizi Sonuglari (Azerbaycan)

1. Miikemmeliyet¢i ve Yiiksek Kalite Bilincli Tiiketiciler 5;11:2;
Cogu zaman genel kalitesi en iyi olan iiriinii almaya ¢alisirim ,823
Aligverigte kalitesi en yiiksek veya mitkemmel olani almaya calisirim ,811
En kaliteli {iriinii bulmak icin 6zel ¢aba harcarim 778
Aldigim tirtinlerin yiiksek kaliteli olmasi benim i¢in ¢ok dnemlidir ,735
En iyi iiriinii almak i¢in zaman ayirip dikkatlice arastirma yaparim ,589
Satin alacagim ftirlinlere yonelik beklenti ve standartlarim ¢ok yiiksektir 527

2. Marka Kalite Bilingli Tiiketiciler
En iyi tiriinlerin g1k magaza ve aligveris merkezlerinde oldugunu diigiiniiyorum 167
Bence iiriin ne kadar pahaliysa o kadar kalitelidir ,698
Cok reklami1 yapilan markalar iyi markalardir ,684
En ¢ok satilan herkesge tutulan markalari tercih ederim ,619
3. Yenilik ve Modaya Onem Veren Tiiketiciler
Gardirobumu siirekli degiserek yeni modaya uygun yenilerim , 7165
Sirf eglenceli oldugu i¢in aligveris yapmaktan hoslanirim ,696
Genellikle yeni modaya uygun bir veya daha fazla giysim olur ,624
Tarzimin gekici ve yeni modaya uygun olmasi benim i¢in ¢ok dnemlidir ,597
4. Hedenostik Tiiketiciler

Yeni bir sey satin almak eglenceli ve heyecanlidir ,759
Farklilik i¢in degisik magaza ve aligveris merkezlerinden farkli markalar satin alirim ,610
Aligverise ¢ikmak yasamimda en ¢ok hoslandigim (eglenceli) seylerden biridir ,597

Faktor analizi sonuncuna gore Tablo 13'ten de goriildiigii gibi dort tiiketici karar

alma stili ortaya ¢ikmustir. Bu stiller sunlardir:

1. Miikemmeliyetcilik, Yiiksek Kalite Bilincli Tiiketiciler: Bu tiiketiciler en
kaliteli Uirtinii almak icin ¢aba gosterirler. Beklentileri ¢ok yiiksektir. Her zaman piyasadaki

en kaliteli tirtinii bulup almak isterler.

2. Marka ve Kalite Bilingli Tiiketiciler: Bu karar alma stiline sahip tiiketiciler bir
tirlinlin ne kadar ¢ok taninirsa, ne kadar pahaliysa o kadar 1yi oldugunu diisiiniirler. Cok

reklami1 yapilan herkesin begendigi en pahali markalari almayz tercih ederler.

3. Yenilik ve Modaya Onem Veren Tiiketiciler: Bu bilingte olan tiiketiciler
moday1 yakindan takip ederek, her zaman modaya uygun aligveris yaparlar. Siirekli bu

dogrultuda yeni bir seyler alma hevesi i¢gindedirler.
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4. Hedenostik Tiiketiciler: Hedenostik Tiiketiciler hep bir alis veris merakindalar..
Aligveris merkezlerinde gezinmeyi, yeni {irlinleri arastirmagi, markalarin indirimlerini
takip etmeyi ¢ok severler. Ne alacaklari, nerede kullanacaklar1 onlar i¢in ¢ok da onemli

degildir. Aligveris yapmay1 ¢ok severler. Aligveris onlar i¢in bir eglence mahiyetindedir.

