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Ozet

Pek cok farkl iilkede denenmis olan Tiiketici Karar Verme Tarzlari Olcedi bu calisma
kapsaminda X ve Y kusagi kadinlarindan olusan bir 6rneklem lizerinde test edilmistir. 185
adet X kusagi ve 203 adet Y kusagi olmak lizere toplamda 388 kadindan yiiz yiize anket
yéntemi kullanilarak veri toplanmustir. Oncelikle verilere kesfedici ve dogrulayici faktér analizi
yapilmis karar verme tarzlari élgedinin yapisi ve boyutlari incelenmistir. Analizler sonucu
ortaya ¢ikan faktér yapilari temel alinarak X ve Y kusagi kadinlarinin bu boyutlar itibari ile
benzerlik ve farkhiliklari analiz edilmistir. Miikemmeliyetgilik-yiiksek kalite odaklilik,
yenilik/moda odaklilik, eglence/haz odaklilik, diisiinmeden alisveris etme / dikkatsizlik,
aliskanlik-marka baghihidi odaklilik ve alisverise zaman ayirma boyutlarina gére iki kusaktaki
kadinlarin birbirinden anlamli derecede farklilastigr gériilmektedir. Sonra yine s6z konusu
faktérler temel alinarak kiimeleme analizi gergeklestirilmistir. Arastirma sonuglarina gére X
ve Y kusagi kadinlarindan olusan pazarin, karar verme tarzlari itibari ile anlamli bes pazar
béliimiinde toplandiklari saptanmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Karar Verme Tarzlari, X Kusadi, Y Kusagi, Kadin
Tiiketiciler

ANALYZING GENERATION X AND Y FEMALES BASED ON THEIR
DECISION MAKING STYLES
Abstract

The Consumer Decision Making Style Inventory which has been tested in many countries is
examined by using a sample comprised of generation X and Y female consumers. Data is collected from
185 generation X females and 203 generation Y females via a face to face, self-administered
questionnaire. Factor structure and dimensionality of CSI are examined by exploratory and confirmatory
factor analyses. The differences and similarities were examined between two generations by using t test.
High quality consciousness, novelty-fashion consciousness, recreational — hedonistic shopping
consciousness, impulsive-carelessness, habitual-brand loyal orientation toward consumption and
allocate time to shopping were the dimensions that generation X and Y females differed from each other.
After that a cluster analysis was performed by using all samples. The results showed that five different
market segments were gathered based on their decision making styles.

Keywords: Consumer Decision Making Styles, Generation X, Generation Y, Female Consumers
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1. Girig

Kiresellesmenin ve de internetin etkisiyle birlikte tiketiciler sadece
yasadiklari yerlerde degil diinyanin hemen hemen her yerindeki trlin ve hizmetlere
kolaylhkla ulasabilmektedir. Ayrica alisveris merkezlerinin sayilarindaki artigla
beraber tuketicilerin ¢ok sayida Urtin / hizmet alternatifleri ile karsi karsiya kalmasi
ve slrekli olarak firmalardan tiiketicilere gonderilen reklam igerikli mesajlar onlarin
tiketim kararlarini geg¢mise goére daha karmasik ve de daha 6nemli hale
getirebilmektedir (Hafstrom, Chae ve Chung, 1992). Ancak tiketiciler, karar
vermeleri Uzerinde birgok farkli uyaranin etkisi olmasina ragmen, kolaylikla
degismeyen belirli karar verme tarzlarina sahiptirler (Stone, 1954; Darden ve
Reynolds, 1971; Moschis, 1976; Darian, 1987; Sproles, 1985; Hafstrom, Chae ve
Chung, 1992; Durvasula, Lyonski ve Andrews, 1993). Tiketici karar verme tarzlarini
bilmek pazarlamacilarin, her bir hedef pazar igin uygun stratejiler ve iletisim
kampanyalan gelistirmelerine olanak saglayacaktir (Mitchell ve Bates, 1998). S6z
konusu kavram, bu kadar o6nemli olmasi sebebi ile uzun zamandir
akademisyenlerinde ilgi odagl haline gelmis ve bircok uUlkede farkli 6rneklem
gruplari Gzerinde ¢alisiimistir (Hafstrom ve diger., 1992; Durvasula ve diger., 1993;
Lysonski ve diger., 1996; Mitchell ve Bates, 1998; Fan ve Xiao, 1998; Walsh,
Mitchell ve Thurau, 2001; Hiu ve diger., 2001) . Ancak bu zamana kadar yapilmis
olan c¢alismalarin ¢ogu Universite 6grencileri ile gergeklestirilmis ve Sproles ve
Kendall (1986) tarafindan gelistirilmis olan Tiketici Tarzlar Envanterini (TTE) test
etmeye yonelik olmustur. Bu galismada ise digerlerinden farkli olarak spesifik
tiiketim tarzlarn oldugu disiinilen X ve Y kusag kadinlarinin séz konusu tiketici
tarzlari itibari ile farkliliklari incelenmistir.

Calisma kapsaminda tiketicilerin karar verme tarzlarini 6lgmeye yodnelik
olarak Sproles ve Kendall (1986) tarafindan gelistirilen Tlketici Tarzlari Envanteri
temel alinmistir. Bu 0Olgegi kullanan literatiirdeki diger ¢alismalar da (Hafstrom ve
diger., 1992, Mitchell ve Bates, 1998, Tai, 2005, Bauer, Sauer ve Becker, 2006)
incelenerek Tiirk tuketicileri agisindan anlasilir ve anlamli olacak sekilde literatiirde
deginilen iki adet karar verme tarzi daha eklenmistir: gevre ve saglik bilinci, sosyal
cevreye duyarlilik. Toplam on boyuttan olusan karar verme tarzi 6lgegi X ve Y kusagi
kadinlari Gzerinde test edilmis ve benzerlikler ve farklilklar ortaya konulduktan
sonra kiimeleme analizi gergeklestirilerek olusan kiimeler yorumlanmistir. Noble ve
Schewe’e (2003) gore kusaklari temel alarak pazar bolimlere ayirmak
pazarlamacilar igin ¢ok 6nemli bir teknik olabilir.

Calismada oncelikle tiiketici karar verme tarzlari ve kusaklara ydnelik
literatlir taramasina yer verilmistir. Daha sonra arastirmanin metodolojisi anlatiimis
ve arastirma sonuglari sunulmustur.
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2. Kavramsal Cergeve
2. 1 Tiiketicilerin Karar Verme Tarzlari

Sproles ve Kendall (1986: 268) tarafindan “bir tiketicinin karar verme
yaklasimini belirleyen zihinsel yonelim” olarak tanimlanan tiketici karar verme
tarzinin zihinsel ve duygusal 6zellikleri vardir ve temel bir tiiketici kisiligidir.

Tlketicilerin karar verme tarzlari ile ilgili yapilan arastirmalarin, yaklasim
tarzlarina gore genel olarak U¢ ana grupta toplanabilecegi soylenmektedir (Sproles
ve Kendall, 1986). Bunlar, genel tiketici “tiplerini” tanimlayan tiiketici tipolojisi
yaklasimi (Darden ve Ashton, 1974; Moschis, 1976), tiketici davranisi ile ilgisi
oldugu dusunulen yiizden fazla 6zelligi tanimlayan psikografik/yasam tarzi yaklasimi
(Latovicka, 1982; Wells, 1975) ve karar verme tarzi ile ilgisi olan zihinsel ve duygusal
yonelimlere odaklanan tuketici 6zellikleri yaklagimidir ( Sproles,1985; Sproless ve
Kendall, 1986; Sproles ve Sproles, 1990). Tiketici 6zellikleri yaklagiminin temel
varsayimi, tiketicilerin, karar verme tarzlarini belirleyen zihinsel ve duygusal
ybnelimlere sahip olduklaridir (Sproles ve Kendall, 1986). Tiketici davranisi
literatlriinde ayrica rasyonel aligveristen kalite bilincine, plansiz alisveristen asiri
bilgi yiklemesine uzanan temel tiiketici karar verme 6zellikleri tanimlanmistir. Bu
da gostermektedir ki, tiketicilerin karar verme tarzlarini belirlemeye yonelik
yaklasimlar her ne kadar birbirinden farkli olsa da, belirli yaklasimlar tiiketicilerin
karar almasinda kilit 6neme sahiptir (Sproles ve Kendall, 1986).

Lysonski, Durvasula ve Zotos’a (1995) gore yukarida anlatilmis olan Gg
yaklasim arasinda tiketici o6zellikleri yaklasimi, tiiketicilerin karar vermelerinde
zihinsel yonelimli oldugunu varsaymasi nedeni ile en giiglii ve agiklayici olanidir. Bu
yaklasimin temeli ise Sproles’in (1985) yapmis oldugu calismaya dayanmaktadir.
Sproles (1985) bu ¢alismasinda, ge¢mis ¢alismalara dayanarak olusturdugu dokuz
adet tlketici karar verme tarzini 6lgtigini iddia ettigi, tlketicilerin alisverise ve
satin almaya karsi genel egilimlerini dlgen 50 ifadeli bir dlcek gelistirmistir. Ancak
gerceklestirmis oldugu kesfedici faktor analizi sonucu dokuz faktorden sadece alti
tanesi dogrulanmistir. Bu model alti adet karar verme tarzini olgen ilk kantitatif
Olgektir. Sproles ve Kendall (1986) daha sonra orijinal 6lgcekteki 40 ifadeyi
kullanarak daha hassas bir 6lgek gelistirmisler ve “Tiketici Tarzlari Envanteri” adini
verdikleri bu 6lgegi Amerika’da 482 lise 6grencisinden olusan bir érneklem Uzerinde
test etmislerdir. ilk gelistirilen 6lgekteki alti boyut bu calismada da dogrulanmis ve
ek olarak iki boyut daha olusarak toplamda sekiz adet temel tiketici karar verme
tarzlarini 6lgen bir dlgek ortaya ¢ikmistir.

Ortaya ¢ikan bu “Tiketici Tarzlari Envanteri” su boyutlari icermektedir:

(1) Mikemmeliyetgilik - yUksek kalite odakllik: Bu boyutta yer alan ifadeler
en iyi kaliteyi arayan tiliketici yaklasimini 6lgmektedir. Mikemmeliyetgi olan
tliketicilerin ayni zamanda dikkatli, sistematik ve Grlnler arasina karsilastirmalar
yaparak aligverislerini gergeklestirmesi beklenmektedir.
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( 2) Marka Odaklilik: Bu boyutta yer alan ifadeler tiketicilerin marka bilincini
yani “fiyat esittir kalite” yaklasimini benimseyen tiiketici yaklasimini 6lgmektedir.
Marka bilinci yiksek olan tiketiciler pahali ve iyi bilinen markalari satin alma
egilimindedir. Ayrica markal Grinlerin satildigi ve vyiksek fiyatlarin oldugu
departmanl ve 6zellikli magazalara karsi pozitif tutum icerisindedirler. Diger bir
ozellikleri ise en ¢ok satan ve reklami en ¢ok yapilan markalari tercih etmeleridir.

( 3) Yenilik-moda odaklilik: Bu 6zellik itibari ile yiksek degerlere sahip olan
tiiketiciler yenilik ve moda bilincine sahiptirler. Yeni seyler aramaktan heyecan ve
keyif duyma egilimdedirler. Son moda trendleri takip ederler ve modayi takip
edebilmek onlar igin gok 6nemlidir. Ayrica gesitlilik arayisi da bu 6zelligin dnemli bir
yonuddar.

( 4 ) Eglence ve haz odaklilik: Bu boyut tiketicilerin eglence ve haz odakl

ahisveris bilincinde olup olmadigini 6lger. Bu 6zellikteki bireyler aligveris yapmaktan
keyif alirlar ve aligveris yaparken eglenirler.

( 5 ) Fiyat odaklilik: Bu boyut tiketicilerin fiyat bilingli olma 6zelligini
tanimlar. Bu 0Ozellige sahip tiketiciler indirimli fiyatlan arastirirlar. Daha da
onemlisi, ddedikleri paranin karsiliginda en iyisini almak konusunda duyarlidirlar.

( 6 ) Disinmeden aligveris etme-dikkatsizlik: Tiketicilerin alisverislerini
disiinmeden, planlamadan yapma egiliminde olup olmadiklarini 6lger. Bu
ozellikteki tuketiciler alisverislerini planlamadan yapma ve alisverislerinde ne kadar
harcadiklari ile ilgili endiseli gérinmeme egilimindedirler.

( 7 ) Cok segenek karsisinda kararsizhk: Bu 6zellikteki tiketiciler ¢cok fazla
marka ve magaza alternatifi karsisinda segim yaparken zorluk gekerler.

( 8 ) Aliskanhk-marka baghhg odaklilik: Bu boyut tiketicilerin favori
markalari ve magazalari olup olmadigini ve bunlar arasinda tercih yaparken
aliskanliklarina gore karar verip vermedigini dlger.

