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ÖZET 

SEÇENEK FAZLALIĞININ ÖNCÜL VE SONUÇLARININ TÜKETİCİ DAVRANIŞLARI 

BAĞLAMINDA FARKLILAŞMASININ İNCELENMESİ 

Seçenek fazlalığı, çok fazla seçeneğin olmasının karar vermede zorluğa, satın alma öncesi 

bilişsel uyumsuzluğa, seçilen seçenekten duyulan memnuniyetin azalmasına ve hatta karar felcine yol 

açabileceği; karar vermeyi daha zor ve daha az tatmin edici hale getirdiği psikolojik bir olgudur. Seçim 

genellikle değerli olsa da fazla seçenek; tüketicilerin tüm olasılıkları değerlendirmekte zorlanması ve 

yanlış seçim yapmaktan korkması nedeniyle strese girmesine, kararsızlığa düşmesine ve karar 

ertelemelerine yol açabilmektedir. Seçenek fazlalığı üzerine gerçekleştirilen bu araştırmanın amacı; 

seçenek fazlalığının tüketici davranışlarında karar zorluğu, satın alma öncesi bilişsel uyumsuzluk, karar 

memnuniyeti, karar erteleme ve satın alma niyeti gibi psikolojik faktörleri incelemektir. Ortaya çıkan 

sonuçlarla; işletmelerin ve tüketicilerin seçenek fazlalığı anlamasını, daha iyi kararlar almasını ve 

olasılıklarla dolu bir dünyada karmaşık süreçleri düzene sokmak için tutarlı ve sağlam bir ekonomik 

teorinin oluşturulmasını hem akademik bilimsel çalışmalara hem de literatüre katkı sunulması 

hedeflenmiştir. Bu çalışmanın birinci bölümde, tüketici davranışları ve satın alma karar süreçleri; ikinci 

bölümde, tüketici satın alma davranışlarında seçenek fazlalığı ve ilişkili kavramlar; üçüncü bölümde, 

seçenek fazlalığının öncül ve sonuçlarının tüketici davranışları bağlamında farklılaşmasının 

incelenmesi; dördüncü bölümde, verilerin analizi test edilmiş ve verilerin bulguları araştırılmıştır. Son 

olarak, sonuç ve öneriler sunularak tez çalışması bitirilmiştir. Bu çalışmanın ana kütlesi, Mersin 

Üniversitesi Erdemli kampüsünde okuyan 18 yaş üstü öğrenciler seçilmiştir. Araştırmanın verilerini elde 

etmek amacıyla Erdemli kampüsünde okuyan öğrenciler içinden kolayda örnekleme yöntemiyle 315 

anketler uygulanmış, 37 ankette hatalı olduğundan kapsam dışında tutularak 278 anket analiz edilmiştir. 

Uygulanan anketler iki gruptan oluşmuş olup düşük düzeyli dört ve yüksek düzeyli on altı olmak üzere 

çikolata seçenekleri uyaran olarak katılımcılara sunulmuştur. Verilerin analizinde tanımlayıcı 

istatistikler, güvenilirlik analizi, faktör analizi ve bağımsız t-testi uygulanmıştır. Çalışmada, seçenek 

fazlalığını etkileyen çeşitli değişkenlerin hem istatistiksel hem de analitik etkenleri analiz edilerek 

sonuçları ve bulguları ortaya çıkarılmıştır.  

Anahtar Kelimeler: Seçenek Fazlalığı, Karar Zorluğu, Bilişsel Uyumsuzluk, Karar Memnuniyeti, Satın 

Alma Niyeti  

Danışman: Prof. Dr. Kalender Özcan ATILGAN, Yönetim Bilişim Sistemleri Anabilim Dalı, Mersin 

Üniversitesi, Mersin 
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ABSTRACT 

EXAMINING THE DIFFERENCES OF THE ANTICIPATORS AND CONSEQUENCES OF 

EXCESS OF CHOICES IN THE CONTEXT OF CONSUMER BEHAVIOR 

Choice overload is a psychological phenomenon where having too many options can lead to 

difficulty in decision-making, pre-purchase cognitive dissonance, decreased satisfaction with the chosen 

option, and even decision paralysis; making decision-making more difficult and less satisfying. 

Although choice is generally valuable, too much choice can cause consumers to have difficulty in 

evaluating all possibilities and to get stressed, indecisive, and postpone decisions because they are afraid 

of making the wrong choice. The aim of this research on choice overload is to examine the psychological 

factors such as decision difficulty, pre-purchase cognitive dissonance, decision satisfaction, decision 

postponement, and purchase intention in consumer behavior. The obtained results aim to help businesses 

and consumers understand choice overload, make better decisions, and create a consistent and robust 

economic theory to streamline complex processes in a world full of possibilities, contributing to both 

academic scientific studies and the literature. In the first part of this study, consumer behavior and 

purchasing decision processes; in the second part, choice overload and related concepts in consumer 

buying behavior; in the third part, examining the differentiation of antecedents and consequences of 

choice overload in the context of consumer behavior; In the fourth section, the analysis of the data was 

tested and the findings of the data were investigated. Finally, the thesis study was concluded by 

presenting the results and suggestions. The main population of this study was selected from students 

over the age of 18 studying at Mersin University Erdemli campus. In order to obtain the data of the 

study, 315 surveys were applied with the convenience sampling method among the students studying at 

Erdemli campus, 37 surveys were excluded from the scope because they were faulty and 278 surveys 

were analyzed. The surveys applied consisted of two groups and chocolate options, four at low level 

and sixteen at high level, were presented to the participants as stimuli. Descriptive statistics, reliability 

analysis, factor analysis and independent t-test were applied in the analysis of the data. In the study, 

both statistical and analytical factors of various variables affecting the excess of options were analyzed 

and the results and findings were revealed. 

Keywords: Choice Overload, Decision Difficulty, Cognitive Dissonance, Decision Satisfaction, 

Purchase Intention 

Advisor: Prof. Dr. Kalender Özcan ATILGAN, Department of Management Information Systems, 

Mersin University, Mersin. 
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GİRİŞ 

Küreselleşen dünyada, bireyler genellikle hayatın hemen her alanında; gıda ve giyim 

alışverişlerinde, tatil ve seyahat planlamalarında, kariyer yolu seçmeye kadar ezici sayıda seçenekle 

karşı karşıya kalmaktadır. “Seçenek fazlalığı olgusu” olarak bilinen bu olgu, insanlara çok fazla seçenek 

sunulduğunda ortaya çıkabilecek psikolojik zorluk ve stresi ifade etmektedir. Seçeneklere sahip olmak 

genellikle özgürlüğün ve ilerlemenin bir işareti olarak görülse de, araştırmalar fazla seçeneğin karar 

almada zorluğa, karar memnuniyetsizliğine ve hatta karar ertelemeye yol açabileceğini göstermektedir. 

Birçok perakende ürün tedarikçisi, hem tüketicilere fayda maksimizasyonu hem de tedarikçilere 

kar maksimizasyonu fayda sağlayacağı inancıyla yüzlerce hatta binlerce seçenek sunmaktadır. Örneğin, 

ilk başladığında Arby’s sadece bir tür sandviç satmaktaydı, fakat sonradan 30’dan fazla farklı sandviç 

çeşide yükseltmiştir, aynı şekilde, Frito-Lay iki tür patates cipsi ile satışa başlamıştı,  sonradan 60 tür 

çeşide çıkarmıştır (Haynes, 2009). Buna ek olarak, Starbucks bir fincan kahveyi servis etmenin yaklaşık 

19.000 yolunu sunmaktadır (Horovitz, 2004). Tüketiciler kendilerine sunulan bu kadar seçenek fazlalığı 

ile gıda ve giyim alışverişlerinde, farklı kariyer, yaşanacak yerler ve tatil planlamaları arasında seçim 

yapmaları gerekmektedir. Bu kadar çok seçenek arasında seçim yapmak zorlaşmaktadır. Örneğin, bir 

çikolata satın almak göz korkutucu bir görev gibi görünmese de süpermarketler tüketicilere çok çeşitli 

çikolata sunmakta ve seçim görevini önemli ölçüde karmaşıklaştırmaktadır. Mesela, bitter çikolata, 

kakao karışımına yağ ve şeker eklenerek yapılmaktadır. Beyaz çikolata ise süt içerir ama kakao katısı 

yer almamaktadır. Yarı tatlı çikolata, az şekerli bitter çikolatadır. Acı çikolata, biraz şeker ve daha fazla 

kakao yağı ile üretilmektedir. Yarı tatlı çikolata ve acı çikolata, pişirme için birbirinin yerine 

kullanılabilir. Tatlandırılmamış çikolata, saf çikolata likörüdür. Ham çikolata ise en az kakaoya sahip 

ve genellikle daha besleyici olarak görülmektedir. (Russo, 2009). Bu özellikler, uzun bir çikolata seti 

alternatifleri listesindeki ürünler arasındaki yalnızca temel farklılıklar olduğu söylenebilir.  

Tüketiciler seçeneklerin çokluğu açısından, bir “çeşitlilik devrimi” yaşamaktadır (Postrel, 

2005). Bu çeşitlilik devrimi geleneksel ekonomik ve psikolojik teorilerle bağlantılıdır. Ekonomide 

yaygın bir varsayım, seçeneklerin tüketicilere fayda sağlamaktadır. Çünkü bu seçenekler tüketicilerin 

kendi seçenekleri ile ürünün sundukları arasında potansiyel olarak daha iyi bir eşleşme sağlamaktadır. 

Geleneksel olarak, perakende ürün tedarikçileri, hem tüketicilere hem de tedarikçilere fayda sağlamak 

amacıyla çok fazla seçenek sunmaktadır. Daha fazla seçenek, istediği seçeneği bulma şansını 

artırmaktadır (Jessup vd., 2009). Psikolojik olarak daha fazla seçeneğe sahip olmak, bireyin kontrol 

duygusunu artırabilmketedir (Rotter, 1966; Taylor ve Brown, 1988; Taylor, 1989). Ayrıca seçenek 

fazlalığı, bireylerin içsel motivasyon duygularını artırabilmektedir (Decharms, 1968; Deci ve Ryan, 

1985). Pazarlamada, daha fazla seçenek sunmak tedarikçilere rekabet avantajı sağlamaktadır (Arnold, 

1983; Hutchinson, 2005). Bu sezgilere aykırı olgu “aşırı seçenek yüklenmesi” (Iyengar ve Lepper, 2000; 

Mogilner vd., 2008; Diehl ve Poynor, 2010) veya “çok fazla seçenek etkisi” (Scheibehenne vd., 2009) 

olarak ifade edilmektedir. Seçenek fazlalığı, tüketicilerin memnuniyetini azaltabilmekte veya seçim 
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yapmamalarına neden olabilmektedir (Iyengar ve Lepper, 2000; Scheibehenne vd., 2009). Seçenek 

fazlalığı olgusu, her zaman daha fazla seçeneğe sahip olmanın daha iyi olduğu inancına ters düşmektedir 

(Schwartz, 2004). Aşırı seçenek yükelemesi olarak da bilinen seçenek fazlalığı, bireylerin fazla sayıda 

seçenek ile karşılaşması nedeniyle karar vermede zorluk çekmesiyle ortaya çıkmaktadır. İlk olarak 

“Gelecek Şoku” Toffler (1970) adlı eserinde popüler hale getirilen seçenek fazlalığı kavramı, psikoloji, 

davranışsal ekonomi ve tüketici araştırmalarında yaygın olarak incelenmiştir. Araştırmacılar, fazla 

seçenek varlığı, koşulları ve etkileri konusunda tartışmış, etkileri hakkında çeşitli bakış açıları ve 

bulgular sunmuştur (Iyengar ve Lepper, 2000; Schwartz, 2000 Chernev, 2003; Iyengar vd., 2004; Jessup 

vd., 2009). Örneğin seçenek çekiciliğini, satın alma tutumunu ve karar memnuniyetini (Iyengar ve 

Lepper, 2000); karar memnuniyetini ve karar zorluğunu (Misuraca vd., 2021); karar zorluğunu ve karar 

ertelemeyi (Wang vd., 2021); karar memnuniyetini, kafa karışıklığı hissini ve karar zorluğunu (Misuraca 

vd., 2019); algılanan benzerliği, kafa karışıklığı hissini, satın alma öncesi bilişsel uyumsuzluğu ve satın 

alma niyetini (Barta vd., 2023) incelemişlerdir. Bu incelemelerin en önemli sonuçlarından bir tanesi de 

çok fazla seçeneğe sahip olmanın sonucu olarak, hiç seçim yapamamaktır (Jessup vd., 2009). 

Seçenek fazlalığı üzerine gerçekleştirilen bu araştırmanın amacı, fazla sayıda seçeneğin 

tüketicilerde karar zorluğu, satın alma öncesi bilişsel uyumsuzluk, karar memnuniyeti, karar erteleme 

ve satın alma niyeti gibi psikolojik faktörleri incelemek; seçenek fazlalığı etkisine neden olan koşulları 

veya faktörleri (örneğin, seçeneklerin karmaşıklığı, kişisel tercihler veya kültürel farklılıklar) 

belirlemektir. Ayrıca işletmelere, pazarlamacılara, kurum ve kuruluşlara; tüketiciler üzerindeki bilişsel 

yükü azaltan ve memnuniyeti artıran daha verimli karar alma ortamları tasarlamak için stratejiler 

geliştirmesi için öngörüler sunmak; daha iyi tüketici deneyimleri için teklifleri optimize etmek üzere 

pazarlama, ürün tasarımı ve dijital ara yüzler gibi sektörleri bilgilendirmektir. Seçenek fazlalığı üzerine 

bu araştırmanın, tüketici davranışı, iş stratejisi, psikoloji ve kamu politikası gibi çeşitli alanlarda önemli 

etkileri olduğu için bu konuyunun araştırılması önem arzetmektedir. Ayrıca, literatürde yer alan 

uluslarararası çalışmalar incelendiğinde, seçenek fazlalığı ile ilgili uluslararası birçok çalışmanın olduğu 

görülmüştür (örneğin; Iyengar ve Lepper, 2000; Schwartz vd., 2002; Walsh vd., 2007; Chernev ve 

Hamilton, 2009; Scheibehenne vd., 2009; Chernev vd., 2015; Mittal, 2016; Engidaw, 2020; Barta vd., 

2023; Jacop vd., 2024). Türkiye’de ise seçenek fazlalığı ile ilgili akademik çalışmaya çok az 

rastlamaktadır (örneğin; Yalçın, 2016; Şahin ve Aydın, 2022; Yıldız, 2023). Bu nedenle bu çalışma, 

özellikle ulusal literatüre katkı sunması açısından oldukça önemli olduğu düşünülmektedir. 

 Bu çalışmanın birinci bölümde, tüketici davranışları ve satın alma karar süreçleri; ikinci 

bölümde, tüketici satın alma davranışlarında seçenek fazlalığı ve ilişkili kavramlar; üçüncü bölümde, 

seçenek fazlalığının öncül ve sonuçlarının tüketici davranışları bağlamında farklılaşmasının 

incelenmesi; dördüncü bölümde, verilerin analizi test edilmiş ve verilerin bulguları araştırılmıştır. Son 

olarak, sonuç ve öneriler sunularak tez çalışması bitirilmiştir. Araştırmanın temel soruları seçenek 

fazlalığının; algılanan çeşitlilik, algılanan kalite, algılanan benzerlik, karar zorluğu, satın alma öncesi 
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bilişsel uyumsuzluk, karar memnuniyeti, karar erteleme ve satın alma niyeti ile ilişkileri nelerdir? olarak 

belirlenmiştir.  

Bu çalışmanın verilerinin analizi sonucunda ortaya çıkan sonuçlar ile işletmelerin müşteri 

deneyimini iyileştirmesine ve satışları artırmasına rehberlik etmesini, işletmelerin stratejiler 

geliştirilmesini, kamu politikasında fazla seçeneklerin basitleştirilmesini, tüketicilerin bilinçli seçimler 

yapmasını kolaylaştırmasını sağlamak için işletmelere, pazarlamacılara, kuruluşlara ve topluma daha iyi 

karar alma süreçleri sağlamayı ve hem akademik bilimsel çalışmalara hem de literatüre katkı sunulması 

hedeflemiştir.  
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1. TÜKETİCİ DAVRANIŞLARI VE SATIN ALMA KARAR SÜRECİ 

Bu bölümde tüketim ve tüketici kavramı, tüketici ihtiyaç ve istekleri, tüketici davranışlarının 

özellikleri ve modeli, tüketici satın alma karar süreçleri ve ürün çeşitliliğinin tüketici davranışları 

üzerindeki etkileri üzerinde durulacaktır.  

1.1. Tüketim ve Tüketici Kavramı 

Tüketim, genellikle mal ve hizmetleri edinme ve kullanma eylemini ifade etmektedir. Warde 

(2015) tüketimin maddi malların toplumsal bağlamlarda nasıl elde edildiğini, kullanıldığını ve 

deneyimlendiğini anlamayı içerdiğini ve bunun sosyo-kültürel uygulamalar ve yapılarla derin 

bağlantısını gösterdiğini ileri sürmektedir. Goodman ve Dupuis (2002) tüketimin yalnızca bireysel bir 

etkinlik olmadığını, daha geniş toplumsal çerçevelere yerleştirildiğini ve üretim ile tüketim arasındaki 

etkileşime odaklandığını vurgulamaktadırlar. Tüketici ise, ticari yeniden satış yerine kişisel kullanım 

için mal veya hizmet satın alan herhangi bir birey veya kuruluş olarak tanımlanmaktadır (Ming vd., 

2011). Tüketici; yalnızca ürünlerin pasif bir alıcısı değil, davranışları ve kararları çok sayıda psikolojik, 

sosyal ve kültürel faktörden etkilenen pazarda aktif bir katılımcıdır (Duralia, 2023).  

Tüketici davranışının incelenmesi, satın alma kararlarının ardındaki motivasyonlar, tüketicilerin 

markalarla kurduğu duygusal bağlantılar ve bu davranışların pazar eğilimleri üzerindeki daha geniş 

etkileri dahil olmak üzere çeşitli boyutları kapsamaktadır (Ma vd., 2023). Örneğin; markalara karşı 

duygusal bağlılığın tüketici sadakatini önemli ölçüde etkilediği gösterilmiştir ve bu da duygusal bağları 

besleyen markaların, müşterileri elde tutma olasılığının daha yüksek olduğunu göstermektedir (Hwang 

ve Kandampully, 2012). Bu duygusal yön, benzer ürün teklifleri mevcut olsa bile, tüketicileri sıklıkla 

bir markayı diğerine tercih etmeye yönlendirdiği için önemlidir. Tüketicilerin karar alma süreci 

karmaşık ve çok yönlü olduğu dile getirilmektedir. Sorun tanıma, bilgi arama, alternatiflerin 

değerlendirilmesi ve satın alma sonrası davranış gibi aşamaları içermektedir (Xu ve Shen, 2021). Bu 

aşamaları anlamak, pazarlamacıların stratejilerini etkili bir şekilde uyarlamalarına ve karar alma 

sürecinin her noktasında tüketici ihtiyaçlarını ele almalarına olanak tanımaktadır. Örneğin, dijital 

teknolojinin yükselişi, tüketicilerin bilgi toplama biçimini dönüştürerek daha bilgili ve eleştirel bir 

tüketici tabanına yol açmaktadır (Nurhilalia ve Saleh, 2024). Bu dönüşüm, şirketlerin pazarlama 

stratejilerini sosyal medya ve çevrimiçi platformlar dâhil olmak üzere çeşitli kanallar aracılığıyla 

tüketicilerle etkileşime girecek şekilde uyarlamalarını gerektirmiştir. Kültürel ve sosyal etkiler de 

tüketici davranışını şekillendirmede önemli bir rol oynamaktadır. Aile, sosyal gruplar ve kültürel 

normlar gibi faktörler tüketim kalıplarını ve tercihlerini belirleyebilmektedir (MacInnis ve Folkes, 

2010). Örneğin, gıda tüketim davranışı kültürel uygulamalar ve bireysel psikolojik faktörlerden büyük 

ölçüde etkilenmekte ve tüketici tercihlerini tam olarak anlamak için disiplinler arası bir yaklaşıma 

ihtiyaç duyulduğunu vurgulamaktadır (Duralia, 2023). Durgunluk gibi ekonomik koşulların etkisi, 

tüketicilerin satın alma davranışlarını değiştirmelerine ve temel mal ve hizmetlere odaklanmalarına yol 

açabilmektedir (Yurievna, 2022). Davranışsal ekonominin tüketici davranış analizine entegre edilmesi, 
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tüketici tercihlerinin altında yatan bilişsel süreçlere dair daha derin öngörüler sağlamaktadır (Diclemente 

ve Hantula, 2003). Bu bakış açısı, tüketicilerin her zaman rasyonel aktörler olmadığını; bunun yerine 

kararlarının sezgisel yöntemler ve önyargılardan etkilenebileceğini ve bunun da beklenen fayda 

maksimizasyonundan sistematik sapmalara yol açabileceğini vurgulamaktadır (Foxall, 2017). 

1.2. Tüketici İhtiyaç ve İstekleri 

Tüketici ihtiyaç ve istekleri Maslow’un İhtiyaçlar Hiyerarşisi ile sınırlamaktadır. Maslow 

(1943) tarafından önerilen ve insan ihtiyaçlarının hiyerarşik bir yapıda düzenlendiğini öne süren 

psikolojik bir teoridir. Bu çerçeve, ihtiyaçları tipik olarak bir piramit olarak temsil edilen beş seviyeye 

ayırmakta; tabanda fizyolojik ihtiyaçlar ve en üstte kendini gerçekleştirme yer almaktadır. Bu hiyerarşiyi 

anlamak, psikoloji, eğitim, sağlık hizmetleri ve iş dünyası dâhil olmak üzere çeşitli alanlar için çok 

önemlidir çünkü insan motivasyonu ve davranışı hakkında öngörüler sağlamaktadır (Oleson, 2004). 

Maslow’un ihtiyaçları hiyerarşinin birinci seviyesi olan tabanında, yiyecek, su, barınak ve uyku gibi 

insanın hayatta kalması için temel gereksinimleri kapsayan fizyolojik ihtiyaçlar bulunmaktadır. 

Hiyerarşinin ikinci seviyesinde güvenlik yer almakta; bireyler hayatlarında bir güvenlik ve istikrar 

duygusu oluşturmaya çalışmakta, işyeri ortamları bağlamında, güvenlik ihtiyaçlarını anlamak, 

kuruluşların çalışanların refahını ve iş güvenliğini sağlayan politikalar oluşturmasına yardımcı 

olabilmekte ve böylece genel üretkenliği artırabilmektedir (Mohite vd., 2022). Üçüncü seviye, aidiyet 

ve sevgi arzusunu kapsayan sosyal ihtiyaçlardan oluşmaktadır. Buna kişilerarası ilişkiler, sosyal 

bağlantılar ve bir topluluk içinde kabul görme ihtiyacı dâhildir. Çalışmalar, sosyal ihtiyaçların 

karşılanmasının duygusal refah için gerekli olduğunu ve tüketici davranışını önemli ölçüde 

etkileyebileceğini göstermiştir. Örneğin, bireyler genellikle toplumsal ihtiyaçlarını yansıtan bir topluluk 

ve aidiyet duygusunu besleyen markalara yönelmektedirler (Gonzalez, 2011). Maslow’un teorisinin bu 

yönü, topluluk duygusunu başarıyla yaratan markaların müşteri sadakatini ve katılımını artırabildiği 

pazarlamada özellikle önemli olmuştur. Dördüncü seviye olan saygı ihtiyaçları, bireyin öz saygı, 

tanınma ve başkalarından saygı görme ihtiyacıyla ilgili olduğu söylenebilir. Bu saygı ihtiyaçları, hem 

kişisel başarılardan elde edilen öz saygıyı hem de toplumsal tanınma ve statüden gelen başkalarından 

duyulan saygıyı içermektedir (Bakar ve Osman, 2022). Araştırmalar, saygı ihtiyaçlarını karşılamanın 

hem kişisel hem de profesyonel bağlamlarda artan motivasyona ve üretkenliğe yol açabileceğini 

göstermiştir. Örneğin, çalışanların başarılarını tanıyan ve ödüllendiren kuruluşlar iş tatminini ve 

motivasyonunu artırarak performansın artmasına yol açabilmektedir (Mohite vd., 2022). Hiyerarşinin 

zirvesinde, bir bireyin potansiyelinin, kendini gerçekleştirmesinin ve kişisel gelişiminin farkına 

varmasını temsil eden kendini gerçekleştirme yer almaktadır. Bu seviye kişisel hedeflerin, yaratıcılığın 

ve kişinin en iyi versiyonu olma arzusunun peşinde koşmayı vurgulamaktadır (Aslam vd., 2023). Bu 

hiyerarşik seviyeleri sırasıyla gösteren Maslow’un İhtiyaçlar Hiyerarşisi Şekil 1.1’ te gösterilmiştir.  
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Şekil 1.1. Maslow’un İhtiyaçlar Piramidi (Çoban, 2021). 

