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OZET

Tiiketicilerin karar verme siireglerini daha iyi anlamaya yardimer olmak
amaciyla gelistirilen Tiiketici Tarzlari Envanteri (TTE) pek ¢ok farkl iilkede denenmis,
ancak yapilan analizler sonucunda dlgegin vapist ve boyutlart ile ilgili birbirinden
farkir bulgular elde edilmistiv. Bu nedenle, Tiirk tiiketicisinin karar verme tarzlarmn
daha iyi anlasilmasina yardimer olacak uyarlanmis bir TTE 'ne ihtiya¢ duyulmaktadir.
Buradan hareketle, Tiirkge've ¢evrilen TTE olcegi kullamilarak wygulamali bir
aragtirma gerceklestirilmigtir. Istanbul ve Kocaeli’nde okuyan 518 diniversite dgrencisi
ve yine bu illerde yagayan 331 yetiskinden olusan toplam 849 kigilik bir érneklemden
anket yéntemiyle veri toplanmigtir. Verilerin yarisi iizerinde kesifsel, diger yarist
tizerinde de dogrulayici faktor analizi uygulanarak, 6lgegin yapisi ve boyutlart
incelenmistiv. Analizler sonucunda, ortaya ¢ikan éigek yapisi degerlendirilmis, orijinal
TTE 'ndeki sekiz temel karar verme tarzi ile benzerlik ve farklihklari ortaya
konulmugtur.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Karar Verme Targlarr, Tiiketici Tarzlari Envanteri,
Tiiketici Davramglari, Dogrulayici Faktor Analizi, Olgek Uyarlama.

THE SCALE OF CONSUMER STYLES INVENTORY:
STRUCTURE AND DIMENSIONS

ABSTRACT

Consumer Styles Inventory (CSI) was developed as a leading instrument to better
understand the consumer decision making process. So far, various studies in different
countries revealed equivocal results about the factor structure and dimensionality of
CSI. Thus, a refined consumer styles inventory that reflects Turkish consumer decision
making styles is needed. In order to address this need, to some extent, a Turkish version
of CSI is developed and a field research is conducted. Data is collected from a
convenience sample of 518 university students studying at public and private
universities in Istanbul and Kocaeli; and 331 adults residing in Istanbul and Kocaeli by
the use of self-administered questionnaire. Factor structure and dimensionality of CSI
is examined by exploratory and confirmatory factor analyses. Findings are thoroughly
examined by contrasting them with the results of original study.

Keywords: Consumer Decision Making Styles, Consumer Styles Inventory, Consumer
Behavior, Confirmatory Factor Analysis, Scale Adaptation.
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1. Giris

Bireyin iiriin ve hizmetleri segme, satin alma, kullanma ve elden ¢ikarmadaki
kararlar1 ve bunlarla ilgili faaliyetleri olarak tanimlanabilen (Odabagi, 2002:13) tiiketici
davraniglari olduk¢a karmagik dinamikleri igerir. Bu nedenle, tiiketici karar verme
stireci satin alma davramslarin1 anlamay1 hedefleyen sayisiz aragtirmaya konu olmusgtur.
Arasgtirmalarin bir kismi, artan gesitlilik, uyaran sayisi, farklilagan ihtiyaglar ile giderek
karmagiklagan bu siirece daha genis bir agidan bakarak, satin alma ile ilgili baz1 genel
tiiketici yonelimlerini tanimlamaya odaklanmig, boylece tiiketici siniflandirmalari ortaya
¢ikmustir. Bu arastirmalarda tilketiciler 6rnegin ekonomik, fiyat odakli, kalite odakli,
eglence arayan ve benzeri sekillerde simflandinlmistir (Tiketici smmflandirma
calismalar1 detayl literatiir bilgisi i¢in bakimiz: Westbrook & Black, 1985). Bu alandaki
kapsamli aragtirmalardan birini yiirlitmiis olan Sproles & Kendall, 1986 yilinda
tilketicilerin karar verme tarzlarini belirleyen sekiz temel 6zellik tanimlamig ve bu
Ozelliklerin dl¢imi igin bir Tiiketici Tarzlar1 Envanteri (TTE) olusturmustur. TTE’nin
olugturulmasinda ve gegerlilik testinde Amerikali lise ofrencilerinden olusan bir
Orneklemin kullamlmis olmasi dlgegin  evrensel diizeyde uygulanabilirlifinin
sorgulanmasina neden olmugtur. Zaman iginde yapilan farkh arastirmalarla TTE Giiney
Kore, Yeni Zelanda, Yunanistan, Hindistan, Ingiltere, Almanya gibi birgok iilkede test
edilmistir. Sonuglar orijinal TTE yapisini kismi olarak onaylamis ancak bazi 6nemli tarz
farklihklan oldugunu ortaya koymustur. Simdiye kadar iilkemizde benzer konuda
yapilan az sayidaki aragtirmada Tiirk tiiketicisi karar verme tarzlari, TTE kullanilarak
yapilan kesifsel analizlerle incelenmis ve farkli faktor yapilart ortaya gikarilmigtir.
Gaozlenen bu farkliik TTE’nin Tiirkiye igin uygulanabilirligi ile ilgili soru isaretleri
dogurmus, Tiirk tiketicisinin karar verme tarzlarimn ortaya g¢ikarilmasma yardimci
olacak daha etkili bir TTE’nin olugturulmasina olan ihtiyaca isaret etmistir. Bu
cergevede, meveut aragtirmanin iki énemli amaci vardir: (1) TTE nin Tiirk tilketicisi
i¢in gegerlilik ve giivenilirliginin test edilmesi, (2) Tiirk tliketicisi karar verme tarzlarim
yansitan uyarlanmig bir Olgiim modelinin olugturulmas: ve bu &lgliim modelinin
gegerlilik ve giivenilirlik analizinin yapilmasi. Bulgularin, TTE nin evrensel diizeyde
genellenebilirligi  konusundaki aragtirmalara, belirli sirlarda katki  saglamasi
beklenmektedir. Ayrica Tiirk tiiketicisinin karar verme tarzlarini daha iyi dlgebilecek bir
TTE'nin, tiketicilerin karmagik satin alma karar sirecine iligkin dinamikleri ve
dolayisiyla tiketici davramisim anlamayr kolaylagtiracagi ve daha anlaml tiketici
gruplan olugturabilmek igin alternatif bir boliimlendirme kriteri sunarak, Tiirkiye'de
faaliyet gosteren pazarlama aragtumacilarina ve yoneticilerine yardimei olacagi iimit
edilmektedir.