Sproles ve Kendall (1986) tarafindan gelistirilen bu sekiz boyutlu “Tuketici
Tarzlari Envanteri” dlgeginin genellenebilirligi birgok tilke ve 6rneklem lzerinde test
edilmistir. Ornegin Durvasula, Lysonski ve Andrews (1993) Yeni Zelanda’da
Universite Ogrencileri Uzerinde bu olgegi test etmis ve birka¢ degisken harig,
digerlerinin, orijinal olgekteki gibi, olmasi gereken boyutlar altinda toplandigi
gorulmastir. Baska bir ¢calisma Hafstrom, Chae ve Chung (1992) tarafinda Kore'de,
yine Universite 0Ogrencisinden olusan 310 Kkisilik bir orneklem Gzerinde
gergeklestirilmistir. Elde edilen sonuglar Sproles & Kendall'inkilerle (1986) benzer
olmakla birlikte Kore érnekleminde “zaman ve para tasarrufu” seklinde adlandirilan
yeni bir boyut elde edilmistir. Lysonski, Durvasula ve Zotos (1995) Amerika,
Hindistan, Yunanistan ve Yeni Zelanda’daki toplam 486 Universite 6grencisinden
topladigi veri ile 6lgegin farkl kiltlrlerde farklilagip farklilasmadigini test etmistir.
“Marka odaklilik”, “yenilik-moda odaklilik” ve “aliskanlik-marka baghhgi odakhlik”
boyutlarinin dért llke icin ortak boyut olduklari bulunmustur. Olcegin ingiltere’deki
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gecerliligi Mitchell ve Bates (1998) tarafindan lniversite 6grencileri ile Bakewell ve
Mitchell (2004) tarafindan ise erkek liniversite 6grencileri ile test edilmistir.

S6z konusu 6lgegi Tirkiye’de de test eden az sayida da olsa arastirma (Unal
ve Ercis, 2006; Kavas ve Yesilada, 2007; Yasin, 2009; Ceylan, 2013; Dursun, Alniagik
ve Kabadayi, 2013) bulunmaktadir.

Unal ve Ercis (2006), Tiirk tiiketiciler tizerinde kisisel degerlerin satin alma
tarzlan Gzerine etkisini arastirdiklari ¢alismada, orijinal dlgcege sekiz madde ilave
ederek kesfedici faktor analizi uygulamislardir ve elde edilen toplam on boyutun
altisi orijinal boyut ile benzerlik géstermistir. Unal ve Ercis (2008) calismalarinda
yeni boyutlar olarak alisveris uzmanhgi, degisiklik aramak, plansiz alisveris yapmak
ve alisverise zaman ayirip zevk almak boyutlarini elde etmislerdir. Unal & Ercis
(2008) gergeklestirmis olduklari baska bir calismada cinsiyete gore tiiketim
tarzlarinin farkllasip farklilasmadigini 18 yasindan biyik yetiskinlerden topladiklari
orneklem (zerinde incelemislerdir. Elde edilen bulgular kadin ve erkeklerin farkh
karar verme tarzlari oldugunu gostermistir. Yasin (2009) 602 yetiskinden topladigi
veriler ile gergeklestirdigi analiz sonucunda orijinal Olgekten farkh olarak dokuz
faktor elde etmis ve kadin ve erkeklerin bu boyutlar itibari ile nasil farklilastigini
irdelemistir. Ceylan (2013) Tuketici Tarzlari Envanterinin Turk kaltlrinde
gecerliligini arastirmak Gzere 389 Universite dgrencisi ile yaptigl ¢calismada orijinal
Olcek ile benzer olan toplam bes boyut elde etmistir. Bunlar; mikemmeliyetgilik -
yuksek kalite bilinci, eglence ve haz odakli alisveris bilinci, yenilik-moda bilinci, ¢ok
segenek karsisinda kararsizlik, marka bilinci boyutlardir. Orijinal dlgekte olup elde
edilemeyen boyutlar fiyat bilinci, disinmeden alisveris etme-dikkatsizlik ve
ahiskanlik-marka baglilig odaklilik boyutlaridir. Dursun, Alniagik ve Kabadayi (2013)
yetiskinler ve 6grencilerden olusan érneklemden veri toplamis ve yapilan analizler
sonucunda dokuz faktorli bir yapi ortaya gikmistir.

Yapilan tim bu arastirmalarda faktor sayilari, sorularin yiklendikleri
faktorler ve faktor glvenilirlikleri ile ilgili bulgular, orijinal TTE ile benzer faktor
yapilarinin varhgini géstermis ancak, muhtemelen ekonomik ve kdltirel temelli baz
onemli farkhlklarin oldugunu ortaya koymustur. Bu durum olgegin uluslararasi
diizeyde genellestirilebilmesinin zorluguna ve farkli tlkelerde uygulanmadan énce
test edilmesinin gerekliligine isaret etmektedir (Dursun, Alniagik ve Kabadayi, 2013:
296). Hatta Tirkiye’de yapilan arastirmalarda dahi farkli sonuglar elde edilmistir. Bu
bulgularda s6z konusu olgegin farkli 6rneklemlerde farkli sonuglar verdigini ve
genelleme yapilmasinin zorlugunu géstermektedir.

2.2 X ve Y Kusaklari

Kusak kavrami, genel olarak ayni zaman araliginda dogup biylimis ve yasam
seyirleri birbirlerine benzeyen bireylerin olusturdugu topluluklari ifade etmektedir.
Bir bireyin genclik yillarinda meydana gelmis olan dnemli sosyal, politik, tarihi ve
ekonomik olaylar o bireyin degerler sisteminin olusmasinda etkili oldugu gibi bu
degerler kisinin yasami boyunca degismeyip sabit kalmaktadir (Strauss ve Howe,
1991; Hung ve diger., 2007). Her kusagin belirli birtakim karakteristik 6zelliklerinin

246



X ve Y Kusak Kadinlarinin Karar Verme Tarzlari Bakimindan incelenmesi

ve deger yargilarinin olmasindan dolayi, bireyler dogmus olduklar kusak grubunun
davranislarina  benzer  oOzellikler gosterirlerken, diger kusak grubunun
davranislarindan farkli 6zellikler sergilemektedirler (Chen, 2010: 132 aktaran Giilez,
2014).

Literatirde kusaklarin tanimlari, sayisi ve bu kusaklarini baslangic ve bitis
tarihleri ile ilgili ¢esitli siniflandirmalar bulunmakla birlikte en ¢ok kullanilani su
sekildedir (Howe ve Strauss, 1992 aktaran Hawkins ve Motherbaugh, 2010):
depresyon oOncesi kusagl (pre-depression generation) (1930’dan dnce doganlar),
depresyon kusagl (depression generation) (1930-1945 arasi doganlar), bebek
patlamasi kusagi (baby boomer) (1946-1964 arasi doganlar), X kusagi (generation X)
(1965-1976 arasi doganlar), Y kusagi (generation Y) (1977-1994 arasi doganlar) ve Z
kusagi (tweens) (1994’den sonra doganlar). Bu ¢alisma kapsaminda da X ve Y
kusaklari temel alinmistir.

1965 ve 1976 yillari arasinda dogmus olan kisilerin olusturdugu X kusaginin
Tirkiye nufusundaki orani % 16’dir (TUIK, 2014). Bu orandaki kadin ve erkek sayisi
dagilimi ise birbirine yakindir. ‘Baby Buster’ olarak da adlandirilan bu kusagin genel
olarak kullanilan diger isimleri arasinda ‘twenty something’ ve ‘f-you generation’
bulunmaktadir (Fisher, 1997 aktaran Roberts ve Manolis, 2000). interneti ilk
kullanan kusaktir. Bu kusaktaki dogan kisiler 6zgiirligline diskln, girisimci, tiketim
odakli ve ayni zamanda siipheci kisilikleri ile bilinmektedirler (Barber ve diger.,
2008; Olsen ve diger., 2007; Glass, 2007). Bu kusaktaki bireylerin genglik yillari
tiketimin hizla artmaya basladig, yizlerce TV kanalinin agildigi bir déneme
gelmektedir.

Y kusagl 1977 ile 1994 yillari arasinda doganlara verilen ortak isimdir. Bu
kusak ayni zamanda internet kusagi, echo-boomers, millenial ve nexters olarak da
anilmaktadir. Bu kusagin en ayirt edici 6zelligi teknolojiye disklnlikleri ve internet
¢aginda blyumis bir kusak olmalandir. Teknolojinin de gelismesiyle
kiresellesmenin etkilerini en ok yasayan kusaktir. X kusagindaki bireylerin aksine Y
kusagi bireyleri iyimser, kendine giivenen, degisime agik ve ayni zamanda sabirsiz
ve hemen basari elde etmek isteyen 6zelliklere sahiptirler (Gilboa ve Yavetz, 2010).
Sosyal olarak bilingli ve gevreci bir kusaktir. Sosyal aglar bu kusak igin gok dnemlidir
(Hewlett ve diger., 2009). Marka ve moda odakli olan bu kusak igin alisveris bir
zorunluluk olmaktan ziyade keyifli bir deneyimdir (Morton, 2002; Bakewell ve
Mitchell, 2003). Tirkiye nifusunun % 29,54’i Y kusagl olup bu orandaki kadin ve
erkek dagihmi birbirine yakindir (TUIK, 2014).

3. Metodoloji

Bu baslik altinda arastirmanin amaci, modeli, degiskenleri, hipotezleri, veri
toplama ydntemi ve érnekleme siirecinden bahsedilmistir

3.1 Arastirmanin Amaci

Arastirmanin ¢ikis noktasini farkli kiiltirde yasayan tiketicilerin farkli karar
verme tarzlari olacagl onermesi olusturmaktadir. Arastirmanin temel amaci ise
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istanbul’da yasamakta olan X ve Y kusag kadinlarinin karar verme tarzlarini
belirleyip olusan faktor yapilarini temel alarak farkli pazar bolimleri olusup
olusmadigini test etmektir. Ayrica bu pazar bélimlerinin séz konusu karar verme
tarzlan ve sosyo-demografik ozellikleri itibari ile nasil farkhlastigini ortaya koymak
arastirmanin diger amacini olusturmaktir.

3.2 Arastirmanin Modeli, Degiskenleri ve Hipotezleri

X ve Y kusagl kadinlarinin aligsveris tarzlari ve sosyo-demografik degiskenler
olmak Uzere iki degisken grubundan olusan arastirma modeli Sekil 1'de
gorilmektedir.

Arastirmanin amaci dogrultusunda tiiketicilerin karar verme tarzlarini
Olgmede literatiirde siklikla kullanilan Sproles ve Kendall (1986) tarafindan
gelistirilen sekiz boyutlu Tiketici Tarzlar Envanteri olgegi calismanin temelini
olusturmakla birlikte Hafstrom ve diger., (1992); Mitchell ve Bates (1998), Tai
(2005), Bauer, Sauer ve Becker (2006) adlh vyazarlarin galismalarindan da
faydalaniimis ve toplamda on boyuttan olusan 51 ifadeli bir 6lgek olusturulmustur.
Bu boyutlar mikemmeliyetgilik-yliksek kalite odaklilk, marka odaklilik,
yenilik/moda odaklilik, eglence/haz odaklhlik, fiyat odaklilik, disinmeden alisveris
etme / dikkatsizlik, cesit karmasasi yasama, aliskanlik-marka baghhgi odaklilik, cevre
ve saglik bilinci ve sosyal ¢gevreye duyarliliktir.

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Tiiketicilerin Karar Verme
Tarzlan
- Mikemmeliyetgilik-Yuksek Kalite
Tiiketicilerin Odakhlik
Sosyo-Demografik - Marka Odaklilik
Ozellikleri - Yenilik/Moda Odaklilik
- Kusak - Eglence/Haz odaklilik Tiiketicilerin Karar
_ [C\iﬂefjeni Durum : Flyajc. Odaklihk . errme
- Gelir Distinmeden aligveris etme / ’ Tarzlar itibariyle
- Egitim Dikkatsizlik Olusan Farkh
- Meslek - Cesit Karmasasi Yasama Pazar Boliimleri
- Aliskanhk-Marka Baghhg: Odakhhk
- Cevre ve Saglik Bilinci
- Sosyal Cevreye Duyarlilik

Arastirmanin amaci dogrultusunda gelistirilen temel hipotezler su sekildedir:

Hi: X ve Y kusagl kadinlar karar verme tarzlari bakimindan birbirinden
anlamh derecede farklidir.

H.: Karar verme tarzlarina gore X ve Y kusagi kadinlarindan olusan tiketiciler
o= 0,05 anlamliik duzeyinde istatistiki olarak farkli pazar boélimleri
olusturmaktadir.
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Hs: Sosyo-Demografik Ozelliklerine gére pazar bélimleri a= 0,05 anlamlilik
dizeyinde istatistiki olarak farklilik gdstermektedir.

