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OZET
UTANGAC TUKETICi OLCEGININ GELiSTiRILMESI VE TUKETICI

KARAR VERME TARZLARINA ETKISi
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Doktora Tezi
Isletme ABD
Genel Isletme Doktora Programi
Tez Yoneticisi: Prof. Dr. Selcuk Burak HASILOGLU

Aralik 2017, 142 Sayfa

Utangachk ile ilgili uluslararasi alanda c¢ok sayida bilimsel calisma
bulunmaktadir. Ancak bu kadar 6nemli bir konun tiiketici davramislar1 acisindan
neredeyse hi¢ ele allmnmamis olmasi son derece dikkat c¢ekicidir. Bu arastirmanin ii¢
temel amac1 vardir. Arastirmamin birinci amaci, “Utanga¢ Tiiketici Olgegini”
gelistirmektir. Arastirmanin ikinci amacy, “disa doniikliik”, “utangachk”, “utangac
titketici” ve “tiiketici karar verme tarzlart” degiskenleri arasindaki iliskileri
incelemeye yonelik bir model gelistirmektir. Arastirmanin ii¢iincii amaci ise
“Tiirkiye’nin Utangachk Haritasi”m ¢cikarmaktir. Arastirma verileri, Pamukkale
Universitesi, 2016SOBE004 numarali Bilimsel Arastirma Projesi (BAP)’nin
destegiyle elde edilmistir. Bu arastirma kapsaminda ilk olarak utangac tiiketici
olcegi gelistirilmistir. Iki y1l siiren dlcek gelistirme ¢calismalar1 kapsaminda yapilan
pilot calismalar sonucunda 1353 katihmciya ulasilmustir. ikinci olarak tiiketici
karar verme tarzlar1 olgegi, Tiirkiye’ye uyarlanmistir. Bu olcegin Tiirkiye’ye
uyarlama calismasinda 484 katihmciya ulasilmistir. Uciincii olarak utangachk
olcegi ana saha calismasi oncesi test edilmistir ve bu calisma 230 katihmciyla
gerceklestirilmistir. Dordiincii olarak ana saha calismas1 kapsaminda iki farkh
yapisal model gelistirilmistir. Bu iki yapisal model test edilerek modeller
kiyaslamas1 yapilmistir. Aym zamanda ana saha cahismas1 kapsaminda
“Tiirkiye’nin Utangag¢hk Haritast” ¢ikarilmistir. Turkiye genelinde yapilan ana saha
calismasi 2269 katihhmci ile gerceklestirilmistir. Bu arastirma kapsaminda toplamda
4336 katimciya ulasilmistir. Arastirmanin bulgularina bakildiginda utangag
tiiketici olcegi ile kurulan yapisal modelin, tiiketici karar verme tarzlarim daha iyi
acikladig tespit edilmistir. Utangac tiiketicilerin, marka odakl, fiyat odakh ve ¢esit
karmasas1 yasayan tiiketiciler oldugu; bununla birlikte, haz odakh tiiketici
olmadiklar1 saptanmstir. Ayrica, utangag tiiketiciler ile disa doniikliik boyutu
arasinda negatif yonlii iliskiye rastlanmstir.

Anahtar Kelimeler: Utangaclik, Utangag Tiiketici Olgegi, Tiiketici Karar Verme
Tarzlari, Disa Doéniikliik, Olcek Gelistirme, Tiirkiye Utangaglik Haritas, Tiirkiye
Utangag Tiiketici Haritasi
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The DEVELOPMENT of the SHY CONSUMER SCALE and the IMPACT
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Advisor of Dissertation: Prof. Dr. Sel¢uk Burak Hasiloglu
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There are numerous scientific studies on the subject of shyness in the international
arena. However, it is generally an important part of the subject areas discussed in
consumer behaviour has been very limited and approached superficially. This
research has three main objectives. The first goal of the research is to develop the
""Shy Consumer Scale'. The second objective of the research is to develop a model
for examining the relationship among "extroversion', "shyness'", "shy consumer"
and "consumer decision-making" variables. The third goal of the research is to
reveal "Turkey's Shyness Map''. The research data were obtained with the support
of Pamukkale University, Scientific Research Project (BAP), No 2016SOBE(04.
Firstly, a shy consumer scale was developed within the scope of this research. On
the frame of scale development studies lasted two years. As a result of the pilot
studies, 1353 participants were reached. Secondly, the scale of consumer decision-
making styles was adapted to Turkey. 484 participants were reached in the study of
adaptation of this scale to Turkey. Thirdly, the shyness scale was tested before the
main fieldwork and 230 participants were reached. Fourthly, two different
structural models were developed on the frame of the main fieldwork. These two
structural models were tested and models were compared. Also, ""Turkey's Shyness
Map'* has been revealed on the frame of the main fieldwork. The main fieldwork
was carried out with 2269 participants in Turkey. A total of 4336 participants were
reached within the scope of this research. The findings of the research shows that
the structural model established with the shy consumer scale has been found to
better explain to consumer decision-making styles. It has been determined that shy
consumers are brand conscious, price conscious and confused by over choice
consumers. However, it has been determined that shy consumers are not hedonistic
consumers. In addition, there was a negative correlation between shy consumers and
the extraversion dimension.

Keywords: Shyness, Shy Consumer Scale, Consumers' Decision Making Styles,
Extroversion, Scale Development, Turkey Shyness Map and Turkey Shy Consumer Map
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GIRIS

Tiiketici odakli pazarlama anlayisinin hiikkiim stirdiigii bir donemdeyiz, kar amaci
giitslin veya giitmesin giinlimiizdeki basarili organizasyonlar, hedeflerine ulagsabilmek
icin kimi zaman farkli yontemlere bagvurmaktadir. Her ne kadar farkl stratejiler izlense
7177

de bu organizasyonlarin en temel amaci “Tahtinda Oturan Kral’1” (miisteriyi) memnun

etmektir.

Organizasyonlar, sadece ayni sektordeki rakipleri ile degil, ayn1 zamanda
miisterinin cebindeki kisithi kaynak i¢in de sektorlerdeki diger oyuncularla rekabet
halindedirler. Ornegin kredi ¢ekerek ev satin alan bir aile, dniimiizdeki on sene icinde
araba, cep telefonu vs. satin almak ya da yaz tatiline ¢ikmak yerine, gelirinin biiytlik bir

kismini ev kredisi 6demek i¢in harcayacaktir.

Kiyastya rekabetin var oldugu pazarlarda, organizasyonlar agisindan tiiketicilerin
istek ve ihtiyaglarin1 dogru anlayabilmenin ve cevap verebilmenin hayati bir dnemi
vardir. Tuketicileri anlamanin yolu ise tiiketicinin satin alma karar verme siirecini
etkileyen faktorlerin iyi bir sekilde tespit edilmesinden geger. Tiiketici davranislar
acisindan, satin alma karar verme siireci ¢ok farkli yaklasimlarla irdelenmistir. Buna
ragmen, utangaclik gibi insan davraniglarini dogrudan etkileyebilecek bir duygunun, satin

alma karar verme siirecinde nasil bir etkiye sahip oldugu tam bir muammadir.

Utangaglik konusu ile ilgili uluslararasi alanda c¢ok sayida bilimsel calisma
bulunmaktadir. Ancak bu c¢alismalarin geneli 6grenci, ¢ocuk ve yetiskin
psikolojisi/davraniglari tizerinedir. Utangaglik konusu, 6zellikle egitim bilimleri alaninda
derinlemesine irdelenmistir ve bu degerli ¢alismalarin bir¢ogu doktora tezi kapsaminda
ele alinmis ya da SSCI gibi uluslararasi endekslerde taranan dergilerde yayimlanmustir.
Ancak bu kadar énemli bir konunun, tiiketici davranisi alaninda ele alman kismi ¢ok

siurli kalmistir ve yiizeysel bir sekilde tetkik edilmistir.

1975-1995 yillar1 arasindaki ¢alismalar1 derleyen Carducci ve Zimbardo (1995),
utangacligin bireyler iizerinde nasil bir etki olusturdugunu ve bireylerde goriilme
sikliginin giin gegtikce daha da arttigini1 ortaya koymustur. Yapilan bu degerlendirmeler
15181nda; utangacligin, olumsuz deneyimler ile kazanildig, tilkeden {ilkeye degistigi, en

az goriildiigii iilkenin Israil oldugu, ¢ogu bireylerin utangac oldugunun farkinda olmadig



ya da utanga¢ oldugunu gizledigini, gelismis iilkelerde utangacligin bir sorun olarak
goriildiigi dolayisiyla is ve sosyal yasanti i¢in zorlu bir engel olusturdugu gibi bazi

sonuglara ulasilmistir (lancu vd., 2011, 712).

Dogu Kkiiltiirtinde utangacglik ve bununla ilintili olarak utangac tiiketici davranisi
g0z ard1 edilmemesi gereken bir olgudur. Utangaclik, yakin zamana kadar sahip olunmasi
gereken bir meziyet olarak algilanirken; son yillarda bireylerin sosyal yasantilarinda
olumsuz bir etken olarak Kkarsilarina ¢ikmaktadir. Utangaghk giin  gegtikge
evrensellesmekte, aynt miktarda olmasa da her kiiltiirde farkli sekillerde tezahiir
etmektedir. Bolgesel anlamda Tiirk tiiketicilerin utangaglik profili hakkinda higbir
bilginin olmayis1 ve utangacglik egilimi gosteren tiiketicilere nasil davranilacagi hakkinda
basvurulacak bir kaynagin bulunmayisi, utangaghigin pazarlama acisindan hi¢ ele

alinmamis olmasi, bu ¢alismay1 dnemli kilmaktadir.

Bu ¢aligmanin amaci, igerisinde “utangaglik 6lgegi”, “disa doniikliik boyutu” ve
“tiiketici karar verme tarzlarmin” yer aldig1 (yiiksek kalite odakiilik, marka odaklilik,
moda odaklilik, fiyat odaklilik, diigiinmeden- diigiinmeden alisveris yapma, c¢esit
karmasasi yasama ve marka sadakati) yapisal bir model ortaya koymaktir. Bu ¢aligmayla,
gelecekte utangag tiiketici davraniglari lizerine yapilacak calismalara bir kapi1 agilmasi

hedeflenmistir.



BIRINCi BOLUM
KURAMSAL CERCEVE

1.1. Satin Alma Karar Verme Siirecinde Kisilik Faktorii

Bu boliimde arastirmanin konusu ile ilgili olan satin alma karar verme siireci,
tiiketici karar verme tarzlari, kara kutu modeli, kisilik ve disa doniikliik konularina yer

verilmisgtir.
1.1.1. Satin Alma Karar Verme Siireci

Tiiketici davranig modelleri, farkli teorik yapilari ve farkli derecelerdeki
karmagikligiyla uzun yillar tizerinde durulan bir alan olmustur (Peter ve Tarpey, 1975:
29). Arastirmacilar, farkli yaklagimlarla bu kompleks konunun ele alinabilmesi i¢in bir
takim modeller gelistirmistir (Sekil 1 ve Sekil 2). Klasik ve tanimlayict modeller, tiiketici
davranislarini belirli bir bakis acisiyla ele almistir. Ozellikle tanimlayici modeller, satin
alma karar verme siirecini bir problem ¢dzme siireci olarak irdelemistir (Islamoglu, 2003:
9-15).

Tiiketici davranislarinin belki de en 6nemli stire¢lerinden biri olan satin alma karar
verme siireci, bir¢ok aragtirmaci tarafindan farkli bakis agilariyla yorumlanmistir (Kotler,
1965). Satin alma karar verme siireci, sosyal psikoloji, psikoloji, ekonomi gibi diger (alt)
bilim dallarindan 06diing alinan karar verme modelleriyle (Kotler, 1965: 37-38)
incelendigi gibi, satin alma Oncesi bilissel bir siire¢ olarak da arastirilmistir (Peter ve

Tarpey, 1975: 29; Hoyer, 1984: 822).

Satin alma karar verme siireci, Engel, Blackwell ve Kollat tarafindan, problemin
tanimlanmasi, arama, alternatiflerin degerlendirilmesi, karar verme ve satin alma/satin
almama olmak iizere bes asamal1 bir siire¢ olarak belirlenmistir (Olshavsky ve Granbois,
1979: 93). Devam eden yillarda siirece satin alma sonrasi degerlendirme asamasi da
eklenmistir (Engel vd., 1990; Kotler, 2012). Sekil 1’de goriilecegi iizere ilk asama
problemin tanimlanmasi yerine ihtiyaglarin belirlenmesi seklinde de kullanilmaktadir. Bu
ve ikinci asama olan arama asamalarinda uyaricilara bagli olarak tiiketici deneyimi,
problem ve edinilen bilgi (hafiza) etkili olmaktadir. Cevresel etkiler ve kisilik de yine bu

asamalarda 6nemli olan faktorlerdendir. Kisilik faktorii ayn1 zamanda satin alma ve satin



alma sonras1 asamalarda da etkili olmaktadir. Dolayisiyla tiiketicinin kisiligine bagl
olarak tiiketici psikolojisi ve 6zellikleri, satin alma karar verme siirecinin her agamasinda

etkili konumdadir (Sekil 2).

“Ttiketiciler rasyonellikten uzak, cogunlukla biligsel olarak karar verir” seklinde
diisiinen ve bu diisiinceyi savunan bir yaklasim oldugu gibi, bunun aksini iddia eden baska
yaklasimlar da vardir (Shiv ve Fedorikhin, 1999: 290). Sproles (1983: 421), optimal
secim teorisi, ekonomi ve diger sosyal bilimlerde gelistirilen maksimizasyon ve
rasyonalitenin klasik ilkeleri {izerinde durmus ve rasyonel diisiinceyi tiiketici davraniglari
acisindan yorumlamistir. Hoyer (1984: 829) ise tiiketicilerin, hizli ve tatmin edici kararlar
verebilmek i¢in kendilerine gore basit karar verme mekanizmalar1 gelistirdiklerini
belirtmistir. Ancak her ne kadar basit olursa olsun, yine, tiiketicinin kisiligi bu

mekanizmada 6nemli bir rol oynamaktadir.
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Kaynak: Kotler, P. (2012). Marketing Management, Pearson Education Limited,183.

Satin alma karar verme siireci uzun yillar farkli bakis acilariyla ele alinmis olsa
da bu alanda yapilan arastirmalarin ortak bir problemi mevcuttur. Bu ortak problem,
tilketicilerin ayni iirlin kategorisindeki alternatif markalardan, hangi markay: tercih
edecegine iliskin Oongoriide bulanabilmektir (Peter ve Tarpey, 1975: 34; Olshavsky ve
Granbois, 1979: 93; Johnson, 1984: 741; Lawson,1997: 427; Punj ve Stewart, 1983).

Satin alma karar verme siirecinin ilk asamasinda tiiketiciler alternatifleri belirler
ve bu alternatiflerden birini segerler (Lawson,1997: 429-431). Bu se¢me islemi Oncesi,
tiiketiciler birtakim bilgiye ihtiyag duyarlar. Claxton vd. (1974: 42), tiiketicilerin satin
alma Oncesi arama faaliyetlerinin, satin alma yogunluguna bagl olarak kisa ya da uzun
stirelerde gerceklestigini ifade etmistir. Kiel ve Layton (1981: 236) ise alternatiflerin
belirlenmesinde (bilgi arama), tiiketicileri bilgi arama tarzlarina gore ii¢ gruba ayirmigtir.
Bunlar; diisiik diizeyde bilgi arayanlar, yiiksek diizeyde bilgi arayanlar ve segici bilgi
arayanlardir. Diisiik dlizeyde bilgi arayanlar, diger tiiketicilere gore satin alma islemini
daha hizli gergeklestirir. Bu tarz bir bilgi aramada, birkag magaza ziyareti ve satis

danismaniyla gorlismenin 6tesinde bir siire¢ yasanmaz. Claxton vd. (1974: 35)’ne gore,



yikksek diizeyde bilgi arayanlar, diisilk diizeyde bilgi arayanlarin aksine cesitli
alternatifleri yogun sekilde degerlendirir. Secici bilgi arayanlar ise giivenilir bir ya da
birkag alternatifi tercih eder. Islamoglu (2003: 31)’na gore tiiketiciler, i¢ aramanin
yetersiz oldugu durumlarda dig aramaya yonelir. Claxton vd. (1974: 35) ise dayanikli
tilketim triinlerinde bile satin alma Oncesi aramanin, kimi zaman tiiketiciler tarafindan
siirli bir faaliyet olarak goriildiigiinii ileri stirmistiir. Bununla birlikte Malhotra (1982:
428), alternatiflerin goreceli ¢ekiciligi arttik¢a, asir1 bilginden (information overload)
kaynakli kararsizligin azaldigimi ve karar vermenin kolaylastigini belirtmistir. Ayni
zamanda gelir seviyesi, egitim durumu, dogru iriinii secememe kaygisi, ihtiyacin
ivediligi gibi degiskenler arama siiresini pozitif veya negatif yonde etkileyebilir (Thorelli,
1971: 431-432; Claxton vd.,1974: 42).

Bettman ve Zins (1977: 75-76)’e gore tiiketiciler, karar verirken iki farkli yol izler.
Bunlardan ilki, tiiketicilerin hafizalarinda var olan kurallar setine bagh kalarak karar
vermesidir. Ikincisi ise tiiketicilerin kiyaslama ya da degerlendirme yaparak (sentez) bir
tercihte bulunmasidir. Sproles (1983: 434)’a gore, tiiketiciler, alisagelmis satin alma
tecriibelerinden yararlanarak, arama maliyetlerini diisiirebilir (aranan bilgi miktar1 veya
aligveris zamani) ve karar verme stireglerini basitlestirebilir. Bununla birlikte tiiketicilerin
karar vermesinde, sosyokiiltiirel yapi, grup normlarina uyma, baskalarini taklit etme gibi
farkli i¢ ve dis dinamiklere dayali farkli siire¢ ve yaklagimlar s6z konusu olabilir
(Olshavsky ve Granbois, 1979: 99-100). Toplumsal ¢evrenin etkisiyle tiiketiciler, belirli
normlara uyma egilimi gosterir. Buna karsin grup baskisinin oldugu durumlarda
tiikketiciler, normlara kars1 direng de gosterilebilir (Venkatesan, 1966: 386; Simonson ve
Nowlis, 2000: 65; Verplanken ve Holland, 2002). Bunlara ek olarak medeni durum, karar
verme slirecini dogrudan etkileyebilir. Shuptrine ve Samuelson (1976: 91), cogunlukla
baskin olan esin, satin alma dncesi karar vermede etkili oldugunu saptamistir. Baskin es,
ozellikle kritik satin almalarda bu etkisini ortaya koymaktadir. Farkli bakis agilariyla ele
alinan Satin alma karar verme siireci aslinda tam bir muammadir. Olshavsky ve Granbois
(1979: 99-100), Engel, Blackwell ve Kollat ya da Howard ve Shet’in savundugu teorilerin
aksine, satin alma isleminin Onemli bir boliimiinde, bir “karar verme siirecinin”

olmadigini ileri stirmiistiir.



1.1.2. Tiiketici Karar Verme Tarzlari

Pazarlama literatiiriinde tiiketici tarzlarini karakterize eden ii¢ yaklasim vardir.
Bunlar psikografik ve yasam tarzi yaklasimi -the psychographic-lifestyle approach-
(Lastovicka, 1982), tiiketici tipolojisi yaklasimi -the consumer typology approach-
(Stone, 1955: 39; Westbrook, 1985: 78) ve tiiketici dzellikleri yaklagimidir -the consumer
characteristics approach- (Sproles ve Kendall, 1986; Sproles ve Sproles, 1990).
Durvasula vd. (1993: 56)’ a gore tiiketici Ozellikleri yaklasimu, tiiketicilerin zihinsel
egilimi {lizerinde durur. Ayni zamanda tiiketicilerin karar verme siirecinde bilissel ve
duyussal aktivitelerini irdeler. Tiketici 6zellikleri yaklasiminin 6lgme araci, Sproles
(1985) ve Sproles ve Kendall (1986) tarafindan gelistirilen, tiiketici karar verme tarzi
Olcegidir. Ayn1 zamanda tiiketici karar verme tarzlari, tiiketicinin zihinsel yonelimini
karakterize etmektedir (Sproles ve Kendall, 1986). Tiiketici davranislar1 literatiiriiniin
genelinde, tiim tiiketicilerin karar verme Ozelliklerinin, tiiketici karar verme tarzi
yaklagimi ¢ercevesinde yapildigina iligkin birtakim varsayimlar mevcuttur. Aslinda
tilketici karar verme tarzlarinda, farkli karar verme Ozelliklerinin katkisi goz ardi
edilmemelidir. Ornegin; Darden ve Ashton’m kalite odaklilig1 ve Moschis’ in marka-
magaza sadakati gibi (Walsh vd., 2001: 73).

Sproles (1985) ve Sproles ve Kendall (1986) tarafindan gelistirilen tiiketici karar
verme tarzlar1 6l¢eginin yapist, literatiirde gokga gegen Sekiz alt boyuttan meydana gelir.

Her bir alt boyutun 6zellikleri Tablo 1’de verilmistir.

Bu sekiz alt boyut sirasiyla;

Yiiksek kalite odakl tiiketiciler (perfectionistic high quality conscious consumers),

Marka odakli tiiketiciler (brand conscious and price equals quality consumers),

Moda odakl tiiketiciler (novelty and fashion conscious consumers),

Haz odakl tiiketiciler (recreational and hedonistic consumers),

Fiyat odakl tiiketiciler (price conscious and value for money consumers),

Diistinmeden aligveris yapan tiiketiciler (impulsive and careless consumers),
e Cesit karmasasi yasayan tiiketiciler (confused by over choice consumers),

e Marka sadakati gosteren tiiketicilerdir (habitual and brand loyal consumers).



Tablo 1. Tiiketici Karar Verme Tarzlarinin Ozellikleri

Tiiketici Karar Verme
Tarzlar1

Ozellikleri

Yiiksek Kalite Odakh
Tiiketiciler

Bu tip miisteriler en iyi kaliteye sahip iriinleri tercih etmektedir.
Dolayistyla satin alma siirecinde daha dikkatli, daha sistematik ve tirtinleri
birbirleriyle karsilastirma egilimli bir davranig ortaya koyarlar. Bu
egilimdeki miisteriler “yeteri kadar iyi” (good enough) iiriinler ile tatmin
olmazlar.

Marka Odakh
Tiiketiciler

Bu o6zellige sahip olan misteriler iirlin kalitesini, fiyatina bakarak
degerlendirirler. “Pahali {iriin kaliteli tirlindiir” yaklasimi s6z konusudur.
Bu yaklagima sahip tiiketiciler, yiliksek fiyatli markalara karsi olumlu bir
tutum gosterir.

Moda Odakh
Tiiketiciler

Bu yaklagimi benimseyen tiiketiciler yeni seyler ararken biiyiik bir
heyecan ve keyif duyarlar. Tarz olmak kendileri i¢in ¢ok Onemli
oldugundan kendilerini siirekli giincel tutmaya calisirlar. Aslinda bu
durum, bu yaklasimi benimseyen tiiketicilerin dis goriiniislerine 6nem
verdiklerinin bir gostergesidir.

Haz Odakh
Tiiketiciler

Bu faktoriin yiiksek oldugu tiiketiciler, aligverisi keyif duymak ve
eglenmek icin yaparlar.

Fiyat Odakh
Tiiketiciler

Tiiketicilerin 6deyecekleri bedel karsiliginda elde edecekleri deger,
stirecte en dnemli unsurdur. Bu yaklasima sahip tiiketiciler, alacaklar1
iiriinii, bagka iiriinlerle kiyaslama yaparak bir sonuca varir.

Diisiinmeden Alisveris
Yapan Tiiketiciler

Bu faktoriin konusu diirtiisel ya da 6zensiz yapilan aligveriglerdir. Bu
Ozellige sahip tiiketiciler aligverislerinde plan yapmazlar, ne kadar
harcadiklarinin  hesabini paralarm  karsihigini  alip
almadiklariyla ilgilenmezler.

tutmazlar ve

Cesit Karmasasi
Yasayan Tiiketiciler

Birgok markanin ve magazanin se¢enek olarak var oldugu durumlarda,
karar vermek bir zorluk olarak algilanir.

Marka Sadakati
Gosteren Tiiketiciler

Bu yaklasimda marka sadakati s6z konusudur. Bazi markalara ve
magazalara karst belirli bir aligkanlik gelistirilmistir. Tiiketiciler
tarafindan gelistirilen bu aliskanlik, sonraki siireglerde nasil kararlar
alacagini bilinir kilar.

Kaynak: Sproles, G. B., & Kendall, E. L. (1986). “A Methodology for Profiling Consumers' Decision
Making Styles”, Journal of Consumer Affairs, 20 (2), 267-279.

Shim (1996: 548-549), tiiketici karar verme tarzlarindaki 8 boyut igin, genel bir

diizenleme yaparak faydaci (utilitarian), sosyal/ gbze ¢arpan (social/conspicuous) ve arzu
edilmeyen (undesirable) olmak fizere {i¢ iist boyut belirlemistir. Bu iist boyutlardan ilki
olan faydaci (utilitarian) yaklasim, yiiksek kalite odakli tiiketiciler ile fiyat odakli
tiikketicilerinden meydana gelmektedir. Ikinci olarak tiiketimdeki sosyal motivasyon
yaklagiminin alt bilesenleri; marka odakli, moda odakli, haz odakli ve marka sadakati
gosteren tiiketicilerden olusur. Son olarak arzu edilmeyen (undesirable) yaklagimin alt

boyutlar1 ise diisinmeden aligveris yapan ve ¢esit karmasasi yasayan tiiketicilerden



olusur. Tiiketici karar verme tarzlarinin iist boyut siniflandirilmasi Tablo 2°de verilmistir.

Tablo 2. Tiiketici Karar Verme Tarzlariin Ust Boyutlar

Yiiksek Kalite Odakl1 Tiiketiciler
Faydaci Yaklasim ) o

Fiyat Odakli Tiiketiciler

Marka Odakl: Tiiketiciler
Tiiketimdeki Sosyal Moda Odakl Tiiketiciler
Motivasyon Yaklagimi Haz Odakli Tiiketiciler

Marka Sadakati Gosteren Tiiketiciler

Diistinmeden Aligveris Yapan Tiiketiciler
Arzu Edilmeyen ) ..

Cesit Karmagas1 Yasayan Tiiketiciler

Kaynak: Shim, S. (1996). “Adolescent Consumer Decision-Making Styles: The Consumer
Socialization Perspective”, Psychology & Marketing, 13(6), 547-569.

Baz1 arastirmacilar kiiltiirlin, tiiketici karar verme tarzlari iizerinde onemli bir
etkisi oldugunu savunmaktadir (Durvasula vd., 1993; Bao vd., 2003; Leo, 2005). Ani¢
vd., (2016), orijinal tiiketici tarzlar1 dl¢eginin, her iilkede dogrudan uygulanamayacagini
savunmustur. Durvasula vd. (1993: 64), tiiketici karar verme tarzlar1 6l¢eginin (Sproles
ve Kendall, 1986), giivenirlik ve gegerlilik ¢alismalarinin yapilmas1 durumunda, ABD
disindaki diger kiiltirlerde de kullanilabilecegini vurgulamistir. Tiiketici karar verme
tarzlar1 6l¢egi, kiiltiirlerarasi (cross-cultural) ¢calismalara; ABD ile Giiney Kore (Hafstrom
vd., 1992), ABD ve Yeni Zelenda (Durvasula vd., 1993), ABD ve Cin (Bao vd., 2003),
Birlesik Krallik (Bakewell ve Mitchell, 2003; Bakewell ve Mitchell, 2004; Bakewell ve
Mitchell, 2006), Avustralya ve Singapur (Leo, 2005), Tayvan (Yang ve Wu, 2006; Yang
ve Wu, 2007), ABD (Cowart ve Goldsmith, 2007), Iran (Hanzaee ve Aghasibeig, 2008),
Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti (Yesilada ve Kavas, 2008), Cin (Fan ve Xiao, 1998; Hiu
vd., 2001; Baoku vd., 2010), Hindistan (Lysonski ve Durvasula, 2013), Tiirkiye (Unal ve
Ercis, 2006; Ceylan, 2013; Dursun vd., 2013), Hirvatistan, Makedonya ve Bosna Hersek
(Ani¢ vd., 2016) konu olmustur. Lysonski ve Durvasula (2013: 83), Hindistan’da on bes
yil boyunca yaptiklar1 boylamsal ¢alisma sonucu, tiiketicilerin karar verme tarzlarindaki
degisimi irdelemislerdir. Bu siire zarfinda marka odaklilik, moda odaklilik ve
diistinmeden aligsveris yapma boyutlarina olan egilim artarken; yiiksek kalite odaklilik
boyutunda olan egilimde bir azalis gozlemlenmistir. Fan ve Xiao (1998: 290-291),
Cinlilerin marka odaklilik egilimi gostermediklerini (Hiu vd., 2001:341), daha ¢ok fiyat
ve kalite odakli bir yaklasim benimsediklerini saptamistir. Baoku vd. (2010: 636), Cinli

ciftciler iizerinde yaptiklar1 calismada, hane niifusunun tiiketici karar verme tarzlarina
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dogrudan etki ettigi sonucuna varmistir. Diger yandan, Fan ve Xiao (1998: 290-291),
Cin’de yaptiklar1 arastirmada, haz odakliik ve moda odaklilik boyutlarinin
dogrulanmadigin1 raporlamistir. Ani¢ vd. (2016), Hirvatistan, Makedonya ve Bosna
Hersek’te yapmis olduklar1 arastirmalar sonucu, fiyat odakli ve haz odakli boyutlar i¢in
birtakim diizenlemelerin gerekli oldugunu aktarmistir. Marka odaklilik egiliminin en az
goriildiigi tilkenin, Hirvatistan; en ¢ok ¢esit karmasasi yasayan iilkenin ise Bosna Hersek
oldugu tespit edilmistir. Makedonyal1 tiiketiciler, Hirvatistan ve Bosna Hersek’e kiyasla,
daha ¢ok marka odaklilik, moda odaklilik ve marka sadakati géstermektedir. Tiiketici
karar verme tarzlar1 6l¢egi agisindan, lilkelerarasi farkliliklar oldugu gibi baz1 iilkeler igin
benzerlikler de s6z konusudur. ABD ile Giiney Kore (Hafstrom vd., 1992: 156-157),
ABD ile Yeni Zelanda (Durvasula vd., 1993: 62), Avustralya ile Singapur (Leo, 2005:
14-15) arasinda genel olarak tiiketici karar verme tarzlari agisindan bir farkliliga

rastlanmamustir.

Tiiketici karar verme tarzlar1 Glgegi, cinsiyet acisindan da birgok g¢alismaya
(Sproles ve Kendall, 1986; Shim, 1996; Bakewell ve Mitchell, 2004; Bakewell ve
Mitchell, 2006; Hanzaee ve Aghasibeig, 2008) konu olmustur. Hanzaee ve Aghasibeig
(2008: 533-534) erkeklerin, aligveris yapmayi kadinlar kadar sevmedigini ileri stirmiistiir.
Bakewell ve Mitchell (2004: 103) ise tiiketici davraniglar1 arastirmalarinda, erkek
tiiketicilerin, kadinlar tiiketiciler kadar hakkettigi ilgiyi gérmedigini ifade etmistir. Ayni
zamanda erkeklerin ihmal edilemeyecek kadar 6nemli bir tiiketici grubu oldugunu
savunmustur. Bakewell ve Mitchell (2004; 2006), tiiketici karar verme tarzlari dlgegini
(Sproles, 1985; Sproles ve Kendall, 1986) erkeklere uyarlayarak, yeni dort boyut
belirlenmistir. Bunlar, magaza sadakati/diisiik fiyat arama (store-loyal/low-price
seeking), zaman-enerji tasarrufu (time-energy conserving), karmasiklik-kisitlilik
(confused time-restricted) ve gelisi gilizel magaza secimi (Store-promiscuity)’dir.
Bakewell ve Mitchell (2004: 234-235), erkeklerin aligveris igin ekstradan bir zahmete
girmek istemediklerini tespit etmistir. Bu agidan erkek tiiketicilerin, yeni magazalar
denemede pek istekli olmadiklarini aktarmistir. Aslinda bu sonug, erkeklerin satin almay1
mimkiin oldugunca basitlestirerek zaman kaybindan ve karmasadan uzak durmaya
calistiklarim1 gostermektedir. Bakewell ve Mitchell (2006: 1299) ise zaman kisitindan
dolay1 magazalarin ayakkabi, kiyafet gibi genis bir sekilde gruplandirilmis departmanlar
yerine; spor, klasik, giinliik ya da yenilik¢i irlinler seklinde daha spesifik bir
gruplandirmaya ihtiyaglart oldugunu vurgulamistir. Sproles ve Kendall (1986)’a gore
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erkeklerin karar verme siirecini etkileyen en 6nemli degiskenlerden biri zaman kisitidir.
Diger yandan Shim (1996:562) erkeklerin, ciddi bir kalite arayisi igerisinde oldugunu ve
arzuladiklar1 kaliteyi sunan markay1 bulduklarinda, 0 markaya kars1 gili¢lii bir baglilik
gosterdiklerini ileri stirmiistiir. Bununla birlikte Bakewell ve Mitchell (2006:1299),
stlinliiklerini gostermek adina, erkeklerin daha ¢ok marka odakli bir yaklasim
benimsedigini iddia etmistir. Karar verme tarzlar agisindan erkek ve kadinlar arasinda
birtakim farkliliklar s6z konusudur. Yapilan arastirmalarda erkeklerin daha ¢ok marka
(Yang ve Wu 2006: 103; Yang ve Wu 2007: 90; Hanzaee ve Aghasibeig, 2008: 533-534)
ve fiyat odakli oldugu (Yang ve Wu 2006: 103) tespit edilmistir. Kadinlarin ise daha ¢ok
yiiksek kalite (Yesilada ve Kavas, 2008: 167; Yang ve Wu 2006: 103) ve moda odakli
(Shim, 1996: 562; Bakewell ve Mitchell, 2004; Yang ve Wu 2006: 103; Yang ve Wu
2007: 90) oldugu saptanmigtir. Shim (1996:562)’c gore erkek tiiketiciler, kadin
tiiketicilere kiyasla marka sadakati yaklagimini daha ¢ok benimsemektedir. Diger yandan
bircok arastirmada Kadinlarm, haz (Shim, 1996: 562; Bakewell ve Mitchell, 2004;
Hanzaee ve Aghasibeig, 2008: 533-534) ve fiyat odakli (Shim, 1996: 562; Bakewell ve
Mitchell, 2004) bir yaklasim benimsedikleri ortaya konulmustur. Durvasula vd. (1993:
56) genel olarak tiiketicilerin, rasyonel, diirtiisel ve kalite odakli temel karar verme

tarziyla hareket ettigini savunmustur.

Pazarlama literatiiriinde tiiketici karar verme tarzlari birgok ¢alismada irdelenmis
ve aligveris stilleri farkli kategorilerde ele alinmistir (Ani¢ vd., 2014: 432), 6rnegin giyim
(Cowart ve Goldsmith, 2007), gida (Ani¢ vd., 2014; Ani¢ vd., 2015), finansal iriinler
(Howcroft vd., 2003) gibi. Sproles ve Kendall (1986: 277), her bir iiriin kategorisi igin
ayni satin alma karar verme tarzlar1 yaklagiminin goériilmedigini belirtmistir. Howcroft
vd. (2003: 79-80) ise iiriiniin dogasi ve tiiriine bagl olarak tiiketici davranislari agisindan
farkli yaklasimlarin s6z konusu oldugunu iddia etmistir. Bauer vd., tiiketici karar
tarzlarin1 kolayda ve begenmeli iirlinler agisindan ele almistir. Fakat yapilan bu
calismada, kolayda triinler igin tiiketici karakteristigini ortaya koyabilecek bulgulara
ulasilamamustir (Unal ve Ercis, 2006: 364). Cowart ve Goldsmith (2007; 639) ise
Internette yapilan aligveris ile tiiketici karar verme tarzlar1 arasindaki iliskiyi ele almustir.
Bu calisma sonucunda, Internette kiyafet satin alma ile marka odaklilik, moda odaklilik,
haz odaklilik, diisiinmeden aligveris, yiiksek kalite odaklilik ve marka sadakati arasinda
pozitif yonlii bir iliskiye rastlamilmugtir. Internette kiyafet aligverisi ile fiyat odaklilik

arasinda ise negatif yonlii bir iliski oldugu saptanmustir.
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Ani¢ vd. (2014: 444-445), tiiketici karar verme tarzlarini, tiiketicilerin gelir
seviyelerine gore incelemistir. Bununla birlikte gelirin, yiiksek kalite odakli, marka
odakli, fiyat odakli, marka sadakati gosteren ve plansiz aligveris yapan tiiketiciler
tizerinde etkisi oldugu sonucuna ulasmistir. Shim (1996: 564) ise, st gelir seviyesinde
yer alan tiiketicilerin, daha ¢ok yiiksek kalite odakli ve moda odakli tiiketici yaklagimini
benimsedigini ileri siirmiistiir. Shim (1996) ayn1 zamanda, yiiksek gelir grubunda yer alan
tiikketicilerin, g¢esit karmasasi yasayan tiiketici kategorisinde pek yer almayacaklarini

savunmustur.

Tiiketici karar verme tarzlarini, yas ve kusak acisindan ele alan ¢alismalar da
mevcuttur. Ani¢ vd. (2014: 444-445) ise yas ile yiiksek kalite odaklilik, marka odaklilik,
fiyat odaklilik ve plansiz aligveris arasinda anlamli iliskiye dikkat cekmistir. Hanzaee ve
Aghasibeig (2008: 533) ise, Y kusagi tiiketicilerinin aligveris yapmayi sevdiklerini
vurgulamistir. Ayn1 zamanda Y kusagi tiiketicilerinin, daha ¢ok ¢esit karmasasi yasayan
ve disiinmeden aligveris yapan tiiketiciler olduklarini tespit etmistir. Bakewell ve
Mitchell (2003: 103) ise ¢ogu yetiskin Y kusagi tiiketicisinin, haz odakli, yiiksek kalite

odakl1 ve fiyat odakli bir yaklagim benimsedigi sonucuna ulagmistir.
1.1.3. Kara Kutu Modeli

Tiiketici davranislarini agiklamada kullanilan en garpict model 6nermelerinden bir
tanesi de psikolog Kurt Lewin tarafindan ortaya atilan kara kutu modelidir (Odabag1 ve
Baris, 2012 : 47). Bu model 6nermesinde davranisin, kisisel ve cevresel degiskenlerin bir
ciktis1 oldugu iddia edilmistir (Islamoglu, 2003: 4; Odabas1 ve Baris, 2012 : 47). Kotler
(1965: 37-38), tiiketicilerin birtakim etkiler karsinda zihinlerinde/ruhlarinda karmasik ve
anlasilmaz bir psikolojik siirecin yasandigini ifade eder. Bu siirecin yasandig1 zihinsel

yap1, “kara kutu” olarak adlandirilmaktadir (Sekil 3).
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Girdiler Kanallar Islemci Ciktilar

Fiyat
. »

Kalite Reklam Araglar —»| Uriin Secimi
Hizmet ——P| Satis Danigsmanlari | Marka Segimi
. Yakin Cevre Kara Kutu imi
Stil Araci Se¢imi

—>| Aile > Miktar
Segenekler Kisisel Gozlem ) Siklik
Imayj I
Elverislilik

Sekil 3. Girdi ve Cikt1 Sistemleriyle Tasarlanmis Satin Alma Siireci
Kaynak: Kotler, P. (1965). Behavioral models for analyzing buyers. The Journal of Marketing, 37-45.

