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UNIVERSITE EGITIMLI KADINLARDA TUKETiICi DAVRANISLARI
BAZINDA SATIN ALMA EGILIMLERi: CORUM ARASTIRMASI"

PURCHASING TENDENCIES OF UNIVERSITY EDUCATED WOMEN
BASED ON CONSUMER BEHAVIOR: A CORUM RESEARCH

Hiilya CAGIRAN KENDIRLI"
Sinem KAPTAN?

Ozet

Tiiketici karar siireci, gereksinimin dogmasi, secenekler arasindan tercih yapma, para, zaman ve efor harcayarak satin alimi
gergeklestirme ve kullanimini biinyesinde barindiran devimsel bir siiregtir.  Bu baglamda ¢alismanin konusu {iniversite
egitimi alan kadin tiiketicilerin satin alma davranislar tizerindeki etkileridir. Calismanin amaci, Corum sehrinde yasayan,
universite egitimi almuis kadinlarin, satin alma egilimlerini, tiiketici davramis modelleri kapsaminda incelemektir. Bu
kapsamda, alinan {iniversite egitiminin, kadin tiiketicilerin, satin alma davranislarina yansimalari incelenmistir. Caligma
kapsaminda, kadin tiiketicilerin davraniglariin agiklanmasi, kadin tiiketicilerin satin alma davranisi ve kadin tiiketicilerin
satin alma karar agsamalarinin agiklanmasi ile birlikte iiniversite egitimi alan kadin tiiketicilerin satin alma davraniglart
iizerindeki etkilerinin ortaya konulmustur. Caligma literatiir taramasinin yaninda Corum ilinde uygulanan anket ¢aligmasi ile
desteklenmisgtir.

Anahtar Kavramlar: Tiiketici, Satin Alma, Kadin Tiiketici, Tiiketici Davranislari,
JEL Smiflandirmasi: M10, M21, M29

ABSTRACT

The decision process of the consumer is a Kinetic process comprising the need which arises, preferring among options,
buying by spending money, time and effort and the utilization. In this respect, the subject of the study is the influences of
university graduate women consumers on purchasing behaviors. The aim of the study is to examine the purchasing tendencies
of women who live in Corum city and have university education within the scope of consumer behavior models. In this
context, the reflections of university education received on the purchasing behavior of female consumers were examined.
Within the scope of the study, the effects of female consumers on the behavior of female consumers and the purchase
decision stages of female consumers were explained, along with the explanation of the purchase decision stages of female
consumers. In addition to the literature review, the study was supported by a survey study conducted in Corum.

Key Concepts: Consumer, Purchase, Woman Consumer, Consumer Behavior,
JEL Codes: M10, M21, M29
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1. Giris

Tiiketici karar siireci, bir hedefi basarmak adina, insanin isteklerini yonlendirmeyi igerisinde barindiran bir
stirectir. Ulasilmak istenen hedef ise, basarilamadigi durumlarda soruna neden olabilecek gereksinim ve
arzularini doyuma ulagtirtlmasidir. Tiiketici karar siireci, gereksinimin dogmasi, secenekler arasindan tercih
yapma, para, zaman ve efor harcayarak satin alim1 gerceklestirme ve kullanimini biinyesinde barindiran devimsel
bir stirectir. Tiiketici tutumlari, satin alim dncesi, satin alimin gergeklesmesi ve satin alim sonrasindaki ¢abalar1
kapsamaktadir. Bireysel dilek, talep ve gereksinimlerini karsilamak adina {irlin ve hizmet satin alan ya da satin
alim giiclinii elinde bulunduran kisiler olarak tiim bireylerin kendilerine 6zgii fikirleri, kararlari, tecriibeleri ve
O0leme kistaslart bulunmaktadir. Bahsedilen 6gelerin kimisi bilingli bir sekilde gerceklestirilir iken kimi ise
bilingsiz ve rastlantisal bir sekilde gergeklestirilmektedir.

Tiiketici karar siireglerini degerlendiren ekonomik model, tiikketici gereksinimlerinin ne sekilde ortaya ¢iktigi ve
tiketici gereksinimlerinin ne sekilde degisime ugradigmnin iizerinde durmamaktadir. Tiiketici karar siire¢lerini
degerlendiren ekonomik model belirli gereksinimleri ve belirli diizeyde geliri olan tiiketicilerin, zevkleri ve {iriin
ya da hizmet fiyatlar1 karsisinda elinde mevcut olan sinirli kaynagii ne sekilde kullanacagimi agiklamaya
odaklanmaktadir. Tiketici karar siireclerini degerlendiren ekonomik modelin aksine, tanimlayici model ise
tilketici karar siireglerine, satin alma kararinin, ne sekilde gelistigine odaklanmaktadir. Tiiketici karar siireglerine,
satin alma kararinin, ne sekilde gelistigine odaklanan tanimlayici model, bireysel dilek, talep ve gereksinimlerini
kargilamak adina iiriin ve hizmet satin alan ya da satin alim giiciinii elinde bulunduran kisilerin davraniglarini
i¢sel ve digsal etkenlere verilen bir tepki olarak degerlendirmektedir.

Tiiketim, bireylerin gereksinim ve arzularinin doyuma ulagmasi adina sinirli olan zaman, para ve c¢abanin
harcanmasidir. Tiiketim, mevcut bir gereksinimin karsilanmasina yonelik ¢abalar ve harcanan kaynaklara yapilan
genel bir tanimlamadir. Cinsiyet, {irlin ya da hizmet se¢ciminde oldukga etkili bir faktdr olmasinin yaninda, satin
alim hitkmiinde de biiyiik rol iistlenmektedir. Kimi iiriin ya da hizmetler erkek tiiketicilere, kimi iiriin ya da
hizmetler de kadn tiiketicilere 6zgii tiretilmektedir (Elibol, 2013: 3).

Satin alim hiikmiiniin bir béliimiinde hiikmi veren erkek tiiketiciler olur iken, bir béliimiinde de kadin tiiketiciler
hiikiim veren konumdadir. Kadin tiiketiciler ile erkek tiiketicilerin arasindaki fark, kadm ile erkekte salgilanan
hormonlarin farkliigindan kaynaklanmaktadir (Villi, 2012:15). Genel olarak bu ¢aligmanin konusunu, {iniversite
egitimi alan kadm tiiketicilerin satin alma davranislar1 iizerindeki etkileri incelenmistir. Calismanin amact
tiketici davranisi ve tiiketici davranis modellerinin agiklanmasiyla birlikte, kadin tiiketicilerin satin alma
davranig1 ve kadm tiiketicilerin satin alma karar asamalarin yapilan anket yardimiyla ortaya cikarmaktir.
Yapilan anketle birlikte, iiniversite egitimi alan kadin tiiketicilerin, aldiklar1 egitimin, satin alma davranislar
tizerindeki etkilerinin ortaya konulmasidir.

2. Tiiketici Davramsi, Tiiketici Davranis Modelleri ve Tiiketici Satin Alma Davranislar:
Kisinin, dogumu ile siiregelen tiim yasami boyunca ihtiyaclarinin giderilmesi konusunda diger kisilere ihtiyag
duymaktadir. Hem ekonomik hem de duygusal yonde olan bu ihtiyaglar1 karsilamak zorundadir. Bireylerin
bulunduklar1 konum, fiziksel ve duygusal kosullarin farkli olmasi nedeniyle ihtiyaglar olugmakta ve bu
ihtiyaglarin giderilmesi ig¢in de bir ¢aba harcamak durumundadir. Tiiketim faaliyetlerini gergeklestirirken bilingli
davranig sergileyen tek canlinin insan oldugu bilinmektedir (Doélarslan, 2012: 8).

Fiziksel, psikolojik, sosyal ve kiiltiirel olarak birgok boyutu olan bu ihtiyaglarin giderilmesi gerekmektedir.
Bahsi gegen ihtiyaglarin giderilmesi ile alakali tiim ¢alismalar tiiketim olarak agiklanabilir (Kabaday1 ve Alan,
2014: 204). Bu dogrultuda tiiketicileri {iriin ya da hizmetleri satin alma amaglart dogrultusunda iki gruba
ayrabiliriz. Bunlardan bir tanesi bireyin psikolojik, fiziksel, kiiltiirel ve sosyal ihtiyaglarmin karsilanmasi bir
diger ise satin alimin kurumsal olanidir. Kurumsal tiiketiciler satin alim yaparken sonradan satmak amaci
giitmektedirler (Hekimci, 2010: 47).

Tiiketici kararlari; aile ve sirketlerin, ihtiyaclarin giderilmesinde iiriin ya da hizmetin satin alinirken hangi
duygulardan etkilendigini, satin alimin nasil gerceklestirildigini, neler dogrultusunda tercih yapildigint ve
sonrasinda nasil elden gikarabileceklerini kapsayan bir siirectir (Lembet, 2010: 305). Ayrica kisilerin satin alma
davranislar tiiketicinin satin almada hangi kaynaklar1 nasil kullandig1 iizerine yogunlagmaktadir (Babaogul ve
Bener, 2010: 103).

Tiiketim igin karar siireci, kisilerin 6zel gereksinimlerini ve g¢evresindekilerin beklentilerini
karsilayabilecegini diisiindiikleri tiriin ve hizmetleri belirleme, belirlenen iiriin ya da hizmeti zaman, para ve ¢aba
harcayarak elde etme, tilketim ya da elden ¢ikarma gibi davraniglart olan ve bu davraniglan etkileyen siiregleri
kapsamaktadir (Giiven, 2010: 117).

2.1.Tiiketici Davramsi Ozellikleri

Karar stireci belirlenen hedefin basarilmasinda i¢inde motivasyon barindiran bir siiregtir. Hedeflenen ise, basari
saglanamayan kosullarda soruna sebep olabilecek istek ve ihtiyaglarin doyuma ulastirilmasidir (Cosgun, 2012:
838). Karar verme siireci, ihtiyacin olusmasi, se¢enekleri degerlendirme, para, zaman ve efor sarf ederek satin
almanin gerceklestirilmesi ve kullanilmasini i¢inde barindiran bir siirectir. Tiketicilerin kararlarinda, satin
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almanin gergeklestirilmesi ve bu siirecteki boyutlarin hangi kosullarda degistiginin arastirilmasi; satin almanin
gerceklesmesi ve ardindan tutumlarin arastirilmasinda ¢ok 6nemlidir. Bu asamalar birbirlerine bagli ve degisken
bir yapidadir. Kisisel istek, talep ve ihtiyaglarin karsilanmasi adna iiriin ya da hizmetin satin alinmas: veyahut
satin alma giiciinii elinde barindirmasi kisilerin kendilerine has fikirleri, kararlari, deneyimleri ve baz 6lgiitleri
icinde bulundurmaktadir. Bahsi gecen unsurlarin bazisi istenerek gerceklestirilirken bazis1 gelisigiizel sekilde
gergeklestirilmektedir (Yilmaz, 2004: 78).

Karar siiregleri birbirleri ile ilintili girift yapiya sahiptir. Bununla beraber zamana, kosullara ve kisiden kisiye
gore degisiklik gostermektedir. Satin alma kararinin olugmasi adina ihtiyag duyulan kosullar bu siireglere ve
davraniglara sebebiyet vermektedir. Karar siiregleri birbirinden degisik rolleri igerisinde bulundurmakta ve
kisiler bu rollerden bir sonuca ulasarak satin alimi sonuglandirmaktadir (Kiligarslan, 2010: 353). Tiiketicilerin
belirledigi bu roller; siireci baglatan, etkileyen, sonlandiran, miisteri, satin alma kararim veren siire¢ sonunda
aldig1 Urlin ya da hizmeti tiiketen rollerdir. Bu siiregleri, ¢cevre kosullar1 belli biiyiikliikte etkisi altina almustir.
Bagka bir ifadeyle tiiketici satin alma karar siireci ¢evresel etkenlere uyum saglayabilmekte veya ¢evre kosullart
yoniinde farkli bir degisim karar1 alabilmektedir. Boylece tiiketicilerin karar siire¢lerinin bagka oldugu ortadadir
(Duman, 2003: 47).

Tiiketici davraniglarinin ve karar siireglerinin arastirtlmasinda ve davramig biliminde de etkisi olmasinda
psikolojinin, sosyolojinin ve antropolojinin katkis biiytiktiir. Psikoloji, insani temel alan, insanin deneyimleri ve
karar siireclerini; giidiilenme, idrak, 6z yapi, kavrama, egilim ve bir¢ok konuya odaklanmaktadir (Akgiin, 2010:
154).

Sosyoloji ise bir toplulugu temel alan sosyal pozisyon, aile ici iligkileri, 6nder topluluklari, referans topluluklari,
toplumun yasayis sekillerini, kiiltiirel anlamda igerdigi degerleri anlatmaktadir. Antropoloji ise, toplumlar1 genel
hatlariyla aragtirmakta, degerleri kategorize etmekte, sosyal statiiler, gelenekler ve gorenekler antropolojinin
¢aligma alanlarimi olusturmaktadir. Davranig bilimleri agisindan bakacak olursak; tiiketici davranisi kisisel ve
toplumsal anlamda edinimleri aragtirmakta ve bu sebeple iiriin ya da hizmet satin aliminda hangi &gelerin
etkisinde kalindigini agiklamaya galismistir (Harmancioglu ve Demirel, 2011: 65).

2.2.Tiiketici Davramis1 Paradigmalar:

Edimi yani davranig1 formiil olarak ac¢iklamak gerekir ise D davranisi, K kisisel etkileri C ise ¢evre etkilerini
ifade edecek seklide kurgulanmasi gerekmektedir. Bu dogrultuda bir model de ortaya kona bilinir. Bireysel dilek,
talep ve gereksinimlerini kargilamak adina iiriin ve hizmet satin alan ya da satin alim giiciinii elinde bulunduran
kisilerin satin alma siireclerini yonettigi merkezin nasil isledigi, tercihi nasil yaptigi bir derece
aciklanabilmektedir. Tim bireylerin kendine has bir diisiinme sistemi degerlendirme mekanizmasi
bulunmaktadir. Bu dogrultuda kisilerin satin alma siire¢lerini yoOnettigi merkezin ¢alisma sistemi de kisiden
kisiye farklilik gostermektedir. Kisilerin satin alma siireglerini yonettigi merkezin galisma sistemini etkileyen
karakter, kavrama, motivasyon ve egilimler bu siirece etki etmekte ve bu etkenlerin yansimalari, kisiden kisiye
degisiklik gostermektedir. Tiiketici davraniginin modellemesi asagidaki gibidir (Babaogul ve Altyok, 2010: 9);

Sekil 1.Tiiketici Davranisinin Formiilii

Davramsi = (Kisisel Etkiler, Cevre Etkiler)

Kaynak: (Babaogul ve Altyok, 2010: 9).
Bu dogrultuda, firmalarin pazarlama faaliyetleri ve ¢evresel etkenler, tiiketicilerin satin alma siireglerini yonettigi

merkezi ve ¢alisma sistemi etkilemektedir. Tiiketici karar siirecleri firmalarin pazarlama faaliyetleri iiriin, fiyat,
tutundurma ve dagitimdan etkilenmektedir. Tiiketici davranist paradigmalart asagidaki sekilde gosterilmistir.
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Sekil 2.Tiiketici Davranis1 Paradigmalar1

Pazarlama Dhger Tiiketici Kara Eutusn Tiiketici Kararlar:
Driartiileri Uyariilar

“Mamniil -Ekonomdk Tiketici Toketici Triim Tercihi
—Fiyat -Teknolojik } Earskteristikleri Faran -Saties Tercihi
-Tutundwma - Politk Siireci -Satn alma zamam
-Dagtm -Eiiltiiral -Satin alma noktan

Kaynak: (Babaogul ve Altyok, 2010: 9).