3.3 Veri Toplama Yéntemi ve Araci

Arastirmada veri ve bilgi toplama yontemi olarak “yiz ylze anket”
yonteminden yararlaniimistir. Arastirma ile ilgili saha ¢alismasina gegmeden 6nce
anket formunu olusturacak 6lgeklerin olusturulmasinda ikincil kaynaklardan
yararlanilmistir. Olgeklerde yer alan ifadelerin anlasilabilirligini test etmek icin bir
taslak anket formu olusturulmus ve 20 kisilik bir gruba uygulanmistir. Elde edilen
geri bildirimlere gore ifadelerle ilgili gerekli dlzeltme ve sadelestirmeler
gergeklestirilmistir. Degiskenler 5’li Likert dlgeginde sorulmustur. Likert dlgeginde
derecelendirme; Kesinlikle katihyorum (5), Katihyorum (4), Ne katiliyorum ne
katilmiyorum (3), Katilmiyorum (2), Kesinlikle katilmiyorum (1) seklinde yapilmistir.
Degiskenlerin son sekli Tablo 2’de yer almaktadir.

3.4 Ornekleme Siireci

Arastirmanin ana kitlesini istanbul’da yasayan X ve Y kusagl kadinlari
olusturmaktadir. Calismanin ana kitlesinin sadece kadinlardan olusmasinin nedeni
ise cinsiyetin aligveris davranisini anlama ve tahmin etmede 6nemli bir etken
olmasidir (Bakewell ve Mitchell, 2003). Bu sebeple iki cinsiyet arasindan, bu ¢alisma
kapsaminda, kadin tercih edilmis olup kusak farkinin ayni cinste dahi nasil bir
farklilasma yaratacagl irdelenmistir. Ayrica Tlrkiye’deki X ve Y kusagl kadinlari
oraninin toplam kadin nifusunun  %45,15’ini  (TUIK, 2014) olusturdugu
disltindldiginde bu bolimin karar verme tarzlarini bilmek pazarlamacilar igin
6nemli bir rekabet araci olabilir.

Ornekleme yéntemi olarak tesadiifi olmayan 6rnekleme ydntemlerinden biri
olan kota orneklemesi kullaniimistir. Kota o6rnekleme ydnteminin segilmesinin
nedeni ise veri toplanmasinda cinsiyet ve dogum tarihi kotasinin olmasidir.
Literatlre uygun olarak Y kusagi 1977-1994 arasinda doganlar, X kusagi ise 1965-
1976 arasinda doganlar olarak siniflandiriimistir (Howe ve Strauss, 1992 aktaran
Hawkins ve Motherbaugh, 2010).

Anketorlerin her birinden (¢ adet X ve {i¢ adet Y kusagi kadinlari olmak Gzere
toplam alti kadin katiimcidan veri toplanmasi istenmistir. Veri toplama sirasinda
toplamda 450 adet anket dagitilmistir. Bu anketlerden eksik ve hatal
doldurulanlarin elenmesi sonucunda 388 kisiden olusan bir 6rnek buyiklGgu elde
edilmistir. Ayrica anket formunun basinda da katilimcilara dogum tarihleri yil olarak
sorulmus ve istenilen dogum tarihleri araliginda dogmamis olan bireylere ankete
yapilmamistir.

4. Aragtirmanin Sonuglari

4.1 Arastirmaya Katilanlarin Ozellikleri
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Tablo 1'de arastirmaya dahil olan 388 kadin katiimcinin ait olduklari
kusaklar, 6grenim durumlari, meslekleri, medeni durumlari ve gelir dizeyleri ile
ilgili bilgiler gérilmektedir.

Tablo 1’de de gorildiigi lizere; arastirmaya dahil olan 388 kadinin %52,3’'G Y
kusagi iken, % 47,7’si X kusagindadir. Meslek durumlari incelendiginde ev hanimlari
ve 6grencilerin esit dagilimlarinin (%29,9) oldugu dikkat ¢ekmektedir. Bu iki meslek
grubunu %17,3 ile dzel sektdr calisanlar izlemektedir. Ogrenim durumu itibariyle
¢ogunlugun lise ve Universite diizeyinde oldugu gorilmektedir. Cevaplayicilarin evli
ve bekar oranlarinin birbirine yakin oldugu, gelir dagilimlarinin 1000-4000 TL
arasinda yogunlastigl dikkat ¢cekmektedir. Katilimcilarin ait olduklar kusaklar ve
sosyo-demografik 6zelliklerine iliskin capraz tablo da yapiimis ve ekte verilmistir.

Tablo 1: Arastirma Ornedinin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Kusak Frekans  Yuzde (%) Medeni Durum Frekans Yiizde (%)

X 185 47,7 Bekar 184 47,4

Y 203 52,3 Evli 204 52,6

Toplam 388 100,0 Toplam 388 100,0

Ogrenim Durumu Frekans  Yiizde (%) Gelir Frekans Yiizde (%)

ilkokul / Ortaokul 92 23,7 1000 TL ve alti 17 4,4

Lise 188 48,5 1001-2000 TL 82 21,1

Universite 100 25,8 2001-3000 TL 111 28,6

Yiksek Lisans 8 2,1 3001-4000 TL 78 20,1

Toplam 388 100,0 4001-5000 TL 36 9,3
5001-6000 TL 29 7,5

Meslek Frekans  Yuzde (%) 6001-7000 TL 12 31

Kamu Galisani 38 9,8 7001-8000 TL 9 2,3

Esnaf 7 1,8 8001-9000 TL 4 1,0

isci 12 31 9001 TLve 10 2,6
uzeri

Ozel sektor 67 17,3 388 100,0

calisani Toplam

Ogrenci 116 29,9

Emekli 14 3,6

Serbest Meslek 6 1,5

Ev Hanimi 116 29,9

Diger 12 3,1

Toplam 388 100,0

4.2 Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Olgegine iliskin Kesfedici Faktér Analizi
Sonuglari

Arastirma slrecinde elde edilen veriler ile 6ncelikli olarak karar verme
tarzlan  Olgegine  kesfedici  faktdér  analizi  uygulanmistir.  Faktorlerin
gruplandiriimasinda Temel Bilesenler Analizi ve Varimax Rotasyonu kullaniimistir.
Varimax rotasyonu, varyansin bitiin faktérlerde en yiiksek olmasini saglamaktadir.
Uygulanan faktor analizi sonucu toplam agiklanan varyans % 59,616 olmustur. Hair,
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Black, Babin ve Anderson, (2010: 118) goére faktér analizi sonucu faktorler
tarafindan agiklanan toplam varyansin genellikle %60 ve lzerinde olmasi beklenir.
Bunun yani sira elde edilen faktdr matrisinde, faktorlerde yer alan her bir degiskene
ait faktor yikleri incelenmelidir. Faktor yikleri en az %30 ile %40 arasinda yer
almalidir. %50 ve Uzerindeki faktoér yikleri uygulamada anlamh olarak kabul
edilmektedir. %70’in Uzerindeki degerler ise faktorlerin yapisal olarak dlgegi iyi
sekilde temsil ettigini gbstermekle birlikte herhangi bir analiz sonucu hedeflenen
degerlerdir. Kesfedici faktér analizi sonucu faktoér yikd 0,50'nin altinda olan
degiskenler (D5, D6, D7, D18, D35 ve D51) analiz disinda birakilmistir. Ayrica analiz
sonucunda birden fazla faktérde yiiksek ylk degerine sahip degiskenler (D8, D19 ve
D43) elenerek analiz tekrar edilmistir. Sonugta faktor analizi 42 degisken lizerinden
gergeklestirilmistir.

Kesfedici faktor analizinde faktér yapisinin uygunlugu Bartlett's Kiiresellik
testi ile degerlendirilebilmektedir. Bartlett's Kiresellik testi sonucunun anlaml
¢ikmasi korelasyon matrisinde en azindan bazi degiskenler arasindaki korelasyonun
anlamh oldugunu goéstermektedir (Hair ve diger., 2010: 105). Orneklem biiyikligi
ise KMO testi ile belirlenebilmektedir. KMO degerinin en az 0,5 olmasi gerekir (Hair
ve diger., 2010: 105). Tablo 2’de verilen Bartlett’s testi ve KMO degerleri, faktor
yapisinin uygun ve drneklem biyikliginin yeterli oldugunu géstermektedir.

Tablo 2: Kesfedici Faktér Analizi Sonucu

Degisken Faktor 1: Mikemmeliyetgilik-Yiiksek Kalite Odaklihk Faktor

Kodu Yiikii

D1 En iyi kaliteyi almak benim igin ¢ok 6nemlidir. ,781

D2 Alisveris s6z konusu oldugunda segenekler arasindan en iyisini 724
almaya galisirim. !

D3 Genelde kaliteli GirGinleri almayi tercih ederim. ,825

D4 Kaliteli Grtinleri bulmak igin 6zel ¢aba gosteririm. ,727

D5* Satin aldigim Uriinlerin kalitesi ile ilgili cok disiinmem. Silindi

D6 Satin aldigim Urinlerle ilgili standartlarim ¢ok yuksektir. Silindi
Yeterince iyi oldugunu dustindiigum ilk Grin ve/veya markayi A

D7* Silindi
hemen alirm.

Dg* Bir Griinin beni memnun edebilmesi igin miikemmel olmasina gerek Silindi
yoktur.
Faktor 2: Marka Odaklilik

D9 Benim igin en iyi olan taninmig markalardir. ,680

D10 Genellikle daha pahali markalar tercih ederim. ,714
Bir Urlinlin fiyati ne kadar yliksekse kalitesinin de o kadar iyi

D11 M L ,809
oldugunu disliniyorum.

D12 Stk magaza ve dikkanlar en iyi Griinl sunarlar. ,773

D13 En ¢ok satan markalari almayi tercih ederim. ,618

D14 Genellikle reklami ¢ok yapilan markalar en iyi markalardir. ,638
Faktor 3: Yenilik/Moda Odaklilik

D15 Genellikle en son moda bir veya daha fazla kiyafetim vardir. ,713

D16 S;,rgzlriblml modasi gegmeden yeni modelleriyle degistirmeye 709
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Modanin gerisinde kalmayan bir tarza sahip olmak benim igin cok

D17 .. - ,723
onemlidir.
Cesitlilik olmasi igin, farkli magazalardan alisveris yapar ve farkl

D18 markalari Silindi
tercih ederim.

D19 Yeni bir seyler satin almak benim igin ¢ok eglencelidir. Silindi
Faktor 4: Eglence/Haz Odakhlik

D20* Alisveris yapmaktan keyif almam. ,646

D21 Alisverise ¢ikmak eglenerek yaptigim faaliyetler arasindadir. ,793

D22* Birgok magazadan alisveris yapmak benim igin zaman kaybidir. Faktor 11

D23 Alisverise ¢ikmayi eglenceli oldugu igin seviyorum. ,760

D24* Alisverisi hizli yaparim. Faktor 11
Faktor 5: Fiyat Odakhilik

D25 Mimkin oldugunca indirimde olan Grinleri satin alirim. ,756

D26 Fiyati daha uygun olan Griinler genellikle tercihimdir. ,726

D27 Odedigim paranin karsiliginda en iyisini alabilmek icin dikkatlice 641
arastinrim.

D28 Yapilan indirimlerin satin alma kararimda énemli roli vardir. ,795

D29 Alternatifler arasinda tercih yapacagim zaman indirim oranlarini 785
karsilastirirnim.

D30 Yapilan indirimler aligveris tercihlerimin sekillenmesinde buyiik rol 789
oynar.
Faktor 6: Diisiinmeden Ahgverig Etme / Dikkatsizlik

D31 Alisveris konusunda su andakinden daha dikkatli olmaliyim. ,593

D32 Alisveris yaparken distinmeden karar veririm. ,656

D33 Sonrasinda pisman oldugum pek ¢ok dikkatsiz alisveris yapmisimdir. ,642

D34 En iyisini almak icin aligverise ¢ok zaman ayiririm. Faktor 11

D35* Ne kadar harcama yaptigima dikkat ederim. Silindi
Faktor 7: Cesit Karmagasi Yagsama

D36 Cok fazla marka segenegi olmasindan dolayi se¢im yaparken aklim 708
karigiyor.

D37 Bazen aligveris icin hangi magazalari segecegim konusunda 765
zorlaniyorum.
Uriinler hakkinda ne kadar fazla sey égrenirsem aralarindan segim

D38 ,839
yapmak da o kadar zorlaniyorum.

D39 Farkli Griinlerle ilgili edindigim bilgiler kafami karismasina yol agiyor. ,808
Faktor 8: Aliskanlik-Marka Baghligi Odakhilik

D40 Tekrar tekrar satin aldigim favorim olan markalar vardir. ,693

D41 Hosuma giden bir Griin ya da marka buldugum zaman, onu kolay 724
kolay birakmam.

D42 Her alisverise ¢iktigimda ayni magazaya giderim. ,625

D43* Satin aldigim markalan stirekli olarak degistiririm. Silindi
Faktor 9: Cevre ve Saglik Bilinci
Elimden geldigince, cevreye gereken 6zeni gésteren marka/urtnleri

D44 . ,575
tercih etmeye calisirim.

