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Ozet

Alan yazinda yer alan calismalar bireylerin satin alma asamasinda karar verme
davramglarimin - biyolojik  cinsiyet degiskeni agisindan  farklilik  gosterdigini  ortaya
koymaktadir. Bununla birlikte nérobilimciler tarafindan yakin gecmiste aciklanan beyinde
cinsel dimorfizm kavrami, satin alma karar tarzlarimin beyinde cinsel dimorfizm agisindan
da farklilik gosterip gostermeyecegi sorusunu ortaya cikartmustir. Literatiivde satin alma
karar tarzlarmin beyinde cinsel dimorfizm agisindan ele alindigr baska bir calismaya
rastlanmamgtir. Bu sebeple, bu arastirmada kadin tiiketicilerin satin alma karar
tarzlarimin, beyinlerinin cinsiyetinden etkilenip etkilenmedigi arastirilmigtir. Bu baglamda
150 kisilik drneklem grubu ile calisilmigtir. Kadmlardan olusan 6rneklemin 2D:4D oram
yontemi ile beyin cinsiyetleri belirlenmis, ardindan tiiketici karar verme tarzlar: olgegi ile
satin alma karar tarzlary belirlenmistir. Yapilan istatistiki analizler sonucunda biyolojik
cinsiyeti kadin olmakla birlikte, beyin cinsiyeti erkek olanlar ile beyin cinsiyeti kadin olanlar
arasinda bilgi karmagasi ve kararsizlik alt boyutlarinda farkliliklar bulundugu izlenmistir.
Elde edilen sonuclar genellenebilir olmamakla birlikte, beyinde cinsel dimorfizmin tiiketici
karar verme tarzlarinda etkisi olduguna dair bir kanit olarak ele alinabilir.

Anahtar Sozciikler: Tiiketici Davramglar,, Satin Alma Egilimi, Beyinde Cinsel
Dimorfizm, Beynin Cinsiyeti, 2D:4D oramt

Abstract

Studies in the literature suggest that individuals’ purchasing decision-making
behaviors differ in terms of biological sex variation. The concept of sexual dimorphism
in the brain, which has been recently explained by neuroscientists, raises the question
of whether purchasing decision-making behaviors also differ in terms of sexual
dimorphism in the brain. In the literature, no studies have been conducted on
purchasing decision-making behaviors in terms of sexual dimorphism in the brain.
Hence in this study, it was investigated whether the purchasing decision-making
behaviors of female consumers are affected by sexual dimorphism in the brain. In this
context, it was studied with a sample group of 150 people. First, the gender of the brain
of the sample group was determined by 2D:4D ratio method. Then the sample group’s
purchasing decision-making behaviors were determined via the consumer decision-
making styles scale. As a result of the statistical analysis, it was observed that although
the biological sex is female, there are statistical differences in the habitual and
indecision sub-dimensions between male-brained women and female-brained women.
Although the generalizability of the findings is problematic, the results can be
evaluated as evidence that sexual dimorphism in the brain has an effect on consumer
decision-making styles.

Keywords: Consumer Behavior, Tendency to Purchase, Sexual Dimorphism in the
Brain, Gender of the Brain, 2D:4D ratio
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Aligveriste Seni Kim Yonlendiriyor? Testosteron Mu Ostrojen Mi?
1. GIRiS

Uriinleri, hizmetleri ya da fikirleri, kendisinin veya yakinlarinin ihtiyaglarmi karsilamak
amaciyla kullanan tiiketiciler, tiiketici pazarlarini olustururlar. Uriin gesitliliginin artmasi ve
kiiresellesen diinyada aligveris smirlarin ortadan kalkmasi sonucu tiiketici pazarlarinda
isletmeler agisindan biiyiik rekabetler yasanmaktadir. Isletmeleri rakiplerinin 6niine gecirecek
etkenlerden biri hi¢ kuskusuz ilgili pazar: iyi tanimalaridir. Bu noktada isletmeler bir taraftan
hedef pazarmn yapisal Ozelliklerini iyi bilmeliyken, diger taraftan da pazarin miisterisi olan
tiiketicilerin davranigsal 6zelliklerini ve egilimlerini dogru bir sekilde analiz etmelidirler.

Thtiyaclarin karsilanmasi icin gerceklesen bir tiir ekonomik davranis olan tiiketici
davraniglarinin zihinsel, duygusal ve davranigsal boyutlar1 vardir. Her bir boyutun ayr ayr
incelenip degerlendirilmesi tiiketici pazarinin profilinin olusturulmasi ve pazarin tiiketiciye uygun
hale getirilmesi acisindan Onemlidir. Tiiketiciler, kiiresellesen pazarlardan isletmeler gibi
etkilenmislerdir. Essiz se¢cim olanaklar1 ve satis yerlerinin ¢oklugu tiiketicilere secim yapmalar:
konusunda oldukg¢a biiyiik alternatifler sunarken, karar verme sirasinda da karmasiklik
yasamalarina sebep olmaktadir (Kendall and Sproles, 1990: 11).

Insan davraniglarinin sebepleri ve 6ngoriilebilir gercekleri pazarlamacilar tarafindan stratejik
planlamalarda 6nemli birer veri olarak kullanilmaktadir. Birgok g¢alisma ortaya koymustur ki
kadinlar erkeklere gore daha fazla aligveris yapma egilimi tasimaktadirlar. Bununla birlikte elbette
ki tiim kadinlarm ayni egilimi tasidi1 sdylenemez. Bu nedenle satin alma ve tiiketici karar verme
tarzlar1 ile ilgili aragtirmalar artarak devam etmektedir. Satin alma davranislar1 tutumlar ile
sekillenmektedir. Tutumlar ise beyinde olusan olgulardir ve davranisa dokiilene kadar
bilinemezler. Tiiketicilerin karar vermesinde sosyo-kiiltiirel, demografik, iilkesel ya da bireysel
ekonomi, vb. gibi cesitli faktorler etkilidir. Pazarlama alaninda bu faktorlerden biri olan biyolojik
cinsiyet kaynakli farklhiliklari aragtiran bir¢ok ¢alisma literatiirde mevcuttur (Bakewell and
Mitchell, 2004; Hanzaee and Aghasibeig, 2008; Shim, 1996; Yenigeri ve Ozbezek, 2016). Bununla
birlikte kadinlar ve erkekler arasindaki farklar sadece sosyal bilimler agisindan degil saglik
bilimleri agisindan da onemsenmektedir. Norobilimciler tarafindan uzun yillardir incelenen
beynin yapis1 ve isleyisi de sadece tip bilimini degil sosyal bilimcilerin de ilgisini cekmektedir.