Faktor analiziyle inceleme sonucunda Tiirkiye'de yedi, Azerbaycan'da dort tiiketici
karar alma stili bulunmustur. Tiirkiye'de bulunan yedi karar alma stilinin dordi

Azerbaycan'da bulunan karar alma stilleriyle aynidir. Bunlar:

o Miikemmeliyetcilik ve Yiiksek Kalite Bilingli Tiiketiciler
e Marka ve Kalite Bilingli Tiiketiciler
e Yenilik ve Modaya Onem Veren Tiiketiciler

e Hedenostik Tuketiciler

Yapilan arastirmada Tiirkiye'de bulunup Azerbaycan'da bulunmayan tiiketici karar
alma stili sayisi {igtiir. Bunlar:

e (Cok Secimden Kafas1 Karisan Tiiketiciler

e Marka Bagliligi Olan Tiiketiciler

e Fiyat Deger Bilingli Tiiketiciler

Hem Tiirkiye hem de Azerbaycan'da bulunan Miikemmeliyet¢ilik ve Yiiksek Kalite
Bilingli Tiiketiciler ve Kaliteye Onem Veren Tiiketiciler karar alma stilleri daha 6nce
ABD, Giiney Kore, Yeni Zelanda, Yunanistan, Biiylik Britanya, Cin, Almanya, Hindistan,
Tiirkiye, Tayvan, Iran, Malezya, Bosna, Pakistan'da yapilan arastirmalarda da
bulunmustur. Her iki iilkede de bulunan faktorlerden biri olan Yenilik ve Modaya Onem
Veren Tiiketiciler ABD, Giiney Kore, Yeni Zelanda, Yunanistan, Cin, Almanya, Tiirkiye,
Ingiltere, Tayvan, Iran, Bosna, Pakistan'da yapilan arastirmalarda da bulunmustur. Yine
hem Tiirkiye hem de Azerbaycan'da bulunan tiiketici karar alma stillerinden olan
Hedenostik Tiiketiciler ABD, Giiney Kore, Yunanistan, Yeni Zelanda, Biiyiik Britanya,
Cin, Almanya, Hindistan, Tiirkiye, Iran, Malezya, Bosna, Pakistan'da yapilan
aragtirmalarda da bulunmustur. Tiirkiye'de bulunup Azerbaycan'da bulunmayan tiiketici
karar alma stillerinden olan Cok Secimden Kafasi Kariganlar ABD, Giiney Kore, Yeni

Zelanda, Yunanistan, Biiyilk Britanya, Almanya, Hindistan, Tiirkiye, Tayvan, Iran,
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Malezya, Cin, Bosna, Pakistan'da yapilan arastirmalarda da bulunmustur. Tiirkiye'de
bulunup Azerbaycan'da bulunmayan tiiketici karar alma stillerinden olan Marka Baglilig
Olan Tiketiciler ABD, Giiney Kore, Yeni Zelanda, Yunanistan, Biiyiik Britanya,
Hindistan, Tiirkiye, Tayvan, Iran, Malezya, Cin, Bosna'da yapilan arastirmalarda da
bulunmustur. Tirkiye'de bulunup Azerbaycan'da bulunmayan tiiketici karar alma
stillerinden olan Fiyat Deger Bilingli Tiiketiciler ABD, Giiney Kore, Biiyiik Britanya, Iran,

Malezya, Cin, Bosna'da yapilan aragtirmalarda da bulunmustur.

SONUC

Kiiresellesme, teknolojinin gelismesi, uluslararast ticaretin gittikce daha da
yayginlagsmasi gibi etkenlerden dolay1 tiim sektorlerde rekabet hizla giiglenmektedir. Yeni
pazarlara acilmak ve mevcut olduklari pazarlarda paylarini artirmak igin sirketler
pazarlama faaliyetlerini gelistirmek zorundadirlar. Uygun pazarlama stratejileri
olusturabilmek i¢in ilk 6nce hedef pazari iyice tanimak gerekmektedir. Bunun igin hedef
tiketicileri arastirmak gerekmektedir. Tiketiciler satin alma kararlarin1 farkli kriterleri
dikkate alarak yapmaktadirlar. Fiyat, kalite, moda, eglence gibi basliklarda toplanan bu
kriterler tiiketicilerin satin alma karar stillerini de sekillendirmektedir. Dolayisiyla

tiiketiciler karar alma stillerine gore pazar boliimlerine ayrilabilmektedir.