2. Tiiketici Karar Yerme Tarzlar

Pazarlama ve tiiketici davramglari literatiirinde uzun zamandir devam eden
tiketici simiflandirma ¢alismalar, tliketicileri neden ve nasil satin aldiklan temeline
gore belirli sayida simfa ve tipe ayrigtrmayi, bdylece benzer beklenti ve davramis
gosteren bu guruplara uygulanacak pazarlama stratejilerinin - belirlenmesinde
yoneticilere yardim etmeyi hedeflemektedir. Siniflandirmaya temel alinan kritere gére
(demografik, sosyo-ekonomik, psikografik, cografik vb.) pek ¢ok farkl tiiketici simfi
ortaya gikabilmektedir. Bu simflandirma kriterlerinden biri de, tilketicilerin satin alma
konusundaki karar verme tarzidir. Bu alanda giinliimiizde etkisi siiren kapsamli
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aragtirmalardan biri Sproles & Kendall (1986) tarafindan yiiriitiilmiistiir. Yazarlar,
tiiketici karar verme tarzini bir tiiketicinin karar verme yaklagimini nitelendiren zihinsel
yonelim olarak tanimladiklar1 ¢aligmalarinda, literatiirde o tarihe kadar tamimlanan
tilketici karar verme ozellikleri arasindan hem duygusal hem biligsel ozellikleri
kapsayan en temel sekiz zihinsel dzellii belirlemigtir. Yazarlar, bu karar verme tarzi
dzelliklerinin dl¢limii igin bir “Tiiketici Tarzlar1 Envanteri” gelistirmeyi ve buradan elde
edilen bilgiyle “Tiiketici Tarzi Profili” olusturmayi amaglamugtir. Bu amagla, her bir
karar verme ozelligini bes aralikli Likert tipi alt1 soru ile élgen bir model gelistirmis ve
bu modelin gegerliligini Amerika’da 482 lise Ogrencisinden olusan bir érneklemden
clde edilen veri ile kesifsel faktor analizi kullanarak sinamslardir. Analiz sonuglar baz
sorularin faktor yiiklenmelerinde sorun olmasma karsin, sekiz temel zihinsel ozellifi
yansitan yapiyl dogrulamigtir. Boylece ortaya ¢ikan 40 soruluk Tiiketici Tarzlar
Envanteri su boyutlari igermektedir: (1) Mikkemmeliyetgilik-yiiksek kalite odaklilik: en
iyi liriinii se¢mek i¢in yogun arastirmalar yapma (2)

Marka odaklilik: daha pahali, daha iyi bilinen markalar satin alma (3) Yenilik-
moda odaklilhik: yeni seyler aramaktan zevk ve heyecan duyma (4)Eglence-haz
odaklhilik: alhisveristen zevk alma ve eglence olsun diye aligveris yapma (5) Fiyat
odakhilik: indirimleri takip etme, paramin karsihfim sonuna kadar arama (6)
Diigiinmeden aligveris etme—dikkatsizlik: plansiz ve 6zensiz aligveris etme, harcadigina
dikkat etmeme (7) Cesit karmagas: yasama: marka, magaza ve bilgi ¢oklugundan karar
vermede zorlanma (8) Aliskanhik-marka baghlifn odaklibk: sevilen marka ve
magazalarin olmasi ve bunlardan satin almay: aligkanlik haline getirme. Yazarlara gore
bireylerin karar verme tarzlari bu ozelliklerin bir kombinasyonu ile; 6zellikle de bir
veya ikisinin baskinligiyla olusmaktadur.

TTE, tiiketicilerin karmasiklasan satin alma karar siirecine iliskin dinamikleri ve
dolayisiyla tiiketici davramigimi anlamay1 kolaylastirip daha anlamh tiiketici gruplari
olugturabilmek i¢in alternatif bir bolimlendirme kriteri olarak pazarlama
aragtirmacilarina ve yoneticilerine yardimei olabilecek bir &lgim modeli olarak
gorinmektedir. Ancak TTE nin ABD’de lise dgrencilerinden olusan bir dmeklem ile
olusturulmug olmas: bu dlgegin evrensel diizeyde genellenebilirlifinin sorgulanmasina
neden olmugtur. ABD menseli aragtirmalarda (McDonald, 1994; Shim, 1996) TTE nin
sekiz faktorlii yapisimn ufak farkliliklara ragmen giiclii sekilde desteklenirken Sproles
& Kendall'm da (1986:277) Onerdigi gibi daha ileri diizeyde genellenebilirlik
saglanmasi i¢in dlgek bir ¢ok lilkede test edilmisgtir.

