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Pazarlama yazinindaki cinsiyet kimligi tizerine gerceklestirilen arastirmalar, Urtin
cinsiyet algilamalari, reklamlarda cinsiyet kimliginin kullanimi, cinsiyet kimliginin
strdurulebilir veya cevreci tiketime etkisi gibi bakimlardan gerceklestirilmistir. Diger
taraftan karar sureclerini etkileyen bir degisken olsa da, cinsiyet kimliginin ttketici
satin alma karar tarzlarina etkilerinin yeterince dikkat cekmedigi gortilmektedir. Bu
arastirmada, erkeksi ve kadins:i cinsiyet kimliginin satin alma karar tarzlarina olasi
etkilerini ortaya koymak amagclanmaktadir. Arastirma kapsaminda 18- 27 Aralik 2024
tarihleri arasinda kolayda oOrnekleme ve online anket yontemiyle 202 meslek
yuksekokulu 6grencisinden birincil veriler toplanmis ve SPSS programiyla analiz
edilmistir. Buna gore; erkeksiligin tliketici karar alma tarzlar1 boyutlarindan bilgi
karmasasi-kararsizik  yasama ve alisveristen kacinmay:r negatif yonde,
mukemmeliyetcilik-ytiksek kalite odakliligi ise pozitif yonde etkiledigi anlasilmistir.
Ayrica kadinsiligin bilgi karmasasi-kararsizligl pozitif etkiledigi belirlenmistir. Son
olarak arastirma bulgulari yorumlanmis, isletme ve arastirmacilara Oneriler
gelistirilmistir.
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The studies conducted on gender identity in marketing literature have been conducted
in terms of product gender perceptions, the use of gender identity in advertisements,
and the impact of gender identity on sustainable or environmental consumption. On the
other hand, although it is a variable affecting decision processes, it is seen that the
effects of gender identity on consumer purchasing decision styles do not attract enough
attention. This study aims to reveal the possible effects of masculine and feminine
gender identities on purchasing decision styles. Within the scope of the research,
primary data were collected from 202 vocational school students using convenience
sampling and online survey methods between 18-27 December 2024 and analyzed with
the SPSS program. Accordingly; it was understood that masculinity negatively affects
facing information confusion-indecisiveness and shopping avoidance and positively
affects perfectionism-high quality orientation, which are among the dimensions of
consumer decision-making styles. It was also determined that femininity positively
affects information confusion-indecision. Finally, the research findings were interpreted
and suggestions were developed for businesses and researchers.

Extended Abstract

Aim: This study aims to reveal the possible effects of masculine and feminine gender identities
on purchasing decision styles. In marketing literature it is seen that gender identity is researched
in terms of product or brand gender identities, gender identity usage in advertisements and effect
of gender identity on sustainable or environmental consumption. On the other hand, possible effects
of gender identity on consumer decision making styles have not been received enough attention.
This study is conducted to contribute to fill this research gap in marketing literature.
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At this point, gender identity which is briefly expressed as psychological gender, is explained
by masculine characteristics such as assertiveness and independence and feminine characteristics
such as compassion and sensitivity (Palan, 2001). Gender identity, which is a fundamental element
of the self-concept, has recently become a topic that attracts as much attention as biological gender,
but it has not attracted enough attention in the field of consumer behavior (Ye et al., 2019). However,
consumers can perceive and prefer products accordingly. For example, consumers may perceive
salad as more feminine, while seeing steak as more masculine (Gasiorowska et al., 2023).
Businesses do not remain silent about this situation and can make decisions to produce and
position special products based on product gender perceptions (Milner & Fodness, 1996). In
addition, gender identities can be used in communication and branding efforts such as advertising,
and can try to create brand equity based on brand gender with symbolic features (Hossaini &
Hamid, 2023). In this study, the effects of gender identity on consumers’ decision-making styles are
examined, beyond mentioned effect of gender identity. Indeed, masculinity, which means seeing
oneself as a leader, assertive or competitive, or femininity, which means seeing oneself as
compassionate, sensitive or understanding, can be expected to be reflected in consumption
decisions.

Methods: Within the scope of the study, a survey was administered to 202 volunteer associate
degree students in the 2024-2025 fall semester. The research was approved by the Social and
Human Sciences Research Ethics Committee of the Kirikkale University on 16.12.2024, in session
12. Of the 202 participants in the research, 166 (82.2%) were female, 36 (17.8%) were male, 99
(49%) were under the age of 19, and 103 (51%) were over the age of 19. In terms of the program
they were studying, 84 (41.6%) of the participants were Child Development students.

Data was gathered between 18-27 December 2024 by a survey form which is prepared by
utilizing the studies in the literature to measure the research variables. To measure gender roles,
adaptation was made from the studies of Bem (1974), Barak & Stern (1986) and Pinna (2020).
Participants were asked to mark their level of agreement with the items in the blank on the scale
that started with the statement “I define myself as someone who is....” consisting of 5-point Likert
level agreement options. Accordingly, a sample scale item for masculinity can be given as “assertive”
and for femininity as “compassionate”. The items in the study developed by Sproles & Kendall (1986)
and adapted to Turkish by Dursun et al. (2013) were used to measure purchasing decision styles.
This scale was also created in a 5-point Likert form regarding agreement levels. Finally, questions
were included regarding the participants’ gender, age and educational program.

Findings: In the study, it was determined that masculinity negatively affects the dimensions
of consumer decision-making styles of “information confusion-indecision” and “shopping
avoidance” and positively affected the dimension of “perfectionism-high quality orientation”. The
finding is similar to the research finding of Yticel (2018) showing that masculinity is associated with
high perfectionism. In addition, it can be stated that this finding is similar to the research findings
of Ozgen & Kurt (2013) showing that opinion leaders who can be evaluated as having masculine
personal characteristics are not satisfied only with products that are good enough and enjoy buying
new products. In addition, it was determined that femininity positively affects the “information
confusion-indecision”. This finding is similar to the research finding of Yucel (2018) showing that
femininity is associated with high diversity confusion. Moreover, it is understood that the factors of
“information confusion-indecision” and “shopping avoidance” are affected by gender, and men have
higher averages in these variables. Accordingly, it is noteworthy that while masculinity affects these
variables negatively, it is associated with being a man being high. This situation is consistent with
the findings showing that gender identity may not be dependent on gender (Ulrich & Tissier-
Desbordes, 2018).