Bu tez c¢alismasinda Tiirkiye ve Azerbaycan tiiketicilerinin karar alma stilleri
arastinlmistir. Ug boliimden olusan bu tez calismasinin birinci béliimiinde karar alma

kavrami, siireci ve karar almay: etkileyen faktorler, tiiketici satin alma siirecinde karar
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tirleri, tiiketici karar alma siirecini etkileyen faktorler, tiiketici satin alma karar siireci
incelenmistir. Ikinci boliimde tiiketici karar alma stilleri konusunda ge¢misten giiniimiize
kadarki zaman diliminde yapilmis ¢alismalar incelenmistir. Ugiincii béliim olan tezin
arastirma kisminda ise Tiirkiye ve Azerbaycan'da yasayan tiiketicilerin tiiketici karar alma
stilleri aragtirllmistir. anket ¢aligmasi yapilmistir. Toplanan veriler faktor analizine tabi
tutulmustur. Faktor analizi sonuncunda Tiirkiye'de yedi adet, Azerbaycan'da ise dort adet
tilketici karar alma stili belirlenmistir. Tiirkiye'de bulunan faktorler sirasiyla
miikemmeliyetcilik ve yliksek kalite bilingli tiiketiciler; marka ve kalite bilingli tiiketiciler;
yenilik ve moda bilingli tiiketiciler; cok se¢imden kafasi karisan tiiketiciler; marka bagliligi
olan tiiketiciler; hedenostik tiiketiciler; fiyat deger bilingli tiiketiciler seklinde literatiirde de
oldugu gibi isimlendirilmistir. Azerbaycan'da bulunan faktorler ise sirasiyla
miikemmeliyetcilik ve yliksek kalite bilingli tiiketiciler; marka ve kalite bilingli tiiketiciler;

yenilik ve moda bilingli tliketiciler; hedenostik tiiketiciler seklinde isimlendirilmistir.

Bu tez calismasinda ilk defa Azerbaycan tiiketicilerinin karar alma stilleri Tiiketici
Stil Envanteri (CIS) kullanilarak arastirilmistir. Ayrica yine ilk defa Azerbaycan ve
Tiirkiye'nin tiiketici karar alma stilleri karsilagtirilmistir. Arastirma sonucunda Tiirkiye ve
Azerbaycan tiiketicilerinin karar alma stillerinin benzerlik gosterdigi belirlenmistir.
Nitekim Tiirkiye'de bulunan yedi tiiketici karar alma stilinin dordiiniin Azerbaycan'da
bulunanlarla ayni oldugu ortaya ¢ikmistir. Azerbaycan'da Tiirkiye'den daha az faktoriin
bulunmas1 Azerbaycan'da toplumun diigiince bigimi, kiltir ve egitim diizeyi gibi

faktorlerden kaynaklandigi seklinde yorumlanabilir.

Bu tez calismasinda hem Tiirkiye hem de Azerbaycan'daki tiiketicilerin yliksek
kaliteli ve markali iriinleri satin almaya 6nem verdikleri belirlenmistir. Yine her iki
tilkedeki tiiketicilerin modaya Onem verdiklerini ve aligverisi eglenceli bulduklar
bulunmustur. Tiirkiye ve Azerbaycan'da is yapacak sirketlerin satista basarili olabilmeleri
icin markalagmaya, kaliteye, modaya ve yeniliklere ¢ok 6nem vermeleri gerekmektedir.
Tiirkiye'deki tiiketicilerin verecekleri paraya en iyi iiriinii almak i¢in arastirma yaptiklart da
bu arastirmada belirlenmistir. Ama bu arastirmay1 yaparken bir¢ok tiiketicinin kafasinin
karistigt da goriilmektedir. Bu durum karsisinda en biyiik goérev satis elemanlarina
diismektedir. Satis elemanlar tiiketicilerin segenekler arasinda daha net ayrim yapmalarina