TTE’nin genelebilirliginin test edildigi ilk ¢alismalarda Sproles & Kendall’'m
(1986) kullandif metodolojinin benzeri kullanilarak elde edilen bulgular orijinal faktor
yapist ile kargilagtirilmustir. Ornegin Hafstrom, Chae & Chung (1992) dlgegi 310 Koreli
dgrencisinden olusan orneklem ile test etmig, “yenilik-moda odaklilik” faktoriiniin
digindaki yedi faktér onaylanmis, Amerikali érneklemden farkli olarak “zaman ve para
tasarrufu” geklinde isimlendirilen bir faktér bulmuglardir. 1993 yilinda Darvasula,
Lysonski & Andrews’in Yeni Zelanda’da 210 &grenciden veri toplayarak yaptiklar
TTE uygulamasinda soru sayisi ve bazi sorularmn yiiklemelerinin orijinalinden farkh
olmasi disinda, sekiz faktorlii 6l¢iim modelinin genel olarak onaylandif goriilmiistiir.
Lysonski, Darvasula & Zotos (1996), Yeni Zelanda, Yunanistan, ABD ve Hindistan’da
yagayan iniversite 6grencilerinden olusan érneklemlerle TTE nin gegerliligini test edip,
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“fiyat odaklihk™ faktdrii digindaki yedi faktdriin onaylandifim bulmusglar ancak baz
sorularin faktor yikklemelerindeki karmasaya dikkat ¢ekmiglerdir. Mitchell & Bates’in
(1998) Ingiltere’ de 483 iniversite dgrencisi ile yaptiklar galismada ise yeniden “zaman
ve para tasarrufu” faktoriiniin ortaya giktifi, “marka odaklilhk” ile “aligkanlik, marka
baglilift odaklihik™ faktdriiniin birlestifi; bunun digindaki faktér yapilarinin orijinal
TTE’ndekine benzedifi goriilmiis, ancak sorularin orijinal 6lgekte atandiklar faktorlere
yiklenmeleri ile ilgili sorunlar yasanmugstir. Fan & Xiao (1998) 271 iniversite 6grencisi
tizerinde yaptiklar1 aragtirmada farkli bir yol izleyerek TTE’ni uyarlama yoluna gitmis,
boylece ortaya ¢ikan 5, 6 ve 7 faktorli tiiketici karar verme tarzi olgiim modellerini
karsilastirarak, Cinli tiiketicileri en iyi yansitan modelin bes faktorlii model oldugunu
One siirmiigtiir. Bu bes faktérden fgii orijinal TTE faktérlerinden “marka odaklilik”,
“kalite odaklilik” ve “fiyat odakhlik” iken diger iki faktor “zaman odaklilik™ ve “bilgi
kullanim” dir. Olgegin farkli iilkelerde uygulanabilirliginin sinandii bu caligmalarda
dgrenci 6rneklemleri kullanilmigtir. Oysa TTE nin genellestirilmesini zorlastiran 6nemli
bir kisit da, lgegin gelistirilmesinde, gegerlilik ve giivenilirlik testlerinin yapilmasinda
kullanilan 6rneklemin yas seviyesinin diisiik olmasidir.

Daha sonraki yillarda yapilan bazi arastirmalarda yetigkinlerden olusan
orneklemler kullamlarak lgegin genellestirilebilirliginde bir adim Steye gegilmistir.
Ornegin Walsh, Mitchell & Thurau (2001) TTE’ni Almanya’da 455 yetiskin {izerinde
uygulamus, olusturulan alternatif modeller arasindan 7 faktérlii modelin uygunluguna
karar vermistir. Diger faktdrler benzer kalmakla birlikte orijinal modeldeki “fiyat
odakhilik” ve “aligkanlik, marka baghlf odaklilhik™ faktérlerinin yerine “farklilik-
degisiklik arama” boyutu belirmistir. Bir bagka ¢alismada Hiu ve arkadaglan (2001)
TTE’nin Cinli tiiketicilere uygulanabilirligini 387 yetigkini kapsayan drneklem ile test
etmis ve “diisiinmeden ahigveris-dikkatsizlik” disinda, orijinal sekiz faktorden yedisinin
onaylandigim gérmiistiir. Bu aragtirmalarda 6nceki ¢alismalardan farkli olarak kesifsel
faktor analizleri ile onaylayici faktér analizleri birlikte kullamlarak gegerlilik ve
glvenilirlikle ilgili daha saglkl bilgiler elde edilmistir.

Yapilan tiim bu arastirmalarda faktor sayilari, sorularn yiiklendikleri faktorler ve
faktr giivenilirlikleri ile ilgili bulgular, orijinal TTE ile benzer faktér yapilarimn
varhfim gostermis ancak, muhtemelen eckonomik ve kiiltiirel temelli bazi 6nemli
farkhiliklarin oldugunu ortaya koymustur. Bu durum o6lgegin uluslar arasi diizeyde
genellestirilebilmesinin  zorluguna ve farkli iilkelerde uygulanmadan once test
edilmesinin gerekliligine isaret etmektedir.

