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OZET

SECENEK FAZLALIGININ ONCUL VE SONUCLARININ TUKETICI DAVRANISLARI
BAGLAMINDA FARKLILASMASININ INCELENMESI

Secenek fazlaligl, ¢cok fazla secenegin olmasinin karar vermede zorluga, satin alma Oncesi
biligsel uyumsuzluga, secilen segenckten duyulan memnuniyetin azalmasina ve hatta karar felcine yol
acabilecegi; karar vermeyi daha zor ve daha az tatmin edici hale getirdigi psikolojik bir olgudur. Se¢im
genellikle degerli olsa da fazla secenek; tiiketicilerin tiim olasiliklar1 degerlendirmekte zorlanmasi ve
yanlis se¢im yapmaktan korkmasi nedeniyle strese girmesine, kararsizliga diismesine ve karar
ertelemelerine yol acgabilmektedir. Secenek fazlaligi lizerine gergeklestirilen bu aragtirmanin amaci;
secenek fazlaliginin tiiketici davranislarinda karar zorlugu, satin alma 6ncesi bilissel uyumsuzluk, karar
memnuniyeti, karar erteleme ve satin alma niyeti gibi psikolojik faktorleri incelemektir. Ortaya ¢ikan
sonuclarla; isletmelerin ve tiiketicilerin secenek fazlaligi anlamasini, daha iyi kararlar almasini ve
olasiliklarla dolu bir diinyada karmasik siiregleri diizene sokmak igin tutarli ve saglam bir ekonomik
teorinin olusturulmasimi hem akademik bilimsel calismalara hem de literatiire katki sunulmasi
hedeflenmistir. Bu ¢alismanin birinci boliimde, tiiketici davranislari ve satin alma karar siirecleri; ikinci
boliimde, tiiketici satin alma davranislarinda segenek fazlaligi ve iliskili kavramlar; ii¢lincii bolimde,
secenek fazlaliginin onciil ve sonuglarmin tiiketici davraniglart baglaminda farklilagmasinin
incelenmesi; dordiincii boliimde, verilerin analizi test edilmis ve verilerin bulgular1 arastirilmistir. Son
olarak, sonu¢ ve Oneriler sunularak tez caligmasi bitirilmistir. Bu ¢alismanin ana kiitlesi, Mersin
Universitesi Erdemli kampiisiinde okuyan 18 yas iistii 6grenciler se¢ilmistir. Arastirmanin verilerini elde
etmek amaciyla Erdemli kampiisiinde okuyan 6grenciler iginden kolayda 6rnekleme yontemiyle 315
anketler uygulanmis, 37 ankette hatali oldugundan kapsam disinda tutularak 278 anket analiz edilmistir.
Uygulanan anketler iki gruptan olusmus olup diisiik diizeyli dort ve yiiksek diizeyli on alt1 olmak tizere
cikolata secenekleri uyaran olarak katilimcilara sunulmustur. Verilerin analizinde tanimlayici
istatistikler, giivenilirlik analizi, faktor analizi ve bagimsiz t-testi uygulanmistir. Calismada, segenek
fazlaligin etkileyen cesitli degiskenlerin hem istatistiksel hem de analitik etkenleri analiz edilerek
sonuclari ve bulgulari ortaya ¢ikarilmistir.

Anahtar Kelimeler: Secenek Fazlaligi, Karar Zorlugu, Bilissel Uyumsuzluk, Karar Memnuniyeti, Satin
Alma Niyeti

]?anlsman: Prof. Dr. Kalender Ozcan ATILGAN, Yénetim Bilisim Sistemleri Anabilim Dali, Mersin
Universitesi, 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 Ozcan ATILGAN, Department of Management Information Systems,
Mersin University, Mersin.



TESEKKUR

Calismamin tasarlanmasindan sonuca ulasilincaya kadar gegen siiregteki titiz degerlendirmeleri
ve desteklerinden dolayr degerli danisman hocam Prof. Dr. Kalender Ozcan ATILGAN’ a tesekkiir
ederim. Caligmanda jiiri iyeligi yapan degerli hocalarim Dog. Dr. Ufuk ORHAN ve Dog. Dr. Meltem
CANOGLU’ na tesekkiirlerimi sunarim. Calismam siirecinde benden manevi desteklerini esirgemeyen
dostlarrm Muzaffer CULHA, Omer AKKAS ve tiim arkadaslarima tesekkiir ederim. Hayatim boyunca
her konuda beni destekleyen ve egitimim icin bana imkan sunan kiymetli babam Hadi KAYA’ ya ve
aileme tesekkiirlerimi iletiyorum. Hayatima girdiginden beri her zaman her konuda bana yardimei olan,
hayatimda oldugu i¢in mutluluk duydugum biricik esim Fidan KAYA’ ya ve cocuklarima sonsuz
tesekkiir ederim. Ayrica anket calismasinda yer alan tiim katilimcilara yaptiklart katkilardan dolay1
tesekkiirii bir borg bilirim. Calismanin bilime ve akademiye yararli olmasi dileklerimle...
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GIRIS

Kiiresellesen diinyada, bireyler genellikle hayatin hemen her alaninda; gida ve giyim
aligverislerinde, tatil ve seyahat planlamalarinda, kariyer yolu se¢meye kadar ezici sayida secenekle
kars1 karstya kalmaktadir. “Secenek fazlaligi olgusu” olarak bilinen bu olgu, insanlara ¢ok fazla secenek
sunuldugunda ortaya cikabilecek psikolojik zorluk ve stresi ifade etmektedir. Segeneklere sahip olmak
genellikle 6zgiirligiin ve ilerlemenin bir igareti olarak goriilse de, arastirmalar fazla secenegin karar

almada zorluga, karar memnuniyetsizligine ve hatta karar ertelemeye yol agabilecegini gostermektedir.

Birgok perakende tiriin tedarikgisi, hem tiiketicilere fayda maksimizasyonu hem de tedarikgilere
kar maksimizasyonu fayda saglayacag1 inanciyla yiizlerce hatta binlerce secenek sunmaktadir. Ornegin,
ilk bagladiginda Arby’s sadece bir tiir sandvi¢ satmaktaydi, fakat sonradan 30’dan fazla farkl sandvig
ceside yiikseltmistir, ayni sekilde, Frito-Lay iki tiir patates cipsi ile satisa baslamigti, sonradan 60 tiir
¢eside ¢cikarmistir (Haynes, 2009). Buna ek olarak, Starbucks bir fincan kahveyi servis etmenin yaklasik
19.000 yolunu sunmaktadir (Horovitz, 2004). Tiiketiciler kendilerine sunulan bu kadar secenek fazlaligi
ile gida ve giyim aligverislerinde, farkli kariyer, yaganacak yerler ve tatil planlamalari arasinda se¢im
yapmalar1 gerekmektedir. Bu kadar ¢ok secenek arasinda secim yapmak zorlasmaktadir. Ornegin, bir
cikolata satin almak g6z korkutucu bir gorev gibi goériinmese de slipermarketler tiiketicilere ¢ok ¢esitli
cikolata sunmakta ve se¢cim gorevini onemli Ol¢iide karmasiklastirmaktadir. Mesela, bitter ¢ikolata,
kakao karisimina yag ve seker eklenerek yapilmaktadir. Beyaz cikolata ise siit igerir ama kakao katisi
yer almamaktadir. Yari tath ¢ikolata, az sekerli bitter ¢ikolatadir. Aci ¢ikolata, biraz seker ve daha fazla
kakao yagi ile iiretilmektedir. Yar1 tath c¢ikolata ve aci ¢ikolata, pisirme icin birbirinin yerine
kullanilabilir. Tatlandirilmamis ¢ikolata, saf ¢ikolata likoriidiir. Ham ¢ikolata ise en az kakaoya sahip
ve genellikle daha besleyici olarak goriilmektedir. (Russo, 2009). Bu o6zellikler, uzun bir gikolata seti

alternatifleri listesindeki {iriinler arasindaki yalnizca temel farkliliklar oldugu sdylenebilir.

Tiiketiciler segeneklerin ¢oklugu agisindan, bir “cesitlilik devrimi” yasamaktadir (Postrel,
2005). Bu ¢esitlilik devrimi geleneksel ekonomik ve psikolojik teorilerle baglantilidir. Ekonomide
yaygin bir varsayim, segeneklerin tiiketicilere fayda saglamaktadir. Ciinkii bu segenekler tiiketicilerin
kendi segenekleri ile iirliniin sunduklari arasinda potansiyel olarak daha iyi bir eslesme saglamaktadir.
Geleneksel olarak, perakende iiriin tedarikgileri, hem tiiketicilere hem de tedarikgilere fayda saglamak
amaciyla ¢ok fazla segenek sunmaktadir. Daha fazla segenek, istedigi segenegi bulma sansini
artirmaktadir (Jessup vd., 2009). Psikolojik olarak daha fazla secenege sahip olmak, bireyin kontrol
duygusunu artirabilmketedir (Rotter, 1966; Taylor ve Brown, 1988; Taylor, 1989). Ayrica segenek
fazlaligi, bireylerin igsel motivasyon duygularini artirabilmektedir (Decharms, 1968; Deci ve Ryan,
1985). Pazarlamada, daha fazla secenek sunmak tedarikgilere rekabet avantaji saglamaktadir (Arnold,
1983; Hutchinson, 2005). Bu sezgilere aykir olgu “asir1 secenek yiiklenmesi” (Iyengar ve Lepper, 2000;
Mogilner vd., 2008; Diehl ve Poynor, 2010) veya “cok fazla secenek etkisi” (Scheibehenne vd., 2009)

olarak ifade edilmektedir. Segenek fazlaligi, tiiketicilerin memnuniyetini azaltabilmekte veya se¢im

1
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yapmamalarina neden olabilmektedir (Iyengar ve Lepper, 2000; Scheibehenne vd., 2009). Secenck
fazlalig1 olgusu, her zaman daha fazla secenege sahip olmanin daha iyi oldugu inancina ters diismektedir
(Schwartz, 2004). Asir1 secenek yiikelemesi olarak da bilinen secenek fazlaligi, bireylerin fazla sayida
secenek ile karsilasmasi nedeniyle karar vermede zorluk ¢ekmesiyle ortaya ¢ikmaktadir. Ilk olarak
“Gelecek Soku” Toffler (1970) adl1 eserinde popiiler hale getirilen secenek fazlaligi kavrami, psikoloji,
davranigsal ekonomi ve tiiketici arastirmalarinda yaygin olarak incelenmistir. Arastirmacilar, fazla
secenek varligi, kosullar1 ve etkileri konusunda tartigmisg, etkileri hakkinda cesitli bakis agilar1 ve
bulgular sunmustur (Iyengar ve Lepper, 2000; Schwartz, 2000 Chernev, 2003; Iyengar vd., 2004; Jessup
vd., 2009). Ornegin segenek ¢ekiciligini, satin alma tutumunu ve karar memnuniyetini (Iyengar ve
Lepper, 2000); karar memnuniyetini ve karar zorlugunu (Misuraca vd., 2021); karar zorlugunu ve karar
ertelemeyi (Wang vd., 2021); karar memnuniyetini, kafa karigiklig1 hissini ve karar zorlugunu (Misuraca
vd., 2019); algilanan benzerligi, kafa karisikligi hissini, satin alma dncesi biligsel uyumsuzlugu ve satin
alma niyetini (Barta vd., 2023) incelemiglerdir. Bu incelemelerin en 6nemli sonuglarindan bir tanesi de

¢ok fazla segenege sahip olmanin sonucu olarak, hi¢ segim yapamamaktir (Jessup vd., 2009).

Secenek fazlaligi iizerine gercgeklestirilen bu arastirmanin amaci, fazla sayida segenegin
tiikketicilerde karar zorlugu, satin alma dncesi bilissel uyumsuzluk, karar memnuniyeti, karar erteleme
ve satin alma niyeti gibi psikolojik faktorleri incelemek; secenek fazlaligi etkisine neden olan kosullari
veya faktorleri (6rnegin, seceneklerin karmasikligi, kisisel tercihler veya kiiltiirel farkliliklar)
belirlemektir. Ayrica isletmelere, pazarlamacilara, kurum ve kuruluslara; tiiketiciler iizerindeki bilissel
yiikil azaltan ve memnuniyeti artiran daha verimli karar alma ortamlar tasarlamak icin stratejiler
gelistirmesi i¢cin Ongoriiler sunmak; daha iyi tiikketici deneyimleri i¢in teklifleri optimize etmek iizere
pazarlama, {lirlin tasarimi ve dijital ara yiizler gibi sektorleri bilgilendirmektir. Segenek fazlaligi iizerine
bu aragtirmanin, tiiketici davranisi, is stratejisi, psikoloji ve kamu politikasi gibi ¢esitli alanlarda 6nemli
etkileri oldugu i¢in bu konuyunun arastirilmasi 6nem arzetmektedir. Ayrica, literatiirde yer alan
uluslarararasi ¢alismalar incelendiginde, segenek fazlaligi ile ilgili uluslararasi birgok ¢alismanin oldugu
gorlilmustiir (6rnegin; 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). Tirkiye’de ise segenck fazlaligi ile ilgili akademik g¢aligmaya c¢ok az
rastlamaktadir (6rnegin; Yalgin, 2016; Sahin ve Aydin, 2022; Yildiz, 2023). Bu nedenle bu ¢alisma,

ozellikle ulusal literatiire katki sunmasi agisindan oldukg¢a énemli oldugu diigiiniilmektedir.

Bu calismanin birinci boliimde, tiiketici davranislart ve satin alma karar siirecleri; ikinci
boliimde, tiiketici satin alma davranislarinda segenek fazlalig ve iligkili kavramlar; ti¢lincii boélimde,
secenek fazlaliginin Onciil ve sonuglarmin tiiketici davranislart baglaminda farklilasmasinin
incelenmesi; dordiincii boliimde, verilerin analizi test edilmis ve verilerin bulgular arastirilmigtir. Son
olarak, sonug¢ ve oOneriler sunularak tez calismasi bitirilmistir. Arastirmanin temel sorular1 secenek

fazlaliginin; algilanan cesitlilik, algilanan kalite, algilanan benzerlik, karar zorlugu, satin alma 6ncesi
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bilissel uyumsuzluk, karar memnuniyeti, karar erteleme ve satin alma niyeti ile iliskileri nelerdir? olarak

belirlenmistir.

Bu calismanin verilerinin analizi sonucunda ortaya c¢ikan sonugclar ile isletmelerin miisteri
deneyimini iyilestirmesine ve satiglar1 artirmasina rehberlik etmesini, isletmelerin stratejiler
gelistirilmesini, kamu politikasinda fazla seceneklerin basitlestirilmesini, tiiketicilerin bilingli se¢imler
yapmasini kolaylagtirmasini saglamak icin isletmelere, pazarlamacilara, kuruluglara ve topluma daha iyi
karar alma siirecleri saglamay1 ve hem akademik bilimsel ¢aligsmalara hem de literatiire katki sunulmasi

hedeflemistir.
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1. TUKETICI DAVRANISLARI VE SATIN ALMA KARAR SURECI
Bu boliimde tiiketim ve tiiketici kavramu, tiiketici ihtiyag ve istekleri, tiiketici davraniglarinin
ozellikleri ve modeli, tiiketici satin alma karar siirecleri ve iirlin ¢esitliliginin tiiketici davraniglari

uzerindeki etkileri tizerinde durulacaktir.

1.1. Tiiketim ve Tiiketici Kavram

Tiiketim, genellikle mal ve hizmetleri edinme ve kullanma eylemini ifade etmektedir. Warde
(2015) tiiketimin maddi mallarin toplumsal baglamlarda nasil elde edildigini, kullamildigim ve
deneyimlendigini anlamay1 igerdigini ve bunun sosyo-kiiltiirel uygulamalar ve yapilarla derin
baglantisim gosterdigini ileri siirmektedir. Goodman ve Dupuis (2002) tiiketimin yalnizca bireysel bir
etkinlik olmadigini, daha genis toplumsal gercevelere yerlestirildigini ve iiretim ile tilketim arasindaki
etkilesime odaklandigin1 vurgulamaktadirlar. Tiiketici ise, ticari yeniden satis yerine kisisel kullanim
icin mal veya hizmet satin alan herhangi bir birey veya kurulus olarak tanimlanmaktadir (Ming vd.,
2011). Tiketici; yalnizca tiriinlerin pasif bir alicis1 degil, davraniglar1 ve kararlar1 ¢cok sayida psikolojik,

sosyal ve kiiltiirel faktérden etkilenen pazarda aktif bir katilimcidir (Duralia, 2023).

Tiiketici davraniginin incelenmesi, satin alma kararlarinin ardindaki motivasyonlar, tiiketicilerin
markalarla kurdugu duygusal baglantilar ve bu davranislarin pazar egilimleri iizerindeki daha genis
etkileri dahil olmak {izere cesitli boyutlar1 kapsamaktadir (Ma vd., 2023). Ornegin; markalara kars
duygusal bagliligin tiiketici sadakatini 6nemli dl¢iide etkiledigi gosterilmistir ve bu da duygusal baglari
besleyen markalarin, miisterileri elde tutma olasiliginin daha yiiksek oldugunu gostermektedir (Hwang
ve Kandampully, 2012). Bu duygusal yon, benzer iiriin teklifleri mevcut olsa bile, tiiketicileri siklikla
bir markay1 digerine tercih etmeye yonlendirdigi i¢in Onemlidir. Tiketicilerin karar alma siireci
karmagik ve ¢ok yonlii oldugu dile getirilmektedir. Sorun tanima, bilgi arama, alternatiflerin
degerlendirilmesi ve satin alma sonrast davranis gibi agsamalar1 igermektedir (Xu ve Shen, 2021). Bu
asamalar1 anlamak, pazarlamacilarin stratejilerini etkili bir sekilde uyarlamalarina ve karar alma
siirecinin her noktasinda tiiketici ihtiyaclarini ele almalarma olanak tamimaktadir. Ornegin, dijital
teknolojinin yiikselisi, tiiketicilerin bilgi toplama bi¢imini doniistiirerek daha bilgili ve elestirel bir
tiikketici tabanina yol agmaktadir (Nurhilalia ve Saleh, 2024). Bu doniisiim, sirketlerin pazarlama
stratejilerini sosyal medya ve c¢evrimici platformlar dahil olmak {izere ¢esitli kanallar araciligiyla
tiikketicilerle etkilesime girecek sekilde uyarlamalarmi gerektirmistir. Kiiltiirel ve sosyal etkiler de
tiikketici davranisimi sekillendirmede 6nemli bir rol oynamaktadir. Aile, sosyal gruplar ve kiiltiirel
normlar gibi faktorler tiiketim kaliplarini ve tercihlerini belirleyebilmektedir (Maclnnis ve Folkes,
2010). Ornegin, gida tiiketim davramsi kiiltiirel uygulamalar ve bireysel psikolojik faktorlerden biiyiik
oOlciide etkilenmekte ve tiiketici tercihlerini tam olarak anlamak i¢in disiplinler arasi bir yaklasima
ihtiya¢ duyuldugunu vurgulamaktadir (Duralia, 2023). Durgunluk gibi ekonomik kosullarin etkisi,
tiiketicilerin satin alma davraniglarin1 degistirmelerine ve temel mal ve hizmetlere odaklanmalarina yol

acabilmektedir (Yurievna, 2022). Davranigsal ekonominin tiiketici davranis analizine entegre edilmesi,
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tiikketici tercihlerinin altinda yatan bilissel siire¢lere dair daha derin 6ngoériiler saglamaktadir (Diclemente
ve Hantula, 2003). Bu bakis acis1, tiiketicilerin her zaman rasyonel aktorler olmadigini; bunun yerine
kararlarinin sezgisel yontemler ve oOnyargilardan etkilenebilecegini ve bunun da beklenen fayda

maksimizasyonundan sistematik sapmalara yol acabilecegini vurgulamaktadir (Foxall, 2017).

1.2. Tiiketici Thtiyac ve Istekleri

Tiiketici ihtiyag ve istekleri Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi ile sinirlamaktadir. Maslow
(1943) tarafindan Onerilen ve insan ihtiyacglarinin hiyerarsik bir yapida diizenlendigini 6ne siiren
psikolojik bir teoridir. Bu ¢erceve, ihtiyaclari tipik olarak bir piramit olarak temsil edilen bes seviyeye
ayirmakta; tabanda fizyolojik ihtiyaglar ve en iistte kendini gerceklestirme yer almaktadir. Bu hiyerarsiyi
anlamak, psikoloji, egitim, saglik hizmetleri ve is diinyas1 dahil olmak iizere cesitli alanlar i¢in ¢ok
onemlidir ¢ilinkii insan motivasyonu ve davranisi hakkinda dngoriiler saglamaktadir (Oleson, 2004).
Maslow’un ihtiyaglar1 hiyerarsinin birinci seviyesi olan tabaninda, yiyecek, su, barinak ve uyku gibi
insanin hayatta kalmasi i¢in temel gereksinimleri kapsayan fizyolojik ihtiyaglar bulunmaktadir.
Hiyerarsinin ikinci seviyesinde giivenlik yer almakta; bireyler hayatlarinda bir giivenlik ve istikrar
duygusu olusturmaya calismakta, isyeri ortamlart baglaminda, giivenlik ihtiyaglarii anlamak,
kuruluslarin ¢aliganlarin refahim1 ve is giivenligini saglayan politikalar olusturmasma yardimci
olabilmekte ve bdylece genel iiretkenligi artirabilmektedir (Mohite vd., 2022). Uciincii seviye, aidiyet
ve sevgi arzusunu kapsayan sosyal ihtiyaglardan olugmaktadir. Buna kisileraras: iligkiler, sosyal
baglantilar ve bir topluluk iginde kabul gérme ihtiyaci dahildir. Calismalar, sosyal ihtiyaglarin
karsilanmasinin duygusal refah igin gerekli oldugunu ve tiketici davranigim Onemli Olgiide
etkileyebilecegini gdstermistir. Ornegin, bireyler genellikle toplumsal ihtiyaglarini yansitan bir topluluk
ve aidiyet duygusunu besleyen markalara yonelmektedirler (Gonzalez, 2011). Maslow’un teorisinin bu
yoni, topluluk duygusunu basariyla yaratan markalarin miisteri sadakatini ve katilimimi artirabildigi
pazarlamada oOzellikle 6nemli olmustur. Dordiincli seviye olan saygi ihtiyaclari, bireyin 6z saygi,
taninma ve bagkalarindan saygi gorme ihtiyaciyla ilgili oldugu sdylenebilir. Bu saygi ihtiyaglari, hem
kisisel bagarilardan elde edilen 6z saygiy1 hem de toplumsal taninma ve statiiden gelen baskalarindan
duyulan saygiy1 icermektedir (Bakar ve Osman, 2022). Arastirmalar, saygi ihtiyaclarim karsilamanin
hem kisisel hem de profesyonel baglamlarda artan motivasyona ve iiretkenlige yol acabilecegini
gostermistir. Ornegin, calisanlarin basarilarin1 taniyan ve odiillendiren kuruluslar is tatminini ve
motivasyonunu artirarak performansin artmasina yol agabilmektedir (Mohite vd., 2022). Hiyerarsinin
zirvesinde, bir bireyin potansiyelinin, kendini gerceklestirmesinin ve kisisel gelisiminin farkina
varmasini temsil eden kendini gerceklestirme yer almaktadir. Bu seviye kisisel hedeflerin, yaraticiligin
ve kisinin en iyi versiyonu olma arzusunun pesinde kogsmay1 vurgulamaktadir (Aslam vd., 2023). Bu

hiyerarsik seviyeleri sirasiyla gosteren Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi Sekil 1.1° te gdsterilmistir.
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Erdemls,
yaratici,
icten,
problem ¢oziicii,
Onyargisiz, hakikati
Kendini Gergeklestirme kabul eder.

Ozsaygl, ozgliven, basari,
bagkalarina saygi duymak,
Saygmhk baskalar: tarafindan sayg1 duyulmak

Sevgi / Ait olma Arkadaslik, aile, cinsel mahremiyet

Giivenlik Beden, 13, kaynak, ahlak, aile, saglik ve miilkiyet giivenligi

Fizyolojik Nefes alma, yemek, su, bosaltim, cinsellik, uyku, saglikli metabolizma

Sekil 1.1. Maslow’un Ihtiyaclar Piramidi (Coban, 2021).