Conclusion: In this study, which was conducted to examine the effects of masculine and
feminine gender identity characteristics on consumer purchasing decision styles, it was understood
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that gender identity affected a limited number of purchasing decision styles. Accordingly, it is
determined that masculinity negatively affected information confusion-indecision and avoiding
shopping, while perfectionism-high quality orientation positively. It was also determined that
femininity only positively affects information confusion-indecision. Therefore, it is understood that
the individual's perception of himself as sensitive, compassionate, understanding is related to
experiencing more decision-making difficulty and mental confusion in shopping. It is possible for
businesses to prioritize these consumers in eliminating information confusion and indecision.

1. Giris

Psikolojik cinsiyet olarak kisaca ifade edilen cinsiyet kimligi, iddiali olma ve bagimsizlik gibi
erkeksi, sefkat ve duyarlhilik gibi kadinsi ozelliklerle aciklanmaktadir (Palan, 2001). Benlik
kavraminin temel bir unsuru olan cinsiyet kimligi, her ne kadar son zamanlarda biyolojik cinsiyet
kadar dikkat ceken bir konu haline gelse de, ttiketici davranislar1 alaninda yeterince ilgi
cekmemistir (Ye vd., 2019). Ancak ttiketiciler cinsiyet kimligine bagl olarak tirtinleri algilayip tercih
edebilmektedir. Ornegin tiiketiciler salatay:r daha kadinsi olarak algilarken, biftegi daha erkeksi
olarak goérebilmekte (Gasiorowska vd., 2023), restoran ve gida tercihleriyle cinsiyet kimligi isareti
olacak sekilde kendileriyle ilgili etki ydnetimi yapabilmektedir. Diger bir ifadeyle ttketimler,
fizyolojik ihtiyaclarin o6tesinde psikolojik veya kendini ifade etme gibi ihtiyaclar1i da
karsilayabilmekte  (Rodrigues vd., 2020) ve cinsiyet kimligiyle uyumlu sekilde
gerceklestirilebilmektedir. Diger taraftan her ne kadar cinsiyetin satin alma karar tarzlarini
etkiledigine yonelik bulgular yaygin olsa da (Mehta, 2020; Sharma & Aich, 2012; Solka vd., 2011;
Mitchell & Walsh, 2004; Yasin, 2009), cinsiyet kimliginin ttketici karar tarzlarina iliskin literattr
kisithdir (Dwivedi, 2019). Dolayisiyla ilgili arastirmalarin, cinsiyet kimliginin ttUketime belirli
yansimalarina iliskin bilimsel bilgi birikimini artirma potansiyeli vardir.

Isletmeler pazar béliimlendirme, tirtin tasarlama ve konumlandirma gibi kararlarinda cinsiyet
kimliginden yararlanabilmektedir (Milner & Fodness, 1996). Ornegin cinsiyet kimlikleri reklam gibi
iletisim ve marka olusturma cabalarinda kullanilabilmektedir (Hossaini & Hamid, 2023). Nitekim
toplumsal beklenti veya normlarla da ilgili olarak, belirli marka ve trtinler erkeksilik gibi cinsiyet
kimliklerinin insasinda kullanilabilmektedir (Hein & O’Donohoe, 2014). Dolayisiyla, cinsiyet
kimligine dayali pazarlama iletisimlerinin etkinligini artirmada, ttketicilerin satin alma
kararlarinda cinsiyet kimliginden nasil etkilendiklerine iliskin arastirmalarin katki saglamasi
beklenebilir. Cinsiyet kimliginin tiketici karar alma tarzlarina etkisine ydnelik bu arastirmanin,
teorik bilgi birikiminin yaninda ve pratik acidan isletmelere katkilar1 olmas1 umulmaktadir.

Bu arastirmada, cinsiyet kimliginin Grtn/marka algilama ve tercihlerinin Otesinde, genel
olarak ttiketicilerin karar verme tarzlarina etkileri incelenmektedir. Nitekim kendisini lider, atilgan,
baskin veya rekabetci gorme anlamina gelen erkeksilik veya sefkatli, hassas veya anlayish olarak
gérme anlamina gelen kadinsiligin, yeterli bulgularla karsilasilmasa da, tiketim kararlarina da
yansimast beklenebilir. Giris kisminda yazindaki bosluga dikkat cekilen arastirmanin ikinci
kisminda, calismanin temel degiskeleri olarak cinsiyet kimligi, tliiketici satin alma karar tarzlari
aciklanmakta ve arastirma hipotezi ileri stirtilmektedir. Uctincti kisimda ise yéntem aciklanip,
6lciim aracglarina yonelik degerlendirmelere yer verilmektedir. Arastirma bulgularina yer verilen
dordinct kisimdan sonra, besinci boliimde bulgular tartisilmaktadir. Son olarak altinct bélimde
bulgular genel olarak degerlendirilip yorumlanmakta ve isletme ve arastirmacilara oOneriler
gelistirilmektedir.
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2. Kavramsal Cerceve
2.1. Cinsiyet Kimligi, Pazarlama ve Tiiketim

Turkce’de maskulen/feminen ve eril/disil gibi farkli kullanimlar: olan erkeksilik/ kadinsilik,
insanlar: cinsiyetinden bagimsiz olarak bunlarla uyumlu sifatlarla aciklamada kullanilmaktadir
(Kolyesnikova vd., 2009). Bu noktada cinsiyet kimligi, bireyin kendisini erkeksi veya kadinsi
ozelliklerle aciklama duizeyini ifade eder (Deaux, 1985). Buna gore erkeksilik; bagimsizlik, iddiali ve
rekabetci olma gibi kisisel 6zelliklerle ifade edilirken, kadinsilik ise daha ¢ok duyarlilik, empati ve
sorumluluk gibi kisisel 6zelliklerle aciklanmaktadir (Kreicbergs vd., 2024; Cross & Markus, 1993).
Arastirmacilar ise cinsiyet kimliginin Olctilmesi ve etkilerinin arastirilmasini kolaylastirma
dogrultusunda Bem’in Cinsiyet Rolii Envanteri, Kisisel Ozellikler Anketi, Cinsiyet Kimligi Olcegi gibi
farkli 6lcekler gelistirmistir (Palan vd., 1999). Nitekim bireyin kendisini erkeksi veya kadins1 olarak
tanimlama durumu, davranislarini etkileyebilmektedir (Kacen, 2000).