Tiirk tiiketicisinin karar verme tarzlarinin TTE kullanilarak kesifsel analizler
yardimiyla incelendigi az sayidaki aragtirmada (6rnegin Unal & Breis, 2006; Kavas &
Yesilada, 2007) farkli faktor yapilar ortaya gikmustir. Bu farkliliklar TTE nin Tiirkiye
igin uygulanabilirligi ile ilgili soru isaretleri yaratmig ve Tiirk tiiketicisinin karar verme
tarzlarinin ortaya ¢ikarilmasina yardimeci olacak daha etkili bir TTE’nin olusturulmasina
olan ihtiyaca isaret etmistir. Bu ihtiyaca belirli dl¢lide cevap vermek iizere, TTE nin
gegerlilik ve giivenilirligini test etmek ve Tiirk tiiketicisinin karar verme tarzlarim
anlamaya yardimci olacak uyarlanmig bir &lgek olusturmak igin bu g¢alisma
gergeklestirilmistir. Bundan sonraki kisimda aragtirmanin yontemi, analizler ve bulgular
ayrintili gekilde anlatilmugtir.
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3. Metodoloji

Arastirma amaglarinin gergeklestirilmesi i¢in gerekli veri anket yontemi ile
toplanmistir. Bunun igin ilk olarak Sproles & Kendall’mn (1986) 40 soruluk orijinal
TTE’nin Tiirkge uyarlamasi ve demografik ozelliklere iliskin sorulardan olusan bir
anket hazirlanmigtir. Hazirlanan bu anket formu, tiketici davramiglan alaninda uzman ¢
hakem tarafindan gozden gegirilmis, internet ortamindan veri toplanarak yapilan Ontest
sonucu gelen geribildirimlere gére 6n degerlendirmeye tabi tutulmus, ¢eviri veya
yazimdan kaynaklanan bir karmagiklik olup olmadifi kontrol edilmistir. Bu islem
sonunda bazi sorularda gerekli goriilen kiiglik diizenlemeler yapilarak anket son haline
getirilmigtir.

TTE’nin genellestirilebilirliginin sorgulandigi aragtrmalarin gogundan farkh
olarak bu arastirma igin Ogrenci ve Ogrenci olmayan yetiskinlerden olusan daha
heterojen ve daha genis bir drneklem cercevesi gizilmistir. Anketler Istanbul ve
Kocaeli'ndeki vakif veya devlet iiniversitelerinde okuyan 700 é3renci ve yine Istanbul
veya Kocaeli'nde yagayan ogrenci olmayan 500 kisiden olusan toplam 1200 kisilik bir
orekleme uygulanmistir. Omek bireyleri kolayda érnekleme yontemi ile belirlenmistir.
Ofrenci cevaplayicilar igin, sbz konusu kurumlarda gbrev yapan Ogretim
elemanlarindan destek alinmustir. Destek alinan 6gretim elemanlari, anket formlarim
kendi ders saatlerinde uygulamuslardir. Ogrenci olmayan cevaplayicilar ise,
aragtirmacilar tarafindan yine kolayda drnekleme yontemi ile belirlenmistir. Calisma
sonunda, toplam 905 kisi anket doldurmus, bunlar arasindan 56 tanesi cevaplanmayan
sorularin goklugundan veya tutarsizliklardan dolayr gegersiz sayilmigtir. Boylece
aragtirma Orneklemi 518 tanesi Ogrenci, toplam 849 kisiden olusmustur. Tablo 1’de
gecerli anketlerin toplandign yerler ve oOmeklemin bazi demografik ozellikleri
goriilmektedir.

Tablol: Orneklem Ozellikleri

Universite Yiizde Yas Yiizde Ailenin Avhk Geliri Yiizde
GYTE- Kocaeli 139  15-19 arasi 10 750 TL ve daha az 153
Beykent U. Istanbul 85  20-24 arasi 356  751-1500 TL 26,0
Balikesir U. Istanbul 16,2  25-29 arasi 232 1501-2000 TL 213
Kocaeli U. Kocaeli 112 30-34 aras1 13 2001-3000 TL 168
Yeditepe U.-istanbul 23 35-39 arast 72 3001-5000 TL 12,6
Kiiltiir U. Istanbul 9.1 40 ve istii 109  5001-8000 TL 57
Ogrenci Degil 39 8000 TL den fazla 22
Egitim Seviyesi
Cinsiyet jlkﬁgretim 1,1 Medeni Hal
Kadin 463  Lise 529  Bekar 626
Erkek 53,7 Universite 405 Evli 324
Lisansiistii 5.5 Bos birakilan 5

4. Analizler ve Bulgular

Bu arastirmada benzer amagh arastirmalarda da kullamilan (Hiu vd., 2001) ¢ok
agamali bir analiz siireci uygulanmstir. Saghkli sonuclarin elde edilebilmesi i¢in veriler
tesadiifi olarak iki esit parcaya ayrilmig veri setinin yaris1 (424 cevaplayici) ilk analiz
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asamasi (kesif), diger yansi (425 cevaplayici) ise ikinci analiz asamasi (test) igin
kullanilmugtir.

4.1. Orijinal TTE’nin Test Edilmesi ve (")lgegin Uyarlanmasi

Analiz siirecinin bu ilk asamasinda ilerlemeli bir siire¢ i¢inde TTE’nin
modifikasyonu gergeklestirilmigtir. Bu siireg, orijinal TTE’nin 40 soru ve sekiz
faktorliik yapisimin testi igin dogrulayic: faktor analizi (DFA) uygulanmas: ile
baglarmstir. Bu ve daha sonraki asamalarda DFA i¢in AMOS 4.01 paket programinda
en yiiksek olabilirlik (maximium likelihood) hesaplama teknigi kullamilmgtir. Orijinal
TTE’ne uygulanan DFA sonucunda ulagilan ki-kare istatistii [ 2(712) 2085.176
p<0.01] ve uyum iyiligi gostergeleri [GFI= 0.78, NFI= 0.62, CFI=0.71, RMSEA=0.07]
verinin orijinal TTE ile yeterli uyumu saglamadigin gostermistir.