Sinirbilimciler tarafindan yakin gecmiste, yillardir resmedilen beynin aslinda erkek beyni
oldugu ve kadin beyninin hem bicimsel hem de islevsel olarak erkek beyninden farklh oldugu
belirlenmistir. Bununla birlikte bireylerin biyolojik olarak cinsiyet farkliliklarmin yaninda insan
beyninin de biyolojik cinsiyetten farkli olarak cinsiyet tasidig1 ifade edilmektedir. Anne karninda
iken maruz kalinan hormonlar beynin cinsiyetinin sekillenmesinde rol oynamaktadir. Bu yeni
bulgu aligverise egimli oldugu arastirmalarla kanitlanmis olan kadinlarin beyninin cinsiyetinin
kadin olmasi ile beyninin cinsiyetinin erkek olmasmin satin alma sirasindaki karar verme
tarzlarim etkileyip etkilemeyecegi sorusunu ortaya c¢ikartmistir. Ancak literatiirde tiiketici karar
verme tarzlarinin, beyinde cinsel dimorfizm kaynakli farklilasmasini inceleyen bir ¢alismaya
rastlanilamamuistir. Bu sebeple arastirmada kadin tiiketicilerin satin alma karar tarzlarmnimn beyinde
cinsel dimorfizm agisindan farklilagip farklilasmadig1 arastirilmistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Tiiketici davraniglar1 bireylerin fizyolojik, psikolojik ya da sosyal anlamda ihtiya¢ ve
isteklerini tatmin etmeye yonelik olarak gerceklestirdikleri mal ve hizmet alimmna yonelik
eylemlerin ve karar siireglerinin biitiiniidiir (Al-Salamin ve Al-Hassan, 2016; Oz, 2011; Ramya ve
Ali, 2016). Cinsiyet, yas, egitim durumu, gelir ayirt etmeksizin tiim insanlar birer tiiketicidir ve
tiiketicilerin davranislari ekonomik cevreyi dogrudan etkiler. Bu nedenle tiiketicileri satin alma
davranisina iten sebepleri anlamak hizmet ve iirtin sunucular1 ve pazarlama bilimi agisindan
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hayati 6nem tasimaktadir. Ciinkii tliketici davraruslari, tiiketici ihtiyaglar1 dogrultusunda
pazarlama faaliyetlerine yon gosterir (Ozyildirim ve Kogoglu, 2019: 192).

Tiiketiciler gesitli glidiileyicilerden kaynakli dogan ihtiyag ve isteklerini satin alma davranis:
ile gidermeye c¢alisirlar. Tiiketicilerin satin almak istedikleri herhangi bir {iriine yoOnelik
gosterdikleri satin alma davranislar farkli basliklar altinda smiflandirilabilir (Bozac1 vd., 2017:
122);

e Karmasik satin alma davranisi,

¢ Uyumsuzluk azaltici satin alma davranisi,
e Rutin satin alma davranisi,

e Farklilik arayici satin alma davranigi,

e Plansiz aligveris.

Tiiketicilerin satin alma davranislariyla birlikte, satin alma sirasinda nasil karar verdikleri de
yaklasik 300 yildir arastirmacilarin dikkatini ¢eken bir konudur (Bray, 2008: 2). Satin alma
davranigini ele alan en yaygin model, tiiketicileri kisisel ¢ikarlarla ilgilenen rasyonel karar vericiler
olarak kabul eden fayda teorisidir (Bary, 2008; Rungsrisawat, Joemsittiprasert ve Jermsittiparsert,
2019; Schiffman ve Kanuk 2007; Zinkhan 1992). Fayda teorisi tiiketicinin satin alma davranisinin
cesitli faktorler baglaminda etkilendigini kabul eder (Bray, 2008: 2). Literatiirdeki arastirmalarda
tiiketicilerin satin alma davraniglarmin, gelir, egitim diizeyi, bilgi diizeyi, cinsiyet, yas, kiiltiir,
motivasyon, algi, inaniglar, tutumlar, {irtin ve tedarikle ilgili faktorler, referans gruplarmin etkisi,
ailenin etkisi gibi gesitli faktorlerden etkilendigi goriilmektedir (Dangi, Gupta ve Narula, 2020;
Guliyev, 2018; Kotler, Keller, Brady, Goodman ve Hanson, 2019; Nawawi, 2016; Ramya ve Alj,
2016).

Tiiketici satin alma davranislarini etkileyen faktorler etkisinin olusma alani agisindan ig
faktorler ve dis faktorler olarak smiflandirilmaktadir (Al-Salamin ve Al-Hassan, 2016; Karbasivar
ve Yarahmadi, 2011). Bununla birlikte literatiirde en yaygin kabul edilen siniflama satin alma
davranisini etkileyen faktorleri dort boyutta ele almaktadir. Bu faktorler, kiiltiir, alt kiiltiir ve
sosyal smif aidiyetinden kaynaklanan kiiltiirel faktorler; referans grubu, ailenin etkisi ve bireyin
toplumdaki rolii ve statiistinden kaynaklanan sosyal faktorler; cinsiyet, yas, ekonomik durum,
meslek, medeni durum, kisilik gibi degiskenlerden kaynaklanan kisisel faktorler ve motivasyon,
algisal 6grenme ve tutumlardan kaynaklanan psikolojik faktorler olarak (Gajjar, 2013; Kotler, vd.,
2019; Nawawi, 2016) ele alinmaktadir. Bu arastirmada tiiketicilerin satin alma davramsimi
etkileyen kisisel faktorlerden cinsiyet degiskeni {izerinde durulacaktir.

Tiiketicilerin satin alma davramiglarini etkileyen ¢ok fazla motiv olmasi ve satin alma
davraniglarinin da farklilik gostermesi, tiiketicilerin bir iiriin ya da hizmeti satin alirken karar
verme tarzlarinin belirlenmesini zorunlu kilmaktadir.

2.1.Tiiketici Satin Alma Davranislar1 ve Karar Verme Tarzlan

Tiiketiciler farkli alternatifler arasindan kendilerine en uygun olani se¢me ve alma
egilimindedirler. Buradaki “en uygun” tabiri tiiketiciden tiiketiciye farklilik gostermektedir.
(Bozaci, Karakaya ve Giiler, 2017: 100). Tiiketicilerin karar verme tarzlarini bilmek pazarlamacilar
i¢in uygun bir stratejik pazarlama plani yapmalar1 agisindan son derece 6nemlidir. Genel olarak,
tiiketici karar verme tarzlarini incelemek igin ¢ tiir yaklagim vardir. Bu yaklagimlar; tiiketici
davranisiyla ilgili bircok 6zelligi tanimlayan psikografik/yasam tarzi yaklasimi, tiiketicileri gesitli
tiirlere aywran tiiketici tipolojisi yaklasimi ve tiiketici karar vermenin farkh bilissel boyutlarina
odaklanan tiiketici 0zellikleri yaklasimidir (Fan ve Xiao, 1998: 276). Bu arastirmada tiiketicilerin
karar verme tarzlarmin belirlenmesinde tiiketici 6zellikleri yaklasimi ele alinmaistir.

Journal of Humanities and Tourism Research 2020, 10 (4): 978-994 980



Aligveriste Seni Kim Yonlendiriyor? Testosteron Mu Ostrojen Mi?

Tiiketici karar verme stillerini analiz etmek igin basit, hizli ve kolay bir yontem gelistiren
Sproles’e gore tiiketicilerin karar verme tarzi, tiiketicilerin sahip oldugu belli 6zelliklerin
toplamidir (Sproles, 1985: 80). Farkli tutumlara dayanan tiiketici karar verme tarzlarini belirlemek
amaciyla Sproles ve Kendall (1986) tarafindan tiiketici envanteri olusturulmus, halen gegerliligi
olan ve literatiirde fazlaca kullanilan bir model gelistirilmistir. Arastirmacilar analizleri sonucunda
sekiz temel tiiketici karar verme boyutu ortaya koymuslardir. Sekiz faktor etrafinda toplanan bu
Olgek tiiketicilerin satin alma karar verme tarzlarin ii¢ egilim boyutunda ele alir: faydact yonelim,
sosyal motivasyon ve istenmeyen yonelim (Shim, 1996: 550). Olgek farkli arastirmacilar
(Durvasula, Lsonsyki ve Andrews, 1993; Hafstrom, Chae ve Chung, 1992; Walsh, Mitchell ve
Henning, 2001) tarafindan farkl: ilkelerde yeniden test edilmistir. Calismalar sonucunda modelin
farkli kiiltiirlerde benzer faktorler etrafinda toplandigi ancak faktor sayisinin degistigi
gortlmiistiir.

