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Oz

Bu galismanin amaci; tiiketicilerin karar davraniglarini incelemek ve tiketici karar verme stili ile tiiketicilerin
diisinme stilleri arasindaki iliskiyi arastirmaktir. Tiketicilerin satin alma davranislari pazarlama disiplininin ana
konularindan birisidir. Satin alma davranisi ile iliskili olan konularin basinda karar verme davranisi gelmektedir.
Bu sebeple karar verme davranisinin iliskili oldugu degiskenlerin incelenmesi tiiketicilerin satin alma
davraniglarini agiklamada 6nemli bir yer tutar. Dislinme stili, kisilerin segimleriyle ilgili konularda bilgilerin
islenmesiyle ilgili tercihleridir ve tiketicilerin yaptigi secimler Gzerindeki etkisi kaginilmazdir. Arastirma
kapsaminda, istanbul ili Bakirkdy ilcesindeki alisveris merkezlerindeki tiiketicilerden anket yoluyla veri
toplanmistir. Yapilan analiz sonucunda, tiketici karar verme stilinin diistinme stili ile iliskisi saptanmis, ayrica
tiketici karar verme stilinin demografik degiskenlerde farkhlasip farklilasmadigi incelenmistir. Bu kapsamda;
egitim seviyeleri ve yaglara gore faklillasmadigl, cinsiyet ve gelir durumlarina gore farkllastigr gérilmustar.
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THE RELATIONSHIP OF CONSUMER DECISION MAKING STYLE WITH THINKING
STYLE

Abstract

The purpose of this study is to examine the consumers' decision-making behaviors and the relationship
between consumers’ decision-making styles and thinking styles. Consumers' purchasing behavior is one of the
main issues of marketing discipline. The main issues related to purchasing behavior is decision-making
behavior. For this reason, the examination of variables related to decision-making behavior plays an important
role in explaining the purchasing behavior of consumers. Thinking style is a preference for processing
information on topics related to people's choices, and the impact on consumers' choices is inevitable. Within
the scope of the survey, data were collected from consumers in the shopping centers in the Bakirkoy district
of Istanbul. As a result of the research, it was found that there is relation between the consumer decision
style and the thinking style and it was seen that within the demographic variables, consumers’ decision-
making styles differ according to education levels and ages, does not differ according to the gender and
income.
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1.Girisg

Karar verme kavrami bagh bagina karmasik olmasinin yani sira, tiiketiciler igin giderek 6nemli
hale gelen bir kavramdir (Hafstorm, Chae ve Chung 1992; Lysonski, Durvasula, ve Zotos 1995).
Uriinlerin gesitliligi, satis magazalarinin sayisinin artisi, sirket reklamlarindan gelen bilginin artmasi,
dijital ve sosyal alandaki gelismeler tlketicilere sunulan segenekleri de arttirmistir. Bu nedenle
tuketicilerin davranislarinin ve bu davranislari etkileyen unsurlarin belirlenmesi, pazarlamacilar,
reklam yapimcilari ve tiiketici uzmanlari agisindan her gegen giin daha da énemli hale gelmistir
(Lysonski, Durvasula ve Zotos, 1995).

2.Literatiir Ozeti
2.1. Tiiketici Karar Verme Davranisi

Pazarlama arastirmalari agisindan bakildiginda; tedarikgiler, rakipler, sektorel dizenleyici
kurumlar, devlet kurumlari ve musteriler arasi iliskiler bu arastirmalarin odak noktasi halindedir.
istatistiksel calismalar ve kurumsal ilgiler sirketlerin sarth s6zlesmelerine (Biyalogorsky ve Gerstner,
2004, 5.148), pazara midahale ile ilgili gegmis verilere (Rust ve Verhoef, 2005, 5.481) yonelmesine
karsin, akademik calismalarin odaginda tiiketici pazarlari bulunmaktadir (Ankers ve Brennan,2002,
s. 19). Pazarlama disiplininin merkezini ise tlketicilerin satin alma davranisinin nasil etkilendigi
teskil etmektedir (Shugan, 2006:111).

Tiketici davranislarinin betimlenmesi ve tahmin edilmesi her gecen giin daha 6nemli hale
gelmistir. D’Andrea, Ring, Aleman ve Stengel (2006) pazarlama alaninin ana sorunsalini “Tiketiciler
her gecen giin daha blylk sayilara dogru yolculuk ediyorlar ve pazarlamacilarin goérevi bu
yolculugun gerceklerini gormek” olarak ifade etmislerdir. Tiketici davranisi, kisinin oOzellikle
ekonomik Urinleri ve hizmetleri satin alma ve kullanmadaki kararlari ve bunlarla ilgili faaliyetleri
olarak tanimlanir (Walters ve Bergilel, 1978, s.64).Tanim iginden de ¢ikarimi yapilabilecegi gibi,
tiiketici faaliyetleri zihinsel, duygusal ve fiziksel niteliklerde olabilir. Ote yandan bir hizmetin ya da
Grandn satin alinmasi birgok faktore baghidir. Tiiketici karar verme stili bu faktoérlerden birisidir
(Burns, 2011).

