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0z Arastirmanin amaci Tiirkiye'de genclerin giysi satin alirken karar alma stillerinin cinsiyet
durumuna gore farklilagsmalarini analiz etmektir. Bu amagla, Sporall ve Kendall ' (1986)

Tiiketici Stilleri Envanteri (TSE) Tiirk tiiketicilere uyarlanmistir. Aragtirma 392 tiniversite

JEL Kodlari: ogrencisi ile yapilnistir. Arastrma bulgularimi analiz etmek igin kesfedici faktor analizi

M3 kullamilmistir. Arastirma sonuglart erkek ve kadin tiiketiciler icin yeni ozellikler ortaya
koymustur. Kadinlar icin eglence arayusi, ¢esitlilik arayisi ve tatmin faktorleri gelistirilirken
erkekler icin ise zaman bilinci, diisiik fiyat arayisi ve aligverigten kaginma faktorleri
gelistivilmistir. Miikemmelyetcilik hem kadmnlar icin hem de erkekler icin en onemli faktor
olmustur.

Anahtar Kelimeler:  Cinsiyet, Tiiketici Stilleri Envanteri (TSE), Geng Tiiketiciler

THE IMPACT OF GENDER ON DECISION-MAKING STYLES OF YOUNG
CONSUMERS

The purpose of the study is to examine the impact of gender in decision-making process of

ABSTRERT the youngs while purchasing clothes. For this purpose, Sproles and Kendall’s (1986)
Consumer Styles Inventory (CSI) was adapted to Turkish young consumer. Data is collected
from 392 university students. As a result of exploratory factor analysis, modifications of the

JEL C . framework was identified. New factors of female and male have displayed. Recreational

odes: - . 4 . . : .
M3 seekln_g, variety seeking and sgtlsfactlon factors are developed for female. Low priceseeking,
shopping avoidance and time-energy conserving factors are developed for male.
Perfectionism was found to be an important factor for both male and female.
Keywords Gender, Consumer Style Inventory (CSI), Young Consumers
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1. GIRIS

Her giin birgok satin alma karar1 veren tiiketicilerin satin alma kararlar1 pazarlamacilarin
cabalariin odak noktasinda yer almaktadir. Cogu biiyiik sirket tiiketicilerin ne satin aldiklari,
nerede satin aldiklari, nasil ve ne kadar satin aldiklari, ne zaman satin aldiklar1 ve nicin satin
aldiklar1 ile ilgili sorulara cevap verebilmek i¢in tiiketici satin alma kararlarini
aragtirmaktadirlar (Kotler ve Armstrong 2018:142). Tiiketicilerin satin alma kararlarinda birgok
faktor etkili olabilmektedir. Tiiketici satin alma kararlari ile ilgili yapilan ¢alismalarda cinsiyet
pazarlamacilar tarafindan kullanilan 6nemli bir demografik segmentasyon faktorii olarak
diisiiniilmektedir (Darley ve Smith, 1995). Niifusun ortalama olarak %50’sinin erkek,
%50’sinin de kadin oldugu ve cinsiyetin kolay belirlenebilir bir degisken oldugu diisiiniiliirse
cinsiyetin énemli bir degisken olarak kabul edilmesi gayet normaldir (Ko¢ 2019: 465). Daha
once yapilan bircok calismada cinsiyet, tliketicilerin satin alma kararlar1 ve tutumlarim
belirlemede 6nemli bulgular elde edilmesini saglamistir (Mokhlis ve Salleh, 2009; Bakewell ve
Mitchell, 2006; Mitchell & Walsh, 2004). Kadin ve erkek tliketiciler iirlin tanitimlarina karsi
farkl tiiketici davranisi gosterirler. Genellikle erkek tiiketiciler iiriinler hakkinda kapsamli
bilgiye ihtiya¢ duymazken kadin tiiketiciler iirlinler hakkinda kapsamli bilgi almak i¢in daha
cok caba gosterirler. Erkekler alisverise kadinlardan daha az zaman ayirirken kadinlardan daha

fazla para harcadiklar goriilmektedir (Ficsher ve Arnold, 1990).

Sproles ve Kendall (1986), tarafondan gelistirilen TSE modelinin uyarlandigt farkl
iilkelerdeki g¢alismalarda kadin ve erkek tiiketicilerin aligveris davranislarinda farkliliklar
oldugu goriilmistiir (Bakewell ve Mitchell, 2006; Mokhlis ve Salleh, 2009; Mitchell ve Walsh,
2004; Yesilada ve Kavas, 2008; Bae ve Miller, 2009) Bu calisma ile Sproles ve Kendal’in
(1986), 40 maddelik TSE modeli kullanilarak Tiirkiye’de kadin ve erkek geng tiiketicilerin giysi
satin alirken karar verme yaklagimlarinin incelenmesi amaglanmustir. Elde edilen bulgularn,
Tirkiye’de kadin ve erkek geng tiiketicilerin karar verme stilleri hakkinda pazarlamacilarin
bilgi edinmelerine ve pazarlama stratejilerini yeniden olusturmalarina yardimecir olmasi