Maslow’un ihtiyaglar Hiyerarsisi cesitli disiplinlerde yaygin olarak kabul gdrmekte ve
uygulanmis olsa da, elestirilerle ve yenileme cagrilariyla da karsi karstya kalmistir. Bazi aragtirmacilar,
modelin insan motivasyonunu asir1 basitlestirdigini ve kiiltiirel farkliliklar1 veya insan ihtiyaglarmm
karmagikligin hesaba katmadigimi savunmaktadir (Omodan ve Abejide, 2022). Ornegin, kolektivist
kiiltiirlerdeki bireylerin ihtiyaglari, bireysel basaridan ¢ok sosyal baglantilar1 ve toplulugu
onceliklendirebilir ve Maslow tarafindan dnerilen hiyerarsik yaptya meydan okuyabilmektedir (Kenrick
vd., 2010).

1.3. Tiiketici Davramislarimin Ozellikleri ve Modelleri

Tiiketici davranisi, tiiketicilerin nasil satin aldiklari, ne satin aldiklari, ne zaman satin aldiklar1
ve neden satin aldiklarinin inceleyen, canli ve karmasik bir arastirma alani olup bu durum,
pazarlamacilarin degisen tiiketici davranislarin1 anlamalarini zorlastirmaktadir (Singh vd., 2022). Wang
ve Zhang (2022) galismasinda, son yillarda tiiketici davranisindaki en 6nemli degisimlerden biri, dijital
teknolojilerin ve sosyal medyanin yiikselisiyle tiiketicilerin bugiin birden fazla satig kanalinda tutarh ve
entegre deneyimler bekledigini ve bunun pazarlamacilar tarafindan tiiketici psikolojisinin daha derin bir
sekilde anlagilmasini gerektirdigini vurgulanmaktadir. Kumo (2023) ise aragtirmasinda, bu durumun,
geligsmis analiz ve makine 6grenimi araglarinin pazarlamacilarin tiiketici tercihleri hakkinda dngoriiler
elde etmesini saglayarak daha kisisellestirilmis pazarlama stratejilerine olanak tanidigi belirtilmektedir.
Dijital platformlarin tiiketici karar alma siireglerine entegrasyonu, tiiketicilerin bilgi ve etkilesim igin

giderek daha fazla ¢evrimici kaynaklara giivenmesiyle geleneksel pazarlama yaklagimlarini temelden
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degistirmektedir (Voramontri ve Klieb, 2019). Tiiketici davramiglarini etkileyen bir¢ok faktor
bulunmaktadir. Ornegin kiiltiirel normlarin ve degerlerin tiiketici tercihleri {izerindeki etkisi de goz ard
edilemez, ¢iinkii bu unsurlar genellikle belirli bir toplumda hangi {iriinlerin arzu edilir veya kabul
edilebilir oldugunu belirlemektedir (Anjorin vd., 2024). Ayrica psikolojik faktorler, tiiketici davranisini
anlamada esit derecede onemlidir ¢ilinkii tiiketicilerin tirlinleri mevcut 6z algilar ile ideal 6z imajlar
arasindaki boslugu kapatmanin bir yolu olarak kullanabilecekleri o6z-tutarsizliklar kavramin
tartismaktadir (Mandel vd., 2017). Hoelzl ve Kirchler (2011) arastirmasinda; tiiketici se¢imlerinin
ardindaki duygusal itici gii¢leri vurgulayarak pazarlama stratejilerinin yalnizca islevsel faydalara degil
ayni zamanda triinlerin duygusal yankisina da odaklanmasi gerektigini one slirmektedir. Dahasi;
rasyonel karar almay1 varsayan geleneksel tiiketici davranisi ekonomik modellerinin genellikle yetersiz
oldugunu, bunun yerine, tiiketicilerin duygusal ve biligsel sinirlamalarin1 dikkate alan bir davranigsal
ekonomi yaklagimini savunmaktadir. Deneyimsel pazarlamanin etkisi, tiiketici davranisinin bir diger
kritik yoniidiir. Bir markayla dogrudan etkilesimlerin tiiketici algilarim1 ve sadakatini 6nemli 6lgiide
etkiledigini vurgulanmaktadir (Urdea ve Constantin, 2021). Bu etkilesim, dijital doniisiimiin tiiketici
davraniglarini degistirdigini ve tiiketici katilimini artiran deneyimsel temas noktalarina odaklanmak icin
pazarlama stratejilerinde bir degisim gerektirdigini belirten Zhou (2021)’nun bulgulariyla
ortiismektedir. Tiiketiciler i¢in anlamli deneyimler yaratmanin 6nemi, markalarin ¢esitli kanallarda
yanki bulan tutarli bir anlati gelistirme ihtiyaciyla daha da desteklenmektedir (JiaYing, 2024). Tiiketici
davraniglar ile ilgili bircok model bulunmaktadir. Bu modeller; rasyonel tiiketici davranist modelleri,
davranigsal tiiketici davranigi modelleri, biligsel tiiketici davranist modelleri ve tiiketici karar verme

modelleridir.

Rasyonel tiiketici davranisi modellerinden en temel olan1 Kara Kutu Modeli’dir. Kara Kutu
Modeli arastirmacilarin ve uygulayicilarin bir sistemi yalnizca dig 6zelliklerine gore analiz etmelerine
olanak tanimakta; yani, tamitilan girdiler ve iiretilen ciktilardan olusmaktadir (Chen vd., 2020). i¢
mekanizmalar belirsiz kalmaktadir ve bu da “kara kutu” lakabimi almistir. Bu model, bir sistemin
karmagikliginin basit analitik yontemlere meydan okudugu senaryolarda ozellikle yararli oldugu
diistiniilmektedir. Otoregresif modeller, transfer fonksiyonlar1 ve durum-uzay modelleri gibi ¢esitli
modelleme teknikleri, miithendislikten ekonomiye kadar ¢esitli alanlarda gesitli uygulamalara olanak
taniyan kara kutu modellemesi semsiyesi altina girmektedir (Chen vd., 2020). Kara Kutu Modeli Sekil

1.2’de gosterilmistir.

| KaARAKUTU |,

Sekil 1.2. Kara Kutu Modeli (Odabasi ve Baris, 2014).
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Kara kutu optimizasyonunun merkezinde, birgok gercek diinya probleminin, i¢ isleyisleri
hakkinda tam bilgi sahibi olmadan modellenebilecegi kabulii yer almaktadir. Rios ve Sahinidis (2013)’in
belirttigi gibi, gercek kara kutu problemlerini etkili bir sekilde ele alabilen saglam bir algoritma
cesitliligi vardir ve bu algoritmalarin performansi, alanlar arasinda basarili uygulamalar i¢in ¢ok
onemlidir. Bu “kara kutular” genellikle, i¢ yollarinin anlasilmasini kolaylastirmadan girdileri kabul eden
ve ciktilar iireten fonksiyoneller olarak matematiksel olarak ele alinir ve bu da onlar1 rastgele arama
bulugsal yontemlerine benzetmektedir (Droste vd., 2006). Kara kutu optimizasyon teorisi, daha basit
modellerin daha karmagik kara kutu fonksiyonlarimi yaklastirdigi vekil modelleme kavramiyla siki bir
sekilde i¢ ice gegcmistir. Bu uygulama, girdi ve ¢ikti arasindaki iliskinin olduk¢a dogrusal olmayan ve
cok boyutlu olabilecegi malzeme bilimi ve kimya mihendisligi gibi alanlarda 0&zellikle
degerlendirilmektedir (Terayama vd., 2021). Kara kutu modeli pazarlama uygulamalarinda seffaflik ve
hesap verebilirlik konusunda 6nemli sorular giindeme getirmektedir. Rudin vd. (2020)’nin de belirttigi
gibi, kara kutu modellerini ¢evreleyen gizem, ongoriicli analizlerde adalet ve Onyargi konusunda
endiselere yol agabilmektedir (Rudin vd., 2020). Bu durum, o6zellikle kara kutu algoritmalarinin
kullaniminin pazarlama kararlarinin ve tiiketici hedefleme stratejilerinin ardindaki mantig1
gizleyebildigi tiiketici davranisi arastirmalarinda énemli oldugu diisiiniilmektedir. Ornegin Wray vd.
(2020) piyasa verilerini analiz ederek derin 6grenme algoritmalarinin yiiksek performansh ticaret
stratejileri olusturmak icin bu algoritmalarin nasil kullanilabilecegini gostermekte ve kara kutu

modellerinin pazarlama gabalarini optimize etmedeki potansiyelini vurgulamaktadir.

Ikinci bir model olarak Marshall’in Ekonomi Modeli’dir. Marshallct ekonomik model, hem
niceliksel hem de nitel 6ngoriileri piyasa davranisina, deger belirlemesine ve rekabet¢i dengeye entegre
ederek modern ekonomik diisiinceyi sekillendirmede etkili oldugu sdylenebilir. Marshall’in ¢alismasi,
ozellikle “Ekonomi Ilkeleri’nde sergilendigi gibi, talep ve arz etkilesimlerinin Brown ve Calsamiglia
(2014)’nin gii¢lii talep yasasi olarak nitelendirdigi sey tarafindan desteklendigi, yalnizca denge varligini
ve benzersizligini degil ayn1 zamanda arz talep siiregleri altindaki istikrarini da saglayan bir temel deger
teorisi sunmaktadir. Bu temel yaklasim, piyasa ayarlamasiyla ilgili sonraki teorik gelismeleri
saglamlastirmis ve rekabetgi dengeleri matematiksel olarak modellemek igin saglam bir ¢ergeve
sagladig1 sOylenebilir. Marshall’1n analitik ¢ercevesi, piyasalarin kisa vadeli ve uzun vadeli ayarlamalart
arasinda ayrim yapan zaman periyodu analiziyle tamamlanan kismi bir denge perspektifi
kullanilmaktadir. Marshall’in talep ve arzin klasik ifadelerini biitiinlestirmesinin, farkli zaman
boyutlarinda piyasa ayarlamalarini modellemede nasil etkili oldugunu géstermektedir; bu yaklasim,
diger sartlarin sabit olmasi kosullarinin tipik bir endiistri igindeki iiretim ve tiiketimin etkilerini nasil
izole edebilecegini anlamak i¢in temel olusturmustur (Ekelund ve Hébert, 1999). Marshall’in mirasi,
orijinal dnermelerini elestiren ve gelistiren sonraki akademik g¢abalarla daha da zenginlestirildigi
sOylenebilir. Jensen (1990)’in arastirmasi, Marshall’in diisiincesine yerlestirilen aragsal degerleri

aragtirmasi, temsili firma modelinin ve ekonomik analizde model insasimi etkileyen iliskili deger
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oncillerinin kalic1 6nemini vurgulamaktadir. Tamamlayici bir sekilde, Backhouse (2009)’un Marshall’1
Schumpeter merceginden yeniden degerlendirmesi, Marshall’in analitik motorunun dinamik kalitesini
vurgulayarak, gelisen endiistriyel yapilara ragmen Marshall’in ¢ergevesinin kapitalist ekonomileri
yorumlamada hayati bir ara¢ olmaya devam ettigini savunmaktadir. Dahasi, Fleurbaey (2002)’in
Marshall’mm “egilimlerinin” ekonomik teorideki standart paradigmalari nasil kademeli olarak
sekillendirdigini tartisir ve teorik soyutlama ile ampirik gézlem arasindaki etkilesimi vurgulamaktadir.
Ayrica, Pietrini (2024)’nin Marshall’mm metodolojik eklektizmi ve sosyolojik bakis agisina iliskin
analizi, Marshall’in katkilarinin yalnizca matematiksel modellemeyle sinirli olmadigini, ayn1 zamanda
endiistriyel evrim ve toplumsal ilerlemenin daha genis bir anlayisina da uzandigini gostermektedir.
Teknik titizligi gercek diinya karmagikliklarina yonelik bir takdirle birlestiren bu daha genis ekonomi
vizyonu, ekonomide teorik kesinlik ile ampirik gercekgilik arasindaki denge hakkindaki tartigmalara
ilham vermeye devam etmektedir. Bu kalic1 etki sayesinde Marshall modeli, erken neoklasik doktrinler
ile cagdas ekonomik diislince arasinda bir kdprii gorevi gorerek, yaklasiminin piyasa mikro yapisindan
makroekonomik politikaya kadar uzanan alanlardaki kalic1 etkisini ortaya koymaktadir. Marshall’in

Ekonomi Modeli Sekil 1.3’te gosterilmistir.

Es fayda egrisi

A mali

Al

Biit¢e dogrusu

0 B1 B mali

Sekil 1.3. Marshall’in Ekonomi Modeli (Marshall, 1962).

Diger bir model olarak Disiplinler Aras1 Bir Siire¢ Olarak Tiiketici Davranig Modeli, disiplinler
arasi bir siireg olarak tiiketici davranis anlayisa 6nemli bir katki, Mandel vd. (2017) tarafindan 6nerilen
ve 0z tutarsizliklarin (kisinin gergek benligi ile ideal benligi arasindaki farklar) tiiketici davranigini nasil
yonlendirebilecegini gdsteren telafi edici tiiketici davranigi modelidir. Bu model, tiiketicilerin satin alma
kararlar1 yoluyla sikintiy1r hafifletmek i¢in kullandiklar1 psikolojik mekanizmalar1 vurgulayarak,
iriinlerin psikolojik merhemler olarak hizmet edebilecegini 6ne siirmektedir. Bu, 6zellikle biiyiik veri
ongoriileri baglaminda tiiketici davranigimi etkileyen psikolojik, sosyal ve kiiltiirel faktorleri anlamanin

onemini vurgulamistir (Qiu vd., 2023). Foxall (2017) davranigsal ekonomi iizerine yaptig1 ¢aligma,
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gelencksel ekonomik modellerin siklikla g6z ardi ettigi duygusal ve biligsel faktorleri dikkate alma
ihtiyacini vurgulamakta ve boylece tiiketici tercihlerinin analizini yapmaktadir. Bu bakis acisi, tiiketici
kararlarinin nadiren rasyonel oldugunu ve psikolojik faktoérlerden 6nemli dl¢iide etkilendigini savunan
Hoelzl ve Kirchler (2011) tarafindan daha da desteklenmektedir. Tiiketici davranisi arastirmasinin
disiplinler arasi1 dogasi, tiiketici davranisini tahmin etmek icin makine Ogrenimi tekniklerinin
uygulanmasinda da belirgindir; bu, ipotek kredisi davranisini modellemek i¢in psikolojik 6zellikleri
sosyoekonomik faktorlerle biitiinlestirilerek vurgulanmistir (Gui vd., 2022). Elestirel inceleme, tiiketici
davranigina dair biitiinsel bir anlayis gelistirmek igin tiiketicilerin igsel niteliklerini ve dis ¢evrelerini
biitiinlestirmenin gerekliligini vurgulamaktadir (Zhang vd., 2017). Bu yaklasim, tiiketicilerin karar alma
stillerini ve satin alma davraniglarini etkileyen psikolojik zorlanti ile ilgili ¢calismayla da ortiismektedir
(Baoku vd., 2010). Psikolojik faktorler ile tiiketici davranisi arasindaki etkilesim, psikolojik siirticiileri
¢evrimici satin alma kararlarina baglayan bir ¢er¢eve dnerdigi ¢evrimigi tiiketici davranisini inceleyen
calismalarda daha da gésterilmistir (Liao ve Chung, 2011). isletmelerin cevresel sorumlulugu iizerine
yaptig1 aragtirma, tiiketicilerin kurumsal davranislara verdigi psikolojik tepkilerin, &zellikle geng
nesiller arasinda, satin alma niyetlerini nasil sekillendirebilecegini vurgulamaktadir (Zhao ve An, 2023).
Bu, toplumsal degerlerin ve normlarin bireysel karar alma siirecleri iizerindeki etkisini kabul eden
tiikketici davranisi arastirmalarindaki daha genis bir egilimi yansitmaktadir. Disiplinler Aras1 Bir Siire¢

Olarak Tiiketici Davranis Modeli Sekil 1.4’ te gosterilmistir.
/ Antropolojik \
Perspektif
Psikolojik Finansal
Perspektif Perspektif
Sa s
Tletisim Davranisi | Norolojik
/' <
Ekonomik T Tarihsel
Perspektifi Perspektif
Pazarlama
K Perspektifi /

Sekil 1.4. Disiplinler Arasi Bir Siireg¢ Olarak Tiiketici Davranis Modeli (MacInnis ve Folkes, 2010).

Tiiketici

Sosyo-ekonomik statiiniin tiiketici onceliklerini ve davraniglarini nasil sekillendirebilecegini
gostererek, pazarlamacilarin stratejilerini buna gore uyarlamalar gerektigini vurgulayarak, enerji ve
kaynak kullanimiyla ilgili tiiketici davramiginin siirdiiriilebilir iirlin tasarimindan nasil etkilendigini
tartisarak, tiiketici farkindaligi ile gercek satin alma davranisi arasinda bir bosluk oldugunu
belirtmektedir (Skokov, 2022). Bu bosluk, pazarlamacilarin etkili iletisim ve iiriin konumlandirmasi
yoluyla bu boslugu kapatmasi gerekliligini vurgulayarak, tiiketici davranisinin ¢ok disiplinli dogasi,

giiven, fiyat ve kiiltiirel etkiler gibi faktorlerin kritik roller oynadigi gida tercihleri ¢alismasinda daha da
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orneklendirilerek sunulmustur. Fiyatin gida satin alma kararlarinda birincil belirleyici oldugunu
gosterirken, ayni zamanda tiiketici secimlerinde giivenin 6nemini de kabul etmektedir (Yeh vd., 2020).
Bu durum, tiiketici tercihlerinin yalnizca ekonomik kaygilarla degil, ayn1 zamanda Sampalean vd.
(2020)’nin yerel tiriinlere yonelik tiiketici tercihleri iizerine yaptig1 arastirmada belirtildigi gibi, kiiltiirel

degerler ve sosyal normlarla da sekillendigi daha genis bir egilimi yansitmaktadir.

1.4. Tiiketici Satin Alma Karar Siirecleri

Tiiketici satin alma karar siireci, tiiketicilerin i¢inde bulundugu bir dizi asama olarak
kavramsallastirilmaktadir; bu asamalar sirasiyla; sorunun belirlenmesi, bilgileri ve segenekleri arama,
seceneklerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonrasi davranis yer almaktadir (Lauraeus
vd., 2015). Satin alma karar stirecindeki temel unsurlardan ilki, tiiketicilerin bir satin alma islemini
diisiinmelerini saglayan bir ihtiya¢ veya arzuyu tanimladiklari sorunun belirlenmesidir (Najmudin vd.,
2023). Ik asama olan bu sorunun belirlenmesi, karar verme siirecindeki sonraki adimlar icin sahneyi
hazirladig1 i¢in 6nemli oldugu diisiiniilmektedir. Bir ihtiyacin belirlenmesi ig¢sel uyaranlar (kisisel
tercihler gibi) veya digsal uyaranlar (reklam gibi) tarafindan tetiklenebilmektedir (Pramudita vd., 2020).
Sorun belirlemenin ardindan tiiketiciler, {iriin incelemelerini arama, fiyatlar1 karsilagtirma ve marka
itibarlarim1 degerlendirme gibi potansiyel ¢oziimler hakkinda ilgili verileri toplamak icin bir bilgi ve
secenek aramasi yapmaktadirlar (Lauraeus vd., 2015; Dianita vd., 2021). Bilgileri ve segcenekleri arama,
satin alma ile iliskili algilanan risk, tiiketicinin dnceden sahip oldugu bilgi ve farkli kanallar araciligryla
bilginin erisilebilirligi gibi ¢esitli faktorlerden etkilenebilmektedir (Frasquet vd., 2015). Cheema ve
Papatla (2010) arastirmasi, tiiketicilerin bu agamada hem ¢evrimigi hem de ¢evrimdisi bilgi kaynaklarini
kullanildig1 ve bu kaynaklarin goreceli dneminin {irlin kategorisine ve tiiketici deneyimine gore
degistigini ortaya ¢ikarmustir. Ornegin, e-ticaretin yiikselisi tiiketicilerin bilgiye erisim bigimini
doniistiirmiis ve pazarlamacilarin bu arama siirecini kolaylastirmak i¢in ¢evrimigi varliklarini optimize
etmelerini zorunlu hale getirdigi vurgulanmistir (Prastowo ve Nur, 2023). Bilgileri ve segenekleri
aramanin ardindan seceneklerin degerlendirilmesi agamasi gelmekte olup bu asamada, fiyat, kalite ve
ozellikler gibi cesitli Olciitlere gore farkli iiriinleri veya markalar1 karsilagtirilmaktadir. Segeneklerin
degerlendirilmesi asamasindaki karar odagi, tiiketici se¢imini 6nemli Olglide etkileyebilir ¢iinkii
calismalar, iiriin ¢esitliligi boyutu ile satin alinacak {irlin sayis1 arasindaki bir eslesmenin karar verme
stirecini basitlestirebilecegini vurgulamistir (Chernev, 2006; Chernev, 2008). Ayrica duygusal ve
biligsel faktorler tiiketicilerin degerlendirmelerini sekillendirmede rol oynar ve bazi arastirmalar kalite
ve tutum gibi bilissel yapilarin satin alma niyetleri iizerinde duygusal faktorlerden daha 6nemli bir etkiye
sahip oldugunu 6ne siirmektedir (Teare vd., 2015). Bir diger asama gergek satin alma karari; pazarlama
stratejileri, tiikketici giiveni ve algilanan deger gibi bir dizi faktdrden etkilenebilmektedir. Ornegin,
¢evrimici aligveris davranislari iizerine yapilan bir ¢aligma, giiven ve kolayligin tiiketicilerin satin alma
kararlarini 6nemli dlglide etkiledigini ve bu faktorlerin dijital pazardaki 6nemini vurgulamistir (Suhendi

vd., 2023). Tiketiciler genellikle algilanan kalite ve statii nedeniyle markali tirlinleri genel alternatiflere
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tercih ettiginden, markalagsmanin rolii géz ardi edilememektedir. (Sahdi vd., 2021). Tiiketici satin alma
karar siirecinin son asamasi, tiiketicilerin satin alma deneyimlerini yansittig1 satin alma sonrasi
degerlendirmedir. Bu asama, gelecekteki satin alma niyetlerini ve marka sadakatini etkileyerek
memnuniyete veya memnuniyetsizlige yol acabilmektedir (Chernev, 2006). Arastirmalar, tiiketicilerin
beklentilerinin karsilanip karsilanmadigini degerlendirmek i¢in satin alma sonrasi degerlendirmelerde
bulunduklarini ve bunun tekrar satin alma ve bagkalarina tavsiye etme olasiliklarini 6nemli 6lciide
etkileyebilecegini gostermektedir (Asante, 2020). Ornegin, ambalaj tasarrminda estetigin etkisinin
tilkketici memnuniyetini ve sonraki satin alma kararlarini etkiledigi gosterilmis olup, genel tiiketici
deneyiminin O6nemini vurgulamaktadir (Mutsikiwa ve Marumbwa, 2013). Satin alma sonrasi
degerlendirme ile olusturulan geri bildirim dongiisi, isletmelerin tiiketici memnuniyetini anlamalari ve

buna gore tekliflerini iyilestirmeleri i¢in 6nem oldugu diisliniilmektedir. Satin Alma Karar Siireci
Modeli Sekil 1.5’te gosterilmistir.

s

Sorunun belirlenmesi

v
Bilgileri ve segenekleri arama ]

et
Segeneklerin degerlendirilmesi

~

Satin alma karari

Sorun hala gecerli

¢ N 7

Satin alma Satin almama

~ N

Satin alma sonrasi degerlendirme

Durma
Tatmin Tatminsizlik N . L
(Stirec (Birinci > >
tamamlanir asamaya donme
olasilig1)

