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OZET

Cinsiyet, tiim toplumlarda nemli bir sosyal kategoridir ve tiiketici davraniginda farklilastirict bir
etkiye sahiptir. Tiiketici davranist literatiiriinde cinsiyet farklhiliklart biyolojik, sosyolojik, tutumsal ve
oOzellik-terrelli olarak agiklanmaktadr. Bu galismanm amaci tilketicilerin cinsiyetlerine iliskin olarak
icgiidiisel aligveris egilimlerinde farkhilik olup olmadigim belirlemektir. Literatiirde cinsiyet ve iggiidiisel
aligveris egilimleri arasindaki iliskiye yonelik yiirlitiilen ¢ahsmalar olmakla beraber, bu ¢ahsmalarda
celiskili sonuglar bulinmustur. Bu baglamda bu ¢aligma ile ki temel katki saglanmasi hedeflenmektedir.
Bunlardan birincisi geliskili sonuglart igeren literatiire ek bir bulgu saglamaktrr. Ikincisi ise yonetsel agidan
uygulamalarda arastima sonuglarnt  temelinde  Oneriler  gelistimektir.  Aragtrmada  {iniversite
ogrencilerinden anket teknigi kullanilarak veri toplanmustr. Aragtrma hipotezlerini test etmede t-testi
kullanimistir. Arastrmada sonug olarak kadmlarm erkeklere nazaran daha fazla icgiidiisel aligveris egilimi
igerisinde olduklart tespit edilmistir. Buna ek olarak kadn ve erkeklerin temelde plan yapmama ve

aligveristen keyif alma faktorlerine gore farklilik gosterdigi saptanmustir.

Anahtar Kelimeler: Cinsiyet farkhliklar, icgiidiisel aligveris, t-testi

IDENTIFYING GENDER DIFFERENCES IN RELATION WITH
IMPULSIVE BUYING TENDENCIES: A PILOT RESEARCH
CONCERNING UNIVERSITY STUDENTS

ABSTRACT

Gender is an important social category in all cultures and it has a differentiating effect on
consumer behavior. In the consumer behaviour literature these gender differences were explained on the
basis of biological, sociological, attitudinal and trait-based factors. The aim of this study is to determine the
differences between genders in relation with their impulsive buying tendencies. However in the literature
there were other studies searching the relationship between gender and impulsive buying tendency, the
conflicting results were found in these studies. Within that scope, through this study, two findamental
contributions were aimed to be reached. First one is to provide an additional result to the literature which
includes conflicting results. And second is to develop managerial suggestions on the basis of research
results. In the study, the data was collected from university students via questionnaire. In order to test the
research hypotheses, t-test was used. As a consequence of the study, it was found that women in general
were more prone to impulsive buying than men. In addition, the women do differ from men on the basis
of not making plan and shopping enjoyment.

Keywords: Gender differences, impulsive buying, t-test
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GIRIS

Cogu insan satinalma
davranisinda  maliyet ve fayda
temelinde degerlendirme yaptiklari
rasyonel  bir tiketim  davranigi
sergilemez.  Tiiketiciler = satinalma
davranisinda ekonomik teori

prensiplerini takip etmekten ziyade
duygu, arzu veya ruh haline gore
hareket etmektedir. (Verplanken ve
Herabadi, 2001, s:71). Bu baglamda
icgtidiisel (impulsive) aligveris
tizerinde Onemle durulan bir tiiketici
davranigidir.  Literatiirde  yapilan
arastirmalarda cogu satinalma
davranisinin i¢gtidiisel gerceklestigi
ortaya konmustur (Cobb ve Hoyer,
1986, s:384). I¢giidiisel satinalma (1)
hizli karar verilen, (2) rasyonellikten
cok duygusallik iceren, 3)
hatirlamalarla ya da belirli bir niyet
olmaksizin  tamamen plansiz ve
diisinmeden yapilan satinalmalari
icermektedir (Mai ve dig., 2003, s:17).

Icgiidiisel aligveris davranis
Oonemlidir. Ciinkii tiikketiciler
planlarinda yokken ya da herhangi bir
sey satmalma niyetinde degilken bir

satinalma eylemi icerisinde
bulunmaktadir. Keza bu davranis
sonunda ¢ok  fazla  pigmanlik

duymamakta ve hatta bu satinalmay1
kendilerine bir 6diil, armagan olarak
gormektedir.  Satinalma  sonrasina
iliskin bu degerlendirme i¢giidiisel
alisveris davranisinin tekrar edilmesini
desteklemektedir (Rook,1987, s:195).
Dolayisiyla icgtidiisel aligveris
davranis1 perakendecilerin cirolarmin
%50- %70 gibi onemli bir kismin1
olusturmaktadir (Coley ve Burgess,
2003, s:282). Ig¢gudiisel alisveris
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davranis1  tiiketicinin - bir  6zelligi
olarak tanimlanmaktadir. Bu
baglamda kisiler iggilidiisel aligveris
egilimleri olup olmadigma gore
degerlendirilmektedir. Icgiidiisel
ahigveris egilimine iliskin olarak
cinsiyet onemli bir ayiricidir. Zira
kadinlar ve erkekler farkli tiiketim
davraniglar1 gostermektedir. Kadin ve
erkekler bilgi isleme siireci, aligverise
yonelik tutum ve motivasyonlari,
aligveris yapmaya iliskin
sorumluluklar1 ve aligkanliklarma gore
farklilik gostermektedir (Hart ve dig.,
2007, s:592). Bu ¢alismada gelismekte
olan bir pazarda icgiidiisel aligveris
egilimlerine iliskin olarak kadin ve
erkeklerin farklhlastigi degiskenlerin
belirlenmesi amaglanmaktadir.
Literatiirde cinsiyete gore icgiidiisel
satinalma  egiliminin  farklilagmas1
tizerine birka¢ ¢alisma mevcuttur
ancak ve bu c¢alismalarm bulgulari
birbirleriyle ¢eliskilidir. Bu ¢alisma ile
kadin ve erkeklerin iggiidiisel
satinalma egilimine iligkin olarak
farkli ve celiskili bulgulara sahip
aragtirmalarm oldugu literatiire ek bir
bulgu saglanacaktr. Bu baglamda
icgiidiisel  satmalma  egilimi  ve
cinsiyet arasindaki iligkinin
netlesmesine  katki  saglanacagina
inanilmaktadir.