Odabasi1 ve Baris (2012 : 47) a gore cesitli uyaranlara maruz kalan

tilketiciler, kisisel ve c¢evresel faktorlerin etkisinde kalarak kisiden kisiye degisin bir

davranig fonksiyonu gostermektedir.
D=f(K, )

Bu fonksiyonda; D= Davramis, K= Kisisel Etki ve C= Cevre faktorleridir. Gelen
uyarilarin insan zihninde, nasil organize edildigi, nasil degerlendirildigi, karar vermeyi
nasil etkiledigi tam bir muammadir (Kotler,1965; Odabasi ve Baris, 2012: 47; Akturan,
2007: 240). Kara kutudaki bu kaotik siire¢, ¢esitli davranis modelleriyle biraz olsun
aydinlatilmaya c¢alisilmistir. (Kotler, 1965: 37-38). Cesitli uyaricilara maruz kalan
tiketiciler i¢ ve dis degiskenlerin etkisinde kalarak gelen uyarilara karsi bir tepki
gostermektedir. I¢ degiskenleri ya da psikolojik etkileri, davranisin temel

belirleyicilerinden biri olan kisilik ile ele almak gerekir (Odabags1 ve Baris, 2012: 48).
1.1.4. Kisilik ve Disa Doniikliik

Kisilik o6zelliklerinin temel boyutlarini belirleme ¢abasi uzun yillardan beri
stiregelmektedir (Digman ve Inouye, 1986: 116; Goldberg, 1990; Barrick ve Mount,
1991; Judge vd., 1999: 621). Kisilik boyutlart hususunda ortak bir paydada bulusulmasa
da (Engel vd., 1969: 61), yapilan bir¢ok arastirmayla benzer boyutlar ortaya konulmustur
(Goldberg, 1990; Barrick ve Mount, 1991; Judge vd., 1999: 621). Kisiligin daha iyi
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anlasilmasi i¢in boliimleme (taksonomi) ¢alismalar1 yapilmis ve bu dogrultuda kisilik
boyutlar1 belirlenmistir (John ve Srivastava, 1999; Taymur ve Tiirkgapar, 2012: 172).
Nihayetinde kisilik, bes boyut olarak belirlenmis ve bu boyutlara “Biiyiik Besli” adi
verilmistir (Burger, 2006: 251). Biiyiik besli; nevrotiklik, a¢iklik, uyumluluk, 6z disiplin
ve disa doniikliik boyutlarindan meydana gelmektedir (McCrae vd., 1986; Digman ve
Inouye, 1986; Peabody ve Goldberg, 1989; Barrick ve Mount, 1991). Tablo 3’te McCrae

ve Costa’dan uyarlanmis biiyiik besliye iliskin kisilik 6zelliklerine yer verilmistir.

Tablo 3. Biiyiik Besli Kisilik Ozellikleri

Biiyiik Besli Ozellikler

Kaygili ya da sakin

Nevrotiklik Giivensiz ya da glivenli

Kendine acima ya da kendinden memnuniyet

Sosyal ya da ¢ekingen
Disa Doniikliik Eglenceyi seven ya da ciddi
Sefkatli ya da mesafeli

Hayalci ya da gergekei

Acikhk Cesitlilik ya da siradanlik

Bagimsiz ya da uysal

Yumusak kalpli ya da kati

Uyumluluk Giivenen ya da siiphe duyan

Yardimci ya da igbirligi yapmayan

Oz disiplin Diizenli ya da diizensiz
Dikkatli ya da dikkatsiz

Kaynak: Burger, J. M. (2006). Kisilik, (Tiirkgesi: Inan Deniz Erguvan Sarioglu), Kakniis Yayinlari, 1.
Basim, Istanbul.

Eysenck vd. (1985), kisiligi, norotisizm, psikotisizm, diga doniiklik ve yalan
boyutlar1 ile ele almistir. Eysenck ve Eysenck’e gore, norotisizm goriilen bireylerde
gerginlik, ¢ekingenlik, asir1 duygusallik ve depresiflik gibi durumlarla karsilasilabilir.
Psikotisizm goriilen bireylerde, sogukluk, saldirganlik, duygusuzluk, mesafeli durma,
empati kuramama ve sugluluk duyma gibi 6zellikler/duygular mevcuttur (Karanci vd.,
2007: 2). Disa doniik bireyler, yalniz kalmaktan hoslanmazlar, sosyallesmeyi ve diger
insanlarla beraber olmayi severler (Eysenck ve Eysenck, 1963: 51; Karanci vd., 2007: 2;
Steenkamp ve Olivares, 2015: 289). Ayn1 zamanda, disa doniiklerin baskin karakterde
olma egilimlileri de yiiksektir (Steenkamp ve Olivares, 2015: 289). Sosyallik (sociability)
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ve diistinmeden hareket etme (impulsiveness), disa doniikliigi etkileyen iki 6nemli kisilik
ozelligidir (Eysenck ve Eysenck, 1963:51; Eaves ve Eysenck, 1975: 110). Briggs vd.
(1980: 683), disa doniikliik ile sosyallik ve 6zsaygi arasinda pozitif; utangaglikla giiglii
ve negatif yonlii bir iliski oldugunu ileri siirmiistiir. Ayni1 zamanda Briggs vd. (1980: 683),
disa doniik bireylerin utanga¢ olmayan ve kendine giivenen bireyler oldugunu ifade

etmistir.

Hem “biiyiik besli” de hem de “Eysenck’in kisilik 6zellikleri” teorisinin ortak
boyutu dis doniikliiktiir (extraversion). Disa doniikliik disindaki diger boyutlar dogrudan
psikoloji/psikiyatrinin konusudur. Ayni zamanda utangaclikla ilgili yapilan literatiir
taramalarinda, kisiligin alt boyutlar1 arasinda disa doniikliik boyutunun utangaglikla ilgili
oldugu goriilmiistiir. Bu arastirmada, Eysenck vd. (1985)‘nin kisilik Olgegine ait
boyutlardan, sadece disa doniikliik boyutu kullanilmustir.

1.1.5. Tiiketici Davramslar1 A¢isindan Kisilik

Tiiketici davraniglar1 arastirmalarinda en g¢ekici konulardan biri de kisiliktir.
Bircok calismada kisilik ile tiiketici davramiglari arasinda giiglii bir iliski oldugu
saptanirken (Kassarjian, 1971: 415); aksini iddia edenler de mevcuttur (Brody ve
Cunningham, 1968: 50). Tiiketici davranislar1 a¢isindan en ¢ok sosyo-psikolojik (social-
psychological), treyt (trait factor) ve psikoanalitik (psychoanalytic) kisilik kuramlari
kullanilir (Engel vd., 1990: 328).

Kog¢ (2015: 341)’a gore treyt ile tutum farkli kavramlardir. Bireyin genel
karakteristik Ozelliklerine treyt denir. Tutum ise kisilere/nesnelere karsi gelistirilen
spesifik davraniglardir. Simonson ve Nowlis (2000: 65) ise kisilik 6zelliklerinin, tutum

ve karar vermeyi etkiledigini belirtmistir.

Psikoanalitik modelde kisilik; id, ego ve siliperego olmak iizere ii¢ boyutta ele
alinir (Engel vd., 1990: 328). id, ilkel benlik olarak da adlandirilir ve psisik enerjinin
kaynag1 olarak tanimlanir. Bununla birlikte id biyolojik ve i¢giidiisel ihtiyaclarin hemen
tatmin edilmesini ister. Sitiperego ise toplumsal ya da kisisel normlar1 temsil eder.
Davranis, etik bir ¢ergevede kisitlar (Kassarjian, 1971: 409-410; Engel vd., 1990: 328).
Ego ise idin hedonistik ihtiyaclar1 ile siiperegonun ahlaki kisitlamalar1 arasinda

diizenleyici bir rol istlenir (Engel vd., 1990: 328).
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Sosyal-psikoloji teorisi ise pazarlama agisindan daha ¢ok Horney Teorisiyle anilir.
Hatta Karen Horney, “yeni akim Fruedcu” (Neo-Freudian) olarak bilinir. Yeni akim
Fruedcular da giidiiniin tiiketici davraniglar1 tizerindeki etkisinin sinirli oldugunu
savunmustur (Kassarjian, 1971: 410). Horney, insanlar1 kisilik 6zelliklerine gore ii¢
grupta degerlendirmistir ve bu degerlendirme “Sosyal-psikoloji Teorisi” olarak
literatiirde yerini almistir (Cohen, 1967: 270). Sosyal-psikoloji Teorisi, insan
davraniglarini, uysallik (compliant), agresiflik (aggresive) ve tarafsizlik (detached) olmak
lizere ii¢ boyutta ele almistir (Cohen, 1967: 270; Engel vd., 1990: 329). Uysal kisilikteki
bireyler, sosyal aktivitelerin bir pargasi olmay1 arzular. Uysal kisilikteki bireyler, i¢inde
bulundugu grup tarafindan kendisine ihtiya¢ duyulan, sevilen ve takdir edilen kimseler
olmayi arzularlar. Ayn1 zamanda bu bireyler, baskalarinin ihtiyaglarina karsi son derece
duyarlidir (Noerager, 1979: 58). Uysal kisilikteki bireyler, elestirilmekten ¢ekinirler. Isler
ters gittiginde, 6ziir dilemeyi ve bagkalarindan ¢ok kendilerini suglamayi tercih ederler
(Cohen, 1967: 270). Agresif kisilikte; iistiin olma, yliksek kalite odaklilik, bagarili olma,
prestij ve hayranlik uyandirma gibi davranis egilimleri daha belirgindir. Tarafsiz kisilikte
ise birey, kendisi ile insanlar arasindaki duygusal mesafeyi korumayi tercih eder. Tarafsiz
kisiligin baskin oldugu durumlarda bireyler, kendi kendine yetebilir, belirli bir
yiikiimliilige girmekten hoslanmaz ve 6zgiir olmayi ister (Cohen, 1967: 271; Noerager,
1979: 58).

Kotler ve Keller (2012: 185)’a gore tiiketici davraniglarini tamamuyla biligsel ve
rasyonel faktorlerle aciklamaya calismak dogru bir yaklasim degildir. Tiiketici
davraniglarin1 duygu boyutuyla hatta farkli tiirde hislerle de ele almak gerektir.
Hirschman ve Stern (1999: 4) duygu ile yapilan galigmalarda {i¢ ana akimi ele almustir.
Bunlar; biligsel, hedonik tiikketim ve diirtiiye/bagimliliga dayali tiikketim akimlaridir.
Hirschman ve Stern (1999: 4) bir ucu mutluluk, diger ucu iiziintii olmak {izere bir duygu
arali1 belirlemistir. Tiiketicilerin yasantilarindaki kii¢iik ve biiyiik capl gelismelere karsi
duygusal reaksiyonlar gosterebilecegini ileri siirmiistiir. Ornegin, bir tiiketicinin yakin
zamanda isini kaybetmesi ya da terfi almasi, satin alma davranisi tizerindeki duygusal
tepkiyi daha belirgin kilacaktir. Sekil 4’te pozitif/negatif duygu durumuna gore
yiiksek/diisiik uyarilma araligindaki duygu halleri verilmistir.
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Pozitif

4 Deger
A B
Memnuniyet Canlilik
Huzur Haz
Dinginlik Mest olma
Diisiik Uysallik Keyifli Yiiksek
Uyarilma Uyarilma
C D
Umitsizlik Ofke
Dehsete kapilmak Saldirganlik
Uzgiin Panik
Rehavet Paranoya
v Negatif
Deger

Sekil 4. Duygusal Kadran

Kaynak: Hirschman, E. C., & Stern, B. B. (1999). The Roles of Emotion in Consumer Research. Advances
in Consumer Research, 26, 4-11.

A bolgesindeki (contented consumers/calm consumption) tiiketicilerde pozitif
duygularla birlikte diisiik uyarilma durumu s6z konusudur. Bu tiir tiiketicilerde marka
sadakati daha cok goziikiir (Hirschman ve Stern, 1999). Ilaveten Brody ve Cunningham

(1968: 50-56) tiiketici davranislari agisindan marka kisiliginin 6nemine dikkat ¢ekmistir.

Mutlu tiiketiciler ya da aktif tiikketim (happy consumers/active consumption) diye
adlandirdigimiz B bdlgesinde; tiiketicilerin mutluluk, haz duyma ve canlilik gibi ruh
hallerinde oldugu goriilmektedir. Bu tiir tiiketicilerde yenilik arama egilimi daha
yiiksektir (Hirschman ve Stern, 1999). Kassarjian (1971, 409)’a gore kisilik, yenilik,
boliimleme, iirlin se¢imi, sosyal etki, risk alma, korku ve tutum degistirme gibi tiiketici

davraniglariyla dogrudan iliskilidir.

C bolgesinde (sad consumers/passive consumption), olumsuz duygularla birlikte
diisiik uyar1 seviyesine sahip tiiketiciler yer almaktadir. Bu tiir tiiketicilerde umutsuzluk,
korku, melankoli gibi duygular daha 6n plandadir (Hirschman ve Stern, 1999). Durmus
(2007: 256-264) ise algilanan kisilik 6zellikleri agisindan, utanga¢ bireylerin, utangag
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olmayan bireylere gore kendilerini daha olumsuz gordiiklerini tespit etmistir. Utangag
bireyler kotiimser bir bakis agisina sahip olduklarindan olsa gerek, yeni {iriin veya
hizmetleri denemeye pek istekli goziikmezler. Dolayisiyla ¢esit arama gibi bir durum s6z
konusu degildir. Bu tiir tiiketicilerde riskten ka¢inma egilimi daha yiiksek oldugundan
tilketici davraniglart agisindan aligkanlik halinde satin alma ve marka sadakati
goriilmektedir (Hirschman ve Stern, 1999). Costa ve MaCrae (1988: 862), yetiskinlerde

kisiligin istikrarli oldugunu, degismedigini savunmustur.

D bolgesindeki tiiketiciler (angry consumers/hostile consumption) negatif
duygularla yiiksek uyarilma durumundadir. Bu gruptaki tiiketiciler, daha dnceki olumsuz
deneyimlerin tekrar yasanabilecegi diisiincesiyle 6fke, diismanlik ve saldirganlik gibi

duygularla hareket etmektedir (Hirschman ve Stern, 1999).
1.2.  Utangachk

Bu boliimde utangaclik kavrami, utangaglik ile 6z saygi ve 6z giiven arasindaki
iligki; utangaclik ile sosyal kaygi ve sosyal fobi arasindaki iligki; utangaclik ve sosyallik

arasindaki iligki ve demografik 6zellikler agisindan utangaglik gibi konular ele alinmistir.
1.2.1. Utanga¢chk Kavram

Buss’a gore utangaglik; “yabancilar ya da yakinindakiler ile beraberken, gerilim,
endise, uyumsuziuk (social reticence), sosyal tedbirlilik (social wariness), sosyal kaygi
(social anxiety) ve sosyal ortamlarda geri planda kalma (social withdrawal) durumudur
(Baker ve Oswald, 2010: 2; Wolfe vd., 2014: 266). Eng’e gore utangaglik; bireylerin
bagskalar ile olan iliskileri sirasinda ortaya ¢ikan ve dogal davraniglarini ketleyen rahatsiz
edici bir duygudur (Giingér, 2016: 18). Utangaglik 6lgegini ilk gelistiren Cheek ve Buss
(1981: 330)’a gore utangaclik; bir kisinin, tanidiklartyla ya da yabancilarla beraberken
gerilim, endise, uyumsuzluk ve rahatsizlik duymanin yan sira isteksizlik ve ¢ekingenlik
gostermedir. Crozier (2005: 1948) ise utangacligin tanimu ile ilgili hala net bir konsensiis
olusmadigini ve kisilik psikolojisinde tartismali bir konu olarak 6zelligini korudugunu
ifade etmistir. Kiiltiirlerarasinda da utangagligin kelime anlamlarinda benzerliklere ve
farkliliklara rastlanmaktadir. Tirk Dil Kurumu tarafindan utangaglik, “sikilganliik,
mahcubiyet” olarak tanimlanmistir (WEB_1). Ingilizce kelime anlamlarina bakildiginda;
Cambridge Dictionary’ ye gore utangaclik; “ozellikle yeni insanlar ile konusma ya da

tanismada giivensizlik” olarak tamimlanirken (WEB_2) Oxford Dictionary; “baska
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insanlar ile konusma ya da tanismada mahcup veya gergin olma duygusudur ” seklinde
tarif edilmektedir (WEB_3). Yukaridaki tanimlarda da gorildiigii gibi utangacligin
kelime anlamlarinda bir fikir birligi yoktur. Ayrica Crozier (2005: 1948), utangagliga tek
bir anlam yiiklemenin yeterli olmayacagini ifade etmistir. Crozier (2005) bununla
birlikte, utangagligi muhtelif bilesenleriyle, ileri diizeyde bireysel farkindalik (self-
consciousness), onyargili degerlendirme, sosyal zorluklarda kendine yiikklenme (self
attribution), duygusal (6znel kaygi ve somatik tepkiler) ve davranigsal (¢ekingen, suskun
kalmayi tercih etme) boyutlariyla, ele almak gerektigini vurgulamistir. Briggs vd., (1980)
ise utangacgligi, ice doniikliik (introversion) ve nevrotiklik (neuroticism) yoniiyle ele
almigtir. Aslinda bu tanimlarin hepsi utangacligi bir ya da birkag yoniiyle ele alarak, farkli

bakis agilartyla utangacligi tanimlamaktadir.

Utangagligin siniflandirilmasinda da farkli yaklasimlar s6z konusudur (Pilkonis,
1977; Cheek ve Buss, 1981; Lorant vd., 2000). Zimbardo utangag¢ bireyleri ii¢ alt
kategoriye ayirmistir. Bunlardan ilki, sosyal etkilesimden uzak duran ve daha ¢ok yalniz
olmayi seven bireyler; ikincisi, sosyal agidan kendini vasifsiz géren ve dzgiivenleri diisiik
olan bireyler ve sonuncusu; sosyal kurallari ve baska insanlarin beklentilerini ihlal
etmekten endise duyan bireylerdir (Lorant vd., 2000: 232). Buss ise utanga¢ligi, korkuya
dayali utangaglik (fearful shy) ve 6z bilince dayali (self conscious) utangaclik olmak
tizere, iki grupta simiflandirmistir. Korkuya dayali utangacglikta, yenilige karsi bir tepki
s6z konusudur. Oz bilince dayali utangaglikta ise birey, kendini i¢inde bulundugu ortamin
merkezinde goriir ve negatif degerlendirilme korkusu yasar (Turner vd., 1990: 504;
Lorant vd., 2000). Baska bir deyisle ¢evresindeki insanlarin dikkatini, kendi tizerinde
yogunlastirdigint disiintir. Pilkonis (1977: 586) de utanga¢ bireyleri, gizli utangag
(privately shy) ve gizli olmayan utanga¢ olarak siiflandirmistir (publicly shy). Gizli
utangaglar, sosyal yeteneklere sahip olmalarina ragmen, sosyal yeterliliklerinden siiphe
ve endise duyar. Gizli olmayan utangaglarin sosyal yetenekleri gelismis degildir ve bunlar
gozle goriliir sekilde endiselidir. Miller (1995: 331) ise diisiik sosyal yetenegin,
utangagligi ongorebilecek en iyi degiskenlerden biri oldugunu savunmustur. Cheek ve
Buss (1981) da utangagligi; utangag-sosyal (shy-sociable), utangag-sosyal olmayan (shy-

unsociable) olarak smiflandirmustir.
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1.2.2. Utangaclik, Oz Saygi ve Oz Giiven

Literatiirde utangachk ile 6z saygi arasindaki giiglii ve negatif yonlii bir
korelasyonun varligimi ortaya koyan bir¢ok calisma mevcuttur (Crozier, 1979: 960;
Briggs vd., 1980: 685; Cheek ve Buss, 1981: 333; Lazarus, 1982: 10; Crozier, 1981: 220;
Crozier, 1995; Yiiksel, 2002: 53; Yiiksel, 2005: 165; Hamarta ve Demirbas, 2009: 245;
Sahin ve Gizir, 2014: 82). Bagka bir deyisle; 6z saygi azalirken utangaclik artmakta ya da
0z saygi artarken utangaclik azalmaktadir. Bazi arastirmalarda ise utangagligin “en
onemli” yordayicisinin 6z saygi oldugu iddia edilmistir (Yiiksel, 2002: 53; Yiiksel, 2005:
165; Sahin ve Gizir, 2014: 82). Aliyev ve Kalgi (2014: 67-68) ise yukaridakilerin aksine

0z sayginin, utangaclik i¢in 6nemli bir yordayici olmadigini savunmustur.

Briggs vd. (1980: 685)’e gore, distan yonetilenler (other directedness) ile
utangaglik arasinda pozitif yonlii bir iliski s6z konusudur. Ayni zamanda distan
yonetilenler ile 6z saygi arasinda da negatif yonlii bir iliski vardir. Hamarta ve Demirbas
(2009: 245), utangac bireylerin, baskalari tarafindan yapilan yorumlart fazlasiyla
onemsediklerini ve bundan dolayr onaylanma ihtiyact hissettiklerini ifade etmistir.
Aslinda birgok calisma, Riesman’in distan yoOnetilenlerin, sosyal etki karsisinda son

derece duyarli oldugu iddiasin1 dogrulamaktadir (Engel vd., 1969: 63).

Briggs vd. (1980: 685) gore distan yoneltilenlerde, yiiksek diizeyde 6z giliven
eksikligi vardir ve kendileri de bunun farkindadir. Ayn1 zamanda sosyal ortamlarda
kendilerini, ¢ekingen (Cheek ve Buss, 1981: 333), gergin ve beceriksiz hissetme
egilimleri de fazladir. Miller (1995: 331) ise utangaglik ile mahcubiyetin birbiriyle
yakindan iligkili oldugunu ifade etmistir. Aynm1 zamanda diisiik sosyal 6z giivenin,
utangaclig1 yordalayan en iyi faktorlerden biri oldugunu ileri stiirmiistiir. Zhao vd. (2013:
580) ise utangag bireylerin, kendi sosyal yeterliliklerine duyduklar1 giiven eksikliginin,
diisiik 6z saygiya yol actigimi belirtmistir. Bundan dolayr Zhao vd. (2013), utangag
bireylerin sosyal ortamlarda olumsuz sonuglarla karsilasmamak adina yalniz kalmay1
yeglediklerini iddia etmistir. Durmus (2007: 256-264) ise distan yonetilenlerde oldugu
gibi utangaclik diizeyi yiiksek olan bireylerin, sosyal beceri yoniinden kendilerini yetersiz
gordiiklerini ve bu durumun farkinda olduklarini saptamistir. Fakat yukarida yapilan
tespitlerin aksine Durmus (2007), yapmis oldugu arastirmada katilimcilarin bu eksikligi

gidermede hevesli olduklarini ileri siirmiistiir.
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1.2.3. Utangaclhk, Sosyal Kaygi ve Sosyal Fobi

Derakshan ve Eysenck (2009: 168) ise, algilanan tehdit diizeyinin yiiksek oldugu
durumlarda kayginin ortaya ¢iktigini belirtmistir. Ayni1 zamanda, Derakshan ve Eysenck
(2009: 168)’a gore, kaygi caydirict bir motivasyon kaynagidir. Gao vd. (2014), utangaglik
ile korku arasinda pozitif yonli bir iliski oldugunu ileri siirmiistiir. Horton (1979: 242-
243) ise kaygi ile stratejik karar verme arasinda anlamli bir iligkinin oldugunu
savunmustur. Carducci (2009: 49-51) ise yasanan olumsuz deneyim ve sosyal
yetersizliklerinden dolay1 utangag¢ bireylerin, sosyal kaygi yasadiklarini savunmustur.
Bununla birlikte Cheek ve Busch (1981: 573) ve Briggs (1988: 294)’e¢ gbre utangag
bireyler, sosyal kaygidan dolayi, sosyal etkilesim kurmada zorluk yasamaktadir. Huan
vd. (2014) sosyal kayginin, utangaclik ile yalnizlik arasinda bir aracilik etkisine sahip
oldugunu vurgulamustir. Carducci (2009)’e gore utangag bireyler, birtakim stratejiler

gelistirerek, bu olumsuz durumun tistesinden gelmeye calisir.

Lorant vd. (2000: 232), utangachgm bir kisilik 6zelligi olarak kabul edilmesi
gerektigini belirtirken, ayn1 zamanda utangaclik ile sosyal fobiyi beraber ele almanin
oldukga zor ve karmasik bir siire¢ oldugunu vurgulamigtir. Heiser vd., (2003: 218-219)
ise sosyal fobinin, utanga¢ bireylerde sanildigi kadar ¢ok sik gériillmedigini saptamistir.
Bununla birlikte sosyal fobinin, i¢ce doniikliik ve nevrotiklik ile pozitif yonlii bir iligkiye
sahip oldugunu belirtmistir. Horton (1979: 242-243), sosyal kaygiyi, tiiketici davraniglar
agisindan ele almig ve sosyal kayginin, bazi durumlarda tiiketici davraniglari tizerinde

onemli etkileri olabilecegine isaret etmistir.

1.2.4. Utangachk ve Sosyallik

Cheek ve Buss (1981: 330)’a gore sosyallik; tek bagina kalmaktansa, bagkalari ile
beraber olmayi tercih etme egilimidir. Sosyalligin bu tanimi, utangaglik ile sosyallik
arasindaki iliskinin, siyah ile beyaz arasindaki iliski gibi birbirine zit kavramlar
olduklarmi diislindiirmektedir. Cheek ve Buss (1981: 336) utangachgin diisiik
sosyallikten bagka bir anlam tasiy1p tasimadigina cevap aramistir. Arastirma neticesinde,
utangaclik ile diigiik sosyallik arasindaki negatif yonlii bir iliskiye rastlamistir. Ayrica bu
aragtirma kapsaminda, utangaclik ile diisiik sosyalligin aym seyler olmadigini,

utangac¢ligin diisiik sosyallikten daha fazlasi oldugu ortaya konulmustur.
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Leary ve Buckley, utangag bireylerin, 6zellikle sosyal aktivitelerde etkilesimden
miimkiin oldugunca kag¢indiklarini (Cheek ve Busch, 1981: 575; Bruch vd., 1999: 400;
Lorant vd., 2000: 232), bu ortamlarda kisa ve akic1 olmayan bir tislupla konustuklarini ve
genellikle sosyal faaliyetlere katilmama egilimi gosterdiklerini tespit etmistir (Carducci,
2009: 49). Cheek ve Buss (1981) ise utangag-sosyal (shy-sociable) katilimcilarin
insanlarla birlikte olma konusunda daha giiclii bir sekilde motive olduklarini; fakat
utangag bireylerin, sosyal ortamlarda kendilerini korkak ve g¢ekingen hissettikleri ileri
stirmiistiir. Melchior ve Cheek (2007) ise utangag bireylerin yabancilar ile iletisimleri
sirasinda kendilerine fazlasiyla odaklandigini ve siire¢ igeresinde endiseli diisiincelere
sahip olduklarin1 belirtmistir. Carducci (2009: 47)’ ye gore, utanga¢ bireyler,
utangacliklariyla yiizlesebilmek igin “zorlama disa doniik” (forced extraversion) olma
gibi bir gayretin icerisine girmektedir. Cheek ve Buss (1981) ise utangag-sosyal
bireylerin, sosyal yetersizliklerinden dolayi, baska insanlarla yakin iliski kurmadiklarini
ifade etmistir. Bu durumdan dolay1 utangag sosyal bireylerin, kendi i¢inde bir ¢atisma

yasadiklarini ileri siirmiigtiir.

Eysenck, utangag-sosyal olmayanlari (shy-unsociable)’lari, igine kapanik
utangagclar (shy introverts) olarak tanimlamustir (Briggs, 1988: 294). Carducci (2009: 47),
utangac bireylerin, baska insanlarla etkilesim kurmaya yonelik birtakim stratejiler
gelistirdiklerini ileri siirmiistiir. Bian ve Leung (2015: 61) ve Karabacak ve Oztung (2014)
ise utangaclik ve yalnizlik arasinda anlamli bir iliski oldugunu tespit etmistir. Bunun da
akill telefon bagimliligina yol a¢tigini savunmustur. Eldeleklioglu ve Vural Batik (2013:
148) ise utangaclik ile internet bagimlilig1 arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugunu
saptamigtir. Fakat hangisinin, hangisine neden oldugu, aragtirmanin yapisi geregi net bir

sekilde ortaya konulamamustir.
1.2.5. Cinsiyet Agisindan Utangachk

Literatiirde, kadin ve erkeklerin utangaclik diizeyleri arasindaki ayrimi net bir
sekilde ortaya koyan bir galismaya rastlanilmamistir. Yapilan birgok arastirmada,
utangaglik acisindan kadin ve erkekler arasinda anlamli bir farkliligin olmadig:
saptamistir (Cheek ve Buss, 1981: 331; Cheek ve Busch, 1981: 574; Crozier, 1995;
Civitei, 2010; Aliyev ve Kalgi, 2014: 67-68). Bunlardan farkli olarak Crozier (2005:
1954), kadinlarin, erkeklere gore iki durumda daha utangag olabilecegini ileri stirmiistir.

(1) Kadinlar, otorite sahibi kisiler ile olan etkilesimleri sirasinda erkeklere gore daha
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utanga¢ olabilir. (2) Kadmlar, iyi tanimadiklart insanlarin yaninda aptalca seyler
soylemeye endise duyduklari zaman, erkeklere gore daha utangag olabilir. Aliyev ve
Kalgi (2014: 67-68) ise utangaclik ile gelir diizeyi arasinda anlamli bir iligskinin
olmadigini belirtmistir. Bu arastirma kapsaminda gergeklestirilen literatiir taramasi ile
utangaglik, cinsiyetin disinda, diger demografik 6zellikler agidan da incelenmistir. Lakin,

bu konuya iliskin yeterince kaynaga ulasilamamustir.
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IKINCi BOLUM

OLCEK GELISTIRME VE MODEL TESTINE ILiSKIN BiR
UYGULAMA

Olgek gelistirme ve model testlerine iliskin uygulamanin yapildigi bu boliimde
aragtirmanin amaci, 6nemi, arastirma yontemi, arastirma sorulari Ve arastirma tasarimi,
arastirmanin evreni ve orneklemi, verilerin toplanmasi ve verileri toplama araglari ile
ilgili bilgilere yer verilmistir. Ayn1 zamanda bu arastirma kapsaminda gelistirilen
“Utangag Tiiketici Olgeginin” her asamasi tek tek ele alinmistir. Sonrasinda, arastirma
modelinde yer alan “Tiiketici Karar Verme Tarzlar: Olgegi” nin uyarlama calismasi
yapilmistir. Ayni zamanda “Disa Doniikliik Boyutu” ve “Utangaglik Olgegi” nin ana saha
calisma Oncesi uygulanabilirligine bakilmistir. Son olarak alternatif arastirma modelleri

test edilerek arastirmanin analiz ve bulgularina iliskin sonuclar paylagilmistir.
2.1. Arastrmanin Amaci ve Onemi

Bolgesel anlamda Tiirk tiiketicilerin utangaglik profili hakkinda, higbir bilginin
olmayis1 ve utangaclik egilimi gosteren tiiketicilere nasil davranilacagi hakkinda
bagvurulacak bir kaynagin bulunmayis1 bu arastirmayi ilgi ¢ekici kilmaktadir. Ayrica,
literatiirde utangaclik ile ilgili farkli alanlarda, 6zellikle psikoloji ve egitim bilimlerinde,
¢ok sayida ¢alisma yapilmis olup; pazarlama alaninda bu konuyu etraflica ele alan bir
caligmaya rastlanilmamigtir. Utangaghigin pazarlama agisindan neredeyse hig ele
alinmamis olmasi, bu c¢alismayr onemli kilan nedenlerden biridir. Bu dogrultuda
utangaclik ve pazarlama arasindaki iliskinin ortaya konulmasiyla literatiire 6nemli bir

katki saglanacagi diistiniilmektedir.
Bu arastirmanin {i¢ amaci1 bulunmaktadir;

1. “Utangac Tiiketici Olgegi  gelistirmek,

2.  “Disa Doniikliik”, “Utangachk”, “Utanga¢ Tiiketici”, “Tiiketici Karar Verme
Tarzlar1” ve “Demografik” degiskenler arasindaki iliskileri incelemeye yonelik bir
model gelistirmek (Sekil 5),

3. Tirkiye’nin utangaglik haritasini ¢ikarmak.
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e Yiiksek Kalite Odaklilik
Marka Odaklilik

Moda Odaklilik

o Fiyat Odaklilik
Diistinmeden Alisveris
Marka Sadakati

* Cesit Karmasasi Yasama
Haz Odaklihk

SATIN ALMA
KARAR VERME
STILLERI

UTANGACLIK

BgESH

Sekil 5. Arastirmanin Taslak Modeli
Arastirmanin hedefleri ise;

e Gelecekte, utangac tiiketici davraniglarini; kiltlir, din, cografik ve
demografik gibi degiskenler ac¢isindan incelemeye yonelik proje fikirleri
tretmek,

e Perakendeciler i¢in utangag tiiketici kilavuzu hazirlamak,

e Utangag tiiketici Olcegini, pazarlama arastirmacilarinin kullanimina

sunmaktir.

Yukarida maddeler halinde belirtildigi gibi bu arastirmanin {i¢ amaci
bulunmaktadir. Bunlardan ilki, utangag tiiketici 6lgeginin gelistirilmesidir. Utangacligin,
tilketici davraniglar1 agisindan etraflica ele alinabilmesi igin psikoloji/psikiyatri temelli

Olcekler yerine, davranis ve tutum temelli 6l¢eklerin kullanilmasi daha dogrudur.

Arastirmanin ikinci amact “disa doniikliik” (Eysenck vd., 1985), “utanga¢lik”
(Cheek, 1990), “utangac tiiketici”, “tiiketici karar verme tarzlarr” (Sproles ve Kendall,
1986) arasindaki iligkileri inceleyerek nihai bir yapisal model ortaya koymaktir. Nihai
yapisal modele ulasabilmek icin iki farkli yapisal model gelistirilmistir. Birinci yapisal
model, “disa doniikliik "— “utanga¢lik”—> “tiiketici karar verme tarzlari” degiskenlerini
bulundurmaktadir. Ikinci yapisal model ise “disa doniikliik”— “utangac tiiketici”—>
“tiiketici karar verme tarzlari” degiskenleri ile kurulmustur. Bu iki yapisal model test
edilerek kiyaslanmistir. Bu arastirmayla gelecekte utangag tiiketici davranislari tizerine

icra edilecek caligmalara bir kap1 agilmasi hedeflenmistir.
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Arastirmanin ii¢iincii amaci ise proje kapsaminda gercgeklestirilen bu arastirmayla
Tiirkiye’nin bolgelere gore utangaglik haritasini ¢ikarmaktir. Boylelikle arastirmaci ve

girisimcilerin ¢caligmalari i¢in faydalanabilecegi bir harita ortaya konulmus olacaktir.
2.2. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirma, tez yazarinin da arastirmaci olarak gorev yaptigit 2016SOBEO004
numarali, Pamukkale Universitesi, Bilimsel Arastirma Projesi (BAP)’nin destegiyle
ortaya konulmustur. Proje kapsaminda Tiirkiye genelinde yiiriitiilen bu arastirmada yiiz

yiize anket yonteminden yararlanarak veriler toplanmistir.

Bu tezin arastirma yontemi, li¢ asamalidir. I. Asamada, utangag tiiketici 6lgegi
gelistirilmistir. II. Asamada, tiiketici karar verme tarzlari 6lgeginin Tiirkiye’ye uyarlama
caligmasi yapilmistir. Ayn1 zamanda utangaglik (Cheek,1990) 6lgeginin, ana saha ¢alisma
Oncesi giivenirligine ve gegerliligine bakilmistir. IIl. Asamada ise ana calismaya bagl

olarak nihai yapisal bir model ortaya konulmustur.

I. Asama, utangag tiiketici Ol¢egi gelistirme siirecidir. Bu asamada Olgek
gelistirme siirecinde nitel (odak grup goriismesi ve uzaman kisilerin goriigiine bas vurma)
ve nicel arastirma (anket) ydntemlerine bagvurulmustur. Olgek gelistirme siirecinde

giivenirlik, kesfedici ve dogrulayici faktor analizlerinden faydalanilmastir.

I1. Asama, tiikketici karar verme tarzlar1 6lgeginin (Sproles ve Kendall, 1986),
Tiirkiye’ye uyarlama galismasidir. Orijinal dlgekteki Ingilizce ifadeler, once Tiirkgeye,
sonra tekrar Ingilizceye cevrilerek orijinali ile kiyaslanmustir. Veri toplama isleminin
ardindan giivenirlik, kesfedici ve dogrulayici faktor analizleri neticesinde tiiketici karar
verme tarzlar1 6lgegi Tiirkiye’ye uyarlanmistir. Ayni zamanda, II. Asama kapsaminda
utangaglik 6lgegi (Cheek, 1990), ana saha ¢alismasi dncesi test edilmistir. Giingor (2016)
tarafindan Tirk¢eye wuyarlanan utangachk oOlgegi ile veri toplama islemi
gerceklestirilmistir. Giivenirlik ve kesfedici faktor analizi ile utangaclik Olgegi test

edilmistir.

III. Asama, bu aragtirmanin ana saha ¢alismasidir. Veri toplama stireci “Grup A”
ve “Grup B” olmak iizere iki farkli 6l¢ek (anket) formuyla gerceklestirilmistir. Grup A,
utangaclik Olgegi, tiiketici karar verme tarzlari Olcegi, disa doniikliik boyutu ve

demografik sorulardan meydana gelmektedir. Grup B ise bu arastirma kapsaminda
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gelistirilen utangag tiiketici Olgegi, tiiketici karar verme tarzlari 6l¢egi, disa doniikliik
boyutu ve demografik sorulardan olusmaktadir. Ana saha c¢alismasindaki verilerin
analizinde, giivenirlik analizi, kesfedici ve dogrulayici faktor analizi, yapisal esitlik

modeli ve yap1 giivenirligi hesaplamalar1 kullanilmustir.
2.3. Arastirma Sorularn

Aragtirmanin amagclar1 dogrultusunda belirlenen aragtirma sorulart asagidaki

gibidir;

> Utangagclik 6lcegi (UO) ile utangaclik tiiketici dlcegi (UTO) arasinda bir fark var
midir?

Utangaclik diizeyi arttik¢a, internette aligveris yapma egilimi artiyor mu?
Utangaglik ile tiiketici karar verme tarzlar1 arasinda bir iligki var midir?
Utangaglik ile disa doniikliik arasinda bir iligki var midir?

Utangaclik bakiminda bolgelere gore bir farklilik var midir?

Utangag tiiketiciler ile tiiketici karar verme tarzlari arasinda bir iligki var midir?

Utangag tiiketiciler ile diga doniikliik arasinda bir iligki var midir?

vV V.V V V VYV V

Utangag tiiketici bakiminda bolgelere gore bir farklilik var midir?
2.4. Arastirma Tasarim
Bu tezin arastirma tasarimi ii¢ asamali olarak planlanmustir.

I. Asama; utangag tiiketici 6lgeginin gelistirilmesidir.

II. Asama; tiiketici karar verme tarzlar1 Olgeginin Tirkiye’ye uyarlama
calismasi ve utangaglik 6lgeginin test edilmesidir.

ITII. Asama; ana saha calismasidir. Asamalara yonelik arastirma tasarimina

iliskin sema Sekil 6’da verilmistir.
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2.5. I Asama: Utangac Tiiketici Olceginin Gelistirilmesi

Loevinger (1957: 664-668) olgek gelistirme alaninda {i¢ ana kavramsal model
tamimlamustir; (1) nicel modeller (2) nitel modeller (class models) (3) ve her ikisinin de
kullanildigi dinamik modellerdir. Clark ve Watson (1995: 313), psikometrik
degerlendirmenin yapildigi ¢alismalar igin nicel yontemlerin, boyutlart belirleyebilmek
adma daha uygun oldugunu savunmustur. Olgek gelistirme siirecinde genel olarak
tartistlan konu, kuramsal-rasyonel ya da ¢ikarimsal yontemelerdir (Clark ve Watson,
1995: 311).

Olgek gelistirmenin ilk asamas1 kavramsallastirma ve birincil madde havuzunu
olusturmaktir (Clark ve Watson, 1995: 310). Kavramsallastirma stireci, derin bir literatiir
taramas1 yapmay1 gerektirir ve madde havuzunda (item pool) kullanilan ifadelerin
literatiirce desteklenmesi beklenir. Dolayisiyla madde havuzunda kullanilan ifadeler ile
literatiir arasindaki iliski agik bir sekilde belirtilmelidir. Bununla beraber, madde
havuzunun olusturulma siirecinde belirli bir prosediir yoktur. yi bir madde havuzunun
yazilmasinda kullanilan dilin, basit, kolay anlasilir ve her egitim seviyesindeki
katilimciya uygun olmasi gerekir. Aynt zamanda bir climlede iki farkli yargiya yer
verilmemelidir (Nolinske, 1995; Clark ve Watson, 1995: 312; Bassili ve Scott, 1996;
Burns ve Bush, 2015; Nakip, 2006: 127; Baran vd. 2015: 30-31). Madde havuzunun
olusturulmasi kadar kullanilacak cevaplama formatinin (response format) da belirlenmesi
onemlidir. Kisilik degerlendirme ¢aligmalarinda baskin bir sekilde iki yontem kullanilir.
Bunlardan bir tanesi dogru-yanlis veya evet-hayir seklindeki (dichotomous responding)
iki secenekli yanitlamadir. Digeri ise likert tipi 6l¢eklerdir (Clark ve Watson, 1995: 312).
Torgerson ise oOlcekleri, uygulanis bicimine gore (a) yanitlayict merkezli ve (b)
gozlemleyici merkezli 6lgekler olmak iizere iki gruba aymrmustir (Yurdugiil, 2005). I¢
tutarlilik, Olgek gelistirmede ifadelerin belirlenmesi asamasinda en genis kapsamli
kullanilan yontemlerden biridir (Clark ve Watson, 1995: 313). Olgek gelistirmenin temel
amaci, temel yapiy1 dlgebilen, gegerli 6lgme araglari ortaya koyabilmektir (Clark ve
Watson, 1995: 309).