beklenmektedir.
2.LITERATUR TARAMASI

TSI modelinin temel varsayimui, tiiketicilerin, aligveris stillerini belirleyen bilissel ve
duygusal yénelimlere sahip olduklaridir (Sproles ve Kendall, 1986) ilk olarak Sproles (1985)
“aligveris ve satinalmaya kars1 genel yonelimleri” 6l¢en bir 6lgek gelistirmis ve likert 6lgegini
olusturan 50 ifade ile tiiketicilerin aligveris stillerini Olgmiistiir. Tiiketicilerin bilissel ve

duyussal yonii ile ilgili 50 maddeden dokuz farkli karar verme stili elde etmistir. Bu ¢alisma
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daha sonra Sproles ve Kendall (1986) tarafindan gelistirilmis, Tiiketici Stilleri Envanteri (TSE)
olarak adlandirilan 40 maddeden olusan ve sekiz temel tiiketici karar verme 6zelliginin ortaya
konuldugu bir 6l¢ii temeli olusturulmustur. Bu sekiz 6zellik sunlardir: (1) Mitkemmeliyetgilik
veya yiiksek kalite bilinci, (2) marka bilinci, (3) yenilik-moda bilinci, (4) eglence odakli, hazc1
aligveris bilinci, (5) fiyat bilinci, (6) dirttsellik (plansizlik), (7) ¢ok secenek karsisinda
karasizlik, (8) marka sadakati bilinci. Bu boyutlar tiiketici stil envanterinin temelini
olusturmaktadir. Bu boyutlarin her biri birbirinden ayr1 olarak tiiketime yonelik zihinsel

yaklasimlar1 temsil ederler (Sproles ve Kendall, 1986).

Marka Odaklilik: Tiiketiciler taninmis ve reklami yapilan markalar tercih ettikleri gibi

fiyatla kaliteyi iligkilendirirler.

Miikemmelliyetcilik/Yiiksek Kalite Odaklilik: Uriinleri satin almada en iyi ve en

milkemmmel se¢imi yapmaya calisirlar.

Yenilik-Moda Odaklilik: Yeni ve moda iiriinleri almaktan hoslanan erken benimseyen

tuketicilerdir.

Eglence Odaklilik: Tiiketiciler aligverisi zevkli ve eglenceli bir aktivite olarak

degerlendirirler.

Fiyat/Deger Odaklilik: Tiiketiciler satis fiyatina dikkat ederler, paralariyla en 1iyisini

almaya ¢alisirlar.

Diirtiisellik/Plansizlik: Tiiketiciler plansiz olarak aligveris yaparlar ve daha sonra

yaptiklari aligveristen pismanlik duyabilirler.

Cesit karmagikligi:  Marka ve magaza g¢oklugu, iriinler hakkinda ¢ok fazla bilgi

karsisinda satin alma karar1 vermede zorlanirlar.

Marka Sadakati Bilinci: Tiiketiciler siirekli ayni markay1 satin alma ve ayni magazadan

aligveris yapma egilimindedirler (Sproles ve Kendal 1990:137, Yang ve Wu 2007:87).

Sproles ve Kendall'a (1986) gore karar alma tarzi, tiiketicinin se¢im yapma yaklasimini
karakterize eden zihinsel bir yonelim olarak tanimlanmaktadir. Sproles ve Kendall (1986)
tarafindan gelistirilen TSE modeli bir¢ok farkli {ilkede arastirmacilar tarfindan uygulanmistir.
Hafstrom, Chae ve Chung (1992), Koreli ve Amerikali genglerin satin alma stillerini
karsilastirmak i¢in TSE modelini uygulamislar ve sekiz boyuttan yedisi Sporall ve Kendall’in
(1986) sonuglar1 ile benzerlik gostermistir. Sadece “‘yenilik-moda bilinci” boyutu teyit
edilememistir. Calismada yeni bir boyut olarak zaman-enerji duyarlilig faktorii tanimlanmagtir.
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Lysonski ve digerleri (1996), ¢alismalarinda Amerika, Yeni Zelanda, Hindistan ve
Yunanistan’dan 6grencilere TSE modelini uygulayarak faktdr analizi yapmislardir. Analiz
sonuglarina gore orijinal Olgegin gelismis iilkeler i¢cin (Yeni Zelanda ve Amerika gibi)
gelismekte olan iilkelere gore (Hindistan ve Yunanistan gibi) daha uygun oldugunu
belirtmisglerdir. Fan ve Xiao (1998), Cin’de iiniversite 6grencilerine uyguladiklar1 ¢alismada
tiiketici stilleri envanterini yedi faktore indirgemislerdir. Analiz sonucunda marka bilinci,
zaman bilinci, milkemmelliyetc¢ilik/kalite bilinci, fiyat/deger bilinci ve ¢ok ¢esitlilik kargisinda
kararsizliktan olusan bes faktor elde edilmistir. Diirtlisel aligveris yapma ve marka bagliligi
ozellikleri Cin 6rnegi i¢cin dogrulanamamistir. Arastirmadan elde edilen sonuglar, Amerikali ve
Koreli tiiketicileri inceleyen benzer ¢alismalarin sonuglar ile karsilastirilmis ve bu {i¢ tilkenin
tiiketicileri i¢in aligveris stillerini olusturan boyutlarin benzer oldugu gériilmiistiir. Nayeem ve
Casidy (2015), Avustralyali tiiketicilerin satin alma davranislarini inceledikleri ¢aligmada

original TSE o6l¢eginden farkli olarak “Fiyat bilinci” boyutunu ortaya ¢ikarmislardir.