Tiiketici satin alma siireglerini yonettigi merkez yani kara kutusu, iki boliim olarak ele alinmasi gerekmektedir.
Bu béliimlerden ilki, tiiketicilerin kisilik yapilaridir. Diger bolim ise kisinin karar asamalaridir. Firmalarin
pazarlama faaliyetleri ve ekonomik, siyasi, teknolojik ve kiiltiirel etkenler satin alma siireglerinin yonetildigi
merkezde degerlendirilerek, iiriiniin segcilmesi, markanin tercihi, saticinin belirlenmesi, satin alma zaman ve satin
alma tercihlerinin tiimiinii belirlemektedir (Karamustafa ve Erbas, 2011:103).

2.3.Tiiketici Davramis1i Modelleri

Tiiketici davranis modeli, bireylerin satin alma davranmislarini hangi boyutta idare ettiklerini ve bu siirecin
meydana gelisini inceleyen sistemlerdir. Dolayisiyla tiiketici davranigi modellerinin meydana getirilmesinde
tiketici davranislarinin - sekillenmesi, tiiketici davranislarinin incelenmesi ve bu konuda varsayimlarda
bulunulmasi amag teskil etmektedir. Bu modeller, kisisel talep ve ihtiyaglarini gidermek amactyla mal ve hizmet
satin alan ya da bu alim giiciinii elinde bulunduran bireylerin alim kararina yonlenmesindeki tiim etkenleri analiz
etmektedir. Bu dogrultuda tiiketici davranist modellerinin ekonomik modeller ve tanimlayict modeller olarak
adlandirilan iki baslik altinda incelenmesi miimkiin olmaktadir. Bunlar (Délarslan, 2012: 9);

Ekonomik Modeller; Tiiketici kararlarini degerlendirmeye yarayan ekonomik model, tiiketici ihtiyaglarinin
nasil meydana geldigi ve tiiketici gereksinimlerinin nasil degisim gosterdiginin arastirilmas: konusuna agiklik
getirmemektedir (Dursun, Almagik ve Kabadayi, 2013: 295).

Tamimlayic1 Modeller; Tiiketici karar siireclerini inceleyen ekonomik modelin tersi olarak, tanimlayict model;
tiiketici karar verme durumlarina ve satin alma egiliminin ne yonde olustugunu vurgulamaktadir (Ddlarslan,
2012: 9).

2.4. Tiiketici Satin Alma Davramislarin1 Belirleyen Etmenler

Tiiketim, kisilerin istek ve ihtiyaglarmin doyuma ulagmasi igin smirli olan mevcut kaynaklarin ve smirlt

¢abalarin harcanmasi olarak tanimlanabilir. Tiketiciler, istek, talep ve ihtiyaglar1 giderebilmek adina pazarlama

elemanlarimi satin alan ya da satin alma giiciinii elinde bulunduran kisilerdir. Musteri ise belirli sikliklarla tirtin
veya hizmet satin alan ya da sadece belli bir markay1 tercih eden kisilerdir (Yildirim, 2010: 223). Tiiketiciler,
triin ya da hizmetleri hem kigisel hem ailesel ihtiyaglarin1 giderebilmek admna tikketme eylemi gosteren
bireylerdir. Bedensel, psikolojik, sosyal ve kiiltiirel olmak iizere ¢ok boyutlu bu gereksinimlerin karsilanmasi
kargilanmastyla ilgili biitiin ¢abalar tiiketim ve tiiketimin gergeklesmesi adina satin alimin gergeklesmesi
gerekmektedir (Onay, 2012: 52). Kisilerin satin alim siireglerini idare eden merkezin ¢alisma diizenini
etkileyen 6z yapi, kavrama, giidiileme ve egilimler bu siireci etkilemekte ve bu etkenlerin iz disiimleri, kisiden
kisiye gore farklilik arz etmektedir. Tiketici satin alim davramisimi kavrayabilmek igin davranigini nelerin

etkiledigi iizerinde galismalar yapilmasi gerekir (Oztop, 2010: 187).

Tiiketicilerin satin alma davraniglarinin nelerden etkilendigini ana ii¢ baslik altinda inceleyebiliriz. Bu temel

unsurlarm hepsi kendi aralarinda da farkli etken maddelere ayrilmaktadir (Uler, 2018: 27):

Kisisel Unsurlar; Tiiketici satin alma davranigini etkileyen temel unsurlar icerisinde kisisel unsurlar asagidaki
unsurlar sonucunda olugmaktadir. Tiiketici satin alma davranigini etkileyen temel unsurlar igerisinde
kigisel unsurlar asagida basliklar halinde agiklanmistir. Bunlar; yas, cinsiyet, egitim durumu ve
medeni durumdur (Villi, 2012: 1, Ozyurt, 2016: 60, Demir, 2016: 26, Akyiiz, 2006: 19, Akyiiz, 2006:
17, Elibol, 2013: 29).

Kiiltiirel Unsurlar; Kiiltirel unsurlar; gidiilenme, algilama, tutumlar, tiiketici yeterliligi ve kendine giiven
olarak soylenebilir. Giidiilenme igin tiiketilecek markanin veya sunumun ihtiyag¢ sahiplerinin algilarina
tanitilmasi ve bunlar arzulattirilmas: gerekmektedir (Uler, 2018: 27). Algilama; firmalar, mal veya
hizmet sahiplerine, tiiketilenin islevini, parasal degerini, faydalarini vb. bilgileri tanittiklar1 i¢in kigiler
biitlin bu konular1 gereksinimleriyle karsilastirip satin alma algilar1 olusmaktadir (Elibol, 2013: 39).
Tutumlar; mal veya hizmeti satin alacaklar, satin alinacak iriiniin bazi niteliklerinden hoslanmas,

123



firmay1 kendine yakin gormesi nihayetinde sahip olma istekleri dogmaktadir (Demir, 2016: 27).

Tiiketici yeterliligi; bireylerin tiiketim adina, ilgili bilgi birikimleri ve kabiliyet ve kesfettikleri
veya gelistirdikleri kabiliyetleri ifade etmektedir. Hedef kitlenin yeterliligi, iirline veya igletmeye
iligkin fiyat, kalite ve benzeri nitelikleri kiyasladiklari, aile veya kisisel biitceyi bu dogrultuda
degerlendirmektedirler (Ozyurt, 2016: 63). Kendine giiven; bireyin icerisinde kendisi ile ilgili
Onsezileridir (Oral ve Yetim, 2013: 470).

Sosyal Unsurlar; Tiiketici satin alma davranigini etkileyen temel unsurlar igerisinde sosyal unsurlar asagidaki
unsurlar sonucunda olusmaktadir. Tiiketici satin alma davranisini etkileyen temel unsurlar igerisinde
sosyal unsurlar asagida bagliklar halinde agiklanmistir. Bunlar; Aile, Sosyal Sinif, Roller, Arkadaslar,
Medya ve Reklamlardir (Ozyurt, 2016: 58, Turan ve Colakoglu, 2009: 278). Sosyal sinif agisindan;
hayat stili bireylerin algilama ve egilimlerini de farklilagmaktadir. Bu amag i¢in kisiler, sosyal smifta
yer alabilmek adina iiriin ve hizmetler sembolik bir deger ifade etmektedir (Karakaya ve Inci, 2014:
54). Roller; bireyin hayati boyunca iistlendikleri roller onlarin satin alma karar siireglerine de etki
etmektedir. (Ozgoren, 2013: 2). Arkadaslar; bireylerin dahil olduklar1 sosyal ortamlar etkilesimin
yasandig1 ve yakin iliskiler kuruldugu cevrelerdir (Uler, 2018: 27). Medya ve reklamlar; yazili veya
gorsel araglar hedef kitlelere iirlin ve markalar hakkinda bilgi verilmesine bir bakima aracilik
etmektedirler. (Sener, 2010; 153).

2.5. Cinsiyetin Tiiketim Egilimlerine Etkisi

Cinsiyet, iiriin ya da hizmet se¢iminde oldukga etkili bir faktor olmasinin yaninda, satin alim hitkmiinde de
biiyilik rol iistlenmektedir. Kimi iiriin ya da hizmetler erkek tiiketicilere, kimi iiriin ya da hizmetler de kadin
tiiketicilere 6zgii tretilmektedir. Satin alim hitkmiiniin bir boliimiinde hiikkmii veren erkek tiiketiciler olur iken,
bir boliimiinde de kadin tiiketiciler hiikiim veren konumdadir. Kadin tiiketiciler ile erkek tiiketicilerin arasindaki
fark, kadin ile erkekte salgilanan hormonlarin farkliligindan kaynaklanmaktadir. Kadin tiiketiciler daha duygusal
kodlanmus iletilerden etkilenir iken, erkek tiiketiciler ise daha akla uygun, aklin kurallarina dayanan ve bilimsel
dayanaklar ile karar almaktadirlar (Kisioglu, 2004: 39).

Kadin tiiketiciler genellikle daha ayrintict davranmakta, ¢gevresel etkenlerden daha ¢ok etkilenmekte ve olumsuz
bir bilgiden daha ¢abuk etkilenme egilimdedirler. Erkek tiiketiciler ise kadm tiiketicilere gére moda ve giyime
daha az ilgi gostermektedir. Erkek tiiketiciler c¢evrelerindeki bireylerden daha az etkilenmektedir. Erkek
tiiketiciler kadin tiiketicilere gore daha 6zgiir karar alabilmektedirler. Erkek tiiketiciler kadin tiiketicilere oranla
daha ¢ok risk alabilmektedirler. Erkek tiiketiciler aligverisi bir gorev olarak yapmakta ve kadin tiiketicilere
oranla daha az zaman ayirmaktadirlar (Ozyurt, 2016: 49).

Erkek tiiketicilerin ve kadin tiiketicilerin insan olarak yaratiliglart geregi istek ve beklentileri farklilik
gostermektedir. Arag satin almay1 arzulayan bir erkek tiiketici agirlikli olarak aracin teknik 6zelliklerine, hizina
ve markasina énem verir iken, kadin tiiketiciler icin aracin rengi ve ihtisami daha 6nce gelmektedir (Uler, 2018:
35).

3. Kadin Tiiketiciler, Kadin Tiiketicilerin Satin Alma Davramslar1 ve Karar Asamalari
Giliniimiizde kadmlar gerek egitim gerek is yasamlarinda daha etkin hale gelmeleriyle satin alma kararlarinda
etkin olarak s6z sahibi olmaya baglamislardir. Pazarda ise bu durumun farkina varilmasi 6nceleri nis pazar olarak
degerlendirilen kadm tiiketicilere yonelik ¢alismalari hizlandirmistir. Béylece tiiketici terminolojisinde “kadin
tiiketici” terimi yer almustir.

Pazarin boliimlere ayrilmasi ile ortaya g¢ikan tiiketicileri sentezleme ve akabinde satin alma davraniglarinin
incelenmesi, cinsiyet farkliliginin 6nemini ortaya ¢ikarmis ve kadin tiiketiciler hedef pazar haline gelmistir. Buna
bagl olarak isletmelerin kadin tiiketiciler hakkinda daha ¢ok bilgi sahibi olmasi ihtiyacin1 ortaya ¢ikmis ve
calismalara belirlenen stratejiler dogrultusunda yon verilmeye baslanmistir (Ozdemir, 2005: 3).

Kadin tiiketicilerin 6nemli hale gelmesinde hem sosyal alanda hem de ¢aligma alaninda kendilerini giiglii bir
sekilde hissettirmeleri olmustur. Finansal agidan giicti ellerinde tutmalar1 aligverislerinde daha bagimsiz ve genis
yelpazeli tiilketim alanlarina agilmalarima neden olmus; satin alma davraniglarindaki farkliliklari, miisteri
sadakatleri, iletisimlerinden dogan irliniin viral pazarlama yoluyla farkli miisterileri de cekerek isletmelere
bliylik kazanglar saglamiglardir. Bu nedenle, isletmeler pazarlama stratejilerini, satig eforlarini olustururlarken
kadin tiiketicilerin 6zelliklerinin bilinmesi, bu 6zellikler gozetilerek stratejiler gelistirilmesi ile isletmelerin
hedeflerine ulagsmasinda olduk¢a basar1 saglanacaktir.

Kadmlarin ¢aligma hayatinda etkin rol almalarindan dolayr ekonomik agidan daha bagimsiz hale gelmeleri
harcamalarinda kendilerini daha bagimsiz kilmaktadir. Fakat bazi kadmlarin, ¢ocuklarmin ya da evlerinin
bakimi, saglik ve yaslar1 gibi sebeplerle caligmadiklar1 goriilmektedir (Bartos, 1989: 39). Roper ASW’in
Amerika’da yaptig1 aragtirmada, kadinlarin bir yil gibi bir siire zarfinda ortalama on farkli degisim yasadigini
ortaya koymustur. Bunlar; bireysel degisimler, aile ya da iligki degisimleri, goriintiilerini degistirme, farkli ilgi
alanlar1 kesfetme, yeni yetenekler gelistirme ve hayatlarina farkli bakis agilar1 getirmekte, arkadas iliskileri, aile
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de yapilan farkli etkinlikler ve 6zel hayattaki degisimler, is hayatindaki degisimler ve saglik ile ilgili degisimler
ve ekonomik degisimlerdir diyebiliriz (Women Value Change, Strive For Growth, 2003: 1-6).

Kadmlarin hayatlarindaki medeni durum degisimi, farkli bir yere tasinma, ¢ocuk sahibi olma, is degisikligi gibi
bazi 6nemli olaylarin satin alma davraniglarimi etkiledigini goriiriiz. Gergeklesen tiim yasamsal faktorler yeni
gereksinimleri baslatir ve oncekilerden farkli islerin meydana gelmesini saglar. Giinliik hayattaki rolleriyle de
ailede yasanan birgok dnemli olayin kadinlari etkiledigi ortadadir (Barletta, 2003:62). Kadinlarin erkeklere gore
daha uzun yasadig1 neredeyse tiim {iilkelerde gozlemlenebilmektedir. BM’nin 2003’de yayinladigi Kalkinma
Programia gore Tiirkiye’de erkeklerin dogumda yasam beklentisi 67,6 iken kadinlarin 72.8 yildir (Women in
Turkey, 1999: 1). DiE’nin raporunda ise, 2005-2010 yillarini kapsayan arastirmada, yasam beklentisinin dogusta
erkeklerde 67,06 goriildiigii, kadinlarda ise 71,72 olurken; 2010-2015 aras: i¢in erkeklerdeki oran 67,77 olurken
kadinlarda 72,47°dir. 2035-2040 yillar i¢in tahmin edilen oranlar ise erkeklerde 70,92, kadinlarda 76,03 tiir.
Buradan da anlagilacag: gibi giiniimiizde kadinlar erkeklere nazaran ortalama 5 yil daha fazla yasayacak; 67-68
yasinda dul kalma olasiliklar ile bu zaman diliminde ailenin kalkinmasini kendileri saglayacaklardir. (Turkey’s
Statistical Yearbook, 2004: 74)

Yasin ilerlemesi ile hormonlarda meydana gelen degisiklikler ve kadin ve erkek arasindaki biyokimyasal olgu
birbirine zit yonde degismeye baslamaktadir. 40-80 yas araligindaki erkeklerin testosteron seviyesi %50
azalmaktadir. Kadinlarda da Gstrojen Seviyesinin azalmasi ve testosteron hormonunun baskin hale gelmesiyle
kadinin kendine olan giiveninin arttigi goriiliir. Dolayisiyla karar agamalarinda daha etkin olmaya baslarlar.
Bunun pazarlama yapanlar tarafindan anlami, bu yas araligindaki kadin tiiketicilere satilmak istenen yiiksek
fiyath iriinlerinin satiglarinin kolay olabilecegidir. Ayrica kadinlarin erkeklere gére daha uzun yasamasi, esin
6limiinden sonra ailenin mal varliginin 6nemli kisminin kendilerine kalmasi kadin tiiketicilerin ekonomik
giiclerini de artirmigtir (Barletta, 2003: 63-64).