Maslow’un İhtiyaçlar Hiyerarşisi çeşitli disiplinlerde yaygın olarak kabul görmekte ve 

uygulanmış olsa da, eleştirilerle ve yenileme çağrılarıyla da karşı karşıya kalmıştır. Bazı araştırmacılar, 

modelin insan motivasyonunu aşırı basitleştirdiğini ve kültürel farklılıkları veya insan ihtiyaçlarının 

karmaşıklığını hesaba katmadığını savunmaktadır (Omodan ve Abejide, 2022). Örneğin, kolektivist 

kültürlerdeki bireylerin ihtiyaçları, bireysel başarıdan çok sosyal bağlantıları ve topluluğu 

önceliklendirebilir ve Maslow tarafından önerilen hiyerarşik yapıya meydan okuyabilmektedir (Kenrick 

vd., 2010).  

1.3. Tüketici Davranışlarının Özellikleri ve Modelleri 

Tüketici davranışı, tüketicilerin nasıl satın aldıkları, ne satın aldıkları, ne zaman satın aldıkları 

ve neden satın aldıklarının inceleyen, canlı ve karmaşık bir araştırma alanı olup bu durum, 

pazarlamacıların değişen tüketici davranışlarını anlamalarını zorlaştırmaktadır (Singh vd., 2022). Wang 

ve Zhang (2022) çalışmasında, son yıllarda tüketici davranışındaki en önemli değişimlerden biri, dijital 

teknolojilerin ve sosyal medyanın yükselişiyle tüketicilerin bugün birden fazla satış kanalında tutarlı ve 

entegre deneyimler beklediğini ve bunun pazarlamacılar tarafından tüketici psikolojisinin daha derin bir 

şekilde anlaşılmasını gerektirdiğini vurgulanmaktadır. Kumo (2023) ise araştırmasında, bu durumun, 

gelişmiş analiz ve makine öğrenimi araçlarının pazarlamacıların tüketici tercihleri hakkında öngörüler 

elde etmesini sağlayarak daha kişiselleştirilmiş pazarlama stratejilerine olanak tanıdığı belirtilmektedir. 

Dijital platformların tüketici karar alma süreçlerine entegrasyonu, tüketicilerin bilgi ve etkileşim için 

giderek daha fazla çevrimiçi kaynaklara güvenmesiyle geleneksel pazarlama yaklaşımlarını temelden 
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değiştirmektedir (Voramontri ve Klieb, 2019). Tüketici davranışlarını etkileyen birçok faktör 

bulunmaktadır. Örneğin kültürel normların ve değerlerin tüketici tercihleri üzerindeki etkisi de göz ardı 

edilemez, çünkü bu unsurlar genellikle belirli bir toplumda hangi ürünlerin arzu edilir veya kabul 

edilebilir olduğunu belirlemektedir (Anjorin vd., 2024). Ayrıca psikolojik faktörler, tüketici davranışını 

anlamada eşit derecede önemlidir çünkü tüketicilerin ürünleri mevcut öz algıları ile ideal öz imajları 

arasındaki boşluğu kapatmanın bir yolu olarak kullanabilecekleri öz-tutarsızlıklar kavramını 

tartışmaktadır (Mandel vd., 2017). Hoelzl ve Kirchler (2011) araştırmasında; tüketici seçimlerinin 

ardındaki duygusal itici güçleri vurgulayarak pazarlama stratejilerinin yalnızca işlevsel faydalara değil 

aynı zamanda ürünlerin duygusal yankısına da odaklanması gerektiğini öne sürmektedir.  Dahası; 

rasyonel karar almayı varsayan geleneksel tüketici davranışı ekonomik modellerinin genellikle yetersiz 

olduğunu, bunun yerine, tüketicilerin duygusal ve bilişsel sınırlamalarını dikkate alan bir davranışsal 

ekonomi yaklaşımını savunmaktadır. Deneyimsel pazarlamanın etkisi, tüketici davranışının bir diğer 

kritik yönüdür. Bir markayla doğrudan etkileşimlerin tüketici algılarını ve sadakatini önemli ölçüde 

etkilediğini vurgulanmaktadır (Urdea ve Constantin, 2021). Bu etkileşim, dijital dönüşümün tüketici 

davranışlarını değiştirdiğini ve tüketici katılımını artıran deneyimsel temas noktalarına odaklanmak için 

pazarlama stratejilerinde bir değişim gerektirdiğini belirten Zhou (2021)’nun bulgularıyla 

örtüşmektedir. Tüketiciler için anlamlı deneyimler yaratmanın önemi, markaların çeşitli kanallarda 

yankı bulan tutarlı bir anlatı geliştirme ihtiyacıyla daha da desteklenmektedir (JiaYing, 2024). Tüketici 

davranışları ile ilgili birçok model bulunmaktadır. Bu modeller; rasyonel tüketici davranışı modelleri, 

davranışsal tüketici davranışı modelleri, bilişsel tüketici davranışı modelleri ve tüketici karar verme 

modelleridir.  

Rasyonel tüketici davranışı modellerinden en temel olanı Kara Kutu Modeli’dir. Kara Kutu 

Modeli araştırmacıların ve uygulayıcıların bir sistemi yalnızca dış özelliklerine göre analiz etmelerine 

olanak tanımakta; yani, tanıtılan girdiler ve üretilen çıktılardan oluşmaktadır (Chen vd., 2020). İç 

mekanizmalar belirsiz kalmaktadır ve bu da “kara kutu” lakabını almıştır. Bu model, bir sistemin 

karmaşıklığının basit analitik yöntemlere meydan okuduğu senaryolarda özellikle yararlı olduğu 

düşünülmektedir. Otoregresif modeller, transfer fonksiyonları ve durum-uzay modelleri gibi çeşitli 

modelleme teknikleri, mühendislikten ekonomiye kadar çeşitli alanlarda çeşitli uygulamalara olanak 

tanıyan kara kutu modellemesi şemsiyesi altına girmektedir (Chen vd., 2020). Kara Kutu Modeli Şekil 

1.2’de gösterilmiştir.  

 

Şekil 1.2. Kara Kutu Modeli (Odabaşı ve Barış, 2014). 
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Kara kutu optimizasyonunun merkezinde, birçok gerçek dünya probleminin, iç işleyişleri 

hakkında tam bilgi sahibi olmadan modellenebileceği kabulü yer almaktadır. Rios ve Sahinidis (2013)’in 

belirttiği gibi, gerçek kara kutu problemlerini etkili bir şekilde ele alabilen sağlam bir algoritma 

çeşitliliği vardır ve bu algoritmaların performansı, alanlar arasında başarılı uygulamalar için çok 

önemlidir. Bu “kara kutular” genellikle, iç yollarının anlaşılmasını kolaylaştırmadan girdileri kabul eden 

ve çıktılar üreten fonksiyoneller olarak matematiksel olarak ele alınır ve bu da onları rastgele arama 

buluşsal yöntemlerine benzetmektedir (Droste vd., 2006). Kara kutu optimizasyon teorisi, daha basit 

modellerin daha karmaşık kara kutu fonksiyonlarını yaklaştırdığı vekil modelleme kavramıyla sıkı bir 

şekilde iç içe geçmiştir. Bu uygulama, girdi ve çıktı arasındaki ilişkinin oldukça doğrusal olmayan ve 

çok boyutlu olabileceği malzeme bilimi ve kimya mühendisliği gibi alanlarda özellikle 

değerlendirilmektedir (Terayama vd., 2021). Kara kutu modeli pazarlama uygulamalarında şeffaflık ve 

hesap verebilirlik konusunda önemli soruları gündeme getirmektedir. Rudin vd. (2020)’nin de belirttiği 

gibi, kara kutu modellerini çevreleyen gizem, öngörücü analizlerde adalet ve önyargı konusunda 

endişelere yol açabilmektedir (Rudin vd., 2020). Bu durum, özellikle kara kutu algoritmalarının 

kullanımının pazarlama kararlarının ve tüketici hedefleme stratejilerinin ardındaki mantığı 

gizleyebildiği tüketici davranışı araştırmalarında önemli olduğu düşünülmektedir. Örneğin Wray vd. 

(2020) piyasa verilerini analiz ederek derin öğrenme algoritmalarının yüksek performanslı ticaret 

stratejileri oluşturmak için bu algoritmaların nasıl kullanılabileceğini göstermekte ve kara kutu 

modellerinin pazarlama çabalarını optimize etmedeki potansiyelini vurgulamaktadır.  

İkinci bir model olarak Marshall’ın Ekonomi Modeli’dir. Marshallcı ekonomik model, hem 

niceliksel hem de nitel öngörüleri piyasa davranışına, değer belirlemesine ve rekabetçi dengeye entegre 

ederek modern ekonomik düşünceyi şekillendirmede etkili olduğu söylenebilir. Marshall’ın çalışması, 

özellikle “Ekonomi İlkeleri”nde sergilendiği gibi, talep ve arz etkileşimlerinin Brown ve Calsamiglia 

(2014)’nın güçlü talep yasası olarak nitelendirdiği şey tarafından desteklendiği, yalnızca denge varlığını 

ve benzersizliğini değil aynı zamanda arz talep süreçleri altındaki istikrarını da sağlayan bir temel değer 

teorisi sunmaktadır. Bu temel yaklaşım, piyasa ayarlamasıyla ilgili sonraki teorik gelişmeleri 

sağlamlaştırmış ve rekabetçi dengeleri matematiksel olarak modellemek için sağlam bir çerçeve 

sağladığı söylenebilir. Marshall’ın analitik çerçevesi, piyasaların kısa vadeli ve uzun vadeli ayarlamaları 

arasında ayrım yapan zaman periyodu analiziyle tamamlanan kısmi bir denge perspektifi 

kullanılmaktadır. Marshall’ın talep ve arzın klasik ifadelerini bütünleştirmesinin, farklı zaman 

boyutlarında piyasa ayarlamalarını modellemede nasıl etkili olduğunu göstermektedir; bu yaklaşım, 

diğer şartların sabit olması koşullarının tipik bir endüstri içindeki üretim ve tüketimin etkilerini nasıl 

izole edebileceğini anlamak için temel oluşturmuştur (Ekelund ve Hébert, 1999). Marshall’ın mirası, 

orijinal önermelerini eleştiren ve geliştiren sonraki akademik çabalarla daha da zenginleştirildiği 

söylenebilir. Jensen (1990)’in araştırması, Marshall’ın düşüncesine yerleştirilen araçsal değerleri 

araştırması, temsili firma modelinin ve ekonomik analizde model inşasını etkileyen ilişkili değer 
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öncüllerinin kalıcı önemini vurgulamaktadır.  Tamamlayıcı bir şekilde, Backhouse (2009)’un Marshall’ı 

Schumpeter merceğinden yeniden değerlendirmesi, Marshall’ın analitik motorunun dinamik kalitesini 

vurgulayarak, gelişen endüstriyel yapılara rağmen Marshall’ın çerçevesinin kapitalist ekonomileri 

yorumlamada hayati bir araç olmaya devam ettiğini savunmaktadır. Dahası, Fleurbaey (2002)’in 

Marshall’ın “eğilimlerinin” ekonomik teorideki standart paradigmaları nasıl kademeli olarak 

şekillendirdiğini tartışır ve teorik soyutlama ile ampirik gözlem arasındaki etkileşimi vurgulamaktadır. 

Ayrıca, Pietrini (2024)’nin Marshall’ın metodolojik eklektizmi ve sosyolojik bakış açısına ilişkin 

analizi, Marshall’ın katkılarının yalnızca matematiksel modellemeyle sınırlı olmadığını, aynı zamanda 

endüstriyel evrim ve toplumsal ilerlemenin daha geniş bir anlayışına da uzandığını göstermektedir. 

Teknik titizliği gerçek dünya karmaşıklıklarına yönelik bir takdirle birleştiren bu daha geniş ekonomi 

vizyonu, ekonomide teorik kesinlik ile ampirik gerçekçilik arasındaki denge hakkındaki tartışmalara 

ilham vermeye devam etmektedir. Bu kalıcı etki sayesinde Marshall modeli, erken neoklasik doktrinler 

ile çağdaş ekonomik düşünce arasında bir köprü görevi görerek, yaklaşımının piyasa mikro yapısından 

makroekonomik politikaya kadar uzanan alanlardaki kalıcı etkisini ortaya koymaktadır.  Marshall’ın 

Ekonomi Modeli Şekil 1.3’te gösterilmiştir.  

 

Şekil 1.3. Marshall’ın Ekonomi Modeli (Marshall, 1962). 

Diğer bir model olarak Disiplinler Arası Bir Süreç Olarak Tüketici Davranış Modeli, disiplinler 

arası bir süreç olarak tüketici davranış anlayışa önemli bir katkı, Mandel vd. (2017) tarafından önerilen 

ve öz tutarsızlıkların (kişinin gerçek benliği ile ideal benliği arasındaki farklar) tüketici davranışını nasıl 

yönlendirebileceğini gösteren telafi edici tüketici davranışı modelidir. Bu model, tüketicilerin satın alma 

kararları yoluyla sıkıntıyı hafifletmek için kullandıkları psikolojik mekanizmaları vurgulayarak, 

ürünlerin psikolojik merhemler olarak hizmet edebileceğini öne sürmektedir. Bu, özellikle büyük veri 

öngörüleri bağlamında tüketici davranışını etkileyen psikolojik, sosyal ve kültürel faktörleri anlamanın 

önemini vurgulamıştır (Qiu vd., 2023). Foxall (2017) davranışsal ekonomi üzerine yaptığı çalışma, 
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geleneksel ekonomik modellerin sıklıkla göz ardı ettiği duygusal ve bilişsel faktörleri dikkate alma 

ihtiyacını vurgulamakta ve böylece tüketici tercihlerinin analizini yapmaktadır. Bu bakış açısı, tüketici 

kararlarının nadiren rasyonel olduğunu ve psikolojik faktörlerden önemli ölçüde etkilendiğini savunan 

Hoelzl ve Kirchler (2011) tarafından daha da desteklenmektedir. Tüketici davranışı araştırmasının 

disiplinler arası doğası, tüketici davranışını tahmin etmek için makine öğrenimi tekniklerinin 

uygulanmasında da belirgindir; bu, ipotek kredisi davranışını modellemek için psikolojik özellikleri 

sosyoekonomik faktörlerle bütünleştirilerek vurgulanmıştır (Gui vd., 2022). Eleştirel inceleme, tüketici 

davranışına dair bütünsel bir anlayış geliştirmek için tüketicilerin içsel niteliklerini ve dış çevrelerini 

bütünleştirmenin gerekliliğini vurgulamaktadır (Zhang vd., 2017). Bu yaklaşım, tüketicilerin karar alma 

stillerini ve satın alma davranışlarını etkileyen psikolojik zorlantı ile ilgili çalışmayla da örtüşmektedir 

(Baoku vd., 2010). Psikolojik faktörler ile tüketici davranışı arasındaki etkileşim, psikolojik sürücüleri 

çevrimiçi satın alma kararlarına bağlayan bir çerçeve önerdiği çevrimiçi tüketici davranışını inceleyen 

çalışmalarda daha da gösterilmiştir (Liao ve Chung, 2011). İşletmelerin çevresel sorumluluğu üzerine 

yaptığı araştırma, tüketicilerin kurumsal davranışlara verdiği psikolojik tepkilerin, özellikle genç 

nesiller arasında, satın alma niyetlerini nasıl şekillendirebileceğini vurgulamaktadır (Zhao ve An, 2023). 

Bu, toplumsal değerlerin ve normların bireysel karar alma süreçleri üzerindeki etkisini kabul eden 

tüketici davranışı araştırmalarındaki daha geniş bir eğilimi yansıtmaktadır. Disiplinler Arası Bir Süreç 

Olarak Tüketici Davranış Modeli Şekil 1.4’ te gösterilmiştir.  

 

Şekil 1.4. Disiplinler Arası Bir Süreç Olarak Tüketici Davranış Modeli (MacInnis ve Folkes, 2010). 

Sosyo-ekonomik statünün tüketici önceliklerini ve davranışlarını nasıl şekillendirebileceğini 

göstererek, pazarlamacıların stratejilerini buna göre uyarlamaları gerektiğini vurgulayarak, enerji ve 

kaynak kullanımıyla ilgili tüketici davranışının sürdürülebilir ürün tasarımından nasıl etkilendiğini 

tartışarak, tüketici farkındalığı ile gerçek satın alma davranışı arasında bir boşluk olduğunu 

belirtmektedir (Skokov, 2022). Bu boşluk, pazarlamacıların etkili iletişim ve ürün konumlandırması 

yoluyla bu boşluğu kapatması gerekliliğini vurgulayarak, tüketici davranışının çok disiplinli doğası, 

güven, fiyat ve kültürel etkiler gibi faktörlerin kritik roller oynadığı gıda tercihleri çalışmasında daha da 
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örneklendirilerek sunulmuştur. Fiyatın gıda satın alma kararlarında birincil belirleyici olduğunu 

gösterirken, aynı zamanda tüketici seçimlerinde güvenin önemini de kabul etmektedir (Yeh vd., 2020). 

Bu durum, tüketici tercihlerinin yalnızca ekonomik kaygılarla değil, aynı zamanda Sampalean vd. 

(2020)’nin yerel ürünlere yönelik tüketici tercihleri üzerine yaptığı araştırmada belirtildiği gibi, kültürel 

değerler ve sosyal normlarla da şekillendiği daha geniş bir eğilimi yansıtmaktadır. 

1.4. Tüketici Satın Alma Karar Süreçleri 

Tüketici satın alma karar süreci, tüketicilerin içinde bulunduğu bir dizi aşama olarak 

kavramsallaştırılmaktadır; bu aşamalar sırasıyla; sorunun belirlenmesi, bilgileri ve seçenekleri arama, 

seçeneklerin değerlendirilmesi, satın alma kararı ve satın alma sonrası davranış yer almaktadır (Lauraeus 

vd., 2015). Satın alma karar sürecindeki temel unsurlardan ilki, tüketicilerin bir satın alma işlemini 

düşünmelerini sağlayan bir ihtiyaç veya arzuyu tanımladıkları sorunun belirlenmesidir (Najmudin vd., 

2023). İlk aşama olan bu sorunun belirlenmesi, karar verme sürecindeki sonraki adımlar için sahneyi 

hazırladığı için önemli olduğu düşünülmektedir. Bir ihtiyacın belirlenmesi içsel uyaranlar (kişisel 

tercihler gibi) veya dışsal uyaranlar (reklam gibi) tarafından tetiklenebilmektedir (Pramudita vd., 2020). 

Sorun belirlemenin ardından tüketiciler, ürün incelemelerini arama, fiyatları karşılaştırma ve marka 

itibarlarını değerlendirme gibi potansiyel çözümler hakkında ilgili verileri toplamak için bir bilgi ve 

seçenek araması yapmaktadırlar (Lauraeus vd., 2015; Dianita vd., 2021). Bilgileri ve seçenekleri arama, 

satın alma ile ilişkili algılanan risk, tüketicinin önceden sahip olduğu bilgi ve farklı kanallar aracılığıyla 

bilginin erişilebilirliği gibi çeşitli faktörlerden etkilenebilmektedir (Frasquet vd., 2015). Cheema ve 

Papatla (2010) araştırması, tüketicilerin bu aşamada hem çevrimiçi hem de çevrimdışı bilgi kaynaklarını 

kullanıldığı ve bu kaynakların göreceli öneminin ürün kategorisine ve tüketici deneyimine göre 

değiştiğini ortaya çıkarmıştır. Örneğin, e-ticaretin yükselişi tüketicilerin bilgiye erişim biçimini 

dönüştürmüş ve pazarlamacıların bu arama sürecini kolaylaştırmak için çevrimiçi varlıklarını optimize 

etmelerini zorunlu hale getirdiği vurgulanmıştır (Prastowo ve Nur, 2023). Bilgileri ve seçenekleri 

aramanın ardından seçeneklerin değerlendirilmesi aşaması gelmekte olup bu aşamada, fiyat, kalite ve 

özellikler gibi çeşitli ölçütlere göre farklı ürünleri veya markaları karşılaştırılmaktadır. Seçeneklerin 

değerlendirilmesi aşamasındaki karar odağı, tüketici seçimini önemli ölçüde etkileyebilir çünkü 

çalışmalar, ürün çeşitliliği boyutu ile satın alınacak ürün sayısı arasındaki bir eşleşmenin karar verme 

sürecini basitleştirebileceğini vurgulamıştır (Chernev, 2006; Chernev, 2008). Ayrıca duygusal ve 

bilişsel faktörler tüketicilerin değerlendirmelerini şekillendirmede rol oynar ve bazı araştırmalar kalite 

ve tutum gibi bilişsel yapıların satın alma niyetleri üzerinde duygusal faktörlerden daha önemli bir etkiye 

sahip olduğunu öne sürmektedir (Teare vd., 2015). Bir diğer aşama gerçek satın alma kararı; pazarlama 

stratejileri, tüketici güveni ve algılanan değer gibi bir dizi faktörden etkilenebilmektedir. Örneğin, 

çevrimiçi alışveriş davranışları üzerine yapılan bir çalışma, güven ve kolaylığın tüketicilerin satın alma 

kararlarını önemli ölçüde etkilediğini ve bu faktörlerin dijital pazardaki önemini vurgulamıştır (Suhendi 

vd., 2023). Tüketiciler genellikle algılanan kalite ve statü nedeniyle markalı ürünleri genel alternatiflere 
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tercih ettiğinden, markalaşmanın rolü göz ardı edilememektedir. (Sahdi vd., 2021). Tüketici satın alma 

karar sürecinin son aşaması, tüketicilerin satın alma deneyimlerini yansıttığı satın alma sonrası 

değerlendirmedir. Bu aşama, gelecekteki satın alma niyetlerini ve marka sadakatini etkileyerek 

memnuniyete veya memnuniyetsizliğe yol açabilmektedir (Chernev, 2006). Araştırmalar, tüketicilerin 

beklentilerinin karşılanıp karşılanmadığını değerlendirmek için satın alma sonrası değerlendirmelerde 

bulunduklarını ve bunun tekrar satın alma ve başkalarına tavsiye etme olasılıklarını önemli ölçüde 

etkileyebileceğini göstermektedir (Asante, 2020). Örneğin, ambalaj tasarımında estetiğin etkisinin 

tüketici memnuniyetini ve sonraki satın alma kararlarını etkilediği gösterilmiş olup, genel tüketici 

deneyiminin önemini vurgulamaktadır (Mutsikiwa ve Marumbwa, 2013). Satın alma sonrası 

değerlendirme ile oluşturulan geri bildirim döngüsü, işletmelerin tüketici memnuniyetini anlamaları ve 

buna göre tekliflerini iyileştirmeleri için önem olduğu düşünülmektedir. Satın Alma Karar Süreci 

Modeli Sekil 1.5’te gösterilmiştir.  