Pek cok {ilkede test edilen tiiketici tarzlari envanteri Dursun, Alniagik ve Kabaday1 (2013)
tarafindan Tiirkge” ye uyarlanmistir. Gergeklestirdikleri faktor analizi sonucunda 6rneklemde yer
alan tiiketicilerin karar verme tarzlarimi1 yansitan ve yirmi iki sorudan olusan dokuz faktorlii bir
Ol¢im modeli ortaya ¢ikmustir. Ele alinan dokuz faktor agisindan tiiketicilerin satin alma karar
verme tarzlar1 asagida acgiklanan sekilde degisiklik gostermektedir:

o Faktor 1-Miikemmeliyetcilik/Yiiksek Kalite Odaklilik: Bu tarz karar verme yaklasimina
sahip tiiketiciler alacaklar1 {irin ya da hizmetin miimkiin olan en kaliteli iiriin/hizmet
olmasim tercih ederler. Uriin/hizmete yonelik yiiksek standart beklentisine sahiptirler. Her
zaman kendi sartlar1 igerisinde ki en iyiyi arama egilimindedirler.

o Faktor 2-Marka Odaklilik/Fiyat=Kalite Bilinci: Bu tarz karar verme yaklasimina sahip
tiikketiciler alacaklari iirtintin kalitesini satin alacaklar1 markanin fiyati ve prestiji ile
olgmektedirler. Bu nedenle fiyati yiiksek olan f{iriinti daha kaliteli algilama
egilimindedirler. Genellikle sik magazalardan aligveris yapmay1 ve en ¢ok satilan markay1
almay tercih ederler.

o Faktor 3-Moda Odaklilik: Bu tarz karar verme yaklasimina sahip tiiketiciler satin alma
kararlarinda moday1 takip ederler. Bu nedenle modaya uygun olarak {iriin se¢iminde
bulunurlar.

o Faktor 4-Fiyat Odaklilik: Bu tarz karar verme yaklasimina sahip tiiketiciler genellikle
harcadiklar1 para miktarina dikkat ederler. Bu sebeple indirimleri takip etme, indirimde
olan iirtinleri satin alma egilimi gosterirler.

o Faktor 5-Diisiinmeden/Dikkatsiz Aligveris: Bu tarz karar verme yaklagimina sahip
tiiketiciler satin alma sirasinda hizli ve diisiinmeden karar verirler. Bir tirtin/hizmeti
begendiklerinde almaktan ¢ekinmezler. Satin alma kararmni ihtiyag, fiyat ya da kaliteden
¢ok anlik begeni durumu belirler.

o Faktor 6-Bilgi Karmasas1 Yasama: Bu tarz karar verme yaklasimina sahip tiiketiciler {iriin
ve hizmetlere yonelik edindikleri her yeni bilgiyle karar vermede daha fazla zorluk
yasarlar. Aym iirtinii satan magaza ya da marka sayisi arttikga karar vermeleri de zorlagir.
Satin alma karari sirasinda daha az bilgiyle hareket etmeyi tercih ederler.

o Faktor 7-Aliskanlik/Marka Bagliligr Odaklilik: Bu tarz karar verme yaklagimina sahip
tiiketiciler satin alma Kkararlarin1 ¢ogunlukla aligkanliklar1 dogrultusunda verirler.
Begendikleri bir driini ya da kendileriyle oOzlestirdikleri bir markayr sonraki
aligverislerinde de tekrar tekrar tercih etme egilimindedirler.

o Faktor 8-Alisveristen Kaginma: Bu tarz karar verme yaklasimina sahip tiiketicilere gore
aligveris yapmak zaman kaybettiren bir aktivitedir. Aligveris yapmaktan hoslanmazlar.
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o Faktor 9-Kararsizhk: Bu tarz karar verme yaklasimma sahip tiiketiciler almayi
diisiindiikleri tirtin/hizmete yonelik ¢ok fazla marka segenegi olmasindan dolay: alisveris
sirasinda kararsizlik yasarlar.

2.2. Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 ve Cinsiyet iligkisi

Kadinlar ve erkekler arasindaki farklar neredeyse insanligin varolusundan itibaren tartisilan
bir konudur. Kimileri iki cins arasinda biyolojik farkliliklar disinda herhangi bir fark olmadigim
savunurken diger bir kesim ise kadin ve erkeklerin arasinda duygusal, davrarugsal ve biligsel
olarak bir¢ok farkin varligimi savunmuslardir. Hatta bu tartisma kadinlarin erkeklerle esitlik
savasini dogurmus, kadinlar yillar boyu erkeklerle esit haklara sahip olabilmek igin biiyiik
miicadeleler vermislerdir. Bunlarin yan sira toplumlarin cinsiyete dayali olarak bireylere atfettigi
odevler vardir. Bu 6devler bebeklikten itibaren renkler, davrars kaliplari, ilgilenilen etkinlikler
gibi yollarla insanlarin bilincaltina yerlesir. Bu nedenle bireyler ¢ogu zaman farkinda olmadan
biyolojik cinsiyetlerinin gerektirdigini diistindiikleri davranislara yonelirler.

Kadinlar ve erkekler arasindaki farkliliklar psikolojiden antropolojiye, pazarlamadan saglik
bilimlerine kadar bir¢ok bilim dalina ait ¢alismalara konu olmustur. Arnold (2004), Cahill (2005),
Ingalhalikar, Smith, Parker, Satterthwaite, Elliott, ve Ruparel (2014) ve Pogun (2001) bu
calismalardan bazilaridir. Kadinlar ve erkekler arasindaki farkliliklar dogrultusunda yapilan bir
arastirma cinsiyete dayal1 6zellikleri soyle siralanmaktadir (Palmer ve Bejou, 1995: 19):

Kadins: 6zellikler;

e Bireyler karsilikli olarak birbirini 6nemsemeli ve korumalidur.

o Insanlarla iliski kurmak ve bu iliskilerin sicak/samimi olmasi énemlidir.

e Hassasiyet kadinlara 6zgii degildir, erkeklerde hassas olabilir ve iligkilerle ilgilenebilir.
e Catismalar1 ¢ozmenin yolu miizakere etme ve uzlasmadan geger.

Erkeksi ozellikler;

o Erkekler arasindaki baskin deger maddi bagar1 saglamak ve yiikselmektir.
o  Onemli olan islerin yiiriitiilmesi ve para kazanmaktr.

e Hassasiyet kadinlara 6zgii bir tutumdur, erkekler iligkilerle ilgilenmez.

e (Catismalar savasarak ¢ozuliir.