Yapilan bir¢ok calismada da cinsiyetler arasinda farkliliklarin satin alma karari
tizerindeki etkilerini arastirmak tizere TSE modeli uygulanmistir. Bakewell ve Mitchell (2006),
kadinlara kars1 erkek tiiketicilerin karar verme stillerini inceledikleri ¢alismada kadin ve
erkekler icin dokuz ortak karar verme 6zelliginin yani sira erkek tiiketiciler icin magaza
bagliligi, ekonomik disiinceler ve zaman kisitliligi olarak isimlendirilen faktorler
belirlemislerdir. Mokhlis ve Salleh (2009), TSE modelini Malezyal1 kadin ve erkek tiiketiciler
tizerinden uygulamiglar ve orjinal TSE o6zelliklerine tiiketiciler i¢in yeni O6zelikler
tanimlamislardir. Arastirma sonucunda marka, kalite, yenilik bilinci, ¢esit karmasikligi, deger
bilinci ve tatmin kadin ve erkek tiiketiciler i¢in ortak boyutlar olmustur. Erkekler i¢in zaman-
enerji duyarliligi ve marka sadakati, kadinlar igin ise fiyat bilinci, eglence odaklilik ve

aligveristen kacinma 6zellikleri ayirtedici bulunmustur.

Mitchell ve Walsh (2004), Alman tiiketicilerin aligveris stilleri arasindaki cinsiyet
farkliliklarini inceledikleri ¢alismalarinda tiiketici stil envanterini tiiketicilere uygulamislardir.
Arastirmacilar ¢calismada marka bilinci, dirtiisellik, ¢esit karmasiklig1 ve miikkemmeliyeteilik
faktorlerinin her iki cinsiyet i¢in genel faktorler oldugunu ortaya koymuslardir. Bununla
birlikte, arastirmacilar cinsiyetler arasinda bazi farkliliklarin var oldugunu belirtmislerdir.
Ornegin kadinlar daha ¢ok yenlik/moda bilinci, eglenceli aligveris bilincinde iken erkekler daha
cok fiyat ve aligveristen tatmin olma bilinci 6zelliklerini sergilemektedirler. Yesilada ve Kavas
(2008), TSE modelinin Kibris’ta kadin tiiketiciler lizerinde uygulanabilirligini arastirdiklar

calismada, sekiz karar verme boyutundan ii¢ii “Miikemmeliyet¢i, yliksek kalite bilinci”, “Cesit

R AR R A RRER R ARy rPrArAAN—N—N—=—=PS=S=SS=SS————DBh=aaa,
GENC TUKETICILERIN SATIN ALMA KARARLARINDA CINSIYETIN ETKISI



tujom (2019) 4 (1): 26-41
e

karmasiklig1”, “Marka bilinci” Sproles ve Kendall (1986)’1n ¢alismasinda ulasilan boyutlarla
uygunluk gostermektedir. “Diirtiisellik/Plansizlik”, “Fiyat/Deger bilinci” ve “marka sadakati
bilinci” boyutlar ise diisiik giivenilirlik diizeyinde ¢ikmislardir. Bae & Miller (2009), genglerin
spor triinleri satin alma davranislarina yonelik yaptiklar1 calismada kiz 6grencilerin erkek
Ogrencilere gore dirtiisellik, eglence odaklilik ve ¢esit karmasikligindan daha fazla
etkilendiklerini, marka ve kaliteyle daha fazla ilgilendiklerini ortaya koymuslardir. Mokhlis
(2016), Malezya’da kadin tiiketicilerin satin alma davranislarini arastirdigi calismada elde
edilen bes faktoriin Sproles ve Kendall’in (1986) ¢alismasiyla uyumlu oldugunu, bunlara ek

olarak “Temkinli tiiketici” ve “Zaman/Enerji bilinci” boyutlarinin eklendigini ifade etmistir.
3. METODOLOJI

Isletmelerin pazarlama stratejilerini gelistirmelerinde tiiketicilerin karar verme stillerini
anlamak bliyiik 6nem tasimaktadir. Tiiketici karar verme stillerini anlamak i¢in TSE modeli
kullanilarak farkli kiiltiirlerde genellikle 6grencilerden olusan Grneklemler iizerinde birgok
arastirma  gergeklestirilmistir.  Calismanin ~ oncelikli  amaci  TSE’nin  Tirkiye’de
uygulanabilirligini arastirmaktir. Bu dogrultuda arastirmanin ana kiitlesini Tiirkiye’de, Nigde
Omer Halisdemir Universitesi’'nde okuyan kiz ve erkek grenciler olusturmustur. 2017-2018
ogretim y1linda Nigde Omer Halisdemir Universitesi’nde egitim alan 6grenci sayis1 28.050°dir.
Aragtirmada oOrnekleme yontemi olarak kolayda Ornekleme yontemi kullanilmistir.
Aragtirmanin drneklem biiyiikliigii n= nt (1- 7 )/(e/Z)? formiilii ile %95 giiven araliginda ve %5
hata pay1 dikkate alinarak 384 olarak belirlenmistir (Kurtulus,1998). 400 6grenciye anket
uygulanmig, hatali ve eksik doldurulan anketler elendikten sonra toplam 392 anket

degerlendirmeye alinmistir.

