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Ozet

Amag: Bu calismanin amaci, Y kusag tiiketicilerinin giyim konusundaki alisveris stillerini ve tiiketicilerin
cinsiyetlerine gore alisveris stillerinde farkliliklar olup olmadigini arastirmaktir.

Yontem: Temel amac¢ cercevesinde literatiir taramasi yoluyla anket sorulari tasarlanmistir. Kolayda
orneklem yontemi kullanilmis ve anketi tamamlayan 18-36 yaslar1 arasindaki 402 katilimcidan veriler
toplanmistir. Y kusag tiiketicilerinin aligveris stillerini belirlemek i¢in faktor analizi yapilmis ve hipotez testi
icin t testi uygulanmistir.

Bulgular: Bulgulara gore yedi alisveris stilinin gecerli ve giivenilir oldugu saptanmistir. Bunlar; kalite bilinci,
marka bilinci, yenilik arayisi, eglence bilinci (hazci), fazla segenek ile olusan kafa karisikligi, bagimli/marka
sadakati ve moda bilincidir. Calismanin sonuclarina gore iki alisveris stilinin Y kusag: tiiketicilerinin
cinsiyetlerine gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Cinsiyet bazinda farklilhik gosteren bu alisveris
stilleri; moda bilinci ve eglence bilincidir. (hazc1). Bu ¢alisma, Y kusaginin tiiketici davranislar1 konusunda
faydali bilgiler sunmakta ve alisveris stillerinin daha detayli anlasilmasini saglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Kusak, Y Kusagi, Alisveris Stilleri, Giyim, Faktor Analizi.

Bilgilendirme: Bu ¢alisma, 19-21 Ekim 2017 tarihleri arasinda Istanbul'da diizenlenen III. Uluslararasi Afro
- Avrasya Arastirmalari1 Kongresi'nde bildiri olarak sunulmustur.

GENERATION Y CONSUMERS' SHOPPING STYLES: A RESEARCH BY GENDER
Abstract

Objectives: The purpose of this paper is to investigate the clothing shopping styles of generation Y
consumers and whether there exist differences in shopping styles according to the gender of generation Y
consumers.

Methods: For the main purpose, a questionnaire was designed from the literature review. Convenience
sampling is used and data were gathered from a survey of 402 respondents aged between 18-36 who
completed a questionnaire, which was then factor-analysed to identify generation Y consumers shopping
styles and t-tests were conducted for hypotheses testing.

Results: Findings indicate that seven shopping styles are valid and reliable: quality conscious, brand
conscious, novelty seeking, entartainment conscious, confused by overchoice, habitual/brand loyal, and
fashion conscious. The results of study show that two shopping styles are different by gender of generation Y
consumers. These gender-based shopping styles differences are fashion conscious and entartainment
concious. This study is providing useful data for the consumer behavior of generation Y and deeper
understanding for their shopping styles.

Keywords: Generation, Generation Y, Shopping Styles, Clothing, Factor Analysis.
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Giris

Tiliketici karar verme stilleri veya aligveris stilleri, yasam bicimleri konusu gibi tiiketici davranislari
arastirmalarinda 6nemli ilgi alanlarindan biri olmaktadir. Bu arastirmalar, alisveris ve satin almayla ilgili
genel yonelimleri belirlemek amaciyla tiiketicilerin karar verme stilleri lizerine yogunlasmakta; baska bir
deyisle tiiketicileri, karar verme stilleri boyutlarina gore siniflandirmaktadir. Bir veya daha fazla 6zel karar
verme stili boyutu, tiiketicilerin alisveris seceneklerini etkileyebilmekte ve bu etkiler kalici olmaktadir.

Karar verme stilleri, tiiketici davraniglar1 ve pazarlama icin 6nemli olmakta ve 6zellikle pazar boliimlemesi
icin uygun bir zemin hazirlamaktadir (Tai, 2005: 191).

Bu calismanin temel amaci, Y kusag tiiketicilerinin giyim triinlerine yonelik alisveris stillerini ortaya
koymak ve cinsiyete gore alisveris stilleri arasindaki farkliliklar1 belirlemektir. Cinsiyet faktord, tiiketici
davranislarini anlama ve pazari béliimlendirme konusunda kritik rol oynamaktadir. Bu nedenle karar verme
stilleri (alisveris stilleri) agisindan cinsiyet farkliliklarini anlamaya ¢alismak pazarlamacilar icin 6nemli
olmaktadir (Mokhlis ve Salleh, 2009: 575). Calismada Y kusag tiiketicilerinin se¢ilmesinin nedeni, Y kusagi
tiiketicilerinin kiiresel pazarda 6nemli bir giice sahip olmalaridir. Bunun baslica nedenleri hem pazarda
sayica fazla olmalar1 hem de diger tiiketici gruplariyla kiyaslandiklarinda daha fazla satin alma giicline sahip
olmalaridir. Y kusag tiiketicileri, tiiketim odakli bir toplumda biiylimiis olmalar1 ve harcayabilecekleri daha
fazla paraya sahip olmalar1 nedeniyle de dnceki kusaklardan farklilasmaktadirlar (Mandhlazi vd., 2013). Y
kusag tiiketicilerinin en c¢ok ilgi duyduklar1 alanlar giyim, otomobil, aksesuar, ayakkabi, mobilya, spor
malzemeleri ve eglencedir (Williams ve Page, 2011: 8-9). Kusaklarin farkli 6zelliklere sahip olmalari
nedeniyle, pazarlama yoneticilerinin de kusaklara gore farkli uygulamalarda bulunmalar1 ©&nem
tasimaktadir.

Y kusaginda yer alan bireylerin 6zellikleri incelendiginde, bu bireylerin dnceki kusaklara kiyasla farkli bir
aligveris stiline sahip olduklar1 gérilmektedir. Satin alma giiclinii géstermek adina statii odakl tiiketim
davranisi igerisine girmektedirler. Bilgiye kolayca erisebilme yeteneklerinden dolay1 teknik bilgilere
odaklanmakta ve satin alim Oncesinde de arastirma egiliminde olmaktadirlar. Pazarlama taktikleri
konusunda bilgi sahibi olduklarindan o6nceki kusaklara gore pazarlama faaliyetlerine daha siipheci
yaklasmaktadirlar. Onceki kusaklara kiyasla karar vermede ve firsatlar1 benimseme konusunda da hizh
davranmaktadirlar. X kusagi tiiketicilerine goére daha sik olarak ve daha dirtiisel bigimde satin alma
davranis1 gostermektedirler (Lissitsa ve Kol, 2016: 306). Y kusag1 bireyleri tiiketim odakh ve alisveris
tercihleri acisindan sofistike (bilgili, cok yo6nlii) olma o6zelligine sahiptirler. Bu kusak alisveris tutkunu
oldugundan perakende sektorii lzerinde 6nemli etkileri bulunmaktadir. Y kusagi iiyeleri icin, alisveris
ortamindaki atmosferik 6zelliklerin algilanmasi, alisveris merkezindeki eglence algisi1 ve gelecekte tekrar
ayni merkezden alisveris yapma niyetinin sosyal diirtiilerden etkilendigi tespit edilmistir. Arastirmalar
erkeklerin ve bayanlarin alisveris acisindan farkhi tutum ve davranislara sahip olduklarin1 géstermektedir.
Tiiketim, iiriin se¢cimi, reklama tepki verme ve iiriin konumlandirma gibi bir¢ok a¢idan cinsiyetler arasinda
farkliliklar mevcuttur. Bayanlar satin alma silirecinde karmasik davranislar sergilemekte, satin alma karari
vermeden 6nce yogun bilgi arayisinda olmakta ve erkeklerle kiyaslandiginda magazalarda daha fazla zaman
gecirmektedirler. Esleri calisma yasaminda yer alan erkekler ise alisveris konusunda daha fazla ilgili
olmaktadirlar. Tatildeki alisveris faaliyetlerinde cinsiyet belirleyici bir faktor olup, alisveris ve arastirma
konusunda bayanlar 6n planda olmaktadir. Bayanlar miktar olarak daha fazla harcama yapmakta ve
hediyelik esya gibi farkli tiriinlere daha fazla ilgi gostermektedirler (Jacksonvd., 2011: 2-3).