Sekil 1.5. Satin Alma Karar Siireci Modeli (Odabasi ve Baris, 2014)
Satin alma karar siireci modeli segeneklerin degerlendirilmesi asamasinda, iriin cesitliligi
boyutu ile satin alinacak iirlin sayisi arasindaki bir eslesmenin karar verme siirecini etkiledigi

vurgulanmaktadir. (Chernev, 2008). Bu durum iiriin ¢esitliliginin, tiiketici davraniglar1 {izerinde

etkilerinin oldugunu gostermektedir.
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1.5. Uriin Cesitliliginin Tiiketici Davramslar Uzerindeki Etkileri

Uriin gesitliligi, bir kategoride mevcut farkli {iriinlerin yelpazesini ifade etmekte ve tiiketiciler
iizerindeki etkisi, secim memnuniyeti, satin alma niyetleri ve genel tiiketici deneyimi déhil olmak iizere
cesitli sekillerde ortaya cikabilmektedir (Seetharaman ve Che, 2009). Uriin cesitliliginin birincil
etkilerinden biri, tiiketici memnuniyeti ve secimi iizerindeki etkileridir. Arastirmalar, daha fazla iiriin
cesitliliginin, bireysel tercihleri daha iyi karsilayabilecek daha fazla secenek sunarak tiiketici
memnuniyetini artirabilecegini gostermektedir (Klapper ve Doganoglu, 2006). Ornegin, tiiketiciler, ¢ok
cesitli iirlinler arasindan se¢im yapabildiklerinde genellikle bir gliclenme ve memnuniyet duygusu
yasarlar, ¢ilinkii bu ¢esitlilik, satin alimlarin1 belirli ihtiyag ve isteklerine gdre uyarlamalarina olanak
tanimaktadir (Wang ve Goh, 2012). Ancak, fazla cesitliligin, tiiketicilerin se¢cenek sayisinin ¢oklugu
karsisinda bunalmis hissetmelerine ve potansiyel olarak karar yorgunluguna ve memnuniyetsizlige yol
acabilecek fazla segenek etkisine yol agabilecegi de vurgulanmistir (Deng vd., 2016). Bu yiikleme, iiriin
tekliflerinde ¢esitliligi yonetilebilirlikle dengelemenin 6nemini vurgulamaktadir. Uriin cesitliliginin
etkisi, cesitlilik arama egilimleri agisindan tiiketici davranisina kadar uznmaktadir. Tiiketiciler, yenilik
ve uyarilma arzusuyla yonlendirilen tiikketim deneyimlerini gelistirmenin bir yolu olarak genellikle
cesitlilik arama davramisinda bulunmaktadirlar (Zhang, 2022; Baliba vd., 2023). Ornegin, ¢alismalar
titketicilerin ayn1 tiriinlerin tekrar tekrar tiiketilmesiyle iliskili monotonluk ve sikintiyla miicadele etmek
icin yogurt veya dondurma gibi farkli tatlar veya {irlin tiirleri arama olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu
vurgulamistir  (Jimenez-Martin ve Ladron-de-Guevara, 2008). Bu davranig, iriinlerin igsel
niteliklerinden ve tiiketicileri daha genis bir segenek yelpazesini kesfetmeye etkili bir sekilde tesvik
edebilen promosyon teklifleri ve magaza ici teshirler gibi pazarlama stratejileri gibi dis faktorlerden
etkilenmektedir (Wang ve Goh, 2012). Siyasi muhafazakarlik ve bireysel gelismislik gibi tiiketici
ozelliklerinin rolii de ¢esitlilik arama davranisinda 6nemli bir rol oynadigi sdylenebilir. Arastirmalar,
daha diisiikk muhafazakarlik seviyelerine sahip bireylerin, secimleri aracilifiyla benzersizliklerini ifade
etme arzusuyla motive olabilecekleri icin gesitlilik aramaya daha meyilli olduklarin1 gostermektedir
(Fernandes ve Mandel, 2013). Baz1 tiiketicileri yeni iirlinleri ve deneyimleri denemeye daha agik
olduklan i¢in daha yiiksek seviyelerde cesitlilik arama davranisi sergileme egilimindedir (Lee vd.,
2021). Bu durum, tiiketicilerin demografik ve psikolojik profillerini anlamanin, isletmelerin iiriin
cesitliligi stratejilerini farkli tiiketici segmentlerinin ihtiyaclarin1 daha iyi karsilayacak sekilde
uyarlamalarina yardimci olabilecegini gostermektedir. Dahasi, {iriinlerin sunuldugu baglam,
tiiketicilerin gesitlilik algilarim 5nemli 6lgiide etkileyebilir. Ornegin, iiriinlerin diizenlenmesi yatay veya
dikey olarak sergilenmesi - tiiketicilerin mevcut gesitliligi ve ardindan gelen segim memnuniyetlerini
nasil algiladiklarini etkileyebilmektedir (Deng vd., 2016). Deng vd. (2016) calismasinda, tiiketicilerin
ayni anda daha fazla segcenek gérmesini saglayan yatay sergilemelerin, algilanan ¢esitliligi ve se¢im
kolayligini artirarak daha yiiksek memnuniyet seviyelerine yol agtig1 belirtilmistir. Bu bulgular, tiriin
cesitliliginin faydalarimi en st diizeye c¢ikarmada etkili pazarlama stratejilerinin  dnemini

vurgulamaktadir.
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2. TUKETICi SATIN ALMA DAVRANISLARINDA SECENEK FAZLALIGI VE iLIiSKILI
KAVRAMLAR

Bu boliimde tiiketicilerin satin alma davranislarinda se¢enek fazlaligi ve iligkili kavramlar olan
tilketicilerde algilanan gesitlilik, secenek fazlaligimin onciil degiskenlerinden algilanan kalite, algilanan
benzerlik; secenek fazlaliginin sonug¢ degiskenlerinden karar zorlugu, satin alma Oncesi biligsel

uyumsuzluk, karar memnuniyeti, karar erteleme ve satin alam niyeti izerinde durulacaktir.

2.1. Tiiketicilerde Secenek Fazlahginin Etkisi

Tiiketiciler genellikle daha genis iiriin yelpazesi arasindan se¢im yapmayi tercih etmektedirler
¢linkii tercihlerine uyma, esnekligi koruma ve cesitlilik arayan ihtiyaglar1 karsilama konusunda daha
fazla firsat saglamaktadir (Goodman vd., 2013). Geleneksel olarak, ekonomik teoriler segimlerin
O6nemini vurgulamis ve daha fazla segenege sahip olmanin tiiketiciler i¢in tercih edilebilir oldugunu,
¢linkii faydayi en iist diizeye ¢ikaran segenekleri segme olasiligini artirdigini ileri stirmiiglerdir (Benartzi
ve Thaler, 2001). Daha fazla secenege sahip olmak, psikoloji perspektifinden de tutarh bir sekilde
faydali olarak kabul edilmistir. Ornegin, bir bireyin tercihlerine uyan bir iiriin bularak, kisi kendi
gilindemine gore bir hayat yasadigini hissedebilmekte ve kisisel 6zgiirliik olarak gérmektedir (Dowding,
1992). Bir dizi deneysel ¢alisma, daha fazla segenege sahip olmanin tercih edilebilir oldugunu ortaya
cikarmistir. Zuckerman vd. (1978) tarafindan yapilan bir ¢alismada, insanlar deneyciler tarafindan
belirli bir géreve atanmaktan ziyade, insanlara bir¢ok segenek arasindan kendi gorevlerini segmelerine
izin verildiginde insanlarin daha iyi performans gosterdiklerini ve daha motive olduklarim
vurgulamistir. Ayrica, insanlara daha kiiciik yerine daha biiyiik bir {iriin yelpazesi sunuldugunda daha
fazla tilketmektedirler (Kahn ve Wansink, 2004). Pazarlama acisindan bakildiginda, genis bir ¢esitlilik
cesitli tiiketicileri tatmin etme olasiligin1 artirmaktadir (Dworkin, 1982). Bu nedenle, uzun zamandir
genis bir {irlin yelpazesi sunan magazalarin, kiigiik bir iirlin yelpazesi sunan magazalara gore rekabet
avantajina sahip oldugu diisiiniilmektedir (Haynes, 2009). Bu calismalardaki ortak fikir, daha fazla
secenegin her zaman daha iyi oldugu ciinkii tercih edilen secenegi bulma olasiligini artirdigini
vurgulamistir. Ancak, dnceki ¢aligmalar secencklere sahip olmanin faydalarini belirlemis olsa da, uzun
secenek listelerinin gergekten daha iyi olup olmadigr tartisilmaktadir. Se¢im mimarlart segenekleri
azaltma ile 6zerklige saygi arasinda denge kurmasi diisiiniilmektedir. Ornegin, Sunstein ve Thaler
(2008) bireyleri se¢im Ozgiirliikklerini ortadan kaldirmadan en iyi kararlara yonlendiren “diirtme”
stratejilerini savunmaktadir. Sosyal psikolojideki bazi ¢alismalar, ¢cok sayida segenege sahip olmanin
her zaman faydali olmayabilecegini one siirmektedir. Bazi deneysel ¢aligmalar ise, fazla sayida
segenegin olumsuz sonuglara yol agabilecegini savunmuslardir. Bu olguyu “se¢im asir1 yiikklenmesi”
(Iyengar ve Lepper, 2000; Mogilner vd., 2008; Diehl ve Poynor, 2010) veya “cok fazla segenek etkisi”
(Scheibehenne vd., 2009) olarak ifade etmislerdir.

Secenek fazlaligi, bir bireyin bilissel kaynaklarinin, dikkate almasi gereken segeneklerin

coklugu nedeniyle bir karar probleminin karmasikligim1 kaldiramadigi zaman ortaya ¢ikmaktadir.
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Ornegin; firsat maliyet etkisini Haghpour vd. (2022), asir1 secenek etkisini Gourville ve Soman (2005),
¢ok fazla secenek sorunu Fasolo vd. (2007) ile Schwartz ( 2000), ¢ok fazla segenek etkisini
Scheibehenne vd. (2009) olarak aragtirmiglardir. Fazla secenek yiikii genellikle tiiketici beklentilerinin
dogrulanmamasiyla sonuglanir ve segilen alternatife duyulan memnuniyetin azalmasina ve se¢ilmeyen
alternatiflere iligkin pismanligin artmasina yol agmaktadir (Haghpour vd., 2022). Alternatif ve nitelik
sayisi, zaman kisitlamalari, karar sorumlulugu, seceneklerin uyumlulugu ve tamamlayiciligr ve
tiikketicilerin segenek belirsizligi de olmak iizere ¢ok sayida faktor fazla segenek yiikii algisina katkida
bulunabilmektedir (Chernev vd., 2015). Aymi zamanda, bireyler, s6z konusu segencklerin ilk
beklentilerini karsilamama olasiligina ragmen, genis alternatif kiimeleri igerisinde kabul edilebilir bir
secenek kesfetmeyi siklikla beklemektedirler (Thai ve Yuksel, 2023).

Segenek fazlalig1 yeni bir kavrami degildir. Ik olarak, iki saman y1gin1 arasindaki bir esek gibi
iki esit derecede cekici secenek sunulan bir hayvanin karar vermeyi geciktirecegini one siiren Jean
Buridan’a (1300-1358) atfedilmektedir (Reutskaja vd., 2022). Bu durum genellikle “Buridan’in Esegi”
olarak adlandirilmaktadir (Scheibehenne vd., 2010). Yirminci yiizyilda ise Miller (1944), ¢ekici bir
secenekten vazgecip bagka bir ¢ekici secenek elde etmenin zihinsel catismaya ve se¢im yapmayi
ertelemeye yol acabilecegine dair erken deneysel kanitlarla ortaya koymuslardir. Lewin (1951) bu fikri
daha da gelistirerek, cekici ancak karsilikli olarak birbirini dislayan alternatifler arasindaki secimlerin,
secenekler daha benzer hale geldikce daha fazla catismaya yol a¢tigini savunmuslardir. Lipowski (1970)
bu fikri, secenek sayisi arttikca se¢im gatigmasinin arttigin1 ve bunun da satin alma oncesi biligsel
uyumsuzluga, kaygiya ve se¢im yapamamaya yol acgtifini 6ne siirerek genisletmistir. Asir1 secenek
yliklemesi olarak da bilinen secenek fazlaligi, “Gelecek Soku” Toffler (1970) adl1 eserinde popiiler hale
gelerek, psikoloji, davranigsal ekonomi ve tiiketici aragtirmalarinda yaygin olarak incelenmistir. Bir¢ok
olasilig1 iceren bir karar agsamasiyla kars1 karsiya kaldiklarinda, bireyler siklikla belirsizlik yasarlar,
tutarsizlik gostermektedirler (Tversky, 1972), hayal kirikli§1 yasarlar, pismanlik duymaktadirlar
Lemmen vd. (2022), varsayilan segenegi secim etme/se¢im yapmayi erteleme egilimi gostermektedirler
(Salem vd., 2022 ) veya dogru se¢cimi yapma konusunda kendilerine olan giivenleri azalmaktadir
(Schaefers vd.,2023).

Son yillarda arastirmacilarin odaklarini yalnizca segenek fazlaliginin varligini géstermekten
ziyade, boyutlarim1 ve siirlarin1 belirlemeye galistiklar sdylenebilir. Dahasi, bilim insanlari, fazla
secenegin varligi, kosullar1 ve etkileri konusunda tartismis, etkileri hakkinda cesitli bakis agilar1 ve
bulgular sunmuslardir. Iyengar ve Lepper (2000)’nin dncii ¢aligmasi, genellikle fazla segenek iizerine
temel arastirma olarak anilmaktadir. Deneylerinde, katilimcilarin 24 recel segenegi sunuldugunda satin
alma olasiliklar1 daha diisiik ¢itkmis ve yalnizca 6 segenekle karsilastirildiginda daha diisilk memnuniyet
bildirmislerdir. Schwartz (2004), “Neden Daha Fazlas1 Daha Azdir” adl1 eserinde, fazla secenegin karar
alma baskisim ve pismanlig1 artirdigini vurgulamistir. Bu teori ile bireylerin, 6zellikle de miimkiin olan
en iyi se¢imi yapmaya c¢aligan “maksimizasyoncular” olduklarinda, “yeterince iyi” sonuglarla yetinen

“tatmin ediciler” e kiyasla, takaslar1 tartmada daha fazla zorlukla karsilastiklarini 6ne belirtmislerdir. i1k
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arastirma, segenek fazlaligr fikrini giiglii bir sekilde desteklerken, sonraki c¢alismalar farkli sonuglar
ortaya cikarmistir. Reutskaja ve Hogarth (2009), secenek fazlaligi yalnizca segenek sayisi bireylerin
bunlar1 islemek icin bilissel kapasitesini agtiginda meydana geldigini savunarak bir “tatli nokta”
modelini ortaya koymustur. Scheibehenne vd. (2010), 50 secenek fazlaligi1 ¢alismasinin meta analizini
gerceklestirmis ve olgu icin tutarsiz kanitlar tespit etmistir. Bulgulari, karar karmasikligi, kisisel
tercihler ve algilanan cesitlilik gibi baglamsal faktorlerin fazla secenegin etkilerini azaltmada kritik
roller oynadigimi gdstermektedir. Segenek fazlaligini, farkli karmagikliktaki ve benzer biiyiikliikteki
kiimeler arasinda var olabilecegini, ancak farkli biiyiikliikteki kiimeler arasinda her zaman var
olmayabilecegini belirtmek de ilging olabilir. Ornegin, secim fazla yiiklenmesi, olduk¢a karmasik
uyaranlar igin (6rnegin, bircok Ozellikte belirtilen segimler) alti ile 12 6geyi karsilastirirken fark
edilebilir, ancak nispeten temel uyaranlar igin (6rnegin, tek bir 6zellikte agiklanan segenekler) alt1 ile 12
0geyi karsilagtirirken fark edilmemektedir (Chernev vd., 2010). Calismalari, orta diizeyde segenek
kiimelerinin (6rnegin, 10-20 secenek) genellikle memnuniyeti en iist diizeye ¢ikardigini, fazla biiyiik
secenek kiimelerinin (6rnegin, 100+ secenek) ise bilissel yorgunlugu tetikledigini gdstermistir. Park vd.
(2013), bir se¢im setinde 22’den fazla secenek sunmanin miisterilerin karar vermeme durumuna yol
acabilecegini ve bunun da firmalar i¢in mali kayiplara neden olabilecegini bulmuslardir. Mevcut
arastirmalar, biiyiik secenek kiimelerinin fazla secime yol acabilecegini gosterse de, biiyiik secenek
kiimelerinin her zaman karar alma {izerinde bir etkisi olup olmadigi heniiz net bir sekilde
belirlenmemistir. Sonug¢ olarak, ¢alismalarin ¢ogu, biiylik cesitlilik boyutlarinin ne zaman ve fazla
secime yol acip agmadigina dair tam bir anlayis ortaya ¢ikaramamiglardir (Chernev vd., 2015). Liu vd.
(2022), yalnizca secenek sayisinin degil, bilgi miktarinin secenek fazlaliginda 6nemli bir faktor
oldugunu gostermektedir. segenek fazlaligi olgusu birgok alanda gézlemlenmis ve bireylerin ¢ok sayida
alternatifi biligsel olarak ele almak i¢in yetersiz donanimli oldugunu vurgulamistir (Thomas vd., 2023).

Arastirmalar, tiiketicilerin secenek fazlalig yiikiinii yasama olasiligini etkileyen birkag¢ faktor
sOyle belirlemistir.

Karar Baglami: Fazla secenek etkisi, diigiik riskli durumlarda (6rnegin, regel veya atigtirmalik
se¢mek) yiiksek riskli baglamlara (6rnegin, saglik planlari segmek) gore daha fazladir (Botti ve Iyengar,
2006).

e Bireysel Farkhliklar: En {ist diizeye ¢ikarma veya tatmin etme egilimi gibi kisilik 6zellikleri,

bireylerin fazla secenege kars1 savunmasizlhigini etkiler (Dar-Nimrod vd., 2009).

e Sec¢cim Sunumu: Secenekleri hiyerarsik olarak yapilandirmak veya filtreler kullanmak biligsel

yiikii azaltir ve asir1 yiikii hafifletir (Diehl ve Poynor, 2010).

o Kiiltiirel Farkhliklar: Bireyselligi ve kisisel 6zerkligi vurgulayan Bati kiiltiirleri, daha az
sayida, diizenlenmis se¢enege deger verebilen kolektivist kiiltlirlere gore fazla segenege karsi

daha hassastir (Kim ve Drolet, 2003).
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Secenek fazlalig: ile ilgili yapilan bazi uygulamali ¢aligmalar; ¢alismayi yapan arastirmaci,

iizerinde durulan degiskenler, yontem, 6rneklem, tercih boyutu ve {iriin arastirmalar1 Tablo 2.1°de

verilmistir.

Tablo 2.1. Secenek Fazlaligi ile Tlgili Yapilan Bazi Calismalar

Yazar(lar) | Degiskenler Yontem Orneklem Tercih | Uriin
ve Tarih Boyutu
Iyengar ve Deney 1) 1) Saha 1) Markette gelen 754 miisteri 1) 6,24 | 1) Egzotik regel
Lepper Segenek Cekiciligi Calismasi
(2000) Sonraki Satin Alma Davranigi
Deney 3) 3) Saha 3) Universitede 134 dgrenci 3) 6,30 | 3)Cikolata
Karar Memnuniyeti, Calismasi
Satin Alma Davranigi
Chernev ve | Deney 1) 1) Saha 1) Egitim seminerine katilan 60 | 1) 9,38 | 1) Sandvig
Hamilton Segenek Cazibesi Calismasi katilimer
(2009) Deney 2) 2) Saha 2) 244 katilimci 2) 8,30 | 2) Vitaminli Su
Secenek Cazibesi Calismast
Chan ve Deney 1) 1)Saha 1) 75 Universite 6grencisiydi 1)4,16 | 1)Film
Wang Karar Memnuniyeti, Caligmast
(2018) Se¢im Giiveni 3) 203 iiniversite 6grencisi
Deney 3) 3) Saha 3) 6,24 | 3)Kahve Cesidi
Secenek Cekiciligi Calismasi
Misuraca Deney 1) 1)Saha 1) italyan bir {iniversiteden 101 1) 6,24 | 1)Enerji bar
vd. (2019) Karar Memnuniyeti, Calismast katilimet
Kendilerine Olan Giiven,
Karar Zorlugu,
Karar Pismanlig1
Deney 2) 2)Saha 2) italyan bir {iniversiteden 93 2) 6,24 | 2)Kahve
Memnuniyeti, Calismasi katilime1
Kendilerine Olan Giiven,
Karar Zorlugu,
Karar Pismanlig1
Deney 3) 3)Saha 3) italyan bir iiniversitede 118 3) 6,24 | 3)Cep Telefonu
Se¢im Memnuniyeti, Calismast katilimet
Kendilerine Olan Giiven,
Karar Zorlugu,
Karar Pigmanlig1,
Kafa Karisiklig1 Hissi,
Sec¢imden Keyif,
Maksimize Etme
Misuraca Deney 1) 1) Saha 1) Lise 6grencisi 129 katilime1 1) 6,24 | 1) Enerji Barlan
vd. (2021) Karar Memnuniyeti, Calismast
Sec¢im Zorlugu,
Se¢im Pismanligi, 2) Saha 2) Toplamda, Avrupa’daki bir 2) 6,24 | 2) Cep Telefonu
Deney 2) Calismast kasabada 124 katilimci
Memnuniyeti,
Sec¢im Zorlugu,
Sec¢im Pismanligi,
Wang vd. Deney 1) 2) internet Web | 1) 152 iiniversite dgrencisiydi 1) 8,16 | 1) Cikolata Hediye
(2021) Seg¢im Zorlugu, Sayfasi Seti
Secim Erteleme Niyeti
2) Deney 2) 2) internet Web | 2) iiniversiteden 162 dgrenci 2)4,16 | 2) Cep Telefonu
Sec¢im Zorlugu, Sayfasi
Secim Erteleme Niyeti
Deney 3) 3) internet Web | 3) Universite dgrencisi 252 3) 5,15 | 3) Fitness Salonu
Dikkatlilik Diizeyi, Sayfasi katilime1
Uriin Cesitliliginin Biiyiikliigi,
Arzu Edilirligi Algilar,
Sec¢im Zorlugu,
Secim Erteleme
Barta vd. Deney 1) 1) Cevrimigi 1) Farkli Mesleklere ait 10 1) Ryj
(2023) Algilanan Benzerlik, Anket Katilimet ile yapilan bir nitel
Kafa Karigikligi, Caligmast aragtirma
Satin Alma Oncesi Bilissel Not: iiriinlerin azlik ¢okluk testi
Uyumsuzluk,
Satin Alma Niyeti
Deney 2) 2) Cevrimigi 2) Cevrimigi 128 katilimci 2) 14 2) Ruyj
Algilanan Benzerlik, Anket
Kafa Karisikligi, Calismast
Satin Alma Oncesi Bilissel
Uyumsuzluk,
Satin Alma Niyeti
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Tablo 2.1.°de gorildigi gibi secenek fazlaligi ile ilgili bir¢ok degisken iizerinde ¢aligmalar
yapilmistir. Bu calismalar genellikle ii¢ bes degisken ile sinirli tutulmustur. Bu ¢alismada ise, segenek
fazlaliginin hem onciillerinin ve hem de sonuglarinin tiikketici davranislar1 baglanimda farklilagmasi ayri

ayr1 incelenmistir.