1. ARASTIRMA KONUSUNUN
GECMISi

1. I.iggiidiisel Aligveris Davranigsi

Bir satinalma siireci igerisinde
tikketiciler gelistirdikleri bir takim
“niyet  tipolojileri”  dogrultusunda
hareket eder. Tiiketicinin

gelistirebilecegi temel niyetler



sunlardir (Kollat ve Willet, 1967,
s:21):

. Uriin ~ ve  marka—Tiiketici
magazaya girmeden 6nce satmn alacagi
irtinic ve markay1 bilmektedir. Yani
tiikketici satin alacagi {iriin ve markay1
daha onceden kararlastirmustir.

. Sadece urtiin—Tuketici
magazaya girmeden once hangi tirtinii
istedigini  bilmekte ancak hangi
markay1 satin alacagini
bilmemektedir. Yani tiiketici hangi
trtinii alacagini kararlastirmis ancak
hangi markay1 satin alacagina heniiz
karar vermemistir. Ornegin tiiketici
magazaya girmeden Once patates cipsi
almaya karar vermistir ancak hangi
markay1 alacagina karar vermemistir.

. Sadece tirtin smifi—Tiiketici
magazaya girmeden 6nce satin alacagi
trin ~ smifin1  bilmektedir ancak
tiikketicinin {irtin ve marka konusunda
vermis oldugu bir karar
bulunmamaktadir. Ornegin tiiketici
magazaya girmeden Once atigtirmalik
almak istedigine karar vermistir ancak
patates cipsi, kraker, biskiivi vb.
arasinda bir Uriin ve marka karari
yoktur.

. Ihtiyacin  bilinmesi—Tiiketici
magazaya girmeden Once ihtiyacini
tanimlamistir ancak bu ihtiyacini
karsilayacak iirtin smifi, iriin ve
marka kararmi heniiz vermemistir.
Ornegin tiiketici aksam yemegi icin
bir seylere ihtiyacti  oldugunu
tanimlamistir  ancak  farkli  irlin
smiflar;,  Urinler ve  markalar
arasindan se¢im yapmak zorundadir.

. Ihtiyacin bilinmemesi—
Tiiketici magazaya girmeden Once
ithtiyacmi tanimlamamastir.

Tiiketicinin ihtiyact bu ana kadar
gizlidir ve tiiketici magaza igerisinde
dirtiilere ya da glidiilere maruz
kalarak  bir ihtiyac tanimlamasi
yapacaktir.

Niyet tipolojisinin temeli tiiketicinin
magazaya gitmeden once bir planlama
yaplp yapmadigma dayanmaktadir.
Niyet tipolojisinin  ¢iktis1  olarak
tiiketici bir satmalma siirecinde farkl
davraniglar sergilemektedir. Tablo 1’
de niyet tipolojileri ve satinalmaya
iliskin  davranig ¢iktilar1  matrisi
goriilmektedir (Kollat ve Willet, 1967,
s:22):

TABLO 1: Niyet Tipolojileri ve Davrams Ciktilar1 Matrisi

Ciktilar

Uriin ve .

Marka Uriinii satinalma,
Niyetler satinalma Satinalmama Markay1 satinalmama
Uriin ve marka tanimlanmis 1 2 3
Sadece riin tanimlanmis 4 5
Sadece iirtin sinifi tanimlanmis 6 7
Thtiya¢ tanimlanmis 8
Thtiyag tanimlanmamis 9
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Ihtiyacin tanimlanmadig1
ancak bir Uriin ve markanin satin
alindig1 alternatif (kategori  9)
planlanmamis satinalma olarak
tanimlanmaktadir. Icgiidiisel aligveris
davranisi, tlketicinin disiinmeden,
ani, cogu kez kuvvetli ve israrli bir
satinalma arzusu icinde olmasi ve
derhal bir sey satmalma istegi olarak
tanimlanabilir (Altumisik ve Cally,
2004, s:234). Bir baska deyisle,
icgtidiisel aligveris, belirli bir ihtiyac1
karsilamak veya belirli bir iriin
kategorisini satmalmak gibi satinalma
oncesi  belirlenmis  bir  niyet
tasimaksizin  diisiinmeden ve ani
olarak yapilan bir satmnalma tiirtidiir
(Beatty ve Ferrell, 1998, s:170).
Icgiidiisel aligveriste tiiketici anlk
hareket etmekte, magaza igerisindeki
bir takim  dirtiilerin  etkisinde
kalmakta ve dustinmeden satinalma
kararmi vermektedir.

Icgiidiisel ahigveris
davranisinda  tiiketici  magazaya
girmeden Once herhangi bir {iriin
satinalma niyeti igerisinde degildir.
Keza tiiketici birine hediye satinalma
gibi daha oOnceden planlanmis bir
gorevi yerine getirme niyetinde
degildir. Tiiketici daha cok
disiinmeden, ani bir kararla satinalma
eylemini gergeklestirmektedir (Beatty
ve Ferrell, 1998, s:170). Icgiidiisel
aligverisin karakteristikleri asagidaki

gibi tanimlanmistir  (Rook, 1987,
s:196):

. Uriinden gelen kars1
konulamaz, baskin bir his

. Uriine hemen sahip olma istegi
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. Satinalmaya iliskin  negatif
sonuglarin goz ardi edilmesi