Yasam tarzinin, yasam seviyesinin, gelirin ve yasin tiliketicilerin davranislar1 izerindeki belirgin etkisine
ragmen, erkekler ve kadinlar farkli irtnlerle ilgilenmektedirler. Erkekler daha az kisiler arasi iliski
sergilemekte, diger kisilere bilgi sunma konusunda daha az egilimli olmakta ve erkeklerin satin alma
konusunda diirtiileriyle hareket etme olasiliklar1 da daha az olmaktadir. Erkekler ayrica diisiik marka
bagliligina sahip olmaktadirlar. Bayanlar bircok iiriin satin aldigindan, bu durum tiiketici satin alimlarinin
yaklasik yiizde 80’ini etkilemektedir. Calisma yasaminda yer alan ve yalniz yasayan bayanlarin sayisi
arttigindan bir¢ok pazarlama arastirmasi bayanlar iizerinde odaklanmaya devam etmektedir. Amerika’da
yasayan bayanlar, Japonya da dahil olmak iizere herhangi bir tlilkenin toplam ekonomik c¢iktisindan daha
fazla satin alma gilicline sahiptir. Bununla birlikte ¢alisan eslerin yiiklerini hafifletmek ve kadin-erkek rol
beklentilerini degistirmek adina erkekler, geleneksel olarak bayanlarin yerine getirdigi gorevlere zaman
ayirmakta ve giderek alisveriste daha fazla yer almaya baslamaktadirlar. Tiiketicilerin tercihlerine hakim
olan ve satin almaya yonelik kalic1 bir bilissel yonelimi temsil ettiginden tiiketicilerin karar alma stilleri,
pazarlamacilar icin 6nemli olmaktadir (Mitchell ve Walsh, 2004: 331-332).

Geng erkekler daha faydaci iken; geng¢ kizlar daha sosyal/ dikkat gekici bir karar alma stiline sahiptir.
Erkekler alisverisi sikici ve hosa gitmeyen bir faaliyet olarak gérmekte, bayanlara gore alisverise daha az
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zaman harcamakta, genel olarak yiyecek ve giyecek alimlari i¢cin sorumluluk almamakta, giyim ve modaya
daha az ilgi duymakta ve arkadaslarinin goriislerine daha az duyarli davranmaktadirlar. Ayrica
hizli/dikkatsiz kararlar almakta, bagimsiz, kendinden emin, hirshi davranmakta ve para konusunda risk
almay1 seven bir yapida olmaktadirlar. Tim bu 6zellikler cercevesinde erkeklerin karar alma stillerinin
bayanlardan farkli oldugu sonucuna ulasilmaktadir (Bakewell ve Mitchell, 2006: 1297). Erkeklerin alisveris
davranisina yonelik ilgilerinin az olmasi, tarihsel olarak bayanlarin ev harcamalarinda daha etken
olmalarindan kaynaklanmaktadir. Bununla birlikte, sosyal ve demografik degisiklikler geleneksel cinsiyet
rolleri lizerinde baski olusturmakta ve erkekler artik dnceki kusaklara kiyasla alisveriste daha fazla yer
almaktadir. Ayrica daha 6nceden bayan tiiketicilerin hakim durumda oldugu kozmetik/cilt bakimi ve moda
dergileri gibi lirtin kategorileri artik erkekleri de kapsamakta ve isletmeler icin kazan¢ kaynag1 olmaktadir.
Bu nedenle erkek ve bayan alisveriscilerin karar alma stillerini karakterize etmek ve anlamak bu pazarda
faaliyet gosteren pazarlamacilar icin biiyiik fayda saglamakta ve magaza, liriin seviyesinde farklilastirmalara
olanak saglamaktadir (Bakewell ve Mitchell, 2004: 223-224). Ornegin giyim iiriinleri satin alirken tiiketiciler
marka, stil, tasarim, renk, fiyat gibi konularda alternatifleri degerlendirirken olduk¢a zaman harcarlar. Bu
se¢cim davranislari, 6zellikle "marka bilinci”, "moda bilinci", "fiyat bilinci" ve "hedonistik yonelim" gibi bazi
aligveris stilleri ile ilgili olmaktadir (Wang vd., 2004: 241). Isletmeler, bunlar dikkate alarak pazarlama
stratejilerini gelistirmelidirler.

Calismada ilk olarak tiiketici karar verme stilleri (ahisveris stilleri) konusu incelenmektedir. ikinci olarak
tiikketici ahigveris stilleriyle ilgili literatiir taramasina yer verilmektedir. Ugiincii olarak, Y kusaginda yer alan
tiiketicilerin en ¢ok harcama yaptiklari iiriinlerden biri olan giyim irilinlerine yonelik aligveris stilleri
arastirllmakta ve cinsiyete gore aligveris stilleri arasindaki farkliliklar ortaya konulmaktadir. Sonug
bélimiinde arastirmadan elde edilen bulgular, ilgili literatiir ile karsilastirilarak gelecek calismalar i¢in
onerilerde bulunulmaktadir.