 

Şekil 1.5. Satın Alma Karar Süreci Modeli (Odabaşı ve Barış, 2014) 

 Satın alma karar süreci modeli seçeneklerin değerlendirilmesi aşamasında, ürün çeşitliliği 

boyutu ile satın alınacak ürün sayısı arasındaki bir eşleşmenin karar verme sürecini etkilediği 

vurgulanmaktadır. (Chernev, 2008). Bu durum ürün çeşitliliğinin, tüketici davranışları üzerinde 

etkilerinin olduğunu göstermektedir.  
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1.5. Ürün Çeşitliliğinin Tüketici Davranışları Üzerindeki Etkileri 

Ürün çeşitliliği, bir kategoride mevcut farklı ürünlerin yelpazesini ifade etmekte ve tüketiciler 

üzerindeki etkisi, seçim memnuniyeti, satın alma niyetleri ve genel tüketici deneyimi dâhil olmak üzere 

çeşitli şekillerde ortaya çıkabilmektedir (Seetharaman ve Che, 2009). Ürün çeşitliliğinin birincil 

etkilerinden biri, tüketici memnuniyeti ve seçimi üzerindeki etkileridir. Araştırmalar, daha fazla ürün 

çeşitliliğinin, bireysel tercihleri daha iyi karşılayabilecek daha fazla seçenek sunarak tüketici 

memnuniyetini artırabileceğini göstermektedir (Klapper ve Doganoglu, 2006). Örneğin, tüketiciler, çok 

çeşitli ürünler arasından seçim yapabildiklerinde genellikle bir güçlenme ve memnuniyet duygusu 

yaşarlar, çünkü bu çeşitlilik, satın alımlarını belirli ihtiyaç ve isteklerine göre uyarlamalarına olanak 

tanımaktadır (Wang ve Goh, 2012). Ancak, fazla çeşitliliğin, tüketicilerin seçenek sayısının çokluğu 

karşısında bunalmış hissetmelerine ve potansiyel olarak karar yorgunluğuna ve memnuniyetsizliğe yol 

açabilecek fazla seçenek etkisine yol açabileceği de vurgulanmıştır (Deng vd., 2016). Bu yükleme, ürün 

tekliflerinde çeşitliliği yönetilebilirlikle dengelemenin önemini vurgulamaktadır. Ürün çeşitliliğinin 

etkisi, çeşitlilik arama eğilimleri açısından tüketici davranışına kadar uznmaktadır. Tüketiciler, yenilik 

ve uyarılma arzusuyla yönlendirilen tüketim deneyimlerini geliştirmenin bir yolu olarak genellikle 

çeşitlilik arama davranışında bulunmaktadırlar (Zhang, 2022; Baliba vd., 2023). Örneğin, çalışmalar 

tüketicilerin aynı ürünlerin tekrar tekrar tüketilmesiyle ilişkili monotonluk ve sıkıntıyla mücadele etmek 

için yoğurt veya dondurma gibi farklı tatlar veya ürün türleri arama olasılıklarının daha yüksek olduğunu 

vurgulamıştır (Jimenez-Martin ve Ladrón-de-Guevara, 2008). Bu davranış, ürünlerin içsel 

niteliklerinden ve tüketicileri daha geniş bir seçenek yelpazesini keşfetmeye etkili bir şekilde teşvik 

edebilen promosyon teklifleri ve mağaza içi teşhirler gibi pazarlama stratejileri gibi dış faktörlerden 

etkilenmektedir (Wang ve Goh, 2012). Siyasi muhafazakârlık ve bireysel gelişmişlik gibi tüketici 

özelliklerinin rolü de çeşitlilik arama davranışında önemli bir rol oynadığı söylenebilir. Araştırmalar, 

daha düşük muhafazakârlık seviyelerine sahip bireylerin, seçimleri aracılığıyla benzersizliklerini ifade 

etme arzusuyla motive olabilecekleri için çeşitlilik aramaya daha meyilli olduklarını göstermektedir 

(Fernandes ve Mandel, 2013). Bazı tüketicileri yeni ürünleri ve deneyimleri denemeye daha açık 

oldukları için daha yüksek seviyelerde çeşitlilik arama davranışı sergileme eğilimindedir (Lee vd., 

2021). Bu durum, tüketicilerin demografik ve psikolojik profillerini anlamanın, işletmelerin ürün 

çeşitliliği stratejilerini farklı tüketici segmentlerinin ihtiyaçlarını daha iyi karşılayacak şekilde 

uyarlamalarına yardımcı olabileceğini göstermektedir. Dahası, ürünlerin sunulduğu bağlam, 

tüketicilerin çeşitlilik algılarını önemli ölçüde etkileyebilir. Örneğin, ürünlerin düzenlenmesi yatay veya 

dikey olarak sergilenmesi - tüketicilerin mevcut çeşitliliği ve ardından gelen seçim memnuniyetlerini 

nasıl algıladıklarını etkileyebilmektedir (Deng vd., 2016). Deng vd. (2016) çalışmasında, tüketicilerin 

aynı anda daha fazla seçenek görmesini sağlayan yatay sergilemelerin, algılanan çeşitliliği ve seçim 

kolaylığını artırarak daha yüksek memnuniyet seviyelerine yol açtığı belirtilmiştir. Bu bulgular, ürün 

çeşitliliğinin faydalarını en üst düzeye çıkarmada etkili pazarlama stratejilerinin önemini 

vurgulamaktadır. 
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2. TÜKETİCİ SATIN ALMA DAVRANIŞLARINDA SEÇENEK FAZLALIĞI VE İLİŞKİLİ 

KAVRAMLAR  

Bu bölümde tüketicilerin satın alma davranışlarında seçenek fazlalığı ve ilişkili kavramlar olan 

tüketicilerde algılanan çeşitlilik, seçenek fazlalığının öncül değişkenlerinden algılanan kalite, algılanan 

benzerlik; seçenek fazlalığının sonuç değişkenlerinden karar zorluğu, satın alma öncesi bilişsel 

uyumsuzluk, karar memnuniyeti, karar erteleme ve satın alam niyeti üzerinde durulacaktır.  

2.1. Tüketicilerde Seçenek Fazlalığının Etkisi 

Tüketiciler genellikle daha geniş ürün yelpazesi arasından seçim yapmayı tercih etmektedirler 

çünkü tercihlerine uyma, esnekliği koruma ve çeşitlilik arayan ihtiyaçları karşılama konusunda daha 

fazla fırsat sağlamaktadır (Goodman vd., 2013). Geleneksel olarak, ekonomik teoriler seçimlerin 

önemini vurgulamış ve daha fazla seçeneğe sahip olmanın tüketiciler için tercih edilebilir olduğunu, 

çünkü faydayı en üst düzeye çıkaran seçenekleri seçme olasılığını artırdığını ileri sürmüşlerdir (Benartzi 

ve Thaler, 2001). Daha fazla seçeneğe sahip olmak, psikoloji perspektifinden de tutarlı bir şekilde 

faydalı olarak kabul edilmiştir. Örneğin, bir bireyin tercihlerine uyan bir ürün bularak, kişi kendi 

gündemine göre bir hayat yaşadığını hissedebilmekte ve kişisel özgürlük olarak görmektedir  (Dowding, 

1992). Bir dizi deneysel çalışma, daha fazla seçeneğe sahip olmanın tercih edilebilir olduğunu ortaya 

çıkarmıştır. Zuckerman vd. (1978) tarafından yapılan bir çalışmada, insanlar deneyciler tarafından 

belirli bir göreve atanmaktan ziyade, insanlara birçok seçenek arasından kendi görevlerini seçmelerine 

izin verildiğinde insanların daha iyi performans gösterdiklerini ve daha motive olduklarını 

vurgulamıştır. Ayrıca, insanlara daha küçük yerine daha büyük bir ürün yelpazesi sunulduğunda daha 

fazla tüketmektedirler (Kahn ve Wansink, 2004). Pazarlama açısından bakıldığında, geniş bir çeşitlilik 

çeşitli tüketicileri tatmin etme olasılığını artırmaktadır (Dworkin, 1982). Bu nedenle, uzun zamandır 

geniş bir ürün yelpazesi sunan mağazaların, küçük bir ürün yelpazesi sunan mağazalara göre rekabet 

avantajına sahip olduğu düşünülmektedir (Haynes, 2009). Bu çalışmalardaki ortak fikir, daha fazla 

seçeneğin her zaman daha iyi olduğu çünkü tercih edilen seçeneği bulma olasılığını artırdığını 

vurgulamıştır. Ancak, önceki çalışmalar seçeneklere sahip olmanın faydalarını belirlemiş olsa da, uzun 

seçenek listelerinin gerçekten daha iyi olup olmadığı tartışılmaktadır. Seçim mimarları seçenekleri 

azaltma ile özerkliğe saygı arasında denge kurması düşünülmektedir. Örneğin, Sunstein ve Thaler 

(2008) bireyleri seçim özgürlüklerini ortadan kaldırmadan en iyi kararlara yönlendiren “dürtme” 

stratejilerini savunmaktadır. Sosyal psikolojideki bazı çalışmalar, çok sayıda seçeneğe sahip olmanın 

her zaman faydalı olmayabileceğini öne sürmektedir. Bazı deneysel çalışmalar ise, fazla sayıda 

seçeneğin olumsuz sonuçlara yol açabileceğini savunmuşlardır. Bu olguyu “seçim aşırı yüklenmesi” 

(Iyengar ve Lepper, 2000;  Mogilner vd., 2008; Diehl ve Poynor, 2010) veya “çok fazla seçenek etkisi” 

(Scheibehenne vd., 2009) olarak ifade etmişlerdir.   

Seçenek fazlalığı, bir bireyin bilişsel kaynaklarının, dikkate alması gereken seçeneklerin 

çokluğu nedeniyle bir karar probleminin karmaşıklığını kaldıramadığı zaman ortaya çıkmaktadır. 
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Örneğin; fırsat maliyet etkisini Haghpour vd. (2022), aşırı seçenek etkisini Gourville ve Soman (2005), 

çok fazla seçenek sorunu Fasolo vd. (2007) ile Schwartz ( 2000), çok fazla seçenek etkisini 

Scheibehenne vd. (2009) olarak araştırmışlardır. Fazla seçenek yükü genellikle tüketici beklentilerinin 

doğrulanmamasıyla sonuçlanır ve seçilen alternatife duyulan memnuniyetin azalmasına ve seçilmeyen 

alternatiflere ilişkin pişmanlığın artmasına yol açmaktadır (Haghpour vd., 2022). Alternatif ve nitelik 

sayısı, zaman kısıtlamaları, karar sorumluluğu, seçeneklerin uyumluluğu ve tamamlayıcılığı ve 

tüketicilerin seçenek belirsizliği de olmak üzere çok sayıda faktör fazla seçenek yükü algısına katkıda 

bulunabilmektedir (Chernev vd., 2015). Aynı zamanda, bireyler, söz konusu seçeneklerin ilk 

beklentilerini karşılamama olasılığına rağmen, geniş alternatif kümeleri içerisinde kabul edilebilir bir 

seçenek keşfetmeyi sıklıkla beklemektedirler (Thai ve Yuksel, 2023). 

Seçenek fazlalığı yeni bir kavramı değildir. İlk olarak, iki saman yığını arasındaki bir eşek gibi 

iki eşit derecede çekici seçenek sunulan bir hayvanın karar vermeyi geciktireceğini öne süren Jean 

Buridan’a (1300–1358) atfedilmektedir (Reutskaja vd., 2022). Bu durum genellikle “Buridan’ın Eşeği” 

olarak adlandırılmaktadır (Scheibehenne vd.,  2010). Yirminci yüzyılda ise Miller (1944), çekici bir 

seçenekten vazgeçip başka bir çekici seçenek elde etmenin zihinsel çatışmaya ve seçim yapmayı 

ertelemeye yol açabileceğine dair erken deneysel kanıtlarla ortaya koymuşlardır. Lewin (1951) bu fikri 

daha da geliştirerek, çekici ancak karşılıklı olarak birbirini dışlayan alternatifler arasındaki seçimlerin, 

seçenekler daha benzer hale geldikçe daha fazla çatışmaya yol açtığını savunmuşlardır. Lipowski (1970) 

bu fikri, seçenek sayısı arttıkça seçim çatışmasının arttığını ve bunun da satın alma öncesi bilişsel 

uyumsuzluğa, kaygıya ve seçim yapamamaya yol açtığını öne sürerek genişletmiştir. Aşırı seçenek 

yüklemesi olarak da bilinen seçenek fazlalığı, “Gelecek Şoku” Toffler (1970) adlı eserinde popüler hale 

gelerek, psikoloji, davranışsal ekonomi ve tüketici araştırmalarında yaygın olarak incelenmiştir. Birçok 

olasılığı içeren bir karar aşamasıyla karşı karşıya kaldıklarında, bireyler sıklıkla belirsizlik yaşarlar, 

tutarsızlık göstermektedirler (Tversky, 1972), hayal kırıklığı yaşarlar, pişmanlık duymaktadırlar 

Lemmen vd. (2022), varsayılan seçeneği seçim etme/seçim yapmayı erteleme eğilimi göstermektedirler 

(Salem vd., 2022 ) veya doğru seçimi yapma konusunda kendilerine olan güvenleri azalmaktadır 

(Schaefers vd.,2023).  

Son yıllarda araştırmacıların odaklarını yalnızca seçenek fazlalığının varlığını göstermekten 

ziyade, boyutlarını ve sınırlarını belirlemeye çalıştıkları söylenebilir. Dahası, bilim insanları, fazla 

seçeneğin varlığı, koşulları ve etkileri konusunda tartışmış, etkileri hakkında çeşitli bakış açıları ve 

bulgular sunmuşlardır. Iyengar ve Lepper (2000)’nın öncü çalışması, genellikle fazla seçenek üzerine 

temel araştırma olarak anılmaktadır. Deneylerinde, katılımcıların 24 reçel seçeneği sunulduğunda satın 

alma olasılıkları daha düşük çıkmış ve yalnızca 6 seçenekle karşılaştırıldığında daha düşük memnuniyet 

bildirmişlerdir. Schwartz (2004), “Neden Daha Fazlası Daha Azdır” adlı eserinde, fazla seçeneğin karar 

alma baskısını ve pişmanlığı artırdığını vurgulamıştır. Bu teori ile bireylerin, özellikle de mümkün olan 

en iyi seçimi yapmaya çalışan “maksimizasyoncular” olduklarında, “yeterince iyi” sonuçlarla yetinen 

“tatmin ediciler” e kıyasla, takasları tartmada daha fazla zorlukla karşılaştıklarını öne belirtmişlerdir. İlk 
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araştırma, seçenek fazlalığı fikrini güçlü bir şekilde desteklerken, sonraki çalışmalar farklı sonuçlar 

ortaya çıkarmıştır. Reutskaja ve Hogarth (2009), seçenek fazlalığı yalnızca seçenek sayısı bireylerin 

bunları işlemek için bilişsel kapasitesini aştığında meydana geldiğini savunarak bir “tatlı nokta” 

modelini ortaya koymuştur.  Scheibehenne vd.  (2010), 50 seçenek fazlalığı çalışmasının meta analizini 

gerçekleştirmiş ve olgu için tutarsız kanıtlar tespit etmiştir. Bulguları, karar karmaşıklığı, kişisel 

tercihler ve algılanan çeşitlilik gibi bağlamsal faktörlerin fazla seçeneğin etkilerini azaltmada kritik 

roller oynadığını göstermektedir. Seçenek fazlalığını, farklı karmaşıklıktaki ve benzer büyüklükteki 

kümeler arasında var olabileceğini, ancak farklı büyüklükteki kümeler arasında her zaman var 

olmayabileceğini belirtmek de ilginç olabilir. Örneğin, seçim fazla yüklenmesi, oldukça karmaşık 

uyaranlar için (örneğin, birçok özellikte belirtilen seçimler) altı ile 12 öğeyi karşılaştırırken fark 

edilebilir, ancak nispeten temel uyaranlar için (örneğin, tek bir özellikte açıklanan seçenekler) altı ile 12 

öğeyi karşılaştırırken fark edilmemektedir (Chernev vd., 2010).  Çalışmaları, orta düzeyde seçenek 

kümelerinin (örneğin, 10-20 seçenek) genellikle memnuniyeti en üst düzeye çıkardığını, fazla büyük 

seçenek kümelerinin (örneğin, 100+ seçenek) ise bilişsel yorgunluğu tetiklediğini göstermiştir. Park vd. 

(2013), bir seçim setinde 22’den fazla seçenek sunmanın müşterilerin karar vermeme durumuna yol 

açabileceğini ve bunun da firmalar için mali kayıplara neden olabileceğini bulmuşlardır. Mevcut 

araştırmalar, büyük seçenek kümelerinin fazla seçime yol açabileceğini gösterse de, büyük seçenek 

kümelerinin her zaman karar alma üzerinde bir etkisi olup olmadığı henüz net bir şekilde 

belirlenmemiştir. Sonuç olarak, çalışmaların çoğu, büyük çeşitlilik boyutlarının ne zaman ve fazla 

seçime yol açıp açmadığına dair tam bir anlayış ortaya çıkaramamışlardır (Chernev vd., 2015).  Liu vd. 

(2022), yalnızca seçenek sayısının değil, bilgi miktarının seçenek fazlalığında önemli bir faktör 

olduğunu göstermektedir. seçenek fazlalığı olgusu birçok alanda gözlemlenmiş ve bireylerin çok sayıda 

alternatifi bilişsel olarak ele almak için yetersiz donanımlı olduğunu vurgulamıştır (Thomas vd., 2023).  

Araştırmalar, tüketicilerin seçenek fazlalığı yükünü yaşama olasılığını etkileyen birkaç faktör 

şöyle belirlemiştir.  

Karar Bağlamı: Fazla seçenek etkisi, düşük riskli durumlarda (örneğin, reçel veya atıştırmalık 

seçmek) yüksek riskli bağlamlara (örneğin, sağlık planları seçmek) göre daha fazladır (Botti ve Iyengar, 

2006).  

• Bireysel Farklılıklar: En üst düzeye çıkarma veya tatmin etme eğilimi gibi kişilik özellikleri, 

bireylerin fazla seçeneğe karşı savunmasızlığını etkiler (Dar-Nimrod vd., 2009). 

• Seçim Sunumu: Seçenekleri hiyerarşik olarak yapılandırmak veya filtreler kullanmak bilişsel 

yükü azaltır ve aşırı yükü hafifletir (Diehl ve Poynor, 2010). 

• Kültürel Farklılıklar: Bireyselliği ve kişisel özerkliği vurgulayan Batı kültürleri, daha az 

sayıda, düzenlenmiş seçeneğe değer verebilen kolektivist kültürlere göre fazla seçeneğe karşı 

daha hassastır (Kim ve Drolet, 2003). 
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Seçenek fazlalığı ile ilgili yapılan bazı uygulamalı çalışmalar; çalışmayı yapan araştırmacı, 

üzerinde durulan değişkenler, yöntem, örneklem, tercih boyutu ve ürün araştırmaları Tablo 2.1’de 

verilmiştir.  

Tablo 2.1. Seçenek Fazlalığı ile İlgili Yapılan Bazı Çalışmalar 

Yazar(lar) 

ve Tarih 

Değişkenler Yöntem Örneklem Tercih 

Boyutu 

Ürün 

Iyengar ve 

Lepper 

(2000) 

Deney 1) 

Seçenek Çekiciliği 

Sonraki Satın Alma Davranışı 
Deney 3) 

Karar Memnuniyeti, 

Satın Alma Davranışı 

1) Saha 

Çalışması 

 
3) Saha 

Çalışması 

1) Markette gelen 754 müşteri  

 

 
3) Üniversitede 134 öğrenci  

1) 6,24 

 

 
3) 6, 30 

1) Egzotik reçel 

 

 
3) Çikolata 

Chernev ve 

Hamilton 

(2009) 

Deney 1) 

Seçenek Cazibesi 

Deney 2) 
Seçenek Cazibesi 

1) Saha 

Çalışması 

2) Saha 
Çalışması 

1) Eğitim seminerine katılan 60 

katılımcı 

2) 244 katılımcı 

1) 9,38 

 

2) 8,30 

1) Sandviç 

 

2) Vitaminli Su 

Chan ve 

Wang 

(2018) 

Deney 1) 

Karar Memnuniyeti, 

Seçim Güveni 

Deney 3) 

Seçenek Çekiciliği 

1)Saha 

Çalışması 

 

3) Saha 

Çalışması 

1) 75 Üniversite öğrencisiydi 

 

3) 203 üniversite öğrencisi 

1) 4,16 

 

 

3) 6,24 

1) Film 

 

 

3) Kahve Çeşidi 

Misuraca 
vd. (2019) 

Deney 1) 

Karar Memnuniyeti, 

Kendilerine Olan Güven, 

Karar Zorluğu, 
Karar Pişmanlığı 

Deney 2) 

Memnuniyeti, 
Kendilerine Olan Güven, 

Karar Zorluğu, 

Karar Pişmanlığı 
Deney 3) 

Seçim Memnuniyeti, 

Kendilerine Olan Güven, 
Karar Zorluğu, 

Karar Pişmanlığı, 

Kafa Karışıklığı Hissi, 
Seçimden Keyif, 

Maksimize Etme 

1)Saha 
Çalışması 

 

 
 

2)Saha 

Çalışması 
 

 

 
3)Saha 

Çalışması 

1) İtalyan bir üniversiteden 101 
katılımcı 

 

 
 

2) İtalyan bir üniversiteden 93 

katılımcı 
 

 

 
3) İtalyan bir üniversitede 118 

katılımcı 

1) 6,24 
 

 

 
 

2) 6,24 

 
 

 

 
3) 6,24 

1)Enerji barı 
 

 

 
 

2)Kahve 

 
 

 

 
3)Cep Telefonu 

Misuraca 
vd. (2021) 

Deney 1) 

Karar Memnuniyeti, 

Seçim Zorluğu, 

Seçim Pişmanlığı, 
Deney 2) 

Memnuniyeti, 

Seçim Zorluğu, 
Seçim Pişmanlığı, 

1) Saha 
Çalışması 

 

2) Saha 
Çalışması 

1) Lise öğrencisi 129 katılımcı 
 

 

2) Toplamda, Avrupa’daki bir 
kasabada 124 katılımcı 

1) 6,24 
 

 

2) 6,24 

1) Enerji Barları 
 

 

2) Cep Telefonu 

Wang vd. 

(2021) 

Deney 1) 

Seçim Zorluğu, 
Seçim Erteleme Niyeti 

2) Deney 2) 

Seçim Zorluğu, 
Seçim Erteleme Niyeti 

Deney 3) 

Dikkatlilik Düzeyi, 
Ürün Çeşitliliğinin Büyüklüğü, 

Arzu Edilirliği Algıları, 

Seçim Zorluğu, 
Seçim Erteleme 

2) İnternet Web 

Sayfası 
 

2) İnternet Web 

Sayfası 
 

3) İnternet Web 

Sayfası 

1) 152 üniversite öğrencisiydi 

 
 

2) üniversiteden 162 öğrenci  

 
 

3) Üniversite öğrencisi 252 

katılımcı 
 

 

 
 

1) 8,16 

 
 

2) 4,16 

 
 

3) 5,15 

1) Çikolata Hediye 

Seti 
 

2) Cep Telefonu 

 
 

3) Fitness Salonu 

Barta vd. 

(2023) 

Deney 1) 

Algılanan Benzerlik, 

Kafa Karışıklığı, 
Satın Alma Öncesi Bilişsel 

Uyumsuzluk, 

Satın Alma Niyeti 
Deney 2) 

Algılanan Benzerlik, 
Kafa Karışıklığı, 

Satın Alma Öncesi Bilişsel 

Uyumsuzluk, 
Satın Alma Niyeti 

1) Çevrimiçi 

Anket 

Çalışması 
 

 

 
2) Çevrimiçi 

Anket 
Çalışması 

1) Farklı Mesleklere ait 10 

Katılımcı ile yapılan bir nitel 

araştırma 
Not: ürünlerin azlık çokluk testi 

 

 
2) Çevrimiçi 128 katılımcı 

 

 

 
 

 

 
2) 14 

1) Ruj 

 

 
 

 

 
2) Ruj 
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Tablo 2.1.’de görüldüğü gibi seçenek fazlalığı ile ilgili birçok değişken üzerinde çalışmalar 

yapılmıştır. Bu çalışmalar genellikle üç beş değişken ile sınırlı tutulmuştur. Bu çalışmada ise, seçenek 

fazlalığının hem öncüllerinin ve hem de sonuçlarının tüketici davranışları bağlanımda farklılaşması ayrı 

ayrı incelenmiştir.  

2.2. Tüketicilerde Algılanan Çeşitlilik 

Tüketicilerde algılanan çeşitlilik, tüketicileri herhangi bir mağazaya veya web sitesine çeken 

kritik faktörlerden olduğu söylenebilir (Iyengar ve Lepper 2000; Mantrala vd., 2009). Iyengar ve Lepper 

(2000) çalışmasında, tüketicilerin çeşitlilikler arasında seçim yaparken daha fazla çeşitliliği tercih 

etmelerine rağmen, daha büyük seçimlerin fazla seçim nedeniyle daha düşük satın alma olasılıkları 

sağlayabileceğini vurgulamaktadır. Bireylerin fazla sayıda seçenekle karşı karşıya kaldığı fazla seçenek 

yükü olgusu, artan kaygı ve tatminsizlik ve nihayetinde karar felci gibi olumsuz psikolojik sonuçlara 

yol açabilmektedir (Yuxin, 2024; Haynes, 2009). Bu, özellikle tüketicilerin çok çeşitli ürün ve 

hizmetlere erişebildiği günümüzün dijital ortamında olmak üzere çeşitli sektörlerde gözlemlenmiştir. 

