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OZET

Isletmelerin pazarlama karar ve stratejilerinin belirlenmesinde énemli bir faktor
olan biyolojik cinsiyetin yan1 sira, yasadiklar kiiltiir ve sahip olduklar: karakter
vb. sebepler neticesinde ortaya ¢ikan psikolojik temelli cinsiyet kimliginin de
etkili oldugu diisiiniilmektedir. Bu ¢alisma ile isletmelerin pazarlama stratejile-
rinin belirlenmesinde ve pazar boliimlendirmede kullanilabilecek bir kavram
olan “cinsiyet kimligi” ve “satin alma karar tarzlar1” konusu irdelenmistir.

Bu ¢alismanin temel amaci, tiiketicileri cinsiyet kimligi itibariyle gruplandirmak
ve bu gruplarin satin alma tarzlarmin farkli olup olmadigini belirlemektir. Aras-
tirmanin amaci ve modeli dogrultusunda hazirlanan anket formu 504 tiiketiciye
uygulanmistir. Arastirma hipotezlerini test edebilmek amaciyla uygulanan ana-
lizler sonucunda tiiketicilerin androjen, maskiilen, feminen ve belirsiz olarak
isimlendirilen farkl cinsiyet kimligine gore gruplandirilabilecegi ve satin alma
tarzlarinin birbirinden farkli oldugu sonucuna ulasilmaistir.
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AN INVESTIGATION OF CONSUMER DECISION MAKING STYLES
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ABSTRACT
It is believed that in addition to biological sex that is an important factor in de-

termining companies’ marketing decision and strategies, psychological-based
gender identity, which are resulted in the reasons like the culture they live in
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and the characters they have etc., has also influence. With this study, the terms
“gender identity” that can be used to determine companies’ marketing strategies
and market segmentation and “Decision-making styles in shopping” were ex-
amined.

The main purpose of this study is grouping the consumers according to their
gender identity and determining if these groups’ decision-making styles in
shopping are different or not. The questionnaire, which was prepared according
to purpose and model of the study, was implemented to 504 consumers. At the
result of analyses used to be able to test the research hypotheses we found that
consumers can be grouped in different as androgen, masculine, feminine and
neutral and their decision-making styles in shopping are different from each
other.

Keywords: Gender identity, consumer decision making styles

1.Giris

Isletmelerin yogun ve dinamik rekabet ortaminda pazarlama stratejilerinde ba-
sarili olmalar1 ancak tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini, satin alma kararinda
etkili olan faktorleri, yasam tarzini baska bir ifadeyle hedef pazarlarini olusturan
tiiketicileri anlamalar1 ve tanimalari ile miimkiin olabilecektir. Bilindigi {izere
isletmelerin varliklarin1 devam ettirebilmesi ve rekabet {iistiinliigii saglamasi
gecmise oranla daha zor hale gelmistir. Ozellikle tiiketicilerin ihtiyaclarini karsi-
layabilmelerini saglayacak alternatifleri artmis, yasam tarzlari énemli OSlgiide
farklilasmis ve gecmise oranla daha bilgili ve bilingli hale gelmislerdir. Bu ne-
denle rekabet avantaji elde etmek isteyen isletmeler tiiketicilerin nasil satin alma
karar1 verdiklerini, hangi faktorlerin satin alma davransi iizerinde etkili oldu-
guna dair detaylh analizler yapmalidur.

Tiiketici satin alma kararim etkileyen faktorlerden biri de cinsiyettir. Tiiketici
satin alma kararlarinda etkili olan cinsiyet, kullanilmasi kolay bir boliimlendir-
me degiskeni olmakla birlikte giiniimiizde pazarlama yoneticilerinin karar ver-
mesi bakimindan yeterli bir degisken degildir. Biyolojik cinsiyet ile birlikte psi-
kolojik cinsiyet olarak ifade edilen cinsiyet kimliginin de belirlenmesi isletmele-
rin tiiketici davraniglarimi anlayabilmesi bakimindan 6nemli bir konu olarak
karsimiza ¢gitkmaktadar.

Kadm ve erkegin toplumsal rollerinde meydana gelen degisimler biyolojik cin-
siyetin yarusira psikolojik cinsiyet kavrami olarak da ifade edilebilecek cinsiyet
kimligi kavramini giindeme getirmistir. Bu baglamda tiiketicilerin satin alma
kararlarinda etkili oldugu diistiniilen cinsiyet kimliginin 6l¢timiiniin yapilabil-
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mesi amaciyla BEM Cinsiyet Rolii Envanteri ve benzeri 6l¢iim araglar: kullanil-
maya baglanmigtir. Bu yolla elde edilen bilgiler araciligiyla isletmelerin hedef
pazarinda yer alan tiiketicileri daha iyi taniyabilmesi ve onlara uygun pazarla-
ma karmasi stratejileri gelistirmesi miimkiin olabilecektir.

Bu calismada, cinsiyet kimliginin tiiketicilerin karar verme tarzlarindaki rolii-
niin irdelenmesi amacglanmaktadir. Pazarlama literatiiriinde tiiketici karar ver-
me tarzlari ve cinsiyet kimligi ile ilgili bir¢ok ¢alisma yapilmasina ragmen, cin-
siyet kimliginin tiiketici karar verme tarzlarindaki roliinii belirlemeye yonelik
calismaya rastlanmamustir. Nitekim Cabuk ve Arag (2013) tarafindan yapilan
calismada cinsiyet kimligine iligskin tiiketim arastirmalari; reklam ile ilgili aras-
tirmalar, iirtin ve marka ile ilgili aragtirmalar, satin alma davrarsi ile ilgili aras-
tirmalar olmak {izere ii¢ grupta toplanmigtir. Bu baglamda tiiketicilerin karar
verme tarzlarinin cinsiyet kimligine gore incelenmesi amaciyla yapilan bu aras-
tirmanin, literatiirdeki onemli bir boslugu doldurabilecegi diistiniilmektedir.
Ciinkii isletmelerin pazarlama stratejilerinin belirlenmesi ve pazar boliimlen-
dirme bakimindan tiiketicilerin cinsiyet kimligi ve karar verme tarzlarinin anla-
silmasi 6nemli bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadr.

2. Teorik ve Kavramsal Cerceve
2.1. Cinsiyet Kimligi

Eril (maskiilen) veya disil (feminen) bi¢iminde simiflandirilan cinsiyet kimligi,
bireylerin sosyolojik olarak arzu edilen tutum ve davranislar ile yasadig1 toplum
icinde yiiklenmesi gereken rol ve sorumluluklar tasvir etmektedir (Bem, 1985:
221). Cinsiyet kimligi, cinsiyet kavraminin biyolojik manasindan daha ziyade
bireylerin dogustan sahip oldugu feminen veya maskiilenligi baglaminda psiko-
lojik manasini ifade etmektedir (Bem, 1985: 221). Dolayisiyla cinsiyet kavram
siklikla biyolojik ve fiziksel bir durumu isaret ederken, cinsiyet kimligi kavrami
ise biyolojik kimligin bireyin psikolojisi tizerindeki yansimasini gostermektedir.
Psikologlar genel olarak maskiilenlik ve feminenligi iki ayr1 durum olarak ince-
lemekte ve ayrica biyolojik cinsiyetten bagimsiz olarak farkli diizeylerde olabile-
cegini kabul etmektedir (Palan vd., 1999: 364).

Cinsiyet kimliginin olusumunda, i¢inde yasanan toplumun o cinsiyete ve cinsi-
yetin rollerine iliskin atiflar1 ve beklentileri belirleyici niteliktedir. Her toplum
kendi kiiltiirti gercevesinde erkeksilik ve kadinsilik degerlerini olusturur ve
bunlar1 kavramlastirarak belli bash tanimlar ortaya koyar. Kadin ya da erkek
cinsiyet rolleri standartlar1 olarak nitelendirilen bu davranislara gore, iginde
yasadig1 toplumun cinsiyet standartlarina uygun davranislarla cinsiyet rollerini
sergiler (Winstead ve Derlega, 1993: 3). BEM Cinsiyet Rolii Envanteri ifadelerine
gore cevaplayicilar feminen (yiiksek feminenlik, diisiik maskiilenlik), maskiilen
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(yliksek maskiilenlik, diisiik feminenlik), androjen (yiiksek feminenlik, yiiksek
maskiilenlik), belirsiz (diisiik feminenlik, diisiik maskiilenlik) olmak {izere dort
gruba ayrilmistir. Feminen ve maskiilen toplum tarafindan kabul goren cinsiyet
rolii karakteristiklerine uygun olarak davranma ve tutum gelistirmeye isaret
etmektedir. Bem (1975) feminenlik ve maskiilenligin bireyde ayn1 anda buluna-
bilecegini belirterek yiiksek maskiilen-yiiksek feminen o6zelliklerine sahip olan
kisileri androjen olarak tanimlamistir. Androjen bireyler feminen ve maskiilen
Ozellikleri ayn1 arada ve esit miktarda gosteren hem de her iki cinsiyete 0zgii
Ozellikleri farkli oranlarda da tasiyan bireylerdir. Bu cinsiyet rollerine ilave ola-
rak dordiincii grup ise diigiik maskiilen-diisiik feminen &zelliklere sahip birey-
ler ise belirsiz olarak adlandirilmistir. Belirsiz cinsiyet roliinii benimsemis olan
bireyler hem feminen hem maskiilen cinsiyet roliine 6zgii 6zellikleri diisiik dii-
zeyde tagimaktadirlar. Bu nedenle ayrismamis cinsiyet roliine 6zgii ozellikler
diisiik diizeyde toplumsal onay gormektedir (Meyers, 1988: 524).

BEM Cinsiyet Rolii Envanteri'nde tanimlanan maskiilenlik 6zellikleri; saldirgan-
lik, bagimsizlik, duygusal olmama, duygularini gizleme, nesnel davranabilme,
yetenekli olma, kolay incinmeme, bilimsel olma, mantikli olma, maceraci olma,
liderlik, kendine giiveni olma, rekabet¢i olma gibi 6zelliklerdir. Bu 6zelliklerden
anlasilacag1 gibi maskiilenlik ozellikleri genellikle dis yonelimli ve rasyonel
niteliktedir (Girginer; 1994: 17).

Feminen cinsiyet kimligi 6zellikleri; yumusak bir dil kullanma, konuskan olma,
anlayigh ve nazik olma, dinine bagh olma, bagkasinin duygularinin farkinda
olma, diizenli olma, duygularini kolay ifade edebilme, sanat ve edebiyattan
hoslanma gibi ice yonelimli ve duygusal 6zelliklerdir (Girginer; 1994: 18).

Androjenlik kavrami, belli bir kiiltiirde geleneksel cinsiyet rollerinin disina ci-
kan ve tipik olarak maskiilen oldugu diisiiniilen olumlu 6zelliklerle, tipik olarak
feminen oldugu kabul edilen olumlu 6zellikleri birlestiren bir kisilik tipidir. Bu
kavram, geleneksel maskiilen ve feminen kavramlarina ve ruh saghgiyla ilgili
olarak ortaya konan cinsiyet yanlis1 6l¢iitlere kars1 gelistirilmis olup insanca bir
secenek sundugu i¢in oldukga desteklenmistir (Bem, 1975: 636).