Kadin ve erkekler biyolojik cinsiyetlerinden dogan bu farkli 6zellikleri dogrultusunda
davranis ve tutumlarinda belirgin farklar gosterirler. Bu konuda yapilan gesitli arastirmalar bilissel
islevlerin biyolojik cinsiyete gore farklilasthgmni gostermistir. Ornegin Gur, Gur, Obrist,
Hungerbuhler, Younkin, Rosen, ve Reivich (1982) bilissel islevler agisindan farklilasmay1
inceledikleri calismalarinda mekansal gorevlerde erkeklerin daha basarii oldugunu, sozel
gorevlerde ise kadinlarin daha basarili oldugunu ortaya koymuslardir. Esel (2005) kiz bebeklerin
erkek bebeklere oranla konugma yeteneklerinin daha yiiksek oldugunu, erkeklerin ise uzamsal ve
matematiksel yeteneklerinin daha yiiksek oldugunu ifade eder.

Evrim teorisine gore de kadinlar ve erkeklerin tercihleri arasinda biyolojik cinsiyet bazli
farkliliklar oldugu one siiriilmiistiir. Ornegin Pogun (2001: 196) ya gore aval toplayici
toplumlarda, erkekler avlanmak igin uzun mesafeler boyunca yemleme yaparlar ve silah
gelistirmek zorunda kalirlar, kadinlar ise yiyecek toplar, kiyafet yapar, ¢cocuklara bakim yapar ve
yiyecek hazirlar. Beyindeki is boliimiiniin buna yansimalar1 vardir. Erkekler uzun mesafeli yol
bulma yetenegi ve daha iyi hedef belirleme becerileri igin segilirken, kadinlar kisa menzilli
navigasyon, ince motor becerileri ve daha iyi algisal ayirt edicilik becerileri igin segilir. Ancak
zamanla kadinlarin egitim seviyelerinin yiikselmesi ve is hayatinda daha fazla yer edinmesi
sonucu kadinlar ve erkekler arasindaki gorev dagilimlarinda degisiklikler meydana gelmistir.
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Tiiketiciler agisindan cinsiyet degiskeni gz oOniine alindiginda ise, literatiirde kadin
tiiketiciler ile erkek tiiketiciler arasinda karar verme tarzlarinda farkliliklar oldugunu gosterir
aragtirmalar oldugu goriilmektedir. Ornegin Hew, Badaruddin ve Moorthy (2017: 51) cep telefonu
satin alma davranisi sirasinda erkekler marka baghlig: etkisiyle karar verirlerken kadinlarin fayda
karsilastirmasi yoluyla satin alma karar1 verdiklerini ifade etmektedir. Trivedi ve Teichert (2019:
203), kadmnlarin satin alma kararinda homofilik etkilerden erkeklere gore daha fazla
etkilendiklerini belirtmektedir. Chaudhary, Dey, No ve Park (t.y.:16), Hindistan’ da yasayan
kadinlarin satin alma sirasinda diirtiisel dikkatsizlik egilimi ile karar verdiklerini, erkeklerin ise
marka sadakati ile karar verdiklerini belirtmektedir. Bae ve Miller (2009: 44)’'a gore kadin
tiiketiciler satin alma sirasinda eglence, kafa karisikligi, diirtiisel egilimlerle karar verirken marka
bilinci ve kalite bilinci de kararlarinm etkilemektedir. Bhutto, Zeng, Soomro ve Khan (2019: 612),
kadin tiiketicilerin satin alma sirasinda 6z kontrol duygularmin egilimiyle karar verdiklerini
belirtmektedir. Lin, Featherman, Brooks ve Hajli (2019: 1198), satin alma karari sirasinda erkeklerin
etkilesim ve algilanan risk ile karar verdiklerini, kadinlarin ise canlilik ve bilgi ile hareket
ettiklerini belirtmektedir. Jaidev ve Amarnath (t.y.: 1983) ise erkeklerin fazla se¢im sansindan ve
belirsizlikten etkilendigini, kadinlarin ise magaza sadakati ve imaji ile diirtiisel kararlar verdigini
belirtmektedir.

2.2.1. Beyinde Cinsel Dimorfizm

Bilim insanlari, bu farklilasan o6zelliklerin, bireylere dogduklari andan itibaren farkl
davranilmasindan mi1 yoksa aralarindaki biyolojik farkhiliklardan mi1 kaynaklandigini
tartismaktadirlar. Bu tartismalar siiregelirken norobilimciler biyolojik cinsiyetten bagimsiz olarak
beynin de cinsiyetinin oldugu sonucuna ulasmislardir. Beyindeki cinsel dimorfizm konusundaki
ilk bulgular Fransiz devrimi sonucundaki idamlara dayanmaktadir. Ancak beynin detaylh
incelenebilmesi teknolojideki gelismelerin tip diinyasma katkilar1 sonucu olmustur. Goriintiileme
cihazlarindaki teknolojik gelismeler sonucu insan viicudunu daha ayrintili inceleme firsati
bulunmustur. Norobilimciler de bu cihazlar sayesinde insan beynini ayrintili olarak incelemis ve
sonug olarak erkek ve disi beyinlerin, ¢ok sayida anatomik farklilik yaratan, oldukga farkli genetik
planlardan olustugunu ortaya koymuslardir (Allen ve Gorski, 1991, Hoag, 2008; Manning ve
Bernhard, 2018a). Sadece yapisal degil, bu yapilar1 baglayan devreler ve noronlar arasinda mesaj
ileten kimyasallarda da farkliliklar vardir . Biitiin bunlar literatiirii beynin cinsiyeti anlaminda da
dimorfizmin oldugu noktasmna getirmektedir (Karaismailoglu ve Erdem, 2013: 163). Ornegin
ortalama erkek beyni kadin beynine gore daha agir ve biiyiiktiir (%10-15), her iki beyinde de
birbirine oranla daha biiyiik yapisal alanlar mevcuttur ve bu alanlar ayni etkilere farkh tepkiler
vermektedir (Hoag, 2008: 29).
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2D

() ONIY LHOIN

2D /4D =2D:4D
73.271/77.12=0.95

Sekil 1. Beynin Cinsiyetinin Belirlenmesi

Kaynak: (Nelson, Manning ve Sinclair, 2006: 4)

Karaismailoglu (2019), erkek ve disi beyin farkliliginin olusmasindaki en 6nemli etkenin,
bebegin anne karninda iken maruz kaldig1 testosteron hormonu seviyesinden kaynaklandigim
ifade etmektedir. Bu hormon &zellikle beynin sol yar1 kiiresini etkiler. Sonucunda beyinde sol yar1
kiire, sag yar1 kiireye gore farkli bir gelisim gosterir. Bu farkli gelisim, diger bir degisle anne
karninda iken maruz kalinan testosteron seviyesi beynin cinsiyetini belirlemektedir (Maning ve
Berhard, 2018a:1). 2000'1i yillarin baslarindan itibaren Swensea Universitesi’ nden John T. Manning
ve calisma arkadaslar1 tarafindan yapilan bir¢ok ¢alisma (Fink, Manning, Neave ve Grammer,
2004; Fink, Manning ve Neave, 2004; Manning ve Bernhard, 2018b; Nelson, Manning ve Sinclair,
2006; Robertson, Zhang, Liu, Muir, Maciewicz ve Doherty, 2008; Sanders, Bereczkei, Csatho ve
Manning, 2005; Trivers, Maning ve Jacobson, 2006) anne karninda maruz kalinan testosteron
hormonunun bireylerin parmak oraninda (2D:4D) farklilik yarattigimi klinik deneyler ile ortaya
koymustur. Klinik deneylerin sonuglarina gore testosteron hormonuna fazla maruz kalanlarin
ylziik parmaklari isaret parmaklarina oranla daha uzundur. Bu sebeple -beynin cinsiyetinin
hesaplanmasinda gesitli klinik yontemler kullanilmakla birlikte- Karaismailoglu (2019) beynin
cinsiyetinin hesaplanmasinda en basit yontemin Sekil 1’de goriildiigii gibi isaret parmaginin
uzunlugunun yiizilk parmagimnin uzunluguna oranlanmasi ile bulunabilecegini belirtmektedir. Bu
yonteme gore Sekil 2’de goriilen karar verme ¢izgisi kullanilarak beynin cinsiyeti belirlenmektedir.
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HESAPLAMA