. Heyecan duyma

. Kontrol ve boyun egme

arasinda ¢atisma
1.2. iggiidiisel Alsveris Egilimi

Literatiirde icgiidiisel aligveris
1982 yilma kadar {irtin temelli
tanimlanmastir. Yani icgiidiisel
ahigverislerde tiiketici degil {irliniin
giidiileyiciligi tizerine odaklanilmistir.
Bir bagka deyisle, bu doneme kadar
tirtinlerin tiiketicileri icgtidiisel
aligverise tesvik ettigi diistintilmiistiir.
Ancak daha sonraki yillarda yapilan
calismalarda drlinlerin  tiiketicileri
icgtidiisel aligverise tesvik ettikleri
degil, tiketicilerin hali hazirda
icgtidiisel aliveris egilimlerinin oldugu
ortaya konmustur. Bu baglamda
icgiidiisel ~ aligveris  davraniginin
davranigsal boyutlar1 arastirilmis ve
bu davranisin hedonik ya da duygusal
bir bilesen igerdigi ortaya konmustur
(Haussman, 2000, s:404). i¢giidiisel
aligveris rasyonel olmayan bir tiiketici
davranisidir ve iki bilesen
icermektedir. Bunlar; (1) plansiz olma
ve (2) dusiinmeksizin hareket etmedir.
Bununla birlikte aliskanlik iizeri
yapillan satin  alimlar ya da
hatirlamalarla yapilan satin alimlar da
bu bilesenleri icermektedir. Icgiidiisel

alisveris bu tiir satin alimlardan
icerdigi duygusal boyutla
ayrilmaktadir (Verplanken ve
Herabadi, 2001, s:572).

Icgiidiisel ~ satim  alimlarda

tiketiciler bir “haz” ve “heyecan”
duymakta (Rook ve Fisher, 1995,
s:305) ve satmmalma eylemine iliskin



olarak ani, kuvvetli ve 1srarli bir diirtii

hissetmektedir (Verplanken ve
Herabadi, 2001, s:572).
Icgiidiisel aligveris  egilimi

tikketicinin spontane olarak, aniden
gelisen bir sey satinalma dirtiisiine
olan egilimi olarak tanimlamak

miimkiindiir (Bayley ve Nancarrow,
1998, s5:102).

Icgiidiisel aligverisi tetikleyen
bir takim faktorler s6z konusudur.
Bunlar; magaza atmosferi, {iriiniin
gorlintisti, sunumu (koku, renk, miizik
vb.) gibi ¢evresel faktorler ile kisiyle-
iliskili ~ bir  takim  degiskenleri
icermektedir. Kisinin ruh hali, kendini
odillendirme istegi, kendi kimligini
ortaya koyma istegi, kontrol eksikligi,
strese  karst  tepki  icgiidiisel
satialmayi etkileyen kisisel
faktorlerdir (Youn ve Faber, 2000,
s:179). Cevresel faktorler de kisisel
faktorler de iggilidiisel yapilan
satinalmalar1 artrmaktadir (Peck ve
Childrens, 2006, s:766). Kendini
odiillendirme, stresle basa ¢ikma gibi
nedenlerle yapilan icgiidiisel satin
alimlar eger yapilan tekrar edilen bir
davranis halini alabilmektedir (Bayley
ve Nancarrow, 1998, s:111).

Tiiketicilerdeki icgtidiisel
aligveris egiliminin kokleri kisiligin
icerisine  kadar  gitmektedir. Bu
eksende tiiketicilerin icgtiduisel
aligveris  egilimleri  bireysel bir
farklilik degiskeni olarak
distiniilebilir (Verplanken ve
Herabadi, 2001, s:572).

Icgiidiisel aligveris  egilimi
duygusal (affective) ve biligsel
(cognitive) olmak tizere iki boyuttan
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olusmaktadir.  Icgiidiisel — aligveris
egilimindeki duygusal boyut, duyular,
hisler, ruh hali, diirtii gibi durumlar1
icerirken, biligsel boyut satmnalmay1

planlamama ve gelecegi dikkate
almadan anlikk hareket etme ve
rasyonel disiinmemeyi ifade

etmektedir (Coley ve Burgess, 2003,
s:283).

1.3. Tiiketici Davranisinda Cinsiyet
Farkhiliklar

Tiiketici davraniginda cinsiyet
onemli bir yer tutmaktadir. Zira kadin
ve erkegin beklenti, istek, ihtiyac,
yasama bakis ve benzeri pek ¢ok

alandaki farkliliklar1 tiikketim
davraniglarina da yansimaktadir. Bu
baglamda literatiirde ylriitiilen
calismalarda da cinsiyete gore tiiketici
davraniglarinda farkliliklar
bulunmustur.

Bilgi  arayisinda  kadmlar
erkeklere nazaran daha detayli bilgi
isterken, erkekler daha durumsal

davranabilmekte ve kadmlar kadar
detayl1 bilgi ihtiyaci hissetmemektedir
(Chang, 2007, s:22). Kadmlar ve
erkekler karar verme stilleri ve
problem ¢6zme yaklasimlari itibariyle
farklilagsmaktadir (Funk ve Ndubisi,
2006, s:45). Erkek tiiketiciler icin
yiiksek-yogunluklu bir karsilastirmali
reklam mesaj1 diisiik-ilgilenimli tirtin
gruplart  i¢in  pozitif bir etki
yaratabilirken, kadmlar i¢in ise orta-
yogunlukta bir karsilastirmali reklam
mesaji yeterli olabilmektedir (Pfau,
1994, s:256). Kadmlar so6zel olmayan
ipuclarimi1 ¢ozmede erkeklerden daha
basarilidir (Darley ve Smith, 1995,
s:42). Buna ek olarak mobil TV
kullanirmma  iligkin ~ yapilan  bir



arastirmada kadinlarin ve erkeklerin
motivasyonlarinin, tutumlarinin = ve
niyetlerinin  farkli oldugu tespit
edilmistir (Choi, Kim ve McMillan,
2009, s:161). Ayrica iirlin se¢iminde
renklerin Onemi, renklere ydnelik
tutum da  cinsiyetler  arasinda
farkliliklar gostermektedir (Funk ve
Ndubisi, 2006, s:49). Yine kadinlar
aligverisi daha eglenceli bir faaliyet
olarak  gormekte (Bakewell ve
Mitchell, 2004, s:234), alisveriste
daha fazla zaman harcamakta (Hart,
2007, s:592), daha fazla magaza
dolagsmakta (Hart, 2007, s:592), daha
stk aligveris yapmaktadir (Dholakia,
1999, s:159).