Cinsiyet rollerine daha sonra dordiincii bir cinsiyet rolii olarak tanimlanan belir-
siz cinsiyet rolii eklenmistir. Belirsiz cinsiyet roliinti benimsemis olan bireyler
hem erkek hem kadin cinsiyet roliine iliskin 6zellikleri diisiik diizeyde tasimak-
tadir (Meyers, 1988: 524).

2.2, Tiiketici Karar Verme Tarzlari, Sproles ve Kendall Yaklagimi

Tiketici karar verme tarzi, bir tiiketicinin karar verme davranigini sekillendiren
zihinsel yonelim olarak tanimlanmakta ve kisiligin bir parcasi olarak goriilmek-
tedir (Sproles ve Kendall, 1986: 268).
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Sproles (1983) ilk ¢alismasinda tiiketiciyi anlamaya yonelik kavramlarin gelisti-
rilmesini incelemistir. Tiiketici kavramlarina yonelik yapilan yaklagimlari, de-
gerlendirmeleri dikkate alarak arastirmalar yapmustir. Tiiketici igin simdiye
kadar gelistirilen yaklasimlarin giiniimiiz tiiketicilerinin karar verme tarzlarini
anlamakta yeterli olmadigimi dile getirmistir. Tiiketici karar verme tarzlarma
yonelik yeni yaklasimlarin gelistirilmesinin gerekliligini vurgulamistir (Ceylan,
2013: 43).

Sproles (1985) tiiketici karar verme yaklagiminin temelini olusturarak ilk etapta
elli maddelik bir 6l¢ek hazirlamistir. Kisilerin satin alma ve genel olarak aligve-
ris egilimlerini 6l¢gmeye yonelik bir ¢alisma yapmistir. Calisma sonucunda do-
kuz farkli karar verme stili tiiretilmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda dokuz
boyuttan alt1 tanesi dogrulanmistir. Daha sonra bu ¢alisma Sproles ve Kendall
(1986) tarafindan gelistirilmis olup kirk madde ve sekiz farkli boyuttan olusan
tiketici tarzi envanteri olarak adlandirilmistir.

Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Olgeginin farkli kiiltiirlerde uygulanabilirligi ile
ilgili baz1 endigeler dile getirilmis olmasina karsin, pazarlamacilar tarafindan en
cok kullamilan 6lcektir (Walsh vd., 2001: 74). Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Ol-
¢eginin sekiz farkli boyutu asagida aciklanmustir.

Miikemmeliyetcilik-yiiksek kalite odaklilik; bir tiiketicinin en iyi kalitedeki iiriinleri
arayisimni olgmeyi amaclamaktadir. Bu faktore gore mitkemmeliyetci skoru yiik-
sek olan tiiketicilerin daha dikkatli ve daha sistematik alisveris yaptiklar1 veya
karsilastirma yaptiklar: sdylenebilmekte ve bir iiriiniin yeterince iyi olmasi onla-
11 tatmin etmeye yetmemektedir. Orta kalitedeki tiriinler ile asla yetinmeyip en
kaliteli iiriinii bulmak igin yogun bir caba sarf ederler. Uriin satin alirken gevresi
tarafindan kusursuz olarak ifade edilen {iirlinii satin alma c¢abasi icindedirler
(Sproles ve Kendall, 1986: 271-273). Ayni1 sekilde bu miisteriler mevcut parala-
riyla en yiiksek kalitedeki iiriinii almak i¢in aligveris i¢in ayirdiklar: zamani ¢ok
ozenli bir sekilde kullanirlar ve ayrica yiiksek standartlar1 ve yiiksek beklentileri
vardir (Canabal, 2002: 15).

Marka odaklilik; daha pahali, daha ¢ok bilinen markalara éncelik tanima ve onlar1
tercih etme, iyi taninan pahali markalar: satin alma odakli aligveris tutumudur.
Bu tutuma sahip tiiketiciler bir {iriiniin fiyat: ile kalitesinin dogru orantili oldu-
guna inanirlar. Bagka bir ifadeyle fiyatin kalitenin bir gostergesi oldugunu dii-
siintirler. Marka odakh tiiketicilerin pahali ve markal iirtinlerin yer aldig1 ma-
gazalara kars1 tutumlar1 olumlu yondedir. Alisverislerinde bu magaza ve mar-
kalar1 kullanmaya 6zen gosterirler. Onlara gore tirtinlerin markali olmasi kaliteli
oldugu anlamina gelmektedir. Reklami fazla yapilan ve en ¢ok satin alinan mar-
kalar1 tercih etmektedirler. En iyi iirtinlerin litks magazalarda bulunabilecegine
inanmaktadirlar (Sproles ve Kendall, 1986: 271-273).
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Fiyat odaklilik; tiiketicilerin fiyata karsi duyarli olmasi, indirimleri yakindan takip
etmesi ve harcadiklar1 paranin tam karsiligini alma istegi olarak tanimlanir. Bu
Ozelligin varlig: tiiketicinin satis fiyatinin farkinda oldugu ve parasini en iyi
sekilde harcamayi hedefledigi anlamina gelmektedir. Fiyat odakh tiiketiciler
ihtiyaglar: i¢in ayirdiklar: biitceyi kargilayabilecek en iyi degeri aramaktadirlar.
Karsilastirmali alisveris yapan tiiketiciler bu boyutta yer almaktadir (Sproles ve
Kendall, 1986: 271-273).

Diisiinmeden alisveris etme—dikkatsizlik; alisverislerini planlamayan ve kag para
harcadig1 konusunda bir tasasi bulunmayan tiiketicilerin tutumudur. Bu tutuma
sahip tiiketiciler aligveristen sonra verdikleri kararlardan pismanlik duyabilirler.
Yine bu boyuttaki tutuma sahip tiiketiciler alisveris yaptiklar1 anda satin alma
egilimli tiiketicilerden olugsmaktadir. Harcadig1 paranin karsihigimi alip almadig:
ile ilgilenmemektedirler (Sproles ve Kendall, 1986: 271-273).

Cesit karmasas1 yasama; marka, magaza ve bilgi ¢coklugundan dolay1 karar ver-
mede zorlanma, 6zgiiven eksikligini ve iiriin seceneginin ¢okluguyla basa ¢ika-
mamay1 yansitan tutumdur. Thtiyaglari olan iiriinler icin ne kadar ¢ok bilgi sahi-
bi olurlarsa aralarindan en iyi {iriinii se¢meleri zorlagsmaktadir. Magaza ve mar-
ka ¢oklugundan dolayr magaza tercihlerinde zorluk ¢ekmektedirler. Tiiketicile-
rin ¢ok fazla alternatif karsisinda kafalarinin karismasidir (Sproles ve Kendall,
1986: 271-273). Uriinler hakkindaki bilgilerin anlagilmasinin ve degerlendirilme-
sinin zor olmasi nedeniyle se¢im yapmakta kararsizlik s6z konusudur (Canabal,
2002: 15).

Aligkanlik-marka bagliligr odaklilik; sevilen, bilinen marka ve magazalarin olmasi
ve bu markalardan satin alabilmek ya da magazalardan ahgveris yapabilmek
igin gerekli cabanin gosterilmesi olarak tanimlanabilir. Yazarlara gore kisilerin
karar verme tarzlar1 ¢ogu zaman bu 0Ozelliklerin bir kombinasyonu ile 6zellikle
de bir veya birkaginin baskinligiyla olusmaktadir. Bu tiiketicilerin favori marka-
lar1 bulunmaktadir ve aligverislerinde tercihlerini diizenli olarak bu markalar-
dan yana kullanmaktadirlar ve farkli alternatiflerle ilgilenmezler (Sproles ve
Kendall, 1986: 271-273). Marka bagimliligy, tiiketicilerin bir markaya kars1 olum-
Iu tutuma sahip olmasi ve gelecekte diizenli olarak belirli bir markay1 satin alma
niyeti tasimasi olarak da ifade edilmektedir (Pappu vd.,2005: 147).

Eglence-haz odaklilik; Aligveristen zevk alma ve aligverisi eglence olarak gorme
egilimidir. Bu tutuma sahip tiiketiciler {iriin aramanin ve se¢menin verdigi zev-
kin tadin ¢ikarirlar. Eglence haz odakh tiiketiciler aligverisi haz almak amagh
olarak gormektedirler. Yeni ve heyecan verici {irlinler satin almak onlar igin
eglenceden Gteye gitmemektedir (Sproles ve Kendall, 1986: 271-273).
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Yenilik-moda odaklilik; yeni marka ve magaza aramak ve buna bagh olarak moda-
y1 takip etmekten hoslanmadir. Bu tutuma sahip tiiketiciler yenilikci {iriinlere
duyulan begeni duygusunu ve yeni moda trendlerini takip etme istegini yansi-
tir. Yenilik-moda odakli tiiketiciler aligveris esnasinda ¢ok fazla dikkatli degil-
dirler. Fazla karsilastirma yapmadan ani olarak karar verme egilimindedirler.
Fiyat duyarhiliklar1 yiiksek degildir. Kiyafet dolaplarini degisen modaya gore
hizli bir sekilde uyumlu hale doniistiiriirler. Modanin gerisinde kalmamak bu
tiiketiciler i¢in 6nemlidir (Sproles ve Kendall, 1986: 271-273).

3. Arastirmanin Metodolojisi

Arastirmanin metodolojisi, arastirmanin amaci, kapsami, kisitlari, hipotezleri,
ornekleme siireci, veri toplama yontemi ve araci ile verilerin analizinde kullani-
lan yontemlerden olugsmaktadir.

3.1. Arastirmanin Amaci, Kapsam ve Kisitlar1

Isletmelerin pazarlama karar ve stratejilerinin belirlenmesinde tiiketicilerin de-
gerlendirilmesi agisindan onemli bir faktdr olan biyolojik cinsiyetin yam sira,
yasadiklar1 kiiltiir ve sahip olduklar1 karakter vb. sebepler neticesinde ortaya
cikan psikolojik temelli cinsiyet kimliginin etkili oldugu diisiiniilmektedir. Bu
nedenle, tiiketici satin alma kararlarinin irdelenmesi bakimindan tiiketicilerin
cinsiyet kimliginin belirlenmesi 6nemli bir konudur. Bagka bir ifadeyle, tiiketici
satin alma davranislar1 irdelenirken biyolojik cinsiyetin yani sira tiiketicilerin
cinsiyet kimliginin de irdelenmesi isletmelerin pazarlama kararlarinda daha
fazla yol gosterici olabilecektir.

Ulkemizde tiiketici karar verme tarzlar ile ilgili cok sayida aragtirma varken,
cinsiyet kimligi konusu ile ilgili calismalarin yeterli diizeyde oldugu sdylene-
mez. Bu baglamda arastirmanin amaclar asagidaki gibidir;

- Tiiketicilerin cinsiyet kimligi (androjen, maskiilen, feminen ve belirsiz)
itibariyle gruplandirilmasi,

- Androjen, maskiilen, feminen ve belirsiz olarak ifade edilen farkl cinsi-
yet kimligine sahip olan tiiketicilerin satin alma tarzlari itibariyle farkli
olup olmadiginin tespit edilmesi ve gruplar arasindaki farkliliga sebep
olan degiskenlerin belirlenmesi,

Yukarida belirtilen amaglara ulasabilmek amaciyla yapilmis olan arastirmanin
sadece Aksaray ilinde yiiriitiilmesi en 6nemli siiridir. Buna ragmen aragtirma
sonuglarmin tiiketici pazarlarinda faaliyet gosteren isletmelerin pazarlama ka-
rarlarina ve stratejilerine yol gosterebilecek nitelikte oldugu diistiniilmektedir.
Ayrica bu arastirmanin cinsiyet kimligi ve satin alma tarzlar1 konularinda daha
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sonra ¢alisma yapacak olan arastirmaci ve akademisyenler icin de katk: saglaya-
bilecek nitelikte oldugu diistintilmektedir.