2d (isaret parmagy) 8.6
—_———— = — = 1020 cm
A (yizik parmagl) 8.4

KARAR VERME %a 100

Y 1D 0B 0,500 0,950
Erkek dp=——s=ses
Beyni

Sekil 2. Beyin Cinsiyetine Karar Asamasi
Kaynak: (Karaismailoglu, 2019: 207)

Yiiziik parmag: isaret parmagindan uzun olan bireyler (2D:4D <0,980) erkek beynine sahip
iken, kisa olanlar (2D:4D > 1,000) ise disi beynine sahip denilebilir. Bu durumda erkek bebeklerde
disi, disi bebeklerde erkek beyni goriilebilmektedir. Ancak 0,980 < 2D:4D < 1,000 araligindaki
degerler 1rklara ve cografyalara bagl olarak gesitlilik gosterdiginden yorum yapilamamakta ve
belirsiz olarak kabul edilmektedir (Karaismailoglu, 2019: 207).

3. ARASTIRMANIN AMACI VE YONTEMI

Arastirmanin genel amaciy; tliketici olarak kadmlarmm satin alma karar tarzlarinn,
beyinlerinin cinsiyetinden etkilenip etkilenmedigini arastirmaktir. Bu calismada betimsel
arastirma yontemlerinden genel tarama modeli kullanilmistir. Arastirmanmn evrenini Hitit
Universitesi Osmancik Omer Derindere Meslek Yiiksekokulu” nda okuyan kadin 6grenciler
olusturmaktadir. 08 Ocak 2020 tarihinde Meslek Yiiksekokulu kampiisiinde bulunan tiim kadin
ogrenciler ¢alisma evrenini olusturmustur. Orneklemi belirlemek icin tesadiifi olmayan 6rnekleme
yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi kullamilmigtir. Bu sayede 150 kadin Ogrenciye
ulagilmistr.

Arastirmada birincil ve ikincil veri kaynaklarindan yararlanilmistir. Aragtirmanimn kavramsal
ve kuramsal kisminda daha onceden yapilan galismalar, makaleler, tezler gibi yazili kaynaklar
taranmistir. Arastirma calismasi kantitatif arastirma tekniklerinden yiiz yiize anket yontemi
kullanilarak PAPI (kagit-kalem) ve fiziksel Ol¢lim araglarindan cetvel kullanilarak yapilmistir.
Kullanilan anket ti¢ boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde katilimcilar: tanimlamaya yonelik
olarak smif, ¢alisma durumu ve aylik gelir bilgilerini iceren demografik sorulara yer verilmistir.
Ikinci béliimde beyindeki cinsel dimorfizmi belirlemek {izere dlgiimlerin yer aldig cinsiyet 6lgegi
kullanilmugtir. Tlgili 6lgek igin Karaismailoglu (2019) tarafindan yazilmis kadin beyni erkek beyni
isimli kitabin belirttigi 6l¢iim yonteminden faydalanilmistir. Uctincii béliimde Dursun, Alniacik ve
Timer Kabaday1 (2013) tarafindan Tiirkgeye uyarlanarak gelistirilen 22 soruluk tiiketici karar
verme tarzlari Olgegi (TKVTO) kullanilmustr. Olgegin soru ve faktor dagilimi Tablo 1’de
gortilmektedir.
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Tablo 1. Olgek Soru Dagilimlari ve Alt Boyut Eslesmeleri

Soru Dagilimi

Faktorler

1,2,3,4

Miikemmeliyetcilik/Yiiksek Kalite Odaklilik

56,7, 8

Marka Odaklilik/Fiyat=Kalite Bilinci

9,10

Moda Odaklilik

11,12

Fiyat Odaklilik

13,14

Diistinmeden/Dikkatsiz Aligveris

15,16

Bilgi Karmasas! Yagsama

17,18

Aliskanlik/Marka Bagliligi Odaklilik

19, 20

Alisveristen Kaginma

21,22

Kararsizlik

Dokuz alt boyuttan olusan tiiketici karar verme tarzlarimi belirlemek amaciyla 5°1i Likert
dlgegi kullanilmigtir. Olgege gore ifadeler “kesinlikle katilmiyorum (1)”, “katilmiyorum (2)”,
“kararsizim (3)”, “katiliyorum (4)”, “kesinlikle katiliyorum (5)” olarak olgeklendirilmistir. Olgek
sonuglar1 5,00-1,00=4,00 puanlik bir genislige dagilmigtir. Bu genislik bege boliinerek 6lgegin kesim
noktalarmn belirleyen diizeyler belirlenmistir. Olgek ifadelerinin degerlendirilmesinde asagidaki
kriterler (Tablo 2) esas alinmisgtir.

Tablo 2. Olgek Kesim Noktalar1 ve Diizeyleri

Secenekler Puanlar Puan Araligi Olcek Degerlendirme
Kesinlikle Katilmiyorum 1 1,00-1,79  Cokdiistik
Katilmiyorum 2 1,80 -2,59 Diistik

Kararsizim 3 2,60 - 3,39 Orta

Katiliyorum 4 3,40 —4,19 Yiksek

Kesinlikle Katiliyorum 5 4,20-5,00 Cok Yiiksek

Olgegin cronbach alfa giivenirlik katsayis1 0,822 olarak tespit edilmistir. Olgek istatistiki
acidan giivenilir bir Olgektir. Veriler normal dagilim gostermektedir (p=137; skewness: 182,
kurtosis=-,122). Bu sebeple verilerin analizi sirasinda frekans dagilimlari, aritmetik ortalama,
standart sapma gibi tanimlayici istatistiklerden faydalanilmis ayrica bagimsiz degiskenler t- testine

basvurulmustur.

4. BULGULAR

4.1. Betimsel Istatistikler

Bu boliimde arastirma grubunu tanimlayic bilgilere yer verilmistir.