Literatiirde i¢giidiisel aligverise
iliskin olarak cinsiyet farkliliklarini
saptamaya yonelik c¢aligmalar da
yapilmistir. Kollat ve Willet (1967)
calismalarinda kadmlarin erkeklere
gore daha fazla icgiidiisel aligveris
yaptiklarin1 tespit etmistir. Ancak
Cobb ve Hoyer (1986) ¢aligmalarinda
kadinlarin erkelere gore
aligverislerinde daha planli hareket
ettiklerini belirlemistir. Yine bir bagka
calismada icgiidiisel aligveris
egiliminin  kadinlarda  erkeklere
nazaran tiim boyutlar agisindan daha
fazla oldugu ortaya konulmustur
(Coley ve Burgess, 2003, s:29

2. ARASTIRMANIN AMACI

Literatiirde i¢giidiisel aligverise
iliskin olarak cinsiyet farkliliklarini
belirlemek amacityla yiiriitiilen
calismalarda olduk¢a farkli sonuglar
elde edildigi gortilmektedir.
Dolayisiyla cinsiyetler arasi i¢gtidiisel
aligveris egiliminin  belirlenmesine
yonelik olarak farkli  kiiltiirlerde
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arastirmalarm yapilmasinin tiiketici
davranis1  ve  cinsiyete  yoOnelik
caligmalara 6nemli katki saglayacagi
dustniilmektedir.

Bu c¢alismanin amac1 tiiketicilerin
cinsiyetlerine gore iggiidiisel aligveris
egilimlerinde farklilik olup
olmadiginin tespit edilmesidir. Bu
baglamda arastirmanin alt amaclar1
sunlardir:

. Kadin ve erkek tiiketicilerin
icgiidiisel  aligveris  egilimlerinin
belirlenmesi

. Kadin ve erkek tiiketicilerin
genel olarak icgiidiisel satin aldiklar1
tirtinlerin tespit edilmesi

. Kadin ve erkek tiiketicilerin
icgtidiisel aligveris egilimlerine iliskin
olarak farkl noktalar olup
olmadiginim tespit edilmesi

3. ARASTIRMANIN METODOLOJiSi

3.1 Arastirmanin Modeli,

Degiskenleri ve Hipotezleri

Bu arastrma tanimlayic1 bir
aragtirmadir. Tamimlayict arastirma,
degiskenlere iliskin karakteristikleri
ve degiskenler arasindaki iliskileri
tanimlamak ve bu tanimlamalardan
belli tahminlerde bulunmak amaciyla
yuriitilen bir arastrma modelidir
(Malhotra, 2004, s:78).

Aragtirma modeli iki degiskeni
kapsamaktadir. Bunlardan birincisi
tiiketicilerin cinsiyetleridir. Ikincisi ise

tiketicilerin ~ iggiidisel  aligveris
egilimleridir. Bu aragtirmada
icgiidiisel aligveris egilimi
literattirdeki diger calismalar

temelinde biligsel ve duygusal olmak
tizere iki boyutta ele alinmaistir.



Icgiidiisel  ahsveris  egiliminde
bilissel boyut tiiketicilerin planlama
yapmamalari, ihtiya¢ olup olmadigmni

tanimlamalar1  ve  hizli  harcket
etmeleriyle iliskilidir.
Icgiidiisel  ahgveris  egiliminde

duygusal boyut tiiketicilerin keyif
alma, eglenme ve satmalma sonrasi
pismanlik duymamalariyla iliskilidir.

Arastirma modeli ve literatiir
calismast dogrultusunda gelistirilen
arastirma hipotezleri asagidaki gibidir:

H1: Tiketicilerin cinsiyetlerine gore
icglidiisel aligveris egilimlerinden plan
yapmama degiskeni temelinde «c=0,05
anlamlilik diizeyinde farklidir.

H2: Tiiketicilerin cinsiyetlerine gore
icgtidiisel aligveris egilimlerinden ani
karar verme degiskeni temelinde
oc=0,05 anlamlilik diizeyinde farklidir.

H3: Tiiketicilerin cinsiyetlerine gore

icgiidiisel aligveris  egilimlerinden
ahigveristen keyif alma degiskeni
temelinde oc=0,05 anlamlilik

diizeyinde farklidir.

3.2. Ornekleme Siireci ve Veri

Toplama

Tiiketicilerin cinsiyetlerine
gore icgtidiisel aligveris
egilimlerindeki farkliliklarin  tespit
edilmesi amaciyla yiritilen bu
arastirmanin 6rnek kiitlesini zaman ve
maliyet kisitlarindan dolay1 Istanbul

Ticaret Universitesi ve Marmara
Universitesi ogrencileri
olusturmaktadir. Arastirma
kapsaminda Istanbul Ticaret

Universitesi ve Marmara Universitesi
Isletme Boliimi tglincti ve dordiincii
smif grencilerine anket dagitilmustir.
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Dagitilan bu anketlerden 312 anket
donlisi olmustur. Bu anketler veri
girisi ve analizler oncesinde goézden
gecirilmistir.  Anketlerin ~ gdzden
gecirilmesinde bazi anketler elenerek
284 gecerli anket elde edilmistir.
Elenerek  arastirma  kapsamindan
cikartilan anketlerde iki problem soz
konusudur. Bunlardan birincisi
anketlerin eksik doldurulmasi, ikincisi
ise 5°li likert kullanilarak olgiilen
Olceklerde tiim anketin ifadeler
okunmadan tek bir degerlendirme
Olciitiiyle doldurulmus olmasidir. Bir
baska deyisle elenen anketlerin bir
kisminda Olgekteki tiim  ifadeler
“kesinlikle katiliyorum” (5) veya “ne
katiliyorum/ne  katilmiyorum”  (3)
kriteri isaretlenerek
cevaplandirilmistir.  Anket, bu tiir
cevaplandirmalar1 tespit etmek
amactyla olumlu ve olumsuz sorulari
iceren bir sekilde hazirlanmistir.
Dolayisiyla hem olumlu hem de
olumsuz bir ifadeye aymi katilma
diizeyinin isaretlenmis olmast
cevaplayicidan kaynaklanan bir hata
olarak kabul edilmistir. Bu baglamda
ornekleme dis1 (sistematik) hatalar
nedeniyle eleme yapilmuistir.
Arastirmanin orneklem hacmi
aragtirma sonuclarinin
genellenebilmesi i¢in yeterli degildir.
Bununla birlikte arastirmada
bulgularin Tirkiye i¢in genellenmesi
amac1 gidiilmemektedir.