Cinsiyet kimliginin tuketicileri etkileyen bir faktér oldugu yazindaki arastirmalarda
gortlmektedir. Nitekim erkeksi ozellik performans ve basariya odaklanmay: etkilerken, kadinsi
ozellik digerlerine bakma ve yasam kalitesiyle iliskilidir. Buna gore erkeksilik pahali saat gibi luks
Urltnlerin tiketimiyle iliskilendirilirken, kadins1 kulttrlerde erkekler daha cok ev ici aligverisleri
yapabilmektedir (De Mooji & Hofstede, 2011). Ayrica erkeksilik, reklamlarda imajdan daha cok
faydaci ¢ekicilikleri sevmeyle iliskili olabilmekte (Chang, 2006), belirli marka ttiketicileri, kendilerini
erkeksi veya kadinsi olarak ifade edebilmektedir. Ornegin Porsche sahipleri kendilerini daha cok
erkeksi olarak tanimlamaktadir (Avery, 2012).

Cinsiyet kimliginin ttketime etkilerini konu alan arastirmalarin bir kismi, bunun marka
tercihlerine etkilerini konu almaktadir. Nitekim markalar bu bakimdan siniflandirilabilmekte ve
tiiketicilerin marka tercihleri, markalarin cinsiyet kimliginden etkilenebilmektedir. Ornegin Azar
(2013) markalarin cinsiyet kimliginin sévalye ruhlu (sert, otoriter, maco vb.) (Coca Cola, Apple vb.),
alt sinif (Benetton, Zara, L’Oreal, McDonalds vb.), gelisen (Levi’s, BMW, Calvin Klein, Hugo Boss,
Ferrari, Mercedes, Nike vb.) ve hegemonik (Volvo, Reebok, Lacoste, Philips, Nokia vb.) boyutlariyla
Olctlebilecegini ileri sirmustir. Ulrich & Tissier-Desbordes’in (2018) nitel arastirmasinda erkeksi
tuketicilerin erkeksi markalar1 (Nivea form man, Gillette vb.) daha cok tercih ettigi ve kadinsi
markalar: kendileri icin tehdit olarak gérdtigti anlasilmistir. Calismada kendine ¢ok giivenen, hizli,
kararli, gticli olma ve otoriteyle iliskilendirildigi gortilen erkeksilik veya guizellik, zarafet, siklik,
annelik, korumacilikla iliskilendirilen kadinsiligin, biyolojik cinsiyetle de ilgili olmayabilecegi
gorilmusttir. Neale vd.’nin (2016) arastirmasinda da erkeksiligin, erkeksi markalar: tercih etmeyle
iligkili oldugu belirlenmistir.

Markalara benzer sekilde, erkeksilik ve kadinsilik algisi pek ¢cok trtn icin de s6z konusu
olabilmektedir. Zira cinsiyet kimligine bagli trtn tercihleri ve urtnlerin cinsiyet kimligi uzun
zamandir arastirilan bir konudur. Gentry vd.’nin (1978) arastirmasinda kolonyay1 erkeksi olarak
gorenlerin daha fazla kullandigi belirlenmistir. Ayrica calismada bot ve sampuani erkeksi géren
erkeklerin, bunlar1 daha fazla kullandigi ve kadinsi géren kadinlarin daha c¢ok kullandig:
gorulmustir. Milner & Fodness’in (1996) Cin’de gerceklestirdigi arastirmada ise, bira, araba, sigara,
kahve, kredi karti, sa¢c kesimi, restoran, tenis raketi, dis macunu gibi Urlinlerin erkeksi, banyo
sabunu, Utd, sa¢ spreyi, sampuan gibi Grtinlerin kadinsi olarak algilandig: belirlenmistir. Diger
taraftan klima, kamera, otel, televizyon, banka hizmetleri, buzdolabi, dondurulmus sebze, corba
gibi cogu Urunlerin ise net olmadig: tespit edilmistir. Dolayisiyla belirsiz tirtinlerde cinsiyet odakl:
tutundurma kullanilmamasi gibi 6neriler gelistirilmistir. Fugate & Phillips’in (2010) arastirmasinda
ise Urtn cinsiyet algisinin yaygin oldugu ve erkeklerin kimlige uyumlu Urtnleri satin alma
olasiliginin daha yuiksek oldugu tespit edilmistir. Ayrica Urtn benlik uyumlulugu arzusunun,
Urltnlerin benlik kavramina yonelik kullanilmasiyla ilgili oldugu belirlenmistir. Calismada atletik
ayakkabi, araba, bira, kahve, ¢im bicme makinesi, patates cipsi gibi trtnlerin erkeksi, banyo
sabunu, sise sarap, dijital kamera, dondurulmus sebze, sa¢ spreyi gibi uUrtinlerin ise kadinsi
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algilandigl, diger taraftan dis macunu, konserve corba ve mikrodalga firinin nétr algilandig:
belirlenmistir. Gasiorowska vd.nin (2023) deneysel arastirmasinda, kadinlarin daha kadinsi
gidalar: tercih ettigi belirlenmistir. Ayrica 6zel bulusmalarda kadinlarin kadinsi yemek tercihleri
daha ytuksekken, erkeklerin 6zel bulusma harici arkadas yemeklerinde daha fazla erkeksi yemek
tercih ettigi, 6zel bulusmalarda ise bu tercihin olmadig gérlmustir.

Cinsiyet kimliginin, pazarlamada reklamlarda kullanimi da arastirmacilarin dikkatini ¢ceken
bir konudur (Stevens & Ostberg, 2020; Kacen, 2000). Nitekim markalar pazarlama iletisimlerinde
mutluluk veya tztntt gibi kadinsi ve sinir ve gurur gibi erkeksi algilanan duygusal aciklamalari
kullanabilmektedir. Buna gore Kreicbergs vd.’nin (2024) arastirmasinda, geleneksel erkeksi
reklamlarda; erkeksi arketiplerin (etkili, inatci, asi vb.) erkeksi tiketiciler tarafindan daha olumlu
karsilandigi, modern erkeksi reklamlarda ise ttiketicilerin daha cok cémert, sefkatli, sicakkanh ve
zeki karakterleri tercih ettigi belirlenmistir. Boeufun (2020) deneysel arastirmasinda, erkeksi
markalarin duygusal aciklamalarinin tiketiciler tarafindan daha olumsuz degerlendirildigi ve
markanin samimiyetini ters yonde etkiledigi belirlenmistir. Benzer sekilde, De Meulenaer vd. nin
(2018) arastirmasinda erkeksiligin, cinsiyet stereotiplerinin (ev islerinde kadin) kullanildig:
reklamlara yonelik tutumu pozitif etkiledigi belirlenmistir.