1. Tiiketici Karar Verme Stilleri (Alisveris Stilleri)

Tiiketici karar verme stili, alisveris ve satin alma yoniinde tiiketici tercihlerine hakim olan, bilissel ve
zihinsel bir yonelim olarak tanimlanmaktadir. Kavram, tiiketicinin iiriin ve hizmet seceneklerinin ¢cogunun
veya tamaminin, karar vermeyi kontrol eden bir veya daha fazla 6zellikten etkilendigini ve bu 6zelliklerin
karar vermede 6nemli unsurlar oldugunu ortaya koymaktadir (Sproles ve Kendall, 1986: 268). Sproles ve
Kendall (1986) bu yapiy1 psikolojideki kisilik kavramina benzer sekilde “temel tiiketici kisiligi” olarak
goriirler. Bu yap1 ile lic unsurdan soézedilebilir: tiiketici tipolojisi yaklasimi, psikografik/yasam tarzi
yaklasimi ve tiiketici karakteristikleri yaklasimi. Bu ii¢ yaklasimin ortak noktasi, tiim tiiketicilerin rasyonel
alisveris, marka, fiyat, kalite bilinci gibi baslica karar verme stilleri ile alisveris etme durumlaridir. Bununla
birlikte bu ii¢ yaklasim arasinda tiiketici karakteristikleri yaklasimi tiiketicilerin karar vermede zihinsel
yaklasimina odaklandigindan en giiclii ve en agiklayici yaklasim olmaktadir. Bu yaklasim, karar verme
slirecinde tiiketicilerin bilissel ve duyussal yonelimleriyle ilgilidir. Karar verme stillerinin alisveris ve satin
alma yoniindeki genel yonelimler dogrultusunda belirlenebilecegini varsaymaktadir. Ayni dogrultuda
aligveris yapan tiiketici kiimeleri olusturdugundan pazarlamacilar i¢in yararh bilgiler sunmaktadir (Lysonski
vd., 1996: 3-4).

Bu yaklasimin ortaya cikisi Sproles'in (1985) yaptig1 zihinsel yonelimle ilgili 50 maddeyi tanimlayan bir
arastirmaya dayanmaktadir. Sproles ve Kendall (1986) bu yaklasimi yeniden diizenleyerek Tiiketici Stilleri
Envanteri (CSI) bashgi altinda 40 maddelik bir 6lcek gelistirmis ve sekiz karar alma stili boyutu ortaya
koymuslardir. Bu karar verme stilleri; kalite bilinci veya miikemmelliyetcilik, marka bilinci, yenilik/moda
bilinci, eglence odakli alisveris bilinci (hedonizm), fiyat/deger bilinci, dirtiisel ve dikkatsizce gelisen
egilimler (durtiisellik), fazla secenek ile olusan kafa karisiklig1 ve bagimlilik/marka sadakatidir (Sproles ve
Kendall, 1986: 269). Bu tiiketici karar verme stilleri ve 6zellikleri asagida tablo 1'de ifade edilmektedir
(Shim, 1996: 549). Bu yaklasimin en dnemli varsayimlarindan birisi, her bir bireysel tiiketicinin kendi karar
verme boyutlarinin bir kombinasyonundan olusan belirli bir karar verme stiline sahip olmasidir (Wesley vd.,
2006: 536).
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Tablo 1. Sproles ve Kendall (1986) Tarafindan Gelistirilen Tiiketici Karar Verme Stilleri ve Ozellikleri

1. Fiyat/Deger Bilinci: Daha diisiik fiyatlarla ilgilenen karar stilidir. Tiiketici satis fiyatlar
konusunda bilingli olmakta ve 6dedigi karsiliginda en iyi degeri almay1 amag¢lamaktadir.

2. Miikemmeliyetcilik: Kalite ile ilgili olan bir karar stilidir.“Yeterince iyi" olarak
siniflandirilan driinler onlari tatmin etmemektedir.

3. Marka Bilinci: Pahali ve taninmis markalarin elde edilmesiyle ilgili olan bir karar alma
stilidir. Bu stil sahibi tiiketiciler, bir {liriiniin fiyatinin ne kadar yiiksek olursa kalitenin de o
kadar iyi olacagina inanmaktadirlar. Bu tiiketiciler ayrica en ¢ok satilan ve reklami yapilan
markalar tercih etmektedirler.

4. Yenilik/Moda Bilinci: Yeni seyler arayisinda olan bir karar stilidir. Bu stil, yenilikg¢i
iiriinlerin begenilmesini, yeni stil ve moda trendlerinin giincel olarak takibini yansitmaktadir.

5. Bagimlilhik/Marka Sadakati: Ayni magazalardan alisveris yapmayi ve her seferinde ayni
markalari satin alma egilimini yansitan bir karar alma stilidir.

6. Eglence Odakli Alsveris Bilinci: Aligverisi eglence olarak goren, lirlin arama ve se¢gme
konusunda tesvik edilmekten hoslanan kisilerin yansittig1 bir aligveris stilidir.

7. Diirtiisel /Dikkatsiz Egilim: Alisverisi planlamayan ve ne kadar harcadigi konusunda ilgisiz
goriinen kisileri ifade eden bir karar stilidir. Bu stile sahip olan tiiketiciler daha sonra aldiklar:
kararlardan pisman olabilmektedirler.

8. Fazla Secenek ile Olusan Kafa Karigikhigi: Giiven eksikligini ve mevcut secenek sayisinin
yonetilemedigini gosteren karar stilidir. Bu stile sahip olan tiiketiciler fazla bilgi
depolamaktadirlar.

Her bir karar verme stilinin 6zelliklerinin dikkatle incelenmesine dayali olarak sekiz farkl stil kavramsal
olarak iic gruba ayrilmaktadir: (a) faydaci, (b) sosyal/dikkat cekici ve (c) istenmeyen ydnelimler.
Mikemmeliyetci, yliksek kalite bilinci ve fiyat bilincine sahip ve paranin karsiligi olan ilk iki stil, fiyat ve
kaliteyi vurguladigindan faydaci bir yonelimi temsil etmektedir. Diger dort stil (marka bilinci ve fiyat- kalite
iliskisi; yenilik ve moda bilinci; eglence odaklilik ve hedonizm; bagimlilik ve marka sadakati) ise tiiketim icin
altta yatan sosyal giidiilerle gerceklesen bir yonlendirmeyi temsil etmektedir. Bu stillere sahip olan
tiiketiciler, taninmis markalar veya pahali lirlinler arayan ve aligverisin eglence yonlerinden yararlanmaya
calisan Kkisilerden olusmaktadir. Diirtiisel ve dikkatsiz ve birden fazla secenekle kafasi karisan yapidaki
stiller istenmeyen bir yonelimi temsil etmektedir. Ciinkii alisveris yapan kisiler durtiisellik ve karisiklik
ylziinden olumsuz kararlar verebilmektedirler (Shim, 1996: 548-549).