yardimci1 olabilmelidirler.
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Gelecekteki caligmalarda Azerbaycan'da sehirler ve kirsal bolgeler arasindaki
tilketici karar alma stilleri arastirilip, karsilastirmalar yapilabilir. Ayrica diger Tiirk
Cumhuriyetlerinde de tiiketici karar alma stilleri konusunun arastirilmasi ve kiiltiirel bir

karsilastirmanin yapilmasi ilging ve yararli sonuglarin ortaya konulmasini saglayabilir.
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EKLER

Ek 1. TURKCE ANKET FORMU

Sayin katilimei,
Bu anket calismasi tiiketiciler olarak sizlerin satin alma karar stillerini arastirmayr amaglamaktadir. Yiiksek
lisans tezi i¢in gerceklestirilen bu anket calismasinda sizlerden 6zel bilgi talep edilmemektedir. Vereceginiz
cevaplar bagka bir amagla kullanilmayacaktir. Cok kisa siirecek bu ¢alismadaki sorularin bos birakilmadan
cevaplanmasini rica eder, gostereceginiz katilim i¢in simdiden ¢ok tesekkiir ederim.

Zaur OMAROV

Asagidaki ciimlelere katilma durumunuzu (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum,
3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katihyorum) seklinde yandaki numaranin iizerine
isaretleyiniz.

1 | Aldigim iiriinlerin yiiksek kaliteli olmasi benim i¢in ¢ok énemlidir 112|3|41|5
2 | Alsveriste kalitesi en yiiksek veya miikemmel olan1 almaya caligirim 112|3(4/|5
3 | Cogu zaman genel kalitesi en iyi olan tirlinii almaya caligirim 1123|465
4 | En kaliteli {irlinii bulmak i¢in 6zel ¢aba harcarim 112|345
5 | Aligverislerime ¢ok da 6zen gostermem veya iizerinde diisiinmem 112|3(4|5
6 | Satin alacagim lirlinlere yonelik beklenti ve standartlarim ¢ok yiiksektir 112|13|4|5
7 | Alisverisi hizli yaparim, iyi buldugum ilk iiriinii satin alirim 1123|465
8 | Beni tatmin etmesi i¢in lirliniin miikemmel veya en iyi olmasi gerekmiyor 1123|415
9 | Taninmis yerli markalari tercih ederim 1123|465
10 | Genellikle en pahali markalari tercih ederim 1123|465
11 | Bence iiriin ne kadar pahaliysa o kadar kalitelidir 112(3|4]|5
12 | En iyi tiriinlerin s1k magaza ve aligveris merkezlerinde oldugunu diisiiniiyorum 112|13|4]5
13 | En ¢ok satilan herkesg¢e tutulan markalar tercih ederim 112|3(4|5
14 | Cok reklami yapilan markalar iyi markalardir 112(3|4]|5
15 | Genellikle yeni modaya uygun bir veya daha fazla giysim olur 1123|465
16 | Gardirobumu siirekli degiserek yeni modaya uygun yenilerim 112|13|4]5
17 | Tarzimin ¢ekici ve yeni modaya uygun olmasi benim igin ¢ok dnemlidir 112|13|4]5
18 Farklilik i¢in degisik magaza ve aligverig merkezlerinden farkli markalar satin 11213lals
alirim
19 | Yeni bir sey satin almak eglenceli ve heyecanlidir 112(3|4]|5
20 | Benim i¢in aligveris yapmak zevkli bir is degildir 112(3|4]|5
21 | Aligverise ¢ikmak yagamimda en ¢ok hoslandigim (eglenceli) seylerden biridir 112|13|4]5
22 | Magazalarda aligverig yapmak zaman kaybidir 112|13|4]5
23 | Sirfeglenceli oldugu igin aligveris yapmaktan hoslanirim 112(3|4]|5
24 | Aligveris gezilerimi hizli yaparim 112(3|4]|5
25 | Indirimde olan iiriinlerden miimkiin oldugunca ¢ok satin alirim 112|13|4]5
26 | Genellikle ucuz iiriinleri tercih ederim 112|13|41|5
27 | Verecegim paraya en iyi lirlinii almak i¢in dikkatlice aragtirma yaparim 1123|465
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28 A?lsuve"rislerimi su an oldugundan ¢ok daha dikkatlice planlamam gerektigini 11213lals
diisiiniiyorum
29 | Satin alirken ¢ok diisiinmem 112|3(4)|5
30 | Genellikle sonradan pisman oldugum alimlar yaparim 112345
31 | Eniyi tiriinii almak i¢in zaman ayirip dikkatlice aragtirma yaparim 112345
32 | Ne kadar harcadigimi dikkatlice kontrol ederim 112|345
33 | Cok fazla segenek oldugundan se¢im yaparken kafam karistyor 112|345
34 | Bazen alis aligveris yapacagim magazay1 segmekte zorlanirim 1123|465
35 | Uriinler hakkinda ne kadar gok sey dgrenirsem, karar vermek o kadar zorlasiyor 112345
36 | Farkli iiriinlerle ilgili edindigim bilgiler kafamin karigmasina sebep oluyor 1123|415
37 | Siirekli satin aldigim favori markalarim vardir 1123|415
38 | Begendigim bir marka bulunca, hep ondan alirim 1123|465
39 | Aligveris i¢in her zaman ayn1 magazalara giderim 1123|465
40 | Devamli olarak satin aldigim markalari, degistiririm 112|13|4]5