Tablo 3. Arastirma Grubunun Demografik Ozellikler Agisindan Dagilimlari

Demografik Degiskenler (n=150) n % Demografik Degiskenler (n=150) n %
Sunaf 1. Sinuf 76 50,7 1.000 TL'den Az 144 96,0
mi
2. Sif 74 49,3 . 2.048,00-3.500,00 TL Aras1 4 27
Aylik Gelir

Calisiyor 5 33 3.501,00-5.000,00 TL Arast 2 1,3
Calisma Durumu

Calismiyor 145 96,7

Katilimcilarin %50,7’si birinci smif, %49,3'ti ise ikinci smif Ogrencisidir. Katilimcilardan
%3,3’1 kismi zamanli olarak calistiklarim1 ifade ederken %96,7'lik kismi herhangi bir iste
calismamaktadir. Katilimcilarin %96,001 aylik 1.000,00 TL'den az geliri oldugunu beyan ederken
%2,7’si 2.048,00-3.500,00 TL aras1 %1,3"11 ise 3.501,00-5.000,00 TL aras: gelire sahip oldugunu ifade
etmistir. Tablo 3 incelendiginde demografik 6zellikler agisindan ¢alisma grubu homojen yapidadir

denilebilir.
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Tablo 4. Arastirma Grubunun Beyinde Cinsel Dimorfizm Agisindan Dagilimlar

Beynin Cinsiyeti (n=150) n %
Kadin (2D:4D > 1,000) 74 49,3
Erkek (0,980 < 2D:4D 1,000) 55 36,7
Belirsiz (0,980 < 2D:4D > 1,000) 21 14

Tablo 4 incelendiginde goriilmektedir ki katihmcilarin %49,3'tintin beyninin kadin
cinsiyetine, %36,7’lik kisminin ise beyninin erkek cinsiyetine sahip oldugu tespit edilmistir.
%14,00'l1k kismi ise dl¢limler sonucu beyin cinsiyetleri yorum yapilamayacak sinirlar arasinda yer
aldig1 icin belirsiz olarak degerlendirilmistir. Bu nedenle arastirma galismasina belirsizler dahil
edilmemis 6rneklem 129 kisi olarak ele alinmustir.

Tablo 5. TKVTO Miikemmeliyetgilik/Yiiksek Kalite Odaklilik Boyutu Yanitlarinin Dagilim1

[FADELER YANITLAR X

1. AldiFim tiriinlerin kalitelerinin

yiksek olmas: benim igin gok 36 3,43
Sremlidi

B2B: % 19,30 T2B: % 5540
2, Konu bir (iiin satin almak olunea,
enivisini va da en kusursuz olanun P 193 22,7 14,7 3,45
satn almaya galigwim

B2B: % 20,70

T2B: % 58,7

3. Genellikle aligverislerimde kalitesi
en iyi olan triinii satin almaya 5 16 20,7
gabiginm

3,55

B2B: % 153

T2B: % 44,00

4. Satm aldiFam {irlinlere yinelik
standartlanm ve bellentilerim 13, 40,7
olduk¢a yiiksektir

14,7 3,41

Miikemmeliyetgilik/ Yiiksek Kalite Odaldihk

Bu boyuta egilimli tiiketiciler karar verirken yeterince iyi olanla yetinmezler, en iyiyi en
kaliteliyi isterler. Sorulara verilen yanitlarin ortalamalar:1 incelendiginde (Tablo 5) tiim sorulara
yliksek diizeyde katihm saglandig1 goriilmektedir. Katilimcilarin 6grenci olmasi, ¢alismamalar: ve
aylik olarak ellerine gegen gelirin 1.000,00 (bin) Tiirk Lirasi’ min altinda olmas1 gibi etmenlerin
oranlar1 diistirdiigli diistiniilmekle birlikte; alisveris sirasinda kalitesi en iyi olan iiriinii satin
almaya calisirim sorusuna verilen %58,7’lik oran ve onu takip eden aldigim iiriintin kalitesinin
yliksek olmasi benim igin ¢ok Onemlidir sorusuna verilen %55,40'lik oran katiimcilarin
miitkemmeliyetcilik egiliminin yiiksek oldugunu ortaya koymaktadir. Bununla birlikte satin
aldigim iirtinlere yonelik standartlarim ve beklentilerim oldukga ytiiksektir sorusunda kararsizlar
ve soruya olumlu yanit verenler birbirine ¢ok yakindir (%40,7; %44,00). Bu noktada kalite
beklentisinin kararsizlik yaratiyor olmasinin farkli nedenlere dayandig1 ve daha genis arastirilmasi
gerektigi aciktir.

Marka odaklilik boyutuna yiiksek katiim gosteren kisiler muhtemelen yiiksek fiyatli
uirtinleri daha kaliteli olarak algilamaktadirlar. Genellikle daha pahali iiriinleri tercih ederim ve bir
irtin ne kadar pahali ise o kadar kalitelidir sorularina verilen yanitlar diisiik diizeyde (X=2,27;
2,45) kalmustir.

987 Journal of Humanities and Tourism Research 2020, 10 (4): 978-994



E. E. Sentiirk, H. Tarak¢1

Tablo 6. TKVTO Marka Odaklilik - Fiyat = Kalite Bilinci Boyutu Yanitlarmin Dagilimi

IFADELER YANITLAR X
8 B2B: % 64,7 T2B: % 12,7
| 5. Genellikle daha pahal markalan
20,7 14
f tercih edenm L it 2,27
g B2B: % 54,00 T2B: % 16,7
= 6. Bir lirin ne kadar pahaliise o
s 'S p2 30 6,7
2 £ kadarkalitelidir pon e 2,45
g 2 B2B: % 36,7 T2B: % 234
7. §ik magaza ve ditkkanlar bana en <
10 26, 7 6,7
= B2B: % 36,00 T2B: % 33,30
é 8. En ¢ok satilan markalan almay1 2,97
tercih edenm

Magaza ile iiriin eslesmesi yapan soru ile marka ve satis iligskisi kuran sorulara ise orta
diizeyde katihm (X=2,83; 2,97) goriilmektedir. Genel olarak bakildiginda ise tiim sorulara %35'in
altinda katihm goriilmektedir. Yani denilebilir ki katilimcilar aligveris kararlar1 sirasinda markay:
ve yiiksek fiyat1 on plana almamaktadirlar.

Tablo 7. TKVTO Moda Odaklilik Boyutu Yanitlarmin Dagilimi

IFADELER YANITLAR X

B2B: % 50,00 T2B: % 22,00

9. Stirekli olarak gardirobumu
degisen modaya uyzun olarak 24 26 28 18 2,52
yenilerim

B2B: % 34,7 T2B: % 43,70

10. Tarzimin modaya uygun ve gekici -
c 10,7 24 13 10,7
olmasi benim igin gok dnemlidir 2 33 > 3,09

Moda Odaklihk

Modaya uygun bir tarz edinmek katilimcilar agisindan %43,70 oraniyla orta diizeyde 6nemli
goriiniirken, gardiroplarini degisen modaya gore diizenli olarak yenilemek %22,00'lik katilimla
diisiik diizeyde ve Onemsiz goriinmektedir. Elbette ki gelir diizeyi degistik¢e bu yaklasimin
degismesi de muhtemeldir. Ancak su sOylenebilir; katilimcilar alisveris sirasinda moda olani
almak istemektedirler ancak modaya her daim uyumlu olmak onlar i¢in ¢ok da Gnem arz
etmemektedir.

Tablo 6. TKVTO Fiyat Odaklilik Boyutu Yanitlarmin Dagilimi

IFADELER YANITLAR N X
: 12B: % 75,4

11. Gogunlukla indisimde olan "

triinleri satn alinm 48,7 26,7 3,97

T2B: % 713

Aligveris karari sirasinda fiyata onem veren bireyler satin alma sirasinda fiyat karsilastirmasi
yapacak ve ayni {riiniin en uygun fiyatlisini almayi tercih edeceklerdir. Marka odaklilik
boyutunda ne kadar pahali ise o kadar kalitelidir sorusuna katilimclarmn 9%54,00 min
katilmiyorum demesi ile indirimde olan {iriinleri tercih etme (%75,4) ve harcadig1 paranin
miktarma onem verenlerin oraninin (%71,3) yiiksek olmas: katilimcilarin karar verme tarzlari
arasindaki tutarliligl ortaya koymaktadir. Katihmcilar satin alma karar1 verirken fiyat odaklilik
boyutunda yer alan sorulara yiiksek diizeyde egilim gostermektedirler.