Temel araştırmalar, bireyler çok fazla seçenekle karşı karşıya kaldıklarında, tatmin edici kararlar almada 

zorluk yaşayabileceklerini, pişmanlığa ve yapılan seçimlerden duyulan memnuniyetin azalmasına yol 

açabileceğini ifade etmişlerdir (Misuraca vd., 2021; Scheibehenne vd., 2009). Fazla seçeneğin ardındaki 

bilişsel mekanizmalar genellikle karar alma süreçleriyle ilgilidir. Bazı çalışmalar seçeneklere sahip 

olmanın memnuniyeti ve seçim özgürlüğünü artırabileceğini öne sürerken, diğerleri aşırı bolluğun 

bilişsel aşırı yüklenme yoluyla paradoksal bir şekilde bu memnuniyeti bastırabileceğini 

düşünülmektedir. Özellikle, Iyengar ve Lepper (2000) fazla seçeneklerin motivasyon kaybına ve aktif 

bir seçim yapma olasılığının azalmasına yol açabileceğini vurguluyor, çünkü bireyler her seçeneğin 

sunabileceği çok fazla çekici özellik ile boğuşmaktadır. Bu duygu, tüketiciler üzerindeki fazla seçeneğin 

etkisini tartışan ve bunaltıcı çeşitlilikle karşı karşıya kalındığında seçenekleri karşılaştırma ve tartma 

kolaylığının azaldığını vurgulayan Yuxin (2024) tarafından da yankılanmaktadır. Bu bilişsel gerginlik, 

tüketicilerin çeşitli alternatifler arasında birden fazla özelliği değerlendirmesi gereken bağlamlarda daha 

belirgindir. Gourville ve Soman (2005), hem bilişsel aşırı yüklenmenin hem de beklenen pişmanlığın 

tüketicileri seçim yapmaktan nasıl caydırabileceğini tartışıyor ve seçim aralığındaki artışın optimum 

olmayan karar almaya yol açabileceğini öne sürmektedir. Benzer şekilde, Scheibehenne vd. (2010)’nin 

araştırması bazı tüketicilerin geniş seçim kümeleri altında gelişirken, diğerlerinin seçenek fazlalığı 

etkilerinden muzdarip olduğunu ve bunun da kişisel tercihleri ve memnuniyeti tamamen 

engelleyebileceğini belirtmektedir. Dahası, durumsal bağlam fazla seçim deneyiminde önemli bir rol 

oynar. Zaman baskısı gibi faktörler tüketicilerin çok fazla seçeneğe nasıl tepki vereceğini etkileyebilir. 

Xiao vd. (2024) tarafından vurgulandığı gibi, tüketici karar alma sürecinin nüansları, özellikle önemli 

ölçüde düşünme gerektiren görevlerde tanınmalıdır. Bu nüanslı anlayış, tüm tüketicilerin fazla seçime 

aynı şekilde tepki vermediğini; bireysel farklılıklar ve bağlamsal faktörlerin, bol miktarda seçeneğe karşı 

çeşitli psikolojik ve duygusal tepkilere katkıda bulunduğunu öne sürdüğü için önemlidir (Mogilner vd., 
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2008; Botti ve Iyengar, 2006). Kategorizasyon etrafındaki tartışmalarda dikkate değer bir karşıt nokta 

ortaya çıkmaktadır; burada Mogilner vd. (2008)’nin kategorik yapıların tanıtımının fazla seçimin 

olumsuz etkilerini azaltabileceğini savunmaktadır. Tüketicilerin geniş ürün yelpazesinde daha etkili bir 

şekilde gezinmesine yardımcı olarak, kategoriler memnuniyeti azaltan değil artıran bir yapı 

oluşturabilmektedir. Bu nedenle, seçenek fazlalığı olumsuz tüketici deneyimlerine yol açabilirken, bu 

seçeneklerin stratejik organizasyonu, fazla seçimin olumsuz etkilerini dengelemeye hizmet edebilir. 

2.3. Tüketicilerde Algılanan Kalite 

Kalite, bir ürün veya hizmetin belirlenen standartlara uygunluğu ve tüketici beklentilerini 

karşılayabilme düzeyi olarak ifade edilmektedir (Juran, 1988). Kalite yönetimi, işletmelerin rekabet 

avantajı elde etmesi ve müşteri memnuniyetini artırması açısından kritik bir öneme olmaktadır  

(Deming, 1986). Araştırmalar, yüksek kalite standartlarına sahip ürün ve hizmetlerin tüketici 

memnuniyetini artırdığını ve marka sadakatini güçlendirdiğini göstermektedir (Zeithaml vd., 1988). 

Özellikle hizmet sektöründe kalite, müşteri deneyimi ve algılanan değer ile doğrudan ilişkili olduğu 

vurgulanmaktadır (Zeithaml, 1988). 

Tüketicilerde algılanan kalite, tüketicinin bir ürünün genel mükemmelliği veya üstünlüğü 

hakkındaki öznel yargısını ifade etmektedir (Zeithaml, 1988). Geniş bir seçim kümesinde yüksek 

değişkenlik veya algılanan kalitenin tekdüze yüksek seviyeleri, karar alma sürecinin bilişsel yükünü 

yoğunlaştırabilmekte ve böylece fazla seçenek yüklenmesiyle ilişkili psikolojik rahatsızlığa sebep 

olabilmektedir (Scheibehenne vd., 2010). Birçok seçenek yüksek kaliteli olarak algılandığında, 

aralarındaki ince farkları ayırt etme görevi bilişsel olarak yorucu hale gelmektedir (Iyengar ve Lepper, 

2000). Dahası, algılanan kalite seçenekler arasında belirsiz veya tutarsız olduğunda, tüketiciler artan 

belirsizlik yaşayabilmekte ve bu da seçim ertelemesi veya memnuniyetsizliğe yol açabilmektedir. Bu 

nedenle, algılanan kalite, tüketicilerin mevcut seçenekleri nasıl yorumladıklarını ve karşılaştırdıklarını 

etkileyerek fazla seçenek yüklenmesinin temel bir öncülü olarak hareket etmektedir (Scheibehenne vd., 

2010). Seçeneğin fazlalığının algılanan kalite üzerindeki etkilerini incelemek için çeşitli çalışmalardan 

elde edilen temel bulgular mevcuttur (Pan ve Zinkhan, 2006; Golder vd., 2012; Fatima vd., 2013; Ali 

vd., 2021). Bu bulgular, fazla seçeneğin algılanan kaliteyi önemli ölçüde etkilediği göstermektedir. 

Rejikumar vd. (2019) fazla seçeneğin algılanan kalitenin azaltmasına rağmen, müşteri memnuniyetinin 

oluşumunu mutlaka etkilemediğini vurgulamıştır. Bu durum, tüketicilerin seçenekler karşısında 

bunalmış olsalar bile genel deneyimlerinden hala memnun hissedebileceklerini göstermektedir. Ancak 

algılanan kalitedeki azalma, tüketicilerin çok sayıda seçenek arasında gezinmeye çalışırken karar 

zorluğuna ve seçenek belirsizliğine yol açabilmektedir (Rejikumar vd., 2019). Bu durum, seçimlerin 

karmaşıklığındaki artışın karar kalitesini azaltabileceğini ve tüketicilerin bilgi bolluğu nedeniyle felç 

olabileceğini savunan Greifeneder vd. (2010)’nin bulgularıyla örtüşmektedir. Scheibehenne vd. (2010) 

tarafından yapılan meta-analiz çalışmasında ise, fazla seçeneğin kalite algısını artırmadığı ve 

tüketicilerin karar sürecinde belirleyici bir faktör olmadığı sonucuna ulaşılmıştır. Seçenek fazlalığı ile 
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algılanan kalite arasındaki ilişki, sunulan seçeneklerin doğası nedeniyle daha da karmaşık hale 

gelmektedir. Yuxin (2024) modern toplumda çeşitli ürün ve bilgilere erişilebilirliğin tüketiciler arasında 

artan kaygı ve yorgunluğa yol açabileceğini vurgulamaktadır. Bu, tüketicilerin sıklıkla kapsamlı ürün 

çeşitleriyle karşı karşıya kaldığı çevrimiçi alışverişte özellikle önemlidir. Bu seçimlerin ezici doğası, 

tüketiciler seçimleri konusunda daha az güven duyabilecekleri için ürünlerin algılanan kalitesini 

azaltabilmektedir. Dahası, pişmanlık beklentisi, seçenek fazlalığı deneyiminde önemli bir rol 

oynamaktadır. Bilişsel aşırı yükün ve yanlış seçim yapma korkusunun, tüketicilerin kararlarını tamamen 

erteleyebilecekleri motivasyon düşürücü bir etkiye yol açabileceğini olgusunu vurgulanmıştır 

(Gourville ve Soman, 2005). Bu olgu, tüketicilerin daha geniş bir ürün yelpazesine kıyasla sınırlı sayıda 

seçenek sunulduğunda daha fazla memnuniyet bildirdiğini bulan ve daha az seçeneğin algılanan kaliteyi 

artırabileceğini ortaya koyan Iyengar ve Lepper (2000) bulgularıyla örtüşmektedir. Bu bulgular, daha 

fazla seçeneğin tüketiciler için mutlaka daha iyi sonuçlar anlamına gelmediği paradoksunu 

vurgulamaktadır. Seçenek fazlalığının algılanan kalite üzerindeki etkisi, pazarlama stratejileri 

bağlamında da belirgindir. Chernev vd. (2015) seçim seti karmaşıklığı ve karar görevi zorluğu dahil 

olmak üzere seçenek fazlalığını etkileyen temel faktörleri belirleyen bir meta-analiz yürütmüşlerdir. 

Chernev vd. (2015)’nin bulguları, tüketicilerin geniş ürün yelpazesiyle karşılaştıklarında seçeneklerinin 

zayıflayabileceğini ve bunun da kalite algısının azalmasına yol açabileceğini göstermektedir. Bu, daha 

geniş ürün yelpazesinin, tüketiciler başarılı bir şekilde satın alma işlemi gerçekleştirdiğinde bile daha 

düşük memnuniyet seviyelerine yol açabileceğini bulan Diehl ve Poynor (2010) tarafından daha da 

desteklenmektedir. Bu araştırmacılar tarafından öne sürülen beklenti-onaylamama mekanizması, 

tüketicilerin daha fazla seçenekle karşı karşıya kaldıklarında daha yüksek beklentilere sahip 

olabileceğini ve bu beklentilerin karşılanmaması durumunda hayal kırıklığına yol açabileceğini 

göstermektedir. 

2.4. Tüketicilerde Algılanan Benzerlik 

Benzerlik, iki veya daha fazla nesne, kavram veya birey arasındaki ortak özelliklerin algılanması 

ve değerlendirilmesi sürecidir (Tversky, 1977). Psikoloji, bilişsel bilimler, pazarlama ve yapay zeka gibi 

birçok alanda benzerlik kavramı, karar verme süreçlerini ve bilgi işleme mekanizmalarını anlamada 

kritik bir rol oynamaktadır (Gentner ve Markman, 1997). Pazarlama alanında benzerlik kavramı, 

tüketicilerin marka algısını ve satın alma kararlarını etkileyebilmekte, özellikle ürün benzerliği, 

tüketicilerin alternatifler arasında seçim yapmasını zorlaştırabilmekte ve karar yorgunluğu 

yaratabilmektedir (Chernev, 2003). 

Tüketicilerde algılanan benzerlik, tüketicilerin mevcut seçenekleri nitelikler, özellikler veya 

sonuçlar açısından birbirine benzediği ölçüde algıladıkları anlamına gelmektedir. (Tversky, 1972; 

Zhang ve Fitzsimons, 1999). Karar alma bağlamlarında, özellikle tüketiciler çok çeşitli seçeneklerle 

karşı karşıya kaldıklarında, alternatifler arasındaki algılanan benzerlik, seçenek fazlalığının kritik bir 

öncülü haline gelebilmektedir (Scheibehenne vd., 2010). Seçenekler oldukça benzer olarak 
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algılandığında, bireyler bunlar arasında ayrım yapmakta zorlanabilir, bu da bilişsel çabayı artırabilir ve 

algılanan seçim değerini azaltabilmektedir (Chernev vd., 2015). Ayırt edici özellikler incelikli veya 

değerlendirilmesi zor olduğunda, karar vericiler bunalabilir ve nihayetinde karar görevini güçlendirici 

olmaktan çok itici olarak algılayabilirler (Iyengar ve Lepper, 2000). Bu nedenle, çeşitlilik tüketici 

kültüründe sıklıkla kutlansa da, bu çeşitlilik içindeki aşırı benzerlik paradoksal olarak seçimin 

çekiciliğini azaltabilir, fazla yüklenmeye ve kararsızlığa yol açabilmektedir. Seçenek fazlalığının neden 

olduğu algılanan benzerliğin altında yatan mekanizmalar tam olarak anlaşılmamıştır, ancak etkiye 

katkıda bulunan birkaç faktör tanımlanmıştır. Bunlar arasında ezici sayıda seçenek, seçim setinin 

karmaşıklığı ve kişisel tercihler hakkındaki belirsizlik yer almaktadır (Broniarczyk ve Griffin, 2014; 

Townsend ve Kahn, 2014; Chernev vd., 2015). Seçim kümesindeki nitelik düzeylerinin dağılımı da 

algılanan benzerliği şekillendirmede rol oynayabilmektedir (Greifeneder vd., 2010). Ancak, algılanan 

benzerlik üzerindeki seçenek fazlalığının etkisi evrensel olarak gözlemlenmemiştir ve bazı çalışmalar 

artan seçimin önemli bir etkisi olmadığını bulmuştur (Lee vd., 2020; Hu vd., 2022). Araştırmacılar, 

seçenek fazlalığı etkisinin duruma bağlı olabileceğini, karar alma süreci ve bireysel farklılıklar gibi 

faktörlerin etkiyi yumuşatabileceğini de öne sürmüşlerdir (Gebele vd., 2014; Besedeš vd., 2015). 

Ayrıca, karar yardımcılarının ve bilgi filtreleme mekanizmalarının kullanımı, karar alma sürecinin 

bilişsel taleplerini azaltarak ve algılanan benzerlik duygularını azaltarak seçenek fazlalığının olumsuz 

sonuçlarını hafifletmeye yardımcı olabilmektedir (Bano vd., 2015). Karar bilgisinden psikolojik olarak 

uzaklaşmanın, bilgi aşırı yüklenmesi altında karar vermeyi iyileştirdiği de bulunmuştur (Hafner vd., 

2015). 

2.5. Tüketicilerin Satın Alma Karar Zorluğu 

Karar zorluğu, bireylerin çeşitli seçenekler arasından en uygun olanı belirlemekte zorlanması 

ve bu süreçte bilişsel yük yaşaması olarak ifade edilmektedir (Schwartz, 2004). Seçeneklerin fazlalığı, 

karar sürecini karmaşıklaştırarak bireylerin karar erteleme, karar memnuniyetsizliği ve bilişsel 

uyumsuzluk yaşamasına neden olabilmektedir (Iyengar ve Lepper, 2000). Karar zorluğu, bireylerin 

algılanan kontrol duygusunu azaltabilir ve karar sonrası pişmanlık hissini artırabilmektedir (Rotter, 

1966; Taylor ve Brown, 1988). Ayrıca, fazla seçenek sunulması tüketicilerin karar yorgunluğu 

yaşamasına ve seçim yapmaktan kaçınmasına neden olabilmektedir (Chernev, 2003). Ekonomik açıdan 

bakıldığında, karar zorluğu tüketicilerin satın alma davranışlarını etkileyerek satın alma niyetini 

düşürebilmektedir (Scheibehenne vd., 2009). İşletmeler, tüketicilerin karar sürecini kolaylaştırmak için 

seçenekleri sınırlama, karar destek mekanizmaları sunma ve kategorik gruplamalar yapma gibi 

stratejiler geliştirmektedir (Diehl ve Poynor, 2010). 

Tüketicilerin satın alma karar zorluğu, tüketicilerin çok sayıda seçenekle karşı karşıya kalması 

ve bu durumun karar vermede artan zorluğa yol açması durumunu ifade etmektedir (Misuraca ve 

Teuscher, 2013; Nagar ve Gandotra, 2016; Abbate ve Miceli, 2022). Sınırlı rasyonelliğin daha geniş 

teorisine (Simon, 1955) dayanan tüketicilerin, bilgiyi işlerken sınırlı bilişsel kaynaklara sahip oldukları 
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anlaşılmaktadır. Mevcut alternatiflerin sayısı arttıkça, bunları değerlendirme ve karşılaştırma 

karmaşıklığı da artar ve sonuçta tüketicinin karar alma kapasitesini alt üst etmektedir. Bu, ilk olarak 

Iyengar ve Lepper (2000) tarafından deneysel olarak araştırılan ve çok sayıda seçeneğin karar almada 

felce ve seçilen seçenekten duyulan memnuniyetin azalmasına yol açabileceğini bulan seçim aşırı yükü 

olarak adlandırılan duruma yol açmaktadır. Schwartz (2004), Seçim Paradoksu’nda, karar zorluğunun 

yalnızca sayısal bolluğun değil, aynı zamanda her seçimle ilişkili algılanan risklerin ve fırsat 

maliyetlerinin de bir fonksiyonu olduğunu daha ayrıntılı olarak açıklamaktadır. Ek olarak, karar zorluğu, 

tüketicilerin fiyat, kalite, marka itibarı ve kişisel alaka gibi birden fazla özelliğin göreceli önemini 

tartması gereken nitelik takaslarına duyulan ihtiyaçla daha da kötüleştirmektedir (Chernev vd., 2015). 

Araştırmalar, fazla seçeneğin bireylerin karar alma sürecini zorlaştırdığını ve karar erteleme eğilimini 

artırdığını göstermektedir (Misuraca vd., 2021). Özellikle karmaşık ve benzer seçenekler arasında seçim 

yapmak, bireylerin karar sonrası memnuniyetsizlik yaşamasına neden olabilmektedir (Barta vd., 2023). 

Bazı araştırmalar ise, artan seçeneğin karar alma zorluğu üzerinde anlamlı bir etkisi olmadığını 

çalışmalarıyla bulmuşlardır (Polman, 2012; Setyanto ve Kuswoyo, 2021).   

2.6. Satın Alma Öncesi Bilişsel Uyumsuzluk 

Bilişsel uyumsuzluk, bireyin sahip olduğu inançlar, değerler veya tutumlar ile gerçekleştirdiği 

davranışlar arasında çelişki oluştuğunda ortaya çıkan psikolojik rahatsızlık durumudur (Festinger, 

1957). Bu teoriye göre, bireyler uyumsuzluk yaşadıklarında içsel bir gerilim hisseder ve bu gerilimi 

azaltmak için tutumlarını veya davranışlarını değiştirme eğiliminde olmaktadırlar. 

Satın alma öncesi bilişsel uyumsuzluk olgusu, tüketicilerin çok sayıda seçenekle karşı karşıya 

kalması, karar vermede artan zorluk ve satın alma öncesi bilişsel uyumsuzluk hissine yol açması 

durumunu ifade etmektedir (Nagar ve Gandotra, 2016; Rejikumar vd., 2019). Klasik tüketici davranışı 

literatüründe, Festinger (1957)’in bilişsel uyumsuzluk teorisi, bireylerin inançları, tutumları ve 

davranışları arasında içsel tutarlılık için çabaladıklarını varsayarak temel çerçeve görevi görmektedir. 

Seçenek fazlalığından kaynaklanan kafa karışıklığını azaltmak için, genellikle sunulan seçenek sayısını 

azaltılmaktadır. Bu amaçla, bireyler isteklerine uymayan seçenekleri eleme eğilimindedir (Walsh ve 

Mitchell, 2005). Satın alma karar verme aşamasında, tüketici bilgi arama sürecinden keyif 

alabilmektedir, ancak bir ürünü seçmenin getirdiği zorluklar nedeniyle olumsuz duygular da 

yaşayabilmektedir (Bloch vd., 1986). Schwartz (2004) algılanan benzerlik kavramını, fazla seçeneklerin 

karar vermeyi nasıl felç edebileceğini ve nihai seçimin algılanan değerini nasıl azaltabileceğini gösteren 

"seçim paradoksu" üzerine öncü çalışmasıyla ilerletmiştir. Çok fazla alternatifle karşı karşıya kalan 

tüketiciler, yanlış karar vermekten korkarlar ve bu da öngörülü pişmanlığı ve olası olumsuz sonuçlar 

için artan bir sorumluluk duygusunu tetiklemektedir. Bu durum, tüketicilerin her bir seçeneğin 

yeterliliğini sorgulayarak “ya şöyle olsaydı” senaryoları üzerinde kafa yorduğu satın alma öncesi 

uyumsuzluğa yol açmaktadır. Dahası, deneysel çalışmalar (örneğin, Iyengar ve Lepper, 2000), sınırlı bir 

seçimin katılımı ve memnuniyeti artırabileceğini gösterirken, genişletilmiş bir çeşitliliğin genellikle 
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seçim yapma motivasyonunun azalmasına ve karar sonrası memnuniyetin düşmesine neden olduğunu 

göstermektedir. Mensah vd. (2021) ile Nair vd. (2023)’nin araştırmaları ise, artan seçeneğin satın alma 

öncesi bilişsel uyumsuzluk üzerinde önemli bir etkisi olmadığını ortaya koymuşlardır.   

2.7. Tüketicilerin Karar Memnuniyeti 

Memnuniyet, bireylerin beklentileri ile deneyimleri arasındaki uyumun derecesini ifade eden 

psikolojik bir kavram olarak ifade edilmektedir (Oliver, 1980). Memnuniyet, bireyin bir ürün, hizmet 

veya deneyimden duyduğu tatmin düzeyini belirler ve genellikle olumlu duygularla 

ilişkilendirilebilmektedir (Zeithaml vd., 1996). Memnuniyet, bireyin içsel değerlendirme süreciyle 

şekillenir ve duygusal, bilişsel ve davranışsal bileşenleri içermektedir (Westbrook ve Oliver, 1991). 

Araştırmalar, memnuniyetin bireyin geçmiş deneyimleri, beklentileri ve sosyal çevresi tarafından 

etkilendiğini göstermektedir (Anderson ve Sullivan, 1993). Tüketici memnuniyeti, pazarlama ve işletme 

yönetimi alanlarında önemli bir kavramdır. Yüksek memnuniyet düzeyi, müşteri sadakatini artırırken 

düşük memnuniyet düzeyi, tüketicinin alternatif arayışına yönelmesine neden olabilmektedir (Fornell 

vd., 1996). Araştırmalar, yüksek müşteri memnuniyetinin marka sadakati, tekrar satın alma davranışı ve 

pozitif ağızdan ağıza iletişim ile doğrudan ilişkili olduğunu göstermektedir (Rust ve Oliver, 2000). 

Tüketicilerin karar memnuniyeti olgusu, tüketicilerin çok sayıda seçenekle karşı karşıya kalması 

ve bunun sonucunda karar memnuniyetinin azalmasına neden olması durumunu ifade etmektedir 

(Haynes, 2009; Nagar ve Gandotra, 2016; Rejikumar vd., 2019). Bu durum, son seçimden daha az 

memnuniyet, artan pişmanlık ve seçim yapma motivasyonunun düşmesiyle sonuçlanabilmektedir (Inbar 

vd., 2011; Saltsman vd., 2019). Araştırmacılar, çok fazla seçenek etkisine sebep olan birkaç faktör 

olduğunu vurgulamışlardır  (örneğin, Scheibehenne, 2007). İlk olarak, ne kadar çok seçenek sunulursa, 

bir tanesi seçilirken o kadar çok seçenekten vazgeçilir. Sınırlı seçenek kümelerine kıyasla geniş seçenek 

kümeleri, daha yüksek fırsat maliyetleri gerektirebilir ve sonunda seçilen seçenekle ilgili memnuniyeti 

düşürebilir. İkinci olarak, daha fazla seçenek, bireyler daha yüksek arama maliyetlerine (zaman veya 

para) katlanmak zorunda kalmaktadırlar (Fasolo vd., 2009).  

Çok fazla seçenek etkilerinin ortaya çıkması için iyi nedenlere rağmen, kapsamlı seçim kümeleri 

her zaman daha az memnuniyetle sonuçlanmaz ve yakın tarihli bir meta-analiz, çalışmalar genelindeki 

etki büyüklüğünün neredeyse sıfır olduğunu bulmuşlarıdır (Scheibehenne vd., 2009). Ancak, bu meta-

analiz aynı zamanda etki büyüklüklerinde bazı heterojenlikleri de ortaya koymuştur; bu, muhtemelen 

bazı koşullarda çok fazla seçenek etkilerinin seçici olarak ortaya çıkmasından ancak diğerlerinde ortaya 

çıkmamasından kaynaklanıyor olabilmektedir. Böyle bir yorumu desteklemek için, Scheibehenne vd. 