Veri toplamada anket teknigi
kullanilmistir. Anket ti¢ boliimden

olusmaktadir. Birinci boliimde
tiiketicilerin aligveris sikliklari,
genelde hangi triinleri satin aldiklari,
icgiidiisel aligveris yapip
yapmadiklary, icgidusel aligveris



yapiyorlarsa hangi {triinleri plansiz

gelistirilen Olgekler temel alinmistir.

olarak satin aldiklar1 sorulmustur. Icgiidiisel satmalma egilimini 6lgmek
Anketin ikinci bolimiinde icin toplam 20 degisken kullanilmistir.
tikketicilerin ~ igglidiisel ~ satinalma Ankette ticlinci bolim tiiketicilerin
egilimleri ~ 5’li  Likert  olgegi sosyo-demografik ozelliklerini
kullanilarak olctilmiistiir. Iggiidiisel Olemektedir.  Arastirma  Grneginin
satmalma egilimi Olceginde sosyo-demografik ozellikleri
Verplanken ve Herabadi (2001) ve asagidaki gibidir:
Coley ve Burgess (2003) tarafindan
TABLO 2: Arastirma Orneginin Sosyo-demografik Ozellikleri
Aylik Bireysel
o, [
Yas n % Harcama (YTL) n %
19 8 2,8 | 250 ve alt1 42 14,8
20 22 7,7 | 251-500 81 28,5
21 70 24,6 | 501-750 58 20,4
22 76 26,8 | 751-1.000 40 14,1
23 55 19,4 | 1.001ve tizeri 63 22,2
24 23 8,1
25 14 49
26 3 1,1
27 41 14
28 41 14
29 2 0,7
30 2 0,7
33 1 0,4
Toplam 284 | 100.0 | Toplam 284 | 100.0
Aile Geliri (YTL) n o Cinsiyet n %
0
1.000 ve alt1 25 8,8 | Erkek 174 61,3
1.001-2.000 55 19,4 | Kadin 110 38,7
2.001-3.000 48 16,9
3.001-4.000 37 13,0
4.001-5.000 26 9,2
5.001 ve tizeri 93 32,7
Toplam 284 | 100.0 | Toplam 284 | 100.0
hipotezi  test edilmeden  Once

Aragtirma hipotezinin test edilmesinde
t-testi kullanilmistir. Bu baglamda
yuriitiilen istatistiksel analiz i¢in
SPSS13.0 istatistik ~ paketinden
yararlanilmistir.

4. ARASTIRMA BULGULARI

Calismada, arastirma modeli
dogrultusunda gelistirilen arastirma
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kullanilan iggiidiisel aligveris egilimi
Olceginin gegerliligi ve giivenilirligi
test edilmistir. Olgegin gecerliligini
test etmede kesfedici faktor analizi,
givenilirligini  test etmede de
Cronbach’s Alpha katsayis1
kullanilmistir. Olgeklerin gecerliligini
test etmek icin kullanilan kesfedici



faktor analizi yiiritiilmeden Once

minimum KMO degerinden (0,50)

faktor analizinin dogru istatistiksel olduk¢a  yiiksektir. ~ Yine,  bir
teknik olup olmadigmi test etmek korelasyon matrisinde tim
amactyla KMO o6rnekleme uygunluk korelasyonlarin genel olarak
Oletimii ve Barlett’s test yapilmistir. anlamliligmi o6lgen Bartlett” s test
Tablo 3’ te goriilecegi tizere i¢glidiisel sonucu  anlamhi  ¢ikmistir.  Bu
satinalmayr Olgen dSlgegin KMO baglamda faktor analizi uygun bir
degeri (0, 876) olmast gereken istatistiksel tekniktir.

TABLO 3: icgiidiisel Ahsveris Ol¢egi icin KMO Ornekleme Uygunluk Olgiimii
ve Bartlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii
,876
Bartlett's Test Ortalama Ki-Kare 2072,320
Serbestlik Derecesi 190
Anlamhhk ,000
Tablo 4> te icgldisel satinalma amaciyla ylriitilen kesfedici faktor

Olceginin gecerliligini tespit etmek analizi sonuglar1 goriilmektedir.

TABLO 4: Kesfedici faktor Analizi Sonucu ve Faktorlerin Cronbach’s Alpha

Degerleri
Faktor Adi Soru ifade Faktor Degisken | Cronbach
No. Yiikii Sayis1 Alpha
Bilissel- S12 Bir sey satinalmadan once  dikkatlice
Plan distintirim. * ,662
Yapmama S13 Genelde sadece almay! amacladigim seyleri satin
alinm* , 747
S15 Alis verislerimin ¢ogunu 6nceden planlarim* ,0683
S16 Sadece gergekten ihtiyactm olan seyleri satin
alirim* ,670
S17 Bir seyleri hemen satinalmak benim tarzim
degil* ,551
S18 Bir sey satinalmadan o©nce farkli markalar
karsilagtiririm® ,585
S19 Bir sey satinalmadan once ihtiyacim olup
olmadigini disiintirim* ,728 7 ,822
Bilissel- S14 Eger bir sey satin alacaksam, genelde aniden
Ani Karar (spontan) satin alirim , 757
Verme S20 Bir seyleri hemen satinalmaya aligigim ,785
S21 Genelde diisiinmeden bir seyler satin alirim ,657 3 ,805
Duygusal- S22 Magazada gordiigim giizel seyleri
Alhsveristen birakmakta genelde zorlanirim ,631
Keyif Alma | S23 Bazen bir seyler satinalma istegimi bastiramam , 737
S24 Bir sey satin aldiktan sonra bazen sugluluk
hissederim ,550
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Faktor Ad Soru ifade Faktor Degisken | Cronbach
No. Yiikii Sayisi Alpha
S28 Ucuzluk, indirim firsatindan yararlanmamak
bana zor gelir 511
S29 Yeni bir sey goriindiigiim zaman onu almak
isterim ,683
S30 Bir seyler satin alirken biraz gozii kara oluyorum
S31 Bazen ihtiyacim oldugu i¢in degil, bir seyler ,637
satinalmayi sevdigim i¢in satin alirrm
679 7 ,804

*Ters kodlanmustir.