2. Literatiir Taramasi

Tiiketici karar verme stilleri (alisveris stilleri) konusunda yapilan g¢esitli ¢alismalar bulunmaktadir. Bu
calismalardan birinde Tai (2005) Cin’li ¢calisan bayanlarin alhisveris stillerini arastirmistir. 380 katilimcr ile
yapilan calismada Tiiketici Stilleri Envanteri'nde yer almayan dort yeni boyut tanimlanmistir (Kisisel stil
bilinci; cevre ve saglik bilinci; kitlesel medyaya giivenme; rahatlik ve zaman bilinci). Calismanin sonucunda,
aktif moda takipcisi, rasyonel alisveris yapan, deger satin alan ve goriis arayisinda olan dort farkh alisveris
stili belirlenmistir. Mokhlis (2010) tarafindan 477 katihmc ile yapilan ¢alismada farkl dini mikro kiltiirler
acisindan ttketicicilerin aligveris stillerinin yapisal olarak ayni olup olmadig1 arastirilmistir. Calismanin
sonucunda, dini aidiyetin tiiketicilerin sergiledigi alisveris stillerinin bilissel yapisini etkileyebilecegi tespit
edilmistir. Zhou vd. (2010) tarafindan 114 bayan ve 81 erkek iiniversite 6grencisi ile yapilan calismada da
Cin’in farkl bolgelerindeki tiiketicilerin karar verme stilleri arastirilmistir. Calismanin sonucunda, iki farkl
bolgenin faydaci alisveris stilleri (kalite bilinci, fiyat ve deger bilinci, fazla segenek ile olusan kafa karisikligi
ve diirtiisellik) karar verme stilleri konusunda farklhilik géstermedigi ancak hedonik karar verme stillerinde
(marka bilinci, yenilik ve moda bilinci, eglence ve hedonist odakli aligveris ve marka baglilig1) farklihiga sahip
olduklar tespit edilmistir.

Eun Park vd. (2010) tarafindan 268 bayan ve 183 erkek iiniversite 6grencisi ile yapilan ¢alismada
tiiketicilerin yenilik¢i davranislarinin aligveris stilleri ile iligkili olma durumu ortaya konulmustur. Buna
gore, duyusal ve bilissel yenilikciligin farkli aligveris stillerine yol actigi tespit edilmistir. Bilissel
yenilikcilerin, kalite bilinci, fiyat bilinci ve fazla secenek ile olusan kafa karisiklig1 gibi alisveris stillerini
gostermeye egilimli olduklar1 bulunmustur. Duyusal yenilikcilerin ise, marka bilinci, moda bilinci, eglence
odakli yonelim, diirtiisel alisveris ve marka sadakati gibi alisveris stillerine sahip olduklar: tespit edilmigtir.
Lysonski ve Durvasula (2013) tarafindan yapilan bir baska calismada ise 1994-2009 yillar1 arasinda
tiiketicilerin karar verme stillerindeki degisim arastirilmistir. Bu ¢alismada Sproles ve Kendall'in (1986)
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gelistirdigi sekiz farkhi karar verme stili baz alinmistir. Hindistan’daki 120 geng eriskin birey ile yapilan
calismada sekiz karar verme stilinden doérdiiniin, 1994 ve 2009 yillar1 arasinda istatistiksel olarak degistigi
tespit edilmistir (marka bilinci, yenilik¢i moda bilinci ve dirtiisel-dikkatsiz aligveris stilleri artmis ancak
miikemmeliyetci kalite bilinci azalmistir). Sarabia-Sanchez vd. (2012) tarafindan 597 erkek ve 845 bayan
olmak tiizere toplam 1442 kisi ile yapilan calismada, kisisel degerler kullanilarak tiiketicilerin segmentlere
ayrilmas1 amacglanmis ve ortaya cikan tipolojilerin moda giyim pazarindaki alisveris stilleri ile iliskisi
arastirilmistir. Calismanin sonucunda, moda konusunda aligveris stilleri acisindan dort farkh tiiketici
segmentinin oldugu tespit edilmis ve sekiz alisveris stilinin altisinda segmentler arasinda 6nemli farkliliklar
oldugu gorilmiistiir. Diger arastirmacilar da farkli popiilasyonlardaki tiiketici karar verme stillerini
inceleyerek alisveris yonelimleri ve se¢im davranislarimi arastirmislardir.(e.g. Fan ve Xiao, 1998; Hafstrom
vd., 1992; Lumpkin, 1985; Lysonski vd. 1996; Shim, 1996; Sproles ve Kendall, 1986).

Cinsiyete gore Y kusagi ve diger kusaklarda olan tiiketicilerin karar verme stilleri cesitli calismalarda
incelenmistir. Bu calismalardan birinde Mitchell ve Walsh (2004) tarafindan Almanya’daki tiiketicilerin
karar verme stilleri incelenmistir. 180 bayan ve 178 erkek katilimci ile yapilan arastirmanin sonucunda,
marka bilinci, miikemmeliyetcilik, fazla secenek ile olusan kafa karisiklig1 ve diirtiisellik stillerinin her iki
cinsiyet icin de ayni oldugu sonucuna varilmistir. Benzer bir calismada Yang ve Wu (2007) internet
lizerinden alisveris yapan Amerikali ve Polonyali Y kusag tiiketicilerinin karar verme stillerini cinsiyet
acisindan karsilastirmislardir. 472 kisi lizerinde yapilan arastirmanin sonucunda eglence, alisveristen
hoslanmama, fiyat ve kalite bilinci agisindan kiiltiirler arasinda farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Eglence,
alisveristen hoslanmama ve marka bilinci agisindan kiiltiirler arasinda cinsiyet bazinda farklilik oldugu da
tespit edilmistir. Her iki iilkenin erkek tiiketicilerinin fiyat, marka ve kalite bilinci konularinda benzer
ozellikler gosterdikleri de arastirmada bulunan bir diger sonugtur. Benzer sekilde Solka vd. (2011), Polonya
(188 kisi) ve Amerika'daki (208 kisi) Y kusag tiiketicilerinin karar verme stillerini karsilastirmislardir. Bu
calismada ayrica cinsiyet ve kiiltiiriin karar alma stilleri tizerindeki etkisi arastirilmistir. Calismada kiiltiirler
arasinda eglence, alisveristen hoslanmama, fiyat ve kalite bilinci; cinsiyet a¢isindan da eglence, alisveristen
hoslanmama ve marka bilinci agisindan farkliliklar oldugu tespit edilmistir.