Fiyat
Odakhhk

12. Genellikle ne kadar para

R S 3,96
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Tablo 7. TKVTO Diisiinmeden - Dikkatsiz Aligveris Boyutu Yanitlarinin Dagilimi

IFADELER - YANITLAR X
B2B: % 66,00 T2B: % 114
13. Aligvens yaparken digiinmeden 3
L 313 5
karar verinm 6,7 2,19

B2B: % 52,70

14. Sonrasinda pigman oldugum pek 107 2,75

gok dikkatsiz aligvens yapmigmdar

Diigiinmeden
Dikkatsiz
Aligy eris

Bu faktorde yer alan sorular bireylerin aligveris sirasinda herhangi bir odak noktasi
olmaksizin gelisigiizel alisveris yapmalariyla ilgilidir. Aligveris yaparken diisiinmeden karar
veririm (%11,4) ve pisman oldugum pek ¢ok dikkatsiz alisveris yapmisimdir (%24,6) ifadelerine
olan diisiik katilim katiimcilarin karar verirken detaylar1 ele aldigini ortaya koymakta ve fiyat
odaklilik ve miikemmeliyetcilik boyutlarindaki sorulara verilen yanitlar1 destekler niteliktedir.

Tablo 8. TKVTO Aligkanlik — Marka Baglhiligi Odaklilik Boyutu Yanitlarinin Dagilimi

IFADELER YANITLAR
B2B: % 32,00 T2B: % 53,30
T B
favorim olan markalanm vardir
T2B: % 60

B2B: % 153

16. Hoguma giden bir tiriin ya da
marka buldugum zaman onu kolay 6 23
kolay birakmam

30 30 3,69

247

Ahgkanhk
Marka Baghlig:
Odakhhk

Pek ¢ok tiiketici piyasadaki rekabet sebebiyle birbirine benzeyen ve yaklasik ayni fiyatlarda
olan iirinler arasinda tercih yapmakta zorluk yasayabilmektedir. Tablo 10 gostermektedir ki
katilimailar satin alma karar1 verirken aligkanliklarina sagdik kalmaktadirlar. Hem favori markaya
sahip olmak (%53,30) hem de marka bagliligi (%60,00) sorularina orta ve tizeri diizeyde katilim

gostermektedirler.
Tablo 9. TKVTO Alisveristen Kacinma Boyutu Yanitlarinin Dagilimi

YANITLAR X

IFADELER _ _
T2B: % 54,70

B2B: % 10,4

17. Uriinler hakkunda ne kadar fazla

g sey 6Zrenirsem aralanndan segim 3,45

5 S yapmakta o kadar zorlantyorum

3 g B2B: % 38,60 2B: % 36,00

"5 > 18 Farkh rinlede ilgii edindigim

= bilgiler kafammn kangmasmna yol 93 10,7 2,99
agtyor

Katilmcilarin %54,70’i bir iirtin hakkinda edindikleri her yeni bilginin se¢im yaparken
zorlanmalarina neden oldugunu belirtmektedir. Ayni amagla kullanilacak bagka bir {iriin ile ilgili
bilgi edinmek katilimcilarda ayni etkiyi yaratmamaktadir (%36,00) gibi goriinse de bu konuda
kararsiz olanlarin orani da oldukga fazladir (%25,3).

Tablo 10. TKVTO Alisveristen Kaginma Boyutu Yanitlarinin Dagilimi

iFADELER YANITLAR X
B2B: % 63,00 T2B: % 12,7
19. Ahsvens yapmak benim igin -
B s vk e
T2B: % 26,00

B2B: % 52,00

2,62

?

20. Magaza magaza dolagarak
aligveris yapmak zaman kaybidar

Abyy erigten
Kagimma

Tablo 12 incelendiginde katilimcilarmn alisveris yapmay: zevkli bir is olarak gordiikleri
(%68,00) ve magaza magaza gezerek zaman kaybetmediklerini diistindiikleri (%52,00)

goriilmektedir. Katilimcilar igin alisveris eglenceli bir aktivitedir.
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Tablo 11. TKVTO Kararsizlik Boyutu Yanitlarinin Dagilimi

IFADELER YANITLAR - X
B2B: % 28,7 12B: % 33,4

21. Cok fazla marka segenegi
olmasindan dolay: segim yaparken
aklm kangsiyo

B2B: % 44.6

Kararsizhk

22. Bazen hangi magazadan ahigvens
yapacagma karar vermem zor oluyor

Tablo 13'te ise tiiketici karar verme tarzlarina iliskin son boyutun sorularina verilen yanitlar
goriilmektedir. Katilimcilarin hem marka gesitliligi hem de magaza cesitliligi sebebiyle kararsizlik
yasamakla birlikte marka cesitliliginin daha karigik geldigi goriilmektedir.

Miikemmeliyetmilik/Yiiks
ek Kalite Odaklilik
346 Marka
Kararsizlik - Odaklilik/Fiyat=Kalite
Bilinci
Aligveristen Kaginma 12,33 Moda Odaklilik
Bilgi Karmasas1 Yasama Fiyat Odaklilik
2,46
Aligkanlik/Marka Diisiinmeden/Dikkatsiz
Bagliligi Odaklilik - Aligveris

Sekil 3. Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Olcegi alt Boyutlar Aritmetik Ortalamalar1

Katilimcilarin satin alma egilimlerinin alt boyutlar bazinda dagilimi Sekil 3'te gortilmektedir.
Katilmcilar miitkemmeliyetgilik/yiiksek kalite odaklilik (3,46 + ,78), fiyat odaklilik (3,96 + ,72),
aliskanlik/marka baglhligi odaklilik (3,48 + 1,15) alt boyutlarmna yiiksek diizeyde; marka
odaklilik/fiyat=kalite bilinci (2,63 +,79), moda odaklilik (2,80 + 1,01), bilgi karmasas1 yasama (3,22 +
1,02), kararsizlik (3,06 + 1,10) alt boyutlarina orta diizeyde; diistinmeden/dikkatsiz aligveris (2,46 +
,88) ve aligveristen kaginma (2,33 + 1,10) alt boyutlarina ise diisiik diizeyde egilim
gostermektedirler. Tiim bu veriler 1s181nda denilebilir ki kadinlar aligveris yapmay1 sevmekte ve
eglenceli bulmaktadirlar. Zaman zaman kararsizlik yasayabilmektedirler. Bununla birlikte her
aligverislerinde aldiklar: {ir{iniin kalitesinin en iyisi olmasini, en uygun fiyatli olmasini isterlerken
bir markay1 begendiklerinde ona sadakat da gostermektedirler.