2.2. Tiiketicilerde Algilanan Cesitlilik

Tiiketicilerde algilanan cesitlilik, tiiketicileri herhangi bir magazaya veya web sitesine ¢eken
kritik faktorlerden oldugu sdylenebilir (Iyengar ve Lepper 2000; Mantrala vd., 2009). Iyengar ve Lepper
(2000) calismasinda, tiiketicilerin gesitlilikler arasinda secim yaparken daha fazla gesitliligi tercih
etmelerine ragmen, daha biiyiik secimlerin fazla se¢cim nedeniyle daha diisiik satin alma olasiliklari
saglayabilecegini vurgulamaktadir. Bireylerin fazla sayida secenekle karsi karsiya kaldig: fazla secenek
yiikil olgusu, artan kaygi ve tatminsizlik ve nihayetinde karar felci gibi olumsuz psikolojik sonuglara
yol agabilmektedir (Yuxin, 2024; Haynes, 2009). Bu, ozellikle tiiketicilerin ¢ok cesitli {iriin ve
hizmetlere erigebildigi giiniimiiziin dijital ortaminda olmak {izere cesitli sektorlerde gézlemlenmistir.
Temel arastirmalar, bireyler ¢ok fazla segenekle karsi karsiya kaldiklarinda, tatmin edici kararlar almada
zorluk yasayabileceklerini, pismanliga ve yapilan se¢imlerden duyulan memnuniyetin azalmasina yol
acabilecegini ifade etmisglerdir (Misuraca vd., 2021; Scheibehenne vd., 2009). Fazla se¢enegin ardindaki
bilissel mekanizmalar genellikle karar alma siiregleriyle ilgilidir. Bazi ¢alismalar se¢eneklere sahip
olmanin memnuniyeti ve se¢im Ozgiirliigiinii artirabilecegini 6ne siirerken, digerleri asir1 bollugun
biligsel asir1  yliklenme yoluyla paradoksal bir sekilde bu memnuniyeti bastirabilecegini
diisiiniilmektedir. Ozellikle, Iyengar ve Lepper (2000) fazla seceneklerin motivasyon kaybina ve aktif
bir se¢im yapma olasiliginin azalmasina yol acabilecegini vurguluyor, ¢iinkii bireyler her se¢enegin
sunabilecegi ¢ok fazla ¢ekici 6zellik ile bogusmaktadir. Bu duygu, tiiketiciler tizerindeki fazla segenegin
etkisini tartigan ve bunaltici ¢esitlilikle kars1 karsiya kalindiginda secenekleri karsilagtirma ve tartma
kolayliginin azaldigini vurgulayan Yuxin (2024) tarafindan da yankilanmaktadir. Bu biligsel gerginlik,
tiikketicilerin cesitli alternatifler arasinda birden fazla 6zelligi degerlendirmesi gereken baglamlarda daha
belirgindir. Gourville ve Soman (2005), hem biligsel asir1 yliklenmenin hem de beklenen pigsmanligin
tiikketicileri secim yapmaktan nasil caydirabilecegini tartisiyor ve se¢im araligindaki artigin optimum
olmayan karar almaya yol acabilecegini 6ne siirmektedir. Benzer sekilde, Scheibehenne vd. (2010) nin
arastirmasi bazi tiiketicilerin genis se¢im kiimeleri altinda gelisirken, digerlerinin segenek fazlalig
etkilerinden muzdarip oldugunu ve bunun da kisisel tercihleri ve memnuniyeti tamamen
engelleyebilecegini belirtmektedir. Dahasi, durumsal baglam fazla se¢im deneyiminde 6nemli bir rol
oynar. Zaman baskis1 gibi faktorler tiiketicilerin ¢ok fazla secenege nasil tepki verecegini etkileyebilir.
Xiao vd. (2024) tarafindan vurgulandig gibi, tiiketici karar alma siirecinin niianslari, 6zellikle 6nemli
Ol¢iide diistinme gerektiren gorevlerde taninmalidir. Bu niianshi anlayis, tiim tiiketicilerin fazla segime
ayni sekilde tepki vermedigini; bireysel farkliliklar ve baglamsal faktorlerin, bol miktarda se¢enege karsi

cesitli psikolojik ve duygusal tepkilere katkida bulundugunu 6ne siirdiigii igin 6nemlidir (Mogilner vd.,
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2008; Botti ve Iyengar, 2006). Kategorizasyon etrafindaki tartismalarda dikkate deger bir karsit nokta
ortaya cikmaktadir; burada Mogilner vd. (2008)’nin kategorik yapilarin tanitiminin fazla se¢imin
olumsuz etkilerini azaltabilecegini savunmaktadir. Tiiketicilerin genis {iriin yelpazesinde daha etkili bir
sekilde gezinmesine yardimci olarak, kategoriler memnuniyeti azaltan degil artiran bir yapi
olusturabilmektedir. Bu nedenle, secenek fazlaligi olumsuz tiiketici deneyimlerine yol agabilirken, bu

seceneklerin stratejik organizasyonu, fazla secimin olumsuz etkilerini dengelemeye hizmet edebilir.

2.3. Tiiketicilerde Algilanan Kalite

Kalite, bir {irlin veya hizmetin belirlenen standartlara uygunlugu ve tiiketici beklentilerini
karsilayabilme diizeyi olarak ifade edilmektedir (Juran, 1988). Kalite yonetimi, isletmelerin rekabet
avantaji elde etmesi ve miisteri memnuniyetini artirmasi agisindan kritik bir 6neme olmaktadir
(Deming, 1986). Arastirmalar, yiiksek kalite standartlarma sahip iriin ve hizmetlerin tiiketici
memnuniyetini artirdigin1 ve marka sadakatini giiclendirdigini gostermektedir (Zeithaml vd., 1988).
Ozellikle hizmet sektoriinde kalite, miisteri deneyimi ve algilanan deger ile dogrudan iliskili oldugu

vurgulanmaktadir (Zeithaml, 1988).

Tiiketicilerde algilanan kalite, tliketicinin bir {iriiniin genel miikemmelligi veya lstiinligi
hakkindaki 6znel yargisimi ifade etmektedir (Zeithaml, 1988). Genis bir secim kiimesinde yiiksek
degiskenlik veya algilanan kalitenin tekdiize yiliksek seviyeleri, karar alma siirecinin biligsel yiikiinii
yogunlastirabilmekte ve bdylece fazla secenck yiiklenmesiyle iligkili psikolojik rahatsizliga sebep
olabilmektedir (Scheibehenne vd., 2010). Bir¢ok segenck yiiksek kaliteli olarak algilandiginda,
aralarindaki ince farklari ayirt etme gorevi biligsel olarak yorucu hale gelmektedir (Iyengar ve Lepper,
2000). Dahasi, algilanan kalite segenekler arasinda belirsiz veya tutarsiz oldugunda, tiiketiciler artan
belirsizlik yasayabilmekte ve bu da se¢im ertelemesi veya memnuniyetsizlige yol agabilmektedir. Bu
nedenle, algilanan kalite, tiiketicilerin mevcut segenekleri nasil yorumladiklarini ve karsilastirdiklarini
etkileyerek fazla secenek yiiklenmesinin temel bir 6nciilii olarak hareket etmektedir (Scheibehenne vd.,
2010). Secenegin fazlaliginin algilanan kalite iizerindeki etkilerini incelemek i¢in ¢esitli calismalardan
elde edilen temel bulgular mevcuttur (Pan ve Zinkhan, 2006; Golder vd., 2012; Fatima vd., 2013; Ali
vd., 2021). Bu bulgular, fazla secenegin algilanan kaliteyi énemli dlgiide etkiledigi gostermektedir.
Rejikumar vd. (2019) fazla segenegin algilanan kalitenin azaltmasina ragmen, miisteri memnuniyetinin
olusumunu mutlaka etkilemedigini vurgulamistir. Bu durum, tiiketicilerin secenekler karsisinda
bunalmis olsalar bile genel deneyimlerinden hala memnun hissedebileceklerini gostermektedir. Ancak
algilanan kalitedeki azalma, tiiketicilerin ¢ok sayida segenek arasinda gezinmeye calisirken karar
zorluguna ve segenek belirsizligine yol acabilmektedir (Rejikumar vd., 2019). Bu durum, segimlerin
karmagikligindaki artigin karar kalitesini azaltabilecegini ve tiiketicilerin bilgi bollugu nedeniyle felg
olabilecegini savunan Greifeneder vd. (2010)’nin bulgulariyla ortiismektedir. Scheibehenne vd. (2010)
tarafindan yapilan meta-analiz ¢aligmasinda ise, fazla segenegin kalite algisin1 artirmadigi ve

tiikketicilerin karar siirecinde belirleyici bir faktér olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Se¢enek fazlalig ile
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algilanan kalite arasindaki iligki, sunulan segeneklerin dogasi nedeniyle daha da karmasik hale
gelmektedir. Yuxin (2024) modern toplumda ¢esitli {iriin ve bilgilere erisilebilirligin tiiketiciler arasinda
artan kayg1 ve yorgunluga yol acabilecegini vurgulamaktadir. Bu, tiiketicilerin siklikla kapsamli iiriin
cesitleriyle kars1 karsiya kaldig1 cevrimici aligveriste 6zellikle onemlidir. Bu se¢imlerin ezici dogast,
tiikketiciler secimleri konusunda daha az giiven duyabilecekleri icin iiriinlerin algilanan kalitesini
azaltabilmektedir. Dahasi, pismanlik beklentisi, segenek fazlalii deneyiminde o6nemli bir rol
oynamaktadir. Biligsel agir1 yiikiin ve yanlis se¢im yapma korkusunun, tiiketicilerin kararlarini tamamen
erteleyebilecekleri motivasyon diisliriicii bir etkiye yol agabilecegini olgusunu vurgulanmigtir
(Gourville ve Soman, 2005). Bu olgu, tiiketicilerin daha genis bir iiriin yelpazesine kiyasla sinirh sayida
secenek sunuldugunda daha fazla memnuniyet bildirdigini bulan ve daha az segenegin algilanan kaliteyi
artirabilecegini ortaya koyan Iyengar ve Lepper (2000) bulgulariyla ortiismektedir. Bu bulgular, daha
fazla secgenegin tiiketiciler i¢in mutlaka daha iyi sonuglar anlamina gelmedigi paradoksunu
vurgulamaktadir. Secenek fazlaliginin algilanan kalite tizerindeki etkisi, pazarlama stratejileri
baglaminda da belirgindir. Chernev vd. (2015) se¢im seti karmasiklig1 ve karar gorevi zorlugu dahil
olmak {izere segenek fazlaligimi etkileyen temel faktorleri belirleyen bir meta-analiz yiiriitmiislerdir.
Chernev vd. (2015)’nin bulgulari, tiiketicilerin genis iiriin yelpazesiyle karsilastiklarinda segeneklerinin
zayiflayabilecegini ve bunun da kalite algisinin azalmasina yol agabilecegini gostermektedir. Bu, daha
genis {irlin yelpazesinin, tiiketiciler basarili bir sekilde satin alma islemi gerceklestirdiginde bile daha
diisilk memnuniyet seviyelerine yol agabilecegini bulan Diehl ve Poynor (2010) tarafindan daha da
desteklenmektedir. Bu arastirmacilar tarafindan one siiriilen beklenti-onaylamama mekanizmasi,
tiikketicilerin daha fazla secenekle karsi karsiya kaldiklarinda daha yiiksek beklentilere sahip
olabilecegini ve bu beklentilerin karsilanmamasi durumunda hayal kirikligma yol agabilecegini

gostermektedir.
2.4. Tiiketicilerde Algilanan Benzerlik

Benzerlik, iki veya daha fazla nesne, kavram veya birey arasindaki ortak 6zelliklerin algilanmasi
ve degerlendirilmesi siirecidir (Tversky, 1977). Psikoloji, biligsel bilimler, pazarlama ve yapay zeka gibi
bir¢ok alanda benzerlik kavrami, karar verme siireclerini ve bilgi isleme mekanizmalarini anlamada
kritik bir rol oynamaktadir (Gentner ve Markman, 1997). Pazarlama alaninda benzerlik kavramu,
tilketicilerin marka algisin1 ve satin alma kararlarii etkileyebilmekte, Ozellikle iiriin benzerligi,
tiikketicilerin alternatifler arasinda se¢im yapmasim zorlagtirabilmekte ve karar yorgunlugu

yaratabilmektedir (Chernev, 2003).

Tiketicilerde algilanan benzerlik, tiiketicilerin mevcut segenekleri nitelikler, 6zellikler veya
sonuglar agisindan birbirine benzedigi Olciide algiladiklari anlamma gelmektedir. (Tversky, 1972;
Zhang ve Fitzsimons, 1999). Karar alma baglamlarinda, 6zellikle tiiketiciler ¢ok cesitli seceneklerle
kars1 karsiya kaldiklarinda, alternatifler arasindaki algilanan benzerlik, segenek fazlaliginin kritik bir

onciilii haline gelebilmektedir (Scheibehenne vd., 2010). Secenekler olduk¢a benzer olarak
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algilandiginda, bireyler bunlar arasinda ayrim yapmakta zorlanabilir, bu da bilissel ¢abayi artirabilir ve
algilanan se¢im degerini azaltabilmektedir (Chernev vd., 2015). Ayt edici 6zellikler incelikli veya
degerlendirilmesi zor oldugunda, karar vericiler bunalabilir ve nihayetinde karar gérevini giiclendirici
olmaktan ¢ok itici olarak algilayabilirler (Iyengar ve Lepper, 2000). Bu nedenle, cesitlilik tiiketici
kiltiiriinde siklikla kutlansa da, bu ¢esitlilik i¢indeki asir1 benzerlik paradoksal olarak se¢imin
cekiciligini azaltabilir, fazla yiiklenmeye ve kararsizliga yol acabilmektedir. Secenek fazlaliginin neden
oldugu algilanan benzerligin altinda yatan mekanizmalar tam olarak anlagilmamistir, ancak etkiye
katkida bulunan birka¢ faktor tanimlanmistir. Bunlar arasinda ezici sayida secenek, se¢im setinin
karmagikligi ve kisisel tercihler hakkindaki belirsizlik yer almaktadir (Broniarczyk ve Griffin, 2014;
Townsend ve Kahn, 2014; Chernev vd., 2015). Se¢im kiimesindeki nitelik diizeylerinin dagilimi da
algilanan benzerligi sekillendirmede rol oynayabilmektedir (Greifeneder vd., 2010). Ancak, algilanan
benzerlik {izerindeki secenek fazlaliginin etkisi evrensel olarak gozlemlenmemistir ve bazi ¢aligmalar
artan se¢imin 6nemli bir etkisi olmadigimi bulmustur (Lee vd., 2020; Hu vd., 2022). Arastirmacilar,
secenek fazlaligi etkisinin duruma bagh olabilecegini, karar alma siireci ve bireysel farkliliklar gibi
faktorlerin etkiyi yumusatabilecegini de one siirmiislerdir (Gebele vd., 2014; Besedes vd., 2015).
Ayrica, karar yardimcilariin ve bilgi filtreleme mekanizmalarimin kullanimi, karar alma siirecinin
biligsel taleplerini azaltarak ve algilanan benzerlik duygularini azaltarak segenek fazlaliginin olumsuz
sonuclarini hafifletmeye yardimci olabilmektedir (Bano vd., 2015). Karar bilgisinden psikolojik olarak
uzaklagmanin, bilgi asir1 yiiklenmesi altinda karar vermeyi iyilestirdigi de bulunmustur (Hafner vd.,

2015).

2.5. Tiiketicilerin Satin Alma Karar Zorlugu

Karar zorlugu, bireylerin gesitli segenekler arasindan en uygun olani belirlemekte zorlanmasi
ve bu siirecte bilissel yiik yasamasi olarak ifade edilmektedir (Schwartz, 2004). Seceneklerin fazlaligi,
karar siirecini karmagiklagtirarak bireylerin karar erteleme, karar memnuniyetsizligi ve biligsel
uyumsuzluk yasamasina neden olabilmektedir (Iyengar ve Lepper, 2000). Karar zorlugu, bireylerin
algilanan kontrol duygusunu azaltabilir ve karar sonrasi pismanlik hissini artirabilmektedir (Rotter,
1966; Taylor ve Brown, 1988). Ayrica, fazla secenek sunulmasi tiiketicilerin karar yorgunlugu
yasamasina ve se¢im yapmaktan kaginmasina neden olabilmektedir (Chernev, 2003). Ekonomik agidan
bakildiginda, karar zorlugu tiiketicilerin satin alma davranmiglarini etkileyerek satin alma niyetini
diisiirebilmektedir (Scheibehenne vd., 2009). Isletmeler, tiiketicilerin karar siirecini kolaylastirmak igin
secenekleri siirlama, karar destek mekanizmalari sunma ve kategorik gruplamalar yapma gibi

stratejiler gelistirmektedir (Diehl ve Poynor, 2010).

Tiketicilerin satin alma karar zorlugu, tiiketicilerin ¢ok sayida segenekle karsi karsiya kalmasi
ve bu durumun karar vermede artan zorluga yol agmasi durumunu ifade etmektedir (Misuraca ve
Teuscher, 2013; Nagar ve Gandotra, 2016; Abbate ve Miceli, 2022). Sinirhi rasyonelligin daha genis

teorisine (Simon, 1955) dayanan tiiketicilerin, bilgiyi islerken sinirli bilissel kaynaklara sahip olduklari
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anlagilmaktadir. Mevcut alternatiflerin sayis1 arttik¢a, bunlar degerlendirme ve Kkarsilastirma
karmagiklig1 da artar ve sonugta tiiketicinin karar alma kapasitesini alt iist etmektedir. Bu, ilk olarak
Iyengar ve Lepper (2000) tarafindan deneysel olarak arastirilan ve ¢ok sayida segenegin karar almada
felce ve segilen secenekten duyulan memnuniyetin azalmasina yol acabilecegini bulan se¢im asir1 yiikii
olarak adlandirilan duruma yol agmaktadir. Schwartz (2004), Se¢im Paradoksu’nda, karar zorlugunun
yalnizca sayisal bollugun degil, ayn1 zamanda her segimle iligkili algilanan risklerin ve firsat
maliyetlerinin de bir fonksiyonu oldugunu daha ayrintili olarak agiklamaktadir. Ek olarak, karar zorlugu,
tilketicilerin fiyat, kalite, marka itibar1 ve kisisel alaka gibi birden fazla 6zelligin goreceli 6nemini
tartmasi gereken nitelik takaslarma duyulan ihtiyacla daha da koétiilestirmektedir (Chernev vd., 2015).
Aragtirmalar, fazla secenegin bireylerin karar alma siirecini zorlastirdigini ve karar erteleme egilimini
artirdigini gdstermektedir (Misuraca vd., 2021). Ozellikle karmasik ve benzer secenekler arasinda secim
yapmak, bireylerin karar sonrasi memnuniyetsizlik yasamasina neden olabilmektedir (Barta vd., 2023).
Bazi aragtirmalar ise, artan secenegin karar alma zorlugu iizerinde anlamli bir etkisi olmadigim

calismalariyla bulmuglardir (Polman, 2012; Setyanto ve Kuswoyo, 2021).

2.6. Satin Alma Oncesi Bilissel Uyumsuzluk

Biligsel uyumsuzluk, bireyin sahip oldugu inanclar, degerler veya tutumlar ile gergeklestirdigi
davraniglar arasinda geliski olustugunda ortaya g¢ikan psikolojik rahatsizlik durumudur (Festinger,
1957). Bu teoriye gore, bireyler uyumsuzluk yasadiklarinda igsel bir gerilim hisseder ve bu gerilimi

azaltmak i¢in tutumlarini veya davraniglarini degistirme egiliminde olmaktadirlar.

Satin alma oncesi biligsel uyumsuzluk olgusu, tiiketicilerin ¢ok sayida segenekle karsi karsiya
kalmasi, karar vermede artan zorluk ve satin alma Oncesi biligsel uyumsuzluk hissine yol agmasi
durumunu ifade etmektedir (Nagar ve Gandotra, 2016; Rejikumar vd., 2019). Klasik tiiketici davranisi
literatiiriinde, Festinger (1957)’in bilissel uyumsuzluk teorisi, bireylerin inanglari, tutumlar1 ve
davraniglart arasinda igsel tutarlilik i¢in ¢abaladiklarini varsayarak temel gerceve gorevi gormektedir.
Secenek fazlaligindan kaynaklanan kafa karigikligini azaltmak i¢in, genellikle sunulan segenek sayisini
azaltilmaktadir. Bu amagla, bireyler isteklerine uymayan segenekleri eleme egilimindedir (Walsh ve
Mitchell, 2005). Satin alma karar verme asamasinda, tiiketici bilgi arama siirecinden keyif
alabilmektedir, ancak bir {iriinii segmenin getirdigi zorluklar nedeniyle olumsuz duygular da
yasayabilmektedir (Bloch vd., 1986). Schwartz (2004) algilanan benzerlik kavramini, fazla seceneklerin
karar vermeyi nasil fel¢ edebilecegini ve nihai se¢imin algilanan degerini nasil azaltabilecegini gosteren
"se¢im paradoksu" {izerine Oncii galigmasiyla ilerletmistir. Cok fazla alternatifle kars1 karsiya kalan
tilketiciler, yanls karar vermekten korkarlar ve bu da 6ngoriilii pismanligt ve olasi olumsuz sonuglar
igin artan bir sorumluluk duygusunu tetiklemektedir. Bu durum, tiiketicilerin her bir segenegin
yeterliligini sorgulayarak “ya sdyle olsaydi” senaryolari {lizerinde kafa yordugu satin alma Oncesi
uyumsuzluga yol agmaktadir. Dahasi, deneysel ¢alismalar (6rnegin, Iyengar ve Lepper, 2000), sinirli bir

secimin katilimi ve memnuniyeti artirabilecegini gosterirken, genisletilmis bir ¢esitliligin genellikle
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se¢im yapma motivasyonunun azalmasina ve karar sonrasi memnuniyetin diismesine neden oldugunu
gostermektedir. Mensah vd. (2021) ile Nair vd. (2023)’nin arastirmalari ise, artan segenegin satin alma

oncesi bilissel uyumsuzluk iizerinde 6nemli bir etkisi olmadigini ortaya koymuslardir.

2.7. Tiiketicilerin Karar Memnuniyeti

Memnuniyet, bireylerin beklentileri ile deneyimleri arasindaki uyumun derecesini ifade eden
psikolojik bir kavram olarak ifade edilmektedir (Oliver, 1980). Memnuniyet, bireyin bir iirlin, hizmet
veya deneyimden duydugu tatmin diizeyini belirler ve genellikle olumlu duygularla
iligkilendirilebilmektedir (Zeithaml vd., 1996). Memnuniyet, bireyin i¢sel degerlendirme siireciyle
sekillenir ve duygusal, bilissel ve davranigsal bilesenleri icermektedir (Westbrook ve Oliver, 1991).
Aragtirmalar, memnuniyetin bireyin ge¢mis deneyimleri, beklentileri ve sosyal ¢evresi tarafindan
etkilendigini gdstermektedir (Anderson ve Sullivan, 1993). Tiiketici memnuniyeti, pazarlama ve igletme
yonetimi alanlarinda 6nemli bir kavramdir. Yiiksek memnuniyet diizeyi, miisteri sadakatini artirirken
diisiik memnuniyet diizeyi, tiiketicinin alternatif arayisina yonelmesine neden olabilmektedir (Fornell
vd., 1996). Arastirmalar, yiiksek miisteri memnuniyetinin marka sadakati, tekrar satin alma davranisi ve

pozitif agizdan agiza iletigsim ile dogrudan iliskili oldugunu gostermektedir (Rust ve Oliver, 2000).