3.2. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmada tiiketicilerin cinsiyet kimligi, demografik &zellikleri ve satin alma
tarzlarini 6l¢ebilmek amaciyla {i¢ degisken grubu bulunmaktadir. Arastirmanin
amaci dogrultusunda test edilen hipotezler asagidaki gibidir:

Ha: Tiiketiciler cinsiyet kimligi rollerine gore farkli gruplara ayrilabilir.
Ho-1:Cinsiyet kimligi rollerine gore tiiketicilerin satin alma tarzlar: farklilasmaktadir.

Hoo:Tiiketicilerin cinsiyet kimligine iliskin ayirici degiskenler vasitas: ile tahmini grup
iiyeligine iliskin anlamli tahminler yapilabilir.

3.3. Ornekleme Siireci

Bu arastirmanin ana kiitlesini Aksaray ilinde satin alma eylemi gerceklestiren
tiim tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirmada tesadiifi olmayan 6rnekleme yon-
temlerinden biri olan kolayda Ornekleme yontemi kullanilmistir. Bu yontemin
secilmesinin nedeni ise, ornege secilecek elemanlarin belirlenmesinde, maliyet
ve zaman kisit1 nedeniyle, ¢cok fazla veriye hizli ve ucuz yoldan ulasma imkan
saglamasidir (Nakip, 2003: 184).

Ornek hacminin belirlenmesinde ise anket formunda yer alan soru sayisi esas
alinmistir. Anket formunda toplam 70 soru yer aldigindan ve ¢ok degiskenli
analizleri kullanabilmek i¢in 6rnek sayisinin anket formunda yer alan soru sayi-
sindan en az birkag (bes ya da sekiz) kat1 olmasi gerektiginden (Gegez, 2005:
211) 6rnek hacmi 560 (70x8) olarak belirlenmis ve uygulanmistir. Ancak eksik ve
hatali doldurulan anketlerin elenmesiyle analize elverisli anket sayis1 504 olarak
gerceklesmistir.

3.4. Veri Toplama Yontem ve Araci

Kantitatif karakteristige sahip olan bu arastirma birincil veri toplama yontemle-
rinden olan anket yontemi kullanilarak gerceklestirilmistir. Anket formu olustu-
rulurken tiiketicilerin satin alma karar tarzlari, cinsiyet kimligi rolleri konula-
rinda daha Once yapilmis ¢alismalar incelenmis ve aragtirmanin amaglar1 dog-
rultusunda sorular hazirlanmistir. Anket formunda gerekli diizenleme ve dii-
zeltmeleri yapmak amaciyla 40 kisilik bir gruba 6n test yapilarak anket formuna
son sekli verilmistir. Veri toplama araci olarak kullanilan anket calismas: 1
Ekim-5 Kasim 2015 tarihleri arasinda yiiz yiize goriisme teknigi ile Aksaray
ilinde uygulanmistir. Anket ile toplamda 560 kisiye ulasilmis; eksik ve hatali
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doldurulan anketlerin elenmesi sonucu toplam 504 anket degerlendirmeye
alinmigtir. Anket formu toplamda 70 soru olmak iizere 3 boliimden olugmakta-
dir. Sproles ve Kendall (1986)'1n gelistirmis oldugu tiiketicilerin satin alma tarz-
larin1 6grenmeye yonelik 24 soru birinci boliimde bulunmaktadir. Tkinci boliim
Bem (1974)'in bireylerin cinsiyet kimligi rollerini 6grenmeye yonelik olan gelis-
tirmis oldugu 40 sorudan olusurken ii¢iincii ve son boliim ise ankete katilanlarin
demografik 6zelliklerini 6grenme amacl olup toplam 6 soru vardir.

Anketin birinci boliimiinii olusturan ifadeler 51i Likert tiirii 6lgek (1: Kesinlikle
Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4: Katili-
yorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum) kullanilarak hazirlanmis olup katiimcilardan
bu seceneklerden bir tanesini isaretlemeleri istenmistir. Anketin ikinci bolimii-
nii olusturan ifadeler 7’li aralikhi 6lgek (1: Hi¢ Uygun Degil, 7: Her Zaman Uy-
gun) kullanilarak katilimcilardan bir tanesini isaretlemelerini istenmistir. Sosyo-
demografik 6zelliklerin belirlenmesinde kullanilan cinsiyet, yas, medeni durum
ve meslek sorulart nominal 6lgek kullanilarak 6grenim ve gelir durumu sorulari
ise ordinal Olgek ile hazirlanmistir.

3.5. Verilerin Analizinde Kullanilan Yontemler

Aragtirma hipotezlerini test etmeden oOnce arastirma kapsaminda kullanilan
Olceklerin gecerlilik ve giivenilirlik analizleri yapilmistir. Arastirma kapsaminda
kullanilan 6lgeklerin gegerliligi cok degiskenli bir analiz teknigi olan faktor ana-
lizi kullanilarak test edilmistir. Olgeklerin glvenilirliklerini test edebilmek igin
yaygin olarak kullanilan Alfa katsayisi yonteminden faydalanilmaistir.

Aragtirma Orneginin cinsiyet kimligi itibariyle farkli gruplardan olusup olusma-
digini belirleyebilmek amaciyla kiimeleme analizi uygulanmistir. Kiimeleme
analizinin K-Ortalamalar yontemi kullanilarak tiiketiciler cinsiyet kimligi itiba-
riyle gruplandirilmalar: saglanmistir. Farkli cinsiyet kimligine sahip olan tiiketi-
cilerin satin alma tarzlar itibariyle farklilasip farklilasmadigini test edebilmek
amaciyla ¢oklu ayirma analizi kullanilmustir.

4. Arastirmanin Bulgulan

4.1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin sosyo-demografik 6zelliklerine iligkin fre-
kans ve ylizde dagilimlar1 asagidaki Tablo 1’de detaylandirilmustir.
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Tablo1: Cevaplayicilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Yiizd

Cinsiyet n Yiizde (%) Medeni Durum n :;) €

o
Erkek 260 51.6 Bekar 300 59.5
Kadin 244 48.4 Evli 204 40.5
Toplam 504 100.0 Toplam 504 100.0

) Yii

Yas n Yiizde (%) Ogrenim Durumu n z;c)ie

o
20'den Kiigiik 7 14 [1kégretim 12 24
20-29 290 57.5 Lise 47 9.3
30-39 165 32.7 Universite 325 64.5
40-49 38 75 Yitksek Li- 120 238

sans/Doktora

50-59 4 8 Toplam 504 100.0
Toplam 504 100.0
Meslek n Yiizde (%) Gelir Durumu n Yz;c)ie
Memur 193 38.3 0-1000 TL 94 18.7
fsci 92 183 1001- 2000 TL 65 12.8
Ev Hanim 1 2 2001-3000 TL 151 30.0
Emekli 3 .6 3001-4000 TL 176 34.9
Akademisyen 96 19.0 4001-5000 TL 18 3.6
Ogrenci 105 20.8 Toplam 504  100.0
Diger 14 2.8
Toplam 504 100.0

4.2. Olgeklerin Gegerlilik ve Giivenilirlikleri

Arastirma hipotezlerini test etmek i¢in ¢ok degiskenli analizler kullanilacaksa,
Oncesinde, arastirma kapsaminda kullanilan olgeklere iliskin gecerlilik ve giive-

nilirlik analizlerinin yapilmas: gerekmektedir. Tiiketici satin alma tarzlar1 6lge-

ginin gecerligini belirleyebilmek amaciyla faktor analizi uygulanmigtir. Faktor

analizi, pazarlama arastirmalarinda degisken sayismin azaltilmasinda ve degis-

kenlerin 0zet olarak sunulmasinda, dlgek gelistirmede ve dlgeklerin yapisal ge-
cerliliklerinin belirlenmesinde yaygin olarak kullanilan ¢ok degiskenli bir istatis-
tiksel analiz tiirtidiir (Kinnear ve Taylor, 1996: 626).
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Tiiketici satin alma karar tarzlarina ait olan soru grubuna faktor analizi uygu-
lanmustir. Bu soru grubunun faktor analizine uygun olup olmadigin dlgmek icin
“KMO and Barlett’s” test istatistigi sonuclar1 Tablo 2’te goriilmektedir.

Tablo2: KMO ve Barlett Testi Sonuglar

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterliliginin Olgiimii .786
Ki-kare 5938.506

Bartlett testi Serbestlik derecesi 253

Anlamlilik .000

0.786 Kaiser-Meyer-Olkin ve 5938.506 ki-kare degerine karsilik gelen Barlett’s
testi sonucu p<0.05 test edilen veri grubunun faktor analizi yapmaya elverisli
oldugunu gostermektedir. Soru grubunun kag faktore ayrildigini belirlemek igin
uygulanan faktor analizi sonucunda alt1 faktor oldugu tespit edilmistir ve agik-
lanan varyans 71.500 olarak gerceklesmistir.

Tablo 3: Tiiketici Karar Verme Tarzlarinin Gegerliligi

FAKTORLER

1 2 3 4 5 6
Aligveriglerimde en kaliteli tirtinii satin ~ .869

almaya calisirim

Uriin satin alirken, en iyisini ya da en .830
kusursuz olanini satin almaya ¢alisirim

Satin aldigim tiriinlere yonelik .801
standartlarim ve beklentilerim oldukc¢a
yiiksektir

Satin aldigim {iriinlerin kalitesinin .787
yliksek olmasi benim icin ¢ok

onemlidir

Hosuma giden bir iiriin ya da marka .674
bulduktan sonra, onu kolay kolay

birakmam

Eninde sonunda kalitesi en yiiksek olan .627
iirtinii arayip bulurum ve eninde

sonunda onu satin alirim

Cok reklam yapan markalar, ¢ok iyi .847
markalardir
Bence bir {iriin ne kadar pahali ise o .819

kadar kalitelidir
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En iyi tirtinleri, s1ik magaza ve
diikkanlarda bulabilecegimi
distintirim

En cok satilan, herkescge tutulan
markalar1 satin almay tercih ederim
Aligverislerimde ne kadar para
harcadigima ¢ok dikkat ederim
Cogunlukla indirimde olan tiriinleri
satin alirm

Paramin karsiligini en iyi sekilde
alabilmek i¢in dikkatlice arastirma
yaparim

Genellikle diisiik fiyath tiriinleri almay1
tercih ederim

Algverise gitmek hayatimda
hoslandigim seylerden biridir

Sirf eglenceli oldugu igin aligveris
yapmaktan hoglanirim

Benim igin alisveris yapmak ¢ok zevkli
bir igtir

Bir tirtinti satin alirken ¢ok fazla
diisiinmem ve 6zen gostermem
Aligveris yaparken pek fazla
diisinmeden, hizlica karar veririm
Sonrasinda pisman oldugum pek ¢ok
alisveris yapmisimdir

Herhangi bir {iriin alirken, ¢ok fazla
marka ve ¢ok fazla se¢enek olmasindan
dolay1 secim yaparken aklim karigir
Uriinler hakkinda ne kadar fazla sey
Ogrenirsem aralarindan se¢im yapmak
da o kadar zorlasir

792
.691
.823
771
761
.663
919
.827
798
.888
.840
504 461
.789
.785

Tiiketicilerin satin alma tarzlarini 6lgebilmek amaciyla 24 degisken kullanilmis-

tir. Uygulanan faktor analizi sonucunda faktor yiikleri yeterli olmayan veya

faktor dagilimlar: sorun olan iki degisken ¢ikarilmistir.