Tlketici davranislarinin klasik rasyonel se¢im paradigmasina gore; tiketicilerin seceneklerle
ilgili fayda ve maliyetler konusunda tam bilgiye sahip olduklari kabul edilir.

Tilketicilerin karar verme tarzlari ile ilgili yapilan arastirmalarin, yaklagim tarzlarina gore genel
olarak U¢ ana grupta toplanabilecegi sdylenmektedir (Sproles ve Kendall, 1986). Bunlar, genel
tiketici “tiplerini” tanimlayan tiiketici tipolojisi yaklasimi (Darden ve Ashton, 1974, s.105; Moschis,
1976), tiketici davranisi ile ilgisi oldugu distinllen psikografik/yasam tarzi yaklasimi (Latovicka,
1982; Wells, 1975) ve karar verme tarzi ile ilgisi olan zihinsel ve duygusal yénelimlere odaklanan
tuketici 6zellikleri yaklasimidir (Sproles,1985, s.56; Sproless ve Kendall, 1986).

Lysonski, Durvasula ve Zotos’in (1995, s.15) bu yaklasimlari degerlendirmis ve tiketici 6zellikleri
yaklasimini, tiketicilerin karar vermelerinde zihinsel egilimli oldugunu varsaymasi nedeni ile en
guclu ve aciklayici olani olarak géstermislerdir. Tiketici 6zellikleri yaklagiminin da ortaya koydugu
gibi, zihinsel belirlenimcilik tiiketici davranisini agiklayan degiskenler arasinda tiiketicinin bilgi
isleme duizeyindeki tercihlerine odaklanir.

Tiketici karar verme stili tiketicilerin segcimlerini yapmasina yonelik zihinsel bir siire¢ olarak
tanimlanir.

2.2. Diiglinme Stili

Bilgi isleme anlaminda yazinda gorilen stillerden birisi de dislinme stilidir. Disinme stili,
bireyin 6grenmesi esnasinda veya 6grendikten sonra lizerinde disiinme tercihini karakterize eder.
Dislinme stilinin de diger stiller gibi en dnemli 6zelligi yetenek olmamasidir (Zhang, 2001, 5.626).
Kisaca kisilerin segimleriyle ilgili konularda bilgilerin islenmesiyle ilgili tercihleridir. Rasyonel ve
yasantisal/sezgisel sistemlerin temel ayrimi biling diizeyinde ele alinmistir. Rasyonel sistem bilingli
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diizeyde oldugu varsayllmaktadir ve analitik, sdzel ve duygu kavramlarindan bagimsizdir. Yasantisal
sistem ise; bilingsiz, otomatik, s6zel ve duygularla iliskilendirilmistir.

Kisinin guinlik faaliyetlerini yénetmede birgok farkl stil tercihleri vardir. Dislinme stili kisinin
problemleri ele alis yetenegindeki kisisel tercihleridir, yetenekleriyle ilgili degildir. Ayni yetenek
diizeyindeki kisiler seceneklerin zorluk derecelerine gore farkli davranis bicimleri sergileyebilirler
(Sternberg, 1994:39). Bu farkhhk stil kavramiyla agiklanabilir. Bu baglamda degerlendirildiginde,
disinme stili, yetenekleri belirli yollarla kullanma bigimi olup, bireysel farkliliklardan so6z
edildiginde iyi veya koti stilden degil, sadece farkli stilden bahsedilmektedir.

2.3. Tiiketici Karar Verme Stili ile Diisiinme Stili ile iligkisi:

Tlketici karar verme stili, tiiketicilerin truinler arasinda se¢im yapma yaklagimlarini belirleyen
zihni siiregler olarak tanimlanir (Cowart ve Goldsmith, 2007:640; Sproles ve Kendall, 1986). Bu
ozellik tiketici karar verme tarzinin zihinsel ve duygusal 6zelliklerinin varliginin ve temel bir tiketici
kisilik 6zelligi oldugunun bir isretidir.