D45 Cevreci Urlinleri daha pahali olsalar bile tercih ederim. ,820

D46 insan sagligina gereken dnemi veren driinleri, daha pahali olsalar ,837
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bile tercih
ederim.
D47 Cogunlukla saglikh organik gidalar satin alirim. ,661
Faktor 10: Sosyal Cevreye Duyarlihk
D48 Arkadaslarimdan yaptigi 6neriler Grlin ve marka tercihimi etkiler. ,716
D49 Genellikle aTrkada§.Iar|m tarafindan tavsiye edilen Grinleri satin 774
almayi tercih ederim.
D50 Ailemin disinceleri Giriin ve marka tercihim Gzerinde etkilidir. ,641
D51 Sat!§ personelinin yapmis oldugu éneriler Griin / marka tercihimi Silindi
etkiler.
Faktor 11: Aligverise Zaman Ayirmak
D24* Alisverisi hizli yaparim. ,797
D34 En iyisini almak icin aligverise ¢ok zaman ayiririm. ,670
D22* Birgok magazadan alisveris yapmak benim igin zaman kaybidir. ,519

Toplam Agiklanan Varyans: % 59,616; Cronbach Alpha: %87
Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii = ,828; Barlett kiiresellik testi =8738,344, p=,000
(df=1275). * Ters Kodlanmis ifade

Kesfedici faktdr analizi sonucu belirlenen on bir faktérden on faktorin
orijinal dlgek ile uyumlu oldugu gérilmektedir. Bu ¢alisma kapsaminda elde edilen
on birinci faktor ise olgegin bazi maddelerinin, orijinal Ol¢ekte yer aldig
faktorlerden farkh faktor altinda toplanarak yeni bir faktor olusturmasi sonucu
meydana gelmistir. Orijinal 6lgekte “eglence-haz odakhlik” faktéri altinda yer alan
“Birgok magazadan alisveris yapmak benim igin zaman kaybidir” ve “Alsverisi hizli
yaparim” ifadeleri ile “dislinmeden alisveris - etme dikkatsizlik” faktord altinda yer
alan “En iyisini almak igin alisverise ¢cok zaman ayiririm” ifadesi birleserek ¢alismada
yeni bir boyut olusturmuslardir. Bu boyuttaki ifadeler Unal ve Ercis (2006)
tarafindan gergeklestirilen galismada olusan boyuta benzediginden onlarinki ile
ayni adlandiriimis ve “Ahsverise Zaman Ayirmak” olarak isimlendirilmistir. Yeni bir
boyut olusturan bu lg¢ degiskene bakildigi zaman hepsinin yeni olusturduklari
faktorle icerik olarak uyumlu olduklari gorilmektedir.

4.3 Tiiketici Karar Verme Tarzlan Olgegine iliskin Dogrulayici Faktér Analizi
Sonuglari

Kesfedici faktor analizinden sonra elde edilen faktor yapisini dogrulamak ve
veriye ne dizeyde uyum gosterdigini test etmek amaciyla 11 faktor ile iliskili 42
gozlenen degiskene dogrulayici faktoér analizi (DFA) uygulanmistir. DFA kapsaminda
oncelikle kontrol edilen temel parametreler degiskenlerin standart regresyon
agirhiklan (faktor yikleri) (> 0.50), bu regresyon agirliklarinin anlamlilik diizeyleri ve
degiskenler arasindaki standartlastiriimis artik kovaryans degerleri (standardized
residual covariances) (< +2.58) dir (Hair vd., 2010). Bu temel parametrelere dikkat
edilerek iki degisken (D31 ve D42) silinmistir. D20, D33 ve D50 no’u degiskenlerin
SRA’lari her ne kadar 0,50’nin altinda olsa da her bir degiskenin ait oldugu faktoriin
birlesik glivenilirligi olmasi gereken minumun deger olan 0,60'Iin {izerinde
oldugundan sbéz konusu degiskenler modelden elimine edilmemislerdir. Bunun
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sonucunda, 40 gozlenen degiskene ait DFA sonuglari Tablo 3’de sunulmaktadir.
Tablo 3 kapsaminda 6lgme modeline iliskin sunulan uyum iyiligi degerleri
incelendiginde ise 6lgme modelinin uyum iyiligi degerleri agisindan uygun sonuglar
verdigi soylenebilir (Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Miiller, 2003).

Bu asamadan sonra o6lgegin yapisal gegerliligi yakinsama ve ayrim gecerliligi
temelinde test edilmistir. Yakinsama ve ayrim gecerliligi DFA’'nin hesaplamaya
imkan verdigi yapi gegerliliginin iki 6nemli gostergesidir. Yakinsama gegerliligi bir
yapiy! 6lgen alt boyutlarinin gergekten o yapinin birer pargasi oldugunu gostermek
amaci ile yapilir. Diger bir ifade ile bir lgegin yakinsama gecerliliginin olabilmesi
icin bir yapiyi 6lgen alt boyutlarin kendi aralarinda belirli diizeyde korelasyonlarinin
olmasi diger taraftan her bir boyutun tek basina var olabilmesi icin de birbirlerine
benzememesi yani ayrismasi gerekmektedir. Bir yapi da yakinsama gegerliliginin
varligindan s6z edebilmek igin belirli kosullar vardir. Bunlar; séz konusu yapidaki her
bir degiskenin 0,50 ve (izeri standart regresyon agirligina sahip olmasi, boyutlarin
ortalama agiklanan varyansinin 0,50’den biyiik olmasi ve birlesik glivenilirliginin
0,60 ve Uzeri olmasidir (Hair ve diger., 2010: 686). Tablo 3 incelendiginde bazi
boyutlarin ortalama agiklanan varyanslari minumum deger olan 0,50'nin altinda
olmasinda ragmen ayni boyutlarin birlesik guvenilirlikleri ve o boyutlar altindaki
degiskenlerin SRA’lari olmasi gereken en az degerlerin Gzerinde oldugundan séz
konusu olgcegin yakinsama gegerliligi oldugu iddia edilebilir. Diger taraftan ayrim
gecerliligi icin temel kosul, bir boyuta ait ortalama agiklanan varyansin o boyutun
diger boyutlarla arasindaki en yiiksek korelasyon katsayisinin karesinden buyiik
olmasidir (Fornell ve Larcker, 1981: 46, Hair ve diger., 2010: 687). Tablo 4’de
Olceklere ait boyutlar arasi korelasyon katsayilari ve ortalama agiklanan varyanslari
verilmistir.

Tablo 3: Olciim Modelinde Yer Alan Dediskenlere lliskin Standart Regresyon
Adirhiklari, t Degerleri, Birlesik Giivenilirlik ve Ortalama A¢iklanan Varyanslari

. Ortalama
Gizil ve Gozlenen Standart . . "Blrle.sfk' Agiklanan
Degiskenler ReguresYon t degerleri Giivenilirlik Varyans

Agirhg (CR)
(AVE)

Miikemelliyetgilik-
Yiiksek Kalite Odaklihk 0,730 0,486
D1 0,720 _a
D2 0,763 14,208***
D3 0,895 16,181%**
D4 0,760 14,14%**
Marka Odaklilik 0,848 0,483
D9 0,698 _a
D10 0,748 13,075%**
D11 0,746 13,047%**
D12 0,730 12,802%**
D13 0,632 11,218%**
D14 0,603 10,731%**
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Yenilik-Moda Odakhlik 0,848 0,650
D15 0,754 15,47%**

D16 0,822 _a

D17 0,841 17,165%**

Eglence-Haz Odaklilik 0,756 0,524
D20* 0,455 _a

D21 0,879 8,403***

D23 0,769 8,365***

Fiyat Odaklilik 0,867 0,524
D25 0,698 _a

D26 0,629 11,345%**

D27 0,626 11,3%**

D28 0,815 14,362%**

D29 0,750 13,359%**

D30 0,802 14,178%**

Diuslinmeden Aligveris

Etme- Dikkatsizlik 0,702 0,577
D32 0,987 _a

D33 0,425 3,234%*

Cok Cesit Karmasasl Yasama 0,840 0,573
D36 0,626 _a

D37 0,672 10,88***

D38 0,853 12,724%**

D39 0,848 12,697%**

Aliskanlik-Marka

Baghhgi Odakhilik 0,702 0,540
D40 0,728 8,268***

D41 0,742 _a

Cevre ve Saglik Bilinci 0,782 0,478
D44 0,597

D45 0,782 10,676%**

D46 0,779 10,662%**

D47 0,581 8,914***

Sosyal Cevreye 0.730 0.486
Duyarhihk ! !
D48 0,797 _a

D49 0,782 11,667%**

D50 0,461 8,052***

ﬁcfr"r:;'ie Zaman 0,683 0,418
D22* 0,669 _a

D24* 0,639 9,108***

D34 0,631 9,047***

***Anlamlilik diizeyi p<0.001.

**Anlamlilik diizeyi p<0.05. ** Ters Kodlanmis ifade

_a Bu degiskene ait faktor yiikl 1'e sabitlenmistir
X2/df=1,918; GFI= 0,862; AGFI= 0,832; NFI= 0,824; IFI= 0,907; TLI= 0,890, CFI= 0,905;
RMSEA= 0,049; Hoelter index (0,05)= 221; Hoelter index (0,01)= 229
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Tablo 4: Boyutlar Arasindaki Korelasyon ve Ortalama Aciklanan Varyans Dederleri

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11

1 0,4864 0,1220 0,0630 0,0430 0,0400 0,1470 0,0003 0,1530 0,0680 0,0960 0,0760
2 0,3500 0,6198 0,1070 0,1050 0,1630 0,0670 0,0330 0,0420 10,1370 0,1900 0,1650
3 0,2520 0,3270 0,482 0,3590 0,0720 0,0160 0,0280 0,0500 0,0625 0,0441 0,0480
4 0,2080 0,3240 0,5990 0,6505 0,2160 0,0046 0,0169 0,0490 0,1440 0,0810 0,0970
5 0,2000 0,4040 0,2680 0,4650 0,5237 0,0160 0,0021 0,0360 0,1990 0,0310 0,2900
6 0,3830 0,2590 -0,1280 -0,0680 0,1280 0,5241 0,0340 0,0320 10,0280 0,0290 0,0085
7 -0,0560 -0,1830 0,1660 0,1300 -0,0460 -0,1850 0,5774 0,0042 0,0019 0,0069 0,0380
8 0,3910 0,2050 0,2240 0,2210 0,1910 0,1790 0,0650 0,5725 0,0480 0,0190 0,0950
9 0,2610 0,3700 0,2500 0,3800 0,4470 0,1670 -0,0440 0,2190 10,5403 0,0210 0,2304
10 0,3100 0,4350 0,2100 0,2860 0,1770 0,1700 -0,0830 0,1380 0,1470 10,4781 0,0046

11 0,2760 0,4060 0,2190 0,3120 0,5400 0,0920 -0,1940 10,3090 0,4800 0,0680 0,4180

Degiskenler arasi korelasyon, matrisin alt Gggeninde verilmistir. Her bir 6lgegin ortalama agiklanan
varyansi (average variance extracted) kalin rakamlarla késegende belirtilmistir. Paylasilan varyanslar
(korelasyonlarin kareleri) matrisin Ust Gggeninde gosterilmistir. 1: Sosyal Cevreye Duyarhlik, 2: Yuksek
Kalite Odakhlik, 3: Marka Odaklilik, 4: Yenilik-Moda Odaklilik, 5: Eglence-Haz Odaklilik, 6: Fiyat Odaklilik,
7: Distinmeden Aligveris Etme-Dikkatsizlik, 8: Cok Cesit Karmasasi Yasama, 9: Aliskanlik-Marka Baghhgi
Odaklilik, 10: Cevre ve Saglik Bilinci, 11: Aligverise Zaman Ayirmak

4.4 X ve Y Kusagi Kadinlarinin Karar Verme Tarzlari itibari ile Farkliliklarinin
t testi ile incelenmesi

Arastirmaninin birinci hipotezi olan X ve Y kusagi kadinlarinin karar verme
tarzlarinin farklilik gosterip gostermedigi belirlemek amaci ile t testi yapilmistir.
Sonuglar Tablo 5’de gosterilmistir.

t testi sonuglarina gore X ve Y kusagi kadinlari marka odaklilik, fiyat odakhhk,
cesit karmasasi yasama, gevre ve saglik bilinci ve sosyal ¢cevreye duyarlilik boyutlari
itibari ile farkhlasmamaktadir. Ancak mikemmeliyetgilik-ylksek kalite odakhlk,
yenilik/moda odaklilik, eglence/haz odaklilik, disinmeden alisveris etme /
dikkatsizlik, aliskanlik-marka bagliligi odakhlik ve alisverise zaman ayirma
boyutlarina gore iki kusaktaki kadinlarin birbirinden anlamli derecede farklilastigi
gorilmektedir. Sonug olarak farkh iki kusaga mensup kadinlarin karar verme
tarzlarinda benzerliklerden ¢ok farkliliklar oldugu séylenebilir. Boyutlara gore
benzerlikler ve farkliliklar asagida detayli olarak agiklanmistir.