Faktor sayisi belirlenen soru grubunda degiskenlerin hangi faktorlerde yer aldi-
g1 belirlemek icin “dondiiriilmiis bilesenler matrisi” sonuglar1 gozlemlenmis-

tir. Analizde kullanilan rotasyon yontemi yorumlanmasindaki basitliginden
dolay1 “varimax rotation” olarak belirlenmistir. Degiskenlerin hangi faktorde

yer aldig1 Tablo 3’te gosterilmistir.
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Yapilan faktor analizi sonucunda “alisverislerimde en kaliteli iiriinii satin almaya
calistrim”“satin aldi§im idiriinlerin kalitesinin yiiksek olmasi benim igin énemlidir”,
“satin aldigim iiriinlere yonelik standartlarim ve beklentilerim oldukca yiiksektir”, “ho-

v

suma giden bir iiriin ya da marka bulduktan sonra, onu kolay kolay birakmam”, “iiriin
satin alirken en iyisini ya da en kusursuz olamni satin almaya calisirim”, “eninde so-
nunda kalitesi en yiiksek olan iiriinii arayip bulurum ve eninde sonunda onu satin ali-
rim” sorularinin yer aldig1 birinci faktor “miikemmelliyetcilik- yiiksek kalite odakli-

lik” olarak isimlendirilmisgtir.

vou

“Cok reklam yapan markalar ¢cok 1yi markalardir”, “bence bir iiriin ne kadar pahali ise o
kadar kalitelidir”, “en cok satilan herkesce tutulan markalari satin almay: tercih ede-

rim”, “en iyi iiriinleri, stk magaza ve diikkdnlarda bulabileceimi diisiiniiriim” sorula-
rinin yer aldigy ikinci faktor “marka odaklilik” olarak isimlendirilmistir.

Degiskenlerden “hosuma giden bir iiriin ya da marka bulduktan sonra, onu kolay
kolay birakmam” ifadesi ikinci faktorde yer almasi gerekirken birinci faktore
kaymistir. Anlam biitiinliigiinii bozmadig: i¢in degisken analiz dis1 birakilma-
mastir.

voou

“ Aligveriglerimde ne kadar para harcadigima ¢ok dikkat ederim”, “cogunlukla indirimde
olan iiriinleri satin alirim”, “paramin karsiligini en iyi sekilde alabilmek icin dikkatlice
arastirma yaparim” ve “genellikle diisiik fiyatl iiriinleri almay: tercih ederim” sorula-

rimin yer aldig: ti¢lincii faktor ise “fiyat odaklilik” olarak isimlendirilmistir.

/7

“Aligverise gitmek hayatimda hoslandigim seylerden biridir”, “sirf eglenceli oldugu igin
alisveris yapmaktan hoslanmirim”, “benim icin alisveris yapmak zevkli bir istir” sorula-
rinin yer aldig1 dordiincii faktor “eglence- haz odaklilik” olarak isimlendirilmis-
tir.

“Bir iiriinii satin alirken ¢ok fazla diisiinmem ve ozen gostermem”, “alisveris yaparken
pek fazla diisiinmeden hizlica karar veririm” ve “sonrasinda pisman oldugum pek cok
aligveris yapmisimdir” sorularinin yer aldig1 besinci faktor ise “diistinmeden alis-

veris etme- dikkatsizlik” olarak isimlendirilmistir.

“Herhangi bir diriin alirken ¢ok fazla marka ve ¢ok fazla secenek olmasindan dolay: segim
yaparken aklim karigir”, “diriinler hakkinda ne kadar fazla sey 0grenirsem aralarinda
secim yapmakta o kadar zorlasir” sorularinin yer aldig: altinct faktor ise “gesit kar-

masas! yasama” olarak isimlendirilmistir.

Calismanin bundan sonraki asamasinda, BEM Cinsiyet Rolii Envanteri ve tiike-
tici karar verme tarzlarna iliskin ortaya c¢ikan faktorlere giivenilirlik analizi
yapilmigtir. Giivenilirlik kavrami, toplanan verilerin ne 6lgiide tesadiifi hatadan
(6rnekleme hatasindan) arindigin belirtir. Bunun 6l¢iisii, dlgegin farkli zaman-
larda veya farkli gruplarda ayni sonuglar1 hangi dlgiide verdigidir (Kurtulus,
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2008: 169). Olgek giivenilirligini belirleyebilmek igin farkli yontemler olmasima
ragmen, calismamizda Olgeklerin igsel tutarliliklarini test etmek amaciyla kulla-
nilan Alfa Katsayis1 yonteminden faydalanilmigtir. Arastirma kapsaminda kul-
lanilan satin alma tarzlarma ve cinsiyet kimligine iliskin giivenilirlik analizi
sonuglar: Tablo 4’te goriilebilir.

Tablo 4: Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Degisken
Olgek Alfa Katsayis1 Sa}iﬂ
Miikemmeliyetgilik-Yiiksek Kali- 0.873 6
te Odaklilik 0.861 4
Marka Odaklilik 0.765 4
Fiyat Odaklilik 0.718 3
Diistinmeden Alisveris Etme- 0.659 2
Dikkatsizlik 0.843 3
Cesit Karmasasi Yasama
Eglence-Haz Odaklilik
Cinsiyet Kimligi 0.876 40

Tiiketicilerin karar verme tarzlarimi 6l¢ebilmek amaciyla kullanilan alti faktore
iliskin giivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo 4’te goriilebilir. Cinsiyet kimligini
Olcebilmek i¢in ise 40 degisken kullanilmis ve Alfa katsayis1 0.876 olarak gergek-
lesmistir. Bir 6lgegin giivenilir olarak kabul edilebilmesi i¢in Alfa katsayisinin
minimum 0.70 olmas: gerekmektedir. Fakat baz1 kesfedici arastirmalar icin bu
sinir 0.60’a kadar diigebilmektedir (Hair vd., 1998: 118). Arastirmada kullanilan
Olceklerin gilivenilir olarak kabul edilen alt simirin {izerinde oldugu ve 6lgeklerin
guvenilir oldugu sonucuna ulasilmaktadir.

4.3. Tiiketicilerin Cinsiyet Kimligine Gére Gruplandirilmasina
Yonelik Kiimeleme Analizi Sonug¢lar1

Arastirma kapsaminda yer alan 504 cevaplayiciy: cinsiyet kimligine gore grup-
landirabilmek i¢in kiimeleme analizi yapilmistir. Kiimeleme analizi, insanlar1 ya
da objeleri belirlenen olgiitler agisindan benzerliklerine gore gruplandiran ¢ok
degiskenli bir analizdir. Kiimeleme analizi sonucunda bulunan gruplarin kendi
icinde benzer 6zelliklere sahip olmasi baska bir deyisle homojen olmasi gerek-
mektedir (Zikmund, 1997: 673).

Bu calismada birinci arastirma hipotezini test edebilmek amaciyla hiyerarsik
olmayan kiimeleme analizi uygulanmistir. Hiyerarsik olmayan kiimeleme anali-
zinde kiime sayisini arastirmact tespit etmektedir. Sonuglarin yorumlanmasi
daha kolay olmakla birlikte kiime sayisinin kag olacaginin belirlenmesi kolay
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olmamaktadir. Arastirmac kiime sayisinu belirlerken literatiirden ve deneyimle-
rinden faydalanabilir (Kurtulus, 2010: 191). Bu ¢alisma kapsaminda yapilan lite-
ratiir taramasi sonucunda BEM Cinsiyet Rolii Envanterine feminen, maskiilen,
androjen ve belirsiz olmak {izere dort cinsiyet kimligi bulunmaktadir. Bu neden-
le calismamizda kiimeleme analizi dort kiime sayisi i¢in yapilmistir. Uygulanan
analiz sonuglar1 asagidaki Tablo 5'te yer almaktadir.

Tablo5: Kiimelerde Bulunan Cevaplayici Sayilar ve Biiyiikliigii

Kiimeler Cevaplayia Sayisi Bityiikliigii (%)
1 55 10.91
2 164 32.54
3 118 23.41
4 167 33.14
Toplam 504 100

Dort kiime icin uygulanan K-ortalamalar yontemine gore birinci kiimede yer
alan cevaplayicilarin sayist 55 (%10.91), ikinci kiimede yer alan cevaplayicilarin
sayisit 164 (%32.54), tiglincii kiimede yer alan cevaplayicilarin sayist 118 (%23.41)
ve dordiincii kiimede yer alan cevaplayicilarin sayisi ise 167 (%33.14)’dir.

Arastirma Hipotezi;
Hi= "Cevaplayicilar cinsiyet kimligi rollerine gore farkl gruplara ayrilabilir”.

Arastirma hipotezini test etmek amaciyla cinsiyet kimligini 6lgebilmek icin 40
degisken analize dahil edilmistir.