Olgek gelistirme siirecinin ilk adimu, literatiir taramasi; ikinci adimi, odak grup
goriismeleri ve Gigtincii adimi; uzman kisilerle goriismedir. Literatiir taramasi, odak grup
goriismeleri ve uzman kisilerle goriisme sonucunda, 34 maddelik bir madde havuzu elde

edilmistir. Dérdiincii adimda ise Utangag Tiiketici Olgeginin kapsam gegerliligi icin yine
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uzman Kisilerin goriislerine bagvurulmustur. Besinci adimda, sahaya inilerek 6 ayri pilot

caligsmasi gergeklestirilmistir.

Utangag Tiiketici Olgeginin gelistirilmesi siirecinde yapilan pilot saha ¢alismalari
Tablo 4’te verilmistir. Alti pilot saha c¢alismasi neticesinde 1353, ek pilot saha

calismalariyla toplamda 2249 katilimciya ulagilmistir.

Tablo 4. Utangag Tiiketici Olgegi Pilot Calismalari

Pilot Ad1 Yer N 3‘1!?)32 Demografik
Pilot 1 Aydin 116 34 5
Pilot 2 Aydin 138 25 9
Pilot 3 Denizli 76 25+2=27 9
Pilot 4 Mugla 71 26 9
Pilot 5 Konya 66 25 7
Pilot 6 Aydin 886 23 7
TOPLAM 1353

2.5.1. Odak Grup Goriismeleri

Odak grup goriismeleri, Adnan Menderes Universitesi’nde, 5 ayr1 grupla
gerceklestirilmis olup toplamda 35 kisi ile yapilmistir. Odak grup goriismeleri kendi
icinde homojen olarak diigiiniilen gruplara, yapilandirilamamis sorular sorularak
goriismenin akigina gore moderatdr (arastirmaci) tarafindan gergeklestirilmistir.
Gortismeler ortalama 30-45 dk. siirmiis, gériisme esnasinda hatirlatict kisa notlar
alimmis ve bu notlar daha sonra diizenlenmistir. Odak gruplarinda yer alan katilimcilarin

yasi, cinsiyeti ve gruptaki kisi sayis1 Tablo 5‘te verilmistir.

* Aday UTO: Aday Utangag Tiiketici Olgegi’nin madde sayis1

31



Tablo 5. Olgek Gelistirme Siirecindeki Odak Gruplarm Ozellikleri

Yas Katilan Kisi
Odak Grup Araliklan Sayisi
1. Grup 26-45 8
2. Grup 19-21 6
3. Grup 18-22 7
4. Grup 19-21 8
5. Grup 19-21 6

Utangag tiiketici 6lgeginin gelistirilme siirecinde madde havuzunda kullanilacak
ifadelerin her biri literatiir ve odak grup goriismesi sonrasi elde edilen ¢ikarimlar ile
olusturulmustur. Toplamda 34 6l¢ek maddesi belirlenmistir. Odak grup goriismelerinde

On plana ¢ikan ifadeler Ek-1’de verilmistir.
2.5.2. Pilot 1 Saha Calismasi

Pilot 1, odak grup goriismeleri, uzman kisilerin goriisiine bagvurma ve literatiir
taramas1 sonucunda elde edilen madde havuzundaki 34 ifadenin dogru anlasilip

anlasilmadigini ve maddelerin uygunlugunu test etmek amaciyla gergeklestirilmistir.

Adnan Menderes Universitesi’nde gerceklestirilen Pilot 1, arastirmacinin
calistig1 birimde gerceklestirilmistir. Verilerin toplanmasi asamasinda Adnan Menderes
Universitesi’nde 6grenim géren dgrenciler Ve iiniversite ¢alisanlar1 -hizmetli, idari ve
akademik personel- olmak iizere yiiz yiize anketle toplamda 116 kisiye ulasilmistir.
Olgme araclar1 (anket formu) katilimcilara verilmis ve calismanin yapilma amaci
katilimcilara anlatilmigtir. Anketlerin her birinin cevaplanma siiresi yaklasik 10-15
dakikadir. Ayrica ¢alisma sonrasi katilimcilara, 6l¢me araglarinin anlasilir olup olmadigi

sorulmus, anlagilir olmayan ifadeler not alinmistir.

Pilot 1 ¢aligsmasi, utangag tiiketici dlgegini gelistirmek icin olusturulan 34 ifadeli
madde havuzuyla gergeklestirilmistir. 34 ifadeli madde havuzuna, ilgisiz/ dikkatsiz

katilimcilar tespit etmek amaciyla asagida tirnak icerisinde verilen ifade eklenmistir.

“Magaza personelinin bana ya da miisterisine yaptigi haksizliklara sessiz

kalamam.”

Bu ifade, biitiin pilot caligmalarinda ve gelistirilen nihai utangag tiiketici

dlgeginde yer almaktadir. Ilgisiz/dikkatsiz katilimcilar1 tespit etmek igin kullanilan bu
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ifade, analizlere dahil edilmemistir. Ilgisiz/dikkatsiz katilimcilar wveri setinden
cikarilmig, 98 kisilik bir veri setiyle analiz yapilmistir. Gliem ve Gliem (2003: 83)
tarafindan belirlenen kriterlere gbre aday utangag tiiketici Ol¢egine ait i¢ tutarlilik
katsayisinin (Cronbach alfa) degerlendirilmesi yapilmistir. Aday olgegin i¢ tutarlilik
katsayismnin 0,847 oldugu tespit edilmistir. ilk pilot calisma sonrasi, Tiirk Dili alaninda
uzman bir kisi tarafindan, madde havuzundaki ifadeler diizeltilmistir. Glivenirlik ve
aciklayici faktor analizi neticesinde aday madde havuzundaki ifadelerden 9’u, Pilot 2

saha calismasi Oncesi ¢ikarilmistir. Madde havuzundan ¢ikartilan ifadeler sunlardir;

o “Yeni girdigim bir ortamda utanga¢lhigimi yenmek uzun zaman alir.”
o “Satis elemanin benimle asiri ilgilenmesi sonucunda bir seyler almaya

kendimi mecbur hissederim.”

o “Pazarlik yapmaktan ¢ekinirim.”

1

e “Diger miisterilerle tiriinler hakkinda sohbet etmekten ¢cekinmem.’

)

o “Magazadan ¢ikarken giivenlik alarmi ¢alsa yerin dibine girerim.’

’

o “Yetkili bir kisi ile konusurken kendimi gergin hissederim.’

>

o “Magaza yetkilisi ile konusurken sesim titrer.’

o “Magaza icerisinde yabancilarin yanminda miimkiin oldugunca algak sesle

’

konusurum.’

“Ustiime olmayan kiyafetin baska bir bedenini satis elemamndan istemek

bana zor gelir.”

Alaninda uzman akademisyenlerin, davranis bilimlerinden bir, psikoloji
alaninda bir ve pazarlama alaninda dort akademisyenin, goriisleri dogrultusunda,
internette satin alma ile utangaglik arasinda bir iliskinin olup olmadigini tespit etmek
amaciyla 5 madde, deneme amagli aday Olgege eklenmistir. Pilot 2 saha ¢alismasi
oncesi, aday 6l¢ege eklenen bu maddeler; utangag bireylerin internet aligverislerindeki

davranis ve tutumlarina iliskin ifadeleri igermektedir. Bu ifadeler sunlardir:

e “Bir {iriiniin 6zelliklerini magaza yetkilisine sormaya cekindigim i¢in; bu
tirtiniin 6zelliklerini internetten 6grenmeyi tercih ederim.”
e “Magazada harcamaya c¢ekindigim 06diil puanlarini, internette daha rahat

kullanirim.”
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e “Pahali diye girmeye c¢ekindigim magazalarin internet sitesinden aligveris
yapmisligim vardir.”

e “Magazadan almaya ¢ekindigim iiriinleri, internetten satin alirrm.”

e “Magaza ile kiyaslayacak olursak, internetten yaptigim aligverislerde

kendimi daha rahat hissederim.”

2.5.3. Pilot 2 Saha Calismasi:

Bu alan c¢aligmasi, aday utangag tiiketici Olgegi ifadelerinin test edilmesi
amaciyla yapilmistir. Diger yandan, Tirkiye genelinde veri toplamaya baglamadan
once, veri toplama siirecinde ne gibi giigliiklerle kars1 karsiya kalabilecegine dair bazi
tespitlerde bulunulmustur. Ozellikle, bundan sonra gerceklestirilecek olan saha
caligmalarinda, arastirmaci ve anketorden kaynakli olasi hatalara karsi proaktif hareket
edebilmek adina, bu pilot ¢alismasi, arastirmaci tarafindan daha ¢ok, katilimcilarin

tutum ve davranislarinin gozlemlendigi bir saha ¢aligmasi olmustur.

Pilot 2 saha ¢alismasi, iki farkli yerde gergeklestirilmistir. ilk ayagi, Forum
Aydin’in terasindaki sinema, restoran gibi isletmelerin faaliyet gosterdigi ve sosyal
etkilesimin daha yogun oldugu “food court” diye adlandirilan bir alanda ifa edilmistir.
Yiiz yiize anket yontemiyle 72 kisiye ulagilmistir. Caligmanin ikinci ayagi ise Adnan
Menderes Universitesi’nde 6grenim goren 6grenciler ile gerceklestirilmis olup yiiz yiize

anket yontemiyle 66 kisiye ulasilmistir. Toplamda ulasilan kisi sayis1 138°dir.

AVM yonetiminden cumartesi-pazar giinleri i¢in izin alinamadigindan, Pilot 2
hafta i¢i yapilmigtir. Saha ¢aligmas1 11.00 ile 19.00 saatleri arasi, aligveris merkezinin
restoran kismindaki masalarda oturan kisilerle yapilmistir. Olgek (anket) formu
katilimcilara verilmis ve ¢alismanim yapilma amaci katilimeilara aktarilmistir. Ozellikle

veri toplama siirecinde katilimcilarin tutum ve davranislart gézlemlenmistir.

Yapilan giivenirlik analizi sonucu 25 maddelik aday utangag tiiketici 6l¢eginin i¢
tutarlilik katsayis1 0,881 olarak bulunmustur. Ayrica “Giinde kag saatinizi internette
gecirirsiniz?”, “Son alt1 ayda Internetten kac¢ kez alisveris yaptimz?” gibi sorular,
utangachik diizeyi ile Internetten satin alma siklig1 arasinda anlamli bir iliskinin olup

olmadigini tespit etmek amaciyla sorulmustur.
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Pilot 3 Oncesi aday utangag tiiketici 6lgegine, psikoloji alaninda bir, davranis
alaninda bir uzman ve pazarlama alaninda iki uzman akademisyenin tavsiyeleri
dogrultusunda 4 ifade eklenmistir. Eklenen 4 ifadenin 2’si utangac bireylerin Internet
aligverislerindeki davranis ve tutumlarina iliskin ifadeler olup aday 6lgege deneme amaglh

ilave edilmistir. Eklenen ifadeler sunlardir:

e “Magazadan ¢ikarken giivenlik alarmi ¢alarsa; yerin dibine girerim.”

’

o “Magaza yetkilisi ile konusurken sesim titrer.’

Deneme amagcli eklenen Internet sorular;

o “Magazadaki iiriin fiyatlarina tek tek bakmaya c¢ekindigim icin; tiriin
fivatlarint internetten incelerim.”
o “Satin almamn her asamasinda magaza gérevlisi ile muhatap olmaktansa;

1

internette alisveris yapmayt tercih ederim.’

Pilot 1 ve Pilot 2, sahada karsilasilabilecek sorunlar1 gérme ve 6lgek ifadelerinin
anlasilabilir olup olmadigini tespit etmek adina arastirmacilara bir¢ok bilgi vermistir.
Ornegin, ileri yas grubuyla anket yapmanin gii¢ oldugu, anketorlerin gériisme oncesi
katilimcilara gerekli agiklamalar yapmasi gerektigi ve gliven vermek adina yapilan
anketin bilimsel bir calisma oldugunun vurgulanmasi gibi birtakim tespitlerde

bulunulmustur.
2.5.4. Pilot 3 Saha Calismasi

Pilot 3, Aydin ili disinda gergeklestirilen ilk pilot ¢alismasidir. Aday Utangag
Tiiketici Olgeginin gelistirmesi siirecinde, veri toplamak amaciyla gerceklestirilmistir.
Ayn1 zamanda Tiirkiye genelinde yliriitiilecek ana saha c¢aligmasi Oncesi bir 6n prova

niteligi tagimaktadir.

Pilot 3, Denizli ilinde bulunan Teras Park Aligveris Merkezi’nde yiiriitilmustir.
Calisma, agirhikli  olarak alis veris merkezinin batt ve dogu girislerinde
gerceklestirilmistir. Aligveris merkezi yonetiminden, sadece AVM girisleri igin izin
aliabilmistir. Giris kapilarinin 6niine masalar konulmus ve bu masalarin iistii Pamukkale
Universitesi’ne ait kirlangi¢ bayraklarla donatilmistir. Universiteye ait objelerin 6n plana

¢ikarilmasindaki amag; yiiriitiilen saha galismasinin ticari bir faaliyet olmadigini ortaya
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koymaktir. Boylece katilimcilarin giiveni kazanilarak, calismaya dahil olmalart
saglanmistir. Saha g¢alismasi, koordinatorler esliginde egitimli anketorler tarafindan

gergeklestirilmistir. Saha calismasi sonucunda 76 katilimciya ulasilmistir.

Giivenirlik analizi sonucunda 27 maddelik aday 6lgegin i¢ tutarlilik katsayisinin
0,910 oldugu goriilmiistir. Aym zamanda utangag tiiketicilerin Internetten aligveris
sikliklarini tespit etmek igin varyans analizi yontemine basvurulmustur. Varyans analizi
Pilot 2 ve Pilot 3’e ait veri setleriyle gerceklestirilmistir. Varyans analizi sonucu,
utangaclik diizeyi yiiksek olan katilimcilarin, Internet alisveris sikliklarmin daha yiiksek
oldugu tespit edilmistir. Literatiirde bu sonucu destekler nitelikte arastirmalar mevcuttur.
Zhao vd. (2013: 580)’ne gore utanga¢ bireyler, sosyal yetersizliklerinden dolayi, 6z
giiven eksikligi yasamaktadir. Bundan dolayr utangac bireyler, cogu zaman sosyal
ortamlarda yalniz kalmay1 se¢mektedir (Cheek ve Busch, 1981: 576; Karabacak ve
Oztung, 2014; Bian ve Leung, 2015: 61). Utangaclik ile yalmzlik arasindaki bu giiclii
iliskinin, internet (Eldeleklioglu ve Vural, 2013: 148) ve akilli telefon (Karabacak ve
Oztung, 2014; Bian ve Leung, 2015: 61) bagimliligina yol agtig1 savunulmustur. Ayni
zamanda utangag bireyler, utanga¢ olmayan bireylere gére duygu ve tecriibelerini ifade
etmede, interneti daha ¢ok tercih etmektedir (Sheeks ve Birchmeier, 2007; Ebeling-Witte
vd., 2007: 715; Baker ve Oswald, 2010: 9; Laghi vd., 2012: 51-56).

Diger yandan, bu pilot ¢calisgmasinda en ¢ok dikkat ¢eken husus, gruplar halinde
dolasan katilimcilarla anket yapildiginda, grup igerisinde katilimcilarin birbirlerinin
cevaplarina bakma egilimi gostermeleri, olmustur. Utangaglik gibi hassas bir konunun
calisildig1 boyle bir arastirmada bu tarz egilimler, katilimcidan kaynakli cevaplama
hatalarina yol agabilir. Dolayisiyla grup halinde hareket eden katilimcilardan, 6lgme
aracina ayri masalarda yanit vermeleri istenmistir. Pilot 3 saha caligmasi sonucunda

karsilagilan diger durumlar:

e  Katilimcilarin ¢ogu anket sorularini fazla bulmustur.

e Sekil 7°de goriildiigii gibi uglan etiketleme formati, bazi cevaplayicilar
tarafindan anlasilmamistir. Bunlarin genellikle her iki ugta yer alan
“Kesinlikle Katiliyorum” ve “Kesinlikle Katilmiyorum” ifadelerinin {izerini

isaretledigi goriilmiustiir.
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Kesinlikle Kesinlikle

Katilmiyorum 1)2)314]5 Katiliyorum
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum 1)2)314)5 Katiliyorum

Sekil 7. Likert Tipi Olgek Uclar1 Etiketleme Format:

e Katilimcilarin isaretleme yaparken sorun yasamamalari igin sonraki
caligmalarda, Sekil 8’de goriildiigii gibi dikey olarak biitiin etiketleme

formatinin kullanilmasina karar verilmistir.

— | Kesinlikle Katilmiyorum
w | Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
tn | Kesinlikle Katiliyorum

2 | Katilmiyorum
+ | Katiliyorum

Sekil 8. Likert Tipi Olcek Biitiin Etiketleme Formati

Giivenirlik ve agiklayict faktor analizi sonucunda asagidaki ifade ile birlikte
Internet ile iliskili tiim ifadeler, Pilot 4 saha calismasi &ncesi aday utangac tiiketici

6lceginden ¢ikarilmistir:

“«“

. i¢ tamimadigim birisinin denemis oldugu kiyafet kendisine yakismamissa;

yvakismadigini soylerim.”

Internet ile iliskili maddeler;

“«“

. agazadaki iiriin fiyatlarina tek tek bakmaya c¢ekindigim icin; iiriin

fiyatlarini internetten incelerim.”

“Bir tirtintin ozelliklerini magaza yetkilisine sormaya ¢ekindigim icin; bu

)

tirtiniin ozelliklerini internetten 6grenmeyi tercih ederim.’

“«“

o agazada harcamaya c¢ekindigim 6diil puanlarim, internette daha rahat
kullanirim.”
o “Pahali diye girmeye c¢ekindigim magazalarin internet sitesinden alisveris

yapmishgim vardir.”

“Magazadan almaya ¢ekindigim iiriinleri, internetten satin alirim.”
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o “Magaza ile kiyaslayacak olursak, internetten yaptigim aligverislerde kendimi
daha rahat hissederim.”
o “Satin almamin her asamasinda magaza gorevlisi ile muhatap olmaktansa;

internette aligveris yapmayi tercih ederim.”
2.5.5. Pilot 4 Saha Calismasi

Pilot 4 saha calismasi, aday utangag tiiketici 6l¢egi i¢in veri toplamak ve farkli
illerdeki katilmcilara ulasmak amaciyla gergeklestirilmistir.  Onceki saha
caligmalarindan farkli olarak bu saha ¢aligmasi aligveris merkezlerinde degil; sokak,

cadde, park, meydan gibi yerlerde yiiriitiilmiistiir.

Utangag tiiketici 0lcegi ile ilgili Pilot 4 saha ¢alismasinin ilk ayagi Mugla sehir
merkezinde yapilirken, ikinci ayagi ise aymi giin i¢inde Fethiye sehir merkezinde
gerceklestirilmistir. Saha caligmasi, aragtirmact ve koordinatorlerin esliginde, egitimli
anketorlerle yapilmistir. Anket formu katilimcilara verilerek saha ¢aligmasinin amact

katilimcilara anlatilmistir. Yiiz yiize anket yontemiyle toplamda 71 kisiye ulasilmigtir.

Pilot 4 saha caligmas1 madde havuzundaki 26 ifade ile gerceklestirilmistir. Aday
Utangag Tiiketici Olgegi’ ne ait i¢ tutarlilik katsayisinin 0,917 oldugu saptanmistir.
Kesfedici Faktor Analizi sonucu madde havuzundan “Saatin kag¢ oldugunu baska bir

miisteriye soramam.” ifadesi, Pilot 5 saha ¢alismas1 dncesi ¢gikarilmistir.
2.5.6. Pilot 5 Saha Calismasi

Bu saha ¢alismasiyla 6lgek gelistirme kapsaminda, Ege Bolgesi disindaki yerlere
de gidilerek farkli bolgelerdeki katilimcilara ulagilmistir.

Konya sehir merkezinde gergeklestirilen Pilot 5 saha ¢alismasi, bir koordinator
esliginde, diger pilot c¢aligmalarinda gorev almis egitimli anketorler tarafindan

gerceklestirilmistir. Yiiz ylize anket ile 67 katilimciya ulasilmistir.

Pilot 5 saha calismasi, 25 maddelik aday Utangag Tiiketici Olgegi ile yapilmistir.
Aday 06lgegin i¢ tutarlilik katsayis1 0,926 olarak bulunmustur. Pilot 6 saha ¢alismasi

oncesi madde havuzundaki iki ifade ¢ikarilmistir. Cikarilan ifadeler sunlardir:
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o  “Magaza icerisinde yabancilarin yaminda miimkiin oldugunca algak
sesle konusurum.”
o “Magaza gorevlisiyle konusurken, onun gozlerinin icine bakarak

konusamam.”
2.5.7. Pilot 6 Saha Calismasi

Pilot 6, utangag tiiketici 6l¢eginin nihai maddelerini belirlemek igin simdiye kadar
yiiriitiilen saha ¢alismalarin en genis kapsamlisidir. Bu saha ¢alismasinda hem nihai
Utangag Tiiketici Olgeginin maddeleri belirlenmis hem de Utangag Tiiketici Olgeginin

kisaltilmig formu elde edilmistir.

Pilot 6 saha calismasinin iki ayagi vardir. Calismanin ilk ayagi, Aydin iline bagh
Nazilli ilgesi sinirlar1 i¢erisinde yer alan, sehrin agik hava konseptli ilk aligveris merkezi
olan Bamboo AVM’ de gerceklestirilmistir. Saha ¢alismasi iki giin boyunca (cumartesi-
pazar), egitimleri arastirmaci tarafinda verilen sekiz anketorle yiiriitilmistiir. Bamboo
AVM yonetiminden gerekli izinler alindigindan, caligma sirasinda herhangi bir alan
kisitlamasiyla karsilagilmamistir. Saha ¢alismasi daha ¢ok restoranlarin yogun oldugu

bolgede yiiriitiilmiis olup ¢alisma siiresince 415 katilimciya ulasilmistir.

Pilot 6’nm ikinci ayag, Adnan Menderes Universitesi'nde 6grenim goren
ogrenciler ile gergeklestirilmis olup yiiz yiize anketle 471 katilimciya ulagilmistir. Pilot
6 saha ¢alismasi gergevesinde yiiriitiilen her iki ¢alismada toplamda 886 katilimciya

ulasilmustir.

Bu c¢alismada 6l¢me araci olarak 23 maddelik aday utangag tiiketici Slgegi
kullanilmistir. Tlgisiz cevaplayicilarin ¢ikarilmasiyla 729 kisilik bir veri seti ile analiz

yapilmustir. Aday 6lcegin i¢ tutarlilik katsayist 0,876 olarak saptanmaigtir.

Pilot 6 saha calismasi ile nihai aday utangag tiiketici Olgegine ulasilmustir.
Toplanan verilerin yarisina, giivenirlik ve kesfedici faktér analizi yapilmistir. Diger
yarisina ise dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Arastirmada kullanilan giivenirlik ve
kesfedici faktor analizi i¢in SPPS, dogrulayict faktdr analizi ise LISREL programindan

faydalanilmistir.
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[1k olarak, giivenirlik analizi sonucu madde toplam korelasyonlar1 diisiik (r < 0,32)
olan ii¢ madde tespit edilerek not edilmistir. Sonraki agamada 23 maddelik aday utangag
tiiketici 6lgeginin yapi gecerliligini ve ¢ok boyutlu olup olmadigini anlamak i¢in temel
bilesenler faktor analizine ve “varimax’ dondiirme yontemlerine bagvurulmustur. Ayrica
verilerin kesfedici faktor analizine uygun olup olmadigini belirleyebilmek igin Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) katsayis1 ve Bartlett kiiresellik testleri yapilmistir. Giivenirlik
analizinde toplam madde korelasyonu diisiik ¢ikan ii¢c maddenin en diisiigiinden
baslanarak, her bir ifade tek tek analizden cikarilmis ve ¢ikarilan her ifadeden sonra,
tekrar kesfedici faktdr analizi yapilmustir. Ug ifadenin ¢ikarilmasmin ardindan KMO
katsayist 0,880; Bartlett Kiiresellik testi p<0,05 anlamhilik diizeyinde (p=0,001
X?=1971,525 ve sd=210) anlamli ¢ikmistir. Maddelerin faktor yiikleri tek bir faktorde
toplanmustir. ikinci olarak, kesfedici faktor analizi sonucu aday 6l¢gme aracindan ¢ikarilan
i maddenin ardindan, verilerin diger yarisi ile dogrulayici faktor analizi yapilmistir.
Dogrulayict faktor analizi ile 20 maddelik utangag¢ tiiketici Olgegi test edilmistir.

Dogrulayici faktor analizine iliskin uyum 1yilikleri Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6. Utangag Tiiketici Ol¢eginin Gelistirilmesi Calismasina iliskin Elde
Edilen Uyum Indeksi Degerleri

Kriter Araliklar: (Schermelleh-Engel vd., 2003) DFA
Indeksler Iyi Uyum Aralg Kabu{;}i(;li;{eb”ir Dl:g‘:‘rlz" i oeree

X2 0<X?<2sd 2sd < X? < 3sd 309,66 | Iyi Uyum

X?/sd 0<Xsd<2 2<Xsd<3 1,86 Iyi Uyum

RMSEAstsi | 0 <RMSEA<0,05 | 0,5<RMSEA<0,08 0,049 Iyi Uyum
NFI 0,95<NFI<1,00 | 0,90<NFI< 0,95 0,84 fol‘l’;ﬂ'ﬂg;
CFI 0,97<CFI<1,00 | 095<CFI<0097 0,92 5?5125%3%
GFI 0,95 <GFI < 1,00 0,90 < GFI < 0,95 0,92 Kabul Edilebilir
AGFI 0,90 <AGFI<1,00 | 0,85 <AGFI<0,90 0,90 Kabul Edilebilir
SRMR 0< SRMR <0,05 0,05< SRMR <0,10 0,052 Kabul Edilebilir

Tablo 6 incelendiginde X%/sd degerinin 1,86 oldugu goriilmekle beraber iyi uyum
araligindadir. RMSEA uyum iyiligi 0,049 olup iyi uyum araligindadir (Bagozzi ve Yi,
1988). NFI uyum iyiligi 0,84 ve CFl uyum iyiligi 0,92 olup uyum iyilikleri kabul
edilebilir araligin biraz altindadir (Bentler ve Bonett, 1980). GFI uyum iyiligi 0,92; AGFI
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uyum iyiligi 0,87 ve SRMR uyum iyiligi 0,052 uyum iyiliginde olup kabul edilebilir

araliktadirlar.

Pilot 6 saha ¢alismas1 sonrasi, madde havuzundan 3 ifade daha ¢ikarilmistir. Bu
arastirma kapsaminda yapilan Pilotl, Pilot 2, Pilot 3, Pilot 4, Pilot 5 ve Pilot 6 saha
calismalar1 ve analizler neticesinde, herhangi bir yanlilik ve probleme meydan

vermeksizin, aday 6l¢ekte 20 maddeye karar kilinmaistir.

2.6. II. Asama: Arastirma Modelinde Kullanilan Ol¢me Araclarinin

Uyarlanmasi ve Testi

Bu bolimde ana saha calismasi Oncesi tiiketici karar verme tarzlar1 6lgeginin
(Sproles ve Kendall, 1986) Tiirkiye’ye uyarlama calismasi yapilmistir. Ayni zamanda,
ana saha c¢aligmasi once Cheek (1990) tarafindan gelistirilen utangaclik Olgegi test

edilmistir.
2.6.1. Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Olgegi

Sproles ve Kendall (1986) tarafindan gelistirilen “Tiiketici Karar Verme Tarzlar
Olgegi” ya da diger adiyla “Tiiketici Tarzlar: Envanteri >, 40 ifadeden olusup 8 boyutlu
bir 6lcektir. Tiiketici karar verme tarzlar1 6l¢egi birgok tilkede test edilmis fakat ¢calisma
sonrasinda Olgegin yapisinda ve boyutlarinda kimi zaman baz1 farkli sonuclara
ulasilmistir (Dursun vd., 2013: 293; Fan ve Xiao, 1998: 290-291). Ani¢ vd., (2016) her
ilke i¢in orijinal tiiketici tarzlari 6l¢ceginin dogrudan uygulanamayacagini vurgulamaistir.
Durvasula vd. (1993: 64), tiiketici karar tarzlar1 Olgeginin, giivenirlik ve gegerlilik
calismalarmin  yapilmasi durumunda, ABD disgindaki diger kiiltirlerde de
kullanilabilecegini ifade etmistir. Tiiketici karar verme tarzlar1 6lgegi, bu arastirma igin
onemli bir veri toplama aracidir. Bu arastirma kapsaminda tiiketici karar verme tarzlari

olgeginin, Tiirkiye’ye uyarlama caligmasi yapilmustir.

Orijinal dlgekteki Ingilizce ifadeler, arastirmaci tarafindan Tiirk¢eye gevrilmistir.
Tiirkceye cevrilen ifadeler, Ingiliz Dil ve Edebiyati’nda akademik bir uzman tarafindan
tekrar Ingilizceye terciime edilmistir. Tiirkceden Ingilizceye cevrilen ifadeler ile
orijinalindeki ifadelerin birbiriyle ortiistiigi gorilmistiir. Ayrica Tirkceye ¢evrilmis
ifadeler, pazarlama alaninda uzman kisilerin yardimiyla tekrar gézden gecirilerek

diizenlenmistir. Uyarlama ¢alismasinda Sproles ve Kendall (1986) tarafindan gelistirilen

41



orijinal tiiketici karar verme tarzlar Slcegine ait 40" ifade test edilmistir. Bu ¢alismanin
amaci tiiketici karar verme tarzlart 6lgegini Tirkiye’ye uyarlayarak bu odlgege ait

boyutlar1 ortaya koymak ve ana saha ¢alismasi 6ncesi 6l¢egin yapisini test etmektir.

Tiiketici karar verme tarzlar 6l¢eginin saha ¢alismasi Denizli sehir merkezinde
yapilmistir. Bu uyarlama calismasi kapsaminda veriler, arastirmaci ve koordinatorlerin
esliginde, egitimli anketorlerce toplanmstir. Olgek (anket) formu katilimeilara verilerek
calismasinin amaci, katilimcilara anlatilmistir. Yiiz yiize anket yontemiyle toplamda 484

katilimciya ulasiimistir.

Ilk olarak, her bir boyut igin giivenirlik analizi yapilmistir. Madde toplam
korelasyonlari oldukga diisiik (r < 0,32) olan ve kaldirildiginda i¢ tutarlilik katsayisinda
artts saglayan maddeler 6lgme aracindan ¢ikarilmustir. ikinci olarak, kesfedici faktor
analizi sonucu ayni anda birden fazla farkli boyutta yer alan binisik ifadeler 6l¢me

aracindan ¢ikarilmistir. Son adimda ise dogrulayici faktor analizinden faydalanilmustir.

Tiiketici karar verme tarzlar1 6l¢eginin, Tiirkiye’ye uyarlama calismasinda, yap1
gecerliligini ve bu dlgegin ¢ok boyutlu olup olmadigini anlamak i¢in temel bilesenler
(principal component) faktor analizine ve ‘“varimax” dondiirme yontemlerine
bagvurulmugtur. Nihai faktor analizi sonucunda, orijinal olgekte oldugu gibi faktor
yiklerinin 8 faktorde toplandig: tespit edilmistir. Dogrulayict faktor analizine iliskin
uyum iyilikleri Tablo 7°de verilmistir.

* Orijinal tiiketici karar verme tarzlar dlgegindeki 40 madden, bir tanesi “ve” baglaci ile olusturulmustur.
Bu calisma kapsaminda “ve” baglaci ile olusturulan madde, iki farkli madde olarak sorulmustur.
Dolayistyla bu ¢aligma 41 maddelik 6l¢me araciyla gerceklestirilmistir.
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Tablo 7. Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Olgeginin Tiirkiye’ye Uyarlama

Calismasina iliskin Elde Edilen Uyum Indeksi Degerleri

Kriter Araliklar: (Schermelleh-Engel vd., 2003)
DFA Uyum :
. . . Derecesi
indeksl i Do Aralss Kabul Edilebilir Degerleri
ndeksler 'yt Uyum Araligi Aralik
X2 0<X? < 2sd 2sd < X% < 3sd 800,99 Kabul Edilebilir
X?/sd 0<Xsd <2 2<X¥sd<3 2,487 Kabul Edilebilir
RMSEAL | 0<RMSEA<005 | %7 (%SEA = 0,055 Kabul Edilebilir
NFI 0,95 <NFI<1,00 0,90 < NFI < 0,95 0,89 Kabul Edilebilir
CFlI 0,97 <CFI<1,00 0,95 <CFI < 0,97 0,93 Kabul Edilebilir
GFl 0,95 <GFI<1,00 0,90 <GFI < 0,95 0,89 Kabul Edilebilir
AGFI 0,90 <AGFI<1,00 | 0,85 <AGFI <0,90 0,87 Kabul Edilebilir
SRMR 0< SRMR <0,05 0,05< SRMR <0,10 0,066 Kabul Edilebilir

Degerlendirmeye alman ilk uyum indeksi X? (Ki-kare)’dir. Fakat yalniz basina Ki-
kareyi degerlendirmek pek dogru degildir. Ki-kare’nin, serbestlik dercesine (X?/sd) orani
dikkate alinir (Cokluk vd., 2012: 307). Tablo 7 incelendiginde X?/sd degerinin 2,487
oldugu goriilmekle beraber kabul edilebilir diizeydedir. Yukaridaki tabloda, RMSEA
uyum iyiligi 0,055 olup kabul edilebilir (Bagozzi ve Yi, 1988); NFI uyum iyiligi 0,89
olup kabul edilebilir (Bentler ve Bonett, 1980); CFI uyum iyiligi 0,93 olup kabul edilebilir
(Bentler ve Bonett, 1980); GFI uyum iyiligi 0,89 olup kabul edilebilir (Bentler ve Bonett,
1980); AGFI uyum iyiligi 0,87 olup kabul edilebilir (Schermelleh-Engel vd., 2003);
SRMR uyum iyiligi 0,066 olup kabul edilebilir (Hu vd., 1992) diizeydedir.

Giivenirlik analizi, kesfedici ve dogrulayici faktor analizi sonucu, tiiketici karar
verme tarzlar1 Ol¢eginin kullanilacaglr ana saha g¢alismasi Oncesi ¢ikarilan maddeler

sunlardir:
Faktor 1 : Yiksek Kalite Odakl1 Tiiketiciler

o “Aligveris yaparken iizerinde ¢ok durmam/ diisiinmem.”
e “Bana uygun oldugunu diisiindiigiim ilk iiriinii ya da markayr hemen satin alirim.”
e “Bir iirtiniin beni tatmin edebilmesi i¢in miikemmel ya da en iyi olma zorunlulugu

’

yoktur.’
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o “Satin aldigim iiriinlerde standartlarim ve beklentilerim ¢ok yiiksektir.”

Faktor 2: Marka Odaklilik

o “Tamnmis milli markalar benim icin en iyisidir.”

o “Sik goriiniimlii konsept magazalar bana en iyi tiriinleri sunar.”

Faktor 3: Moda Odaklilik
e “Yeni ve heyecan verici seyler satin almak eglencelidir.”
Faktor 4: Haz Odaklilik

o “Sadece eglence igin aligveris yapmaktan hoslanirim.”

e “Hayatimdaki en eglenceli etkinliklerden biri de alisverige gitmektir.”
Faktor 6: Plansiz Alisveris

o “En iyi aligverisi yapabilmek igin zaman aywririm.”

’

e “Ne kadar para harcadigima dikkat ederim.’
Faktor 7: Cesit Karmagas1 Yasama
e “Bazen hangi magazalardan aligveris yapacagima karar vermede zorlanirim.”
Faktor 8: Marka Sadakati
o “Diizenli olarak satin aldigim markalar: degistiririm.”
2.6.2. Utangachik Olcegi

Utangaglik 6lgegi ilk kez Cheek ve Buss (1981) tarafindan gelistirilmistir. 9
maddelik bu 6l¢ek, Cheek (1990) tarafindan revize edilerek 13 maddelik bir 6lgek haline
getirilmistir. Utangachk 6lcegi, ilk kez Glingér (2016, 17-22) tarafindan Tiirkiye’ye
uyarlanmustir. Tk asamada 6lcekte kullanilan ifadeler Tiirkceye ¢evrilmistir. Tiirkceye
cevrilen ifadelerinin “utanga¢ligr” yansitip yansitmadigini 6grenmek icin uzman
kisilerin goriisiine basvurulmustur. Ikinci asamada ise 300 {iniversite Ogrencisine,
kendilerini hangi durumlarda utangag hissettiklerine iliskin a¢ik ug¢lu sorular

yoneltilmistir. Ogrencilerin verdigi cevaplar ile Cheek’ in utangaclik dlgegindeki benzer
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ifadeler dikkate almmamistir. Ogrencilerin acik uglu sorulara verdikleri cevaplar
degerlendirilerek utangaclikla ilgili 7 maddeye ulasilmistir. Bu maddeler, Cheek’ in 13
maddelik utangaclik olgegine dahil edilmesiyle nihai 20 ifadeli yeni bir Olgek elde
edilmistir. Utangaglikla ile ilgili cogu aragtirmada Cheek ve Buss’in utangaclik 6lgeginin
birebir aynisi ya da uyarlanmis sekli kullanilsa da; Henderson ve Zimbardo, utangaclikla
ilgili aragtirmalar1 (klinik gozlemleri) neticesinde, psikoloji sinifindan ve internet
tizerinden elde ettikleri 3500 kisilik katilimci grubuyla olusturduklari, “Shyness
Questionnaire ” kelimelerin kisaltilmisi olan, ShyQ adin1 verdikleri, 35 maddelik yeni bir
utangaclik Olgegi gelistirmistir (WEB_4). Utangaglik Olgegini gelistirmeye yonelik
yapilan ¢alismalar Tablo 8’de yer almaktadir.

Tablo 8. Utangaclik Olcegi Calismalar

Cahsmalar Olcek Giivenirlik Biiyiikliik
Maddeleri (0) (N)
Cheek ve Buss (1981) 9 0,79 912
Cheek ve Busch (1981) 9 0,78 96
Jones ve arkadaslar 11 0,82 1184
Liebman ve Cheek (1983) 13 0,89 101
Bruch ve arkadaslari 13 0,82 679
Paulhus ve Trapnell (1998) 13 0,83 120
Marcone ve Nigro (2001) 14 0,79 300
Melchior ve Cheek (1990) 20 0,94 64
Cheek ve Krasnoperova(1999) 20 0,92 590
Giing6r (2016) 20 0,83 300
Henderson ve Zimbardo, ShyQ (2002) 35 0,92 3500

Kaynak: Crozier, W. R. (2005). Measuring shyness: analysis of the Revised Cheek and Buss Shyness
scale. Personality and Individual Differences, 38(8), 1947-1956, adli ¢alismasindan uyarlanmustir.

Bu arastirmada, bireylerin utangaglik diizeyini 6l¢gmek amaciyla Cheek (1990)
tarafindan gelistirilen ve Giingdér (2016) tarafindan Tiirk¢ceye uyarlanan Utangaglik
Olgegi kullamlmustir. Giingdr (2016)’iin dlgek gelistirme ¢alismalar sonucu elde ettigi 7
maddeye bu aragtirmada yer verilmemistir. Cheek (1990)’in gelistirmis oldugu, Gilingor

(2016)’iin uyarlamasini yaptig1 13 maddelik orijinal 6lgege bagl kalinmistir.