Anket olusturulurken Sporel ve Kendal’in (1986) TSE 06l¢egi temel alinmistir. Ayrica
literatiirde bu 6lgegi kullanan (Mokhlis ve Salleh, 2009; Hafstrom ve digerleri 1992; Bae ve
Miller, 2009; Bakewell ve Mitchell, 2006) diger ¢alismalar incelenerek modele iliskin ifadeler
Tiirk tiiketicilere gore uyarlanmistir. Anket formuna son hali verilmeden 6nce ana kiitleyi temsil
edebilecek sekilde se¢ilen 24 6grenci ile satin alma tarzlarini belirleme amacl goriisiilmiis ve
satin alma tarzin1 belirleyen degiskenlerden olusan 6lgegi degerlendirmeleri istenerek anket
formunda yer alan sorularin anlasilirlig1 tespit edilmeye c¢alisilmistir. Yapilan 6n degerlendirme
sonucunda anket formunda sorular daha anlasilir hale getirilmis ve anket uygulamasina

gecilmigtir.
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Anket formu iki bolimden olusmaktadir. Anketin birinci boliimiinde katilimcilarin
demografik o6zelliklerini belirlemeye yonelik sorular bulunurken ikinci boliimiinde geng
tiiketicilerin kiyafet satin alma tarzlarmi belirlemeye yonelik 40 adet 5°li Likert 6l¢eginde
yargiya yer verilmektedir. Katilimcilardan kesinlikle katiliyorum ile kesinlikle katilmiyorum
arasinda degisen yargilara cevap vermeleri istenmistir. Verilerin analizinde ortalamalar, frekans

dagilimlar1 ve kesfedici faktor analizinden yararlanilmstir.
4. BULGULAR

Ankete katilanlarin demografik 6zellikleri incelendiginde cevaplayicilarin 200’ (% 51)
kadin, 192°si (%49) erkek 6grencilerden olugmaktadir. Yas gruplar agisindan bakildiginda
cevaplayicilar 19 ve 24 yas arasinda dagilim gdstermislerdir ve yas grubunun medyani 21°dir.
Ailelerinin aylik gelirleri incelendiginde ¢ogunlugunun 2000-3000 TL (% 42) arasi gelire sahip

oldugu goriilmektedir.

Calismada kesfedici faktor analizi yapilarak 6lgegi olusturan maddeler belirli sayida
faktore indirgenmeye calisilmistir. Arastirmada kullanilan veri setinin faktor analiz ig¢in
uygunlugu ise Bartlett Test of Spherecity ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ile test edilmistir.
Kadinlar i¢in elde edilen KMO degeri 0,82, erkekler i¢in 0,78 drneklem biiyiikligiiniin yeterli
oldugunu gostermekte olup Barlett testi sonucu anlamli ¢ikmistir. TSE 6lceginin giivenirligi
Sproles ve Kendall’in (1986) calismasinda, 0.48 ile 0.76 arasinda degismektedir. Calismada
faktor yiikii 0.40 ve altinda olan degiskenler analiz dis1 birakilmigtir. Tablo 1°de kadinlarin satin
alma stillerini gosteren faktorlerin faktor yiikleri ve giivenilirlik katsayilar1 gosterilmistir.
Yapilan faktor analizi sonucu kadinlarin satin alma stilleri 10 faktérden olusmakta olup toplam
varyansin %64,23’tinii agiklamaktadir. Erkeklerin satin alma stilleri de 9 faktorden olusup

toplam varyansin %59,43’linii agiklamaktadir.
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Tablo 1. Kadinlar i¢in Faktor Analizi Sonuclar

Faktor

ifadeler Yiikleri | Giivenilirlik
Faktor 1:Miikemmelliyetilik 0=0,79
Genellikle en kaliteli olani almaya caligirim 0,78

En kaliteli iirtinii segmek i¢in 6zel bir ¢aba harcarim 0,72

Cok iyi kalitede olmasi benim i¢in ¢ok 6nemlidir. 0,68

Uriin satm alirken en iyi ya da miikemmel olam almaya galigryorum 0,62

Faktor 2: Marka Bilinci 0=0,76
En ¢ok reklami yapilan markalar genellikle en iyi se¢imdir. 0,85

En ¢ok bilinen markalar benim i¢in en iyidir. 0,76

Giizel ve modern gériiniimlii magazalarin en iyi tirlinleri sunduguna inanirim 0,75

En ¢ok satan markalar1 satin almay1 tercih ederim. 0,72

Bir iirliniin fiyat1 ne kadar yiiksekse o kadar kalitelidir. 0,58

Faktor 3: Cesit karmasiklig 0=0,69
Se¢im yapmada zorlandigim ¢ok fazla marka var. 0,74

Farkli tirtinlerle ilgili bilgilerin tiimii kafami karistirtyor. 0,64

Bazen hangi magazalardan aligveris yapacagima karar vermekte zorlaniyorum. 0,51

Uriinler hakkinda ne kadar ¢ok sey dgrenirsem karar vermede o kadar zorlantyorum. | 0,42

Faktor 4: Moda Bilinci 0=0,75
Kiyafetlerimi degisen modaya gore giincellerim 0,82

Modaya uygun, ¢ekici tasarim benim i¢in ¢ok 6nemlidir 0,76

Genellikle yeni stile uygun bir ya da daha fazla kiyafetim vardir. 0,66

Faktor 5: Fiyat Deger Bilinci 0=0,62
Uriiniin degerinin verdigim paray1 karsilamasina dikkat ederim. 0,67