Tablo 6’da K-ortalamalar yontemine gore uygulanan kiimeleme analizi netice-
sinde 0=0.05 anlamlilik diizeyinde kiimelerin birbirinden ayrilmasini saglayan
degiskenler bulunmaktadir. BEM Cinsiyet Rolii Envanteri'ne iliskin varyans
analizi sonuglar1 asagidaki tabloda ayrintilari ile sunulmustur.
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Tablo 6: Varyans Analizi Sonuglar1

Kiimeler Hata -

£e g4 £8 ga * <

o F 9p] o~ 92}
Ozgiiven sahibi 65813 3 1253 500 52509  .000
Kendi inanglarini savunan ~ 65.110 3 1290 500 50.455 .000
Bagimsiz, Ozgiirliikgii 45.369 3 1.744 500 26.013  .000
Atletik (Formunu koruyan)  84.569 3 3.140 500 26.929  .000
Kendine ¢ok giivenen 179.822 3 1337 500 134.504 .000
Gigli kisilige sahip 104.086 3 1.136 500 91.613  .000
Rasyonel 125.993 3 1.240 500 101.636 .000
Mantiksal karar veren 153.615 3 1.625 500 94515 .000
Liderlik yetenegine sahip 132.798 3 1.874 500 70.868  .000
iﬂj almayaegilimli/is- 55 16 3 2446 500 62792 000
Kolayca karar alabilen 278.232 3 1732 500 160.669 .000
Kendi kendine yeten /
Kendi kendini idare eden 152.017 3 1.618 500 93.927  .000
Baskin 212.335 3 1557 500 136.413 .000
Erkeksi 302.763 3 3.495 500 86.634 .000
Tavir koyabilen / Tavir 140335 3 2426 500 57.851  .000
alabilen
Agresif / Saldirgan 232267 3 2995 500 77.545  .000
Lider gibi davranan 182.881 3 2445 500 74799  .000
Kendini merkeze alan 172494 3 2530 500 68176 .000
(Benmerkezcilik)
Rekabetci 192632 3 2.067 500 93.179  .000
Hirsh 197.160 3 1.808 500 109.047 .000
Uysal 45.310 3 3175 500 14.270  .000
Neseli 29.157 3 1995 500 14.618  .000
Utangag, Cekingen 13.765 3 3.377 500 4.076 .007
Sevecen 38.480 3 1.634 500 23.543 .000
Iltifattan hoslanan 37.836 3 2.889 500  13.098 .000
Sadik / Bagh 72.206 3 2730 500 26453  .000
Kadinsi 49.225 3 5.887 500 8.362 .000
Sempatik 41.009 3 2960 500 13.855  .000
Bagkalannmnihtiyaclarna 5o 030 5 5050 500 20472 000
duyarh
Anlayish 51.849 3 1.848 500 28.052  .000
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Merhametli 105.733 3 2.146 500  49.269  .000
Kibirli / Kendini begenmis  248.917 3 3574 500 69.643  .000
Tatli dilli / Yumusak 84.960 3 2401 500 35393 .000
Sicakkanli, sevecen 62.663 3 1.872 500 33.481 .000
Hassas 54.331 3 2487 500 21.846  .000
Saf (Uyanik olmayan /

Kurnaz olmayan / Kolay 5.727 3 4532 500 1.264 286
inanan)

Cocuksu 19.546 3 3.587 500 5449  .001
Kaba dil kullanmayan//" 15 607 3 o06m 500 5874 001
Nazik konugan

Cocuklar seven 64.433 3 2401 500 26.831 .000
Nazik, Kibar davranan 28.183 3 2.263 500 12.451 .000

Tablo 6’da BEM Cinsiyet Rolii Envanteri gercevesinde sorulan 40 soru itibariyle
dort kiimeyi birbirinden ayiran degiskenlerin anlamlilik diizeyleri ve F degerleri
bulunmaktadir. Tablo 6’dan anlasilacag: tizere BEM Cinsiyet Rolii Envanteri'ne
iliskin toplam 40 sorudan 39'u bakimindan kiimeler arasinda a=0.05 anlamlilik
diizeyinde istatistiki bakimdan farklhiliklar vardir. Tablo 7'de ise K-ortalamalar
yontemine gore elde edilen bu dort kiimenin istatistiki bakimdan anlaml ¢ikan
39 degisken itibariyle aldiklar1 ortalama degerler (nihai kiime merkezleri) yer
almaktadir.

Tablo7: Nihai Kiime Merkezleri

Kiimeler
Belirsiz Maskiilen Feminen Androjen
Ozgiiven sahibi 4.09 5.60 5.48 6.25
Kendi inanglarini savunan 4.47 5.79 6.03 6.60
Bagimsiz. @Zgﬁrhﬁkgﬁ 4.27 5.80 5.34 5.98
Atletik (Formunu koruyan) 242 4.62 3.97 4.72
Kendine ¢ok giivenen 2.64 5.49 4.65 6.08
Giglii kisilige sahip 3.45 5.80 547 6.15
Rasyonel 3.09 5.54 5.33 6.10
Mantiksal karar veren 3.11 5.47 5.47 6.44
Liderlik yetenegine sahip 3.00 5.12 4.97 6.07
Risk almaya egilimli — istekli 3.02 5.15 3.98 5.87
Kolayca karar alabilen 231 5.47 3.26 5.74
Kendi kendine yeten / Kendi 340 553 485 6.50

kendini idare eden
Baskin 2.65 5.65 3.62 5.57
Erkeksi 3.40 5.75 2.42 5.18
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Tavir koyabilen / Tavir alabi-

3.05 5.69 4.69 5.98
len
Agresif / Saldirgan 2.13 5.52 297 3.96
Lider gibi davranan 2.36 4.68 3.76 5.67
Kendini .n'1erkeze alan (Ben- 1.76 496 3.09 410
merkezcilik)
Rekabetci 1.80 4.74 431 5.50
Hirslt 2.00 4.99 4.37 5.69
Uysal 4.29 4.52 493 5.65
Neseli 5.02 5.07 5.39 6.01
Utangag, Cekingen 4.16 4.88 5.08 4.56
Sevecen 5.05 5.19 5.34 6.22
Iltifattan hoslanan 3.80 5.34 5.23 5.35
Sadik / Bagh 4.20 5.12 5.72 6.25
Kadinsi 4.11 4.01 4.71 3.27
Sempatik 4.84 4.70 4.51 5.68
Bagkalarmin ihtiyaglarina du- 455 5.40 5.36 6.40
yarli
Anlayish 5.27 5.52 5.10 6.47
Merhametli 5.47 4.80 5.69 6.74
Kibirli / Kendini begenmis 3.44 5.11 2.80 224
Tatl1 dilli / Yumusak 3.84 4.72 5.10 6.03
Sicakkanli, sevecen 5.09 4.96 5.16 6.34
Hassas 5.24 4.55 5.27 5.95
Cocuksu 5.22 4.37 4.65 4.10
Kaba dil kullanmayan / Nazik 478 534 5.86 5.53
konusan
Cocuklar seven 4.56 5.29 5.81 6.45
Nazik, Kibar davranan 5.22 5.43 5.42 6.25

Arastirma kapsaminda yer alan 504 cevaplayicinin cinsiyet kimligine gore dort
farkli kiimeye iliskin degerler Tablo 7'de yer almaktadir. Yukaridaki tabloda
BEM Cinsiyet Rolii Envanteri'ne iliskin sorulara gore kiimelerin degerleri yer
almaktadir. {lk 20 ifade erkeksilik, digerleri kadinsilik ile ilgilidir. Hem kadnsi-
ik hem erkeksilik ile ilgili sorulara iliskin degerlerin yiiksek olmas1 androjenlik
ile agtklanmaktadir. Yukaridaki tablodan anlasilacag: iizere dordiincii kiimede
yer alan cevaplayicilar hem erkeksilik hem kadinsilik ile ilgili ifadeleri kendile-
rine daha uygun bulmaktadir. Bagka bir ifadeyle dordiincii kiimede yer alan
cevaplayicilar “6zgiliven sahibi”, “kendi inanglarini savunan”, “bagimsiz 6zgiir-
likk¢ii”, “atletik”, “kendine ¢ok giivenen”, “gliclii kisilige sahip”, “rasyonel”,
“mantiksal karar veren”, “liderlik yetenegine sahip”, “risk almaya egilimli”,
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“kolayca karar alabilen”, “kendi kendine yeten”, “baskin”, “erkeksi”, “tavir
koyabilen”, “agresif/saldirgan”, “lider gibi davranan”, “kendini merkeze alan”,
“rekabetci” ve “hirsli” gibi erkeksilik ifadelerini 6l¢gmek amaciyla sorulan soru-
lar1 diger kiimelere gore kendilerine en uygun olarak tanimlamislardir. Benzer
sekilde “uysal”, “neseli”, “utangag, ¢ekingen”, “sevecen”, “iltifattan hoslanan”,
“sadik/bagl”, “sempatik”, “baskalarmin ihtiyaclarina duyarli”, “anlayish”,
“merhametli”, “kibirli/kendini begenmis”, “tatli dilli/yumusak”, “sicakkan-
Ii/sevecen”, “hassas”, “gocuklari seven”, “nazik/kibar davranan” gibi kadinsilik
ifadeleri itibariyle bu ifadelerin kendilerine uygun oldugunu belirtmislerdir.
Ancak kadinsihigr 6lgmek amaciyla kullanilan “utangag/cekingen”, “kadinst”,
“kibirli/kendini begenmis”, “cocuksu”, “kaba dili kullanmayan/nazik konusan”
ifadeleri bakimindan diger kiimelere gore daha diisiik ortalamaya sahiptir. An-
cak genel olarak degerlendirildiginde hem kadinsilik hem erkeksiligi dlgmek
amaciyla sorulan sorulara iligkin ortalama degerleri yiiksek oldugu icin dordiin-

cii kiitmede yer alan cevaplayicilar androjen olarak isimlendirilebilir.

BEM Cinsiyet Rolii Envanteri'ne gore hem kadinsiik hem erkeksiligi 6l¢gmek
amactyla sorulan sorulara verilen cevaplarin ortalama degerleri diisiik oldu-
gunda bu grup belirsiz olarak tanimlanmaktadir. Bu ¢ercevede Tablo7’den anla-
silacag {izere birinci kiimede yer alan cevaplayicilar diger kiimelerle kiyaslan-
diginda hem kadinsilik hem erkeksilik sorulari bakimindan diisiik ortalamaya
sahiptir. Bu nedenle birinci kiimede yer alan cevaplayicilar belirsiz olarak isim-
lendirilebilir.

BEM Cinsiyet Rolii Envanteri'ne gore kadmsilik ile ilgili sorulara verilen cevap-
lar itibariyle yiiksek, erkeksilik ile ilgili sorulara verilen cevaplar itibariyle dii-
siik ortalamalara sahip tiiketiciler feminen olarak tanimlanmaktadir. Bu gerge-
vede tigiincii kiimede yer alan cevaplayicilarin kadinsilik ile ilgili sorulara iligskin
ortalamalar: yiiksek iken, erkeksilik ile ilgili sorulara verdikleri cevaplara iligkin
ortalamalar diger kiimelere gore diisiiktiir. Bu nedenle {iciincii kiimede yer alan
cevaplayicilar feminen olarak isimlendirilebilir. Tablo 7’de goriilecegi gibi ikinci
kiimede yer cevaplayicilarin erkeksilik ile ilgili sorulara iliskin ortalamalar1 yiik-
sek, kadinsilik ile ilgili sorulara iliskin ortalamalar1 diger kiimelere gore nispeten
diisiik diizeydedir. Bu nedenle ikinci kiimede yer alan cevaplayicilar maskiilen
olarak isimlendirilebilir.

4.4. Coklu Ayirma Analizi Sonugclar1

Kiimeleme analizi sonucunda androjen, maskulen, feminen ve belirsiz olarak
ifade edilen pazar boliimlerinin satin alma tarzlar itibariyle farkliliklarin tespit
edebilmek amaciyla ¢coklu ayirma analizi ve Morrison testi kullanilmigtir. Ayir-
ma analizi, iki ya da daha fazla grup arasindaki farkliliklarin belirlenmesi ve
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arastirma birimlerini dogru simiflara atamak igin kullanilan ¢ok degiskenli bir
istatistiksel analizdir (Hair vd.,1998: 256).

Calismanin bu boliimiinde yiriitiilmiis olan ayirma analizinin amaci, analiz
oncesi tanimlanmis dort grubun (androjen, maskiilen, feminen ve belirsiz) satin
alma tarzlar1 bakimindan farkliliklarini tespit etmek ve dort grubun farklilasma-
sina katki saglayan degiskenleri belirlemek ve tiiketicilerin tahmini grup tiyelik-
lerine iliskin atamalar1 dogru bir sekilde yapabilmektir.