Bu ek pilot saha ¢alismasinin amaci, utangaglik 6lgegini ana saha ¢alismasi dncesi
test etmektir. Bu saha ¢aligmasi, saha koordinatorlerinin denetimi altinda, diger pilot
calismalarinda gorev almis egitimli anketorlerce yapilmistir. Eskisehir ve Ankara’daki

veri toplama siireci, hafta sonu boyunca siirmiis olup toplamda 230 katilimciya
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ulasilmistir (Tablo 9). Ilgisiz/dikkatsiz katilimeilar ¢ikarildiginda 209 katilimeiyla analiz
yapilmustir.

Tablo 9. Utangaclik Olgeginin Ana Saha Calismasi Once Test Edilmesi

Saha Calismasi Yer N UO** Demografik

Olgek Test Calismasi Eskisehir ve Ankara 230 13 6

13 maddeden olusan utangaglik olgeginin i¢ tutarlilik katsayist 0,804 olarak
saptanmigtir. Tablo 10°da utangaclik 6lgeginin faktor yiikii degerleri verilmistir.

Tablo 10. Utangachik Olceginin Faktor Yiikii Degerleri

Maddeler Faktor 1
1. lyi tantmadigim kisilerle birlikteyken kendimi tedirgin 0.595
hissederim. ’
2. Toplumsal iligkilerde hi¢ rahat degilim. 0,569
3. Bagkalarindan herhangi bir konuda bilgi istemek bana zor gelir. 0,729
4. Arkadas toplantilar1 ve diger sosyal etkinliklerde genellikle rahat 0.581
degilimdir. ’
5. Bagkalar ile birlikte iken konugsacak uygun konular1 bulmakta
. 0,584
zorluk ¢ekerim.
6. Yeni girdigim bir ortamda utangacligimi yenmek uzun zaman 0.589
alir. '
7. Yeni tanisti§im insanlara dogal davranmakta giicliik ¢ekerim. 0,626
8. Yetkili bir kisi ile konusurken kendimi gergin hissederim. 0,551
9. Sosyal yeterliligim konusunda kuskularim var. 0,657
10. Karsimdaki kiginin gozlerinin i¢ine bakmak bana zor gelir. -0,246
11. Sosyal ortamlarda kendimi baski altinda hissederim. 0,531
12. Tanimadigim kisilerle konusmak bana gii¢ gelir. 0,571
13. Karsi cinsten kisilerle birlikteyken daha utanga¢ olurum. 0,424

Bu c¢alismada yap1 gegerliligini test etmek i¢in kesfedici faktdr analizi ne
basvurulmustur. Arastirma kapsaminda elde edilen verilerin kesfedici faktér analizine
uygun olup olmadigini belirleyebilmek i¢in Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Katsayisi ve
Bartlett Kiiresellik Testleri yapilmustir. Ilk olarak 13 maddeden olusan ve tek boyutlu olan
utangaglik 6lg¢eginin (Cheek, 1990), KMO katsayisi 0,848 olarak bulunmustur ve Bartlett
Kiiresellik testi p<0,05 anlamlilik diizeyinde (p=0,001, X*=628,247 ve sd=78) anlamli
cikmistir. Utangaclik 6lgegi, toplam varyansin %51,193’1ik kismini agiklamaktadir.
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2.7. III. Asama: Model Testi

Bu béliimde, aragtirmanin modelini test etmeye yonelik veri toplama siireci ve

verilerin analizine yer verilmistir.
2.7.1. Arastirmanin Modelleri

Bu arastirmada iki yapisal model iizerinde durulmustur. Birinci yapisal model disa

dontikliik— utangaglik— tiiketici karar verme tarzlarindan olusmaktadir (Sekil 9).

Tiiketici Karar Verme Tarzlari

Yiiksek Kalite Odakliik
Marka Odaklilik

Yenilik & Moda Odaklilik
Fiyat Odakhilik
Diisiinmeden Aligveris
Aligkanlik & Marka Sadakati
Cesit Karmagasi Yasama
Eglence & Haz Odakliik

Disa
Doniikliik

Sekil 9. Alternatif Model |

Ikinci yapisal ise disa doniikliik— utangac tiiketici—> tiiketici karar verme

tarzlarindan olugmaktadir (Sekil 10).

Tiiketici Karar Verme Tarzlari

Yiiksek Kalite Odaklilik
Marka Odaklilik

Yenilik & Moda Odaklilik
Fiyat Odaklihk
Diisiinmeden Aligveris
Aligkanlik & Marka Sadakati
Cesit Karmagasi Yasama
Eglence & Haz Odaklilik

Utangag
Tiiketici
Olgegi

Sekil 10. Alternatif Model 11

47



2.7.2. Orneklem Plam

Arastirmanin ¢alisma evreni 14 yas {Ustii Tiirkiye’de yasayan insanlardir.
Ornekleme ydntemi, iki asamadan meydana gelmektedir. Arastirmanin ana amaglarindan
biri Tiirkiye’nin Utangaglik Haritasini ¢gikarmak oldugu i¢in ilk asamada illerin segiminde
tabakali 6rnekleme yontemine bagvurulmustur. Cevaplayicilarin segildigi ikinci agamada

ise kolayda ornekleme yontemi ile sehir merkezlerindeki katilimeilara ulagilmistir.

Arastirmanin birinci asamaya ait 6rneklem planinin olusturulmasinda Tiirkiye
Istatistik Kurumu’nun (TUIK) Diizey 1 siiflandirilmasindan yararlanilmistir. Bu
siiflandirmaya gére, Tiirkiye; Akdeniz, Ege, Bati Marmara, Dogu Marmara, Istanbul,
Bati Anadolu, Orta Anadolu, Ortadogu Anadolu, Bati Karadeniz, Dogu Karadeniz,
Kuzeydogu Anadolu ve Giineydogu Anadolu olmak iizere 12 bdolgeye ayrilmustir.

Orneklemin belirlenmesinde asagidaki yollar izlenmistir:

1. Diizey 1 siiflandiriimasina gére TUIK’in bdlgelerinde bulunan iller tespit
edilmistir.

2. Her bir bolgeden bir il tesadiifi olarak secilmistir.

3. Segilen her bir ilin merkezi 6rneklem ¢ergevesine dahil edilmistir.

4. Bir ilde birden ¢cok merkez ilge varsa, sadece bir tanesi tesadiifi olarak
secilmistir.

5. Belirlenen il ve ilgelerde yasayanlarin sayisi, niifuslart TUIK ’in Internet
sitesinden elde edilmistir.

6. Tabakali tesadiifi 6rnekleme yontemi kullanilarak, belirlenen ildeki 6rneklemde

olmas1 gereken en az kisi sayis1 belirlenmistir.

Tabakal1 tesadiifi 6rnekleme yontemi ile kesikli veriler i¢in 6rneklem

biiyiikliigiiniin belirlenmesinde kullanilan yontem asagida verilmistir (Cingi, 1990):

Ilk olarak asagidaki formiilde 6rneklem biiyiikliigii belirlenmistir.

_ (tS/d)?
T 1+ (1/N)(S/d)?

t: t istatistigi (ya da tablo degeri); t=2

S: Orneklem standart sapmasi; S=0,5

S% Orneklem varyansi

N: Kitlede (evrende) toplam birim sayis;; N=4118639
d: Hosgorii miktari; d=0,03
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Kesikli veriler icin S?>=P.Q (yaklasik olarak) olarak alinir. Burada P istenen
sonucun gerceklesme olasiligi, Q ise 1-P olarak istenmeyen sonu¢ ya da sonuglarin
olasiligidir. Bu ¢alismada maksimum hata varmis gibi diisliniilerek en yiiksek 6rneklem
blyiikligline elde edebilmek i¢in P=0.50, dolayisiyla da Q=0,50 olarak alinmustir.
Dolayisiyla S?=P.Q=(0,5)(0,5)=0,25 ve S= 0,5 bulunmustur. Diger yandan, hosgorii
miktarina gore drneklem biiytikliigi kiigiiltiiliir ya da biiytltiliir. Bu durumda d=0,03
olarak belirlenmistir (veriler toplandiktan sonra tahminlerde olabilecek hata i¢in %3

miktarinda hosgorii taninmastir.)

Bu degerler yukaridaki formiilasyonda yerine konursa, n=1111 olarak
bulunmustur. Bu &rneklem biiyiikliigiiniin il merkezlerindeki dagitilmasi Neyman
dagitimi yapilarak gerceklestirilmistir. Neyman dagitiminda kullanilan formiil asagida

verilmistir:

NpSp,

np=N—p————

Her bir tabaka i¢in h=1,2,... olmak iizere;

Ni: tabakadaki (program grubu) kisi sayisi,

Sh: tabaka standart sapmasi (en yiiksek sapma olarak 0,5 kullanilmistir),
Ny: tabaka orneklem biiviikligi.

Neyman dagitimi sonucunda Orneklemdeki illerde goriistilmesi gereken Kkisi
sayilar1 agagidaki gibi sonuglanmustir (Tablo 11). Bu sayilar sadece bir model ¢aligmasi
grubu icin belirlenmistir. Arastirmamizda, utangaclik dlgeginin olusturdugu model ve
utangag tiiketici 0lgeginin olusturdugu model seklinde iki calisma oldugundan 2 farkl
gruptan veri toplanmistir. Tablo 11°de ¢ikartilan Ornekleme siireci, katilimcilar

cakismamak tizere, 2 defa tekrarlanmustir.
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Tablo 11. Orekleme Plani ve Secilen Illere Gore Tabakalarda Gériisiilecek Kisi

Sayilart
A GRUBU B GRUBU
.. : Merkez |[|Utangachk Olgcegi | Utangacg Tiiketici
Kod DUZEY 1 Bolge I ilce (';;r:eklemc ° Olc;e;-c(")rneklem
Nhi Nh2
TR1 |istanbul Istanbul Fatih 113 113
TR2 |Bati Marmara Bursa Osmangazi 43 43
TR3 |Ege [zmir Konak 101 101
TR4 | Dogu Marmara Eskisehir Odunpazari 103 103
TR5 | Bati Anadolu Sivas Merkez 163 163
TR6 | Akdeniz Hatay Antakya 97 97
TR7 | Orta Anadolu Nevsehir Merkez 27 27
TR8 |Bati Karadeniz Karabiik Merkez 87 87
TR9 | Dogu Karadeniz Trabzon Ortahisar 30 30
TRA | Kuzeydogu Anadolu | Erzurum Yakutiye 52 52
TRB |Ortadogu Anadolu | Elazig Merkez 99 99
TRC | Giineydogu Anadolu | Gaziantep | Sehitkamil 196 196
1111 1111
TOPLAM= 2222

Elde edilen nihai Olgek maddeleri ve Tabloll’deki, oOrnekleme dagilimi
kullanilarak Tiirkiye’yi temsilen 12 ilde ¢aligmalarin yapilmasi planlanmistir. Boylelikle

toplamda en az 2222 kisiden eksiksiz veri toplanmasit hedeflenmektedir.
2.7.3. Verilerin Toplanmasi ve Veri Toplama Araclar

Ana saha c¢alismasi kapsaminda iki ayri1 Olgek (anket) formuyla calisma
yuritiilmiistir. A grubu 6l¢ek formunda, disadoniikliik (Eysenck vd., 1985), utangaglik
(Cheek, 1990) ve tiiketici karar verme tarzlar1 (Sproles ve Kendall, 1986)’na ait 6lgekler
ve demografik sorular yer almaktadir. B grubu olgek formunda ise disadoniikliik
(Eysenck vd., 1985), utangag tiiketici (bu arastirma kapsaminda arastirmacilar tarafindan
gelistirildi) ve tiiketici karar verme tarzlarina ait dlgekler (Sproles ve Kendall, 1986) ve
demografik sorular yer almaktadir. A grubu 6l¢ek (anket) formundaki 6lgekle ilgili
madde sayis1 47, B grubu 6l¢ek (anket) formundaki 6l¢ekle ilgili madde sayisi ise 55°tir.
Her iki grupta da 5°li likert tipi ol¢ek yardimiyla (1= Hi¢ Katilmiyorum, 2=
Katilmiyorum, 3= Tarafsizim, 4=Katiliyorum, 5= Tamamen Katiliyorum) dlgme islemi

gerceklestirilmistir. Veri toplama islemi, yiiz ylize anket yontemi ile gergeklestirilmistir.
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Saha ¢alismasi, proje personelinin kontrolii ve koordinasyonunda hizmet alim1
seklinde yiiritilmistir. Biitiin 6l¢ek (anket) formlar1 arastirmacilarin kontroliinde,
egitimli anketorler tarafindan yapilmistir. Veriler, arastirma yapilan ilin carsisi ve
aligveris merkezleri gibi ticari sirkiilasyonun yiiksek oldugu noktalardan toplanarak elde
edilmistir. Verilerin toplanmasinda demografik (yas, cinsiyet ve egitim) dagilima dikkat
edilmistir. Ornegin bir tabakada katilimcilarin en az iigte biri kadin ya da erkek olacak

sekilde veri toplanmustir.
2.7.4. Analiz ve Bulgular

Bu bolimde, modelde kullanilan boyut ve olgeklerin gilivenirlik analizi,
utangaclik Olcegi, utangag tiiketici Olgegi, tiikketici karar verme tarzlari Olgegi, disa
dontiklik boyutunun analizi, ana saha c¢alismasinin demografik dagilimi, yapisal

modellerin testi, model karsilastirilmasina ait analiz ve bulgulara yer verilmistir.

Ana saha ¢aligmasi kapsaminda iki ayr1 ¢alisma yiiriitiilmistiir. Birinci ¢alisma,
A grubu ol¢ek (anket) formu ile gergeklestirilmistir. Birinci ¢alismada giidiilen genel
amag; “disadoniikliik”, “utangac¢lhk™ ve ‘“tiiketici karar verme tarzlari” arasindaki
iligkiyi ve etkiyi belirlemektir. Bu kapsamda disa dontikliikk— utangaclik— tiiketici karar

verme tarzlarina ait yapisal model test edilmistir.

Ana saha ¢alismasi kapsaminda yiiriitiilen ikinci ¢alisma ise B grubu 6l¢ek (anket)
formu ile gerceklestirilmistir. Ikinci ¢alismada hedeflenen; “disadoniikliik”, “utangag
tiiketici” ve “tiiketici karar verme tarzlar:” arasindaki iligkiyi ve etkiyi ortaya koymaktir.
Bu kapsamda disa doniikliik— utangag tiiketici— tiiketici karar verme tarzlarina ait

yapisal model test edilmistir.
2.7.4.1. Demografik Dagilim

Arastirma kapsaminda yiirlitiilen ana saha g¢alismasinin, illere gore katilimci
sayilart Tablo 12’de verilmistir. Saha ¢aligmasi sonucu toplam 2269 katilimciya
ulagilmigtir. A grubu 6lgek (anket) formuyla ulasilan katilimci sayist 1149 iken, B grubu
dlgek (anket) formuyla erisilen katilimer sayis1 1120°dir. Ilgisiz/dikkatsiz katilimcilar
tarafindan eksik ve yanlis doldurulan anketler, ¢alismadan ¢ikarilmistir. Uygun olmayan
anketler ¢ikarildiginda A grubunda 928, B grubunda ise 827 biiyiikliigiinde iki ayr1 veri

seti elde edilmistir.
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Tablo 12. Segilen illere Gére Tabakalarda Gériisiilen Kisi Sayilar

DUZEY 1°den Segilen . A B
Kod Bolgeler ’ 11 Grubu Grubu
TR1 |istanbul Istanbul 118 118
TR2 |Bati Marmara Bursa 50 48
TR3 |Ege Izmir 108 108
TR4 | Dogu Marmara Eskisehir 105 109
TR5 |Bati Anadolu Sivas 156 154
TR6 | Akdeniz Hatay 101 96
TR7 |Orta Anadolu Nevsehir 28 28
TR8 | Bat1 Karadeniz Karabiik 93 87
TR9 | Dogu Karadeniz Trabzon 34 28
TRA | Kuzeydogu Anadolu Erzurum 59 58
TRB | Ortadogu Anadolu Elazig 100 98
TRC | Giineydogu Anadolu Gaziantep 197 188
Toplam 1149 1120
GENEL
TOPLAM 2269

A grubu i¢in; arastirmada yer alan katilimcilarin yasi, cinsiyeti, medeni durumu,

egitim diizeyi ve gelir seviyesi gibi demografik 6zelliklerine iliskin betimsel istatistikleri,

Tablo 12°de ve Tablo 13’te ayrintili bir sekilde verilmistir.

Tablo 13. A Grubu Igin Demografik Dagilim

Degiskenler Kategoriler n %
Lo Kadin 480 51,7
Cinsiyet Erkek 447 48,2
) Evli 329 35,5
Medeni Durum Bekar 588 63.4
Ilkokul 47 51

Ortaokul 62 6,7
Egitim Diizeyleri Lise 307 33.1
On Lisans-Lisans 450 48 5

Lisanstistii 59 6,4

Disiik Gelirli 55 59
Alt Orta Gelirli 95 10,2
Gelir Seviyeleri Orta Gelirli 593 63,9
Ust Orta Gelirli 149 16,1

Ust Gelirli 26 2,8
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Tablo 13 incelendiginde 6rneklemde yer alan 480 katilimcinin (% 51,7) kadin
oldugu, 588 katilimcinin (% 63,4) bekar oldugu, 450 katilimcinin (% 48,5) 6n lisans-
lisans mezunu oldugu, 593 katilimcinin ise (% 63,9) orta gelirli oldugu goriilmektedir.

Ayni1 zamanda Tablo 14’te gortldiigi tizere katilimcilarin yas ortalamasi 29,58 dir.

Tablo 14. A Grubu i¢in Yas Dagilimi

Ortalama Min. Maks.

Yas 29,58 15 72

B grubu i¢in; arastirmada yer alan katilimcilarin yasi, cinsiyeti, medeni durumu,
egitim diizeyi ve gelir seviyesi gibi demografik 6zelliklerine iliskin betimsel istatistikleri,

Tablo 15°te ve Tablo 16’da ayrintili bir sekilde verilmistir.

Tablo 15. B Grubu I¢in Demografik Dagilim

Degiskenler Kategoriler n %
L Kadin 408 49,3
Cinsiyet Erkek 409 49,5
) Evli 321 38,8
Medeni Durum Bekar 495 59.9
Ilkokul 40 4.8

Ortaokul 52 6,3
Egitim Diizeyleri Lise 280 33.9
On Lisans-Lisans 408 49,3

Lisansiistii 38 4,6

Disiik Gelirli 41 5

Alt Orta Gelirli 80 9,7
Gelir Seviyeleri Orta Gelirli 512 61,9
Ust Orta Gelirli 152 18,4

Ust Gelirli 16 1,9

Tablo 15 incelendiginde 6rneklemde yer alan 409 katilimcinin (% 49,5) erkek
oldugu, 495 katilimcinin (% 59,9) bekar oldugu, 408 katilimcinin (% 49,3) 6n lisans-
lisans mezunu oldugu, 512 katilimcinin ise (% 61,9) orta gelirli oldugu goriilecektir. Ayni

zamanda Tablo 16’da katilimcilarin yas ortalamasinin 30,80’ oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 16. B Grubu I¢in Yas Dagilimi

Ortalama Min. Maks.

Yas 30,80 14 75

2.7.4.2. Modelde Kullanilan Boyut ve Olgeklerin Giivenirlik Analizi

Bu calismada kullanilan 6lgeklerin giivenirlik diizeylerini belirlemek amaciyla
Cronbach Alfa i¢ tutarlik Katsayilarindan faydalanilmistir. Arastirma kapsaminda

kullanilan 6lgeklerin giivenirlik katsayilar1 Tablo 17°de verilmistir.

Tablo 17. Arastirma Kapsaminda Kullanilin Olgeklerin Giivenirlik Istatistigi

A Grubu B Grubu
Olgekler Boyutlar hé[:;ll(:f Crt:;?;ch Cr(:i?:Ch
() (a)
Utangaglik Olgegi 13 0,871
Utangag Tﬁketici 16 0,852
Olgegi
Yiiksek Kalite Odaklilik 4 0,858 0,824
Marka Odaklilik 5 0,779 0,775
. Moda Odaklilik 4 0,766 0,779
\T/‘elfnelfc‘CT‘g:f:rfl Haz Odaklilik 3 0,716 0,702
Oleegi Fiyat Odaklilik 3 0,505 0,465
Plansiz Aligveris 3 0,288 0,335
Cesit Karmasas1 Yasama 3 0,747 0,784
Marka Sadakati 3 0,622 0,622
Bysenck Kisilik 1y, s Doniikliik 6 0,691 0,659
Olgegi
| N 928 827

Utangaclik olgegi i¢in i¢ tutarlilik katsayisinin 0,871 oldugu tespit edilmistir.
Arastirmacilar tarafindan gelistirilen utangag tiiketici dl¢eginin i¢ tutarlilik katsayisinin

ise 0,852 oldugu saptanmustir.

Arastirma modelinde yer alan, tiiketici karar verme tarzlar1 6lgegi boyutlarinin i¢
tutarlilik katsayilari (A Grubunun) sirasiyla; yiiksek kalite odaklilik i¢in 0,858; marka
odaklilik i¢in 0,779; moda odaklilik i¢in 0,766; haz odaklilik i¢in 0,716; fiyat odaklilik
icin 0,505; plansiz aligveris i¢in 0,288; ¢esit karmasasi yasama i¢in 0,747 ve marka
sadakati i¢in 0,622’dir. Son olarak Kisilik o6lgeginin disa doniikliik alt boyutunun ig
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tutarlilik katsayisinin 0,691 oldugu goriilmiistiir.

Arastirma modelinde yer alan, tiiketici karar verme tarzlari 6lgegi boyutlarinin i¢
tutarlilik katsayilar1 (B Grubunun) sirasiyla; yiiksek kalite odaklilik i¢in 0,824; marka
odaklilik i¢in 0,775; moda odaklilik i¢in 0,779; haz odaklilik i¢in 0,702; fiyat odaklilik
icin 0,465; plansiz aligveris i¢in 0,335; gesit karmasasi yasama igin 0,784 ve marka
sadakati i¢in 0,622°dir. Son olarak diga doniiklik boyutunun i¢ tutarlilik katsayisi
0,659’dur.

2.7.4.3. Utangachk Ol¢eginin Analizi

Bu caligmada utangaclik Olgeginin yapi gecerliligini test etmek icin kesfedici
faktor analizine basvurulmustur. Arastirma kapsaminda elde edilen verilerin kesfedici
faktor analizine uygun olup olmadigini belirleyebilmek i¢in Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
Katsayis1 ve Bartlett Kiiresellik Testleri yapilmistir. Kesfedici faktor analizi yapilirken
temel bilisenler faktor analizi ve “Varimax” dondiirme yontemlerine basvurulmustur. 13
maddeden olusan utangaglik 6l¢eginin (Cheek, 1990), KMO katsayis1 0,922 olarak
bulunmustur. Bartlett Kiiresellik testi, p<0,05 anlamlhilik diizeyinde (p=0,001,,
X?=3633,397 ve sd=78) anlamli ¢ikmistir. Tablo 18’de utangaglik Slgegine ait faktor

yiikleri verilmistir.

Tablo 18. Utangaclik Olgeginin Faktor Yiikii Degerleri

Maddeler Faktor 1
1. lyi tammadigim kisilerle birlikteyken kendimi tedirgin hissederim. 0,402
2. Toplumsal iligkilerde hig rahat degilim. 0,622
3. Bagskalarindan herhangi bir konuda bilgi istemek bana zor gelir. 0,597
4. Arkadas toplantilar1 ve diger sosyal etkinliklerde genellikle rahat
e 0,612

degilimdir.
5. Bagkalari ile birlikte iken konusacak uygun konular1 bulmakta zorluk 0661

¢ekerim. ’
6. Yeni girdigim bir ortamda utangac¢ligimi yenmek uzun zaman alir. 0,736
7. Yeni tanistigim insanlara dogal davranmakta giigliik ¢ekerim. 0,647
8. Yetkili bir kisi ile konusurken kendimi gergin hissederim. 0,596
9. Sosyal yeterliligim konusunda kuskularim var. 0,634
10. Karsimdaki kiginin gozlerinin igine bakmak bana zor gelir. 0,612
11.  Sosyal ortamlarda kendimi baski altinda hissederim. 0,706
12.  Tammadigim kisilerle konugmak bana gii¢ gelir. 0,677
13.  Karsi cinsten kisilerle birlikteyken daha utangag olurum. 0,633
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2.7.4.4. Utangac Tiiketici Olceginin Analizi

Utangag tiiketici Olgeginin yapr gecerliligini testi etmek igin kesfedici faktor
analizinden faydalanilmistir. Arastirma kapsaminda elde edilen veriler, analize uygundur.
16 maddeden olusan utangag¢ tiiketici Olg¢eginin, KMO katsayis1 0,901 olarak
bulunmustur. Bartlett Kiiresellik testi, p<0,05 anlamhilik diizeyinde (p=0,001,
X?=3163,673 ve sd=120) anlamli ¢ikmistir. Kesfedici faktdr analizinde temel bilisenler
analizi ile “Varimax” dondirme yontemi kullanilmistir. Tablo 19’da utangag tiiketici

Olcegine ait faktor yiikleri verilmistir.

Tablo 19. Utangag Tiiketici Olgeginin Faktor Yiikii Degerleri

Maddeler Faktor 1

1. Ik kez girdigim bir magazada cekingenlik gdsteririm. 0,532
2. Fiyat etiketi olmayan tiriinlerin fiyatin1 sormaktan ¢ekinirim. 0,489
3. Magazadan kazanmis oldugum puanlar1 harcarken, ¢ekingenlik gosteririm. 0,547
4. Bombos bir magazaya girmekten ¢ekinirim. 0,446
5. Bir sey almadan magazadan ¢ikarken, satis elemanlarinin bana bakislarindan rahatsiz 0457

olurum. )
6. Kiyafet denerken gevremdeki insanlarin bakislarindan rahatsiz olurum. 0,532
7. Magazadan ¢ikarken giivenlik alarm galarsa; yerin dibine girerim. 0,462
8. Mecbur kalmadikga kars cins satis elemanindan yardim almam. 0,551
9. Magaza yetkilisi ile konusurken sesim titrer. 0,658
10. Hig tanimadigim birisi, denemis oldugum kiyafetin bana ¢ok yakistigini sdylerse; 0633

yiiziim kizarir. '
11. Girdigim magazadaki koltuklarda bir bagkasi oturuyorsa, yorgun olsam bile, ayip 0623

olur diye yanina oturamam. '

12. Ayip olur diye, katlanmus iiriinleri bozmaktan ¢ekinirim. 0,571
13. Daha énce denemek igin istedigim bir iiriiniin baska bir bedenini, ayip olur diye, 0676
tekrar isteyemem. ’

14. Para iistiinii, ayip olur diye, kasiyerin gozii oniinde sayamam. 0,534
15. Soyunma kabinin bos olup olmadigini, oradaki bagka bir miisteriye ayip olur diye, 0601
soramam. '

16. Tester (numune) parfiimleri ayip olur diye deneyemem. 0,583

2.7.4.5. Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Ol¢eginin Analizi

Ana saha ¢aligmasi A ve B grubu olmak {izere iki farkli 6l¢ek (anket) formuyla
gerceklestirildigi icin her iki grupta da yer alan tiiketici karar verme tarzlari dlgegi
(Sproles ve Kendall, 1986) hem A grubu i¢in hem de B grubu i¢in kesfedici faktor
analiziyle yap1 gegerliligi test edilmistir. Ana saha ¢aligmasi 6ncesi, tiiketici karar verme
tarzlar 6lgegi, bu aragtirma kapsaminda Tiirkiye’ye uyarlanmistir (Bknz. 2.6.1. Tiiketici
Karar Verme Tarzlart Olgegi). Olgegin Tiirkiye’ye uyarlanmasi ile birlikte 28 maddelik

tiikketici karar verme tarzlar1 6l¢egi ana saha ¢alismasinda kullanilmistir.
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A grubu i¢in; Tiiketici karar verme tarzlari 6lgeginin KMO katsayisi 0,795 olarak
bulunmustur ve Bartlett kiiresellik testi p<0,05 anlamlilik diizeyinde (p=~0,001,
X?=7730,50 ve sd=378) anlamli ¢ikmustir. Tiiketici karar verme tarzlar1 dlgegi, toplam
varyansin %61,631°lik kismin1 agiklamaktadir. Olgek ifadelerine iliskin faktor yiikleri
dagilim1 Tablo 20’de verilmistir.

Tablo 20. A Grubu i¢in Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Olgeginin Faktor Yiikii Degerleri

Maddeler f1 2 3 f4 5 f6 7 8
Yiiksek Kalite Odakh Tiiketiciler
14. Benim i¢in yiiksek kaliteli tirlin almak gok 0.744
onemlidir. '
15. Bir iirtinii satin alirken en iyisini almaya ya da en 0831
miitkemmel se¢imi yapmaya calisirim. '
16. Genellikle en kaliteli iiriinii satin almaya ¢aligirim. 0,877
17. En Kkaliteli tirtinleri segmek igin 6zel caba 0793
gosteririm. '
Marka Odakh
18. Secimlerim genellikle daha pahali markalardan 0601
yanadir. !
19. Bir iirtiniin fiyat1 ne kadar yiiksekse, o kadar 0777
kalitelidir. '
20. Markali magazalar bana en iyi {irlinleri sunar. 0,774
21. En ¢ok satilan markalar satin almayi tercih 0688
ederim. '
22. Tercih edilecek en iyi markalar, genellikle reklami 0619
en ¢ok yapilanlardir. '
Moda Odakh Tiiketiciler
23. Genellikle son modaya uygun bir veya birden fazla 0712
kiyafetim olur. '
24. Gardirobumu degisen modaya uygun olarak 0746
yenilerim. '
25. Benim igin, ¢ekici ve modaya uygun bir tarzimin 0759
olmasi ¢ok 6nemlidir. !
26. Degisiklik olsun diye farkli magazalardan aligveris 0653
yapar, farkli markalari segerim. '
Haze Tiiketiciler
27. Aligveris yapmaktan zevk almam. (R) 0,791
28. Magazada aligveris yapmak benim igin zaman 0819
kaybidir. (R) '
29. Aligverise ¢iktigim zamanlarda, aligverisimi hizli 0752
bir sekilde tamamlarim. (R) '
Fiyat Odakh Tiiketiciler
30. En ucuz iiriinleri tercih ederim. 0,888
31. Genelde tercihim daha ucuz tiriinlerden yanadir. 0,888
32. Odedigim paranin hakkini verebilecek iiriinleri 0.675"
bulmaya 6zen gosteririm. ?
Plansiz Alsveris
33. Alisveris planlarimi daha dikkatli yapmam 0639
gerektigini digiiniiyorum. '
34. Satn alirken i¢imden geldigi gibi davranirim. 0,722
35. Aligverisimi sik sik dikkatsiz bir sekilde yaptigim 0.525"
i¢in sonradan pisman olurum. ”
Cesit Karmasas1 Yasama

* Beklenenin aksine baska bir boyutta yer alan yer alan madde(ler).
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36. Aligveris esnasinda segilecek ¢ok fazla markanin
olmasi ¢ogu kez kafami karistirir.

37. Uriinler hakkinda ne kadar ¢ok sey 6grenirsem, en
iyisini segmekte o kadar ¢ok zorlanirim.

38. Farkli irtinler hakkinda edindigim bilgiler kafami
karistirr.

Marka Sadakati Olan Tiiketiciler

39. Tekrar tekrar satin aldigim favori markalarim
vardir.

40. Bir kez hosuma giden bir iiriin ya da markay1
buldugumda ona baglanirim.

41. Aligveris i¢in her zaman ayn1 magazaya giderim.

0,731
0,812

0,811

0,718

0,812
0,627
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Tablo 21. B Grubu I¢in Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Olgeginin Faktor Yiikii Degerleri

Maddeler

f1

2

f3

4

fS fo6 7 8

Yiiksek Kalite Odakh Tiiketiciler

22. Benim i¢in yiiksek kaliteli iirin almak ¢ok
6nemlidir.

23. Bir diriinii satin alirken en iyisini almaya ya da en
miikemmel se¢imi yapmaya c¢aligirim.

24. Genellikle en kaliteli iirlinii satin almaya caligirim.

25. En kaliteli iriinleri se¢gmek i¢in 6zel ¢caba
gosteririm.

Marka Odakh

26. Secimlerim genellikle daha pahali markalardan
yanadir.

27. Bir iirtiniin fiyat1 ne kadar yiiksekse, o kadar
kalitelidir.

28. Markali magazalar bana en iyi tiriinleri sunar.

29. En ¢ok satilan markalari satin almayi tercih
ederim.

30. Tercih edilecek en iyi markalar, genellikle reklami
en ¢ok yapilanlardir.

Moda Odakh Tiiketiciler

31. Genellikle son modaya uygun bir veya birden fazla
kiyafetim olur.

32. Gardirobumu degisen modaya uygun olarak
yenilerim.

33. Benim i¢in, gekici ve modaya uygun bir tarzimimn
olmasi ¢ok dnemlidir.

34. Degisiklik olsun diye farkli magazalardan alisveris
yapar, farkli markalar1 segerim.

Haze Tiiketiciler

35. Aligveris yapmaktan zevk almam. (R)

36. Magazada aligveris yapmak benim i¢in zaman
kaybidir. (R)

37. Aligverise ¢iktigim zamanlarda, aligverisimi hizli
bir sekilde tamamlarim. (R)

Fiyat Odakh Tiiketiciler

38. En ucuz iiriinleri tercih ederim.

39. Genelde tercihim daha ucuz iiriinlerden yanadir.

40. Odedigim paranin hakkim verebilecek iiriinleri
bulmaya 6zen gosteririm.

Plansiz Ahsveris

41. Aligveris planlarimi daha dikkatli yapmam
gerektigini diigiiniiyorum.

42. Satin alirken igimden geldigi gibi davranirim.

43. Aligverisimi sik sik dikkatsiz bir sekilde yaptigim
i¢in sonradan pisman olurum.

Cesit Karmasas1 Yasama

44. Aligveris esnasinda segilecek gok fazla markanin
olmasi ¢ogu kez kafami karigtirir.

45. Uriinler hakkinda ne kadar ¢ok sey 6grenirsem, en
iyisini segmekte o kadar ¢ok zorlanirim.

46. Farkl1 tiriinler hakkinda edindigim bilgiler kafami
karigtirir.

Marka Sadakati Olan Tiiketiciler

47. Tekrar tekrar satin aldigim favori

markalarim vardir.

48. Bir kez hosuma giden bir {iriin ya da markay1
buldugumda ona baglanirim.

49. Aligveris igin her zaman ayni magazaya giderim.

0,679

0,794
0,848
0,793

0,569

0,764
0,788
0,751

0,608

0,796
0,846
0,777

0,469

0,508"

0,775
0,806

0,817

0,804
0,815

0,704

0,888
0,886

0,779"

0,574
0,744

0,680

0,771
0,684

* Beklenenin aksine baska bir boyutta yer alan yer alan madde(ler).
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Faktor yiikleri beklenildigi gibi kendine ait alt boyutlarda kiimelenmistir. Lakin
fiyat odaklilik boyutunda yer almasi beklenen “32. Odedigim paranin hakkini verebilecek
tirtinleri bulmaya 6zen gosteririm.” ifadesi plansiz aligveris boyutunda; plansiz alisveris
boyutunda olmasi gereken “35. Alisverisimi sik sik dikkatsiz bir sekilde yaptigim icin

sonradan pisman olurum.” ifadesi ise ¢esit karmasasi boyutunda yer almistir.

B grubu i¢in; 6lgeginin KMO katsayisi 0,800 olarak bulunmustur. Bartlett
kiiresellik testi p<0,05 anlamhilik diizeyinde (p~0,001, X?=7265,575 ve sd=378) anlaml
cikmustir. Tiiketici karar verme tarzlari 6lgegi, toplam varyansin %62,808’lik kismini

aciklamaktadir. Olgek ifadelerine iliskin faktor yiikleri dagilimi Tablo 21°de verilmistir.

Faktor yiikleri beklenildigi gibi kendine ait alt boyutlarda kiimelenmistir. Lakin
fiyat odaklilik boyutunda yer almasi beklenen “40. Odedigim paranin hakkini verebilecek
tirtinleri bulmaya ozen gosteririm.” ifadesi plansiz aligveris boyutunda; plansiz aligveris
boyutunda olmas1 gereken “43. Alisverisimi sik sik dikkatsiz bir sekilde yaptigim icin

sonradan pisman olurum.” ifadesi ise ¢esit karmagasi boyutunda yer almistir.

Genel olarak degerlendirmek gerekirse, A ve B gruplarina ait tiiketici karar verme
tarzlar1 6lgegi kesfedici faktor analizi ile yap1 gegerliligi test edilmistir. Ayrica A ve B
gruplarindaki 6lgek maddelerin, boyutlara dagilimi birebir aynidir. Hatta hem A hem de
B grubunda ayn1 maddelerin farkli boyutlarda kiimelendigi tespit edilmistir. A grubu i¢in
32.madde, B grubu icin 40. madde (Odedigim paramn hakkini verebilecek iiriinleri
bulmaya ozen gosteririm.), yapisal modelin dogrulayic1 faktor analizi Oncesi tiiketici
karar verme tarzlar1 6lgeginden ¢ikarilmistir. Bununla birlikte plansiz alisveris boyutunun
tiim maddelerinde i¢ tutarlilik katsayilar1 ¢ok diisiiktiir. Ayn1 zamanda kesfedici faktor
analizinde de A grubu i¢in 35. madde, B grubu i¢in 43. madde “AlLigverisimi sik sik
dikkatsiz bir sekilde yaptigim i¢cin sonradan pisman olurum.) farkli boyutlara dagilmistir.
Bu nedenlerden dolay1, plansiz alisveris boyutu tamamen tiiketici karar verme tarzlar

Olceginden ¢ikarilmistir.
2.7.4.6. Disa Doniikliik Boyutunun Analizi

Disa doniikliik boyutu (Sproles ve Kendall, 1986) da tiiketici karar verme tarzlari
Olgeginde oldugu gibi ana saha ¢aligmasi kapsaminda, A ve B grubu olgek (anket)

formlarinda yer almistir. Her iki grup icin yap1 gecerliligi test edilmistir.
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A grubu icin; 6 maddeden olusan disa dontikliik alt boyutunun KMO katsayisi
0,732 olarak bulunmustur. Bartlett kiiresellik testi p<0,05 anlamlilik diizeyinde (p=0,001,

X?=1202,752 ve sd=15) anlamli ¢ikmistir. Disa doniikliik alt boyutu, toplam varyansin
%60,489’ luk kismin1 agiklamaktadir.

Tablo 22. A Grubu i¢in Disa Déniikliik Alt Boyutunun Faktor Yiikii Degerleri

Maddeler Faktor 1  Faktor 2
42. Diger insanlar beni ¢ok farkli biri olarak diitiniirler. 0,862*
43. Konuskan birisiyimdir. 0,792
44. Oldukga canli bir kigiyimdir. 0:790
45. Sosyal ortamlarda geri planda kalma egilimim vardir. (R) 0,755
46. Baskalariyla birlikte iken ¢ogunlukla sessizimdir. (R) 0,644 -0,425
47. Oldukga sikic1 bir partiye/diigiine vs. kolaylikla canlilik getirebilirim. 0,546

B grubu icin; disa doniikliik alt boyutunun KMO katsayis1 0,647 tir. Bartlett
kiiresellik testi p<0,05 anlamhilik diizeyinde (p=0,001, X?=1168,564 ve sd=15)
anlamhidir. Digsa doniikliik alt boyutu, toplam varyansin %61,686° lik kismini
aciklamaktadir.