Zihinsel surecler kapsaminda iliskili olan bu iki kavram arastirma boyutuyla farkli alanlara konu
oldugu gorilmustir. Disiinme davranisl arastirmalari se¢cim baglamina odaklanirken, tiketici
davranislari arastirmalari pazardan elde edilen verilere odaklanirlar (Hess ve Story, 2005). Zhang,
Sun, Liu ve Knight, (2014:2111) yilinda yaptiklari ¢alismada, duygusal ve rasyonel reklamlamanin
tuketici davranis lizerindeki etkisini arastirmislardir. Duygusal yonli reklamlarin daha fazla satin
alma niyeti gosterdigi bulgusuna ulasmislardir.

Diger yandan tuketicilerin karar siiregleri boyutunda en fazla merak uyandiran konu rasyonalite
olmustur. Ekonomi yazininda rasyonalite, tiiketicinin yeterli fayda fonksiyonunun varligi icin uygun
sartlar (Malinvaud, 1972:386) Uzerinden tanimlarken, geleneksel ekonomi teorisi tiiketici
rasyonalitesini beklenen fayda maksimizasyonu olarak (Herstein ve Milnor, 1953:292), oyun teorisi
yaklasimi ise, kayip, kazang ve oyunun kurallari kapsaminda en iyi hareket tarzinin segilmesi olarak
tanimlar (Bernheim, 1984:1013). Sonug olarak rasyonel tiketici tim oyuncularin bulundugu
baglamda kendileri icin en iyi olani yapan en iyi karar silrecini segen kisidir (Lipman, 1991).

Tiketicilerin rasyonel davranip davranmadiklari kapsaminda yapilan arastirmalarda, rasyonel
davranislarin giderek arttigi yoniinde tespitler vardir (Yasar, 2015). Ancak rasyonelligin artmasi
soyleminin ardinda tuketici davraniglarinin tahmin edilebilmesi oldugu dusinuldiginde
(Divakar,Ratchford ve Shankar 2005; Mittal ve dig., 2005; Wofgang ve Kannan, 2005) rasyonellik
tanimi yoniinden bir agiklama getirilmedigi de gorilmektedir. Pazarlama bilimi yoniinden
bakildiginda, tlketici davranislarini tahmin eden yéntemlerin artmasi tiketici davranislarinin
tahmin edilmesini ve bu davranis sonugclarinin etkilerinin bilinmesini kolaylastirmaktadir (Shugan,
2006, 5.113).

Bireyin her tirll se¢imi konusunda etkili olan distiinme stili kavraminin tiketici karar verme
davranisiyla da iligkili olacagi diisinulmis ve asagidaki hipotez gelistirilmistir.

Demografik degiskenlerle ilgili olarak Tuketicilerin Karar verme stillerinin demografik
degiskenlerle iliskisini anlamak amaciyla arastirma sorularina cevap aranmis ve ilgili hipotezler
gelistirilmistir.

H 1: Tlketicilerin dlisinme stilleri ile karar verme stilleri arasinda anlamh bir iliski vardir.

H2: Tiketicilerin karar verme stilleri demografik degiskenlere gére anlamli bir farklilik gosterir.
H2a: Tlketicilerin karar verme stilleri cinsiyetlerine gére anlamli bir farklilik gosterir.

H2b: Tuketicilerin karar verme stilleri egitim durumlarina gére anlamli bir farklilik gésterir.
H2c: Tuketicilerin karar verme stilleri yaslarina gére anlamli bir farklihk gosterir.

H2d: Tuketicilerin karar verme stilleri gelir durumlarina gére anlaml bir farklihk gosterir.

Uluslararast Iktisadi ve Idari Incelemeler Dergisi
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3. Veri Seti ve Yontem

Calisma kapsaminda Diisiinme Stili ile Tiketici Karar Verme Stili (TKVS) &lcegi istanbul ili
Bakirkoy ilgesindeki alis veris magazasindaki 297 kisiye uygulanmistir. Hatali doldurulan anketler
cikarildiktan sonra analize 278 anket dahil edilmistir. Anket ayrica kisilerin; cinsiyet, yas, egitim
durumu, medeni durum ve gelir durumu gibi tiketicilerin demografik bilgilerini de kapsamistir.

3.1. Kullanilan Olgekler:
3.1.1. Tiiketici Karar Verme Stili Olgegi

Tlketici kararlarini rasyonalite, maksimizasyon ve optimizasyon gergevesinde ele alan klasik
ekonomik yaklasiminin modern tuketici davranislarini agiklamaktan uzak oldugu gorisi
neticesinde, karar verme tarzina yeni boyutlarin getirilmesinin  gerekliligi  6ne
strialmustir(Sproles,1983).