3.1.Kadmnlarin Cevreleri ve Sosyal Degerleri

Kadin ve erkek arasinda sosyal iliskiler anlaminda 6nemli ayriliklar mevcuttur. Bunlari siralayacak olursak:
(Barletta, 2003: 44-46). Erkekler kisisel, kadinlar ise toplumsal davraniglar gostermeye yatkindir. Erkekler éncii
olmak isterken, kadmlar tiim iliskilerinde samimi olmak isterler. Erkekler sosyal diizende en st tabakada
olmay1, kadinlar ise arkadaslarinin iginde oldugu bir grup olusturmayi isterler. Bu noktalarin tiimii, kadinlarin
sahip oldugu degerlerin erkeklere gore farkli yonleri oldugunu ortaya koyar.

Kadinlar topluma aidiyet duygusu ile baghdirlar ve grup olma bilingleri hayli yiiksektir. Sadece iki kisi olsalar
bile kadinlarin temel 6l¢iisii “biz”dir. Birbiriyle birden fazla ortak noktaya sahip olduklari insanlarla beraber
olduklar bir yerde kendilerini ¢ok iyi hissederler. Genellikle kadinlarin basar1 olarak tanimladiklar1 sey diger
insanlart mutlu etmektir (Barletta, 2003: 48). Kadinlar sorunlarini arkadaslari ile bir araya gelerek konusurlar
(Gray, 2001: 38-39). Bu nedenle, pazarlama tarafinda kadin tiiketicilerin ilgisini toplayabilmek igin, triinii ya da
hizmeti kullanacak kisiler diisiiniilmeli ve mal ya da hizmet 6zelliklerin yaninda bunlarin insanlara nasil yaralar
saglayacagi da anlatilmalidir (Wilson, 2004: 126).

Kadmlarin insan merkezli olmasi1 hormonlariyla (testosteronun baskilanmasiyla) ilgilidir (Barletta, 2003: 50).
Kadmlar birbirleriyle yarigmak ve diismanlik yerine itimat ve bagliliga dayali iligkileri tercih ederler (Interep
Research, 2003: 12). Daha bagimsiz, giivenleri tam, rekabeti seven ve kendilerini iyi bir sekilde giidiileyen
erkekler 6zellikle parayla ilgili konularda risk almaya da daha yatkin olup, kadinlara gére satin alinan iiriin ile
ilgili riski algilama egilimleri daha azdir. Bu nedenle herhangi bir mal ya da hizmetten memnun kalmazlarsa,
kadinlara nazaran daha az sikayetgi olmaktadirlar (Mitchell ve Walsh, 2004: 332-333).

Kadinlar daima konusmaya ve edindikleri deneyimlerini etraflart ile paylasmaya agiklardir. Bu nedenle satin
alma asamalarinda daha ¢ok yardim talep etme ve farkli fikirlere agik olma konusunda erkeklere gore daha
thmlidir (Akytiz, 2006: 50).

Kadinlar erkeklere nazaran daha samimi iligkilere sahip olduklarindan, onlar1 giidiilemek ve inandirmak igin,
hassasiyet gosterdikleri, begendikleri, basarmak istedikleri gibi 6geler 6nemlidir. Kadinlar i¢in samimi iliskilerin
ve sahsi baglarin énemli olmasi yaninda 6zgiirliik arkadaslik kadar 6nemli degildir. Kadinlarin samimi olduklari
arkadaglariyla aralarindaki baglar, kadinlarin hayatlarinda en ¢ok 6nem verdikleri degerlerden bir tanesidir
(Barletta, 2003: 75-78). Bir kadin hayatn1 ortalama olarak 6 yakin arkadasiyla paylasmaktadir. Kadinlarin
sadece %2’sinin hi¢ yakin arkadasi yoktur. Yas aldik¢a daha ¢ok arkadas edinmeleri de sasirticidir. Bunun yam
sira mutlu bir evliligi oldugunun altini ¢izen her bes kadindan ikisinin, eslerine anlatmadiklari sirlarin1 dostlarina
anlattiklari ortaya ¢ikmugtir (Kanner, 2003: 34).

3.2. Kadinlarda lletisim Yapisi

Kadinlar konusmaya bagladiklarinda konuyu anlatmaya daha geri plandan baglayip, sozlerini zenginlestirip
ahenkli ve tutarli olgiilerde 6ziimseyerek konugmalarmi tamamlarlar. Kargilarimdan da tim hikayeyi onemli
ayrintilart ile bilmek isterler; kisa, 6zensiz anlatilan bir 6zet dinlemekten hoglanmazlar ¢iinkii bunu kendilerine
verilen deger ile kiyaslama yaparlar (Akytiz, 2012: 50).
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Kadin tiiketiciler, satin alma kararlarin1 verirken istatistiklere ya da sayisal verilere gore degil, saticiyla olan
iliskilerine gore karar vermektedirler. Neredeyse birbiriyle ayni 6zelliklere sahip iki iirlin ya da hizmetin satin
alinmasinda kadm tiiketiciler miisteri hizmetlerine ve saticiyla siiregelen iliskilerine gore karar alirlar. Kadin
tiiketicilerin yasamlarina 6zellikle iligkilerine verdigi 6nem sebebiyle bu iligkiler baz alinarak duygusal etkenler
kadar somut etkenlerde beraber sunulmalidir.

3.3. Kadinlarm Yeni Seyler Kesfetme ve Sentez Yapma Ozellikleri

Kadinlar erkeklerden farkli kilan en 6nemli 6zellik ayrintilara daha dikkat ediyor olma, &zelliklerde azaltma
yapmak yerine eklemeler yapma ve en iyi segenegi bulmaya calismadir. Ornegin, Wis-consin Universitesindeki
yapilan aragtirmada, kadinlarin gevrelerinde gelisen durumlara erkeklere nazaran %70 daha ¢ok dikkat ettiklerini
ve hatirladiklarini ortaya ¢ikmistir (Levit, 2005: 1). isletmeler bundan yola ¢ikarak kadin tiiketicilere yonelik
yapilacak kii¢iik ¢aligmalarla onlardaki bu 6zelligin avantaja ¢evrilmesini saglayabilirler. Erkekler ise konu dis1
olarak gordiikleri ayrintilarla ilgilenmek yerine, sadece onemli noktalara egilip konuyu daraltip, ozellikleri
basitlestirmeye ¢aligirlar. Satin alim karari verirken sadece 6nemli olana belirlemeyi isterler (Kisioglu, 2004:
27).

Kadinlar, en kiigiik ayrintiya bile 6nem vererek ve daha ¢ok bilgi sahibi olup en iyi sonuca ulagmay1 arzu ederler.
Bu yiizden satin alma karar1 dncesi erkeklere gore daha cok arastirma yaparlar. Ornegin, Nielsen NetRatings’in
caligmasinda, kadm tiliketicilerin erkek tiiketicilere gore bir web sayfasimi incelemeye daha fazla vakit
harcamakta, bunun ise kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere gore bilgi toplarken daha ¢ok zamana ihtiyag
duyduklarinm gostermistir (Brunel ve Nelson, 2003: 331).

4. Kadin Tiiketicilerin Satin Alma Karar Faktorleri Ve Karar Alma Asamalari
Kadinlarin kigisel 6zellikleri satin alma kararlarini etkilemektedir. Bulunduklar: ¢evre, yas araligi, hayat tarzi,
zevkleri, kendine has becerileri karar almalarinda etkin rol oynayan 6zelliklerdendir. Kadinlarin satin alma
kararlarini, bir nevi problem ¢ézme siirecine benzetebiliriz. Bunlari; kaynagi ya da ihtiyaci belirleme, ihtiyag i¢in
kapsamli aragtirmanin yapma ve bulgularin toplanmasi, belirlenen bulgulardan segeneklerin belirlenmesi
sonrasinda ise Satin alma kararmin verilmesi olarak 6zetleyebiliriz. Tiiketici satin alma kararlart rutin karar
verme, sinirli problem ¢6ziimii ve kapsamli problem ¢dziimii olmak iizere lige ayrilarak agiklanmasinda fayda
vardir. Bu dogrultuda tiiketici satin alma kararlari rutin karar verme, sinirli problem ¢dziimii ve kapsamli
problem ¢6ziimii asagida bashklar halinde agiklanmistir (Boylu, 2010: 179).

4.1.Rutin Karar Verme

Rutin karar verme, girift yapisi en diisiik olan satin alma karar siiregleridir. Bunun sebebi ise kisinin hafizasinda
tercih edecegi liriin veya hizmet ile ilgili gegmis tecriibeleri s6z konusudur. Bu sebeple kisi karar almak adina ek
bir bilgiye ihtiyag duymamakta veya diger secenekleri dikkate alma konusunda az c¢aba sarf etmektedir. Rutin
karar vermeye siit, dis macunu, ekmek ve benzeri iiriinler 6rnek olarak verile bilinir. Bahsedilen iriinlerin satin
alim karar1 neredeyse aligkanliktir boyutundadir (Akyiiz, 2006: 14).

4.2.Smirh Problem Cézme

Bireylerin dnceden satin alim tecriibelerinin oldugu orta diizeyli karar almalar sinirli problem ¢oziimii olarak
tanimlanmaktadir. Bahsedilen tecriibeler marka, magaza, fiyat se¢imi farklilik gostere bilemektedir. Bireylerin
onceden satin alim tecriibelerinin oldugu orta diizeyli karar almalar bireysel dilek, talep ve gereksinimlerini
karsilamak adina rlin ve hizmet satin alan ya da satin alim giiciinii elinde bulunduran kisiler en uygun tercihi
yapmaya isteklidir.

Kisi bu noktada benzer iiriin ya da hizmetleri denemek, alternatif markalar1 tecriibe etmek, uygun tercih
arayisindadirlar. Bireylerin dnceden satin alim tecriibelerinin oldugu orta diizeyli karar almalar dogrudan satin
alim ile ilgilenmemekte ancak merak uyandiran yeni alternatifleri g6z 6niinde bulundurmaktadirlar. Bireylerin
onceden satin alim tecriibelerinin oldugu orta diizeyli karar almalar bilgi aramada ve diger segenekleri
degerlendirmede biiyiik bir ¢aba gostermemektedirler (Villi, 2012: 22).

4.3.Kapsamh Problem Cézme

Kapsamli problem ¢oziime, girift yapisi en yiliksek olan satin alma karar siiregleridir. Kapsamli problem
¢Oziimiinde birey tim karar asamalarindan gegmektedir. Segeneklerin tespit edilmesi ve segeneklerin
incelenmesi adma olduk¢a zaman ve ¢aba harcanmaktadir. Birey degerlendirmelerde bulunmakta ve
gereksinimini en etkin kargilayacak secenegi 6zenle segmektedir (Yaman, 2018: 53).

4.4 Kadin Tiiketicilerin Satin Alma Karar Asamalari
Kadmn tiiketicilerin satin alma karar asamalar1 erkek tiiketicilere benzer sekilde oOncelikle ihtiyacin ortaya
¢itkmasiyla baslamaktadir. Ortaya ¢ikan ihtiyag dogrultusunda ihtiyaci karsilayacak segenekler belirlenmekte ve
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bu segenekler degerlendirilmektedir. Degerlendirme sonucunda satin alma veya satin almama Kkarari
verilmektedir (Aktas, 2018: 48) Eger karar olumlu olur ve satin alim gergeklesir ise bu dogrultuda iriiniin
kullanimi ve kullanim siireglerinde tatmin veya tatminsizlik ile sonuglanmaktadir. Asagidaki sekilde kadin
tiiketicilerin satin alma karar agsamalart bu dogrultuda siralanmaistir.

Sekil 3.Kadin Tiiketicilerin Satin Alma Karar Asamalari

IHTIYACLARIN
BELIRLENMESI

AL TERNATIFLERIN
BELIRI ENMESI

ALTERNATIFLERIN
DEGERLENDIRIL MESE

SATIN AT KA
KARARI

SATIN ATMA SATIN AT MAMA
KARARI KARART

SATIN ATMA SONPRASI D]_EGEPJ_EI\'D]:PJ\-IE
TATMIN VEYA TATMINSIZIIK

Kaynak: (Hayta, 2008: 40).

Kadm tiiketicilerin satin alma karar asamalarini genel anlamda dort asamadan olusmaktadir. Gereksinimlerinin
ortaya ¢ikmasi, secenekleri belirlenmesi, secenekleri degerlendirilmesi ve satin alim sonrasi davraniglar olarak
bu adimlar siralana bilinir. Bu dogrultuda asagida kadin tiiketicilerin satin alma karar asamalar1 basliklar halinde
ele alarak agiklanmustir. Bunlar (Villi,, 2012; 18-21):

1. Kadm Tiiketicilerin Gereksinimlerinin Ortaya Cikmasi,

2. Kadin Tiiketicilerin Segenekleri Belirlenmesi,

3. Kadin Tiiketicilerin Segenekleri Degerlendirilmesi,

4. Kadin Tiiketicilerin Satin Alim Sonrast Davranislari.

Kadin Tiiketicilerin Gereksinimlerinin Ortaya Cikmasi; Satin alma karar asamalari1 6ncelikle gereksinimin
belirlemesi ile baglamaktadir. Bu gereksinim, bireysel dilek, talep ve gereksinimlerini karsilamak adina iiriin ve
hizmet satin alan ya da satin alim giiciinii elinde bulunduran kisilerin i¢ unsurlardan belire bilecegi gibi, dig
unsurlardan da belire bilmektedir. Bu durum televizyonda karsilasilan bir reklam sonucunda gereksinimin ortaya
¢tkmast o6rnek olarak gosterile bilinir. Gereksinimin belirmesi ile birlikte kisi, doyum saglayacagi segenekleri
aragtirmaya baglamaktadir (Hamsioglu, 2013: 58).

Kadin Tiiketicilerin Secenekleri Belirlemesi; Bu asamada kisi, gereksinimini giderecek tiriin ya da hizmetlere
iliskin bilgiler edinmektedir. Gereksinimini giderecek tiriin ya da hizmetlerin hangi noktalarda satildigi, tiriin ya
da hizmetlerin nitelikleri, fiyat araligim, 6deme secenekleri konularinda bilgi edinmektedir (Uniisan, Pirtini ve
Bilge, 2009: 2).

Kadin Tiiketicilerin Secenekleri Degerlendirilmesi; Segeneklerin tespit edilmesi ve segeneklerin belirli
kistaslarla degerlendirilmesinde de i¢ ve dis unsurlar devreye girmektedir. Uriiniin satin almacag1 zaman, iriin,
hizmet veya marka hakkinda dnceki tecriibeler, rol modeller ve aile bireylerinin etkisi ile kisi {iriin, hizmet veya
markay1 degerlendirmektedir (Ozgiil, 2011: 25).

Kadin Tiiketicilerin Satin Ahm Sonras1 Davramislari; Bireysel dilek, talep ve gereksinimlerini karsilamak
adma {rilin ve hizmet satin alan ya da satin alim giiciinii elinde bulunduran kisilerin gereksinim duydugu {iriin ya
da hizmet hakkinda belirli kistaslar ile degerlendirmelerini tamamladiktan sonra satin alim kismina gegilir. Satin
alim asamasi en ciddi asamalardan bir tanesidir. Kisinin etken uyaricilara kars1 gelistirdigi bir tepkidir. Uriin,
hizmet veya marka tercihi, satin alim zamani ve satin alinacak adedin de bu asamada tespit edilmektedir. Birey
artik Girlintin ya da hizmetin potansiyel miisterisidir (Hayta, 2008: 40).