(1) Miikemelliyetgilik-Yiiksek Kalite Odaklilik: Her iki kusaktaki kadinlar bu
boyut itibari ile yiksek bir ortalamaya (3,70 — 3,93) sahip olmakla birlikte Y kusagi
kadinlarinin ortalamasinin nispeten daha yiiksek oldugu gériilmektedir. iki gruptaki
kadinlarin segenekler arasinda en iyisini bulmaya c¢alisma ve genelde kaliteli
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Urinleri tercih etmeleri ile ilgili ifadeler bakimindan yiiksek ortalamalara sahip
olduklari dikkat cekmektedir.

(2) Marka Odakhlik: Analiz sonuglarina gére X ve Y kusagl kadinlari marka
odaklilik boyutuna gore anlamli olarak farklilasmamakla birlikte her iki gruptaki
bireylerin marka odakli bir tiiketim tarzi gostermeme egilimindedir. Ozellikle
“genellikle daha pahali markalan tercih ederim” ifadesine verilen cevaplarin
ortalamasi iki kusaktaki kadin katiimcilar igin en disik ortalamaya sahiptir.

(3) Yenilik/Moda Odaklilik: X ve Y kusaginin birbirinden anlami derecede
farklilastigl boyutlardan biri olan bu boyutta, Y kusagi kadinlarinin diger kusaktaki
hem cinslerine gore daha ylksek bir ortalamaya sahip olduklari gorilmektedir.
Diger bir ifade ile Y kusagi kadinlarinin yenilik ve moda bilinci X kusagindakilere gore
nispeten daha ylksektir. Ayrica bu kusaktaki kadinlar genellikle en son moda bir
veya daha fazla kiyafe sahipken, X kusagindakiler icin ayni durum gegerli degildir. X
kusagindaki kadinlar igin, bu boyut temelinde, en dikkat ¢ekici sonug ise
“Gardolabimi modasi gegmeden yeni modelleriyle degistirmeye ¢alisirm” ifadesine
verilen cevaplarin ortalamasinin diisiik olmasidir.

(4) Eglence-Haz Odaklilik: Bu boyut itibari ile her iki grubun ortalamasi
arasinda anlaml bir fark bulunmakta ve her iki gruptaki kadinlarin eglence/haz
odakli tiketim tarzlarinin oldugu goérilmektedir. X kusagindaki kadinlara kiyasla, Y
kusagindakilerin alisveris yapmaktan keyif aldigi ve alisverise ¢ikmayi eglenceli bir
faaliyet olarak bulduklari dikkat ¢gekmektedir.

(5) Fiyat Odaklilik: Hem X hem de Y kusagindaki kadinlarin yiksek
ortalamaya sahip olduklari bu boyutta iki grup arasinda istatistiki olarak anlamli bir
farklilik bulunmamistir. Her iki gruptaki tiketiciler de indirimli fiyatlari arastirirlar ve
odedikleri paranin karsiliginda en iyisini almak konusunda duyarhdirlar.

(6) Diisiinmeden Alisveris Etme / Dikkatsizlik: Her iki grubunda birbirinden
istatistiki olarak farkhlastigi ve ayni zamanda digerlerine gore, en disiik ortalamaya
sahip olduklari boyuttur. Hem X hem de Y kusag kadinlari disiinmeden alisveris
yapma egiliminde degildirler. Ancak bu egilimin X kusagl kadinlarinda daha fazla
oldugu gorilmektedir.

(7) Cesit Karmasasi Yasama: Her iki kusaktaki kadinlarin ¢ok fazla marka ve
magaza secenegi karsisinda se¢im yaparken zorlanip zorlanmadiklari konusundaki
fikirleri kararsizdir.

(8) Aliskanlik-marka baghlhigr odaklilik: Bu boyut temelinde iki farkh kusaktaki
kadinlar arasinda anlamli bir fark olmakla birlikte her ikiside ylksek ortalama
degerlere sahiptir. Yani her iki gruptaki kadin tiiketicilerin hem aliskanliklari hem de
marka bagliligi egilimleri yuksektir. Ancak Y kusagl kadinlarinin X kusagindakilere
gore daha yuksek bir egilime sahip olduklari dikkat gekmektedir.

(9) Cevre ve Saglik Bilinci: X ve Y kusagl kadinlari bu boyut itibari ile
birbirinden farklilasmamaktadirlar. Genel olarak her iki kusaktaki kadinlarin gevre
ve saglik bilinglerinin yiksek oldugu bulunmustur. Ancak her ne kadar aradaki fark
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istatistiki olarak anlamli olmasada X kusagindaki kadinlarin gevreye ve saghgina
O0zen gosteren Urlin ve markalar tercih etme egilimlerinin daha yiksek oldugu
analiz sonuglari arasindadir. Ancak Y kusagi kadinlarinin ise, ¢evreci Grinleri daha
pahali bile olsa tercih etme egilimleri daha yuksektir. X kusagi kadinlari ise saglhgina
Ozen gosteren Urinlere daha fazla para 6demeye razidirlar.

(10) Sosyal gevreye duyarlilik: Her iki gruptaki kadinlar tiiketim kararlari ile
ilgili olarak hem ailelerinden hem de arkadaslarindan etkilenmektedirler. Ancak
burada dikkate deger bir sonug soyledir ki Y kusagi kadinlari arkadaslarindan daha
cok etkilenme egiliminde iken, X kusagi kadinlarinin tiiketim kararlarini ailelerinden
gelen yorum ve dneriler daha ¢ok etkilemektedir.

(11) Alisverise Zaman Ayirmak: Bu galisma kapsaminda elde edilmis olan
“Aligverise Zaman Ayirmak” boyutuna gore her iki grup birbirinden anlamh
derecede farklilasmaktadir. Y kusagin kadinlarinin hizli alisveris yapmaktan keyif
almadiklari ve birgcok magazadan alisveris yapmanin zaman kaybi oldugunu
distinmedikleri gorilmektedir.

Tablo 5: t Testi Sonuglari

Degisken " .. X Kugagi Y Kusagi
Kodu Faktorler ve Degiskenler Ortalama Ortalama Anl.
Mikkemmeliyetgilik-Yiiksek Kalite Odaklihk 3,73 3,93 0,020**
D1 En iyi kaliteyi almak benim igin ¢ok 6nemlidir. 3,61 3,81 0,061
D2 Alisveris sz k.oru.Js.u oldugunda segenekler 394 413 0,033**
arasindan en iyisini almaya calisirim.
D3 Genelde kaliteli GirGinleri almayi tercih ederim. 3,88 4,05 0,065
D4 K.a.wlltell. l.JrunIerl bulmak igin 6zel caba 351 374 0,050
gosteririm.
Marka Odakhlik 2,55 2,60 0,529
D9 Benim igin en iyi olan taninmig markalardir. 2,75 2,77 0,845
D10 Gen(-j\lllkle daha pahali markalari tercih 230 242 0,258
ederim.
D11 Bir Grlinlin flyatl nev kadar"yl{ks"ekse kalitesinin 256 258 0,872
de o kadar iyi oldugunu disiniyorum.
D12 Stk magaza ve dikkanlar en iyi Grlinl sunarlar. 2,52 2,69 0,134
D13 En ¢ok satan markalari almayi tercih ederim. 2,72 2,72 0,999
D14 Genellikle reklami ¢ok yapilan markalar en iyi 242 240 0,866
markalardir.
Yenilik/Moda Odaklilik 2,58 2,90 0,002**
D15 Genelll.kle en son moda bir veya daha fazla 271 319 0,000%*
kiyafetim vardir.
D16 Gardolab.lml moﬁas.l gecmeden yeni 237 266 0,017%*
modelleriyle degistirmeye ¢aligirim.
D17 Modanin g.en?lrjde kalfnayar? l?lr tarza sahip 265 286 0,086
olmak benim igin cok dnemlidir.
Eglence/Haz Odakhhk 3,52 3,73 0,012**
D21 Alisverise ¢cikmak eglenerek yaptigim 350 373 0,028**

faaliyetler arasindadir.
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Alisverise ¢cikmayi eglenceli oldugu igin

D23 . 3,32 3,55 0,038**
seviyorum.

D20 Alisveris yapmaktan keyif almam. 3,72 3,92 0,075
Fiyat Odakhlik 3,87 3,86 0,890

D25 Mimkin oldugunca indirimde olan Grinleri 385 378 0,425
satin alirnm.

D26 F|yaF| .dah.a uygun olan drlnler genellikle 386 372 0,120
tercihimdir.

D27 Ode.dlglm .péran.ln ka.r§|llg|nda en iyisini 4,10 4,07 0,788
alabilmek igin dikkatlice arastiririm.

D28 Yapllar} |ndﬂ|r|m|er|n satin alma kararimda 392 398 0,508
onemli rold vardir.

D29 f’-\lt?r.natlfler arasinda tercih yapacagim zaman 372 3,79 0,463
indirim oranlarini karsilastiririm.

D30 Yapllan |nd|.r|mler?I|?ver|§ tercihlerimin 378 383 0,615
sekillenmesinde biiylk rol oynar.
Diisiinmeden Aligveris Etme / Dikkatsizlik 2,41 2,61 0,031**

D32 Alisveris yaparken disinmeden karar veririm. 2,12 2,34 0,035%*

D33 Sonras.lnda pisman oldugum pek ¢ok dikkatsiz 2.70 2,89 0,115
aligveris yapmisimdir.
Cesit Karmagasi Yasama 2,99 3,10 0,226

D36 (;ok. fazla marka segenegi olmasindan dolayi 3,02 315 0,252
sec¢im yaparken akhm karigiyor.

D37 Bazen aligveris icin hangi magazalari 288 3,00 0,262

sececegim konusunda zorlaniyorum.
Uriinler hakkinda ne kadar fazla sey
D38 Ogrenirsem aralarindan segim yapmak da o 3,05 3,14 0,448
kadar zorlaniyorum.
Farkli Griinlerle ilgili edindigim bilgiler kafami

D39 3,03 3,13 0,366
karismasina yol agiyor.
Aliskanhk-Marka Baghligi Odaklilik 3,56 3,85 0,002**

D40 Tekrar tekrar satin aldigim favorim olan 350 376 0,019**
markalar vardir.

D41 Hosuma giden bir Griin ya da marka buldugum 362 394 0,001%*
zaman, onu kolay kolay birakmam.
Cevre ve Saglik Bilinci 3,31 3,26 0,508
Elimden geldigince, cevreye gereken 6zeni

D44 gbsteren marka/Urtnleri tercih etmeye 3,36 3,27 0,333
galiginm.

D45 (;evrfeu Grunleri daha pahali olsalar bile tercih 294 2,99 0,663
ederim.

D46 Insan sagligina gerek.en one.ml vere.n Grdnleri, 334 328 0,557
daha pahali olsalar bile tercih ederim.

D47 Cogunlukla saglikh organik gidalar satin alirim. 3,60 3,50 0,360
Sosyal Cevreye Duyarhlik 3,22 3,26 0,638

D48 Arkadaslarimdan yaptigi 6neriler Griin ve 328 355 0,010%*

marka tercihimi etkiler.
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Genellikle arkadaglarim tarafindan tavsiye

D49 . - . . . 3,04 3,06 0,841
edilen Urlnleri satin almayi tercih ederim.

D50 {-.\ller.mn du5u.r?c.eler| rin ve marka tercihim 335 318 0,120
tzerinde etkilidir.
Aligverise Zaman Ayirmak 3,06 3,29 0,008**

D24* Alisverisi hizli yaparim. 2,88 3,06 0,000**

D34 En iyisini almak icin aligverise cok zaman 315 327 0,115
ayiririm

D22* Birgcok magazadan aligveris yapmak benim igin 313 353 0,291

zaman kaybidir.

* ifadeler Analiz Oncesi Ters Kodlanmistir, ** p<0,05

4.5 Katilimcilarin Karar Verme Tarzlarina Gore Farkh Pazar Boliimlerinin
Olusup Olusmadiginin Kiimeleme Analizi ile incelenmesi

Kimeleme analizi bireylerin tim degiskenler itibariyle benzerliklerini esas
alarak benzer bireylerin ayni gruplarda veya kiimelerde toplanmasi ve bu kiimelerin
tanimlanmasini esas alan ¢ok degiskenli bir istatistik analizidir (Kurtulus, 2010: 190).
Analizin baslica varsayimi elde edilecek kimelerin kendi iglerinde homojen,
birbirleri arasinda da heterojen bir yapiya sahip olmasinin gerekliligidir (Hair ve
diger., 2010:508).