Tiiketicilerin karar memnuniyeti olgusu, tiikketicilerin ¢ok sayida secenekle karsi karsiya kalmasi
ve bunun sonucunda karar memnuniyetinin azalmasina neden olmasi durumunu ifade etmektedir
(Haynes, 2009; Nagar ve Gandotra, 2016; Rejikumar vd., 2019). Bu durum, son se¢cimden daha az
memnuniyet, artan pismanlik ve se¢im yapma motivasyonunun diismesiyle sonu¢lanabilmektedir (Inbar
vd., 2011; Saltsman vd., 2019). Arastirmacilar, ¢ok fazla segenek etkisine sebep olan birkag¢ faktor
oldugunu vurgulamiglardir (6rnegin, Scheibehenne, 2007). 11k olarak, ne kadar ¢ok segenek sunulursa,
bir tanesi segilirken o kadar ¢ok secenekten vazgecilir. Sinirli segenek kiimelerine kiyasla genis segenek
kiimeleri, daha yiiksek firsat maliyetleri gerektirebilir ve sonunda secilen secenekle ilgili memnuniyeti
diisiirebilir. ikinci olarak, daha fazla secenek, bireyler daha yiiksek arama maliyetlerine (zaman veya

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

Cok fazla secenek etkilerinin ortaya ¢ikmasi i¢in iyi nedenlere ragmen, kapsamli se¢cim kiimeleri
her zaman daha az memnuniyetle sonuglanmaz ve yakin tarihli bir meta-analiz, ¢aligmalar genelindeki
etki biiyiikliigiiniin neredeyse sifir oldugunu bulmuslaridir (Scheibehenne vd., 2009). Ancak, bu meta-
analiz ayn1 zamanda etki biiyiikliiklerinde baz1 heterojenlikleri de ortaya koymustur; bu, muhtemelen
bazi kosullarda ¢ok fazla secenek etkilerinin segici olarak ortaya ¢ikmasindan ancak digerlerinde ortaya
¢ikmamasindan kaynaklaniyor olabilmektedir. Boyle bir yorumu desteklemek i¢in, Scheibehenne vd.
(2009) tarafindan yapilan bir dizi deney, ¢ok fazla se¢enek etkilerinin, bireylerin se¢imlerini hakli
cikarmalari gerektiginde gdzlemlenebilecegi sonucuna varilmasini saglamaktadir. ilgili olarak, ok fazla
segenegin ortaya ¢ikmasi igin gerekli bir 6n kosulu 6ne siirerek Chernev (2003), katilimcilarin énceden

secenekleri olmadiginda daha azimin daha ¢ok oldugunu gézlemlemislerdir. Walsh ve Mitchell (2010)
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ile Spletter ve Eppler (2023) arastirmalariyla, segenek fazlaliginin karar memnuniyeti {izerinde herhangi

bir etkisinin olmadig1 sonucunu bulmuslardir.

2.8. Tiiketicilerin Karar Erteleme

Karar erteleme, bireylerin belirli bir karar alma siirecini bilingli veya bilingsiz olarak geciktirmesi
olarak tanimlanmaktadir (Steel, 2007). Bu durum, bireyin bilissel yiik, belirsizlik, kaygi veya
motivasyon eksikligi gibi faktorlerden etkilenerek karar vermeyi geciktirmesiyle ortaya ¢ikmaktadir
(Tice ve Baumeister, 1997). Arastirmalar, karar ertelemenin bireylerin stres seviyelerini artirabilecegini,
karar sonrasi pigsmanlik hissini giiclendirebilecegini ve 6z diizenleme becerilerini zayiflatabilecegini
gostermektedir (Ferrari vd., 1995). Ozellikle akademik ve profesyonel yasamda karar erteleme,
bireylerin verimliliklerini diisiirebilir ve zaman ydnetimi becerilerini olumsuz etkileyebilmektedir

(Steel, 2007).

Tiiketicilerin karar erteleme olgusu, tiiketicilerin ¢cok sayida secenekle karsi karsiya kaldig1, karar
vermede artan zorluga ve karar alma siirecini erteleme egilimine yol acan bir durumu ifade etmektedir.
(Dacka ve Filipiak, 2023; Palo vd., 2017; Da Silva vd., 2021). segenek fazlaligi nedeniyle tiiketici karar
erteleme olgusu, ozellikle psikoloji ve tiiketici davranisi alaninda 6nemli akademik ilgi gérmustiir.
secenek fazlaligi, bireylerin karar alma siireglerini alt {ist edebilen ve bilissel gerginlige yol agabilen
fazla sayida se¢enekle karsi karsiya kalmalart durumunda ortaya ¢ikmaktadir. Iyengar ve Lepper (2000)
tarafindan vurgulandigi gibi, ¢ok sayida alternatifle karsi karsiya kaldiklarinda, karar vericiler bir segim
yapmaktan kaginabilir ve bu da kararlarin harekete gecilmek yerine ertelendigi bir erteleme etkisine yol
acabilmektedir. Bu, ¢ok sayida seceneckten kaynaklanan bilgi asir1 yiikklenmesinin gercekten de kafa
karigikligina yol agabilecegini ve gecikmis karar almaya yol agabilecegini gdsteren Sharma vd.
(2023)’nin arastirmasiyla desteklenmektedir. Cok fazla segenegin getirdigi bilissel yiik, tiiketici
davranisi iizerinde derin etkilere sahiptir. Inbar vd. (2011)’nin bulgularina gore, bireyler genellikle ¢ok
saylda secenek arasindan se¢im yaparken artan pigsmanlik bildiriyor, dogru secimi hizli bir sekilde
yapma baskis1 hissediyor ve bu da karar ertelemesine daha da katkida bulunmaktadir. Tiiketicilerin
genellikle secimlerinden memnuniyet istedikleri géz 6niine alindiginda, se¢im paradoksu ortaya c¢ikar.
Insanlar genellikle birden fazla segenege sahip olmay tercih etseler de, cok fazla secenek kararsizliga
ve memnuniyetsizlige yol agabilmektedir (Dar ve Gul, 2024). Bu, kapsamli se¢imleri degerlendirme
stirecinin kaygiy1 ve biligsel uyumsuzlugu artirabilecegini ve tiiketicileri nihai kararlarini ertelemeye
yoneltebilecegini gostermektedir. Dahasi, ¢cok sayida alternatifi islemenin igerdigi karmasiklik,
tilketicileri herhangi bir karar almaktan alikoyabilmektedir. secenek fazlaligryla karsi karstya kalan
tiikketicilerin, asir1 doymus ortamlarda karar alma ile iligkili biligsel ¢cabadan kagmak i¢in seg¢imleri nasil
erteleyebilecegini gostermektedir (Gerasimou ve Papi, 2018). Bu bakis agisi, kategorilerin varliginin
mevcut segeneklerin netligini artirarak se¢im fazlaligimi hafifletebilecegini, ancak sorunu tamamen
ortadan kaldirmadigini gosteren Mogilner vd. (2008)’nin sonuglariyla uyumludur. Papadopoulou vd.

(2019) tarafindan yapilan aragtirma, fazla segeneklerin ezici bir deneyime yol agtig1 ve genellikle karar
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verme felciyle sonuglanan "asir1 se¢im" senaryolarina atifta bulunmaktadir. Benzer sekilde, Yuxin
(2024) se¢imin ezici dogasinin, erteleme ve azalan tiiketici memnuniyeti dongiisiinii stirdiirmeye
yarayan artan karar verme sikintisina ve pismanligina nasil yol acabilecegini tartigmaktadir. Carroll vd.
(2009) ile Brown vd. (2016) arastirmalari ise, segenek fazlaliginin tiiketicilerin kararlarini ertelemesine

etki etmedigini ortaya ¢ikarmistir.

2.9. Tiiketicilerin Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti, tiiketicilerin belirli bir {iriinii veya hizmeti satin alma konusundaki bilingli
egilimlerini ifade eden bir kavramdir (Ajzen, 1991). Tiiketicilerin satin alma niyetleri, kisisel tutumlar,
sosyal normlar ve algilanan kontrol gibi faktorlerden etkilenmektedir (Fishbein ve Ajzen, 1975). Satin
alma niyeti, tiikketici davranislarinin énemli bir gostergesidir. Ozellikle planl satin alma, diirtiisel satin
alma ve sadakat temelli satin alma gibi farkli satin alma tiirleri, tiiketicilerin niyetleri dogrultusunda

sekillenmektedir (Kotler ve Keller, 2012).

Secenek fazlaligi olgusu, tiiketicilerin ¢ok sayida segenekle karsi karsiya kalmasi, karar vermede
artan zorluga yol agmasi ve potansiyel olarak satin alma niyetini etkilemesi durumunu ifade etmektedir
(Nagar ve Gandotra, 2016; Rejikumar vd., 2019). Bu, satin alma motivasyonunun azalmasi, son
secimden daha az memnuniyet ve artan pismanlik gibi olumsuz sonuglara yol agabilmektedir (Nagar ve
Gandotra, 2016; Chen ve Yang, 2021). Birkag¢ ¢alisma, fazla sayida se¢enegin biligsel bir yiike neden
olabilecegini ve bunun da satin alma niyetini baskilayabilecegini gostermektedir. Dar ve Gul (2024),
daha fazla sayida segenegin baslangicta gekici goriinebilmesine ragmen, kiimiilatif etkinin genellikle
satin alma niyetinde paradoksal bir diisiise yol actigini bildirmektedir; 6rnegin, kiiciik bir ¢esitlilik daha
yiiksek satin alma ilgisi uyandirabilirken, ¢ok gesitli alternatiflere maruz kalan tiiketiciler satin alma
niyetinin 6nemli dl¢lide daha disiik oldugunu bildirmistir. Benzer bulgular, sirada beklerken tetiklenen
sabirsizlik duygularinin, satin alma niyetlerini daha da azaltmak icin secenek fazlaligiyla etkilesime
girebilecegini vurgulayan Matsuda vd. (2024) tarafindan da bildirilmistir. Bu ¢alismalar toplu olarak,
seceneklerin ¢coklugunun tiiketicileri bunaltabilecegini ve dolayisiyla satin alma kararina girmeye hazir
olmalarin1 engelleyebilecegini ileri siirmektedir. Ayrica, teknoloji aracili perakende ortamlarina
odaklanan aragtirmalar, bu olgunun altinda yatan psikolojik mekanizmalara iligkin ek Ongoriiler
saglamaktadir. Rohden ve Espartel (2024), tavsiye temsilcilerinin varlifinda karar almanin, secenek
fazlaligtyla yogunlasan kosullar olan, algilanan kontroliin azalmasi ve artan belirsizlikle birlikte
oldugunu belgelemektedir. Bu azalan kontrol duygulari, yalnizca karar alma siirecindeki memnuniyeti
etkilemekle kalmaz, ayn1 zamanda daha diisiik satin alma niyetlerine de katkida bulunmaktadir. Buna
paralel olarak, Mohan (2020), 6zellikle hem kentsel hem de kirsal ortamlardaki milenyum tiiketicileri
tizerindeki seg¢enek fazlaliginin farkli etkisini ele alarak, ¢ok fazla segenegin olumsuz etkilerinin
demografik gruplar arasinda degisebilecegini ve boylece iirlin ¢esitliligi stratejilerinin belirli tiiketici
segmentlerine gore uyarlanmasinin énemini 6ne siirmektedir. Kim (2019) tarafindan saglanan turizm

sektoriinden daha fazla kanit, tiiketicilere asiri genis bir seyahat iirlinleri yelpazesinin sunuldugu
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senaryolarda, se¢enek fazlaliginin se¢im yapmama davranisinin veya karar ertelemesinin artmasina yol
acabilecegini gostermektedir. Bu model, tiiketicilerin kendilerine sunulan ¢esitli secenekleri isleme ve
degerlendirme konusunda zorluk cekmesiyle birlikte satin alma niyetinde bir azalmaya isaret
etmektedir. Basso vd. (2019), zaman baskisinin ¢ok sayida secenek ile satin alma davranist arasindaki
iligkiyi nasil azaltigini arastirmistir. Baz1 arastirmalar ise, fazla segenegin tiiketicilerin satin alma niyeti
iizerinde 6dnemli bir etkisinin olmadigini sonucuna ulagsmislardir (Polman, 2012; Sakti ve Premananto,

2023).
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3. SECENEK FAZLALIGININ ONCUL VE SONUCLARININ TUKETiCi DAVRANISLARI
BAGLAMINDA FARKLILASMASININ INCELENMESI

Calismanin bu boliimiinde, 6nceki boliimlerde teorik agidan ele almmis olan tiiketici
davraniglart ve satin alma karar siireci, tiiketici satin alma davraniglarinda segenek fazlaligi ve iliskili
kavramlarin agiklanmasi, farkli diizeyde tercih yiiklemesine maruz birakilan tiiketiciler iizerinde

gerceklestirilen bir uygulama ile saglanmistir.

Bu boliim, arastirmanin problem ifadesi ve arastirma sorulari, aragtirmanin amaci ve kapsami,
arastirmanin 6nemi, aragtirmanin yontemi, arastirmanin evreni ve oérneklemi, aragtirmanin hipotezleri

ile sinirliliklar bagliklarindan olugsmaktadir.

3.1. Arastirmanin Problem ifadesi ve Arastirma Sorular

Giiniimiiz kosullarinda tiiketiciler, iirlin ve hizmetlerden kariyer ve yasam tarz1 seceneklerine
kadar ¢esitli alanlarda ezici sayida se¢enekle karsi karsiya kalmaktadir. Segenek fazlaligi olarak bilinen
bu olgu; secilen secenek nesnel olarak iyi olsa bile, tiiketicilerde karar yorgunluguna, kaygiya ve nihai

karardan memnuniyetsizlige yol acabilmektedir.

Aragtirmanin temel sorular1 soyledir:

e Yiksek ve diisiik segenege maruz birakilan tiiketici gruplart arasinda algilanan cesitlilik
acisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik var midir?

e Yiiksek ve diisiik secenege maruz birakilan tiiketici gruplari arasinda algilanan kalite acisindan
istatistiksel olarak anlamli farklilik var midir?

e Yiiksek ve diisiik secenege maruz birakilan tiiketici gruplar1 arasinda algilanan benzerlik
agisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik var midir?

e Yiiksek ve diisiik secenege maruz birakilan tiikketici gruplari arasinda karar zorlugu agisindan
istatistiksel olarak anlamli farklilik var midir?

e Yiiksek ve diisiik secenege maruz birakilan tiiketici gruplari arasinda satin alma 6ncesi biligsel
uyumsuzluk ag¢isindan istatistiksel olarak anlamli farklilik var midir?

e Yiksek ve diisiik secenege maruz birakilan tiiketici gruplari arasinda karar memnuniyeti
agisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik var midir?

e Yiiksek ve diisiik secenege maruz birakilan tiiketici gruplar1 arasinda karar erteleme agisindan
istatistiksel olarak anlamli farklilik var midir?

e Yiiksek ve diisiik segenege maruz birakilan tiiketici gruplari arasinda satin alma niyeti agisindan

istatistiksel olarak anlamli farklilik var midir?

3.2. Arastirmanin Amaci ve Kapsam
Secenek fazlalig iizerine gergeklestirilen bu aragtirmanin amaci, segenek fazlaliginin onciil ve
sonuglarinin tiiketici davraniglar1 baglaminda farklilasmasinin psikolojik etkileri incelemektir.

Bu aragtirmanin temel amaglar1 sunlardir:
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Secenek fazlalig ile iligkili karar zorlugu, satin alma Oncesi biligssel uyumsuzluk gibi psikolojik
etkileri incelemek.

Secenek fazlaligi etkisine katkida bulunan kosullar1 veya faktorleri (6rnegin, sec¢eneklerin
karmagikligi, kisisel tercihler veya kiiltiirel farkliliklar) belirlemek.

Biligsel yiikii azaltan ve memnuniyeti artiran daha verimli karar alma ortamlar1 tasarlamak i¢in
stratejiler gelistirmek.

Daha iyi tiiketici deneyimleri i¢in segenekleri optimize etmek {izere pazarlama, iirlin tasarimi
ve dijital ara yiizler gibi sektorleri bilgilendirmek.

Arastirmanin kapsami, tiiketici davranislart ve satin alma karar siireci, tiiketici satin alma

davraniglarinda secenek fazlaligi ve iligkili kavramlarin agiklanmasi, secenek fazlaliginin onciil ve

sonuclarinin tiiketici davraniglart baglaminda farklilagmasinin incelenmesi anketler uygulamasindan

elde edilen verilerin analizi ve analiz sonuglar1 ile bulgularinin yorumlandigi kisimlardan olugsmaktadir.

3.3. Arastirmanin Onemi

Secenek fazlaliginin 6nciil ve sonuglarinin tiiketici davranislart baglaminda farklilagmasin

incelenin oneminin temel nedenleri soyledir:

Karar Vermeyi Anlamak: Arastirma, insanlarin ¢ok sayida segenekle karsi karsiya
kaldiklarinda nasil karar verdiklerine dair ongoriiler saglamaktadir. Psikologlarin ve davranig
bilimcilerin insan davranisin1 daha iyi anlamalaria yardimci olarak, s6z konusu biligsel ve
duygusal siirecleri incelemek

Tiiketici Deneyimini Tyilestirme: Isletmeler icin fazla segenekler miisterileri hayal kirikligina
ugratabilir ve satislar1 azaltabilmektedir. Se¢enek fazlaligi tizerine yapilan ¢aligmalar, sirketlere
iriin ¢esitlerini optimize etme, daha iyi kullanici ara yiizleri tasarlama ve gesitlilik ile basitligi
dengeleyerek miisteri memnuniyetini artirma konusunda rehberlik etmektedir.

Uretkenligi Artirma: Kisisel ve profesyonel ortamlarda, bunaltici segimler ertelemeye ve
verimliligin azalmasma yol agabilir. Arastirma, oncelikleri belirleme veya karar cerceveleri
kullanma gibi bu sorunla miicadele etmek igin stratejiler gelistirmeye yardimci olmaktadir.
Kamu Politikasina Rehberlik Etmek: Secenek fazlaligi etkisi, 6zellikle saglik planlar,
emeklilik birikimleri veya egitim sistemleri gibi alanlarda kamu politikasinda Snemlidir.
Basitlestirilmis ve dilizenlenmis secenekler, tiiketicilerin bunalmadan bilingli se¢imler
yapmasina yardimci olabilmek.

Refah1 Tesvik Etmek: Caligmalar, ¢cok fazla secenegin kaygiy1 ve pismanligi artirabilecegini
gostermektedir. Arastirmacilar, optimum sec¢im seviyelerini belirleyerek ruh sagligini ve genel
refahi iyilestirmeye katkida bulunabilmek.

E-Ticaret ve Teknolojiyi Gelistirmek: Seceneklerin bol oldugu dijital ortamlarda (6rnegin,

yayin platformlar, ¢evrimigi aligveris), segenek fazlaligi iizerine yapilan arastirmalar,
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kisisellestirilmis Oneriler sunan algoritmalar tasarlamaya yardimci olur ve karar yorgunlugunu
azaltmak.

e Kiiltiirleraras1 Ongoriiler: Secenck fazlahg: etkisi kiiltiirler arasinda degismektedir. Bu
alandaki arastirmalar, kiiltiirel normlarin ve degerlerin karar almayi nasil etkiledigini ortaya
cikararak isgletmelerin kiiresel pazarlara yonelik stratejiler uyarlamasini saglamak.

e Etik Pazarlama ve Tasarim: Secenek fazlalig: etkisini anlamak, kullanicilar1 stres altinda
karar almaya zorlamak gibi manipiilatif uygulamalardan kaginmaya yardimci olmaktadir. Adil

ve kullanici dostu deneyimler saglamak icin etik gerceveler gelistirilebilmektir.

3.4. Arastirmanin Yontemi

Bu calismada, nicel arastirma yontemi kullanilarak kolayda ornekleme yolu ile anketler
uygulanmistir. Bu calismanin ana kiitlesi, Mersin Universitesi Erdemli kampiisiinde okuyan 18 yas iistii
ogrenciler se¢ilmistir. Bu calismanin verileri ise; mali, teknik, zaman veya ulasim kisitlar1 nedeniyle ve
arastirmanin yapisina uygun olmasi agisindan, arastirmanin katilimecilariin belirlenmesinde, kolayda
ornekleme yontemiyle secilen 60 katilimciya 6ncelikle 6n test i¢in anketler uygulanmigtir. Daha sonra
oOn test ile ortaya cikan eksiklikler giderilerek yine kolayda drnekleme yoluyla segilen 315 katilimeciya
anketler uygulanmistir. Anketler sonucunda 37 anket hatali oldugundan kapsam diginda birakilarak 278

veri analiz edilmigtir.

Bu calismanin verilerin toplanabilmesi icin Mersin Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik
Kurulunun 30.04.2025 tarihli ve 144 sayili Karariyla Asirt Tercih Yiiklemesinin Onciilleri ve
Sonuglarmin Tiiketici Davranislar1 Uzerine Etkisinin Biitiinciil Olarak Incelenmesi yapilmasi igin onay

almmustir,

Literatiir incelendiginde ¢caligmalarda genellikle; ¢ikolata, kahve, regel, cep telefonu, MP3 calar,
diziistii bilgisayar, tatil paketler, yatirim fonlar1 vb. gibi iiriinlerin diisiik ve yiiksek diizey secenekli
olarak temel alindig1 goriilmiis olup ¢aligmalarin sonucunda ¢ogunlukla diisiik diizey icin 6 segenek,
yiiksek diizey icin ise 24 secenek uyaran olarak katilimcilara sunulmustur (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 ¢caligmasi referans alinarak Tiirkiye’de {iiretilen kare ¢ikolatasi en fazla olan bir markanin
iiriniinden anketler hazirlanmistir. Anket diisiik ve yiiksek diizeyli olmak iizere iki gruptan olusan
cikolata segcenekleri olarak hazirlanmis olup, diisiik diizey secenek icin dort ve yliksek diizey secenek

icin on alt1 olmak tizere ayn1i markanin ¢ikolata se¢enekleri uyaran olarak katilimcilara sunulmustur.

Bu calismanin manipiilasyon kontrolinii ve degiskenleri Ol¢mek icin daha once
gergeklestirilmis olan ¢alismalarin 6lgek ifadeleri uyarlanarak kullanilmistir. Manipiilasyon kontroliinii
gerceklestirmek icin, Deng vd. (2016)’nin kullandig1 4 ifadeli dokuz puanlik likert dlgek ve Sthapit vd.
(2019)’nin kullandig: 2 ifadeli bes puanlik likert 6l¢ek uyarlanarak anket formuna eklenmistir. Secenek
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fazlaligmin onciil degiskenleri olan algilanan kalite degiskenini 6lgmek icin Ali vd. (2021)’nin
kullandig1 4 ifadeli bes puanlik likert Olcek, algilanan benzerlik degiskenini 6l¢mek i¢in Barta
vd.(2023)’nin 4 ifadeli yedi puanlik likert 6l¢ek uyarlanarak anket formu hazirlanmistir. Segenek
fazlaligiin sonug¢ degiskenleri olan karar zorlugu degiskenini 6l¢mek i¢in Scheibehenne vd. (2009)’nin
3 ifadeli dokuz puanlik likert 6l¢ek, satin alma dncesi bilissel uyumsuzluk degiskenini 6lgmek icin Barta
vd. (2023)’nin 4 ifadeli yedi puanlik likert 6l¢ek, karar memnuniyeti degiskenini 6lgmek icin Mittal
(2016)’in 8 ifadeli bes puanlik likert 6lgek, karar erteleme degiskenini 6lgmek i¢in Walsh vd. (2007)’nin
4 ifadeli bes puanlik likert 6lgek, satin alma niyeti degiskenini 6lgmek i¢in Engidaw (2020)’1n 3 ifadeli
bes puanlik likert Ol¢ek uyarlanarak anket formu hazirlanmigtir. Anket formu {i¢ boliimden
olusmaktadir: Ik béliimde, cikolata gorselleri ve aciklama bilgileri; ikinci boliimde, anketteki
degiskenleri lgmek amaciyla olusturulan 36 ifade ve son bdliimde ise demografik bilgiler (cinsiyet,

yas, egitim ve gelir) 6lgmeye yonelik 5 ifade bulunmaktadir.

Bu caligmada olusturulan iki grup arasinda, arastirma degiskenleri baglamindaki farkliliklart
test etmek amaciyla, gruplar arasi deneysel tasarim uygulanmigtir. Arastirmada uygulanan anketler
yoluyla elde edilen verilerin analizinde istatistiksel paket programi kullanilmis, elde edilen verilerle
katilimcilarin  demografik o6zellikleri, senaryolar kapsaminda uygulanan manipiilasyon kontrolii
sonugclari, elde edilen verilerin normal dagilima uygunluk kontrolii, anket 6l¢eginin giivenilirlik testleri,

faktor analizine ve aragtirmanin hipotez testi i¢in bagimsiz 6rneklem t-testleri analiz edilmistir.