Kadin tiiketicilerde egitimin tiiketim egilimlerine etkisi de son derece 6nemlidir. 758 milyon kisiden, 15 yas
lizerinde okuma ve yazmasi olmayan kadinlar diinya niifusunun tgte ikisini olusturmakta, egitimin farkli
diizeylerinde kiigiik bir orant olusturmaktadirlar (UNESCO, 2016). Ayrica kiiresel dlgekteki gostergeler, cinsiyet
rolleri ve kalip yargilarm halen egitim sisteminde ve seviyelerinde var oldugunu, bu durumun egitim sisteminin
sahip olunan meslege, toplanan bilgiye, kazanilan gelire, kariyer belirleme ve bunu gerceklestirebilme, toplumsal
ve siyasal yasamda etkin olabilme gibi toplumsal sonuglar agisindan da kadinlarin aleyhine bir durum
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sergilendigini géstermektedir (UNESCO, 2015). Egitim insan sermayesine yapilan bir yatirimdir ki bu bireylerin
ve toplumlarin yararina, onlarin tiim potansiyellerine ulagmalarina izin verir, temel bir insan hakkidir ve
stirdiiriilebilir kalkinmaya ulagsmak igin temel bir aragtir (United Nations, Trends and Statistics, 2015: 59).
Egitimin, kisinin yasamini siirdiirmesi, kendini gelistirmesi, toplumun bir ferdi olmas: ve toplumla beraber uyum
icinde yasama ihtiyaglarini karsilamasinda 6nemli bir paya sahiptir (Ozaydinlik, 2014: 95). Kadinlarin egitimi
sosyal gelismenin ve kadinlarin gii¢lendirilmesinin kilit belirleyicisidir. Egitimin kadinlarin ¢alisma hayatinda
belirleyici rolii ¢ok giicliidir. Egitim diizeyi arttik¢a kadimnlar ¢alismaya daha ¢ok yonelmekte, firsat esitsizligi
egitimsiz ve diisiik egitimli kadinlara gére nispeten daha azalmaktadir. Istihdamin egitim seviyesi bir tilkedeki
isglictiniin niteligini ortaya koymaktadir. (Tiirk-Is, 2005:8).

Egitimin kadin tiiketiciler tizerlerindeki etkilerine rasyonel agidan bakacak olursak asagidaki gibi siralayabiliriz
(Demir, 2016: 26):

o  Belli tiikketimlere yonelirken kendi degerlerini ve gergekten ne istedigini 6n plana aliyor olmasi,

e Karar vermede kendine has yetenekler gelistirmesi; zamani kullanma, efektif para harcama, etkili
tasarruf yapma gibi kriterlere bagli olarak, “6nce kendin igin diigiin” davranisini benimseyen 6nemli bir
sistematik diiglinme stili gelistirmesi ve satin almak istedigi iiriin ya da hizmette 6nce soru sormayi,
yaniltict ve hatali bilgilerle basa ¢ikmay1 6grenmesi,

e Uriin ya da hizmet alimlarinda pazarda daha cok alternatif gelistirmesi, farklari, farklihklar1 daha iyi
analiz edebilmesi,

e Ogzellikle tiiketim konusunda bilingsizce yénlendirilen degil, iyi arastirmalar yapan ve hatta yonlendiren
olabilmesi; ihtiyacin tam olarak ne oldugu ve eldeki kaynaklar1 degerlendirdikten sonraki siirece daha
iyi hakim olunmasi,

e Tiiketicilere ait haklarimi kullanma, dogru savunma ve orgiitlenme bilincinde olmas ile,

e Ve bilingli bir tiiketici kiiltiirii olusturmasini ve bunu temel ihtiyaclarina uygun olarak en dogru bi¢cimde
kullanilmasini, enflasyon ve hayatin zor sartlarina karst miicadele bilincini de gelistirmesi ile
agiklayabiliriz.

5. Universite Egitimi Alan Kadin Tiiketicilerin Satin Alma Davramslar1 Uzerindeki
Etkilerin Incelenmesi Corum Ili Ornegi

5.1.Literatiir Taramasi

Karabulut’un 2001 yilina ait ¢alismasinda, kadinlar tarafindan tiiketimi ¢ogunlukta olan ve satin alimi
gerceklestirilen camagir deterjanlarina istinaden yapilan televizyon reklamlarinin kadin tiiketiciler iizerinde nasil
bir etkisi oldugunu bulmay1 amaglamistir. Reklamlarin insanlar iizerinde ki etkilerinin karar vermede ve marka
degeri yaratmaya c¢aligmasindan bahsedilmis, marka imajimin éneminden, marka kimligi olusturulmasina kadar
ki siireglerin 6neminden ve ¢ogu reklamin aldatict olusunun kisileri bilingsiz tiikketim ¢ilginligina itmesinden ve
bunun Oniine gegebilmek igin hangi 6nlemlerin alinmasi gerektigine deginilmistir (Karabulut, 2001: 178).

2004 yilinda Kisioglu tarafindan yapilan galismada, satin alma davraniglarinda cinsiyetin ne kadar etkili oldugu
vurgulanmistir. Sakarya ilinde bir ay secilmis ve o ay icinde cep telefonu satin alan kadin ve erke tiiketiciler
iizerinde bir arastirma yapilmis ve yorumlanmak istenmistir. Bu baglamda satin alma davranisinda cinsiyet
etkisinin nasil bir farklilik olugturdugu belirlenmeye ¢alisilmis ve ulasilan bilgilere analizler yapilmistir. Anket
sonucunda cinsiyet farkliligin satin almay: etkiledigi ortaya ¢ikmig olup; erkek tiiketicilerin telefonla ilgili daha
ayrintili bilgi sahibi olmakla ilgilendiklerini, kadinlarin ise fiyat disinda bir etkeni ¢ok fazla dnemsemedikleri
sonucuna vartlmstir (Kisioglu, 2004: 47-48).

2005 yilinda Ozdemir’in “Kadin Tiiketicilere Yonelik Pazarlama Stratejileri ve Bursa Ilinde Bir Uygulama”
isimli c¢aligmasinda erkek tiiketicilere gore farkli Ozelliklere sahip kadin tiiketicilerin hedef pazar olarak
secilmesi, bu pazarin boliimlere ayrilmasi ve isletmelerin {irlin ya da hizmetlerini farkli hedef pazarlar
belirleyerek se¢melerini saglamistir. Bursa ili merkezinde yer alan iki biiyiik aligveris merkezine gelen kadin
tiketiciler iizerinde bir arastirma yapilmig ve bulgulara gore kadin tiiketicilerin karar alma o&zellikleri
belirlenmeye calisiimistir (Ozdemir, 2005: 1-2).

Akyiiz’tin 2006°da “Farkli Egitim Diizeyindeki Kadin Tiiketicilerin Giyim Esyasi Satin Alma Davranislar”
konulu ¢aligmasinda egitim seviyeleri birbirinden farkli olan kadinlarin giyim esyasi satin almalarindaki
davraniglar belirlenmek istenmistir. Ankara ili Elmadag ilgesinde 18 yas iizeri, farkli egitim seviyelerine sahip
kadnlar {izerine 300 kisilik bir anket ¢alismasi gerceklestirilmis olup lisans ve lisan {istii egitim seviyesine sahip
kadmlarin, ilkogretim ve ortadgretim mezunu olan kadinlara nazaran moday: takip etme rahatlama amaci
gliderek aligveris yaptiklarimi ortaya c¢ikarmistir. Lisans ve lisan iiste mezunu kadinlarin satin alma karari
verirken arkadaglarindan, diger lise ve dengi okul mezunlarinin annelerinden, ilkogretim mezunlarmin ise
¢ocuklarindan etkilendigi belirtilmistir (Akytiz, 2006: 36-37).
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Giildogan’in 2009 yaptig1 ¢alismasinda kadinlarin is hayatina katilmasi ile tiiketim alanlarinda ki etkilerinin
arttigindan ve cinsiyetin pazarlama stratejilerinin kurgusunda, pazarlama yapan kisiler tarafindan en onemli
degisken oldugundan bahsedilmektedir. Kadin ve erkek tiiketiciler bir ¢ok yonden farklilik arz eden biyolojik
yapilari, duygusal farkliliklar1 ve sosyal olaylara bakis tarzlari ile hedef pazar haline gelmis ve bu baglamda
kadinlari hem erkek tiiketiciler ile farkliliklarindan hem de kendi iglerinde de boliimlere ayrilmasindan ve iiriin
ya da hizmet i¢in yapilan konumlandirma ve tutundurma c¢aligmalarindan bahsedilmis; Eskigehir ili merkezini
kapsayacak sekilde 322 kisiye anket yapilmis, kadin tiiketicilerin reklamlarin ulastirmak istedigi mesajlara kars1
nasil tutum sergiledikleri ¢esitli hatlarla belirlenmeye ¢aligilmistir (Giildogan, 2009: 177-178).

2012°de Villi tarafindan yapilan ¢alismada, kadinlarin kozmetik {iriinleri satin alilarken ki plansiz satin alma
davranislar1 arastirmak istenmistir. Diinya genelinde rekabet sartlarinin artiyor olmasi isletmeleri pazarlama
konusunda bir iist seviyeye ¢ikarabilmek igin tiiketicilerin satin alma davraniglarinda nelerin 6n plana ¢iktigini
bilmeye zorluyor. Bu baglamda kadinlarin kozmetik {iriinlerini satin alilarken gelir, yas, egitim seviyesi gibi
demografik 6zelliklerin plansiz aligverisler tizerinde nasil bir etkisi oldugu bulunmaya calisilmistir. 407 kisilik
bir anket ¢aligmasi yapilmis olup bazi iiriinler belirlenmis ve bu iirlinlerin en ¢ok gazete ve dergiler araciligt ile
bilgi sahibi olundugu sonucuna varilmigtir. Kozmetik iirlinlerinin satin alma diizeyi arkadas cevresi ile
iliskilendirildiginde, plansiz satin alimi yapilan driinlerin diizeyinin arkadaslardan fazla etkilenildigi
gostermektedir. (Villi, 2012: 65-66).

Ulkii tarafindan 2012’de gerceklestirilen calismada, kadin tiiketicilerin satin alma karalarinda yas, medeni
durum, cocuk sahibi olma ve egitim durumu arasinda anlamli bir iligki oldugunu; egitim diizeyi artik¢a marka,
sadakat ve kalite faktorlerinin 6nem kazandigini, egitim seviyesi yliksek olan kadimnlarin {irtin hakkinda detayli
aragtirma yaparak en iyi sonuca ulasmaya ¢alistiklarmin sonucuna varilmistir (Ulkii, 2012: 106-107).

Senir 2014°de sundugu calismasinda tiiketici etnosentrizmin yerli {iriin satin aliminda uygunlugunun anlamlilik
diizeyini gdstermek istemistir. Nigde Universitesi’nde bir arastirma yapilmis etnosentrizmin egitim ile arasinda
ki iligkinin negatif oldugu sonucuna varilmistir. Gelir diizeyi ile etnosentrizm arasinda pozitif iligki gériilmiis
gelir seviyesinin artmasi etnosentrizm seviyesini diistirdiigii bulgusuna ulasilmistir ve kadin tiiketicilerin erkek
tiiketicilere gore etnosentrik diizeyi daha fazla bulunmustur ama diigiiniilenin aksine yaslt tiiketicilerin
etnosentrik diizeyleri yiiksek yorumu yapilamamaktadir (Senir, 2018: 58-60).

2014 yilinda Arslan tarafindan gergeklestirilen kadinlarin satin alma davranislarindan yola ¢ikarak en az bir kez
internet iizerinden aligveris yapan kadin tiiketicilerin istekleri, aligveris i¢in interneti kullanma sikliklart ve
elektronik ticareti neden tercih ettikleri incelenmeye c¢alisilmistir. E-ticaretin kullaniminin rahatligi ve kullanigh
olmasi arasinda ki iliski incelenmis ve bulunana etkilerin pozitif yonli bir deger oldugu ortaya konmustur.
Sonucunda ise kadn tiiketicilerin internet iizerinden yapilan aligverigleri pratik ve kullanighh bulduklar1 ortaya
¢ikmustir (Arslan, 2014: 8-40).

Tavukgu’nun 2015 yilinda iizerinde c¢alistigi konu, internet kullaniminin hizla artmasmin satin alma
davraniglarinin degisimi hakkindadir. Elektronik ticaretin yayginlagmast ile iiriinleri satin alan tiiketicilerin satin
alma davraniglarimin bire bir Olglilememesi nedeniyle satin alim yapilirken hangi giidiilerin etkilendigi
arastirilmak istenmistir. Internet {izerinde 400 kadinin katihimiyla gergeklesen bir anket yapilmis, sonucunda ise
faydaci egilimlere sahip kadin tiiketicilerin hedonik egilime sahip kadin tiiketicilere gore e-ticareti daha fazla
kullandiklar1 sonucuna ulasilmistir (Tavukgu, 2015: 67-69).

Demir’in 2016 yilinda “Tiiketici Davranislarinda Algi Yénetiminin Rolii: Unlii Algisinin Kadm Tiiketici
Davranislarina Etkisi Uzerine Bir Arastirma” isimli calismasinda rekabetin artmastyla kurumlarin farkli yontem
ve stratejiler belirlemeye baslamasindan ve var olduklari pazar ortaminda kendi iirlin ya da hizmetlerinin
digerlerine gore daha ¢ok tercih sebebi olabilmesin i¢in farkli bir yol izlemeye baglayarak adim atilan yontemden
bahsetmislerdir. Dogru yonetilmesi gereken bu siiregte kurumun pazarda fark yaratip yer edinerek ve varligini
devam ettirebilmesi i¢in kurumsal iletisim uygulamalarindan algi ydnetimine ihtiya¢ duymasi sonucuna
ulagsmistir. Asil amag belirlenen hedef kitlenin tutumlarini istenilen yonde harekete gegirebilecek bir iletisim
disiplinine doniistiirmektir. Uriin veya hizmetin nasil algilandigi 6zellikle kadimn tiiketicilerin satil alma
davraniglarina nasil etki ettigidir. Bu yontemle beraber tiiketici davraniglar1 tizerindeki etkilerin degisimi ve satin
alma kararlarinda ne kadar etkin oldugu sonucu ¢ikarilmigtir (Demir, 2016: 7).

2016 yihinda Ozyurt tarafindan yapilan calismada, teknolojinin gelismesi ve tiilketim seyrinin degismesinin
aligveris literatliriine bazi yenilikler getirdiginden bunun ise en Onemli 6rnegi olan elektronik ticaretten
bahsedilmistir. Uriin yelpazesinin geligmesi, kisith zaman tiiketicilere armagan olarak sunan bir ag sisteminin
gelistirilmesini ve ticareti sanal ortamda daha kolay hale gelmesini saglamistir. Bu baglamda e-ticaretin tiiketimi
yonetme konusunda ne kadar etkin oldugunu ortaya ¢ikarmak i¢in Gaziantep ili merkezinde yasayan 400 kadin
tiiketiciye anket yapilmis ve elektronik ticaretin kullanim alanlar1 ve sikliklar1 belirlenmeye ¢alisiimistir (Ozyurt,
2016: 58).