Bakewell ve Mitchell (2006) tarafindan 480 katilimci ile yapilan calismada cinsiyete gore karar verme
stillerindeki farkliliklar arastirilmistir. Arastirmada "Tiiketici Stilleri Envanteri” ne ek olarak bayanlar icin
dort yeni stil tanimlanmistir. Erkekler icin de li¢ yeni faktor (magaza sadakati ve diisiik fiyat arayisi, zaman
kisithlig1 ve magaza secenekleri konusunda kafasi karisik olma) tanimlanmistir. Bir diger calismada Hanzaee
ve Aghasibeig (2008), iran’daki Y kusag1 erkek (338 kisi) ve bayanlarinin (354 kisi) karar verme stillerinin
farkli olma durumlarini arastirmislardir. Yapilan faktor analizi sonucunda 11 farkh karar verme stilinin
bulundugu ve bunlardan dokuzunun erkek ve bayanlar i¢in ayni oldugu sonucu ortaya konulmustur. Bunun
sebebi de, Iran’da cinsiyete dayal rollerin degismesidir. Bulunan ii¢ yeni faktér sunlardir: zaman tasarrufu,
cesitlilik arayis1 ve diisiik fiyat arayisi. Erkekler icin, zaman tasarrufu saglayan, miikemmelliyetci
olmayan/markaya kayitsiz olan tiiketici ve diistik fiyat /pazarlik arayisinda olan olmak lizere yeni stiller
bulunmustur. Mokhlis ve Salleh (2009) de Malezya’daki tiiketicilerin karar verme stillerinin cinsiyet bazinda
farklilik gosterme durumunu arastirmislardir. 386 katilimci ile yapilan calismanin sonucunda, orijinal
Tiiketici Stili Envanteri faktorlerinin aksine erkek ve kadin tiiketiciler i¢in yeni 6zellikler tespit edilmistir.
Kalite bilinci, marka bilinci, moda bilinci, fazla secenek ile olusan kafa karisikligi, tatmin ve deger arayisi
stillerinin kadin ve erkek tiiketiciler agisindan benzerlik gésterdigi sonucuna varimistir. Mandhlazi vd.
(2013) tarafindan yapilan bir diger ¢alismada Y kusag tiiketicilerinin aligveris stilleri ve bu alisveris
stillerinde yas acisindan farklilik olup olmadigi Giliney Afrika’da 250 kisi lizerinde arastirilmistir.
Arastirmanin sonucunda geng yastaki tiiketicilerin orta yastakilere gore fazla seceneklerle kafalarinin daha
fazla karistig1 tespit edilmistir. Kavalc ve Unal (2016) tarafindan yapilan ¢alismada da Y (110 kisi) ve Z (250
kisi) kusaklarinin karar verme stilleri ve 6grenme stilleri agisindan aralarinda farkliliklar olup olmadigi
arastirilmistir. Calismanin sonucunda miikemmeliyetcilik, marka bilinci, moda bilinci, hedonik-eglence
odaklilik, dikkatsiz alisveris egilimi, fazla se¢enek ile olusan kafa karisiklig1 ve marka sadakati olmak lizere
toplam yedi boyut elde edilmistir. Y kusagi bireylerine gore Z kusagi bireylerinin daha fazla hedonik-eglence
odakli olduklar1 belirlenmistir. Yiiksekbilgili (2016) tarafindan yapilan bir diger ¢alismada da X kusag: (200
kisi) ve Y kusagi (456 kisi) tiiketicilerinin karar verme stilleri arasindaki farkliliklar arastirilmistir.
Calismanin sonucunda, X ve Y kusag tiiketicileri arasinda moda bilinci, fiyat bilinci, fazla bilgi ile olusan kafa
karisikligi ve marka baglilig1 karar verme stillerinde anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir.
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3. Metodoloji
3.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin temel amaci, Y kusag tiiketicilerinin giyim iiriinlerine yonelik alisveris stillerini ortaya
koymak ve Y kusag tiiketicilerinin cinsiyetine gore alisveris stilleri arasindaki farkliliklar1 belirlemektir.

3.2. Arastirmanin Anakiitlesi ve Orneklemi

Arastirmanin anakiitlesini giyim alisverisi yapan Y kusaginda bulunan tiiketiciler olusturmaktadir.
Arastirmacilar tarafindan anakiitle birimlerini gdsteren bir listeye ulagsilamadigindan, arastirmanin amaci ile
arastirmanin maliyeti ve siiresi gibi sinirlayici faktorler de dikkate alinarak tesadiifi olmayan 6rnekleme
yontemlerinden kolayda o6rnekleme yontemi kullanilmistir. Y kusagindaki ve giyim alisverisinde bulunan
Uludag Universitesi 6grencilerinden 402 katihimci ile arastirma gerceklestirilmistir.

3.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada veri toplama araci olarak anket kullanilmis olup, anketler yiizylize goriisme araciligl ile
uygulanmistir. Anket formunda yer alan sorular yabanci literatiiriin (Sproles ve Kendall, 1986; Mandhlazi
vd., 2013) incelenmesiyle olusturulmustur. Anket formu iki boliimden olusmaktadir. Birinci béliimde yer
alan anket sorular ile anketi yanitlayan kisinin demografik ve sosyo-ekonomik 6zelliklerine iliskin bilgi
saglamak istenmektedir. ikinci béliimde yer alan sorular, tiiketicilerin giyim iiriinlerine yénelik alisveris
stillerini 68renmeye yoneliktir. Y kusagi tiiketicilerinin karar verme stilleri 5 noktali Likert tipi (1: Kesinlikle
katilmiyorum; 5: Kesinlikle katiliyorum) sorulardan olusan 40 ifade ile degerlendirilmistir. Anket formunun
son hali uygulanmadan 6nce, 6rneklemde yer alan 30 kisiyle anket formunun 6n testi yapilmis ve iki ifade
yeterince anlasilmadigindan arastirmacilar tarafindan bu ifadelerde gerekli diizeltmeler yapilmistir. Yapilan
analizler % 95 giivenilirlik diizeyine gore gercgeklestirilmistir. Bu analizlerde SPSS 23 ve AMOS 23 paket
programlarindan yararlanilmistir.

3.4. Arastirmanin Hipotezi

Arastirmanin amacini gerceklestirmeye yonelik belirlenen arastirmanin temel hipotezi asagidaki gibidir:
Hi: Y kusag tiiketicilerinin giyim iirtinlerine ydnelik alisveris stilleri cinsiyete gore anlamli farklilik gésterir.
3.5. Arastirmanin Bulgular

3.5.1. Cevaplayicalara iliskin Ozellikler

Asagida tablo 2'de cevaplayicilara iligskin 6zellikler goriilmektedir. Tablo 2 incelendiginde, arastirmaya
katilan cevaplayicilarin 196's1 erkek, 206's1 ise bayandir. Cevaplayicilarin 6zellikleri incelendiginde, 18-23
yas araliginda cevaplayicilarin (%76,12), 6grenimine devam eden lisans dgrencilerinin (%92,04) ve gelir
diizeyi 1000 TL'den az olanlarin (%45,02) agirlikta oldugu goriilmektedir. Ayrica cevaplayicilarin giyim
alisverisini internete gére daha ¢ok magazalardan yaptiklar1 (%90,04), giyim alisverisini daha ¢ok ayda 1
kez yaptiklar1 (%37,31), giyim alisverislerinde kredi karti (banka karti da dahil) ile 6demeyi daha fazla
tercih ettikleri (52,73) ve son 1 yilda giyim alisverisine 1000 TL ve altinda harcama yaptiklar
goriilmektedir.