3.5. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Ogrenciler, tiiketici davramslar1 arastirmalarinda diisiik veya sifir maliyetli olmas1 ve kolayca
elde edilebilmeleri agisindan avantajli oldugundan 6rneklem olarak sik kullanilmaktadirlar (Enis vd.,
1972). Ayrica, tiniversite 0grencileri yiiksek diizeyde stres yasadiklart bilinen bir grup oldugundan;
cikolata, kakao polifonilerinin stresi azaltmaya yardimci olduguna inanildigindan; altmis tip 6grencisi
iizerinde yapilan bir ¢alisma, glinliik olarak bitter ve siitlii ¢ikolata tilketmenin stresi azaltmanin etkili
bir yolu oldugu sonucuna varilmistir (Velarde vd., 2018). Belirli evrenler i¢in kabul edilebilir 6rneklem
biiyiikliigline yonelik arastirmalarda, N>1.600 ve N<1.700 oldugunda, genellikle n =310 birimin yeterli
oldugu belirtilmektedir (Sekaran, 2003). Bu ¢alismada 6rneklem olarak 315 kisi alinmustir.

Bu calismanin ana kiitlesi, Mersin Universitesi Erdemli kampiisiinde okuyan 18 yas iistii
ogrenciler (1.669 kisi) segilmistir (Mersin Universitesi, 2025). Bu ¢alismanin verileri; mali, teknik,
zaman veya ulasim kisitlar1 nedeniyle ve aragtirmanin yapisina uygun olmasi agisindan, arastirmanin
katilimcilarimin  belirlenmesinde, kolayda ornekleme yontemiyle secilen Ogrenciler i¢inden 315
Ogrenciye yliz yilize goriisme ve ¢evrimigi yontemleriyle anketler uygulanarak elde edilmistir. Anketler
sonucunda 37 anket hatali oldugundan kapsam disinda birakilarak 278 anketten elde edilen veriler ile

calismanin analizleri yapilmigtir.
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3.6. Arastirmanin Hipotezleri

Secenek fazlaligi nedeniyle secenek fazlaliginin o6nciil degiskenleri olan algilanan kalite,
algilanan benzerlik; secenek fazlaliginin sonug degiskenleri olan karar zorlugu, satin alma 6ncesi biligsel
uyumsuzluk, karar memnuniyeti, karar erteleme, satin alma niyeti incelenmistir. Secenek fazlaliginin,
yiiksek ve diisiik secenege maruz birakilan tiiketici gruplar1 arasindan istatistiksel olarak anlamli
farkliligin olup olmadigr acisindan karsilastirmasini amaglayan bu calismanin hipotezlerinin
olusturulmasinda bu konular ile ilgili literatiir incelemesi yapilarak ilgili degiskenlere ait hipotezler su
sekilde olusturulmustur:

H1: Yiksek ve diisiik segenege maruz birakilan tiiketici gruplari arasinda algilanan kalite
acisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir.

H2: Yiiksek ve diisiik segenege maruz birakilan tiiketici gruplar1 arasinda algilanan benzerlik
agisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir.

H3: Yiiksek ve diisiik segenege maruz birakilan tiiketici gruplari arasinda karar zorlugu
agisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir.

H4: Yiksek ve diisiik secenege maruz birakilan tiiketici gruplari arasinda satin alma Oncesi
biligsel uyumsuzluk a¢isindan istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir.

HS: Yiksek ve diisiik segenege maruz birakilan tiiketici gruplarn arasinda karar memnuniyeti
agisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir.

Heé: Yiksek ve diisiik segenege maruz birakilan tiiketici gruplar arasinda karar memnuniyeti
agisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir.

H7: Yiiksek ve diisiikk segenege maruz birakilan tiiketici gruplar arasinda satin alma niyeti
agisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir.

3.7. Smirhhiklar

Bu ¢aligmada, secenek fazlaliginin 6nciil ve sonuglarmin tiiketici davraniglari baglaminda
farklilagmasinin incelenmesi hakkinda kapsamli bir analiz saglamayi amaglamig olup, belirli
sinirlamalarin oldugu diisiiniilmektedir. Bu c¢alismanm, ana kiitlesi Mersin Universitesi Erdemli
kampiisiinden okuyan 18 yas iistii 6grencilerden se¢ilmis olup mali, teknik, zaman veya ulagim kisitlari
nedeniyle kolayda 6rnekleme yontemiyle belirlenen 315 6grenci ile sinirlt kalmistir. Segilen yontem,
nicel arastirma yontemi olmasi nedeniyle toplanan verilerin derinligini veya genisligini sinirlayabilecegi

diistintilmektedir.
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4. ANALIZ VE BULGULAR

Caligmanin bu boliimiinde, istatistiksel analizlerle segenek fazlaliginin 6nciil ve sonuglari olan
degiskenlerin tiiketici davraniglar1 baglaminda farklilik gosterdigi etkileri incelenmistir. Anket formu
ile toplanan verilerin analizini gergeklestirmek amaciyla istatistiksel paket programi kullanilmigtir. Bu
boliimde arastirmanin anketlerine katilan tiiketicilerin demografik 6zelliklerine, senaryolar kapsaminda
uygulanan manipiilasyon kontrolii sonuglarina, elde edilen verilerin normal dagilima uygunluk
kontroliine, anket dlgeginin giivenilirlik testlerine, faktdr analizine ve bagimsiz 6rneklem t-testlerine

iliskin bulgulara yer verilmektedir.

4.1. Arastirmanin Demografik Bulgulari

Arasgtirma sonucunda elde edilen 278 veriye ait demografik bilgilere (yas, gelir, cinsiyet, egitim
durumu) ait frekans ve yiizdelik degerleri Tablo 4.1°de mevcuttur. Tablo 4.1°e gore katilimcilarin
(%51,1) 142’sinin kadin, (%49,9) 136’siin erkek oldugu, biiyiik cogunlugunun (%96) 267 sinin yasinin
18-25 araliginda, (%4) 11’nin yasmin 26 ve dstii oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin gelir
dagilimlarina bakildiginda, (%43,5) 121’inin 5000 TL ve alt1, (%32) 89’1min 5001-10000 TL araliginda,
(%13) 36’simin 10001-15000 TL araliginda, (%4,3) 12’sinin iiniin ise 15001-20000 TL araliginda ve
(%7,2) 20’sinin 20001 ve lizeri gelire sahip oldugu belirlenmistir. Aragtirmanin katilimeilarinin egitim
durumlarina gore dagilimlari incelendiginde, (%64) 178’inin 6nlisans, (%33,8) 94’iiniin lisans, (%2,2)

6’s1n1n lisansiistii egitim gordiigii goriilmektedir.

Tablo 4.1. Arastirmanin Katilimcilarina Ait Demografik Bulgular

Degisken Kategori Sayr1 | % Degisken Kategori |Say1| %
18-25 267 96 Cinsivet Kadin 142 51,1
Yas b6 veusti 1 4| SOSIYEY IErkek 136| 49,9
Toplam 278| 100,0 Toplam 278| 100,0
5000 TL ve alt1 121 43,5 Onlisans 178 64
5001-10000 TL 89 32 Lisans 94| 33,8
Egitim . .
) 10001-15000 TL 36 13 'Yiiksek Lisans 6 2,2
Gelir 1, 50001-20000 TL 12| 43
20001 ve iistii 200 7,2 Toplam 278| 100,0
Toplam 278 | 100,0

4.2. Arastirmanmin Manipiilasyon Kontroliine Dair Bulgular

Oncelikle senaryolarda yer alan gikolata cesitliliginin manipiilasyon kontroliinii test etmek
amaciyla iki ayr1 gruba katilan katilimcilara farkli tiir ¢ikolata se¢enekleri sunulmustur. Katilimcilar
¢ikolata segeneklerini inceledikten sonra katilimeilara alt1 farkli ifade sunulmustur. Algilanan ¢esitlilik
degiskeni dokuz puanlik likert 6l¢egi ile dlglilmiistiir: “Gorselde verilen ¢ikolata seceneklerinin ne kadar
gesitlilikte oldugunu disiiniiyorsunuz?” (1 = “gok az gesitlilik” ve 9 = “¢cok fazla gesitlilik”). Analiz
sonucunda yliksek ve disiik segenege maruz birakilan tiiketici gruplar1 arasinda algilanan gesitlilik

acisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmustur (p<0,05). Yiiksek secenege maruz birakilan
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tiikketici gruplar diistik segenege maruz birakilan tiiketici gruplarindan daha ¢ok ¢esitlilik algiladiklari
sonucuna ulasilmistir. Bu 6l¢lim 6nceki arastirmalarla tutarlidir (Broniarczyk vd. 1998; Hoch vd. 1999;
Kahn ve Wansink, 2004). Algilanan cesitlilik ¢ekiciligini dort cikolata secenegi sunulan birinci grup
icin li¢ puanlik likert Sl¢egi bir ifade Sl¢iilmiistiir: “Gorseldeki ¢ikolatalardan en fazla ii¢ ¢ikolata lezzeti
secmeniz gerekirse, kac farkli lezzet segmek istersiniz?” (1 =3 cikolatada 1 lezzet” ve 3 = “3 ¢ikolatada
3 lezzet”); Algilanan gesitlilik cekiciligini on alt1 ¢ikolata segenegi sunulan ikinci grup i¢in yedi puanlik
bir ifade ile ol¢lilmiistiir: “Gorseldeki ¢ikolatalardan en fazla yedi ¢ikolata lezzeti segmeniz gerekirse,
kag farkli lezzet segmek istersiniz?” (1 = “7 ¢ikolatada 1 lezzet” ve 7 = “7 ¢ikolatada 7 lezzet”). Likert
Olcegi ile olgiilen algilanan ¢esitlilik ¢ekiciligi analizi sonucunda yiiksek ve diisiik secenege maruz
birakilan tiiketici gruplart arasinda algilanan cesitlilik ¢ekiciligi agisindan istatistiksel olarak anlaml
farklilik bulunmustur (p<0,05). Bu sonug, yiiksek segenege maruz birakilan tiiketici gruplar diisiik
secenege maruz birakilan tiiketici gruplarindan daha c¢ok cesitlilik ¢ekiciligi algiladiklarini
gostermektedir. Algilanan isleme akiciligi dokuz puanlik likert 6lgegi ile derecelendirilen iki ifade
kullanilarak Sl¢tilmiistiir: “Gorseldeki cesitliligi dikkate aldiginmizda bu bilgileri degerlendirmek sizin
icin ne kadar kolaydi?” (1 = “hi¢ kolay degil” ve 9 = “cok kolay”) ve “Gorseldeki ¢esitliligi dikkate
aldigimizda bu bilgileri degerlendirirken ne kadar rahat hissettiniz?” (1 = “hig¢ rahat degil” ve 9 = “¢cok
rahat”). Analiz sonucunda yiiksek ve diisiik secenege maruz birakilan tiiketici gruplari arasinda algilanan
kalite akicilig1 agisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmustur (p<0,05). Yiiksek secenege
maruz birakilan tiiketici gruplari diger gruba gore se¢im yaparken daha ¢ok zorlandiklarini goriilmiistiir.
Bu ifadeler Deng vd. (2016)’nin ¢alismasindan uyarlanmistir. Segenek fazlaligi bes puanlik likert
Olgekle derecelendirilen iki ifade kullanilarak ol¢iilmiistiir: “Gdrselde sunulan ¢ikolatalar1 segerken
kendimi bunalmis hissetmedim.” ve “Gorselde sunulan ¢ikolatalar1 etkili bir sekilde secebildim.”(1 =
hi¢ katilmiyorum ve 5 = “kesinlikle katiliyorum”) (p<0,05). Bu ifadeler Sthapit vd. (2019)’den
uyarlanmistir. Analiz sonucunda yiiksek ve diisiik segenege maruz birakilan tiikketici gruplari arasinda
secenek fazlaligi agisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmustur (p<0,05). Yiiksek secenege
maruz birakilan tiiketici gruplar diisiik segenege maruz birakilan tiiketici gruplarindan daha ¢ok segenek

fazlalig1 etkisinde kaldiklarini goriilmiistiir. Analizler sonuglar1 Tablo 4.2’de goriilmektedir.

Tablo 4.2. Arastirmanin Manipiilasyon Kontroliine Dair Bulgular

Grup 1* Grup 2%

Degisken (n=139) (n=139) t y

Ort. Std. S. ort. Std. S.
Algilanan Cesitlilik 4,5971| 1,65380| 7,2806| 1,93004| -12.447| 0,001*
Cesitlilik Cekiciligi 2,2950| 0,67516] 4,7770| 1,88065| -14,645| 0,001*
Algilanan Isleme Akicilig 6,9281] 2.08910| 6,2734| 2,28354| 2,494| 0,013*
Segenek Fazlaligi 4,0719| 1,16183| 3.7338| 1,20431 2,382 0,018*
* Grup 1: Dort tiir ¢ikolata segenegi olan senaryo,
*Grup 2: 16 tiir ¢ikolata segenegi olan senaryo.
* p<0,05
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4.3. Tammlayic Istatistiklere Yonelik Bulgular

Normal dagilim testi, bir veri setinin normal dagilima uyup uymadigini degerlendiren
istatistiksel bir yontem olup normal dagilim, bir¢ok dogal ve sosyal olayda gozlemlenen yaygin bir
dagilim tlrtidiir; can seklindeki simetrik bir grafige sahiptir ve verilerin ¢ogu ortalamaya yakin
konumlanirken u¢ noktalardaki degerler daha nadir goriilmektedir (Shapiro ve Wilk, 1965). Normal
dagilim testleri, veri analizinde dogru yontemlerin se¢ilmesini saglamak i¢in kritik 6neme olup, eger bir
veri seti normal dagilmiyorsa, parametrik olmayan testler veya veri doniigsiimleri kullanilmasi
onerilmektedir (Montgomery, 2019). Arastirmada kullanilan verilerin parametrik testlerle analiz
edilebilmesi i¢in, dlgek ifadelerinin normal dagilim gdstermesi gerektiginden normal dagilim varsayimi,
carpiklik ve basiklik degerlerine bakilarak kontrol edilmektedir (Secer, 2015). Carpiklik ve basiklik
degerleri +1,500 ile -1,500 degerleri arasinda oldugunda, ilgili 6lcegin dagilimin normal dagilim
gosterdigi belirlenmistir (Tabachnick ve Fidell, 2019). Bu aragtirmanin Tablo 4.3’{inde goriildiigii gibi
ele alinan olgeklere iliskin ¢arpiklik ve basiklik degerleri incelendiginde, elde edilen verilerin +1,500
ile -1,500 arasinda oldugundan normal dagilim varsayimini sagladigi sdylenebilmektedir. Dolayisiyla
bu verilere parametrik testlerin uygulanmasi uygun kabullendirebilmektedir. Secenek fazlaligiin 6nciil
degiskeni olan algilanan kalite degiskenine yonelik ifadelerden “Gorseldeki c¢ikolata istikrarli
kalitededir.” ifadesi 3,5252 ortalama ile en yiiksek degerde ¢ikmustir. “Gorseldeki cikolatalarin
ozellikleri mikemmeldir” ifadesi ise 3,1547 ortalama ile en diisiik degerde ¢ikmistir. Yine segenek
fazlaliginin 6nciil degiskeni olan algilanan benzerlik degiskenine yonelik ifadelerden “Bana sunulan
cikolata segenekleri birbirine ¢ok benziyordu” ifadesi 4,241 ortalama ile en yiiksek degere sahiptir.
“Mevcut secenekler arasinda istedigim cikolatay1 net bir sekilde belirleyemedim” ifadesi ise 2,8705
ortalama ile en diisilk degere sahiptir. Secenek fazlaliginin sonug¢ degiskeni olan karar zorlugu
degiskenine yonelik ifadelerden “Cikolata se¢im siireci sizin i¢in sinir bozucu muydu?” ifadesi 3,2734
ortalama ile en yliksek degerde ¢cikmistir. “Cikolata se¢imi sizin i¢in ne kadar yorucuydu?” ifadesi ise
2,9568 ortalama ile en diisiik degerde ¢ikmistir. Segenek fazlaliginin sonug degiskeni olan satin alma
oncesi biligsel uyumsuzluk degiskenine yonelik ifadelerden “Cikolata secim kararimdan pek emin
degilim” ifadesi 2,3525 ortalama ile en yiiksek deger olarak belirlenmistir. “Se¢imimden Once
tedirgindim” ifadesi ise 2,1295 ortalama ile en diisiik deger olarak belirlenmistir. Segenek fazlaliginin
sonug degiskeni olan karar memnuniyetine yonelik ifadelerden “Sectigim cikolatalar1 yemekten keyif
alinm” ifadesi 4,0935 ortalama ile en yliksek deger olarak tespit edilmistir. “Sectigim c¢ikolatalar
hakkinda heyecanliydim” ifadesi ise 3,1223 ortalama ile en diisiik deger olarak tespit edilmistir. Secenek
fazlaliginin sonu¢ degiskeni olan karar erteleme degiskenine yonelik ifadelerden “Bazen satin alma
islemi sirasinda karar vermek zor olabilir” ifadesi 3,4748 ortalama ile en yiiksek degerde ¢ikmustir.
“Bazen bir satin alma islemi yaparken karar1 erteliyorum” ortalama ile en diisiik degerde ¢ikmustir.
Secenek fazlaliginin sonug degiskeni olan satin alma niyetine yonelik ifadelerden “Cikolata satin alma
olasiligim ¢ok yiiksektir” ifadesi 3,3273 ortalama ile en yiiksek deger olarak ¢ikmustir. “Cikolatay1 satin

alacagim” ifadesi 3,0719 ortalama ile en disiik deger olarak bulunmustur.
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Tablo 4.3. Olgek ifadelerine liskin Tanimlayic: Istatistikler

Secenek IDegiskenler lifadeler Ort. Std. Carpikhik [Basiklik|
Fazlahg1 Sapma
|Algilanan Kalite 1 Gorseldeki cikolata ¢ok iyi kalitededir. 3,4101 ]0,97856 -0,339| 0,105
|Algilanan Kalite 2 Gorseldeki cikolata istikrarh kalitededir. 3,5252 11,01846 -0,533 | 0,262
|Algilanan Kalite 3 Gorseldeki cikolata cok giivenilirdir. 3,3381 ]1,09184 -0,267 | -0,236
|Algilanan Kalite 4 Gorseldeki cikolatalarin 6zellikleri miikemmeldir. 3,1547 |1,15316 -0,007 | -,229
|Algilanan Benzerlik 1 [Bana sunulan cikolata se¢enekleri birbirine ¢ok benziyordu. | 4,2410 |1,81734 -0,115 | -0,978
Onciilleri Bana sunulan segeneklerin biiyiik benzerligi nedeniyle, farkli
|Algilanan Benzerlik 2 3,7698 11,98302 0,213 | -1,128
cikolata lezzetlerini belirlemek genellikle zordu.
Bazi ¢ikolatalar o kadar benzer goriiniiyordu ki ayn1 olup
|Algilanan Benzerlik 3 3,5468 |2,02769 0,221 | -1,264
lolmadiklarini bilmek miimkiin degildi.
Mevcut segenekler arasinda istedigim ¢ikolatay1 net bir
IAlgilanan Benzerlik 4 2,8705 11,97030 0,812 | -0,478
sekilde belirleyemedim.
Sunulan gikolatalar arasindan se¢im yapmak sizin i¢in ne
Karar Zorlugu 1 3,0468 [2,29297 0,947 | -0,105
kadar zordu?
Karar Zorlugu 2 Cikolata secimi sizin i¢in ne kadar yorucuydu? 2,9568 |2,37882 1,155| 0,365
Karar Zorlugu 3 Cikolata se¢im siireci sizin i¢in sinir bozucu muydu? 3,2734 12,71327 0,948 | -0,447
Satin Alma Oncesi
Cikolata se¢im kararimdan pek emin degilim. 2,3525|1,76145 1,281 | 0,603
Biligsel Uyumsuzluk 1
Satin Alma Oncesi
Secim kararimi diisiiniirken kendimi rahatsiz hissediyorum. 2,2698 |1,78922 1,341 | 0,627
Biligsel Uyumsuzluk 2
Satin Alma Oncesi
Kararin dogru olup olmadigm1 bilmiyorum. 2,2950 (1,81233 1,310 | 0,629
Bilissel Uyumsuzluk3
Satin Alma Oncesi
Se¢imimden once tedirgindim. 2,1295 [1,66221 1,384 | 0,941
Biligsel Uyumsuzluk 4
Karar Memnuniyeti | [Sectigim ¢ikolatalar1 begendim. 4,0719 1,02419 -1,099 | 0,764
Karar Memnuniyeti 2 [Sectigim ¢ikolatalar hakkinda heyecanliydim. 3,1223 1,32436 -0,142 | -1,048
Sonuclar:
Karar Memnuniyeti 3 [Sectigim ¢ikolatalar1 yemekten keyif alirnim. 4,0935 1,02243 -1,107 | 0,784
Karar Memnuniyeti 5 [Secilen cikolatalar tercihlerime uyuyordu. 3,8669 1,10802 -0,793 | -0,020
Sectigim ¢ikolatalardan bazilart favorilerim arasina
Karar Memnuniyeti 7 3,7842 1,14484 -0,819 | -0,030
girebilir.
Sectigim cikolatalardan bazilarini bagkalarima /
Karar Memnuniyeti 8 3,6691 1,16438 -0,546 | -0,556
larkadaglarima tavsiye ederim.
Bazen satin alma islemi sirasinda karar vermek zor
Karar Ertelemel 3,4748 1,41845 -0,522 | -1,048
olabilir.
Karar Erteleme 2 Bazen bir satin alma islemi yaparken karan erteliyorum. | 2,9820 1,42807 -0,021 ] -1,310
Karar Erteleme 3 Bazen planlanmig bir satin alma iglemi ertelenir. 2,9928 1,41929 -0,010 | -1,249
IKarar Erteleme 4 Bazen satin alma islemi beklenenden daha uzun siirer. 3,3489 1,45592 -0,369 | -1,219
Satin Alma Ninyeti 1 Cikolata satin alma olasiligim ¢ok yiiksektir. 3,3273 1,34515 -0,318 | -1,013
Satin Alma Ninyeti 2 [Cikolata satin almay1 diigliniiyorum. 3,2086 1,39610 -0,153 | -1,236
Satin Alma Ninyeti 3 [Cikolatay1 satin alacagim. 3,0719 1,48222 -0,104 | -1,359
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4.4. Arastirma Degiskenlerinin Giivenilirlik Analizleri

Bir test puaninin giivenilirligi, ayn1 kisinin farkli bagimsiz testlerde aldig1 puanlarin ¢esitliligi
ile tamimlanmaktadir. Es zamanl Slgiimlerde ise farkli bireylerin puanlari karsilagtirilir, bdylece her
bireyin hata pay1 degiskenlik kaynagi olarak incelenmektedir. (Cronbach, 1947). Arastirmalarda
Olceklerin giivenilirligini 6lgmek icin Cronbach’in alfa katsayisi kullanilmakta olup 0,70 iizeri deger
giivenilir kabul edilmektedir. (Iacobucci ve Duhachek, 2003). Gergeklestirilen giivenilirlik analizleri
sonucunda; secenek fazlaliginin 6nciil degiskenleri olan algilanan kalite i¢in 0,860, algilanan benzerlik
0,745, sonug degiskenleri olan karar zorlugu 0,804, satin alma Oncesi bilissel uyumsuzluk 0,882, karar
memnuniyeti 0,743, karar erteleme 0,838 ve satin alma niyeti i¢in ise 0,859 olmak iizere, Cronbach Alfa
katsayilar1 hesaplanmistir. Karar memnuniyeti degiskeni icin gerceklestirilen giivenilirlik analizinde
Cronbach Alfa degerini diisiiren iki ifadenin ¢ikarilmasi sonucunda Cronbach Alfa degerinin 0,698’den
0,743’ye yiikseldigi goriilmiis olup, gilivenilirligi diisiiren bu iki ifade arastirma kapsamindan
cikarilmustir. Olgeklere ait ifade sayilar1 ve giivenilirlik degerleri Tablo 4.4’te goriilmektedir. Biitiin
degiskenlerin Cronbach Alfa degeri 0,70’ten biiyiik oldugundan 6l¢eklerin yeterli giivenilirlige sahip
oldugu sdylenebilmektedir.