Harcama yaparken ¢ok dikkatliyimdir. 0,64

Genellikle diisiik fiyatl: tiriinleri tercih ederim. 0,52

Faktor 6. Diirtiisellik/Plansiz Alisveris 0=0,61
Bazen diisiinmeden aligveris yapabiliyorum. 0,68

Cogu zaman diirtiisel alisveris yaptyorum. 0,66

Sik sik daha sonar pigsman olabilecegim aligverisler yapiyorum. 0,58
Aligveriglerimde daha planli davranmaliyim. 0,42

Faktor 7: Eglence /Yenilik Arayis 0=0,66
Yeni ve heyecan verici bir gsey satin almak eglencelidir. 0,73

Aligveris yapmak benim i¢in eglenceli bir aktivite degildir. -0,71

Aligveris yaparken zamanimi bosa harcadigimi diigiintirim. -0,63

Aligverise gitmek hayatimin eglenceli aktivitelerinden biridir. 0,58

Faktor 8: Marka Baglihigi a=0,41
Begendigim bir marka ya da {irlinii bulduktan sonar ona sadik kalirim. 0,49

Tekrar tekrar satin aldigim favori markalarim vardir. 0,46

Faktor 9: Cesitlilik Arayist 0=0,38
Cesitliligi artirmak i¢in bazen farkli magazalardan farkli markalar alirim 0,82

Her aligverisimde aynt magazaya giderim. -0,74

Satin aldigim markalar siklikla degistiririm. 0,48
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Faktor 10: Tatmin 0=0,37
Bir iiriiniin beni tatmin etmesi i¢gin en iyi olmasi gerekmez. -0,46
Satin aldigim iiriin i¢in standarlarim ve beklentilerim ¢ok yiiksektir. 0,62

Tablo 1°de gorildiigii iizere gen¢ kadmlar icin elde edilen 10 faktor:
Mikemmeliyetcilik, marka bilinci, ¢esit karmasikligi, moda bilinci, fiyat/deger bilinci,
eglence/yenilik arayisi, dirtiisellik/plansiz aligveris, marka bagliligi, cesitlilik arayis1 ve
tatmindir. Kadinlar i¢in elde edilen 10 faktorden 7 tanesi orjinal TSE 6lcegi ile uyumluluk

gosterirken 3 yeni faktor elde edilmistir.
4.1. Kadinlara Ozgii Faktorler

Eglence/Yenilik Arayisi: “Yeni ve heyecan verici birseyi satin almak eglencelidir’
degiskeninin yiiksek skoru gen¢ kadinlarin aligveris yapmaktan keyif aldiklarim
gostermektedir. Ayn1 degisken erkekler i¢in ‘aligveristen kaginma’ faktoriinde yer almustir.

Erkekler kadinlarin tam aksine alisverisi eglenceli bulmamaktadirlar.

Cesitlilik Arayisi: Bu faktor ‘Cesitliligi artirmak i¢in bazen farkli magazalardan farkl
markalar alirim’, ‘Siklikla aldigim markalar1 degistiririm’ ve ‘Her zaman ayni magazalardan
aligveris yaparim’ degiskenlerinden olusmustur. ‘Cesitliligi artirmak i¢in bazen farkh
magazalardan farkli markalar alinm’ degiskeninin yiiksek skoru kadinlarin ihtiyaglarini
karsilamak icin farkli magazalari tercih ettiklerini marka ve magaza bagliliklarinin olmadigini
gostermektedir. Ancak kadimnlar icin ‘cesitlilik arayisi” faktoriinlin glivenilirlik katsayisi

(0=0,38) diisiik ¢ikmistir.

Tatmin: Bu faktor kadinlarin iriinlerle ilgili beklentilerinin yiiksek oldugu, iiriin
yeterince 1yi degilse yaptiklart aligveristen tatminsizlik yasayacaklarini gostermektedir. Bu

faktorle ilgili giivenirlik katsayis1 (a=0,41) diisiik ¢ikmustir.
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Tablo 2. Erkekler I¢in Faktor Analizi Sonuglari

ifadeler f{?lll‘:l‘g . Giivenilirlik
Faktor 1: Miikemmelliyetcilik 0=0,72
Satin aldigim iiriin i¢in standarlarim ve beklentilerim ¢ok yiiksektir. 0,76

Cok iyi kalitede olmas1 benim i¢in ¢ok dnemlidir. 0,71

Uriin satin alirken en iyi ya da mikkemmel olan1 almaya calistyorum 0,62

Genellikle en kaliteli olan1 almaya ¢aligirim. 0,59

En kaliteli tirtinii segmek i¢in 6zel bir ¢aba harcarim 0,54

Faktor 2: Marka Bilinci o=0,76
En ¢ok reklami yapilan markalar genellikle en iyi se¢imdir. 0,78

Bir tirliniin fiyat1 ne kadar yiiksekse o kadar kalitelidir. 0,56

En ¢ok bilinen markalar benim i¢in en iyidir. 0,62

En ¢ok satan markalar1 satin almay1 tercih ederim. 0,74

Giizel ve modern goriiniimlii magazalarin en iyi tirlinleri sunduguna inanirim 0,42