Ele alinan arastirmada kiimeleme analizi, 6nceden faktor analizi ile elde
edilen 11faktoriin skorlarina gore, birimlerin kiimelere ayrilmasini saglayabilmek
icin yapilmistir. Bu siiregte uygun kiime sayisinin belirlenmesinde, hiyerarsik ve
hiyerarsik olmayan yontemleri ardisik olarak kullanilmistir. Calismada, hiyerarsik
kiimeleme yéntemi (Wards Metodu) kullanilarak yigisim tablosunda (agglomeration
schedule) yer alan Kareli Oklit Uzakhig katsayilarinin son bes asamada biiyiik bir
sigrama yaptiginin gorilmesi sonucu tiketicilerin 11 faktore gére 5 kiimeye
ayrilabilecegi sonucuna variimaktadir. Ancak sonucun gegerlilig§inden emin
olabilmek igin analiz tekrar uygulanarak dort ve alti kime elde edilmesi durumunda
kiimelere diisen birey sayilari, kiimeler arasi heterojenlik ve anlamlilik seviyeleri
incelenmistir. Sonug¢ olarak kiimelerde yer alan birey sayilari, kimelerin kendi
icindeki homojenligi ve kiimeler arasi heterojenlik kriterleri dikkate alinarak kiime
sayisi bes olarak belirlenmistir.

Calismada olusturulacak kime sayisi  konusunda vyapilan hiyerarsik
kiimeleme ydntemi ile 6n bilgi elde edilmis ve galisma igin gerekli kiime sayisina
karar verilmesinde ayrica hiyerarsik olmayan kimeleme yontemlerinden k
ortalamalar teknigi ile kiimeleme analizi yapiimistir. Bu analizin sonucu da bir
onceki ile benzer oldugundan toplamda bes kiime olustuguna karar verilmistir.
Faktorlerin kiime olusumunda etkinligini arastirmak icin ANOVA analizi yapilmis ve
analiz sonuglar Tablo 6’da verilmistir. ANOVA analizi sonuglarina gore X ve Y kusagi
kadinlarinin 5 kiimeye ayrilmasinda, 11 faktoriin de anlamli etkide bulundugu
belirlenmistir. Ayrica diskriminant analizi gergeklestirilmis ve elde edilen dort
diskriminant fonksiyonunun anlamli oldugu ve diskriminant fonksiyonunun
herhangi bir birimi dogru siniflandirma oraninin % 83.5 oldugu bulunmustur ki bu
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da ylksek dizeyde bir ayirma gliclini gostermektedir. Bu sonuglara gore olusan
bes kiime birbirinden anlaml derecede farkhdir.

Tablo 6: Nihai Kiime Merkezleri, Varyans Analizi Sonucunda F Dederi ve Anlamlilik

Diizeyleri
c - =
§ i, =z 2, £, 2. 5 %
Z3 £ §8 58 Sr S8 § E
& S Faktorler ve Degiskenler G2 NZ B2 42 42 e E
Milkemmeliyetgilik-Yiiksek Kalite
4,10 3,08 4,62 3,91 4,03 56,204 0,000
Odakhhk ’ ’ ’ ’ ’ ’ ’
En iyi kaliteyi almak benim igin gok
pp | viXauteylaimakbemmicineok 405 299 441 375 3,90 24,465 0,000
onemlidir.
Alisveris s6z konusu oldugunda
D2 segenekler arasindan en iyisini 434 334 4,70 4,12 4,19 36,252 0,000
almaya galigirim.
Genelde kaliteli Griinleri almayi
D3 ; X 422 319 4,66 4,05 424 43,445 0,000
tercih ederim.
Kaliteli Grunleri bulmak igin 6zel
D4 " - 3,80 2,81 470 3,70 3,78 37,464 0,000
caba gosteririm.
Marka Odaklilik 2,08 2,22 337 296 2,50 38,529 0,000
Benim ici i olan t
D9 enim Igin en fyl olan taninmis 231 2,27 364 313 280 23354 0,000
markalardir.
pro  enellikle daha pahali markalari 1,76 2,01 327 286 2,18 29,761 0,000
tercih ederim.
Bir trlintin fiyati ne kadar yuksekse
D11 kalitesinin de o kadar iyi oldugunu 2,08 2,29 3,39 2,97 2,38 16,300 0,000
dastindyorum.
Stk magaza ve dukkanlar en iyi
D12 P 1,97 2,31 3,52 3,04 2,45 23,824 0,000
Urdnd sunarlar.
p13  Encoksatan markalari aimay: 2,44 231 345 304 2,68 14781 0,000
tercih ederim.
p1g  Genellilereklami cok yapilan 1,90 2,13 293 2,71 2,51 12,337 0,000
markalar en iyi markalardir.
Yenilik/Moda Odaklilik 1,91 2,11 4,12 3,28 2,75 99,145 0,000
pis  Genellikleenson moda bir veya 2,19 227 421 347 308 51,707 0,000
daha fazla kiyafetim vardir.
Gardolabimi modasi gegmeden
D16 yeni modelleriyle degistirmeye 1,64 196 4,02 3,03 240 71,152 0,000
calisirim.
Modanin gerisinde kalmayan bir
D17 tarza sahip olmak benim igin cok 1,90 2,09 4,13 3,35 2,76 64,716 0,000
onemlidir.
Eglence/Haz Odaklilik 3,79 2,90 4,35 3,70 3,90 47,142 0,000
ppy  Alsverise cikmak eglenerek 3,75 281 441 375 3,92 36816 0,000
yaptigim faaliyetler arasindadir.
pa3  Asverisecikmayieglencelioldugu 5o, 5 oo 434 358 366 34627 0,000
icin seviyorum.
D20 Alisveris yapmaktan keyif almam. 407 3,25 4,29 3,75 4,13 14,168 0,000
Fiyat Odakhlik 423 354 396 3,79 4,03 12,740 0,000
pps  Mumkinolduguncaindiimdeolan g 300 371 358 397 6982 0,000
Urdnleri satin alirm.
D26 Fiyati daha uygun olan Urtnler 419 369 3,61 3,61 3,91 5,317 0,000
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genellikle tercihimdir.
Odedigim paranin karsihiginda en

D27 iyisini alabilmek icin dikkatlice 441 3,65 4,45 4,03 423 14,039 0,000
arastirirom.

p2g  YaPllanindirimlerin satin alma 424 353 407 395 422 12,645 0,000
kararimda 6nemli roli vardir.
Alternatifler arasinda tercih

D29 yapacagim zaman indirim 4,10 3,33 3,91 3,83 3,89 8,065 0,000
oranlarini karsilastiririm.
Yapilan indirimler alisveris

D30 tercihlerimin sekillenmesinde 4,17 3,41 398 3,73 4,00 8,935 0,000
biyuk rol oynar.
Diisiinmeden Alisveris Etme /
Dikkatsizlik 231 266 227 3,36 1,90 39,949 0,000

p3p  Alisverisyaparken disinmeden 1,97 238 2,02 296 175 20,838 0,000
karar veririm.

p33  “onrasindapismanoldugumpek o o050 550 377 205 30332 0,000
cok dikkatsiz aligveris yapmisimdir.
Cesit Karmagasi Yagama 3,71 2,61 3,71 3,37 2,44 52,841 0,000
Cok fazla marka segenegi

D36 olmasindan dolayi se¢im yaparken 368 2,59 3,75 3,49 2,51 28,699 0,000
aklim karisiyor.
Bazen alisveris igin hangi

D37 magazalari segecegim konusunda 3,58 2,52 3,55 3,21 2,41 24,774 0,000
zorlaniyorum.
Uriinler hakkinda ne kadar fazla sey

D38 6grenirsem aralarindan segim 3,78 2,70 3,80 3,36 244 32,359 0,000
yapmak da o kadar zorlaniyorum.
Farkh Grunlerle ilgili edindigim

D39 bilgiler kafami karismasina yol 3,81 263 3,75 3,43 2,41 36,110 0,000
aglyor.
Aligkanlik-Marka Baghhgi Odakhhk 3,77 3,12 4,45 3,81 3,84 26,869 0,000

D40 Tekrar tekrar satin aldigim favorim 361 302 439 3,88 370 19469 0,000
olan markalar vardir.
Hosuma giden bir Uriin ya da

D41 marka buldugum zaman, onukolay 3,93 3,21 450 3,74 3,97 21,122 0,000
kolay birakmam.
Cevre ve Saglik Bilinci 337 2,78 3,65 3,45 3,45 18,625 0,000
Elimden geldigince, cevreye

Dag ~ BEreken bzenigosteren 353 273 370 352 345 15856 0,000
marka/urinleri tercih etmeye
calisirim.

pgs ~ Sevrecilrlnleridahapahaliolsalar oo 5 oq 345 353 307 12014 0,000
bile tercih ederim.
insan saghgina gereken nemi

D46 veren Urinleri, daha pahali olsalar 336 2,8 3,63 3,47 3,49 7,548 0,000
bile tercih ederim.

D47 Cogunlukla saghkh organik gidalar 375 306 384 358 3,8 9765 0,000
satin alirm.
Sosyal Cevreye Duyarhlik 3,82 268 352 3,49 3,16 31,284 0,000

pag ~ Arkadaslanmdanyaptigioneriler oo 50 ge9 356 330 27,727 0,000
Urdin ve marka tercihimi etkiler.

D49 Genellikle arkadaslarim tarafindan 349 254 343 334 291 15522 0,000
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tercih ederim.
Ailemin dislinceleri iriin ve marka 393 274 325 347 3726 14,848 0,000

D50 tercihim Gzerinde etkilidir.
Alisverise Zaman Ayirmak 3,43 2,72 3,75 3,28 3,12 18,159 0,000
D24*  Alisverisi hizli yaparim. 3,15 2,66 335 298 298 3,985 0,004
p3q  Enivisinialmakicinahisverise ok 5 .5 oo 405 345 208 23226 0,000
Zaman ayirirom
pap+ Dircokmagazadanalisverisyapmak 5 oo 500 393 341 338 11212 0,000

benim i¢in zaman kaybidir.

Analiz sonuglarina goére birinci kimede 59, ikinci kimede 108, Uglinci
kiimede 56, dordiinci kiimede 77 ve besinci kimede 88 tiiketici yer almistir. Buna
gore arastirma orneginin %27,8'i ikinci kiimede yer alirken %22,8’i besinci kimede,
%19,8’i dordlincli kiimede, %15,2’si birinci kiimede ve %14,4’U Uglinct kiimede yer
almistir. Yapilan kiimeleme analizi sonucunda olusan bu pazar bolimlerini en iyi
tanimlayan oOzelikler incelenmis, her biri alisveris tarzlari itibariyle isimlendirilmeye
calisiimistir. Birinci kiime "Rasyoneller”, ikinci kiime "Alsveristen Kaginanlar”,
Ugtincl kiime "Aligveristen En Fazla Keyif Alan, Sadik Moda Takipgileri", dérdiinci
kiime "Dikkatsiz Alisveris Yapanlar" ve besinci kiime ise “Planli ve Ne istedigini
Bilenler” olarak isimlendirilmistir.

Farkl kimelerdeki bu tiiketicilerin farkli sosyo-demografik 6zelliklere sahip
olup olmadiklari uygulanan ki-kare analizi ile belirlenmeye ¢alisiimistir. Buna goére
uygulanan ki-kare analizine ait sonuglar Tablo 7’de gorilmektedir. Analiz sonucuna
gore, farkh pazar bolimlerinde tiketiciler arasinda a=0,05 anlamlilik diizeyinde ait
olduklari kusak, medeni durum, egitim durumu, meslek ve aile aylik toplam geliri
acisindan kiimelerde istatistiki anlamda a=0,05 diizeyinde analiz sonucu anlaml bir
farklilik bulunmamistir. Gelir ile ilgili olarak yeniden siniflandirma yapilmis ve
araliklar 2000 TL ve alti, 2001 — 4000 TL ve 4001 TL ve (zeri olarak yeniden
dizenlenmistir. Elde edilen yeni gelir gruplarina gore ki-kare analizi tekrarlanmis ve
kiimeler arasinda istatistiki bakimdan a=0,048 diizeyinde analiz sonucu anlamli bir
farklilik bulunmustur (Tablo 8).

Tablo 7: Ki-Kare Analizi Sonuglari

1. 2. 3. 4, 5.
kime kime kiime kime kime X2 Anl.