Cinsiyet kimliginin cevreci ve etik davranislarla iliskili olabilecegi de yazinda ilgi cekmistir.
Brough vd.nin (2016) arastirmasinda yesil davranislar gerceklestiren insanlarin digerleri ve
kendileri tarafindan daha kadins1 olarak algilandigi belirlenmistir. Pinna’nin (2020) arastirmasinda
ise cinsiyet kimligi olarak kadinsiligin ttiketicinin etik tirtin satin alma niyetini pozitif, erkeksiligin
ise negatif etkiledigi belirlenmistir. Phillips & Englis’in (2022) saha arastirmasinda, cinsiyet
kimliginin cevreci tutum ve davranislari (geri dontistimle Uretilmis Giréin satin alma, organik Grtin
satin alma, dustk enerjili trtn kullanimi vb.) cinsiyete gére daha iyi 6ngdérdiigli sonucuna
varilmistir. Kisaca cinsiyet kimliginin ttiketicileri farkli acilardan etkileyebilen énemli bir degisken
oldugu anlasilmaktadir. Diger taraftan, cinsiyet kimliginin ttiketicinin satin alma karar tarzlarina
etkilerine iliskin bulgular kisitlidir. Dolayisiyla bu calismada devam eden baslikta, satin alma karar
tarzlar1 agiklanmakta ve ardindan cinsiyet kimliginin buna olas1 etkilerine yonelik mevcut
arastirmalara dayali aciklamalara yer verilmektedir.

2.2. Tiiketici Satin Alma Karar Tarzlar1

Tuketici karar alma tarzlar: tiketicilerin secimlerinin zihinsel ve duygusal odagini ifade eder
(Raman, 2019). Tuketiciler alisveris kararlarini cok farkli sekillerde verebilmektedir. GUnUmuliz
rekabetci ortaminda, pazari bélimlendirme ve ttiketicilerin davranissal kaliplarini anlama, ttiketici
karar verme tarzlarini bilmekle mtimktin oldugundan, modern pazarlamacilar bu konuya buyutuk
ilgi gbstermistir (Bandara, 2014).

Tuketicilerin siiflandirilmasina yonelik genel yaklasimlarin yaninda, Sproles & Kendall
(1986) tuketicileri karar alma tarzlarina goére, mtikemmelliyetcilik veya ytiksek kalite bilinci, marka
bilinci-fiyat kalite bilinci, 6zgliinltik-moda bilinci, eglence odaklilik-hazcilik bilinci, fiyat ve deger
bilinci, ictepkisellik, asir1 secimle karisma, aliskanlik-marka sadakati odaklilik basliklar: altinda
toplamistir. Buna gére muikemmeliyet¢ilik-ytiksek kalite bilinci; en iyi Girtinli, marka bilinci-fiyat
kalite bilinci ise pahali, bilinen veya tercih edilen markalari satin almaya calisma anlamina gelir.
Ozgtinliik-moda bilinci, yeni stil ve glincel trend tirtinlerin tercih edilmesiyle ilgilidir. Eglence veya
haz odaklilik ise aligverislerin eglenceli bir faaliyet olarak gértiilmesi demektir. Fiyat- paranin degeri
bilinci ise diistik fiyata veya harcamaya oéncelik vermektir. Ictepkisellik-dikkatsizlik, tiiketicinin
plansiz, dikkatsiz veya ictepkisel aligverislerini ifade eder. Asir1 secimle karisma ise Urtn, isletme
alternatiflerinin ve bilgilerin coklugundan dolayr secim yapmakta zorlanmadir. Son olarak
aliskanlik marka sadakati odaklilik ise favori olarak gorilen veya sevilen markalarin tercih
edilmesidir.
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Tuketicilerin karar sureclerinin anlasilmasini kolaylastiran bu 6lcegin, Dursun vd. (2013)
tarafindan Turkce’ye uyarlama calismasi yapilmis ve 22 sorudan olusan dokuz faktorlti yapinin
belirtilen calismadaki 6rneklemde gecerli oldugu gortlmusttir. Buna goére karar alma tarzlar;
mukemmeliyetcilik-ytiksek kalite odaklilik, marka odaklilik-fiyat kalite bilinci, moda odaklilik, fiyat
odaklilik, distinmeden-dikkatsiz aligveris, bilgi karmasasi yasama, aliskanlik-marka bagliligi
odaklilik, alisveristen kacinma ve kararsizlik basliklarinda toplanmistir. Farkli kulttrlerde
gerceklestirilen arastirmalarda da farkliliklar gérilse de btiytik oranda 6zgltin 6lcege benzer yapilar
ortaya cikmaktadir. Ornegin Mokhlis’in (2009) Malezya’da gerceklestirdigi arastirmada tiiketici
karar alma tarzlari; 6zgiinlik-marka bilinci, miikemmeliyetcilik, yuksek kalite bilinci, asir1 secimle
karisiklik, eglence haz, ictepkisel dikkatsizlik, cesitlilik arayisit ve marka sadakati olmak tizere yedi
baslikta toplanmistir. Yeniceri & Ozbezek’in (2019) Turkiye'deki Suriyeli siginmacilar Uzerine
gerceklestirdigi arastirmada, yenilik-moda yonlaltigtin, dustnmeden alisveris-dikkatsizligin,
eglence-haz bilincinin en ytksek lise en dustk ilkégretim mezunlarinda oldugu, digerlerinde bir
farklilik olmadig: tespit edilmistir. Pillai & Srivastava’nin (2015) arastirmasinda, referans grup
odaklilik, kolaylik arayis1 ve pazarlik arayisi gibi faktorlerle birlikte 6zglin satin alma karar tarzlarn
Olceginin alt1 boyutunun kulttire uygun oldugu belirlenmistir. Mishra’nin (2010) Hindistan’da
gerceklestirdigi nicel arastirmasinda, tuketici karar alma tarzlari o6lceginin Hindistan’a
uygulanabilir oldugu belirlenmistir. Kisaca tliketici satin alma karar tarzlarinin o6zellikleri ve
yapisiyla ilgili calismalar, bunu etkileyen faktérleri incelemeyi de kolaylastirmaktadir. Bu noktada,
cinsiyet kimliginin ttketici satin alma karar tarzlarina olas1 etkilerine yénelik aciklamalar, devam
eden baslik altinda incelenmektedir.

2.3. Hipotez Gelistirme

Arastirmalar ttketici satin alma karar tarzlarinin; materyalizm (deger bilinci harici) (Raman,
2019), yasam tarzi o6zellikleri (Kwan vd., 2008), icerisinde bulunulan toplum veya cografya
(gelismekte olan veya gelismis ekonomide veya sahilde yasama vb.) (Mehta & Dixit, 2016; Zhou vd.,
2010; Hafstrom vd., 1992), akran, ebeveyn ve medyayla etkilesimler (ttiketimle ilgili akranlara
danisma vb.) (Kamaruddin & Mokhlis, 2003), yas veya kusak (Bakewell & Mitchell, 2003) gibi cok
farkli degiskenlerden etkilendigini gdstermektedir.