Kesfedici faktor analizi ve giivenilirlik
analizi sonucunda faktor yiikleri 0,50
den kiigiik oldugu i¢in ti¢ degiskenin
Olcekten ¢ikartilmasina karar

TABLO 5: Toplam Ac¢iklanan Varyans

verilmistir. Tablo 4’ te gorildigi
tizere arastrmaya dahil edilen
degiskenlerin faktor yiikleri 0,50’nin
tizerindedir.

. Rotasyon Sonrasi Faktor Yiiklerinin
Bilesen Baslangic Ozdegerleri Karelerinin Toplam
Varyansin Kiimiilatif Varyansin Kiimiilatif
Toplam Yiizdesi Yiizde Toplam Yiizdesi Yiizde
1 5,734 33,727 33,727 3,637 21,395 21,395
2 2,414 14,198 47,925 3,451 20,298 41,694
3 1,304 7,669 55,593 2,363 13,900 55,593
. . tun alt  faktorleri larak
Tablo 5° te kesfedici faktor boyutu ptorie oar
tanimlanmigtir.  Diger faktor ise

analizi sonucunda elde edilen tg
faktor tarafindan agiklanan varyans
goriilmektedir. Buna gore toplam
aciklanan varyans %56’ dur.

Kesfedici faktér analizi ile
Olcegin gecerliligi tespit edildikten
sonra, her bir faktor icin giivenilirlik
analizi  yapilmistir.  Glivenilirlik
analizi i¢gin  Cronbach’s  Alpha
katsayist kullanilmistir. Tablo 4’ te
gorildugi lizere faktorlerin
Cronbach’s Alpha katsayilar1 olmasi
istenen minimum diizey olan 0,70’in
oldukea tizerindedir.

Kesfedici faktor analizi
sonucunda {i¢ faktor elde edilmistir.
Bunlardan  iki tanesi iggiidiisel
aligveris egilimine 1iliskin biligsel
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icgtidiisel aligveris egilimine iliskin
duygusal boyutu ifade etmektedir.

Arastirmada icgtidiisel
aligveris egilimini 6lgmek amaciyla
kullanilan ~ olgegin  gecerliligi  ve
giivenilirligi  belirlendikten  sonra
arastirma hipotezi test edilmistir.

4.1. Hipotez Testi

Arastirma modeli
dogrultusunda gelistirilen arastirma
hipotezini test etmek igin t-testi
kullanilmistir. Bu baglamda yiiriitiilen
t-testi sonuglar1 asagidaki gibidir.

Tablo 6’ da cinsiyet ve
icgiidiisel aligveris egilimine iligkin
aritmetik ortalama, standart sapma ve




standart hata degerleri goriilmektedir.
Buna gore genel olarak kadinlarin
erkeklere nazaran iggiidiisel aligveris
egilimine iligkin daha yiiksek bir
aritmetik ortalamaya sahip olduklari

goze c¢arpmaktadir. Yani kadmlarin
erkeklere nazaran icgiidiisel alisveris
egilimine yonelik daha olumlu bir
tutum igerisindedir.

TABLO 6: Cinsiyet ve i(;giidiisel Ahsveris Egilimine Iliskin Aritmetik

Ortalama, Standart Sapma ve Standart Hata

Aritmetik | Standart | Standart
N Ortalama Sapma Hata
FAKTOR 1: Bilissel- Plan Yapmama
Bir sey satinalmadan once dikkatlice diigtiniiriim. * Kadin 110 2,15 1,00 0,10
Erkek 174 1,94 0,96 0,07
Genelde sadece almayi amagladigim seyleri satin alirim* Kadin 110 2,59 1,14 0,11
Erkek 174 2,11 1,03 0,08
Alig verislerimin ¢ogunu 6nceden planlarim* Kadin 110 2,79 1,18 0,11
Erkek 174 2,63 1,13 0,09
Sadece gergekten ihtiyacim olan seyleri satin alirim* Kadin 110 2,74 1,18 0,11
Erkek 174 2,41 1,08 0,08
Bir geyleri hemen satinalmak benim tarzim degil* Kadin 110 3,04 1,18 0,11
Erkek 174 2,71 1,28 0,10
Bir sey satinalmadan 6nce farkli markalar kargilastirrim* Kadin 110 2,17 0,96 0,09
Erkek 174 2,06 1,01 0,08
Bir sey satinalmadan once ihtiyacim olup olmadigim diistiniirim* | Kadin 110 2,21 0,93 0,09
Erkek 174 2,03 0,87 0,07
FAKTOR 2: Biligsel- Ani Karar Verme
Eger bir sey satin alacaksam, genelde aniden (spontan) satin alinm | Kadin 110 3,05 1,15 0,11
Erkek 174 2,79 1,22 0,09
Bir seyleri hemen satinalmaya aligigim Kadin 110 2,98 1,20 0,11
Erkek 174 2,96 1,12 0,08
Genelde diistinmeden bir seyler satin alirim Kadin 110 2,84 1,19 0,11
Erkek 174 2,63 1,14 0,09
FAKTOR 3: Duygusal- Ahgveristen Keyif Alma
Magazada gordiigiim giizel seyleri birakmakta zorlanirim Kadin 110 3,55 1,20 0,11
Erkek 174 2,91 1,15 0,09
Bazen bir seyler satinalma istegimi bastiramam Kadin 110 3,36 1,21 0,12
Erkek 174 2,95 1,20 0,09
Bir sey satin aldiktan sonra bazen sugluluk hissederim Kadin 110 2,99 1,23 0,12
Erkek 174 2,82 1,25 0,09
Ucuzluk, indirim firsatindan yararlanmamak bana zor gelir Kadin 110 2,96 1,21 0,12
Erkek 174 2,94 1,21 0,09
Yeni bir sey goriindiigiim zaman onu almak isterim Kadin 110 3,13 1,16 0,11
Erkek 174 2,91 1,04 0,08
Bir seyler satin alirken biraz gozii kara oluyorum Kadin 110 3,05 1,20 0,11
Erkek 174 2,86 1,12 0,08
Bazen ihtiyacim oldugu i¢in degil, bir seyler satinalmayi sevdigim
i¢in satin alirrm Kadin 110 2,91 1,28 0,12
Erkek 174 2,66 1,30 0,10

*Ters kodlanmugtir.