4.2.Cikarimsal istatistikler

Bu boliimde arastirma grubunun tiiketici karar verme tarzlarinin beyinde cinsel dimorfizm

agisindan farklilasmasma iliskin bagimsiz degiskenler t testi sonuglarma ait bilgilere yer
verilmisgtir.
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Tablo 12. Tiiketici Karar Verme Tarzlarinin Beyinde Cinsel Dimorfizm Agisindan Incelenmesi

Grup istatistigi Test istatistigi

Beynin Cinsiyeti (n=129)

n X o t s.d. p

Kadin Beyinli 74 3,39 ,78
Erkek Beyinli 55 3,59 ,76
Kadin Beyinli 74 2,54 ,81
Erkek Beyinli 55 2,68 ,79
Kadin Beyinli 74 2,76 1,07
Erkek Beyinli 55 2,90 ,96
Kadin Beyinli 74 3,91 ,76
Erkek Beyinli 55 4,02 ,76
Kadin Beyinli 74 2,54 ,92
Erkek Beyinli 55 2,59 ,82
Kadin Beyinli 74 3,41 1,19
Erkek Beyinli 55 3,55 1,22
Kadin Beyinli 74 3,00 1,12
Erkek Beyinli 55 3,57 ,87
Kadin Beyinli 74 2,39 1,02
Erkek Beyinli 55 2,35 1,28
Kadin Beyinli 74 2,86 1,13
Erkek Beyinli 55 3,27 1,01

Miikemmeliyetcilik / Yiiksek Kalite Odaklilik -1,414 127 ,160

Marka Odaklilik - Fiyat = Kalite Bilinci -984 127 ,327

Moda Odaklilik -791 127 ,430

Fiyat Odaklilik -,851 127 ,397

Diisiinmeden / Dikkatsiz Alisveris -,319 127 ,750

Aliskanlik / Marka Bagliligi Odaklilik -,631 127 ,529

Bilgi Karmasas1 Yasama -3,095 127 ,002

Aligveristen Kaginma ,210 100,120 ,834

Kararsizlik -2,104 127 ,037

Tiiketici karar verme tarzlar;; miikemmeliyet¢ilik, marka odaklilik, moda odaklilik, fiyat
odaklilik, diisiinmeden alisveris, aliskanlik ve aligveristen kaginma alt boyutlar: beynin cinsiyeti
agisindan istatistiki olarak anlaml bir farklilik gostermemektedir. Bununla birlikte bilgi karmasasi
yasama (p=0,002) ve kararsizlik (p=0,037) alt boyutlar1 beynin cinsiyeti agisindan istatistiki olarak
anlamli bir fark gostermektedir.

SONUC VE TARTISMA

Tiiketici karar verme tarzi, biligsel ve duyussal 6zelliklere sahip, tiiketicilerin se¢im yapma
tarzini karakterize eden zihinsel bir yonelimdir (Sproles ve Kendall, 1986: 268). Tiiketici satin alma
davraniglarina etki eden faktorler ge¢mis literatiirde ortaya konmustur. Tiiketicilerin kiiltiirel
ozellikleri, cinsiyet, yas ve meslekleri alisveris davranislarinda farkliliklar meydana
getirebilmektedir. Tiim bunlarin yam sira son yillarda norobilimcilerin ortaya koydugu cinsel
dimorfizmden bagimsiz olarak beyinde de cinsel dimorfizm oldugu gergegi bilissel 6zelliklerin
pazarlamaya olan etkisini inceleyen arastirmacilar igin yeni bir ¢alisma alan1 olusturmustur. Bu
arastirmada beyindeki cinsel dimorfizmin benzer 6zellikteki kisilerin satin alma karar tarzlarinda
farklilik olusturup olusturmadig1 sorusuna yanit aranmustir.

Arastirma kapsaminda ele aliman Orneklem {iizerinden yapilan analizler gostermistir ki,
kadin tiiketicilerden beyin cinsiyeti erkek olanlar ile beyin cinsiyeti kadin olanlar arasinda bilgi
karmasas: ve kararsizlik alt boyutlarinda farkliliklar bulunmaktadir. Buna gore, erkek beyinli
kadinlar satin alma karar1 sirasinda edindikleri her yeni bilgi ve karsilarina ¢ikan yeni segenekle
birlikte daha fazla bilgi karmasasi yasamakta ve Kkararsizhga diismektedir. Bu sonug,
norobilimciler tarafindan gergeklestirilen incelemeler sonucunda, beynin 6n lobunda yer alan
karar verme ve problem ¢6zme alaninin kadin beyninde yapisal olarak erkek beynine gore daha
biiyiik oldugu izlenimiyle (Cahill, 2014:577) paralel sonuglar ortaya koymustur.

Literatiir incelendiginde, tiiketici karar verme tarzlarinda beynin cinsiyeti faktoriinii
inceleyen bir arastirmaya rastlanmamistir. Ancak bununla birlikte tiiketici karar verme tarzlarinda
kadin ve erkek agisindan farklilik gosterdigini belirten galismalar mevcuttur. Yenigeri ve Ozbezek
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(2016) tarafindan Suriyeli go¢gmenlerin karar verme tarzlarini belirlemeye yonelik olarak yapilan
arastirma sonucunda, kadin ve erkek tiiketicilerin miikemmeliyetci-kalite bilinci ve eglence-haz
odaklilik faktorleri agisindan farklilastigi belirtilmistir. Walsh, Mitchell, ve Henning (2001)
tarafindan yapilan ¢alisma sonucuna gore, erkeklerin kadinlardan miikemmeliyet¢i olma
ihtimalinin biraz daha az oldugu, erkeklerin biraz daha az yenilik ve moda bilincine sahip
olmasiyla beraber, kadmlarin yeni iiriin alma egiliminde olduklar1 ve sadece eglenmek igin
aligveris yapmay tercih ettikleri sonuglariyla cinsiyetin tiiketici karar verme tarzlarinda farklilik
gosterdigini ortaya koymustur. Ancak Hanzaee ve Aghasibeig (2008) tarafindan yapilan arastirma
sonucunda, moda bilinci, mitkemmeliyetgilik, yiiksek kaliteyle ilgilenme, aligveristen eglenme,
marka bilinci faktorleri benzer oranlar gostermistir.

Ulagilan c¢alismalar bazinda tiiketiciler arasindaki karar verme tarzlarinin farkhiliginin
incelendigi calismalarda biyolojik cinsiyet acisindan kadin ve erkek arasinda kararsizlik ve bilgi
karmasasi yasama boyutlarinda farklilik oldugunu gosterir bir calismaya rastlanilmamustir. Bu
¢alismada elde edilen bu sonug, beyinde cinsel dimorfizmin tiiketici karar verme tarzlarinda farkl
etki yaratti$ina dair bir kanit olabilir. Arastirma tiiketici karar verme tarzlarmin beynin cinsiyeti
boyutunda incelenerek literatiire yeni bir boyut getirmesi agisindan 6nemlidir. Ayrica arastirma
biyolojik cinsiyetten bagimsiz olarak beyinde cinsel dimorfizme odaklanmalar1 bakimindan
pazarlama arastirmacilari i¢in yeni bir faktor ortaya ¢ikarmistir.

Tim bunlarin yani sira bu calismanin 150 kadin katihma {izerinde yapilmis olmasi,
orneklem grubunun gelir diizeyinin diisiik olmasi ve nicelik bakimindan kiigiik bir kitle olmas1
arastirmanin genellenebilirligini engellemektedir. Nicelik olarak daha biiyiik ve farkli demografik
ozelliklere sahip gruplar tizerinde benzer c¢alismalar yapilmasi arastirma konusunu daha
genellenebilir sonuglara ulastiracaktir.
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