Bunlarin yaninda cinsiyetle ilgili arastirmalar, cinsiyete bagh satin alma karar tarzlarinin
farklilasabildigini gostermektedir. Anic vd.’nin (2014) arastirmasinda; mtkemmeliyetcilik-ytiksek
kalite bilinci, eglence-haz bilincinin cinsiyetten etkilendigi belirlenmistir. Mitchell & Walsh (2004)
Alman tuketicilerin satin alma karar tarzlarinin cinsiyete gore farklilastigi, 6lcimutin kadinlara daha
uygulanabilir oldugu ve erkeklerde; tatmin edicilik, eglence-cesit arayisi, moda-indirim arayisi,
zaman kisiti1 ve ekonomi arayist boyutlari belirlenmistir. Benzer sekilde Hanzaee & Aghasibeig’in
(2008) arastirmasinda, y kusaginin tiketici karar verme tarzlarinin kadin ve erkeklerde
farklilastigini belirlemistir. Buna gore erkeklerde zaman enerji koruma, mtikemmeliyetci olmama-
marka kayitsiz ve dustk fiyat-pazarlik arayis: faktorleri ortaya cikmistir. Bulgular kisitli olsa da,
erkeksi ve kadinsi boyutlarindan olusan cinsiyet kimligi 6zelliklerinin cinsiyete benzer sekilde satin
alma karar tarzlarini etkilemesi mtimkindur.

Dwivedinin (2019) arastirmasinda, durttselligin erkeksi 6zellikleri tasiyanlarda daha ytksek
oldugu, magaza, marka sadakati, fiyat-deger bilinci ve zaman-enerji tasarrufunun kadinsilarda
daha yuksek oldugu tespit edilmistir. Diger taraftan, hedonizm, mutikemmeliyetcilik, 6zgtinlik-
moda bilinci, asirt secimle karmasa boyutlarinda ortalamalar birbirine yakin oldugu géralmustur.
Yicelin (2018) arastirmasinda erkeksi cinsiyet rolintin mukemmeliyetcilik-ytiksek kalite
odakliligin ytksekligiyle iliskili oldugu, kadinsiligin ise cesit karmasasinin yuksekligiyle iliskili
oldugu belirlenmistir. Ye & Robertson’un (2012) arastirmasinda ise erkeksiligin marka sadakatini
pozitif etkiledigi, diger taraftan kadinsiligin etkilemedigi anlasilmistir. Dittmar vd.’nin (19995)
arastirmasinda kadinlarin sosyal cinsiyet kimliklerini destekleme, gérintim veya sembolik
amaclarla turunleri ictepkisel olarak tercih ettigi belirlenmistir. Diger taraftan erkeklerin daha cok
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somut faydalar veya bos zaman aktivitelerine yonelik durtisel alisverisler yaptigi anlasilmis,
dolayisiyla durttsel aligverislerin aslinda cinsiyet roline dayali olarak sekillendigi sonucuna
varilmistir.

Cinsiyet kimligiyle dogrudan iliskili olmasa da, Ozgen & Kurt'un (2013) arastirmasinda sosyal
medya fikir 6nderlerinin takipcilerine gére daha dikkatli, sistemli ve secenekleri karsilastirarak
aligveris yaptigi belirlenmistir. Ayrica bu ttketicilerin sadece yeterince iyi Urlinlerle memnun
olmadigi, cesitlilik arayisi icerisinde oldugu, aligverisi eglenceli goérdtigti, favori markalarinin
oldugu, planh alisverisler de yaptigi, indirimleri arastirdigi ve yeni UrlUnleri satin almaktan haz
duydugu belirlenmistir. Dolayisiyla erkeksiligin temel 6zellikleri olarak gortilen liderlik ve atilganlik
gibi 6zelliklerle 6n plana ¢ikan fikir 6nderlerinin satin alma karar tarzlarindaki farkliliklar, cinsiyet
kimliginin karar alma tarzlarini etkileyebilecegi hakkinda fikir vermektedir. Bu aciklamalara dayali
olarak arastirmada “H1: Cinsiyet kimligi, ttiketici satin alma karar tarzlarini etkilemektedir”
hipotezi test edilmek tizere ileri stirtilmektedir. Arastirma kapsaminda ileri stirtilen bu hipotezi test
etmek tUzere gerceklestirilen saha arastirmasina yonelik bilgiler, yéntem bashg altinda
verilmektedir.

3. Yontem

Arastirmada cinsiyet rollerini 6lcmek tizere Bem (1974), Barak & Stern (1986) ve Pinna’nin
(2020) calismalarindan uyarlama yapilmistir. Katilimcilardan 51i Likert dizeyinde katilma
seceneklerinden olusan “Kendimi........ biri olarak tanimlarim” aciklamasiyla baslayan olcekte,
bosluga gelen 6lcek maddelerine katilma dtizeylerini isaretlemeleri istenmistir. Buna gore erkeksilik
icin 6rnek o6lcek maddesi “atilgan”, kadinsilik icin “sefkatli” olarak verilebilir. Satin alma karar
tarzlarini 6lcmek tizere ise Sproles & Kendall (1986) tarafindan gelistirilen ve Dursun vd. nin (2013)
Turkce’ye uyarlama yaptigi calismadaki maddeler kullanilmistir. Bu 6lcek de katilma dtizeylerine
iliskin 571i Likert formunda olusturulmustur. Son olarak katilimcilarin cinsiyet, yas ve egitim
gortlen program bilgilerine iliskin sorulara yer verilmistir.

Arastirma kapsaminda 2024-2025 gliz déneminde génulli 202 6nlisans 6grencisine anket
uygulanmistir. Orneklem miktari, bagimsiz degisken sayisinin 104 fazlasi kriterini (Tabachnick ve
Fidell, 2013) karsilamaktadir. Bunun yaninda, Merkezi Limit Teorimi'nde veri tesadtifi olmayan
yontemle toplansa da o6rneklem hacmi yeterli olmasi durumunda (minimum 30), analizlerin
gerceklestirilebilecegi ifade edilmektedir (Kavak, 2008). Dolayisiyla veri toplama yoéntemi ve
orneklem hacminin analizler i¢in yeterli oldugu degerlendirilmektedir.