Tablo 4.4. Degiskenlere Ait ifade Sayilari ve Giivenilirlik Degerleri

Secenek Fazlahg IDegiskenler Ifade SayisiCronbach Alfa
. )Algilanan Kalite 4 0,860
Onciilleri Algilanan Benzerlik 4 0:745

Karar Zorlugu 3 0,804
Satin Alma Oncesi Bilissel Uyumsuzluk 4 0,882
Sonuclar: Karar Memnuniyeti 6 0,743
IKarar Erteleme 4 0,838
Satin Alma Niyeti 3 0,893

4.5. Faktor Analizi Sonuglari

Faktor analizi, iligkili degiskenlerle yeni faktorler kesfetmeyi amaglayan bir istatistiksel
yontemdir (Biiyiikoztirk, 2007:473). Faktor analizi, arastirmacilar tarafindan bir dizi degisken veya
testin yapisin1 incelemek amaciyla kullanilmaktadir (Tinsley ve Tinsley, 1987). Sosyal bilimler ve
ozellikle davranig bilimleri {izerine gergeklestirilen calismalarda genel olarak faktor yiikiiniin en diigiik
degerinin 0,30 olmasmin en diisik seviyeyi karsiladigi kabul edilmekte, 0,50 veya daha biiyiik
oldugunda ise, anlamli olarak kabul edilmektedir (Peterson, 2000). Ayrica, faktor analizi sonucunda,
degiskenlerin ortak faktor varyans degerleri 0,5’ten biiylik olmalidir (O'Hair vd., 1998). Faktor analizi
icin bazi 6n kabuller vardir ve bu ¢aligmada dikkate alinmistir. Faktor sayisi, 6z degeri 1'den biiylik olan
degerlere gore belirlenmistir. Bir maddenin bir faktore boyutlanmasi igin 0,320 diizeyinde korelasyona
sahip olmas1 gerekir. Bir faktdr icin en az 3 ifade bir araya gelmelidir (Sencan, 2005, s.362). Bu
calismada; segenek fazlaliginin 6nciil ve sonu¢ degiskenlerinin biitiin 6lgek ifadeleri 3 ve iizerinde
alindigindan gerekli kosulunu sagladigir sOylenebilir. Bu arastirmada, faktdr analizi uygulanarak,

ifadeler arasindaki iligkilerdeki oriintiileri kesfetmek ve ifadelerin faktorlere indirgenmesini saglamak
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amaciyla kullanilmistir. Ayrica, varimax rotasyon yontemi, faktorlerin daha agiklayici ve yorumlanabilir
olmasinit saglamistir. Arastirmanin hipotezlerinin test edilmeden &nce, Olgeklerin ilgili literatiirdeki

boyutlarda olup olmadigini belirlemek icin kesfedici faktor analizi yapilmistir.

Secenek fazlaliginin 6nciil degiskenleri olan 8 ifade igin gerceklestirilen ve rotasyon yontemi
olarak varimax rotasyon yontemi kullanilarak, analiz sonucunda hesaplanan Kaiser-Meyer-Olkin
Orneklem Yeterlilik Degeri 0,786 olarak bulunmus olup, faktdr analizinin uygulanabilir oldugunu
gostermektedir. Bartlett’in Kiiresellik Testi (y*> = 774,430, sd=28, p = 0,001<0,005) sonucu anlaml
¢ikmis ve degiskenler arasinda faktor analizinin yapilmasinin uygun oldugu dogrulanmistir. Ayrica,
agiklanan Toplam Varyans 63,937 bulunmustur. Faktor analizi onciil degiskenlerinin sonuglar1 Tablo
4.5.’te verilmis olup, onciil degiskenlerinin 6z degeri 1’den biiyiik olan 2 faktoriin oldugu degiskenlere
ait Olcek ifadelerinin ilgili boyutlara yiiklendikleri goriilmektedir. Segenek fazlaliginin Onciil
degiskenleri olan algilanan kalite dlgek ifadeleri 0,637-0,742 araliginda, algilanan benzerlik 6lgek
ifadeleri ise 0,697-0,791 araliginda ¢ikmis olup 0,50’nin iizerinde faktor yiikiine sahip olmalar
nedeniyle, faktor yiiklerinin oldukea yiiksek oldugu sonucuna ulasilabilmektedir. Bu arastirmanin onciil

degiskenlerine ait faktor analizi sonuglar1 Tablo 4.5.’te verilmistir.

Tablo 4.5. Arastirmanin Onciil Degiskenlerinin Faktor Analizi Sonuglart

Secenek Fazlahig |ifade Rrtak Faktor 1  [Faktor 2
\Varyans
IAlgilanan Kalite 2 0,742 0,859
Algilanan Kalite 1 0,708 0,836
Algilanan Kalite 3 0,704 0,834
.. . )Algilanan Kalite 4 0,679 0,822
Onciilleri -
)Algilanan Benzerlik 2 0,637 0,791
Algilanan Benzerlik 3 0,622 0,789
Algilanan Benzerlik 1 0,536 0,719
|Algilanan Benzerlik 4 0,487 0,697
Agiklanan Varyans 35,474 28,462
Onciiller degiskenleri icin cikarim yontemi: Temel Bilesenler Analizi; Rotasyon Yéntemi: Kaiser
Normallestirmesine gore Varimax Rotasyonu; Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Degeri: 0,786; Bartlett’in
Kiiresellik Testi: 774,430; sd: 28; p= 0,001; Aciklanan Toplam Varyans:63,937

Secenek fazlaligi sonug degiskenleri olan 20 ifade igin gergeklestirilen ve rotasyon ydntemi
olarak varimax rotasyon yontemi kullanilarak, analiz sonucunda hesaplanan Kaiser-Meyer-Olkin
Orneklem Yeterlilik Degeri 0,834 olarak bulunmus olup, faktér analizinin uygulanabilir oldugunu
gostermektedir. Bartlett’in Kiiresellik Testi (x> = 3017,912, sd=190, p = 0,000<0,005) sonucu anlaml
cikmis ve degiskenler arasinda faktor analizinin yapilmasmin uygun oldugu dogrulanmistir. Ayrica,
Aciklanan Toplam Varyans:70,774 bulunmustur. Faktor analizi sonu¢ degiskenlerinin sonuglari1 Tablo
4.6’da verilmis olup, sonug degiskenleri i¢in 6z degeri 1’den biiyiik olan 5 faktoriin oldugu degiskenlere
ait Olcek ifadelerinin ilgili boyutlara yiiklendikleri goriilmektedir. Segenek fazlaliginin sonug

degiskenleri karar zorlugu 6lcek ifadeleri 0,712-0,824 araliginda, satin alma 6ncesi biligsel uyumsuzluk
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6lcek ifadeleri 0,669-0,870 araliginda, karar memnuniyeti 6l¢ek ifadeleri 0,635-0,840 araliginda, karar
erteleme 0,574-0,764 araliginda, satin alma niyeti ise 0,761-,0829 ¢ikmis olup 0,50 nin lizerinde faktor
ylikiine sahip olmalar1 nedeniyle, faktor yiiklerinin oldukca yiiksek oldugu sonucuna ulasilabilmektedir.

Bu arastirmanin sonug¢ degiskenlerine ait faktor analizi sonuglart Tablo 4.6’da verilmistir.

Tablo 4.6. Arastirmanin Sonug¢ Degiskenlerinin Faktdr Analizi Sonuglari

Secenek . Ortak . . . .. ..
Fazlah Ifade Varyans Faktor 1 [Faktor 2|Faktor 3[Faktor 4/Faktor 5
Karar Memnuniyeti 1 0,739 0,840
IKarar Memnuniyeti 5 0,624 0,768
Karar Memnuniyeti 3 0,621 0,736
IKarar Memnuniyeti 8 0,632 0,710
IKarar Memnuniyeti 7 0,646 0,708
IKarar Memnuniyeti 2 0,476 0,635
Satin Alma Oncesi Bilissel
0,808 0,870
Uyumsuzluk 3
Satin Alma Oncesi 0,794 0,867
Satin Alma Oncesi Bilissel
0,790 0,849
Uyumsuzluk 2
Sonuclar1 [Satin Alma Oncesi Bilissel
0,618 0,669
Uyumsuzluk 1
Karar Erteleme 2 0,764 0,860
Karar Erteleme 3 0,729 0,843
[Karar Erteleme 4 0,666 0,807
IKarar Erteleme 1 0,574 0,718
Satin Alma Niyeti 3 0,829 0,880
Satin Alma Niyeti 2 0,850 0,861
Satin Alma Niyeti 1 0,761 0,809
Karar Zorlugu 2 0,824 0,866
Karar Zorlugu 1 0,699 0,766
Karar Zorlugu 3 0,712 0,757
Aciklanan Varyans 17,827 15,162 13,986, 12,982 10,813
Sonuglar degiskenleri i¢in ¢ikarim yontemi: Temel Bilesenler Analizi; Rotasyon Yontemi: Kaiser|
Normallestirmesine gore Varimax Rotasyonu; Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Degeri: 0,834; Bartlett’in|
Kiiresellik Testi: 3017,912; sd: 190; p= 0,000; Aciklanan Toplam Varyans:70,774

4.6. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Bu tez calismasinda iki grup arasindaki farkliliklari aragtirmak i¢in bagimsiz 6rneklem t-testi ve
Levene’s Testi sonuglarina bakilmistir. Bagimsiz 6rneklem t-testi, iki bagimsiz grubun ortalamalarini
karsilastirmak icin kullanilan parametrik bir istatistiksel testtir. Bu test, gruplarin birbirinden bagimsiz
oldugu durumlarda uygulanmakta ve iki grubun ortalamalar1 arasinda anlamli bir fark olup olmadigim
belirlemeye yardimci olmakta, farkli pazarlama stratejilerinin tiiketici davranislar tizerindeki etkisini

analiz etmek i¢in kullanilmaktadir (Pallant, 2020). Levene's Testi, gruplar arasindaki varyans
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homojenligini degerlendirmek i¢in kullanilan bir istatistiksel test olup, iki veya daha fazla grup
arasindaki istatistiksel farklilig1 belirlemek icin kullanilmaktadir. Levene Testi sonucunda p degerine
bakilmaktadir. Eger p degeri anlamhi bir sekilde kiigiikse (genellikle p=0.05 diizeyinde kabul edilir),
gruplar arasinda anlamli bir varyans farklilig1 oldugu sonucuna varilmaktadir (Levene, 1960). Eger p
degeri 0.05’ten biiyiikse, gruplar arasinda varyans esitligi oldugu kabul edilir ve standart parametrik

testler uygulanabilir (Brown ve Forsythe, 1974).

Arastirmanin hipotezlerini test etmek amaciyla bagimsiz drneklem t-testi uygulanmis olup
sonuglar Tablo 4.6’de verilmistir. Tablo 4.6 incelendiginde, secenek fazlaliginin onciil degiskenleri i¢in
algilanan kalite agisindan gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmadigi (p>0,05);
algilanan benzerlik acisindan gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulundugu
goriilmektedir (p<0,05). Segenek fazlaliginin sonug degiskenleri i¢in karar zorlugu ve satin alma 6ncesi
biligsel uyumsuzluk agisindan gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik bulundugu ortaya
cikmistir (p<0,05). Karar memnuniyeti, karar erteleme ve satin alma niyeti agisindan ise gruplar arasinda

istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmadig1 sonucuna ulasilmistir (p>0,05).

Tablo 4.7. Aragtirma Hipotezlerinin Test Sonuglari

Grup 1* Grup 2%
Secenek Degisken (n=139) (n=139) t P
Fazlahg: O, Std. S. Ont. Std. S.
. Algilanan Kalite 3.4011| 0,89666| 3,3129| 0,88879| 0,823| 0,411
Onciilleri -
Algilanan Benzerlik 32356| 1,43827| 3.9784| 1,40924| -4,349| 0,001*
Karar Zorlugu 2,5516| 1,79268| 3,6331| 2,23149| -4.455| 0,000%
Satin Alma Oncesi .
Bilissel Uyumsuzluk 2,0486| 1,38505| 2,4748| 1,60369| -2,372| 0,018
Sonuglart— 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
Satin Alma Niyeti 32806| 1,30973| 3,1247| 1,24740| 1,016 0310
* Grup 1: Dort tiir ¢ikolata segenegi olan senaryo,
*Grup 2: 16 tiir ¢ikolata segenegi olan senaryo.
* 9<0,05

Varyanslarin esitligi i¢in Levene’s testi hesaplanmistir. Bu arastirmanin varyanslarin esitligi
(Levene’s) test sonuglar1 Tablo 4.6’da verilmistir. Tablo 4.6 incelendiginde bu calismasinda yer alan
gruplar {izerinden esitligi test edilen hata varyanslarinin bagimli degiskenlerine ait Levene’s Testi
sonuclarina gore varyans esitligi karar zorlugu ve satin alma Oncesi bligsel uyumsuzluk degiskenlerin
ait degerler p < 0,05 oldugu i¢in varyanslarin esit olmadigi goriilmektedir. Bu durum, yiiksek ve disiik
segenege maruz birakilan gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik oldugu anlamina
gelmektedir. Algilanan kalite, algilanan benzerlik, karar memnuniyeti, karar erteleme ve satin alma

niyeti degiskenlerinde ise p > 0,05 oldugu i¢in varyanslar esit kabul edilebilir.
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Tablo 4.6. Arastirmanin Varyanslarin Esitligi (Levene’s) Test Sonuglari

Varyanslarin Esitligi Bagimsiz 6rneklem t-tesi
Secenek Esit Std.
Fazlahg Degisken Varyan Levene’s p t sd Anlam(p) ort Hata
Sayum Test (F) Farki Farka
Algilanan Kalite Evet 0,166 0,684 0,823 276 0,411 0,08813 0,10709
. Hayir 2,382 275,645 0,018 0,08813 0,10709
Oneilleri Algilanan Benzerlik | Evet 0,063 0,802 -4,349 276 0,000 -, 74281 ,17079
Hayir -4,349 | 275,885 0,000 -, 74281 ,17079
Karar Zorlugu Evet 11,222 0,001 -4,455 | 276 0,000 -1,08153 | 0,24278
Hayir -4,455 | 263,749 0,000 -1,08153 | 0,24278
Satin Alma Oncesi | Evet 6,092 0,014 -2,372 | 276 0,018 -,42626 0,17973
Biligsel Hayir -2,372 270,276 0,018 -,42626 0,17973
Uyumsuzluk
Sonuglar Karar Memnuniyeti Evet 00,018 0,894 0,196 276 0,845 0,02038 0,10390
Hayir 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
Hayir 1,279 275,798 0,202 0,02038 0,10390
Sartin Alma Niyeti Evet 0,774 0,380 1,016 276 0,310 0,15588 0,15341
Hayir 1,016 275,346 ,310 0,15588 0,15341

4.7. Arastirmanmin Hipotez Sonuclar

Arastirmaya katilan iki grubun onciil degiskenleri olan algilanan kalite agisindan istatistiksel

olarak herhangi anlamli bir farklilik olmadig, algilanan benzerlik agisindan ikinci grupta istatistiksel

olarak anlamli farklilik olustugu sdylenebilmektedir. Arastirmaya katilan iki grubun sonug degiskenleri

olan karar zorlugu ve satin alma dncesi bilissel uyumsuzluk agisindan istatistiksel olarak bir anlaml

farklilik oldugu; karar memnuniyeti, karar erteleme ve satin alma niyeti agisindan istatistiksel olarak

anlaml bir farklilik olmadig1 goriilebilmektedir.

Sonug olarak, H2, H3 ve H4 desteklenmis (p<0.05)

olup; H1, HS, H6 ve H7 desteklenmemistir(p>0,05). Hipotez testi sonuglar1 Tablo 4.8’de gosterilmistir.

Tablo 4.8. Arastirmanin Hipotez Sonuglar1

karar memnuniyeti agisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir.

IS?:i?:lel gl Hipotezler Sonuglar
H1: Yiiksek ve diisiik segenege maruz birakilan tiiketici gruplart arasinda Desteklenmedi
Onciilleri algilanan kalite agisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir.
H2: Yiiksek ve diisiik segenege maruz birakilan tiiketici gruplart arasinda Desteklendi
algilanan benzerlik agisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir.
H3: Yiksek ve diisiik segenege maruz birakilan tiiketici gruplart arasinda Desteklendi
karar zorlugu acisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir.
H4: Yiiksek ve diisiik segenege maruz birakilan tiiketici gruplart arasinda
satin alma oncesi bilissel uyumsuzluk agisindan istatistiksel olarak anlamli | Desteklendi
farklilik vardir.
Sonuglar HS: Yiiksek ve diisiik secenege maruz birakilan tiiketici gruplar1 arasinda T

He: Yiiksek ve diisiik secenege maruz birakilan tiiketici gruplar1 arasinda
karar erteleme agisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir.

Desteklenmedi

H7: Yiksek ve diisiik segenege maruz birakilan tiiketici gruplar1 arasinda
satin alma niyeti agisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir.

Desteklenmedi
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SONUC VE ONERILER

Tiiketiciler bir¢cok konuda siirekli karar vermek zorunda kalmaktadirlar. Bu kararlar, genellikle
tiikketicilerin duygular1 ve sosyal etmenler tarafindan etkilenmektedir. Bazen bu kararlar, bazilar1 i¢in en
iyl olmayabilmekte, fakat bagkalar1 i¢in uygun olabilmektedir. Klasik diisiincede, her zaman en iyi
secimin yapildig1 varsayilir, ancak bunun yanlis bir goriis oldugu diistiniilmektedir. Ciinkii karar alma
stirecini etkileyen ¢esitli faktorler mevcuttur. Bu faktorler, bazen yanlis kararlarin alinmasina yol
acabilmektedir. Ozellikle secenek fazlahig1 olgusu, tiiketicileri hatali segimlere ydnlendirebilmektedir.
Tiiketicilerin karar alma siireclerinde segenek fazlaligi {izerine yapilan ¢alismalarda, fazla segenegin
karar alma siirecini bozdugu gosterilmektedir (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 siirecini etkileyen fazla segenek durumu, bireylerin
tercihlerini karmasik hale getirir ve yanlis kararlar almalarina neden olabilmektedir. Bu durumda,
piyasanin nasil tepki verecegi ve sorunlar1 nasil yonetecegi de onem arz etmektedir. Bu g¢aligma,
tiikketicilerin segenek fazlaligina maruz kaldiklarinda segenek fazlaliginin onciil degiskenleri olan
algilanan kalite, algilanan benzerlik ve secenek fazlaliginin sonug degiskenleri olan karar zorlugu, satin
alma Oncesi biligsel uyumsuzluk, karar memnuniyeti, karar erteleme ve satin alma niyeti acisindan nasil
etkilendiklerini incelemistir.

Bu ¢alismada ilk 6nce manipiilasyon kontroliinii test etmek amaciyla tiiketicilerin farkli segenek
seviyelerine maruz kaldiklarinda algilanan ¢esitlilik, cesitlilik ¢ekiciligi, algilanan isleme akicilig1 ve
secenek fazlaligi acisindan nasil etkilendikleri incelenmistir. Analiz sonuglarina gore, algilanan g¢esitlilik
(p = 0,001) ve ¢esitlilik cekiciligi (p = 0,001) degiskenlerinde secenek fazlaliginin anlamli bir etkisi
oldugu goriilmektedir. Daha fazla secenek sunulan tiiketiciler, iiriin ¢esitliligini daha fazla algilamis ve
bu ¢esitliligi daha ¢ekici bulmustur. Ancak, algilanan igsleme akicilig1 (p = 0,013) ve secenek fazlalig
(p = 0,018) acisindan yiiksek secenek sayisina sahip tiiketicilerin islem akiciligi daha diigiik olarak
degerlendirilmistir. Bu durum, tiiketicilerin se¢im siirecinde biligsel yiik yasamasina ve karar vermede
zorlanmasina neden olabilecegini gostermektedir.

Analiz sonuglarinda segenek fazlaliginin algilanan kalite (p = 0,411) lizerinde istatistiksel olarak
anlamlt bir etkisi bulunmamaktadir. Bu durum, tiiketicilerin daha fazla {irlin segenegiyle
karsilasmalarimin kalite algisini artirmadigini gostermektedir. Bu sonug, Scheibehenne vd. (2010)
tarafindan yapilan meta-analiz calismasindaki, fazla secenegin kalite algisin1 artirmadigi ve tiiketicilerin
karar siirecinde belirleyici bir faktér olmadig1 sonucuyla ortiismektedir. Fakat tiikketicilere daha genis bir
iriin yelpazesine kiyasla sinirli sayida secenek sunuldugunda, tiiketicilerin daha fazla memnuniyet
duydugunu ve boylece sunulan bu az segenegin tiiketicilerin algiladiklar1 kalitesini artirabilecegini
ortaya koyan Iyengar ve Lepper (2000)’in sonuglar1 ortiismemektedir. Ayni sekilde segenek fazlalig
algilanan kalitenin azaltmasina neden oldugunu ortaya koyan Rejikumar vd. (2019)’nin bulgulariyla da

ortiismemektedir. Segenek fazlalig1 algilanan kaliteyi dogrudan etkilemese de, secenekleri tiiketici kafa
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karigikligim1 azaltacak sekilde sunmak yine de tavsiye edilir. Filtreler, rehberli gezinme ve karar
yardimecilar (6rnegin, “en iyi se¢imler” veya “en ¢ok satanlar’) kullanmak, kafa karisikligi karmasiklig
yonetmeye yardimei olabilir.

Algilanan benzerlik degiskeni agisindan diisiik iiriin secenegi ile yiiksek {iriin secenegi gruplari
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin oldugu belirlenmistir (p = 0,001). Bu sonugla, gruplar
arasinda diistik {irlin secenegine gore yiiksek iirlin secenegi sunulan tiiketicilerde, iiriinlerin birbirine
daha fazla benzer oldugu cikarimina ulasilmistir. Bu sonug, karar alma baglamlarinda, ozellikle
tiikketicilerin ¢ok cesitli segeneklerle karsi karsiya kaldigi durumlarda, sunulan alternatifler arasinda,
algilanan benzerligin yiiksek oldugunu savunan Scheibehenne vd. (2010)’nin bulgulariyla uyum
saglamaktadir. Fazla segenegin tiiketicilerde algilanan benzerlik algisina anlamli bir etkisinin olmadigim
ortaya koyan Hu vd. (2022) ile Lee vd. (2020)’nin bulgulariyla ise ters diismektedir. Se¢enek fazlaliginin
algilanan benzerligi 6nemli dl¢ilide artirdigi géz dniine alindiginda, pazarlamacilar ortak 6zellikleri veya
markalama unsurlarini paylasan iirlin ¢esitleri sunmaya odaklanmalidir. Net kategorizasyon, tutarli
tasarim ve paylasilan niteliklerin iletisimi, tiiketicilerin iiriinleri daha tutarli ve daha kaliteli olarak
algilamasina yardimci olabilir.

Karar zorlugu degiskeni agisindan arastirmada incelenen gruplar arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farkliligin oldugu ortaya ¢ikmistir (p = 0,000). Bu sonug, gruplar arasinda diisiik iiriin
secenegine gore yiiksek iiriin secenegi sunulan tiiketicilerin satin alma karar1 verirken daha fazla
zorlandig1 gostermektedir. Tiketicilere cok sayida secene§in sunulmasinin, tiiketicilerin karar
almasinda zorluga neden olabilecegini ve secilen segenekten duyulan memnuniyetin azalmasina neden
olabilecegini ortaya koyan Iyengar ve Lepper (2000)’1n bulgulariyla benzerlik géstermektedir. Artan
secenegin karar alma zorlugu iizerinde anlaml bir etkisi olmadigin1 arastirmalariyla ortaya ¢ikaran
Polman (2012 ile Setyanto ve Kuswoyo (2021)’nun bulgulariyla ise uyusmamaktadir. Cagdas is
ortaminda, tiiketiciler secenek fazlalig1 nedeniyle karar alma zorluguyla karsi karsiya kalmaktadir. Bu
durum, ¢ok sayida secenegin etkili karar vermeyi engellemesiyle ortaya ¢ikmaktadir. Isletmeler, bu
sorunu ¢ozmek icin veri analitigi, esnek is modelleri ve net karar alma ¢ergeveleri gibi stratejiler
benimseyebilir. Veri odakli karar alma, biiylik verileri ongoriilere doniistiirerek siireci basitlestirir. Veri
kiimesi analizi, miisteri davramiglarin1 anlamalarina yardimei olarak isletmelerin stratejik se¢imler

yapmasini saglayabilir ve karmasikliklar1 azaltabilir.