(2009) tarafından yapılan bir dizi deney, çok fazla seçenek etkilerinin, bireylerin seçimlerini haklı 

çıkarmaları gerektiğinde gözlemlenebileceği sonucuna varılmasını sağlamaktadır. İlgili olarak, çok fazla 

seçeneğin ortaya çıkması için gerekli bir ön koşulu öne sürerek Chernev (2003), katılımcıların önceden 

seçenekleri olmadığında daha azının daha çok olduğunu gözlemlemişlerdir. Walsh ve Mitchell (2010) 
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ile Spletter ve Eppler (2023) araştırmalarıyla, seçenek fazlalığının karar memnuniyeti üzerinde herhangi 

bir etkisinin olmadığı sonucunu bulmuşlardır.  

2.8. Tüketicilerin Karar Erteleme 

Karar erteleme, bireylerin belirli bir karar alma sürecini bilinçli veya bilinçsiz olarak geciktirmesi 

olarak tanımlanmaktadır (Steel, 2007). Bu durum, bireyin bilişsel yük, belirsizlik, kaygı veya 

motivasyon eksikliği gibi faktörlerden etkilenerek karar vermeyi geciktirmesiyle ortaya çıkmaktadır 

(Tice ve Baumeister, 1997). Araştırmalar, karar ertelemenin bireylerin stres seviyelerini artırabileceğini, 

karar sonrası pişmanlık hissini güçlendirebileceğini ve öz düzenleme becerilerini zayıflatabileceğini 

göstermektedir (Ferrari vd., 1995). Özellikle akademik ve profesyonel yaşamda karar erteleme, 

bireylerin verimliliklerini düşürebilir ve zaman yönetimi becerilerini olumsuz etkileyebilmektedir 

(Steel, 2007). 

Tüketicilerin karar erteleme olgusu, tüketicilerin çok sayıda seçenekle karşı karşıya kaldığı, karar 

vermede artan zorluğa ve karar alma sürecini erteleme eğilimine yol açan bir durumu ifade etmektedir.  

(Dacka ve Filipiak, 2023; Palo vd., 2017; Da Silva vd., 2021). seçenek fazlalığı nedeniyle tüketici karar 

erteleme olgusu, özellikle psikoloji ve tüketici davranışı alanında önemli akademik ilgi görmüştür. 

seçenek fazlalığı, bireylerin karar alma süreçlerini alt üst edebilen ve bilişsel gerginliğe yol açabilen 

fazla sayıda seçenekle karşı karşıya kalmaları durumunda ortaya çıkmaktadır. Iyengar ve Lepper (2000) 

tarafından vurgulandığı gibi, çok sayıda alternatifle karşı karşıya kaldıklarında, karar vericiler bir seçim 

yapmaktan kaçınabilir ve bu da kararların harekete geçilmek yerine ertelendiği bir erteleme etkisine yol 

açabilmektedir. Bu, çok sayıda seçenekten kaynaklanan bilgi aşırı yüklenmesinin gerçekten de kafa 

karışıklığına yol açabileceğini ve gecikmiş karar almaya yol açabileceğini gösteren Sharma vd. 

(2023)’nin araştırmasıyla desteklenmektedir. Çok fazla seçeneğin getirdiği bilişsel yük, tüketici 

davranışı üzerinde derin etkilere sahiptir. Inbar vd. (2011)’nin bulgularına göre, bireyler genellikle çok 

sayıda seçenek arasından seçim yaparken artan pişmanlık bildiriyor, doğru seçimi hızlı bir şekilde 

yapma baskısı hissediyor ve bu da karar ertelemesine daha da katkıda bulunmaktadır. Tüketicilerin 

genellikle seçimlerinden memnuniyet istedikleri göz önüne alındığında, seçim paradoksu ortaya çıkar. 

İnsanlar genellikle birden fazla seçeneğe sahip olmayı tercih etseler de, çok fazla seçenek kararsızlığa 

ve memnuniyetsizliğe yol açabilmektedir (Dar ve Gul, 2024). Bu, kapsamlı seçimleri değerlendirme 

sürecinin kaygıyı ve bilişsel uyumsuzluğu artırabileceğini ve tüketicileri nihai kararlarını ertelemeye 

yöneltebileceğini göstermektedir. Dahası, çok sayıda alternatifi işlemenin içerdiği karmaşıklık, 

tüketicileri herhangi bir karar almaktan alıkoyabilmektedir. seçenek fazlalığıyla karşı karşıya kalan 

tüketicilerin, aşırı doymuş ortamlarda karar alma ile ilişkili bilişsel çabadan kaçmak için seçimleri nasıl 

erteleyebileceğini göstermektedir (Gerasímou ve Papi, 2018). Bu bakış açısı, kategorilerin varlığının 

mevcut seçeneklerin netliğini artırarak seçim fazlalığını hafifletebileceğini, ancak sorunu tamamen 

ortadan kaldırmadığını gösteren Mogilner vd. (2008)’nin sonuçlarıyla uyumludur. Papadopoulou vd. 

(2019) tarafından yapılan araştırma, fazla seçeneklerin ezici bir deneyime yol açtığı ve genellikle karar 
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verme felciyle sonuçlanan "aşırı seçim" senaryolarına atıfta bulunmaktadır. Benzer şekilde, Yuxin 

(2024) seçimin ezici doğasının, erteleme ve azalan tüketici memnuniyeti döngüsünü sürdürmeye 

yarayan artan karar verme sıkıntısına ve pişmanlığına nasıl yol açabileceğini tartışmaktadır. Carroll vd. 

(2009) ile Brown vd. (2016) araştırmaları ise, seçenek fazlalığının tüketicilerin kararlarını ertelemesine 

etki etmediğini ortaya çıkarmıştır. 

2.9. Tüketicilerin Satın Alma Niyeti 

Satın alma niyeti, tüketicilerin belirli bir ürünü veya hizmeti satın alma konusundaki bilinçli 

eğilimlerini ifade eden bir kavramdır (Ajzen, 1991). Tüketicilerin satın alma niyetleri, kişisel tutumlar, 

sosyal normlar ve algılanan kontrol gibi faktörlerden etkilenmektedir (Fishbein ve Ajzen, 1975). Satın 

alma niyeti, tüketici davranışlarının önemli bir göstergesidir. Özellikle planlı satın alma, dürtüsel satın 

alma ve sadakat temelli satın alma gibi farklı satın alma türleri, tüketicilerin niyetleri doğrultusunda 

şekillenmektedir (Kotler ve Keller, 2012). 

Seçenek fazlalığı olgusu, tüketicilerin çok sayıda seçenekle karşı karşıya kalması, karar vermede 

artan zorluğa yol açması ve potansiyel olarak satın alma niyetini etkilemesi durumunu ifade etmektedir 

(Nagar ve Gandotra, 2016; Rejikumar vd., 2019). Bu, satın alma motivasyonunun azalması, son 

seçimden daha az memnuniyet ve artan pişmanlık gibi olumsuz sonuçlara yol açabilmektedir (Nagar ve 

Gandotra, 2016; Chen ve Yang, 2021).  Birkaç çalışma, fazla sayıda seçeneğin bilişsel bir yüke neden 

olabileceğini ve bunun da satın alma niyetini baskılayabileceğini göstermektedir. Dar ve Gul (2024), 

daha fazla sayıda seçeneğin başlangıçta çekici görünebilmesine rağmen, kümülatif etkinin genellikle 

satın alma niyetinde paradoksal bir düşüşe yol açtığını bildirmektedir; örneğin, küçük bir çeşitlilik daha 

yüksek satın alma ilgisi uyandırabilirken, çok çeşitli alternatiflere maruz kalan tüketiciler satın alma 

niyetinin önemli ölçüde daha düşük olduğunu bildirmiştir. Benzer bulgular, sırada beklerken tetiklenen 

sabırsızlık duygularının, satın alma niyetlerini daha da azaltmak için seçenek fazlalığıyla etkileşime 

girebileceğini vurgulayan Matsuda vd. (2024) tarafından da bildirilmiştir. Bu çalışmalar toplu olarak, 

seçeneklerin çokluğunun tüketicileri bunaltabileceğini ve dolayısıyla satın alma kararına girmeye hazır 

olmalarını engelleyebileceğini ileri sürmektedir. Ayrıca, teknoloji aracılı perakende ortamlarına 

odaklanan araştırmalar, bu olgunun altında yatan psikolojik mekanizmalara ilişkin ek öngörüler 

sağlamaktadır. Rohden ve Espartel (2024), tavsiye temsilcilerinin varlığında karar almanın, seçenek 

fazlalığıyla yoğunlaşan koşullar olan, algılanan kontrolün azalması ve artan belirsizlikle birlikte 

olduğunu belgelemektedir. Bu azalan kontrol duyguları, yalnızca karar alma sürecindeki memnuniyeti 

etkilemekle kalmaz, aynı zamanda daha düşük satın alma niyetlerine de katkıda bulunmaktadır. Buna 

paralel olarak, Mohan (2020), özellikle hem kentsel hem de kırsal ortamlardaki milenyum tüketicileri 

üzerindeki seçenek fazlalığının farklı etkisini ele alarak, çok fazla seçeneğin olumsuz etkilerinin 

demografik gruplar arasında değişebileceğini ve böylece ürün çeşitliliği stratejilerinin belirli tüketici 

segmentlerine göre uyarlanmasının önemini öne sürmektedir. Kim (2019) tarafından sağlanan turizm 

sektöründen daha fazla kanıt, tüketicilere aşırı geniş bir seyahat ürünleri yelpazesinin sunulduğu 
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senaryolarda, seçenek fazlalığının seçim yapmama davranışının veya karar ertelemesinin artmasına yol 

açabileceğini göstermektedir. Bu model, tüketicilerin kendilerine sunulan çeşitli seçenekleri işleme ve 

değerlendirme konusunda zorluk çekmesiyle birlikte satın alma niyetinde bir azalmaya işaret 

etmektedir. Basso vd. (2019), zaman baskısının çok sayıda seçenek ile satın alma davranışı arasındaki 

ilişkiyi nasıl azaltığını araştırmıştır. Bazı araştırmalar ise, fazla seçeneğin tüketicilerin satın alma niyeti 

üzerinde önemli bir etkisinin olmadığını sonucuna ulaşmışlardır (Polman, 2012; Sakti ve Premananto, 

2023). 
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3. SEÇENEK FAZLALIĞININ ÖNCÜL VE SONUÇLARININ TÜKETİCİ DAVRANIŞLARI 

BAĞLAMINDA FARKLILAŞMASININ İNCELENMESİ 

Çalışmanın bu bölümünde, önceki bölümlerde teorik açıdan ele alınmış olan tüketici 

davranışları ve satın alma karar süreci, tüketici satın alma davranışlarında seçenek fazlalığı ve ilişkili 

kavramların açıklanması, farklı düzeyde tercih yüklemesine maruz bırakılan tüketiciler üzerinde 

gerçekleştirilen bir uygulama ile sağlanmıştır.  

Bu bölüm, araştırmanın problem ifadesi ve araştırma soruları, araştırmanın amacı ve kapsamı, 

araştırmanın önemi, araştırmanın yöntemi, araştırmanın evreni ve örneklemi, araştırmanın hipotezleri 

ile sınırlılıklar başlıklarından oluşmaktadır. 

3.1. Araştırmanın Problem İfadesi ve Araştırma Soruları 

  Günümüz koşullarında tüketiciler, ürün ve hizmetlerden kariyer ve yaşam tarzı seçeneklerine 

kadar çeşitli alanlarda ezici sayıda seçenekle karşı karşıya kalmaktadır. Seçenek fazlalığı olarak bilinen 

bu olgu; seçilen seçenek nesnel olarak iyi olsa bile, tüketicilerde karar yorgunluğuna, kaygıya ve nihai 

karardan memnuniyetsizliğe yol açabilmektedir.  

Araştırmanın temel soruları şöyledir: 

• Yüksek ve düşük seçeneğe maruz bırakılan tüketici grupları arasında algılanan çeşitlilik 

açısından istatistiksel olarak anlamlı farklılık var mıdır? 

• Yüksek ve düşük seçeneğe maruz bırakılan tüketici grupları arasında algılanan kalite açısından 

istatistiksel olarak anlamlı farklılık var mıdır? 

• Yüksek ve düşük seçeneğe maruz bırakılan tüketici grupları arasında algılanan benzerlik 

açısından istatistiksel olarak anlamlı farklılık var mıdır? 

• Yüksek ve düşük seçeneğe maruz bırakılan tüketici grupları arasında karar zorluğu açısından 

istatistiksel olarak anlamlı farklılık var mıdır? 

• Yüksek ve düşük seçeneğe maruz bırakılan tüketici grupları arasında satın alma öncesi bilişsel 

uyumsuzluk açısından istatistiksel olarak anlamlı farklılık var mıdır? 

• Yüksek ve düşük seçeneğe maruz bırakılan tüketici grupları arasında karar memnuniyeti 

açısından istatistiksel olarak anlamlı farklılık var mıdır? 

• Yüksek ve düşük seçeneğe maruz bırakılan tüketici grupları arasında karar erteleme açısından 

istatistiksel olarak anlamlı farklılık var mıdır? 

• Yüksek ve düşük seçeneğe maruz bırakılan tüketici grupları arasında satın alma niyeti açısından 

istatistiksel olarak anlamlı farklılık var mıdır? 

3.2. Araştırmanın Amacı ve Kapsamı  

Seçenek fazlalığı üzerine gerçekleştirilen bu araştırmanın amacı, seçenek fazlalığının öncül ve 

sonuçlarının tüketici davranışları bağlamında farklılaşmasının psikolojik etkileri incelemektir.  

Bu araştırmanın temel amaçları şunlardır: 
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• Seçenek fazlalığı ile ilişkili karar zorluğu, satın alma öncesi bilişsel uyumsuzluk gibi psikolojik 

etkileri incelemek. 

• Seçenek fazlalığı etkisine katkıda bulunan koşulları veya faktörleri (örneğin, seçeneklerin 

karmaşıklığı, kişisel tercihler veya kültürel farklılıklar) belirlemek. 

• Bilişsel yükü azaltan ve memnuniyeti artıran daha verimli karar alma ortamları tasarlamak için 

stratejiler geliştirmek. 

• Daha iyi tüketici deneyimleri için seçenekleri optimize etmek üzere pazarlama, ürün tasarımı 

ve dijital ara yüzler gibi sektörleri bilgilendirmek. 

Araştırmanın kapsamı, tüketici davranışları ve satın alma karar süreci, tüketici satın alma 

davranışlarında seçenek fazlalığı ve ilişkili kavramların açıklanması, seçenek fazlalığının öncül ve 

sonuçlarının tüketici davranışları bağlamında farklılaşmasının incelenmesi anketler uygulamasından 

elde edilen verilerin analizi ve analiz sonuçları ile bulgularının yorumlandığı kısımlardan oluşmaktadır. 

3.3. Araştırmanın Önemi 

Seçenek fazlalığının öncül ve sonuçlarının tüketici davranışları bağlamında farklılaşmasını 

incelenin öneminin temel nedenleri şöyledir: 

• Karar Vermeyi Anlamak: Araştırma, insanların çok sayıda seçenekle karşı karşıya 

kaldıklarında nasıl karar verdiklerine dair öngörüler sağlamaktadır. Psikologların ve davranış 

bilimcilerin insan davranışını daha iyi anlamalarına yardımcı olarak, söz konusu bilişsel ve 

duygusal süreçleri incelemek  

• Tüketici Deneyimini İyileştirme: İşletmeler için fazla seçenekler müşterileri hayal kırıklığına 

uğratabilir ve satışları azaltabilmektedir. Seçenek fazlalığı üzerine yapılan çalışmalar, şirketlere 

ürün çeşitlerini optimize etme, daha iyi kullanıcı ara yüzleri tasarlama ve çeşitlilik ile basitliği 

dengeleyerek müşteri memnuniyetini artırma konusunda rehberlik etmektedir. 

• Üretkenliği Artırma: Kişisel ve profesyonel ortamlarda, bunaltıcı seçimler ertelemeye ve 

verimliliğin azalmasına yol açabilir. Araştırma, öncelikleri belirleme veya karar çerçeveleri 

kullanma gibi bu sorunla mücadele etmek için stratejiler geliştirmeye yardımcı olmaktadır. 

• Kamu Politikasına Rehberlik Etmek: Seçenek fazlalığı etkisi, özellikle sağlık planları, 

emeklilik birikimleri veya eğitim sistemleri gibi alanlarda kamu politikasında önemlidir. 

Basitleştirilmiş ve düzenlenmiş seçenekler, tüketicilerin bunalmadan bilinçli seçimler 

yapmasına yardımcı olabilmek. 

• Refahı Teşvik Etmek: Çalışmalar, çok fazla seçeneğin kaygıyı ve pişmanlığı artırabileceğini 

göstermektedir. Araştırmacılar, optimum seçim seviyelerini belirleyerek ruh sağlığını ve genel 

refahı iyileştirmeye katkıda bulunabilmek. 

• E-Ticaret ve Teknolojiyi Geliştirmek: Seçeneklerin bol olduğu dijital ortamlarda (örneğin, 

yayın platformları, çevrimiçi alışveriş), seçenek fazlalığı üzerine yapılan araştırmalar, 
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kişiselleştirilmiş öneriler sunan algoritmalar tasarlamaya yardımcı olur ve karar yorgunluğunu 

azaltmak. 

• Kültürlerarası Öngörüler: Seçenek fazlalığı etkisi kültürler arasında değişmektedir. Bu 

alandaki araştırmalar, kültürel normların ve değerlerin karar almayı nasıl etkilediğini ortaya 

çıkararak işletmelerin küresel pazarlara yönelik stratejiler uyarlamasını sağlamak. 

• Etik Pazarlama ve Tasarım: Seçenek fazlalığı etkisini anlamak, kullanıcıları stres altında 

karar almaya zorlamak gibi manipülatif uygulamalardan kaçınmaya yardımcı olmaktadır. Adil 

ve kullanıcı dostu deneyimler sağlamak için etik çerçeveler geliştirilebilmektir. 

3.4. Araştırmanın Yöntemi 

Bu çalışmada, nicel araştırma yöntemi kullanılarak kolayda örnekleme yolu ile anketler 

uygulanmıştır. Bu çalışmanın ana kütlesi, Mersin Üniversitesi Erdemli kampüsünde okuyan 18 yaş üstü 

öğrenciler seçilmiştir.  Bu çalışmanın verileri ise; mali, teknik, zaman veya ulaşım kısıtları nedeniyle ve 

araştırmanın yapısına uygun olması açısından, araştırmanın katılımcılarının belirlenmesinde, kolayda 

örnekleme yöntemiyle seçilen 60 katılımcıya öncelikle ön test için anketler uygulanmıştır.  Daha sonra 

ön test ile ortaya çıkan eksiklikler giderilerek yine kolayda örnekleme yoluyla seçilen 315 katılımcıya 

anketler uygulanmıştır. Anketler sonucunda 37 anket hatalı olduğundan kapsam dışında bırakılarak 278 

veri analiz edilmiştir.  

Bu çalışmanın verilerin toplanabilmesi için Mersin Üniversitesi Sosyal ve Beşeri Bilimler Etik 

Kurulunun 30.04.2025 tarihli ve 144 sayılı Kararıyla Aşırı Tercih Yüklemesinin Öncülleri ve 

Sonuçlarının Tüketici Davranışları Üzerine Etkisinin Bütüncül Olarak İncelenmesi yapılması için onay 

alınmıştır.  

Literatür incelendiğinde çalışmalarda genellikle; çikolata, kahve, reçel, cep telefonu, MP3 çalar, 

dizüstü bilgisayar, tatil paketler, yatırım fonları vb. gibi ürünlerin düşük ve yüksek düzey  seçenekli 

olarak temel alındığı görülmüş olup çalışmaların sonucunda çoğunlukla düşük düzey için 6 seçenek, 

yüksek düzey için ise 24 seçenek uyaran olarak katılımcılara sunulmuştur (Iyengar ve Lepper, 2000; 

Schwartz vd., 2002; Walsh vd., 2007; Chernev ve Hamilton, 2009; Scheibehenne vd., 2009; Chernev 

vd., 2015; Mittal, 2016; Engidaw, 2020; Barta vd., 2023; Jacop vd., 2024). Chernev vd., (2015)’nin 

meta analiz çalışması referans alınarak Türkiye’de üretilen kare çikolatası en fazla olan bir markanın 

ürününden anketler hazırlanmıştır. Anket düşük ve yüksek düzeyli olmak üzere iki gruptan oluşan 

çikolata seçenekleri olarak hazırlanmış olup, düşük düzey seçenek için dört ve yüksek düzey seçenek 

için on altı olmak üzere aynı markanın çikolata seçenekleri uyaran olarak katılımcılara sunulmuştur.  

Bu çalışmanın manipülasyon kontrolünü ve değişkenleri ölçmek için daha önce 

gerçekleştirilmiş olan çalışmaların ölçek ifadeleri uyarlanarak kullanılmıştır. Manipülasyon kontrolünü 

gerçekleştirmek için, Deng vd. (2016)’nin kullandığı 4 ifadeli dokuz puanlık likert ölçek ve Sthapit vd. 

(2019)’nin kullandığı 2 ifadeli beş puanlık likert ölçek uyarlanarak anket formuna eklenmiştir. Seçenek 



 

Nedim KAYA, Yüksek Lisans Tezi, Mersin Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü, 2025 

30 

 

fazlalığının öncül değişkenleri olan algılanan kalite değişkenini ölçmek için Ali vd. (2021)’nin 

kullandığı 4 ifadeli beş puanlık likert ölçek, algılanan benzerlik değişkenini ölçmek için Barta 

vd.(2023)’nin 4 ifadeli yedi puanlık likert ölçek uyarlanarak anket formu hazırlanmıştır. Seçenek 

fazlalığının sonuç değişkenleri olan karar zorluğu değişkenini ölçmek için Scheibehenne vd. (2009)’nin 

3 ifadeli dokuz puanlık likert ölçek, satın alma öncesi bilişsel uyumsuzluk değişkenini ölçmek için Barta 

vd. (2023)’nin 4 ifadeli yedi puanlık likert ölçek, karar memnuniyeti değişkenini ölçmek için Mittal 

(2016)’in 8 ifadeli beş puanlık likert ölçek, karar erteleme değişkenini ölçmek için Walsh vd. (2007)’nin 

4 ifadeli beş puanlık likert ölçek, satın alma niyeti değişkenini ölçmek için Engidaw (2020)’ın 3 ifadeli 

beş puanlık likert ölçek uyarlanarak anket formu hazırlanmıştır. Anket formu üç bölümden 

oluşmaktadır: İlk bölümde, çikolata görselleri ve açıklama bilgileri; ikinci bölümde, anketteki 

değişkenleri ölçmek amacıyla oluşturulan 36 ifade ve son bölümde ise demografik bilgiler (cinsiyet, 

yaş, eğitim ve gelir) ölçmeye yönelik 5 ifade bulunmaktadır.     

Bu çalışmada oluşturulan iki grup arasında, araştırma değişkenleri bağlamındaki farklılıkları 

test etmek amacıyla, gruplar arası deneysel tasarım uygulanmıştır. Araştırmada uygulanan anketler 

yoluyla elde edilen verilerin analizinde istatistiksel paket programı kullanılmış, elde edilen verilerle 

katılımcıların demografik özellikleri, senaryolar kapsamında uygulanan manipülasyon kontrolü 

sonuçları, elde edilen verilerin normal dağılıma uygunluk kontrolü, anket ölçeğinin güvenilirlik testleri, 

faktör analizine ve araştırmanın hipotez testi için bağımsız örneklem t-testleri analiz edilmiştir. 

3.5. Araştırmanın Evreni ve Örneklemi 

Öğrenciler, tüketici davranışları araştırmalarında düşük veya sıfır maliyetli olması ve kolayca 

elde edilebilmeleri açısından avantajlı olduğundan örneklem olarak sık kullanılmaktadırlar (Enis vd., 

1972). Ayrıca, üniversite öğrencileri yüksek düzeyde stres yaşadıkları bilinen bir grup olduğundan; 

çikolata, kakao polifonilerinin stresi azaltmaya yardımcı olduğuna inanıldığından; altmış tıp öğrencisi 

üzerinde yapılan bir çalışma, günlük olarak bitter ve sütlü çikolata tüketmenin stresi azaltmanın etkili 

bir yolu olduğu sonucuna varılmıştır (Velarde vd., 2018). Belirli evrenler için kabul edilebilir örneklem 

büyüklüğüne yönelik araştırmalarda, N≥1.600 ve N<1.700 olduğunda, genellikle n =310 birimin yeterli 

olduğu belirtilmektedir (Sekaran, 2003). Bu çalışmada örneklem olarak 315 kişi alınmıştır.  