Verilerin toplanmasinda kolayda 6rnekleme ve online anket yénteminden yararlanilmistir.
Arastirma icin Kirikkale Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirmalari Etik Kurulu’ndan
16.12.2024 tarihi, 12 nolu oturumunda etik kurul izni alinmistir. Arastirmaya katilan 202 kisinin
166’sinin (% 82.2) kadin, 36’sinin erkek (% 17.8) oldugu, 99'unun (% 49) 19 ve alt1, 103"antn (%
51) 19 tstlt yasa sahip oldugu gortilmektedir. Egitim gortilen program olarak ise katilimcilarin 84*a
(% 41.6) Cocuk Gelisimi 6grencisidir. Anketin uygulandig1 ytksekokuldaki programlarin kadin
agirlikli 6grencilerden olusmas: dolayisiyla, katilimcilar igerisindeki kadin sayisinin fazlaligi
beklendigi gibidir.

3.1. Faktor, Giivenilirlik ve Normal Dagilim Analizleri

Iki boyutu 10’ar sorudan olusan cinsiyet kimligi 6lcegine yonelik gerceklestirilen faktdr
analizine gore faktér ytukt diistk olan ve birden fazla faktérden ytk alan kadinsilikla ilgili iki soru
(“sadik”, “digerlerinin ihtiyaclarina duyarli”) ve erkeksilikle ilgili bir soru (“agresif biri”) analizden
cikarilmistir. Buna goére, KMO degeri 0.926 ve Bartlett katsayisi anlamh olarak tespit edilmis,
toplam varyansin % 77.386’sim1 aciklayan iki faktér belirlenmistir. iki faktériin de glivenilirlik
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katsayilar1 yuksek olup, ortalamalarin katilma diizeyine yakin oldugu ve verinin normal dagilim
sergiledigi gérilmektedir.

Tablo 1: Cinsiyet Kimligi/Faktor, Giivenilirlik Ve Normallik Analizi

1. Faktor: Erkeksi Cinsiyet Kimligi Faktor Yiikii
Baskin 0.937
Liderlik becerileri olan 0.907
Atilgan 0.834
Rekabetci 0.814
Lider gibi davranan 0.795
Guclu 0.758
Hirsh 0.748
Guclu kisiligi olan 0.672
Bir durusu sergilemeye istekli 0.643

Ozdeger: 11.302, A. varyans: % 66.5, Alfa: 0.95, Ortalama: 3.52, Carpiklik: -0.896, Basiklik: 0.151

2. Faktor: Kadins1 Cinsiyet Kimligi

Hassas -0.968
IAnlayish -0.910
Uysal -0.891
incinmis duygular1 yatistirmaya hevesli -0.864
Sicakkanlh -0.862
Sefkatli -0.838
Sevecen -0.772
Sempatik -0.731

Ozdeger: 1.854, A. varyans: % 10.9, Alfa: 0.96, Ortalama: 3.76, Carpiklik: -1.148, Basiklik: 0.391

Yanit secenekleri: 1. Kesinlikle katilmiyorum, 2. Katilmiyorum, 3. Kararsizim, 4. Katiliyorum, 5.
Kesinlikle katiliyorum. Olcek aciklamasi: “Kendimi....biri olarak tanimlarim” Kendinizle ilgili olan
ifadelere bosluklara uygun gelecek sekilde katilma dtizeyiniz belirtiniz.

Tuketici karar verme tarzlarina iliskin 22 soruya yonelik gerceklestirilen faktér analizine gore;
faktér yuka duastk olan ve birden fazla faktdérden birbirine yakin ytk alan alti soru analizden
cikarilmistir (moda odaklilikla ilgili iki soru: “stirekli olarak gardirobumu degisen modaya uygun
olarak yenilerim”, “tarzzmin modaya uygun ve cekici olmasi benim igcin cok O6nemlidir”,
dustincesizlikle ilgili iki soru: “aligveris yaparken diisinmeden karar veririm”, “sonrasinda pisman
oldugum pek cok dikkatsiz aligveris yapmisimdir” ve aliskanlikla ilgili iki soru: “tekrar tekrar satin
aldigim favorim olan markalar vardir”, “hoguma giden bir Girin ya da marka buldugum zaman, onu
kolay kolay birakmam?”). Dolayisiyla uyarlama calismasindaki dokuz faktérden farkli olarak tc
faktoér analizden c¢ikarilmis, bilgi karmasasi ve kararsizlikla ilgili maddeler ise bir faktérde toplanmais
ve bes faktorlt bir yap: elde edilmistir. Buna géore KMO degeri 0.730 ve Bartlett degeri anlamli olarak
tespit edilmis, bes faktortin toplam varyansin % 70.341’ini agikladig: belirlenmistir.
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Tablo 2: Tiiketici Karar Alma Tarzlari/ Faktor, Giivenilirlik Ve Normallik Analizi

1. Faktor: Bilgi karmasasi ve kararsizlik yasama Faktor Yiikii
Urtinler hakkinda ne kadar fazla sey égrenirsem aralarindan secim yapmak da o kadar zorlaniyorum 0.819
Bazen hangi magazadan aligveris yapacagima karar vermem zor oluyor 0.809
Farkli trtinlerle ilgili edindigim bilgiler kafami karismasina yol aciyor 0.729
Cok fazla marka secenegi olmasindan dolay: secim yaparken aklim karisiyor 0.704

Ozdeger: 4.882, A. varyans: % 28.72, Alfa: 0.83, Ortalama: 3.41, Carpiklik: -0.384, Basiklik: 0.029

2. Faktor: Miikkemmelliyetcilik /yiiksek kalite odaklilik

Genellikle alisverislerimde kalitesi en iyi olan tirtinti almaya calisirim -0.883
Konu bir tirtin satin almak olunca, en iyisini ya da en kusursuz olanini satin almaya calisirim -0.851
)Aldigim Utrinlerin kalitelerinin ytiksek olmasi benim icin cok énemlidir -0.711
Satin aldigim trtnlere yonelik standartlarim ve beklentilerim oldukca yliksektir -0.701

Ozdeger: 2.184, A. varyans: % 12.85, Alfa: 0.82, Ortalama: 3.83, Carpiklik: -0.464, Basiklik: 0.161

3. Faktor: Marka odaklilik-yiiksek fiyat=kalite bilinci

Bir tirtin ne kadar pahali ise o kadar kalitelidir -0.863
Sik magaza ve dukkanlar bana en iyi Girin(i sunarlar -0.790
En cok satilan markalari almayi tercih ederim -0.698
Genellikle daha pahali markalan tercih ederim -0.517

Ozdeger: 2.087, A. varyans: % 12.28, Alfa: 0.81, Ortalama: 2.67, Carpiklik: 0.244, Basiklik: 0.216

4. Faktor: Fiyat odaklilik

Cogunlukla indirimde olan Urtinleri satin alinm 0.857
Genellikle ne kadar para harcadigima dikkat ederim 0.724