Bu calismada Sproles ve Kendall(1986)'in gelistirdigi 8 alt boyutu olan Tiketici Karar Verme Stili
(TKVS) 8lgek kullaniimistir. Olgekte sekiz stil tanimlanmistir. Bunlar; Mitkemmeliyetci/ Yiiksek Kalite
Odakli Karar Verme Stili, Marka Yonli Karar Verme Stili, Moda Odakl Karar Verme Stili, Fiyat YonlU
Karar Verme Stili, Segcenek Coklugundan Kafasi Karigsmig Tiketici Karar Verme Stili, Yenilikgi Yonli
Karar Verme Stili, Sadik Yonlu Karar Verme Stili’dir. Stillere ait 6zellikler Tablo-1'de goésterilmistir.

Tablo 1: Tiiketici Karar Verme Stilleri ve Ozellikleri

Tuketici Karar Verme Stili Ozellikleri

Uriin bazinda en iyi kaliteyi dikkatli ve sistematik
bicimde arayan tulketici. “Yeterince iyi” olan
Urinden tatmin olmazlar.

Pahali bilinen markalari almaya odakli. Yiksek
Marka Yonll Karar Verme Stili fiyatin daha kaliteli olduguna inanir. Reklamh
Urlnleri tercih eder.

Aligveristen keyif alan, degisen modaya gore
Urunlerini yenileyen.

indirimi takip eden ve ayni paraya en iyi Uriini
almaya gayret eden, mukayeseci.

Secenek Coklugundan Kafasi Karismis Neyin secilecegi konusunda algisi tam
Tlketici Karar Verme Stili olusmamis, ¢cok marka oldugu algisinda.
Aligverisi zaman kaybi olarak gérmeme kadar
harcadiklari konusunda ilgili olmama.

Favori markalari olan, ayni markalarda aliskanlik

yapmis.

Mikemmeliyetgi/ Yiksek Kalite Odakli Karar
Verme Stili

Moda Odakli Karar Verme Stili

Fiyat Yonlu Karar Verme Stili

Diisiinmeden-ilgisiz

Sadik Yonlu Karar Verme Stili’dir.

Kaynak: Sproles, 1983: 425.
3.1.2. Diisiinme Stili Ol¢egi

Rasyonel-Yasantisal Diisiinme Stilleri Olcegi (RYDSO); insanlarin bilgi islemede kullandiklari
bireysel farkliliklari 6lgmek amaciyla Epstein ve ark. (1996) tarafindan gelistirilmistir. Olgek,
sezgisel-yasantisal ile analitik-rasyonel olmak Uzere iki alt boyutu vardir ve Bulus (2000) tarafindan
Tirkge'ye uyarlanmistir.

Ornekleme Ait Bilgiler:

Orneklemin %57’sini (67) erkek, %43 kadin (50), cogunlugu 18-40 yas arasinda (%72) olup, yas
ortalamasi 37,39°dur. Evli olanlar %64, gelir seviyeleri ortalamasi 3.400 lira olarak belirlenmistir.

Arastirma kapsaminda; (i) degiskenler ve alt boyutlarina ait ortalamalar belirlenmis (ii) Boyutlar
arasl korelasyon analizi yapilarak demografik degiskenlerin ve bagimsiz degisken olan disiinme
stilinin tlketici karar verme stilleri alt boyutlariyla iliskisi arastirilmistir. Arastirmaya ayrica
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demografik degiskenler olan; cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni durum ve gelir durumu gibi
degiskenler dahil edilerek, sosyo ekonomik siniflarin distinme stili ve tiiketici karar verme davranisi
acisindan karsilastirmali analizi yapilacak, ekonomik durumun diisinme ve karar davranislina etkisi
incelenerek ¢alisma derinlestirilecektir.

4. Bulgular

Tiketicilerin karar verme stillerinin demografik degiskenlere goére anlamli bir fark gosterip
gostermedigi 278 kisiden elde edilen veri tizerinden arastirilmistir.

Tiketicilerin karar verme stillerinin cinsiyet, egitim seviyesi, yas ve gelir durumlarina goére
anlamli bir farklilik gésterip géstermedigini anlamak igin bagimsiz 6érneklem t-testi ile varyans
analizi yapilmistir.

Tek faktorli varyans analizi sonuglarina gore, egitim seviyelerine ve yaslara gore tiketicilerin
karar verme stilleri arasinda anlamli bir farkhlik yoktur (F=9.87, p>0.05).

Ancak, tiketicilerin karar verme stilleri cinsiyetlerine gore (t=; p<0.05) ve gelir durumlarina gére
(F=9.87, p>0.05) farklilasmaktadir. Cinsiyete gore bagimsiz 6rneklem t-testi sonuglari Tablo-1'de
sunulmustur.