Tablo 8: Ayirma Analizinde Yer Alan Degiskenler
Wilks' F Anlamlilik

Lambda
Satin aldlgl.m 1.11‘.unler1r} kahte.:s1‘nm yiiksek 018 14911 000
olmasi benim i¢in ¢ok dnemlidir
Aligveriglerimde en kaliteli tirlinii satin al- 048 9.098 000
maya ¢alisirim
Uriin satin alirken en iyisini ya da en kusur- 931 12303 000
suz olanini satin almaya calisirim
Hosuma giden bir {iriin ya da marka bul- 97 13.057 000
duktan sonra, onu kolay kolay birakmam
Satin aldigim iiriinlere yonelik standartlarim 957 7 490 000

ve beklentilerim oldukga yiiksektir
Eninde sonunda kalitesi en yiiksek olan
iriinii aray1p bulurum ve eninde sonunda 991 1.523 208
onu satin alirim

Bence bir {iriin ne kadar pahali ise o kadar

Kalitelidir 965 6.004 .001
En 1y1. urur}en’, §1k fna"gziza ve diikkanlarda 990 1427 35
bulabilecegimi diistiniiriim

Cok reklam yapan markalar ¢ok iyi marka- 967 5.663 001
lardir

En ¢ok satilan, h'erkesge. tutulan markalar1 963 6.463 000
satin almay tercih ederim

].3e.mm i¢in aligveris yapmak ¢ok zevkli bir 963 6.417 000
1stir

Aligverise g.lt.mfek hayatimda hoslandigim 935 11513 000
seylerden biridir

Sirf eglenceli oldugu igin aligveris yapmak-

tan hoslanirim 933 11.945 .000
Herhangi bir {iriin alirken, ¢ok fazla marka 983 0 877 036

ve ¢ok fazla secenek olmasindan dolay1 se-
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¢im yaparken aklim karigir

Uriinler hakkinda ne kadar fazla sey 6gre-
nirsem aralarindan se¢im yapmak da o ka- 992 1.382 .247
dar zorlagir

Sonrasinda pisman oldugum pek ¢ok alisve-

. 973 4.558 .004
ris yapmisimdir
Blr"urunu"satm alirken ¢ok fazla diistinmem 878 23.220 000
ve O0zen gostermem
Aligveris yapark.er.l pek fazla diisiinmeden, 939 10.857 000
hizlica karar veririm
A11§V.er1§1er1md.e ne kadar para harcadigima 871 24612 000
¢ok dikkat ederim
.Pzilran.un ka.r§1hg1n1 en iyi sekilde alabilmek 763 51.823 000
i¢in dikkatlice arastirma yaparim
Cogunlukla indirimde olan iiriinleri satin 966 5.907 001
alirim
Genellikle diisiik fiyatl: tirtinleri almay1 999 178 911

tercih ederim

Sonuglar genel olarak degerlendirildiginde, ayirma analizine dahil edilen ve
satin alma tarzlarmi 6lgebilmek amaciyla kullanilan 22 degiskenden 18'i baki-
mindan androjen, feminen, maskulen ve belirsiz cinsiyet kimligine sahip olan
tiiketiciler arasindan istatistiki bakimdan anlamli farkliliklar bulunmaktadir. Bu
nedenle ikinci arastirma hipotezimiz kabul edilmistir.

Tablo 9: Kanonikal Diskriminant Fonksiyonlariin Ozeti

Ozdegerler
. .. . Varyansin Kiimiilatif Kanonikal
Fonksiyon — Ozdeger Yiizdesi Yiizde Korelasyon
1 .632 61.3 61.3 .622
2 260 25.2 86.5 454
3 140 13.5 100.0 .350

Tablo 9'da goriildiigii tizere, kanonikal diskriminant fonksiyonlar1 toplam
varyansin %100’{inii actklamaktadir. Birinci fonksiyonun kanonikal korelasyonu
0.622, ikinci fonksiyonun kanonikal korelasyonu ise 0.454'tir, iigiincii fonksiyo-
nun kanonikal korelasyonu 0.350’dir. Birinci fonksiyonun 6zdegeri 0.632 ve
ikinci fonksiyonun o6zdegeri ise 0.260’dir {igiincii fonksiyonun ozdegeri ise
0.140’dir. Wilks” Lambda ile yapilan denetimde birinci fonksiyonun Wilks’
Lambda degerinin 0.427, ikinci fonksiyonun Wilks” Lambda degerinin ise 0.697
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ve tigiincii fonksiyonun Wilks” Lambda degerinin ise 0.878 oldugu goriilmiistiir.
Wilks” Lambda 0 ile 1 arasinda bir deger alir. Wilks” Lambda degerinin bire ya-
kin olmasi grup ortalamalarinin farkli olmadigini, sifira yakin olmasi ise, grup
ortalamalarmin farkli oldugunu gosterir (Malhotra, 1996: 620). Analiz sonucu
elde edilen diskriminant fonksiyonlarinin 6z degerleri incelendiginde tiiketicile-
rin cinsiyet kimligi rollerinin farklilik gosterdigi (feminen, maskiilen, androjen,
belirsiz) ve birinci diskriminant fonksiyonunun daha iyi ayirdig: goriilmektedir.
Tablo 9'da goriildiigii tizere, birinci diskriminant fonksiyonu toplam ayrimin
%61.3'tinti agiklarken, ikinci diskriminant fonksiyonu %25.2’sini, tglincii
diskriminant fonksiyonu ise %13.5'ini agiklamaktadir. Ug fonksiyonun degeri
istatistiki bakimdan ¢ok anlamlidir.

Tablo 10: Fonksiyonlarin Wilks” Lambda Degerleri

Wilks’ Lambda
Fonksiyonlarin Testi Wilks Ki- Serbesthl’( De- Anlamlilik
Lambda Kare recesi
1-3 427 417.206 66 .000
2-3 .697 177.138 42 .000
3 .878 64.021 20 ,000

Diskriminant analizi sonucunda elde edilen yap1 matrisi tablosu asagidaki gibi-
dir.

Tablo 11: Diskriminant Analizi Sonucu Elde Edilen Yap1 Matrisi

Fonksiyonlar
1 2 3
Paramin karsiligini en iyi sekilde alabilmek i¢in dikkatlice
.697° -119 .042

aragtirma yaparim.
A11§\'/er1§ler1mde ne kadar para harcadigima c¢ok dikkat 468" 185 060
ederim.
Satin aldigim {tiriinlere yonelik standartlarim ve beklentile-

. . . 251 -.035 .186
rim oldukca yiiksektir.
Cogunlukla indirimde olan iiriinleri satin alirim. 232" .002 -.001
Bence bir iirtin ne kadar pahali ise o kadar kalitelidir. -215 -.160 -.015

Bir {irtinii satin alirken ¢ok fazla diisiinmem ve 6zen gos- 76 500 383

termem.
Sirf eglenceli oldugu icin aligveris yapmaktan hoslanirim. .089 502" -.091
A.hgverlge gitmek hayatimda hoslandigim seylerden biri- 184 387 950
dir.
En ¢ok satilan, herkesce tutulan markalar1 satin almay1

-.035 354 -.196

tercih ederim.

Sonrasmnda pisman oldugum pek ¢ok aligveris yapmisimdir. 076 291 -.109
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Cok reklam yapan markalar. ¢ok iyi markalardir. -.153 2707 -.040
Uriinler hakkinda ne kadar fazla sey 6grenirsem aralarin-

dan se¢im yapmak da o kadar zorlasir 029 A7 -028

En iyi iirlinleri, stk magaza ve diikkanlarda bulabilecegimi
-.086 101" .093

distniirim.
Uriin satin alirken. en iyisini ya da en kusursuz olanini

224 -.055 545
satin almaya ¢alisirim.
Aligverislerimde en kaliteli {iriinii satin almaya ¢alisirim. .198 -.044 458"
Hosuma giden bir iiriin ya da marka bulduktan sonra, onu

276 -.200 377
kolay kolay birakmam.
Satin aldigim {iir{inlerin kalitesinin yiiksek olmas1 benim
- - . 333 -.088 352"
i¢in ¢ok dnemlidir.
Benim i¢in aligveris yapmak ¢ok zevkli bir istir. .026 293 -.336"

Aligveris yaparken pek fazla diistinmeden, hizlica karar
veririm.

Herhangi bir iriin alirken, ¢ok fazla marka ve ¢ok fazla
secenek olmasindan dolay1 se¢im yaparken aklim karisir.

-.247 243 284"

-.024 191 -.231

Eninde sonunda kalitesi en ytiiksek olan iiriinii arayip bu-
-.062 -.012 219

lurum ve eninde sonunda onu satin alirim.

Genellikle diisiik fiyath {irlinleri almayi tercih ederim. .024 .042 .043"

Yap1 matrisi tablosunda analiz 6ncesi tanimlanmis olan gruplarin tiiketici satn
alma karar tarzlar Ozellikleri bakimindan farkliliklarini belirlemeye yonelik
degiskenler yer almistir.

Yap1 matrisi tablosu incelendiginde mutlak degeri itibariyle en biiyiik olan kat-
say1, degiskenin hangi fonksiyonda en fazla ayiric1 6zellige sahip oldugu goriil-
mektedir.

Birden fazla diskriminant fonksiyonu elde edildiginde yapisal matristen elde
edilen bilgiler yeterli olmamaktadir. Dolayisiyla iki veya daha fazla sayida an-
laml1 diskriminant fonksiyonu bulduktan sonra bu fonksiyonlarin yorumu ile
ilgili olarak ek problemlerle karsilasilmaktadir. Bu nedenle ortaya ¢ikan
diskriminant fonksiyonu sayisi birden fazla oldugu zaman tiim diskriminant
fonksiyonlarina gore her bir degiskenin agirlikli etkisini gosterecek bir endeksin
hesaplanmasi gerekir. Bu deger, basit olarak, herhangi bir degiskenin ayr1 ayri
her fonksiyon i¢gin sahip oldugu énemlerin toplamini ifade etmektedir. Etki en-
deksi (potency index), sadece degiskenlerin diskriminant uzayindaki ayirma
glicliniin Oneminin goreceli olarak saptanmasi amaciyla kullanilmaktadir. En-
deks degerinin mutlak biiytikliigiiniin gercek bir anlami1 yoktur (Albayrak, 2006:
193).
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Arastirmamizda iki diskriminant fonksiyonu elde edilmistir. Anlaml ¢ikan iki
fonksiyonun 6z degerleri toplami; birinci fonksiyonun 6z degeri 0.632, ikinci
fonksiyonun 6z degeri olan 0.260 ve {igiincii fonksiyonun o6zdegeri 0.140'tir.
Fonksiyonlarin 6z degerleri toplami 1.032’dir. Anlamli ¢ikan fonksiyonlara ilis-
kin 6z degerler toplami belirlendikten sonra fonksiyonlarin goreceli 6z degerle-
rinin hesaplanmasi gerekmektedir. Arastirmamizda birinci fonksiyonun goreceli
0z degeri; 0.632/1.032 = 0.61 olarak hesaplanmustir. ikinci fonksiyonun goreceli
6z degeri ise; 0.260/1.032 = 0.25 olarak hesaplanmugtir. Ugiincii fonksiyonun go-
receli 6zdegeri ise 0.140/1.032=0.13 olarak hesaplanmistir. Degiskenlerin ayirima
olan katkisini belirlemek i¢in hesaplanacak olan etki degerinin hesaplanmasinda
birinci, ikinci ve tiglincii fonksiyonun goreceli 6z degerleri kullanilacaktir.