Ozdeger: 1.390, A. varyans: % 8.17, Alfa: 0.63, Ortalama: 3.73, Carpiklik:-0.589, Basiklik: 0.174

5. Faktor: Alisveristen kacinma

IAlisveris yapmak benim icin zevkli bir aktivite degildir -0.844
Magaza magaza dolasarak aligveris yapmak zaman kaybidir -0.825

Ozdeger: 1.154, A. varyans: % 6.79, Alfa: 0.68, Ortalama: 2.51, Carpiklik: 0.430, Basiklik: -0.209

Yanit secenekleri: 1. Kesinlikle katilmiyorum, 2. Katilmiyorum, 3. Kararsizim, 4. Katiliyorum, 5. Kesinlikle katiliyorum|

4. Bulgular

Cinsiyet kimligi boyutlarinin satin alma karar tarzlari boyutlarina olas: etkilerini incelemek
lzere coklu regresyon analizleri gerceklestirilmistir. Erkeksilik ve kadinsiligin ttiketici karar alma
tarzlarindan “bilgi karmasasi-kararsizlik yasama” boyutuna etkisine yonelik gerceklestirilen
regresyon analizine gére model anlamlidir. Buna gore bilgi karmasasi/kararsizlik yasamanin
erkeksilik degiskeni tarafindan ters yénde ( = - 0.247), kadinsilik tarafindan ise pozitif yénde (B =
0.231) etkilendigi géruilmektedir. Bununla birlikte, cinsiyetin iki gruplu degisken olarak yer aldig:
modelde, cinsiyetin etkili degisken oldugu gértulmektedir. Degisken ortalamasi incelendiginde, bilgi
karmasasi-kararsizligin erkeklerde daha ytksek oldugu gértilmektedir.

Tablo 3: Regresyon analizi/Bilgi karmasasi-kararsizlik

Model 1 B t Sig. Tolerance VIF

Erkeksilik -0.247 -2.433 0.016 0.446 2.147
Kadinsilik 0.231 2.212 0.028 0.442 2.264
Cinsiyet 0.154 2.104 0.037 0.894 1.119

R= 0.22, R2: 0.05, Durbin Watson: 1.87, sig. 0.017, F: 3.46

Bagimli degisken: Bilgi karmasasi-kararsizlik
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Erkeksilik ve kadinsiligin tiketici karar alma tarzlarindan “mukemmeliyetcilik-ytiksek kalite
odaklilik” boyutuna etkisine yonelik gerceklestirilen regresyon analizine gére model anlaml degildir.
Ancak erkeksiligin mukemmeliyetcilik-ytiksek kalite odakliligi pozitif yonde anlamli dtizeyde
etkiledigi (B = 0.156) gortilmektedir.

Tablo 4: Regresyon analizi/ Miikemmeliyetcilik-yiiksek kalite odaklilik

Model 2 B t Sig. Tolerance VIF

Erkeksilik 0.156 2.04 0.043 0.466 2.147
Kadinsilik -0.070 -0.99 0.323 0.442 2.264
Cinsiyet 0.091 0.61 0.544 0.894 1.119

R=0.15, R2: 0.023, Durbin Watson: 1.83, sig. 0.194, F: 1.59

Bagiml degisken: Miikemmeliyetcilik-ytiksek kalite odaklilik

Erkeksilik ve kadinsiligin tuketici karar alma tarzlarindan “marka odaklilik-ytksek
fiyat=kalite bilinci"ne etkisine yonelik gerceklestirilen regresyon analizine gére model anlaml
degildir (R = 0.167, R2 = 0.028, sig. 0.132). Buna gore erkeksilik, kadinsilik ve cinsiyet, bu boyutu
etkilememektedir. Benzer sekilde cinsiyet kimligi boyutlarinin satin alma karar tarzlarindan “fiyat
odaklilik”a etkisini incelemek tizere gerceklestirilen regresyon analizine gére model anlamli degildir
(R=0.149, R2 = 0.022, sig. 0.218). Buna gore cinsiyet kimliginin genc ttiketicilerde fiyat odaklilig1
etkilemedigi anlasilmaktadir. Son olarak cinsiyet kimliginin satin alma karar tarzlari boyutlarindan
“alisveristen kacinma”ya etkisine yonelik gerceklestirilen regresyon analizine gére model anlamlidir.
Buna gore erkeksiligin aligveristen kacinmay: ters yonde anlaml dtizeyde etkiledigi (B = -0.247),
cinsiyetin de (B = 0.365) etkili oldugu gortlmektedir. Degiskenler incelendiginde erkeklerin
aligveristen kacinma ortalamasinin anlamli diizeyde ytiksek oldugu anlasilmaktadir. Bu bulgulara
gore arastirma hipotezi kismen desteklenmektedir.

Tablo 5: Regresyon analizi/ Alisveristen kacinma

Model 3 B t Sig. Tolerance VIF

Erkeksilik -0.247 -2.558 0.011 0.466 2.147
Kadinsilik 0.038 0.431 0.667 0.442 2.264
Cinsiyet 0.365 5.463 0.000 0.894 1.119