Tablo 2. Cevaplayicilarin Ozelliklerine iligkin Bilgiler

n % n %
Cinsiyet Giyim Aligverisi Yeri
Erkek 196 | 48,76 | Internet 40 9,96
Bayan 206 | 51,24 | Magaza 362 | 90,04
Toplam 402 100 | Toplam 402 100
Yas Giyim Alisverisi Yapma Siklig:
18-23 306 | 76,12 | Haftada 1 kez 33| 821
24-29 49 | 12,19 | Haftada 2 kez 11| 2,74
30-36 47 | 11,69 | 1 Haftada 2 kereden fazla 8 1,99
Toplam 402 100 | Ayda 1 kez 150 | 37,31
Egitim Ayda 2 kez 71| 17,66
Lisans 370 | 92,04 | 1 ayda 2 kereden fazla 61| 15,17
Lisanstisti 32 7,96 | Daha uzun siirelerde 68 | 16,92
Toplam 402 100 | Toplam 402 100
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Gelir Diizeyi Giyim Aligverisi Odeme Tiirii

1000 TL.den az 181 | 45,02 | Nakit 190 | 47,27

1001-1500 50 | 12,44 | Kredi Kart1 212 | 52,73

1501-2000 34| 8,46 | Toplam 402 100

2001-2500 24 | 5,97 | Son 1 Yilda Giyim Alisverisi Harcama Tutarl

2501-3000 30| 7,46 | 1-500 121 | 30,1

3001-3500 16 | 3,98 | 501-1000 125 | 31,09

3501 ve lizeri 67 | 16,67 | 1001-1500 76 | 18,91

Toplam 402 100 | 1501 ve lizeri 80| 19,9
Toplam 402 100

3.5.2. Y Kusag Tiiketicilerinin Alisveris Stilleri

Bu ¢alismanin temel amaglarindan biri, Y kusag tiliketicilerinin alisveris stillerini ortaya koymaktir. Bu
amagla asal bilesenler teknigi kullanilarak varimax rotasyonlu aciklayic1 faktor analizi gerceklestirilmistir.
Aciklayic1 faktor analizi yapilmadan once, karar verme stillerine iliskin dlcegin Cronbach Alfa degeri
incelenmistir. Analiz 6ncesi 6lgegin Cronbach Alfa degeri 0.877 olarak bulunmustur. Olgekten 4 ifade
("Zamanimi sadece aligveris yaparak harcamam”, "alisverisimi hizli bir sekilde yaparim", "giyim alisverisi
yapmak zamanimi bosa harcar”, "giyim magazalarindan alisveris yapmak zamanimi harcadigima
degmektedir") cikarildiginda 6lgegin gilivenilirligi 0.912 olarak gerceklesmistir. 36 ifade faktor analizine tabi
tutulmustur. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) o6l¢iimii drneklemin yeterli oldugunu gdstermektedir (0.881).
Barlett Kiiresellik testi sonuglar1 da dlcek sorulari i¢in faktor analizinin kullanilabilecegini gostermektedir
(x2=7104.84; P=0.00). Faktor analizinde faktor yiikii 0.40 ve iizeri olan degiskenler degerlendirilmistir. Bu
dogrultuda "daha pahali olan giyim markalar1 genellikle bir se¢im siireciyle satin alirom" degiskeni faktor
yuki 0.40'in altinda oldugundan analizden ¢ikarilmistir. Faktor analizi sonuglari, 35 degiskenin yedi faktor
altinda toplandigi tutarli bir yapiy1 gostermektedir. Degiskenler faktoér yiikleri 0.47 ile 0.85 degerleri
arasindadir. Ozdegerleri 1'den biiyiik olan 7 faktdr toplam varyansin yaklasik % 61'ini olusturmaktadir. Bu 7
faktor; moda bilinci, kalite bilinci, marka bilinci, fazla secenek ile olusan kafa karisikligi, eglence bilinci
(hazc1), bagimh /marka sadakati ve yenilik arayisi olarak isimlendirilmistir. Faktorler, icerdikleri alt
degiskenler, faktor yiikleri ve ortalamalar asagida tablo 3'de verilmektedir.

Tablo 3. Faktorler, Faktorlerin Igerdigi Alt Degiskenler ve Ortalamalar

Aligveris Stili Faktorleri ve Faktor Yiikleri Ortalama
| 2 & 'S 7
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Alisveris Stili Degiskenleri
Moda giyim benim icin ¢ok sey ifade
eder. 0.749 2989 | 3.111
Moda giyim konusunda tecriibeli
biriyim. 0.793 2.852| 3.237
Moda giyim hayatimin 6nemli bir
pargasidir. 0.823 2.734| 2.975
Genellikle moda icin giyinirim. 0.658 1.872 | 1.990
Moda kiyafetlerle ilgileniyorum. 0.786 2.413| 2.834
Trendleri takip etmek icin aligverise
gidiyorum. 0.607 2.040| 2.330
Moda giyime karsi yakin olan biriyim. 0.714 2.566| 2.878
Moda giyim konusunda ¢ok sey
bildigimi diiglinliyorum. 0.764 2.367 | 2.718
Moda giyim konusunda kendimi
uzman olarak goriiriim. 0.793 1.877| 2.135
Moda giyim benim i¢in énemli bir
trindiir. 0.809 2.311| 2.626
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Gardirobumu degisen modaya gore 1.061| 1.106
glincellerim /yenilerim. 0.536

En iyi kaliteyi elde etmek benim i¢in

O6nemlidir. 0.532 3.709| 3.684

Giyim konusunda en iyisini satin
almaya veya miikemmel bir tercih

yapmaya ¢abalarim. 0.765 3.617| 3.567
Genel olarak, giyimde en iyi kaliteyi

satin almaya ¢abalarim. 0.820 3.607| 3.538
Giyimde en iyi kaliteyi se¢mek icin 6zel

bir ¢aba sarfederim. 0.773 3.321| 3.116

Satin aldigim giyim iriinlerinde
standartlarim ve beklentilerim ¢ok

yluiksektir. 0.705 3.178| 2.985
Giyim triinlerinin ytiksek fiyati1 yiiksek
kaliteyi yansitir. 0.544 2.392| 2.373

Belirli konuda uzmanlasmis ve marka
secenegi cok olan magazalar giyim

konusunda bana en iyiyi sunarlar. 0.569 3.290| 3.165
En fazla reklami yapilan markalar

genellikle en iyi seceneklerdir. 0.771 2.153| 2.072
En iyi bilinen giyim markalari benim

icin en iyisidir. 0.808 2.326 | 2.266
En ¢ok satan giyim markalarini satin 0.692

almay1 tercih ederim. 2.448| 2.432

Secim yapabilecegim ¢ok sayida marka
olmasi nedeniyle ¢ogunlukla kafam
karigir. 0.756 3.127| 3.135

Giyim konusunda daha fazla sey
ogrendikge, en iyisini segmek de o

kadar zorlasiyor. 0.759 3.122| 3.101
Farkli tiriinlerle ilgili edindigim tiim

bilgiler kafami karistiriyor. 0.800 2.765| 2.737
Alisveris yapacagim magazay1 secmek 0.803

bazen zor olur. 3.045| 2.951

Giyim i¢in aligveris yapmak,
hayatimdaki en eglenceli

faaliyetlerden birisidir. 0.746 2.765| 3.373
Sadece eglenmek i¢in alisveris

yapmaktan hoslanirim. 0.670 2.153| 2.538
Giyim icin aligveris yapmak merak

duygumu tatmin eder. 0.583 2.785] 3.092
Giyim alisverisi yapmak benim i¢in

keyiflidir. 0.713 3.454| 3.956
Tekrar tekrar satin aldigim favori

markalarim var. 0.623 3.811| 3.694
Sevdigim bir giyim markasi

buldugumda ona sadik kalirim. 0.858 3.596| 3.548
Giyim i¢in her seferinde alisveris

yaptigim ayni magazalara giderim. 0.833 3.408| 3.271
Sik, ilgi ¢cekici bir stil benim i¢in cok