Orijinal TTE o6lgiim modeli ile ilgili sorunlarin belirlenmesi amaci ile incelenen
faktor yiikleri, standart hata kovaryans degerleri ve modifikasyon gdstergeleri, sorular
ile orijinal yapidakinden farkl: faktorler arasindaki giiglii iligkilere dikkati ¢ekmistir. Bu
durum diger illkelerde yapilan TTE arastirmalarinda bazi sorularin farkl faktorlere
yiklendigi dogrultusundaki genel sorunla benzerlik gostermektedir. Tirk tiketicisi
karar verme &zelliklerini temsil eden daha kesin faktér yapilarim gérmek amaciyla
birinci analiz agamasinin ikinci adiminda, daha énce benzer arastirmalarda (Fan & Xiao,
1998, Walsh, Mitchell & Thurau, 2001) da kullanilan yéntem izlenerek temel bilegenler
analizi ve varimax rotasyon yontemi kullanilarak kesifsel faktor analizi (KFA)
uygulanmis, boylece farkli soru ve faktdr sayilarina sahip alternatif 6lgiim modellerine
ulasilmistir. Daha sonraki asamada her alternatif model igin ilerlemeli bir siireg takip
edilerek faktor yiiklerinde sorun tespit edilen sorular modellerden ¢ikarilmistir. Soru
temizleme agamasimin ardindan tiiketici karar verme Ozelliklerini en iyi yansitan
modelin segimi igin alternatif modellerin her biri DFA’ne tabi tutulmustur. 7, 8, 9, 10
faktorlii TTE olgim modelleri igin ulagilan ki-kare istatistikleri ve uyum iyiligi
gostergeleri Tablo 2 de sunulmugtur. Bu tabloda ayrica faktorlerin gegerlilik ve
glivenilirliklerinin degerlendirilmesi igin kullamilan bilesik giivenilirlik (Composite
Reliability) (BG) ve ortalama agiklanan varyans (Average Variance Extracted) (OAV)
degerleri de goriilmektedir.

Tablo 2°de goriilen ki-kare istatistikleri ve uyum iyiligi gostergeleri gbz oniline
alindiginda, burada test edilen alternatif 6l¢liim modellerinin dordiiniin de, veri ile tatmin
edici bir uyum gosterdikleri anlagilmaktadir. Modellere iliskin bulgular birbirlerine
yakin olmakla beraber dokuz faktérlii modelin, eldeki veriye uyum yéniinden bir adim
onde oldugu goriilmektedir. Olgiim modelinin giiciiniin degerlendirilmesinde bir sonraki
agamada faktor bazinda hesap edilen ve her faktorin gegerlilik ve giivenilirliginin
degerlendirilmesinde kullanilan bilegik giivenilirlik (BG) ve ortalama agiklanan varyans
(OAV) degerleri goz oniine alinmugtir. Orijinal TTE ¢aligmasinda ve daha sonraki
aragtirmalarda da gorildiigii gibi, modellerdeki bazi faktorlere iliskin BG ve OAV
degerleri Bagozzi ve Yi (1988) tarafindan belirtilen kritik simirlarin (sirasiyla 0,6 ve 0,5)
altinda kalmistir. Alternatif TTE élglim modelleri karsilagtirmak amac ile modellerde
BG ve OAV deferleri kritik sinirlarin altinda kalan bu faktérlerin yiizde orami
belirlenmig ve yine Tablo 2’nin en alt satirinda sunulmustur. Bu oranlar dikkate
alindiginda da dokuz faktorli modelin, diger modellere oranla daha uygun oldugu
anlagilmaktadir. Tim bulgular dikkate alindiginda cevaplayicilarin karar verme
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tarzlarin1 daha iyi temsil eden TTE’nin hem genel model hem de faktdr bazinda,
alternatiflerinden daha gii¢lii bir 6l¢iim modeli olan dokuz faktorlii (Model 2) dlglim
modeli oldugu ortaya ¢ikmaktadir

Tablo 2. Alternatif Model Kargilastirmalari
Model 1 Model 2 Model 3 Model 4

Faktor sayisi 10 9 8 7
Soru sayis1 26 22 20 18
Ki-kare 390,515 298.400 270,031 250,211
Serbestlik derecesi 230 173 142 114
Olasilik seviyesi 0,000 0,000 0,000 0,000
GFI 93 94 o4 94
NFI 89 89 89 89
CFI 95 95 o4 94
RMSEA 04 04 05 05
BG OAV BG OAV BG OAV BG OAV
Miikemmeliyetgilik 85 35 82 54 82 54 82 54
Marka odaklilik 81 47 80 S50 80 50 80 50
Yenilik-moda odaklilik 76 62 15 61 75 61 14 60
Eglence, haz odaklilik - - - - - - -
Fiyat odakhlik S8 44 53 39 52 37 A7 31
Diisiinmeden ahigveris 54 39 56 40 56 41 - -
Bilgi karmagas1 yagama 79 66 80 67 80 66 .80 67
Aligkanlik odakhlik 69 52 69 52 68 51 69 53
Zaman tasarrufu 58 41 - - - 64 42
Aligverigten hoslanmama 69 S4 ,70 S6 65 51 -
Kararsizlik g2 56 17 62 - - -