R=0.457, R2: 0.209, Durbin Watson: 1.8, sig. 0.000, F: 17.41

Bagiml degisken: Alisveristen kacinma

5. Tartisma

Arastirmada ilk olarak erkeksi cinsiyet kimliginin ttiketici karar alma tarzlarinin “bilgi
karmasasi-kararsizlik” ve “alisveristen kacinma” boyutlarini ters yodnde, “mukemmeliyetcilik-
yuksek kalite odaklilik” boyutunu pozitif yénde etkiledigi belirlenmistir. Diger taraftan erkeksiligin
“marka odaklilik-ytiksek fiyat kalite bilinci” ve “fiyat bilinci” boyutlarini etkilemedigi
anlasilmaktadir. Bu bulgu, Yucelin (2018) erkeksiligin mtikemmeliyetciligin yltksek olmasiyla,
Ozgen & Kurt'un (2013) erkeksi kisisel ézellik olarak degerlendirilebilecek fikir énderi olmanin
yuksek kalite veya yeni Girtinlerden memnun olmayla iliskili oldugu goésteren arastirma bulgulariyla
benzerdir. Diger taraftan kadinsiligin “bilgi karmasas: yasama-kararsizlik” karar verme tarzlari
boyutunu pozitif etkiledigi, “mtukemmeliyetcilik-yltiksek kalite odaklilik”, “aligveristen kacinma”,
“marka odaklilik-ytiksek fiyat kalite bilinci” ve “fiyat bilinci” faktérlerini etkilemedigi tespit
edilmistir. Bu bulgu, Yucel’in (2018) kadinsiligin cesitlilik karmasasinin ytksek olmasiyla iliskili
oldugunu goésteren arastirma bulgusuyla benzerdir. Bunlarin yaninda bu arastirmada “bilgi
karmasasi-kararsizlik” ve “aliveristen kacinma” faktorlerinin cinsiyetten etkilendigi, erkeklerin bu
degiskenlerde daha yluksek ortalamalara sahip oldugu anlasilmaktadir. Buna gore erkeksiligin bu
degiskenleri negatif etkilerken, erkek olmanin ytiksek olmasiyla iliskili olmas: dikkate degerdir. Bu
durum cinsiyet kimliginin, cinsiyete bagli olmayabilecegini gdsteren bulgularla (Ulrich & Tissier-
Desbordes, 2018) orttismektedir. Bulgularda farkliliklar olabilse de, arastirmada cinsiyet kimliginin
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tiketici satin alma karar tarzlarini etkileyebilecek bir degisken oldugunun ileri stirtildtigti yazindaki
arastirmalarla (Dwivedi, 2019; Ditmarr vd., 1995) genel olarak benzer sonuclara ulasilmis, cinsiyet
kimliginin bunu etkileyebilen bir degisken oldugu anlasilmistir.

6. Sonuc

Erkeksi ve kadinsi cinsiyet kimligi 6zelliklerinin ttiketici satin alma karar tarzlarini etkilerini
incelemek Uzere gerceklestirilen bu arastirmada, genc tiketicilerden elde edilen verilerin analizi
neticesinde, cinsiyet kimliginin sinirli sayida satin alma karar tarzini etkiledigi anlasilmaktadir.
Buna gore erkeksiligin bilgi karmasasi-kararsizlik yasama ve alisveristen kacinmay1 negatif yonde,
mukemmeliyetcilik-ytiksek kalite odakliligi ise pozitif yonde etkiledigi belirlenmistir. Bu bulgu
bireyin kendisini lider, atilgan, hirsh 6zelliklere sahip biri olarak gérmesinin, alisverislerde karmasa
yasamamasi, kararsiz kalmamasi, daha net olmasi ve aligverislerinde ytiksek kaliteye 6nem vermesi
gibi anlamlara gelmektedir. Ayrica arastirmada ulasilan bu tespit, tiketici kararsizligi, karmasasi,
aligveristen kacinma ve kalite bilinci gibi konularda gerceklestirilecek ttiketici alanindaki
arastirmalarinda, erkeksi cinsiyet rolintin géz 6éntinde bulundurulabilecek bir degisken oldugu
hakkinda fikir vermektedir. Ote yandan, isletmelerin erkeksi cinsiyet rolil ytiksek olan tuiketicileri
hedeflemede, bu ttketicilerin alisveristen daha az kacindigi ve daha az bilgi karmasas: yasadigi
bilgisine dayali olarak iletisimler kurmasi ve kampanyalar tasarlamasinin daha etkili bir yéntem
olmasi beklenebilir.

Ayrica kadinsiligin sadece bilgi karmasasi-kararsizligi pozitif etkiledigi belirlenmistir.
Dolayisiyla bireyin kendisini hassas, sefkatli, anlayish gibi 6zelliklerle algilamasinin, alisverislerde
daha fazla karar verme zorlugu ve zihinsel karisiklik yasamasiyla ilgili oldugu anlasilmaktadir. Bu
bulgular o6zellikle bilgi karmasasi ve kararsizlik yasamanin, kadinsi cinsiyet kimliginin baskin
olmayla iliskili oldugunu gdstermektedir. Isletmelerin bilgi karmasasi ve kararsizligini1 gidermede,
bu tuketicilere &ncelik vermesi mumkiindir. Ornegin yliz ytize iletisimlerde calisanlarin,
tiiketicilerin bu yontini anlamaya calismasi, bu musterilerin belirsizlik ve kararsizligini gidermeye
calismasi veya igletmelerin 6ncelikli olarak bu musterilere yonelik karar almay: kolaylastiracak ve
karmasay: azaltacak online karsilastirma ve degerlendirme araclar gelistirmesi mtimktndur.

Arastirmanin 6n lisans 6grencilerinden olusan dar bir 6rneklemde uygulanmasindan dolay:
bulgularin genellestirilememesi, imkan ve kaynaklardan dolay1 6rneklem sayisinin duasukliga,
kesitsel dogasi geregi belirli bir andaki belirli degiskenlerle ilgili zamana bagli degismesi muhtemel
dustnceleri géstermesi, katilimcilarin samimi yanitlar verdiginin varsayilmasi gibi kisitliklar1 var
olup, arastirma bulgularinin degerlendirilmesinde, bunlarin g6z 6ntinde bulundurulmasi 6énemlidir.
Diger taraftan calismanin, arastirma degiskenleri ve bunlar arasindaki iligkilerle ilgili belirli
orneklemden elde edilen verilere dayali olarak yararli bulgularin tiretilmesi ve artirilmasina katki
sagladig: ifade edilebilir. Ttliketici karmasasi, kararsizligl, ertelemesi, stipheciligi gibi belirli tiketici
davranis ve egilimleriyle ilgili gerceklestirilecek arastirmalar icin, bu ¢alisma bulgular: ve bakis
acisinin yararl olmasi beklenmektedir.

Destek ve Tesekkiir Beyani1: Bu arastirmanin hazirlanmasinda herhangi bir dis destek alinmamastir.

Arastirmaci Katki Orani1 Beyani: Bu arastirmanin hazirlanmasini % 100 oraninda yazar tarafindan
gerceklestirmistir.

Catisma Beyani: Arastirmanin yazari olarak herhangi bir cikar ¢atisma beyanim bulunmamaktadir.

Arastirma ve Yayin Etigi Beyani: Bu arastirmanin her asamasinda “Yuksekogretim Kurumlar: Bilimsel Arastirma
ve Yayin Etigi Yonergesi’nde belirtilen ttim kurallara uyulmustur. Yonergenin “Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigine Aykir1
Eylemler” bashg: altinda belirtilen eylemlerden hicbiri gerceklestirilmemistir. Bu calismanin yazim stirecinde etik kurallarina
uygun alinti yapilmis ve kaynakea olusturulmustur. Calisma intihal denetimine tabi tutulmustur.

Etik Kurul izni: Kirikkale Universitenin Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirmalar1 Etik Kurulu’ndan 16.12.2024 tarihli,
12 karar nolu oturumunda Etik Kurul izni alinmistir.
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