Faktér 3: Cesit Karmasiklig 0=0,68
Farkli irtinlerle ilgili bilgilerin tiimii kafami karistirtyor. 0,77

Bazen hangi magazalardan aligveris yapacagima karar vermekte zorlaniyorum. 0,77

Se¢im yapmada zorlandigim c¢ok fazla marka var. 0,65

Uriinler hakkinda ne kadar ¢ok sey dgrenirsem karar vermede o kadar zorlantyorum. 0,61

Faktor 4: Moda Odakiilik 0=0,67
Modaya uygun, ¢ekici tasarim benim i¢in ¢ok 6nemlidir 0,81

Genellikle yeni stile uygun bir ya da daha fazla kiyafetim vardir. 0,76

Faktor 5: Fiyat/Deger Bilinci 0=0,75
Uriiniin degerinin verdigim paray1 karsilamasina dikkat ederim. 0,86

Harcama yaparken ¢ok dikkatliyimdir. 0,85

Faktor 6: Diirtiisellik/Plansiz Aligveris 0=0,39
Cogu zaman diirtiisel aligverig yapiyorum. -0,61

Sik sik daha sonar pigman olabilecegim aligverisler yaptyorum. 0,45

Faktor 7: Marka/Magaza Baghhg 0=0,38
Aligveris yapacagim zaman ayni magazaya giderim. 0,64

Cesitliligi artirmak icin bazen farkli magazalardan farkli markalar alirim -0,62

Bazen hangi magazalardan aligveris yapacagima karar vermekte zorlantyorum. -0,43

Faktor 8: Zaman Bilinci 0=0,61
Farkli magazalarda aligveris yapmak zaman kaybidir. 0,76

Cabuk aligveris yaptyorum, buldugum ilk iiriinii veya markay1 satin almak yeterince iyi 0,72

goriiniiyor.

Cok fazla diisiinmeden satin aliyorum. 0,67

Faktér 9: Diisiik Fiyat Arayisi 0=0,52
Miimkiin oldugunca diisiik fiyatli @iriinleri alirim. 0,76

En iyi aligverisi yapmak i¢in dikkatli davranirim. 0,68
Algverislerimde daha planlt davranmaliyim. 0,48

Faktor 10: Aligveristen Kagcinmak 0=0.25
Aligveris yapmak benim i¢in eglenceli bir aktivite degildir 0,76

Yeni ve heyecan verici bir sey satin almak eglencelidir. -0,42
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Tablo 2’de geng erkekler i¢in elde edilen 10 faktor: miikemmelliyetgilik, marka bilinci,
cesit karmasikligi, moda odaklilik, fiyat/deger bilinci, diirtiisellik/plansiz aligveris, zaman
bilinci, magaza baglhiligi, diisiik fiyat arayist ve aligveristen kaginmaktir. Erkekler igin elde

edilen 10 faktorden 7 faktor TSE modeli ile uyumlu 3 faktor ise yeni elde edilmistir.
4.2. Erkeklere Ozgii Faktorler

Zaman Tasarrufu: Bu faktor erkeklerin alternatif tiriinleri karsilastirmak icin ¢ok fazla
zaman harcamadiklarini, farkli magazalar1 dolasmanin erkeklere gére zaman kaybi oldugunu

ifade etmektedir. Faktoriin giivenirlik katsayis1 da yiiksek ¢ikmustir.

Diisiik Fiyat Arama: Ug degisken bu faktdre yiiklenmistir. Bu faktdr erkeklerin
genellikle diisiik fiyath iriinleri tercih ettiklerini, satis fiyatlar1 konusunda bilingli hareket

ettiklerini gostermektedir.

Alisveristen Kac¢inma: Bu faktor erkeklerin kadinlarin  aksine aligveristen
hoslanmadiklarin1 ifade etmektedir. Ancak faktoriin gilivenilirlik katsayisi oldukca diisiik
(0=0,25) ¢ikmustir.

4.3. Ortak Faktorler

Tablo 1 ve 2’den elde edilen verilere gore geng kadin ve erkekler igin alt1 faktor ortaktir.

Faktorlerin kisa agiklamalar1 agagida verilmistir.

Miikemmelliyetcilik/Kalite Bilinci: Her iki cinsiyet i¢in yliksek kalite ve miikemmellik
arayigini temsil eden bu faktoriin skoru yiiksek ¢ikmistir. ‘Genellikle en kaliteli olan1 almaya
calisirim’ ile ‘En kaliteli {irlinii segmek i¢in 6zel bir ¢caba harcarim’ degiskenlerinin yiiksek
skorlar1 aragtirmaya katilan kadinlarin kaliteyle ilgili beklentilerinin erkeklere gore biraz daha
yiiksek oldugunu gostermektedir. Geng erkek tiiketicilerin “miikemmelliyet¢ilik” 6zelliginin
skorunun yiiksek olmas1 Campbell,’in (1997) yaptig1 calismada erkeklerin detaylara ¢ok fazla

onem vermedikleri goriigiiniin aksini gostermektedir.