6nemlidir. 0.473| 3.153| 3.203

Cesitlilik elde etmek i¢in farkli
magazalardan aligveris yapar ve farkl

markalar se¢erim. 0.639| 3.250| 3.398
Yeni ve ilging (heyecan verici) giyim

satin almak eglencelidir. 0.611| 3.163| 3.233
Ozdegerler 9.687 | 2.919| 2.642| 2.278| 1.714| 1.536]| 1.116

Varyans 18.646| 8.982| 8.522| 7.691| 6.586| 5.553| 4.839
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Faktorler ve faktorleri olusturan alt degiskenler incelendiginde, moda bilinci faktériiniin toplam varyansin
yaklasik % 19'unu olusturdugu goriilmektedir. Bu faktor, 11 alt degiskenden olusmakta olup; "moda giyim
hayatimin énemli bir parcasidir” (0.823) ve "moda giyim benim icin 6nemli bir driindir” (0.809) alt
degiskenleri faktorde yer alan en yiiksek faktor ytklerine sahiptirler. Kalite ve marka bilinci faktorlerinin
her biri 5 alt degiskenden olusmakta ve toplam varyansin yaklasik %9'unu olusturmaktadirlar. "Genel
olarak, giyimde en iyi kaliteyi satin almaya cabalarim (0.820) ve "giyimde en iyi kaliteyi se¢mek i¢in 6zel bir
¢aba sarfederim” (0.773) alt degiskenleri kalite faktoriinde; "en iyi bilinen giyim markalar1 benim igin en
iyisidir" (0,808) ve "en fazla reklami yapilan markalar genellikle en iyi seceneklerdir” alt degiskenleri de
marka faktoriinde en ytliksek faktor yiiklerine sahiptirler. Fazla segenek ile olusan kafa karisikligi faktori, 4
alt degisken ile toplam varyansin yaklasik %8'ini olusturmaktadir. Bu faktdrde, "alisveris yapacagim
magazayl se¢cmek bazen zor olur" (0.803) ve "farkli iriinlerle ilgili edindigim tim bilgiler kafami
karistirtyor” (0.800) alt degiskenleri en yiiksek faktor yiiklerine sahiptirler. Eglence bilinci (Hazc1) faktori
de 4 alt degiskeni icermekte ve toplam varyansin yaklasik %?7'sini olusturmaktadir. "Giyim icin alisveris
yapmak, hayatimdaki en eglenceli faaliyetlerden birisidir" (0.746) ve " giyim alisverisi yapmak benim icin
keyiflidir" (0.713) alt degiskenleri en yiiksek faktor yiiklerine sahiptirler. Bagimli/marka sadakati (toplam
varyansin yaklasik % 6'sin1 agiklamakta) ve yenilik arayis1 faktorlerinin (toplam varyansin yaklasik % 5'ini
aciklamakta) her biri 3 alt degiskenden olusmaktadirlar. "Sevdigim bir giyim markasi buldugumda ona sadik
kalirnm" (0.858) ve "giyim icin her seferinde alisveris yaptigim ayni magazalara giderim (0.833) alt
degiskenleri bagimli/marka sadakati faktoriinde; "gesitlilik elde etmek i¢in farkli magazalardan alisveris
yapar ve farkli markalar secerim" (0.639) ve "yeni ve ilging (heyecan verici) giyim satin almak eglencelidir”
(0.611) alt degiskenleri yenilik arayisi faktoriinde en yiiksek faktor yiiklerine sahiptirler.

Calismada verilerin basiklik ve carpiklik degerleri incelenmis ve verilerin normal dagilima sahip oldugu
gorilmistir. Faktorlerin basiklik ve carpiklik degerleri sirasiyla su sekildedir: Moda bilinci faktori
(carpiklik= .175; basiklik= -.708), kalite bilinci faktorii (carpiklik= -.194; basiklik= -.215), marka bilinci
faktori (carpiklik= .203; basiklik= .055), fazla se¢enek ile olusan kafa karisiklig1 faktorii (carpiklik= -.180;
basiklik= -.609), eglence bilinci (hazci) faktori (¢carpiklik= -.238; basiklik= -.525), bagimli/marka sadakati
faktori (carpiklik= -. 476; basiklik= .195), yenilik arayis1 faktori (carpiklik= -.482; basiklik= -.177). Basiklik
ve carpiklik degerlerinin -1.5 ve +1.5 arasinda olmasi gereklidir (Tabachnick ve Fidel, 2012). Bu degerler,
gerekli siirlar icerisindedir. Olgegin yap1 gecerliligi/tutarlihigi  dogrulayici faktér analizi ile
degerlendirilmistir. AMOS 23 programiyla yedi faktorli dogrulayici faktor analizi gerceklestirilerek, bu yedi
faktoriin birlikte gecerli bir yapiy1 temsil edip etmedigi tespit edilmistir. Modelin genel dogrulayici faktor
analizi sonuglarina bakildiginda degerler, literatiirde kabul edilen uyum indeks degerleriyle ( x2/df < 3; GFI
>.90; CFI > .90; 0.05 < RMSEA < 0.08) (Baumgartner ve Homburg, 1996; lacobucci, 2010; Weston ve Gore,
2006) karsilastirildiginda iyi bir uyumun oldugunu géstermektedir (X2/df = 2,46; GFI = 0,925; AGFI = 0,90;
CFI=0.937; RMSR = 0,06; RMSEA = 0,060).

3.5.3. Y Kusag Tiiketicilerinin Cinsiyeti ile Alisveris Stilleri Arasindaki iliski

Calismada Y kusagi tiiketicilerinin cinsiyetine gore giyim Uuriinlerine yonelik alisveris stilleri arasinda anlaml
bir farklilik olup olmadigi ve hangi aligveris stilleri arasinda farkhiligin oldugu t-testi analizi ile
degerlendirilmistir. Asagida Y kusagi tiiketicilerin giyim triinlerine yonelik alisveris stillerine iliskin
ortalamalar ve t-testi sonuclar1 (tablo 4) verilmektedir. Tablo 4 incelendiginde giyim triinlerine yonelik
erkeklere gore Y kusagindaki bayan tiiketiciler, moda bilinci ve eglence bilinci (hazc1) alisveris stillerinde
daha yiliksek ortalamaya sahiptirler. Diger bir ifadeyle, erkeklere gore Y kusagindaki bayan tiiketicilerin
giyim Uriinlerine yonelik daha fazla moday: takip ettikleri ve eglence bilincine (hazci) sahip olduklar:
goriilmektedir.