Kadinlar erkeklere gore daha fazla Miikemmelliyetci (Ort.=3.7; S.S.=,021), Marka Odakli
(Ort.=3.2; S.S.= ,001), karar verme stillerine sahipken, erkekler kadinlara gére daha fazla Fiyat
Odakh (Ort.=3.9; S.S.=,013), Dusiinmeden Alisveris yapan karar verme stili (Ort.=2.9; S.S.=,029),
Gok segenekten kafasi karismis karar verme stili (Ort.=3.2; S.5.= ,009), Sadik yonlu karar verme
stiline sahip oldugu (Ort.=3.6; S.5.=,018) gorilmustdr.

Tablo 2:Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuglari (Cinsiyete Gore)

Cinsiyet N Ort. S.S. S.D. t p

Mikemmelliyetgi/Yiksek Kadin 126 3,7 683 1071 344 021
Kalite Odakli KVS Erkek 152 3,3 ’ ’ ’ ’
R Kadin 126 3,2
Marka Yonli KVS ,756 ,127 ,881 ,001
Erkek 152 2,9
Kadin 126 3,1
Moda Odakh KVS Erkek 150 26 ,694 1,094 ,336 ,901
. - Kadin 126 3,2
Fiyat Yonlu KVS Erkek 152 39 ,723 1,114 ,330 ,013
Secenek  Coklugundan Kadin 126 2,7
Kafasi Karismis Tuketici Erkek 152 3,2 ,689 1,275 ,281 ,009
KVS
Disinmeden  Alisveris Kadin 126 2,5
Yapan KVS Erkek 152 2,9 727 4,458 012,029
— Kadin 126 3,2
Sadik Yonlu KVS Erkek 152 36 ,655 3,371 ,036 ,018

Gelir durumlarina gore olusan farkliliklarin hangi gruplardan kaynaklandigini gésteren Scheffe
testi sonuglarina gore; gelir durumlarindan (3.000-5.000 TL) aralikli gelir grubu, (10.000 ve Uzeri)
gelir grubuna gore daha ¢ok fiyat odakli karar verme stili (F=10.54, p<0.05), 10.000 ve (zeri gelir
grubunun ise (3.000-5.000 TL) gelir grubuna gore daha ¢ok sadik yonli karar verme stilini tercih
ettikleri (F=11.32, p<0.05) gorilmustr.

Uluslararast Iktisadi ve Idari Incelemeler Dergisi
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Tablo 3:Gelir Durumuna Gére ANOVA Sonuglari

Kareler sd Kareler P Anlamli
Toplami Ortalamasi Fark
G | 44 2 1,661
Makemmelliyetci/Yiksek oruPlararast 6,6 /66 1,222,621
Kalite Odakli KVS Gruplarigi 137,252 96 1,359 -
Toplam 143,896 98
Gruplararasi 7,551 2 1,888
Marka Yonla KVS Gruplarigi 116,110 93 1,150 1,642,063
Toplam 123,660 95
Gruplararasi 23,549 2 5,887
Moda Odakh KVS Gruplarigi 120,573 86 1,194 4094 121
Toplam 144,123 88
Gruplararasi 6,575 2 1,644
Fiyat Yonlu KVS Gruplarigi 88,981 93 ,881 1,866,007 2-4
Toplam 95,557 95
Secenek  Coklugundan Gruplararasi 9,546 2 1,220
. .. 1,275 ,088
Kafasi Karismis Tiketici Gruplarigi 98,458 99 ,917 -
KVS Toplam 108,004 101
- . Gruplararasi 5,298 2 1,649
5:5::?\‘;:6” Alsveris o plarici 88,236 98 734 1,458 072
P Toplam 93,534 100
Gruplararasi 4,716 2 1,643
Sadik Yonli KVS Gruplarigi 94,257 98 ,824 1,371,006 4-3
Toplam 98,973 100

Arastirma kapsaminda kullanilan TKVS 6lgeginin givenilirligi (Cronbach’s Alpha) 0.81, Diisiinme
Stili 6lgeginin ise 0.87 olarak bulunmustur.

Tablo 4:Alt Boyutlara ait Ortalama, Standart Sapma ve Korelasyon Degerleri

Ortalama tandar

K E Sapma KKVS MAKVS MOKVS FKVS SCKVS DKVS SKVS RDS
KKVS 3,7 3,3 ,683
MAKVS 3,2 2,9 ,756 ,248**
MOKVS 3,1 2,6 ,694 ,261 ,192
FKVS 32 39 ,723 ,174** ,311** ,069*
SCKvVS 2,7 3,2 ,689 ,183* -095* ,247* ,164*
DKVS 25 29 ,727 ,083* ,302* ,246** ,088** ,286**
SKVS 32 36 ,655 -108* -075* ,129** ,092** - ,148**
,267**
RDS 36 3,2 ,68 ,287* ,196* ,097** ,301** ,177** ,089 -,236
SDS 29 30 ,701 - - ,108** - - ,2197* ,230 -
,166%* 251** ,149%*  143** * ,175%*

Not:** 0,01 anlamhlik diizeyi,

* 0,05 anlamlilik duzeyi

Arastirmanin boyutlarina iliskin ortalama ve standart sapma degerleri ile degiskenlere iliskin
korelasyon sonuglari Tablo-3’te gosterilmistir.