Yasmmz: 19vealti( ) 20-29( ) 30-39( ) 40-49( ) 50-59() 60-69( ) 70 veiizeri()

Egitim Durumunuz: [lkégretim ( ) Ortadgretim () Lise( )  Universite ( ) Lisansistti ()
Medeni durumunuz: Bekar ( ) Evli ()

Cinsiyetiniz: Bay ( ) Bayan( )

Mesguliyetiniz: Ev hanmmmiymm ( ) Calistyorum () Ogrenciyim () Dier....ooovevveeeeeeeceieeneen.

Aylik geliriniz (TL): gelirimyok ( ) 1000 vealtt1 ( ) 1001-2000 ( ) 2001-3000( ) 3001-4000 ()
4001-5000 ( ) 5001 ve ustii ()

EK 2. AZERICE ANKET FORMU
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Hormotli  istirak¢i, bu anket istehlakgir olaraq sizin qorarvermo torzinizi aragdirmaq iigiindiir.

Magistratura dissertasiyast iiclin hazirlanan bu anketdo goxsi molumatlar istonilmir. Verdiyiniz cavablar
basqa moqsadlor ii¢iin istifade edilmoyocokdir. Suallarin hamisini cavablandirmaginizi xahis edir vo istirak
etdiyiniz li¢iin avvalcodon togokkiiriimii bildirirom

Asagidaki sorguya fikrinizi (1=Qatiyyen razi deyilom, 2=Raz1 deyilom, 3=Qararsizam, 4=Raziyam,
5=Tamamils raziyam) soklinds yandaki xanalarda isaraloyin.