Tablo 23. B Grubu i¢in Disa Déniikliik Alt Boyutunun Faktdr Yiikii Degerleri

Maddeler Faktor 1  Faktor 2
50. Diger insanlar beni ¢ok farkli biri olarak diisiiniirler. 0.532
51. Konuskan birisiyimdir. 0.827
52. Oldukga canli bir kigiyimdir. 0,851
53. Sosyal ortamlarda geri planda kalma egilimim vardur. (R) 0.814*
9
54. Bagkalariyla birlikte iken ¢ogunlukla sessizimdir. (R *
S 1yla birlikte iken ¢ogunlul zimdir. (R) 0,835
55. Oldukea sikic1 bir partiye/diigiine vs. kolaylikla canlilik getirebilirim. 0,672

Disa doniikliik boyutunun yapi gecerliligi, hem A grubu hem de B grubu i¢in ayri
ayr1 test edilmistir. A ve B gruplarindaki disa doniikliik boyutunun maddeleri,
beklenildigi gibi tek boyutlu dagilmamistir. Her iki gruptaki bu farkli dagilim, farkli

* Beklenenin aksine baska bir boyutta yer alan yer alan madde(ler).
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maddelerde goriilmiistiir. Hangi maddelerin model testine tabii tutulacagi, hangilerinin

boyuttan ¢ikarilacag: karari, dogrulayici faktor analizine birakilmistir.
2.7.4.7. Yapisal Modellerin Testi

Arastirma modelini test etmek igin yapisal esitlik modellemesinden
faydalanilmistir. A ve B grubu i¢in iki ayr1 arastirma modelimiz mevcuttur. Birinci
yapisal model; disa doniikliik— utangaclik— tiiketici karar verme tarzlarina ait
degiskenlerden meydana gelmektedir. Ikinci yapisal modelde ise disa doniiklik—
utangagc tiiketici— tiiketici karar verme tarzlarina ait degiskenler vardir. Analiz sonrasi,
yapisal modeller arasinda kiyaslama yapilarak hangi modelin pazarlama aragtirmalari igin

daha uygun oldugu belirlemistir.

Birinci yapisal model, ilk olarak dogrulayici faktor analiziyle test edilmis olup
uyum iyilikleri raporlanmistir. Birinci yapisal modelin dogrulayici faktor analizi sonucu
uyum iyilikleri Tablo 24’te verilmistir. Birinci yapisal modelin, dogrulayici faktor analizi
sonucu plansiz alisveris boyutundaki maddeler ile fiyat odakliliktaki “Odedigim paranin

)

hakkint verebilecek iiriinleri bulmaya 6zen gosteririm.” maddesi yol analizi Oncesi
cikarilmigtir. Agiklayici faktor analizinde de bu maddelerin, diisiik faktor yiiklerine sahip

oldugu ve ayni anda birden fazla farkli boyutta yer alan binigik ifadeler tespit edilmistir.

Tablo 24. Birinci Yapisal Modelin Dogrulayici Faktér Analizine iliskin Elde Edilen

Uyum Indeksi Degerleri
Kriter Araliklart (Schermelleh-Engel vd., 2003) DFA
Indeksler Iyi Uyum Aralign Kabufllic;li Ilcebilir Dggeu"rlz" i oeree

X2 0< X* < 2sd 2sd < X? < 3sd 1777,97 Kabul Edilebilir
X?/sd 0<Xlsd <2 2 <X?sd <3 2,52 Kabul Edilebilir

RMSEAistsi | 0 <RMSEA<0,05 | 0,5<RMSEA<0,08 0,041 Iyi Uyum
NFI 0,95 <NFI<1,00 0,90 < NFI < 0,95 0,93 Kabul Edilebilir
CFlI 0,97 <CFI<1,00 0,95 <CFI <097 0,96 Kabul Edilebilir
GFI 0,95 <GFI<1,00 0,90 <GFI < 0,95 0,91 Kabul Edilebilir
AGFI 0,90 <AGFI <1,00 0,85 <AGFI <0,90 0,90 Kabul Edilebilir

SRMR 0< SRMR <0,05 0,05< SRMR <0,10 0,047 Iyi Uyum
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Tablo 24 incelendiginde X?/sd degerinin 2,52°dir ve kabul edilebilir diizeydedir.
RMSEA uyum iyiligi 0,041°dir ve iyi uyum gostermektedir (Bagozzi ve Yi, 1988). NFI
uyum 1iyiligi 0,93 (Bentler ve Bonett, 1980); CFI uyum iyiligi 0,96 (Bentler ve Bonett,
1980); GFI uyum iyiligi 0,91 (Bentler ve Bonett, 1980); AGFI uyum iyiligi 0,90
(Schermelleh-Engel vd., 2003) olup kabul edilebilir diizeydedir. SRMR uyum iyiligi ise
0,047’ dir ve iyi uyum gostermektedir (Hu vd., 1992).

Ikinci olarak; yap1 giivenirligi ve gecerliligi test edilmistir. Birinci yapisal
modele ait dlgeklerin/boyutlarin standartlastirilmis yiikleri, t degerleri, standart hatalari,
R? degerleri, yap1 giivenirlikleri ve aciklanan varyanslar1 hesaplanmis ve Tablo 25°te
verilmistir. Bir 6lgegin gecerli olabilmesi i¢in standartlagtirilmis yiik degerlerinin 0,5’in
altinda olmas1 gerekir (Steenkamp ve Trijp, 1991). Bununla birlikte t degerlerinin de
1,96’dan biiylik olmalidir. Utangaglik 6l¢eginin ilk maddesi “M1 " haricinde, diger 6lgme
araclarinda bu kriterleri saglamayan soru maddesi yoktur. Dolayisiyla bu modelin
giivenilir oldugu sdylemek miimkiindiir. Birinci yapisal modele iliskin dogrulayici faktor

analizi ve gilivenilirlik degerlendirme sonuglar1 Tablo 25°te verilmistir.

Tablo 25. Birinci Yapisal Modele iliskin Dogrulayici Faktdr Analizi ve Giivenilirlik
Degerlendirme Sonuglari

Faktor/Madde Standar}lastlrllmls t-degeri Standart R2 ) Ya].)l - Aciklanan
A grubu Yiikler Hata Giivenirligi Varyans
Disa Doniiklitk 0,765 0,523
M43 0,77 23,63 0,41 0,59
M44 0,79 24,38 0,38 0,62
M45 0,60 18,01 0,64 0,36
Utangachk 0,872 0,346
M1 0,35 10,40 0,88 0,12
M2 0,58 18,26 0,67 0,33
M3 0,55 17,17 0,70 0,30
M4 0,57 17,95 0,68 0,32
M5 0,63 20,31 0,60 0,40
M6 0,71 23,67 0,50 0,50
M7 0,62 19,84 0,62 0,38
M8 0,54 16,93 0,71 0,29
M9 0,59 18,86 0,65 0,35
M10 0,57 17,87 0,68 0,32
M11 0,67 21,77 0,56 0,44
M12 0,64 20,87 0,59 0,41
M13 0,59 18,56 0,66 0,34
Yiiksek Kalite Odakh Tiiketiciler 0,861 0,61
M14 0,65 21,10 0,58 0,42
M15 0,78 27,13 0,39 0,61
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M16 0,90 33,30 0,19 0,81
M17 0,78 26,88 0,40 0,60
Marka Odakh Tiiketiciler 0,785 0,424
M18 0,62 19 0,62 0,38
M19 0,71 22,52 0,50 0,50
M20 0,75 24,18 0,44 0,56
M21 0,65 20,25 0,58 0,42
M22 0,51 15,04 0,74 0,26
Moda Odakh Tiiketiciler 0,776 0,478
M23 0,74 23,96 0,45 0,55
M24 0,79 26,25 0,37 0,63
M25 0,73 23,70 0,46 0,54
M26 0,43 12,59 0,81 0,19
Haz Odakh Tiiketiciler 0,725 0,473
M27 0,73 20,22 0,47 0,53
M28 0,78 21,54 0,39 0,61
M29 0,53 15,12 0,72 0,28
Fiyat Odakh Tiiketiciler 0,792 0,655
M30 0,77 15,84 0,41 0,59
M31 0,85 16,52 0,28 0,72
Cesit Karmasasi Yasayan Tiiketiciler 0,752 0,507
M36 0,58 17,05 0,66 0,34
M37 0,78 22,75 0,39 0,61
M38 0,76 21,99 0,43 0,57
Marka Sadakati Gosteren Tiiketiciler 0,648 0,393
M39 0,66 17,50 0,56 0,44
M40 0,75 19,29 0,44 0,56
M41 0,42 11,28 0,82 0,18

Disa doniikliik boyutundaki degiskenlik en ¢ok “M44” maddesinde (R?=0,62);
utangaclik dlgeginde degiskenlik en ¢ok “M6” maddesinde (R?=0,50); yiiksek kalite
odaklilik boyutundaki degiskenlik en cok “M16” maddesinde (R?=0,81); marka odaklilik
boyutundaki degiskenlik en ¢ok “M20” maddesinde (R?=0,56); moda odaklilik
boyutundaki degiskenlik en ¢ok “M24” maddesinde (R?=0,63); haz odaklilik
boyutundaki degiskenlik en cok “M28” maddesinde (R?=0,61); fiyat odaklilik
boyutundaki degiskenlik en ¢ok “M3/” maddesinde (R?=0,72); cesit karmasas1 yasayan
tiiketiciler boyutundaki degiskenlik en ¢ok “M37” maddesinde (R?=0,61); marka
sadakati gosteren tiiketiciler boyutundaki degiskenlik en ¢ok “M40” maddesinde
(R?=0,56) oldugu belirlenmistir (Tablo 25).

Ucgiincii olarak; disa doniikliik— utangaclik— tiiketici karar verme tarzlarina ait

degiskenlerden meydana gelen birinci yapisal model, yol analiziyle ele alinmistir. Birinci
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yapisal modeldeki degiskenler arasindaki iliskiler ortaya konulmustur. Sekil 11°de

aragtirmanin birinci yapisal modelinin yol degerlerine yer verilmistir.
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Disa
Donuklik

-0,05

— . Yiiksek Kalite
t=-141 Odakli

0,15
t=3,6

Marka Odakli
-0,02
t=-0,6

Moda Odakl
-0,50 -0,17
t=-3,8

t=-8,40
> Utangaclik > Haz Odakli

Sekil 11. Birinci Yapisal Modelin Yol Degerleri

66

Fiyat Odakl

Cesit Karmasasi

Marka Sadakati




Arastirma modelinde goriildiigii iizere utangaclik ile disa doniikliiglin birbiriyle
negatif yonli (t=-8,40 > 1,96), etkiledigi goriilmektedir. Bununla birlikte, utangaglik ile
¢esit karmasasi yasama (t= 4,92 > 1,96), fiyat odaklilik (t= 3,81 > 1,96) ve marka
odaklilik (t= 3,62 > 1,96) arasinda pozitif yonliide iliski mevcuttur. Ayni1 zamanda
utangaglik ile haz odaklilik arasinda giiclii; fakat negatif yonlii (t= - 3,83 > 1,96) bir

korelasyona rastlanmistir.

Birinci yapisal modele iliskin (disa doniiklilk— utangaglik— tiiketici karar verme

tarzlar1) yol analizi uyum indeksi Tablo 26’da verilmistir.

Tablo 26. Birinci Yapisal Modelin Yol Analizine Iliskin Uyum indeksi Degerleri

Kriter Araliklar: (Schermelleh-Engel vd., 2003) Yol Analizi

Indeksler Iyi Uyum Aralg Kablijl’i(;j ]I‘ebilir Dtg‘:‘rl]lr i oereee
X? 0< X* < 2sd 2sd < X* < 3sd 2543,61 | Kabul Edilebilir
X?/sd 0<Xelsd<2 2<X?sd<3 3,47 Kabul Edilebilir
RMSEA%S | 0<RrMSE4<005 | %0 (%SEA = 0,052 | Kabul Edilebilir
NFI 0,95 <NFI < 1,00 0,90 <NFI < 0,95 0,91 Kabul Edilebilir
CFlI 0,97 <CFI <1,00 0,95 <CFI <097 0,93 Kabul Edilebilir
GFlI 0,95 <GFI<1,00 0,90 <GFI < 0,95 0,88 Kabul Edilebilir
AGFI 0,90 <AGFI < 1,00 0,85 <AGFI <0,90 0,86 Kabul Edilebilir
SRMR 0<SRMR <0,05 0,05< SRMR <0,10 0,087 Kabul Edilebilir

Tablo 26 incelendiginde X?/sd degerinin 3,47’dir ve kabul edilebilirlik diizeyinin
biraz altindadir. RMSEA uyum iyiligi 0,052°dir ve kabul edilebilir diizeydedir (Bagozzi
ve Yi, 1988). NFI uyum iyiligi 0,91 (Bentler ve Bonett, 1980); CFI uyum iyiligi 0,93
(Bentler ve Bonett, 1980); GFI uyum iyiligi 0,88 (Bentler ve Bonett, 1980); AGFI uyum
iyiligi 0,86 (Schermelleh-Engel vd., 2003) olup kabul edilebilir diizeyde ya da kabul
edilebilir diizeyin biraz altindir. SRMR uyum iyiligi ise 0,087 dir ve kabul edilebilir
diizeydedir (Hu vd., 1992).

Ikinci yapisal model icin ilk adimda dogrulayici faktdr analizine bagvurulmustur.
Ayn1 zamanda dogrulayici faktdr analizinin uyum iyilikleri Tablo 27°de verilmistir. Tkinci

yapisal modelde, birinci yapisal modelde oldugu gibi dogrulayici faktor analizi sonucu
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plansiz alisveris boyutundaki maddeler ile fiyat odakliliktaki “Odedigim paranin hakkini
verebilecek iirtinleri bulmaya ozen gosteririm.” maddesi yol analizi 6ncesi ¢ikarilmistir.

Dogrulayici faktor analizi 6ncesi yapilan agiklayici faktor analizinde de bu maddelerin,

diisiik faktor yiiklerine sahip oldugu ve binisik maddeler oldugu saptanmustir.

Tablo 27. Ikinci Yapisal Modelin Dogrulayic1 Faktor Analizine iliskin Elde Edilen

Uyum Indeksi Degerleri
Kriter Araliklar: (Schermelleh-Engel vd., 2003)
DFA Uyum -
— . . Derecesi
Indeksler Iyi Uyum Aralign “elol S Degerleri
Ly 8 Aralik
X2 0<X? < 2sd 2sd < X? < 3sd 2191,30 Kabul Edilebilir
X?/sd 0<Xelsd<2 2<X?sd<3 2,659 Kabul Edilebilir
RMSEASS | 0<RMSEA<0,05 | %< (%SEA = 0,045 | iyi Uyum
NFI 0,95 <NFI < 1,00 0,90 < NFI < 0,95 0,91 Kabul Edilebilir
CFlI 0,97 <CFI <1,00 0,95 <CFI <097 0,94 Kabul Edilebilir
GFlI 0,95 <GFI<1,00 0,90 <GFI < 0,95 0,89 Kabul Edilebilir
AGFI 0,90 <AGFI <1,00 0,85 <AGFI <0,90 0,87 Kabul Edilebilir
SRMR 0< SRMR <0,05 0,05< SRMR <0,10 0,054 Kabul Edilebilir

Tablo 27 incelendiginde X?/sd degerinin 2,659’dur ve kabul edilebilir araliktadur.
RMSEA uyum iyiligi 0,045 olup iyi uyum araliginda yer almaktadir (Bagozzi ve Yi,
1988). NFI uyum iyiligi 0,91 (Bentler ve Bonett, 1980); CFI uyum iyiligi 0,94 (Bentler
ve Bonett, 1980); GFI uyum 1iyiligi 0,89 (Bentler ve Bonett, 1980); AGFI uyum iyiligi
0,87 (Schermelleh-Engel vd., 2003) olup kabul edilebilir araliktadir. SRMR uyum iyiligi
ise 0,054’ diir ve iyi uyum gostermektedir (Hu vd., 1992).

Ikinci adimda ise yap1 giivenirligi ve gecerliligi test edilmistir. Ikinci yapisal
modele ait dlgeklerin/boyutlarin standartlastirilmis yiikleri, t degerleri, standart hatalari,
R? degerleri, yap: giivenirlikleri ve aciklanan varyanslari hesaplanmis ve Tablo 28’de

verilmistir.
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Tablo 28. ikinci Yapisal Modele iliskin Dogrulayici Faktdr Analizi ve Giivenilirlik

Degerlendirme Sonuglari

Faktor/Madde Standar}lastlrl]mns e Standart R2 ) Ya].)l » Aciklanan
B Grubu Yiikler Hata Giivenirligi Varyans
Disa Doniikliik 0,725 0,513
M51 0,84 22,72 0,29 0,71
M52 0,88 23,52 0,23 0,77
M53 0,24 6,48 0,94 0,058
Utangacg Tiiketici 0,851 0,269
M1 0,47 13,48 0,78 0,22
M2 0,43 12,23 0,81 0,19
M3 0,50 14,22 0,75 0,25
M8 0,39 10,94 0,85 0,15
M9 0,40 11,04 0,84 0,16
M10 0,47 13,47 0,78 0,22
M11 0,40 11,04 0,84 0,16
M12 0,50 14,51 0,75 0,25
M13 0,64 19,37 0,59 0,41
M14 0,60 17,83 0,64 0,36
M15 0,59 17,62 0,65 0,35
M16 0,52 15,14 0,73 0,27
M17 0,66 20,12 0,56 0,44
M18 0,50 14,29 0,75 0,25
M20 0,57 16,68 0,68 0,32
M21 0,54 15,88 0,70 0,30
Yiiksek Kalite Odakh Tiiketiciler 0,829 0,55
M22 0,59 17,49 0,65 0,35
M23 0,74 23,04 0,46 0,54
M24 0,84 27,43 0,29 0,71
M25 0,78 24,68 0,40 0,60
Marka Odakh Tiiketiciler 0,783 0,424
M26 0,63 18,34 0,60 0,40
M27 0,72 21,49 0,49 0,51
M28 0,75 22,60 0,44 0,56
M29 0,67 19,67 0,55 0,45
M30 0,45 12,42 0,80 0,20
Moda Odakh Tiiketiciler 0,796 0,508
M31 0,77 24,25 0,41 0,59
M32 0,79 25,28 0,37 0,63
M33 0,79 25,24 0,37 0,63
M34 0,42 11,69 0,82 0,18
Haz Odakh Tiiketiciler 0,718 0,47
M35 0,72 19,45 0,48 0,52
M36 0,82 21,84 0,33 0,67
M37 0,47 12,51 0,78 0,22
Fiyat Odakh Tiiketiciler 0,801 0,67
M38 0,87 17,29 0,24 0,76
M39 0,76 16,13 0,42 0,58
Cesit Karmasas1 Yasayan Tiiketiciler 0,786 0,553
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M44 0,66 19,10 0,56 0,44
M45 0,78 22,98 0,39 0,61
M46 0,78 23,11 0,39 0,61
Marka Sadakati Gosteren Tiiketiciler 0,648 0,393
M47 0,67 17,25 0,55 0,45
M48 0,76 19,05 0,43 0,57
M49 0,40 10,10 0,84 0,16

Tablo 28 dikkatli bir sekilde incelendiginde, disa doniikliik boyutundaki
degiskenlik en ¢ok “M55” maddesinde (R>=0,77); utangaclik dlgeginde degiskenlik en
cok “MI13” maddesinde (R?=0,41); yiiksek kalite odaklilik boyutundaki degiskenlik en
cok “M24” maddesinde (R?=0,71); marka odaklilik boyutundaki degiskenlik en gok
“M28” maddesinde (R?=0,56); moda odaklilik boyutundaki degiskenlik en ¢ok “M32”
ve “M33” maddelerinde (R?=0,63); haz odaklilik boyutundaki degiskenlik en cok “M36”
maddesinde (R?=0,67); fiyat odaklilik boyutundaki degiskenlik en ¢ok “M38”
maddesinde (R?=0,76); esit karmasas1 yasayan tiiketiciler boyutundaki degiskenlik en
cok “M45” ve “M46” maddelerinde (R?=0,61); marka sadakati gosteren tiiketiciler
boyutundaki degiskenlik en ¢cok “M48” maddesinde (R?=0,57) oldugu goriilmektedir.
Ayn1 zamanda fiyat odaklilik disindaki diger boyutlarda hem birinci yapisal model (A
grubu) hem de ikinci yapisal model (B grubu) i¢in ayni soru maddelerinde degiskenlik

goriilmektedir.

Uciincii adimda; disa doniikliik— utangac tiiketici—> tiiketici karar verme
tarzlarina ait degiskenlerden olusan ikinci yapisal model, yol analiziyle ele alinmistir.
Ayn1 zamanda, ikinci yapisal modeldeki degiskenler arasindaki iliskiler, ortaya
konulmustur. Sekil 12°de arastirmanin ikinci yapisal modeline iliskin yol degerleri

verilmistir.
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Disa
Donukliik

-0,24
t=-5,56

Yiiksek Kalite
Odakh

Marka Odakli

Moda Odakli

Utangac
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Fiyat Odakl

Cesit Karmasasi
Yasama

Marka Sadakati

Sekil 12. Ikinci Yapisal Modelin Yol Degerleri
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Sekil 12°deki, ikinci yapisal modelin yol degerleri incelendiginde, utangag
tiketici ile disa doniikliigiin birbiriyle negatif yonli (t= -5,56 > 1,96), etkiledigi
goriilmektedir. Bununla birlikte, utangaglik ile ¢esit karmasasi yasama (t= 6,61 > 1,96),
fiyat odaklilik (t= 5,87 > 1,96) ve marka odaklilik (t= 5,03 > 1,96) arasinda pozitif
yonliide iliski mevcuttur. Ayni zamanda utangaglik ile haz odaklilik arasinda gii¢lii; fakat

negatif yonlii (t= - 6,03 > 1,96) bir korelasyona rastlanmistir.

Ikinci yapisal modele iliskin (disa doniikliik— utangag tiiketici— tiiketici karar

verme tarzlari) yol analizi uyum indeksi Tablo 29°da verilmistir.

Tablo 29. ikinci Yapisal Modelin Yol Analizine Iligkin Uyum indeksi Degerleri

Kriter Araliklar: (Schermelleh-Engel vd., 2003) Yol Analizi

Indeksler Iyi Upum Araligt Kabli;'i(;: ILEbi"r Dggyeti‘rl];" i oereee
X2 0<X?<2sd 2sd < X? < 3sd 2683,68 Kabul Edilebilir
X?/sd 0<X?sd<2 2<Xsd<3 3,16 Kabul Edilebilir
RMSEAS | 0<RMSE4<005 | %0 (%SEA < 0,051 | Kabul Edilebilir
NFI 0,95 <NFI<1,00 0,90 < NFI < 0,95 0,89 Kabul Edilebilir
CFlI 0,97 <CFI < 1,00 0,95 <CFI < 0,97 0,93 Kabul Edilebilir
GFlI 0,95 <GFI<1,00 0,90 <GFI < 0,95 0,87 Kabul Edilebilir
AGFI 0,90 <AGFI < 1,00 0,85 <AGFI <0,90 0,85 Kabul Edilebilir
SRMR 0<SRMR <0,05 0,05<SRMR <0,10 0,087 Kabul Edilebilir

Tablo 29 incelendiginde X?/sd degerinin 3,16’dir ve kabul edilebilir araliktadir.
RMSEA uyum iyiligi 0,051 (Bagozzi ve Yi, 1988); NFI uyum iyiligi 0,89 (Bentler ve
Bonett, 1980); CFI uyum iyiligi 0,93 (Bentler ve Bonett, 1980); GFI uyum iyiligi 0,87
(Bentler ve Bonett, 1980); AGFI uyum iyiligi 0,85 (Schermelleh-Engel vd., 2003) ve

SRMR uyum iyiligi 0,087 (Hu vd., 1992) olup kabul edilebilir diizeydedir.
2.7.4.8. Modellerin Karsilastirilmasi

Birinci yapisal model (disa doniiklitk— utangaglik—> tiiketici karar verme tarzlari)
ile ikinci yapisal modele (disa doniiklik— utangag tiiketici— tiiketici karar verme

tarzlari) iligskin yapilan analiz sonuglari karsilastirilmistir. Her iki yapisal modelde de tiim
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degiskenler ayni olmakla beraber sadece utangaclik ve utangac tiiketici degiskenleri

acisindan bir farklilik s6z konusudur. Analiz sonuglarini daha iyi kiyaslamak adina birinci

model utangaclik, ikinci model ise utangag tiiketici olarak adlandirilmistir. Tablo 30’da

utangaclik ve utangag tiiketicilere iliskin yol analizi sonuglar1 karsilastirilmistir.

Tablo 30. Yol Analizi Sonuglarinin Karsilastirilmast

Standartlastrimis Yiikler t degerleri
Boyutlar Utangac¢ Utangac¢
Leapeacid Tiiketici Ridg Lol Tiiketici
Disa Doniiklitk -0,50 -0,24 -8,40 -5,56
Marka Odaklilik 0,15 0,23 3,62 5,03
Haz Odaklilik -0,17 -0,30 -3,83 -6,03
Fiyat Odaklilik 0,20 0,25 3,81 5,87
Cesit Karmasasi Yagama 0,23 0,33 4,92 6,61
Yiiksek Kalite Odaklilik -0,05 0,01 -1,41 0,35
Moda Odaklilik -0,02 0,03 -0,62 0,75
Marka Sadakati 0,01 0,03 0,33 0,77

Tablo 30 incelendiginde, disa doniikliik ile utangaclik arasinda negatif ve giiglii

bir iligkinin oldugu saptanmistir. Utangaclik 6lgegi klinik psikoloji alaninda kullanilan

bir 6lgme aracidir. Utangacglik 6l¢egi, baska bir klinik psikoloji 6lgme araci olan disa

doniikliik boyutunu, utangag tiiketici Olgegine gore daha iyi agiklamaktadir. Lakin

utangag tiiketici 6lgeginin, tiikketici karar verme tarzlarini, utangaglik 6lgegine gore daha

1yi agikladig1 bu arastirmaya belirlenmistir.

Tablo 31’de utangacglik ve utangag tiiketicilere iliskin dogrulayici faktor analizi ve

yol analizine iliskin uyum iyilikleri verilmistir.
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Tablo 31. DFA ve Yol Analizi Sonuglarinin Karsilastirilmasi

. DFA Uyum Degerleri Yol Analizi Uyum Degerleri
Indeksler
Utangachk Utangag Tiiketici Utangachk Utangag Tiiketici
x2 1777,97 2191,30 2543,61 2683,68
x2/df 2,52 2,659 3,47 3,16
MR 0,041 0,045 0,052 0,051
NFI 0,93 0,91 0,91 0,89
CFl 0,96 0,94 0,93 0,93
GFI 0,91 0,89 0,88 0,87
AGFI 0,90 0,87 0,86 0,85
SRMR 0,047 0,054 0,087 0,087

Tablo 31’de goriildiigii tizere utangag tiiketici dlgegini yer aldigi yapisal model
(x2/df=3,16), utangaclik 6l¢eginin yer aldig1 yapisal modele (¥2/df=3,47) gore daha iyi

uyum gostermektedir.

Yapilan analizler neticesinde, arastirmanin nihai yapisal modeli Sekil 13’te
gosterildigi gibi “disa doniikliik”— “utangag tiiketici = “tiiketici karar verme tarzlart”

olarak belirlenmistir.

Tiiketici Karar Verme Tarzlari
e Fiyat Odakli
e Marka Odakl
e Eglence Odakl
e Cesit Karmasasi Yasama

v

Disa Doniiklitk

Utangag Tiiketici H

Sekil 13. Aragtirmanin Yapisal Modeli
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Bu aragtirma kapsaminda gelistirilen utangag tiiketici 6l¢eginin, tiiketici karar
verme tarzlarina ait boyutlari, utangaglik 6lcegine gore daha iyi agiklamasi, tiiketici
davraniglar1 agisindan son derece Onemlidir. Arastirma modelinde yer alan utangag
tiikketici degiskeni, marka odakli, fiyat odakli ve ¢esit karmasasi yasayan tiiketiciler ile
pozitif yonlii; haz odakli tiiketici ve disa donilik degiskeni ile negatif yonli, bir iligki
gostermektedir. Ayn1 zamanda utangag tiiketiciler ile yiiksek kalite odakli, moda odakli,
aliskanlik halinde karar veren ve marka sadakati gosteren tiiketiciler arasinda anlamli bir

iliskiye rastlanmamustir.
2.8. Tiirkiye’nin Utangachk ve Utangac Tiiketici Haritalar

Bu boliimde, TUIK Diizey 1 smiflandirmasi temel aliarak, hem A grubuna hem
de B grubuna ait betimsel istatistiklere yer verilmistir. Betimsel istatistikler,
utangaclik/utangag tiiketici skorlarinin, demografik degiskenlere ve bolgelere gore
dagilimini vermektedir. Bu dagilimlardan faydalanilarak “Tiirkiye Utangachk Haritast”

ve “Tiirkiye Utangag Tiiketici Haritas:” elde edilmistir.
2.8.1. Utangachk ve Demografik Degiskenlere iliskin Betimsel Istatistikler

Bu béliimde, utangaglik skorunun TUIK Diizey 1’e gére belirlenen 12 farkli
bolgedeki yasa, cinsiyete, medeni duruma, egitim derecesine, sosyo-ekonomik statiisiine

ve utangaclik diizeyine gore dagilimlarina yer verilmistir.

Arastirmada yer alan katilimcilarin cinsiyetlerine iliskin betimsel istatistikler
Tablo 32’de verilmistir. Tablo 32, incelendiginde 480 katilimcinin (%51,8) kadinlardan

olustugu, en utanga¢ kadinlarin Dogu Karadeniz Bolgesi (X = 2,78)’nde oldugu, en

utangag erkeklerin Akdeniz Bolgesi (X = 2,37)’nde oldugu belirlenmistir.
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Tablo 32. Utangaclik Skorunun Cinsiyete Gore Dagilimi

TUIK - Standart s
DUZEY 1 Cinsiyet Ortalama N Sapma )

Kadin 1,83 19 0,75 2.0%

Bat1 Marmara Erkek 2,10 27 0,70 2.9%

Toplam 1,99 46 0,73 5,0%

Kadin 2,22 47 0,73 51%

Dogu Marmara Erkek 1,93 36 0,78 3,9%

Toplam 2,09 83 0,76 9,0%

Kadin 2,03 48 0,82 5,2%

fstanbul Erkek 2,29 50 0,66 5,4%
Toplam 2,16 98 0,75 10,6%

Kadin 2,15 39 0,57 4,2%

Ege Erkek 2,18 47 0,75 5,1%

Toplam 2,17 86 0,67 9,3%

Kadin 2,30 38 0,82 4,1%

Akdeniz Erkek 2,37 39 0,80 4,2%

Toplam 2,34 77 0,81 8,3%

Kadin 2,33 62 0,68 6,7%

Bat1 Anadolu Erkek 2,26 72 0,68 7,8%
Toplam 2,30 134 0,68 14,5%

Kadin 2,73 9 0,70 1,0%

Orta Anadolu Erkek 2,03 11 0,57 1,2%

Toplam 2,35 20 0,71 2,2%

Kadin 2,34 59 0,68 6,4%

Ortadogu Anadolu Erkek 2,06 25 0,76 2,7%

Toplam 2,25 84 0,71 9,1%

Kadin 2,60 20 0,66 2,2%

Kuzeydogu Anadolu Erkek 2,26 27 0,84 2,9%

Toplam 2,41 47 0,78 5,1%

Kadin 2,32 86 0,58 9,3%

Giineydogu Anadolu Erkek 2,31 69 0,72 7,4%
Toplam 2,32 155 0,64 16,7%

Kadin 2,18 43 0,74 4,6%

Bat1 Karadeniz Erkek 2,35 26 0,72 2,8%

Toplam 2,24 69 0,73 7,4%

Kadin 2,78 10 0,94 1,1%

Dogu Karadeniz Erkek 2,32 18 1,03 1,9%

Toplam 2,48 28 1,01 3,0%

Kadin 2,27 480 0,72 51,8%

TURKIYE Erkek 2,23 447 0,74 48,2%
Toplam 2,25 927 0,73 100,0%

Aragtirmada yer alan katilmcilarin medeni durumlarina iligkin betimsel

istatistikler Tablo 33’te verilmistir. Tablo 33 incelendiginde 588 katilimcinin (%64)
bekarlardan olustugu, en utangag bekarlarin Orta Anadolu Bolgesi (X = 2,50)’nde oldugu,

en utangag evlilerin Dogu Karadeniz Bolgesi (X = 2,86)’nde oldugu belirlenmistir.
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Tablo 33. Utangaclik Skorunun Medeni Duruma Gére Dagilimi

TUIK Medeni Standart o
DUZEY 1 Durum e lolt) N Sapma &
Evli 2,04 13 0,67 1%
Bat1 Marmara Bekar 1,98 33 0,76 4%
Toplam 1,99 46 0,73 5%
Evli 2,28 32 0,86 4%
Dogu Marmara Bekar 1,97 49 0,68 5%
Toplam 2,09 81 0,77 9%
Evli 1,96 28 0,76 3%
Istanbul Bekar 2,25 70 0,73 8%
Toplam 2,16 98 0,75 11%
Evli 2,06 23 0,74 3%
Ege Bekar 2,17 58 0,65 6%
Toplam 2,14 81 0,67 9%
Evli 2,52 26 0,99 3%
Akdeniz Bekar 2,24 51 0,69 6%
Toplam 2,34 77 0,81 8%
Evli 2,24 47 0,65 5%
Bat1 Anadolu Bekar 2,32 87 0,70 10%
Toplam 2,29 134 0,68 15%
Evli 2,17 9 0,77 1%
Orta Anadolu Bekar 2,50 11 0,66 1%
Toplam 2,35 20 0,71 2%
Evli 2,34 28 0,77 3,0%
Ortadogu Anadolu Bekar 2,21 56 0,68 6,1%
Toplam 2,25 84 0,71 9,1%
Evli 2,60 24 0,82 3%
Kuzeydogu Anadolu Bekar 2,21 21 0,64 2%
Toplam 2,41 47 0,78 5%
Evli 2,16 50 0,55 5%
Giineydogu Anadolu Bekar 2,40 105 0,67 11%
Toplam 2,32 155 0,64 17%
Evli 2,28 44 0,68 5%
Bat1 Karadeniz Bekar 2,19 25 0,83 3%
Toplam 2,24 69 0,73 8%
Evli 2,86 5 1,11 1%
Dogu Karadeniz Bekar 2,41 22 1,01 2%
Toplam 2,48 28 1,01 3%
Evli 2,26 329 0,75 36%
TURKIYE Bekar 2,24 588 0,72 64%
Toplam 2,25 920 0,73 100%
Aragtirmada yer alan katilmcilarin egitim derecelerine iligskin betimsel

istatistikler Tablo 34’te verilmistir. Tablo 34 incelendiginde 450 katilimcinin (%64)

lisans mezunu oldugu goriilmektedir. Bu bulgulara bakarak, Tiirkiye genelinde egitim

seviyesi artik¢a utangachigin da azaldig1 yargisina ulasilmistir.
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Tablo 34. Utangaclik Skorunun Egitim Derecesine Gore Dagilimi

TUIK Egitim Standart o
DUZEY 1 Derecesi e lolt) N Sapma &
Tlkokul 2,62 1 - 0,1%
Ortaokul 1,46 1 - 0,1%
Bati Marmara Lise 2,06 12 0,92 1,3%
Lisans 2,01 26 0,68 2,8%
Lisansiisti 1,81 6 0,64 0,6%
Toplam 2,00 46 0,73 5,0%
ilkokul 3,31 1 - 0,1%
Ortaokul 1,00 1 - 0,1%
Doy Marmara Lise 231 28 0,77 3,0%
ogu Lisans 2,03 46 0,74 5,0%
Lisansiistii 1,62 6 0,56 0,6%
Toplam 2,10 83 0,76 8,9%
ilkokul 2,55 5 1,04 0,5%
Ortaokul 2,43 7 0,88 0,8%
istanbul Lise 2,04 31 0,70 3,3%
stanbu Lisans 2,17 44 0,70 4,7%
Lisansiistii 2,13 11 0,90 1,2%
Toplam 2,16 98 0,75 10,6%
ilkokul 1,92 1 - 0,1%
Ortaokul 2,69 3 0,81 0,3%
Eoe Lise 2,28 27 0,70 2,9%
9 Lisans 2,12 48 0,62 5,2%
Lisansiisti 1,81 6 0,87 0,6%
Toplam 2,17 87 0,67 9,4%
ilkokul 2,38 10 0,86 1,1%
Ortaokul 2,57 10 0,68 1,1%
Akdeniz Lise 2,27 25 0,93 2,7%
Lisans 2,29 30 0,76 3,2%
Lisansiisti 2,46 2 0,44 0,2%
Toplam 2,34 77 0,81 8,3%
Tlkokul 2,55 9 0,84 1,0%
Ortaokul 2,37 5 0,70 0,5%
Lise 2,39 55 0,69 5,9%
Bati Anadolu Lisans 2,17 62 0,65 6,7%
Lisansiisti 2,26 3 0,58 0,3%
Toplam 2,29 134 0,68 14,4%
Tlkokul 1,92 4 0,79 0,4%
Ortaokul 3,13 3 0,58 0,3%
Lise 2,38 3 0,73 0,3%
Orta Anadolu Lisans 2,31 9 0,64 1,0%
Lisansustii 2,00 1 - 0,1%
Toplam 2,35 20 0,71 2,2%
ilkokul 2,04 2,00 0,38 0,2%
Ortaokul 2,15 1,00 - 0,1%
. Lise 2,48 31,00 0,76 3,3%
Ortadogu Anadolu Lisans 213 43,00 0,68 4,6%
Lisansiisti 2,09 7,00 0,65 0,8%
Toplam 2,25 84,00 0,71 9,1%
ilkokul 2,69 2 0,98 0,2%
Ortaokul 2,77 6 0,65 0,6%
§ Lise 253 18 0,83 1,9%
Kuzeydogu Anadolu Lisans 2,21 20 0,73 2,2%
Lisansiisti 1,31 1 - 0,1%
Toplam 2,41 47 0,78 5,1%
Giineydogu Anadolu Tlkokul 2,27 9 0,62 1,0%
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Ortaokul 2,33 16 0,29 1.7%
Lise 2,20 42 0,70 4,5%
Lisans 2,42 77 0,66 8,3%
Lisansiisti 2,08 11 0,63 1,2%
Toplam 2,32 155 0,64 16,7%
flkokul 2,64 3 0,90 0,3%
Ortaokul 2,67 7 0,60 0,8%
. Lise 2,38 25 0,75 2,7%
Bati Karadeniz Lisans 2,05 31 0,69 3,3%
Lisansiistii 1,74 3 0,69 0,3%
Toplam 2,24 69 0,73 7.4%
flkokul - - - -
Ortaokul 3,19 2 147 0,2%
Dogu Karaden Lise 2,44 10 1,00 1,1%
ogu iharadeniz Lisans 2,61 14 0,92 1,5%
Lisansiistii 1,08 2 0,11 0,2%
Toplam 2,48 28 1,01 3,0%
flkokul 2,40 47 0,77 5,1%
Ortaokul 2,51 62 0,67 6,7%
L Lise 2,31 307 0,76 33,1%
TURKIYE Lisans 2,20 450 0,70 48,5%
Lisanstisti 1,95 59 0,70 6,4%
Toplam 2,25 928 0,73 100,0%

Arastirmada yer alan katilimcilarin sosyo-ekonomik statiilerine iligkin betimsel
istatistikler Tablo 35’te verilmistir. Tablo 35 incelendiginde 593 katilimcinin (%64,4)
orta gelirli oldugu belirlenmistir. Bu bulgulara bakarak, sosyo-ekonomik statiiniin

artmasiyla utangacligin da azaldigi1 kanaatine varilmstir.