Ortalamalardaki degerler ankete katilanlarin ilgili karar verme stiline yonelik yargilarini
gostermektedir. Ortalama deger 3'tek kiiglik ise olumsuz yargi, 3’ten bliylk ise olumlu yargiyi ifade

etmektedir.
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Alt boyutlara ait korelasyon degerlerine bakildiginda, bazi degiskenler arasinda dislik, bazilari
arasinda orta derecede iliski oldugu gorilmistar.

Analitik/Rasyonel distinme stili (RDS) ile sadece sadik yonlu karar verme stili (SDS) arasinda
olumsuz, diger stillerle olumlu yonde iliski saptanmistir. Yine Analitik/Rasyonel stil ile en fazla iliskili
olan tiiketici karar verme stillerinin fiyat odakli ve mikemmelliyetgi stil oldugu bulgular arasindadir.

Sezgisel diisinme stilinin ise; moda odakli, yenilik¢i yonla ve sadik yonli karar verme stilleri ile
olumlu, diger stiller ile olumsuz yénde iliskili oldugu goérilmustir.

Yukaridaki veriler 1518inda; tiiketici karar verme stilleri ile diisinme stili arasinda iligki oldugu
yoninde olusturulan hipotezin desteklendigi gorilmustir.

5. Tartisma ve Sonug

Bu calisma, tiiketici karar verme stilleri dlgegi ile tiiketicilerin karar davranislarini incelemek ve
tuketici karar verme stili ile tiketicilerin dislinme stilleri arasindaki iliskiyi arastirmak amaciyla
yapilmistir. Arastirma ayni zamanda; bireyin diisinme davranisi arastirmalari ile tiketici davranisi
arastirmalarini birlestirmektedir.

Her iki 6lgegin alt boyutlari arasindaki anlamli diizeyde olusan korelasyon katsayilari bu iliskiyi
dogrular niteliktedir. Distinme stili ile tlketici karar verme stili arasinda anlamli iliski saptanmis,
benzer sekilde demografik degiskenlerden cinsiyet ve gelir durumunun tiketici kararlari iliskisi
tespit edilmistir. Yani H1 hipotezi ile H2a ve H2d hipotezleri kabul edilirken, H2b ve H2c hipotezleri
ret edilmistir.

Ayrica, tiketici karar verme tercihlerinin disinme stili boyutunda degerlendirebilecegi
gorulmuistir. Asagida iki farkli distinme stiline gore tercih edilen tiiketici davranislari tartisiimistir.

Analitik/Rasyonel Diisiinme Stiline Sahip Tiiketiciler: Bu dustinme stiline sahip bireylerin
onceliklefiyat yonlu karar verme stilini sonrasinda mukemmelliyetgi satin alma stilini tercih
ettikleri, ayni zamanda sadik yonli karar verme stilini ise kullanmaktan uzak durduklari
gorulmektedir. Rasyonel disiinme stiline sahip bireylerin mantik, bulgu ve delil odakli hareket
etmeleri, olgulara mantiksal baglantilarla yaklasmalari, bu tarz tiketici davranisina yénelmelerini
actklanabilir kilmaktadir. Ayni zamanda rasyonel distinme stili secim boyutunda “maksimizasyon”
kavramiyla iliskili oldugundan en iyiyi arama konusunda mikemmelliyetci tiiketici stili uygun bir
davranis tarzi olarak degerlendirilebilir.

Sadik yonli karar stilinin “sevdigim bir Grinli goérdigimde alisverise devam ederim” gibi
maddeler icerdigi disiintldiglinde, disiincelerini kontrol altina alabilen rasyonel diisiinme stiline
sahip tiiketicilerin sadakat ugruna satin alma davranisi sergilemeyecegi tutarli bir davranis olur.