Pmar’in 2018 yilindaki yaptig1 ¢alismada sosyal medyanin insanlar iizerinde aktif hale gelmesiyle markalarin
internet lizerinden aligveris kolaylig1 saglamak i¢in gelistirdigi uygulamalardan ve birgok platformda iiriinlerle
ilgili gorseller ve direkt iletisim imkani sunulmasmin yogun hayat temposuna sagladigi kolayliklardan
bahsedilmistir. Gelistirilen ara yiizlerin satis faaliyetlerine fayda saglamasi ve tiiketim egilimlerinin bu yonde
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aktiflesmeye basladigi, platformlarin sanal magazaya doniismesi hem kolaylik hem de marka i¢in birgok avantaji
igerisinde barindirmaktadir. Bu baglamda sosyal medya araciligi ile yapilan aligveriglerdeki satin alma
davraniglarinin ne yonde etkilendigi belirlenmeye c¢alisilmis olup kadimnlarin yapmis oldugu satin alimlarda
sosyal ve paylasimci olduklart ortaya ¢ikmis ve kullanim sikliklart diisiiniildiigiinde erkek tiiketicilere gore
elektronik ortamda daha ¢ok aligveris yaptiklari sonucuna varilmigtir (Pinar, 2018: 127-128).

2018’de Yaman tarafindan yapilan caligmada kadinlarin internetten yapilan aligverislerde bu siireci nelerin
etkiledigi yorumlanmistir. E-ticaret kavramindan internette olusan pazarlama kavramma ve bu kavramin
gelisimine, tiiketicilerin davranislarina ve elektronik ticarette satin alma davranislarinin olusumuna kadar tiim
detaylar incelenmis olup yapilan analiz sonucunda satin alma karari ile risk ve giliven degisimleri arasinda bir
fark tespit edilememis, uygun olup olmama degiskeni ise satin almay1 pozitif yonde, tercih kriterlerinin ise
negatif yonde etkilendigi ¢ikarimina varilmistir (Yaman, 2018: 54-56)

Aktag’in 2018 yilinda yapmis oldugu c¢alismasinda, giiniimiizde tiiketicilerin sosyal ihtiyaglarinin harekete
gegcirilmesi anlaminda 6nemli bir etkiye sahip olan reklamin aldatici etkisinden bahsetmis; tercih edilen giiglii
kadin markalarinin begeni yaratacak tiirleri kullandigr Maslow’un hiyerarsi kuramindaki ihtiyaglarin ne oranda
kullanildig: 6l¢iilmeye ¢alisilmistir. Tiiketimde dnemli bir Gistiinliige sahip olan kadin tiiketicilerin iizerlerindeki
giizellik dayatmasi ve planlanmamis satin alim davraniglarinin olusumu hakkinda 60 televizyon reklami
kategorize edilmis ve kadin tiiketicilere karsi kullanilan aldatici unsurlar analiz edilmeye calisilmistir (Aktas,
2018: 6-7).

2018 yilinda Uler’in “Kadin Tiiketicilerin Tiiketim Davramslari Uzerine Amprik Bir Arastirma” isimli
calismasinda kadimnlarda egitimin, ugragtiklari ¢aligsma alanlarinin ve bunun getirisi olan gelirlerinin tiiketimlerini
etkiledigini; egitimin kadinlarda iyi bir meslek ve bu sayede belirli bir gelir ve statii olusturdugunu; statiiniin ise
tiiketim egilimlerinin seyrini nasil etkilediginden bahsedilmistir (Uler, 2018: 155-156).

5.2.Arastirmamin Amaci ve Hipotezleri

Calismanin amact {niversite egitimi alan kadin tliketicilerin satin alma davranislari {izerindeki etkilerin
incelenmesidir. Bu amagla Corum ilinde {iniversite egitimi alan kadinlarin satin alma davraniglarinin
degiskenleri belirlenmeye calisilmistir. Egitimin satin alma davraniglar1 {izerinde demografik 6zellikler, ¢calisma
durumu, cahistigi kurumdaki pozisyonu ve aligveris sikliklari tizerindeki etkilerden ve bu etkilerin nelerle
iligkilendirilebilecegi lizerine arastirmalar yapilmistir.

Hipotez, istatistiksel anlamda bir tesadiifi degiskenin dagilimiyla ilgili ger¢eklesen varsayimdir. Aragtirmacinin
amaci olan problemdeki ile ilgili degiskenlerin birbiriyle arasindaki iliskilerden beklentiyi hipotez ifade
etmektedir. Null (sifir) hipotezleri genel anlamda herhangi bir farkin olmadig: tezi tizerine kurulmustur. Null
hipotezi Ho olarak simgelenir. Bu caligmada birbirlerine alternatif hipotezler test edilmis olup, analizler
sonucunda kabul ya da ret edilen hipotezler alternatif hipotezler olarak kabul edilmistir (Cansiz, 2007: 87).
Yukarida belirtilen bilgiler ¢cercevesinde uygulama hakkinda gelistirilen hipotezler asagidaki gibidir.

Ho : Kadn tiiketicilerin satin alma davraniglart medeni durumuna gore anlamli farklilik gostermez.
Hai : Kadin tiiketicilerin satin alma davraniglart medeni durumuna gore anlamli farklilik gésterir.

Ho : Kadin tiiketicilerin kisisel 6zellikleri medeni durumuna gore anlamli farklilik gostermez.
Haz : Kadin tiiketicilerin kigisel 6zellikleri medeni durumuna gore anlamli farklilik gosterir.

Ho : Kadin tiiketicilerin satin alma davranislari yasa gore anlamli farklilik gostermez.
Has : Kadin tiiketicilerin satin alma davraniglar1 yasa gore anlamli farklilik gosterir.

Ho : Kadin tiiketicilerin kisisel 6zellikleri yasa gore anlamli farklilik gostermez.
Has : Kadin tiiketicilerin kisisel 6zellikleri yasa gore anlamli farklilik gésterir.

Ho : Kadin tiiketicilerin satin alma davranislari ¢ocuk sahibi olma durumuna gore anlamli farklilik géstermez.
Has : Kadin tiiketicilerin satin alma davranislar1 ¢ocuk sahibi olma durumuna gére anlaml farklilik gosterir.

Ho : Kadin tiiketicilerin kisisel 6zellikleri ¢cocuk sahibi olma durumuna gore anlamli farklilik gostermez.
Has : Kadin tiiketicilerin kisisel 6zellikleri cocuk sahibi olma durumuna gore anlamli farklilik gosterir.

Ho : Kadin tiiketicilerin satin alma davranislar1 egitim durumuna gore anlamli farklilik gostermez.
Haz : Kadin tiiketicilerin satin alma davranislar1 egitim durumuna gére anlaml farklilik gosterir.

Ho : Kadin tiiketicilerin kisisel 6zellikleri egitim durumuna gore anlamli farklilik géstermez.
Has : Kadin tiiketicilerin kisisel 6zellikleri egitim durumuna gore anlamli farklilik gosterir.
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Ho : Kadin tiiketicilerin satin alma davranislari ¢calisma durumuna gore anlamli farklilik géstermez.
Hao : Kadin tiiketicilerin satin alma davranislari ¢alisma durumuna gore anlamli farklilik gosterir.

Ho : Kadin tiiketicilerin kisisel 6zellikleri ¢alisma durumuna gore anlamli farklilik gostermez.
Hao : Kadin tiiketicilerin kisisel 6zellikleri ¢caliyma durumuna goére anlamh farklilik gosterir.

Ho : Kadin tiiketicilerin satin alma davraniglart kurumdaki pozisyona gore anlaml farklilik gostermez.
Ha: : Kadin tiiketicilerin satin alma davraniglari kurumdaki pozisyona gore anlamli farklilik gosterir.

Ho : Kadin tiiketicilerin kisisel 6zellikleri kurumdaki pozisyona gore anlaml farklilik gostermez.
Ha2 : Kadin tiiketicilerin kisisel 6zellikleri kurumdaki pozisyona gore anlamli farklilik gésterir.

Ho : Kadin tiiketicilerin satin alma davranislari ahisveris sikhgma gore anlamli farklilik gostermez.
His : Kadin tiiketicilerin satin alma davraniglart aligveris sikhgina gore anlamli farklilik gosterir.

Ho : Kadin tiiketicilerin kisisel 6zellikleri ahigveris sikhgima gore anlamli farklilik gostermez.
Hi : Kadin tiiketicilerin kisisel 6zellikleri ahisveris siki@ina gore anlamli farklilik gosterir.

5.3. Arastirmanin Yoéntemi, Orneklemi ve Varsayimlari

Arastirmanin temel hedefi, mevcut bir durumu ortaya koymaya, bu mevcut durum tizerinde herhangi bir oynama
yapilmadan, mevcut haliyle ortaya konulmasi adina tarama modeli tercih edilmistir. Arastirmanin niceliksel
aragtirma metotlarindan olan anket yontemi uygulanmistir. Calisma kapsaminda olusturulan anket formu
sorularinda, Elibol’un 2013’de “Tiiketici Etnosentrizminin Satin Alma Davranist Uzerindeki Etkisi” konulu
calismasindan faydalanilmistir. Kisilerin, satin alma tizerindeki etkilerini belirlemeye c¢alisan sorularla
tiiketicilerin karar alma modeli kompoze edilmeye calisilmistir. Kiitle Basit Tesadiifi Ornekleme yontemi
kullanilarak 400 kisiye uygulanan anket ¢alismasinda 16 kisinin anketinde bir¢ok sorunun yanitlanmamast
nedeniyle degerlendirmeye alinmamistir. Toplamda 384 kadin tarafindan yanitlanan anket i¢in veri girisgleri
yapilmis olup bu veriler SPSS 21.0 veri analiz programina aktarilarak gerekli analizlerin yapilmasi saglanmustir.
Arastirmanin evreni Corum ilini kapsamaktadir. Calisma Corum ili ile smirlandirilmistir. Anketi dolduran
katilimeilarin, kisisel bilgi envanteri ve olgek sorularmdan olusan 6l¢gme araglarmi samimi ve dogru olarak
yanitlayacaklar1 varsayilmistir. Aragtirmanin O6rnekleminin evreni uygun olarak yansittigi varsayilmistir.
Ormeklem hacmi Corum ili merkezinde ikamet eden kadmlar olarak belirlenen 138.468 kisiden olusmaktadir.
Universite mezunu kadin sayis1 ise 14.919 kisidir. (TUIK, 2013) Ana kiitle gozlenen oram %10,77 olarak
belirlenmis; %95 giiven araligi %5 hata payinda hesaplanan 6rnek kiitle uygunluk sayisi 383 kisi (100.000-
1.000.000’a kadar) oldugu hesaplanmstir. (Ercan ve Kan, 2004: 212).

5.4. Arastirmanin Bulgularn

Satin alma davranisi igin 37 madde ve kisilik 6zellikleri i¢in 44 maddeden meydana gelen 5°1i likert tipindeki
Olceklerin analiz yapmaya uygun olup olmadigi, 6rneklem hacminin yeterli olup olmadigi ve verilerin rastgele
dagildigimin tespiti i¢in Giivenilirlik Analizi kullanilmistir. Givenilirlik analizi 6l¢gmede kullanilan testlerin,
anketlerin ya da olgeklerin 6zelliklerini ve giivenilirliklerini degerlendirmek iizere gelistirilmis bir yontemdir.
Cronbach’s Alpha (a) modeli ile 6l¢ekte yer alan k sorunun homojen bir yap1 gdsteren bir biitiinii ifade edip
etmedigi arastirilir. Alfa (o) katsayisina bagli olarak 6lgegin giivenilirligi asagidaki gibi yorumlanir. (Ercan ve
Kan, 2004: 212):

e 0,00 <a<0,40 ise dlgegin giivenilir olmadigi,

e 0,40 <a<0,60 ise dlgegin giivenilirligi diisiik oldugu,
e 0,60 <0<0,80ise dl¢egin oldukca giivenli oldugu,
e 0,80 <a<1,00ise 6l¢egin yiiksek derecede giivenilir bir 6l¢ek oldugudur.

Anketteki her soruya verilen yanitin dagilimini hesaplayabilmek icin Frekans analizi, likert tipi sorularin
ortalama degerlerini gosterebilmek igin ise Descriptive Analizi uygulanmustir.

Satin alma davranisi ve kisilik 6zellikleri arasindaki iligkinin yoniinii ve de siddetini hesaplamak i¢in Korelasyon
Analizi’nden faydalanilmigtir. Korelasyon analizi, iki degisken arasindaki dogrusal iligkinin ya da bir degiskenin
iki ya da daha ¢ok degiskenle arasindaki iliskiyi test etmek, iliski mevcutsa bu iligkinin derecesini 6lgmek igin
kullanilan istatistiksel bir yontemdir. Bu analizinde amag; degiskenlerden biri degistiginde diger degiskenin nasil
ve hangi yonde degistigini gormektir. Korelasyon analizi sonucunda, dogrusal iligki olup olmadig1 ve varsa bu
iliskinin derecesi korelasyon katsayisi ile hesaplanir. Korelasyon katsayis1 “r” ile gosterilir ve -1 ile +1 arsinda
deger alir. R degeri sifirdan ne kadar uzaklasirsa iki degisken arasindaki iliskide gittikce giiclesir. Korelasyon
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katsayisi r “+” degerli ise iki degisken arasinda ayni yonde bir iligki vardir. Eger r katsayis1 “-* isaretli ise iKi
degisken arasinda ters yonlii bir iligki vardir.
Satin alma davranisinin ve kisilik 6zelliklerinin arastirmaya katilan kadinlarin demografik bilgilerine goére
farklilik gosterip gostermedigi T ve F testleri ile test edilmistir.
T (Student) testi, iki 6rneklem grubu arasinda ortalamalar agisindan fark olup olmadigini aragtirmak amaciyla
kullanilir. T testi, bir gruptaki ortalamanin diger gruptaki ortalamadan 6nemli derecede farkli olup olmadiginm
belirler. T testi igin sifir hipotezi ve alternatif hipotezi asagidaki gibidir.

Ho : Iki grubun ortalamalar arasinda anlaml fark yoktur.

Ha : iki grubun ortalamalar1 arasinda anlamli fark vardir.
Eger ikiden fazla grubun ortalamalar1 karsilastirilacak ise F (Varyans) Testi uygulanir. Ikiden fazla grubun
ortalamalar arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini test eden F testinin hipotezi asagidaki gibidir.

Ho:pl=p2=p3=......... = uN Ortalamalar arasinda fark yoktur.

Ha : Ortalamalardan en az ikisi arasinda anlamli fark vardir.

%095 giiven diizeyinde yani a = 0,05 anlamlilik ile test edilen F ve T testine gore anlamlilik siitununda
bulunan deger p<0,05 ise Ho hipotezi reddedilir. Aksi halde p>0,05 ise Ho hipotezi kabul edilir. Yukarida
gosterilen analizlerin sonuglari, agagida tablolar ve grafikler ile gosterilerek yorumlanmustir.

Tablo 1.Giivenilirlik Analizi

Olgek Cronbach’s Alpha Madde Sayisi
Kisilik Ozellikleri 0,704 44
Satin Alma Davraniglari 0,897 37

Giivenilirlik analizi tablosuna gore; “Kisilik Ozellikleri” 6lcegi i¢in giivenilirlik katsayis1 0=0,704 yani oldukca
giivenilir, “Satin Alma Davranislar1” 6l¢egi i¢in 0=0,897 yani yiiksek derecede giivenilir diizeyde bulunmustur.
Bu sonuglara gore ornek hacminin analizimiz icin oldukca uygun oldugu goriilmektedir. Ornek rastgele
dagitilmis  olup, belirlenen Olgeklerden herhangi bir soru c¢ikarmamiza ya da eklememize gerek
duyulmamaktadir.