Asagidaki tabloda hesaplanan etki endekslerinin ve degiskenlerin fonksiyonlara
olan katki siras1 gosterilmistir.

Tablo 12: Anlaml Olan Degiskenlere Yonelik Hesaplanan Genel Etki Endeksi
Degerleri

Degiskenlerin  Genel Etki
Fonksiyonlara Endeksi

Olan Katki (PI)
Sirasi

Pjaraml.n karsiligini en iyi sekilde alabilmek igin 1 0.296927
dikkatlice arastirma yaparim.
A‘hgverlgler‘lmde ne kadar para harcadigima gok » 0134928
dikkat ederim.
Satin aldl.g1n.1 }Jrunle.ljm kalllte.smm yliksek ol- 3 0.083943
mast benim i¢in ¢ok énemlidir.
]?1r uru“nu satin alirken ¢ok fazla diisiinmem ve 4 0.072349
Ozen gostermem.
C .. 1 k . . . .
Uriin satin alirken, en iyisini ya da en kusursuz 5 0.069296
olanini satin almaya ¢alisirim.
Hosuma giden bir iiriin ya da marka bulduktan 6 0.065944
sonra, onu kolay kolay birakmam.
Aligverislerimde en kaliteli iiriinii satin almaya ” 0.051232
calisirim.
Alisveris yap..aljken pek fazla diisiinmeden, hiz- 8 0.049177
lica karar veririm.
Satin aldigim {irtinl onelik standartl

atin a : 1g%m urtinlere y"one i .s andartlarim ve 9 0.042959
beklentilerim oldukga ytiksektir.
Cogunlukla indirimde olan iiriinleri satin alirim. 10 0.032973
Algverige gitmek hayatimda hoglandigim sey- 11 0.032652

lerden biridir.
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Bence bir {iriin ne kadar pahali ise o kadar kali-

telidir. 12 0.028867
Benim i¢in alisveris yapmak ¢ok zevkli bir istir. 13 0.017235
Cok reklam yapan markalar, ¢ok iyi markalardir. 14 0.01631
Sirf eglenceli oldugu igin alisveris yapmaktan 15 0.012208
hoslanirim.

En ¢ok satilan, herkesce tutulan markalar: satin 16 0.008874

almayn tercih ederim.

Herhangi bir iiriin alirken, ¢ok fazla marka ve
¢ok fazla se¢enek olmasindan dolay1 se¢im ya- 17 0.0082
parken aklim karisir.

Sonrasinda pisman oldugum pek ¢ok aligverig

18 0.007185
yapmgimdir.

Analiz sonucunda ti¢ diskriminant fonksiyonu elde edilmistir. Sonuglarin daha
kolay yorumlanabilmesi amaciyla genel etki endeksi hesaplanmistir. Genel etki
endeksi dort grubu ayiric 6zellige sahip degiskenler itibariyle hesaplanmistir.
Analiz sonucunda elde edilen diskriminant fonksiyonlarinin etki degerleri he-
saplanmistir. Son olarak ii¢ fonksiyonun etki degeri toplanarak genel etki en-
deksi (PI) elde edilmistir. Genel etki endeksi analiz sonucu elde edilen
diskriminant fonksiyonlarina gore her bir degiskenin ayirma giiclinii goster-
mektedir. Genel etki endeksi dort grubu birbirinden ayiran degiskenlerin bu
ayrima katki sirasini belirlemeye yarar.

Tablo 13: Diskriminant Fonksiyonlari ile Yapilan Simiflandirma Analizi Sonuglari

Tahmini Grup Uyeligi

1 2 3 4 TOPLAM

o 1 38 10 5 2 55
= 5, 2 14 80 30 40 164
S B 3 2 30 70 16 118
) 4 13 7 15 132 167

© 1 69.1 18.2 9.1 3.6 100.0
g B 2 8.5 48.8 183 244 100.0
== 3 1.7 25.4 59.3 136 100.0
© 4 7.8 4.2 90  79.0 100.0

Dogru Smiflandirma Orani: %63.5

Elde edilen fonksiyonlar yardimiyla yapilan siniflandirma analizi sonucunda 55
tiikketiciden 381 belirsiz cinsiyet kimligi, 164 tiiketiciden 80’i maskiilen cinsiyet
kimligi, 118 tiiketiciden 70'i feminen cinsiyet kimligi ve 167 tiiketiciden 132’si ise
androjen cinsiyet kimligi olarak dogru smiflandirilmistir.
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Ayirma fonksiyonunun test grubuna uygulanmas: sonucunda elde edilen dogru
siniflandirmalarin sayis1 38+80+70+132=320’dir.

Dogru siniflandirmalarin orani ise 320/504 =%63.5’dir.

Boylece ayirma fonksiyonu tiiketicilerin cinsiyet kimligi rollerini %63.5 olasilikla
dogru tahmin edecektir.

Ayirma fonksiyonunun 6rnege uygulandiktan sonra ortaya c¢ikan dogru simnif-
landirma oraninin herhangi bir tesadiifi siniflandirmadan elde edilecek dogru
siniflandirma oranindan istatistiki olarak anlamli derecede biiyiik olup olmadi-
g1n1 gorebilmek icin test etmek gerekmektedir (Kurtulus, 2008: 350).

En yaygin olarak kullanilan tesadiifi ayirma veya sans modeli, tesadiifi sinflan-
dirma modelidir. Bu modelde dogru siniflandirilma olasilig1 sdyle hesaplana-
caktir. Tesadiifi smiflandirmadan elde edilecek dogru smiflandirmalarin sayisin
ve oranini hesaplayabilmek i¢in Morrison'un 6nerdigi sans modeli kullanilacak-
tir. Bu modele gore (Kurtulus, 2008: 350);

P(Dogru)=[(55/504)(67/504)]+[(164/504)(127/504)]+[(118/504)(120/504)]+[(167/504)
(190/504)

P(Dogru) = 0.014 +0.081 +0.055 +0.124
P(Dogru) = 0.274

P(Dogru) hesaplandiktan sonra, ayirma fonksiyonunun test érnegindeki dogru
siniflandirmalarin oraninin, P(Dogru) oranindan istatistiksel olarak biiyiik olup
olmadigini oran testi ile test etmek gerekir (Kurtulus, 2008: 350).

Ayirma fonksiyonundan elde edilen 0.635 oraninin tesadiifi modelden elde edi-
len 0.274 oranindan istatistiksel olarak onemli derecede biiyiik olup olmadigin
test etmek gerekmektedir. Buna gore;

Hipotezler: Veriler:
Ho: IToe=0.274 n=>504
Hi: I10>0.274 p=0.635

Onem Derecesi :0.01

Test Istatistik:
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,_P-1,
O
Hesaplamalar:

0.635-0.274  0.361
\/ 0.274(1-0.274)  0.020
504

=18.05

Hesaplanan 18.05 degeri , a = 0.01 anlamlilik diizeyinde teorik degerden (2.33)
¢ok biiyiik oldugundan Hs: “Tiiketicilerin cinsiyet kimligine iliskin ayirict degiskenler
vasitast ile tahmini grup idiyeligine iliskin anlaml tahminler yapilabilir” hipotezimiz
de kabul edilmistir.

Tablo 14’'te arastirmaya katilan bireylerin tiiketici satin alma karar tarzlarina
yonelik olarak cinsiyet kimligi rollerinin verdigi cevaplarin grup ortalamalarina
yer verilmistir.

Tablo14: Satin alma karar tarzlarina cinsiyet kimligi rollerinin verdigi cevapla-
rin grup ortalamalari

Belirsiz Maskiilen Feminen Androjen

Satin aldigim {iriinlerin kalite-

sinin yiiksek olmasi benim igin 3.5091 4.2134 3.9576 4.3952
cok onemlidir.
Alveriglerimde en kalitels 33818 40122 35932  4.0060
uriinii satin almaya g¢alisirim.

Uriin satin alirken, en iyisini ya

da en kusursuz olanini satin 3.3818 4.1220 3.6102 4.1078
almaya calisirim.

Hogsuma giden bir iiriin ya da

marka bulduktan sonra, onu 3.4364 3.9939 3.6610 4.2335
kolay kolay birakmam.

Satin aldigim {iriinlere yonelik

standartlarim ve beklentilerim 3.2545 3.7805 3.6610 3.9281
oldukga yiiksektir.

Eninde sonunda kalitesi en
yksek olan lirtintiaraylpbu-— 5 (o 54017 30119 33174
lurum ve eninde sonunda onu

satin alirim.
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Bencebir értin ne kadarpahalt 55000 5507 24661 25150
ise o kadar kalitelidir.

En iyi tirtinleri, sik magaza ve

diikkanlarda bulabilecegimi 2.8000 2.7927 2.6780 2.5449
distintriim.

Gok reklam yapan markalar, 26545 25915 26441 2179
¢ok iyi markalardir.

En ¢ok satilan, herkesce tutulan

markalar1 satn almay tercih 2.8000 2.9817 3.2712 2.6647
ederim.

Benim icin ahsveris yapmak 32909 34390 39068  3.3234
¢ok zevkli bir istir.
Algverise gitmek hayatimda 26545 33354 37712 32275
hoslandigim seylerden biridir.
Sirf eglenceli oldugu icin alis-
veris yapmaktan hoslanirim.
Herhangi bir {iriin alirken, ¢ok
fazla marka ve ¢ok fazla sece-
nek olmasindan dolay1 se¢im
yaparken aklim karigir.
Uriinler hakkinda ne kadar
fazla sey 0grenirsem aralarin-
dan se¢im yapmak da o kadar

zorlagir

24364 3.1524 3.3898 2.7305

3.1455 3.1402 3.4661 3.0240

3.1455 3.4146 3.5000 3.2515

Sonrasinda pisman oldugum ) ;)73 31707 33808 29760
pek ¢ok alisveris yapmisimdir.

Bir tirlinii satin alirken ¢ok

fazla diisinmem ve 6zen gos- 2.6727 2.9390 2.5000 1.8503
termem.

Aligveris yaparken pek fazla

diisinmeden, hizlica karar 2.9273 2.8598 2.4915 2.1737
veririm.

Aligveriglerimde ne kadar para
harcadigima ¢ok dikkat ederim.
Paramin karsiligini en iyi sekil-
de alabilmek i¢in dikkatlice 2.5273 3.6951 3.8051 4.3353
arastirma yaparim.
Cogunlukla indirimde olan
uriinleri satin alirim.