Tablo 35. Utangaclik Skorunun Sosyo-Ekonomik Statiiye Gore Dagilimi

TUIK Sosyo-Ekonomik Standart
DUZEY 1 Y statis Ortalama N Sapma g
Diisiik Gelirli 2,00 3 0,61 0,3%
Alt Orta Gelirli 1,65 2 0,27 0,2%
Bat: Marmara _ Orta Gelirli 1,98 32 0,68 3,5%
Ust Orta Gelirli 2,26 8 0,98 0,9%
Ust Gelirli 1,00 1 - 0,1%
Toplam 2,00 46 0,73 5,0%
Diisiik Gelirli 1,88 2 1,03 0,2%
Alt Orta Gelirli 1,94 9 0,44 1,0%
Dogu Marmara ) Orta Gel?rl? 2,19 55 0,82 6,0%
Ust Orta Gelirli 1,87 11 0,81 1,2%
Ust Gelirli 2,10 3 0,64 0,3%
Toplam 2,11 80 0,78 8,7%
Diisiik Gelirli 3,15 2 0,87 0,2%
Alt Orta Gelirli 2,29 9 1,01 1,0%
istanbul _ Orta Gelirli 2,14 60 0,71 6,5%
Ust Orta Gelirli 2,05 24 0,73 2,6%
Ust Gelirli 2,54 3 0,63 0,3%
Toplam 2,16 98 0,75 10,6%
Diisiik Gelirli 2,32 7 0,99 0,8%
Alt Orta Gelirli 2,27 7 0,67 0,8%
Ege Orta Gelirli 2,21 50 0,63 5,4%
Ust Orta Gelirli 1,74 14 0,49 1,5%
Ust Gelirli 2,62 5 0,72 0,5%
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Toplam 2,17 83 0,67 9,0%

Diisiik Gelirli 1,89 5 1,89 0,5%

Alt Orta Gelirli 2,09 13 2,09 1,4%

Akdeniz Orta Gelirli 2,37 44 2,37 4,8%

Ust Orta Gelirli 2,70 12 2,70 1,3%

Ust Gelirli 2,21 3 2,21 0,3%

Toplam 2,34 77 2,34 8,4%

Diisiik Gelirli 2,53 8 0,89 0,9%

Alt Orta Gelirli 2,36 14 0,78 1,5%

Bati Anadol Orta Gelirli 2,29 89 0,66 9,7%

ah Anado Ust Orta Gelirli 2,17 20 0,63 2.2%

Ust Gelirli 2,15 3 0,96 0,3%

Toplam 2,29 134 0,68 14,5%

Diisiik Gelirli 3,42 2 0,38 0,2%

Alt Orta Gelirli 3,23 1 - 0,1%

Orta Gelirli 2,19 16 0,62 1,7%

Orta Anadolu Ust Orta Gelirli 1,92 1 - 0.1%
Ust Gelirli - - - -

Toplam 2,35 20 0,71 2,2%

Diisiik Gelirli 2,00 2 0,44 0,2%

Alt Orta Gelirli 1,96 9 0,96 1,0%

§ Orta Gelirli 2,35 60 0,68 6,5%

Ortadogu Anadolu - .

Ust Orta Gelirli 2,08 10 0,64 1,1%

Ust Gelirli 1,97 3 0,96 0,3%

Toplam 2,25 84 0,71 9,1%

Diisiik Gelirli 2,65 4 0,81 0,2%

Alt Orta Gelirli 2,62 7 0,94 0,8%

Kuzevdosu Anadol Orta Gelirli 2,33 32 0,76 3,5%

uzeydogu Anacolu Ust Orta Gelirli 2,23 3 0,96 0,3%

Ust Gelirli 2,85 1 R 0,1%

Toplam 2,41 47 0,78 5,1%

Diisiik Gelirli 2,50 16 0,63 1,7%

Alt Orta Gelirli 2,27 13 0,69 1,4%

Ginevdosu Anadoly Orta Gelirli 2,33 93 0,61 10,1%

ydogu Ust Orta Gelirli 2,23 30 0,71 3,3%

Ust Gelirli 2,21 3 1,08 0,3%

Toplam 2,32 155 0,64 16,8%

Diisiik Gelirli 2,65 2 0,38 0,2%

Alt Orta Gelirli 2,53 8 0,92 0,9%

Bati Karadeniz Orta Gelirli 2,20 49 0,70 5,3%

at Rarade Ust Orta Gelirli 2,29 9 0,73 1,0%

Ust Gelirli 1,08 1 - 0,1%

Toplam 2,24 69 0,73 7,5%

Diisiik Gelirli 4,04 2 0,27 0,2%

Alt Orta Gelirli 3,08 3 1,14 0,3%

Dogu Karadeni Orta Gelirli 2,20 13 0,90 1,4%

ogu haradenz Ust Orta Gelirli 2,12 7 1,05 0,8%
Ust Gelirli - - - -

Toplam 2,48 28 1,01 3,0%

Diisiik Gelirli 2,49 55 0,83 6,0%

Alt Orta Gelirli 2,27 95 0,80 10,3%

. Orta Gelirli 2,25 593 0,69 64,4%

TURKIYE Ust Orta Gelirli 2,15 149 0,77 16,2%

Ust Gelirli 2,21 26 0,80 2,8%

Toplam 921 0,73 100%
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2.8.2. Tiirkiye’nin Utangachk Haritas:

TUIK’in Diizey 1 siniflandirilmasina gore, Tiirkiye; Akdeniz, Ege, Bati Marmara,
Dogu Marmara, Istanbul, Bati Anadolu, Orta Anadolu, Ortadogu Anadolu, Bati
Karadeniz, Dogu Karadeniz, Kuzeydogu Anadolu ve Giineydogu Anadolu olmak iizere
12 bolgeye ayrilmistir. Bu 12 bolgeye gore utangaclik skorlarinin siralamasi ve dagilimi
Tablo 36’da verilmistir. Bu arastirma kapsaminda elde edilen bulgular neticesinde

Tirkiye’nin utangaglik haritasi1 ¢ikarilmistir. “Tiirkiye Utangaglhk Haritas1” Sekil 14°te

verilmistir.
Tablo 36. Utangaclik Skorunun Bolgelere Dagilimi
TUIK Utangachk Standart
DUZEY 1 el Ortaglafna N Sapma e
Dogu Karadeniz 1. 2,48 28 1,01 3,0%
Kuzeydogu Anadolu 2. 2,40 47 0,78 5,1%
Orta Anadolu 3. 2,35 20 0,71 2,2%
Akdeniz 4, 2,34 77 0,81 8,3%
Giineydogu Anadolu 5. 2,32 155 0,64 16,7%
Bat1 Anadolu 6. 2,29 134 0,68 14,4%
Ortadogu Anadolu 7. 2,25 84 0,71 9,1%
Bat1 Karadeniz 8. 2,24 69 0,73 7,4%
Ege 0. 2,17 87 0,67 9,4%
Istanbul 10. 2,16 98 0,75 10,6%
Dogu Marmara 11. 2,09 83 0,76 8,9%
Bati Marmara 12. 1,99 46 0,73 5,0%
TURKIYE - 2,25 928 0,73 100,0%
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Tablo 36 incelendiginde, Tiirkiye’nin en utangag bolgesinin Dogu Karadeniz (X =
2,48) oldugu, en az utangag bolgesinin ise Bati Marmara (X = 1,99) oldugu belirlenmistir.
Ayni zaman da batidan doguya dogru gidildik¢e utangaghgin arttigi goriilmektedir.
Utangaclik diizeyinin, Akdeniz Bdlgesi’nde utangaclik diizeyinin yiiksek ¢ikmasinin

nedeni, veri toplama isleminin Hatay ilinde ger¢eklesmis olmasidir.

2.8.3. Utangac Tiiketici ve Demografik Degiskenlere Iliskin Betimsel
Istatistikler

Bu béliimde utangag tiiketici skorunun, TUIK Diizey 1°e gore belirlenen 12 farkli
bolgedeki yasa, cinsiyete, medeni duruma, egitim derecesine, sosyo-ekonomik statiisiine

ve utangag tiiketici diizeyine gore dagilimina yer verilmistir.

Arastirmada yer alan katilimcilarin cinsiyetlerine iliskin betimsel istatistikler
Tablo 37°de verilmistir. Tablo 37 incelendiginde 409 katilimcinin (%50,1) erkeklerden
olustugu; en utangag erkek ve kadin tiiketicilerin Giineydogu Anadolu Bélgesi (x,= 2,52

ve X,= 2,50)’nde oldugu belirlenmistir.

Tablo 37. Utangag Tiiketici Skorunun Cinsiyete Gére Dagilim1

TUIK - Standart o

DUZEY 1 Cinsiyet Ortalama N Sapma %o
Kadm 2,08 26 0,68 3,2%
Bat1 Marmara Erkek 2,31 9 0,65 1,1%
Toplam 2,14 35 0,67 4,3%
Kadin 2,01 36 0,61 4,4%
Dogu Marmara Erkek 1,97 39 0,67 4,8%
Toplam 1,99 75 0,64 9,2%
Kadin 2,09 48 0,63 5,9%
Istanbul Erkek 2,24 37 0,77 4,5%
Toplam 2,16 85 0,70 10,4%
Kadin 1,93 28 0,57 3,4%
Ege Erkek 1,95 50 0,58 6,1%
Toplam 1,94 78 0,57 9,5%
Kadin 2,23 31 0,74 3,8%
Akdeniz Erkek 2,37 30 0,58 3, 7%
Toplam 2,29 62 0,66 7,6%
Kadin 2,14 54 0,68 6,6%
Bat1 Anadolu Erkek 2,26 66 0,78 8,1%
Toplam 2,21 120 0,74 14,7%
Kadin 2,46 4 0,75 0,5%
Orta Anadolu Erkek 1,88 14 0,57 1,7%
Toplam 2,00 18 0,64 2,2%
Kadin 2,00 42 0,55 5,1%
Ortadogu Anadolu Erkek 2,21 37 0,58 4,5%
Toplam 2,09 79 0,57 9,7%
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Kadin 2,29 18 0,61 2,2%
Kuzeydogu Anadolu Erkek 2,46 26 0,86 3,2%
Toplam 2,39 44 0,76 5,4%
Kadin 2,50 77 0,68 9,4%
Giineydogu Anadolu Erkek 2,52 58 0,64 7,1%
Toplam 2,51 135 0,66 16,5%
Kadin 1,86 37 0,52 4,5%
Bat1 Karadeniz Erkek 2,23 32 0,66 3,9%
Toplam 2,03 69 0,61 8,4%
Kadm 1,66 7 0,58 0,9%
Dogu Karadeniz Erkek 2,41 11 0,76 1,3%
Toplam 2,12 18 0,77 2,2%
Kadin 2,14 408 0,66 49,9%
TURKIYE Erkek 2,23 409 0,70 50,1%
Toplam 2,19 818 0,68 100,0%

Arastirmada yer alan katilimcilarin medeni durumlarina iliskin betimsel
istatistikler Tablo 38’de verilmistir. Tablo 38 incelendiginde 495 katilimcinin (%60,7)
bekarlardan olustugu, en utangag¢ bekar tiiketicilerin Giineydogu Anadolu Bolgesi (X =
2,49)’nde oldugu, en utangac evli tiiketicilerin Kuzeydogu Anadolu Bdlgesi (X =
2,70)’nde oldugu belirlenmistir.

Tablo 38. Utangac Tiiketici Skorunun Medeni Duruma Gore Dagilimi

TUIK Medeni Standart o

DUZEY 1 Durum Outabins Al Sapma %
Evli 2,11 9 0,70 1,1%
Bati1 Marmara Bekar 2,15 26 0,68 3,2%
Toplam 2,14 35 0,67 4,3%
Evli 2,03 40 0,71 4,9%
Dogu Marmara Bekar 1,94 33 0,57 4,0%
Toplam 1,99 73 0,65 8,9%
Evli 2,14 28 0,73 3,4%
Istanbul Bekar 2,17 57 0,68 7,0%
Toplam 2,16 85 0,70 10,4%
Evli 1,94 17 0,66 2,1%
Ege Bekar 1,94 61 0,55 7,5%
Toplam 1,94 78 0,57 9,6%
Evli 2,41 23 0,73 2,8%
Akdeniz Bekar 2,23 39 0,61 4,8%
Toplam 2,29 62 0,66 7,6%
Evli 2,37 55 0,77 6,7%
Bat1 Anadolu Bekar 2,07 65 0,68 8,0%
Toplam 2,21 120 0,74 14,7%
Evli 1,95 6 0,56 0,7%
Orta Anadolu Bekar 2,03 12 0,70 1,5%
Toplam 2,00 18 0,64 2,2%
Evli 2,15 35 0,61 4,3%
Ortadogu Anadolu Bekar 2,05 44 0,54 5,4%
Toplam 2,09 79 0,57 9,7%
Evli 2,70 15 0,94 1,8%
Kuzeydogu Anadolu Bekar 2,23 29 0,61 3,6%
Toplam 2,39 44 0,76 5,4%
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Evli 2,54 46 0,67 5,6%
Giineydogu Anadolu Bekar 2,49 89 0,66 10,9%
Toplam 2,51 135 0,66 16,5%
Evli 2,08 39 0,65 4,8%
Bat1 Karadeniz Bekar 1,96 30 0,56 3,7%
Toplam 2,03 69 0,61 8,5%
Evli 2,41 8 0,45 1,0%
Dogu Karadeniz Bekar 1,88 10 0,91 1,2%
Toplam 2,12 18 0,77 2,2%
Evli 2,26 321 0,72 39,3%
TURKIYE Bekar 2,14 495 0,65 60,7%
Toplam 2,19 816 0,68 100,0%

Arastirmada yer alan katilimcilarin  egitim derecelerine iliskin betimsel

istatistikler Tablo 39’da verilmistir. Tablo 39 incelendiginde 408 katilimcinin (%49,9)

lisans mezunu oldugu goriilmektedir. Bu bulgulara bakarak, Tiirkiye genelinde egitim

derecesinin artmasiyla utangag tiiketici diizeyinin diistiigii soylenebilir.

Tablo 39. Utangag Tiiketici Skorunun Egitim Derecesine Gore Dagilimi

TUIK Egitim Standart
DUZEY 1 Devccosi (IEIIT N Sapma %
ilkokul - - - -
Ortaokul 3,75 1 - 0,1%
Bati Marmara _Lise 2,20 7 0,81 0,9%
Lisans 2,12 23 0,57 2,8%
Lisansustii 1,71 4 0,53 0,5%
Toplam 2,14 35 0,67 4,3%
Tlkokul 2,00 2 0,27 0,2%
Ortaokul 2,37 6 0,63 0,7%
Dogu Marmara _Lise 2,05 35 0,68 4,3%
Lisans 1,85 30 0,61 3,7%
Lisansustii 1,85 2 0,22 0,2%
Toplam 1,99 75 0,64 9,2%
ilkokul - - - -
Ortaokul 2,64 3 0,14 0,4%
istanbul _Lise 2,31 23 0,53 2,8%
Lisans 2,08 53 0,77 6,5%
Lisansiisti 1,98 6 0,57 0,7%
Toplam 2,16 85 0,70 10,4%
flkokul 1,13 1 - 0,1%
Ortaokul 2,10 2 0,84 0,2%
Ege _Lise 2,10 21 0,72 2,6%
Lisans 1,90 52 0,48 6,4%
Lisansiisti 1,88 2 0,45 0,2%
Toplam 1,95 78 0,56 9,5%
Tlkokul 3,06 6 0,73 0,7%
Ortaokul 2,28 6 0,76 0,7%
Akdeniz _Lise 2,28 23 0,53 2,8%
Lisans 2,17 24 0,66 2,9%
Lisansiisti 1,86 3 0,20 0,4%
Toplam 2,29 62 0,66 7,6%
flkokul 2,71 11 0,92 1,3%
Bat1 Anadolu Ortaokul 2,45 8 0,75 1,0%
Lise 2,18 44 0,68 5,4%
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Lisans 2,12 55 0,70 6,7%
Lisanstisti 1,51 2 0,53 0,2%
Toplam 2,21 120 0,74 14,7%
flkokul - - - -
Ortaokul 1,13 1 - 0,1%
Lise 2,28 8 0,65 1,0%
Orta Anadolu Lisans 1,84 8 0,59 1,0%
Lisanstisti 2,00 1 - 0,1%
Toplam 2,00 18 0,64 2,2%
flkokul 2,50 8 0,90 1,0%
Ortaokul 2,50 1 - 0,1%
§ Lise 2,14 24 0,57 2,9%
Ortadogu Anadolu Lisans 2,02 38 0,49 4.6%
Lisansiisti 1,82 8 0,37 1,0%
Toplam 2,09 79 0,57 9,7%
flkokul 2,31 2 0,71 0,2%
Ortaokul 2,33 4 1,07 0,5%
§ Lise 2,44 18 0,75 2,2%
Kuzeydogu Anadolu Lisans 2,40 18 0,78 2,2%
Lisansiisti 2,13 2 0,88 0,2%
Toplam 2,39 44 0,76 5,4%
flkokul 2,89 6 0,51 0,7%
Ortaokul 2,83 14 0,58 1,7%
. . Lise 2,52 44 0,54 5,4%
Gineydogu Anadolu Lisans 2.39 65 0,69 7.9%
Lisansiistii 2,66 6 1,01 0,7%
Toplam 2,51 135 0,65 16,5%
flkokul 2,53 2 0,31 0,2%
Ortaokul 2,19 5 0,94 0,6%
. Lise 2,13 28 0,58 3,4%
Bati Karadeniz Lisans 1,86 32 0,59 3.9%
Lisanstistii 2,38 2 0,26 0,2%
Toplam 2,03 69 0,61 8,4%
flkokul 2,41 2 0,04 0,2%
Ortaokul 2,31 1 - 0,1%
Dosu Karadeniz Lise 2,33 5 0,99 0,6%
ogu farade Lisans 1,93 10 0,78 1,2%
Lisansiisti - - - -
Toplam 2,12 18 0,77 2.2%
flkokul 2,63 40 0,78 4,9%
Ortaokul 2,48 52 0,73 6,4%
. Lise 2,25 280 0,64 34,2%
TURKIYE Lisans 2,09 408 0,66 49,9%
Lisanstistii 2,01 38 0,62 4,6%
Toplam 818 0,68 100,0%

Arastirmada yer alan katilimcilarin sosyo-ekonomik statiilerine iligskin betimsel

istatistikler Tablo 40°da verilmistir. Tablo 40 incelendiginde 512 katilimcinin (%62,9)

orta gelirli oldugu belirlenmistir. Bu bulgulara bakarak sosyo-ekonomik statiiniin

artmastyla utangag tiiketici diizeyinin diistiigli varsayiminda bulunulabilir.
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Tablo 40. Utangac Tiiketici Skorunun Sosyo-Ekonomik Statiiye Gore Dagilim1

TUIK Sosyo-Ekonomik Standart

DUZEY 1 ' Statii e lolt) N Sapma 20
Diisiik Gelirli 2,72 2 0,23 0,2%
Alt Orta Gelirli 2,56 3 1,02 0,4%
Bats Marmara _ Orta Gelirli 2,06 25 0,67 3,1%
Ust Orta Gelirli 2,00 5 0,54 0,6%

Ust Gelirli - - - -
Toplam 2,14 35 0,67 4,3%

Diisiik Gelirli - - - -
Alt Orta Gelirli 1,69 3 0,71 0,4%
Dogu Marmara _ Orta Gelirli 2,05 52 0,68 6,4%
Ust Orta Gelirli 1,86 16 0,57 2,0%
Ust Gelirli 1,82 2 0,26 0,2%
Toplam 1,99 73 0,65 9,0%
Diisiik Gelirli 2,03 4 0,42 0,5%
Alt Orta Gelirli 2,12 7 0,85 0,9%
istanbul ] Orta Gelirli 2,21 54 0,71 6,6%
Ust Orta Gelirli 1,92 17 0,63 2,1%

Ust Gelirli - - - -
Toplam 2,16 85 0,70 10,4%
Diisiik Gelirli 2,69 1 - 0,1%
Alt Orta Gelirli 1,90 7 0,80 0,9%
Ege _ Orta Gelirli 1,96 48 0,58 5,9%
Ust Orta Gelirli 1,84 16 0,45 2,0%
Ust Gelirli 2,38 1 - 0,1%
Toplam 1,94 73 0,57 9,0%
Diisiik Gelirli 2,30 5 0,76 0,6%
Alt Orta Gelirli 2,46 8 0,73 1,0%
Akdeniz _ Orta Gel?rl? 2,29 31 0,76 3,8%
Ust Orta Gelirli 2,13 15 0,38 1,8%
Ust Gelirli 2,66 2 0,22 0,2%
Toplam 2,29 62 0,66 7,6%
Diisiik Gelirli 2,64 10 0,93 1,2%
Alt Orta Gelirli 2,28 11 0,79 1,4%
Bati Anadolu _ Orta Gelirli 2,17 78 0,71 9,6%
Ust Orta Gelirli 2,11 18 0,72 2,2%
Ust Gelirli 1,75 2 0,44 0,2%
Toplam 2,21 120 0,74 14,7%

Diisiik Gelirli - - - -
Alt Orta Gelirli 2,13 2 0,71 0,2%
Orta Anadolu _ Orta Gelirli 2,09 11 0,62 1,4%
Ust Orta Gelirli 1,97 4 0,70 0,5%
Ust Gelirli 1,00 1 - 0,1%
Toplam 2,00 18 0,64 2,2%
Diisiik Gelirli 2,14 4 0,68 0,5%
Alt Orta Gelirli 2,30 13 0,79 1,6%
Orta Gelirli 2,09 51 0,50 6,3%

Ortadogu Anadolu - .

Ust Orta Gelirli 1,82 9 0,61 1,1%
Ust Gelirli 2,00 2 0,08 0,2%
Toplam 2,09 79 0,57 9,7%
Diisiik Gelirli 3,38 2 0,35 0,2%
Alt Orta Gelirli 2,02 4 0,62 0,5%
Kuzeydogu Anadolu _ Orta Gelirli 2,59 28 0,74 3,4%
Ust Orta Gelirli 1,79 10 0,43 1,2%

Ust Gelirli - - - -
Toplam 2,39 44 0,76 5,4%
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Diisiik Gelirli 2,38 8 0,60 1,0%
Alt Orta Gelirli 2,37 12 0,58 1,5%
Giineydogu Anadolu _ Orta Gelirli 2,51 88 0,66 10,8%
Ust Orta Gelirli 2,57 20 0,82 2,5%
Ust Gelirli 2,83 3 0,63 0,4%
Toplam 2,49 138 0,66 17,0%
Diisiik Gelirli 1,75 3 0,49 0,4%
Alt Orta Gelirli 2,10 8 0,66 1,0%
Bati Karadeniz ] Orta Gelirli 2,13 36 0,63 4,4%
Ust Orta Gelirli 1,82 18 0,55 2,2%
Ust Gelirli 2,44 3 0,62 0,4%
Toplam 2,03 69 0,61 8,5%
Diisiik Gelirli 1,76 2 0,88 0,2%
Alt Orta Gelirli 2,69 2 0,98 0,2%
Dogu Karadeniz _ Orta Gelirli 2,26 10 0,76 1,2%
Ust Orta Gelirli 1,64 4 0,61 0,5%
Ust Gelirli - - - -
Toplam 2,12 18 0,77 2,2%
Diisiik Gelirli 2,37 41 0,74 5,0%
Alt Orta Gelirli 2,23 80 0,73 9,8%
.. . Orta Gelirli 2,22 512 0,68 62,9%
TURKIYE Tst Orta Gelirli 2,00 152 0,64 18,7%
Ust Gelirli 2,23 16 0,63 2,0%
Toplam 2,19 814 0,68 100,0%

2.8.4. Tiirkiye’nin Utanga¢ Tiiketici Haritas1

TUIK’in Diizey 1 simiflandirilmasina gore Tirkiye; Akdeniz, Ege, Batt Marmara,

Dogu Marmara, Istanbul, Bati Anadolu, Orta Anadolu, Ortadogu Anadolu, Bati

Karadeniz, Dogu Karadeniz, Kuzeydogu Anadolu ve Gilineydogu Anadolu olmak iizere

12 bolgeye ayrilmistir. Bu 12 bolgeye gore utangag tiiketici skorlarinin siralamasi ve

dagilimi Tablo 41°de verilmistir. Bu aragtirma kapsaminda elde edilen bulgular

neticesinde Tirkiye’nin utangag tiiketici haritasi ¢ikarilmistir. “Tiirkiye Utangag Tiiketici

Haritas1” Sekil 15°te verilmistir.
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Tablo 41. Utangac Tiiketici Skorunun Boélgelere Dagilimi

TUIK Utangachk Standart
DUZEY 1 LLELL T Ortaglafna Al Sapma 2
Giineydogu Anadolu 1. 2,49 141 0,66 17,0%
Kuzeydogu Anadolu 2. 2,39 44 0,76 5,3%
Akdeniz 3. 2,30 63 0,66 7,6%
Bat1 Anadolu 4, 2,21 120 0,74 14,5%
Istanbul 5. 2,16 85 0,70 10,3%
Bati Marmara 6. 2,14 35 0,67 4.2%
Dogu Karadeniz 7. 2,12 18 0,77 2,2%
Ortadogu Anadolu 8. 2,09 79 0,57 9,6%
Bat1 Karadeniz 9. 2,04 70 0,62 8,5%
Orta Anadolu 10. 2,00 18 0,64 2,2%
Dogu Marmara 11. 1,99 75 0,64 9,1%
Ege 12. 1,94 79 0,57 9,6%
TURKIYE - 2,19 827 0,68 100,0%

Tablo 41 incelendiginde Tiirkiye’nin en utangag tiiketicileri Glineydogu Anadolu
Bolgesi (X = 2,49)’nde oldugu, en az utangag tiiketicileri ise Ege Bolgesi (X = 1,94)’nde
oldugu belirlenmistir. Ayn1 zamanda, batidan doguya dogru gidildikge utangacligin
arttigr goriilmektedir. Akdeniz Bolgesi’nde utangaclik diizeyinin yiiksek ¢ikma nedeni

olarak, veri toplama isleminin Hatay ilinde ger¢eklestirilmis olmas1 gosterilebilir.
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TARTISMA ve SONUC

Utangaclik ile ilgili uluslararasi alanda c¢ok sayida bilimsel c¢alisma
bulunmaktadir. Ancak bu kadar énemli bir konunun tiiketici davraniglar1 agisindan
neredeyse hi¢ ele alinmamis olmasi son derece ilgi ¢ekicidir. Utangaglik, Bati
kiiltiirlerinde psikolojik bir sorun olarak goriiliirken; Dogu kiiltiiriinde olmas1 gereken
bir meziyet olarak yerlesmis durumdadir. Oysaki Dogu kiiltiiriinde utangaglik ve
bununla ilintili olarak utangag tiiketici davranisi, goz ardi edilmemesi gereken 6nemli
bir olgudur. Ayrica bolgesel anlamda Tiirk tiiketicilerin utangaglik profili hakkinda

hi¢bir bilginin olmayisi, bu arastirmay1 daha da 6nemli kilmaktadir.

Bu arastirma kapsaminda gelistirilen Utangac Tiiketici Olgegi, tiiketici
davraniglar1 ¢alismalarinda kullanilabilecek yeni bir 6lgme araci olarak literatiire
kazandirilmistir. Utangag Tiiketici Olgegi’nin gelistirilmesiyle bu ¢alismanin ilk amaci
gerceklestirilmistir. Yine arastirma kapsaminda, “Disa Doniikliik”, “Utangag¢lk”,
“Utangag Tiketici” ve “Tiiketici Karar Verme Tarzlar:” gibi degiskenleri arasindaki
iligkiler yapisal modellerle incelenmesi hedeflenmistir. Bu amacla iki yapisal model
kurulmustur. Birinci yapisal model, “disa doniikliik "— “utangag¢hk ”— “tiiketici karar
verme tarzlart” ile kurulmustur. Ikinci yapisal model ise “disa doniikliik "—> “utangag
tiiketici "— “tiiketici karar verme tarzlar1” degiskenleri ile tesis edilmistir. Kurulan bu
ikinci yapisal model, ayn1 zamanda gelistirilen utangaclik dlgeginin test edilmesine
aracilik etmistir. Son olarak, “Tiirkiye Utangachk Haritasi nin ¢ikarilmasiyla bu

arastirmanin {i¢iincli amaci da yerine getirilmistir.

Bu c¢alismada elde edilen en Onemli sonug, gelistirilen utangac tiiketici
Olgeginin, tiikketici karar verme tarzlarina ait boyutlari, mevcut utangaglik 6lgegine
gore daha iyi ve gii¢lii bir sekilde agiklamasidir. Ayn1 zamanda, utangaglik ve utangag
tiiketici degiskenlerinin ayr1 ayr1 yer aldigi iki yapisal modelde birebir ayni iligkiler
saptanmistir. Hem utangaclik hem de utangag tiiketici degiskeni, marka odakli, fiyat
odakl1 ve cesit karmagasi yasayan tiiketiciler ile pozitif yonlii; haz odakl tiiketici ve
disa doniik degiskeni ile negatif yonld, bir iliski gostermektedir. Burada dikkat
edilmesi gereken en Onemli husus utangac tiiketici Olgceginin, modeldeki diger
degiskenleri, utangaglik 6lgegine gore daha iyi agikliyor olmasidir. Bu konuda tek bir
istisna vardir. O da klinik psikoloji alaninda gelistirilen utangaclik 6lgeginin, yine

klinik psikoloji alaninda gelistirilen disa doniikliik boyutunu, utangag tiiketici 6lgegine
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gore daha iyi agiklamasidir. Dolayisiyla bu tez ¢aligmasiyla Engel vd. (1969: 66) klinik
psikoloji alaninda gelistirilen kisilik 6l¢eklerinin, tiiketici davraniglari aragtirmalarinda
bir 6lgme araci olarak kullanilmasina bir alternatif sunma firsati ortaya ¢ikmistir. Bu
dogrultuda, tiiketici davranis1 arastirmalar1 agisindan klinik psikoloji alaninda
gelistirilen utangaclik 6lgeginden ziyade utangag tiiketici 6l¢eginin 6lgme araci olarak

kullanilmas1 daha dogru olacagi kanitlanmistir.

Elde edilen bulgular neticesinde, disa doniikliik boyutunun hem utangaglik
hem de utangag tiiketici degiskenleri ile negatif yonlii bir iliski gosterdigi tespit
edilmigtir. Bu sonug, utangac bireylerin i¢ce doniik oldugu ve miimkiin oldugunca
sosyal ortamlardan kaginma egilimi gosterdiklerine iliskin argiimanlarla (Cheek ve
Buss, 1981; Lorant vd., 2000; Crozier, 2005; Carducci, 2009; Baker ve Oswald, 2010;
Wolfe vd., 2014; Giingor, 2016) benzerlik gostermektedir.

Arastirma bulgulari, utangag tiiketicilerin daha ¢ok marka odakli tiiketiciler
oldugunu gostermektedir. Daha Once yapilan calismalar bu bulguyu destekler
niteliktedir. Utangag bireylerin baskalar1 tarafindan yapilan yorumlar1 fazlasiyla
onemsemesi (Lorant vd., 2000), negatif degerlendirilme korkusu yasamas: (Turner
vd., 1990: 504), i¢inde yasamis oldugu topluma uyum saglama ¢abasi (Cheek ve Buss,
1981), dikkat ¢ekmekten ka¢inmasi (Carducci, 2009; Wolfe vd., 2014) ve siirekli
onaylanma ihtiyact duymasi (Bao vd., 2003), utangag tiiketicilerin marka odakli bir
tutum gelistirmelerine neden olmus olabilir. Utangag tiiketiciler tarafindan marka
odakl1 bir yaklagimin benimsenmesi olumsuz diisiince ve yorumlar ile basa ¢ikmanin

bir yolu olabilir.

Utangag tiiketicilerin, ayni1 zamanda fiyat odakli tiiketiciler oldugu bu arastirma
neticesinde belirlenmistir. Fiyat odakl: tiiketiciler dendiginde akla ilk gelen, en ucuz
tiriinlere kars1 gosterilen olumlu tutumdur. Lakin, fiyat odakl tiiketiciler, 6dedikleri
bedel karsiliginda elde edecekleri degere odaklanirlar (Sproles ve Kendall, 1986). Bu
deger, triiniin materyal olarak sahip oldugu kalite oldugu gibi {iriiniin kullanicisina
kazandiracag: statii de olabilir. Marka odakli tiiketiciler iiriin kalitesini, fiyatina
bakarak degerlendirir. Bu tarzi benimseyen tiiketicilerde “Pahali iiriin kaliteli
trtindiir” yaklasimi s6z konusudur. Ayn1 zamanda marka odakli tiiketiciler, yiiksek
fiyathi markalara kars1 olumlu bir tutum gelistirirler. Bu bakis acisiyla yaklasildiginda,

utangag tiiketicilerin fiyat odakli bir tutum sergilemesi, en ucuz firiinii arama
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kaygisindan degil; fiyatina bakarak iirliniin kalitesini belirleme yaklagimindan

kaynaklanir.

Aragtirmada elde edilen bir diger sonug, utangag tiiketiciler ile haz odaklh
tiketiciler arasindaki giicli ve negatif yonli bir iliskinin varligidir. Haz odakl
tilketiciler, aligverisi keyif duymak ve eglenmek i¢in yapar. Diger yandan utangag
bireylerin sosyal ortamlarda kendilerini baski altinda hissetmeleri ve sosyal
aktivitelerinden miimkiin oldugunca kaginma egilimi géstermeleri (Carducci, 2009;
Wolfe vd., 2014) hedonik tiiketime ket vurabilir. “El dlem ne der?” , “Ayp olur!”
gibi dilimizdeki kaliplasmis ifadeler, aslinda duyulan biligsel kayginin birer
yansimasidir. Bu bakis agis1 aslinda toplumun riskten kaginma (Hofstede ve Bond,
1984) egilimini ortaya koymaktadir. Utangag tiiketiciler ile haz odakli tiiketiciler
arasindaki negatif yonlii iliski; Bao vd. (2003)’nin ulastigi bulgularla paralellik
gostermektedir. Ayn1 zamanda utangag tiiketiciler, 6zellikle sosyal etkilesimin yogun

oldugu eglenceye dayali hazc tiiketime karsi olumsuz bir yaklasim benimseyebilirler.

Bu arastirma sonucunda utangag tiiketicilerin, ¢esit karmasasi yasadiklari tespit
edilmistir. Bircok markanin ve magazanin segenek olarak sunuldugu durumlarda,
tiketiciler karar verme islemini bir zorluk olarak gérmektedir. Kaygi, caydirict bir
motivasyon kaynagidir (Derakshan ve Eysenck, 2009) ve karar vermeyi olumsuz bir
sekilde etkilemektedir (Horton, 1979). Utangag¢ bireylerde goriilen endise, kaygi,
korku ve diisiik sosyal 6z giiven, utangag tiiketicilerin ¢esit karmasast yasamalarina
yol agmaktadir. Bu ¢alismada, genel olarak gelir seviyesi artikca, utangagligin azaldigi
tespit edilmistir. Elde edilen bu bulgu, Horton (1979)’un yiiksek gelir grubunda yer
alan tiiketicilerin, ¢esit karmasasi yasayan tiiketici kategorisinde pek yer

almayacaklarina iligkin arglimanini desteklemektedir.

Bu arastirma kapsaminda “Tiirkiye Utangaglik Haritas1” ve “Tiirkiye Utangag
Tiiketici Haritas1” c¢ikarilmistir. Tiirkiye Utangaclhik Haritasinda, batidan doguya
dogru gidildik¢e utangachgin arttigi tespit edilmistir. Bu artisin nedeni, sosyo-kiiltiirel
degiskenlere bagl olabilir. Tiirkiye Utangag¢ Tiiketici Haritasinda da doguya dogru
gidildik¢e utangac tiiketici diizeyinin arttigi saptanmistir. Lakin Tiirkiye Utangaclik
Haritasindaki gibi belirgin degildir.

Elde edilen sonuglarin 6zeti asagida maddeler halinde sunulmustur:

93



Sonug¢ 1: Utangaglik 6lgegi ve utangaglik tiiketici 6lgeginin yer aldiklari iki
ayrt modelde, modeldeki ayni degiskenlerle istatistiksel olarak anlamli oldugu

gorilmiistiir.
a) iki 6lgek birbirinin yerine de kullanilabilir.

b) Utangag tiiketici 6lgeginin, tiikketici davraniglari agisindan iligkileri agiklama

giicli, utangaclik 6l¢egine gore daha giicliidiir.

Sonug¢ 2: Utangag tiiketiciler ile tiiketici karar verme tarzlar arasinda asagida

sayilan iligkilere rastlanmistir.

a) Utangag tiiketiciler ile marka odakli, fiyat odakli ve ¢esit karmasasi yasayan

tilketiciler arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

b) Utangag tiiketiciler ile haz odakl tiiketiciler arasinda negatif yonlii bir iligki

vardir.

¢) Utangag tiiketiciler ile yiiksek kalite odakli, moda odakli, aligkanlik halinde
karar veren ve marka sadakati gosteren tiiketiciler arasinda istatistiksel olarak anlamli

bir farkliliga rastlanmamugtir.

Sonu¢ 3: Utangaglik degiskeni ile tiiketici karar verme tarzlari arasinda

asagida sayilan iligkilere rastlanmistir.

a) Utangaglik degiskeni ile marka odaklilik, fiyat odakli ve ¢esit karmasasi

yasayan tiiketiciler arasinda pozitif yonlii bir iliski vardar.

b) Utangacglik degiskeni ile haz odakli tiiketiciler arasinda negatif yonlii bir

iliski vardir.

¢) Utangaglik degiskeni ile yiliksek kalite odakli, moda odakl, aliskanlik
halinde karar veren ve marka sadakati gosteren tiiketiciler arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir farkliliga rastlanmamastir.

Sonucg 4: Utangag tiiketiciler ile disa doniikliik arasinda negatif yonlii bir iligki

vardir.

Sonug¢ 5: Utangaclik ile disa dontikliik arasinda negatif yonlii bir iligki vardir.
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Her iki degiskene (utangaglik ve disa doniikliik) ait 6lgme araci, klinik psikolojiye
dayanmaktadir. Utangaclik dlgegi ile disa doniikliik boyutu arasindaki iligki, utangag
tiikketici 6lcegi ile disa doniikliik boyutu arasindaki iliskiye gore daha giigliidiir.

Sonu¢ 6. Utangaglik diizeyi arttikga, internette aligveris yapma egilimi de

artmaktadir.
ONERILER

Aragtirma kapsaminda Tirkiye’nin bolgelere gore utangaghk diizeyleri
Olgiilmiistiir. Bu ¢alismayla olusturulan utangaglik haritas1 ile kismen de olsa, pazar
boliimlemesi agisindan, hem cografik hem de psikografik bolimlendirme yapmak
miimkiindiir. Pazarlama yoneticileri, bu bilgiler 1s1ginda hedef kitlerine yonelik daha
gercekei iirlin farklilagtirmas: (product differentiation) ya da pazarlama karmasi

farklilastirmas1 (marketing mix differentiation) sunabilir.

Pilkonis (1977)’e gore, utangag bireylerdeki kaygmin kaynagi, olumsuz
degerlendirme korkusudur. Utangag bireylerin, sosyal becerilerindeki yetersizlikten
dolay1, sosyal etkilesimlerden miimkiin oldugunca kaginma egilimi gosterdikleri,
utangaclik alaninda yapilan ¢aligmalarda yogun bir sekilde ele alinmistir. Utangag
tiiketicilerin, sosyal etkilesimlerden kaginma egilimi gostermelerinde; diisiik 6z saygi,
0z giiven eksikligi, cekingenlik, endige, sosyal itibar kaygisi, kaygi vs. gibi olumsuz
degiskenlerin etkisi olabilir. Bu olumsuz degiskenlerin, ana gatist “korku” olabilir.
Ileriki calismalarda, korku pazarlamas: (fear marketing) ile utangag tiiketici arasindaki

iligki irdelenebilir.

Magazalarda miisterilerin pesine takilan ve onu adim adim takip eden satis
danismanlari, utangac olmayan tiiketiciler iizerinde bile olumsuz etkiler yaratirken;
utangag tiiketiciler i¢in durumu daha da vahim bir hale getirebilir. Belki de utangag
tiketiciler, sunmus oldugu daha rahat konseptten dolay1 bazi magazalari, 6zellikle
tercih ediyor olabilir. Dolayisiyla utangag bireylerin magaza ortamlarinda nasil hareket
ettigini tespit etmek, magazacilikta kullanilabilecek pazarlama stratejileri agisindan
son derece onemlidir. Zira bu konunun daha saglikli ele alinmasi ve yansitilmasi
acisindan magazalardaki tiiketici davramiglar1 gézleme dayali bir arastirmayla ele

alinabilir.
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Bu aragtirmada utangag tiiketici Ol¢eginin, tiiketici karar verme tarzlarini,
utangaclik Olcegine gore daha 1iyi acikladigi ortaya konmustur. Tiiketici
davraniglarinda, klinik psikoloji tarafindan gelistirilen 6l¢cme araglarinin kullanilmasi
yerine, tiiketici davranislarina 6zgii gelistirilen 6lgme araglariin -utangag tiiketici

Olcegi gibi- kullanilmasi daha dogru olacaktir.

Son olarak, Tiirkiye’deki perakende magaza zincirlerinin magazalarindaki
personeline miisterilerine yaklasimlarina yonelik ayni stratejiyi vermesi dogru
degildir. Tiirkiye’nin dogusuna gittik¢e utangaglik diizeyinin artmasi dikkate alinarak

bolgelere gore miisteri ile iletisim stratejileri gelistirmeleri daha dogru olacaktir.
ARASTIRMANIN KAPSAM ve SINIRLILIKLARI

Sproles ve Kendall (1986: 277)’a gore her bir {irlin kategorisi i¢in ayni tiiketici
karar verme tarzi goriilmemektedir. Howcroft vd. (2003: 79-80) iiriiniin dogasi ve
tiirtine bagl olarak, tiiketici davraniglar1 agisindan farkli yaklasimlarin s6z konusu
olabilecegini ifade etmistir. Uriin 6zelliklerinin ¢ok genis olmasi ve onemli olusu
nedeniyle bu arastirma sadece konsept magazacilikta tiiketicilere sunulan iiriinleri

kapsayacak sekilde sinirlandirilmistir.