Tablo 2.Demografik Bilgiler Tablosu

DEMOGRAFIK DURUM FREKANS ORAN % TOPLAM
(n)
Cinsiyet Kadin 384 100 384/100
Medeni Durum Evli 114 29,7
Bekar 270 7,3 384/100
Yas Dagilimi 25 Yas Alt1 163 42,4
25-29 Arasi 118 30,7
30-34 Arasi 48 12,5 384/100
35-39 Arasi 40 10,4
40 ve Uzeri 15 3,9
Cocuk Sahibi Olma Durumu Evet 87 22,7
Hayir 297 77,3 384/100
Egitim Durumu Lisans 304 79,1
Lisans Usti 80 20,9 384/100
Calisma Durumu Evet 154 40,1
Hayir 297 59,9 S84/100
Kurumdaki Pozisyon Yonetici 17 11
Alt Diizey Yonetici 42 27,3
Personel 64 41,6 154/100
Diger 31 20,1
Algveris Sikligi Her giin 12 31
Genelde 1 Giin 80 20,8
Haftalik 85 22,1
Aylik 49 128 384/100
Genelde Aylik 35 9,1
Diizensiz 122 31,8

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin tamami kadinlardan olusmaktadir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin %29,7’si
evli, %70,3’i de bekardir. Kadmn tiiketicilerin yas dagilimina bakildiginda, %42,4’liniin 25 yas ve altinda,
%30,7’sinin 25-29 yas arasinda, %12,5’inin 30-34 yas arasinda, %10,4’{iniin 35-39 yas arasinda ve %3,9’unun
40 yas ve lzerinde oldugu gorilmektedir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin %22,7’sinin g¢ocugu varken
%77,3’linlin ¢ocugu yoktur. Egitim durumlarma bakildiginda %79,1’inin lisans, %Z20,9’unun lisansiisti
egitimine sahip oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin %40,1°1 herhangi bir iste
calisirken, %59,9°1 herhangi bir iste ¢aligmamaktadir. Herhangi bir iste ¢alisan kadinlarin %11°1 yonetici olarak,
%27,3’1 alt diizey yonetici olarak, %41,6’s1 personel ve %20,1’i de diger pozisyonlarda ¢aligmaktadir. Kadin
tiiketicilerin aligveris sikliklarina bakildiginda %0,3’tiniin her giin, %3,1’inin genelde her giin, %20,8’inin
haftalik, %22,1’inin genelde haftalik, %12,8’inin aylik, %9,1’inin genelde aylik ve %31,8’inin de diizensiz
olarak aligveris yaptig1 goriilmektedir.
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Sekil 4. Markanin Cagristirdiklart

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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Sekil 5.Kisilik Ozellikleri

1. Konugkan biriyim

3. Bir igi tam yaparim

5. Orijinal biriyim, yeni fikirler tiretirim

7. Yardimseverim

9. Rahatim, strese girmem

11. Enerji doluyum

13. Bir gorevin verilmesi i¢in giivenilir biriyim
15. Zeki, derin disiinebilen biriyim

17. Bagislayiciyim

19. Endiseli biriyim

21. Sessizim

23. Tembel olmaya egilimliyim

25. Yaratictyim

27. Baska insanlara kars1 soguk ve ilgisizim
29. Duygu durumum (modum) degiskendir

31. Bazen utangag ve ¢ekingenim

33. Yaptigim seyleri etkin, hakkini vererek, iyi yaparim
35. Rutin, tek diize seyleri yapmayi tercih ederim
37. Bazen diger insanlara kaba davranirim

39. Cabuk heyecanlanirim

41. Sanata kars1 pek ilgili degilim

43. Dikkatim gabuk dagilir

Kadin tiiketicilerin markalarin ¢agristiklar: ile ilgili algilarina bakildiginda en fazla ¢agrisimin %74,2 ile kalite
olugu goriilmektedir. Kaliteden sonra marka ¢agrisimimi %58,1 ile memnuniyet, %45,3 ile imaj, %43 ile {in,
%35,2 profesyonellik izlemektedir. Statii %1,8 goziikiirken en diisiik %1 ile gii¢ olmustur. Corum ilindeki kadin
tiiketicilerin marka ¢agrisiminda kaliteyi en yiiksek olarak segmelerinde markanin énemini ve kendileri i¢in en
iyisini segmek istediklerinin nedeni olarak sdyleyebiliriz.

1 15 2 25 3 35 4 45 5
| 3,99
i 2,37
A 44
i 2,39
| 3,61
i 2,3
| 4,58
i 3,29
| 3,02
| 4,12
| 3/74
| 2,06
i 4,53
J 3,45
i 4,15
| 3,86
i 3,53
| 1,88
i 2,78
| 4,09
i 2,6
J 4,58
— 1,87
] 38,36
i 3,72
] 3,82
— 1,95
i 4,27
i 3,12
| 4,31
i 2,65
| 4,47
] 4,52
| 3,63
——— 2,14
| 3,89
—— 2,12
| 4,16
| 3,15
3,8
—— 1,94
| 4,54
] 2,67 l
J 4,19
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Kisilik 6zelliklerinin belirlenebilmesi ig¢in 44 soruluk bir anket 6lgegi kullanilmistir. Anketi yanitlayanlarin
kisilik 6zelliklerine bakildiginda; yardimseverim, baska insanlarin giivendigi biriyim (4,58) ile en 6nemli kigisel
ozellikleri olarak belirlenmistir. Bunlari; bagkalari ile yardimlagmay1 severim (4,54), bir gérevin verilmesi igin
giivenilir biriyim (4,53), yaptigim seyleri etkin hakkini vererek iyi yaparim diyenlerin ise (4,52) oldugu
gbzlemlenmistir. Onem seviyesi diisiik 6zellikler ise, tembel olmaya egilimliyim (1,87) ve daginik biriyim gok




derli toplu degilim (1,88) yanit1 olmustur. Kisilerin ¢ogunlugu kendilerini sosyal ve sanatla ilgili, genis diisiince
alanlar1 olan, iletisimleri kuvvetli, ¢caliskan, planli, giivenilir, yardimsever, pozitif davranig sergileyen ve yaratici
kisiler olarak degerlendirmistir. Tembellik, sanata ilgisizlik, rutin tek diize seyleri yapmayi tercih etme, insanlara
kaba davranma, dagmik biri olma gibi 6zelliklerin ise diisiik seviyelerde oldugunu gézlemlemekteyiz. Cabuk
heyecanlanan, fikirlerle oynamayi seven, diga doniik davranigalar sergileyenlerinde degerlerinin yiiksek
oldugunu goérmekteyiz. Gergin durumlarda sakin kalabilme, duygusal olarak dengeli olma konusunda da
birbirlerine yakin sonuglara varilmistir. Rahat olduklarini ve strese girmediklerini diisiinenlerin ve g¢abuk
heyecanlandiklarindan bahsedenlerin ise cevaplarinda kararsiz kaldiklarin1 gérmekteyiz.

Sekil 6.Satin Alma Davranislari

1. Yerli tiriinler yerine yabanci olanlar1 satin..

2. Bir iirlinii satin alirken nerede tiretildigine. .

3. Bir markanin ait oldugu iilke, kalitesi hakkinda..

4. Az gelismis iilkelerde iiretilen triinler disiik. .

5. Tirkler, yabanci tiriinler yerine Tiirk triinleri..

6. Sadece, Tiirkiye‘de iiretilmeyen {iriinler ithal..
7. Yabanci iirtinleri satin almak dogru degildir.

8. Cok gerekli olmadikga diger iilkelerden pek az..

9. Bana maliyeti daha fazla olsa da Tiirk mallart..

10. Tirkiye‘ye giriglerini azaltmak igin, yabanci..

11. Sadece kendi iilkemizde iretemedigimiz..

12. Yabanci triinler satin alan Tiirk tiiketiciler,. .
13. Uriiniin kalitesi nerede iiretildiginden daha..
14. Benim i¢in, bir tiriin satin alirken fiyat her..
15. Turk mallarini satin alarak tilkemizin..
16. Tiirk Mali tirtinleri satin almak her zaman en..
17. Ihtiyag disinda, baska iilkelerin iiriinleri..
18. Yabanc: {iriinlerin, benim i¢in zamanla..
19. Tirk yapimi triinleri satmn alin, Tirkiye'nin..
20. Tim ithal driinlere engeller konulmalidir.
21. Bagka kiiltiirlerle kiyaslandiginda benim..
22. Bagka kiiltiirlerle kiyaslandiginda benim..
23. Tirklerin yabanci markali {riinleri satin..
24. Ulke ekonomisi ve ticaretin zarar gérmesine. .

441
4,44

25. Tiirk Bayraginin dalgalandigini gordiigimde. .
26. Tiirk olmaktan gurur duyuyorum, tilkemi. .
27. Gengler kariyer planlarini yaparken..

28. Ailemin dini deger ve inanglarini uygularim.
29. Yabancilara ve onlarin aligkanliklarina karsi. .
30. Farkl tilkeler hakkinda daha gok bilgi sahibi..
31. Duygusal olarak kendimi iilkeme bagl..

4,38
4,48
4,33
32. Bir kisinin {ilkesiyle duygusal bir bag..
4,43
4,57

33. Turkiye'miz olan bu topraklar beni..

34. Farkl iilkelerin yagsam tarzlarina, kiiltiirlerine. .
35. Aligverislerinizde triniin yerli veya yabanci..
36. Aligverislerinizde triinlerin barkot..

37. Aligverislerinizde iilke mensesine dikkat eder..

Satin alma davranislarini ortaya cikarabilmek igin 37 soruluk bir anket uygulanmistir. Anketin sonuglar
degerlendirildiginde géze ¢arpan birkag¢ bulguyu degerlendirecek olursak; 34. maddenin “Farkl iilkelerin yasam
tarzlarina, kiiltiirlerine ve geleneklerine saygi duymaliy1z” olgusuna katiliminin yiiksek olmasi bunun yani sira
25 ve 26. maddelerde goze carpan milliyetcilik ve vatanseverligin yliksek olmasina karsin satin alimi yapilan
irin ya da hizmetlerde mensei ayriminin yapilmadigmi, kalitenin daha Onemli bir kriter oldugunu
gostermektedir ama tretimin de devam etmesinde Tiirk yapimi {iriinlerin satin alinmasinda bir hassasiyet
gosterdikleri de ortadadir. Katilimcilar ithal iiriinlere engel konulmasi ya da iilkeye girislerinin engellenmesi
konusuna katilmadiklarini sdyleyebiliriz.
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Tablo 3.Satinalma Davranislar1 ve Kisisel Ozellikler Arasindaki Iliskiyi Gosteren Korelasyon Analizi

& 3 e o8
Pearson Correlation ,291(**) ,065 ,215(**) ,029 ,334(**)
Tiiketici Satin Alma Tercihi Sig. (2-tailed) ,000 ,202 ,000 ,568 ,000
N 384 384 384 384 384

** Aralarinda anlaml iligki vardir 0.01 (2-tailed).

Yukaridaki tabloda tiiketicilerin kisisel 6zellikleri ile satin alma davranigi arasindaki iligkisinin yoniiniin ve
derecesinin nasil degistigini gosteren korelasyon analizi sonuglari bulunmaktadir.

Tiiketicilerin disadoniikliik 6zelligi arttikga satin alma davraniglarinda da artig gézlemlenmektedir (r=0,291 ve
p<0,05). Yani, disadoniikliik ile satin alma davranisi arasinda ayni yonlii ve anlamli bir iligki vardir.

Kisisel 6zelliklerden agiklik 6zelligi ile satin alma davranist arasinda ayni yonlii ve anlamli bir iliski vardir
(r=0,215 ve p<0,05). Yani tiiketicilerin agiklik ozelligi arttikca satin alma davraniglarinda da artis
gozlemlenmektedir.

Tiiketicilerin duygusal dengesizlik diizeyi satin alma davranigini etkilemekte ve bu etki pozitif yondedir (r=0,334
ve p<0,05). Yani, tiiketicilerin duygusal dengesizlik diizeyi arttikca satin alma davraniglarinda da artis
gbzlemlenmektedir.

Sorumluluk ve gecimlilik ile satin alma davranisi arasinda anlamli bir iliski bulunmamuistir.

Tablo 4.Tiiketici Satin Alma Davranislarinin ve Kisisel Ozelliklerin Medeni Duruma Gére Farklihigini Inceleyen

T Testi
Medeni Kisi Ortalama Std. t Anlamhhk
Durum Sayisi Sapma P)

tleticd Evli 114 3,5267 ,41001

Tiiketici Sa.m.n 1,574 0,116
Alma Tercihi Bekar 270 3,4531 41956
Evli 114 3,3567 ,31390

Disadoniikliik -,146 0,884
Bekar 270 3,3623 ,35365
Evli 114 3,4644 ,29048

Sorumluluk -2,066 0,040
Bekar 270 3,56347 ,30871
Evli 114 3,6127 ,32592

Agiklik ,081 0,935
Bekar 270 3,6099 ,29651
Evli 114 3,2748 ,28710

Gegimlilik -3,266 0,001
Bekar 270 3,3920 ,33254

Duygusal Dengesizlik Evi 114 30972 32588 -540 0,590
Bekar 270 3,1180 ,35040

N 384

Ho : Kadn tiiketicilerin satin alma davraniglart medeni durumuna gore anlamli farklilik gostermez.

Hai : Kadin tiiketicilerin satin alma davranislart medeni durumuna gore anlamli farklilik gésterir.

Ho : Kadin tiiketicilerin kigisel 6zellikleri medeni durumuna gore anlamli farklilik gostermez.

Haz : Kadin tiiketicilerin kigisel 6zellikleri medeni durumuna gore anlamli farklilik gosterir.

Evli kadin tiiketicilerin satin alma davranis diizeyi (3,5267) bekar kadin tiiketicilere gore (3,4531) biraz daha
yiksek diizeydedir. Anlamlilik degerinin p=0,116>0,05 olmasindan dolay1 aradaki fark anlamli degildir (Ho
kabul). Yani, kadm tiiketicilerin satin alma davraniglart medeni durumuna gore anlamli farklilik gostermez.
Bekar kadin tiiketicilerin sorumluluk (3,5347) ve gecimlilik (3,3920) diizeyleri evli olanlara gore daha yiiksek
diizeydedir. Sorumluluk ve geg¢imlilik ozellikleri igin anlamlilik degerlerinin p<0,05 olmasindan dolay1 bu
boyutlar i¢in Hg reddedilir. Yani, kadin tiiketicilerin sorumluluk ve ge¢imlilik 6zellikleri medeni durumuna
gore anlamli farklilik gésterir.