Marka Bilinci: Marka bilinci faktoriiniin skoru kadin ve erkekler icin oldukga yiiksek
cikmistir. Her iki cinsiyette en ¢ok reklami yapilan, taninmis markalar1 satin almay1 tercih
etmektedirler. ‘Giizel ve modern goriinlimlii magazalarin en iyi iiriinleri sunduguna inanirim’
degiskeninin kadinlar i¢in yiiksek skoru, kadinlarin erkeklere gére magazanin gorselligine daha
cok onem verdiklerini gostermektedir. Genglerin marka bilincinin yiiksek olmasi iirtinleri

secerken pahali, yiiksek kaliteli, taninmis markalar tercih ettiklerini gdstermektedir.
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Cesit Karmasikligi: Her iKi cinsiyettede bu faktoriin skorunun yiiksek ¢ikmasi genglerin
piyasadaki {irtin ve marka bollugundan dolay1 karar vermede zorlandiklari ve zaman zaman

yanlis kararlar verdiklerini gostermektedir.

Moda Odaklilik: Moda bilinci faktorii her iki cinsiyet i¢in ortak bir faktér olmakla
beraber kadinlar i¢in daha yiiksek skorlu c¢ikmustir. ‘Kiyafetlerimi degisen modaya gore
giincellerim’ ile ‘Modaya uygun, ¢ekici tasarim benim i¢in cok 6nemlidir’ degiskenleri kadinlar
icin oldukga yiiksek puanlar1 kadinlarin erkeklere gore modayla daha yakindan ilgilendiklerini,

kiyafet satin alirken moday1 yakindn takip ettiklerini gdstermektedir.

Fiyat/Deger Bilinci: Fiyat bilinci faktoriinde ise genglerin ekonomik diistindiikleri,
tirlinlin fiyatina dikkat ettikleri, ellerindeki parayla en iyi lirlinii almaya dnem verdikleri tespit

edilmistir.

Diuirtiisellik/Plansiz Aligveris: Bu faktoriin gen¢ kadinlar icin yiiksek skoru kadinlarin
plan yapmadan aligveris yaptiklar1 ve daha sonra yaptiklar1 aligveristen pisman olduklarini
gostermektedir. Ozellikle magaza promosyonlar1 kadinlar1 diirtiisel alisverise itebilmektedir.
Erkekler ise aligverislerinde daha planli davranmakta, yaptiklar1 aligveristen kadinlara gore

daha az pismanlik duymaktadirlar.

Marka/Magaza Baghligi: Erkekler kadinlara gore alisveris yaptiklari magazalara daha
sadik goriinmektedirler. Kadinlarin marka baghlik skorlart diisiikk ¢ikmistir. Kadinlar farkh

magazalardan aligveris yapmay1 tercih etmekte, degisiklikten hoslanmaktadirlar.
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Table 3. Tiirkiye Orneginin Diger Calismalar ile Karsilastirilmasi

BakewelzlalgaMltchell Mitchell ve Walsh 2004 Hanzaee 2009 Mokhlis ve Salleh 2009 Bu Calisma
Giivenilirlik Giivenilirlik Giivenilirlik Giivenilirlik Giivenilirlik
x = =
T = x = X = x = x =
W | ] N4 w X w M
Miikemmelliyet — Moda Miikemmelliye Miikemmelliyet
cilik 47 64 | Marka Bilinci 76,79 Odaklilik 81 |79 toilik 62 64 cilik 72,79
Marka Bilinci 76 76 | Mikemmelliyet = ,¢ 56 | Marka 69 79 |MarkaBilinci 66 77 | MarkaBilinci .76 76
¢ilik Bilinci
Cesit Cesit Moda Cesit
Moda Odaklilik 73,79 Karmagiklig 7179 Karmagikligi 69 .71 Odaklilik 64 .67 Karmagiklig 68 .76
Cesit Diirtiisel Eglence Cesit
Karmasiklig 64 71 Alisveris 69 |79 Arayisi g4 72 Karmagiklig: 44 61 | Moda Odaklilik ,67 ,69
Fiyat/Deger 36,39 | Tatmin 75 Makemmelli 25 57 | Tatmin 34 3 |FiauDeger 75 75
Bilinci yetgilik Bilinci
Diirtiisel - Marka . Diirtiisel
Alisveris ,26 48 | Eglence Arayis1 64 Bagliliz: 47 42 | Deger Arama 59 41 Alisveris 39,62
Marka Baglihigi ,09 ,43 | Moda Odakliik ,67 Diisiik Fiyat 45 48 Mavrka . ,38 Marka Baglhiligi  ,38 41
Arama Bagliligi
< Zaman Dikkatsiz Zaman Zaman
Eglence Arayist 56,38 Tasarrufu A7 aligveris A2 25 Tasarrufu 52 Tasarrufu 61
Zaman 61 Diisiik Fiyat 48 K_al_lte{Deger 62 Fl_y_at/]_Deger 3 Diisiik Fiyat 52
Tasarrufu Arama Bilinci Bilinci Arama
Sinurh Zaman 32 Yenilik/Moda 73 Eglence 43 | Alsveristen o5
Arayist Kaginma
Diisiik Fiyat - Aligveristen -
Arama ,36 Eglence ,69 Kacinma ,37 | Eglence Arayisi ,66
Magaza 35 Kalite Odaklilik 56 Cesitlilik 38
Karisiklign Arayis1
Pazarlik Arayisi 59 Cesitlilik 37 Tatmin 37
Arayist
Magaza
Sadakati 31
5. SONUC

Bu calismada TSE 6l¢egi kullanilarak Tiirkiye’de genglerin karar verme stilleri cinsiyet

farkliliklar1 dikkate alinarak incelenmistir. Yapilan analiz sonucunda her iki cinsiyet i¢in;
milkemmelliyetcilik, marka bilinci, ¢gesit karmasikligi, moda bilinci, diirtiisel/plansiz aligveris
ve fiyat/deger bilinci ortak faktorler olmustur. Kadinlar i¢in eglence/yenilik arayisi, ¢esitlilik
arayis1 ve tatmin faktorleri, erkekler icin ise zaman tasarrufu, magaza baghlig, diisiik fiyat

arayist ve aligveristen kaginma yeni eklenen faktorler olmustur.