72



Tablo 7° de tiiketicilerin
cinsiyetlerine gore icgiidiisel alisveris
egilimlerinde farklilik olup olmadigini

test etmek amaciyla yiiriitiilen t-testi
sonuglar1 verilmistir.

TABLO 7: Cinsiyet ve Icgiidiisel Alisveris Egilime iliskin T-testi Sonuclar

Ortalama  Std. Hata
t sd** Anl.** Fark Fark
FAKTOR I: Bilissel- Plan Yapmama
Bir sey satinalmadan once dikkatlice diigtintirtim. * 1,8384 282 0,07 0,22 0,12
Genelde sadece almay1 amacladigim seyleri satin alirnm* 3,6808 282 0,00 0,48 0,13
Alig verislerimin ¢ogunu 6nceden planlarim* 1,1335 282 0,26 0,16 0,14
Sadece gercekten ihtiyacim olan seyleri satin ahrim* 2,4077 282 0,02 0,33 0,14
Bir seyleri hemen satinalmak benim tarzzim degil* 2,1337 282 0,03 0,32 0,15
Bir sey satinalmadan 6nce farkli markalan karsilastiririm* 0,9579 282 0,34 0,12 0,12
Bir sey satinalmadan once ihtiyacim olup olmadigim diigtintirim* 1,6013 282 0,11 0,17 0,11
FAKTOR 2: Bilissel- Ani Karar Verme
Eger bir sey satin alacaksam, genelde aniden (spontan) satin alirim 71,7323 282 0,08 0,25 0,15
Bir seyleri hemen satinalmaya alisigim 0,1574 282 0,88 0,02 0,14
Genelde diisiinmeden bir seyler satin alirim 1,4851 282 0,14 0,21 0,14
FAKTOR 3: Duygusal- Ahgveristen Keyif Alma
Magazada gordiigiim giizel seyleri birakmakta zorlanirim 4,4738 282 0,00 0,64 0,14
Bazen bir seyler satinalma istegimi bastiramam 2,8349 282 0,00 0,42 0,15
Bir sey satin aldiktan sonra bazen sugluluk hissederim 1,1182 282 0,26 0,17 0,15
Ucuzluk, indirim firsatindan yararlanmamak bana zor gelir 0,1824 282 0,86 0,03 0,15
Yeni bir sey gordiigtim zaman onu almak isterim 1,6519 282 0,10 0,22 0,13
Bir seyler satin alirken biraz gozii kara oluyorum 1,3479 282 0,18 0,19 0,14
Bazen ihtiyacim oldugu i¢in degil, bir seyler satinalmay: sevdigim
icin satin alinm 1,5746 282 0,12 0,25 0,16
*Ters kodlanmustir.
** sd (serbestlik derecesi), Anl. (anlamlilik)
. < . . _
Tablo 7’ de goriildiigii tizere kadinlar istermy } 1fadeler1r}de o ,OC_O’ 10
ve erkekler icgiidisel alisveris anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak
egilimlerine iligkin olarak “Bir sey farklidur.
satinalmadan once dikkatlice Bu baglamda arastirma hipotezi H1 ve
diistiniirim”, “Genelde sadece almay1 H3 kismen kabul edilmis, H2
amagladigim seyleri satin alirim”, reddedilmistir.

“Sadece gercekten ihtiyacim olan
seyleri satin alrim”, “Bir seyleri

H1: Tiketicilerin cinsiyetlerine gore

hemen satmalmak benim tarzim
degil”, “ Eger bir sey satin alacaksam,
genelde aniden (spontan) satin alirim”,
“Magazada gordigim giizel seyleri
birakmakta  genelde  zorlanirim”,
“Bazen bir seyler satmalma istegimi
bastiramam?”, “Yeni  bir  sey
goriindiigiim zaman onu almak
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icgtidiisel aligveris egilimlerinden plan
yapmama degiskeni temelinde «=0,05
anlamlilik diizeyinde farkhdir.

H2: Tiiketicilerin cinsiyetlerine goére
icgtidiisel aligveris egilimlerinden ani
karar verme degiskeni temelinde
o=0,05 anlamlilik diizeyinde farklidur.



H3: Tiketicilerin cinsiyetlerine gore

icgiidisel aligveris  egilimlerinden
alisveristen keyif alma degiskeni
temelinde oc=0,05 anlamlilik
diizeyinde farklidir.
SONUC VE ONERILER

Icgiidiisel aligveris  egilimi

tikketicinin spontane olarak, aniden
gelisen bir sey satmalma diirtiisiine
olan egilimidir. I¢giidiisel aligveris
tiketici davramisidr  ve  tiiketici
temelinde gelismektedir. Dolayistyla
icgtidiisel aligveris egiliminde olmak

bireysel bir farklilik olarak
tanimlanmaktadir.

Bu calismanin amact
kadmmlarin ve erkeklerin icgiidiisel

alhigveris egilimlerinde farkliliklar olup

olmadigint  tespit etmektir. Bu
calismanin  sonuclarinin literatiirde
kadin ve erkeklerin ic¢giidiisel

satinalma egilimlerindeki farkliliklara
iliskin ¢eligkili bulgulara ek bir bulgu
saglamak yoniinde bir katki sunacagi
diistiniilmektedir.  Bu  baglamda
Istanbul ~ Ticaret Universitesi ve
Marmara Universitesi Isletme Bolimii
tglincti ve dordiincti sinif
ogrencilerinden anket teknigi ile veri
toplanmistir. Arastirmada kullanilan
Oleegin  gecerlilik ve giivenilirlik
analizi yapildiktan sonra arastirma
hipotezi t-testi ile analiz edilmistir.