Disadoniikliik, agiklik ve duygusal dengesizlik i¢in anlamlilik degerlerinin p>0,05 olmasindan dolay1 bu boyutlar
icin Ho kabul edilir. Yani, kadin tiiketicilerin digadoniikliik, a¢iklik ve duygusal dengesizlik 6zellikleri medeni
durumuna gore anlamli farklilik gostermez.
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Tablo 5.Tiiketici Satin Alma Davranislarinin ve Kisisel Ozelliklerin Yasa Gore Farklihigini Inceleyen F Testi

Yas SI:}I’SI;I Ortalama Se?;?ﬁa F Anla('g;hhk
25 yas alt1 163 3,4530 ,41589
25-29 aras1 118 3,4408 ,41296
P 30-34 arasi 48 3,4685 ,35416
Eilrll("lfgl'lc'leialﬁln 35-39 arast 40 3,6351 ,53759 1794 0129
40 ve lzeri 15 3,5081 ,30683
Toplam 384 3,4723 ,42048
25 yas alt1 163 3,3657 ,35950
25-29 arasi 118 3,3411 ,32957
30-34 arasi 48 3,3307 ,24393
Drsadoniiklik 35-39 aras1 40 34482 a1s 1239 0294
40 ve lzeri 15 3,2500 ,24550
Toplam 384 3,3578 ,34232
25 yas alt1 163 3,5618 ,31869
25-29 arast 118 3,5212 ,27864
30-34 arast 48 3,4280 ,27263
Sorumluluk 35-39 arasi 40 3,4073 31000 008 0006
40 ve tlizeri 15 3,4074 ,39767
Toplam 384 3,5105 ,30806
25 yas alt1 163 3,6191 ,28851
25-29 arasi 118 3,5850 ,31368
30-34 arast 48 3,5940 ,27370
Agiklik 35-39 arast 40 3,6806 aniar %0 0447
40 ve tlizeri 15 3,56533 ,12459
Toplam 384 3,6093 ,30524
25 yas alt1 163 3,4503 ,36490
25-29 arasi 118 3,3051 ,26755
o 30-34 arasi 48 3,2601 ,23222
Gegimlilik 35-39 arasi 40 33181 33208 7,695 0,000
40 ve tlizeri 15 3,1259 ,23332
Toplam 384 3,3555 ,32555
25 yas alt1 163 3,1618 ,36002
25-29 arasi 118 3,0625 ,30998
| lik 30-34 arasi 48 3,0205 ,35554
Duygusal Dengesizli 35-39 arast 40 31625 33397 2,621 0,035
40 ve tlizeri 15 3,0917 ,26502
Toplam 384 3,1110 ,34170

Ho : Kadin tiiketicilerin satin alma davranislart yasa gore anlamli farklilik gostermez.

Has : Kadin tiiketicilerin satin alma davraniglar1 yasa gore anlamli farklilik gosterir.

Ho : Kadin tiiketicilerin kisisel 6zellikleri yasa gore anlamli farklilik gostermez.

Has : Kadin tiiketicilerin kisisel 6zellikleri yasa gore anlamli farklilik gosterir.

35-39 yas arasi tiiketicilerin satin alma davranig diizeyi (3,6351) diger tiiketicilere gore daha yiiksek, 25-29 yas
arast tiiketicilerin ise (3,4408) diger tiiketicilere gore daha diisiik diizeydedir. Anlamlilik degerinin p=0,129>0,05
olmasindan dolay1 aradaki fark anlamli degildir. Yani, kadmn tiiketicilerin satin alma davraniglari yasa gore
anlamli farklilik géstermez.

Kadin tiiketicilerin sorumluluk, ge¢imlilik ve duygusal dengesizlik diizeylerinin yasa gore anlamlt bir farklilik
gosterip gostermedigini bulmak amaciyla yapilan F testine gore anlamlilik degerlerinin p<0,05 olmasindan
dolay1 bu boyutlar i¢in Ho hipotezi reddedilir. Yani, kadmn tiiketicilerin sorumluluk, ge¢imlilik ve duygusal
dengesizlik yasa gore anlaml farklilik gosterir.

Kadin tiiketicilerin disa doniikliik ve agiklik ozellikleri anlamlilik degerlerinin p>0,05 olmasindan dolay1
yaslarina gore anlamli farklilik géstermemektedir (Ho kabul). Kadinlarin yas aldik¢a sorumluluk, gegimlilik ve
duygusal dengesizliklerini etkiledigini gormekteyiz.
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Tablo 6.Tiiketici Satin Alma Davranislarinin ve Kisisel Ozelliklerin Cocuk Durumuna Gére Farkliligin

Inceleyen T Testi

Kisi Std. Anlamhhk
Cocuk Durumu Sayst Ortalama Sapma t ®)

Slatiod Evet cocugum var 87 3,5197 ,43938

Tiiketici Sa_tl_n gocugi 1,196 0,232
Alma Tercihi Hay1r cocugum yok 297 3,4584 41452
Evet gocugum var 87 3,3793 ,34809

Digadoniikliik 0,665 0,507
Hay1r ¢ocugum yok 297 3,3516 ,34095
Evet cocugum var 87 3,4298 ,30014

Sorumluluk -2,803 0,005
Hay1r gocugum yok 297 3,5341 ,30683
Evet cocugum var 87 3,6096 ,31415

Agiklik 0,009 0,993
Hay1r gocugum yok 297 3,6092 ,30312
Evet gocugum var 87 3,2599 ,30479

Gegimlilik -3,150 0,002
Hay1r ¢ocugum yok 297 3,3835 ,32661
o Evet gocugum var 87 3,0716 , 31001

Duygusal Dengesizlik -1,221 0,223
Hay1r ¢ocugum yok 297 3,1225 ,35009

Ho : Kadin tiiketicilerin satin alma davranislar: ¢cocuk sahibi olma durumuna gore anlaml farklilik géstermez.
Has : Kadin tiiketicilerin satin alma davranislar1 ¢cocuk sahibi olma durumuna gore anlaml farklilik gésterir.
Ho : Kadin tiiketicilerin kisisel 6zellikleri ¢ocuk sahibi olma durumuna goére anlaml farklilik géstermez.

Has : Kadin tiiketicilerin kisisel 6zellikleri ¢ocuk sahibi olma durumuna goére anlamli farklilik gosterir.
Cocugu olan kadin tiiketicilerin satin alma davranis diizeyi (3,5197) cocugu olmayan kadinlara gore (3,4584)
daha yiiksek diizeydedir. Anlamlilik degerinin p=0,232>0,05 olmasindan dolay1 aradaki fark anlamli degildir (Ho
kabul). Yani, kadin tiiketicilerin satin alma davranislari ¢cocuk sahibi olma durumuna gére anlamli farklilik
gostermez.

Cocugu olmayan kadin tiiketicilerin sorumluluk (3,5341) ve gecimlilik (3,3835) diizeyleri cocugu olan kadinlara
gore daha yiiksek diizeydedir. Anlamlilik degerlerinin p<0,05 olmasindan dolay1 bu iki boyut i¢in Ho hipotezi
reddedilir. Yani, kadm tiiketicilerin sorumluluk ve geg¢imlilik 6zellikleri ¢cocuk sahibi olma durumuna gore
anlamli farklilik goésterir. Cocugu olan kadin tiiketicilerin sorumluluklarin artmis olmasi kendilerine bagimli
olduklarini diisiindiikleri ¢ocuklari tizerlerindeki hakimiyetlerinin bir sonucu olarak gelismistir.

Kadin tiiketicilerin disadoniikliik, agiklik ve duygusal dengesizlik diizeylerinin ¢ocuk durumuna gore anlamli
farklilik gosterip gostermedigini test etmek amaciyla yapilan t testi sonucuna gore anlamlilik degerlerinin p>0,05
olmasindan dolay1 bu boyutlar i¢cin Ho hipotezi kabul edilir. Yani, kadin tiiketicilerin disadoniikliik, agiklik ve
duygusal dengesizlik 6zellikleri ¢ocuk sahibi olma durumuna gore anlamli farklilik gostermez.

Tablo 7.Tiiketici Satin Alma Davranislarinin ve Kisisel Ozelliklerin Egitim Durumuna Gore Farkliligini

Inceleyen T Testi

Egitim Durumu Sl:)ljlsn Ortalama S:;?"] a t Anl?g;hhk
Tiiketici Satin Lisans 304 34603 42836 1164 0,245
Alma Tercihi Lisanstistii 80 3,5220 39271 ’ '
Lisans 304 3,3588 ,33953
Disadoniikliik . - ,261 0,794
Lisansiistii 80 3,3475 ,35630
Lisans 304 3,5254 ,30211
Sorumluluk . - 1,951 0,052
Lisanstistii 80 3,4500 32737
Lisans 304 3,6121 ,31266
Aciklik . s ,400 0,689
Lisansiistii 80 3,5967 ,28078
o Lisans 304 3,3753 ,33924
Gegimlilik . . 2,379 0,018
Lisanstistii 80 3,2783 ,25998
o Lisans 304 3,0997 ,34662
Duygusal Dengesizlik . . -1,026 0,305
Lisanstistii 80 3,1438 ,32076
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Ho : Kadin tiiketicilerin satin alma davranislar: egitim durumuna gore anlaml farklilik géstermez.

Haz : Kadin tiiketicilerin satin alma davranislar1 egitim durumuna gére anlaml farklilik gosterir.

Ho : Kadin tiiketicilerin kisisel 6zellikleri egitim durumuna gore anlamli farklilik gostermez.

Has : Kadin tiiketicilerin kisisel 6zellikleri egitim durumuna gore anlamli farklilik gosterir.

Lisansiistii egitimine sahip tiiketicilerin satin alma davranis diizeyi (3,5220) lisans egitimine sahip tiiketicilere
gore (3,4603) daha yiiksek diizeydedir. Anlamlilik degerinin p=0,245>0,05 olmasindan dolay1 aradaki fark
anlaml degildir (Ho kabul). Yani, kadin tiiketicilerin satin alma davranislar1 egitim durumuna gore anlamli
farklilik gostermez.

Lisans egitimine sahip kadin tliketicilerin gecimlilik diizeyi (3,3753) lisansiistii egitimine sahip tiiketicilerden
(3,2783) daha yiiksek diizeydedir. Anlamlilik degerinin p=0,018<0,05 olmasindan dolay1 gec¢imlilik i¢in Ho
hipotezi reddedilir. Yani, kadin tiiketicilerin ge¢imlilik 6zellikleri egitim durumuna gore anlamlh farklilik
gosterir. Egitimle beraber kendi i¢ diinyalarint daha ¢ok gelistirme sansi yakalayan kadinlarin gecimlilik
ozellikleri de bu oranda iyilesme gdstermektedir.

Disadoniikliik, sorumluluk, agiklik ve duygusal dengesizlik diizeylerinin egitim durumuna gore farkliligim
incelemek amaciyla yapilan F testi sonucuna gore anlamlilik degerlerinin p>0,05 olmasindan olay1 bu boyutlar
icin Ho hipotezi kabul edilir. Yani, kadin tiiketicilerin disadoniikliik, sorumluluk, agiklik ve duygusal dengesizlik
ozellikleri egitim durumuna gore anlamli farklilik gostermez.

Tablo 8.Tiiketici Satin Alma Davranislarinin ve Kisisel Ozelliklerin Calisma Durumuna Gére Farkliligin

Inceleyen T Testi

Kisi Std. Anlamhhk
Calisma Durumu Sayisi Ortalama Sapma t ®)

iiketici Evet 154 3,5542 ,44031

Tiiketici Sa}tl_n 3,033 003
Alma Tercihi Hayir 230 3,4211 ,40299
Evet 154 3,4076 ,34708

Disadoniikliik 2,627 ,009
Hay1r 230 3,3157 ,32426
Evet 154 3,4763 ,32675

Sorumluluk -1,769 ,078
Hayir 230 3,5336 ,29603
Evet 154 3,6276 ,32751

Aciklik ,950 ,343
Hayir 230 3,5970 ,29281
Evet 154 3,3104 ,30723

Gegimlilik -2,413 ,016
Hayir 230 3,3921 ,33252
o Evet 154 3,1092 ,36320

Duygusal Dengesizlik -,181 ,856
Hayir 230 3,1157 ,33017

Ho : Kadin tiiketicilerin satin alma davranislari ¢alisma durumuna gore anlamli farklilik gostermez.

Hao : Kadin tiiketicilerin satin alma davranislari ¢alisma durumuna gore anlamli farklilik gosterir.

Ho : Kadin tiiketicilerin kisisel 6zellikleri ¢galisma durumuna gore anlamli farklilik gostermez.

Haio : Kadin tiiketicilerin kisisel 6zellikleri ¢alisma durumuna gore anlamli farklilik gosterir.

Herhangi bir iste calisan kadin tiiketicilerin satin alma davranis diizeyi (3,5542) ¢alismayan kadinlara gore
(3,4211) daha yiiksek diizeydedir. Anlamlilik degerinin p=0,003<0,05 olmasindan dolay1 Ho hipotezi reddedilir.
Yani, kadin tiiketicilerin satin alma davraniglart caliyjma durumuna gore anlamli farklilik gésterir. Calisma
durumu kadinlarin ekonomik gii¢lerini ellerine almasiyla gelismis ve sekillenmistir.

Herhangi bir iste calisan kadm tiiketicilerin disadoniikliik 6zelligi (3,4076) ¢alismayan kadinlara gore, herhangi
bir igte calismayan kadinlarin da ge¢imlilik 6zelligi (3,3921) c¢alisan kadinlara gore daha yiiksek diizeydedir.
Anlamlilik degerlerinin p<0,05 olmasinin dolay1 disadoniikliik ve gegimlilik i¢in Ho hipotezleri reddedilir. Yani,
kadin tiiketicilerin disadoniikliik ve ge¢imlilik 6zellikleri calisma durumuna gore anlamli farklilik gosterir.
Sorumluluk, acgiklik ve duygusal dengesizlik diizeylerinin c¢alisma durumuna goére farkliligini incelemek
amaciyla yapilan F testi sonucuna gore anlamlilik degerlerinin p>0,05 olmasindan olay1 bu boyutlar i¢in Ho
hipotezi kabul edilir. Yani, kadin tiiketicilerin sorumluluk, agiklik ve duygusal dengesizlik 6zellikleri ¢alisma
durumuna gore anlamli farklilik gostermez.
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Tablo 9.Tiiketici Satin Alma Davranislarinin ve Kisisel Ozelliklerin Kurumdaki Pozisyona Gére Farklihigimni

Inceleyen F Testi

Pozisyon SE;E'S] Ortalama Sgpt)(rjﬁa F Anl?;;llllk
Yonetici 17 3,3529 42298
o Alt Diizey Yonetici 42 3,5084 ,30020
Ellrl;?'lc'le rS;EIn Pgrsonel 64 3,6255 52147 2,007 0,115
Diger 31 3,5266 ,36172
Toplam 154 3,5436 ,43328
Yonetici 17 3,5105 ,17047
Alt Diizey Yonetici 42 3,3720 ,23505
Disadéniiklitk Personel 64 3,4395 ,43301 ,800 0,496
Diger 31 3,3790 ,40245
Toplam 154 3,4167 ,35894
Yonetici 17 3,5229 ,32099
Alt Diizey Yonetici 42 3,4110 ,39115
Sorumluluk Personel 64 3,5178 ,27512 1,034 0,379
Diger 31 3,4682 32147
Toplam 154 3,4793 ,32456
Yonetici 17 3,7869 37729
Alt Diizey Yonetici 42 3,5913 ,28957
Agiklik Personel 64 3,6446 ,36020 2,268 0,083
Diger 31 3,5484 22638
Toplam 154 3,6264 ,32466
Yonetici 17 3,2639 ,28934
Alt Diizey Yonetici 42 3,3029 ,30846
Gegimlilik Personel 64 3,3542 ,29555 1,312 0,273
Diger 31 3,2258 ,34958
Toplam 154 3,3044 ,31089
Yonetici 17 3,0935 ,34335
Alt Diizey Yonetici 42 3,0897 ,37988
Duygusal Dengesizlik Personel 64 3,1582 33277 1,327 0,268
Diger 31 3,0040 ,37981
Toplam 154 3,1013 ,35805

Ho : Kadin tiiketicilerin satin alma davramislart kurumdaki pozisyona gore anlamli farklilik gostermez.

Hau1 : Kadin tiiketicilerin satin alma davraniglart kurumdaki pozisyona gore anlamli farklilik gosterir.

Ho : Kadin tiiketicilerin kisisel 6zellikleri kurumdaki pozisyona gore anlamli farklilik gostermez.