Bu çalışmanın ana kütlesi, Mersin Üniversitesi Erdemli kampüsünde okuyan 18 yaş üstü 

öğrenciler (1.669 kişi) seçilmiştir (Mersin Üniversitesi, 2025). Bu çalışmanın verileri; mali, teknik, 

zaman veya ulaşım kısıtları nedeniyle ve araştırmanın yapısına uygun olması açısından, araştırmanın 

katılımcılarının belirlenmesinde, kolayda örnekleme yöntemiyle seçilen öğrenciler içinden 315 

öğrenciye yüz yüze görüşme ve çevrimiçi yöntemleriyle anketler uygulanarak elde edilmiştir. Anketler 

sonucunda 37 anket hatalı olduğundan kapsam dışında bırakılarak 278 anketten elde edilen veriler ile 

çalışmanın analizleri yapılmıştır. 
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3.6. Araştırmanın Hipotezleri 

Seçenek fazlalığı nedeniyle seçenek fazlalığının öncül değişkenleri olan algılanan kalite, 

algılanan benzerlik; seçenek fazlalığının sonuç değişkenleri olan karar zorluğu, satın alma öncesi bilişsel 

uyumsuzluk, karar memnuniyeti, karar erteleme, satın alma niyeti incelenmiştir. Seçenek fazlalığının, 

yüksek ve düşük seçeneğe maruz bırakılan tüketici grupları arasından istatistiksel olarak anlamlı 

farklılığın olup olmadığı açısından karşılaştırmasını amaçlayan bu çalışmanın hipotezlerinin 

oluşturulmasında bu konular ile ilgili literatür incelemesi yapılarak ilgili değişkenlere ait hipotezler şu 

şekilde oluşturulmuştur: 

H1: Yüksek ve düşük seçeneğe maruz bırakılan tüketici grupları arasında algılanan kalite 

açısından istatistiksel olarak anlamlı farklılık vardır. 

H2: Yüksek ve düşük seçeneğe maruz bırakılan tüketici grupları arasında algılanan benzerlik 

açısından istatistiksel olarak anlamlı farklılık vardır. 

H3: Yüksek ve düşük seçeneğe maruz bırakılan tüketici grupları arasında karar zorluğu 

açısından istatistiksel olarak anlamlı farklılık vardır. 

H4: Yüksek ve düşük seçeneğe maruz bırakılan tüketici grupları arasında satın alma öncesi 

bilişsel uyumsuzluk açısından istatistiksel olarak anlamlı farklılık vardır. 

H5: Yüksek ve düşük seçeneğe maruz bırakılan tüketici grupları arasında karar memnuniyeti 

açısından istatistiksel olarak anlamlı farklılık vardır. 

H6: Yüksek ve düşük seçeneğe maruz bırakılan tüketici grupları arasında karar memnuniyeti 

açısından istatistiksel olarak anlamlı farklılık vardır. 

H7: Yüksek ve düşük seçeneğe maruz bırakılan tüketici grupları arasında satın alma niyeti 

açısından istatistiksel olarak anlamlı farklılık vardır. 

3.7. Sınırlılıklar 

Bu çalışmada, seçenek fazlalığının öncül ve sonuçlarının tüketici davranışları bağlamında 

farklılaşmasının incelenmesi hakkında kapsamlı bir analiz sağlamayı amaçlamış olup, belirli 

sınırlamaların olduğu düşünülmektedir. Bu çalışmanın, ana kütlesi Mersin Üniversitesi Erdemli 

kampüsünden okuyan 18 yaş üstü öğrencilerden seçilmiş olup mali, teknik, zaman veya ulaşım kısıtları 

nedeniyle kolayda örnekleme yöntemiyle belirlenen 315 öğrenci ile sınırlı kalmıştır. Seçilen yöntem, 

nicel araştırma yöntemi olması nedeniyle toplanan verilerin derinliğini veya genişliğini sınırlayabileceği 

düşünülmektedir.   
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4. ANALİZ VE BULGULAR 

Çalışmanın bu bölümünde, istatistiksel analizlerle seçenek fazlalığının öncül ve sonuçları olan 

değişkenlerin tüketici davranışları bağlamında farklılık gösterdiği etkileri incelenmiştir. Anket formu 

ile toplanan verilerin analizini gerçekleştirmek amacıyla istatistiksel paket programı kullanılmıştır. Bu 

bölümde araştırmanın anketlerine katılan tüketicilerin demografik özelliklerine, senaryolar kapsamında 

uygulanan manipülasyon kontrolü sonuçlarına, elde edilen verilerin normal dağılıma uygunluk 

kontrolüne, anket ölçeğinin güvenilirlik testlerine, faktör analizine ve bağımsız örneklem t-testlerine 

ilişkin bulgulara yer verilmektedir.  

4.1. Araştırmanın Demografik Bulguları 

Araştırma sonucunda elde edilen 278 veriye ait demografik bilgilere (yaş, gelir, cinsiyet,  eğitim 

durumu) ait frekans ve yüzdelik değerleri Tablo 4.1’de mevcuttur. Tablo 4.1’e göre katılımcıların 

(%51,1) 142’sinin kadın, (%49,9) 136’sının erkek olduğu, büyük çoğunluğunun (%96) 267’sinin yaşının 

18-25 aralığında, (%4) 11’nin yaşının 26 ve üstü olduğu görülmektedir. Katılımcıların gelir 

dağılımlarına bakıldığında, (%43,5) 121’inin 5000 TL ve altı, (%32) 89’ının 5001-10000 TL aralığında, 

(%13) 36’sının 10001-15000 TL aralığında, (%4,3) 12’sinin ünün ise 15001-20000 TL aralığında ve 

(%7,2) 20’sinin 20001 ve üzeri gelire sahip olduğu belirlenmiştir. Araştırmanın katılımcılarının eğitim 

durumlarına göre dağılımları incelendiğinde,  (%64) 178’inin önlisans,  (%33,8) 94’ünün lisans,  (%2,2) 

6’sının lisansüstü eğitim gördüğü görülmektedir.  

Tablo 4.1. Araştırmanın Katılımcılarına Ait Demografik Bulgular 

Değişken Kategori Sayı % Değişken Kategori Sayı % 

 

Yaş 
18-25 267 96  

Cinsiyet 
Kadın 142 51,1 

26 ve üstü 11 4 Erkek 136 49,9 

Toplam 278 100,0 Toplam 278 100,0 

 

 

 

 

Gelir 

5000 TL ve altı 121 43,5 
 
 
 

Eğitim 

Önlisans 178 64 

5001-10000 TL 89 32 Lisans 94 33,8 

10001-15000 TL 36 13 Yüksek Lisans 6 2,2 

150001-20000 TL 12 4,3 

Toplam 278 100,0 20001 ve üstü 20 7,2 

Toplam 278 100,0 

4.2. Araştırmanın Manipülasyon Kontrolüne Dair Bulgular 

Öncelikle senaryolarda yer alan çikolata çeşitliliğinin manipülasyon kontrolünü test etmek 

amacıyla iki ayrı gruba katılan katılımcılara farklı tür çikolata seçenekleri sunulmuştur. Katılımcılar 

çikolata seçeneklerini inceledikten sonra katılımcılara altı farklı ifade sunulmuştur. Algılanan çeşitlilik 

değişkeni dokuz puanlık likert ölçeği ile ölçülmüştür: “Görselde verilen çikolata seçeneklerinin ne kadar 

çeşitlilikte olduğunu düşünüyorsunuz?” (1 = “çok az çeşitlilik” ve 9 = “çok fazla çeşitlilik”). Analiz 

sonucunda yüksek ve düşük seçeneğe maruz bırakılan tüketici grupları arasında algılanan çeşitlilik 

açısından istatistiksel olarak anlamlı farklılık bulunmuştur (p<0,05). Yüksek seçeneğe maruz bırakılan 
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tüketici grupları düşük seçeneğe maruz bırakılan tüketici gruplarından daha çok çeşitlilik algıladıkları 

sonucuna ulaşılmıştır. Bu ölçüm önceki araştırmalarla tutarlıdır (Broniarczyk vd. 1998; Hoch vd. 1999; 

Kahn ve Wansink, 2004). Algılanan çeşitlilik çekiciliğini dört çikolata seçeneği sunulan birinci grup 

için üç puanlık likert ölçeği bir ifade ölçülmüştür: “Görseldeki çikolatalardan en fazla üç çikolata lezzeti 

seçmeniz gerekirse, kaç farklı lezzet seçmek istersiniz?” (1 = “3 çikolatada 1 lezzet” ve 3 = “3 çikolatada 

3 lezzet”); Algılanan çeşitlilik çekiciliğini on altı çikolata seçeneği sunulan ikinci grup için yedi puanlık 

bir ifade ile ölçülmüştür: “Görseldeki çikolatalardan en fazla yedi çikolata lezzeti seçmeniz gerekirse, 

kaç farklı lezzet seçmek istersiniz?” (1 = “7 çikolatada 1 lezzet” ve 7 = “7 çikolatada 7 lezzet”). Likert 

ölçeği ile ölçülen algılanan çeşitlilik çekiciliği analizi sonucunda yüksek ve düşük seçeneğe maruz 

bırakılan tüketici grupları arasında algılanan çeşitlilik çekiciliği açısından istatistiksel olarak anlamlı 

farklılık bulunmuştur (p<0,05). Bu sonuç, yüksek seçeneğe maruz bırakılan tüketici grupları düşük 

seçeneğe maruz bırakılan tüketici gruplarından daha çok çeşitlilik çekiciliği algıladıklarını 

göstermektedir. Algılanan işleme akıcılığı dokuz puanlık likert ölçeği ile derecelendirilen iki ifade 

kullanılarak ölçülmüştür: “Görseldeki çeşitliliği dikkate aldığınızda bu bilgileri değerlendirmek sizin 

için ne kadar kolaydı?” (1 = “hiç kolay değil” ve 9 = “çok kolay”) ve “Görseldeki çeşitliliği dikkate 

aldığınızda bu bilgileri değerlendirirken ne kadar rahat hissettiniz?” (1 = “hiç rahat değil” ve 9 = “çok 

rahat”). Analiz sonucunda yüksek ve düşük seçeneğe maruz bırakılan tüketici grupları arasında algılanan 

kalite akıcılığı açısından istatistiksel olarak anlamlı farklılık bulunmuştur (p<0,05). Yüksek seçeneğe 

maruz bırakılan tüketici grupları diğer gruba göre seçim yaparken daha çok zorlandıklarını görülmüştür. 

Bu ifadeler Deng vd. (2016)’nin çalışmasından uyarlanmıştır. Seçenek fazlalığı beş puanlık likert 

ölçekle derecelendirilen iki ifade kullanılarak ölçülmüştür: “Görselde sunulan çikolataları seçerken 

kendimi bunalmış hissetmedim.” ve “Görselde sunulan çikolataları etkili bir şekilde seçebildim.”(1 =  

hiç katılmıyorum ve 5 = “kesinlikle katılıyorum”) (p<0,05). Bu ifadeler Sthapit vd. (2019)’den 

uyarlanmıştır. Analiz sonucunda yüksek ve düşük seçeneğe maruz bırakılan tüketici grupları arasında 

seçenek fazlalığı açısından istatistiksel olarak anlamlı farklılık bulunmuştur (p<0,05). Yüksek seçeneğe 

maruz bırakılan tüketici grupları düşük seçeneğe maruz bırakılan tüketici gruplarından daha çok seçenek 

fazlalığı etkisinde kaldıklarını görülmüştür. Analizler sonuçları Tablo 4.2’de görülmektedir. 

Tablo 4.2. Araştırmanın Manipülasyon Kontrolüne Dair Bulgular 

 

Değişken 

Grup 1* 

(n=139) 

Grup 2* 

(n=139) 

 

t 

 

p 

Ort. Std. S. Ort. Std. S. 

Algılanan Çeşitlilik 4,5971 1,65380 7,2806 1,93004 -12,447 0,001* 

Çeşitlilik Çekiciliği 2,2950 0,67516 4,7770 1,88065 -14,645 0,001* 

Algılanan İşleme Akıcılığı 6,9281 2,08910 6,2734 2,28354 2,494 0,013* 

Seçenek Fazlalığı 4,0719 1,16183 3,7338 1,20431 2,382 0,018* 

* Grup 1: Dört tür çikolata seçeneği olan senaryo, 

*Grup 2: 16 tür çikolata seçeneği olan senaryo. 

* p<0,05 



 

Nedim KAYA, Yüksek Lisans Tezi, Mersin Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü, 2025 

34 

 

4.3. Tanımlayıcı İstatistiklere Yönelik Bulgular 

Normal dağılım testi, bir veri setinin normal dağılıma uyup uymadığını değerlendiren 

istatistiksel bir yöntem olup normal dağılım, birçok doğal ve sosyal olayda gözlemlenen yaygın bir 

dağılım türüdür; çan şeklindeki simetrik bir grafiğe sahiptir ve verilerin çoğu ortalamaya yakın 

konumlanırken uç noktalardaki değerler daha nadir görülmektedir (Shapiro ve Wilk, 1965). Normal 

dağılım testleri, veri analizinde doğru yöntemlerin seçilmesini sağlamak için kritik öneme olup, eğer bir 

veri seti normal dağılmıyorsa, parametrik olmayan testler veya veri dönüşümleri kullanılması 

önerilmektedir (Montgomery, 2019). Araştırmada kullanılan verilerin parametrik testlerle analiz 

edilebilmesi için, ölçek ifadelerinin normal dağılım göstermesi gerektiğinden normal dağılım varsayımı, 

çarpıklık ve basıklık değerlerine bakılarak kontrol edilmektedir (Seçer, 2015). Çarpıklık ve basıklık 

değerleri +1,500 ile -1,500 değerleri arasında olduğunda, ilgili ölçeğin dağılımın normal dağılım 

gösterdiği belirlenmiştir (Tabachnick ve Fidell, 2019). Bu araştırmanın Tablo 4.3’ünde görüldüğü gibi 

ele alınan ölçeklere ilişkin çarpıklık ve basıklık değerleri incelendiğinde, elde edilen verilerin +1,500 

ile -1,500 arasında olduğundan normal dağılım varsayımını sağladığı söylenebilmektedir. Dolayısıyla 

bu verilere parametrik testlerin uygulanması uygun kabullendirebilmektedir. Seçenek fazlalığının öncül 

değişkeni olan algılanan kalite değişkenine yönelik ifadelerden “Görseldeki çikolata istikrarlı 

kalitededir.” ifadesi 3,5252 ortalama ile en yüksek değerde çıkmıştır. “Görseldeki çikolataların 

özellikleri mükemmeldir” ifadesi ise 3,1547 ortalama ile en düşük değerde çıkmıştır. Yine seçenek 

fazlalığının öncül değişkeni olan algılanan benzerlik değişkenine yönelik ifadelerden “Bana sunulan 

çikolata seçenekleri birbirine çok benziyordu” ifadesi 4,241 ortalama ile en yüksek değere sahiptir. 

“Mevcut seçenekler arasında istediğim çikolatayı net bir şekilde belirleyemedim” ifadesi ise 2,8705 

ortalama ile en düşük değere sahiptir. Seçenek fazlalığının sonuç değişkeni olan karar zorluğu 

değişkenine yönelik ifadelerden “Çikolata seçim süreci sizin için sinir bozucu muydu?” ifadesi 3,2734 

ortalama ile en yüksek değerde çıkmıştır. “Çikolata seçimi sizin için ne kadar yorucuydu?” ifadesi ise 

2,9568 ortalama ile en düşük değerde çıkmıştır. Seçenek fazlalığının sonuç değişkeni olan satın alma 

öncesi bilişsel uyumsuzluk değişkenine yönelik ifadelerden “Çikolata seçim kararımdan pek emin 

değilim” ifadesi 2,3525 ortalama ile en yüksek değer olarak belirlenmiştir. “Seçimimden önce 

tedirgindim” ifadesi ise 2,1295 ortalama ile en düşük değer olarak belirlenmiştir. Seçenek fazlalığının 

sonuç değişkeni olan karar memnuniyetine yönelik ifadelerden “Seçtiğim çikolataları yemekten keyif 

alırım” ifadesi 4,0935 ortalama ile en yüksek değer olarak tespit edilmiştir. “Seçtiğim çikolatalar 

hakkında heyecanlıydım” ifadesi ise 3,1223 ortalama ile en düşük değer olarak tespit edilmiştir. Seçenek 

fazlalığının sonuç değişkeni olan karar erteleme değişkenine yönelik ifadelerden “Bazen satın alma 

işlemi sırasında karar vermek zor olabilir” ifadesi 3,4748 ortalama ile en yüksek değerde çıkmıştır. 

“Bazen bir satın alma işlemi yaparken kararı erteliyorum” ortalama ile en düşük değerde çıkmıştır. 

Seçenek fazlalığının sonuç değişkeni olan satın alma niyetine yönelik ifadelerden “Çikolata satın alma 

olasılığım çok yüksektir” ifadesi 3,3273 ortalama ile en yüksek değer olarak çıkmıştır. “Çikolatayı satın 

alacağım” ifadesi 3,0719 ortalama ile en düşük değer olarak bulunmuştur.  
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Tablo 4.3. Ölçek İfadelerine İlişkin Tanımlayıcı İstatistikler 

Seçenek 

Fazlalığı 

Değişkenler İfadeler Ort. Std. 

Sapma 

Çarpıklık Basıklık 

Öncülleri 

Algılanan Kalite 1 Görseldeki çikolata çok iyi kalitededir. 3,4101 0,97856 -0,339 0,105 

Algılanan Kalite 2 Görseldeki çikolata istikrarlı kalitededir. 3,5252 1,01846 -0,533 0,262 

Algılanan Kalite 3 Görseldeki çikolata çok güvenilirdir. 3,3381 1,09184 -0,267 -0,236 

Algılanan Kalite 4 Görseldeki çikolataların özellikleri mükemmeldir. 3,1547 1,15316 -0,007 -,229 

Algılanan Benzerlik 1 Bana sunulan çikolata seçenekleri birbirine çok benziyordu. 4,2410 1,81734 -0,115 -0,978 

Algılanan Benzerlik 2 
Bana sunulan seçeneklerin büyük benzerliği nedeniyle, farklı 

çikolata lezzetlerini belirlemek genellikle zordu. 
3,7698 1,98302 0,213 -1,128 

Algılanan Benzerlik 3 
Bazı çikolatalar o kadar benzer görünüyordu ki aynı olup 

olmadıklarını bilmek mümkün değildi. 
3,5468 2,02769 0,221 -1,264 

Algılanan Benzerlik 4 
Mevcut seçenekler arasında istediğim çikolatayı net bir 

şekilde belirleyemedim. 
2,8705 1,97030 0,812 -0,478 

Sonuçları 

Karar Zorluğu 1 
Sunulan çikolatalar arasından seçim yapmak sizin için ne 

kadar zordu? 
3,0468 2,29297 0,947 -0,105 

Karar Zorluğu 2 Çikolata seçimi sizin için ne kadar yorucuydu? 2,9568 2,37882 1,155 0,365 

Karar Zorluğu 3 Çikolata seçim süreci sizin için sinir bozucu muydu? 3,2734 2,71327 0,948 -0,447 

Satın Alma Öncesi 

Bilişsel Uyumsuzluk 1 
Çikolata seçim kararımdan pek emin değilim. 2,3525 1,76145 1,281 0,603 

Satın Alma Öncesi 

Bilişsel Uyumsuzluk 2 
Seçim kararımı düşünürken kendimi rahatsız hissediyorum. 2,2698 1,78922 1,341 0,627 

Satın Alma Öncesi 

Bilişsel Uyumsuzluk3 
Kararın doğru olup olmadığını bilmiyorum. 2,2950 1,81233 1,310 0,629 

Satın Alma Öncesi 

Bilişsel Uyumsuzluk 4 
Seçimimden önce tedirgindim. 2,1295 1,66221 1,384 0,941 

Karar Memnuniyeti 1 Seçtiğim çikolataları beğendim. 4,0719 1,02419 -1,099 0,764 

Karar Memnuniyeti 2 Seçtiğim çikolatalar hakkında heyecanlıydım. 3,1223 1,32436 -0,142 -1,048 

Karar Memnuniyeti 3 Seçtiğim çikolataları yemekten keyif alırım. 4,0935 1,02243 -1,107 0,784 

Karar Memnuniyeti 5 Seçilen çikolatalar tercihlerime uyuyordu. 3,8669 1,10802 -0,793 -0,020 

Karar Memnuniyeti 7 
Seçtiğim çikolatalardan bazıları favorilerim arasına 

girebilir. 
3,7842 1,14484 -0,819 -0,030 

Karar Memnuniyeti 8 
Seçtiğim çikolatalardan bazılarını başkalarına / 

arkadaşlarıma tavsiye ederim. 
3,6691 1,16438 -0,546 -0,556 

Karar Erteleme1 
Bazen satın alma işlemi sırasında karar vermek zor 

olabilir. 
3,4748 1,41845 -0,522 -1,048 

Karar Erteleme 2 Bazen bir satın alma işlemi yaparken kararı erteliyorum. 2,9820 1,42807 -0,021 -1,310 

Karar Erteleme 3 Bazen planlanmış bir satın alma işlemi ertelenir. 2,9928 1,41929 -0,010 -1,249 

Karar Erteleme 4 Bazen satın alma işlemi beklenenden daha uzun sürer. 3,3489 1,45592 -0,369 -1,219 

Satın Alma Ninyeti 1 Çikolata satın alma olasılığım çok yüksektir. 3,3273 1,34515 -0,318 -1,013 

Satın Alma Ninyeti 2 Çikolata satın almayı düşünüyorum. 3,2086 1,39610 -0,153 -1,236 

Satın Alma Ninyeti 3 Çikolatayı satın alacağım. 3,0719 1,48222 -0,104 -1,359 
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4.4. Araştırma Değişkenlerinin Güvenilirlik Analizleri 

Bir test puanının güvenilirliği, aynı kişinin farklı bağımsız testlerde aldığı puanların çeşitliliği 

ile tanımlanmaktadır. Eş zamanlı ölçümlerde ise farklı bireylerin puanları karşılaştırılır, böylece her 

bireyin hata payı değişkenlik kaynağı olarak incelenmektedir. (Cronbach, 1947). Araştırmalarda 

ölçeklerin güvenilirliğini ölçmek için Cronbach’ın alfa katsayısı kullanılmakta olup 0,70 üzeri değer 

güvenilir kabul edilmektedir. (Iacobucci ve Duhachek, 2003). Gerçekleştirilen güvenilirlik analizleri 

sonucunda; seçenek fazlalığının öncül değişkenleri olan algılanan kalite için 0,860, algılanan benzerlik 

0,745, sonuç değişkenleri olan karar zorluğu 0,804, satın alma öncesi bilişsel uyumsuzluk 0,882, karar 

memnuniyeti 0,743, karar erteleme 0,838 ve satın alma niyeti için ise 0,859 olmak üzere, Cronbach Alfa 

katsayıları hesaplanmıştır. Karar memnuniyeti değişkeni için gerçekleştirilen güvenilirlik analizinde 

Cronbach Alfa değerini düşüren iki ifadenin çıkarılması sonucunda Cronbach Alfa değerinin 0,698’den 

0,743’ye yükseldiği görülmüş olup, güvenilirliği düşüren bu iki ifade araştırma kapsamından 

çıkarılmıştır. Ölçeklere ait ifade sayıları ve güvenilirlik değerleri Tablo 4.4’te görülmektedir. Bütün 

değişkenlerin Cronbach Alfa değeri 0,70’ten büyük olduğundan ölçeklerin yeterli güvenilirliğe sahip 

olduğu söylenebilmektedir. 