Olusturulan hipotezi test etmek amaciyla t-testi uygulandiginda, giyim iriinlerine yoénelik aligveris
stillerinden moda bilinci ve eglence bilinci (hazci) alisveris stillerinin (faktorlerinin) Y kusag tiiketicilerinin
cinsiyetine gore anlaml farklilik gésterdigi bulunmustur. Tablo 4 incelendiginde, testin gézlenen anlamlilik
diizeyi ( p ) < 0.05 oldugu i¢in H; hipotezi kabul edilmistir. Diger bir ifadeyle, bu iki karar verme stili disinda
diger karar verme stillerinde cinsiyete gore anlaml bir farklilik bulunmamaktadir.
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Tablo 4. Y Kusag Tiiketicilerinin Cinsiyetine Gére Giyim Uriinlerine Yonelik Alisveris Stilleri

t-testi Sonugclari

Ortalama? Farkin %95
Y Kusagi t Serbestl | P Degeri | Ortalam | Standar Giiven
Tiiketicilerinin degeri ik (iki aFark | tHata Aralig:
Algveris Stilleri Erke | Bayan Dereces | Yonlii) Fark Alt Ust

k i Sinir | Sinir
Moda Bilinci 2.391| 2.663| -3.056 400 0.002 -0.27 0.08| -0.44| -0.09
Kalite Bilinci 3.486| 3.378| 1.347 400 0.179 0.108 0.08| -0.04| 0.26
Marka Bilinci 2.522| 2.462| 0.801 400 0.424 0.06 0.07| -0.08| 0.20
Fazla Secenek ile
Olusan Kafa Karigikligr | 3.015| 2.981| 0.342 400 0.733 0.03 0.09| -0.15| 0.22
Eglence Bilinci (Hazc1) | 2.789| 3.240]| -5.248 400 0.000 -0.45 0.08| -0.61] -0.28
Bagimh ve Marka
Sadakati 3.605| 3.504| 1.183 400 0.237 0.10 0.08| -0.06| 0.26
Yenilik Arayisi 3.188| 3.278]| -1.055 400 0.291 -0.08 0.08| -0.25| 0.07

a 1. Kesinlikle Katilmiyorum, 2. Katilmiyorum, 3. Kararsizim, 4. Katiliyorum, 5. Kesinlikle Katiliyorum

Sonug

Tiketicilerin karar verme stillerinin arastirilmasi pazarlama ve tliketici davranisi arastirmalarinda uzun
zamandir yer almaktadir. Son zamanlarda tiiketicilerin karar verme stillerinin arastirilmasina yonelik olarak
yogun ¢aba harcanmakta ve bulgular alisveris teorisine 6nemli katkilar saglamaktadir (Bauer vd., 2006).
Tiketicilerin karar verme stillerinin (alisveris stillerinin) bilinmesi ve 6nemli bir pazar bélimlendirme
degiskeni olan cinsiyete gore farkliklarin ortaya konulmasi, hedef pazara yonelik uygun pazarlama
stratejilerinin gelistiriimesinde 6nemlidir. Uriin ve hizmet farkhlastirmalari, magaza imajin1 gelistirmeye
yonelik cabalar da bu kapsamda ele alinabilir.

Bu calismada, Y kusag tiiketicilerinin giyim triinlerine yonelik aligveris stilleri ve Y kusag tiiketicilerinin
cinsiyetine gore aligveris stillerinde anlaml bir farklilik olup olmadig arastirilmistir. Elde edilen sonuclar, Y
kusag tiiketicilerinin giyim triinlerine yonelik yedi karar verme stiline sahip oldugunu géstermektedir. Bu
aligveris stilleri, moda bilinci, kalite bilinci, marka bilinci, fazla secenek ile olusan kafa karisikligi, eglence
bilinci (hazci), bagimli/marka sadakati ve yenilik arayisidir. Elde edilen bu bulgular, diger calismalarla
karsilastirildiginda bazi farkliliklar1 ve benzerlikleri icermektedir. Ornegin, Sproles ve Kendall (1986)
tarafindan ortaya konulan "diirtiisellik alisveris stili" boyutu bu calismada bulunmamistir. Mandhlazi vd.
(2013) tarafindan yapilan calismanin sonuglari ise bu calismada elde edilen aligveris stilleriyle benzerlikler
gostermektedir. Bu ¢alismadan elde edilen diger bir sonug, Y kusag tiiketicilerinin cinsiyetine gore giyim
tirtinlerine yonelik moda bilinci ve eglence bilinci (hazc1) alisveris stili boyutlar agisindan anlamh farkliliklar
bulunmasidir. Diger alisveris stili boyutlar1 Y kusagindaki her iki cinsiyet icinde benzerdir. Cinsiyet temelli
aligveris stillerindeki bu benzerlikler Mitchell ve Walsh (2004)'in ¢alisma sonugclarin1 desteklemektedir.
Calisma sonuclarina gore, erkeklere gore bayanlar daha fazla moda bilincine sahiptirler ve giyim alisverisini
daha eglence odakli gérmektedirler. Elde edilen bu sonug, erkeklerin dis goriiniis ve giyim konularinda daha
az bilince sahip olduklarini ifade eden Mitchell ve Walsh (2004) ile erkeklerin giyim ve modaya daha az ilgi
duyduklarini ifade eden Bakewell ve Mitchell (2006)'1n goriislerini desteklemektedir. Buna karsin bu
calismada cinsiyete gore "moda bilinci aligveris stiline" iliskin elde edilen farklilik cinsiyete gore "moda
bilinci aligveris stilinde" anlamli bir farklilik bulmayan Mokhlis ve Salleh (2009)'in ¢alismasindan ise farkl
sonuglara sahiptir. Y kusag tiiketicilerinin cinsiyetine gore "eglence bilinci (hazci) aligveris stiline" iliskin
elde edilen farklilik ise Solka vd. (2011) tarafindan yapilan ¢alismanin sonuclarini desteklemektedir. Ayrica
bayanlarin daha fazla duyusal yonelimlere sahip olduklar1 dikkate alindiginda moda bilincine ve eglence
yonelimine sahip olmalar1 Eun Park vd. (2010) tarafindan yapilan ¢alismanin sonuglariyla da benzerlikler
gostermektedir.

Bu arastirma Y kusaginda yer alan 6grenciler lizerinde yapilmistir. Bu a¢idan elde edilen sonuglarin Y
kusaginda yer alan tiiketiciler icin genellestirilmesinin yapilamamasi ¢alismanin énemli bir kisitidir. 1985
yilinda Sproles tarafindan gelistirilen ve daha sonra birgok calismada kullanilan bu 6lgek, daha ¢ok Y kusagi
tiiketiciler ve 6zellikle 6grenciler tlizerinde yapilan ¢alismalarda kullanilmistir. Uluslararasi pazarlamacilarin
tiiketici stilleri envanterini kiiltiirel farkliliklar acisindan ele almalar1 yararh olacaktir. Gelecekte yapilacak
olan calismalarda bu 6l¢ek, diger kusaklarda yer alan tiiketiciler lizerinde yapildiginda kusaklara gore farkli
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sonuclar ortaya konulabilir. Ayn1 zamanda 6l¢egin gliniimiiz sartlarina gore giincellenmesi ve kiiltiirler arasi
bir ¢calisma yapilmasi diisiiniilebilir.
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