Esasen, utangaglik ile satin alma karar verme siirecinin her bir agsamasini ayr1
ayr1 ele almak, her biri i¢in ayr1 bir ¢alisma yapmay1 gerektirir. Dolayisiyla bu
calismada, sadece utangaghigin, tiikketici karar verme tarzlarina etkisi ele alinmis, diger

degiskenler g6z ardi edilmistir.
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Ek -1. Odak Grup Gériismelerinde On Plana Cikan ifadeler

Odak
Gruplar

iFADELER

I. Grup

Sessiz kalma, Yanlis anlasilma, Bakislar1 kacirma, Kizarmak, Soru
sormaktan kaginma, Pazarliktan kaginma, Ret edilme korkusu, “Nasil
olsa almayacak. ” ifadesi, Magazada az insan olmasi beni rahatsiz
ediyor, Asir1 ilgi, Camda yazilan indirimin igerde olmayisi, Ucretsiz
yapilan makyajlarda kullanilan kozmetik iirlinlerini almaya kendimi
mecbur hissederim, Giizel giyinmediysem kaliteli magazalara girmem,
Pazarlik yapamam, Kendini ifade edememe, “Baktigim kiyafetlerin
satis elemani tarafindan hemen tekrar diizeltilmesi”, Kabindeki
denenmis kiyafetlerin fazlaligi, Rahatlik, Yogun olmayan magazalar,

Kapimin &niinde erkek gorevlinin beklemesi (ifade eden : Erkek)

I1. Grup

Gorevliye vermis oldugum zahmet, Asir1 ilgi, Magazadaki diizensizlik,
Soyunma kabinlerin yetersizligi, Bir iirlinii iade etmede giigliik
¢ekerim, Giivensizlik hissi, Alarmi ¢ikarilmamis iirtinler, Konusulan
gorevli yakigikli erkek, giizel kadin ise daha dikkatli olma, “Nasi/
yardimct olabilirim.” sorusuna sinir oluyorum, Perdeli kabinler beni
rahatsiz eder, Asiri ilgi, Calisanlarin pesime takilmasi, Kadin giyim
magazalarinda erkeklerin ¢aligsmasi, Almayacaklar gibi bakilmas1 beni

rahatsiz eder

II1. Grup

On yarg1, Kaygi, Ozgiiven eksikligi, Hepsinin birden “Hos geldiniz.”
demesi, Samimiyetsizlik, Bos magazalara girmek istemem, Beden
istemeye c¢ekiniyorum, Magaza gorevlisi denedigim kiyafet hakkinda
yorum yaptiginda hig tepki vermiyorum, Kredi kartiyla ¢orap gibi tek
bir iirlin almaya cekinirim (paras1 yok diye diisiiniirler), Tanimadigim
kisilere (hemcinslerime) yakismis/yakismamis seklinde yorum
yaparim, Satis gorevlisi kadinsa “yakisti mi?” diye sorarim (Ifade

eden; kiz 6grenci).
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IV. Grup

Kaygi, Endise, Soyunma kabinlerinde perde yerine kap1 olsa daha iyi
olur, Gereksiz (hos geldiniz) karsilamalar, Satis personelinin siirekli
baska bir iirlin sunmasi beni rahatsiz eder, Asir1 ilgisizlik, Bir sey
sormay1 beklerken magaza goérevlisinin bagka bir magaza gorevlisiyle
laklak  yapmasi, Magazandan ¢ikarken giivenlik alarminin
calacagindan korkarim, Katlanmig {irlinleri bozdugumda tekrar

diizeltme geregi duyarim,

V. Grup

Icine kapaniklik, Yalnizken kendimi daha iyi hissediyorum, Ne tepki
ile karigilacagini bilmemek, Kendini ifade edememek, Dekolte kiyafet
denerken ¢ekinirim, Fiyat etiketini sorarken ¢ekinirim (fiyatin yiiksek
olmasi1 sonuncu verdigim tepkinin karsi taraf tarafindan gozlenmesi),
LCW posetiyle ile Boyner Magazasina girmek beni rahatsiz eder, Asir
ilgi sonucu kendimi bir sey almaya mecbur hissederim, Bir sey satin
almadigimda gorevlilerin bana tuhaf tuhaf baktiklarini diistiniiriim,
Gorevlinin kabin oniinde beklemesi iizerimde bir baski olusturuyor,
Kabini daginik biraktigimda hemen benim arkamdan toparlanmasi
beni rahatsiz eder, Arkadasim ¢ok utanga¢ oldugundan yalniz

alisverise ¢cikamaz, Uriin degistirirken onun yerine ben konusurum.
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Ek-2. 2016SOBE004 numarali BAP Ol¢ek Formu Pilot-1 Saha Calismasi

Pamukkale Universitesi, isletme Anabilim Dal (Pazarlama) doktora tezi kapsaminda hazirlanmis olan
bu anket ile utangaglik faktoriiniin, tiiketici satin alma karar verme siirecine olan etkisinin konsept magazalar
diizeyinde incelenmesi hedeflenmektedir.

Aragtirma bilimsel bir nitelik tagidigindan adi-soyadi, telefon numarasi vs. gibi kisisel bilgiler
kesinlikle ISTENMEYECEK, derlenen genel veriler ise gizli tutulacaktir. Ortalama sadece 8-11 dakikanizi
alacak bu c¢aligmaya, samimi cevaplar vereceginize Kesinlikle inaniyoruz. Degerli katkilariniz i¢in simdiden
tesekkiir ederiz.

Saygilarimizla,

Dog. Dr. Selguk Burak HASILOGLU, Ogr. Gér. Oguzhan AYDIN

1. Cinsiyetiniz: Kadin () Erkek ()

2.  Medeni durumunuz: Evli () Bekar ()

3. Yasmz:
4. 6grenim durumunuz: 5. Kisisel Aylik Gelir Durumunuz?
[kogretim O 1000 ve alt1 0
Lise ) 1001-2000 TL ()
Universite O 2001-3000 TL 0
Yiiksek Lisans/ Doktora () 3001-4000TL ()
4001-5000 TL 0
5001 ve iizeri @)
‘)ED
= 2
2 g
5 5 5
o - o
> | - ) >
o) B | & )
2| & s o
= 2| Bl c| =
£ =) =N £
S| 5| | >3
X -} Z -] X
1. lyi tammadigim kisilerle birlikteyken kendimi tedirgin hissederim. 1 2 3 4 5
2. Toplumsal iliskilerde hi¢ rahat degilim. 1 2 3 4 5
3. Baskalarindan herhangi bir konuda bilgi istemek bana zor gelir. 1 2 3 4 5
4. Arkadas toplantilar1 ve diger sosyal etkinliklerde genellikle rahat
cere 1 2 3 4 5
degilimdir.
5. Bagkalar ile birlikte iken konusacak uygun konular1 bulmakta zorluk 1 2 3 4 5
¢ekerim.
6.  Yeni girdigim bir ortamda utangaglifimi yenmek uzun zaman alir. 1 2 3 4 5
7. Yeni tanigtigim insanlara dogal davranmakta giicliik ¢ekerim. 1 2 3 4 5
8. Yetkili bir kisi ile konugurken kendimi gergin hissederim. 1 2 3 4 5
9. Sosyal yeterliligim konusunda kuskularim var. 1 2 3 4 5
10. Karsimdaki kiginin gozlerinin i¢ine bakmak bana zor gelir. 1 2 3 4 5
11.  Sosyal ortamlarda kendimi baski altinda hissederim. 1 2 3 4 5
12. Tanimadigim kisilerle konusmak bana gii¢ gelir. 1 2 3 4 5
13. Karsi cinsten kisilerle birlikteyken daha utangag olurum. 1 2 3 4 5
14. Ik kez girdigim bir magazada ¢ekingenlik gdsteririm. 1 2 3 4 5
15.  Yeni girdigim bir ortamda utangagligimi yenmek uzun zaman alir. 1 2 3 4 5
16. Satig elemanin benimle asir1 ilgilenmesi sonucunda bir seyler almaya
S . : 1 2 3 4 5
kendimi mecbur hissederim.
17.  (R) Magaza icerisinde tanimadigim bir miisterinin denedigi kiyafet 1 4
kendisine yakismamigsa ¢ekinmeden sdylerim.
18.  Saatin kag¢ oldugunu baska bir miigteriye soramam. 1 2 3 4
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19. (R) Magaza personelinin bana ya da miisterisine yaptig1 haksizliklara 1 2 3 4 5
sessiz kalmayarak tepkimi gosteririm.

20.  Fiyat etiketi olmayan iiriinlerin fiyatini sormaktan ¢ekinirim. 1 2 3 4 5

21.  Kazanmis oldugum magaza kart1 puanlarini harcarken ¢ekinirim. 1 2 3 4 5

22. O giin giizel giyinmediysem yiiksek kaliteli algilanan magazalara girmek 1 2 3 4 5
istemem.

23. Uriin degisimi/ iiriin iadesi siirecinde kendimi tedirgin hissederim. 1 2 3 4 5

24.  Pazarlik yapmaktan ¢ekinirim. 1 2 3 4 5

25. Pahali iiriinler satan magazalarda kendimi rahatsiz hissederim. 1 2 3 4 5

26. Diistik kaliteli algilanan bir magazanin posetiyle yiiksek kaliteli algilanan 1 2 3 4 5
magazaya girmekten c¢ekinirim.

27.  Mesgul olan personelden yardim almaktan ¢ekinirim. 1 2 3 4 5

28.  (R) Diger miisterilerle iiriinler hakkinda sohbet etmekten ¢cekinmem. 1 2 3 4 5

29. Bombos bir magazaya girmekten ¢ekinirim. 1 2 3 4 5

30. Bir sey almadan magazadan ¢ikarken satig elemanlarinin bana karst

. 1 2 3 4 5

bakislar1 beni rahatsiz eder.

31. Magaza personelinin beni takip etmesinden rahatiz olurum. 1 2 3 4 5

32. Kuyafet denerken ¢evremdeki insanlarin bakiglarindan rahatsiz olurum. 1 2 3 4 5

33.  Magazadan cikarken giivenlik alarmu calsa yerin dibine girerim. 1 2 3 4 5

34.  Yetkili bir kisi ile konusurken kendimi gergin hissederim. 1 2 3 4 5

35.  Uriin degistirirken yanimda bir arkadagimin olmasini tercih ederim. 1 2 3 4 5

36.  Mecbur kalmadikea karsi cins satig elemanindan yardim almam. 1 2 3 4 5

37. Magaza gorevlisi bana ¢ok iyi davrandiysa, dnerdigi {irlinii satin almaya 1 2 3 4 5
kendimi mecbur hissederim.

38. Magaza yetkilisi ile konugurken sesim titrer. 1 2 3 4 5

39. Hig¢ tanimadigim birisi denemis oldugum kiyafetin bana ¢ok yakistigini 1 2 3 4 5
sOylese yiiziim kizarir.

40. Magaza igerisinde yabancilarin yaninda miimkiin oldugunca algak sesle 1 2 3 4 5
konusurum.

41.  (R) Magazadaki personelle konusurken gozlerinin igine bakarak 1 2 3 4 5
konusurum.

42.  Ustiime olmayan kiyafetin baska bir bedenini satis elemanindan istemek 1 2 3 4 5
bana zor gelir.

43.  Ayip olur diye yorulmus bile olsam magazadaki koltuklarda bir baskas1 1 2 3 4 5
oturuyorsa yanina oturamam.

44.  Ayip olur diye katlanmus iirlinleri bozmaktan gekinirim. 1 2 3 4 5

45.  Ayip olur diye daha dnce denemek i¢in istedigim bir iiriiniin baska bir 1 2 3 4 5
bedenini tekrar soramam.

46.  Ayip olur diye para {istiinii kasiyerin gdzii dniinde sayamam. 1 2 3 4 5

47.  Ayip olmasin diye soyunma kabinin bos olup olmadigini oradaki baska bir 1 2 3 4 5
miisteriye soramam.

48.  Ayip olmasin diye tester parfiimleri deneyemem. 1 2 3 4 5
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Ek-3. 2016SOBE004 numarali BAP Ol¢ek Formu Pilot-2 Saha Calismasi
Sevgili Katilimet,

Bu arastirma, Pamukkale Universitesi, Isletme Anabilim Dali doktora tezi kapsaminda yiiriitiilmektedir.
Utangaglik faktoriiniin, tiiketicilerin satin alma karar verme stilleri lizerindeki etkisini tespit etmek amaci ile
yiiriitiilmektedir. Yaklasik olarak 7-8 dakikanizi alacak olan bu anket formundaki cevaplarin asla tek bir dogrusu
yoktur ve kisiye gore degismektedir. Liitfen doldururken olmasi gereken cevabi aramak yerine, sizin i¢in en dogru
olan cevabi isaretleyin. Kisiye 6zel bilgilerin yer almadigt ve gizlilik gerektiren tiim bulgularin sakli kalacag:
aragtirmamiza katkilarinizdan ve gostereceginiz titizlikten dolayr simdiden tesekkiir eder, giizel giinler dileriz.

Dog. Dr. Selguk Burak HASILOGLU, Ogr. Gér. Oguzhan AYDIN

1. Cinsiyetiniz: Kadin () Erkek ()

2. Medeni durumunuz: Evli () Bekar ()

R T 1) 11/ TN

4. Mesleginiz

5. Unvammz (isteki goreviniz)

6. Giinde kac saat internette zaman gecirirsiniz............cccevveversecsercnees
7. Son alt1 ayda internetten kag¢ kez alig veris yaptiniz............eceerueenen.
8. ()grenim durumunuz: 9. Kisisel Aylik Gelir Durumunuz?
[kogretim O 1000 ve alt1 )
Lise O 1001- 2000 TL O
Universite () 2001-3000 TL O
Yiiksek Lisans/ Doktora () 3001- 4000 TL @)
4001-5000 TL 0
5001 ve tizeri @)

Iyi tammadigim kisilerle birlikteyken kendimi tedirgin hissederim.

Toplumsal iliskilerde hi¢ rahat degilim.

Bagkalarindan herhangi bir konuda bilgi istemek bana zor gelir.

Arkadas toplantilar1 ve diger sosyal etkinliklerde genellikle rahat degilimdir.

SIENESIENI RS

Bagkalari ile birlikte iken konusacak uygun konular1 bulmakta zorluk
cekerim.

Yeni girdigim bir ortamda utangag¢ligimi yenmek uzun zaman alir.

Yeni tanistigim insanlara dogal davranmakta giigliik ¢ekerim.

Yetkili bir kisi ile konusurken kendimi gergin hissederim.

© @ N>

Sosyal yeterliligim konusunda kugkularim var.

10. Karsimdaki kisinin gdzlerinin igine bakmak bana zor gelir.

11. Sosyal ortamlarda kendimi baski altinda hissederim.

12. Tanimadigim kisilerle konugmak bana gii¢ gelir.

13. Karsi cinsten kisilerle birlikteyken daha utanga¢ olurum.

14. 1k kez girdigim bir magazada ¢ekingenlik gdsteririm.

15. Hig tanimadigim birisinin denemis oldugu kiyafet kendisine yakigmamissa;
yakigsmadigini sdyleyemem.

= IEIEIEIEEIEIEIRIR v PP P || Kesinlikle Katilmiyorum
W 0w WIW]W|WIW]W W] W W w| W W NeKatliyorum Ne Katilmiyorum

N N[NNNNNNINN N (NN NN Katllmlyorum
BRSSO | Raty]yorum

o joajaaaaiolaial g o1 a1 o1 0 Kesinlikle Katiliyorum

113



16. Saatin kag¢ oldugunu baska bir miisteriye soramam. 112 |3]|4]5

17. Magaza personelinin bana ya da miisterisine yaptig1 haksizliklara sessiz 11213]4als
kalirim.

18. Fiyat etiketi olmayan iirlinlerin fiyatin1 sorarken, ¢ekingenlik gésteririm. 112 |3]4]5

19. Magazadan kazanmis oldugum puanlari harcarken, ¢ekingenlik gdsteririm. 112 |3]4]5

20. O giin giizel giyinmediysem, kalite diizeyi yiiksek olarak algilanan 1121345
magazalara girmek istemem.

21. Uriin degisimi/ iiriin iadesi siirecinde kendimi tedirgin hissederim. 112 |3]4]|5

22. Pahali iiriinler satan magazalarda kendimi rahatsiz hissederim. 112 |3]4]5

23. Kalite diizeyi diisiik olarak algilanan bir magazanin posetiyle, kalitesi yliksek 11213lals
olarak algilanan bir magazaya girmekte cekingenlik gosteririm.

24. Mesgul olan personelden yardim isterken ¢ekingenlik gosteririm. 112 |3]4]5

25. Bombos bir magazaya girmekten ¢ekinirim. 112 |3]4]5

26. Bir sey almadan magazadan ¢ikarken, satig elemanlarinin bana bakislari, beni 11213lals
rahatsiz eder.

27. Magaza personelinin beni takip etmesinden rahatiz olurum. 112 |3]4]5

28. Kiyafet denerken ¢evremdeki insanlarin bakiglarindan rahatsiz olurum. 112 |3]|4]5

29. Uriin degistirirken yanimda bir arkadasimun bulunmasi, bana giiven verir. 112 |(3]4]|5

30. Mecbur kalmadikga karsi cins satig elemanindan yardim almam. 112 |13]4]5

31. Magaza gorevlisi bana ¢ok iyi davrandiysa; kendimi, onun 6nerdigi tiriinii 11213]4als
satin almaya mecbur hissederim.

32. Hig tanimadigim birisi, denemis oldugum kiyafetin bana ¢ok yakistigini 1121345
soylerse; yliziim kizarir.

33. Magaza gorevlisiyle konugurken, onun gozlerinin igine bakarak konusgamam. | 1 | 2 | 3 | 4 | 5

34. Girdigim magazadaki koltuklarda bir bagkasi oturuyorsa, yorgun olsam bile, 11213]4als
ay1p olur diye yanina oturamam.

35. Ayip olur diye, katlanmus iiriinleri bozmaktan ¢ekinirim. 112 |3]4]5

36. Daha 6nce denemek igin istedigim bir iiriiniin baska bir bedenini, ayip olur 1121345
diye, tekrar isteyemem.

37. Para iistiinii, ayip olur diye, kasiyerin g6zii 6niinde sayamam. 112 |13]4]5

38. Soyunma kabinin bos olup olmadigini, oradaki baska bir miisteriye ayip olur 1121345
diye, soramam.

39. Tester (numune) parfiimleri ayip olur diye deneyemem. 11213145

40. Bir iiriiniin 6zelliklerini magaza yetkilisine sormaya ¢ekindigim i¢in; bu 1121345
iiriiniin 6zelliklerini internetten 6grenmeyi tercih ederim.

41. Magazada harcamaya ¢ekindigim 6diil puanlarini, internette daha rahat 1121345
kullanirim.

42. Pahali diye girmeye ¢ekindigim magazalarin internet sitesinden aligveris 11213]4als
yapmisgligim vardir.

43. Magazadan almaya ¢ekindigim {iriinleri, internetten satin alirim. 11213145

44. Magaza ile kiyaslayacak olursak, internetten yaptigim aligverislerde kendimi 1121345
daha rahat hissederim.
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Ek-4. 2016SOBE004 numarali BAP Ol¢ek Formu Pilot-3 Saha Calismasi

Sevgili Katilimet,
Bu arastirma, Pamukkale Universitesi, Isletme Anabilim Dali doktora tezi kapsaminda
yiiriitiilmektedir. Utangaglik faktoriiniin, tiiketicilerin satin alma karar verme stilleri {izerindeki etkisini tespit
etmek amaci ile yiirtitiilmektedir. Yaklasik olarak 7-8 dakikaniz1 alacak olan bu anket formundaki cevaplarin
asla tek bir dogrusu yoktur ve kisiye gore degigsmektedir. Liitfen doldururken olmasi gereken cevabi aramak
yerine, sizin i¢in en dogru olan cevabu isaretleyin. Kisiye 6zel bilgilerin yer almadig1 ve gizlilik gerektiren tiim
bulgularin sakli kalacagi arastirmamiza katkilarinizdan ve gostereceginiz titizlikten dolay1 simdiden tesekkiir
eder, giizel glinler dileriz.

Dog. Dr. Selguk Burak HASILOGLU, Ogr. Gér. Oguzhan AYDIN

1. lyi tammmadigim kisilerle birlikteyken kendimi Kesinlikle Kesinlikle
tedirgin hissederim. Katilmiyorum Katiliyorum
2. Toplumsal iligkilerde hi¢ rahat degilim. Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
3. Bagkalarindan herhangi bir konuda bilgi Kesinlikle Kesinlikle
istemek bana zor gelir. Katilmiyorum Katiliyorum
4.  Arkadas toplantilar1 ve diger sosyal Kesinlikle Kesinlikle
etkinliklerde genellikle rahat degilimdir. Katilmiyorum Katiliyorum
5. Bagkalar ile birlikte iken konusacak uygun Kesinlikle Kesinlikle
konular1 bulmakta zorluk ¢ekerim. Katilmiyorum Katiliyorum
6. Yeni girdigim bir ortamda utangagligimi Kesinlikle Kesinlikle
yenmek uzun zaman alir. Katilmiyorum Katiliyorum
7. Yeni tanistigim insanlara dogal davranmakta Kesinlikle Kesinlikle
giicliik cekerim. Katilmiyorum Katiliyorum
8.  Yetkili bir kisi ile konusurken kendimi gergin Kesinlikle Kesinlikle
hissederim. Katilmiyorum Katiliyorum
9. Sosyal yeterliligim konusunda kugkularim var. Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
10. Karsimdaki kisinin g6zlerinin igine bakmak Kesinlikle Kesinlikle
bana zor gelir. Katilmiyorum Katiliyorum
11. Sosyal ortamlarda kendimi baski altinda Kesinlikle Kesinlikle
hissederim. Katilmiyorum Katiliyorum
12. Tanimadigim kisilerle konugsmak bana gii¢ Kesinlikle Kesinlikle
gelir. Katilmiyorum Katiliyorum
13. Karsi cinsten kisilerle birlikteyken daha Kesinlikle Kesinlikle
utangag olurum. Katilmiyorum Katiliyorum
14. 1lk kez girdigim bir magazada ¢ekingenlik Kesinlikle Kesinlikle
gosteririm. Katilmiyorum Katiliyorum
B i B S s | et
oo ’ Katilmryorum Katiliyorum
sOylerim.
16. Saatin ka¢ oldugunu bagska bir miisteriye Kesinlikle Kesinlikle
soramam. Katilmiyorum Katiliyorum
17. (R) Ma_g_aza perS({nelinin bana ya da _ Kesinlikle Kesinlikle
miisterisine yaptig1 haksizliklara sessiz
Katilmiyorum Katiliyorum
kalamam.
18. Fiyat etiketi olmayan iiriinlerin fiyatin1 Kesinlikle Kesinlikle
sorarken, ¢ekingenlik gdsteririm. Katilmiyorum Katiltyorum
19. Magazadan kazanmis oldugum puanlari Kesinlikle Kesinlikle
harcarken, ¢ekingenlik gdsteririm. Katilmiyorum Katiliyorum
20. O“giin giizel giyinmediyserri, kalite dQZeyi Kesinlikle Kesinlikle
yiiksek olarak algilanan magazalara girmek
’ Katilmiyorum Katiltyorum
istemem.
21. Uriin degisimi/ {iriin iadesi siirecinde kendimi Kesinlikle Kesinlikle
tedirgin hissederim. Katilmiyorum Katiltyorum
22. Pahali tiriinler satan magazalarda kendimi Kesinlikle Kesinlikle
rahatsiz hissederim. Katilmiyorum Katiliyorum
23. Kalite diizeyi diisiik olarak algilanan bir
magazanin posetiyle, kalitesi yiiksek olarak Kesinlikle Kesinlikle
algilanan bir magazaya girmekte ¢ekingenlik Katilmiyorum Katiltyorum
gosteririm.
24. Mesgul olan personelden yardim isterken Kesinlikle Kesinlikle
cekingenlik gosteririm. Katilmiyorum Katiliyorum
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25. Bombos bir magazaya girmekten gekinirim. Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
26. Bir sey almadan magazadan ¢ikarken, satig Kesinlikle Kesinlikle
elemanlarinin bana bakislari, beni rahatsiz eder. [ Katilmiyorum Katiliyorum
27. Kiyafet denerken ¢cevremdeki insanlarin Kesinlikle Kesinlikle
bakiglarindan rahatsiz olurum. Katilmiyorum Katiliyorum
28. Magaze_ldgn glkarlfen giivenlik alarmi calarsa; Kesinlikle Kesinlikle
yerin dibine girerim. Katilmryorum Katilryorum
29. Uriin degistirirken yanimda bir arkadagimin Kesinlikle Kesinlikle
bulunmasi, bana giiven verir. Katilmiyorum Katiliyorum
30. Mecbur kalmadikga kars1 cins satis Kesinlikle Kesinlikle
elemanindan yardim almam. Katilmiyorum Katiliyorum
31. Magaza gorevlisi bana ¢ok iyi davrandiysa; s -

L e Kesinlikle Kesinlikle
kendimi, onun 6nerdigi {irlinii satin almaya Katil Katil
mecbur hissederim. atfmyorim atfiyorum

32. Magaza yetkilisi ile konugurken sesim titrer. Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
. Hi¢ tanimadigim birisi, denemis oldugum - -
. kl}?athin t?:n{j g:ollz y::k;;fglfn s?i}(l)ledrlgg'uyﬁzﬁm Kesinlikle Kesinlikle
Kizarr. ? Katilmiyorum Katiliyorum
34. Magaza igerisinde yabancilarin yaninda Kesinlikle Kesinlikle
miimkiin oldugunca algak sesle konusurum. Katilmiyorum Katiliyorum
35. Magaza gorevlisiyle konusurken, onun Kesinlikle Kesinlikle
gozlerinin igine bakarak konusamam. Katilmiyorum Katiliyorum
. Girdigim magazadaki koltuklarda bir baskasi - -
% oGtuSu;glorsa ?f%)ig?l?laolsa(r)ntgilea :;E ol?lisdiayse Kesinlikle Kesinlikle
> ? Katilmiyorum Katiliyorum
yanina oturamam.
37. Ayip olur diye, katlanmus tirtinleri bozmaktan Kesinlikle Kesinlikle
cekinirim. Katilmiyorum Katiliyorum
38. Daha once dene.m.ek icin 1sted1glm bir iirliniin Kesinlikle Kesinlikle
bagka bir bedenini, ayip olur diye, tekrar
- Katilmiyorum Katiliyorum
isteyemem.
39. Para istiini, ayip olur diye, kasiyerin gozii Kesinlikle Kesinlikle
Oniinde sayamam. Katilmiyorum Katiliyorum
40. Soyunma kabinin bos olup olmadigini, oradaki | Kesinlikle Kesinlikle
bagka bir miisteriye ayip olur diye, soramam. Katilmiyorum Katiliyorum
41. Tester (numune) parfiimleri ayip olur diye Kesinlikle Kesinlikle
deneyemem. Katilmiyorum Katiliyorum
42. Magazadaki iiriin fiyatlarina ek tek bakmaya | o i jipje Kesinlikle
¢ekindigim i¢in; iiriin fiyatlarini internetten
; - Katilmiyorum Katiliyorum
incelerim.
43. Bir iiriiniin 6zelliklerini magaza yetkilisine
sormaya ¢ekindigim i¢in; bu liriiniin Kesinlikle Kesinlikle
ozelliklerini internetten 6grenmeyi tercih Katilmiyorum Katiliyorum
ederim.
44. Magazada harcamaya ¢ekindigim 6diil Kesinlikle Kesinlikle
puanlarini, internette daha rahat kullanirim. Katilmiyorum Katiliyorum
45. Pahali diye girmeye ¢ekindigim magazalarin Kesinlikle Kesinlikle
internet sitesinden aligveris yapmighigim vardir. | Katilmiyorum Katiliyorum
46. Magazadan almaya ¢ekindigim iriinleri, Kesinlikle Kesinlikle
internetten satin alirim. Katilmiyorum Katiliyorum
47. Maga‘za ile klyaglayacak olursgk, internetten Kesinlikle Kesinlikle
yaptigim alisverislerde kendimi daha rahat
hissederim. Katilmiyorum Katiliyorum
48. Satm almanin her asamaglnda magaza gér.evlisi Kesinlikle Kesinlikle
ile muhatap olmaktansa; internette aligveris
. . Katilmiyorum Katilryorum
yapmayi tercih ederim.
1. Diger insanlar beni ¢ok farkl1 biri olarak Kesinlikle Kesinlikle
diisiiniirler. Katilmiyorum Katiltyorum
2. Konusgkan birisiyimdir. Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
3. Oldukga canli bir kisiyimdir. Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katiltyorum
4.  Sosyal ortamlarda geri planda kalma egilimim | Kesinlikle Kesinlikle
vardir. Katilmiyorum Katiliyorum
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5. Bagkalanyla birlikte iken ¢gogunlukla Kesinlikle 11213lals Kesinlikle
sessizimdir. Katilmiyorum Katiliyorum
6. Oldukga sikici bir ortama kolaylikla canlilik Kesinlikle 11213lals Kesinlikle
getirebilirim. Katilmiyorum Katiliyorum
1. Cinsiyetiniz: Kadm () Erkek ()
2. Medeni durumunuz: - Evli () Bekar () 9. Kisisel Aylik Gelir Durumunuz?
3. Yaslnlg_: b 1000 ve alt1 O
4, Mesleglmz...... : e 1001- 2000 TL ( )
5. Unvaniniz (Isteki gOreviniz).......cocooeverenenenenencnenicncnenne 2001-3000 TL 0O
6. Giinde kag saat internette zaman gegirirsiniz.................... 3001- 4000 TL 0O
7. Son alti ayda internetten kag kez alig veris yaptiniz.......... 4001-5000 TL 0O
8. Ogrenim durumunuz: 5001 ve iizeri 0
Ilkogretim( ) Lise( ) Universite( ) Yiiksek Lisans/ Doktora ()
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Ek-5. 2016SOBE004 numarali BAP Ol¢ek Formu Pilot-4 Saha Calismasi

Sevgili Katilimet,

Bu arastirma, Pamukkale Universitesi, Isletme Anabilim Dali doktora tezi kapsaminda
yiiriitiilmektedir. Utangaglik faktoriiniin, tiiketicilerin satin alma karar verme stilleri {izerindeki etkisini tespit
etmek amaci ile yiiriitiilmektedir. Yaklasik olarak 7 dakikanizi alacak olan bu anket formundaki cevaplarin asla
tek bir dogrusu yoktur ve kisiye gore degismektedir. Liitfen doldururken olmasi gereken cevabi aramak yerine,
sizin i¢in en dogru olan cevabi isaretleyin. Kisiye 6zel bilgilerin yer almadigi ve gizlilik gerektiren tiim
bulgularin sakli kalacagi aragtirmamiza katkilarinizdan ve gostereceginiz titizlikten dolay: simdiden tesekkiir
eder, giizel glinler dileriz.

Dog. Dr. Selguk Burak HASILOGLU, Ogr. Gér. Oguzhan AYDIN

g
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1. lyi tanimadigim kisilerle birlikteyken kendimi tedirgin hissederim. 112(3|4]|5
2. Toplumsal iligkilerde hi¢ rahat degilim. 112(3|4]|5
3. Bagkalaridan herhangi bir konuda bilgi istemek bana zor gelir. 1123|415
4.  Arkadas toplantilar1 ve diger sosyal etkinliklerde genellikle rahat 112131]4als
degilimdir.
5. Bagkalar ile birlikte iken konusacak uygun konular: bulmakta zorluk 11213lals
cekerim.
6. Yeni girdigim bir ortamda utanga¢liimi yenmek uzun zaman alir. 112 |3|4]|5
7. Yeni tanistigim insanlara dogal davranmakta giicliik ¢ekerim. 112 (3]4]|5
8.  Yetkili bir kisi ile konusurken kendimi gergin hissederim. 112 13]4]5
9. Sosyal yeterliligim konusunda kugkularim var. 112 13]4]5
10. Karsimdaki kisinin g6zlerinin i¢ine bakmak bana zor gelir. 11213 |4]|5
11. Sosyal ortamlarda kendimi baski altinda hissederim. 112 ]3]4]|5
12. Tanimadigim kisilerle konugmak bana gii¢ gelir. 112 (3]4]|5
13. Karsi cinsten kisilerle birlikteyken daha utanga¢ olurum. 112 |3]4]|5
14. Ik kez girdigim bir magazada ¢ekingenlik gdsteririm. 112 13]4]5
15. Saatin ka¢ oldugunu baska bir miisteriye soramam. 112 |3|4]|5
16. (R) Magaza personelinin bana ya da miisterisine yaptig1 haksizliklara 112131]als
sessiz kalamam.
17. Fiyat etiketi olmayan {irlinlerin fiyatin1 sorarken, ¢cekingenlik gosteririm. | 1 | 2 | 3 | 4 | 5
18. Magazadan kazanmis oldugum puanlar1 harcarken, ¢ekingenlik 112131]4als
gosteririm.
19. O giin giizel giyinmediysem, kalite diizeyi yiiksek olarak algilanan 112131]als
magazalara girmek istemem.
20. Uriin degisimi/ iiriin iadesi siirecinde kendimi tedirgin hissederim. 112 (3]4]|5
21. Pahali iiriinler satan magazalarda kendimi rahatsiz hissederim. 11213 ]4]|5
22. Kalite diizeyi diisiik olarak algilanan bir magazanin posetiyle, kalitesi
N . - . . g 112(3|4]|5
yiiksek olarak algilanan bir magazaya girmekte ¢ekingenlik gosteririm.
23. Mesgul olan personelden yardim isterken ¢ekingenlik gésteririm. 112 ]3]4]|5
24. Bombos bir magazaya girmekten ¢ekinirim. 1123415
25. Bir sey almadan magazadan ¢ikarken, satig elemanlarinin bana bakislari,
; 112(3|4]|5
beni rahatsiz eder.
26. Kiyafet denerken ¢evremdeki insanlarin bakislarindan rahatsiz olurum. 112 |3|4]|5
27. Magazadan cikarken giivenlik alarmi ¢alarsa; yerin dibine girerim. 1123415
28. Ur@n degistirirken yanimda bir arkadagimin bulunmasi, bana giiven 112131lals
Verir,
29. Mecbur kalmadikga karsi cins satig elemanindan yardim almam. 112|13]4]|5
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30.

Magaza gorevlisi bana ¢ok iyi davrandiysa; kendimi, onun 6nerdigi

o . - 1123|415
iiriinii satin almaya mecbur hissederim.
31. Magaza yetkilisi ile konusurken sesim titrer. 112 (314]|5
32. Hig tanimadigim birisi, denemis oldugum kiyafetin bana ¢ok yakistigini 11213lals
sOylerse; yliziim kizarir.
33. Magaza igerisinde yabancilarin yaninda miimkiin oldugunca algak sesle 112131lals
konusurum.
34. Magaza gorevlisiyle konusurken, onun gdzlerinin i¢ine bakarak 112131lals
konugamam.
35. Girdigim magazadaki koltuklarda bir baskas1 oturuyorsa, yorgun olsam 11213lals
bile, ay1p olur diye yanina oturamam.
36. Ayip olur diye, katlanmus iiriinleri bozmaktan ¢ekinirim. 112 (3]4]|5
37. Daha 6nce denemek icin istedigim bir iiriiniin baska bir bedenini, ayip 112131als
olur diye, tekrar isteyemem.
38. Para iistiinii, ay1p olur diye, kasiyerin gozii dniinde sayamam. 112 (314]|5
39. Soyunma kabinin bos olup olmadigini, oradaki baska bir miisteriye ayip 11213lals
olur diye, soramam.
40. Tester (numune) parfiimleri ayip olur diye deneyemem. 1123|415
1. Cinsiyetiniz: Kadimn () Erkek ()
2. Medeni durumunuz: Evli () Bekar () 9. Kisisel Aylik Gelir Durumunuz?
3. Yasmiz: 1000 ve altt ()
4. MesleGiniz.....cccoovvvevereereernnnen e 1001-2000 TL ()
5. Unvanimz (Isteki @0TeViniz).........c.ccoovvvorvereereereeieereerenien e, 2001-3000 TL ()
6. Giinde kag saat internette zaman gegirirsiniz.................. [ 3001-4000 TL ()
7. Son alt1 ayda internetten kag kez alig veris yaptiniz.......... 4001-5000 TL ()
8. Ogrenim durumunuz: 5001 ve tizeri ()

Ilkogretim( ) Lise( ) Universite( ) Yiiksek Lisans/ Doktora ()
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Ek-6. 2016SOBE004 numarali BAP Ol¢ek Formu Pilot-5 Saha Calismasi

Sevgili Katilimet,

Bu arastirma, Pamukkale Universitesi, Isletme Anabilim Dali doktora tezi kapsaminda
yiriitilmektedir. Utangaghk faktoriiniin, tiiketicilerin satin alma karar verme stilleri lizerindeki etkisini
tespit etmek amaci ile yiiriitiilmektedir. Yaklasik olarak 7 dakikanizi alacak olan bu anket formundaki
cevaplarin asla tek bir dogrusu yoktur ve kisiye gore degigsmektedir. Liitfen doldururken olmasi gereken
cevabi aramak yerine, sizin i¢in en dogru olan cevabi isaretleyin. Kisiye 6zel bilgilerin yer almadigi ve
gizlilik gerektiren tiim bulgularin sakl kalacagi arastirmamiza katkilarinizdan ve gostereceginiz titizlikten
dolay1 simdiden tesekkiir eder, giizel giinler dileriz.

Dog. Dr. Selguk Burak HASILOGLU, Ogr. Gér. Oguzhan AYDIN
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1. lyi tamimadigim kisilerle birlikteyken kendimi tedirgin hissederim. 11213145
2. Toplumsal iliskilerde hi¢ rahat degilim. 1 2 314165
3. Bagkalarindan herhangi bir konuda bilgi istemek bana zor gelir. 112|3|4]|5
4.  Arkadas toplantilar1 ve diger sosyal etkinliklerde genellikle rahat
Cqs i 1 (2|3 ]4]5
degilimdir.
5. Bagkalar ile birlikte iken konusacak uygun konular: bulmakta zorluk 112103 als
¢ekerim.
6. Yeni girdigim bir ortamda utangaglifimi yenmek uzun zaman alir. 112 |3]4]5
7. Yeni tanigtifim insanlara dogal davranmakta giicliik ¢ekerim. 11213415
8.  Yetkili bir kisi ile konusurken kendimi gergin hissederim. 11213 |4]5
9. Sosyal yeterliligim konusunda kugkularim var. 1123|415
10. Karsimdaki kisinin g6zlerinin i¢ine bakmak bana zor gelir. 1 2 3141|565
11. Sosyal ortamlarda kendimi baski altinda hissederim. 11213415
12. Tanmimadigim kisilerle konugmak bana gii¢ gelir. 11213415
13. Karsi cinsten kisilerle birlikteyken daha utanga¢ olurum. 1 2 3141|565
14. 1lk kez girdigim bir magazada ¢ekingenlik gdsteririm. 1123|415
15. (R) Magaza personelinin bana ya da miisterisine yaptig1 haksizliklara 112131als
sessiz kalamam.
16. Fiyat etiketi olmayan {irlinlerin fiyatin1 sorarken, ¢ekingenlik 112131a4ls
gosteririm.
17. Magazadan kazanmis oldugum puanlar1 harcarken, ¢ekingenlik 112131als
gosteririm.