Haiz : Kadin tiiketicilerin kisisel 6zellikleri kurumdaki pozisyona gore anlamli farklilik gosterir.

Calistig1 kurumda personel pozisyonunda c¢alisan kadin tiiketicilerin satin alma davranig diizeyi (3,6255) diger
pozisyonda galisanlara gore daha yiiksek diizeydedir. Fakat anlamlilik degerinin p>0,05 olmasindan dolay1
aradaki fark anlamli degildir (Ho kabul). Yani, kadin tiiketicilerin satin alma davranislart Kurumdaki pozisyona
gore anlamli farklilik géstermez.

Tiim kisisel 6zellikleri igin anlamlilik degerlerinin p>0,05 olmasindan dolay1 tiim kisisel 6zellikler i¢in Ho kabul
edilir. Yani, kadm tiiketicilerin kisisel 6zellikleri kurumdaki pozisyona gore anlamli farklilik gostermez.

Tablo 10.Tiiketici Satin Alma Davranislarinin ve Kisisel Ozelliklerin Alisveris Sikligina Gore Farkliligini

Inceleyen F Testi

. . Kisi Std. Anlamhihk
Algveris Sikhigi Sayist Ortalama Sapma F ®)
Genelde her giin 13 3,2995 ,58417
o Haftalik 80 3,4248 ,39699
Tiiketici Satin Genelde haftalik 85 3,5170 38077 918 0,469
Alma Tercihi
Aylik 49 3,4479 ,46342
Genelde aylik 35 3,4718 ,39376
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Diizensiz 122 3,4972 ,42920

Toplam 384 3,4716 ,42082
Genelde her giin 13 3,4688 ,32910
Haftalik 80 3,3319 ,33168
Genelde haftalik 85 3,3588 ,32891
Disadéniiklitk Aylik 49 3,4031 27748 1,248 0,286
Genelde aylik 35 3,4357 ,41610
Diizensiz 122 3,3165 ,35229
Toplam 384 3,3558 ,34051
Genelde her giin 13 3,6389 ,24675
Haftalik 80 3,4708 ,32849
Genelde haftalik 85 3,4832 ,25378
Sorumluluk Aylik 49 3,5760 ,33901 1,549 0,174
Genelde aylik 35 3,5683 ,23458
Diizensiz 122 3,4986 ,33525
Toplam 384 3,5100 ,30836
Genelde her giin 13 3,6500 ,21106
Haftalik 80 3,56597 ,23605
Genelde haftalik 85 3,6124 34724
Agiklik Aylik 49 3,6778 ,30610 ,975 0,433
Genelde aylik 35 3,6200 ,30946
Diizensiz 122 3,6036 ,32038
Toplam 384 3,6088 ,30548
Genelde her giin 13 3,5370 ,24542
Haftalik 80 3,4047 ,33313
Genelde haftalik 85 3,3538 ,31544
Gegimlilik Aylik 49 3,4592 ,32285 4,054 0,001
Genelde aylik 35 3,2381 ,26833
Diizensiz 122 3,2942 ,32791
Toplam 384 3,3541 ,32483
Genelde hergiin 13 3,0521 ,25259
Haftalik 80 3,1230 ,28364
Genelde haftalik 85 3,1340 ,31327
Duygusal Dengesizlik Ayhk 49 3,1684 ,36936 ,818 0,537
Genelde aylik 35 3,0536 ,35132
Diizensiz 122 3,0820 ,38495
Toplam 384 3,1096 ,34113

Ho : Kadin tiiketicilerin satin alma davranislar: ahsveris sikh@ima gore anlamli farklilik gostermez.

Haais : Kadin tiiketicilerin satin alma davranislar1 ahigveris sikhgina gore anlaml farklilik gosterir.

Ho : Kadin tiiketicilerin kisisel 6zellikleri ahisveris sikhigia gore anlamli farklilik gostermez.

Haia : Kadin tiiketicilerin kisisel dzellikleri ahigveris sitkhigina gore anlaml farklilik gosterir.

Genelde haftalik aligveris yapan kadin tiiketicilerin satin alma davranis diizeyi (3,5170) diger tiiketicilere gore
biraz daha yiiksektir. Aradaki fark anlamlilik degerinin p=0,469>0,05 olmasindan dolay1 anlamli degildir. Yani,
kadin tiiketicilerin satin alma davranislar1 ahgveris sikhgina gore anlamli farklilik gostermez.

Genelde her giin aligveris yapan kadinlarin gecimlilik 6zelligi (3,5370) diger kadinlardan daha yiiksek
diizeydedir. Genelde aylik aligveris yapan kadinlarda ise gegimlilik 6zelligi (3,2381) diger kadinlara gore daha
diistik seviyededir. Anlamlilik degerinin p=0,001<0,05 olmas1 nedeniyle ge¢imlilik i¢in Ho hipotezi reddedilir.
Yani, kadin tiiketicilerin gecimlilik 6zellikleri alisveris sikhigina gore anlamli farklilik gosterir.

Disadoniikliik, sorumluluk, agiklik ve duygusal dengesizlik diizeyi anlamlilik degerlerinin p>0,05 olmasindan
dolay1 Hp hipotezi bu boyutlar i¢in kabul edilir. Yani, kadn tiiketicilerin digadoniikliik, sorumluluk, agiklik ve
duygusal dengesizlik dzellikleri ahgveris sikhigina gore anlamli farklilik gostermez.

6. Sonuc ve Degerlendirme

Kadinlarin, son yillarda egitim seviyelerinin artmasi ile ekonomik anlamda daha bagimsiz hale gelmeleri; {irtin,
hizmet ve markalara kars1 pozitif veya negatif tutumlar gelistirmesine sebebiyet vermistir. Bireysel dilek, talep
ve gereksinimlerini karsilamak adina iiriin ve hizmet satin alan ya da satin alim giiciinii elinde bulunduran
kadinlar, {irin, hizmet ve markalara kars1 edindikleri pozitif veya negatif tutumlar ile hareket etmektedirler.
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Bu galismada tiniversite egitimi alan kadin tiiketicilerin satin alma davraniglari iizerindeki etkileri, Corum ili
bazinda degerlendirmeye ¢alisilmistir. Bu sebeple kiitle basit tesadiifi 6rnekleme yontemi kullanilmis olup 384
tiniversite egitimi alan kadin belirlenerek nicel arastirma yontemlerinden biri olan anket yontemi kullanilarak
desteklenmistir. Anket sonucunda elde edilen veriler SPSS 21.0 veri analiz programi kullanilarak gerekli olan
test ve analiz metotlar1 sonucunda bulunmustur.

Lisansiistii egitimine sahip tiiketicilerin satin alma davranig diizeyi lisans egitimine sahip tiiketicilere gére daha
yiksek diizeydedir. Kadmn tiiketicilerin satin alma davraniglart egitim durumuna goére anlamli farklilik
gostermemektedir. Lisans egitimine sahip kadin tiiketicilerin gecimlilik diizeyi lisansiistii egitimine sahip
tiketicilerden daha yiiksek diizeydedir. Kadin tiiketicilerin ge¢imlilik 6zellikleri egitim durumuna gore anlaml
farklilik gostermektedir. Kadin tiiketicilerin disadoniikliik, sorumluluk, aciklik ve duygusal dengesizlik
ozellikleri egitim durumuna gore anlamli farklilik géstermemektedir. Benzer ¢alismalarda ise kadin tiiketicilerin
satin alma davranislar1 egitim seviyelerine gore bakildiginda, satin alim gergeklesirken reklam ve dncesinde
yapmis olduklar aligverislerindeki bilgiler dogrultusunda hareket ettikleri gozlemlenmistir. (Akyiiz, 2006: 86)
Herhangi bir iste ¢alisan kadin tiiketicilerin satin alma davranis diizeyi ¢alismayan kadinlara gore daha yiiksek
diizeydedir. Kadin tiiketicilerin satin alma davranislar1 ¢alisma durumuna gore anlamli farklilik gostermektedir.
Herhangi bir iste ¢alisan kadin tiiketicilerin disaddniiklik 6zelligi ¢aligmayan kadinlara gére, herhangi bir iste
calismayan kadinlarin da gegimlilik 6zelligi ¢alisan kadinlara gore daha yiiksek diizeydedir. Kadin tiiketicilerin
disadoniikliik ve gecimlilik 6zellikleri calisma durumuna gére anlamli farklilik gostermektedir

Kadin tiiketicilerin sorumluluk, aciklik ve duygusal dengesizlik 6zellikleri ¢aligma durumuna goére anlamli
farklilik gostermemektedir. Calistigi kurumda personel pozisyonunda calisan kadin tiiketicilerin satin alma
davranis diizeyi diger pozisyonda calisanlara gore daha yiiksek diizeydedir. Kadin tiiketicilerin satin alma
davranislar1 kurumdaki pozisyona gore anlamli farklilik géstermemektedir.

Evli kadin tiiketicilerin satin alma davranis diizeyi bekar kadin tiiketicilere gore biraz daha yiiksek diizeydedir.
Bu dogrultuda kadm tiiketicilerin satin alma davranislari medeni durumuna goére anlamli farklilik
gostermemektedir. Bekar kadin tiiketicilerin sorumluluk ve ge¢imlilik diizeyleri evli olanlara gore daha yiiksek
diizeydedir. Sonug olarak kadin tiiketicilerin sorumluluk ve gecimlilik 6zellikleri medeni durumuna gére anlamh
farklilik gostermektedir.

Kadm tiiketicilerin disadoniikliik, agiklik ve duygusal dengesizlik 6zellikleri medeni durumuna goére anlamli
farklilik gostermemektedir. 35-39 yas arasi tiiketicilerin satin alma davranis diizeyi diger tiiketicilere gore daha
yiiksek, 25-29 yas arasi tiiketicilerin ise diger tiiketicilere gore daha diigiik diizeydedir. Kadn tiiketicilerin satin
alma davranislar1 yaga gore anlamli farklilik gdstermemektedir.

Kadin tiiketicilerin sorumluluk, gecimlilik ve duygusal dengesizlik yasa gore anlamli farklilik gdstermektedir.
Kadin tiiketicilerin diga doniikliik ve agiklik dzellikleri yaslarina gore anlamli farklilik gostermemektedir.
Cocugu olan kadin tiiketicilerin satin alma davranis diizeyi g¢ocugu olmayan kadinlara gore daha yiiksek
diizeydedir. Kadin tiiketicilerin satin alma davraniglari ¢ocuk sahibi olma durumuna gore anlamli farklilik
gostermemektedir. Cocugu olmayan kadin tiketicilerin sorumluluk ve gegimlilik diizeyleri gocugu olan
kadinlara gore daha yiiksek diizeydedir. Kadin tiiketicilerin sorumluluk ve gegimlilik 6zellikleri ¢gocuk sahibi
olma durumuna goére anlamh farklilik gostermektedir. Kadin tiiketicilerin digadoniikliik, agiklik ve duygusal
dengesizlik 6zellikleri ¢ocuk sahibi olma durumuna gére anlamli farklilik gostermemektedir.

Kadin tiiketiciler ortaya ¢ikan ihtiyag dogrultusunda ihtiyaci karsilayacak segenekler belirlenmekte ve bu
secenekler degerlendirilmekte; aniden gelisen ihtiyaclar ve ekonomik anlamda da riskli olmayan satin alimlar
hemen gergeklesirken, risk faktorii yliksek biiylik satin alimlarda karar alma kaynaklarini en etkin sekilde
kullanmak istemektedirler. Degerlendirme sonucunda ise satin alma veya satin almama karar1 verilmektedir.
Eger karar olumluysa satin alim gerceklesmekte; satin alim sonucunda ise iriiniin kullanimi ve kullanim
stireclerinde tatmin veya tatminsizlik ile sonuglanmaktadir.

Isletmeler tarafindan kadin tiiketicilere ve onlarin  satin alma davranislarma bakacak olursak pazarlama
¢aligmalarmin belirlenmesinde kitle olarak hitap edilecek kadmnlarin 6zelliklerinin arastirilmast ve arastirma
sonuglara gore stratejiler belirlenmesi 6nem kazanmaktadir. Ciinkii kadin tiiketicilerin hormonal farkliliklarindan
beyin yapisi ve islevine, 6nem verdigi noktalara, ayrinti, kritik yapma ve farkli yeteneklere sahip olmasina kadar
bir ¢ok etken kadinlarin pazarlama konusunda ki tepkilerinin birbirinden farkli olmasina neden olmaktadir.
Boylece kadimn tiiketicilerde satin alma davraniglarmin belirlenmeye calisiimasi ve pazarlama stratejilerinin
belirlenmesi; lirlin veya hizmetin pazara hangi imajla ¢iktigindan baslayarak satin alma gerceklesene kadar
birgok siiregcte 6nem kazanmaktadir.

Lisansiistii egitimine sahip tiiketicilerin satin alma davranis diizeyi lisans egitimine sahip tiiketicilere gore daha
yiiksek diizeyde olmasina ragmen egitim durumuna gore anlaml farklilik gostermemektedir. Egitimin satin alma
davraniglar tizerindeki etkisinin anlamli olmamasi sasirticidir. Yapilan birgok ¢alismada egitim seviyesinin
artmasi ile kadmlarin satin alma davramglarinda anlamli farkliliklar oldugu ortaya ¢ikmustir. Ankete katilan
kadinlarin gogunlugunun ¢alismiyor olmasi, ekonomik zayiflik hissine kapildiklarina ve bu anlamda ¢ekingen bir
yapiya sahip olduklarina isaret etmektedir. Ciinkii herhangi bir iste calisan kadin tiiketicilerin satin alma davranis
diizeyi calismayan kadinlara gore daha yiiksek diizeydedir ve calisma durumuna gore anlamli farklilik
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gostermektedir. Corum’da son yillarda kadmlarin egitim seviyeleri artmig olmasina ragmen piyasada ki
dalgalanmalar ve igsizlik sebebiyle istihdam edilememis olmalari, aile bireylerine ya da eslerine bagimh
olduklar1 gergegini ortaya c¢ikarmustir. Ayrica ¢alisan kadin tiiketicilerin disadoniikliik 6zelligi ¢alismayan
kadinlara gore daha yiiksek diizeyde olup bu 6zellikler ¢alisma durumuna gore anlamlh farklilik g6stermesi,
ekonomik bagimsizligini eline almis kadinlarin daha ¢ok s6z sahibi oldugu, satin alimlarda bagimsiz hareket
ettigi ve daha fazla elestirel bir yapiya sahip oldugu sonucuna gostermektedir.

Buradan 6zetle, okul oncesinden baslayarak egitimin tiim kademelerinde tiiketicilerin satin alma konusunda
bilinglendirilecegi dersler miifredata eklenebilir. Sahip olunan tiim seviyelerdeki biitceler i¢in satin alimlarda
nelere dikkat edilmeli, satin alma Oncelikleri nasil belirlenmeli ve nasil bir tutum sergilenmeli konusunda
egitimler verilebilir. Belediye ya da Halk Egitim Merkezleri tarafindan kadinlara 6zgii satin alma davraniglarini
gelistirebilecek kurs programlar1 diizenlenebilir. Universitelerde kadmlarin satin alma davranislarinin nelerden
etkilendigi, bu davraniglarmin seyirlerini nelerin degistirdigi hakkinda sempozyumlar yapilabilir. Aragtirmaya
tiniversite egitimi alan erkek tiiketiciler de dahil edilip erkek tiiketicilerin satin alma davraniglarinda egitimin
etkisine bakilabilir ve kadin tiiketicilerle aralarinda bir kiyaslama yapilarak calisma gelistirilebilir.
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