Sproles ve Kendall’in sekiz faktorlii TSE modeli kullanilarak yapilan bu calisma ve
daha 6nceki benzer ¢aligmalar karsilagtirildiginda bu modelin diger kiiltiirlerle tamamen tutarl
olmadig1 goriilmektedir (Tablo 3). Baz1 faktorlerin giivenilirlik katsayilar1 bazi kiiltiirlerde
yiiksek ¢ikarken bazilarinda diisiik ¢ikmistir. Yine bu calismalarda erkek ve kadinlara 6zgii yeni

ozellikler belirlenmistir.
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Faktorler arasinda, miikemmelliyetcilik ve marka bilinci faktorlerinin giivenilirligi her
iki cinsiyet igin en yiiksek ¢ikmistir. Elde edilen bulgular, geng tiiketicilerin kiyafet satin alirken
beklentilerinin yiliksek oldugunu, iiriiniin kalitesine ve marka imajina 6nem verdiklerini
gostermektedir. Geng tiiketiciler cok reklami yapilan, taninmis ve fiyat1 yiiksek olan tiriinlerin
daha kaliteli oldugunu diistinmektedirler. Genglerin marka ve yiiksek kalite duyarliliginmi
dikkate alarak geng tiiketicilerin beklentilerini karsilayacak sekilde yiiksek kaliteli iirtinleri
genglere farkli 6deme kolayliklar ile sunmalari yararli olacaktir. Yine iirlinlerin tanitiminda

genglerin dikkatini ¢ekecek televizyon, internet ve dergi reklamlar1 yapilabilir.

Kadmlar c¢ogunlukla plansiz aligveris yapmakta aniden satin alma Kkarar
verebilmektedirler. Magazanin goériiniimii, etkili sunum kadinlarin karar verme stirecini biiyiik
Olciide etkilemektedir. Bu nedenle, isletmelerin kadinlar etkilemek i¢in magazalarda estetik ve
kaliteli bir goriintii olusturmalari, farkli alternatifler sunmalar1 kadinlarin satin alma karari
vermesinde yararli olacaktir. Yine kadinlar dirtiisel aligveris yaptiklari i¢in magaza
promosyonlarindan daha kolay etkilenebilmektedir. Kadinlar alisveris yapmaktan zevk almakta
ve farkli ve yeni magazalar1 gezmek istemektedirler. Magaza/marka sadakati yaratmak i¢in
isletmeler gen¢ kadin tiiketicilere magaza liye kartlari ve indirimler sunabilirler. Erkekler

kadinlara gore aligveris yaptiklar1 magazalara daha sadik goriinmektedirler.

Isletmeler, zaman konusunda duyarli olan erkekler igin alisverisi kolaylastiracak
¢oziimler getirmelidirler. Isletmelerin erkeklerin karar verme siirecini hizlandiracak bir magaza
diizenlemesi yapmalari, {irlinleri magaza igerisinde reyonlara tiiketicilerin rahatlikla
secebilecegi sekilde yerlestirmeleri erkek tiiketicileri magazalarina ¢ekmelerinde yardimei
olabilir. Ayrica isletmelerin aligverislerinde fiyata 6nem veren erkeklere satis yapmalarinda
uygun fiyatlar, kampanyalar ve siirekli aligveris yapan miisterilere sunulan indirim kartlart

yararli olabilir.

Kadinlar i¢in elde edilen 10 faktorden iki faktoriin (gesitlilik arayisi ve tatmin), erkekler
icin elde edilen dokuz faktdrden ii¢ faktoriin (marka bagliligi, diirtiisellik ve aligveristgen
kacinma) giivenilirlik katsayilar1 0,40’ altinda ¢ikmistir. Diisiik giivenirlilik gdsteren bu

faktorlerin i¢ tutarliligi artirmak icin gelecek arastirmalarda yeni degiskenler ilave edilebilir.

Tiim ¢aligmalarda oldugu gibi ¢alismanin bulgulariin giivenilirligini etkileyen ¢esitli
smirlamalar vardir. Orneklem, Tiirkiye’de Nigde Omer Halidemir Universitesi’nde okuyan
ogrenci segmenti ile sinirli kalmistir. Bu durum, bulgularin genellestirilmesini kisitlamaktadir
Tiirkiye’de dogu ve bati illerinde tiiketicilerin ¢ok farkli karar verme stilleri olabilir. Ayrica
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yapilan caligmada tiiketici karar verme stillerinde sadece cinsiyet farklilig1 dikkate alinmis diger
demografik 6zellikler tizerinde durulmamistir. Gelecek arastirmalarda bu kisitlamalar dikkate
alinarak daha genis bolgede genel halk icin diger demografik 6zellikler dikkate alinarak TSE

Olceginin uygulanabilirligi incelenebilir.
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