Satin alma Oncesi bilissel uyumsuzluk degiskeni acisindan arastirmanda incelenen gruplar
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin oldugu ortaya ¢ikmistir (p = 0,018). iki grup arasindan,
yiiksek {irlin segenegi sunulan tiiketici grubunda satin alma 6ncesi bilissel uyumsuzlugun daha yiiksek
yasandigi sonucuna ulagilmistir. Bu sonug, tiiketiciler fazla segenekle karsi karsiya kalmasi durumunda,
tiikketicilerde karar vermede zorluk artmakta ve satin alma 6ncesi biligsel uyumsuzluk hissi olugsmaktadir
calismasini yapan Nagar ve Gandotra (2016) ile Rejikumar vd. (2019)’nin arastirmalartyla paraleldir.

Artan secgenegin satin alma Oncesi biligsel uyumsuzluk tizerinde dnemli bir etkisi olmadigini ortaya
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koyan Mensah vd. (2021) ile Nair vd. (2023)’nin arastirmalariyla ise uyumsuzdur. Isletmeler, bilissel
uyumsuzlugun olumsuz etkilerini dengelemek i¢in onay e-postalari, memnuniyet garantileri ve satin
alma isleminin kalitesini ve degerini vurgulayan takip mesajlar1 gibi satin alma sonrasi stratejileri
uygulayabilir.

Karar memnuniyeti degiskenini acisindan katilimcilara sunulan diisiik {iriin secenegi ile yiiksek
iiriin secenegi sonucunda gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin olmadig:1 sonucu
ortaya ¢ikmistir (p = 0,845). Bu sonug, fazla segenegin karar memnuniyeti lizerinde herhangi bir
etkisinin olmadig1 analiz eden Walsh ve Mitchell (2010) ile Spletter ve Eppler (2023) bulgulartyla
benzesmektedir. Tiiketicilerin ¢ok sayida segenekle karsi karsiya kalmasi nedeniyle tiiketicilerde karar
memnuniyetinin azaldigini arastiran Rejikumar vd. (2019), Nagar ve Gandotra (2016) ile Haynes
(2009)’1n  sonuglartyla uyusmamaktadir. Ayrica, tiiketiciler ¢ok fazla secenekle karst karsiya
kaldiklarinda, tatmin edici kararlar almada zorluk yasayabileceklerini, pismanliga ve yapilan
secimlerden duyulan memnuniyetin azalmasina yol acabilecegini vurgulayan Misuraca vd. (2021) ile

Scheibehenne vd. (2009)’nin bulgulariyla da ortiismemektedir.

Karar erteleme degiskenini 6lgmek agisindan, arastirmada incelen diisiik iiriin se¢enegi ile
yiiksek iiriin secenegi sunulan katilimcr gruplar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin
olmadig1 sonucu ortaya cikmistir (p = 0,202). Bu sonug, fazla secenegin tiiketicilerin kararlarim
ertelemesine etki etmedigine savunan Carroll vd. (2009) ile Brown vd. (2016)’nin arastirmalariyla
uyumludur. Tiiketiciler, cok sayida secenekle karsi karsiya kaldigi, karar vermede artan zorluga ve karar
alma siirecini erteleme egilimine yol agmaktadir arastirmasini gerceklestiren Dacka ve Filipiak (2023),

Palo vd. (2017) ile da Silva vd. (2021)’nin bulgulariyla ise uyumsuzdur.

Satin alma niyeti degiskenini acisindan arastirmada incelenen gruplar arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farkliligin olmadigi sonucu bulunmustur (p = 0,310). Bu sonug, secenek fazlaliginin
tiiketicilerin satin alma niyeti tizerinde 6nemli bir etkisinin olmadigin arastiran Sakti ve Premananto
(2023) ile Polman (2012)’nin bulgulariyla benzerdir. Tiketicilerin ¢ok sayida secenekle karsi karsiya
kalmasi, karar vermede artan zorluga yol agmasi ve potansiyel olarak satin alma niyetini etkiledigini

arastiran Nagar ve Gandotra (2016) ile Rejikumar vd. (2019) bulgulariyla ise benzesmemektedir.

Bu aragtirmanin sonucunda karar memnuniyeti, karar erteleme ve satin alma niyetinde gruplar
arasinda istatistiksel olarak 6nemli farkliliklarin olmamasi, karar alma siirecindeki zorluklara ragmen
titketicilerin nihayetinde kararlarina giivendiklerini gostermektedir. Ancak, sorunsuz ve giiven verici bir
satin alma sonrast deneyimi saglamak, olumlu marka algisin1 daha da giiclendirebilir ve tekrar satin
alimlari tesvik edebilir.

Bu calismanin sonuglar1 dikkate alindiginda, fazla se¢enekteki liriin sunumunun tiiketicilerin
satin alma davraniglar agisindan olumlu bir durum olusturmadig, hatta tiiketicilerde satin alma oncesi
bilissel uyumsuzluga ve karar zorluguna neden oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla, isletme yoneticilerinin

ve pazarlamacilarin pazara sunduklan iriinlerle ilgili secenek sayisinin yiiksek olmasinin, maliyet,
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zaman ve emek baglaminda gereksiz yere kaynak kullanimi oldugu diisiiniilebilmektedir. Segenek

fazlaligmin o6zellikle, algilanan benzerlik, karar zorlugu ve satin alma oncesi bilissel uyumsuzluk

acisindan tiiketicilerin daha fazla secenek sunuldugunda karar siirecinde zorlandiklar1 ortaya ¢ikmuistir.

Isletmeler, pazarlamacilar, kurum ve kuruluslarin, {iriin planlamasinda ve Ar-Ge ¢alismalarinda segenek

fazlaligmmi optimum seviyede yoneterek, tiiketici memnuniyetini artirmaya yonelik stratejik

mekanizmalar gelistirmelidir. Bu nedenle yapilmasi 6nerilen tavsiyeler soyledir:

Uriin Portfoyiinii Optimize Etmek: Fazla benzer iiriin sunmak yerine, tiiketiciye net
farkliliklar igeren segenekler sunulmalidir. Markalar, sunduklari T{riinlerin ayirt edici
ozelliklerini daha iyi vurgulamalidir.

Karar Destek Mekanizmalar1 Kullanmak: E-ticaret ve magaza ortamlarinda tiiketicilerin
secimlerini kolaylagtirmak i¢in dinamik filtreleme sistemleri, karsilastirma tablolar1 ve oneri
mekanizmalar1 gelistirilmelidir.

Tiiketici Deneyimine Odaklanmak: Uriin secim siirecinde tiiketiciye rehberlik eden interaktif
igerikler, demo iiriinler ve deneme paketleri sunulmalidir.

Algilanan Benzerligi Azaltmak: Pazarlama kampanyalarinda, iiriinlerin belirgin farklarini
ortaya koyan acik ve net mesajlar kullanilmalidir.

Segmentasyon ve Kisisellestirilmis Pazarlama: Tiiketici tercihlerini daha iyi anlamak i¢in
veriye dayali kisisellestirilmis oneri sistemleri uygulanmalidir.

Basitlestirilmis Secim Mekanizmalari: Reklam kampanyalart ve e-ticaret sitelerinde
tiiketicinin segenekler arasindaki farklar1 hizlica anlamasini saglayacak igerikler sunulmalidir.
Bilgilendirici Yonergeler Hazirlamak: Tiiketicilere dogru kararlar vermeleri igin {iriin
karsilagtirma dokiimanlar1 ve rehber i¢erikler sunulmalidir.

Tiiketici Deneyimini Destekleyen Diizenlemeler: Secenek fazlaliginin yarattigi karar
karmasasini minimize etmek i¢in standartlastirilmis kalite degerlendirme sistemleri
olusturulmalidir.

Tiiketici Egitim Programlari: Secenekler arasindaki farklari anlamalarina yardimci olmak igin
titketicilere yonelik bilgilendirici kampanyalar diizenlenmelidir.

Uriin Farkhiliklarim Artiran Gelistirmeler: Tiiketicilerin secim yapmasimi kolaylastirmak
icin benzerlikleri azaltan tasarim ve fonksiyonel farkliliklar yaratilmalidir.

Bilissel Yiikii Azaltan Kullamic1 Deneyimleri Tasarlamak: Secim siirecini kolaylastiracak
yapay zeka tabanli yonlendirme sistemleri gelistirilmelidir.

Tiiketici Davramsi Uzerine Daha Fazla Arastirma Yapmak: Secenek fazlaligmimn psikolojik

etkilerini inceleyerek optimum se¢im sayilarmi belirleyen ¢aligmalar yiiriitiilmelidir.

Secenek fazlaliginin tiiketiciler {izerinde olumlu etkiler yaratmadigi goriilmiistiir. Ozellikle,

algilanan benzerlik, karar zorlugu ve satin alma dncesi biligsel uyumsuzluk agisindan tiiketicilerin daha

fazla segenek sunuldugunda karar siirecinde zorlandiklar1 ortaya ¢ikmustir. Isletmeler, pazarlamacilar,
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kurumlar ile Ar-Ge ¢alismalari segenek fazlaligini optimum seviyede yoneterek, tiiketici memnuniyetini

artirmaya yonelik stratejik mekanizmalar gelistirmelidir.

Secenek fazlalig1 lizerine arastirmalar yapilmasina ragmen bir¢ok soru hala cevapsiz kalmistir.
Bunlar tiiketici davranislarindaki psikolojik faktorlerdir. Gelecekteki calismalar, ndérogdriintiileme
tekniklerini kullanarak secenek fazlaligi etkisi altinda yatan sinirsel mekanizmalar1 arastirabilir veya
yapay zeka destekli karar yardimecilar1 gibi yeni alanlardaki etkileri incelenebilir. Ek olarak, e-ticaret
siteleri gibi dijital platformlarin algoritmalar aracilifiyla, segenek fazlaligi etkilerinin nasil

yonetilecegini anlayarak, eyleme gecirilebilir ongoriiler saglanabilir.
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EKLER
Grupl: Anket

Degerli Katiimel,

Bu anketin amaci; “Se¢enek fazlahi@inin onciil ve sonuglarmn tiiketici davramslar1 baglaminda farkhlagmasimin
incelenmesi” dir. Anket yoluyla elde edilecek veriler yiiksek lisans tez ¢alismasinda kullanilacaktir. Ankete vereceginiz dogru ve
sizi yansitan cevaplar, sadece akademik ¢aligsma i¢in kullanilacak olup, kesinlikle gizli tutulacaktir.

BIRINCIi BOLUM
Liitfen asagida verilen dort (4) cesit cikolata gorsellerini dikkatli bir sekilde inceleyiniz.
Daha sonra anketteki sorular1 dikkatlice okuyarak sizin i¢in en uygun olan segenegi isaretleyiniz.

Liitfen bu boliimde, size gosterilen dort (4) ¢esit gikolata gorsellerinde yer alan bilgileri dikkate alarak, asagidaki ifadelerden
size en yakin secenegi X ile isaretleyiniz.

IKINCi BOLUM
1 = cok az c¢esitlilik .......... 9 = ¢ok fazla ¢esitlilik

[ 123 fafsfe] 7 [8]09

1 =3 cikolatada 1 lezzet ...... 3 =3 cikolatada 3 lezzet

Gorseldeki ¢ikolatalardan en fazla ii¢ ¢gikolata lezzeti segmeniz gerekirse,

kag farkli lezzet segmek istersiniz? ! 2 3

Gorseldeki gesitliligi dikkate aldigimizda bu bilgileri degerlendirmek sizin
i¢in ne kadar kolaydi?

Gorseldeki gesitliligi dikkate aldiginizda bu bilgileri degerlendirirken ne
kadar rahat hissettiniz?

1 = hi¢ katilmiyorum... 5 = kesinlikle katiliyorum

Gorselde sunulan ¢ikolatalari segerken kendimi bunalmis hissetmedim. 1 2 3 4 5
Gorselde sunulan ¢ikolatalar: etkili bir sekilde secebildim. 1 2 3 4 5

1 = hi¢ katilmyorum... 5 = Kkesinlikle katiliyyorum
Gorseldeki ¢ikolata ¢ok iyi kalitededir. 1 2 3 4 5
Gorseldeki ¢ikolata istikrarli kalitededir. 1 2 3 4 5
Gorseldeki ¢ikolata ¢ok giivenilirdir. 1 2 3 4 5
Gorseldeki ¢ikolatalarin 6zellikleri miikkemmeldir. 1 2 3 4 5

1 = hi¢ katilmiyorum... 7 = Kesinlikle katiliyorum
Bana sunulan ¢ikolata segenekleri birbirine ¢ok benziyordu. 1 2 3 4 5 6 7
Bana sunulan se¢eneklerin biiyiik benzerligi nedeniyle, farkl ¢ikolata
lezzetlerini belirlemek genellikle zordu. ! 2 3 4 3 6 7
B.a21 cikolatalar o kaflar. benzer goriinityordu ki ayni olup olmadiklarini 1 5 3 4 5 6 7
bilmek miimkiin degildi.
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Mevcut segenekler arasinda istedigim ¢ikolatayi net bir sekilde
belirleyemedim.

1 2 3 4 5 6 7

1 =¢ok kolaydi ......... veeeeee 9=co0k zordu

Sunulan ¢ikolatalar arasindan se¢im yapmak sizin i¢in ne kadar zordu?

[0 [ 2 |3]4]5]6]7]8]09

1 = hi¢ yorucu degildi ...... 9 = ¢cok yorucuydu

Cikolata secimi sizin i¢in ne kadar yorucuydu?

| 1 [23als]ef7]8]0

1 = hig sinir bozucu degildi .... 9 = ¢cok sinir bozucuydu

Cikolata secim siireci sizin i¢in sinir bozucu muydu?

| 1 [ 2 ]3als]ef7]s8]0

1 = hi¢ katilmiyorum... 7 = Kesinlikle katilryorum

Cikolata se¢im kararimdan pek emin degilim. 1 2 3 4 5 6 7
Secim kararimi diigiiniirken kendimi rahatsiz hissediyorum. 1 2 3 4 5 6 7
Kararmn dogru olup olmadigimi bilmiyorum. 1 2 3 4 5 6 7
Secimimden once tedirgindim. 1 2 3 4 5 6 7

1 = hi¢ katilmiyorum... 5 Kesinlikle katihyorum
Sectigim cikolatalar1 begendim. 1 2 3 4 5
Sectigim ¢ikolatalar hakkinda heyecanliydim. 1 2 3 4 5
Sectigim ¢ikolatalar1 yemekten keyif alirim. 1 2 3 4 5
Uriin secimi benim i¢in zaman kaybiyd. 1 2 3 4 5
Secilen gikolatalar tercihlerime uyuyordu. 1 2 3 4 5
Sectiklerimden daha iyi olan birkag ¢ikolata biliyorum. 1 2 3 4 5
Sectigim cikolatalardan bazilar1 favorilerim arasina girebilir 1 2 3 4 5
Sectigim ¢ikolatalardan bazilarini baskalarina/arkadaglarima tavsiye ederim 1 2 3 4 5
Fazla secenek ile karsilastigimda; 1 = hi¢ katilmiyorum... 5 Kesinlikle katihyorum
Bazen satin alma islemi sirasinda karar vermek zor olabilir. 1 2 3 4 5
Bazen bir satin alma islemi yaparken karar1 erteliyorum. 1 2 3 4 5
Bazen planlanmuis bir satin alma islemi ertelenir. 1 2 3 4 5
Bazen satin alma islemi beklenenden daha uzun siirer. 1 2 3 4 5
Gorselde sunulan secenekleri dikkate aldigimda; 1 = hi¢ katilmiyorum... 5 kesinlikle katiliyorum
Cikolata satin alma olasiligim ¢ok yiiksektir. 1 2 3 4 3
Cikolata satin almay1 diisiiniiyorum. 1 2 3 4 5
Cikolatay1 satin alacagim. 1 2 3 4 3

UCUNCU BOLUM

Demografik 6zelliklerinizle ilgili fikir edinmek i¢in olusturulmus bu boliimde ilgili segenegi X ile isaretleyiniz.

1. Cinsiyetinizz ( )Kadmn () Erkek

2. Yasimizi belirtiniz:

3. Halihazirda hangi diizeyde egitim

gormektesiniz: ( ) On Lisans

( ) Lisans ( ) Yiiksek Lisans ( ) Doktora

4. Kacinci simiftasimiz: 1) 2)

() Ders Donemi
()Tez Dénemi

() Ders Donemi
()Tez Dénemi

1@ G) @

5. Ogrenci olarak ayhk ortalama net geliriniz nedir?
()5.000 TLvealts ()5.001 —10.000 TL

( ) 10.001 — 15.000 TL

( ) 15.001 —20.000 TL ( )20.001 TL ve iizeri

Zaman Ayirarak Arastirmama Destek Verdiginiz igin Tesekkiir Ederim.
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Grup2: Anket

Degerli Katihmel,

Bu anketin amaci; “Se¢enek fazlahi@inin onciil ve sonuglarmn tiiketici davramslar1 baglaminda farkhlagmasimin
incelenmesi” dir. Anket yoluyla elde edilecek veriler yiiksek lisans tez ¢alismasinda kullanilacaktir. Ankete vereceginiz dogru ve
sizi yansitan cevaplar, sadece akademik ¢aligsma i¢in kullanilacak olup, kesinlikle gizli tutulacaktir.

BIRINCIi BOLUM
Liitfen asagida verilen on alti (16) cesit cikolata gorsellerini dikkatli bir sekilde inceleyiniz.
Daha sonra anketteki sorular1 dikkatlice okuyarak sizin i¢in en uygun olan segenegi isaretleyiniz.

Liitfen bu boliimde, size gdsterilen on alt1 (16) ¢esit ¢ikolata gorsellerinde yer alan bilgileri dikkate alarak, asagidaki ifadelerden
size en yakin se¢enegi X ile isaretleyiniz

IKINCI BOLUM
1 = cok az ¢esitlilik .......... 9 = ¢ok fazla cesitlilik

Gorselde verilen gikolata segeneklerinin ne kadar gesitlilikte oldugunu
1|2 3 4 1516 7 8 9

distiniiyorsunuz?
1 =7 cikolatada 1 lezzet ...... 7 =17 ¢ikolatada 7 lezzet
Gorseldeki gikolatalardan en fazla yedi ¢ikolata lezzeti segmeniz gerekirse,
. . 1 2 3 4 5 6 7
kag farkli lezzet se¢gmek istersiniz?
= hi¢ kolay degil ................. 9 = ¢ok kolay

Gorseldeki gesitliligi dikkate aldiginizda bu bilgileri degerlendirmek sizin
i¢in ne kadar kolaydi?

Gorseldeki gesitliligi dikkate aldiginizda bu bilgileri degerlendirirken ne
kadar rahat hissettiniz?

1 = hi¢ katilmyorum... 5 = Kesinlikle katiliyorum

Gorselde sunulan cikolatalari secerken kendimi bunalmis hissetmedim. 1 2 3 4 5
Gorselde sunulan ¢ikolatalari etkili bir sekilde segebildim. 1 2 3 4 5
1 = hi¢ katilmiyorum... 5 = Kkesinlikle katilryorum
Gorseldeki ¢ikolata ¢ok iyi kalitededir. 1 2 3 4 5
Gorseldeki ¢ikolata istikrarli kalitededir. 1 2 3 4 5
Gorseldeki ¢ikolata ¢ok giivenilirdir. 1 2 3 4 5
Gorseldeki ¢ikolatalarin 6zellikleri miikemmeldir. 1 2 3 4 5
1 = hi¢ katilmiyorum... 7 = kesinlikle katiliyorum
Bana sunulan ¢ikolata se¢enekleri birbirine ¢ok benziyordu. 1 2 3 4 5 6 7
Bana sunulan segeneklerin biiyiik benzerligi nedeniyle, farkl ¢ikolata
L . 1 2 3 4 5 6 7
lezzetlerini belirlemek genellikle zordu.
Bazi cikolatalar o kadar benzer goriiniiyordu ki ayni olup olmadiklarin
. - g 1 2 3 4 5 6 7
bilmek miimkiin degildi.
Mevcut segenekler arasinda istedigim ¢ikolatayi net bir sekilde
. . 1 2 3 4 5 6 7
belirleyemedim.

1 =¢ok kolaydi ..................... 9 = ¢cok zordu
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Sunulan ¢ikolatalar arasindan se¢im yapmak sizin i¢in ne kadar zordu?

| 1 [ 2 3als]ef7]8]0

1 = hi¢ yorucu degildi ...... 9 = ¢cok yorucuydu

Cikolata secimi sizin i¢in ne kadar yorucuydu?

| 1 [23als]ef7]8]0

1 = hig sinir bozucu degildi .... 9 = ¢cok sinir bozucuydu

Cikolata secim siireci sizin i¢in sinir bozucu muydu?

| 1 [ 2 [sfafsfef7]s8]09

1 = hi¢ katilmyorum... 7 = Kesinlikle katilryorum
Cikolata se¢im kararimdan pek emin degilim. 1 2 3 4 5 6 7
Secim kararimi diigiiniirken kendimi rahatsiz hissediyorum. 1 2 3 4 5 6 7
Kararm dogru olup olmadigini bilmiyorum. 1 2 3 4 5 6 7
Secimimden once tedirgindim. 1 2 3 4 5 6 7
1 = hi¢ katilmiyorum... 5 Kesinlikle katihyorum
Sectigim ¢ikolatalart begendim. 1 2 3 4 5
Sectigim cikolatalar hakkinda heyecanliydim. 1 2 3 4 5
Sectigim ¢ikolatalart yemekten keyif alirim. 1 2 3 4 5
Uriin secimi benim i¢cin zaman kaybryd. 1 2 3 4 5
Secilen ¢ikolatalar tercihlerime uyuyordu. 1 2 3 4 5
Sectiklerimden daha iyi olan birkag ¢ikolata biliyorum. 1 2 3 4 5
Sectigim ¢ikolatalardan bazilar1 favorilerim arasina girebilir 1 2 3 4 5
Sectigim ¢ikolatalardan bazilarini baskalarina/arkadaglarima tavsiye ederim 1 2 3 4 5
Fazla secenek ile karsilastigimda; 1 = hi¢ katilmyorum... 5 Kesinlikle katihlyorum
Bazen satin alma islemi sirasinda karar vermek zor olabilir. 1 2 3 4 5
Bazen bir satin alma islemi yaparken karar1 erteliyorum. 1 2 3 4 5
Bazen planlanmuis bir satin alma islemi ertelenir. 1 2 3 4 5
Bazen satin alma islemi beklenenden daha uzun siirer. 1 2 3 4 5
Gorselde sunulan secenekleri dikkate aldidimda; 1 = hi¢ katilmiyorum... 5 Kesinlikle katilyorum
Cikolata satin alma olasiligim ¢ok yiiksektir. 1 2 3 4 5
Cikolata satin almay1 diisiiniiyorum. 1 2 3 4 5
Cikolatay1 satin alacagim. 1 2 3 4 5
UCUNCU BOLUM

Demografik 6zelliklerinizle ilgili fikir edinmek i¢in olusturulmus bu boliimde ilgili secenegi X ile isaretleyiniz.

1. Cinsiyetinizz ( )Kadin () Erkek

2. Yasimizi belirtiniz:

3. Halihazirda hangi diizeyde egitim

5 L
gormektesiniz: ( ) On Lisans

( ) Lisans ( ) Yiiksek Lisans ( ) Doktora

4. Kacinci siniftasimz: ) 2)

() Ders Donemi
()Tez Donemi

() Ders Donemi
()Tez Donemi

OIONCONC

5. Ogrenci olarak aylik ortalama net geliriniz nedir?
()5.000 TL vealt1 ()5.001 —10.000 TL

() 10.001 — 15.000 TL

( )15.001 —20.000 TL () 20.001 TL ve iizeri

Zaman Ayirarak Aragtirmama Destek Verdiginiz I¢in Tesekkiir Ederim.
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Etik Kurul Onay Belgesi
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