2.7455 3.4268 3.5763 4.0299

2.8545 3.3902 3.4661 3.5210

Genellikle diisiik fiyath tiriinle-

. . . 2.9273 3.0488 3.0169 3.0060
ri almay tercih ederim.
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“Satin aldi§im iiviinlerin kalitesinin yiiksek olmasi benim icin cok onemlidir.” ifadesi
androjen cinsiyet kimligine sahip tiiketiciler i¢in 6nemlidir. Androjen cinsiyet
kimligine sahip tiiketicilerin kalite odakli olduklar1 anlasilmaktadir. “Alisverisle-
rimde en kaliteli iiriinii satin almaya ¢alisirim” ifadesi maskiilen cinsiyet kimligine
sahip tiiketiciler i¢cin 6nemlidir. Maskiilen cinsiyet kimligine sahip tiiketicilerin-
de daha keskin bir ifade ile kalite odakli olduklar1 sdylenebilir “Uriin satin alir-
ken en iyisini ya da en kusursuz olani satin almaya ¢alisirim” ifadesi maskiilen cinsi-
yet kimligine sahip tiiketiciler i¢in 6nemlidir. Yine maskiilen cinsiyet kimligine
sahip tiiketicilerinde miikemmelliyetcilik odakli olduklar: goriilmektedir.

“Hosuma giden bir iiriin ya da marka bulduktan sonra onu kolay kolay birakmam” ifa-
desi androjen cinsiyet kimligine sahip tiiketiciler i¢in onemlidir. “Satin aldigim
iiriinlere yonelik standartlarim ve beklentilerim oldukca yiiksektir” ifadesi androjen
cinsiyet kimligine sahip tiiketiciler igin onemlidir. “Eninde sonunda kalitesi en
yiiksek olan iiriinii arayip bulurum ve eninde sonunda onu satin alrim” ifadesi
maskiilen cinsiyet kimligine sahip tiiketiciler i¢in dnemlidir. “Bence bir iiriin ne
kadar pahaliysa o kadar kalitelidir” ifadesi belirsiz cinsiyet kimligine sahip tiiketici-
ler i¢in 6nemlidir. “En iyi iiriinleri sik magaza ve diikkanlar da bulabilecegimi diisii-
niiriim” ifadesi belirsiz cinsiyet kimligine sahip tiiketiciler ig¢in énemlidir. “Cok
reklam yapan markalar ¢ok iyi markalardir” ifadesi belirsiz cinsiyet kimligine sahip
tiiketiciler i¢in onemlidir. “En ¢ok satilan, herkesce tutulan markalar: satin almay:
tercih ederim” ifadesi feminen cinsiyet kimligine sahip tiiketiciler i¢in énemlidir.
Feminen cinsiyet kimligine sahip tiiketicilerin marka odakl1 olduklarini1 gormek-
teyiz. “Benim i¢in aligveris yapmak cok zevkli bir istir” ifadesi feminen cinsiyet kim-
ligine sahip tiiketiciler i¢in 6nemlidir. Yine feminen cinsiyet kimligine sahip
tiiketicilerin eglence-haz odakli olduklarimi gérmekteyiz. “Alisverige gitmek haya-
timda hoslandigim seylerden biridir” ifadesi feminen cinsiyet kimliine sahip tiike-
ticiler ig¢in onemlidir. “Sirf eglenceli oldugu icin alisveris yapmaktan hoslanirim”
ifadesi feminen cinsiyet kimligine sahip tiiketiciler i¢in 6nemlidir.

“Herhangi bir iiriin alirken, ¢ok fazla marka ve cok fazla secenek olmasindan dolay:
secim yaparken aklim karisir” ifadesi feminen cinsiyet kimligine sahip tiiketiciler
i¢in 6nemlidir. “Uriinler hakkinda ne kadar fazla sey G§renirsem aralarmndan secim
yapmak da o kadar zorlagir” ifadesi feminen cinsiyet kimligine sahip tiiketiciler igin
onemlidir. “Sonrasinda pisman oldugum pek cok alisveris yapmisimdir.” ifadesi
feminen cinsiyet kimligine sahip tiiketiciler i¢in 6nemlidir. “Bir iiriinii satin alir-
ken cok fazla diisiinmem ve Ozen gostermem” ifadesi maskiilen cinsiyet kimligine
sahip tiiketiciler i¢in 6nemlidir. Maskiilen cinsiyet kimligine sahip tiiketicilerin
aligverislerinde karar vermeleri igin az bir zamana ihtiyaglar1 vardir. “Alisveris
yaparken pek fazla diisiinmeden, hizlica karar veririm.” ifadesi belirsiz cinsiyet kimli-
gine sahip tiiketiciler i¢in onemlidir.” Alisverislerimde ne kadar para harcadi§ima
cok dikkat ederim.” ifadesi androjen cinsiyet kimligine sahip tiiketiciler i¢in 6nem-
lidir. Androjen cinsiyet kimligine sahip tiiketicilerin aligverislerinde fiyat odakl



164 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Sayi: 18, Temmuz 2016, ss. 135-168

olduklarmi gormekteyiz. “Paramin karsili§ini en iyi sekilde alabilmek icin dikkatlice
arastirma yaparim” ifadesi androjen cinsiyet kimligine sahip tiiketiciler igin
onemlidir. “Cogunlukla indirimde olan iiriinleri satin alirim.” ifadesi androjen cin-
siyet kimligine sahip tiiketiciler icin onemlidir. “Genellikle diisiik fiyatl: iiriinleri
almay: tercih ederim” ifadesi maskiilen cinsiyet kimligine sahip tiiketiciler igin
Onemlidir.

5. Sonuc ve Oneriler

Tiiketici karar verme tarzlarmin cinsiyet kimligine gore incelenmesi amacina
yonelik olarak yapilan bu ¢alismada arastirma kapsaminda yer alan tiiketiciler
oncelikle BEM Cinsiyet Rolii Envanteri kullanilarak boliimlendirilmistir. Kiime-
leme analizi sonucunda androjen, maskulen, feminen ve belirsiz olarak tanimla-
nan pazar boliimlerinin satin alma tarzlar itibariyle farkliliklarin tespit edebil-
mek amaciyla ¢oklu ayirma analizi ve Morrison testi kullanilmistir. Arastirma
hipotezlerinin testi i¢in yapilan ayirma analizinin amaci, analiz 6ncesi tanim-
lanmis olan dort grubun (androjen, maskiilen, feminen ve belirsiz) satin alma
tarzlar1 bakimindan farkliliklarini tespit etmek ve dort grubun farklilasmasina
katki saglayan degiskenleri belirlemek ve tiiketicilerin tahmini grup tiyeliklerine
iliskin atamalar1 dogru bir sekilde yapabilmektir. Diskriminant analizi sonucun-
da ortaya ¢ikan yap1 matrisi tablosuna yer verilmistir.

Sonuglar genel olarak degerlendirildiginde, ayirma analizine dahil edilen ve
satin alma tarzlarmi 6lgebilmek amaciyla kullanilan 22 degiskenden 18'i baki-
mindan androjen, feminen, maskulen ve belirsiz cinsiyet kimligine sahip olan
tiiketiciler arasinda istatistiki bakimdan anlamli farkliliklar bulunmaktadir.
Arastirmadan elde edilen sonuglara gore maskiilen tiiketicilerin mitkemmeliyet-
ci-yiiksek kalite odakli olduklar: belirlenmistir. Ayn1 zamanda androjen olarak
tanumlanan tiiketicilerinde yiiksek kalite odakli olduklar1 anlasilmaktadir. Bu-
nunla birlikte feminen tiiketicilerin diger gruplara gore daha fazla marka odaklh
olduklar: anlagilmaktadir. Aym zamanda feminen tiiketicilerin diger gruplara
nazaran eglence-haz odakli olduklar1 arastirma sonuglarindan anlasilmaktadir.
Bununla birlikte feminen tiiketiciler diger gruplara gore daha fazla gesit karma-
sas1 yasamaktadirlar. Androjen ve maskiilen cinsiyet kimligine sahip olan tiike-
ticilerin diger pazar boliimlerine nazaran daha fazla fiyat odakli olduklar: aras-
tirma sonuclarindan anlasilmaktadir. Maskiilen cinsiyet kimligine sahip olan
tiiketicilerin diger gruplara nazaran diisiinmeden aligveris yaptiklari ve bu ko-
nuda dikkatsiz olduklar1 anlagilmaktadir. Biitiin bu sonuglardan hareketle farkli
cinsiyet kimligine sahip olan tiiketicilerin satin almaya yonelik olarak karar
verme tarzlarinin farklilastigi anlagilmaktadir. Bu baglamda isletmeler pazarla-
ma karmasina yonelik stratejilerini gelistirirken ve 6zellikle pazarlama iletisimi
stratejilerinde buradan elde edilen sonuglardan yararlanabilir. Ornegin
maskiilen ve androjen cinsiyet kimligine sahip olan tiiketicilerin miikemmeli-
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yetci-yiiksek kalite odakli olmalar1 nedeniyle onlara yonelik pazarlama strateji-
leri tespit edilirken bu duyarliliklarinin dikkate alinmasi gereklidir.

Pazarlama alaninda gerek cinsiyet kimligi ve gerekse tiiketici karar verme tarz-
lar1 konularmin ayr ele alindig1 ¢ok sayida ¢alisma olmasina ragmen, bu aras-
tirma tiiketicilerin karar verme tarzlarinin cinsiyet kimligine gore incelenmesine
yonelik olarak yapilan ilk ¢alisma niteligindedir. Bu baglamda hem uygulayici-
lar hem de bu konu ile ilgili olarak calisacak olan akademisyenler icin faydal
olacag diisiiniilmektedir. Soyle ki, isletmelerin hedef pazarlarinda yer alan tii-
keticileri daha yakindan taniyabilmesi ve onlari anlayabilmesi bakimindan sa-
dece demografik degiskenlerin incelenmesi yeterli degildir. Klasik pazarlama
Ogretisinde pazar segmentasyonu kriterlerinin demografik, psikografik, davra-
nigsal ve cografi degiskenler oldugu bilinmektedir. Demografik degiskenler
igerisinde ise cinsiyetin onemli bir pazar boliimlendirme kriteri oldugu litera-
tiirde pek cok kez gosterilmistir. Ancak giiniimiiz tiiketicileri igin durumun
degistigini soylemek miimkiindiir. Yogun rekabetin dogurdugu tiiketici temelli
pazarlama cabalarma bagh olarak konumu degisen tiiketicinin tercihlerini tah-
min etmek iyice zorlasmistir. Ayn1 biyolojik cinsiyete sahip bireylerin ayn: dav-
ranis1 gostermeyecegi gercegi ortaya cikmistir. Bagka bir ifadeyle yasanan top-
lumsal degisimler kadin ve erkeklerin toplumdaki rollerini de etkilemistir.
Maskiilen kadinlar, feminen kadinlar ile maskulen erkekler ve feminen erkekler
veya androjen kadinlar ile androjen erkekler arasindaki farkliliklar ancak cinsi-
yet kimliginin belirlenmesi ile tespit edilebilir. Bu baglamda isletmeler oncelikli
olarak pazarimi bdliimlendirmede sadece biyolojik cinsiyeti degil ayn1 zamanda
psikolojik cinsiyeti de bir pazar boliimlendirme degiskeni olarak ele almali ve
tiiketicilerin satin alma kararinda etkili olan cinsiyet kimligi temelinde daha
detayl analizler yapmalidir. Bagka bir ifadeyle igletme yoneticileri, bu kapsam-
da tiiketicileri degerlendirirken sadece bireylerin sahip oldugu biyolojik cinsiye-
ti degil psikolojik cinsiyeti de dikkate alarak pazarlama karmasina yonelik stra-
tejilerini gelistirmelidir.
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