Yasantisal/Sezgisel Diisiinme Stiline Sahip Tiiketiciler: Bu dusinme stilinde kendilerini
tanimlayan tiiketicilerin en fazla sadik yonla karar verme davranisi ile diisinmeden satin alma
davranisini tercih ettikleri, bunun yaninda moda yonli karar verme davranisindan uzak durduklari
gorulmektedir. Yasantisal/sezgisel diisinme stiline sahip bireyler, daha hizli islem yapip daha hizli
secim yaparlar, anlik eylemlere ydonelme egilimindedirler. Birey dusiincelerinin degil duygularinin
kontroliindedir. Bu yoniiyle bakildiginda disinmeden KVS'ne sahip olmalari ve aliskanhk haline
gelen kaliplasmis davranis kaliplariyla hareket ederek sadik yonli karar verme stiline yéneldikleri
aciklanabilir. Bu disinme stilinin bir diger 6zelligi degisikliklere karsi direngli olmasidir. Bu 6zellik
tiketici davranis boyutunda satin alma aliskanliklarindan vazgecemeyen sadik yonli KVS'ni
cagristirmaktadir. Ayni 6zellikler nedeniyle, modaya uygun ve gesitlilik pesinde kosan moda odakli
karar verme stilinden de uzak kalmalari olagan gorilmektedir.

Tiketici karar verme stilleri demografik degiskenlerden yas ve egitim seviyesine gére farkhhk
gostermezken, cinsiyet ve gelir durumlarina gore tercihlerin farklilasabilecegi goriilmustir. Ayni
olgekle yakin zamanda yapilan tiiketici karar verme davranisi arastirmasinda (Engizek ve Sekerkaya,
2016) buradaki bulgunun aksine X ve Y kusaklari arasinda anlamli farklilik bulunmustur.
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Cinsiyet baglaminda; kadinlar erkeklere gére daha fazla miikemmelliyetgi ve marka odakli karar
verme stillerine sahipken, erkekler kadinlara gore daha fazla fiyat odakl ve disinmeden alisveris
yapan karar verme stili, cok secenekten kafasi karismis karar verme stili, sadik yonla karar verme
stiline sahip oldugu gorilmdistir. Distinme stili boyutundaki bulgular da bu stillere paralellik
icermektedir. Kadinlarin rasyonel diisinme puanlari yiksek iken, erkeklerin sezgisel diisinme
puanlari kadinlara gore daha ylksektir. Cinsiyete gore tiuketim tarzlarinin farklilasip
farklilasmadigini 18 yasindan biiyik yetiskinlerden topladiklari drneklem iizerinde inceleyen Unal
ve Ercis (2008), kadin ve erkeklerin farkli karar verme tarzlari oldugu bulgusuna, Yildirim (2011) ise
hicbir demografik degiskenin anlik satin alma davranigiyla iligkisi olmadigi bulgusuna ulagmiglardir.
Konya (1996) Urln kisith arastirmasinda, satin alma davranigi ile cinsiyet, yas, gelir durumu ve
egitim seviyesi arasinda olumlu iliski bulmustur. Lysonski ve Durvasula (2013) arastirmamizda
kullandigimiz 6lgegin kullanimiyla elde edilen bulgularin uzun dénemli (1994-2009) yillarini analizini
yapmislardir. Sekiz karar verme stilinden dérdiiniin s6z konusu aralikta kullanim tercihinin degistigi
gorilmustir. Marka odakl, Moda odakli ve Diisiinmeden KVS davraniglarda artis gézlemlenirken,
Mikemmelliyetci KVS davranisinda distus gozlemlenmistir. Arastirmamizdaki bulgulara
bakildiginda marka ve moda odakli stillerin daha az tercih edildikleri gériilmektedir. En fazla tercih
edilen stiller ise fiyat odakli ve sadik yonlu stillerdir. Bu bulgu kiltir baglamindan dogan bir farklilk
olusabilecegini diistindlirmektedir.

Gelir durumlarina gore tercih edilen karar verme stili kapsaminda (3.000-5.000 TL) aralkli gelir
grubunun Gst gelir grubuna gorece fiyat odakh karar verme stiline sahip olduklari, bununla birlikte
gelir seviyesinin artmasinin tercih edilen lrln veya hizmete sadakati arttirdigini séyleyebiliriz.

Arastirmanin kisitlari kapsaminda o©ncelikle, yazinda gorilen farkli bulgular, bu alanda
genelleme yapilmasinin gii¢ oldugunu géstermektedir. Farkh 6rneklemlerle arastirmanin sayisinin
arttirilmasi, alanda genelleme yapilmasina olanak saglayabilecektir.

Sonug olarak, tiketici davranislarinin 6ngorilmesi ve nelerden etkilendiginin bilinmesi, 6zellikle
tuketici yonll pazarlama stratejileri gelistiren sirketler agisindan deger tasimaktadir.