Aragtirma kapsaminda
kadmlarin ve erkeklerin icgiidiisel
alisverise iliskin  olarak  bazi
degiskenler acisindan farklilik
gosterdikleri belirlenmistir. Bu
farkliliklar asagidaki gibidir:

Arastirmada  genel  olarak
kadmnlarin erkeklere nazaran daha
fazla iggiidiisel aligveris egiliminde
olduklar1 tespit edilmistir. Buna ek
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olarak, kadmlar ve erkekler plan

yapmama, ani karar verme ve
aligveristen keyif alma basliklar
altinda  toplam  sekiz  degisken

temelinde farklilik gostermektedir.

“Bir sey satmmalmadan Once
dikkatlice  dustniirim”, “Genelde
sadece almayr amagladigim seyleri
satim alirim”,  “Sadece gercekten
ihtiyacim olan seyleri satin alirim”
ifadeleri i¢giidiisel aligveris egiliminde
biligsel boyutun alt faktorlerinden biri
olan “plan yapmama” ile iliskilidir.
Buradan hareketle kadinlarin aslinda
erkeklere nazaran aligverislerinde
daha az plan yaptiklarim1 séylemek
miumkiindiir. Bir baska deyisle
kadmlar bir sey satinalmadan once
erkeklere nazaran daha az
distinmekte, genelde satinalmayi
amagladiklar1 seyler disindakileri ve
hatta ihtiyaclar1 olmayan iirtinleri satin
alabilmektedir.

“Eger bir sey satin alacaksam,
genelde aniden (spontan) satin alirim”
ifadesi i¢giidiisel satinalma egiliminde
bilissel boyutun alt faktérlerinden bir
digeri olan “ani karar verme” ile
iligkilidir. Dolayisiyla kadmlarin karar
verme, ani olarak bir satinalmayi
gerceklestirme konusunda erkeklerden
ayrildig1 ve genelde daha ani kararlar
verdikleri goriilmektedir.

“Magazada gordigiim giizel

seyleri birakmakta genelde
zorlanirim”,  “Bazen  bir  seyler
satinalma  istegimi  bastramam”,
“Yeni bir sey gortindiiglim zaman onu
almak isterim” ifadeleri icgiidiisel
satmalma  egiliminde duygusal

boyutu, “ahsveristen keyif alma” y1

tanimlamaktadir. Bu acidan
bakildiginda kadinlarin  iggiidiisel
aligveris  egilimlerinde  erkeklere



oranla daha duygusal olduklar1
gozlemlenmektedir. Yani kadinlar
magazada gordikleri gilizel seyleri
birakmakta zorlanmakta, bir seyler
satmnalma isteklerini bastiramamakta
ve yeni bir sey gordiikkleri zaman
satmalmak istemektedir.

Literatiirde cinsiyet ve
icgtidiisel aligveris egilimi iliskisine
yonelik cok fazla ¢alisma olmamakla
beraber yapilan c¢alismalarda da
ulasilan ¢eliskili bir takim sonuglar
vardir. Bu noktada bu g¢alisma hem
gelismekte olan bir iilkede kadin ve
erkelerin icgtidiisel aligveris
egilimlerini belirlemekte hem de
kadmnlarin erkeklere nazaran daha
fazla diisinmeden satialma egilimleri
olduguna yonelik bir sonu¢ ortaya
koymaktadir.

Bu  c¢alismanin  sonuglart
yonetsel agidan da 6nemli bir takim
faydalar  saglamaktadwr.  Tiiketici

davranisinin bir boyutu olan i¢giidiisel
aligveris davranis1 perakendecilikte
onemli bir davranistir. Perakendeciler
bu davranis1 tesvik etmek amaciyla

cesitli faaliyetlerde bulunmaktadir.
Bunlar, iirlin yerlestirme,
promosyonlar, satis elemanlarinin

tavsiyeleri, olumlu ruh hali yaratacak
bir magaza atmosferi yaratma gibi
tiiketiciyi ani, diistinmeden
satinalmaya yoneltecek faaliyetlerdir.
Bu baglamda kadmlarin erkeklere
nazaran daha az planlama yapmalari,
daha ani karar vermeleri ve
aligveristen daha fazla keyif almalar
perakendeciler tarafindan goz oniinde
bulundurulmalidir. Dolayisiyla
perakendeciler kadin tiiketicilere ve

erkek tiiketicilere yonelik farkhi
stratejiler uygulamalidir.  Buradan
hareketle erkekleri icgtidiisel
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alisverise  yoOneltecek  faktorlerin
belirlenmesi  kilit ~ bir  ¢ikarim
saglayabilir. Zira erkekler daha planli,
daha distinerek hareket etmekte,
genelde ihtiyaglar1 olan {iriinleri
satinalmakta, bir seyler satmalma
isteklerini  bastirabilmektedir.  Bir
baska deyisle birer tiiketici olarak
erkekler daha az iggiidiisel aligveris
egilimindedir ve erkekleri
diistinmeden satinalmaya
yoneltebilecek giidiilerin belirlenmesi
erkek tiiketicilerin yakalanmasinda
onemli olacaktir. Daha fazla i¢gtidiisel
aligveris egilimi olan kadmlarin bu
davraniglarin1 desteklemek amaciyla
perakendeciler o6zellikle magaza igi
tasarimimna, Uriin sergilemelerine ve
magaza atmosferine 6nem vermelidir.

Bu arastirma, yaslar1t 19-33
arasinda degisen, 284 lniversite
Ogrencisinden  toplanan  verilerle
yapilmistir. Dolayisiyla aragtirmanin
maliyet ve zaman kisitlarindan dolay1
belirli bir 6rneklem sinir1 vardir. Bu
baglamda caligmanin tiim sosyo-
ekonomik smiflar1 igine alan bir
tiiketici kitlesine yapilmasimin faydali
olacagi distiniilmektedir. Buna ek

olarak gelecekte yapilacak
calismalarda  iggldiisel  aligveris
davranigin1  etkileyen  faktorlerin

belirlenmesi de yonetsel agidan yararl
olabilecek ¢ikarimlar saglayacaktir.
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