Demografik Bilgiler N=59 N=108 N=56 N=77 N=88

Kusak 6,935 0,139
X 45,80% 57,40% 37,50% 44,20% 46,60%

Y 54,20% 42,60% 62,50% 55,80% 53,40%

Medeni Durum 4,501 0,342
Bekar 54,2% 48,1% 39,3% 41,6% 52,3%

Evli 458% 51,9% 60,7% 58,4% 47,7%

Egitim 11,539 0,483
ilkokul / Ortaokul 28,8% 26,9% 12,5% 23,4% 23,9%

Lise 54,2% 46,3% 58,9% 44,2% 44,3%

Universite 16,9% 25,0% 26,8% 28,6% 29,5%

Yiksek Lisans / ,0% 1,9% 1,8% 3,9% 2,3%
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Doktora
Meslek 35,703 0,298
Kamu Galisani 10,2% 11,1% 3,6% 9,1% 12,5%
Esnaf ,0% ,9% ,0% 2,6% 4,5%
isci 34%  46% 18%  13%  3,4%
Ozel sektér galisani 8,5% 22,2%  42,9% 29,9% 21,6%
Ogrenci 39,0% 16,7% 16,1% 20,8% 25,0%
Emekli 3,4% 4,6% 7,1% 1,3% 2,3%
Serbest Meslek 1,7% 1,9% ,0% 2,6% 1,1%
Ev Hanimi 33,9% 32,4% 28,6% 28,6% 26,1%
Diger ,0% 5,6% ,0% 3,9% 3,4%
Aile Ayhk
Toplam Geliri 44,633 0,153
1000 TL ve alti 1,7% 5,6% 3,6% 3,9% 5,7%
1001-2000 TL 30,5%  25,9% 7,1% 22,1% 17,0%
2001-3000 TL 28,8% 31,5% 33,9% 312% 19,3%
3001-4000 TL 22,0% 17,6% 25,0% 11,7% 26,1%
4001-5000 TL 8,5% 6,5% 7,1% 10,4% 13,6%
5001-6000 TL 5,1% 7,4% 7,1% 9,1% 8,0%
6001-7000 TL ,0% 1,9% 3,6% 5,2% 4,5%
7001-8000 TL 3,4% ,9% 1,8% 3,9% 2,3%
8001-9000 TL ,0% ,0% 3,6% ,0% 2,3%
9001 TL ve Uzeri ,0% 2,8% 7,1% 2,6% 1,1%

Tablo 8: “Aylik Toplam Aile Geliri icin” Ki-Kare Analizi Sonuclari

1. kUZr;'ne 3. 4. 5.
kiime N= kime kime kime X2 Anl.

Demografik Bilgiler N=>59 108 N=56 N=77 N=88
Aile Aylik N 2000 TL 322% 315% 10,7% 26,0% 22.7% 15,650 0,048
Toplam Geliri ve alti

2001- 50,8% 49,1% 58,9% 429% 45,5%

4000 TL ! ! ! ! !

409.1 TIT 16,9% 19,4% 30,4% 31,2% 31,8%

ve lzeri

5. Sonuglar ve Oneriler

Bu calismanin oncelikli amacini birgok farkli kaltirde ve farkli 6rneklem
gruplari Gzerinde arastiriimis olan tiiketici karar verme tarzlarini Turk kiltiriinde ve
farkli bir 6rneklem grubu olan X ve Y kusagi kadinlari s6z konusu oldugunda nasil
farklilastigini ortaya koymak olusturmaktadir. Bir diger amag ise karar verme
tarzlarinin  boyutlari belirlendikten sonra tliketicilerin bu boyutlar itibariyle
olusturduklari pazar bolimlerinin incelenmesidir. Karar verme tarzlari tiiketicilerin
nasil alisveris yaptiklarini tanimlayan zihinsel bir siireg olarak ifade edilmektedir.
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Tiketicinin sahip oldugu karar verme tarzi bir bakima tiiketici kisiligi olarak ele
alinmaktadir (Sproles ve Kendall, 1986). Bu g¢alismada karar verme tarzlar, Griin
kategorisinden bagimsiz genel olarak tliketicilerin alisverise yaklagsimlari
cercevesinde ele alinmistir. Karar verme tarzlarinin, genel olarak alsveris
yonelimleri ¢ercevesinde incelenmesinde, karar verme tarzlarinin literatiirde
tliketici kisiligi olarak yorumlanmasi etkili olmustur. Ayrica karar verme tarzlarini
inceleyen diger ¢alismalarda da s6z konusu kavram, tlketicilerin farkl Grinler,
hizmetler ve satin alma durumlarinda bile bagl kaldiklar temel satin alma karar
alma tutumlari olarak yorumlanmis ve genel olarak alisverise yaklasim gergevesinde
incelenmistir (Hafstrom, Chae ve Chung, 1992).

Galismanin ilk amaci olan karar verme tarzlari élgeginin Tirk kiltirinde X ve
Y kusagl kadinlari sé6z konusu oldugunda nasil farklilastigi kesfedici ve dogrulayici
faktor analizleri kullanilarak gergeklestirilmistir. Yapilan analizler sonucunda 11
faktorli bir yapi elde edilmistir. Kullanilmis olan orijinal dlcekteki on faktére ilave
olarak bu c¢alismada bir boyut (Alisverise Zaman Ayirmak) daha olusmustur. Elde
edilen faktorler temel alinarak gergeklestiriimis olan kiimeleme analizi sonucunda
bes kiime olusmus ve birinci kiime "Rasyoneller", ikinci kiime "Aligveristen
Kaginanlar", Giglincl kiime "Alsveristen En Fazla Keyif Alan Sadik Moda Takipgileri",
dordinci kiime "Dikkatsiz Alisveris Yapanlar" ve besinci kiime ise “Planli ve Ne
istedigini Bilenler” olarak isimlendirilmistir. Tiketicilerin karar verme tarzlari
acisindan  olusturulan  kiimelere  baktigimizda alisverislerinde  g¢ogunlukla
muikemmeli aradiklari ve fiyat odakh aligveris yaptiklari gorilmektedir. Kiimeleri
birbirlerinden ayiran o6zellikler ve her bir pazar bélimi igin Onerilen pazarlama
stratejileri asagida anlatilmistir.

(1) Rasyoneller: Bu kiimedeki bireylerin en dnemli 6zellikleri yenilikleri ve
modayi takip etmemeleri, arkadaslarindan ve ailelerinden gelen iriin ve markalarla
ilgili 6nerilerden diger kiimelerdeki bireylere gore ¢ok daha fazla etkilenmeleri ve
diger kiimelerdeki bireylere kiyasla marka odakh alisveris egilimlerinin dusik
olmasidir. Pahali ve en ¢ok satan markalari tercih etmedikleri gibi yiiksek fiyatin
yuksek kalite oldugunu disiinmezler. Bu gruptaki kadinlar igin kaliteli ve miikemmel
Urinleri uygun fiyata bulmak c¢ok o6nemlidir. Her ne kadar alisverislerinde
bitcelerine dikkat etselerde sagliklari s6z konusu oldugunda insan saghgina 6nem
veren Urilinlere daha fazla para 6deyebilme ve organik gidalar satin alma
egilimindedirler. Ancak gevreci olan drinler igin tersi bir durum séz konusudur ve
bu tarz Urinler igin fazla para 6deme istekleri yoktur. Diger bir 6zellikleri ise marka
baghhgl yiksek olan bireyler olmalaridir. Pahali ve taninmis marka tercih
egilimlerinin dusik olmasi ile birlikte miikemmel kalitedeki Griinler bu tiketicilerin
satin alma tarzini belirlediginden pazarlamacilar bu pazar bolimi igin
gelistirecekleri iletisim stratejilerinde duygusalliktan ziyade 6zellikle driinlerin
kalitesini ve fonksiyonel 6zelliklerini 6n plana gikarabilirler. Fiyat odakli karar verme
tarzi bu bolimdeki bireylerin diger bir 6zelligi oldugundan, her indirim ve
kampanya doneminde haberdar edilmeleri bu tiiketicilerin satin alma kararlarini
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etkileyecektir. Modayi takip etme egilimi en disik grup oldugundan bu tiiketici
grubunu en son moda Urinleri ile ilgili mesajlari iceren kampanyalar ile hedef
almaya gerek yoktur.

(2) Alisveristen Kaginanlar: Bu kiimede yer alan bireylerin en dnemli 6zelligi
digerlerine kiyasla alisverise en az zaman ayirmalari ve bunu bir zaman kaybi olarak
gormeleridir. Alisveristen haz alma boyutunda diger kiimelerdeki bireylere gore en
dislik katilimi gdstermislerdir. Ayrica bu kiimede yer alan tiiketiciler; saglik ve gevre
bilinci, moda, marka, triin ve fiyat bilincine sahip olma konusunda diger kiimelere
kiyasla disiik diizeylerde katihm gdstermistir. Yine benzer sekilde arkadaslarinin ve
ailelerinin driinler ve markalar hakkinda yaptiklari yorumlardan diger kiimelerdeki
bireylere gore en dusiik dizeyde etkilenirler. Bunlarin karar verme tarzlari Gizerinde
en fazla etkisi olan etken indirimli ve fiyati daha uygun olan Grinlerdir. Bu sebeple
bu bolimi hedef alan pazarlamacilarin tek yapmasi gereken bu tiketicileri
indirimlerden ve magaza ici yapillan promosyonlardan haberdar edip onlari
magazalarina ¢ekmeye c¢alismak olabilir. Bu tiketiciler igin alisveris keyifli bir
faaliyet olmadigi gibi aligverislerini bir an dnce tamamlamak isterler. Bunlar igin
onemli olan tek sey belki de Uriinin kalitesinin, markasinin énemi olmaksizin
ihtiyaglarini gidermektir. Standart, markasiz veya perakende markali, fiyati uygun
olan drlinler Ureten veya satan firmalar bu kesimi hedef alabilirler. Bu gruptaki
tiiketicilerin satin alma tarzlarinda fiyat odakhlik hari¢ diger boyutlarin dasik
katihmda olmasinin nedeni ¢ogunlugun X kusagi kadinlari olmasindan kaynaklandigi
gibi, kime de olan Y kusagl kadinlarinin da daha olgun bir yas araliginda
olmalarindan kaynaklandig varsayiimatadir.

(3) Alisveristen En Fazla Keyif Alan, Sadik Moda Takipgileri: Bu kiimedeki
bireylerin en dnemli 6zellikleri modayi ¢ok yakindan takip etmeleri ve alisveristen
en fazla keyif olan bireyler olmalaridir. Ayrica mikemmeliyetgilik boyutunda da en
yuksek ortalamaya sahip kiime olup, en iyisini almak igin alisverise zaman harcama
egilimindedirler. Hem alisverise zaman ayirma egilimlerinin yliksek olmasi hem de
ahisveristen keyif almalari nedeni ile bu tiketicilerin aligverislerini daha da keyifli
hale getirebilmek i¢in son dénemlerde birgok alisveris merkezinde bulunan giizellik
merkezleri, el-ayak bakim merkezleri gibi uygulanmalara devam edilebilir.

Bu kiimedeki bireyleri digerlerinden ayiran diger bir 6nemli 6zellik ise marka
odakli tiketim tarzinda en yiiksek katilimi géstermis olmalaridir. Diger kiimeler
marka odakli bir tliketim tarzini benimsemezken, buradakiler igin “fiyat esittir
kalite” vyaklasimi 6ne g¢ikmaktadir. Ancak yine de indirimli Grlnler ahlsveris
tercihlerinin sekillenmesini etkiler. Bu noktada daha uygun fiyatlarla markali
Urinler satan ayni zamanda sik ve gosterisli outlet magazalari bu tiiketici grubunu
cezbedebilir. Taninmis markalarin en iyi oldugunu disinip sik magaza ve
dikkanlarin en iyi Grinleri sattiklarina inanirlar. Bu sebeple bu pazar bélimine
hitap edecek olan pazarlamacilar magazalarinin tasarimina oldukga 6zen gostermeli
ve mimkin oldugu kadar markalarinin bilinirligini artiran ve marka imajini
vurgulayan iletisim kampanyalari yapmalidirlar. Ancak ¢ok fazla Griin, marka ve
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magaza secenegi karsisinda seg¢im yaparken kafasi en fazla karisan ve karar
vermede en ¢ok zorlanan bireyler bu kimede oldugu igin perakendeciler
magazalarinda ¢ok fazla ve birbirine benzer urtnler/markalar satmayip bu
tiiketiciler igin bu karmasayi azaltabilirler.

(4) Dikkatsiz Alisveris Yapanlar: Plansiz ve dikkatsiz aligveris yapma egilimi
en fazla olan kimedir. Ayrica moda ve vyenilikleri Gglinci kimede yer alan
bireylerden sonra en fazla takip eden gruptur. Odedikleri paranin karsiliginda en
iyisini alabilmek onlar igin cok 6nemlidir. Alsverisi bir zorunluluk olarak gérmeyip
keyif alirlar. Bu tiiketici grubu icin alisverislerini daha keyifli hale getirecek magaza
ici etkinlikleri, eglenceli sunumlar ve tanitimlar yapilabilir. Ozellikle magaza ve
market i¢i tasarim ve atmosferle ilgili yapilacak aktiviteler, yeni veya moda
Urdnlerin varhigr ise bu tiketicileri plansiz aligverise yoneltebilir.