Tablo 4.4. Değişkenlere Ait İfade Sayıları ve Güvenilirlik Değerleri 

Seçenek Fazlalığı Değişkenler İfade Sayısı Cronbach Alfa 

Öncülleri 
Algılanan Kalite 4 0,860 

Algılanan Benzerlik 4 0,745 

Sonuçları 

Karar Zorluğu 3 0,804 

Satın Alma Öncesi Bilişsel Uyumsuzluk 4 0,882 

Karar Memnuniyeti 6 0,743 

Karar Erteleme 4 0,838 

Satın Alma Niyeti 3 0,893 

4.5. Faktör Analizi Sonuçları 

Faktör analizi, ilişkili değişkenlerle yeni faktörler keşfetmeyi amaçlayan bir istatistiksel 

yöntemdir (Büyüköztürk, 2007:473). Faktör analizi, araştırmacılar tarafından bir dizi değişken veya 

testin yapısını incelemek amacıyla kullanılmaktadır (Tinsley ve Tinsley, 1987). Sosyal bilimler ve 

özellikle davranış bilimleri üzerine gerçekleştirilen çalışmalarda genel olarak faktör yükünün en düşük 

değerinin 0,30 olmasının en düşük seviyeyi karşıladığı kabul edilmekte, 0,50 veya daha büyük 

olduğunda ise, anlamlı olarak kabul edilmektedir (Peterson, 2000). Ayrıca, faktör analizi sonucunda, 

değişkenlerin ortak faktör varyans değerleri 0,5’ten büyük olmalıdır (O'Hair vd., 1998). Faktör analizi 

için bazı ön kabuller vardır ve bu çalışmada dikkate alınmıştır. Faktör sayısı, öz değeri 1'den büyük olan 

değerlere göre belirlenmiştir. Bir maddenin bir faktöre boyutlanması için 0,320 düzeyinde korelasyona 

sahip olması gerekir. Bir faktör için en az 3 ifade bir araya gelmelidir (Şencan, 2005, s.362). Bu 

çalışmada; seçenek fazlalığının öncül ve sonuç değişkenlerinin bütün ölçek ifadeleri 3 ve üzerinde 

alındığından gerekli koşulunu sağladığı söylenebilir. Bu araştırmada, faktör analizi uygulanarak, 

ifadeler arasındaki ilişkilerdeki örüntüleri keşfetmek ve ifadelerin faktörlere indirgenmesini sağlamak 
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amacıyla kullanılmıştır. Ayrıca, varimax rotasyon yöntemi, faktörlerin daha açıklayıcı ve yorumlanabilir 

olmasını sağlamıştır. Araştırmanın hipotezlerinin test edilmeden önce, ölçeklerin ilgili literatürdeki 

boyutlarda olup olmadığını belirlemek için keşfedici faktör analizi yapılmıştır.  

Seçenek fazlalığının öncül değişkenleri olan 8 ifade için gerçekleştirilen ve rotasyon yöntemi 

olarak varimax rotasyon yöntemi kullanılarak, analiz sonucunda hesaplanan Kaiser-Meyer-Olkin  

Örneklem Yeterlilik Değeri 0,786 olarak bulunmuş olup, faktör analizinin uygulanabilir olduğunu 

göstermektedir. Bartlett’in Küresellik Testi (χ² = 774,430, sd=28, p = 0,001<0,005) sonucu anlamlı 

çıkmış ve değişkenler arasında faktör analizinin yapılmasının uygun olduğu doğrulanmıştır. Ayrıca, 

açıklanan Toplam Varyans 63,937 bulunmuştur. Faktör analizi öncül değişkenlerinin sonuçları Tablo 

4.5.’te verilmiş olup, öncül değişkenlerinin öz değeri 1’den büyük olan 2 faktörün olduğu değişkenlere 

ait ölçek ifadelerinin ilgili boyutlara yüklendikleri görülmektedir. Seçenek fazlalığının öncül 

değişkenleri olan algılanan kalite ölçek ifadeleri 0,637-0,742 aralığında, algılanan benzerlik ölçek 

ifadeleri ise 0,697-0,791 aralığında çıkmış olup 0,50’nin üzerinde faktör yüküne sahip olmaları 

nedeniyle, faktör yüklerinin oldukça yüksek olduğu sonucuna ulaşılabilmektedir. Bu araştırmanın öncül 

değişkenlerine ait faktör analizi sonuçları Tablo 4.5.’te verilmiştir.  

Tablo 4.5. Araştırmanın Öncül Değişkenlerinin Faktör Analizi Sonuçları 

Seçenek Fazlalığı İfade 
Ortak 

Varyans 
Faktör 1 Faktör 2 

Öncülleri 

Algılanan Kalite 2 0,742 0,859  

Algılanan Kalite 1 0,708 0,836  

Algılanan Kalite 3 0,704 0,834  

Algılanan Kalite 4 0,679 0,822  

Algılanan Benzerlik 2 0,637  0,791 

Algılanan Benzerlik 3 0,622  0,789 

Algılanan Benzerlik 1 0,536  0,719 

Algılanan Benzerlik 4 0,487  0,697 

Açıklanan Varyans 35,474 28,462 

Öncüller değişkenleri için çıkarım yöntemi: Temel Bileşenler Analizi; Rotasyon Yöntemi: Kaiser 

Normalleştirmesine göre Varimax Rotasyonu; Kaiser-Meyer-Olkin Örneklem Yeterlilik Değeri: 0,786; Bartlett’in 

Küresellik Testi: 774,430; sd: 28; p= 0,001; Açıklanan Toplam Varyans:63,937 

Seçenek fazlalığı sonuç değişkenleri olan 20 ifade için gerçekleştirilen ve rotasyon yöntemi 

olarak varimax rotasyon yöntemi kullanılarak, analiz sonucunda hesaplanan Kaiser-Meyer-Olkin 

Örneklem Yeterlilik Değeri 0,834 olarak bulunmuş olup, faktör analizinin uygulanabilir olduğunu 

göstermektedir. Bartlett’in Küresellik Testi (χ² = 3017,912, sd=190, p = 0,000<0,005) sonucu anlamlı 

çıkmış ve değişkenler arasında faktör analizinin yapılmasının uygun olduğu doğrulanmıştır. Ayrıca, 

Açıklanan Toplam Varyans:70,774 bulunmuştur. Faktör analizi sonuç değişkenlerinin sonuçları Tablo 

4.6’da verilmiş olup, sonuç değişkenleri için öz değeri 1’den büyük olan 5 faktörün olduğu değişkenlere 

ait ölçek ifadelerinin ilgili boyutlara yüklendikleri görülmektedir. Seçenek fazlalığının sonuç 

değişkenleri karar zorluğu ölçek ifadeleri 0,712-0,824 aralığında, satın alma öncesi bilişsel uyumsuzluk 
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ölçek ifadeleri 0,669-0,870 aralığında, karar memnuniyeti ölçek ifadeleri 0,635-0,840 aralığında, karar 

erteleme 0,574-0,764 aralığında, satın alma niyeti ise 0,761-,0829 çıkmış olup 0,50’nin üzerinde faktör 

yüküne sahip olmaları nedeniyle, faktör yüklerinin oldukça yüksek olduğu sonucuna ulaşılabilmektedir. 

Bu araştırmanın sonuç değişkenlerine ait faktör analizi sonuçları Tablo 4.6’da verilmiştir. 

Tablo 4.6. Araştırmanın Sonuç Değişkenlerinin Faktör Analizi Sonuçları 

Seçenek 

Fazlalığı 
 İfade 

Ortak 

Varyans Faktör 1 Faktör 2 Faktör 3 Faktör 4 Faktör 5 

Sonuçları 

Karar Memnuniyeti 1 0,739 0,840     

Karar Memnuniyeti 5 0,624 0,768     

Karar Memnuniyeti 3 0,621 0,736     

Karar Memnuniyeti 8 0,632 0,710     

Karar Memnuniyeti 7 0,646 0,708     

Karar Memnuniyeti 2 0,476 0,635     

Satın Alma Öncesi Bilişsel 

Uyumsuzluk 3 
0,808  0,870    

Satın Alma Öncesi 0,794  0,867    

Satın Alma Öncesi Bilişsel 

Uyumsuzluk 2 
0,790  0,849    

Satın Alma Öncesi Bilişsel 

Uyumsuzluk 1 
0,618  0,669    

Karar Erteleme 2 0,764   0,860   

Karar Erteleme 3 0,729   0,843   

Karar Erteleme 4 0,666   0,807   

Karar Erteleme 1 0,574   0,718   

Satın Alma Niyeti 3 0,829    0,880  

Satın Alma Niyeti 2 0,850    0,861  

Satın Alma Niyeti 1 0,761    0,809  

Karar Zorluğu 2 0,824     0,866 

Karar Zorluğu 1 0,699     0,766 

Karar Zorluğu 3 0,712     0,757 

Açıklanan Varyans 17,827 15,162 13,986 12,982 10,813 

Sonuçlar değişkenleri için çıkarım yöntemi: Temel Bileşenler Analizi; Rotasyon Yöntemi: Kaiser 

Normalleştirmesine göre Varimax Rotasyonu; Kaiser-Meyer-Olkin Örneklem Yeterlilik Değeri: 0,834; Bartlett’in 

Küresellik Testi: 3017,912; sd: 190; p= 0,000; Açıklanan Toplam Varyans:70,774 

4.6. Araştırma Hipotezlerinin Test Edilmesi 

Bu tez çalışmasında iki grup arasındaki farklılıkları araştırmak için bağımsız örneklem t-testi ve 

Levene’s Testi sonuçlarına bakılmıştır. Bağımsız örneklem t-testi, iki bağımsız grubun ortalamalarını 

karşılaştırmak için kullanılan parametrik bir istatistiksel testtir. Bu test, grupların birbirinden bağımsız 

olduğu durumlarda uygulanmakta ve iki grubun ortalamaları arasında anlamlı bir fark olup olmadığını 

belirlemeye yardımcı olmakta, farklı pazarlama stratejilerinin tüketici davranışları üzerindeki etkisini 

analiz etmek için kullanılmaktadır (Pallant, 2020). Levene's Testi, gruplar arasındaki varyans 
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homojenliğini değerlendirmek için kullanılan bir istatistiksel test olup, iki veya daha fazla grup 

arasındaki istatistiksel farklılığı belirlemek için kullanılmaktadır. Levene Testi sonucunda p değerine 

bakılmaktadır. Eğer p değeri anlamlı bir şekilde küçükse (genellikle p=0.05 düzeyinde kabul edilir), 

gruplar arasında anlamlı bir varyans farklılığı olduğu sonucuna varılmaktadır (Levene, 1960). Eğer p 

değeri 0.05’ten büyükse, gruplar arasında varyans eşitliği olduğu kabul edilir ve standart parametrik 

testler uygulanabilir (Brown ve Forsythe, 1974). 

Araştırmanın hipotezlerini test etmek amacıyla bağımsız örneklem t-testi uygulanmış olup 

sonuçlar Tablo 4.6’de verilmiştir. Tablo 4.6 incelendiğinde, seçenek fazlalığının öncül değişkenleri için 

algılanan kalite açısından gruplar arasında istatistiksel olarak anlamlı farklılık bulunmadığı (p>0,05); 

algılanan benzerlik açısından gruplar arasında istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık bulunduğu 

görülmektedir (p<0,05). Seçenek fazlalığının sonuç değişkenleri için karar zorluğu ve satın alma öncesi 

bilişsel uyumsuzluk açısından gruplar arasında istatistiksel olarak anlamlı farklılık bulunduğu ortaya 

çıkmıştır (p<0,05). Karar memnuniyeti, karar erteleme ve satın alma niyeti açısından ise gruplar arasında 

istatistiksel olarak anlamlı farklılık bulunmadığı sonucuna ulaşılmıştır (p>0,05).  

Tablo 4.7. Araştırma Hipotezlerinin Test Sonuçları 

 

Seçenek 

Fazlalığı 

 

Değişken 

Grup 1* 

(n=139) 

Grup 2* 

(n=139) 

 

t 

 

p 

Ort. Std. S. Ort. Std. S. 

Öncülleri 
Algılanan Kalite 3,4011 0,89666 3,3129 0,88879 0,823 0,411 

Algılanan Benzerlik 3,2356 1,43827 3,9784 1,40924 -4,349 0,001* 

Sonuçları 

Karar Zorluğu 2,5516 1,79268 3,6331 2,23149 -4,455 0,000* 

Satın Alma Öncesi 
Bilişsel Uyumsuzluk 2,0486 1,38505 2,4748 1,60369 -2,372 0,018* 

Karar Memnuniyeti 3,7782 0,86099 3,7578 0,87141 0,196 0,845 

Karar Erteleme 3,2896 1,18843 3,1097 1,15671 1,279 0,202 

Satın Alma Niyeti 3,2806 1,30973 3,1247 1,24740 1,016 0,310 

* Grup 1: Dört tür çikolata seçeneği olan senaryo, 

*Grup 2: 16 tür çikolata seçeneği olan senaryo. 

* p<0,05 

 

Varyansların eşitliği için Levene’s testi hesaplanmıştır. Bu araştırmanın varyansların eşitliği 

(Levene’s) test sonuçları Tablo 4.6’da verilmiştir. Tablo 4.6 incelendiğinde bu çalışmasında yer alan 

gruplar üzerinden eşitliği test edilen hata varyanslarının bağımlı değişkenlerine ait Levene’s Testi 

sonuçlarına göre varyans eşitliği karar zorluğu ve satın alma öncesi blişsel uyumsuzluk değişkenlerin 

ait değerler p < 0,05 olduğu için varyansların eşit olmadığı görülmektedir. Bu durum, yüksek ve düşük 

seçeneğe maruz bırakılan gruplar arasında istatistiksel olarak anlamlı farklılık olduğu anlamına 

gelmektedir. Algılanan kalite, algılanan benzerlik, karar memnuniyeti, karar erteleme ve satın alma 

niyeti değişkenlerinde ise p > 0,05 olduğu için varyanslar eşit kabul edilebilir.  
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Tablo 4.6. Araştırmanın Varyansların Eşitliği (Levene’s) Test Sonuçları 

Seçenek 

Fazlalığı 

Varyansların Eşitliği Bağımsız örneklem t-tesi 

Değişken 

Eşit 

Varyan 

Sayımı 

Levene’s 

Test (F) 
p t sd Anlam(p) 

Ort. 

Farkı 

Std. 

Hata 

Farkı 

Öncülleri 

Algılanan Kalite Evet 0,166 0,684 0,823 276 0,411 0,08813 0,10709 

Hayır   2,382 275,645 0,018 0,08813 0,10709 

Algılanan Benzerlik Evet 0,063 0,802 -4,349 276 0,000 -,74281 ,17079 

Hayır   -4,349 275,885 0,000 -,74281 ,17079 

Sonuçları 

Karar Zorluğu Evet 11,222 0,001 -4,455 276 0,000 -1,08153 0,24278 

Hayır   -4,455 263,749 0,000 -1,08153 0,24278 

Satın Alma Öncesi 

Bilişsel 

Uyumsuzluk 

Evet 6,092 0,014 -2,372 276 0,018 -,42626 0,17973 

Hayır 
  

-2,372 270,276 0,018 -,42626 0,17973 

Karar Memnuniyeti Evet 00,018 0,894 0,196 276 0,845 0,02038 0,10390 

Hayır   0,196 275,960 0,845 0,02038 0,10390 

Karar Erteleme Evet 0,286 0,593 1,279 276 0,202 0,02038 0,10390 

Hayır   1,279 275,798 0,202 0,02038 0,10390 

Sartın Alma Niyeti Evet 0,774 0,380 1,016 276 0,310 0,15588 0,15341 

Hayır   1,016 275,346 ,310 0,15588 0,15341 

4.7. Araştırmanın Hipotez Sonuçları 

Araştırmaya katılan iki grubun öncül değişkenleri olan algılanan kalite açısından istatistiksel 

olarak herhangi anlamlı bir farklılık olmadığı, algılanan benzerlik açısından ikinci grupta istatistiksel 

olarak anlamlı farklılık oluştuğu söylenebilmektedir. Araştırmaya katılan iki grubun sonuç değişkenleri 

olan karar zorluğu ve satın alma öncesi bilişsel uyumsuzluk açısından istatistiksel olarak bir anlamlı 

farklılık olduğu; karar memnuniyeti, karar erteleme ve satın alma niyeti açısından istatistiksel olarak 

anlamlı bir farklılık olmadığı görülebilmektedir.   Sonuç olarak, H2, H3 ve H4 desteklenmiş (p<0.05) 

olup; H1, H5, H6 ve H7 desteklenmemiştir(p>0,05). Hipotez testi sonuçları Tablo 4.8’de gösterilmiştir.  

Tablo 4.8. Araştırmanın Hipotez Sonuçları 

Seçenek 

Fazlalığı 
Hipotezler Sonuçlar 

Öncülleri 

H1: Yüksek ve düşük seçeneğe maruz bırakılan tüketici grupları arasında 

algılanan kalite açısından istatistiksel olarak anlamlı farklılık vardır. 
Desteklenmedi 

H2: Yüksek ve düşük seçeneğe maruz bırakılan tüketici grupları arasında 

algılanan benzerlik açısından istatistiksel olarak anlamlı farklılık vardır. 
Desteklendi 

Sonuçları 

H3: Yüksek ve düşük seçeneğe maruz bırakılan tüketici grupları arasında 

karar zorluğu açısından istatistiksel olarak anlamlı farklılık vardır. 
Desteklendi 

H4: Yüksek ve düşük seçeneğe maruz bırakılan tüketici grupları arasında 

satın alma öncesi bilişsel uyumsuzluk açısından istatistiksel olarak anlamlı 

farklılık vardır. 

Desteklendi 

H5: Yüksek ve düşük seçeneğe maruz bırakılan tüketici grupları arasında 

karar memnuniyeti açısından istatistiksel olarak anlamlı farklılık vardır. 
Desteklenmedi 

H6: Yüksek ve düşük seçeneğe maruz bırakılan tüketici grupları arasında 

karar erteleme açısından istatistiksel olarak anlamlı farklılık vardır. 
Desteklenmedi 

H7: Yüksek ve düşük seçeneğe maruz bırakılan tüketici grupları arasında 

satın alma niyeti açısından istatistiksel olarak anlamlı farklılık vardır. 
Desteklenmedi 
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SONUÇ VE ÖNERİLER 

Tüketiciler birçok konuda sürekli karar vermek zorunda kalmaktadırlar. Bu kararlar, genellikle 

tüketicilerin duyguları ve sosyal etmenler tarafından etkilenmektedir. Bazen bu kararlar, bazıları için en 

iyi olmayabilmekte, fakat başkaları için uygun olabilmektedir. Klasik düşüncede, her zaman en iyi 

seçimin yapıldığı varsayılır, ancak bunun yanlış bir görüş olduğu düşünülmektedir. Çünkü karar alma 

sürecini etkileyen çeşitli faktörler mevcuttur. Bu faktörler, bazen yanlış kararların alınmasına yol 

açabilmektedir. Özellikle seçenek fazlalığı olgusu, tüketicileri hatalı seçimlere yönlendirebilmektedir. 

Tüketicilerin karar alma süreçlerinde seçenek fazlalığı üzerine yapılan çalışmalarda, fazla seçeneğin 

karar alma sürecini bozduğu gösterilmektedir (Iyengar ve Lepper, 2000; Schwartz vd., 2002; Walsh vd., 

2007; Chernev ve Hamilton, 2009; Scheibehenne vd., 2009; Chernev vd., 2015; Mittal, 2016; Engidaw, 

2020; Barta vd., 2023; Jacop vd., 2024). Karar alma sürecini etkileyen fazla seçenek durumu, bireylerin 

tercihlerini karmaşık hale getirir ve yanlış kararlar almalarına neden olabilmektedir. Bu durumda, 

piyasanın nasıl tepki vereceği ve sorunları nasıl yöneteceği de önem arz etmektedir. Bu çalışma, 

tüketicilerin seçenek fazlalığına maruz kaldıklarında seçenek fazlalığının öncül değişkenleri olan 

algılanan kalite, algılanan benzerlik ve seçenek fazlalığının sonuç değişkenleri olan karar zorluğu, satın 

alma öncesi bilişsel uyumsuzluk, karar memnuniyeti, karar erteleme ve satın alma niyeti açısından nasıl 

etkilendiklerini incelemiştir.  

Bu çalışmada ilk önce manipülasyon kontrolünü test etmek amacıyla tüketicilerin farklı seçenek 

seviyelerine maruz kaldıklarında algılanan çeşitlilik, çeşitlilik çekiciliği, algılanan işleme akıcılığı ve 

seçenek fazlalığı açısından nasıl etkilendikleri incelenmiştir. Analiz sonuçlarına göre, algılanan çeşitlilik 

(p = 0,001) ve çeşitlilik çekiciliği (p = 0,001) değişkenlerinde seçenek fazlalığının anlamlı bir etkisi 

olduğu görülmektedir. Daha fazla seçenek sunulan tüketiciler, ürün çeşitliliğini daha fazla algılamış ve 

bu çeşitliliği daha çekici bulmuştur. Ancak, algılanan işleme akıcılığı (p = 0,013) ve seçenek fazlalığı 

(p = 0,018) açısından yüksek seçenek sayısına sahip tüketicilerin işlem akıcılığı daha düşük olarak 

değerlendirilmiştir. Bu durum, tüketicilerin seçim sürecinde bilişsel yük yaşamasına ve karar vermede 

zorlanmasına neden olabileceğini göstermektedir. 

Analiz sonuçlarında seçenek fazlalığının algılanan kalite (p = 0,411) üzerinde istatistiksel olarak 

anlamlı bir etkisi bulunmamaktadır. Bu durum, tüketicilerin daha fazla ürün seçeneğiyle 

karşılaşmalarının kalite algısını artırmadığını göstermektedir. Bu sonuç, Scheibehenne vd. (2010) 

tarafından yapılan meta-analiz çalışmasındaki, fazla seçeneğin kalite algısını artırmadığı ve tüketicilerin 

karar sürecinde belirleyici bir faktör olmadığı sonucuyla örtüşmektedir. Fakat tüketicilere daha geniş bir 

ürün yelpazesine kıyasla sınırlı sayıda seçenek sunulduğunda, tüketicilerin daha fazla memnuniyet 

duyduğunu ve böylece sunulan bu az seçeneğin tüketicilerin algıladıkları kalitesini artırabileceğini 

ortaya koyan Iyengar ve Lepper (2000)’in sonuçları örtüşmemektedir. Aynı şekilde seçenek fazlalığı 

algılanan kalitenin azaltmasına neden olduğunu ortaya koyan Rejikumar vd. (2019)’nin bulgularıyla da 

örtüşmemektedir. Seçenek fazlalığı algılanan kaliteyi doğrudan etkilemese de, seçenekleri tüketici kafa 
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karışıklığını azaltacak şekilde sunmak yine de tavsiye edilir. Filtreler, rehberli gezinme ve karar 

yardımcıları (örneğin, “en iyi seçimler” veya “en çok satanlar”) kullanmak, kafa karışıklığı karmaşıklığı 

yönetmeye yardımcı olabilir. 

Algılanan benzerlik değişkeni açısından düşük ürün seçeneği ile yüksek ürün seçeneği grupları 

arasında istatistiksel olarak anlamlı bir farklılığın olduğu belirlenmiştir (p = 0,001). Bu sonuçla, gruplar 

arasında düşük ürün seçeneğine göre yüksek ürün seçeneği sunulan tüketicilerde, ürünlerin birbirine 

daha fazla benzer olduğu çıkarımına ulaşılmıştır. Bu sonuç, karar alma bağlamlarında, özellikle 

tüketicilerin çok çeşitli seçeneklerle karşı karşıya kaldığı durumlarda, sunulan alternatifler arasında, 

algılanan benzerliğin yüksek olduğunu savunan Scheibehenne vd. (2010)’nin bulgularıyla uyum 

sağlamaktadır. Fazla seçeneğin tüketicilerde algılanan benzerlik algısına anlamlı bir etkisinin olmadığını 

ortaya koyan Hu vd. (2022) ile Lee vd. (2020)’nin bulgularıyla ise ters düşmektedir. Seçenek fazlalığının 

algılanan benzerliği önemli ölçüde artırdığı göz önüne alındığında, pazarlamacılar ortak özellikleri veya 

markalama unsurlarını paylaşan ürün çeşitleri sunmaya odaklanmalıdır. Net kategorizasyon, tutarlı 

tasarım ve paylaşılan niteliklerin iletişimi, tüketicilerin ürünleri daha tutarlı ve daha kaliteli olarak 

algılamasına yardımcı olabilir. 

Karar zorluğu değişkeni açısından araştırmada incelenen gruplar arasında istatistiksel olarak 

anlamlı bir farklılığın olduğu ortaya çıkmıştır (p = 0,000). Bu sonuç, gruplar arasında düşük ürün 

seçeneğine göre yüksek ürün seçeneği sunulan tüketicilerin satın alma kararı verirken daha fazla 

zorlandığı göstermektedir. Tüketicilere çok sayıda seçeneğin sunulmasının, tüketicilerin karar 

almasında zorluğa neden olabileceğini ve seçilen seçenekten duyulan memnuniyetin azalmasına neden 

olabileceğini ortaya koyan Iyengar ve Lepper (2000)’ın bulgularıyla benzerlik göstermektedir. Artan 

seçeneğin karar alma zorluğu üzerinde anlamlı bir etkisi olmadığını araştırmalarıyla ortaya çıkaran 

Polman (2012 ile Setyanto ve Kuswoyo (2021)’nun bulgularıyla ise uyuşmamaktadır. Çağdaş iş 

ortamında, tüketiciler seçenek fazlalığı nedeniyle karar alma zorluğuyla karşı karşıya kalmaktadır. Bu 

durum, çok sayıda seçeneğin etkili karar vermeyi engellemesiyle ortaya çıkmaktadır. İşletmeler, bu 

sorunu çözmek için veri analitiği, esnek iş modelleri ve net karar alma çerçeveleri gibi stratejiler 

benimseyebilir. Veri odaklı karar alma, büyük verileri öngörülere dönüştürerek süreci basitleştirir. Veri 

kümesi analizi, müşteri davranışlarını anlamalarına yardımcı olarak işletmelerin stratejik seçimler 

yapmasını sağlayabilir ve karmaşıklıkları azaltabilir. 