Modelde kritik degerlerin altinda %30 %40 %22 %22 %25 %25 %14 %29
kalan faktdr oram*
BG: Bilesik Giivenilirlik, OAV: Ortalama Ag¢iklanan Varyans

4.2, Uyarlanmus TTE Ol¢iim Modelinin Gegerlilik ve Giivenilirlik Testi

Analiz siirecinin ikinci agamasinda, toplanan verinin ikinci yarist kullanilarak,
bir 6nceki asamada 6rneklemin karar verme ozelliklerini daha iyi yansittig kesfedilen
dokuz faktorli olgiim modelinin DFA yardim ile gegerlilik ve giivenilirlik testi
yapilmigtir. Analizler sonucu ulasilan bulgular ile hesaplanan BG ve OAV degerleri
Tablo 3’de sunulmustur. Kargilagtirmay1 kolaylastirmak igin, tabloda kesif érneklemi
bulgular da goriilmektedir.

Tablo 3’de goriilen test orneklemi DFA sonuglarina gore muhtemelen genis
drneklem hacmi nedeni ile, ki-kare istatistiginin anlamli ¢ikmasina ragmen uyum iyiligi
gostergeleri veri ile olglim modeli arasinda oldukga yiiksek bir uyuma isaret etmektedir.

Olgegin giivenilirlik degerlendirmesi igin hesaplanan bilesik giivenilirlik
degerleri “Miikemmeliyet¢ilik”, “Marka odakhlik™, “Yenilik-moda odakhlik™, “Bilgi
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karmasgas: yasama”, “Aliskanlik Odaklilik™ ve “Kararsizhik™ faktorleri igin kritik seviye
olan 0,6’'min (Bagozzi & Yi, 1988: 82) iistiindedir. Bu sonuglar, faktorlerin igsel
tutarliliga sahip oldugunu géstermektedir. Bu alti faktore ait ortalama agiklanan varyans
degerleri 0,5 in iizerindedir. Bu durum, 6lgegin ayrisma gegerliligine (discriminant
validity) isaret etmektedir (Fornell & Lacker, 1981). Ayrisma gegerliligi, her bir faktor
igin hesaplanan ortalama ag¢iklanan varyans degerlerinin, faktérlerin diger tiim
faktorlerle paylastign varyanstan yiksek olup olmadigi degerlendirilerek de
incelenmistir. Bu agidan degerlendirildiginde, “fiyat odaklilik™ digindaki tiim faktorlerin
kendi sorulan ile paylagtiklan varyansin diger faktorler ile paylastiklan varyanstan
yilksek oldugu goriilmektedir. Uyusma gegerliligi (convergent validity) igin, sorularn
ait olduklan faktérlere giiclii ve anlaml sekilde yiiklenip yiiklenmedifi incelenmig, tiim
yilklenmelerin anlamli oldugu ancak ii¢ faktorde 0,5 ten diigiikk faktor yiikleri oldugu
goriillmiigtir.

Tablo 3: Kesif ve Test Orneklemi Uyum iyﬂigi indeksleri ve Faktorlere iliskin BG,
OAYV Degerleri

Kegsif Test

Orneklemi Orneklemi
Ki-kare 298,400 299,141
Serbestlik derecesi 173 173
Olasilik seviyesi 0,000 0,000
GFI 94 94
NFI 89 89
CFIL 95 95
RMSEA 04 04

BG 0OAV BG OAV

1. Miikemmeliyetgilik 82 54 84 58
2. Marka odaklihk 80 S0 .80 S0
3. Yenilik-moda odaklilik JI5 61 g7 63
4. Fiyat odaklilik 33 39 31 20
5. Diistinmeden aligveris 56 40 53 37
6. Bilgi karmasasi yagama 80 67 .80 66
7. Aliskanhk odaklilik 69 52 69 52
8. Algveristen kaginma 70 56 S1 34
9. Kararsizlik 17 62 g1 56

BG: Bilesik Giivenilirlik, OAV: Ortalama Agiklanan Varyans
Tablo 4: Kesif ve Test Orneklemi DFA Standart Faktor Yiikleri

DFA Standart
Faktir Yiikleri
Kesif Test
Faktirl- Mitkemmeliyetgilik/ yiiksek kalite odakhlik
TTE1-Aldigim iiriinlerin kalitelerinin yiiksek olmas1 benim i¢in ¢ok a o
4 0,74 0,78
nemlidir
TTE2-Konu bir iiriin satin almak olunca, en iyisini ya da en kusursuz 082° 085

olanimi satin almaya galigirim
TTE3-Genellikle aligveriglerimde kalitesi en iyi olan lirlinii almaya 082" 084"
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galigirim

TTE6-Satin ald1g1rn tiriinlere yonelik standartlarim ve beklentilerim 052* 053
oldukga yiiksektir "’

Faktior2- Marka odakhhk- Fiyat=Kalite bilinci

TTE10-Genellikle daha pahali markalar tercih ederim 068" 0,72°
TTE11-Bir iiriin ne kadar pahali ise o kadar Kkalitelidir 0,78* 0,74°
TTE12-$1k magaza ve diikknlar bana en iyi iiriinii sunarlar. 0,78* 0,75%
TTE13-En ¢ok satilan markalari almay: tercih ederim 0,58* 0,60°