(5) Planli ve Ne istedigini Bilenler: Bu kiimedeki bireyler plansiz alisveris
yapma egilimi en az olan, dikkatli alisveris yapan tiketicilerdir. Ne istediklerini
bildikleri igin ¢ok fazla (riin, marka, magaza segenegi onlarin se¢im yapmalarini
zorlastirmaz. Fiyat duyarlliklari en ylksek gruplardan biri olup pahali markalari
tercih etme egilimi géstermedikleri gibi “fiyat esittir kalite” gibi bir algilari yoktur.
Aligveris tercihlerinin sekillenmesinde kaliteli Griin ve uygun fiyatin roll buytktar.
Bu pazar bolimi igin en uygun fiyata en iyi kalitenin sunuldugunu belirten mesajlar
iceren kampanyalar uygun stratejilerden biri olabilir. Alisverislerini planli ve dikkatli
bir sekilde yaptiklari igin Grlnler arasinda fiyat karsilastirmasi yapma ihtimalleri
yuksek olan bir tlketici grubudur. Hatta ¢ok fazla Urin ve magaza segenegi
karsisinda kafalari karismayan bir grup oldugu icin bunlar hedef alacak
perakendeciler ozellikle birgok triin ve markayi ayni anda satisa sunabilirler. Sadece
bu neden dahi bu tlketicilerin bu tarz magazalara yonelmesine neden olabilir.
Marka baglilig1 yiksek bir pazar bolimi oldugundan bu gruptaki tiiketicileri kendi
magazalarina ¢ekmeyi basarabilen perakendeciler igin bu grup, bir defa baglilik
olustuktan sonra, karli bir pazar bdlima olabilir. Ancak bu grup ile ilgili dikkat
edilmesi gereken diger bir nokta da alisveristen en fazla keyif alanlardan biri
olmalaridir. Onlari sitkmayan, eglenceli magaza ortamlari olusacak olan baghhgin
devamini etkileyebilir.

6. Arastirmanin Katkilari ve Gelecek Galigmalar igin Oneriler

X ve Y kusagi kadinlarinin karar verme tarzlarinin belirlenmesi ve séz konusu
karar verme tarzlari itibari ile olusturduklari pazar bdlimlerinin incelenmesi
amaciyla ydrutilen bu arastirma gerek literatiire gerekse de uygulamada pazarlama
yoneticilerine dnemli katkilar saglamaktadir.

Literatlre sagladigl en 6énemli katkilardan biri birgok farkli 6rneklem grubu
Uzerinde gecerliligi test edilmis olan “Tlketici Tarzlari Envanteri” Olgeginin,
digerlerinden farkh olarak, 6zellikle X ve Y kusagl kadinlari Gzerinde irdelenmis
olmasidir.
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Diger bir katki ise Amerika’da tiketicileri ait olduklar kusaklara gére pazar
bolimlerine ayirmak oldukga yaygin olmasina ragmen bu tarz bir uygulamanin
Ulkemizdeki kullanimina su ana kadar rastlanamamasi ve bunu gergeklestiren ilk
¢alisma olmasidir.

Tlketicilerin karar verme tarzlari ile ilgili yapilmis olan g¢alismalarin blyuk
boliml Sproles & Kendall (1986) tarafindan gelistirilen sekiz faktorli olgegi
kullanirken, bu ¢alisma da bu sekiz boyuta ilave olarak iki boyut daha eklenmis ve
toplam on adet karar verme tarzi temel alinarak analizler ve ©&neriler
gergeklestirilmistir.

Kimeler ile ilgili olarak yukarida anlatilmis olan ozelliklerin ve Onerilerin
pazarlama yoneticilerine uygulamada ©nemli stratejiler gelistirebilmeleri
konusunda faydali olacagi disiinilmektedir.

Bu c¢alismanin en onemli kisiti yapilan ki-kare analizi sonucu kiimelerin
demografik olarak birbirinden anlamli derecede farkh ¢ikmamis olmasidir. Daha
sonra yapilacak olan ¢alismalarda katilimcilarin demografik bakimdan dagilimlarina
dikkat edilerek kiimelerin demografik olarak nasil farkhlastig1 analiz edilebilir. Ayrica
diger bir kisit ise ¢alisma kapsaminda sadece tiiketicilerin alisveris tarzlarinin temel
alinarak kumelerin olusturulmus olmasidir. Gelecekte yapilacak c¢alismalarda
ahisveris tarzlarinin yani sira tiketicilerin satin alma aliskanliklari, satin alma
sikliklari, aligverislerini yaptiklari yerler vb. gibi sorular yoneltilerek kiimelerin
ozellikleri daha net bir sekilde ortaya konabilir.

KAYNAKCA

Bakewell, C., & Mitchell, V. W. (2003). Generation Y female consumer
decision-making  styles. International  Journal of Retail & Distribution
Management, 31 (2), 95-106.

Bakewell, C., & Mitchell, V. W. (2004). Male consumer decision-making
styles. The International Review of Retail, Distribution and Consumer Research, 14
(2), 223-240.

Bauer, H.H., Sauer, N.E. & Becker, C. (2006). Investigating the Relationship
Between Product Involvement and Consumer Decision-Making Styles. Journal of
Consumer Behavior, 5/4, 342-354.

Ceylan, H. H. (2013). Tuiketici Tipleri Envanterinin Tirk Kaltlrine
Uyarlanmasi. Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 22 (2).

Darden, W.R. & Ashton, D. (1974). Psychographic profiles of patronage
preference groups. Journal of Retailing, 50 (Winter), 99-112.

Darden, W. R. & Reynolds, F. D. (1971). Shopping orientations and product
usage rates. Journal of Marketing Research, 8 (November), 505-508.

Darian, J. C. (1987). In-home shopping: are there consumer segments?,
Journal of Retailing, 63 (Summer), 163—-186.

268



X ve Y Kusak Kadinlarinin Karar Verme Tarzlari Bakimindan incelenmesi

Dursun, i., Alniagik, U., & Tiimer Kabadayi, E. (2013). Tiiketici Karar Verme
Tarzlani Olgegi: Yapisi ve Boyutlari. Uluslararasi Yénetim iktisat ve isletme Dergisi, 9
(19), 293-304.

Durvasula, S., Lysonski, S., & Andrews, J. G. (1993). Cross-cultural
generalizability of a scale for profiling consumer’s decision making styles. The
Journal of Consumer Affairs, 27 (1), 55-65

Fan, J. X., & Xiao, J. (1998). Consumer decision making styles of young-adult
Chinese. The Journal of Consumer Affairs, 32 (2), 275-294.

Fornell, C., & Larcker, D. F. (1981). Evaluating structural equation models

with unobservable variables and measurement error. Journal of Marketing
Research, 18 (1), 39-50.

Gilboa, S. & Vilnai-Yavetz, I. (2010). Four generations of mall visitors in
Israel: A study of mall activities, visiting patterns, and products purchased. Journal
of Retailing and Consumer Services, 17 (6), 501-511.

Glass, A. (2007). Understanding generational differences for competitive
success. Industrial and commercial training, 39 (2), 98-103.

Giilez, N. (2014). U¢ Kusak Kadin Tiiketicilerin Liiks Marka Taklitlerini Satin
Alma Tutumlari. Abant izzet Baysal Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiis,
Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi.

Hafstrom, J. L., Chae, J. S. & Chung, Y. S. (1992). Consumer decision making
styles: comparison between United States and Korean young consumers. Journal of
Consumer Affairs, 26 (1), 146—158.

Hair, J. F.,, Black, W.C., Babin, B.J. & Anderson, R.E. (2010). Multivariate Data
Analysis, Prentice Hall.

Hawkins, D. I. & Mothersbaugh, D. L. (2010). Consumer Behaviour, McGraw-
Hill Irwin.

Hiu, A. S. Y., Siu, N. Y. M., Wang, C. C. L., & Chang, L. M. K. (2001). An
investigation of decision-making styles of consumers in China. Journal of Consumer
Affairs, 35 (2), 326-345.

Hung, K. H., Gu, F. F., & Yim, C. K. B. (2007). A social institutional approach to
identifying generation cohorts in China with a comparison with American
consumers. Journal of international business studies, 38 (5), 836-853.

Kavas, A., & Yesilada, F. (2007). Decision making styles of young Turkish
consumers. European Journal of Economics, Finance and Administrative Sciences, 9
(11), 73-85.

Kurtulus, K. (2010). Arastirma Yéntemleri. Tirkmen Kitapevi.

Lastovicka, J.L. (1982). On the validation of lifestyle traits: a review and
illustration. Journal of Marketing Research, 19 (February), 126-38.

269



Nil ENGIZEK, Ahmet SEKERKAYA

Lysonski, S., Durvasula, S., & Zotos, Y. (1995). Consumer-decision making
styles: a multi-country investigation. European Journal of Marketing, 30 (12), 10-21.

Mitchell, V. W., & Bates, L. (1998). UK consumer-decision making styles.
Journal of Marketing Management, 14 (2), 199-225.

Morton, L. (2002). Targeting Generation Y. Public Relations Quarterly, 47
(2), 46-47.

Moschis, G. P. (1976). Shopping orientations and consumer uses of
information, Journal of Retailing, 52 (Summer), 61-70.

Noble, S.M., & Schewe, C.D. (2003). Cohort segmentation: an exploration of
its validity. Journal of Business Research, 56 (12), 979-987.

Olsen, J.E., Thach, L. & Nowak, L., (2007). Wine for my generation: exploring
how US wine consumers are socialized to wine. Journal of Wine Research, 18, 1-18.

Roberts, J. A., & Manolis, C. (2000). Baby boomers and busters: an
exploratory investigation of attitudes toward marketing, advertising and
consumerism. Journal of Consumer Marketing, 17 (6), 481-497.

Schermelleh-Engel, K., Moosbrugger, H., & Miller, H. (2003). Evaluating the
fit of structural equation models: Tests of significance and descriptive goodness-of-
fit measures. Methods of psychological research online, 8 (2), 23-74.

Sproles, G. B. (1985). From perfectionism to Faddism: measuring consumers’
decision making styles, Proceedings American Council on Consumer Interest
Conference, Columbia, 79—-85.

Sproles, G. B., & Kendall, E. L. (1986). A methodology for profiling
consumers’ decision making styles. The Journal of Consumer Affairs, 20 (2), 267-279

Sproles, E.K. & Sproles, G.B. (1990). Consumer decision-making styles as a
function of individual learning styles. The Journal of Consumer Affairs, 24
(Summer), 134-47.

Strauss, W. & Howe, N. (1991). Generations: The History of America’s Future,
1584-2089. Quill William Morrow, New York.

Stone, G. P. (1954). City shoppers and urban identification: Observations on
the social psychology of city life. American Journal of Sociology, 60, 36—45.

Tai, S. H. (2005). Shopping Styles of Working Chinese Females. Journal of
Retailing and Consumer Services, (12), 191— 203.

TUIK, (2014). http://www.tuik.gov.tr/UstMenu.do?metod=temelist, (Erisim
tarihi: 10.05.2014).

Unal, S., & Ercis, A. (2006). Tiiketicilerin kisisel degerlerinin satin alma
tarzlan Gzerindeki etkisi. Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi, 1, 23-45.

Unal, S., & Ercis, A. (2008). The Role of Gender Difference In Determining
The Style Of Consumer Decision Making. Bogazigi Journal, 22 (1-2), 89-106.

270



X ve Y Kusak Kadinlarinin Karar Verme Tarzlari Bakimindan incelenmesi

Walsh, G., Mitchell, V. W., & Thurau, T. H. (2001). German consumer-
decision making styles. The Journal of Consumer Affairs, 35 (1), 73-95.

Yasin, B. (2009). The role of gender on Turkish consumers' decision-making
styles. Advances in Consumer Research, 8, 301-308.

EK 1: Sosyo-demografik Ozellikler ve X-Y Kusaklari Arasindaki Capraz Tablo

X
X Kusagi Y Kusagi Kusagi Y Kusagi
Medeni Durum Frekans Frekans Toplam Gelir Frekans Frekans Toplam
Bekar 24 160 184 1000 TLve alti 13 4 17
Evli 161 43 204 1001-2000 TL 47 35 82
Toplam 185 203 388 2001-3000 TL 49 62 111
3001-4000 TL 31 47 78
Ogrenim 4001-5000 TL 18 18 36
Durumu Frekans Frekans Toplam
ilkokul / Ortaokul 31 1 92 5001-6000 TL 14 15 29
Lise 62 126 188 6001-7000 TL 5 7 12
Universite 36 64 100 7001-8000 TL 3 6
Yuksek Lisans 6 2 3 8001-9000 TL 1 3 4
9001 TLve 4 6 10
Toplam 185 203 388 Uzeri
Toplam 185 203 388
Meslek Frekans Frekans Toplam
Kamu Calisani 20 10 30
Esnaf a 3 7
Isi 7 5 12
Ozel sektor
calisani 28 39 67
Ogrenci 2 114 116
Emekli 14 0 14
Serbest Meslek 5 1 6
Ev Hanimi 101 15 116
Diger 4 3 12
Toplam 185 203 388
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