Daslinme stilleri tuketicilerin karar verme davranisinin her safhasinda bu davranisi
yonlendirecek etkiye sahiptir. Durumun tanimlanmasi safhasindan alternatiflerin se¢cimi safhasina
kadar ele alinacak segeneklerin neler olmasi gerektigine tesir etmektedir. Distinme stilindeki bu
farklilik siniflandirmadaki farkliliga, siniflandirmada farklilik ise karar verme stilindeki farkliliga yol
acacagl kesindir. Dolayisiyla diisinme stili karar verme stilinin yordanmasinda dnemli bir dncill
olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tlketici karar vermesi, secim davranisi oldugu goz 6niinde bulundurulursa, bu segimle iliskili
olabilecek faktérlerin dahil edildigi bir arastirma yapilabilir. Ozellikle tiiketici kisisel dzellikleri ve
karar verilecek tiketim malzemesi de bu davranisi etkileyebilecek 6nemli kriterler oldugundan, bu
degiskenlerle iligkisinin incelenmesi, karar verme davranisinin anlasilmasina fayda saglayabilecegi
degerlendirilmistir.
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THE RELATIONSHIP OF CONSUMER DECISION MAKING STYLE WITH THINKING
STYLE

Extended Abstract

Aim: The purpose of this study is to examine the consumers' decision-making behaviors and the
relationship between consumers’ decision-making styles and thinking styles. Consumers'
purchasing behavior is one of the main issues of marketing discipline. The main issues related to
purchasing behavior is decision-making behavior. For this reason, the examination of variables
related to decision-making behavior plays an important role in explaining the purchasing behavior
of consumers. Thinking style is a preference for processing information on topics related to
people's choices, and the impact on consumers' choices is inevitable.

Method(s): In this study, the Thinking Style and Consumer Decision Making Style (CDMS) scale was
applied to 297 people in the shopping mall in the Bakirkdy district of Istanbul. Consumer Decision
Making Style (TKVS) scale, 8 sub-dimensions developed by Sproles and Kendall (1986) were used.
Eight styles are defined in the scale. These; Brand-oriented Decision-making Style, Fashion-Focused
Decision-making Style, Price-oriented Decision-making Style, Choice-Multi-Headed Consumer
Decision-Making Style, Innovative Directional Decision-Making Style, Loyal Directional Decision-
Making Style. To measure the decision making style of consumers, Rational-Experiential Thinking
Styles which is developed by Epstein et al. (1996), to measure the individual differences using
information processing. Thinking style scale has two sub-dimensions, intuitive-experiential and
analytical-rational, and it is adapted to Turkish by Bulus (2000).

Findings: Whether consumers' decision-making styles show a meaningful difference according to
demographic variables is investigated through data obtained from 278 individuals.

The reliability of the Consumer Decision Making Style scale (Cronbach Alpha) was 0.81 and the
Thinking Style scale was 0.87. Variance analysis was performed by independent sample t-test to
determine whether consumers' decision-making styles differed significantly according to gender,
education level, age and income status. According to one-way variance analysis results, there is no
significant difference between education levels and consumers' decision styles according to age (F
=9.87, p>0.05). However, consumers' decision-making styles differ according to their gender (t =;
p <0.05) and income status (F = 9.87, p> 0.05). Women have more decision-making styles than
men, with more Perfectionist (Mean = 3.7; SS =, 021), Brand Focused (Mean = 3.2; SS =, 001) SS =,
013), Unconcerned shopping decision style (Mean = 2.9; SS =, 029), Multi-choice mixed-minded
decision style (Mean = 3.2; SS =, 009), Loyal decision style (Avg. = 3.6; SS =, 018).

Conclusion: The purpose of this study is to examine consumers 'decision - making behaviors with
consumer decision - making style scale and to investigate the relationship between consumer
decision style and consumers' thinking styles. At the same time, this study combines the research
on thinking behavior and research on consumer behavior.

Correlation coefficients at the significant level between the subscales of the two scales are the
validity of this relationship. A meaningful relationship was found between the thinking style and
the consumer decision style, and similarly, the relationship between the demographic variables
and the consumer decisions of gender and income status was determined. It has also been seen
that consumer decision-making preferences can be assessed on a thinking style scale. For the
demoghraphic view, consumer decision-making styles do not differ from demographic variables
according to age and education level, but preferences may be different according to gender and
income situation. As a result, knowing how consumer behavior is predicted and influenced is of
value for companies that have developed consumer-oriented marketing strategies in particular.

Thinking stylehas the power to direct this behavior at every stage of the consumer's decision-
making behavior. From definition of stiutaion phase tothe selection of the alternatives, thinking
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style affects which choices should be held. This difference in thinking style affects the difference in
classification, the difference in classification lead to make difference in decision-making style.
Therefore, the thinking style emerges as an important premise in the prediction of the decision-
making style.
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