18. O giin giizel giyinmediysem, kalite diizeyi yiiksek olarak algilanan 112131als
magazalara girmek istemem.

SN
ol

19. Uriin degisimi/ iiriin iadesi siirecinde kendimi tedirgin hissederim. 11213

20. Pahali iiriinler satan magazalarda kendimi rahatsiz hissederim. 11213415

21. Kalite diizeyi disiik olarak algilanan bir magazanin posetiyle,
kalitesi yiiksek olarak algilanan bir magazaya girmekte ¢ekingenlik 1 (2|3 ]4]5

gosteririm.
22. Mesgul olan personelden yardim isterken ¢ekingenlik gdsteririm. 112 |3]4]5
23. Bombos bir magazaya girmekten ¢ekinirim. 11213415
24. Bir sey almadan magazadan ¢ikarken, satig elemanlarinin bana
. 112 |3]|4]5
bakiglari, beni rahatsiz eder.
25. Kiyafet denerken ¢cevremdeki insanlarin bakislarindan rahatsiz 112103 a4als
olurum.
26. Magazadan cikarken giivenlik alarmu calarsa; yerin dibine girerim. 112 |3]|]4]5
27. Uri:m degistirirken yanimda bir arkadasimin bulunmasi, bana giiven 1 2 31 4]ls
VErir.
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28. Mecbur kalmadikea karsi cins satis elemanindan yardim almam. 1123 |4]5

29. Magaza gorevlisi bana ¢ok iyi davrandiysa; kendimi, onun 6nerdigi 11213l als
iiriinii satin almaya mecbur hissederim.

30. Magaza yetkilisi ile konusurken sesim titrer. 1123|415

31. Hig tanimadigim birisi, denemis oldugum kiyafetin bana ¢ok 112103 als
yakistigini sylerse; yliziim kizarir.

32. Magaza igerisinde yabancilarin yaninda miimkiin oldugunca algak 112131als
sesle konusurum.

33. Magaza gorevlisiyle konusurken, onun gozlerinin igine bakarak 112131 4ls
konugamam

34. Girdigim magazadaki koltuklarda bir baskas1 oturuyorsa, yorgun 112103 als
olsam bile, ayip olur diye yanina oturamam.

35. Ayip olur diye, katlanmus iiriinleri bozmaktan ¢ekinirim. 1123|415

36. Daha 6nce denemek icin istedigim bir iiriiniin baska bir bedenini, 11213l als
ay1p olur diye, tekrar isteyemem.

37. Para iistiinii, ayip olur diye, kasiyerin gozii dniinde sayamam. 1123|415

38. Soyunma kabinin bos olup olmadigini, oradaki baska bir miisteriye 112131a4ls
ay1p olur diye, soramam.

39. Tester (numune) parfiimleri ayip olur diye deneyemem. 11213 41|s

1.
2
3.
4.
5
6.

Cinsiyetiniz: Kadm () Erkek ()
Medeni durumunuz: Evli () Bekar ()
YASINIZ: .eeieiiieiiieiee ettt ettt e e ereeesaaeeane s
MESIEGINIZ.....ccveeniiiiieiieieieeee e

Unvanimniz (Isteki goreviniz).........ccooeveevueeuereereeeeseereerennns
Ogrenim durumunuz:

Tkogretim( ) Lise( ) Universite( ) Yiiksek Lisans/ Doktora ()

7. Kisisel Aylik Gelir Durumunuz?

1000 ve alt1 O
1001- 2000 TL O
2001-3000 TL 0
3001- 4000 TL 0
4001-5000 TL 0
5001 ve tizeri O
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Ek-7. 2016SOBE004 numarali BAP Ol¢ek Formu Pilot-6 Saha Calismasi

Sevgili Katilimet,

Bu arastirma, Pamukkale Universitesi, Isletme Anabilim Dali doktora tezi kapsaminda
yiriitilmektedir. Utangaglik faktoriiniin, tiiketicilerin satin alma karar verme stilleri iizerindeki etkisini
tespit etmek amaci ile yiiriitilmektedir. Yaklasik olarak 5 dakikanizi alacak olan bu anket formundaki
cevaplarin asla tek bir dogrusu yoktur ve kisiye gore degismektedir. Liitfen doldururken olmasi gereken
cevabi aramak yerine, sizin i¢in en dogru olan cevabi isaretleyin. Kisiye 6zel bilgilerin yer almadigi ve
gizlilik gerektiren tiim bulgularin sakli kalacagi arastirmamiza katkilarinizdan ve gostereceginiz
titizlikten dolay1 simdiden tesekkiir eder, giizel giinler dileriz.

Dog. Dr. Selguk Burak HASILOGLU, Ogr. Gér. Oguzhan AYDIN

g
S
S
2
g
g E =
5 M 5
z 5 g
= = 2
= = =
§lg| 2| |8
sl s 2l |8
2| 2| 5| S| =
S| = o | & 5]
M| M| Z| M| M
1. 1lk kez girdigim bir magazada ¢ekingenlik gdsteririm. 112 ]3] 4
2. Fiyat etiketi olmayan iiriinlerin fiyatin1 sorarken, ¢ekingenlik 1121314
gosteririm.
3. Magazadan kazanmis oldugum puanlar harcarken, ¢ekingenlik 112134 5
gosteririm.
4. O giin giizel giyinmediysem, kalite diizeyi yiiksek olarak algilanan 1121314 5
magazalara girmek istemem.
5. Uriin degisimi/ {iriin iadesi siirecinde kendimi tedirgin hissederim. 112|134 5
6. Pahali iiriinler satan magazalarda kendimi rahatsiz hissederim. 112134 5

7. Kalite diizeyi diisiik olarak algilanan bir magazanin posetiyle,
kalitesi yiiksek olarak algilanan bir magazaya girmekte ¢cekingenlik [ 1 | 2 | 3 | 4 5

gosteririm.
8. Mesgul olan personelden yardim isterken ¢ekingenlik gosteririm. 112 ]3] 4 5
9. Bombos bir magazaya girmekten ¢ekinirim. 1|2 4
10. Bir sey almadan magazadan ¢ikarken, satis elemanlarinin bana 112 4

bakiglari, beni rahatsiz eder.

11. Kuyafet denerken ¢cevremdeki insanlarin bakislarindan rahatsiz

112 )|3]| 4 5
olurum.
12. Magazadan ¢ikarken giivenlik alarmi ¢alarsa; yerin dibine girerim. 112]3 |4 5
13. Uriin degistirirken yanimda bir arkadasimim bulunmasi, bana giiven 112134 5
Verir.
14. Mecbur kalmadikga karsi cins satig elemanindan yardim almam. 112134 5
15. Magaza gorevlisi bana ¢ok iyi davrandiysa; kendimi, onun onerdigi
N . - 112 )|3] 4 5
iiriinii satin almaya mecbur hissederim.
16. Magaza yetkilisi ile konugurken sesim titrer. 1123 |4 5
17. Hig tanimadigim birisi, denemis oldugum kiyafetin bana gok 112134 5
yakistigini sdylerse; yiiziim kizarir.
18. Girdigim magazadaki koltuklarda bir bagkas1 oturuyorsa, yorgun 112134 5
olsam bile, ayip olur diye yanina oturamam.
19. Ayip olur diye, katlanmis iirlinleri bozmaktan ¢ekinirim. 112 ]3] 4 5
20. Daha dnce denemek i¢in istedigim bir iirliniin baska bir bedenini,
. ; 112 )|3]|4 5
ay1p olur diye, tekrar isteyemem.
21. Para iistlini, ayip olur diye, kasiyerin gozii oniinde sayamam. 112134 5
22. (R) Magaza personelinin bana ya da miisterisine yaptig1 112134 5

haksizliklara sessiz kalamam.

23. Soyunma kabinin bos olup olmadigini, oradaki baska bir miisteriye 112134 5
ay1p olur diye, soramam.
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24.

Tester (numune) parfimleri ayip olur diye deneyemem.

[1]z]a]4]s

SRS

6.
ilko

Cinsiyetiniz: Kadm () Erkek ()

Medeni durumunuz: Evli () Bekar ()

YASINIZ: .eeiiiieiiiieiee ettt et e e be e e eraeeneaaeeae s
Mesleginiz........ccceeveveveeennnne

Unvanmiz (Isteki goreviniz)

Ogrenim durumunuz:

gretim( ) Lise( ) Universite( ) Yiiksek Lisans/ Doktora ()

7. Kisisel Aylik Gelir Durumunuz?

1000 ve alt1
1001- 2000 TL
2001-3000 TL
3001- 4000 TL
4001-5000 TL
5001 ve tizeri

AN AN~
— e — e
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Ek-8. 2016SOBE004 numarali BAP Ol¢ek Formu Ek Pilot-1 Saha Calismasi

Sevgili Katilimet,

Bu arastirma, Pamukkale Universitesi, Isletme Anabilim Dali doktora tezi kapsaminda
yiriitilmektedir. Utangaglik faktoriiniin, tiiketicilerin satin alma karar verme stilleri tizerindeki etkisini
tespit etmek amaci ile yiiriitilmektedir. Yaklasik olarak 5 dakikanizi alacak olan bu anket formundaki
cevaplarin asla tek bir dogrusu yoktur ve kisiye gore degismektedir. Liitfen doldururken olmasi gereken
cevabi aramak yerine, sizin i¢in en dogru olan cevabi isaretleyin. Kisiye 6zel bilgilerin yer almadigi ve
gizlilik gerektiren tiim bulgularin sakli kalacagi arastirmamiza katkilarinizdan ve gostereceginiz
titizlikten dolay1 simdiden tesekkiir eder, giizel giinler dileriz.

Dog. Dr. Selguk Burak HASILOGLU, Ogr. Gér. Oguzhan AYDIN

g
=
]
=
g
£ £
£ z E
|l gl & g
N 2 5 g N
ol 3| 2| B
= E‘ s | S| =
E|lE| 2| 5| ¢
2155 | 5|3
MM Z | M|
1.  Ayip olur diye, katlanmis iiriinleri bozmaktan ¢ekinirim. 1 2 3 4 5
2. Ilk kez girdigim bir magazada ¢ekingenlik gdsteririm. 1 2 3 4 5
3. O giin giizel giyinmediysem, kalite diizeyi yiiksek olarak
z ; . 1 2 3 4 5
algilanan magazalara girmek istemem.
4. Daha 6nce denemek i¢in istedigim bir iiriiniin bagka bir bedenini,
. ; 1 2 3 4 5
ay1p olur diye, tekrar isteyemem.
5. Fiyat etiketi olmayan tiriinlerin fiyatini sorarken, ¢ekingenlik 1 5 3 4 5
gosteririm.

6. Uriin degisimi/ {iriin iadesi siirecinde kendimi tedirgin hissederim. | 1 2 3 4

7. Soyunma kabinin bos olup olmadigini, oradaki bagka bir

miisteriye ayip olur diye, soramam. ! 2 4
8. Magazadan kazanmis oldugum puanlari harcarken, ¢ekingenlik 1 5 3 4 5
gosteririm.
9. Pahali iiriinler satan magazalarda kendimi rahatsiz hissederim. 1 2 3 4 5
10. Magaza personelinin bana ya da miisterisine yaptig1 haksizliklara 1 2 3 4 5
sessiz kalamam.
11. Tester (numune) parfiimleri ayip olur diye deneyemem. 1 2 3 4 5
12. Kalite diizeyi diisiik olarak algilanan bir magazanin posetiyle,
kalitesi yiiksek olarak algilanan bir magazaya girmekte 1 2 3 4 5
zorlanirim.
1. Cinsiyetiniz: Kadm () Erkek ()
2. Medeni durumunuz: Evli () Bekar ()
3. Yasinz: ....ccoovvevveiieeenn

4, Ogrenim durumunuz:
fkégretim( ) Lise( ) Universite( ) Yiiksek Lisans/ Doktora ()

5. Kisisel Aylik Gelir Durumunuz?
1000 ve alt1 ()
1001- 2000 TL
2001-3000 TL
3001- 4000 TL
4001-5000 TL
5001 ve iizeri

A~~~
— N N

Not: Not: Ek Pilot-1, kisaltilmis utangag tiiketici 6lgegi ¢aligmasidir.
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Ek-9. 2016SOBE004 numarali BAP Ol¢ek Formu Ek Pilot-2 Saha Calismasi

ANKET FORMU

Sayin Katilimet,

Bu aragtirma, Pamukkale Universitesi, Isletme Anabilim Dal doktora tezi kapsaminda

yiiriitiilmektedir. Utangaglik faktoriiniin, tiiketicilerin satin alma karar verme stilleri tizerindeki etkisini
tespit etmek amaci ile yiiriitillmektedir. Yaklagik olarak 5 dakikamzi alacak olan bu anket formundaki
cevaplarin asla tek bir dogrusu yoktur ve kisiye gore degismektedir. Liitfen doldururken olmas: gereken
cevabi aramak yerine, sizin igin en dogru olan cevabr isaretleyin. Kisiye 6zel bilgilerin yer almadig: ve
gizlilik gerektiren tim bulgularin sakli kalacagi arastirmamiza katkilarinizdan ve gostereceginiz
titizlikten dolay: simdiden tesekkiir eder, giizel giinler dileriz.

Dog. Dr. Selguk Burak HASILOGLU, Ogr. Gor. Oguzhan AYDIN

ilk kez girdigim bir magazada cekingenlik gosteririm.

Fiyat etiketi olmayan tiriinlerin fiyatin1 sorarken, cekingenlik gosteririm.

Magazadan kazanmis oldugum puanlari harcarken, ¢ekingenlik gosteririm.

bl Bd N 1l

O giin giizel giyinmediysem, kalite diizeyi yiiksek olarak algilanan magazalara girmek
istemem.

= || =] HigKatilmiyorum

o

Uriin degisimi/ tirtin iadesi siirecinde kendimi tedirgin hissederim.

-

o

Pahali tiriinler satan magazalarda kendimi rahatsiz hissederim.

Kalite diizeyi disiik olarak algilanan bir magazanin posetiyle, kalitesi yiiksek olarak
algilanan bir magazaya girmekte zorlanirim.

Ayip olur diye, katlanmis tirtinleri bozmaktan gekinirim.

Daha 6nce denemek icin istedigim bir tiriiniin baska bir bedenini, ayip olur diye, tekrar
isteyemem.

10.

Magaza personelinin bana ya da miisterisine yaptig1 haksizliklara sessiz kalamam.

11.

Soyunma kabinin bos olup olmadigini, oradaki baska bir miisteriye ayip olur diye,
soramam.

N[ N ] N I[N N o] Katilmiyorum

w w w w w wlw w w|w|w| Tarafsizim

s [ & | &~ || & [&]>]~]| Kathyorum

o o] o ol o |ofof o [ofor| o1l Tamamen Katiliyorum

12.

Tester (numune) parfiimleri ayip olur diye deneyemem..

N

w

~

(63}

13.

Tyi tamimadigim kisilerle birlikteyken kendimi tedirgin hissederim.

14.

Toplumsal iliskilerde hig rahat degilim

15.

Bagkalarindan herhangi bir konuda bilgi istemek bana zor gelir.

16.

Arkadas toplantilari ve diger sosyal etkinliklerde genellikle rahat degilimdir.

17.

Baskalart ile birlikte iken konusacak uygun konular1 bulmakta zorluk ¢ekerim.

18.

Yeni girdigim bir ortamda utangagligim: yenmek uzun zaman alir.

19.

Yeni tanistigim insanlara dogal davranmakta giicliik ¢ekerim.

20.

Yetkili bir kisi ile konusurken kendimi gergin hissederim.

21.

Sosyal yeterliligim konusunda kuskularim var.

22.

Karsimdaki kisinin gozlerinin igine bakmak bana zor gelir.

23.

Sosyal ortamlarda kendimi baski altinda hissederim.

24.

Tamimadigim Kisilerle konusmak bana gii¢ gelir.

25.

Kars1 cinsten kisilerle birlikteyken daha utangag olurum.

Rl

NINININININININININININDN

WlWlWlwWw|lwWw|wWw|lwlw|lw|lw|lw|w]|w

R R B R R B R R R B B

alaojojlojlojlojlajlajlala|lo|o]| o

abrwWNPE

. Cinsiyetiniz: Kadin () Erkek ()
. Medeni durumunuz: Evli () Bekar() 1000 ve alt1
Y ASINIZ ittt
. Mesleginiz
. Ogrenim durumunuz:

Ilkogretim() Lise() Universite() Yiiksek Lisans/ Doktora ()

1001- 2000 TL
2001-3000 TL
3001- 4000 TL
4001-5000 TL
5001 ve tizeri

0O
0
0
O
0
0

6. Kisisel Aylik Gelir Durumunuz?

Not: Ek Pilot-2, ana saha ¢alismasi Oncesi, utangaglik 6lgegini test etmede kullanilan

olgek (anket) formudur.
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Ek-10. 2016SOBE004 numarali BAP Ol¢cek Formu Ek Pilot-3 Saha Calismasi

Pamukkale Universitesi, Isletme Anabilim Dali (Pazarlama)
doktora tezi kapsaminda hazirlanmis olan bu anket ile tiiketici satin alma
karar verme tarzlarmin incelenmesi hedeflenmektedir. Arastirma bilimsel g
bir nitelik tagidigindan adi-soyadi, telefon numarasi vs. gibi kisisel bilgiler g
kesinlikle ISTENMEYECEK, derlenen genel veriler ise gizli tutulacaktir. § =
Sadece 2-3 dakikamiz: alacak bu calismaya, samimi cevaplar vereceginize | 2 | £ g
goniilden inaniyoruz. Degerli katkilariniz i¢in simdiden tesekkiir ederiz. g g g g i
Saygilarimizla, | 2| 8| ¢ 2
- .. | E|l&| 2| 8
Dog. Dr. Selguk Burak HASILOGLU, Ogr. Gér. Oguzhan AYDIN o| B E| | E
T | = | M| &
Faktor 1- Miikemmeliyetci & Yiiksek Kalite Odakh Tiiketiciler
(Perfectionistic, High Quality Conscious Consumer)
1. Benim igin yiiksek kaliteli iiriin almak ¢ok dnemlidir. 1 2 3 4 5
2. Bir lirlinii satin alirken en iyisini almaya ya da en miikkemmel se¢imi 1 2 3 4 5
yapmaya ¢aligirim.
3. Genellikle en kaliteli iiriinii satin almaya ¢aligirim. 1 2 3 4 5
4. En kaliteli lirlinleri se¢gmek i¢in 6zel ¢aba gosteririm. 1 2 3 4 5
5. (R) Aligveris yaparken iizerinde ¢ok durmam/ diigiinmem. 1 2 3 4 5
6. Satin aldigim iiriinlerde standartlarim ve beklentilerim ¢ok yiiksektir. 1 2 3 4 5
7. (R) Bana uygun oldugunu diisiindiigiim ilk iiriinii ya da markay1 1 2 3 4 5
hemen satin alirim.
8. (R) Bir iirliniin beni tatmin edebilmesi igin miikkemmel ya da en iyi
< 1 2 3 4 5
olma zorunlulugu yoktur.
Faktor 2- Marka Odakl, “Fiyat=Kalite” Tiiketiciler
(Brand Conscious, “ Price Equals Quality” Consumer)
9. Tanmmig milli markalar benim i¢in en iyisidir. 1 2 3 4 5
10. Segimlerim genellikle daha pahali markalardan yanadir. 1 2 3 4 5
11. Bir iiriiniin fiyat1 ne kadar yiiksekse, o kadar kalitelidir. 1 2 3 4 5
12. Sik goriiniimlii konsept magazalar bana en iyi {iriinleri sunar. 1 2 3 4 5
13. Markali magazalar bana en iyi iiriinleri sunar. 1 2 3 4 5
14. En cok satilan markalari satin almayi tercih ederim. 1 2 3 4 5
15. Tercih edilecek en iyi markalar, genellikle reklami en gok
1 2 3 4 5
yapilanlardir.
Faktor 3- Yenilik & Moda Odakh Tiiketiciler
(Novelty- Fashion Conscious Consumer)
16. Genellikle son modaya uygun bir veya birden fazla kiyafetim olur. 1 2 3 4 5
17. Gardirobumu degisen modaya uygun olarak yenilerim. 1 2 3 4 5
18. Benim igin, ¢ekici ve modaya uygun bir tarzimin olmasi ¢ok
N o 1 2 3 4 5
Onemlidir.
19. Degisiklik olsun diye farkli magazalardan alisveris yapar, farkl 1 2 3 4 5
markalari segerim.
20. Yeni ve heyecan verici seyler satin almak eglencelidir. 1 2 | 3] 4 5
Faktor 4- Eglence Odakh & Hedonisttik Tiiketiciler
(Recreational, Hedonistic Consumer)
21. (R) Aligveris yapmaktan zevk almam. 1 2 3 4 5
22. Hayatimdaki en eglenceli etkinliklerinden biri de aligverise gitmektir. 1 2 3 4 5
23. (R) Magazada aligveris yapmak benim i¢in zaman kaybidir. 1 2 3 4 5
24. Sadece eglence i¢in aligveris yapmaktan hoglanirim. 1 2 3 4 5
25. (R) Aligverise ¢iktigim zamanlarda, aligverigimi hizli bir sekilde 1 2 3 4 5
tamamlarim.
Faktor 5- Fiyat Odakh Tiiketiciler
(Price Conscious, “ Value for Money” Consumer)

126



26. En ucuz iiriinleri tercih ederim. 1 2 3 4 5
27. Genelde tercihim daha ucuz iiriinlerden yanadir. 1 2 3 4 5
28. Odedigim paranin hakkini verebilecek iiriinleri bulmaya 6zen 1 2 3 4 5
gosteririm.
Faktor 6- Plansiz Alisveris, Ozensiz Tiiketiciler
(Impulsive, Careless Consumer)
29. Aligveris planlarimi daha dikkatli yapmam gerektigini diisliniiyorum. 1 2 3 4 5
30. Satin alirken icimden geldigi gibi davranirim. 1 2 3 4 5
31. Aligverisimi sik sik dikkatsiz bir sekilde yaptigim i¢in sonradan 1 2 3 4 5
pisman olurum.
32. (R) En iyi aligverisi yapabilmek i¢in zaman ayiririm. 1 2 3 4 5
33. (R) Ne kadar para harcadigima dikkat ederim. 1 2 3 4 5
Faktor 7- Cesit Karmasasi1 Yasama
(Confused by Overchoice Consumer)
34. Aligveris esnasinda segilecek ¢ok fazla markanin olmasi ¢ogu kez
1 2 3 4 5
kafamu karigtirir.
35. Bazen hangi magazalardan aligveris yapacagima karar vermede 1 2 3 4 5
zorlanirim.
36. Uriinler hakkinda ne kadar cok sey 6grenirsem, en iyisini segmekte o 1 2 3 4 5
kadar ¢ok zorlanirim.
37. Farkli iiriinler hakkinda edindigim bilgiler kafanmu karistirir. 1 2 3 4 5
Faktor 8- Ahiskanhk, Marka Sadakati Olan Tiiketiciler
(Habitual, Brand Loyal Consumer)
38. Tekrar tekrar satin aldigim favori markalarim vardir. 1 2 3 4 5
39. Bir kez hoguma giden bir iiriin ya da markay1 buldugumda ona 1 5 3 4 5
baglanirim.
40. Algveris i¢in her zaman ayn1 magazaya giderim. 1 2 3 4 5
41. (R) Diizenli olarak satin aldigim markalar1 degistiririm. 1 2 3 4 5
L C|n5|ye:t|n|z. .Kadn? () Erkek () 7. Kisisel Aylik Gelir Durumunuz?
2. Medeni durumunuz: Evli () Bekar ()
30 YaSINIZ: wooeiieiiiiececceeee e s 1000 ve alt ()
4. Mesleginiz 1001- 2000 TL ()
o MeSIEBIMIZ. s 2001-3000 TL ()
5. Ogrenim durumunuz:...........................
6. Son 1 yil icerisinde kac defa Internetten aligveris 3001-4000 TL ()
yaptmiz 4001-5000 TL ()
.................. 5001 ve iizeri ()
Not: Ek Pilot-3, tiiketici karar verme tarzlarinin Tiirkiye’ye uyarlanma

calismasinda kullanilan 6l¢ek (anket) formudur.
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Ek-11. 2016SOBE004 numarali BAP Ol¢ek Formu

Ana Saha Calismasi A Grubu

Pamukkale Universitesi, Isletme Anabilim Dal1 (Pazarlama) doktora tezi
kapsaminda hazirlanmis olan bu anket ile tiiketici satin alma karar verme
tarzlarinin incelenmesi hedeflenmektedir. Arastirma bilimsel bir nitelik
tagidigindan adi-soyadi, telefon numarasi vs. gibi kisisel bilgiler kesinlikle
istenmeyecek, derlenen genel veriler ise gizli tutulacaktir. Sadece 5 dakikamzi
alacak bu ¢aligmaya, samimi cevaplar vereceginize goniilden inaniyoruz. Degerli
katkilariniz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

Saygilarimizla,
Prof. Dr. Selcuk Burak HASILOGLU, Ogr. Gor. Oguzhan AYDIN

Iyi tantmadigim kisilerle birlikteyken kendimi tedirgin hissederim.

Toplumsal iliskilerde hi¢ rahat degilim.

Bagkalarindan herhangi bir konuda bilgi istemek bana zor gelir.

Al V=

Arkadas toplantilar1 ve diger sosyal etkinliklerde genellikle rahat
degilimdir.

= |77 7| Hig Katilmiyorum

NN N Katiimiyorum

W |W] W W Tarafsizim

BB BB Katiliyorum

o |9 91 9T Tamamen Katiliyorum

o

Bagkalari ile birlikte iken konugacak uygun konular1 bulmakta zorluk
cekerim.

Yeni girdigim bir ortamda utangacligimi yenmek uzun zaman alir.

Yeni tanistigim insanlara dogal davranmakta giicliik ¢cekerim.

o N>

Yetkili bir kisi ile konusurken kendimi gergin hissederim.

9. Sosyal yeterliligim konusunda kuskularim var.

10. Kargimdaki kisinin gozlerinin igine bakmak bana zor gelir.

11. Sosyal ortamlarda kendimi baski altinda hissederim.

12. Tanmimadigim kisilerle konugmak bana gii¢ gelir.

13. Karsi cinsten kigilerle birlikteyken daha utangag olurum.

14. Benim igin yiiksek kaliteli iiriin almak ¢ok dnemlidir.

15. Bir {irlinii satin alirken en iyisini almaya ya da en mitkemmel se¢imi
yapmaya ¢aligirim.

16. Genellikle en kaliteli {iriinii satin almaya caligirim.

17. En kaliteli iirtinleri segmek igin 6zel ¢aba gosteririm.

18. Secimlerim genellikle daha pahali markalardan yanadir.

19. Bir iiriiniin fiyat1 ne kadar yiiksekse, o kadar kalitelidir.

20. Markali magazalar bana en iyi {iriinleri sunar.

21. En ¢ok satilan markalar1 satin almayi tercih ederim.

22. Tercih edilecek en iyi markalar, genellikle reklami en ¢ok yapilanlardir.

23. Genellikle son modaya uygun bir veya birden fazla kiyafetim olur.

24. Gardirobumu degisen modaya uygun olarak yenilerim.

25. Benim i¢in, ¢ekici ve modaya uygun bir tarzimin olmasi ¢ok dnemlidir.

26. Degisiklik olsun diye farkli magazalardan aligveris yapar, farkli markalar
segerim.

27. Aligveris yapmaktan zevk almam.

28. Magazada aligveris yapmak benim i¢in zaman kaybidir.

29. Aligverise ¢iktigim zamanlarda, aligverisimi hizli bir sekilde tamamlarim.

30. En ucuz iiriinleri tercih ederim.

31. Genelde tercihim daha ucuz iiriinlerden yanadir.

32. Odedigim paranin hakkini verebilecek iiriinleri bulmaya dzen gdsteririm.

33. Aligveris planlarimi daha dikkatli yapmam gerektigini diisiiniiyorum.

34. Satin alirken icimden geldigi gibi davranirim.

35. Aligverisimi sik sik dikkatsiz bir sekilde yaptigim i¢in sonradan pisman
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olurum.

36. Aligveris esnasinda segilecek ¢ok fazla markanin olmasi ¢ogu kez kafami 11213lals
karistirir.

37. Uriinler hakkinda ne kadar ¢ok sey 6grenirsem, en iyisini segmekte o kadar 11213lals
¢ok zorlanirim.

38. Farkli iiriinler hakkinda edindigim bilgiler kafanu karigtirir. 11213415

39. Tekrar tekrar satin aldigim favori markalarim vardir. 112(3|4]5
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40. Bir kez hogsuma giden bir iiriin ya da markay1 buldugumda ona baglanirim. 112]13]4]5
41. Algveris i¢in her zaman aynit magazaya giderim. 112(3]4]|5
42. Diger insanlar beni ¢ok farkli biri olarak diisiiniirler. 11213145
43. Konuskan birisiyimdir. 1(2(3]4]|5
44. Oldukga canli bir kigiyimdir. 1(2(3[4]|5
45. Sosyal ortamlarda geri planda kalma egilimim vardir. 112131415
46. Bagkalariyla birlikte iken ¢ogunlukla sessizimdir. 112131415
47. Oldukea sikici bir partiye/diigiine vs. kolaylikla canlilik getirebilirim. 1123 ]4]5
1. Cinsiyetiniz: Kadin () Erkek () 8. Liitfen sosyo-ekonomik
2. Medeni durumunuz: Evli () Bekar () statiiniizli belirtiniz.

R T 11123 TP Diisiik Gelirli 0
4. Mesleginiz.......ccccoevverueuenneneenne Alt Orta Gelirli ()

5. Unvanimz (Isteki g@reVviniz).........c.cooevvrvvvreervesresseenserennns Orta Gelirli O

6. Son 1 yil igerisinde kag defa internetten aligveris yaptiniz:......... I:;Tst Orta Gelirli ()

7. Liitfen en son egitim derecenizi belirtiniz. Ust Gelirli 0
Ilkokul( ) Ortaokul( ) Lise() Universite( ) Yiiksek Lisans/ Doktora( )
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Ek-12. 2016SOBE004 numarali BAP Ol¢ek Formu

Ana Saha Calismas1 B Grubu

Pamukkale Universitesi, Isletme Anabilim Dal (Pazarlama) doktora tezi

kapsaminda hazirlanmis olan bu anket ile tiiketici satin alma karar verme g
tarzlarinin incelenmesi hedeflenmektedir. g £ . ‘g
o —
o _A_rastlrt.na. bilimsgl bir ni_telik tasidigindan adi-soyadi, telef_on numarast é‘ 5 g g Tg
vs. gibi kisisel bilgiler kesinlikle istenmeyecek, derlenen genel veriler ise gizli | Z| £| 4| 2 N
tutulacaktir. Sadece 5 dakikamzi alacak bu galismaya, samimi cevaplar | & :; [c_‘?s 5 g
vereceginize goniilden inantyoruz. Degerli katkilarmiz icin simdiden tesekkiir | | M Ml §
ederiz. T g
Saygilarimizla, =
Prof. Dr. Selguk Burak HASILOGLU, Ogr. Gér. Oguzhan AYDIN
1. 1lk kez girdigim bir magazada ¢ekingenlik gdsteririm. 11213415
2. Fiyat etiketi olmayan iiriinlerin fiyatin1 sormaktan ¢ekinirim. 112131415
3. Magazadan kazanmis oldugum puanlar1 harcarken, ¢ekingenlik gosteririm. | 1 | 2 | 3 | 4 | 5
4. O giin giizel giyinmediysem, kalite diizeyi yiiksek olarak algilanan 11213l4als
magazalara girmek istemem.
5. Uriin degisimi/ iiriin iadesi siirecinde kendimi tedirgin hissederim. 1123|1415
6. Pahali iiriinler satan magazalarda kendimi rahatsiz hissederim. 112]13]4]5
7. Market posetiyle, kalitesi yiiksek olan bir magazada dolagsmak istemem. 11213]4]5
8. Bombos bir magazaya girmekten ¢ekinirim. 112(3[4]|5
9. Bir sey almadan magazadan ¢ikarken, satis elemanlarinin bana 11213lals
bakislarindan rahatsiz olurum.
10. Kuyafet denerken ¢evremdeki insanlarin bakiglarindan rahatsiz olurum. 1123|415
11. Magazadan ¢ikarken giivenlik alarmi ¢alarsa; yerin dibine girerim. 11213]4]|5
12. Mecbur kalmadikca karsi cins satis elemanindan yardim almam. 112(3|4]5
13. Magaza yetkilisi ile konugurken sesim titrer. 11213]4]5
14. Hic tanimadigim birisi, denemis oldugum kiyafetin bana ¢ok yakistigini 11213als
sOylerse; yiiziim kizarir.
15. Girdigim magazadaki koltuklarda bir baskas1 oturuyorsa, yorgun olsam 11213l4als
bile, ayip olur diye yanina oturamam.
16. Ayip olur diye, katlanmus iiriinleri bozmaktan ¢ekinirim. 112(3]4]5
17. Daha 6nce denemek i¢in istedigim bir lirliniin bagka bir bedenini, ayip olur 11213als
diye, tekrar isteyemem.
18. Para istiinii, ayip olur diye, kasiyerin g6zii 6niinde sayamam. 1123|415
19. Magaza personelinin bana ya da miisterisine yaptig1 haksizliklara sessiz 11213lals
kalamam.
20. Soyunma kabinin bos olup olmadigini, oradaki baska bir miisteriye ayip 11213lals
olur diye, soramam.
21. Tester (numune) parfiimleri ayip olur diye deneyemem. 11213]4]5
22. Benim igin yiiksek kaliteli iiriin almak ¢ok dnemlidir. 112131415
23. Bir iiriinii satin alirken en iyisini almaya ya da en miikemmel se¢imi 11213l4als
yapmaya caligirim.
24.  Genellikle en kaliteli Giriinii satin almaya ¢aligirim. 1123|415
25. En kaliteli iirtinleri segmek i¢in 6zel ¢aba gosteririm. 1121314165
26. Sec¢imlerim genellikle daha pahali markalardan yanadir. 1123|415
27. Bir iiriiniin fiyat1 ne kadar yiiksekse, o kadar kalitelidir. 1123|415
28. Markali magazalar bana en iyi iiriinleri sunar. 1123|415
29. En cok satilan markalari satin almay1 tercih ederim. 112131415
30. Tercih edilecek en iyi markalar, genellikle reklami en ¢ok yapilanlardir. 112131415
31. Genellikle son modaya uygun bir veya birden fazla kiyafetim olur. 1123|415
32. Gardirobumu degisen modaya uygun olarak yenilerim. 1123|415
33.  Benim igin, ¢ekici ve modaya uygun bir tarzimin olmasi ¢ok dnemlidir. 11213415
34. Degi§iklik olsun diye farkli magazalardan aligveris yapar, farkli markalari 1121304als
segerim.
35. Aligveris yapmaktan zevk almam. 11213]4]5
36. Magazada aligveris yapmak benim i¢in zaman kaybidir. 112(3]4]5
37.  Aligverise ¢iktifim zamanlarda, aligverigimi hizli bir sekilde tamamlarim. 1123|415
38. Enucuz iirlinleri tercih ederim. 11213 ]4]5
39. Genelde tercihim daha ucuz iiriinlerden yanadir. 112131415
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40. Odedigim paranin hakkini verebilecek iiriinleri bulmaya 6zen gdsteririm. 112]13]4]5

41. Aligveris planlarimi daha dikkatli yapmam gerektigini diisiiniiyorum. 112(3]4]|5

42. Satin alirken i¢cimden geldigi gibi davranirim. 112(3]4]5

43. Alllsverisimi sik sik dikkatsiz bir sekilde yaptigim i¢in sonradan pisman 11213als
olurum.

44.  Aligveris esnasinda segilecek ¢ok fazla markanin olmasi ¢cogu kez kafami 11213lals
karistirir.

45, Uriinler hakkinda ne kadar ¢ok sey dgrenirsem, en iyisini segmekte o kadar 11213als
¢ok zorlanirim.

46. Farkl iiriinler hakkinda edindigim bilgiler kafami karistirir. 112(3]4]5

47. Tekrar tekrar satin aldigim favori markalarim vardir. 112]13]4]5

48. Bir kez hosuma giden bir iiriin ya da markay1 buldugumda ona baglaninm. | 1 | 2 | 3 | 4 | 5

49. Algveris icin her zaman ayn1 magazaya giderim. 112(3[4]|5

50. Diger insanlar beni ¢ok farkli biri olarak diisiiniirler. 112131415

51. Konuskan birisiyimdir. 1123|415

52. Oldukga canli bir kigiyimdir. 112(3|4]5

53. Sosyal ortamlarda geri planda kalma egilimim vardir. 1121314165

54. Bagkalanyla birlikte iken ¢ogunlukla sessizimdir. 1121314165

55.  Oldukea sikici bir partiye/diigiine vs. kolaylikla canlilik getirebilirim. 112]13]4]|5

1. Cinsiyetiniz: Kadm () Erkek () 8. Liitfen sosyo-ekonomik

2. Medeni durumunuz: Evli () Bekar () statliniizli belirtiniz.

3. YASINIZ i e Diistik Gelirli 0

4. MeSIEBINIZ.....ccoevieiiciiiiii s Alt Orta Gelirli ()

5. Unvanimz (isteki Orta Gelirli ()

GOTEVITLIZ).....veovoeeveeeeeseeeee e saee e see s sransenaans Ust Orta Gelirli ()

6. Son 1 yil icerisinde ka¢ defa internetten aligveris yaptiniz:....... Ust Gelirli O

7. Liitfen en son egitim derecenizi belirtiniz.

Ilkokul ( ) Ortaokul () Lise () Universite( ) Yiiksek Lisans/ Doktora ()
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Ek-13. 2016SOBE004 numarali BAP Ol¢ek Formu

Olcek Kisaltma Cahsmasi

Sevgili Katilimer,

Bu arastirma, Pamukkale Universitesi, Isletme Anabilim Dali doktora tezi kapsaminda yiiriitilmektedir. Utangaglik
faktoriiniin, tiikketicilerin satin alma karar verme stilleri iizerindeki etkisini tespit etmek amaci ile yiritiillmektedir. Yaklasik olarak
5 dakikamizi alacak olan bu anket formundaki cevaplarin asla tek bir dogrusu yoktur ve kisiye gore degismektedir. Liitfen
doldururken olmasi gereken cevabi aramak yerine, sizin i¢in en dogru olan cevabi isaretleyin. Kigiye ozel bilgilerin yer almadig:
ve gizlilik gerektiren tiim bulgularin sakh kalacagi aragtirmamiza katkilarnimizdan ve géstereceginiz titizlikten dolayi simdiden
tesekkiir eder, giizel giinler dileriz.

Dog. Dr. Selguk Burak HASILOGLU, Ogr. Gor. Oguzhan AYDIN

g
g
gl |2 .
) % 5
212 |2
22| %] 8|2
22 2| 2| 2
L. Ayip olur diye, katlanmusg tiriinleri bozmaktan ¢ekinirim. Biligsel davranig 1 21 3] 4|5
2. Ilk kez girdigim bir magazada ¢ekingenlik gosteririm. Tutukluk 112131 4]5
3. O giin giizel giyinmediysem, kalite diizeyi yliksek olarak algilanan magazalara girmek 112131 4ls
istemem. Sosval Statii
4. Daha dnce denemek igin istedigim bir tirtiniin bagka bir bedenini, ayip olur diye, tekrar 11213 4ls
isteyemem. Bilissel sdzel -
5. Fiyat etiketi olmayan liriinlerin fiyatini sorarken, cekingenlik gosteririm. Tutukluk 1 2131415
6. Uriin degisimi/ {iriin iadesi siirecinde kendimi tedirgin hissederim. Statii 1{2]3[4]5
7. Soyunma kabinin bos olup olmadiginm, oradaki bagka bir miisteriye ayip olur diye, 12131 4ls
soramam. Biligsel sozel
8. Magazadan kazanmug oldufum puanlar harcarken, ¢cekingenlik gdsteririm. Tutukluk 1 2 3 415
9. Pahali triinler satan magazalarda kendimi rahatsiz hissederim. Statii 11213 4]5
10. Magaza personelinin bana ya da miisterisine yaptig1 haksizliklara sessiz kalamam.(Ters)
11. Tester (numune) parfiimleri ayip olur diye deneyemem.. Biligsel davranig 11 2] 3] 4]S5
12. Kalite diizeyi diisiik olarak algilanan bir magazanin posetiyle, kalitesi yiiksek olarak 121 3 5
algilanan bir magazaya girmekte ¢ekingenlik gdsteririm. Statii (zorlanirim.)
1. Cinsiyetiniz: Kadin () Erkek ()
2. Medeni durumunuz: Evli () Bekar ()
3. Yasimz: ......
4. Meslefiniz...
5. Unvanmmz (Isteki gbreviniz)....
6. Ogrenim durumunuz:
flkégretim( ) Lise() Universite( ) Yiiksek Lisans/ Doktora ()
7. Kisisel Ayhik Gelir Durumunuz?
1000 ve alt1 ()
1001- 2000 TL ()
2001-3000 TL ()
3001- 4000 TL ()
4001-5000 TL ()
5001 ve uzeri @]
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