Satın alma öncesi bilişsel uyumsuzluk değişkeni açısından araştırmanda incelenen gruplar 

arasında istatistiksel olarak anlamlı bir farklılığın olduğu ortaya çıkmıştır (p = 0,018). İki grup arasından, 

yüksek ürün seçeneği sunulan tüketici grubunda satın alma öncesi bilişsel uyumsuzluğun daha yüksek 

yaşandığı sonucuna ulaşılmıştır. Bu sonuç, tüketiciler fazla seçenekle karşı karşıya kalması durumunda, 

tüketicilerde karar vermede zorluk artmakta ve satın alma öncesi bilişsel uyumsuzluk hissi oluşmaktadır 

çalışmasını yapan Nagar ve Gandotra (2016) ile Rejikumar vd. (2019)’nin araştırmalarıyla paraleldir. 

Artan seçeneğin satın alma öncesi bilişsel uyumsuzluk üzerinde önemli bir etkisi olmadığını ortaya 
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koyan Mensah vd. (2021) ile Nair vd. (2023)’nin araştırmalarıyla ise uyumsuzdur. İşletmeler, bilişsel 

uyumsuzluğun olumsuz etkilerini dengelemek için onay e-postaları, memnuniyet garantileri ve satın 

alma işleminin kalitesini ve değerini vurgulayan takip mesajları gibi satın alma sonrası stratejileri 

uygulayabilir. 

Karar memnuniyeti değişkenini açısından katılımcılara sunulan düşük ürün seçeneği ile yüksek 

ürün seçeneği sonucunda gruplar arasında istatistiksel olarak anlamlı bir farklılığın olmadığı sonucu 

ortaya çıkmıştır (p = 0,845). Bu sonuç, fazla seçeneğin karar memnuniyeti üzerinde herhangi bir 

etkisinin olmadığı analiz eden Walsh ve Mitchell (2010) ile Spletter ve Eppler (2023) bulgularıyla 

benzeşmektedir. Tüketicilerin çok sayıda seçenekle karşı karşıya kalması nedeniyle tüketicilerde karar 

memnuniyetinin azaldığını araştıran Rejikumar vd. (2019),  Nagar ve Gandotra (2016) ile Haynes 

(2009)’ın sonuçlarıyla uyuşmamaktadır. Ayrıca, tüketiciler çok fazla seçenekle karşı karşıya 

kaldıklarında, tatmin edici kararlar almada zorluk yaşayabileceklerini, pişmanlığa ve yapılan 

seçimlerden duyulan memnuniyetin azalmasına yol açabileceğini vurgulayan Misuraca vd. (2021) ile 

Scheibehenne vd. (2009)’nin bulgularıyla da örtüşmemektedir.  

Karar erteleme değişkenini ölçmek açısından, araştırmada incelen düşük ürün seçeneği ile 

yüksek ürün seçeneği sunulan katılımcı grupları arasında istatistiksel olarak anlamlı bir farklılığın 

olmadığı sonucu ortaya çıkmıştır (p = 0,202). Bu sonuç, fazla seçeneğin tüketicilerin kararlarını 

ertelemesine etki etmediğine savunan Carroll vd. (2009) ile Brown vd. (2016)’nin araştırmalarıyla 

uyumludur. Tüketiciler, çok sayıda seçenekle karşı karşıya kaldığı, karar vermede artan zorluğa ve karar 

alma sürecini erteleme eğilimine yol açmaktadır araştırmasını gerçekleştiren Dacka ve Filipiak (2023), 

Palo vd. (2017) ile da Silva vd. (2021)’nin bulgularıyla ise uyumsuzdur.  

Satın alma niyeti değişkenini açısından araştırmada incelenen gruplar arasında istatistiksel 

olarak anlamlı bir farklılığın olmadığı sonucu bulunmuştur (p = 0,310). Bu sonuç, seçenek fazlalığının 

tüketicilerin satın alma niyeti üzerinde önemli bir etkisinin olmadığını araştıran Sakti ve Premananto 

(2023) ile Polman (2012)’nın bulgularıyla benzerdir. Tüketicilerin çok sayıda seçenekle karşı karşıya 

kalması, karar vermede artan zorluğa yol açması ve potansiyel olarak satın alma niyetini etkilediğini 

araştıran Nagar ve Gandotra (2016) ile Rejikumar vd. (2019) bulgularıyla ise benzeşmemektedir.   

Bu araştırmanın sonucunda karar memnuniyeti, karar erteleme ve satın alma niyetinde gruplar 

arasında istatistiksel olarak önemli farklılıkların olmaması, karar alma sürecindeki zorluklara rağmen 

tüketicilerin nihayetinde kararlarına güvendiklerini göstermektedir. Ancak, sorunsuz ve güven verici bir 

satın alma sonrası deneyimi sağlamak, olumlu marka algısını daha da güçlendirebilir ve tekrar satın 

alımları teşvik edebilir. 

Bu çalışmanın sonuçları dikkate alındığında, fazla seçenekteki ürün sunumunun tüketicilerin 

satın alma davranışları açısından olumlu bir durum oluşturmadığı, hatta tüketicilerde satın alma öncesi 

bilişsel uyumsuzluğa ve karar zorluğuna neden olduğu görülmüştür. Dolayısıyla, işletme yöneticilerinin 

ve pazarlamacıların pazara sundukları ürünlerle ilgili seçenek sayısının yüksek olmasının, maliyet, 
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zaman ve emek bağlamında gereksiz yere kaynak kullanımı olduğu düşünülebilmektedir. Seçenek 

fazlalığının özellikle, algılanan benzerlik, karar zorluğu ve satın alma öncesi bilişsel uyumsuzluk 

açısından tüketicilerin daha fazla seçenek sunulduğunda karar sürecinde zorlandıkları ortaya çıkmıştır. 

İşletmeler, pazarlamacılar, kurum ve kuruluşların, ürün planlamasında ve Ar-Ge çalışmalarında seçenek 

fazlalığını optimum seviyede yöneterek, tüketici memnuniyetini artırmaya yönelik stratejik 

mekanizmalar geliştirmelidir. Bu nedenle yapılması önerilen tavsiyeler şöyledir:   

• Ürün Portföyünü Optimize Etmek: Fazla benzer ürün sunmak yerine, tüketiciye net 

farklılıklar içeren seçenekler sunulmalıdır. Markalar, sundukları ürünlerin ayırt edici 

özelliklerini daha iyi vurgulamalıdır. 

• Karar Destek Mekanizmaları Kullanmak: E-ticaret ve mağaza ortamlarında tüketicilerin 

seçimlerini kolaylaştırmak için dinamik filtreleme sistemleri, karşılaştırma tabloları ve öneri 

mekanizmaları geliştirilmelidir. 

• Tüketici Deneyimine Odaklanmak: Ürün seçim sürecinde tüketiciye rehberlik eden interaktif 

içerikler, demo ürünler ve deneme paketleri sunulmalıdır. 

• Algılanan Benzerliği Azaltmak: Pazarlama kampanyalarında, ürünlerin belirgin farklarını 

ortaya koyan açık ve net mesajlar kullanılmalıdır. 

• Segmentasyon ve Kişiselleştirilmiş Pazarlama: Tüketici tercihlerini daha iyi anlamak için 

veriye dayalı kişiselleştirilmiş öneri sistemleri uygulanmalıdır. 

• Basitleştirilmiş Seçim Mekanizmaları: Reklam kampanyaları ve e-ticaret sitelerinde 

tüketicinin seçenekler arasındaki farkları hızlıca anlamasını sağlayacak içerikler sunulmalıdır. 

• Bilgilendirici Yönergeler Hazırlamak: Tüketicilere doğru kararlar vermeleri için ürün 

karşılaştırma dokümanları ve rehber içerikler sunulmalıdır. 

• Tüketici Deneyimini Destekleyen Düzenlemeler: Seçenek fazlalığının yarattığı karar 

karmaşasını minimize etmek için standartlaştırılmış kalite değerlendirme sistemleri 

oluşturulmalıdır. 

• Tüketici Eğitim Programları: Seçenekler arasındaki farkları anlamalarına yardımcı olmak için 

tüketicilere yönelik bilgilendirici kampanyalar düzenlenmelidir. 

• Ürün Farklılıklarını Artıran Geliştirmeler: Tüketicilerin seçim yapmasını kolaylaştırmak 

için benzerlikleri azaltan tasarım ve fonksiyonel farklılıklar yaratılmalıdır. 

• Bilişsel Yükü Azaltan Kullanıcı Deneyimleri Tasarlamak: Seçim sürecini kolaylaştıracak 

yapay zeka tabanlı yönlendirme sistemleri geliştirilmelidir. 

• Tüketici Davranışı Üzerine Daha Fazla Araştırma Yapmak: Seçenek fazlalığının psikolojik 

etkilerini inceleyerek optimum seçim sayılarını belirleyen çalışmalar yürütülmelidir. 

Seçenek fazlalığının tüketiciler üzerinde olumlu etkiler yaratmadığı görülmüştür. Özellikle, 

algılanan benzerlik, karar zorluğu ve satın alma öncesi bilişsel uyumsuzluk açısından tüketicilerin daha 

fazla seçenek sunulduğunda karar sürecinde zorlandıkları ortaya çıkmıştır. İşletmeler, pazarlamacılar, 
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kurumlar ile Ar-Ge çalışmaları seçenek fazlalığını optimum seviyede yöneterek, tüketici memnuniyetini 

artırmaya yönelik stratejik mekanizmalar geliştirmelidir.  

Seçenek fazlalığı üzerine araştırmalar yapılmasına rağmen birçok soru hala cevapsız kalmıştır. 

Bunlar tüketici davranışlarındaki psikolojik faktörlerdir. Gelecekteki çalışmalar, nörogörüntüleme 

tekniklerini kullanarak seçenek fazlalığı etkisi altında yatan sinirsel mekanizmaları araştırabilir veya 

yapay zekâ destekli karar yardımcıları gibi yeni alanlardaki etkileri incelenebilir. Ek olarak, e-ticaret 

siteleri gibi dijital platformların algoritmalar aracılığıyla, seçenek fazlalığı etkilerinin nasıl 

yönetileceğini anlayarak, eyleme geçirilebilir öngörüler sağlanabilir. 
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EKLER 

Grup1: Anket 

Değerli Katılımcı, 

Bu anketin amacı; “Seçenek fazlalığının öncül ve sonuçlarının tüketici davranışları bağlamında farklılaşmasının 

incelenmesi” dir. Anket yoluyla elde edilecek veriler yüksek lisans tez çalışmasında kullanılacaktır. Ankete vereceğiniz doğru ve 

sizi yansıtan cevaplar, sadece akademik çalışma için kullanılacak olup, kesinlikle gizli tutulacaktır. 

BİRİNCİ BÖLÜM 

Lütfen aşağıda verilen dört (4) çeşit çikolata görsellerini dikkatli bir şekilde inceleyiniz.   

Daha sonra anketteki soruları dikkatlice okuyarak sizin için en uygun olan seçeneği işaretleyiniz. 

 

Lütfen bu bölümde, size gösterilen dört (4) çeşit çikolata görsellerinde yer alan bilgileri dikkate alarak, aşağıdaki ifadelerden 

size en yakın seçeneği X ile işaretleyiniz. 

İKİNCİ BÖLÜM  

                                                                                                                            1 = çok az çeşitlilik …....... 9 = çok fazla çeşitlilik 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

                                                                                                                                               1 = 3 çikolatada 1 lezzet …… 3 = 3 çikolatada 3 lezzet 

Görseldeki çikolatalardan en fazla üç çikolata lezzeti seçmeniz gerekirse, 

kaç farklı lezzet seçmek istersiniz? 
1 2 3 

                                                                                                                        1 = hiç kolay değil ….….………  9 = çok kolay 

Görseldeki çeşitliliği dikkate aldığınızda bu bilgileri değerlendirmek sizin 

için ne kadar kolaydı? 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 

                                                                                                                               1 = hiç rahat değil …..…………. 9 = çok rahat 

Görseldeki çeşitliliği dikkate aldığınızda bu bilgileri değerlendirirken ne 

kadar rahat hissettiniz? 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 

                                                                                                1 =  hiç katılmıyorum… 5 = kesinlikle katılıyorum 

Görselde sunulan çikolataları seçerken kendimi bunalmış hissetmedim. 1 2 3 4 5 

Görselde sunulan çikolataları etkili bir şekilde seçebildim. 1 2 3 4 5 

                                                                                                                                                 1 =  hiç katılmıyorum… 5 = kesinlikle katılıyorum 

Görseldeki çikolata çok iyi kalitededir. 1 2 3 4 5 

Görseldeki çikolata istikrarlı kalitededir. 1 2 3 4 5 

Görseldeki çikolata çok güvenilirdir. 1 2 3 4 5 

Görseldeki çikolataların özellikleri mükemmeldir. 1 2 3 4 5 

1 =  hiç katılmıyorum… 7 = kesinlikle katılıyorum 

Bana sunulan çikolata seçenekleri birbirine çok benziyordu. 1 2 3 4 5 6 7 

Bana sunulan seçeneklerin büyük benzerliği nedeniyle, farklı çikolata 

lezzetlerini belirlemek genellikle zordu. 
1 2 3 4 5 6 7 

Bazı çikolatalar o kadar benzer görünüyordu ki aynı olup olmadıklarını 

bilmek mümkün değildi. 
1 2 3 4 5 6 7 
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Mevcut seçenekler arasında istediğim çikolatayı net bir şekilde 

belirleyemedim. 
1 2 3 4 5 6 7 

                                                                                                                                                               1 = çok kolaydı …...…………... 9 = çok zordu 

Sunulan çikolatalar arasından seçim yapmak sizin için ne kadar zordu? 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

                                                                                                                                                                1 = hiç yorucu değildi ...… 9 = çok yorucuydu 

Çikolata seçimi sizin için ne kadar yorucuydu? 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

                                                                                                                1 = hiç sinir bozucu değildi …. 9 = çok sinir bozucuydu 

Çikolata seçim süreci sizin için sinir bozucu muydu? 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

                                                                                                                                             1 =  hiç katılmıyorum… 7 = kesinlikle katılıyorum 

Çikolata seçim kararımdan pek emin değilim. 1 2 3 4 5 6 7 

Seçim kararımı düşünürken kendimi rahatsız hissediyorum. 1 2 3 4 5 6 7 

Kararın doğru olup olmadığını bilmiyorum. 1 2 3 4 5 6 7 

Seçimimden önce tedirgindim. 1 2 3 4 5 6 7 

                                                                                                                                                          1 =  hiç katılmıyorum… 5 kesinlikle katılıyorum 

Seçtiğim çikolataları beğendim. 1 2 3 4 5 

Seçtiğim çikolatalar hakkında heyecanlıydım. 1 2 3 4 5 

Seçtiğim çikolataları yemekten keyif alırım. 1 2 3 4 5 

Ürün seçimi benim için zaman kaybıydı. 1 2 3 4 5 

Seçilen çikolatalar tercihlerime uyuyordu. 1 2 3 4 5 

Seçtiklerimden daha iyi olan birkaç çikolata biliyorum. 1 2 3 4 5 

Seçtiğim çikolatalardan bazıları favorilerim arasına girebilir 1 2 3 4 5 

Seçtiğim çikolatalardan bazılarını başkalarına/arkadaşlarıma tavsiye ederim 1 2 3 4 5 

Fazla seçenek ile karşılaştığımda;                                                                  1 =  hiç katılmıyorum… 5 kesinlikle katılıyorum 

Bazen satın alma işlemi sırasında karar vermek zor olabilir. 1 2 3 4 5 

Bazen bir satın alma işlemi yaparken kararı erteliyorum. 1 2 3 4 5 

Bazen planlanmış bir satın alma işlemi ertelenir. 1 2 3 4 5 

Bazen satın alma işlemi beklenenden daha uzun sürer. 1 2 3 4 5 

Görselde sunulan seçenekleri dikkate aldığımda;                                                  1 =  hiç katılmıyorum… 5 kesinlikle katılıyorum 

Çikolata satın alma olasılığım çok yüksektir.  1 2 3 4 5 

Çikolata satın almayı düşünüyorum. 1 2 3 4 5 

Çikolatayı satın alacağım. 1 2 3 4 5 

ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

Demografik özelliklerinizle ilgili fikir edinmek için oluşturulmuş bu bölümde ilgili seçeneği X ile işaretleyiniz. 

1.  Cinsiyetiniz:      (   )Kadın              (   ) Erkek 

2.  Yaşınızı belirtiniz:    ………… 

3.  Hâlihazırda hangi düzeyde eğitim 

görmektesiniz: 
(   ) Ön Lisans (    ) Lisans (    ) Yüksek Lisans (    ) Doktora 

4. Kaçıncı sınıftasınız:      (1)        (2) (1) (2)  (3)  (4) 
( ) Ders Dönemi  

( )Tez Dönemi 

( ) Ders Dönemi  

( )Tez Dönemi 

5.  Öğrenci olarak aylık ortalama net geliriniz nedir?    

 (  ) 5.000 TL ve altı      (  ) 5.001 – 10.000 TL     (   ) 10.001 – 15.000 TL     (   ) 15.001 – 20.000 TL    (   ) 20.001 TL ve üzeri 
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Grup2: Anket 

Değerli Katılımcı, 

Bu anketin amacı; “Seçenek fazlalığının öncül ve sonuçlarının tüketici davranışları bağlamında farklılaşmasının 

incelenmesi” dir. Anket yoluyla elde edilecek veriler yüksek lisans tez çalışmasında kullanılacaktır. Ankete vereceğiniz doğru ve 

sizi yansıtan cevaplar, sadece akademik çalışma için kullanılacak olup, kesinlikle gizli tutulacaktır. 

BİRİNCİ BÖLÜM 

Lütfen aşağıda verilen on altı (16) çeşit çikolata görsellerini dikkatli bir şekilde inceleyiniz.   

Daha sonra anketteki soruları dikkatlice okuyarak sizin için en uygun olan seçeneği işaretleyiniz. 

 

Lütfen bu bölümde, size gösterilen on altı (16) çeşit çikolata görsellerinde yer alan bilgileri dikkate alarak, aşağıdaki ifadelerden 

size en yakın seçeneği X ile işaretleyiniz 

İKİNCİ BÖLÜM  

                                                                                                                            1 = çok az çeşitlilik …....... 9 = çok fazla çeşitlilik 

Görselde verilen çikolata seçeneklerinin ne kadar çeşitlilikte olduğunu 

düşünüyorsunuz? 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 

                                                                                                                                              1 = 7 çikolatada 1 lezzet …… 7 = 7 çikolatada 7 lezzet 

Görseldeki çikolatalardan en fazla yedi çikolata lezzeti seçmeniz gerekirse, 

kaç farklı lezzet seçmek istersiniz? 
1 2 3 4 5 6 7 

                                                                                                                        1 = hiç kolay değil ….….………  9 = çok kolay 

Görseldeki çeşitliliği dikkate aldığınızda bu bilgileri değerlendirmek sizin 

için ne kadar kolaydı? 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 

                                                                                                                               1 = hiç rahat değil …..…………. 9 = çok rahat 

Görseldeki çeşitliliği dikkate aldığınızda bu bilgileri değerlendirirken ne 

kadar rahat hissettiniz? 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 

                                                                                                1 =  hiç katılmıyorum… 5 = kesinlikle katılıyorum 

Görselde sunulan çikolataları seçerken kendimi bunalmış hissetmedim. 1 2 3 4 5 

Görselde sunulan çikolataları etkili bir şekilde seçebildim. 1 2 3 4 5 

                                                                                                                                                 1 =  hiç katılmıyorum… 5 =  kesinlikle katılıyorum 

Görseldeki çikolata çok iyi kalitededir. 1 2 3 4 5 

Görseldeki çikolata istikrarlı kalitededir. 1 2 3 4 5 

Görseldeki çikolata çok güvenilirdir. 1 2 3 4 5 

Görseldeki çikolataların özellikleri mükemmeldir. 1 2 3 4 5 

1 =  hiç katılmıyorum… 7 = kesinlikle katılıyorum 

Bana sunulan çikolata seçenekleri birbirine çok benziyordu. 1 2 3 4 5 6 7 

Bana sunulan seçeneklerin büyük benzerliği nedeniyle, farklı çikolata 

lezzetlerini belirlemek genellikle zordu. 
1 2 3 4 5 6 7 

Bazı çikolatalar o kadar benzer görünüyordu ki aynı olup olmadıklarını 

bilmek mümkün değildi. 
1 2 3 4 5 6 7 

Mevcut seçenekler arasında istediğim çikolatayı net bir şekilde 

belirleyemedim. 
1 2 3 4 5 6 7 

                                                                                                                                                               1 = çok kolaydı …...…………... 9 = çok zordu 
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Sunulan çikolatalar arasından seçim yapmak sizin için ne kadar zordu? 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

 1 = hiç yorucu değildi ...… 9 = çok yorucuydu 

Çikolata seçimi sizin için ne kadar yorucuydu? 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

     1 = hiç sinir bozucu değildi …. 9 = çok sinir bozucuydu 

Çikolata seçim süreci sizin için sinir bozucu muydu? 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

 1 =  hiç katılmıyorum… 7 = kesinlikle katılıyorum 

Çikolata seçim kararımdan pek emin değilim. 1 2 3 4 5 6 7 

Seçim kararımı düşünürken kendimi rahatsız hissediyorum. 1 2 3 4 5 6 7 

Kararın doğru olup olmadığını bilmiyorum. 1 2 3 4 5 6 7 

Seçimimden önce tedirgindim. 1 2 3 4 5 6 7 

 1 =  hiç katılmıyorum… 5 kesinlikle katılıyorum 

Seçtiğim çikolataları beğendim. 1 2 3 4 5 

Seçtiğim çikolatalar hakkında heyecanlıydım. 1 2 3 4 5 

Seçtiğim çikolataları yemekten keyif alırım. 1 2 3 4 5 

Ürün seçimi benim için zaman kaybıydı. 1 2 3 4 5 

Seçilen çikolatalar tercihlerime uyuyordu. 1 2 3 4 5 

Seçtiklerimden daha iyi olan birkaç çikolata biliyorum. 1 2 3 4 5 

Seçtiğim çikolatalardan bazıları favorilerim arasına girebilir 1 2 3 4 5 

Seçtiğim çikolatalardan bazılarını başkalarına/arkadaşlarıma tavsiye ederim 1 2 3 4 5 

Fazla seçenek ile karşılaştığımda;  1 =  hiç katılmıyorum… 5 kesinlikle katılıyorum 

Bazen satın alma işlemi sırasında karar vermek zor olabilir. 1 2 3 4 5 

Bazen bir satın alma işlemi yaparken kararı erteliyorum. 1 2 3 4 5 

Bazen planlanmış bir satın alma işlemi ertelenir. 1 2 3 4 5 

Bazen satın alma işlemi beklenenden daha uzun sürer. 1 2 3 4 5 

Görselde sunulan seçenekleri dikkate aldığımda;    1 =  hiç katılmıyorum… 5 kesinlikle katılıyorum 

Çikolata satın alma olasılığım çok yüksektir. 1 2 3 4 5 

Çikolata satın almayı düşünüyorum. 1 2 3 4 5 

Çikolatayı satın alacağım. 1 2 3 4 5 

ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

Demografik özelliklerinizle ilgili fikir edinmek için oluşturulmuş bu bölümde ilgili seçeneği X ile işaretleyiniz. 

1. Cinsiyetiniz:  (   )Kadın  (   ) Erkek 

2.  Yaşınızı belirtiniz:    ………… 

3. Hâlihazırda hangi düzeyde eğitim

görmektesiniz:
(   ) Ön Lisans (    ) Lisans (    ) Yüksek Lisans (    ) Doktora 

4. Kaçıncı sınıftasınız: (1) (2) (1) (2)  (3)  (4)
( ) Ders Dönemi 

( )Tez Dönemi 

( ) Ders Dönemi 

( )Tez Dönemi 

5. Öğrenci olarak aylık ortalama net geliriniz nedir?

 (  ) 5.000 TL ve altı   (  ) 5.001 – 10.000 TL     (   ) 10.001 – 15.000 TL     (   ) 15.001 – 20.000 TL    (   ) 20.001 TL ve üzeri 
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Etik Kurul Onay Belgesi 
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BENZERLİK RAPORU ÖZET SAYFASI 

 

  