Faktér3- Moda odakhhk
TTEI16-Siirekli olarak gardirobumu degisen modaya uygun olarak

o 090" 088"
yenilerim. ’
TTE17-Tarzimin modaya uygun ve gekici olmasi benim igin ¢ok énemlidir. 0,64* 0,69°
Faktird- Fiyat odakhhk
TTE25-Cogunlukla indirimde olan iiriinleri satin alirrm 0,39* 0,28
TTE32-Genellikle ne kadar para harcadigima dikkat ederim (a) 0,79  057°
Faktors- Diigiinmeden ahgveris, dikkatsizlik
TTE29-Algveris yaparken diisiinmeden karar veririm 0,79* 074"
TTE30-Sonrasinda pigman oldugum pek ¢ok dikkatsiz aligverig 043 0.44°
yapnugimdir ! '
Faktiré- Ahskanhk, marka baghhf odakhhk
TTE37-Tekrar tekrar satin aldigim favorim olan markalar vardir 0,71* 0,80°

TTE38-Hoguma giden bir iiriin ya da marka buldugum zaman, onu kolay 074°  0.64°
kolay birakmam ! ’
Faktiir7- Bilgi karmasa yasama

TTE35-Uriinler hakkinda ne kadar fazla sey 8grenirsem aralarindan segim
yapmak da o kadar zorlamyorum

TTE36-Farkl iiriinlerle ilgili edindigim bilgiler kafanmu karigmasina yol 085 0.84°
agiyor ' ’
Faktor8- Algveristen kaginma

TTE20-Alsveris yapmak benim i¢in zevkli bir aktivite degildir 042" 067°
TTE22-Magaza magaza dolasarak aligverig yapmak zaman kaybiduir. 097* 049°
Faktir9- Kararsizhk

TTE33-Cok fazla marka segenegi olmasindan dolay: se¢im yaparken aklim 0.80° 071°
karigiyor. ' ’
TTE34-Bazen hangi magazadan aligveris yapacagima karar vermem zor 078° 078
oluyor ! ’
*p<0,01

0,79* 0,79*

Genel olarak bakildiginda yapisal gegerlilik ve giivenilirlik analizleri “Fiyat
odaklilik”, “Diigiinmeden aligveris” ve “Aligveristen kaginma” faktorlerinde sorunlara
isaret etmektedir. Ancak bu faktorler Sproles & Kendall’in (1986) orijinal ¢alismas1 da
dahil olmak iizere TTE konulu arastirmalarin neredeyse tamaminda (Hafstrom, Chae &
Chung, 1992; Darvasula, Lysonski & Andrews, 1993; Shim, 1996) sorunlu bulunan
faktorler oldugundan TTE 6l¢iim modelinden ¢ikarilmamigtir. Sonug olarak, 22 soru ve
dokuz faktorden olusan, uyarlanmuis TTE nde yer alan sorular ve bunlara ait DFA faktor
yiikleri Tablo 4°de sunulmustur.
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5. Sonu¢

Bu aragtirmada Sproles & Kendall (1986) tarafindan tiiketicilerin sekiz temel
karar verme Ozelliginin Olglimii igin gelistirilen ve daha once bir ¢ok iilkede
genellenebilirligi test edilen Tiiketici Tarzlar1 Envanteri’nin Tiirk tiiketicilerinden
olusan bir drneklem tizerinde gegerlilik ve gilivenilirliginin test edilmesi ve bu gergevede
uyarlanmis bir Olgiim modeli olusturarak, bu 6lgiim modelinin  gegerlilik ve
giivenilirlifinin smnanmasi1 amaglanmigtir. Analiz sonuglari, &meklemde yer alan
tiiketicilerin karar verme tarzlarini daha iyi yansitan 22 sorudan olusan dokuz faktorli
bir olgiim modelini ortaya ¢ikarmugtir. Ortaya gikan dokuz faktorlii yapinin boyutlar,
orijinal TTE faktérleri ile benzerlik ve farkliklan su sekildedir:

Faktor 1. Miikemmeliyetgilik-yiliksek kalite odakhilik: Orijinal TTE ile benzer bir
yapiya sahiptir ve tiketicilerin satin alma sirasinda Griin Kalitesine ne kadar
odaklandiklarim élgmektedir.

Faktor 2. Marka odaklilhik-“fiyat =kalite” bilinci: Orijinal TTE ile benzer yapiya
sahip bu faktor, liriin kalitesinin markanin fiyati ve prestiji yardimuyla dngériilmesi
nedeniyle bilindik ve pahali markalan satin alma egilimini 6lgmektedir.

Faktér 3. Moda odaklilik: Orijinal TTE’nde tiiketicilerin yenilik ve moda
takibine iliskin ozelliklerini bir arada olgen “yenilik ve moda odaklhilik” faktori, diisiik
faktor yiikleri ve capraz yiiklenmeler nedeniyle bir miktar degismistir. Yenilikgiligi
Olgen iki sorunun ¢ikarilmasiyla bu faktér “moda odaklilik” geklinde sadelegtirilmisgtir.
Faktor, tiiketicilerin karar verirken modayr takip etmeye ne kadar odaklandigim
Olgmektedir.

Faktor 4. Fiyat odaklilik: Orijinal TTE’ndeki “fiyat” ve “diisinmeden aligveris”
faktérlerinden birer sorunun bir araya gelmesiyle “fiyat odaklhilik™ faktorii ortaya
cikmigtir. Bu faktér, satin alma kararlarinda iiriin fiyatlarinin diisiik olmasina ve
harcanacak para miktarina ne kadar dikkat edildigini 6l¢meye yoneliktir.

Faktor 5. Diigliinmeden-dikkatsiz aligveris: Orijinal TTE ile benzer yapiya sahip
bu faktér, tilketicilerin aligveriglerinde Ozensiz davranma, mzli ve diigiinmeden karar
verme e@ilimini 6l¢mektedir.