1 Yiiksok keyfiyyatli mali almaq monim {igiin ¢ox vacibdir 112(3]4]|5
2 Alig—veris zamani an yaxs1 olani almaga calisiram 1(2|3|4|5
3 Cox zaman on keyfiyyotli olan1 almaga calisiram 112(3]4]|5
4. | On keyfiyyatli mali segmok {i¢iin xiisusi soy gostorirom 112(3]4]|5
5 Alig—veris zamani ¢ox da diisiincali vo diqqatli davranmiram 1(2 3|45
6 Aldigim mallarla bagli umacaq va standartlarim ¢ox yiiksokdir 112(3]4]|5
7 Alig—verisdo qabagima ¢ixan, yetorli oldugunu diistindiiytim ilk mali vo ya 112(3]4]|5
markant aliram
8 Moni tomin etmak ti¢lin malin mitkommol vo on yaxs1 olmasi vacib deyil 112(3]4]|5
9 Taninmis milli markalar1 segirom 1(2 13|45
10 | Adston ¢ox bahali markalari segirom 1123|415
11 | Manca, bir malin gqiymati na godar ¢ox olarsa, keyfiyyati do o qoder yaxsi olar 112(3]4]|5
12 | On yaxs1 mal xiisusi magaza vo gozal alis—veris morkozlorinds oldugunu 112(3]4]|5
diigiinlirom
13 | Har kesin bayoandiyi, ¢ox satilan markalar1 segirom 112(3]4]|5
14 | Cox reklam olunan markalar keyfiyyastli olur 112(3]4]|5
15 | Homigo yeni modaya uygun bir v ya bir neco paltarim olur 112(3]4]|5
16 | Qardirobumu tez-tez doyisib yeni modaya uygun tozoloyirom 112(3]4]5
17 | Dabdabali va cazibadar stil manim ii¢iin ¢ox vacibdir 1({2 3|45
18 | Miixtaliflik olsun deye forqli magazalardan forqli markalar1 aliram 112(3]4]|5
19 | Yeni bir sey almaq oyloncali vo hayacanlidir 112(3]4]|5
20 | Alig-veris elomok monim {igiin maraqli bir sey deyil 112(3]4]|5
21 | Alig-veriso getmok hoyatimda on ¢ox xosladigim seylordon biridir 112(3]4]|5
22 | Magazalarda alis-veris elomok vaxt itkisidir 112(3[4]|5
23 | Sirf ayloncali oldugu tigiin alig-veris etmayi sevirom 112(3]4]|5
24 | Alis—veris zamani siiratli gozirom 112(3]4]|5
25 | Alig-verisi satis qiymatlorinin cibimo uygun oldugu qador edirom 112(3]4]5
26 | Adoton ucuz mallart aliram 112|3]4]|5
27 | Verdiyim pula alabilocoyim on yaxst malt segmok ii¢iin diqqatls hor seyi 112(3]4]|5
aragdiriram
28 | Alig-verisimi indikindon daha diqqatli planlagdirmali oldugumu diisiiniirom 112(3]4]|5
29 | Alig veris zamani impulsiv davranir vo ya diisiinmadon bir sey aliram 1(2 13|45
30 | Adoton, sonradan pesman oldugum seylor aliram 112(3]4]|5
31 | Diqgqotli davranib on yaxst mali almagq {igiin vaxt ayiriram 112(3]4]|5
32 | Na gador pul xarcladiyimi digqgstls hesablayiram 112|3]4]|5
33 | Se¢im imkani ¢ox oldugundan mal se¢gmokdos ¢otinlik ¢okirom 112(3]4]|5
34 | Bozon alis-veris iliglin magaza se¢mokdos ¢otinlik gokirom 112(3]4]5
35 | Mallar haqqinda na gadar ¢ox dyransam se¢mak o gadar ¢atin olur 112|3]4]|5
36 | Mallar haqqindaki forqli melumatlar fikrimi qarigdirir 112|3]4]|5
37 | Sevimli markalarim var, har dofs onlardan aliram 1(2 (13|45
38 | Boyendiyim bir firma tapanda har zaman o mallar1 aliram 112(3]4]5
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Homigo eyni magazadan alis-veris edirom 112(3]4]|5

Miintozom olaraq aldigim mallarin markalarint doyisirom 112(3]4]|5

ard1 novbati sohifada
Yasimz: 19voaltun( ) 20-29() 30-39() 40-49( ) 50-59() 60-69( ) 70 vo iistii

()
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Aile veziyyeti: Subay () Evli( )
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