Faktér 6. Bilgi karmasas1 yasama: Orijinal TTE’nde tiiketicilerin gesit ve bilgi
fazlalihgindan dolay: karar vermede zorlanma 6zelligini 6lgmeye yonelik olan faktér,
bu arasgtirmada iki boyuta ayrilmustir. Bu boyutlardan biri “bilgi karmagas: yasama”
olarak isimlendirilmigtir. Bu faktdr, riinler ile ilgili bilgi fazlahgindan dolay:
tiiketicilerin zihin karigikligi yasama durumunu 6lgmeye yoneliktir.

Faktor 7. Aliskanhik-Marka bagliligi odaklilik: Orijinal TTE ile benzer yapiya
sahip bu faktor, tiketicilerin belirli favori markalan tekrar ve diizenli olarak satin alma
egilimini dlgmektedir.

Faktor 8. Aligveristen kaginma: Bu faktor, orijinal TTE nde zevk ve eglence
amagh aligveris yapma egilimini dlgmeyi amaclayan ters (reverse) sorulmus sorular
igermektedir. Bu aragtirmada, so6z konusu sorulamn faktoér yiiklerinin ydnlerinin
degismesinden dolay1 ters Ozellikli bir faktdor olusmustur. Tiiketicilerin ahsveristen
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hoslanmama ve bunu bir zaman kayb: olarak gorme &zelliklerini dlgcen bu ters faktor
“Aligveristen kacinma” seklinde isimlendirilmistir.

Faktor 9. Kararsizhik. Bu faktor orijinal TTE’ndeki gesit ve bilgi fazlalihfindan
dolay1 akil karisiklig1 yagama faktoriiniin ikiye boliinmesiyle belirmistir. Karar vermede
ve se¢im yapmada tiiketicilerin yasadigi zorlugu 6lgen bu faktor “kararsizlik™ olarak
isimlendirilmistir.

Goriildigi gibi Tirk tiiketicileri i¢in ortaya ¢ikan karar verme tarzlan Slglim
modeli orijinal TTE'ni tamamen onaylamamakta, ancak birgcok agidan benzerlik
gostermektedir. Bu agidan aragtirma sonuglar, diger iilkelerde yapilan TTE konulu bir
¢ok aragtirma ile paralellik i¢indedir (Hafstrom vd. 1992; Darvasula vd., 1993;
McDonald, 1994; Shim, 1996; Lysonski vd. 1996; Mitchell & Bates, 1998; Walsh vd.
2001). Bu sonuglara dayanarak TTE’ nin kiiltiirel farkhiliklara ragmen genellenebilir
bazi karar verme tarzlarini tanimlama yetenegine sahip oldugu sdylenebilir.

6. Oneriler ve Aragtirmamn Kisitlar

Daha onceki pek ¢ok g¢alismada oldugu gibi, bu aragtirmada da orijinal
TTE’ndeki baz:i faktorlere iliskin giivenilirlik ve gegerlilik sorunu ortaya ¢ikmigtir. Bu
baglamda, “Fiyat odaklilik”, “Dusiinmeden aligveris”, “Eglence-haz odaklilik”
faktorlerine iliskin sorularin yeniden yapilandinlmasinin 6lgim modelinin giiciinii
artirabilecegi diigiiniilmektedir. Ayrica orijinal TTE’ nin, son dénemde ortaya ¢ikan yeni
tilketim aligkanliklarina (saghkl yagam igin tilketim, gevreye duyarh tilketim, agizdan
agza iletisimden etkilenme vb.) yonelik bir boyut igermemesi de dnemli bir eksikliktir.
ileride yapilacak arastirmalarda, olgege bu tiir tikketim tarzlamm 6lgmeye yonelik
sorularin da eklenmesiyle, daha etkili bir 6l¢iim araci olugturulabilir.

Her ne kadar orijinal TTE ile arasinda bazi farklar olsa da, Tiirk tiiketicilerden
olugan bir 6meklemden derlenen veriler isifinda olusturulan bu uyarlanmis 6Slgek,
TTE’nin Tiirk tiiketicileri i¢in de etkili bir simflandirma ve boliimlendirme araci
olabilecegini gostermektedir. Tiketici karar verme tarzlari, hedef pazan boliimlere
ayirmak ve her bolim igin daha etkili olacak pazarlama bilesenleri gelistirmek igin
kullanilabilir. Pazara sunulacak iiriin veya hizmetlerin &éncelikli tiiketicilerinin
milkemmeliyetci, fiyat odakli, marka baglis1 ya da diigiinmeden aligveris yapanlardan
olmasi durumuna gore alternatif pazarlama iletisimi hazirlanarak uygulamaya
konulabilir. Hedef pazardaki tiiketicilerin ne gekilde karar verip, nasil aligverig yaptigina
dair bilgiler, pazarlama yoneticilerine 6nemli rekabet iistiinliikleri saglayabilir.

Bu arastirmada, kolayda Orneckleme yéntemiyle belirlenen smrh sayida
cevaplayicidan  derlenen veriler kullanilmis  olmasi, en 6nemli  smirhlhif
olugturmaktadir. Bulgularin tiim Tiirk tiiketicilerine genellenmesi miimkiin degildir.
Bulgularin genellestirilebilmesi i¢in, tesadiifi érnekleme ydntemleri ile belirlenecek,
temsil edebilirligi daha giilii olan bir drneklemden veri toplanmas: gereklidir. ileride
yapilacak aragtirmalarda bu husus da gz 6niine alinmalidi.
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